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 چکیده

امروزه به دلیل پیشرفت های فناوری، کسب و کارها دگرگون شده و به سمت الکترونیکی شدن پیش می رود. کسب و کار های 

رین تمایلات در اقتصاد دیجیتالی است. فروشگاه های آنلاین نسبت به فروشگاه های آفلاین با چالش آنلاین یکی از مشهود ت

های متعددی از جمله ارائه خدماتی که بتواند موجب رضایت مشتری و تمایل بیشتر بر خرید مشتری شود مواجه است. ارائه و 

عاملی موثر در نحوه خرید مشتریان عمل کند. در این پژوهش  نحوه کیفیت خدمات در این نوع فروشگاه ها می تواند به عنوان

به تاثیر رفتار فروشنده بر رفتار خرید مشتری با نقش میانجی کیفیت خدمات آنلاین در فروشگاه دیجی کالا پرداخته شده 

 40 شامل پژوهش این آماری جامعه .از لحاظ شیوه گردآوری داده ها، کمی است و کاربردی هدف از لحاظ است. این پژوهش

برای تجزیه و تحلیل از  .است به دست آمده نفر 36 این تحقیق آماری نمونه حجم. باشد می کارکنان شرکت دیجی کالا از نفر

استفاده شد. بر این اساس به منظور بررسی پایایی مدل اندازه گیری پژوهش، به بررسی ضرایب  SPSSو  PLSنرم افزار 

کرونباخ و پایایی ترکیبی، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده شد. نتایج پژوهش نشان می دهد که بارهای عاملی، ضرایت آلفای 

داری وجود دارد، رابطه بین رفتار فروشنده و کیفیت خدمات رابطه بین رفتار فروشنده و رفتار مشتری رابطه مثبت و معنی

 ی را بین رفتار فروشنده و رفتار مشتری ایجاد می کند.داری وجود دارد و کیفیت خدمات نقش میانجرابطه مثبت و معنی

 فروش، تجارت الکترونیک، رفتار فروشنده، رفتار خرید مشتری، کیفیت خدمات، دیجی کالاهای کلیدی: واژه
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 مقدمه   .1

 درك رفتار ذال و هستند ها شرکت حیات آب مشتریان،. بستگی دارد محیط با بودنش سازگار به شرکت هر موفقیتاین راهنما 

 و کنند منطبق کنندگان نیازهای مصرف با را خودشان تولیدات که است در این ها شرکت بقای راز. دارد حیاتی اهمیت ها، آن

 با ای پدیده پیدایش سبب اطلاعات، فناوری سریع باشند. توسعة داشته فعال واکنش متغیر، و محیط پویا تغییرات با متناسب

 نهایت در و داد تغییر را سنتی وکارهای کسب مدل الکترونیکی، وکارهای کسب ظهور. است شده کیالکترونی وکار کسب نام

1مائو  گو) کرد دگرگون نیز را مشتریان مفهوم رضایت 2ون  بو ، 3ژانگ،  4روی و  وکار پرتلاطم کسب یبا توجه به فضا(. 2010 ، 

 یهابه روش ازیوکار نخواهد گذاشت و نصاحبان کسب اریر اختاز بازار را د یمرسوم سهم مناسب یهابه روش قیطر یط ،یکنون

 الکترونیکی انجام (. تجارت الکترونیک،1400)ناظم و همکاران، شودیشدت احساس مدر بازار به نانهینوآورانه و کارآفر

 (. تجارت1388ن، جعفر نژاد و همکارارد )گی می صورت و اطلاعات خدمات کالا، پول، مبادله هدف با که است فرآیندهایی

 گسترش را خود بازار توانند سهم می ها شرکت آن طریق از که کرده ایجاد ها برای شرکت مهمی های فرصت الکترونیکی

 تجارت دنیای در. است اجرا گذاری قابل سرمایه حداقل و هزینه ترین کم با این. شوند المللی وارد بین بازار در و دهند

 که کنند برقرار ارتباط تر بیش مشتریان با و هم کنندگان تهیه با هم که هستند برخوردار امکان این ها از شرکت الکترونیکی،

 می تر هزینه کم و مناسب های قیمت با تر بیش منابع به به دسترسی منجر دیگر سوی از و فروش افزایش به طرفی منجر از

 بازاریابی راهبردی های برنامه طراحی و ها گیری تصمیم در موثر عنصر ترین اصلی مشتری (.2005، ٥ریچارد و همکاران) شود

 جلب انتخاب، تنوع و رقابت شدت به علت بازارها این در زیرا بالاست مشتری روی بر الکترونیکی بازارهای در حساسیت .است

 هر برای را امکان این افزاری سخت و افزاری نرم های سیستم افزون روز توسعه. است دشوار بسیار مشتری حفظ و نظر

 نیازهای کردن برآورده ضمن تا باشد داشته تسلط مشتریان تک تک حرکات و رفتارها روی بر دقت به تا میکند فراهم سازمانی

است اما  یوکار ارکان هر کسب نیاز مهمتر یابیبازار. (1387فتحیان و حسنی، د )کن مدیــــــریت را آنان فعالیت مشتریان،

 ستیهمراه است، ن نانیو عدم اطم سکیکسب وکار پرتلاطم که با ر طیمح یپاسخگو گریمول دمع یبه روشها یابیبازار

 رقابتی، مزیت های کسب برای سازمان شود که می موجب بازاریابی محیط در رقابت افزایش .(1400)آزادارمکی و همکاران،

سازمان  به رقابتی امتیاز یک مشتری شناختن. کند وتحلیل تجزیه را او گیری تصمیم فرایند و درك خوبی به را مشتری رفتار

 می ها تلاش شرکت. است متکی مشتری به ها سازمان زندگی آزاد دارند، رقابت که باز، اقتصادی های سیستم در. دهد می

 را ریمشت آنچه. تأمین کنند خوبی به را رضایتش و سازند منطبق او نیازهای را با خود تولیدات کنند، درك را مشتری تا کنند

6)آرمسترانگ می شود شرکت فعالیت و ادامه حیات موجب دارد می نگه راضی 7و کاتلر  1999.) 

                                                           
۱ Bu, G.M. 

۲ B.W. 

۳ Zhang. 

٤ Rui. 

٥ Richard&etal. 

٦ Gray Armstrong. 

۷ Philip Kotler. 
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خرید کالا به طور مستقیم از فروشنده بدون واسطه است و یا می توان آن را فعالیت خرید و فروش کالا از  ینداخرید آنلاین فر

کنند که در آن مشتریان ت متنوعی را برای مشتری فراهم میمعاملات خرید آنلاین محصولات و خدماد. طریق اینترنت نامی

1)سیوانسن ها مقایسه کنندها را با معاملات سایر واسطهتوانند آنمی  رشد خدمات آنلاین به طور چشمگیری روش (.2017 ،

ی تعریف شده است ادبیات بازاریاب ای در سازمان را تغییر داده است کیفیت خدمات به طور گسترده های تعامل مشتریان و

درباره کیفیت خدمات و  کیفیت خدمات برتر آنلاین، ضروری است که ادراکات مشتری را دهنده های ارائه برای شرکت

 خدماتی به امروزی مشتریان و است محصول یک (. تجربه،1396 قهرمانی و )مصدق چگونگی ارزیابی مشتریان درباره آن بدانند

 اهمیت حائز آنها برای می آورند دست به خدمت آن از که تجربه ای بلکه نمی دهند، چندانی تاهمی می شود ارائه به آنها که

2زیتامل و همکاران) مشتریان دارد خرید و رفتار تصمیم گیری یندفرا در اساسی نقش آمده دست تجربه های به است ، 2012 .)

جهت رشد، دوام و  نانهیند قدرتمند کارآفربر کیباور هستند که ساخت و حفظ  نیوکار براخبرگان و متخصصان کسب

)موسوی و  برخوردار است یاتیالعاده حفوق یتیاز اهم یامروز دهیچیو پ یرقابت یهاطیوکار در محکسب کی یماندگار

)لنون و  اندراحتی، سرگرمی و سرعت عوامل مهمی هستند که علاقه مشتری به خرید آنلاین را افزایش داده (.1400همکاران،

3کارانهم تر و مقایسه قیمت آسان، مصرف عوامل برجسته مانند اطلاعات دقیق، راحتی و خرید آرام، مصرف زمان کم(. 2008 ،

4)آژیف و همکاران دهدتاثیر قرار میکنندگان را نسبت به خرید آنلاین تحت علاوه بر این، عواملی مانند تنوع، خدمات  (.2014 ،

 دشود که مشتریان خرید آنلاین را بر خرید سنتی ترجیح دهند مشتریان قبلی باعث میهای تخفیفی، بازخور سریع و قیمت

5)جایا سوبرامانیا و همکاران علاوه بر این، خدماتی مانند حمل و نقل رایگان، پول نقد در تحویل، تبادل و بازگشت نیز (. 2015 ،

آنلاین را به خاطر راحتی و راحتی شان بر خرید سنتی افراد بیشتر خرید   .کندمشتریان را به سمت خرید آنلاین جذب می

ین یک مشتری ممکن است هم تجربه مثبت و هم تجربه منفی داشته باشد در حالی که از یک رسانه آنلا .دهندترجیح می

اهند بخرند خوتوانند محصولاتی که میشود، مشتریان نمیدر حالی که خرید آنلاین انجام مید. کنبرای خرید خود استفاده می

6کاتومارکزرا ببینند، لمس کنند، احساس کنند، بو بکشند یا امتحان کنند ) 7و وانگ  تجارت  فروشی خرده حوزة در. (2011، 

 است مشتریان در حس اطمینان ایجاد برای عاملی واقع در و حوزه این عوامل ترین مهم از یکی مشتریان اعتماد الکترونیک،

 طیمجدد شرکت و شرا یساختاربند ،یکیتکنولوژ یها شرفتیپ ،یرقابت جهان یها ییایپو (.2012و همکاران،  فر ساجدی)

 ریسازمان ها، مهم تر از سا یهستند که تجارت را تحت پوشش قرار داده اند و آن را برا یراتییتغ یثبات همگ یب یاقتصاد

 زمینه در و پلتفرمی ایرانی اینترنتی فروشگاه های اولین زا یکی کالادیجی .(1399مجد و همکاران،)علیزاده اندموارد جلوه داد ه

                                                           
۱Sivanesan. 

۲ Zeithaml&etal. 

۳Lennon&etal. 

٤ Agift et al. 

٥ Jayasubramanian&etal. 

٦ Katawetawaraks. 

۷ Wang. 
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در میان  است و امروزه داده قرار کشور سراسر از ایران مردم همه اختیار در را خود خدمات که است آنلاین فروش و خرید

کسب وکار ایرانی و  هزار150پلتفرم های فروش آنلاین در سطح کشور بعنوان یکی از شناخته ترین فروشگاه های اینترنتی با 

 ای تجربه دارد مأموریت که تکنولوژیست بر مبتنی پلتفرمی کالادیجی و نیم میلیون تنوع کالایی فعالیت دارد. 4 از بیش

 امکانات و کالاها، خدمات از گسترده ای طیف به دسترسی ایجاد وسیله به ایران، مردم تمام برای را فروش و خرید از خوشایند

 خدمات ارائه که است منطقه و آنلاین ایران فروشگاه پر بازدید ترین امروز و. کند فراهم اطلاعات، ترین کامل و تقیم بهترین با

 مشتری » بر را خود تمرکز ابتدا همان از کالادیجی. داند می خود وظایف مهمترین از یکی را جهانی استانداردهای با منطبق

 هستیم وضعیتی شاهد ایران، در اینترنتی فروشگاه های گسترش با داد. قرار رکسب وکا ارزش عنوان مهم ترین به « محوری

فروشگاه  اعتبار از اطلاع کسب چگونگی از کشور الکترونیکی شهروندان به عنوان خریداران اینترنتی ناکافی آگاهی آن، در که

 نیست نیاز مشتریان با متناسب چندان که اتیخدم ارائه و فروشگاه ها این از برخی کارکنان و مدیران نابلدی، کم تجربگی ها،

فروشگاه  این از که افرادی مشاهده شدهت. شده اس کسب وکارها این ورشکستگی و سود کاهش هزینه، رفت هدر به منجر بعضاً

 تامنی عدم احساس بالا، قیمت فروش، از پس خدمات به موقع محصول، ندادن تحویل وبسایت، سرعت پایین از دارند خرید ها

استفاده  دلایل مهمترین از اینترنتی، یکی خرید های از اطمینان عدم کارگاه های خرده فروشی، نظر طبق. دارند گلایه اعتماد و

 خرده فروش ها این که گسترده ای تبلیغات علیرغم (.1391 ،بسحاق و )عزیزی است بوده خرید وفروش اینترنتی از اندك ی

 چشمگیری به صورت و کنند رشد جهانی استاندارد های با متناسب هنوز نتوانسته اند د؛می دهن انجام مشتری جذب زمینه در

 از زیادی تعداد. میدهند انجام الکترونیک به صورت را خود خرید های معدودی عده فقط و قرار گیرند همگانی استفاده مورد

غالباً خرید  اما می کنند مراجعه فروشگاه ها این ایوبسایت ه به قیمت ها مقایسه و کالا ها در مورد اطلاعات برای کسب افراد

خرده  به مربوط طراحان امور و مدیران توجه عدم میتواند امر این دلایل از یکی. می دهند انجام سنتی شکل به را خود های

 فروشگاه ها این درصورتیکه زمینه باشد. این در مشتری ها دانش کلی به صورت خواسته ها و و نیاز ها به اینترنتی فروشان

 را مردم رغبت و تمایل نتوانند هیچگاه دیگر شاید آورند، دست به را جامعه عمومی اعتماد صادقانه و مناسب به صورت نتوانند

 بینش با باید فروشگاه ها این گردانندگان موجود، وضعیت از برون رفت برای لذا آورند؛ دست به مجازی فضای طریق از خرید به

 با متناسب خدمات ارائه و مناسب مدیریتی راه کارهای به کارگیری با و کنند تلاش مردم اعتماد جلب به سبتن دقیق و علمی

با توجه به رشد روز افزون شرکت های آنلاین دهند.  نشان سنتی فروشگاه های به نسبت آنها برای را جدی تمایز مشتری، نیاز

و مشتریان با چالش ها  و سوالات زیادی روبرو هستند. در مسیر درك و و کسب و کارهای حوزه تجارت الکترونیک فروشندگان 

شناسایی این چالش ها تلاش هایی از سوی محققان در کشور انجام گرفته است اما کماکان چارچوب های نظری این حوزه در 

مشتری به همراه دارد.  کشور همانند کشور های پیشرفته تکمیل نیست و  مشکلات بسیاری را هم برای فروشنده و هم برای

با توجه به اهمیت بازار و کسب و کار های آنلاین در جهان امروزی و نوع تعامل فروشنده و مشتری بر اساس خدماتی که حال 

سوال اصلی که در این مورد مطرح است این می باشد که آیا رفتار فروشنده تاثیری بر رفتار خرید مشتری با نقش ارائه می شود 

 فیت خدمات دارد یا خیر و بالعکس؟میانجی کی
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1و همکاران ) فاترل فروش یکی از مولفه های بازاریابی است فروش: فروش هر معامله ای است که در آن پول با یک (. 1984 ،

کالا یا خدمت رد و بدل می شود. در طول یک مذاکره فروش، فروشنده تلاش می کند تا خریدار را در مورد مزایای پیشنهاد 

متقاعد کند یا بفروشد. اگر خریدار بخواهد معامله ای انجام دهد، در ازای محصول/خدمت فروشنده، مبلغی را که توافق خود 

اهمیت فروش پیش شرط ضروری دستیابی تمام شده است به فروشنده می دهد. به زبان ساده، فروش عمل متقاعد کردن است.

درك اهمیت کارکرد فروش، اتخاذ تصمیمات درست در خصوص ابعاد  کسب و کارها به اهداف غایی خود، امری روشن است.

گوناگون، این کارکرد را در سطوح متفاوت آن ضروری می سازد. فروش یک نقش خاص و غالبا تاکتیکی را در بخش ترویج 

2آمیزه بازاریابی ایفا می کند ) اینگرام و همکاران ،2002.) 

 

 می آنها مجموع از و است شده بیان بسیاری تعاریف آن برای الکترونیک، تجارت حوزة گستردگی دلیل به تجارت الکترونیک:

 در آنها از که دارد وجود فناورینوع  30 از بیش است گفتنی. دارد وسیعی های کاربرد الکترونیک تجارت که دریافت توان

3شاهیبی. دهد می نشان را الکترونیک تجارت گستردگی موضوع این و است شده استفاده الکترونیک تجارت تعریف  وانو  

4فیکه  اینترنت، و رایانه شبکه طریق از اطلاعات یا خدمات محصولات، مبادله یا انتقال خرید، فروش، فرایند را الکترونیک تجارت

5ریال آلفردو دیگری تعریف در تعریف کرده اند.  شبکة کمک به خدمات و محصولات خرید و فروش را الکترونیک تجارت 

 خدمات و که محصولات است کرده بیان شود، استفاده آنلاین پرداخت سیستم از که هنگامی خصوص به دور، راه از ارتباطات

 الکترونیک تجارت از تر عام مفهومی وکار الکترونیک کسب که است شایان ذکر .باشند دیجیتالی هم و فیزیکی هم می توانند

 علاوه الکترونیک وکار کسب اما کند، می تکیه فرد یا بنگاه بیرونی تباطاتبه ار بیشتر الکترونیک تجارت گفت می توان و دارد

های تجارت الکترونیک از دنیای در عصر الکترونیک، شرکت .دارد اشاره نیز سازمان درون راهکارهای بیرونی، به ارتباطات بر

طولانی یک قانون بود، به دنیای قدیمی که در آن، محصولات استاندارد، بازارهای همگن و چرخة توسعه و عمر محصول 

ها توانند از میان میلیونکنندگان مییابند که در آن انواع محصولات استاندارد جایگزین وجود دارند. مصرفجدیدی انتقال می

 تجارت. های ضروری خود را انتخاب کنند های بزرگ، کالاها هزار کالا در فروشگاه کالا در یک فروشگاهِ برخط به جای ده

جدید و همچنین دسترسی  الکترونیک امکان مفهوم خدمات جدید، رابط مشتری جدید و در برخی موارد یک سیستم تحویل

نامحدود و مقیاس پذیری بالا را برای خرده  تر، ساعات باز شدنتر، انتخاب بیشتر محصولات، نیازهای زیرساختی کمگسترده

6مادانکند )فروشان فراهم می 7و یاداو   یریرپذییتغ ایکه بر سرعت  یریتأث قیاز طر تالیجید یهایاستفاده از فناور (.2018 ،

 (.2022)بالویی و همکاران، شودیم ندیفرآ ییدارند، منجر به بهبود کارا انیجر

 

                                                           
۱ Futrell&etal. 

2 Ingram&etal. 

۳ Shahibi. 

٤ Fakeh. 

٥ Rial. 

٦ Madan. 
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ترین بدیهی است که رشد سودآور در بازار یکی از اهداف اصلی موسسات و کسب و کارها است و یکی از مهم رفتار فروشنده:

عوامل در ارزیابی رشد و سودآوری این موسسات نیز فروش آن است. برای دستیابی به سهم فروش و بازار، انطباق مستمر با 

های فروش انتظارات و نیازهای مشتریان ما کلید موفقیت شرکت است و زمانی که دستیابی به موفقیت در اصول و تکنیک

شود. روش فروش محصولات به ویژه در عصر حاضر، ای به کار گرفته میفهامکان پذیر باشد، مقدار زیادی نیروی فروش حر

ایجاد یک رابطه بلند مدت با مشتری است. به همین دلیل است که کیفیت رابطه و اهمیت فروش به تحقیقات علمی و تجاری 

1ریچارد ) شودرفته میتعامل با مشتریان، به عنوان یک عامل مهم موثر بر عملکرد فروشنده در نظر گ. شودمربوط می 2و رید  ، 

 ایجاد رسانی به مشتریان از طریق بهبود رضایت مشتری، تعهد ودر توسعه، نگهداری و خدمات فروشندگانمهم  نقش (.1994

توانایی دراستفاده از رفتارهای  ها با سطح بالای خرده فروشان شرکت شکل می گیرد. اعتماد و در نهایت ایجاد مشتریان وفادار

یند فروش ایفا اتعامل با مشتریان نقش مهمی در فرد. بنابراین، ناملی با مشتریان خود، توانایی کسب مزیت رقابتی را دارتع

توانند روابط بلند مدت با مشتریان را بهبود بخشند که در نهایت منجر به بهبود عملکرد شرکت کند. فروشندگان میمی

وکار به شدت رقابتی بهبود  ها باید عملکرد خود را در یک محیط کسب رکتشود. برای راضی نگه داشتن مشتریان، شمی

از جمله انتخاب، استخدام، آموزش و  یمنابع انسان تیریانسان بر بهبود مد کردیرو .بخشند تا به مزیت رقابتی پایدار دست یابند

 تیواقع نیا لیآن به دل ریاست، اما تأث کردیرو نیا یایاز مزا یبرخ عینسبتاً سر رینسبتاً ارزان و تأث یارتقاء متمرکز است. اجرا

 نیرا تضم ندهایفرآ یبرا یاهیرو یبانیو پشت یدارساختار ا میمحدود است که تمرکز بر انتخاب کارکنان و آموزش، تنظ

و با شناسایی فروشنده با رفتار خود باید بعنوان یک راهنما برای تمامی مشتریان باشد (.2021)بالویی و همکاران، کندینم

3)دیویس نگرانی و نیاز های مشتریان در صدد رفع آنها برآید  زیادی وجود عوامل ، الکترونیکی کار و کسب دنیای (. در2008، 

 به مشتری اعتماد کمی شبکه اینترنت، بودن مجازی.  است تأثیرگذار وب طریق سایت های از خرید قصد و تصمیم بر که دارد

به  مشتریان رغبتی بی به مربوطه، اطلاعات و ارائه محصول روش در مخصوصاً آن طراحی مدل و تکیفیت سای مجازی، خرید

 الکترونیکی خرید انجام تصمیم و بر نیز افراد های ویژگی عوامل دیگر، سوی از.شود می منجر الکترونیکی خریدهای دادن انجام

 ارائه آن در که هایی فرصت و محیط افراد برای درك ها، عادت ها،نگرش تجاری، نام یک به وفاداری افراد مانند گذارد، می تأثیر

 زیر پاسخ سؤالات باید مجازی فروشگاه در. ها نوآوری و از فناوری استفاده و جدید تجارت عالم به ورود به افراد شود، تمایل می

 مشتری هستند؟چرا کسانی چه ما ریانبفروشیم؟مشت خواهیم می چه :داد انجام به خوبی را خود های فعالیت بتوان تا داشت را

4خریدکند؟)سونگ و همکاران ما مجازی فروشگاه از خواهد می ، 2001.) 

 

مصرف  خرید رفتار از متفاوتی های تعریف کننده مصرف با رفتار مرتبط های نوشته و متون مطالعه در رفتار خرید مشتری:

 رفتار را گیری تصمیم واحد های وسیله به ایده و خدمت، زمان کالا، سمت به تمایل و مصرف کسب،: می خورد چشم کننده به

5همکاران و گویند)جاکوبی کننده می مصرف (. رفتار مصرف کننده به بررسی چگونگی انتخاب، خرید، مصرف و کنار 8199 ،

 و شخصی اجتماعی، فرهنگی، گذاشتن محصولات، خدمات، ایده ها یا تجربه ها توسط افراد، گروه ها و سازمان ها است. عوامل

 کنند، عوامل اعمال این بر کنترلی نوع هیچ توانند نمی چه بازاریاب ها اگر.  گذارد می بسیاری تأثیرات رفتار مشتری بر روانی

                                                           
۱ Plank Richard. 

۲ David A. Reid. 
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بمانند. فرایند های روانشناسی نقش مهمی در درك رفتار واقعی مصرف کننده و نحوه  غافل آن از که نیست معنا بدان این

ر عهده دارند. شرکت های هوشمند سعی می کنند تمام مراحل تصمیم گیری خرید مشتری را به خوبی تصمیم گیری وی ب

هایی مثل تجربه خرید و یادگیری مشتری، نحوه انتخاب، مصرف و حتی نحوه  شناسایی و درك کنند. این شرکت ها فرایند

صرف کننده هنگام بررسی ویژگی های محصول و یا کنار گذاشتن و دور انداختن محصولات را هم بررسی و مطالعه می کنند. م

1)کاتلر ت، نگرشی نسبت به آن پیدا می کندخدما 2و کلر  خوبی  به را مشتری باید موفقیتشان برای ها (. شرکت1967، 

 خوبی به مشتری را رفتار رقابتی، مزیت های کسب برای سازمان شودکه می موجب بازاریابی محیط در رقابت افزایش.بشناسند

 های سیستم در. دهد سازمان می به رقابتی امتیاز یک مشتری شناختن. کند و تحلیل تجزیه را او گیری تصمیم فرایند و درك،

 درك را مشتری تا کنند می ها تلاش شرکت. است متکی مشتری به ها سازمان زندگی آزاد دارند، رقابت که باز، اقتصادی

 دارد می نگه راضی را مشتری آنچه. خوبی تأمین کنند به را رضایتش و سازند قمنطب او نیازهای را با خود تولیدات کنند،

 چه چیزی، دربارة را او رفتار تا کنند تمرکز مشتری بر ها باید سازمان رو این از. شود می شرکت فعالیت و ادامه حیات موجب

 شود نزدیکتر شرکت با مشتری رابطه چه هرکنند.  تحلیل و تجزیه کند، دارد خریداری دوست تجاری نشان کدام از و کجا از

 ای برخوردار ویژه اولویت از مشتری رضایت مسأله لذا یابد و می افزایش مشتری رضایت و شود می تر بیش اعتماد متقابل

 یتتقو شرکت به نسبت او را ی وفادار و اعتماد باید مشتری، با روابط کردن با برقرار مجازی کار و کسب دنیای در سپس. است

3)آرمسترانگ کرد  زیادی بسیار و کوچک اطلاعات ارزیابی و جو و جست کننده درنتیجه مصرف خرید (. فرایند1999 ،و کاتلر 

 تصمیم خاص تجاری نام آن خرید مورد در و سرانجام دهد می قرار موردپردازش انتخابی طور به را آن کننده مصرف است که

 های توصیه خرید، از قبل زمانی، تجربه های محدودیت مانند عواملی به توجه اب کننده مصرف خرید مراحل .کند می گیری

 را هایی یندفرا مطالعه کننده، مصرف خرید رفتار(. 1396 همکاران، و )حسینی.گیرد قرار می تأثیر تحت غیره و دوستان

می  استفاده خواسته ها و نیازها تأمین و رضایت ایجاد منظور به ها ایده یا خدمات کالاها، از ها گروه یا افراد آن در که دربردارد

4همکاران و )سولومون.کنند  در کننده مصرف خرید رفتار تبیین مدل عنوان تحت پژوهشی در همکاران و ترابی (.1999 ،

ازش بر و شده تأیید مدل درقالب پژوهش کیفی نتایج که رسیدند نتیجه این به آمیخته رویکرد بخش با لذت ها فرآورده انتخاب

 لذتبخش، خرید انگیزش های که داد نشان کمی بخش در نتایج.  است فرعی بعد 32 اصلی و بعد یا مقوله شش شامل یافته

 و ها همچنین استراتژی. دارند معناداری و مثبت تاثیر ارتباطات و ها بر استراتژی فردی های ویژگی فروشگاه، های ویژگی

 (.1398 همکاران، و )ترابی.دارند مثبت تاثیر لذتبخش فرآورده های انتخاب در مشتریان وفاداری بر ارتباطات

 

خدمت عبارتست از هر فعالیت یا عملکردی که یک طرف به طرف دیگر پیشنهاد می کند به نحوی که هیچ  کیفیت خدمات:

ابعاد آن،  و تیفیمفهوم ک چیز ملموسی بین طرفین مبادله نمی شود و هیچ کس هم مالک محصول فیزیکی ای نمی شود.

)بالویی و  مصرف کننده به روز شود یتقاضا رییتغ یبه طور مداوم در راستا دی(، با2001و جوران ) نایگر فیطبق تعر

5همکاران ،2022) 

                                                           
۱ Philip Kotler. 

۲kevin lane keller . 

۳ Gray Armstrong. 

٤ Solomon. 

٥ Balouei&etal 



 پژوهش های علوم مدیریتفصلنامه 

 1401بهار ، 10، شماره چهارم سال 

232 

 

ارائه خدمت ممکن است به یک محصول فیزیکی مرتبط باشد یا نباشد. امروزه شرکت های تولیدی، توزیعی و خرده فروشی با 

منحصر به فرد به مشتریان، محصولات خود را متمایز می کنند. بسیاری از شرکت های صرفا خدماتی هم  ارائه خدمات عالی و

سعی می کنند با کمک اینترنت، به مشتریانشان دسترسی پیدا کنند به گونه ای که برخی از شرکت های خدماتی به شرکت 

1وسگرونر). (1967و کلر، های صرفا اینترنتی تبدیل شده اند.) کاتلر  خدمت، یک: کند می تعریف چنین را خدمت  (1990، 

بین مشتری و کارکنان  تعاملات در لزوماً  نه و معمولاً که است ناملموس بیشهای کم و  ای از فعالیت مجموعه یا فعالیت

هایی برای  لخدمات و یا منابع فیزیکی یا کالاها و یا سیستم های عرضه کننده خدمات صورت می گیرند بلکه به عنوان راه ح

کیفیت واژه رایج و آشنایی است که از مفهوم و نحوه کاربرد آن تفاسیر گوناگونی به عمل آمده  .مشکلات مشتری ارائه می شوند

. کیفیت از مشتری شروع "سازگاری کالا یا خدمت با نیازها و انتظارات مشتریان است"است. اما وجه مشترك همه این تعاریف 

لذا معمولا کیفیت را بر  ه به کالا یا خدمت، بدون توجه به نظر مشتری، الزاما کیفیت را بدنبال نداردمی شود و هرگونه توج

میزانی که محصول می تواند انتظارات قبلی مشتری را برآورده  های مد نظر مشتری و یا اساس تطابق پذیری محصول با ویژگی

نقش  که زمانی از آن حین فرایند ارائه خدمات انجام می گیرد.در بخش خدمات، ارزیابی کیفیت  .سازد ، تعریف می کنند

ها مورد توجه قرار  مشخصه اصلی رقابت بین سازمان عنوان به نیز خدمات کیفیت  خدمات در زندگی روزمره آشکار شد ، مقولة

)  ودـی می شـبتگرفت به طوری که توجه به کیفیت خدمات، سازمان را از رقبایش متمایز ساخته و سبب کسب مزیت رقا

 دست از آنها به کم توجهی علت به را خود مشتری های از قابل توجهی درصد سازمان ها (. سالانه1994قبادیان و دیگران ، 

به  و بالا باکیفیت خدمات ارائه .است آسان و بی نقص و باکیفیت خدمات ارائه برای تلاش راهکارها مؤثرترین از میدهند، یکی

2)رد و همکاران دمی شو شرکت برای رقابتی مزیت ایجاد موجب یمشتر به مستمر طور  خصیصه مهم ترین که(، 2009، 

3و همکاران )زومشتری است  جذب جهت آنلاین فروشندگان برای شناخته شده  و مشتری دانش مدیریت (. به کارگیری2017، 

 فرایند بر همچنین و شود مشتری ها در اداریوف و ، اطمینان رضایت به منجر میتواند خدمات کیفیت بردن بالا آن به تبع

4پس از خرید آنان تاثیر می گذارد.)لی رفتاری تمایلات و مشتری ها تصمیم گیری به  الکترونیکی خدمات (. ارائه2009، 

خدمات، انجام خدمات و خدمات پس از فروش را پوشش  شرایط اطلاعات، خدمات یعنی معامله آنلاین مراحل تمام طورمعمول

 کیفیت و برتری از مصرف کننده کلی قضاوت ارزیابی به عنوان (. کیفیت خدمات الکترونیک2017دهد.) زو و همکاران،  می

5رونیک تعریف می شود.)سانتوســـــــــــــــــدر فضای الکت عرضه شده الکترونیک خدمات ،2003.) 
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 پیشینه پژوهش

 

ن هرکدام از ای با ارتباط در. مدنظر است( رفتار خرید مشتری و کیفیت خدماترفتار فروشنده، ) مفهوم سه پژوهش این در

اضر دارند بیشتری با پژوهش ح هایی که ارتباط بطور مختصر پژوهش1هایی صورت گرفته است؛ در جدول متغیرها پژوهش

 .شده است شرح داده

 
 پژوهش پیشینه های. 1 جدول

ردی

 ف

 دییافته های کلی عنوان پژوهش پژوهشگران

 ایمان آقازاده، هاشم 1

 احمدی و محمدمهدی

 (1395دبیران)

 کارکردهای تأثیر بررسی

 ارتباط مدیریت سامانة

 بر مشتریان با الکترونیک

 ووفاداری رضایت

 الکترونیک)دیجی کالا(

 بر خرید از پس و خرید حین کارکردهای از رضایت

 باطارت در سامانة اما گذارند، می اثر الکترونیک رضایت

 کارکردهای از رضایت تأثیر مشتریان، با لکترونیکا

 اثبات به مشتریان الکترونیک رضایت بر خرید از پیش

 از رضایت اثر وجود پژوهش، این در همچنین. نرسید

 وفاداری بر مرحله، سه هر در کارکردهای سامانه

 است شده اثبات الکترونیک

 محمود الهی، شعبان 2

 حسن علیرضا و حمدان

 (1386زاده)

 تجارت رابطه بررسی

 مشتری رفتار و الکترونیکی

 و وفاداری اعتماد، که است حاکی نتیجه پژوهش

الکترونیکی  خرید افزایش بر هم با تعامل در رضایت

 ها نآ تعامل و تأثیرگذاری نحوه و میزان اما تأثیرگذارند

 دارد تفاوت مختلف کشورهای در

حجت اله حمیدی، کیمیا  3

(1396فاضلی)

خلاق فروشندگان الکترونیکی ا

 و جذب مشتریان الکترونیکی

 رایبالایی ب لان داد مشتریان الکترونیکی تماینتایج نش

 درك بهتری از اخلاق فروشندگان الکترونیکی دارند و

ید درك بالاتر مشتریان الکترونیکی منجر به افزایش خر

ع از فروشندگان الکترونیکی می شود. پاسخ دهی به موق

 .داردبر جذب و وفاداری مشتریان تاثیر مثبتی  و درست
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ناصرعسگری،  4

 (1394حامدحیدری)

ارائه الگویی از عوامل موثر بر 

اعتماد و رضایت مشتری در 

بخش تجارت الکترونیک) مورد 

مطالعه: سایت های تخفیف 

 گروهی در ایران(

در این مطالعه،نخست به کمک مطالعه مفهومی و مرور 

 ثر بر اعتماد و رضایت مشتریان درادبیات، عوامل مو

حوزه تجارت الکترونیک استخراج شد و مدل معادله 

( به دست آمد. نتایج این پژوهش، SEMساختاری)

بینش مفیدی برای افرادی که در حوزه تجارت 

 الکترونیک فعالیت می کنند به دنبال دارد.

بهمن آقامیریان و بهروز  5

 (1392دری)

ری کابرد مدیریت دانش مشت

در کسب و کار مزیت رقابتی 

سازمان ها در تجارت 

 الکترونیکی

، نتابج نشان داد کسب و انتشار دانش مشتری، استفاده

کاربرد و مدیریت آن سبب بالا بردن کیفیت و سرعت 

ارائه محصولات و  خدمات و همچنین دست یابی به 

قیمت مناسب و به تبع آن افزایش رضایت مندی و 

 و کاهش شکایات آنها دارد. وفاداری مشتری ها

فائزه هدایت نظری و زهره  7

 (1397دهدشتی شاهرخ)

پیش زمینه ها و پیامدهای 

تجربه مشتریان در خرده 

 فروشی های آنلاین ایرانی

دسته عوامل اصلی  5نتیجه این پژوهش حاکی از وجود 

پیش زمینه است که عبارتند از: عوامل مرتبط با 

مشتری، عوامل مرتبط با سازمان، عوامل مرتبط با 

ی وبسایت و عوامل خرد و کلان. وفاداری به خرده فروش

ان آنلاین و اعتماد به خرده فروشی آنلاین نیز به عنو

پیامدهای تجربه مشتری در خرده فروشی آنلاین احصا 

 گردید.

محسن اکبری، سید  8

محمد نوع پسند اصیل، 

 (1394نازنین امیری)

ان تاثر باورهای مصرف کنندگ

بر رفتار خرید آنها در محیط 

 آنلاین

نتایج پژوهش نشان می دهد که جذابیت کالا، تاثیری 

متقارن بر هر دو هیجان های مثبت و منفی داشته و 

سهولت استفاده، تاثیر معناداری بر این هیجان ها 

 نداشته است.

 چنکشی صدف 9

 آشتیانی غفاری پیمان

 حسینی سیدجلال الدین

 غنچه

(1400) 

 مشتری خدمات اعتماد، یرتأث

 خرید به تمایل بر راحتی و

 به نگرش واسط نقش با آنلاین

 آنلاین)دیجی استایل( خرید

 

 در مشتری خدمات و راحتی اعتماد، که داد نشان نتایج

مثبت  تأثیر آنلاین خرید به نگرش بر آنلاین خرید

 هنجارهای و نگرش راحتی، اعتماد، همچنین. داشته اند

. دداشته ان مثبت تأثیر آنلاین خرید به یلتما بر ذهنی

 آنلاین خرید به تمایل بر مشتری خدمات تأثیر اما

 است. نشده معنادار

جذابیت  بر خدمات یفیتک ابعاد داد نشان نتایج کیفیت ابعاد اثر بررسی همکاران و خدادادحسینی 10
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 طریق از خرید رفتار بر خدمات (1397)

 خرید )مورد به تمایل

 کالا( دیجی مشتریان: مطالعه

نهایت  در و خرید به تمایل بر وبسایت جذابیت وبسایت،

 دارد. مثبت تأثیر خرید رفتار بر خرید به تمایل

 

 

 

 

 پژوهش: فرضیه های و مفهومی مدل

 

 (1 شکل) شد. ترسیم پژوهش کلی مدل پژوهش، موضوع با مرتبط مطالعات و نظریه ها بررسی از پس

ی در غیر میانجوان متوان متغیر مستقل، رفتار خرید مشتریان بعنوان متغیر وابسته و کیفیت خدمات بعنرفتار فروشندگان بعن

 مدل پژوهش مورد بررسی قرار گرفتند. بر این اساس فرضیه های زیر آزمون شدند.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل تحقیق 1شکل 

 
 فرضیات:

 ارد.: رفتار فروشنده بر رفتار خرید مشتری اثر د1فرضیه

 : رفتار فروشنده بر کیفیت خدمات اثر دارد.2فرضیه

: کیفیت خدمات بر رفتار خرید مشتری اثر دارد.3فرضیه

 : کیفیت خدمات بر رابطه بین رفتار فروشنده و رفتار مشتری با نقش میانجی اثر دارد.4فرضیه

 

 

 روش تحقیق

 رفتار فروشنده

اتکیفیت خدم  

 رفتار مشتری
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 از فرن  40آماری شامل  جامعه. است همبستگی-یتوصیف روش، و ماهیت براساس و کاربردی هدف، نظر از پژوهش این

 از گیری نمونه ایبر. گردید محاسبه نفر 36 مورگان از جدول استفاده با نمونه کالا می باشد که حجم کارکنان شرکت دیجی

 مع آوریج برای ادهمورد استف پرسشنامه. گردید استفاده احتمالی است، گیری نمونه از ای مجموعه زیر که ساده تصادفی روش

 اول بخش. است ای گزینه پنج لیکرت طیف نیز به صورت آن گزینه های. است گویه 39 شامل پژوهش این داده های

سوال، به  9 سنجش متغیر وابسته یعنی رفتار مشتریان از به منظور دوم بخش در و جمعیت شناختی داده های پرسشنامه

یت خدمات از سوال و به منظور سنجش متغیر میانجی یعنی کیف 5ز منظور سنجش متغیر  مستقل یعنی رفتار فروشندگان ا

 افزار نرم ها داده لتحلی و تجزیه ( استفاده شد. ابزار2007سوالی لی و همکاران) 39سوال بر اساس پرسشنامه استاندارد  23

 ساختاری تمعادلا یالگوساز آنهاتحلیل  و تجزیه روش ، 3 ویرایش اس ال پی اسمارت و 22 ویرایش اس اس پی اس های

 .است

 

 ها: یافته

ها از ادهها بررسی شود.  نتایج بررسی نرمال بودن توزیع دهای پژوهش لازم است که نرمال بودن توزیع دادهقبل از ارائه یافته

عناداری دهد مقادیر مدول زیر نشان میطور که نتایج جشده است. همانارائه 1جدول  اسمبرنوف در -طریق آزمون کولموگروف

ها در هر سه متغیر نرمال شود و توزیع دادهها رد میباشد بنابراین فرض نرمال بودن توزیع دادهمی 0.05آمده کمتر از دستبه

 برای بررسی روابط بین متغیرها استفاده کرد. PLS افزار توان از نرموجود مینیست بااین

 

 رمال بودن توزیع دادهان اسمیرنوف برای بررسی -آزمون کولموگروف – 1جدول 

 .TEST STATIC SIG متغیر

 00.003 0.187 رفتار فروشندگان

 0.001 0.149 رفتار مشتریان

 0.042 0.197 کیفیت خدمات

   

های مربوط به سن درصد زن هستند . همچنین یافته 63.9دهندگان مرد و پاسخ درصد36.1های توصیفی نشان داده یافته

یشتر از ساله هستند و مابقی ب 35تا  31درصد بین  31.6سال سن دارند؛  30تا  26دهندگان بین پاسخ درصد 52.6نشان داد 

دیپلم، د فوقدرص 2.8درصد افراد دارای مدرك دیپلم،  7.9ها نشان داد که سال سن دارند. در خصوص تحصیلات نیز یافته 35

نمرات  های توصیفی مربوط به میانگین نشان داد که میانگینتهلیسانس هستند. درنهایت یافدرصد فوق 36.1لیسانس و  52.8

الاتر از سطح متوسط در است که ب 3.66و میانگین کیفیت خدمات و رفتار مشتری نیز هردو برابر با  3.78رفتار فروشنده برابر 

 شده است.ک فرضیات ارائههای استنباطی به تفکیباشد. در زیر یافتهای میدرجه 5طیف 
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 وجود دارد؟ معناداریرابطه  و رفتار مشتری در شرکت دیجی کالا رفتار فروشندهاول: آیا بین  یهفرض

 طورهمان ست.اآورده شده  2محاسبه شد که نتایج در جدول  متغیرهااول پژوهش ضریب همبستگی بین  فرضیهبرای پاسخ به 

باشد و این دار میمعنی 0.01( در سطح 0.77تار مشتری )رابطه بین رفتار فروشنده  و رف دهدمینشان  2ی جدول هایافتهکه 

وشنده ر رفتار فرداری وجود دارد بنابراین  هرچقدبدین معنی است که بین رفتار فروشنده  و رفتار مشتری رابطه مثبت و معنی

 بهبود یابد رفتار مشتری نیز بهبود خواهد یافت و بالعکس. 

 با رفتار مشتری شندهضرایب همبستگی بین رفتار فرو -2جدول 

 ضریب همبستگی بینمتغیر پیش متغیر ملاك

)r( 

داریسطح معنی  

)P( 

 تعداد نمونه

)N( 

 رفتار مشتری

 

 36 0.000 **0.770 رفتار فروشنده

 0.05داری در سطح * معنی    0.01داری در سطح ** معنی

 وجود دارد؟ معناداریرابطه  الاو کیفیت خدمات در شرکت دیجی ک رفتار فروشنده : آیا بین دوم فرضیه

 طورهمان ست.اآورده شده  3محاسبه شد که نتایج در جدول  متغیرهاپژوهش ضریب همبستگی بین فرضیه دوم برای پاسخ به 

باشد و دار میمعنی 0.01( در سطح 0.815رابطه بین رفتار فروشنده  و کیفیت خدمات )  دهدمینشان  3ی جدول هایافتهکه 

 چقدر رفتارداری وجود دارد بنابراین  هرمعنی است که بین رفتار فروشنده و کیفیت خدمات رابطه مثبت و معنی این بدین

 فروشنده بهبود یابد کیفیت خدمات  نیز بهبود خواهد یافت و بالعکس. 

 ایب همبستگی بین رفتار فروشنده باکیفیت خدماتضر -3جدول 

 ضریب همبستگی بینمتغیر پیش متغیر ملاك

)r( 

داریسطح معنی  

)P( 

 تعداد نمونه

)N( 

 کیفیت خدمات

 

 36 0.000 **0.815 رفتار فروشنده

 0.05داری در سطح * معنی    0.01داری در سطح ** معنی

 وجود دارد؟ معناداریرابطه  کیفیت خدمات و رفتار مشتری در شرکت دیجی کالا: آیا بین سوم فرضیه

 ست.اآورده شده  4محاسبه شد که نتایج در جدول  متغیرهاریب همبستگی بین پژوهش ض سوم فرضیهبرای پاسخ به 

دار معنی 0.01در سطح  (0.832رابطه بین کیفیت خدمات  و رفتار مشتری نیز  )  دهدمیی نشان هایافتهکه  طورهمان

 باشد می

 رایب همبستگی بین کیفیت خدمات با رفتار مشتریض -4جدول 
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 ضریب همبستگی بینمتغیر پیش متغیر ملاك

)r( 

داریسطح معنی  

)P( 

 تعداد نمونه

)N( 

 رفتار مشتری

 

 36 0.000 **0.832 کیفیت خدمات

 0.05ی در سطح دارمعنی*     0.01ی در سطح دارمعنی** 

 .کنددر رابطه بین رفتار فروشنده و رفتار مشتری نقش میانجی را ایفا می فرضیه چهارم: کیفیت خدمات

وش ریکی از  . همچنین آزمون سوبلها، روش معادلات ساختاری استهای نوین بررسی روابط علی بین متغیریکی از روش

ن روابط بی اختاری. در الگوی معادلات سهای متداول برای بررسی متغیرهای های میانجی و محاسبه ضرایب غیر مستقیم است.

ای هاز شاخص شود و پس از الگوسازی برای ارزیابی صحتهای گرداوری شده بررسی میهای مکنون با توجه به دادهصفت

ین ی و میزان اشود و برای ارزیابی چگونگداری استفاده میداری از الگوی معناشود. برای آزمون معنیبرازندگی استفاده می

ری در سطح اکه معناداشود. ازآنجهای برازندگی مدل بررسی میدرنهایت شاخص و شود؛از الگوی استاندارد استفاده می تأثیر

تر محاسبه شود، رابطه کوچک ±96/1از  t-valueن مقادیر حاصله با آزمون شده است، بنابراین اگر میزابررسی 05/0خطای 

 معنادار نیست. 

 

 
 . مدل ساختاری تحقیق در حالت معناداری1 نمودار

 

باشند. با توجه به معنادار می ارتباطات اصلی مدلبرای تمامی  tشده است مقادیر آزمون مشخص 1که در نمودار  طورهمان

( سؤالات) شدههای مشاهدهشده بین متغیرتر است بنابراین همبستگی مشاهدهبزرگ ±96/1آمده از دستبه tاینکه مقدار آماره 
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نتایج مدل  نو همچنی باشد؛کاملًا معنادار می )رفتار فروشنده، رفتار مشتری و کیفیت خدمات( و متغیر پنهان پژوهش

رفتار مشتری و کیفیت خدمات را دارد و نیز  تأثیر کیفیت خدمات  بر  قابلیت تبیین رفتار فروشنده که  دهدمیساختاری نشان 

با استفاده از حالت  باشد .می 96/1مسیرها بیشتر از آمده برای تمامدستدار است چراکه مقدار بهرفتار مشتری هم معنی

 را مشخص کرد. تأثیرو چگونگی این  میزان توانمیاستاندارد 

 
 . مدل ساختاری تحقیق در حالت استاندارد2 نمودار

 

توانند متغیر خوبی میشده بهکه متغیرهای مشاهده دهدمینشان  2های مربوط به بار عاملی استانداردشده در نمودار داده

تأثیر  که  دهدمین ( نشا2نمودار) قیق در حالت استانداردهمچنین  ضرایب مسیر در مدل ساختاری تح پنهان را تبیین کنند.

ین تأثیر است همچن 0.827و تأثیر رفتار فروشنده بر کیفیت خدمات برابر با  0.290رفتار فروشنده بر رفتار مشتری برابر با 

ابطه بین رفتار ردر  اما برای بررسی نقش میانجی کیفیت خدمات است.  0.621کیفیت خدمات بر رفتار مشتری نیز برابر با 

ت آمد با توجه به اینکه مقدار به به دس 6.214 آن Z-valueفروشنده و رفتار مشتری ،  از آزمون سوبل استفاده شد که مقدار 

یم با رایب غیرمستقضاست بنابر این نقش میانجی تایید میشود. همچنین برای بررسی میزان تاثیر   1.96دست آمده بیشتر از 

ستقیم رفتار فروشنده بر به دست آمد بنابراین تأثیر غیرم 0.514روجی نرم افزا محاسبه شد که مقداران برابر با استفاده از خ

از  0.514طور غیرمستقیم توان گفت که رفتار فروشنده بهشود و میرفتار مشتری از طریق کیفیت خدمات نیز تائید می

بر با مشتری برا فتار فروشنده بر رفتاررلایی است همچنین اثر کل مستقیم کند که مقدار باواریانس رفتار مشتری را تبیین می

استفاده شد که  5شده در جدول برای بررسی برازندگی مدل از شاخص های ارائه  است. 0.804و اثر کل ان برابر با  0.290

 نتایج آن نشان داد مدل از برازش مطلوبی برخوردار است.
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 : بررسی برازش مدل 5جدول

 χ2/df NFI SRMR های برازندگیخصشا

 >0.08 <0.90 5-1 دامنه پذیرش

 032/0 92/0 72/1 شدهمقدار محاسبه

 

 

 
 معیارهای کلی کیفیت مدل: 6جدول 

میانگین واریانس استخراجی  متغیر

(AVE) 

آلفای  (CRپایایی ترکیبی)

 کرونباخ

ضریب تعیین 

(R2) 

2Q 

 0.310 0.683 0.938 0.939 0.612 رفتار فروشنده

کیفیت 

 خدمات

0.650 0.902 0.873 - - 

 0.195 0.769 0.954 0.952 0670. رفتار مشتری

 

ق نیز کلی تحقی ین مدلهمانطور که نتایج جدول بالا نشان میدهد تمامی مقادیر از سطح مناسبی برخوردار می باشند و بنابرا 

ی شود. مقدار پایای ماست بنابر این روایی همگرا تایید  0.6بیشتر از  AVEتایید می شود. بر اساس یافته ها بالا مقادیر 

 .  همچنیندل استمترکیبی  و نیز مقادیر آلفای کرونباخ نیز نشان دهنده مناسب بودن پایایی سازه های به کار رفته در 

اگرا نیز ارائه شده ونتایج مربوط به بررسی روایی  7نیز مثبت شده است پس این شاخص نیز تایید میشود. درجدول  q2مقادیر 

ی واگرا راین رواید بناباست  و  از آنجا که مقادیر  همبستگی متغیرها با یکدگر بیشتر از همبستگی هر متغیر با خودش می باش

 نیز تایید می شود

 بررسی روایی واگرا: 7جدول 

 رفتار مشتری کیفیت خدمات رفتار فروشنده متغیر

 - - 0.782 رفتار فروشنده

 - 0.806 0.804 ماتکیفیت خد

 0.686 0.827 0.861 رفتار مشتری
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 گیرینتیجه 

تریان و رای مشبیک بازار الکترونیکی فرصت هایی برای تجارت فراهم می کند، درست مانند بازار سنتی که محل ملاقاتی 

ورت صاغلب به  وونیکی ق کانال های الکترفروشندگان ایجاد می نماید؛با این تفاوت که در بازار الکترونیکی مبادلات از طری

ات جی کیفیت خدمتحقیق حاضر به بررسی تاثیر رفتار فروشنده بر رفتار مشتری با نقش  میان الکترونیکی صورت می گیرد.

د اشبت خطی می ا بصورهفروشگاه های آنلاین پرداخته است. با توجه به اینکه این پژوهش از نوع کاربردی و روابط بین متغیر 

برای به  SPSSافزار  استفاده شد.همچنین از نرم SMART PLSاز روش مدل یابی معادله های ساختاری با استفاده از نرم افزار 

 دست آوردن نتیجه کمک گرفته شد.

بود نتایج نشان داد که بین رفتار فروشنده و رفتار مشتری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد و هر چقدر که رفتار فروشنده به

یابد رفتار مشتری نیز بهبود می یابد در واقع باید اذعان داشت که هر یک از رفتار فروشنده در فروشگاه های آنلاین دارای 

بازخورد بر رفتار مشتری می باشد پس اگر فروشنده در جهت هر چه بهتر کردن عملکرد خود تلاش کند قطعا بر نظر مشتری و 

با توجه به نتایجی که حاصل شد  رفتار فروشنده بر کیفیت خدمات اثر دارد.د. در فرضیه بعدی نوع رفتارش تاثیر گذار خواهد بو

این فرضیه مورد تایید بود و رابطه مثبت و معناداری بین این دو وجود داشت بنابراین هر چقدر رفتار فروشنده بهبود یابد 

این فرضیه با  یت خدمات بر رفتار خرید مشتری اثر دارد.کیفکیفیت خدمات نیز بهبود خواهد یافت و بلعکس. در فرضیه بعدی 

1توجه به پژوهش های گذشته رامان می تواند توجیه کننده تایید این فرضیه باشد. در  1396و قاسم زارعی و همکاران، 2019،

  کیفیت خدمات بر رابطه بین رفتار فروشنده و رفتار مشتری با نقش میانجی اثر دارد.آخر 

 

 هاپیشنهاد

 ه فروشندهنیکی کبا توجه به مدل و نتایجی که از فرضیات پژوهش به دست آمد همچنین نوع فروش و خرید در تجارت الکترو

 ذیل ارائه شده است: هایپیشنهاد و مشتری بصورت مستقیم با یکدیگر در ارتباط نیستند

وشنده، به فر یجاد اعتماد مشتریفروشندگان در فروش خود شفافیت داشته باشند چرا که شفافیت در فروش موجب ا .1

ود شری می تکرار خرید و وفادار سازی مشتریان می شود و از رفتاری که باعث ایجاد شک و شبه در خرید مشت

لاعات حیح اطبپرهیزند؛ به منظور حمایت از مشتری و ایجاد یک حس اعتماد در آن ها، فروشنده باید جزئیات ص

 تشر کند.مربوط به محصول یا خدمت خود را من

های  شکایت فروشندگان و سایر کارکنانی که مشغول پاسخ دهی به شکایات و انتقادات مشتریان هستند از طریق .2

یدگی به یرا رسزمشتریان با آن ها تعامل برقرار کنند و اطلاعات مفصلی درباره خدمات و کالاهایشان کسب کنند 

 کلات خدماتی است.شکایات ابزاری ارزان قیمت برای جدا کردن و تصحیح مش

ان و کاربر رضایتبا توجه به بازخورد خرید مشتریان قبلی نسبت به خریدی که داشته اند پیشنهاد می شود که  .3

 داده شود. ن به معرض نمایش قراراعتماد مشتریا

لاش تبدلیل ناملموس بودن خدمات بر خلاف محصولات فیزیکی، در جهت ملموس کردن خدمات برای مشتریان  .4

 شود.

ر دگان دا توجه به اینکه کیفیت خدمات به عنوان یک مزیت رقابتی برای فروشندگان محسوب می شود فروشنب .5

اس بر اس واجرای خدمتشان همان طور که وعده داده اند عمل کنند؛ مثلا محصولات سفارش داده شده به موقع 

  ند.ود به درستی اقدام کتاریخ منعقد شده تحویل داده شود و یا خدمات پس از فروش نسبت به تعهد خ

دن به پی بر با توجه به نوع خدمتی که به مشتری ارائه می شود از مشتری در این مورد نظر سنجی شود چرا که .6

  مشکلات در ارائه خدمات منجر به بهبود نحوه خدمات آتی خواهد شد.

                                                           
۱Raman 
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