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چکيده
را بر عهده دارند و فشارهای زیادی بر  سازمانفروشندگان، مسئولیت اصلی فروش و سودآوری در 

به بسیاری از اصول اخلاقی شوند. اما  ها آنتوجهی  موجب بی توانند یم. این فشارها شود یموارد  ها آن
هدف از . لذا باشد یم سازماناخلاقی بر روابط بلندمدت مشتری و غیراین رفتارهای  تأثیرمهم،  مسأله

مطالعه . باشد یم ها سازمانبا مشتریان روابط فروشندگان بر  یا حرفهاخلاق  تأثیربررسی  ،این پژوهش
مشتریان  همه آن،جامعه آماری حاضر، تحقیقی توصیفی است که به روش پیمایشی انجام شده است و 

از پرسشنامه  ها دادهآوری  و برای جمع باشد یم 169. حجم نمونه باشد یمشرکت اطلس کوپکو ایران 
شده  برداری بهرهافزار لیزرل  یابی معادلات ساختاری و نرم دلاز م ها دادهاستفاده شده است. برای تحلیل 

و تعهد  ،ثبت و معناداری بر اعتمادم تأثیر ،فروشندگان یا حرفهبیانگر آن است که اخلاق  جاست. نتای
 . او به شرکت داردبر وفاداری  مثبت و معناداری تأثیر مشتریاعتماد و تعهد  دارد.مشتری وفاداری 
  داشته است. ها دادهمناسبی با  رازشبتحقیق که مدل  دهد یمنشان نتایج  همچنین
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مقدمه.1

و فروش و درآمد  هستند سازمانآن نمایندگان  نیتر مهم ،فروشندگان ها سازماندر بیشتر      
همچنین خریدار، فروشنده را [. 9] داردبستگی  ها آن یها تلاشیت و لبه نحوه فعا ها سازمان

از نحوه  ،ادیتا حدود زی ،شرکتاز و تصویر ذهنی او  ردیگ یمنماینده شرکت در نظر  عنوان به
یکی از مسائل مهمی که  ،در همین رابطه [.11و2] شکل خواهد گرفت هتعامل او با فروشند

 . موازیناست یا حرفهگذار باشد، اخلاق تأثیر سازمانک مشتری از فروشنده و رابر اد تواند یم

درست  است که بر رفتار فردی یا جمعی تحت عنوان ییها ارزشقاعده اصول و  ،در واقع ،اخلاقی
تعریف  دهاینبا، بایدها و ها ارزشعنوان سیستمی از  به سازماناخلاق در  [.17است ] یا غلط حاکم

 ،حقیقت در ،اخلاقی مباحث[. 1] گردد یماساس آن مشخص بر سازمانکه نیک و بد  شود یم
و  ها سازمانشدن روزافزون  تر دهیچیپ. شود یممحسوب  ها سازمانعمده  یها چالش یکی از

مسئولانه در محیط کار، توجه مدیران و صاحب ایش کارهای غیراخلاقی، غیرقانونی و غیرافز
 معطوف ساخته است.  ها سازماننظران را به مباحث اخلاقی در 

ممکن است قواعد و قوانینی را برای فروشندگان خود در زمینه مسائل  ها سازمان گرچه     
که ممکن است  شود یموضعیت و شرایطی  فروشندگی شاملشغل اخلاقی تدوین کنند، اما 

اولاً فروشندگان در موقعیت کاری بدون زیرا  [،11تخطی فروشندگان از این اصول شود ]موجب 
 ثانیاًگیرند. بکه شاید موجب شود اصول اخلاقی را نادیده  باشند یمسرپرست مشغول به کار 

را رقم  سازماندی به وجریان ور و باشند یم سازمانفروشندگان اساساً مسئول اصلی درآمدزایی 
اخلاقی برای رفتارهای غیر درگیرتا  قرار گیردفشار  فروشنده ممکن است تحت ،. در نتیجهزنند یم

مدت ارزیابی  مبنای اهداف و عملکرد کوتاه اغلب بر گانفروشند ثالثاًشغل خود شود.  حفظ
خود را صرفاً معطوف فروش فروشنده توجه  که موجب شود تواند یمنیز  مسأله. این شوند یم

تمامی این شرایط  ،جهیدر نت [.1] بیشتر نماید و بسیاری از مسائل جانبی را مدنظر قرار ندهد
به شغلی تبدیل گردد که رعایت اصول اخلاقی در آن بسیار دشوار موجب خواهد شد فروشندگی 

     .  شود یموارد  یا حرفهاست و فشارهای زیادی بر افراد برای زیر پا نهادن اصول اخلاق 
 تواند یماز سوی فروشندگان  یا حرفهرعایت اصول اخلاق همچنین باید توجه داشت که      

ادراک  ،بنابراین [.31داشته باشد ]گیری و حفظ روابط بلندمدت با مشتری  نقش اساسی در شکل
وفاداری در  ننده ک عوامل تعیین نیتر مهمیکی از  ،طور سنتی هب ،مشتری از تعامل با فروشندگان

 متنوعی  و متعدد شرایط و عوامل از سازمان به مشتری [. گرچه وفاداری9] باشد یممشتری 
از  ،سازماننوع  به توجه با ،ها آن اثرگذاری میزان ،ردیپذ یم تأثیر سازمان بیرون و درون در

رفتار اخلاقی  که استید آن ؤتحقیقات گذشته م[. اما 3] است متفاوت دیگر سازمان به یسازمان
 داردمدت میان فروشنده و خریدار و حفظ روابط بلند گیری نقش مهمی در شکل ،فروشندگان



 

    ...  گيري روابطي   اي فروشنده بر شكل تأثير اخلاق حرفه

صنعتی، از فروشندگان برای  یها بخش، خصوصاً در ها شرکتدر ایران، بسیاری از [. 19و11]
فعال در  یها شرکت. شرکت اطلس کوپکو ایران، از جمله کنند یمعرضه محصولات خود استفاده 

. با توجه به کند یمکه از فروشندگان متعددی استفاده  باشد یمآلات صنعتی  زمینه تولید ماشین
گفته شد، فشارهای زیادی بر این فروشندگان برای افزایش فروش و سود  تر شیپمطالبی که 

شرکت وجود دارد. این فروشندگان ممکن است برای افزایش درآمد خود و شرکت، خواسته یا 
اثرات بدی بر نگاه مشتری  تواند یم مسألهبعضی مسائل اخلاقی را زیر پا بگذارند. این ناخواسته، 

رعایت لذا با توجه به اهمیت را تهدید نماید.  سازمانداشته باشد و روابط مشتری و  سازمانبه 
رعایت اصول  تأثیرسعی این مقاله بر آن است تا به بررسی  ،فروشندگان از سوی اصول اخلاقی

از سوی فروشندگان شرکت اطلس کوپکو ایران بر اعتماد، تعهد و وفاداری  یا حرفهاخلاق 
 بپردازد.   مشتریان

 
 نظریتحقيقوچارچوبمباني.2

 امور انجام در ها گروهو  افراد راهنمای که دانست قواعدی و معیارها توان یم را اخلاق     

 معیارها،از  یا مجموعه توان یم را کار و سبک یا اخلاق بازار . همچنین اخلاقباشد یم قبول قابل

 اخلاق ،واقعدر . باشند یم وکار کسبکننده  هدایت دانست که قواعدی و ها سنت استانداردها،

 بر علاوه ،کار و کسب و بازار آیا عملیات که است کلی سؤال پاسخ به این دنبال به وکار کسب

 یا شود یم تلقی خوب خیر، یا باشد یم قبول مورد نیز اخلاقی لحاظ از ،قانونی ملاحظات رعایت

 یا ندده گزارش شرکت به را تولیدی کالاهای مشتری به ایراداتباید  فروشندگان آیا و اینکه بد

صادقانه در نظر گرفت که  یرفتار عنوان به توان یمرعایت اخلاق در فروش را همچنین  [.2] خیر
فروش محصولاتی  نظیر. رفتارهایی گردد یمان در نهایت موجب ایجاد روابط بلندمدت با مشتری

و استفاده از ابزار  ،محصول درباره، ارائه اطلاعات نادرست باشد ینمکننده نیاز مشتریان  تأمینکه 
[. 31] اخلاقی در فروش دانستاز جمله موارد غیر توان یمفشار برای فروش محصول را 

اخلاق  تأثیرصلی این تحقیق، بررسی گونه که در مقدمه اشاره گردید، هدف ا همچنین همان
. لذا در ادامه به تعریف سه مفهوم باشد یم مشتریاعتماد، تعهد و وفاداری بر  هفروشند یا حرفه

 اعتماد، تعهد و وفاداری خواهیم پرداخت.

را اعتماد  [.16] باشد یمیک رابطه  رعنصر در تشکیل و استمرا نیتر مهم ،در واقع، اعتماد     
و تعهدات طرف  ها گفتهاعتقاد یک طرف به قابل اتکا بودن  ه این صورت تعریف کرد:ب توان یم

مشترک و عدم مبادرت به  یها ارزشطریق  تجاری از یها طرفاعتماد  [.31]دیگر رابطه 
برای  ،که دارای مشخصه اعتماد باشد یا رابطهطلبانه افزایش خواهد یافت و  رفتارهای فرصت
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همچنین  [.19] کند یمرا متعهد به ادامه رابطه  ها آنارزشمند است که  قدری هتجاری ب یها طرف
 [.31] رابطه را افزایش خواهد داد راحتمال استمرا ،اعتماد میان خریدار و فروشنده بالاتر بودن

 اند کردهتمایل پایدار شرکای تجاری به حفظ روابط ارزشمند تعریف  عنوان به تعهد به رابطه را     
بر این است که تعهد زمانی شکل خواهد گرفت که یکی از طرفین به اهمیت رابطه و اعتقاد 

 یها طرف اگر [.19] اعتقاد داشته باشد و حداکثر تلاش را برای حفظ یا ارتقاء رابطه بنماید
طرف  یها یازمندینباشند، تمایل بیشتری به همکاری، برآوردن  به یکدیگر تعهد داشتهتجاری 

 [.92] گذاری اطلاعات و حل مشکلات خواهند داشت مقابل، به اشتراک
 همیشگی بودن برایمجدد و مشتری  رداشتن تعهد عمیق به خریدا نیز به معنایوفاداری      

ر دلیل اهمیت حفظ ارینارتز و کام [.39] باشد یمیک محصول یا یک خدمت ترجیح داده شده 
در تحقیقات  ها آن. دانند یم سازمانرای ب ها آنرا سودآوری بیشتر  ها آنمشتری و وفادار سازی 

از مشتریانی که روابط بلندمدت با شرکت  یتوجه خود به این نتیجه دست یافتند که درصد قابل
[. در بازارهای صنعتی، 32] سودآوری بالاتر برای شرکت داشتند ،نسبت به مشتریان دیگر ند،داشت

 روابط و تقویت حفظ بالای اهمیت حصولات،از م  استفاده تداوم مشتریان، دلیل تعداد کمتر به

 موجب مشتریان بودن یا حرفهو  مشتریان، با تر قیعم و تر کینزد مشتریان، روابط با بلندمدت

 [.3] مشتریان از اهمیت بسیار بالایی برخوردار گردد وفاداری به توجه است شده


رعایت موازین اخلاقی  تأثیربررسی  تحقیقات مختلفی به.هاومدلمفهوميتوسعهفرضيه

به این  [91]پرداخته است. توماس و دیگران  ها آنآن بر رابطه میان  تأثیراز سوی فروشندگان و 
و  هاز فروشند اننتیجه دست یافتند که رفتار غیراخلاقی فروشنده موجب ارزیابی منفی مشتری

 [11]و دیگران  یسگ. همچنین نتایج تحقیق لاگردد یماز فروشنده و بنگاه  ها آنعدم رضایت 
. رومن داردمثبتی بر اعتماد و رضایت مشتری  تأثیر ،بیانگر آن است که رفتار اخلاقی فروشندگان

که رعایت اصول اخلاقی در فروش بر رضایت، اعتماد و وفاداری مشتری  هدد نیز نشان می [32]
لاق از سوی فروشنده که رعایت اخ اند دادهنشان  [1]. چن و مائو داردمثبت و معناداری  تأثیر
و  سازماناز طریق اعتماد مشتری به  دارد و سازمانمثبتی بر اعتماد مشتری به فروشنده و  تأثیر

 مدل مفهومی تحقیق در ،گذار است. با توجه به تحقیقات قبلیتأثیربر وفاداری مشتری  ،فروشنده
تحقیق نیز  یها هیرضفبررسی ادبیات تحقیق، ضمن  ،در ادامهشکل شماره یک آورده شده است. 

.گردد یمتبیین 



 

    ...  گيري روابطي   اي فروشنده بر شكل تأثير اخلاق حرفه

 
مدل مفهومی تحقیق .1شکل   

 
تحقیقات قبلی بیانگر آن است که رعایت اصول اخلاقی از سوی فروشندگان موجب اعتماد      

با اقدامات صادقانه  ها سازمانکه  دهد یمنشان  ها یبررس [.96] شدخواهد  سازمانمشتریان به 
مشتریان رعایت  اگر دارد یمرومن بیان  [.91و1،97] امید به جلب مشتریان داشته باشد توانند یم

د نی اعتماد پیدا خواهسازمانبه اقدامات  ،مات کارکنان فروش ادراک کنندااصول اخلاقی را در اقد
 نمود که: بیان توان یم ،در نتیجه [.32] کرد

1فرضيه وشندگان شرکت اطلس کوپکو ایران بر اعتماد از سوی فر یا حرفهرعایت اخلاق .
 مثبت دارد.    تأثیرمشتری به شرکت 

مشتری به این نتیجه دست یابد که استمرار  شود یمموجب  سازمانک مشتری از رفتار رااد     
 ،واقعدر . [12] و رابطه برای او ارزشمند خواهد شد در پی داردنتایج مطلوبی را برای او  ،رابطه

 شود یم ها طرفپیوند قوی میان  ایجاد ندگان فروش موجبیازین اخلاقی از سوی نمارعایت مو
مثبت  تأثیرتحقیقات قبلی نیز حاکی از  [.1] باشد یمو عامل مهمی در اقدامات آتی مشتری 
 نمود که: بیان توان یم ،در نتیجه [.31] باشد یمفروش اخلاقی کارکنان بر تعهد مشتری 

از سوی فروشندگان شرکت اطلس کوپکو ایران بر تعهد  یا حرفهرعایت اخلاق  .2فرضيه
 مثبت دارد.    تأثیرمشتری به شرکت 

عدالتی در او  احساس بی است، با او شده ای فانهنامنصرفتار  کندزمانی که مشتری احساس      
و  اشدب را نداشته سازمانمشتری تمایل به ماندن با  شود یمکه در نهایت موجب  خواهد شدایجاد 

رفتار غیراخلاقی فروشندگان در بازارهای  دهد یمتحقیقات نشان  [.32] به رابطه خاتمه دهد
این به والن و دیگران  [.99] منفی بر تمایل مشتری به ماندن با شرکت داشته است تأثیر ،صنعتی

یا حرفهاخلاق   

 تعهد

 اعتماد

 وفاداری

1فرضیه   

3فرضیه   

9فرضیه   

2فرضیه   

2فرضیه   
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مایل منفی میان ادراک مشتری از رفتار اخلاقی فروشندگان و ت یا رابطهنتیجه دست یافتند که 
 نمود که: بیان توان یم ،در نتیجه [.92] مشتری به خرید وجود دارد

از سوی فروشندگان شرکت اطلس کوپکو ایران بر وفاداری  یا حرفهرعایت اخلاق .3فرضيه

 مثبت دارد.    تأثیرمشتری به شرکت 
به  سازمان اگرگفت که  توان یماعتماد و وفاداری در مدل مفهومی  هایرابطه متغیر بارهدر     

دهنده خدمات احتمالاً  ریسک مرتبط با ارائه ،روشی عمل کند که موجب جلب اعتماد مشتری شود
. [39] احتمال تکرار خرید مشتری در آینده افزایش خواهد یافت ،کاهش خواهد یافت و در نتیجه

 باشد یم سازمانبینی تمایلات آتی مشتری برای ماندن با  عامل مهمی در پیش در واقع اعتماد
نتایج تحقیقات نیز حاکی از اهمیت توجه به متغیر اعتماد برای کسب وفاداری مشتریان در  [.11]

 نمود که: بیان توان یم ،در نتیجه [.6] ایرانی است یها سازمان
 مثبت دارد. تأثیراعتماد مشتری به شرکت اطلس کوپکو ایران بر وفاداری او به شرکت  .4فرضيه

گفت، مشتریانی که معتقدند ارزش  توان یمتعهد مشتری بر وفاداری  تأثیر ارهدرب ،در نهایت     
به جبران  است، تعهد بیشتری دارند و مایلشده  ها آننصیب  سازمانبا رابطه  راه بیشتری از

 هاویز و هاوارد به این نتیجه دست یافتند که رابطه معناداری [.37] هستند سازمان یها کوشش
 در ایران نیز حاکی از آن است کهتحقیقات  نتایج [.12] وجود داردری مشتریان وفادا میان تعهد و

فرض  ،در نتیجه [.6] باشد یمیابی به وفاداری مشتریان  عامل مهمی در دست، سازمانتعهد به 
 که: شود یم

 مثبت دارد. تأثیرتعهد مشتری به شرکت اطلس کوپکو ایران بر وفاداری او به شرکت .5فرضيه


تحقيقشناسيشرو.3

جامعه آماری  .توصیفی است که به روش پیمایشی انجام شده است یا مطالعه ،مقاله حاضر     
، نیاز . برای تعیین حجم نمونه موردباشد یممشتریان شرکت اطلس کوپکو ایران  همهاین تحقیق 

واریانس  به توجه پرسشنامه در میان مشتریان توزیع گردید. سپس با 97 ،مقدماتی یا مطالعهدر 
گیری،  هروش نمون تعیین گردید. 169حجم نمونه برابر  ،درصد 92 نمونه اولیه و سطح اطمینان

تصادفی است. لذا پس از تهیه فهرست مشتریان، بعضی از مشتریان، به صورت تصادفی، برای 
   شرکت در تحقیق انتخاب گردیدند.

 سؤالبود: هشت  سؤال 19پرسشنامه دارای . دش پرسشنامه استفاده از ها داده آوری جمع برای     
 سؤالدرباره تعهد و سه  سؤالدرباره اعتماد، چهار  سؤالدر فروش، چهار  یا حرفهدرباره اخلاق 

طراحی  یها پرسشنامهاعتماد و تعهد از  هایمتغیر برای ،طراحی پرسشنامه وفاداری. در بارهدر
اخلاق  برای متغیر و[، 33]دوبیسی پرسشنامه از وفاداری برای متغیر ، [11] شده توسط دوبیسی



 

    ...  گيري روابطي   اي فروشنده بر شكل تأثير اخلاق حرفه

 رایب. کمک گرفته شد [1]و چن و مائو  [31]رومن و رویز  یها پرسشنامهاز  در فروش یا حرفه
پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد که نتایج آن در جدول یک آورده بررسی 

 ،فروشندگان یا حرفهوط به اخلاق ت مربسؤالاشده برای  یب آلفای محاسبهاشده است. ضر
  بود. تعهد و وفاداری ،اعتماد

از تحلیل عاملی  منظور، بررسی روایی پرسشنامه از روایی سازه استفاده شده است. بدین برای     
شده است که  بهره گرفتههای اصلی  لفهؤ)متعامد( با روش م 3و چرخش واریماکس 1اکتشافی

، در زمینه تمامی شود یممشاهده در جدول طورکه  . هماناست آمده یکنتایج آن در جدول 
 تأییدتحقیق مورد  یها شاخص یها تمیآتمامی  و باشد یم 2/7از  تر بزرگ، بار عاملی ها شاخص

 . رندیگ یمقرار 
 

نتایج تحلیل عاملی پرسشنامه  .1جدول   

بار

 عاملي

آلفای

 کرونباخ

هاگويه هامتغير   

229/7 
691/7 
192/7 
171/7 
699/7 
221/7 
619/7 
671/7 

97%  (R) و مزایای محصول ها یژگیومبالغه فروشنده در زمینه  - 
 (Rتوجه به منافع مشتری ) توجه صرف فروشنده به منافع خود و عدم -
 (R) کند ینمعمل  ها آنتعهدات زبانی فروشنده که بعد از فروش به  -
 صداقت و درستی فروشنده  -
 با منافع مشتری  عدم تطابق محصول در صورتمنصرف کردن مشتری  -

 (Rارائه اطلاعات از سوی فروشنده حتی در مواردی که اطلاع دقیقی ندارند ) -

 (Rمعایب محصول ) دربارهعدم ارائه اطلاعات  -

  هاطلاعات شخصی مشتری در نزد فروشندماندن محرمانه  -

اخلاق 
یا حرفه  

126/7 

671/7  
222/7  
622/7  

12%  به محصولات شرکت اعتماد مشتری  - 
 مشتری ش در برابر تعهدات انجامتلاش شرکت برای  -
 با شرکت تکاملعدم ادراک ریسک از سوی مشتری در  -
 فروشنده شرکت سازرفتار اعتماد -

 اعتماد

191/7  
213/7  
699/7  
633/7  

19%  ی شرکت در ارائه خدمات پذیر انعطاف - 

 مشتریان  تک متفاوت تکتوجه به نیازهای  -
 تلاش فراوان شرکت برای جلب نظر مشتریان برای استمرار رابطه  -
 انجام خدمات مورد نیاز مشتری در حداقل زمان   -

 تعهد

211/7  
261/7  
691/7  

11%  تنها گزینه از سوی مشتری  عنوان بهپسند شرکت  - 
 نخستین گزینه برای خرید محصول  عنوان بهتوجه مشتری به شرکت  -

 تری به شرکتمشوفادار ماندن   -

 وفاداری

 





                                                 
1. Factor analysis 
2. Varimax rotation 
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هایپژوهشيافتهوهادادهتحليل.4

شناختی بیانگر آن  ، نتایج تحلیل متغیرهای جمعیتشود یم هدهمشا 3گونه که در جدول  همان     
بیشتر مشتریان  دهد یمنشان که  باشند یممرد  ،نفر 191زن و  ،نفر از افراد نمونه 31است که 

 ،نفر 22 ؛کمتر از پنج سال ،نفر از مشتریان 27 ،در زمینه مدت همکاری. اند بودهمردان  ،شرکت
. در زمینه اند داشته تعامل بالاتر از بیست سال ،نفر 39سال و  19تا 17،نفر 96 ؛پنج تا نه سال

بالاتر از پنجاه  ،نفر 9و ؛ 29تا 27، نفر 39 ؛99نفر تا  99 ؛39تا  11 ،نفر از مشتریان 9 ،توزیع سنی
  .اند تهداشسال 

 
توزیع دموگرافیک نمونه  .3جدول   

درصدتعدادهامتغير

 زن                جنسیت:      
 مرد                            

31 
191 

19% 
91% 

 2کمتر از             مدت همکاری:
2-9   
19-17 

 سال 37بالاتر از     

27 
22 
96 
39 

31% 
91% 
32% 
16% 

 11-39          توزیع سنی:        
99-97 
29-27 

 سال 27بالاتر از 

9 
99 
39 
9 

132% 
62% 
37% 
732% 


 است.  آمده 9 جدولنمونه در  افراد یها پاسخمعیار میانگین و انحراف 

 
نمونه  افراد یها پاسخاف میانگین و انحر .9جدول   

تسؤالاتعداد متغيرها  انحرافمعيار ميانگين 

611/9 1 اخلاق  791/1    

ماداعت  2 161/9  991/7  

621/9 2 تعهد  191/7  

211/9 9 وفاداری  771/1  

 



 

    ...  گيري روابطي   اي فروشنده بر شكل تأثير اخلاق حرفه

دهندگان، نزدیک به حد متوسط سه  ، میانگین نمرات پاسخشود یمگونه که مشاهده  همان     
گفت که افراد نمونه تا  توان یم ها پاسخدر زمینه متغیر اخلاق، با توجه به نمرات . باشد یم

 .دانند یماخلاقی حدودی رفتار فروشندگان را 
% 92، ضریب همبستگی متغیرهای تحقیق آورده شده است. در سطح اطمینان 2در جدول      

  گفت که همبستگی تمامی متغیرها معنادار بوده است. توان یمدرصد 
 

ضریب همبستگی میان متغیرهای تحقیق .2جدول   

 وفاداری تعهد اعتماد اخلاق متغير

673/7 1 اخلاق * 297/7 * 991/7 * 

673/7 اعتماد * 1 621/7 * 271/7 * 

297/7 تعهد * 621/7 * 1 973/7 * 

991/7 وفاداری * 271/7 * 973/7 * 1 

    *p<0.05 

      
 استفاده مدل با رازشبنیز همچنین بررسی میزان و  مدل مفهومی تحقیقبررسی  برای     
شده است. نتایج مرتبط با  فتهبهره گرافزار لیزرل  و نرم یلات ساختاردیابی معا از مدل ها داده
که با یک  دهد یمنشان ب یاست. این ضرا آمده 3 شکلب استاندارد متغیرهای تحقیق در یضرا

  .باشد یمو جهت آن چگونه  کند یمواحد تغییر در متغیر مستقل، متغیر وابسته چقدر تغییر 
 

 
 قیقضرایب استاندارد متغیرهای تح .3شکل 

 

اخلاق 
یا حرفه  

 تعهد

 اعتماد

 وفاداری

23/7  

21/7  

92/7  

21/7  

99/7  
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 ها آنکه عدد معناداری مرتبط با  گردند یمزمانی معنادار تلقی  3ضرایب استاندارد در شکل      
، ضریب 3. بر این اساس با توجه به شکل قرار گیرد -96/1+ و 96/1محدوده  در خارج از 

 باشد یم 92/13است. همچنین ضریب معناداری آن  23/7استاندارد متغیرهای اخلاق و اعتماد 
بر  یا حرفهاخلاق  تأثیر. لذا فرضیه یک تحقیق که بیانگر ردیگ یمه در محدوده پذیرش قرار ک

، باشد یمبر تعهد  یا حرفهاخلاق  تأثیر. فرضیه دوم نیز که بیانگر گردد یم تأیید، باشد یماعتماد 
 39/17و ضریب معناداری آن  21/7ضریب استاندارد متغیرهای اخلاق و تعهد  ،شود یم تأیید

بر وفاداری  یا حرفهاخلاق  تأثیر. فرضیه سوم درباره گردد یم تأییدفرضیه نیز این  . لذاباشد یم
 تأییداست. لذا فرضیه سوم نیز  19/2و ضریب معناداری  92/7 ها آن. ضریب استاندارد باشد یم
و  21/7 ها آناعتماد بر وفاداری توجه دارد. ضریب استاندارد  تأثیر. فرضیه چهارم به گردد یم

. آخرین فرضیه تحقیق، فرضیه شود یم تأییداست. لذا فرضیه چهارم نیز  26/1ضریب معناداری 
. ضریب استاندارد و ضریب معناداری این دو متغیر، باشد یمتعهد بر وفاداری  تأثیربیانگر  پنجم،

 یها هیرضف. در نتیجه، تمامی شود یم تأییداست. لذا فرضیه پنجم نیز  62/1و  99/7ترتیب،  به
مستقیم اخلاق بر متغیرهای  تأثیرشده در بالا بیانگر استاندارد تفسیر. ضرایب شوند یم تأیید

مستقیم دارد )اعتماد و تعهد، متغیرهای میانجی غیر تأثیروابسته است. اخلاق بر وفاداری، 
ستقیم مغیر تأثیرهستند(. با ضرب کردن رابطه اخلاق و اعتماد در رابطه اعتماد و وفاداری، 

مستقیم اخلاق بر غیر تأثیراست. دومین  31/7که در اینجا  شود یماخلاق بر وفاداری محاسبه 
است.  11/7 استانداردانو ضریب  باشد یممتغیر میانجی(  عنوان بهوفاداری، از مسیر تعهد )

یک عبارت دیگر، با  /.( داشته است. به23بر اعتماد ) مستقیم را اخلاق تأثیرهمچنین بیشترین 
 .کند یمدرصد تغییر  23واحد تغییر در متغیر اخلاق، میزان اعتماد مشتری 

متعدد استفاده شده است.  یها شاخصمدل از  رازشببررسی  برای ها لیتحلو  در ادامه تجزیه     
 رازشب که بیانگر شده استناز لحاظ معنادار  Chi-squareکه شاخص  دهد یمنتایج نشان 

 آمده دست همقدار ب .باشد یم GFIدیگر  یشاخص مورد بررس .باشد یم ها دادهمناسب مدل با 
لذا  است. 97/7از  تر بزرگنیز اعداد  آنکه محدوده پذیرش  باشد یم 91/7برای این شاخص 

 AGFI. شاخص بعدی  باشد یممدل مناسب  رازشب بیانگرشاخص نیز گفت که این  توان یم
است که این  96/7برای مدل نیز  .باشد یم 17/7از  رت بزرگمقادیر  ،که محدوده پذیرش آن است

برای  آن شده محاسبه مقدار . باشد یم NFI. چهارمین شاخص باشد یمشاخص نیز مورد قبول 
لذا این شاخص نیز در . باشد یم 97/7از  تر بزرگمقادیر  ،محدوده پذیرش آن و 99/7مدل 

محدوده پذیرش  است. RMSEA  یخص مورد بررساپنجمین ش. ردیگ یممحدوده پذیرش قرار 
شاخص نیز مورد  این. لذا باشد یم 729/7آمده دست ه مقدار ب و 71/7از  تر کوچکمقادیر  ،آن

 ،ها آنپذیرش  هند که محدودشدبررسی  RMRو  CFIدو شاخص  ،. در نهایتاستپذیرش 



 

    ...  گيري روابطي   اي فروشنده بر شكل تأثير اخلاق حرفه

و  99/7 ترتیب، ، بهدست آمده همقادیر ب است. 1/7از  تر کوچکو  9/7از  تر بزرگمقادیر  ،ترتیب هب
 یها شاخصبا توجه به  ،. در نتیجهباشد یم ها دادهمناسب مدل با  رازشباست که بیانگر  72/7

 .  دارد ها دادهبا  خوبی رازشب، شده گفت که مدل ارائه توان یممورد بررسی 
خش . در بپرداخته شده استشناختی تحقیق  به بررسی متغیرهای جمعیت ها لیتحلدر ادامه      

، یا حرفهزنان و مردان در زمینه متغیرهای اخلاق  یها پاسخاول به بررسی تفاوت میانگین 
برای دو نمونه مستقل استفاده  t. بدین منظور از آزمون پرداخته شده استاعتماد، تعهد و وفاداری 

 است. آمده 2شده است. نتایج این این آزمون در جدول 
 

ان و مردانزن یها پاسخنتایج بررسی . 2جدول   

ميانگيننمرات 

 زنان

ضريب ميانگيننمراتمردان

 معناداری

p-value 

7363/9 اخلاق  1993/9  999/3-  737/7  

2113/9 اعتماد  9919/3  722/2  777/7  

2329/9 تعهد  1117/3  196/2  773/7  

2191/9 وفاداری  7721/9  296/2  777/7  

 
اسـت.   معنـادار   ،از لحاظ آماری برتری،تر و این بالا ،میانگین نمرات مردان ،متغیر اخلاقدر      

از نظـر   ،هـا  یبرتـر بـالاتر و ایـن    ،میانگین نمرات زنان ،اعتماد، تعهد و وفاداری یرهایمتغدر  اما
 .باشد یممعنادار  ،آماری 

بررسی رابطه متغیر سن و متغیرهای تحقیق پرداختـه شـده اسـت.     به ها لیتحلدر بخش دوم      
کـه تنهـا    دهد یمنشان آزمون ضریب همبستگی پیرسون استفاده شده است. نتایج  منظور از نبدی

مثبـت و   (r=0.262, p=0.001)و وفـاداری   (r=0.219, p=0.000)ضریب همبسـتگی اخـلاق   
مثبت ( r=0.071, p=0.386)و تعهد  (r=0.112, p=0.170). گرچه رابطه اعتماد باشد یممعنادار 

معنادار نیست. در واقع، با افزایش سن، تنها ادراک مشتری از اخلاقی ، اما از لحاظ آماری باشد یم
 فروشنده و وفاداری او به شرکت افزایش یافته است. یها تیفعالبودن 
رابطه مدت همکاری مشتری با شرکت و متغیرهای تحقیق پرداخته در بخش سوم به بررسی      

همبستگی پیرسون اسـتفاده شـده اسـت.    از آزمون ضریب برای بررسی این رابطه نیز . شده است
، تعهـد  (r=0.245, p=0.002)کـه ضـرایب همبسـتگی متغیرهـای  اعتمـاد       دهد یمنشان نتایج 

(r=0.188, p=0.020)  و وفاداری(r=0.226, p=0.005)  با مدت همکاری مثبت و معنادار است
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اما از لحـاظ   باشد یمو مدت همکاری است که مثبت ( r=0.125, p=0.124)و تنها رابطه اخلاق 
مدت همکاری افراد نمونه با شرکت، اعتماد، تعهد و وفـاداری   آماری معنادار نیست. لذا با افزایش

 افزایش یافته است. ها آن
 
 
وپيشنهادهاگيرینتيجه.5

اطلس کوپکو فروشندگان شرکت  یا حرفهاخلاق  تأثیربررسی  ،پژوهشاین هدف اصلی در      
شرکت است. نتایج تحقیق بیانگر آن است که این به  مشتریانعهد و وفاداری بر اعتماد، ت ایران

به  مثبت و معناداری بر اعتماد، تعهد و وفاداری مشتریان تأثیر ،فروشندگان یا حرفهاخلاق 
در مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری داشته است.  تأثیرشرکت داشته است. اعتماد و تعهد نیز 

مهم و معناداری بر حفظ و استمرار رابطه با  تأثیرکه رعایت اصول اخلاقی،  گفت توان یمنتیجه 
موجب  یا حرفهدر واقع، بیانگر آن است که توجه به اصول اخلاق  خواهد داشت. نتایج، سازمان

دارد،  تأکیدگونه که رومن  خواهد شد که اعتماد و تعهد و وفاداری مشتری افزایش یابد. همان
باشد  سازمانعامل مهمی در کیفیت رابطه مشتری و  عنوان به تواند یمگان نحوه رفتار فروشند

از سوی فروشندگان بر اعتماد، تعهد  یا حرفهاخلاق  رعایت تأثیر[. تحقیقات قبلی نیز بیانگر 32]
 ها شاخص برخیاز  ،همچنین در ادامه تحلیل داده[. 31 و32، 19، 1] باشد یمو وفاداری مشتریان 

خوبی با ه استفاده شد. نتایج بیانگر آن است که مدل ب ها دادهمدل نسبت به  ازشرببرای بررسی 
 دارد. رازشب ها داده
معناداری میان  یها تفاوتکه  دهد یمشناختی نیز نشان  نتایج تحلیل متغیرهای جمعیت     

زمینه  میانگین نمرات مشتریان در زمینه چهار متغیر تحقیق وجود دارد. میانگین نمرات زنان در
طور معنادار، بالاتر از مردان است، اما میانگین نمرات مردان  به ،اعتماد، تعهد و وفاداریمتغیرهای 

ضریب همبستگی سن و  . نتایج آزمونباشد یمطور معنادار، بالاتر از زنان  در زمینه اخلاق، به
از لحاظ  ،یو وفادار تنها رابطه سن و متغیرهای اخلاقکه  دهد یمتحقیق نشان متغیرهای 

همچنین از آزمون ضریب همبستگی برای بررسی رابطه مدت همکاری و  .باشد یممعنادار آماری، 
که رابطه مثبت و معناداری  دهد یممتغیرهای تحقیق استفاده شد. نتایج این آزمون نیز نشان 

 میان متغیرهای اعتماد، تعهد و وفاداری و مدت همکاری وجود دارد. 
گفت که رعایت اصول اخلاقی، علاوه بر اینکه بیانگر توجـه   توان یمنتایج تحقیق با توجه به      

گیری روابط بلندمدت مشتری و  ، عامل مهمی در شکلباشد یمافراد به مباحث اجتماعی و انسانی 
و  شود یمفراوانی بر فروشنده وارد  یفشارهااشاره شد،  تر شیپگونه که  خواهد بود. همان سازمان



 

    ...  گيري روابطي   اي فروشنده بر شكل تأثير اخلاق حرفه

سیر اصول اخلاقی ممکن است بسیار دشوار باشد. از سوی دیگر، فروش، بدون توجه حرکت در م
  مدت است. به مسائل اخلاقی، رویکردی کوتاه

باید توجه بیشتری بـه اخـلاق    ها سازمانگفت که  توان یمدر زمینه پیشنهادهای تحقیق نیز      
شـته باشـند. اصـول اخلاقـی،     و رعایت آن توسط کارکنان خود، خصوصاً فروشندگان، دا یا حرفه
گیری در مورد روابط آتـی خواهـد داشـت.  لـذا      شدیدی بر ادراک مشتری از رابطه و تصمیم تأثیر

کارهایی را در پیش گیرند تـا از رعایـت اصـول اخلاقـی توسـط فروشـندگان       باید سازو ها سازمان
زمینـه آگـاه نمـودن    کـار در ایـن    نیتـر  مطمئنبهترین و  رسد یمنظر  اطمینان حاصل نمایند. به

 .ستها آن یها تیفعالفروشندگان از اهمیت رعایت اصول اخلاقی و نهادینه نمودن این اصول در 
این تحقیق در بخش صنعت انجام گرفته و نمونه تحقیق، شامل مشتریان شرکت اطلـس کوپکـو   

فروشـندگان در   یا حرفـه بـه بحـث اهمیـت اخـلاق      تـوان  یم ـآتـی   یها قیتحقایران است. در 
کالاهای ملموس است و این در حالی است  دربارهمصرفی نیز پرداخت. تحقیق حاضر  یها بخش
در فـروش   یا حرفـه دلیل ماهیت خاص آن، اهمیت اخلاق  در بخش خدمات به رسد یمنظر  که به

فروشـندگان در   یا حرفـه اخـلاق   شـود  یم ـمصـرفی باشـد. لـذا پیشـنهاد      یها بخشمتفاوت با 
 ورد ارزیابی قرار گیرد.خدماتی نیز م یها بخش
. در این تحقیق سـعی شـده اسـت پـس از     باشد یم ییها تیمحدودهر تحقیق علمی، دارای      

 غیر اخلاقی در فروش در پرسشنامه گنجانده شـود.  یها تیفعالبررسی ادبیات تحقیق، مواردی از 
ه در پرسشـنامه  ممکن است بسیاری از موارد غیراخلاقی دیگر وجود داشته باشـد ک ـ  با این حال،

گنجانده نشده است. نمونه این تحقیق، از میان مشتریان شرکت اطلس کوپکو ایـران اسـت. لـذا    
تجـاری وجـود    یها بخشو  ها سازماندر زمینه تعمیم نتایج این تحقیق به سایر  ییها تیمحدود

   خواهد داشت.
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