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تعیین میزان تأثیر تاکتیکهاي بازاریابی ارتباطی بر رفتار خرید 
   1 رف کنندگانصم

  
  4، عسگر نوروززاده مغانلو3، محمد سلامت مغانلو2دکتر اسماعیل ابراهیمی

  
 چکیده

ی با رفتار خرید هاي بازاریابی ارتباطاین تحقیق با هدف بررسی میزان تأثیر ابعاد تاکتیک
 234مشتریان در فروشگاه رفاه اردبیل اجرا گردید که تعداد نمونه آماري با استفاده از جدول مورگان 

هاي استاندارد بود که براي بررسی روایی آنها از ابزار گردآوري تحقیق پرسشنامه. نفر به دست آمد
- د همچنین براي بررسی پایایی پرسشنامهآزمون تحلیل عاملی تأییدي در نرم افزار لیزرل استفاده گردی

که نتایج هر دو آزمون تأیید کننده روایی و . استفاده شد SPSSها از آزمون آلفاي کرونباخ در نرم افزار 

                                                
  .این مقاله برگرفته از طرح پزوهشی است که با حمایت مالی معاونت پژوهش و فناوري دانشگاه آزاد اسلامی واحد ابهر انجام شده است -1
 .هیئت علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد ابهر.  2

 .انرژي کارشناس ارشد اقتصاد.  3

 دانشجوي کارشناسی ارشد مدیریت اجرایی دانشگاه آزاد واحد گرمی  .  4
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پایایی پرسشنامه هاي تحقیق بود براي آزمون فرضیه اول از رگرسیون خطی چند متغیره استفاده 
ي، رفتار ترجیحی، تمایل مشتري به ادامه خرید و رضایت گردید که نتایج نشان داد ابعاد شخصی ساز

همچنین براي آزمون فرضیه دوم از . داري بر متغیر رفتار خرید دارندارتباطی مشتري تأثیر معنی
  . دار بین دو متغیر بودهمبستگی پیرسون استفاده شد که نتایج نشان دهنده ارتباط معنی

  ارتباطی، رفتار خرید، فروشگاه رفاه اردبیل هاي بازاریابیتاکتیک: هاي کلیدي واژه
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  مقدمه 
 این .دهد قرار تأثیر تحت را مصرف کننده رفتار هاي شیوه که است این بر بازاریابی علم تلاش

مصرف  رفتار به کارگیري دانش. دارد همراه به را تأثیرهایی جامعه و مشتریان ها،سازمان براي هاتلاش
مصرف  رفتار تأثیرهاي تحلیل براي همین. است هنر نوعی بازاریابی، استراتژي ي عهتوس جهت در کننده
مصرف . آید می به شمار هنر نوعی و است یک علم از فراتر گامی بازاریابی، هايبراستراتژي کننده

 ای ارضاء را خود نیازهاي خواهند می حال عین در آنها کالا نیستند، یک خرید دنبال به صرفاً کنندگان
 از استفاده در فروشگاهی هر جهت اصلی هاي دغدغه از یکی. کنند نیز حل را مشکلاتشان و مسایل

مشتري  بر هاتاکتیک این تأثیر مشتري، با درازمدت ارتباط و فروش افزایش براي هاي بازاریابیتاکتیک
 با رویکردهاي دیگر مشتریان از برخی. ندارد کردن حفظ ارزش مشتریان تمام با رابطه حتماً. است

 تجزیه است ممکن یافته است تغییر مشتري رفتار و نیازها ذات و طبیعت زیرا ندارند؛ همخوانی شرکت
 حفظ هزینه زیرا نیست؛ سودمند هااز مشتري برخی با شرکت، روابط از بسیاري دهند نشان ها و تحلیل

-مشتریان گذاري سرمایه مرتباً هافروشگاه است لازم. کند می ایجاد که است درآمدي از بیش روابط این
 و تبلیغاتی رویکرد باید شرکت هر. بگیرند نظر در را ناموفق ي روابط خاتمه و کنند ارزیابی را شان

 هاي مشتري جذب از اجتناب و نظر مورد هاي بخش انتظارات به دستیابی را براي خود تبلیغاتی پیشبرد
  .نماید نامناسب متمرکز
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ارتباط  به دنبال و گیردمی شکل مشتریان فردي نیازهاي درك راساسب ارتباطی بازاریابی
 براي مشتریان وفاداري بتواند که است آن براي ارتباطی بازاریابی تلاش. است مشتري با درازمدت

  ).1380اعرابی و ایزدي، (نماید  ایجاد هاشرکت
 پژوهش این در که شودمی استفاده مشتري براي حفظ مختلفی ابزارهاي از ارتباطی بازاریابی در
  .گیرد می قرار بررسی مورد ترجیحی رفتار سازي، شخصی پاداش، ارتباطات، ابزارهاي

 به تحریک آنها مخاطبان، به محصول مورد در واقعیتی آموختن جستجوي در اغلب ،1ارتباطات
 دیگران، به استفاده محصول سفارش آن، به منديعلاقه ایجاد محصول، مورد در اطلاعات جستجوي

 ارتباطات نتیجه در. مرتبط است هاي گروه در تأثیر هاي شیوه سایر یا و خرید از رضایت احساس
  ).2003، 2بلیچ(باشد  مشتري و حفظ جذب براي مهمی ابزار تواند می

 بازاریابی .کندمی پر را مشتري با ارتباط عدم خلاء یک جایگزین، عنوان به ايرابطه بازاریابی
ارائه  طریق از مشتریان، حفظ و جذب به دنبال هاي بازاریابیاستراتژي از بخش یک عنوان به ايرابطه

 شده تبدیل متلاطم بازارهاي در موفقیت از رموز یکی به در نتیجه و است هاآن به کیفیت با خدمات
 عمل در يابازاریابی رابطه اجراي براي هایی روش ايرابطه هاي بازاریابی تاکتیک دیگر عبارت است به

بازاریابی  اجراي براي هاییروش اي رابطه هاي بازاریابیتاکتیک دیگر عبارت به). 1996، 3اندالیب(است 
  )2007تیسنگ، (است  عمل در ايرابطه

 شرکت تا، است مدار مؤثر مشتري ارتباط یک ایجاد بدنبال بازاریابان، هااین تاکتیک طریق از و
 اخیر ي دهه طی چند همچنین. کند وفادار و حفظ جذب، را ریانمشت باشد که داشته را این توان

 در .است بوده توجه مورد بسیار عمل حیطه در هم و جامعه علمی حیطه در هم ايرابطه بازاریابی
 روند یک به ها سال این گذر در و شد حوزه بازاریابی وارد ايرابطه بازاریابی بیستم قرن ي دهه آخرین

روي  بر تمرکز با ايرابطه بازاریابی). 2001، 4اگان(است  شده تبدیل بازاریابی و اکاره و کسب عمده در
 مبادله یک طرفین براي ارزش ایجاد نهایی، خواهان هدف یک عنوان به مشتریان در وفاداري ایجاد
  ).2006، 5ونگ و پنگ(است 

 این .دهد قرار أثیرت تحت را مصرف کننده رفتار هايشیوه که است این بر بازاریابی علم تلاش
مصرف  رفتار به کارگیري دانش .دارد همراه به را تأثیرهایی جامعه و مشتریان ها،سازمان براي هاتلاش
مصرف  رفتار تأثیرهاي تحلیل براي همین .است هنر نوعی بازاریابی، استراتژي ي توسعه جهت در کننده

                                                
1 . Communication 
2 . Belech 
3 . Andaleeb 
4 Egan 
5 Peng and Wang 
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مصرف  .آید می به شمار هنر نوعی و است لمیک ع از فراتر گامی بازاریابی، هايبر استراتژي کننده
 یا ارضا را خود نیازهاي خواهند می حال عین در آنها کالا نیستند، یک خرید دنبال به صرفاً کنندگان

 در شرکت تعاونی تولیدي هر جهت اصلی هاي دغدغه از یکی .کنند نیز حل را شان مشکلات و مسایل
 ها تاکتیک این تأثیر مشتري، با درازمدت ارتباط و فروش فزایشا براي هاي بازاریابی تاکتیک از استفاده

با  دیگر مشتریان از برخی .ندارد کردن حفظ ارزش مشتریان تمام با رابطه حتماً .مشتري است بر
 ممکن یافته است تغییر مشتري رفتار و نیازها ذات و طبیعت زیرا ندارند؛ همخوانی شرکت رویکردهاي

 زیرا نیست؛ سودمند ها از مشتري برخی با شرکت، روابط از بسیاري دهند نشان هاو تحلیل تجزیه است
سرمایه  مرتباً هاشرکت است لازم .کند می ایجاد که است درآمدي از بیش روابط این حفظ هزینه
 رویکرد باید شرکت هر .بگیرند نظر در را ناموفق ي روابط خاتمه و کنند ارزیابی را مشتریانش گذاري

 جذب از اجتناب و نظر مورد هاي بخش انتظارات به دستیابی را براي خود تبلیغاتی پیشبرد و تبلیغاتی
  .نماید نامناسب متمرکز هاي مشتري

با توجه به موارد اشاره شده در بالا در این تحقیق به دنبال یافتن پاسخ براي این سوالات هستیم 
رد؟ و اگر نقش دارد کدامیک از این متغیرها هاي بازاریابی بر رفتار خرید مشتري نقش داکه تاکتیک
  کند؟تري را بازي مینقش پررنگ
 

  ادبیات تحقیق  
  هاي بازاریابی ارتباطیتاکتیک
ارتباط  به دنبال و گیردمی شکل مشتریان فردي نیازهاي درك براساس ارتباطی بازاریابی

 براي مشتریان وفاداري بتواند که است آن براي ارتباطی بازاریابی تلاش. است مشتري با درازمدت
 براي حفظ مختلفی ابزارهاي از ارتباطی بازاریابی در). 1380اعرابی و ایزدي، (نماید  ایجاد شرکتها
 ترجیحی رفتار سازي، شخصی پاداش، ارتباطات، ابزارهاي پژوهش این در که شودمی استفاده مشتري

   .گیرد می قرار بررسی مورد
 استرا ریزي برنامه فکري خط عنوان اي به رابطه بازاریابی یلادي،م 20 قرن آخر  دهه طی در

 بر). 2007، 1تیسنگ(بوده است  مطرح کننده مصرف بازاریابی و صنعتی بازاریابی، بازاریابی تژیک
 براي که هاي بازاریابیفعالیت تمامی شامل اي رابطه ، بازاریابی)1994( 2هانت و مورگان نظریه اساس
  .است ،گیردمی انجام مشتریان با موفق و بلند مدت اي رابطه حفظ و توسعه ایجاد،

                                                
1.  Tseng 
2.  Morgan and Hunt 
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و  حفظ ایجاد، هدف با شرکت رفتار«عنوان  به اي را رابطه بازاریابی ، نیز)2002( 1بیجر و هوگارد
 تعریف» ببرند سود طرف دو هر که ايبه گونه رقابتی و سودآور طور به مشتري با ارتباط توسعه
 با روابط مدیریت آغاز: هدف سه به باید ايرابطه بازاریابی که مدیریت کردند دلالآنان است .اند نموده

  .نماید توجه رابطه این به دهیپایان زمان و بررسی موجود روابط افزایش و حفظ ،مشتري
 شرکت، یک با مشتریان ارتباط زمان تفاوت مدت که داشتند ، اظهار)2001( 2والف و همکاران

 از ناشی وفاداري و رضایت متفاوت و سطوح متفاوت محصولات تجربه مصرف، عاتدف نتیجه تعداد در
  .است ،ايرابطه بازاریابی هايانواع تاکتیک

  رفتار خرید 
 در شده منتشر هايکتاب اولین که طوري به .است بازاریابی حوزه در جدید موضوعی رفتار خرید

 این زمینه در تلاشی 1970 سال از قبل تا اههادانشگ اغلب. رسدنمی 1968سال  از قبل به زمینه این
 از ايویژه گروه که ايگونه به گیري داشته،چشم رشد اخیر هايسال در موضوع این اما، ندادند انجام

 30 از عضو1500 ه گرو این 1990 سال در و شد تشکیل 1970 سال در رفتار خرید درباره محققان
 انتخاب، هنگام افراد که اي را فیزیکی و احساسی، ذهنی ايهفعالیت خرید رفتار .داشت جهان کشور
 کار به هایشان خواسته و نیازها ارضاي براي که و خدماتی محصولات انداختن دور و استفاده، خرید

  ).2000، ویلکه( شودمی را شامل گیرندمی
   است انگیزشی رفتار خرید -1

 »افتد؟می اتفاق رفتار خرید چرا«که  است این شود می مطرح مفهوم این در که اساسی پرسش
 هايخواسته و رفع نیازها براي رفتار خرید. است شده گنجانده تعریف رفتار خرید در سوال این پاسخ
 و نیازها از گرفته نشئت کننده مصرف هدف هدف و به رسیدن براي است ايوسیله رفتار. اوست

  )2000 ویلکه،(هاي اوست خواسته
   است زیادي هايفعالیت برگیرنده در رفتار خرید -2

. هستند یکدیگر با... و تصمیم ،احساس افکار، لحاظ از هاییتفاوت داراي کنندگان مصرف تمامی
 عبارتند کنندگان مصرف هايفعالیت از برخی، نمایند توجه مصرف کنندگان فعالیتهاي به باید بازاریابان

 ...و) نسیه، نقد( هاهزینه چگونگی پرداخت مورد در گیريتصمیم، خرید تصمیم، تبلیغات دیدن: از
  )2000 ویلکه،(

                                                
1.  Hougaard and Bjerre 
2 . Wulfet al 
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   است فرآیند یک رفتار خرید -3
 سه شامل که است خدمات و بردن محصولات از بین و مصرف، خرید، انتخاب شامل رفتار خرید

  )2000 ویلکه،(باشد می خرید از پس هايفعالیت خرید، هايفعالیت خرید، از قبل هايفعالیت مرحله
  است متفاوت هايپیچیدگی  داراي مختلف هايزمان در رفتار خرید -4

 کالاها از بعضی خرید، دارد هاي متفاوتیپیچیدگی مختلف افراد توسط متفاوت کالاهاي خرید
 که به کالاهایی(کالاها  از برخی خرید که حالی در است فرآیند رفتار خرید مرحله سه هر طی مستلزم

-می سعی مشتریان. بود نخواهد مراحل مختلف طی نیازمند و ساده بسیار) شوندمی مصرف مداوم طور
  )2000 ویلکه،(نمایند  ساده... و مارك به وفاداري، دیگران به طریق اعتماد از را خرید فرآیند کنند

   گیردمی بر در را مختلفی هاينقش رفتار خرید -5
، خریدار تأثیرگذار، سه نقش از یک هر حداقل مختلف هايزمان در تواندمی کننده مصرف

 توانیممی را مذکور نقش سه هر دهیم می انجام خریدي براي خود که زمانی. کند ایفا را کننده مصرف
 در که کنیممی کسی خریداري براي را کالایی دیگران نظر از استفاده با گاهی، کنیم ایفا به تنهایی خود
  )2000 ویلکه،( بگیریم عهده بر انه راجداگ نقشی توانیممی کدام هر حالت این

   است خارجی عوامل تأثیر تحت رفتار خرید - 6
... و اجتماعی طبقات فرهنگ، خرده مانند فرهنگ، زیادي خارجی عوامل تأثیر تحت رفتار خرید

  )2000 ویلکه،( باشد مدت بلند یا مدت میان، مدت کوتاه تواندتأثیرات می این. دارد قرار
   است متفاوت مختلف افراد در رفتار خرید -7
 آنها رفتار در نتیجه، دارند متفاوتی نیازهاي و هاها و خواستهنگرش افراد اینکه به توجه با

 ،کندمی ترمشکل بازاریابان براي را رفتار خرید بینیپیش ،رفتار خرید بودن متفاوت این و است متفاوت
   )2000 ویلکه،(نمود  بنديبخش را بازار توانمی مشکل این رفع براي
 

  پیشینه تحقیق  
 به آمیخته توجه با ارتباطی تعهد روي بر ارتباطی رضایت تأثیر بررسی ، به)2002( 1بژو

 دارد قرار بازاریابی يبراساس آمیخته بازاریابی ابزارهاي همه اساس که کرد بیان وي. پرداخت بازاریابی
 یک داد قرار اساس این بر را فرض وي. دارند ت ارتباطیرضای روي مثبتی تأثیر که هستند ابزارها این و

 و خریدار بین رابطه از زیاد احتمال به دارد رضایت ترفیع توزیع، محصول، قیمت، از که مشتري

                                                
1 Bejou 
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 با )و توزیع قیمت محصول،( از ناشی رضایت بین داد نشان نتایج. داشت خواهد نیز رضایت فروشنده
  .دارد وجود مستقیم رابطه ارتباطی رضایت

 و تأثیر مشتري ارتباطی تمایل و اجتماعی تعلق نیاز ي رابطه بررسی به، )2003(جسی بلومر 
 تعلق نیاز تأثیر مستقیم پیشنهادي مدلی در وي .پرداخت هاآرایشگاه مشتریان رفتار روي بر آن

 تکرار یمت،ق حساسیت دهان، دهان به تبلیغ(رفتاري  نتایج روي را مشتري ارتباطی تمایل و اجتماعی
 تعلق شخصیتی، هايویژگی اول قسمت در :قسمت است سه شامل مدل این .کرد بررسی )خرید

 قیمت، به حساسیت دهان، به دهان تبلیغ رفتاري نتایج دوم در قسمت و ارتباطی تمایل و اجتماعی
- می ارقر بررسی مورد را اعتماد و تعهد ارتباط از پس مشتري وضعیت سوم در قسمت و خرید تکرار
 دهان، به ارتباطات دهان افزایش سبب اجتماعی تعلق نیاز از بالاتري سطح داد نشان نتایج. دهد

 بالاتري سطح مشتري ارتباطی از تمایل بالاتري سطح چنین هم .شودمی خرید تکرار قیمت، حساسیت
  .دارد همراه به را خرید قیمت، تکرار دهان، حساسیت به دهان ارتباطات از

 خرید رفتار بر بازاریابی ارتباطی هايتاکتیک تأثیر ، با هدف بررسی)1388(مکاران صمدي و ه
 قابل آماري جامعه براي نتایج نشان داد که مدل.  خدماتی پژوهشی را آغاز نمودند هايبخش در

 نتایج. گرفت انجام همبستگی آزمون طریق از اطلاعات تحلیل و بعدي تجزیه بخش. باشدمی استفاده
 ارتباط )ترجیحی رفتار و سازي شخصی ارتباطات،( ارتباطی بازاریابی هايکه تاکتیک داد نشان

خرید  ادامه به مشتري تمایل و پاداش تاکتیک بین و دارند خرید ادامه به مشتري تمایل معناداري با
 مثبتی یرارتباطی تأث بازاریابی هايتاکتیک که داد نشان نتایج همچنین. نداشت وجود معناداري ارتباط

 هايفروشگاه به تواندمطالعه می این. دارد خرید رفتار و ارتباطی تعهد اعتماد، ارتباطی، رضایت روي
  .کند کمک ارتباطی هاي بازاریابیتاکتیک ارزیابی و ترکردن بخش اثر هرچه جهت فروشی خرده

باطی و رفتار ارت بازاریابی هايتاکتیک بین رابطه ، با هدف بررسی)1389(صمدي و همکاران 
آماري  جامعه براي اي را آغاز نمودند که نتایج نشان داد که مدلاي مطالعههاي زنجیرهخرید فروشگاه

ارتباط  ارتباط، به تمایل با خرید از بردن لذت و احترام به نیاز تعلق، به نیاز بین و است استفاده قابل
ارتباطات، شخصی  هايتاکتیک فروشگاه استفاده مورد هايتاکتیک بین در. داشت وجود معناداري

 بین تاکتیک و داشت وجود خرید ادامه به مشتري تمایل با معناداري ارتباط ترجیحی رفتار سازي،
 تواندپژوهش می این. است نشده ملاحظه معناداري ارتباط خرید ادامه به مشتري تمایل و پاداش
 براي شخصیتی مشتري، هايویژگی و ارتباطی یابیبازار هايتاکتیک ارتباط با رابطه در مناسبی دیدگاه

  .نماید ارایه هاتاکتیک این کردن تربخش اثر چه هر
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  سوالات تحقیق    
  هاي بازاریابی ارتباطی بر رفتار خرید مشتریان چه تأثیري دارند؟ابعاد تاکتیک -1
  اي وجود دارد؟ ابطههاي بازاریابی ارتباطی با رفتار خرید مشتریان چه ربین ابعاد تاکتیک -2

  فرضیات تحقیق         
  .داري داردهاي بازاریابی ارتباطی بر رفتار خرید مشتریان تأثیر معنیابعاد تاکتیک -1
داري وجود هاي بازاریابی ارتباطیی با رفتار خرید مشتریان رابطه معنیبین ابعاد تاکتیک -2

  .دارد
  مدل مفهومی تحقیق   

متغیر . است شده استفاده ادرکن توسط شده ارایه از مدل پژوهش این در پژوهش انجام براي
باشد  هاي بازاریابی ارتباطی است و متغیر وابسته رفتار خرید مشتریان می مستقل در این تاکتیک

  .توان نشان دادبصورت کلی مدل مفهومی تحقیق حاضر را بصورت زیر می

  
  مدل مفهومی تحقیق -1نمودار 

هاي استاندارد استفاده شده  نامهن هر یک از متغیرهاي تحقیق از پرسشبراي عملیاتی کرد
  . است
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  روش تحقیق 
تحقیق  زمره در توانمی نظر مورد هاي داده آوردن بدست چگونگی اساس بر را تحقیق این

 توزیع براي بررسی جامعه، از گیرينمونه طریق از نظر مورد هاي داده چون و آورد، شمار به توصیفی
 شیوه به که بوده پیمایشی همبستگی شاخه از تحقیق این شود می انجام آماري جامعه هايیویژگ

  .پذیرد می صورت مقطعی
دهند که بر جامعه آماري این تحقیق را کلیه خریداران از فروشگاه رفاه اردبیل تشکیل می

  .نفر به دست آمد 234اساس جدول مورگان تعداد نمونه آماري 
  .گردیده استانجام  نامهپرسشه وسیله ب تحقیقورد نیاز گردآوري اطلاعات م

  
       هاي بازاریابی ارتباطینامه تاکتیکپرسش  

ترجمه شده و ) 2003(نامه استاندارد ادرکن پرسشاساس  که بر سوال دارد 20نامه این پرسش
رفتار «، )6تا  4سؤال از (» شخصی سازي«، )3تا  1از سؤال (» ارتباطات«: ه استزیر شکل گرفتبا ابعاد 

از سؤال (» تمایل مشتري به ادامه خرید«، )11تا  10از سؤال (» پاداش« ،)9تا  7از سؤال (» ترجیحی
و  )18تا  17از سؤال (» اعتماد مشتري«، )16تا  14از سؤال (» رضایت ارتباطی مشتري«، )13تا  12

  .   )20تا  19از سؤال (» تعهد ارتباطی«
  

 نامه رفتار خرید پرسش   

طراحی شده  استخراج و) 2003(نامه ادرکن از پرسشکه  استسؤال  3 نامه داراياین پرسش
  گیرد را در بر می 23تا  21که به ترتیب سوالات پرسشنامه از سوال . است

 هر نوع ابزار باید از روایی و. گیري اهمیت فراوانی دارددر هر تحقیقی، مناسب بودن ابزار اندازه
هاي متناسب با تحقیق را گردآوري نموده و از طریق  پایایی لازم برخوردار باشد تا محقق بتواند داده

  .هاي مورد نظر را بیازماید و به سوال تحقیق پاسخ دهد تجزیه و تحلیل این داده ها، فرضیه
فاده هاي بازاریابی ارتباطی، از روش تحلیل عاملی است به منظور تعیین روایی سازه تاکتیک

گیري هاي یک مجموعه متغیرهاي اندازه در این روش هدف، یافتن متغیرهاي مکنون یا سازه. گردید
هاي تحلیل عاملی در با استفاده از نرم افزار لیزرل، مدل. شده با استفاده از رواسازي تحلیل عاملی است

در حالت (یب  بار عاملی بدست آمد که به ترت) 3نمودار (داري و معنی) 2نمودار (حالت استاندارد 
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هر یک از سوالات بر روي هشت متغیر پنهان ارتباطات، شخصی سازي، رفتار ترجیحی، ) استاندارد
پادش، تمایل مشتري به ادامه خرید، رضایت ارتباطی مشتري، اعتماد مشتري و تعهد ارتباطی، روابط 

  . دهند معناداري را نشان می
 

 
  هاي بازاریابی ارتباطیستاندارد براي تاکتیکضرایب مسیر درحالت ا -2نمودار 
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بدست آمده در مدل تخمین ) 7/0بزرگتر از (ي بارهاي عاملی  گردد، کلیه چنانچه ملاحظه می
هاي بازاریابی ارتباطی و ابعاد استاندارد، در مقادیر قابل قبول بوده و نشان دهنده روایی سازه تاکتیک

  .گانه آن استهشت

 
  هاي بازاریابی ارتباطیبراي ضرایب مسیر متغیر تاکتیک  Tرمقدا -2نمودار 
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مقادیر تی بدست آمده در مدل نشان . داري استمدل دوم تحلیل عاملی مربوط به مقادیر معنی
. هاي بازاریابی ارتباطی استها با سازه مربوط به آن یعنی تاکتیک دار بودن ارتباط شاخصدهنده معنی

کلیه مقادیر بیشتر از . ارائه شده است) 1(توسط نرم افزار لیزرل در جدول مقادیر     تی ارائه شده 
گانه آن هاي بازاریابی ارتباطی و ابعاد هشتدار سازه تاکتیکبوده و نشان دهنده ارتباط معنی 96/1

  .است
 

هاي بازاریابی ارتباطی به تفکیک سوالاتتحلیل عامل تأییدي متغیر تاکتیک -2جدول   
 نتیجه tمقدار  پارامتر استاندارد تسوالا متغیر

 ارتباطات
P1 79/0 72/13 قبول 
P2  27/0-  23/4-  قبول 
P3  69/0  54/11  قبول 

 شخصی سازي
P4  67/0 -  24/11  قبول 
P5  91/0  11/17  قبول 
P6  55/0  73/8  قبول 

 رفتار ترجیحی
P7  68/0  72/11  قبول 
P8  74/0  13/13  قبول 
P9  68/0  80/11  قبول 

 داشپا
P10  62/0  23/10  قبول 
P11  88/0  91/15  قبول 

 تمایل مشتري به ادامه خرید
P12  9/0  74/15  قبول 
P13  59/0  52/9  قبول 

 رضایت ارتباطی مشتري
P14  87/0  53/16  قبول 
P15  72/0  75/12  قبول 
P16  69/0  19/12  قبول 

 اعتماد مشتري
P17  55/0  94/6  قبول 
P18  41/0  62/5  قبول 

 د ارتباطیتعه
P19  83/0  03/15  قبول 
P20  78/0  69/13  قبول 

 
در جداول فوق مقادیر پارامتر استاندارد براي هر یک از عوامل، نشان دهنده بار عاملی آنها روي 

گیري متغیر نهفته را داري سهم آنها در اندازهنیز معنی < t 96/1متغیر پنهان مربوطه بوده که مقدار 
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ها حاکی از تأیید  این نتایج بدست آمده از تحلیل عاملی فوق و بررسی بارگیري گویهبنابر. دهد نشان می
  .ساختار نظري و اصلی مدل فوق دارد

هاي بازاریابی ارتباطینامه تاکتیکشاخص برازش مدل تحلیل عامل تأییدي پرسش - 2جدول   

  مقدار  شاخص
  54/1355  خی دو

  142 درجه آزادي
RMSEA 0192/0  

 
هاي این پژوهش با ساختار  دهد داده هاي برازندگی جدول فوق نشان می که مشخصههمانطور 

عاملی و زیربناي نظري متغیر عملکرد برازش مناسبی دارد و این بیانگر همسو بودن سوالات با سازه 
هاي بازاریابی ارتباطی نامه تاکتیکبراي پرسش) CFA(بنابراین تحلیل عاملی تأییدي . نظري است

  ).> 1/0RMSRA(گردد  میتأیید 
از آنجا که عدد محاسبه . نامه از آزمون آلفاي کرونباخ استفاده شدبراي آزمون پایایی پرسش

نامه با یکدیگر اولاً سؤالات پرسش: توان گفت بنابراین می. دست آمده استبه 70/0شده بالاتر از 
نتایج آلفاي کرونباخ را  3جدول . باشد مینامه از پایایی بالایی برخوردار همبستگی دارند و دوماً پرسش

  .دهدنشان می
 

آلفاي کرونباخ محاسبه شده براي هر کدام از متغیرها -3جدول   

  ضریب آلفاي کرونباخ  متغیر

  873/0  هاي بازاریابی ارتباطیتاکتیک

  921/0  رفتار خرید
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  نتایج 
اسمیرنف براي  -ون کولموگروفهاي تحقیق مورد سنجش قرار گیرد از آزمقبل از اینکه فرضیه

داري براي هر کدام از ها استفاده گردید با توجه به اینکه سطح معنی اطمینان از نرمال بودن داده
هاي پارامتري براي آزمون فرضیات توان از آزمونبه دست آمد بنابراین می 05/0متغیرها بیشتر از 

  . استفاده نمود
  نتایج فرضیه اول  

 4رضیه از رگرسیون چند متغیره استفاده گردید که خلاصه مدل در جدول براي سنجش این ف
  آمده است

  خلاصه مدل رگرسیون -4جدول 
  دوربین واتسون  ضریب تعیین تعدیل شده  ضریب تعیین  ضریب همبستگی

884/0  782/0  774/0  675/1  
  

است و ضریب  782/0ضریب تعیین متغیر مستقل با متغیر وابسته  برابر ) 4(طبق نتایج جدول 
 5/2تا  5/1واتسون در بازه قابل قبول  -چنانچه  آماره دوربین. است 774/0تعیین تعدیل شده نیز برابر 

با توجه به اینکه آماره دوربین واتسون برابر . شودقرار گیرد عدم همبستگی بین خطاها پذیرفته می
  .شودیرفته میتوان گفت که عدم همبستگی بین خطاها پذاست، بنابراین می 675/1
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نتایج ضریب رگرسیون - 5جدول   

  متغیرهاي پیش بینی
 ضرایب استاندارد ضرایب غیراستاندارد

T سطح معناداري 
  B SE BETA 

677/0 ثابت  636/0  - 064/1  289/0  
024/0 ارتباطات  076/0  014/0  317/0  751/0  

-563/0 شخصی سازي  075/0  454/0 -  553/7 -  000/0  
594/0 رفتار ترجیحی  089/0  51/0  69/6  000/0  

-061/0 پاداش  099/0  036/0-  613/0-  541/0  
- 203/0  تمایل مشتري به ادامه خرید  079/0  136/0-  574/2 -  011/0  

899/9  رضایت ارتباطی مشتري  122/0  722/0  374/7  000/0  
205/0  اعتماد مشتري  107/0  106/0  921/1  056/0  
166/0  تعهد ارتباطی  098/0  106/0  692/1  092/0  

  
داري خطاي آزمون رگرسیون براي سطح و با توجه به سطح معنی) 5(طبق نتایج جدول 

هاي بازاریابی دهد که ابعاد تاکتیکنتایج نشان می. شودرابطه دو متغیر تأیید می 95/0اطمینان 
به ) ایت ارتباطی مشتريسازي، رفتار ترجیحی، تمایل مشتري به ادامه خرید و رضشخصی(ارتباطی 

داري بر متغیر باشد تأثیر معنی می 05/0داري هر یک از ابعاد یاد شده کمتر از سبب اینکه سطح معنی
ارتباطات، پاداش، اعتماد (همچنین طبق جدول بالا مشخص است که ابعاد . ملاك رفتار خرید دارند
، از 05/0داري استاندارد از سطح معنیداري  به دلیل بالا بودن سطح معنی) مشتري و تعهد ارتباطی

سازي، رفتار ترجیحی، تمایل مشتري به بینی رفتار خدمات حذف شده و چهار متغیر شخصیمدل پیش
  . بینی متغییر وابسته را ندارندادامه خرید و رضایت ارتباطی مشتري قدرت پیش

  نتایج فرضیه دوم  
ن استفاده گردید که نتایج نشان داد سطح براي بررسی این فرضیه از آزمون همبستگی پیرسو

 752/0و ضریب همبستگی نیز  000/0هاي بازاریابی ارتباطی و رفتار خرید معنی داري بین تاکتیک
توان ادعا نمود که بین تاکتیکهاي بازاریابی ارتباطی و رفتار خرید بنابراین می) >p 05/0(باشد می

  .رابطه معنی داري وجود دارد
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  ريگینتیجه  
-رابطه بازاریابی هايتاکتیک .است اي رابطه بازاریابی در مهم از موضوعات یکی مشتریان حفظ

 کند،می تأمین را منافع متقابل که مدت بلند رابطه یک ایجاد در مهم از ابزارهاي یکی عنوان به هاي
ابعاد شخصی سازي، هاي بازاریابی ارتباطی طیق نتایج این تحقیق در بین ابعاد تاکتیک .شودمی مطرح

داري بر متغیر ملاك رفتار ترجیحی، تمایل مشتري به ادامه خرید و رضایت ارتباطی مشتري تأثیر معنی
هاي بازاریابی ارتباطی و رفتار خرید مشتریان رابطه همچنین بین تاکتیک. رفتار خرید مشتریان دارد

) 1389(و ) 1388(ي و همکاران در سال داري وجود دارد که نتایج این تحقیق با یافته هاي صمدمعنی
هاي بازاریابی ارتباطی و رفتار خرید مشتریان گزارش کرده بودند داري را بین تاکتیککه رابطه معنی

  .باشدهمسو می
  
  پیشنهادات تحقیق  

 را مصرف محصولات که هستند مشتریان که آنجا از: مشتریان به گوییپاسخ سیستم استقرار
 پایگاه یک و به صورت آوريجمع را آنها پیشنهادهاي و نظرها بتواند که سیستمی راستقرا کنند،می

 زیادي کمک شرکت سازيتاکتیک شخصی به میتواند و بود خواهد سودمند بسیار کند، فراهم داده
  .بنماید

 از: هاي بازاریابییافته آخرین به توجه با فروش نیروهاي براي نوین آموزشی سیستم دادن قرار
 دادن دارد قرار عهده فروشندگان بر رفاه فروشگاه ارتباطی بازاریابی هايتاکتیک از نیمی که جاآن

 بالایی اهمیت از مشتري با ارتباط بازاریابی، براي مفاهیم با فروشندگان وآشنایی لازم هايآموزش
  .کند ایفا هافروشگاه فروش را درافزایش مهمی نقش تواندمی و است برخوردار

 را بالایی ثابت هاي هزینه که هستند برخوردار حالت رقابتی از ایران در اي زنجیره هاياهفروشگ
 هايتاکتیک از یک هر تأثیرهاي به نسبت آگاهانه بینش شوند؛ بنابراینمی متحمل بازاریابی براي

 در و یردگ قرار استفاده مورد ايبهینه به طور منابع شودمی باعث شده ارتباطی استفاده بازاریابی
 تاکتیک مورد تقویت به میتوان آگاهانه هايروش از استفاده با دارد کمتري تأثیر که تاکتیکی صورتی

  .نمود اقدام نظر
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