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 1دهکا پورکاظم پگاه

 
 مقالۀ پژوهشی

 چکیده
 وفادار و حفظ در که شده باعث موضوع این و هستند هاآن دارایی ترینکلیدی مشتریان که دریافتند امروزه هاسازمان

 طرف از. دارند هاسازمان برای زیادی اهمیت رقابتی، مزیتی منزلۀبه وفادار، مشتریان زیرا کنند؛ تلاش مشتریان کردن
 توجهعدم .دارد مشتریان وفاداری و جذب در بسزایی و مستقیم تأثیر هاسازمان کارمندان عملکرد و برخورد نحوۀ دیگر،

بلکه  بدهند، دست از را خود مشتریان تنهانه شودمی باعث هاسازمان تعهدات وها مسئولیت از فرار و اخلاقی رفتار به
 چرخۀ مراحل در تمام هاسازمان که کندمی ابایج بازاریابی درای حرفه اخلاق. شودخودشان می رفتن بین از موجب

 جلب سازمان برای ایحرفه اخلاقی اصول بر مبتنی رفتاری با نگهداری، و حفظ جذب، جلب، از اعم مشتریان، عمر
 جذب رد بازاریابی عملکرد ریتأث شناسایی به تحقیق این .بردارند مؤثر یهاگام هاآن وفاداری و رضایت اعتماد،
 پرداخته( رشت شهر مسافرتی یهاآژانس) کارکنان ایحرفه اخلاق میانجی نقش با گردشگردی یهاآژانس یهامشتری

 از آن پایایی و شده دهینمره لیکرت طیف طریق از که است نامهپرسش پژوهش این در هاداده یآورجمع ابزار. است
 ناپارامتریک و پارامتریک یهاآزمون از ها،داده لیتحلوهیتجز منظوربه. ه استشد سنجیده کرونباخ آلفا طریق

 ایحرفه اخلاق رد بازاریابی عملکرد که داد نشان تحقیق نتایج. شد استفاده( PLS3 و SPSS25 افزارنرم ۀلیوسبه)
 اخلاق همچنین،. بگذارد مثبت ریتأث کارکنان برخورد ۀنحو رد تواندمی بازاریابی آموزش و را دارد اثر ضریب بیشترین

 .کندمی ایفا گردشگری یهاآژانس مشتریان جذب در بسزایی نقش ایحرفه
  ایحرفه اخلاق گردشگردی، هایآژانس مشتری، جذب بازاریابی، عملکرد :کلیدی واژگان

 

 مقدمه

 به که ییهاسازمان و اندشده فرارقابتی صنایع بازارهای امروزه
 را هاآن رضایت توانندینم باشند نداشته توجه مشتریان نیاز

____________________________ 
 Pegah.kazempour@gmail.com، تهران، ایران )نویسندۀ مسئول(؛ فرهنگ و علم دانشگاه مدرس ،یگردشگر یابیبازار ارشد یکارشناسآموختۀ دانش. 1

 که دهدمی نشان تحقیقات. دنیاب دست موفقیت به و جلب
 مشتریان وفاداری و رضایت جلب در خدمات کیفیت که تأثیری

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%20%D8%AD%D8%B1%D9%81%D9%87%20%D8%A7%DB%8C%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-o-Title-ot-desc/
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 آن یهاویژگی ریتأث از بیشتر دارد خدمات یا کالا موفق فروش و
 است عواملی از یکی مشتریان وفاداری. است خدمات یا کالا

 و مستقیم خدمات بخش در خصوصهب مدیران بیشتر نظر از که
-Picon) است ثیرگذارأت مشتری وفاداری رد غیرمستقیم

Berjoyo et al., 2016). رقابتی فضای در لیل،د همین به 
 اعتقاد ابتدا. هستند خاص جایگاهی دارای مشتریان امروز

 یندهایافر بر تمرکز با توانندمی که بود این هاشرکت از بسیاری
 بهبود و هاهزینه کاهش چون مزایایی به خود بیرونی و درونی

 به پیشرو یهاشرکت که نپایید دیری اما ،یابند دست یندهاافر
 محورمشتری است لازم بودن موفق برای که رسیدند باور این

 مشتریان امکان، صورت در ،و حفظ را کنونی مشتریان و باشند
 حفظ عملکرد به وکارکسب هر موفقیت. کنند جذب جدیدی
 ۀهزین دانندمی هاشرکت. دارد بستگی بلندمدت در مشتریان

 کنونی مشتریان حفظ ۀهزین برابر چند جدید مشتریان جذب
 نیازهای ،حاضر حال در (.1400 همکاران، و مهدیه) است

 .است کرده تغییر شدیدا   هاآن خرید الگوهای و مشتریان
 مشتریان، متنوع نیازهای نیتأم هدف با ،هاشرکت ،بنابراین

 گوناگون بازاریابی هایاستراتژی از استفاده و سازگاری سمتبه
 اندکرده پیدا سوق رقابتی مزیت به رسیدن برای محورمشتری و
(Yaseen et al., 2016) دوران در امروزی یهاسازمان 

 مشتری آن، در ،که کنندمی فعالیت یمحورمشتری اقتصاد
 که بیاموزند باید هاشرکت ،بنابراین. است بازار واقعی حاکم

 مشتریان بر تمرکز سمتبه محصول تولید بر تمرکز از چگونه
 به مشتری یک دادن دست از که انددریافته هاآن. کنند حرکت

 در مشتری کهاست  خریدهایی جریان کل دادن دست از معنی
 طرف از(. 1397 ی،عمحمدشفی) دکنمی خود زندگی طول

 یهاانتخاب حق با مشتریان شده باعث محصولات تنوع دیگر،
 بین تعامل مراقب و ناظر باید هاشرکت. باشند روروبه زیادی

 و نیازها از صحیح درک و شناخت با ،و باشند مشتریان و خود
 آنان به را باارزشی خدمات و کالا مشتریان، مدنظر هایارزش

 هاآن وفاداریموجب  آنان رضایتمندی جلب با تا کنند ارائه
 هایشرکت یسوبه هاآن جهت تغییر از طریق این از و شوند
به تولیدکنندگان  و هاسازمان کههنگامی. کنند جلوگیری دیگر

 توجهیبی نحو هر به مشتری یهااولویت یا هادیدگاه منافع،
 ارزش و رضایت رد و دیابیم کاهش مشتری وفاداری ،کنندمی

 حفظ نرخ بتواند سازمانی هکیدرصورت. دارد ریتأث مشتری
 تا ۲۵ بین سازمان سود دهد، افزایش درصد ۵ را خود مشتری

 خرید قدیمی مشتریان کهنیا یا یافت خواهد افزایش درصد ۸۵
 قیمت نوسانات به دهند،می انجام کمتری زمان در را بیشتری

 جذب برای تبلیغی توانندمی و دهندمی نشان حساسیت کمتر
امروزه  (.1400 همکاران، و مهدیه) باشند جدید مشتریان

 وکارکسباساس  پایه و که اندسسات متوجه شدهؤم یرانمد
 یریتمد یشرکت در گرو یتآن هستند و موفق یانمشتر موفق

 ۀهم ،درواقعاست.  یانرتکارآمد روابط سازمان با مش
که آن  کندیرا دنبال م یسازمان هدف واحد هاییزیربرنامه

 صلیا یلهر سازمان دل یاناست، چراکه مشتر یانمشتر یترضا
Hunt  &) هستندآن  یهایتوجود آن سازمان و استمرار فعال

2006 ,Vitell.) مشتریان جذب در متغیرها ترینمهم از یکی 
 مجموعه ایحرفه اخلاق. است ایحرفه اخلاق سازمان
 و وجدان ندای براساس و داوطلبانه افراد باید که است قواعدی

 کهآن بدون کنند، رعایت ایحرفه کار انجام در خویش فطرت
 یهامجازات به تخلف درصورت یا باشند داشته خارجی الزام

 یهاپرسش و مسائل به ایحرفه اخلاق. شوند دچار قانونی
 پردازدمی ایحرفه نظام اخلاقیات یهاارزش و اصول اخلاقی،

 ایحرفه یهافعالیت ۀحیط در افراد ارادی افعال بر ناظر و
 ۀتوسع در(. 1396 ،زادهشفیع و گیلوری) است خودشان
 برای هاسازمان. دارد زیادی اهمیت ایحرفه اخلاق هاسازمان
 عمیقی نگاه ایحرفه اخلاق موضوع به باید اهدافشان به رسیدن

  .باشند داشته
 عملکرد بنام دیگری متغیر مشتری جذب به رسیدن یبرا
 منزلۀبه« یابیبازار عملکرد» اصطلاح. است تأثیرگذار بازاریابی
 بازار و مالی هایجنبه و دشومی استفاده کلی عملکرد ساختار

 توانایی بازاریابی عملکرد. دکننمی بررسی کردعمل در را
 فروش سازمان، رقابتی موقعیت ارتقای منظوربه هاسازمان
 جدید، محصول تولید ۀتوسع محصول، کیفیت بهبود بیشتر،
 و بازار سهم گسترش و ارتقا و مشتری رضایت افزایش ایجاد

 امروزی یهاسازمان در که است صنعت یک در هانیمانند ا
 تحلیل و گیریاندازه .است شده داده جلوه رنگکم بسیار

 در چشمگیری ریتأث تواندمی بازاریابی هایفعالیت عملکرد
 بازازیابیعملکرد . باشد داشته شرکت کلی هایاستراتژی تنظیم

https://parsmodir.com/db/marketing/marketperf.php
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 یقاز طر وکارکسببه اهداف  یابیدست براساس هاشرکت
 یتد و موفقشویم یینمختلف شرکت تع یواحدها
کرد آن شرکت منعکس عمل درهر شرکت  یهایاستراتژ

 یکدر  یابیعملکرد بازار یریگاندازه ،یطورکلبه. دشویم
بزرگ  هاسازمان معمولا  . یستن یاسازمان کار چندان ساده

 دارند و در نقاط مختلف پراکنده یگوناگون یهایتهستند، فعال
 هاعملکرد سازمان، شاخص یریگسنجش و اندازه یند. براهست

 یکی (.1394 ی،شده است )مردشت ارائه یمتعدد یهاو روش
 در ،بازاریابی واحد به نکردن توجه دلایل تریناصلی از

 هاسازمانناتوانی  ها،سازمان بلندمدت و مدتکوتاه یهابرنامه
 کهییازآنجا. است بازار ارزش تغییرات در خود سهم تعیین در

 دچار اخیر هایسال در گردشگری صنعت خصوصهب و اقتصاد
 که هستند این از گزیران جوامع و هاسازمان است، شده سکون

 El& Anwar-) کنند ارزیابی را خود بازاریابی عملکرد

Bassiouny, 2020.) چنانآن هاسازمان بازاریابی فضای 
 شدیدتر بسیار قبلی تغییرات از که است شده تغییر سونامی دچار
 تغییر هاشرکت رویکرد رکودها، و هاآشفتگی این وجود با. است
خود  کردعمل در بنیادی تغییرات عمالا   نیازمند و است کرده

 و بازاریابی به نیاز رو،نیازا(. He & Harris, 2020) هستند
 . شودمی احساس خوبیبه آن گذارریتأث عوامل

به شمار  یرانا یگردشگر یهاقطباز  یکی یلانگ استان
 گردشگرپذیر یهاشهر از یکی و استان مرکز رشت شهر. رودیم

 ایندر  یگردشگر یزیربرنامهو  بازاریابی باید که است استان
 دفاتر و هاآژانس ،رشت شهر در. یابد یشتریب ۀمنطقه توسع

 ۀآماد سال طول در که دارد وجود زیادی مسافرتی خدمات
 شهر این پرکار دفاتر ازجمله .هستند مشتریان به رسانیخدمت

 هواپیمایی دفتر دیلم، گشتآسمان گردشگری دفتر به توانمی
 آژانس کاسپین، ساحل مسافرتی آژانس گیل،گشت کادوس

 آژانس آتوساگشت، مسافرتی آژانس گیلان، پرواز سپید مسافرتی
 که کرد اشاره گلسار توحید هواپیمایی دفتر و اشکوری مسافرتی
 گردشگری خدمات و مراجعه هاآن به سالانه زیادی مشتریان

 صنعت بازاریابی که اهمیتی به توجه با. کنندمی خریداری
 این دارد گردشگری هاآژانس مشتری جذب رد گردشگری

 جذب رد بازاریابی عملکرد ریتأث بررسی به دارد قصد پژوهش
 اخلاق میانجی نقش با گردشگردی یهاآژانس یهامشتری

 عملکرد آیا که دهد پاسخ سؤال این به و بپردازد کارکنان ایحرفه
توجه  با گردشگردی یهاآژانس یهامشتری جذب رد بازاریابی

 یا نه. دارد ریتأث کارکنان ایحرفه اخلاق میانجی نقشبه 

 پژوهش نظری ارچوبچ و مبانی

 ایحرفه اخلاق

 فروشنده از مشتری ادراک رد تواندمی که مهمی مسائل از یکی
. است فروشندگان ایحرفه اخلاق باشد تأثیرگذار سازمان و

 نبایدها و بایدها ،هاارزش از سیستمی سازمان دررا  اخلاق
 مشخص آن براساس سازمان بد و نیک که دکننمی تعریف

 ایحرفه اخلاق(. 1394 همکاران، و محمودی) شودمی
 در شدهپذیرفته اخلاقی یهاواکنش و هاکنش از ایمجموعه
 ممکن اجتماعی روابط ترینمطلوب تواندمی که است سازمان

. آورد فراهم ایحرفه وظایف اجرای در خود اعضای برای را
 و اصول نیز و اخلاقی یهاپرسش و مسائل به ایحرفه اخلاق
 افعال بر ناظر و پردازدمی ایحرفه نظام یک اخلاقی هایارزش
 هاآن ایحرفه یهافعالیت ۀحیط در سازمان اعضای ارادی
 ،ایحرفه اخلاق از منظور سازمان، و مدیریت مباحث در. است

 تفاسیر این با. است شغل حیث از فرد اخلاقی ولیتئمس
 از ایمجموعه ۀدربرگیرند ایحرفه اخلاق که گفت توانمی

 انجام برای دستورهایی و سلوک و رفتار تکالیف، ارزشی، احکام
 افراد نگرش بر ضعیف کار اخلاق. است کار محل و سازمان در
 عملکرد رد تواندمی است و مؤثر مدیران و سازمان شغل، به

 ایحرفه اخلاق حاکمیت. بگذارد اثر سازمانی و گروهی فردی،
 در را سازمان چشمگیری بسیار میزان به است قادر سازمان در

رساند  یاری هدف اثربخش تحقق در موفقیت و هاتنش کاهش
 (.1396 ،زادهعیشف و گیلوری) کند گوپاسخ را سازمان و

 یهاشرکت به مربوط هم یعنی خدمات ۀنیدرزم بازاریابی
. است آن کارکنان خدماتی عملیات خصوصدر هم و خدماتی
 مانند هاآن از برخی که دانست روابطی توانمی را بازاریابی

 دیگر برخی و دارند محدودی ۀدامن هستند، منفرد معاملات
 باشند داشته پایدار و مستمر ماهیت و ترگسترده ۀدامن

(1990, Gronroos )حفظ در ناتوانی به بلندمدت در که 
 حفظ درواقع سازمان یک فعالیت ترینمهم .شود منجر مشتری

 .است مشتریان
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 اخلاق یهاشاخص تبیین به متعدد نظرانصاحب
 کانیزالس نظر از. اندپرداخته گوناگون زوایای از ایحرفه

 یهاویژگی دارای دارند ایحرفه اخلاق که افرادی ،(2002)
 بودن، صادق طلبی،رقابت و جوییبرتری ،یریپذمسئولیت

 هنجارهای و هاارزش به احترام و رعایت دیگران، به احترام
 وفاداری و دیگران با همدردی انصاف، و عدالت اجتماعی،

 معتقد( 2008) اسپکتور(. 1394 ،همکاران و قهرمانی) هستند
  :است

 کنند عمل یخوببه خود مشاغل در توانندیم یزمان مردم
 افراد و باشد تیفیباک و مناسب سازمان یکار طیشرا و فضا که
 مندبهره مناسب عملکرد داشتن یبرا لازم زشیانگ و ییتوانا از

 سازمان در یرقابت یتیمز زین یاحرفه اخلاق داشتن. باشند
 و دارد سازمان جینتا و هاتیفعال در یریچشمگ ریتأث و است

 تحقق در تیموفق و هاتنش کاهش در را سازمان تواندیم
 تیرعا از حاصل یایمزا هرچقدر. کند یاری اهداف اثربخش

 ۀدرج آن اصول به تعهد زانیم ،باشد رتریفراگ یاحرفه اخلاق
 زاده،عیشف و یلوریگ ؛1393 ،ینائل از نقل به) دارد یبالاتر

1396 .) 
 ند:معتقد( 1991) شیدریفر و فرل
 که است تصمیماتی رد تأثیرگذاری ایحرفه رفتار آیین

 اغلب اخلاقی کدهای. باشد مقبول شانرفتار تا گیرندمی افراد
 افراد رفتار ارزیابی برای مورداستفاده معیارهای از برخی ا  صریح

 ی رااطلاعات همچنین هاآن. دهندمی ارائه را حرفه این در
 اخلاقی معضلات و اخلاقی مشکلات چگونگی درخصوص

 رفتار آیین ایجاد کشورها، از برخی در. دهندمی اعضا به
 تا است شده روزبه دائم و گرددمی باز بیستم قرن به ایحرفه

 و پورتقی) دشو لحاظ آن در محیطی و ایحرفه تغییرات
 (.1401 ،عزیزی

یابی عملکرد  بازار

 در و پیوستهمهبه هایفعالیت از ایمجموعه درواقع بازاریابی
 آفرینش شامل که است زنجیروار و معمول یهاروش گرفتن نظر

 یهایپیشنهاد تبادل همچنین و عرضه ارتباط، برقراری خلق، یا
 از و تجاری شرکای رجوع، ارباب مشتریان، نظر از که ستا

 ,Banerjee & Saha) است مندارزش جامعه کلی منظر

 به توجه با کنندگانمصرف و مشتریان نیازهای(. 2012
 مختلفی نیازهای کنندگانمصرف. است متفاوت سلایقشان

 یهااستراتژی مشتری هر شخصیتی یهاویژگی بنابراین، دارند.
 دهدمی تولیدکنندگان به تعامل برای را مختلفی بازاریابی

(Keng et al., 2011 .)به تواندمی بازاریابی مفاهیم ۀمطالع 
 سازمان و مشتری مثل ییهامؤلفه جایگاه و اهمیت از ما درک

 مدیران وظایف تریناصلی از یکی کهطوریهب. شود منجر
 شالوده که ست بازاریابی از مفاهیمی شناخت و درک هاسازمان

(. Godey et al., 2016) دهدمی تشکیل را آن ارچوبهچ و
، یامروز ییرو در حال تغ یچیدهپ یهایطدر مح ژهیوبهامروزه و 

 یفیتو ک یسودمند یزاناز م یآگاه یبرا یهر سازمان
 ,.Leonidou et al)دارد  ازین یابیمحصولات خود به نظام ارز

 یمعنابه یستمس یکو کنترل در  یابینبود نظام ارز(. 2013
 شودمی یتلق یسازماندرون و برون یطارتباط با مح یبرقرارعدم
بر این مرگ سازمان است.  یتآن کهولت و درنها یامدکه پ

در هر اندازه و هر  ،هر سازمان یممفاه ینتراز مهم یکی اساس،
، و همکاران یاست )صفرعملکرد بازار سازمان  ،یبخش

 یازن ییهایاربه مع یابیعملکرد نظام بازار یابیارز یبرا (.1394
ست ا ییهامؤلفه یتمام یبه معن یابیبازار یهااست. شاخصه

ها اعم از بنگاه یابیبازار یستمس یاجزا یکه کارکرد تمام
 یانرفتار و ارتباط با مشتر یع،توز یها، کانالیغاتیتبل یهابرنامه

لبسیونیانو ۀگفت به. کنندارزیابی می را  فشارهای« ،(2020) ر و ا 
 مدیران و هاشرکت گذاران،سیاست از بسیاری واقعی دنیای

. است کرده مجبور بازاریابی در مدتکوتاه هایدیدگاه به را هاآن
 تراثربخش بلندمدت اهداف از مدتکوتاه اهداف ،منظوربدین

عملکرد  یفر تعرد(. 1399 عباسی، زادهبیک) »هستند
سازمان  ییبه توانا یابیعملکرد بازار که گفت توانمی یابیبازار

 ۀشرکت، توسع یرقابت یتموقع یفروش، ارتقا یشافزا یبرا
 یلمحصول، کاهش زمان تحو یفیتبهبود ک ید،محصول جد

در  یرهگسترش سهم بازار و غ یان،خدمات به مشتر یاکالا 
 ی،خاص اشاره دارد )مردشت یرقبا در صنعت یگربا د یسهمقا

 معتقد هستند: (0120)و آرمسترانگ  کاتلر(. 1394
وجود  یمتفاوت یهاعملکرد، نگرش یستیچ درخصوص

است که فرد به جا  یزیمعتقد است که عملکرد چ یندارد. ک
کار  یجعملکرد را نتا ،برایناناز هدف است. ب یگذارد و جدایم
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شرکت در  یتموفق یزاناما عملکرد شرکت م ،است کرده یفتعر
 مفهوممختلف بازار است.  یهاقسمت یخلق ارزش برا

 تلاش آن در که است ایدئولوژی و فلسفه بر مبتنی بازاریابی
 رقبا از بهتر را هدف بازارهای یهاخواسته و نیازها کنیممی
 (.1399 عباسی، زادهبیک) »دهیم پاسخ و کنیم اساییشن

 مشتری جذب

 ایجاد یگرو در هاشرکت موفقیت ،کنونی رقابتی عصر در
 کیفیت بین ۀرابط اساس. است مشتریان برای بیشتر یهاارزش

 هستند ریانتمش هاسازمان در رقابتی مزیت و مدیریت
(2015Azorin et al., -Molina .)خروجی مشتری رضایت 

 کهیطوربه است، تکمیلی بازاریابی یهافعالیت از موردانتظار
 برای بخشرضایت محصولات و خدمات کردن فراهم با

 رقابتی شدتبه دنیای در موفقیت کسب باعث امروزه مشتریان
 نبۀجاهمه ارزیابی را رضایت«( 1992) فورنلشود. می تجارت

 خدمت یا محصول عملکرد از مصرف تجربۀ و خرید ندیفرا
 تعریف زمان طی در از خرید قبل انتظارات با مقایسه در هدف

 تکمیلی فعالیت منزلۀبه را رضایت« (1999 ,1997) وریال. »کرد
 احساس مصرف هنگام در مشتری که داندمی بخشیلذت

 برخی مصرف کندمی احساس مشتری که معنابدان ؛کندمی
 تکمیلی فعالیت این و کندمی تکمیل رااو  اهداف امیال، نیازها،

 امروزه(. 1391 ،و همکاران حقیقی) »است بخشلذت
 بیشتر فروش در او سهم و مشتری رضایت از خوبیبه هاسازمان

گاه  ۀهزین واست  ترراحت مشتری حفظ که نداهدریافت و ندهست آ
 و جذب به تبلیغات از یادماندنیبه ۀتجرب زیرا ،دارد تریمک

 مشتریان. کندمی کمک بیشتر هاسازمان به مشتری شدن وفادار
 شناخت با هاسازمان که هستند هاسازمان نامشهود دارایی مانند

 برای را خود تلاش ندتوانمی هاآن نیازهای از صحیح درک و
 در ها،وکارکسب نیب همواره،. گیرند کاره ب هاآن حفظ و جذب

 و خدمات ۀارائ راه از انیمشتر یازهاین بهتر هرچه نیتأم
 ندتوانمی هاسازمان .است داشته وجود رقابت محصولات

 مواجهه در ژهیوبه کنند، حفظ بلندمدت در بودن را رقابتی مزیت
 سازمان یبقا یبرا توانندمی هامحرککنونی،  ۀندیفزا رقابت با
 سازمان فرهنگ در هامحرک درست یریگجهت. باشند یاتیح

یم بالا یرقابت یهاتیمز مداوم جادیا یبرا را سازمان ییتوانا
 برای همچنین و(  Wether Jr& Teeixeira ,2013) برد

 یهاهسته از یکی رضایت. آوردمی ارمغان به ارزش مشتری
 ۀنیدرزم موجود تحقیقات. است بازاریابی یهانظریه مرکزی

مشتری دست  رضایت که همان اصلی ایهاید به رضایت
 ارزیابی برای شناختیروان مفهومی را رضایت و اندیافته

 بودن بخشلذت میزان یا کنندهمصرف عاطفی و احساسی
و  نجات) انددانسته خاص خدمات یا کالاها او از ۀتجرب

 رضایت امروزه« (1990) 1لیکوه عقیدۀ به(. 1396 ،همکاران
 وکارکسب رقابتی شدتبه فضای در موفقیت اساس مشتری

 حفظ و رضایت اهمیت اساس، این بر. رودمی شمار به فعلی
 محورمشتری و بازارگرا راهبردهای ۀتوسع در را مشتری

 ،و همکاران مهدیه) »گرفت نادیده توانینم هیچعنوانبه
. است مشتری حفظ بازاریاب اصلی وظایف از یکی(. 1400

 کامل تعهد داشتن مستلزم مشتری به خدمت ۀارائ در شدن موفق
 مشتری به خدمت ۀفلسف باید بانک کارکنان و است مشتری به
 ندتوانمی طریق،بدین. کنند کوشش آن بهبود برای و درک را

 هاآژانس کارکنان منظور، این برای .کنند حفظ را خود مشتریان
 با روییخوش با احترام و ادب آراستگی، رعایت ضمن باید

 فردمنحصربه مزایای از را مشتریان و برخورد مشتریان
گاه خود محصولات  عامل (.1400،و همکاران شمسی) کنند آ

 ستا مشتری رضایت هاسازمان تمام در موفقیت اصلی
(Fernandez-Gonzalez & Prado, 2007.) 

 پژوهش پیشینۀ مرور

که  شودمیاشاره  یقاتیتحق ترینبه مرتبط اجمالا   بخش این در
 است.  شده این تحقیق انجامموضوع  ۀنیدرزم کنونتا
 

____________________________ 
1. Kohli 



 

 

ت
راغ

ت ف
وقا

و ا
ی 

گر
دش

 گر
ریة

نش
 

ورة 
د

6
ارة 

شم
 ،

12 ،
تان

مس
و ز

ییز 
پا

 
14

00
 

206 

 

 پژوهش هاییافته عنوان سال نویسندگان

 نظرحاجی
 همکاران و

1393 

ای حرفه اخلاق ریتأث یبررس
 انیمشتر یوفادار رد یابیبازار
 نامشترک: یمورد ۀمطالع)

 شهرستان در رانسلیا مکسیوا
 (دزفول

 رفتار و اجتماعی هایمسئولیت به شرکت توجه که داد نشان تحقیق هاییافته
 روابط ایجاد در را سازمان رقابتی، مزیتی منزلۀبه ،ایحرفه اخلاق بر مبتنی
پایدار  و دوسویه ارتباطی حفظ و ایجاد برای سازیزمینه و مشتریان با مطلوب

 جایگاه تقویت به بیترتنیبد و یاری قابلمت وفاداری و رضایت اعتماد، بر مبتنی
 .کندمی کمک آن کلان اهداف پیشبرد و مشتریان نزد شرکت

و  محمودی
 همکاران

1394 

 اخلاق نیب ارتباط یبررس
 لوازم فروشندگانای حرفه
 روابط یریگشکل با یورزش

 فروشنده و یمشتر انیم داریپا

بین متغیرهاي اعتماد، تعهد و وفاداري مشتریان با  که داد نشان تحقیق هاییافته
داري وجود دارد و متغیر اخلاق ااي فروشندگان ارتباط مثبت و معناخلاق حرفه

مدنظر  همچنین،را با متغیر اعتماد دارد.  بستگياي بیشترین ارتباط و همحرفه
قرار دادن منافع مشتري، رعایت اصل انصاف و صداقت در جلب اعتماد 

ها و سلایق محصولات باکیفیت و متناسب با خواسته ۀمشتریان از طریق ارائ
تواند به تقویت روابط با و پیشنهادهاي آنان مي هاتمشتریان و رسیدگي به شکای

 .دها بینجامآنان از سوي فروشندگان فروشگاه

 1399 یرمضان
 و مثبت عوامل شناخت و یبررس

 و جذب در یابیبازار رگذاریثأت
 انیمشتر تیرضا

 و رضایت کسب گذارریتأث علل ترینمهم از یکی که داد نشان تحقیق هاییافته
 است. مشتریان نیازسنجی با شرکت عملکرد بهبود مشتریان وفاداری

 ۲۰۰3 یشرف

 یها یاستراتژ تیاهم ریتاث
 یمسافرت یآژانس ها یابیبازار

 یشرق پیمستقر در استان ک
 یجنوب یقایفرا

بر ارتباط  یمبتن یابیبازار یداز فوا ها آژانسین دهد که اینشان م یشترب یهایافته
گاه متقابل  یان،و تعهد شرکا، مشتر یبه وفادار یابینوع بازار ینند و اهست آ

کوچک و متوسط  یهاآژانسخصوص حفاظت از کنندگان و بهکارکنان و عرضه
 شود.منجر می یطیمح ییراتدر برابر تغ

توماس و 
 همکاران

2012 
 اخلاقی یهانشانه ریتأث

 مشتری رضایت در فروشندگان
 یشترب یتفروشنده به رضا یدهد که رفتار فروش اخلاقینشان م یشترب یهایافته

 .به شرکت متبوع فروشنده منجر خواهد شد یمشتر

و آبدرامانوا 
 همکاران

2016 
 در پزشکانای حرفه اخلاق ریتأث

 پزشکی گردشگری جذب

 در افراد است؛ مهمی ویژگی انسانی نیروی کهدهد ینشان م یشترب یهایافته
 معنوی و فکری یهاتوانایی روی بلکه خود، توان روی تنهانه خود وظایف انجام

 توسعۀ به نیاز بر این امر. کنندمی گذاریسرمایه خدمات تولید ندیفرا در نیز خود
ک اخلاقی استانداردهای  کند.می دیتأ

هو و کورا  2019 ش 

 یابیبازار یقاتکاربرد تحق ریتأث
و حفظ  یتر جذب، رضاد

کوچک و  یهادر شرکت یمشتر
 متوسط

 یقاتتحق کوچک و متوسط  یهادهد که شرکتینشان م یشترب یهایافته
 یرگذارثأعوامل ت یقاتتحقاین و  گیرندیمبه کار  یرا تا حد متوسط یابیبازار

 .هستند یانجذب مشتر در یابیبازار

 و هاچیم
 همکاران

2022 
ر دخدمات  یابیبازار ریتأث

 یمشتر یوفادار

محصول، مکان،  یمت،خدمات )ق یابیبازار یختۀنشان داد که عناصر آم یجنتا
 چشمگیری یرتأث یمشتر یر وفادارد( یزیکیافراد و شواهد ف ،ندیفرا یغ،تبل

 د.ندار

 

 پژوهش یشناسروش

 گردآوری نظر از و، کاربردی هدف، نظر از رو،پیش پژوهش
 پژوهش یآمار ۀجامع. است پیمایشی نوع از توصیفی ها،داده

 تعداد که دهندمی تشکیل گردشگری هایآژانس را مشتریان

 نمونۀ حجم است. نامحدود جامعه حجم. است نهایتبی هاآن
 3۸۵ نهایتبی جامعۀ برای کوکران فرمول ۀلیوسبه شدهمحاسبه

 این در. است ساده تصادفی یریگنمونه روش. آمد به دست نفر
 فروش، ارتقای ۀمؤلف سه توسط بازاریابی عملکرد پژوهش،
 شهر مسافرتی هایآژانس بازار سهم افزایش و بازار مدیریت
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 اي،حرفه وظایف ۀمؤلف هشت با ایحرفه اخلاق رشت و
 وفاداری، انصاف، و عدالت بودن، صادق پذیری،مسئولیت

 با همدردی و دیگران به احترام طلبی،رقابت و جوییبرتری
 محتوایی، روایی از اطمینان منظوربه. شد سنجیده دیگران
 قرار نظرانصاحب و خبرگان از تعدادی اختیار در نامهپرسش
. شد دییتأ نامه،پرسش خبرگان نظر کسب با ،تیدرنها و گرفت

 کرونباخ آلفای ضریب معیار از ،نامهپرسش پایایی تعیین برای
 از تربزرگ کرونباخ آلفای مقدار موارد تمامی در که شد استفاده

 .است بوده 7/۰

 پژوهش هایافتهی

 هاداده یفیتوص لیتحلوهیتجز 

 شناختیجمعیت هایویژگی از آمدهدستبه نتایج براساس
 9۲/۵7 و زن دهندهپاسخ افراد درصد ۰3/34 حاضر، تحقیق
 تا 36 بین دهندهپاسخ افراد اکثر سن. هستند مرد هاآن درصد

 تحصیلات، نظر از. است سال ۵۵ بالای هاآن کمترین سال ۵۵

 هاآن کمترین و دیپلم و دیپلم زیر دهندهپاسخ افراد اکثر
 .هستند بالاتر و لیسانسفوق

 هاداده استنباطی لیتحلوهیتجز 

 بین از است، مشخص زیر جدول هایداده از که طورهمان
 مربوط شدهکسب امتیاز بیشترین بازاریابی، عملکرد هایمؤلفه

 747/۰ معیار انحراف و ۲4/3 میانگین با بازار سهم افزایش به
 میانگین با فروش ارتقای به مربوط شدهکسب امتیاز کمترین و

 جذب شاخص همچنین،. است ۸36/۰ معیار انحراف و 16/3
 از. است 6۸7/۰ معیار انحراف با 49/3 میانگین دارای مشتری

 شدهکسب امتیاز بیشترین ای،حرفه اخلاق هایمؤلفه بین
 معیار انحراف و ۲9/3 میانگین با ایحرفه وظایف به مربوط

 با همدردی به مربوط شدهکسب امتیاز کمترین و 934/۰
. است 13۲/1 معیار انحراف و 4۲/۲ میانگین با دیگران

 توزیع اسمیرنوف ـ کلموگروف آزمون نتایج براساس همچنین،
 .است غیرنرمال متغیرها تمامی

 پژوهش متغیرهای درخصوص بودن نرمال آزمون و توصیفي هايشاخص : مقادیر1جدول 

 یدار امعن سطح K-S آزمون ۀمار آ مقدار اریمع انحراف نیانگیم ریمتغ

 ۰۰1/۰ ۰9۲/۰ 9۸۸/۰ 63/۲ فروش یارتقا

 ۰۰1/۰ 1۰۵/۰ ۸36/۰ 16/3 بازار تیریمد

 ۰۰1/۰ ۰۸4/۰ 747/۰ ۲4/3 بازار سهم شیافزا

 ۰1۲/۰ ۰۵3/۰ 744/۰ ۰4/3 یابیبازار عملکرد
 ۰۰1/۰ 1۰1/۰ 6۸7/۰ 49/3 یمشتر جذب

 ۰۰1/۰ 13۵/۰ 934/۰ ۲9/3 ایحرفه فیوظا
 ۰۰1/۰ 149/۰ 914/۰ ۲۵/3 یریپذتیمسئول

 ۰۰1/۰ 13۸/۰ ۰۲۸/1 ۰4/3 بودن صادق
 ۰۰1/۰ 1۲7/۰ ۰۵۲/1 91/۲ انصاف و عدالت

 ۰۰1/۰ 139/۰ ۰۲4/1 1۵/3 یوفادار
 ۰۰1/۰ 13۲/۰ ۰97/1 76/۲ یطلبرقابت و ییجویبرتر

 ۰۰1/۰ 143/۰ 1۲۸/1 69/۲ گرانید به احترام
 ۰۰1/۰ 134/۰ 13۲/1 4۲/۲ گرانید با یهمدرد

 ۰۰1/۰ ۰77/۰ ۸9۰/۰ 94/۲ ایحرفه اخلاق

 
 هاداده کفایت بررسی آزمون نتایج

 مقدار .شودمی استفاده KMO شاخص از عاملی، تحلیل برای
 آمده دست به 762/0 تحقیق این هایداده برای شاخص این

 هرچه دارد و، قرار یك تا صفر دامنۀ در شاخص این. است

 موردنظر هایباشد، داده ترنزدیك یك به شاخص این مقدار

 آزمون از. هستند ترمناسب عاملی تحلیل برای نمونه اندازۀ
 استفاده یبستگهم ماتریس چگونگی بررسی برای نیز بارتلت

 سطح و 295/10861 با برابر بارتلت آزمون مقدار. شودمی
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 بودن یکه فرض و است 05/0 مقدار از ترکوچک معناداری
 برای عاملی درنتیجه، تحلیل شود.می رد یبستگهم ماتریس

 .است مناسب متغیرها ساختار شناسایی
سازي معادلات ساختاري با رویکرد تحلیل به روش مدل

و پس  است یراصلي ز ۀداراي سه مرحل 1حداقل مربعات جزئي
مذکور پژوهشگر قادر خواهد بود تا به آزمون ي هامدلیید أاز ت

 بپردازد.  هاهفرضی
الات و متغیر ؤگیري )روابط بین سبرازش مدل اندازه -1
 مکنون(

 یبضر ی،بار عامل یمعنادار یهامدل با شاخص ینا
 یانسوار یانگینم یبی،ترک یاییپا یبکرونباخ، ضر یآلفا

 .شدخواهد  یابیفورنل و لارکر ارز یس( و ماترAVE)ی استخراج
 برازش مدل ساختاري )روابط بین متغیرهاي مکنون(  -2

(، شاخص (𝑅2 یینتع یبضر یهاشاخصمدل با  ینا
 یرمس یب( و ضرا(𝑓2اثر ۀانداز یار، مع 𝑄2ینبیشارتباط پ

 .شدخواهد  یابی( ارزt-value یر)مقاد آن ی)بتا( و معنادار

و  گیریاندازه یهامدلبرازش مدل کلي )مجموع  -3
 (یساختار

 یکردبا رو یکه در روش معادلات ساختار یاریتنها مع
 .است GOFشده است شاخص  یهتعب یحداقل مربعات جزئ

 گیریاندازه مدل برازش

 یرهایمتغ ینروابط ببه است که در آن  یمدل گیریاندازهمدل 
 گیریاندازه هاآن وشوند میو مکنون توجه  یرپذمشاهده

معیارهای  گیریاندازه یهامدلد. برای بررسی برازش نشومی
 زیر استفاده شده است:

مکنون  یرهایو متغ هایهگو ینب یبار عامل یمعنادار -1
  شود.گیری میاندازه مربوط به خود

 یبیترک یاییکرونباخ و پا یآلفا یبتوسط ضرا یاییپا -2
 .شودمی یدهسنج

شده استخراج یانسوار یانگینم یارهمگرا با مع ییروا -3
(AVEبررس )شود.یم ی 

 .شودمی یدهواگرا با روش فورنل و لارکر سنج ییروا -4

 قیتحق یهالفهؤ م یبرا AVEو  یبیترک ییایکرونباخ، پا یآلفا ریمقاد :2 جدول
 کرونباخ یآلفا یبیترک ییایپا AVE شاخص

 882/0 919/۰ 74۰/۰ فروش یارتقا
 736/0 ۸3۸/۰ ۵7۲/۰ بازار تیریمد
 ۸۵۰/۰ ۸۸۸/۰ ۵7۰/۰ بازار سهم شیافزا

 ۸۲۰/۰ ۸74/۰ ۵۸3/۰ یمشتر جذب
 71۵/۰ ۸7۵/۰ 77۸/۰ ایحرفه فیوظا

 71۸/۰ ۸77/۰ 7۸۰/۰ یریپذتیمسئول
 ۸۰3/۰ 91۰/۰ ۸3۵/۰ بودن صادق

 ۸۵۲/۰ 931/۰ ۸71/۰ انصاف و عدالت
 ۸47/۰ 9۲9/۰ ۸67/۰ یوفادار

 ۸۵4/۰ 93۲/۰ ۸7۲/۰ یطلبرقابت و ییجویبرتر
 ۸۸1/۰ 944/۰ ۸93/۰ گرانید به احترام

 ۸۸۰/۰ 943/۰ ۸93/۰ گرانید با یهمدرد

 
 آلفای مقادیر است، مشخص ۲ جدول از که طورهمان

 مقدار از تربزرگ هالفهمؤ تمامی در ترکیبی پایایی و کرونباخ
. شودمی دییتأ پژوهش نامهپرسش پایایی ،بنابراین. است 7/۰

____________________________ 
1. Partial Least Squares (PLS) 

 مقدار از بالاتر پژوهش متغیرهای تمامی AVE مقدار ،همچنین
 نامهپرسش الاتؤس همگرای روایی ،بنابراین. است 5/0

 .است قبولقابل
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 واریانس میانگین شاخص ،همگرا روایی بررسی برای
 زمانی همگرا روایی. است شده محاسبه( AVE) شدهاستخراج

 تربزرگ 5/0 از AVE و 7/0 از ترکیبی پایایی که دارد وجود
 در. باشد تربزرگ AVE از باید ترکیبی پایایی ،همچنین. باشند

 توجه با. داشت خواهد وجود همگرا روایی شرط ،صورت این

. است برقرار متغیرها تمامی برای فوق شرط 3 هر ،2 جدول به
 .دارند همگرا روایی متغیرها تمامی ،بنابراین

 ی( براAVE) شدهاستخراج انسیوار نیانگیم جذر اگر
باشد،  رهایمتغ ریبا سا ریآن متغ یبستگهماز  تربزرگ ریمتغ کی

 یاعداد رو ریوجود دارد. در جدول ز ریآن متغ یواگرا برا ییروا
 .هستند شدهاستخراج انسیوار نیانگیجذر م یقطر اصل

 تحقیق هایشاخص بین یبستگهم و AVE :3 جدول
 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 شاخص فیرد
                       945/0 یگراناحترام به د 1

                     860/0 662/0 فروش یارتقا 2

                   755/0 626/0 606/0 سهم بازار یشافزا 3

4 
و  ییجویبرتر

 یطلبرقابت
581/0 677/0 620/0 934/0                 

               763/0 568/0 559/0 499/0 564/0 یجذب مشتر 5

             914/0 642/0 676/0 694/0 697/0 631/0 صادق بودن 6

           933/0 642/0 663/0 557/0 692/0 685/0 696/0 عدالت و انصاف 7

         756/0 638/0 597/0 614/0 622/0 698/0 412/0 612/0 بازار یریتمد 8

       883/0 574/0 356/0 522/0 609/0 597/0 681/0 586/0 578/0 یریپذیتمسئول 9

     945/0 483/0 541/0 609/0 565/0 498/0 574/0 549/0 620/0 441/0 یگرانبا د یهمدرد 10

   882/0 478/0 333/0 581/0 643/0 514/0 624/0 636/0 503/0 591/0 591/0 ایحرفه یفوظا 11

 931/0 354/0 579/0 246/0 660/0 540/0 390/0 629/0 427/0 681/0 669/0 684/0 یوفادار 12

 
 جذر است، مشخص 3 جدول هایداده از که طورهمان

 از بیشتر متغیر هر برای شدهاستخراج واریانس میانگین
 روایی ،بنابراین. است متغیرها سایر با متغیر آن یبستگهم

 .شودمی دییتأ پژوهش متغیرهای تشخیصی

 یساختار  مدل یبررس

 مکنون یرهایمتغ نیب روابط است که به یمدل یساختار مدل
. مدل کندتوجه می( زا)دروان وابسته و( زا)برون مستقل

 یبررس را هاآن انیروابط م وپنهان  یرهایمتغ فقط یساختار
 .کندیم

 اعداد و استاندارد تخمین ضرایب، 2 و 1 هایشکل در
 . شوندارائه می پژوهش ساختاری مدل داریامعن

 

 
 پژوهش ساختاری مدل استاندارد تخمین ضرایب :1 شکل
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 پژوهش ساختاری مدل t-value معناداری ضرایب :2شکل 

 
 .کرد خواهیم بررسی را مدل برازش یینیکو ،بپردازیم شدهاستخراج مدل از گیرينتیجه و بحث به کهنیا از قبل

 تحقیق مدل کفایت بررسی هایشاخص :4 جدول
 𝑹𝟐 𝑸𝟐 𝒇𝟐 متغیر

 -- -- -- یابیبازار عملکرد
 -- 467/0 699/0 ایاخلاق حرفه
 224/0 286/0 547/0 یجذب مشتر

 هستند. قوي و متوسط ضعیف، مقادیر براي ملاك مقدار بیترتبه 𝑅2 یبرا 67/0و  33/0، 19/0مقدار  سه

 هستند. قوي و متوسط کم، بینيپیش قدرت بیترتبه 𝑄2یبرا 35/0و 15/0 ،02/0 مقدار سه
 دهند.را نشان می کوچک، متوسط و بزرگ ریتأث ۀانداز بیترتبه 𝒇𝟐 یبرا 35/0و  15/0، 02/0مقدار  سه

 

R یار( معالف 2 

R معیار )وابسته( مدل  زایپنهان درون یرهایمربوط به متغ 2

Rاست.   یک بر زابرون یرمتغ یک ریتأثاست که  یاریمع 2
 67/0و  33/0، 19/0سه مقدار  و دهدرا نشان می زادورن متغیر

R یمتوسط و قو یف،ضع یرمقاد یملاک برا مقدار  نظر در 2

Rمقدار، 4. با توجه به جدول دنشویم گرفته  شدهمحاسبه 2
 547/0 یو جذب مشتر 699/0 ایحرفهاخلاق  هایسازه برای

 .دکننیم دییتأرا  یمناسب بودن برازش مدل ساختار

Q یار( معب 2

 

Q معیار  ،و کندمی مشخص را مدل بینییشقدرت پ 2
، 02/0سه مقدار  زادرون ۀساز یک دربارۀکه مقدار آن یدرصورت

 ضعیف، بینیپیش قدرت ترتیببهکند، را کسب  35/0و  15/0
نشان مربوط به آن را  زایبرون هایسازه یا سازه قوی و متوسط

Qیارمقدار مع ،4. با توجه به جدول دهدمی  شدهمحاسبه 2
 زایدرون هایسازه درخصوصمناسب مدل  بینیپیش قدرت

را نشان  286/0 یو جذب مشتر 467/0 ایحرفهاخلاق 
 .دکنیم دییتأرا  یبرازش مناسب مدل ساختار و دهدمی

f یار( معج 2 

 نیموجود در جدول بالا مناسب بودن ا  𝑓2شاخص  ریمقاد
 .دهدیشاخص را نشان م

 پژوهش یهاهیفرض یکل مدل یبررس

 ساختاري مدل و گیریاندازههر دو بخش مدل  شاملکلي  مدل
برازش آن، بررسي برازش در یك مدل کامل  یدیأبا ت ،و شودمي
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معیار به نام  یك فقطخواهد شد. براي بررسي برازش مدل کلي 
1GOF دارد. معیار  وجودGOF  تننهاوس و همکارانتوسط 

 محاسبه جدول در موجود فرمول طبق و شد( ابداع 2004)
 . دشومي

 GOF اریمع با مدل یکل برازش جینتا: 5 جدول

𝑮𝑶𝑭 = √𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑹𝟐̅̅ ̅̅  𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝑹𝟐̅̅ ̅̅  

558/0 494/0 623/0 

 
 مقدار شود،یم مشاهده 5که در جدول  طورهمان

 𝑅2مقادیر میانگین و 494/0 برابر 2اشتراکي مقادیر میانگین
معادل  GOFمقدار معیار  ،با توجه به فرمول ،و 623/0برابر 
 3/0از مقدار ملاک  تربزرگ کهبه دست آمده است  558/0

 اری. معدهدرا نشان میمدل کلي تحقیق  یقو برازش و است
ورود به بخش  ۀاجاز و دییتأرا با قدرت  یمدل کل GOF یبالا

 .کندیصادر م هاهیفرض یبررس

 قیتحق هایهیفرض یبررس یبرا یساختار  مدل یابیارز  از حاصل جینتا: 6جدول 
 آزمون ۀجینت (t-value) یدار امعن عدد (β) ریمس بیضر  ریمس فیرد

 دییتأ 209/6 432/0 یمشتر جذب ← بازاریابی عملکرد 1
 دییتأ 410/19 836/0 ایحرفه اخلاق ←  بازاریابی عملکرد 2
 دییتأ 739/4 339/0 ایحرفه اخلاق ←یمشتر جذب 3

 
 :یمکنمی بررسی دودوبه را هامتغیر پژوهش ۀفرضی بررسی برای ابتدا در

 پژوهش اول فرضیۀ بررسي :7 جدول

 فرضیه
یب  مسیر ضر

 استاندارد
 t P (sig) آمارۀ

 یا تأیید
 تأییدعدم

 نتیجه

 دییتأ P<0.05 410/19 836/0 ایحرفه اخلاق ←بازاریابی عملکرد
 ایحرفه اخلاق متغیر

 عملکرد درخصوص
 مشتری جذب با بازاریابی

 دارد. جزئی میانجی نقش

 تأیید P<0.05 739/4 339/0 مشتری جذب ← ایحرفه اخلاق
 تأیید P<0.05 209/4 432/0 مشتری جذب ←بازاریابی عملکرد

 284/0=  غیرمستقیم مسیر ضریب 432/0=  مستقیم مسیر ضریب
t 209/6=  مستقیم t 687/4=  غیرمستقیم 

 716/0= مسیرکل ضریب

 
 ۀرابط یبا جذب مشتر  یابیعملکرد بازار  نی: ب1 یۀفرض
 .دارد وجود دارامعن

 عملکرد ریمتغ نیب یدارامعن ۀآمار، 7 جدول مطابق
 از تربزرگ که است 209/6 برابر یمشتر جذب و یابیبازار

 عملکرد انیم ارتباط که دهدنشان می و است 96/1 مقدار
 دارامعن درصد 95 نانیاطم سطح در یمشتر جذب و یابیبازار

 432/0 برابر ریمتغ دو نیا نیب ریمس بیضر ،نیهمچن. است

____________________________ 
1. Goodness Of Fit (GOF) 

 یمشتر جذب رد یابیبازار عملکرد مثبت ریتأث زانیم و است
 کردعمل در رییتغ واحد کی ،گرید عبارت به. دهدیم نشان را

 یمشتر جذب در یواحد 432/0 شیافزا موجب یابیبازار
 ریتأث یمشتر جذب رد یابیبازار عملکرد ، یعنیشد خواهد

 . شودیم دییتأ پژوهش ۀیفرض ،نیبنابرا. دارد میمستق و مثبت
ای کارکنان با اخلاق حرفه یابیعملکرد بازار  نی: ب2 یۀفرض
 .دارد وجود دارامعن ۀرابط

2. Communialities 
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 عملکرد ریمتغ نیب داریعنام ۀآمار، 7 جدولمطابق 
 از تربزرگ که است 410/19 برابر ایحرفه اخلاق و یابیبازار

 عملکرد انیم ارتباط که دهدنشان می و است 96/1 مقدار
 درصد 95 نانیاطم سطح در ایحرفه اخلاق و یابیبازار
 برابر ریمتغ دو نیا نیب ریمس بیضر ،نیهمچن. است دارمعنا

 اخلاق رد یابیبازار عملکرد مثبت ریتأث زانیم و است 836/0
 در رییتغ واحد کی ،گرید عبارت به. دهدیم نشان را ایحرفه
 اخلاق در یواحد 836/0 شیافزا موجب یابیبازار کردعمل

 اخلاق رد یابیبازار عملکرد ، یعنیشد خواهد ایحرفه
 پژوهش ۀیفرض ،نیبنابرا. دارد میمستق و مثبت ریتأث ایحرفه

 . شودیم دییتأ
ای کارکنان آژانس با جذب اخلاق حرفه نی: ب3 یۀفرض

 .دارد وجود معنادار رابطه یمشتر 
 اخلاق ریمتغ نیبداری معنا ۀآمار، 7 جدولمطابق 

 از تربزرگ کهاست  439/4 برابر یمشتر جذب و ایحرفه
 اخلاق انیم ارتباطکه  دهدنشان می و است 96/1 مقدار
دار معنا درصد 95 نانیاطم سطح در یمشتر جذب و ایحرفه
 339/0 برابر ریمتغ دو نیا نیب ریمس بیضر ،نیهمچن. است
 را یمشتر جذب رد ایحرفه اخلاق مثبت ریتأث زانیم و است
 اخلاق در رییتغ واحد کی ،گرید عبارت به. دهدیم نشان
 یمشتر جذب در یواحد 339/0 شیافزا موجب ایحرفه

 مثبت ریتأث یمشتر جذب رد ایحرفه اخلاق، یعنی شد خواهد
 . شودیم دییتأ پژوهش ۀیفرض ،نیبنابرا. دارد میمستق و

و  یابیعملکرد بازار نیب پژوهش: یاصل یۀفرض یافتۀ
کارکنان آژانس  ایحرفهاخلاق  یانجیبا نقش م یجذب مشتر

 .دارد وجود دارامعن ۀرابط

 متغیر ،شودمي مشاهده 7 جدول در که طورهمان
 ۀرابط 836/0 ۀاستانداردشد ضریب با یابیبازار عملکرد

 (.t>1.96) دارد ایحرفه اخلاق با یدارمعنا
 ضریب با ایحرفه اخلاق متغیر ،همچنین

 دارد یمشتر جذب با یدارمعنا ۀرابط 339/0 ۀاستانداردشد
(t>1.96 .)ایحرفه اخلاق که پذیرفت توانمي ،اساس این بر 

 یانجیم نقش یمشتر جذب رد یابیبازار عملکرد ریتأث در
 .دارد

 رد ایحرفه اخلاق مستقیم مسیر کهاین به توجه با ضمنا  
 است، دارمعنا استانداردشده ضریب داراي یمشتر جذب

 متغیر صورتبه ایحرفه اخلاق متغیر که گرفت نتیجه توانمي
 یمشتر جذب و یابیبازار عملکرد ۀرابط در یجزئ میانجي

 .کندعمل می
 رد ای قبول در یگرید کردیرو سوبل آزمون ،نیهمچن

. است ریمتغ کی یانجیم نقش به مربوط هایهیفرض
  tمقدار ،است شده داده نشان جدول در که یطورهمان

 مقدار نیا که است 687/4 سوبل آزمون از حاصل میرمستقیغ
 که گرفت جهینت توانیم ،اساس نیا بر .است شتریب 96/1 از
 با یمشتر جذب رد یابیبازار عملکرد میرمستقیغ ریتأث
 شده دییتأ مذکور ۀیفرض و دارمعنا ایحرفه اخلاق یگریانجیم

 کل ریمس بیضر مدل، آزمون از حاصل جینتا براساس. است
 جذب و یابیبازار عملکرد ریمتغ دو نیب استاندارد حالت در

 716/0 با برابر ایحرفه اخلاق یانجیم ریمتغ قیطر از یمشتر
 .است

 یر یگجهینت و بحث

 عملکرد متغیر ،دهدمی نشان پژوهش نتایج که گونههمان
 به .است ضریب بیشترین دارای ایحرفه اخلاق رد یابیبازار
 شیافزا موجب یابیبازار کردعمل در رییتغ واحد کی ،یعبارت
 عملکرد ، یعنیشد خواهد ایحرفه اخلاق در واحدیک 
 .دارد میمستق و مثبت ریتأث ایحرفه اخلاق رد یابیبازار
 یهایافته با حاضر پژوهش نتایج که گفت توانمی ،جهیدرنت

 اخلاق بین ارتباط که( 1394) و همکاران محمودی پژوهش
 و ارزیابی کردند را روابط گیریشکل و فروشندگان ایحرفه
 ایحرفه رفتارکه ( 2012) توماس و همکاران یهایافته

آبدرامانوا و  هایهمچنین یافته وارزیابی کردند  را فروشندگان
 جمعی در پزشکان ایحرفه اخلاق ریتأثکه ( 2016) همکاران

 یشترب یهایافته .است راستارا بررسی کردند هم بیماران از
 دریافتند و است یمهم ویژگی انسانی نیروی کهدهد ینشان م

 بیشتری مثبت ریتأث ،کنند برخورد ترایحرفه افراد هرچقدر که،
 که دهدمی نشان موضوع این. گذارندمی خود سازمان رد

 ۀحوز در ایحرفه اخلاق ۀکنندبینیپیش بازاریابی عملکرد



 

 

رس
بر

 ی
 ریتأث

رد
لک

عم
 

ی
یاب

ار
از

ب
 

ب
جذ

ر 
د

 
ی

تر
مش

ی
ها

 
س

ژان
آ

ی
ها

 
ی

رد
شگ

رد
گ

 با 

ش
نق

 
ی

نج
میا

 
ق

لا
اخ

 
فه

حر
ی

ا
 

ن
کنا

ار
ک

 
س

ژان
)آ

ی
ها

 
ی

رت
اف

مس
 

هر
ش

 
ت

رش
)

 

213 

 عملکرد سازدمی قادر را سازمان و است گردشگری یهاآژانس
 .بخشد بهبود را خود

 رد بازاریابی عملکرد متغیر که داد نشان پژوهش نتایج
 متغیر از پس ایحرفه اخلاق متغیر طریق از یمشتر جذب

را  اثر ضریب بیشترین ایحرفه اخلاق رد یابیبازار عملکرد
 جزئی میانجی نقش ثیرگذاریأت این در ایحرفه اخلاق ودارد 
 در ایحرفه اخلاق که پذیرفت توانمي ،اساس این بر. دارد

. دارد یانجیم نقش یمشتر جذب رد یابیبازار عملکرد ریتأث
بل آزمون ،نیهمچن  رد ای قبول در یگرید کردیرو سو

 نیا بر. است ریمتغ کی یانجیم نقش به مربوط هایهیفرض
 عملکرد میرمستقیغ ریتأث که گرفت جهینت توانیم ،اساس

 ایحرفه اخلاق یگریانجیم با یمشتر جذب رد یابیبازار
 حاضر پژوهش نتایج که گفت توانمی ،جهیدرنت. است دارامعن

 شناخت و بررسی به که( 1399) یرمضان پژوهش یهایافته با
 مشتریان رضایت و جذب در بازاریابی ثیرگذارأت و مثبت عوامل

 بررسی به که( 2003) فیشر یهایافته با همچنینپردازد و می
 دریافت و پرداخت گردشگری یهاآژانس بازاریابی اهمیت

 مشتریان به وفاداری و ارتباط ایجاد بازاریابی فواید از یکی
هو و کورا پژوهش یهایافته. ستا راستاهم است ( 2019) ش 

. شودمی منجر مشتری حفظ و جذب به بازاریابی داد نشان نیز
 .است غیرملموسی منبع ایحرفه اخلاق و بازاریابی عملکرد

 بازاریابی عملکرد بر سازمان اگر ،که کندمی ثابت هایافته نتایج
و  منظمصورت به اخلاقی اصول برایاهدافی را  و کند تمرکز

 هاسازمان در چشمگیری تغییرات ،کند یزیربرنامه مستمر
 شود.می ایجاد

 و بازاریابی عملکرد متغیر بین داد نشان پژوهش نتایج
 یک ،عبارتی به. وجود دارد یدارامعن ارتباط مشتری جذب
 در واحدیک  افزایش موجب بازاریابی کردعمل در تغییر واحد

 جذب رد بازاریابی عملکرد ، یعنیشد خواهد مشتری جذب
 که گفت توانمی ،جهیدرنت. دارد مستقیم و مثبت ریتأث مشتری

هو و کورا پژوهش یهایافته با حاضر پژوهش نتایج ( 2019) ش 
 رد خدمات بازاریابی ریتأث که( 2022) همکاران و چیمها و

 آنان یهایافته. ستا راستاهم اندسنجیده را مشتری وفاداری
 و افراد تبلیغ،) مانند خدمات بازاریابی عوامل که داد نشان

 نتایج. ندهست ثیرگذارأت مشتری وفاداری رد( فیزیکی شواهد

 منبع منزلۀبه بازاریابی عملکرد که کندمی ثابت نیز یافته
 کارمندان ایحرفه اخلاق طریق از دتوانمی نیاسازمدرون
 رقابتی مزیتی هاآژانس برای و شود مشتری جذب بهبود باعث

 .درآو وجوده ب

 و ایحرفه اخلاق متغیر بین که داد نشان پژوهش نتایج
 یک ،عبارتی به. وجود داردی دارامعن ارتباط مشتری جذب
 در واحدیک  افزایش موجب ایحرفه اخلاق در تغییر واحد

 جذب رد ایحرفه اخلاق ، یعنیشد خواهد مشتری جذب
 که گفت توانمی ،جهیدرنت. دارد مستقیم و مثبت ریتأث مشتری

 انیدرز و نظرحاجی پژوهش یهایافته با حاضر پژوهش نتایج
 وفاداری رد بازاریابی ایحرفه اخلاق ریتأث که( 1393) یزیعز

 را یرمشت جذب و بازاریابی بین ۀدوسوی ارتباط و مشتریان
 همکاران و آبدرامانوا پژوهش با همچنیناند و ارزیابی کرده

 مستقیمی رابطۀ که رسدمی نظر به. ستا راستاهم( 2016)
 اخلاق. دارد وجود مشتری جذب و ایحرفه اخلاق میان

بر این . دارد مشتری جذب بهبود در اساسی نقش ایحرفه
 شودمی باعث هاسازمان در ایحرفه اخلاق ترویج ،اساس

 جلوه توانمند سازمان و شوند متعهد سازمانشان به کارمندان
 .شود مشتری جذب بهبود باعث و کند

 نتایج بر مبتنی پیشنهادهای

با  یجذب مشتر رد یابیبازار عملکرد ریتأث دییتأ براساس -
 که دشویم پیشنهاد ،کارکنان ایحرفهاخلاق  یانجینقش م
 کارمندانشان به را مشتری با تعامل ۀنحو گردشگری یهاآژانس

 و دانش کردن روزبه با ها،آژانس مدیران .دهند آموزش
 برای کارمندانشان به را لازم یهامهارت ،شخصی معلومات

و  دهند آموزش مشتریان با ثرترؤم و ایحرفه ارتباط برقراری
 .دهند افزایش را کارکنان ایحرفه اخلاق سطح

 جذب رد یابیبازار عملکرد ریتأث دییتأ براساس -
 برای گردشگری یهاآژانس کهد شویم پیشنهاد ،یمشتر
 و تلاش کنند مشتریان یهاخواسته و نیازها یآورجمع

 از یکی که گونهاین ،کنند اتخاد ایویژه مدیریتی یهامهارت
 و گردشگری خدماتی یهاسازمان اهداف ترینمهم

 هاسازمان این و باشد مشتریان رضایت گردشگری یهاآژانس
 .بدانند مشتری رضایت به منوط را خود بقای
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اخلاق  رد یابیعملکرد بازار ریتأث دییتأ براساس -
 گردشگری یهاآژانس کهد شویم پیشنهاد ،کارکنان ایحرفه

 خود تعهدات به و بخشند ارتقا را خود کارکنان هایمهارت
 که باشند داشته بیشتری تمایل مشتریان تا کنند عملخوبی به
 هماهنگی و توانایی آژانس کارمندان. کنند کار شانمجموعه با
 نقش شانکاری محیط در وباشند  داشته را متعدد یهابخش با
 .ایفا کنند ثريؤم

 ردکارکنان آژانس  ایحرفهاخلاق  ریتأث دییتأ براساس -
برای  گردشگری یهاآژانس کهد شویم پیشنهاد یجذب مشتر

 بهتر هرچه اجرای و فرهنگی و ارتباطی زیرساختارهای ایجاد
 یهاآژانس ،همچنین .کنند تلاش مشتریان با ارتباط سیستم

 نیازهای بتوانند تا کنند پیروی منسجم فرهنگی از گردشگری
 .را تأمین کنند هاآن رضایت و بسنجند را مشتری

 منابع

 بر 19 کووید تعدیلگر نقش(. 1399) فرزانه عباسی، زادهکیب
 در بازاریابی عملکرد با وکارکسب موفقیت بین رابطه

 یۀنشری. داروی متوسط و کوچک هایشرکت

 هایوکارکسب مدیریت یپژوهشیعلم
 .172-155 ،(10)3 ی،المللنیب

 ،ی(. مباحث اخلاق1401) یمرتض ،یزیعز و بهرام ،پوریتق
 یمشتر جذب و غاتیتبل بر رگذاریثأت ایحرفهو  یقانون

و  یدانش حسابدار. یحسابرس ۀحرف در

 .384-369(، 42)11 ت،یریمد یحسابرس
(. 1393) عبدالهادی عزیزی، درزیان و سیاوش ،نظرحاجی

 وفاداری بر بازاریابی ایحرفه اخلاق ریتأث بررسی
 ایرانسل وایمکس مشترکین: موردی ۀمطالع) مشتریان

 تحقیقات ملی کنفرانس اولین. (دزفول شهرستان در
 .تهران بازاریابی،

 آرین، اصغریه، اهری، حسن، حسینی، محمد، ،حقیقی
 ریتأث بررسی(. 1391) علی دربکنده، و ابوالفضل

 از مشتریان رفتار بر ایرابطه بازاریابی هایتاکتیک
 یابیبازار قاتیتحق .ایرانسل شرکت مشتریان منظر

 .62-44 ،(7)4 ،نینو

و شناخت عوامل مثبت و  یبررس(. 1399) بهمنرمضانی، 
 .انیمشتر تیرضا و در جذب یابیگذار بازارریثأت

-69 ،(3)2ی، در مطالعات اسلام نینو یهاافتیره
84. 

 هلماشاال ولیخانی، و علیرضا شیروانی، ،احمد ،یشمس
 آگاهی ذهنی، تصویر بهبود الگوی طراحی(. 1400)
ی. مشتر جذب در ایران بانکپست برند شناخت و

 .404-374 ،(49)13 ،وکارکسب مدیریت
(. 1396)بهنام  ،یگلشاه و فاطمه ،یعباس ،علی ،یصفر

 یشرکتها یابیعوامل مؤثر بر عملکرد بازار ییشناسا
 .یاخلاق یابیبازار یگریانجی: نقش میداروساز
 .115-95(، 4)19، رانیدر ا تیریمد یها پژوهش

محدثه  ،یغلامرضا و فرهاد ،یمورکان ،محمدشمس ،یقهرمان
 ایحرفهو اخلاق  یکار یزندگ تیفیک ۀ(. رابط1394)

 جنس و برحسب هاآن ۀسیدانشگاه و مقا رانیدر مد
 یسراسر یپژوهشیعلم ۀکنگر نی. اولیتیریسطوح مد

 ،یشناسو روان یتیعلوم ترب جیتوسعه و ترو
تهران:  .رانیا یاجتماع یفرهنگ علومو  یشناسجامعه

 .نیادیعلوم و فنون بن جیتوسعه و ترو یانجمن علم
 ۀرابط ی(. بررس1396) دیحم ،زادهعیشف و دیسع یلوریگ

با اخلاق  یشغل زشیو انگ یکار یزندگ تیفیک
تهران.  11 ۀمنطق یدر کارکنان شهردار ایحرفه

 .۲7-13(، 31)9 ،یشهر تیریمطالعات مد
 مرجان ،یمحمد و محسن ،یفیس د،یمج ،یعیمحمدشف
بر بهبود  یارتباط با مشتر تیری. تأثیر مد(1397)

 یو سودآور انیمشتر تیرضا ،یداخل یندهایافر
 ی)موردمطالعه: شعب سازمان تأمین اجتماع

 .4۸-31 ،(1۲)25 ،یبازرگان یراهبردهااصفهان(. 
 ،اسلامی و مصطفی ،سلطانی سارا، ،کشکر احمد، ،محمودی

 ایحرفه اخلاق بین ارتباط(. 1394) ایوب
 پایدار روابط گیریشکل با ورزشی لوازم فروشندگان

 در نینو یکردهایرو. فروشنده و مشتری میان
 .33-21،(10)3 ،یورزش تیریمد

خدمات  ۀتوسع نیب ۀرابط یبررس .(1394) لوفرین ،یمردشت
در صنعت  یابیبازار و عملکرد بازار شیگرا د،یجد
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 استان انیپارس یهاهتل :یمورد ۀ)مطالع یهتلدار
 ،یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس ۀنامانیپا .(تهران

 واحد قشم. یدانشگاه آزاد اسلام
 ۀنیهز ریتأث(. 1400) نویم ،یبابل و رضا ،پیرایش ،امید ،مهدیه

 .انیمشتر یگردانیو احتمال رو یبر وفادار ییجاهجاب
 .61-46(، 4)8 ،کنندهمصرفمطالعات رفتار 

ها. تهران: سازمان در زشی(. انگ1393) یمحمدعل ،ینائل
 .یانتشارات فرهنگ و آموزش عال

 حسین تبریزی، بهمنی و میثم شیرخدایی، ،سهیل ،نجات
 و برند رضایت نوستالژیک، ریتأث بررسی(. 3961)

 تیریمد. آن پیامدهای و برند عشق بر پایدار بازاریابی
 93-13 ،(1۲)۴ ،برند
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Investigating the Effect of Marketing Performance on Attracting Customers of Tourism Agencies with the 

Mediating Role of Professional Ethics of Employees (Travel Agencies in Rasht) 

 
Pegah Kazempour Dahka1 

Abstract 

 

Awareness that customers are an organization's key assets has made it essential for organizations to 

maintain and make customers loyal as a competitive advantage. On the other hand, the performance of 

organizations directly affects the sense of loyalty and customer attraction. Ignoring ethical issues and 

escaping from social responsibilities and obligations leads to the destruction of the organization. 

Professional ethics in marketing requires that organizations take adequate steps in all stages of the customer 

life cycle, including acquiring, attracting, retaining, and maintaining by behaving based on the 

organization's professional ethical principles to gain Customers’ trust, satisfaction, and loyalty. This study 

has identified the effect of marketing performance on the attraction of customers of tourism agencies with 

the mediating role of professional ethics of employees (travel agencies in Rasht). The data collection tool 

in this study is a questionnaire that was scored through the Likert scale, and Cronbach's alpha measured its 

reliability. The method of the present study is a descriptive analysis of research data, and inferential analysis 

was measured using parametric and non-parametric tests by SPSS25 and PLS3 software. The results 

showed that marketing performance impacts professional ethics, and marketing training can positively 

affect employees’ attitudes. Also, professional ethics plays a vital role in attracting customers to travel 

agencies. 

Keywords: Marketing Performance, Customer Attraction, Travel Agencies, Professional Ethics. 
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