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 د یگیری خرمؤثر بر رفتار تصمیم اخلاقی عوامل  نییتب الگویارائه 
 

 2ی،  دکتر عبدالخالق غلام*2شیزراعت ک عقوبی دی، دکتر س1یصالح نیمحمدحس

 ، یاسوج، ایرانواحد یاسوج ،، دانشگاه آزاد اسلامیدانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی .1
 ، یاسوج، ایرانواحد یاسوج ،میآزاد اسلا، دانشگاه مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی .2

 ( 26/11/1399، تاریخ پذیرش: 9/1399/ 22تاریخ دریافت: )

 

 

 سرآغاز

حوزه خرید سازمانی در  در مهمی و بسیار زیاد  تغییراتطی سالیان اخیر
ای اندازه به تغییرات این ت.اس داده کار رخ و کسب ها و محیطشرکت

پیش بینی  آنها مناسب طور به توان در بیشتر موارد نمی که بوده است
ای اسدت پیچیدده  بسدیار  فرایندد  1خرید سازمانی  و تجزیه و تحلیل کرد.

گیرندد و مممدو د دارای را در برمی  مختلفدیافراد و اهداف  بخاطر اینکه  
بمدووه  خریدد سدازمانی  مدی باشددگیری متضادی های تصمیمشاخص
 آوریجمد   نیازمنددباشدد. همچندین  مدیادی  صدرف زمدان زیدمستلزم  

را  بسیار وسیمیاست و ارتباطات بین سازمانی   مختلفاطوعات از مناب   
 (. 1) .شودشامل می

 
 
 
 

 
یا خدمت برای هر ندو   کا دهد که یک  رخ می  هنگامیخرید سازمانی  

های کده فمالیت کلیهمصرف شخصی خریداری شود و   غیر ازای  استفاده
مدی مانی  گیری پدیده خرید سازلوجود دارند منجر به شکدر این فرایند  

خرید سازمانی تحت تدثییر عوامدل  مرتبط باتصمیمات    گردد. بر این مبنا
ها ی تثییر آنگشناخت این عوامل و چگونشناسایی و  مختلفی قرار دارند  

باشدد کده چدرا مطلدب  دهنده ایدن  تواندد تویدی ریدد میخبر تصدمیم  
فرآیند خرید (. 2) نمایندهای خاصی را انتخاب میگیرندگان گزینهتصمیم

سازمانی فرآیندی است که بسیار پیچیدده و طدو نی مدی باشدد و مدی
های بایست زمان و افراد زیاد در سازمان درگیر آن باشند و شاید سازمان

 دیگری را هم نیز درگیر خودکند. 
 
 

 چکیده

یک شخص نبدوده و تحدت  گیری در مورد انتخاب یک کا  یا خدمت  تنها مربوط بهتصمیم چرا کهرفتار خریداران روند پویایی دارد  زمینه:  
 پژوهش حایر با هدف ارائه الگدوی عوامدل  از همین روی  شود.گیری خرید کا  منجر میتصمیمنهایت به    که در  استاخوقی  تثییر عوامل

 . شدانجام گیری خرید سازمانی   مؤیر بر رفتار تصمیم اخوقی
دانشدگاهی ن خبرگاشامل جاممه شد. دلفی استفاده از تکنیک در بخش کیفی بود.  ی(کمّ–حاکم بر این پژوهش ترکیبی )کیفی  رویکرد:روش

-هبرفی انتخاب شدند. ابزار پژوهش مصاحبه نیمدگیری گلولهنها با روش نمونهنفر از آ 30بودند که سازمانی ارشد خریدو مدیران و کارشناسان
 149متشدکل از اممده تحلیل شددند.  در بخدش کمدی روش تح یدب همبسدتگی بدود. ج ها با رویکرد تحلیل مضمونو دادهیافته بود  ساختار
داری نفت و گاز گچساران که با توجه به محدودیت جاممه مذکور  کل آن مورد مطالمده قدرار نی که در خرید سازمانی شرکت بهرهزکارکنانفرا

تثییدی و عاملیاکتشافی  تحلیلعاملیتحلیلهایآمده با استفاده از تکنیکهای بدستدادهساخته بود. وهشگرابزار پژوهش پرسشنامه پژگرفت. 
 شدند.تجزیه و تحلیل   AMOSو  SPSSافزارهای ساختاری و نرممماد ت

اجتمداعی   اخوقدی در سدط عوامل  اخوقییابیبازار آمیختهمؤیر )عوامل اریدسته مم 5  شناسایی شد که در قالبگویه  95درنهایت    :هایافته
-گیری خریددخریدداران در تصدمیمتداررف بدااخوقی در سطوح مختلف د عواملو مشخص ش شدندطب ه بندی (   برهاانیو م  یفرد   یسازمان

 داری دارند.مثبت و ممنی  رابطهبرداری نفت و گاز گچساران سازمانی در شرکت بهره
 ممدر  قرارگدرفتنکدم بدا در گیدرد و کدمهای مختلف خرید از محیط اجتمداعی شدکل مدیها درباره مارکها و گزینهشناخت  :گیریتیجهن

-مدو  کننددگان خرید در مصرف گیریترین عوامل مویر بر تصمیمشک  یکی از مهمبییابد.  محیطی و خارجی تغییر شکل میمحرکهای
 .اخوقی استهای
 
 عوامل اخوقی  رفتار خریدار  دیخر یریگمیتصم: واژگانلیدک
 

 sy.zeraatkish@gmail.comنویسندۀ مسئول: نشانی الکترونیکی:  
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ازاریدابی ممت دندد خریدداران گرفتده  مح  دان بطی بررسی هدای انجام
نمایند. ای را سپری میهای خود یک فرآیند چند مرحلهریدسازمانی در خ

ای بودن فرآیند خرید اتفدا  نردر گرچه مح  ان بازاریابی بر چند مرحله
دارند ولی نررآنها در مورد تمداد این مراحل متفداوت مدی باشدد. جهدت 

های زیدادی وجدود دارد. از بینی رفتدار خریدداران نرریدهبررسی و پیش
ر سازمان ساس نیاز برای خرید یک محصول یا خدمات دهنگامی که  اح

هدای ایجاد می گردد تا مرحله خرید کا  یا خدمت و بمدد از آن  فمالیت
صدورت منفدک از هدا بهگیرد. هر کددام از ایدن فمالیتزیادی انجام می

فرآیندد را تشدکیل ها یدک یکدیگر هستند که مجموعه کلی این فمالیت
هدای بازاریابدان شدرکت شدود.د خرید گفتده میدهند که به آن فرآینمی

تولیدی و تامین کنندگان بدنبال این مویو  هستند که خریداران بر چه 
نمایند و بر اساس کدام الگدوی خریدد  رفتدار اساسی کا  را انتخاب می

   ؟نمایندمی
متمددی ازجملده خصوصدیات صنمتی تحت تثییر عوامل   2رفتار خریداران

اسدت  ...و 5  عوامدل اقتصدادی4  عوامل سازمانی3یفردی  عوامل محیط
بازاریابان صدنمتی شود. گیری خرید کا  منجر میکه درنهایت به تصمیم

برای تدوین استراتژی موفب فروش  نیازمند شناسدایی رفتدار خریدداران 
چرا که رفتار خریداران صنمتی روندد صورت دقیب و شفاف می باشند.  به

ری در مورد انتخاب یک کدا  یدا خددمت  تنهدا گیپویایی دارد و تصمیم
راد باشند. تواند شامل گروهی از افنیست  بلکه می مربوط به یک شخص

هدای توانندد ن شمراحل انجام یک خرید  رفتار خریداران و افراد می  در
شناسدایی عوامدل متمددی را بر عهده داشته باشند. از همین روی  واق  

باشد. ارزیابی ی مهم و دارای اهمیت با ی میمؤیر بر رفتار خرید سازمان
ریان و بهبدود عوامل تثییرگذاردر خرید سازمانی سبب شناخت بهتر مشدت

شددود. هددر چدده میددزان هددای بازاریددابی و افددزایش فددروش میتکنیک
محصو ت و خدمات تولیدی با نیازها و انتردارات خریدداران همخدوانی 

 (. 3) تر می گردندریابی بهینههای بازابیشتری داشته باشد  استراتژی
و  سرعت زیاد تکنولوژی  حجم انت ال اطوعداتبا توجه بهعووه بر این  

هدای متمددد بدرای خریدداران  تغییرات در حال حایدر و وجدود انتخاب
هدا و منرور ایجاد مزیت رقابتی پایدار  شناسایی خریدداران و رفتدار آنبه

ی یدروری اسدت. بندابراین هدا امدرگیری آنعوامل مدؤیر بدر تصدمیم
های آنان و عوامل مؤیر بر گیریبینی تغییر رفتار خریداران و تصمیمپیش
اسدان گیریشان از اهداف اصدلی دانشدمندان  بازاریابدان و کارشنمیمتص

 (. 4فروش و بازاریابی بوده است )
یکی از مهم ترین عواملی که می تواند رفتار خریداران را تحت تاییر قرار 

با وجود توجه گسترده به مویو  اخدو  مولفه های اخوقی است.  دهد  
ن در رفتار خریدار  تح ی دات چنددانی در بازاریابی  هنوز در زمینه تاییر آ

کنندگان بخش کلیددی فرایندد انجام نشده است. با وجود آن که مصرف 
های تئوریک چنددی در خصدوف فرایندد باشند  تاکنون مدلممامله می
به هنگام روبرو شدن با مویوعات اخوقی در کسب و کار گیری  تصمیم

یگر دارندد واز جملده این مدل ها شباهت هایی با یکد  مطرح شده است.
گیری را شدرح داده و رفتدار را بده این که  هر یک از آنها فرایند تصمیم
گروهی از این مدل ها بر  .(7-5)کنند عنوان نتیجه این فرایند مطرح می

که تصمیم گیری مصرف کننده را تحدت تداییر مهم    6وقیدو ارزیابی اخ
 قرار می دهد تاکید دارند: 

 ارزیابی وظیفه شناسانه −

 ارزیابی غایت شناسانه −
بر خود فمالیت ها یا رفتارهای مصرف کننده متمرکز می   7وظیفه شناسی

باشد  در حالی که غایت شناسی بر عواقدب آن رفتارهدا تمرکدز دارد. در 
مصرف کننده در جهت ارزیابی صحی  یدا غلدط شناسانه     ارزیابی وظیفه

کند. ارزیابی وظیفه شناسانه  شامل م ایسه بودن ذاتی رفتارها توش می
رفتارها و رویکردهای گوناگون با مجموعه ای از هنجارهایی اسدت کده 

 (.8و 5)است  8کنندهدهنده ارزشهای شخصی مصرف نشان

ارت است از تخمدین   اساسی عبدر ارزیابی های غایب شناسانه  مویو 
اشخاف از نتدای  مطلدوب و ندامطلوب تصدمیم. یدک رفتدار خداف در 
صورتی که نسبت به دیگر رفتارها و در م ایسه با نتای  بدد و ندامطلوب 

بیشتری شود  بده عندوان اخوقدی تدرین  منجر به نتای  خوب و مطلوب
 :رد زیر استتصمیم شناخته خواهد شد. ارزیابی غایت شناسانه شامل موا

زین برای گروه های عواقب هر یک از رفتارها یا رویکردهای جایگ −
 مختلف ذی نفمان

احتمال اینکه چه نتیجه ای برای هر یک از گدروه هدای ذی نفد   −
 روی می دهد

 مطلوبیت یا عدم مطلوبیت هر یک از نتای  −

 (.9)اهمیت هر یک از گروه های ذی نف  −

بدارت خواهدد بدود از بداور اسدانه عشنغایتهای  خروجی نهایی ارزیابی 
هدای کننده درباره خوب و بد نسبی حاصل از هر یدک از انتخابمصرف 
 ممکن.

بدا توجده بده گسدتردگی   برداری نفت و گداز گچسدارانبهره  در شرکت
و طدول عمدر  های نفت و گداز شدرکتاحد های عملیاتی  چاه  وادارات
تممیدر و  ازسدازی رم بده بسال اغلدب تاسیسدات  و نیداز مبد  50با ی  

تامین کا ی یدد  بدرای   همچنین یرورت جایگزینی قطمات و ادوات
کا های ممیوب و مستهلک و تامین کا ی مورد نیاز تاسیسات و پروژه 
های جدید  این شرکت نیازمند خرید کا  بدوده و بدرای ایدن امدر اداره 

یر ریزی سابرنامه تدارکات و امور کا    کمیسیون مناقصات   واحد های 
بدا  نمایندد.گیری میواحدها   بازرسی فنی و امور مالی فمالیت و تصمیم

توجه به اینکه در حال حایر کارکنان خرید در شرکت بهره برداری نفت 
و گاز گجساران دارای یک رویه مشتر  برای ارزیابی و خرید سدازمانی 

زمدانبر همچندین نیستند و بیشتر به سلی ه مدامور خریدد بسدتگی دارد و 
صدددد ری سددازمانی  در مطالمدده حایددر پژوهشددگر دبددودن خریددد هددا

شناسدایی و مناسب جهت  دلم پاسخگویی به این سوال اصلی است که 
گیری خریدد در شدرکت مدویر بدر رفتدار تصدمیماخوقدی  تبیین عوامل  

تاییر عوامل شناسایی شده بدر  چیست؟ برداری نفت و گاز گچسارانبهره
بدرداری گیری خرید سدازمانی در شدرکت بهرهمیمرفتار خریداران در تص

 گاز گچساران چگونه است؟نفت و 
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 روش 
کمّدی( بدود. در بخدش  –رویکرد حاکم بر این پژوهش ترکیبی )کیفدی  

کیفی  از تکنیک دلفی استفاده شد. جاممه شامل خبرگدان دانشدگاهی و 
بدا   نفدر از آنهدا  30دیران و کارشناسان ارشد خرید سازمانی بودند کده  م 

به نیمه روش نمونه گیری گلوله برفی انتخاب شدند. ابزار پژوهش مصاح
 ساختار یافته بود و داده ها با رویکرد تحلیل مضمون تحلیل شدند. 

 
 149ر بخش کمی روش تح یدب همبسدتگی بدود. جاممده متشدکل از د

ه در خریدد سدازمانی شدرکت بهدره داری نفدت و گداز نفرازکارکنانی کد
وجه به محدودیت جاممه مذکور  کل آن مدورد مطالمده گچساران که با ت

ویژگی های جممیتی گدروه نمونده بده نمدایش   1. در جدول  قرار گرفت
 .درآمده است

 ویژگی های جمعیتی گروه نمونه  :1جدول 

 درصد فراوانی  فراوانی  ها ویژگی

 جنسیت 
 3/89 133 مرد

 7/10 16 زن 

 سن

 1/8 12 سال  30کمتر از 

 4/5 8 سال  35تا  30

 7/14 22 سال  40تا  36

 8/12 19 سال  45تا  41

 2/34 51 سال  50تا  46

 8/24 37 سال  50بیشتر از

 ساب ه خدمت 

 4/17 26 سال  10 زیر

 4/15 23 سال  20 تا 10

 45 67 سال  30 تا 21

 1/22 33 سال  30 از  بیشتر 

 سط  تحصیوت 

 7/8 13 دیپلم  فو  

 3/38 57 کارشناسی 

 53 79 ارشد  سیشناکار

 0 0 دکترا

 

 

 
 مراحل اجرای پژوهش. 1 نگاره
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سدوا ت ابزار پژوهش پرسشنامه پژوهشگر سداخته بخدش کیفدی بدود. 

ای لیکدرت )کدامود پرسشنامه به صورت بسته پاسخ با طیف پن  گزینده
مواف م  مواف م  نرری ندارم  مخالفم و کامود مخالفم( به دست آمد کده 

ایجداد  گیری خریددمؤیر بر رفتار تصدمیماخوقی عوامل مدل   برای ارائه
به منردور بررسدی روایدی پرسشدنامه از روش روایدی محتدوایی بدا   شد.

 بدرایاستفاده شده اسدت. همچندین    CVIو    CVRاستفاده از یرایب  
 همداهنگی  میدزان  مدورد  در  متخصصدان  نرر  از  محتوایی  روایی  ارزیابی
 بدرای شدده اسدت. اسدتفاده پژوهش ف هد و گیری اندازه  ابزار  محتوای
 محتوا روایی نسبی یریب از دو کمیّ  شکل به محتوایی روایی بررسی

(CVR) محتوا  روایی شاخص و(CVI)  یده طدور  .شدودمی استفاده
 بزرگتدر باشدد  روایدی 79/0به دست آمده از  CVIکلی چنانچه م دار 

صدله روایدی بر اسداس نتدای  حا باشد. می تایید مورد م یاس محتوای
باشدد  بندابراین مورد قبدول مدی CVIو  CVRبرای یرایب    محتوایی

پرسشنامه به دسدت آمدده از بخدش کیفدی از روایدی محتدوایی خدوبی 
برای بررسدی و سدنجش پایدایی پرسشدنامه تح یدب از    برخوردار است.

عددد آزمون رای  و ممتبر یریب آلفای کرونباخ استفاده گردیدد. هرچده  
پایایی پرسشنامه با تر است. بدا توجده نزدیکتر باشد   1 محاسبه شده به

  ابدزار پرسشدنامه پدژوهش از 8/0به میانگین آلفای کرونبداخ بدا تر از  
 پایایی مطلوبی برخوردار است.

های تحلیل عداملی اکتشدافی  های بدست آمده با استفاده از تکنیکداده
افزارهدای از نرماختاری اسدتفاده و تحلیل عاملی تثییدی و ممداد ت سد

SPSS  وAMOS .مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند   
 .مراحل اجرای تح یب ارایه شده است 1 نگارهر د

 

 یافته ها
 الف( بررسی روایی و پایایی پرسشنامه 

منداب  و جهت تمیین روایدی محتدوایی پرسشدنامه ابتددا بدا اسدتفاده از  
ت با اسدتاد راهنمدا و تح ی ات انجام شده و مصاحبه انجام شده و مشور

ت در یک طیف از »کامو مخالف سوال که هر یک از سوا   104مشاور  

تدک  tبدا اسدتفاده از آزمدون  تا کامو موافب« طراحی گردیده بودسپس
نمونه ای کلیه این سؤا ت مورد ارزیابی قرار گرفته و با توجه بده م ددار 

 95پرسشدنامه    و سط  ممناداری به دست آمدده از آزمدون آن   tآزمون  
آنگداه بدرای بده دسدت آوردن روایدی  سوالی مورد تثیید به دسدت آمدد.

پرسشنامه نهایی در پژوهش  از دو روش محاسدبه همبسدتگی سدؤا ت 
نمره کلی م یاس و بررسی روایی سازه به وسیله تحلیل عاملی   م یاس با

کدم ( باید دستKMOگیری )  نمونه  اخص کفایتاستفاده شد. م دار ش
یحاد با تر از آن باشد. اگر م دار شاخص نزدیک به یک باشد  و ترج  7/0

های مورد نرر برای تحلیل عاملی مناسدب هسدتند. همچندین اگدر داده
هدا بدرای تحلیدل عداملی مناسدب باشد داده  5/0از  کمتر    KMOم دار  

تدوان بدا احتیداط باشد مدی 69/0تا  5/0نخواهد بود و اگر م دار آن بین 
 70/0یکه م ددار آن بزرگتدر لیل عاملی پرداخت و در صدورتبیشتر به تح

ها برای تحلیل عداملی مناسدب های موجود در بین دادهباشد همبستگی
 خواهد بود.

ویت بارتلت باید از لحدا  آمداری ممندادار باشدد. بدرای نتیجه آزمون کر
هدایی ها مبنی بر اینکه ماتریس همبستگیاطمینان از مناسب بودن داده

گیرد در جاممه برابدر بدا صدفر نیسدت از آزمدون ه تحلیل قرار میکه پای
برابدر بدا  KMOبا توجده بده اینکده م ددار بارتلت استفاده شده است. 

اسدت. نشددان دهندده ایددن اسدت کدده  7/0ز اسدت کده بیشددتر ا 802/0
های موجود در بین داده هدا بدرای تحلیدل عداملی مناسدب -همبستگی

نیدز   بارتلدت  کرویت  آزمون  مشخصه  ممنادار بودن  است. همچنین سط 
است و نشان می دهدد از لحدا  آمداری  05/0صفر است که کوچکتر از 

 بیدان )و به مورد مطالمه ابزار سنجش که مطلب این تمیین  .استممنادار  
   سه شداخصشده ممنادار اشبا   ها( از چند مولفهگویه  تر  مجموعهدقیب
م دار ویژه  درصد واریدانس و درصدد .  است  ر گرفتهقرا  مورد توجه  عمده

هایی که دارای م دار ویدژه های باقیمانده در تحلیل )عاملتراکمی عامل
 دهد.بودند( را پس از چرخش واریماکس نشان می 1 بزرگتر یا مساوی

 

 ه مقادیر ارزش ویژه، درصد واریانس و درصد واریانس تراکمی عامل های استخراج شد  :2جدول 

 عامل 
 مجموع مجذورات بعد از چرخش واریماکس  مقادیر ویژه 

 تراکمیدرصد  درصد واریانس  مقدار ویژه  درصد تراکمی درصد واریانس  مقدار ویژه 
1 962 /6 776 /26 776 /26 596 /4 678 /17 678 /17 

2 753 /2 589 /10 365 /37 477 /3 374 /13 052 /31 

3 431 /2 348 /3 713 /46 255 /3 521 /12 573 /43 

4 083 /2 010 /8 724 /54 560 /2 845 /9 518 /53 

5 700 /1 540 /6 263 /61 040 /2 846 /7 263 /61 

 
شیوه چرخش واریماکس برای ساده پس از انجام تحلیل عاملی و اجرای 

مولفده   5ها  مشخص شد که بهترین راه حل عاملی  دارای  سازی مولفه
شدنامه های پرسفهاولویت مؤل بمد از انجام تحلیل عاملی اکتشافیاست.   

اخوقدی در سدط    عوامدل  اخوقی  عوامل آمیخته بازاریابیبه ترتیب  )
 اخوقدی در سدط     عوامدلسازمانیاخوقی در سط     عوامل  اجتماعی

 .( به دست آمده استفردی و میانبرها
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 بعد از انجام تحلیل عاملی اکتشافی های پرسشنامه  اولویت مؤلفه :3جدول 

 هامؤلفه عوامل پرسشنامه 

خری
ی 
یر
م گ
می
ص
ر ت
فتا
ر ر
ر ب
موی
ل 
وام
ع

 د 

  عوامل آمیخته بازاریابی 
 اخوقی 

ارایه اطوعات صحی   پیروی از استانداردهای مبتنی بر ح ی ت  بازاریابی متناسب با گروه هدف   
 تبلیغات اخوقی  

اخوقی در سط   عوامل  
 اجتماعی 

 و  شهروندی  اجتماعی  قانون مداری  اخ مشارکتاحترام مت ابل  

  اخوقی در سط    عوامل
 سازمانی 

پایبندی به اخو   عام المنفمه  جو اخوقی سازمان  در فمالیت های  سازمان عدالت سازمانی  مشارکت 
 زیست محیطی 

اخوقی در سط   عوامل  
 فردی 

 خوش رفتاری  مردم داری  صداقت  مسئولیت پذیری درستکاری  مهربانی  

 گرایی و خصومت مبدأ  جهان وطنرج   کشور های مگروه میانبرها 

 
پایایی پرسشنامه تح یب از آزمون رای  و ممتبدر برای بررسی و سنجش  

 1یریب آلفای کرونباخ استفاده گردید. هرچه عددد محاسدبه شدده بده  
نزدیکتر باشد  پایایی پرسشنامه با تر است. با توجه به میدانگین آلفدای 

ار پرسشددنامه پددژوهش از پایددایی مطلددوبی   ابددز8/0کرونبدداخ بددا تر از 
 برخوردار است.

 

 ی بخش کیفییافته هاب( 
 دلفدی روش در کننده اعضای شرکت  میان  نرر  اتفا   میزان  تمیین  رایب
 کنددال  همداهنگی  شدد. یدریب  اسدتفاده  همداهنگی کنددال  یریب  از

گروه به  طریب از که است  اجماعی  درجه  دهنده  م یاسی است. که نشان
 W=0.5 در متوسط اجما    W>0.7 است )اجما  قوی دردست آمده  

 .شودحاصل می W=0.3و اجما  یمیف در  

 : میزان اجماع نظر خبرگان با استفاده از ضریب هماهنگی کندال 4جدول 

 سطح معناداری  آمار کای دو  ( Wضریب کندال ) هاتعداد مؤلفه عوامل
 0/ 055 141/ 886 0/ 707 4 اخوقی  عوامل آمیخته بازاریابی 

 0/ 061 56/ 764 0/ 875 5 اجتماعی  اخوقی در سط    عوامل
 0/ 104 55/ 173 0/ 702 5 سازمانی  اخوقی در سط    عوامل
 0/ 224 34/ 429 0/ 798 7 فردی   اخوقی در سط    عوامل

   0/ 721 4 میانبرها 

 
 عوامدل همده بدرای کنددال م دار یریب که است آن بیانگر هایافته

 اجما  بر د لت که است آن به نزدیک سیاریا ب 7/0 از بیشتر مدنرر

 در هماهنگی کنددال یریب برای ممناداری دارد. سط  قوی خبرگان

 ممنادار توافب ممنای وجود به که است 05/0 از بیش نیز عوامل همه

 بدین مرحلده همدین در که گفت تواناست. بنابراین  می خبرگان بین

 .است شده برقرار اجما  کلی خبرگان

مدورد قبدول اجمدا   ور اول دلفی و به دست آوردن نتای اجرای دبمد از  
به منرور ارزیابی تک تک عوامل در مدل از آزمدون  خبرگان   کلی بین

t   قدرار  3تک نمونه ای استفاده شد و در این آزمون م دار آزمون برابر با

داده شد  چنانچه میانگین پاسخ به مضامین پایه کمتر از عدد سده شدده 
سدؤال در  95در نهایدت  مورد از بین مضامین حذف شده است.  باشد آن

 پرسشنامه باقی ماند و براسداس آن اطوعدات جمد  آوری شدده اسدت.
رور روایی پرسشنامه نهایی در پژوهش  از دو روش محاسبه سپس به من

همبستگی سؤا ت م یاس با نمره کلی م یاس و بررسی روایی سازه بده 
 ه شد.وسیله تحلیل عاملی استفاد

 بررسی مدل نهایی پژوهش به منرور بررسی سؤا ت پژوهشی ج( 
 

 : شاخص های مربوط به برازش مدل نهایی پژوهش 5جدول 

 وضعیت  برازش مطلوب  مدل برازش داده شده  نام شاخص 
 مطلوب  ----- 495 /1286 (2χمجذور خی )
 ----- ----- 295 ( dfدرجه آزادی)
 مطلوب  5کمتر از 361 /4 ( CMIN/DFآزادی)کای اسکوئر بهنجار شده به درجه 

 مطلوب  905 /0 90/0 P (GFIشاخص نیکویی برازش)
 قابل قبول  895 /0 90/0 P ( AGFIشاخص برازندگی تمدیل یافته )
 مطلوب  902 /0 90/0 P (CFIشاخص برازش تطبی ی)

 مطلوب  079 /0 08/0 P ( RMSEAریشه میانگین مربمات خطای برآورد)



   دیگیری خر مؤثر بر رفتار تصمیم اخلاقی عوامل   ن ییتب الگوی ارائه   : و همکاران سید یعقوب زراعت کیش دکتر  
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بیانگر مهم ترین شاخص  های بدرازش مددل پدژوهش   5جدول شماره  
بمد از اصوحات است. همان طور که در جدول مشخص است  شداخص 
های برازش مدل از ویمیت قابل قبولی برخوردار هستند. به عنوان مثال 

کمتر است و این نشان از آن دارد کده داده  5م دار کای اسکوئر مدل از 
ل مفهومی پژوهش حمایت می کنندد. های تجربی به نحو مناسبی از مد

 08/0همچنین م دار ریشه میانگین مربمات خطای برآورد نیدز کمتدر از  
است و این شاخص نیز برازش مدل را تایید می کند.  لذا می توان چنین 
نتیجه گرفت که مدل نهایی در پژوهش مدل مناسبی برای شناسدایی و 

بدرداری در شدرکت بهره گیری خریددتبیین عوامل مؤیر بر رفتار تصدمیم
 .است و سؤآل اصلی پژوهش پاسخ داده می شود نفت و گاز گچساران

 

 داری های غیر استاندارد رگرسیونی و سطح معنی: وزن6جدول 

 برآورد  فرضیات 
خطای  

 استاندارد 
نسبت  
 بحرانی 

سطح  
 معناداری 

    000/1 اخوقی در سط  اجتماعی  عوامل   --> رفتار تصمیم گیری خرید 

 000/0 832/8 149/0 316/1 اخوقی   عوامل آمیخته بازاریابی --> رفتار تصمیم گیری خرید 

 015/0 442/2 582/0 421/1 سازمانی   اخوقی در سط    عوامل  --> رفتار تصمیم گیری خرید 

 009/0 604/2 914/0 380/2 فردی   اخوقی در سط    عوامل  --> رفتار تصمیم گیری خرید 

 000/0 167/2 578/0 253/1 میانبرها   --> د رفتار تصمیم گیری خری

 
هدای رگرسدیونی تمامی وزن  6طبب نتای  بدست آمده در جدول شماره 

استاندارد نشده دارای م ادیر خطای استاندارد  نسدبت بحراندی و سدط  
باشند. به طور کلی با اسدتفاده از نتدای  بده دسدت آمدده از ممناداری می
نتیجه گرفدت کده بدا توجده بده سدطوح  توان چنینمی   6جدول شماره  

-ممنادار می  05/0ممناداری همه عوامل  با سطوح ممناداری کوچکتر از  
باشد. لذا با توجه به سطوح ممناداری مربوط به کلیه متغیرهای مشداهده 

چنین نتیجه گرفت که کلیه این متغیرها به عنوان   توانشده در مدل می
رای ن ش ممنداداری در تشدکیل های این عوامل تمریف شده و داممرف 

این عوامل و خود عوامل ن ش ممناداری در رفتار تصدمیم گیدری خریدد 
کلیه متغیرها در مدل با یرایب استاندارد آورده   8دارند. در جدول شماره  

 .شده اند

 های استاندارد رگرسیونی )بارهای عاملی(( : وزن7جدول )

 برآورد  فرضیات 

 000/1 اخوقی در سط  اجتماعیعوامل  --> رفتار تصمیم گیری خرید

 316/1 اخوقی عوامل آمیخته بازاریابی --> رفتار تصمیم گیری خرید

 421/1 سازمانیاخوقی در سط  عوامل  --> رفتار تصمیم گیری خرید

 380/2 فردیاخوقی در سط  عوامل  --> گیری خریدرفتار تصمیم 

 253/1 میانبرها --> رفتار تصمیم گیری خرید

 
کلیه بارهدای عداملی  2 نگارهو  7و  6طبب نتای  بدست آمده در جداول 

باشند. بنابراین همه عوامل در مدل ن ش می  3/0استاندارد شده بیشتر از  
 .تصمیم گیری خرید دارندممناداری در ساختن متغیر کلی رفتار 

 

 بحث
رفتدار  بدا در سط  اجتماعی 9اخوقیآمده عوامل دستبر اساس نتای  به

بدرداری نفدت و گیری خرید سازمانی در شرکت بهرهخریداران در تصمیم
 65/0داری دارنددد. بددار عدداملی مثبددت و ممنددی رابطددهگدداز گچسدداران 

دهنده تثییر با ی عوامل محیطدی بدر رفتدار آمده است که نشاندستبه
این نتیجه بدا پدژوهش هدایی کده بدر اهمیدت عوامدل   خریداران است.

و 10ماعی در تصمیم گیری خرید تاکید دارند همسو است )اجت  -اخوقی
11) 

 بدا  10اخوقدی  های بازاریدابیآمده عوامل آمیختهدستبر اساس نتای  به
بدرداری گیری خرید سدازمانی در شدرکت بهرهرفتار خریداران در تصمیم
داری دارنددد. بددار عامددل مثبددت و ممنددی رابطددهنفددت و گدداز گچسدداران 

 اخوقدی ست که تثییر با ی عوامل آمیخته بازاریابیا  71/0آمده  دستبه
این نتیجه نیز با پژوهش هایی که بر دهد.  بر رفتار خریداران را نشان می

 (13و 12اهمیت بازار یابی اخوقی تاکید دارند همسو است. )
رفتدار  بداسازمانی  اخوقی در سط   آمده  عوامل  دستبر اساس نتای  به

بدرداری نفدت و ی خرید سازمانی در شرکت بهرهگیرخریداران در تصمیم
آمده دسدتداری دارندد. بدار عداملی بهمثبت و ممنی  رابطهگاز گچساران  

است که در میان عوامل  بیشترین تثییر را بدر رفتدار خریدداران در   55/0
خرید سازمانی دارا است. عوامل سدازمانی  بدر کارکندان واحدد خریدد و 

می دارند )مناب  مدالی و سداختار سدازمانی(. ها تثییر مست یتصمیمات آن
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سدازی شدرایط  زم بدرای انجدام تصمیمات خرید سازمانی جهدت آماده
های سازمانی و رسیدن به رسالت و اهداف سدازمانی انجدام مدی فمالیت

گردد. بازاریابان سازمانی  با توجه ویدژه بده اهدداف و راهبدرد سدازمانی  
می نمایندد و تصدمیمات خریدد را بدر مناف  سازمان را با دقت شناسایی  

اساس آن اخذ می نمایند؛ پس عوامل سازمانی تثییر شدگرفی بدر رفتدار 
این مویو  در پژوهش های مختلدف مدورد تاکیدد خرید سازمانی دارند.  

 (.15و  14است )

 
 پژوهش مدل نهایی برازش داده شده با ضرایب استاندارد بعد از اصلاحات مربوط به مدل نهایی . 2 نگاره

 
رفتدار   بدافدردی    اخوقدی در سدط   آمده عواملدستبر اساس نتای  به

بدرداری نفدت و سازمانی در شرکت بهرهگیری خرید خریداران در تصمیم
آمده دسدتداری دارندد. بدار عداملی بهمثبت و ممنی  رابطهگاز گچساران  

بر اسداس پدژوهش هدای مختلدف است که میزان مطلوبی است.    51/0
نسدبت  11  فردی مصرف کننده در انتخاب برندها و وفاداریسط  اخو

و   16ایدر را تاییدد کنندد)به آنها تاییر دارد که می تواند نتای  تح یب ح
17 .) 

رفتدار خریدداران در  بداآمده عوامدل میانبرهدا دسدتبر اسداس نتدای  به
برداری نفت و گاز گچساران گیری خرید سازمانی در شرکت بهرهتصمیم
بدوده کده   48/0آمده  دسدتداری دارند. بار عداملی بهمثبت و ممنیتثییر  

هدا را در تنها فمالیتنبرهدا  ندهدهد. عوامل میامیزان با یی را نشان می
گیرد. در گیرد بلکه تماموت و احساسات میان اعضاء را نیز در برمیبرمی

نتیجه این تماموت منجر به حل مسدئله و رشدد اعضدای مرکدز خریدد 
وتحلیل کارکرد خرید سازمانی  اعضای بخش گردد. در تجزیهمان میساز

ران  مددیران و الگوهدای های مهدم مانندد دوسدتان  همکداخرید  گروه
گیری   تثییر مست یمی بر سداختار ذهندی و تصدمیم13و سازمانی  12فردی

فرد در فرایند خرید سازمانی دارند. ن ش اصلی کارکندان بخدش خریدد  

هدا مدی باشدد و کنندگان و کسدب اطوعدات از آنوجوی عریدهجست
 (18)کنند.میکننده را نیز ایفا زمان ن ش خریدار و کنترلهم

 بر اساس نتای  به دست آمده پیشنهاد می شود : 

بدرای  14ویژگی های اخوقی سازمانیقبل از اقدام به خرید کا   −
ی توسط سازمان  بررس  15زیست محیطی  میزان توجه به اخو   مثال
 .شود

پیشنهاد می شود بدرای تطبیدب خریددهای سدازمانی و اهدداف  −
طوفدان فکددری بددرای بهبددود  سدازمان  جلسدده هددای مشدداوره ای و
و تاییر عوامل اخوقی بر تصمیم   الگوهای خرید سازمانی برگزار شود

 .گیری خرید در آموزش گنجانده شوند

 خریددپیشنهاد می شود در مدورد انتصداب کارکندان در بخدش   −
 مد نرر قرار گیرد.   های اخوقیمو

پیشنهاد می شود و در مورد کا های بنیدادی از الگدوی جهدان  −
و پس از گرفتن تکنولوژی مربوطه اقدام به   وطن گرایی استفاده شود

 بومی سازی شود.
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هدا و نتدای  ایدن شدده  تحلیل  های انجامهمسان سایر پژوهش −
ذیدل بده بحدر در  هایی همراه است کده درتح یب نیز با محدودیت

 شده است:ها پرداختهمورد آن

عوامدل     خوقیا  محدود شدن تح یب به  آمیخنه های بازاریابی −
و اعمدال   سدازمانی  فدردی و میانبرهدا   اخوقی در سط  اجتماعی  

 ؛نکردن سایر عوامل

محدود شدن تح یب به خبرگدان و کارشناسدان خریدد شدرکت  −
 ؛برداری نفت و گاز گچسارانبهره

 

 یجه گیرینت
گزینه های موجود مصرف کننده از مستلزم شناخت و ارزیابی   رفتار خرید

ست و مصرف کننده با توجه به ایدن مسدایل نسدبت بده و در دسترس ا
خرید اقدام می کند که این خرید ممکن است تحت تثییر شرایط مختلف 

 قرار گیرد.
و  کا هدا خریدد در متفداوتی اهدداف  نیز  سازمانی خریداراندر این بین 
 بودن در دسترس مانند صنمتی  خریدهای  اهداف   طورکلی.    خدمات دارند

 و  تحویدل  کیفیدت  یبدات   اعتماد به فروشنده   قابلیت  خدمات   و  کا ها
 باشدند. مددیریتاهمیت بسزای مدی دارای هاشرکت برای همگی  قیمت
 مددیریت در هداتدرین بحراساسی از یکی کا ها و خدمات  خرید  هزینه

-درباره مارکها و گزینهها شناخت .باشدمی امروز  دنیای  در  تثمین  جیرهزن
گیدرد و کدم کدم بدا در محیط اجتماعی شکل میهای مختلف خرید از  

 ممر  قرار گرفتن محرکهای محیطی و خارجی تغییر شدکل مدی یابدد.
یکی از مهم تدرین عوامدل مدویر بدر تصدمیم گیدری خریدد در مصدرف 

قی است. مصرف کنندگان با توجه به الویدت کنندگان  مو  های اخو
برند مورد نرر را انتخاب می کنند و مولفه هایی چون؛ وقی خود های اخ

  دت یبدر ح   یمبتند  یاز اسدتانداردها  یرویدپ    یاطوعدات صدح  هیارا
مت ابدل   احتدرام   یاخوقد غداتیمتناسب بدا گدروه هددف  تبل  یابیبازار

  یسدازمان  عددالت     ی  شهرونداخو   یقانون مدار   یمشارکت اجتماع
سدازمان   یعدام المنفمده  جدو اخوقد  یها  تیمشارکت سازمان در فمال

  یخدوش رفتدار  یمهربدان  یدرستکارپایبندی به اصول محیط زیستی  
مرجد   کشدور مبددأ    های  گروه   یریپذ  تیصداقت  مسئول   یمردم دار

مدویر می توانند در تصدمیم گیدری خریدد   و خصومت  گراییجهان وطن
 باشند. 

 

 لاقیملاحظه های اخ
مویوعات اخوقدی همچدون؛ سدرقت ادبدی  ریدایت آگاهانده؛ انتشدار 

 .اندقرارگرفته  موردتوجهچندگانه و ... در پژوهش حایر 
 

 سپاسگزاری
نویسنده ها بر خود  زم می دانند از تمامی شرکت کنندگان در تح یب و 

 نمایند.تشکر و قدردانی  همکاری داشتندهمکارانی که در اجرای تح یب 

 

 هنام واژه
 Organizational purchasing .1 خرید سازمانی

 Buyer behavior .2 رفتار خریداران

 Environmental factors .3 عوامل محیطی 

 Organizational factors .4 عوامل سازمانی 

 Economic factors .5 عوامل اقتصادی 

 Ethical evaluation .6 ارزیابی اخوقی 

 Conscientiousness .7 وظیفه شناسی 

 8. Consumer' personal values 

 ارزشهای شخصی مصرف کننده 

 Ethical factors .9 عوامل اخوقی 

 Ethical marketing .10 بازاریابی اخوقی 

 Loyalty .11 وفاداری 

 Individual patterns .12 الگوهای فردی  

 Organizational patterns .13 الگوهای سازمانی 

 Organizational ethics .14 اخو  سازمانی 

 Bioethics .15 اخو  زیست محیطی 
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