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 چکیده

 یارهیزنج یهافروشگاهیان در مشتر یدخر یمو تصم یت( بر رضای)بازارپرداز یزینگمرچندا تأثیرهدف از پژوهش حاضر بررسي 

 است. یرازشهر ش

 در این مطالعه با استفاده از روش تحقیق تحقیق حاضر از نظر هدف كاربردی و از نظر گردآوری اطلاعات تحقیق علي است.

 كلیه مشتریانها استفاده شده است. جامعه آماری، میداني و به كارگیری پرسشنامه استاندارد شده جهت جمع آوری داده

كه برای انجام این  باشدميای ای یک مرحلهخوشهگیری در این تحقیق روش نمونه باشد.مي یرازشهر ش یایرهزنج یهافروشگاه

سط پرسشنامه تو ، پایایي پرسشنامه از طریق آلفای كرونباخ و روایيپرسشنامه استفاده شده است 385تحقیق از نمونه با حجم 

 تعدادی از متخصصین جامعه آماری و اساتید بازاریابي تایید شده است.

 یمصمترضایت مشتری بر ثیر مثبت أت مشتری و یتبر رضا( ی)بازارپرداز یزینگثیر مثبت مرچنداأهای پژوهش حاكي از تیافته

 ثیر مثبتأت ی با نقش واسطه ای رضایت مشتریمشتر یدخر یم( بر تصمی)بازارپرداز یزینگمرچندای است. همچنین مشتر یدخر

  ی دارد.دارمعنيو 
 

.یرازشهر ش یایرهزنج یها، فروشگاهیمشتر یدخر یم، تصمیمشتر یترضا ،(ی)بازارپرداز یزینگمرچندا: واژگان کلیدی
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 مقدمه

هر كسب و كار در بازار پر رقابت كنوني به عوامل  موفقیت

متعددی بستگي دارد. بازارهای كالا و خدمات به شدت 

های مشتریان تغییر كرده و دگرگون و پیچیده شده، نیاز

انتظارات آنها فزوني یافته است. به طوریکه برای پابرجا ماندن 

ش به عواملي كه تصمیم خرید در این عرصه باید بیش از پی

)امیر شاهي دهند، توجه نمود مشتریان را تحت تاثیر قرار مي

 (.1385و جناني، 

 أثیرتیکي از حقایق غیر قابل انکار دنیا تجارت و رقابت امروز 

اعم از جذب  ٬ها بر رفتار مشتریانفضای داخلي فروشگاه

 فروشگاهمحیط داخلي هر مشتری و افزایش خرید آنها است. 

بر رفتار خرید و ادراك مشتریان و در نتیجه بازگشت دوباره 

یک فرد به فروشگاه و در حقیقت ایجاد وفاداری وی نسبت 

دادن محیط خرده  بنابراین، سازمان .به فروشگاه موثر است

فروشي یکي از نکات مهم در ایجاد تصویر ذهني از فروشگاه 

های مختلف گاهگرایش صاحبان فروش(. 1385است )گیاهي، 

 ٬به فراهم آوردن محیطي مناسب با كسب و كار مطلوب

 خود تاییدی بر این مدعاست ٬دلپذیر و جذاب برای مشتریان

 (. 1999 1٬)اسمیت و برنز

امروزه با توجه به رشد فضای رقابتي و ارایه كالاهای مشابه 

چگونگي طراحي فضای داخلي  ٬در یک رنج قیمتي

یجاد فضای بصری جذاب تر، ابزار ها به منظور افروشگاه

خود را از رقبا متمایز  ،توان بوسیله آنقدرتمندی است كه مي

كرده و مشتریان را جلب نمود. برای متمایز ساختن 

های توان از استراتژیها ميمحصولات در خرده فروشي

جو حاكم »ها متفاوتي استفاده نمود. یکي از این راهکار

توانند از آن، جهت ها ميشركتباشد كه مي »برفروشگاه

 ،متمایزساختن خود از رقبا استفاده نمایند )محمودیان

(. هر فروشگاه احساس خاصي به مشتری ان القاء مي1386

نماید. فروشگاه شلوغ، دیگری پرهیاهو و فروشگاه بعدی آرام 

(. چالش ٬1996 2و حتي خواب آور است )كاتلر و آمسترانگ

سفر جذابي است كه مشتری را برای اصلي، ایجاد و حفظ اتم

 توانورود به فروشگاه و خرید ترغیب نماید. در حقیقت مي

گفت یک فروشگاه یک میدان جنگ است كه هر سانتیمتر 

                                                           
1Smith &Burns 
2kotler & Amesterang 
3Hedrik 
4Fugate & Milliman 

خوان آنها از طرف صدها از طبقات، دیوارها و فضای پیش

كننده، كه به طرز بیرحمانهتولیدكننده، عمده فروش و توزیع

گیرد. در ال هستند، مورد حمله قرار ميای با هم در حال جد

این میدان جنگ،برای كسب مشتری به تمام مهماتي كه مي

فضای داخلي فروشگاه به  .توان جمع نمود احتیاج است

یکي از  ٬عنوان یکي از عوامل اثرگذار بر رفتار خرید مشتریان

نظران این مباحث مطرح در محافل كارشناسان و صاحب

ای مطلوب برای امید كه با ایجاد تجربهحوزه است، به این 

وی تشویق شود تا فروشگاه مورد نظرش را به  ٬مشتری

دیگران توصیه نماید یا برای خرید مجدد مراجعت كند 

  (.3٬1998)هدریک

دهند مکاني را برای خرید انتخاب كنند مشتریان ترجیح مي

كه بتوانند همزمان از زمان سپری شده برای خرید و پرداخت 

لذت ببرند. ولو اینکه در پایان كالای مورد نظر را نیابند.  ٬پول

شکل  ٬خدمات٬مقصود آن است كه به همان اندازه كه كالا

ظاهریو نحوه طراحي كالا در انتخاب مشتریان دارای اهمیت 

اگر نگوییم  ٬گیردفضایي كه در آن خرید صورت مي ٬است

مراجعه رفتار خرید  "به همان اندازه مهم است. ٬كمتر

گیرد و قرار مي تأثیركنندگان از طریق جو مثبت تحت 

یابد بنابراین بازاریابان بایستي بهاحتمال خرید افزایش مي

 4٬)فاگیت و میلیمان "جو مناسبي را طراحي كنند ٬دقت

از سوی دیگر برخي معتقدند این امکانات به دلیل . (1990

 ٬تن آنهایک راه خوب برای قابل لمس ساخ ٬ناملموس بودن

 یکیازشگردهایسادهو استفاده از طراحي فضای داخلي است.

كه به كمک  باشدمي 5«بازارپردازی » ثیرگذاردر این راه أت

توان محیط فروشگاه را به مکاني دلپذیر برای خرید و آن مي

شود كه عوامل ( .گفته مي1998، 6كار تبدیل نمود ) گرید

ات مشتریان دارد كه حتي فراواني بر ادارك تأثیربازارپردازی 

قیمت نیز بیشتر است. سوال مطرح در هر خرده تأثیراز 

فروشي این است كه چگونه مشتریان را به خرید در یک 

های دیگر ترغیب نمود؟ محققان فروشگاه به جای فروشگاه

های هماهنگ ( معتقدند كه از طریق تلاش1939، 7لیم)كالج

توان مشتریان را به خرید از ميشده بازاریابي و بازارپردازی 

هدف از انجام این پژوهش از این نظر  .یک مغازه تشویق كرد

5.Merchandising 
6Grede. 
7Lim College 
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به دنبال ایجاد تمایز به  كه امروزه خرده فروشان باشدمي

مي بازار پردازیعنوان مزیت رقابتي برای خود هستند و 

ق به این تحقی.دتوانند به عنوان عامل متمایز كننده مؤثر باش

 تأثیرپردازد و نحوه تحت ل موثر بازارپردازی ميبررسي عوام

كند و به قرار دادن مشتریان را از طریق این متغیر بیان مي

عنوان عامل موثری برای بدست آوردن رضایت مشتریان كه 

منجر به تصمیم خرید و افزایش فروش محصولات و سهم 

تواند مورد استفاده مي ٬شودمورد نظر از بازار هدف مي

 یرد.قرارگ

كه كدام یک از ابعاد  باشدميلذا این تحقیق به دنبال این 

 د؟دار تأثیرمسئولیت اجتماعي شركت بر اعتماد به برند 

 

 تحقیق اهداف

 :است نظر مورد زیر اهداف تحقیق این انجام برای

 یترضا بر (ی)بازارپردازیزینگ مرچندا تاثیر تعیین -1

 یراز.شهر ش اییرهزنج هایدر فروشگاه یانمشتر

رید خ تصمیم بر (ی)بازارپردازیزینگ مرچندا تاثیر تعیین -2

 یراز.شهر ش اییرهزنج هایدر فروشگاهمشتریان 

در خرید مشتریان تصمیم بر یانمشتر یترضا تاثیر تعیین -3

 یراز.شهر ش اییرهزنج هایفروشگاه

رید خ تصمیم بر (ی)بازارپردازیزینگ مرچندا تاثیر تعیین -4

 هایدر فروشگاه یانمشتر یترضا مشتریان با نقش میانجي

 یراز.شهر ش اییرهزنج

 

 مروری بر ادبیات تحقیق

 مرچندایزینگ

روشي در لغت به معنای بازارپردازی است.  "مرچندایزینگ

. دهندها، كالاها را به مشتریان نشان مياست كه درفروشگاه

است  به خرید یک زبان یا ابزار ترغیب مشتریعبارت دیگر به

فروشان جهت برقراری ارتباط با مشتریان هدف، از كه خرده

-عبارت است از طبقه مرچندایزینگ كنند.مي آن استفاده 

های محصولاتي كه به فروش رسانیده ها و ویژگيبندی حالت

ا هشوند و یا به عبارتي دیگر روشي است كه در فروشگاهمي

د. در تعریف دیگری آمده دهنكالاها را به مشتریان نشان مي

                                                           
1 Canada Business Service Centers 
2.Álvaro & Óscar 
3. Buttle 

های بخشي از فعالیت ٬بازارپردازی یک نام تجاری "است 

جهت افزایش  ٬ترفیع فروش هدایت شده در یک فروشگاه

(. در  2004 1٬)مركز خدمات تجاری كانادا  " باشدميفروش 

هر صورت، بازارپردازی اشاره به اقدامات تجاری در نقطه 

؛ 2،2013فروش با هدف تحریک مشتریان دارد )الوارو و اسکار

های شود طرح(. همچنین بازارپردازی باعث مي3،1984باتل

بازاریابي اقدامات مفیدی برای افزایش قابلیت مشاهده وجذب 

فروش در برداشته باشند ایي از های خود را در نقطهمارك

 (.2013، 4نیلسنسي)ای

شامل  "مرچندایزینگ" ٬المللي بازاریابينامه بیندر واژه

شود كه در محل فروش  های بازاریابي ميطیفي از فعالیت

ترین و هدف آن فروش هرچه بیشتر در كوتاه ٬گیرد انجام مي

زمان یا تشویق به خرید یک محصول جدید است. به عقیده 

مرچندایزینگ یا برنامه ریزی چیدمان و  ،(2013)5تزكون

كردن كالا برای فروش به  نمایش اجناس را مي توان آماده

مشتریان در سالن فروش یک فروشگاه خرده فروشي تعریف 

كرد. مرچندایزینگ علاوه بر مخابره كردن تصویر فروشگاه به 

ن اهای تبلیغاتي فروشگاه را تقویت و مشتریفعالیت ٬مشتریان

 كند. به طور كلي برنامه )ناگهاني( ميرا متقاعد به خرید بي

توان گفت كه مرچندایزینگ دو هدف مهم را دنبال ميمي

كند و این دو هدف چیزی نیست جز: ایجاد و بهبود تصویری 

مناسب از فروشگاه در ذهن مشتریان و افزایش بهروری فضای 

عنوان عمومي مرچندایزینگیک (. 1394 ٬فروش )محمودیان

های پیشبرد فروش ای از فعالیتبرای توضیح مجموعه

كننده های عرضه است كه تکمیلها یا محلدرداخل فروشگاه

های تبلیغاتي است. این عملیات كه كننده فعالیتوپشتیباني

 شود. كلاً،اغلب باهزینه بسیار كم یا بدون هزینه انجام مي

 ٬ده فروشي استهای خرباعث افزایش ثمربخشي فعالیت

مانند تحویل نمونه رایگان، فراهم كردن امکان استفاده از كالا 

در محل فروشگاه، تهیه وتوزیع بروشورهای حاوی 

های استفاده از كالا، كوپن تخفیف و .... دستورالعمل

(. تحقیقات علمي قبلي، اثر بازارپردازی در رفتار 1389٬)خویه

اند )اینمن و كردهكننده و واكنش بازار را مطرح مصرف

فروشي، محصولات های خردهفروشگاه(. 6،2009همکاران

4. Nielsen 
5Lares Kontz 
6. Inman et al 
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سازند تا از این طریق مشتریان غذایي را با خدماتي همراه مي

بیشتری جذب نموده و علتي برای مراجعه مجدد افراد به 

گردد مشتریان فروشگاه فراهم آورند. این خدمات موجب مي

و  )كیان كنندزمان بیشتری را در فروشگاه سپری 

یابي طیف بهینهبازارپردازی انتخاب و موضع .(1،2001كیم

ای از محصولات در فروشگاه جهت برآورده ساختن نیاز 

سازد كه محصول آنان را قادر مي، باشدمشتریان مي

موردنیازشان را به راحتي پیدا كنند. بازارپردازی یک زبان یا 

كه خرده  استابزار ترغیب و تشویق كننده برای خرید 

فروشان از آن جهت برقراری ارتباط با مشتریان هدف استفاده 

حدود دو ثانیه )فرصت بسیار  .( 2،2001كالجلیم) كنندمي

فرصت هست تا توجه مشتریان جلب شود و اگر در ( كوتاهي

شود. این راه شکست عاید گردد سود زیادی از دست داده مي

اند كه بازارپردازی یدهها به این واقعیت رسمدیران فروشگاه

تواند سود را افزایش دهد وخریدهای آني موثرمحصولات مي

)كیان  را ایجاد كرده و موضع رقابتي را بهبود بخشد

كلیه عبارت است از  ندایزینگ(. خدمات مرچ2001كیم،

های تبلیغاتي یا ها یا خدماتي است كه ازجانب آژانسكمک

شود تا نمایش داده ميها دراختیار صاحب كالا قرار رسانه

ه استفاد وعرضه وفروش محصول رابهتر وموفق گرداند مانند:

ن كالا درقفسه و ازطرح و رنگ وگرافیک، جانمایي و چید

ونگي جلب نظرخریدار، نورپردازی وزیبا سازی ، چگویترین

، سنجش ذوق وسلیقه وذائقه خریدار، ایجاد محیط عرضه

 ٬ریزی.برنامهارل درخریدجایگاه مناسب ذهني از محصو

اجرا و كنترل امور مربوط به بازارپردازی به  ٬سازماندهي

در رده 3شود. بازارپردازانتشکیلات بازارپردازی مربوط مي

های های مختلف سازمان نسبت به انجام وظایف و مسئولیت

باشند. مشغول مي ،محوله در چارچوب راهبرد كلان سازمان

این وظایف شامل: چیدمان و مرتب نمودن  ٬به طور كلي

های قیمت محصولات، ها، كنترل برچسبمحصولات در فقسه

كنترل موجودی انبار و سفارش محصولات، مذاكره در 

ها، نمایش خصوص ترتیب قراردادن كالاها در فضای قفسه

محصولات مطابق با استانداردهای تعریف شده یک شركت 

 (.1389)خویه، 

                                                           
1. Kyung Kim 
2.Lim College 
3.Merchandisers 

 رضایت مشتری

كند: رضایت مشتری را اینگونه تعریف مي ،4كاتلرفیلیپ 

عبارت است از احساسات خوشایند و مشتری  رضایت

ناخوشایند شخص، كه از مقایسه عملکرد ذهني وی در قیاس 

بلانچارد و گالووی معتقدند:  .با انتظارات او ناشي مي شود

رضایت مشتری در نتیجه ادراك مشتری طي یک معامله یا 

ارزشي است به طوری كه قیمت مساوی است با نسبت  رابطه

های مشتری كیفیت خدمات انجام شده به قیمت و هزینه

تعریف رضایت مشتری مورد قبول بسیاری  .(5،1996)هالوول

گونه است: رضایت مشتری یک نتیجه نظران، ایناز صاحب

است كه از مقایسه پیش از خرید مشتری از عملکرد مورد 

لکرد واقعي ادراك شده و هزینه پرداخت مي شود انتظار با عم

 .(6،2004آید )بیرالبه دست مي

مشتری را به عنوان احساس یا نگرش  رضایت 7جمال و ناصر

یک مشتری نسبت به یک محصول یا خدمت بعد از استفاده 

این دو پژوهشگر بیان مي كنند،  .از آن تعریف مي كنند

زاریاب است كه به مشتری نتیجه اصلي فعالیت با رضایت

كننده عنوان ارتباطي بین مراحل مختلف رفتار خرید مصرف

عمل مي كند. برای مثال اگر مشتریان به وسیله خدمات 

مند شوند، به احتمال زیاد خرید خود را تکرار خاصي رضایت

مند همچنین احتمالا با خواهند كرد. مشتریان رضایت

كه در نتیجه در  كننددیگران درباره تجارب خود صحبت مي

كلامي( مثبت درگیر -تبلیغات دهان به دهان )شفاهي

شوند. در مقابل مشتریان ناراضي احتمالا ارتباط خود را با مي

شركت قطع مي كنند و در تبلیغات دهان به دهان منفي 

درگیر مي شوند. به علاوه رفتارهایي از قبیل تکرار خرید و 

و سودآوری یک شركت تبلیغات دهان به دهان مستقیما بقا 

 (.2002را تحت تاثیر قرار مي دهند )ناصر و جمال،

 تصمیم خرید مشتری

 رفتار انجام برای فردی اراده و نیت شدت بیانگر رفتاری قصد

 افراد میدهد نشان رفتار با رفتاری قصد یرابطه است. هدف

 را آنها انجام قصد كه شوند درگیر رفتارهایي در دارند تمایل

 را قصد آجزن، و (. فیشبن1391، خیریو  نخعيدارند )

 قصد آنها میدانند. معین مسیر یک در عمل كننده تعیین

4 .Philip Kotler 
5 . Hallowell 
6 . Beerli 
7 . Jamal & Naser 
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 خاص رفتار یک دهيشکل ذهني احتمال عنوان به را رفتار

 محصول یک خرید قصد مثال، عنوان به .اندكرده تعریف

 خرید در واقعي رفتار خوب كننده پیشبیني عنوان به خاص

، 1و همکاران شده است )رامایاها داده تشخیص محصول

 فتعری حالت ذهني یک عنوان به رفتاری قصد (. لامبر،2010

 تاررف انجام برای شخص تصمیم كننده منعکس میشود كه

رفمص رفتاری از مقاصد بهتری درك داشتن است. بنابراین

 با هتریب ارتباط تا كند كمک بازاریابان به كنندگان میتواند

 مقیاس اغلب(. 2008، 2)عبدالقادركنند  برقرار گروه هدف

 طول در خرید كالاها احتمالات شناسایي جهت خرید قصد

 بیان دی. قرار میگیرد استفاده مورد زماني معین دوره یک

 در رفتاری مقیاسهای میتوانند از ارادی مقیاسهای كه میکند

 است ممکن زیرا باشند، مشتری موثرتر به تصمیم دستیابي

(. 2010، 3)هو كنند خرید به اجبار اقدام روی از مشتریان

 كه است معتقد خود شده ریزیبرنامه رفتار در مدل آجزن

، 4قادر)عبدال دارند رفتار بر انگیزشي رفتاری تاثیرات مقاصد

پیش تریننزدیک عنوان به رفتاری نیات بنابراین (.2008

، 5)آروالو و همکاران شوندمي مشاهده رفتار یبیني كننده

2008.) 

 مدل مفهومی تحقیق

با بررسي ادبیات تحقیقاتي مرتبط با موضوع و با در نظر 

گرفتن نحوه ارتباط متغیرهای تحقیق مدل مفهومي به 

 .( طراحي گردیده است1صورت شکل )

 : مدل مفهومی تحقیق1 شکل

 

 فرضیات تحقیق

 رتأثی یانمشتر یترضا بر (ی)بازارپردازیزینگ مرچندا -1

 .داری داردمثبت و معني

خرید مشتریان  تصمیم بر (ی)بازارپردازیزینگ مرچندا -2

 .داری داردمثبت و معني تأثیر

ثبت و م تأثیرخرید مشتریان  تصمیم بر یانمشتر یترضا -3

 .داری داردمعني

ا خرید مشتریان ب تصمیم بر (ی)بازارپردازیزینگ مرچندا -4

 .داری داردمثبت و معني تأثیر یانمشتر یترضا نقش میانجي

 روش تحقیق

قابل  روش تحقیق مجموعهای از قواعد، ابزار و راههای معتبر

ولات مجه اطمینان و نظام یافته برای بررسي واقعیتها، كشف

                                                           
1 . Ramayaha et al 
2 . AbdulQader 
3. Hu 

 (.1386 حل مشکلات است )خاكي،و دستیابي به راه 

 روش انجام تحقیق حاضر بر مبنای هدف تحقیق از نوع

تحقیقات  كاربردی میباشد، از لحاظ ماهیت و روش در زمره

داد بروز یک روی علي قرار میگیرد، زیرا به كشف علت یا عوامل

ا در این راست میپردازد. یرازشهر ش یا یرهزنج یهادر فروشگاه

به بررسي  معادلات ساختاری كه اساسا از تکنیک آماری

 است. رابطه علي بین متغیرها میپردازد، استفاده شده

 جامعه آماری و روش نمونه گیری

های فروشگاه آماری، كلیه مشتریان جامعه حاضر پژوهش در

در این  گیریروش نمونه. باشدميایي در شهر شیراز زنجیره

است كه ابتدا چند فروشگاه  6ایای یک مرحلهتحقیق خوشه

صورت  ای بههای زنجیرهصورت تصادفي از بین فروشگاه به

4. AbdulQader 
5. Arvola et al 
6 . Simple stage cluster sampling 

 تصمیم خرید مشتری

 (ی)بازارپردازمرچندایزینگ  رضایت مشتری

 طراحی فروشگاه

 امکانات فروشگاه

 مرچندایزینگ دیداری

 تبلیغات

 پرسنل و مشاغل فروشگاه
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های انتخاب شده تصادفي انتخاب شدند و سپس ازفروشگاه

شدند. با توجه به اینکه مشتریان جهت پاسخگوئي انتخاب مي

گیری زیر برای از فرمول نمونه باشدميجامعه آماری نامحدود 

 شود.ه آماری استفاده ميتعیین تعداد نمون
 

𝒏 =
𝒁𝟐𝒑𝒒

𝒅𝟐
 

 

 که در آن:
N= حجم نمونه  

P= دراین حالت مقدار واریانس . در نظر گرفت 0/5را توان آناگر در اختیار نباشد مي. مقدار نسبت صفت موجود در جامعه است

 . رسدبه حداكثر مقدار خود مي

Q =درصد افرادی كه فاقد آن صفت در جامعه هستند (q =1-p ) 

D =مقدار اشتباه مجاز 

 است. 384دست آمده تقریبا برابر با مقدار  یب زیر در نظر گرفته شده و نمونه بهترت در پژوهش حاضر اعداد به

Z =1.96  

P= 0.5 

Q= (q = 1-p ) =0.5 

d= 0.05 

𝟑𝟖𝟒 ≅
𝟎. 𝟗𝟔𝟎𝟒

𝟎. 𝟎𝟎𝟐𝟓
 

 

 نفر تعیین گردید. 384بر اساس فرمول فوق تعداد حجم نمونه برابر با 

 

 اطلاعات آوری گرد ابزار

 در .است شده آوری جمع میداني روش به دادهها پژوهش این در

 آوری جمع طرق متداولترین از یکي پرسشنامه میداني، روش

 از اهداف، به دستیابي و اطلاعات آوری جمع جهت .است اطلاعات

شده است، كه توسط مشتریان استفاده  نام بي پرسشنامه سه

 تکمیل گردید. در این تحقیقایي در شهر شیراز های زنجیرهفروشگاه

ها استفاده شده پرسشنامه برای جمع آوری داده از ابزار اندازه گیری

 به این منظور از پرسشنامه استاندارد شده در تحقیقات كه ،است

یزینگ، برای مرچندا ( برای سنجش2015، 1)دیپاك و چوپاك

ت در تحقیقاده پرسشنامه استاندارد شسنجش رضایت مشتری از 

( و برای سنجش تصمیم 2014) 3ها و جاندا( و2014) 2چاهال و دوتا

ها و تحقیقات در پرسشنامه استاندارد شده خرید مشتری از 

 استفاده شده است.( 2014) 4همکاران

 پایایی و روایی

                                                           
1 Deepak & Chopra 
2 Chahal & Dutta  

 است شده گرفته ست در و جایز معني به "روا" واژه از روایي

 از مقصود .است بودن درست و صحیح معنای به روایي و

 و خصیصه بتواند گیری، اندازه وسیله كه است آن روایي

 ضمن پژوهش این در .بگیرد اندازه را نظر مورد ویژگي

 سنجش منظور به پرسشنامه استاندارد، پرسشنامه از استفاده

 یدمحتوا در معرض قضاوت چند تن از خبرگان و اسات یيروا

مشغول به كار در دانشگاه ها  یابيو بازار يبازرگان یریتمد

 بنابراین، .گردید لحاظ ایشان اصلاحي نظرات و گرفته قرار

 هایداده آوری جمع ابزار عنوان به استفاده مورد پرسشنامه

 اندازه برای .است بوده مناسب روایي دارای پژوهش این

 .میکنیم استفاده پایایي ضریب نام به شاخصي از پایایي گیری

 پایایي ضریب .است یک مثبت تا صفر از پایایي ضریب دامنه

 پایایي معرف یک پایایي ضریب و پایایي عدم معرف صفر

وسیله اندازه گیری،  یک توانایي میزان پایایي، .است كامل

3Ha & Janda  

4Ha et al 
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 است. برای حفظ ثبات خود در طول زمان

كردن  برای اطمینان از عدم ابهام در سوالات و همچنین بومي

اقدام به انجام  چه بیشتر با جامعه آماری،مقیاسها و انطباق هر 

ر گردید. بدین منظو مطالعات اولیه و تعیین اعتبار پرسشنامه

نفر از افراد جامعه نمونه  33پرسشنامه به طور آزمایشي بین 

منظور سنجش اعتبار پرسشنامه  توزیع گردید. در این پژوهش به

ه از استفاده شده است. با استفاد از ضریب آلفای كرونباخ

ضریب آلفای كرونباخ محاسبه گردید  SPSS كامپیوتر و نرم افزار

كه مقدار آلفای كرونباخ به دست آمده برای پرسشنامه 

و  872/0ی مشتر یترضا ، پرسشنامه854/0 یزینگمرچندا

دهنده  است كه نشان 862/0ی مشتر یدخر یمتصم پرسشنامه

 خوردار است.بر ها از اعتبار بالایياین است كه این پرسشنامه

 سوالات پرسشنامه بر اساس مقیاس ترتیبي و طیف پنج

 طیف بسیار كم، كم، متوسط، 5ای لیکرت كه شامل درجه

ده ش زیاد و بسیار زیاد تنظیم گردیده و به صورت طبقه بندی

در جدول  اند.و بر اساس موضوع فرضیات تحقیق طراحي شده

متغیر هر  ( تعداد سوالهای طراحي شده برای سنجش1)

شده است. ها ارائهمکنون و ضریب آلفای كرونباخ سوال
 

 هاهای طراحی شده برای سنجش هر متغیر مکنون و ضریب آلفای کرونباخ سوال: تعداد سوال1جدول 

 لفای کرونباخآمقدار  سوالات مقیاس نوع متغیر

 908/0 5-1 لیکرت ایدرجه پنج معماری فروشگاه

 832/0 8-6 لیکرت ایدرجه پنج امکانات فروشگاه

 935/0 18-9 لیکرت ایدرجه پنج مرچندایزینگ دیداری

 864/0 22-19 لیکرت ایدرجه پنج پیشبرد فروش

 806/0 26-23 لیکرت ایدرجه پنج پرسنل و کارکنان فروشگاه

 824/0 31-27 لیکرت ایدرجه پنج رضایت مشتری

 873/0 34-32 لیکرت ایدرجه پنج تصمیم خرید مشتری

 

 

 هاداده تحلیل و تجزیه

 مدل روش از تحقیق فرضیههای آزمون و دادهها تحلیل منظور به

های معادله مدل. است شده استفاده ساختاری معادلات یابي

گیری و های اندازهساختاری به طور معمول تركیبي از مدل

از فنون آمار استنباطي به اند كه با استفاده های ساختاریمدل

خصوص تحلیل عاملي اكتشافي و تحلیل عاملي تاییدی انجام 

 متغیری چند تکنیک یک ساختاری معادلات یابي شود. مدلمي

 دقیقتر بیان به و متغیری چند رگرسیون خانواده از نیرومند و

 میدهد امکان پژوهشگر به كه است كلي خطي مدل بسط

 مورد همزمان گونهای به را رگرسیون معادلات از مجموعهای

معادله ساختاری یک رویکرد جامع  یابيمدل .دهد قرار آزمون

درباره روابط متغیرهای مشاهدهشده و  یيهاهیبرای آزمون فرض

های تحلیل چند متغیره تنها . در میان تمامي شیواست پنهان

زمان هم از تحلیل روش معادلات ساختاری است كه هم

كند )هایر چندگانه و هم از تحلیل عاملي استفاده ميرگرسیون 

روش معادلات ساختاری  شوديم(. آن چه باعث 2006و دیگران،

روشي نیرومند و مورد پسند در میان پژوهشگران باشد، این 

 كنديماست كه علاوه بر ظاهر گرافیکي آن كه تفسیر را آسان 

ای از موعهمج توانديم( ، این روش 2008)كومار و دیگران،

زمان محاسبه كند. همانصورت هم روابط میان متغیرها را به

روشهیچکدام از "( معتقدند 2006های و دیگران )طور كه 

گیری را زمان هم مدل اندازههم توانستندينمی پیشین ها

. بطور "بررسي كنند و هم روابط علي مدل را محاسبه نمایند

ای از معادلات ق مجموعهكلي روش معادلات ساختاری از طری

شبیه به رگرسیون چندگانه ساختار روابط دروني متغیرها را 

. بنابراین برای پاسخ به پرسش اصلي این پژوهش، كنديمآشکار 

استفاده  21از روش معادلات ساختاری در قالب نرم افزار آموس 

 شده است.
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 هاتحلیل عامل تأییدی برای اعتبار سازه

ها عاملي تأییدی جهت هر سطح از سازهدر این بخش تحلیل 

گیری را ارزیابي كرده و روابط انجام پذیرفته است تا مدل اندازه

های هر سازه روشن ها را با گویهبین متغیرهای پنهان یا سازه

نماید. از انجا كه تحلیل عاملي تأییدی بر اساس این فرض 

ها یا ههای كاملي برای سازها شاخصپذیرد كه گویهانجام مي

گیری به های اندازهمتغیرهای پنهان نیست، هر سازه در مدل

طور جداگانه مورد آزمون قرارگرفته و پس از آن مدل اندازه

 گیری به طور كلي مورد بررسي قرار خواهد گرفت.

 تحلیل عاملی تأییدی برای مقیاس مرچندایزینگ

كه  باشدميگویه  26پرسشنامه ساختار مرچندایزینگ دارای 

گیرد. نتایج برآورد و تخمین اولیه تحلیل پنج بعد را در بر مي

عاملي تاییدی نشان داد كه تنها پس از حذف گویه شماره دوم 

 خوش خلقي و "بعد پرسنل و شاغلین فروشگاه تحت عنوان 

بالاتری با سایر  (MI)1كه شاخص اصلاح "آراستگي ظاهری

نج بعد معماری های مربوط به پها داشت مابقي گویهگویه

فروشگاه، امکانات فروشگاه، مرچندایزینگ دیداری، پیشبرد 

فروش، پرسنل و شاغلین فروشگاه قابل قبول بود زیرا شاخص

ی برازندگي قویي بود. بنابراین نیاز به دهندههای برازش نشان

 های این پنج بعد نبود.حذف هیچ یک از مابقي گویه
 

 مرچندایزینگ سازهی برای دییتای عامل لیتحل جینتا: 2جدول 
ابعاد 

 مرچندایزینگ
 هاگویه

علامت در 

 مدل

بارهای 

 عاملی

میانگین واریانس 

 AVE اخراج شده

 پایایی ترکیبی

CR 

 معماری فروشگاه

 نورپردازی

 ایجاد فضای آرام و دلپذیر

 بندی، سقف و..قفسه

 بندیرنگ

 ظاهر بیروني فروشگاه

Tar1 
Tar2 
Tar3 
Tar4 
Tar5 

84/0 

83/0 

80/0 

82/0 

79/0 

66 /0 83/0 

 امکانات فروشگاه
 وترتیب محصولاتآرایش 

 موقعیت مکاني فروشگاه

 داشتن پاركینگ

Emk1 
Emk2 
Emk3 

85/0 

79/0 

74/0 

62/0 75/0 

مرچندایزینگ 

 دیداری

 مساحت فروشگاه

 مندی مشتریانتوجه به رضایت

 توانایي فراهم كردن محصولات درست و مناسب

 بندی كالاهانحوه ارایه و درجه

 نحوه چیدمان محصولات

 محصولات از نظر قابل رویت بودننحوه نمایش 

 وجود علایم مناسب جهت اطلاع رساني

 افزایش تنوع

 ها و خدمات فروشگاهسرویس

Mrc1 
Mrc2 
Mrc3 
Mrc4 
Mrc5 
Mrc6 
Mrc7 
Mrc8 
Mrc9 

Mrc10 

79/0 

78/0 

77/0 

82/0 

69/0 

75/0 

70/0 

75/0 

72/0 

84/0 

58/0 91/0 

 فروش پیشبرد

 نحوه جذب مشتری

 حراجارایه تخفیف یا 

 تبلیغات فروشگاه

 ارایه خدمات رایگان بر محصول

Tab1 
Tab2 
Tab3 
Tab4 

74/0 

83/0 

78/0 

79/0 

61/0 80/0 

پرسنل و شاغلین 

 فروشگاه

 حضور دایم نماینده محصولات

 خوش اخلاقي و آراستگي ظاهری

 پاسخگویي مناسب در راهنمایي مشتریان

 ارایه توضیحات كامل در مورد كالا

Prs1 
Prs3 
Prs4 

74/0 

61/0 

71/0 

50/0 74/0 

                                                           
1Modification Indices دهند كه اگر پارامتری را های اصلاح در مجموع نشان ميشاخص

تواند سبب كاهش آماره كای دو به مدل بیافزاییم تا چه مقدار مي

 مدل شود. 
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 یل عاملی تاییدی برای سازه مرچندایزینگتحل مدل: 2شکل 

 

تحلیل عاملی تأییدی برای مقیاس رضایت و تصمیم 

 خرید مشتری

ری خرید مشت مشتری و تصمیم پرسشنامه دو ساختار رضایت

. نتایج برآورد و تخمین اولیه تحلیل باشدميدارای هشت گویه 

عاملي تاییدی نشان داد كه پس از حذف گویه شماره اول و 

 "دوم متغیررضایت مشتری متغیررضایتمشتری تحت عنوان 

و از نحوه  "از خدمات ارائه شده توسط فروشگاه راضي هستم

پاسخگویي مسئول این شعبه فروشگاه كه بار عاملي كمتر از 

های مربوط به دو متغیر رضایت و قي گویهداشت، ماب 60/0

 های برازشتصمیم خرید مشتری، قابل قبول بود زیرا شاخص

نشان دهنده ی برازندگي قویي بود. بنابراین نیاز به حذف هیچ 

 های این دو سازه نبود.یک از مابقي گویه
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یمشتر یدخر یمو تصم یترضا یهاسازه یبرا ییدیتا یج تحلیل عاملینتا: 3جدول   

 هاگویه متغیر
علامت 

 در مدل

بارهای 

 عاملی

میانگین واریانس 

 شدهاخراج
AVE 

پایایی 

 ترکیبی
CR 

-رضایت

 مشتری

 از رعایت ادب كاركنان در برخورد با خود راضي هستم

 ی چیدمان كالاها در این فروشگاه راضي هستماز نحوه

 در مجموع از این فروشگاه راضي هستم

Rez3 
Rez4 
Rez5 

83/0 

92/0 

77/0 

71/0 75/0 

تصمیم خرید 

 مشتری

ای را ادامه خواهم داد من داد و ستد با این فروشگا ه زنجیره

 های آن قدری افزایش یابد.حتي اگر قیمت

ای در محل زندگي من در اگر خدمات این فروشگاه زنجیره

 ها خرید نخواهم كرد.دسترس باشد، من از سایر فروشگاه

ای در آینده من به خرید محصولات این فروشگاه زنجیره

 تمایل دارم

Tas1 

 
Tas2 
 

Tas3 

83/0 

 
92/0 

 
76/0 

71/0 75/0 

 

 

 

 
 خرید مشتری رضایت و تصمیم سازهی برای دییأتی عامل لیتحل مدل: 3شکل 

 

 ها براساس مدل معادلات ساختاریآزمون فرضیه

از مدل معادلات ساختاری برای مقایسه مباني نظری با داده

شود. مدل های تجربي از طریق یک مدل مفروض استفاده مي

درباره ای از فرضیات معادلات ساختاری بیانگر سلسله

طور معمول پس چگونگي ارتباط متغیرها با یکدیگر است. به

گیری، مدل ساختاری از تعیین و اعتبارسنجي مدل اندازه

برای آزمون ارتباط فرض شده بین متغیرهای مستقل و 

شود. در مطالعه حاضر بر اساس اهداف و وابسته مشخص مي

 دفرضیات پژوهش مدل ساختاری مربوطه به صورت زیر مور

 گیرد.بررسي و تفسیر قرار مي

نشان داده شده است برای  4مدل ساختاری كه در شکل 

تعیین اثر مستقیم متغیرهای مستقل بر متغیرهای وابسته در 

است. بنابراین بر مبنای اهداف اول،  این پژوهش تدوین شده

 متغیر مستقل تأثیردوم و سوم این تحقیق در این جا آزمون 

 زا و وابسته رضایتایزینگ بر متغیر درونزای مرچندیا برون

رضایت  تأثیرمشتری و تصمیم خرید مشتری و همچنین 
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مشتری و تصمیم خرید مشتری مورد تجزیه و تحلیل قرار 

های هر متغیر مکتوم گیرد. اعداد ارائه شده بر روی پیکانمي

های هر متغیر بوده و اعداد دهنده بارهای عاملي گویهنشان

دهنده های هر گویه نشانبر روی نوك فلشارائه شده 

كه در قسمت تحلیل عاملي تائیدی باشدميواریانس گویه 

گونه كه در تصویر مشخص مورد بررسي قرار گرفتند. همان

ی مرچندایزینگ، كنندهاست بیشترین عامل تعیین

است.همچنین  0.99مرچندایزینگ دیداری با بار عاملي 

دهنده بتای های هر سازه نشانشاعداد تعیین شده بر روی فل

هر متغیر بر متغیر وابسته است كه در  تأثیراستاندارد یا 

داشته باشند فرضیه  0.05صورتي كه خطای معیار كمتر از 

ی دهندهمربوطه تائید خواهد شد. اعداد كنار هر سازه نشان

عنوان های پیش بین است. بهواریانس آن سازه از طریق سازه

مشتری را در این  درصد رضایت 26مرچندایزینگ نمونه 

كند و مرچندایزینگ و رضایت مشتری بیني ميتحقیق پیش

 كنند.بیني ميمشتری را پیش درصد تصمیم خرید 42

 

 
 

 : مدل معادلات ساختاری4شکل 

 برازش نیکویی آزمونهای

 مرحله باشد در خوردار بر مناسبي نظری پشتوانه از مدل یک وقتي

 محقق كه هایيبا داده مدل این تناسب كه میرسد آن به نوبت بعد

 هایآزمون از برخي رو از این گردد بررسي است كرده آوری جمع

 استفاده مدل و تحقیق این هایبرای داده جا این در برازش نیکویي

 .گردد بررسي تناسب تا این پذیردمي انجام شده
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 های برازش و نتیجه برازش مدل ساختاریمقدار شاخص :4جدول 

 نتیجه برازش مقدار مدل مقدار قابل قبول شاخص برازش ردیف

1 CMIN/DF 
 عالي 2 از كمتر

 مناسب 3 از كمتر
 مناسب 691/2

2 RMSEA 
 عالي 06/0كمتر از 

 مناسب 08/0كمتر از 
 قابل قبول 066/0

3 CFI  مناسب 923/0 9/0بیشتر از 

4 GFI  مناسب 922/0 9/0بیشتر از 

 

 ساختاری مدل نتایج خلاصه

آزمون ها نشان  و نتایج ساختاری معادلات خروجي كه چنان

مکنون  متغیرهای بین در كه مسیری 3 میان از میدهند

 مسیر 1 فقط دارند، وجود وابسته مکنون متغیرهای و مستقل

 نتایج آزمون خلاصه طور به 5 جدول نیست. دار معني

 میدهد. نشان را فرضیات

 

 ساختاری: خلاصه نتایج مدل 5جدول 

 فرضیات
تخمین 

 β)استاندارد )

تخمین 

 غیراستاندارد

 خطای استاندارد
(S.E.) 

 نسبت بحرانی

(C.R) 

خطای 

 (P) معیار

 001/0 851/8 055/0 485/0 507/0 مشتری رضایت  مرچندایزینگ

  مرچندایزینگ
خرید  تصمیم

 مشتری
063/0 061/0 052/0 192/1 233/0 

  مشتریرضایت
خرید  تصمیم

 مشتری
612/0 620/0 065/0 597/9 001/0 

 

 تجزیه و تحلیل یافته ها

اكنون با استفاده از تجزیه و تحلیل های انجام گرفته و نتایج 

فرضیات مورد آزمون قرار  5به دست آمده مطابق با جدول 

 گرفته و نتایج زیر حاصل گردیده است:

 یرتأثمشتری مرچندایزینگ بر رضایتفرضیه اول پژوهش، 

با توجه به نتایج ارائه شده، ارتباط داری دارد. مثبت و معني

داد یا مستقل مرچندایزینگبا سازه معناداری بین سازه برون

(، β=0.507داد یا وابسته رضایت مشتری با تخمین)درون

C.R=8.851  001/0و خطای معیار كمتر از (P<0.001 )

های تحلیل شده در این اساس دادهو بر گرددتایید مي

گردد. بنابراین مرچندایزینگ در پژوهش این فرضیه تایید مي

دید مشتریان این  زای شهر شیراز اهای زنجیرهفروشگاه

داری بر رضایت آنانخواهد داشت. نتایج معني تأثیرها فروشگاه

پژوهش حاضر، در مقایسه با نتایج پژوهش تایور و چاپرا 

( كه هدف آن بررسي اثر مرچندایزینگ بر رضایت 2015)

های انتخابي جبلپور و مشتری و افزایش فروش درفروشگاه

گالیور بود، همسو است.این پژوهش حاكي ازوجود رابطه مهم 

های مرچندایزینگ و رضایت مشتری و معنا دار بین تکنیک

كه منجر به فروش بیشتر مي شود  در نتیجه مرچندایزینگ 

فروشگاه نقش مهمي را در  فروش و رضایت مشتری ایفا  در

( 1392میکند. همچنین نتایج با پژوهش جوانمرد و حسیني )

مطابقت دارد، تاثیر تصویر ذهني مثبت ازفروشگاه ومسافت 

های ارائه شده تائید كم بررضایت مشتری با توجه به داده

( دریافت كه چیدمان صحیح 1391میرزایي ) .گردید
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 هاییافتهگذار بر رضایت مشتریان است. تأثیرهي فروشگا

( نشان داد كه خدمات مشتری بر 2015كایورا و همکاران )

 .گذاراستتأثیررضایت مشتری و وفاداری نیز 

خرید مشتریان فرضیه دوم پژوهش، مرچندایزینگ بر تصمیم

با توجه به نتایج ارائه شده، داری دارد. مثبت و معنيتأثیر

داد یا مستقل مرچندایزینگ با دار بین سازه برونارتباط معنا

خرید مشتری با خطای معیار داد یا وابسته تصمیمسازه درون

گردد زیرا خطای معیار این رابطه تایید نمي 05/0كمتر از

های ( و بر اساس دادهP=0.233)باشدمي 05/0بیشتر از 

گردد. مينتحلیل شده در این پژوهش این فرضیه تایید 

ای های زنجیرهبراین سیستم مرچندایزینگ در فروشگاهبنا

داری معني تأثیرها شهر شیراز ازدید مشتریان این فروشگاه

 خرید آنان نخواهد داشت.بر تصمیم

با توجه به اینکه این فرضیه تائید نشد نتایج فوق با تحقیقات 

؛ 2015قبلي كه در این مورد انجام شده )بنیتو و مرگادو، 

( مطابقت ندارد. 1392؛ خویه، 1393عمویي و مقدم،٬دلخواه

آل ( ایده1392محسنین و همکاران )اگر چه از دیدگاه 

خرید مشتریان گذار بر تصمیمتأثیرخواهي یکي از عوامل مهم 

است. بنابراین شاید یکي از دلایلي كه نتایج این فرضیه با 

ت سبیشتر تحقیقات قبلي مطابقت ندارد ابعاد مرچندایزینگ ا

كه در این تحقیق پنج بعد از مهمترین ابعاد بدست آمده از 

تحقیقات قبلي مورد استفاده قرار گرفته و در تحقیقات قبلي 

 بدین صورت و با این مدل مورد تحلیل قرار نگرفته است.

خرید فرضیه سوم پژوهش، رضایت مشتریان بر تصمیم

ارائه  تایجبا توجه به نمثبت و معناداری دارد.  تأثیرمشتریان 

ازه مشتریبا سشده، ارتباط معنادار بین سازه مستقل رضایت

(، β=0.612خرید مشتری با تخمین)وابسته تصمیم

C.R=9.597  001/0و خطای معیار كمتر از (P<0.001 )

های مشتری از فروشگاهگردد. بنابراین رضایتتایید مي

 رتأثیها ای شهر شیرازاز دید مشتریان این فروشگاهزنجیره

 نیا جینتاخرید آنان خواهد داشت.داری بر تصمیممعني

ن و بشیرخا)است يقبل قاتیتحق جیمنطبق با نتاهیفرض

شین لو و مي ؛ 1392؛ حمیدیو قراگزلو، 2013فیاض خواجه، 

. (1382؛گیاهي، 2008؛ فالانت و دیگران، 2013چنگ، 

( 2013) نتایج حاصل از این پژوهش شین لو و مي چنگ

وجود رابطه مثبت و معنادار بین رضایت اجتماعي  حاكي از

یق نتایج تحق. باشدميو حساسیت قیمت در بین مشتریان 

دهد كه مشتریاني كه ( نشان مي2008فالانت و دیگران )

دارای بالاترین درجه رضایت و تصویر ذهني از شركت باشند 

 (1392) . حمیدی و قراگزلواز وفاداری بیشتری برخوردارند

ظور ها را به منبیشتر خریداران ایراني فروشگاهتند كه دریاف

ترین كیفیت و قیمت و همچنین به دست آوردن مناسب

( در 1389كنند. گیاهي )بهترین محیط خرید بازدید مي

ذار گتحقیق خود به این نتیجه رسید كه در میان عوامل اثر

رایحه و پخش موسیقي در محیط ٬بر لذت و جذابیت

دهد كه زمان سپری شده در فروشگاه را افزایش مي ٬فروشگاه

این مسأله حاكي از رضایت مشتریان است در نتیجه مشتریان 

بشیرخان و فیاض نماید. را به سوی خرید بهتر هدایت مي

ي ی مثبتارتباط با مشتری رابطهدریافت كه ( 2013خواجه )

مشتری دارد كه بیشتر در ایجاد وفاداری در با رضایت 

 .كندری كمک ميمشت

 یم خریدبر تصم یزینگمرچندافرضیه چهارم پژوهش، 

ت و مثب تأثیر یانمشتر یترضا یانجيبا نقش م یانمشتر

مدل میانجي كامل رابطه مرچندایزینگ  دارد. یدارمعني

و بتای  001/0ورضایت مشتریان دارای خطای كمتر از 

507/0( ،P<0.001 و(β=0.507و تصمیم رضایت مشتری

، 612/0و بتای  001/0مشتری دارای خطای كمتر از  خرید

(P<0.001 و(β= 0.612 مشتریرضایت. بنابراین باشدمي 

خرید مرچندایزینگ برتصمیمتأثیرنقش میانجي را در 

( βكند. همچنین وزن رگرسیوني استاندارد )مشتریان ایفا مي

خرید مشتریان در مدل میانجي بین مرچندایزینگ و تصمیم

 ها را بازیكه رضایت مشتری نقش میانجي بین آنهنگامي 

 366/0كند نسبت به مدل مستقیم كاهش یافته است)از مي

( این رابطهدر مدل Pرسیده است( و خطای معیار ) 063/0به

شده در صورتي كه در مدل  05/0میانجي كامل بالاتر از

است. بنابراینرضایت مشترینقش بوده 001/0مستقیم 

مرچندایزینگ برتصمیم خرید تأثیررا در  گری كاملمیانجي

ردد. گكند و فرضیه چهارم نیز تائید ميمشتریان را ایفا مي

رضایت مشتریان نقش  قیتحق نیا یهاداده لیبه تحل وجهبات

ان خرید مشتری مرچندایزینگ بر تصمیم تأثیرگر در میانجي

 يبلق قاتیتحق جیمنطبق با نتا هیفرض نیا جی. نتاداردرا 

؛ 1392؛ جلالي گرگان ومهراني، 2015، )تایوری و چاپرااست

؛صمدی و همکاران، 1391رنجبریان و همکاران، 

؛ گلباسي سیسمیک و 2015، ؛كایورا و همکاران1388
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( در 1392جلالي گرگان ومهراني )(.2011همکاران، 

تحقیقات خود رابطه معناداری بین تمایل مشتری به ادامه 

ید كردند. أیرا ت مندو تعهد رابطه مندخرید با رضایت رابطه

نشان داد كه (1391رنجبریان و همکاران ) های پژوهشیافته

از طریق متغیرشده، ای، كیفیت دركهای زنجیرهدر فروشگاه

قصد  بررضایت مشتری  وارزش درك شده  گرهای میانجي

نتایج تحقیق صمدی و همکاران . گذاردخرید مجدد اثر مي

خدمت اصلي، كارمندان، ) دهد شواهد برند( نشان مي1388)

خواني با برداشت برند، محیط خدمت، قیمت، احساسات و هم

و نیز ارتباطات برند بر رضایت، نگرش و نیات ( شخصي

( در 2015تایوری و چاپرا ) .گذاردرفتاری تاثیر مستقیم مي

تحقیقات خود دریافتند كه مشتری با دیدن محصول مورد 

و رضایت كرده و این احساس منجر به  نظراحساس خشنودی

شود. نتایج تحقیق مارتینزرویز خرید بیشتر از فروشگاه مي

دهد ادراك مشتریان از تسهیلات و ( نشان مي2010)

ها اثر مثبت و قابل توجهي بر رضایت خدمات فروشگاه

مشتریان و قصد خرید آنها دارد.گلباسي سیسمیک و 

بین ابعاد بازارپردازی  ( دریافتند كه از2011همکاران )

مسافت فروشگاه به طور قابل توجهي با رضایت مشتریان 

ارتباط مثبت دارد كه رضایت مشتریان نیز بر وفاداری آنان 

 گذارد.مثبت مي تأثیر

 

 پیشنهادات

گونه در فصل دوم بیان شد یکي از نکات اساسي كه همان

وع نخرید مشتریان به آن توجه كرد  باید در زمینه تصمیم

باشد. با توجه به نو ظهور بودن فروشگاهنگاه به این پدیده مي

ای در ایران نسبت به سایر كشورها رقابت با سایر های زنجیره

های مهم این ها و جذب مشتری یکي از استراتژیفروشگاه

های مورد ها خواهد بود. بنابراین یکي از استراتژیفروشگاه

خرید مصرف قدرت تصمیمبررسي در این پژوهش افزایش 

كننده است. بنابراین پیشنهادات زیر در راستای این تحقیق 

 گردد:به شرح زیر ارائه مي

تواند مورد مقیاس به دست آمده در این پژوهش مي -1

استفاده مدیران و مجریان و همچنین دانشجویان و 

ای بر را چارچوبي مفهوميگیرد و  پژوهشگران دانشگاهي قرار

آنان قرار دهد. با توجه به در دسترس  ،دیشه و عملهدایت ان

مرچندایزینگ بررضایت مشتریان،لازم است  تأثیراثبات 

كننده رضایت مشتری ها فاكتورهای تقویتمدیران فروشگاه

را شناسایي و تقویت نمایند. در این پژوهش پنج بعد 

های معماری فروشگاه، امکانات فروشگاه، نامهمرچندایزینگ ب

ایزینگ دیداری، پیشبرد فروش، پرسنل و شاغلین مرچند

فاكتور  5فروشگاه مورد بررسي قرار گرفت.از بین این 

مرچندایزینگ دیداری و معماری فروشگاه بیشترین اثر را بر 

های اند. بنابراین مدیران فروشگاهرضایت مشتری داشته

ای جهت افزایش رضایت مشتریان بایستي سالن زنجیره

ب تابلوهای راهنما و الگوی چیدمان كالاها به فروش را بانص

ی كه محصولات به صورت مشخص به نمایش گذاشته نحوه

و دارای برچسب قیمت كالا باشند، طراحي كنندكه مشتریان 

با حضور در آن فروشگاه كمتر دچار سردرگمي شوند و بتوانند 

به سرعت كالای مورد نظر خود را بیابند. همچنین با استفاده 

سیستم نورپردازی مناسب، یکنواخت نبودن نورپردازی، از 

كافي بودن نور جهت جلوگیری از ایجاد سایه و زوایای تاریک 

توانند موجب رضایت بیشتر مشتریان شوند. ها ميدر قفسه

ترین و حیاتيانگیز محیط مهمنظافت و پاكیزگي و فضای دل

ا در فضگذار در جذب مشتری، ماندگاری او تأثیرترین عوامل 

 .و بازگشت مجدد وی به آنجاست

با توجه به نتایج حاصل از این پژوهش به مدیران فروشگاه -2

شود، گذاران بازاریابي پیشنهاد ميو سیاست ایهای زنجیره

خرید  ریزی راهبردی با هدف افزایش تصمیمدر هر برنامه

های  ای به مرچندایزینگ از روشمشتریان، توجه ویژه

ریزی جهت افزایش كیفیت دیداری، برنامه مرچندایزینگ

رفتاری و ظاهری كاركنان فروشگاه،افزایش كیفیت امکانات 

های تبلیغي مناسب ودر نهایت اصلاح فروشگاه، اجرای برنامه

طراحي فروشگاه اقدام نمایند. این موضوع به نوبه خود باعث 

مندی مشتریان شده كه بالطبع افزایش در افزایش رضایت

 خرید مشتریان را در پي خواهد داشت. تصمیم

با توجه به اثر رضایت مشتریان بر تصمیم خرید، مي توان  -3

های داخل فروشگاه )مانند تبلیغات درون ازطریق محرك

فروشگاه، ارایه نمونه رایگان از محصول، حضور بازارپرداز و 

ها ...( بر تصمیم خرید مشتریان و ایجاد انگیزه برای خرید آن

بسیار زیادی گذاشت و در نتیجه،از این طریق فروش  رتأثی

محصولات در فروشگاه را بالا برد.ارائه سیستم پیشنهادات و 

انتقادات، ارائه سیستم شناسایي مشتریان وفادار و تشکیل 

های گیری با آنان، وجود سیستمجلسات مشترك تصمیم
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الکترونیکي در زمینه خدمات و  انتقاد و پیشنهاد مخصوصاً

امکانات فروشگاه، تغییر طراحي فروشگاه بر اساس سلایق 

مشتریان و تبلیغات مناسب از راهکارهای افزایش رضایت 

 خرید آنان است. مشتریان و بالطبع توسعه تصمیم

های مرچندایزینگ با پنج در این تحقیق ثابت شد كه متغیر -4

تری مش لفه اشاره شده بصورت غیر مستقیم از طریق رضایتؤم

گردد لذا به مدیران فروشگاهخرید آنان مي گذار بر تصمیمتأثیر

گردد راهکارهای شناسائي و افزایش ای پیشنهاد ميهای زنجیره

های خود بیني كرده و در سیاستتصمیم خرید مشتریان را پیش

لحاظ كنند. با توجه به نتایج این پژوهش پخش موسیقي در 

را ا هرا كمتر و لذت آن فروشگاه میتواند فشار روحي مشتریان

پیشنهاد میشود كه بلندی صدا باید از  ازخرید بیشتر كند.

استاندارد مطلوبي برخوردار باشد زیرا كه صداهای بلند موجب 

كاهش عملکرد میشوند و تمركز مشتری و حتي پرسنل را 

 .كاهش داده و موجب اشتباه درخرید یا وظیفه محوله میشود

گاه با برنامه و دقیق باشد چرا كه به طرح بندی و معماری فروش

صاحبان و مدیران هر خرده فروشي اجازه میدهد تا میزان فروش 

خود را افزایش داده و بیشترین بهره وری را از هر متر مربع 

بهتر است صاحبان فروشگاه  فضای فروشگاه داشته باشند.

اجناس و كالاها را تا سقف نچینند زیرا این كار سبب 

لازم است تا فروشندگان و . مشتریان میشود سردرگمشدن

سرپرستان فروش به طور مداوم و حتي مدیران فروشگاه هرچند 

سركشي كرده و در صورت جابجایي ها وقت یک بار به قفسه

از لحاظ بسته بندی ها اجناس یا نامرتب بودن و معیوب بودن آن

ها كه عمدتاٌ توسط مشتریان انجام میگیرد به وضعیت آن

ای بندی واضح و صحیح اجناس به گونهطبقه .وسامان بدهندسر

جهي قابل تو تأثیركه از خارج و داخل فروشگاه قابل رویت باشد، 

بر انتخاب جهت حركت مشتری از همان ابتدای ورود به 

پژوهش برای  نیشده ا هیتوان ازپرسشنامه تهيم .فروشگاه دارد

خرید  تصمیممطالعه در زمینه بهبود رضایت و همچنین 

تصویر ذهني آنان از مورد  درو يهای آتدر پژوهش مشتریان

 گوناگون استفاده نمود. هایموقعیت مرچندایزینگ درفروشگاه

 

 های پژوهشمحدودیت

ها با توجه به شرایط باید توجه داشت كه در برخي فرهنگ

دست ها را با دقت لازم بهتواند دادهاجتماعي، پرسشنامه نمي

(. بنابراین صحت و دقت پاسخ1385)سرمد و دیگران، آورد 

دهندگان و استفاده از ابزار های ارائه شده توسط پاسخ

تواند منجر به ایجاد محدودیت پرسشنامه خود به تنهایي مي

ت در پژوهش حاضر اگرچه بر روی عوامل جمعی شود.

شناختي نمونه كنترلي صورت گرفته است؛ ولي چون جامعه 

های بررسي در این تحقیق مشتریان فروشگاه آماری مورد

تواند تفاوت در دیدگاهای در شهر شیراز بودند كه ميزنجیره

های مختلف را داشته باشد، لذا در تعمیم نتایج های فروشگاه

پژوهش حاضر تنها بر جنبه .عمل آید بایستي دقت لازم به

ی اهای زنجیرههای روانشناختي و دورني مشتریان فروشگاه

شهر شیراز تمركز كرده و نقش عوامل بیروني مانند دسترسي 

به فروشگاه و رقابت و خرید اینترنتي را مورد بررسي قرار 

تواند در نتایج ایجاد محدودیت نداده است كه این خود مي

 ،يپژوهش حاضر از نظر مکان یهاكه داده یياز آن جا .نماید

ممکن  ،باشدمي زای شهر شیراهای زنجیرهفروشگاهمتعلق به 

 يمتفاوت جیكشور نتا هایها و شركتفروشگاه ریاست در سا

فروشگاهدر  دیبا شتریب یریپذمیتعم یكه برا ،حاصل گردد

 یهااسیتا مق ردیانجام گ نیز رانیا گریدهای ها و شركت

ز آن ا كنند. دایرا پ یشتریب يكنندگنییقدرت تب یریگاندازه

های مقطعي زماني جزء پژوهشجا كه این پژوهش از نظر 

 94ها در نیمه دوم سال آوری دادهای كه گردبوده به گونه

انجام شده است. بنابراین نتایج پژوهش به ویژه در بخش 

 دهندگان معادلات ساختاری، با توجه به رفتار متغیر پاسخ

تواند با گذشت زمان تغییر كند و ایجاد در طول زمان مي

 .محدودیت نماید
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Abstract 

 

The purpose of this study was to investigate the effect of Merchandising (Marketing) on 

customers' satisfaction and purchasing decisions in chain stores in Shiraz. 

The current research is applied in terms of target and in terms of collecting causal research 

information. In this study, using a field research method and using a standardized questionnaire 

for collecting data. The statistical population is all customers of chain stores in Shiraz. In this 

study, a one-stage cluster sampling method was used. A sample of 385 questionnaires was used 

for this research. The reliability of the questionnaire was confirmed by Cronbach's alpha and 

the validity of the questionnaire was confirmed by a number of experts from the statistical 

community and marketing professors. 

The findings of the research indicate that Merchandising has a positive effect on customer 

satisfaction and the positive effect of customer satisfaction on customer purchasing decision. 

Merchandising also has a positive and significant effect on customer purchasing decisions with 

the mediating role of customer satisfaction. 

 

Key words: Merchandising (marketing), customer satisfaction, customer purchase decision, 

chain stores in Shiraz. 
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