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 تاثیر رعایت فاکتورهای اخلاقی توسط برندها در تصمیم گیری خرید مشتریان 
 

 3دکترمحمد حسین رنجبر، 2دکتر وحید رضا میرابی، *1دکتر اسماعیل حسن پور قروقچی، 1فرزام بحرینی

 گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد قشم، قشم، ایران  .1

 می، واحد تهران مرکز، تهران، ایران گاه آزاد اسلامدیریت، دانشگروه مدیریت، دانشکده  .2

 گروه حسابداری و مدیریت مالی، دانشکده علوم انسانی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد بندرعباس  .3
 ( 5/1399/ 4، تاریخ پذیرش: 1399/ 5/3  تاریخ دریافت:)

 

 

 سرآغاز

برای فعالیت به دارایی های مختلفی نیاا  دارد اماا   1یک بنگاه اقتصادی
 2هاای جاااری مهمترین دارایی هر سا مانی که بدون وجود آن فعالیات
  راایات قا  3آن فلج می شاود  متاتری اساتع ااتمااد باه متاتری

و ارجباطی ماداوم باا متاتری ا  مهمتارین   5  اقترام به متتری4متتری
اص قرار گیرندع اما باید در نظار اواملی هستند که بایستی مورد جوجه خ

ه محدودیت منااب  و اماانااجی کاه ساا مانها باا آن داشت که با جوجه ب
جه اند  بایستی در ابتادا ااواملی را کاه در اهمیات باااجری ا  نظار موا

و رضایت آنها را به دنبال خواهاد داشات شناساایی   قرار دارندمتتریان  
 وجه به مناب  و اماانات سا مان کرده و اولویت بندی نمایند و سپس با ج

 
 
 
 

 
یت اوامل  اقدامات ا م را جهت ارائه کااها و ویت و اهملوو بر اساس ا

خدماجی که بااجرین درجه رضایت متتریان را جلا  مای کنناد  ماورد 
 ع (1)جوجه قرار دهند

شرکت هایی به شهرت و ااتبار دست خواهند یافت که به رسالت واقعی 
به برناد جوجاه کنناد و ا  طریا    6اداری متتریخود یعنی رضایت و وف

پیتای گیرنادع و در ضامن باه مساهولیتهای ضاء بهتر نیا  آنها ا  رقبا  را
و مناف  کلان جامعه خویش  8خود متعهد بوده و رفاه اجتماای  7اجتماای

 (ع2)را در نظر داشته باشدع 
یای ا  اواملی که می جواند در جصمیم گیاری خریاد متاتریان ا  یاک 

ان جوجاه باه اوامال زیم و    9برند خاص جاثیر داشته باشد اوامل اخلاقی
  ع(4و 3)اخلاقی ا  سوی برندهاست

 
 

 چکیده

متتری به سمت رقبا بیش ا  هار  ماانی بایساتی در پای درا خواساته و   مدیران شرکت ها برای جلوگیری ا  گرایش یافتن  امرو هزمینه:  
مای اواملی را کاه یک دسته ا   مدت با آن ها برقرار نمایندع نیا های متتریان باشند  جا بهتر بتوانند نیا های آنها را برآورده کنند و روابط بلند

مل اخلاقی استع ا  این روی پژوهش قاضر باا هادب بررسای جااثیر راایات جواند دیدگاه متتریان نسبت به برند را جحت جاثیر قرار دهد اوا
 فاکتورهای اخلاقی جوسط برندها در جصمیم گیری خرید متتریان شال گرفتع 

جحقی  قاضر شامل جصمیم گیرندگان کلیدی خرید شمش  جامعه آماریع پزوهش قاضر کاربردی و در  مره پژوهش های کیفی است:  روش
 19بود که شرکت برآورد شده اند  30کارشناسان   مدیران با رگانی و مدیران اامل شرکتهای خریدار این محصول که قدود فوادی ا  جمله  

جعیاین ناو  ها مصااقبه باود و در نهایات بارای نفر ا  آنها به انوان نمونه با روش نمونه گیری هدفمند انتخاب شدندع  ابزار جم  آوری داده 
 استفاده شدع  DANPفرایند  ا  اولویت بندی اوامل برای  و دیمتلجانیک  ا ارجباط اوامل 

 1998/0باا و ن ل خااص فروشانده رجبه اول  معیار اوام 2208/0با و ن  معیار اوامل اقتصادی خریدنتایج پژوهش نتان داد که     یافته ها:
رجبه چهارم و در نهایت معیار اوامال   1923/0با و ن ل جبه سوم  معیار اوامل خاص محصور  1952/0با و ن  رجبه دوم  معیار اوامل ارجباطی  

 دارندعرجبه پنام را   1919/0شرایط خرید با و ن 
 جصامیم گیاری خریاد متاتریانبار روی  فوادبرندها ا  جمله فعاان قو ه فروش صنای  راایت ار شهای اخلاقی ا  سوی  :  تیجه گیرین

جارباه و رضاایت ا  و  معروفیت و شایستگی اخلاقی مدیران ارشد سا مان   ولیت پذیریمسه و معیارهای اخلاقی کلیدی چونجأثیرگذار است  
 عبیتترین اثرگذاری را دارند خریدهای قبلی

 
 اخلاق  برند  جصمیم گیری خرید: واژگانلیدک
 
 

 es.hassanpour@yahoo.comنویسندۀ مسهول: نتانی الاترونیای:  
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و پایبندی به ار ش های اخلاقای بصاورت یاای ا    10راایت اخلاقیات
ع مهمترین پدیده هایی درآمده که در سا مان ها مورد جوجه قرار می گیرد

های رسمی و فرهنگ   اصول اخلاقی بصورت بختی ا  سیاست  امرو ه 
ده و بسایاری ا  مساائل ساا مانی را جحات ماآغیررسمی سا مان هاا در
ع این موضو  در خصوص ناام و نتاان (6و 5)التعا  خود قرار داده است

اصول رفتااری  .شرکت ها  محصوات و خدمات آن ها نیز صادق است
سا مان ها دراین خصوص به راقتی قابل جعریف نبوده و الیرغم جوافا  

و نتاان جاااری  در برخای  ماکثر سا مان ها در  مینه اخلاقی بودن ناا
قی در پوشتی ا  اهداب سا مان هاای جاااری نظیار مواق  اصول اخلا

رسوخ در با ار  افزایش سودآوری و جذب متتریان  مغفاول واقا  شاده 
 (ع9-7) است

جاکنون مدل های جهوریک چنادی در خصاوص فرآیناد جصامیم گیاری 
می اجما انیام ا    اساتعخرید با جوجه به فاکتورهای اخلاقی مطرح شده  

این مدل ها و جهو ی ها برخی بیش ا  سایرین رفتاار مصارب کنناده را 
ویتال   مادل   –جتریح کرده استع جهوری هایی چاون جهاوری هانات  

وری امل مدلل به خاوبی جوانساته قضاوت رست و جه  -ریسک-موضو 
اند جصمیم گیری خرید را با جوجه به فاکتورهاای اخلاقای برناد جوجیاه 

این مدل ها شباهت هایی با یادیگر دارند ا  جمله ایناه  ع(11-10) کنند
هریک ا  آنها فرآیند جصمیم گیاری را شارح داده و رفتاار را باه اناوان 

جوجه به این مدل هاا بنابراین با   ع(12نتیاه این فرآیند مطرح می کنند )
می جوان اطمینان داشت که راایت فاکتورهای اخلاقی جوسط برندها در 

 خرید متتریان اثرگذار خواهد بودع   جصمیم گیری
صانای  فاواد جوجه به این امر در صنای  فواد نیز قایز اهمیات اساتع 

گاذاری و یای ا  صنای  اساسی و  یربنایی جامعه است و ا  نظر سرمایه 
قتى نیا  ار ی  یای ا  بزرگترین صنای  کتور محسوب می شود کاه در 

جامین نیا های جامعه ا  اهمیت   این قال بعلت ایااد اشتغال مستقیم و
در این خصاوص جعیاین اینااه متاتریان (ع  13)  ویژه ای برخوردار است

در قاین خریاد جوجاه  اخلاقای  شمش فوادی به چه معیارها یا ضوابط
دارند جا کاای مورد نظر را خریداری نمایند ضروری مای باشادع بادیهی 

سایی شاوند   انشها    است در صورجی که معیارهای مذکور جوسط سا مان

قادر خواهند بود با جمرکز بر خواسته های متاتریان نسابت باه جولیاد و 
متتریان قاصال ارائه خدمات اقدام نمایند جا در نهایت بیتترین رضایت 

  گردد ع
ا جوجه به اهمیت اخلاق در جل  نظر متتریان و همچنین کلیدی بودن ب

ثیر راایات ی جاسرهدب برنقش صنای  فواد در کتور پژوهش قاضر با 
در  متاتریان 11فاکتورهای اخلاقی جوسط برندها در جصمیم گیری خریاد

 عصنای  فواد کتور شال گرفت
 

 روش 
جامعاه وهش قاضر کاربردی و در  مره پژوهش هاای کیفای اساتع ژپ

جصمیم گیرنادگان کلیادی خریاد خبرگان و  آماری جحقی  قاضر شامل  
ن با رگانی و مادیران اامال ارشمش فوادی ا  جمله کارشناسان   مدی
باود شرکت برآورد شده اند  30شرکتهای خریدار این محصول که قدود  

ن نمونه با روش نمونه گیری هدفمند انتخااب نفر ا  آنها به انوا  19که  
ارایاه شاده (  1جدول )  در  گروه نمونهشدندع متغیرهای جمعیت شناختی  

 عاست
مراقل اناام جحقی  به صورت   ع  ابزار جم  آوری داده ها مصاقبه بود    

  یر می باشد:
جصامیم گیاری  اخلاقی موثر بار و  یر معیارهای شناسایی معیارها .1

 خرید در رابطه با خریداران شمش فوادی

ماوثر بار   اخلاقای  و  یار معیارهاای  شناسایی ارجباط بین معیارها .2
 جصمیم گیری خرید در رابطه با خریداران شمش فوادی  

جصامیم گیاری  و  یر معیارهای اخلاقای ماوثر  اهرجبه بندی معیار .3
   خرید در رابطه با خریداران شمش فوادی

 در نهایت جهت جازیه و جحلیل داده ها ا  جانین های  یر استفاده شد: 
 جانیک دیمتل ا جعیین نو  ارجباط اوامل برای  .1

  DANPفرایند  ا  اولویت بندی اوامل  برای .2

 

 ی جمعیت شناختی مطالعه اه: نتایج حاصل از متغیر1جدول 
 درصد تعداد متغیر

 جنسیت
 95/78 15 مرد

 05/21 4  ن

 تحصیلات 

 0 0 فوق دیپلم 

 16/63 12 لیسانس 

 84/36 7 فوق لیسانس و بااجر 

 سابقه کار 

 0 0 سال   0 - 5

 84/36 7 سال    5 -  10
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 11/42 8 سال   10 -15

 05/21 4 سال به باا  15

 سابقه بازرگانی 

 11/42 8 سال   0 - 5

 58/31 6 سال    5 -  10

 79/15 3 سال   10 -15

 53/10 2 سال به باا  15

 

 هایافته
موثر بر جصمیم گیری خریداران شامش اخلاقی  معیارها و  یر معیارهای  

فوادی که ا  طری  مطالعات کتابخانه ای و بررسای جحقیقاات پیتاین 
 عدشامی ب (2جدول )گردآوری شده اند به صورت 

 : معیارها و زیر معیارهای شناسایی شده مطالعه2جدول 
 نماد زیرمعیار  معیار

 (PSF)  اوامل خاص محصول 
 Q کیفیت 

 CSG جامین کاا جوسط فروشنده اطمینان ا  

 (SSF) اوامل خاص فروشنده 

 KMC ا م گواهی نامه های   قانون مداری و اخذ

 RMC مان   امدیران ارشد س اخلاقی معروفیت و شایستگی 

 R مسهولیت پذیری فروشندگان 

 (RSF) اوامل ارجباطی 
 ER ارجباط اخلاق مدارانه با متتری 

 SPP خریدهای قبلی جاربه و رضایت ا  

 (PEF) اوامل اقتصادی خرید 
 P منصفانه و اادانه   قیمت

 FSP انعطاب پذیری در شرایط و طرح های فروش 

 (PCF)  اوامل شرایط خرید 
 T ه برند مینان بطا ااتماد و 

 L وفاداری به برند 

 
پس ا  متخص نمودن اوامل و مولفاه هاای مرباوط باه هار کادام ا  
اوامل با استفاده ا  مطالعه پژوهش های اناام شاده در  میناه مطالعاه 
قاضر  روابط بین اوامل و مولفه هاا ا  طریا  مقایساات  وجای روش 

روش دیمتال باه صاورت  که نتایج قاصل ا  مقایسات شددیمتل اناام  
 ( می باشندع3جدول )

 

 : نتایج حاصل از مقایسات زیر معیارها روش دیمتل3جدول 

FACTOR Q CSG KMC RMC R ER SPP P FSP T L 

Q 00/0 00/1 00/3 05/3 21/1 58/1 53/3 58/3 32/2 95/1 63/1 

CSG 79/0 00/0 95/1 58/2 05/2 42/3 95/2 58/2 74/2 89/2 68/2 

KMC 11/3 84/1 00/0 05/3 00/1 63/1 89/1 68/1 84/1 47/1 11/1 

RMC 79/2 42/2 68/2 00/0 00/1 26/2 32/2 74/1 32/2 42/2 68/1 

R 63/1 58/1 11/1 11/1 00/0 00/1 47/1 79/1 05/1 16/3 74/3 

ER 89/1 84/1 89/1 11/2 05/1 00/0 84/1 47/1 32/2 26/2 79/1 

SPP 53/2 05/3 95/1 21/3 00/1 21/3 00/0 42/2 68/2 58/2 58/1 

P 89/1 11/1 42/1 00/2 42/2 42/1 11/3 00/0 53/3 68/2 74/2 

FSP 16/1 32/2 26/1 26/1 63/1 21/2 47/1 84/2 00/0 32/2 89/1 

T 58/0 05/3 63/1 16/2 11/2 11/2 05/3 84/2 68/2 00/0 42/3 

L 00/2 84/0 32/1 89/1 63/3 58/1 37/1 84/1 74/0 58/0 00/0 
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  مقادیر ماجریس نهاایی و DEMATELبا استفاده ا  محاسبات روش  

و همچناین مقادیر جم  سطری و ستونی برای هار کادام ا  مولفاه هاا 
و  (4به صورت جادول )نتایج قاصل نو  اثر گذاری معیارها و شدت آن  

 می باشدع (5)
 

 ر معیارهایزسطری و ستونی : ماتریس نهایی و مقادیر جمع 4جدول 

FACTOR Q CSG KMC RMC R ER SPP P FSP T L SUM 

Q 20/0 25/0 26/0 31/0 35/0 24/0 31/0 33/0 29/0 27/0 23/0 97/0 

CSG 23/0 24/0 25/0 31/0 36/0 30/0 31/0 32/0 32/0 31/0 27/0 04/1 

KMC 26/0 25/0 19/0 29/0 33/0 23/0 26/0 27/0 27/0 25/0 21/0 99/0 

RMC 27/0 28/0 26/0 24/0 35/0 26/0 28/0 29/0 30/0 29/0 24/0 05/1 

R 29/0 33/0 29/0 34/0 31/0 29/0 33/0 35/0 33/0 32/0 25/0 19/1 

ER 17/0 21/0 19/0 23/0 25/0 15/0 21/0 22/0 23/0 22/0 19/0 77/0 

SPP 26/0 29/0 24/0 31/0 35/0 28/0 23/0 31/0 30/0 29/0 23/0 05/1 

P 23/0 24/0 22/0 27/0 32/0 23/0 29/0 24/0 31/0 28/0 25/0 54/0 

FSP 20/0 25/0 20/0 24/0 31/0 23/0 23/0 29/0 21/0 25/0 22/0 50/0 

T 21/0 29/0 23/0 29/0 34/0 26/0 30/0 31/0 30/0 23/0 28/0 50/0 

L 17/0 16/0 15/0 19/0 18/0 16/0 17/0 20/0 17/0 16/0 12/0 28/0 

SUM 96/0 03/1 93/0 11/1 26/1 96/0 00/1 52/0 52/0 38/0 40/0   

 

 نتایج حاصل نوع اثر گذاری زیرمعیارها و شدت آن :  5جدول 
 DI-RI DI+RI RI DI FACTOR نوع معیار

 کیفیت Q 965/0 962/0 928/1 003/0 الت

 اطمینان ا  جامین کاا جوسط فروشنده CSG 038/1 033/1 070/2 005/0 الت

 ا مگواهی نامه های اخذ و  قانون مداری KMC 994/0 927/0 921/1 067/0 الت

 مدیران ارشد سا مان اخلاقی  معروفیت و شایستگی   RMC 054/1 107/1 161/2 -053/0 معلول

 مسهولیت پذیری R 190/1 262/1 452/2 -072/0 معلول

 روابط اخلاق مدارانه ER 770/0 962/0 733/1 -192/0 معلول

 جاربه و رضایت ا  خریدهای قبلی SPP 054/1 997/0 051/2 057/0 الت

 قیمت منصفانه و اادانه P 543/0 522/0 065/1 021/0 الت

 انعطاب پذیری در شرایط و طرح های فروش FSP 498/0 520/0 018/1 -021/0 معلول

 ااتماد و اطمینان به برند T 503/0 385/0 888/0 118/0 الت

 وفاداری به برند  R 281/0 399/0 680/0 -118/0 معلول

 
بزرگتری دارد جاثیرگذارجرین اامل  D  شاخصی که (5)با جوجه به جدول  

( جاثیرگاذارجرین اامال R)  مساهولیت پاذیریدر سیستم استع بنابراین  
 معروفیات و شایساتگی اخلاقای مادیران ارشاد ساا ماناستع اوامل  

(RMC    و )جاربه و رضایت ا  خریدهای قبلی  (SPP به جرجیا  رجباه )
های دوم و سوم را ا  نظار جاثیرگاذاری دارنادع همچناین شاخصای کاه 

را داشته باشد جاثیرپذیرجرین اامل است بر این اساس  Rبزرگترین مقدار  
 ( جاثیرپذیرجرین اامل استع معروفیات و شایساتگیR)  مسهولیت پذیری

جوساط  اطمینان ا  جامین کااا( و RMCمدیران ارشد سا مان )  اخلاقی
( به جرجی  رجبه های دوم و سوم را ا  نظار جاثیرپاذیری CSG)  فروشنده

 کس  کرده اندع

نیز میزان ارجباط یک اامل را با اوامل دیگر سیستم بیان   D+Rمقادیر  
بزرگتار باشاد یعنای آن شااخص دارای ارجبااط   D+Rمیاند هرچقادر  

زرگترین ب( دارای Rبیتتری با دیگر اوامل سیستم استع بر این اساس )
است پس دارای بیتترین ارجباط با دیگار اوامال پاژوهش  D+Rمقدار  
 استع 

 D+Rاوامل اقتصادی خرید  دارای بیتاترین مقادار  با جوجه به نتایج   
همچناین را باا ساایر اوامال سیساتم داردع   است پس بیتترین ارجبااط 

ها قرار  Xمثبت هستند یعنی در باای محور  D-Rمعیارهایی که دارای  
منفی هستند یعنای   D-Rامل الت هستند و اواملی که دارای  رند اواد

 ها قرار دارند اوامل معلول هستندع Xدر پایین محور  
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س ا  متخص نمودن روابط بین شدت اثر بین اوامال و مولفاه هاای پ
ا پرداختاه به و ن دهی باه معیارها DANPپژوهش با استفاده ا  روش 

یس نهایی روش دیمتل به انوان رجمی شودع جهت ادامه محاسبات ا  ما

اساتفاده مای گارددع نتاایج نهاایی   ANPاولیه در روش    سوپر ماجریس
 ع( می باشد6قاصل ا  او ان اوامل و رجبه بندی آنها به صورت جدول )

 
 

 نتایج نهایی حاصل از اوزان عوامل و رتبه بندی آنها : 6جدول 
 FACTOR وزن نسبی وزن نهایی  رتبه در خوشه

4 1923/0   PSF    عوامل خاص محصول 

2 0448/0 2329/0 Q  کیفیت 

1 0510/0 2604/0 CSG   اطمینان ا  جامین کاا جوسط فروشنده 

2 1998/0   SSF   عوامل خاص فروشنده 

1 0612/0 3064/0 R مسهولیت پذیری   

3 0440/0 2203/0 KMC   ا م گواهی نامه های  قانون مداری و اخذ 

2 0537/0 2687/0 RMC  مدیران ارشد سا مان   اخلاقی  معروفیت و شایستگی 

3 1952/0   RSF  عوامل ارتباطی 

2 0468/0 2397/0 ER  اخلاق مدارانه روابط 

1 0517/0 2650/0 SPP  جاربه و رضایت ا  خریدهای قبلی 

1 2208/0   PEF  اقتصادی خرید عوامل 

1 1127/0 5105/0 P  اادانه و منصفانه قیمت 

2 1081/0 4895/0 FSP  انعطاب پذیری در شرایط و طرح های فروش 

5 1919/0   PCF  عوامل شرایط خرید 

1 1023/0 5335/0 T  ااتماد و اطمینان به برند 

2 0895/0 4665/0 L  وفاداری به برند 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 : مدل نهایی پژوهش1 نگاره

 

شرایط و طاارح  انعطاب پذیری در  
 های فروش

 مسهولیت پذیری

قانون مداری و اخذ گااواهی نامااه  
 ها

 معروفیت و شایستگی اخلاقی  

 روابط اخلاق مدارانه

 جاربه و رضایت ا  خرید قبلی

 کیفیت

 اطمینان ا  جامین کاا

 ااتماد و اطمینان به برند

 
 وفاداری به برند

 اوامل اقتصادی

شاارایط  اواماال  
 خرید

اواماال خاااص  
 محصول

اص  اواماال خاا 
 فروشنده

 اوامل ارجباطی
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 فیمت اادانه و منصفانه
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 بحث
ماوثر بار   لاقایخا  شناسایی و رجبه بنادی اوامال  هدب پژوهش قاضر

جصمیم گیری خریداران شمش فوادی و جعیین ارجباط این اوامال مای 
هاای جصامیم گیاری چناد  باشدع برای دستیابی به این هدب ا  جانیک

گاروه:  5 معیارهاای اخلاقای در نتایج نتان داد کاه  معیاره استفاده شدع
 اوامل   یاوامل ارجباط  دهاوامل خاص فروشن  اوامل خاص محصول  

بر جصامیم گیاری خریاد متاتریان  دیخر طیشرا اوامل  دیخر  یصادتقا
با جوجه به نتایج به دست آمده ا  جازیه و جحلیل باه ع  ر گذارندثیفواد جا

( جاثیرگذارجرین اامل اساتع اوامال R)  مسهولیت پذیریروش دیمتل   
جاربه ( و    RMC)  سا مانمعروفیت و شایستگی اخلاقی مدیران ارشد  

( به جرجی  رجبه های دوم و ساوم را SPP)  دهای قبلییرو رضایت ا  خ
را  Rا  نظر جاثیرگذاری دارندع همچنین شاخصای کاه بزرگتارین مقادار 

 مساهولیت پاذیریداشته باشد جاثیرپذیرجرین اامل است بر این اسااس  
(R)  مادیران  12اخلاقی جاثیرپذیرجرین اامل استع معروفیت و شایستگی

 ا  جااامین کاااا جوسااط فروشااندهاطمینااان ( و RMCارشااد سااا مان )
(CSG  به جرجی  رجبه های دوم و سوم را ا  نظار جاثیرپاذیری کسا )

( دارای بیتاترین ارجبااط باا دیگار R)  همچنین متخص شدکرده اندع  
اگر چه بر اساس جستاوی پژوهتاگر پژوهتای اوامل پژوهش استع  

ود نادارد قاضر را مورد جحلیل قرار دهاد وجاکه به شال خاص موضو  
اما می جوان نتایج به دست آمده را همسو با نتاایج برخای پاژوهش هاا 

 (ع 17-14دانست که بر اوامل موثر بر جصمیم گیری خرید اشاره دارند )
 در راستای جحقی  محق  با محدویت هایی مواجه بود :

مورد اوامل مؤثر بر جصمیم محدودیت اول  ادم وجود مناب  منسام در  
بود که با مراجعه به مقااات و کتا    13ن شمش فوادیگیری خریدارا

مختلف در  مینه صنعت فواد ا  جمله کتاب سال صنای  فاواد ایاران  
ماهنامه جخصصی پردا ش و مقاات سامپو یوم هاای فاواد کتاور در 

 سالهای مختلف نسبت به جعیین اوامل اقدام گردیدع 

ا  جانیاهای جدید در   دیت دوم  با جوجه به ایناه روش دنپ یایمحدو
می باشاد  یاای ا      مینه جازیه و جحلیل روابط و اولویت بندی اوامل

محدودیت این جحقی  اادم آشانایی خبرگاان )ااضاای نموناه جامعاه 
  جهت جامیل پرستنامه جحقی  بودع با جوجه   DANPآماری( با روش  

 یای ا  مباقث جخصصی جحقی  در املیات میبه این که روش مذکور  
 باشد  آمو ش و جوجیه نحوه پاسخگویی به پرستنامه وقت گیر بودع 

یای دیگر ا  موان  در اناام پژوهش قاضر  اادم دسترسای راقات باه 
کارشناسان  و مدیران بخش با رگانی شرکتهای خریدار شمش فاوادی 

الام می کردندع با جوجه باه بود که دلیل این امر را قام  یاد کاریتان ا
به ااضا گروه و جهت قل ایان متاال باا قضاور در   سختی دسترسی

نمایتگاه های صنعت فواد ا  جمله سمپو یم ساانه صانعت فاواد در 
جزیره کیش و نمایتگاه فواد کرمان جعدادی ا  پرستنامه هاا جو یا  و 

شاال  جامیل گردیدع اما متأسفانه باید گفات کاه فرهناگ جحقیا  باه
د را پیادا ناارده اسات و پاس ا  مناسبی قتی در بین خبرگان  جای خو

مای  جماسهای مارر جعداد کمی به پرستنامه ها باا جمایال  یااد پاسا 
 دادندع

قال با جوجه به نتایج قاصل ا  این جحقی  و بحث های اناام شاده در 
فصل های گذشته  پیتنهادهای اجرایی  یر می جوانند در جهت موفقیت 

 اثربخش واق  شوند :ر امر فروش محصول شمش فوادی   مفید و د

امال در جهات ومهم جرین ایای ا   جحقی  فوق نتان می دهد که    -1
محصول مای باشادع   و منصفانه  14اادانه  افزایش فروش شرکت قیمت

جولید کننده شمش فوادی باید با کنترل و کاهش هزینه هاای جولیاد و 
جامین مواد اولیه طوری قیمت ها را جعیین نماید که ضامن قفاس ساایر 
اوامل مانند کیفیت محصول در قد قابل قبول  بتواناد باه یاک مزیات 

رائاه رقابتی دست یابدع جولید کننده شمش فوادی بایستی محصولی را ا
نماید که نسبت به جولیدات متابه رقبا  قیمت کمتاری داشاته اماا ایان 

 کاهش قیمت نباید به قدی باشد که ا  سودآوری شرکت بااهدع

ط جحریم   کمباود نقادینگی و رکاود باا ار مصارب با جوجه به شرای  -2
مقاااط  فااوادی  جولیااد کنناادگان شاامش فااوادی بایااد در خصااوص 

لاف فاروش ا  جملاه فاروش جهااجری و جایگزین کردن روشاهای مخت
فروش ااتباری  با جوجه به سابقه و قسن شهرت متتری و رضایتمندی 

 ندع ا م را داشته باش  15ا  فروشهای گذشته انعطاب پذیری

به جحویل به موق  محصول بار اسااس قارارداد  اخلاقی نسبت جعهد  -3
رضاایت  بین فروشنده و خریدار یای ا  مهمترین اواملی است که سب 

ا  خرید گردیده و فروش جولیدکنندگان شمش را جحات جااثیر قارار مای 
 دهدع و در خریدهای بعدی متتریان نقش جاثیرگذاری داردع

مدیران ارشد سا مان یاای ا  اوامال  اخلاقی معروفیت و شایستگی  -4
مهمی است که فاروش جولیدکننادگان را جحات جااثیر قارار مای دهادع 

گام جذب مدیران ارشد  ساا مانها دقات نمایناد پیتنهاد می گردد در هن
که آشنایی متتریان با مادیران شارکت فروشانده  شایساتگی و قسان 

 اردعشهرت ایتان بر جصمیم گیری خرید آنها جاثیر د

 

 نتیجه گیری
در سال های اخیر جوجاه باه سارمایه گاذاری در کتاورهای مختلاف و 
قضور جولید کننده های متعدد در کتورهای دنیا  جوجه به اهمیت ار ش 
های اخلاقی و جوجه به این ار ش ها در جصمیم گیری های مرباوط باه 

 جوجاه باه  کس  و کار ضروری نموده استع برخی بر ایان گمانناد کاه 
کاه   اما بایاد گفات  ندارد محلی ا  جعریف  خلاقیاات درقلمارو جااارت  ا

جوانااد ااااملی   مای  راایات ار شهای اخلاقی ا  ساوی جولیدکننادگان
کنناادگان  مهام برای موفقیت شرکتها محسوب شود و با رفتار مصارب 

اخلاقیااات بااارای مصااارب (ع 8)ارجباااط مثبااث و معناااداری دارد  
بااث ایاااد رضاایت و ااتمااد و جاارار   ی اهمیت است وراکنندگان دا

 نانیاطم   تیفیککه  پژوهش قاضر نتان داد    .میتود  خرید در متتریان
 یناماه هاا  یو اخاذ گاواه  یمدار  قانون   کاا جوسط فروشنده  نیا  جام 
 تیمساهول  ارشاد ساا مان رانیماد یاخلاق یستگیو شا  تیمعروف   ا م
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 ماتیقی  قبل یدهایا  خر تیو رضا جاربه  نهاخلاق مدارا روابطی   ریپذ
 ااتماد  فروش یو طرح ها طیدر شرا یریپذ انعطاب   منصفانه و اادانه

ا  مهم جرین اوامل اخلاقی موثر بر  به برند   یوفادار   به برند  نانیو اطم
 عجصمیم گیری خرید متتزیان شمش فواد است

 

 ملاحظه های اخلاقی
ت ادبای  رضاایت آگاهاناهس انتتاار اخلاقای همچاونس سارقوضواات  م 

 عاندچندگانه و ععع در پژوهش قاضر مورد جوجه قرار گرفته
 

 هنام واژه
 Economic enterprise .1 بنگاه اقتصادی 

 Business activities .2 جااری فعالیتهای 

 Customer trust .3 ااتماد به متتری 

 Observance of customer rights .4 راایت ق  متتری 

 Respect to customer .5 تتری اقترام به م 

 Customer loyalty .6 وفاداری متتری 

 Social responsibility  .7 مسولیت اجتماای 

 Social welfare .8 رفاه اجتماای 

 Ethical factors .9 اوامل اخلاقی 

 Observance of ethics .10 راایت اخلاق 

 Purchase decision .11 جصمیم گیری خرید 

 Moral competence .12 شایستگی اخلاقی 

 Steel ingots .13 شمش فوادی 

 Fair price .14 قیمت اادانه 

 Flexibility .15 انعطاب پذیری 
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