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 چكيده
هايو انصاف به عنوان مؤلفه صداقت احترام،،پذيريمسئوليت ثير عواملأتبررسي مقاله، اين هدف

هاي تعميرگاه مشتريانپژوهش، جامعه آماري.استمشتري مندي رضايتبر كار كاركنانو اخلاق كسب
و با استفاده از روش نمونه در سطح شهر كرمانسايپاو خودروايران  اي به تعداد گيري تصادفي، نمونهاست
ازو جهت سنجش ميزان رعايت اخلاق كسب. نفر انتخاب شده است 267 و ميزان رضايت مشتريان، كار

و جهت سنجش پايايي ابزار، از آلفاي كرونباخ استفاده23نامه محقق ساخته پرسش سوالي استفاده شد
و ضريب پايايي كل پرسش هاي توصيفي ها از تكنيكتحليل دادهو براي تجزيه. بود9573/0نامه برابر شد

و و آزمون از جمله جداول فراواني، نمودارها هاي آماري استنباطي نظير ضريب همبستگي ميانگين
و رگرسيون استفاده شده است و هاي پژوهش نشان داد بين اخلاق كسبيافته. پيرسون، آزمون آنوا وكار

و رضايت مؤلفه وكار هاي اخلاق كسبثير مؤلفهأت. درصد وجود دارد5/81داري مشتري، رابطه معنيهاي آن
و انصافمسئوليت: بر رضايت مشتري به ترتيب اولويت عبارتند از در. پذيري، احترام، صداقت همچنين

و سايپا اين نتيجه حاصل شد كه رعايت اخلاق كسبمقايسه بين تعميرگاه در وكارهاي مجاز ايران خودرو و
.هاي سايپا، بالاتر از ايران خودرو بوده استنتيجه رضايت مشتري در تعميرگاه

.پذيري، رضايت مشتري، صداقت، مسئوليتوكاراخلاق كسباحترام،: واژه هاي كليدي
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 مقدمه
 مؤثر ارتباطي مشتريانبا حقيقتدريا خود مخاطببا، بالندهو ماندگار كارو كسب

و صورتبه با مشتريان ارتباط ري،وكاكسبهر دوامو بقا رمز.سازدمي برقرار صادقانه
 هدف است، سودو سوداگريان هدفشكهيوكاركسبف صاحبانخلابر.تاس منصفانه
و دارد بستگي متعددي عواملبه رضايت.است رضايترفع نياز همراه با كسب مشتريان
و سريع ساده بسيار نارضايتي اما. است مختلفي هايزمينه فراهم كردن نيازمندآن تقويت

 هستند عواملي ترينمهم اخلاقي فضايل ديگرو صداقتآن بطندرو اخلاق. افتداتفاق مي
از چيز همه،هاآندرايخدشه ترينكوچك كه و پور ممتاز،( برد خواهد بين را اخلاصي

1385 :2(.
 دارد بستگي اخلاقي پيوندهايبه عامليهراز بيش كنندهمصرفو مشتري رضايت

-تصميماز بسياري مبنايوهانگرشو انتظارات گيريشكلدر عوامل مهمترينءجز زيرا
 تعريف نيز كيفيت برايكه اندرفته پيشانجآتا بعضي. است اقتصاديو مالي هايگيري

 البتهكه، دانندمي صداقتو اخلاق زاييدةو محصولرا كيفيتو دهندميارائه اخلاقي
 فردييا سازماني سطحدركه كسي بالاخره موارد، اغلبدر زيرا.است ملموس بسيار
تا آيد برميآن رفعپيدر،باشد داشته صداقت چنانچه، شودميو ايرادات نواقص متوجه
وكار كسب اخلاق. كند كارييا پنهان بگويد دروغ مشتريبه كالا تحويل براي نباشد مجبور

مي مهمترين عامل فرهنگي در  منابع انساني پايه اصلي ثروت.دشوتوسعه اقتصادي محسوب
ميهاملت و منابع طبيعي،هندد را تشكيل - كه انسانيتبعي توليدند در حال عوامل،سرمايه

مي ها عوامل فعالي هستند كه سرمايه برداري سازند، از منابع طبيعي بهره ها را متراكم
مي،هاي اجتماعيكنند، سازمان مي و سياسي را و توسعه ملي را به جلو اقتصادي سازند
).473: 1364تودارو،(برند مي

از،اخلاقيات و نبايدهاارزش سيستمي و بايد و بدهاي است ها كه بر اساس آن نيك
ب سازمان و عمل ميدمشخص مديران قادري،با اتكا به اصول اخلاق.شوداز خوب متمايز

و چه چيزي نادرست است خواهند بود در،تصميم بگيرند كه چه چيزي خوب چه كسي
و چه كسي  ميبه سازمان به راه درست مدير در انجام وظايف،بنابراين. رودراه نادرست

در گيري، ارزشيابي، نظارت، تشويقخود نظير تصميم و تنبيه بدون وجود نظام اخلاقي
.ندكد با قاطعيت عملتواننمي سازمان
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 گشته استوار"مشتريان رضايت"و"مداريمشتري" پايهبر وكاركسب دنياي امروزه
 تنهانه،اصل اين گرفتن نظردر بدونآن ارائه حتيو خدمات گسترشكهايگونه به

 ايندر جاودانه ماندگاريبهكه كسانيو اقتصاد عرصه فعالان.است ممكن غير بلكه مشكل
و دانندميوكار، كسب دنيايدر تنفس اكسيژنرا مداريمشترياصل انديشند،مي عرصه
قرار خويش هايبرنامه سرلوحه"است مشتريباحق هميشه"كهرارايج سخن اين درك
.دهند مي

 مباني نظري پژوهش
مي گريزگاهيدروني است كه جلويتعهد،اخلاق و هاي قانوني را آن گيرد فرد بر اساس

به سوي رفتار هايش نيز تعريف نشده است اموري را كه در حيطه مسئوليت شود متعهد مي
).7: 1386رناني، انصاري(حركت دهد پسنديده 

:شودمي مشخص حوزهسه عموماً اخلاقي افعالو اعمال براي
1 شده تدوينو قانوني

2اجتماعي استانداردهاي

3شخصي استانداردهاي

با از اين نظر ويژگي،بنابراين؛است4وكار، نوعي اخلاق كاربردياخلاق كسب هاي مشتركي
،7قضايي، اخلاق6، اخلاق پزشكي5هاي كاربردي مانند اخلاق زيستي ديگر انواع اخلاق
.)159: 1383توسلي،( دارد9اي اخلاق رسانهو8اخلاق مهندسي

و تحولات آن و كار  اخلاق كسب
و كار خلاقا گيري به كار ميرا چارچوبي در كسب در ترسيم مردم فكر آن، كند كه

وكار، بايد اشاره براي ارائه تعريف مناسب از اخلاق كسب. عمل كنندكنند چگونه بايد مي
به دنبال پاسخبه اخلاق كسب وكار؟شود كه اين اصطلاح دنبال پاسخ به چه سؤالي است

1-Legal-Codified 
2-Social Standards 
3-Personal Standards 
4-Applied Ethics 
5-Bioethics 
6-Medical Ethics 
7-Legal Ethics 
8-Engineeing Ethics 
9-Media Ethics 
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و كار اين سؤال كلي است كه آيا عملي و كسب از) علاوه بر رعايت ملاحظات قانوني(ات بازار
يك دستگاه،؟ مثلاً آيا خوب است كه توليدكننده اتومبيلاستقبول قابللحاظ اخلاقي نيز

اتومبيل مورد نظر نصب كند؟ در آن صورت از يك طرف جان رويپرهزينه ولي ايمن را 
مي عده ومي تمام گران كند، اما اتومبيل مربوطه اي نجات پيدا آن شود از تعداد خريداران

ايراد مشتريان نسبت به كالاهاي توليدي،خوب است كه فروشندگان آيا. كاسته خواهد شد
و سئوالات مي.ي از اين قبيلرا به شركت مادرگزارش دهند يا خير؟ و اخلاق را توان مطالعه

و و قواعدي بدانيم كه راهنماي عمل افراد ،ها در انجام امور قابل قبول گروه بررسي معيارها
. (Taylor, 1975: 2)دنباش

مي 1990دهه اين دههر جرياند. نامند را دهه نهادينه شدن اخلاق كسب وكار
و منتظر ها تشويق بنگاه شدند كه خود، ملاحظات اخلاقي را مورد توجه قرار دهند

اما در بسياري از كشورهاي پيشرفته علاوه بر توجه به امور. هاي دولتي نباشند دستورالعمل
مثلاً حداقل در مورد تبليغ.شد استفادههم اخلاقي در برخي موارد از مقررات دولتي

مي مجازات) مانند سيگار(ضرمكالاهاي  و پاداش،در عين حال. گرديد هاي قانوني اعمال
مي هايي نسبت به بنگاه تشويق مي هايي كه ملاحظات اخلاقي را رعايت شد كردند، اعمال

و سلطاني،( .)1389:94تقي زاده
فروشندگاني. شودرفتار اخلاقي فروشنده، رفتاري است كه موجب بهبود رفاه مشتري مي

و كه بر مبناي اخلاقيات رفتار مي و فقط محصولات كنند، در ارتباطات خود صادق بوده
ميسازد، وعدهخدماتي را به فروش مي رسانند كه معتقدند مشتري را منتفع مي دهند هايي

و اطلاعات مشتري را بصورت محرمانه نگه مي دارند كه بتوانند جامه عمل بپوشانند
(Hansen and Riggle, 2009:154).

و در اغلب سازمان هاي خدماتي، فروشندگان آشكارترين نمايندگان شركت مي باشند
و وابستگي مشتري به سازمان خدماتي به وسيله  توانايي فروشنده در تاثير بر وفاداري

و.(Gronroos, 1990)شود رفتارش به هنگام ارايه خدمات تعيين مي همچنين هانت
مي)1986(ويتل  كنند كه محيط سازماني، شكل دهنده رفتار اخلاقي به وسيله تعديل بيان

و هنجارهاي اخلاقي است مي. استانداردها كنند از آنجايي كه فروشندگان در محيطي كار
كه نظارتي بر آن حاكم نيست، ممكن است در اين شرايط، آيين نامه هاي اخلاقي سازمان 

.Dubinsky et al),(196 :1986را ناديده بگيرند 
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مي)ص(يكي از عوامل موفقيت پيامبر اكرم قرآن كريم - را در مديريت، اخلاق نيك
و در و مهرباني تو با مردم رحمتي«: مي فرمايد 159سوره آل عمران آيه داند حسن اخلاق

مي است و سخت دل بودي مردم از اطراف تو پراكنده و اگر تندخو .»شدنداز جانب خداوند
و  چه بسيارند مديراني كه از نظر دارا بودن خصوصياتي همانند قاطعيت، تخصص، قدرت

اخلاقي در حوزه اند ولي به خاطر عدم رعايت مسائلآگاهي لازم در سطحي بالا قرار داشته
و با ناكامي روبرو با توجه به نص صريح. اندشده مديريت، موفقيت مطلوب را كسب نكرده

كه قرآن كريم، و سازمان است و موفقيت براي هر شخص  اخلاق يكي از عوامل رونق
.تواند به عنوان مزيت رقابتي تلقي شودمي

مياخلاق كسب و اجرا قـرار دادن در قالبتوا وكار را بـه.و ابعاد مختلفي مورد مطالعه
وكـار، فلسـفه اخـلاق، مسـئوليت اجتمـاعي، موضوعات اخلاقي مرتبط با كسبعنوان نمونه 

در چارچوب اتخاذ تصميم اخلاقي، نقش هزينه فرصت و امور بين ها، اخلاق كسب وكار الملل
اخ. توان برشمرد موارد مشابه را مي لاقي مرتبط بـا كسـب وكـار شـامل مسـائل، موضوعات

و يا بدي ها يا فرصت موقعيت آن استهاي خوب كه لازم است شخص يا سـازمان در مـورد
و مسـائل. اتخاذ موضع نمايد و انصـاف بسياري از موضوعات اخلاقي به تضاد منافع، صداقت

و مي بين فردي مي. كنند سازماني ارتباط پيدا بـه امـوري دغدغـه رسد بنگاه نسـبت به نظر
موضوعاتي مانند رشوه، عـدم رضـايت.تواند به اعتبار آن لطمه وارد سازد داشته باشد كه مي

و يـا محـيط زيسـت  وكـار مطالعـه اخـلاق كسـب. مشتري، ضربه زدن بـه بخـش عمـومي
حلرا هايي ظرفيت  اخـلاق.(Carroll,1991) آوردمـي فصل موضوعات فوق فراهمو براي
ــار كســب ــال وك ــم در س ــوع مه ــك موض ــه ي ــه ب و توج ــده اســت ــديل ش ــر تب ــاي اخي  ه

و حرفههاي كسبروزافزوني را از طرف مجموعه اي سراسر جهان به خود جلـب نمـوده وكار
.(Robertson, 2008: 745)است 

 مشتري
ميمشتري كسي است كه خواسته كار يا وظيفه. نمايدهاي خود را به شركت عرضه

به سازمان و توجه شودهاي او اي به خواستهشيوه اين است كه در سايه آن، كه منافع وي
.)1،1383:55و آرمسترانگ كاتلر( تأمين شود سازمانمنافع 

1-Kotler and Armstrong 
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 چهار جنبه از نيازهاي مشتريان
 هاي رسيدن به نتايج؛و وسايل يا راه) اهداف استفاده از خدمات(آگاهي از نتايج•
و•  احتياجات مشتري؛تعريف دقيق تعيين
 مشاركت مشتري در اولين زمان ممكن؛•
.از خدمات) مشتري(كننده تعيين انتظارات مصرف•

كهياگر قرار باشد خدمت با كيفيت و آنچه را  ارائه شود، توازن بين انتظارات مشتري
اس تـــوان عرضه كرد،مي &(تضروري Handerson, 2001:147 (Martin.

 رضايت مشتري
. تعاريف مختلفي از رضايت مشتري با توجه به اهداف خاص هر پژوهش وجود دارد

اند كه رضايت، يك تاييد، پيشنهاد كردهعدم- برخي از پژوهشگران، بر اساس نظريه انتظار
و تجربيات واقعي  واكنش عاطفي است كه از ارزيابي تفاوت درك شده بين انتظارات قبلي

ميو1پاراسورمان. آيدپديد مي ؛كنندهمكاران رضايت مشتري را به دو نوع طبقه بندي
و رضايت كلي يك. رضايت ناشي از يك معامله خاص در برابر ارزيابي رضايت ناشي از

معامله خاص، رضايت كلي مشتري نشان دهنده تصور كلي مشتري از تجربيات معامله 
و شركتهاي خدماتي يا فروشندگان  محققان قبلي فرض. استگذشته، ارايه دهنده خدمات

 اند كه رضايت مشتري، يك ارزيابي ذهني فرد از عنصر عاطفي استكرده
(Lin,2012:40).

العمل عكس مندي مشتري را به مفهومرضايت پژوهشگران نيز،از ديگر گروهي
و جن كينزوكدوت،( اندكرده احساسي تعريف و ريلي2ودراف از.)3؛ وست بروك گروهي

در(اند العمل درك متقابل يا شناختي دانستهآن را به عنوان عكسنيزنامحقق و ؛4وبولتن
و شت و ويلتون5هاوارد و كرول6؛ تس پژوهشگران، نيز بيشتربعد از آن ).7؛ سوان، تراويك

 
1� Parasurman 
2� Cadotte, Woodruff & Jen Kins 
3 -West Brook & Reilly 
4� Bolton & Drew 
5� Havard & Sheth 
6-. Tes & Wilton 
7 - Swan, Trawich & Carroll 
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رارضايت و تحقيق قرار مورد) عاطفي( به عنوان مقوله احساسي مندي داده اند بررسي
و( و اليور1اشميت هالستد، هارتمن و اولشافسكي2؛ مانو  ).3؛ مكنزي

:رضايت مشتري حاصل يك سيستم سه قسمتي است كه عبارتند از
 سسهؤم) يندهايآفر(يعملكردها-1
م-2  سسه كه ارائه دهنده محصول يا خدمت هستندؤكاركنان
 انتظارات مشتري-3

باسه قسمتي به ادغام مناسب اين قسمت سيستم اين اثربخشي  ها
 است منطقه مشترك بين سه قسمت بيانگر رضايت مشتري. بستگي دارد يكديگر

(Swift and Ross, 1998: 119).
اگر كاركنان به خوبي نسبت به وظايف خود توجيه شده باشند، ميزان رضايت

و بالاتر خواهد بود اين رابطه كه بين مشتري. مشتريان از كيفيت خدمات ارائه شده، بيشتر
درو كارمند ايجاد مي . رضايت مشتري نشان داده شده است به عنوان آيينه شكل زيرشود

پس از آشنا شدن يك كارمند بانك با يك مشتري، هزينه خدمات به آن مشتري مثلاً
آئينه.زيرا ديگر نيازي به صرف وقت جهت تشخيص هويت مشتري نيست يابد،مي كاهش
در شيوه) يا به عبارت بهتر مشتريان داخلي( شيوه ارتباط مديريت با كاركنان،رضايت

.)87: 1385، تازه كندي مهدي لوي( شودبرخورد با مشتريان بيروني شركت منعكس مي

و تكرار خريدها آشنائي بيشتر  با مشتري
و راه هاي تامين آنها  نيازهاي او

ميل بيشتر مشتري به انتقاد جبران اشتباهات
 از اشتباهات موجود در خدمات

 رضايت بيشتر مشتري رضايت بيشتر كاركنان
 هاي كمتر هزينه وري بيشتربهره

 نتايج بهتر بهبود كيفيت خدمات

)1385بر گرفته از مهدي لوي تازه كندي،( آيينه رضايت مشتري:1شكل

1 - Halestead, Hartman & Shmidt 
2 - Mano & Oliver 
3 - Mackenzie & Olshavsky 
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و براي رشد علمي شركت بسياري از هاي آمريكايي براي آموزش بهتر شهروندان خود
از. اند اي اختصاص داده هاي خيرخواهانه ويژه كمك شانفرزندان آينده كشور اين برخي

مي ها براي بيكاران شغل شركت و برخي ديگر كودكان عقب يابي ،افتاده را درمان كرده كنند
كه به عنوان هايي جالب توجه است كه بسياري از شركت.1دهند سالم به جامعه تحويل مي

و كالاهايشان قرار گرفتهاند، مورد احترام مردم بشردوست معروف شده ، تقاضا براي خدمات
رود كه بين اخلاق كسب بنابراين، انتظار مي.(Smith,1990:81) يش داشته استنيز افزا

و رضايت مشتري رابطه وجود داشته باشد .و كار

 هاي مشابه انجام شدهبرخي از پژوهش
 فروشنده اخلاقي رفتار اگرچهكه اند كرده بيان،)29:2012(و همكاران حضرتي

 مشتريبرآن اثر بررسيبه هاي معدودي پژوهش اما شود،مي فروش افزايشبه منجر
 اجرا پاناسونيكو سوني الكترونيكي محصولات مشتريانرويبر پژوهش اين. است پرداخته

و اعتماد رضايت، روي زيادي تأثير فروشنده اخلاقي رفتاركه گرفته نتيجه نهايتدرو شده
. دارد فروشندهبه مشتري تعهد

و  اعتماد منافع فروشنده، اخلاقي رفتار بين رابطه بررسي به،)2012:31(2وولين
دركه مبادلات، هزينه تئوري براساس مشتري، رضايتو مشتري كسب شده از جانب

كه دهدمي نشان هاي پژوهش يافته. اندشوند؛ پرداختهمي مشتري وفاداريبه منجر نهايت
از مشتري كسب شده از جانب اعتماد منافع در مهمي عامل فروشنده، اخلاقي رفتار حاصل
.است مشتري وفاداريو رضايت تعيين

و همكاران . پرداختند... فضيلت هاي اخلاقي بازاريابي"به بررسي) 1393(شعباني
هاي پژوهش آنان نشان داد كه هشت فضيلت اخلاقي درستي، انصاف، اعتماد، احترام، يافته

و همدلي، خيرخواهي،  و مسئوليت پذيري در بازاريابي، اصول اساسي هستند شرمساري
ميهمه آنها از نظر مصرف كننده .باشندها با اهميت

 بين روابط بهبودبر فروشنده اخلاقي رفتار نقش بررسيبه،)2005: 439(رويزو رومن
 توسط شده درك اخلاقي رفتاركه دهدمي نشان نتايج. اندپرداخته مشتريو فروشنده

 سالانه خود ايالتدر مدرسههر علمي تقويت براي الكتريك جنرالو كوكاكولا كداك، كمپيل، كروگر، هايشركت1.
.كنندمي هزينه دلار ميليون 20

2� Lin and Wu 
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بر نوبهبهكه كندمي ايفا فروشندهو مشتري بين روابطدر مهمي نقش مشتري، بر خود
.است فروشنده تأثيرگذاربه نسبت تعهدشو اعتماد رضايت مشتري،

 وفاداريو اعتماد رضايت، فروشنده، اخلاقي فروش رفتار بررسي، به)2003:15(رومن
مي يافته. پرداخت اسپانيادر واقع بانكسه مشتريان  رفتاركه دهد هاي پژوهش نشان
 متبوع شركتبه مشتري بيشتر وفاداريو اعتماد رضايت،به منجر فروشنده اخلاقي

.فروشنده بوده است
و همكاران  مشتريان رضايتبر كاركنان كاري اخلاق رابطه به بررسي) 1391(رضاييان

نتايج اين پژوهش نشان داد كه بين اخلاق كاري.بانك، پرداختند خدمات كيفيت از
و معني داري وجود دارد؛  و رضايت مشتريان از كيفيت خدمات بانك رابطه مثبت كاركنان
به اين معنا كه با افزايش ميزان اخلاقيات كار در كاركنان بانك، ميزان رضايت مشتريان از 

.كيفيت خدمات بانك افزايش مي يابد

 پژوهش مفهومي مدل:2شكل

 هاي پژوهشفرضيه
و" سطحرعايت آيا ميانسؤال اصلي اين پژوهش عبارت است از اين كه اخلاق كسب

بنابراين در راستاي دستيابي به هدفهاي رابطه وجود دارد؟ رضايت مشتري ميزانو"كار
و پيشينه پژوهش، فرضيه و همچنين با توجه به مباني نظري هايي به شرح زير پژوهش

و تدوين شده است :طراحي
و كار"سطح رعايت بين:اصليفرضيه و ميزان"اخلاق كسب رابطه مشتريان رضايتدر كاركنان

.وجود دارد
:فرضيات فرعي

.رابطه وجود داردرضايت مشتريانو ميزان در كاركنان صداقتسطح بين-1

رضايت مشتري

ك و اراخلاق كسب

مسئوليت پذيري-1  

صداقت-2  

احترام-3  

انصاف-4  
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و ميزان رضايت مشتريان رابطه وجود دارد-2 .بين سطح احترام در كارمندان
و ميزان رضايت مشتريان رابطه وجود داردبين سطح انصاف-3 .در كارمندان
و بين-4 .رابطه وجود دارد مشتريان رضايتسطح مسئوليت پذيري در كاركنان

 روش تحقيق
و روش تحقيق، توصيفي و از لحاظ ماهيت پژوهش حاضر از لحاظ هدف، كاربردي

مي. است شناخت بيشتر شرايط موجود يا ياري تواند صرفاً براي اجراي تحقيق توصيفي
. نامه استها در اين پژوهش پرسشآوري دادهابزار جمع. گيري باشددادن به فرآيند تصميم

.مقياس اندازه گيري مورد استفاده در آن، مقياس پنج قسمتي ليكرت است
و از روش نمونه اتعداد اعضاي جامعه آماري نامحدود است ستفاده گيري تصادفي ساده

به. شده است در سطح شهرو سايپا خودرو ايران هاي تعميرگاهبه اين ترتيب كه با مراجعه
و  كرمان، پرسشنامه را بطور تصادفي در اختيار تعدادي از مشتريان تعميرگاه قرار داده شده

هاي مجاز جامعه آماري پژوهش، مشتريان تعميرگاه. آوري شده استپس از تكميل جمع
خ و سايپا در شهر كرمان استايران در پژوهش حاضر از فرمول كوكران كه جهت. ودرو

براي تعيين حجم.رود، استفاده شده استبرآورد حجم نمونه در متغيرهاي كيفي بكار مي
نمونه مورد نياز جهت برآورد پارامتر مورد نظر، بايد ميزان اشتباه مجاز در برآورد پارامتر را 

ا. در نظر گرفت با)d(شتباه مجازمقدار و06/0در اين فرمول برابر در نظر گرفته شده است
 بنابراين حجم نمونه يعني تعداد مشتريان. محاسبه شده استz=96/1همچنين مقدار 

نفر از مشتريان 300ها براي در اين پژوهش پرسشنامه. نفر است 267انتخاب شده برابر با
و در اختيار آنها قرار گرفت كه در نهايت پا سايو خودروايران هاي تعميرگاهكليه  تنظيم
شد 267تعداد در نتيجه با توجه به حجم نمونه برآورد. پرسشنامه قابل قبول برگشت داده

.شده نتايج حاصل از اين تعداد پرسشنامه مي تواند قابل تعميم به كل جامعه باشد
متدر اين تحقيق، ميزان اخلاق كسب و رضايت مشتري وكار به عنوان غير پيش بين

آنچه در اين پژوهش به عنوان محور اصلي مطرح است. به عنوان متغير ملاك مطرح است
و مؤلفه و كار پذيري، صداقت، هاي آن يعني مسئوليتمباحث مربوط به اخلاق كسب

و رضايت و رضايت مشتريان احترام، انصاف و كار و رابطه بين اخلاق كسب مندي مشتري
.است

كم(1طيف ليكرت با ارزش گيري بكار رفته در اين پژوهش مقياس اندازه 5تا) خيلي
گذاري براي هر سؤال به اين طريق است كه باضرب عدد ميزان روش نمره. بود) خيلي زياد(
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و يا اخلاق4اهميت مثلاً در عدد مربوط به رعايت يكي از عوامل تأثيرگذار بر رضايت
شد12ميزان نمره سؤال مربوطه3مثلا وكار كسب .خواهد

و پايايي  روايي
و سيگماي شمارشي به منظور تعيين روايي پرسشنامه، از روش اعتبار محتوايي

و اعضاء. استفاده شد ها هئيت علمي دانشگاه بدين معني كه از نظرات پنج نفر از اساتيد
و به اين ترتيب روايي پرسشنا .محاسبه گرديد%2/83مه استفاده شد

از9573/0در اين پژوهش ضريب آلفاي كرونباخ محاسبه شده برابر با است كه بالاتر
ميپايايي ابزار اندازه .شودگيري در حد بالا تلقي

و تحليل  اطلاعات تجزيه
هاي آماري استنباطي نظير ضريب همبستگي پيرسون، در اين پژوهش از آزمون

و همچنين از تكنيك ANOVAآزمون  هاي توصيفي مثل جداول فراواني،و رگرسيون
و انجام SPSSميانگين استفاده شده است كه تمامي اين محاسبات با نرم افزار نمودارها
و مؤلفههمچنين در اين پژوهش اخلاق كسب. گرفته است و هاي آن متغير وكار مستقل

.رضايت مشتري متغير وابسته مي باشند

 يافته هاي پژوهش
 بررسي فرضيه هاي پژوهش

و ميزان رضايت مشتريان رابطه وجود دارداخلاق كسببين سطح:فرضيه اصلي .وكار
مي ها،و تحليل داده تجزيه كه ضرايب همبستگي بين دهداز طريق آزمون پيرسون، نشان

و رضايت مشتريان اخلاق كسبمتغير دو  با903/0برابر وكار P( احتمال مقدارو value (
كهمي000/0برابر ، لذا در اين سطح است=05/0αاز سطح معني داري كوچكتر باشند،
ميفرض و در نتيجه بين عدم وجود رابطه رد و رضايت مشتريان اخلاق كسبشود وكار

نشان از رابطه بودن ضرايب همبستگي مثبتدر ضمن. داري وجود داردرابطه معني
كه استاين دو متغير بين مستقيم در5/81و ضريب تعيين بين دو متغير نشان مي دهد

و كار توجيه مي شود .صد تغييرات رضايت مشتريان به وسيله اخلاق كسب
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و مولفهبين اخلاق كسبه آماره هاي آزمون همبستگي پيرسون مربوط به رابط:1جدول هاي آن با وكار
 سطح رضايت مشتريان

 رضايت مشتريان متغير
 نوع رابطه وجود رابطه پيرسون آزمون

و كار  اخلاق كسب
 تعداد معني داري ضريب همبستگي

 مستقيم دارد 903/0000/0267
 مستقيم دارد 895/0000/0267 مسئوليت پذيري

 مستقيم دارد 847/0000/0267 احترام
 مستقيم دارد 789/0000/0267 صداقت
 مستقيم دارد 658/0000/0267 انصاف

:فرضيه هاي فرعي پژوهش
و رضايت مشتريان رابطه وجود داردبين-1 .صداقت

و تحليل داده مي از طريق آزمون پيرسون، ها،تجزيه كه ضرايب همبستگي بين دهدنشان
و رضايت مشتريان متغير دو  با789/0برابرصداقت برابر)معني داري(احتمال مقدارو

كهمي000/0 فرض، لذا در اين سطح است=05/0αاز سطح معني داري كوچكتر باشند،
و در نتيجه بين عدم وجود رابطه رد مي و رضايت مشتريان شود داري رابطه معنيصداقت

. وجود دارد
و رضايت بين-2 .مشتريان رابطه وجود دارداحترام

مي از طريق آزمون پيرسون ها،و تحليل داده تجزيه كه ضرايب همبستگي دهدنشان
و رضايت مشتريان متغير دو بين  با847/0برابر احترام برابر)معني داري( احتمال مقدارو
كهمي000/0 فرض، لذا در اين سطح است=05/0αاز سطح معني داري كوچكتر باشند،

و در نتيجه بين عدم وجود رابطه رد مي و رضايت مشتريان مسئوليتشود رابطه پذيري
. داري وجود داردمعني

و رضايت مشتريان رابطه وجود داردبين-3 .انصاف
و تحليل داده مي از طريق آزمون پيرسون ها،تجزيه كه ضرايب همبستگي بين دهدنشان

و رضايت مشتريان متغير دو  با658/0برابر انصاف برابر) معني داري(احتمال مقدارو
كهمي000/0  فرض، لذا در اين سطحاست=05/0α از سطح معني داري كوچكتر باشند،

و در نتيجه بين عدم وجود رابطه رد مي و رضايت مشتريان شود داري رابطه معنيانصاف
.وجود دارد
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و مسئوليتبين-4 .رضايت مشتريان رابطه وجود داردپذيري
مي از طريق آزمون پيرسون، ها،وتحليل دادهتجزيه كه ضرايب همبستگي دهدنشان

و رضايت مشتريان مسئوليتمتغير دو بين  با895/0برابرپذيري معني(مقدار احتمالو
كه000/0برابر) داري لذاست=05/0αاز سطح معني داري كوچكتر مي باشند ا در اين،
و در نتيجه بين فرض سطح و سطح مسئوليت ميزان عدم وجود رابطه رد مي شود پذيري

. داري وجود داردرابطه معنيرضايت مشتريان 

و رضايت مشتريان مقايسه و كار  بر اساس مشخصات فردي اخلاق كسب
از-1 و كار زن ديدگاه مشتريان بين اخلاق كسب و .داردتفاوت وجود مرد
ازبين-2 زن رضايت مشتريان و .تفاوت وجود داردديدگاه مشتريان مرد

و رضايت از و كار زن ديدگاه مشتريان مقايسه اخلاق كسب و از مرد براساس محاسبات
و چون مقدار احتمالTطريق آزمون  از) معني داري(بدست آمده است  دو متغير فوق

زن ديدگاه مشتريان و برمرد و بزرگتر از سطح معني داري260/0و097/0ابر با به ترتيب
و رضايت. مي باشند و كار لذا در اين سطح نمي توان گفت نمرات اخلاق كسب

زن ديدگاه مشتريان از و ها البته به طور نسبي مقايسه ميانگين. داري داردتفاوت معنيمرد
و رضايت زنان نشان مي و كار .بالاتر از مردان استدهد كه نمرات اخلاق كسب

ازنمرات:2جدول و رضايت و كار زن ديدگاه مشتريان اخلاق كسب و  مرد

 جنسيت

 متغير

درجهTهآمار زنان مردان
 آزادي

معني
انحراف ميانگين تعداد داري

 معيار
انحراف ميانگين تعداد

 معيار

اخلاق كسب
097/0 265-18/63664/1 20/724193/224 89/204 226و كار

رضايت
260/0 265-27/8378/294188/8811/26128/1 226 مشتريان

05.0=α
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از-1 و كار و متاهل ديدگاه مشتريان بين اخلاق كسب .تفاوت وجود داردمجرد
ازبين-2 و متاهل تفاوت ديدگاه مشتريان رضايت .وجود داردمجرد

و رضايت مشتريان و كار و متاهل ديدگاه مشتريانازمقايسه اخلاق كسب بر اساس مجرد
و چون مقدار احتمالTمحاسبات از طريق آزمون  دو متغير فوق) معني داري(بدست آمده

و متاهل در  و بزرگتر از سطح معني داري109/0و054/0به ترتيب برابر با افراد مجرد
كلذا در اين سطح نمي. مي باشند و و رضايت توان گفت نمرات اخلاق كسب ار

و متاهل ديدگاه مشتريان مشتريان از البته به طور نسبي. داري داردتفاوت معنيمجرد
ميمقايسه ميانگين و رضايت افراد مجرد بالاتر ها نشان و كار دهد كه نمرات اخلاق كسب

.از افراد متاهل است

ازنمرات ميانگين:3جدول و رضايت و كار و متاهل نظر مشتريان اخلاق كسب  مجرد

و كار-1 از ديدگاه مشتريان در رده هاي مختلف ميزان تحصيلات آنها بين اخلاق كسب
.تفاوت وجود دارد

از ديدگاه مشتريان در رده هاي مختلف ميزان تحصيلات آنها رضايت مشتريان بين-2
.تفاوت وجود دارد

و رضايت مشتريان در و كار براساس هاي مختلف ميزان تحصيلات ردهمقايسه اخلاق كسب
و چون مقدار احتمال  ANOVAمحاسبات از طريق آزمون  دو) داريمعني(بدست آمده

و003/0و013/0به ترتيب برابر با هاي مختلف ميزان تحصيلات ردهمتغير فوق در
مي. باشندميداري كوچكتر از سطح معني توان گفت نمرات لذا در اين سطح

05.0=α

05.0=α

 وضيت تاهل

 متغير

درجهTآماره مجرد متاهل
 آزادي

معني
انحراف ميانگين تعداد داري

معيار
انحراف ميانگين تعداد

 معيار

و اخلاق كسب
054/0 265-96/76933/1 57/686829/222 07/203 199 كار

رضايت
109/0 265-46/8220/296804/8916/29606/1 199 مشتريان
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و رضايت مشتريان در و كار  تفاوت هاي مختلف ميزان تحصيلات ردهاخلاق كسب
ميمقايسه ميانگين. داري داردمعني و رضايت ها نشان و كار دهد كه نمرات اخلاق كسب

.افراد داراي ميزان تحصيلات متوسطه نسبت به افراد ديگر بالاتر است

و رضايت ميانگين نمرات مقايسه براي ANOVAآماره هاي آزمون:4جدول و كار اخلاق كسب
 ميزان تحصيلاتمشتريان در رده هاي مختلف 

متغيرها
 ميزان

 تحصيلات

و كار رضايت مشترياناخلاق كسب

انحرافميانگينتعدادانحراف معيارميانگينتعداد-
 معيار

وراهنمائي
تر پايين

28 32/233 82/59280000/9498/24

11/689819/7840/29 89/192 98متوسطه

40/8355/29 22/76114 49/209 114ليسانس

وليسانسفوق
 بالاتر

27 00/230 81/582755/9839/25

كل
267 97/207 15/71267 13/8428/29

-

منابع
 تغير

ميانگينمجموع مربعات
 مربعات

منابع
؟تغير

مجموع
 مربعات

ميانگين
 مربعات

درجه
 آزادي

بين
 132/17885 397/53655 گروهي

بين
 724/11859 گروهي

241/
3953 3

درون
 290/4916 364/1292984 گروهي

درون
 گروهي

422/
216151 

896/821 
263

266- 146/228011كل- 760/13466كل

F638/3810/4آماره

013/0003/0داريمعني
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رضايت(بين بر متغير ملاك اثر متغيرهاي پيشرگرسيون چند متغيره براي بررسي
و انصاف به ترتيب نيز نشان داد كه متغيرهاي مسئوليت) مشتري و صداقت پذيري، احترام

.بيشترين تأثير را بر متغير رضايت مشتريان دارند

و ايران خودرو  مقايسه تعميرگاه هاي مجاز سايپا

ازبين-1 و كار و ايران خودرو تعميرگاه ديدگاه مشتريان اخلاق كسب هاي مجاز سايپا
.تفاوت وجود دارد

از-2 و ايران خودرو ديدگاه مشتريان بين رضايت مشتريان تعميرگاه هاي مجاز سايپا
.تفاوت وجود دارد

ازمقايسه اخلاق كسب و رضايت سا ديدگاه مشتريان وكار و ايران تعميرگاه هاي مجاز يپا
و مقدار احتمالTخودرو بر اساس محاسبات از طريق آزمون  دو) داريمعني(بدست آمده

با ديدگاه مشتريان متغير فوق از و ايران خودرو به ترتيب برابر تعميرگاه هاي مجاز سايپا
و كار بزرگتر از سطح معني داري023/0و090/0 و چون معني داري اخلاق كسب
05/0α=ازلذا در اين سطح نمي. باشندمي و كار  توان گفت بين نمرات اخلاق كسب

و ايران خودرو تفاوت معنيتعميرگاه ديدگاه مشتريان البته. داري وجود داردهاي مجاز سايپا
و كار شركت سايپا به طور نسبي مقايسه ميانگين ها نشان مي دهد كه نمرات اخلاق كسب
و از بالاتر از ايران خودرو است تعميرگاه هاي ديدگاه مشتريان چون معني داري رضايت

و ايران خودرو كوچكتر از سطح معني لذا در اين سطح. است=05/0αداري مجاز سايپا
ازمي و ايران ديدگاه مشتريان توان گفت بين نمرات رضايت تعميرگاه هاي مجاز سايپا

ميهامقايسه ميانگين. داري وجود داردخودرو تفاوت معني دهد كه نمرات رضايت نشان
.مشتريان شركت سايپا بالاتر از ايران خودرو است
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و رضايت در تعميرگاه هاي مجاز سايپا نمرات مقايسه ميانگين:5جدول و كار  اخلاق كسب
و ايران خودرو

 شركت
 متغير

درجهTآمارهخودرو ايرانسايپا
 آزادي

 معني داري

داد
تع

ين
انگ

مي

ف
حرا

ان
يار

مع

داد
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ين
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مي
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10
143/
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7
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67

16
621/
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2
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72

70
2

/1
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5

09
0

/0
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10مش
136/

89

14
6
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696/

80

14/
30

29
1

/2
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/0

 نتيجه گيري
و و كار و سنجش رابطه اخلاق كسب رضايت مشتري در اين پژوهش با هدف بررسي

و سايپا در شهر كرمان انجام شده است كه جهت سنجش تعمير گاههاي مجاز ايران خودرو
و كار از مولفه و احترام استفاده هاي مسئوليتمتغير اخلاق كسب پذيري، صداقت، انصاف

از. شده است ميتحليل استنباطي دادهنتايج حاصل ودهد ها نشان -فرضيه فرضيه اصلي
و بين مولفههاي فرع و رضايت مشتريي تحقيق پذيرفته شده و كار هاي اخلاق كسب

ت و از نظر ميزان و معنادار وجود دارد و كار بر ثير مولفهأارتباط مثبت هاي اخلاق كسب
و انصاف مسئوليت به ترتيبرضايت مشتري، بيشترين تاثير را  پذيري، احترام، صداقت

.استداشته 
ت همانگونه كه در ثيرأپيشينه تحقيق نيز اشاره شد مطالعات متعددي به بررسي

هاي با يافته پژوهش حاضر كه نتايج.اندرعايت اخلاق در فروش بر رضايت مشتري پرداخته
ت و آنها را ميأپيشين هم سو بوده هاي كند به عنوان نمونه نتايج فرضيه اصلي با يافتهييد

و ديگران ميكه)1991(1پژوهش لگاسي دهد رفتار اخلاقي فروشندگان در نشان
تداروخانه ميأها، رضايت مشتريان از مبادله را تحت و ديگرانثير قرار و نتايج هانس 2دهد

مي) 2009( دهد ادراك مشتري از اخلاقي بودن فروشندگان موجب استنباطي كه نشان

 
1� lagace and et al,1991 
2� Hansen and Riggle, 2009 
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همچنين. در بر داردشود كه استمرار رابطه، نتايج مطلوبي را براي او براي مشتري مي
و همكارانعباس اند كه با افزايش رفتار اخلاقي فروشنده، نيز بيان كرده) 1390( نژاد

و مشتريان وفادار خوداگاه يا ناخودآگاه بصورت بازارياب فعال  وفاداري مشتري افزايش يافته
ميبراي شركت نقش ايفا مي و هم جهت ي همچنين نتايج فرضيه اصل.باشدكنند همسو

و همكاران اين تحقيق با يافته وو)2012:31(هاي حضرتي و و مائو):2012(1؛ لين 2؛ چن

مي.سويي داردهم نيز) 2009( توان گفت با افزايش ميزان پس با توجه به نتايج تحقيق
و كار، ميزان رضايت مشتري نيز افزايش مي و همانطور كه توماس رعايت اخلاق كسب يابد

و مورد حمايت بيان كردند زماني كه انتظارات اخلاقي مشتري)2002(و ديگران  تقويت
و در غير اين صورت رضايت كلي قرار گيرد، تأ ثير مثبتي بر رضايت مشتري از مبادله داشته

.مشتري منفي خواهد بود
و همكارانبا يافته نيز1،2،3،4فرعي هاينتايج فرضيه ) 1393( هاي پژوهش شعباني

و كه هشت فضيلت اخلاقي درستي، انصاف، اعتماد، احترام، همدلي، خيرخواهي، شرمساري
و همه آنها را از نظر مصرف و كليدي دانسته - كنندهمسئوليت پذيري را در بازاريابي، اصولي

هاي با يافته3همچنين نتيجه فرضيه فرعي. كنند هم خواني دارد ها با اهميت تلقي مي
از)1989(3و اسوان پژوهش اوليور كه حاكي از آن است كه رضايت مشتري به واسطه ادراك

و پژوهش رومانمنصفانه بودن مبادله افزايش مي مي) 2003(4يابد كند ادراك كه بيان
شود تا مشتري تمايل مشتري از غير منصفانه بودن رفتار فروشنده در يك مبادله موجب مي

و هم جهت استكمتري براي ادامه رابطه با سازمان داشته  .باشد؛ هم سو
آنبايد در نظر داشت كه سازمان ها را به روش ها ابزارهاي مكانيكي نيستند كه بتوان

و بهبود كيفيت را در آنها تضمين نمود مي. ابزاري مديريت توان اذعان داشت حصول لذا
مديريت. هد بودهاي اخلاقي به راحتي قابل حصول نخواكيفيت بدون تمركز دقيق بر ارزش

و اخلاق كار  باكيفيت و سازمانيكديگرند، بنابراين مديران شركت در تعامل ها بايد با به ها
و انگيزشي، حس مسئوليتوجود آوردن سيستم و ديگر مؤلفههاي تشويقي هاي پذيري

و كار را در كاركنان تقويت كنند از اين طريق علاوه بر افزايش رضايت. اخلاق كسب

 
1� Lin and Wu, 2012 
2� Chen and Mau, 2009 
3� Oliver and Swan,1989 
4� Roman,2003 
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شدمشتري و اثربخشي سازمان فراهم خواهد هاي همچنين يافته.ان سازمان، موجبات كارايي
و كار در  مقايسه اي بين دو شركت مورد مطالعه نشان داد كه ميزان رعايت اخلاق كسب

.تعميرگاههاي مجاز شركت سايپا بالاتر از شركت ايران خودرو مي باشد
مي اين بر اساس نتايج فرضيه اصليبنابر ها با رعايت شود سازمانتحقيق پيشنهاد

و مي توان انتظار داشت كه  رويكرد اخلاق مدارانه سبب افزايش رضايت مشتريان شوند
و كار توسط كاركنان شركت ها كه ارائه دهندگان خدمات هستند  رعايت اخلاق كسب

زمموجب پذيرش ارزش و اين پذيرش به مرور ان منجر هاي سازمان توسط مشتري مي شود
و رضايت مشتريان  و وفاداري و سازمان گرديده به نوعي حس وابستگي عاطفي بين مشتري

.را به ارمغان مي آورد
همچنين پيشنهاد مي شود براي تحقق رضايت مشتريان به گونه اي برنامه ريزي شود

و شيوه برخوردكه بين برنامه با مشتري هاي ارائه خدمات مثل كيفيت خدمات ارائه شده
و انسجام وجود داشته باشد و هم سويي بين عناصر سيستم فروش. هم سويي نبود انسجام

ت و عناصر متناقض ثير مثبت يكديگر را تعديل يا خنثيأخدمات موجب بروز تناقض شده
همانطور كه هزينه ارائه خدمات يا محصول ممكن است براي مشتريان اهميت. كنندمي

مي، عدم رعايت هر كدام از مولفهفراواني داشته باشد و كار تهاي اخلاق كسب ثيرأتواند
.مثبت هزينه يا كيفيت خدمات را خنثي يا تعديل نمايد

 موازين اخلاقيبهتا شودمي پيشنهاد فروشندگانبه3و1بر اساس نتايج فرضيه فرعي
در اخلاقي موازين امكانحدتاو داشته توجه فروش در  رعايت مشتريانبا خود معاملات را

و ارائهكه بودآن شاهد توانمي امروزهزيرا.نمايند  در بعضي دهندگان خدماتفروشندگان
 اصول ناآگاهانهياو آگاهانه مورد انتظار سودو فروش سطحبه يابي دست منظوربه مواقع از

مورددر مبالغه محصول، مورددر حقيقت كتمانبا دارندو سعي گذاشتهپا زيررا اخلاقي
 منفي ايجاد تصويري موجب همچنين بلكه شده مشتري زدگيدل تنها موجبنه محصول،

.شودمي منجر مشتري دادن از دستبه نهايتدركه شده مشتري ذهندر بنگاه از
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و مأخذ  منابع
و سرمايه گذاري") 1385(اخلاصي، امير؛ پورممتاز، عليرضا-1 و كار ،"اخلاق در كسب

.ايران–آذرماه، تهران29-30چهارمين كنفرانس بين المللي مديريت،
آموزشي-ماهنامه علمي،"اخلاق؛ موضوع كهن، مساله تازه")1386( قاسم، انصاري رناني-2

.14-6صص:، مهر ماه185تدبير، سال هيجدهم، شماره
و سلطاني،-3 و كار بر مسئوليت") 1389(غلامرضا تقي زاده، هوشنگ تاثير اخلاق كسب

و فناوري، سال پنجم، شماره هاي"اجتماعي بنگاه -94صص:4و3،فصلنامه اخلاق در علوم
104.

غلامعلي فرجادي،:، مترجم"توسعه اقتصادي در جهان سوم") 1364( مايكل تودارو،-4
و بودجه سازمان انتشارات: تهران .برنامه

م-5 و كار، مجله اقتصاد اسلامي، بهار سال) 1383(حمداسماعيل توسلي، اخلاق كسب
.183-155صص:13، شماره چهارم

:، تهران"مقدمه اي بر روش تحقيق درعلوم انساني")1384(حافظ نيا، محمدرضا-6
.انتشارات سمت، چاپ پنجم

������� 	
��
 ���)����" (������ ���� �� � !"# ��$ %&�"��'(# 	:*���+�,�
-+. /�0 	�1�&�2.

رابطه رفتار فروش") 1390(، صحتسعيدو مهدي،حقيقي كفاش؛سعيد،عباس نژاد-٨
4، شماره26پژوهش نامه بيمه، تهران، دوره"اخلاقي با وفاداري مشتريان در بيمه عمر

.154- 131صص:
رابطهيبررس") 1391(يميكرزهراو محمد،يابوالقاسم؛ رحمانو سجاد ان،ييرضا-9

كانيمشترتيكاركنان بر رضاياخلاق كار بنيچهارم"يخدمات بانكتيفياز نيكنفرانس
.مهر ماه، تهران، ايران24-23، تهرانيخدمات بانكيابيبازاريالملل
و ميرابي، حميدرضا-10 :، تهران"تجارت الكترونيك")1383(سرمد سعيدي، سهيل

.انتشارات پرسمان، چاپ اول
و گري آرمسترانگ-11 ترجمه علي پارسائيان،"اصول بازاريابي")1383(كاتلر، فيليپ

.انتشارات جهان نو، چاپ چهارم: تهران
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و سنجش كيفيت خدمات در بانك") 1385(تازه كندي، علي مهدي لوي-12 بررسي
و ارتباط آن با رضايت مندي مشتريان دانشگاه شهيد، پايان نامه كارشناسي ارشد،"پارسيان
و حسابداري .89-84صص: بهشتي تهران، دانشكده مديريت

و وحيده محمد سيد،سيدمجتبي؛ كهنه پوشي، ميرآقايي؛، وحيدشعباني-13 سعيد
بررسي ديدگاه جامعه مصرف:فضيلت هاي اخلاقي بازاريابي")1393(شعباني
و كار،"كننده و، كنفرانس ملي رويكردهاي نوين در مديريت كسب تبريز، دانشگاه تبريز

 سازمان مديريت صنعتي
14-Carroll, A .B, (1991), "The Pyramid of Corporate Social 
Responsibility", Business Horizons, 34(4), pp. 39-48. 
15-Chen, MF& Mau,LH 2009, "The impacts of ethical sales 
behavior on customer loyalty in the life insurance industry", The 
Service Indusries Journal. Vol.29, pp.59-74.  
customer loyalty. The Journal of International Management 
Studies, 7(1), pp. 31-40. 
16-Dubinsky, A. J, Howell, R.D, Ingram, T.N and Bellenger, D.N 
(1986); Sales Force Socialization. Journal of Marketing, 50(4), 
pp.192-207. 
17-Hansen and Riggle, (2009); Ethical Sales Person Behavior in 
Sales Relations. Journal of Personal selling and Sales Management, 
XXIX, pp.151-166. 
18-Hazrati, S; Zohdi, M; Seyedi, S.M and Dalvand, M.R (2012) 
Examining impacts of the salesperson’s ethical behavior on the 
customer’s satisfaction, trust and commitment. African Journal of 
Business Management, 6(14), pp. 5026-33. 
19-Hunt, S. D. and S. Vitell (1986) “A General Theory of 
Marketing Ethics”. 
20-Lin,S.H. and Wu, H., (2012) Effects of ethical sales behavior 
considered through transaction cost theory: To whom is the 
customer loyalty. The Journal of International Management 
Studies, 7(1),pp. 31-40. 
21-Martin, v. and Handerson, E (2001) Managing in health and 
social care, Routledge pub. 1ST Edition, pp. 145-149. 



108 1394تابستان، عمومي هاي مديريتپژوهش

22-Parasuraman, A; Eithaml, V. A. and Berry, L.L (1994) 
Reassessment of Expectations as a Comparison Standard in 
Measuring Service Quality. Journal of Marketing, 58(1) , pp.11-24. 
23-Robertson, C. J (2008); Journal of Business Ethics, 80(4), pp 
745–753. 
24-Román, S. and Ruiz, S. (2005) Relationship outcomes of 
perceived ethical sales behaviour: The customer’s perspective. 
Journal of Business Research, 58(4), pp. 439–450. 
25-Román, S. (2003) The impact of ethical sales behaviour on 
customer satisfaction, Trust and Loyalty to the Company: An 
Empirical Study in the Financial Services Industry, 19, pp.15-39. 
26-Smith, E, et al. (1990) "The Greeting of   Corporate", America 
Business Week, April 23, pp. 96-103. 
27-Swift, J.A; Ross, J.E; and Omachonu, V.K  . (1998) Principles of 
total quality, ST. Lucies, 2 nd Edition, pp. 119-120.     
28-Taylor,P.W (1975) Principles of Ethics: An introduction to 
ethics. Encino, CA: Dickenson, California. 
29-Oliver RL, Swan JE (1989). Consumer perceptions of interpersonal 
equity and satisfaction in transactions: a field survey approach. Journal of 
Marketing 53(2): 21–35. 
30-Hansen JD, Riggle RJ (2009). Ethical salesperson behavior in sales 
relationships. Journal of Personal Selling & Sales Management 2: 151-
166. 
31-Roman S (2003). The Impact of Ethical Sales Behaviour on Customer 
Satisfaction, Trust and Loyalty to the Company: An Empirical Study in 
the Financial Services Industry. Journal of Marketing Management 19 
(9/10): 915–939. 

 


