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Abstract 
 

Reputation is defined as the general perception people have of a company's 

outstanding characteristics. In a sales position, the reputation of the salesperson 

is important for customers. Professional salespeople, with their good perfor-

mance, create a positive mental image in the customers' minds towards the com-

pany. This positive perception attracts customers to the company and encourages 

them to promote the company to others, ultimately resulting in increased profits. 

The purpose of this study is to examine the impact of perceived personality on 

the reputation of the sales force and its consequences on the company's share of 

the customer's wallet and desire to purchase frequency. According to this, the 

present study is practical in terms of objective and descriptive correlational in 

terms of methodology. The samples were selected using a simple random sam-

pling method, and 80 individuals who are connected with the sales force of the 

companies located in Semnan Science and Technology Park were chosen. For 

data analysis, the partial least squares method was used. The results of the study 

showed that both stable perceived personality and flexible perceived personality 

have a positive and significant impact on salesperson reputation. Due to enhanc-

ing loyalty through salesperson reputation, we should emphasize the added expe-

riential value. Also, customer loyalty has a positive and meaningful impact on 

both the share of the customer's wallet and the frequency of shopping. Moderate 

congruence between salesperson and customer affects the relationship between 

loyalty and desire to shop. Moderate congruence between salesperson and cus-

tomer does not have any effect on the relationship between customer loyalty and 

the company's market share. 
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                                                            چکیه 

است. در موقعیت   شدهف یتعرشرکت   برجستهعنوان ادراک کلی افراد در مورد خصوصیات  شهرت به
ا  با عیلکرد  باشهد. فروشهندنان فرفهفروش، شههرت ییرو  فروش برا  خریداران دارا  امییت می

آورید و این تصهویر  نمن مشهتریان یسهیت به شهرکت به وجود می  خودشهان تصهویر نمنی متیتی را در
به شههرکت ج ش شههوید و میلک شههرکت در یرد دیاران باشههند که     انیمشههترشههود  نمنی باعث می

شههیصههیت    ریتاث ". ل ا در این تحقیق سههعی شههده،  شههودیمبه افرایش سههود شههرکت منت    تیدریها
خرید    دفعاتبهسهه  ا  کیف او  مشهتر  و تیای   شهده بر شههرت ییرو  فروش و ایامد آن برادراک

بررسهی شهود. بر این اسهاط معالعه فابهر به لحاف مدا، کاربرد  و برفسه، روش، توصهی ی ا   "
ی ر ا   افراد  که با ییرو  فروش    80  تصهادفی سهاده تعداد رینییویهیوع مییسهتای اسهت. با روش  

یاش ییویه ایت  عنوانبه  مسههتقر در اارک عل  و فناور  شهههر سههینان در ارتیاد مسههتند ماشههرکت
کند که  اسهههت اده شهههد. یتای  بیان می روش فداق  مربعات جرئی ما ا منظور، تحلی  دادهشهههدید. به

بر شههرت تاثیر متیت و معنادار     ا یرشهده ایععاا ادراک شهده اایدار و شهیصهیتشهیصهیت ادراک
ربی  افروده تجمنظور ارتقا وفادار  مشهههتر  ا  قریق شههههرت ییرو  فروش باید بر ار شدارد. به

خرید    دفعاتبهتأکید نردد. میچنین، وفادار  مشهتر  بر سهه  شهرکت ا  کیف او  مشهتر  و تیای  
نر تعهامه  بین ییرو  فروش و مشهههتر ، بر رابعهه بین تهاثیر متیهت و معنهادار  دارد. مت یر تعهدیه 

نر تعام     اسهت که مت یر تعدی نکرقاب باشهد.  خرید تاثیرن ار می دفعاتبهوفادار  مشهتر  و تیای   
بین ییرو  فروش و مشههتر  بر رابعه وفادار  مشههتر  بر سههه  ا  کیف او  مشههتر  تاثیرن ار  

 .باشدییی
 

تجربی، تعام  بین ییرو   افروده، شههرت ییرو  فروش، ار ششهدهادراکشهیصهیت   :هاتریه رژ 
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  قه ه

شبک  از  دهندهنشانی ارابط ،سرمای   گریدعبارتب ی شجام  روابطی اسجت ک  سازمان با نینانان رار ی دارد.  ارابط سجرمای   
اجا بجا    سجججازدیم. این روابط شجججرکجت را قجادر  کنجدیمروابط اسجججت کج  یجت شجججرکجت برای انوجام اوجارت رود از  ن اسجججتاجاده  

[. فر یند شجناسجایی نیازهای مشجتریان، در  1ی اطلاعات و ایواد اعتماد، با مشجتریان و اامین کنندگان همگام شجود   گذاراشجترا  
و اأثیرگذاری بر رفتارهای  نها و ایواد و حاظ روابط سججود ور با  نها، از طریا ارا   موصججورت ارزشججمند مو ت ر ججایت  

مدیریت اراباط  بنابراین اهمیت  ( بیشجتر بر روی مشجتریان است.CRM) مدیریت اراباط با مشجتری . امرکز قابلیت شجودیممشجتری  
  .[ 2مشجتریان  دید، حاظ مشجتریان فنلی و ب  حداک ر رسجاندن ارزو طول عمر مشجتریان اسجت    بر ذب (CRM) با مشجتری

[. فروشجنده مسجئول رشجد دادن )افزای   3  شجودیمشجام  رشجد فروو، سجها بازار و سجود وری در نرر گرفت    (CA) مزیت رقابتی
ها را ب  شجرکت  سجها شجرکت در سجبد ررید( مشجتری اسجت. فروشجندگان موفا در بازار رقبا را اوت نرر دارند و اطلاعات  ن

 ورند  ای با عملکرد روبشان ، اصویر نهنی م بتی را در نهن مشتریان نسبت ب  شرکت ب  و ود میدهند، فروشندگان حرف می
مزیت   در اراباط بادو رویکرد اسجاسجی  [ . 4شجود، مشجتریان مبلش شجرکت در نزد دیگران باشجند   ین اصجویر نهنی باع  میو ا

[.  6ابع   مبتنی بر من  ائوریبر اسججات   دوم  و رویکرد[  5   بر اسججات اولی  زنویره ارزواول  رویکرد   و ود دارد: پایداررقابتی  
. علاوه شجودیم   برای شجرکت در نرر گرفتپایدار یت منبع مزیت رقابتی    عنوانب نده  هر فروشج   ابعمبتنی بر من  ائوریرویکرد در 

در مدیریت . و شجهرت بسجتگی دارد  عمومی  ، روابط گاهی  ،او همچون شجایسجتگی  هایقابلیت ب    بسجتگیبر این، ارزو فروشجنده  
  است. اعتبار  ن و ها شهرتشرکت ارزو  منرور اراقاب ها دارایی  ارینناملموتاسترااژیت، یکی از ارزشمندارین و  

ی دیگر کاری دشجوار ب  اارزشجمند اسجت و  ایگزینی  ن با فروشجنده  شجرکت روب برای   باشجهرای، یت فروشجنده  درواقع
ان ب  شجهرت دارلی و شجهرت بیرونی اقسجیا کرد. شجهرت بیرونی نیروی او شجمار رواهد رفت. شجهرت نیروی فروو را می

ها برای ارین دارا یک  مشججتریان مها کرد  بلاابرگ بیان در این رصججو دارد،  کزبا مشججتریان امر  ابط  فروشججندهفروو بر ر
دری  [.  7اسجت   شجتریان مها م شجدهادرا  ؛ بنابراین، در  رابط  بین شجهرت بیرونی فروشجنده و ارزو  ندی یب  شجمار م  هاشجرکت 

ب  رود  لت    وکارکسججت اوان مطرح کرد ک  چرا شججهرت شججرکت او   بیشججتری را از سججوی مدیران و موققین زیادی را می
موصجورت و نیروی  بر نگرو م بت مشجتری در رصجو  شجهرت[ ، 8   . شجهرت ااثیر م بتی بر ارزو شجرکت دارداندکرده

ارزو را انتقال   انهان فروشجندگان  [.  9   ابدییها باشجهرت مطلوب ررید افزای  مشجرکت در گذار اسجت،  فروو شجرکت ااثیر 
بر اهمیجت نیروی فروو در روابط مربوط بج    اریراً  . بج  همین نوو،[  10    دهنجد بلکج  همچنین بجایجد  ن را رلا نمجاینجدمی

کج  رریجداران   انجدکرده  [ بیجان12همچون لیو و لیچ      علاوه بر این، نویسجججنجدگجان زیجادی  .[  11    انجدکرده  اجأکیجد  رریجدوفروو
  طرف  افزوده ازای رواسجتار ردمات با ارزوفزاینده طورب  هسجتند مندعلاق   بلندمدت یا شجرکت سجازمانی ک  ب  ایواد روابط  

 [.  13باشند   میفروشندگان  

های شجصصجیت نیروی فروو ک  شجام :  ر عملکرد فروو دارد. از مل  ویژگیی باو هقاب ی نیروی فروو ااثیر  هامهارت
یی و گرابرون)  ریپذاننطافشجده  ی، همراهی فرد و هوو عاطای( و شجصصجیت ادرا  شجناسج ا یوظشجده پایدار )شجصصجیت ادرا  

ه و مشجججتری ااثیر  هسجججت ک  انام  بین فروشجججند  نکرقاب ی دارند. همچنین او هقاب گشجججودگی(ک  بر عملکرد فروو ااثیر  
از کیف پول   شججرکت  سججها[ . 14اناملات فردی، ر ججایت مشججتری از رابط  و وفاداری دارد     از مل او هی بر مشججتری قاب 

داو   .[ 15   پردازدرقابت میا  ن ب   ک  شجرکت ب های اسجت فنالیت در رصجو    مشجتری النملی از وفاداریعکس  عنوانب مشجتری 
سجها شجرکت از اند. اول، انتصاب کردهعام  رقابت    عنوانب  را ها شجرکت از کیف پول مشجتریسج  سج  دلی  عمدهو همکاران ب   

سجها شجرکت از دوم   [.15  شجودقدرت روابط مشجتری در نرر گرفت  می  گیریاندازهمها برای  ی اریمن  عنوانب   کیف پول مشجتری
  کاربرده ب   شهرت گیریمنیار برای اندازهعنوان  ب   ت یدرنها  و[  16است   بینی رفتار مشتری پی   عام   عنوانب  کیف پول مشتری

   .[ 15    شده است 
. با  باشججدیمشججنارت مشججتریان در بازار رقابتی امروز از اهمیت رارججی برای نیروی فروو و سججازمان برروردار   و یدرنت

ی  و فناوری علا  هاشجرکت  رصجو ب   هاشجرکت روی فروو در اشجدید رقابت و کا شجدن بازارهای بکر در دنیا، عملکرد نی
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مدیران این اسججت ک  چگون  بتوانند در دنیای رقابتی امروز   نرر از  هاشججرکت در  ارمهااهمیت بسججیاری یافت  اسججت و مسججئل   
ک  وظیا  ارجلی    فروشجندگان سجازمان  عملکردرا در بین رقبای دیگر ب  حداک ر برسجانند و این امر انها با   موصجوراشجانفروو  

فاکتورها و   هاسازمان. برای رسیدن ب  این هدف باید مدیران و مدیران فروو  باشدیم ریپذامکانفروو موصورت است  ها ن
اواند بر رفتارها و عملکرد فروشجندگان سجازمان ااثیر ب  سجزا و م بتی داشجت  باشجد را شجناسجایی کنند این عوام   متغیرهایی ک  می

ااثیر ب  سجزایی در دنیای رقابتی امروز بگذارند. یت   هاسجازمانیروی فروو بتواند بر سجط  در مد و سجود وری ن شجودیمسجبت  
، اوسجن  اندنکردهای ک  هیچ یت از رقبای  ن ااصان افزودهای را با ا رای رفتارهای ارزوسجازمان ممکن اسجت سجرمای  رابط 

 .[ 18   شودیمرود، رشد این روابط منور ب  مزیت رقابتی    نوب ب  .[ 17   دهد

اند ک   نشجان داده  گون نیامقال    مؤلااناوربی،  سجتووی    افزودهارزوشجواهدی از نق  شجهرت نیروی فروو بر   باو ود
 دفناتب   بر شجهرت نیروی فروو و پیامد  ن بر سجها شجرکت از کیف پول مشجتری و امای  شجدهادرا  ب  ااثیر شجصصجیت   ااکنون

ی مسجتقر در پار  علا هاشجرکت گری انام  بین نیروی فروو و مشجتری در افزوده اوربی و اندی ررید با میانویگری ارزو
و فناوری پردارت  نشججده اسججت. پار  علا و فناوری، ب  دنبال ایواد نرام کام  نو وری از دانشججگاه اا بازارهای مولی، ملی، 

ر  علا و فناوری زایشجی اسجت. ثروت  فرینی  های مسجتقر در پاید سجامان  رزم برای ایواد شجرکت ی و امهالمللنیبای و منطق 
و متنهد ب  کیایت و   باارلاقی زایشجی، اربیت نسج   دید از رجننت گران  هاشجرکت از  دشجدهیاولبرای دانشجگاه از طریا ثروت  

منطقی    ک یدرحال. [ 19   ندی یم حسجابب ا و فناوری  ی و نو وری ک  موورهای ارجلی فنالیت پار  علنیکار فراوسجن  فرهن   
ی، سججها از کیف پول، امای   وفاداراوربی،   افزودهارزو، شججهرت نیروی فروو،  شججدهادرا  ک  شججصصججیت    رسججدیمب  نرر 

در   و یدرنتمبذول شججده اسججت.    ها نی او   کمی ب    ورانوت   طورب  حالنیدرعاند ولی دفنات ررید ب  ها پیوند روردهب 
بر شجهرت نیروی  شجدهادرا  و  شجهرت نیروی فروو ب  بررسجی ااثیر شجصصجیت   شجدهادرا  این پژوه  با اسجتااده از شجصصجیت  

گری افزوده اوربی و اندی ررید با میانویگری ارزو دفناتب فروو و پیامد  ن بر سها شرکت از کیف پول مشتری و امای   
 است:  شدهاشارهپژوه   سؤارتپردازیا. در ادام  ب  فروو و مشتری  می انام  بین نیروی

ی منناداراوربی ااثیر   افزوده یا بین شججهرت نیروی فروو و وفاداری مشججتریان با او   ب  نق  میانوی ارزو •
 و ود دارد ؟

 کند؟ یا انام  نیروی فروو و مشتری، ااثیر وفاداری و سها از کیف پول را اندی  می •
 کند؟دفنات ررید را اندی  می یا انام  نیروی فروو و مشتری، ااثیر وفاداری مشتری و امای  ب  •
 ی و ود دارد؟منناداراوربی و  وفاداری مشتری ااثیر   افزوده یا بین ارزو •

   میتینه مژ هش بان  نظرف 

 مذ ر(شصییا راکر  شه  )شصییا راکر  شه  ما هرک   شصییا راکر  شه  رنعطاف
اواند عملکرد روبی در هرگون  فنالیت شجغلی داشجت  باشجد. ثبات  کند میفردی ک  امتیاز روبی در ثبات هیوانی کسجت می

دیگر ثبجات    ازلوجا همچنین    .[  20امجایج  ا تمجاعی و فراینجد ا تمجاعی کردن  ن بیجان کرد     عنوانبج هیوجانی نیروی فروو را  
اری  ن بیان کرد. این انبیر ب   ن منناسججت ک  فروشججنده احسججاسججات م بتی دارد و با عنوان سججازگ هیوانی نیروی فروو، را ب 

ثبات هیوانی پایدار ب  دست  ورد  ن یدر زمفردی ک  امتیاز روبی   .[ 21کند و عملکرد گروهی روبی دارد   دیگران همکاری می
[ . 22رسججاند   شججود ب  حداق  میزار دیگران میب  دنبال روابط م بت با دیگران اسججت و همچنین رفتارهای منای را ک  باع   

منرور کسججت اعتبار در میان فروشججندگان همکار عنوان هدف نیروی فروو ب شججده پایدار فروشججنده را ب شججصصججیت ادرا  
همین شجوند. ب  کاربرده میشجده، قابلیت قبول بودن و ثبات هیوانی برای ارزیابی این ویژگی ب شجده اسجت و اعتبار ادرا  انریف

اوان  ن را کنیا و میعنوان امای  فروشجنده برای  سجتووی رشجد فردی انریف میپذیر را ب شجده اننطافنوو شجصصجیت ادرا  
فروو برای داشجتن  ایگاهی در میان فروشجندگان همکار انبیر نمود. این ویژگی را با اسجتااده احسجاسجات،    عنوان هدف نیرویب 

 [ .22ت اصی  و احساسات باز و اقدام واگرا بار ارزیابی رواهد شد   ی فنال بودن قدرباانرژا تماعی،  
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 .شودیمی زیر فرض ها یفر با او   ب  مطالت فوق بنابراین،   

 بر شهرت نیروی فروش تاثیر گذار است. پایدار شدهادراک : شخصیتH 1فرضیه
 تاثیر گذار است.بر شهرت  نیروی فروش  پذیرشده انعطافادراک : شخصیتH 2فرضیه

 شرر  نیر ف ور  
ی از سجازمان مانند؛ ر جایت مشجتری، کیایت  اچندگان ارزشجی    بندبر اسجات    کنندگانمصجرفدیدگاه قضجاوای    عنوانب شجهرت  

ی شجرکت، مسجئولیت ا تماعی شجرکت و شجایسجتگی کارمندان، امکانات ا تماعی  رسجاناطلاعکار و ردمات، مدیریت، شجاافیت  
، شجایسجتگی و رمنصجاان یغی حقوق و دسجتمزد، رودداری از رقابت  هااسجت یسج مقررات مرابط با کارمندان،  شجرکت، قانون و  

ی شجده اسجت. دریت بررسجی  امع  از شجهرت شجرکت بیان شجد ک  سجازمان شجهرت واحدی ندارد،  گذار یپاقابلیت اعتبار شجرکت  
نینانان دارلی و  ک یدرحالبلک  دارای انداد زیادی شججهرت اسججت، اصججویر شججرکت، ادرا  بیرونی افراد از سججازمان اسججت  

بیانگر    منمورًو   شجودیمایواد    طورنی  نسجبتاً. شجهرت مطلوب شجرکت در طی زمان کنندیمرار ی، شجهرت شجرکت را انیین  
 .[  19ی متمادی است   هاسالشایست  بودن موصورت در طی 

گون  انریف کردند » ادرا   هانی از میزان اعتبار شجرکت و راب  باریی ک  شجرکت برای  وبس و همکاران شجهرت را این 
شججناسججی او در ااکا، و وظیا نرا بودن، قاب [ . علاوه بر این، شججهرت نیروی فروو ب  شججایسججت  و م23کند«    رود حاظ می

شجناسجی(  ااکا، و وظیا [. سج  ارج  ارزیابی شجهرت )شجایسجت  و منرا بودن، قاب 25    [ و24رصجو  فروشجگاه اشجاره دارد   
یکی از منجابع اسجججترااژیت و   عنوانب شجججهرت را [ . 16اند   شجججدهعنوان  ز یجات مها مربوط ب  رریدوفروو در نرر گرفتج ب 
و عملکرد    ندی یمب  شججمار    مزیتی رقابتی  عنوانمنابع ب این   در این رصججو ، [ .26    انداملموت یت شججرکت در نرر گرفت ن

 . داردب  دنبال مطلوبی را  مالی
 [ .27    شودیمی زیر فرض ها یفر با او   ب  مطالت فوق بنابراین،  

 ر گذار است.ی تاثیافزوده تجربارزششهرت نیروی فروش بر : H 3فرضیه 

 تجرر  روز ا رک  

منجد بج  بجازاریجابی اوربی حرکجت  -امروزه ماهوم بجازاریجابی از اولیجد، فروو، بجازاریجابی، بجازاریجابی ا تمجاعی و بجازاریجابی رابطج 
اا از طریا حوات رود با برندها، موصجورت و ردمات اراباط   کندیم. بازاریابی اوربی ب  مشجتریان کمت  [ 28کرده اسجت   

[ . اوربج  فر ینجدی نجاملموت، موثر و 29     گرددیمو وفجادار مشجججتری   ار گجاهجانج ی رریجد  ریگ ایاصجججمبرقرار کننجد، کج  منور بج  
( و هاشجرکت   سجازان ). اورب  یت فر یند اناملی را بین اوربابدییماحسجاسجی اسجت ک  فراار از موصجورت یا ردمات گسجترو  

ارزو »  شجودانریف می  گون اوسجط متویت و همکاران این افزوده اوربی[ . ارزو30کند  )مشجتریان( ایواد می  کنندگانشجرکت 
فروشجنده و مشجتری در  ک  از انام   اسجت  های موصجول یا عملکرد ردماتویژگی ای ازار یوات مقایسج  وشجده مشجتری  ادرا  

   .[ 31   « کندبر وده میمشتری را انترارات   ید ومی  وکار ب  دست مویط کست 
های رجورت گرفت ،  افزوده اوربی، اوربۀ مشجتریان ب  چهار بند بیان شجده اسجت: انترار مشجتری در رصجو  هزین در ارزو

 نب   کننده های رجورت گرفت  مننکسردمات، بند عملکرد، بند احسجاسجی. کسجت منافع مشجتری در رصجو  هزین  براری
شجده مشجتری نسجبت ب  کسجت منافع بارار از سجود ور مصجرف کار و ردمات اسجت و بیانگر این اسجت ک  چگون  ارزو ادرا  

: کندیمگرفت  را بیان    های رجورت[. دو شجار  کسجت منافع مشجتری در رصجو  هزین 32گرفت  اسجت    ای رجورتهزین 
کننده ب  کاربرد و انتقال ارزو اشججاره دارد. کارایی مبادل  مننکس  اقتصججادی  مبادل . سججودمندی  اقتصججادی و کارایی  سججودمندی

های رود در رصجو  الاو، زمان، فروشجنده اسجت و بر نسجبت  نچ  مشجتری نسجبت ب  هزین  -های سجودمند انام  مشجتری نب 
های ک  ت مشجتری از وعدهشجده مشجتری بیانگر اامین انترارادارد. براری ردمات ادرا   دیاأک  ورد،  دسجت می  انرژی یا پول ب 

عنوان میزان در  مشتری از شده مشتری ب [. براری ردمات ادرا  32های  ب  مشجتری داده اسجت   رصجو  فنالیت  شجرکت در
 [ . 32شود   بص  بودن عملکرد شرکت موزا  از کارایی  ن شنارت  میلذت
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ک   برای بقا و  کنندیمی  زیربرنام ی ب  مشجتریان  ماندنادیب با ارا   یت اورب    هاشجرکت از سجوی دیگر، با اشجدید رقابت،  
 [.33    باشدیمکست مزیت رقابتی بسیار مها  

 .شودیمبا او   ب  مطالت فوق بنابراین، فر ی  زیر فرض  
 بر وفاداری مشتری تاثیرگذار است تجربی افزوده: ارزشH 4فرضیه 

  واارکف  تیر ان

ی هاسجالزمان در   ن از  بندی بود.  بنداتایواد شجد در  ن دوره وفاداری ماهومی   1940ماهوم وفاداری، اولین بار در ده   
وفاداری نگرشجی، بیان شجد و سجها   عنوانب دو ماهوم  داگان  در اراباط با وفاداری ب  و ود  مد: ار ی  برند ک    1945و 1944

، ماهوم وفاداری وارد ادبیات  کادمیت شججد و موققان   ن از بندسججال  30گردید.  ارا  رفتاری    وفاداری  عنوانب بازار ک  بندها 
ها  ی عنصجر کلیدی بقای بلندمدت سجازمانوفادار[ . 34ارکیبی از وفاداری نگرشجی و رفتاری باشجد    اواندیمی  وفاداردریافتندک   
های بقای دراز بازار رقابتی بر مشجک  عدم اطمینان چیره شجده و زمین کند اا در یت  ید ک  ب  یت سجازمان کمت میب  شجمار می

 [.  35مدت سازمان فراها شود   
دهندۀ احتمال نگهداری مشجتریان در رابط   ینده با شجرکت اسجت.   ید ک  نشجانادریج ب  و ود میمشجتریان ب میزان وفاداری

ی وفاداری،  طورکلب [.  36دهنده ردمات اشججاره دارد   ب  ارا   ی انهد مشججتری ب  اکرار ررید نسججبت مشججتری ب  در  وفاداری
. بنابراین یت اراباط نامتقارن بین وفاداری و شججودینممو ت وفاداری   الزاماًی  مندت یر ججاولی  کندیمی ایواد مندت یر ججا
و با او   ب   شوندیم ی مشتریان وفادار منبع مطمئن سود وری برای یت فروشگاه موسوبطورکلب ی و ود دارد. مندت یر ا

. مشجتریان وفادار بیشجتر ررید کرده و راه مناسجبی   ورندیمب  ارمغان    ها نعدم اطمینان مویط، حاشجی  ایمنی مناسجبی را برای  
و روابط بین فردی بیشجترین اأثیر را   زیبرانگچال و همکاران کیایت ردمات، اناملات  سجو  [. ب  گات 37برای ابلیغات هسجتند   

 .شودیمی زیر فرض ها یفر با او   ب  مطالت فوق بنابراین،    .[ 38اداری مشتریان دارد   بر وف
 وفاداری مشتری بر سهم شرکت از کیف پول تاثیر گذار است. :H 5فرضیه
 گذار است. ریتاثدفعات خرید  وفاداری مشتری بر تمایل به: H 6فرضیه 

 خر ه   تعا   نیر ف ور      تیرف  اوعا رهتی  مل   تیرف، تیا    هر  شرتا ر   

ک  مشجتری با شجرکت در یت دوره زمانی   وکار اسجت کسجت   یت عام   عنوانب   سجها شجرکت از کیف پول مشجتری، منمورّ
ر بین اینک  چگون  فروشججندگان رریدهای رودشججان را د  منرورب کیف پول منیاری اسججت  شججرکت از دهد. سججهاانوام می
فروشجی در رریدهای مشجتری در ررده هایارزوعنوان دررجد ب  کیف پول شجرکت از  کنند. سجهاهای رقیت اقسجیا میفروشجگاه

 . باشدیم  هافروشیرردهبرابر ارزو کلی رریدها در هم  
یت  از مشججتری   ررید اسججت. بیانگر انداد دفناتاولویت ررید مشججتری در فروشججگاه را   ررید بیانگر   دفناتب امای   

قرار   مدنرررا   شجدهپردارت میزان پول    مشجتری،  از کیف پول  شجرکت  سجها  بیان کنیا  ک   اسجت   نکر. قاب اسجت   فروشجیررده
د، بدون در نرر گرفتن مقدار پولی ک  مصت  ررید او   دار مرا ن ب  انداد   امجای  ب  میزان دفنجات ررید  ک درحالی،  دهدمی

ای برای ررید یت موصجول یا ردمت را  در  ینده برنام  درواقع[. قصجد ررید مودد 39  شجود.  هزین  می مرا ن  برای هر
. قصجد ررید مودد بیانگر  دهدیممشجتری موصجول یا ردمتی را  در  ینده را ررید رواهد کرد نشجان  ک نیااسجت یا احتمال  

موققان    او   موردی اریر بسجیار  هاسجالررید مودد و حاظ مشجتریان در   درواقعافراد ب  ررید مودد در  ینده اسجت.  ی علاق 
 [ . 37.   باشدیمبیانگر مزیت رقابتی    رایزاست،    قرارگرفت 

اصجویر شجده مشجتری )رود واقنی، رود ایده  ل و غیره( اسجت ک  با  انام  نیروی فروو و مشجتری بیانگر اصجویر ادرا  
عنوان اطابا بین اصجویر [ . انام  اصجویر رویشجتن؛ را ب 40شجده( مطابقت دارد   شجده از نیروی فروو )شجصصجیت ادرا  ادرا  

 کنند.  فروو، فروشگاه و غیره انریف می ایده  ل و غیره( و نیروی  واقنی و رود  رویشتن مشتریان )رود
 



 

 150 

 18 شماره /18دوره  /هشتمل بیست و سا /1400زمستان راهبردهاي بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  نشریه علمی 
 Business Strategies/ Journal of Shahed University/ 28th Year/ No .18/ Autumn & Winter  2021 

 
 

 
 

 .شودیمگر فرض ی زیر در اراباط با متغیر اندی ها یفر با او   ب  مطالت فوق بنابراین،  
 کند.تعامل نیروی فروش و مشتری رابطه وفاداری و سهم از کیف پول را تعدیل می: H 7فرضیه 
 ند.کخرید را تعدیل می  دفعاتبهتعامل نیروی فروش و مشتری رابطه وفاداری و تمایل  :  H 8 فرضیه

شجوند ک  در ادام  ب  چند نمون  اشجاره  منابع مو ود در زمین  اوقیا حا جر ب  دودسجت  مطالنات رار ی و دارلی اقسجیا می
 شود:  می

کننده ؟ ارزیابی نق  اندی داردیمچ  چیزی مشجججتریان را عقت نگ  "( در پژوهشجججی اوت عنوان2022چوا و همکاران )
 "COVID-19 در دوران Airbnb ررید مودد  قصجدب  مسجئولیت ا تماعی شجرکت  یهنوارهای شجصصجی و ا تماعی در مسجیرها

شججده، یت مدل ماهومی برای  زمای  ریزیسججازی هنوار و نرری  رفتار برنام ائوری نینانان، مدل فنال بر یاکاین مطالن  با  
 .کندگری اعتماد مشجتری و شجناسجایی مشجتری پیشجنهاد میبر قصجد ررید مودد   رزرو مودد از طریا میانوی CSR Airbnb اأثیر
دهد ک  مؤلا  بشججردوسججتی اسججترااژیت  نشججان می متودهارتیادر  Airbnb کاربر 528 مده از نررسججنوی از دسججت های ب یافت 

ی، اقتصجادی و ارلاقی قرار طیموسجت یزی  هامؤلا دارد. ب  دنبال  ن   CSR های مشجتریان ازبیشجترین وزن را در انیین ارزیابی
 .[ 41    ردیگ یم

اینالو نسجر بر اعتبار در  شجده و قصجد یی یت  گرابروناأثیرات ارا   بصجری  "( در پژوهشجی اوت عنوان2021مقدم  و میلر )
ب  این نتیو  دسجت یافتند ک  اینالو نسجرها افراد عادی هسجتند ک  با نشجان   "گر همصوانی شجصصجیت با مصاطت   یاندبا  -ررید 

اند. ویژگی   وری کردههای ا تماعی، فالوورهای زیادی را  معهای رسججان های مصتلف در سججایت دادن اصصجج  در  ایگاه
یی بین اینالو نسججر و گرابرونعاملی برای قصججد ررید بیان کرد. همچنین اطبیا شججصصججیت   عنوانب گرایی اینالو نسججر را برون

 [  .42    کندیماندی  گر را پیشنهاد    عنوانب مصاطبان   را 
ی در  شجده فروشجندگان  هایژگ یواز  اوانندیمچگون  مدیران فروو  "( در پژوهشجی اوت عنوان  2019ایچکوز و گهیلال )

ب  این مو ججوع پردارتند ک  ب  مدیران فروو   "برای نرارت و برانگیصتن نیروی فروو در بازاریابی رابط  مند اسججتااده کنند
ی نیروی فروو در  شججده برای نرارت و هایژگ یوک  از   شججودیمنشججان دهندک  با نررسججنوی از مشججتری، این امکان فراها 

 [.  43طول بازاریابی رابط  مند استااده کنند   برانگیصتن کارکنان در 
ی الکترونیت بر وفاداری الکترونیت  دادوسجتدهاااثیر اوسجن    "( در پژوهشجی اوت عنوان2019شجاینی، احقر و بازرگان )
هدف پژوه  حا جر بررسجی ااثیر کیایت ردمات الکترونیت و بهبود الکترونیت بر وفاداری   "مشجتریان و مقصجد ررید مودد

از همان فروشگاه الکترونیت است. ب  این نتیو  دست یافتند   ها نهای الکترونیت و قصد ررید مودد  مشتریان فروشگاه کردن
رود بر وفاداری مشجججتریان در ررید  نلاین و قصجججد ررید مودد   نوب ب ک  کیایت ردمات الکترونیت و بهبود الکترونیت نیز 

 [.37ی دارد   مننادارنیز بر قصد ررید مودد  نلاین ااثیر ااثیر گذارند و وفاداری   ها نالکترونیت  
این رفتار وفاداری مشججتری در ررید  نلاین: نق  کیایت ردمات  "( در پژوهشججی اوت عنوان2018شججاینی و بازرگان )

این پژوه  بج  بررسجججی چگونگی ایوجاد و یجا افزای  وفجاداری مشجججتری در رریجد  نلاین    "الکترونیکی و بجازیجابی الکترونیکی
با اسججتااده از  اهدادهی   ور مع.  امن   ماری پژوه  شججام  مشججتریان چندین فروشججگاه اینترنتی در ایران اسججت.  پردازدیم

م بت و مسجتقیا بر کیایت ردمات  طورب سجایت  دهد ک  امنیت اطلاعات و عملکرد وب. نتایج نشجان میشجودیمپرسجشجنام  انوام  
 [.29گذارد   اأثیر می

این   "اصججویر مرکز ررید، رفاه ررید و وفاداری ب  مرکز ررید"( در پژوهشججی اوت عنوان  2017شججاینی و اسججواقی ) 
و بو  در مورد اینک  چگون  رفاه ررید اوت اأثیر اصجویر   یواول یاوزشجناسجایی ابناد اصجویر مرکز ررید،    منرورب مطالن   

های  نسجیتی اسجت، انوام شجد. علاوه بر این، رابط  بین اااوت کننده یاندمرکز ررید و اأثیرات  ن بر وفاداری مرکز با نق  
ک  رفاه ررید اوت اأثیر   دهدیمشججود. نتایج نشججان  رفاه ررید بررسججی می بر (UV) و ارزو سججودمند (HV) گراارزو لذت

ک  در اوقیقات قبلی نشجان داده شجد،  طورهمانعلاوه بر این،  .ردیگ ینمقرار  UV اسجت اما اوت اأثیر HV اصجویر مرکز ررید و
شجود ک  ، اسجتدرل میگریدعبارتب  گذارد.کند ک  رفاه ررید بر وفاداری مرکز ررید اأثیر میاین مطالن  از این ایده حمایت می
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 [ .44موور   های وظیا رفاه ررید بیشتر ب  مننای لذت و سرگرمی است اا انوام فنالیت 
 نرری   کاربرد: مشججتری  دیدگاه از  فروو عملکرد  بر فروشججنده شججصصججیت   ااثیر"اوت عنوان  ( در پژوهشججی2017اچاکیو )

های اوقیا نشجان دادند ک  ابناد شجصصجیت نار نیروی فروو شجرکت بیم  موردبررسجی قرارداد. یافت  101را در میان    "روانکاوی
پذیر با سها شده اننطافاراباط بین شصصیت ادرا  پایدار دارای همبستگی م بتی با عملکرد شغلی دارند. همچنین نتایج بیانگر  

 [ .45باشد   شرکت از کیف پول مشتری می
افزوده اوربی فروو و رفتار مشججتری: نق  ارزو رابط  بین شججهرت نیروی"( در پژوهشججی اوت عنوان  2016اچاکیو )
و  رسجیدند ک  دو بند از ارزو اوربی مشجتری یت موسجسج  مالی در کانادا پردارتند ب  این نتی 229، ب  بررسجی "نیروی فروو

فروو موصجول و ها وفاداری مشجتری نسجبت    طور  ز ی بین روابط میان شجهرت نیرویسجود اقتصجادی و ردمات کار مد ب  –
بص  انها اراباط شجهرت نیروی حال، انام  لذتکند. بااینگری میب  فروشجنده و سجها شجرکت از کیف پول مشجتری میانوی

 [ .46کند   گری میمشتری را میانوی  فروو و وفاداری
گری و چند گروهی از وفاداری  واولی  میانویاوزی "( در پژوهشججی اوت عنوان  2016بر ویو، مورینو و کاسججتر )-پیکن
( ارزو موصججول دارای ااثیر  1اسججت ک    نیا  انگریبمشججتری اسججاانیای انوام شججد. نتایج پژوه    786ک  در میان    "مشججتری

های اغییر موصول نق   ک  انها هزین واسط  دو متغیر میانوی دارد، درحالیی ب میرمستقیغاری عاطای و ااثیر مسجتقیمی بر وفاد
( اااوت منناداری بین مشججتریان با امای  بار نسججبت ب  وفاداری و کسججانی با امای  پایین 2کند میانوی در وفاداری را بازی می

های اغییر موصجول و وفاداری  رابط  بین ر جایت و وفاداری عاطای و در رابط  بین هزین نسجبت ب  وفاداری و ود دارد و در  
 [ .47دهد   ( مدل پیشنهادی امای  بیشتر نسبت ب  وفاداری ارا   می3رفتاری و عاطای اااوت منناداری و ود دارد 

را  "ی کننده عملکرد شججغلی بینعنوان پی پنج عام  شججصصججیت ب "( پژوهشججی اوت عنوان  2012السججاندریو وکیون  )
شجده پایدار نار بودند. شجصصجیت ادرا   101موردبررسجی قراردادند. نمون  موردنرر در این پژوه  متصجدیان کار شجرکت بیم  

 [ 48کند   پذیری( از پنج عام  بزرگ شصصیت با ااثیر بیشتری عملکرد شغلی را انیین میشده اننطاف)اما ن  شصصیت ادرا  
 5189ک  در میان   "پیامدهای وفاداری مشججتری ب  شججرکت  "( در پژوهشججی اوت عنوان  2012همکاران )  ایوانشججیتزکی و

ب  این نتایج دسجت یافتند ک  وفاداری شجرکت بر انتصاب مشجتری بر ار ی  یت موصجول بر موصجورت رقبای   پردارتندمشجتری  
. این بدان مننی اسججت وفاداری شججرکت در در   اول بینی نیرومندی برای رفتار ررید نیسججت گذارد اسججت اما پی دیگر ااثیر  

ی وفاداری اکرار ررید و پردارت پول بیشجتر مشجتری را اضجمین  زیربرنام کند و مشجتریان را ب  یت موصجول را   ذب می
 [ . 39کند   می

طالن  موردی:  رابط  انام  فروشججنده و مشججتری با عملکرد فروشججنده )م  "ی اوت عنواندر پژوهشجج (  2011نمین ) زادهااج 
ب  بررسجی رابط  رفتارهای اناملی فروشجنده و مشجتری با عملکرد فروشجنده پردارت  اسجت. در این   "لوازم رجوای و اصجویری(

ها نشجان داد، بین ربط در شجهر اهران موردبررسجی قرار گرفت. درنهایت یافت ی نینار از  امن   270ای ب  انداد  پژوه  نمون 
 [ .4لکرد فروشنده در رننت لوازم روای و اصویری اراباط منناداری و ود دارد   انام  و فروشنده با عم

شجده بر شجهرت نیروی فروو و ااثیر  ار ی در پژوه  حا جر ب  بررسجی شجصصجیت ادرا  با او   ب  منابع دارلی و ر
افزوده اوربی و همچنین ااثیر وفاداری بر سجها شجرکت از کیف  شجهرت نیروی فروو بر وفاداری مشجتری از طریا متغیر ارزو

و مشججتری بر رابط  وفاداری    دفنات ررید مشججتری اسججت. متغیر اندیلگری انام  بین نیروی فرووپول مشججتری و امای  ب 
دفنات ررید مشجتری اسجت. درنهایت مدل ماهومی پژوه  طبا نمودار مشجتری و سجها شجرکت از کیف پول مشجتری، امای  ب 

 گردد.( پیشنهاد می1)
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 . مدل مفهومی 1شکل
          

 شناه  مژ هش ک  

این اوقیا ازنرر روو انوجام پژوه  از نوع پیمجایشجججی و ازنرر مویط انوجام پژوه  از نوع میجدانی هسجججت. اطلاعجات 
نیروی فروو   قلمرو مو جوعی این اوقیا، مباح  و مااهیا بازاریابی .باشجد وری می معموردنیاز پژوه  با ابزار پرسجشجنام  

ی مسجتقر در پار  علا و فناوری شجهر سجمنان  هاشجرکت گیرد.  امن   ماری این پژوه  را افرادی ک  با نیروی فروو در برمی
ی سجازمدلاصجادفی انتصاب شجد و حوا نمون  با او   ب   طورب  ها نک  نمون  منتصت از  دهدیمدر اراباط هسجتند اشجک  

برای انیین حداق     شجدهشجنارت مشجص  شجد. یکی از قواعد  80منادرت سجارتاری با رویکرد حداق  مربنات  ز ی، ب  انداد  
حداق  حوا  ک   دارندیم[. این نویسججندگان اظهار  49اسججت     شججدهارا  نمون  رزم با این رویکرد اوسججط بارکلای و همکاران 

 مقدار حار  از دو قاعده زیر: نیاربزرگنمون  رزم برای استااده از روو پی ال ات برابر است با  
ی مدل ریگ اندازهی هامدلی ک  دارای بیشجترین شجار  در میان ریگ اندازهی مدل  ن  هاشجار  جرب در انداد   10الف( 

 ارلی پژوه  است.
 .شوندیمر بص  سارتاری مدل ارلی پژوه  ک  ب  یت متغیر مربوط  بیشترین روابط مو ود د  در رب 10ب(  

 مورداستفاده در سنجش متغیرهای پژوهش یهاشاخص  .1جدول 
 علر   تتکی  اهنه  ررعاا   نارع ها ؤلفه

  ( 2016ایچکاکوی) شرر  نیر ف ور  

 احسات مسئولیت در قبال رریداران 

 یی نیروی فروو گوراست 

فروو دارای اعتبار روبی در بین رریداران  نیروی  

 نیستند.

 منصف بودن نیروی فروو 
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 ( 2017ایچکاکوی) شه راکر شصییا 

 شصصیت پایدار

  رام  نیروی فروو 

 مطمئن بودن نیروی فروو 

 همراه بودن نیروی فروو 

 مهارت نیروی فروو 

 با اعتماد بودن نیروی فروو 

 ی شده نیروی  فروو دهسازمانثبات هیوانی 

شصصیت 

 ری پذاننطاف 

 ا تماعی بودن نیروی فروو 

 فنال بودن نیروی فروو 

 ی بودن نیروی فروو پرانرژ

 قدرت اصور بار نیروی فروو 

 هوو و نکاوت نیروی فروو 

 نوق هنری نیروی فروو 

  ( 2016ایچکاکوی)   روز ا  تجرررک  

 های  ردمات بودن قیمت  قبولقاب 

 اورب  کافی نیروی فروو در ارا   ردمات 

 احسات راحتی در انام  با نیروی فروو

امای  بیشتر با نیروی فروو ب  علت رفتار روب نیروی 

 فروو

 حس روبی اوأم با  رام  در ررید از این فروشگاه

 بررورد بودن  نیروی فروو روو 

 از این نیروی فروو مدتی طورنررید 

ی از رریدها در مقایس  با  املاحر  قاب  ارتصا  دررد 

 ای در طی چند سال اریر موصورت و ردمات بالقوه 

 خر ه  اوعا ره تعا   
 پاریسیو، کاستا و 

 ( 2021مویزت ) 
 اداوم رابط  ررید با نیروی فروو  

ر  تی   هر  شرتا 

 مل   تیرف 

ایوانشیتزکی و همکاران  

(2012 ) 
 

ی  فناوری علا و هاشرکتاز  و ردمات  ررید موصورت

 هاشرکت در مقایس  با سایر 

واحدها در طول یت بازه زمانی   رریدسها مشتریان از ک  

 منین 

تعا   نیر ف ور      

  تیرف 
  ( 2017ایچکاکوی)

 اشاب  نسبی شصصیتی ازنررنیروی فروو راحتی انام  با 

 هویت من است  دهندهنشانی نوعب  نیروی فروو  انام  با 

 نیروی فروو های شصصی من با مشابهت ویژگی

  واارکف 
بر ویو و  -پیکن

 ( 2016همکاران)

وفاداری 

 احساسی

 ی فناور و ی علا هاشرکت نیروی فرووامای  ررید از  

یکی از  و وحب  ی و فناوری علا هاشرکت  نیروی فروو

 است فروو   یهایروینبهترین 

 عالی است  نیروی فروومن منتقدم ک  این 

 وفاداری رفتاری
ی در  و فناوری علا هاشرکت قصد دارم رریدهایا را از 

 .چند سال  ینده ادام  دها
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. بنابراین  باشجدیمی افزوده اوربارزومربوط ب  متغیر    هاشجار ( بیشجترین انداد  1طبا قاعده اول و با او   ب   داول )
. برای مواسجب  انداد  باشجدیمعدد  80ک    8در   10   جربحارج برابر اسجت با    مورداسجتاادهحوا نمون    حداق اول،    باقاعده

را پیدا کنیا . در   شجوندیمط مو ود در بص  سجارتاری مدل ک  ب  یت متغیر مرابط نمون ، طبا قاعده دوم باید بیشجترین رواب
. بدین ارایت طبا قاعده دوم، حداق  حوا نمون  باشدیم 3مدل بیشترین روابط مربوط ب  متغیر شهرت نیروی فروو و برابر 

  عنوان ب  80یننی   اربزرگمقدار   30و  80. در مرحل   رر با مقایسج   شجودیمعدد  30ک    3در   10   جربحارج برابر اسجت با  
هجای مجدل پژوه ، گیری هریجت از سجججازهحجداقج  انجداد نمونج  رزم برای پژوه  انتصجاب گردیجد. در این اوقیا برای انجدازه

ت  و در قالت طیف پنج  رورت بسهای پرسشنام  ب است. سؤال اندادی سجؤال طراحی و در قالت پرسجشجنام  اوقیا  ورده شده
اسججتااده    کرونباخها از  زمون  لاای  نام منرور سججنو  پایایی و قابلیت اطمینان پرسجج اند. ب شججدهای لیکرت طراحیگزین 

ای  گوی  44از پرسججشججنام   موردمطالن سججازه اسججت. در این پژوه  برای سججنو  متغیرهای  8نام  دارای گردید. پرسجج 
؛ "[  46شججده    ادرا    شججصصججیت  "[ ؛46    "شججهرت نیروی فروو"اند ازعبارت ها نها و منبع  اسججت. متغیر  شججدهاسججتااده

[ ؛ 50    "  دفنات رریدامای  ب "[  39   "سجها شجرکت از کیف پول "[ ؛ 47    "وفاداری مشجتری"[؛  46    "اوربی افزودهارزو"
 [ است.45    "انام  نیروی فروو و مشتری"

 . ویژگی جمعیتی نمونه 2جدول 
 اکصه ورر رن   ررعاا  غیر  ی

 جنسیا
 0 78 63 مرد 

 0 21 17 زن

 ه  

21-30 13 16 0 

31-40 40 50 0 

41-50 23 28 0 

 0 05 14 60باری 

 تحییلا 

 0 23 19 دیالا

 0 48 39 کارشناسی 

 0 22 18 کارشناسی ارشد

 0 05 4 دکتری 

 هاف مژ هش اویهها   تحری  ارا 

 هایهورضتجز ه تحری   ه   فرل      
( بص  1های منادرت سجارتاری سج  قسجمت را اوت پوشج  قرارمی دهدی برای ارزیابی مدلحداق  مربنات  ز روو 

گیری، چگونگی  گیری و سجججارتجاری(. مجدل انجدازه( بص  کلی مجدل )انجدازه3( بص  سجججارتجاری2گیری  مربوط بج  مجدل انجدازه
یکدیگر  ( و مدل سارتاری چگونگی پیوند متغیرهای پنهان باسؤارتمتغیرهای پنهان اوسط متغیرهای  شکار )او ی  و ابیین 

 [ .50دهد   را نشان می
 های منادرت سارتاری س  قسمت را اوت پوش  قرارمی دهدی برای ارزیابی مدلحداق  مربنات  ز روو 

 گیری( بص  مربوط ب  مدل اندازه1
 ( بص  سارتاری2
 گیری و سارتاری(.( بص  کلی مدل )اندازه3

( و مدل سجارتاری چگونگی  سجؤارتگیری، چگونگی او جی  و ابیین متغیرهای پنهان اوسجط متغیرهای  شجکار )مدل اندازه
 .[ 50دهد  یکدیگر را نشان می  پیوند متغیرهای پنهان با
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 گیرفررر    ه  رنهر  
شجوند ک  این مقدار برابر و های یت سجازه با  ن سجازه مواسجب  میطریا مواسجب  مقدار همبسجتگی شجار بارهای عاملی از 

 لاای کرونباخ   شجود. مقدار  0  7برای هر سجازه باری   (CR)  ک  مقدار پایایی ارکیبیدررجد شجود. دررجورای 40 یا بیشجتر از مقدار
را برای سجنو  روایی همگرا منرفی   (AVE)  شجدهانگین واریانس اسجتصراجقبول اسجت. منیار مینشجانگر پایایی قاب   0  7بارار از 

 .است   شدهارا    هاسازهمقدار این  ریت برای هریت از  (3) در  دولهست.  0  5کرده و اظهار داشتند ک  مقدار عدد بورانی 

 هاشاخص ضرایب پایای . 3جدول 

 شاخص ها  
راک  

 عا ر  

آلفاف 

 تر نباخ 

ما ا    

 ترتیب  
 شاخص ها  

راک  

 عا ر  

آلفاف 

 تر نباخ 

ما ا    

 ترتیب  

رو 
ت ف

هر
ش

 و 

SR1 

SR2 
SR3 

84 0 
86 0 
80 0 

 

79 0 

A
v

e=
70 0

 

C
R

=
87 0

 

ی 
شتر

ی م
دار

وفا
 

CI1 
CI2 CI3 

CI4 

88 0 
89 0 
87 0 
88 0 

90 0 

A
v

e=
78 0

 

C
R

=
93 0

 

دار
پای
ت 

صی
شص

 

SPS1 
SPS2 
SPS3 
SPS4 
SPS5 
SPS6 
SPS7 

77 0 
82 0 
76 0 
78 0 
82 0 
75 0 
79 0 

89 0 

A
v

e=
62 0

 

C
R

=
92 0

ت  
رک
 ش
ها

س
ی 
شتر

ل م
پو
ف 

 کی
از

 

SOW1 
SOW2 
 

91 0 
84 0 

72 0 

A
v

e=
 

77  0
 

C
R

=
87 0

 

ف 
طا
انن
ت 

صی
شص

 یرپذ

SPP1 
SPP2 
SPP3 
SPP4 
SPP5 
SPP6 

81 0 
80 0 
84 0 
96 0 
73 0 
85 0 

84 0 

A
v

e=
58 0

 

C
R

=
89 0

   
نام

ا
ب  

ت
فنا

د
 

ید 
رر

 

 
SOF 

 

 
1 
 

 

1 A
v

e=
1 

C
R

=
1 

و 
رز
ا

ورب
ه ا
ود
فز
ا

 ی 

EVA1 
EVA2 
EVA3 
EVA4 
EVA5 
EVA6 
EVA7 
EVA8 

72 0 
73 0 
69 0 
71 0 
70 0 
75 0 
67 0 
72 0 

85 0 

A
v

e=
15 0
 

C
R

=
89 0

 

     

و  
رو

ی ف
رو

  نی
نام

ا

ی 
شتر

و م
 

SCC1 
SCC2 
SCC3 

87 0 
86 0 
75 0 

78 0 

A
v

e=
69 0

 

C
R

=
78 0
 (Alpha>0.7)                                               کرونباخ   لاای  

(CR>0.7)  پایایی ارکیت                                                       

 AVE>0.5))     میانگین واریانس استصرا ی                        
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 ک ر    رگرر: ک   ولکن    لاکتر
های  برای هر سجازه بیشجتر از واریانس اشجتراکی  ن سجازه و سجازه AVEقبول اسجت ک  میزان  روایی واگرا وقتی در سجط  قاب 

( امامی منیارها در 4های حارج  در  دول )ها( در مدل باشجد. مطابا با یافت دیگر )مربع مقدار  جرایت همبسجتگی بین سجازه
اوان مناسجججت بودن و جججنیت پایایی و روایی همگرا و واگرای پژوه  اند، میااصان نمودهمورد متغیر مکنون مقدار مناسجججبی  

 حا ر را اا ید سارت.

 ضرایب روایی واگرا . 4جدول
 

 

 

 شصییا

 مذ ر رنعطاف 

 رک  

 تجرر  

تیا    

 اوعا ره

 خر ه 

هر  شرتا ر  

تی  مل   

  تیرف 

 شصییا

 ما هرک 

شرر  

 ور  

 واارکف 

  تیرف 

 شصییا

 مذ ر رنعطاف 
76 0       

روز ا  رک  

   تجرر
66 0 70 0      

 اوعا ره تیا   

 خر ه  تیرف 
29 0 45 0 1     

هر  شرتا ر  

 تی  مل   تیرف 
32 0 56 0 54 0 93 0    

   0 78 0 36 0 23 0 73 0 69 ما هرک  شصییا

شرر  نیر ف 

 ور  
51 0 60 0 16 0 34 0 58 0 83 0  

 0 88 0 30 0 44 0 72 0 60 0 67 0 46  تیرف  واارکف 

 ررر    ه  هاخیاکف )تحری   سیر(
رسد. بص  مدل سارتاری بررلاف گیری نوبت ب  برازو مدل سارتاری پژوه  میهای اندازهپس از بررسی برازو مدل

ها بررسججی  پنهان همراه با روابط میان  نگیری، ب  سججؤارت )متغیرهای  شججکار( مربوط نیسججت و انها متغیرهای های اندازهمدل
یشجتر باشجند اا بتوان  ب  1  96ب  این رجورت اسجت ک  این  جرایت باید از  tشجود. برازو مدل سجارتاری با اسجتااده از  جرایت  می

( نکرشجده اسجت.  هت انیین شجدت 5) ها را اا ید سجارت. نتایج  زمون در  دولدررجد مننادار بودن  ن 95در سجط  اطمینان  
ب  ارایت نشجان از   2fبرای   0  35، 0  15  ، 020گر انام  نیروی فروو و مشجتری با اسجتااده از فرمول مقادیر .اثر متغیر اندی 

   ( نکرشده است.5) اثر اندیلی  نیف، متوسط و قوی است نتایج  زمون در  دول
 

f 2 =  
 R2 model with moderator −  R2model without  moderator 

1− R2 model with moderator 
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 نتایج برازش مدل ساختاری . 5جدول
 نییجه ورضیه  آ اک  ت   ضر ب  سیر  هاف تحقیقورضیه 

 پذیرو فر ی  4 19 0 41 نیر ف ور   شرر  ← ما هرکشه  راکر  شصییا

 پذیرو فر ی  2 33 0 24 شرر  نیر ف ور   ←مذ ر  رنعطاف  شه راکر  شصییا

 پذیرو فر ی  12 26 0 57 تجرر   روز ا رک    ←شرر  نیر ف ور   

 پذیرو فر ی  16 35 0 40  واارکف  تیرف  ←  روز ا  تجرررک  

 پذیرو فر ی  9 75 0 48 هر  شرتا ر  تی  مل   تیرف  ← واارکف  تیرف 

 پذیرو فر ی  11 94 0 61 اوعا  خر ه  تیرف تیا   ره ← واارکف  تیرف 

 گر  هاف تعه  ورضیه 

کررطه  واارکف  تیرف   هر  شرتا ر  تی   ←تعا   نیر ف ور      تیرف 

 مل   تیرف 
 رد فر ی  1 15 - 0 06

اوعا  خر ه  کررطه  واارکف  تیرف   تیا   ره ←تعا   نیر ف ور      تیرف 

  تیرف 
 پذیرو فر ی  2 62 0 10

(2R)  رود می  ب  کاری منادرت سجارتاری  سجازمدلگیری و بص  سجارتاری  منیاری اسجت ک  برای متصج  کردن بص  اندازه
عنوان مقدار  را ب   0  67و  0  33، 0   19گذارد. سججج  مقدارزا میزا بر یت متغیر درونیری دارد ک  یت متغیر بروناز اأثو نشجججان  

یرد. مطابا نتایج  نرر گ در   (2R)وسجیل  منیار  رازو بص  سجارتاری مدل ب ملا  برای مقادیر  جنیف، متوسجط و قوی بودن ب
ی میان شجدت رابط  اریمن  F)2 (اندازه اثر ( برای امامی متغیرها در سجط  مناسجت اسجت. منیار2R( شجار  ) 6)  زمون  دول

اأثیر کوچت، متوسججط و بزرگ یت  از اندازه ب  ارایت نشججان  0  35و   0  15، 0  02کند. ک  مقادیر های مدل را انیین میسججازه
 برای امامی متغیرها در سط  مناست است. F)2(( شار   6) ی دیگر است. مطابا نتایج  زمون  دولبرسازهسازه  

 نتایج برازش مدل ساختاری .6جدول 

 
 شصییا

 مذ ر رنعطاف 

روز ا  رک  

   تجرر

اوعا  

 خر ه 

هر  

 شرتا

 شصییا

 ما هرک 

شرر   

 ور  

 واارکف 

  تیرف 

 R2) )  36 0 37 0 52 0  34 0 45 0  عیاک

 عیاک رنهر    

 تأثیر 
(F2) 

 شرر  نیر ف ور  

22 0 003 0 

 16 0 30 0 17 0 43 0  25 0 34 0  ( Q2) عیاک 

Redundancy  18 0 37 0 18 0 45 0  11 0 35 0 

را   0  35و   0  15، 0  02سججازد. سجج  مقدار  مشججص  میبینی مدل را این منیار قدرت پی   (2Q)ی مدل  نیب یپکیایت  منیار 
اند. مطابا نتایج  زای مربوط ب   ن انریف کردههای برونبینی  جنیف، متوسجط و قوی سجازه یا سجازهبرای نشجان دادن قدرت پی 

های یت سجازه  مقدار اغییرپذیری شجار  اریمن  برای امامی متغیرها در سجط  مناسجت اسجت. 2Q( شجار   6) زمون  دول 
زا اسجت ک  از ی درونهای یت سجازه( نشجانگر مقدار اغییرپذیری شجار Redundancy) زابرونی  چندسجازهاز یت یا   زادرون

بیشجتر باشجد، برازو مدل سجارتاری مدل نیز بیشجتر اسجت.   هرقدر ک  مقدار این منیار  .پذیردزا اأثیر میی برونیت یا چندسجازه
 برای امامی متغیرها در سط  مناست است. (Redundancy)( شار   6) مطابا  دول



 

 

 

 

 

 

158 

 18/ شماره 18ل بیست و هشتم/ دوره سا /1400زمستان راهبردهاي بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  نشریه علمی
 Business Strategies/ Journal of Shahed University/ 28th Year/ No .18/ Autumn & Winter  2021 

 
 

 
 

 

 گیرف   هاخیاکف( ه  تر )رنهر  
شجود و با اا ید برازو  ن، بررسجی برازو در یت مدل کام   گیری و سجارتاری میمدل کلی شجام  هر دو بص  مدل اندازه

اسجت. مطابا نتایج   شجدهاین منیار منرفی عنوان مقادیر  جنیف، متوسجط و قوی برایب  0  36و   0  25،  0  01شجود. سج  مدار  می
 (در سط  مناست است.Gof( شار  نیکویی برازو )7)  زمون  دول

 . نتایج برازش مدل کلی 7جدول

 
شصییا 

 مذ ر رنعطاف 

 رک  

 تجرر  

 اوعا ره تیا   

 خر ه 

هر  

 شرتا

 شصییا

 ما هرک 

شرر  

 ور  

 واارکف 

  تیرف 

R Square  36 0 37 0 52 0  34 0 45 0 

Communality 55 0 50 0 1 87 0 62 0 70 0 78 0 

Gof 48 0 

  ه   فرل   آ  لن شه  مژ هش

(، همان  ریت  2) نمودار بر روی رطوط در  شدهنوشت است. اعداد  شدهارا  ( 3(، )2) مدل ماهومی  زمون شده در نمودار
زای مدل اسجت. بارهای عاملی امامی مربوط ب  متغیرهای پنهان درون( 2Rدهنده مقدار)مسجیر اسجت و اعداد درون هر دایره نشجان

(،  جرایت ای ب  این رجورت 3شجده بر روی رطوط در نمودار )ار اسجت. اعداد نوشجت بزرگ 0  4از  شجدهایارسج سجؤارت در مدل 
[. پس  50را اا ید سجارت      ها نمننادار بودن    0  95بیشجتر باشجند اا بتوان در سجط  اطمینان  1  96اسجت ک  این  جرایت باید از 

پردازیا؛ بنابراین  های پژوه  میبررسججی و  زمون فر ججی گیری، سججارتاری و مدل کلی ب  ی اندازههامدلاز بررسججی برازو  
پذیر بر شجهرت نیروی اننطاف  شجدهادرا    بر شجهرت نیروی فروو ؛ شجصصجیت   پایدار  شجدهادرا    اثرات متغیرهای شجصصجیت 

ز شجرکت ا  بر سجهابر وفاداری مشجتری؛ وفاداری   اوربی افزوده؛ ارزو اوربی  افزودهفروو؛ شجهرت نیروی فروو بر ارزو
مشجتری و سجها دفنات ررید؛ انام  بین نیروی فروو و فروشجنده رابط  بین وفاداریکیف پول ؛ وفاداری مشجتری بر امای  ب 

ها و شجرکت بر کیف پول مشجتری؛ با اسجتااده از روو منادرت سجارتاری در دو حالت اعداد منناداری برای بررسجی فر جی 
 .است   شده( ارا  5)یرها بر ها بررسی و نتایج در  دولاصمین استاندارد برای بررسی شدت اأثیر متغ

بر شجهرت نیروی فروو  جریت مسجیر  پایدار شجدهادرا    اول، نشجان داد ک  شجصصجیت  فر جی  های اوربی حارج  ازیافت 
یروی بر شجهرت ن پایدار شجدهادرا    دهنده اثر م بت میان این دو عام  بود اأثیر شجصصجیت دررجد ب  دسجت  مد ک  نشجان  41برابر

 بر شجهرت نیروی پایدار  شجدهادرا   دررجد مننادار بود. بنابراین شجصصجیت  95( اسجت در سجط   19  4) tفروو با او   ب   ماره  
، شجججهرت نیروی فروو   پایدار  شجججدهادرا    فروو اأثیر م بت و منناداری دارد. ب  عبارای با افزای  یت واحد شجججصصجججیت 

 یابد.دررد واحد افزای  می41
پذیر بر شجهرت نیروی فروو  جریت  اننطاف شجدهادرا   دوم، نشجان داد ک  شجصصجیت  فر جی  ربی حارج  ازهای اویافت 

فروو بر شجهرت با   پذیر نیرویاننطاف  شجدهادرا    دهنده  این اسجت ک  شجصصجیت دررجد ب  دسجت  مد ک  نشجان24مسجیر برابر  
 بر شجهرت نیروی  پذیراننطاف  شجدهادرا   بنابراین شجصصجیت دررجد مننادار اسجت.   95( اسجت در سجط  33  2) tاو   ب   ماره 

پذیر، شجهرت نیروی فروو  اننطاف  شجدهادرا   فروو اأثیر م بت و منناداری دارد. ب  عبارای با افزای  یت واحد شجصصجیت 
 یابد.دررد واحد افزای  می24

  24اوربی  جریت مسجیر برابر  افزودهفر جی  سجوم، نشجان داد ک  شجهرت نیروی فروو بر ارزو های اوربی حارج  ازیافت 
( اسججت. بنابراین شججهرت 26  12) tاوربی با او   ب   ماره    افزودهفروو بر ارزو  دررججد ب  دسججت  مد. اأثیر شججهرت نیروی

اجأثیر م بجت و مننجاداری دارد. بج  عبجارای بجا افزای  یجت واحجد شجججهرت نیروی فروو ،  افزوده اوربیفروو بر ارزو  نیروی
 یابد.  دررد واحد افزای  می24  ه اوربیافزودارزو
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دررد   40بر وفاداری مشتری  ریت مسیر برابر اوربی  افزودهفر ی  چهارم، نشان داد ک  ارزو های اوربی حار  ازیافت 
بی بر اور افزوده( اسجت. بنابراین ارزو35  16) tاوربی بر وفاداری مشجتری با او   ب   ماره  افزود ب  دسجت  مد. اأثیر ارزو

دررجد  24اوربی، وفاداری مشجتری   افزودهوفاداری مشجتری اأثیر م بت و منناداری دارد. ب  عبارای با افزای  یت واحد ارزو
 یابد.واحد افزای  می

  48شجرکت از کیف پول  جریت مسجیر برابر بر سجهاوفاداری    فر جی  پنوا، نشجان داد ک  فر جی  های اوربی حارج  ازیافت 
( اسجججت. بنابراین  75  9) tد. اأثیر وفاداری مشجججتری بر سجججها شجججرکت از کیف پول با او   ب   ماره  دررجججد ب  دسجججت  م

شرکت   سهاشرکت از کیف پول اأثیر م بت و منناداری دارد. ب  عبارای با افزای  یت واحد وفاداری،   بر سهامشتری  وفاداری
 یابد.دررد واحد افزای  می24از کیف پول 

  61دفنات ررید  جریت مسجیر برابرفر جی  شجشجا، نشجان داد ک  وفاداری مشجتری بر امای  ب  از  های اوربی حارج یافت 
دفنات ررید با او   ب  مشجتری بر امای  ب دهنده اثر م بت میان این دو عام  بود. اأثیر وفاداری  دررجد ب  دسجت  مد ک  نشجان

دفنات ررید اأثیر م بت و منناداری دارد. ی بر امای  ب وفاداردررجد مننادار بود. بنابراین   95( اسجت. در سجط  94  11) t ماره 
 یابد.دررد واحد افزای  می 61دفنات ررید ب  عبارای با افزای  یت واحد وفاداری مشتری، امای  ب 

مشتری و سها  فر ی  هاتا، نشان داد ک  انام  بین نیروی فروو و فروشنده رابط  بین وفاداری های اوربی حار  ازیافت 
 tباشجد. با او   ب   ماره دررجد می -  0  06کند  جریت مسجیر نتایج این فر جی  برابر باشجرکت بر کیف پول مشجتری را اندی  نمی

 دفنات ررید اأثیر م بت و منناداری ندارد. باشد. بنابراین نیروی فروو بر امای  ب دررد مننادار نمی 95( در سط  59)
ی بر رابط  بین وفاداری مشجتری و و مشجترفر جی  هشجتا، نشجان داد ک  انام  بین نیروی فروو   حارج  ازهای اوربی یافت 
دررجد   95( در سجط   62  2)  tباشجد.  با او   ب   ماره دررجد می  10کند.  جریت مسجیر برابردفنات ررید را اندی  میامای  ب 

دفنات ررید اأثیر م بت  بر رابط  بین وفاداری مشجتری و امای  ب ی و مشجتربنابراین انام  بین نیروی فروو   .باشجدمننادار می
 و منناداری دارد.

 

 مدل آزمون شده پژوهش ) ضرایب مسیر و بارهای عامل( . 2 شکل
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 (  tی سازنده حاوی ضرایب معناداری ها)شاخص مدل آزمون شده پژوهش  .3شکل 

 گیرفنییجهرحث   

ی در عررج  رجننت و اوارت هر اعمدهنو وری  منشجأی کوچت از ا زای رینات اقتصجاد هسجتند  جمن اینک   وکارهاکسجت 
عاملی شججصصججیت و  5ی اند  در این زمین  و نیاز ب  رابط  بین الگوی هاپژوه [ . ب  علت  19    ندی یم  حسججابب کشججوری  

بر شجهرت    شجدهادرا  بررسجی شجصصجیت   باهدفررید و سجها شجرکت از کیف پول مشجتری، پژوه  حا جر   دفناتب امای   
ررید و  سججها شججرکت از کیف پول   دفناتب اوربی و وفاداری مشججتری بر امای    افزودهارزونیروی فروو در رابط  میان 

ی این پژوه  ب  مدیران کمت رواهد هاافت اسجت. ی شجدهانواممشجتری با نق  اندی  گری انام  بین نیروی فروو و مشجتری  
ی دان  و همچنین شجججصصجججیجت گجذاراشجججترا  در انتقجال و بج     هجا نی نیروی فروو و اوانجایی  هجامهجارتق  کلیجدی  کرد اجا ن
 ررید و سها شرکت از کیف پول مشتری را بهتر در  کنند. دفناتب در شهرت نیروی فروو و نق   ن بر امای    شدهادرا  

ی افراد  هایژگ یو  عنوانب سجججنتی   طورب ی شجججصصجججیتی هایژگ یو در این راسجججتا و با او   ب  اا ید فر جججی  اول اوقیا، 
یی یت فرد ب  این گرابرون، سجط   م العنوانب [ . 51   ماندیمو در طول زمان ثابت    هات یموقنی شجده اسجت ک  در سجازماهوم

 کنندیمرفتار    گرابرونی  اوهیشج و در طول زمان ب    هات یموقندر  متوسجط   طورب  اه نمیزانی اسجت ک    دهندهنشجانمنناسجت ک   
  افت  یافت  اوقیا حا جر با ی  .[ 19قاب  اقلید نیسجت و دارای طبینت ناملموت اسجت     سجرعت ب [ . همچنین شجهرت مطلوب  52  

پردارتند همصوانی دارد. ک  بیانگر رابط   پایدار بر عملکرد شججغ   شججدهادرا  ک  بررسججی ااثیر شججصصججیت  [ 46اچاکیو    اوقیا
 نیروی فروو هست.  باشهرتشده پایدار م بت و منناداری شصصیت ادرا  

افراد همیشجج  در الاو برای مهار اصججورات دیگران در قبال رفتار و  در این راسججتا و با او   ب  اا ید فر ججی  دوم اوقیا،
ی دیگران را مهار و از رود در هابرداشجت اا ب  شجیوه و راهبرد مطلوبی   شجودیماسجت و بر این اسجات برانگیصت    یهایاوانمند
شجده  [ ک  بررسجی ااثیر شجصصجیت ادرا  46اچاکیو    [. یافت  اوقیا حا جر، با یافت  اوقیا53یی بیرونی دفاع کند   هایابیارزبرابر  
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پذیر  شججده اننطافو منناداری شججصصججیت ادرا  پذیر بر عملکرد شججغ  پردارتند همصوانی دارد. ک  بیانگر رابط  م بت  اننطاف
 نیروی فروو هست.  باشهرت

کسجت    ب  ارزو ، افزود اوربی [ بیان کردند ک  ارزو54    گرونروتدر این راسجتا و با او   ب  اا ید فر جی  سجوم اوقیا، 
 انها در در   اولن  یرب، ارزو او[ بیان کردند32متویت و همکاران     طورمشجتری اشجاره دارد. همان  منافع سجودمند اوسجط

یت   وسجیل ب را ک   درونی ارزوبلک  همچنین باید    برگیرددر    یدب  دسجت می سجودمند  هایباید ارزو بیرونی را ک  از مزیت 
[ ، ک  بررسجی شجهرت بر ابناد ارزو 46    اچاکیو  ی اوقیاهاافت این یافت  با ی .شجام  شجود را  شجودرلا می  روشجایند اورب 

اجاثیر    دوفروویج ررمشجججتریجان اجاثیر روبی دارد و بر فراینجد    بر جذببجالقوه    طوربج رتنجد همصوانی دارد. شجججهرت  اوربی پردا
 [ .19. شهرت ااثیر م بتی بر ر ایت مشتریان و وفاداری و سودهی شرکت دارد   گذاردیم

ان وفادار منبع مطمئن سجود وری  ی، نشجان دادند ک  مشجتریطورکلب در این راسجتا و با او   ب  اا ید فر جی  چهارم اوقیا، 
.   ورند یمب  ارمغان  ها نو با او   ب  عدم اطمینان مویط، حاشجی  ایمنی مناسجبی را برای   شجوندیمبرای یت فروشجگاه موسجوب  

بررسی ابناد [ ، ک  46اچاکیو    ی اوقیاهاافت مشجتریان وفادار بیشجتر ررید کرده و راه مناسبی برای ابلیغات هستند این یافت  با ی
 ارزو اوربی بر وفاداری مشتری پردارتند همصوانی دارد.

اصمیا افراد برای  درواقعی، نشان دادند ک  قصد ررید مودد  طورکلب در این راستا و با او   ب  اا ید فر ی  پنوا اوقیا، 
ررید ردمات  اواندیمد مودد  قصجد رری نیچنهاررید ردمات برگزیده از فروشجگاه قبلی اسجت ک  از  ن ررید کرده بودند. 

اسجت، زیرا ب  مننی ب  دسجت   قرارگرفت   مورداو  ی اریر بسجیار  هاسجالحاظ مشجتریان در   درواقع دید از شجرکت قبلی باشجد. 
نشجان داد ک  مشجتریان وفادار نسجبت ب  مشجتریان منمولی  اوسجط سجاسجرو رایشجلد شجدهانوام وردن مزیت رقابتی اسجت. اوقیقات  

مای  ب  پردارت بیشجتر و ادام  ررید انتصابی رود نسجبت ب  االاف وقت برای  سجتووی    و یدرنتتری دارند و  کشج  قیمت کم
امای  مشجتری ب  ررید مکرر یت   دهندهنشجان[ . قصجد ررید مودد، اولی رفتاری وفاداری اسجت ک   55های هسجتند   فروشجگاه

[، ک  ب  بررسججی وفاداری  46اچاکیو    اوقیا [ و 39ران   [. نتایج اوقیا ایوانشججیتزکی و همکا56موصججول یا ردمات اسججت  
ررید، پردارتند با یافت  اوقیا حا جر همصوانی دارد. همچنین  نتایج دو اوقیا شجاینی و بازرگان   دفناتب مشجتری بر امای   

ی وفاداری  [ ک  ب  بررسجج 44[ ک  ب  بررسججی وفاداری الکترونیکی بر قصججد ررید  نلاین و اوقیا شججاینی و اسججواقی   29  
 الکترونیکی بر قصد ررید مودد پردارتند با یافت  پژوه  حا ر همصوانی دارد. 

ی، نشجان دادند ک  بنابراین، ایواد و حاظ وفاداری مشجتری ب  طورکلب در این راسجتا و با او   ب  اا ید فر جی  شجشجا اوقیا، 
ی اوقیا ایوانشجیتزکی و هاافت [. این یافت  با ی57ابند    اا ب  رشجد اواری و مزیت رقابتی پایدار دسجت ی کندیمکمت    هاشجرکت 

 [ ، ک  ب  بررسی وفاداری بر سها شرکت از کیف پول مشتری پردارت  است با این اوقیا همصوانی دارد.39همکاران   
نده و همصوانی فروشجج  شججص ، اطلاعات کمی در مورد اأثیر-در انام  فرد .با او   ب  عدم اا ید فر ججی  اندیلگر هاتا؛

ک   اندداده مال و  دلوور نشججان   .ار ی  و ررید( در بازاریابی رابط  مند و ود دارد  م العنوانب رفتار مشججتری ) بر  یمشججتر
، گذاردیمی بر رفتار مشجتری نسجبت ب  کارمند اأثیر او هقاب  طورب اطابا بین مشجتری و کارمند رط مقدم در امات ردمات  

کنیا ک  در انام  ا تماعی با فروشجندگان  مطابا با ادبیات، ما فرض می .از رابط  و وفاداری اومانند انام  شجصصجی، ر جایت  
رقابتی مصتلف، هرچ  مشجتری بیشجتر اطابا ماهوم اصجویر رود را با فروشجنده در  کند، احتمال بیشجتری دارد ک  نگرو م بتی  

 [ .58نسبت ب  این فروشنده ایواد کند و او را ار ی  دهد   

ک     ددارندیاأک بر این مو ججوع    "انام  رویشججتن"با او   ب  اا ید فر ججی  اندیلگر هشججتا؛ موققان در اراباط با ائوری  
کند ناس رویشجتن؛ موصجول، برند، فروشجگاه یا ردماای را ار ی  داده یا انتصاب میمنرور حاظ یا اراقا عزتکننده ب مصجرف

فروو ااثیر م بتی بر ار یوات  [ . انام  بین مشججتری و نیروی59باشججد   ک  با اصججویر فردی رویشججتن سججازگار و هماهن   
دفنات ی بر رابط  بین وفاداری مشججتری و امای  ب و مشججتر[. بنابراین انام  بین نیروی فروو  14گذارد   مشججتری و ررید می

 ررید اأثیر م بت و منناداری دارد.
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 میتنرااهاف مژ هت  

ی علا و فناوری  هاشجرکت پژوه  حا جر در   .، نتایج ممکن اسجت انمیا نشجوندشجدهی ور معی  هادادهعلیرغا اطمینان از 
ی با اپرسجشجنام این پژوه  با انوام   .انوام داد  هابانتدر انواع مراکز ررید، بیم     اوانیماسجت. اوقیقات  ینده را   شجدهانوام

های ، نیاز ب  انوام مطالنات کیای با پرس حالنیباابست  بر روی پاسصگویان بر اسات اوربیات رریدشان انوام شد.  سؤارت
های اوربی برای مشجاهده سجبت ررید رریداران در این زمین  و پاسجه ب  سجؤال »چرا« و ود دارد. علاوه بر این، ب  باز و طرح

  و جنیت و ی دیگر پاسجصگویان مانند  نسجیت سجط  در مد یا شجغهایژگ یودلی  ماهیت مقطنی این مطالن  و سجایر مسجا  ،  
ار باید در مراکز فروشجگاه  های بزرگدر  ینده، مطالنات دیگری با نمون  .ی قرار نگرفت موردبررسج   هاسجازهرابط   نها با سجایر  

 انوام شود. نی نلا
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