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با  تأثیر ویژگی های فردی بازاریابان بر رفتار خرید مصرف کنندگان 
بازاریابان  نقش میانجي گری رضایت 

The effect of marketers' personal characteristics on consumers' 
buying behavior with the mediating role of marketers' satisfaction

واژه های کلیدی: ویژگی های فردی، رفتار خرید مصرف کننده، رضایت کارکنان

چکیده:

این پژوهش با هدف بررسی تأثیر ویژگی های فردی بازاریابان بر رفتار خرید مصرف کنندگان با نقش میانجی گری رضایت 
بازاریابان در صنایع لاستیک انجام گرفت. مفهوم ویژگی های فردی را به عنوان جمع کل راه هایی می دانند که یك نفر بدان 
وسیله در برابر دیگران از خود واکنش نشان می دهد، یا به  وسیله آن روابط متقابل ایجاد می کند. این پژوهش از لحاظ 
هدف، کاربردی و از لحاظ ماهیت و روش، از شاخه تحقیقات توصیفی می باشد. جامعه آماری این پژوهش شامل 110 نفر 
از مدیران و کارکنان متخصص کارخانه تایرسازی کیان تایر می باشند. در این تحقیق، برای تعیین نمونه آماری از روش 
نمونه گیری تصادفی طبقه ای و برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده  شده است که تعداد نمونه آماری 86 نفر 
تعیین شد. اطلاعات با استفاده از پرسشنامه و مبتني بر مقیاس لیکرت جمع آوری شدند و براي تجزیه  و تحلیل داده های 
تحقیق از مدل سازی معادلات ساختاري استفاده شد. بر اساس یافته های پژوهش حاضر، ویژگی های فردی بازاریابان بر 
رفتار خرید مصرف کنندگان تأثیر دارد، همچنین متغیر ویژگی های فردی بازاریابان بر رضایت بازاریابان تأثیر دارد و متغیر 
میانجی رضایت بازاریابان بر رفتار خرید مصرف کنندگان تأثیر دارد. این پژوهش نشان می دهد که تأثیر ویژگی های فردی 
بازاریابان بر رفتار خرید مصرف کنندگان با نقش میانجی گری رضایت بازاریابان در صنایع داروسازی کشور با توجه به 
رقابت روزافزون بین شرکت های داروسازی، تأثیر خواهد داشت و این موضوع با داشتن کارکنان با انگیزه که از شغل خود 

رضایت دارند در مجموعه میسر خواهد بود. کارکنانی که بتوانند سازمان را با تغییرات و پیشرفت ها همگام کنند.
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مقدمه 
فرآيندهاي  به  بشر  دستيابي  و  اخير  پيشرفت های  به  نگاهي  با 
و پيشي  انطباق  نوين در حوزه كسب وكار، درمی يابيم كه سرعت 
گرفتن عرضه بر تقاضا به مدد اين تحولات سريع رقابت كشنده ای 
را ميان سازمان های عرضه كننده پديد آورده است. در اين فضاي 
پيچيده و رقابتي ارج نهادن به مشتري براي سازمان هايی كه در 
جستجوي حفظ و جذب مشتري هستند يك سلاح راهبردي است. 
سهم  افزايش  و  پايدار  موقعيت  يك  داشتن  براي  كه  گونه ای  به  
بازار، رسالت واقعي سازمان ها بايد در پي درك نيازها، خواسته ها، 
بدين  باشد.  مصرف كنندگان  خريد  رفتارهاي  چگونگي  و  چرايي 
و  خريد  رفتارهاي  فرايند  تحليل  تجزيه  و  و  نيازها  كشف  ترتيب 
اولويت بندی عوامل تأثيرگذار بر آن، مهم است )ميرزايی و فتحی 
،1392(. كارمندان عنصر اصلی سرمايه انسانی را تشکيل می دهند 
و دارايی های يك شركت و رضايت آن ها عامل اصلی بقاء شركت 
است، كارمندان راضی باانگيزه تر ، توليدی تر و وفادارتر عمل می كنند 
كه اين به  نوبه خود، عملکرد شركت را بهبود می دهد )آلکردی و 
همکاران1 ،2020(. پيچيدگی های اين قالب به حدی است كه باعث 
پيش  را  جديدی  چالش های  و  می شود  متنوعی  رفتارهای  ايجاد 
و  فردی  تفاوت های  از  آگاهی  چراكه  می دهد،  قرار  مديران  روی 
ادارات و سازمان ها  افراد يك سازمان، می تواند مديران  شخصيتی 
دليل در عصر  به همين  ياری دهد.  از مسائل  بسياری  را در حل 
كنونی، شناخت تفاوت های فردی و ويژگی های شخصيتی افراد در 
بسياری از موقعيت های زندگی ضرورت پيدا می كند)نکويی مقدم و 
مشتريان  و  است  كرده  تغيير  مشتريان  نگرش  پيرمرادی،1389(. 
به دنبال كالاها و خدماتی هستند كه هم خواسته های لذت جويانه 
را تأمين كند و هم به دنبال لذت بردن از فرآيند خريد و مصرف 
می باشند )كری و سرولون2 ،2014(. رويکرد مصرف كنندگان نسبت 
به ماهيت و نحوه ی مصرف، امروزه از حالت برآورده شدن نياز تبديل 
به لذت جويی از مصرف  شده است و مصرف كنندگان ديگر به خريد 
به عنوان يك فعاليتی كه صرفاً، به مصرف منجر می شود، نمی نگرند 

و  )گور  هستند  نيز  خريد  لذت جويانه  جنبه  دنبال  به  آن ها  بلکه 
ارزش های  فقط  مصرف كننده  هدف  بنابراين   .)2015  ، همکاران3 
كاربردی و الزاماً موردنياز در مصرف نيست و با تغييرات نظام بازارها، 
تغيير رويه های شركت ها در عرضه ی محصولات با توجه به ايجاد 
حق انتخاب مصرف كنندگان به دليل رقابتی تر شدن شركت ها در 
ارائه ی خدمات و محصولات باكيفيت تر، مشتريان تمايل به ارائه ی 
رفتاری مبتنی بر اصل لذت جويی در خريد، دارند )قزافی4 ،2020( 
برای  حياتی  منابع  از  يکی  مشتريان  رضايت  افزايش  بنابراين، 
مديران تجاری در بازار رقابتی امروز است. در مورد كالاهايی كه به 
 شدت رقابتی هستند مثل صنعت دارويی، فروشــندگان با تلاش 
نگهداری و پرورش  به فروش می رسانند، جذب،  را  فراوان، كالاها 
مشتريان به عنوان يك مزيت رقابتی محسوب می شود كه می تواند 
اثربخشی بازاريابی را در پی داشته باشد. در رويکرد رفتـاري، معيار، 
رفتـار  تکرار  روي  توجه  كانون  و  اسـت  مشتريان  رفتار  وفاداري 
خريد به عنوان يـك شـاخص وفـاداري متمركـز اسـت. به طوركلی، 
رويکردهاي رفتـاري در بحـث وفـاداري به برند، رفتار واقعـی خريـد 
مصرف كننده را راجـع بـه محصـول اندازه گيری می كند. بنابراين، 
فردی  ويژگی های  تأثير  كه  است  اين  پژوهش  انجام  اصلی  علت 
ميانجی گری  نقش  با  مصرف كنندگان  خريد  رفتار  بر  را  بازاريابان 
ويژگی های  شناخت  كنوني  عصر  در  بسنجد.  را  بازاريابان  رضايت 
پيدا  ضرورت  زندگي  موقعيت های  از  بسياري  در  كاركنان  فردی 
می كند. مطالعات نشان می دهد كه يکي از عوامل به وجود آورنده 
تعارض در سازمان ها و ارتباط با مشتريان، وجود تفاوت های فردي 
بروز  دليل  اين  به  تعارض  به عبارت ديگر،  است.  افراد  و شخصيتي 
پيدا می كند كه، افراد هميشه در خصوص اهداف، موضوعات، عقايد 
و موارد مشابه توافق ندارند و ازآنجاكه، افراد موجود در سازمان ها 
با ويژگی های شخصيتي متفاوتي ازجمله كانون كنترل )درون گرا، 
برونگرا(، قدرت طلبی، عزت نفس، سازگاري با موقعيت، ريسك پذير 
ميان  از  تحقيق حاضر  در  لذا  فعاليت هستند،  ... مشغول  و  بودن 
اثر  مصرف كننده  خريد  رفتار  بر  كه  فردی  مختلف  ويژگی های 
 1. Alkurdi&etal    2. Carey & Cervellon      3. Gaur&etal      4. Qazafi
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ازجمله سن،  مطرح شده  فردی  ويژگی های  از  تعدادي  می گذارند، 
موردتوجه  شخصيتی  تيپ های  و  جنسيت  تجربه،  تحصيلات، 
قرارگرفته است و ازآنجاكه بازاريابان به عنوان خط مقدم هر سازمان 
تحقيق، همچنين  اين  در  می پردازيم.  آن ها  به  محسوب می شوند 
برند در  ويژه ی  ارزش  يا كاهش  افزايش  بررسی  به  سعی می شود 
زمان اجراي فعاليت های بازاريابی با استفاده از ويژگی های فردی و 
رضايت كاركنان در بخش بازاريابی و نيز تأثيرپذيري آن بر رفتار 
خريد مصرف كننده در هنگام مواجهه با اين گونه فعاليت ها پرداخته 
شود، كه در تحقيقات ديگر مشاهده نشده است. همچنين در اين 
تحقيق برخلاف تحقيقات ديگر، به جای در نظر گرفتن ارزش ويژه ی 
برند به عنوان يك متغير مستقل يا  وابسته، اين مفهوم را به عنوان 
يك عامل در رفتار خريد مصرف كننده در نظر گرفته و تأثير آن بر 
رفتار مصرف كننده سنجيده می شود. همچنين مدل موجود  روی 
بازاريابان  اندازه گيری قدرت فردی و رضايت  در اين تحقيق براي 
و تأثير آن بر رفتار خريد مصرف كننده لحاظ شده كه در مطالعات 
كتابخانه ای و جستجوی مقالات داخلی و بين المللی مشاهده نشده 
و هيچ يك از دو مقوله )ويژگی فردی كاركنان و رضايت كاركنان( 
را به عنوان ارزش ويژه برند سازمانی قرار نداده اند. به نظر می رسد، 
بررسی اين متغيرها و عوامل آن ها می تواند نقشی حياتی در بقای 
يك شركت ايفا كند و با در نظر گرفتن آن ها هم مشتريان داخلی 
سازمان )كاركنان بازاريابی و فروش( و هم مشتريان خارجی سازمان 
)مصرف كننده( از رضايت كافی برخوردار شوند. بنابراين، علت اصلی 
انجام پژوهش اين است كه آيا ويژگی های فردی بازاريابان بر رفتار 
خريد مصرف كنندگان تاثير دارد آيا رضايت بازاريابان می تواند در 

اين رابطه نقش ميانجی داشته باشد؟

ادبیات تحقیق
ويژگی های فردی بازاريابان: منظور از ويژگی های فردی مجموعه 
صفاتی است كه شخصيت فرد را شکل می دهد. تعدادي از ويژگی های 
فرد در سازمان  رفتار  تعيين كننده  شخصيتي خاص كه می توانند 

باشند، در قالب يك گروه خاص و متمايز از بقيه مشخص  شده اند. 
به مجموعه خصوصياتي كه فرد در تعامل با ديگران از خود نشان 
می دهد شخصيت گويند. شخصيت را به عنوان جمع كل راه هايی 
می دانند كه يك نفر بدان وسيله در برابر ديگران از خود واكنش 
نشان می دهد، يا به وسيله آن روابط متقابل ايجاد می كند )تقی زاده 
و اسدی،1392(. ويژگی های فردی بازاريابان دراين تحقيق عبارت 

است از : جنسيت، سن، تجربه، تيپ شخصيتی و تحصيلات

رضایت بازاریابان
 رضايت از انگيزه هايی حاصل می شود كه محتوای ذاتی يا شغلی 
هستند، مانند موفقيت، شناخت، پيشرفت، مسئوليت، كار و امکانات 
رشد. هرزبرگ از اصطلاح انگيزه دهنده برای مشاغل استفاده می كند 
زيرا آنها شامل محتوای شغلی و رضايت حاصل از آنها هستند. عدم 
مانند  شغل  در  بهداشتی  عوامل  كه  می افتد  اتفاق  زمانی  رضايت 
حقوق، وضعيت، امنيت شغلی، شرايط كار، سياست شركت، روابط 
بهداشتی  باشند. هرزبرگ اصطلاح  نداشته  نظارت وجود  و  همکار 
پيشگيرانه هستند  ماهيتاً  زيرا  برد  كار می  به  عوامل  اين  برای  را 
ايجاد نمی كنند. عوامل بهداشتی را می توان به عنوان  انگيزه ای  و 
در  ماندن  به  را  كارمند  آنها  زيرا  گرفت  نظر  در  شغل  در  ماندن 
محل كار تشويق می كنند. به محض تأمين اين عوامل، لزوماً انگيزه 
ايجاد نمی كنند، اما نبود آنها می تواند نارضايتی كارمندان را ايجاد 

كند)راولند و چيدوزی1 ،2012(.

رفتار خرید مصرف کننده
رفتار مصرف كننده به عنوان مطالعه واحدهای خريد و فرايندهای 
مبادله كه شامل اكتساب، مصرف و كنارگذاری كالا، خدمات، تجارب 
و ايده ها است، تعريف می شود. )ترابی و همکاران،1398( تمايلات 
به عنوان احتمال مشاركت در يك رفتار معين تعريف  را  رفتاری 
می كنند. بر اساس اين تعريف، تمايلات رفتاری به عنوان احتمال 
به  آن  دادن  پيشنهاد  و  فروشگاه  يا  به يك رستوران  رفتن  دوباره 
 1. Rowlan&Chidozi
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دوستان، خانواده و يا ديگران در آينده است )آلمومان و همکاران1 
،2018(. بازاريابان اينگونه استدلال می كنند كه اگر همه مسائلی 
دارد  وجود  تصميمگيري خريد مصرف كننده  فرآيند  درباره  كه  را 
بدانند، قادر خواهند بود پيام هاي تبليغاتی و راهکارهای بازاريابی 
مصرف كننده  بر  مطلوب  تأثيري  كه  كنند  طراحی  به گونه اي  را 
داشته باشد )درينی و نامدار،1398(. دو تعريف مهم درباره رفتار 
مصرف كننده وجود دارد كه در ادامه به آنها اشاره می شود: انجمن 
می كند،  تعريف  اينگونه  را  مصرف كننده  رفتار  آمريکا،  بازاريابی 
افراد  كه  است  احساساتی  و  دانش  شامل  مصرف كننده  رفتار 
انجام  مصرف  فرايند  در  آنها  كه  است  اقداماتی  و  می كنند  تجربه 
می دهند. همچنين شامل اجزايی از محيط است كه بر اين دانش، 
است كه  آمده  فوق  تعريف  در  تأثير می گذارد.  رفتار  و  احساسات 
رفتار  و  و احساسات  افکار  زيرا دانش،  پوياست،  رفتار مصرفکننده 
مصرف كننده گروه هاي مصرف كننده مورد هدف و جامعه در كل، 
پيوسته در حال تغيير هستند. در تعريف ديگر، رفتار مصرف كننده 
شامل  كه  مبادله  فرآيندهاي  و  خريد  واحدهاي  مطالعه  به عنوان، 
ايده هاست،  و  تجارب  خدمات،  كالا،  كنارگذاري  و  مصرف  خريد، 

تعريف شده است)سی مون و مينور2 ،2011(.
پيشنه تحقيق

تأثير فرسودگی  قراخانی و زعفرانچی در پژوهشی تحت عنوان 
شغلی بر قصد ترك خدمت كاركنان با در نظر گرفتن نقش ميانجی 
اقدامات  سازمان دهی  كه  رسيدند  نتيجه  اين  به  شغلی  رضايت 
عاطفی  كاهش خستگی  باعث  كاركنان  استرس  كاهش  در جهت 
فاصله هيجانی و شناختی كاركنان می شود.  ايجـاد  مـانع  و  شده 
فاصله ميان فرد شاغل و دريافت كنندگان  اقداماتی جهت كاهش 
شفاف سازی  و  می كاهد  كارمندان  در  بدبينی  بروز  از  او  خـدمات 
حـس  افـزايش  و  سـازمان  پيشرفت های  در  كارمندان  نقش 
است  سهيم  آنان  بی كفايتی  حس  كاهش  در  آنان  كارآمـدي 
)قراخانی و زعفرانچی،1398(. زارعی و ناصری در پژوهشی تحت 
واكنش های  بر  مصرف كننده  رفتار  موقعيت  تأثير  بررسی  عنوان 

هيجانی  پاسخ های  و  ادراك شده  ارزش  ميانجی گری  با  رفتاری 
اين  به  )موردمطالعه: مصرف كنندگان روغن لادن در شهر تهران( 
نتيجه رسيدند كه موقعيت رفتار مصرف كننده بر ارزش ادراك شده 
و بر واكنش رفتاری )به صورت مستقيم و غيرمستقيم( دارای تأثير 
مثبت و معناداری می باشد، همچنين ارزش ادراك شده بر پاسخ های 
هيجانی دارای تأثير مثبت و معنادار است و پاسخ های هيجانی نيز 
بر واكنش رفتاری مصرف كننده دارای تأثير مثبت و معناداری است 
تحت  پژوهشی  در  همکاران  و  رحمتی  ناصری،1397(.  و  )زارعی 
عنوان گرايش های ارزشي مصرف كننده و تمايل به رفتار خريد به 
اين نتيجه رسيدند كه گرايش ارزشي نوع دوستانه و زيست گرايانه 
مصرف كننده  زيست محيطی  نگرش  بر  تأثيرگذار  عوامل  از 
نگرش  بر  خودخواهانه  ارزشي  گرايش  تأثير  درصورتی كه  هستند، 
حسينی  همکاران،1396(.  و  )رحمتی  نشد  تائيد  زيست محيطی 
بر  رفتار  خريد   مؤثر   عوامل   عنوان  تحت  پژوهشی  در  همکاران  و 
مصرف كننده  با  نقش  ميانجی  ترجيح  برند  سبز به اين نتيجه رسيدند 
كه جوامع اداره كننده مصرف كننده سطوح بالاتری از ادغام ، مشاركت 
و تعهد را نسبت به جوامع تحت مديريت شركت تحريك می كنند 
پژوهشی  در  مصدر  و  صفرزاده  شيرخدايی،1396(.  و  )حسينی 
تحت عنوان عوامل فردي و مديريتي مؤثر بر تلاش رفتاري نيروي 
كه  رسيدند  نتيجه  اين  به  بازاريابي  هوشمندي  تحقق  در  فروش 
در ميان متغيرهای شناخت، بازخورد و مشاركت در تصميم گيری، 
متغير بازخورد در ايجاد انگيزه در نيروی فروش برروی فعاليت های 
تأثير هستند و پس  از آن ها  بيشترين  بازاريابی دارای  هوشمندی 
را  تأثير  بالاترين  تصميم گيری  در  مشاركت  و  شناخت  متغيرهای 
پژوهشی  در  ديگران  و  قاسمی  مصدر،1396(.  و  )صفرزاده  دارند 
تحت عنوان مدل سازی ساختاري ويژگی های شخصيتي بر استرس 
و عملکرد شغلي با توجه به اثرات ميانجي رفتار پاسخگويي فردي 
با  بودن  باوجدان  شخصيتي  ويژگي  كه  رسيدند  نتيجه  اين  به 
استرس رابطه منفي و معنی دار، با احساس پاسخگويي رابطه مثبت 
رابطه  عملکرد  با  توافق پذيري  ويژگي شخصـيتي  با  و  معنی دار  و 
 1. Almamuna&etal    2. Symoon&Minor
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علیزاده مجد و همکاران

مدیریت:  تأثیر ویژگی های فردی بازاریابان بر رفتار   ...

مثبت و معنی دار و با احساس پاسخگويي رابطه منفي و معنی دار 
دارد. همچنين نتايج نشان داند كـه رابطـه بـين باوجدان بـودن 
ميانجی گری  پاسخگويي  احساس  طريق  از  شغلي  استرس  و 
می شود. نقش ميانجي پاسخگويي احساسي در رابطه بين ويژگي 
تائيد شد. )قاسمی  نيز  توافق پذيري و عملکرد شغلي  شخصيتي 
عنوان  تحت  پژوهشی  در  اردستانی  و  چگينی  ديگران،1395(  و 
خريد  رفتار  بر  سبز  بازاريابی  ابزارهای  تأثير  اندازه گيری  بررسی 
مصرف كنندگان )مطالعه موردی: غرب شهر تهران( به اين نتيجه 
رسيدند كه بين دانش زيست محيطی، نگرانی های زيست محيطی 
و  دارد  وجود  رابطه  سبز  خريد  رفتار  با  سبز  سازمان  تصوير  و 
به  تمايل  و  محصول  شده  درك  كيفيت  و  قيمت  بين  همچنين 
خريد نيز، رابطه وجود دارد )چگينی و اردستانی،1395(. باچاس 
و همکاران در پژوهشی تحت عنوان تأثيرات اوليه همه گيری در 
از درآمد، هزينه و پس انداز  رفتار مصرف كننده: شواهدی مرتبط 
اوليه  ماه های  در  هزينه ها  كاهش  كه  رسيدند  نتيجه  اين  به 
بوده  همه گيری  مستقيم  تأثيرات  از  ناشی  بيشتر  اقتصادی  ركود 
قابل توجه  باشد. رشد  بازار كار  از اختلالات  ناشی  اينکه  تا  است، 
و  شد  مشاهده  كم درآمد  خانوارهای  برای  نقدينگی  دارايی های 
نشان داد كه برنامه های محرك و بيمه در اين دوره نقش مهمی 
داشته اند  هزينه ها  كاربر  بازار  اختلالات  اثرات  كردن  محدود  در 
پژوهشی  در  پاتيروهو  و  پيئز   .)2020، همکاران1  و  )باچاس 
بر  سازمانی  فرهنگ   و  رهبری  انگيزه،  تأثير  بررسی  عنوان  تجت 
رضايت و عملکرد كاركنان به اين نتيجه رسيدند كه رهبری تأثير 
قابل توجهی بر رضايت شغلی كاركنان دارد، اما بر عملکرد تأثيری 
ندارد. نتايج آزمايش ضريب تعيين نشان می دهند كه متغيرهای 
انگيزه، رهبری و فرهنگ رضايت شغلی را به ميزان 57/4٪ تحت 
تأثير قرار می دهد، درحالی كه متغيرهای عملکرد كاركنان ٪73/5 
تحت تأثير متغيرهای انگيزش، رهبری، فرهنگ و رضايت شغلی 
هستند. ساير عوامل خارج از اين مطالعه بر بقيه تأثير می گذارند. 
انگيزه، رهبری و فرهنگ  سازمانی كاركنان برای افزايش رضايت 

كارمندان  شغلی  رضايت  اگر  به طورقطع،  يابد.  بهبود  بايد  شغلی 
افزايش يابد، عملکرد كاركنان نيز افزايش می يابد)پيئز و پاتيروو2 
،2020(. لين سو و چن در پژوهشی تحت عنوان چگونه فعاليت های 
با  می كنند  تحريك  را  مصرف كننده  مطلوب  رفتارهای  بازاريابی 
نتايج  كه  نتيجه رسيدند  اين  به  برند  به  نقش عشق  تمركز روی 
تأييد می كند كه رضايت تأثير معنادار و مثبتی بر عشق به برند 
و همچنين بر رفتارهای مطلوب مصرف كننده دارد. يافته های اين 
مطالعه می تواند به شركت ها اجازه دهد رفتارهای آينده مشتريان 

خود را دقيق تر پيش بينی كنند )لين سو و چن3 ،2018(.

تجربی
روش شناسی

پژوهش حاضر بر اساس هدف، كاربردی و بر اساس ماهيت و 
اين  در  به دست آمده  اطلاعات  است،  توصيفی– همبستگی  روش، 
و جمع آوری  كتابخانه ای  مطالعات  و  پرسشنامه  از طريق  تحقيق 
داده های ميدانی در صنعت مربوطه به  دست  آمده است. به  منظور 
پرسشنامه  از  تجزيه وتحليل  برای  اطلاعات  و  داده ها  جمع آوری 
 60 شامل  تحقيق  اين  پرسشنامه  است.  استفاده  شده  استاندارد 
ليکرت  پنج گزينه ای  از طيف  برای طراحی سؤالات  سؤال است. 
استفاده شده است كه يکی از رايج ترين مقايسه های اندازه گيری به 
شمار می رود. جامعه آماری اين پژوهش شامل 110 نفر از مديران 
اين  در  است.  كيان تاير  تايرسازی  كارخانه  باتجربه  كاركنان  و 
تحقيق، از روش نمونه گيری تصادفی طبقه ای كه زيرمجموعه ای 
از روش های احتمالی است، استفاده می شود. جدول مورگان يکی 
است.  آماری  نمونه  برای محاسبه حجم  پركاربردترين روش ها  از 
است  استفاده  شده  آماری  فرمول  از  موردنظر  نمونه  تعيين  برای 
كه در آن سطح اطمينان 95٪ و خطای برآوردی 5٪ لحاظ شده 
است. حجم نمونه آماری اين تحقيق  86 نفر به  دست  آمده است. 
ابزار  قالب  در  كه  دارد  نياز  تحقيق  مدل  به  ميدانی  پژوهش  هر 

تحليلی مناسب، متغيرها و روابط بين آن ها را نشان  دهد.
 1. Bachas&etal      2. Paais&Pattiruhu      3. Linsu&Chen
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managementمدیریت

پیش آزمون
بررسی  به منظور  پرسشنامه،  سؤال های  اوليه  تنظيم  از  پس 
و  ارزيابی  به  بايد  آن،  بررسی  و  طراحی شده  پرسشنامه  كيفيت 
آزمون مقدماتی پرسشنامه پرداخت. اين مرحله از تحقيقات معمولاً 
كمتر موردتوجه قرار می گيرد و باعث می شود محقق پس از توزيع 
كامل پرسشنامه ها و در جريان تحقيق متوجه شکل های متعدد در 

فرم تهيه  شده شود.

روایی ابزار جمع آوري داده ها
روايي  از  ابتدا  پرسشنامه  روايي  بررسي  براي  تحقيق  اين  در 
استفاده  واگرا  و  همگرا  روايي  از  و سپس  )نظر خبرگان(  محتوي 
شد. بدين منظور ابتدا برای بررسي روايي محتوي پرسشنامه، برای 

اطمينان از برقرار بودن روايی محتوا، ابزار طراحی شده به 10 نفر 
از متخصصان داده شده تا نظر خود را در خصوص مناسب بودن يا 
 CVR از داوری ضريب  اعلام كنند و پس  نبودن تك تك گويه ها 
تعيين شد. برای تعيين CVR از متخصصان درخواست می شود تا 
هر مرحله را بر اساس طيف سه  قسمتی ضروری است، مفيد است 

ولی ضرورتی ندارد بررسی نمايند:

نتایج و بحث
براي  ناپارامتري  روش   )K-S( اسميرنوف  كولموگروف-  آزمون 

شکل۱- مدل تحقیق

جدول۱- نتایج پیش آزمون
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 : مدل تحقیق۱شکل

 آزمونشیپ
و آزمون  یابیبه ارز دیآن، با یو بررس شدهیپرسشنامه طراح تیفیک یمنظور بررسپرسشنامه، به یهاسؤال هیاول میپس از تنظ

کامل  عیمحقق پس از توز شودیو باعث م ردیگیمعمولاً کمتر موردتوجه قرار م قاتیمرحله از تحق نیپرسشنامه پرداخت. ا یمقدمات
 شود. شده هیفرم تهمتعدد در  یهامتوجه شكل قیتحق انیدر جر وها پرسشنامه

 
 آزمونشیپنتایج  -۱جدول
 آزمونشیپنتایج  متغیر

 772/0 های فردی بازاریابانویژگی
 958/0 کنندهرفتار خرید مصرف

 950/0 رضایت بازاریابان
 هاآوری دادهروایی ابزار جمع

. بدین شد تفادهروایی همگرا و واگرا اسسپس از از روایی محتوی )نظر خبرگان( و ابتدا در این تحقیق برای بررسی روایی پرسشنامه 
 ننفر از متخصصا 10به  شدهیطراحپرسشنامه، برای اطمینان از برقرار بودن روایی محتوا، ابزار  بررسی روایی محتوی ابتدا برای منظور

برای تعیین شد.  CVR ضریب  و پس از داوری ها اعلام کنندگویه تکتکمناسب بودن یا نبودن  در خصوصتا نظر خود را  شدهداده
ی ضروری است، مفید است ولی ضرورتی قسمت سهطیف  بر اساسرا مرحله تا هر  شودیماز متخصصان درخواست  CVRتعیین 

 د:نندارد بررسی نمای
 
 
 
 
 
 

 جنسیت

 سن 

 تجربه

یتیتیپ شخص  

 تحصیلات

های فردی بازاریابانویژگی کنندهرفتار خرید مصرف    

 رضایت بازاریابان
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جدول۲- روایی متغیرها
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 روایی متغیرها -۲جدول
 مقدار روایی تعداد افراد متخصص متغیر

 1 10 کنندهرفتار خرید مصرف
 8/0 9 انرضایت بازاریاب
 1 10 جنسیت

 1 10 سن
 6/0 8 تجربه

 8/0 9 تیپ شخصیتی
 6/0 8 تحصیلات

 ایج و بحثنت

 ادعا .است ،منتخب های آماریروش ناپارامتری برای تعیین همگونی اطلاعات تجربی با توزیع (K-Sاسمیرنوف) -آزمون کولموگروف
 شود:می مطرح زیر شكل به

 0H : است  نرمال هاداده توزیع
 1H  :نیست نرمال هاداده توزیع

 
 اسمیرنوف -آزمون کولمگروفنتایج  -۳جدول

 داریسطح معنی اسمیرنوف -کولمگروف انحراف معیار میانگین تعداد متغیرها

 0 141/0 809/0 921/2 86 جنسیت

 0 155/0 719/0 639/3 86 سن

 0 150/0 576/0 275/4 86 تجربه

 0 157/0 601/0 026/3 86 تیپ شخصیتی

 0 118/0 871/0 306/3 86 تحصیلات

 0 187/0 664/0 441/3 86 کنندهرفتار خرید مصرف

 0 121/0 670/0 183/3 86 رضایت بازاریابان

ها ، بنابراین توزیع دادهاست 05/0 از کمتر رهایمتغبرای همه  اسمیرنوف -سطح معناداری آزمون کولموگروف، مطابق نتایج جدول بالا
 .شوداستفاده می Smart Plsافزار ها از نرمتحلیل داده و بر این اساس برای تجزیه .ستیننرمال 

 گیریهای اندازهبرازش مدل
ی، روایی بیترک ییایپا کرونباخ و یآلفا بیضرا ،یعامل یبارها بیضرا یپژوهش، به بررس یریگمدل اندازه ییایپا یمنظور بررس به

 .میپردازیم همگرا و روایی واگرا

 های آن از شاخص مؤید این مطلب است که واریانس بین سازه و 4/0بارهای عاملی برابر یا بیشتر از  :سنجش بارهای عاملی
 .قبول است قابل شده گیریاندازه مورد آن مدل گیری آن سازه بیشتر است و پایایی درواریانس خطای اندازه

 
 

 
 

 سنجش بارهای عاملی -۴جدول
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تعيين همگوني اطلاعات تجربي با توزيع هاي آماري منتخب، است. 
ادعا به شکل زير مطرح می شود:

H0 :توزيع داده ها نرمال است -
 H1 :توزيع داده ها نرمال نيست -

كولموگروف-  آزمون  معناداري  سطح  بالا،  جدول  نتايج  مطابق 
اسميرنوف براي همه متغيرها كمتر از 0/05 است، بنابراين توزيع 
داده ها نرمال نيست. بر اين اساس برای تجزيه  و تحليل داده ها از 

نرم افزار Smart Pls استفاده می شود.

برازش مدل هاي اندازه گیري
بررسي  به  پژوهش،  اندازه گيري  مدل  پايايي  بررسي  منظور  به  
تركيبي،  پايايي  و  كرونباخ  آلفاي  ضرايب  عاملي،  بارهاي  ضرايب 

روايي همگرا و روايي واگرا مي پردازيم.
سنجش بارهاي عاملي: بارهاي عاملي برابر يا بيشتر از 0/4 مؤيد 
اين مطلب است كه واريانس بين سازه و شاخص هاي آن از واريانس 
خطاي اندازه گيري آن سازه بيشتر است و پايايي در مورد آن مدل 

اندازه گيري شده قابل  قبول است.
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 روایی متغیرها -۲جدول
 مقدار روایی تعداد افراد متخصص متغیر

 1 10 کنندهرفتار خرید مصرف
 8/0 9 انرضایت بازاریاب
 1 10 جنسیت

 1 10 سن
 6/0 8 تجربه

 8/0 9 تیپ شخصیتی
 6/0 8 تحصیلات

 ایج و بحثنت

 ادعا .است ،منتخب های آماریروش ناپارامتری برای تعیین همگونی اطلاعات تجربی با توزیع (K-Sاسمیرنوف) -آزمون کولموگروف
 شود:می مطرح زیر شكل به

 0H : است  نرمال هاداده توزیع
 1H  :نیست نرمال هاداده توزیع

 
 اسمیرنوف -آزمون کولمگروفنتایج  -۳جدول

 داریسطح معنی اسمیرنوف -کولمگروف انحراف معیار میانگین تعداد متغیرها

 0 141/0 809/0 921/2 86 جنسیت

 0 155/0 719/0 639/3 86 سن

 0 150/0 576/0 275/4 86 تجربه

 0 157/0 601/0 026/3 86 تیپ شخصیتی

 0 118/0 871/0 306/3 86 تحصیلات

 0 187/0 664/0 441/3 86 کنندهرفتار خرید مصرف

 0 121/0 670/0 183/3 86 رضایت بازاریابان

ها ، بنابراین توزیع دادهاست 05/0 از کمتر رهایمتغبرای همه  اسمیرنوف -سطح معناداری آزمون کولموگروف، مطابق نتایج جدول بالا
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ی، روایی بیترک ییایپا کرونباخ و یآلفا بیضرا ،یعامل یبارها بیضرا یپژوهش، به بررس یریگمدل اندازه ییایپا یمنظور بررس به

 .میپردازیم همگرا و روایی واگرا

 های آن از شاخص مؤید این مطلب است که واریانس بین سازه و 4/0بارهای عاملی برابر یا بیشتر از  :سنجش بارهای عاملی
 .قبول است قابل شده گیریاندازه مورد آن مدل گیری آن سازه بیشتر است و پایایی درواریانس خطای اندازه

 
 

 
 

 سنجش بارهای عاملی -۴جدول

جدول۳- نتایج آزمون کولمگروف- اسمیرنوف

جدول۴- سنجش بارهای عاملی
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 سطح پذیرش Tآماره  لیبار عام سؤالات سؤال
 4/0 551/3 756/0 بازاریابان خانم روابط عمومی بهتری نسبت به آقایان دارند. 1
 4/0 393/2 478/0 بازاریابان مرد جدیت بیشتری در رابطه برخورد با مشتریان دارند. 2
 4/0 966/2 763/0 کارمندان خانم نسبت به کارمندان مرد تعامل بهتری با مدیر بخش خود دارند.  3
 4/0 190/5 777/0 ی دارویی بهتر است تا از بازاریابان خانم بیشتر استفاده شود.هاشرکتدر  4
 4/0 631/3 880/0 استفاده شود. ترجواندر بخش بازاریابی بهتر است از نیروی  5
 4/0 256/2 433/0 سال داشته باشند. 30بهتر است مدیران بازاریابی سنی بالای  6
 4/0 601/2 429/0 سال بهتر است به سمت بالاتر منسوب شوند. 35یابان بالای بازار 7
 4/0 899/3 738/0 یک مدیر بازاریابی باید از تجربه و سابقه کاری بالایی برخوردار باشد. 8
 4/0 059/2 638/0 یک مدیر بازاریابی باید تجربه کار در سمت بازاریاب را داشته باشد. 9
 4/0 102/2 675/0 باشند.  دهید دورهی دارویی هارشتهی مرتبط با هانهیزمکت دارویی باید در کارکنان یک شر 10
 4/0 967/6 779/0 تیپ شخصیتی استفاده شود. هایبهتر است برای استخدام از آزمون 11
 4/0 910/4 696/0 ی تیپ شخصیتی احساسی بهترین گزینه برای سمت بازاریابی هستند.اافراد دار 12
 4/0 716/3 694/0 افراد دارای تیپ شخصیتی قضاوتی بهترین گزینه برای مدیریت در شرکت دارویی هستند. 13
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 4ادامه جدول 
 4/0 334/2 430/0 مناسب کار در هلدینگ دارویی نیستند. عنوانچیهبه گرادرونی شخصیتی ادراکی و هاپیت 14
 4/0 940/2 568/0 حداقل از تحصیلات کارشناسی برخوردار باشند. ستیبایماریابی کارکنان باز 15
 4/0 736/12 861/0 ی داشته باشند.راپزشكیپی هارشتهکارکنان یک شرکت دارویی باید تحصیلاتی در  16
 4/0 642/4 768/0 مدرك کارشناسی ارشد داشته باشند. حتماًی بالاتر باید هاردهکارکنان  17
 4/0 282/11 736/0 .قائل است یادیارزش ز یمشتر یبرا برند دارویی گلرنگ 18
 4/0 244/8 707/0 .دهدیم یبه من احساس آرامش و راحتاز  برند دارویی گلرنگ  دیتجربه خر 19
 4/0 656/7 684/0 ارتباط برقرار کنم. کارکنان گریبا د توانمیم در هلدینگ دارویی گلرنگ 20
 4/0 517/22 828/0 م.دار تیاحساس رضاپرسنل  موقعبهو رسیدگی  توجهمن از  21
 4/0 665/18 810/0 .دهندینشان متعهد من  یازهایبرآوردن ن یکارکنان برا 22
 4/0 743/17 767/0 م.دار تیاحساس رضا داردکه پرسنل  و گفتاری من از رفتار 23
 4/0 080/9 702/0 رم.خوردن ندا بیمن در برخورد با پرسنل حس فر 24
 4/0 125/9 780/0 عملكرد خوب محصولات اعتماد مرا جلب کرده است. 25
 تصویر خوبی در مسئولان و محصولاتمثل کارکنان،  این برندوجهه خوب  26

 داده است. شیمن نقش بسته و اعتماد مرا افزا ذهن
814/0 400/14 4/0 

 انیبه مشتر مصرفشانحصولات گلرنگ و موارد بازاریابان در رابطه با مکه  یمن به صحت اطلاعات 27
 .دارممانی، ادهدیکنندگانش ارائه مو مصرف

496/0 451/3 4/0 

 4/0 520/7 622/0 اعتماد دارم. انیکنندگان و مشتردر روابطش با مصرفکارمندان من به صادق بودن  28
 4/0 504/6 503/0 .رمیگیدر نظر م دیخر یعنوان تنها انتخابم  برارا به محصولات دارویی گلرنگمن  29
 4/0 013/6 623/0 .دهمیمبه دلیل ایجاد فضای مناسب برای بیماران خرید از این شرکت را ترجیح  30
 4/0 329/6 592/0 .کندیم بیمحصولات ترغ نیا دیهمواره مرا به خرهلدینگ دارویی گلرنگ  شهرت محصولات 31
 4/0 771/6 517/0 کنم، حقوق و مزایایم کافی است.اس میو فعالیتم احس کار بادر مقایسه  32
 4/0 811/6 559/0 هلدینگ گلرنگ حقوق و مزایایم مناسب است. کارکنان گریددر مقایسه با  33
 4/0 774/5 542/0 شود.عادلانه بین کارکنان توزیع می طور بهدر هلدینگ گلرنگ امكانات رفاهی  34
 4/0 670/4 431/0 .کندیمحقوق دریافتی من تا حد مطلوبی رفاه آینده من را تضمین  35
 4/0 334/2 419/0 ام متناسب است.شغل من با توانایی 36
 4/0   کنم.اکثر اوقات از مشاهده نتیجه کارم احساس خشنودی می 37
 4/0   برم.من از کارم بیشتر از اوقات فراغتم لذت می 38
 4/0 790/5 575/0 کنم که در کارم استقلال و آزادی عمل دارم.ساس میمن اح 39
 4/0 593/4 502/0 شغل من در این هلدینگ یكنواخت نیست. 40
 4/0 087/8 585/0 در هلدینگ گلرنگ پیشرفت و ترقی شغلی به لیاقت و توانمندی فردی بستگی دارد. 41
 4/0 010/6 780/0 شود.ها و استعدادهایش داده مییدر هلدینگ گلرنگ به فرد امكان بروز توانمند 42
 4/0 903/10 690/0 دارد. دیتأکهای برابر برای پیشرفت پرسنل، اعتقاد و مدیر ما به ایجاد فرصت  43
 4/0 167/5 505/0 نوع فعالیت من در این سازمان تلاش برانگیز است 44
 4/0 630/10 700/0 است شدهنیتدوو منطقی  نانهیبواقعمعیارهای پیشرفت شغلی در این مرکز  45
 4/0 338/8 655/0 شودیم امیشغلشغل من موجب کسب و بهبود مهارت  46
 4/0 819/12 752/0 در هلدینگ گلرنگ کارکنان احساس و روحیه همكاری با یكدیگر دارند. 47
 4/0 206/11 717/0 ، احساس رضایت دارم.کنندو اعتماد متقابل کار می صداقت با ،از اینكه در محیط کارم افراد 48
 4/0 121/16 798/0 همكاران من روحیه کارگروهی دارند. 49
 4/0 741/16 787/0 در هلدینگ گلرنگ همكاران نسبت به یكدیگر احساس مسئولیت دارند.  50
 4/0 681/10 706/0 هستند. ارتباطدر  هابخشدر هلدینگ گلرنگ همكاران بازاریابی با دیگر  51
 4/0 628/6 581/0 صورت مكتوب و رسمی است. ارتباط بین مدیر و کارکنان در هلدینگ گلرنگ به 52
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آلفاي كرونباخ، پایایی تركیبی
پايايي  و  كرونباخ  آلفاي  براي  مناسب  مقدار  اينکه  به  توجه  با 
تركيبي 0/7 است مطابق با يافته هاي جدول ذيل مي توان مناسب 

بودن وضعيت پايايي پژوهش را تائيد نمود.

روایی همگرا
است،   0/5 برابر   AVE براي  مناسب  مقدار  اينکه  به  توجه  با   
مکنون  متغيرهاي  مورد  در  معيار  اين  يافته هاي جدول  با  مطابق 
روايي  بودن  مناسب  نتيجه  در  نموده اند،  اتخاذ  را  مناسبي  مقدار 

همگراي پژوهش تائيد می شود.
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 4ادامه جدول 
های گیریرا در تصمیم هاآنکند و در هلدینگ گلرنگ مدیر ، مشكلات را با کارکنان مطرح می 53

 دهد.مربوطه دخالت می
717/0 243/12 4/0 

یی تصمیم تنها بهکند و خود را از کارکنان اخذ می ازیموردندیر اطلاعات در هلدینگ گلرنگ م 54
 گیرد.می

  4/0 

 4/0 351/14 798/0 و کارکنان همدلی و اعتماد وجود دارد.مدیر  بین  55
 4/0 345/11 758/0 .کندیممدیر من از کار خوب کارمندان تعریف و تمجید  56
 4/0 835/7 696/0 ینگ گلرنگ از اولویت بالایی برخوردار است.داشتن سلامت روحی و جسمی در هلد 57
 4/0 234/5 575/0 آرامش ذهنی در کار من یک مستلزم بسیار مهم است.  58
 4/0 492/2 423/0 گذارد.ها  و کارکنان تأثیر میبخش گریگلرنگ بر د نگیدر هلد هیوجود حاش 59
 4/0 289/9 663/0 .محیط کاری من فضای پاکیزه و دلپذیری دارد 60

 
 است مطابق با  7/0با توجه به اینكه مقدار مناسب برای آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی  :آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی

 نمود. دیتوان مناسب بودن وضعیت پایایی پژوهش را تائمیذیل های جدول یافته

 آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی -5دولج

 سطح پذیرش پایایی ترکیبی ای کرونباخآلف نماد متغیرها

 Gender 843/0 773/0 7/0 جنسیت
 Age 737/0 844/0 7/0 سن

 Experience 854/0 725/0 7/0 تجربه
 Character 784/0 725/0 7/0 تیپ شخصیتی

 Education 749/0 781/0 7/0 تحصیلات
 CB 938/0 944/0 7/0 کنندهرفتار خرید مصرف

 SM 916/0 928/0 7/0 رضایت بازاریابان
 

 با توجه به اینكه مقدار مناسب برای  : روایی همگراAVE  های جدول این معیار در مورد مطابق با یافته است، 5/0برابر
 .شوداند، در نتیجه مناسب بودن روایی همگرای پژوهش تائید میمتغیرهای مكنون مقدار مناسبی را اتخاذ نموده

 تخراجیمیانگین واریانس اس -6جدول

 سطح پذیرش میانگین واریانس استخراجی متغیرها

 5/0 675/0 جنسیت
 5/0 637/0 سن

 5/0 569/0 تجربه
 5/0 639/0 تیپ شخصیتی

 5/0 551/0 تحصیلات
 5/0 507/0 کنندهرفتار خرید مصرف

 5/0 787/0 رضایت بازاریابان
 

جدول5- آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی

جدول6- میانگین واریانس استخراجی
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یی تصمیم تنها بهکند و خود را از کارکنان اخذ می ازیموردندیر اطلاعات در هلدینگ گلرنگ م 54
 گیرد.می

  4/0 

 4/0 351/14 798/0 و کارکنان همدلی و اعتماد وجود دارد.مدیر  بین  55
 4/0 345/11 758/0 .کندیممدیر من از کار خوب کارمندان تعریف و تمجید  56
 4/0 835/7 696/0 ینگ گلرنگ از اولویت بالایی برخوردار است.داشتن سلامت روحی و جسمی در هلد 57
 4/0 234/5 575/0 آرامش ذهنی در کار من یک مستلزم بسیار مهم است.  58
 4/0 492/2 423/0 گذارد.ها  و کارکنان تأثیر میبخش گریگلرنگ بر د نگیدر هلد هیوجود حاش 59
 4/0 289/9 663/0 .محیط کاری من فضای پاکیزه و دلپذیری دارد 60

 
 است مطابق با  7/0با توجه به اینكه مقدار مناسب برای آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی  :آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی

 نمود. دیتوان مناسب بودن وضعیت پایایی پژوهش را تائمیذیل های جدول یافته

 آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی -5دولج

 سطح پذیرش پایایی ترکیبی ای کرونباخآلف نماد متغیرها

 Gender 843/0 773/0 7/0 جنسیت
 Age 737/0 844/0 7/0 سن

 Experience 854/0 725/0 7/0 تجربه
 Character 784/0 725/0 7/0 تیپ شخصیتی

 Education 749/0 781/0 7/0 تحصیلات
 CB 938/0 944/0 7/0 کنندهرفتار خرید مصرف

 SM 916/0 928/0 7/0 رضایت بازاریابان
 

 با توجه به اینكه مقدار مناسب برای  : روایی همگراAVE  های جدول این معیار در مورد مطابق با یافته است، 5/0برابر
 .شوداند، در نتیجه مناسب بودن روایی همگرای پژوهش تائید میمتغیرهای مكنون مقدار مناسبی را اتخاذ نموده

 تخراجیمیانگین واریانس اس -6جدول

 سطح پذیرش میانگین واریانس استخراجی متغیرها

 5/0 675/0 جنسیت
 5/0 637/0 سن

 5/0 569/0 تجربه
 5/0 639/0 تیپ شخصیتی

 5/0 551/0 تحصیلات
 5/0 507/0 کنندهرفتار خرید مصرف

 5/0 787/0 رضایت بازاریابان
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روایی واگرا
براي بررسي روايي واگرا، مقايسه ي جذر AVE هر سازه با مقادير 
بررسی می شود. همان طور كه در  بين سازه ها  ضرايب همبستگي 
)جذر  ماتريس  اصلي  قطر  مقادير  می شود،  مشاهده  ذيل  جدول 
پايين )ضرايب همبستگي بين  از مقادير  AVE هر سازه(  ضرايب 
هر سازه با سازه هاي ديگر( بيشتر بوده و اين مطلب نشان دهنده ي 

قابل قبول بودن روايي واگراي سازه هاست.

برازش مدل ساختاري
برازش بخش ساختاري مدل از طريق بررسي مقادير R2  )واريانس 
تبيين شده( و مقادير Q2 )قدرت پيش بيني مدل( صورت مي پذيرد.

 R2 معیار
 R2 معياري است كه نشان از تأثير يك متغير برون زا بر يك متغير 
درون زا دارد و سه مقدار 0/19، 0/33 و 0/67 به عنوان مقدار ملاك 
می شوند.  گرفته  نظر  در   R2 قوي  و  متوسط  مقادير ضعيف،  براي 

مطابق با جدول مقدار R2 براي سازه هاي درون زاي پژوهش محاسبه 
شده است كه با توجه به سه مقدار ملاك،  متوسط بودن برازش 

مدل ساختاري تائيد مي شود.

 Q2 معیار
مقدار  مورد يك سازه درون زا سه  در   Q2 مقدار  در صورتي كه 
قدرت  از  نشان  ترتيب  به  نمايد،  كسب  را   0/35 و   0/15  ،0/02
پيش بيني ضعيف، متوسط و قوي سازه يا سازه هاي برونزاي مربوط 
متوسط  پيش بيني  قدرت  از  نشان  جدول  نتايج  دارد.  را  آن  به 
مدل در خصوص سازه هاي درون زاي پژوهش دارد و برازش مدل 

ساختاري را تائيد مي كند.

جدول7- روایی واگرا
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  : ی جذربرای بررسی روایی واگرا، مقایسه روایی واگرا AVE شود.بررسی می هامقادیر ضرایب همبستگی بین سازه هر سازه با 
( از مقادیر پایین )ضرایب سازه هر AVE ، مقادیر قطر اصلی ماتریس )جذر ضرایبشودیمشاهده مجدول ذیل طور که در همان

 .هاستیی واگرای سازهروا قبول بودنی قابلدهندهاین مطلب نشان های دیگر( بیشتر بوده وهمبستگی بین هر سازه با سازه

 

 

 
 روایی واگرا -7جدول

 تجربه سن جنسیت متغیرها
تیپ 

 شخصیتی
 تحصیلات

رفتار خرید 
 کنندهمصرف

رضایت 
 بازاریابان

       821/0 جنسیت
      798/0 273/0 سن

     754/0 288/0 075/0 تجربه
    799/0 136/0 316/0 271/0 تیپ شخصیتی

   742/0 297/0 313/0 356/0 387/0 تحصیلات
  712/0 351/0 405/0 160/0 311/0 258/0 کنندهرفتار خرید مصرف

 887/0 687/0 231/0 316/0 130/0 066/0 161/0 رضایت بازاریابان
 

 برازش مدل ساختاری

 .ردیپذیصورت م (بینی مدلقدرت پیش) 2Qریو مقاد (واریانس تبیین شده) 2Rریمقاد یبررس قیمدل از طر یبرازش بخش ساختار

 2اریمعR  :2R  67/0و  33/0، 19/0 زا دارد و سه مقداردرون ریمتغ کیزا بر برون ریمتغ کی ریاست که نشان از تأثمعیاری 
های برای سازه 2Rقدارمطابق با جدول م د.نشودر نظر گرفته می 2Rی متوسط و قو ف،یضع ریمقاد یمقدار ملاك برا عنوانبه

 شود.می تائید یبرازش مدل ساختار بودن متوسط اسبه شده است که با توجه به سه مقدار ملاك، پژوهش مح یزادرون
  واریانس تبیین شده -8جدول

 2R متغیرها

 506/0 کنندهرفتار خرید مصرف
 464/0 رضایت بازاریابان

 
 2اریمعQ :  2که مقدار یدر صورتQ  نشان از  بیرتبه ت د،یرا کسب نما 53/0و  15/0، 02/0 زا سه مقدارسازه درون کیدر مورد

 ینیبشیرت پنشان از قد جدول جیآن را دارد. نتا مربوط به یبرونزا یهاسازه ایسازه  یمتوسط و قو ف،یضع ینیبشیقدرت پ
 کند.یرا تائید م یساختار مدلپژوهش دارد و برازش  یزادرون یهامدل در خصوص سازه متوسط

 
  بینی مدلقدرت پیش-9جدول

جدول8- واریانس تبیین شده
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  : ی جذربرای بررسی روایی واگرا، مقایسه روایی واگرا AVE شود.بررسی می هامقادیر ضرایب همبستگی بین سازه هر سازه با 
( از مقادیر پایین )ضرایب سازه هر AVE ، مقادیر قطر اصلی ماتریس )جذر ضرایبشودیمشاهده مجدول ذیل طور که در همان

 .هاستیی واگرای سازهروا قبول بودنی قابلدهندهاین مطلب نشان های دیگر( بیشتر بوده وهمبستگی بین هر سازه با سازه

 

 

 
 روایی واگرا -7جدول

 تجربه سن جنسیت متغیرها
تیپ 

 شخصیتی
 تحصیلات

رفتار خرید 
 کنندهمصرف

رضایت 
 بازاریابان

       821/0 جنسیت
      798/0 273/0 سن

     754/0 288/0 075/0 تجربه
    799/0 136/0 316/0 271/0 تیپ شخصیتی

   742/0 297/0 313/0 356/0 387/0 تحصیلات
  712/0 351/0 405/0 160/0 311/0 258/0 کنندهرفتار خرید مصرف

 887/0 687/0 231/0 316/0 130/0 066/0 161/0 رضایت بازاریابان
 

 برازش مدل ساختاری

 .ردیپذیصورت م (بینی مدلقدرت پیش) 2Qریو مقاد (واریانس تبیین شده) 2Rریمقاد یبررس قیمدل از طر یبرازش بخش ساختار

 2اریمعR  :2R  67/0و  33/0، 19/0 زا دارد و سه مقداردرون ریمتغ کیزا بر برون ریمتغ کی ریاست که نشان از تأثمعیاری 
های برای سازه 2Rقدارمطابق با جدول م د.نشودر نظر گرفته می 2Rی متوسط و قو ف،یضع ریمقاد یمقدار ملاك برا عنوانبه

 شود.می تائید یبرازش مدل ساختار بودن متوسط اسبه شده است که با توجه به سه مقدار ملاك، پژوهش مح یزادرون
  واریانس تبیین شده -8جدول

 2R متغیرها

 506/0 کنندهرفتار خرید مصرف
 464/0 رضایت بازاریابان

 
 2اریمعQ :  2که مقدار یدر صورتQ  نشان از  بیرتبه ت د،یرا کسب نما 53/0و  15/0، 02/0 زا سه مقدارسازه درون کیدر مورد

 ینیبشیرت پنشان از قد جدول جیآن را دارد. نتا مربوط به یبرونزا یهاسازه ایسازه  یمتوسط و قو ف،یضع ینیبشیقدرت پ
 کند.یرا تائید م یساختار مدلپژوهش دارد و برازش  یزادرون یهامدل در خصوص سازه متوسط

 
  بینی مدلقدرت پیش-9جدول
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 SSO SSE 2Q=SSE/SSO -1 تغیرهام
 399/0 328326/2013 000000/2236 کنندهرفتار خرید مصرف

 234/0 837162/921 000000/1204 رضایت بازاریابان
 

 کلیبرازش مدل 
  معیارGof :  مدل  یتارو بخش ساخ یریگبرازش بخش اندازهی پژوهشگر پس از بررس ار،یمع نیکه توسط ا است بیترت نیبد

 یمتوسط و قو ف،یضع ریعنوان مقادبه 36/0و  25/0، 01/0 که سه مقدار دینمایکنترل م زیرا ن یش، برازش بخش کلپژوه
 یدل کلم )متوسط( برازش مناسب 462/0 زانیبه م GOFی با توجه به مقدار به دست آمده برا  شده است. یمعرف Gofی برا

 شود.تائید می
 Gofمعیار  -۱0جدول

 2R Communalities متغیرها
 675/0 - جنسیت

 637/0 - سن
 569/0 - تجربه

 639/0 - تیپ شخصیتی
 551/0 - تحصیلات

 507/0 506/0 کنندهرفتار خرید مصرف
 787/0 464/0 رضایت بازاریابان

 623/0 485/0 میانگین
GOF 549/0 

 های پژوهشآزمون فرضیه
 دهندهنشان ضریب مسیر اندازهاست.  شده پرداخته حداقل مربعات جزئی روش ی پژوهش بر اساسهاآزمون فرضیهدر این بخش به 

بیشتر  96/1 عدد از  هر مسیرآماره تی  لازم است مقدار بودن ضریب مسیر معنادار برایبوده و بین دو متغیر  قدرت و قوت رابطه
 باشد. 

جدول9-قدرت پیش بینی مدل
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علیزاده مجد و همکاران

مدیریت:  تأثیر ویژگی های فردی بازاریابان بر رفتار   ...

برازش مدل كلی
Gof معیار

بدين ترتيب است كه توسط اين معيار، پژوهشگر پس از بررسي 
برازش بخش اندازه گيري و بخش ساختاري مدل پژوهش، برازش 
و   0/25  ،0/01 مقدار  سه  كه  مي نمايد  كنترل  نيز  را  كلي  بخش 
معرفي   Gof براي  قوي  و  متوسط  ضعيف،  مقادير  به عنوان   0/36
شده است.  با توجه به مقدار به دست آمده براي GOF به ميزان 

0/462 برازش مناسب )متوسط( مدل كلي تائيد می شود.

آزمون فرضیه هاي پژوهش
در اين بخش به آزمون فرضيه هاي پژوهش بر اساس روش حداقل 
مربعات جزئي پرداخته  شده  است. اندازه  ضريب مسير نشان دهنده  
قدرت و قوت رابطه  بين دو متغير بوده و براي معنادار بودن ضريب 
مسير لازم است مقدار آماره تي هر مسير  از عدد 1/96 بيشتر باشد. 

  
Gof جدول۱0- معیار

شکل۲- آماره تی
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 SSO SSE 2Q=SSE/SSO -1 تغیرهام
 399/0 328326/2013 000000/2236 کنندهرفتار خرید مصرف

 234/0 837162/921 000000/1204 رضایت بازاریابان
 

 کلیبرازش مدل 
  معیارGof :  مدل  یتارو بخش ساخ یریگبرازش بخش اندازهی پژوهشگر پس از بررس ار،یمع نیکه توسط ا است بیترت نیبد

 یمتوسط و قو ف،یضع ریعنوان مقادبه 36/0و  25/0، 01/0 که سه مقدار دینمایکنترل م زیرا ن یش، برازش بخش کلپژوه
 یدل کلم )متوسط( برازش مناسب 462/0 زانیبه م GOFی با توجه به مقدار به دست آمده برا  شده است. یمعرف Gofی برا

 شود.تائید می
 Gofمعیار  -۱0جدول

 2R Communalities متغیرها
 675/0 - جنسیت

 637/0 - سن
 569/0 - تجربه

 639/0 - تیپ شخصیتی
 551/0 - تحصیلات

 507/0 506/0 کنندهرفتار خرید مصرف
 787/0 464/0 رضایت بازاریابان

 623/0 485/0 میانگین
GOF 549/0 

 های پژوهشآزمون فرضیه
 دهندهنشان ضریب مسیر اندازهاست.  شده پرداخته حداقل مربعات جزئی روش ی پژوهش بر اساسهاآزمون فرضیهدر این بخش به 

بیشتر  96/1 عدد از  هر مسیرآماره تی  لازم است مقدار بودن ضریب مسیر معنادار برایبوده و بین دو متغیر  قدرت و قوت رابطه
 باشد. 
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 : آماره تی۲شکل

 
 : ضریب مسیر۳شکل

 کننده اثر دارد. مصرفجنسیت بر رفتار خرید  -1فرضیه 
  ۱ فرضیه -۱۱جدول

 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر مسیر
 پذیرش 590/6 371/0 کنندهرفتار خرید مصرف ←جنسیت    
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فرضيه 1- جنسيت بر رفتار خريد مصرف كننده اثر دارد. 

فرضيه 2- سن بر رفتار خريد مصرف كننده اثر دارد. 

فرضيه 3- تجربه بر رفتار خريد مصرف كننده اثر دارد. 

فرضيه4- تيپ شخصيتی بر رفتار خريد مصرف كننده اثر دارد.

شکل۳- ضریب مسیر

14 
 

 

 : آماره تی۲شکل

 
 : ضریب مسیر۳شکل

 کننده اثر دارد. مصرفجنسیت بر رفتار خرید  -1فرضیه 
  ۱ فرضیه -۱۱جدول

 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر مسیر
 پذیرش 590/6 371/0 کنندهرفتار خرید مصرف ←جنسیت    

 
جدول۱۱- فرضیه ۱
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 : آماره تی۲شکل

 
 : ضریب مسیر۳شکل

 کننده اثر دارد. مصرفجنسیت بر رفتار خرید  -1فرضیه 
  ۱ فرضیه -۱۱جدول

 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر مسیر
 پذیرش 590/6 371/0 کنندهرفتار خرید مصرف ←جنسیت    

 
جدول ۱۲- فرضیه ۲

جدول ۱۳- فرضیه ۳

جدول۱۴- فرضیه ۴
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  کننده اثر دارد.سن بر رفتار خرید مصرف -2فرضیه 
 ۲ فرضیه -۱۲جدول 

 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر مسیر
 پذیرش 272/5 129/0 کنندهفرفتار خرید مصر ←سن   

 
 کننده اثر دارد. تجربه بر رفتار خرید مصرف -3فرضیه 

 ۳ فرضیه -۱۳جدول 
 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر مسیر

 پذیرش 144/3 421/0 کنندهرفتار خرید مصرف  ←تجربه 
 

 کننده اثر دارد.تیپ شخصیتی بر رفتار خرید مصرف -4فرضیه
 ۴ فرضیه -۱۴جدول

 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر مسیر
 پذیرش 904/2 286/0 کنندهرفتار خرید مصرف  ←تیپ شخصیتی  

 
 کننده اثر دارد.تحصیلات بر رفتار خرید مصرف -5فرضیه

 5 فرضیه -۱5جدول
 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر مسیر

 پذیرش 734/4 187/0 کنندهرفتار خرید مصرف ←تحصیلات   
 

 جنسیت بر رضایت بازاریابان اثر دارد.  -6فرضیه 
 6 فرضیه -۱6جدول

 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر مسیر
 پذیرش 019/9 403/0 رضایت بازاریابان    ←جنسیت    

 
   سن بر عملكرد رضایت بازاریابان اثر دارد. -7فرضیه 

 7 فرضیه -۱7جدول
 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر مسیر
 پذیرش 178/2 208/0 رضایت بازاریابان   ←سن   

 
 تجربه بر رضایت بازاریابان اثر دارد. -8فرضیه
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مدیریت:  تأثیر ویژگی های فردی بازاریابان بر رفتار   ...

فرضيه5- تحصيلات بر رفتار خريد مصرف كننده اثر دارد.

فرضيه 6- جنسيت بر رضايت بازاريابان اثر دارد. 

فرضيه 7- سن بر عملکرد رضايت بازاريابان اثر دارد.  

فرضيه8- تجربه بر رضايت بازاريابان اثر دارد.

فرضيه9- تيپ شخصيتی بر رضايت بازاريابان اثر دارد.

فرضيه10- تحصيلات بر رضايت بازاريابان اثر دارد.

بيشتر  چون  به  دست  آمده  تي  آماره  مقدار   ، نمودارها  مطابق 
از مقدار 1/96 و ميزان ضريب مسير برای متغير بين 0 و1 است. 

بنابراين كليه فرضيات تائيد مي شود.

جدول۱5- فرضیه 5

جدول۱6- فرضیه 6

جدول۱7- فرضیه 7

جدول۱8- فرضیه 8

جدول۱9- فرضیه 9
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 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر مسیر
 پذیرش 591/3 583/0  رضایت بازاریابان  ←ی   تیشخصتیپ  

 
 

 تحصیلات بر رضایت بازاریابان اثر دارد. -10فرضیه
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 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر مسیر
 پذیرش 130/7 512/0 رضایت بازاریابان ←تحصیلات   

 
ابراین . بناست 1و 0و میزان ضریب مسیر برای متغیر بین  96/1چون بیشتر از مقدار  آمده دست بهنمودارها ، مقدار آماره تی مطابق 

 .شودکلیه فرضیات تائید می
 
 

 کننده اثر دارد.بر رفتار خرید مصرف با نقش میانجی رضایت بازاریابان جنسیت -11فرضیه
 

 ۱۱فرضیه  -۲۱جدول
 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر متغیر وابسته أثیرت متغیر مستقل

 پذیرش 407/5 432/0 کنندهرفتار خرید مصرف رضایت بازاریابان جنسیت

 
 کننده اثر دارد.بر رفتار خرید مصرف با نقش میانجی رضایت بازاریابان سن -12فرضیه

 
 ۱۲فرضیه  -۲۲جدول

 نتیجه (96/۱>اره تی )آم ضریب مسیر متغیر وابسته تأثیر متغیر مستقل
 پذیرش 079/2 530/0 کنندهرفتار خرید مصرف رضایت بازاریابان سن

 
 کننده اثر دارد.بر رفتار خرید مصرف انجی رضایت بازاریابانتجربه با نقش می -13فرضیه
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 پذیرش 234/4 387/0 کنندهرفتار خرید مصرف یت بازاریابانرضا تجربه

 
 کننده اثر دارد.بر رفتار خرید مصرف با نقش میانجی رضایت بازاریابان تیپ شخصیتی -14فرضیه

 
 

 
 16 

 

 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر مسیر
 پذیرش 591/3 583/0  رضایت بازاریابان  ←ی   تیشخصتیپ  

 
 

 تحصیلات بر رضایت بازاریابان اثر دارد. -10فرضیه
 ۱0 فرضیه -۲0جدول

 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر مسیر
 پذیرش 130/7 512/0 رضایت بازاریابان ←تحصیلات   

 
ابراین . بناست 1و 0و میزان ضریب مسیر برای متغیر بین  96/1چون بیشتر از مقدار  آمده دست بهنمودارها ، مقدار آماره تی مطابق 

 .شودکلیه فرضیات تائید می
 
 

 کننده اثر دارد.بر رفتار خرید مصرف با نقش میانجی رضایت بازاریابان جنسیت -11فرضیه
 

 ۱۱فرضیه  -۲۱جدول
 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر متغیر وابسته أثیرت متغیر مستقل

 پذیرش 407/5 432/0 کنندهرفتار خرید مصرف رضایت بازاریابان جنسیت

 
 کننده اثر دارد.بر رفتار خرید مصرف با نقش میانجی رضایت بازاریابان سن -12فرضیه

 
 ۱۲فرضیه  -۲۲جدول

 نتیجه (96/۱>اره تی )آم ضریب مسیر متغیر وابسته تأثیر متغیر مستقل
 پذیرش 079/2 530/0 کنندهرفتار خرید مصرف رضایت بازاریابان سن

 
 کننده اثر دارد.بر رفتار خرید مصرف انجی رضایت بازاریابانتجربه با نقش می -13فرضیه

 
 ۱۳فرضیه -۲۳جدول

 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر متغیر وابسته تأثیر متغیر مستقل
 پذیرش 234/4 387/0 کنندهرفتار خرید مصرف یت بازاریابانرضا تجربه

 
 کننده اثر دارد.بر رفتار خرید مصرف با نقش میانجی رضایت بازاریابان تیپ شخصیتی -14فرضیه

 
 

 
 



نشریه صنعت لاستیک ایران/ سال26/شماره 103/ پاییز 1400 72

managementمدیریت

فرضيه11- جنسيت با نقش ميانجی رضايت بازاريابان بر رفتار 
خريد مصرف كننده اثر دارد.

فرضيه12- سن با نقش ميانجی رضايت بازاريابان بر رفتار خريد 
مصرف كننده اثر دارد.

رفتار  بر  بازاريابان  رضايت  ميانجی  نقش  با  تجربه  فرضيه13- 
خريد مصرف كننده اثر دارد.

فرضيه14- تيپ شخصيتی با نقش ميانجی رضايت بازاريابان بر 
رفتار خريد مصرف كننده اثر دارد.

فرضيه15- تحصيلات با نقش ميانجی رضايت بازاريابان بر رفتار 
خريد مصرف كننده اثر دارد.

در تفسير اثر متغير ميانجی با توجه به اينکه آماره تی بيشتر از 
1/96 می باشد و ميزان ضريب مسير نيز بين 0 و 1 قرار دارد فرضيه 

موردقبول است.

جدول۲۱- فرضیه ۱۱

جدول۲۲- فرضیه ۱۲

جدول۲۳-فرضیه ۱۳

جدول۲۴- فرضیه ۱۴

جدول۲5-فرضیه ۱5
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 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر مسیر
 پذیرش 591/3 583/0  رضایت بازاریابان  ←ی   تیشخصتیپ  

 
 

 تحصیلات بر رضایت بازاریابان اثر دارد. -10فرضیه
 ۱0 فرضیه -۲0جدول

 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر مسیر
 پذیرش 130/7 512/0 رضایت بازاریابان ←تحصیلات   

 
ابراین . بناست 1و 0و میزان ضریب مسیر برای متغیر بین  96/1چون بیشتر از مقدار  آمده دست بهنمودارها ، مقدار آماره تی مطابق 

 .شودکلیه فرضیات تائید می
 
 

 کننده اثر دارد.بر رفتار خرید مصرف با نقش میانجی رضایت بازاریابان جنسیت -11فرضیه
 

 ۱۱فرضیه  -۲۱جدول
 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر متغیر وابسته أثیرت متغیر مستقل

 پذیرش 407/5 432/0 کنندهرفتار خرید مصرف رضایت بازاریابان جنسیت

 
 کننده اثر دارد.بر رفتار خرید مصرف با نقش میانجی رضایت بازاریابان سن -12فرضیه

 
 ۱۲فرضیه  -۲۲جدول

 نتیجه (96/۱>اره تی )آم ضریب مسیر متغیر وابسته تأثیر متغیر مستقل
 پذیرش 079/2 530/0 کنندهرفتار خرید مصرف رضایت بازاریابان سن

 
 کننده اثر دارد.بر رفتار خرید مصرف انجی رضایت بازاریابانتجربه با نقش می -13فرضیه

 
 ۱۳فرضیه -۲۳جدول

 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر متغیر وابسته تأثیر متغیر مستقل
 پذیرش 234/4 387/0 کنندهرفتار خرید مصرف یت بازاریابانرضا تجربه

 
 کننده اثر دارد.بر رفتار خرید مصرف با نقش میانجی رضایت بازاریابان تیپ شخصیتی -14فرضیه

 
 

 
 16 

 

 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر مسیر
 پذیرش 591/3 583/0  رضایت بازاریابان  ←ی   تیشخصتیپ  

 
 

 تحصیلات بر رضایت بازاریابان اثر دارد. -10فرضیه
 ۱0 فرضیه -۲0جدول

 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر مسیر
 پذیرش 130/7 512/0 رضایت بازاریابان ←تحصیلات   

 
ابراین . بناست 1و 0و میزان ضریب مسیر برای متغیر بین  96/1چون بیشتر از مقدار  آمده دست بهنمودارها ، مقدار آماره تی مطابق 

 .شودکلیه فرضیات تائید می
 
 

 کننده اثر دارد.بر رفتار خرید مصرف با نقش میانجی رضایت بازاریابان جنسیت -11فرضیه
 

 ۱۱فرضیه  -۲۱جدول
 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر متغیر وابسته أثیرت متغیر مستقل

 پذیرش 407/5 432/0 کنندهرفتار خرید مصرف رضایت بازاریابان جنسیت

 
 کننده اثر دارد.بر رفتار خرید مصرف با نقش میانجی رضایت بازاریابان سن -12فرضیه

 
 ۱۲فرضیه  -۲۲جدول

 نتیجه (96/۱>اره تی )آم ضریب مسیر متغیر وابسته تأثیر متغیر مستقل
 پذیرش 079/2 530/0 کنندهرفتار خرید مصرف رضایت بازاریابان سن

 
 کننده اثر دارد.بر رفتار خرید مصرف انجی رضایت بازاریابانتجربه با نقش می -13فرضیه

 
 ۱۳فرضیه -۲۳جدول

 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر متغیر وابسته تأثیر متغیر مستقل
 پذیرش 234/4 387/0 کنندهرفتار خرید مصرف یت بازاریابانرضا تجربه

 
 کننده اثر دارد.بر رفتار خرید مصرف با نقش میانجی رضایت بازاریابان تیپ شخصیتی -14فرضیه

 
 

 
 16 

 

 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر مسیر
 پذیرش 591/3 583/0  رضایت بازاریابان  ←ی   تیشخصتیپ  

 
 

 تحصیلات بر رضایت بازاریابان اثر دارد. -10فرضیه
 ۱0 فرضیه -۲0جدول

 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر مسیر
 پذیرش 130/7 512/0 رضایت بازاریابان ←تحصیلات   

 
ابراین . بناست 1و 0و میزان ضریب مسیر برای متغیر بین  96/1چون بیشتر از مقدار  آمده دست بهنمودارها ، مقدار آماره تی مطابق 

 .شودکلیه فرضیات تائید می
 
 

 کننده اثر دارد.بر رفتار خرید مصرف با نقش میانجی رضایت بازاریابان جنسیت -11فرضیه
 

 ۱۱فرضیه  -۲۱جدول
 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر متغیر وابسته أثیرت متغیر مستقل

 پذیرش 407/5 432/0 کنندهرفتار خرید مصرف رضایت بازاریابان جنسیت

 
 کننده اثر دارد.بر رفتار خرید مصرف با نقش میانجی رضایت بازاریابان سن -12فرضیه

 
 ۱۲فرضیه  -۲۲جدول

 نتیجه (96/۱>اره تی )آم ضریب مسیر متغیر وابسته تأثیر متغیر مستقل
 پذیرش 079/2 530/0 کنندهرفتار خرید مصرف رضایت بازاریابان سن

 
 کننده اثر دارد.بر رفتار خرید مصرف انجی رضایت بازاریابانتجربه با نقش می -13فرضیه

 
 ۱۳فرضیه -۲۳جدول

 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر متغیر وابسته تأثیر متغیر مستقل
 پذیرش 234/4 387/0 کنندهرفتار خرید مصرف یت بازاریابانرضا تجربه

 
 کننده اثر دارد.بر رفتار خرید مصرف با نقش میانجی رضایت بازاریابان تیپ شخصیتی -14فرضیه

 
 

 
 

17 
 

 ۱۴فرضیه  -۲۴جدول
 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر متغیر وابسته تأثیر متغیر مستقل
 پذیرش 171/3 588/0 کنندهرفتار خرید مصرف رضایت بازاریابان تیپ شخصیتی
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  ۱5فرضیه -۲5جدول
 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر متغیر وابسته تأثیر متغیر مستقل

 پذیرش 904/4 567/0 هکنندرفتار خرید مصرف رضایت بازاریابان تحصیلات

 
ار دارد فرضیه قر 1و  0باشد و میزان ضریب مسیر نیز بین می 96/1در تفسیر اثر متغیر میانجی با توجه به اینكه آماره تی بیشتر از 

 موردقبول است.

 

 17 ضریب مسیر فرضیات اصلی :۴شکل
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 موردقبول است.

 

 ضریب مسیر فرضیات اصلی :۴شکل
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مدیریت:  تأثیر ویژگی های فردی بازاریابان بر رفتار   ...

شکل۴- ضریب مسیر فرضیات اصلی

شکل5- آماره تی فرضیات اصلی

جدول۲6- فرضیات اصلی
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 آماره تی فرضیات اصلی : 5شکل

 فرضیات اصلی:
 فرضیات اصلی -۲6جدول

 نتیجه (96/1>آماره تی ) ضریب مسیر مسیر
 پذیرش 082/3 411/0 کنندهرفتار خرید مصرف   ←های فردی بازاریابان  ویژگی
 پذیرش 163/2 521/0 رضایت بازاریابان   ←های فردی بازاریابان  ویژگی

 پذیرش 046/9 705/0 کنندهرفتار خرید مصرف  ←رضایت بازاریابان
 

 گیری:نتیجه

نایع در ص ی رضایت بازاریابانگریانجیمکنندگان با نقش های فردی بازاریابان بر رفتار خرید مصرفدر زمینه تأثیر ویژگیاین نتایج 
ی نوآورباید به دنبال تحولات و  هاشرکت، ی تایرسازیهاشرکتبین  روزافزونرقابت به . با توجه تایرسازی تحقیقاتی صورت گرفت

که از شغل خود  زهیانگ باند در همپای رقیبان یا جلوتر از آنان فعالیت کنند. این امر با داشتن کارکنان در سازمان خود باشند تا بتوان
 از حاصل نتایج به توجه باد. نهمگام کن هاشرفتیپکارکنانی که بتوانند سازمان را با تغییرات و  .میسر خواهد بودرضایت دارند، 

شده است. در فرضیات اصلی، فرضیه اول متغیر ویژگی فردی بازاریابان بر  دیتائ شدهحمطرفرضیه  18 تمام ،هاداده لیوتحلهیتجز
داشته است، همچنین در فرضیه دوم متغیر ویژگی فردی بازاریابان  (411/0کنندگان تأثیر با )ضریب مسیر متغیر رفتار خرید مصرف

فرضیه سوم متغیر میانجی رضایت بازاریابان بیشترین  و دررد ( تأثیر دا521/0بر متغیر میانجی رضایت بازاریابان با )ضریب مسیر 
 مصرف، رساندن حداکثر به بازاریابی سیستم هدف( داشته است. 705/0کنندگان با )ضریب مسیر تأثیر را بر متغیر رفتار خرید مصرف

 است. ممكن سطح بالاترین به دگیزن کیفیت ارتقا بلكه هدف، نیست، مشتری رضایت نیتأم یا کنندهمصرف برای بیشتر انتخاب حق
 عاملی عنوانبهمشتری  لذا، است برخوردار خاصی اهمیت از بنگاه اقتصادی برای مشتریان نیازهای ینیبشیپ و شناخت امروزه،

فرضيات اصلی:
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نتیجه گیري
اين نتايج در زمينه تأثير ويژگی های فردی بازاريابان بر رفتار خريد 
بازاريابان در صنايع  با نقش ميانجی گری رضايت  مصرف كنندگان 
تايرسازی تحقيقاتی صورت گرفت. با توجه به رقابت روزافزون بين 
نوآوری  و  تحولات  دنبال  به  بايد  تايرسازی، شركت ها  شركت های 
از  جلوتر  يا  رقيبان  همپای  در  بتوانند  تا  باشند  خود  سازمان  در 
آنان فعاليت كنند. اين امر با داشتن كاركنان با انگيزه كه از شغل 
خود رضايت دارند، ميسر خواهد بود. كاركنانی كه بتوانند سازمان 
را با تغييرات و پيشرفت ها همگام كنند. با توجه به نتايج حاصل از 
تجزيه وتحليل داده ها، تمام 18 فرضيه مطرح شده تائيد شده است. 
بر  بازاريابان  فردی  ويژگی  متغير  اول  فرضيه  اصلی،  فرضيات  در 
متغير رفتار خريد مصرف كنندگان تأثير با )ضريب مسير 0/411( 
داشته است، همچنين در فرضيه دوم متغير ويژگی فردی بازاريابان 
بر متغير ميانجی رضايت بازاريابان با )ضريب مسير 0/521( تأثير 
بيشترين  بازاريابان  ميانجی رضايت  متغير  و در فرضيه سوم  دارد 
مسير  )ضريب  با  مصرف كنندگان  خريد  رفتار  متغير  بر  را  تأثير 
به حداكثر رساندن  بازاريابی  است. هدف سيستم  0/705( داشته 
رضايت  تأمين  يا  مصرف كننده  برای  بيشتر  انتخاب  حق  مصرف، 
مشتری نيست، بلکه هدف، ارتقا كيفيت زندگی به بالاترين سطح 
ممکن است. امروزه، شناخت و پيش بينی نيازهاي مشتريان براي 
مشتري  لذا  است،  برخوردار  خاصي  اهميت  از  اقتصادي  بنگاه 
نقش  ايفاي  بنگاه ها  بقاي  در  محوري  و  كليدي  عاملي  به عنوان 
منابع،  و  استراتژی ها  اهداف،  كليه  جهت گيری  بنابراين،  می كند، 
حول محور جذب و نگهداري مشتري است. حفظ و تقويت وفاداري 
مشتريان براي شركت هايی كه دغدغه حفظ و توسعه جايگاه رقابتي 
خويش را در بازار دارند، چالشي استراتژيکي تلقي می شود)ساتن و 
كلاين1 ؛ 2003(، در اين راستا نقش كاركنان به عنوان واسطه هايی 
ميان سازمان و مشتريان می تواند حائز اهميت باشد و تأثير بسزايي 
بر رابطه مشتري و موسسه داشته باشد )رايشلد و ساسر2 ؛ 1999(. 
رفتار مصرف كننده، فعاليت های ذهنی، احساسی و فيزيکی را كه 

و  محصولات  انداختن  دور  و  استفاده  خريد،  انتخاب،  هنگام  افراد 
خدماتی كه برای ارضای نيازها و خواسته هايشان به كار می گيرند، 
برای  افراد  كه،  فعاليت هايی  كليه  عبارتی،  به  و  می شود،  شامل 
كسب، مصرف و مرتب كردن محصولات و خدمات انجام می دهند 
را نيز شامل می شود. در گروه اول يا حوزه اقتصادی، انگيزه مصرف 
كه خود مولدی برای تقاضاست محور اصلی قرارگرفته است و رابطه 
رفتار خريداران با عواملی مانند انواع درآمد و خصوصيات آن ها به  
دقت مورد بررسی قرارگرفته است. در گروه دوم روانشناسان رفتاری 
خريداران را در چارچوب تئوری ها و مفاهيم انگيزه، يادگيری، نفوذ 
يا  كالا  از  مصرف كننده  ادراك  و  خريدار  رفتار  بر  فردی  نيازهای 
خدمات مدنظر قرار داده اند. در بسياري از موارد، دليل شکست افراد 
در انجام اثربخش وظايف شغلي، كمبود هوش يا فقدان مهارت های 
فني آن ها نيست، بلکه همسو نبودن ويژگی های شخصيت آن ها و 
زمينه  در  گوناگون  تحقيقات  نتيجه  آن هاست.  شغلي  ويژگی های 
ويژگی های شخصيتي و رفتار سازماني و در نهايت موفقيت شغلي 
نشان داده كه ويژگی های شخصيتي با عملکرد شغلي همبستگي 
دارد و در شرايطي اين همبستگي قوي و شديد است كه يك عامل 
شخصيتي، با شرح شغل فرد ، مرتبط باشد. در كشورهای پيشرفته 
مديريت ها با توجه به نيازهای اساسی كاركنان استوار است و رضايت 
شغلی كاركنان علاوه بر اينکه توجه به كرامت انسان هاست بلکه در 
هزينه های  آن ها  و  می گيرد  قرار  موردتوجه  نيز  بهره وری  افزايش 
شغلی  رضايت  سالانه  تغييرات  بررسی  به منظور  را  گسترده ای 
كاركنان خود پرداخت می كنند، پرداخت چنين هزينه هايی توسط 
بسيار  موضوع  رضايت شغلی  كه  می دهد  نشان  مذكور  كشورهای 
بااهميتی است كه متأسفانه در كشور ما به  صورت عملی چندان 
رضايت   .)1386 انصاری،  و  )اسماعيلی  نمی گيرد  قرار  موردتوجه 
و  وفاداری  زمينه  و  محتوا  كه  است  كاركنان  ادراك  نتيجه  شغلی 
می شود.  موجب  را  مطبوعشان  سازمان  به  كاركنان  علاقه مندی 
رضايت شغلی يك حالت احساسی مثبت يا مطبوع است كه پيامد 
ارزيابی شغلی يا تجربه فرد است. اين حالت احساسی مثبت، كمك 
 1. Sutton & Klein, 2003    2. Reichheld & Sasser
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زيادی به  سلامت فيزيکی و روانی افراد می كند.
با توجه به نتايج حاصل پيشنهاد هايی برای سازمان مورد مطالعه 

به شرح ذيل ارائه می شود؛
آنچه نتايج نشان داد حاكی از نقش مهم و تعيين كننده رضايت 
اين موضوع  بر  عنايت  با  لذا  بود،  موفقيت سازمان ها  در  بازاريابان 
تست های  از  خود  نيروهای  برای  سازمان ها  كه  می شود  پيشنهاد 
افراد  از  خوبی  شناخت  به  تست،  اين  با  تا  كنند  استفاده   MBTI

شغلی  موقعيت های  برای  را  افراد  توانايی ها،  اساس  بر  و  برسند 
انتخاب كنند.

همچنين، پيشنهاد می شود كه با مطالعه دقيق و كامل در اين 
حوزه، سازمان ها از همان مراحل اول جذب نيرو اين تست را انجام 

دهند.
كه  می شود  انجام  لذتی  و  رضايت  هدف  با  درونی  انگيزه های 
نتيجه خود عمل يا رفتار است و انگيزه های بيرونی نتيجه ميل به 
رسيدن به يك پاداش يا دور شدن از يك تنبيه هستند. بنابراين 
پيشنهاد می شود مديران با توجه به تأثير مهم انگيزه در ويژگی های 
فردی كاركنان و رضايت آن ها، اين موضوع را مدنظر داشته باشند 

و باعث ايجاد انگيزه در كاركنان شوند. 
اولين  به عنوان  بازاريابی  بخش  كاركنان  مهم  نقش  به  توجه  با 
و  هستند  ارتباط  در  مشتريان  با  مستقيم  به صورت  كه  كسانی 
چهره ای از سازمان را به نمايش می گذارند، بهتر است با برگزاری 
ارتقاء سطح كاركنان  كلاس های آموزشی و آموزش های كاربردی 

را بالا ببرند.
با اين نگرش كه كاركنان به عنوان مشتری اوليه سازمان محسوب 
يا  با برگزاری جلسات هفتگی  می شوند، پيشنهاد می شود مديران 
و  ارزش گذاری  ،ايجاد  آن ها در تصميم گيری ها  و مشاركت  ماهانه 

حس مفيد بودن را القاء كنند. 
فراموشی سپرده  به  سازمان ها  جانب  از  معمولاً  روحی  سلامتی 
از  كه  انتظاراتی  سازمان ها  مديران  می شود  پيشنهاد  می شود، 
كاركنان خود دارند را واقع بينانه كنند، تا آن ها را از معرض استرس، 

نگرانی و نااميدی دور كنند.
راه بسيار قدرتمند ديگری كه می تواند رضايت شغلی را افزايش 
می كشند.  را  آن  انتظار  كارمندان  كه  است  آينده ای  ترسيم  دهد، 
اگر مديران به كاركنان خود كمك كنند تا بتوانند برای آينده خود 
برنامه ريزی بهتری انجام دهند و مسير شغلی خود را ترسيم كنند، 
افزوده  انگيزه شان  به  و  شده  اميدوار  قبل  از  بيش  آينده  به  آن ها 

می شود.
به تجربه آن ها  بهتر است در منصوب كردن مديران  سازمان ها 
در زمينه بازاريابی لاستيك توجه داشته باشند و انتخاب ها از روی 

ضوابط باشد نه روابط.
هدف اصلی شركت ها برند سازی برای مشتريان خود و همچنين 
به دست آوردن مزيت رقابتی در بازار اقتصادی كه درنتيجه باعث 
به  ويژه  نگاه  شركت ها  است  بهتر  ازاين رو  می شود،  شركت  بقاء 

داشتن مسئوليت اجتماعی و اجرا آن داشته باشند.
همچنين پيشنهاد می شود كه برای مصرف كنندگان نهايی خود 
كه بيماران هستند به  صورت دوره ای جلسات آموزشی و مراقبتی 

- درمانی برگزار كنند.
سازمان ها تلاش نمايند كه رضايت كاركنان خود را جلب كنند 
و  نگه  داشته  راضی  محصولات  به  نسـبت  را  فعلی  مشـتريان  تا 

درنهايت بر رفتار خريد آن ها تأثير بگذارند.
گرفتن  نظر  در  و  شغلی  ارتقاء  برای  باتجربه  كاركنان  تشويق 

پاداش های مالی برای كاركنان در سطوح مختلف 
ايجاد برای  كاركنان  بين  صميمی  و  دوستانه  فضای   ايجاد 

 Team work  و حذف روابط عمودی و ايجاد روابط مستقيم بين 

مدير و كاركنان

سپاسگزاري
 ...
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Abstract: The aim of this study was to investigate the effect of marketers 'personal characteristics 
on consumer buying behavior with the mediating role of marketers' satisfaction in the rubber industry. 
The concept of individual characteristics is seen as the sum of the ways in which a person reacts to, or 
through which he or she interacts with, others. This research is descriptive in terms of applied purpose 
and in terms of nature and method. The statistical population of this study includes 110 managers 
and experts of Kian Tire Company. According to the stratified random sampling method, in this 
study, stratified random sampling method was used to determine the statistical sample and Cochran's 
formula was used to determine the sample size. The number of statistical samples was 86 people. 
Data were collected using a Likert scale questionnaire and structural equation modeling was used to 
analyze the research data. Based on the findings of the present study, marketers 'personal characteristics 
affect consumers' buying behavior, also marketers 'personal characteristics variable affects marketers' 
satisfaction and marketers 'satisfaction mediating variable affects consumers' buying behavior. This 
study showed that the effect of marketers' personal characteristics on consumers' buying behavior 
with the mediating role of marketers' satisfaction in the country's pharmaceutical industry will be 
affected by increasing competition between pharmaceutical companies and this will be possible by 
having motivated employees who are satisfied with their jobs. Employees who can keep up with 
changes and improvements in the organization.
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