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     چکیده

 
بررس پژوهش حاضر،  تجرب  ریتأث  ی هدف  افزوده  ارزش  ابعاد  بر  فروشنده  مشتر  یشهرت  رفتار  آمار  یو  مطالعه شامل    یبود. جامعه  مورد 

حجم معامله    نیبالاتر   یدارا  یو به نوع  دیحجم خر  نیشتریب  یکه دارا  یانینفر از مشتر  50راسن درمان بودند که    ییشرکت دارو   انیمشتر
.  شد  استفاده   استاندارد   پرسشنامه   ابزار  از هاداده   ی گردآور  یو هدفمند به عنوان نمونه انتخاب شدند. برا   ی راحتمالیغ  ش با شرکت بودند به رو 

ان داد  پژوهش نش  جیمورد استفاده قرار گرفت. نتا  Smart PLS  افزارو نرم  ییجز  مربعات حداقل  روش  ها،داده   لیو تحل  هیتجز  منظور  به
تجرب افزوده  ارزش  ابعاد  بر  فروشنده  معنادار  یکه شهرت  و  مثبت  بطور  و همچن-یم  ریتأث  یفروشنده  تعامل    یبرتر  نیگذارد  و  خدمات 

از ک  یوفادار  نیو همچن  یمشتر  یوفادار  بر  بخشلذت اثباشدی هم مؤثر م  یپول مشتر   فیبر سهم  البته  اثر تعامل    یر برتر.  خدمات و 
 . قرار نگرفت دییمورد تأ یمشتر یخدمات بر وفادار  ییکاراو   یپول و اثر ارزش اقتصاد فی ز کبخش بر سهم ا -لذت

 
 ی مشتر  یوفادار ،ی شهرت، ارزش افزوده تجرب ها:کلید واژه
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 قدمه   م
برای    ااین موضوع فرصتی ر  سبک زندگی مشتریان شده است.  در  تغییر  به افزایش سطح درآمد و منجر  شته  اقتصادی در ربع قرن گذ   رشد

برای تمایز  مشتریان  شده است که    باعث  خدمات  فزاینده کالاها وتنوع  . اما  نمایندخریداری    خواهندرا که میآنچه    تا  کردهمشتریان فراهم  
  حسب نوآوری در کالاها،تمایز بر    ایجادکه    ها هم دریافتنداز سوی دیگر شرکت  .بگیرندقرار    در وضعیت دشواری  4ت اقائل شدن بین پیشنهاد

وقیمت پایین  نبوده  های  سودمند  چندان هم  عالی  و   خدمات  بقاء    سیرمستجوی  ج  در  آنها  است  برای  داس )  باشندمیجدیدی  و  ،  5وارشنیا 
شرکتدر    .(2017 استراتنتیجه  در  تغییر  برای  تلاش  در  تیمها  خود،ژی  بازاریابی  تجربی   های  بازاریابی  سوی  به  خداداد    6حرکت  )اشفاق، 

 (. 1391،  حسینی، اصغریه اهری، آرین و دریکنده  ،)حقیقیباشند  می  7اندازی فراتر از بازاریابی سنتی و تدوین چشم  (1398حسینی و منصوری،  
واقع،   می  آنهادر  کارکردی  تلاش  رویکرد  از  را  خود  توجه  که  اکنند  منطقی  و  احساسی  بعد  به  محصول  سوددهی  و  و  نموده  متمرکز  فراد 

ای به تجربه مشتری از محصول و خدمات، واژه(.  2008،  8باشد )کومار بخش از محصول میمعتقدند که مشتری به دنبال کسب تجربه لذت

و صادق حسنی و    2016،  10یی کوچ)ا  است  کرده  اپیداهمیت زیادی  های بازاریابی  در پژوهشدهد که امروزه  را شکل می  "9تجربی   ارزش"نام  
 و وفاداری مشتری(  2013،  12مزاهری ، لاروچه و  ؛ شبیری2007،  11جونگو    ، فویره)اود رضایت  نقش مهمی در ایجا  زیرا  ؛(1399میرموسوی،  

؛ چرا که  نمایدخلق ارزش کمک میدر این راستا باید به مواردی پرداخت که به فرآیند    کند.ایفا می  (2013،  13بولس و    ، گریفین، برگس )بابین
ایجاد ارزش برای مشتری از اهمیت  آفرینی برای افزایش خدمات، حفظ و  با در نظر گرفتن شرایط عصر جدید، مبحث تعاملات دو سویه و هم

یک  وی فروش  کند، نیرو یکی از مواردی که در این حوزه نقش مهمی بازی می  (1398خاصی برخوردار است )طالاری و دهقانی قهنویه،  
ای متقاضی  ندهباشند، به شکل فزایعلاقمند میبا یک شرکت  مشتریانی که به ایجاد روابط بلندمدت  آن است که    علت اصلی باشد. می  شرکت

ه  کنندبلکه خلق  ،کنندهابلاغ  فروش نه تنها  نیرویچرا که    ؛(2001،  14)لویی و لیچ  هستندآن  نیروی فروش  سوی  ارزش افزوده از    باخدمات  
-میهای فروش بیش از گذشته، قدرتی پویا در دنیای تجارت در نظر گرفته  نیروی  .(1999،  15)راکهام و دوینسنتز   شوندمحسوب میزش  ار

ه دهند تا  ئنیروهای فروش باید ارزش زیادی را به مشتریان خود اراها دارند.  های متنوع شرکتهای آنها اثر مستقیم بر فعالیتشوند و تلاش
کنند تا مشتری  ها تلاش میدر واقع، شرکت   (.1397آورند )صابرمنش و درخشان،  بازار مورد نظرشان به دست    مزایای رقابت را دربتوانند  

را بخرد و این تلاش در فعالیت بفروشند  شود که بتوانند محصولات مورد نظر شرکتخلاصه مینیروهای فروش    هایمحصولاتشان  را  ها 
و  ،ایی)شیرخد بنابراین  1391،  یحاتم مدهوشی  می (.  فروشنده  مهر  به  مز  ابه یک ثتواند  برایمنبع  پایدار  رقابتی  باشد  یت  ارزش    و   شرکت 

باید به این نکته  در نتیجه    با مشتری بستگی دارد.  در رابطه  های اوبه دارایی  آوردکه وی برای یک مشتری به ارمغان می  16تجربی   فزودها
که   کرد  استراتتوجه  مدیریت  یدر  از  ژیک،  داراییکی  ارزشارزشمندترین  افزایش  برای  ناملموس  )اچکویی،    باشد می شرکت  شهرت    ، های 

استفاده  تواند برای تأثیرگذاری بر رفتار مشتری  و اعتبار شرکت به عنوان یک سیگنال، ریشه در دیدگاه اقتصادی دارد که میشهرت    .(2016
یک رابطه مثبت بین شهرت شرکت و    نماید. بنابراین وجودمشتری را مشخص می  میزان وفاداری و سودآوری یک  و(  1989،  17شود )شاپیرو

گردد، محقق را بر آن داشت تا بررسی  که در نتیجه آن جهت رفتار مشتری تعیین می  (2016کننده )اچکویی،  ادراک مشتریان از ارزش عرضه
چرا که در یک   ؛در یک شرکت خدماتی خواهد گذاشت  مشتری  ارتفر  رب  تأثیری  چه  ،تجربی  افزوده  ارزش  ایجاد  درشهرت فروشنده  نماید که  

و از اهمیت   (2014،  18)سیرواستاوا و کایول نماید  بخش خدماتی، تجربه مشتری در ایجاد مزیت رقابتی پایدار یک شرکت نقش مهمی ایفا می
ک شرکت به ارمغان خواهد آورد و منجر به عملکرد  باشد که در نهایت تجربه مثبت، رفتار مثبت مشتری را برای یبسیار بالایی برخوردار می 

 . اهد شدمثبت آن خو
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 پژوهش   رچوب نظریچها

 ه ت فروشندشهر

باشد و توفیق  ها میبیشتری از بازار، انطباق مداوم با انتظارات و نیازهای مشتریان رمز اصلی موفقیت شرکتبرای دستیابی به فروش و سهم  
ای فروش به کار گرفته شود. در واقع،  نون فروش نیز با روشی مناسب از سوی نیروی حرفهه اصول و فپذیر است کدر این امر زمانی امکان

به ویژه در  روش با مشتری میعصر حاضرهای فروش محصولات  بلندمدت  ارتباط  را  فروشنده  باشد.، برقراری نوعی  بتواند مشتریان  ای که 
. به همین  باشدندگان کالا و خدمات مشابه یک گام جلوتر میشاری ایجاد نماید، از سایر فروجلب کند، آنها را متقاعد به خرید و در آنها وفاد

(.  2006،  19پارک و دیتز های اقتصادی قرار گرفته است )ه شدت مورد توجه محافل علمی و بنگاهمیت رفتار فروش ب دلیل کیفیت ارتباط و اه
اد در آنها و در نهایت شتریان از طریق بهبود رضایت مشتریان، ایجاد تعهد و اعتمفروشندگان نقش بسیار مهمی در توسعه، حفظ و نگهداری م

بازی می را به  (.  1994،  20پلنک و رید کنند )ایجاد مشتریان وفادار  از پژوهشگران بطور آشکار فروشندگان  نیروی فروش، تعدادی  ادبیات  در 
ای، دانش و مهارت هر فروشنده، سرمایه انسانی و اجتماعی واحد  تجربه حرفه  ع،در واق.  اندعنوان  منابع استراتژیک یک شرکت در نظر گرفته

می تشکیل  را  مسئلهفروش  در عصر حاضر  دهد.  که  فروش یک شرکت  ای  نیروی  با  رابطه  توجه  در  مورد  استبسیار  گرفته  ، شهرت  قرار 
  نسبت   فروشنده  که  مسئولیتی  و انصاف، صداقت  از  مشتری   ادراک  از عبارتست  مشتریان  نظر  از   شهرت  اساسی مؤلفه  سه   که   باشدفروشنده می

کرد که شهرت داخلی   تقسیم  خارجی  و  داخلی  شهرت  به   توان می  را  فروش  همچنین شهرت نیرویگیرد.  می  شکل   زمان  طول  در  دارد و  او   به
 (. 2016تأکید دارد )اچکویی،  یانمشتر با بر اعتبار فروشنده از نظر اعضای شرکت اشاره دارد اما شهرت خارجی فروشنده بر ارتباط

دولینگ )  کنندمی  قلمداد  فروشنده  یک  ناملموس  و  استراتژیک  منابع  جزء  را   شهرت  پژوهشگران و    و   هانت   رابطه  این  در  .(2002،  21رابرت 
  بر این   . باشد  داشته  دنبال  به  شرکت   یک   برای  را  مالی  عملکرد  در  برتری   و  رقابتی  مزیت   تواندمی  شرکت  منابع  که   معتقدند (  5199)  22مورگان
  کرد   او  جایگزین   را  دیگری  فرد  توانمی  دشوار   و   شودمی  تلقی  ارزشمند  سازمان  یک  برای  است  خوبی   شهرت   دارای   که  ایفروشنده  اساس،

و این وضعیت    احساس ناخوشلیندی دارندباشد،  منفی می در صورتی که مشتریان احساس کنند که فروشنده دارای شهرت  .  (2016)اچکویی،  
فر توانایی  تأثیر میبر  با مشتری  بلندمدت  رابطه  ایجاد  و  وشنده در  تأهمچنیگذارد  نیز تحت  را  اعتماد مشتریان  است  قرار دهد  ن ممکن  ثیر 

   (.2018، 23)لاپوانگ

 ارزش افزوده تجربی فروشنده  
ملات مستقیم یا غیرمستقیم در طول  اصل تعاشود و حهای ذهنی مشتریان است که معمولا بر پایه ادراک تجربی بنا میارزش برابر با قضاوت

را مقایسه ذهنیت مصرف2003)  25(. وودوال2015،  24فرآیند مصرف است )چن  ارزش  از ویژگی(،  با ارزش واقعی  کننده  های کالا یا خدمات 
حل  راه  یالیدی  رزش، عنصر کاز نظر او ا  داند. می  افزودهارزش    متمایز از  را  ارزش  (1997)26گرونروز راک شده توسط وی تعریف کرده است.  اد

ای هستند که در حاشیه ارزش پیشنهادی  های اضافهحلخدمات مکمل یا راه  ،حالیکه ارزش افزودهشود در  میمحسوب    یک پیشنهاد  اصلی
)مثل   ثبت باشدم هاگر ارزش افزود. داردبستگی ده تا حد زیادی به ادراک مشتری از ارزش ارزش افزو (2000) به عقیده گرونروز شوند.ارائه می

ه  منتظرهای غیرر سبب ایجاد هزینهگردد در صورتی که اگمطلوب مشتری از ارزش پیشنهادی میموجب ادراک    ،(به موقع  و  تحویل سریع
ا،  شود پیشنهادی  اصلیرزش  از  شدکاسته    یا  بر   .خواهد  فروشندگان  می  بنابراین  عملکردشان  دراساس  یا  توانند  ارزش    کاهش  افزایش 

ارزش افزوده به  حالیکه  در  سازد و  در کنار ارزش افزوده، ارزش تجربی خود را نمایان می باشند.ش مهمی داشته  دی برای مشتریان نق پیشنها
 کالا  به   محدود   فقط  و  کند  رفع  بهتر را   نیازی  بتواند  که  است   چیزی هر   برگیرنده درارزش تجربی    ،کید داردندی محصول برای مشتری تأسودم

ای از تعاملات عمدی  مجموعه":  اندتعریف کرده  به صورت زیر  ارزش تجربی را به شکل مفهومی(،  2017)  داس  وارشنیا و .  دوشنمی  خدمت  یا
آنها،  از سوی فروشندگان از   است که طی  نقاط  طریق   فروشندگان  را در سطوح متفاوت بر  ،های متعددتماس  ایجاد  -می  مشارکت مشتری 

 "کنند.ترغیب میرا به واکنش مثبت  آنها و دنانگیز 
شامل    )EVS(یک مقیاس    (2001)27ریدجنو  ، مالهوترا  ماتویک  . در این راستا، انجام گرفته است  ، اقداماتی نیز برای سنجش ارزش تجربی

 -4و  29ییجویا لذتبازیگوشی    -3؛  28برتری خدمت  -2(؛  CROIکننده )گذاری مصرفبازده سرمایه  -1:  اندطراحی کرده  به شرح زیر  بعد  چهار
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ده ارزش ادراک ش  آیادهد که  دهد و نشان می مصرف را توضیح میجنبه سودمندگرایانه    کننده،گذاری مصرفسرمایه  هبازد  .30ی شناختیزیبای
معرفی   کنندهگذاری مصرفبازده سرمایهشاخص مجزا را برای    دو  ،(2001)  تویک و همکاران ما  ؟ ی اوستگذاربیشتر از سرمایه  مشتری نسبتا

اشاره می  ارزش.  ی مبادلهو کارای  اقتصادی  زشار  د:نکنمی ارزش معامله  به  را نشان  و    رابطه فروشنده  ،مبادلهکارایی    کند.اقتصادی  مشتری 
بر می و  ازای تلاش،   دهد  به  مشتری  دریافتی  می  زمان،   نسبت  شده  هزینه  پول  و  را(،  2006)31لیو  پردازد.انرژی  اقتصادی  عن  ارزش  وان  به 

هم از  خریدار  هزینهارزیابی  وه  در  ها  فروشنده  با  مزایای  می  سایر  مقایسه  تعریف  رقیب   در   که  کند  احساس  مشتری  اگر .  کندفروشندگان 
 این  است،  کرده  دریافت  شدهصرف  پول  یاو    انرژی،  زمان  تلاش،  حسب  بر  را  گذاریسرمایه  نسبت  بهترین  فروشنده،  یک  با  گذشته  معاملات

خواهد    افزایش   را  خرید  مرحله  در  فروشنده  ییکار  از  مشتری  ادراک  احتمالا  ،خود   نوبه  به   و  دهدمی  افزایش  را  فروشنده  شهرت  مثبت،  ادراک
  آن  توسط   شده  ارائه  خدمات  کند،  ارزیابی  مثبت  کسی  با  را  خود  تعامل  مشتری  اگر  ،(2007)  32سو   و  ، هانگ، ژنگکنگ   پژوهش  بر اساسداد.  
کند و موجب سودآوری و  یک مزیت رقابتی مهم برای سازمان ایجاد میبرتری خدمات    ارزش ادراک شده  .کرد  خواهد   ادراک  مدترکارآ  را  فرد

آیا فروشنده  پردازد که  برتری خدمات به این نکته میارزش ادراک شده    (.2004،  33کیمو    ، چو، لی، لیچوییشود )رضلیت بیشتر مشتریان می
دهنده خبرگی  برتری خدمات نشان  پی داشته باشد.  قدردانی مشتری را در  وواکنش مثبت  دهد که  راتر از انتظارات مشتری ارائه میخدماتی ف

  ، مشتری  اگر  از انتظارات مشتری است.  فراتردرک خدمات فروشنده    بنابراین ارزش افزوده برتری خدمات،  مرتبط با عملکرد اوست.   فروشنده و
ب را  ادراک کند،ه  شهرت فروشنده  نیز در حد عالی درک  احتمال دارد که خدمات فروشن  صورت مثبت  را  این    .(2016اچکویی،  )  نمایدده  در 

  در(  2007. به علاوه کنگ و همکاران )شده وجود داردکیفیت ادراک    دریافتند که رابطه مثبتی بین شهرت و (  2009)  34جان   گاش و راستا،  
ورابطه  زمینه خرید، از سوی کارکنان  ارائه شده  از کیفیت خدمات  ادراک مشتری  بین  بعال  ای  را  ی  توسط مشتری  ادراک شده  ودن خدمت 

کردند. لذت  کشف  یا  ادراکبازیگوشی  که  می  نشان  شده  جویی  مصرف  چقدر  خرید  یندفرآدهد  هیجانلذتکننده  برای  و    است انگیز  بخش 
 لیتی نیست که در آن شود. خرید کردن فعاگرایانه از سرگرمی و بازیگوشی در خرید ناشی میارزش خرید لذت  .(2002،  و همکاران  تویکام)

  را   ایفروشنده  هیجانات  و  عواطف  مستمر  طور به که  دارند  تمایل  معمولاً  مشتریان(.  2012،  35ر )گوگتکین و اوذ  هدف مشتری صرفا خرید باشد
  تصور  بخشلذت  را  لتعامهم    مشتری  باشد،  دلپذیر  مشتری  نظر  از فروشنده  اگر  بنابراین،  .کنند  تقلید  ،است  تعامل  در  آنها  بادر فرآیند خرید    که

 خدمات   مبحث  در  مشتریان  بر   را   مثبت  غیرکلامی  ارتباطات  ثیرتأ  چگونگی  اهمیت  متعددی  پژوهشگران.  (2003،  36شارما و لوی)  کرد  خواهد
  سازگاری   احتمالا  است،   خوبی (  مسئولیت  احساس  و صداقت    انصاف،)  شهرت  دارای  فروشنده  که  کند  درک  مشتری  وقتی   .اندکرده  بررسی 
 غیرکلامی  ارتباطات مشتری که شودمی سبب این ومشاهده خواهد کرد  تعامل طول در فروشنده غیرکلامی و کلامی  هایپیام بینرا  یبیشتر

  را   فروشنده  با  تعامل  بودن  بخشلذت  خود  نوبه  به  این  و  بسپارد  خاطر  به   فروشنده  با  ارتباط  از  مثبتی  تصویر   و  کند  درک  مثبت  بصورت  را
  دشومشتری ادراک می یات فروشگاه یا محل فروش مستقیما توسط  شناختی از طریق اثرات فیزیکی و تجربانجام زیباییرس  . دهدمی  افزایش

 . (2009، 37گنک و تینگ)

 رفتار مشتری  
دهنده احساس شتری یک سازه رفتاری است که نشانوفاداری م  .شودمطرح می  38در قالب وفاداری و سهم از کیف پول مشتری رفتار مشتری  
یک کسب و کار و   وفاداری مشتری از طریق قصد مشتری به تداوم رابطه با  باشد.می ندی یک مشتری نسبت به یک سازمان  تعلق و علاقم

بینی کننده قوی برای رشد و سودآوری سازمانی . وفاداری مشتری یک پیششودن وی برای آن کسب و کار آشکار میتبلیغات دهان به دها
مطالعات  .است رفتاریفاو  ،اکثر  واکنش  یک  عنوان  به  را  مشتری  کردهمفهوم  ،داری  گندال  اندسازی  و  وفادار    .(2004،  39)گارلند  مشتریان 

می محسوب  شرکت  یک  سودآوری  در  دارایی  )بودیانتو ارزشمندترین  بازاریابی (.  2019،  40شوند  در  مهمی  عامل  مشتری  وفادای  واقع،  در 
و    ، کاواسس، روسوگردد )ترتقیلیونپایداری از طریق مشتریان وفادار ایجاد میی و مزیت رقابتی  اینکه مزایای مالبه دلیل    ،شودمحسوب می

  ، مشتری  توسط  شده  ادراک  ارزش  که  ندداد  نشان(  2007)  42گوپالاکریشنا   و  ، اسچیر، هاستن، ایوانزپالماتیر  ، فروش  زمینه  در(.  2019،  41گراناتا
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  سایر   با  مقایسه  در  فروشنده  از  بیشتری  اقتصادی  ارزش  دریافت  حال  در  کند  احساس  مشتری  اگر  بنابراین.  دارد  مشتری  وفاداری  بر  مثبتی  اثر
  بودن بخشلذت ،(2000) 43ینروجی و گریملر پژوهش اساس بر .کندمی حفظ را فروشنده به وفاداری احتمالاً است، مشابه خدمات ارائه در رقبا

 مشتری  با  تعامل  طول  در  را  بخشیلذت  و  شادی  احساس  فروشنده  اگر  بنابراین  .گذاردیم  مشتری  وفاداری  مندیرضایت  بر  مثبتی  اثر  تعامل
  به   منجر  بخشلذت  تعاملات  خلاصه  بطور  و   داشت  خواهد  او  با  معامله  ارائه   به  وی  تمایل  و  مشتری  ترجیحات   بر  مثبتی  ثیرتأ  کند،  ایجاد

-یراستنباط شده است )می  سهم از کیف پول مشتری  با  مشتری  وفاداری  نبی  قوی  ایرابطه  های پیشین،در بررسی  .گرددمی  مشتری  وفاداری
-معاملات یک مشتری از کلیه فعالیتعبارتست از مجموع سهم  ریسهم از کیف پول مشت (.2009، 45گروس و  ، میلر،؛ ریرون2007، 44واردن

بینی رفتار برای پیشاست و  رابطه مشتری  دهنده یک شاخص کمی مهم از  نشانسهم از کیف پول مشتری،    .های تجاری یک کسب و کار
در    .(2016)اچکویی،    باشدمیمعیار مناسبی  شنده  برای سنجش اثربخشی فرو( و  2007؛ پالماتیر و همکاران،  2004)گارلند و گندال،  مشتری  

بالقوهی از  همسدهد که چه  نشان می  واقع، این شاخص   سهم از کیف مشتری   ست.مشتری هنوز به تصرف فروشنده در نیامده ا  درآمدهای 
  داده شد   نشان  و  است  گرفته  قرار   استفاده  موردنیز    فروش  زمینه  در  شرکت  مالی  عملکرد  گیریاندازه  برای  (2007)  همکاران  و  پالماتیر  توسط

 عملکرد  مشتری  توسط  شده  ادراک  ارزش  دیگر  عبارت  به  ؛دارد  شرکت  مالی  عملکرد  بر  مثبتی  ثیرتأ  ،مشتری  توسط  شده  دریافت  ارزش  که
   .دهدمی افزایش را شرکت مالی

شده توسط    ادراککیفیت خدمات  در پژوهشی ارتباط میان کیفیت خدمات، رضایت، اعتماد و وفاداری را بررسی کردند.  (  2019)  46بنلرتونیچ 
نیز  شتری  بر وفاداری مکیفیت خدمات   تحت تأثیر است ومشتری مستقیما و غیرمستقیم از طریق رضایت و اعتماد، وفاداری نگرشی و رفتاری

را در رابطه بین ارزش ادراک شده،  (، نقش میانجی متغیرهای ارتباط بلندمدت با مشتری  2018)  47هاکیننو    کارجلوتو،  شیخ.  گذاردثیر میأت
ی مشتری وفاداری، رضایت و سهم از کیف پول مشتری را بررسی کردند و به این نتیجه رسیدند که ارزش ادراک شده و رضایت روی وفادار

نمایند و نقش متغیر میانجی نیز در روابط بین متغیرهای مذکور تأیید گردید.  یف پول مشتری را تعیین میگذارند و سهم از کتأثیر مستقیم می
کرد و کننده را با توجه به متغیر ارزش افزوده تجربی در سیستم بانکداری بررسی  (، رابطه بین شهرت فروشنده و رفتار مصرف2016اچکویی )

ابع بین  از  که  یافت  دست  نتیجه  این  رفتار به  و  فروشنده  شهرت  بین  رابطه  در  خدمات  کارایی  و  اقتصادی  ارزش  تجربی،  افزوده  ارزش  اد 
میمصرف ایفا  را  میانجی  نقش  پول(  کیف  از  سهم  و  )وفاداری  لذتکننده  متغیر  و  مشتری  نیز  جویی  کند  وفاداری  و  فروشنده  شهرت  بین 
برنامه( در  2007واردن )-یر های مییافتهکند.  گری میمیانجی اثرات  از کیف پول مشتری و مادامبررسی  بر سهم  العمر بودن های وفاداری 

های سهم از کیف پول مشتری دارد. سهم بالاتر کیف پول  تداوم رابطه مشتری و هزینه  دهد که وفاداری اثرات مثبتی بر مشتری نشان می
تداوم   افزایش مشتری در فروشگاه،  بیشتر  را  با فروشنده  و دهد.  می  رابطه مشتری  با عنوان مدلسازی ،  (2007)  همکاران   کنگ  پژوهشی  در 

تعالی خدمت    ادراک از کارایی و   اثرمثبتی بر   دریافتند که تجربه تعامل شخصی،ها  فروشیرویارویی با خدمات در خرده  ارزش تجربی مشتری و
تعالی   )کارایی،  همه ابعاد ارزش تجربی مشتری  داده و   قرار  ثیر جویی را تحت تألذت  شناختی و زیبایی  ادراک جنبه  ،ه محیط فیزیکی تجرب   .دارد

( در 2005)  48الیوت و    ، برتنبائومن  .گذاردمی  ثیرمشتری تأ  خرید  رفتار قصد  بر   مثبت  ای به گونه  شناختی(زیبایی  بخش بودن ولذت  خدمت،
سهم از کیف     در بانکداری خرد دریافتند که بخش عمده واریانس در  م از کیف پول مشتریه سهای وفاداری مشتری و  کنندهبررسی تعیین
دهد که بیشترین احتمال رشد را  هایی از بازار را میها امکان شناسایی و تمرکز بر بخشبینی است. بنابراین به بانکقابل پیش  پول مشتری

و  در پژوهشی دیگر دارند.   بر  (2004)  گندال  گارلند  و به  وفا  رسی  وآزمون مدل  پرداختند  نگرش   داری مشتری  رفتار  دریافتند که  به    ، نسبت 
  شاخص مناسبی برای سنجش حمایت از طریق رفتارهای خریدسهم از کیف پول مشتری،    و  باشدمیتری برای وفاداری  کننده قویبینیپیش

افزایی نیروی فروش نشان دادند  ق ارزشطری  وفادار ازمشتریان    در پژوهش خود با عنوان ایجاد  (2001)   چلی  لیو و   شود. تکراری محسوب می
  باشد، میدر حال تعامل با مشتریان تجاری  فروشنده  فروشنده وقتی که    ادراک مثبت از کیفیت تعامل با  که ادراک مشتری از قدرت فروشنده و

فروشگاه دریافتند که رابطه    مشتری به فروشنده و  داریدر بررسی وفا  (2000)49آرنولدز  در پژوهشی دیگر رینولد و  .کندایفا مینقش مهمی  
تبلیغات دهان به    از فروشگاه،نیز پیامدهای مربوط به سهم خرید    وفاداری مشتری به فروشنده به شکل معناداری به وفاداری به فروشگاه و

دادند که رابطه مثبتی بین  ر روابط خدماتی نشان  مشتری د-تفاهم کارمنددر بررسی    (2000)  وینرجی  گریملر و.  بستگی دارد  فشار رقبا  و  دهان
 وجود دارد. سهم از کیف پول مشتری وفاداری و رضایتمندی، و )ارتباط( ابعاد تفاهم
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   :طراحی شده استتدوین و  منطبق با اهداف پژوهش  1 شکل مفهومی به صورت  مدل با توجه به پیشینه پژوهش، 
 

 
 پژوهش برگرفته  مدل پژوهشی  . 1شکل 

 . ک مشتری از ارزش اقتصادی فروشنده تأثیرگذار است ادرا  بر شهرت فروشنده اول: یه فرض 
 تأثیرگذار است. ادراک مشتری از کارایی خدمات فروشنده  بر شهرت فروشنده فرضیه دوم: 
 تأثیرگذار است. خدمات فروشنده برتری  ادراک مشتری از بر شهرت فروشنده فرضیه سوم:  

 تأثیرگذار است. با فروشنده  بخشلذت تعاملادراک مشتری از  برشهرت فروشنده فرضیه چهارم: 
 تأثیرگذار است. وفاداری مشتری به فروشنده  برادراک شده  بخشلذت برتری خدمات و تعامل، کارایی خدمات، ارزش اقتصادی فرضیه پنجم:

 یف پول مشتری تأثیرگذار است. بر سهم از کادراک شده  بخشلذت اقتصادی، کارایی خدمات، برتری خدمات و تعاملفرضیه ششم: ارزش 
 . بر سهم از کیف پول مشتری تأثیرگذار استوفاداری مشتری به فروشنده  :فرضیه هفتم

 تأثیرگذار است. وشنده و وفاداری مشتری رابطه بین شهرت فرفروشنده به عنوان متغیر میانجی در  افزوده تجربیارزش فرضیه هشتم، 
 سهم از کیف پول مشتری تأثیرگذار است. رابطه بین شهرت فروشنده و  فروشنده به عنوان متغیر میانجی در جربیافزوده تارزش  :فرضیه نهم

    پژوهش  شناسیوشر

گروه    انیپژوهش را مشتر  ی. جامعه آمارباشدیم  یشی مایپ-یفیتوص  نوع  از  هاداده  یو از نظر گردآور  یپژوهش حاضر به لحاظ هدف، کاربرد 
.  باشدی در کشور م  ییو غذا  ییدارو  ،یبهداشت  یکالاها  کننده. گروه راسن درمان، واردکننده و پخشدهندی م  لیتشکراسن    ییشرکت دارو

. با توجه به نامحدود بودن جامعه  شودیم  شامل  را  هاو داروخانه  ی درمان  ی هاکین یکل  ها،مارستان یدرمان، پزشکان، ب  اسنشرکت ر  انیمشتر
معاملات با فروشندگان شرکت بودند به    ان زیم  نیبالاتر  ی و به نوع دیحجم خر  نیشتریب  یدارا  ان،یه مشترر گروکه د  ینفر از افراد  50  ،یآمار

 به عنوان نمونه انتخاب شدند.  دسترسدر  یراحتمالیروش غ
خدمات   یی(، کارا2006  و،ی)ل  یارزش اقتصاد  اسیمق  بی ترت  نیبد  سؤال   22  شامل  که  شد   استفاده  استاندارد  پرسشنامه  ها،داده  یگردآور  جهت
و    2007واردن،  -ریی)م  یپول مشتر  فی(، سهم از ک2000  نر،یو و  ملریگر)  بخشمل لذت(، تعا2001و همکاران،    کیخدمات )ماتو  یو برتر
( 2005،  یکوئستر و کوکس و،یو پاپ 2000،   یدانتو و ل و،ی) یمشتر ی( و وفادار1994(، شهرت فروشنده )جانسن ، 2007 اران،و همک ریپالمات

ط با  و  ارزش  ف یبود  برا  یازبندیامت   کرت یل  ی پنج  تحل  ه یتجز  ی شد.  ن  یهاهیفرض  لیو  جزئ  ز یپژوهش  مربعات  روش حداقل  نرم   ی از   افزار و 

Smart PLS دیاستفاده گرد. 
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 پژوهش   یها  افتهی
بررسی مدل مفهومی پژوهش،   آلفای کرونباخپایایی  ابتدا  به منظور  از طریق  ترک50مدل  پایایی  عاملی ضرایب  و    51یبی ،  قالب   52بارهای  در 

بررسی شد که نتایج    54فورنل و لارکرو    AVE53  معیارهایاز طریق  به ترتیب    واگرای مدلهمگرا و  روایی  سپس  و  سنجیده شد    1جدول  

 گرفت. های پژوهش مورد بررسی قرار گزارش شده است و سپس فرضیه 2آن در جدول 
 پژوهش مدل  پایایی . 1جدول 

 ضرایب بارهای عاملی سؤال پایایی ترکیبی  باخ کرون آلفای متغیر

 Q1 510/0 822/0 72/0 شهرت فروشنده
Q2 798/0 
Q3 605/0 
Q4 801/0 

 Q5 824/0 704/0 72/0 اقتصادی ارزش 
Q6 678/0 
Q7 663/0 
Q8 810/0 

 Q9 709/0 815/0 71/0 کارایی خدمات 
Q10 699/0 
Q11 723/0 

 Q12 833/0 979/0 89/0 برتری خدمات
Q13 999/0 

 Q14 682/0 801/0 73/0 بخشلذت تعامل
Q15 869/0 
Q16 887/0 
Q17 900/0 
Q18 461/0 

 Q19 830/0 896/0 85/0 وفاداری مشتری 
Q20 889/0 

 Q21 842/0 887/0 75/0 سهم از کیف پول مشتری 

Q22 762/0 

آلفای کرونباخ  نشان می  1های جدول  ه دادههمانطور ک پایایی ترکیبی  دهد، میزان  برای تمامی متغیرهاو  و    است   7/0  از   بزرگتر  محاسبه شده 
 .باشدمورد تأیید می مدلدر نتیجه پایایی  کهباشد می 4/0ضرایب بارهای عاملی سؤالات هر متغیر بیشتر از 

 
 
 
 
 

 
50 Cronbach's Alpha 
51 Combined Reliability 
52 Factor Load Coefficients 
53 Average variance extracted Criterion 
54 Fornell–Larcker Criterion 
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 هش مدل مفهومی پژو یواگرا روایی . 2 جدول

AVE 7 6 5 4 3 2 1 متغیرها و ابعاد 

678/0     
  

 اقتصادی  ارزش -1 823/0

 خدمات  کارایی -2 448/0 842/0      710/0

 خدمات برتری -3 418/0 450/0 957/0     916/0

 بخشتلذ تعامل -4 412/0 420/0 588/0 871/0    759/0

 ف مشتری کیاز سهم -5 411/0 465/0 384/0 480/0 895/0   802/0

 فروشنده شهرت -6 402/0 474/0 616/0 517/0 442/0 861/0  743/0

 مشتری  وفاداری -7 216/0 396/0 516/0 540/0 362/0 428/0 926/0 859/0

 
 باشد که در نتیجه مدل از روایی همگرای قابل قبولیمی  5/0بیشتر از  هر متغیر    AVEشاخص  مشخص است، مقدار    2همانطور که در جدول  

متغیر با سایر متغیرها بیشتر است و در نتیجه برای تمامی متغیرها از همبستگی آن    ر اصلی(قط)  AVEمقدار ریشه دوم شاخص  برخوردار است و  
 باشد. مدل پژوهش از نظر روایی واگرا مورد تأیید می

، مقدار این معیار 2است که در شکل    tدارای  ( در مدل ساختاری، اعداد معناپژوهشهای  اولین معیار برای سنجش رابطه بین متغیرها )فرضیه
گزارش شده    3یب مسیر در مدل نیز در شکل  االبته مقدار ضر  گزارش شده است  3و سپس نتایج فرضیات در جدول  های پژوهش  برای فرضیه

 : است
 

 
 t  حالت معناداری ضرایب  مدل معادلات ساختاری در . 2 شکل
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 مسیر یب اضرمدل معادلات ساختاری در حالت  . 3شکل 

 
 فرضیات پژوهش نتایج آزمون  . 3جدول 

 tسطح معناداری  ضرایب مسیر فرضیه ها

 740/5** 602/0 ( اثر شهرت فروشنده بر ارزش اقتصادی 1

 109/4** 574/0 ( اثر شهرت فروشنده بر کارایی خدمات2

 371/4** 616/0 ( اثر شهرت فروشنده بر برتری خدمات3

 945/5** 688/0 بخشلذت ( اثر شهرت فروشنده بر تعامل4

 985/2** 359/0 ( اثر ارزش اقتصادی بر سهم از کیف پول5

 199/4** 486/0 ( اثر کارایی خدمات بر سهم از کیف پول6

 635/0 121/0 ( اثر برتری خدمات بر سهم از کیف پول 7

 278/1 295/0 بر سهم از کیف پول  بخشلذت ( اثر تعامل8

 884/0 183/0 ( اثر ارزش اقتصادی بر وفاداری مشتری9

 059/0 010/0 ( اثر کارایی خدمات بر وفاداری مشتری10

 403/2* 282/0 ( اثر برتری خدمات بر وفاداری مشتری11

 638/5** 565/0 بر وفاداری مشتری   بخشلذت ( اثر تعامل12

 674/2** 236/0 مشتری ( اثر وفاداری مشتری بر سهم از کیف پول 13

مشخص شد که شهرت فروشنده بر ارزش اقتصادی، کارایی و   ،%5  و  %1سطح معناداری    در  ، داده شده استنشان    3  که در جدول  همانطور

تعامل تعامل لذت  اثرگذار است  بخشلذت  برتری خدمات و  تغییرات  با  ضریب مسیر  البته بیشترین  را  ارزش کند.  تبیین می  688/0  بخش 

متغیر سهم از کیف  بیشترین تغییر    ،486/0و کارایی خدمات با ضریب مسیر    دنباشاثرگذار میقتصادی و کارایی خدمات بر سهم از کیف پول  ا

بر وفاداری مشتری و وفاداری مشتری بر سهم از کیف پول مشتری مؤثر    بخش لذت  همچنین برتری خدمات و تعامل  کند. پول را تبیین می

تعامل  باشدمی با ضریب مسیر  لذت  و  تبیین میتغییر  بیشترین مقدار    565/0بخش  را  تعاملکند.  وفاداری مشتری  برتری خدمات و  اثر   اما 

 بر سهم از کیف پول و ارزش اقتصادی و کارایی خدمات بر وفادارای مشتری تأیید نشد. بخشلذت

 بحث و نتیجه گیری 
بازو  یروین مختلف   یواحدها  یها. همه تلاش شوندیو فروش کالاها و خدمات محسوب م  یمشتر  جذب  در  هاسازمان   ییاجرا  یفروش، 

ن عملکرد  در  م  یرویسازمان  تشد-یفروش خلاصه  با  ن  دیشود.  عملکرد  اهم  یرویرقابت،  از  )آقا  ییبالا  تیفروش  است  و    یموسبرخوردار 

ن1395چهره،   اما عملکرد  افزا  یروی(.  به  است که    یبلکه عوامل مختلف  شودی نمشرکت    کیسطح فروش    شیفروش صرفا منجر  ممکن 

و رفتار خود را   باشدیخدمت م  ایمحصول  کی دیخر ندیبه دنبال اکتساب ارزش از فرآ یو از آنجا که مشتر رند یشاخص قرار گ  نیا ریتحت تأث
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ارزش تجرب  کی  یهای ژگیبر اساس و بررس  دهد؛یشکل م  دیاز خر  یناش  یفروشنده و  بر رفتار کرد ک  یپژوهش حاضر  ه شهرت فروشنده 

حاصل از پژوهش نشان داد که شهرت    جیراستا، نتا  نیدارد. در ا  یفروشنده چه نقش  یارزش افزوده تجرب  یانج یبا توجه به نقش م  یمشتر

( فروشنده با تعامل بودن بخشخدمات و لذت یبرتر دمات،خ ییکارا ،یاز ارزش اقتصاد یدراک مشتر )ا  یفروشنده بر ابعاد ارزش افزوده تجرب

ب  باشدی م  رگذار یتأث  یبه صورت مثبت و معنادار  945/5و    t 740/5  ،109/4  ،137/4  یبا سطح معنادار  بیترت  به تعامل   راتییتغ  نیشتریو 

و   (2001)  چیو ل  وی(، ل2007(، کنگ و همکاران )2016)  ییاچکو  ی هاپژوهش  جیا نتاهمسو ب  اتیفرض  ن یا  جی. نتاکندی م  نییتب  را  بخشلذت

( دارد، ادراک مثبت از شهرت سبب  تیفروشنده شهرت )انصاف، صداقت و احساس مسئول  ی وقت  جه،ی. در نتباشدی( م2000)  نریوی و ج  ملریگر

خواهد    شیافزا  معامله  یکسب کرده است و سودمند  یشتریب  یایکه متحمل شده، مزا   ییهانه یاحساس کند در برابر هز  یکه مشتر  شودیم

فروشندگان داشته باشد.    ریبالاتر از سا  یو حت  یعال  تیفیتوقع خدمات با ک  یاز و  یتا مشتر  گرددیمثبت فروشنده موجب م  هنیشی. پافتی

باشند.    تهداش  انیلازم در مشتر  جانیه  جادیارتباط و ا  یبرقرار  نهیدر زم  یشتریب  ییفروشندگان صاحب شهرت، توانا  رودیانتظار م  نیهمچن

و    t  ،985/2  یبا سطح معنادار  ب یبه ترت  یپول مشتر  فیخدمات بر سهم از ک  ییو کارا  ینشان داد که ارزش اقتصاد  جینتا  ن،یعلاوه بر ا

م  199/4 کارا  باشندیمؤثر  ب  ییالبته  ک  ریمتغ  رییتغ  نیشتریخدمات  از  تب  فیسهم  را  نتکندیم  نییپول  نتا  ات،یفرض  نیا   جهی.  با    ج ی همسو 

)  خیش  یهاهشپژو اچکو2018و همکاران  و  اگر فروشنده، مشترباشدی ( م2016)  یی(  اقتصاد  ی.  لحاظ  از  متقاعد کند که    ی و کارآمد  یرا 

که   رودیو پول انجام دهد، انتظار م  یوقت، انرژ  نه،یهز  نیترمعامله را با کم  نیرا که انجام داده، سودمند بوده و توانسته است ا  یامعامله

م  یمشتر مجموع    عاملاتسهم  از  را  افزا  یتجار   یهاتیفعالخود  ب  شیبنگاه  شانس  مسلما  و  کسب    یبرا  یشتریدهد  جهت  فروشنده 

 t  ،635/0  یخدمات با کسب سطح معنادار  یمشخص شد که برتر  اتیفرض  یوجود خواهد داشت. در ادامه بررس  یبالقوه از مشتر   یدرآمدها

محوله از طرف فروشنده چقدر    فینجام به موقع تعهدات و وظاکه ا  دهدینشان م  دماتخ  ی. برترستی مؤثر ن  یپول مشتر   فیبر سهم از ک

  یسطح بالاتر از ارزش افزوده تجرب  ترفی باشد؟ گرچه انتظار م  یمشتر  یاز وفادار  یشاخص کم  کی  تواندی م  ایمهم است و آ  یمشتر  یبرا

موضوع اثبات شد و    نیپژوهش حاضر، خلاف ا  یفروشنده منجر شود اما در جامعه آمار  یاز عملکرد مال  یمربوط به خدمات به سطح بالاتر

مشخص شد   نیمورد مطالعه همچن  ی. در جامعه آمارباشدی( م2007( و کنگ و همکاران )2016)  ییپژوهش اچکو  یهاافتهیبا    ریمغا  جینتا

 یمشتر   یبر وفادار  یریتأث  دتوانینم  059/0  و  t  ،884/0  یبا سطح معنادار  بیخدمات به ترت  ییو کارا  ی ارزش افزوده اقتصاد  شیکه افزا

خدمات و    ی. البته برترباشدی( م 2016)  یی( و اچکو2018و همکاران )  خی(، ش2019)  چیمطالعات بنلرتون  یهاافتهیبا    ریمغا  جیداشته باشد. نتا

که اگر ادراک مثبت از    یاونه به گ   گذاردی م  ریتأث  638/5و    t  ،403/2  یبا سطح معنادار  ب یبه ترت  یمشتر  یوفادار  بر  تعامل  بودن   بخشلذت

مشتر و  باشد  داشته  وجود  خدمات  ارائه  بعد  در  فروشنده  تجربه  افزوده  در  یارزش  عال  یافتیخدمات  از ب  ،یرا  بهتر  و  انتظار  حد  از  الاتر 

  یمشتر  یموجب وفادار  تواند ی تعامل هم م  تیفیادراک مثبت از ک  نیدهد. همچن  شی را افزا  یوفادار  تواندی برآورد کند، م  گر یفروشندگان د

البته در پژوهش حاضر،  باشدی( م2016)  یی( و اچکو2019)  چیبنلرتون  یهاپژوهش  جینتا  یمذکور در راستا  هیهر دو فرض  یهاافتهیشود.    .

  یمشتر  یوفادار  که  دنشان دا  زدهیس  هیآزمون فرض  نکهیا  تی. در نهاکندیم  نییرا تب  یمشتر  یوفادار  رییمقدار تغ  نیشتریب  بخشتعامل لذت

  ی برا یشتریاست مبالغ ب  لیوفادار ما  ی. مشترباشدیمؤثر م  یبطور مثبت و معنادار  t  ،674/2  یبا سطح معنادار یپول مشتر  فیبر سهم از ک

  شیبه افزا  ندوفادار علاقم  ی. در واقع، مشترانجامدیم  یمشتر  دیبه تکرار خر  یرفتار  یوفادار  جه یکند و در نت  نه یمحصولات بنگاه هز  دیخر

(، 2007ن )وارد-ریی(، م2018و همکاران )  خیراستا است. ش  نیدر ا  شیاز درآمدها  یشتریسهم ب  صیحجم معاملات خود با بنگاه و تخص

)  نولدی(، ر2004(، گارلند و گندال )2005بائومن و همکاران )  ن ی خود چن  یهادر پژوهش  زی ( ن2000)  نریویو ج  ملری( و گر2000و آرنولدز 

ممکن   نیشیپ  یهاهفتم، هشتم، نهم و دهم با پژوهش  یهاهیآزمون فرض  جینتا  رتیشد که مغا  ادآوری  دیرا استنباط کردند. البته با  یاجه یتن

 مورد مطالعه باشد. یصنعت و جامعه آمار یهای ژگ یتفاوت و لیاست به دل

  ی بلکه ارزش افزوده تجرب  دهندیانتقال م  یشرکت را به مشترفروش نه تنها ارزش    یرویپژوهش حاضر مشخص شد که ن  جینتا  یراستا  در

بهتر است    جه ی. در نتافتندینکته دست    نیدر پژوهش خود به ا  زی( ن2016و همکاران )  یی. همانطور که اچکوهنددی انتقال م  یبه مشتر  ز یرا ن

و    شودیمحسوب م  یرقابت  تیو مز  زیر جهت کسب تما د  یکه عامل اصل  ردیمنبع در نظر بگ  کیفروش خود را به عنوان    یروین  ت،یریکه مد

فروشنده شهرت ادراک شده خود را   ،یارزش افزوده تجرب  یبهتر است که به منظور حداکثرساز  ،یببا توجه به اثرگذار بودن ارزش افزوده تجر

نت در  و  بخشد  اب  ش یافزا  یبرا  است بهتر    جهیبهبود  ارتقاء  و  دارو  در صنعت  فروشندگان  اخلاقسطح شهرت  نظ  یعاد  و    ریشهرت  صداقت 

بر توجه داشتن و نشان    یآموزش  یها دوره  یآنان برگزار شده و در محتوا  یمرتبط برا  یآموزش  یهادوره  ت،یانصاف و احساس مسئول  ،یدرست

که   گرددیم  شنهادیپ  زیشهرت فروشنده ن  ی ابیشود. به منظور ارز  دیتأک  انی مشتر  یهانسبت به رفع درخواست  یو نگران  یریگیدادن احساس پ
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به منظور بهبود    نی. همچنردی قرار گ  ی شنده، شهرت فروشنده مورد بررسهر فرو  یبرا  یمشتر  یتعداد  یبه صورت سالانه با انتخاب تصادف

افزوده تجرب  دنیبخش ارزش  اقتصاد  ی ابعاد  تعال  ییکارا  ،ی)ارزش  به    اراتیاخت  گرددیم  شنهادیپ(  تعامل  بودن   بخش خدمات و لذت   یو  لازم 

تفو برا  ضی فروشندگان  تا  ارزش تصم  متیق  نییتع   یگردد  با  ارائه خدمات  برابر  به مشترندینما  یریگمیمعقول در  ارائه خدمات  در  بر    انی. 

ارائه خدمات    تیفیکاربران باشد. ک  یازهایو متناسب با ن  یمنظم رفتار شده و خدمات ارائه شده به صورت تخصص  یبرنامه و الگو  ک یاساس  

 ،یتعامل با مشتر  ند یدر فرآ  دی در برداشته باشد. فروشندگان با  یمشتر  یبرا  یکاف  تیبو جذا  جانیباشد که تعامل با فروشندگان، ه  یاه گونه ب

  ی ازهایو نشان دادن انعطاف در برابر ن  ی، راحتیاز شوخ طبع  یانتقال دهند. ابراز سطح مطلوب  انیو حس خوب را به مشتر  تیمیاحساس صم

خود فراهم کنند. در   انیمشتر  یو جذاب برا  زیانگخاطره  یابه کمک آنها، تجربه   توانندیاست که فروشندگان م  یاز نکات  گرید  یکی  یمشتر

مشخص شود   یمال  یهادر صورت  املاتارقام فروش و حجم مع  ری نظ  هیثانو  یهاداده  یبا بررس  گرددیم   شنهاد یپ  زین  یوفادار   ریخصوص متغ

 یانیمشتر  یهاداده است. طبعا به خواسته   ل یاز کل حجم معاملات بنگاه را تشک  یچه درصد  یگذشته حجم معاملات مشترکه در سه سال  

 تیحداکثر رضا  بشود. فروشندگان نسبت به جل  یدگیرس  ژهیبه طور و  دیبا  اندخود را به بنگاه اختصاص داده  یاز درآمدها  یشتریکه سهم ب

سازمان به   لیو تبد  یبر وفادار  دیفروشندگان با  یآموزش  یهادوره  یهابرنامه  یوفادار تلاش کنند. محتوا  انیآنها به مشتر  لیو تبد  انیمشتر

و مشخص شود که چه   ردیقرار گ  یابیمورد ارز  یابهتر است به صورت دوره  زین  یپول مشتر   فیشود. سهم از ک  دیتأک  یانتخاب مشتر  نیاول

 ینکته است که مشتر  نیا  دهندهباشد، نشان   شتریمقدار ب  نیهر چه ا  عتایطب  رد؛یگی نده تعلق مفروش  کی منبع در هر دوره به    نیمقدار از ا

 . دکنی عرضه م یباشد که فروشنده به مشتر یارزش  انگر یب  تواندیم نیاز همان فروشنده دارد که ا دیبه خر یشتریب لیتما

 نابع  م

  نییتب  ق یاز طر  انیمشتر  تیبر رضا  ی تجرب  یابیو بازار  ینوستالژ  ری (. تأث1398فرشته )  ،یرو منصو  دیحم  د یس  ،ینیخدادادحس  ده؛ یاشفاق، سپ

 .15-32، 2شماره   ،یشهر یشهر اصفهان، گردشگر یگردشگر یها-از مکان یا¬: مطالعهیتجرب یارزش ها
  ن ی فروش. سوم  یرویوده توسط نافزارزش    ی: نقش تجربیفروش و رفتار مشتر  یروی(. رابطه شهرت ن1395رضا و چهره، لاله )  ،یآقاموس

 اقتصاد و توسعه، تهران.  تیریمد یالملل¬نیب شیهما

حس  ،یقیحق اصغر  دیس  ،ینیمحمد،  آر  ،یاهر  هیحسن؛  در  ن،یحامد،  و  بررس1391)  یعل  کنده،یابوالفضل   ی ابی بازار  یها¬کیتاکت  ریتأث  ی(. 

 . 45-62، 4شماره  ن،ینو  یابیبازار قاتیتحق یپژوهش-یلنامه علمفص رانسل،یشرکت ا انیاز منظر مشتر انیمشتر یبر وفادار  یا¬رابطه

  ی انج یفروش و عملکرد کارکنان فروش نقش م  یها  ¬مهار  نیرابطه ب  ی(. بررس 1391)  وانیک  ،یمهرداد و حاتم  ،یمدهوش  ثم؛یم  ،ییرخدایش

 .149-169، 1شماره  ،یبازرگان تیریمد انداز¬چشم ،یشغل تیرضا
رابطه ب1397رستم )   و درخشان،   د یسع  صابرمنش، ن  نی(.  افزوده تجربیپول مشتر  فیفروش و سهم ک  ی رویشهرت  ارزش  توسط    ی : نقش 

 ساوه.  ،ی تیو علوم ترب یروانشناس ت،یریدر مد یکاربرد یپژوهش ها یمل شیهما نیفروش، نخست یروهاین

  ی انجیبا توجه به نقش م  انیبر رفتار مشتر   یجتماعا  یها¬شبکهدر    یابیبازار  ری(. تأث1399زهرا )  دهیس  ، یرموسویاردلان و م  ،یحسن  صادق

در شهر    یسامسونگ و سون   ،ی س  ی تلفن همراه اپل، اچ ت  یها¬یگوش  انی)مورد مطالعه: مشتر  ییجو ¬برند و ارزش لذت  ی  ژهیارزش و
 تهران.  ت،یریو مد یپژوهش در حسابدار یکنفرانس مل نیرشت(، چهارم

 یارزش مشتر  ینیآفرهم  یو رفتارها  یمشتر  ینیآفربر نگرش هم   ی تجرب  یهاارزش   ر ی(. تأث1398عادله )  ه،یقهنو  ی محمد و دهقان  ،یطالار
 . 18-1، 3شماره  ن،ینو  یابیبازار قاتی مطالعه گردشگران شهر اصفهان، تحق ؛یدر صنعت گردشگر

Babin, B. J., Griffin, M., Borges, A., & Boles, J. S. (2013). Negative emotions, value and relationships: 

differences between women and men. Journal of Retailing and Consumer Services, 20(5), 471-478 . 

Baumann, C., Burton, S., & Elliott, G. (2005). Determinants of customer loyalty and share of wallet in 

retail banking. Journal of Financial Services Marketing, 9(3), 231-248 . 

Boonlertvanich, K. (2019). Service quality, satisfaction, trust, and loyalty: the moderating role of main-

bank and wealth status. International Journal of Bank Marketing, 37(1), 278-302 . 

Budianto, A. (2019). Customer Loyalty: Quality of Service. Journal of Management Review, 3(1), 299-

305 . 

Chen, S. C. (2015). Customer value and customer loyalty: Is competition a missing link? Journal of 

Retailing and Consumer Services, 22, 107-116 . 

Choi, K. S., Cho, W. H., Lee, S., Lee, H., & Kim, C. (2004). The relationships among quality, value, 

satisfaction and behavioral intention in health care provider choice: A South Korean study. Journal of 

Business Research, 57(8), 913-921. 



 ی ری پشت طلبعالم  و ژادقربان ، یمانیسل پوریقل                   : شرکت راسن درمان(ی)مطالعه مورد یو رفتار مشتر یشهرت فروشنده بر ابعاد ارزش افزوده تجرب ریتأث        

 1399 پائیز  ،3ه، شمار3  ، دورهانیمجله توانمندسازی سرمایه انس |214

DeVincentis, J., & Rackham, N. (1999). Rethinking the Sales Force: Redefining Selling to Create and 

Capture Customer Value. McGraw Hill Professional . 

Echchakoui, S. (2016). Relationship between sales force reputation and customer behavior: Role of 

experiential value added by sales force. Journal of Retailing and Consumer Services, 28, 54-66 . 

Ganesan, S. (1994). Determinants of long-term orientation in buyer-seller relationships. Journal of 

marketing, 58(2), 1-19 . 

Garland, R., & Gendall, P. (2004). Testing Dick and Basu’s customer loyalty model. Australasian 

Marketing Journal, 12(3), 81–87 . 

Ghosh, M., & John, G. (2009). When should original equipment manufacturers use branded component 

contracts with suppliers? Journal of Marketing Research, 46(5), 597-611 . 

Gremler, D.d., & Gwinner, K.P. (2000). Customer-employer apportion service relationships. Service 

Research, 3(1), 82–104 . 

Grönroos, C. (1997). Value‐driven relational marketing: from products to resources and competencies. 

Journal of marketing management, 13(5), 407-419 . 

Grönroos, C. (2000). Creating a relationship dialogue: communication, interaction and value. The 

marketing review, 1(1), 5-14. 

Gültekin, B., & Özer, L. (2012). The influence of hedonic motives and browsing on impulse buying. 

Journal of Economics and Behavioral Studies, 4(3), 180-189. 

Hunt, S. D., & Morgan, R. M. (1995). The comparative advantage theory of competition. Journal of 

marketing, 59(2), 1-15 . 

Keng, C. J., & Ting, H. Y. (2009). The acceptance of blogs: using a customer experiential value 

perspective. Internet Research, 19(5), 479-495 . 

Keng, C. J., Huang, T. L., Zheng, L. J., & Hsu, M. K. (2007). Modeling service encounters and customer 

experiential value in retailing: An empirical investigation of shopping mall customers in Taiwan. 

International Journal of Service Industry Management, 18(4), 349-367 . 

Kumar, R. (2008). How experiential marketing can be used to build brands–A case study of two specialty 

stores. Innovative Marketing, 4(2), 70-76 . 

Lapwong, T. (2018). The Effect of Trust-based Relationship between Salesperson and Customer on 

Intention to Purchase. Princess of Naradhiwas University Journal of Humanities and Social Sciences, 

5(2), 217-225 . 

Liu, A. H. (2006). Customer value and switching costs in business services: developing exit barriers 

through strategic value management. Journal of Business & Industrial Marketing, 21(1), 30-37 . 

Liu, A. H., & Leach, M. P. (2001). Developing loyal customers with a value-adding sales force: 

Examining customer satisfaction and the perceived credibility of consultative salespeople. Journal of 

Personal Selling & Sales Management, 21(2), 147-156 . 

Mathwick, C., Malhotra, N. K., & Rigdon, E. (2002). The effect of dynamic retail experiences on 

experiential perceptions of value: an Internet and catalog comparison. Journal of retailing, 78(1), 51-

60. 

Mathwick, C., Malhotra, N., & Rigdon, E. (2001). Experiential value: conceptualization, measurement 

and application in the catalog and Internet shopping environment☆. Journal of retailing, 77(1), 39-56 . 

Meyer-Waarden, L. (2007). The effects of loyalty programs on customer lifetime duration and share of 

wallet. Journal of Retailing, 83(2), 223-236 . 

Oh, H., Fiore, A. M., & Jeoung, M. (2007). Measuring experience economy concepts: Tourism 

applications. Journal of travel research, 46(2), 119-132 . 

Palmatier, R. W., Scheer, L. K., Houston, M. B., Evans, K. R., & Gopalakrishna, S. (2007). Use of 

relationship marketing programs in building customer–salesperson and customer–firm relationships: 

Differential influences on financial outcomes. International Journal of Research in Marketing, 24(3), 

210-223 . 

Pappu, R., Quester, P. G., & Cooksey, R. W. (2005). Consumer-based brand equity: improving the 

measurement–empirical evidence. Journal of Product & Brand Management, 14(3), 143-154 . 

Park, J. E., & Deitz, G. D. (2006). The effect of working relationship quality on salesperson performance 

and job satisfaction: Adaptive selling behavior in Korean automobile sales representatives. Journal of 

Business Research, 59(2), 204-213. 

Plank, R. E., & Reid, D. A. (1994). The mediating role of sales behaviors: an alternative perspective of 

sales performance and effectiveness. Journal of Personal Selling & Sales Management, 14(3), 43-56 . 



 پشتیری طلبژاد و عالم قربان ،یمانی سل پوری قل    : شرکت راسن درمان( ی)مطالعه مورد یو رفتار مشتر یشهرت فروشنده بر ابعاد ارزش افزوده تجرب ریأثت    

 

 215 | 1399 پائیز ، 3، شماره 3توانمندسازی سرمایه انسانی، دوره مجله 

Rauyruen, P., Miller, K. E., & Groth, M. (2009). B2B services: linking service loyalty and brand equity. 

Journal of Services Marketing, 23(3), 175-186 . 

Reynolds, K. E., & Arnold, M. J. (2000). Customer loyalty to the salesperson and the store: examining 

relationship customers in an upscale retail context. Journal of personal selling & sales management, 

20(2), 89-98 . 

Roberts, P. W., & Dowling, G. R. (2002). Corporate reputation and sustained superior financial 

performance. Strategic management journal, 23(12), 1077-1093 . 

Shaikh, A. A., Karjaluoto, H., & Häkkinen, J. (2018). Understanding moderating effects in increasing 

share-of-wallet and word-of-mouth: A case study of Lidl grocery retailer. Journal of Retailing and 

Consumer Services, 44, 45-53. 

Shapiro, C. (1989). The theory of business strategy. The Rand journal of economics, 20(1), 125-137 . 

Sharma, A., & Levy, M. (2003). Salespeople's affect toward customers: Why should it be important for 

retailers? Journal of Business Research, 56(7), 523-528. 

Shobeiri, S., Laroche, M., & Mazaheri, E. (2013). Shaping e-retailer’s website personality: The 

importance of experiential marketing. Journal of Retailing and Consumer Services, 20(1), 102-110 . 

Srivastava, M., & Kaul, D. (2014). Social interaction, convenience and customer satisfaction: The 

mediating effect of customer experience. Journal of Retailing and Consumer Services, 21(6), 1028-

1037 . 

Tartaglione, A. M., Cavacece, Y., Russo, G., & Granata, G. (2019). A Systematic Mapping Study on 

Customer Loyalty and Brand Management. Administrative Sciences, 9(1), 1-21 . 

Varshneya, G., & Das, G. (2017). Experiential value: Multi-item scale development and validation. 

Journal of Retailing and Consumer Services, 34, 48-57 . 

Woodall, T. (2003). Conceptualising ‘value for the customer’: an attributional, structural, and 

dispositional analysis. Academy of marketing science review, 12(1), 1-42. 

Yoo, B., Donthu, N., & Lee, S. (2000). An examination of selected marketing mix elements and brand 

equity. Journal of the academy of marketing science, 28(2), 195-211. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
حوه استناد به مقاله: ن 

  
 

تجرب  ریتأث .  (1399).دهیسع  دهیس  ؛یریپشت  لبطعالم  و  میمر  ؛نژادقربان  ،یعل   ؛یمانیسل   پوریقل  افزوده  ارزش  ابعاد  بر  فروشنده  رفتار    یشهرت  و 

مورد  یمشتر درمان(ی)مطالعه  راسن  شرکت  توانمندساز.  :    .   203-215  ،(3)3  ،یانسان  هیسرما   یمجله 

html678423.article_/ri.ac.iaurasht.jhce://http  

  

http://jhce.iaurasht.ac.ir/article_678423.html


 ی ری پشت طلبعالم  و ژادقربان ، یمانیسل پوریقل                   : شرکت راسن درمان(ی)مطالعه مورد یو رفتار مشتر یشهرت فروشنده بر ابعاد ارزش افزوده تجرب ریتأث        

 1399 پائیز  ،3ه، شمار3  ، دورهانیمجله توانمندسازی سرمایه انس |216

 


