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  چكيده
توانند موفقيت آميز باشند و بايد عوامل هاي بازاريابي ارتباطي به تنهايي نمياكتيككاربرد ت

نياز به تعلق، نياز به احترام و لذت بردن از خريد و (هاي شخصيتي مشتريانديگري مانند ويژگي
 ،پژوهشي جامعه. هاي بازاريابي ارتباطي لحاظ نمودتاكتيك و ارزيابي را در انتخاب)نياز به مد 

انتخاب  گيري تصادفي،كه به روش نمونهاست در استان تهران اي هزنجير هايمشتريان فروشگاه
كه مدل ه است دشاستفاده  دارداز يك مدل اصلي كه سه مدل فرعي  پژوهشدر اين . شده است

نتايج نشان داد مدل براي جامعه آماري  ،مذكور از طريق نرم افزار ليزرل مورد بررسي قرار گرفت
با تمايل به ارتباط، ارتباط  نياز به احترام و لذت بردن از خريد و بين نياز به تعلق، استبل استفاده قا
ارتباطات،  هايتاكتيكمورد استفاده فروشگاه  هايتاكتيكدر بين . داري وجود داشتامعن

بين  ووجود داشت سازي، رفتار ترجيحي ارتباط معناداري با تمايل مشتري به ادامه خريد شخصي
اين پژوهش  .ه استدشملاحظه ن تاكتيك پاداش و تمايل مشتري به ادامه خريد ارتباط معناداري

هاي شخصيتي ويژگي وهاي بازاريابي ارتباطي تواند ديدگاه مناسبي در رابطه با ارتباط تاكتيكمي
  .نمايد ارايهها هر چه اثر بخش تر كردن اين تاكتيكبراي  ،مشتري

  
رفتار  ،ايزنجيرههاي فروشگاه ،رضايت ارتباطي بازاريابي ارتباطي، هايتاكتيك :هاي كليديواژه

  خريد مشتريان
  
  Email: samadi667@yahoo.com                           نويسنده مسئول ∗
اي برروي زنجيره هايهاي بازاريابي ارتباطي فروشگاهتاكتيك بررسي تأثير« ارشد تحت عنواننامه كارشناسيي حاضر از پايانمقاله. 1

  .برگرفته شده است» رفتار خريد مشتريان با استفاده از مدل معادلات ساختاري 
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  مقدمه
. كننده را تحت تأثير قرار دهدهاي رفتار مصرفتلاش علم بازاريابي بر اين است كه شيوه

كارگيري به. ي را به همراه داردياهجامعه تأثيرها، مشتريان و ها براي سازماناين تلاش
براي . استراتژي بازاريابي، نوعي هنر است يكننده در جهت توسعهدانش رفتار مصرف

هاي بازاريابي، گامي فراتر از يك كننده براستراتژيرفتار مصرف ياهتحليل تأثيرهمين 
ه دنبال خريد يك كالا كنندگان صرفاً بمصرف .يدآشمار ميعلم است و نوعي هنر به

ل و مشكلاتشان را نيز يهاي خود را ارضا يا مساخواهند نيازها در عين حال ميآن ،نيستند
هاي فروشگاهي در استفاده از تاكتيك هر جهتهاي اصلي يكي از دغدغه .حل كنند
تري ها بر مشاين تاكتيك تأثيرارتباط درازمدت با مشتري،  افزايش فروش و برايبازاريابي 

برخي از مشتريان ديگر با . رابطه با تمام مشتريان ارزش حفظ كردن نداردحتماً . است
ها و رفتار مشتري تغيير يافته زيرا طبيعت و ذات نياز ؛خواني ندارندهاي شركت همرويكرد

ها نشان دهند بسياري از روابط شركت، با برخي از است ممكن است تجزيه وتحليل
-زيرا هزينه حفظ اين روابط بيش از درآمدي است كه ايجاد مي ست؛نيها سودمند مشتري

 يگذاري مشتريانش را ارزيابي كنند و خاتمهسرمايه ها مرتباًلازم است فروشگاه .ندك
 پيشبرد تبليغاتي خود را هر شركت بايد رويكرد تبليغاتي و. روابط ناموفق را در نظر بگيرند

هاي نا مناسب مورد نظر و اجتناب از جذب مشتري هايدستيابي به انتظارات بخش براي
را )شخصيتي هايويژگي(كه نوع مشتري  قصد اين است پژوهشدر اين . متمركز نمايد

-هاي خردههاي بازاريابي ارتباطي مورد بررسي قرار بدهيم تا فروشگاههمراه با تاكتيك
  .هاي بازاريابي را افزايش دهندفروشي بتوانند اثربخشي تاكتيك

  
  پژوهشمباني نظري  .1
   هاي بازاريابي ارتباطيتاكتيك .1-1
دنبال ارتباط گيرد و بهبازاريابي ارتباطي براساس درك نيازهاي فردي مشتريان شكل مي 

كه بتواند مشتريان  است براي آنتلاش بازاريابي ارتباطي  .استدرازمدت با مشتري 
 براياريابي ارتباطي از ابزارهاي مختلفي در باز .]6[ها ايجاد نمايدشركت برايوفاداري 

-شود كه در اين پژوهش ابزارهاي ارتباطات، پاداش، شخصيحفظ مشتري استفاده مي
   .گيردسازي، رفتار ترجيحي مورد بررسي قرار مي
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  ايزنجيرههاي فروشگاه .2-1
 فروشـي تحـت مالكيـت مشـترك و    از چنـدين فروشـگاه خـرده    ايزنجيـره يك فروشـگاه   

 خريـد، ( ايزنجيـره يـك فروشـگاه    اصـلي كاركردهاي  وظايف و. شودركز تشكيل ميمتم
كنتـرل  فرماندهي مركزي يا يك مـديريت مركـزي    توسط يك واحد...)  تبليغات، اجاره و

 هـاي توزيـع اسـت كـه پـس از پيـدايش،      يكي از اين نهاد ايزنجيرههاي فروشگاه .شودمي
هـاي  لي را طي كرده است، به طوري كه فروشـگاه تكام يكنواخت ، اما چه غير مسيري اگر

انـد  ها درك كردهاين واحد .هاي نوين توزيع استروش كنوني تركيبي از انواع ايزنجيره
هـا داراي  همـين منظـور آن  بـه  .شرايط جديد بايد عبـرت گرفـت   شكست در تطابق با زكه ا
 وط، سـرگرم تجزيـه و  هـا، كارشناسـان مرب ـ  در اين بخـش  هاي برنامه ريزي هستند كهبخش

واحـدهاي  . ها و الگوهاي متغير زندگي هستندسليقه تحليل حوادث اقتصادي، عادات مردم،
ج آتيـه نسـبت بـه اكثـر     يو حـوا  مين نيازهـا أدرازمدتشان، در ت ـ ريزيبه تبع برنامه ايزنجيره
علـت  بـه  ايزنجيـره هاي فروشگاه .آمادگي بهتري قرار دارند ها، در وضعيت وفروشيخرده

 محصولاتشان، مزيـت منحصـر   برايسازماندهي متمركزشان، درتبليغات  قدرت اقتصادي و
بـه  ...  و ها، مجلات، راديو، تلويزيونهايشان را ازطريق روزنامهقادرند پيام به فردي دارند و

  ]8[.كننده برسانند مصرف

  ١ارتباطات .3-1
ول بـه مخاطبـان، تحريـك    در مـورد محص ـ  يارتباطات، اغلب در جستجوي آموختن واقعيت

اسـتفاده  سـفارش  منـدي بـه آن،   ها به جستجوي اطلاعات در مورد محصول، ايجاد علاقهآن
هاي مرتبط هاي تأثير در گروهمحصول به ديگران، احساس رضايت از خريد و يا ساير شيوه

  .]11[جذب وحفظ مشتري باشدبراي تواند ابزار مهمي در نتيجه ارتباطات مي. است

 ٢رفتار ترجيحي .4-1
هاي بازاريا بي ارتباطي است فروشنده نقـش كليـدي   در رفتار ترجيحي كه يكي از تاكتيك

و . شـود تفـاوت قائـل مـي    هميشگيغير  و هميشگيكند و اوست كه بين مشتريان را ايفا مي
اظهار رضـايت   ؛شوندتفاوت قائل ميغير هميشگي مشتري از اين كه بين او وديگر مشتري 

توفيـق در   بـراي اي كسي اسـت كـه هنـر دانـش كـافي      بازارياب يا فروشنده حرفه. نمايدمي
                                                 
1. Communication 
2. Preferential treatment 
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گونه تعريـف  رفتار ترجيحي اين پژوهشاين  در .پيچيده امروزي را دارد بازارهاي رقابتي و
درك مشتري از آن مقداري كه فروشگاه به مشتريان وفادار نسـبت بـه مشـتريان    : شده است

  .]15[دهدغير وفادار بهترخدمت مي

   1سازيشخصي .5-1
تـرين هـدف بازاريـابي اسـت، شـناخت      جا كه ايجاد و حفـظ ارتبـاط بـا مشـتري مهـم     از آن

تـرين عناصـر آميختـه    آوري اطلاعـات فـرد بـه فـرد آنـان، يكـي از اصـلي       مشتريان و جمـع 
سازي به سفارشي كردن كالا يا خـدمت ناشـي از   بازاريابي شخصي. شودبازاريابي تلقي مي

 2سـازي شخصـي  پژوهشدر اين  .شودبه دست آمده از شناخت مشتري اطلاق مياطلاعات 
شخصي بـا مشـتريان    درك مشتري از آن مقداري كه فروشگاه گرم و: گونه تعريف شداين

  .]15[كندوفادار برخورد مي

 3پاداش. 6-1

اسـت كـه بـراي     4سـرعت بخـش   يابـزار ) پاداش نـوعي ترفيـع فـروش اسـت    (ترفيع فروش
-فـراهم كـردن انگيـزه    يوسيلهكه به شوديند فروش طراحي ميآحجم و فر حداكثر كردن

هايي براي مشتريان با حجم خريـد  تواند انگيزههاي ترفيع فروش ميالعاده، تكنيكهاي فوق
  ]10[.خريد در تجارت را كوتاه كنند يبيشتر براي يك نام تجاري ايجاد كنند يا چرخه

هاي شخصيتي انجام شده است كه به ويژگي زيادي بر رويهاي پژوهش به تازگي
 پژوهشاين  همين در رايب]. 15[پردازدها و مشتريان ميفروشبين خرده يبررسي رابطه

به تعلق، نياز به احترام، لذت بردن از خريد،  نياز(به بررسي چهار نوع ويژگي شخصيتي 
  .ارتباط پرداخته شدآن بر روي تمايل مشتري به  تأثيرو  )گرايش به طبقه بندي محصول

  5وابستگي اجتماعي .7-1
ها بسياري هاي مهم در زندگي بسياري از افراد است و آنعضويت در يك گروه از بخش 

- از تصميمات خريد خود را براساس نياز به حفظ روابط ارضاءكننده با ديگران اتخاذ مي

                                                 
1. Personalization 
2  . Personalization 
3. Rewarding 
4. Acceleration tools 
5. Social affiliation 
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خصيتي مشتري كه نياز ويژگي ش: گونه تعريف شدنياز به تعلق اين پژوهشدراين  ]5[.كنند
  . دهدبه روابط آگاهانه با ديگران را نشان مي

  1نياز به احترام  .8-1
نياز به احترام ويژگي شخصيتي مشتري است كه تمايل دارد توسط ديگران مورد احترام 

مشتريان تمايل بيشتري به ارتباط با فروشنده شود، وجود اين نياز باعث مي. ]15[قرار بگيرد
  . ندداشته باش

 2لذت بردن ازخريد . 9-1

خواهند ها در عين حال ميآن ،دنبال خريد يك كالا نيستندكنندگان صرفاً بهمصرف
وجود فروشگاهي با فضاي . ل و مشكلاتشان را نيز حل كنندينيازهاي خود را ارضا يا مسا
تري تواند سبب لذت بردن از خريد توسط مشيابي مناسب ميزيبا، جذابيت محيطي، مكان

 ه ارتباط با فروشنده داشته باشندشود مشتريان تمايل بيشتري بوجود اين نياز باعث مي. شود

]14[.  

  3) مد(بندي محصولگرايش به طبقه .10-1
ويژگي : بندي محصول اين گونه تعريف شده است گرايش به طبقه پژوهشدراين 

خاص از محصول به  ايشخصيتي مشتري كه مشتريان داراي اين ويژگي تمايل به طبقه
وجود اين . علاقه دارند ها وارزش هاي ذاتي،دليل اهميت درك شده در طول زمان و نياز

مشتريان تمايل بيشتري به ارتباط با فروشگاه داشته  ،شودمشتري باعث مي نياز در
  .]15[باشند

هاي شخصيتي به بررسي هاي بازاريابي ارتباطي و ويژگيپس از بررسي تاكتيك
هاي بازاريابي ارتباطي تاكتيك تأثيرشود تا رهاي پس از خريد مشتري پرداخته ميرفتا

مشخص شود در اين پژوهش به نتايج بازاريابي ارتباطي يعني رضايت ارتباطي، اعتماد، 
 .شودرفتار خريد پرداخته مي تعهد ارتباطي،

                                                 
1. Social recognition 
2. Shopping enjoyment 
3. Product category involvement 
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  1رضايت ارتباطي .11-1
شوند و ده و رضايت با همديگر ادغام ميمدت كيفيت ارتباطات درك شدر ارتباطات دراز

هـاي مثبتـي بـراي    هاي ارتبـاطي پيامـد  توجه به رضايت. دهندتشكيل رضايت ارتباطي را مي
مـدت خواهـد   نتايج ارتباطي همچون وفاداري، تعهد، هماهنگي و گرايش به ارتباطات دراز

لـت عـاطفي   نـوعي حا : گونـه تعريـف شـد   رضايت ارتباطي ايـن  پژوهشدر اين . ]8[داشت
  .استارزيابي ارتباط مشتري با فروشنده  يمشتري كه نتيجه

  
  2اعتماد .12-1

ها و معـاملات تجـاري   مجرد دارد و عنصر مهم در بين سازمان اعتماد يك مفهوم انتزاعي و
چنـد بعـدي اسـت كـه داراي ابعـاد       ياعتمـاد مفهـوم  . اسـت است كه تسهيل كننده ريسك 

تـوان بـدون   و نمـي  اسـت پيش نياز اعتماد، رضـايت  ]12[ استرفتاري، احساسي و ادراكي 
  . راضي كردن مشتري، اعتماد مشتري را جلب كرد

  
 تعهد ارتباطي .13-1

شود تمايلات ماندگاري در مشتري ايجـاد  هاي بازاريابي سبب ميفروشگاه از طريق فعاليت
تعهـد   يجادا و اين رضايت سبب بود خواهد آن رضايت درازمدت مشتري يكه نتيجهد شو

اعتمـاد تـأثير    ،انجام شد نشان داد) 2001( اي كه توسط گودمندر مطالعه .د شوارتباطي مي
هـاي  تواند از طريق افزايش كانـال كننده ميگذارد و عرضهتري برروي تعهد ميدراز مدت

 ]12[3ي ولـف د .ارتباطي با مشتري و دادن مزايا، اعتماد مشـتريان را بـه كالاهـا جلـب كنـد     
و تقويـت تعهـد   شـود  ن داد افزايش تمايل مشتري به ارتباط منجر بـه افـزايش تعهـد مـي    نشا

  .بستگي به ميزان ارتباط مشتري با فروشگاه دارد 
  

  4رفتار خريد  .14-1
اجتماعي گوناگوني است كه قبل و بعد  هاي رواني وفرآيندرفتار مصرف كننده شامل 

 فرآينددر وراي هر عمل خريد يك . هاي مربوط به خريد و مصرف وجود داردفعاليت

                                                 
1. Relationship satisfaction 
2. Trust 
3. De Wulf 
4. Buying behavior 
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تا  كندمراحلي كه خريدار طي مي. بررسي شود گيري نهفته است كه بايدمهم تصميم
گيري تصميم فرآيندخدماتي را خريداري كند  تصميم بگيرد كه چه نوع محصولات و

خريد  به احتمال بيشتري ،مشترياني كه تعهد ارتباطي بيشتري دارند]4 [.شودخريد ناميده مي
خريد كردن مشتري  :گونه بيان شده استاين پژوهشرفتار خريد در اين . دهندرا انجام مي

هاي ديگر كند نسبت به فروشگاهطور متوالي و مبلغي را كه در فروشگاه  هزينه ميبه
  .چگونه است

  
  تمايل به خريد .15-1

وفاداري مشتريان ر ايجاد باند كه به جاي تمركز ها به نحوي طراحي شدهبسياري از برنامه
حفظ و  برايهايي كه شركت تلاش .دهندها را افزايش ميهاي تكراري آنميزان خريد

  .شودبيان مي 1تحت عنوان تمايل مشتري به ادامه خريد ،دهدنگهداري مشتريان انجام مي
 

 2تمايل به ارتباط. 16-1
گرايش آگاهانه و ثابت در : تمايل ارتباطي را اين گونه تعريف كرده است ]15[ادركن

اين گونه تعريف شده  پژوهشاين  تمايل مشتري به ارتباط در. ارتباطات مشتري با فروشنده
ارتباط با فروشگاه  برايدايمي  نسبتاً ثابت و يمشترياني كه تمايل به حفظ روند: است
  .دارند

  
  مروري بر برخي از مطالعات انجام شده .2
در  پژوهشـي خدمات، تـاكنون   ارايههاي بازاريابي ارتباطي در تاكتيك تأثيراهميت  خاطربه

كـه در خـارج از كشـور     هـايي پـژوهش در ادامه به  ؛امااين زمينه در كشور انجام نشده است
  .شودانجام شده است اشاره مي

نياز تعلق اجتماعي و تمايل ارتباطي مشـتري و   يبه بررسي رابطه) 2003(جسي بلومر  .1
 تـأثير وي در مـدلي پيشـنهادي   . ها پرداختي رفتار مشتريان آرايشگاهآن بر رو تأثير

تبليغ دهـان  (مستقيم نياز تعلق اجتماعي و تمايل ارتباطي مشتري را روي نتايج رفتاري
ايـن مـدل شـامل سـه قسـمت      . ردك ـ بررسي) به دهان، حساسيت قيمت، تكرار خريد

                                                 
1  Customer retention orientation of the retailer 
2. Consumer relation ship proneness 
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تمايـل ارتبـاطي و در   هاي شخصيتي، تعلـق اجتمـاعي و   در قسمت اول ويژگي :است
در  حساسيت به قيمت، تكرار خريـد و  قسمت دوم نتايج رفتاري تبليغ دهان به دهان،

-اعتماد را مورد بررسي قـرار مـي   قسمت سوم وضعيت مشتري پس از ارتباط تعهد و
نتايج نشان داد سطح بالاتري از نيـاز تعلـق اجتمـاعي سـبب افـزايش ارتباطـات       . دهد

چنـين سـطح بـالاتري از    هـم . شـود قيمت، تكرار خريد مـي  حساسيت دهان به دهان،
تمايل ارتباطي مشتري سطح بالاتري از ارتباطـات دهـان بـه دهان،حساسـيت قيمـت،      

  .به همراه دارد تكرار خريد را
رضـايت ارتبـاطي بـر روي تعهـد ارتبـاطي بـا توجـه بـه          تأثيربه بررسي ) 2002( 1بژو .2

كرد كه اساس همه ابزارهاي بازاريـابي براسـاس   وي بيان . آميخته بازاريابي پرداخت
مثبتـي روي رضـايت    تـأثير بازاريابي قـرار دارد و ايـن ابزارهـا هسـتند كـه       يآميخته

اسـاس قـرار داد يـك مشـتري كـه از محصـول،        بر ايـن وي فرض را . ارتباطي دارند
ده نيز قيمت، توزيع، ترفيع رضايت دارد به احتمال زياد از رابطه بين خريدار و فروشن

محصـول، قيمـت و   (نتـايج نشـان داد بـين رضـايت ناشـي از      . رضايت خواهد داشت
  . با رضايت ارتباطي رابطه مستقيم وجود دارد) توزيع

ــردي و وســيله  ) 2005(آل حســن . 3 ــان ف ــه بررســي متغيرهــاي مي ــه اســتب . اي پرداخت
بي اسـت  متغيرهاي ابزاري اين مدل شامل محصول، قيمت توزيع و ارتباطـات بازاريـا  

خود مدل . كندكه هر شركتي ضرورتاً در آميخته بازاريابي از اين متغيرها استفاده مي
 هستنداي و رضايت با متغيرهاي ميان فردي كه روابط بين رضايت با متغيرهاي وسيله

، 2بـراي متغيرهـاي ميـان فـردي متغيرهـاي مـدل شـامل اعتبـار        .  فرق قائل شده اسـت 
دليـل انتخـاب ايـن متغيرهـا بـه خـاطر شـناختن        . اسـت  4طلبـي  و فرصت 3خيرخواهي

و نقش مهمي در توسعه و  استابعاداعتماد است، زيرا اعتماد يك مفهوم چند بعدي 
ــط دراز مــدت مشــتري و عرضــه  ــده داردنگهــداري رواب ــين   .كنن ــايج نشــان داد ب نت

گــذاري، رضــايت از رضــايت از محصــول، رضــايت از قيمــت(فاكتورهــاي ابــزاري 
همچنين بين فاكتورهـاي ميـان   . رضايت ارتباطي ارتباط مستقيم وجود دارد و) توزيع

                                                 
1. Bejou 
2. Benevolence 
3. Credibility  
4. Oppourtunism  
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مستقيمي وجـود   يو تعهد ارتباطي رابطه) اعتبار، فرصت سازي خير خواهي،(فردي 
  .دارد

  
  پژوهشمدل مفهومي  .3

تمام  يشده توسط ادركن كه در برگيرنده ارايهازمدل  پژوهشبراي انجام پژوهش در اين 
مدل فرعي  3 پژوهشدر اين  .ه استدشد بررسي اين پژوهش است استفاده متغيرهاي مور

هاي در مورد تاكتيك 1 مدل فرعي. آورده شده است)1نمودار( در يك مدل كلي
به  2در مدل فرعي  و استآن بر ادامه خريد مشتري از فروشگاه  تأثيربازاريابي ارتباطي و 

در مدل . شودارتباطي مشتري پرداخته مي آن بر تمايل تأثير هاي شخصيتي مشتري وويژگي
خريدكه  به نتايج ارتباطات كه شامل رضايت ارتباطي، تعهد ارتباطي، اعتماد، رفتار 3 فرعي

-هاي بازاريابي ارتباطي قراردارند پرداخته ميتاكتيك هاي شخصيتي وويژگي تأثيرتحت 
  .شود

  
  ي بازاريابي ارتباطي بر روي رفتار خريد ،هاتاكتيك تأثيربررسي  :پژوهشمدل مفهومي  .1 نمودار

  2003ادركن ،
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  روش پژوهش. 4
 يتـوان در زمـره  هاي مورد نظـر مـي  دست آوردن دادههرا براساس چگونگي ب پژوهشاين 

گيـري از جامعـه،   نمونـه  هاي مورد نظر از طريقشمار آورد و چون دادهتوصيفي بهپژوهش 
 ياز شـاخه  پـژوهش ايـن   ،شـود ماري انجـام مـي  آ يهاي جامعهبراي بررسي توزيع ويژگي

  .است 1پيمايشي

  ابزار گردآوري اطلاعات .1-4
. اسـت شـده  شده، انجـام   ارايه]15[ادركن حاضر با استفاده از پرسشنامه كه توسط  پژوهش

متغير مطرح شده در اين شانزده ال، براي سنجش ؤس 51داراي  پژوهشبخش اول پرسشنامه 
از ( ارتباطـات ، )3تـا   1ت سـؤالا از (، به خريـد  لتمايگيري متغير هبراي انداز. است پژوهش
تـا   12ت سـؤالا از ( شخصـي سـازي  ، )11تا  8ت سؤالااز ( رفتار ترجيحي، )7تا  4ت سؤالا

ــا  16ت ســؤالااز (پــاداش، )15 ــه ارتبــاط ، )18ت ــا  19ت ســؤالااز ( تمايــل مشــتري ب ، )22ت
لـذت بـردن   ) 29تا  27ت سؤالااز ( به احترام نياز، )26تا  23ت سؤالااز ( وابستگي اجتماعي

از ( رضـايت ارتبـاطي  ، )36تـا   33ت سـؤالا از ( نياز به مـد ، ) )32تا 30ت سؤالااز ( از خريد
 )48تـا   45ت سـؤالا از ( تعهـد ارتبـاطي  ، )44تـا   41ت سؤالااز ( اعتماد، )40تا  37ت سؤالا

 5 هسـاس طيـف ليكـرت از شـمار    كه بـر ا  استفاده شده )51تا  49ت سؤالااز ( ورفتار خريد
بخـش دوم هـم شـامل    . امتيازبنـدي شـده اسـت   ) كاملاً مخـالف ( 1تا شماره ) كاملاً موافق(

...... شناختي مشتريان از جمله جنسيت، سن، درآمـد و ل جمعيتيتي در خصوص مساسؤالا
  .است

  اعتبار پرسشنامه .2-4
كنيم كه واقعاً گيري ميچيزي را اندازهازد، كه آيا همان پردروائي يا اعتبار به اين مسئله مي

خـود مطـرح    بـراي  پژوهشگر، سؤال اصلي كه پژوهشدر محاسبه اعتبار . قصد آن را داريم
گيري درست آن چيزي است كـه در انديشـه   آيا شخص در حال اندازه كند چنين است،مي

اسـت، بـراي    2يين اعتبار، اعتبـارمحتوا يتعي برايها يكي از اين روش .گيري آن استاندازه
در  سـازي پرسشـنامه  پـس از بـومي   پـژوهش دراين پرسشنامه  يتعيين اعتبار محتوايي، نمونه

                                                 
1. Survey 
2. Content Validity 
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كـه در رابطـه بـا ميـزان     ، استادان دانشگاهي متخصص در علوم بازاريـابي قرارگرفـت   اختيار
يـد  يدرستي و شفافيت سؤالات پرسشنامه ابراز نظر كنند كه درنهايت اعتبـار پرسشـنامه را تأ  

  .�2�دندكر

  پايايي پرسشنامه .3-4
 بـراي ايـن روش  . هاي محاسبه قابليت اعتماد، استفاده ازآلفاي كرونباخ اسـت يكي از روش

 بـراي ]. 1[ رودكـار مـي  هگيـري از جملـه پرسشـنامه ب ـ   محاسبه هماهنگي دروني ابزار اندازه
آوري نفـر از مشـتريان توزيـع و پـس از جمـع      30سنجش قابليت اعتماد پرسشنامه ابتدا بـين  

 1مقدارآلفاي محاسبه شده مربوط به هر متغير و آلفـاي كـل در نگـاره    . تجزيه و تحليل شد
  .آمده است

  اطلاعات پرسشنامه تكميل شده. 1 نگاره
  ده كننده از اين پرسشنامهپژوهشگران استفا  كرونباخ  تعداد سئوال  عنصر بازاريابي

  )2001(، سانو )2003(دايان بال  .822 4 ارتباطات
  )1996(ميتال .896 4 سازيشخصي

  )2002(ولف و همكاران .807 4 رفتار ترجيحي
  )2006(، لئونيدو )2002(ولف و همكاران  .809 3 پاداش

  )2005( ،كاراسو و همكاران) 2003(بلومر و همكاران  .752 4 نياز به تعلق
  )2003(ادركن  .947 3 نيازبه احترام

  )2001(، دلوكيو) 1991(گلد اسميت  .763 4 بندي محصولطبقه
  ،)2006(كيم و همكاران .964 3لذت بردن از خريد
  )2005(،كاراسو و همكاران ) 2003(بلومر و همكاران  .947 4 تمايل ارتباطي مشتري

  )2003(دركن ا .941 3 تمايل به خريد از فروشگاه
  )2000(، شرما وهمكاران )2002(آل حسن  .924 4 رضايت ارتباطي
  )2000(، هولت و همكاران ) 2002(آل حسن  .789 4 تعهد ارتباطي

  )2000(شرما وهمكاران .651 4 اعتماد
  )2003(ادركن  .325 3 رفتار خريد
   51 مجموع

  
  آماري يجامعه و نمونه .4-4

دليل . استهاي پوشاك مردانه ماكسيم فروشگاه يژوهش شامل كليهآماري اين پ يجامعه
حـذف   ناچن ـهـم هـاي بازاريـابي ارتبـاطي و    انتخاب اين فروشـگاه اسـتفاده آن از تاكتيـك   

، زيـرا مكـان ايـن    اسـت هـاي داده شـده توسـط مشـتريان     تأثيرگذاري عامل قيمت در پاسخ
-ا درآمد بالا در اين مناطق زندگي ميكه افرادي باست ها در مناطق شمالي تهران فروشگاه
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تعيـين حجـم نمونـه از     بـراي هاي آماري با ويژگي خاص در تعيين نسبت افراد جامعه. كنند
  :شودرابطه زير استفاده مي

2

2
x

2

2

d

.
n

Z δα

=
( ) ( )

( )
88

075.
32/196/1

2

22

==  

ار دادن آن در فرمول فوق در سطح در نظر گرفته شد كه از قر 1/ 32  )∂(انحراف معيار
-از آن اما ،دست آمدهب  88، حجم نمونه  d (075/0(درصد و اشتباه مجاز  95) α(اطمينان 

پرسشنامه توزيع  160 ،ها برگردانده نخواهد شدرفت برخي از پرسشنامهمي جا كه احتمال
  . رفتآوري و مورد تجزيه و تحليل قرار گپرسشنامه جمع 90 در نهايتشد كه 

  گيريروش نمونه. 1-4-4
گيـري  ، روش نمونـه پژوهشگيري مورد استفاده در انتخاب نمونه در انجام اين روش نمونه

وسـيع در يـك    ياز يـك جامعـه  ) در دسـترس ( داوطلبانـه   گيـري نمونـه  .در دسترس است
  .]4[پذير استامكان ،پيمايشي كه بر آزمودني متكي است پژوهش

  پژوهشهاي فرضيه .5-4
  .تاكتيك ارتباطات فروشگاه و تمايل به خريد رابطه معناداري با يكديگر دارند: 1فرضيه
 تاكتيك رفتار ترجيحي فروشگاه با تمايـل بـه خريـد رابطـه معنـاداري بـا يكـديگر        :2فرضيه

  .دارند
سازي فروشگاه با تمايـل بـه خريـد رابطـه معنـاداري بـا يكـديگر        تاكتيك شخصي :3فرضيه

  .دارند
  .تاكتيك پاداش فروشگاه با تمايل به خريد رابطه معناداري با يكديگر دارند :4فرضيه 
  .تمايل به خريد با تمايل مشتري به ارتباط رابطه معناداري با يكديگر دارند: 5فرضيه 
نياز وابستگي اجتماعي، با تمايل مشـتري بـه ارتبـاط رابطـه معنـاداري بـا يكـديگر        : 6فرضيه 

  . دارند
  .احترام، با تمايل مشتري به ارتباط رابطه معناداري با يكديگر دارند نياز به: 7فرضيه 
  . لذت بردن از خريد، با تمايل مشتري به ارتباط رابطه معناداري با يكديگر دارند : 8فرضيه

، با تمايل مشتري به ارتباط رابطه معنـاداري بـا   )مد(گرايش يك طبقه از محصول : 9فرضيه 
   .يكديگر دارند
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  .تمايل به خريد با رضايت ارتباطي رابطه معناداري با يكديگر دارند  :10فرضيه 
  . تمايل مشتري به ارتباط با رضايت ارتباطي رابطه معناداري با يكديگر دارند: 11فرضيه 
  . رضايت ارتباطي مشتري با اعتماد رابطه معناداري با يكديگر دارند: 12فرضيه 
  . تعهد ارتباطي رابطه معناداري با يكديگر دارند اعتماد مشتري به فروشگاه با: 13فرضيه 
  . تمايل به خريد با تعهد ارتباطي رابطه معناداري با يكديگر دارند:  14فرضيه
  . تمايل مشتري به ارتباط با تعهد ارتباطي رابطه معناداري با يكديگر دارند: 15فرضيه 
  .معناداري با يكديگر دارندتعهد ارتباطي مشتري با رفتار خريد مشتري رابطه : 16فرضيه 

  سنجش مدل  .6-4
هاي بسياري در دهه اخير بررسي روابط علّي بين متغيرها به صورتي منسجم كوشش براي

هاي نويدبخش در اين زمينه مدل معادلات ساختاري يا يكي از روش. صورت گرفته است
قابل قبول بودن  تواناز طريق اين روش مي. تحليل چند متغيري با متغيرهاي مكنون است

هاي همبستگي، غيرآزمايشي و هاي خاص با استفاده از دادههاي نظري را در جامعهمدل
صورت دست آمده از نمونه مورد بررسي بهههاي بكه دادههنگامي  ].4[آزمايشي آزمود

اي از معادلات رگرسيون ماتريس همبستگي يا كوواريانس درآيد و توسط مجموعه
ارزيابي نيكويي  براي پژوهشدر اين . وان از نرم افزار ليزرل استفاده نمودتمي ،تعريف شود

 )كاي اسكوئر( AGFI  ،GFI  ،x2 هايمعيار به نام 4هاي مشاهده شده از برازش كلي داده
  .]4[استفاده شده است ( RMR)و
  يا كاي اسكوئر)  x2(معيار مربع كاي  .1

چون  .است 35/0آن برابر  P-Valveو  75/7دست آمده مساوي هب x2حاضر  پژوهشدر 
P-Valve  پس فرض )دارياعدم معن(است  05/0مدل بالاتر از ،H0 يعني  ؛شودتأييد مي

 .خوبي برازش شده استههاي جامعه قابل قبول است و مدل بداده برايمدل طراحي شده 
 AGFIو  GFIمعيارهاي  .2

هاي مشاهده ويي برازش مدل با دادهتر باشند، نيكبه عدد يك نزديك AGFIو  GFIهر چه 
 ياست كه نشان دهنده AGFI=  92/0و  GFI=  97/0حاضر،  پژوهشدر . شده بيشتر است

  .شوديعني تأييد مي ؛مدل از برازش خوبي برخوردار استاين است، 
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  RMRمعيار  .3
مانده قيواريانس با برايشاخصي (ماندهميانگين مجذور باقي ياين معيار تحت عنوان ريشه
به (تر باشد اين معيار هر قدر كوچك. شودبيان مي) هاي نمونهدر برازش هر پارامتر به داده

است  RMR=  045/0 پژوهشدر اين . برازش بهتر مدل است بيانگر) تر باشدصفر نزديك
  .خوبي برازش شده استاين است كه مدل به يكه نشان دهنده

  هاهآزمون فرضي .7-4
به بررسي  spssنرم افزار با و) r pearson(ز آزمون ضريب همبستگي پيرسون با استفاده ا

تمامي  .پرداخته شد پژوهشهاي بين متغيرهاي مستقل و وابسته و بررسي فرضيه يرابطه
درصد اطمينان انجام شده  95درصد خطا و  5هاي انجام شده در اين بخش در سطح آزمون
   .  ده استنشان داده ش 2 نگارهنتايج در . است

  نتايج ضريب همبستگي .2 نگاره
  نتيجه  sig  ضريب فرضيه مورد پژوهش  
 تأييد 000. 866. .تاكتيك ارتباطات فروشگاه و تمايل به خريد رابطه معناداري بايكديگر دارند 1ف
 ييدتأ 000. 436. .تاكتيك رفتار ترجيحي فروشگاه با تمايل به خريد رابطه معناداري با يكديگر دارند 2ف
 تأييد 000. 657. .تاكتيك شخصي سازي فروشگاه با تمايل به خريد رابطه معناداري با يكديگر دارند 3ف
 رد 770. 31.- .تاكتيك پاداش فروشگاه با تمايل به خريد رابطه معناداري با يكديگر دارند 4ف
 تأييد 000. 895. .ندتمايل مشتري به ارتباط با تمايل به خريد رابطه معناداري با يكديگر دار 5ف
 تأييد 000. 682. .نياز وابستگي اجتماعي، با تمايل به ارتباط رابطه معناداري با يكديگر دارند 6ف
 تأييد 000. 509. .نياز به احترام، با تمايل مشتري به ارتباط رابطه معناداري با يكديگر دارند 7ف
 تأييد 000. 898. .طه معناداري با يكديگر دارندلذت بردن از خريد، با تمايل مشتري به ارتباط راب 8ف

 9ف
، با تمايل مشتري به ارتباط رابطه معناداري با )مد(گرايش يك طبقه از محصول

 رد 156. 151. يكديگر دارند

 تأييد 000. 706. .تمايل به ادامه خريد با رضايت ارتباطي رابطه معناداري با يكديگر دارند 10ف
 تأييد 000. 707. .ارتباط با رضايت ارتباطي رابطه معناداري با يكديگر دارندتمايل مشتري به 11ف
 تأييد 000. 560..رضايت ارتباطي مشتري با اعتماد رابطه معناداري با يكديگر دارند 12ف
 تأييد 000. 577. .اعتماد مشتري به فروشگاه با تعهد ارتباطي رابطه معناداري با يكديگر دارند 13ف
 تأييد 000. 441..ايل به خريد با تعهد ارتباطي رابطه معناداري با يكديگر دارندتم 14ف
 تأييد 008. 279. .تمايل مشتري به ارتباط با تعهد ارتباطي رابطه معناداري با يكديگر دارند 15ف
 يدتأي 000. 653. .تعهد ارتباطي مشتري با رفتار خريد مشتري رابطه معناداري با يكديگر دارند 16ف

  نتايج مدل فرعي اول. 8-4
ديگر دارد و  هايتاكتيكبستگي را نسبت به تاكتيك ارتباطات بيشترين ضريب هم

 .مثبتي بر روي مشتريان بگذارد تأثيربروشورها  فروشگاه ماكسيم توانسته است با تبلبيغات و
ر طوعنوان اشخاصي كه بهكاركنان فروشگاه ماكسيم بههد، دنشان مي پژوهشنتايج 
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. مناسبي برقرار كنند ياند با مشتريان رابطهتوانسته ،نمايندشركت تبليغ مي برايمستقيم 
 برخلاف. سومين تاكتيك مؤثر بر جلب ادامه خريد از فروشگاه تاكتيك رفتار ترجيحي بود

هاي ديگر بسيار بودن اين فرضيه، ضريب همبستگي آن نسبت به تاكتيك داراييد معنأت
فرضيه چهارم مبني برمعنادار بودن پاداش با ادامه ارتباط مشتري با . استتر بوده پايين

اكثر مشتريان نسبت به ترفيعات فروش فروشگاه دهد، نتايج نشان مي. فروشگاه تأييد نشد
افزايش  براياند مشتريان را هاي ترفيع فروش نتوانستهاطلاع بوده و يا روشماكسيم بي

رنتيجه فروشگاه ماكسيم بايد نسبت به تغيير جوايز و آگاهي د ،قرار دهند تأثيرتحت خريد
 برايهاي زماني هاي ترفيعي و يا از محدوديتدادن به مشتريان نسبت به نوع جوايز و روش

  .تر باشدها استفاده كند تا تاكتيك پاداش بتواند اثربخشتخفيف قيمت

  نتايج مدل فرعي دوم  .9-4
ارتباط معناداري را نسبت به نيازهاي ديگر با تمايل  نياز لذت بردن از خريد بيشترين

- دهد كه فروشگاه ماكسيم توانسته است با مكانارتباطي مشتري داشته است، اين نشان مي
يابي مناسب، فضاي زيبا، نام تجاري فروشگاه موجب رضايت خريد مشتري را فراهم كند و 

نتايج نشان داد  .ا ارضاء كندتوانسته است نيازهاي لذت بردن از خريد در فروشگاه ر
مشتريان فروشگاه ماكسيم از نياز به تعلق بالايي برخوردار بودند اين نياز با جستجوي 

تواند با فروشگاه ماكسيم مي هاي بين فردي ارتباط دارد، وپذيرش و عواطف در رابطه
ماهنگ كردن ه(هاي تبليغاتي فروشگاه را توجه به سطح بالاي اين نياز در مشتريان، آگهي

وجود اين نياز در مشتريان . متناسب با اين نياز هماهنگ كند) تاكتيك ارتباطات با اين نياز 
ها به راحتي با فروشنده رابطه برقرار نمايند به عبارتي فروشندگان شود كه آنباعث مي

 هماهنگ كردن تاكتيك. (توانند با مشتريان رابطه برقراركنندماكسيم خيلي راحت تر مي
نياز به احترام از ارتباط معناداري با تمايل ارتباطي مشتري ). شخصي سازي با اين نياز

اي گونهبه) تاكتيك ارتباطات(تواند از طريق تبليغات برخوردار بود و فروشگاه ماكسيم مي
مورد احترام است تا سبب  محصولات فروشگاه نمايانگر يك فرد با شخصيت و، نشان دهد

چهارمين . ياز خود را با خريد از محصولات فروشگاه ماكسيم ارضاء كنندشود مردم اين ن
ل يبود كه نتايج نشان داد بين اين نياز با تما) مد(بندي محصول نياز مورد بررسي نياز به طبقه
 دهد كه مشتريان فروشگاه به مد وري وجود ندارد و نشان مياداارتباطي مشتري ارتباط معن

  . م توجه خاصي ندارندهاي ماكسيگروه محصول
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  نتايج مدل فرعي سوم  .10-4
داري وجود دارد، انتايج نشان داد بين تمايل ارتباطي مشتري با رضايت ارتباطي، ارتباط معن

 برايفروشگاه ماكسيم توانسته رضايت ارتباطي مناسبي را . فرضيه يازدهم تأييد شد براينبنا
رفتار مناسب  دريافت محصول مناسب وخاطر كند و مشتريانش را به مشتريانش ايجاد

رضايت  در فرضيه دوازدهم به بررسي معنادار بودن اعتماد و .كاركنانش راضي نگه دارد
مشتري حاصل شده  برايرضايت ارتباطي است كه  ياعتماد نتيجه. ارتباطي پرداخته شد

در . است شدهاست كه ارتباط معناداري بارضايت ارتباطي داشت و فرضيه دوازدهم تأييد 
شواهد قابل . فرضيه سيزدهم به بررسي معنادار بودن اعتماد و تعهد ارتباطي پرداخته شد

اعتماد  واقعي وجود دارد كه اعتماد تأثير مثبتي بر روي تعهد ارتباطي دارد و دراملاحظه
ها انتظار دارند خريد مشتري از ترين رفتاري كه فروشگاهمهم] 10[.نياز تعهد استپيش
اجتماعي گوناگوني است  هاي رواني وفرآيندو رفتار مصرف كننده شامل  استگاه فروش

در فرضيه شانزدهم به . هاي مربوط به خريد و مصرف وجود داردكه قبل و بعد فعاليت
كه  ابه اين معن. دار بودن آن تأييد شدابررسي تعهد ارتباطي و رفتار خريد پرداخته شد و معن

هاي خود را نسبت به ديگر كسيم درصد بيشتري از هزينههاي مامشتريان فروشگاه
هاي اين فروشگاه نسبت به فروشگاه تعداد بار خريد بيشتري را، از همچنينها، و فروشگاه

  .ديگر انجام خواهند داد
 
  هاپيشنهاد .5
  كاربردي هايپيشنهاد .1-5
كه محصولات را جا كه مشتريان هستند از آن: گويي به مشتريانقرار سيستم پاسختاس .1

آوري و ها را جمعآن يهاو پيشنهاد هااستقرار سيستمي كه بتواند نظر ،كنندمصرف مي
تواند به تاكتيك مي بسيار سودمند خواهد بود و ،صورت يك پايگاه داده فراهم كندبه

 .سازي شركت كمك زيادي بنمايدشخصي
-ايع پوشاك فعاليت ميكه فروشگاه ماكسيم در صنبا اين :دادن خدمات پس از فروش .2

خريد محصول حس اعتماد و تعهد  برايهايي تواند با دادن ضمانت نامهكند ولي مي
 .آن رفتار خريد مجدد خواهد بود يمشتري فراهم كند كه نتيجه برايبيشتري را 

هاي نيروهاي فروش با توجه به آخرين يافته برايدادن سيستم آموزشي نوين  قرار .3
هاي بازاريابي ارتباطي فروشگاه ماكسيم بر عهده جا كه نيمي از تاكتيكاز آن: بازاريابي
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هاي لازم وآشنايي فروشندگان با مفاهيم بازاريابي، فروشندگان قرار دارد دادن آموزش
تواند نقش مهمي را ارتباط با مشتري از اهميت بالايي برخوردار است و مي براي

 .ها ايفا كنددرافزايش فروش فروشگاه
دو عامل كه بازرگاني است -، يك واحد اقتصادي  ايزنجيرهكه فروشگاه  جاآناز  .4

و  از طرفي به لحاظ ساختار و موفقيت آن دارد درآمد و هزينه نقش تعيين كننده اي در
 بنابراين ،استگذار در عملكرد فروشگاه، زياد تأثيرعوامل  متغيرها وپيچيدگي بزرگي، 

ل يشود و مسا هاي علمي استفادهاه از فنون و روشاداره فروشگ برايضروري است كه 
در ايران از حالت  ايزنجيرههاي فروشگاه .بررسي قرار گيرند علمي مورد ياز زاويه

 ؛شوندمي بازاريابي متحمل برايهاي ثابت بالايي را كه هزينه هستندرقابتي برخوردار 
هاي بازاريابي ارتباطي يكهر يك از تاكت ياهتأثيربينش آگاهانه نسبت به  براينبنا

اي مورد استفاده قرار گيرد و در صورتي كه طور بهينهمنابع بهشود استفاده شده باعث مي
توان به تقويت تاكتيك هاي آگاهانه ميدارد با استفاده از روشكمتري  تأثيرتاكتيكي 

 .نمود  مورد نظر اقدام

  علمي هايپيشنهاد .2-5
هـايي كـه خريـدهاي مشـتريان را     شركت(هاي واقعي ا دادهاين پژوهش در صورتي كه ب .1

  . تري را داشته باشدتواند نتايج محكمانجام پذيرد مي) كنندثبت مي
هايي قابل اجرا است كه فروشـندگان بتواننـد ارتبـاط حسـي بـا      بين فروشگاه پژوهشاين . 2

هـاي زنانـه،   ماننـد لبـاس  (. مشتريان برقرار كنند و بتوانند دقايقي را با مشتريان سپري كنند
  ) ومردانه

  . تري را خواهد دادكه متغير قيمت را نيز شامل شود نتايج محكمپژوهش در صورتي اين .3
د پاداش، رفتار نهاي بازاريابي ارتباطي مانهايي كه از تاكتيكدر فروشگاهاين پژوهش  .4

با ذكر اين نكته  ستاكنند قابل استفاده سازي ارتباطات، استفاده ميترجيحي، شخصي
  .گيري نباشدمشتريان فروشگاه قيمت عامل مهمي در تصميمبراي كه 
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