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با  تأثیر ویژگی‌های فردی بازاریابان بر رفتار خرید مصرف‌کنندگان 
بازاریابان  نقش میانجي گری رضایت 

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

واژه‌های کلیدی: ویژگی‌های فردی، رفتار خرید مصرف‌کننده، رضایت کارکنان

چکیده:

این پژوهش با هدف بررسی تأثیر ویژگی‌های فردی بازاریابان بر رفتار خرید مصرف‌کنندگان با نقش میانجی‌گری رضایت 
بازاریابان در صنایع لاستیک انجام گرفت. مفهوم ویژگی‌های فردی را به‌عنوان جمع كل راه‌هایی می‌دانند كه يك نفر بدان 
وسيله در برابر ديگران از خود واكنش نشان می‌دهد، يا به ‌وسیله آن روابط متقابل ايجاد می‌کند. این پژوهش از لحاظ 
هدف، کاربردی و از لحاظ ماهیت و روش، از شاخه تحقیقات توصیفی می‌باشد. جامعه آماری این پژوهش شامل 110 نفر 
از مدیران و کارکنان متخصص کارخانه تایرسازی کیان تایر می‌باشند. در این تحقیق، برای تعیین نمونه آماری از روش 
نمونه‌گیری تصادفی طبقه‌ای 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 مقياس لكيرت جمع‌آوری شدند و براي تجزیه ‌و تحلیل داده‌های 
تحقيق از مدل‌سازی معادلات ساختاري استفاده شد. بر اساس یافته‌های پژوهش حاضر، ویژگی‌های فردی بازاریابان بر 
رفتار خرید مصرف‌کنندگان تأثیر دارد، همچنین متغیر ویژگی‌های فردی بازاریابان بر رضایت بازاریابان تأثیر دارد و متغیر 
میانجی رضایت بازاریابان بر رفتار خرید مصرف‌کنندگان تأثیر دارد. اين پژوهش نشان می‌دهد كه تأثیر ویژگی‌های فردی 
بازاریابان بر رفتار خرید مصرف‌کنندگان با نقش میانجی‌گری رضایت بازاریابان در صنایع داروسازی کشور با توجه به 
رقابت روزافزون بین شرکت‌های 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 پیشرفت‌ها همگام کنند.
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مقدمه 
فرآيندهاي  به  بشر  دستيابي  و  اخير  پیشرفت‌های  به  نگاهي  با 
و پيشي  انطباق  نوين در حوزه کسب‌وکار، درمیی‌ابیم كه سرعت 
گرفتن عرضه بر تقاضا به مدد اين تحولات سريع رقابت کشنده‌ای 
را ميان سازمان‌های عرضهک‌ننده پديد آورده است. در اين فضاي 
پيچيده و رقابتي ارج نهادن به مشتري براي سازمان‌هایی كه در 
جستجوي حفظ و جذب مشتري هستند يك سلاح راهبردي است. 
سهم  افزايش  و  پايدار  موقعيت  يك  داشتن  براي  كه  گونه‌ای  به‌ 
بازار، رسالت واقعي سازمان‌ها بايد در پي درك نيازها، خواسته‌ها، 
بدين  باشد.  مصرفک‌نندگان  خريد  رفتارهاي  چگونگي  و  چرايي 
و  خريد  رفتارهاي  فرايند  تحلیل  تجزیه ‌و  و  نيازها  كشف  ترتيب 
اولویت‌بندی عوامل تأثيرگذار بر آن، مهم است )میرزایی و فتحی 
،1392(. کارمندان عنصر اصلی سرمایه انسانی را تشکیل می‌دهند 
و دارایی‌های کی شرکت و رضایت آن‌ها عامل اصلی بقاء شرکت 
است، کارمندان راضی باانگیزه‌تر ، تولیدی‌تر و وفادارتر عمل میک‌نند 
که این به ‌نوبه خود، عملکرد شرکت را بهبود می‌دهد )آلکردی و 
همکاران1 ،2020(. پیچیدگی‌های اين قالب به حدی است که باعث 
پيش  را  جديدی  چالش‌های  و  می‌شود  متنوعی  رفتارهای  ايجاد 
و  فردی  تفاوت‌های  از  آگاهی  چراکه  می‌دهد،  قرار  مديران  روی 
ادارات و سازمان‌ها  افراد يک سازمان، می‌تواند مديران  شخصيتی 
دليل در عصر  به همين  ياری دهد.  از مسائل  بسياری  را در حل 
کنونی، شناخت تفاوت‌های فردی و ویژگی‌های شخصيتی افراد در 
بسياری از موقعیت‌های زندگی ضرورت پيدا میک‌ند)نکویی‌مقدم و 
مشتریان  و  است  کرده  تغییر  مشتریان  نگرش  پیرمرادی،1389(. 
به دنبال کالاها و خدماتی هستند که هم خواسته‌های لذت‌جویانه 
را تأمین کند و هم به دنبال لذت بردن از فرآیند خرید و مصرف 
می‌باشند )کری و سرولون2 ،2014(. رویکرد مصرفک‌نندگان نسبت 
به ماهیت و نحوه‌ی مصرف، امروزه از حالت برآورده شدن نیاز تبدیل 
به لذت‌جویی از مصرف ‌شده است و مصرفک‌نندگان دیگر به خرید 
به‌عنوان یك فعالیتی که صرفاً، به مصرف منجر می‌شود، نمی‌نگرند 

و  )گور  هستند  نیز  خرید  لذت‌جویانه  جنبه  دنبال  به  آن‌ها  بلکه 
ارزش‌های  فقط  مصرفک‌ننده  هدف  بنابراین   .)2015  ، همکاران3 
کاربردی و الزاماً موردنیاز در مصرف نیست و با تغییرات نظام بازارها، 
تغییر رویه‌های شرکت‌ها در عرضه‌ی محصولات با توجه به ایجاد 
حق انتخاب مصرفک‌نندگان به دلیل رقابتی‌تر شدن شرکت‌ها در 
ارائه‌ی خدمات و محصولات بایکفیت‌تر، مشتریان تمایل به ارائه‌ی 
رفتاری مبتنی بر اصل لذت‌جویی در خرید، دارند )قزافی4 ،2020( 
برای  حیاتی  منابع  از  یکی  مشتریان  رضایت  افزایش  بنابراین، 
مدیران تجاری در بازار رقابتی امروز است. در مورد کالاهایی که به 
‌شدت رقابتی هستند مثل صنعت دارویی، فروشــندگان با تلاش 
نگهداری و پرورش  به فروش می‌رسانند، جذب،  را  فراوان، کالاها 
مشتریان به‌عنوان کی مزیت رقابتی محسوب می‌شود که می‌تواند 
اثربخشی بازاریابی را در پی داشته باشد. در رویکرد رفتـاري، معیار، 
رفتـار  تکرار  روي  توجه  کانون  و  اسـت  مشتریان  رفتار  وفاداري 
خرید به‌عنوان یـک شـاخص وفـاداري متمرکـز اسـت. به‌طورکلی، 
رویکردهاي رفتـاري در بحـث وفـاداري به برند، رفتار واقعـی خریـد 
مصرفک‌ننده را راجـع بـه محصـول اندازه‌گیری میک‌ند. بنابراین، 
فردی  ویژگی‌های  تأثير  که  است  این  پژوهش  انجام  اصلی  علت 
میانجی‌گری  نقش  با  مصرفک‌نندگان  خرید  رفتار  بر  را  بازاریابان 
ویژگی‌های  شناخت  کنوني  عصر  در  بسنجد.  را  بازاریابان  رضایت 
پيدا  ضرورت  زندگي  موقعیت‌های  از  بسياري  در  کارکنان  فردی 
میک‌ند. مطالعات نشان می‌دهد که يکي از عوامل به وجود آورنده 
تعارض در سازمان‌ها و ارتباط با مشتریان، وجود تفاوت‌های فردي 
بروز  دليل  اين  به  تعارض  به‌عبارت‌دیگر،  است.  افراد  و شخصيتي 
پیدا میک‌ند که، افراد هميشه در خصوص اهداف، موضوعات، عقايد 
و موارد مشابه توافق ندارند و ازآنجاکه، افراد موجود در سازمان‌ها 
با ویژگی‌های شخصيتي متفاوتي ازجمله كانون كنترل )درون‌گرا، 
برونگرا(، قدرت‌طلبی، عزت‌نفس، سازگاري با موقعيت، ریس‌کپذیر 
ميان  از  تحقيق حاضر  در  لذا  فعاليت هستند،  ... مشغول  و  بودن 
اثر  مصرفک‌ننده  خرید  رفتار  بر  كه  فردی  مختلف  ویژگی‌های 
 1. Alkurdi&etal    2. Carey & Cervellon      3. Gaur&etal      4. Qazafi
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ازجمله سن،  مطرح‌شده  فردی  ویژگی‌های  از  تعدادي  می‌گذارند، 
موردتوجه  شخصیتی  تیپ‌های  و  جنسیت  تجربه،  تحصیلات، 
قرارگرفته است و ازآنجاکه بازاریابان به‌عنوان خط مقدم هر سازمان 
تحقیق، همچنین  این  در  می‌پردازیم.  آن‌ها  به  محسوب می‌شوند 
برند در  ویژه‌ی  ارزش  یا کاهش  افزایش  بررسی  به  سعی می‌شود 
زمان اجراي فعالیت‌های بازاریابی با استفاده از ویژگی‌های فردی و 
رضایت کارکنان در بخش بازاریابی و نیز تأثیرپذیري آن بر رفتار 
خرید مصرفک‌ننده در هنگام مواجهه با این‌گونه فعالیت‌ها پرداخته 
شود، که در تحقیقات دیگر مشاهده نشده است. همچنین در این 
تحقیق برخلاف تحقیقات دیگر، به‌جای در نظر گرفتن ارزش ویژه‌ی 
برند به‌عنوان کی متغیر مستقل یا  وابسته، این مفهوم را به‌عنوان 
کی عامل در رفتار خرید مصرفک‌ننده در نظر گرفته و تأثیر آن بر 
رفتار مصرفک‌ننده سنجیده می‌شود. همچنین مدل موجود  روی 
بازاریابان  اندازه‌گیری قدرت فردی و رضایت  در این تحقیق براي 
و تأثیر آن بر رفتار خرید مصرفک‌ننده لحاظ شده که در مطالعات 
کتابخانه‌ای و جستجوی مقالات داخلی و بین‌المللی مشاهده نشده 
و هیچکی‌ از دو مقوله )ویژگی فردی کارکنان و رضایت کارکنان( 
را به‌عنوان ارزش ویژه برند سازمانی قرار نداده‌اند. به نظر می‌رسد، 
بررسی این متغیرها و عوامل آن‌ها می‌تواند نقشی حیاتی در بقای 
کی شرکت ایفا کند و با در نظر گرفتن آن‌ها هم مشتریان داخلی 
سازمان )کارکنان بازاریابی و فروش( و هم مشتریان خارجی سازمان 
)مصرفک‌ننده( از رضایت کافی برخوردار شوند. بنابراین، علت اصلی 
انجام پژوهش این است که آیا ویژگی‌های فردی بازاریابان بر رفتار 
خرید مصرفک‌نندگان تاثیر دارد آیا رضایت بازاریابان می‌تواند در 

این رابطه نقش میانجی داشته باشد؟

ادبیات تحقیق
ویژگی‌های فردی بازاریابان: منظور از ويژگی‌های فردی مجموعه 
صفاتی است که شخصیت فرد را شكل می‌دهد. تعدادي از ویژگی‌های 
فرد در سازمان  رفتار  تعیینک‌ننده  شخصيتي خاص كه می‌توانند 

باشند، در قالب يك گروه خاص و متمايز از بقيه مشخص ‌شده‌اند. 
به مجموعه خصوصياتي كه فرد در تعامل با ديگران از خود نشان 
می‌دهد شخصيت گويند. شخصيت را به‌عنوان جمع كل راه‌هایی 
می‌دانند كه يك نفر بدان وسيله در برابر ديگران از خود واكنش 
نشان می‌دهد، يا به‌وسیله آن روابط متقابل ايجاد میک‌ند )تقی‌زاده 
و اسدی،1392(. ويژگی‌های فردی بازاریابان دراين تحقیق عبارت 

است از : جنسیت، سن، تجربه، تیپ شخصیتی و تحصیلات

رضایت بازاریابان
 رضایت از انگیزه‌هایی حاصل می‌شود که محتوای ذاتی یا شغلی 
هستند، مانند موفقیت، شناخت، پیشرفت، مسئولیت، کار و امکانات 
رشد. هرزبرگ از اصطلاح انگیزه‌دهنده برای مشاغل استفاده میک‌ند 
زیرا آنها شامل محتوای شغلی و رضایت حاصل از آنها هستند. عدم 
مانند  شغل  در  بهداشتی  عوامل  که  می‌افتد  اتفاق  زمانی  رضایت 
حقوق، وضعیت، امنیت شغلی، شرایط کار، سیاست شرکت، روابط 
بهداشتی  باشند. هرزبرگ اصطلاح  نداشته  نظارت وجود  و  همکار 
پیشگیرانه هستند  ماهیتاً  زیرا  برد  کار می  به  عوامل  این  برای  را 
ایجاد نمیک‌نند. عوامل بهداشتی را می‌توان به عنوان  انگیزه‌ای  و 
در  ماندن  به  را  کارمند  آنها  زیرا  گرفت  نظر  در  شغل  در  ماندن 
محل کار تشویق میک‌نند. به محض تأمین این عوامل، لزوماً انگیزه 
ایجاد نمیک‌نند، اما نبود آنها می‌تواند نارضایتی کارمندان را ایجاد 

کند)راولند و چیدوزی1 ،2012(.

رفتار خرید مصرف‌کننده
رفتار مصرفک‌ننده به عنوان مطالعه واحدهای خرید و فرایندهای 
مبادله که شامل اکتساب، مصرف و کنارگذاری کالا، خدمات، تجارب 
و ایده‌ها است، تعریف می‌شود. )ترابی و همکاران،1398( تمایلات 
به عنوان احتمال مشارکت در یك رفتار معین تعریف  را  رفتاری 
میک‌نند. بر اساس این تعریف، تمایلات رفتاری به عنوان احتمال 
به  آن  دادن  پیشنهاد  و  فروشگاه  یا  به یك رستوران  رفتن  دوباره 
 1. Rowlan&Chidozi
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دوستان، خانواده و یا دیگران در آینده است )آلمومان و همکاران1 
،2018(. بازاریابان اینگونه استدلال میک‌نند که اگر همه مسائلی 
دارد  وجود  تصمیمگیري خرید مصرفک‌ننده  فرآیند  درباره  که  را 
بدانند، قادر خواهند بود پیام هاي تبلیغاتی و راهکارهای بازاریابی 
مصرفک‌ننده  بر  مطلوب  تأثیري  که  کنند  طراحی  به‌گونه‌اي  را 
داشته باشد )درینی و نامدار،1398(. دو تعریف مهم درباره رفتار 
مصرفک‌ننده وجود دارد که در ادامه به آنها اشاره می‌شود: انجمن 
میک‌ند،  تعریف  اینگونه  را  مصرفک‌ننده  رفتار  آمریکا،  بازاریابی 
افراد  که  است  احساساتی  و  دانش  شامل  مصرفک‌ننده  رفتار 
انجام  مصرف  فرایند  در  آنها  که  است  اقداماتی  و  میک‌نند  تجربه 
می‌دهند. همچنین شامل اجزایی از محیط است که بر این دانش، 
است که  آمده  فوق  تعریف  در  تأثیر می‌گذارد.  رفتار  و  احساسات 
رفتار  و  و احساسات  افکار  زیرا دانش،  پویاست،  رفتار مصرفکننده 
مصرفک‌ننده گروه‌هاي مصرفک‌ننده مورد هدف و جامعه در کل، 
پیوسته در حال تغییر هستند. در تعریف دیگر، رفتار مصرفک‌ننده 
شامل  که  مبادله  فرآیندهاي  و  خرید  واحدهاي  مطالعه  به‌عنوان، 
ایده‌هاست،  و  تجارب  خدمات،  کالا،  کنارگذاري  و  مصرف  خرید، 

تعریف شده است)سی‌مون و مینور2 ،2011(.
پیشنه تحقیق

تأثیر فرسودگی  قراخانی و زعفرانچی در پژوهشی تحت عنوان 
شغلی بر قصد ترك خدمت کارکنان با در نظر گرفتن نقش میانجی 
اقدامات  سازمان‌دهی  که  رسیدند  نتیجه  این  به  شغلی  رضایت 
عاطفی  کاهش خستگی  باعث  کارکنان  استرس  کاهش  در جهت 
فاصله هیجانی و شناختی کارکنان می‌شود.  ایجـاد  مـانع  و  شده 
فاصله میان فرد شاغل و دریافتک‌نندگان  اقداماتی جهت کاهش 
شفاف‌سازی  و  میک‌اهد  کارمندان  در  بدبینی  بروز  از  او  خـدمات 
حـس  افـزایش  و  سـازمان  پیشرفت‌های  در  کارمندان  نقش 
است  سهیم  آنان  بیک‌فایتی  حس  کاهش  در  آنان  کارآمـدي 
)قراخانی و زعفرانچی،1398(. زارعی و ناصری در پژوهشی تحت 
واکنش‌های  بر  مصرفک‌ننده  رفتار  موقعیت  تأثیر  بررسی  عنوان 

هیجانی  پاسخ‌های  و  ادرا‌کشده  ارزش  میانجی‌گری  با  رفتاری 
این  به  )موردمطالعه: مصرفک‌نندگان روغن لادن در شهر تهران( 
نتیجه رسیدند که موقعیت رفتار مصرفک‌ننده بر ارزش ادرا‌کشده 
و بر واکنش رفتاری )به‌صورت مستقیم و غیرمستقیم( دارای تأثیر 
مثبت و معناداری می‌باشد، همچنین ارزش ادرا‌کشده بر پاسخ‌های 
هیجانی دارای تأثیر مثبت و معنادار است و پاسخ‌های هیجانی نیز 
بر واکنش رفتاری مصرفک‌ننده دارای تأثیر مثبت و معناداری است 
تحت  پژوهشی  در  همکاران  و  رحمتی  ناصری،1397(.  و  )زارعی 
عنوان گرایش‌های ارزشي مصرفک‌ننده و تمايل به رفتار خريد به 
این نتیجه رسیدند که گرايش ارزشي نوع‌دوستانه و زيست‌گرايانه 
مصرفک‌ننده  زیست‌محیطی  نگرش  بر  تأثیرگذار  عوامل  از 
نگرش  بر  خودخواهانه  ارزشي  گرايش  تأثیر  درصورتیک‌ه  هستند، 
حسینی  همکاران،1396(.  و  )رحمتی  نشد  تائید  زیست‌محیطی 
بر ‌رفتار ‌خريد‌  مؤثر‌  عوامل‌  عنوان  تحت  پژوهشی  در  همکاران  و 
مصرفک‌ننده ‌با‌ نقش ‌میانجی ‌ترجیح‌ برند ‌سبز به این نتیجه رسیدند 
که جوامع ادارهک‌ننده مصرفک‌ننده سطوح بالاتری از ادغام ، مشارکت 
و تعهد را نسبت به جوامع تحت مدیریت شرکت تحرکی میک‌نند 
پژوهشی  در  مصدر  و  صفرزاده  شیرخدایی،1396(.  و  )حسینی 
تحت عنوان عوامل فردي و مديريتي مؤثر بر تلاش رفتاري نيروي 
که  رسیدند  نتیجه  این  به  بازاريابي  هوشمندي  تحقق  در  فروش 
در میان متغیرهای شناخت، بازخورد و مشارکت در تصمیم‌گیری، 
متغیر بازخورد در ایجاد انگیزه در نیروی فروش برروی فعالیت‌های 
تأثیر هستند و پس ‌از آن‌ها  بیشترین  بازاریابی دارای  هوشمندی 
را  تأثیر  بالاترین  تصمیم‌گیری  در  مشارکت  و  شناخت  متغیرهای 
پژوهشی  در  دیگران  و  قاسمی  مصدر،1396(.  و  )صفرزاده  دارند 
تحت عنوان مدل‌سازی ساختاري ویژگی‌های شخصيتي بر استرس 
و عملكرد شغلي با توجه به اثرات ميانجي رفتار پاسخگويي فردي 
با  بودن  باوجدان  شخصيتي  ويژگي  که  رسیدند  نتیجه  این  به 
استرس رابطه منفي و معنی‌دار، با احساس پاسخگويي رابطه مثبت 
رابطه  عملكرد  با  توافق‌پذيري  ويژگي شخصـيتي  با  و  معنی‌دار  و 
 1. Almamuna&etal    2. Symoon&Minor



63

علیزاده مجد و همکاران

مديريت:  تأثیر ویژگی‌های فردی بازاریابان بر رفتار   ...

مثبت و معنی‌دار و با احساس پاسخگويي رابطه منفي و معنی‌دار 
دارد. همچنين نتايج نشان داند كـه رابطـه بـين باوجدان بـودن 
میانجی‌گری  پاسخگويي  احساس  طريق  از  شغلي  استرس  و 
می‌شود. نقش ميانجي پاسخگويي احساسي در رابطه بين ويژگي 
تائيد شد. )قاسمی  نيز  توافق پذيري و عملكرد شغلي  شخصيتي 
عنوان  تحت  پژوهشی  در  اردستانی  و  چگینی  دیگران،1395(  و 
خرید  رفتار  بر  سبز  بازاریابی  ابزارهای  تأثیر  اندازه‌گیری  بررسی 
مصرفک‌نندگان )مطالعه موردی: غرب شهر تهران( به این نتیجه 
رسیدند که بین دانش زیست‌محیطی، نگرانی‌های زیست‌محیطی 
و  دارد  وجود  رابطه  سبز  خرید  رفتار  با  سبز  سازمان  تصویر  و 
به  تمایل  و  محصول  شده  درک  یکفیت  و  قیمت  بین  همچنین 
خرید نیز، رابطه وجود دارد )چگینی و اردستانی،1395(. باچاس 
و همکاران در پژوهشی تحت عنوان تأثیرات اولیه همه‌گیری در 
از درآمد، هزینه و پس‌انداز  رفتار مصرفک‌ننده: شواهدی مرتبط 
اولیه  ماه‌های  در  هزینه‌ها  کاهش  که  رسیدند  نتیجه  این  به 
بوده  همه‌گیری  مستقیم  تأثیرات  از  ناشی  بیشتر  اقتصادی  رکود 
قابل‌توجه  باشد. رشد  بازار کار  از اختلالات  ناشی  اینکه  تا  است، 
و  شد  مشاهده  کم‌درآمد  خانوارهای  برای  نقدینگی  دارایی‌های 
نشان داد که برنامه‌های محرک و بیمه در این دوره نقش مهمی 
داشته‌اند  هزینه‌ها  کاربر  بازار  اختلالات  اثرات  کردن  محدود  در 
پژوهشی  در  پاتیروهو  و  پیئز   .)2020، همکاران1  و  )باچاس 
بر  سازمانی  فرهنگ‌  و  رهبری  انگیزه،  تأثیر  بررسی  عنوان  تجت 
رضایت و عملکرد کارکنان به این نتیجه رسیدند که رهبری تأثیر 
قابل‌توجهی بر رضایت شغلی کارکنان دارد، اما بر عملکرد تأثیری 
ندارد. نتایج آزمایش ضریب تعیین نشان می‌دهند که متغیرهای 
انگیزه، رهبری و فرهنگ رضایت شغلی را به میزان 57/4٪ تحت 
تأثیر قرار می‌دهد، درحالیک‌ه متغیرهای عملکرد کارکنان ٪73/5 
تحت تأثیر متغیرهای انگیزش، رهبری، فرهنگ و رضایت شغلی 
هستند. سایر عوامل خارج از این مطالعه بر بقیه تأثیر می‌گذارند. 
انگیزه، رهبری و فرهنگ‌ سازمانی کارکنان برای افزایش رضایت 

کارمندان  شغلی  رضایت  اگر  به‌طورقطع،  یابد.  بهبود  باید  شغلی 
افزایش یابد، عملکرد کارکنان نیز افزایش میی‌ابد)پیئز و پاتیروو2 
،2020(. لین‌سو و چن در پژوهشی تحت عنوان چگونه فعالیت‌های 
با  میک‌نند  تحرکی  را  مصرفک‌ننده  مطلوب  رفتارهای  بازاریابی 
نتایج  که  نتیجه رسیدند  این  به  برند  به  نقش عشق  تمرکز روی 
تأیید میک‌ند که رضایت تأثیر معنادار و مثبتی بر عشق به برند 
و همچنین بر رفتارهای مطلوب مصرفک‌ننده دارد. یافته‌های این 
مطالعه می‌تواند به شرکت‌ها اجازه دهد رفتارهای آینده مشتریان 

خود را دقیق‌تر پیش‌بینی کنند )لین‌سو و چن3 ،2018(.

تجربی
روش شناسی

پژوهش حاضر بر اساس هدف، کاربردی و بر اساس ماهیت و 
این  در  به‌دست‌آمده  اطلاعات  است،  توصیفی– همبستگی  روش، 
و جمع‌آوری  کتابخانه‌ای  مطالعات  و  پرسشنامه  از طریق  تحقیق 
داده‌های میدانی در صنعت مربوطه به ‌دست‌ آمده است. به ‌منظور 
پرسشنامه  از  تجزیه‌وتحلیل  برای  اطلاعات  و  داده‌ها  جمع‌آوری 
 60 شامل  تحقیق  این  پرسشنامه  است.  استفاده ‌شده  استاندارد 
لیکرت  پنج گزینه‌ای  از طیف  برای طراحی سؤالات  سؤال است. 
استفاده شده است که یکی از رایج‌ترین مقایسه‌های اندازه‌گیری به 
شمار می‌رود. جامعه آماری این پژوهش شامل 110 نفر از مدیران 
این  در  است.  یکان‌تایر  تایرسازی  کارخانه  باتجربه  کارکنان  و 
تحقیق، از روش نمونه‌گیری تصادفی طبقه‌ای که زیرمجموعه‌ای 
از روش‌های احتمالی است، استفاده می‌شود. جدول مورگان یکی 
است.  آماری  نمونه  برای محاسبه حجم  پرکاربردترین روش‌ها  از 
است  استفاده‌ شده  آماری  فرمول  از  موردنظر  نمونه  تعیین  برای 
که در آن سطح اطمینان ۹۵٪ و خطای برآوردی ۵٪ لحاظ شده 
است. حجم نمونه آماری این تحقیق  86 نفر به ‌دست ‌آمده است. 
ابزار  قالب  در  که  دارد  نیاز  تحقیق  مدل  به  میدانی  پژوهش  هر 

تحلیلی مناسب، متغیرها و روابط بین آن‌ها را نشان ‌دهد.
 1. Bachas&etal      2. Paais&Pattiruhu      3. Linsu&Chen
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managementمديريت

پیش‌آزمون
بررسی  به‌منظور  پرسشنامه،  سؤال‌های  اولیه  تنظیم  از  پس 
و  ارزیابی  به  باید  آن،  بررسی  و  طراحی‌شده  پرسشنامه  یکفیت 
آزمون مقدماتی پرسشنامه پرداخت. این مرحله از تحقیقات معمولاً 
کمتر موردتوجه قرار می‌گیرد و باعث می‌شود محقق پس از توزیع 
کامل پرسشنامه‌ها و در جریان تحقیق متوجه شکل‌های متعدد در 

فرم تهیه ‌شده شود.

روايي ابزار جمع‌آوري داده‌ها
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 

اطمینان از برقرار بودن روایی محتوا، ابزار طراحی‌شده به 10 نفر 
از متخصصان داده‌شده تا نظر خود را در خصوص مناسب بودن یا 
 CVR از داوری ضریب  اعلام کنند و پس  نبودن ت‌کتک گویه‌ها 
تعیین شد. برای تعیین CVR از متخصصان درخواست می‌شود تا 
هر مرحله را بر اساس طیف سه ‌قسمتی ضروری است، مفید است 

ولی ضرورتی ندارد بررسی نمایند:

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

شکل۱- مدل تحقیق

جدول۱- نتایج پیش‌آزمون
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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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 : مدل تحقیق۱شکل
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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 توزيع‌هاي آماري منتخب، است. 
ادعا به شکل زير مطرح می‌شود:

H0 :توزيع داده‌ها نرمال است -
 H1 :توزيع داده‌ها نرمال نيست -

کولموگروف-  آزمون  معناداري  سطح  بالا،  جدول  نتايج  مطابق 
اسميرنوف براي همه متغیرها کمتر از 0/05 است، بنابراين توزيع 
داده‌ها نرمال نیست. بر این اساس برای تجزیه‌ و تحلیل داده‌ها از 

نرم‌افزار Smart Pls استفاده می‌شود.

برازش مدل‌های اندازه‌گيري
بررسي  به  پژوهش،  اندازه‌گيري  مدل  پايايي  بررسي  منظور  به‌ 
ترکيبي،  پايايي  و  کرونباخ  آلفاي  ضرايب  عاملي،  بارهاي  ضرايب 

روايي همگرا و روايي واگرا مي‌پردازيم.
سنجش بارهاي عاملي: بارهاي عاملي برابر يا بيشتر از 0/4 مؤيد 
اين مطلب است كه واريانس بين سازه و شاخص‌هاي آن از واريانس 
خطاي اندازه‌گيري آن سازه بيشتر است و پايايي در مورد آن مدل 

اندازه‌گيري شده قابل ‌قبول است.
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 سنجش بارهای عاملی -۴جدول

جدول۳- نتايج آزمون کولمگروف- اسميرنوف

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، پايايي تركيبي
پايايي  و  کرونباخ  آلفاي  براي  مناسب  مقدار  اينكه  به  توجه  با 
ترکيبي 0/7 است مطابق با يافته‌هاي جدول ذیل مي‌توان مناسب 

بودن وضعيت پايايي پژوهش را تائید نمود.

روايي همگرا
است،   0/5 برابر   AVE براي  مناسب  مقدار  اينكه  به  توجه  با   
مكنون  متغيرهاي  مورد  در  معيار  اين  يافته‌هاي جدول  با  مطابق 
روايي  بودن  مناسب  نتيجه  در  نموده‌اند،  اتخاذ  را  مناسبي  مقدار 

همگراي پژوهش تائید می‌شود.
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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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 .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
 

11 
 

 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
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روايي واگرا
براي بررسي روايي واگرا، مقايسه‌ي جذر AVE هر سازه با مقادير 
بررسی می‌شود. همان‌طور كه در  بين سازه‌ها  ضرايب همبستگي 
)جذر  ماتريس  اصلي  قطر  مقادير  می‌شود،  مشاهده  ذیل  جدول 
پايين )ضرايب همبستگي بين  از مقادير  AVE هر سازه(  ضرايب 
هر سازه با سازه‌هاي ديگر( بيشتر بوده و اين مطلب نشان‌دهنده‌ي 

قابل‌قبول بودن روايي واگراي سازه‌هاست.

برازش مدل ساختاري
برازش بخش ساختاري مدل از طريق بررسي مقادير R2  )واريانس 
تبيين شده( و مقادير Q2 )قدرت پيش‌بيني مدل( صورت مي‌پذيرد.

 R2 معيار
 R2 معياري است که نشان از تأثير يک متغير برون‌زا بر يک متغير 
درون‌زا دارد و سه مقدار 0/19، 0/33 و 0/67 به‌عنوان مقدار ملاك 
می‌شوند.  گرفته  نظر  در   R2 قوي  و  متوسط  مقادير ضعيف،  براي 

مطابق با جدول مقدار R2 براي سازه‌هاي درون‌زاي پژوهش محاسبه 
شده است که با توجه به سه مقدار ملاك،  متوسط بودن برازش 

مدل ساختاري تائید مي‌شود.

 Q2 معيار
مقدار  مورد يک سازه درون‌زا سه  در   Q2 مقدار  در صورتي که 
قدرت  از  نشان  ترتيب  به  نمايد،  کسب  را   0/35 و   0/15  ،0/02
پيش‌بيني ضعيف، متوسط و قوي سازه يا سازه‌هاي برونزاي مربوط 
متوسط  پيش‌بيني  قدرت  از  نشان  جدول  نتايج  دارد.  را  آن  به 
مدل در خصوص سازه‌هاي درون‌زاي پژوهش دارد و برازش مدل 

ساختاري را تائید ميک‌ند.

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 پیش‌بینی مدل
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علیزاده مجد و همکاران

مديريت:  تأثیر ویژگی‌های فردی بازاریابان بر رفتار   ...

برازش مدل كلي
Gof معيار

بدين ترتيب است که توسط اين معيار، پژوهشگر پس از بررسي 
برازش بخش اندازه‌گيري و بخش ساختاري مدل پژوهش، برازش 
و   0/25  ،0/01 مقدار  سه  که  مي‌نمايد  کنترل  نيز  را  کلي  بخش 
معرفي   Gof براي  قوي  و  متوسط  ضعيف،  مقادير  به‌عنوان   0/36
شده است.  با توجه به مقدار به دست آمده براي GOF به ميزان 

0/۴۶۲ برازش مناسب )متوسط( مدل کلي تائید می‌شود.

آزمون فرضيه‌هاي پژوهش
در اين بخش به آزمون فرضيه‌هاي پژوهش بر اساس روش حداقل 
مربعات جزئي پرداخته ‌شده ‌است. اندازه‌ ضريب مسير نشان‌دهنده‌ 
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 جدول10- 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. 

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    
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فرضيه 1- جنسیت بر رفتار خرید مصرفک‌ننده اثر دارد. 

فرضيه 2- سن بر رفتار خرید مصرفک‌ننده اثر دارد. 

فرضيه 3- تجربه بر رفتار خرید مصرفک‌ننده اثر دارد. 

فرضیه4- تیپ شخصیتی بر رفتار خرید مصرفک‌ننده 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    

 
جدول11- فرضيه 1
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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 12- فرضيه 2

جدول 13- فرضيه 3

جدول14- فرضيه 4
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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
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 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
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فرضیه11- جنسیت با نقش میانجی رضایت بازاریابان بر رفتار 
خرید مصرفک‌ننده اثر دارد.

فرضیه12- سن با نقش میانجی رضایت بازاریابان بر رفتار خرید 
مصرفک‌ننده اثر دارد.

رفتار  بر  بازاریابان  رضایت  میانجی  نقش  با  تجربه  فرضیه13- 
خرید مصرفک‌ننده اثر دارد.

فرضیه14- تیپ شخصیتی با نقش میانجی رضایت بازاریابان بر 
رفتار خرید مصرفک‌ننده اثر دارد.

فرضیه15- تحصیلات با نقش میانجی رضایت بازاریابان بر رفتار 
خرید مصرفک‌ننده اثر دارد.

در تفسیر اثر متغیر میانجی با توجه به اینکه آماره تی بیشتر از 
1/96 می‌باشد و میزان ضریب مسیر نیز بین ۰ و ۱ قرار دارد فرضیه 

موردقبول است.

جدول21- فرضیه 11

جدول22- فرضیه 12

جدول23-فرضیه 13

جدول24- فرضیه 14

جدول25-فرضیه 15

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
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 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

 
 کننده اثر دارد.بر رفتار خرید مصرف با نقش میانجی رضایت بازاریابان تحصیلات -15فرضیه

 
 
 
 

  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
 

 ۱۴فرضیه  -۲۴جدول
 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر متغیر وابسته تأثیر متغیر مستقل
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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.

 

 ضریب مسیر فرضیات اصلی :۴شکل
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علیزاده مجد و همکاران

مديريت:  تأثیر ویژگی‌های فردی بازاریابان بر رفتار   ...

شکل4- ضریب مسیر فرضیات اصلی

شکل5- آماره تی فرضیات اصلی

جدول26- فرضیات اصلی
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 ۱۴فرضیه  -۲۴جدول
 نتیجه (96/۱>آماره تی ) ضریب مسیر متغیر وابسته تأثیر متغیر مستقل
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  ۱5فرضیه -۲5جدول
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 موردقبول است.

 

 ضریب مسیر فرضیات اصلی :۴شکل
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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،

فرضیات اصلی:
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نتیجه‌گیری
این نتایج در زمینه تأثیر ویژگی‌های فردی بازاریابان بر رفتار خرید 
بازاریابان در صنایع  با نقش میانجی‌گری رضایت  مصرفک‌نندگان 
تایرسازی تحقیقاتی صورت گرفت. با توجه به رقابت روزافزون بین 
نوآوری  و  تحولات  دنبال  به  باید  تایرسازی، شرکت‌ها  شرکت‌های 
از  جلوتر  یا  رقیبان  همپای  در  بتوانند  تا  باشند  خود  سازمان  در 
آنان فعالیت کنند. این امر با داشتن کارکنان با انگیزه که از شغل 
خود رضایت دارند، میسر خواهد بود. کارکنانی که بتوانند سازمان 
را با تغییرات و پیشرفت‌ها همگام کنند. با توجه به نتایج حاصل از 
تجزیه‌وتحلیل داده‌ها، تمام 18 فرضیه مطرح‌شده تائید شده است. 
بر  بازاریابان  فردی  ویژگی  متغیر  اول  فرضیه  اصلی،  فرضیات  در 
متغیر رفتار خرید مصرفک‌نندگان تأثیر با )ضریب مسیر 0/411( 
داشته است، همچنین در فرضیه دوم متغیر ویژگی فردی بازاریابان 
بر متغیر میانجی رضایت بازاریابان با )ضریب مسیر 0/521( تأثیر 
بیشترین  بازاریابان  میانجی رضایت  متغیر  و در فرضیه سوم  دارد 
مسیر  )ضریب  با  مصرفک‌نندگان  خرید  رفتار  متغیر  بر  را  تأثیر 
به حداکثر رساندن  بازاریابی  است. هدف سیستم  0/705( داشته 
رضایت  تأمین  یا  مصرفک‌ننده  برای  بیشتر  انتخاب  حق  مصرف، 
مشتری نیست، بلکه هدف، ارتقا یکفیت زندگی به بالاترین سطح 
ممکن است. امروزه، شناخت و پیش‌بینی نيازهاي مشتريان براي 
مشتري  لذا  است،  برخوردار  خاصي  اهميت  از  اقتصادي  بنگاه 
نقش  ايفاي  بنگاه‌ها  بقاي  در  محوري  و  كليدي  عاملي  به‌عنوان 
منابع،  و  استراتژی‌ها  اهداف،  كليه  جهت‌گیری  بنابراین،  میک‌ند، 
حول محور جذب و نگهداري مشتري است. حفظ و تقويت وفاداري 
مشتريان براي شرکت‌هایی كه دغدغه حفظ و توسعه جايگاه رقابتي 
خويش را در بازار دارند، چالشي استراتژيكي تلقي می‌شود)ساتن و 
کلاین1 ؛ 2003(، در اين راستا نقش كاركنان به‌عنوان واسطه‌هایی 
ميان سازمان و مشتريان می‌تواند حائز اهميت باشد و تأثیر بسزايي 
بر رابطه مشتري و موسسه داشته باشد )رایشلد و ساسر2 ؛ 1999(. 
رفتار مصرفک‌ننده، فعالیت‌های ذهنی، احساسی و فیزیکی را که 

و  محصولات  انداختن  دور  و  استفاده  خرید،  انتخاب،  هنگام  افراد 
خدماتی که برای ارضای نیازها و خواسته‌هایشان به کار می‌گیرند، 
برای  افراد  که،  فعالیت‌هایی  کلیه  عبارتی،  به  و  می‌شود،  شامل 
کسب، مصرف و مرتب کردن محصولات و خدمات انجام می‌دهند 
را نیز شامل می‌شود. در گروه اول یا حوزه اقتصادی، انگیزه مصرف 
که خود مولدی برای تقاضاست محور اصلی قرارگرفته است و رابطه 
رفتار خریداران با عواملی مانند انواع درآمد و خصوصیات آن‌ها به‌ 
دقت مورد بررسی قرارگرفته است. در گروه دوم روانشناسان رفتاری 
خریداران را در چارچوب تئوری‌ها و مفاهیم انگیزه، یادگیری، نفوذ 
یا  کالا  از  مصرفک‌ننده  ادراک  و  خریدار  رفتار  بر  فردی  نیازهای 
خدمات مدنظر قرار داده‌اند. در بسياري از موارد، دليل شكست افراد 
در انجام اثربخش وظايف شغلي، كمبود هوش يا فقدان مهارت‌های 
فني آن‌ها نيست، بلكه همسو نبودن ویژگی‌های شخصيت آن‌ها و 
زمينه  در  گوناگون  تحقيقات  نتيجه  آن‌هاست.  شغلي  ویژگی‌های 
ویژگی‌های شخصيتي و رفتار سازماني و در نهایت موفقيت شغلي 
نشان داده كه ویژگی‌های شخصيتي با عملكرد شغلي همبستگي 
دارد و در شرايطي اين همبستگي قوي و شديد است كه يك عامل 
شخصيتي، با شرح شغل فرد ، مرتبط باشد. در کشورهای پیشرفته 
مدیریت‌ها با توجه به نیازهای اساسی کارکنان استوار است و رضایت 
شغلی کارکنان علاوه بر اینکه توجه به کرامت انسان‌هاست بلکه در 
هزینه‌های  آن‌ها  و  می‌گیرد  قرار  موردتوجه  نیز  بهره‌وری  افزایش 
شغلی  رضایت  سالانه  تغییرات  بررسی  به‌منظور  را  گسترده‌ای 
کارکنان خود پرداخت میک‌نند، پرداخت چنین هزینه‌هایی توسط 
بسیار  موضوع  رضایت شغلی  که  می‌دهد  نشان  مذکور  کشورهای 
بااهمیتی است که متأسفانه در کشور ما به ‌صورت عملی چندان 
رضایت   .)1386 انصاری،  و  )اسماعیلی  نمی‌گیرد  قرار  موردتوجه 
و  وفاداری  زمینه  و  محتوا  که  است  کارکنان  ادراک  نتیجه  شغلی 
می‌شود.  موجب  را  مطبوعشان  سازمان  به  کارکنان  علاقه‌مندی 
رضایت شغلی کی حالت احساسی مثبت یا مطبوع است که پیامد 
ارزیابی شغلی یا تجربه فرد است. این حالت احساسی مثبت، کمک 
 1. Sutton & Klein, 2003    2. Reichheld & Sasser
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زیادی به‌ سلامت فیزیکی و روانی افراد میک‌ند.
با توجه به نتایج حاصل پیشنهاد‌هایی برای سازمان مورد مطالعه 

به شرح ذیل ارائه می‌شود؛
آنچه نتایج نشان داد حاکی از نقش مهم و تعیینک‌ننده رضایت 
این موضوع  بر  عنایت  با  لذا  بود،  موفقیت سازمان‌ها  در  بازاریابان 
تست‌های  از  خود  نیروهای  برای  سازمان‌ها  که  می‌شود  پیشنهاد 
افراد  از  خوبی  شناخت  به  تست،  این  با  تا  کنند  استفاده   MBTI

شغلی  موقعیت‌های  برای  را  افراد  توانایی‌ها،  اساس  بر  و  برسند 
انتخاب کنند.

همچنین، پیشنهاد می‌شود که با مطالعه دقیق و کامل در این 
حوزه، سازمان‌ها از همان مراحل اول جذب نیرو این تست را انجام 

دهند.
که  می‌شود  انجام  لذتی  و  رضایت  هدف  با  درونی  انگیزه‌های 
نتیجه خود عمل یا رفتار است و انگیزه‌های بیرونی نتیجه میل به 
رسیدن به کی پاداش یا دور شدن از کی تنبیه هستند. بنابراین 
پیشنهاد می‌شود مدیران با توجه به تأثیر مهم انگیزه در ویژگی‌های 
فردی کارکنان و رضایت آن‌ها، این موضوع را مدنظر داشته باشند 

و باعث ایجاد انگیزه در کارکنان شوند. 
اولین  به‌عنوان  بازاریابی  بخش  کارکنان  مهم  نقش  به  توجه  با 
و  هستند  ارتباط  در  مشتریان  با  مستقیم  به‌صورت  که  کسانی 
چهره‌ای از سازمان را به نمایش می‌گذارند، بهتر است با برگزاری 
ارتقاء سطح کارکنان  کلاس‌های آموزشی و آموزش‌های کاربردی 

را بالا ببرند.
با این نگرش که کارکنان به‌عنوان مشتری اولیه سازمان محسوب 
یا  با برگزاری جلسات هفتگی  می‌شوند، پیشنهاد می‌شود مدیران 
و  ارزش‌گذاری  ،ایجاد  آن‌ها در تصمیم‌گیری‌ها  و مشارکت  ماهانه 

حس مفید بودن را القاء کنند. 
فراموشی سپرده  به  سازمان‌ها  جانب  از  معمولاً  روحی  سلامتی 
از  که  انتظاراتی  سازمان‌ها  مدیران  می‌شود  پیشنهاد  می‌شود، 
کارکنان خود دارند را واقع‌بینانه کنند، تا آن‌ها را از معرض استرس، 

نگرانی و ناامیدی دور کنند.
راه بسیار قدرتمند دیگری که می‌تواند رضایت شغلی را افزایش 
میک‌شند.  را  آن  انتظار  کارمندان  که  است  آینده‌ای  ترسیم  دهد، 
اگر مدیران به کارکنان خود کمک کنند تا بتوانند برای آینده خود 
برنامه‌ریزی بهتری انجام دهند و مسیر شغلی خود را ترسیم کنند، 
افزوده  انگیزه‌شان  به  و  شده  امیدوار  قبل  از  بیش  آینده  به  آن‌ها 

می‌شود.
به تجربه آن‌ها  بهتر است در منصوب کردن مدیران  سازمان‌ها 
در زمینه بازاریابی لاستکی توجه داشته باشند و انتخاب‌ها از روی 

ضوابط باشد نه روابط.
هدف اصلی شرکت‌ها برند سازی برای مشتریان خود و همچنین 
به دست آوردن مزیت رقابتی در بازار اقتصادی که درنتیجه باعث 
به  ویژه  نگاه  شرکت‌ها  است  بهتر  ازاین‌رو  می‌شود،  شرکت  بقاء 

داشتن مسئولیت اجتماعی و اجرا آن داشته باشند.
همچنین پیشنهاد می‌شود که برای مصرفک‌نندگان نهایی خود 
که بیماران هستند به‌ صورت دوره‌ای جلسات آموزشی و مراقبتی 

- درمانی برگزار کنند.
سازمان‌ها تلاش نمایند که رضایت کارکنان خود را جلب کنند 
و  نگه ‌داشته  راضی  محصولات  به  نسـبت  را  فعلی  مشـتریان  تا 

درنهایت بر رفتار خرید آن‌ها تأثیر بگذارند.
گرفتن  نظر  در  و  شغلی  ارتقاء  برای  باتجربه  کارکنان  تشویق 

پاداش‌های مالی برای کارکنان در سطوح مختلف 
ایجاد برای  کارکنان  بین  صمیمی  و  دوستانه  فضای   ایجاد 

 Team work  و حذف روابط عمودی و ایجاد روابط مستقیم بین 

مدیر و کارکنان

سپاسگزاری
 ...
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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.

Keywords: Individual characteristics, consumer buying behavior, employee satisfaction
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