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چکیده
اي در کشور هاي زنجیرهاي در فرهنگ خرید مشتریان و گسترش فروشگاههاي اخیر شاهد تغییرات عمدهدر سال

ها را ملزم به ایجاد و حفظ مزیـت رقـابتی و رابطـه    تر شدن فضاي کسب و کار، فروشگاهایم. همچنین رقابتیبوده
اي در جهـت  هـاي زنجیـره  مند پاسخی است به نیـاز فروشـگاه  نماید. بازاریابی رابطهطولانی مدت با مشتري می

خرید مجدد، توسط مشتریان راضی و وفادار برنده، که منتج به بروز رفتار -برقراري یک رابطه طولانی مدت برنده
هـاي  خریـد در فروشـگاه  منـد و رفتـار  هاي بازاریابی رابطهشود. هدف از این تحقیق، بررسی رابطه بین روشمی

پیمایشی انجام گرفتـه و از بـین کلیـه    -باشد. این تحقیق کاربردي به روش توصیفیفروشی میاي خردهزنجیره
گیري به روش تصادفی انجام گرفته است. مدل این تحقیق با اي شهر گرگان، نمونهیرههاي زنجمشتریان فروشگاه

یابی معادلات ساختاري مورد ارزیابی قرار گرفت و نتایج نشان داد کـه مـدل بـراي جامعـه     استفاده از روش مدل
هـاي  آزمـون فرضـیه  آماري مورد مطالعه، قابل استفاده است. براي تحلیل رابطه معناداري بین متغیرهاي مـدل و 

سازي تحقیق نیز از آزمون همبستگی پیرسون استفاده شده است. چهار روش ارتباطات، رفتار ترجیحی، شخصی
-مند مورد مطالعه قرار گرفت. نتایج این تحقیق نشان داد که بین همـه روش هاي بازاریابی رابطهو پاداش، از روش

ه خرید، رابطه معناداري وجود دارد. همچنین رابطه معناداري بـین  هاي به کارگرفته شده با تمایل مشتري به ادام
مند تأیید گردید. رابطه معناداري بـین متغیرهـاي   مند و تعهد رابطهتمایل مشتري به ادامه خرید با رضایت رابطه

جدد مشتري نیـز  مند با رفتار خرید ممند و در نهایت تعهد رابطهمند با اعتماد، اعتماد با تعهد رابطهرضایت رابطه
مورد تأیید قرار گرفت.

اي، شهر گرگان. مند، رفتار خرید، فروشگاه زنجیرهبازاریابی رابطه:هاي کلیديواژه

محمدتقی جلالی گرگاننامه کارشناسی ارشد دانشجو مستخرج از پایان. 1
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مقدمه
شدنرقابتیجهان،امروزبازارهاياغلبهايویژگیازیکی

داشـتن بهنیازمعنیبهشدنرقابتیاین.استآنهافزاینده
بازاردرشرکتبقايسببکهاستتوجهقابلرقابتیمزیت
وجـود بـدون نیـز رقـابتی مزیـت چنینبهدستیابیوشود

کـارگیري  ه و ب ـهـا اسـتراتژي سـازي پیادهومناسبدانش
(کـاتلر و  نیسـت ممکـن کـارا ومـؤثر بازایـابی هـاي روش

شرایطیچنیندرطبیعیطوربه.)33: 2004آرمسترانگ، 
هـاي مزیـت بـه یابیدسـت بـراي سنتیبازاریابیهايروش

: 2002(بیجر و همکاران،نیستندکافیآنهاحفظورقابتی
.هستندنیازموردبازاریابینوینهايروشها وروشو) 6

ایجـاد ضـمن منـد بازاریابی رابطهرویکردازاستفادهبا
دیدازکهراهاییفعالیتتوانمیمشتري،بابلندمدترابطه

بهبودوتقویتشناسایی،رااشندبمیزاارزشومهممشتري
وفـادار سـازمان بـه وجـذب رابیشتريمشتریانوبخشید

مزایايازبرداريبهرهضمنهافروشگاهترتیببدینت. ساخ
بـازار ایـن درراخـود موقعیـت ند توانمیمشتريوفاداري
. دنبخشبهبودرقابتی

براي تصـمیم  خریدارانامروز،دنیاياز سوي دیگر، در
اگرهـاي بسـیاري  واماوهاسؤالباخرید،فرآینددریريگ

تااستباعث شدهمختلفمحصولاتهستند. تنوعروبه رو
هاباشند. شرکتروروبهفراوانیيهاحق انتخاببامشتریان
برابر هزینهچندجدیدجذب مشتریانهزینهکهانددریافته

ي،مشـتر یـک دادندسـت ازواستکنونیمشتریانحفظ
بهآنازفراتربلکهنیست،فروشقلمیکدادندستتنها از

مشتريکهاستجریان خریدهاییکلدادندستازيامعن
(کـاتلر و  دهـد انجـام خـود زنـدگی طـول درتوانسـته مـی 

بایـد هموارهها. بنابراین شرکت)209: 2004آرمسترانگ،
بـا وباشـند مشتریانشـان وخـود بـین تعاملمراقبوناظر

مـدنظر هـاي ارزشونیازهـا ازصـحیح و دركشـناخت 
باتاکنندآنان ارائهبهراارزشیباخدماتوکالاهامشتریان،

ایـن درونمایندایجادوفاداريآنهادرمندي،رضایتجلب
اسـت رویکردهاترینموفقازمند یکیرابطهبازاریابیراستا

).5: 2005(چیو، لی یو و لی، 
ارـیت بسیـاهمبا وجودکهاستضرورينکتهاینذکر

دارد، درهاسازمانروي موفقیتبرروابطاینکهزیادي
از آنجایی است. بنابرایننشدهآنبهزیاديتوجهماکشور

در موفقیترامهمیامروزه نقشمندرابطهبازاریابیکه
ازآن بسیاريو با وجود اهمیتکندمیایفاهاسازمان
هاي هاي فروشگاهشرکتها نظیرسازمانو هاشرکت
تأثیري وخودسودآوريوفروشبرآنتأثیرازايزنجیره

باشد غافلند.داشتهرفتار خرید مشتریانشانبرتواندمیکه
اي در فرهنـگ  هاي اخیر شاهد تغییرات عمدهدر سال

اي در هـاي زنجیـره  خرید مشـتریان و گسـترش فروشـگاه   
ها کمتر به دنبال ایجاد رابطه بلنـد  گاهایم. فروشکشور بوده

مدت با مشتري بوده و به دلیل عـدم تشـخیص و تفکیـک    
مشتریان دائم از موقت، خدمات و رفتار یکسانی را به آنهـا  

هـا را بـا   دهند. مسئله مهـم دیگـري کـه فروشـگاه    میارائه 
ها بـدون توجـه   است که فروشگاهکند اینمیچالش روبرو 

تحصیلات، شخصیت، جایگاه اجتماعی، جنسیت، درآمد، به 
مندي و خریدهاي قبلی مشتریان، خدمات و کالاهاي علاقه

دهنـد. توجـه بـه مسـئله     مـی پیشنهاد خود را ارائه و بعضاً
سازي خدمات و کالاها و ارائه پیشنهاد به مشتریان شخصی

با توجه به خصوصیات و مشخصات مختص همان مشتري، 
ــگاه   ــه فروش ــورد توج ــر م ــکمت ــرهه ــر اي زنجی اي و دیگ

مسـئله دیگـري   باشد. میفروشی هاي بزرگ خردهفروشگاه
هـاي  فروشـگاه این است که اکثر که باید به آن توجه شود

اي هــر روز بــه دنبــال مشــتریان جدیــد بــوده و از زنجیــره
شـود.  دادن مشتري، براي آنها شکست محسـوب مـی  دست

منـد  طـه در صورتی کـه بسـیاري از محققـین بازاریـابی راب    
معتقدند، لزومی به حفظ و ادامه ارتباط با همـه مشـتریان   

نمودن و بررسـی رابطـه   باشد. پژوهش حاضر، با مطرحمین
مند با رفتـار خریـد مشـتریان در    هاي بازاریابی رابطهروش

کند با ارائـه  اي شهر گرگان، تلاش میهاي زنجیرهفروشگاه
در جهـت  پیشنهادات کاربردي منطبق بـر نتـایج تحقیـق،    

 ـ   فراهم هـا،  کـارگیري ایـن روش  ه نمـودن بسـتري جهـت ب
هـاي  پاسخی به مسائل و نیازهاي مطرح شده در فروشـگاه 

ــره ــگاهزنجی ــت  اي داده و فروش ــتریان را در جه ــا و مش ه
برنده با یکدیگر یاري رساند.  –برقراري ارتباط برنده 

بازاریابی هاي در این تحقیق سعی شده است که روش
تان گرگان مورد ـاي شهرسهاي زنجیرهگاهـفروشمندرابطه
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بررسی قرار گرفته و به این سوال پاسخ داده شود که: آیا 
اي هاي زنجیرهمند فروشگاهابطههاي بازاریابی ربین روش

این شهرستان با رفتار خرید مشتریان، رابطه وجود دارد؟
هـاي رابطـه روش بررسـی هدف اصـلی ایـن تحقیـق    

هـاي فروشگاهدر خرید مشتریان رفتاربامندطهبازاریابی راب
بـوده و اهـداف   شهرسـتان گرگـان  فروشیاي خردهزنجیره

فرعی آن به شرح زیر هستند.
تمایلوفروشگاهارتباطاتشناسایی رابطه روش-1

.خریدادامهبهمشتري

بافروشگاهترجیحیرفتارشناسایی رابطه روش-2
خرید.ادامهبهمشتريتمایل

تمایلبافروشگاهسازيشخصیسایی رابطه روششنا-3
خرید.ادامهبهمشتري

تمایلباپاداش فروشگاهشناسایی رابطه روش-4
خرید.ادامهبهمشتري

باخریدادامهبهمشتريشناسایی رابطه تمایل-5
مند.رابطهرضایت

اعتماد.بامند مشتريرابطهشناسایی رابطه رضایت-6
تعهدبافروشگاهبهريمشتشناسایی رابطه اعتماد-7

مند.رابطه
تعهدباخریدادامهبهمشتريشناسایی رابطه تمایل-8

مند.رابطه
خریدرفتاربامند مشتريرابطهشناسایی رابطه تعهد-9

.مشتري
فرضیه فرعـی  9در این پژوهش ما یک فرضیه اصلی و 

شوند:کنیم که بصورت زیر پایه ریزي میرا دنبال می
منـد در  هـاي بازاریـابی رابطـه   ین روشفرضیه اصلی: ب

فروشی گرگان و رفتار خریـد  اي خردههاي زنجیرهفروشگاه
مشتریان، رابطه معناداري وجود دارد.

بـه مشـتري تمایلوفروشگاهارتباطاتروش: 1فرضیه
.دارندبا یکدیگرمعناداريرابطهخریدادامه

تمایـل بـا فروشـگاه ترجیحـی رفتـار روش: 2فرضـیه 
.دارندبا یکدیگرمعناداريرابطهخریدادامهبهشتريم

مشتريتمایلبافروشگاهسازيشخصیروش:3فرضیه
.دارندیکدیگرمعناداري بارابطهخریدادامهبه

بـه مشـتري تمایـل بـا فروشگاهپاداشروش: 4فرضیه 
.دارندبا یکدیگرمعناداريرابطهخریدادامه

-رابطهرضایتباخریدادامهبهمشتريتمایل: 5فرضیه

دارند یکدیگربامعناداريمند رابطه
رابطـه اعتمـاد بـا مند مشـتري رابطهرضایت:6فرضیه

دارندیکدیگربامعناداري
منـد  رابطهتعهدبافروشگاهبهمشترياعتماد:7فرضیه.
.دارندیکدیگربامعناداريرابطه

تعهـد بـا خریـد ادامـه بـه مشـتري تمایـل :8فرضـیه 
.دارندیکدیگربامعناداريمند رابطهرابطه

مشتريخریدرفتاربامشتريمندرابطهتعهد:9فرضیه
.دارندیکدیگربامعناداريرابطه

مبانی نظري و پیشینه تحقیق

در اینجا ابتدا مباحـث نظـري و مفـاهیم بـه کـار رفتـه در       
شـوند و سـپس پیشـینه تحقیـق مـورد      میتحقیق معرفی 

گیرد. مبانی نظري تحقیق حاضـر، مـروري   میمطالعه قرار 
مند و ابعاد رفتار خریـد  هاي بازاریابی رابطهخلاصه بر روش

باشد که در ادامه به آن پرداخته شده است.میمشتریان 
مند اولین بـار  مفهوم بازاریابی رابطه: 1مندبازاریابی رابطه

عنـوان شـد  )1983(ریابی آمریکـا در مقالـه  در ادبیات بازا
مند را تلاشی براي بازاریابی رابطه).101: 2007(دوبیسی،

یت روابط با آنهـا و درك و  حفظ مشتریان و گسترش و تقو
داننـد.  کننـده مـی  روابـط بـین مشـتري و تـامین    مدیریت 

مند راهبردي جهت شناسایی، ایجاد، حفـظ  بازاریابی رابطه
اران بـوده کـه   دو بهبود روابط با دو گروه مشتریان و سـهام 

باشـد. بازاریـابی   مـی این روابط برآمـده از اعتمـاد متقابـل    
مند تلاش بـراي جلـب مشـارکت مشـتریان، تـامین      رابطه

بـر شـرکت   هـاي هزینـه  داران در فعالیـت کنندگان و سهام
مانند بازاریابی است. براي انجام و اعمـال اصـول بازاریـابی    

امـل مختلفـی   مند در دنیاي واقعی، مـدیران بایـد عو  رابطه
مانند وضعیت بازار، تجهیـزات اطـلاع رسـانی، پایگـاه داده     

هـاي  مشتریان، توانایی مشتریان براي اسـتفاده از سیسـتم  
اطلاعاتی و عوامل محیطی و موثر دیگـري را بـراي ایجـاد    

کار گرفته و توجه ه یک رابطه گرم و دوستانه با مشتریان ب
لف،ـاي مختهکنند که اجراي هر روش، در زمان و مکان

١. Relationship Marketing



1392تابستان ، 30سال دهم، شماره فصلنامه مدیریت، (پژوهشگر)  60

). 3: 2011اي، (دعایی، رضایی، خواجـه متفاوت خواهد بود
مند یک تغییر عمده در بازاریابی ایجاد کرده بازاریابی رابطه

و آن حرکت از تفکر صرف در مـورد رقابـت و تعـارض، بـه     
باشـد.  میسمت تفکر در مورد وابستگی و همکاري متقابل 

هـاي مختلـف   طـرف مند اهمیت همکاري از بازاریابی رابطه
-هـا و خـرده  کنندگان، واسـطه کنندگان، توزیعمانند تأمین

فروشان براي عرضه بهتـرین ارزش بـه مشـتریان هـدف را     
(کاتلر، ترجمه ابراهیمی، مهرانی و دهد مورد توجه قرار می

.)196: 1385درخشان، 
ارتباطات فرآیندي است آگاهانـه یـا ناآگاهانـه،    : ارتباطات

استه که از طریق آن احساسات و نظرات به خوخواسته یا نا
آید و سپس ارسال، دریافت و ادراك میهایی درشکل پیام

هانی و عـاطفی باشـد.   یند ممکن است ناگشوند. این فرامی
یزان کارایی ارتباطات، بـه درك  یند ارتباط، مدر هر نوع فرا

(اعرابــی، بســتگی دارد کننــدگان ارتبــاط جانبــه برقــراردو
تسـهیم  وفراینـد مبادلـه  عنـوان بهارتباطات. )35: 1384

بین غیررسمییاصورت رسمیبهموقعبهواطلاعات معتبر
ایـن  اصـلی مفـاهیم . تعریف شـده اسـت  رابطهیکطرفین
بـودن  مناسـب وصـحت، مربـوط  بـر تأکیدبابیشترتعریف

اطلاعـات تکراروکه حجماینتااستشدهمبادلهاطلاعات
از موقـع بـه ویـژه ارتباطـات  بهارتباطات،باشد.توجهمورد

کـردن  همسـو اختلافـات و فصـل وحـل بـه کمـک طریق
رابطـه  دربین طـرفین ارتقاي اعتمادبهانتظاراتوادراکات

مهـم رابطـه حفظوساختبرايکرد. ارتباطخواهدکمک
در ممکـن هـاي رابطـه  طـرف میـان ارتبـاط معمولاًواست

و کوششزمانارتباطات نیازمندزیرادهد؛رخپایینسطوح
برايايو انگیزهزمانممکن استدو طرف رابطهکهاست

(رنجبریـان و بـراري،   نداشـته باشـند  آندرگذاريسرمایه
1388 :4.(

آمیز فروشگاه بین مشـتریان  رفتار تبعیض: ترجیحیرفتار
ــم و موقــت را رفتــار ترجیحــی گوینــد. بنــابراین یــک   دائ

ادار بودن، هنگام ارائـه خـدمات قبـل،    مشتري، به دلیل وف
گیـرد.  مـی حین و پس از فروش، مورد توجه بیشتري قرار 

ها توجه یکسـانی  اي است که شرکتاین یک قانون نانوشته
را نسبت مشتریان دائم و موقـت نداشـته باشـند. بـه نظـر      

مواجـه  هـا رسد مشتریانی که با رفتار ترجیحی فروشگاهمی
ــی ــد (شــوند، رضــایت بیشــتري م ــایی، رضــایی و دارن دع

ایـن  ترجیحـی رفتـار این تحقیقدر).2: 2011اي، خواجه
مقـداري کـه   آنازمشـتري شـود: درك مـی تعریـف گونـه 

خـدمت  و مشـتریان موقـت  وفـادار مشـتریان بـه فروشـگاه 
دهد.میمتفاوت ارائه

شرکت آمـازون، کتـابی را کـه خریـداري     : سازيشخصی
گیري از یک تکنولوژي بـه  بهرهکند و با شود ردیابی میمی

ــالایش ــام پ ــارکتی ن ــدمش ــا  خری ــتري را ب ــک مش هاي ی
کنـد و  میخریداري شده توسط دیگران مقایسههاي کتاب

کنـد  هایی را به آن مشتري توصیه مـی به این ترتیب کتاب
کند دوست دارد. یعنی خدمتی شخصی و بـاب  که فکر می

مشتري توصـیه  طبع و مطابق رفتار خریدهاي قبلی، به آن 
نماید. از آنجـا کـه ایجـاد و حفـظ ارتبـاط بـا مشـتري        می

تــرین هــدف بازاریــابی اســت، شــناخت مشــتریان و  مهــم
تـرین  فرد آنـان، یکـی از اصـلی   به آوري اطلاعات فرد جمع

ــی    ــی م ــابی تلق ــه بازاری ــر آمیخت ــابی  عناص ــود. بازاری ش
کردن کـالا یـا خـدمت ناشـی از     سازي به سفارشیشخصی

شـود دست آمده از شناخت مشتري اطلاق میه ت باطلاعا
.)156: 2005(اسکواتر و کرینگ، 
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کهاستاند: ابزاريکردهتعریفگونهاینراپاداشپاداش: 
فروشنده،محصولاترا برايهاییانگیزهیاالعادهفوقارزش
هدفکهآوردمیوجودبهنهاییکنندهمصرفیاکنندهتوزیع
ترفیعابزارهايازیکیاست. پاداشيفورفروشآناولیه

فروش ترفیع. )5: 1388(صمدي و نورانی، باشدمیفروش
فروش به افزایشبرايکهاستبخشسرعتابزاریک

.گیرندقرارنمیتأثیرتحتتبلیغاتطریقازکهاستمشتریانی
با مشتريبیشترارتباطادامهسببتواندمیروشاین

تحقیقاین. در)216: 2003لچ، (جورج بگرددفروشگاه
مزایاي ازمشترياست: دركشدهتعریفگونهاینپادش
.دهدقرار میمشتریاناختیاردرفروشگاهکهلمسیقابل

منـد، رابطـه بازاریـابی اصولبامطابق: 1مندرابطهرضایت
و فروشـنده خریـدار بـین ارتباطآغازکنندهمشتريرضایت
شـده و  زمدت کیفیت ارتباطات دركدر ارتباطات درااست. 

شــوند و تشــکیل رضــایت رضــایت بــا یکــدیگر ادغــام مــی
مند پیامدهاي رابطهدهند. توجه به رضایتمند را میرابطه

یج ارتبــاطی همچــون وفــاداري، تعهــد، مثبتــی بــراي نتــا
هماهنگی و گرایش به ارتباطات درازمدت خواهـد داشـت.  

باشدمیارتباطاتیفیتکبراينیازيپیشمندرابطهرضایت
تأثیرفروشکارکنانباتماسدرمشتريهرو عملکردرفتار.

د. دارفروشـنده بـا مشتريارتباطکیفیتوضعیتدرمهمی
هسـتند شـرکت بـا کـه مشـتریانی داشـت، توجهبایدالبته

-نمـی مشـتري رضایتکردنایجادوندارندهمیشه رضایت

صـمدي و نـورانی،   (باشـد مشـتري حفظبرايضامنیتواند
گونـه ایـن منـد رابطـه رضـایت تحقیقایندر.)15: 1388
نتیجـه  کـه مشـتري عـاطفی حالـت نـوعی : شودمیتعریف
.باشدمیفروشندهبامشتريکیفیت ارتباطارزیابی

اعتماد یک مفهوم انتزاعی و مجرد است و اغلـب  2:اعتماد
ابـل  با مفاهیم مرتبط مانند اعتبـار، اطمینـان و دلگرمـی ق   

باشـد. بنـابراین محققـین بـراي واژه اعتمـاد و      معاوضه می
کردن تمایز بین اعتماد با مفـاهیم مـرتبط بـا آن،    مشخص

داراي چالش هستند. اعتماد یک مفهوم چندبعدي است

١. Relationship satisfaction
٢. Trust

باشـد و  که داراي ابعاد رفتـاري، احساسـی و ادراکـی مـی    
هاي مختلف مورد بررسی قرار گرفتـه اسـت. امـا هـر     رشته

ــته ب ــاد دارد  رش ــاوتی از اعتم ــت متف ــادرداش ــه . اعتم ب
و شایسـتگی محصـول، مـداوم کیفیتطریقازکنندهعرضه

و بـوده رضـایت اعتماد،نیازشود. پیشایجاد میخیرخواهی
جلبرامشترياعتمادمشتري،کردنبدون راضیتواننمی
این تحقیق اعتمادایندر.)8: 2005ونگ و آموریان، (دکر

اینکـه  بـه کننـده مصـرف اعتقـاد : اسـت شـده تعریـف گونه
.کندمیرفتارصادقانهمشتريبهنسبتفروشگاه

مدت بین خریدار و فروشنده ارتباط دراز: 3مندرابطهتعهد
تواند ساخته و حفظ شـود. بـه   ها نمیبدون تعهد در مبادله

کـرده اسـت   یل مفاهیم تعهد اهمیت زیادي پیـدا  همین دل
ب موفق داشـتن روابـط درازمـدت بـا     زیرا براي یک بازاریا

منـد خریـدار،   باشـد. رضـایت رابطـه   مشتریان یک نیاز مـی 
مند دارد. هنگامی که مشتري از رابطه مثبتی با تعهد رابطه

قیمت، محصول و توزیع راضی باشد، رضایت خریدار جلـب  
شــود و در گــردد و بــراي خریــدار، ارزش فــراهم مــی مــی

مـدت بـا فروشـنده ترغیـب     حقیقت، خریدار به ارتباط دراز
تواند با از میـان برداشـتن موانـع،    شود که فروشنده میمی

و (صـمدي  فروشـنده شـود   -سبب تحکیم ارتباط خریدار 
.)6: 1388، نورانی

هر کسب و کاري با در نظر گـرفتن و درك  : 4خریدرفتار
گیــرد. در معــاملات و رفتــار مخاطبــان، بهتــر انجــام مــی 

کنندگان، نگـرش  ار مخاطبان و مصرفمبادلات، مطالعه رفت
دهـد. بازاریـابی موفـق بـا     خوبی به افراد براي ارتباطات می

شود. رفتار درك چرایی و چگونگی رفتار مخاطبان آغاز می
کننده شامل فرآیندهاي روانی و اجتماعی گوناگونی مصرف

هـاي مربـوط بـه خریـد و     است که قبـل و بعـد از فعالیـت   
ایندرخریدرفتار). 240: 1389، (خویهمصرف وجود دارد

از مشـتري مجـدد خریـد شـود: مـی بیـان گونـه اینتحقیق
نمودن در یک فروشـگاه بـه نسـبت    هزینهفروشگاه و میزان

هاي دیگر.فروشگاه

٣. Relationship Commitment
٤. Buying Behavior
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اي از یـک فروشـگاه زنجیـره   اي: هاي زنجیـره فروشگاه
فروشی تحـت مالکیـت مشـترك و   چندین فروشگاه خرده

د. وظایف و کارکردهاي عمده یـک  شومتمرکز تشکیل می
اي توسط یک واحد فرماندهی مرکـزي یـا   فروشگاه زنجیره

هـاي  فروشـگاه شـوند. کنتـرل مـی  یک مـدیریت مرکـزي  
هـاي کوچـک و   اي از خـرده فروشـی  اي بـه شـبکه  زنجیره

کـه کـالاي یکسـانی را بـا مالکیـت      گردندبزرگ اتلاق می
).105: 1380(مرتضوي، نمایندانحصاري ارائه می

پیشینه تحقیق
ــی و    ــات داخل ــش تحقیق ــامل دو بخ ــق ش ــینه تحقی پیش

گیرد.  میصورت زیر مورد مطالعه قرار ه تحقیقات خارجی ب
) به بررسـی  2011(دعایی و همکارانتحقیقات خارجی:

ــاثیر  ــابی رابطــهروشت ــاداري هــاي بازاری ــر روي وف منــد ب
ا مشتریان در بیمه کارآفرین شـهر مشـهد پرداختنـد. آنه ـ   

فـردي، رفتــار  هـاي پـاداش ملمـوس، ارتباطــات بـین    روش
ترجیحـی و پســت مســتقیم را بررسـی نمــوده و از متغیــر   

شـامل زیـر متغیرهـاي اعتمـاد، رضـایت      » کیفیت ارتباط«
، بـه عنـوان متغیرهـاي واسـطه     مندرابطهو تعهد مندرابطه

استفاده نمودند. نتایج حاصل از این پژوهش نشاد داد کـه،  
و پسـت  فـردي داش ملمـوس، ارتباطـات بـین   هاي پاروش

ثیر قابـل تـوجهی بـر وفـاداري     ه طور مستقیم تأمستقیم ب
رفتار ترجیحی تأثیر قابل توجهی بر مشتري داشتند. روش

و منـد رابطـه ، تعهـد  منـد رابطـه هاي اعتماد، رضایت متغیر
وفاداري نداشت که با این نتایج متغیر رفتـار ترجیحـی در   

و تعهـد  منـد رابطـه متغیرهاي رضایت این مدل تایید نشد.
بـر روي وفـاداري مشـتري تـأثیر قابـل تـوجهی       مندرابطه

داشتند و متغیر اعتمـاد بـر وفـاداري مشـتري تـاثیر قابـل       
توجهی نداشت.
منـد رابطـه ) به بررسی تأثیر رضایت 2002دیوید بژو (

منـد بـا توجـه بـه آمیختـه بازاریـابی       بر روي تعهـد رابطـه  
پژوهش نشان داد که بین رضایت حاصل از پرداخت. نتایج 

مند رابطه استفاده محصول، قیمت و توزیع با رضایت رابطه
منـد و  همچنین بین رضایت رابطـه مستقیم وجود داشته و

مند رابطه مستقیم وجود دارد.تعهد رابطه

) به بررسی متغیرهاي میان فردي و 2005(آل حسن
ییـد  شـامل تأ یـق  اي پرداخته است. نتـایج ایـن تحق  وسیله

-مند، تعهد رابطهمند و تعهد رابطهرابطه بین رضایت رابطه

مند و تمایل مشتري به ارتباط و هم چنـین تاییـد رابطـه    
مند و تمایـل مشـتري بـه ارتبـاط بـوده      بین رضایت رابطه

است.
) به بررسـی  1388(صمدي و همکارانتحقیقات داخلی: 

ــأ ــکثیر ت ــاطی فر تاکتی ــابی ارتب ــاي بازاری ــگاهه ــاي وش ه
نتایج این اي ماکسیم تهران بر رفتار خرید پراختند.زنجیره

سازي وارتباطات، شخصیهايبین روشدادپژوهش نشان
ادامـه بهمشتريتمایلبامعناداريارتباطترجیحی،رفتار
بـه مشـتري تمایلوپاداشبین روشوداشتوجودخرید
است.نشدهملاحظهمعناداريارتباطخریدادامه

) در پژوهشـی بـه تـأثیر    1388(رنجبریان و همکـاران 
(مقایسه مند بر وفاداري مشتریانهاي بازاریابی رابطهبنیان

بانک خصوصی و دولتی در شهرستان اصفهان) پرداختنـد.  
منـد شـامل   هاي بازاریابی رابطهدر این پژوهش تأثیر بنیان

داري تعهد، اعتماد، ارتباطات و مدیریت تعـارض را بـر وفـا   
مشتریان، اهمیت این متغیرهـا از دیـد مشـتریان و میـزان     
توفیق بانک در زمینه ایجاد هریک از ایـن متغیرهـا، مـورد    
بررسی قرار گرفت. این پژوهش به این نتیجه دسـت یافتـه   

منـد  است که در بانک دولتی چهار بنیـان بازاریـابی رابطـه   
ته داري بـر وفـاداري مشـتریان داش ـ   تأثیرات مثبت و معنـا 

است. در بانک خصوصی نیز به غیر از متغیر ارتباطات، بقیه 
متغیرها تـأثیر مثبـت و معنـاداري بـر وفـاداري مشـتریان       

هـا،  اند. برمبنـاي نتـایج حاصـل از تجزیـه و تحلیـل     داشته
گران در این پژوهش به این تنیجـه دسـت یافتنـد    پژوهش

د من ـهاي بازاریابی رابطهکه بانک خصوصی در زمینه بنیان
نسبت به بانک دولتی عملکرد بهتري داشـتته و همچنـین   
وفاداري مشتریان در بانک خصوصی نسبت به بانک دولتی 

توان گفت بانک خصوصی در بالاتر بوده است. در نتیجه می
مدت با مشتریان و رویکرد بازاریابی جهت حفظ روابط بلند

مند حرکت کرده است.رابطه
ــی ــاران (گیلان ــا و همک ــه )1388نی ــیب ــأثیر بررس ت

مند بر میـزان وفـاداري مشـتریان    استراتژي بازاریابی رابطه
ازتـري قـوي ابعـاد بررسـی تحقیقاینازپرداختند. هدف
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بیمـه بـوده، کـه   مشـتریان وفـاداري برمندرابطهبازاریابی
تعهد،اعتماد،شاملدوبیسیتوسطشدهارائهمدلبراساس

آمـاري ایـن   . جامعـۀ بوده اسـت تعارضکنترلوارتباطات
گیلان بوده و نتایج استانبیمۀشعبمشتریانکلیهتحقیق

وتعهداعتماد،متغیرهايکهبودبدست آمده حاکی از این
مشـتریان وفـاداري میزانبرداريمعنیسطحدرارتباطات

سـطح درتعـارض کنترلمتغیرتأثیرولیدارندبیمه تأثیر
.نگردیدتأییدتریانمشوفاداريمیزانداري برمعنی

) در مقاله خود با عنوان 1388رنجبریان و همکاران (
مند، رویکردي براي بهبود رضایت مشتري، بازاریابی رابطه

مند از جمله هاي بازاریابی رابطهبه بررسی رابطه بنیان
اعتماد تعهد، ارتباطات، مدیریت تعارض و شایستگی، با 

اختند. این پژوهش، رضایت مشتریان از خدمات بانکی پرد
محقق با ابزار پرسشنامه از میان جامعه مشتریان بانک 

گیري نموده است. نتایج سامان شهرستان اصفهان نمونه
هاي این تحقیق نشان داد که به ترتیب اولویت، بین بنیان

شایستگی، ارتباطات، اعتماد و مدیریت تعارض با رضایت 
ناداري وجود مشتریان از خدمات بانک سامان رابطه مع

داشته، و رابطه معناداري بین تعهد و رضایت مشتریان 
تایید نشد.

روش اجراي تحقیق

بر گرفته از مقالهدر این پژوهش تلاش شده است مدل
) بر روي جامعه 1388) و صمدي و نورانی (2003(ادرکن

)شکل زیر(آماري مورد نظر آزموده شود.

: چهارچوب نظري تحقیق1شکل

هش حاضر از حیث هدف، کاربردي و از نظر روش، پژو
. جامعه آماري در این آیدشمار میپیمایشی به–توصیفی

-اي خردههاي زنجیرهپژوهش کلیه مشتریان فروشگاه

باشند. به جهت تمرکز این فروشی در شهرستان گرگان می
اي از میان بیش هاي زنجیرهپژوهش تنها بر روي فروشگاه

فروشی شهر گرگان تنها بزرگ خردهاز ده فروشگاه 
تا و خانه و کاشانه به جهت هاي اتکا، رفاه، تکفروشگاه
اي بودن، مورد بررسی قرار گرفتند.زنجیره

اي گیري تصـادفی طبقـه  در این پژوهش از روش نمونه
اســتفاده گردیــد و بــر اســاس روش بــرآورد حجــم نمونــه 

د بررسـی قـرار   نفر به عنوان نمونه مور385کوکران، تعداد 
گرفتند.

ها در ایـن پـژوهش از ترکیبـی از    آوري دادهبراي جمع
اي و تحقیقــات میــدانی بــا هــاي مطالعــات کتابخانــهروش

پرسشـنامه ایـن   استفاده از پرسشنامه استفاده شده اسـت.  
سـوال در  33پژوهش در قالب طیف لیکرت و مشتمل بـر  

اي ههاي فردي (جمعیت شناختی)، روشویژگیسه بخش
رفتار خرید مشـتریان اسـت.  ومند فروشگاهبازاریابی رابطه

این پرسشنامه از منابع معتبـر اسـتخراج   هاياگرچه سوال
ــراي بررســی روایــی پرسشــنامه،   ــیکن ب گردیــده اســت، ل

اي در اختیار چند تن از اسـاتید دانشـگاه آزاد واحـد    نسخه
اي شـهر  هـاي زنجیـره  آباد کتـول و مـدیران فروشـگاه   علی
گان قرار گرفـت و نظـرات پیشـنهادي ایشـان در مـورد      گر

پرسشنامه اعمال گردید. جهت سنجش پایـایی پرسشـنامه  
ضریب آلفـاي کرونبـاخ اسـتفاده گردیـد و نتـایج بـالاي       از 
براي هرمتغیر که در جدول زیر آمـده اسـت، پایـایی    65/0

نماید.مییید براي جامعه آماري مورد نظر را تأپرسشنامه

یب آلفاي کرونباخ متغیرهاي تحقیقضر:1جدول

ضریب آلفاي نام متغیرردیف
کرونباخ

تعداد 
نمونه

702.30ارتباطات1
836.30شخصی سازي2
867.30رفتار ترجیحی3
798.30پاداش4
921.30تمایل به خرید از فروشگاه5
909.30رابطه مندرضایت 6
697.30رابطه مندتعهد 7
672.30اداعتم8
668.30رفتار خرید9

914.30بعد با یکدیگر9هر 
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روش تحقیــق در ایــن پــژوهش، توصــیفی از نــوع     
دست آمده از تحقیق ه هاي بو تحلیل دادههمبستگی بوده 

باشـد.  میحاضر شامل دو بخش آمار توصیفی و استنباطی 
هـا، از جـداول   در بخش آمار توصیفی، به منظور توصـیف یافتـه  

ایـن  آمار استنباطی در. در بخش ه استراوانی استفاده گردیدف
یـابی معـادلات   تحقیق، ابتدا مدل ارائه شده توسـط روش مـدل  

برازندگی مدل براي جامعـه  افزار لیزرل تحلیل، تاساختاري و نرم
یهمبسـتگ یبضـر آماري تایید شود. و سـپس بـا اسـتفاده از    

ه است.یرسون، رابطه بین متغیرها برآورد گردیدپ
ــابع خــامی هــا و اطلاعــات جمــعداده آوري شــده، من

هستند که باید با ابزار مناسب توصیف و تشـریح شـوند تـا    
بتوانند بار کاربردي اطلاعاتی خود را منتقل نمایند. در این 

هـا بـر   بخش ابتدا جداول مربوط به توزیـع فراوانـی نمونـه   
، سن، سطح تحصیلات و درآمـد نمـایش داده   اساس جنس

ها پرداختـه  شود، سپس به تحلیل مدل و آزمون فرضیهمی
شود.می

: توزیع فراوانی افراد جامعه بر اساس جنسیت2جدول

درصدفراوانیجنسیت پاسخ دهندگان
%1106/28آقا

%2754/71خانم
%385100حجم کل نمونه

گویان بر حسب متغیر سن: توزیع فراوانی پاسخ3جدول

385هداتتعداد مشا
0بدون پاسخ
3/32میانگین

434/7انحراف معیار
264/55واریانس
21حداقل
55حداکثر

گویان بر حسب متغیر تحصیلات: توزیع فراوانی پاسخ4جدول

درصد فراوانیفراوانیمیزان تحصیلات
1994/4زیر دیپلم

9719/25دیپلم
22418/58لیسانس

4569/11ترفوق لیسانس و بالا
00بدون پاسخ
385100جمع کل

گویان بر حسب متغیردرآمد: توزیع فراوانی پاسخ5جدول

درصد فراوانیمیزان درآمد
فراوانی

606/15تومان000/500زیر 
000/000/11201/31الی 000/500
000/500/11242/32الی 000/000/1

7720و بالاتر000/500/1
41/1اسخبدون پ

385100جمع کل

یابی معادلات در این تحقیق، تحلیل مدل با روش مدل
افزار لیزرل انجام شده، و جهـت  ساختاري با استفاده از نرم

ارزیابی نیکویی برازش مدل از معیارهاي زیر استفاده شـده  
هـا ، در جـدول   شاخصاست. عدد مربوط به هر یک از این 

زیر آمده است.

هاي نیکویی برازش مدلاخص: ش6جدول

0.035Root Mean Square Residual (RMR)

0.89Goodness of Fit Index (GFI)

0.92Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)

0.066Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA)

0.98Normed Fit Index (NFI)

0.95Non-Normed Fit Index (NNFI)

0.97Comparative Fit Index (CFI)
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هاي تحقیقیافته
منـد و رفتـار   ي بازاریـابی رابطـه  هاروش«-فرضیه اصلی
.»رابطه معناداري با یکدیگر دارندخرید مشتریان

مند و رفتار خریـد مشـتریان   هاي بازاریابی رابطهروش
رابطه معناداري با یکدیگر ندارند: 

خریـد مشـتریان   مند و رفتـار اي بازاریابی رابطههروش
رابطه معناداري با یکدیگر دارند: 

: ضریب همبستگی میان ارتباطات و ادامه خرید از فروشگاه7جدول

ضریب همبستگی متغیرها
پیرسون

سطح 
Sigخطا

هاي بازاریابی روش
0.5960.050.0مند و رفتار خریدرابطه

توان گفت که بین این دو متغیر رابطه میاطمینان %95با 
تاییـد  رد و فـرض  وجود دارد. بـه عبـارتی فـرض    

این دو متغیرتغییراتکهمعناستبداناینشود. می
اسـت و بکـارگیري درسـت    جهتهم وهمبستههمبا

ي بازاریابی رابطه مند، موجب رفتـار خریـد مجـدد    هاروش
گردد.میمشتریان از فروشگاه

روش ارتباطات فروشگاه و تمایل مشتري به «:فرضیه اول
.»ري با یکدیگر دارندادامه خرید رابطه معنادا

روش ارتباطات فروشـگاه و تمایـل مشـتري بـه ادامـه      
: با یکدیگر ندارندخرید رابطه معناداري

ادامـه  روش ارتباطات فروشـگاه و تمایـل مشـتري بـه    
: رابطه معناداري با یکدیگر دارندخرید

: ضریب همبستگی بین ارتباطات و تمایل مشتري به ادامه خرید8جدول

متغیرها
ضریب 

همبستگی 
پیرسون

سطح 
sigخطا

ارتباطات و تمایل 
0/7980/050/0مشتري به ادامه خرید

و متغیـر  توان گفت که بین ایـن د می% اطمینان 95با 
رد و فـرض  رابطه وجود دارد. بـه عبـارتی فـرض    

دو که تغییـرات ایـن  ستامعنابداناینشود. میتایید 
کارگیري ه است و با بجهتهموهمبستههمبامتغیر

مند، تمایـل مشـتري   درست روش ارتباطات بازاریابی رابطه
یابد.میبه ادامه خرید از فروشگاه بهبود 

روش رفتـار ترجیحـی فروشـگاه بـا تمایـل      «:فرضیه دوم
»مشتري به ادامه خرید رابطه معناداري با یکدیگر دارند.

روش رفتار ترجیحی فروشـگاه بـا تمایـل مشـتري بـه      
ادامه خرید رابطه معناداري با یکدیگر ندارند: 

روش رفتار ترجیحی فروشـگاه بـا تمایـل مشـتري بـه      
: رابطه معناداري با یکدیگر دارنده خریدادام

: ضریب همبستگی میان رفتار ترجیحی و تمایل مشتري 9جدول
به ادامه خرید از فروشگاه

متغیرها
ضریب 

همبستگی 
پیرسون

سطح 
sigخطا

رفتار ترجیحی و تمایل 
0/6620/050/0مشتري به ادامه خرید

ت که بین ایـن دو متغیـر   توان گفمی% اطمینان 95با 
رد و فـرض  رابطه وجود دارد. بـه عبـارتی فـرض    

دو ایـن تغییـرات ست کهامعنابداناینشود. میتایید 
کارگیري ه است و با بجهتهموهمبستههمبامتغیر

درست روش رفتار ترجیحی فروشگاه، تمایـل مشـتري بـه    
یابد.بهبود میادامه خرید از فروشگاه 

سـازي فروشـگاه و تمایـل    روش شخصـی «:فرضیه سـوم 
»مشتري به ادامه خرید رابطه معناداري با یکدیگر دارند.

سازي فروشگاه و تمایل مشتري به ادامه روش شخصی
: رابطه معناداري با یکدیگر ندارندخرید 

سازي فروشگاه و تمایل مشتري به ادامه روش شخصی
: رابطه معناداري با یکدیگر دارندخرید

سازي و ادامه خرید از فروشگاه: ضریب همبستگی میان شخصی10جدول

متغیرها
ضریب 

همبستگی 
پیرسون

سطح 
sigخطا

سازي و تمایل شخصی
0/4850/050/0مشتري به ادامه خرید
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توان گفت که بین ایـن دو متغیـر   می% اطمینان 95با 
رد و فـرض  وجود دارد. بـه عبـارتی فـرض    رابطه
ایـن دو  تغییراتکهستامعنابداناینشود. میتایید 
کارگیري ه است و با بجهتهموهمبستههمبامتغیر

منـد، تمایـل   سـازي بازاریـابی رابطـه   درست روش شخصی
یابد.مشتري به ادامه خرید از فروشگاه بهبود می

روش پـاداش بـراي مشـتري و تمایـل     «:یه چهـارم فرض
.»ارندمشتري به ادامه خرید رابطه معناداري با یکدیگر د

روش پاداش براي مشتري و تمایل مشـتري بـه ادامـه    
: رابطه معناداري با یکدیگر ندارندخرید 

روش پاداش براي مشتري و تمایل مشـتري بـه ادامـه    
: یکدیگر دارندرابطه معناداري با خرید

: ضریب همبستگی میان پاداش و ادامه خرید از فروشگاه11جدول

ضریب همبستگی متغیرها
پیرسون

سطح 
sigخطا

پاداش و تمایل مشتري 
0.7040.050.0به ادامه خرید

توان گفت که بین ایـن دو متغیـر   می% اطمینان 95با 
رد و فـرض  رابطه وجود دارد. بـه عبـارتی فـرض    

ایـن دو  تغییراتکهستامعنابداناینشود. میتایید 
کارگیري ه است و با بجهتهموهمبستههمبامتغیر

درست روش پاداش، تخفیف و تعیین جایزه بازاریابی رابطه 
-مند، تمایل مشتري به ادامه خرید از فروشگاه بهبـود مـی  

یابد.
تمایل مشتري به ادامه خریـد بـا رضـایت    «:فرضیه پنجم

.»رابطه معناداري با یکدیگر دارندرابطه مند
تمایل مشتري به ادامه خرید بـا رضـایت رابطـه منـد     

: رابطه معناداري با یکدیگر ندارند
تمایل مشتري به ادامه خرید بـا رضـایت رابطـه منـد    

: رابطه معناداري با یکدیگر دارند

مند: ضریب همبستگی میان تمایل به ادامه خرید و رضایت رابطه12جدول

ضریب همبستگی متغیرها
پیرسون

سطح 
sigخطا

تمایل به ادامه خرید و 
0.6890.050.0رابطه مندرضایت 

توان گفت که بین ایـن دو متغیـر   می% اطمینان 95با 
رد و فـرض  رابطه وجود دارد. بـه عبـارتی فـرض    

ایـن دو  تغییراتکهستامعنابداناینشود. میتایید 
اسـت و بـا افـزایش    جهـت هـم وهمبستههمبامتغیر

مندرابطهتمایل مشتري به ادامه خرید از فروشگاه، رضایت 
یابد.براي مشتري بهبود می

رابطه رضایت رابطه مند مشتري با اعتماد«:فرضیه ششم
.»ري با یکدیگر دارندمعنادا

رضایت رابطه مند مشتري با اعتماد رابطه معناداري با 
یکدیگر ندارند : 

رضایت رابطه مند مشتري با اعتماد رابطه معناداري با 
یکدیگر دارند : 

: ضریب همبستگی میان رضایت رابطه مند و اعتماد13جدول

ضریب همبستگی متغیرها
رسونپی

سطح 
sigخطا

رابطه مندرضایت 
0.5250.050.0و اعتماد

توان گفت که بین این دو متغیر رابطه می% اطمینان 95با 
تایید رد و فرض وجود دارد. به عبارتی فرض 

این دو متغیرتغییراتکهمعناستبداناینشود. می
با افزایش رضایت است وجهتهموهم همبستهبا

براي مشتري، اعتماد مشتري به فروشگاه بهبود مندرابطه
یابد.می

اعتماد مشتري به فروشگاه با «-فرضیه هفتم 5-8
»مند رابطه معناداري با یکدیگر دارند.تعهد رابطه

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

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

: ضریب همبستگی میان اعتماد و تعهد رابطه مند14جدول

ضریب همبستگی متغیرها
پیرسون

سطح 
sigخطا

اعتماد و تعهد 
0.6060.050.0رابطه مند
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بین ایـن دو متغیـر   توان گفت کهمی% اطمینان 95با 
رد و فـرض  رابطه وجود دارد. بـه عبـارتی فـرض    

دو ایـن تغییـرات کهمعناستبداناینشود. میتایید 
اسـت و بـا افـزایش    جهـت هـم وهم همبستهبامتغیر

اعتماد مشتري به فروشگاه، تعهد رابطـه منـد مشـتري بـه     
یابد.فروشگاه بهبود می

تمایل به ادامه خرید با تعهد رابطـه منـد  «:هشتمفرضیه 
.»رابطه معناداري با یکدیگر دارند

رابطه معناداري مند تمایل به ادامه خرید با تعهد رابطه
: با یکدیگر ندارند

رابطه معناداري مندتمایل به ادامه خرید با تعهد رابطه
: با یکدیگر دارند

مندضریب همبستگی میان تمایل به ادامه خرید و تعهد رابطه:15جدول

ضریب همبستگی متغیرها
پیرسون

سطح 
sigخطا

تمایل به ادامه خرید و 
0.4990.050.0مندتعهد رابطه

توان گفت که بین ایـن دو متغیـر   می% اطمینان 95با 
رد و فـرض  رابطه وجود دارد. بـه عبـارتی فـرض    

ایـن دو  تغییراتکهستامعنابداناینشود. میتایید 
اسـت و بـا افـزایش    جهـت هـم وهمبستههممتغیر با

منـد  امه خرید از فروشگاه، تعهد رابطـه تمایل مشتري به اد
یابد.فروشگاه بهبود میمشتري به

منـد مشـتري بـا رفتـار خریـد      تعهد رابطـه «: فرضیه نهم
.»با یکدیگر دارندرابطه معناداري مشتري

رابطـه  مند مشتري با رفتار خرید مشـتري  تعهد رابطه
: معناداري با یکدیگر ندارند

مند مشتري با رفتار خرید مشـتري رابطـه   تعهد رابطه
: ناداري با یکدیگر دارندمع

مند و رفتار خرید: ضریب همبستگی میان تعهد رابطه16جدول

توان گفت که بین این دو متغیر رابطه می% اطمینان 95با 
تاییدرد و فرض وجود دارد. به عبارتی فرض 

این دو متغیرتغییراتکهستامعنابداناینشود.می
مند است و افزایش تعهد رابطهجهتهمومبستهههمبا

مشتري به فروشگاه، منجر به رفتار خرید مجدد از سوي 
شودمیمشتري 

گیري و پیشنهاداتنتیجه
تایید رابطه معناداري در فرضیه اول نشان دهنده این است 

تبلیغـات، اند بـا  اي گرگان توانستههاي زنجیرهکه فروشگاه
بنـدي محصـولات،   عمـومی، بسـته  روابـط فروش،کارکنان

هاي دیگري از ایـن قبیـل،   و فعالیتفروشچیدمان موثر و
ارتبـاط مـوثري بــا مشـتریان برقـرار نماینــد. ایـن ارتبــاط      

تواند در افزایش تمایل به خریـد مشـتریان از فروشـگاه    می
تاثیر بسیار زیادي داشته باشد.

در فرضیه دوم به ایـن مسـاله پرداختـه شـد کـه آیـا       
اي بین مشتریان وفـادار و  هاي زنجیرهوشندگان فروشگاهفر

شوند یـا خیـر؟ در   میدائم و مشتریان غیردائم تفاوت قائل 
هـا  بازاریابی امروز باید یک واقعیت را بپذیریم کـه مشـتري  

هـایی کـه بـراي هـر     یکسان نیستند و با توجـه بـه هزینـه   
ی شود نیاز به تفکیک آنها از نظر سـودده میمشتري انجام 

کـردن  داریم. لزوما رابطـه بـا تمـام مشـتریان ارزش حفـظ     
دهـد کـه فروشـندگان و کارکنـان     مـی ندارد. نتایج نشـان  

اند بـین مشـتریان دائـم و    اي نتوانستههاي زنجیرهفروشگاه
غیردائم خود، تفاوت مطلوبی قائل شوند.

در فرضــیه ســوم همبســته و هــم جهــت بــودن روش 
به اي با تمایل مشتریان هاي زنجیرهسازي فروشگاهشخصی

اي ادامه خرید از فروشگاه نشـان داد کـه فروشـنده حرفـه    
کسی است که هنر و دانش کافی براي توفیق در بازارهـاي  
رقــابتی و پیچیــده امــروزي را دارد. نتــایج تحقیــق نشــان 

اي گرگـان، بـه   هـاي زنجیـره  دهد که کارکنان فروشگاهمی
ي فروشـگاه تبلیـغ   عنوان اشخاصی که به طور مستقیم برا

انـد بـا مشـتریان رابطـه مناسـبی برقـرار       کنند، توانستهمی
هـاي  کنند. ایجاد رابطه قوي با مشـتریان یکـی از شـاخص   

مهم ارزیابی فروشندگان موفق اسـت کـه موجـب حفـظ و     
مدت سودآوري بلندنگهداري و رشد دادن مشتري و نهایتاً

شود.میفروشگاه 

ضریب همبستگی متغیرها
پیرسون

سطح 
sigخطا

تعهد رابطه مند و 
0.6250.050.0رفتار خرید
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پـاداش بازاریــابی  شدر فرضـیه چهــارم مـرتبط بــا رو  
هایی کـه  این مساله پرداخته شد که آیا روشمند، به رابطه

هـاي  اي گرگان بـراي افـزایش انگیـزه   هاي زنجیرهفروشگاه
اند، مدت استفاده کردهیش خرید در کوتاهمشتري براي افزا

دهـد کـه مشـتریان    مـی اند یا خیر؟ نتایج نشـان  موثر بوده
اي هـاي زنجیـره  وشـگاه بت به ترفیعات فـروش اکثـر فر  نس

هـا، در  هاي ترفیع فـروش فروشـگاه  اطلاع داشته و یا روش
دادن مشتریان براي افـزایش خریـد نسـبتاً   تحت تاثیر قرار

توان به مقوله ترفیع فروش بـه  میاند. در نتیجه موفق بوده
هاي موثر در افزایش انگیزه مشتریان و  عنوان یکی از روش

رتباط با فروشگاه و در نهایت جلب نظر ایشان جهت تداوم ا
وفاداري آنها نسبت به فروشگاه استفاده نمود.

ــنجم  ــایج فرضــیه پ هــاي نشــان داد کــه فروشــگاهنت
منـد مناسـبی را   رضایت رابطهانداي گرگان توانستهزنجیره

براي مشتریانشان ایجاد کنند و مشتریانشـان را بـه خـاطر    
نانشـان  دریافت محصولات مناسـب و رفتـار مناسـب کارک   

راضی نگه دارنـد. نتیجـه دیگـر اینکـه مشـتریان، کیفیـت       
اند.و فروشگاه را مثبت ارزیابی نمودهارتباطات متقابل خود 

ار بـودن رضـایت   در فرضیه ششـم بـه بررسـی معنـاد    
تـه شـد. اعتمـاد نتیجـه رضـایت      مند و اعتماد پرداخرابطه
مند است که براي مشتري حاصل شده است. اعتمـاد  رابطه

عتقاد، دیدگاه یـا انتظـارات خریـدار نسـبت بـه عرضـه       از ا
د بسـتگی بـه مزایـایی    شود که این اعتمامیکننده تشکیل 
دهد. اعتماد میکننده در اختیار خریدار قرار دارد که عرضه

کننده از طریق کیفیت مداوم محصول، شایستگی به عرضه
شـود. در ایـن تحقیـق معیارهـاي     میایجاد 1و خیرخواهی

حساس اطمینان به مشـتري، اعتمـاد بـه فروشـگاه و     ارائه ا
ارتبـاط  رفتار صادقانه در معامله مطرح بود کـه نتیجـه آن  

مند داشت.معناداري با رضایت رابطه
اي وجـود دارد کـه اعتمـاد تـأثیر     ملاحظهشواهد قابل

منـد دارد و در حقیقـت اعتمـاد    مثبتی بر روي تعهد رابطه
است که ا ه هفتم بدان معننیاز تعهد است. تایید فرضیپیش

اي حاضر بودند در صورت هاي زنجیرهمشتریان فروشگاه
کردن مسافت زیاد هنوزهاي دیگر و طیتخفیف فروشگاه

١. Benevolence

مدت انجـام دهنـد.  را به صورت درازخرید از این فروشگاه
گیـري نمـود کـه    توان نتیجهمیهاي فرضیه هشتم از یافته

هاي زیادي در جهـت  شاي گرگان تلاهاي زنجیرهفروشگاه
حفظ و وفادار ماندن مشـتریان انجـام داده انـد. همچنـین     

هاي زیادي در جهت بهبود روابط با مشـتریان انجـام   تلاش
مانـدن  طه مسـتقیمی بـا متعهد  ها رابشده است. این تلاش

شـود مشـتریان   مـی مشتریان به فروشگاه داشـته و باعـث   
تـا مشـتریان   شودمیها باعث جذب رقبا نشوند. این تلاش

مسافت زیادي را تا رسیدن به فروشگاه مورد نظرشان طـی  
ها باقی مشتري این فروشگاهي طولانی،هانموده و در زمان

بمانند.
انتظـار دارنـد، خریـد    هاترین رفتاري که فروشگاهمهم

کننـده شـامل   باشـد. رفتـار مصـرف   میمشتري از فروشگاه 
است که قبل و بعـد  گونی فرایندهاي روانی و اجتماعی گونا

از هاي مربـوط بـه خریـد و مصـرف وجـود دارد.      از فعالیت
توان پـی بـرد کـه    میداري در فرضیه نهم تایید رابطه معنا

ــگاه ــرهمشــتریان فروش ــاي زنجی ي درصــد بیشــتري از اه
هـا، و همچنـین   هاي خود را نسبت به دیگر فروشگاههزینه

نسـبت بـه   هـا ر خرید بیشتري را از ایـن فروشـگاه  تعداد با
(کوچک) دیگر انجام خواهند داد.هايفروشگاه

در فرضــیه اصــلی چهــار روش ارتباطــات، رفتــار     
سازي و پـاداش، ارتبـاط معنـادار و هـم     ترجیحی، شخصی

جهت با رفتار خرید مشتریان داشتند. بـا توجـه بـه نتـایج     
 ـ     میحاصل شده  کـارگیري  ه تـوان نتیجـه گرفـت کـه بـا ب
منـد، مشـترایان فروشـگاه    رابطههاي بازاریابیصحیح روش

تمایل بیشتري به خرید مجدد از فروشگاه داشته و رضایت 
و وفاداري آنها به فروشگاه مورد نظر بیشتر خواهد شـد. بـا   

توان به دو نکته دست یافت. نکته اول میتایید این فرضیه 
کـارگیري  iاي شهر گرگان بـا ب هاي زنجیرهفروشگاهاینکه
ــابروش ــه نســبت منــد توانســتهی رابطــههــاي بازاری ــد ب ان

فروشی در ایـن شـهر، مشـتریان    هاي بزرگ خردهفروشگاه
ا جلـب  بیشتري را به خود جـذب نمـوده و رضـایت آنهـا ر    

ییـد ایـن فرضـیه اسـتخراج     Nنمایند. نکته دومی کـه از ت 
هـاي بازاریـابی  گـردد، توجـه زیـاد مشـتریان بـه روش     می

باشـد.  مـی هـا  ه این روشپذیر بودن آنها بمند و تاثیررابطه
سمتی پیش  ها را بهنتیجه حاصل شده، مدیریت فروشگاه
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هـا و بـه روز رسـانی    که با استفاده از این روشبرد می
هـاي کـاربردي بازاریـابی، ضـمن افـزایش شـمار       استراتژي

مشتریان وفادار فروشگاه، تحقق اهداف عالیه کسـب و کـار   
خود را تضمین نمایند.

ها و نتایج تحقیق، راهکارها، سـاختارها  یافتهبر اساس
ارائه گردیـده  )17(و اقدامات پیشنهادي تحقیق در جدول 

است:
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: پیشنهادات کاربردي براساس نتایج تحقیق17جدول
مجرياقدامات پیشنهاديساختار پیشنهاديراهکار پیشنهاديردیف

افزایش کیفیت ارتباط با مشتریان1
ایجاد واحد روابط 

ی و ارتباطات عموم
فروشگاه

ریــزي جهــت برقــراري ارتبــاط هدفمنــد بــا برنامــه-
مشتریان.

تداوم ارتباط با مشتریان.-
بکارگیري صحیح ابزارهاي ارتباطی فروشگاه.-
به روز رسانی ابزارهاي ارتبـاطی و ایجـاد تغییـرات    -

ها.موثر در راهکارهاي برقراري ارتباط در فروشگاه
ارتباط درون و بیرون با مشتري.ریزي جهت برنامه-
هاي جدیداطلاع رسانی.ابزارها وسیستمکارگیريبه-
ــاه- ــع مشــتریان از محصــولات و  آگ ــه موق ســازي ب

خدمات جدید و مورد نیاز آنها.
ــت   - ــده، جه ــوزش دی ــدانی آم ــارگیري کارمن ــه ک ب

راهنماي خرید در داخل فروشگاه.

مدیریت 
فروشگاه، واحد 
روابط عمومی

ویت و نهادینه کردن رفتار مطلوب تق2
-کارکنان در برخورد با مشتریان

بآموزش اصول مشتري مداري و مدیریت ارتبـاط بـا   -
مشتریان به کارکنان فروش.

هاي تشویقی براي کارکنانبرنامه-

مدیریت و واحد 
آموزش فروشگاه

3

ایجاد سیستم اطلاعات و تحقیقات 
بازاریابی و تشکیل بانک اطلاعاتی

مشتریان و کالاهاي موجود در فروشگاه 
بطور مجزا.

کمیته بازاریابی و 
ITفروش و کمیته 

ایجاد و به روز رسانی بانک اطلاعاتی مشتریان.-
ایجــاد و بــه روز رســانی بانــک اطلاعــاتی کالاهــاي  -

موجود در فروشگاه.
هاي مربوط بـه مشـتریان و   کاوي دادهتحلیل و داده-

گیري بانک اطلاعاتی آنها.فروش کالاها با به کار
برخورد با هر مشتري با توجه به جنسیت، شخصیت -

ها و پیشنهادات خرید و ارائه منديو روحیات و علاقه
خدمات متمایز با اطلاع از موارد ذکر شده.

هاي اطلاعاتی بـین فروشـگاهی، جهـت    ایجاد شبکه-
یکپارچه سـازي سیسـتم سـابقه خریـد مشـتریان در      

وشگاه.کلیه شعبات فر

مدیریت فروشگاه

گویی حضوري و استقرار سیستم پاسخ4
-غیر حضوري براي مشتریان

طراحی و استقرار نظام پیشنهادات در فروشگاه.-
ایجاد خط تلفن مستقیم جهت ارتباط مشـتریان بـا   -

مدیرعامل یا نمایندگان تام الختیار وي.
ایجاد امکان ارتباط مشـتریان بـا مـدیران فروشـگاه     -

ورت حضوري.بص
ایجاد امکان ارتباط مشـتریان بـا مـدیران فروشـگاه     -

بصورت غیرحضوري(با استفاده از تلفـن، پیـام کوتـاه،    
نامه الکترونیکی و نظر سنجی از طریق وب سایت).

مدیریت، واحد 
روابط عمومی و 

ITواحد 

هاي تشویقی و ایجاد تنوع در برنامه5
ترغیبی یا پاداش مشتریان

یابی و کمیته بازار
فروش

هـاي متنـوع بـه مشـتریان نسـبت      تخصیص پاداش-
هاي رقیب.فروشگاه

هاي تشـویقی  نظرسنجی از مشتریان در مورد برنامه-
آتی فروشگاه.

ها با لحـاظ امتیـاز بـه حجـم     ایجاد تنوع در پاداش-
خرید و تعداد دفعات مراجعه به فروشگاه.

مدیریت و واحد 
بازاریابی و فروش

هاي ویژه براي مشتریان امهاجراي برن6
وفادار

کمیته بازاریابی و 
فروش

اجراي خدمات ویژه به مشتریان داراي سابقه خرید -
بیشتر.

ارائه تخفیفات نقدي و جوایز ویـژه بـراي خریـدهاي    -
بیشتر و بعدي.

تخصیص پاداش به مشتریانی که مشتري جدیـد بـه   -
نمایند.فروشگاه معرفی می

مدیریت و واحد 
ابی و فروشبازاری
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هاي آتی، پیشنهادات زیر قابل ارائه هستند:جهت پژوهش
هـاي بـزرگ   شود این تحقیق بر روي فروشگاهمیپیشنهاد 

با محصولات همگون و تنوع بالا انجام گیرد. به دلیل اینکـه  
فروشنده جهت ارتباط با مشتري زمان زیادي را در اختیـار  

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

هـاي ایـن پـژوهش بـه     گردد تحلیلمیهمچنین پیشنهاد 
هــاي تفکیــک جنســیت، درآمــد، ســن و تحصــیلات، روش

بازاریابی هر فروشگاه را با فروشگاه دیگر مقایسه نموده و به 
تفکیک، رابطه آنها را با رفتار خرید مشتریان در نظر بگیرد.

هاي آتی، به بررسی قگردد در تحقیمیدر نهایت پیشنهاد 
ــه روش ــه  رابط ــابی رابط ــاي بازاری ــگاه ه ــد فروش ــاي من ه

هـا نیـز   الکترونیکی با رفتار خرید اینترنتی از ایـن فروشـگاه  
پرداخته شود.

:ایمبودهشرح ذیل روبرو بههاییمحدودیتدر این تحقیق با 
هاي پژوهشی با آوري دادههاي جمعمحدودیت.1

هایی مانند محدودیت دیتاستفاده از پرسشنامه. محدو
هاي کتبی، عدم امکان بررسی کامل ذاتی پرسشنامه

دهندگان، عدم تمایل بعضی از میزان دقت پاسخ
دهندگان به همکاري.پاسخ

حذف برخی متغیرها براي این تحقیق مانند قیمت، .2
کیفیت خدمت، کیفیت محصول.

هاي استفاده از یک پرسشنامه براي کلیه فروشگاه.3
گیري شده بدون توجه به این موضوع ي نمونهازنجیره

هاي هر فروشگاه با که مدیریت، فروشندگان و استراتژي
دست آمده از کل ه هم متفاوتند. در نتیجه نتایج کلی ب

ه ها ممکن است در یک فروشگاه خاص قابل بفروشگاه
کارگیري نباشد.

ها با محقق در پخش عدم همکاري برخی فروشگاه.4
اجعه به مشتریان آنها.پرسشنامه و مر

عدم همکاري مدیریت فروشگاه در خصوص ارائه .5
اطلاعات کلی مرتبط با مشتریان و فروش.

گیري دقیق رفتار خرید، نیازمند وجود پایگاه اندازه.6
باشد. میداده و ثبت اطلاعات مشتریان در چندمرحله 

در این تحقیق با توجه به کسب اطلاعات مشتریان در 
دقت تحقیق کاسته خواهد شد.یک مرحله، از 

منابع و مأخذ

آن آمار و کاربرد)، 1383(آذر، عادل؛ مؤمنی، منصور، .1
، تهران: انتشارات سمت.در مدیریت

)، مدیریت 1384اعرابی، سیدمحمد، ایزدي داود، (.2
هاي فرهنگی.ارتباطات، تهران، انتشارات دفتر پژوهش

و )، مدیریت فروشگاه، چیدمان1389خویه، علی، (.3
هاي و راهکارهاي علمی مهندسی فروش: روش

مدیریت فروش، تهران، انتشارات دیدار، چاپ اول.
، مدیریت فروش و فروش 1386درگی، پرویز، .4

حضوري با نگرش بازار ایران، تهران، انتشارات رسا.
، مبانی نظري پژوهش در علوم 1374دلاور، علی، .5

انسانی و اجتماعی، تهران، انتشارات رشد.
، تأثیر 1388جبریان بهرام و مجتبی براري، رن.6

مند بر وفاداري مشتریان: هاي بازاریابی رابطهبنیان
مقایسه بانک دولتی و خصوصی، نشریه مدیریت 

.100-83، ص 2، شماره 1بازرگانی، دوره 
، بازاریابی 1388رنجبریان بهرام و مجتبی براري، .7

مند رویکردي براي بهبودرضایت مشتري، رابطه
.2وهشنامه مدیریت اجرایی، سال نهم، شماره پژ

)، اصول 1389کاتلر، فلیپ و گري آرمسترانگ، (.8
بازاریابی، ترجمه بهمن فروزنده، اصفهان، انتشارات 

آموخته.
هشتاد Zتا Aالمعارف بازاریابی از کاتلر، فلیپ، دائره.9

مفهومی که هر مدیري باید بداند، مترجمان 
مهرانی و احمد درخشان، عبدالحمید ابراهیمی، هرمز 

تهران، انتشارات هماي دانش، چاپ اول.
صمدي منصور، محمد نورانی و حسین فارسی زاده، .10

هاي بازاریابی ارتباطی بر ، بررسی تاثیر روش1388
هاي پوشاك با استفاده از مدل رفتار خرید در فروشگاه
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