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Abstract 

Objective  

Given the competitive nature of markets these days, environmental changes and gaining the 

trust of customers by other organizations have found that it is necessary to gain customers’ 
trust. On the other hand, insurance industry has been regarded as a rapidly growing industry 

in terms of quality and quantity of insurance companies. This study aims to examine the 

effectiveness of different types of customers’ and sellers’ characteristics on sellers’ 
trustfulness. On the one hand, it intends to address the theoretical gap by providing a 

comprehensive model in this field. 

 

Methodology  

The present empirical research was conducted using a descriptive-survey method. The 

reliability of the questionnaire was confirmed using Cronbach's alpha and CR index; the 

validity was assessed based on content validity, as well as convergent and divergent validity 

methods. The data were collected between September 2019 and September 2020. The 

statistical population of this study includes all customers of private insurance companies in 

Tehran. The data were analyzed using Smart P.L.S software and hierarchical linear analysis. 

 

Findings 

Data analysis findings revealed that customers' personality type has an effect on sellers’ 
trustfulness. Besides, the sellers' personality type at the organization level had a significantly 

intervening effect on the relationship between customers' personality type and the sellers' 

trustfulness at the individual level. In addition, the mediating effect of the sellers' personality 

type was measured using the Sobel test and its severity was measured using VIF coefficient. 
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Conclusion 

The findings indicated that the sellers’ personality type had a more significant effect. 
Moreover, all dimensions of customers' and sellers’ personality types had a significant effect. 

Particularly, sincerity and openness were among the most significant customers’ personality 
types, while perceived stability had the most impact among the sellers' personality types. 

Finally, the sellers' personality type was confirmed as a mediator between the customers' 

personality type and sellers’ trustfulness. 
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  چكيده
 جلـب  كـه   انـد  برده پي موضوع مهم اين به ها سازمان مشتريان، محيطي و جلب اعتماد بازارها، تغييرات شدن به رقابتي توجه با :هدف
 يكي ها، شركت تعداد لحاظ از هم و كاري كيفيت لحاظ از بيمه هم ديگر، طرف از. است اهميت بيشتري يافته قبل از مشتريان اعتماد

صيتي مشتريان و فروشنده بـر اعتمـاد   زمان تأثير تيپ شخ در اين پژوهش تلاش شده است تا هم .است بوده رشد به رو هاي صنعت از
و از طريق ارائه الگوي جامع در اين زمينه، شكاف نظري ايـن   بررسي شود ديگريكها و تأثيرگذاري آنها بر  به فروشنده، رابطه بين تيپ

  .مبحث پوشش داده شود
 CR كرونباخ و شاخص يآلفا قياز طرنامه  پرسش ييايپا. است اجرا شده يشيمايپـ   يفيتوصبا رويكرد  يكاربردپژوهش اين  :روش

 ـ  يافزارهـا  كمك نـرم  ها به داده. شد دييأگرا و واگرا ت محتوا، هم ييروا هاي با استفاده از روشآن  ييروا و  لي ـاس و تحل ال ياسـمارت پ
  .ندا هشد  ليتحل يمراتب سلسله يخط

 يتيشخص پيت كننده ليتعد تأثير نيهمچن. داردتأثير  شندهفرو به اعتماد بر انيمشتر يتيشخص پيت ،ها داده ليتحل بر اساس :ها يافته
 ري ـعـلاوه، اثـر متغ   بـه  .معنادار بـود  يدر سطح فردبر اعتماد به فروشنده  انيمشتر يتيشخص پيبر رابطه ت ،فروشنده در سطح سازمان

  .دش دهياف سنج يا يو بيبا استفاده از آزمون سوبل و شدت آن با ضر فروشنده يتيشخص پيت يانجيم
از  .اسـت  داشـته  يبيشـتر  گـذاري تأثير فروشـنده  تيپ فروشنده، و مشتري ي شخصيتيها تيپ بين در ،نتايجبر اساس  :گيري نتيجه

 يهـا  تيـپ  ابعـاد  بـين  در نـد؛ امـا  بود معنـادار تـأثير   داراي ابعاد كليه ،مشتري و فروشنده شخصيتي هاي تيپ ابعاد بين درسوي ديگر، 
، از ابعاد ديگـر تأثيرگـذاري   شده دركثبات  فروشنده، شخصيتي تيپابعاد  بين در و و سپس گشودگي نبود باوجدان مشتري، شخصيتي

  .عنوان ميانجي رابطه تيپ شخصيتي مشتري و اعتماد به فروشنده تأييد شد به ،تيپ شخصيتي فروشندهدر نهايت، . بيشتري داشت
  
  يمشتر يتيشخص پيت ،كارمندان فروش يتيشخص پيت ،يچندسطح ليتحل ،اعتماد به فروشنده :ها كليدواژه
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  مقدمه
نظـام   كي ـمانند گذشته بـا   گرياند كه د برده يپ تيواقع نيها به ا سازمان ط،يمداوم مح راتييو تغ بازارهاشدن  يبا رقابت
 دارد و اي ژهي ـارزش وبـراي خـود    يهر مشتر از اين رو، ستند،يرو ن هحال رشد روب در يرو به گسترش و بازارها ياقتصاد

  .)2017 ،1روي، هال و بالانتينه( از بازار مبارزه كرد يشتريبه دست آوردن سهم ب يبرا ديبا
 انيشود كـه مشـتر   باعث مي يثر با وؤارتباط م يدارد و برقرار ياديز تياهم يمشتر كردن دتعهم ،در عصر حاضر 

كـه بـه سـازمان     يانيمشـتر  فقط ،نيبنابرا. و طرفدار آن باشند يحام ،همكار و در خارج از سازمان ،سازمان در داخل كي
 يبـا بررس ـ . شـوند  زمان محسـوب مـي  سـا  يبـرا  اي هيدارنـد و سـرما   يو عمر طولان يتعلق خاطر داشته باشند، سودآور

 جاديا .ارتباط است يبرقرار ياصل ديبرد كه اعتماد كل يموضوع پ نيتوان به ا اعتماد مي نهيانجام شده در زم هاي پژوهش
، بـه  هسـتند  انيمدت روابط مبادلـه بـا مشـتر    شيدنبال افزا كه به ييها شركت يبرا ان،يبا مشتر يقو يفرد انياعتماد م
فروشـنده   ـ داريمدت در رابطه خر هايشكل از اثر نيكه چند قتيحق نيبا توجه به ا. است  شدهتبديل  يضرور موضوعي

 در راسـتاي شـركت   كي ـ ييتوانـا  شيافـزا  يبرا كياستراتژ يدهنده ضرورت است، شكل مناسب اعتماد نشان ريپذ امكان
كالاهـا   ديبه خر آنها قيو تشو انيط با مشترارتبا يبرقرار يبرا ياصل مراحلاز  .استزمان  طي انيو حفظ مشتر تيريمد

  .)2017 ،و همكاران روي( است يو حفظ اعتماد در مشتر جاديو استفاده از خدمات، ا
 و انجام معامله بـا آنهـا درصـدد حفـظ     ديجد انيجلب مشتر يبرا ييها ياستراتژ نيها علاوه بر تدو سازمان ،امروزه

هـا   سـازمان  شده،روزافزون رقابت در عرضه تجارت موجب  ديتشد .اند با آنها بر آمده يائمروابط د جاديو ا يكنون انيمشتر
در اكثـر   .داشـته باشـند   داريمنسجم و پا يارتباط انيبا مشتر ،نامه مهيباشند كه علاوه بر حجم فروش ب يانيخواستار مشتر

 ـ  داري ـرابطـه بلندمـدت خر   تي ـسـاخت و تقو  يري ـگ ميكننده در تصم نييو تع ياساس يعنوان عنصر اعتماد به ها پژوهش
   ).1396 ،، دودانگه و افشارينخوي( است شده شناخته فروشنده

بـراي  كننـده را   بينـي  بازاريابي چندين متغيـر پـيش   پژوهشگرانطي سه دهه گذشته، متخصصان مديريت فروش و 
كند، مـدل   لكرد نيروي فروش را هدايت مييكي از متغيرهاي مورد مطالعه كه نتايج عم. اند شناسايي كردهافزايش فروش 

 ـ يشمند و مهم برازار يبشر ياز دستاوردها يكي .شخصيت استعامل پنج   يازهـا ياز ن يبرخ ـ نيمأمقابله با حوادث و ت
از حـوادث،   يناش ـ ياست كه علاوه بر جبران خسـارت اقتصـاد   يسازوكار ،مهيب. است مهيب ،يو روان ياجتماع ،ياقتصاد

موجـب   ،يرشد و توسعه اقتصاد يبرا مطمئنمناسب و  يبستر جاديا نيافراد و همچن يسطح زندگ يرتقاو ا ندهيآ نيمأت
 شياسـتعدادها و افـزا   ييرشد و شكوفا ،ياجتماع اتيح ييايموجب پو ،زيآرامش ن نيجامعه شده و ا يآرامش خاطر اعضا

   .)1398 مه،يپژوهشكده ب( شود مي يور و بهره ييكارا
شرط ضروري بـراي انجـام مبـادلات و ايجـاد روابــط بلندمـدت بـا         وكار، پيش اي از تاريخ كسب د در هر دورهعتماا

و در موفقيـت  اسـت  وكارهـا عامـل مهمـي     در بازاريابي براي حفظ روابط مشتريان و كسـب  ،اعتماد. مشتريان بوده است
 ،ميمندي( كليدي است مفهومي ،بلندمدت هه حفظ رابطدر توصيف علت تمايل افراد ب و ثير بسيار زيادي داردأت ها سازمان

  ).1396 منش،گلكاري حق، سميعي نصر و مهر
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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كننـده   مصـرف  دي ـكه اعتماد در شكل دادن به اهداف خر شده است ي بردهموضوع پ نيبه ا هاي پيشيندر پژوهش

اعتمـاد   نيهمچن ـ. وجـود دارد  يادي ـز يها نوشته يمثبت اعتماد در روابط مشتر يامدهايپ در خصوص. دارد ينقش مهم
عنـوان   اعتماد را به ،از منابع يبرخ. مهم در روابط بلندمدت است يعنوان عنصر مهم تعهد، به يها كننده ينيب شياز پ يكي

و  دي ـاعتمـاد، وجـه نقـد تمـام خر    «اسـت كـه    ني ـباور بـر ا . اند كرده يارتباط معرف ايعملكرد  تيموفق ءجز نيتر حساس
ماندن در صحنه رقابت دارند،  يبه باق ليكه تما ييوكارها كسب يپرداختن به موضوع اعتماد برا ،نيبنابرا. »هاست فروش

اگر روابط مشتريان با فروشنده بر پايه اعتمـاد باشـد، قصـد     .)1392ي، شافعي و فاروقي، خيش(است  ريناپذ زيگر موضوعي
كريمي سـارمه، اسـماعيل پـور و مباشـر امينـي،      (يابد  مي تأثير اين درجه از اعتماد و اطمينان افزايش خريد آنان نيز تحت

 شتريب كهوجود دارد  ،باشند شده شيو آزما فيتعر يطور تجرب كه به يمحدودهاي  پژوهشموضوع  نياما درباره ا ).1398
قـرار  ثير تـأ  تحـت را  انيتوانند شدت اعتمـاد مشـتر   كه مي وجود دارند ياديز يها شاخص. اند كرده ديكأت نيبر اعتماد آنلا

 ـ  يك ـي زي ـن يتيشخص ـ پي ـت. و فروشـنده اسـت   داريخر يتيشخص پيت ،تأثير يها لفهؤم نياز ا يكي .دهند  ياز ابعـاد ذات
  .دارد ياديز تيگيري اهم مياست كه در تصم كننده مصرف

عمـر و   مهيب يتخصص ندهيهزار نما 3/28بالغ بر  ،يعموم ندهيهزار نما 7/35حدود  1397سال  انيتا پادر ايران نيز 
 1258بـه   زي ـن مـه يب يهـا  تعداد شعب شركت. اند كرده تيفعال مهيدر بازار ب) يو حقوق يقياعم از حق( يكارگزار رسم 834

 .)1397 مه،يصنعت ب يسالنامه آمار(اند  رسد كه در سراسر كشور پراكنده شده سال مي نيشعبه در ا

ها باعـث شـده كـه     مهيشمار ب شيافزا يو از طرف مهيتحت پوشش ب يها تيفعال يطرف گستردگ كياز  ،رو نيا از
پـنج عامـل    هي ـبـا اسـتفاده از نظر   تا است شده پژوهش حاضر تلاش در. شوددشوار  شياز پ شيب انيجذب اعتماد مشتر

و  يسـازگار  ي،رنجـور  روان ،يگشودگ ،ييراگ برون يپنج عامل اصل يو پل كاستا كه به بررس يمك كر يتيبزرگ شخص
تـأثير   نـه يدر زم. شـود  مطالعـه  مهيو اعتماد در حوزه ب تيشخص نيارتباط بدر خصوص پردازد،  يم )يناسش فهيوظ( وجدان

 شـايان و كمبـود   خلأ ،اسياز لحاظ توسعه مق مهيو فروشنده بر اعتماد به فروشنده در حوزه ب يمشتر يتيشخص يها پيت
را  يياي ـاعتبار و پا يژگيآنها و شتريب امااند،  شده و ساخته يطراح ييها اسياگر چه در گذشته مق. شود مي اهدهمش يتوجه
 .است نشدهو كاركنان فروش بااعتماد توجه  انيمشتر يتيشخص يها پيمختلف مانند ت يرهايروابط متغ به تاكنون. ندارند

ي س ـمتفـاوت برر  يشـناخت  تي ـجمع يرهـا يبـا متغ را و ارتباط آنها  يشناخت و عوامل عاطف ،شده انجام هاي پژوهش شتريب
و تاكنون در حـوزه ارتبـاط    انجام شده نيدر حوزه اعتماد آنلا ها پژوهش شتريب نيهمچن .)2018 ،1و نجار يسوف( اند كرده

 انـد،  انجـام شـده   يكم ـ هـاي  پـژوهش  زين رانيدر ا نهيزم نيدر ا. است انجام نشده يو اعتماد پژوهش يتيشخص پيت نيب
معطـوف  ) يخلق يها احساسات و حالت( افراد يتيو موقع داريناپا يها يگژيبخش فقط به و نيا يها پژوهش نكهيا ژهيو به

   .نشده است يبررس و فروشندگان بااعتماد دارانيخر يتيشخص داريبوده و هنوز ارتباط ابعاد مهم و پا
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در خصـوص نحـوه    ،امـروزه .  دارد ياديز تياهم آننحوه عرضه و فروش  نامحسوس است، يخدمت مهياز آنجا كه ب

 هنوز اقدامات ،شده انجام يها تلاش ودبا وج. وجود دارد ياديز مشكلاتبالقوه،  انيارتباط با مشتر يو چگونگ مهيش بفرو
ا نه ـو محـرك آ  يارتباط با مشتر يبرقرار ياصل ديدر واقع اعتماد، كل .)1396، و همكاران ينيخو( گيردانجام  ديبا ياديز
از  يك ـيشـك اعتمـاد    بـي هانت و ساندر نشان داد كه  هاي پژوهش.  هاست ازماناستفاده از محصولات و خدمات س يبرا

  .)1394 ،يشهرستان( است يوكار كسب هر ياصول اساس
هاي  مهيحق ب شيطوري كه افزا به افت،ي ارييرشد بس ،يدر كشورهاي صنعت مهيصنعت ب ستم،يدوم قرن ب مهياز ن 

 ـ  مهيروزافزون بخش ب تياز اهم موضوع نيا .بود يناخالص داخل ديتول شياز افزا شتريب يافتيدر  تي ـحكا يدر اقتصـاد مل
اعتمـاد و وفـاداري آنهـا را     ت،يهاي جذب رضا و روش آنها انيتبع مشتر هوكار و ب بخش از كسب نيلزوم توجه به ا و دارد

ي و فروشـنده در  بررسي هر دو تيـپ شخصـيتي مشـتر    ،له اصلي پژوهشئمس بنابراين،. )1391معماريان، ( دكن آشكار مي
آن بر تأثير بيمه و  فروشندهو ميانجي بودن تيپ  تعديلگري تيپ شخصيتي فروشنده از ديدگاه مشتري ،اعتماد به فروشنده

   .استاعتماد 
 يتيشخص ـ يهـا  پي ـو تأثير ت يتيپنج عامل بزرگ شخص هيظرمدل و استفاده از ن يكربنديپ پژوهش، يجنبه نوآور
فروشـنده   يتيشخص پياعتماد و رابطه آن با ت هب يقبل هاي پژوهشبه فروشنده است كه در  بر اعتماد يفروشنده و مشتر

زمان فروشـنده   طور هم قبلي به هاي پژوهشاز آنجا كه در  .اي نشده بود اشاره بندي و دسته ها هگونه فرضي ي با اينو مشتر
تـأثير تيـپ شخصـيتي مشـتريان و      ،زمـان  در اين پژوهش تلاش شده است تا با بررسـي هـم   اند، و مشتري بررسي نشده

در همچنـين   .شـود  بـر همـديگر پوشـش داده    آنهـا  هـا و تأثيرگـذاري   فروشنده بر اعتماد به فروشنده و رابطه بـين تيـپ  
در  به خريد حضوري توجه شده و  كه در اين پژوهش شده استبيشتر به بررسي اعتماد آنلاين پرداخته  پيش هاي پژوهش

در اين  )در سطح سازمان و در سطح فرد(صورت چندسطحي  بتوان از طريق ارائه الگوي جامع به تا نهايت سعي شده است
  .دادشكاف نظري اين مبحث را پوشش  ،زمينه

  پيشينه پژوهش

  تيپ شخصيتي 
همتـا   هـاي بـي   هـاي تفكـر شـخص در زنـدگي روزمـره اسـت كـه بـا ويژگي از رفتارها و شـيوه اي مجموعه ،شخصيت

  .)1396انصاري، و  صنايعي احقر،( شـود مشـخص مـي بيني پيش، پايداري و قابليت بودن
كـه  هاي پايداري هستند ، گرايشها تهاي ديگري از شخصيت هستند كه برخلاف حال  هاي شخصيتي نيز جنبه  تيپ

نسـبت   بـه  ورط ـ شود افراد به ها، صفت معيني دارند كه موجب مي از اين ويژگي يك هر. كنند افراد را از يكديگر متمايز مي
توان به ايـن   شخصيت در منابع مختلف و متعدد مي هاي تعريفها و  از مجموع برداشت. ثابتي در مقابل محيط عمل كنند

بنـدي   بـراي طبقـه   يبرچسـب   ،طـور عمـومي   تيپ شخصيتي بـه  .هاي ثابتي وجود دارند كه در شخصيت جنبهپي برد نكته 
هـا   اين جنبه. داردهاي غيرشناختي افراد فايده عملي بسيار بزرگي  شناخت عيني جنبه. ر استنظر رفتا هاي افراد از ويژگي
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پـذير   هـاي متغيـر زنـدگي امكـان     توصيف رفتار انسان را در موقعيـت  و كردهاي بازده استعدادهاي ذهني را تعيين  اندازه تا

  .)1392 سپهريان و كتابي،( كند مي

  1نظريه تحليل اجتماعي
 .نيـاز دارد در نظر گرفتن هر دو ديـدگاه داخلـي و خـارجي     بهدرك شخصيت يك فرد  ،نظريه تحليل اجتماعي با توجه به

مورد . شود گيري و با انتخاب ارزيابي مي هاي شخصيتي اندازه ويژگياز طريق كند كه  به هويت فرد اشاره مي نخست مورد
بنـدي   امـا بـا درجـه     شـود؛  مـي گيـري   هاي شخصيتي انـدازه  ويژگي از طريقكند كه  دوم به اعتبار اجتماعي فرد اشاره مي

 .)2017 ،2اچاكويي (شود  سالان قضاوت مي هم

   3نظريه پنج عامل بزرگ شخصيتي
هـاي كاتـل و آيزنـك     نظريـه  .اسـت  متفـاوت  شخصـيتي  هاي تيپ در و هم فيزيكي هاي جنبه در هم ديگران با فرد يك

و به تعداد زيادي ويژگي پرداخته  پردازان عقيده دارند كه كاتل برخي از نظريه .اند هاي بسياري قرار گرفته موضوع پژوهش
هاي شخصيت بـه نـام نظريـه پـنج      ، يك نظريه جديد ويژگيويژگي توجه كرده است كه در نهايت تعداد كمي بهآيزنك 

ر، شخصيت انسان اين مدل پنج عامل شخصيت نشانگر پنج ويژگي اصلي است كه در تعامل با يكديگ. عامل شكل گرفت
 طور تجربـي از  كه به هستندبه شرح زير پنج مدل شخصيت شامل پنج ويژگي  .)1398 شولتز،و  شولتز( دهند را شكل مي

  .كنند توصيفي استفاده مي هاي تعبار

 4)سازگاري(خوشايندي 

 كننده  باملاحظه، كمك بخشندگي، هاي همكاري، داراي ويژگي ،شود كه افراد سازگاري به اين صورت تعريف مي ،در واقع
  .)2019، 5استوارت(جو نيستند  جو يا عيب هزگير، ستي ادب، سرد، كناره بي و هستند تواضعو ) رسان ياري(

  6)شناسي وظيفه(وجدان 
هـاي   قابل اعتماد و مايل به پيروي از هنجارهاي گروه و همچنين قوانين و سياسـت  معمولاً) شناس وظيفه( افراد باوجدان
دقتـي و   بي احتياطي، و بي كنند ميريزي  برنامه ،دنموفقيت به تلاش نياز دار براي مسائلي كه خصوصدر . ستندسازماني ه
و كامل بودن است داشتن ، پشتكار بودن قابل اعتماد ،يشامل كارآمد) شناس وظيفه( ويژگي افراد باوجدان .دارندلجبازي ن

 .)2018، 7باپتيسته(

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Socioanalytic 
2. Echchakoui 
3. Big Five Personality Theory 
4. Agreeableness 
5. Stewart 
6. Conscientiousness  
7. Baptiste 
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 1گرايي برون

هـاي بـزرگ را    شاد بودند و مردم و گـروه  و ، پرتحرك)جويا( گرايي امتياز بالايي كسب كردند، مشتاق نافرادي كه در برو
عنـوان   دهند تنها باشـند و بـه   ترجيح مي ،هاي پاييني كسب كردند گرايي نمره برعكس افرادي كه در برون ،دوست داشتند

هاي اجتماعي پويا  گرا به شركت در گروه افراد برون. )2018باپتيسته، (شوند  حرف و مستقل شناخته مي افرادي ساكت، كم
بنـدي را تـرجيح    هاي انگيزشي امتيـاز، سـطح و رتبـه    و بـه نمـايش گذاشـتن دسـتاوردهاي خـود تمايـل دارنـد و مؤلفه

 ).1398بروجني و نصيرزاده، (د دهن مي

  2)پذيري و باز گشودگي، تجربه( آزادانديشي
اما افرادي كه در ايـن ويژگـي داراي    ،متنوع است آنهاري چيزهاي جديد سريع هستند و علايق افراد با ذهن باز در يادگي

افرادي كـه داراي   .هستندمحتاط  سطح ذهني محدود و متعارفي دارند و كاملاً بوده، كار نمره پاييني هستند بسيار محافظه
هميشه آماده تجربه كـردن چيزهـاي جديـد    ، رم كنندتوانند مردم را سرگ هاي جديدي دارند و مي ايده ،نمره بالايي هستند

  .)2018 ،3فريد و علي( هستندو بسيار ماجراجو  بوده

  4)رنجوري و عصبي بودن روان(پذيري  تهييج
افرادي كه در سطوح پايين . هاي فردي در تنظيم و ثبات احساسات سروكار دارد ويژگي شخصيتي است كه با تفاوتنوعي 
، اند ولي افرادي كه از نظر عاطفي ضعيف ؛با اعتماد به نفس، آرام و حتي ملايم هستند معمولاً ،يرندگ رنجوري قرار مي روان

افرادي كه امتياز ). 2019استوارت،  و 2018 باپتيسته،(شود  در رفتار آنها استرس، اضطراب و افسردگي مشاهده مي معمولاً
اين افراد  .هستندخلقي  منفي، استرس و كج راي احساسات كاملاًاز نظر احساسي پايدار نيستند و دا ،كنند بالايي كسب مي

كنند از ثبات عاطفي برخوردار  اما كساني كه امتياز پاييني كسب مي ،رو باشند هممكن است با برخي از مشكلات رواني روب
  )2018 ،فريد و علي( كنند هستند و خود را در مقابل مشكلات رها نمي

  اعتماد به فروشنده 
واقع اعتماد مشتري بـه كيفيـت و قابليـت     يك پيش نياز حياتي در ايجاد رابطه ميان خريدار و فروشنده است و در ،داعتما

عنوان يك ويژگي اصلي در شروع، شـكل دادن و نگهـداري رابطـه در انـواع      كه به بستگي داردشده  اطمينان خدمت ارائه
تـوان تكميـل خـدمت     اعتماد را مـي . شود ز خريد مشتريان ميو باعث رضايت پس ا شدهتوجه  به آنهاي مبادلات  زمينه

در هـا و تحقـق بـاور مشـتريان      ارائـه وعـده   ،بنـابراين . شده در يك روش قابل اعتماد و صادقانه در نظر گرفت  وعده داده
  .)2009، 5كيم، جين و سوئيني(شده شرط لازم براي ايجاد مشتري است  خدمت ارائه /اطلاعات محصول خصوص

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Extraversion 
2. Oppennes 
3. Farid & Ali 
4. Neuroticism 
5. Kim, Jin & Swinney 
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  ها ه مفهومي فرضيهتوسع

 وي پـذيري  شخصيت او از ديدگاه مشـتري، يعنـي، درك مشـتري از ثبـات و انعطـاف      توان مي يك فروشنده را اعتماد به
دهد كه به همين دليـل   نظارت بر خود، هر فروشنده رفتار خود را با زمينه هر تعامل فروش تطبيق مي دليل به. تعريف كرد

بر ديدگاه مشتريان  فقط، پژوهشدر اين . شخصيت واقعي فروشندگان را تشخيص دهند توانند مشتريان گاهي اوقات نمي
 ،هاي واقعي فروشـنده هسـتند يـا خيـر     دهنده ويژگي شده نشان هاي درك كه آيا اين ويژگيو اين موضوع  شود ميتمركز 
اسـاس درك   بـر  فقطباشد، افراد داشته ، حتي اگر حقيقت اهميت زيادي  )1991 ( 1جاجفريس و  به گفته. شود نميارزيابي 

 سـنجيده از ديـدگاه مشـتري   مشـتري   ـ، رابطه فروشنده  پژوهشدر اين در نهايت . دهند خود از واقعيت واكنش نشان مي
  : بنابراين. )2017 اچاكويي،(گذار است تأثيرشود كه تيپ شخصيتي مشتري و فروشنده بر اعتماد به فروشنده چقدر  مي

1H: گذارد ميداري اتأثير معن گانبر اعتماد به فروشندتيپ شخصيتي فروشندگان  ،از ديدگاه مشتري.   
2H :گذارد ميداري اتأثير معن گانتيپ شخصيتي مشتريان بر اعتماد به فروشند.  

بر عملكرد شغلي را بيني بهتري از تأثير شخصيت  تواند پيش ميمشابه شخصيت  ،با توجه به نظريه تحليل اجتماعي 
اچـاكويي   .مناسب استاعتماد به فروشنده نيز بلكه از نظر ، تنها از نظر هويت او توجه به شخصيت فرد نه .دپذير كن امكان

كننـده تـرجيح    ، يك مصرففروشندهمنظور حفظ يا افزايش اعتماد به   كند كه به كيد ميأدر نظريه خود سنخيت ت )2017(
خـواني   او همشخصيت كند كه با مفهوم  ي را انتخاب مييك برند، يك فروشگاه يا رويداد خدمات، دهد يك محصول، مي
  : بنابراين خواهيم داشت. بر ترجيح و خريد مشتري تأثير مثبتي دارد ،خواني اين هم .دارد

3H :تيپ شخصيتي مشتريان بر اعتماد به فروشنده استميانجي تأثير تيپ شخصيتي فروشنده  ،از ديدگاه مشتري.  

مشـتري  ، بـه فروشـنده   منظور حفظ يا افـزايش اعتمـاد   كند كه به كيد ميأدسنخيت تدر نظريه خو )2017(اچاكويي 
 يو. خـواني دارد  يا رويدادي را انتخاب كند كه با مفهوم خود او هم برند، فروشگاهيا خدمت،  دهد يك محصول ترجيح مي

 2، لي، جوهر و تيـدول يزسير. دارد مثبتي تأثيرخواني بر ترجيح و خريد مشتري  كه اين هم است  طور تجربي نشان داده  به
و تصوير كـاربر    )آل و غيره خود واقعي، خود ايده (كنندگان  انطباق بين خودپنداره مصرف«خواني تصوير را  خودهم  )2008 (

 »انطبـاق خـود  «خـواني تصـوير خـود را     هم آنها. اند كردهتعريف  »از يك محصول، فروشگاه، رويداد حمايت مالي و غيره
عنوان تجانس فروشنده با مشتري در نظر  توان آن را به نيز ميدر زمينه رابطه بين فروشنده و مشتري كه  اند ردهكتوصيف 
  : بنابراين داريم.  گرفت

4H : تعـديل  را بـر اعتمـاد بـه فروشـنده      مشتريانتأثير تيپ شخصيتي  ،تيپ شخصيتي فروشنده ،مشترياز ديدگاه
  .كند مي

 كـه نشان داده شـده اسـت   زير شكل  صورت وهش بهژها مدل مفهومي پ ظري و فرضيهاساس مباني ن بر ،در نهايت
  .داردكلي  يتيپ شخصيتي فروشنده و مشتري بر اعتماد به فروشنده ديدگاه تأثيردرباره 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Ferris & Judge 

2. Sirgy, Lee, Johar & Tidwell 
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  الگوي مفهومي پژوهش. 1شكل 

  شناسي پژوهش  روش
نوع  ،تيپ شخصيتي خريدار و فروشنده بر اعتماد بر فروشنده پرداخته است أثيرتبا توجه به موضوع پژوهش كه به بررسي 

تـا   1398بازه زماني انجـام پـژوهش از مهـر    . استپيمايشي  ـ  روش توصيفي نظرهدف كاربردي و از  ديدگاهپژوهش از 
روش . دهسـتن  هـاي خصوصـي در سـطح شـهر تهـران      هجامعه آماري اين پژوهش همه مشـتريان بيم ـ  و 1399شهريور 

اسـت،  در اين پژوهش، حجم جامعه نامحدود . گيري غيراحتمالي در دسترس است گيري در اين پژوهش روش نمونه نمونه
منظـور انجـام بخـش تحليـل      بـه . استنفر  385از فرمول كوكران استفاده شده كه حجم نمونه  آن،براي برآورد  بنابراين،

H2 

H1  
H3 

 ثبات درك شده  
 شده انعطاف درك 

 تيپ شخصيتي فروشنده

 گشودگي  
 با وجدان  
 رنجوري روان  
 گرايي برون  
 سازگاري  

 تيپ شخصيتي مشتري
 وشندهتجانس مشتري و فر  
 حقوق كلي فروشنده  
 سهم مشتريان از كيف پول  

 

 اعتماد به فروشنده

H4 

 ثبات درك شده  
 شده انعطاف درك 
 

 تيپ شخصيتي فروشنده

 گشودگي  
 با وجدان  
 رنجوري روان  
 گرايي برون  
 سازگاري  

 تيپ شخصيتي مشتري

 تجانس مشتري و فروشنده  
 حقوق كلي فروشنده  
 سهم مشتريان از كيف پول  

 

 ماد به فروشندهاعت

 )2سطح (سطح سازمان 

 )1سطح (سطح فرد 
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نامـه نيـز    پرسـش . هايي شـد  مشتري براي سطح فردي پرسش 400مدير براي بخش سطح سازمان و  60چندسطحي از 

 .استاندارد اسـت نامه  پرسشها شامل ابزار سنجش متغير .صورت حضوري و اينترنتي در بين افراد در دسترس توزيع شد به
  .همراه منابع آنها آورده شده است بهنامه  پرسش هاي پرسشكليه  ،در ادامه

  مراه منبعه به نامه هاي پرسش پرسش .1جدول 

هاي پرسش ابعاد  ريمتغ
  منابع  ها پرسش شماره  ها شاخص  نامه پرسش

 يها پيت
خص

ش
 يتي

شتر
م

  اني

  ييگرا برون
جان و و ) 1990( 1ديگمن  5-1  بودن يباانرژ

  8-6  بودن گرم  )1999( 2سيرواستاوا

  يسازگار

  12 -9  يدوست نوع
  و )1990( ديگمن

  14 - 13  اعتماد بودن قابل  )1999( جان و سيرواستاوا

  17 - 15  گرانيبا د توجه

  باوجدان
  و )1990( ديگمن  22 - 18  يكارها به درست انجام

  26 - 23  به اهداف يابيدست يبرا تلاش  )1999( جان و سيرواستاوا

  رنجوري روان
  و )1990( ديگمن  30 - 27  بودن آرام

  34 - 31  ياحساس ثبات  )1999( جان و سيرواستاوا

  گشودگي
  و )1990( ديگمن  39 - 35  يپرداز دهيا

  44 - 40  احساسات تياهم  )1999( جان و سيرواستاوا
 يها پيت

خص
ش

 يتي
 از 

گان
شند

فرو
يد

 دگاه
شتر

م
  اني

  شده انعطاف درك
  

  و )1990( ديگمن 55 - 45  يگشودگ
  62 - 55  ييگرا برون  )1999( جان و سيرواستاوا

  شده ثبات درك

 71 - 63  يسازگار

  و )1990( ديگمن
  80 - 72  يشناس فهيوظ  )1999( جان و سيرواستاوا

  88 - 81  )يرنجور روان( ياحساس ثبات

ماد
اعت

 
نده

روش
ه ف

ب
  

  92 - 89    يفروشنده و مشتر تجانس

  96 - 93    فروشنده يكل حقوق  )2017( اچاكويي

  98 - 97    پول فياز ك انيمشتر سهم
  
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Digman 
2. John and Srivastava 
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دست آمـد،    به 7/0از  تر نامه بزرگ نامه و كل پرسش ابعاد پرسش هاز آنجا كه مقادير ضريب آلفاي كرونباخ براي هم

گيري از سه نـوع روايـي    براي تأييد روايي ابزار اندازه .ها قابل قبول است  نامه و شاخص اين پرسش) پايايي(قابليت اعتماد 
  . شداستفاده  3و روايي واگرا 2گرا ، روايي هم1روايي محتوايي شامل ارزيابي

  اعتبارسنجي متغيرها. 2جدول 

نگين واريانسضريب ميا  متغيرهاي پژوهش
 (AVE)شده  استخراج

ضريب پايايي مركب 
(CR) 

ضريب پايايي الفاي 
  كرونباخ

  5018/0  8982/0  8729/0  سازگاري
  6819/0  9250/0  9105/0  باوجدان

  8517/0  8873/0  8798/0  گرايي برون
  7058/0  8875/0  8571/0  رنجوري روان

  4981/0  9035/0  8826/0  گشودگي
  7305/0  9145/0  8764/0  يتجانس فروشنده و مشتر
  6004/0  8561/0  7743/0  حقوق كلي فروشنده

  8546/0  9216/0  8301/0  سهم مشتري از كيف پول
  42001/0  9259/0  9189/0  شده انعطاف درك
  4880/0  9065/0  9321/0  شده ثبات درك

  5320/0  9326/0  9188/0  اعتماد به فروشنده
  4232/0  -  -  شخصيت مشتري
  4325/0  -  -  شخصيت فروشنده

 
شـده آن   گرا اين است كه اندازه پايايي مركب براي هر سازه از ميانگين واريـانس اسـتخراج   شرط برقراري روايي هم

. گرا اسـت  ييدي بر روايي همأكند و در واقع ت كليه متغيرهاي پژوهش صدق مي دراين مورد ). CR>AVE( تر باشد بزرگ
تـر   هاي عاملي هر گويه با متغير مربوط به خودش است كه براي كليه متغيرها بزرگگرا بر اساس بار معيار ديگر روايي هم

دهنـده بـرازش    نتايج جـدول روايـي واگـرا نشـان     .معادلات ساختاري آورده شده است سازي بوده و در بخش مدل 4/0از 
  .)3جدول ( است مناسب الگو

پيشـنهاد  ) 2004( 4يتوزوتو و اسـپ مـا ، آرود كه تنهاوس كار مي براي ارزيابي مدل كلي به )GOF( برازش  معيار نكويي
  :شود صورت زير محاسبه مي اين معيار به. اند داده

ܨܱܩ  )1رابطه  = ට݈ܽ݊ݑ݉݉ܥଓݕݐതതതതതതതതതതതതതതതതതതത × 	ܴଶതതതത = ඥ0/7475 ∗ 0/7070 = 0/7269 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Content Validity 
2. Convergent Validity 
3. Divergent Validity 
4. Tenenhaus, Amato Esposito  
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   .ي قوي مدل استدست آمد كه حاكي از برازش كل به 75/0اصلي پژوهش برابر  هاي هبراي مدل فرضي GOFمقدار 

  
  )لاركرـ  فورنلي الگو(روايي واگرا  .3جدول 

گار  ريمتغ
ساز

ان  ي
جد

باو
  

ون
بر

 
گرا

  يي

ان
رو

 
جور

رن
  ي

ودگ
گش

  ي

س
جان

ت
 

ده
نش

رو
ف

 و 
شتر

م
  ي

وق
حق

 يكل 
ده
شن
رو
ف

  

هم
س

 
شتر

م
 فيك از ي
ول

پ
  

اف
عط

ان
 

رك
د

 
ده
ش

  

ات
ثب

 
رك

د
 

ده
ش

  

                   7083/0  سازگاري
                 8257/0  -67/0  باوجدان

               8257/0 -4749/0 4476/0  گرايي رونب

             8396/0 4344/0 -1105/0 2181/0  رنجوري روان
           7057/0 0694/0 -6646/0 6284/0 -5960/0  گشودگي

تجانس فروشنده و 
         8573/0 -6915/0 0699/0 5353/0 -4766/0 5439/0  مشتري

       7748/0 7241/0 -6668/0 1877/0 5901/0 5968/0 5356/0  حقوق كلي فروشنده
     9244/0 6510/0 6715/0 -4015/0 2903/0 4289/0 -3335/0 3156/0 سهم مشتري از كيف پول

   6480/0 4134/0 5131/0 6132/0 -3300/0 0499/0 6255/0 -6283/0 6876/0  شده انعطاف درك

 6985/0 -4337/0 -0989/0 -2667/0 -2114/0 4499/0 -1327/0 -2957/0 3416/0 -3167/0  درك شده ثبات
   

  پژوهش يها افتهي
  . آورده شده است 4خلاصه در جدول  طور شناختي پرداخته شده كه به در اين بخش به توصيف متغيرهاي جمعيت

  توصيف متغيرهاي جمعيت شناختي. 4جدول 
 تحصيلات سابقه  سن

 متغيرها
  10> 20تا  10  20< 30<  40تا  30  50تا  40  50>

لاتر
و با

شد 
ار

  

سي
شنا

كار
  

ين
پاي

 
 از 

تر
سي

شنا
كار

  

  متأهل 140 158 11 191  98 20 31 84  91 103
  تأهل

  مجرد 41 34 1 50 22 4 6 24 25 21
 مرد 90 103 8 129 55 17  16 54 69 62

 جنسيت
 زن 91 89 4 112 65 7 21 54 47 62
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اكثر افـرادي   نيزهل ألحاظ ت  ه و بهبا توجه به ماهيت خاص جامعه آماري پژوهش از لحاظ جنسيت حالت متوسط بود

داري بـراي  امقدار سطح معن ،شود مشاهده مي نيز 5طور كه در جدول  همان. بيشتر بوده است آنهاهل بودند كه دغدغه أمت
بـراي بـرازش مـدل     ،بـدين منظـور  . نقض شده است آندرصد بوده و فرض نرمال بودن  5متغير اصلي پژوهش كمتر از 

  .شداستفاده  PLSافزار  ها از نرم ودن دادهدليل غيرنرمال ب به

  ها بررسي نرمال بودن داده. 5جدول 
  تيپ شخصيتي فروشنده از ديدگاه مشتري  تيپ شخصيتي مشتري اعتماد به فروشنده  متغيرها

  15/0  027/0  00/0  دارياسطح معن
  نرمال  غيرنرمال  غيرنرمال  نتيجه آزمون

  هاي پژوهش بررسي فرضيه
در حالـت اول   . ايب اسـتاندارد پرداختـه شـده اسـت    هاي پژوهش با استفاده از حالـت ضـر   بررسي فرضيه ن بخش بهدر اي

  :ضرايب مسير براي حالت كلي آورده شده است

 
  

  يكل حالت در پژوهش استاندارد بيضرا. 2شكل 

و بـراي بررسـي    گذاري تيپ شخصيتي خريدار و فروشنده بر اعتماد مثبت بودهتأثيرميزان  2 نمودار شكلبر اساس 
ميزان نقش تعديلگري تيپ شخصيتي فروشنده بر رابطه بين تيپ شخصيتي مشتري و اعتماد فروشنده  ،گذاريتأثيرميزان 

  .به خريدار آورده شده است
در  .استنقش تعديلگري تيپ شخصيتي خريدار در رابطه تيپ شخصتي فروشنده و اعتماد منفي  ،3شكل بر اساس 

  . بررسي شده است T-value دار بودن آنها بر اساس ضرايبمعنا ،هاي بعدي	حالت
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  بررسي رابطه تعديلگري تيپ شخصيتي خريدار بر رابطه تيپ شخصيتي فروشنده و اعتماد. 3شكل 

در صـورتي كـه ضـريب معنـاداري      .معنادارند يا خيـر  پژوهش يها دهد كه فرضيه ضرايب معناداري مدل نشان مي
متغيرها در سطح اطمينـان   تأثيرمعنادار بودن  دهنده نشانبيشتر باشد،  96/1 گوي پژوهش ازالمسيرهاي ميان متغيرهاي 

يـك از   نتايج حاصل از بررسي ضـرايب معنـاداري مربـوط بـه هـر      .دنشو ميتأييد پژوهش  هاي	فرضيهو  بودهدرصد  95
  .شده است نشان داده 4ها در شكل  فرضيه

  
  پژوهشدر حالت الگوي  T-valueضرايب . 4 شكل
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ميزان تي (شده است  تأييددرصد  5گذاري كليه متغيرهاي پژوهش در سطح خطاي 	هاي پژوهش ميزان براي فرضيه
در رابطـه بـين    فروشـنده معنادار بـودن نقـش تعـديلگري تيـپ شخصـيتي       ،در ادامه). بوده است 96/1 استاندارد كمتر از

  .متغيرهاي اصلي پژوهش بررسي شده است

  
  نادار بودن نقش تعديلگري تيپ شخصيتي فروشندهبررسي مع. 5شكل 

براي نقش تعديلگري تيپ شخصيتي مشتريان بر رابطـه تيـپ شخصـيتي مشـتريان و      T-value با توجه به ضريب
 تأييـد درصـد   5در سـطح خطـاي    امـا  ،منفي تعديلگري را با انـدكي اغمـاض پـذيرفت    تأثيرتوان  اعتماد به فروشنده مي

  .ارائه شده است 6 صورت خلاصه در جدول	ها به فرضيهنتايج آزمون . دشو نمي

  خلاصه نتايج پژوهش. 6جدول 

ضريب  بر متغير  اثر متغير  نوع فرضيه
 T- value  مسير

نتيجه 
  فرضيه

 اصلي هاي فرضيه

  تيپ شخصيتي مشتري
  اعتماد به فروشنده

  ييدأت  254/13  404/0

  أييدت  364/19  574/0  تيپ شخصيتي فروشنده از ديدگاه مشتري

  تأييد  257/4  5402/0  اعتماد به فروشنده ميانجي تيپ شخصيتي فروشنده از ديدگاه مشتري 

  رد  744/1  -042/0  اعتماد به فروشنده  تعديلگري تيپ شخصيتي فروشنده 

  
د كـه ميـزان   نش ـتأييد نقش تعديلگري تيپ شخصيتي فروشنده  ،از چهار فرضيه اصلي پژوهش بر اساس ميزان تي

بـراي بررسـي ضـرايب نقـش ميـانجي تيـپ        ،ذكر است شايان. ا نيز در جدول آورده شده استنه ري هر يك از آتأثيرگذا
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هاي پركاربرد براي بررسي ميانجي بودن آزمـون   يكي از آزمون. از آزمون سوبل استفاده شده است نيز فروشندهشخصيتي 

  .)1396 رضازاده،داوري و (شود 	و با استفاده از فرمول زير محاسبه مي است سوبل

ݖ  )2رابطه  − ݁ݑ݈ܽݒ = 0.824 × 0.574ඥሺ0.824ଶ × 0.079ଶሻ + ሺ0.574ଶ × 0.044ଶሻ + ሺ0.079ଶ × 0.044ଶሻ = 4.2572 

  ميانجيتأثير تعيين شدت 
 1و  0شود كه مقداري بـين   استفاده مي VAFاي به نام 	براي تعيين شدت اثر غيرمستقيم از طريق متغير ميانجي از آماره

از  VAFمقدار . استمتغير ميانجي تأثير قوي بودن  دهنده نشان ،تر باشد	نزديك 1كند و هر چه اين مقدار به  را اختيار مي
  :شود	زير محاسبه مي طريق رابطه

ܨܣܸ  )3رابطه  = 0.824 × 0.574ሺ0.824 × 0.574ሻ + 0.404 = 0.5402 

  وتحليل چندسطحي  سازي و تجزيه  مدل
شود كه در آن دو يا چند سطح مختلف در  كار گرفته مي به هايي پژوهشبراي  1 تحليل چندسطحي و  سازي و تجزيه مدل

دخالت نيز طوري است كه يـك عامـل يـا علـت از سـطح بـالاتر        هنحو. مطلوب دخالت دارند هايجاد يك مشكل يا پديد
گذارد و موجب تشديد يا  تر اثر مي ر سطح پاييناثرگذاري دو متغير مستقل و وابسته د هكننده در رابط عنوان متغير تعديل به

  .شود تضعيف اين رابطه مي
  

  
 پژوهش عملياتيالگوي . 6شكل 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hierarchical Linear & Nonlinear Modeling (HLM) 
 

 

 ثبات درك شده  
 شده انعطاف درك 
 

 تيپ شخصيتي فروشنده

 گشودگي  
 با وجدان  
 رنجوري روان  
 گرايي برون  
 سازگاري  

 تيپ شخصيتي مشتري

 تجانس مشتري و فروشنده  
 حقوق كلي فروشنده  
 سهم مشتريان از كيف پول  

 

 اعتماد به فروشنده

 )2سطح (سطح سازمان 

 )1سطح (سطح فرد 
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رابطه بـين تيـپ    تيپ شخصيتي فروشنده، از ديدگاه مشتريدر اين قسمت به بررسي فرضية چهارم، مبني بر اينكه 

  .شود ، پرداخته ميكند ه را تعديل ميشخصيتي مشتريان و اعتماد به فروشند
 دگاهي ـفروشـنده از د  يتيشخص ـ پي ـت ميـزان  از تيپ شخصيتي خريدار تابعي نخست اين پژوهش، ميزان سطح در 
 بـر  ديگـر  رابطه در اثر گذاشته و اول سطح رابطه رگرسيون ضريب براعتماد به فروشنده  نيز دوم سطح در .ي استمشتر
 دو رابطـه  بـر را  متغير يك اثرگذاري نحوه بتواند كه روشي تنها ،آماري تحليل روش زمينه در .گذارد مي آن اثر ثابت عدد
 )HLM( مراتبـي  سلسـله  خطـي  سـازي  مدل افزار نرم با است كه چندسطحي تحليل و  تجزيه كند، گيري اندازه ديگر متغير

ت ساختاري رابطه تعديلگري تيپ شخصيتي در معادلا ،شده طبق روابط محاسبه ).1391اخوان و سبحاني، ( گيرد انجام مي
در صورتي كه چون تيپ شخصيتي فروشنده در سطح ، دهد كه اين رابطه معنادار نيست نشان مي فروشنده رد شده است و

ييـد  أبا استفاده از مـدل چندسـطحي ت   فقطاين رابطه رگرسيوني  است،سازمان و تيپ شخصيتي مشتري در سطح فردي 
تحليل اثرگذاري متغيـر   و  تجزيه. دهد صيتي مشتري بر اعتماد بر فروشنده در سطح فردي رخ مياثرگذاري تيپ شخ .شد
ي و اعتمـاد بـه   مشتر يتيشخص پيتبين دو متغير سطح فردي يعني  هي بر رابطمشتر دگاهيفروشنده از د يتيشخص پيت

اسـتفاده  تحليل چندسـطحي   و  تجزيه ، ازو بايد براي آن نيستپذير  هاي عادي رگرسيوني امكان فروشنده به كمك روش
ي مشتر يتيشخص پيتي، بر نحوه اثرگذاري مشتر دگاهيفروشنده از د يتيشخص پيت كه شود در اين تحليل بيان مي. كرد

 . و اعتماد به فروشنده اثرگذار است

ايـن   سبـر اسـا  . آينـد  دسـت مـي   هاي زير بـه  به شرح فرمول دوو  يكبراي دو سطح  HLM افزار هاي نرم خروجي
بين دو متغير سـطح فـردي    هي بر رابطمشتر دگاهيفروشنده از د يتيشخص پيتمتغير تأثير در سطح اول ميزان  ،ها فرمول
 تيپ شخصـيتي فروشـنده بـر ضـريب     سطح دوم نيز در .ي و اعتماد به فروشنده اثرگذار استمشتر يتيشخص پيتيعني 

فرمول كامل دوسطحي نيز مدل زير . گذارد بر عدد ثابت آن اثر مي ديگر هسطح اول اثر گذاشته و در رابط هرگرسيون رابط
و تيپ شخصيتي مشتري  دورابطه اعتماد به فروشنده از تيپ شخصيتي فروشنده در سطح  اين بر اساس. دهد را نشان مي

  . پذيرد ميتأثير در سطح اول، 

=	݆ܱܷܴ݅ܵܶܶܵܶ ࢋࢊࡹ	ࢊࢋ࢞ࡹ  )4رابطه  	 	ߛ + ଵߛ × ܴܧܲܧܮܣܵ ܵ + ଶߛ × ܴܷ݆ܶܵܶ + ×ଵߛ ܴܧܯܱܷܶܵܥ ݑ	+ +  ݎ

  . اند	پذيرفته راهاي چندسطحي  و فرمول روابط ،هاي آماري آزمونكه دهد  خروجي زير نشان مي

  روايي ضريب رگرسيون مدل .7جدول 
 قابليت اطمينانورد رآب  سطح يك تصادفيضريب 

INTRCPT1, β0 732/0  	
  .روايي قابل قبولي دارد است، 6/0عددي بالاتر از  ،دليل اينكه روايي ضريب رگرسيون مدل	به
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تيپ شخصـيتي فروشـنده بـر ضـريب     كه د نده نشان مي ها	همحاسب .اند	شدهجدول زير پارامترهاي مدل استنباط  در

ديگـر،  بيـان    بـه . مثبت دارد اثر ،پ شخصيتي مشتري بر اعتماد به فروشندهرگرسيوني تي هرگرسيون سطح اول يعني رابط
تر باشد، اثـر تيـپ شخصـيتي شـدت بيشـتري دارد و مشـتريان اعتمـاد         هر چه تيپ شخصيتي فروشنده به مشتري شبيه

 β1 ربوط بهو سه سطر بعدي م يكيعني عدد ثابت فرمول سطح  β0 سطر اول استنباط مربوط به .بيشتري خواهند داشت
موجـود در   دهـد كـه پارامترهـاي    اين خروجي نشان مـي  ،ترتيب همينبه  .است يكيعني ضريب رگرسيون فرمول سطر 

بـر  دو ضريب رگرسيوني اثر متغيـر دوم سـطح    γ10 ودو يعني عدد ثابت در فرمول عدد ثابت سطح  γ00 جدول براي مثال
   .استدرصد  5آنها كمتر از  P-valueعدد شود، زيرا 	مي درصد خطا پذيرش 5سطح  در يكضريب رگرسيوني سطح 

 HLMافزار  خروجي نرم .8جدول 

Fixed Effect  Coefficient 
 Standard 

error 
 t-ratio 

 Approx. 
d.f. 

 p-value 

For INTRCPT1, β0  
  INTRCPT2, γ00  1/579506 0/274529 5/754 57 <0/001 
  SALEPERS, γ01  0/015939 0/040705 0/392 57 0/007 

   TRUST, γ02  0/008066 0/044317 0/182 57 0/006 
For CUSTOMER slope, β1 

  INTRCPT2, γ10  0/968169  0/063548 15/235 384 <0/001 

  هاي پژوهش گيري، پيشنهادها و محدوديت نتيجه
هـاي خصوصـي شـهر تهـران      نده در بيمـه تأثير تيپ شخصيتي خريدار و فروشنده در اعتماد به فروش ـ ،در پژوهش حاضر

  . است شدهبررسي 
نتايج فرضيه نخست نشان داد كه تيپ شخصيتي كاركنـان فـروش از ديـدگاه     ،وري دادها و تحليل آنهاآپس از گرد

تأثير شخصيت فروشنده در خصوص  خود در پژوهش) 2017( اچاكويي .داري داردامشتري بر اعتماد به فروشنده تأثير معن
رسيد كه تيپ شخصيتي مشتري و فروشنده بـر اعتمـاد بـه فروشـنده      يجهبه اين نت ،رد فروش از ديدگاه مشتريبر عملك

كنـد   فروشنده تيپ شخصيتي مد نظر مشتري را داشته باشد، مشتري به فروشنده بيشتر اعتماد مي اگرمعنادار بوده است و 
از  يكننـده خـوب   بينـي  يت فروشنده از ديدگاه مشتريان پيششخص ، در واقع،يابد و احتمال خريد كالا و خدمات افزايش مي

  .عملكرد فروش است
فروشنده در  دهد مي  ييد شده كه نشانأبر اعتماد ت هادر اين پژوهش نيز دو بعد تيپ شخصيتي فروشندگان و تأثير آن

اين موضوع  ،هاي پيشين هشبه همين دليل در اين پژوهش نيز مانند پژو. خريد كالا و خدمات مشتري تأثير بسزايي دارد
بـا اسـتفاده از نظريـه تحليـل اجتمـاعي،      برتري شخصي جوي رشد و و عنوان تمايل فروشنده به جست به. ييد شده استأت

گونه نيز تفسير كرد كه فروشندگان سعي دارند در مقابل فروشـندگان ديگـر و در بـازاري كـه      توان اين موضوع را اين مي
 .توانند از طريق شناخت شخصيت خود انجام دهند قعيت خود را بهتر كنند كه اين كار را ميمو ،رقابت در آن زياد است
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و دارد داري ابـه فروشـنده تـأثير معن ـ   اعتمـاد   م مشخص شد كه تيپ شخصـيتي مشـتري بـر   با توجه به فرضيه دو

گرايـي،   صـيتي بـرون  افرادي كه داراي پنج ويژگـي شخ  داده شده استنشان ) 2017(طور كه در پژوهش اچاكويي  همان
زيرا اين . كنند بيشتر به فروشندگان اعتماد مي ،گشودگي هستند و )شناسي وظيفه( ثبات احساسي، سازگاري، باوجدان بودن

را شود كه اعتماد كـردن بـه فروشـنده     منجر مي اي شده به تيپ شخصيتي هاي انجامپنج ويژگي شخصيتي بنا بر پژوهش
  .كند ميتر  راحت

مشـتريان بـر   فروشنده ميانجي تأثير تيپ شخصـيتي  تيپ شخصيتي كه دهد  فرضيه سوم نيز نشان مينتايج بررسي 
شخصـيت بـر   تأثير تواند از  ميمشابه شخصيت  اين موضوع را كهنيز ) 2017(پژوهش اچاكويي  .اعتماد به فروشنده است

خـواني دارد   تحليلي نيز هـم  ـوري اجتماعي  اين نتيجه با تئ. تأييد كرده استداشته باشد، بيني بهتري  عملكرد شغلي پيش
  .مناسب استاعتماد به فروشنده نيز بلكه از نظر ، كند توجه به شخصيت فرد نه تنها از نظر هويت او كه اشاره مي

، يـك  فروشـنده منظـور حفـظ يـا افـزايش اعتمـاد بـه        كند كه به كيد ميأخود سنخيت تدر نظريه  )2017(اچاكويي 
كند كـه بـا مفهـوم     يك برند، يك فروشگاه يا رويدادي را انتخاب مي خدمات، دهد يك محصول، كننده ترجيح مي مصرف

خريد خدمات و كالاي  ،مثبتي دارد و در نهايتتأثير خواني بر ترجيح و خريد مشتري  و اين هم خواني دارد او هم شخصيت
  .فروشنده خواهد كرد شود و اعتماد بيشتري به او بيشتر مي

تيپ شخصيتي مشـتريان  تأثير تيپ شخصيتي فروشنده از ديدگاه مشتري رضيه چهارم رد شده است و ف ،در نهايت 
همچنـين بـا   . تأييد شـده اسـت  نيز ) 2017(كه اين موضوع در پژوهش اچاكويي  كند فروشنده را تعديل نمي هاعتماد ببر 

ري بر اعتماد بـه فروشـنده عوامـل    ، در خصوص تيپ شخصيتي فروشنده و مشت)2015( 1پژوهش بتامن و ولنتاين بررسي
كند، صداقت و صلاحيت مشتري، فروشـنده و   اي كه فروشنده با مشتري برقرار مي اثرگذار ديگري وجود دارد؛ مانند رابطه

تيپ شخصـيتي فروشـنده و مشـتري بـه اعتمـاد بـه        همسانيشود احتمال اينكه  هاي فروش كه نتيجه گرفته مي تكنيك
 شـده شخصيتي فروشنده بر عملكـرد بررسـي    نيز تيپ) 2008( 2در پژوهش فرنهام و فوج. ستفروشنده منجر شود، كم ا

عملكـرد بهتـر فروشـنده نشـده و      ، سـبب گرايـي، سـازگاري و ثبـات احساسـي     برون پژوهش، نتيجه اين بر اساس .است
و ثبات احساسي كـه دو  زماني كه سازگاري  ،واقع در .هاي شخصيتي ترجيح مشتري نبوده است اي با اين ويژگي فروشنده

شـده اسـت    گرايي كه شـاخص انعطـاف درك   فروشنده از نظر برون و كمتر باشد هستند،شده فروشنده  شاخص ثبات درك
 .كنـد  گرايي كمتر را انتخاب مي تري داشته باشد، عملكرد بهتري خواهد داشت و مشتري، فروشندهاي با برون سطح پايين

شخصيتي مشتري و فروشنده همسان باشد و مشتري به فروشنده اعتمـاد كنـد خيلـي    احتمال اينكه تيپ  ،نتايجبر اساس 
  . و براي اعتماد به فروشنده دلايل ديگري نيز وجود دارداست كم 

تعديلگري تيپ شخصيتي فروشنده رد شده اسـت و نشـان    تأثيردر معادلات ساختاري  ،شده روابط محاسبه بر اساس
ر سـطح سـازمان و تيـپ شخصـيتي     در صورتي كه چون تيپ شخصيتي فروشـنده د  .ستمعنادار نيتأثير دهد كه اين  مي

هـاي   و بـه كمـك روش  شـد   ييدأاستفاده از مدل چندسطحي ت تأثير رگرسيوني فقط بااين  است،در سطح فردي  مشتري
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Bateman & Valentine 
2. Furnham & Fudge  
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دليـل ابتـدا ايـن     به همين .استفاده كردتحليل چندسطحي  و  تجزيهاز ناپذير است و بايد براي آن  عادي رگرسيوني امكان

  .شد، اما با تحليل چندسطحي پذيرفته شد فرضيه با معادلات ساختاري رد
 يتيشخص ـ پي ـتاثرگـذاري   هي، بـر نحـو  مشـتر  دگاهي ـفروشنده از د يتيشخص پيت كهشود در اين تحليل بيان مي 
  :دونش بر اساس نتايج پژوهش پيشنهادهاي زير مطرح مي .ي و اعتماد به فروشنده اثرگذار استمشتر

عنوان يك دارايي مهم  كه هر فروشنده را بهشود  ميمديران توصيه  به ،اين پژوهش نخستبا توجه به فرضيه اصلي 
بنابراين، مديران بايد براي . سهم بازار شركت را افزايش دهد ،تواند با افزايش سهم خود شركت در نظر بگيرند، زيرا ميدر 

اعتبـار اجتمـاعي او در رابطـه بـا روابـط بـا        و فروشنده در استخدام شخصيت با تمركز بر ،افزايش عملكرد نيروي فروش
شناسـي   عنوان متخصص در حوزه روان افرادي را به نيزبيمه  هاي شركت. توجهي انجام دهند شايان هاي  مشتريان، تلاش

شخصـيتي گرفتـه و مبنـاي     يهـا  آزمايش آنهاطور كامل از  ها به گونه شركت و در مرحله ورود افراد به اين كننداستخدام 
 گـرا از يـك نـوع مشـوق     هاي شخصيتي بـرون  به اين صورت كه طبقه تيپ. بندي بازارها قرار گيرد تبليغات و حتي بخش

  . استفاده شود ،دنهاي شخصيتي ديگر از ابزارهاي ديگري كه اثرسازي بيشتري دار استفاده كنند و براي تيپ
 .هاي شخصيتي مشتري بر اعتماد به فروشنده مثبت و معنـادار بـوده اسـت    يپت تأثير ،با توجه به فرضيه اصلي دوم 

هـاي   تيـپ  تأثيرها و  بر اساس يافته ،هاي پژوهش فرضيه طبق .هاي شخصيتي است گذاري تيپتأثيرنكته مهم در ميزان 
 .كندشتريان دقت شناختي م هاي روان به شخصيت و ويژگي كندد كه سعي شو اعتماد به فروشنده پيشنهاد مي شخصتي بر

هاي شخصيتي انجام شود تا بتوان از افرادي متناسب با آن شـغل   زمونآدر زمان استخدام فروشندگان در صنعت بيمه نيز 
 .تيـپ شخصـيتي فروشـنده اسـت     ،گذار ديگر بر اعتماد مشتريان به فروشندگانتأثيرشاخص  ،از طرف ديگر. كرداستفاده 

بندي مشتريان و  طبقه ،ارتباط با مشتريان راستاينيروهاي متخصص خود در  هاي بيمه ضمن سنجش شركت ،لازم است
ماه، شش مـاه و سـالانه، اطلاعـات     ا انطباق درستي انجام دهد و ضمن ارزيابي ماهانه و چهارنهنيروهاي فروش خود از آ

  .كنندروز  خود را به
 مشتري براعتماد تأثير در  فروشندهشخصيتي  ري تيپگ ي، نقش ميانجآمده از فرضيه سوم دست نتايج به با توجه به 

هاي شخصيتي خود، مشـترياني را انتخـاب كننـد و وظيفـه      د هر يك از كارشناسان فروش متناسب با تيپشو پيشنهاد مي
بندي  هاي بيمه پس از جمع به اين صورت كه شركت .داشته باشندبا كارشناسان مربوطه  را پيگيري بازخوردهاي مشتريان

  .كنندا سنخيت مناسبي ايجاد نهبتوانند بر مبناي آ ،عات مشتريان و همچنين كارشناسان فروشكليه اطلا
مشتري را با توجه بـه درجـه    ـمديران هر رابطه دوتايي فروشنده  شود  پيشنهاد مي، چهارم با توجه به فرضيه اصلي 

مك كند تـا فروشـنده مناسـب را بـه مشـتري      تواند به مديران ك اين ارزيابي مي. كنند ارزيابي  شخصيتخواني مفهوم  هم
 ،همچنـين  .دتواند باعث افزايش حقـوق و عملكـرد هـر فروشـنده شـو      نوبه خود مي اين تخصيص به. مناسب نسبت دهند

توانند براي كنترل سلامت رابطه بين يك فروشنده و مشتريان خود و نيز موقعيت يك فروشنده در طـرز فكـر    مديران مي
مشـتري در  ديـد  كه از  اي توانند به فروشنده ا مينهآ. انجام دهند اي نظرسنجي سالانه فروشندگانابي مشتريان، براي ارزي

  . گيرد، پاداش دهند كند، صلاحيت و صداقت بهترين امتياز را مي رابطه خوبي كه با مشتري برقرار مي اعتماد، خصوص
 :شوند طرح ميمزير  هايپيشنهاد، هاي آتي براي پژوهش نتايج پژوهشبا توجه به 
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 صورت مجزا سـنجش   هاي شخصيتي به اصلي و فرعي در پژوهش حاضر هر يك از تيپ هاي هبا توجه به فرضي

 ،نآبـر اسـاس    و بتوان شوندهاي شخصيتي در قالب سناريو تعريف  تيپ شود پيشنهاد مي دليلبه همين  شدند،
 .شودبررسي اعتماد به فروشنده  در خصوص آندر قالب سناريوهاي مختلف تأثير 

 هاي شخصيتي مشتري و فروشنده و  بندي تيپ رتبهشـود،  پژوهشگران آينده پيشنهاد ميبه  ها هبا توجه به فرضي
 از آنها بر اعتماد مقايسه تطبيقي تيـپ شخصـيتي خريـدار و فروشـنده بـر      يك بررسي رابطه يك به يك با هر

بهبـود بررسـي نقـش تعـديلگري      راسـتاي اهكار در هاي خصوصي و دولتي و ارائه ر اعتماد به فروشنده در بيمه
 .هاي شخصيتي انجام شود هل در رابطه با تيپأمتغيرهاي جنسيت و ت

 در اين پـژوهش بررسـي    و استداراي گستردگي زيادي كه با توجه به صنعت بيمه  را ها شود، بيمه پيشنهاد مي
 .دنسنجيده شوهاي مختلف  اساس بيمه هاي شخصيتي بر و تيپكرده بندي  ، دستهشد

 ،جـاي   آوري اطلاعـات شخصـيتي افـراد، بـه     بهتـر اسـت بـراي جمـع     با توجه به روش اين پـژوهش  همچنين
هـاي موجـود در علـوم     تـوان از روش  مـي  ،بـدين منظـور  . تري استفاده شـود  هـاي خلاقانه نامه از روش پرسش

. شـود، بهـره بـرد    ه وارد وبسـايت مـي  كـامپيوتر و فنـاوري اطلاعات براي دنبال كردن رفتار كاربر از زماني ك ـ
را انتخاب كـرده و   يا خدمات كند، شيوهاي كه كالا كند، مدت زماني كه صرف مي هايي كه كاربر باز مي صفحه

 . دنهاي شخصيتي او باش د معرف ويژگينتوان كند، مي در نهايـت خريداري مي

از  ،مبـرا نيسـت   موضوعاز اين نيز ژوهش حاضر پ است،مواجه  يهاي هر پژوهشي در راستاي انجام كار با محدوديت
 :قالب موارد زير مطرح كرددر ها را  توان اين محدوديت مي اين رو

 نامـه از   پرسـش  هـاي  پرسـش تعـداد   ،هاي شخصيتي افـراد بـود   يك بعد پژوهش بررسي تيپ هبا توجه به اينك
از فراينـد كنـار    ،شده بودند پر هها نصف مهنا تعداد زيادي از پرسشاز آنجا كه  .است بالاتر رفته عادي هاي تحال

 .گذاشته شدند

 دليـل  شناسي بوده و به ترين روش در تيپ نامه ضعيف پرسش هاي پرسشهاي شخصيتي بر اساس  سنجش تيپ 
هـاي   امكـان سـنجش تيـپ    ،كادميـك آهـاي   در فضاي جامعـه و همچنـين محـدوديت    موجودهاي  محدوديت

 . صورت عملي وجود نداشت شخصيتي به

انجـام شـده    تهـران در شـهر  بود  19 كه كشور در شرايط بحران بيماري كوويد زماني هايـن پـژوهش در يـك بـاز
توانـد نتـايج متفـاوتي     پژوهش پس از گذشت چند سال مـي  ههـا، اجـراي دوبـار با توجه به گسترش سريع فنـاوري. است

رو شـود و تعمـيم نتـايج     مكن است با نتايج ديگري روبهمتهران جز  انجام پژوهش در شهرهايي به ،همچنين. داشته باشد
  .توان كارهاي پژوهش را پيش برد سختي مي دليل شرايط كرونا به به .اين پـژوهش را دشوار كند
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