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 مقدمه .1

. هاي فراوان  مواجه هسماند  براي فروو محصولات خود، با چالش( فروشندگا )صادهكنندگا  

. اسمت يكم  از ايمن عواممل اعااماد      .ونها ده حين فروو با عوامل مخالف  هو به هو م  گردند

عماطف  ها بمه        شناخا  و اعااماد   پژوهش حاضر به معناي دقيق قصد داهد تحقيق بر هوي اعاااد 

اعاااد عامل  حساس و اساسم  ده ايجماد و توسمعه مبمادلات     . سازمان  گسارو دهد بافا  بين

ل هماي  كمه توانماي  كنامر    شركت. باشد ادامه ميا  شركاي تجاهي م   اي دهاز مدت و قابل هابطه

هاي كمل بمازاه ها بمه سمات اهمداف خمود        توانند جهت گيري بيشار بر اين عوامل ها داهند، م 

اي ها بمراي  ههناو  ناود  و از اين طريق ههبري بازاه ها به دست گيرند و مزيت هقابا  عامد  

بمر ايمن ممدعا هسماند كمه بمراي انجمام هقابمت         ( 1884)هانمت و موهگما    . خود كسب ناايند

 .ها بايد قابل اعاااد ده نظر گرفاه شوند ه بازاه جهان ، سازما وميز د موفقيت

هاي مواد غذاي  نيازمند برقمراهي اعااماد    ها از جاله شركت شركت با توجه به مطالب بيا  شد ،

باشند، تا با برقمراهي اعااماد باواننمد بمه      خود ده فضاي هقابا  كنون  م ( خريداها )با مشاريا 

بنمابراين شناسماي  عموامل  كمه     . باعث توسعه اهتباطاتشا  با ونها شمود  اهداف خود نايل ويند و

شمود، اممري ضمروهي بمه      باعث تقويت و تضعي  اعاااد و هابطه خريداها  و فروشمندگا  مم   

اين تحقيق به برهس  و تحليل اعاااد شناخا  و عاطف  بر تعاملات خريداها  و . ويد حساب م 

بما توجمه بمه    . پرداخاه شمد  اسمت  ( صادهات  مواد غذاي  هاي موهد مطالعه شركت)فروشندگا  

هاي جديدي ها پيش هوي محققا ، براي  اهايت اين موضوع، اميد است تحقيق حاضر باواند افق

هاي ذكر شد  براي تحقيقمات وتم  و هاچنمين ممديرا  ده زمينمه بمه        پ  برد  هوابط بين ماغير

 .كاهگيري اعاااد بگشايد

 مبانی نظری پژوهش  .2

 ده چمه  فردي هابطه هرنوع. سازد م  مااايز معاملات از ها هوابط كه است عوامل  از يك  اعاااد

 ميا  پل يك عنوا  به اعاااد. است اعاااد بر مبان  برند، و فرد بين چه ده و بگيرد شكل افراد بين

 نزديمك،  هوابمط  سمات  بمه  ها معامله گيري مببت جهت كه كند م  عال فردي هوابط و هضايت

 (.Hess and Story, 2005) دهد م  سوق برند با افراد ماعهدانه و پايداه

 فرهن  2-1

و اعاقمادات  كمه   ( تكنيكم ، اقاصمادي، دينم  و سمنا     )هاي  ها و هفااه فرهنگ مجاوعه دانسان 
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 .هود  اخاصاص به يك جامعه انسان  معين داهد و مارادف با تاد ، جامعه قوميت نيز به كاه مم  

هما، دهک و اسمانباط و    هما، بماوه   اي از اهزو فرهنگ عبماهت اسمت از مجاوعمه   ” (1349)دفت 

منظموه از فرهنمگ،   “هاي تفكر يا انديشيد  كه اعضاي سازما  ده ونها وجو  مشارک داهنمد  شيو 

تمر و   هماي جزئم    ده دل همر فرهنمگ عمام، فرهنمگ    « باشمد  كليه وثاه فكري و مادي جامعه مم  

اصفهان ، وذهبايجان  يما كمردي ده تصمايم گيمري خريمد و      فرهنگ . تري نيز وجود داهد خاص

فروو بسياه نقش داهند؛ به هاين دليل بازاهيابا  بايد قبل از توليد و توزيمع محصمولات خمود    

هما،   ها داشاه باشند و محصولات خود ها مطمابق بما سمليقه، اهزو    وگاه  مناسب  از اين فرهنگ

هما يكم  از    هوانشناس  هنگ. ها توليد كنند هنگهاي هر يك از خرد  فر وداب و هسوم و ويژگ 

هاي مخال  بايد به طوه جدي موهد برهسم  و تحليمل    موضوعات  است كه ده هابطه با فرهنگ

 (.1394هاكاها ، هوساا احاد و . )قراه گيرد

هاي قابل قبمول ده يمك جامعمه ها تجمويز      فرهنگ ده واقع انواع هفااه. است 1فرهنگ، تجويزي

ويژگم   . كنمد  گيري هاانند يك هاهناما عامل مم     ين هوي، فرهنگ ده هنگام تصايماز ا. كند م 

تجويزي بود  فرهنگ، فرويند تصايم گيري ها براي مشاري از طريق محدود كرد  اناخماب بمه   

هماي  كمه بما     تواند ده خريد كالا الباه هاين ويژگ  م . كند مواهد قابل قبول ده اجاااع، ساد  م 

بمراي مبمال سميگاه كشميد  زممان       . مشاري هاسو نباشند، ايجاد مشكل كنداين عقايد فرهنگ  

هفااهي قابل قبول به لحاا فرهنگ اجاااع  بود اما اخيراً اين هفااه حالت نامطلوب  بمه خمود از   

. باشمد  مم   1فرهنمگ، بمه لحماا اجااماع  مشمارک       .هر دو بعد اجاااع  و پزشك  گرفاه است

تواند بمه تنهماي     ها و تعامل اجاااع  بنا نهاد  شد  است و نا  فرهنگ ضروهتاً براساس فعاليت

فرهنگ بايد ده ميا  تاام افراد نفوذ داشاه باشد تا ده جهت تقويت ماهيت . معناي  به خود گيرد

 .او گام برداهد تجويزي

هاي مفيد فرهنمگ، تسمهيل هونمد برقمراهي      يك  از كاهبرد. كند م  3فرهنگ، اهتباطات ها تسهيل

فرهنگ عادتاً يك سري عادات مرسوم فكري و احساس  ها ده بين مردم گسارو . اط استاهتب

از . كنمد  اين، ده يك گرو  خاص، فرهنگ، اهتباط افراد ها با يكديگر هاحت تمر مم    بنابر. دهد م 

                                                      
1 Prescriptive 
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3 Facilities communication 
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هماي   ها ها بمه دليمل نبمود اهزو    تواند اهتباط ده بين گرو  طرف ديگر، هاين ويژگ  فرهنگ م 

دهد كه چرا يمك تبليمغ اسماانداهد ده هسماند       اين نشا  م . ک دچاه مشكل كندفرهنگ  مشار

 .شود هاي خاهج ، با مشكل مواجه م  مفهوم خود به مشاريا  ده كشوه

اجااماع   . هسد، و بايد وموخاه شود فرهنگ، به طوه ژنايك  به اهث نا . فرهنگ، اكاساب  است

كند كه ده  رد، فرهنگ  ها ياد گرفاه يا جذب م دهد كه ف زمان  ه  م  1يا فرهنگ وموزي 1شد 

ده عوض، اگر فرد، فرهنگ كشوهي ها ياد بگيمرد كمه ده و  بمزهگ نشمد      . و  بزهگ شد  است

هماي فرهنگم     تواناي  فراگيري فرهنگ، جمذب هويمه  . دهد ه  م  3است، فرويند فرهنگ پذيري

 .سازد جديد ها براي افراد امكا  پذير م 

هاي  مافاوت ده موهد يك موضموع   هاي مافاوت غالباً ايد  افراد ده فرهنگ. است 4فرهنگ، ذهن 

. عال  كه ده يك فرهنگ قابل پذيرو است شايد ده فرهنگ ديگر اينطوه نباشمد . يكسا  داهند

ده .باشمد  ده اين خصوص، فرهنگ هم كاملا منحصر به فرد و هم كاملا يمك موضموع عمام مم     

 .هاي گوناگو  ماكن است به اشكال  مافاوت  تعبير شود نايجه، يك پديد  مشابه ده فرهنگ

چو  فرهنگ يك مقوله مشارک بود  و از نسمل  بمه نسمل ديگمر مناقمل      . است 2فرهنگ، بادوام

تموا  از ميما  برداشمت و     عادات قديا  ها نام  . شود، تقريباً با ثبات و تا حدي دائا  است م 

ها بر خلاف تغيير پيوسماه دنيماي پيراممو  خمود     مردم عادتاً سع  داهند تا ميراث فرهنگ  خود 

 .حفظ كنند

 خریدار( خوشنامی)شهرت   2-2

شهرت شركت مساله اي است كه توجه بسياهي از محققا  بازاهيماب  ها بمه خمود جلمب كمرد       

ها صرف نظر از  امروز  شركت( 1010)از ديد اونگ و هاكاهانش  .(Walsh et al., 2006)است

تحقيقمات جماهي ده زمينمه    . انمد  نقش و اهايت شهرت سازمان  پم  بمرد    شا ، به محل اساقراه

معروفيت سازما  بيش تر بر تعري  ساخااهي اشاهاه مااركز اسمت؛ يعنم  هوشم  كمه شمهرت      

. عاليات  شد  و ده نهايت تاثير اين اشماهاه بمر مشماريا  و موفقيمت سمازما  ديمد  مم  شمود        

                                                      
1 Socialization 

2 Enculturation 

3 Acculturation 

4 Subjective 

5 Enduring 
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 ,Cravens & Oliver).  و هويت شركت است ذهن  معروفيت سازمان ، چيزي بيش از تصوير

شهرت شركت از ديمدگا  بسمياهي از ماخصصما  بازاهيماب  بمه عنموا  منبمع بما اهزو          (2006

شمهرت  ( 1001) 1و برومل ( 1882) 1به اعاقاد فومبوه . اساراتژيك موهد توجه قراه گرفاه است

كنند كه تشريح كننمد    عري  م هاي مشاريا  از هفااه و ناايج پيشين شركت ت ها مجاوع اهزياب 

 (.1004هاا  منبع، )او است  تواناي شركت براي اهائه اهزو و منفعت به ذينفعا  چندگانه

 قبول قابل)3 اطاينا  قابليت :از عباهتند كه شود  م تقسيم بخش دو به خود تجاهي نام شايساگ 

 ده خمود  تعهمدات  ده كتشمر  كمه  باشند داشاه باوه مشاريا  اگر(. تواناي ) 4 تخصص و (بود 

 هضايت به مساقيم بصوهت اينكاه دهد، م  انجام ها و  خوب  به يعن  است سريم خدمات كيفيت

 فنم   دانش هاانند خدمات، ووهند  فراهم تخصص يا كاه  و كسب ،مشابه بطوه .انجامد  م بيشار

 باعمث  ،زمينه اين مهاهت ده وزمو  و هقابت و دانش اثبات تواناي  است، شد  تشكيل ابعادي از

 منجمر  عماطف   تعهمد  به بايست م  بالا اطاينا  قابليت هاچنين .شود  م مشاري هضايت افزايش

 زاد  حسمن . )كنمد   مم  توجيه ها شركت به اعاااد براي مببت مقابل تاثير طرف اعاااد زيرا شود،

 (.1398و هاكاها  ،  مهرداد

 اعتماد  2-3

پديد  اعاااد ها از ابعاد مخال  . ك ساز  چند بعدي استكند كه اعاااد ي بيا  م ( 1000)وندي 

از يك نقطه نظر  .گيرد توا  موهد توجه قراه داد؛ به نحوي كه اعاااد بر پايه اين ابعاد شكل م  م 

داشان مهاهت و )؛ شايساگ  (دهسا  و پاك )اعاااد بر پايه پنج بعد اساواه است، شامل صداقت

قابليت اعاااد، توا  پيش بينم  و قضماوت   )؛ ثبات يا پايداهي (ان دانش از زمينه فن  و هابط انس

؛ هو (حفمظ وبمرو و حيبيمت   )؛ وفماداهي (خوب به هنگام هوياهوي  با اوضاع و شمرايط مخالم   

اعاااد  عباهت اسمت از تاايمل   ( 1889)لين  (.تبادل نظر و داد  اطلاعات به صوهت وزاد)هاسا 

،ب ي تعصب، علاقه مند و قابل اعاااد است، خود يك طرف به اينكه طرف ديگر صلاحيت داه

 .(1381حضوهي ، .)ها ده مقابل و  وسيب پذير ناايد

                                                      
1 Fomborn 
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3 Trustworthiness 
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 ده چه فردي هابطه هرنوع. سازد م  مااايز معاملات از ها هوابط كه است عوامل  از يك  اعاااد

 ,Hess and Story.اسمت  اعااماد  بمر  مبانم   برنمد،  و فمرد  بمين  چه ده و بگيرد شكل افراد بين

 گيمري،  جهمت  كمه  كند م  عال فردي هوابط و هضايت ميا  پل يك عنوا  به اعاااد(. (2005

غفماهي   )دهمد   مم   سوق برند با افراد ماعهدانه و پايداه نزديك، هوابط سات به ها معامله مببت

 (.1380وشايان  پياا  و هاكاها ،

 اعتماد مبتنی بر شناخت و مبتنی بر احساس  2-3-1

ست از مطالعه چگونگ  تفسير مغز از اطلاعات  كه به وسيله حمواس گونماگو    شناخت عباهت ا

انسا  براي معرف  جها  پيرامو  خويش به مغز خود بايد حقيقت و  . شود انسا  جاع ووهي م 

ها كش  و احساس كند و از طريق سيسام هاي عصب  و  ها به مغز مناقل سازد، هوش  كمه بمه   

شمناخت عباهتسمت از هوو اناخماب، سمازمانده  و تفسمير      . طوه سنا  به و  احساس گوينمد 

احساسات و اطلاعات جاع ووهي شد  از محيط كه از طريمق سيسمام اعصماب بمه مغمز مناقمل       

احساس و شناخت ده تجربه هر هوز انسا  و به طوه مرتمب بمه صموهت يمك پديمد       . شود م 

شمود بلكمه تجربمه هماي      ام  شناخت تنها از طريق حمواس ايجماد ن  . كنند وميخاه با هم عال م 

امكما  عمدم   . شمود  اسابناي  و اناظاهات منحصر به فرد نيز موجب ايجاد شناخت ده انسما  مم   

ها و تفسير  شناخت نيز وجود داهد و ماكن است ده هر نقطه اي ده فاصله كش  و حس پديد 

سماس ايجماد   افراد ده هوابمط اعاامادي خمود اح    (.1394، افجه)افاد شناخا  و  ده مغز اتفاق ب 

كنند، و باوه داهند كمه   كنند و توجه و علاقه حقيق  ده جهت منافع شخص مقابلشا  ابراز م  م 

ده نهايمت احساسمات پيونمد افمراد      .(Rempel et al., 1985)باشد   اين احساسات دو جانبه م

ايج ابعماد  توانمد بمر نام    اعاااد بين فردي مم  . كند است كه پايه و اساس  ها براي اعاااد ايجاد م 

اعاااد شمامل  . اجاااع  مبل سطح تعاهض بين فردي ده هوابط ميا  وظيفه اي اثر گذاهد -هوان 

اعاااد مبان  بر شناخت از يك پايه منطق  براي اعاااد بمه  . دو بعد شناخا  و احساس  م  باشد

 .شخص ديگر مناج م  گردد

بيشار افراد به هم اطاينما  و  : ددهاي اعاااد مبان  بر شناخت به صوهت زير بيا  م  گرشاخص

اعضا به صملاحيت و  . اهادت داهند، شغل فرد مقابل، به هفااه حرفه اي و تخصص نزديك است

ومادگ  فرد مقابل ترديد داهند، افراد م  توانند ده فعالياهاي جاهي به هم اطاينا  كنند، كاههماي  

 .(McAllister, 1995)شود  نشا  م  دهند، باعث قابل اعاااد تر شد مرتبط  كه اعضا انجام م 
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اعاااد مبانم  بمر احسماس حامايا      . ده موهد اعاااد مبان  بر احساس نيز هاين طوه است

هماي موجمود ده مواجمه بما نيازهماي كماهي        براي مديرا  و جساجوي فعالانه براي فرصت

 ا و هاكماه  بنابر مطالعات انجام شد  خيمري  (.(Massey and Kyriazis, 2007 باشد م 

اعاااد مبان  بر شناخت و مبان  بر احساس بالاتر، سطوح پمايين تمري از تعماهض     (1399)

و هاچنين اعاااد مبان  بر شناخت و مبانم   . دهد مخرب ها هوابط ميا  وظيفه اي نشا  م 

و . كنمد  اي ها براي توسعه تعاهض سازند  ايجماد مم    بر احساس بالاتر شرايط هدايت كنند 

د مبان  بر شناخت و احساس، تعاهض سازند  بين و  هما افمزايش خواهمد    با افزايش اعااا

فروشمند ، طمرفين مبادلمه     -ده بافت هوابط خريداه (.1381خيري بهرام و هاكاها ، ).يافت

ها ده مواجهمه بهامر بما ممواهد احاامال        دهند كه به و  اي از خود نشا  م  هفااههاي منطق 

 . كند كاك م 

 انعطاف پذیری  2-4

شود كه يك صادهكنند  ده مواجهه و معاملمه بما    اي از انعطاف اطلاق م  پذيري به دهجه عطافان

پذيري هم بمه   كنند كه انعطاف پيشنهاد م ( 1881) 1و جا  1هيد  .دهد خريداها  از خود نشا  م 

. دانداز  تبادل اطلاعات و انسجام، به عنوا  يك هنجاه عقلان  پر اهايت براي هوابط به شااه وي

اي ها كه بمه يمك يما همر دو طمرف ده داشمان        پذيري يك طرف مبادله، فرايند سازگاهي انعطاف

بنمابراين،   (.Zur et al., 2011 . )كنمد  هساند تسمهيل مم    عالكرد بهار ده شرايط ماغير ياهي م 

 هقمابا ،  حفظ مزيمت  جهت ده وكاه كسب پرتلاطم محيط با شد  ماناسب براي پذيري انعطاف

 .(Hatum and Pettigrew, 2006)اسمت   اممروز  مديرا  فرا هوي اساس  هاي لشچا از يك 

 تغيير، به نسبت سازما  و  كه شود م  باعث شد  پذيرتر انعطاف كه است معاقد (1884)پاساوه

 .باشد داشاه بهاري گوئ  پاسخ

 عملکرد  2-5

 نامايج  عنوا  فقط  به  توا م  ها عالكرد. داهد وجود عالكرد مفهوم دهباه  مخالف  هايديدگا 

 عنوا  به بايد عالكرد"داهند كه م  اظهاه( 1882)هاكاها   و برنادين .گرفت نظر ده شد  كسب

                                                      
1 Heide 
2 John 
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 و مشماري  هضمايت  هاهبمردي،  با اهداف ها پيوند ترين قوي ونها كه چرا شود، تعري  كاه ناايج

كاپمل   .گرفمت  نظر ده هفااه عنوا  به توا  م  عالكرد ها ديگر سوي از ."داهند مال  دهومدهاي

 تحمت  توانند م  كه چرا شود، مااايز ناايج از بايد و هفااه است عالكرد، كه داهد اعاقاد( 1880)

 همم  و نامايج  همم  اسماس  بمر  عالكرد تعري  سوم، گرو . شوند ها، تحري  سيسام عوامل تأثير

 (.1398حاج  پوه بهان و مرادي ،) .دانند م  تري جامع ها ديدگا  هفااهها

  صوهت هنگام  صادهات موهدي .است صادهات خاهج  بازاه به شد  واهد براي ها  ترين اد س

 مصرف بر مازاد محصول داشان به دليل انفعال  طوه به باه يك وقت  چن هر شركت كه گيرد م 

 كمه  گيمرد  م  صوهت هنگام  فعال صادهات. خاهج  بفروشد كشوه خريداها  به ها ونها داخل ،

 شمركت  حالمت  دو همر  ده. كنمد  صاده نظر موهد كشوه به ها گيرد محصولاتشب تصايم شركت

تغييمر   نظمر  مموهد  بمازاه  بمراي  ها ونها يا كه ناايد توليد خود كشوه ده ها است محصولات ماكن

 .كند م  صاده شود، م  مصرف كشوه داخل ده كه شكل  هاا  به يا و دهد م 

 

 

 

 

 

  

 مدل مفهومی پژوهش -1

 هشپیشینه پژو  .3

اي ده منابع فاهس  تحقيق  يافت نشد كه به برهس  اعاااد شناخا  و عاطف  بر تبمادلات هابطمه  

خريداها  و فروشندگا  بپردازد اما تحقيمق هماي انجمام شمد  كمه ممرتبط بما جامعمه ومماهي و          

 .ماغييرهاي تحقيق م  باشند ده زير ووهد  شد  است

 اعاااد تأثيرگذاهي برهس  پژوهش اين هدف (1380)قريش  معصومه ودادي، احاد خيري، بهرام

 هماي تفماوت  شخصم   ويژگم   سمه  تأثيرهماي  به با توجه احساس، و شناخت بعد دو اساس بر

 سازند  تعاهض مخرب، تعاهض بر فروو تحصيلات مدير سطح و بازاهياب  تجربه هوانشناخا ،

 اصمل   بمزاه ا و پياايشم   -توصميف   پمژوهش حاضمر   هوو .است شد  دهک هابطه اثربخش  و
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 بمراي . اسمت  شد  توزيع الاصرفكالاهاي سريع صنعت فروو مديرا  بين كه است، پرسشنامه

 دو دهد؛م  نشا  ناايج .است شد  جزي  اسافاد  مربعات حداقل هوو از داد  ها تحليل و تجزيه

 بمخمر  تعماهض  بمر  منف  تأثير و شد  هابطه دهک اثربخش  بر مببا  تأثير فردي بين اعاااد بعد

 احسماس  بر مبان  اعاااد اما نداهد؛ تعاهض سازند  بر تأثيري هيچ شناخت بر مبان  اعاااد .داهند

 تجربه .شودم  اعاااد افزايش باعث دو مدير بين هايشباهت .داهد سازند  تعاهض بر مببا  تأثير

 .نداهد فردي بين بر اعاااد تأثيري هيچ فروو مدير تحصيلات سطح و بازاهياب 

كنند كه اعاااد بمين فمردي ده هوابمط خمدمات      فرض م ( 1002)جانسو ،كنت گريسو  دوو  

تأثير نسب  از تجربه و تخصمص اهائمه دهنمد     . كنند  داهاي ابعاد شناخا  و عاطف  است مصرف

خدمات، عالكرد محصول، شهرت شركت، هضايت، و شباهت موثر بمر ادهاک مشماري از ابعماد    

مشماريا    348داد  هاي نظمر سمنج  از   .كنند خدمات ها برهس  م  اعاااد ها ده يك اهائه دهند 

دهد كه ابعاد اعاااد شناخا  و عاطف  به  يك شركت مشاوه مال  ده انگلساا ، كه ناايج نشا  م 

نامايج هاچنمين توضميح     .صوهت تجرب  است و سابقه هر دو مشارک و منحصر به فمرد اسمت  

 .خش  فروو اهائه م  كنندبيشاري ده موهد هابطه بين اعاااد و اثرب

دهد باوه مديرا  ده مموهد قابمل اعاناماد بمود  هاسمالا  بمر        ناايج نشا  م ( 1882)مك وليسار

سطح اعاااد مبان  بر شناخت بالاتر از سطح اعاااد مبانم  بمر احسماس    . اعاااد تاثير گذاه است

هماي دقيمق و عقلائم     كه بر اساس اهزيماب   )اعاااد ها به دو دساه اعاااد شناخت محوه . است

هاي عاطف  كه با طرف مقابمل هد و   كه بيشار از طريق پاسخ)و اعاااد عاطفه محوه ( شكل گيرد

داهد كه ده اعااماد عاطفمه محموه نيمز      او بيا  م . ناايدتقسيم  م ( شود، شكل م  گيرد بدل م 

 .شود وجود حداقل  از اعاااد شناخت محوه، ضروهي م 

 پژوهش روش  .4

 .باشد هابساگ  م  :مسير منظر كاهبردي، از  :هدف منظر از وهشپژ اين

هاچنمين هوو  . هوو تحقيق به كاه برد  شد  ده اين پژوهش، از لحاا هدف كماهبردي اسمت  

1تحقيق موهد اسافاد  از لحاا نحو  گردووهي اطلاعات، هابساگ 
 .م  باشد 

معه ماناه ، برهس  است كمه  سرشااهي از جا. ناونه اين تحقيق، به صوهت سرشااهي م  باشد

                                                      
1 Correlation 
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 . گيرد تاام واحدهاي جامعه ها دهبرم 

 هاداده آوری جمع ابزار  4-1

 .است شد  اسافاد  ميدان  هوو و ايكاابخانه هوو از هاداد  ووهي جاع براي پژوهش اين ده

 ایکتابخانه روش  4-2

 ادبيمات  و نظمري  مبمان   شبخم  تكايمل  براي ها،داد  برداهي فيش ابزاه از اي،كاابخانه هوو ده

 .شد اسافاد  اينارنت و مقالات اي،كاابخانه منابع پژوهش از موضوع

 میدانی روش  4-3

 .است شد  اسافاد  ها داد  ووهي جاع پرسشنامه براي ابزاه از ميدان  هوو ده

 محقق به منظوه اجراي پژوهش، علاو  بر مطالعه نظريات و الگوهاي موجود ده هابطه با اعااماد 

شناخا  و عاطف  بر تبادلات هابطه اي خريداها  و فروشندگا ، از ونجا كمه پمژوهش حاضمر از    

نوع توصيف  است، براي جاع ووهي اطلاعات موهد نظر به منظموه وزممو  فرضميات خمود، بمه      

نظرسنج  از مديرا  محصولات صمادهات  ممواد غمذاي ، بما اسمافاد  از پرسشمنامه هماي بسماه         

اي تهيمه   سوال بساه به صوهت طي  ليكمرت پمنج گزينمه    33ژوهش شامل پرسشنامه پ. پرداخت

 .م  باشد 1شد، كه خيل  زياد اهزو پنجم و خيل  كم اهزو يك ها ده ماغيرها جدول 

 سوالات مرتبط با پرسشنامه مدل مفهومی ردیف

 4-1 فاصله فرهنگ  1

 10-4 شهرت خريداه 1

 14-11 اعاااد شناخا  3

 11-14 اعاااد عاطف  4

 13-11 انعطاف پذيري صاده كنند  2

 33-14 عالكرد صادهكنند  4

 ارتباط سوالات پرسشنامه با مدل مفهومی -2جدول

 (جامعه آماری)پژوهش مکانی قلمرو  4-4

 به شود، اجرا ونجا ده يا يابد تعايم ونجا به است قراه پژوهش ناايج كه جاي  يا پژوهش ي جامعه

 شمود  مم   اطلاق اموهي كل  طوه به و هويدادها ها، مكا  گياها ، ا،اشي اشخاص، اي از مجاوعه

 هايويژگ  يا ها صفت ميزا  چقده هر .باشند مشارک ويژگ  يا چند صفت يا يك ده حداقل كه
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 مشمارک  هماي  ويژگ  و ها صفت چقده هر و بود تر خواهد گسارد  جامعه باشد، كاار مشارک

 (.1399ميرزاي ، ) بود خواهد محدود جامعه باشد، بيشار

 .باشندم  (شيرين  و شكلات)هاي صادهات  مواد غذاي  وماهي شركت يجامعه پژوهش اين ده

 پژوهش زمانی قلمرو  4-5

 و هابسماگ   هماي  پژوهش انجام چگونگ  پيرامو  شد  انجام مطالعات به توجه با پژوهش اين

 1381سمال  اهديبهشت ما  از ج،نااي تفسير هاچنين و ها داد  ووهي جاع و ووهي اطلاعات جاع

 .هسيد پايا  به 1381 سال ما  ده بهان و وغاز

 هاداده تحلیل و تجزیه روش  .5

 مشخصات جمعیت شناختی نمونه 5-1

دهصد ونها  4/11دهصد افراد پاسخ دهند  مرد و  3/44جنسيت  نظر از دهند  پاسخ افراد وضعيت

دهصد افراد پاسخ دهند  ده 4/11سن   نظر از ند ده پاسخ افراد وضعيت. دهندها زنا  تشكيل م 

 9/4سمال،   40تما   30دهصد افراد پاسخ دهند  ده گرو  سمن    4/41سال،  30گرو  سن  كاار از 

سمال قمراه    20دهصد افراد نيز ده گرو  سمن  بمالاي    1/8سال و  20تا  40دهصد ده گرو  سن  

داهاي ممدهک  %( 3/21)افراد پاسخ دهند  تحصيلات اكبر نظر از دهند  پاسخ افراد وضعيت. داهند

دهصد افمراد پاسمخ دهنمد      2/18نظر سابقه خدمت  از دهند  پاسخ افراد وضعيت .ليسانس است

 12دهصمد   3/1سال،  12تا  10دهصد بين  2/18سال،  10تا  2دهصد بين  1/34سال،  2كاار از 

 .سال است 10دهصد نيز بالاي  2/4سال و  10تا 

ولفاي كرونبا  و مدل ياب  معادلات سماخااهي بمه هوو حمداقل مجمذوهات      ده اين پژوهش از

ممدل سمازي فرممول     . م  باشد PLS نرم افزاه موهد اسافاد  . اسافاد  شد  است( PLS)جزئ  

به طوه خماص   PLS.  براي برووهد با اسافاد  از نرم افزاه به كاه گرفاه م  شود PLSساخااهي 

تمر هوي   ا كوچك باشمد و هنگمام  كمه بما حمذف ممواهد ضمعي        هنگام  كه انداز  ناونه نسبا

جماي  كمه همدف مما      هاچنمين، از و  . هود ابزاهي مناسب است هاي دو موهدي به كاه م  مقياس

گيري مدل و دهعمين   هاي دو بعد اعاااد بر اساس مشخصات انداز  ها و خروج  اهزياب  محرک

 PLSباشمد، مدلسمازي مسمير     ابسماه مم   حال به حداكبر هساند  واهيانس تشريح  ماغيرهاي و

 .ويد هوش  مناسب به شااه م 
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 نتایج پژوهش  5-2

 .خريداها  بر اعااادعاطف  تاثير مببت داهد تفاوت فرهنگ : 1فرضيه 

( 420/3)خريداها  و اعاااد عاطف  برابر  داهي بين ماغير تفاوت فرهنگ چو  مقداه سطح معن 

دهند  ي اين اسمت كمه اهتبماط ميما  تفماوت      است و نشا ( 84/1)باشد كه بزهگار از مقداه م 

هاچنمين ضمريب   . داه اسمت معنم  %( 82)خريداها  و اعاااد عاطف  ده سطح اطاينا   فرهنگ 

خريداها   است و ميزا  اثرگذاهي ماغير تفاوت فرهنگ ( 134/0)مسير ما بين اين دو ماغير برابر 

 .گرددن فرضيه اول پژوهش تاييد م بنابراي. دهدبر اعاااد عاطف  ها نشا  م 

 .خريداها  بر اعااادشناخا  تاثير مببت داهد تفاوت فرهنگ : 1فرضيه 

داهي بمين ماغيمر تفماوت فرهنگم   خريمداها   و اعااادعماطف  برابمر        چو  مقداه سطح معنم  

 دهنمدة ايمن اسمت كمه اهتبماط ميما       است و نشا ( 84/1)باشد كه بزهگار از مقداه م ( 148/1)

هاچنمين  . داهاسمت معنم  %( 82)تفاوت فرهنگ   خريداها   و اعااادعاطف  ده سمطح اطاينما    

است و ميزا  اثرگذاهي ماغير تفماوت فرهنگم    ( 104/0)ضريب مسير ما بين اين دو ماغير برابر 

 .گرددبنابراين فرضيه دوم پژوهش تاييد م . دهدخريداها  بر اعاااد عاطف  ها نشا  م 

 .خريداه خريداها  بر اعااادعاطف  تاثير مببت داهد( شناخت)بقه سا: 3فرضيه 

( 144/3)خريداه و اعاااد عماطف  برابمر   ( شناخت)داهي بين ماغير سابقهچو  مقداه سطح معن 

( شناخت)دهندة اين است كه اهتباط ميا  سابقهاست و نشا ( 84/1)باشد كه بزهگار از مقداه م 

هاچنين ضريب مسير ما بين اين . داهاست معن %( 82)طح اطاينا  خريداه و اعاااد عاطف  ده س

خريداه بر اعاااد عماطف   ( شناخت)است و ميزا  اثرگذاهي ماغير سابقه( 144/0)دو ماغير برابر 

 .گرددبنابراين فرضيه سوم پژوهش تاييد م . دهدها نشا  م 

 .ثير مببت داهدخريداه خريداها  بر اعااادشناخا  تا(شناخت)سابقه : 4فرضيه 

( 444/1)خريداه و اعاااد شناخا  برابر ( شناخت)داهي بين ماغير سابقه چو  مقداه سطح معن 

دهنمدة ايمن اسمت كمه اهتبماط ميما  سمابقه        اسمت و نشما   ( 84/1)باشد كه بزهگار از مقداه م 

 هاچنمين ضمريب  . داهاسمت  معنم  %( 82)خريداه و اعاااد شناخا  ده سطح اطاينا  ( شناخت)

خريمداه  ( شمناخت )است و ميزا  اثرگذاهي ماغير سابقه( 120/0)مسير ما بين اين دو ماغير برابر 

 .گرددبنابراين فرضيه چهاهم پژوهش تاييد م . دهدبر اعاااد شناخا  ها نشا  م 

 .اعااادشناخا  بر اعااادعاطف  تاثير مببت داهد: 2فرضيه 
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باشمد  مم  ( 102/3)عاطف  و اعاااد شناخا  برابر  داهي بين ماغير اعااادچو  مقداه سطح معن 

دهندة اين است كه اهتباط ميا  اعاااد عاطف  و اعااماد  است و نشا ( 84/1)كه بزهگار از مقداه 

هاچنين ضريب مسير ما بين اين دو ماغير برابمر  . داهاست معن %( 82)شناخا  ده سطح اطاينا  

ين ابنابر. دهداد عاطف  بر اعاااد شناخا  ها نشا  م است و ميزا  اثرگذاهي ماغير اعاا( 421/0)

 .گرددفرضيه پنجم پژوهش تاييد م 

 .اعااادعاطف  بر انعطاف پذيري صاده كنند  تاثير مببت داهد: 4فرضيه 

داهي بين ماغيمر اعااادعماطف  و انعطماف پمذيري توليدكننمدگا   برابمر       چو  مقداه سطح معن 

دهنمدة ايمن اسمت كمه اهتبماط ميما        است و نشا ( 84/1)ز مقداه باشد كه بزهگار ام ( 424/2)

هاچنمين  . داهاسمت معنم  %( 82)اعااادعاطف  و انعطاف پذيري توليدكنندگا   ده سطح اطاينا  

است و ميزا  اثرگذاهي ماغير اعاااد عاطف  بمر   ( 411/0)ضريب مسير ما بين اين دو ماغير برابر 

 .بنابراين فرضيه ششم پژوهش تاييد م  گردد. دهدشا  م انعطاف پذيري توليدكنندگا   ها ن

 .اعااادشناخا  بر انعطاف پذيري صاده كنند  تاثير مببت داهد: 4فرضيه 

داهي بين ماغير اعاااد عاطف  و هضايت از عالكرد توليدكننمدگا  برابمر   چو  مقداه سطح معن 

هندة اين است كه اهتباط ميا  اعاااد داست و نشا ( 84/1)باشد كه بزهگار از مقداه م ( 988/2)

هاچنمين  . داه اسمت معنم  %( 82)عاطف  و هضايت از عالكرد توليدكنندگا  ده سطح اطاينما   

است و ميزا  اثرگذاهي ماغير اعااادعماطف  بمر   ( 444/0)ضريب مسير ما بين اين دو ماغير برابر 

 .گرددضيه هفام پژوهش تاييد م بنابراين فر. دهدهضايت از عالكرد توليدكنندگا  ها نشا  م 

 .اعااادعاطف  خريداها  بر عالكرد صادهكنند  تاثير مببت داهد: 9فرضيه 

داهي بين ماغير اعاااد شناخا  و انعطماف پمذيري توليدكننمدگا   برابمر     چو  مقداه سطح معن 

ميما    دهنمدة ايمن اسمت كمه اهتبماط     است و نشا ( 84/1)باشد كه بزهگار از مقداه م ( 141/1)

هاچنمين  . داهاستمعن %( 82)اعااادشناخا  و انعطاف پذيري توليدكنندگا   ده سطح اطاينا  

است و ميزا  اثرگذاهي ماغيمر اعااماد شمناخا     ( 310/0)ضريب مسير ما بين اين دو ماغير برابر 

 .گرددبنابراين فرضيه هشام پژوهش تاييد م  . دهدبر  انعطاف پذيري توليدكنندگا   ها نشا  م 

 .اعااادشناخا  خريداها  بر عالكرد صادهكنند  تاثير مببت داهد: 8فرضيه 

داهي بين ماغير اعاااد شناخا  و هضايت از عالكرد توليدكنندگا  برابمر  چو  مقداه سطح معن 

دهندة اين است كه اهتباط ميا  اعاااد است و نشا ( 84/1)باشد كه بزهگار از مقداه م ( 404/2)
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هاچنمين  . داه اسمت معنم  %( 82)هضايت از عالكرد توليدكنندگا  ده سطح اطاينا   شناخا  و

است و ميزا  اثرگذاهي ماغير اعااادشناخا  بمر  ( 202/0)ضريب مسير ما بين اين دو ماغير برابر 

 .گردد بنابراين فرضيه نهم پژوهش تاييد م . دهدهضايت از عالكرد توليدكنندگا  ها نشا  م 

 رینتیجه گی  .6

 پیشنهادات پژوهش 6-1

دهند كه اعاااد شناخا  و عاطف  ده ايجاد و گسارو هوابط موفق بين خريداها   ناايج نشا  م 

هماي مخالفم  تحمت تماثير قمراه       خاهج  و صادهكنندگا  پر اهايت هساند اما هوابمط ها از ها  

 .دهند م 

تما باواننمد حمداكبر     صادهكنندگا  هوي هضايت مشاري توجه خاص  ها مبمذول داشماه   4-1-1

شميرين  و  )ده صنعت مواد غذاي . اسافاد  ها از فضاي اعاااد عاطف  مشاريا  بهر  گيري ناايند

اين هضايت از عالكرد باعث م  شود براي هضايت خريداه ضره و زيا  ده حامل و  ( شكلات

شم  و  ها پرداخت كنند و مشاري خريد خود ها به صموهت سفاه ... نقل ويا مشكلات گارك  و 

 .نقدي انجام دهد

پيشنهاد م  شود صادهكنندگا  و مشاريا  هوي انعطاف پذيري توجه خاصم  ها مبمذول    4-1-1

ده صمنعت ممواد   . داشاه تا باوانند حداكبر اسافاد  ها از فضاي اعاااد عاطف  بهر  گيمري نااينمد  

اي مشماري  اين انعطاف پذيري باعث م  شود، صادهكنند  بمه تقاضم  ( شيرين  و شكلات)غذاي 

هاه خريمداها   . بساه بندي شيرين  و شكلات ها تغيير دهد( گرم)نوع بساه بندي، طرح و حجم

تواند به اين معنا  اعاااد عاطف  م  وجود. كنند گذاهي عاطف  ده هابطه نا  و فروشندگا  سرمايه

 .پذير باشد و هابطه ها ده ويند  هم ادامه دهد باشد كه صادهكنند  مايل است انعطاف

فرهنگ  خريداها  توجه خاص  ها ( فاصله)پيشنهاد م  شود صادهكنندگا  هوي تفاوت  4-1-3

. مبذول داشاه تا باوانند حداكبر اسافاد  ها از فضاي اعاااد عاطف  مشماريا  بهمر  گيمري نااينمد    

زيرا، صادهكنندگا  و خريمداها  خماهج  عمادت    . شودها باعث ايجاد اعاااد م شناخت فرهنگ

هاي گوناگو  سرو كاه داشاه باشند و اين باعث با اقوام مخال  با پيش زمينه ها و فرهنگ داهند

 .يابدهر چه اين احارام بيشار باشد، اعاااد عاطف  افزايش م . شوداحارام ماقابل م 

 

  آتی تحقیقات برای پیشنهادات  6-2  
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يما صمنايع توليمدي ديگمر بمه       پيشنهاد م  شود تا از مدل تحقيق ده ساير هشاه هاي خدمات  و 

منظوه شناساي  عوامل موثر بر اعااماد شمناخا  و عماطف  بمر تبمادلات هابطمه اي خريمداها  و        

كه ده مقايسه ناايج اين تحقيقات م  تواند شناخت بيشاري به مديرا  . فروشندگا  اسافاد  گردد

 .ين صنايع بدهدبازهگان  ده موهد چگونگ  تركيب عوامل اعاااد بر فروو ده هريك از ا

  پژوهش های محدودیت  6-3

هما  اين محمدوديت . هاانند هر پژوهش   اين مطالعه نيز با محدوديت هاي  دست به گريبا  بود

ماضان اين حقيقت است كه مطالعه حاضر ده يك زما  خاص و از يك دوهناا بر هابطه مبادلمه  

 .تاركز م  كند

بما توجمه بمه تعمداد ناونمه و شمركت هماي ممواد          :دشواه و زما  بر بود  تكايل پرسشنامه هما 

ها ده پراكندگ  نسب  شركت. گرفاندبايست موهد برهس  قراه م م ( شيرين  و شكلات)غذاي 

هما، عمدم پمذيرو ابامداي      ها، تغيير شمااه  تلفمن  سطح كشوه، تغييرات مكان  برخ  از شركت

د  مديرا  بازهگان  بمراي تكايمل   ها، ده دسارس نبود  و يا پر مشغله بوتوسط برخ  از شركت

 ... . پرسشنامه و 
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Abstract 
This study examines the impact of trust on relational exchanges between 

buyers and sellers in an international context. Trust is considered as two 

separate dimensions: cognitive trust and affective trust. Data from Australian 

exporters are tested with regards to their overseas buyers. The empirical 

results show that cognitive trust and affective trust are distinct dimensions. 

Shared goals is a common antecedent to both dimensions of trust. Perceived 

cultural distance and reputation are the unique antecedents to cognitive trust. 

The results indicate that international relational outcomes benefit from the 

presence of both cognitive and affective trust. In other words, when exporters 

exhibit both dimensions of trust, they are more willing to be flexible and 

report higher levels of satisfaction with export performance. 

Keywords: Cultural distance, Cognitive trust, Affective trust, Flexibility, 
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