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Abstract 

Sales and sales force management are among the most complicated issues in any 
business that determine a company's business success. Customer perception about 
salepersons in terms of expertise, trust, reputation, enjoyable interaction, and 
perceived risk can drive long-term relationships and increase a company's long-term 
profitability. However, to date, while much research has been done on company-
customer relationship, very few studies have been taken on customer perception about 
salepersons. Therefore, the aim of this study is to investigate the effect of trust, 
expertise and salesperson reputation on salesperson-owned loyalty through the 
mediating roles of enjoyable interaction and perceived risk. The statistical population 
of the study is 200 customers of honey product of Rahsazan Tabiat Safahan 
Cooperative Company. In order to collect the required data, an electronic 
questionnaire was designed and distributed among the statistical sample using 
convenience sampling method. Content and construct validity of the questionnaire 
were verified. The reliability of this questionnaire was confirmed using Cronbach's 
alpha coefficient (0.95). The results of data analysis by using the structural equation 
model indicate that the trust, expertise and salesperson reputation have a positive and 
significant relationship with enjoyable interaction and loyalty to the salesperson. Trust 
has a negative and significant relationship with perceived risk and perceived risk has 
a negative and significant relationship with salesperson-owned loyalty. The 
salesperson reputation and expertise are not related to perceived risk. 
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 چکيده

س  ،فروش یروین تیریو مد فروش سب  دهیچیپ اریاز موارد ب ستند که موفق در هر ک شرکت   کی یتجار تیوکاری ه
باعث  تواندیم یادراک سک یاز فروشندگان از نظر تخصص، اعتماد، وجهه، تعامل و ر   یکند. درک مشتر می نییرا تع

 نکهیحال تا به امروز، ضمن ا  نیمدت شود. با ا شرکت در طولانی  کی یسودآور  شیمدت و افزاروابط طولانی جادیا
شتر -شرکت  در مورد رابط یادیهای زپژوهش ست ول   یم شده ا س  یانجام  ادراک رفتار  نهیدر زم یکم اریمطالعات ب
اعتماد، تخصص و وجهه فروشنده    ریثأت یبررس  ،پژوهش نیکننده از فروشندگان انجام شده است. لذا هدف ا   مصرف 
شنده به ف یبر وفادار شا  یانجیهای مبا نقش رو ست. جامعه  ادراک سک یو ر ندیتعامل خو  ،پژوهش نیآماری ا شده ا

های آوری دادهمنظور جمعباشد. به صفاهان می  عتیهسازان طب ر یمحصول عسل شرکت تعاون    انینفر از مشتر  ۲۰۰
ستفاده از روش نمونه  یطراح یکیپرسشنامه الکترون   ،موردنیاز شد.   عیتوز ینمونه آمار نیگیری دردسترس در ب و با ا

 یآلفا بیپرسشنامه با استفاده از ضر     نیا ییای. پادیای تأیید گردو سازه  ییپرسشنامه با استفاده از روش محتوا    ییروا
شد. نتا ۹۵/۰کرونباخ ) ستفاده از الگو داده لیتحل جی( تأیید  ساختار  یها با ا ست که اعتماد،   نیا انگریب ،یمعادلات  ا

شنده با تعامل خوشا   ههتخصص و وج  شنده رابطه مثبت و معنادار  یو وفادار ندیفرو  سک یدارند. اعتماد با ر یبه فرو
شنده رابطه منف  یشده با وفادار ادراک سک یشده و ر ادراک شنده و تخصص با    یو معنادار یبه فرو دارند. وجهه فرو

 ندارند. یشده ارتباط معنادارادراک سکیر
 

 

 

صرف        کليدي:        واژگان شنده،  کننده، ابعاد حرفهرفتار م شنده،  ای فرو شا وجهه فرو شده،  ادراک سک یر ند،یتعامل خو
 به فروشنده یوفادار
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 مقدمه .1
در ایجاد و متخصص  نیروهای فروش  وجودهای تجاری است و  شرکت  و کسب سود، فلسلفه وجودی    فروش محصولات 

  ،ای در سودآوری ها نقش بسیار عمده طور معرفی و فروش محصولات در شرکت  با مشتریان و همین  بلندمدتحفظ روابط 
اسددت. متأسددفانه امروزه ا لب   یند فروشفرآ ها،روی شددرکتپیش هایترین چالشمهم از . یکیها داردرشددد و بقای آن

که فروش یک  فروش دارند درحالیای نسددبت به دیدگاه نقطه ،دهنده خدماتارائههای تولیدکننده محصددولات و سددازمان
  یابیبازار اتیمرحله از عمل نیفروش آخر ندآیفر ،تربازاریابی است. به عبارت دقیق  بسیار مهم  یکی از عناصر  یند است و فرآ

تأثیرات   ،فروش یروین تیریمد توجهی نسددبت بهبی. شددودمی یتلق انیمدت با مشددتررابطه طولانی کیاسددت که آ از 
 .دارد دیجد انیفروش، جذب و جلب اعتماد مشتر ریخالص، مقاد سود زانیجمله مشرکت از کیابعاد  ریبر سا یمخرب

شتریان زمانی که  شندگان را قابل  ،م صص می        فرو سبی از تخ سطح منا شتن  شایند و دا دانند،  اعتماد، برای تعامل خو
سک   صرف مرتبط با خرید کاهش می شده ادراکری شتری به   از خود بروز داده رفتار مثبتی راکنندگان یابد و م و تمایل بی
 ( & Kaski, Niemشودمیاین واکنش از طریق وفاداری و تعهد به فروشنده آشکار  .دهندکردن رابطه نشان می طولانی

(Pullins, 2018. 
 ؛با وی شود که مشتری از طریق ارتباطیک عامل بسیار مهمی تلقی می عنوانفروشنده به وجهه ،از دیدگاه مشتری 

شده توسط منتقل وجهه شود کههمچنین فرض می خود درک کند.در مورد  را ، صداقت و نگرانی فروشندهمیزان حسن نیت
صورت که طرف مقابل به ناشی از این درک استکند که در مشتریان ایجاد میفروشندگان یک حالت احساسی مثبت 

 . (Echchakoui, 2016)کند عمل میو با نیت مثبت نکرده  طلبانه عملفرصت
شنده   -تاثیر متقابل را در رابطه مشتری  و کردهارتباط را تعیین شدت  میزان  ،شده تعامل خوشایند و ریسک ادراک    فرو

رو،  ازاین .گذارند  میان مشدددتریان و فروشدددندگان تاثیر می     ای درنهایت، این ادراکات بر پیوندهای رابطه      و  کند منعکس می
 ( ,Vermaحفظ رابطه تاثیر بگذارد از طریقممکن است بر مقاصد مشتری     ،خوشایندی رابطه و میزان  شده ادراکریسک  

(Sharma & Sheth, 2016 . ناشی از احساسات مثبت نسبت به     شخص با یک بلندمدت  تمایل مشتری به حفظ رابطه ،
نقش  ؛وجهه فروشنده  و اعتماد ،ادراک مشتری از فروشنده در زمینه خبرگی  باشد.  فروشنده می  و رابطه بین خریدارکیفیت 

  .(Jaiswal, Niraj, Park & Agarwal, 2018) دارد با وی مهمی در ایجاد یک رابطه تجاری مستحکم و بلندمدت
ی این متغیرها با مشتری انجام شده است اما کیفیت رابطههای زیادی روی عناصر ر م اینکه پژوهشعلی، تا به امروز 

ارتباط بین این متغیرها در زمینه درک  مطالعات بسیار کمی در ها ناظر بر کیفیت رابطه مشتری با شرکت است وعمده آن
نشان از عدم توجه جدی به ایفای نقش فروشنده دارد چراکه  ،و این  فلت در بررسی مشتری از فروشندگان انجام شده است

تاثیر و  کندعمل می مشتریو  شرکت مستقیم بینرابط عنوان شرکت بلکه به نمایندهعنوان تنها بهنیروی فروش نه
رابطه  ایجادمنجر به         نهایتا   محصول داشته ودهنده سازمان ارائه مداری و اعتبارمشتریتوجهی بر ادراک مشتری از قابل

 ( Arditto, Cambra-Fierro, Fuentes-Blasco, Jarabab Anaشودتولیدکننده محصولات می مشتری با سازمان

(& Vázquez Carrascob, 2020. 

گیری  اندازه  یبرا یدی کرده و مدل جد   یرا بررسدددرابطه خریدار و فروشدددنده    و نوآورانه   دی روش جد پژوهش به  نیا 
شنده  شتری از منظر  وفاداری به فرو صل     ادراک م سؤال ا ست.  ست که  نیا ،پژوهش نیا یارائه داده ا آیا تخصص، جلب    ا

شنده می      شخص فرو شنده درنهایت منجر به وفاداری مشتری به  توان در قالب مدلی  چگونه می شود و اعتماد و وجهه فرو
 فروشنده بررسی کرد.-نحوه تاثیر ادراک مشتری از فروشنده را بر رابطه مشتری

 

  



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1401، شماره دوم، دوره نهم 13۹
 

 پژوهش ينظر منابعبر  يمرور. 2

 اعتماد. 2-1
و  دیآیدست م خاص به یانجام اقدام یبر تجربه برا یمبتن ییاست که از دانش طرف مقابل و توانا  یاعتبار ،اعتماد 

به منافع متقابل و اجتناب  یابیهدف دست رابطه که اقدامات فروشنده با  کی تینحسن  یعنیاعتماد  ،فروش اتیدر ادب
شد فرصت  یهاتیاز موقع  از خرید، زمان در کنندهمصرف  رفتار .(Baker, Simpson & Siguaw,1990) طلبانه با

 دیگر، برخی و است  مشتری مرتبط  به آن عرضه  نحوه و محصول  با هاآن از برخی که پذیردمی تأثیر مختلفی عوامل

 ( ,Karimian, Sanayei & Mohammad Shafiee گیردمی شددکل خرید زمان در خریداران خاص سددبک از

 فروشندگانو  مشتریو حفظ روابط بلندمدت بین  ایجادنیازی برای عنوان پیشبهاعتماد را  ،مارتینز و باسکو .2019)
با توجه به اینکه دهد که به او اعتماد کند. کردند و معتقدند مشددتری زمانی پول خود را به فروشددنده می شددناسددایی

شتری در تعاملات خرید با وی     سازی م سازمان  ،شود میاعتبار موجب بهبود فرآیند متقاعد دهنده های ارائهبنابراین 
توانند در تصددمیمات خرید مشددتری تاثیر می ،اعتماد مشددتریان هسددتندها که موردو یا فروشددندگان آن محصددولات

شده  ثیر اعتماد را بر تعامل خوشایند و ریسک ادراک  أاین پژوهش ت .(Martinez & Del Bosque, 2013) بگذارند
 شود که:بررسی کرده است. لذا چنین فرض می

        دارد. ریثأصفاهان ت عتیرهسازان طب یدر شرکت تعاون ندیتعامل خوشا یانجیاعتماد بر نقش م :1فرضیه 

       دارد. ریثأصفاهان ت عتیرهسازان طب یشده در شرکت تعاونادراک سکیر یانجیاعتماد بر نقش م :۲فرضیه 

 . تخصص2-2
صص   شنده که  دانش ویژهیعنی وجود  ،تخ ستگی او   ی فرو صلاحیت فنی و توانایی ارا را به شای سخ ئدلیل  های ه پا

ضایت  سؤالات خاص عاملبخش در روابط تر شی که   .(Guenzi & Georges, 2010) سازد مرتبط می ،ی به  پژوه
سط   شان می      پایین درک حاکی از، انجام گرفت Sharma & Lambert (1994)تو شتریان شندگان از م شد.  فرو با

کارایی واحدهای  ،آوری کنندفروشندگان بهتر آموزش ببینند یا اطلاع دقیق و بیشتری جمع   اگر کهبیان کردند ها آن
ای که مسددلول ایجاد و حفظ روابط نیز فروشددندگان مشدداورهگرا و فروشددندگان مشددتری .تواند بهبود یابدمی فروش

به مشددتریان داشددته   نسددبت ها و عملکرداسددتراتژی ،باید درک بیشددتری از اهداف ،بلندمدت با مشددتری هسددتند 
 توانایی ،محورمشدداوره فروش هایآموزش که دهدمی نشددان هامپل مطالعات همچنین.  (Sharma, 1990)باشددند

شندگان  سبت  برتر ارزش ارائه جهت را فرو سته  ارائه دهد.می افزایشرقبا  به ن ضای  افزایش موجب ،ارزش پیو ت و ر
کاهش با شود و افزایش حفظ مشتری وفاداری خریداران و نیز کاهش حساسیت نسبت به قیمت توسط خریداران می

موجب بهبود  ،جدید دارد                                                      رفته که قطعا  سود بیشتری برای شرکت نسبت به مشتری     جایگزینی مشتری ازدست   هزینه
ثیر تخصص را بر تعامل خوشایند و ریسک    أاین پژوهش ت .(Pelham, 2002) شود میزان سوددهی واحد فروش می 

 شود که:شده بررسی کرده است. لذا چنین فرض میادراک
      دارد. ریثأصفاهان ت عتیرهسازان طب یدر شرکت تعاون ندیتعامل خوشا یانجیتخصص فروشنده بر نقش م :3فرضیه 

 ریثأصفاهان ت  عتیرهسازان طب  یشده در شرکت تعاون  ادراک سک یر یانجیتخصص فروشنده بر نقش م   :4فرضیه  
      دارد.

 . وجهه فروشنده2-3
 یفروشنده در مورد مشتر یصداقت و نگران ت،یناز حسن یعنوان درک مشتربه ،فروش اتیوجهه فروشنده در ادب 

 فروشنده هایوعده و تخصص به تواندمشتری می باشد، معتمد فروشنده اگر. (Echchakoui, 2016) شودمی فیتعر
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 وجهه زمینه در مطالعات ،دیگر سوی از. (Anderson & James, 1990)کند  تکیه خود به او مشکلات رفع جهت در

 ترتیباینبه که است ترکنندهقانع شدهارائه اطلاعات یک شخصی بااعتبار برداشت شود، کههنگامی دهدمی نشان

 ( ,Grewal, Dhruv & Gotlieb وجود دارد تجاری نام انتخاب و خرید قصد تحریک جهت در بیشتری احتمال

 وجهه دلیل همین به نمایند محصول متقاعد خرید به را مشتریان باید ،باشند موفق فروشندگان اینکه برای. 1994)

 از گیرنده که شودمی توصیف ایدرجه عنوانبه ،اعتبار خرید است. به مشتری تشویق در مهم عناصر از یکی فروشنده

 به نسبت فروشنده از وجهه بالاتری درک خریدار اگر کند.می ادراک را صلاحیت و اطمینان، شایستگی آن منبع

 (Sharma & Lambert, 1994).کرد  درک خواهد بهتر را فروشنده هایپیام باشد، مشتری داشته دیگران

 مطملن، پرداخت هایروش خریداران، محرمانه اطلاعات افشای از جلوگیری اخلاقیات مانند رعایت با فروشانخرده

در و  بخشند تمایلات خریداران را بهبود، ت متناسب با شرایط خریدار و ...بازگشت کالا، ارائه محصولاسیاست 
از  یدر برخورد با خریداران داشته باشند تا تصویر مطلوب یرفتار مناسب نیهمچن های محصول ا راق نکنند وویژگی
 .(Ayvazpour, Rezaei Dolatabadi & Mohammad Shafiee, 2020)د بگذارن جایخود به

شود شده بررسی کرده است. لذا چنین فرض میاین پژوهش تأثیر وجهه فروشنده را بر تعامل خوشایند و ریسک ادراک
 که:

      دارد. ریثأصفاهان ت عتیرهسازان طب یدر شرکت تعاون ندیتعامل خوشا یانجیوجهه فروشنده بر نقش م: ۵فرضیه 

      دارد. ریثأصفاهان ت عتیرهسازان طب یشده در شرکت تعاونادراک سکیر یانجیوجهه فروشنده بر نقش م :6فرضیه 

 . تعامل خوشایند2-4
 دهندهکه نشان فردی استبین اتارتباطاز  ناشی یک ارزیابی احساسی و شناختی ، تعامل خوشایندجویشن و هاوی 

عنوان پاسخ به محرک احساس را به یک تعامل خوشایند، است. اوابستگی قوی با دیگری براساس برخی پیونده
 ( & Johnson, Sivadasدهدکند و آن را به فرآیندهای ارزیابی اطلاعات انسانی نسبت میخارجی تعریف می

(Garbarino, 2008. شده بین انتظارات قبلی و تجربیات واقعی استیک واکنش عاطفی از ارزیابی درک ی،خوشایند 

(Mohammad Shafiee, Yavari & Ghorbaian, 2016). 

 مقابلکلی. در  خوشایندیناشی از یک معامله خاص و  خوشایندیشود: بندی میخوشایندی به دودسته کلی تقسیم
دهنده تصور کلی مشتری از تجربیات ارزیابی خوشایندی ناشی از یک معامله خاص خوشایندی کلی مشتری نشان

 عناصر از فرد ذهنی ارزیابی یک بخشکه تعامل لذت نمودندگذشته با فروشندگان است و محققان فرض ت معاملا
، اعتماد، تعهد و تیچندبعدی شامل رضا ریمتغ کیعنوان رابطه به تیفیک .(Lin & Wu, 2012)است  عاطفی

 ( & Mohammad Shafiee, Tabaeeianبعدی داشتتوان صرفا  نسبت به آن دید تکو نمی است تیمیصم

(Khoshfetrat, 2020. 
 شود که:این پژوهش تاثیر تعامل خوشایند را بر وفاداری به فروشنده بررسی کرده است. لذا چنین فرض می

ضیه   شا  یانجینقش م :7فر شرکت تعاون    یبر وفادار ندیتعامل خو شنده در  سازان طب  یبه فرو  ریثأصفاهان ت  عتیره
      دارد.

 شده. ریسک ادراک2-5
سک ادراک   سات      آیدوجود می، زمانی بهدر ادبیات فروش شده ری سا شتریان اح شی از  که م عدم قطعیت و عواقب نا

مربوط  شود و نمیانتظار برای خرید ناشی  از منافع فوری موردکه کنند مرتبط میه یک رابطه بنسبت  منفی بالقوه را 
ست  ایپیامدهای بالقوه به شنده که یک خرید ا سکی  هر در که دارد ار در ارتباط با فرو  و قطعیت عدم از میزانی ری

 (,Mohammad Shafiee دارد آینده در دهینظم و گیریتصمیم  به مستقیمی  ارتباط رو،ازاین و است  احتمال نهفته
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(Rahmatabadi & Soleimanzadeh, 2019 .امر این و شود می تلقی فرصت  دیگر ایبرای عده ریسکی  هر البته 

سلله  به سک  ارتباط م شری  ادراکات و ری  دارد، تلقی طرز و ذهنیت از مفهومی امنیت کهطورهمان شود. مربوط می ب

  .(Chang & Tseng, 2013)دارد  هاانسان تلقی به زیادی بستگی نیز ریسک
 شود که:شده را بر وفاداری به فروشنده بررسی کرده است. لذا چنین فرض میاین پژوهش تأثیر ریسک ادراک

 ریثأصفاهان ت  عتیرهسازان طب  یبه فروشنده در شرکت تعاون   یشده بر وفادار ادراک سک یر یانجینقش م :8فرضیه  
 دارد.

 . وفاداري به فروشنده2-4
ر م که علیاست صورت مستمر در آینده تعهدی عمیق مبنی بر تکرار خرید محصولات یا خدمات انتخابی به ،وفاداری 

 ( ,Bowen & Chenگردددر مشتریان کنونی می منفیمانع از بروز رفتارهای  ،های بازاریابی رقباشرایط و تلاش

رفتار  جادیاشاره دارد که باعث ا یجارنام ت اینگرش مثبت نسبت به محصول  وجوددرواقع به  یوفادار .2001)
 یکه وفاداردرحالی دهدمی را نشان یاساسا  تعهد و اعتماد مشتر ینگرش یشود. وفادارمی یاز طرف مشتر یتیحما
 جادیبه منظور ا .(Mohammad Shafiee & Ahghar Bazargan, 2018) مکرر است یدهایخر مربوط به یرفتار
عمل به  ،دارانیخر تیرضا شیافزا قیروابط از طر تیفیافزایش ک بر دارانیدر خر یرفتار یو وفادار ینگرش یوفادار

رابطه  تیفیک شینکته توجه شود که افزا نیبه ا نیهمچن باید موردتوجه قرار گیرد.ها اعتماد آن شیتعهدات و افزا
 دارانیخر یمنجر به خلق ارزش برا شیافزا نیکه اشود مگر آنمجدد نمی دیقصد خر ای یرفتار یالزاما  منجر به وفادار

 .  (Rejali, Sanayei & Mohammad Shafiee, 2021)شود

شده در ادراک ذهنی کیفیت ارتقاء منظور به مشتریان با برقراری ارتباط باکیفیت ،اهمیت استآنچه حائز هامروز
کیفیت رابطه با  .شد نوبه خود سبب ایجاد وفاداری در مشتریان خواهدکه این امر به است فروشنده-رابطه بین خریدار

دنبال جذب مشتری تنها باید بهها نهسازمان ،بر وفاداری مشتریان مؤثر بوده و در دنیای رقابتی امروز دتوانمی ،مشتریان
نیز باید موردتوجه قرار  اننمودن آنوفادار و قویو برقراری روابط  سابقجدید باشند بلکه حفظ و نگهداری مشتریان 

با یک بلندمدت  تمایل مشتری به حفظ رابطهگردد. ها تواند سبب کسب مزیت رقابتی برای سازمانمی             د که نهایتا  گیر
 (& Jaiswal, Niraj, Parkباشدفروشنده می-کیفیت رابطه بین خریدار، ناشی از احساسات مثبت نسبت به شخص

(Agarwal, 2018. 

                                                                                                با توجه به مطالب مذکور و هدف مطالعه مبنی بر بررسی اثر اعتماد، تخصص و وجهه فروشنده بر وفاداری به     
             و به شرح زیر     1                        مدل مفهومی پژوهش در شکل     ،   شده                                      های میانجی تعامل خوشایند و ریسک ادراک                فروشنده با نقش 

     شود:        ارائه می
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(. مدل مفهومی پژوهش 1شکل )  

      پژوهش        . پيشينه 3
Eyvazpour, Rezaei Dolatabadi & Mohammad Shafiee (2020)   شی با عنوان   د سی   «                  ر پژوه       برر

                 به بررسی اخلاقیات   »    فروش    خرده      تصویر   و       خریدار       رفتاری          بر تمایلات   آن      تأثیر  و          الکترونیک       فروشان     خرده        اخلاقیات

        های این        . یافته   اند            فروش پرداخته    خرده      تصددویر  و       خریدار       رفتاری       تمایلات   بر   آن      تأثیر  و          الکترونیک       فروشددان    خرده
       فروشان     خرده      اخلاقی     اصول  و         خریداران       رفتاری       تمایلات   بر          الکترونیک       فروشان    خرده        اخلاقیات   که    داد      نشان  ،     پژوهش

صویر              الکترونیک بر شان       پژوهش                     معناداری دارد. نتایج      تأثیر     فروش    خرده      ت صویر    که    داد      ن        تمایلات   بر     فروش    خرده      ت

      دارد.      مثبتی      تأثیر              رفتاری خریدار

Salehi, Bahari & Mohammadi (2020)   تأثیر کیفیت رابطه با مشتری بر وفاداری   «                  ر پژوهشی با عنوان  د                                      
                                                             ثیر اعتماد، رضایت مشتری و تعهد ارتباطی بر وفاداری مشتریان به     أ          با بررسی ت   »    داری                       مشتریان در صنعت رستوران   

                  دهنده خدمت، رضایت                                       با مشتری و جلب اعتماد مشتریان به ارائه        ارتباط                   سطح بالایی از کیفیت                     این نتیجه رسیدند که 
شتریان     شده با م شدن        باعث                                          از خدمات و حفظ ارتباط ایجاد                                 لذا بخش خدمات با تأکید بر ایجاد   .    شود   می   ها   آن          وفادار

  .                                            نمودن مشتریان و سودآوری بیشتر حرکت خواهد کرد             در جهت وفادار         باکیفیت       روابط
Arab, Shirkhodaie & Firoozjaie (2019)   با                             عوامل مؤثر بر وفاداری مشددتری«                  ر پژوهشددی با عنوان  د    

شتر  سیدند که بین  ب  « ی                                      نقش میانجی کیفیت مدیریت ارتباط با م شتری                             ه این نتیجه ر   و                              کیفیت مدیریت ارتباط با م
                             رضایت و ارزش مشتری هرکدام با    ،                           دارد و متغیرهای کیفیت خدمات      وجود      داری ا                رابطه مثبت و معن   ،             وفاداری مشتری 

                                                                                     توجه به نقش میانجی کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری رابطه مثبت و معناداری بر مشتری دارد.
 Mohammad Shafiee & Ahghar Bazargan (2016)    ان ی    مشتر   ک ی              اعتماد الکترون«                   در پژوهشی با عنوان    

                               ابعاد و عوامل مؤثر بر آن و جذب    ، ی     نترنت ی        اعتماد ا   ر ی  اث          با بررسی ت   »  سک  ی      کاهش ر     کرد ی     با رو   ن ی       های آنلا          به فروشگاه 
         حفاظت از    ه ی          توان بر پا     را می       داران ی         اعتماد خر                       به این نتیجه رسددیدند که             فروش آنلاین     سددایت   وب   ک ی    در    ان ی    مشددتر
              با اسددتفاده از    د ی     ها با              حفظ نمود. شددرکت  ،       اندازد ی     خطر م        ها را به  آن   ی  من ی         هایی که ا                     های خود در برابر ریسددک      دارایی

ص      م ی        و حفظ حر   ت ی   امن   ، ت ی              کنترل احراز هو     ستم  ی س  صو شتر    ی  قو   ی    خ ساس       نان ی   اطم    ان ی       به م                     دهند که اطلاعات ح
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                   و سدددوءاسدددتفاده افراد        رمجاز ی     های              ها از دسدددترسدددی        بانکی آن                      رمز عبور و اطلاعات کارت    ی،   ربر               ها مانند نام کا  آن
  .   شود                نامطملن حفاظت می

  Rahimnia, Harandi & Fatemi (2012)  کیفیت    بر       مشددتری    با       رابطه       کیفیت       تاثیر«       عنوان    با    را        پژوهشددی       
شتریان          وفاداری   و     شده      ادراک صل     های              دادند که یافته       انجام  «     مشهد      شهر        ستاره    ۵     های   هتل    در            موردمطالعه         م    از     حا

   یک     دهد.  می     قرار             را موردتأیید      مشتری         وفاداری      شده و      ادراک      کیفیت   بر   را      مشتری    با      رابطه      کیفیت      تأثیر  ،     پژوهش    این

سیاری       منافع       مطلوب،          باکیفیت و      رابطه     چون          به مواردی     توان  می  ،   بین     ازاین      دارد.   پی   در       خدماتی    های      سازمان      برای       ب

شیه         بحرانی،      شرایط    در       سازمان      توان       افزایش         مشتریان،       بیشتر         وفاداری   و      مشتری     شده      ادراک      کیفیت           سود بیشتر،        حا
       نمود.       اشاره          به دیگران      معرفی  و     خرید   به     نسبت        مشتریان     مثبت      واکنش

Arditto, Cambra-Fierro, Fuentes-Blasco, Jarabab Ana & Vázquez-Carrascob (2020)  در
 اسددتفاده ازمدلی را برای  »گذارد؟تاثیر می هاآن درک مشددتری از فروشددندگان چگونه بر رابطه« پژوهشددی با عنوان
شتری ارا  شتری از تعامل  ه میئتجارب م شنده -خریداردهد که چگونه ارزیابی م شایند لحاظ درک  به فرو و  تعامل خو

و جلب اعتماد  سددطح تخصددص ،های کلیدی نیروی فروشویژگی. از گذاردمی اثرریسددک بر ایجاد و توسددعه روابط 
شد. می صولات    شود که  در این پژوهش تأکید می با شندگان باید دانش عمیقی از مح شته فرو صدد   دا و همواره در

شتری از طریق حفظ منافع بلندمدت آن  شند. جلب اعتماد م ستقیم  ،نتیجه این پژوهش ها با  و مثبتی را یک ارتباط م
 .دهندفروشنده را نشان می ه منظور وفاداری و ایجاد تعهد بهبین سطح تخصص و اعتماد ب

 Poon, Albaum & Yin (2017)   شی با عنوان سی خ «در پژوه فردی در روابط اعتماد بینی طرات، مزایابرر
وتحلیل عواملی مانند اعتماد تجزیهبه بررسددی  »یفروشددنده در فروش مسددتقیم در یک کشددور  یر  رب   -خریدار 

شده   شند  رخریدا در رابطه بینایجاد ستقیم  ه،و فرو مدیران  کند کههای آنان عنوان میپرداختند و یافته در فروش م
 نتایج مطالعه نشددان و آموزش فروشددندگان تأکید کنند مدت دورهدر  مشددتریان اعتماد جلبباید بر اهمیت  فروش

در یک موقعیت فروش مستقیم  مشتریانکننده خوبی برای قصد خرید  بینیدهد که ابعاد اعتماد ممکن است پیش می
به مجدد برای یک محصول   طور مثبت بر قصد خرید ابعاد اعتماد به همهتوجه است که  ، جالباین پژوهشدر  باشد. 

ستقیم ت شکل   سلله را می  .گذاردمیمثبتی نثیر أفروش م صویر    این م ضیح داد که ت توان تا حدی با این واقعیت تو
 .شودمانع اثرات ابعاد اعتماد تواند گاها می ،منفی فروش مستقیم

 Echchakoui (2016)   با عنوان طه بین  «در پژوهشدددی  هه راب تار مشدددتری: نقش    وج نیروی فروش و رف
سط نیروی فروش ارزش شده    »افزوده تجربی تو سلله متمرکز  ست  بر تحلیل این م شندگان چگونه ارزش   ا که فرو

توسددط  یافزوده تجربدانش مفیدی را برای درک منبع ارزش ،این مطالعه .کنندشددرکت را به مشددتریان منتقل می 
که  دهدمی نشاننتایج د. گذارثیر میأین ارزش بر تمایلات رفتاری مشتریان تکه چگونه او این مطرح کردهفروشنده  

شنده  وجهه سب   فرو شتری از ارزش  براییک منبع منا ست و این ارزش درنهایت    درک م شنده ا افزوده تجربی فرو
شتری می  موجب افزایش سی معن    ازاین. شود وفاداری م سا شنده رفتار اح شان  داری اارو، تا جایی که یک فرو ز خود ن

ساس خواهد کرد که     شتری اح ست و    در یک دهد، م شایند ا  همطالع وجود دارد. اینرابطه تمایل به تداوم تعامل خو
 .ثیر مثبتی بر وفاداری مشتری و تعهد به فروشندگان داردأتخوشایند  که تعاملکند عنوان می

 Newell, Belonax & Macardle (2011)  شورتی رفتارهای     تأثیر »در پژوهشی با عنوان شخصی و م روابط 
شنده  سیدند  »، تخصص و وفاداری در زمینه اعتماد مختلف در مورد درک خریدار از فرو که رفتارهای   به این نتیجه ر

اثرگذار  ،رابطه رتوجهی بر درک خریدار از اعتماد فروشدددنده و وفاداری خریدار بطور قابلای یک فروشدددنده بهرابطه
ست. نتایج  شان  ،پژوهشاین  ا سعه مهارت   می ن شندگان باید به تو شتر فردی های ارتباطی بیندهد که فرو توجه  بی
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شود  کنند تا به آن شند       ارتباطات عمیق کهها کمک  شته با شتری با خریدار دا شخصی بی شان . تر و   همچنین نتایج ن
 درفروشنده و وفاداری  توجهی بر درک مشتری از تخصص   طور قابلدهد که رفتارهای مشورتی یک فروشنده به  می

های خلاقانه برای حلفروشددنده باید در تعیین و تحلیل نیازهای خریدار و توسددعه راه  درنتیجه. گذاردثیر میأرابطه ت
 تخصص لازم را کسب کند.ها، رفع این نگرانی

 

      پژوهش       شناسی   روش  .  4
آوری اطلاعات آن پیمایشی  از نوع توصیفی و نحوه جمع  ،روش از لحاظکاربردی و  ،هدف از لحاظاین پژوهش 

شرکت رهسازان   ساخته در بین مشتریان   محقق براساس روش میدانی و با استفاده از پرسشنامه     ،پژوهش . ایناست 
صفاهان  ست.        طبیعت  شده ا صفهان انجام  شهر ا شتریان  ،آماری این پژوهش جامعه در  سل  م شرکت تعاونی   ع

منابع و امکانات این  ،با توجه به محدودیت در زمان .هسددتند 13۹۹ان در نیمه دوم سددال رهسددازان طبیعت صددفاه
سی   ؛پژوهش ستفا برر شماری امکان   کل جمعیت موردمطالعه و ا سر شی از     بودپذیر نده از روش  شرایط بخ و در این 

گیری در این نمونه. روش گرفتموردمطالعه و بررسددی قرار  ،شددودآماری که معرف کل جامعه فرض می این جامعه
ست و افرادی    یر ،پژوهش صادفی ا سترس   ت  چون  . قرار گرفتنددر نمونه موردمطالعه  بودند،که در زمان مطالعه درد

 ،مطالعه این نمونه در است، برای تعیین حجم  شده  استفاده  هاداده تحلیل برای ساختاری  معادلات از پژوهش این در
   ،   شده                                      شده و متناسب با معادلات ساختاری استفاده           نمونه تعیین              ه است که حجمشد استفاده لومکس و شوماخر رابطه از

صفاهان می          ۲۰۰ شرکت رهسازان طبیعت  شتریان  شند                                             نفر از م  ۲6۰حدود   . (Schumacker & Lomax, 2004 )      با
شد که از آن میان،          سخ داده  شتریان پا سط م سشنامه تو سشنامه قابل   ۲۰۰پر ستفاده بود. پر سشنامه از       ا                   سؤالات پر

  Arditto, Cambra-Fierro, Fuentes-Blasco, Jarabab Ana & Vázquez-Carrascob (2020)    های      پژوهش
              سددازی شددده اسددت.                                                          اسددتخراش شددده اسددت که با تغییراتی متناسددب با موردمطالعه، بومی  Echchakoui (2016)     و

شنامه این پژوهش    س ستا        ،                  پر سایت و پیج این شکل آنلاین در  شد.                                    به  شرکت قرار داده  شنامه                                     گرام مربوط به  س پر
و سؤال   7 شامل  یاست. سؤالات عموم   یو تخصص   یپژوهش شامل دو بخش سؤالات عموم   نیساخته در ا محقق

ستفاده   یها و بررس سؤالات در آزمون فرضیه   نیکه از ا باشد میسؤال   ۲3 شامل  یتخصص   سؤالات  مدل پژوهش ا
ضر   سخ  ،شد. در پژوهش حا شخص  کرتیای لدرجه۵ اسیمق یها روپا سط= ۲، کم=1کم= یلی)خ اندشده  م ، 3، متو

های ای و روشهای کتابخانهدسدددته روش به دو ،پژوهش نیهای اداده یهای گردآور(. روش۵=ادیز یلی، خ4=ادیز
ها و مدل پژوهش، فرضدددیه نیپژوهش، تدو اتیهای مربوط به ادبداده یگردآور یتقسدددیم اسدددت. براقابل یدانیم

و  ینترنتیا یهای اطلاعاتها و پایگاهنامهجمله کتب، مجلات، پایانای ازها از روش کتابخانهمؤلفه عوامل و ییشناسا  
ضیه   آوری دادهها، جمعتأیید عوامل و مؤلفه یبرا سؤالات پژوهش و آزمون فر  یش یمایاز روش پ ،هاهای مربوط به 
 نظری وکاررفته براساس مبانی پرسشنامه به   ،پژوهش نی. در ادیساخته استفاده گرد  مصاحبه و پرسشنامه محقق    رینظ

پژوهش به  نیشده ا گیریاندازه ییروا .و تأیید شده است   یآن بررس  ییایو پا ییروا شده و های مشابه انجام پژوهش
س  ییهمگرا و روا ییو روا یصور  ییروا قیسه طر  ست.    یواگرا برر سنجش روا  شده ا  نیدر ا یصور  ییبه منظور 
شده   استفاده  درونی سازگاری  روش از پژوهش، این . برای سنجش پایایی در شد  از نظر متخصصان استفاده    ،پژوهش
 نشددانسددازند، برآوردی از میزان همبسددتگی میان متغیرهایی که سددازه یا مقیاس موردنظر را می ،این روش اسددت.

 آمدهدستبه یآلفا بی. ضرباشدمی ضریب آلفای کرونباخ متداول برای ارزیابی پایایی در این روش،. شاخص دهدمی
 لیتحلاز  به منظور تحلیل دومتغیره باشددد.پرسددشددنامه می یبرا یمناسددب ییایاسددت که پا ۹۵/۰برای این پژوهش 

https://www.spss-iran.com/product/cronbach-alpha/
https://www.spss-iran.com/product/cronbach-alpha/
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با توجه  شده است که  استفاده شدت ارتباط   یبررس  نیو همچن رهایمتغ نیوجود ارتباط ب یبه منظور بررس  یهمبستگ 
ضر  ،هادرنظرگرفتن داده یبه کم ستگ  بیاز  سون یپ یهمب ستفاده  ر ست.  شد  ا صل ه ا سط   ،پژوهش نیا یمدل ا تو
س  داده لیتحل ندیفرآ نمونه، با توجه به حجم است.  دهیآزمون گرد یسازی معادلات ساختار  مدل  تیها و حداقل حسا

 پژوهش نیانجام ا یبرا یسازی معادلات ساختار  به منظور مدل Smart plsاستفاده از روش   ،نمونه نسبت به حجم 
 .(Human, 2001)ه است شد استفاده

 

 هاي سنجش متغيرهاي پژوهش(. مؤلفه1جدول )

 پرسشنامه متغیر

 اعتماد

 ن با او در ارتباط هستم صادق استای که مفروشنده 
 در کار خود امین و درستکار است این فروشنده 

 کنداین فروشنده در مورد قیمت و محصول حقیقت را بیان می
 کندحقایق را پنهان نمی این فروشنده درباره مشکلات و شرایط نامناسب محصول،

 تخصص

 باهوش استکنم زیرک و و خرید میای که از افروشنده
 لازم را برای شغل فروشندگی دارد این فروشنده صلاحیت

 فروشنده در مورد محصول متخصص استاین 
 جهت پاسخ به سؤالات من را دارد توانایی لازم این فروشنده

 وجهه فروشنده
 نده نگران منافع من استاین فروش

 کندبرای حل مشکل من تلاش می این فروشنده

 خوشایندتعامل 

 آورمدست میفروشنده حس خوبی به با خرید از این

 ورکلی از این فروشنده رضایت دارمطبه 
 ثیر مطلوب و خوشایندی بر من داردخرید از این فروشنده تأ

 کندنظر من را جلب می این فروشنده

 شدهریسک ادراک
 شودین فروشنده باعث ضرر مالی میخرید از ا

 فروشنده پرریسک استخرید از این 
 های  یرشفاف افزایش دهدود خود را از طریق هزینهکند ساین فروشنده تلاش می

 وفاداری به فروشنده

 بینمعنوان یک ارتباط بلندمدت میمن رابطه خود را با این فروشنده به
 تباط با این فروشنده ارزشمند استار

 گیرم این فروشنده استمیکه تماس هنگام خرید محصول با اولین کسی  
 دهمبه سایر فروشندگان ترجیح می من این فروشنده را

 دهمرید از این فروشنده ادامه میبه خ من
 این فروشنده به دیگران شکی ندارمدر توصیه خرید از 

 

 هاي پژوهش. یافته5
و  یفیتوصدد لیو تحل یشددده پژوهش در دو بخش فرعآوریهای جمعداده لیحاصددل از تحل جینتا ،قسددمت نیدر ا 

 .گیردطورخلاصه مورداشاره قرار میبه یاستنباط

 هاي توصيفی. یافته5-1

ستفاده  SPSS 25افزار از نرم ،شناختی های جمعیتبرای تحلیل داده  شناختی را  های جمعیتیافته ،۲شد. جدول   ا
 دهد. می نشان
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 شناختیهاي جمعيتیافته (.2جدول )

 هاي هر طبقهدرصد فراوانی داده فراوانی هر طبقه دامنه متغير

 جنسیت
 3۹.۵ 7۹ زن

 6۰.۵ 1۲1 مرد

 سطح تحصیلات

 37.۵ 7۵ دیپلم و کمتر

 44 88 لیسانس

 14 ۲8 لیسانسفوق

 4.۵ ۹ دکتری

 درآمد

 ۹.۵ 1۹ میلیون ۵/۲ زیر

 3۰ 6۰ میلیون ۵تا  ۵/۲

 ۵۵.۵ 111 میلیون 1۰ تا ۵

 ۵ 1۰ میلیون 1۰بالای 

 شغل

 ۲4.۵ 4۹ کارمند بخش دولتی

 3۰.۵ 61 کارمند بخش خصوصی

 31 6۲ آزاد

 6 1۲ در حال تحصیل

 6 1۲ دارخانه

 ۲ 4 بیکار

 سابقه خرید

 ۲۲ 44 اولین بار

 ۲۹ ۵8 بار 3تا  1

 37 74 بار 1۰تا  4

 1۲ ۲4 بار 1۰بالای 

 خریدحجم 

 46 ۹۲ کیلوگرم 1۰کمتر از 

 4۰ 8۰ کیلوگرم ۲۰تا  1۰

 1۲ ۲4 کیلوگرم 3۰تا  ۲۰

 ۲ 4 کیلوگرم 3۰بالای 

 

 پژوهش هايفرضيه وضعيت بررسی و هاي استنباطی. یافته5-2

 یشدده اسدت. در بررسد    ارائه 3در جدول  ،پژوهش یرهایمتغ یبرا رسدون یپ یمربوط به آزمون همبسدتگ  جینتا
 کیاسددت و فرض  رهایمتغ نیدار بمعنی یبر عدم همبسددتگ یفرض صددفر مبن ،ریهر دو متغ نیب یهمبسددتگ زانیم

هر  یهمبستگ  بیمربوط به ضر  یسطح معنادار  سه یبا مقا باشد. می ریدو متغ نیدار بمعنی یبر وجود همبستگ  یمبن
باشد.  می کی هیو تأیید فرض  رهایمتغ نیب یهمبستگ  ودنشان از وج  ،باشد  ۰۵/۰ر کمتر از مقدا نیچنانچه ا ،ریدو متغ

در جدول  کهطور. همانباشدها میآن نینشان از وجود رابطه معکوس ب ،ریدو متغ نیب یمنف یهمبستگ بیوجود ضر
 . است یقو اریبس رهایمتغ نیب یشدت همبستگتمامی متغیرها با یکدیگر در ارتباط هستند و  ،شودمشاهده می 3
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 پژوهش متغيرهاي بين همبستگی (.3)جدول 

وفاداری به 
 فروشنده

ریسک 
 شدهادراک

وجهه  تعامل خوشایند
 فروشنده

  اعتماد تخصص

 اعتماد 1     
 تخصص ۰.۹۰7 1    
 وجهه فروشنده ۰.88۲ ۰.۹14 1   
 تعامل خوشایند ۰.8۹6 ۰.۹36 ۰.۹۰7 1  
 شدهریسک ادراک -۰.71۹ -۰.7۰6 -۰.686 -۰.73۰ 1 
 وفاداری به فروشنده ۰.883 ۰.۹1۰ ۰.887 ۰.۹۲1 -۰.7۲7 1

 
با  یسددازی معادلات سدداختارمدل قیاز طر رهایمتغ نیروابط بو ها فرضددیه یبه منظور بررسدد ،پژوهش نیدر ا

س ب Smart PLS افزارنرم ست   یرر سی شده ا  گیری، برازشاندازه هایمدل برازشقسمت   سه  در مدل برازش . برر

ست. برازش    مدل ساختاری، برازش  هایمدل شده ا شاخص،     شامل  گیریاندازه مدل کلی انجام  سه بخش پایایی 
 یآلفا ،یعامل یسددنجش بارها اریدر سدده مع ،شدداخص ییایبرازش پا روایی همگرا و روایی واگرا اسددت. در بررسددی

آشدددکار و پنهان  ریدو متغ نیارتباط ب زانیکننده متعیین ،یبار عامل پرداخته شدددده اسدددت. یبیترک ییایکرونباخ و پا
شد. بارها می سبه م  قیاز طر یعامل یبا ستگ  زانیمحا ساز   کیهای شاخص  یهمب سبه می  هسازه با آن  شوند و  محا
 انسیروا یعنیگیری است و  مدل اندازه ییایبودن پاقبولنشان بر قابل  ،شود  4/۰ یمساو  ایتر و مقدار بزرگ نیاگر ا

شاخص    نیب سازه ب اندازه یخطا انسیهای آن از وارسازه و  ست. مقدار آلفا  شتر یگیری آن   یکرونباخ برا یبوده ا
سبه هماهنگ  که مقدار درصورتی . باشد  7/۰قبول است که بالاتر از  قابل یصورت گیری تنها درابزار اندازه یدرون یمحا

گیری داشته و  های اندازهمدل یرامناسب ب  یدرون یداریبر پا یحاک ،باشد  7/۰ از شیهر سازه ب  یبرا یبیترک ییایپا
تمامی  ،4. طبق نتایج جدول دهدمی را نشددان ییایدم وجود پاع ،باشددد 6/۰ هر سددازه کمتر از یمقدار برا نیاگر ا

 گیری پایایی، پایا هستند.متغیرها در تمامی معیارهای اندازه
 

 (. نتایج پایایی شاخص4جدول )

 ترکیبی پایایی آلفای کرونباخ بار عاملی متغیر

 ۰.۹46 ۰.۹۲3 ۰.۹ اعتماد

 ۰.۹63 ۰.۹48 ۰.۹3 تخصص

 ۰.۹48 ۰.8۹1 ۰.۹۵ وجهه فروشنده

 ۰.۹6۹ ۰.۹۵7 ۰.۹4 تعامل خوشایند

 ۰.۹61 ۰.۹3۹ ۰.۹4 شدهریسک ادراک

 ۰.۹77 ۰.۹71 ۰.۹3 وفاداری به فروشنده

 
ستخراش  انسیوار نیانگیم ،در روایی همگرا   های خود را نشان با شاخص  هساز  کی یهمبستگ  زانیم (AVE) شده ا

شده ب   انسیوار نیانگیاگر م. دهدمی ستخراش  شد  ۵/۰از  شتر یا ست همگرا قابل ییروا ،با  یواگرا هنگام ییروا. قبول ا
آن  نیب (ASV)ی اشتراک  انسیاز وار شتر یهر سازه ب  یشده برا استخراش  انسیوار نیانگیم زانیقبول است که م قابل
طبق نتایج جدول  . (Fornell & Larcker, 1981) ها در مدل باشد سازه  نیب یهمبستگ  بیو مربع مقدار ضر  هساز 
 باشند.هرکدام از متغیرها دارای روایی مناسب می ،6و  ۵
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 ها(. نتایج روایی همگراي سازه5جدول )

 روایی همگرا متغیر

 ۰.813 اعتماد
 ۰.866 تخصص

 ۰.۹۰۲ وجهه فروشنده
 ۰.88۵ تعامل خوشایند
 ۰.8۹1 شدهریسک ادراک

 ۰.87۵ وفاداری به فروشنده

 
 ها(. نتایج روایی واگراي سازه6جدول )

وجهه 
 فروشنده

وفاداری به 
 فروشنده

ریسک 
 شدهادراک

 متغیر اعتماد تخصص تعامل خوشایند

 اعتماد ۰.۹1۲     

 تخصص ۰.۹۰۹ ۰.۹3۹    

 تعامل خوشایند ۰.8۹۹ ۰.۹36 ۰.۹41   

 شدهریسک ادراک -۰.7۲3 -۰.7۰6 -۰.7۲۹ ۰.۹44  

 وفاداری به فروشنده ۰.886 ۰.۹11 ۰.۹۲۲ -۰.7۲7 ۰.۹4۵ 

 وجهه فروشنده ۰.88۲ ۰.۹14 ۰.۹۰7 -۰.686 ۰.888 ۰.۹۵۰

 
 تیفیشاخص ک  و 𝑅2 1نییتع بیضر  ،t بیضر  ای یاعداد معنادار اریسه مع  ،ساختاری برازش مدل یابیارز یبرا
 شود، نشان   بیشتر  ۹6/1از  t معناداری مقدار که. درصورتی شده است   یرس بر 𝑄2ی شاخص افزونگ  ایساختاری  مدل

در بررسی ضریب     است.  مختلف اطمینان سطوح  در پژوهش هایتأیید فرضیه  درنتیجه و هاسازه  بین رابطه صحت  از
 یبودن برازش بخش سدداختاریقو ،مذکور بی( به ترتیو)ق 67/۰ )متوسددط( و 33/۰ (،فی)ضددع 1۹/۰ ریمقادتعیین 

ضر   مدل را به سیله  س  نییتع بیو شاخص افزونگی یا  کندمی یبرر سازه شدت قدرت پیش .   یهابینی مدل در مورد 
 ( ,Davari & Rezazadehشود میبندی ( تقسیم ی)قو 3۵/۰و  )متوسط(  1۵/۰(، فی)ضع  ۲/۰زا به سه مقدار  درون

ساختار مدل یمربوط به بخش کل ۲GOF اریمع. )2016 شد بدین می یهای معادلات   نیتوسط ا  توانمی کهصورت با
 36/۰و  ۲۵/۰،  ۰1/۰. مقدار مودکنترل ن زیرا ن یبرازش کل ،یگیری و بخش ساختار بعد از برازش بخش اندازه اریمع

 ،باشد  شتر یشاخص ب  نیچه مقدار ااند و هرشده  معرفی GOF یابر یمتوسط و قو  فیضع  ریمقاد عنوانبه بیبه ترت
 7۲3/۰شاخص  نیکه مقدار اطورهمان .(Wetzels et al., 2009)د تری قرار دارآن مدل در حد مطلوب یبرازش کل

و مدل  ساختاری  برازش مدل ،7با توجه به نتایج جدول  است.  این پژوهش مدل ینشان از قدرت بالا  ،آمده دست به
 کلی در سطح قوی انجام گردید. 

                                                           
1 R Squares 

2 Goodness of Fit 
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 (. مدل پژوهش در حالت ضرایب مسير2شکل )

 

 
(. مدل پژوهش در حالت ضرایب معناداري3شکل )
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و کل مدل ساختاريبرازش مدل جینتا(. 7جدول )  

 GOF شاخص کیفیت ضریب تعیین متغیر

 -  -  اعتماد

۰.7۲3 

 -  -  تخصص
 -  -  وجهه فروشنده
 ۰.787 ۰.8۹8 تعامل خوشایند
 ۰.474 ۰.۵38 شدهریسک ادراک

 ۰.741  ۰.8۵6 وفاداری به فروشنده

 
نتایج . با توجه به گرفتپژوهش موردبررسی قرار  هاییهفرض ،بودن برازش مدلیاز قو نانیبعد از حصول اطم

ه است. شد استفاده یمعنادار بیو ضرا ریمس بیاز دو شاخص ضرا ،هافرضیه یآزمون معنادار یبرا ،3و  ۲های شکل
 مسیر و ضریب کنندیم یپژوهش را بررس یهافرضیه یمدل، معنادار یرهایمس یمعنادار بیضرابا توجه به اینکه 

از  ،ریمس اگر مقدار ضریب ؛است مکنون متغیر دو بین رابطه این جهت و شدت و خطی علی وجود رابطه کنندهبیان
 درصد۹۵اطمینان پژوهش در سطح یهاها بوده و درنتیجه فرضیهسازه نینشان از صحت رابطه ب ،شود شتریب ۹6/1

 باشد.می متغیر دو بین خطی رابطه نشان از عدم آن بودن+ است که صفر1و  -1ضریب بتا بین  .شوندمی تأیید
 

 (. ضرایب مسير و معناداري8جدول )
 نتیجه نهایی آزمون tضریب  ضریب مسیر فرضیه

. اعتماد بر نقش میانجی تعامل خوشایند در شرکت تعاونی رهسازان 1
 دارد. طبیعت صفاهان تاثیر

 تأیید  3.۲۵6 ۰.۲۰8

شده در شرکت تعاونی رهسازان ادراک. اعتماد بر نقش میانجی ریسک ۲
 طبیعت صفاهان تاثیر دارد.

 تأیید  3.667 -۰.433

. تخصص فروشنده بر نقش میانجی تعامل خوشایند در شرکت تعاونی 3
 رهسازان طبیعت صفاهان تاثیر دارد.

 أیید ت 7.48۵ ۰.۵۲۲

شده در شرکت . تخصص فروشنده بر نقش میانجی ریسک ادراک4
 رهسازان طبیعت صفاهان تاثیر دارد.تعاونی 

 عدم تایید 1.467 -۰.۲۰7

وجهه فروشنده بر نقش میانجی تعامل خوشایند در شرکت تعاونی  .۵
 رهسازان طبیعت صفاهان تاثیر دارد.

 تأیید  4.۰7۹ ۰.۲46

شده در شرکت تعاونی . وجهه فروشنده بر نقش میانجی ریسک ادراک6
 دارد.رهسازان طبیعت صفاهان تاثیر 

 عدم تایید 1.۰41 -۰.11۵

فروشنده در شرکت تعاونی  . نقش میانجی تعامل خوشایند بر وفاداری به7
 رهسازان طبیعت صفاهان تاثیر دارد. 

 تأیید  ۲۲.۹۲۲ ۰.83۵

شده بر وفاداری به فروشنده در شرکت . نقش میانجی ریسک ادراک8
 تعاونی رهسازان طبیعت صفاهان تاثیر دارد. 

 تأیید  3.۰67 -۰.118

 

ستنتاش نمود که  می ،8لذا طبق نتایج جدول  شایند فرضیه )  تعامل بر نقش میانجی  اعتمادتوان ا تخصص  (، 1خو
شنده بر نقش میانجی   ضیه   تعامل فرو شایند )فر شنده (، وجهه 3خو ضیه   تعامل بر نقش میانجی  فرو شایند )فر (، ۵خو

( در شرکت رهسازان طبیعت صفاهان رابطه مثبت و    7)فرضیه   فروشنده  بهوفاداری خوشایند بر  تعامل  نقش میانجی
بر وفاداری شده  ریسک ادراک  (، نقش میانجی۲شده )فرضیه   ادراکریسک  نقش میانجی  براعتماد معناداری دارند. 
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شنده  به ضیه   فرو شنده بر         8)فر صص فرو صفاهان رابطه منفی و معناداری دارند. تخ سازان طبیعت  شرکت ره ( در 
سک ادراک  ضیه    نقش میانجی ری سک ادراک   4شده )فر شنده بر نقش میانجی ری ضیه    ( و وجهه فرو ( در 6شده )فر

 شرکت تعاونی رهسازان طبیعت صفاهان ارتباط معناداری ندارند.
 

 هاشنهاديو پ گيرييجهنت .6
ضر با  سایی و مدل     پژوهش حا شنا شخیص،  شنده     هدف ت بر وفاداری سازی تاثیر اعتماد، تخصص و وجهه فرو

 ،انجام گردید. در این قسمت از پژوهش شدههای میانجی تعامل خوشایند و ریسک ادراکمربوط به فروشنده با نقش 
 شود:طور جداگانه بیان میو تحلیل معادلات ساختاری مربوط به هرکدام به هاها و فرضیهج حاصل از بررسی دادهنتای

شان  شایند رابطه مثبت و معناداری دارد. تأیید  دهد که اعتمامی نتایج این پژوهش ن د بر نقش میانجی تعامل خو
ضیه   ست. پژوهش آن   هم Newell, Belonax & Macardle (2011)با نتایج پژوهش  1فر ستا ا ها حاکی از آن را

ست  شتری  ا شندگان  انکه اعتماد بر ارزیابی م ستقیم و مؤثری دارد و  از تعامل با فرو س  تاثیر م که  یدندبه این نتیجه ر
اثرگذار است. در پژوهش نول توجهی بر درک خریدار از اعتماد فروشنده طور قابلای یک فروشنده بهرفتارهای رابطه

شایند مد   ای فرای از رفتارهای رابطهو همکاران مجموعه شنده با عنوان تعامل خو ست و در رفتارهای خاص  و نظر ا
 شود:می ارائهزیر  هایاست. لذا در این راستا پیشنهاد عنوان متغیرهای میانجی مطرح شدهفروشندگان به

های انسانی در راستای استخدام و بکارگیری نیروهای فروش از بین افرادی   صلاح ساختار در حوزه جذب سرمایه   . ا1
صیتی جلب اعتماد در آن    شخ ست.  ها پررنگکه ویژگی  ستا  این درتر ا ست  از توانمی را سی    مختلف هایت شنا  روان

 مود.ن ادهاستف
خصوص ارزیابی جلب اعتماد نیروهای  های مشتریان در نظرات و پیشنهاد  ایجاد سیستم مناسب به منظور دریافت   . ۲

  .فروش

 .های نظارتی به منظور ارزیابی عملکرد نیروهای فروش توسط بازرسان این حوزه در صنعتایجاد سیستم. 3
 .انتر و شخصی با خریدارارتباطات عمیق به منظور فروشندگان فردیهای ارتباطی بینتوسعه مهارت. 4
شان  ،نتایج این پژوهش  سک ادراک می ن شده رابطه منفی و معناداری دارد. تأیید  دهد که اعتماد بر نقش میانجی ری

یه   -Arditto, Cambra-Fierro, Fuentes-Blasco, Jarabab Ana & Vázquezبا نتیجه پژوهش    ۲فرضددد

Carrascob (2020) ست. در این پژوهش با   رهم ستا ا شتری   ا شندگان  مطالعه درک م سیدند  از فرو به این نتیجه ر
شده دارد. نتایج پژوهش حاضر با نتایج پژوهش پون ادراکریسک که اعتماد تأثیر منفی و معناداری بر نقش میانجی 

ست. آن   و همکاران هم ستا ا سی خطرات، مزایا ها با را شنده در فروش  -خریدار فردی در روابطتماد بیناعی برر فرو
ستقیم  سیدند که   م صویر منفی  به این نتیجه ر . لذا در این شود مانع اثرات ابعاد اعتماد تواند گاها می ،نیروی فروشت

 شود:راستا موارد زیر پیشنهاد می
 .انشده و نظارت بر مشتریسازیشخصی . مشورت1
 .خریدارانبا جتماعی و اقتصادی در روابط حفظ سطح بالای رضایت ا هاهمیت تمرکز فروشندگان ب. ۲
 .. افزودن ارزش به رابطه با خریداران3
شان  ،نتایج این پژوهش  شایند رابطه مثبت و معناداری      می ن شنده بر نقش میانجی تعامل خو صص فرو دهد که تخ

ها در مورد است. آن  Newell, Belonax & Macardle (2011) راستا با مطالعات پژوهش هم 3دارد. تأیید فرضیه  
تأثیر روابط شددخصددی و مشددورتی رفتارهای مختلف در مورد درک خریدار از فروشددنده در زمینه تخصددص و ایجاد  



 152 انشاهکرم استان در الکترونیکی محصولات کنندگانمصرف خرید رفتار بر صمیمیت نقش واکاوی
   

اعتماد نقش میانجی بین تخصص و رابطه  ،در پژوش نول و همکاران مثبت و معناداری رسیدند. خوشایندی به رابطه
 شود:پیشنهاد میوفادارانه دارد. لذا در این راستا موارد زیر 

سعه مهارت   . 1 شندگان باید به تو شتر فردی های ارتباطی بینفرو شود  توجه کنند تا به آن بی ارتباطات  کهها کمک 
 .تر و شخصی بیشتری با خریدار داشته باشندعمیق

ثیر أرابطه ت درتوجهی بر درک مشددتری از تخصددص فروشددنده   طور قابلرفتارهای مشددورتی یک فروشددنده به . ۲
 .گذاردمی
سعه راه   . 3 شنده باید در تعیین و تحلیل نیازهای خریدار و تو صص  ها، های خلاقانه برای رفع این نگرانیحلفرو تخ

  لازم را کسب کند.
 شیمنظور افزافروش به  یروها ین یبرا یهای فروش و فروشدددندگ  تکنیک  نه یدر زم یهای کاربرد  آموزش یاجرا. 4
 .مناسب یها در فواصل زمانتکرار آموزش نیو همچن یارتباط با مشتر تیفیک
شان  ،نتایج این پژوهش  شنده بر نقش میانجی ریسک ادراک    دهد که می ن شده ارتباط معناداری ندارد.  تخصص فرو
یه      دمع  ید فرضددد جه پژوهش    4تأی  & Arditto, Cambra-Fierro, Fuentes-Blasco, Jarabab Anaبا نتی

Vázquez-Carrascob (2020)       سی ست. در برر شابه ا سک    م صص و ری ها ارتباط آن شده ادراکرابطه بین تخ
موردمطالعه،  معنی اسددت که برای خریدارانشددود و در این مورد بدینتأیید میطور  یرمسددتقیم از طریق اعتماد به

سک ادراک     شندگان به کاهش ری صص فرو سایر اقداماتی که موجب   کند ونمی شده کمک تخ  اعتبار تقویتباید با 
 شود:در این راستا موارد زیر پیشنهاد می همراه گردد. لذا ،شودفردی می

شندگان خود را به  دیبا هاشرکت . 1 ستخدام نما گونهفرو صص  که ندیای جذب و ا های از مهارت ،به لحاظ وجود تخ
 برخوردار باشند. یمطلوب یجانیو هوش ه یارتباط

 ،انیروابط بلندمدت با مشددتر جادیاز تخصددص به ا ییبالا همراه سددطحبه ادراک از وجود ارزش در رابطه جادیا. ۲
 .وکار خواهد نموددر کسب یانیکمک شا

دهد که وجهه فروشنده بر نقش میانجی تعامل خوشایند رابطه مثبت و معناداری دارند.   می نشان  ،نتایج این پژوهش 
مفهوم راسددتا اسددت. ایچایکو در این پژوهش هم Echchakoui (2016)با نتایج پژوهش مطالعات  ۵تأیید فرضددیه 

 .دهدمی داده و اهمیت آن را برای فرآیند خلق ارزش و موفقیت فروشددنده نشددان نسددبترا به نیروی فروش  وجهه
 در کند.مطلوب تصور می                                 ، احتمالا  خدمات فروشنده را نیز  ارزیابی کندفروشنده را مثبت   وجههدرنتیجه، اگر مشتری  

فروشددنده و تعامل خوشددایند در فتددای تأیید نهایی فروشددنده به منظور برقراری  کو ارتباط بین وجههپژوهش ایچای
 شود:می پیشنهاد روابط بلندمدت با فروشنده است. لذا در این راستا موارد زیر

صد خر    هوجه ریثأبا توجه به ت. 1 شنده بر ق شتر  دیفرو شندگان م  ،انیم سطه اطم به توانندیفرو شتر  نانیوا به  انیم
 دهند.  شیها را افزاآن دیقصد خر ،یاهای مشاورهقابلیت

سا   .۲ ص    ییشنا صو ص  اتیخ  نیا جادیا منظوربههای مکمل کند و آموزشتر میموفقرا  فروش هایکه نیروی یخا
 ی.وکار امروزکسب یهاطیدر مح یرقابت تیمز کسب برایفروش  یرویدر ن اتیخصوص

شنده به   نگرش. 3 سبت به فرو س   کهطوریمطلوب ن سا توسعه   نیبنابرا ،کندمی فایا انیمشتر  دیدر قصد خر  ینقش ا
 شود. داده نظر قراربایست مدمی یروابط بلندمدت با مشتر

شددده ارتباط معناداری ندارد. وجهه فروشددنده بر نقش میانجی ریسددک ادراکدهد که می نشددان ،نتایج این پژوهش 
ریسدک   بررسدی  ها با راسدتا اسدت. آن  هم Poon, Albaum & Yin (2017)با نتایج پژوهش  6تأیید فرضدیه  عدم

 ودر روابط خریدار  فروشددنده اسددت را را که جزئی از اعتبار و وجهه فردیاعتماد بینی ، مزایاادراکی از جانب خریدار
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مانع تواند گاها می ،نیروی فروشتصویر منفی  و به این نتیجه رسیدند که   دگرفتن درنظر فروشنده در فروش مستقیم  
صول    ابعاد اعتماد به ولی همه شود اثرات ابعاد اعتماد  صد خرید مجدد برای یک مح شکل  طور مثبت بر ق فروش به 

 نظر گرفتهفروشنده در و ابعاد آن جزئی از اعتبار و وجهه متغیر اعتماد  ،مستقیمی ندارد. در پژوهش پون مستقیم تاثیر  
 شود که:اند. لذا در این راستا پیشنهاد میشده
در تحقق  شتر یها بکند تا آن جادیپرسنل ا  یکار ندهیخصوص آ ای دربینانهخوش هبایست وجه فروش می تیریمد. 1

 .کنند جادیا انیبا مشتر و کاهش ریسک ارتباطی نسبت به تعامل بهتر یشتریب زهیشده و انگ ریاهداف شرکت درگ
 را هاآن نیب یارتباط سک ری تواندمی ،نایهای مشتر کردن به صحبت مندانه گوشفروشندگان در هوش   یتوانمند. ۲

 .کاهش دهد
سانی سطح خدمت  شیباعث افزا ،یااخلاق حرفه یهای کاربرددوره برگزاری با شود که می شنهاد یپ رانیبه مد .3  ر

 .دنشو انینسبت به مشتر فروشندگان
شان  ،نتایج این پژوهش  شایند بر وفاداری به می ن شنده رابطه مثبت و معناداری   دهد که نقش میانجی تعامل خو فرو

یه      دار ید فرضددد تأی تایج پژوهش    7د.   & Arditto, Cambra-Fierro, Fuentes-Blasco, Jarabab Anaبا ن

Vázquez-Carrascob (2020) وشددندگان باید دانش عمیقی از فرکند که راسددتا اسددت. این پژوهش بیان می هم
شته   شند. مطالعات آردیتو  و همواره درصدد جلب اعتماد مشتری از طریق حفظ منافع بلندمدت آن   محصولات دا ها با

فروشنده   ه منظور وفاداری و ایجاد تعهد بهبین سطح تخصص و اعتماد ب   و مثبتی را یک ارتباط مستقیم و همکاران 
عنوان دو طور همزمان بر تعهد و وفاداری به فروشددنده بهاثر تعامل خوشددایند به ،ش. در این پژوهدهندرا نشددان می

 شود که:متغیر وابسته بررسی شده است. لذا در این راستا پیشنهاد می
با مشدددتر   تی ریکارگیری مد  به . 1 باط  با       یمشدددتر بی ارزش و تر  جاد یمنظور ابه  یارت ندمدت  به وجود روابط بل

 .فروشندگان
کردن به صدددحبت و توجه به     گوش جهت  انی مشدددتر ییبر تطابق فروش و راهنما   یجان یهوش ه ریثأبر ت توجه  . ۲

 .انیمشتر هاید د ه
 .دیدر هنگام خر انیبه زبان بدن مشتر توجه و یمشتر ازیفروشندگان به ن ییپاسخگو ییتوسعه توانا. 3
شددده بر وفاداری به فروشددنده رابطه مثبت و  نقش میانجی ریسددک ادراکدهد که می نشددان ،نتایج این پژوهش 

با توجه راستا است. در مطالعات ایچایکو هم Echchakoui (2016)پژوهش  با نتیجه 8 تأیید فرضیهمعناداری دارند. 
سک درک أبه ت شان شده بر عوامل رابطه ثیر ری سک درک می ای، نتایج ن شده و  دهد که یک رابطه معکوس بین ری

سک درک  و وفاداری وجود دارد شخص        هرچه میزان ری شنده م شتری در رابطه با تعامل او با یک فرو سط م شده تو
 شود:می پیشنهاد . لذا در این راستا موارد زیربه این فروشنده بیشتر خواهد بود وی نسبتتر باشد، وفاداری کم
 .مشتری یارزش برتر برا جادیبه تعهدات و ا یبندیمنظور پاتلاش به. 1
 .و فروشنده داریخر نیاصلاح روابط ب یها در راستاآن یو بررس یمشتر یاحترام به نظرات منف. ۲
 .یمشتر تیرضا شیمنظور افزاو تلاش هدفمند به انیمشتر تیرضا یاسنجش دوره. 3
هایی مواجه بود که    دودیت مح هایی وجود دارد و پژوهش حاضدددر نیز با                                             در انجام هر پژوهشدددی طبیعتا  محدودیت     

 از:عبارتند
  .منظور فروش مستقیم عسلهای تعاونی به. محدودبودن تعداد شرکت1
کنندگان بیشددتر شددرکت تعاونی رهسددازان طبیعت که باعث عدم دسددترسددی به مصددرف 1۹. وجود بیماری کووید ۲

 .صفاهان بود
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 .های الکترونیکیاز روش با استفاده صفاهان. عدم دسترسی به مشتریان شرکت تعاونی رهسازان طبیعت 3
جام ا  نیدر ح  به محدودیت         به  هایی چالش  ،پژوهش نیان با توجه  که  مد  به  وجود آ مامی ا  ها، پرداختن  موارد  نیت

 شود:ارائه می زیر هایکنند پیشنهاد تیفعال نهیزم نیکه قصد دارند در ا یپذیر نبود. لذا در ادامه به پژوهشگرانامکان
 ریسددا یتوان براصددفاهان انجام شددده اسددت که می عتیرهسددازان طب یتعاون شددرکت ی                 پژوهش صددرفا  برا نیا .1

ستفاده از   انجام پژوهشداد و  انجام تولیدکننده محصولات و خدمات  یهاشرکت  شابه با ا تر نمونه بزرگ کیهای م
 ها.یافته یاعتبار برا جادیو ا میتعم تیقابل تیها به منظور تقوشرکت ریدر سا

دهنده محصددولات های ارائهبه سددازمان انیمشددتر یعوامل مؤثر بر وفادار قاتیکه در ا لب تحقبا توجه به این. ۲
به فروشددنده  ینسددبت به وفادار رهایمتغ ریعنوان سدداتوانند عوامل مؤثر را بهمی یپژوهشددگران بعد ،اسددت معطوف

 .کنند یبررس
 یمشددابه در بازارها یکه پژوهشدد شددودیم شددنهادیپ ،گرفت انجام B2Cپژوهش در بازار  نیا نکهیبا توجه به ا. 3

 .ردیصورت پذ B2B یصنعت

 يسپاسگزار

  .   شود ی م   ی                   پژوهش حاضر سپاسگزار   ی       در اجرا   ی     همکار   و   ی   مال   ت ی        خاطر حما  به                           سازمان تعاونی مرکز اصفهان   از 
 .   شود            سپاسگزاری می                                 خاطر ارائه نظرهای ساختاری و علمی                   از داوران محترم به

 

       منابع 
   د ی                نگرش و رفتار خر    ن ی            عدم انطباق ب     (.     13۹۹                     حمید و احمدی، پرویز )                               زاده، محمود؛ خدادادحسدددینی، سدددید     حسدددن

   .    1۵۹ -   14۵   (،  7 )   1       کننده،                     . مطالعات رفتار مصرف                          )مورد مطالعه: بازار خودرو(   ی           محصولات داخل
ضازاده،       علی و       داوری، شارات    . PLS      افزار   نرم   با        ساختاری        معادلات     سازی    مدل   (.    13۹6     آرش )         ر شگاهی،       جهاد         انت           دان

              چهارم، تهران.    چاپ
شفیعی، مجید )     صنایعی، علی و محمد  سید محمدجواد،  ش    (.     14۰۰                                                     رجالی،  شنده     نه ی     در زم     خته ی  آم   ی     پژوه  -             روابط فرو

   (،  1 )    13                 مدیریت بازرگانی،    .   ران ی                تأمین صنعت نفت ا     ره ی                ( موردمطالعه زنجB2B )   ی    صنعت    ی          در بازارها     دار ی  خر
3۰3   - ۲73   .  

   و     شدددده     ادراک       کیفیت     بر       مشدددتری    با        رابطه        کیفیت        تاثیر    . (    13۹1 )      زهرا        فاطمی،    و       عطاالل         هرندی،    ؛           نیا، فریبرز     رحیم
   ، ( 7 )   ۵        عمومی،        مدیریت     های     پژوهش        مشهد(.         کلانشهر        ستاره      پنج     های   هتل  :            )موردمطالعه         مشتریان          وفاداری

1۰1   - 83  .  
سین )         صادقی  صوری، ح سعید و من شاخص    ی     مفهوم   ی         ارائه مدل   (.     13۹8                              بروجردی،  شندگان     ی   برا   ی د ی  کل   ی  ها       از            فرو

   .    111 -  ۹۰   (،  6 )   ۲       کننده،                      ی. مطالعات رفتار مصرف    ورزش   ی     کالاها
                                                 تأثیر کیفیت رابطه با مشددتری بر وفاداری مشددتریان در    (.     13۹۹                            بهاری، جعفر و محمدی، سددمیرا )              صددالحی، صددادق؛
  .  1۰ -  ۲۹   (،   ۵۰ )  1۵                        مطالعات مدیریت گردشگری،    .    داری       رستوران     صنعت 

    نقش     با                             عوامل مؤثر بر وفاداری مشدددتری   (.     13۹8                                        خدایی، میثم و علی گلی فیروزجائی، فاطمه )                عرب، محبوبه؛ شدددیر
   .    167 -   1۹۲   (،   4۵ )    14         گردشگری،        مدیریت        مطالعات  . ی                                  میانجی کیفیت مدیریت ارتباط با مشتر

شفیعی، مجید       آباد               پور، جعفر؛ دولت    عیوض سین و محمد سی     13۹۹ )                           ی، ح شان     خرده        اخلاقیات         (. برر   و          الکترونیک       فرو
  .   144 -   167   (،  3 )    ۲4       ایران،    در       مدیریت    های     پژوهش     وش.  فر    خرده      تصویر  و       خریدار       رفتاری         برتمایلات   آن      تأثیر

ی خرید تلویزیون و شناسایی ا(. بررسی معیاره 13۹8محمدشفیعی، مجید )  و کریمیان، محمد؛ صنایعی، علی
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 .6۵۰-631(، 3) 11، مدیریت بازرگانی .گیری مشتریان در اصفهانهای تصمیمسبک
شفیعی، مجید و احقر بازرگان، نگین )  شگاه       13۹۵                                       محمد  شتریان به فرو                     های آنلاین با رویکرد                                       (. اعتماد الکترونیک م

  .   1۲۲ -   113   (،   1۰ )   6         کارآفن،             فصلنامه علمی            کاهش ریسک.
های اجتماعی بر ارتباطات بازاریابی شبکه ریتأث(. 13۹8زاده، امید )آبادی، یزدان و سلیمانمحمدشفیعی، مجید؛ رحمت

 . 1۲4-1۰۵(، 6) 1کننده، مطالعات رفتار مصرف .مشتری پاسخ ارزش ویژه برند، ارزش ویژه ارتباطی و
                               فروشی براساس ابعاد منتخب تصویر                 لیل ارزش خرده  تح   (.     13۹4                               یاوری، زهرا و قربانیان، پریسا )    ؛           شفیعی، مجید     محمد

شگاه   شگاهی )موردمطالعه: فرو ستار( و کوثر(                                 فرو سنتر )هایپرا سیتی  صلنامه تح    .                                               های رفاه، مجموعه        قیقات           ف
  .   16۰ -   143   (،  3 )   ۵                نوین بازاریابی، 
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 نویسندگان این مقاله:

 

سال  ۲7، دارای دانشگاه اصفهان  دانشیار و عتو هیات علمی گروه مدیریت بازرگانی    ؛کاظمی علیدکتر 

پژوهشدددی در -مقاله علمی 6۰های پژوهشدددی و بیش از سدددابقه کاری و تألیف چندین جلد کتاب و طرح
 .باشدمی های مختلف بازرگانیحوزه

 

صفهان             مهدي امامی؛ شگاه ا شد از دان سی ار شنا شته مدیریت بازرگانی در مقطع کار صیل ر فارغ التح

ست. وی مولف کتاب  سان و کتاب حاکمیت الکترونیک بوده و در     ۵های بازاریابی ا سان به ان و بازاریابی ان
 باشد. های هولدینگ عظام میحال حاضر کارشناس فروش شرکت پایاذوب از زیرمجموعه

 

 
 


