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 آمیخته بازاریابی خدمات و تاثیر آن بر رفتار سهامداران

Service Marketing Mix and Its Effects on Stakeholders' 

Behaviors 

 

 چکیده:

در این پژوهش با اتکاء به مبانی نظری آمیخته بازاریابی و مالیه رفتاری به بررسی تاثیر به 

کارگیری آمیخته بازاریابی بر رفتار سهامداران در بورس اوراق بهادار تهران پرداخته شده 

 1393 یسال مال یتا انتها 1319سال  یساله از ابتدا 5 ی رهدو یکاست و بر اساس 

پذیری آمیخته بازاریابی و عوامل زیر مجموعه آن بر رفتار سهامداران در فرضیات تاثیر 

 مورد تهران بهادار اوراق بورس سازمان در آنها سهام که خدماتی، های شرکت کلیهبین 

 شده است.   آزموناست،  گرفته قرار پذیرش

 زا روش و ماهیت دیدگاه از و کاربردی تحقیقات نوع از هدف دیدگاه از حاضر تحقیق

ی و یک متغیر)آمیخته بازاریابشود. در این پژوهش می محسوب همبستگی تحقیقات نوع

عوامل مربوط به آن( به عنوان متغیر مستقل و متغیر دیگر)رفتار سهامداران( به عنوان 

ه شده و با استفاده از معادلات ساختاری ارتباط بین آنها سنجیدمتغیر وابسته، در نظرگرفته 

جه به نتایج بدست آمده در این مقاله، رفتار سهامداران بازار  بورس تهران شده است. با تو

 رابطه معناداری با آمیخته بازاریابی و عوامل آن دارد.

معادلات  ی،رفتار یخدمات، رفتار سهامدارن، مال یابیبازار یختهآم واژه ها: یدکل

 های رفتاریی، تورشساختار
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 مقدمه: .1

غیر   تحولات و سریع  تغییرات روزافزون، پیچیدگی با امروز جهانی کار و کسب  محیط

.  (2000، 3؛ امبلر2،2001؛ مایستتون 1991،  1)گلیمر و پاین استتت همراه بازارها منتظره

  منظور به بنگاه  4یابی برای جایگاه مبنایی و پایه ،هدف بازارهای گزینش و انتخاب

(.  2002، 5)دیب و وینسلی  باشد  می اهداف به دستیابی  و نیازها ساختن  برآورده و تأمین

شت که در  شتری  نیازهای که امروزی بازارهای باید توجه دا   زنند، را می اول حرف م

صول  دیگر شمار  دغدغه تنهایی به خدمت یا مح   شده  درك ارزش بلکه آیند، نمی به 

  بالاتری به مراتب اهمیت از خدمت یا محصتتول این ارائه واستتطه مشتتتری به توستتط

   .است برخوردار

شتر  یشرکت برا  کی یها تیموفق ستراتژ  شتر یبکه  یجذب م یی  ها کیها و تکن یبه ا

ش  و در نتیجه افزای انیجذب مشتتتر شیافزا باعثدارد  یبستتتگ بازاریابی آن شتترکت 

سرما  شیافزاشرکت و   تیمحبوب سهامداران خواهد   گذار هیجذب  ی و تغییر در رفتار 

شد  تر قوی بازاریابیفرایند  چقدر به عبارت دیگر هر .شد  شتریان  بالطبع با   را یادیز م

و تغییر در رفتار   بازار ستترمایه رشتتد باعث در نتیجه که جذب می کند برای محصتتول

  سهامداران و سرمایه گذارن می گردد.

گیری در  گذاران و نحوه تصتتمی  ستترمایه  (behavioral finance)مالیتتتتته رفتاری

تادار، ناشی از     تای اوراق به تورسه بر مبنای رویکردهای موجود   .فی استعوامل مختل ب

گذاران صتترفاب بر مبنای تجزیه و تحلیل   گیری ستترمایه تصتتمی  رفتار و در این زمینه،

تّی و عقلایی انجام نمی    ت تارات بازار نیز    بازاریابی و شود، بلکه عوامل ناشی از کم انتظ

ا . ب بازار خواهد گذاشتتتت   عل و انفعالات   تأثیر زیادی بر نحوه واکنش ستتتهامداران به ف     
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سی         سا شورمان و تاثیر زیاد عوامل اح شرایط موجود فرهنگی و اجتماعی در ک توجه به 

مالی از               های اقتصتتتاد و  یه  با نظر تاری  های رف یه  یان تلفیق نظر تار روزمره ایران بر رف

پرداختن صتتفرف به نظریه های اقتصتتاد و مالی مدرن توفیقات بیشتتتری را در بر خواهد  

  ؛همین امر می تواند متاثر از عاملی همچون عامل آمیخته بازاریابی نیز باشتتدو  داشتتت

چراکه بازاریابی و برنامه ریزی استتتراتژیک بازاریابی از يریق به کارگیری عواملی نظیر   

محصتتول، قیمت، کانال توزیع، و ترویج و تاثیر آن بر عوامل احستتاستتی و رفتار نقش     

 سه  بازار محصولات شرکتها در بین رقبا دارند.  فروش و اندازه اساسی در افزایش 

شته باشد     با توجه به تاثیری که آمیخته بازاریابی و عوامل آن می تواند بر مالی رفتاری دا

فتار   آن بر ر ریخدمات و تاث    یابی بازار  خته یآمبه   مقاله  در این  ،و  با توجه به اهمیت آن    

صلی اینگونه     سهامداران  سوال ا شود که  خواهی  پرداخت و    یابیبازار ختهیآمبیان می 

 دارد؟ رفتار سهامدارانتاثیری بر چه  خدمات

به نظر می آید در پژوهش های انجام شتتتده در زمینه بازاریابی و اهمیت آن ، کمتر به           

ضرورت ارتباط بازاریابی به عنوان عامل مه  در جذب و حفظ سرمایه گذاری به عنوان    

جهت   از آنمطالعه پیشرفت پرداخته شده است. این  یکی از اصول اولیه شرکت ها برای

ست که  ستفاده در   یابیسطح دانش بازار  با تجزیه و تحلیل حائز اهمیت ا رکت  ش مورد ا

دانش   از کمبود استتتفاده لیدلاها و بررستتی رفتار ستتهامداران و ستترمایه گذاران آنها،  

ی و آسیب های احتمالی که شرکت ها به جهت جذب سرمایه گذار با آن روبرو    ابیبازار

 یی و بررسی می کند.شناسا خواهند شد را 

 :و پیشینه پژوهش نظریمبانی  .2

ستاد  ،  6کیگان وارن شگاه   بازاریابی ا  کرده تعریف چنین را بازاریابی آمریکا،1«پیس»دان

تداف  و منابع تمرکز فرایند از عبارتست بازاریابی" :است تازمان  اه  و تهافرص روی بر س
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  یک ه  و(مداری مشتری  شیوه )مفهوم یک ه  بازاریابی متتتتحیطی بنابراین نتتتتیازهای

صمیمات  سری  یک)فرایند ستراتژیک  ت ضایت  جلب چگونگی در ا شتری  ر ست (م   ".ا

سترات  تحقق در حیاتی نقش مناسب  بازاریابی آمیخته منظور این به نیل جهت   های) ژیا

ستین  ایفا بنگاه بازاریابی (  ارب نخستین  برای بازاریابی آمیخته (. مفهوم4200، 1میکند )کا

  ترین رایج ولی. (1964، 10)بوردن مطرح گردید 1949 ستتال در  9بوردن نیل توستتط

)مک  شدند  معرفی (ترفیع قیمت، محصول، ) بازاریابی آمیخته بندی صورت  در متغیرها

 دو در را ( متغیرهای بازاریابی1961)11 فرای آلبرت ترتیب همین به .(2001کارتی ، 

(  متقی و نام تجاری بندی، بسته  خدمت، محصول،  شامل ) پیشنهادی  ی متغیرها دسته 

صی،    فروش فروش، ترفیع تبلیغات، شامل ) فرایندی متغیرهای و   ی،روابط عموم شخ

  داد. قرار(  جدید محصولات توسعه بازار، تحقیقات توزیع، های شبکه

شده   4pدر متون مختلف بازاریابی مفهوم  صل مورد پذیرش واقع  ست.    به عنوان یک ا ا

4p گریاننما یابیبازار یختهآم استتت. و مکان واژه محصتتول، قیمت، ترفیع 4 مخفف  

  یرانبازار هدف، مد یکاستتت. پس از انتخاب  یابیبازار یرانمد یاستتاستت  هاییتفعال

س  یک یدبا یابیبازار ستم برنامه  شتر  یبرا اتیکی ط بلندمدت  رواب یجادو ا یانفروش به م

  یعتوز و رفیعت یمت،راجع به محصتتتول، ق یماتیاز تصتتتم یابیکنند. برنامه بازار ینتدو

به  یدنرس یبرا یابیبازار یرانهستند که مد یینوع بخشها ینمهمتر ینها. اشودیم یلتشک 

سودآور  ص    ی،اهداف فروش و  شرکت را به آنها تخ سم  دهندیم یصمنابع    یت،)گولدا

  یرا معرف  4Csبه نام   یابی بازار  یخته آم یبرا یگزینواژه جا  یک ( 1991) رابینز. (1999

کنندگان  خدمات در بازار( ، رقبا )عرضتته یاکالاها  یداران)خر یانکرد که شتتامل مشتتتر 

  یارضتتا ییو شتترکت )هر دو اشتتاره به توانا یتهاکالاها و خدمات(، ظرف یبرا ینجانشتت

را جز در مورد مباحث   یترکامل یبندت يبقهیستتل یناستتت. ا( دارند یمشتتتر یازهاین
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د  هر چن ،کند یرا به ه  مرتبط م یرونیو ب یو عوامل درون دهدیکلان پوشش م یطیمح

شابه،   یشما  یک. در دهدیکار را انجام نم ینا یوهش  ینبه بهتر   3مدل  (1912اوهما )م

Cs تعامل و ارتباط   ررقبا و شتترکت استتت و ب  یان،کند که شتتامل مشتتتر  یرا مطرح م

   کند.یم یدسه عامل تأک ینا ینب یکاستراتژ

 ییاب بازار  ینتفاوت ب  ینه را در زم یادی خدمات، مطالعات ز     یابی بازار  های یستتتینتئور

  یدها صرف تأک تلاش یناز ا یابخش عمده .محصولات انجام دادند  یابیخدمات و بازار

کالاها     ابیی بازار  یخته خدمات با آم    یابی بازار  یخته آم ینکه و ا یابی بازار  یخته بر مفهوم آم

  ماتیخدمات مستتتلزم تصتتم یابینکته که بازار ینشتتد. با نشتتان دادن ا ت،متفاوت استت

  یابیازارخدمات را از ب یابیتوانستند بازار  یشمندان اند یننسبت به کالاهاست، ا   یمتفاوت

  ییهایشتتامل پرستتنل، دارا  یگرد p3، ماتخدیابیبازار یختهستتازند. درآم یزکالاها متما

  یختهآم یک یتکه درنها کنی یمشتتتاهده م p4( را در جمع یندها )فرآ ها یه و رو یزیکیف

  یابی بازار  های یستتتینتئور یب ترت ین. بد آید یوجود مخدمات به    یبرا p1با   یابی بازار 

  زیکالاها متما    یابی کردند و آن را از بازار   یجاد را ا ید جد  یریتیمد  یتئور یک خدمات،   

مجدد   یابیباعث ارز ومیتوسعه مفه  ین(. ا1999 یت،؛ گولداسم 1999ساختند )لاولاك،  

جاد و ا یستتتنت یابی بازار  یریت مد  بد        ینب یمرز ی   یب ترت ینکالاها و خدمات شتتتد. 

(.   1999 یت،محسوس و خدمات نامحسوس شد )گولد اسم     یمحصولات شامل کالاها  

ه  ک اییهرو یبرمبنا یانس روابطشتتتان را با مشتتتتراستتتا یابیبازار یراناز مد یاریبستتت

شتر » ،«ییفردگرا» ص   »  یا« انبوه ییگرا یم سته    ینام دارد، قرار م «یساز  یشخ دهند. ه

  یانتک تک مشتتتر یهاو خواستتته یازهاکالاها و خدمات با ن یقستتبک، تطب ینانجام ا

ست، نه ا  شتر  ینوع کالا و خدمت برا یک ینکها شود. بد  یانهمه م   یم یبترت ینارائه 

در کنارمحصتتول،   ریابیبازا یختهاز عوامل آم یکیعنوان به یزرا ن ستتازییتوان شتتخصتت

  ین( فرض کرد. بد یندها  )فرآ ها یه و رو یزیکیف ییهای مکان، پرستتتنل، دارا   یع،ترف یمت، ق

   (.1999 یت،)گولداسم گیردیشکل م p1با  یدجد یابیبازار یختهآم یک یبترت
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الگوی کارآمد بازاریابی خدمات  با عنوان  پژوهشتتی( در 1316ناصتتحی فر ) انصتتاری و

سعه    مالی در بورس اوراق بهادار تهران به اهمیت و کاربرد بازاریابی خدمات مالی در تو

تاکید می کند. یافته های این تحقیق نشتتتان می   کارگزاران بورس اوراق بهادار معاملات

کارگزار       یک  عاملات  که افزایش م هد  یابی        د بازار های  کارگیری روشتتت به  ی از يریق 

ست.  خدمات که بر معاملات خرده  یابیعوامل بازار ینهمچن خدمات مالی امکان پذیر ا

شامل پنج   یم یرتاث شامل روش ها  pگذارند    یند، افراد ، مکان ، فرا یجیترو یبوده که  

 .  باشند یم یزیکیو شواهد ف

کاران)  در این خصتتتو   له ا    ( 1391علیپور و هم قا حت عنوان   یدر م عه     » ت طال م

با     یفیت ک یشخدمات در افزا   یابی بازار  یخته آم یکارکردها   هادار تهران  بورس اوراق ب

اختلاف کاربرد هر یک از    « بورس اوراق بهادار   یمال  یابی بازار  ید جد  یها  یخته ارائه آم 

 و اریآمیخته بازاریابی خدمات را ازنقطه نظر ستترمایه گذاران شتترکت های ستترمایه گذ

شور مورد مطالعه قراردادند. نتایج این تحقیق حاکی    کارگزاران در بورس اوراق بهادار ک

شواهد فیزیکی و کمترین اختلاف در       صو   سیار زیاد نقطه نظرات در خ از اختلاف ب

 منابع انسانی است.

مورد   یابیستتطح دانش بازار یبه منظور بررستتای در مطالعه (1390علیپور و همکاران )

ستتط  تو یابیکمبود استتتفاده دانش بازار یلدلا ییاده در بازار بورس،به شتتناستتا استتتف

سات مال    س سطه ها  یمو ه ب یجنتاپرداختند.  (یرهو غ یکارگزار یشرکت ها  ی،مال ی)وا

شان م    ست آمده ن س  ید ست  دهند که  شرکت ها  یابیبازار ی   نظام یکارگزار یفعال در 

در منايق مربوط به  مالیخدمات    یابی مدرن بازار   یارهای  بدون توجه به مع    یستتتنت یها 

   است. یرفتهسهام انجام پذ یمتق یینارتبايات و تع

ست   (2001) راجاگوپالای، در مطالعه سطه ها  در  بر این باور ا که عملکرد دلالان و وا

کیفیت خدمات ارائه شده به مشتری ، بر رشد فروش وافزایش سه  بازار مؤثر       ارتباط با

باعث جذب وحفظ مشتتتری و فروش بیشتتتر می گردد و میزان  استتت و عملکرد متبت 

اعتماد ، دقت و درك   لمس خدمات ، میزان پاستتتو گو بودن در ارائه خدمات ، قابلیت



1 

 

شتری از جمله عوامل    شتری    صحیح م شده به م ی  م تعیین کننده کیفیت خدمات ارائه 

   باشند.

ی مالی را به عنوان  در مطالعات خود استتتتفاده از مشتتتوق ها (2003فوك  و همکاران) 

ساس آن      سی قرار دادند که برا ضه مورد برر راهکار هماهنگی در یکپارچگی زنجیره عر

شرکای خود             ساندن به  ضرر ر سود به بهای  شرکت ها به دنبال افزایش  شد  شخص  م

ضه را رقابتی تر نمایند تا از         شبکه عر ستند که  ستند بلکه به يور کلی به دنبال این ه نی

سو  شان می دهد که      این يریق به  ست یابند . همچنین نتایج این مطالعات ن شتری د د بی

ضای           سودآوری اع شویقی ،  ضه همراه با برنامه های ت ست هماهنگی در زنجیره عر سیا

 زنجیره را بیش از سیاست های متمرکز سنتی در عرضه محصول افزایش می دهد .

 :های پژوهشفرضیه .3

استفاده از مدل معادلات ساختاری آزمون  در این پژوهش مد نظر است فرضیات زیر با

 گردد:

  : فرضیه کلی 

 میخته بازاریابی خدمات بر رفتار سهامداران تاثیر دارد.آ -

  : فرضیه فرعی 

 ( یفیتو ک وریبهره یندها،محصول، مکان و زمان، فراعوامل آمیخته بازاریابی، 

ر ( بیزیکیفو عوامل  ینههز یرو سا هایمتارتقاء و آموزش، ق ی،انسان یروین

 رفتار سهامداران تاثیر دارد.

 :روش شناسی پژوهش .4

ماهیت             هدف و  به دو ملاك  با توجه  تاری را معمولا  های پژوهش در علوم رف روش 

با توجه به این که در این پژوهش به بررستتی   (.1312)حافظ نیا،تقستتی  بندی می کنند 

شود، پژوهش از نظر ماهیت   ستگی قرار می رابطه بین متغیرها پرداخته می    در گروه همب

لذا تحقیق حاضر از دیدگاه هدف از نوع تحقیقات کاربردی و از دیدگاه ماهیت و   گیرد.
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شود.     ستگی محسوب می  ضوعی،   روش از نوع تحقیقات همب   یندر ااز منظر قلمرو مو

قرار   لیو تحل یهآن بر رفتار ستتهامداران مورد تجز یرخدمات و تاث یابیبازار یختهآم مقاله

ست  سهام      قلمرو مکانی این پژوهش  .گرفته ا شرکت های خدماتی، که  شامل کلیه 

 یکآنها در ستتازمان بورس اوراق بهادار تهران مورد پذیرش قرار گرفته استتت و  

به عنوان قلمرو زمانی   1393 یسال مال  یتا انتها 1319سال   یساله از ابتدا  5 یدوره 

   .انتخاب شده است

سهامداران کل   پ ینا یجامعه آمار شامل    5دوره  یکه  ي یخدمات یشرکت ها  یهژوهش 

  یکرده اند. پس از بررس یم یتدر سازمان بورس اوراق بهادار تهران فعال 93تا  19ساله 

شده تعداد ا  یها شد. با توجه به فرمول کوکران     53شرکت ها   ینانجام  شرکت برآورد 

نفر از   196شتترکت ها،  یناب ااستتت. پس از انتخ هنفر انتخاب شتتد 196نمونه  یزانم

 شوند. یانتخاب م یسهامداران به صورت تصادف

𝑡2 𝑝𝑞

𝑑2
=  

(1.96) 2 (0.5)(0.5)

(0.07)2
= 196 

در راستای جمع آوری ايلاعات از دو رویکرد کتابخانه ای و میدانی استفاده شده است. 

ین و از کتب لات های مورد نیاز ای، مقالات، کتابکتابخانه از منابعدر زمینه مبانی نظری، 

 فارسی, پایان نامه ها, و به خصو  مقالات لاتین مجلات معتبر مالی پایگاه های ايلاعاتی

( گویه های جمعیت 1پرسشنامه ای در سه بخش استفاده و در خصو  ايلاعات جامعه، 

( گویه های های 3( گویه های مربوط به مولفه های آمیخته بازاریابی خدماتی و 2شناختی 

ا با استفاده هپایایی و روایی پرسشنامه .به رفتار سهامداران، تهیه و توزیع شده است مربوط

  آلفای کرونباخ و روایی سازه بدست آمده است. از 

ص  یشده از روش ها  یايلاعات گردآور یلو تحل یهتجز یبرادر این مقاله    یفیآمار تو

ردن و ک یبا هدف کم یفیصتتشتتود. استتتفاده از آمار تو یبهره گرفته م یو آمار استتتنباي

انجام خواهد شد. برای تجزیه   یشده در مورد جامعه آمار یايلاعات جمع آور یصتلخ

ضیه های پژوهش از ر  ستفاده می     وشو تحلیل داده ها و آزمون فر ستنبايی ا های آمار ا
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ز روش  ا یقتحق یاتفرض یمعنادار یزانايلاعات و سنجش م یلو تحل یهتجز یشود. برا

 استفاده شده است.   یو معادلات ساختار یرسونپ یهمبستگ یها

سنجش برازندگی  شاخص   يراحی هایمدل اعتبار و به منظور  خی  هایی همانندشده از 

 ،)برازندگی نرم نشتتتده(  NNFI ،)برازندگی تعدیل یافته(       CFIدو، خی دو بهنجار،  

NFI )برازنتتدگی نرم شتتتتده(، IFI )برازنتتدگی فزاینتتده(، GFI ی برازش()نیکوی، 

RMSEA  )استفاده شده است. )ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

 متغیرهای پژوهش : .5

 متغیر وابسته : رفتار سهامداران

 های آنمتغیر)های( مستقل : آمیخته بازاریابی و زیر شاخص

 :های پژوهشافتهی .6

 تجزیه و تحلیل توصیفی داده ها 

و  تیپاسو دهندگان بر حسب سن، جنس یتجمع یفیايلاعات توص یابتدا به بررس

 . شود یپرداخته م یلاتسطح تحص

 :وضعیت افراد پاسو دهنده به لحاظ جنسیت .1

 یتنمونه بر اساس جنس یاعضا یو درصد فراوان یجدول فراوان: 1-6جدول 

 

 

 

 

 درصد فراوانی جنسیت

 25,06 49 زن

 14,94 141 مرد

 100 196 مجموع
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شامل  یفراوان یشترینتوان استدلال نمود که ب یم 1-6جدول  یبا توجه به داده ها

 . درصد مربوط به زنان است 25,06 یدرصد مربوط به مردان و فراوان 14,94

 :وضعیت افراد پاسو دهنده به لحاظ سن .2

 باشد:نشان دهنده تفکیک سنی افراد پاسو دهنده می 2-6جدول 

 نمونه بر اساس سن یاعضا یو درصد فراوان یجدول فراوان:  2-6جدول 

 سن فراوانی درصد درصد فراوانی تجمعی

 سال 30کمتر از  41 24,00 24,00

 سال 40-30 114 51,50 12,5

 سال 40-50 20 10,01 92,51

 سال به بالا 50 15 1,43 100,0

 کل 196 100,0 

 وضعیت افراد پاسو دهنده به لحاظ تحصیلات: .3

 تحصیلات فراوانی درصد درصد فراوانی تجمعی

 دیپل  31 1,01 1,01

 فوق دیپل  40 10,21 11,36

 کارشناسی 235 61,14 19,5

 کارشناسی ارشد و بالاتر 19 20,50 100,0

 کل 315 100,0 

 : روایایی و پایایی پرسشنامه 

لازم برخوردار باشد تا پژوهشگر بتواند داده    ییو روا یاییاز پا یست با یابزار سنجش م 

  یل و تحل یه داده ها و تجز  ینا یقو از ير ید نما  یمتناستتتب با پژوهش را گردآور   یها 

  یندر ا و به ستتتوالات پژوهش جواب دهد.   یازماید   مورد نظر را ب یها  یه آنها، فرضتتت 

شامل      یيراح یپژوهش پرسشنامه ا   ست که  ست و دارا  یکشده ا سوال    6 یجدول ا
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شتتده   یلتکم یختهآم یابیستتنجش بازار یستتوال برا 19در رابطه با رفتار ستتهامداران و 

  یشتتناخت یتو جمع یکدموگراف ايلاعات یجهت بررستت یاستتت. ابتدا ستتوالات عموم

   مطرح شده است. یقموضوع تحق زمینهدر  یسپس سوالات یده،مطرح گرد ینمونه آمار

 پایایی پرسشنامه : .1

 به منظور سنجش پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است: 

  خروجی نرم افزارSPSS :جهت محاسبه آلفای کرونباخ 

 یختهآم یابیسوالات پرسشنامه بازار یکرونباخ کل یآلفا یبضر:  3-6جدول 

 آلفای کرونباخ تعداد سوالات

19 0,191 

 سوالات پرسشنامه رفتار سهامداران یکرونباخ کل یآلفا یبضر:  4-6جدول 

 آلفای کرونباخ تعداد سوالات

6 0,164 

 (یابیبازار یختهکرونباخ تک تک سوالات پرسشنامه)آم یآلفا یبضر:  5-6جدول 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 
 Cronbach's Alpha if شماره سوال

Item Deleted 
 شماره سوال

.894 q11 .897 q1 

.895 q12 .895 q2 

.894 q13 .896 q3 

.892 q14 .895 q4 

.893 q15 .895 q5 

.893 q16 .894 q6 

.894 q17 .893 q7 

.893 q18 .894 q8 

.893 q19 .895 q9 

.892 q20 .896 q10 
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 کرونباخ تک تک سوالات پرسشنامه)رفتار سهامدارن( یآلفا یبضر: 6-6جدول 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 
 Cronbach's Alpha if شماره سوال

Item Deleted 
 شماره سوال

.763 q4 .756 q1 

.763 q5 .760 q2 

.761 q6 .756 q3 

 

دهند که در صورت حذف آن سوال،  یاعداد مقابل هر سوال در جدول فوق نشان م

 کی یچبا حذف ه ینکهشود، که اولا با توجه به ا یم یکرونباخ چه عدد یآلفا یبضر

ل از کرونباخ ک یمقدار آلفا یانداشته، و ثان یقابل ملاحظه ا ییرعدد تغ یناز سوالات، ا

 یک یچبه حذف ه یازن یاییباشد، لذا از نظر پا یم لیاست، و مقدار قابل قبو یشترب 1/0

  .یستاز سوالات ن

 روایی پرسشنامه .2

است که  یسازه مفهوم مرکب ییرواشده است. سازه استفاده  ییمطالعه از روا یندر ا

 ییهمزمان، روا ییضابطه که شامل روا ییچند مرحله است و با روا یمستلزم بررس

طالعه م ینر ا. دیشودم یدهاست سنج ییهمگرا ییو روا یزتما ییکننده، روا یشگوییپ

به  0,4( بالاتر از 0,419( و )0,510) ییروا یجهت بررس یهمبستگ یبضرا یرمقاد

 دست آمده است.

 آمار استنبايی 

استتمرینوف نرمال بودن متغیرهای پژوهش   –در ابتدا با استتتفاده از آزمون کلموگروف 

مام  ت یکه برا دارییمقدار ستتطح معن ینکهبا توجه به امورد بررستتی قرار گرفته استتت. 

فرض نرمال بودن  %95 ینان باشتتتد، در ستتتطح ايم  یم 05/0مطالعه کمتر از    یرهای متغ

 نرمال هستند، از آزمون  یرجامعه غ یرهایشود و چون متغ  یجوامع موردنظر رد م یعتوز

  .ی کن یاستفاده م یرهامتغ ینجهت آزمون ا ی،ناپارامتر یها
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 تاریبرآورد مدل با استفاده از معادلات ساخ 

 مدل معادلات ساختاری -1

 گردد:مدل برآورد شده به صورت زیر ارائه می LISRELبا استفاده از نرم افزار 

 

 : مدل اصلی تحقیق در حالت تضمین ضرایب استاندراد1-6نمودار 

مدل معادلات ساختاری تحقیق را در حالت تخمین ضرایب استاندارد نشان  1-6 نمودار

رهای شوند. متغیی پنهان و آشکار تبدیل میدهد. کلیه متغیرهای این مدل به دو دستهمی

ای مستقی  به وسیله پژوهشگر اندازه گیری آشکار)مستطیل( یا مشاهده شده به گونه

ندازه ای مستقی  ایضی( یا مشاهده نشده به گونهشود، در حالی که متغیرهای مکنون)بمی

ده های بین متغیرهای اندازه گیری ششوند، بلکه بر اساس روابط یا همبستگیگیری نمی

د مفاهی  های تئوریکی هستند ماننبیانگر یکسری سازه شوند. متغیرهای مکنوناستنباط می

ته ر متغیرهای مشاهده شده ساخانتزاعی که مستقیماب قابل مشاهده نیستند و از يریق سای

شوند. متغیرهای مکنون به نوبه خود به دو نوع متغیرهای درون زا یا جریان و مشاهده می

شوند. هر متغیر در سیست  مدل تقسی  می گیرنده و متغیرهای برونزا یا جریان دهنده

 ونزا درتواند ه  به عنوان یک متغیر درون زا و ه  یک متغیر برمعادلات ساختاری می
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نظر گرفته شود. متغیر درون زا متغیری است که از جانب سایر متغیرهای موجود در مدل 

ر متغیرهای گونه تأثیری از سایپذیرد. در مقابل متغیر برونزا متغیری است که هیچتأثیر می

رفتار گذارد. در این مدل متغیر کند بلکه خود تأثیر میموجود در مدل دریافت نمی

در این  .( می باشدمستقل) آمیخته بازاریابی و زیر شاخص های آن)وابسته( و  سهامداران

ی اول تحت عنوان معادلات شوند. دستهنمودار اعداد و یا ضرایب به دو دسته تقسی  می

اندازه گیری هستند که روابط بین متغیرهای پنهان)بیضی( و متغیرهای آشکار )مستطیل( 

ی دوم معادلات ساختاری لاحاب بارهای عاملی گویند. دستهباشند. این معادلات را اصطمی

ه باشند و برای آزمون فرضیات استفادهستند که روابط بین متغیرهای پنهان و پنهان می

 شود. شوند. به این ضرایب اصطلاحاب ضرایب مسیر گفته میمی

ه گیری ندازبر اساس بارهای عاملی، شاخصی که بیشترین بار عاملی را داشته باشد، در ا

ه  تری داشته باشد سمتغیر مربويه سه  بیشتری دارد و شاخصی که ضرایب کوچک

 کنددر اندازه گیری سازه مربويه ایفا می اکمتری ر

 

 

 (t-value)یدر حالت معنادار یمدل معادلات ساختار: 1-6نمودار 
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(  t-value) یبضترا  یرا در حالت معنادار یقتحق یمدل معادلات ستاختار  2-6نمودار 

( و معادلات  یعامل ی)بارها یریمعادلات اندازه گ یمدل در واقع تمام ین. ادهدینشان م

ستفاده از آماره   یساختار  س  یبضرا  یمدل، تمام ین. بر يبق اکندی، آزمون مtرا با ا   یرم

ستاندارد  تدر حال یعامل یو بارها سطح ايم  ا شد یمعنادار م %95 یناندر  . اگر مقدار  با

  ینشتتان م ی،مدل در حالت معنادار یرد،+ قرار گ96/1تا  -96/1خارج از بازه  t یآماره

معنادار هستند. مقادیر محاسبه شده      %95 یناندر سطح ايم  یعامل یبارها یدهد که تمام

t 96/1 یغیر پنهان خود بالاهر نشتتتانگر با ستتتازه یا مت  یعامل  یهر یک از بارها    یبرا  

مفاهی  را در این   یاندازه گیر یستتوالات پرستتشتتنامه برا یتوان همستتوی یاستتت. لذا م

دهد آنچه محقق توستتط   یجدول فوق نشتتان م یجمرحله معتبر نشتتان داد. در واقع نتا

سوالات پرسشنامه قصد سنجش آنها را داشته است توسط این ابزار محقق شده است.              

سازه ها یا متغیرها  الذ ست. برا    یروابط بین  ستناد ا شان دهی  ای  یپنهان قابل ا ن  آنکه ن

موجود در مدل تطابق دارد باید شاخص    یمقادیر به دست آمده تا چه حد با واقعیت ها 

 برازش مورد مطالعه قرار گیرد. یها

 تفسیر و تعبیر مدل -2

 یمدل معادلات ساختار یرو تعب یرتفس: 1-6جدول 

 حد مجاز برآوردهای مدل اصلی نام شاخص

 3کمتر از  1.469 ی آزادی()کای دو بر درجه

GFI)9/0بالاتر از  0.91 )نیکویی برازش 

RMSEA ریشه میانگین(

 مربعات خطای برآورد(

 09/0کمتر از  0.065

CFI )9/0از بالاتر  0.98 )برازندگی تعدیل یافته 

NFI)9/0بالاتر از  0.93 )برازندگی نرم شده 

NNFI)9/0بالاتر از  0.97 )برازندگی نرم نشده 

IFI )9/0بالاتر از  0.98 )برازندگی فزاینده 
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بدستتت آمده برای مدل به  یهااز شتتاخص یکبه يور کلی در کار با برنامه لیزرل، هر 

  یانسبت آماره ک یمنابع برا یدر برختنهایی دلیل برازندگی مدل قطعیت وجود ندارد و 

این مقدار   یقتحق ینقابل قبول استتت که در مدل ا 3اش، مقدار زیر  یدو به درجه آزاد

واریانس ها   یاز مقدار نسب  ینشان دهنده اندازه ا  GFI رمحاسبه شده است. معیا    1,469

یک متغیر   اشود. این معیار بین صفر ت   یباشد که توسط مدل تبیین م   یو کواریانس ها م

اهده  مش  یباشند که هرچه به عدد یک نزدیکتر باشد، نیکویی برازش مدل با داده ها   یم

استتت. ریشتته دوم 910مدل مقدار . یگزارش شتتده برا GFIشتتده بیشتتتر استتت. مقدار 

ماندها یعنی تفاوت بین عناصر ماتریس مشاهده شده در گروه نمونه  میانگین مجذور پس

بینی شتتده با فرض درستتت بودن مدل مورد نظر   رد یا پیشهای برآوو عناصتتر ماتریس

ست. برا  س  یا سایر مدل     یبرر سه با  های ممکن، از  اینکه یک مدل به خصو  در مقای

کند از مقادیر  های مشاهده شده تا چه حد خوب عمل میاز داده ایهلحاظ تبیین مجموع

(، شتاخص   NNFIنشتده برازندگی ) (، شتاخص نرم NFIشتده برازندگی ) شتاخص نرم 

ست. مقادیر      CFI( و شاخص برازندگی تطبیقی ) IFIبرازندگی فزاینده ) شده ا ستفاده  ( ا

شده در مقایسه با  راحیاز برازش بسیار مناسب مدل ي  یاین شاخص ها حاک  9/0 یبالا

اینکه مدل مورد نظر چگونه   یبررستتت یممکنه استتتت. در نهایت برا  یستتتایر مدل ها  

صرفه  شه دوم      جویی را با ه  ترکیب می برازندگی و  سیار توانمند ری شاخص ب کند از 

، RMSEAاستتتفاده شتتده استتت.  شتتاخص   RMSEAبرآورد واریانس خطای تقریب

(  0,065) یقمدل تحق یباشتتد. در این پژوهش برا یریشتتم میانگین مجذورات تقریب م

  یدر مدل و جدول فوق نشان م  یبرازندگ یر که مشخصه ها  همانطو. برآورد شده است  

  یتحقیق برازش مناستتب ینظر یو زیربنا یاین پژوهش با ستتاختار عامل یدهد، داده ها

 است. ینظر یدارد و این بیانگر همسو بودن سوالات با سازه ها

 های تحقیقتحلیل فرضیه .3

ستقی        یناز روابط ب یگرنوع د ساختاری از نوع اثر م متغیرهای مکنون در مدل معادلات 

معادلات ساختاری است و    یها. اثر مستقی  در واقع یکی از اجزاء سازنده مدل  باشد یم
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خطی   یر. این نوع اثر در واقع بیانگر تأثدهدیرابطه جهت داری  را میان دو متغیر نشان م

ستتت. در درون یک مدل هر اثر مستتتقی ،   بر متغیر دیگر ا متغیرعلیّ فرض شتتده یک 

شخص و بیان م     رابطه ستقل، م سته و متغیر م یک   رچهاگ .کندیای را میان یک متغیر واب

  یجامتغیر مستتتقل باشتتد و برعکس. نت تواندیمتغیر وابستتته در یک اثر مستتتقی  دیگر م

 در مدل برآورده شده در این پژوهش از قرار زیر است.   روش ینحاصله از ا

 ضیات اصلیفر
ضریب 

 (βمسیر)
 نتیجه tآماره 

تاثیر عوامل امیخته بازاریابی خدمات بر رفتار 

 سهامداران
0.71 3.67 

تایید 

 فرضیه

در آمیخته بازاریابی خدمات « محصول»تاثیر عامل 

 بر رفتار سهامداران
0.49 4.70 

تایید 

 فرضیه

تاثیر عامل مکان و زمان  در آمیخته بازاریابی 

 رفتار سهامدارانخدمات بر 
0.56 5.88 

تایید 

 فرضیه

تاثیر عامل فرآیندها در آمیخته بازاریابی خدمات 

 بر رفتار سهامداران
0.60 6.40 

تایید 

 فرضیه

 کیفیت در آمیخته بازاریابی و وریتاثیر عامل بهره

 خدمات بر رفتار سهامداران
0.42 4.17 

تایید 

 فرضیه

آمیخته بازاریابی انسانی در  تاثیر عامل نیروی

 خدمات بر رفتار سهامداران
0.42 4.48 

تایید 

 فرضیه

آموزش در آمیخته بازاریابی  و تاثیر عامل ارتقاء

 خدمات بر رفتار سهامداران
0.44 4.89 

تایید 

 فرضیه

ها در آمیخته هزینه سایر و تاثیر عامل قیمت

 بازاریابی خدمات بر رفتار سهامداران
0.53 5.52 

تایید 

 هفرضی

فتیزیکی در آمیخته بازاریابی  تاثیر عامل شتواهد

 خدمات بر رفتار سهامداران
0.47 5.54 

تایید 

 فرضیه
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ه  رفته   یشده رو  یدهد که عوامل بررس  ینشان م  (𝑅 𝑆𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒)یینتع یبمقدار ضر 

سهامداران تاث      ست بر رفتار  سته ا   0,19ل مد ینا یبرا یبضر  ینبگذارد. ا یرچقدر توان

ارد.  گذ یم یادیز یرشده بر رفتار سهامداران تاث   یگزارش شده است. پس عوامل بررس   

بر رفتار ستتتهامداران موثر واقع شتتتده استتتت    مل جدول بالا همه عوا    یجبا توجه به نتا    

ست و مقدار معنادار  1,96از  tشود آماره آزمون   یهمانطور که ملاحظه م از   یبزرگتر ا

 ده است.کوچکتر بدست آم 0,05

 :گیری و بحثنتیجه .1

داخته آن بر رفتار سهامداران پر یرخدمات و تاث یابیبازار یختهآم یپژوهش به بررس یندر ا

وع موض یاتمربوط،ادب یها و شاخص ها یو مطالعه تئور یمقاله پس از بررس ین. درای ا

 یهتجز و یقتحق یداده ها یبه بررس . سپسیدگرد ارائه یاتو اهداف، سوالات و فرض یانب

 یناساس در ا ینپرداخته شد. بر ا یاز روش معادلات ساختار ستفادهآن ها، با ا یلو تحل

از  یابیبازار یختهقرار گرفت و در انتها مشاهده شد عوامل آم یمورد بررس یاتیمقاله فرض

ارتقاء و  ی،انسان یروین یفیت،و ک وریبهره یندها،محصول، مکان و زمان، فرا یلقب

 بر رفتار سهامداران دارد؛ یمعنادار یرتاث یزیکیو عوامل ف ینههز یرو سا هایمتآموزش، ق

 که در زیر اه  نتایج به تفضیل ذکر می گردد:

 دارد. یرخدمات بر رفتار سهامداران تاث یابیبازار یخته* عوامل آم

 0,11یر ضریب مس یخدمات بر رفتار سهامداران دارا یابیبازار یختهاثر آم یجاساس نتا بر

پنج  یاین پارامتر )يبق قاعده خطا یبرا tباشد. مقدار  یم t  ،61/3مقدار یاست که دارا

هر پارامتر مدل(،  -96/1تا  96/1مقادیر خارج بازه  یرد فرض صفر برا یهدرصد در ناح

درصد  95فوق با  یهتوان بیان نمود که فرض یشده است. لذا م اسبهمح 96/1بزرگتر از 

داران خدمات بر رفتار سهام یابیبازار یختهآم یگرشود، به عبارت د یم یرفتهايمینان پذ

 است. یبه لحاظ آمار دارییاثر معن یدارا

 دارد. یرخدمات بر رفتار سهامداران تاث یابیبازار یختهدر آم« محصول»* عامل 
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 یخدمات بر رفتار سهامداران دارا یابیبازار یختهدر آم« محصول»اثر عامل  یجاساس نتا بر

این پارامتر )يبق  یبرا tباشد. مقدار  یمt  ،4.70مقدار یاست که دارا 0,49ضریب مسیر 

 -96/1تا  96/1مقادیر خارج بازه  یرد فرض صفر برا یهپنج درصد در ناح یقاعده خطا

 یهتوان بیان نمود که فرض یمحاسبه شده است. لذا م 96/1از  زرگترهر پارامتر مدل(، ب

 هیختدر آم« محصول» یگرعاملشود، به عبارت د یم یرفتهنان پذدرصد ايمی 95فوق با 

 است. یبه لحاظ آمار دارییاثر معن یخدمات بر رفتار سهامداران دارا یابیبازار

 دارد. یرخدمات بر رفتار سهامداران تاث یابیبازار یخته* عامل مکان و زمان در آم

خدمات بر رفتار سهامداران  یابیربازا یختهاثر عامل مکان و زمان  در آم یجاساس نتا بر

این  یبرا tباشد. مقدار  یم t  ،5.88مقدار  یاست که دارا 0,56ضریب مسیر  یدارا

مقادیر خارج بازه  یرد فرض صفر برا یهپنج درصد در ناح یپارامتر )يبق قاعده خطا

توان بیان  یمحاسبه شده است. لذا م 96/1(، بزرگتر از مدلهر پارامتر  -96/1تا  96/1

 عامل مکان و یگرشود، به عبارت د یم یرفتهدرصد ايمینان پذ 95با  یهفوقنمود که فرض

 یبه لحاظ آمار دارییاثر معن یخدمات بر رفتار سهامداران دارا یابیبازار یختهزمان  در آم

 است.

 دارد. یرخدمات بر رفتار سهامداران تاث یابیبازار یختهدر آم یندها* عامل فرآ

 یخدمات بر رفتار سهامداراندارا یابیبازار یختهدر آم یندهااثر عامل فرآ یجاساس نتا بر

این پارامتر )يبق  یبرا tباشد. مقدار  یمt  ،6.40مقدار یاست که دارا  0,60ضریب مسیر 

 -96/1تا  96/1مقادیر خارج بازه  یرد فرض صفر برا یهپنج درصد در ناح یقاعده خطا

 یهتوان بیان نمود که فرض یمحاسبه شده است. لذا م 96/1از  رگتربزهر پارامتر مدل(، 

 تهیخدر آم یندهاعامل فرآ یگرشود، به عبارت د یم یرفتهدرصد ايمینان پذ 95فوق با 

 است. یبه لحاظ آمار دارییاثر معن یخدمات بر رفتار سهامداران دارا یابیبازار

 دارد. ریخدمات بر رفتار سهامداران تاث یابیبازار یختهدر آم یفیتوک یور* عامل بهره
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خدمات بر رفتار  یابیبازار یختهدر آم یفیتوک یوراثر عامل بهره یجاساس نتا بر

 یبرا tباشد. مقدار  یم t  ،4.17مقدار یاست که دارا 0,42ضریب مسیر  یسهامداراندارا

 ادیر خارجمق یرد فرض صفر برا یهپنج درصد در ناح یاین پارامتر )يبق قاعده خطا

توان  یمحاسبه شده است. لذا م 96/1مدل(، بزرگتر از  رهر پارامت -96/1تا  96/1بازه 

عامل  یگرشود، به عبارت د یم یرفتهدرصد ايمینان پذ 95فوق با  یهبیان نمود که فرض

به  دارییاثر معن یخدمات بر رفتار سهامداران دارا یابیبازار یختهدرآم یفیتوک یوربهره

 است. یمارلحاظ آ

 دارد. یرخدمات بر رفتار سهامداران تاث یابیبازار یختهدر آم یانسان یروی* عامل ن

ان خدمات بر رفتار سهامدار یابیبازار یختهدر آم انسانییرویاثر عامل ن یجاساس نتا بر

این  یبرا tباشد. مقدار  یم t  ،4.48مقدار یاست که دارا 0,41ضریب مسیر  یدارا

مقادیر خارج بازه  یرد فرض صفر برا یهپنج درصد در ناح یپارامتر )يبق قاعده خطا

توان بیان  یمحاسبه شده است. لذا م 96/1(، بزرگتر از دلهر پارامتر م -96/1تا  96/1

 وییرعامل ن یگرشود، به عبارت د یم یرفتهدرصد ايمینان پذ 95فوق با  یهنمود که فرض

 به لحاظ دارییاثر معن یخدمات بر رفتار سهامداران دارا یابیازارب یختهدر آم یانسان

 است. یآمار

 دارد. یرخدمات بر رفتار سهامداران تاث یابیبازار یخته* عامل ارتقاء وآموزش در آم

 خدمات بر رفتار سهامداران یابیبازار یختهاثر عامل ارتقاءوآموزش در آم یجاساس نتا بر

این پارامتر  یبرا tباشد. مقدار  یمt ،4.89مقدار  یکه دارا است 0,44ضریب مسیر  یدارا

تا  96/1مقادیر خارج بازه  یرد فرض صفر برا یهپنج درصد در ناح ی)يبق قاعده خطا

توان بیان نمود که  یمحاسبه شده است. لذا م 96/1(، بزرگتر از لهر پارامتر مد -96/1

عامل ارتقاء وآموزش  یگرشود، به عبارت د یم یرفتهدرصد ايمینان پذ 95فوق با  یهفرض

 یبه لحاظ آمار دارییاثر معن یخدمات بر رفتار سهامداران دارا یابیبازار یختهدر آم

 است.
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 ریخدمات بر رفتار سهامداران تاث یابیبازار یختهدر آم هایرهزینهو سا یمت* عامل ق

 دارد. 

 خدمات بر رفتار یابیبازار ختهیدر آم هایرهزینهوسا یمتاثر عامل ق یجاساس نتا بر

 tباشد. مقدار  یم t ،52/5مقدار  یاست که دارا 0,53ضریب مسیر  یسهامداران دارا

یر مقاد یرد فرض صفر برا یهپنج درصد در ناح یاین پارامتر )يبق قاعده خطا یبرا

 یمحاسبه شده است. لذا م 96/1مدل(، بزرگتر از  امترهر پار -96/1تا  96/1خارج بازه 

 یگرشود، به عبارت د یم یرفتهدرصد ايمینان پذ 95فوق با  یهتوان بیان نمود که فرض

 اثر یخدمات بر رفتار سهامداران دارا یابیبازار یختهدر آم هایرهزینهوسا یمتعامل ق

 است. یبه لحاظ آمار دارییمعن

 ارد. د یرخدمات بر رفتار سهامداران تاث یابیبازار یختهدر آم یزیکی* عامل شتواهد فت

امداران خدمات بر رفتار سه یابیبازار یختهدر آم یزیکیاثر عامل شتواهدفت یجاساس نتا بر

این  یبرا tباشد. مقدار  یم t  ،5.54مقدار یاست که دارا 0,41ضریب مسیر  یدارا

مقادیر خارج بازه  یرد فرض صفر برا یهپنج درصد در ناح یپارامتر )يبق قاعده خطا

توان بیان  یمحاسبه شده است. لذا م 96/1(، بزرگتر از مدلر پارامتر ه -96/1تا  96/1

شتواهد  یگرشود، به عبارت د یم یرفتهدرصد ايمینان پذ 95فوق با  یهنمود که فرض

لحاظ  به دارییاثر معن یخدمات بر رفتار سهامداران دارا یابیبازار یختهدر آم یزیکیفت

 است. یآمار

 ده موضوعات ذیل در آینده مورد مطالعه قرار گیرد:دست آم رود، با نتایج بهانتظار می

اق  اور یمتستتقوط ق یاستتهامداران در بروز حباب  یرفتار جمع یدةپد یرتأث یبررستت -

 بهادار؛

 بر شدت نوسان ها در بازار؛ یرفتار جمع یدةپد یرتأث یبررس -

 گذاران در مورد سهام شرکتهای کوچک و بزرگ؛ یهرفتار سرما یسهمقا -

 و رفتار سهامداران؛ یايلاعات یتشفاف ینرابطه ب یبررس -
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