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  چکيده 
هـاي بازاريـابي    مقاله حاضر تحقيقي ميداني است كه هدف از آن بررسـي تـأثير تاكتيـك   

دهـد   نتايج تحقيقات مختلف نشان مـي . باشد مي هاي خدماتيارتباطي بر رفتار خريد در بخش
 .كننده اثر بگذارنـد  تار مصرفتوانند بر روي رف هاي بازاريابي ارتباطي مي كه انتخاب تاكتيك

هاي بازاريابي ارتباطي بـر   پژوهش حاضر به دنبال ارائه و آزمون مدلي در حوزه تأثير تاكتيك
باشـد  هاي ماكسيم در استان تهران مي ي تحقيق، مشتريان فروشگاهجامعه. باشد رفتار خريد مي

 بـراي . نه انتخاب شده اسـت نفر از مشتريان به عنوان نمو ۹۰گيري دسترس، كه به روش نمونه
افـزار ليـزرل    نرم ابتدا به بررسي قابل قبول بودن مدل نظري از طريق ،تجزيه و تحليل اطلاعات

بخـش بعـدي   . باشـد  نتايج نشان داد كه مدل براي جامعه آماري قابل استفاده مـي . پرداخته شد
ان داد كــه نتــايج نشــ. تحليــل اطلاعــات از طريــق آزمــون همبســتگي انجــام گرفــت تجزيــه و
ارتبـاط معنـاداري    )سازي و رفتار ترجيحي ارتباطات، شخصي(هاي بازاريابي ارتباطي  تاكتيك

با تمايل مشتري به ادامه خريد دارند و بين تاكتيك پـاداش و تمايـل مشـتري بـه ادامـه خريـد       
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پژوهشنامه بازرگاني 

 هـاي بازاريـابي ارتبـاطي    همچنين نتايج نشان داد كه تاكتيـك  .ارتباط معناداري وجود نداشت
ايـن مطالعـه   . تأثير مثبتي روي رضايت ارتبـاطي، اعتمـاد، تعهـد ارتبـاطي و رفتـار خريـد دارد      

هاي  تركردن و ارزيابي تاكتيك هاي خرده فروشي جهت هرچه اثر بخش تواند به فروشگاه مي
  .بازاريابي ارتباطي كمك كند

  

.JEL: M31بندي  طبقه
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...اريابي ارتباطي بر هاي باز بررسي تأثير تاكتيك

  

  مقدمه

ت در ابعـاد نـوين، مشـتري بـه صـورت ركـن       با گذر از اقتصاد سنتي و شدت يافتن رقاب ـ
هاي شركت درآمده است؛ به نحوي كه از ديدگاه رقـابتي، بقـا و    اصلي و محور تمام فعاليت

ها در گرو شناسايي و جذب مشتريان جديـد و حفـظ مشـتريان موجـود     تداوم حيات سازمان
هـاي بازاريـابي    هاي اصلي براي هر شـركتي در اسـتفاده از تاكتيـك    يكي از دغدغه. باشد مي

هـا بـر رفتـار     براي افزايش فروش و ارتباط درازمدت با مشتري، بررسـي تـأثير ايـن تاكتيـك    
. از طرف ديگر لزوما رابطه با تمام مشتريان ارزش حفظ كردن نـدارد . باشد كننده مي مصرف

 برخي از مشتريان با رويكردهاي شركت هم خواني ندارند، زيرا نيازها و رفتار مشتري تغييـر 
ها نشان دهد بسياري از روابط شركت، بـا برخـي    پس ممكن است تجزيه وتحليل. يافته است
باشد زيرا هزينه حفظ اين روابط بيش از درآمدي است كـه ايجـاد    ها سودمند نمي از مشتري

گـذاري مشتريانشـان را ارزيـابي كننـد و خاتمـه       لذا لازم است شركتها مرتبا سـرمايه . كند مي
ها معمولا با سوالاتي از قبيـل اينكـه اثـر بخشـي      بنابراين بنگاه. در نظر بگيرد روابط ناموفق را

در حقيقــت اكثــر . هــاي بازاريــابي ارتبــاطي مختلــف چگونــه اســت روبــرو هســتند تاكتيــك
توانـد سـبب    ها به دنبال اين موضوع هستند كـه چـه تاكتيـك بازاريـابي ارتبـاطي مـي       سازمان

فروشنده انجـام   –ار زيادي براي توضيح ارتباط خريدارهاي بسي تلاش. وفاداري مشتري شود
هاي بازاريابي ارتباطي بـر رفتـار خريـد     در اين پژوهش به بررسي تأثير تاكتيك. گرفته است

 .شود مشتري پرداخته مي

  مباني نظري. ۱

  هاي بازاريابي ارتباطي بر روي تمايل مشتري به ادامه خريد تأثير تاكتيك. ۱- ۱

توسعه و حفظ رابطه نزديك و روبه گسـترش بـا مشتريانشـان را     تلاش شركت در جهت
يش بـين  پبازاريابي ارتباطي در تلاش است ارتباطاتي را كه سالها . نامندبازاريابي ارتباطي مي

سـازي  ها و مشتريانشان برقرار بوده در دنياي مدرن امـروز بـه نحـوي تقليـد و پيـاده      فروشگاه
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پژوهشنامه بازرگاني 

شـود كـه در    ابزارهاي مختلفي براي حفظ مشتري استفاده مـي در بازاريابي ارتباطي از  ۱.كند
اين پژوهش ابزارهاي ارتباطات، پاداش، شخصي سازي، رفتار ترجيحي مـورد بررسـي قـرار            

  .گيرد مي

  تمايل مشتري به ادامه خريد . ۲-۱

امـروزه  . گيـرد بازاريابي ارتبـاطي بـر اسـاس درك نيازهـاي فـردي مشـتريان شـكل مـي        
هـاي ايجـاد وفـاداري در    ز شركتها تلاش زيادي را در جهت اجراي صـحيح برنامـه  بسياري ا

اند كـه بـه جـاي     ها به نحوي طراحي شدهبا اين حال بسياري از برنامه. دهندمشتري انجام مي
. دهنـد  تمركز بـر ايجـاد وفـاداري مشـتريان ميـزان خريـدهاي تكـراري آنهـا را افـزايش مـي          

و نگهداري مشتريان انجام مي دهـد تحـت عنـوان تمايـل     هايي كه شركت براي حفظ  تلاش
  . بيان مي شود ۲مشتري به ادامه خريد

   ۳ارتباطات. ۱- ۳

ارتباطات فرايندي اسـت آگاهانـه يـا ناآگاهانـه، خواسـته يـا ناخواسـته كـه از طريـق آن          
 ۴.شـوند آيد و سپس ارسال، دريافـت و ادراك مـي   در مي احساسات و نظرات، به شكل پيام

تبليغـات، نيـروي فـروش، روابـط عمـومي،      : شود گونه تعريف مي ازاريابي ارتباطات ايندر ب
بندي، فروش و هر شكل بياني كه شركت از طريق محصـولات خـود بـه محـيط خـارج      بسته

ارتباطات اغلب در جستجوي آموختن يـك واقعيـت در مـورد محصـول بـه      . داردارسال مي
مندي بـه آن،  ات در مورد محصول، ايجاد علاقهها به جستجوي اطلاع مخاطبان، تحريك آن

ي تـأثير در  هـا  توصيه استفاده محصول به ديگران، احساس رضايت از خريد و يا سـاير شـيوه  
در نتيجه ارتباطات مي تواند ابزار مهمي براي جذب و حفظ مشـتري  . هاي مرتبط استگروه
  .باشد

____________________________________________________________________ 
 

  ).۱۳۸۰( ،هوروتيز، ترجمه دكتر اعرابي و ايزدي .۱
2. Customer Retention Orientation of the Retailer.  

3. Communication.  

  ).۱۳۸۴( اعرابي و ايزدي .۴

Archive of SID

www.SID.ir



...اريابي ارتباطي بر هاي باز بررسي تأثير تاكتيك

  ۱رفتار ترجيحي. ۴-۱

درك مشتري از آن مقـداري  : گونه تعريف شده است اين تحقيق رفتار ترجيحي اين در 
در  ۲.دهـد  كه فروشگاه به مشتريان وفادار نسـبت بـه مشـتريان غيـر وفـادار بهتـر خـدمت مـي        

هـايي  ها يكسان نيستند و با توجـه بـه هزينـه    بازاريابي بايد يك واقعيت را بپذيريم كه مشتري
.از نظر سوددهي داريمكه براي هر مشتري انجام مي شود نياز به تفكيك آنها 

ممكن است  ۳
باشـد، زيـرا   هـا سـودمند نمـي   نتايج نشان دهند بسياري از روابط شركت، با برخي از مشـتري 

پـس لازم اسـت شـركتها    . هزينه حفظ اين روابط بيش از درآمدي است كه ايجاد مـي كنـد  
. نظـر بگيرنـد   گذاري مشتريانش را ارزيابي كنند و خاتمـه روابـط نـاموفق را در    مرتباً سرمايه
توانـد   ايـن تاكتيـك مـي   . تواند نقش مهمي رادر اجراي اين تاكتيك داشته باشد فروشنده مي

 .سبب ادامه ارتباط بيشتر مشتري با فروشگاه گردد

   ۴سازي شخصي. ۱- ۵

سازي به سفارشي كردن كالا يا خـدمت ناشـي از اطلاعـات بـه دسـت      بازاريابي شخصي
توانـد سـبب ادامـه ارتبـاط بيشـتر       اين تاكتيـك مـي  . ۵شودآمده از شناخت مشتري اطلاق مي

درك : سـازي ايـن گونـه تعريـف شـد      در ايـن تحقيـق شخصـي   . ۶مشتري با فروشگاه گـردد 
  .كند مشتري از آن مقداري كه فروشگاه گرم و شخصي با مشتريان وفادار برخورد مي

۷پاداش. ۱- ۶
 

هـايي را  العاده يـا انگيـزه  ش فوقابزاري است كه ارز: اندگونه تعريف كرده پاداش را اين
آورد كـه هـدف    كننده نهايي به وجود مي كننده يا مصرف براي محصولات فروشنده، توزيع

____________________________________________________________________ 
 

1. Preferential Treatment.  

  ).۲۰۰۴(، اسميت و تيلور .۲

  ).۱۳۸۶( ،درگي .۳
4. Personalization.  

5. Vesanen, (2007).  

6. Huang & Lin, (2005).  

7. Rewarding.  
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پژوهشنامه بازرگاني 

ترفيـع فـروش   . باشـد  پاداش يكي از ابزارهاي ترفيع فروش مـي . ۱اوليه آن فروش فوري است
ق است كه براي حداكثر كردن فروش مشترياني اسـت كـه از طري ـ   ۲يك ابزار سرعت بخش

تواند سبب ادامه ارتباط بيشتر مشتري با  اين تاكتيك مي. گيرندتأثير قرار نمي تبليغات  تحت
درك مشـتري از مزايـاي   : اين تحقيق پادش اين گونه تعريف شده است در. فروشگاه گردد

     .دهد قابل لمسي كه فروشگاه در اختيار مشتريان قرار مي

  ۳رضايت ارتباطي. ۷-۱

ازاريابي ارتبـاطي، رضـايت مشـتري آغازكننـده ارتبـاط بـين خريـدار و        مطابق با اصول ب
رفتـار و  . ۴باشـد نيـازي بـراي كيفيـت ارتباطـات مـي     رضـايت ارتبـاطي پـيش    . فروشنده است

عملكرد هر مشتري در تماس با كاركنـان فـروش تـأثير مهمـي در وضـعيت كيفيـت ارتبـاط        
ترياني كـه بـا شـركت هسـتند هميشـه      البته بايـد توجـه داشـت، مش ـ   . مشتري با فروشنده دارد

 .تواند ضامني بـراي حفـظ مشـتري باشـد    ايجاد كردن رضايت مشتري نمي رضايت ندارند و
نوعي حالت عاطفي مشتري كه نتيجه : در اين تحقيق رضايت ارتباطي اين گونه تعريف شد 

  .  ارزيابي ارتباط مشتري با فروشنده مي باشد

  ۵اعتماد. ۸-۱

نــد بعــدي اســت كــه داراي ابعــاد رفتــاري، احساســي و ادراكــي  اعتمــاد يــك مفهــوم چ
۶باشد مي

كننده  ها و معاملات تجاري است كه تسهيل اعتماد يك عنصر مهم در بين سازمان .
اعتمــاد بــه . كننــده معــاملات اقتصــادي اي روان باشــد و بــه طــور قابــل ملاحظــه ريســك مــي

 ۸ .شـود ايجـاد مـي   ۷يرخـواهي خ و كننده از طريق كيفيت مـداوم محصـول، شايسـتگي    عرضه
كردن مشـتري، اعتمـاد مشـتري را     توان بدون راضي باشد و نمي پيش نياز اعتماد، رضايت مي

____________________________________________________________________ 
 

  ).۲۰۰۱( ،بلچ و همكاران .۱
2. Acceleration tools, (2004). 

3. Relationship satisfaction. 

4. Sanchez & Iniesta. 

5. Trust. 

6. Sanzo, et al, (2003). 

7. Benevolence. 

  ).۲۰۰۴(باري، .۸
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...اريابي ارتباطي بر هاي باز بررسي تأثير تاكتيك

كننده بـه اينكـه    اعتقاد مصرف: گونه تعريف شده است در اين تحقيق اعتماد اين ۱.جلب كرد
  .كند فروشگاه نسبت به مشتري صادقانه رفتار مي

۲تعهد ارتباطي. ۹-۱
 

.  ۳ارت است ميل به ادامه ارتباط و اطمينان از آن كه ارتباط ادامه خواهـد داشـت  تعهد عب
اسـميت و  . نشان داد كه تعهد ارائه دهنده بالاترين مرحله از پيوند ارتباط است )۲۰۰۴(باري 

شـواهد قابـل   . دهنده بـالاترين مرحلـه از پيونـد ارتبـاطي اسـت      تيلور نشان داد كه تعهد ارائه
د دارد كه اعتماد تأثير مثبتي برروي تعهد ارتباطي دارد و در حقيقت اعتمـاد  اي وجوملاحظه

۴دي ولـف . نياز تعهد استپيش
نشـان داد كـه افـزايش تمايـل مشـتري بـه ارتبـاط منجـر بـه           

  .گردد و تقويت تعهد بستگي به ميزان ارتباط مشتري با فروشگاه دارد افزايش تعهد مي

   ۵رفتار خريد. ۱- ۱۰

. ۶دهنـد  كه تعهد ارتباطي بيشتري دارند به احتمال بيشتري خريد را انجام مـي مشترياني    
رفتار خريد در اين تحقيق اين گونه بيان شده است، خريد كردن مشـتري بـه طـور متـوالي و     

   .۷هاي ديگر چگونه است كند نسبت به فروشگاه مبلغي را كه در فروشگاه هزينه مي

  شده مروري بر برخي از مطالعات انجام. ۲

  .شود در ادامه به چند مورد از تحقيقات انجام شده است اشاره مي
به بررسي رابطه نياز تعلق اجتماعي و تمايل ارتباطي مشتري ) ۲۰۰۲(و ادركن  ۸بلومر -۱

وي در مدلي پيشنهادي تـاثير  . ها پرداخت مشتري و تاثير آن بر روي رفتار مشتريان آرايشگاه

____________________________________________________________________ 
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پژوهشنامه بازرگاني 

تبليـغ دهـان بـه    (ارتباطي مشـتري را روي نتـايج رفتـاري    مستقيم نياز تعلق اجتماعي و تمايل 
مدل وي شـامل سـه قسـمت بـود، در     . كرد بررسي مي) دهان، حساسيت قيمت، تكرار خريد

هـاي شخصـيتي، تعلـق اجتمـاعي و تمايـل ارتبـاطي، قسـمت دوم نتـايج          ويژگـي  قسمت اول
قسـمت سـوم وضـعيت    رفتاري تبليغ    دهان به دهان، حساسيت به قيمت، تكرار خريـد و در  

نتـايج نشـان داد سـطح    . دهـد  مشتري پس از ارتباط تعهد و اعتماد را مورد بررسـي قـرار مـي   
بالاتري از نياز تعلق اجتماعي سـبب افـزايش ارتباطـات دهـان بـه دهـان، حساسـيت قيمـت،         

همچنين سـطح بـالاتري از تمايـل ارتبـاطي مشـتري سـطح بـالاتري از        . شود تكرار خريد مي
  .حساسيت قيمت، تكرار خريد را به همراه دارد هان به دهان،ارتباطات د

به بررسي تاثير رضايت ارتباطي بـر روي تعهـد ارتبـاطي بـا     ) ۱۹۹۸(و همكاران  ۱بژو -۲
وي بيان كرد كه اساس همه ابزارهاي بازاريابي براسـاس  . توجه به آميخته بازاريابي پرداخت

. هستند كه تاثير مثبتي روي رضايت ارتبـاطي دارنـد   ها آميخته بازاريابي قرار دارد و اين ابزار
كه يك مشتري  كه از محصـول، قيمـت، توزيـع، ترفيـع      وي فرض را بر اين اساس قرار داد

. رضايت دارد به احتمال زياد از رابطه بين خريـدار و فروشـنده نيـز رضـايت خواهـد داشـت      
بـا رضـايت ارتبـاطي رابطـه     ) محصول، قيمـت و توزيـع  (نتايج نشان داد بين رضايت ناشي از 

  . مستقيم وجود دارد
. به بررسـي متغيرهـاي ميـان فـردي و ابـزاري پرداختـه اسـت       ) ۲۰۰۳(ابدول موهمين  -۳

متغيرهاي ابزاري اين مدل شامل محصول، قيمت توزيع و ارتباطات بازاريـابي اسـت كـه هـر     
بـراي متغيرهـاي ميـان     .كنـد شركتي ضرورتا در آميخته بازاريابي از اين متغيرها اسـتفاده مـي  

دليـل انتخـاب ايـن    . اسـت  ۲طلبـي  فردي متغيرهاي مدل شامل اعتبار، خيرخـواهي و فرصـت  
باشـد و  متغيرها به خاطر شناختن ابعاد اعتماد است، زيرا اعتماد يك مفهـوم چنـد بعـدي مـي    

نتايج نشـان  . كننده داردنقش مهمي در توسعه و نگهداري روابط دراز مدت مشتري و عرضه
گـذاري، رضـايت از    رضـايت از محصـول، رضـايت از قيمـت    (اد بين فاكتورهـاي ابـزاري   د

همچنين بين فاكتورهـاي ميـان فـردي    . و رضايت ارتباطي ارتباط مستقيم وجود دارد) توزيع
 .و تعهد ارتباطي رابطه مستقيمي وجود دارد) فرصت طلبي خير خواهي، اعتبار،(

____________________________________________________________________ 
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...اريابي ارتباطي بر هاي باز بررسي تأثير تاكتيك

  مدل مفهومي تحقيق. ۳

چوبي علمي و نظـري مـورد نيـاز اسـت كـه      رقات علمي و نظام مند ، چابراي انجام تحقي
با توجه به اينكه مـدل ارائـه شـده توسـط ادركـن در      . شود مدل مفهومي ناميده مي اصطلاحاً

برگيرنده تمامي متغيرهاي مورد بررسي اين پژوهش است،  لذا مـدل مـذكور در انجـام ايـن     
  .است آمده) ۱( پژوهش استفاده شده كه در نمودار

  

  

  مدل مفهومي تحقيق  -۱نمودار 

  روش پژوهش. ۴

تـوان در زمـره    هاي مـورد نظـر مـي    اين تحقيق را بر اساس چگونگي بدست آوردن داده
گيـري از جامعـه،   نمونـه  هاي مورد نظر از طريـق  تحقيق توصيفي به شمار آورد، و چون داده

 ۱ين تحقيـق از شـاخه پيمايشـي   شود ا هاي جامعه آماري انجام مي براي بررسي توزيع ويژگي
 .  پذيرد صورت مي ۲بوده كه به شيوه مقطعي

____________________________________________________________________ 
 

1. Survey.  

2. Cross  sectional.  
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پژوهشنامه بازرگاني 

  ابزار گردآوري اطلاعات. ۵

ارائه شده، انجام گرديده ) ۲۰۰۳(تحقيق حاضر با استفاده از پرسشنامه كه توسط ادركن 
هاي چند تحقيق مشابه گرفته شده است كـه در ادامـه بـه    پرسشنامه تحقيق، از شاخص. است

سوال، بـراي سـنجش    ۳۳بخش اول پرسشنامه تحقيق داراي . ها اشاره شده استاين شاخص
از سـوالات  (براي اندازه گيري متغير ارتباطـات،  . باشدمتغير مطرح شده در اين تحقيق مي ۹
، پـاداش  )۱۲تـا   ۹از سـوالات  (، شخصي سـازي  )۸تا  ۵از سوالات (، رفتار ترجيحي )۴تا  ۱
از سـوالات  (، رضـايت ارتبـاطي   )۱۸تـا   ۱۶از سوالات (خريد ، تمايل)۱۵تا  ۱۳از سوالات (

رفتـار   و) ۳۰تـا   ۲۷از سـوالات  (، تعهـد ارتبـاطي   )۲۶تـا   ۲۳از سـوالات  (، اعتماد )۲۲تا  ۱۹
كـاملاً  ( ۵استفاده شده كه  بـر اسـاس طيـف ليكـرت از شـمارة      ) ۳۳تا ۳۱از سوالات (خريد 
بخـش دوم پرسشـنامه  هـم شـامل     . شده استامتيازبندي ) كاملاً مخالف( ۱تا شماره ) موافق

... سوالاتي در خصوص مسائل جمعيت شناختي مشتريان از جملـه جنسـيت، سـن، درآمـد و    
  .باشد مي

  اعتبار پرسشنامه. ۶

گيري تا چه حد خصيصه مـورد   دهد كه ابزار اندازه روايي يا اعتبار به اين سؤال پاسخ مي
اسـت، بـراي تعيـين     ۲تعين اعتبـار، اعتبـارمحتوايي  يكي از اين روشها براي  ۱.سنجد نظر را مي

اعتبار محتوايي، نمونه پرسشنامه در اختيـار اسـاتيد دانشـگاهي متخصـص در علـوم مـديريت       
بازاريابي، قرار گرفت كه در رابطه با ميزان درستي و شفافيت سؤالات پرسشنامه، ابـراز نظـر   

 .كنند كه نهايتا آنها اعتبار پرسشنامه را تاييد كردند

  پايايي پرسشنامه. ۷

ايـن روش  . هاي محاسبه قابليت اعتماد، اسـتفاده ازآلفـاي كرونبـاخ اسـت     يكي از روش 
بـه منظـور   . رود گيري از جمله پرسشنامه بكار مـي  براي محاسبه هماهنگي دروني ابزار اندازه

____________________________________________________________________ 
 

  .)۱۳۸۰( ،سرمد و همكاران .۱
4. Content Validity.  
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...اريابي ارتباطي بر هاي باز بررسي تأثير تاكتيك

ي آور نفـر از مشـتريان توزيـع و پـس از جمـع      ۳۰سنجش قابليت اعتماد پرسشنامه ابتـدا بـين   
جـدول  مقدارآلفاي محاسبه شده مربوط به هـر متغيـر و آلفـاي كـل در     . تجزيه و تحليل شد

  .آمده است) ۱(

  نتايج محاسبه ضريب آلفا -۱ جدول

  كرونباخ  تعداد سئوال  عنصر بازاريابي
  ۸۲۲/۰  ۴  ارتباطات

  ۸۹۶/۰  ۴  شخصي سازي

  ۸۰۷/۰  ۴  رفتار ترجيحي
  ۸۰۹/۰  ۳  پاداش

  ۹۴۱/۰  ۳  تمايل خريد 
  ۹۲۴/۰  ۴  ضايت ارتباطير

  ۷۸۹/۰  ۴  تعهد ارتباطي
  ۶۵۱/۰  ۴  اعتماد

  ۳۲۵/۰  ۳  رفتار خريد
  ۹۰۲/۰  ۳۳  مجموع

  جامعه و نمونه آماري. ۸

. باشـد  هاي پوشاك مردانه ماكسـيم مـي   جامعه آماري اين پژوهش شامل كليه فروشگاه  
بـاطي و همچنـين حـذف            هاي بازاريابي ارت دليل انتخاب اين فروشگاه استفاده آن از تاكتيك

باشـد، زيـرا مكـان ايـن      هاي داده شده توسط مشتريان مـي  گذاري عامل قيمت در پاسخ تأثير
 فروشگاهها در مناطق شمالي تهران مي باشد كه افرادي با درآمد بالا در اين منـاطق زنـدگي  

حجم نمونـه از  هاي آماري با ويژگي خاص براي تعيين  در تعيين نسبت افراد جامعه. كنند مي
  :شود رابطه زير استفاده مي

2
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در نظر گرفته شد كه از قرار دادن آن در فرمول فوق در سـطح     (۳۲ /۱(انحراف معيار
كن از آنجـا  بدست آمد، لي ۸۸، حجم نمونه d (۰۷۵/۰(درصد و اشتباه مجاز  ۹۵) (اطمينان 
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پژوهشنامه بازرگاني 

پرسشـنامه توزيـع شـد     ۱۶۰ها برگردانده نخواهد شد  رفت برخي از پرسشنامه مي كه احتمال
  . آوري و مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت پرسشنامه جمع ۹۰ كه نهايتاً

  روش نمونه گيري. ۹

ــه ــق، روش       روش نمون ــن تحقي ــام اي ــه در انج ــاب نمون ــتفاده در انتخ ــورد اس ــري م گي
از يـك جامعـه وسـيع در    ) در دسترس( داوطلبانه  گيرينمونه. سترس استدر دگيري  نمونه

   ۱.پذير است يك تحقيق پيمايشي كه بر آزمودني متكي است امكان

  هاي تحقيق فرضيه. ۱۰

تاكتيك ارتباطات فروشگاه و تمايل مشـتري بـه ادامـه خريـد رابطـه معنـاداري بـا        : ۱فرضيه  
  .يكديگر دارند

ترجيحي فروشگاه با تمايل مشتري به ادامه خريد رابطه معناداري بـا   تاكتيك رفتار: ۲فرضيه 
  .يكديگر دارند

تاكتيك شخصي سازي فروشگاه با تمايل مشتري به ادامه خريد رابطـه معنـاداري   :  ۳فرضيه 
  .با يكديگر دارند

تاكتيك پاداش فروشـگاه بـا تمايـل مشـتري بـه ادامـه خريـد رابطـه معنـاداري بـا           :  ۴فرضيه 
  .ر دارنديكديگ

  .  تمايل مشتري به ادامه خريد با رضايت ارتباطي رابطه معناداري با يكديگر دارند:  ۵فرضيه 

  . رضايت ارتباطي مشتري با اعتماد رابطه معناداري با يكديگر دارند:  ۶فرضيه

      .        اعتماد مشتري به فروشگاه با تعهد ارتباطي رابطه معناداري با يكديگر دارند:  ۷فرضيه

  . تمايل مشتري به ادامه خريد با تعهد ارتباطي رابطه معناداري با يكديگر دارند:  ۸فرضيه 

  .تعهد ارتباطي مشتري با رفتار خريد مشتري رابطه معناداري با يكديگر دارند:  ۹فرضيه 

____________________________________________________________________ 
 

  .)۱۳۷۴( ،دلاور .۱
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...اريابي ارتباطي بر هاي باز بررسي تأثير تاكتيك

  ها تجزيه و تحليل داده. ۱۱

بــه منظــور بررســي ) برخــي از نتــايج در ادامــه بيــان شــده اســت(ابتــدا از آمــار توصــيفي 
هاي جامعه آماري استفاده شده است، سپس مدل ارائه شده و فرضيات بـا اسـتفاده از    ويژگي

  .افزار ليزرل مورد آزمون قرار گرفته است نرم
 درصـد زيـر ديـپلم،    ۷/۶سال و از نظر مدرك تحصـيلي   ۳۴ميانگين سن پاسخ دهندگان 

درآمـد زيـر   ۶/۱۵ار نظـر درآمـد   . دفـوق ليسـانس بودن ـ   ۸/۱۷ليسـانس و   ۸/۴۷ ديپلم، ۸/۲۷
درصـد بـين    ۶/۱۵درصد بين پانصد هزار تومان الـي يـك ميليـون،     ۱/۳۱پانصد هزار تومان،

درصد درآمدي بـالاتر از يـك ميليـون پانصـد      ۲۰يك ميليون الي يك ميليون پانصد هزار و
  .هزارتومان داشتند

  تحليل مدل . ۱۲

هاي مربـوط بـه متغيرهـا، مـدلي     و اخذ دادهافزار ليزرل پس از بررسي مدل مفروض  نرم 
گيـرد، در نمـودار   اين مدل نهايي كه قسمت اعظم تحليل را در برمـي . دهدنهايي را ارائه مي

همانگونه كه در نمودار مشخص است، در اين مدل تمامي روابط علّـي  . ارائه شده است )۲(
براي هر متغير يك ضريب تعيين ويژه و براي هر رابطـه  . شودساختاري به تصوير كشيده مي

اين نمادهـا  . شوددر نظر گرفته مي) (يا گاما ) (به فراخور نوع رابطه، يك ضريب بتا 
  :ضرايب رگرسيون در معادلات ساختاري هستند

  . ضريب رابطه علّي مفروض بين متغير مستقل و متغير وابسته است:  )(ـ ضريب گاما 
  ۱.ضريب رابطه علّي مفروض بين دو متغير وابسته است) : (ـ ضريب بتا 

____________________________________________________________________ 
 

  .)۱۳۸۰( ،سرمد و همكاران .۱
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پژوهشنامه بازرگاني 

  

  هاي ارتباطي بر رفتار خريد مدل تأثير تاكتيك -۲نمودار

  هاي نيكويي برازش مدل آزمون. ۱۳

ناميـده    هـاي برازنـدگي   هـا كـه بـه گونـه كلـي شـاخص       آزمـون آنكه انواع گونـاگون  با 
 يـك  امـا هنـوز دربـاره حتـي     ،باشـند شوند پيوسته در حال مقايسـه، توسـعه و تكامـل مـي     مي

 هــاي مختلــف، نتيجــه آن اســت كــه مقالــه. آزمــون بهينــه نيــز توافــق همگــاني وجــود نــدارد
 ماننـد  SEM هـاي  برنامـه  هـاي مشـهور   اند و حتي نگـارش كرده هاي مختلفي را ارائه شاخص

 هـاي برازنـدگي بـه دسـت     نيـز تعـداد زيـادي از شـاخص     Lisrel ,Amos, EQS فزارهـاي ا نرم
   ۱.دهند مي

پس از معين شـدن مـدل، طـرق متعـددي بـراي بـرآورد نيكـويي بـرازش كلـي مـدل بـا            
بطور كلي چندين شـاخص بـراي سـنجش بـرازش مـدل      . هاي مشاهده شده وجود دارد داده

شاخص كـافي   پنجتا  سهگيرد ولي معمولاً براي تأييد مدل، استفاده از ده قرار ميمورد استفا
____________________________________________________________________ 
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بطور كلي، در اين تحقيق بـراي ارزيـابي نيكـويي بـرازش تمـامي مـدل از معيارهـاي         ۱.است
RMR ،،GFI ،AGFI ،RMSEA ،NFI ،NNFI ،CFI  عـدد مربـوط بـه هـر     . استفاده شده اسـت

در زيـر بـه توضـيح هـر كـدام از ايـن       . آمـده اسـت   )۲( جـدول هـا، در  يك از اين   شاخص
  :پردازيمها مي شاخص

  هاي نيكويي برازش مدلشاخص  -  ۲ جدول

۰۴۵/۰  Root Mean Square Residual (RMR)   

۹۵/۰  Goodness of Fit Index (GFI)  

۸۷/۰  Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 

۰۷۷/۰  Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

۹۸/۰  Normed Fit Index (NFI) 

۹۷/۰  NNFI (Non-Normed Fit Index) 

۹۹/۰  CFI (Comparative Fit Index) 

  RMRمعيار  .۱۳- ۱

21اين معيـار تحـت عنـوان ريشـه ميـانگين مجـذور باقيمانـده         R )   شاخصـي بـراي
و يــا تحـت عنــوان متوســط  ) هـاي نمونــه دادهواريـانس باقيمانــده در بــرازش هـر پــارامتر بــه   

معيــاري اســت بــراي  RMRمعيــار  ۲.شــودهــاي گــزارش شــده در مــدل، بيــان مــيباقيمانــده
هـا قابـل تغييـر    هـا و كوواريـانس  ها و تنها در ارتباط با واريانسگيري متوسط باقيمانده اندازه
پـس   ،ندهسـت  يار كوچـك ها بسدر مدلي كه نيكويي برازش خوبي دارد، اين باقيمانده. است

حـاكي از بـرازش   ) بـه صـفر نزديكتـر باشـد    (طور خلاصه اين معيار هر قدر كوچكتر باشد  هب
دهنده ايـن اسـت كـه مـدل     باشد كه نشانمي RMR= ۰۴۵/۰در اين تحقيق  ۳ .بهتر مدل است

 .به خوبي برازش شده است

____________________________________________________________________ 
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   AGFIو  GFIمعيارهاي  .۲-۱۳

مجموع مجذورات تبيين شده توسط مدل بـه   نسبت(ليزرل يك شاخص نيكويي برازش 
ايـن شـاخص از   . كنـد محاسـبه مـي  ) كل مجموع مجذورات ماتريس برآورد شده در جامعه

هر دوي اين معيارهـا بـين صـفر تـا يـك،      . لحاظ مطلوبيت به ضريب همبستگي شباهت دارد
اقي بيفتـد؛  البته نبايد چنـين اتف ـ (متغير هستند، گرچه از لحاظ نظري ممكن است منفي باشند 

بـه عـدد يـك     AGFIو  GFIهر چه ). هاستچرا كه حاكي از عدم برازش قطعي مدل با داده
در تحقيق حاضـر،   ۱.هاي مشاهده شده بيشتر استنزديكتر باشند، نيكويي برازش مدل با داده

۹۵/۰ =GFI  ۸۷/۰و  =AGFI   دهنـده ايـن اسـت كـه مـدل از بـرازش خـوبي        است كـه نشـان
  .شودني تأييد ميبرخوردار است، يع

   RMSEA معيار .۱۳- ۳

اين معيـار بـه عنـوان انـدازه تفـاوت بـراي هـر        . باشدريشه ميانگين مجذورات تقريب مي
كه به واقع همان آزمون انحراف هر درجـه   RMSEAمقدار . درجه آزادي تعريف شده است

مقـادير  . تاس ـ ۰۵/۰هايي كه برازندگي خوبي داشته باشد، كمتـر از  آزادي است، براي مدل
هـايي كـه   مدل. نشان دهنده خطاي معقولي براي تقريب در جامعه است ۰۸/۰بالاتر از آن تا 

RMAEA  بدين ترتيب مـدل فـوق بـا توجـه بـه       ۲ .يا بيشتر باشد برازش ضعيفي دارد ۱/۰آنها
 .است از برازش متوسطي برخوردار است ۰۷۷/۰برابر با  RMSEAاينكه 

 NFI ،NNFI، CFIمعيارهاي  .۴-۱۳

مقـادير  ) ۱۹۸۰(بنتلـر و بونـت   . شـود  بونت هم ناميده مي-كه شاخص بنتلر NFI شاخص 
را در مقايسه با مدل صفر، به عنـوان شـاخص خـوبي بـراي برازنـدگي       ۹/۰برابر يا بزرگتر از 

را به كـار   ۸۰/۰اند، در حاليكه برخي از پژوهشگران نقطه برش هاي نظري توصيه كردهمدل
دهـد مـدل از بـرازش خـوبي     اسـت، كـه نشـان مـي     ۹۸/۰دل حاضـر برابـر   م ـ NFI ۳.برنـد مي

____________________________________________________________________ 
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كه در بيشتر موارد شاخص نرم شده  لويز است-شاخص ديگر، شاخص تاكر. است برخوردار
 پيچيدگي مدل جريمـه  اما براي است NFIمشابه  شاخص اين. شودناميده مي (NNFI) برازندگي

دشـوارتر   NFIبه  آن نسبت يك نيست تفسير اين مدل محدود به صفر و چون دامنه. پردازدمي
 CFI شـاخص .  آن مستلزم تجديد نظر در مدل اسـت  ۹/۰بر پايه قرداد مقادير كمتر از . است

اين شاخص از طريـق مقايسـه يـك    . است قابل قبول و نشانه برازندگي مدل ۹۰/۰بزرگتر از 
ا مـدل پيشـنهادي مـورد    اي نيست ب ـرابطه مدل به اصطلاح مستقل كه در آن بين متغيرها هيچ

است بـا ايـن تفـاوت     NFI معنا مانند لحاظ ازCFI شاخص. آزمايد نظر، مقدار بهبود را نيز مي
دهـد مـدل ارائـه شـده از     معيارهاي فوق نشان مي. دده كه براي حجم گروه نمونه جريمه مي

و  ۹۷/۰ به ترتيب برابـر  CFIو  NNFIدر مدل ارائه شده . باشدبرازندگي خوبي برخوردار مي
  .دهد مدل از برازش كاملا خوبي برخوردار بوده استاست كه نشان مي ۹۹/۰

  آزمون فرضيات  .۱۳- ۵

بـه بررسـي رابطـه بـين      spssنرم افـزار  با با استفاده از آزمون ضريب همبستگي پيرسون و
هاي انجـام  تمامي آزمون .هاي تحقيق پرداخته شدمتغيرهاي مستقل و وابسته و بررسي فرضيه

نتـايج در  . درصد اطمينان انجـام شـده اسـت    ۹۵درصد خطا و  ۵ده در اين بخش در سطح ش
  .  نشان داده شده است  )۳( جدول

  نتايج حاصل از ضريب همبستگي  -۳جدول

   فرضيه مورد تحقيق ضريب sig نتيجه

 ۱ .ايكديگر دارندتاكتيك ارتباطات فروشگاه و تمايل مشتري به ادامه خريد رابطه معناداري ب ۸۶۶/۰ ۰ تأييد

 ۲ .تاكتيك رفتار ترجيحي فروشگاه با  تمايل مشتري به ادامه خريد رابطه معناداري با يكديگر دارند ۴۳۶/۰ ۰ تأييد

 ۳ .سازي فروشگاه با  تمايل مشتري به ادامه خريد رابطه معناداري با يكديگر دارند تاكتيك شخصي ۶۵۷/۰ ۰ تأييد

 ۴ . فروشگاه با  تمايل مشتري به ادامه خريد رابطه معناداري با يكديگر دارند تاكتيك پاداش -۳۱/۰ ۷۷۰/۰ رد

 ۵ .  تمايل مشتري به ادامه خريد با رضايت ارتباطي رابطه معناداري با يكديگر دارند ۷۰۶/۰ ۰ تأييد

 ۶ .رضايت ارتباطي مشتري با اعتماد رابطه معناداري با يكديگر دارند ۵۶۰/۰ ۰ تأييد

 ۷  .            اعتماد مشتري به فروشگاه با تعهد ارتباطي رابطه معناداري با يكديگر دارند ۵۷۷/۰ ۰ تأييد

 ۸  . تمايل مشتري به ادامه خريد با تعهد ارتباطي رابطه معناداري با يكديگر دارند ۴۴۱/۰ ۰ تأييد

 ۹ .يكديگر دارندتعهد ارتباطي مشتري با رفتار خريد مشتري رابطه معناداري با  ۶۵۳/۰ ۰ تأييد
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  بندي و ملاحظات جمع

هـاي ديگـر دارد و    تاكتيك ارتباطات بيشترين ضريب همبسـتگي را نسـبت بـه تاكتيـك    
بـه  . فرضيه اول مبني بر معنادار بودن ارتباطات بـا تمايـل مشـتري بـه ادامـه خريـد تأييـد شـد        

ثبتـي بـر روي   عبارت ديگر فروشگاه ماكسيم توانسته اسـت بـا تبليغـات و بروشـورها تـأثير م     
فرضـيه دوم مبنـي   . دومين تاكتيك ارتباطي، تاكتيك رفتار ترجيحي اسـت . مشتريان بگذارد

رغـم تاييـد    علـي . بر معنادار بودن رفتار ترجيحي با تمايل مشتري بـه ادامـه خريـد تأييـد شـد     
تر بـوده   هاي ديگر بسيار پايين داري اين فرضيه، ضريب همبستگي آن نسبت به تاكتيك معني
اند بين مشتريان دائم وغير دائم تفاوت  دهد كه فروشندگان ماكسيم نتوانسته و نشان مي است

سازي فروشگاه ماكسـيم نقـش مهمـي     سومين تاكتيك، تاكتيك شخصي. زيادي قائل شوند
تاكتيـك   فرضـيه سـوم مبنـي بـر معنـادار بـودن       در جلب مشتري به ادامه خريد داشته است و

بـه عبـارت ديگـر نتـايج     . مشتري به ادامـه خريـد تأييـد شـد     سازي فروشگاه با تمايل شخصي
دهد كه كاركنان فروشگاه ماكسيم به عنوان اشخاصي كـه بـه طـور مسـتقيم      تحقيق نشان مي

فرضـيه چهـارم   . اند با مشتريان رابطه مناسبي برقرار كننـد  نمايند توانسته براي شركت تبليغ مي
دهد كه  نتايج نشان مي. به ادامه خريد تأييد نشد مبني بر معنادار بودن پاداش با تمايل مشتري

هـاي   اكثر مشتريان نسبت به ترفيعات فـروش فروشـگاه ماكسـيم بـي اطـلاع بـوده و يـا روش       
در نتيجــه . ترفيـع فــروش نتوانســته مشـتريان را بــراي افــزايش خريـد تحــت تــأثير قـرار دهــد    

مشتريان نسبت به نوع جـوايز و  فروشگاه ماكسيم بايد نسبت به تغيير جوايز و آگاهي دادن به 
تـر   هاي ترفيعي اقدامات لازم را انجام دهد تا تاكتيك پـاداش بتوانـد مـؤثر و اثـربخش     روش
توان نتيجه گرفت فروشگاه ماكسـيم توانسـته رضـايت     با توجه به تأييد فرضيه پنجم مي. باشد

افت محصـول مناسـب   ارتباطي مناسبي را براي مشتريان ايجاد كند و مشتريان را به خاطر دري
در فرضيه ششم به بررسـي معنـادار بـودن رضـايت      .و رفتار مناسب كاركنان راضي نگه دارد

اعتماد نتيجه رضايت ارتباطي است كه بـراي مشـتري حاصـل    . ارتباطي و اعتماد پرداخته شد
در فرضـيه هفـتم بـه بررسـي معنـادار بـودن اعتمـاد و        . شده است و فرضيه ششم تأييد گرديد

اي وجود دارد كه اعتماد تأثير مثبتي بر روي شواهد قابل ملاحظه. ارتباطي پرداخته شدتعهد 
در . نياز تعهد است و فرضيه هفتم تأييد گرديـد تعهد ارتباطي دارد و در حقيقت اعتماد پيش 
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فرضيه هشتم، به بررسي رابطه بين تمايل مشتري به ادامه خريد و تعهد ارتباطي پرداختـه شـد   
نهايتا در فرضيه نهم بـه بررسـي رابطـه تعهـد ارتبـاطي و رفتـار       . ر بودن آن تأييد شددا و معني

بـدين معنـي كـه مشـتريان فروشـگاههاي      . دار بودن آن تأييـد شـد   خريد پرداخته شد و معني
ماكسيم تعداد دفعات خريد بيشتري، از اين فروشگاه نسبت به فروشگاههاي ديگر، خواهنـد  

  .             داشت

  ادات پيشنه

هـاي   هسته اصلي مشتريان فروشگاه ماكسيم را افرادي با درآمد: متنوع كردن بازار هدف. ۱
هاي آن در يك منطقـه خـاص قراردارنـد     دهند واكثر فروشگاه متوسط به بالا تشكيل مي

تـر   توان با متنوع كردن بازار هدف و استفاده از بازارهاي افرادي بـا درآمـد پـايين    كه مي
  .)مي تواند از يك نام تجاري ديگري استفاده كند. (را كسب كردفروش بيشتري 

از آنجــا كــه مشـتريان هســتند كــه  : اســقرار سيســتم پاســخگويي بــه مشــتريان. ۲
كنند استقرار سيستمي كه بتواند نظـرات و پيشـنهادات آنهـا را     محصولات را مصرف مي

 واهــد بــود وآوري و بــه صــورت يــك پايگــاه داده فـراهم كنــد بســيار ســودمند خ  جمـع 
 .سازي شركت كمك زيادي بنمايد تواند به تاكتيك شخصي مي

 با اين كه فروشـگا ه ماكسـيم در صـنايع پوشـاك فعاليـت     : دادن خدمات پس از فروش . ۳
هايي براي خريد محصول حس اعتماد و تعهـد   تواند با دادن ضمانت نامه كند ولي مي مي

  .ن رفتار خريد مجدد خواهد بودبيشتري را براي مشتري فراهم كند كه نتيجه آ
هـاي   قراردادن سيستم آموزشي نوين براي نيروهاي فروش با توجه به آخرين يافته. ۴

هاي بازاريابي ارتباطي فروشگاه ماكسيم بر عهـده   از آنجا كه نيمي از تاكتيك :بازاريابي
زاريـابي،  هاي لازم وآشنايي فروشندگان با مفاهيم با فروشندگان قرار دارد دادن آموزش

 توانـد نقـش مهمـي را در    براي ارتباط با مشتري از اهميت بالايي برخـوردار اسـت و مـي   
  .ها ايفا كند افزايش فروش فروشگاه
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هاي  ؛ مديريت ارتباطات، تهران، دفتر پژوهش)١٣٨٤(اعرابي، سيدمحمد و داود ايزدي 
  .فرهنگي

با نگرش بازار ايران، تهران، ؛ مديريت فروش و فروش حضوري )١٣٨٦(درگي، پرويز 
  .انتشارات رسا
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