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چکیده
در هاي سازمان صورت رکن اصلی و محور تمام فعالیتبا گذر از اقتصاد سنتی و شدت یافتن رقابت در ابعادي نوین، مشتري به

ها در گرو شناسایی و جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان نحوي که از دیدگاه رقابتی، بقا و تداوم حیات سازمانبه. آیدمی
نیز در آنهاآیند و عمده فعالیتشمار میهاي خدماتی بههاي توزیع کالا در زمره شرکتاینکه شرکتبا توجه به . باشدموجود می

تحقیق حاضر هدف . ها توجه زیادي به مقوله رضایت و وفاداري مشتریان دارنداست، لذا این شرکتفروشانخردهارتباط مستقیم با 
دهد که از نتایج حاصله نشان می.باشدمی) شرکت پخش پاکنام(وزیع تيهاشرکتبر وفاداري مشتریان مؤثرشناسایی عوامل 

. داردآنهارا بر وفاداري یرتأثبرقراري ارتباط صمیمانه و دوستانه با مشتریان بیشترین يهاروش،بر وفاداريمؤثرمیان عوامل 
تشویقی و فرآیند ثبت سفارش کالا از جمله عواملی هستند که از یک سو بر وفاداري مشتریان يهاروشنظیر یهمچنین عوامل

علاوه هب. گردندبه افزایش وفاداري مشتریان میمندي منجرطور غیرمستقیم با افزایش رضایتگذاشته و از سوي دیگر بهیرتأث
هستند و رابطه خاصی با رضایت مؤثراري ارتباط صمیمانه و اقدامات رقبا فقط بر وفاداري مشتریان رنظیر برقهاروشبرخی از 

منديطور غیر مستقیم با ایجاد رضایتگذاري سبد کالایی شرکت و فرآیند تحویل کالا بهقیمتمؤلفهدر مقابل دو . مشتریان ندارند
.فاداري ندارنددر مشتریان سبب وفاداري شده و رابطه مستقیمی با و

.، تهرانخرده فروششرکت توزیع، وفاداري، شناسایی عوامل، :هاى کلیدىواژه

123مقدمه- 1

راهبردترین کنونی سودمندترین و مناسبدر بازار رقابتی 
. استيمداريمشترتولیدي یا خدماتی يهاسازمانبراي 

هر سازمانی موظف است خود را در آیینه وجود در واقع 
که در محیط پر از رقابت، تلاش نمایدو دیدهمشتري
رضایتها و تمایلات مشتریان خود را درك نموده و خواسته

، که در این خصوص ]1[نمایدینتأماز سازمان را مشتري 

استادیار دانشـکده مـدیریت و حسـابداري دانشـگاه شـهید بهشـتی،       -1
a-motameni@sbu.ac.ir: الکترونیکیپست

: الکترونیکـی کارشناس ارشد مدیریت بازاریابی، دانشگاه سمنان، پسـت - 2
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ســمنان، : نشــانی، ah.managements@gmail.com: الکترونیکــیپســت

.177پلاك ،متري دهم14بلوار جمهوري، 

پخش و توزیع نیز از این قاعده هايشرکتطور مسلمبه
ها شرکتحفظ مشتري و ارتباط دائم با . باشندمستثنی نمی

ینترمهم، زیرا مشتري استمختلف ضروري اشکالبه 
نجایی که آو از رودشمار میها بهسرمایه این شرکت
در حال افزایش است، مئداطور بهانتظارات مشتریان 

انتظارات مشتریان، از ینتأمها ملزم هستند تا با سازمان
ارضاي نیازهاي اولیه آنها فراتر رفته و کانون توجه خود را به
ایجاد وفاداري از طریق ایجاد ارتباطی بلندمدت، دوجانبه و 

معتقد است 4بال.سودآور براي هر دو طرف معطوف نمایند
نمایند،برقرار میکنندگان خدمات مشتریان روابطی با ارائهکه 

تواند ساده و مستقیم و یا پیچیده و ادراکی روابط میاین 
نوظهور در متغیرعنوان یک وفاداري مشتري به.]2[باشد

معاملات بازاریابی در واقع منعکس کننده تصویري مثبت از 

4- Ball
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سزایی در هها در سطح بازار بوده و در نتیجه، نقش بسازمان
این عامل همچنین .]3[جلب مشتریان جدید خواهد داشت

. نمایدبازي میخدماتی يهاسازمانعملکرد نقشی حیاتی در
یک مشتري واقعاً اعتقاد دارند که 3و ساسر2، ریچلد1آکر

بینی بیشتر، جریان با قابلیت پیشوفادار، موجب فروش
از . ]5و 4[گرددیکنواخت نقدي و افزایش جریان سود می

قطعی و چه در قالب طور دست دادن یک مشتري، چه به
کاهش نرخ خرید دوباره، مستلزم کاهش در حجم فروش 

که مشتریان جدید باید به این امر به این معنی است و است
بازار خیلی متمرکز، جذب هايیتفعالاجبار، حتی از طریق 

پخش و توزیع کالا که در يهاشرکتدر این بین .]6[شوند
ها به سایر سازمانکنند مانند عرصه خدمات فعالیت می

طور کامل واقف اهمیت توجه به مشتري و ارضاي نیاز وي به
بیش معمولاً است که فعالیتیتوزیع یی که، از آنجاباشندمی
سسه بازرگانی به خود ؤدرصد از فروش را در هر م30از 

و پشتیبانی که از طریق یک ینتأمخدمات. کندجذب می
ینتأمگردد، عنصري حیاتی در سسه توزیعی ارائه میؤم

رقابتی هر راهبرد خدمات لازم براي مشتریان بوده و در 
آیدسازمان اقتصادي، یکی از عناصر اساسی به حساب می

با توجه به اهمیت صنعت پخش در چرخه اقتصادي ؛ لذا ]7[
، عنوان سرمایه اصلیاهمیت مشتري بهینهمچنکشور و 

در ارتقاء فروش و ارائه سعی هاي پخش ها و شرکتسازمان
خدمات بهتر به مشتریان داشته و با ایجاد یک رابطه برد ـ 

.برد با مشتریان دامنه فعالیت خود را توسعه دهند

مروري بر ادبیات تحقیق-2
وفاداري مشتریانرضایت و - 2- 1

عنوان یک الگوي بازاریابی مندي بهاز رضایتاغلب 
یک . سازمان استفاده شده استمعمولی در عملکرد یک

پژوهشی در گزارشی از بازار بزرگ آمریکا به این مؤسسه
مندي مشتري، عامل کلیدي نتیجه رسید که رضایت

نماید که یک مشتري راضی، یک میتأکیدموفقیت بوده و 
ینتأمدهد که مطالعات نشان می]. 8[مشتري تکراري است 

اعتماد به سازمان رضایت مشتري به تدریج حس وفاداري و 
پردازانیهنظراز 4سایمون. را در مشتریان ایجاد خواهد نمود

هنگامی که «: گویدمشهور علم مدیریت در این رابطه می

1- Aaker
2- Reichheld
3- Sasser
4- Simon

شود، ب یک مشتري جدید میذموفق به ج،یک سازمان
رضایت مشتري نقطه آغاز برقراري یک رابطه طولانی مدت 

از آنجایی که ]. 9[» ما بین مشتري و سازمان خواهد بود
موفقیت تجاري سازمان و رضایت مشتري مفاهیمی است 

مؤسساتاندرکاراندستاند؛ بنابراین که بسیار بهم وابسته
انتظارات ینتأمبه این امر در جهت آگاهیتجاري با 

مشتریان بیش از پیش خواهند کوشید و در صورت عدم 
نیز موفقیت یا نادیده گرفتن آن از پیامدهاي وخیم آن

بر پایه تحقیقات یک مرکز مطالعاتی . ]10[آگاهی دارند
بزرگ در آمریکا در زمینه ارزیابی رفتار مشتریان مشخص 

درصد مشتریان ناراضی یک سازمان، دیگر 90گردید که 
د هرگز براي استفاده از محصولات یا خدمات سازمان مور

نظر مراجعه نخواهند کرد، همچنین هر یک از این مشتریان
نفر از مردم تعریف نموده و 9ناراضی مشکل خود را براي 

درصد از این افراد موضوع فرد ناراضی را براي بیش از 13
بدین ترتیب در مدت زمانی . کنندنفر دیگر بازگو می20

ها که شاید بسیار کوتاه بر تعداد مشتریان ناراضی سازمان
اند، نبودهبعضی از آنان حتی با نام سازمان تیره بخت آشنا 

بدون تردید در یک بازار رقابتی که با وجود . شودافزوده می
انواع محصولات و خدمات، مشتریان از حق انتخاب بسیار 

باشد، این موضوع به بالایی نسبت به گذشته برخوردار می
منفی بر نام و اعتبار سازمان خواهد گذاشتیرتأثشدت 

].12و11[
ساختار واقعی در وفاداري به،در یک قرن گذشته

در رشته در حال ظهور مدیریت ارتباط با یژهوبه،بازاریابی
احساسی،کلی وفاداريطوربه. مشتري تبدیل شده است

هاي کنندگان ممکن است نسبت به ناماست که مصرف
از خود هایتفعال، طبقات کالا و هافروشگاهتجاري، خدمات، 

ي است و از دعدیف متوفاداري داراي تعار. ]13[دهندنشان 
در را تجاري ا نشدنی نام افراد تا جزء جدتأکیدویژگی قابل 

توان یک تعریف مورد توافق جهانی را براي برگرفته و نمی
حفظ و دارد که بیان می5گمسون. ]14[منظور کرد آن 

از مشتریان وفادار، مستلزم يتربزرگارائه خدمت به سهم 
منظور برآوردن انتظارات در حال رشد بهبود کیفیت به

براي يترافزونمشتریان وفادار و در عین حال، ایجاد ارزش 
همچنین این مهم را باید مدنظر قرار داد که . باشدمیآنها

،فشارهاي رقابتی و انتظارات مشتریان اغلب ضروري است
؛ لذا ]15[گرددهاي بالاتر میبه نوبه خود منجر به هزینهکه

5- Gummesson
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ها امري حیاتی شناخت و درك موضوع وفاداري براي شرکت
مؤسساتبدون چنین شناختی، ممکن است . باشدمی

گیري اندازهمنظوربههاي نادرستی را شاخصخدماتی 
قادر به ارتباط دادن که مشتري انتخاب نمایند، وفاداري

هاي عملکرد نباشند و در طراحی شاخصباوفاداري مشتري
مشتریان، دچار صحیح و شناخت رفتارفاداريهاي وبرنامه

. ]16[اشتباه شوند
هاي وفاداري مشتري برنامهنماید که عنوان می1آنکلس

هدف اول، افزایش درآمد فروش . کنددو هدف را دنبال می
از طریق افزایش خرید و سود، یا افزایش دامنه تولیدات 

دوم، ایجاد هدف . باشدکننده میخریداري شده از یک عرضه
کهو مشتریان فعلی استينام تجارنزدیک میان ايرابطه

. باشدنگهداري مشتریان کلیدي فعلی میحفظ و نتیجه آن، 
ها این است که سود به علت محبوبیت عمومی این برنامه

به این اهداف یابیدستاي از طریق مقدار قابل ملاحظه
رسد با وجود نظر میبنابراین به.]17[تواند افزایش یابدمی

-هرقباي فراوان در عرصه رو به گسترش بازارهاي جهانی، ب
دست آوردن مشتریان جدید و حتی حفظ مشتریان فعلی 

همین دلیل در طی چند به.امري بسیار دشوار خواهد بود
ها دچار تغییرات هاي سازمانها و خط مشیسال اخیر آرمان

ی پیش تمرکز براي مدتتا در حالی که . اي شده استعمده
هاي تهاجمی جذب مشتریان جدید و یا در اصطلاح سیاست

هايیاستسهها بود، امروزترین هدف سازمانبازار، عمده
راهبردي بر حفظ و بهبود وفاداري و افزایش اعتماد 

.]19و18[ها متمرکز شده است مشتریان نسبت به سازمان
وفادار را به خود هایی که سهم بیشتري از مشتریان شرکت

عوامل متعددي از جمله میزان به واسطهاند، اختصاص داده
هاي کلامی و کاهش تمایل خرید مجدد، ارتباطات و توصیه

کننده کالا، میزان براي تعویض یا تغییر منبع عرضه
این . اندسودآوري سازمان خود را به مراتب افزایش داده

3و دیویت2لیورا. بیان گردیده است)1(موضوع در شکل 

عنوان یک عامل کلیدي در موفقیت و وفاداري مشتري را به
قول و گفتار .]20[اند سودآوري سازمان در نظر گرفته

سازي وفاداري بوده و مثبت، یک رویکرد معمول براي مفهوم

1- Uncless
2- Oliver
3- Divett

شود تا مشتریان وفادار، طرفدار و حامی خدمات سبب می
چهار جنبه حمایت از خدمات را به قرار زیر 4پاینه. گردند

: داردبیان می
،فراهم کردن قول و گفتار مثبت)الف
،توصیه کردن خدمات به دیگران)ب
، منظور استفاده از خدماتتشویق کردن سایرین به)ج
. ]21[کننده خدماتینتأمو نقاط قوت هایژگیودفاع از )د

که کنندگانآن دسته از مصرفاست،معتقد5سلین
بیشترین میزان وفاداري را نسبت به کالا و فعالیت خدماتی 

دهند، تمایل دارند که خریدهاي خود را بیشتر نشان می
در نتیجه ]. 22[تکرار کنند و پول بیشتري خرج نمایند 

ي هاروشبخش اعظمی از توجه تحقیقات روي شناسایی 
دهند متمرکز وفاداري را ارتقاء میطور فعال اثربخشی که به

هاي وفاداري از قبیل تشویق و که شامل برنامهشده است
اي پاداش، هدر مقابل در مورد برنامه. باشدپاداش می

تواند از تعدادي از محققان معتقدند که وفاداري مشتري می
کردن افزایش طریق ترغیب و تشویق مشتریان به شکایت 

، تنها از طریق هاتباط مشتري با سازمانتا چندي قبل ار. یابد
محاسبه حجم خرید مشتري از محصولات یا خدمات 

90اما از اواخر دهه گرفت،مورد ارزیابی قرار میمؤسسات
میلادي با تعریف مفاهیم جدیدي همچون وفاداري 

از مؤسساتمشتریان، ارزیابی میزان ارتباط مشتریان با 
هایی که در چرخه طریق محاسبه مجموع تمامی خرید

. ]24و 23[شودگیرد انجام میارتباط مشتري صورت می
همواره باید به این نکته توجه نمود که تنها راه حفظ 

ها و انتظارات آنان و در مشتریان، برآوردن نیازها، خواسته
کشف رابطه . ]26و 25[رضایت آنان استینتأمیک کلام 

ان موضوع مورد میان رضایت و وفاداري مشتریان همچن
کلی میزان همبستگی مابین طوربه. علاقه محققین است

یرتأثرضایت مشتري با وفاداري مشتري به شدت تحت 
ارتباط ما بین 7و ساسر6جونز. شرایط بازار رقابت قرار دارد

کامپیوترهاياین دو متغیر را در صنایع مختلف از جمله اتومبیل،

4- Payne
5- Selin
6- Jones
7- Sasser
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، صنعت هواپیمایی و صنعت هایمارستانبشخصی، خدمات 
براي ]. 28و 27[مخابرات مورد مطالعه قرار دادند 

به رضایت مشتریان باید تا جاي ممکن رضایت یابیدست
مندي مشتري به یکی از رضایت. نمودینتأمرا آنها 

موضوعات برجسته در بسیاري از تحقیقات دانشگاهی و
ی این مهم،ـی از دلایل اصلـیک. ها تبدیل شده استسازمان

مندي مشتري با رفتار سودمند این مطلب است که رضایت
در تحقیقات مشتري و بازاریابی، از ]. 29[مشتري همراه است 

هايعنوان عاملی براي تشریح تفاوتبهمندي مشتري رضایت
. ها و اسامی تجاري ویژه استفاده شده استمیان گزینه

عنوان یک مندي مشتري بهدانان از رضایتاقتصادهمچنین 
میان صنایع و يهاتفاوتشاخص مشترك براي تشریح 

مندي رضایت. ]30[اندمحصولات استفاده کردهيهاگروه
طور مستقیم با استفاده از یک معیار تواند بهمشتري نمی

دارعنوان یک معیار وزنتواند بهاما می،گیري شودعینی اندازه
خطاهاي وهاي چندگانه مورد سنجش قرار گیرداز شاخص

استفاده در د گیري به کمیت و کیفیت معیارهاي موراندازه
مندي مشتري از طریق دو رضایت. ]3[بستگی داردشاخص

عملکرد خدمات تجربه شده تحت -2ت انتظارا-1: عامل
عملکرد درك شده از طریق ادراك . گیردقرار مییرتأث

بازاریابی، نام تجاري و وجهه عواملمشتري از کیفیت 
از آنجایی که مشتریان . دهدقرار مییرتأثشرکت را تحت 

تمایل دارند الگوي مصرف خود را حفظ کنند یا به ،راضی
مقدار بیشتري از یک کالا یا خدمت مشابه مصرف کنند، 

یت کیفیت و ـاخص با اهمـمندي مشتري به یک شرضایت

مدعی است که 1فورنل. ]31[درآمد آتی تبدیل شده است
مشتریان راضی، .گذاردمییرتأثمندي بر رفتار خریدار رضایت

تمایل دارند که مشتریان وفادار باشند، اما مشتریان وفادار 
مندي رضایت2به اعتقاد یی. ]32[الزاماً راضی نیستند

مشتري یک عملکرد درك شده از کیفیت و انتظارات است
تحقیقات در زمینه وفاداري مشتري بر وفاداري . ]34و 33[

یحال، در استز شدهتجاري یا در ارتباط با محصول متمرک
،شده استگرفتهخدماتی نادیده يهاسازمانوفاداري به که

یک همبستگی مثبت صورت گرفته مبیننتایج تحقیقات 
.]35[باشدمندي و وفاداري به کالا میمیان رضایت

شناسی تحقیقروش- 3
بندي تحقیقات بر اساس هدف، پژوهش فوق از نظر دسته

شود، زیرا تحقیق حاضر به محسوب مییک تحقیق کاربردي 
بر وفاداري مؤثرشناسایی و بررسی هر یک از عوامل 

پس . پردازدشرکت توزیع کالا می) فروشانخرده(مشتریان 
، ارتباط عوامل مذکور با مؤثراز شناسایی و تعیین عوامل 

. شودسنجیده می) متغیر2ارتباط میان (وفاداري مشتریان 
منظور بهینه کردن انش مدیریت، بهکه با هدف کاربرد د

کارکرد سیستم توزیع، جذب و حفظ و وفاداري مشتریان 
بندياز نظر دسته. شرکت توزیع کالا مورد استفاده قرار گیرد
) روش تحقیق(ها تحقیقات بر حسب نحوه گردآوري داده

توان آن را تحقیقی توصیفی دانست که از نوع پیمایشی می

1- Fornell
2- Yi

ارتباط رضایت مشتري با وفاداري مشتري و سودآوري سازمان): 1(شکل

سودآوري 
سازمان

تبلیغ کلامی مثبت و توصیه به 
تمایل براي خرید مجدد ، دیگران

کاهش تمایل براي ،از سازمان
افزایش ،کنندهینتأمتعویض 

تمایل براي میزان تحمل مشتري
رابطه طولانی مدتبرقراري

مندي رضایت
مشتري

وفاداري 
مشتري
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آوري اطلاعات در مرحله اول راي جمعدر این تحقیق ب. است
هايیستلاز مستندات شرکت پاکنام در قالب چک 

سپس از طریق . شودي ثانویه استفاده میهاگردآوري داده
فروشان، عوامل مصاحبه با مدیران فروش شرکت و خرده

فروشان شناسایی و در بر وفاداري خردهمؤثراولیه و ابتدایی 
آوري، هاي تحقیق جمعپرسشنامه، دادهنهایت با استفاده از 

هدف تحقیق حاضر . گرددبندي و تجزیه و تحلیل میطبقه
بر وفاداري مشتریان مؤثربندي عوامل شناسایی و اولویت

پژوهشگر با توجه به ؛ لذا باشدشرکت پخش پاکنام می
فوق قصد سنجش الگويمفاهیم و متغیرهاي موجود در 

هر یک از عوامل بر وفاداري مشتریان شرکت پاکنام را یرتأث
براي رسیدن به این مهم با استفاده از نظرات خبرگان . دارد

و همچنین مطالعه و متخصصین امر توزیع و پخش کالا 
بر وفاداري مشتریان را مؤثرعوامل ادبیات موضوعی مرتبط، 

امل در قالب فرضیات تحقیق مورد وجستجو کرده و این ع
البته با توجه به اهمیت رضایت مشتري ، اندوجه قرار گرفتهت

آن بر وفاداري این عامل نیز مورد سنجش قرار یرتأثو 
.بیان گردیده است)1(عوامل مورد بررسی در جدول . گرفت

بر وفاداري مشتریان شرکت پخش مؤثرعوامل ): 1(جدول 
هاو منابع آن

منبع اقتباسیسؤالاتتعداد متغیر
]8[5فرآیند ثبت سفارش
]8[3فرآیند تحویل کالا

]13[3قیمت کالا
]18[6برقراري ارتباط دوستانه

]2[4تشویقیيهاروش
]16[4اقدامات رقبا

]10[، ]13[3منديرضایت
]16[8وفاداري

صورتبهکاربردي تحقیق الگو با توجه به این عوامل 
همچنین در این شکل . در نظر گرفته شده است)2(شکل 

سنجش هر یک از متغیرهاي مرتبط با وفاداري يهاشاخص
نیز نشان داده شده است، براي مثال در خصوص قیمت کالا 

شامل قیمت کالا، نوسانات قیمت و متوسط قیمت عنوان3
یا در خصوص فرآیند تحویل . استمورد بررسی قرار گرفته

پرسیده شده در خصوص فاصله بین سفارش سؤالات،لاکا
سلامت کالاي تا تحویل کالا، تطابق کالا با درخواست فرد و

.پرسش شده است... و تحویلی 
بر مؤثربا توجه به اینکه هدف از این تحقیق عوامل 

باشد، جامعه میپاکنام وفاداري مشتریان شرکت پخش 
شگر از مشتري شرکت بر تعریف پژوها آماري این تحقیق بن

فروشانی است که با شرکت پخش پاکنام پخش، کلیه خرده
لذا نمایند،همکاري میگانه شهرداري تهران 22در مناطق 

براي رسیدن به این مهم و تمرکز بیشتر بر جامعه آماري، تهران 
، غرب و مرکز تقسیم شد که شرقمنطقه شمال، جنوب، 5به 

در گیريروش نمونه. باشدمیگیري مبنایی براي روش نمونه
ها در پرسشنامه روش آوري دادهاین تحقیق جهت جمع

بر همین اساس تعداد واحدهاي . گیري تصادفی استنمونه
است که با نفر 168در این پژوهش شامل يآمارنمونه 

استفاده از تحقیقات مقدماتی، تعداد حجم نمونه لازم براي 
.محاسبه گردید)1(این تحقیق با استفاده از فرمول 

منظور تعیین حجم نمونه، از یک روش مبتنی بر به
این روش، محقق، در . تحقیق مقدماتی استفاده شده است

کند و پس از آن متغیر تحقیق خود را مشخص میینترمهم
با یک تحقیق مقدماتی، تعدادي از واحدهاي جامعه آماري 

اصلی خود را از کند و میزان پراکندگی متغیر را انتخاب می
ینترمهمدر اینجا نیز محققان، . آورددست میهآن تحقیق ب

متغیر تحقیق خود را سابقه همکاري مشتریان با شرکت 
در آمدهدست هشمار آورده و میزان نسبت بپخش پاکنام به

دست آمده هنسبت ب. ددناین تحقیق مقدماتی را بررسی کر
دیگر از عبارتبه. وددرصد ب5/87در تحقیق مقدماتی برابر 

اظهارنظر کرده نهادرصد از آ5/87میان کل افراد بررسی شده، 
اند که این تداوم بودند که با شرکت همکاري مستمر داشته

.شودمعناي نوعی وفاداري به شرکت محسوب میهمکاري به
)1(این مقدار را مبنا قرار داده، با استفاده از فرمول 

خطاي سطح . دست آمدهین تحقیق بحجم نمونه لازم براي ا
]. 37و 36[باشد درصد می5گیري نمونه
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معیارهاي ایجاد وفاداري: )2(شکل

168لذا تعداد حجم نمونه مطلوب در این تحقیق برابر 
که باطله هایی براي جبران احتمالی پرسشنامه. باشدنفر می

پرسشنامه توزیع 190شوند، در مجموع ص داده مییتشخ
پس از . باشدعدد بیشتر از حجم نمونه می22گردید که 

کنار گذاشتن ها وگردآوري تعداد کل پرسشنامه
که داراي نواقص اساسی بودند تعداد کل هاییپرسشنامه

هايیژگیو.عدد گردید177نمونه این تحقیق برابر 
ارائه )1(جمعیت شناختی نمونه آماري تحقیق در جدول 

پایایی پرسشنامه مورد استفاده با استفاده از :شده است

یب ضریب آلفاي کرونباخ مورد بررسی قرار گرفت که ضر
کار هدست آمده حاکی از پایایی مطلوب ابزار بهدرصد ب6/90

. گرفته شده است
 ـالگـو  بر مبناي نتایج تحقیق، بـرازش  همچنین  دسـت  هب

با استفاده از نرم افزار لیزرل مورد بررسی قرار الگوآمده این 
گرفت که نتایج بررسی بـرازش حـاکی از بـرازش مناسـب و     

ارائه )3(برازش در جدول يهاشاخص. بودالگومطلوب این 
.شده است

وفاداري 
مشتري

فرآیند ثبت سفارش

فرآیند تحویل کالا

قیمت کالا

هاي تشویقیروش

منديرضایت

برقراري ارتباط دوستانه

اقدامات رقبا

کامل /  سیستم مکانیزه/ سیستم دستی
ارائه / دوره ویزیت منظم/ کالابودن 

گیريمشاوره در حین سفارش

فاصله بین سفارش تا تحویل
تطابق کالا با درخواست
سلامت کالاي تحویلی

قیمت محصولات    
نوسانات قیمت 

متوسط قیمت

میزان پاسخگویی به / نحوه برخورد
ارائه / دقت و سرعت عمل/ شکایات

اطلاعات کافی و مناسب

هدایا و جوایز
تخفیفات نقدي

تخفیفات تعدادي
دارقبول چک مدت

تنوع سبد کالایی
قبول مرجوعی و ضایعات

عدم محدودیت در سفارش

احساس رضایت
نگرش
اعتماد
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دهندگانجمعیت شناختی پاسخهايیژگیو: )2(جدول
درصد فراوانیتعداد فراوانیهاي جمعیت شناختیویژگی

تحصیلات

3721زیر دیپلم
8548دیپلم

3922فوق دیپلم
169لیسانس

سابقه فعالیت

3218سال5کمتر از 
8045سال10تا 6

2414سال11-15
4123سال16بیش از 

فروشینوع خرده
95مصرفتعاونی

16493سوپر مارکت
42بقالی

بررسی تحقیقمورد الگويبرازش ): 3(جدول 
نتیجهمقدار مطلوبشاخص برازش

X2/df00/3<85/2
RMSEA(Root Mean Square Error of Approximation)08/0<073/0

GFI(goodness of fit index)90/0>95/0
Standardized RMR05/0<046/0

NFI (Normed Fit Index)90/0>98/0
NNFI (Non-Normed Fit Index)90/0>95/0
CFI (Comparative Fit Index)90/0>98/0

این دهد، نشان میالگوبرازش هايشاخصکه طورهمان
ریشه RMSEA. باشدمیکلی داراي برازش مطلوب الگو

عنوان اندازه این معیار به. باشدمیانگین مجذورات تقریب می
مقدار. تفاوت براي هر درجه آزادي تعریف شده است

RMSEA که به واقع همان آزمون انحراف هر درجه آزادي
که برازندگی خوبی داشته باشد، کمتر از هاییالگواست، براي 

دهنده خطاي نشان08/0مقادیر بالاتر از آن تا . است05/0
RMSEAکههاییالگو. معقولی براي تقریب در جامعه است

با توجه به این .یا بیشتر باشد برازش ضعیفی دارد1/0آنها
باشد، می073/0دوم برابر الگويدر RMSEAموضوع که

از برازش نسبتاً خوبی برخوردار الگوگردد که مشخص می
بیشتردرکهاستلویز-تاکر شاخص بعدي شاخص. است
این.شودمینامیده(NNFI)برازندگینرمشاخصموارد

جریمهالگويپیچیدگیبرايامااستNFIمشابه شاخص
نیستیکوصفربهمحدودالگوایندامنهچون.پردازدمی

مقادیردادارقرپایهبر. استدشوارترNFIبه نسبتآنتفسیر
CFIشاخص .استالگودرنظرتجدید، مستلزم9/0ازکمتر

این.استالگوبرازندگینشانهوقبولقابل90/0ازتربزرگ
کهمستقلاصطلاحبهالگويیکمقایسهطریقازشاخص

پیشنهاديالگويبانیستايرابطههیچمتغیرهابینآندر
ازCFIشاخص .آزمایدمینیزرابهبودمقدارمورد نظر،

گروهحجمبرايکهتفاوتاینبااستNFIمانند معنالحاظ
برازش نیکوییشاخصیکلیزرل. دهدمیجریمهنمونه

به کلالگوتوسطشدهتبیینمجذوراتمجموعنسبت(
محاسبه)جامعهدرشدهبرآوردماتریسمجذوراتمجموع

ضریببهبودنمطلوباز لحاظشاخصاین.کندمی
تاصفربینمعیارهاایندويهر.داردشباهتهمبستگی
منفیاستممکننظريلحاظازگرچههستند،یک، متغیر

بیفتد؛ چرا که حاکی از عدم اتفاقیچنیننبایدالبته(باشند 
به GFIوAGFIهر چه ). ستاهابا دادهالگوبرازش قطعی 
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هايدادهباالگوبرازشنیکوییباشند،تریکنزدعدد یک 
با توجه به توضیحات ارائه شده و . استبیشترشدهمشاهده
داراي الگودوم، این الگويدست آمده براي ههاي بشاخص

.]38[باشدبرازش مطلوب می

هاتجزیه و تحلیل داده- 2-3
در این قسمت با طرح این سؤال که در حال حاضر با 

ي پخشی در زمینه محصولات شوینده کار هاشرکتچه 
کنید؟ از مشتریان خواسته شد تا چهار شرکت برتر در می

جنبه 2اهمیت این موضوع از . این زمینه را معرفی نمایند
میزان حضور ذهن قابل بررسی است، نخست اینکه

تواند تا مشتریان در خصوص نام یک شرکت توزیع می
و عملکرد خوب آن شرکت ینامخوشحدي دلیلی براي 

توان گفت میزان وفاداري مشتریان بوده و از سوي دیگر می

عبارت دیگر نیز به. باشدها بیشتر میبه این دسته از شرکت
هااین شرکتتوان ازدر زمینه توزیع محصولات شوینده می

هايهاي یافتههر حال خلاصهبه. عنوان الگو استفاده نمودبه
.گردیده استارائه ) 4(تحقیق در جدول 

پخش و گلرنگ ي بههاشرکت) 4(با توجه به جدول 
ي توزیع از دید مشتریان هاشرکتعنوان برترین پخش به

با توجه به این مهم که فاصله زمانی بین . اندمعرفی شده
عنوان دو شاخص مهم در صنعت پخش به،سفارش تا تحویل

هاي فوق در ، بنابراین شاخصشودمحسوب میو توزیع کالا
پخش و گلرنگ پخش از دید مشتریان دو شرکت برتر به

. باشدمی)5(سنجیده شد که نتایج به شرح جدول 
و هاشاخصاز یکهر نیز میزان اهمیت )6(در جدول 

.رکت مورد بررسی ارائه شده استد شمیانگین عملکر

دهندگاني پخش از نظر پاسخهاشرکتتوزیع فراوانی : )4(جدول
درصد فراوانی تجمعیدرصد فراوانیفراوانیشرکت پخشردیف

472626پخشبه1
311743گلرنگ پخش2
271558البرز3
241472تاژ4
201183داروگر5
10689پاکنام6
10695گل پخش اول7
85100وشپاک8

پخش و گلرنگ پخش در دو شاخص عمدهي بههاشرکتوضعیت : )5(جدول

شرکت پخش
)روز(ل گیري تا تحویفاصله سفارش)روز(يگیرفاصله بین دو بار سفارش

انحراف معیارمتوسطانحراف معیارمتوسط
19542پخشبه

21631گلرنگ پخش
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هاشاخصو عملکرد شرکت مورد بررسی در هر یک از هاشاخصمیزان اهمیت : )6(جدول

یف
شاخصهرد

میانگین عملکرد شرکتمیزان اهمیت
انحراف معیارمیانگینانحراف معیارمیانگین

55/339/090/272/0فرآیند ثبت سفارش کالا1
28/434/095/211/1فرآیند تحویل کالا2
38/367/060/287/0قیمت3
56/343/011/354/0ي برقراري ارتباط صمیمانه و دوستانههاروش4
39/364/067/293/0ي تشویقیهاروش5
54/347/075/281/0اقدامات رقبا6
05/310/1ــــــــــــــــــــمنديرضایت7
09/379/0ــــــــــــــــــــوفاداري8

بیشترین اهمیت شاخص در خصوص از دید مشتریان 
آن اهمیت ینترکمو 28/4فرآیند تحویل کالا با میانگین 

ارزیابی شده 39/3تشویقی با میانگین يهاروشمربوط به 
بهترین ،عملکرد شرکت پاکنامموارد فوق در خصوص . است

برقراري ارتباط صمیمانه و يهاروشعملکرد در بخش 
سپس فرآیند تحویل کالا با و 11/3با میانگین دوستانه

با میانگین قیمت ه امتیاز مربوط بترینیینپاو باشدیم95/2
که شودمشاهده می) 6(با توجه به جدول . باشدمی60/2

و فرآیند تحویل برقراري ارتباط صمیمانهشرکت در فرآیند 
ها نتوانسته کالا عملکرد خوبی داشته اما در سایر شاخص

با توجه به میانگین . خدمتی مطابق میل مشتریان ارائه نماید
وضعیت 09/3مشتریان با میانگین وفاداريجامعه آماري 

05/3مشتریان با میانگین رضایتمنديهتري نسبت به ب
دار بین دهنده وجود رابطه معنیننشا)7(جدول . دارد

.باشدمتغیرهاي ارائه شده در تحقیق می
در سطح (داري پس از اطمینان از وجود رابطه معنی

در گام بعد به ،در بین متغیرهاي تحقیق) درصد01/0
یر علیّ متغیرهاي تحقیق بر متغیرهاي وابسته تأثبررسی 

وجود رابطه علیّ .شودمندي پرداخته میوفاداري و رضایت
مندي با بین متغیرهاي تحویل سفارش و قیمت با رضایت

استفاده از تحلیل رگرسیون چندگانه مورد بررسی قرار 
.ارائه شده است)8(گرفت که نتیجه آن در جدول 

داري هر یک از این دو مقدار سطح معنیآنجا کهاز 
توان ادعا نمود است، در نتیجه می05/0متغیر از کمتر از 

مندي را تحویل سفارش و قیمت، رضایت95/0که در سطح 
منظور همین رویه به. دهدیر قرار میتأثمثبت تحت طوربه

فروشان دوباره یر این دو متغیر بر وفاداري خردهتأثبررسی 
نشان داده شده )7(ردید که نتیجه آن در جدول تکرار گ

.است
دست آمده موید این مطلب است که تحویل هنتایج ب

یر مستقیم و تأثفروشان بر وفاداري خردهت سفارش و قیم
داري هر دو متغیر کند چرا که سطح معنیمثبت اعمال می

مندي بر یر رضایتتأثجهت بررسی . باشدمی05/0کمتر از 
فروش و ثبت سفارش نیز دو تحلیل رگرسیون ترفیعات 

جداگانه مورد استفاده قرار گرفت که نتایج آن در جدول 
.ارائه شده است)10(

نتایج تحلیل همبستگی اسپیرمن: )7(جدول

فرآیند ثبت متغیر مستقل
روابط قیمتتحویل کالاسفارش کالا

دوستانه
يهاروش

تشویقی
اقدامات 

منديرضایترقبا

906/0-556/0892/0595/0653/0866/0361/0ضریب همبستگیوفاداري
000/0000/0000/0000/0000/0000/0000/0اعتبار آزمون

1-527/0935/0580/0643/090/0297/0ضریب همبستگیمنديیترضا
000/0000/0000/0000/0000/0000/0000/0اعتبار آزمون
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منديیر تحویل سفارش و قیمت بر رضایتتأثنتایج تحلیل رگرسیون : )8(جدول
ضریب استانداردضرایب غیر استاندارد

tداريمعنی
Bبتاخطاي استاندارد

881/0032/0895/0659/27000/0تحویل سفارش
089/0041/007/0167/2032/0قیمت

تحویل سفارش و قیمت بر وفاداريیرتأثرگرسیونتحلیلنتایج: )9(جدول
ضریب استانداردضرایب غیر استاندارد

tداريمعنی
Bبتاخطاي استاندارد

575/0029/0812/0806/19000/0تحویل سفارش
124/0037/0136/0326/3001/0قیمت

سفارشثبتوفروشترفیعاتبرمنديرضایتیرتأثنتایج تحلیل رگرسیون : )10(جدول
ضریب استانداردضرایب غیر استاندارد

tداريمعنی
B بتااستانداردخطاي

774/0026/0915/0953/29000/0ترفیعات فروش
324/0043/0493/0493/7000/0ثبت سفارش

رقبا بر وفادارياقداماتثبت سفارش، رفتار دوستانه و ،یر رضایت، ترفیعاتتأثرگرسیونتحلیلنتایج: )11(جدول
ضریب استانداردضرایب غیر استاندارد

tداريمعنی
Bبتاخطاي استاندارد

441/0056/0613/0922/7000/0رضایت
186/0064/0219/0917/2004/0ترفیعات فروش
081/0041/0074/0993/1048/0ثبت سفارش
124/0059/0085/0104/2037/0رفتار دوستانه
588/0-542/0-032/0018/0-017/0اقدامات رقبا

، رضایت هر دو شودکه از نتایج استنباط میطورهمان
مستقیم تحت طوربهترفیعات فروش و ثبت سفارش را ،متغیر

یر کمتر دو متغداري هر یک از این دهد و معنییر قرار میتأث
مندي، متغیرهاي رضایتیر تأثجهت بررسی . باشدمی05/0از 

ترفیعات فروش، ثبت سفارش، رفتار دوستانه و اقدامات رقبا 
کار هفروشان، تحلیل رگرسیون چندگانه ببر وفاداري خرده

.ارائه شده است) 11(گرفته شد که نتیجه آن در جدول 
تنها اقدامات رقبا بر ،متغیرهاي مورد بررسیمیاناز 

و سطح مستقیم اعمال ننمودهیرتأثفروشان ردهوفاداري خ
که طورهمانباشد، اما می05/0از داري آن بیشتر معنی

یرتأثفروشان مشخص است اقدامات رقبا بر وفاداري خرده
مشخص)7(که نتایج جدول طورهمان.کندمنفی اعمال می

مستقیم یرتأثو تحویل سفارش بر وفاداري قیمت،نمود

غیرمستقیم و از طریق متغیر طوربهولی همین رابطه اشتهد
واسطه رضایت نیز وجود دارد که بدین منظور از روش 

آنها. شوداستفاده می) 1986(پیشنهادي بارون و کنی 
که براي انجام این امر بایستی سه پیش اندنمودهپیشنهاد 

:نمودشرط زیر را رعایت 
دار بین متغیر مستقل و واسطه؛ رابطه معنی) الف
دار بین وابسته و مستقل؛ رابطه معنی)ب
دار بین متغیر وابسته و مستقل در حضور رابطه معنی)ج

.متغیر واسطه
) 1986(اي، بارون و کنی جهت اثبات تأثیر واسطه

پیشنهاد دادند که تأثیر متغیر مستقل بر متغیر وابسته در 
اي، کاهش یا حتی حذف خواهد شدصورت تأثیر واسطه

انجام و شرط از قبل)9(پیش شرط اول طبق جدول . ]39[
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پیش شرط دوم . دار محقق گردیده استوجود رابطه معنی
با توجه . اثبات و محقق گردیده است)11(نیز طبق جدول 

هايیلتحلاول و دوم در يهاشرطبه این که پیش 
رگرسیون در بالا اثبات شده است، تنها به بررسی پیش 

جهت عملیاتی کردن پیش .خواهد شدشرط سوم پرداخته 
شرط سوم، به کمک دو تحلیل رگرسیون جداگانه که در هر 

باشد، به بررسی یک متغیر رضایت در آن متغیر واسطه می
. شودو تحویل سفارش بر وفاداري پرداخته میقیمتتأثیر 

.نشان داده شده است)12(در جدول هایلتحلنتایج این 
دهد که قیمت و نشان می) 12(نتایج حاصله از جدول 

رضایت با اي، واسطههايیونرگرستحویل سفارش در 
این . کندمفهوم پیدا میکاهش در مقدار بتاي استاندارد، 

اي جزئی نتیجه حاکی از برخورداري رضایت از تأثیر واسطه
فروشاندر رابطه بین قیمت و تحویل سفارش و وفاداري خرده

یر تأثرضایت بر وفاداري )10(طبق نتایج جدول. باشدمی
تحقیق، این متغیر از الگويمستقیم دارد ولی بر مبناي 

طریق متغیرهاي واسطه ترفیعات فروش و ثبت سفارش نیز 
رویه یر تأثمنظور بررسی این به. باشدمیمؤثربر وفاداري 

که گیردپیشنهادي بارون و کنی دوباره مورد استفاده قرار می
.شده استارائه )13(نتیجه نهایی آن در جدول 

گري دست آمده حاکی از ایفاي نقش واسطههنتایج ب
جزئی توسط متغیرهاي ترفیعات فروش و ثبت سفارش در 

باشد، چرا که رابطه بین رضایت و وفاداري خرده فروشان می
کاهش 1الگوينسبت به 2الگويمقدار بتاي استاندارد در 

.استپیدا کرده

و پیشنهاداتنتیجه گیري- 4
ثر بر ؤي مهم مهاشاخصتحقیق با هدف شناسایی این 

ي پخش در هاشرکتفروشان به رضایت و وفاداري خرده
عامل فرآیند ثبت 7در مجموع . تهران انجام پذیرفت

برقراري يهاروشسفارش کالا، فرآیند تحویل کالا، قیمت، 
عنوان و اقدامات رقبا بهي ترفیعی هاروشارتباط دوستانه، 

بر وفاداري و رضایت شناسایی گردید که در مؤثرعوامل 
به تفکیک هاشاخصمیزان اهمیت هر یک از این )6(جدول 
ي پخش مورد مطالعه در مقایسه با کل هاشرکتبراي 

پس از شناسایی این عوامل بر مبناي . صنعت ارائه شده است
با هاشاخصیک از عملیاتی تحقیق روابط بین هرالگوي

رضایت و وفاداري مطرح گردید که با استفاده از تحلیل 
. رگرسیون به آزمون فرضیات پرداخته شد

در ،دهدیمنشان )9(و )8(که نتایج جداول طورهمان
درصد، تحویل کالا و قیمت به ترتیب 95سطح اطمینان 

یر قرارتأثمثبت تحت طوربهرضایت و وفاداري مشتریان را 
یر مثبت رضایت بر تأثحاکی از )10(نتایج جدول . دهدیم

طور نتایج ارائه همین. ترفیعات فروش و ثبت سفارش است
یر مثبت رضایت، ترفیعات تأثنشانگر )11(شده در جدول 

فروش، ثبت سفارش و برقراري رفتار دوستانه بر وفاداري 
که مشخص است اقدامات رقبا طورهماناما . مشتریان است

تأییدیر در سطح تأثیر منفی داشته ولی این تأثبر وفاداري 
گري جزئی رضایت در رابطه یر واسطهتأثدر نهایت بررسی . نشد

.شدتأییدبین ترفیعات فروش و ثبت سفارش و وفاداري 

بین قیمت، تحویل سفارش با وفادارينتایج نقش واسطه گري رضایت در رابطه): 12(جدول 

1الگو بتاي استاندارد متغیر واسطهمتغیر مستقل
)متغیر وابسته و مستقل(

2الگوبتاي استاندارد 
)واسطهیرمتغمتغیر وابسته و مستقل با (

111/0*609/0*رضایتقیمت
337/0*891/0*رضایتتحویل سفارش

> 001/0p* : نکته

وفاداريبارضایتبینرابطهدرترفیعات فروش و ثبت سفارشگريواسطهنقشنتایج: )13(جدول

1الگوبتاي استاندارد متغیر واسطهمتغیر مستقل
)متغیر وابسته و مستقل(

2الگوبتاي استاندارد 
)واسطهیرمتغمتغیر وابسته و مستقل با (

685/0*908/0*ترفیعات فروشرضایت
854/0*908/0*ثبت سفارشرضایت

> 001/0p* : نکته
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دست آمده از نتایج تحقیقهبالگو:)3(شکل 

تواند جالب توجه هاي تحقیق که میاما یکی از یافته
آماري حاصل هايیافتهاست که بر اساس الگوییباشد، 

شده در مبانی نظري یکی طبق محاسبات ارائه. گردیده است
اي در وفاداري مشتریان احساس از عوامل مهم و پایه

مندي این رضایت. شودرضایتی است که در آنها ایجاد می
خود از سنجش منطقی بین وجوه پرداختی با انتظارات 

مندي در رضایتبه عبارت دیگر،شودمشتري ناشی می
اما در خصوص وفاداري . منطقی مشتري استبحث از رفتار 

رفتار تکرار خرید مشتري در آینده، : ازکه عبارت است
دلیل مشتري به. بازاریابی رقبا استيهاتلاشرغم علی

ممکن است حتی پرداخت اضافی در قبال محصول وفاداري
یا خدمت ارائه شده داشته باشد، این امر بیانگر بروز 

آنهاممکن است دلیل منطقی براي یاست که گاهرفتارهاي 
هايبا استناد به مطالب فوق و همچنین یافته. نتوان بیان نمود

شود که این واقعیت در مورد رفتار تحقیق، ملاحظه می
عبارت دیگر یک به. مشتریان شرکت پاکنام نیز صادق است

هستند و مؤثرطور مستقیم بر وفاداري دسته از عوامل به
طور غیرمستقیم با ایجاد رضایت در مشتریان، دسته دیگر به

روابط بین هر یک از این . شوندوفاداري ایشان را سبب می
. نشان داده شده است)3(عوامل در شکل 

کمک زیادي به مدیران شرکت تواند پیشنهادات زیر می
:در خصوص کسب رضایت و وفاداري مشتریان نماید

منظور کسب رآیند ثبت سفارش کالا بهتوجه به ف)1
یکی دیگر از آنهااطلاعات دقیق از مشتریان و ارضاي نیاز 

باشد که شرکت باید توجه کافی به آن داشته مواردي می
. باشد
ویزیتورها از کارآمدترین و پرسنل فروش شرکت)2

روند، لذا ابزارها در برقراري ارتباط با مشتریان به شمار می
هاي آموزشی و تشویقی مناسب براي این برنامهداشتن 
به هدف یابیدستشود تا شرکت در سبب میافراددسته از 

. خود که داشتن مشتریان وفادار است بهتر عمل نماید
ها،ترفیعی و تشویقی مانند برگزاري میهمانیيهاروش)3

براي ... هاي تخفیف براي مراکز تفریحی و ارائه کارت
گردد تا رابطه خوبی با مشتریان وفادار سبب میمشتریان 

.برقرار گردد
لزوم توجه به عملکرد رقبا در بازار از دیگر نکات مهمی )4

خصوصاست که همواره باید مد نظر مدیران قرار گیرد، به
مستقیمی بر وفاداري مشتریان داردیرتأثاینکه این عامل 

همین دلیل ایجاد واحد تحقیقات بازاریابی که با تجزیه و به
در ایجاد وفاداري مشتریان تحلیل بازار و فعالیت رقبا 

.رسدنظر میلازم و ضروري بهعمل نماید، ترموفق

گذاريقیمت

فرآیند تحویل کالا

منديرضایت

ي تشویقیهاروش

فرآیند ثبت کالا

ارتباط دوستانه

اقدامات رقبا

وفاداري

07/0

895/0

613/0

219/
0

074/
0

085/
0

n.s

812/0

136/0

493/0

91/0
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