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رسی رابطه بین تعامل فروشندگان با برند آنلاین و جوایز برند با وفاداری فروشنده به برند با بر

 توجه به نقش میانجی اشتیاق به برند )مطالعه موردی: برند هواپیمایی ماهان(

 3، محمدرضا بهرام زاده2اصغر هادیزاده، علی 1پارسائینادره 

 وی دوره کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، موسسه آموزش عالی کاویان، مشهد، ایران.دانشج -1

 استادیار و عضو هیئت علمی گروه مدیریت بازرگانی، موسسه آموزش عالی کاویان، مشهد، ایران. -2

 آموزش عالی کاویان، مشهد، ایران.استادیار و عضو هیئت علمی گروه مدیریت بازرگانی، موسسه  -3
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 اهاند، هواپیمایی متعامل فروشندگان با برند آنلاین، جوایز برند، وفاداری فروشمنده به برند، اشتیاق به برنواژگان کلیدی: 

 

 

ه نقش وفاداری فروشنده  به برند با توجه ب باپژوهش حاضر با هدف بررسی رابطه بین تعامل فروشندگان با برند آنلاین و جوایز برند 

نفر فروشندگان  132آماری این پژوهش شامل  نمونه میانجی اشتیاق به برند )مطالعه موردی: برند هواپیمایی ماهان( انجام شده است. 

بود. محقق با مشورت با مشاور آمار شیوه نمونه گیری تصادفی ساده را  دفاتر هواپیمایی فروش بلیط شرکت ماهان در شهر مشهد

ان با ل فروشندگ. در این تحقیق محقق از پرسشنامه تعاماستفاده کردمورگان انتخاب و برای تعداد نمونه لازم از جدول حجم نمونه 

. نمود( استفاده 2112برند آنلاین و جوایز برند و وفاداری فروشنده  به برند با توجه به نقش میانجی اشتیاق به برند کاتو و همکاران )

 آماره مقدارن داد نشا و تاویدی عامل اکتشافی سازه شامل تحلیل برای تعیین روایی از روایی سازه استفاده شد. یافته ها آزمون تحلیل

(KMO در )است  161111 سطح معنی داری مرتبط برابر و  313362و مقدار آماره بارتلت برابر  168.2معادل تحقیق پرسشنامه  مورد

این  مناسب است. همچنین اکتشافیبرای انجام تحلیل عاملی گرفته شده بر اساس جدول حجم نمونه نمونه  تعداددهد که نشان می

لفای آاعتبار درونی پرسشنامه با استفاده از ضریب اعتماد کند. درصد واریانس مربوط به پرسشنامه را تبیین می 71عامل حدود  7

ان بین تعامل فروشندگ های تحقیق مشخص شد که،دست آمد. بر اساس یافته ها فرضیهبه 1623 پرسشنامه تحقیق معادلکرونباخ برای 

ه های ما از لحاظ تئوریکی، یافتبا برند آنلاین و جوایز برند بر وفاداری فروشنده به برند از طریق  اشتیاق به برند رابطه وجود دارد. 

تعامل با نام تجاری مصرف کننده، با تمرکز بر نقش شناسایی و پاداش جامعه می پردازد.  بیشتر به پویایی مبتنی بر جامعه مجازی

تواند با عشق و علاقه اقدام به معرفی خدمتی که از نظر خودش برتر است در هنگام خرید بسیار موثر است، او می نقش فروشندگان

 نماید و  مشتری را در خرید محصول راغب نمایند.
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 مقدمه -1

 که باعث است خدماتی و محصولات از استفاده مشتریان مهم و غیر قابل گذشت است برای آن چیزی  که امروره

هایی سازمان خدمات ازدریافت و یا گرفتن  به تمایل گردد. لذامشتریان می افزایش آسایش و زمان در جویی صرفه
 استفاده از سهولت و است ترآسوده زندگی سبک به تمایل مشتری از ناشی ،کنندمی توجه مشتری آسایش به که

 بر میزان خدمات از استفاده سهولت از مشتری و فهم گردد. درکمی تلقی آنان برای اساسی شاخص یک خدمات

 گذارد.تاثیر می او به برند وفاداری و اعتماد شده، درک اعتبار خدمات وی، رضایت و  خدمات از اندازه گیری مشتری

 مشتریانی باشد،بسیار متغیر می مشتری کیفیت حسب بر خدمات  از استفاده در درک و  سهولت از شاخصه هر اهمیت

 ماموریت اصلی .ئلندخدمات قا از استفاده سهولت برای بیشتری اعتبار دهنداهمیت می زمان در جویی صرفه به که

 رضایت مثبت یافته ها که مهمترین آن گردد.می مشتری نصیب که است مثبتی ستادهافزایش  خدمت دهندگان ارایه

 (.2118آید )احمدی، وی بوجود می رفتاری نیت و مشتری رضایت بین که ی مثبتیرابطهو  مشتری است

 متعدد و رقابتی متنوع مزیت های منتج به برخطتجارت  انتخاب که محققان در پژوهشهای خود نتیجه گرفتند که،

 و جدید کننده یا عرضه مشتری با تماس محصولات و خدمات، کیفیت بهبود ها،کم شدن هزینه شامل که شودمی
از  استفاده حاضر حال در مختلف، تولیدیهای در و دنیا شود. در سراسرمی فروش محصولات جدید هایروش ایجاد

در طول سالهای  باشد.مد نظر می مشتری حفظ و بیشتر و اثربخشی تجارت تسریع و بهبود منظور به تجارت برخط
ودر  را کاهش بازار به ورود موانع دهند، افزایش را خود رشد اقتصادی هاسازمان که شده سبب تجارت برخط اخیر،

 (.2117، 1)ترنگدهند کاهش نیز را خود و هزینه های بخشند بهبود را خود اثربخشی و کارایی نهایت

 ه تجارتتبدیل شد هاشرکت بازاریابی و تجاری معاملات انجام برای بزرگ بستری به اینترنت در حال حاضر شبکه
 را ریتجا داده و  قواعد تغییر بسیار را جهانی تجارت باران اطلاعات، عصر جدید دستاوردهای از یکی الکترونیک،

 دنیادر آنلاین و برخط  یدخرکسب و کار بوجود آورده است.  های روش در را عظیمی های مزیت و کرده دگرگون
و دهد. می مشتریانو خدمات کالا را به  یفیت/کیمتق مقایسه اجازه و شده از مناسب تر و تر روز به روز به صرفه

ز خود را ا یدهای خود رادهند خرمی یحترجمردم و اغلب  است شده بیشتر از قبل یانمشتر یتمندیرضا منجر به
 (.2،2112رنورتگ) دهند انجامو برخط  ینترنتا

، یکی از نیازهای افراد  در  1327های مرکز پژوهشهای و بازاریابی فروگاههای کشور در سال بر اساس نظرسنجی
باشد، شرکتهای متفاوتی برای این نیاز اقدام به ارائه خدمت دوران جدید استفاده از مسافرت با استفاده از هواپیما می

رخط بلیط برای فروش آنلاین و بدر زمینه مدیریتی بازاریابی  که پژوهشهای قابل توجهیکنند.  با توجه به اینکه می
 مشتریان را بر خرید آنلاین و را بر روی هواپیما  انجام شده است، که این امر نشان دهنده اهمیت رفتار و تصمیمات

 رفتار. ستامطرح  یابیبازار از یاتیح جنبهبه عنوان یک  کننده مصرف رفتار درک. دهدیمبرخط بلیط هواپیما نشان 
مصرف  ازینچیستی  ،ندخواه اینکه چه بخرند، چه می مورد در ردمگی تصمیم گیری مچگون، فرایند کننده مصرف
مک ک کننده مصرف رفتار درک به مهم نیا. است شرکت ای خدمت، محصول، کلکرد یعماز طرف دیگر  کننده و

                                                           
1 . Truong 
2.  Granovetter, M. 
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یا  رکتشبه  و  اینکه داد دنخواه پاسخ دیجد خدمت ای محصول کی به بالقوه انیمشتر چگونه میبدان که کندمی
 یی کند.  نقششناسا را است نشده برآورده برای مصرف کنندگان که ییهاتا درخواست  کندمی کمکسازمان 

ر خودش نظتواند با عشق و علاقه اقدام به معرفی خدمتی که از فروشندگان در هنگام خرید بسیار مؤثر است، او می
برتر است نماید و  مشتری را در خرید محصول راغب نماید. اما در حال حاضر یکی از فرآیندهای مهم در خرید افراد 

 رفتار مسافرین پروازهای داخلی ودر  آنلاین و برخطلذا ضرورت مطالعه خرید   .استفاده از خرید آنلاین و برخط است
رکت هواپیمایی ماهان شرکتی  بزرگ در صنعت هوانوردی ایران است،  . از طرفی شرسدضروری به نظر می خارجی 

باشد. بطوری هواپیمایی ماهان در حال حاضر یکی از برندهای مورد علاقه مسافرین پروازهای داخلی و خارجی می
اه مهمی گکه در بسیاری از مواقع اشتیاق به خرید در بین مشتریان و اشتیاق به فروش آن در بین فروشندگان از جای

عداد تمحققین بازاریابی رغبت چندانی جهت ورود به این موضوع نشان نداند، و برخوردار است.  در مطالعات گذشته 
آنلاین و برخط بلیط هواپیما کمتر به رفتار فروشنده توجه خرید  پژوهشهای انجام شده در زمینه رفتار بسیار کمی از

 شده است.

رای اولین باشد و بو اثرات آن در بین مشتریان مهمترین متغیر پژوهش حاضر می پرداختن به مبحث رفتار فروشنده
بار در بین رفتار فروشندگان بلیط هواپیما از شرکت هواپیمایی ماهان در شهر مشهد مورد بررسی قرار می گیرد که 

و  ا قیمت مناسبشود، از آنجایی که بسیاری از مشتریان درصدد خرید بلیط بنوآوری پژوهش حاضر محسوب می
 دهند و چگونه تحتخرید آسان برای خود هستند، لذا توجه به وضعیت خرید و اینکه چگونه خرید خود را انجام می

ز اما در حال حاضر یکی ا افزاید.کنند بر اهمیت موضوع میتاثیر رفتار فروشنده و تجریکات او اقدام به خرید می
رفتار ر د آنلاین و برخطلذا ضرورت مطالعه خرید   .از خرید آنلاین و برخط استفرآیندهای مهم در خرید افراد استفاده 
. از طرفی شرکت هواپیمایی ماهان شرکتی  بزرگ در رسدضروری به نظر می مسافرین پروازهای داخلی و خارجی 

 ن پروازهای داخلیصنعت هوانوردی ایران است،  هواپیمایی ماهان در حال حاضر یکی از برندهای مورد علاقه مسافری
باشد. بطوری که در بسیاری از مواقع اشتیاق به خرید در بین مشتریان و اشتیاق به فروش آن در بین و خارجی می

محققین بازاریابی رغبت چندانی جهت ورود به این فروشندگان از جایگاه مهمی برخوردار است.  در مطالعات گذشته 
یما آنلاین و برخط بلیط هواپخرید  پژوهشهای انجام شده در زمینه رفتار از تعداد بسیار کمیموضوع نشان نداند، و 

کمتر به رفتار فروشنده توجه شده است. لذا سوال اصلی این تحقیق آن است که، آیا اشتیاق به برند در بین فروشندگان 
رابطه بین تعامل فروشندگان با برند آنلاین و جوایز آن بر وفاداری به یک نشان تجاری یا برند هواپیمایی ماهان را 

 د؟ کنمیانجیگری می
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 تعاریف متغیرها -2

های فروشنده با استفاده از خدمات آنلاین و برخط و استفاده از شبکهبه طور عمده  :3تعامل با برند آنلاین و برخط
مجازی تلاش در راستای جذب مشتریان بر اساس رویارویی با مشتری در فضای اینترنتی و مجازی داشته و سعی در 

 (.2112نازلترین قیمت و بالاترین امکانات را دارد )کائو و همکاران،  معرفی کالا و خدمت خود به

دام خرید یا اق ارائه تخفیفات ویژه و خاص و در خور توجه به مشتری برای ایجاد رغبت در مشتری برای: 3جوایز برند
 (.2112 سونگ، و چان، ونکاتش،)آینده نزدیک یا دور  در دائمی طور به نظر مورد خدمت یا کالا یک به خرید مجدد

: عوامل مختلفی بر روی انتخاب مصرف کننده نقش دارد که ما این عوامل را در سه دسته طبقه 2اشتیاق به برند
کنیم که بر روی انتخاب یک برند اثر گذارند که شامل : ارزش ویژه برند، رضایتمندی و شخصیت برند بندی می

 (.1323باشد )مریخ نژاد اصل و وظیفه دوست، می

وفاداری به یک نشان تجاری یا برند به صورت یک عادت در پاسخ رفتاری و : .وفاداری به یک نشان تجاری یا برند
همچنین یک عملکرد از فرایندهای حسی می باشد بنا بر این وفاداری به یک نشان تجاری یا برند شامل مجموعه 

 (.1322کاران، ای از گرایشات و عادتها در خرید می باشد )حدادیان و هم

 پیشینه -1 -2

(، در پژوهشی به .132در تحقیقات گذشته افراد مختلفی به موضوعات مشابه و یا در حوزه موضوع پرداختند، افشار )
. داختندپردر رستوران های زنجیره ای مشتری گرا، بر مبنای اعتماد به برند و شهرت برند  بررسی ارزش ویژه برند
( اقتباس گشته است که پایایی  2112در این تحقیق از پرسشنامه مطالعه هان و همکاران ) ابزار گردآوری اطلاعات 

و روایی آن مورد تائید قرار بوده است. جامعه آماری در این پژوهش کلیه مشتریان رستوران های زنجیره ای بوف در 
حدود را تشکیل می دهند و قابل شهر تهران بوده اند؛ ازآنجاکه مشتریان رستوران های زنجیره ای جامعه ای نام

شمارش نیستند، لذاجامعه آماری نامحدود در نظر گرفته شد. حجم نمونه آماری بر اساس فرمول تعیین حجم نامحدود 
نفر تعیین گردید. یافته ها تحقیق نشان داد که ارزش ویژه برند کسب و کار مشتری محور بر  383کوکران، تعداد 

همچنین شهرت برند تا حدودی اثرات کیفیت غذا و سرویس،  .مثبت و معنی داری دارد شهرت و اعتبار برند تاثیر
کند، به علاوه، اثر ارتباط برند بر روی اعتماد برند به شکل اثرات برند، و آگاهی برند را بر روی شهرت برند تعدیل می

 .شودکامل بوسیله شهرت برند تعدیل می

 بزارانظر گرفتن بهترین روش های استفاده از شبکه های اجتماعی به عنوان  (، در پژوهشی با در1328نخعی راد ))
. روش مورد استفاده در این پژوهش بر اساس تجزیه و پرداختهای کوچک و متوسط در شرکت راهبردکبازاریابی 

. در تتحلیل وضعیت علم مطالعه اکتشافی در مورد استفاده از شبکه های اجتماعی و مطالعات موردی موفق اس

                                                           
3 - Interact with the online brand 
7 - Brand Awards 
0 - Enthusiasm for the brand 
6 - Brand loyalty 
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نتیجه دو مورد در غنی سازی پژوهش های علمی در این باره سهم دارند: آ( شناسایی بهترین روش های استفاده از 
شبکه های اجتماعی و ب( شبکه های اجتماعی به عنوان یک ماموریت بازاریابی و کاربرد تبلیغات دهانی و شبکه 

 های اجتماعی آنلاین و برخط به صورت همزمان.

بررسی رابطه فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی با ارزش ویژه (، در پژوهشی به 1327مکاران)شیخی و ه
ق . روش این تحقیپرداختندبرند، آگاهی از برند و تصویر برند )مطالعه موردی: شرکت هواپیمایی ماهان در ایران( 

ده کننده از خطوط هواپیمایی ماهان در سال . جامعه آماری را کلیه مسافران استفابودتوصیفی و از نوع همبستگی 
در فرودگاه شهر مشهد تشکیل دادند. تعداد نمونه تحقیق طبق جدول مورگان و تعداد افراد زیاد در جامعه  1327

نفر در نظر گرفته شد که در تاریخ اول تا چهاردهم تیرماه از خدمات پرواز شرکت استفاده  383هدف، برابر با تعداد 
( ابزار اندازه 2118و به روش نمونه گیری تصادفی در دسترس انتخاب شدند. پرسشنامه سیو و پارک ) کرده بودند

(. آزمون >12/1pگیری تحقیق بود. برای آزمون فرضیه های تحقیق از ضریب همبستگی پیرسون استفاده شد )

=(. بین 111/1pت و معناداری دارد )فرضیه ها نشان داد بازاریابی رسانه های اجتماعی با ارزش ویژه برند رابطه مثب

=( و تصویر برند 111/1pبازاریابی رسانه های اجتماعی با مولفه های ارزش ویژه برند یعنی آگاهی از برند )

(112/1p نیز رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. یافته ها نشان داد در مسافران شرکت هواپیمایی ماهان بازاریابی )=
 با ارزش ویژه برند، آگاهی و تصویر برند رابطه دارد.رسانه های اجتماعی 

هش از . پژوپرداختندبررسی تاثیر بازاریابی اجتماعی بر ارزش ویژه برند در پژوهشی به  (،.132موسوی و همکاران)
باشد. جامعه آماری شامل مشتریان فروشگاه های پیمایشی می-نظر هدف کاربردی و از نظر هدف پژوهشی توصیفی

نفر  383ای و نمونه آماری نیز به روش تصادفی و با استفاده از جدول مورگان برای جوامع نامحدود برابر  زنجیره
برآورد شد. در راستای جمه آوری داده ها از ابزار پرسشنامه بهره گرفته شد که روایی سازه و پایایی آن با آلفای 

مه ها در بین جامعه نمونه توزیع و از طریق سه نرم افزار کرونباخ مورد مورد قبول واقع قرار گرفت. در نهایت پرسشنا
Excel, Spss, Amos  مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. یافته ها این پژوهش نشان می دهد که بازاریابی

 اجتماعی بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد.

از تصویر مرکز خرید تا تمایل به خرید با ارزش خرید ادراک شده، عنوان (، پژوهشی با 1327رستگار و شهریاری)
 تحقیق . جامعه آماریانجام دادند رضایت مشتریان و ترجیح مشتریان )مطالعه موردی: مراکز خرید شهر سمنان(

پرسشنامه پس از توزیع  182صورت تصادفی ساده که از این جامعه به بودن مراکز خرید در شهر سمنان شامل مشتریا
شان نیافته ها و مندی از معادلات ساختاری بررسی های پژوهش نیز با بهرهفرضیه آوری شد.میان نمونه آماری، جمع

گرایانه و ارزش خرید ادراک شده ه فایدهتصویر مرکز خرید بر تمایل به خرید، ارزش خرید ادراک شد داد که،
د گرایانه و ارزش خریگذارد. تأثیر مستقیم و معنادار ارزش خرید لذتگرایانه تأثیر مستقیم و معناداری میلذت
گرایانه بر رضایت مشتری و ترجیح مشتری به اثبات رسید و همچنین تأثیر مستقیم و معنادار رضایت مشتری و فایده

 .بر تمایل به خرید مورد قبول واقع شدترجیح مشتری 

بررسی رابطه بین کیفیت خدمات درک شده و وفاداری مشتری با تأکید "( تحقیقی با عنوان 1322ضیا و همکاران )
گری تصویر شرکت و اعتماد در کسب و کارهای ورزشی انجام دادند یافته ها حاکی از آن است که به نقش میانجی

https://pnmktk.science-journals.ir/
https://jibm.ut.ac.ir/article_67132_0861d0a2b5a7459836aee80ce07a787a.pdf
https://jibm.ut.ac.ir/article_67132_0861d0a2b5a7459836aee80ce07a787a.pdf
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سط مشتری و وفاداری مشتری با توجه به نقش میانجی تصویر شرکت و اعتماد مشتری بین کیفیت ادراک شده تو
 در کسب و کار های ورزشی در استان تهران ارتباط معناداری وجود دارد.

بررسی اثر تمایز و پرستیژ برند بر وفاداری مشتری به واسطه هویت "(در تحقیقی با عنوان 1323رحیم نیا و همکاران)
یر مثبت اند و یافته ها بازگوکننده تأثبرند، تأثیر متغیرهای یاد شده را بر وفاداری مشتری سنجیده یابی مشتری با

 تمایز،هویت یابی و پرستیژ برند به طور مستقسم و غیر مستقیم بر وفاداری مشتری بوده است.

رند گاهی از برند بر هویت ببا ارائه یک الگوی پیشنهادی، به بررسی تاثیر آ(، در پژوهشی 1322سلطانی و نوروزی )
. جامعه آماری پرداختندفروشگاهی به واسطه متغیرهای ریسک کارکردی، ارزش ادراک شده و رضایت مشتری 

نفر از مشتریان این  182گیری با استفاده از روش نمونه بود.پژوهش شامل مشتریان فروشگاه رفاه در شهر کرمان 
دهد که افزایش آگاهی از برند موجب کاهش یافته ها پژوهش نشان می. به عنوان نمونه انتخاب شدندفروشگاه 

گردد و ریسک کارکردی نیز تاثیر منفی و معناداری بر ارزش ریسک کارکردی مشتری نسبت به برند فروشگاه می
اثیر تمندی نیز مشتری دارد و رضایت ادراک شده دارد. همچنین ارزش ادراک شده تاثیر مثبت و معناداری بر رضایت

مثبت و معناداری بر هویت برند فروشگاه دارد. البته تاثیر آگاهی از برند بر هویت برند فروشگاه، به صورت غیرمستقیم 
 ای ریسک کارکردی، ارزش ادراک شده و رضایت مشتری بوده است.و از طریق متغیرهای واسطه

 دعتماا تاثیربرو  هاآن  سایتو وب  ینترنتیا برند یهاویژگی سیربر "( در تحقیقی با عنوان 1322جوانمرد و سطانی )
 همیتا تا کند می سعی مقاله ینا " ینترنتا طریقاز  فرهنگی تمحصولا خرید: مطالعه ردیمو نمشتریا داریفاو و
 یک انعنو به - فرهنگی - تموسسا- عمده یبرندهااز  کهای  مطالعه با ،سایتوب  طریقرا از  برند سانیر مپیا

 بهها سایتوب رچطو که این: اول  شودمی لنباد مقاله یندر ا فهددو  کند. نبیارا  ستا شتهدا ردیمو مطالعه
 نیکیولکترا سانیر تخدما ایبر ینترنتا کهرا  هاییفرصت وهعلا بهو  دهکر کمکیک برند  یهاپیام تقویت

 ایبر، یابیزاربا انیزربرنامه به همچنینو  هددمی حشر ستا کرده ئهارا نمشتریا با طتباار دیجاا ایبر ،شرکتها
 ساند.رمی رییا ینترنتا یبرمبناهای برندگذاری یتژاستردر ا موفقیت و پیشرفت

(، تحقیقی با عنوان برر سی رابطه تصویر سازمان،تصویر نام تجاری،کیفیت خدمات و 1322برهانی و همکاران )
نجام دادند. یافته ها حاکی از آن است که تصویر سازمان، رضایت مشتریان با وفاداری مشتریان صنعت بانکداری ا

تصویر نام تجاری ، رضایت مشتریان و کیفیت خدمات با وفاداری مشتریان رابطه مثبت دارد و رضایت بیشترین 
قدرت پیش بینی وفاداری را دارد و تصویر سازمان و کیفیت خدمات قدرت پیش بینی وفاداری را به طور معنا داری 

 ش میدهد.افزای

ا جامعه ب "بررسی اثر تعدیل کننده جنسیت بر قصد خرید برخط "( در تحقیقی با عنوان 1321قره چه و همکاران)
آماری ناهمسان در چند سایت فروش برخط شهر تهران، به گونه ای که جمع آوری از طریق پرسشنامه آنلاین و 

شود با توجه نامه را پر کنند پاداشی در نظر گرفته میبرخط گردآوری شده بدین صورت که  برای  افرادی که پرسش 
به متغییر مستقل جنسیت و متغییر وابسته خرید برخط، به یافته ها زیر رسیدند: در خرید بر خط مزیت نسبی درک 

باشد و همچنین قابلیت سازگاری، سهولت کاربردی، درجه شده، قطعیت یافته ها، در بین مردان بیشتر از زنان می
 باشد.داری، تصویر درک شده و نیز قابلیت اعتماد در بین زنان بیشتر از مردان میپدی

https://pnmktk.science-journals.ir/
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در بین خریداران برخط  "بررسی عوامل مؤثر بر خرید برخط "( در پژوهشی با عنوان 1321)یان زگلدو و اسماعیل پور
زیر  یافتند که شامل موارد در سایت فروش کالاهای خانگی در شهر تهران، به عوامل تاثیر گذار بر خرید برخط دست

باشد: صرفه جویی در هزینه، راحتی، تنوع در انتخاب کالا، فراهم بودن نیازها، فقدان تعامل اجتماعی، کالاها و می
خدمات سفارشی، ماجراجویی و یا کاوش، روابط اجتماعی، آگاهی از برند، ارزش، اختیار و جایگاه، قصد جستجو، قصد 

 بانه و انگیزه لذت جویانه است.خرید، انگیزه فایده طل

وشاک در بین خریدان برخط پ "تاثیر جنسیت بر خرید الکترونیکی  "(، در تحقیقی با عنوان 1387ی)و غفار یفیلط
با جامعه آماری خریداران بر خط در شیراز،با متغییر مستقل جنسیت و متغییر وابسته خرید الکترونیکی، به این نتیجه 

 دهند.راحت تر از زنان خرید الکترونیکی انجام می دست یافتند که مردان

رابطه رفتارهای تعاملی فروشنده و مشتری با عملکرد  ی به بررسیپژوهش(، در 1382تاج زاده نمین و همکاران)
همچنین رفتارهای اثرگذار آرمانی، انگیزش الهامی، تحریک عقلایی، رفتار هوشمند فروشنده و  پرداختند.فروشنده 
انفرادی با عملکرد فروشنده با توجه به فروش محصولات صوتی و تصویری مورد بررسی قرار گرفته است. ملاحظات 

ربط در شهر تهران مورد بررسی قرارگرفت. این مطالعه، ی ذینفر از جامعه 271ای به تعداد در این پژوهش نمونه
 2مورد از  3ها از پس از تجزیه و تحلیل دادهها در این پژوهش پرسشنامه است. آوری دادهتوصیفی است. ابزار جمع

فرضیه مورد پذیرش قرار گرفت. فقط فرضیه رابطه رفتار تحریک عقلایی فروشنده با عملکرد فروشنده مورد پذیرش 
ها نشان داد، بین تعامل و فروشنده با عملکرد فروشنده در صنعت لوازم صوتی و تصویری قرار نگرفت. در نهایت یافته

 معناداری وجود دارد.ارتباط 

(، درپژوهشی به بررسی رابطه بین تعامل فروشندگان با برند آنلاین و جوایز آن بر وفاداری به 2112کاتو و همکاران )
کاربر فیسبوک  12.یک نشان تجاری یا برند با توجه به نقش میانجی اشتیاق به برند پرداختند. جامعه آماری تحقیق 

 مدل سازی معادلات ساختاری ما نشان دهنده تأثیر مثبت شناسایی برند و تأثیر پاداش بریافته ها بودند،  نظرسنجی

بر وفاداری به یک نشان تجاری  تعامل با نام تجاری مصرف کننده و تأثیر مثبت تعامل با نام تجاری مصرف کننده
در ارتباط با  جاری مصرف کنندهتعامل با نام ت یا برند است. علاوه بر این ، یافته های ما تأثیر واسطه ای جزئی

شناسایی برند تجاری و پاداش با وفاداری به یک نشان تجاری یا برند را نشان می دهد. از لحاظ تئوریکی، یافته 
تعامل با نام تجاری مصرف کننده، با تمرکز بر نقش شناسایی و  های ما بیشتر به پویایی مبتنی بر جامعه مجازی

ه طور عملی ، یافته ها ما نقش اساسی در پرورش هویت مجازی جامعه و ارائه پاداش پاداش جامعه می پردازد. ب
 برای درگیر کردن مصرف کنندگان را نشان می دهد

(، پژوهشی را با عنوان تأثیر متفاوتی از رفتار و رفتار ناشی از خرید گروه آنلاین و برخط انجام دادند. 2118چانگ)
این کننده فرایند پردازش و بازیابی بر رفتار سازگار با گروه خریدآنلسی تأثیرتعدیلدراین تحقیق دو آزمایش برای برر

ن نشان یافته ها همچنی. و برخط، گرایش به بازگشت و به ویژه انطباق با محصولات هودینی و سودآور به انجام رسید
. ن ببرددآنلاین و برخط را از بیداد که تأثیر مثبت اختلال ممکن است گرایش بازگشت به رفتار سازگار باگروه خری
که  کنندگان محصولات هودونیدرنهایت، تسلط بر رفتارهای سازگار با خرید گروه آنلاین و برخط، زمانی که مصرف

 .خریدار یک رد،اززمانی که کالاهای سودآور را خریداری کردند، تولید کرد

https://pnmktk.science-journals.ir/
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 از اه داده.. اندداده انجام مشتریان رفتاری قصد و ندارزش ویژه بر عنوان با تحقیقی ،(2118) 7همکاران و رامبوکاس
 تجزیه ردمو ساختاری معادلات سازی مدل از استفاده با و آوری جمع توباگو و ترینیداد جمهوری بانکی مشتریان 283

 مثبت تاثیر مشتریان رفتاری قصد بر برند ویزه ارزش که است داده نشان آمده بدست یافته ها. گرفتند قرار تحلیل و
 شتریانم رفتاری قصد بر برند ویزه ارزش بین رابطه بر تحصیلات و سن گریتعدیل اثر همچنین. دارد معناداری و

 .شد مورد قبول واقع

تاثیر نگرش مصرف کنندگان به جامعه برند آنلاین و برخط بر بازخورد "( پژوهشی را تحت عنوان 2118لیو وهمکاران)
پاسخ  232داده اند. مدل تحقیق بااستفاده از تحلیل رگرسیون بااستفاده از نمونه تصادفیانجام  "قصد و اعتماد برند

داده شده است.این مطالعه نشان میدهد که مزایای اجتماعی و اطلاعاتی تاثیرات مثبتی بر نگرش دارند،که به نوبه 
ه میدهد و اثر تعدیل کننده نوع جامع خود به طور قابل توجهی قصد بازدید مجدد و اعتماد به برند را تحت تاثیر قرار

آنلاین و برخط در پیش بینی رابطه بین نگرش و اعتماد به برند قابل توجه بوده، اما نه بین نگرش و قصد بازدید 
 مجدد.

(، در پژوهشی به بررسی تاثیر وفاداری مشتری در خرید آنلاین و برخط پرداخت. جامعه آماری کلیه .211) 8بیلگیهان
 مند به خرید آنلاین و برخط هستند. یافته ها این پژوهشدانشجویان دکتری، کارشناسی ارشد و دانشگاهیان که علاقه

های آنلاین و برخط است. ارزش ویژه برند وشگاهنشان داد که اعتماد مهمترین عامل وفاداری الکترونیکی در فر
همچنین کلید پیشرو وفاداری الکترونیکی است. در نهایت یک تجربه آنلاین و برخط مثبت، وفاداری الکترونیکی قابل 

 توجهی را به دنبال دارد.

انجام  تریانمش خرید نیت و قصد در هواپیمایی شرکت( برند)تجاری نام ( تحقیقی با عنوان تاثیراعتبار.211)  2جنگ
 به منظور جمع آوری المللی در تایوان طی ماه می بوده است.المللی در فرودگاه بینداد. جامعه آماری مسافران بین

نامه برای پرسش 321نفر حاضر به پاسخ شدند و  711در مجموع، استفاده شده است که  نامهپرسشاطلاعات از 
 د. یافته هامشتری استفاده ش نظرسنجی پشتیبانی برای معادلات ساختاری مدل از همچنین .آمد بدستپاسخ ارزیابی 

 ارتقا و تریمش گیری تصمیم سهولت افزایش طریق از را مشتری خرید قصد برند هواپیمایی، اعتبار که دهدمی نشان
 دهد.می افزایش عاطفی تعهد

 مدل مفهومی -2 -2

ها را از قبل است بطوری که، متغیرهای مورد نظر و روابط میان آنمدل نظری نقطه آغازین جهت انجام پژوهشهای 
 کند. بعبارت دیگر مدل مفهومی نقشه ذهنی و ابزار تحلیل  است.برای مخاطبین مشخص می

 

                                                           
7 . Rambocas & et al. 
8 .Bhuiyan, A.H. Siwar, C. & Mohamad Ismail, S. 
9 . Jeng 
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 روش شناسی پژوهش -3

بررسی رابطه بین تعامل فروشندگان با برند آنلاین و جوایز برند بر وفاداری فروشنده  به برند با توجه به موضوع که 
هدف  ، تحقیق حاضر به لحاظاستبا توجه به نقش میانجی اشتیاق به برند  )مطالعه موردی: برند هواپیمایی ماهان( 

ی ه شیوه میدانی و غیر میدانی جمع آوراز نوع کاربردی و از حیث روش توصیفی و همبستگی است. که اطلاعات آن ب
گردیده است. پژوهش گر در این تحقیق برای تهیه پرسشنامه از روش مطالعات اسنادی و مراجعه به کتب درسی و 

نفر فروشندگان دفاتر هواپیمایی  211جامعه آماری این پژوهش شامل مقالات و پایان نامه ها استفاده نموده است. 
ادفی گیری تصهای جامعه آماری روش نمونهن در شهر مشهد هستند. که با توجه به ویژگیفروش بلیط شرکت ماها

نفر از فروشندگان دفاتر هواپیمایی فروش بلیط  132ساده و با استفاده از جدول برآورد حجم نمونه مورگان تعداد 
و  وشندگان با برند آنلاینشرکت ماهان در شهر مشهد انتخاب شدند. در این تحقیق محقق از پرسشنامه تعامل فر

( استفاده 2112جوایز برند و وفاداری فروشنده  به برند با توجه به نقش میانجی اشتیاق به برند کاتو و همکاران )
گردید. برای تعیین روایی از روایی سازه استفاده شد. یافته ها آزمون تحلیل عامل اکتشافی نشان داد اندازه کفایت 

اداری آزمون کرویت نمونه و مقدار آماره بارتلت و سطح معنی 8.2/1پرسشنامه معادل ( در خصوص KMOنمونه )
دهد اندازه است که نشان می 1111/1و   2/3133به ترتیب برابر  SPSSبارتلت در تحلیل عاملی اکتشافی توسط 

اریانس مربوط به درصد و 71عامل حدود  7نمونه برای انجام تحلیل عاملی پرسشنامه مناسب است. همچنین این 

و  مقدار  72/2برابر  کند. و یافته ها آزمون تحلیل عامل تائیدی نشان داد، شاخص پرسشنامه را تبیین می

-Pدهد. از طرفی که در مجموع برازندگی مناسب مدل را نشان می 1.2/1معادل    RMSEAکمتر است.  3از 

valu  )است یافته ها حاصل از تحلیل عاملی مورد قبول  1612باشد که کمتر از می 1111/1)سطح معنی داری
مولفه مربوط به  7بوده و  3/1دهد که بارهای عاملی به دست آمده بیشتر از واقعی سؤالات پرسشنامه نشان می

dfχ2

 اشتياق به برند

 

تعامل فروشندگان با برند 

 آنلاين

ز برنديجوا  

 وفاداري فروشنده به برند

(2019)مدل مفهومی تحقیق برگرفته از مقاله کائو و همکاران   -1شکل  

https://pnmktk.science-journals.ir/
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بندی در یک عامل مجزا هستند. پایایی پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ برای پرسشنامه قابل دسته
 .  دست آمدبه 23/1پرسشنامه 

 

 

 های پژوهشیافته -4

برای پاسخ به سوال پژوهش که، آیا بین تعامل فروشندگان با برند آنلاین و جوایز برند با وفاداری فروشنده به برند از 
 طریق  اشتیاق به برند رابطه وجود دارد، اگر فرض کنیم که :

Y ،)وفاداری فروشنده به برند= متغیر ملاک )وابسته 

X = ،)تعامل فروشندگان با برند آنلاین و جوایز برند آنلاین و برخطمتغیر پیش بین )مستقل 

X ،)اشتیاق به برند= متغیر میانجی )واسط 

تعامل فروشندگان با برند آنلاین و جوایز برند آنلاین و برخط، اشتیاق به برند با توجه به نرمال بودن توزیع متعیرهای 
ذا ل ، برای تعیین همبستگی از آزمون معادلات ساختاری استفاده خواهد شد.در نمونه و وفاداری فروشنده به برند

 های زیر را آزمون کنیم:بایستی فرض

0H اشتیاق به برند رابطه بین تعامل فروشندگان با برند آنلاین و جوایز برند آنلاین و برخط و وفاداری فروشنده به :
 کند.گری نمیبرند را میانجی

1H اشتیاق به برند رابطه بین تعامل فروشندگان با برند آنلاین و جوایز برند آنلاین و برخط و وفاداری فروشنده به :
 .کندگری میبرند را میانجی

شکل  ( استفاده شد. در زیرSEMهای پژوهش از روش آماری مدل سازی معادلات ساختاری)برای آزمون فرضیه
 نشان داده شده است. 

https://pnmktk.science-journals.ir/
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اشتیاق به برند در رابطه تعامل فروشندگان با برند ، نقش میانجی tتحلیل مسیر بر اساس شاخص   -1نمودار

 آنلاین و جوایز برند آنلاین و برخط و وفاداری فروشنده به برند

 

د رابطه تعامل فروشندگان با برناشتیاق به برند در تحلیل مسیر بر اساس ضریب اثر، نقش میانجی  -2نمودار

 آنلاین و جوایز برند آنلاین و برخط و وفاداری فروشنده به برند

https://pnmktk.science-journals.ir/
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اشتیاق به برند در رابطه تعامل فروشندگان با برند های برازندگی نقش میانجی تحلیل مسیر شاخص -1جدول

 آنلاین و جوایز برند آنلاین و برخط و وفاداری فروشنده به برند

 تفسیر نتیجه مقدار محاسبه شده نام فارسی

نسبت کی دو به درجه 
 آزادی

 مورد قبول  72/2

 .t t1= 162آماره 

t2= 3611 

t3= 7681 

 

 مورد قبول 

 r1= 1621 ضریب تاثیر
r2= 16.3 

r3= 1688 

 مورد قبول 

 مورد قبول  1111/1 سطج معنی داری

ریشه میانگین مربعات 
 باقیمانده

 مورد قبول  127/1

 مورد قبول  22/1 نیکویی برازششاخص 

شاخص نیکویی برازش 
  یاصلاح

 مورد قبول  23/1

شاخص برازش هنجار 
 نشده

 مورد قبول  23/1

 

معادل  گردد، با توجه به شرایط معادلات ساختاری، شاخص برازشهمانطور که در جدول بالا مشاهده می
ها مورد قبول واقع ها برازش دارند و با این دادهدهد مدل نظری با دادهکمتر است که نشان می 3و  مقدار از  72/2
)جذر برآورد واریانس خطای تقریب  127/1معادل    RMSEAدهد پایایی لازم را داشته است. شوند و نشان میمی

( به عنوان اندازه تفاوت برای هر درجه آزادی ارائه 1221یا همان آزمون انحراف هر درجه آزادی است( که استیگر )

-Pدهد. از طرفی برازندگی خوب مدل را نشان می RMSEA<13/1> 18/1شود. مقدار کرده است، استفاده می

valu  است. همچنین مقدار آماره  1612باشد که کمتر از می  1111/1داری( )سطح معنیt رابطه تعامل فروشندگان ،
بیشتر است، همچنین  1/.2و از عدد  1/3و  1/.2و اشتیاق به برند معادل  جوایز برند آنلاین و برخطبا برند آنلاین و 

بیشتر است. ضمناً سایر  1/.2و از عدد  8/7رند معادل ، رابطه اشتیاق به برند و در وفاداری فروشنده به بtمقدار آماره 

فرض صفر را رد و فرض مقابل را مبنی بر   05.0باشد، لذا در سطح شرایط معادلات ساختاری نیز برقرار می
و وفاداری فروشنده  طجوایز برند آنلاین و برخاینکه، بین اشتیاق به برند رابطه بین تعامل فروشندگان با برند آنلاین و 

dfχ2
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اید با استفاده از فرمول زیر ابتدا ب پذیریم. اکنون جهت تعیین نقش میانجیکند را میگری میبه برند را میانجی

 وابسته بری انجیم ریمتغ اثرb وی انجیم بر مستقل ریمتغ اثرa فرمول نیا در که. شود محاسبه میرمستقیغ مقداراثر
 .است

 

 . گردد محاسبه میمستق ریغ اثری معنادار است آمده ریز در که سوبل روش اساس بر  در ادامه

 

a:یانجیم بر مستقل ریمتغ اثر زانیم 

sa:یانجیم بر مستقل اثر استانداردی خطا زانیم 

b:وابسته بری انجیم اثر زانیم 

sb:وابسته بری انجیم اثر استانداردی خطا زانیم 

 نکهیا به جهتو با که گیردمی قراری بررس مورد میمستق ریغ اثری معنادار ادامه در آمده بدست یافته ها به توجه با حال
 بین تعامل فروشندگان با برند آنلاین و میمستقریغ اثر گفت توانیم باشدمی ±1/.2 بازه از خارج t-value مقدار

ز آزمون اشتیاق به برند با استفاده اجوایز برند آنلاین و برخط و وفاداری فروشنده به برند با توجه به نقش میانجی 
 سوبل به شرح زیر است.

نقش میانجی اشتیاق به برند در رابطه تعامل فروشندگان با برند آنلاین و  آزمون سوبل ضریب  معناداری -2جدول

 جوایز برند آنلاین و برخط و وفاداری فروشنده به برند

 مسیر مستقیم
 ضریب مسیر
 غیرمستقیم

 نتیجه tآماره 

 جوایز برند آنلاین وتعامل فروشندگان با برند آنلاین و 
 وفاداری فروشنده به برند ←اشتیاق به برند  ← برخط

 تائید 22/1 27/1

 

نتیجه اینکه، فرض یک را مبنی بر اینکه، اشتیاق به برند به عنوان متغیر میانجی بین تعامل فروشندگان با برند آنلاین 
 پذیریم.کند را میو وفاداری فروشنده به برند رابطه برقرار می جوایز برند آنلاین و برخطو 
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 گیرینتیجهبحث و  -5

بر اساس یافته ها مشخص شد، بین تعامل فروشندگان با برند آنلاین و جوایز برند بر وفاداری فروشنده به برند از 
یک ضرورت  (، آگاهی از برند2112) طریق  اشتیاق به برند رابطه وجود دارد. در تحقیقات گذشته کاتو و همکاران

شود. از سوی دیگر، با توجه به استفاده فراگیر از اینترنت و رشد قابل برای بقا و موفقیت هر کسب و کار محسوب می
 ها با خدماتبانکو جو رقابتی، وفادارکردن مشتری امری ضروری برای   یهای تجارت الکترونیکتوجه فناوری

ه نیازهای اشتیاق به برند است، به دلیل اینکه اشتیاق بهرچند رضایت یکی از پیش. شودمحسوب می یالکترونیک
لاً شناختی نیست ای کامای احساسی و مبتنی بر شور و اشتیاق بین برند و مشتری است و رضایت نیز پدیدهبرند رابطه

 ای جزئی تأثیر واسطهاست.  اشتیاق به برند نیازی برایو تا حدودی عاطفی نیز است، وجود رضایت همیشه هم پیش

در ارتباط با شناسایی برند تجاری و پاداش با وفاداری به یک نشان تجاری یا برند  تعامل با نام تجاری مصرف کننده
یکی، یافته از لحاظ تئورنتیجه گرفتند که با نتایج تحقیق جاری همسو است، مهمترین علت همسویی آن است که، را 

تعامل با نام تجاری مصرف کننده، با تمرکز بر نقش شناسایی و  بیشتر به پویایی مبتنی بر جامعه مجازیهای ما 
پاداش جامعه می پردازد. به طور عملی ، یافته ها ما نقش اساسی در پرورش هویت مجازی جامعه و ارائه پاداش 

هستند  بیشتر بدنبال تعامل با فروشندگان. شرکتهای هواپیمایی برای درگیر کردن مصرف کنندگان را نشان می دهد
گی چگوند ، فراینکننده مصرف رفتار. استمطرح  یابیبازار از یاتیح جنبهبه عنوان یک  کننده مصرف رفتار درکو 

کرد لعماز طرف دیگر  مصرف کننده و ازینچیستی  ،ندخواه اینکه چه بخرند، چه می مورد در ردمتصمیم گیری م
 انیشترم چگونه میبدان که کمک می کند کننده مصرف رفتار درک به مهم نیا. است شرکت ای خدمت، محصول، کی

 که ییهاتا درخواست  کند یم کمک شرکتبه  و  اینکه داد دنخواه پاسخ دیجد خدمت ای محصول کی به بالقوه
است، او  بسیار موثریی کند.  نقش فروشندگان در هنگام خرید شناسا را است نشده برآورده برای مصرف کنندگان

تواند با عشق و علاقه اقدام به معرفی خدمتی که از نظر خودش برتر است نماید و  مشتری را در خرید محصول می
 راغب نماید، لذا پیشنهاد می شود که، 

 ارائه اطلاعات شود. خدمات دفاتر فروش متمرکز بهبود تصویر ذهنی مشتریان از بر تلاشهای مدیریتی .1

 از همچنین کند،می از خدمات فرودگاه کیش کمک مثبت تصویر ذهنی خلق خدمات به رهدربا مناسب

 مشتریان هایخواسته و نیازها به ویژه توجه مراجعان، بهبود تصویر ذهنی منظور به مؤثر جمله اقدامات

 باشد.خدمات می ارائه جهت سنجی نظر و مشتریان خدمات به ارائه به آنها، سریع پاسخگویی و

 باطیارت حلقه کارکنان که شود گوشزد آنها به را نکته و این شده داده کارکنان به لازم آموزشهای همواره .2
 یا و انمشتری مجدد بازگشت برای را زمینه آنها با صمیمانه و گرم لذا برخورد هستند، مشتریان و سازمان
 استفاده مجدد وفادار کنند. را به آنها تمایل

فروشندگان گذاشته شود، آنها با مهارتهای ارتباطی بیشتر آشنا شوند تا توانایی معرفی برنامه آموزشی برای  .3
 خدمات را بهتر انجام دهند.

https://pnmktk.science-journals.ir/


 های نوین در مدیریت کارآفرینی و توسعه کسب و کارنشریه پژوهش

 ISSN 6414-6742                                                                 26 تا 44، صفحه: از 1911 زمستان ، 4شماره، 1جلد 

https://pnmktk.science-journals.ir                                                       https://science-  journals.ir    

       

 65  پارسا و همکاران         رسی رابطه بین تعامل فروشندگان با برند آنلاین و ...                                             بر

 

رضایت مشتری از خرید  و کیفیت بهبود خدمات آنلاین و برخط به روشی ارائه شود تا سبب کاهش هزینه، .3
 گردد.

به سایر شرکتهای هواپیمایی و همچنین پیدا با ارائه خدمت برتر و آگاهی دادن از طریق تبلیغات نسبت  .2
کردن راهکار از سایر شرکتهای موفق در داخل و خارج از کشور و امر مشتری مداری اقدام به دگرگونی 

 نگرش مشتریان و در قصد استفاده مجدد و بیشتر از خدمات شرکت را نماید.

یان خود را همچون صندوق پستی و های ارتباط مشترباید به صورت منظم به رشد و نمو سیستم درگاه ..
فضای دیجیتال و برخط خود را بروزرسانی و سرپا نگاه دارند تا مشتریان رغبت بالاتری به دریافت خدمات 

 شرکت هواپیمایی پیدا کنند.
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