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چکیده
عوامل مؤثر بر بازاریابی اخلاقی و نقش آنان بر بهبود عملکرد شناسایی هدفباپژوهش حاضر

کمی صورت گرفته - اي کیفی و بر مبناي مطالعهگري بازاریابی اخلاقیبازاریابی از طریق اثر میانجی
اي با تعدادي از بر این اساس نخست با اجراي مصاحبه ساختار یافته به روش دلفی سه مرحله. است

هاي داروسازي، عوامل مؤثر بر بازاریابی اخلاقی مشخص شد و در مرحله مدیران بازاریابی شرکت
سوالی محقق ساخته46بازاریابی شرکت با استفاده از پرسشنامه بعدي به سنجش آن عوامل و عملکرد 

30پرسشنامه گیري از و همچنین ارزیابی میزان پایبندي شرکت به اصول بازاریابی اخلاقی با بهره
جامعه آماري پژوهش شامل دو جامعه کارکنان شرکت داروسازي . ساخته پرداخته شدسؤالی محقق

مورد 341عنوان مشتریان شرکت به تعداد هاي شهر اصفهان بهر و داروخانهنف385مهبان دارو به تعداد 
ها به دو روش محتوایی و سازه و پایایی آنان با استفاده از روش آلفاي روایی پرسشنامه. باشدمی

Amosافزار ها با نرمتجزیه و تحلیل داده. کرونباخ تأیید شده است و به روش الگوسازي معادلات 21
نتایج پژوهش نشان داد که عوامل فردي، سازمانی، محیطی خاص و محیطی . ي انجام شده استساختار

. اندتأثیر مستقیم و مثبتی داشتهشرکت و بازاریابی اخلاقی بر عملکرد بازاریابی عام بر بازاریابی اخلاقی 
عملکرد بازارایابی گري بازاریابی اخلاقی در ارتباط با عؤامل مؤثر برسایر نتایج بیانگر نقش میانجی

. باشدهاي داروسازي میشرکت
. بازاریابی اخلاقی، شرکت داروسازي، دارو، عملکرد بازاریابیهاي کلیدي:واژه
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مقدمه- 1
این باور بودند که رضایت مشتري فقط با دریافت کالا یا خدمت ها بردر گذشته سازمان

در بازار رقابتی موجود، مشتریان دیگر تنها به دنبال دریافت خدمات شود، اما مناسب تأمین می
. ]158، ص 1[باشند کنندگان محصولات نمیکنندگان خدمات و یا تولیدبیشتر و بهتر از عرضه

ها بالا برده، آگاهی بخش اجتماعی، انتظار مردم را از سازمانهاي امروزه پدیدار شدن جنبش
ها باید از امکانات وسیع مالی و نفوذ اجتماعی آنان را به این نتیجه رسانده است که سازمان

زیست و غیره استفاده خود براي رفع مشکلات اجتماعی مثل فقر، خشونت، حفاظت از محیط
ه به تغییر انتظار مشتریان، داشتن عملکرد موفق در نظام بر این اساس با توج. ]47، ص 2[کنند 

هاي بزرگ و رو به رشد براي محققان و مدیران بازاریابی ها یکی از نگرانیبازاریابی شرکت
بندي معیارهاي عملکرد همواره وري بازاریابی و رتبهاي که بهرهگونهبه. ]370، ص 3[باشد می

تازگی در همین راستا به. ]32، ص 4[بوده است 1اریابیهاي مؤسسه تحقیقات بازاز اولویت
اي مربوط به اخلاق و باورهاي اجتماعی را که متمرکز بر قوانین ها ضوابط حرفهبیشتر شرکت

ها در ترین حوزهچالشیعنوان یکی از به2خاص هستند، پذیرا بوده و به رعایت اخلاق بازاریابی
. ه دارندنظام ارزیابی عملکرد بازاریابی توج

دهد که ها نشان میکارگیري اصول بازاریابی در سازمانبررسی اجمالی تاریخچه به
بازاریابی همواره در جوامع متهم به استفاده از دروغ، تقلب، تجاوز به حریم خصوصی افراد، 

گرایی و غیره بوده است و علت اصلی آن، غفلت محیطی، ترویج مصرفهاي زیستآلودگی
باشد که موجب انجام تخلفات عمده و ها از ابعاد اجتماعی و اخلاقی بازاریابی میبیشتر شرکت

منظور دوري بنابراین به. انحراف از آرمان هاي بازاریابی در راه افزایش سودآوري شده است
یت اجتماعی و مسؤولاي مبتنی بر از اتهامات بیان شده، هر شرکت و مدیر بازاریابی باید فلسفه

شود، اصول اخلاقی در نظر داشته و بینشی فراتر از آنچه قانونی و مجاز شمرده میپایبندي به
هاي اساس شرافت شخصی، ارزشبینشی که مبتنی بر معیارهایی که بر. ]47، ص 2[پیدا کند

امروزه این مفاهیم . ]158، ص 1[کننده استوار استبنگاه و تأمین رفاه بلند مدت براي مصرف
زمانی که مردم درباره . باشدها مورد توجه میدر شرکت3ابی اخلاقیدر مفهوم بازاری
کنند هایی اشاره میها و ایدهطور معمول به اصول، ارزشکنند، بهصحبت میبازاریابی اخلاقی 

در این . ]109، ص 5[که انتظار دارند بازاریابان و مؤسسات بازاریابی به آنها وفادار باشند
1. Marketing science institute2. Marketing ethics3. Ethical marketing
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ها و مدیران مؤثر در بازاریابی اخلاقی، یکی از مباحث مهم براي شرکتشناسایی عوامل راستا 
مطالعات به نقش محیط فرهنگی، دین، نظام حقوقی و سیستم سیاسی برخی. باشدبازاریابی می

ها نیز سایر پژوهش. ]156، ص 1[اندمداري بازاریابان اشاره کردهکشورها در اخلاق
مانند فرهنگ و سبک رهبري را بر رعایت اخلاق در نظام هاي فردي و عوامل سازمانی ویژگی

. ]151، ص 6[اندها مؤثر دانستهبازاریابی شرکت
هاي داروسازي بیانگر آن است که نوع خدمات ارائه شده در این دسته از ماهیت شرکت

ها با سلامت آحاد جامعه ارتباط نزدیکی داشته و رعایت اخلاق در هر مرحله از فرایندشرکت
با توجه به . تولید، بازاریابی و فروش داروها، از اهمیت بسیار بالایی برخوردار خواهد بود

رسد که پایبندي به اصول اخلاقی در فرایند بازاریابی موارد مطرح شده در بالا به نظر می
هاي بازاریابی هاي داروسازي، منجر به ایجاد نگرش مثبت در مشتریان نسبت به روششرکت

ت شرکت شده و ضمن بالا بردن سطح اعتماد آنان، درنهایت ارزش افزوده بیشتري و محصولا
روشن است که شناسایی عوامل مؤثر در اخلاق بازاریابی . براي شرکت حاصل خواهد نمود

هاي داروسازي و مشخص کردن نقش بازاریابی اخلاقی در بهبود عملکرد بازاریابان شرکت
نامی در بین سایر رقبا و سودآوري بیشتر از کسب خوشها در راستايبراي مدیران شرکت

براین اساس مسئله حاضر محققان را بر آن داشت که در . اهمیت خاصی برخوردار باشد
پژوهش حاضر در پی شناسایی عوامل مؤثر بر بازاریابی اخلاقی و بررسی تأثیر آن بر بهبود 

گذشته چندان به آن پرداخته نشده هاي دارو که در پژوهشعملکرد بازاریابی شرکت مهیان
شود که:بنابراین پژوهش با این سؤال آغاز می. است، بپردازند

؟؛هاي داروسازي تأثیر دارندعوامل بر بازاریابی اخلاقی شرکتچه )1
کند؟بازاریابی اخلاقی در بهبود عملکرد بازاریابی چه نقشی ایفا می) 2

پیشینۀ پژوهش - 2
یابیعملکرد بازار- 1- 2

در عصر کنونی، هر سازمان به منظور آگاهی از میزان مطلوبیت و کیفیت محصولات خود 
نبود نظام . ]157، ص 1[هاي پیچیده و پویا، نیاز مبرم به نظام ارزیابی داردبه ویژه در محیط

ارزیابی و کنترل در یک سیستم به معناي عدم برقراري ارتباط با محیط درون و برون 
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در این . ]3، ص 7[نهایت مرگ سازمان استشود که پیامد آن کهولت و دری میسازمانی تلق
ترین مفاهیم هر سازمانی در هر اندازه و هر بخشی عملکرد بازار سازمان یکی از مهمراستا 
هاي سنجه. هایی نیاز استبراي سنجش عملکرد نظام بازاریابی به سنجه. ]22، ص 8[است 

ها از هایی است که عملکرد سیستم بازاریابی شرکتشاخصبازاریابی به معناي تمامی
هاي تبلیغاتی گرفته تا کانال هاي توزیع، رفتار و ارتباط با مشتریان را مورد ارزیابی قرار برنامه

هاي مختلفی را براي سنجش عملکرد بازاریابی در پژوهشگران شاخص. ]46، ص 2[دهد می
هاي بندي از شاخص) در تحقیق خود با جمع1391(اند که شافعیتحقیقات خود مطرح کرده

به این نتیجه رسید که رویکرد ارتباط با مشتري، ارزیابی عملکرد ارائه شده در مطالعات گذشته، 
. هاي بهتري جهت سنجش عملکرد بازاریابی استمالی، نوآورانه و پیشبرد فروش داراي سنجه

]148، ص 9[اریابی هاي سنجش عملکرد بازابعاد و شاخص1جدول 

سنجه ابعاد
هاي مرتبط با مشتريسنجه میزان رضایت از سازمان/ دوره عمر مشتري/ میزان شکایت مشتریان

هاي مالیسنجه نرخ بازگشت سرمایه/ افزایش فروش/ نرخ سودآوري
هاي مرتبط با بازار و نوآوريسنجه لاتسهم بازار/ میزان محصولات جدید/ در دسترس بودن محصو

هاي پیشبرد فروشسنجه مداري/ نرخ تبلیغاتمیزان تأثیر بر آرامش مشتریان/ فرهنگ مشتري

هاي منظور سنجش و ارزیابی عملکرد بازاریابی شرکتبراین اساس در این تحقیق به
شود، مشاهده می1) که در جدول 1391هاي حاصل از تحقیق شافعی (داروسازي از سنجه

ها از سوي مدیران و کارشناسان بازاریابی با توجه ل آن، انتخاب این سنجهاستفاده شد که دلی
. به فضاي حاکم در بازار ایران بوده است

بازاریابی اخلاقی- 2- 2
بازرگانی، واحد -دهد که در بین واحدهاي عملیاتیها نشان مینگاهی به ساختار شرکت

معضلات اخلاقی قرار دارد و البته از ترین جایی است که در معرض مسائل وبازاریابی حساس
کنندگان و جامعه نشان تواند شخصیت شرکت را به بهترین شیوه به مصرفطرف دیگر هم می

. کنداخلاق به استانداردهاي هدایتی مربوط به قوانین فلسفه اخلاقی توجه می. ]87، ص 10[دهد
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جراي استانداردهاي اخلاقی در مند چگونگی امطالعه نظام» اخلاق بازاریابی«با این نگاه 
پژوهشگران معتقدند توجه به . ]847، ص 11[ها، رفتار و پیشنهادهاي بازاریابی است تصمیم

سرعت اي رو به گسترش است و معیارهاي اخلاقی بهطور فزایندهرویکرد اخلاقی در دنیا به
هاي خود نشان هش) در پژو2014ندابیسی، نتارآجان و لاي (. ]268، ص 12[شوند جهانی می

هاي خصوصی به درك بهتر کارگیري الگوهاي ارزشی و اخلاقی در شرکتدادند که به
طوري کنندگان کمک کرده و منجر به تأمین نیازهاي مشتري شده است، بههاي مصرفخواسته

ها ترغیب ، آنان را به خرید محصولات این شرکت4کنندگانکه با تأثیر بر رفتار خرید مصرف
بندي از ابعاد مختلف بازاریابی اخلاقی که جمع. و میزان سودآوري را افزایش داده استکرده

توان شش بعد در مجموع میدهد کهدر مطالعات مختلف به آنان اشاره شده است، نشان می
یت اجتماعی، محصول، قیمت، تبلیغات، توزیع و رفتار کارکنان و مدیران فروش را براي مسؤول

، ص 13؛ 372، ص 3[ها در نظر گرفت مداري در فرایند بازاریابی شرکتخلاقسنجش میزان ا
. ]17، ص 14؛ 486

کننده این مطلب بررسی اجمالی از مطالعات پژوهشگران در حوزه بازاریابی اخلاقی روشن
ها، باعث ایجاد تمایز در نگاه است که توجه به اخلاقیات در هریک از ابعاد بیان شده در شرکت

، ص 15؛ 156، ص 1[دهد ها را تحت تأثیر قرار میشده و عملکرد بازاریابی شرکتمشتري
هاي رسد که رعایت اصول اخلاقی در فرایند بازاریابی شرکتبر این اساس به نظر می. ]44

هاي بازاریابی و داروسازي، منجر به ایجاد نگرش مثبت در مشتریان نسبت به روش
من بالا بردن سطح اعتماد آنان، ارزش افزوده بیشتري محصولات شرکت شده و درنهایت ض

بنابراین فرضیه اول پژوهش به شکل زیر قابل تصور است:. براي شرکت حاصل خواهد شد
. هاي داروسازي تأثیر داردبازاریابی اخلاقی بر عملکرد بازاریابی شرکت. 1فرضیه 

عوامل مؤثر بر بازاریابی اخلاقی- 3- 2
برخی محققان . باشددر بازاریابی اخلاقی، شناسایی عوامل مؤثر بر آن مییکی از مباحث مهم 

شود، شامل موارد عواملی را که منجر به کاهش رفتار غیر اخلاقی فروشندگان صنعت بیمه می
دانند:ذیر می

عوامل سازمانی (آموزش اخلاقی به فروشندگان، جو اخلاقی سازمان و فشار فروش؛-1
4. Consumer pur chase behavior
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ت رقابت)؛عوامل محیطی (شد-2
. ]416، ص 16[مشخصات محصول (پیچیدگی محصول و تنوع محصول) -3

هاي سایر پژوهشگران معتقدند که مدیران جوان بیشتر از همکاران مسن خود در موقعیت
تواند شور و شوق و گیرند؛ دلیل این امر میکار از اصول اخلاقی فاصله میوخاص کسب

نکته . ]156، ص 17[کار و ارتقاي شخصی باشد وهداف کسبطلبی آنها براي دستیابی به اجاه
جالب توجه این است که عواملی نظیر سن، جنسیت و میزان آموزش مدیران هیچ کدام به اندازه 

، ص 18[دهد موقعیت آنها در ساختار سازمانی، درك مدیران از اخلاق را تحت تأثیر قرار نمی
گیري اخلاقی در بازاریابی را به این مؤثر بر تصمیم) هشت عامل مهم 2007ابرومایتیت (. ]141

شرح بیان کرد:
نقطه عطف توسعه اخلاق فردي-1
بینیجهان-2
توسعه اخلاقی جامعه -3
انگیزه -4
روابط بین فردي در سازمان-5
ضعف اخلاقی -6
قوانین سازمان،-7
را به دو گروه عوامل نهایت این عواملتعامل غیر رسمی در روابط سازمانی که در-8

. ]10، ص 19[فردي و سازمانی تقسیم نمود 
هاي ارائه شده در خصوص عوامل مؤثر بر بازاریابی ترین مدلبا این حال یکی از مهم

بر اهمیت محیط فرهنگی در آنان . ) ارائه شده است2006اخلاقی توسط هانت و ویتل (
همچنین بر دین، نظام حقوقی و سیستم . کنندیگیري اخلاقی تأکید متأثیرگذاري بر روند تصمیم

طور اي و محیط سازمانی نیز بهمحیط صنعتی، محیط حرفه. ]143، ص 6[سیاسی تأکید دارند 
در این پژوهش، . ]139، ص 18[گذارداي اثر میخاص بر شرایط اخلاقی بازرگانان و افراد حرفه

اخلاقی را که در مطالعات گذشته به اي از عوامل مؤثر در بازاریابیمحققان نخست مجموعه
هاي آوري کرده و در اختیار خبرگان و مدیران بازاریابی شرکتآنان اشاره شده بود، جمع

هاي نفر مدیران شرکت10سپس به روش مصاحبه دلفی از تعداد . داروسازي قرار دادند
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ها اریابی شرکتداروسازي، به شناسایی عوامل مؤثر بر پایبندي به اخلاق در فرایند باز
گروه شامل:4نهایت عوامل انتخاب شده در پرداختند که در

عوامل فردي-1
عوامل سازمانی-2
عوامل محیطی خاص-3
هاي عملیاتی آنان آورده شده شاخص2عوامل محیطی عام تقسیم شدند که در جدول -4
. است

قیهاي عوامل اثرگذار بر بازاریابی اخلاابعاد و شاخص2جدول 

ابعاد هاشاخص
عوامل فردي هاي مرجع/ اهداف شخصی بازاریابانهاي اخلاقی بازاریابان/ گروهگرایش

عوامل سازمانی اهداف سازمان/ فرهنگ سازمان/ نظام پاداش و تنبیه/ فشار فروش/ رفتار مدیران 
ارشد

عوامل محیطی خاص هاي محیطیشدت رقابت در صنعت/ محیط صنعت/ فرصت
ل محیطی عامعوام محیط فرهنگی اجتماعی/ محیط اقتصادي/ محیط قانونی/ محیط تکنولوژیکی

هاي مرجع و هاي اخلاقی، گروهدهد که گرایشهاي گذشته نشان میمروري بر پژوهش
ها تأثیر اهداف شخصی بازاریابان در پایبندي آنان بر اصول اخلاقی در فرایند بازاریابی شرکت

برخی محققان نیز به نقش عوامل سازمانی بر رعایت . ]50، ص 20، 375، ص 3[داشته است 
اخلاق در فرایندهاي سازمانی پرداخته و نشان دادند که فرهنگ، اهداف، نظام پاداش و تنبیه و 

در مطالعۀ دیگر به . ]368، ص 21؛ 415، ص 16[مداري آنان نقش دارند رفتار کارکنان بر اخلاق
مداري از قبیل محیط و فرهنگ صنعت و شدت رقابت بر اخلاقنقش عوامل موجود در صنعت

همچنین پژوهشگران دیگر به بررسی نقش عوامل . ]93، ص 22[ها اشاره شده است شرکت
محیطی از قبیل شرایط فرهنگی، اقتصادي، قانونی و سیاسی و تکنولوژیکی بر بازاریابی اخلاقی 

ر اخلاقی/ غیراخلاقی مدیران و کارکنان بازاریابی در اند و معتقدند که این عوامل بر رفتاپرداخته
هاي بیان شده، با توجه به پیشینه. ]171، ص 1[گذار است هاي تولیدي و خدماتی تأثیرشرکت

فرضیه دوم تا پنجم به شرح زیر قابل تصور است:
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. هاي داروسازي تأثیر داردعوامل فردي بر بازاریابی اخلاقی در شرکت. 2فرضیه 
. هاي داروسازي تأثیر داردعوامل سازمانی بر بازاریابی اخلاقی در شرکت. 3ه فرضی

. هاي داروسازي تأثیر داردعوامل محیطی خاص بر بازاریابی اخلاقی در شرکت. 4فرضیه 
. هاي داروسازي تأثیر داردعوامل محیطی عام بر بازاریابی اخلاقی در شرکت. 5فرضیه 

سو عوامل دهد که از یکه تاکنون مطرح شده است، نشان مینگاهی کلی به مبانی نظري ک
خدماتی بر رفتار اخلاقی/ -هاي تولیديفردي، سازمانی، محیطی خاص و عام در شرکت

گذار بوده و ابعاد مختلف بازاریابی اخلاقی را تحت غیراخلاقی مدیران و کارکنان بازاریابی تأثیر
ها بیانگر آن است که رعایت اصول اخلاقی ر پیشینهتأثیر قرار داده است و از سوي دیگر سای

هاي ها، منجر به ایجاد نگرش مثبت در مشتریان نسبت به روشدر فرایند بازاریابی شرکت
بازاریابی و محصولات شرکت شده و درنهایت ضمن بالا بردن سطح اعتماد آنان، ارزش 

اي به نقش متر مطالعهبا این حال در ک. افزوده بیشتري براي شرکت حاصل خواهد شد
ها توجه گر بازاریابی اخلافی در رابطه بین عوامل مؤثر در عملکرد بازاریابی شرکتمیانجی

شده است که این مهم پژوهش حاضر را متفاوت از سایر مطالعات صورت گرفته در حوزه قابل 
ور به شرح زیر قابل تص6-4تا 6-1هاي براین اساس فرضیه. بحث تبدیل نموده است

باشند:می
عوامل فردي، سازمانی و محیطی عام و خاص از طریق نقش میانجی . 6-4تا 6-1فرضیه 

. بازاریابی اخلاقی بر عملکرد بازاریابی در شرکت مورد مطالعه تأثیردارد
، چهار متغیر مستقل عوامل فردي، سازمانی، 1در شکل بر اساس مدل مفهومی ارائه شده

عنوان عوامل مؤثر بر بازاریابی هاي هر عامل بهبه همراه مؤلفهمحیطی خاص و محیطی عام 
همچنین به منظور سنجش بازاریابی . انداخلاقی در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفته

یت اجتماعی مسؤولاخلاقی (متغیر میانجی) از شش آمیخته محصول، قیمت، تبلیغات، توزیع، 
شده است و براي سنجش عملکرد بازاریابی (متغیر سازمان و رفتار کارکنان فروش بهره گرفته

هاي مرتبط هاي مرتبط با مشتري و سنجهوابسته) از چهار سنجه مالی، پیشبرد فروش، سنجه
. با بازار و نوآوري استفاده شده است
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الگوي مفهومی تحقیق1شکل 

گري ان شده از طریق نقش میانجیرسد که چهار دسته عوامل بیاز سوي دیگر به نظر می
هاي داروسازي تأثیر داشته باشند که این روابط بازاریابی اخلاقی بر عملکرد بازاریابی شرکت

. چین مشخص شده استدر مدل با خط

شناسی پژوهشروش- 3
این . باشدکمی) می-ترکیبی (کیفیپژوهش حاضر از جهت هدف، کاربردي و از نظر روش،

جامعه آماري اول شامل کارکنان شرکت داروسازي . دو جامعه آماري استتحقیق شامل 

عوامل فردي
گرایش اخلاقی

هاي مرجعگروه

اهداف شخصی

عوامل سازمانی

اهداف سازمان

فرهنگ سازمان

نظام پاداش

فشار فروش

رفتار مدیران 

عوامل 
محیطی عام

اجتماعیفرهنگی

اقتصادي

سیاسیقانونی

تکنولوژیکی

H١

H٢

H٣

H٤

H٥

قابتشدت ر
عوامل 
محیطی 

خاص
محیط صنعت

فرصت محیطی

عملکرد 
بازاریابی

سنجه مالی

پیشبرد فروش

سنجه مشتري

بازار و نوآوري

رفتار فروشندگان

اجتماعییتمسؤول

توزیع

تبلیغات

قیمت

محصول

بازاریابی 
اخلاقی

H١-٦

H٢-٦

H٣-٦

H٤-٦
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. باشدنفر می385مهبان دارو است که با اطلاعات به دست آمده از امور اداري شرکت به تعداد 
باشند که ها) در شهرستان اصفهان میجامعه آماري دوم شامل مشتریان این شرکت (داروخانه

حجم . مورد تخمین زده شد341دست آمده از بخش بازاریابی شرکت تعداد آنها با اطلاعات به 
نفر 188به تعداد براي جامعه آماري اول نمونه با استفاده از فرمول کوکران در جامعه محدود 

اي تصادفی بوده است و براي جامعه آماري دوم به گیري به روش طبقهمحاسبه شد که نمونه
در راستاي اهداف . باشدگیري به روش تصادفی ساده میهنفر محاسبه شده و نمون181تعداد 

اي از عوامل مؤثر در بازاریابی اخلاقی که در مطالعات گذشته به آنان پژوهش، نخست مجموعه
هاي آوري شده و در اختیار مدیران بازاریابی شرکتاشاره شده بود، توسط محققان جمع

نفر مدیران بازاریابی و در 10از تعداد سپس به روش مصاحبه دلفی . داروسازي قرار گرفت
هاي داروسازي پرداخته طی سه مرحله، به شناسایی عوامل مؤثر بر بازاریابی اخلاقی شرکت

در گام بعدي با . نهایت این عوامل به چهار گروه مطرح شده در مدل تقسیم شدندشد که در
در این راستا از . وهش پرداخته شدهاي آماري پژها از نمونهآوري دادهابزار پرسشنامه به جمع

ساخته براي سنجش عوامل فردي، سازمانی، محیطی خاص ، سؤالی محقق46پرسشنامه 
30محیطی عام و عملکرد بازاریابی برمبناي نظرات کارکنان شرکت مهبان دارو و از پرسشنامه 

بر مبناي نظرات ساخته براي ارزیابی میزان پایبندي شرکت به بازاریابی اخلاقیسؤالی محقق
. ها) استفاده شدمشتریان شرکت (داروخانه

ها به دو روش محتوایی با تأیید متخصصان و روش سازه با استفاده از روایی پرسشنامه
هاي سؤالی به این منظور در مرحله اول گویه. تحلیل عامل تأئیدي مورد سنجش واقع شد

تعدادي از اساتید دانشگاه و مدیران طراحی شده براي سنجش متغیرهاي پژوهش در اختیار
ها از متغیر و مؤلفه مربوط هاي داروسازي قرار گرفت و قابلیت سنجش هریک از سؤالشرکت

منظور سنجش از طرفی در مرحله دوم به. صورت محتوایی تأئید شدبه خود توسط خبرگان به
در این . ي بهره گرفته شداي هریک از متغیرهاي پژوهش از روش تحلیل عامل تأئیدروایی سازه

Amosافزار گیري مربوط به هر متغیر در نرمراستا مدل اندازه طراحی و سطح برازش 21
هاي سؤالی مربوط وسیله گویهگیري که بیانگر قابلیت سنجش متغیربههاي اندازههریک از مدل

گیري (تحلیل زههاي انداهاي کلی برازش الگوشاخص. باشد، مورد آزمون واقع شدبه خود می
گیري هریک از هاي اندازهدهد الگوکه نشان میارائه شده است3عاملی تأییدي) در جدول 
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. باشندمتغیرها، از برازش خوبی برخوردار هستند و ابزار مناسبی براي سنجش متغیرها می

گیريهاي اندازههاي کلی برازش الگوشاخص3جدول 

سازه / شاخص X2/df P RMSEA CFI CMIN RMR GFI

میزان قابل قبول 3< 05/0< 07/0< 9/0> --- 05/0< 9/0>

متغیر عوامل فردي 20/2 000/0 037/0 93/0 12/21 031/0 96/0
متغیر عوامل سازمانی 62/2 000/0 048/0 90/0 75/19 042/0 93/0
متغیر عوامل محیطی 

خاص 25/2 000/0 041/0 92/0 82/24 032/0 95/0

امل محیطی عاممتغیر عو 52/2 021/0 045/0 91/0 85/26 038/0 94/0
متغیر بازاریابی اخلاقی 98/2 014/0 058/0 91/0 34/34 046/0 92/0
متغیرعملکرد بازاریابی 29/2 000/0 039/0 93/0 29/32 032/0 95/0

لیه براي این منظور یک نمونه او. ها به روش آلفاي کرونباخ تعیین شدپایایی پرسشنامه
. ها در بین کارکنان و مشتریان شرکت مورد مطالعه توزیع شدتایی از هریک از پرسشنامه30

آورده شده است که ضریب بالاي 4هاي پژوهش در جدول میزان پایایی براي هریک از متغیر
. باشدها میهریک از متغیرها، بیانگر پایایی قابل قبول ابزار گردآوري داده7/0

هایب آلفاي کرونباخ پرسشنامهضر4جدول 

نام متغیر تعداد سؤال ضریب آلفاي کرونباخ
متغیرعوامل فردي 8 86/0

متغیرعوامل سازمانی 11 83/0
متغیرعوامل محیطی خاص 6 81/0
متغیرعوامل محیطی عام 9 79/0
متغیر عملکرد بازاریابی 12 85/0
پرسشنامه براي سازمان 46 92/0

ر بازاریابی اخلاقیپرسشنامه متغی 26 90/0
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Spssافزار ها نیز با استفاده از نرمتجزیه و تحلیل داده براي توصیف اطلاعات 22
Amosافزار شناسی و سنجش نرمال بودن توزیع نمونه مورد بررسی و نرمجمعیت براي 21

ظور به این من. هاي پژوهش به روش الگوسازي معادلات ساختاري انجام شدآزمون فرضیه
Amosافزار هاي پژوهش در نرممدل ساختاري مربوط به هریک از فرضیه طراحی و بر 21

مبناي ضریب همبستگی و معادلات رگرسیونی چند متغیره، روابط بین متغیرهاي مورد آزمون 
. سنجش شد

پژوهشهاي یافته- 4
شناختیهاي جمعیتیافته- 1- 4

شناسی در جدول هاي جمعیتبراي هریک از سؤالهاي مربوط به آمار توصیفی پژوهش یافته
. آورده شده است5

هاي مربوط به آمار توصیفی پژوهشیافته5جدول 

هاسؤال پرسشنامه هاگزینه فراوانی درصد

جنسیت

سازمان مرد 120 7/66
زن 60 3/33

مشتریان مرد 104 8/57
زن 75 7/41

سن
سازمان

30تا 20 92 51 .1
40تا 31 73 40 .6
50تا 41 10 5 .6
و بالاتر51 5 2 .8
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5جدول ادامه

هاسؤال پرسشنامه هاگزینه فراوانی درصد

مشتریان

30تا 20 40 22 .2
40تا 31 63 35 .0
50تا 41 52 28 .9
و بالاتر51 19 10 .6

سطح تحصیلات

سازمان

دیپلم و کمتر 14 7 .8
فوق دیپلم 22 12 .2
لیسانس 122 67 .8

فوق لیسانس 18 10
دکتري و بالاتر 4 2 .2

مشتریان

دیپلم و کمتر 14 7 .8
فوق دیپلم 22 12 .2
لیسانس 41 22 .8

فوق لیسانس 24 13 .3
دکتري و بالاتر 78 43 .3

وضعیت تأهل

سازمان مجرد 114 63 .3
متأهل 66 36 .7

مشتریان مجرد 116 64 .4
متأهل 63 35 .0

هاهاي نرمال بودن دادهیافته- 2- 4
ها در جدول منظور بررسی نرمال بودن توزیع دادهاسمیرنوف به–نتایج آزمون کولموگوروف

عاي باشد، ادمی05/0بیانگر آن است که با توجه به اینکه سطح معناداري آزمون بالاتر از 6
هاي پارامتریک و از توان از آزمونها پذیرفته شده و میهاي پرسشنامهنرمال بودن سؤال

. در مدلسازي معادلات ساختاري استفاده کردنماییروش حداکثر درست
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اسمیرنوف–نتایج آزمون کولموگوروف 6جدول 

سازه تعداد 
هاداده میانگین انحراف 

معیار
سطح 

معناداري نتیجه آزمون

متغیر عوامل فردي 180 479/3 231/1 095/0 . باشدتوزیع نرمال می
متغیر عوامل سازمانی 180 753/2 152/1 069/0 . باشدنرمال میتوزیع

متغیر عوامل محیطی خاص 180 787/3 321/1 086/0 . باشدتوزیع نرمال می
متغیر عوامل محیطی عام 180 045/3 134/1 076/0 . باشدتوزیع نرمال می

متغیر بازاریابی اخلاقی 180 452/3 184/1 089/0 . باشدتوزیع نرمال می
متغیر عملکرد بازاریابی 180 541/3 239/1 091/0 . باشدتوزیع نرمال می

هاي پژوهشهاي فرضیهیافته- 3- 4
به این . هاي پژوهش از روش مدلسازي معادلات ساختاري استفاده شدجهت آزمون فرضیه

Amosافزارمنظور پس از تدوین مدل ساختاري پژوهش، با استفاده از نرم مدل طراحی 21
هاي برازش کلی حاصل از مدل معادلات ساختاري شاخص. شده مورد آزمون قرار گرفت

. باشندآورده شده است که همگی داراي برازش مناسب می7نهایی پژوهش در جدول 

هاي برازش مدل معادلات ساختاري پژوهششاخص7جدول 

مدل ساختاري X2/df P RMSEA CFI CMIN RMR GFI

میزان قابل قبول 3< 05/0< 07/0< 9/0> --- 05/0< 9/0>

مدل نهایی 638/2 000/0 052/0 93/0 72/145 039/0 92/0

هاي کلی برازش مدل ساختاري پژوهش در سطح دهد که شاخصنشان می7نتایج جدول 
از اعتبار بالایی براي سنجش روابط بین متغیرها دهد مدلقابل قبول است که نشان می

. ارائه شده است2نهایی پژوهش در شکل همچنین مدل معادلات ساختاري. برخوردار است
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ساختاريمعادلاتمحاسبهازحاصلنمودار ضرایب2شکل 

تأیید قرار گرفته است، به بررسی در ادامه با توجه به اینکه مدل ساختاري پژوهش مورد
8ها با استفاده از ضرایب رگرسیونی، مقادیر بحرانی و سطح معناداري در جدول فرضیه

. شودپرداخته می

هاي پژوهشبررسی فرضیه8جدول 

نتیجه
مقدار 
بحرانی

سطح
معناداري

ضریب
رگرسیونی

هافرضیه

تأثیر مستقیم و مثبت 145/5 000/0 762/0 عملکرد بازاریابی--->اریابی اخلاقی باز
تأثیر مستقیم و مثبت 891/4 000/0 641/0 بازاریابی اخلاقی--->عوامل فردي 
تأثیر مستقیم و مثبت 931/4 000/0 654/0 بازاریابی اخلاقی--->عوامل سازمانی 
تأثیر مستقیم و مثبت 849/4 000/0 632/0 اخلاقیبازاریابی --->عوامل محیطی خاص 
تأثیر مستقیم و مثبت 436/3 002/0 517/0 بازاریابی اخلاقی--->عوامل محیطی عام 
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8جدول ادامه

نتیجه
مقدار 
بحرانی

سطح
معناداري

ضریب
رگرسیونی

هافرضیه

تأثیر غیرمستقیم و 
مثبت 122/5 000/0 721/0 عملکرد --->بازاریابی اخلاقی--->عوامل فردي 

بازاریابی
ثیر غیرمستقیم و تأ

مثبت 066/5 009/0 709/0 عملکرد --->بازاریابی اخلاقی--->عوامل سازمانی 
بازاریابی

تأثیر غیرمستقیم و 
مثبت 003/5 021/0 697/0 --->بازاریابی اخلاقی--->عوامل محیطی خاص 

عملکرد بازاریابی
تأثیر غیرمستقیم و 

مثبت 956/4 041/0 669/0 عملکرد --->بازاریابی اخلاقی--->ام عوامل محیطی ع
بازاریابی

دهد که عوامل فردي، سازمانی، محیطی نشان می8هاي پژوهش در جدول نتایج فرضیه
در و بازاریابی اخلاقی بر بهبود عملکرد بازاریابی خاص و محیطی عام بر بازاریابی اخلاقی 

اند (با توجه به عدد ضرایب شتهتأثیر مستقیم مثبت و معناداري داشرکت مورد مطالعه
که عوامل دهد هاي دیگر نشان میهمچنین نتایج فرضیه. ها)رگرسیونی مستقیم و مثبت فرضیه

گري بازاریابی اخلاقی بر نقش میانجیفردي، سازمانی، محیطی خاص و محیطی عام از طریق 
اند (این نتیجه داشتهبهبود عملکرد بازاریابی آن شرکت تأثیر غیرمستقیم مثبت و معناداري 

ناشی از عدد ضرایب رگرسیونی غیرمستقیم و مثبت مربوط به چهار زیرفرضیه بیان شده در 
. باشد)فرضیه ششم می

گیري و پیشنهادهانتیجه- 5
رعایت اصول اخلاقی در کند کههاي کسب شده در بخش قبلی مشخص مینگاهی به یافته

یت اجتماعی بالا در مسؤولل، قیمت، تبلیغات، توزیع، وجود هاي بازاریابی از قبیل محصوآمیخته
سازمان و رفتار مناسب کارکنان فروش در برخورد با مشتریان، منجر به ارتقاي عملکرد 

این نتایج با . شرکت در رابطه با بازاریابی محصولات و افزایش سطح فروش خواهد شد
صداقت و ) که در تحقیقات خود بر نقش2011اي (لینگ) و 2013اظهارات لئونیدو و همکاران (
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یت اجتماعی بر عملکرد بازاریابی مسؤولروراستی و نیز رعایت استانداردهاي اخلاقی و 
کننده این مطلب است که ها بیاندرعین حال سایر یافته. باشدهمسو می، اندها تأکید داشتهشرکت

یند بازاریابی محصولات تأثیر ها به اصول اخلاقی در فراعوامل متعددي بر پایبندي شرکت
شود که چهار دسته تحلیل استخراج شده از نتایج پژوهش این نکته را یادآور می. خواهد داشت

مداري در فرایند بازاریابی شرکت نقش عوامل فردي، سازمانی، محیطی عام و خاص بر اخلاق
. دارد

ه از بین عوامل فردي سازد کهاي پژوهش این مطلب را روشن میتر یافتهبررسی دقیق
هاي داروسازي، اهداف شخصی بازاریابان در میان عوامل سازمانی، تحت مطالعه در شرکت

اهداف شرکت و نظام پاداش و تنبیه از عوامل محیطی خاص اشاره شده در پژوهش، شدت 
رقابت در صنعت و در بین عوامل محیطی عام بررسی شده، عامل تکنولوژیکی، بیشترین تأثیر 

هاي داروسازي به اصول اخلاقی در فرایند بازاریابی محصولات خود در پایبندي شرکترا
تفحص در سایر تحقیقات صورت گرفته، نتایج استخراج شده در پژوهش حاضر را . داشته است

نقش بر)2009گرباك و لونکاریک (و ) 2012تاك و همکاران (تحقیقات هویی. کندتأیید می
ارتکاب رفتار گیري اخلاقی و تصمیمعوامل فردي از قبیل نگرش اخلاقی و فلسفه اخلاقی فرد بر 

عوامل سازمانی از قبیل به نقش)2010گائو و همکاران (. ها تأکید دارددر شرکتاخلاقیغیر
هاي اخلاقی و نامهوجود و اجراي آیینجو اخلاقی سازمان، فشار فروش، روابط سازمانی، 

تصمیم گیري اخلاقی و رفتار غیر اخلاقی فروشندگان اشاره بر سازي کارکنان فروشآگاه
طور خاص را بر شرایط اي به) محیط صنعتی و محیط حرفه2009یوشیل و همکاران (. دارند

نقش) 2013لئونیدو و همکاران (دانند و ها مؤثر میدر شرکتاياخلاقی بازرگانان و افراد حرفه
مقررات کشورها، توسعه اخلاقی جامعه و محیط فرهنگی/اجتماعی را بر بازاریابی قوانین و 

. دانندها پررنگ میشرکتگیري اخلاقی اخلاقی و تصمیم
گویی به هدف اصلی تحقیق این بحث را هاي پژوهش در راستاي پاسختر یافتهتحلیل جامع

اص و عام تحت مطالعه در آورد که اگرچه عوامل فردي، سازمانی، محیطی خبه میان می
هاي داروسازي نقش مستقیم چندانی بر عملکرد آنان در فرایند بازاریابی شرکتشرکت
هاي کسب شده در بخش قبلی این مطلب را روشن اند، با این حال نگاه به سایر یافتهنداشته

و پایبند نمودن ها هاي بازاریابی شرکتسازد که عوامل اشاره شده با تأثیرگذاري بر آمیختهمی
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صورت غیرمستقیم قادر به آنان به رعایت اصول اخلاقی در فرایند بازاریابی محصولات، به
رسد بنابراین به نظر می. هاي داروسازي خواهند بودبهبود سطح عملکرد بازاریابی شرکت

هاي داروسازي با تأکید بیشتر بر عوامل یاد شده، نسبت به خلق فضاي مناسبمدیران شرکت
براي اخلاقی عمل کردن کارکنان واحد بازاریابی در فرایند بازاریابی محصولات اقدام کرده تا از 
این طریق با ایجاد نگرش مثبت در مشتریان نسبت به روش هاي بازاریابی و ماهیت محصولات 

صورت قابل توجهی افزوده و ارائه شده، ضمن افزایش اعتماد مشتریان بر میزان فروش به
در این راستا پیشنهاداتی به شرح زیر ارائه . فزوده بیشتري براي شرکت حاصل نمایندارزش ا

شود:می
استفاده کنند که حداقل توصیه می شود مدیران از افرادي در واحد بازاریابی شرکت

هاي اهداف آنان نزدیک به اهداف سازمان باشد، زیرا این امر اثربخشی بیشتري براي فعالیت
همچنین سازوکار مناسبی براي انتخاب بازاریابان و . ان خواهد آوردشرکت به ارمغ

از . اي و اخلاقی لازم به بازاریابان داده شودهاي حرفهفروشندگان طراحی شده و آموزش
ها و قائل بودن به آیین نامه هاي اخلاق فردي و سوي دیگر طراحی و تدوین دستورالعمل

ا در ذهن بازاریابان پرورش خواهد داد که عدم توجه به سازمانی در لحظات تنگنا، این نکته ر
ناپذیري کند؛تواند شرکت را دچار عواقب جبرانمنافع مشتري می

 میزان فشار فروش در شرکت در حد منطقی بوده و از ابزارهاي رقابتی مانند افزایش
و غیر نقدي به تبلیغات، افزایش مدت بازپرداخت، افزایش جوایز کالایی، پرداخت هدایاي نقدي 

ها نظام پاداش همچنین شرکت. مشتریان و غیره در جهت کمک به فروش بیشتر استفاده گردد
خود را مبتنی بر رعایت منشور اخلاقی تدوین نمایند؛

ها با افزایش کیفیت محصولات، برقراري جوایز کالایی و مدت بازپرداخت در حد شرکت
موزشی براي کارکنان فروش و بازاریابی به صورت هاي آسایر رقبا و همچنین برگزاري کلاس

هاي ارتباطی و فروش، وضعیت رقابتی خود را در صنعت اي در جهت ارتقاي مهارتدوره
تواند تأثیر توجه به تبلیغات، برندسازي و افزایش تنوع محصولات نیز می. بهبود بخشند

هاي مختلف داشته باشد؛سزایی در جلب مشتریان با سلیقبه
یران شرکت با فراهم آوردن شرایط حقوقی مناسب، بستر مناسب براي اخلاقی رفتار مد

همچنین جهت جلوگیري از مشکلات ناشی از . کردن مدیران و کارکنان بازاریابی را فراهم آورند
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شرایط اقتصادي ناپایدار، مدیران ارشد شرکت با برنامه ریزي بلندمدت نسبت به تهیه مواد 
طور مداوم مجبور به افزایش وارداتی به میزان مناسب اقدام نمایند تا بهاولیه یا محصولات

قیمت نباشند و یا با کمبود محصول در بازار مواجه نگردند و از این طریق رضایت مشتریان 
دولتمردان نیز باید زمینه . خود را بیشتر جلب نموده و باعث افزایش وفاداري مشتریان شوند

. خلاق کسب و کار را فراهم نمایندتقویت و تثبیت ضوابط ا

ها نوشتپی- 6
1. Marketing science institute
2. Marketing ethics
3. Ethical marketing
4. Consumer purchase behavior
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