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 چکیده

و  یفروشعضو بر توسعه رابطه برند کارکنان خط مقدم، ، عملکرد کارکنان خرده-تبادل رهبر تیفیک ریتأث یهدف : بررس

 یگردآور وهیو ازنظر ش ی: پژوهش حاضر ازنظر هدف کاربرد قیتحق روش .برند  بوده است ژهیو  ارزش و  یمشتر یوفادار

در  یپرمیها یا رهیفروشگاه زنج انیشامل مشتر یجامعه آماراست.  یاز نوع همبستگ یشیماپی – یفیتوص یقیاطلاعات، تحق

شده  دیآن تائ ییایو پا ییروا هپرسشنامه استاندارد ک یریاندازه گ زاریآنها  انتخاب و ا نینفر از ب  384کرج که حجم نمونه 

 24افزارو نرم  یفیاز آمار توص  یمرکز یهاج شاخصو استخرا یشناخت تیها  جمعداده لیوتحلهیمنظور تجزبوده است. به

SPSS افزارو   از نرم یاز مدل معادلات ساختار یآمار استنباط  لیوتحلهیتجز یو برا PLS3 Smart شده استاستفاده. 

فروشنده،  ، رابطه فروشنده  و برند بر عملکرد خدماتعضو بر رابطه فروشنده-بادله رهبرم تیفی: ادراک کقیتحق یها افتهی

داشته  یدار یمثبت و معن ریتاث یمشتر یبرند  و عملکرد خدمات فروشنده بر وفادار ژهیعملکرد خدمات فروشنده بر ارزش و

کارکنان در رابطه  نیدر ب کیانتشار اطلاعات استراتژ زانیو م ریاز جمله دانش برند مد ،یا نهی: عوامل زمیریگ جهینت .است

 داشته است. یدار یمثبت  معن ریرد خدمات فروشنده تاثفروشنده  و برند  بر عملک

 عضو-مبادله رهبر تیفی، ادراک کیمشتر یبرند، وفادار ژهیعملکرد خدمات فروشنده، ارزش وهای کلیدی: واژه
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 مقدمه

عه بر توس دیکنند ، شرکت ها با یم فایفروشگاه در توسعه پرسنل خط مقدم ا رانیکه مد یامروزه با توجه به نقش مهم

و  1. )کامون برجسته شده اند تمرکز کنند یفعل قاتیکه در تحق یدیکل یرهایموثر فروشگاه در ارتباط با متغ تیریمد

 یآگاه نیکنند ، و همچن یم یندگیکه آنها نما یدرک نام تجار تیبر اهم رانیمد دیبه طور خاص ، تأک (.2018دیگران ، 

 که مطالعات نشان می دهد در بیشتر فروشگاه ها (تیریروشگاه )و مدپرسنل ف نیمعنادار ب یگفتگو لیتسه تیاز اهم

ادراک  ریدر  تاث کیو اشاعه دانش استراتژ رینقش دانش برند مد  .در واقع هدف این تحقیق  بررسیشود یگرفته م دهیناد

 یبرند و وفادار ژهیوآن بر عملکرد خدمات فروشنده، ارزش  ریعضو بر رابطه فروشنده و برند و تاث-مبادله رهبر تیفیک

بوده است. در این چارچوب باید گفت که مطالعات نشان  در کرج یپرمیها یا رهیفروشگاه زنج ی در بین مشتریانمشتر

 است. همانطور که توسط  دیبدون ترد یسازمان (مقدم کارکنان صفی )خطعملکرد موثر  یبرا رانیمد تیاهممیدهد که 

 یاتیآنها در عمل ی، با توجه به نقش اصل ژهی، به و یخرده فروش رانی، مد ه است(مطرح شد2018و دیگران ، ) 2کامون

عملکرد موثر  یشود ، برا یجاد میکه در پرسنل خط مقدم ا ییرفتارها و نگرش ها قیخرده فروش از طر یکردن استراتژ

( 2016و دیگران ،  3منگوچ) تتحقیقاوجود ، همانطور که در  نیبا ا (2017)مالین و همکاران  هستند. یاتیشرکت ح کی

 جیدر مورد نتا ژهیو کارکنان خط مقدم هستند ، به و یخرده فروش ریمد یکه شامل چشم اندازها ی، مطالعات هذکر شد

را  یدر رهبر یشدند که نقش مهم یقاتیتحق استارخو (2016وانگ و همکاران )فروشگاه ، فاقد آن هستند. گرچه  یدیکل

 ریتأث یکند ، اما مطالعات نسبتاً کم یم یکند ، بررس یم یباز یخرده فروش رانیتوسط مد شیدهه پ کیاز  شیکه ب

را  ییکمتر ، داده ها یکرده است. مطالعات حت یفروشگاه ها را بررس جیبر پرسنل خط مقدم و نتا یخرده فروش ریمد

 .کند یم بیبه صورت منسجم ترک را یمشتر یها دگاهیفروشگاه ، کارمند خط مقدم و د ریکرده است که مد یجمع آور

هنوز  یخرده فروش یفروشگاه ها یکیزیفروش ف نکهیمسئله نگران کننده است ، با توجه به ا نیا( 2019و همکاران  4)اوه

 نهیدر زم یدهد و حت یم لیمتحده را تشک الاتیفقط در ا یدلار خرده فروش ونیلیتر 3 باًیدرصد از تقر 91 باً یهم تقر

 ریتأث ی، بررس یفراتر از حوزه خرده فروش .ددار یاساس یخط مقدم هنوز هم نقش ری، مد نیآنلا یفروش فروش خرده یها

فروش را ثابت کرده است  نهیدر زم ژهی، به و تیریمد ریمهم تأث تیخط مقدم بر رفتارها و عملکرد کارمندان ، ماه رانیمد

فروش )به عنوان  ریمد کی یکه سبک رهبر ین مثال ، در حالمانده است. به عنوا یدر درک ما باق یی، اما هنوز شکافها

تعهد نقش کارمند ، مشارکت در  لیاز قب ی( به وضوح اثبات شده است که بر مواردیتحول گرا و معاملات ی، رهبر ثالم

وان مخالفت )به عن تیفیگذارد ، درک کارمند از ک یم ریتأث کیبا ارزش استراتژ یکار ینقش و اتخاذ کارکنان از رفتارها

کند  یم یراستا ، مطالعه ما بررس نیدر ا.(2017و همکاران  5)مالین نشده است. یبررس یرهبر یرفتارها نیبا نوع( چن

، بر  ریمد کیبا دانش برند  بیعضو ، در ترک -مبادله رهبر  تیفیاز ک یکارمند خط مقدم خرده فروش کیکه چگونه 

که نه  میکن یم شنهادی، ما پ بیترت نیگذارد. به هم یم ریفروشگاه تأث کی یلاص یفروشنده با نام تجار کیقدرت رابطه 

است  زیکارمند ن کیبا  ریروابط مد تیفیدر نگرش و عملکرد کارکنان است ، بلکه ک یعامل مهم یتیریتنها نوع سبک مد

 ریموجود تأث قاتیکه تحق یدر حال،  بیترت نیهم به)2018و همکاران  حیاتی ( گذارد. یم ریمهم تأث جیکه متعاقباً بر نتا

 تیکارکنان و رضا یشغل تیکرده است )رضا یفروش کارکنان بررس یفروش / کارمند را بر عملکرد سازمان ریتعاملات مد

تنها  هن یفعل قاتی، تحق 1استفاده کرد.  زین یمشتر دگاهی، از د گرید دگاهیدو د نیتوان علاوه بر ا ی، به ندرت م یمشتر
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کارمندان ،  یخدمات یرفتارها جادیخط مقدم را در ا ریمد ری، بلکه تأث ردیگ یمدل واحد در بر م کیرا در  گاهدیهر سه د

 یها دگاهیحاضر ادغام د قی، هدف تحق نیمطابق با ا کند. یم یاست ، بررس یاتیح یمشتر دیمف جینتا دیتول یکه برا

روابط  تیفیک یاز چگونگ کپارچهی دگاهید کیاه در ارائه فروشگ انی، کارکنان خط مقدم و مشتر یخرده فروش رانیمد

عملکرد خدمات فروشنده  یخرده فروش جینتا دیبر کل تیفروشگاه و کارمند خط مقدم در نها ریمد نیتبادل رهبر و عضو ب

 6انگوهدف نه تنها به فراخوان  نیشود. ا یم یبررس یمشتر یو وفادار ژهیاز ارزش و یسطح مشتر نیخط مقدم و همچن

بر عملکرد  ری، به طور خاص ، در تأث یخرده فروش رانینقش مد یدر مورد بررس یکار تجرب یبرا ,(2016و همکاران )

 کند. ی، که قبلًا برجسته شد ، غلبه م رمربوط به کا یها تی، بلکه بر محدودمطرح شده  بیشترفروشی فروشگاه خرده 

 ریتاث در  کیو اشاعه دانش استراتژ ریدانش برند مدنقش  است که :بنابراین این تحقیق  در پی پاسخ به این پرسش 

برند و  ژهیآن بر عملکرد خدمات فروشنده، ارزش و ریعضو بر رابطه فروشنده و برند و تاث-مبادله رهبر تیفیادراک ک

 چگونه است ؟  یمشتر یوفادار

 

 پژوهش  ادبیات و بیشینه

 تیاز اهم یهآگا نینکنند ، و همچ یم یندگیکه آنها نما یدرک نام تجار تیمبر اه رانیمد دیبه طور خاص ، تأکامروزه  

 هدیها ناد وشگاهفر شتریدهد در ب یکه مطالعات نشان م است ، (تیریپرسنل فروشگاه )و مد نیمعنادار ب یگفتگو لیتسه

 کی جادیا نیو همچن برند یدیکل یها نشیب توسعهبر  دیبا رانیمد یچارچوب  آموزش برا نیشود. در هم یگرفته م

 یابیاشد. دستبتمرکز منتقل شود ، م رانیبه موقع به مد ینام تجار کیاستراتژ یها نشیب نکهیاز ا نانیاطم یساختار برا

 مشوقرائه ا نیهمچن دانش برند و جادیبا هدف ا نیآنلا یآموزش بسته های  قیتواند از طر یم ییدستورالعمل ها نیبه چن

 یرنام تجا یآموزش ینارهایسم زیآم تیموفق لیتکم ی( برارهیو غ صیتشخ یها نامهیپول نقد ، گواهها )به عنوان مثال ، 

 قیز طر( اردستانیسرپرستان )رهبران( و کارمندان )ز نیرابطه ب ینظر انیبندر حال حاضر  از سوی دیگر  شود.  لیتسه

رپرست به سرمند و متقابل در تعاملات کا حیتوض یبرا یمبادلات اجتماع هی. نظرابدی یتوسعه م یمبادله اجتماع هینظر

مبادله  طهکه راب ستامعتقد  یتبادل اجتماع هنظری (2017)مالین و همکاران . ردیگ یمورد استفاده قرار م یطور گسترده ا

ول از معم ه طورو ب یردشکل می گرود  یاست که انتظار م یاز بازده یکه ناش "اقدامات داوطلبانه افراد"دو عضو با  نیب یا

 ایطه مثبت )بل ، رابهنجار متقا قیطر ازی بیان می کند که مبادلات اجتماع هینظر .و همچنین در دیآ یبه وجود م گرانید

 (2017)مالین و همکاران . ردیگ یم مبادله شکل دو طرف نیب ی( به طور ضمنیمنف

که  ییدهد ، جا یمبادله رهبر عضو ارائه م یریل گشک یغالب را برا ینظر یمبان یمبادلات اجتماع هیراستا ، نظر نیا رد 

 نیلازم به ذکر است که چن (2017)مالین و همکاران  .شود یم جادیمتقابل ا ندیفرا نیچن قیروابط رهبر و عضو از طر

آن متناسب با  یایمبادله متوجه شود که سهم مزا نیاز طرف یکیفرض متقابل مبادله ارزش متقابل است. اگر  شیپ

از  تیاز جمله عدم رضا یمنف جیکرد که هر تعداد نتا ینیب شیتوان پ یصورت م نی، در ا ستیدر مبادله ن یت ومشارک

 یها هیاز فرض یو اساس تعداد هیپا یتبادل اجتماع هینظر یعناصر اصل نیوجود دارد. چن بطهانحلال را یرابطه و حت

مبادله رهبر و  نیعدالت و همچن هینظر -2 یعیعدالت توز-1: شود ، از جمله  یرا شامل م یمختلف در مبادلات اجتماع

 تیفیپرداختن به ک ی دارد و مبادلات اجتماع هیدر نظر شهی، تبادل رهبر و عضو ر یتبادل اجتماع هیمطابق با نظر ،عضو

سطح  قیطر از یبه اهداف سازمان یابیدست یکارکنان برا زهیانگ یو بررس رانیکارکنان و مد نیب یروابط تبادل اجتماع

 یها دگاهیعضو ، از د -مبادله رهبر  یاصل هینظر چهاگر رانیسازمان دارد / مد یمتقابل برا یاز اعتماد و وفادار ییبالا

 یتمرکز م شرکتهای زنجیره ایخاص بر سمت کارمندان  در این تحقیق بطور  کند ،  یو کارمندان استفاده م رانیمد

                                                           
6 Wang 
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بر رشد نگرش  یتیریاست که چگونه اقدامات مد نیدرک ا تحقیقآنجا که هدف از  (2017و همکاران ) 7نیومن .میکن

 نیچن تیفیکبرداشت کارمند از می شود تا تفادهتبادل رهبر و عضو اس یاز تئور این تحقیق ؟گذارد یم ریکارکنان تأث

را به عنوان درک کارکنان  مدیرانمبادله  تیفیک در این تحقیق،  بیترت نیهم ی مورد بررسی قرار گیرد بهتبادل رابطه ا

 می شود. فیاز کارمند تعر یبانی، درک و پشت تیخود از شفاف ریموثر مد شیخط مقدم از نما

است که هنجار  رانیبا مد یدرک شده از روابط اجتماع تیفیرهبر و عضو ، ک(2017و همکاران ) 8نیومن نظر طبق

کارمند از تبادل رهبر و عضو با  کیدرک  (2017و همکاران  )مالین شود. یم جادیدر کارمندان ا یمتقابل به طور ضمن

از  تصورکه  یشود ، در حال یمتقابل کارکنان بر اساس اعتماد و احترام م تیاحساس مسئول جادیبالا باعث ا تیفیک

 (2017. )شوپکر می شود. مطالعاتکارمند عدم احترام و به بی اعتماداحتمالاً منجر  نییپا تیفیتبادل رهبر و عضو با ک

رفتار  :، از جملهاند کرده  ییاز تبادل رهبر و عضو را شناسا یادیز یامدهایپ یقبل قاتی، تحقنشان می دهد که 

، در سطوح  ی، تعهد به ارزش مشتر یشغل تی، رضا ی، عملکرد شغل یسازمان یشهروند یبازخورد ، رفتارها یجستجو

 یم یمنظر کارمند بررس زتبادل رهبر و عضو را ا یکه عناصر رابطه ااهمیت این تحقیق در آن است  حال ، نی. با ایفرد

 کند.

برند مقصد بر تعلق و وجه برند مقصد   یو آگاه تیو معروف داریپا یاثر مشارکت فرهنگ یبررسدر راستا موضوع تحقیق یعنی  

 ژهیارزش و ریتاث"با عنوان  یقاله ا(  در م1401) اریو به یدهدشت - مطالعات نزدیک  صورت گرفته که چند مورد خواهد آمد:

مثبت  ریبرند در تعامل برند  در جوامع برند  تاث ژهینشان داد که ارزش و قیتحق نیا جی. نتا"برند در تعامل برند  در جوامع برند

 ی زادهو شاکرچ یمیکر برند   وجود دارد.  لبرند در تعام ژهیارزش و ریتاث نیب دار یتفاوت معن نیدارند. و همچن یدار یو معن

دهان  یابیبازار  یانجیبا نقش م یاجتماع های شبکه قیاز طر  دیتعامل برند بر قصد خر  ریتاث "با عنوان ی( در مقاله ا1400)

 یدار یمثبت و معن ریتاث  یاجتماع های شبکه قیاز طر  دینشان داد که تعامل برند بر قصد خر قیتحق نیا جینتا "به دهان .

  یاجتماع های شبکه قیاز طر  دیتعامل برند بر قصد خر یگذار ریدر تاث  یانجیدهان به دهان نقش م یابیبازار نیهمچندارد. و 

بر رفتار  یو عاطف یارتباط یهنجارها ریتاث "با عنوان   ی( در مقاله ا1399)  یو دولت آباد  یعی، صنا یدشت  کند یم فایا

 یرا برا یبدست آمده، مدارک جینتا   "ف کنندگان محصولات گلرنگ در تهران.مصر  دگاهیبه برند از د یمصرف کننده و وفادار

 نینشان داد که ارتباط ا ج،یکند و نتا یارتباط با برند اثبات م تیفیو ک یو عاطف یارتباط یهنجارها دومیدرجه  یالگو

 یم انیرا نما قتیحق نیا یتجار یرکت هاو ش یابیبازار رانیمد یبرا قیتحق  نیباشد. ا یدار م یبرند معن یبا وفادار رهایمتغ

و رفتار مصرف کننده نه  یعاطف - یباطارت یبرند، هنجارها تیفیو ک یادراک یها یژگیو یبر رو یگذار هیسازد که با سرما

(  1397) سردار.ابندییدست م زین انیمشتر یبه واسطه بهبود وفادار یرقابت تیمز کیشوند، بلکه به  ینم انیتنها دچار ضرر و ز

ی نشان م قیتحق جی. نتا"بررسی عوامل موثر بر وفاداری به برند با توجه به نقش تعدیلگر روابط برند  "با عنوان  یدر مقاله ا

 تیروابط برند، اثر  رضا  نطوریدارد و هم یجد ریبه برند  تاث یبروفادار یمشتر تیبرند، اعتماد به برند و رضا یابیارز  دهدکه

 یبرندها یارزش ادراک نیرابطه ب یبررس "با عنوان   ی( در مقاله ا1396و اکبرزاده ) انیعسکر.کند یم لیتعدبرند را یبروفادار

 انیمجدد مشتر دیبا قصد خر یمشتر یقبل تیرضا نیدهد که ب ینشان م جینتا  "،  انیمجدد مشتر دیو قصد خر یورزش

 یو تجربه حس متیق تیشده، مقبولادراک تیفیکشده، ادراک ریتصو یمؤلفه ها یتمام نیبرقرار است. همچن یداریرابطة معن

  یگذار ریتاث"با عنوان  ی(  در مقاله ها1396)و همکاران یعیسم ریم.شده رابطه داشتندبا ارزش ادراک یداریطور معنبه

پژوهش از جهت   ".مصرف کنندگان  یریگ میسهولت تصم ریمصرف کننده با منظور کردن متغ دیخر لیبر م یاعتبار نام تجار

اعتبار برند بر  ریدر تاث یریگ میتصمدهد که سهولت  ینشان م جنتای. و است بوده – یفیروش، توص  ثیو از ح ،یهدف کاربرد

                                                           
7 Newman 
8 Shocker 
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دارد و اعتبار برند بر  یدار یمعن ریمصرف کننده تاث دیاعتبار برند بر قصد خر ریمصرف کننده با منظور کردن متغ دیخر لیم

 گذارد.  یم یدار یمعن ریتاث یریگ میسهولت تصم

نان خط کارک یم تجاررابطه نا جادیدر ا یفروشگاه خرده فروش ریمد ریتأث "در این مقاله با عنوان  (2021یونگ و همکاران )

 یتجرب جیتان،  یماعمبادلات اجت یتئور یها ینیب شیمطالعه ، بر اساس پ نیدر ا "ی.مشتر یمقدم ، عملکرد خدمات و وفادار

ند خط کارم کی یضو در توسعه روابط تجارع-مبادله رهبر تیفیک ریتأث یاز چگونگ کپارچهی دگاهید کیکه  دده یه مارائ

د. گذار یم ریتأث برند ژهی/ ارزش و یمشتر یو وفادار یبر عملکرد کارکنان خرده فروش تیکند ، که در نها یمقدم فراهم م

در  کیاستراتژ طلاعاتاانتشار  زانیو م ری، از جمله دانش برند مد یا نهیزمعوامل  ریمشاهده شده تحت تأث یقدرت روابط تجرب

 ی، عملکرد خدمات و وفادار صفی تاثیر برند کارکنان“در این مقاله با عنوان (2019اوه و همکاران ) کارکنان است.  نیب

و  دارد. عنی داریی تاثیر مثبت و ممشتر یدر عملکرد خدمات و وفادار یصف نتایج نشان می دهد که برند کارکنان "ی.مشتر

شرو فیگذارد. مثبت و معنی دار می ریبرند تأث ژهی/ ارزش و یمشتر یوفادار بر یعملکرد کارکنان خرده فروش همچنین 

در  کیاستراتژ ار اطلاعاتانتش زانیو م ریدانش برند مد یا نهیعوامل زم ریتأثبررسی  "در این مقاله با عنوان  (2019همکاران )

 دگاهید کیکه  ودشارائه می  جی، نتا یمبادلات اجتماع نظریه یها ینیب شی، بر پ تحقیق با تاکید نیدر ا ".کارکنان نیب

بر  تیر نهاکند ، که د یفراهم م صفیکارمند  کی یضو در توسعه روابط تجارع-مبادله رهبر تیفیک ریتأث یاز چگونگ منسجم

مقاله ای با  در(2018حیاتی و همکاران )گذارد.  یم ریبرند تأث ژهی/ ارزش و یترمش یو وفادار یعملکرد کارکنان خرده فروش

 یروابط قو جادیا تیز اهما یشواهد قانع کننده انتایج تحقیق   "مشتریان ارائه خدمت .کارکنان بر  برند روابط  ریتأث  "عنوان 

 تینها و در یرابطه ا نیچن جادیا یبرا یاصل یلفه هاوم یبرجسته ساز نیو همچن صفیفروشگاه و کارمندان  رانیمد نیب

را  یانین بر مشترارکناکروابط مارک  ریدر مورد تأث قیتحق نیدهد. ، و همچن یارائه م یمهم مشتر جیبا نتا ندیدادن فرآ وندیپ

ز ا یشرکت یژستراتدهند که ا یرا نشان م ییفروشگاه ها اغلب مجرا رانیکند. . از آنجا که مد یکنند اضافه م یکه خدمت م

وسعه ت لیسهتفروشگاه در  رانیتوان به طور موثر از مد ینکته مهم است که چگونه م نی، درک ا.شود  یآن وضع م قیطر

غیرهای یان متمهمانطور که مشخص است با توجه به چارچوب نظری تحقیق می توان ارتباط .کارکنان خط مقدم استفاده کرد

ی بنانی نظرمر حوزه نمود. با  تجزیه و تحلیل و بررسی انواع مدلهای ارائه شده د دهتحقیق در قالب مدل مفهومی زیر مشاه

“ اصلی تحقیق  متغیرهای تحقیق و نزدیکی به اهداف کلیه برداشتن در وبدلیل جامعیت ( 2021یونگ و دیگران ، )تحقیق 

برند  ژهی، ارزش وآن بر عملکرد خدمات فروشنده ریضو بر رابطه فروشنده و برند و تاثع-مبادله رهبر تیفیادراک ک ریتاثبررسی 

مبردگان قاله نااز م“  کیو اشاعه دانش استراتژ ریدانش برند مد یکنندگ لیبا در نظر گرفتن نقش تعد یمشتر یو وفادار

 اقتباس گردید است.
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 :مدل مفهومی تحقیق1شکل

 
 :فرضیه های تحقیق

بر برند  و رابطه فروشنده : 2فرضیه  تاثیر معنی داری دارد. ابطه فروشندهرعضو بر -مبادله رهبر تیفیادراک ک: 1فرضیه 

یر معنی داری تاثبرند  ژهیعملکرد خدمات فروشنده بر ارزش و: 3تاثیر معنی داری دارد.فرضیه  عملکرد خدمات فروشنده

نقش تعدیل   ریددانش برند م: 5معنی داری دارد.فرضیه  تاثیر یمشتر یعملکرد خدمات فروشنده بر وفادار: 4دارد.فرضیه 

 کیستراتژااشاعه دانش : 6ایفا می کند.فرضیه  ضو بر رابطه فروشندهع-مبادله رهبر تیفیادراک ککنندگی در تاثیر گذاری 

 کند یم فایرابطه فروشنده  و برند بر عملکرد خدمات فروشنده ا یگذار ریدر تاث یکنندگ لینقش تعد

    قیقروش تح

 یم یشیمایپ-یفیتوص قیتحق کیو در کل  یشده از نوع کم یگردآور یاز نظر داده ها ،یپژوهش از نظر هدف کاربرد

آنها  انتخاب  نیز بانفر   384در کرج که حجم نمونه  یپرمیها یا رهیفروشگاه زنج انیپژوهش شامل مشتر یباشد. جامعه آمار

خراج است سیه بز مقالاپرسشنامه استاندارد که  یریابزار اندازه گ  نیبوده و همچن یتصادف ریدر دسترس غ یریو روش نمونه گ

 یشناخت تیعجم ،یمرکز ی)استخراج شاخص ها یفیآمار توص لیو تحل هیتجز یشده بوده است. برا دیآن تائ ییایو پا ییو روا

 Smart-Plsرم افزار نداده ها از  لیو تحل هیو تجز یاز معادلات ساختار یآمار استنباط یو برا 24نسخه  Spss( نرم افزار 

خالفم، ا کاملا موافقم تکاملا م وستاریای روی پ نهیپنج گز کرتیل اسیپرسشنامه از مق یابیارزبرای  .استفاده شده است 3نسخه 

ر همه دو  ردیدهگ یآلفای کرونباخ بررسضریب  قیاز مولفه ها از طر کیپرسشنامه پژوهش در هر ییای.  پاشده استاستفاده 

 یلعام لیتحلو  ییتوامح ییروا قیپرسشنامه از طر ییروا نییبه منظورتع  گرفته است.قرار  دییمورد تا یموارد در سطح مناسب

 و مدل یملعا لیحلداده های بدست آمده از ت لیو تحل هیپژوهش جهت تجز نی.  در اشده است( استفاده یساز یی)روا یدییتا

 Smart PLSو  SPSSر داده ها از نرم افزا لیو تحل هیتجز یبرا انیدر پا شده است.(  استفاده SEM) یرمعادلات ساختا یبند

  .شود یاستفاده م

 یافته های 

تحصیلات  ,جنسیت، سن،  آمده است. مشخصات شامل وضعیت 1نمونه آماری در جدول  جمعیت شناختی هایویژگی

 اند.بندی و ارائه شدهبرحسب فراوانی، درصد فراوانی طبقه پرسشنامه به گویانپاسخ بین در آنها توزیع باشند که چگونگیمی

-معیار و واریانس مربوط به هر متغیر از طرف پاسخهای مرکزی و پراکندگی از جمله میانگین، انحراف آمار توصیفی، شاخص

 یده است.( گزارش گرد1) دهندگان مورد بررسی قرار گرفته است. نتایج حاصل از آن در جدول



 پژوهش های علوم مدیریتفصلنامه 

 1402 تابستان، 15، شماره پنجمال س

7 

 

 درصد تعداد متغیر

 جنسیت
 50.3 193 مرد

 49.7 191 زن

 سن

 26.6 102 سال 30تا  18

 35.7 137 سال 40تا  31

 20.3 78 سال 50تا  41

 17.4 67 سال 50بیشتر از 

 تحصیلات

 10.9 42 دیپلم و کمتر

 21.9 84 کاردانی

 44 169 کارشناسی

 17.4 67 کارشناسی ارشد

 5.7 22 دکتری

 

 

 تعداد خرید آنلاین

 16.1 62 صفر بار

 39.1 150 بار 2تا  1

 16.1 62 بار 5تا  3

 15.9 61 بار 8تا  6

 8.1 31 بار 10تا  9

 4.7 18 بار 10بیشتر از 

داده  نودب نرمال رسیبر جهت ی اصلی استفاده از آمار پارامتری و رگرسیون نرمال بودن توزیع است.هافرضیکی از پیش 

 (2در پیوست ) هاآن از حاصل نتایج که گردید استفاده رنوفیکولموگروف اسم آزمون کولموگروف اسمیرنوف روش از ها

معادلات  ان از روشنتایج نشان داد که  تمامی متغیرهای پژوهش دارای توزیع نرمال هستند. لذا می تو. است گردیده گزارش

 .استفاده کرد ساختاری با رویکردحداقل مربعات جزئی،

 هاآزمودن فرضیه

و  2رو در شکلهای تحقیق ابتدا باید ضرایب مسیر مربوط به هریک از فرضیات محاسبه گردد. ازاینبرای بررسی فرضیه

خروجی ضرایب مسیر مدل معادلات ساختاری جهت آزمون فرضیات پژوهش که در مراحل قبل برازش آن نیز مورد تأیید قرار 3

 دیده است.گرفته، ارائه گر

 

 ساختاری( یمدلها یابی: مدل پژوهش در حالت ضرایب مسیر استاندارد شده )ارز2 شکل
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 ساختاری( یمدلها یابیمدل پژوهش در حالت معناداری تی )ارز: 3شکل   

 بعد از تایید مدلهای اندازه گیری، ساختاری و کلی به بررسی فرضیات پرداخته شده است.

 .تاثیر معنی داری دارد رابطه فروشنده عضو بر-مبادله رهبر تیفیادراک کفرضیه اول: 

 : نتایج مربوط به فرضیه اول2جدول 

 مسیر مستقیم
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 

سطح 

 معناداری
 نتیجه

رابطه فروشنده    ضو  ع -ادراک کیفیت مبادله رهبر 

 و برند
 تایید 0.00 8.029 0.370

 

ببرآورد شبده  0.370و  8.029ول فوق نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیبب براببر همانطور که در جد

بدست آمده؛  0.05( کمتر از 0.00)و سطح معناداری 96/1( بیشتر از t-valueاست. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده هبای گبرد آوری شبده معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای می

 درصد تایید می شود. 95میتوان فرضیه اول تحقیق با احتمال 

 .تاثیر معنی داری دارد بر عملکرد خدمات فروشندهو برند  رابطه فروشنده فرضیه دوم: 

 : نتایج مربوط به فرضیه دوم3جدول

 مسیر مستقیم
 ضریب مسیر

(B) 

 ر تیمقدا

(t-value) 
 نتیجه سطح معناداری

 تایید 0.00 12.681 0.570 هعملکرد خدمات فروشند     رابطه فروشنده و برند

 

ببرآورد شبده  0.570و  12.681همانطور که در جدول فوق نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر 

بدست آمده؛  0.05( کمتر از 0.00و سطح معناداری) 96/1( بیشتر از t-valueعدد معناداری )است. لذا با توجه به اینکه مقدار 
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دار است. بنابراین با توجه به داده هبای گبرد آوری شبده معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای می

 درصد تایید می شود. 95میتوان فرضیه دوم تحقیق با احتمال 

 .تاثیر معنی داری داردبرند  ژهیعملکرد خدمات فروشنده بر ارزش و فرضیه سوم:

 : نتایج مربوط به فرضیه سوم4جدول 

 مسیر مستقیم
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 
 نتیجه سطح معناداری

 تایید 0.00 21.479 0.681 ارزش ویژه برند   عملکرد خدمات فروشنده  

 

ببرآورد شبده  0.681و  21.479نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر همانطور که در جدول فوق 

بدست آمده؛  0.05( کمتر از 0.00)و سطح معناداری 96/1( بیشتر از t-valueاست. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده هبای گبرد آوری شبده نامع 05/0ای توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطمی

 درصد تایید می شود. 95توان فرضیه سوم تحقیق با احتمال  می

 .تاثیر معنی داری دارد یمشتر یعملکرد خدمات فروشنده بر وفادارفرضیه چهارم: 

 : نتایج مربوط به فرضیه چهارم5جدول 

 مسیر مستقیم
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 
 نتیجه سطح معناداری

 تایید 0.00 24.466 0.758 وفاداری مشتری   عملکرد خدمات فروشنده  

 

ببرآورد شبده  0.758و  24.466همانطور که در جدول فوق نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر 

بدست آمده؛  0.05متر از ( ک0.00و سطح معناداری) 96/1( بیشتر از t-valueاست. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده هبای گبرد آوری شبده معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای می

 درصد تایید می شود. 95میتوان فرضیه چهارم تحقیق با احتمال 

 عضوو بور رابطوه-مبادله رهبر تیفیادراک کنقش تعدیل کنندگی در تاثیر گذاری   ریددانش برند مفرضیه پنجم: 

 .ایفا می کند فروشنده

 : نتایج تحلیل فرضیه پنجم6جدول 

 مسیر
ضریب 

 مسیر

مقدار 

 تی

سطح 

 معناداری
 نتیجه

  دانش برند مدیر(  ×ضو  ع -جمله تعاملی)ادراک کیفیت مبادله رهبر 

 رابطه فروشنده و برند
 تایید 0.00 4.896 0.237

 

 -یافته های تحقیق نشان داد که مقدار آماره تی و ضریب مسیر استاندارد شده بین جمله تعاملی )ادراک کیفیت مبادله رهبر 

محاسبه شده است. با توجه به  0.237و  4.896دانش برند مدیر( و متغیر وابسته رابطه فروشنده و برند بترتیب برابر با  ×عضو  



 پژوهش های علوم مدیریتفصلنامه 

 1402 تابستان، 15، شماره پنجمال س

10 

 

بدست آمده،  0.05( کمتر از سطح خطای 0.00و سطح معناداری) 1.96ه مقدار آماره تی محاسبه شده بیشتر از حد مرزی اینک

اینگونه استنباط می گردد که فرضیه پنجم تحقیق تایید می شود. بعبارتی دیگر نقش تعدیلگری دانش برند مدیر در ارتباط 

 فروشنده و برند تایید می شود. بنابراین فرضیه پنجم تحقیق تایید می شود. عضو   و رابطه -بین ادراک کیفیت مبادله رهبر 

رابطه فروشنده  و برنود بور عملکورد  یگذار ریدر تاث یکنندگ لینقش تعد کیاشاعه دانش استراتژفرضیه ششم: 

 .کند یم فایخدمات فروشنده ا

 

 : نتایج تحلیل فرضیه ششم7جدول 

 مسیر
ضریب 

 مسیر

مقدار 

 تی

سطح 

 داریمعنا
 نتیجه

  اشاعه دانش استراتژیک(  ×  جمله تعاملی)رابطه فروشنده و برند

 عملکرد خدمات فروشنده
 تایید 0.00 9.409 0.330

 

 ×  و برند روشندهفیافته های تحقیق نشان داد که مقدار آماره تی و ضریب مسیر استاندارد شده بین جمله تعاملی )رابطه 

به شده است. با توجه محاس 0.330و  9.409یر وابسته عملکرد خدمات فروشنده بترتیب برابر با اشاعه دانش استراتژیک( و متغ

بدست  0.05ای ( کمتر از سطح خط0.00و سطح معناداری) 1.96به اینکه مقدار آماره تی محاسبه شده بیشتر از حد مرزی 

یک ش استراتژعه دانارتی دیگر نقش تعدیلگری اشاآمده، اینگونه استنباط می گردد که فرضیه ششم تحقیق تایید می شود. بعب

 حقیق تایید می شود.و عملکرد خدمات فروشنده تایید می شود. بنابراین فرضیه ششم ت در ارتباط بین رابطه فروشنده و برند
 

 بحث و نتیجه گیری:

رد ن بر عملکآ ریرند و تاثضو درک شده  بر ارتباط  فروشنده با بع-تبادل رهبر تیفیاثر ک یاین تحقیق با عنوان بررس

.  تاسدانش  کیتراتژو انتشار اس ریدانش برند مد یکنندگ لیبا نقش تعد یمشتر یبرند و وفادار ژهیخدمات فروشنده، ارزش و

 سبه فرمولس محابراسا یهایپرمی در کرج  بوده است.حجم نمونه انتخاب   یا رهیفروشگاه زنج انیشامل مشتر یجامعه امار

 384 یز غربالگراکه بعد   عیاز حجم نمونه  پرسشنامه توز شتریدرصد ب 5حدود  قیتحق نیفر بوده است. در ان 384کوکران 

نی جنسیت : توزیع فراوا -1صورت بوده که :انتخاب شد. نتایج آمار توصیفی بدین یآزمون آمار یپرسشنامه قابل استفاده برا

توزیع -2داده است  درصد از وزن کل را به خود اختصاص 35.7باشد که  می 40تا  31بیشترین فراوانی مربوط به در رده سنی 

یل داده است. درصد از وزن کل را تشک 44فراوانی تحصیلات : ، بیشترین فراوانی مربوط به تحصیلات لیسانس بوده که 

وضعیت  -4.است داده درصد از حجم کل را به خود اختصاص 5.7کمترین فراوانی نیز مربوط به تحصیلات دکتری می باشد که 

ل را شامل می شود. کدرصد از وزن  39.1بار بوده که  2تا  1تعداد خرید آنلاین افراد: بیشترین فراوانی مربوط به گزینه 

 ص داده است.درصد از وزن کل را به خود اختصا 4.7بار بوده که  10کمترین فراوانی نیز مربوط به گزینه بیشتر از 

بر  دیابکت ها در توسعه پرسنل خط مقدم دارند، شر یپرمیها  یا رهیفروشگاه زنج رانیمد که یبا توجه به نقش مهم

، ه طور خاصنند. بحاضر برجسته شده اند تمرکز ک قیکه در تحق یدیکل یرهایفروشگاه موثر در رابطه با متغ تیریتوسعه مد

دار معنا یتگوگف لیهتس تیاز اهم یآگاه یالقا نینهمچکنند، و  یم یندگیکه آنها نما یدرک برند تیبر اهم رانیبه مد دیتأک

 گرفته شود. دهیناد دی( فروشگاه نباتیریپرسنل )و مد نیب
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 یها شنیب هنکیاز ا نانیاطم یبرا یساختار جادیا نیبرند و همچن یدیکل یها نشیبر توسعه ب دیبا رانیآموزش مد

را  ییهاملتورالعدس نیبه چن یابیدستتمرکز کند. رد،یگ یمقرار  رانیمد اریبرند/شرکت به موقع در اخت یدیکل کیاستراتژ

 یهاید، گواهها )مانند پول نقارائه مشوق نیدانش برند، و همچن جادیبا هدف ا نیآنلا یآموزش یهاماژول قیاز طر توانیم

به  یشدان نیر چنمربوط به انتقال موث یتواند شامل ماژول ها یم نیهمچن یآموزش نیچن کرد. لی( تسهرهیو غ ییشناسا

زش . آموشده اند یکارکنان خط مقدم طراح یباشد که به طور خاص برا ییماژول ها جادیا نیپرسنل خط مقدم و همچن

ا ر ییها وهیش نیه چنبالقو تیاهم یفعل یها افتهیو  ،است  جیخرده فروشان موفق نسبتاً را انیبر ماژول در م یمبتن نیآنلا

اه قدم فروشگمسنل خط بالا با پر تیفیدار و با ک یرابطه معن کیاز آنچه  دیفروشگاه با رانیمد ن،یبر ا علاوهدهد. ینشان م

شد و با یتیریدآموزش م یجزء ضرور دیبالا با تیفیضو با کع-توسعه تبادل رهبر یعناصر اصل یالقا.کند آگاه باشند  یم جادیا

افته توجه به ی با ود.نشان داده ش تیآموزش و موفق لیتکم یبرا ییبه طور مداوم ارائه شود و مشوق ها دیبا ییاآموزش ه نیچن

 یم را درک انیمشتر یازهایمشکلات کار و ن دیبا یپرمیها  یا رهیفروشگاه زنج تیریمد - .شودیم شنهادیپهای تحقیق 

 .دفاده کناست  انیت مشترحل مشکلا یاز  قدرت حود  برا .داشته باشد  انیمشتر ازین صیتشخ ییتوانا دیبا -کند.

 های¬تیدوداز مح یکیمطالعه،  نیا یرهایبودن متغ یتوجه به رفتاردر ارتباط با محدودیت تحقیق باید گفت که  

به سؤالات بوده است  گویی¬دهندگان در پاسخاسخپ یذهن های¬فرض¬شیها، ادراکات و پنگرش ها،تیشده، وجود موقعمشاهده

ل شده، مورد کنترارائه حاتیصورت مشکل(، تا حد امکان با توضبه فی)تعر تیودمحد نیکه با توجه به وجود امکان کنترل ا

ست؛ لذا ا ر   کرج  د   یپرمیها   یا رهیفروشگاه زنج دارانیپژوهش صرفاً محدود به خر نینمونه موردمطالعه در ا .قرار گرفت

 قاتی.تحقاست تیدودمح  یدار ییایجغراف یهامکان گریدر د یا رهیفروشگاه زنج دارانیخر ریپژوهش به سا یهاافتهیمیتعم

(، یررسمیمقابل غ در یال، رسم)به عنوان مث شوندیاستفاده م کیانتشار اطلاعات استراتژ یرا که برا ییهاکانال تواندیم ندهیآ

ه بر درک العمطین ا کند. اگرچه  یاست، بررس نیریمختلف مؤثرتر از سا یهااطلاعات در کانال نیاز ا یچه اشکال نکهیو ا

از دیدگاه ضو ع-ردر نظر گرفتن رابطه تبادل رهب یبرا ندهیمطالعه آ کارمند متمرکز است، دگاهیعضو از د-مبادله رهبر تیفیک

 بطور همزمان استفاده کرد.و کارکنان  رانیمد
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                    پیوستها               

 برای متغیرهای تحقیق اولیه  مقدار ضرایب آلفای کرونباخ:  1پیوست 

 

 

 

 داده ها توزیع بودن نرمال آزمون : نتایج2پیوست  

 

 متغیرها
 k-sآزمون 

 نتیجه آزمون
 سطح معنی داری مقدار آماره

 غیر نرمال 0.00 0.099 عضو - هبرر مبادله کیفیت ادراک

 غیر نرمال 0.00 0.107 برند و فروشنده رابطه

 غیر نرمال 0.00 0.169 فروشنده خدمات عملکرد

 غیر نرمال 0.00 0.188 برند ویژه ارزش

 غیر نرمال 0.00 0.176 مشتری وفاداری

 غیر نرمال 0.00 0.146 مدیر برند دانش

 غیر نرمال 0.00 0.122 استراتژیک دانش اشاعه

 واگرا به روش فورنل و لارکر ییروا جینتا :3پیوست 

  متغیرها
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             0.737 ضوع -ادارک کیفیت مبادله رهبر 

           0.882 0.386 ارزش ویژه برند

         0.817 0.186 0.218 اشاعه دانش استراتژیک

 تعداد نمونه اولیه  آلفای کرونباخضریب   نام متغیر ردیف

 30 82/0 ضو ادراک شدهع -تبادل رهبر  تیفیک 1

 30 75/0 رابطه فروشنده و برند 2

 30 85/0 کیاشاعه دانش استراتژ 3

 30 87/0 رند مدیرب دانش  4

 30 73/0 عملکرد خدمات فروشنده 5

 30 83/0 برند ژهیارزش و 6

 30 81/0 یمشتر یوفادار 7

81/0 پایایی کلمیانگین    
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       0.789 0.498 0.203 0.238 دانش برند مدیر

     0.772 0.386 0.371 0.375 0.488 رابطه فروشنده و برند

   0.871 0.578 0.312 0.284 0.681 0.517 عملکرد خدمات فروشنده

 0.896 0.758 0.355 0.279 0.253 0.627 0.405 ری مشتریوفادا

 

 نتایج برازش مدل کلی :4پیوست 

 

 مقادیر اشتراکی ضریب تعیین متغیرها

 عضو –ادارک کیفیت مبادله رهبر 
- 0.321 

 0.528 0.463 ارزش ویژه برند

 0.338 - اشاعه دانش استراتژیک

 0.372 - دانش برند مدیر

 0.459 0.361 رندرابطه فروشنده و ب

 0.585 0.444 عملکرد خدمات فروشنده

 0.589 0.574 وفاداری مشتری

 0.456 0.460 میانگین

 

 

 


