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   سرآغاز

رفتـار   در كه باشد مي جامعه هنجاري يك و ارزشي قواعد اخلاق،
 يكـي از  حقيقـت  در اخلاقـي  مباحـث  .يابد مي انعكاس آن افراد

 بين بيانگر تقابل شود، زيرا مي محسوب هاعمده سازمان مشكلات

 هاسـود  و هـا  ههزين ـ درآمـدها،  وسـيله  بـه  كـه (اقتصادي  عملكرد
آن  تعهـدات  قالـب  در كـه ( اجتماعي ردعملك و) شده گيري اندازه

) شـود  مـي  بيـان  ديگـران  بـه  نسـبت  خـارج  و داخـل  در سازمان

  ثير آن بر كيفيت رابطه مشتري با سازمانأفروش و ترعايت اخلاق در
  )زمينه پوشاك مردانه در شهرستان تهران هاي فعال دريكي از شركت: مورد مطالعه(

  2دكتر بهرام رنجبريان، 1مجتبي براري

  ، تهران، ايراندانشگاه تهران گروه مديريت بازرگاني، دانشكده مديريت .1

  ، اصفهان، ايراندانشگاه اصفهان ده علوم اداري و اقتصادگروه مديريت بازرگاني، دانشك .2

  
  چكيده

فروش و سودآوري بنگاه برعهده دارند و به همين دليل فشار فراواني براي بهبـود   ي تجاري نقش اصلي را درها هكاركنان بخش فروش بنگا :زمينه
كارگيري روشهاي نادرست و غيراخلاقـي بـراي فـروش بيشـتر از      هب بدر بعضي مواقع اين فشارها موج. كاركنان وارد است عملكرد بر اين دسته از

باشد بلكه از ديد سازمان نيز بايد در نظـر داشـت كـه فروشـندگان در      اين عمل نه تنها از لحاظ انساني و اخلاقي ناپسند مي. شود جانب كاركنان مي
. ثر از رفتار كاركنان آن باشدأتواند مت تصوير ذهني مشتري از بنگاه مي. دشوند و بيشترين تماس را با مشتري دارن واقع نمايندگان بنگاه محسوب مي

با توجه به اهميت ايـن مسـئله،   . ثر از چگونگي تعامل كاركنان با مشتري خواهد بودأدر نتيجه تمايل مشتري براي حفظ يا قطع رابطه با سازمان مت
  . باشد ر فروش بر اعتماد، تعهد، رضايت و وفاداري مشتري به شركت ميثير ادارك مشتري از رعايت اخلاق دأهدف پژوهش حاضر بررسي ت

  

جامعه آماري اين پژوهش مشتريان يك شركت فعـال  . پژوهش حاضر يك مطالعه توصيفي است كه به روش پيمايشي انجام شده است :كار روش
  .تخمين زده شده است نفر 190اندازه نمونه براساس يك مطالعه مقدماتي. باشند در بخش پوشاك مردانه مي

  

ثير مثبت و معناداري بر چهار متغير مستقل اعتماد، تعهد، رضايت و وفاداري مشتري بـه بنگـاه داشـته    أرعايت موازين اخلاقي در فروش ت :ها هيافت
  .اند برازش داشته الگويخوبي با  هداده ب باشد كه همچنين شاخصهاي برازش حاكي از آن مي. است

  

توان اذعان داشت كه شركتها براي ايجاد رابطه مثبت و بلندمدت با مشتري ناگزير به رعايت  ي پژوهش حاضر ميها هوجه به يافتبا ت :گيري نتيجه
 ـ  همچنين رعايت اخلاق از سوي كاركنان فـروش سـازمان مـي   . باشند مسائل اخلاقي در مبادلات خود با مشتري مي ثير مهمـي بـر ادارك   أتوانـد ت

  .بودن فعاليت بنگاه و كيفيت رابطه مشتري با بنگاه داشته باشد مشتري نسبت به اخلاقي
  

  اخلاق در فروش، رضايت مشتري، رابطه مشتري با سازمان، وفاداري مشتري به سازمان :ها هكليد واژ
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و افـزايش   هاتـر شـدن روز افـزون سـازمان     پيچيده ).1(باشند  مي
ولانه در محيط ؤميزان كارهاي غيراخلاقي، غيرقانوني و غير مس

كاري، توجه مديران و صاحب نظران را بـه مباحـث اخلاقـي در    
بـه لحـاظ    هابـويژه اينكـه سـازمان   . معطوف ساخته استسازمان 

تخصصي و زمينه فعاليت، درگيـر مسـائل و مشـكلات اخلاقـي     
رعايـت مـوازين   از سـوي ديگـر   ). 2(متعدد و متنـوعي هسـتند   

در اقتصاد امروزي بسيار مهم و حيـاتي   هااخلاقي از سوي سازمان
يـري و  گ نقشي اساسي را در شـكل  هاو رفتار اخلاقي سازمان بوده

ــازي   حفــظ روابــط بلنــد مــدت ميــان ســازمان و مشــتريانش ب
 نوعي موجب وكار به اخلاق در كسب التزامواقع  هب). 3(كند مي

بوده  و ارزشمند اجتماعي اي سرمايه خود كه شود مي اعتماد
 .)4(نمايـد   مـي  تضـمين  را سـازمان  بلندمـدت  موفقيـت  و

اي رعايـت  يي كـه در راسـت  هادهد سازمان مي نشاننيز ات قتحقي
باشــند موجــب توانمندســازي  مــي مــوازين اخلاقــي در حركــت

بـراي  مشتريان، رضايت آنها و در نهايت كسـب مزيـت رقـابتي    
 همچنــين تحقيقــات نشــان). 5(در آينــده خواهنــد شــدســازمان 

عميقي بر انتخاب عرضه تأثير  اخلاقي دهد كه رعايت موازين مي
ــده  ــتريانكنن ــوي مش ــ). 6( رددا از س ــه ممك ن اســت در اگرچ

بـراي اطمينـان از رعايـت اصـول      هايي رويهي بازرگاني ها هبنگا
امـا در  از سوي كارمنـدان فـروش وجـود داشـته باشـد       1اخلاقي

 از جانـب  اصول اخلاقي شود تا مي موجب ، عوامليبعضي شرايط
در مـواردي كـه    براي مثـال . شود هناديده گرفت ندگانفروشاين 

نيـز   دهند، و عملكردشـان  مي مكاري را انجا مستقلاًفروشندگان 
شـود، ايـن عوامـل موجـب      مـي  براساس ميزان فروش ارزيـابي 

تـوجهي و ناديـده گـرفتن     فشارهاي زيادي بر فروشنده براي بـي 
حفظ شغل در تلاش براي فروشنده گردد، زيرا  مي اصول اخلاقي

از سـوي ديگـر   ). 7(باشـد  مـي  مجبور به ارائه عملكرد خوبخود 
مدت موجب افزايش درآمد  ن است در كوتاهرچه اين عمل ممكاگ

سازمان شود اما تصويري كه مشتري از سـازمان در ذهـن خـود    
 .باشـد  مي فروشندگانرفتار نحوه تأثير  تحتدارد تا حدود زيادي 

 ـ فروشـنده بـا   تعامـل  نحوه بنابراين  عنـوان يكـي از    همشـتري ب
از سـازمان خواهـد    2مشتري ادراكمهمترين عوامل تعين كننده 

زير پا گذاشتن اين اصول در بلندمـدت موجـب    در نتيجه ).8(ودب
توانـد   نمـي سازمان و  شود مي بدبيني مشتريان نسبت به سازمان

كه  درحالي. مدت داشته باشددر بلندمشتريان خود اميدي به حفظ 
و در بسياري از  بودهحفظ مشتري مهمترين فعاليت يك سازمان 

تـر از تـلاش بـراي جلـب      صنايع حفظ مشتري بسيار خردمندانه
زيرا هزينه جلب و جذب مشـتري جديـد   . باشد مي مشتري جديد

لذا با توجه بـه اهميـت   ) 9(بودمراتب بيشتر از حفظ آن خواهد  هب
رعايت موازين اخلاقي از سوي فروشندگان، هـدف اصـلي ايـن    
پژوهش بررسي ادراك مشـتري از ميـزان اخلاقـي بـودن رفتـار      

ي پوشـاك مردانـه در شهرسـتان    هاتفروشندگان در يكي از شرك
شكل گرفته ميان مشـتري و   3آن بر كيفيت رابطهتأثير  تهران و
همچنين بايد افزود كـه بـراي بررسـي كيفيـت     . باشد مي شركت

رابطه چهار متغير مهم و اساسي در تشكيل روابط بلندمدت ميان 
 7و وفـاداري  6، رضايت5، تعهد4سازمان و مشتريانش يعني اعتماد

   .توجه بوده استمورد 
  

  پيشينه تحقيق

ــروش ــوان  مــي را 8اخــلاق در ف ــهت ــوان ب ــار صــادقانه و  عن رفت
اي در نظر گرفت كه در نهايت موجـب ايجـاد روابـط     درستكارانه

رفتارهـايي از جملـه، فـروش    . گـردد  مـي  بلندمدت بـا مشـتريان  
كننده نياز مشتريان نبوده، ارائه اطلاعـات   تأمينمحصولاتي كه 

محصول به مشـتري و اسـتفاده از ابـزار فشـار بـراي      نادرست از 
توان از جمله موارد غيراخلاقي در فـروش   مي فروش محصول را

رعايت اخلاق تأثير  ي فراواني در خصوصهاپژوهش .)10(دانست
تومـاس و ديگـران   . در فروش و پيامدهاي آن انجام شده اسـت 

ي هـا  هارفتار اخلاقي فروشندگان در تعميرگتأثير  به بررسي) 11(
ماشين بر ارزيابي مشتري از اخلاقـي بـودن رفتـار ارائـه كننـده      

همچنـين لگاسـي و    ..خدمات و رضايت آنها از خدمات پرداختند
رفتـار اخلاقـي فروشـندگان بـر     تـأثير   بـه بررسـي  ) 12(ديگران 

استمرار روابط ميان فروشـنده و سـازمان در صـنعت داروسـازي     
ز در پـژوهش خـود بـه    ني ـ) 13(نسـن و ريگـل   ها .پرداخته است

رعايت اصول اخلاقي از سوي فروشندگان بر جلـب  تأثير  بررسي
 9اعتماد، تعهد، ارتباطات با خريدار و ارتباطـات دهـان بـه دهـان    

در اين پـژوهش، خريـداران شـامل نماينـدگان     . خريدار پرداختند
در زمينه صنايع خدمات مالي نيز . ي مختلف بودندهاخريد سازمان
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ي ارائـه دهنـده   هاارهاي اخلاقي كاركنان سـازمان رفت) 14(رومن 
اين رفتـار بـر رضـايت مشـتري ، اعتمـاد و      تأثير  خدمات مالي و

نتـايج پـژوهش   . انـد  وفاداري او نسبت به سازمان بررسي نمـوده 
نشــان داد كــه رعايــت اصــول اخلاقــي در فــروش بــر تمــامي  

رومـن و  . مثبت و معناداري داشته اسـت تأثير  متغيرهاي تحقيق
روابطي  گيري شكلرعايت اخلاق در فروش بر تأثير  نيز) 3(ويزر

مناسب ميان فروشندگان و مشـتريان در موسسـات مـالي مـورد     
نتايج اين پژوهش نشان داد كه رعايت اخلاق . بررسي قرار دادند

مثبتي بر اعتماد و تعهد رضايت مشتري نسبت به تأثير  در فروش
در تحقيـق  ) 15(و مـائو  چن . ارائه دهندگان خدمات داشته است

ديگري به بررسي رعايت اخلاق در فروش در صنعت بيمه عمـر  
آن بر اعتماد مشـتري نسـبت بـه ارائـه دهنـده خـدمات،       تأثير  و

اگرچه بايد اضافه . اعتماد و وفاداري مشتري به سازمان پرداختند
نمود كه بواقع اصـول اخلاقـي در ايـن تحقيقـات شـامل طيـف       

وده است و بسياري از رفتارهاي غيراخلاقي محدودي از رفتارها ب
همچنبن بايـد  . توسط اين محققين مورد توجه قرار نگرفته است

افزود كه اگرچه جامعه آماري اين تحقيقات نيز بـا هـم متفـاوت    
بوده است اما با اين وجود متغير اخلاق در فروش بصورت تقريبـاً  

شـده بـه   لذا در اين تحقيق سـعي  . عملياتي شده استاي  مشابه
اين مسئله توجه شود و عملياتي شـدن ايـن متغيـر متناسـب بـا      

  .صنعت و فرهنگ ايران انجام گيرد
تـأثير   حاضر بررسي همانگونه كه قبلاً اشاره شد در پژوهش  

ادراك مشتري از رعايت اخلاق در فروش بر چهار متغير اعتمـاد،  
ا و پردازد كه در ادامـه ايـن متغيره ـ   مي تعهد، رضايت و وفاداري

  .رابطه آنها با رعايت اصول اخلاقي در فروش تشريح شده است
توان به عنوان اعتقاد يك طرف مبادله به قابـل   مي اعتماد را  

واقـع   هب ).16(و تعهدات طرف ديگر تعريف كرد ها هاتكا بودن گفت
اعتماد در رابطه متضـمن ايـن اسـت كـه هريـك از       گيري شكل

ي طرف مقابـل  ها هل و وعدطرفين رابطه به راستي و درستي قو
زمـاني كـه مشـتري رعايـت اصـول      ). 12(اطمينان داشته باشـد 

اخلاقي را در رفتار سازمان مشاهده نمايد، بـه ايـن بـاور خواهـد     
رسيد كه اعمال سازمان قابل اعتماد بوده و سازمان از رفتارهـاي  

در نتيجه تمايـل بيشـتري بـراي    . كند فرصت طلبانه استفاده نمي
در حقيقــت زمــاني كــه  ).13(روابــط خواهــد داشــت اســتمرار در

كننـد كـه رعايـت اصـول      مـي  مشتريان به سازمان اعتمـاد پيـدا  
پژوهشـهاي  ). 14(اخلاقي را در اقدمات سازمان اسـتنباط نماينـد  

اصـول   مشـتري از رعايـت   مثبـت ادراك تـأثير   يدؤپيشين نيز م
 اخلاقي در رفتـار فروشـندگان بـر اعتمـاد مشـتري بـه سـازمان       

تـوان   مـي  با توجه به مطالب بيان شده) 12، 15، 13، 3(باشد مي
  :فرض كرد
ادراك مشــتري از رعايــت اصــول اخلاقــي از جانــب : 1فرضــيه

 .مثبت داردتأثير  فروشندگان بر اعتماد مشتري به سازمان

تمايـل پايـدار هريـك از     عنوان بهتوان  مي تعهد به رابطه را  
بـه عبـارت   . تعريف نمودي مبادله به حفظ روابط ارزشمند هاطرف

ديگر هريك از طرفين به اهميت رابطـه اعتقـاد داشـته باشـد و     
براي تضمين حفظ يا بهبود كيفيت رابطه حداكثر تلاش خـود را  

ي رابطـه،  هـا شود كه طرف مي تعهد به رابطه موجب .)16(بنمايند
ي طـرف  هانيازمنـدي  تـأمين تمايل بيشتري بـه همكـاري بـراي    

ري اطلاعـات و حـل مشـترك مشـكلات     مقابل، به اشتراك گذا
ــند  ــته باش ــار   ). 17(داش ــودن رفت ــي ب ــتري از اخلاق ادارك مش

شـود كـه    مـي  فروشندگان موجب چنين استنباطي براي مشتري
 نتـايج ). 13(استمرار رابطـه نتـايج مطلـوبي را بـراي او دربـردارد     

ي پيشين نيز حاكي از آن اسـت كـه ادراك مشـتري از    هاپژوهش
در يك مبادله موجب  از جانب فروشندگان اصول اخلاقي رعايت

توان فرض  مي در نتيجه). 18، 3(گردد مي تعهد مشتري به رابطه
  :كرد كه
ادراك مشــتري از رعايــت اصــول اخلاقــي از جانــب : 2فرضــيه

  .مثبت داردتأثير  به سازمان فروشندگان بر تعهد مشتري
 پاسخ مشتري به ارزيابي عنوان بهتوان  مي رضايت مشتري را  

ادراكي خود از تفاوت ميان انتظارات و عملكرد واقعـي محصـول   
نيز رضايت مصرف كننده را اين گونه ) 20(اليور .)19(تعريف كرد

رضايت، احساس مصرف كننده از اين اسـت كـه   : كند مي تعريف
شـود و   مـي  واسطه مصرف، نيازها، تمايلات، اهداف او برآورده هب

رضايت مشـتري عامـل   . شدباخشنودي با توأماين برآورده شدن 
در پژوهشـهاي  .باشـد  مـي سـازمانها   اصلي موفقيت در بسياري از

گسـترده بـه رابطـه رضـايت مشـتري بـا ارتبـاط         طـور  بـه قبلي 
 هادهان، وفاداري، تكرار خريد و افزايش سودآوري سازمان به دهان

) 22(در همـين رابطـه تومـاس و ديگـران    ). 21(اشاره شده است
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پنـدارد   مـي  رفتار خرده فروش را اخلاقي معتقدند زماني مشتري
كه اين رفتار هنجارهاي اخلاقي مورد نظر فرد را برآورده سـاخته  

زماني كه انتظارات اخلاقي مشتري تقويـت  . و يا از آن فراتر رود
مثبتـي بـر رضـايت مشـتري از     تـأثير   و مورد حمايت قرار گيرد،
منفـي  صورت رضـايت كلـي مشـتري     مبادله داشته و در غير اين

همچنين نتايج پژوهشهاي پيشين حاكي از آن اسـت  . خواهد بود
از منصـفانه بـودن مبادلـه     واسـطه ادراك  هكه رضايت مشتري ب

نيز در مطالعـه خـود   ) 12(لگاسي و ديگران ) 23(يابد مي افزايش
به اين نتيجه دست يافت كه رفتار اخلاقي فروشندگان، رضـايت  

 در نتيجـه فـرض  . دهـد  مي رارقتأثير  مشتريان از مبادله را تحت
  :شود كه مي

ادراك مشــتري از رعايــت اصــول اخلاقــي از جانــب : 3فرضــيه
 .مثبت داردتأثير  فروشندگان بر رضايت مشتري از بنگاه

باشد كه  مي در نهايت چهارمين متغيير مورد بررسي وفاداري  
به عنوان تعهد عميق مشتري به استمرار خريد از يك محصـول  

دليل توجـه  ). 20(شود مي داده شده تعريف رجيحيا يك خدمت ت
توان در سـودآوري   مي به مقوله وفادار سازي مشتري را هاسازمان

بيشــتر ايــن نــوع مشــتريان بــراي ســازمان دانســت، همچنــين 
نسـبت بـه سـاير     اند مشترياني كه روابط بلندمدت با بنگاه داشته

). 24(انـد  مشتريان سودآوري بالاتري براي سازمان ايجـاد كـرده  

فروشـنده در يـك    ادراك مشتري از غير منصـفانه بـودن رفتـار   
شود تا مشتري تمايل كمتري براي ادامه رابطه  مي مبادله موجب

ي پيشين حاكي از آن هانتايج پژوهش). 14(با سازمان داشته باشد
 رفتـار فروشـندگان   است كه ادراك مشتري از غيراخلاقي بـودن 

 در نتيجـه فـرض  ). 26، 25(ردمنفي بر وفاداري مشـتري دا تأثير 
  :شود كه مي

ادارك مشــتري از رعايــت اصــول اخلاقــي از جانــب : 4فرضــيه
  .مثبت داردتأثير  فروشندگان بر وفاداري او نسبت به بنگاه

 1تـوان در شـكل شـماره     مـي  مفهومي تحقيق را لذا الگوي  
 مفهـومي مشـاهده   الگـوي همانگونه كـه در ايـن   . دكرمشاهده 

ي هاباشـد كـه در بخش ـ   مي شامل چهار فرضيه الگوشود اين  مي
  . قبلي تبين شده است

  
  روش پژوهش

مقاله حاضر يك مطالعه توصيفي اسـت كـه بـه روش پيمايشـي     
ادارك مشـتري از رعايـت   تـأثير   انجام شده است و بـه بررسـي  

ي اعتماد، تعهـد،  هااصول اخلاقي از جانب فروشندگان بر متغيير
جامعـه آمـاري ايـن    . پـردازد  مـي  رضايت و وفاداري او به بنگـاه 

تحقيق كليه مشتريان يكي از شركت توليد كننده پوشاك مردانه 
براي تعيين حجم نمونـه موردنيـاز،   . باشد مي در شهرستان تهران

اخلاق در 
 فروش

وفاداري

رضايت

تعهد

اعتماد
ـــــيه فرض
يک شماره

فرضيه
دو شماره

فرضيه
سه شماره

فرضيه
شماره

 مدل مفهومي تحقيق:1شكل
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عدد پرسشنامه در ميان مشتريان  30مقدماتي تعداد اي  مطالعهدر 
، (S2=0/123)سپس باتوجه واريانس نمونـه اوليـه   . توزيع گرديد

) d=0/05(صدم  5درصد، درصد خطاي مجاز  95سطح اطمينان 
مشــاركت در تحقيــق . تعيــين گرديــد 190حجــم نمونــه برابــر 

از آنجايي كه ليست كـاملي  . صورت كاملاً داوطلبانه بوده است هب
از تمامي مشتريان در دسترس نبوده است لذا افراد نمونه از ميان 

در نتيجـه  . انـد  نمودهب شده كه براي خريد مراجعه كساني انتخا
  . گيري در دسترس بوده است شيوه نمونه

كـه   شـده  پرسشنامه استفاده از ها هداد آوري جمع براي  
ي هــا هي پــژوهش را بــه وســيله ســاز   هــامجموعــه متغيير

. نمايـد  مـي  گيـري  اندازه پژوهشهاي پيشين سازي شده از متناسب
سشـنامه  متغييـر اعتمـاد، از پر   گيـري  اندازه  برهمين اساس براي

متغييـر تعهـد، از پرسشـنامه     گيـري  انـدازه   ، بـراي )27( دوبيسي
مبورگ و هـا  ه رضـايت، از پرسشـنام   گيري اندازه  براي، )28(سلنز

متغييـر وفـاداري، از پرسشـنامه     گيـري  اندازه  براي، )29(ديگران 
اخلاق در فروش نيز از پرسشنامه لگاسـي   و متغير) 30(دوبيسي 

. كمـك گرفتـه شـده اسـت    ) 15(مـائو   و چـن و ) 12(و ديگران 
همچنين در زمينه متغير اخلاق در فروش با توجه بافت فرهنگي 

ي بـه  سـؤالات تعديل و همچنـين   سؤالاتايران سعي شده تا اين 
در مجمـوع پرسشـنامه   . اضـافه گـردد   معيـارين اين پرسشـنامه  

مرتبط با متغير سؤال  بوده است كه چهارسؤال  22تحقيق شامل 
 رضـايت، سـه  سـؤال   براي متغير تعهـد، سـه  سؤال  هاراعتماد، چ

متغير اخلاق در فـروش  سؤال  وفاداري و در نهايت هشتسؤال 
  . نمايد مي گيري اندازه را 

از تحليل عـاملي اكتشـافي و   براي بررسي روايي پرسشنامه   
 اصلي استفاده شده اسـت  يها هلفوچرخش واريماكس با روش م

. باشـد  مـي  گيـري  انـدازه  ابـزار  ي بررسي رواييهاكه يكي از روش
عنوان نقطه برش و  با توجه به ارزش ويژه يك بههمين اساس بر

ي كه روابـط ضـعيفي بـا عوامـل     سؤالات، 5/0بار عاملي بالاتر از 
 كننـد  ياستخراج شده داشتند و يا بيش از يك عامل را معرفي م

ي عاملي در هاو بارنتايج تحليل عاملي اكتشافي  .گرديدندحذف 
با توجه به نتايج، تمامي بارهاي . آورده شده است 1ول شماره جد

و  سـؤالات بوده و روابـط قـوي ميـان ايـن      5/0عاملي بالاتر از 

ي تبين شده توسـط  هاهمچنين درصد واريانس. وجود دارد هاعامل
  .نيز در اين جدول ارائه گرديده است هاعامل
رونبـاخ  منظور بررسي پايايي پرسشنامه از ضريب آلفاي ك  هب  

 سـؤالات ضريب آلفاي محاسـبه شـده بـراي    . استفاده شده است
مـرتبط بـا    سـؤالات و بـراي   81/0مربوط به اخلاق در فـروش  

بـوده   88/0و وفـاداري   78/0، رضايت 83/0، تعهد 79/0اعتماد 
متغير مسـتقل  تأثير  و بررسي ها ههمچنين براي تحليل داد. است

 لات ساختاري و نرم افـزار سازي معادالگوبر متغيرهاي وابسته از 
  . استفاده گرديده است ليزرل
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  ها هيافت

دهـد كـه    مي بررسي اطلاعات جمعيت شناختي افراد نمونه نشان
درصد در رده سني  30توزيع سني افراد نمونه بدين قرار بوده كه 

درصـد   23سال، 39تا  30درصد در رده سني  41سال،  29تا 18
  سـال بـه بـالا     50د نيـز از  درص ـ 6سال و  49تا 40در رده سني

توزيع سطح تحصيلات افراد نمونه نيز بـدين قـرار بـوده    . اند بوده
 59درصد ديپلم،  24درصد افراد نمونه پايين تر از ديپلم،  5كه ، 

درصـد آنهـا داراي    12درصد كارداني و كارشناسي و در نهايـت  
  .اند مدرك كارشناسي ارشد و دكتري بوده

از نرم افـزار ليـزل بـه بررسـي روابـط و       در ادامه با استفاده  
ميان متغيرهاي مستقل و وابسته پرداخته شـد كـه    معيارضرايب 

اين ضرايب . ارائه شده است 2در شكل شماره  هانتايج اين تحليل
. باشـد  مـي  بيانگر روابط علي ميان متغيرها و شـدت ايـن روابـط   

رائـه  همچنين در اين نمودار مقادير معناداري اين ضـرايب نيـز ا  
بايد توجه داشت كه بـراي معنـاداربودن ايـن روابـط،     . شده است

 -96/1و + 96/1بايست خـارج از بـازه    مي t)(ضرايب معناداري 
قرار گيرد تا روابط ميان متغيرهاي مستقل و وابسته معنادار تلقي 

براي تمـامي  ) t(با توجه به اينكه آماره ضرايب معناداري . گردند
باشد در نتيجه تمـامي ايـن    مي بيان شده روابط خارج از محدوده

  تجزيه و تحليل عاملي براي تعيين ابعاد اصلي پرسشنامه تحقيق:1جدول
 

 سؤالات
اخلاق در
 فروش

 وفاداري رضايت تعهد اعتماد
واريانس 
 تبين شده

1 608/0     
2 725/0     
3 621/0     
4 655/0    58/64 
5 549/0     
6 784/0     
7 823/0     
8 808/0     
9  801/0    

10  672/0   49/79 
11  702/0    
12  614/0    
13   876/0   
14   609/0  36/71 
15   611/0   
16   599/0   
17    810/0  
18    765/0 78/59 
19    769/0  
20     820/0  
21     832/0 60/34 
22     841/0  
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. گردنـد  تأييد مـي  ي تحقيقها هروابط معنادار بوده و تمامي فرضي
را تأثير  از لحاظ شدت رابطه نيز متغير اخلاق در فروش بيشترين

بر متغيرهاي اعتماد، تعهد، رضايت و وفـاداري مشـتري    ترتيب به
  .داشته است

 الگـوي بـرازش كلـي   س از بررسي روابط ميـان متغيرهـا،   پ  
بـراي  . گيـرد  مـي  مـورد تحليـل قـرار    ها هپژوهش با توجه به داد

ي متعـدد وجـود دارد كـه در ايـن     ها، شاخص ـالگوبررسي برازش 
بـراي بررسـي بـرازش     هاترين شاخص پژوهش سعي شده از مهم

، محـدوده  هااين شاخص 2در جدول شماره . استفاده گردد الگوي
   .ارائه شده است الگويراي دست آمده ب هپذيرش و مقادير ب

دهـد كـه نسـبت كـاي      مـي  نشان الگونتايج بررسي برازش 
باشـد و ايـن در حـالي     مي 77/0اسكويرز به درجه آزادي برابر با 

. باشـد  مي 3است كه محدود پذيرش اين شاخص مقادير كمتر از 
توان گفت اين شاخص در محدوده پـذيرش قـرار گرفتـه     مي لذا

باشد مقدار توليد شده  مي GFIشاخص بعدي مورد بررسي . است
باشـد و محـدوده پـذيرش آن نيـز      مي 98/0برابر با الگوي  براي

باشد كه با مقايسه مقدار توليد شده براي  مي 9/0 مقادير بالاتر از
نيـز   GFIص توان گفـت كـه شـاخ    مي و محدوده پذيريش الگو

 AGFIسـومين شـاخص مـورد بررسـي     . باشـد  مـي  مورد قبـول 
باشد و  مي 80/0باشد كه محدوده پذيرش آن مقادير بالاتر از  مي

است كه اين شـاخص نيـز    توليد شده 96/0نيز مقدار  الگوبراي 
باشـد كـه ايـن     مـي  NFI چهارمين شاخص. باشد مي مورد قبول

 دار محاسبه شده بـراي باشد زيرا مق مي شاخص نيز مورد پذيرش
 90/0محـدوده پـذيرش آن نيـز بزرگتـر از     و بوده  95/0الگوي 

بـوده كـه    RMSEA پنجمين شـخص مـورد بررسـي   . باشد مي
باشـد كـه    مي 08/0محدوده پذيرش براي آن مقادير كوچكتر از 

 باشد كه اين شاخص نيز مورد پـذيرش  مي 017/0دست  به مقدار
مـورد  الگـوي   در RMRو  CFIدر نهايت دو شـاخص  . باشد مي

ترتيب بزرگتـر از   هكه محدود پذيرش آنها ب اند بررسي قرار گرفته
و  99/0آمده نيز دست  به مقادير وباشد  مي 1/0و كوچكتر از  9/0

بوده است كه اين دو شاخص نيز بيانگر بـرازش مناسـب    023/0
ي مـورد  هادر نتيجه با توجـه بـه شاخص ـ  . باشد مي ها هبا داد الگو

خوبي بـا   هارائه شده در تحقيق بالگوي  توان گفت كه مي بررسي
   .برزاش داشته است ها هداد

  

 شاخص هاي برازش كلي مدل:2جدول

 محدوده پذيرشمقدار توليدنام شاخص

(Chi-square/degrees 

of freedom) 

77/0 3≤ 

GFI 98/0 9/0≥ 

AGFI 96/0 8/0≥ 

NFI 95/0 9/0≥ 

RMSEA 017/0 08/0≤ 

CFI 99/0 9/0≥ 

RMR 023/0 1/0≤ 
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  گيري نتيجه

ادارك مشـتري از  تـأثير   هدف اصـلي در ايـن پـژوهش بررسـي    
اخلاقي بودن رفتار فروشندگان بر كيفيت رابطه مشتري با بنگـاه  

ي فعال در بخش پوشاك آقايان هابوده است كه در يكي از شركت
در زمينـه كيفيـت رابطـه    . شهرستان تهران انجام شده اسـت در 

مشتري با شركت نيز متغيرهاي مهمي همچـون اعتمـاد، تعهـد،    
 نتايج پژوهش نشان. رضايت و وفاداري در نظر گرفته شده است

 دهد كه ادارك مشتري از رعايت اخـلاق از سـوي فروشـنده    مي
وفـاداري  مثبت و معنـاداري بـر اعتمـاد، تعهـد، رضـايت و      تأثير 

نيـز رعايـت   تـأثير   از نظر شدت .مشتري به سازمان داشته است
بر متغيرهاي اعتمـاد،   ترتيب بهرا تأثير  اخلاق در فروش بيشترين

ر است ذك هلازم ب. تعهد، رضايت و وفاداري مشتريان داشته است
ي هـا مدت ميان طرف روابط بلند گيري شكلكه اعتماد و تعهد در 

 رده و عامـل ضـروري در ادامـه رابطـه    رابطه نقش مهمي ايفا ك
بـرازش   ها ههمچنين نتايج حاكي از آن بود كه داد). 16(باشند مي

  .اند پژوهش داشتهالگوي  خوبي با
مانگونه كه در پيشينه پژوهش نيز اشاره گرديـد مطالعـات   ه  

رعايـت اخـلاق در فـروش بـر كيفيـت      تأثير  متعددي به بررسي
 عنـوان  به. اند ا سازمان پرداختهرابطه ميان مشتري و فروشنده و ي

دهـد كـه    مي نشان) 1999(نمونه نتايج تحقيق لگاسي و ديگران
مثبـت و معنـاداري   ها تأثير  هرفتار اخلاقي فروشندگان در داروخان

نتـايج  . بر اعتماد و رضايت مشـتري بـه فروشـنده داشـته اسـت     
دهد كه در صنعت بيمـه   مي نيز نشان) 2009(تحقيق چن و مايو 

مثبت و معناداري بر اعتماد تأثير  ت اخلاق از سوي فروشندهرعاي
همچنـين رعايـت   . مشتري به فروشنده و شـركت داشـته اسـت   

غير مستقيم و از مسير اعتماد  طور بهاخلاق از سوي فروشندگان 
 گـذار تأثير به فروشنده و شركت بر وفاداري مشتري بـه سـازمان  

در صنعت بانكداري ) 2005(نتايج تحقيق رومن و رويز . باشد مي
دهد كه رعايت اخلاق در فروش بر رضايت، اعتماد  مي نيز نشان

كـه نتـايج ايـن    . مثبـت دارد تـأثير   و تعهد مشتري به فروشـنده 
مثبـت اخـلاق   تأثير  پژوهش نيز همچون تحقيقات پيشين بيانگر

  . باشد مي در فروش بر كيفيت رابطه ميان مشتري و بنگاه

  حقيق به سه بخش تقسـيم شـده   همچنين پيشنهادات اين ت  
است كـه شـامل پيشـنهادات بـه فروشـندگان، جامعـه علمـي و        

در زمينه پيشنهادات به فروشندگان بايـد  . باشد مي محققين آينده
تـوان گفـت كـه رعايـت      مـي  افزود كه با توجه به نتايج پژوهش

انسـاني بـوده امـا    اي  اخلاق در فروش علاوه بـر اينكـه مسـئله   
مه كسب و كار، جلـب و جـذب مشـتري حـائز     همچنين براي ادا

توان شاهد آن بود كه فروشندگان در  مي امروزه. باشد مي اهميت
منظور دست يابي به سطح فروش و سود مورد  هبعضي از مواقع ب

انتظار آگاهانه و يا ناآگاهانه اصول اخلاقـي را زيـر پـا گذاشـته و     
در مـورد  سعي دارند با كتمان حقيقت در مورد محصـول، مبالغـه   

محصول، اعمال فشار بر خريدار براي خريد محصـول، نـه تنهـا    
زدگي مشـتري شـده بلكـه همچنـين موجـب ايجـاد        موجب دل

تصويري منفي از بنگاه در ذهن مشتري شده كه در نهايت به از 
نتـايج ايـن پـژوهش بواقـع     . شـود  مي دست دادن مشتري منجر

قي فروشـندگان  ي غيراخلاهاباشد كه رفتار مي بيانگر اين مطلب
 رويكردي كوته بينانـه بـه افـزايش فـروش و سـود آوري بنگـاه      

باشد كه در نهايت موجب از دسـت دادن مشـتري و فـروش     مي
شـود تـا بـه مـوازين      مي لذا به فروشندگان پيشنهاد. خواهد شود

اخلاقي در فروش توجه داشته و تا حد امكان موازين اخلاقـي را  
  . ايت نماينددر معاملات خود با مشتريان رع

در زمينه پيشنهادات به جوامـع علمـي نيـز بايـد افـزود كـه         
امـا  . باشـد  مـي  مبحث اخلاق در فـروش مبحـث بسـيار مهمـي    

آن بر روابط مشـتري بـا   تأثير  متاسفانه تمامي تحقيقات در زمينه
خارجي بوده و بر همين اساس اين مفهوم  هاسازمان براساس مدل
است كه تاكنون اين مفهوم بـا   اين در حالي. عملياتي شده است

توجه به ديدگاه اسلامي مورد بررسي قـرار نگرفتـه و رفتارهـاي    
اخلاقي فروشندگان از ديد اسلامي مـورد بحـث و بررسـي قـرار     

باشد تا موازين اخلاق  مي رسد مناسب مي نظر هلذا ب. نگرفته است
 ي اسلامي ما عملياتي شده و سپسها هدر فروش براساس ديدگا

مورد  هااين موازين بر استمرار روابط ميان مشتري و سازمان تأثير
   .بررسي قرار گيرد

در نهايت در زمينه پيشنهاد به محققان آتي بايد خاطر نشان   
رعايـت اخـلاق در   تـأثير   كرد كه اين پژوهش تنهـا بـه بررسـي   

فروش در ميان مشتريان يك شركت پرداخته و همچنين تمامي 
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گـردد   مي در نتيجه پيشنهاد. اند شكيل دادهافراد نمونه را مردان ت
ــه هادر پژوهشــ ــين نمون ــي، صــنايع ديگــر و همچن ــا  ي آت اي ب

  .تري مورد بررسي قرار گيرد ي جمعيت شناختي گستردههاويژگي
  

  :واژه نامه
  Ethical Codes .1  اصول اخلاقي

   Customer Perception .2  ادراك مشترك

    Relationship Quality .3  كيفيت رابطه

    Trust .4  اعتماد

        Commitment .5  ارتباطات

        Satisfaction .6 رضايت

  Loyalty .7 وفاداري

     Ethical Sale .8    فروش اخلاق در

 ارتباط دهان به دهان

9. Word of Mouth Communication   
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