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هاي مند و رفتار خريد مجدد در فروشگاههاي بازاريابي رابطهبررسي رابطه روش
  1فروشي گرگاناي خردهزنجيره

  
  **، دكتر هرمز مهراني*محمدتقي جلالي گرگان

  
  ندانش آموخته كارشناسي ارشد دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علي آباد كتول، گروه مديريت بازرگاني، علي آباد كتول، ايرا* 

  استاديار دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علي آباد كتول، گروه مديريت بازرگاني، علي آباد كتول، ايران** 
  

  01/8/1391: تاريخ دريـافت
  17/1/1392: تاريخ پذيرش

  
  چكيده

اي در كشور هاي زنجيره اي در فرهنگ خريد مشتريان و گسترش فروشگاههاي اخير شاهد تغييرات عمده     در سال 
ها را ملزم به ايجاد و حفظ مزيت رقـابتي و رابطـه               تر شدن فضاي كسب و كار، فروشگاه      همچنين رقابتي . ايم بوده

اي در جهـت    هـاي زنجيـره   مند پاسخي است به نيـاز فروشـگاه       بازاريابي رابطه . نمايدطولاني مدت با مشتري مي    
خريد مجدد، توسط مشتريان راضي و وفادار       برنده، كه منتج به بروز رفتار       -برقراري يك رابطه طولاني مدت برنده     

هـاي  خريـد در فروشـگاه    منـد و رفتـار    هاي بازاريابي رابطه  هدف از اين تحقيق، بررسي رابطه بين روش       . شود  مي
 پيمايشي انجام گرفتـه و از بـين كليـه           -اين تحقيق كاربردي به روش توصيفي     . باشد  فروشي مي اي خرده زنجيره

مدل اين تحقيق با    . گيري به روش تصادفي انجام گرفته است        اي شهر گرگان، نمونه   يرههاي زنج مشتريان فروشگاه 
يابي معادلات ساختاري مورد ارزيابي قرار گرفت و نتايج نشان داد كـه مـدل بـراي جامعـه                     استفاده از روش مدل   

هـاي     آزمـون فرضـيه    براي تحليل رابطه معناداري بين متغيرهاي مدل و       . آماري مورد مطالعه، قابل استفاده است     
سازي   چهار روش ارتباطات، رفتار ترجيحي، شخصي     . تحقيق نيز از آزمون همبستگي پيرسون استفاده شده است        

-نتايج اين تحقيق نشان داد كه بين همـه روش . مند مورد مطالعه قرار گرفت   هاي بازاريابي رابطه  و پاداش، از روش   

همچنين رابطه معناداري بـين     . ه خريد، رابطه معناداري وجود دارد     هاي به كارگرفته شده با تمايل مشتري به ادام        
رابطه معناداري بـين متغيرهـاي      . مند تأييد گرديد    مند و تعهد رابطه     تمايل مشتري به ادامه خريد با رضايت رابطه       

جدد مشتري نيـز    مند با رفتار خريد م      مند و در نهايت تعهد رابطه       مند با اعتماد، اعتماد با تعهد رابطه        رضايت رابطه 
  .مورد تأييد قرار گرفت

  . اي، شهر گرگان مند، رفتار خريد، فروشگاه زنجيره  بازاريابي رابطه:هاي كليدي واژه
  

                                                                 
  محمدتقي جلالي گرگاننامه كارشناسي ارشد دانشجو  مستخرج از پايان.  1
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   مقدمه
 شدن رقابتي جهان، امروز بازارهاي اغلب هاي ويژگي از يكي

 داشـتن  به نياز معني به شدن رقابتي اين .است آنها فزاينده

 بازار در شركت بقاي سبب كه است توجه قابل رقابتي مزيت

 وجـود  بـدون  نيـز  رقـابتي  مزيت چنين به دستيابي و شود

 ـهـا  اسـتراتژي  سـازي  پياده و مناسب دانش كـارگيري  ه  و ب
كـاتلر و  ( نيـست  ممكـن  كـارا  و مـؤثر  بازايـابي  هـاي  روش

 شرايطي چنين در طبيعي طور به .)33: 2004آرمسترانگ، 

 هـاي  مزيـت  بـه  يابيدسـت  بـراي  سنتي بازاريابي هاي روش

: 2002 بيجر و همكاران،( نيستند كافي آنها حفظ و رقابتي
  .هستند نياز مورد بازاريابي نوين هاي روش ها و  روشو) 6

 ايجـاد  ضـمن  منـد   بازاريابي رابطهرويكرد از استفاده با

 ديد از كه را هايي فعاليت توان مي مشتري، با بلندمدت رابطه

 بهبود و تقويت شناسايي، را اشندب مي زا ارزش و مهم مشتري

 وفـادار  سـازمان  بـه  و جـذب  را بيشتري مشتريان و بخشيد

 مزاياي از برداري بهره ضمن ها  فروشگاهترتيب بدين. تساخ

 بـازار  ايـن  در را خـود  موقعيـت ند توان مي مشتري وفاداري

  . دنبخش بهبود رقابتي
براي تـصميم   خريداران امروز، دنياي از سوي ديگر، در

 اگرهـاي بـسياري   و اما و ها سؤال با خريد، فرآيند در يريگ

 تا است باعث شده مختلف محصولات تنوع. هستند روبه رو

 ها شركت. باشند روروبه فراواني يها حق انتخاب با مشتريان

 برابر هزينه چند جديد جذب مشتريان هزينه كه اند دريافته

 ي،مـشتر  يـك  دادن دسـت  از و است كنوني مشتريان حفظ

 به آن از فراتر بلكه نيست، فروش قلم يك دادن دست تنها از

 مشتري كه است جريان خريدهايي كل دادن دست از يامعن

كـاتلر و  ( دهـد  انجـام  خـود  زنـدگي  طـول  در توانـسته  مـي 
 بايـد  همواره ها بنابراين شركت. )209: 2004 آرمسترانگ،

 بـا  و باشـند  مشتريانـشان  و خـود  بـين  تعامل مراقب و ناظر

 مـدنظر  هـاي  ارزش و نيازهـا  از صـحيح  و درك شـناخت 

 با تا كنند آنان ارائه به را ارزشي با خدمات و كالاها مشتريان،

 ايـن  در و نمايند ايجاد وفاداري آنها در مندي، رضايت جلب

 اسـت  رويكردها ترين موفق از مند يكي رابطه بازاريابي راستا
  ).5: 2005چيو، لي يو و لي، (

  ارـيت بسيـاهم با وجود كه است ضروري نكته اين ذكر

 دارد، در ها سازمان روي موفقيت بر روابط اين كه زيادي 

از آنجايي  بنابراين. است نشده آن به زيادي توجه ما كشور
 در موفقيت را مهمي امروزه نقش مند رابطه بازاريابي كه

 از آن بسياري و با وجود اهميت كندمي ايفا ها سازمان

هاي هاي فروشگاه شركت ها نظير سازمانو  ها شركت
تأثيري  و خود سودآوري و فروش بر آن تأثير از ايزنجيره

  .باشد غافلند داشته رفتار خريد مشتريانشان بر تواند مي كه
اي در فرهنـگ    هاي اخير شاهد تغييرات عمده     در سال 

اي در  هـاي زنجيـره   خريد مـشتريان و گـسترش فروشـگاه       
ها كمتر به دنبال ايجاد رابطه بلنـد         گاهفروش. ايم كشور بوده 

مدت با مشتري بوده و به دليل عـدم تـشخيص و تفكيـك              
مشتريان دائم از موقت، خدمات و رفتار يكساني را به آنهـا            

هـا را بـا      مسئله مهم ديگـري كـه فروشـگاه       . دهند ميارائه  
ها بـدون توجـه        است كه فروشگاه   كند اين  ميچالش روبرو   

تحصيلات، شخصيت، جايگاه اجتماعي، جنسيت، درآمد، به 
مندي و خريدهاي قبلي مشتريان، خدمات و كالاهاي         علاقه

توجـه بـه مـسئله      . دهنـد   مـي  پيشنهاد   خود را ارائه و بعضاً    
سازي خدمات و كالاها و ارائه پيشنهاد به مشتريان          شخصي

با توجه به خصوصيات و مشخصات مختص همان مشتري،         
ــگاه   ــه فروش ــورد توج ــر م ــكمت ــرهه ــر  اي زنجي اي و ديگ

مـسئله ديگـري    . باشدميفروشي   هاي بزرگ خرده   فروشگاه
هـاي   فروشـگاه  اين است كه اكثر      كه بايد به آن توجه شود     

اي هــر روز بــه دنبــال مــشتريان جديــد بــوده و از زنجيــره
. شـود دادن مشتري، براي آنها شكست محـسوب مـي      دست

منـد  طـه در صورتي كـه بـسياري از محققـين بازاريـابي راب         
معتقدند، لزومي به حفظ و ادامه ارتباط با همـه مـشتريان            

نمودن و بررسـي رابطـه       پژوهش حاضر، با مطرح   . باشد مين
مند با رفتـار خريـد مـشتريان در         هاي بازاريابي رابطه  روش

كند با ارائـه    اي شهر گرگان، تلاش مي    هاي زنجيره فروشگاه
در جهـت   پيشنهادات كاربردي منطبق بـر نتـايج تحقيـق،          

 ـ     فراهم هـا،   كـارگيري ايـن روش  ه نمـودن بـستري جهـت ب
هـاي  پاسخي به مسائل و نيازهاي مطرح شده در فروشـگاه         

ــره ــگاهزنجي ــت  اي داده و فروش ــشتريان را در جه ــا و م ه
  .  برنده با يكديگر ياري رساند–برقراري ارتباط برنده 

بازاريابي هاي  در اين تحقيق سعي شده است كه روش
  تان گرگان مورد ـاي شهرس هاي زنجيره گاهـ فروشمند رابطه
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آيا : بررسي قرار گرفته و به اين سوال پاسخ داده شود كه
اي  هاي زنجيره مند فروشگاه ابطههاي بازاريابي ر بين روش

  اين شهرستان با رفتار خريد مشتريان، رابطه وجود دارد؟
 هـاي رابطـه روش  بررسـي هدف اصـلي ايـن تحقيـق    

 هـاي فروشگاهدر خريد مشتريان  رفتار با مندطهبازاريابي راب
 بـوده و اهـداف       شهرسـتان گرگـان    فروشي اي خرده زنجيره

 .فرعي آن به شرح زير هستند

 تمايل و فروشگاه ارتباطات شناسايي رابطه روش -1

 . خريد ادامه به مشتري
 با فروشگاه ترجيحيرفتار شناسايي رابطه روش  -2

 .خريد ادامه به مشتري تمايل
 تمايل با فروشگاه سازيشخصي سايي رابطه روششنا -3

 .خريد ادامه به مشتري
 تمايل با پاداش فروشگاه شناسايي رابطه روش -4

 .خريد ادامه به مشتري
 با خريد ادامه به مشتري شناسايي رابطه تمايل -5

 .مندرابطه رضايت
  .اعتماد با مند مشتريرابطه شناسايي رابطه رضايت -6
 تعهد با فروشگاه به ريمشت شناسايي رابطه اعتماد -7

 .مندرابطه
 تعهد با خريد ادامه به مشتري شناسايي رابطه تمايل -8

 .مندرابطه
 خريد رفتار با مند مشتريرابطه شناسايي رابطه تعهد -9

 . مشتري

 فرضيه فرعي   9در اين پژوهش ما يك فرضيه اصلي و         
  :شوند كنيم كه بصورت زير پايه ريزي مي را دنبال مي

منـد در   هـاي بازاريـابي رابطـه     ين روش ب: فرضيه اصلي 
فروشي گرگان و رفتار خريـد      اي خرده هاي زنجيره فروشگاه

  .مشتريان، رابطه معناداري وجود دارد
 بـه  مشتري تمايل و فروشگاه ارتباطات روش: 1 فرضيه

   .دارند با يكديگر معناداري رابطه خريد ادامه
 تمايـل  بـا  فروشـگاه  ترجيحـي  رفتـار  روش: 2 فرضـيه 

   .دارند با يكديگر معناداري رابطه خريد ادامه به شتريم
 مشتري تمايل با فروشگاه سازيشخصي روش :3 فرضيه

  .دارند يكديگر معناداري با رابطه خريد ادامه به
 بـه  مـشتري  تمايـل  با فروشگاه پاداش روش: 4فرضيه 

  .دارند با يكديگر معناداري رابطه خريد ادامه
  

-رابطه رضايت با خريد ادامه به مشتري تمايل: 5 فرضيه

  دارند  يكديگر با معناداري مند رابطه
 رابطـه  اعتمـاد  بـا  مند مشتريرابطه رضايت : 6 فرضيه

  دارند يكديگر با معناداري
مند رابطه تعهد با فروشگاه به مشتري اعتماد : 7 فرضيه.
  .دارند يكديگر با معناداري رابطه

   تعهـد  بـا  خريـد  ادامـه  بـه  مـشتري  تمايـل  : 8 فرضـيه 
  .دارند يكديگر با معناداري مند رابطهرابطه

 مشتري خريد رفتار با مشتري مند رابطه تعهد : 9 فرضيه

  .دارند يكديگر با معناداري رابطه
  

  مباني نظري و پيشينه تحقيق

در اينجا ابتدا مباحث نظـري و مفـاهيم بـه كـار رفتـه در                 
شـوند و سـپس پيـشينه تحقيـق مـورد            ميتحقيق معرفي   

مباني نظري تحقيق حاضـر، مـروري       . گيرد ميمطالعه قرار   
مند و ابعاد رفتار خريـد       هاي بازاريابي رابطه   خلاصه بر روش  

  .باشد كه در ادامه به آن پرداخته شده است ميمشتريان 
مند اولين بـار     مفهوم بازاريابي رابطه  : 1مند بازاريابي رابطه 

  عنـوان شـد    )1983( ريابي آمريكـا در مقالـه     در ادبيات بازا  
مند را تلاشي براي     بازاريابي رابطه  ).101: 2007 دوبيسي،(

يت روابط با آنهـا و درك و        حفظ مشتريان و گسترش و تقو     
. داننـد  كننـده مـي   روابـط بـين مـشتري و تـامين        مديريت  

مند راهبردي جهت شناسايي، ايجاد، حفـظ       بازاريابي رابطه 
اران بـوده كـه     د و بهبود روابط با دو گروه مشتريان و سهام        

بازاريـابي  . باشـد   مـي اين روابط برآمـده از اعتمـاد متقابـل          
مند تلاش بـراي جلـب مـشاركت مـشتريان، تـامين             رابطه

بـر شـركت     هـاي هزينـه    داران در فعاليـت    كنندگان و سهام  
براي انجام و اعمـال اصـول بازاريـابي         . مانند بازاريابي است  

امـل مختلفـي    مند در دنياي واقعي، مـديران بايـد عو         رابطه
مانند وضعيت بازار، تجهيـزات اطـلاع رسـاني، پايگـاه داده            

هـاي   مشتريان، توانايي مشتريان براي اسـتفاده از سيـستم        
اطلاعاتي و عوامل محيطي و موثر ديگـري را بـراي ايجـاد             

كار گرفته و توجه    ه  يك رابطه گرم و دوستانه با مشتريان ب       
  لف،ـاي مخته كنند كه اجراي هر روش، در زمان و مكان

  
                                                                 
1. Relationship Marketing 
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). 3: 2011اي،  دعايي، رضايي، خواجـه ( متفاوت خواهد بود  
مند يك تغيير عمده در بازاريابي ايجاد كرده        بازاريابي رابطه 

و آن حركت از تفكر صرف در مـورد رقابـت و تعـارض، بـه            
. باشـد   ميسمت تفكر در مورد وابستگي و همكاري متقابل         

هـاي مختلـف   طـرف مند اهميت همكاري از   بازاريابي رابطه 
-هـا و خـرده    كنندگان، واسطه كنندگان، توزيع مانند تأمين 

فروشان براي عرضه بهتـرين ارزش بـه مـشتريان هـدف را             
كاتلر، ترجمه ابراهيمي، مهراني و     (دهد  مورد توجه قرار مي   

  .)196: 1385درخشان، 
ارتباطات فرآيندي است آگاهانـه يـا ناآگاهانـه،         : ارتباطات

استه كه از طريق آن احساسات و نظرات به         خوخواسته يا نا  
آيد و سپس ارسال، دريافت و ادراك       مي هايي در شكل پيام 

. هاني و عـاطفي باشـد     يند ممكن است ناگ   اين فرا . شوندمي
يزان كارايي ارتباطات، بـه درك      يند ارتباط، م  در هر نوع فرا   

اعرابــي، (بــستگي دارد كننــدگان ارتبــاط جانبــه برقــراردو
تـسهيم   و فراينـد مبادلـه   عنـوان  به ارتباطات. )35: 1384

بين  غيررسمي يا صورت رسمي به موقع به و اطلاعات معتبر
ايـن   اصـلي  مفـاهيم . تعريف شـده اسـت   رابطه يك طرفين
بـودن   مناسـب  و صـحت، مربـوط   بـر  تأكيد با بيشتر تعريف

 اطلاعـات  تكرار و كه حجم اين تا استشده مبادله اطلاعات

از  موقـع  بـه  ويـژه ارتباطـات   به  ارتباطات،.باشد توجه مورد
كـردن   همـسو  اختلافـات و  فـصل  و حـل  بـه  كمـك  طريق

رابطـه   در بين طـرفين  ارتقاي اعتماد به انتظارات و ادراكات
 مهـم  رابطـه  حفظ و ساخت براي ارتباط. كرد خواهد كمك

در  ممكـن  هـاي رابطـه  طـرف  ميـان   ارتبـاط معمولاً و است
 و كوشش زمان ارتباطات نيازمند زيرا دهد؛ رخ پايين سطوح

 براي ايو انگيزه زمان ممكن است دو طرف رابطه كه است

رنجبريـان و بـراري،   ( نداشـته باشـند   آن در گذاريسرمايه
1388 :4.(  

آميز فروشگاه بين مشتريان رفتار تبعيض: ترجيحي رفتار
بنــابراين يــك . دائــم و موقــت را رفتــار ترجيحــي گوينــد 

ادار بودن، هنگام ارائـه خـدمات قبـل،         مشتري، به دليل وف   
. گيـرد  مـي حين و پس از فروش، مورد توجه بيشتري قرار          

ها توجه يكساني   اي است كه شركت   اين يك قانون نانوشته   
بـه نظـر    . را نسبت مشتريان دائم و موقـت نداشـته باشـند          

 مواجـه   ها  رسد مشترياني كه با رفتار ترجيحي فروشگاه       مي
ــد شــوند، رضــايت بيــشتري مــي ــايي، رضــايي و ( دارن دع

ايـن   ترجيحـي  رفتـار  اين تحقيق  در).2: 2011اي،  خواجه
مقـداري كـه    آن از مـشتري  درك: شـود  مـي  تعريـف  گونـه 

خـدمت   و مـشتريان موقـت   وفـادار  مـشتريان  بـه  فروشـگاه 
  .دهدمي متفاوت ارائه

  
شركت آمـازون، كتـابي را كـه خريـداري          : سازيشخصي

گيري از يك تكنولوژي بـه   بهرهكند و با    شود رديابي مي  مي
ــالايش ــام پ ــشاركتي  ن ــدم ــا  خري ــشتري را ب ــك م هاي ي

كنـد و   مي خريداري شده توسط ديگران مقايسه    هاي   كتاب
كنـد  هايي را به آن مشتري توصيه مـي        به اين ترتيب كتاب   

يعني خدمتي شخصي و بـاب      . كند دوست دارد  كه فكر مي  
مشتري توصـيه  طبع و مطابق رفتار خريدهاي قبلي، به آن  

از آنجـا كـه ايجـاد و حفـظ ارتبـاط بـا مـشتري                . نمايدمي
تــرين هــدف بازاريــابي اســت، شــناخت مــشتريان و   مهــم
تـرين  فرد آنـان، يكـي از اصـلي       به  آوري اطلاعات فرد     جمع

ــي    ــي م ــابي تلق ــه بازاري ــر آميخت ــودعناص ــابي . ش بازاري
كردن كـالا يـا خـدمت ناشـي از          سازي به سفارشي   شخصي
 شـود دست آمده از شناخت مشتري اطلاق مي      ه  ت ب اطلاعا

   .)156: 2005اسكواتر و كرينگ، (
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 كه است ابزاري: اند كرده تعريف گونه اين را پاداش: پاداش

 فروشنده، محصولات را براي هايي انگيزه يا العاده فوق ارزش

 هدف كه آورد مي وجود به نهايي كننده مصرف يا كننده توزيع
 ترفيع ابزارهاي از يكي پاداش. است يفور فروش آن اوليه

فروش  ترفيع. )5: 1388صمدي و نوراني، ( باشد مي فروش
فروش به  افزايش براي كه است بخش سرعت ابزار يك

 .گيرند قرارنمي تأثير تحت تبليغات طريق از كه است مشترياني

با  مشتري بيشتر ارتباط ادامه سبب تواند مي روش اين
 تحقيق اين در. )216: 2003لچ، جورج ب( گردد فروشگاه

مزاياي  از مشتري درك: است شده تعريف گونه اين پادش
   .دهد قرار مي مشتريان اختيار در فروشگاه كه لمسي قابل

  
 منـد،  رابطـه  بازاريـابي  اصول با مطابق:  1مندرابطه رضايت

 و فروشـنده  خريـدار  بين ارتباط آغازكننده مشتري رضايت

شـده و    زمدت كيفيت ارتباطات درك   در ارتباطات درا  . است
شــوند و تــشكيل رضــايت رضــايت بــا يكــديگر ادغــام مــي

مند پيامدهاي   رابطه توجه به رضايت  . دهندمند را مي   رابطه
يج ارتبــاطي همچــون وفــاداري، تعهــد، مثبتــي بــراي نتــا

 .هماهنگي و گرايش به ارتباطات درازمدت خواهـد داشـت         
 باشد مي ارتباطات يفيتك براي نيازي پيش مندرابطه رضايت

 تأثير فروش كاركنان با تماس در مشتري هر و عملكرد رفتار.

. ددار فروشـنده  بـا  مشتري ارتباط كيفيت وضعيت در مهمي
 هـستند  شـركت  بـا  كـه  مـشترياني  داشـت،  توجه بايد البته

-نمـي  مـشتري  رضايت كردن ايجاد و ندارند هميشه رضايت

صـمدي و نـوراني،   ( باشـد  مـشتري  حفظ براي ضامني تواند
 گونـه  ايـن  منـد رابطـه  رضـايت  تحقيق اين در. )15: 1388

نتيجـه   كـه  مـشتري  عـاطفي  حالـت  نـوعي : شودمي تعريف
  .باشد مي فروشنده با مشتري كيفيت ارتباط ارزيابي

  
اعتماد يك مفهوم انتزاعي و مجرد اسـت و اغلـب            2:اعتماد

ابـل  با مفاهيم مرتبط مانند اعتبـار، اطمينـان و دلگرمـي ق           
بنـابراين محققـين بـراي واژه اعتمـاد و          . باشـد معاوضه مي 

كردن تمايز بين اعتماد با مفـاهيم مـرتبط بـا آن،             مشخص
  اعتماد يك مفهوم چندبعدي است. داراي چالش هستند

                                                                 
1. Relationship satisfaction 
2. Trust 

باشـد و    كه داراي ابعاد رفتـاري، احـساسي و ادراكـي مـي           
امـا هـر    . هاي مختلف مورد بررسي قرار گرفتـه اسـت        رشته

ــته ب ــاد دارد  رش ــاوتي از اعتم ــت متف ــاد. رداش ــه  اعتم ب
و  شايـستگي  محـصول،  مـداوم  كيفيت طريق از كننده عرضه

و  بـوده  رضـايت  اعتماد، نياز پيش. شودايجاد مي خيرخواهي
 جلب را مشتري اعتماد مشتري، كردن بدون راضي تواننمي

اين  تحقيق اعتماد اين در .)8: 2005ونگ و آموريان، ( دكر
اينكـه   بـه  كننـده مـصرف  اعتقـاد : اسـت  شـده  تعريـف  گونه

  .كندمي رفتار صادقانه مشتري به نسبت فروشگاه
  

مدت بين خريدار و فروشنده ارتباط دراز: 3مند رابطه تعهد
بـه  . تواند ساخته و حفظ شـود     ها نمي بدون تعهد در مبادله   

كـرده اسـت    يل مفاهيم تعهد اهميت زيادي پيدا       همين دل 
ب موفق داشـتن روابـط درازمـدت بـا          زيرا براي يك بازاريا   

منـد خريـدار،    رضـايت رابطـه   . باشـد مشتريان يك نياز مي   
هنگامي كه مشتري از    . مند دارد رابطه مثبتي با تعهد رابطه    

قيمت، محصول و توزيع راضي باشد، رضايت خريدار جلـب      
شــود و در  گــردد و بــراي خريــدار، ارزش فــراهم مــي مــي

مدت بـا فروشـنده ترغيـب       حقيقت، خريدار به ارتباط دراز    
تواند با از ميـان برداشـتن موانـع،         شود كه فروشنده مي   مي

و صـمدي   (فروشـنده شـود      -سبب تحكيم ارتباط خريدار     
  .)6: 1388، نوراني

  
هر كسب و كاري با در نظر گـرفتن و درك  : 4خريد رفتار

در معــاملات و . گيــردرفتــار مخاطبــان، بهتــر انجــام مــي 
كنندگان، نگرش   ار مخاطبان و مصرف   مبادلات، مطالعه رفت  

بازاريـابي موفـق بـا      . دهدخوبي به افراد براي ارتباطات مي     
رفتار . شود درك چرايي و چگونگي رفتار مخاطبان آغاز مي       

كننده شامل فرآيندهاي رواني و اجتماعي گوناگوني       مصرف
هـاي مربـوط بـه خريـد و       است كه قبـل و بعـد از فعاليـت         

 اين در خريد رفتار). 240: 1389، خويه( مصرف وجود دارد

از  مـشتري  مجـدد  خريـد  :شـود  مـي  بيـان  گونـه  اين تحقيق
نمودن در يك فروشگاه بـه نـسبت    هزينه فروشگاه و ميزان

  .هاي ديگرفروشگاه

                                                                 
3. Relationship Commitment 
4. Buying Behavior 

www.SID.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

 1392تابستان ، 30سال دهم، شماره فصلنامه مديريت، ) پژوهشگر (

 

62

اي از   يـك فروشـگاه زنجيـره     : ايهاي زنجيـره  فروشگاه
 فروشي تحـت مالكيـت مـشترك و       چندين فروشگاه خرده  

وظايف و كاركردهاي عمده يـك      . دشو متمركز تشكيل مي  
اي توسط يك واحد فرماندهي مركزي يـا        فروشگاه زنجيره 

هـاي   فروشـگاه  .شـوند كنتـرل مـي    يك مـديريت مركـزي    
هـاي كوچـك و      اي از خـرده فروشـي      اي بـه شـبكه     زنجيره

كـه كـالاي يكـساني را بـا مالكيـت            گردند بزرگ اتلاق مي  
  ).105: 1380مرتضوي، ( نمايند انحصاري ارائه مي

  
  پيشينه تحقيق

ــي و    ــات داخل ــامل دو بخــش تحقيق ــق ش ــشينه تحقي پي
  . گيرد ميصورت زير مورد مطالعه قرار ه تحقيقات خارجي ب

به بررسـي   ) 2011 (دعايي و همكاران   :تحقيقات خارجي 
ــاثير  ــابي رابطــهروشت ــاداري هــاي بازاري ــر روي وف منــد ب

ا آنه ـ. مشتريان در بيمه كارآفرين شـهر مـشهد پرداختنـد         
فـردي، رفتـار   هـاي پـاداش ملمـوس، ارتباطـات بـين     روش

ترجيحـي و پــست مـستقيم را بررســي نمـوده و از متغيــر    
شامل زيـر متغيرهـاي اعتمـاد، رضـايت         » كيفيت ارتباط «

، بـه عنـوان متغيرهـاي واسـطه     مندرابطه و تعهد  مندرابطه
نتايج حاصل از اين پژوهش نشاد داد كـه،         . استفاده نمودند 

 و پـست    فـردي داش ملمـوس، ارتباطـات بـين      هاي پا روش
ثير قابـل تـوجهي بـر وفـاداري         ه طور مستقيم تأ   مستقيم ب 

 رفتار ترجيحي تأثير قابل توجهي بر       روش. مشتري داشتند 
 و  منـد  رابطـه ، تعهـد    منـد رابطـه هاي اعتماد، رضايت    متغير

وفاداري نداشت كه با اين نتايج متغير رفتـار ترجيحـي در            
 و تعهـد    منـد رابطه متغيرهاي رضايت    .اين مدل تاييد نشد   

 بـر روي وفـاداري مـشتري تـأثير قابـل تـوجهي              مندرابطه
داشتند و متغير اعتماد بـر وفـاداري مـشتري تـاثير قابـل              

 .توجهي نداشت
 منـد رابطـه به بررسي تأثير رضايت     ) 2002(ديويد بژو   

منـد بـا توجـه بـه آميختـه بازاريـابي            بر روي تعهـد رابطـه     
پژوهش نشان داد كه بين رضايت حاصل از        نتايج  . پرداخت

مند رابطه   استفاده محصول، قيمت و توزيع با رضايت رابطه       
منـد و   همچنين بين رضايت رابطـه   مستقيم وجود داشته و   

  .مند رابطه مستقيم وجود دارد تعهد رابطه

به بررسي متغيرهاي ميان فردي و      ) 2005( آل حسن 
ييـد  شـامل تأ  يـق   نتـايج ايـن تحق    . اي پرداخته است  وسيله

-مند، تعهد رابطه  مند و تعهد رابطه   رابطه بين رضايت رابطه   

مند و تمايل مشتري به ارتباط و هم چنـين تاييـد رابطـه              
مند و تمايـل مـشتري بـه ارتبـاط بـوده            بين رضايت رابطه  

 .است

به بررسـي   ) 1388 (صمدي و همكاران  : تحقيقات داخلي 
ــأ ــكثير ت ــاطي فر  تاكتي ــابي ارتب ــاي بازاري ــگاهه ــاي وش ه

نتايج اين  .اي ماكسيم تهران بر رفتار خريد پراختند زنجيره
 سازي وارتباطات، شخصي هايبين روش داد پژوهش نشان

 ادامـه  به مشتري تمايل با معناداري ارتباط ترجيحي، رفتار

 بـه  مـشتري  تمايل و پاداش بين روش و داشت وجود خريد

 .است نشده ملاحظه معناداري ارتباط خريد ادامه
در پژوهـشي بـه تـأثير       ) 1388( رنجبريان و همكاران  

مقايسه ( مند بر وفاداري مشتريان   هاي بازاريابي رابطه   بنيان
. پرداختنـد ) بانك خصوصي و دولتي در شهرستان اصفهان      

منـد شـامل    هاي بازاريابي رابطه   در اين پژوهش تأثير بنيان    
داري تعهد، اعتماد، ارتباطات و مديريت تعـارض را بـر وفـا           

مشتريان، اهميت اين متغيرها از ديـد مـشتريان و ميـزان            
توفيق بانك در زمينه ايجاد هريك از ايـن متغيرهـا، مـورد            

اين پژوهش به اين نتيجه دست يافتـه        . بررسي قرار گرفت  
منـد  است كه در بانك دولتي چهار بنيـان بازاريـابي رابطـه           

ته داري بـر وفـاداري مـشتريان داش ـ       تأثيرات مثبت و معنـا    
در بانك خصوصي نيز به غير از متغير ارتباطات، بقيه . است

متغيرها تـأثير مثبـت و معنـاداري بـر وفـاداري مـشتريان              
هـا،  برمبنـاي نتـايج حاصـل از تجزيـه و تحليـل           . اندداشته

گران در اين پژوهش به اين تنيجـه دسـت يافتنـد             پژوهش
د من ـهاي بازاريابي رابطه  كه بانك خصوصي در زمينه بنيان     

نسبت به بانك دولتي عملكرد بهتري داشـتته و همچنـين           
وفاداري مشتريان در بانك خصوصي نسبت به بانك دولتي         

توان گفت بانك خصوصي در     در نتيجه مي  . بالاتر بوده است  
مدت با مشتريان و رويكرد بازاريابي      جهت حفظ روابط بلند   

  .مند حركت كرده استرابطه
ــي ــاران  گيلان ــا و همك ــه )1388(ني ــي ب ــأثير بررس  ت

مند بر ميـزان وفـاداري مـشتريان        استراتژي بازاريابي رابطه  
 از تـري قـوي  ابعـاد  بررسـي  تحقيق اين از هدف. پرداختند
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 بيمـه بـوده، كـه    مـشتريان  وفـاداري  بر مندرابطه بازاريابي

 تعهد، اعتماد، شامل دوبيسي توسط شده ارائه مدل براساس

آمـاري ايـن    جامعـة . بوده اسـت  تعارض كنترل و ارتباطات
گيلان بوده و نتايج  استان بيمة شعب مشتريان كليه تحقيق

 و تعهد اعتماد، متغيرهاي كه بود بدست آمده حاكي از اين
 مـشتريان  وفـاداري  ميزان بر داريمعني سطح در ارتباطات

 سـطح  در تعـارض  كنترل متغير تأثير ولي دارند بيمه تأثير

  .نگرديد تأييد تريانمش وفاداري ميزان داري برمعني
در مقاله خود با عنوان ) 1388(رنجبريان و همكاران 

مند، رويكردي براي بهبود رضايت مشتري، بازاريابي رابطه
مند از جمله هاي بازاريابي رابطهبه بررسي رابطه بنيان

اعتماد تعهد، ارتباطات، مديريت تعارض و شايستگي، با 
اين پژوهش، . اختندرضايت مشتريان از خدمات بانكي پرد

محقق با ابزار پرسشنامه از ميان جامعه مشتريان بانك 
نتايج . گيري نموده استسامان شهرستان اصفهان نمونه

هاي اين تحقيق نشان داد كه به ترتيب اولويت، بين بنيان
شايستگي، ارتباطات، اعتماد و مديريت تعارض با رضايت 

ناداري وجود مشتريان از خدمات بانك سامان رابطه مع
داشته، و رابطه معناداري بين تعهد و رضايت مشتريان 

 .تاييد نشد
  

  روش اجراي تحقيق

 بر گرفته از مقاله در اين پژوهش تلاش شده است مدل

بر روي جامعه ) 1388(و صمدي و نوراني ) 2003( ادركن
  ) شكل زير(.آماري مورد نظر آزموده شود

  

  
  چهارچوب نظري تحقيق: 1شكل

  

هش حاضر از حيث هدف، كاربردي و از نظر روش، پژو 
جامعه آماري در اين . آيدشمار مي  پيمايشي به– توصيفي

- اي خردههاي زنجيرهپژوهش كليه مشتريان فروشگاه

به جهت تمركز اين . باشندفروشي در شهرستان گرگان مي
اي از ميان بيش هاي زنجيرهپژوهش تنها بر روي فروشگاه

فروشي شهر گرگان تنها بزرگ خردهاز ده فروشگاه 
تا و خانه و كاشانه به جهت هاي اتكا، رفاه، تكفروشگاه
   .اي بودن، مورد بررسي قرار گرفتندزنجيره

اي گيري تـصادفي طبقـه    در اين پژوهش از روش نمونه     
اســتفاده گرديــد و بــر اســاس روش بــرآورد حجــم نمونــه 

د بررسـي قـرار    نفر به عنوان نمونه مور385كوكران، تعداد  
  .گرفتند

ها در ايـن پـژوهش از تركيبـي از          آوري داده براي جمع 
اي و تحقيقــات ميــداني بــا هــاي مطالعــات كتابخانــهروش

پرسـشنامه ايـن    . استفاده از پرسشنامه استفاده شده اسـت      
 سـوال در    33پژوهش در قالب طيف ليكرت و مشتمل بـر          

اي ه، روش )جمعيت شناختي (هاي فردي   ويژگي سه بخش 
 . رفتار خريد مـشتريان اسـت       و مند فروشگاه بازاريابي رابطه 

 اين پرسشنامه از منابع معتبـر اسـتخراج         هاياگرچه سوال 
گرديــده اســت، لــيكن بــراي بررســي روايــي پرســشنامه،  

اي در اختيار چند تن از اسـاتيد دانـشگاه آزاد واحـد              نسخه
اي شـهر   هـاي زنجيـره   آباد كتـول و مـديران فروشـگاه       علي
گان قرار گرفـت و نظـرات پيـشنهادي ايـشان در مـورد              گر

 جهت سنجش پايايي پرسـشنامه    . پرسشنامه اعمال گرديد  
ضريب آلفاي كرونبـاخ اسـتفاده گرديـد و نتـايج بـالاي             از  
 براي هرمتغير كه در جدول زير آمده اسـت، پايـايي            65/0

  .نمايد ميييد  براي جامعه آماري مورد نظر را تأپرسشنامه
  

  يب آلفاي كرونباخ متغيرهاي تحقيق ضر:1جدول

ضريب آلفاي   نام متغير  رديف
  كرونباخ

تعداد 
  نمونه

  30 .702  ارتباطات  1
  30  .836  شخصي سازي  2
 30  .867  رفتار ترجيحي  3

 30  .798  پاداش  4

 30  .921  تمايل به خريد از فروشگاه  5

 30  .909  رابطه مندرضايت   6

 30  .697  رابطه مندتعهد   7

 30  .672  اداعتم  8

 30  .668  رفتار خريد  9

  30  .914   بعد با يكديگر9هر 
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ــژوهش، توصــيفي از نــوع      ــق در ايــن پ روش تحقي
دست آمده از تحقيق    ه  هاي ب   و تحليل داده  همبستگي بوده   

. باشـد  ميحاضر شامل دو بخش آمار توصيفي و استنباطي         
هـا، از جـداول      در بخش آمار توصيفي، به منظور توصيف يافتـه        

اين  آمار استنباطي در  در بخش   . ه است راواني استفاده گرديد  ف
يـابي معـادلات     تحقيق، ابتدا مدل ارائه شده توسط روش مـدل        

برازندگي مدل براي جامعه  افزار ليزرل تحليل، تا ساختاري و نرم 
 ي همبـستگ  يبضـر و سپس بـا اسـتفاده از        . آماري تاييد شود  

  .ه استيرسون، رابطه بين متغيرها برآورد گرديدپ
آوري شــده، منــابع خــامي  هــا و اطلاعــات جمــع داده

هستند كه بايد با ابزار مناسب توصيف و تـشريح شـوند تـا        
در اين  . بتوانند بار كاربردي اطلاعاتي خود را منتقل نمايند       

هـا بـر     بخش ابتدا جداول مربوط به توزيـع فراوانـي نمونـه          
، سن، سطح تحصيلات و درآمد نمـايش داده         اساس جنس 

ها پرداختـه    شود، سپس به تحليل مدل و آزمون فرضيه        مي
  .شود مي

  
  

  توزيع فراواني افراد جامعه بر اساس جنسيت: 2جدول
  

  درصد  فراواني  جنسيت پاسخ دهندگان
   %6/28  110  آقا
   %4/71  275  خانم

   %100  385  حجم كل نمونه
  
  

  گويان بر حسب متغير سن توزيع فراواني پاسخ: 3جدول
  

  385  هداتتعداد مشا
  0  بدون پاسخ
  3/32  ميانگين

  434/7  انحراف معيار
  264/55  واريانس
  21  حداقل
  55  حداكثر

  
  
  

  گويان بر حسب متغير تحصيلات توزيع فراواني پاسخ: 4جدول
  

  درصد فراواني  فراواني  ميزان تحصيلات
  94/4  19  زير ديپلم
  19/25  97  ديپلم
  18/58  224  ليسانس

  69/11  45  ترفوق ليسانس و بالا
  0  0  بدون پاسخ
  100  385  جمع كل

  
  گويان بر حسب متغيردرآمد توزيع فراواني پاسخ: 5جدول

  

درصد   فراواني  ميزان درآمد
  فراواني

  6/15  60   تومان000/500زير 
  1/31  120  000/000/1 الي 000/500
  2/32  124  000/500/1 الي 000/000/1

  20  77   و بالاتر000/500/1
  1/1  4  اسخبدون پ

  100  385  جمع كل
  

يابي معادلات در اين تحقيق، تحليل مدل با روش مدل  
افزار ليزرل انجام شده، و جهـت        ساختاري با استفاده از نرم    

ارزيابي نيكويي برازش مدل از معيارهاي زير استفاده شـده          
هـا ، در جـدول    شاخصعدد مربوط به هر يك از اين   . است

  .زير آمده است
  

  هاي نيكويي برازش مدل اخصش: 6جدول
  

0,035Root Mean Square Residual (RMR) 

0,89  Goodness of Fit Index (GFI)  
0,92  Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)  

0,066 Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) 

0,98  Normed Fit Index (NFI)  
0,95  Non-Normed Fit Index (NNFI)   
0,97  Comparative Fit Index (CFI)   
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  هاي تحقيق يافته

منـد و رفتـار      ي بازاريـابي رابطـه    ها  روش «-فرضيه اصلي 
  .» رابطه معناداري با يكديگر دارندخريد مشتريان

مند و رفتار خريـد مـشتريان        هاي بازاريابي رابطه   روش
  : رابطه معناداري با يكديگر ندارند

خريـد مـشتريان    مند و رفتـار   اي بازاريابي رابطه  ه روش
   : رابطه معناداري با يكديگر دارند

  
  ضريب همبستگي ميان ارتباطات و ادامه خريد از فروشگاه: 7جدول

  

ضريب همبستگي   متغيرها
  پيرسون

سطح 
Sig  خطا

هاي بازاريابي  روش
  0,0  0,05  0,596  مند و رفتار خريد رابطه

  
توان گفت كه بين اين دو متغير رابطه         مي اطمينان   %95با  

 تاييـد    رد و فـرض      بـه عبـارتي فـرض       . وجود دارد 
 هم با اين دو متغير تغييرات كه معناست بدان اين. شود مي

ي هـا  است و بكـارگيري درسـت روش   جهتهم  و همبسته
مـشتريان از   بازاريابي رابطه مند، موجب رفتار خريد مجدد        

  .گردد  ميفروشگاه
  

روش ارتباطات فروشگاه و تمايل مشتري به        «:فرضيه اول 
  .»ري با يكديگر دارندادامه خريد رابطه معنادا

روش ارتباطات فروشـگاه و تمايـل مـشتري بـه ادامـه           
  :  با يكديگر ندارندخريد رابطه معناداري

 ادامـه  روش ارتباطات فروشـگاه و تمايـل مـشتري بـه         
   :  رابطه معناداري با يكديگر دارندخريد

  
  ضريب همبستگي بين ارتباطات و تمايل مشتري به ادامه خريد: 8جدول

  

  متغيرها
ضريب 

همبستگي 
  پيرسون

سطح 
sig  خطا

ارتباطات و تمايل 
 0/0  0/05  0/798  مشتري به ادامه خريد

  

و متغيـر   توان گفت كه بين ايـن د       مياطمينان  % 95با  
  رد و فـرض      بـه عبـارتي فـرض       . رابطه وجود دارد  

دو  كـه تغييـرات ايـن    سـت  امعنـا  بـدان  اين. شود ميتاييد 
 ـ   جهـت هم و همبسته هم با متغير كـارگيري  ه اسـت و بـا ب

مند، تمايـل مـشتري    درست روش ارتباطات بازاريابي رابطه    
  .يابدميبه ادامه خريد از فروشگاه بهبود 

روش رفتـار ترجيحـي فروشـگاه بـا تمايـل           « :فرضيه دوم 
  ».مشتري به ادامه خريد رابطه معناداري با يكديگر دارند

روش رفتار ترجيحي فروشگاه بـا تمايـل مـشتري بـه            
  : ادامه خريد رابطه معناداري با يكديگر ندارند

روش رفتار ترجيحي فروشگاه بـا تمايـل مـشتري بـه            
   :  رابطه معناداري با يكديگر دارنده خريدادام

  
  ضريب همبستگي ميان رفتار ترجيحي و تمايل مشتري : 9جدول

  به ادامه خريد از فروشگاه

  متغيرها
ضريب 

همبستگي 
  پيرسون

سطح 
sig  خطا

رفتار ترجيحي و تمايل 
 0/0  0/05  0/662  مشتري به ادامه خريد

ت كه بين ايـن دو متغيـر        توان گف  مياطمينان  % 95با  
  رد و فـرض      بـه عبـارتي فـرض       . رابطه وجود دارد  

دو  ايـن  تغييـرات  سـت كـه   امعنـا  بـدان  اين. شود ميتاييد 
 ـ   جهـت هم و همبسته هم با متغير كـارگيري  ه اسـت و بـا ب

درست روش رفتار ترجيحي فروشگاه، تمايـل مـشتري بـه           
  .يابدبهبود ميادامه خريد از فروشگاه 

سـازي فروشـگاه و تمايـل       روش شخـصي  « :فرضيه سـوم  
  ».مشتري به ادامه خريد رابطه معناداري با يكديگر دارند

سازي فروشگاه و تمايل مشتري به ادامه       روش شخصي 
  : رابطه معناداري با يكديگر ندارندخريد 

سازي فروشگاه و تمايل مشتري به ادامه       روش شخصي 
   :  رابطه معناداري با يكديگر دارندخريد
  

  سازي و ادامه خريد از فروشگاه ضريب همبستگي ميان شخصي: 10جدول

  متغيرها
ضريب 

همبستگي 
  پيرسون

سطح 
sig  خطا

سازي و تمايل شخصي
 0/0 0/05  0/485  مشتري به ادامه خريد
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توان گفت كه بين ايـن دو متغيـر          مياطمينان  % 95با  
  رد و فـرض      بـه عبـارتي فـرض       .  وجود دارد  رابطه
ايـن دو   تغييـرات  كـه  سـت  امعنـا  بـدان  اين. شود ميتاييد 
 ـ   جهـت هم و همبسته هم با متغير كـارگيري  ه اسـت و بـا ب

منـد، تمايـل     سـازي بازاريـابي رابطـه      درست روش شخصي  
  .يابدمشتري به ادامه خريد از فروشگاه بهبود مي

روش پـاداش بـراي مـشتري و تمايـل           «:يه چهـارم  فرض
  .»ارندمشتري به ادامه خريد رابطه معناداري با يكديگر د

روش پاداش براي مشتري و تمايل مـشتري بـه ادامـه        
  : رابطه معناداري با يكديگر ندارندخريد 

روش پاداش براي مشتري و تمايل مـشتري بـه ادامـه        
   : يكديگر دارند رابطه معناداري با خريد

  
  ضريب همبستگي ميان پاداش و ادامه خريد از فروشگاه: 11جدول

ضريب همبستگي   متغيرها
  پيرسون

سطح 
sig  خطا

پاداش و تمايل مشتري 
 0,0  0,05  0,704  به ادامه خريد

  

توان گفت كه بين ايـن دو متغيـر          مياطمينان  % 95با  
  رد و فـرض      بـه عبـارتي فـرض       . رابطه وجود دارد  

ايـن دو   تغييـرات  كـه  سـت  امعنـا  بـدان  اين. شود ميتاييد 
 ـ   جهـت هم و همبسته هم با متغير كـارگيري  ه اسـت و بـا ب

درست روش پاداش، تخفيف و تعيين جايزه بازاريابي رابطه         
-مند، تمايل مشتري به ادامه خريد از فروشگاه بهبود مـي          

  .يابد
تمايل مشتري به ادامه خريـد بـا رضـايت      « :فرضيه پنجم 

  .» رابطه معناداري با يكديگر دارندرابطه مند
تمايل مشتري به ادامه خريد بـا رضـايت رابطـه منـد             

  : رابطه معناداري با يكديگر ندارند
 تمايل مشتري به ادامه خريد بـا رضـايت رابطـه منـد            

   : رابطه معناداري با يكديگر دارند
  

  مند ضريب همبستگي ميان تمايل به ادامه خريد و رضايت رابطه: 12جدول

ضريب همبستگي   متغيرها
  پيرسون

سطح 
sig  خطا

تمايل به ادامه خريد و 
 0,0  0,05  0,689  رابطه مندرضايت 

توان گفت كه بين ايـن دو متغيـر          مياطمينان  % 95با  
  رد و فـرض      بـه عبـارتي فـرض       . رابطه وجود دارد  

ايـن دو   تغييـرات  كـه  سـت  امعنـا  بـدان  اين. شود ميتاييد 
است و بـا افـزايش تمايـل     جهتهم و همبسته هم با متغير

 بـراي   مندرابطهمشتري به ادامه خريد از فروشگاه، رضايت        
  .يابدمشتري بهبود مي

 رابطه رضايت رابطه مند مشتري با اعتماد «:فرضيه ششم
  .»ري با يكديگر دارندمعنادا

رضايت رابطه مند مشتري با اعتماد رابطه معناداري با         
  : يكديگر ندارند 

رضايت رابطه مند مشتري با اعتماد رابطه معناداري با         
   : يكديگر دارند 

  
  ضريب همبستگي ميان رضايت رابطه مند و اعتماد: 13جدول

ضريب همبستگي   متغيرها
  رسونپي

سطح 
sig  خطا

 رابطه مندرضايت 
 0,0  0,05  0,525  و اعتماد

  
توان گفت كه بين اين دو متغير رابطه  مياطمينان % 95با 

 تاييد  رد و فرض به عبارتي فرض . وجود دارد
هم  با اين دو متغير تغييرات كه معناست بدان اين. شود مي

 مندرابطه با افزايش رضايت است و جهتهم و همبسته
  .يابد براي مشتري، اعتماد مشتري به فروشگاه بهبود مي

اعتماد مشتري به فروشگاه با      «- فرضيه هفتم    5-8
  ».مند رابطه معناداري با يكديگر دارندتعهد رابطه

منـد رابطـه    اعتماد مشتري به فروشگاه با تعهد رابطـه       
  : معناداري با يكديگر ندارند 

منـد رابطـه    اعتماد مشتري به فروشگاه با تعهد رابطـه       
   : معناداري با يكديگر دارند 

  
  ضريب همبستگي ميان اعتماد و تعهد رابطه مند: 14جدول

ضريب همبستگي   متغيرها
  پيرسون

سطح 
sig  خطا

اعتماد و تعهد 
 0,0  0,05  0,606  رابطه مند
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 بين ايـن دو متغيـر       توان گفت كه   مياطمينان  % 95با  
  رد و فـرض      بـه عبـارتي فـرض       . رابطه وجود دارد  

 دو متغير اين تغييرات كه معناست بدان اين. شود ميتاييد 

است و با افزايش اعتماد مشتري  جهتهم و هم همبسته با
به فروشگاه، تعهد رابطه مند مـشتري بـه فروشـگاه بهبـود             

  .يابدمي
 تمايل به ادامه خريد با تعهد رابطـه منـد    « :هشتمفرضيه  

  .»رابطه معناداري با يكديگر دارند
رابطه معناداري مند  تمايل به ادامه خريد با تعهد رابطه     

  : با يكديگر ندارند
 رابطه معناداري مند تمايل به ادامه خريد با تعهد رابطه     

   : با يكديگر دارند
  

  مند  ضريب همبستگي ميان تمايل به ادامه خريد و تعهد رابطه:15جدول

ضريب همبستگي   متغيرها
  پيرسون

سطح 
 sig  خطا

تمايل به ادامه خريد و 
  0,0  0,05  0,499  مند تعهد رابطه

توان گفت كه بين ايـن دو متغيـر          مياطمينان  % 95با  
  رد و فـرض      بـه عبـارتي فـرض       . رابطه وجود دارد  

ايـن دو   تغييـرات  كـه  سـت  امعنـا  بـدان  اين. شود ميتاييد 
است و بـا افـزايش تمايـل     جهتهم و همبسته هم متغير با

مند مشتري   امه خريد از فروشگاه، تعهد رابطه     مشتري به اد  
  .يابدفروشگاه بهبود مي به

منـد مـشتري بـا رفتـار خريـد           تعهد رابطـه  «: فرضيه نهم 
  .»با يكديگر دارند رابطه معناداري مشتري

رابطـه  مند مشتري با رفتار خريد مـشتري         تعهد رابطه 
  : معناداري با يكديگر ندارند

مند مشتري با رفتار خريد مـشتري رابطـه          تعهد رابطه 
   : ناداري با يكديگر دارندمع

  
  مند و رفتار خريد ضريب همبستگي ميان تعهد رابطه: 16جدول

توان گفت كه بين اين دو متغير رابطه  مياطمينان % 95با 
  تاييد رد و فرض به عبارتي فرض . وجود دارد

 با اين دو متغير تغييرات كه ست امعنا بدان  اين.شود مي

مند  است و افزايش تعهد رابطه  جهت هم ومبستهه هم
مشتري به فروشگاه، منجر به رفتار خريد مجدد از سوي 

  شود ميمشتري 

  گيري و پيشنهادات نتيجه
تاييد رابطه معناداري در فرضيه اول نشان دهنده اين است          

 تبليغـات، اند بـا   اي گرگان توانستههاي زنجيره كه فروشگاه
بنـدي محـصولات،     عمـومي، بـسته  روابـط  فروش، كاركنان

هاي ديگري از ايـن قبيـل،    و فعاليت فروش چيدمان موثر و
ايـن ارتبــاط  . ارتبـاط مـوثري بـا مـشتريان برقـرار نماينـد      

تواند در افزايش تمايل به خريـد مـشتريان از فروشـگاه             مي
  .تاثير بسيار زيادي داشته باشد

در فرضيه دوم به ايـن مـساله پرداختـه شـد كـه آيـا                
اي بين مشتريان وفـادار و      هاي زنجيره وشندگان فروشگاه فر

شوند يـا خيـر؟ در       ميدائم و مشتريان غيردائم تفاوت قائل       
هـا   بازاريابي امروز بايد يك واقعيت را بپذيريم كه مـشتري         

هـايي كـه بـراي هـر         يكسان نيستند و با توجـه بـه هزينـه         
ي شود نياز به تفكيك آنها از نظر سودده        ميمشتري انجام   

كـردن   لزوما رابطـه بـا تمـام مـشتريان ارزش حفـظ           . داريم
دهـد كـه فروشـندگان و كاركنـان          مـي نتايج نـشان    . ندارد

اند بـين مـشتريان دائـم و         اي نتوانسته  هاي زنجيره  فروشگاه
  .غيردائم خود، تفاوت مطلوبي قائل شوند

در فرضــيه ســوم همبــسته و هــم جهــت بــودن روش 
به اي با تمايل مشتريان       هاي زنجيره  سازي فروشگاه  شخصي

اي  ادامه خريد از فروشگاه نـشان داد كـه فروشـنده حرفـه            
كسي است كه هنر و دانش كافي براي توفيق در بازارهـاي            

نتــايج تحقيــق نــشان . رقــابتي و پيچيــده امــروزي را دارد
اي گرگـان، بـه      هـاي زنجيـره    دهد كه كاركنان فروشگاه    مي

ي فروشـگاه تبليـغ     عنوان اشخاصي كه به طور مستقيم برا      
انـد بـا مـشتريان رابطـه مناسـبي برقـرار           كنند، توانسته  مي

هـاي   ايجاد رابطه قوي با مـشتريان يكـي از شـاخص        . كنند
مهم ارزيابي فروشندگان موفق اسـت كـه موجـب حفـظ و             

  مدت  سودآوري بلندنگهداري و رشد دادن مشتري و نهايتاً
  .شود ميفروشگاه 

 پـاداش بازاريـابي     شدر فرضيه چهـارم مـرتبط بـا رو        
هايي كـه     اين مساله پرداخته شد كه آيا روش      مند، به    رابطه

هـاي   اي گرگان بـراي افـزايش انگيـزه         هاي زنجيره   فروشگاه
اند،   مدت استفاده كرده    يش خريد در كوتاه   مشتري براي افزا  

دهـد كـه مـشتريان       مـي اند يا خير؟ نتايج نـشان        موثر بوده 
اي   هـاي زنجيـره     وشـگاه بت به ترفيعات فـروش اكثـر فر       نس

هـا، در     هاي ترفيع فـروش فروشـگاه       اطلاع داشته و يا روش    
 دادن مشتريان براي افـزايش خريـد نـسبتاً        تحت تاثير قرار  

توان به مقوله ترفيع فروش بـه        ميدر نتيجه   . اند موفق بوده 
  هاي موثر در افزايش انگيزه مشتريان و  عنوان يكي از روش

ضريب همبستگي  متغيرها
  پيرسون

سطح
sig  خطا

تعهد رابطه مند و 
 0,0  0,05  0,625  رفتار خريد
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رتباط با فروشگاه و در نهايت  جلب نظر ايشان جهت تداوم ا     
  .وفاداري آنها نسبت به فروشگاه استفاده نمود

ــنجم  ــشان داد كــه فروشــگاهنتــايج فرضــيه پ هــاي  ن
منـد مناسـبي را       رضايت رابطه  اند اي گرگان توانسته    زنجيره

براي مشتريانشان ايجاد كنند و مشتريانـشان را بـه خـاطر            
نانـشان  دريافت محصولات مناسـب و رفتـار مناسـب كارك         

نتيجـه ديگـر اينكـه مـشتريان، كيفيـت          . راضي نگه دارنـد   
  .اند و فروشگاه را مثبت ارزيابي نمودهارتباطات متقابل خود 

ار بـودن رضـايت     در فرضيه شـشم بـه بررسـي معنـاد         
اعتمـاد نتيجـه رضـايت      . تـه شـد   مند و اعتماد پرداخ    رابطه
اعتمـاد  . مند است كه براي مشتري حاصل شده است        رابطه

عتقاد، ديدگاه يـا انتظـارات خريـدار نـسبت بـه عرضـه              از ا 
د بستگي بـه مزايـايي      شود كه اين اعتما    ميكننده تشكيل   
اعتماد . دهد  ميكننده در اختيار خريدار قرار       دارد كه عرضه  

كننده از طريق كيفيت مداوم محصول، شايستگي        به عرضه 
در ايـن تحقيـق معيارهـاي       . شـود  مي ايجاد   1و خيرخواهي 

حساس اطمينان به مـشتري، اعتمـاد بـه فروشـگاه و           ارائه ا 
 ارتبـاط   رفتار صادقانه در معامله مطرح بود كـه نتيجـه آن          

  .مند داشت معناداري با رضايت رابطه
اي وجـود دارد كـه اعتمـاد تـأثير        ملاحظه شواهد قابل 

منـد دارد و در حقيقـت اعتمـاد           مثبتي بر روي تعهد رابطه    
است كه  ا  ه هفتم بدان معن   تاييد فرضي . نياز تعهد است   پيش

  اي حاضر بودند در صورت  هاي زنجيره مشتريان فروشگاه
  كردن مسافت زياد هنوز هاي ديگر و طي تخفيف فروشگاه

 .مدت انجـام دهنـد     را به صورت دراز     خريد از اين فروشگاه   
گيـري نمـود كـه       توان نتيجه   ميهاي فرضيه هشتم     از يافته 
هاي زيادي در جهـت      شاي گرگان تلا   هاي زنجيره   فروشگاه

همچنـين  . حفظ و وفادار ماندن مـشتريان انجـام داده انـد          
هاي زيادي در جهت بهبود روابط با مـشتريان انجـام            تلاش

مانـدن  طه مـستقيمي بـا متعهد     ها راب  اين تلاش . شده است 
شـود مـشتريان     مـي مشتريان به فروشگاه داشـته و باعـث         

 تـا مـشتريان     شود ميها باعث    اين تلاش . جذب رقبا نشوند  
مسافت زيادي را تا رسيدن به فروشگاه مورد نظرشان طـي      

ها باقي    مشتري اين فروشگاه   ي طولاني، ها  نموده و در زمان   
  .بمانند

                                                                 
1. Benevolence 

 انتظـار دارنـد، خريـد       ها  ترين رفتاري كه فروشگاه    مهم
كننـده شـامل     رفتـار مـصرف   . باشد  ميمشتري از فروشگاه    

است كه قبل و بعد     گوني  فرايندهاي رواني و اجتماعي گونا    
از . هاي مربـوط بـه خريـد و مـصرف وجـود دارد             از فعاليت 

توان پـي بـرد كـه        ميداري در فرضيه نهم     تاييد رابطه معنا  
ــگاه ــشتريان فروش ــره م ــاي زنجي ــشتري از ا ه ي درصــد بي

هـا، و همچنـين      هاي خود را نسبت به ديگر فروشگاه       هزينه
 نـسبت بـه     هـا  ر خريد بيشتري را از ايـن فروشـگاه        تعداد با 
  .ديگر انجام خواهند داد) كوچك( هاي فروشگاه

در فرضــيه اصــلي چهــار روش ارتباطــات، رفتــار      
سازي و پـاداش، ارتبـاط معنـادار و هـم            ترجيحي، شخصي 

بـا توجـه بـه نتـايج        . جهت با رفتار خريد مشتريان داشتند     
 ـ        ميحاصل شده    كـارگيري  ه تـوان نتيجـه گرفـت كـه بـا ب
منـد، مـشترايان فروشـگاه        رابطه هاي بازاريابي   صحيح روش 

تمايل بيشتري به خريد مجدد از فروشگاه داشته و رضايت          
بـا  . و وفاداري آنها به فروشگاه مورد نظر بيشتر خواهد شـد        

نكته اول  . توان به دو نكته دست يافت      ميتاييد اين فرضيه    
كـارگيري   iاي شهر گرگان با بهاي زنجيره فروشگاه اينكه
ــاب روش ــه نــسبت  منــد توانــستهي رابطــههــاي بازاري انــد ب

فروشي در ايـن شـهر، مـشتريان         هاي بزرگ خرده    فروشگاه
ا جلـب   بيشتري را به خود جـذب نمـوده و رضـايت آنهـا ر             

ييـد ايـن فرضـيه اسـتخراج       Nنكته دومي كـه از ت     . نمايند
 هـاي بازاريـابي     گـردد، توجـه زيـاد مـشتريان بـه روش           مي

. باشـد  مـي هـا    ه اين روش  پذير بودن آنها ب   مند و تاثير    رابطه
  سمتي پيش  ها را به نتيجه حاصل شده، مديريت فروشگاه

هـا و بـه روز رسـاني          كه با استفاده از اين روش     برد   مي
هـاي كـاربردي بازاريـابي، ضـمن افـزايش شـمار             استراتژي

مشتريان وفادار فروشگاه، تحقق اهداف عاليه كـسب و كـار      
  .خود را تضمين نمايند

ها و نتايج تحقيق، راهكارها، سـاختارها         يافته بر اساس 
 ارائه گرديـده    )17(و اقدامات پيشنهادي تحقيق در جدول       

  :است
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  پيشنهادات كاربردي براساس نتايج تحقيق: 17جدول
  مجري  اقدامات پيشنهادي  ساختار پيشنهادي  راهكار پيشنهادي  رديف

  افزايش كيفيت ارتباط با مشتريان  1
ايجاد واحد روابط 

ي و ارتباطات عموم
  فروشگاه

ريـزي جهـت برقـراري ارتبـاط هدفمنـد بــا       برنامـه -
  .مشتريان

  . تداوم ارتباط با مشتريان-
  . بكارگيري صحيح ابزارهاي ارتباطي فروشگاه-
 به روز رساني ابزارهاي ارتبـاطي و ايجـاد تغييـرات            -

  .ها موثر در راهكارهاي برقراري ارتباط در فروشگاه
  .ارتباط درون و بيرون با مشتريريزي جهت   برنامه- 
  .هاي جديداطلاع رساني ابزارها وسيستم كارگيري  به- 
ــه موقــع مــشتريان از محــصولات و    آگــاه- ســازي ب

  .خدمات جديد و مورد نياز آنها
ــده، جهــت  - ــداني آمــوزش دي ــه كــارگيري كارمن  ب

  .راهنماي خريد در داخل فروشگاه

مديريت فروشگاه، 
واحد روابط 

  عمومي

ويت و نهادينه كردن رفتار مطلوب تق  2
  -  كاركنان در برخورد با مشتريان

بĤموزش اصول مشتري مداري و مديريت ارتباط بـا         -
  .مشتريان به كاركنان فروش

  هاي تشويقي براي كاركنان  برنامه-

مديريت و واحد 
  آموزش فروشگاه

3  

ايجاد سيستم اطلاعات و تحقيقات 
 بازاريابي و تشكيل بانك اطلاعاتي

مشتريان و كالاهاي موجود در فروشگاه 
  .بطور مجزا

كميته بازاريابي و 
  ITفروش و كميته 

  .ايجاد و به روز رساني بانك اطلاعاتي مشتريان-
ايجــاد و بــه روز رســاني بانــك اطلاعــاتي كالاهــاي -

  .موجود در فروشگاه
هاي مربوط بـه مـشتريان و         كاوي داده   تحليل و داده  -

  .گيري بانك اطلاعاتي آنهافروش كالاها با به كار
برخورد با هر مشتري با توجه به جنسيت، شخصيت       -

ها و پيشنهادات خريد و ارائه      منديو روحيات و علاقه   
  .خدمات متمايز با اطلاع از موارد ذكر شده

هاي اطلاعاتي بـين فروشـگاهي، جهـت          ايجاد شبكه -
يكپارچه سازي سيـستم سـابقه خريـد مـشتريان در           

  .وشگاهكليه شعبات فر

  مديريت فروشگاه

گويي حضوري و  استقرار سيستم پاسخ  4
  -  غير حضوري براي مشتريان

  .طراحي و استقرار نظام پيشنهادات در فروشگاه-
ايجاد خط تلفن مستقيم جهت ارتباط مـشتريان بـا          -

  .مديرعامل يا نمايندگان تام الختيار وي
ايجاد امكان ارتباط مـشتريان بـا مـديران فروشـگاه           -

  .ورت حضوريبص
ايجاد امكان ارتباط مـشتريان بـا مـديران فروشـگاه           -

با استفاده از تلفن، پيـام كوتـاه،        (بصورت غيرحضوري 
  ).نامه الكترونيكي و نظر سنجي از طريق وب سايت

مديريت، واحد 
روابط عمومي و 

 ITواحد 

هاي تشويقي و  ايجاد تنوع در برنامه  5
  ترغيبي يا پاداش مشتريان

يابي و كميته بازار
  فروش

هـاي متنـوع بـه مـشتريان نـسبت            تخصيص پاداش -
  .هاي رقيب فروشگاه

هاي تـشويقي     نظرسنجي از مشتريان در مورد برنامه     -
  .آتي فروشگاه

ها با لحـاظ امتيـاز بـه حجـم             ايجاد تنوع در پاداش    -
  .خريد و تعداد دفعات مراجعه به فروشگاه

مديريت و واحد 
  بازاريابي و فروش

هاي ويژه براي مشتريان  امهاجراي برن  6
  وفادار

كميته بازاريابي و 
  فروش

اجراي خدمات ويژه به مشتريان داراي سابقه خريد - 
  .بيشتر

ارائه تخفيفات نقدي و جوايز ويژه بـراي خريـدهاي          -
  .بيشتر و بعدي

تخصيص پاداش به مشترياني كه مشتري جديد بـه         -
  .نمايندفروشگاه معرفي مي

مديريت و واحد 
  ابي و فروشبازاري
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  :هاي آتي، پيشنهادات زير قابل ارائه هستند جهت پژوهش
هـاي بـزرگ     شود اين تحقيق بر روي فروشگاه      ميپيشنهاد  

به دليل اينكـه    . با محصولات همگون و تنوع بالا انجام گيرد       
فروشنده جهت ارتباط با مشتري زمان زيادي را در اختيـار           

و لـوازم ضـروري     هـاي بـزرگ پوشـاك        مانند فروشگاه . دارد
  . منزل

هـاي ايـن پـژوهش بـه         گردد تحليل  ميهمچنين پيشنهاد   
هــاي  تفكيــك جنــسيت، درآمــد، ســن و تحــصيلات، روش

بازاريابي هر فروشگاه را با فروشگاه ديگر مقايسه نموده و به           
  .تفكيك، رابطه آنها را با رفتار خريد مشتريان در نظر بگيرد

هاي آتي، به بررسي     قگردد در تحقي   ميدر نهايت پيشنهاد    
ــه روش ــه  رابط ــابي رابط ــاي بازاري ــگاه  ه ــد فروش ــاي  من ه

هـا نيـز     الكترونيكي با رفتار خريد اينترنتي از اين فروشـگاه        
 .پرداخته شود

  :ايم بوده شرح ذيل روبرو به هايي محدوديتدر اين تحقيق با 
هاي پژوهشي با  آوري داده هاي جمع محدوديت .1

هايي مانند محدوديت  ديتمحدو. استفاده از پرسشنامه
هاي كتبي، عدم امكان بررسي كامل  ذاتي پرسشنامه

دهندگان، عدم تمايل بعضي از  ميزان دقت پاسخ
 .دهندگان به همكاري پاسخ

حذف برخي متغيرها براي اين تحقيق مانند قيمت،  .2
 .كيفيت خدمت، كيفيت محصول

هاي  استفاده از يك پرسشنامه براي كليه فروشگاه .3
گيري شده بدون توجه به اين موضوع  ي نمونها زنجيره

هاي هر فروشگاه با  كه مديريت، فروشندگان و استراتژي
دست آمده از كل ه در نتيجه نتايج كلي ب. هم متفاوتند

ه ها ممكن است در يك فروشگاه خاص قابل ب فروشگاه
 .كارگيري نباشد

ها با محقق در پخش  عدم همكاري برخي فروشگاه .4
 .اجعه به مشتريان آنهاپرسشنامه و مر

عدم همكاري مديريت فروشگاه در خصوص ارائه  .5
 .اطلاعات كلي مرتبط با مشتريان و فروش

گيري دقيق رفتار خريد، نيازمند وجود پايگاه  اندازه .6
. باشد ميداده و ثبت اطلاعات مشتريان در چندمرحله 

در اين تحقيق با توجه به كسب اطلاعات مشتريان در 
 .دقت تحقيق كاسته خواهد شديك مرحله، از 
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