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Abstract 
Objective  

The way dealers and sellers behave can lead to satisfaction, trust, and customer loyalty while meeting 

customers' needs in the purchasing process. The sales staff behavior affects the marketing activities of 

stores due to the role they play in introducing products to customers. This feature should be taken into 

consideration in attracting and hiring, as well as creating awareness and training for the vendors. In 

this research, we try to identify some of the educational needs of sales staff in the field of professional 

ethics. In other words, the main issue of the research is to determine the educational needs of retailers 

in the home appliance section in Etka Supply Chain on sales ethics which measures the extent of 

vendors' compliance with ethics in the sales profession through the creation, validation and utilization 

of the final scale of the research, and educational needs are recommended following prioritization. 

 

Methodology  

The present survey research is applied in nature and is mainly based mixed method research. Using the 

mixed approach, the personal sales ethics assessment scale was extracted as the basic conceptual 

model, localization, and real ethical examples for evaluation of the ethical behavior of vendors. At 

first, using a data-oriented theorizing strategy, eight interviews were conducted with managers and 

sellers of the home appliance section of Etka supply chain in Tehran. The model criteria were 

moderated and published after reviewing by two coders. In these interviews, real ethical examples 

were set for each of the model's criteria, extracted, and then the content of the questionnaire were set. 

Quantitative and final scale confirmation was carried out by a survey among 169 employees in this 

section of the stores and the reliability of the five criteria from the total nine criteria was obtained 

using Cronbach’s alpha index. 

 

Findings 
Prioritizing educational needs based on the average scores of scales according to Shannon entropy, 

four criteria for promotion, and three criteria for maintaining the current ethical status of the current 

Etka sales chain were identified. The final scale of ethical evaluation as the innovation of this research, 



  

helped make the needs analysis possible by identifying the real ethical criteria of: proper and 

appropriate behavior, providing customers with accurate information, observing the store's 

instructions, clarifying the goods, helping to resolve the actual customers’ needs, veracity and using 

non-degrading comments against the competitors and their market. 

 

Conclusion 

Compared to similar local and international researches, it can be said that the PSE and PSE-2 scales 

have used ethical scenarios to measure the morality, and their response to different ethical schools can 

be different and time consuming as well. But, there are no local studies using such an approach so far. 

Therefore, the moral assessment of vendors is one of the innovations of this research. Local 

investigations in this field mainly deal with the relationship between variables. In summing up the two 

approaches, based on the average criteria and results of weighting proposed by Shannon Entropy, the 

following four criteria were proposed: 1. No degrading comment against competitors and their market, 

2. Veracity, 3. Helping to resolve the actual customer's needs, and 4. Transparency about the goods for 

the customer to enhance the status quo. In addition, present condition for the following three criteria of 

1. Compliance with the store's instructions, 2. Providing the correct information to the customer, and 

3. Having fit and proper behavior should be maintained. To do this, one can use the ethical examples 

specified in each criterion to develop the necessary educational courses. Due to the presence of 

different companies in the home appliance section, firms apply different policies for vendors and how 

they interact with customers. Therefore, it is necessary for Etka supply chain stores to rely on set their 

ethical code and charter to apply homogeneous professional ethics in the stores. According to the 

researcher, the assignment of the last rank to the sixth criterion, which indicates that the rival and its 

market should not be demolished, partly reflects the problems resulting from the differences in policy 

making of the various companies present in the store. 
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  چكيده
روي آنها، براي  پيش خلاقي اي فروشندگان، از طريق شناسايي معضلات ا هدف اين مقاله نيازسنجي آموزشي اخلاق حرفه :هدف

 رينسبت به محصول، برند و سا يادراك مشتر ي برفراوان ريثأتزيرا رفتار فروشندگان  است؛ فروشندگان اخلاقي رفتار يارتقاكمك به 
  .دارد فروشگاه يابيبازار يها تيفعال

سازي شد و  عنوان مدل مفهومي اوليه، بومي به شخصي، فروش اخلاق ارزيابي تحقيق آميخته، مقياس   با استفاده از روش: روش
با مديران ، بنياد پردازي داده راهبرد نظريه استفاده ازابتدا با . دست آمد به ي فروشندگان،رفتار اخلاق يابيارزمصاديق اخلاقي واقعي براي 

معيارهاي مدل، تعديل شد و . صورت گرفتمصاحبه  8 اي اتكا در شهر تهران زنجيره فروشگاهشعب خانگي   و فروشندگان بخش لوازم
استخراج  مدل، معيارهاييك از هر  ايبر مصاديق اخلاقي واقعي ها، در اين مصاحبه. پس از بررسي به روش دو كدگذار، انتشار يافت

شعب نفر از كاركنان اين بخش از  169نظرسنجي از با ييدي مقياس نهايي أبررسي كمي و ت. شدتنظيم و محتواي پرسشنامه 
  .معيار توسط مقدار آلفاي كرونباخ به تأييد رسيد 9معيار از  5نجام گرفت و پايايي ا  فروشگاه

، چهار معيار براي ارتقا و سه آنتروپي شانون موزون معيارها توسط ميانگينبر اساس امتياز  نيازهاي آموزشي بندي اولويت :ها يافته
  .اي اتكا را مشخص كرد معيار براي حفظ وضعيت اخلاقي فروش فعلي در فروشگاه زنجيره

رفتار مناسب و يق اخلاقي واقعي معيارهاي عنوان نوآوري اين تحقيق، با تعيين مصاد اخلاقي به مقياس نهايي ارزيابي: گيري نتيجه
 يواقع ازيبه برطرف شدن ن كمك، درباره كالا يساز شفاف، فروشگاه  دستورالعمل تيرعاي، به مشتر حياطلاعات صح ارائه، ستهيشا

  .وي، نيازسنجي آموزشي را ميسر ساختو بازار  بيرق بيتخر عدميي و گوراستي، مشتر
  
  .نيازسنجي آموزشي مقياس ارزيابي، ،، فروش شخصي، روش تحقيق آميختهاي حرفهاخلاق : ها كليدواژه

  
  

، فصلنامه مديريت بازرگاني، نيازسنجي آموزشي فروشندگان با طراحي مقياس ارزيابي اخلاقي). 1398(قلي مطلق، مجيد : استناد
11)1( ،163- 178.  
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 مقدمه
ر انتظارات ، امکان تأثیرگذاری بو نیز تبلیغ فروشگاه با ایجاد ارتباطات شخصی و زنده در ارائه اطلاعات و خدماتفروشندگان 

د، کردن نیازهای مشتریان در فرایند خریضمن برطرف ن،. نحوه تعامل و رفتار فروشندگاکنندفراهم می متنوع مشتریان را

زم برای دلیل نقش ارتباطی لابه . رفتار کارکنان فروشمنجر شودو نیز وفاداری مشتریان  ، اعتمادجلب رضایت به تواندمی

 نمچنیو هاستخدام  ،در جذبدهد. قرار میثیر أتحت ت را هاهای بازاریابی فروشگاهفعالیتمعرفی محصولات به مشتریان، 

 به این ویژگی توجه شود. ، بایدهای لازم برای فروشندگانایجاد آگاهی و آموزش

 شودراهبردی محسوب می کننده، یک توانمندیرفتار مصرف هکنندگان در حوزهای رایج مصرفشناخت نگرش

بازاریابی پرداخته و  های بازاریابی در داخل کشور، از سمت مشتری به آمیختهو اکثر پژوهش( 9915 ،خانیقلیچ و )عابدی

شخصی و ارتباط چهره به چهره بین فروشنده و مشتری، اخلاق اند. در فروش شخصی متمرکز شدهکمتر بر آمیخته فروش 

تواند بر ادراکات مشتری نسبت به محصول، برند و و رفتار فروشندگان از اهمیت بسیاری برخوردار است. تعاملی که می

کننده رفتار ای، هدایتبازاریابی فروشگاه، تأثیر فراوانی داشته باشد. در این ارتباط، اخلاق حرفههای فروش و سایر فعالیت

گیری اخلاقی هنگام بروز تضاد فروشنده در انجام وظایف خود و رعایت حقوق مشتری است و به فروشنده برای تصمیم

 کند.بین منافع خود، شرکت و مشتری کمک می

پرداختن به موضوع  و دارند قرار اخلاقی هایتصمیم معرض در هااداره سایر ر ازشتبیارات فروش ادکه داشت  توجه یدبا

، وامشیرازی و ق، همراه داشته باشد )امیرشاهیسطح رعایت مبانی اخلاقی را به یتواند ارتقااخلاق در حوزه فروشندگی می

های اخلاقی حرفه فروشندگی و تعیین نیازهای راهیبنابراین شناسایی و افزایش آگاهی نسبت به دو  (،9918و  9981

 تواند درای و سازمانی با بهبود فرهنگ سازمانی میآموزشی برای ارتقای آن، بسیار حائز اهمیت است. ارتقای اخلاق حرفه

فید گیری هویت برند سازمانی مدر شکل و از سوی دیگر (9915 ،اکبری و )محمودی میمند کارایی و اثربخشی سازمانی

 بر شهرت ،شدهدرک پذیری اجتماعیمسئولیت( و همچنین با تأثیر بر 557: 9915حسینی، باشد )اسفیدانی، رمضانی و شاه

 .(9915)ابراهیمی، علوی و پورموردینی،  گذاردبتأثیر  فروشگاه یابی مشتری از برندبرند و هویت

 بیانگر ،هاکیفیت خدمات در فروشگاه یبرای ارتقا اتکاای های زنجیرهفروشگاهشرکت  و آموزشی سنجینیازهای طرح

سی به برر در قالب یک پروژه،حاضر نیز  . تحقیقها و رفتار فروشندگان استمهارت به بهبود آن سازمان اهتمام مدیران

با تا  ،تاختصاص یافته اس 9911در شهر تهران در سال  فروشگاه این خانگی بخش لوازم کارکنان فروشای اخلاق حرفه

در  شگاهجایگاه فروو ارتقای  احترام به حقوق آنها ،تکریم مشتریان سازی بستر، به فراهمگسترش رعایت اخلاق در فروش

 د.کنبازار رقابتی کمک 

 عنوان مدلیبه(، 9919مطلق )شخصی قلی مقیاس فروش توان ازمی معیارهای اخلاق در فروشندگیخصوص در 

ی بومی و عملیاتی استفاده کرد. به این منظور، استخراج مصادیق اخلاقی واقعی بر اساس اسمقیمفهومی، برای ایجاد 

 رایضمن ایجاد ابزاری ب این تحقیق،نتایج گشا خواهد بود. معیارهای اخلاقی فروشندگی و خود ارزیابی فروشندگان، راه

ات که به ایجاد تعارض ،ای نادرست فروشندگانتواند از رفتاره، میآگاهی از وضعیت رفتار اخلاقی در فروشگاه سنجش و

درونی  یبه آگاهی و ارتقا و از طرف دیگرند کشود، جلوگیری دادن مشتریان و موقعیت بازار منجر میسازمانی و نیز از دست
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همچون مشتریان، همکاران و  نفعانو رضایت ذیکمک کند کار وو حقیقی فروشندگان در کسب رضای الهی در کسب

های تواند به هدایت بهتر منابع انسانی بخش فروش و کاهش هزینهمی تحقیق حاضر برداری ازبهره. محقق شود نیز سازمان

 د.کننیز کمک  و نظارتی تبلیغاتی

له مسئ .دکنای مشخص میبخشی از نیازهای آموزشی کارکنان فروش را در حوزه اخلاق حرفه ،این تحقیقدر واقع 

تکا در حوزه ای اهای زنجیرهخانگی فروشگاهفروشندگان بخش لوازم نیازهای آموزشی  تعیین»عبارت است از تحقیق  اصلی

ت میزان اهتمام فروشندگان به رعایبرداری از مقیاس نهایی تحقیق، ، که با ایجاد، اعتبارسنجی و بهره«اخلاق فروشندگی

 شود.بندی پیشنهاد میپس از اولویتنیازهای آموزشی ه و سنجش شداخلاق در حرفه فروشندگی 

 پژوهش پیشینه

 آموزشی نیازسنجی

 (. برآورد نیازهای آموزشی با971 :9981 یکی از وظایف اصلی و حیاتی در هر سازمانی، آموزش کارکنان است )سعادت،

منابع انسانی، سرپرستان یا خود شخص  واحدبه توصیه  گیرد و ممکن است بناتوجه به نیاز هر فرد در سازمان انجام می

تحلیل سازمان( و جزءنگر  و نگر )روش تجزیه(. برای نیازسنجی آموزشی دو رویکرد کل589: 9988برآورد شود )جزنی، 

(. 5887 تحلیل فرد در نظرسنجی( قابل تصور است )سعیدی رضوانی و آهنچیان، و تحلیل شغل و تجزیه و )روش تجزیه

(، کریگ 9116هرمن ) توان به مدل کافمن وهای مختلفی وجود دارد که از جمله آنها میزسنجی آموزشی مدلبرای نیا

(، الگوی شورای همکاری 9119(، انرسون )9117(، سورینا )9119(، استوت )9118(، سینجر )9115(، گتدستاین )9187)

، )مجتهد ( و مدل مماس9118(، وودال و وینستنتلی )9117(، ترولو )9188(، ادگاردشاین )9118(، گیریفث و ویلیامز )9117)

های کیفی به ایجاد مقیاس ارزیابی پرداخته . اگرچه مقاله حاضر با تحلیل داده( اشاره کرد9985سروش، مهدوی و خالقی

 کند.می نیز مستحکم را ها روند منطقی اجرای تحقیقاین مدل است، اما آشنایی با

 فروشندگی و ایزنجیره فروشگاه

های فروش، مشتریان را قادر ضمن کاهش واسطه ،فروشیهای خردهیکی از روشعنوان بهای های زنجیرهفروشگاه

ها و حرکم، تبلیغاتی مانند هایاز راها هفروشگاهاین . کنندد تا بیشتر مایحتاج خود را از یک فروشگاه تأمین نسازمی

باط با مشتریان ارت نمایش و نحوه عرضه کالا و کارکنان فروش، ای فروشگاهفض، های عمومیارتباط، های فروشانگیزش

ها و اقتصادی در نظر گرفت و فعالیت یتوان بنگاهای را میدر واقع فروشگاه زنجیره. (99 :9988 ،کنند )میرزائیبرقرار می

  .کردآمیخته بازاریابی آن را بررسی 

ترین های پیشبردی از ترکیب عناصر بازاریابی، یکی از کهنفعالیت عنوان بخشی ازبهفروشندگی یا فروش شخصی 

ن فروش، کارگزاران، مدیران اهای فروش، مهندسنمایندگی مانندمشاغل جهان است. فروشندگان دارای اسامی مختلفی 

کیفیت رابطه خریدار ـ  توانند برآنها با ایجاد اعتماد و تعهد می (.655-86 :9981مناطق و ... هستند )کاتلر و آرمسترانگ، 

تواند بر ( و کیفیت رابطه می9917فروشنده و ارزش ویژه برند فروشگاه اثرگذار باشند )نداف، درزیان عزیزی و تیرانداز، 

 یبر سر دوراه دلیل نوع کار خود،فروشندگان بهاما  (.9915 ،عالی و)ابراهیمی  وفاداری مشتری نیز تأثیر مثبتی داشته باشد
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از ند. آشنا شو مرتبطو برای انتخاب مسیر اخلاقی لازم است با اخلاق و هنجارهای اخلاقی  رندگییقرار م یاوانفر یاخلاق

تواند یای در این حوزه متحقیقات اخلاق حرفهعنوان زمینه بررسی تحقیق انتخاب شد. به ایاین رو بافت فروشگاه زنجیره

ای که عبارت است از رفتار ارتباطی سازمان با امر در تعریف اخلاق حرفهد. این کنهای اخلاقی کمک هنجار گیریبهره به

 شود.نیز مشاهده می ،(998-987: 9985محیط بر اساس حقوق، تعهدات و وظایف )قراملکی، 

 اخلاقی گیریتصمیم گیریاندازه هایمقیاس

مال و ک لکات نفسانی انسان، خوب و مایهخواهد معلوم کند کدام یک از معلم اخلاق می ،ی )ره(ینظر علامه طباطبا طبق

تا آدمی بعد از شناسایی آنها، خود را با فضایل آراسته سازد و  ،نقص اوست فضیلت اوست و چه ملکاتی، بد و رذیله و مایه

در  اخلاقیات برای اجرای مؤثر روشی گیریدر فرایند تصمیم اخلاق مباحث به توجه (.تابی )خلیلی، از رذایل فاصله گیرد

اخلاقی  گیریساز بینشی نسبت به تصمیماخلاقی، زمینهگیریگیری تصمیمهای اندازه. از طرفی مقیاساستجامعه  سطح

بر نظام  اتیکسروند. کار میمعنای اخلاق بههر دو به Moralityو  Ethics هایدر زبان انگلیسی نیز واژهده است. ش

کند شخصیت فردی را تعیین می Moralsکید دارد اما أرود، تر میاجتماعی که اخلاقیات مد نظر در آن به کا

گرایی همچون اگزیستانسیالیسم، مارکسیسم، های مادیمکاتب و گرایش شایان ذکر است (.9981منتقمی، )مصطفی

سلام وحی از ادیدگاه  ، اما درهیچ واقعیت و اساسی قائل نیستند ،هاپراگماتیسم و پوزیتیویسم منطقی، برای اخلاق و ارزش

 دهد.کار ارائه میو( و هنجارهایی برای رعایت اخلاق در زندگی و کسب11-56: 9987)مغنیه،  استمنابع اخلاق 

ضوع است تا بینشی نسبت به این مو شدهاستفاده  های متعددیگیری اخلاقی، مقیاسگیری تصمیممنظور اندازهبه

ایجاد شده بود، در مطالعات زیادی  5توسط رِست 9171که در سال  9(TDI) ارائه شود. برای مثال آزمون تعریف مسائل

، 9189، 9188فورسیت ) 9(EPQ) اخلاقی جایگاه پیشرفت اخلاقی استفاده شده است. پرسشنامه گیری مراحلاندازه برای

( 9178) لیند 1(MJT) طور مشابه، آزمون قضاوت مدیریتی( برای تعیین ایدئولوژی اخلاقی استفاده شده و به9115و  9185

 را اخلاقی فلسفه اساسی بعد دو EPQ در مقیاس فورسیت(. 5899، 5)کاسالی کندگیری میهای اخلاقی را اندازهقضاوت

و  این مقیاس بر اساس دیدگاه ماکیاولی تهیه شده است )امیرشاهی گذارند.تأثیر می اخلاقی ادراک بر که کرد مطرح

( از این مقیاس در بررسی فلسفه اخلاقی و قضاوت 9111) 6بران، هایمن و داوسون، (. تنسی9918و  9981 همکاران،

، اند افراد با فلسفه اخلاقی مختلفهای بیمه عمر استفاده کرده و متوجه شدهاخلاقی شخصی فروشندگان در نمایندگی

شندگانی که دوره آموزش فروش ( نیز در بررسی فرو9918و9981) و همکاران های اخلاقی متفاوتی دارند. امیرشاهیقضاوت

 ،دارند گراییآلمتوجه شدند که بیشتر فروشندگان اصول اخلاقی ایده ،اندهای وزارت بازرگانی گذراندهرا در مرکز پژوهش

  .گرایی استآلبیش از ایده ثیر اقتضاگرایی بر تمایل اخلاقیأت اما

گیری ترجیحات اخلاقی افراد تمرکز دارد اندازه ( بر9117ساشکین ) 7(MVP) های مدیریتیمشخصات ارزشمقیاس 

مقیاس (. 5885، 8ه است )زِیبایجاد شد ،کندو برای تعیین مفروضات ارزشی که رفتار مدیران را هدایت می( 5899)کاسالی، 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Defining Issues Test

2. Rest 

3. Ethics Position Questionnaire

4. Managerial Judgment Test

5. Casali

6. Tansey, Brown, Hyman & Dawson 
7. Managerial Values Profile

8. Zgheib
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شده  گیری ترجیحات اخلاقی افراد استفاده( نیز برای اندازه9118 و 9188) 5ریدنباخ و رابین (MES) 9چندبعدی اخلاق

(، پنج فلسفه اخلاقی برای ایجاد مقیاس چندبعدی 9188( با ادامه کار خود )9118. ریدنباخ و رابین )(5899)کاسالی،  است

ها ه از این فلسفهشوند. استفاددر نظر گرفتند. این پنج فلسفه صرفاً از حوزه فلسفه اخلاق نیستند بلکه شامل دین نیز می

 (.9118، ریدنباخ و رابین) های اخلاقی استگیری قضاوتچندبعدی برای اندازه در ایجاد یک مقیاس ینقطه آغاز

تأثیر ابعاد مختلف  و استچندسطحی و خودگزارشگری  یمقیاس (،MEPمقیاس مشخصات اخلاقی مدیریتی )

گیری اخلاقی را سنجد. تمامی این ابزارها درک از تصمیمهای مدیریت میگیریهای اخلاقی رایج را بر تصمیمچارچوب

ارند تا بر جنبه روانشناسی تمرکز ده عمدطور بههایی نیز دارند. بیشتر این ابزارها البته عیب و نقص و اندبهبود بخشیده

شناختی های اخلاقی، بیش از پیشرفتبه تأثیر ممکن تئوری MESو  MVPو فقط دو ابزار یعنی های اخلاقی تئوری

ری گیکه تئوری اخلاقی مهم و مؤثری در تصمیم ،اند. گرچه هیچ یک از این ابزارها اخلاق فضیلت رااخلاق اشاره کرده

 انتشاراتی ،( ضمن بررسی کتب درسی5899) 9هینزیسی دونهو و تیموتی . کِ(5899)کاسالی،  اند، در نظر نگرفتهاستاخلاق 

( 9919)، آقازاده و اسفیدانی مطلقاند. قلیهایی اخلاقی ارائه دادهسناریو ،هاشرکتبرخی از اخلاقی بخش فروش و منشور 

یابی، و مصاحبه با خبرگان اخلاق و بازار PSE-2و  PSEهای شده در مقیاسهای مطرحموضوعات و داستان استفاده ازبا 

 مقیاس ارزیابی اخلاقی طراحی کردند، این مدل باالگوی عمل اخلاقی در نظام بازاریابی را با تمرکز بر فروش شخصی 

 مرتبط است.( 9919مطلق، ای اسلامی )قلیمبتنی بر اخلاق حرفه

 (مقیاس پژوهشگر)اتکا  ایمعیارهای ارزیابی اخلاقی فروشندگی در فروشگاه زنجیره. 4جدول 

 معیارهای ایجابی معیارهای سلبی ردیف

 سازی درباره کالا برای مشتریشفاف کاری درباره کالا نسبت به مشتریپنهان 9

 رطرف شدن نیاز واقعی مشتریبه بکمک  ثیر قرار دادن نیاز واقعی مشتریأتحت ت 5

 به مشتریارائه اطلاعات صحیح  اطلاعی مشتریسوءاستفاده از بی 9

 های فروشگاهرعایت دستورالعمل ضداخلاقی نیست( البته العمل شرکت )کهعمل نکردن به دستور 1

 رفتار صادقانه با کارفرما گمراه کردن کارفرما 5

 ویعدم تخریب رقیب و بازار  ویتخریب رقیب و بازار  6

 داریامانت خیانت در امانت 7

 گوییراست دروغ گفتن 8

 رفتار مناسب و شایسته سوءرفتار فروشندگان 1

 

با  عنوان نتایج بخش نخست مصاحبه پژوهشگر( به9919مطلق )قلی مفهومی مقیاستعدیل و ترکیب معیارهای 

المللی حسابداری و مدیریت در پنجمین کنفرانس بین، 9، مطابق با جدول ای اتکافروشگاه زنجیره مدیران و فروشندگان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

. Multidimensional Ethics Scale 2. Reidenbach & Robin

3. Donoho & Heinze
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یعنی استخراج مصادیق اخلاقی واقعی و تعریف ها ارائه شده است. این مقاله به بخش دوم مصاحبه 98/89/9915مورخ 

توان ای که میهنکت پردازد.و سپس اعتبارسنجی مقیاس نهایی توسط پرسشنامه در بخش کمی می بومیمعیارهای  عملیاتی

 بنابراین .استجلوگیری از ترویج افعال ضداخلاقی در قالب مقیاس ارزیابی اخلاقی  ،های اخلاقی در نظر گرفتدر ارزیابی

 .شدمعیارهای ایجابی پیشنهادی برای طراحی پرسشنامه نهایی در نظر گرفته 

 پژوهش شناسیروش
 نهفته طرح تکثر، طرح ،طرح اصلی چهارقالب در  ،کیفی و های کمیداده ترکیب نوع حسب بر آمیخته تحقیق هایروش

 ابزار آزمون و ایجاد برای طرح اکتشافی از توانمیشوند. ی، در نظر گرفته میطرح اکتشاف و تشریحی طرح ای(،)آشیانه

 شناسیگونه ایجاد مدل و ابزار ایجاد مدل ،است گونه دو برمشتمل  معمولاً  طرح نوع ین. ابرد بررسی بهره مورد هپدید سنجش

هدف  دستیابی به رایبهای تحقیق آمیخته، از روش ابزار ایجاد مدلاز این رو طرح اکتشافی و  .(51: 9918 ،نژاد)هادوی

 مورد هپدید و دهداختصاص می های کیفیداده به را تحلیل و گردآوری اولویت پژوهشگر .شوداستفاده میاین تحقیق 

کمی  سنجشی ابزار قالب دررا  های مختلفگویه کند، سپسمی شناساییرا آن  گوناگون ابعاد و کرده کاوش را بررسی

ه عنوان ورودی بخش کمی و سپس بررسی پایایی پرسشناماز نظر محقق، استفاده از نتایج بخش کیفی به د.کنمی تدوین

 شود، نیز کمک کند.بنیاد گرفته میداده تواند به اشکالی که بعضاً به پایایی راهبردپایانی، می

روش اصــلی تحقیق، از نوع  .پیمایشــی اســت هدف کاربردی و از نظر روش تحقیق از شــاخهتحقیق حاضــر از نظر 

ـــتآمیخته  بهاس با راهبرد نظریه.  که از روش کیفی  یا روشداده پردازیطوری  یاد  یانی  تئوری بن برای کدگذاری و بن

 .شودستفاده میبرای بخش دوم روش تحقیق پیمایشی ا و نخستدر بخش  استخراج مصادیق اخلاقی معیارها

 روش پژوهش بخش کیفی

و  آید دستبه ایپدیده همطالع از استقرایی طوربه آنچه از است عبارت بنیادداده پردازیراهبرد بخش کیفی یعنی نظریه

کردن عبارات به کد، مفاهیم بنیاد، با تبدیل(. در روش نظریه داده59و55 :9985است )استراس و کوربین،  پدیده آن نمایانگر

 نیست وها و تبیین نظریه مد نظر در این تحقیق مراحل استخراج مقوله. (9981فرد، )دانایی شوندمیها استخراج و مقوله

 کارهاولیه ب مفهومی سازی مقیاسبرای کاربردی های واقعی سنجش معیارها،با ایجاد گویه هاکدهای حاصل از مصاحبه

مدل  شده دراین کار مشابه روش استراوسی انجام شده است، زیرا مصادیق اخلاقی به معیارهای تعیین شود.میگرفته 

 یابد.مفهومی در ادبیات تحقیق، تخصیص می

 کندیاز قبل انتخاب م ،راهنما یا استاد یتجارب شخص ات،یادب همحقق مسئله را از طریق مطالع ،یدر روش استراوس

 یریگشکل به که ،هایی استاز جمله تفاوت شود. این چارچوبمرتب می پنداشتهشیپ یکد نظر یک اساس نظریه برو 

ی، )فرهنگ منجر شده است یاستراوس ادیبنداده هو نظری (زریروش گل)یا  کیکلاس ادیبنداده هنظری یعنی، متفاوت هویدو ش

 (.9911 ی،وزیرصادق و یکروب

 اصلی هایپرسش حاوی د، فرمیش مرور نظری پیشینه و ادبیات مطالعه با که موضوعاتی به توجه بادر این تحقیق، 

ز ایعنی بخش باز مصاحبه،  نخستها دارای دو بخش باز و ساختاریافته است. در بخش تهیه شد. مصاحبه ،مصاحبه
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د. شر استفاده وارد زیریز مرتبط با ادبیات تحقیق مطابق با م هایپرسشکلی و در بخش بسته )ساختاریافته( از  هایپرسش

 .آمده است ادامه ها درپرسش ای ازنمونه

 چیست؟ لطفاً توضیح دهید. سایر فروشندگانکلی: وظایف اخلاقی فروشنده نسبت به  پرسش •

 دهد؟بدگویی نسبت به یکدیگر یا کالاهای برندهای رقیب رخ میآیا  :جزئی هایپرسش •

جربه ها با توجه به تو متن مصاحبه هضبط شد ،محرمانگی پاسخ افرادها با ایجاد اطمینان از صوت و تصویر مصاحبه

بط ها، مصادیق معیارهای مرت. با تحلیل مصاحبهشدافزار اکسل تحلیل محقق در استفاده از این نوع روش تحقیق، در نرم

 ان داده شده است. نش 5با توجه به محدودیت فضای مقاله، استخراج یک نمونه از مصادیق اخلاقی در جدول  مشخص شد.

 خانگی، مدیران بازرگانی مدیران بخش لوازم وفروشندگان جامعه آماری بخش کیفی عبارت است از تحقیق،  این در

 موضوعات ،یعنی ،اشباع مفاهیم صورت انتخابی تاگیری بهو نمونه شهر تهران ای درزنجیره و مدیران شعب این فروشگاه

. به نظر محقق شودمصاحبه گردآوری می 8معیارها طی مصادیق  در این مرحله، .امه دارداد ،و مصادیق معیارهای اخلاقی

حفظ  نظورمبهرسد. ها به پایان میآوری دادهجمع بنابراین، آیدبه دست نمیهای پایانی، تقریباً اطلاعات جدیدی در مصاحبه

 .شودشوندگان ذکر نمیمشخصات مصاحبه تداری،امان

ق مطلدر ادامه پژوهش قبلی محقق و نیز با الگوبرداری از مدل مفهومی قلی فی پژوهش حاضر،در واقع بخش کی

 از اطمینان برای حصول بررسی شده است، اما صورت کارشناسیتر بههای پژوهش پیششود. پرسش( انجام می9919)

 اقدامات هش،پژو گزارش خوانندگان یا کنندگانمشارکت پژوهشگر، منظر از هایافته بودن دقیق عبارتیبه یا پژوهش روایی

(. 9981، الهیو خائف فرد، آذر، دانایینژادهادوی)شود می انجام همکار بررسی پژوهش و بودن مشارکتی اعضا، توسط تطبیق

 است شده سعی شوندگان،مصاحبه از گرفتن بازخورد در محققان سایر تجربه از آگاهی و محدود زمان به توجه از این رو با

 یرتفس و تحلیل در روایی، نیز محقق همکار از همچنین و کنندگانمشارکت از مصاحبه، زمان به توجه با مواردی در تا

 است، بستر آن به متعلق خیزد ومی بر خاص ایزمینه از بنیادهداد باید توجه داشت که چون نظریه .شود گرفته کمک هاداده

شد  متصور را پایایی مفهوم تواننمی بنیادداده پژوهش برای از این رو ندارد. معنا دیگر موقعیت و در زمینه آن ریتکرارپذی

 شد. انجام کمی بخش هایتحلیل در آمده،دستمقیاس به پایایی نهایی (. بنابراین بررسی9918،یلباف)

 روش پژوهش بخش کمی

 ص شدنشود. با مشخی حاصل از بخش کیفی استفاده میاخلاق یابیارزدر این مرحله، برای تنظیم پرسشنامه، از مقیاس 

 نامه،پرسش اولیه توزیع نیز و مدیران با همکاران علمی پژوهشگر و جلسه از معیار و پس هر ارزیابی برای لازم هایگویه

برای نظرسنجی از جامعه آماری بخش کمی  اصلاحات، اندکی با ضمن بررسی روایی ابزار سنجش، پرسشنامه نهایی

 شود.می پژوهش، آماده

است، که بر در شهر تهران های اتکا فروشگاهخانگی  کارکنان بخش لوازم بخش کمی پژوهش، کل آماری جامعه

جه تو رای توزیع پرسشنامه باها بتعداد نمونه شد.نفر در نظر گرفته  988گزارش دریافتی از سازمان مربوطه، تعداد  اساس

 با .(999 :9918)سکاران،  استنمونه  961نفری برابر با  988به جدول کرجسی و مورگان و نیز کوهن برای جامعه 

با لحاظ کردن محدودیت دسترسی به تمامی  و بندی شهر تهران به مناطق شمال، جنوب، شرق، غرب و مرکز شهربخش
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عدم بازگشت تعدادی از امکان توجه به  با. گیری انجام شددسترس نمونه درو ادفی صورت تصبهها شعب، از فروشگاه

 . ها استفاده شدپرسشنامه در تحلیل 961و تعداد شده ها، بیش از این مقدار پرسشنامه توزیع پرسشنامه

 با برابرKMO مقدار  تأییدی، عاملی تحلیل در مشخص بود و متناظر هایگویه و هاتحلیل بخش کمی، عامل در

 شد، محاسبه 888/8 با برابر بارتلت آزمون sig مقدار است. گیرینمونه تعداد کفایت معنایبه شد،که مشخص 817/8

 فعال و مومنی)کرد  استفاده ساختار شناسایی برای عاملی تحلیل از توانمی نبوده و واحد ماتریس که دهدمی نشان بنابراین

 نبود، از این رو برای 5/8 از کمتر ها،گویه از برخی استخراجی اشتراک مقدار عاملی، تحلیل (. در911-919 :9981 قیومی،

با  برابر شدهدادهتوضیح واریانس مقدار و ای حذفصورت مرحلهبه ،5مطابق با جدول  هاپرسش از افزایش روایی، برخی

نیز  7و  5و معیارهای  نجامکرونباخ ا آلفای سط، تو5نیز مطابق با جدول  پایایی پرسشنامه شد. همچنین تعیین 576/67

 حذف شد.

 نهایی مقیاس هایپرسش و معیارها پایایی . وضعیت2جدول 

 شدهحذف هایپرسش نشدهحذف هایپرسش وضعیت کرونباخ آلفای معیار

 9 99و91 مرز حذف 617/8 9

 95 و5 97و58 پایا 791/8 5

 - 95و56و9 پایا 766/8 9

 - 11و98و99و57و59و6و5و1 پایا 715/8 1

 - 91و55و96و7 حذف 518/8 5

 - 18و91و95و58و59و97و98و1و8 پایا 751/8 6

 - 18و51و99 حذف 6/8 7

 19 51و98و95 مرز حذف 667/8 8

 - 15و96و98و55و91و99 پایا 861/8 1

 

 پژوهش هاییافته

 های بخش کیفییافته

شده  فادهاستبا اندکی اصلاحات ، ها از کدگذاری بازبرای تحلیل مصاحبهشناسی پژوهش، در بخش کیفی مطابق با روش

، متن مصاحبه، معیار و یک « 9986ف» ، برای مثال در مصاحبه با فرد گذارینتایج حاصل از کدبرای نشان دادن است. 

 طی مصاحبه متون روش این به ، نشان داده شده است.5در جدول از مصادیق حاصل برای استفاده در پرسشنامه  نمونه

 .دش داده نسبت مرتبط معیارهای به تحقیق، ادبیات در مندرج الگوی با انطباق نیز و سازییکسان و مرتب مراحل

د اهبندی نیازهای آموزشی استفاده خوبا توجه به اینکه نتایج بخش کیفی، در بخش کمی و در نهایت برای اولویت

 شود.صورت یکپارچه ارائه میشد، با در نظر گرفتن محدودیت فضای مقاله، در پایان نتایج بخش کیفی و کمی به
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 هامصاحبه متن از اخلاقی مصادیق استخراج از ای. نمونه3جدول 

 مصادیق از نمونه یک معیار مصاحبه متن

 روشندهف کردم تجربه را این و نداره خوبی تأثیر مقابل برند تخریب
 در هابیان البته ده.می مانور خود محصول هایویژگی روی زرنگ

 در را شهر اسم ولی است چین ساخت دو هر کنهمی فرق مواردی
 .کنیممی رنگ پر نظر مد محصول معرفی

 نماینده هر .کوبمنمی را رقیب برند و است مشتری با انتخاب
 ایبرنده از که داشتیم ایکنه. نمایندهمی تبلیغ را خود محصول
 .گیرهنمی جواب که رسید نتیجه این به و کردمی گوییبد مختلف

 و رقیب تخریب عدم
 او بازار

 الایک مقایسه از اجتناب با هافروشنده
 طفق فروشگاه، برندهای سایر با خود

 مشتری به را خود کالای ویژگی
 .گویندمی

 

 های بخش کمییافته

 دهندگانپاسخ. مرد هستند درصد 18 و زن دهندگان،پاسخ درصد 68 تقریباً نفر نظرسنجی شده است. 961تحقیق از  در این

 بخش کارکنان از درصد 89 حدود که طوریبه دارند، سال قرار 58 تا 91 سنی بازه در و سال 98 از کمتر سنی میانگین با

درصد  98 و 96 یعنی، افراد؛ این کاری سابقه فراوانی درصدهای بیشترین. دارند سن سال 95 از کمتر فروشگاه خانگی لوازم

 .دارد همخوانی نیز کارکنان بودن جوان با موضوع این. است کاری تجربه سال 5 از کمتر و 7 تا 5 بازه به مربوط ترتیب به

با . ستنده آشنا نیز فروشگاه در کار معایب و مزایا با و کنندمی کار شیفتتمام  صورتدهندگان بهپاسخ درصد 9/69 حدود

 تومان میلیون یک از ، کمتر9911در سال  دهندگانپاسخ درصد 78 درآمد ماهانه حدود شده،انجام خوداظهاری به توجه

 است.

شوند. نتایج حذف می یرتداامان و رفتار صادقانه با کارفرما، یعنی 7و  5، معیارهای 5در مرحله کمی، مطابق با جدول 

بیشترین میانگین  دهد کهنشان می SPSS آماری افزاردر نرم 7تا  9در طیف اعداد طبیعی  پرسشنامه هایازدهی پرسشامتی

 ، نشان داده شده است.9این مقادیر در شکل  است.مربوط به معیار نهم و کمترین آن مربوط به معیار ششم 

 

 

 

 

 

 

 

 نهایی معیارهای میانگین مقدار اساس بر فروشندگان اخلاقی وضعیت .4 شکل

 های آموزشیاولویتتعیین 

وجود استفاده از بررسی وضعیت م نخستاست. رویکرد  برداریهرههای آموزشی دو رویکرد کلی قابل ببرای تعیین اولویت

ویکرد ر ا، قابل تبیین است.نهر با آهای متناظرفتار اخلاقی کارکنان است که با اعداد مربوط به میانگین هر معیار و گویه
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فاده از آنتروپی شانون است ،این منظور در این تحقیق هگیری کمی است که بدهی در تصمیمهای وزندوم استفاده از روش

بسیار بااهمیت در علوم اجتماعی، فیزیک و نیز تئوری اطلاعات است. آنتروپی در نظریه اطلاعاتی  یشد. آنتروپی مفهوم

زاده، شود )آذر و رجببیان می Pjiوسیله توزیع احتمال مشخص ه(، عدم اطمینانی است که بjمعیار در این مقاله: ر )یک معیا

. اما پیش از پرداختن به شده استتبیین  ،5تا  9شده اصلاح روابطوسیله شانون در هگیری این عدم اطمینان ب(. اندازه9989

 د.شوشانون، آزمون فریدمن با فرض صفر یکسان بودن اولویت معیارهای نهایی بررسی میدهی با استفاده از آنتروپی وزن

درصد است، ادعای یکسان بودن رتبه معیارهای نهایی  5در آزمون فریدمن کمتر از  .Sigبا توجه به اینکه مقدار 

(FMi ها )شود که اخلاقی بودن رفتار می استفاده از آنتروپی شانون چنین فرض با دهیوزن منظوربه شود. حالرد می

 9مطابق با روابط  شانون آنتروپی اساس بر دهیاست. معادلات ریاضی در وزنمعیار  7تابع ، 9مطابق با شکل ها فروشنده

 .(9989 زاده،رجب و آذر)است  5تا 

𝐾 (9رابطه  = 1/𝐿𝑛(𝑁) 

𝑃𝑗𝑖 (5رابطه  = 𝐹𝑀𝑗𝑖/ ∑ 𝐹𝑀𝑗𝑖

𝑖

 

𝐸𝑗 (9رابطه  = −𝐾 × ∑ 𝑃𝑗𝑖 × 𝐿𝑛 (𝑃𝑗𝑖)

𝑖

 

𝐷𝑗 (1رابطه  = 1 − 𝐸𝑗 

𝑊𝑗 (5رابطه  = 𝐷𝑗/ ∑ 𝐷𝑗 

نشان داده شده  1محاسبه و در جدول  ،5تا  9روابط مطابق با  Wjو  Djو  Ej :مقادیر پارامترهای آنتروپی شانون

 915/8برابر با  Kمقدار  وه فرض شد 961ها یعنی دهندگان یا پرسشنامهبرابر با تعداد کل پاسخ Nدر این روابط مقدار  است.

مقادیر پارامترهای آنتروپی شانون، معیار نهایی  ،1 توجه به جدول . بااستام jنیز، وزن معیار نهایی  Wjشد. پارامتر  محاسبه

 ارد.دکمترین وزن را  ،بین این معیارها برای اخلاقی بودن رفتار فروشندگان ،بیشترین وزن و معیار نهایی نهم ،دوم

 شانون آنتروپی پارامترهای قادیر. م1جدول 

 FM1 FM2 FM3 FM4 FM6 FM8 FM9 پارامتر/ معیار نهایی

Ej 9 11/8 9 9 9 9 9 

Dj 8 89/8 8 8 8 8 8 

Wj 91/8 59/8 91/8 81/8 99/8 97/8 88/8 

 بحث

قی مصادیق اخلاها یا مقیاس بومی حاصل از پژوهش برای نیازسنجی آموزشی، پس از اعتبارسنجی معیارها و حفظ گویه

 و وزن آنها در جدول 9عنوان نوآوری پژوهش حاصل شد. امتیاز هر یک از این معیارها در شکل ، به5مهم، مطابق با جدول 

 های آموزشی را پیشنهاد داد.توان دوره. بر این اساس میه است، مشخص شد5
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 . مقیاس ارزیابی اخلاقی فروشندگان 1جدول 

 مصادیق اخلاقی معیار

 رفتار مناسب و شایسته

ها همواره نسبت به مشتریان با ادب، احترام و خوش خلقی رفتار کنند، حتی اگر مشتری رفتار بدی داشته فروشنده
 باشد.

اگر فروشنده برای پاسخگویی به مشتری اطلاعات کافی نداشته باشد، رفتاری شفاف و صادقانه ارائه دهند و مشتری 
 فروشگاه راهنمایی کند.را برای دریافت پاسخ از 

 ها مشتری را تکریم کنند و هنگام پاسخگویی، توجه خود را به مشتری معطوف کنند. فروشنده

 های متفاوت، رفتاری محترمانه داشته باشند.ها، ظاهر و تیپها در مقابل مشتریانی با پرسشفروشنده

 ارائه اطلاعات صحیح به مشتری

 کند.های کالا را بیان های کالای خود، بدون اغراق، فقط واقعیتویژگی فروشنده در معرفی جایگاه و

کالا،  هایفروشند، اطلاعاتی کامل، مرتبط و صحیح )برای مثال درباره ویژگیها درباره کالایی که میفروشنده
 دهند.ها یا لوازم جانبی( به مشتری ارائه ها، اشانتیونکشور سازنده، تخفیف

 در مقابل اعتماد مشتری، رفتاری صادقانه داشته باشند. هافروشنده

 فروشگاه رعایت دستورالعمل

کارکنان بخش فروش در زمان حضور مشتری در سطح فروشگاه، ضمن حاضر بودن در غرفه خود، به انجام امور 
 غیرکاری، استفاده از تلفن همراه، دستگاه پخش موسیقی، دوربین یا مطالعه کتاب نپردازند.

 ها مشتری را برای دریافت پاسخ راهنمایی کنند، حتی اگر مشتری مربوط به بخش آنها نباشد.فروشنده

با وجود اینکه اطلاعات مورد نیاز مشتری در کاتالوگ کالا وجود دارد، فروشندگان پاسخ کاملی به پرسش مشتری 
 به مشتری آموزش دهند.ارائه دهند و پیش از تحویل کالا، آن را تست کرده و نحوه کار را 

 سازی درباره کالا شفاف
 ها تفاوت کالاهایی را که ظاهری مشابه دارند، به مشتری بیان کنند.فروشنده

 ها ضمن معرفی کالاهای متناظر با قابلیت مد نظر مشتری، بهترین گزینه را نیز پیشنهاد دهند.فروشنده

کمک به برطرف شدن نیاز 
 واقعی مشتری

وجود توضیحات فروشنده، مشتری کالا را نپسندد، وی را راهنمایی کرده یا به او فرصت انتخاب از سایر اگر با 
 برندها داده شود.

خرند و با شناسایی نیاز واقعی آنها، کالاهایی با ها به مشتریان کمک کنند که بدانند چه چیزی میفروشنده
 های بهتر را نیز معرفی کنند. ویژگی

 راستگویی

 ها با همدیگر.صادق بودن فروشنده

 ها با مدیر خود.صادق بودن فروشنده

 پاسخ صادقانه فروشندگان به شکایات مشتریان خود در خصوص تأخیر در تحویل و ... . 

 عدم تخریب رقیب و بازار وی

 ها.ها از سایر فروشندهاجتناب از غیبت کردن فروشنده

 مدیر بالا دست.اجتناب از تخریب همدیگر نزد 

 عدم بدگویی فروشندگان از کالای سایر برندها در مقابل مشتری و فقط پرداختن به معرفی کالای خود.

ها ورود نکرده و اختلال ایجاد نکنند تا هر فروشنده وگوی مشتری با فروشنده سایر غرفهها در گفتفروشنده
 راحتی کالای خود را معرفی کند.به

به مقایسه کالای خود با سایر برندهای فروشگاه نپردازند، بلکه فقط ویژگی کالای خود را به مشتری ها فروشنده
 بگویند.

 ها ضمن تلاش برای فروش کالای خود، به بهبود روابط و دوستی بین فروشندگان کمک کنند.فروشنده

 پیشنهادها و گیرینتیجه
کارآمدی  و سودآوری حفظ ضمن تواندمی ،هاها و نبایدیا همان باید اخلاقیبه ملازمات  رفتار اخلاقی کارکنان و توجه

های آموزشی برگزاری برنامهمنظور ارتقای رفتار اخلاقی، به (.9985)دادگر،  کند جلب نیز را و رضایت مشتریان بنگاه، اعتماد
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 انعنوان تعیین میزان اهتمام فروشندگاست. این امر مستلزم انجام نیازسنجی آموزشی مناسبی است و تحت ت میحائز اه

 فروشندگی، با روشی نوآورانه، با استفاده از مقیاس ارزیابی اخلاقی به آن پرداخته شد. حرفه در اخلاق رعایت به فروشگاه

 برای ارزیابی اخلاقیرا  مفهومی اولیهمقیاس ی مصادیق اخلاقی معیارهامرحله نخست و کیفی،  ،در این تحقیق

ضمن  یز،ن کمی تحقیقدوم و بخش  .کرددر شهر تهران مشخص  اتکاای فروشندگان بخش لوازم خانگی فروشگاه زنجیره

یاز هر . سپس با توجه به امتدکرتعیین  نهایی،وضعیت اخلاقی فروشندگان را در معیارهای بررسی اعتبار مقیاس حاصل، 

 .دش های آموزشی پیشنهادی متناظر مشخصدوره ی به معیارها توسط آنتروپی شانون، اولویتدهیک از معیارها و نیز با وزن

 شته ودا( یعنی رفتار مناسب و شایسته، بهترین وضعیت را از نظر میانگین FM9معیار نهم ) تحلیل، نتایجبر اساس 

تبه دوم را کسب کرده است. رتبه سوم ( یعنی ارائه اطلاعات صحیح به مشتری، رFM3را داراست. معیار سوم ) نخسترتبه 

 تنخسهای فروشگاه است. رتبه چهارم را معیار ، این معیار بیانگر رعایت دستورالعملاست( FM4مربوط به معیار چهارم )

(FM1یعنی شفاف ) سازی درباره کالا برای مشتری به دست آورده است. معیار مربوط به کمک به برطرف شدن نیاز واقعی

(، یعنی راستگویی است. معیار FM8( در رتبه پنجم قرار دارد و رتبه ششم مربوط به معیار هشتم )FM2ی )مشتری یعن

ذکر  انشایرتبه آخر یعنی رتبه هفتم را کسب کرده است.  ،است وی که بیانگر عدم تخریب رقیب و بازار ،FM6ششم )

توجه به  افراد با ،دهدارتی این خودارزیابی نشان میعببالاتر است. به 1ها از مقدار متوسط یعنی است تمامی میانگین

و ترتیب رفتار صادقانه با کارفرما به 7و  5راضی هستند. بر اساس تحلیل کمی معیارهای  از رفتار خویش ،های خوددانسته

 .گرفتندنیز در مرز حذف شدن قرار  8و 9حذف شدند. معیارهای از مقیاس نهایی  ری، پایایی مناسبی نداشته وتداامان

از سناریوهای اخلاقی برای  PSE-2و  PSEتوان گفت مقیاس در مقایسه با تحقیقات مشابه داخلی و خارجی می

زمان  یتواند متفاوت باشد و از سویاند و پاسخ به آنها از مکاتب اخلاقی مختلف، میسنجش میزان اخلاقی بودن بهره برده

زیادی نیاز دارد. اما تاکنون تحقیقات داخلی با این سبک انجام نشده است، از این رو این روش در ارزیابی اخلاقی فروشندگان 

اند. برای طور عمده به بررسی روابط بین متغیرها پرداختههای این تحقیق است. تحقیقات داخلی در این زمینه بهاز نوآوری

 هشده و عملکرد مشتری رابطبین فرهنگ فروش با ارزش درک(، 9916لوار، پوراشرف و طولابی )ااحمدی یدر بررسمثال 

ند از تمرکز بر مشتری، نگرش نسبت به فروش، احساسات اابعاد فرهنگ فروش عبارتتأیید شده است. مثبت و معناداری 

 نایی فروش کارکنان.اعتماد مدیریت به توا و کار گروهی، افتخار سازمانی، تعهد مدیریت به فروش

ا چهار ت شد دهی به روش آنتروپی شانون، پیشنهادبندی دو رویکرد میانگین معیارها و نتایج حاصل از وزندر جمع

 برای سازی درباره کالاشفافو  کمک به برطرف شدن نیاز واقعی مشتری، راستگوییوی، عدم تخریب رقیب و بازار  معیار

های وضعیت موجود برای سه معیار رعایت دستورالعمل ،همچنین شود. در نظر گرفته ودموج وضعیت ارتقایبرای ، مشتری

اخلاقی  توان از مصادیقبه این منظور می رفتار مناسب و شایسته، حفظ شود.و  ارائه اطلاعات صحیح به مشتری، فروشگاه

 های آموزشی لازم استفاده کرد.شده در هر معیار برای تدوین دورهمشخص

اوتی های متفای اتکا، در عمل سیاستهای مختلف در بخش لوازم خانگی فروشگاه زنجیرهجه به حضور شرکتبا تو

های شود. از این رو لازم است شرکت فروشگاهها بر فروشندگان و نحوه تعامل آنها با مشتریان اعمال میاز جانب شرکت

اگیر صورت همگن در فروشگاه فرای بهقدام کند تا اخلاق حرفهای اتکا نسبت به تدوین کدها و منشور اخلاقی خود ازنجیره
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یانگر ، تا حدی باست ویمعیار ششم که بیانگر عدم تخریب رقیب و بازار به رتبه آخر شود. از نظر پژوهشگر، اختصاص 

 های مختلف حاضر در فروشگاه است.گذاری شرکتمشکلات حاصل از تفاوت سیاست

، ن معیارهاای و شناسایی روابط بیهای زنجیرهبرای فروشگاه تواند ضمن تکمیل این مقیاسمیتحقیقات کاربردی آتی 

های ورهد نحوه ارائه آموزش و ارزیابی اثرگذاری ،اییین نیازسنجی آموزشی در حوزه اخلاق حرفهعهای دیگر تبه بررسی روش

روی سایر  اخلاقی پیش معضلات ین موضوعات وتواند در خصوص تعیآموزشی اختصاص یابد. همچنین تحقیقات آتی می

 رد.نیاز داو دانشگاه  هوحدت بیشتر حوز هدف، بهاین  دستیابی بههای اخلاقی صورت پذیرد. ها و یافتن پاسخحرفه

ان ای بر فرهنگ و برند سازمانی، رضایت مشتریتواند به بررسی تأثیر رعایت اخلاق حرفهتحقیقات آتی کاربردی می

ها ن بپردازد. همچنین شناسایی عوامل مؤثر بر ارتقا و رعایت اخلاق سازمانی )مانند عدالت سازمانی، که در مصاحبهو کارکنا

 تواند از جمله تحقیقات تکمیلی آینده باشد.شد( میو مشاهدات میدانی پژوهشگر احساس می

 سپاسگزاری
پژوهشی، از حمایت آن  هوژپر ی اینسازمان اتکا در زمان اجرا یو نوآور قاتیپژوهشگر مرکز تحقعنوان نویسنده مقاله به

 کند.سازمان بهره برده است و از تمام مدیران و کارکنانی که همکاری کردند، تشکر و قدردانی می

 منابع

 یابیشهرت، هویتپذیری اجتماعی ادراکی بر بررسی اثر مسئولیت(. 9915) الهه ،پورموردینی ؛سید مسلم ،علوی ؛ابوالقاسم ،ابراهیمی
 .585-171(، 9)8، مدیریت بازرگانی. مشتری و قصد خرید برند )مورد مطالعه: شرکت گلستان(

های رفتاری مشتریان در مراحل مختلف چرخة عمر (. بررسی تأثیر کیفیت رابطه بر پاسخ9915صمد ) ،عالی ؛عبدالحمید ،ابراهیمی
 .558-589 (،9)8 ،یبازرگان تیریمدز(. رابطة مشتری )مطالعة موردی: بانک کشاورزی تبری

(. بررسی ارتباط بین فرهنگ فروش با ارزش ادراک شده و عملکرد 9916) نبیز ،طولابی ؛الهیاسان ،پوراشرف ؛زهرا ،احمدی الوار
-681(، 1)1 ،یبازرگان تیریمدهای مالی شهرستان پل دختر(. مشتری )مطالعة موردی: کارکنان و مشتریان بانکها و مؤسسه

796. 

چاپ )ترجمه بیوک محمدی(. ها ها و شیوهاصول روش تحقیق کیفی نظریه مبنایی رویه (.9985کوربین، جولیت )؛ استراس، آنسلم
 تهران: پژوهشگاه علوم انسانی و مطالعات فرهنگی،  اول.

 ی تفسیری هویت برند سازمانی در بازارسازی ساختارمدل(. 9915ی )محمدعل ،حسینیشاه ؛سارا ،رمضانی ؛محمدرحیم ،اسفیدانی
B2B  در صنعتIT 588-551(، 5)8، مدیریت بازرگانی. با نگاهی به عملکرد بازاریابی. 

(. بررسی رابطه بین فلسفه اخلاق فردی فروشندگان و فرایند 9918و  9981قوام، سارا ) ؛شیرازی، محمود ؛امیرشاهی، میراحمد
 .65-57، (69)، مدیریت بهبود و تحول مطالعاتگیری اخلاقی آنها. تصمیم

 انتشارات نگاه دانش. :تهران .(M.A.D.Mگیری کاربردی )رویکرد تصمیم(. 9989زاده، علی )رجب ؛آذر، عادل

 تهران: نشر نی،  (.چاپ سوم.. )مدیریت منابع انسانی(. 9988جزنی، نسرین )

 قابل دسترس در: .اندیشه قم (،89/81/9919)بازیابی . اخلاق اسلامی، تعریف علم اخلاق، تا()بی مصطفی ،خلیلی
http://www.andisheqom.com 

 .958-87، 98، پژوهشنامه بازرگانیوکار( از منظر اقتصاد و اقتصاد اسلامی. (. اخلاق بازرگانی )و کسب9985دادگر، یداله )
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 ـ ینامه علمدوماهسازی تئوری بنیادی. استراتژی مفهومپردازی با استفاده از رویکرد استقرایی: (. تئوری9981فرد، حسن )دانایی

 .78-57(، 99)95، پژوهشی دانشگاه شاهد

ها . تهران: سازمان مطالعه و تدوین کنب علوم انسانی دانشگاه)چاپ چهاردهم( مدیریت منابع انسانی(. 9981سعادت، اسفندیار )
 .مرکز تحقیق و توسعه علوم انسانی )سمت(

 .نگر و جزءنگر نیازسنجی آموزشیای کلھ(. مقایسه نظری و تجربی)عملی( رویکرد5887نچیان، نرگس )هآ ؛حمودسعیدی رضوانی، م
 .978-955، (9)8، مطالعات تربیتی و روانشناسی

تهران: مرکز آموزش  . )چاپ نهم(.(ترجمه محمد صائبی و محمود شیرازی) های تحقیق در مدیریتروش، (9918، اوما )سکاران
 .مدیریت دولتی ریاست جمهوری

ها ریان هتلمشت تأثیر بازاریابی تجربی، تصویر مقصد و تصویر شرکت بر رضایتمندی(. 9915) محمدحسن ،خانیقلیچ ؛حسین ،عابدی
 .581-989 (،9)8، مدیریت بازرگانی. ستارة پارسیان تهران( های چهار و پنج)مطالعة موردی: هتل

 تیهوی مرکز ثقل یهنظر دیشرح مراحل تول ک؛یکلاس ادیبنداده هینظر(. 9911) فراز ی،وزیرصادق ی؛مهد ی،کروب ؛اکبریعل ی،فرهنگ
 .965-915(، 9)7، مدیریت بازرگانی. رانیسلامت ا سمیبرند تور

 تهران: نقش سبحان، نسخه اول.)نسخه اول(. . ایاخلاق حرفه(. 9985قراملکی، احد فرامرز )

ای اسلامی برای ارزیابی تصمیمات نظام بازاریابی )مطالعه موردی طراحی مقیاسی مبتنی بر اخلاق حرفه(. 9919) جیدمطلق، مقلی
 .تهران دانشگاه تهران، .کارشناسی ارشد( نامهپایان) .فروش شخصی(

(. طراحی الگوی عمل اخلاقی در نظام بازاریابی )مطالعه موردی: 9915اسفیدانی، محمد رحیم ) ؛آقازاده، هاشم ؛مطلق، مجیدقلی
 .995 -999، (96)، انداز مدیریت بازرگانیچشم .فروش شخصی(

 تهران: آموخته. )چاپ دهم(. )ترجمه بهمن فروزنده(.صول بازاریابی (. ا9981آرمسترانگ، گری ) ؛کاتلر، فیلیپ

 یالگو با هدف ارائه رانیا یاسلام یجمهور یمایدر سازمان صدا و س یاستگذاریس ندیفرا یشناس بیآس. (9918سمیه ) ی،لباف
 .تهران. دانشگاه تهران، (ارشد یکارشناس نامهپایان) .مطلوب

دانش  .(، مدل مماس، مدل پیشنهادی برای نیازسنجی آموزشی9985فریبا ) ،سروشخالقی ؛عبدالمحمد ،مهدوی ؛داوود ،مجتهد
 .998-981، 69، مدیریت

 یهااز سازمان یکی دری شیمایپ ؛یفاز کردیبا رو یفرهنگ استراتژ سیماتر هتوسع(. 9915) مهدی ،اکبری ؛محمد ،میمندمحمودی
 .168-199(، 5)8، مدیریت بازرگانیی. دفاع

ررسی بکار و تبلیغات در تجارت الکترونیکی از منظرحمایت از حقوق مصرف. و(. درآمدی بر اخلاق کسب9981منتقمی، فروغ )مصطفی
 .91-59(، 18)8، بازرگانی

 .سسه دارالکتاب الاسلامیؤ)ترجمه عبدالحسین صافی(. قم: مفلسفه اخلاق در اسلام (. 9987مغنیه، محمد جواد )

 نو. کتاب انتشارات: . تهرانSPSSاز  استفاده با آماری هایتحلیل(. 9981) علی قیومی، فعال منصور؛ منی،مؤ

 بازرگانی نشر و چاپ شرکت: تهران(. 5 نسخه) استراتژیک رویکرد با هافروشی خرده و فروشگاه مدیریت(. 9988) محسن میرزائی،
 .بازرگانی هایپژوهش و مطالعات سسهؤم

 سازیبررسی نقش میانجی ابعاد کیفیت رابطه در تأثیر شخصی(. 9917) سحر ،تیرانداز ؛عبدالهادی ،درزیان عزیزی ؛مهدی ،نداف
 .558-587(، 9)98، مدیریت بازرگانی. )مطالعة موردی: شرکت ایرانسل( خدمات و قدردانی مشتری بر ارزش ویژة برند
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 با دبنیاداده اینظریه آزمون و خلق: سازمان در فردی بین تارتباطا در منافقانه رفتارهای پدیده کاوش(. 9918) مصطفی نژاد،هادوی

 .تهران )رساله دکتری(. دانشگاه تربیت مدرس، .اکتشافی آمیخته هایروش پژوهش از استفاده

(. کاوش فرایند رفتارهای منافقانه در ارتباطات بین 9981) علی الهی، احمدخائف ؛آذر، عادل ؛دانایی فرد، حسن ؛هادوی نژاد، مصطفی
 .998-89(، 9)1، اندیشه مدیریت راهبردیبنیاد. داده هفردی در سازمان با استفاده از نظری
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