
 

 

835 

 

ی 
خت

شنا
ه 

مع
جا

ل 
وام

 ع
ل

د
ه م

رائ
ا

یم
صم

ر ت
فتا

 ر
بر

ر 
ذا

رگ
اث

ل
ما

 ال
ت

 بی
ح

لا
ص

و 
ه 

رف
ص

ت 
عای

 ر
ف

د
 ه

 با
ی

مان
از

 س
د

ری
خ

ی 
یر

گ
 

 

 835-851،صص1399(بهار9سوم،شماره اول)پیاپی  شناسی سیاسی ایران، سالپژوهشی( جامعه ـفصلنامه علمی )مقاله علمی

 

 با هدف رعایت صرفه و صلاح بیت المال گیری خرید سازمانیبر رفتار تصمیم اثرگذارجامعه شناختی ارائه مدل عوامل 

  

 1محمدحسین صالحی

 2سید یعقوب زراعت کیش

 3عبدالخالق غلامی

 

 چکیده

بازاریابممان صممنعتی شممودب بنممابراین گیری خریممد کمما  میرفتار خریداران سازمانی تحت تأثیر عوامل متعددی منجر به تصمممی 

پممژوهش حا ممر بمما .  همواره برای اتخاذ استراتژی موفق فروش، نیازمند شناسایی دقیق و شفاف رفتار خریممداران مممی باشممند

گیری خریممد سممازمانی در شممرکت شناسممایی عوامممل ممم ثر بممر رفتممار تصمممی جهت    از تکنیک دلفیو استفاده    رویکرد کیفی

خبرگان دانشگاهی، مممدیران ارشممد و کارشناسممان    شاملجامعه آماری این مطالعه  م شدب  انجا  برداری نفت و گاز گچسارانبهره

در ایممن  شممدب اسممتفاده ، جهت تعیممین اعیممای پانممل تخصصممی دلفممیرفیبگلوله گیریروش نمونهاز کور است که ذشرکت م

ای ابتدا با استفاده از روش کتابخانهبر این اساس    استب  و پرسشنامه دلفی  ایمطالعات کتابخانه  ،هاابزار گردآوری دادهپژوهش  

اسممتخراو و بممه عنمموان مبنممای روش دلفممی در شممرکت مممذکور،  در  خریممد  تصمی   و بررسی متون و مشاهده عوامل مرتبط با  

مرحله برای آنهمما ارسممام و مممورد   3جهت دریافت نظرات اعیای پانل تخصص، طی    پرسشنامه دلفیسپس  نظرگرفته شدندب  

دسممته عوامممل طمحیطممی، آمیختممه بازاریممابی، سممازمانی،  5در   ،شناسایی شدهگویه  95 و بازبینی قرار گرفتب در نهایت   مطالعه

 معرفی شدندبگیری خرید سازمانی  بر رفتار خریداران در تصمی   اثرگذار  عوامل  و به عنوان فردی و میانبرها(، طبقه بندی

 

  برفتار خرید، خرید سازمانی، تصمی  خرید :واژگان كلیدي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 .gmail.com600617salehi@   ران ی، ا اسوو ی ،یدانشگاه آزاد اسلام اسوو،ی، واحد  یبازرگان  تیریمد  یدکتر یدانشجو1
  drzeraatkish@gmail.com    ( نویسنده مسئوم طتهران  علوم تحقیقاتدانشگاه  دانشیارگروه اقتصاد2

 Gh.khalegh@yahoo.com      رانیا  اسوو،ی ،ی، دانشگاه آزاد اسلام اسووی، واحد بازرگانی  تیریگروه مد اریاستاد3

 1398/ 10/ 20: افت یدر خیتار

 1399/ 02/ 02: رشیپذ خیتار
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 مقدمه و بیان مسأله

که بممه مطالعممه کلیممه فراینممدهای  ترین مو وعات در شناخت رفتار خریداران است گیری خرید یکی از مه فرآیند تصمی 

ها بممه منظممور ار ممای گروهها و سازمانها توسط افراد،  انتخاب، استفاده، کنارگذاری محصو ت و خدمات، تجارب و یا ایده

 (ب  42: 2017، 1طهوانگ و همکارانپردازدب نیازها، به بررسی تاثیرات این فرایندها بر خریدار و جامعه می

که رفتار خریداران صنعتی تحت تأثیر عوامل متعددی ازجملممه خصوصممیات فممردی، عوامممل محیطممی، این  در حالی است 

بسممیار  شودب در حقیقت تغییممراتگیری خرید کا  منجر میادی وببب است که در نهایت به تصمی عوامل سازمانی، عوامل اقتص

 طممور بممه توانبطوریکه در بیشتر موارد نمی داده کار رخ و کسب  ها و محیطحوزه خرید سازمانی در شرکت  در مهمی و زیاد

 خرید امور کار اندر و دست  مورد کارکنان خرید سازمانی در بیشتر مو وع این .بینی و تجزیه و تحلیل کردپیش آنها مناسب 

های تولیدی و تامین کنندگان بدنبام پممی بممردن بممه ایممن ب به همین دلیل اغلب بازاریابان شرکت نمایدتدارکات کا  بروز می و

نمایندب فتاری خرید مینمایند و بر اساس کدام الگوی رمو وع هستند که خریداران سازمانی بر چه اساسی کا  را انتخاب می

صممورت بازاریابان صنعتی برای تدوین استراتژی موفق فروش، نیازمند شناسایی رفتار خریممداران بههمین امر سبب گردیده تا  

ایممن شممده اسممت کننده انجممام مطالعات بسیاری به بررسی شناخت عوامل م ثر بر رفتار خرید مصرفباشندب دقیق و شفاف می

گیری در بازار اسممتفاده شدن با تصمی های مختلفی هنگام مواجهن واقعیت هستند که این خریداران از روشتحقیقات بیانگر ای

های بازاریابی و کسب اطلاعات کامل و دانممش گسممترده در ریزی کارآمد و مناسب جهت انجام فعالیت کنندب بنابراین برنامهمی

  (ب2016و همکاران،    2نگطفامورد چرایی رفتار این خریداران امری  روری است  

به تعبیر دیگر تصمیمات خرید سازمانی، اغلب تصمممیمات مهمم  و حیمماتی هسممتند و مبممال  زیممادی از وجمموه سممازمان را 

باشممد، لممذا خریممدهای سممازمانی مراحممل مختلفممی را در بلعندب اتخاذ چنین تصمیماتی نیازمند دقت و اطلاعات بیشتری میمی

ید سازمانی این مراحل را بایستی به ترتیب طی کنندب تصمیمات خرید سازمانی بیانگر یک سری گیرد و خریداران در خربرمی

ای است که بسیاری از اعیای سازمان در آن مشارکت دارند و این اعیمما سممعی دارنممد بمما همکمماری و های پیچیدهاز فعالیت 

مناسب خریداری کنندب بازاریابان سازمانی همواره مشارکت همدیگر، کا ها و خدمات مورد نیاز سازمان را از عر ه کنندگان  

های سازمانی نه تنها مسممتلزم شممناخت ب افزایش سه  فروشهای سازمانی خود را افزایش دهندکنند که سه  فروشتلاش می

ژی های گیری خرید سازمانی است بلکه نیازمند طراحی، تدوین و بکارگیری استرتدقیق رفتار خرید سازمانی و فرایند تصمی 

 (ب1395پور،  باشد طاسماعیلبازاریابی مناسب در هر یک از مراحل مختلف فرایند خرید سازمانی می

هممای نفممت و گمماز برداری نفت و گاز گچساران، با توجه به گستردگی ادارات، واحد های عملیمماتی، چمماهدر شرکت بهره

زسازی، تعمیممر و جممایگزینی قطعممات و ادوات، همچنممین سام اغلب تاسیسات و نیاز مبرم به با  50شرکت و طوم عمر با ی  

 رورت تامین کا ی یدک برای کا های معیوب و مستهلک و تامین کا ی مورد نیاز تاسیسات و پممرو ه هممای جدیممد، ایممن 

ی سممایر شرکت نیازمند خرید کا  بوده و برای این امر اداره تدارکات و امور کا ، کمیسیون مناقصات، واحد های برنامه ریممز

ژوهشممگر مشمماهده پس از بررسی بعمممل آمممده توسممط پ نمایندبگیری میواحدها ، بازرسی فنی و امور مالی فعالیت و تصمی 

برداری نفت و گاز گچساران دارای یک رویه مشترک برای ارزیممابی و در حام حا ر کارکنان خرید در شرکت بهرهگردید که  

، در مطالعممه   هممای سممازمانیمامور خرید بستگی دارد و همچنین زمانبر بممودن خریممدخرید سازمانی نیستند و بیشتر به سلیقه  

در شممرکت گیممری خریممد حا ر پژوهشگر درصدد پاسخگویی به این سوام اصلی است که مدم عوامل موثر بر رفتار تصمممی 

یری خریممد سممازمانی در گ عواملی بممر رفتممار خریممداران در تصمممی به چه شکل است؟  چه   برداری نفت و گاز گچسارانبهره

 
1- Huang et al 

2- Fang 
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 ت یمم صرفه و صمملاب ب  ت یو رعا  نهیاستفاده بهوچگونه این مدم باعث  اثرگذار است؟  برداری نفت و گاز گچسارانشرکت بهره

 ؟می شود المام

 

 

 مبانی نظري  

 آورندپدید میرا  خدمات و کا  خرید به نیاز آن، وسیلهبه هاسازمان که سازمانی فرایندی است  وبستر، خرید فرهنگ طبق

 خریداران نمایندبمی اقدام کنندگان کا  و خدماتتأمین و های تجارینام بین کا  ها، انتخاب و ارزیابی تشخیص، به سپس و

 برای را خدمات و کا ها که باشندمی های دولتیسازمان همچنین و فروشانخرده تولیدکنندگان، فروشان،شامل عمده سازمانی

 (ب  2002طکاتلر، کنندمی خریداری فروش مجدد و یا صورت مواد اولیهخود به استفاده

ترین هدف دستیابی به با ترین کیفیممت هستندب مه  و خدمات کا ها خرید در مشخصی اهداف دارای سازمانی خریداران

 خدمات، و کا ها بودن در دسترس مثل سازمانی خریدهای اهداف توان گفت می باشدبو پرداخت کمترین قیمت و هزینه می

اهمیممت بمما ی هسممتندب همچنممین  دارای هاهمممه شممرکت  برای همگی قیمت  و تحویل ثبات، کیفیت، فروشنده، اعتماد قابلیت 

رود بشمممار مممی امممروز دنیممای در تممأمین زنجیره مدیریت  در هاترین بحث داغ از یکی کا ها و خدمات خرید هزینه مدیریت 

اسممتب  هاسممازمان از بسممیاری عملیممات دهندهتممرین عناصممر تشممکیلخریممد( از مه  شممدهتمام طبهایخرید  هایدرواقع هزینه

 خریممداران توسممط کممه تصمممیماتی بنممابراین .گممرددمی اولیه مواد هایهزینه صرف درآمد فروش درصد 60 تا 40 طورکلیبه

 وظیفممه آینممده در باشممد پممسمی تأثیرگذار تها شرک  سودآوری وهمچنین بر هاهزینه بر مستقی  طوربه شودمی گرفته سازمانی

 برای هر راهکاری روخواهد داشت، ازاین هاپرو ه انواع درسازمان ها و هاهزینه در کاهش تریمه  نقش ها  خرید در سازمان

 (ب  1،2005طبینگمنتأمین کا  است   و تدارکات مدرن هایروش کارگیریبه نیازمند تجهیزات و مواد خرید کلی هزینه کاهش

 یممک سممازمان در موردنیمماز خممدمات و کا ها خرید نکته قابل توجه در خصوص خریدهای سازمانی این است که وظیفه

سممازمانی همکمماری  خریممد فراینممد در گروهممی از افممراد باشد ونمی نفر یک عهده بر دولتی معمو ً هایسازمان در بخصوص

 سممازمان خریممد تصمممی  در که است  افرادی شامل نامند ومی خرید سازمانی مرکز را خریدگیری سازمان تصمی  دارندب واحد

 خرید گیریتصمی  فرایند در که هایی است گروه و افراد همه شامل خرید مرکز دیگر عبارتی (ب به2001دارند طکانی، مشارکت 

شود که می تشکیل سازمان اعیا از تمام خرید هستند؛ پس مرکز سهی  آن از ناشی هایریسک و اهداف در و دارند مشارکت 

 (ب  2002باشند طکاتلر،در امر خرید سازمانی دخیل می

 های متمایزکننده خرید سازمانی از خرید سایر مصرف کنندگان نمایش داده شده است:در ادامه در جدوم زیر، ویژگی

 

 مصرف كنندگان  ویژگی هاي متمایزكننده خرید سازمانی از خرید سایر (1جدول شماره )

ردی 

 ف

 توضیحات ویژگی  

1 
تقاضاي مشتق 

 شده

 بااراي از تقاضااا سااازمانی ناشاای و صاانيتی اقاا   تقاضاااي 

 باشد.می مصرفی خدمات و محصولات

 
1- Bingham 
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2 

 تيااااداد

 خریااداران

 بالقوه

 كالاهاااي خریااداران بااا مقایسااه در سااازمانی خریداران تيداد

 باشد.می كمتر مصرفی

 حجم خرید  3
سااازمانی بیشااتر از  خریااداران كالا و محصااولاتحجم خرید 

 باشد.مصرفی می كالاهاي خریداران

 خرید  اهداف 4
 بااه دستیابی را جهت محصولات و خدماتی سازمانی خریداران

 .نماید خریداري می اهداف سازمان

 ارتباطات 5
-ارتباطات در بازارهاي صنيتی نزدیک تر و بسیار عمیق تر ماای

 باشد.

6 
بااه  حساسیت 

 قیمت

حساسیت قیمت یينی پاسخ تقاضااا در قبااال تاییاارات قیمتاای. 

زمانی كه میزان تاییرات در تقاضا بیشتر از مقدارتاییر در قیماات 

 است، تقاضا داراي كشش قیمتی بالایی است.

7 
خرید  عملیات

 و فروش

م قات ممکن اساات چناادین  و مذاكره سازمانی براي خریدهاي

توافااق  بااه هازمینااه تمامی در دو طرف تا امد انجماه به طول می

 .برسند  نهایی  

 خرید  مراكز  8

-امرتصاامیم در بسیاري هايگروه و افراد سازمانی خریدهاي در

 تشااکی  را خریااد سااازمان مراكااز  كه نقش دارند  خرید  گیري 

 دهند.می

9 
 ميیارهاااي

 خرید 

 با مطابقتسازمانی عبارتند از: قیمت،  خرید  ميیارهاي ترینمهم

 حماا  موردنظر، تحوی  كالا در موعد مقاارر، كیفی مشخصات

 نامه، عملکااردفناای، ضاامانت هايقابلیت توافقی، زمان در كالا

 .تولید  ظرفیت و گذشته، تسهی ت

 

 سازمانی خرید  رفتار بر موثر اصلی عوام 

هنگامی کممه  احسمماس نیمماز بممرای خریممد یممک های زیادی وجود داردب از بینی رفتار خریداران نظریهجهت بررسی و پیش

گیممردب های زیادی انجممام میگردد تا مرحله خرید کا  یا خدمت و بعد از آن، فعالیت محصوم یا خدمات در سازمان ایجاد می

ه دهند کمم ها یک فرآیند را تشکیل میصورت منفک از یکدیگر هستند که مجموعه کلی این فعالیت ها بههر کدام از این فعالیت 

گونه که در مبانی نظری نیز به آن پرداخته شد، فرآیند خرید سازمانی فرآیندی است که شودب همانبه آن فرآیند خرید گفته می

های دیگری را همم  بایست زمان و افراد زیاد در سازمان درگیر آن باشند و شاید سازمانباشد و میبسیار پیچیده و طو نی می

 چهممار در را عوامممل ایممن توانمی باشد،کهتأثیرگذار می سازمانی خریداران گیریتصمی  بر سیاریب نیز درگیر خودکندب عوامل

 نمود:  بندیطبقه گروه اصلی زیر
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شخصممی و   فممردی هایسمملیقه انگیممزش و درک ، دارای خریممد فراینممد در کنندهشممرکت  افممراد تمام فردی: عوامل (1

 هایسمملیقه شممغلی و موقعیت  شخصیت، میزان درآمد، میزان تحصیلات، سن، تأثیر تحت  عوامل خود هستندب این مخصوص

 متغیر هستندب فرد

 این .هستند متفاوتی جایگاه و نفوذ علائق، اختیارات، دارای که شدهتشکیل افرادی از خرید مرکز فردی: بین عوامل (2

 باشندبمی تأثیرگذار خرید گیریتصمی  جریان فرایند در عوامل

 و سممازمانی سمماختارهای ،هاسیاسممت  همما،روش اهممداف، خرید سممازمانی دارای هر ها سازمانی: در سازمان عوامل  (3

 ..باشد داشته موارد آشنایی این تمامی با باید تجاری بازاریابان که باشدهای خاصی میدستگاه

 دارنممدب عممواملی قرار ودخ پیرامون سازمان محیط آتی و حام عوامل تأثیر تحت  سازمانی محیطی: خریداران عوامل (4

 (ب2016بهره و ببب ط و و همکاران،  نرخ و دورنما و و عیت اقتصادی محصو ت، برای تقا ا میزان عر ه و مثل

 

 سازمانی خرید  الگوهاي

گیرنممد و معمممو ً دارای ای اسممت بخمماطر اینکممه افممراد و اهممداف مختلفممی را در برمیخرید سازمانی فرایند بسیار پیچیده

باشممدب همچنممین نیازمنممد باشد بعلاوه، خرید سازمانی مستلزم صممرف زمممان زیممادی میگیری متیادی میهای تصمی شاخص

 زاده نمین و جعفری،شودب طتاوآوری اطلاعات از منابع مختلف است و ارتباطات بین سازمانی بسیار وسیعی را شامل میجمع

 (ب 1390

أثیر عوامل مختلفی قرار دارند شناسایی و شناخت این عوامل و چگونگی تممأثیر تصمیمات مرتبط با خرید سازمانی تحت ت

نماینممدب های خاصی را انتخاب میگیرندگان گزینهدهنده این مطلب باشد که چرا تصمی تواند تو یحها بر تصمی  خرید میآن

 پردازی :در ادامه به برخی از الگوهای خرید می

 تشخیص و مشتمل بر باشدمی خرید کل فرایند شامل سنتی صورتخرید سازمانی به وظیفهخرید:  الگوی فرایندی ❖

 و زمان تحویل کمما  نمودن مشخص مناسب، توافق برقیمت  کنندگان،عر ه انتخاب و ارزیابی احتیاجات و نیاز های سازمان،

 تهیممه وظیفممه خریممد، س بممه اختصممارپمم  باشدبمی مناسب  تحویل یک تیمین در آخر و اعلان سفارش شرایط پرداخت مالی،

 گیرنممده اقممدامات عملیمماتی بممر در خریممد وظیفه اصو ً تعریف، باشدب در اینمناسب می خدمات تجهیزات و منابع، امکانات،

 استب

 اعتبممار و موجودی بودجه، طشامل ورودی ( بخش1است:  اصلی بخش سه شامل الگو  ایندولتی:  خریدهای الگوی ❖

 فرایندها طشامل خرده ( بخش2شده(؛  ثبت  کنندگانتأمین مشخصات فنی، دولتی، هایسازمان درخواست  دولتی، هایسازمان

 شممده، خدمات درخواست  و کا ها خروجی طشامل ( بخش3تدوین برنامه عمومی، تدوین و انتشار درخواست عمومی وببب(؛ 

 باشدبقراردادها(، می عملکرد و کنترم بایگانی شده، ثبت  کنندگانتأمینفهرست   تأمین، قراردادهای پیشنهادات، درخواست 

 هممایویژگی اسمماس بممر و دستوری مشارکتی رقابتی، خرید های راهکار خرید، الگوی الگوی تعاملی خرید: دراین ❖

فروشنده شرب  و خریدار بین تعامل گردندب در جدوم زیر، راهکارهایمی افراد بررسی و انتخاب و سازمان صنعت، محصوم،

 داده شده است:

 

 ( راهکارهاي تياملی خریدار و فروشنده در الگوي تياملی خرید 2جدول )

 شرح عنوان الگو
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 راهکاااار

 رقابتی

 تقریباً زنی چانه قدرت )فروشنده و خریدار( از دو طرف هر كه هرزمان

 از هاام بااه نسبت مشابهی وضيیت همچنین و یکسانی برخوردار باشند 

 .گرددباشند از راهکار رقابتی استفاده می دارا موقيیتیلحاظ 

 راهکاااار

 مشاركتی

 و مشابه باشند  اندازه سازمانی از نظر كنندهتأمین خریدار و كه هر زمان

زیااادي  اهمیاات از خریاادار و كنناادهتأمین مورد نظاار بااراي محصول

 گردد.از راهکار مشاركتی استفاده می برخوردار باشد 

 راهکاااار

 دستوري

 برخااوردار كنناادهتأمین به نسبت قدرت بالاتري از خریدار هر زمانکه

 از و باشااد  خریدار از تربزرگ  فروشنده دستوري نیز  فروش در باشد و

باشااد از راهکااار  برخااوردار خریاادار در براباار زیااادي بسیار قدرت

 گردد.دستوري استفاده می

 

 پیشینه تجربی

کننده توان دید که ادبیات در دسممترس در مممورد رفتممار خریممد مصممرفبا بررسی ادبیات پژوهش در زمینه رفتار خرید، می

باشدب در ادامه به شرب مختصر برخممی از نهایی بوده و در زمینه رفتار خرید سازمانی ادبیات جامعی در کشور در دسترس نمی

 پردازی :رید سازمانی میگیری خها در زمینه تصمی ترین پژوهشمرتبط

 پیشینه تحقیقات خارجی

سازی، هویت ملی، دوگانگی و رفتار خریدار ارائممه کممرده انممدب (، درتحقیقی تحت عنوان جهانی2018سوبوم و همکاران ط

هممای المللی ، جهان وطن گرایی و تأثیر آن بر رفتار خریممدار پرداختممه اسممتب کا این تحقیق به تأثیر هویت ملی ، تجارت بین

عنوان مطالعه موردی در نظر گرفته شدند و تأثیر نگرش و گرایش فرهنگممی خریممدار بممر قصممد خریممد و رفتممار الکترونیکی به

خریداران بررسی قرار گرفته استب هویت ملی بر رفتار خریداران در جهت خرید برندهای خارجی تأثیر منفممی دارد و جهممان 

 اردبوطن گرایی بر رفتار خریدار تأثیر مثبت د

نقممش تعممدیل کننممده   "(، در تحقیقی تحت عنوان آیا از نممام تجمماری خممود پشممیمان هسممتید؟2017دیواتیس و همکاران ط

خریدار در پاسخ خریداران به پشیمانی از خرید ارائه کرده اندب این تحقیق با توجه به گسممترش مطالعممه   -شناسایی نام تجاری

گیری خریدار برای خرید و در شرایطی که سبب مقایسه های نممامطلوب تصمی روابط خریدار با نام تجاری در مراحل پس از  

پممردازدب با برندهای قبلی شده است، به بررسی نقش شناسایی نام تجاری خریدار در پاسخ خریدار بممه پشممیمانی از خریممد می

برند، برند را  ات ارتباط با خریدارمحققین بر این باورند که شناسایی نام تجاری خریدار بر اساس مبانی نظری پشیمانی و ادبی

از عواقب منفی پشیمانی از خرید از طریق تقویت مقررات پشیمانی خریداران و کاهش مقابله با ناراحتی رفتمماری خریممداران، 

 نمایدبایمن می

ائه کردندب گیری خرید خریذار ار(، درتحقیقی تحت عنوان تأثیر عوامل اجتماعی بر رفتار تصمی 2017هوانگ و همکاران ط

پممردازدب تممأثیر تجممارت در این تحقیق به بررسی بازار تجاری و عوامل مرتبط با تجارت و تأثیر آن بر رفتار خرید خریدار مممی

گیری خریممد، عوامممل سنتی و تجارت الکترونیکی به صورت مجزا مورد بررسی قرار گرفتممه اسممتب در همممه مراحممل تصمممی 

 شناسایی شدندب
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گرایی خریداران ارائه کرده استب رفتار خریداران عمملاوه بممر ماهیممت فیزیکممی قی تحت عنوان قوم(، درتحقی2015دوگی ط

باشدب این تحقیق به بررسممی تممأثیر قمموم گرایممی بممر رفتممار کا ، از عوامل اجتماعی، فرهنگی، سیاسی، روانی وببب تأثیر پذیر می

ت داخلی و خارجی بررسی شده استب نتممایب بدسممت خریدار اقدام کرده استب همچنین نگرش خریداران نسبت به محصو 

باشدب قمموم گرایممی خریممدار، گرایی خریداران بر دیدگاه او نسبت به کا های داخلی و خارجی میآمده تحقیق بیانگر تأثیر قوم

سبب گرایش او به خرید کا های داخلی و عدم خرید از محصو ت وارداتی شده اسممتب همچنممین قمموم گرایممی بممر نگممرش 

 باشدبهای کا  و کیفیت آن تأثیرگذار میخریداران نسبت به ویژگی

( در تحقیقی با عنوان  »بررسی اثر وابستگی هممای سممازمانی بممر رفتممار خریممدارص، ارزش تخصممص 2013پرز و همکاران ط

د کممه ر ممایت در انمم ترین عوامل تعیین کننده ر ایت و درک خریدار معرفی و بر ایممن عقیممدهعنوان یکی از مه تجاری را به

شود که نهایتمما همممراه بمما درک، ثبممات نگرشممی یممک خریممدار بممه عنوان پاسخ م ثر و شناختی خریدار ارائه میصنعت مالی به

 کندبکننده را تعیین میتأمین

 

 پیشینه تحقیقات داخلی

ر در بانک مسکن در شهر های سازمانی بر رفتار خریدا(، تحقیقی تحت عنوان »تأثیر وابستگی1395ابراهیمی و همکاران ط

نتایب این پژوهش نشان داد که ر ایت خریدار بر وفاداری خریدار دارای بیشترین تأثیر اسممت و  شممناخت ص، دریافتند  اصفهان

 بباشندخریدار بر ر ایت خریدار  دارای کمترین تأثیر می

ی خریممدص، دریافتنممد تخمماب شممیوههممای فممردی بمما انارتباط خصوصیات و نگرش( در پژوهشی با عنوان »1394ادریسی ط

های ترافیکی و انتخاب محصو ت الکترونیکی بممر انجممام خریممد اینترنتممی تممأثیر مثبممت فاکتورهایی از قبیل اعتماد، محدودیت 

 دارندب

گیری خرید محصوم توسط مشتریص، به این نتیجممه دسممت ( در پژوهشی با عنوان  »عوامل م ثر بر تصمی 1394موسوی ط

رابطه بین تمام متغیرهای موردنظر در این مطالعه با تصمی  خرید محصمموم را رابطممه معنممادار مثبممت ارزیممابی کممردب یافتند که  

هممای محصمموم، گیری خرید به ترتیب عبارتند: برند، قیمت، ویژگیهای آنها عوامل اثر گذار بر تصمی همچنین بر اساس یافته

  پیشنهاد خرید، تبلیغات و خدماتب

ی مدلی بودند که چگونه شرکت های صنعتی کا های خود را به سایر شرکت ها پیشین محققان در  پق های  دربیشتر تحقی

ی است که شرکت بهره برداری نفت و گاز گچساران کا ی بمما کیفیممت و بمما مدل  یدر پ  بفروشند ولی در تحقیق حا ر محقق

پممژوهش نسممبت بممه مطالعممات  نیا ینوآور نیمه  ترصرفه اقتصادی وهمچنین با حفظ و رعایت بیت المام خریداری نمایدب 

و   گرایممی  وطممن  مرجممع کشممور مبممدد، برنممد، جهممان  یبا پنب شاخص گروه ها  انبرهایعامل م  یو معرف  ییاز خود، شناسا  شیپ

مممذهبی،  ،ینمم یآشمکار و پنهانی همراه باخشونت ، اختلافات سیاسی ، د یهات یاز  مخالفمت هما و فعال  یبعی  خصومت است 

نژادی و فرهنگی، همگی د یلمی هستند که چرا مردمان کشوری، احساسات خصمانه ای نسبت کشمممور دیگمممری را از خممود 

   دهند یبروز م

 

 روش شناسی پژوهش 
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  و به لحاظ رویکممرد، از انممواع مطالعمماتکاربردی    : این مطالعه از حیث هدف، از انواع پژوهش هایروش انجا  پژوهش

تبیین عوامل موثر بر شکل گیری رفتممار خریممد تصمممی    نسبت به  دلفی  تکنیکبکارگیری    است که درصدد است تا با  اکتشافی

   اقدام کندب  برداری نفت و گاز گچسارانشرکت بهرهدر   گیران سازمانی

تشممکیل پانممل  بممرای شرایط واجد اعیای انتخاب، دلفی تکنیک  پیاده سازی مراحل مه  ترین از جاميه آماري پژوهش:

بممرداری نفممت و گمماز گچسمماران شرکت بهرهدر حوزه  خبره افراد کلیه شامل پژوهش کیفی این آماری جامعه باست  تخصصی

 به گروه اعیای که است  مناسب  روش زمانی اینب تعیین شد برفی گلوله گیریروش نمونه ازت که حج  نمونه با استفاده اس

ها آن از اطلاعات دریافت  از پس و را شناسایی نموده تعدادی از خبرگان ابتدا پژوهشگر، بدین ترتیب ب نشوند راحتی شناسایی

 ژوهشگرانپ بدین منظورکنندب  معرفیکه می توانند در ادامه فرایند پژوهش به وی کمک کنند را  را دیگری افراد که خواهدمی

شرکت نفممت تدارکات و امور کا ، کارکنان و کارشناسان خرید کا  خصوص  در که از افرادی تن ده به پرسشنامه را  نخست 

، از آنهمما خواسممته شممد تمما افممراد آنممان وسممیله به نامه پرسش تکمیلو  پس از و گاز گچساران، آگاهی داشتند، ارسام نمودند 

نفر  30 زبدین ترتیب پانل تخصصی مطالعه متشکل ا پژوهشگر معرفی کنندب به آور داده هایند جمع را جهت ادامه فرا دیگری

 گچساران تشکیل گردیدب  زشرکت بهره برداری نفت و گا خرید  و کارشناسان ارشد گان دانشگاهی، مدیرانراز خب

 

 

 تركیب اعضاي دلفی (3جدول )

 گروه شرح گروه تيداد

 اول بازرگانی دانشگاهاساتید مدیریت   5

 دو  نفت و گاز گچسارانبرداري بهرهروسا و كارشناسان اداره تداركات و امور كالا شركت  11

 سو  نفت و گاز گچسارانبرداري بهرهكارشناسان كمیسون مناقصات شركت  4

10 
نفاات و گاااز باارداري  بهرهرؤسا و كارشناسان بخش خرید كالا ادارات مختلف  شركت  

 گچساران
 چهار 

در این مطالعه پس از تعریف مساله و اهداف پژوهش، عوامل کلیدی اثرگذار بر تصمی  خریداران   ها:ابزار گردآوري داده

استخراو  و  نفت و گاز گچساران،برداری بهرهوزه شرکت در ح خبره گفتگو با افرادبوسیله مطالعات تطبیقی ادبیات تحقیق و 

ای لیکرت طکاملاً ممموافق ، ممموافق ، سوا ت پرسشنامه با طیف پنب گزینهو  دلفی قرار گرفتندتکنیک  مبنای پرسشنامه دور اوم  

تمما عیممو  شد باز مطرب سوام یک ،مذکور محورهای از یک  هر  انتهای  در، تنظی  شد و  دارم، مخالف  و کاملاً مخالف (نظری ن

پاسممخ هممای جمممع  سپس پرسشنامه ها توزیع و نظرات اعیای پانل جمممع آوری شممد، درو کندب در آنبتواند نظرات خود را 

و به اطلاع اعیا رسانیده شد تا نظرات خود   ارزیابی و نتایب در دور بعدی پرسشنامه دلفی لحاظ    آوری شده از هر دور دلفی

عامممل  95ندب سپس  نتایب به اجماع رسیداعیای پانل تخصصی در خصوص تکرار شد تا   دور  سهین فرایند  را اعلام نمایندب ا

عوامل فممردی (  4عوامل محیطی،    (3  عوامل آمیخته بازاریابی،(  2عوامل سازمانی،  (  1  دسته اصلیپنب    شناسایی شده، در قالب  

 شدندب و معرفی  دسته بندیمیانبرها  (  5و 

به منظور بررسی روایی پرسشنامه در بخش کیفی از روش روایی محتوایی با استفاده از  رایب روایی محتوایی پژوهش:  

CVR  وCVI  استفاده شده استب 
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 هاي پژوهشیافته

نیمممه   گفتگوهاینامه مرتبط با مو وع پژوهش در ابتدا  در این بخش به منظور تدوین پرسشدلفی:    تکنیکمراح  انجا   

گیری خریممد در شممرکت رفتممار تصمممی ساختار یافته انجام گرفته که مبنممای آن بررسممی منممابع و مقمما ت موجممود در حمموزه  

سازی جهت شناسایی و تبیین عوامل م ثر بر مدمبر اساس    گفتگوهااستب محدوده و حیطه  برداری نفت و گاز گچساران  بهره

ها تنظی  شده استب داده های بدست آمده سممپس نیز در این حیطه  نامهپرسش  تعیین شده و س ا ت  گیری خریدرفتار تصمی 

 بمما اجممماع بدسممت آوردن بممرای پژوهشی رویکرد یک دلفی تکنیکدلفی مورد بررسی قرار گرفته استب  تکنیکبا استفاده از 

همما، بعد از یافتن گویهاندب بررسی متخصص مورد زمینه در که است  کنندگانی شرکت  بازخورد به ارائه و نامهپرسش از استفاده

تواننممد جهممت ایجمماد هممای اولیممه مختلممف میهای پرسشنامه، با این پیش فرض که چگونه گویهوجوی م لفهمحقق در جست 

 .ها را مشخص کرده است ها پرداخته و از ترکیب آن م لفهبندی گویهها ترکیب شوند، به دستهم لفه

 ها  تخراج شده بر اساس مؤلفهمفاهیم اولیه اس (4جدول )

 ردیف
هاي مؤلفاااه

 پرسشنامه
 ردیف تيداد سؤالات

هاي مؤلفاااه

 پرسشنامه
 تيداد سؤالات

B1 محصول A1-A2-A3-A4-

A5 
B16 

ادراک 

 خریداران

A56-A57-A58-

A59 

B2 قیمت A6-A7-A8-A9 B17 
ریساااااک 

 ادراكی
A60-A61-A62 

B3 توزیع A10-A11-A12-

A13 
B18 تحصی ت A63-A64-A65 

B4 ترفیع A14-A15-A16-

A17 
B19 شخصیت A66-A67-A68 

B5 
محاااااای  

 فیزیکی
A18-A19-A20 B20 

تجربه هاااي 

 پیشین
A69-A70-A71 

B6 
محاااااای  

 اقتصادي

A21-A22-A23-

A24 
B21 

موقيیااااات 

 اجتماعی
A72-A73 

B7 محی  قانونی A25-A26-A27 B22 
آماااااوزش 

 خدمتضمن
A74-A75-A76 

B8 
محاااااای  

 تکنولوژي

A28-A29-A30-

A31 
B23 سبک زندگی A77-A78-A79 

B9 
محاااااای  

 فرهنگی
A32-A33-A34 B24 

گروهاااااي 

 مرجع

A80-A81-A82-

A83 

B10 
محاااااای  

 سیاسی
A35-A36-A37 B25 كشور مبدا A84-A85-A86 

B11  انتظاااااراتA38-A39-A40-

A41 
B26 برند A87-A88-A89-

A90-A91 
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 سازمانی

B12 
اهااااااداف 

 سازمانی
A42-A43-A44 B27 

وطاان  جهان 

 گرایی

A92-A93-A94-

A95 

B13 
راهباااااارد 

 سازمانی

A45-A46-A47-

A48-A49 
B28 خصومت A96-A97-A98-

A99-A100-A101 

B14 
سیسااااااتم 

 پاداش
A50-A51-A52 B29 

باورهاااااي 

 بازار
A102-A103-A104 

B15 
سااااااختار 

 سازمانی
A53-A54-A55    

 

ها با این پممیش فممرض وجوی عاملاساس کدهای اولیه طگویه ها( استخراو شده، محقق در جست ها بر  بعد از ایجاد م لفه

همما را همما عاممملبندی کدها اقدام نموده و از ترکیب آنها ترکیب شوند، به دستهتوانند برای ایجاد عاملکه چگونه م لفه ها می

 مشخص نموده استب

 شده  ( مضامین اصلی مشخص5جدول )

كااااد 

 مؤلفه

 كدهاي عام  هاي تركیب شده ون مؤلفهمضم

C1 عوام  سازمانی B11-B12-B13-B14-B15 

C2  آمیختااه عوام  

 بازاریابی

B1-B2-B3-B4 

C3 عوام  محیطی B5-B6-B7-B8-B9-B10 

C4 عوام  فردي B16-B17-B18-B19-B20-

B21-B22-B23 

C5 میانبرها B24-B25-B26-B27-B28-

B29 

 

 هماهنگی كندالعیین ضریب ت

 شممدب  ممریب  اسممتفاده هماهنگی کندام  ریب  از دلفی تکنیک در کنندهاعیای شرکت  میان نظر اتفاق میزان تعیین برای

 صفر دامنه توافق کندام در  ریب  .فرد یا شیی Nمیان  موافقت  و هماهنگی درجه تعیین برای مقیاسی است  کندام هماهنگی

 ،W>0.7 گروه به دست آمده اسممت طاجممماع قمموی در طریق از که است  اجماعی درجه دهنده که نشان گیردمی قرار یک تا

 دلفی اوم دور اجرای از اجماع حاصل میزان شودب نتایبحاصل می W=0.3و اجماع  عیف در  W=0.5 در متوسط اجماع

 0/ 7 از بیشممتر مممدنظر عوامل همه برای کندام مقدار  ریب  که است  آن بیانگر هااستب یافته شده ارائه شش شماره جدوم در
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 همممه در هممماهنگی کنممدام  ممریب  برای معناداری داردب سطح قوی خبرگان اجماع بر د لت  که است  آن به نزدیک یا بسیار

 مرحله همین در که گفت  تواناستب بنابراین، می خبرگان بین معنادار توافق معنای وجود به که است  0/ 05 از بیش نیز عوامل

 .است  شده برقرار اجماع کلی( ط برای عواملخبرگان بین

 كندال میزان اجماع نظر خبرگان با استفاده از ضریب هماهنگی   (6جدول )

ضااریب كناادال  هاتيداد مؤلفه عوام 

(W) 

سااااااااط   آمار كاي دو

 ميناداري

عوامااا  آمیختاااه 

 بازاریابی

4 798/0 429/34 224/0 

 061/0 764/56 875/0 5 عوام  محیطی

 104/0 173/55 702/0 5 عوام  سازمانی

 055/0 886/141 707/0 7 عوام  فردي

 110/0 256/31 721/0 5 میانبرها

 

(، مربوط به میزان اجماع نظر خبرگان با استفاده از  ریب هماهنگی کندام در دور سوم دلفممی 6با توجه به نتایب جدوم ط

ها( اتفاق نظممر بممین ها و شاخصمعنادار نشدن تفاوت بین میانگین رتبه ها طبرای م لفهو  با  بودن  ریب هماهنگی کندام و 

 اعیای پانل دلفی برقرار شدب  

 ضرایب همبستگی بین سؤالات مقیاس با نمره ك  آن (7جدول )

 همبستگیضرایب سوالات
ادامااااه 
 سوالات

 همبستگیضرایب
ادامااااه 
 سوالات

 همبستگیضرایب

 1سوال  
57/0 

ساااوال 
34 

38/0 
ساااوال 

67 
48/0 

 48/0 68سوال  38/0 35سوال  54/0 2سوال 

 41/0 69سوال  48/0 36سوال  47/0 3سوال 

 32/0 70سوال  48/0 37سوال  48/0 4سوال 

 41/0 71سوال  30/0 38سوال  27/0 5سوال 

 64/0 72سوال  61/0 39سوال  53/0 6سوال 

 26/0 73سوال  50/0 40سوال  51/0 7سوال 

 70/0 74سوال  26/0 41سوال  44/0 8سوال 

 70/0 75سوال  34/0 42سوال  51/0 9سوال 

ساااوال 
10 

39/0 
 43سوال 

45/0 
 76سوال 

65/0 

ساااوال 
11 

46/0 
 44سوال 

64/0 
 77سوال 

67/0 

 67/0 78سوال  33/0 45سوال  45/0ساااوال 
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12 

ساااوال 
13 

37/0 
 46سوال 

50/0 
 79سوال 

62/0 

ساااوال 
14 

49/0 
 47سوال 

50/0 
 80سوال 

49/0 

ساااوال 
15 

48/0 
 48سوال 

45/0 
 81سوال 

34/0 

ساااوال 
16 

44/0 
 49سوال 

34/0 
 82سوال 

44/0 

ساااوال 
17 

31/0 
 50سوال 

47/0 
 83سوال 

65/0 

ساااوال 
18 

52/0 
 51سوال 

52/0 
 84سوال 

69/0 

ساااوال 
19 

42/0 
 52سوال 

36/0 
 85سوال 

53/0 

ساااوال 
20 

61/0 
 53سوال 

71/0 
 86سوال 

71/0 

ساااوال 
21 

62/0 
 54سوال 

54/0 
 87سوال 

71/0 

ساااوال 
22 

52/0 
 55سوال 

77/0 
 88سوال 

64/0 

ساااوال 
23 

44/0 
 56سوال 

46/0 
 89سوال 

70/0 

ساااوال 
24 

42/0 
 57سوال 

70/0 
 90سوال 

71/0 

ساااوال 
25 

43/0 
 58سوال 

41/0 
 74/0 91سوال 

ساااوال 
26 

50/0 
 59سوال 

38/0 
 92سوال 

70/0 

ساااوال 
27 

45/0 
 60سوال 

43/0 
 93سوال 

74/0 

ساااوال 
28 

47/0 
 61سوال 

37/0 
 94سوال 

71/0 

ساااوال 
29 

38/0 
 62سوال 

46/0 
 95سوال 

75/0 

ساااوال 
30 

62/0 
 63سوال 

60/0 
 

 

   57/0 64سوال  59/0ساااوال 
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31 

ساااوال 
32 

53/0 
 65سوال 

32/0 
  

ساااوال 
33 

40/0 
 66سوال 

47/0 
  

باشند و در سممطح می  r=7/0تا     =3/0r،  قابل مشاهده است همه سوا ت دارای  ریب همبستگی برابر با  7در جدوم  همانطور که  

باشممند باشندب علاوه بر این، سوا ت با نمره کل همبستگی نزدیکی به یکدیگر دارندب  رایب همبستگی حاکی از این میمعنادار می  05/0

نشممان سنجدب به عبارت دیگر سنجند که کل آزمون آن را می، تقریباً همان چیزی را می3/0که همه سوا ت با  ریب همبستگی بیشتر از 

 باشدب از روایی مناسب این مقیاس می

 روایی محتوایی پژوهش

استفاده شده اسممتب   CVIو    CVRبه منظور بررسی روایی پرسشنامه در بخش کیفی از روش روایی محتوایی با استفاده از  رایب  

 .شممودمممی اسممتفاده هدف پژوهش، و ریگیاندازه ابزار محتوای هماهنگی میزان مورد در متخصصان نظر از محتوایی روایی ارزیابی برای

 تمما کنممدمممی درخواسممت متخصصممان از محتوا پژوهشگر کیفی بررسی شودب درمی گرفته نظر در کمی و کیفی روش دو منظور این برای

 از دو کمی، شکل به محتوایی روایی بررسی شدب برای اصلاب خواهند موارد آن براساس که دهند ارائه ابزار با ارتباط در را  زم بازخورد

 که هر آیت  برای موافق امتیازات تجمیع صورت .شودمی استفاده ،(CVI)محتوا  روایی شاخص و (CVR) محتوا روایی نسبی  ریب

از  CVRتعیین  شدب برای خواهد محاسبه متخصصان کل تعداد بر تقسی  اندکرده کسب را »مربوط بودنص، »ساده بودنص و »وا ح بودنص

 همماپاسخ نمایدب سپس قسمتی بررسی سه طیف براساس را هرآیت  تا شودمی درخواست شودب از متخصصاناستص استفاده می » روری

 گرددبمی محاسبه زیر فرموم مطابق

CVR =
nE −

N
2

N
2

 

اگر  استب متخصصان کل تعداد N و اندداده پاسخ " روری" یگزینه به که است متخصصانی تعداد nE رابطه این در این رابطه در

 شودبمی پذیرفته آیت  آن محتوای اعتبار باشد بزرگتر جدوم مقدار از شده محاسبه مقدار

 CVR(: تصمیم گیري در مورد 8جدول )

 تيداد افراد پان  متخصصان
حاااداق  مقااادار 

 روایی

5 99/0 

6 99/0 

7 99/0 

8 85/0 

9 78/0 

10 62/0 

15 49/0 

20 42/0 

25 37/0 
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 تيداد افراد پان  متخصصان
حاااداق  مقااادار 

 روایی

30 33/0 

40 29/0 

 

 شودباز فرموم زیر استفاده می CVIبرای به دست آوردن 

CVI =
∑CVR

30
 

 باشدبتایید می مورد مقیاس محتوای بزرگتر باشد، روایی 0/ 79به دست آمده از  CVIیه طور کلی چنانچه مقدار 

باشد، بنابراین پرسشممنامه بممه مورد قبوم می  CVIو    CVRبا توجه به نتایب به دست آمده روایی محتوایی  برای  رایب  

س ام  104دست آمده از بخش کیفی از روایی محتوایی خوبی برخوردار استب بنابراین در بخش روایی محتوا در بخش کیفی 

 بپرسشنامه دارای روایی محتوایی خوبی برخوردارند

 

 گیري نتیجه

 کا ها بودن در دسترس مانند صنعتی خریدهای اهداف طورکلیب  دو خدمات دارن کا ها خرید در متفاوتی اهداف سازمانی خریداران

ب پممژوهش باشممنداهمیممت بسممزای می دارای هاشممرکت برای همگی قیمت و تحویل کیفیت، ثبات، اعتماد به فروشنده، قابلیت خدمات، و

اسممتفاده از ، بااا  برداری نفت و گمماز گچسممارانگیری خرید سازمانی در شرکت بهرههدف ارائه مدم رفتار خریداران در تصمی حا ر با  

 دسته عوامل زیر پیشنهاد گردید: 5تکنیک دلفی انجام و مدم پژوهش بر مبنای 

ها و تهدیدات محیطی، فرآیند خرید سازمانی را تحت تممأثیر قممرار عوامل محیطی: این عوامل از طریق فراه  کردن اطلاعات، فرصت .1

ی هستندب این عوامل فرهنگ  طیمحی و  تکنولو   طیمحی،  قانون  طیمحی،  اقتصاد  طیمحی،  کی زیف  طیمحعامل فرعی    5دهند و مشتمل بر  می

  گیری خرید سازمانی تأثیرگذارندبند تصمی به روش های متفاوتی بر فرآی 

ریزی و مدیریت بازاریابی محیط در حممام تغییممر موفقیت در برنامه  راز  خریدارانبینی رفتار  درک و پیشهای بازاریابی:  عوامل آمیخته .2

هممای مختلممف کمما ، قیمممت و نسبت به ویژگی  خریدارانکه از چگونگی واکنش    تولید کنندگان و تامین کنندگانی  راستا  نی ، درامی باشد

هسممتندب در ایممن پممژوهش چهممار عامممل برخمموردار  بیشممتریرقبای خود از امتیاز سایر  داشته باشد در مقابل    دستاویزهای تبلیغاتی آگاهی

سمماران شناسممایی بممرداری نفممت و گمماز گچبهرهمحصوم، قیمت، توزیع و ترفیع به عنوان عوامل موثر بر رفتار خرید سازمانی در شرکت  

در جهممت و      خریممد سممازمانی  گیریگیری رفتار و تصمی تواند در شکلها میتنهایی یا ترکیبی از آنعامل به  چهاراز این    یکهر  شدندب  

مناسممب در خصمموص  یب ترکیب و انتخاب راهبردهمماشودکه منجر به ر ایت مشتری   در صورتیکهباشد،    تاثیر گذاراستفاده از محصوم  

 گرددبو بر آن تأکید می و مورد توجه بوده مه  خیلیبحث بازاریابی و تحقیقات بازار مخته امروزه در عناصر آمی

های بازاریابی سازمانی می بایست مطابق : عوامل سازمانی تأثیر شگرفی بر رفتار خرید سازمانی دارندب تمام استراتژیعوام  سازمانی .3

هممای گرددب تحقیقات بعمل آماده مبین این مو مموع اسممت کممه افممراد مختلفممی بمما نقشبا وظایف خرید سازمانی طراحی و سازمان دهی  

بنممابراین سمماختار سممازمانی سممبب ؛ گیری خریممد مشممارکت دارنممدمختلممف فرآینممد تصمممی   مراحلمتفاوت در مرکز خرید سازمان و در  

سوی با اهداف سازمان،  ه و یکپارچگی و   هادستورالعملشودب اطلاعات موردنیاز، ترغیب و تشویق ، ی خریداران سازمانی میریگجهت

ها و همه از عوامل سازمانی تاثیر گذار بر خرید سازمانی مممی باشممندباز همممین روی هممر سممازمان بممرای اجممرای عملیممات خریممد، رویممه

 هادستورالعملها و  گیری خرید می بایست مطابق با این رویهد که اعیای مرکز خرید در فرآیند تصمی هایی را صادر مینمای دستورالعمل

 نمایندبعمل می
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: شخصیت خریداران سازمانی، ادراک خریداران، تحصیلات، ر ایت ،آموزش های  من خدمت وببب ازجملممه عوامممل عوام  فردي .4

و متغیرهای   شدهاحاطهگیری فرض نمود که توسط عوامل زیادی  توان یک تصمی را میتأثیرگذار فردی بر خرید استب خریدار سازمانی  

ای از اهداف فردی و سازمانی برانگیخته می باشدب خریداران در سازمان با ترکیب پیچیده  فردمنحصربهروحی، روانی هر یک از افراد نیز  

جهت کسب ترفیع در سازمان و محممیط  است که  فرداین  درنهایتاوصاف با این  گیردبشود و تحت تأثیر ر ایت سایر افراد قرار میمی

گیری خرید سازمانی ایفمما ترین نقش را در فرآیند تصمی با اهداف سازمان مه  راستا ه کار، انتخاب محصوم باقیمت وکیفیت مناسب و  

 می نمایدب 

ب در نتیجه این تعاملات ردیگیدر برملات و احساسات میان اعیاء را نیز گیرد بلکه تعامها را در برمیفعالیت  تنهانه: میانبرها،  میانبرها .5

ی هاگروهوتحلیل کارکرد خرید سازمانی، اعیای بخش خرید، گرددب در تجزیهمی منجر به حل مسئله و رشد اعیای مرکز خرید سازمان

گیری فممرد در فراینممد خریممد مستقیمی بر ساختار ذهنی و تصمی مه  مانند دوستان، همکاران، مدیران و الگوهای فردی و سازمانی، تأثیر 

 سازمانی دارندب

پممنب عامل میانبرها بمما  و معرفی نسبت به مطالعات پیش از خود، شناسایینه که مشاهده می شود، مه  ترین نوآوری این پژوهش همانگو

وجوی اصمملی کارکنممان بخممش خریممد، جسممتنقممش  وطن گرایی و خصممومت اسممتبگروه های مرجع کشور مبدد، برند، جهانشاخص  

ی مرجع، برنممد، کشممور مبممدا و هاگروهاستب    کنندهکنترمبطور همزمان ایفای نقش خریدار و  و  هاکنندگان و کسب اطلاعات از آنعر ه

 :گذارنممدیفرد تممأثیر م  کی بر    روشمرجع حداقل از سه    یهاگروهبر هستندب  های عوامل میانخصومت های سیاسی نیز از دیگر شاخص

بممه  یو یمنممدعلاقه قی فرد از طر  یو تصور شخص  دی ب دوم، بر عقانمایندیمواجه م  یدی جد  یشخص را با رفتار و سبک زندگاینکه    اوم

کممه  اعمممام مممی کننممد یجبممر طی انطباق شخص با گروه، شرا جهتمرجع  یهاگروه ،و سوم گذارندیهمساز شدن با گروه مرجع تأثیر م

 بررسی و  مختلف را باه   یتواند برندهامی  خریدار  از آن تأثیر داشته باشدب  یدر مورد کا  و مارک بخصوص  ویاست بر انتخاب  ممکن  

 نکممهی ا انیمم برنممد باب حیانتخاب کندب ترج  از میان برندهای مختلف  برند را  کی خود،    یهایابی و ارز  یشخص  قهیکند و بر اساس سل  سهی مقا

ی بعمل آمده، خصممومت هایبررسطی  ب  می باشدبرند    ژهی ارزش و  یبرا  یکه م لفه مهم  تعیین می گردداست    یطرفدار چه برند  خریدار

ی هارشمماخهی زی تجارت می باشدب خصممومت از سازیجهانترین عوامل محدودکننده خریدار و تأثیر آن بر تصمیمات خرید، یکی از مه 

کند و این نگرش بممر قصممد به نگرش خود پیرامون کشور مبدد، محصوم و یا خدمات را ارزیابی میرفتار خریدار استب خریدار با توجه  

ی هاشی گرافاکتورهایی مانند عوامل سیاسی، نظامی ، اقتصادی و یا وقایع دیپلماتیک سبب ایجاد  خرید و انتخاب کا  تأثیرگذار می باشدب

المللممی بممه خممود ی، توجه خاصممی را در بازاریممابی بیننژادپرستریدار و منفی در خصوص محصو ت غیره وطنی می گرددب خصومت خ

 بجلب نموده است
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