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 تأثیر این همچنین و ) فروشنده و فروشگاه، سطحشامل دو( مفاهیم اعتماد و تعهد در دو سطح خرده فروشی این پژوهش به بررسی
، مدلی نظری پیشنهاد شده است که بین اعتماد و تعهد از ی به عمل آمدهها بر اساس بازنگری .پردازد  ارتباط میدو متغیر بر کیفیت

د اعتماد مشتری به فروشنده، اعتما:  متغیرهای اصلی این تحقیق عبارتند از.کند برقرار میرابطه از سوی دیگر ارتباط یک سو و کیفیت 
  .مشتری به فروشگاه، تعهد مشتری به فروشنده، تعهد مشتری به فروشگاه و کیفیت ارتباط

ای  های زنجیره  فروشگاه سطح درانخریدار  تجربی از جامعه آماریهای  یافته بررسی و، حاصلپژوهشاین  در نتایج ارائه شده
 در دو سطح رابطه فروشنده و ،SPSS نرم افزاربه وسیله  1یر روش تحلیل مسبا استفاده ازمدل حاضر  .باشد  میتهراناستان شهروند 
 . مورد بررسی قرار گرفته شده استاز دیدگاه مشتریان  فروشگاه

در روابط خرده فروشی بین فروشنده ارتباط که برای رسیدن به سطوح بالاتر کیفیت حاکی از آن است های حاصل از این بررسی  یافته
 احساس تعهد بیشتری به فروشنده پیدا   که اعتماد بیشتری به فروشنده دارد،ای  مشتری، توجه کرد ارتباطمشتری باید به این و

دارد بیشتر مورد ارتباط ی قوی که با کیفیت   به علت رابطه)فروشگاه -بین مشتری  (اهمیت تعهد در روابط خرده فروشی .کند می
پیشگویی   ،فروشگاهمشتری به  فروشنده نسبت به اعتماد  مشتری بهماد که اعتدهد نتایج تحقیق نشان می. گرفته استتأکید قرار 

با وجود این، تعاملات مشتریان با فروشنده تا حدودی ادراک مشتریان را از کیفیت ارتباط شکل  . استارتباطنده مهم کیفیت کلی نک
 و تعهد غیر مستقیمی بر روی اعتماد تأثیر  به فروشنده احتمالاَ و تعهد مشتریکه اعتمادحاکی از آن است این موضوع . دهد می

  .کند نتایج به دست آمده از تحقیق فوق، مسیر مطالعات آتی را مشخص می .گذارد به فروشگاه خرده فروشی میمشتری 
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  مهمقد
ها با دشوارترین شرایط رقابتی که هرگز سابقه  امروزه شرکت

ها بتوانند از فلسفه  چنانچه شرکت. نداشته است روبرو هستند
توجه به کالا و فروش فاصله گرفته و به فلسفه بازاریابی توسل 

  هر سازمان. جویند، از رقبای خود پیشی خواهند گرفت
  .ر عهده داردخدماتی برای بازاریابی سه وظیفه را ب

یا  کند، نحوه ارائه خدمت و باید آنچه که عرضه می) 1
  .تصویر ذهنی خود را متمایز گرداند

باید خدمت را با آن چنان کیفیتی ارائه کند که حتی از ) 2
  .انتظارات مشتریان پیشی گیرد

سومین وظیفه سازمان خدماتی آن است که با ایجاد شرایط ) 3
دارد ماهرانه وظایف خود را به انجام لازم، کارکنان خود را وا 
  .وری آنان را افزایش دهد رسانند و بدین وسیله بهره

همچنین با ایجاد روابط رضایت بخش و بلند مدت با مشتریان 
های خود سازمان را به  شود که آنان همواره در انتخاب باعث می

  .رقبا ترجیح دهند
کننـدگان   همیـان عرض ـ   اکنون در بازارها به مفهوم ارتباطات     

ــد ــشتریان ومات خـ ــان مـ ــادیشـ ــه زیـ ــت  توجـ ــده اسـ  شـ
(Barnes,1997; Gwinner et al., 1998; Reynolds and 

Arnold, 2000) .    گ بـا  تن ـتنگا گرچـه ایـن مفـاهیم در رابطـه
 ;Beatty et al., 1996)هـا و مفـاهیم آکادمیـک اسـت     روش

Berry, 1995; Reynolds and Arnold, 2000)   ولی نه بـه 
 به درستی تعریـف نـشده       1 ارتباط  ۀوری و نه عملی، واژ    لحاظ تئ 

، زمـانی مفهـوم عینـی    ارتباطاساساً . (Bagozzi, 1995) است
ای از حوادث شکل گرفته باشـد و بـه    هعیابد که در اثر مجمو   می

ارتبـاط، در فرآینـد خریـد خـدمات      ین منظور قبل از برقـراری     ا
ــه  Liljander and)  دو طــرف نیازمنــدیموجــود حــداقل ب

Stranvik,1995; Storbacka et al., 1994) .    قاعـده فـوق
مطرح گردید، وی معتقد است که قبـل از  ) 1997 (2توسط بارنز 

بایـست درک مـشترکی    ، هر دو طرف مـی ارتباطبه وجود آمدن   
 داشـته   آننسبت به شکل رابطه و وضعیت خاص متمایز کننده          

لات است که مامعای از  هعبه عبارت دیگر ارتباطات مجمو. باشند
  آگاهی از وجود رابطه مشترک مبتنی بر اعتمـاد و تعهـد             ۀبر پای 

 Morgan and Hunt, 1994; Wong and) شکل گرفته است
Sohal, 2002).  

های خدماتی جهت ایجاد ارتباط با  توان گفت شرکت ظاهراً می
و تعهدی را که مشتریان  طح اعتمادد سکنن مشتریانشان، تلاش می

                                                           
1. Relationship 
2. Barnes 

 .(Sheaves and Barnes, 1996) ند، افزایش دهندبه شرکت دار
 بیشتر شود، 4 و تعهد3به عبارت دیگر هر چه سطح اعتماد

   .شود  و سودآوری شرکت نیز بیشتر می5 مشتریماندگاری
در حالی که میزان توجه به چگونگی شکل یک رابطه بسیار کم 

 به کارگیری رابطه در ه توجه به نحو،بوده و حتی کمتر از آن
 )صنعتی یا تجاری(در میان بازارهای سازمانی جارت و ت

. (Barnes, 1997; Sheaves and Barnes, 1996) باشد می
 یک ، مشخصیتعامل  گروهی از افراد ازادراکدر حالی که 

 باشد احتمال دارد که گروهی دیگر صرف نظر از عوامل ارتباط
شته  متفاوتی از همان تعامل دادرکتشکیل دهنده یک ارتباط، 

، ارتباطبنابراین . (Bendapudi and Berry, 1997) باشند
 . است و تعریف روشنی از آن ارائه نشده است6مفهومی ذهنی

لذا بررسی ابعاد مختلف ارتباط و تأثیرات آن بر کیفیت کلی 
  .است مفید  بسیار7ارتباط
  

  مبانی نظری پژوهش
ن یـک    بـه عنـوا    8منـد   در طی دهه اخیر، اهمیت بازاریابی رابطه      

های کسب و کـار مطـرح گردیـده، بـه            عامل اساسی برای استراتژی   
آن را بـه عـواملی همچـون مرزهـای           دلیل ظهور    توان طوری که می  

تکـه تکـه شـدن     افزایش (Day, 2000)  بین بازارها و صنایع،ممبه
 ،تتر شـدن چرخـه عمـر محـصولا     کوتاه(Buttle, 1999)  ،9بازارها

آگـاهی و   سـطح   ری و افـزایش     سرعت تغییر الگوهـای خریـد مـشت         
 ,Buttle, 1999; Gronroos)های مـشتریان تعمـیم داد   پیچیدگی

ــه  . (1996 ــن ک ــر ای ــضاف ب ــزون  م ــل دیگــر اهمیــت روزاف از دلای
 مشتمل بر رشد مـستمر      توان به رشد    ، می  در بازاریابی  10گرایی رابطه

اشـاره   کنـونی  هـای گرا و نیز افـزایش رقابـت در بازار      اقتصاد خدمت 
 هـا  شرکت. (Christopher et al., 1991; Lehtinen, 1996)کرد 

های بازاریابی به     استراتژی  پذیرش های خاص خود نسبت به     با روش 
 انــد عنــوان شــاخص دســتیابی بــه مزیــت رقــابتی اهتمــام داشــته 

(Sharma et al., 1999).رسد کـه   می به نظر  الذکر، بنابر نتایج فوق
 منـد رو بـه افـزایش اسـت         ی رابطه تمایل بازاریابان به فلسفه بازاریاب    

(Gummesson, 1994).  

                                                           
3. Trust 
4. Commitment 
5. Customer Retention 
6. Subjective 
7. The Overall Quality of a Relationship 
8. Relationship Marketing 
9. Fragmentation of Markets 
10. Relationship Orientation 
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 در صنایع 1ت روابط با مشترییبنابر دلایل بسیار، مدیر
اولاَ، . برخوردار است اهمیت زیادی  به دلایل متعدد ازخدماتی

 باشند بسیاری از خدمات ماهیتاَ نیازمند عضویت مستمر می
نی که عضویت  و حتی زما)های کابلی ها و تلویزیون مانند بیمه(

دهندگان  ارتباط مداوم با ارائه  مدنظر نباشد، مشتریان در پی
خدمات هستند تا ریسک احتمالی ناشی از ارزیابی خدمات 

به علاوه، معیارهای ارزیابی مشتریان . ناملموس را کاهش دهند
به مراتب ) 2 خدماتبه دلیل ناملموس بودن( نسبت به خدمات

زش خدمات دریافتی بسیار نسبی  از اردرک آنهاتر و  نامشخص
لذا . (Berry, 1980; Zeithaml et al., 1993) و ذهنی است

مشتریان احتمالاً بیشتر تمایل به برقراری ارتباط با افراد و 
 Bendapudi and) دارند کننده خدمات های ارائه سازمان

Berry, 1997).  
  خدمت از ارائه کننده3و بالاخره، به دلیل تفکیک ناپذیری

گیری تجربه خدمت به عهده  آن، کارکنان نقش اساسی در شکل
 ارتباط با خدمات یبنابراین از نظر مشتریانی که دارا. دارند

 خدماتی بسیار تعیین کننده های سازماندریافتی هستند، نقش 
رو به   توجه به نقش ارتباطات در خدماتدر نتیجه. است

 ;Gronroos, 1990; Gummesson, 1987)افزایش است
Sheaves and Barnes, 1996).  

رغم افزایش توجه و تأکید بر اهمیت بازاریابی یولی عل
. استمواجه ابهام با  کردن این مفهوم هنوز دیمند، کار بر رابطه

بازاریابی  که پیرامون موضوعات اصلی یبا وجود مطالعات بسیار
هایی که تحت تأثیر  هوزصورت گرفته است، ولی به حرابطه مند 

باشند، توجه  هیت وجودی صنعت و یا تعاملات مرتبط میما
و  (Pressey and Mathews 2000)کمتری شده است 

گونه زمینه مطالعاتی در مورد بررسی متغیرهای  همچنین هیچ
 Macintosh and) رابطه در سطوح مختلف ارتباط وجود ندارد

Lockshin, 1997).  
 سطوح مختلف  درارتباطبا تمایز قائل شدن بین متغیرهای 

 هایی اساسی در تعاملات فرد با فرد قادر به شناسایی تفاوت
کاربرد .  خواهیم بود5 و همچنین فرد با شرکت4)بین فردی(

ها برای مدیران از آن جهت است که  تفاوت  تشخیص اینیعمل
های   بهبود ویژگییهایشان به سو  تلاشیگیر به آنها در جهت

و سطوح سازمانی کمک  شخصیاساسی در سطح روابط بین 
 که به دنبال ارتباط نزدیک هایی  سازمانین منظور،ابه  .کند می

                                                           
1. Customer Relationship Management (=CRM) 
2. Intangibility 
3. Inseparable 
4. Person-to-person (Interpersonal) 
5. Person-to-firm (Company) 

توانند فاصله بین  ه طرق مختلف می ب با مشتریان واقعی هستند،
 کنند الذکر را پر  در دو سطح ارتباطات فوق6شکاف ادراکی

(Wong and Sohal, 2002).  تعاریف مختلفی از بازاریابی
مند را  بازاریابی رابطه) 1983(بری . شده استمند ارائه  رابطه

 ،)7های چند خدمتی و در سازمان( یذب، نگهدارجشیوه 
این تعریف  .افزایش دهنده ارتباطات با مشتریان ذکر کرده است

 که مشتمل بر استراتژی خدمت ارتباطهای  از برخی استراتژی
  ،9مشتریهمخوان سازی با خواست ، 8)محوری(اصلی 
 کرده حمایتباشد،   داخلی میو بازاریابی مند ی رابطهگذار قیمت
مند  مشخصاً تعریف دیگری در زمینه بازاریابی رابطه. است

 ارائه شده است، او بازاریابی )1985(جکسون  توسط 10صنعتی
هایی نشأت گرفته در جهت روابط  مند صنعتی را تلاش رابطه

  .  تعریف کرده استمشتریان فردیقوی پایدار با 
روابط  مند، میان تعاریف ارائه شده از بازاریابی رابطهدر 
هایی در جهت  خریدار در بردارنده تمامی جوانب و فرصت - فروشنده

 باشد مند می لات فردی و گسترده به سوی مشارکت رابطهماتعانتقال 
(Czepiel, 1990).  ،زمانی به وجود ارتباطبراساس این تعریف 

رده در ادامه مبادلات قبلی که آید که مبادلات فردی و گست می
 مورد ارزیابی )ه به صورت مجزانو (احتمال وقوعش در آینده باشد 

ین ترتیب، شناخت مشتری فقط یک مرحله میانی در اقرار گیرد به 
فرایند بازاریابی خواهد بود و هدف نهایی تقویت روابط قوی فعلی و 

 Berry and)شدبا می  به مشتریان وفادار11تفاوت تبدیل مشتریان بی
Parasuraman, 1991) . در نتیجه، شاید از مفهوم بازاریابی

 روابط بازاریابی از جمله ازدیاد روابط افزایشمند در توصیف  رابطه
کنندگان مواد، کارکنان و  هیهت شان، نها و خریدارا بین شرکت

به . (Morgan and Hunt, 1994) گذاران به کار گرفته شود قانون
 شرایط ذیل  مند، ده مفید از مفهوم بازاریابی رابطهمنظور استفا

  :پیشنهاد شده است
ای جهت  بایست تمایل مستمر یا دوره مشتریان می )1

  .دریافت خدمات داشته باشند
  ۀ کنترل کننده مجموع،خدمات مورد نظر مشتری )2

مشتریان  بنا به نظر به عبارتی  (.کنندگان باشد عرضه
 .)دنکن ا انتخاب میکنندگان ر  عرضه،خدمات است که

   کننـــدگان جـــایگزین وجـــود داشـــته باشـــد  بـــرای عرضـــه
(Wong and Sohal, 2002).  

                                                           
6. Perceptual Gap 
7. Multiservice Organization 
8. Core Service Strategy 
9. Customization 
10. Industrial Relationship Marketing 
11. Indifferent Customers 
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رسد که وجود شرایط فوق مانع از  در نتیجه، به نظر می
کردن و محصور مند در قالب محدود  ابی رابطهیتعریف بازار
های دیگر از ارتباطات   به ویژگیقانحقسایر م. گردد مشتری می

 4 و مشارکت در اسرار3مندی  رضایت ،2، اعتماد1همچون تعهد
 ,Crosby et al., 1990; Morgan and Hunt) اشاره دارند

مند با ماهیتی چند بعدی به عنوان   بازاریابی رابطه.(1994
گرا مورد مطالعه  ای از مفاهیم درون ساختار نظری درباره مجموعه

  .قرار گرفته است
هنده ابعاد مختلف  برجسته که شکل دمفاهیمبرخی از 
 به آن تحقیقات مختلفبوده و پیوسته در مند  بازاریابی رابطه

 ، اعتماد و تعهدارتباطکیفیت : اشاره شده است عبارتند از
(Boles et al., 2000; Wong and Sohal, 2002; Crosby 
et al., 1990; Kennedy et al., 2001; Morgan and 

Hunt, 1994).  
  

  ارتباطکیفیت 
 5های ناملموس ای از ارزش  به عنوان مجموعهارتباطت کیفی

 یا خدمات و نتایج حاصل در تعاملات کالاهااست که در مورد 
 پردازد مورد انتظار بین خریداران و فروشندگان به بحث می

(Levit, 1986) .بیانگر عمق و ارتباطتر کیفیت  مفهوم کلی 
 ارتباطفیت به علاوه، کی. (Johnson, 1999) فضای رابطه است
 از میزان ارضای انتظارات، 6 مشتریدرکنشان دهنده 

 باشد  میاز ارتباطاتها، اهداف و تمایلات آنها  بینی شیپ
(Jarvelin and Lehtinen, 1996) . ارتباطبنابراین کیفیت 

فرآیند  کلی مشتری است که مرتبط با کل درکشکل دهنده 
  .باشد می  در طی آن مختلفهای معاملهو رابطه 

 را در دو سطح ارتباط بعد کیفیت و د)1987(گامسون 
 ارتباطات :عبارتند ازکه خدمات مورد مطالعه قرار داده است 

کنندگان خدمات   که براساس نمایش رقابت ارائه7ای حرفه
ی کارایی تعاملات ا بر مبن8و ارتباطات اجتماعی باشد می

بی و کراز. کنندگان خدمات با مشتریان است اجتماعی ارائه
های مختلف از کیفیت  به بررسی جنبه) 1990(همکارانش 

 به فروشنده 9 پرداخته و آن را تحت عنوان اعتماد خریدارارتباط
 عبارتیبه . کند  مطرح میاز ارتباط برقرار شدهو رضایتمندی 

                                                           
1. Commitment 
2. Trust 
3. Satisfaction 
4. The Sharing of Secrets 
5. Intangible Values 
6. Customer’s Perceptions 
7. Professional Relations 
8. Social Relations 
9. Buyer’s Trust 

کیفیت بالای ارتباطات به معنای قابلیت اتکای مشتری به 
به عملکرد   د مستمر قبلی،من کننده خدمت و به دلیل رضایت ارائه

آتی وی اطمینان دارد، تحقیقات دیگر مبین این مطلب است که 
 فروشنده پیش نیاز اساسی برای روابط - مشتری ارتباطکیفیت

  .(Wong and Sohal, 2002) باشد  می مذکورطولانی مدت
  

  اعتماد
میزان اعتماد بین دو طرف، معیار مهمی برای شناخت دوام 

  باشد و تعاریف گوناگونی از آن ارائه شده  ابی میروابـط بازاری
  مند، تعاریف زیادی  در بازاریابی رابطه. (Wilson, 1995). است

  تمایل به اتکاء و اطمینان به مخاطب :از اعتماد آمده است
 (Moorman et al., 1992)،  اعتقاد به این که حرف و قول مخاطب 

 فش در ارتباط متعهد استیقابل اطمینان بوده و نسبت به انجام وظا
(Schurr and Ozanne, 1985). ر اساس تعاریف فوق از اعتماد ب

اعتماد، توقع تعمیم یافته در  : است که)1967(دیدگاه کلاسیک روتر 
هر دو  .افراد به صورتی که به حرف فرد دیگر بتواند اطمینان کند

 ناروس اندرسون و.  به مخاطب تأکید دارنداطمینانتعریف بر اهمیت 
 اعتماد طرف :اند تعریف کردهبدین ترتیب را  پیامد اعتماد )1984(

دهد که نتایج  که طرف دیگر اعمالی را انجام می  مبنی بر اینمقابل
ای  همین ترتیب اقدامات غیر منتظرهه مثبتی در بر خواهد داشت و ب

در واقع شخص  .دهد که پیامدهای منفی داشته باشد را، انجام نمی
تواند مطمئن   نتایج مثبت از شریکی دارد که به صداقتش میانتظار
 .(Morgan and Hunt 1994; Wong and Sohal, 2002) باشد

در مفهوم خرده فروشی، روابط قابل اعتماد بین مشتریان، 
  .  با نتایج کلی مثبت مرتبط است ها، فروشندگان و فروشگاه

، احتمال گیری فوق در مورد فروشندگان قابل اعتماد نتیجه
 افزایش سود نشأت گرفته از تجربه خرید را افزایش خواهد داد

(Swan and Nolan, 1985) توان نتیجه  می، بدین دلیل
. ارتباط دارد کیفیت ا برابطه مستقیمیاعتماد مشتری گرفت، 
  :بنابراین

 اعتماد مشتری به فروشنده بر کیفیت ارتباط :فرضیه اول
  .تأثیر دارد

اد مشتری به فروشگاه بر کیفیت ارتباط اعتم :فرضیه دوم
  .تأثیر دارد

ــان ــایر محقق ــاد را س ــاوینی همچــون ، اعتم ــا عن ــای   ارزشب ه
، وفـای بـه     12 طلبانـه  منفعت، رفتار   11، اهداف متقابل  10مشترک

                                                           
10. Shared Values 
11. Mutual Goals 
12. Opportunistic Behavior 
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 ,Wong and Sohal) انـد   کـرده  تعریف2 و عدم قطعیت،1عهد
) 1998(وینـر و همکـارانش         جـی  ف مشابهی از  ریتعدر  . (2002

شـناختی اعتمـاد و       نشانگر اهمیت بیـشتر مزایـای روان       ،اداعتم
در  خـاص درمانی   یاطمینان نسبت به مزایای اجتماعی یا مزایا      

گـرون روس   . هـای خـدماتی اسـت      ارتباطات مشتری با شـرکت    
  : استکرده پیشنهاد تعریف زیر را) 1996(

 ارتباطات قابل اعتماد …رهیافت فلسفه ارتباط وابسته به 
  . با مشتری استخنثی به جای شیوه برخورد …با مشتریان 
شود، اعتماد، ساختار مهمی در  گونه که مشاهده می همان

ای دارد زیرا ارتباطاتی که براساس اعتماد شکل  مبادلات رابطه
گرفته به قدری برای شرکاء ارزشمند است که آنها خود را 

. (Hrebiniak, 1974) دانند نسبت به چنین روابطی متعهد می
 ی به دنبال افراد یرا تعهد در بردارنده حساسیت بوده و شرکاءز

 Morgan and) هستند که ارزش اعتماد را داشته باشند
Hunt, 1994) . در تأیید نظریه مذکور، اعتماد به عنوان عاملی

 :Archrol, 1991).  استاصلی تعهدات ارتباطی فرض گردیده
Miettila and Moller, 1990;  Morgan and Hunt, 1994).  

 حاکی از آن است )1992(ی مورمان و همکارانش ها یافته
که اعتماد به کار رفته توسط کاربران تحقیقات بازاریابی در 
تحقیقاتشان نشانگر تأثیر شگرف تعهد کاربران به رابطه پژوهش 

 بیانگر آن ، فروشمتون ادبیات نظریهمان طور که . بوده است
ای مثبت  ب پیامدهای رابطهاست که داشتن رابطه مثبت موج

همچون اعتماد و تمایل به استمرار رابطه با فروشنده و 
 ;Crosby et al., 1990) باشد های خرده فروشی می فروشگاه

Swan and Oliver, 1991) . توان نتیجه  میبر همین اساس
  .دارد تعهد مشتری رابطه مستقیمی بااعتماد مشتری گرفت که 

ری به فروشنده بر تعهد مشتری به  اعتماد مشت:فرضیه سوم
  .فروشنده تأثیر دارد
 اعتماد مشتری به فروشگاه بر تعهد مشتری :فرضیه چهارم

  .به فروشگاه تأثیر دارد
  
  تعهد

  رســد کــه تعهــد نیــز همچــون اعتمــاد یکــی بــه نظــر مــی
  از مهمترین متغیرها جهـت شـناخت و تـداوم روابـط بازاریـابی              

ــدی    ــاختار مفی ــوده و س ــرایب ــاداری    ارزب ــال وف ــابی احتم   ی
ــدهای  مــشتری و پــیش ــد خری   .باشــد  مــیآتــی ویبینــی رون

(Dwyer et al., 1987; Gundlach et al.1995; Morgan 
and Hunt, 1994).  

                                                           
1. Making and Keeping Promises 
2. Uncertainty 

   وابستههایترین متغیر با این که تعهد از جمله متداول
 فروشنده است -ه کار رفته در مطالعات روابط خریدارب

(Wilson, 1995)ونه توافقی پیرامون آن به عنوان  ولی هیچگ
مقیاس ارزیابی مناسب جهت استفاده در این گونه ساختارهای 

و علاوه بر آن تا . (Hocutt, 1998) چند بعدی وجود ندارد
های متکی بر نقش  کنون هیچگونه توجهی به کمبود پژوهش

 مشتری در زمینه تعریف و سنجش تعهد اعمال نشده است
(Kelly and Davis, 1994; Morgan and Hunt, 1994).  

شناسی و  کلیات تعریف در زمینه مفهوم تعهد از اصول روان
مفهوم تعهد در . (Becker, 1960) علوم اجتماعی برخاسته است

علوم اجتماعی برای تجزیه و تحلیل رفتار فردی و سازمانی به 
های  ن این علم جهت تعیین ویژگیامتخصص. کار رفته است

گیرد، از تعهد   خاص انجام مییها  افراد یا گروه که توسطلیاماع
همچنین آنها از . کنند به عنوان مفهومی توصیفی استفاده می

غیروابسته در ارزیابی انواع خاصی از رفتار  تعهد به عنوان متغیر
همان طور که در بررسی طیف . گیرند ها بهره می افراد و گروه

  :کنند هد استفاده میهای ذیل از مفهوم تع های از پدید گسترده
 رفتار - رفتار بوروکراسی- استخدام شغلی- مذهب-قدرت
  (Wong and Sohal, 2002) سیاسی

هایی که  از نظر روان شناسی، تعهد به تصمیمات یا شناخت
. (Ibid) شود کند، گفته می یک فرد را به ترک رفتار مقید می

ا در یک ی و یی زناشو ۀمفاهیم تعهد به عنوان مثال در یک رابط
 روانی مشخص -محیط کاری به صورت یک چارچوب اجتماعی

شود که به موجب آن افراد را به سازگاری در عوامل محیطی  می
در این . (Mowday et al., 1982) کند و مشخصی متمایل می

 تعهد نه تنها از اعتقادات و اختیارات کارکنان  وضعیت،
 باشد  میگیرد بلکه سطحی از تمایلات آنان سرچشمه می

(Pritchard et al., 1999) .های دیگر، تعهد به عنوان  در رشته
یک پدیده چند بعدی، چندین ویژگی شناختی را در بر 

 با این وجود در تحقیقات .(Kiesler, 1971) گیرد می
 این مفهوم کمتر مورد توجه قرار  ۀکننده، ماهیت پیچید مصرف

هد مشتری را به ، تعل کلی و دیویسبه عنوان مثا. گیرد می
بر گیری تعهد سازمانی  ا اندازه بی کلی، مطابقا عنوان خصیصه

  .  مورد آزمون قرار دادند)1979(مودی و همکاران  روش اساس
مند را با همان مقیاس   بازاریابی رابطههمچنین مورگان و هانت

مند، تعهد به چندین  رابطه در ادبیات بازاریابی. تطبیق دادند
 تعهد را تمایل در جهت حفظ مورمن. ه استصورت تعریف شد

  .کند یک رابطه ارزشمند تعریف می
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 ارتباطیرابطه ارزشمند تأکید دارد که هنگامی که  اصطلاح
این مفهوم بر تأکید . آید مهم تلقی شود، تعهد به وجود می

بیشتر در جهت ایجاد یک رابطه موفق به منظور دستیابی به 
 Gundlach et) کند دلالت می طرفین یرضایت و سودآوری برا

al., 1995; Wong and Sohal, 2002; Morgan and 
Hunt, 1994).  بدین گونه تعهد در میان افرادی که ارزش

و . ند، بالاتر استورآ بیشتری را از یک رابطه به دست می
هایی که در گذشته   به خاطر مزیت همچنین  مشتریان متعهد،

 متمایل به جبران این گونه اند، از سوی شرکت دریافت کرده
 Mowday et al., 1982; Wong and) شوند ها می مزیت

Sohal, 2002) . دی ویر و این دیدگاه مطابق با تعریف
 فروشنده -ی خریدار  درباره تعهد در رابطه)1987(همکارانش 

ق بین لوجود یک تعهد صریح و مط: کند است که بیان می
  .شود شی میطرفین مبادله از تداوم رابطه نا

کنند که تعهد به  در این مورد، نویسندگان دیگر بیان می
های کوتاه مدت به منظور  تمایل در جهت ایجاد فداکاری

در یک خرده . اشاره دارد  های بلند مدت، دستیابی به مزیت
 را به یفروشی اگر یک مشتری در ارتباط با فروشنده، ارزش

مشغول فروشگاه آن  فروشنده درهمان  که مدتیدست آورد، تا 
 وفاداری به فروشگاه افزایش در، تمایل مشتری به کار باشد

 Wong and Sohal, 2002; Macintosh and)یابد می
Lockshin, 1997) .واین موضوع رابطه مثبت بین تعهد  

 خریدار را در زیانکند و همچنین  کیفیت رابطـه را منعکس می
 دهد شـرح می  ک کند فروشگـاه را تـر صورتـی که فروشنده،

(Beatty et al., 1996; Wong and Sohal, 2002).  
برای تعهد سه ) 1995( و همکارانش  دیگرگاندلچسویاز

  :گیرد جزء را در نظر می
گذاری شده عمل   بعد ابزاری از برخی اشکال سرمایهیک .1

  .ای محاسبه
 که ممکن است به صورت یک تعهد اثر ییک جزء نگرش .2

  .ی توصیف شودبخش یا تعلق روان
یک بعد موقتی اشاره بر این دارد که یک رابطه بیش از  .3

  . و پایدار خواهد ماند معین وجود داردمدت زمانی
مانند (  یک رابطه در یک اصطلاح نمادییبعد نگرش

شناسایی اهداف و  زمانی که مشتریان متعهد) شناسایی مشتری
 ودش ، به بهترین شکل درک میهستندهای یک سازمان  ارزش

(Kelley et al., 1990).  ،مطابق با دیدگاه مورگان و هانت تعهد
اعتقادی است که یک طرف مبادله برای داشتن رابطه مداوم با 

حداکثر تلاش خود را در جهت حفظ آن رابطه به کار  طرف دیگر
ارتباط است که  که طرف متعهد بر این باور به این معنی .گیرد می
 براساس آن اطمینان حاصل  پیوند ارزشمندی است کهیک
  .یابد شود که آن رابطه برای مدت نامحدود ادامه می می

 مهمدر این مورد، تنها در صورت قبول و پذیرش طرفین با 
 Wong and) ، تعهد وجود خواهد داشتارتباطتلقی کردن 

Sohal, 2002).تعهد مشتری رابطه توان نتیجه گرفت که   می
  : بنابراین.مستقیمی با کیفیت رابطه دارد

 تعهد مشتری به فروشنده بر کیفیت ارتباط :فرضیه پنجم
  .تأثیر دارد

 تعهد مشتری به فروشگاه بر کیفیت ارتباط :فرضیه ششم
  .تأثیر دارد

  
  دو سطح رابطه خرده فروشی

 های موجود بین دو سطح رابطه محققان درباره تفاوت
شگاه به و این که احساس مثبت به یک فرو) فروشنده و فروشگاه(

 )درون شخصی(فردی دارد که آیا مشتری یک رابطه بستگی این 
با فروشنده دارد یا خیر، مباحث زیادی را مطرح 

 Macintosh and Lockshin, 1997; Wong and)کردند
Sohal, 2002)  .در مطالعاتشان همچنین مکینتوش و لاکشین 

های  شگاهفرومانند ( ها روبرو شدند با انواع متفاوتی از فروشگاه
و ) …ای و   زنجیرههای های عمومی، فروشگاه حراجی، فروشگاه

 فروشنده به وفاداری بیشتر  مشتری بهدریافتند که اعتماد و تعهد
باشد که وفاداری در  این بدین علت می. شود فروشگاه مربوط می

 که بر پایه اعتماد و تعهد ساخته )بین شخصی(فردی سطح 
 Wong)  انسانی بیشتر آشکار گرددشود ممکن است در روابط می

and Sohal, 2002) . بنابراین ایجاد اعتماد و تعهد در مشتری به
 Foster and) شود  به شرکت مربوط میفروشنده احتمالاً

Cadogan, 2000) .شود  میمطرحهای ذیل  در نتیجه فرضیه:  
  به اعتمادرفروشنده ببه   مشتری اعتماد:فرضیه هفتم

  .ارددتأثیر فروشگاه 
  مشتری به تعهدر فروشنده ب مشتری به تعهد:فرضیه هشتم

  .داردتأثیر فروشگاه 
  
  های ایجاد برقراری رابطه با مشتری مزیت

مهم در برقراری ارتباط با  مزایای  ازبخشی، گذشتهتحقیقات 
 خرده فروشی، های فروشگاهسطح در .  بیان کرده است رامشتریان

و  (Mittal and Lassar, 1996) 1خدمتارائه دهنده شخصیت 
 Crosby et al.,1990; Foster and)2ای رفتارهای فروش رابطه
Cadogan, 2000)  تعیین کننده کیفیت عوامل مهم ، به عنوان

 5 و تمایلات خرید4، رضایت مشتری3ادراک شده از خدمات
، مشتریان 6 اجتماعی ارتباط در یکهمچنین. شوند می شناخته

 از سوی دیگرتر باشند و   خدمت آگاهنسبت به خطاهای ارائه
 و  ارائه پیشنهاداتدر زمینهممکن است فروشنده یا فروشگاه را 

  .(Berry, 1995)راهنمایی کنند  رقابتی محصولات

                                                           
1. Personalization of Service Encounters 
2. Relational Selling Behaviors 
3. Perceived Service Quality 
4. Customer Satisfaction 
5. Purchase Intentions 
6. Social Relationship 
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از طرف دیگر مشتریان در روابط خدماتی، انواع گوناگونی از 
 را به 3 و منافع اجتماعی2ویژه، برخورد 1ها مانند اطمینان مزیت

 شامل کاهش ریسک ادراکی و اطمینانمزایای . آورند یدست م
 .باشد سطوح بالاتر اعتماد و اطمینان میدستیابی به نگرانی افراد و 

های اقتصادی مانند   شامل ادراک مزیتویژههای برخورد  مزیت
تر   و سریعکارآترتخفیف بیشتر و خدمات   ها، کاهش دادن قیمت

 سرانجام ،شود ا فروشنده می بمشتریان به رابطه مداوم جرکه من
  .باشد می منافع اجتماعی شامل درک دوستی و آشنایی

 منجرها به طور قطعی   مشتری از این مزیت درکهمچنین
از   تبلیغات شفاهی مثبت در حمایت4های وفاداری نگرشبه 

 باشد میاز ارائه دهنده خدمت  و رضایت مشتری 5محصول
(Gwinner et al., 1998) . از دیدگاه استراتژیک، برقراری

صنعت رقابتی خرده  در ، مشتری-روابط نزدیک فروشنده
  .باشد  کلیدی برای موفقیت استراتژی تفکیکی میفروشی،

های خرده فروشی بیشتر محل فروش کالاهای مصرفی  فروشگاه
فروشند و خدمات گوناگونی را  انواع کالاهای مصرفی را می. هستند

ارائه . (McGoldrick, 1999) دهند رائه میانیز به همراه آن 
 منحصر به فرد و متفاوت به مشتریان به عنوان یک چالش خدمتی

حوزه به ویژه، محققان . شود می  امروزی مطرحبازارهایمهم در 
سطح  در محصول اهمیت تمایز یک ،مند رابطهبازاریابی 

نیز   اجرای آن خرده فروشی را به مثابه دشواریهای فروشگاه
  .(Reynolds and Arnold, 2000) شناسایی کردند

 به مشتری، خرده فروشان-با تقویت روابط نزدیک فروشنده
یابی خود در اذهان مشتریان برای دستیابی به  منظور جایگاه

به جای تمرکز بر  ،های وفاداری استراتژیپیگیری  و آنهارضایت 
ه های مشتریان در مورد خدمات اصلی خرده فروشان ک نگرش

مزایای حول رسد،  نسبت به رقبا چندان متفاوت نیز به نظر نمی
  .(Gwinner et al., 1998) .کنند ایجاد روابط با آنها تمرکز می

بر همین اساس به طور کلی مسئله اصلی این پژوهش 
  :عبارت است از

 کیفیت رآیا اعتماد و تعهد مشتری به فروشنده و فروشگاه ب
  ؟گذارد تأثیر میارتباط 

  

  مدل تحلیلی تحقیق

  
                                                           
1. Confidence 
2. Special Treatment 
3. Social Benefits 
4. Loyalty Attitudes 
5. Positive Word of Mouth 

  روش تحقیق
تحقیق روش . تای اس مقایسه- علیروش تحقیق از نوع 

شود که در آنها پژوهشگر  ای به تحقیقاتی اطلاق می مقایسه- علی
با توجه به متغیر وابسته به بررسی علل احتمالی وقوع آنها 

ای گذشته نگر   مقایسه- به عبارت دیگر تحقیق علی. پردازد می
. برد ر آن دارد که از معلول به علت احتمالی پیبوده و سعی ب

ای پی بردن به تغییرات   مقایسه- یکی از اهداف تحقیق علی
همچنین . متغیر مستقل از طریق تغییرات متغیر وابسته است

تواند در  پژوهش حاضر از آن لحاظ که نتایج مورد انتظار آن می
  . خواهد بود»کاربردی«های مواجهه با بازار به خدمت آید،  شیوه

  
  گیری جامعه آماری، نمونه و روش نمونه

با توجه به ضرورت تکمیل پرسشنامه توسط خریداران 
به عنوان بخش مهم و فعالی از (ای شهروند  های زنجیره فروشگاه

 10(های پر ازدحام خرید  زمان) صنعت خرده فروشی در ایران
های   بوده است و در محل دربرمورد نظ) شب 9صبح تا 

 تهران و  شهرای شهروند در سطح  فروشگاه زنجیره12روجی خ
  .پس از خرید مشتریان، پرسشنامه مذکور تکمیل گردیده است

با توجه به کیفی بودن متغیرهای تحقیق، حداقل حجم 

: عبارتند ازنمونه

2
1 2

2

( ) * .U p q
n

α

ξ
−

=
/  میزان خطای تخمین -

 α  ( 5%(خطای برآورد 
دقت لازم در آمارگیری /ای ممکنحداکثر خط/ خطای حدی-
)ξ :(5% 

های  که در نهایت تعداد نمونه برای خریداران از فروشگاه
  .گردد  خریدار مشخص می385ای شهروند در استان تهران  زنجیره
  

  )اطلاعات( ابزارهای گردآوری داده ها 
از پرسشنامه استاندارد شده در تحقیقات وانگ و سوهال 

  :ردید کهاستفاده خواهد گ) 2002(
  )با یک سوال(کیفیت ارتباط 

  ) سوال11با (اعتماد 
  ) سوال9با (تعهد 

گیری  های آن تحقیق، اندازه منطبق بر ابزار گردآوری داده
 در این تحقیق از  (Wong and Sohal, 2002) خواهد گردید

همچنین . شود استفاده می) ای پنج گزینه(مقیاس لیکرت 
) 2 و 1سوال (ت معکوس پرسشنامه مورد نظر حاوی سوالا

ترین شاخص کنترل پرسشنامه است که  این سوالات مهم. است
ای  نمونه. افزاید ها می بر اعتبار آن به عنوان ابزار گردآوری داده

  .از این پرسشنامه در پیوست آمده است
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  روایی و پایایی ابزار اندازه گیری
د با توجه به اینکه در این پژوهش از پرسشنامه استاندار

استفاده گردیده ) 2002(تحقیقات وانگ و سوهال شده در 
بنابراین پرسشنامه مورد استفاده نیز به عنوان یکی از ابزار . است
های این پژوهش نیز دارای اعتبار مناسب بوده و  آوری داده جمع

  . در واقع اعتبار آن به طریق محتوایی حاصل شده است
ایی پرسشنامه از در این پژوهش، برای ارزیابی ضریب پای

روش سازگاری درونی و با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ 
 21استفاده شده است، به طور کلی ضریب آلفای کرونباخ برای 

 به دست آمده است که بیانگر قابل 865سوال این پرسشنامه، 
  .قبول بودن پایایی این پرسشنامه است

  
  ها روش تحلیل داده
شهای آماری پارامتریک و ناپارامتریک ها از رو برای تحلیل داده
ها با جداول توزیع فراوانی صورت  توصیف داده. استفاده شده است

های  از آزمون ین ارتباط و محاسبه همبستگییبرای تب. گیرد می
در ادامه با . اسپیرمن، پیرسون و کندال استفاده شده است

 تحلیل مسیر که بر پایه تحلیل رگرسیوناستفاده از تکنیک 
چندگانه و بر اساس فرض ارتباط بین متغیرهای مستقل و وابسته 

. گیرد استوار است، روابط بین متغیرها را مورد بررسی قرار می
  . اجرا خواهد شدSPSSتمامی مراحل فوق با نرم افزار 

  
  های پژوهش های مرتبط با فرضیه ها و تحلیل آزمون

   همبستگی متغیرها-الف
اعتماد تگی بین متغیرهای نتیجه محاسبه ضرایب همبس

مشتری به فروشنده، اعتماد مشتری به فروشگاه، تعهد مشتری 
که (به فروشنده، تعهد مشتری به فروشگاه و کیفیت ارتباط 

داری مشاهده شده  و نیز سطح معنی) اند فرضیاتی را شکل داده
  .این ضرایب در جدول زیر آمده است

  
  ضیه ضریب همبستگی مربوط به هر فرII جدول 

  p-value همبستگی  ها فرضیه
اعتماد مشتری به : H1فرضیه 

  .فروشنده بر کیفیت ارتباط تأثیر دارد

0/429 Rxy=  مورد تایید
 است

اعتماد مشتری به فروشگاه : H2فرضیه 
  .بر کیفیت ارتباط تأثیر دارد

0,375 Rxy=  مورد تایید
 است

اعتماد مشتری به فروشنده : H3فرضیه 
  .به فروشنده تأثیر داردبر تعهد مشتری 

0,294 Rxy=   مورد تایید
 است

اعتماد مشتری به فروشگاه : H4فرضیه 
  .بر تعهد مشتری به فروشگاه تأثیر دارد

0,533 Rxy=   مورد تایید
 است

تعهد مشتری به فروشنده : H5فرضیه 
  .بر کیفیت ارتباط تأثیر دارد

0,192 Rxy=   مورد تایید
 است

به فروشگاه تعهد مشتری : H6فرضیه 
  .بر کیفیت ارتباط تأثیر دارد

0,433 Rxy=   مورد تایید
 است

فروشنده مشتری به  اعتماد :H7فرضیه 
  .داردتأثیر  فروشگاه  بهاعتمادبر 

0,529 Rxy=   مورد تایید
 است

 فروشنده  مشتری به تعهد:H8فرضیه 
  .داردتأثیر  فروشگاه  مشتری بهتعهدبر 

0,420 Rxy=   مورد تایید
 است

  

این اساس جدول همبستگی بین متغیرها مشخص شده و بر 
در آزمون همبستگی . گیرند ها مورد آزمون قرار می فرضیه

دار بین دو متغیر و فرضیه  فرضیه اولیه عدم وجود رابطه معنی
. کند دار بین دو متغیر را بیان می جایگزین وجود رابطه معنی

ر نظر گرفته  د0,05 داری سطح معنیهای تحقیق  برای فرضیه
  :به زبان آمار. شود می
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ρ
ρ α

=
≠ =

 

  

الذکر که همگی در  مقادیر همبستگی فوقبا توجه به اینکه 
 هم 0,05دار هستند، مسلما در سطح   معنی0.01سطح 
 رد شده و H0بر این اساس فرضیه اولیه . باشند دار می معنی

 رابطه بین متغیرها شود بنابراین تایید می H1فرضیه جایگزین 
  .شود پذیرفته می

  
   تحلیل مسیر-ب

ای از تحلیل رگرسیون   تکنیک تحلیل مسیر بر پایه مجموعه
چندگانه و براساس فرض ارتباط بین متغیرهای مستقل و وابسته 

 که 1این روش بر استفاده ابتکاری از نمودار تصویری. استوار است
دیاگرام مسیر . دارد معروف است تاکید خاص 2به دیاگرام مسیر

به منظور بیان تصویری روابط بین مجموعه متغیرهای مورد نظر 
  )224،1382کلانتری،(. رود در تحلیل مسیر بکار می

  
  های فرض مربوط به کیفیت ارتباط تحلیل آزمون

  . اعتماد مشتری به فروشنده بر کیفیت ارتباط تأثیر دارد- فرضیه اول
  .وشگاه بر کیفیت ارتباط تأثیر دارد اعتماد مشتری به فر- فرضیه دوم

  . تعهد مشتری به فروشنده بر کیفیت ارتباط تأثیر دارد- فرضیه پنجم
  . تعهد مشتری به فروشگاه برکیفیت ارتباط تأثیر دارد- فرضیه ششم
با استفاده از . ها را آزمون کنیم خواهیم این فرضیه اکنون می

  .آید  نتایج زیر به دست میSPSSافزار  نرم
 

                                                           
1. Visual Diagram 
2. Path Diagram 
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Coefficients(a)  

  
a Dependent Variable:کیفیت ارتباط  

  
  تفسیرنتایج مرحله اول

توان اثرات  بر اساس مقادیر بدست آمده در محاسبات فوق می
مستقیم متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته کیفیت ارتباط را در 

  . مشخص کرد1 نمودار تفکیک شده شکل
 شتری به فروشگاههای فرض مربوط به تعهد م  تحلیل آزمون-

 اعتماد مشتری به فروشگاه بر تعهد مشتری به -فرضیه چهارم
  .فروشگاه تأثیر دارد

  مشتری بهتعهدبر  فروشنده  مشتری به تعهد-فرضیه هشتم
  . داردتأثیرفروشگاه 

  
Coefficients(a)   

  
a  Dependent Variable: تعهد مشتری به فروشگاه 

  
  تفسیرنتایج مرحله دوم

دهد که   نشان می(SIG)داری  فوق مقدار سطح معنیدر جدول 
 اعتماد مشتری به ، تعهد مشتری به فروشندهاثرات هر دو متغیر

اعتماد مشتری به همچنین متغیر . باشد دار می  معنیفروشگاه
 تعهد مشتری به  سهم بیشتری در مقایسه با متغیرفروشگاه
  . در پیشگویی متغیر وابسته داردفروشنده

تعهد مشتری به (دوم اثرات مستقیم این دو متغیر در مرحله 
تعهد (بر متغیر وابسته )  اعتماد مشتری به فروشگاه،فروشنده

  .  بر مبنای میزان ضریب بتا است) مشتری به فروشگاه
  تحلیل آزمون فرض مربوط به اعتماد مشتری به فروشگاه-

اه  فروشگ بهاعتماد بر فروشنده مشتری به اعتماد  -فرضیه هفتم
   . داردتأثیر

Coefficients(a)   

  
a Dependent Variable: اعتماد مشتری به فروشگاه 

  

  تفسیرنتایج مرحله سوم
دهد که   نشان می(sig)داری  در جدول فوق مقدار سطح معنی

 اعتماد مشتری به ، مشتری به فروشندهاعتماد اثر متغیر
مستقل در مرحله سوم اثر متغیر . باشد دار می  معنیفروشگاه

اعتماد مشتری (بر متغیر وابسته ) اعتماد مشتری به فروشنده(
  بر مبنای میزان ضریب بتا است) به فروشگاه

 تحلیل آزمون فرض مربوط به تعهد مشتری به فروشنده
 اعتماد مشتری به فروشنده بر تعهد مشتری به -فرضیه سوم

  .فروشنده تأثیر دارد
  

Coefficients(a)  

  
a  Dependent Variable: تعهد مشتری به فروشنده  

  
  تفسیر نتایج مرحله چهارم

دهد که   نشان می(SIG)داری  در جدول فوق مقدار سطح معنی
تعهد مشتری   و مشتری به فروشندهاثرات هر دو متغیر اعتماد

در مرحله چهارم اثر مستقیم . باشد دار می به فروشنده معنی
اعتماد بسته و تعهد مشتری به فروشنده به عنوان متغیر وا

 به عنوان متغیر مستقل بر مبنای ضریب بتا مشتری به فروشنده
پس از آن که ضرایب مسیر برای کلیه مسیرهای . باشد می

توان از طریق ترکیب نمودارهای فوق  تفکیکی بدست آمد، می
اثرات مستقیم و غیرمستقیم متغیرهای مستقل را بر متغیر 

ست آمده برای کلیه ضرایب بد. وابسته اصلی بدست آورد
  .مسیرها در شکل زیر ارائه شده است
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  نمودار نهایی تحلیل مسیر ، همراه باضریب بتا

  
  ها نتایج فرضیه

  نتایج  فرضیه ها
اعتماد مشتری به فروشنده بر کیفیت ارتباط : فرضیه اول
    .تأثیر دارد

اعتماد مشتری به فروشگاه بر کیفیت ارتباط : فرضیه دوم
  .تأثیر دارد

  

اعتماد مشتری به فروشنده بر تعهد مشتری : فرضیه سوم
    .به فروشنده تأثیر دارد

اعتماد مشتری به فروشگاه بر تعهد مشتری : فرضیه چهارم
    .به فروشگاه تأثیر دارد

تعهد مشتری به فروشنده بر کیفیت ارتباط : فرضیه پنجم
  .تأثیر دارد

  

کیفیت ارتباط تعهد مشتری به فروشگاه بر : فرضیه ششم
    .تأثیر دارد

  به اعتمادبرفروشنده مشتری به  اعتماد :فرضیه هفتم
    . داردتأثیرفروشگاه 

  مشتری بهتعهدبر  فروشنده  مشتری به تعهد:فرضیه هشتم
    . داردتأثیرفروشگاه 

  
 فوق نشان داده 6ها در جدول  ها و نتایج آزمون فرضیه فرضیه

 تنها دو فرضیه رد شده و شش  فرضیه،8از میان . شده است
  :های تحقیق عبارتند از اند،همچنین محدودیت فرضیه تایید شده

  
 با توجه به این که مدل مفهومی که در مقاله وانگ وسوهال -1
ارائه شده صرفا برای صنایع خدماتی که دارای ) 2002(

  . باشد، کاربرد دارند های ذیل می ویژگی
ای جهت دریافت  مستمر یا دورهبایست تمایل  شتریان میم) الف

  .خدمات داشته باشند
  کنترل کننده مجموعه،خدمات مورد نظر مشتری) ب

بنا به نظر مشتریان خدمات  به عبارتی  (.کنندگان باشد عرضه
  ).دنکن  عرضه کنندگان را انتخاب می،است که

  .برای عرضه کنندگان جایگزین وجود داشته باشد) پ

فا قابل تعمیم به این نوع صنایع لذا نتایج این تحقیق صر
  .باشد خدماتی می

 با توجه به ماهیت پویای روابط، تعامل هر مشتری با -2
کند، در نتیجه گمان  کارکنان فروشگاه به مرور زمان تغییر می

رود در فصول مختلف سال نتایج این تعامل احتمالا متفاوت  می
 . باشد

تریان تمایلی به  در هنگام تکمیل پرسشنامه گروهی از مش-3
  .پاسخگویی سوالات نداشتند

 فروشگاه را می بایست در سرشماری 12 با توجه به این که -4
دادیم به علت محدودیتهایی از جمله عدم  مورد بررسی قرار می

 فروشگاه را 10 فروشگاه تنها به 12موافقت مدیران فروشگاه، از 
  .مورد بررسی قرار دادیم

ای ایران به گمان مدیران فروشگاه،  رههای زنجی  در فروشگاه-5
فروشندگان نقشی ندارند با این وجود در پژوهش صورت گرفته 
مشخص شد که مشتریان تمایل دارند که فروشندگان به 

  .سوالات آنان در زمینه ارائه خدمات پاسخ دهند
  

  پیشنهادهایی برای تحقیقات آتی
ای  ی و هزینه با توجه به اینکه این پژوهش با محدودیت زمان-1

در حد یک پایان نامه دانشگاهی مواجه بوده است لذا پیشنهاد 
شود سایر پژوهشگران این کار را به صورت تحقیق طولی و  می

های سری زمانی مورد ارزیابی مجدد قرار  گیری از داده با بهره
  .  دهند

های آتی رفتار مشتریان در  شود در پژوهش  پیشنهاد می-2
  . مورد ارزیابی قرار گیردمقابل رقبا نیز 

شود در تحقیقات آتی با توجه به رفتار متغیر   پیشنهاد می-3
مشتریان در رابطه با شرکت و یا فروشگاه و همچنین فروشنده 

  .بررسی این گونه رفتار مشتریان مورد توجه مضاعف قرار گیرد
شود در صورت امکان و دسترسی به جامعه   پیشنهاد می-4

ها و  مانند بقالی(خرده فروشی کوچک آماری فروشگاه 
ها و سایر  و نیز طیف گسترده تعاونی) های کوچک سوپرمارکت

نامه  ای دیگر، پژوهشگران موضوع این پایان های زنجیره فروشگاه
  .را در چنین جامعه آماری مورد ارزیابی قرار دهند

به  تنها "کیفیت ارتباط" با توجه به اینکه در این پژوهش -5
شود این  شود، پیشنهاد می  ارزیابی میمقیاس تک آیتمیوسیله 

های بیشتری مورد ارزیابی  مفهوم در تحقیقات آتی با شاخص
  .قرار گیرد
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 .همچنان ارتباط داشته باشیدقصد دارید با کارکنان این فروشگاه  .15
 . خرید از این فروشگاه را به دیگران نیز توصیه کنید) تمایل دارید( تا چه حد حاضرید .16
 .ستبه نظرم این فروشگاه بهترین مکان برای خرید ا .17
 .تا چه حد خود را ملزم به خرید از این فروشگاه می دانید .18
  . میزان تمایل به خرید مجدد از این فروشگاه  .19
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