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 عوامل :کارمند خط مقدم کیعضو بر توسعه رابطه برند -تبادل رهبر تیفیک ریتأث بررسی

 کارکنان نیدر ب کیانتشار اطلاعات استراتژ زانیو م ریدانش برند مد ،یا نهیزم
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  )نویسنده مسئول( دانش البرزدانشگاه  یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس یدانشجو 1 
 یغزال یموسسه آموزش عال مدیریت بازرگانی اریدانش 2

 

 

 چکیده

که در  ییهارفتارها و نگرش قیاز طر یفروشخرده یاستراتژ یآنها در اجرا یدیبا توجه به نقش کل یفروشخرده رانیمد :هدف

کرده است  تلاشتحققات کمی حال،  نیمهم هستند. با ا اریشرکت بس کیعملکرد مؤثر  یبرا شود،یکارکنان خط مقدم القا م

 به  اولین بارتحقیق حاضر برای . ردیبر بگدر نظر و کارمند خط مقدم  هفروشگا ریمد مشتریان در ارتباط با  هادگاهید که 

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

 یشیماپی – یفیتوص یقیاطلاعات، تحق یگردآور وهیو ازنظر ش یهدف کاربرد از جهت  : روش ان می پردازد.یمشتر یو وفادار

ها  انتخاب  و  با پرسشنامه  آن  نینفر  از ب  384حجم نمونه جانبو در کرج  یا رهیفروشگاه زنج انیمشنر یجامعه آماراست. 

و  یشناخت تیها  جمعداده لیوتحلهیمنظور تجزشده  موردسنجش قرارگرفته است.  به دیآن تائ ییایو پا ییکه روا یاقتباس

از مدل معادلات  یآمار استنباط  لیوتحلهیتجز یو برا   SPSS 24افزارو نرم  یفیآمار توص از  یمرکز یهااستخراج شاخص

عضو بر رابطه فروشنده بر -مبادله رهبر تیفیادراک ک   :هایافته. شده استاستفاده PLS2 Smartافزار نرمو   از  یساختار

 ژهیارزش و بر   فروشنده بر عملکرد خدمات فروشندهرابطه تاثیر مثبت و معنی داری دارد. همچنین  عملکرد خدمات فروشنده

تاثیر  نقش تعدیلی مثبتی بر  کیو اشاعه دانش استراتژ ریدانش برند مد تاثیر قوی دارد. و بیشتر اینکه  یمشتر یبرند و وفادار

فروشگاه جانبو در  رانیکه مد یبا توجه به نقش مهم :گیرینتیجه ایفا می کنند.عملکرد خدمات فروشنده  و رابطه فروشنده 

 قیکه در تحق یدیکل یرهایفروشگاه موثر در رابطه با متغ تیریبر توسعه مد دیتوسعه پرسنل خط مقدم دارند، شرکت ها با

 .حاضر برجسته شده اند تمرکز کنند

 یبرند، وفادار ژهی، عملکرد خدمات فروشنده، ارزش و، رابطه فروشنده و برندعضو-دله رهبرمبا تیفیادراک کهای کلیدی: واژه

 کی، اشاعه دانش استراتژری، دانش برند مدیمشتر
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 مقدمه

که در  ییهاگرشرفتارها و ن قیاز طر یفروشخرده یاستراتژ یآنها در اجرا یدیبا توجه به نقش کل یفروشخرده رانیمدامروزه  

حال،  نیا اب،  Gammoh et al.(2018)مهم هستند.  اریشرکت بس کیعملکرد مؤثر  یبرا شود،یکارکنان خط مقدم القا م

ام ادغ نیقدم و همچنمو کارمند خط  هفروشگا ریمد یهادگاهید دنکنیبه ندرت تلاش م یفروشدر خرده های تحقیقیکار 

ه ارائ یجربت جینتا ،یعتبادل اجتما یتئور یهاینیبشیمطالعه، بر اساس پ نیدر ا. ردیرا در بر بگ یمتمرکز بر مشتر جینتا

 ردم، که دکارمند خط مق کیضو بر توسعه رابطه برند ع-تبادل رهبر تیفیک ریتأث یاز چگونگ کپارچهی دگاهید کیکه  شودیم

از  ،یا نهیزم عوامل. کندیمارائه  گذارد،یم ریبرند تأث ژهیارزش و /یمشتر یو وفادار یفروشبر عملکرد کارکنان خرده تینها

قرار  مورد بحث یتیریو مد ینظر یامدهایکارکنان. هر دو پ نیدر ب کیانتشار اطلاعات استراتژ زانیو م ریجمله دانش برند مد

 دیدبدون تر یسازمان (مقدم کارکنان صفی )خطعملکرد موثر  یبرا رانیمد تیاهممطالعات نشان می دهد که در  رندیگ یم

  است.  حیاتی

 یاتیدر عمل آنها ی، با توجه به نقش اصل ژهی، به و یخرده فروش رانی، مد Gammoh et al.(2018) بر اساس مطالعات 

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

ذکر   (Menguc et al.  2016) تحقیقاتوجود ، همانطور که در  نیبا ا (Jung et al. 2021) . هستند. یاتیشرکت ح

 یدیکل جینتا در مورد ژهیو کارکنان خط مقدم هستند ، به و یخرده فروش ریمد یکه شامل چشم اندازها ی، مطالعات هشد

از  شیا که بر یدر رهبر یدند که نقش مهمش یقاتیتحق استارخو  Auh et al. (2019)فروشگاه ، فاقد آن هستند. گرچه 

 یرده فروشخ ریدم ریتأث یکند ، اما مطالعات نسبتاً کم یم یکند ، بررس یم یباز یخرده فروش رانیتوسط مد شیدهه پ کی

 ده است کهکر یررا جمع آو ییکمتر ، داده ها یکرده است. مطالعات حت یفروشگاه ها را بررس جیبر پرسنل خط مقدم و نتا

 نیا .(Auh et al. 2019) .کند یم بیرا به صورت منسجم ترک یمشتر یها دگاهیفروشگاه ، کارمند خط مقدم و د ریمد

 3 باًیدرصد از تقر 91 باًیهنوز هم تقر یخرده فروش یفروشگاه ها یکیزیفروش ف نکهیمسئله نگران کننده است ، با توجه به ا

 ری، مد نیآنلا یشفروش خرده فرو یها نهیدر زم یدهد و حت یم لیمتحده را تشک الاتیفقط در ا یدلار خرده فروش ونیلیتر

عملکرد  تارها وخط مقدم بر رف رانیمد ریتأث ی، بررس یفراتر از حوزه خرده فروش .ددار یاساس یخط مقدم هنوز هم نقش

مانده  یرک ما باقددر  ییفروش را ثابت کرده است ، اما هنوز شکافها نهیدر زم ژهی، به و تیریمد ریمهم تأث تیکارمندان ، ماه

ه وضوح ب( یملاتتحول گرا و معا ی، رهبر ثالفروش )به عنوان م ریمد کی یکه سبک رهبر یاست. به عنوان مثال ، در حال

 با ارزش یکار یرفتارها تعهد نقش کارمند ، مشارکت در نقش و اتخاذ کارکنان از لیاز قب یاثبات شده است که بر موارد

شده ن یررسب یرهبر یرفتارها نی)به عنوان مخالفت با نوع( چن تیفیگذارد ، درک کارمند از ک یم ریتأث کیاستراتژ

 یرده فروشکارمند خط مقدم خ کیکند که چگونه  یم یمطالعه بررساین  راستا ،  نیدر ا.  .(Auh et al. 2019)است

 یم ریأثت ین فروشگاه ا یاصل یفروشنده با نام تجار کیبر قدرت رابطه و کارکنان  مدیریت  رابطه  تیفیجانبو از ک یا رهیزنج

مند بر کار کیبا  ریروابط مد تیفیکو  تاثیر دارد؟ نگرش و عملکرد کارکنان  چه تاثیر بر  یتیریسبک مد و همچنینگذارد. 

فروش  یملکرد سازمانفروش / کارمند را بر ع ریتعاملات مد رتأثی Hayati et al., (2018) مطالعات  آن چگونه است ؟ جینتا

رد کنتایج عملبر  ، یمشتر تیکارکنان و رضا یشغل تیرضااست, نتایج مطالعات ایشان نشان می دهد که کرده  یکارکنان بررس

 دیتول یرابدان ، که کارمن یخدمات یرفتارها جادیا در رفتار سرپرست فروش   ریتأث کارکنان فروش تاثیر جدی دارد. درواقع 

 .است  یاتیح یمشتر برای  دیمف جینتا

 کیفروشگاه در ارائه  انی، کارکنان خط مقدم و مشتر یخرده فروش رانیمد یها دگاهیحاضر ادغام د قی، هدف تحق از این رو  

این    تیدر نهااست که  فروشگاه و کارمند خط مقدم  ریمد نیروابط تبادل رهبر و عضو ب تیفیک یاز چگونگ کپارچهی دگاهید

 یمشتر یو وفادار ژهیاز ارزش و یسطح مشتر نیخدمات فروشنده خط مقدم و همچنعملکرد  خرده  جیبر نتا کپارچهی دگاهید
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و  رینش برند مددانقش   بنابراین ما در این تحقیق بر آنیم که به این پرسش اساسی یعنی : . می تواند تاثیر جدی داشته باشد

 رهینجزفروشگاه   انیمشتردربین عضو بر رابطه فروشنده و برند -مبادله رهبر تیفیادراک ک ریتاث در  کیاشاعه دانش استراتژ

 چگونه است ؟ پاسخ دهیمدر کرج   یا

 پژوهش  نهیشیو ب اتیادب

 یاز بازده یکه ناش "اقدامات داوطلبانه افراد"دو عضو با  نیب یمبادله ا طهکه راب معتقد است یتبادل اجتماع هنظریبر اساس  

ی مبادلات اجتماع هینظر و همچنین در دیآ یبه وجود م گرانیو به طور معمول از د شکل می گیردرود  یاست که انتظار م

 Mallin). ردیگ یم مبادله شکل دو طرف نیب ی( به طور ضمنیمنف ایهنجار متقابل ، رابطه مثبت ) قیطر ازبیان می کند که 

et al. 2017)  
 طکه رواب ییجا ،دهد  یممبادله رهبر عضو ارائه  یریشکل گ یغالب را برا ینظر یمبان یمبادلات اجتماع هیراستا ، نظر نیا رد

فرض  شیپ نینچلازم به ذکر است که  (Mallin et al. 2017) .شود یم جادیمتقابل ا ندیفرا نیچن قیرهبر و عضو از طر

له در مباد یشارکت ومآن متناسب با  یایمبادله متوجه شود که سهم مزا نیاز طرف یکیمتقابل مبادله ارزش متقابل است. اگر 

 بطهلال راانح یتحاز رابطه و  تیاز جمله عدم رضا یمنف جیکرد که هر تعداد نتا ینیب شیتوان پ یصورت م نی، در ا ستین

را  یتماعلات اجمختلف در مباد یها هیاز فرض یو اساس تعداد هیپا یتبادل اجتماع هینظر یعناصر اصل نیوجود دارد. چن

 ، یتبادل اجتماع هیبا نظر مطابق ،مبادله رهبر و عضو نیعدالت و همچن هینظر -2 یعیعدالت توز-1: شود ، از جمله  یشامل م

 رانیکنان و مدکار نیب یروابط تبادل اجتماع تیفیپرداختن به ک ی دارد و مبادلات اجتماع هیدر نظر شهیتبادل رهبر و عضو ر

مان دارد / ساز یبرا تقابلم یاز اعتماد و وفادار ییسطح بالا قیاز طر یبه اهداف سازمان یابیدست یکارکنان برا زهیانگ یو بررس

 ور ن تحقیق بطدر ای کند ،  یو کارمندان استفاده م رانیمد یها دگاهیعضو ، از د -مبادله رهبر  یاصل هینظر چهاگر رانیمد

درک  یقتحقاز آنجا که هدف  Newman et al. (2017)) .میکن یتمرکز م شرکتهای زنجیره ایخاص بر سمت کارمندان 

 ادهتفعضو اس ورهبر  تبادل یاز تئور این تحقیق ؟گذارد یم ریبر رشد نگرش کارکنان تأث یتیریاست که چگونه اقدامات مد نیا

 تیفیک یقین تحقدر ا،  بیترت نیهم ی مورد بررسی قرار گیرد بهتبادل رابطه ا نیچن تیفیکبرداشت کارمند از می شود تا

 فیارمند تعرکاز  ینبای، درک و پشت تیخود از شفاف ریموثر مد شیرا به عنوان درک کارکنان خط مقدم از نما مدیرانمبادله 

 می شود.

 نجار متقابلاست که ه رانیبا مد یدرک شده از روابط اجتماع تیفیرهبر و عضو ، ک   Newman et al. (2017) نظر طبق

بالا  تیفیبا ک کارمند از تبادل رهبر و عضو کیدرک  (Mallin et al. 2017) شود. یم جادیدر کارمندان ا یبه طور ضمن

با  هبر و عضوبادل راز ت تصورکه  یشود ، در حال یمتقابل کارکنان بر اساس اعتماد و احترام م تیاحساس مسئول جادیباعث ا

شان می دهد ن   Schwepker. (2017)  می شود. مطالعاتکارمند عدم احترام و به بی اعتماداحتمالاً منجر  نییپا تیفیک

 یارهاورد ، رفتبازخ یجورفتار جست :، از جملهاند کرده  ییاز تبادل رهبر و عضو را شناسا یادیز یامدهایپ یقبل قاتی، تحقکه 

ین تحقیق اهمیت ا حال ، نی. با ای، در سطوح فرد ی، تعهد به ارزش مشتر یشغل تی، رضا ی، عملکرد شغل یسازمان یشهروند

 . میکن یم یمنظر کارمند بررس زتبادل رهبر و عضو را ا یکه ما عناصر رابطه ادر آن است 

ارزش  ریتاث"با عنوان  یدر مقاله ا1399) اریو به یدهدشت  ،تواند مطالعاتاتباط با مطالعات نزدیک به موضوع تحقیق می در

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

ی و شکرچ یمیکر ،برند   وجود دارد لبرند در تعام ژهیارزش و ریتاث نیب دار یتفاوت معن نیدارند. و همچن یدار یمثبت و معن

دهان به  یابیبازار  یانجیبا نقش م یاجتماع های شبکه قیاز طر  دیتعامل برند بر قصد خر  ریتاث "با عنوان یقاله ام( 1398)

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

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

 یرابطه نام تجار جادیدر ا یفروشگاه خرده فروش ریمد ریتأث "در مقاله با عنوان ،  Jung et al. (2021)   ـ  کند یم فایا
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،  یمبادلات اجتماع یتئور یها ینیب شیمطالعه ، بر اساس پ نیدر ا "ی.مشتر یکارکنان خط مقدم ، عملکرد خدمات و وفادار

 کی یعضو در توسعه روابط تجار-مبادله رهبر تیفیک ریتأث یاز چگونگ کپارچهی دگاهید کیکه  دده یارائه م یتجرب جینتا

 ریبرند تأث ژهی/ ارزش و یمشتر یو وفادار یبر عملکرد کارکنان خرده فروش تیکند ، که در نها یکارمند خط مقدم فراهم م

انتشار اطلاعات  زانیو م ری، از جمله دانش برند مد یا نهیعوامل زم ریمشاهده شده تحت تأث یگذارد. قدرت روابط تجرب یم

، عملکرد خدمات و  صفی تاثیر برند کارکنان“با عنوان در مقاله  Auh et al. (2019) .ـکارکنان است نیدر ب کیاستراتژ

مشتری تاثیر مثبت و معنی داری  یدر عملکرد خدمات و وفادار یصف نتایج نشان می دهد که برند کارکنان "ی.مشتر یوفادار

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

Fisher et al. (2019)  انتشار اطلاعات  زانیو م ریدانش برند مد یا نهیعوامل زم ریتأثبررسی  "در مقاله با عنوان

 کیکه  ارائه می شود جی، نتا یمبادلات اجتماع نظریه یها ینیب شی، بر پ تحقیق با تاکید نیدر ا ".کارکنان نیدر ب کیاستراتژ

کند ، که در  یفراهم م صفیکارمند  کی یعضو در توسعه روابط تجار-مبادله رهبر تیفیک ریتأث یاز چگونگ منسجم دگاهید

همانطور که مشخص است با  گذارد. یم ریبرند تأث ژهی/ ارزش و یمشتر یو وفادار یبر عملکرد کارکنان خرده فروش تینها

نمود.)شکل شماره  قالب مدل مفهومی زیر مشاهدهتوجه به چارچوب نظری تحقیق می توان ارتباط میان متغیرهای تحقیق در 

 وبدلیل جامعیت  Jung et al(2021)( با  تجزیه و تحلیل و بررسی انواع مدلهای ارائه شده در حوزه مبنانی نظری تحقیق1
عضو بر رابطه -مبادله رهبر تیفیادراک ک ریتاثبررسی “ متغیرهای تحقیق و نزدیکی به اهداف اصلی تحقیق  کلیه برداشتن در

 لیبا در نظر گرفتن نقش تعد یمشتر یبرند و وفادار ژهیآن بر عملکرد خدمات فروشنده، ارزش و ریفروشنده و برند و تاث

 از مقاله نامبردگان اقتباس گردید است.“  کیو اشاعه دانش استراتژ ریدانش برند مد یکنندگ

. 

 : مدل پیشنهادی تحقیق1شکل

 

 های تحقیق:فرضیه  

مبادله  تیفیادراک ک :1 فرضیه  

تاثیر  عضو بر رابطه فروشنده-رهبر

 .معنی داری دارد

بر و برند  رابطه فروشنده  :2فرضیه  

تاثیر معنی  عملکرد خدمات فروشنده

 .داری دارد

 یروشنده بر وفادارخدمات فعملکرد  :4.فرضیه تاثیر معنی داری داردبرند  ژهیعملکرد خدمات فروشنده بر ارزش و :3فرضیه  

-مبادله رهبر تیفیادراک کنقش تعدیل کنندگی در تاثیر گذاری   ریدانش برند مد: 5فرضیه .ی تاثیر معنی داری داردمشتر

 رابطه فروشنده  و یگذار ریدر تاث یکنندگ لینقش تعد کیاشاعه دانش استراتژ :6.فرضیه ایفا می کند عضو بر رابطه فروشنده

 . کند یم فایبرند بر عملکرد خدمات فروشنده ا

                
           -   
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 تحقیق روش

و  یتگاز نوع همبس یفیتوص یهاداده ینحوه گردآور ثیو از ح یهدف کاربرد ثیاز ح قیروش تحقبا توجه به ویژگی موضوع 

فروشگاه  انیشترمجامعه . بوده است( SEM) یمعادلات ساختار یمدل ساز قیاز طر رهایمتغ انیم یروابط عل افتنیبه دنبال 

  ول کوکراناس فرمجامعه بر اس یبا توجه به تعداد نامشخص  اعضا زینمونه ن یجانبو در کرج خواهد بود  اعضا یا رهیزنج

برای جمع.وده است بدر دسترس     یاطبقه یتصادف ریروش   غ یریگروش نمونه .شود  ینفر براورد م 384جامعه نامحدود 

ها نامهها، مقالات، پایان: از کتاب ایروش کتابخانه.شده استای و  میدانی  استفادهاطلاعات موردنظر، از دو روش کتابخانه آوری

آوری ی گردبراآوری اطلاعات موردنیاز در بخش ادبیات نظری پژوهش استفاده شد.روش میدانی :  و اینترنت جهت جمع

ای که در این پرسشنامهشده است. ادهاستف Jung et al(2021) شده از  مطالعهکه اقتباساطلاعات میدانی از ابزار پرسشنامه 

 هایشده است شامل دو بخش است: بخش سؤالات جمعیت شناختی و بخش سؤالات مربوط به متغیرتحقیق به کار گرفته

 یفادارو ،برند  ژهیعملکرد خدمات فروشنده، ارزش و ،ند رابطه فروشنده و بر ،عضو -مبادله رهبر تیفیادراک ک هایمتغیر

 :سؤال هست 29که شامل بوده  کیو اشاعه دانش استراتژ ریدانش برند مد ، یمشتر

تا   3العه  باسابقه نفر از خبرگان حوزه مط 3راهنما ، مشاور و  دیبه  نظر اسات  شدههیپرسشنامه تهبررسی روایی محتوایی:   -1

 . دیگرد دیتائ ییپرسشنامه پس از انجام  اصلاحات لازم به روش محتوا ییو روا دیساله رس  5

گردد: روایی همگرا و روایی واگرا یا افتراقی که از دو شاخص معیار یبه دو شکل محاسبه م PLSافزار روایی سازه: در نرم -2

افزار رمتفاده از نکرنباخ ، با اس یآلفا بیضر ییایپا یمنظور بررسبه شده است.فورنل و لار کر و آزمون بارهای عرضی استفاده 

SPSS24 افزار دار آلفا با استفاده از نرم، مق هیعنوان آزمون اولپرسشنامه به 30 عی، پس از توز نیمحاسبه شد. بنابراSPSS  به

 0,7کرنباخ از  یگر آلفااشده است.  وردهآ 1-1کل در جدول  یو آلفا ریهر متغ یشده برامحاسبه یآلفا ریدست آمد. مقاد

 .دارد یقبولابلق ییای، پرسشنامه پا ریدر جدول ز جیبرخوردار است که طبق نتا نانیاطم تیبالاتر باشد ، پرسشنامه از قابل

 

 های تحقیقیافته

 : آمار جمعیت شناختی  1جدول 

 

 یهاداده یتینرمال یبررس

پیش از آنکه آزمونی  :رهایمتغ

انجام شود یا اقدام تعمیمی روی 

اعمال شود، باید نوع  هاداده

ی متغیرهای هادادهتوزیع 

مشخص گردد تا بر  موردمطالعه

ی آن هادادهاساس نوع توزیع 

روش آماری مناسب و علمی 

بکار گرفته شود. جهت بررسی 

از آزمون  هادادهنوع توزیع 

کلموگروف اسمیرنف استفاده 

، سطح معنی داری آزمون کلموگروف اسمیرنف برای همه متغیرها کمتر آمده است ) پیوست(همانطور که در جدول. شده است

ی همه متغیرها غیر نرمال بوده و هادادهبدست آمده است. لذا میتوان اینگونه استنباط نمود که توزیع  0,05از سطح خطای 
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است که رابطه  یمدل یریگمدل اندازه ی:رگی اندازه هایمدل یبررس. استفاده کرد هادادهباید از روشهای متناسب با نوع توزیع 

به  نکیاست. ا یرونیآن مدل ب گرینام د لیدل نیبه هم دهد،یقرار م یمکنون و سوالات )گویه ها( را مورد بررس رهاییمتغ نیب

 بیو ضرا یعامل یمدل در حالت استاندارد شده بارها (1)ر نمودا. میپردازیم یریگمدل اندازه یمربوط برا یهاآزمون یبررس

: مدل نهایی  2شکل.دهد یرا نشان م یت یمعنادار بیدر حالت ضرا قیمدل نهایی تحق (2و نمودار ) .دهد یرا نشان م ریمس

 (گیریاندازه هایمدلبا ضرایب استاندارد شده بار عاملی و ضرایب مسیر)ارزیابی 

 

 (گیریاندازه هایمدل)ارزیابی  t-Valuesمدل نهایی با  ضرایب  3شکل 

 

 

 
 

 د.رضیات پرداخته شوو ساختاری و کلی باید به تفسیر ف گیریاندازه هایمدلپس از بررسی :پژوهش یها هیآزمون فرض

 : جدول نهایی نتایج آزمون فرضیات تحقیق 2جدول
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 مسیر:

 T_value  متغیر وابسته متغیر مستقل 
سطح 

  معناداری

رابطه    ضو  ع -ادراک کیفیت مبادله رهبر 

 تائید 0,00 8,029 0,370 فروشنده و برند

 تائید 0,00 6,325 0,259 رابطه فروشنده و برند   دانش برند مدیر  

دانش برند  ×ضو  ع -ادراک کیفیت مبادله رهبر 

 0,00 4,896 0,237 رابطه فروشنده و برند   مدیر  
 تائید

عملکرد خدمات      رابطه فروشنده و برند

 0,00 12,681 0,570 فروشنده
 تائید

عملکرد خدمات      اشاعه دانش استراتژیک

 0,02 2,341 0,102 فروشنده
 تائید

اشاعه دانش  ×  رابطه فروشنده و برند

 0,00 9,409 0,330 عملکرد خدمات فروشنده     استراتژیک
 تائید

 - 0,00 21,479 0,681 ارزش ویژه برند   عملکرد خدمات فروشنده  

وفاداری    عملکرد خدمات فروشنده  

 - 0,00 24,466 0,758 مشتری

 

ر ب دارد. یدار یمعن ریضو بر رابطه فروشنده تاثع-مبادله رهبر تیفیبر ادراک ک یمبن اول   هیحاصل از فرض جینتا

برآورد شده است. لذا  0,370و  8,029مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر با توجه به اینکه ( 2اساس جدول)

توان نتیجه ده؛ میبدست آم 0,05( کمتر از 0,00)یو سطح معنادار 96/1بیشتر از   یمقدار عدد معنادار نکهیبا توجه به ا

 هیفرض توانیده مش یگرد آور یبا توجه به داده ها نینابرار است. بدامعنا 05/0گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای 

 . شود یم دییدرصد تا 95با احتمال  قیاول تحق

. بر ددار یدار یمعن رینتایج حاصل از فرضیه  دوم مبنی بر رابطه فروشنده  و برند بر عملکرد خدمات فروشنده تاث

. لذا با توجه به برآورد شده است 0,570و  12,681مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر  (2اساس جدول )

توان نتیجه گرفت که این بدست آمده؛ می 0,05( کمتر از 0,00)یو سطح معنادار 96/1بیشتر از  یمقدار عدد معنادار نکهیا

با  قیدوم تحق هیفرض توانیشده م یگرد آور یبا توجه به داده ها نیبنابرادار است. معنا 05/0ضریب مسیر در سطح خطای 

 .شود یم دییدرصد تا 95احتمال 

بر اساس  .دارد یدار یمعن ریبرند تاث ژهینتایج حاصل از فرضیه  سوم مبنی بر عملکرد خدمات فروشنده بر ارزش و

ده است. لذا با توجه به برآورد ش 0,681و  21,479برابر با توجه به مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب ( 3جدول )

توان نتیجه گرفت که این بدست آمده؛ می 0,05( کمتر از 0,00و سطح معناداری) 96/1اینکه مقدار عدد معناداری بیشتر از 

یق با ه سوم تحقدار است. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده میتوان فرضیمعنا 05/0ضریب مسیر در سطح خطای 

 درصد تایید می شود. 95احتمال 
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ای ر مبنب دارد. یدار یمعن ریتاث یمشتر ینتایج حاصل از فرضیه  چهارم مبنی عملکرد خدمات فروشنده بر وفادار

ت. لذا با توجه به برآورد شده اس 0,758و  24,466است مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر ( ، 4جدول )

توان نتیجه گرفت که این بدست آمده؛ می 0,05( کمتر از 0,00و سطح معناداری) 96/1ینکه مقدار عدد معناداریبیشتر از ا

حقیق با تدار است. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده میتوان فرضیه چهارم معنا 05/0ضریب مسیر در سطح خطای 

 درصد تایید می شود. 95احتمال 

ادله مب تیفیادراک کنقش تعدیل کنندگی در تاثیر گذاری   ریدانش برند مد مبنی پنجم  یهصل از فرضنتایج حا

رد شده بین است مقدار آماره تی و ضریب مسیر استاندا( ، 2بنای جدول )بر م ایفا می کند. عضو بر رابطه فروشنده-رهبر

با  رتیب برابریر( و متغیر وابسته رابطه فروشنده و برند بتدانش برند مد × عضو  -جمله تعاملی )ادراک کیفیت مبادله رهبر 

و سطح  1.96محاسبه شده است. با توجه به اینکه مقدار آماره تی محاسبه شده بیشتر از حد مرزی  0,237و  4,896

ی شود. ایید متبدست آمده، اینگونه استنباط می گردد که فرضیه پنجم تحقیق  0,05( کمتر از سطح خطای 0,00معناداری)

د تایید نده و برنطه فروشعضو   و راب -بعبارتی دیگر نقش تعدیلگری دانش برند مدیر در ارتباط بین ادراک کیفیت مبادله رهبر 

 می شود. بنابراین فرضیه پنجم تحقیق تایید می شود.

نده  رابطه فروش یگذار ریدر تاث یکنندگ لینقش تعد کیاشاعه دانش استراتژ مبنی ششمنتایج حاصل از فرضیه  

یر استاندارد شده است مقدار آماره تی و ضریب مس( ، 2بر مبنای جدول ) کند. یم فایو برند بر عملکرد خدمات فروشنده ا

ا بروشنده بترتیب برابر اشاعه دانش استراتژیک( و متغیر وابسته عملکرد خدمات ف ×  بین جمله تعاملی )رابطه فروشنده و برند

و سطح  1.96اسبه شده است. با توجه به اینکه مقدار آماره تی محاسبه شده بیشتر از حد مرزی مح 0,330و  9,409

ایید می شود. بدست آمده، اینگونه استنباط می گردد که فرضیه ششم تحقیق ت 0,05( کمتر از سطح خطای 0,00معناداری)

مات فروشنده تایید و عملکرد خد فروشنده و برند بعبارتی دیگر نقش تعدیلگری اشاعه دانش استراتژیک در ارتباط بین رابطه

 می شود. بنابراین فرضیه ششم تحقیق تایید می شود.

 گیریبحث و نتیجه

 هژیه، ارزش وعملکرد خدمات فروشند ،ضو بر رابطه فروشنده و برند ع-مبادله رهبر تیفیادراک ک ریتاثبا بررسی   قیتحق نیا

  جیتان ده است.نجام شا کیو اشاعه دانش استراتژ ریدانش برند مد یکنندگ لیبا در نظر گرفتن نقش تعد یمشتر یبرند و وفادار

و  کنان،کار.هدد یفروشگاه و خط مقدم ارائه م رانیمد نیب یروابط قو جادیا تیاز اهم یشواهد قانع کننده ااین تحقیق 

هم ی مم مشترمه جیه نتاب ندیدادن فرآ وندیپ تیو در نها ،یارابطه نیچن جادیا یبرا یاصل یهابرجسته کردن مؤلفه نیهمچن

ابط برند رو ریتأث یه بررسک یدر حال د،یافزا یدر کارکنان م یمربوط به برندساز اتیادب نتایج این مطالعه به  ارزیابی شده است.

 یاجرا یغلب مجرااشگاه فرو رانیکه مد یینجاکند. از آ یاضافه م زیشود را ن یم ئهکه به آنها خدمات ارا یانیکارمند بر مشتر

 اریبس ط مقدمختوسعه پرسنل  لیفروشگاه در تسه رانیدهند، درک نحوه استفاده مؤثر از مد یشرکت را نشان م یاستراتژ

وسعه عملکرد ابطه با ت در رفروشگاه و کارکنان قبلاً ریروابط مد ریبر توسعه و تأث یمتن راتیتأث تیاهم ن،یمهم است. علاوه بر ا

ه به ه است کنشان داده شد ریمد کینشده است.به طور خلاصه، دانش برند  یپرسنل خط مقدم بررس انیخدمات مؤثر در م

 یم ریقدم تأثفروشگاه و کارمند خط م ریمد نیب یقو یفرد نیرابطه ب کیمربوط به  جیو مثبت بر نتا یطور قابل توجه

 یک ما آنها درب یقو که رابطه اموزندیآگاه خود ب ریمد قیبرند را از طر کی یو معنا گاهیتوانند جا یکه م یکارکنانگذارد.

 . هستند ییارائه خدمات استثنا نیبرند و همچن کیخود با  یتوسعه رابطه قو یبرا یبهتر تیکنند، در موقع

 نیرابطه ب کیمربوط به  جیو مثبت بر نتا ینشان داده شده است که به طور قابل توجه ریمد کیبه طور خلاصه، دانش برند 

 قیبرند را از طر کی یو معنا گاهیتوانند جا یکه م یکارکنانگذارد. یم ریفروشگاه و کارمند خط مقدم تأث ریمد نیب یقو یفرد

برند و  کیخود با  یتوسعه رابطه قو یبرا یبهتر تیکنند، در موقع یبا آنها درک م یکه رابطه قو اموزندیآگاه خود ب ریمد

که برند خود را  روشگاهف ریمد کی یاتیح تی. علاوه بر برجسته کردن ماهانیهستند. به مشتر ییارائه خدمات استثنا نیهمچن
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دن به حداقل رسان یخود و تلاش برا یرا در جا یرانیمد نینگه داشتن چن تیاهم نیشناسد، همچن یم قیدق یبه روش

 از برند شاخص ممکن است پر کنند. یتجربه با درک محدود یب رانیکه مد ییدهد، جا ینشان م یتیریمد یگردش مال

ط ه پرسنل خدر توسع جانبو فروشگاه رانیکه مد یبا توجه به نقش مهمبنابراین  نتایج یافته های  تحقیق نشان می دهد که   

اند  رجسته شدهاضر بح قیکه در تحق یدیکل یرهایفروشگاه موثر در رابطه با متغ تیریبر توسعه مد دیمقدم دارند، شرکت ها با

ز ا یآگاه یالقا نیکنند، و همچن یم یندگیکه آنها نما یدرک برند تیبر اهم رانیبه مد دیتمرکز کنند. به طور خاص، تأک

سعه بر تو دیاب رانیمد یگرفته شود. آموزش برا دهیناد دی( فروشگاه نباتیریپرسنل )و مد نیمعنادار ب یگفتگو لیتسه تیاهم

 ت به موقعد/شرکبرن یدیکل کیاستراتژ یها نشیب نکهیاز ا نانیاطم یبرا یساختار جادیا نیبرند و همچن یدیکل یها نشیب

 تمرکز کند. رد،یگ یقرار م رانیمد اریدر اخت

ک را در انیمشتر یاازهیمشکلات کار و ن بایدجانبو  یا رهیفروشگاه زنج تیریمدپیشنهادی که بر اساس یافته های تحقیق به 

باید کند وده استفا  انیحل مشکلات مشتر یقدرت حود  برا  و همچنین از  داشته باشد انیمشتر ازین صیتشخ ییتواناو 

 اجیاحت اقعا به آنو مشتریان   یقتوکه کنند،حساب ریمد یروجایگاهی برای خود در ذهن مشتریان ترسیم کرده باشد که آنها 

 جات دهد.ن ندارد آنها را

)به  شوندیاستفاده م کیتراتژانتشار اطلاعات اس یرا که برا ییهاکانال تواندیم ندهیآ قاتیتحق همگونیمطالعه آینده باید نا

، است نیریارتر از سمختلف مؤث یهااطلاعات در کانال نیاز ا یچه اشکال نکهی(، و ایررسمیدر مقابل غ یعنوان مثال، رسم

ر در نظ یراب ندهیکارمند متمرکز است، مطالعه آ دگاهیعضو از د-مبادله رهبر تیفیمطالعه بر درک ک نیاگرچه  ا .کند یبررس

 نیوانند با ات یم ندیدر مطالعات ا .و کارکنان بطور همزمان استفاده کرد رانیمد دگاهیعضو از د-گرفتن رابطه تبادل رهبر

فروش   یژاسترات توسعه یکارمند خط مقدم برا کی ییبر توانا یابی تیو موقع بیاقدامات رق یاشتراک گذار ریان   تاثعنو

 .شود یبررس
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 هاداده: نرمالیتی 1پیوست 

 متغیرها
 k-sآزمون 

 نتیجه آزمون
 سطح معنی داری مقدار آماره

 غیر نرمال 0,00 0,099 عضو - رهبر 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

 

 تحقیق موردمطالعه: ضرایب همبستگی بین متغیرهای 2پیوست 

 متغیرهای تحقیق

 ادراک

 کیفیت

 رهبر مبادله

 عضو -

 رابطه

 و فروشنده

 برند

 عملکرد

 خدمات

 فروشنده

 ارزش

 ویژه

 برند

 وفاداری

 مشتری

 دانش

 برند

 مدیر

 دانش اشاعه

 استراتژیک

 کیفیت ادراک

 – رهبر مبادله

 عضو

       1.000 مقدار همبستگی

       . سطح معناداری

 فروشنده رابطه

 برند و

      1.000 507. مقدار همبستگی

      . 000. سطح معناداری

 خدمات عملکرد

 فروشنده

     1.000 652. 493. مقدار همبستگی

     . 000. 000. سطح معناداری

 برند ویژه ارزش
    1.000 690. 431. 359. مقدار همبستگی

    . 000. 000. 000. سطح معناداری

 مشتری وفاداری
   1.000 583. 749. 418. 403. مقدار همبستگی

   . 000. 000. 000. 000. سطح معناداری

 مدیر برند دانش
  1.000 303. 252. 339. 373. 250. مقدار همبستگی

  . 000. 000. 000. 000. 000. سطح معناداری

 دانش اشاعه

 استراتژیک

 1.000 485. 261. 194. 287. 358. 236. مقدار همبستگی

 . 000. 000. 000. 000. 000. 000. سطح معناداری
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شاخصهای برازش مدلهای ساختاری: 3پیوست   

 مسیر:

 T_value  متغیر وابسته متغیر مستقل 
سطح 

 معناداری
 

 متغیر وابسته

 
متغیر 

 وابسته
VIF  

رابطه    ضو  ع -ادراک کیفیت مبادله رهبر 

 0,193 1,114 0,209 0,361 0,00 8,029 0,370 فروشنده و برند

 0,098 1,075 0,209 0,361 0,00 6,325 0,259 رابطه فروشنده و برند   دانش برند مدیر  

دانش برند  ×ضو  ع -ادراک کیفیت مبادله رهبر 

 0,072 1,082 0,209 0,361 0,00 4,896 0,237 رابطه فروشنده و برند   مدیر  

عملکرد خدمات      رابطه فروشنده و برند

 0,502 1,164 0,323 0,444 0,00 12,681 0,570 فروشنده

عملکرد خدمات      اشاعه دانش استراتژیک

 0,016 1,163 0,323 0,444 0,02 2,341 0,102 فروشنده

اشاعه دانش  ×  فروشنده و برندرابطه 

 0,187 1,012 0,323 0,44 0,00 9,409 0,330 عملکرد خدمات فروشنده     استراتژیک

 - - 0,356 0,463 0,00 21,479 0,681 ارزش ویژه برند   عملکرد خدمات فروشنده  

وفاداری    عملکرد خدمات فروشنده  

 - - 0,458 0,574 0,00 24,466 0,758 مشتری

 

 


