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  وفاداري مشتريان/ ري انعطاف پذي

 چكيده   
بـاافزايش وفـاداري    . شـود   امروزه، وفاداري مشتريان، كليد موفقيت تجاري محـسوب مـي         

ريـزي و     درک بازار بـا برنامـه     . رود  مي  بالا يزان سوددهي بنگاه اقتصاد   يمشتريان سهم بازار وم   
ري آنهـا   منـافع       اتخاذ استراتژيهاي مناسب جهت وفادار كردن مشتريان و افزايش نـرخ وفـادا            

  .آورد  مي به وجودياقتصادهاي   بنگاهيبلند مدت برا
  قيمـت،  : ع بـر پايـه شـش بعـد رقـابتي          ي سـر  ي پاسـخگو  يهـا  در اين مقالـه، مـدل سـازمان       

  شــود، ي و آزمــون مــيكيفيــت، زمــان، خــدمات، انعطــاف پــذيري و قابليــت اطمينــان، بررســ
ي شهروند با توجه به اهميت توزيع كـالا         ا  لذا سطح وفاداري مشتريان در فروشگاههاي زنجيره      

ل قـرار   ي ـموردتحل اي براي اصلاح نظـام توزيـع،        در سطح جامعه و ايجاد فروشگاههاي زنجيره      
  .رديگ يم

 يا  مطابق روش خوشه   ينمونه آمار  ق  مشتريان شركت شهروند است،     ي تحق يجامعه آمار 
هـر يـك از ابعادشـشگانه        : ها   ل داده يبراساس تحل .  نفر است    ۱۵۰ به حجم    ي تصادف يبند طبقه
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 دانشيار دانشگاه شهيد بهشتي  
   دكتري مديريت بازرگاني دانشگاه شهيد بهشتيدانشجوي   
زاده، مسئول مكاتبات  دكتر محمدرضا حميدي. 

1. Fast Response Organization  

 ۱۸۷ ـ ۲۱۰، ۱۳۸۸ پاييز، ۵۲فصلنامه پژوهشنامه بازرگاني، شماره 

http://daneshresan.com/


پژوهشنامه بازرگاني 

ميزان تـأثير   . ع بر وفاداري مشتريان شركت شهروند موثر است       ي سر ي پاسخگو يمدل سازمانها 
  .ز متفاوت استيابعاد مدل مذکور بر وفاداري مشتريان شركت شهروند ن

  

.JEL: E32بندي  طبقه

http://daneshresan.com/
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  مقدمه

ت ي ـ جهـت کـسب مز  يدبيني نيازهاي مشتريان براي بنگاه اقتصا   امروزه، شناخت و پيش   
 يت چابکيمشتري عامل كليدي و محوري در تقو . است ي بازار ضرور  ي و بخش بند   يرقابت

ها و منابع حول محور جـذب         شود و جهت گيري كليه اهداف، استراتژي        مي سازمان قلمداد 
هايي كه دغدغه  حفظ و تقويت وفاداري مشتريان براي شركت. باشد و نگهداري مشتري مي

  .١شود  ميي استراتژيك تلقيجايگاه رقابتي خويش را در بازار دارند، چالشحفظ و توسعه 
از آنجا كه مهمترين وظيفه بخش بازرگاني داخلـي هـر كـشور، توزيـع كـالا در سـطح                    

اي  هاي اصلاح نظام توزيع داخلـي ايجـاد فروشـگاههاي زنجيـره      جامعه است، يكي از روش    
بيني نيازهاي مشتريان اهميت      اخت و پيش  در جهت پيشبرد اهداف اين فروشگاهها شن      . است
هاي وفاداري مـشتريان بـدين لحـاظ حـائز اهميـت              بررسي و شناخت شاخص   . اي دارد   ويژه

هـاي    است كه وفاداري يا عدم وفاداري مـشتري، تعيـين كننـده موفقيـت يـا شكـست بنگـاه                   
خـصلت اصـلي    با در نظر گرفتن اينكه مشتريان وفادار به دليل دارا بودن دو             .  است ياقتصاد

و همچنين به دليل كم هزينه بـودن، معرفـي مـشتريان    » درك وضعيت«و » قابل اعتماد بودن «
جديد به شركت و خرج كردن پول بيشتر، باعث كارايي بالاتر سازمان شده و تأثير مثبتي بر                 

ــره    ــاداري مــشتريان فروشــگاههاي زنجي ــه وف ــد مــدت گــذارده، منجــر ب اي  ســودآوري بلن
اي در دسـت تحقيـق        يي عوامل وفادارساز مشتريان فروشـگاههاي زنجيـره        شناسا ،گردند  مي

ع ،عوامــل شــشگانه قيمــت، كيفيــت، ي ســري پاســخگويهــا در مــدل ســازمان. قــرار گرفــت
پـذيري، منجـر بـه رضـايت شـده و  بـر وفـاداري                  خدمات، زمان، قابليت اطمينان و انعطـاف      

 بـر   FROير هر يـك از عوامـل مـدل          ،تأث)۱(لذا، مطابق مدل شکل     . گذارد  مشتريان تأثير مي  
  .اي مورد بررسي قرار گرفته است وفاداري مشتريان فروشگاههاي زنجيره

، اهميت نـسبي آنـان، از       FROهاي مدل      بار نخست با تمركز بر مؤلفه      يدر اين مقاله، برا   
اي و بطـور خـاص فروشـگاههاي       نظر مشتريان و تأثيرشان بر خريد از فروشگاههاي زنجيـره         

توانند، با توجه     مي گردانندگان و مديران اين فروشگاهها    .شود  تعيين مي » شهروند«اي   زنجيره
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هاي آنها در جهت ارضاء مشتريان و تقويت توان رقابتي خـود       به نيازهاي مشتريان و اولويت    
  .گام بردارند

  
 FRO مدل – ۱شكل 

  مسئله  و هدف تحقيق. ۱

ازرگاني كشور است، در برنامـه چهـارم        سازماندهي نظام توزيع از مسائل مهم اقتصادو ب       
هاي توزيع در جهت به حداقل رساندن هزينـه توزيـع،        توسعه اقتصادي کشور، اصلاح شبكه    

ها و تأمين حمايت قضايي از حقوق مصرف كنندگان شامل حـق برخـورداري                تعداد واسطه 
ايـن   .از كالا و خدمات ايمن و سالم، حق برخورداري از اطلاعـات، مطـرح گرديـده اسـت                

توجه به مشتري   . مهم بدون توجه لازم و كافي به مشتري، قطعاً با شكست مواجه خواهد شد             
اقتـصادي، ارتقـاء كيفيـت و توسـعه خـدمات           هاي    از منظر تأمين منابع حياتي مورد نيازبنگاه      

ها و نيازهـاي مـشتريان بايـد بطـور دائمـي در دسـتور كـار فروشـگاههاي           متناسب با خواسته  
هاي نرم افزاري و سـخت افـزاري،          لذا، تمامي فعاليت  . قرار داشته باشد  ) روندشه(اي    زنجيره

  .بايد نشانگر خواست و انتظار مشتري باشد
شـود، مـشتريان وفـادار        مـي  از آنجاكه وفاداري مشتريان كليد موفقيـت تجـاري قلمـداد          
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 بازار  لذا سهم  آورند، خريدهاي مجدد بالاتري ايجاد کرده،       مي سودآوري بيشتري به وجود   
  .گردند را بالامي برند و باعث گسترش معرفي بنگاه به ديگران مي

 بـر  FROبنابراين، هدف اين مقاله، شناسايي و تعيين ميـزان تـأثير عوامـل شـشگانه مـدل             
  :ديگر اهداف عبارتند از. اي شهروند است وفاداري مشتريان فروشگاههاي زنجيره

براي تعيين  ) شهروند(اي    شگاههاي زنجيره بررسي و تجزيه و تحليل رفتار خريداران فرو       
 و ارائه راهكارهايي بـه منظـور تقويـت ميـزان وفـاداري              FROاولويت  عوامل ششگانه مدل      
  .در جهت افزايش توان رقابتي) شهروند(اي  مشتريان فروشگاههاي زنجيره

  وفاداري و پاسخگو بودن. ۲

اهيم در سـازمانهاي پيـشتاز،        با ورود بـه هـزاره سـوم مـيلادي، بـسياري از مف ـ               :وفاداري
 درصد افـزايش در     ۵با  .اند  مشتريان وفادار، اهميت بسياري يافته    . اند  مفهومي ديگر پيدا كرده   

هزينـه  «يابـد ، بـه ايـن نـرخ            مـي   درصـد افـزايش    ۸۵ تـا    ۲۵وفاداري مشتريان، سود به ميزان      
  .٢.شود  گفته مي١»وفاداري

اي  نها و نقــش فروشــگاههاي زنجيــرهبــا توجــه بــه اثــرات مثبــت وفــاداري بــراي ســازما
در نظام توزيع، لازم است مديران و مسئولين اين نوع بنگاه ها، به اين مقوله توجه              ) شهروند(

كنند و پيش از آنكه فقدان وفاداري يا وفاداري كم خريداران احساس شـود، عوامـل مـوثر                  
. بکاهنـد  ر منفـي آنهـا،  اث ـ و بـا تقويـت ايـن عوامـل از     شناسايي کنند بر وفاداري مشتريان را  

بايد در استراتژيها و سياستهاي بازاريابي خود، بـراي وفـاداري مـشتريان              ها مديران اين بنگاه  
و تلاش خـود را در جهـت حفـظ و وفـاداري مـشتريان               جايگاه و اهميت خاصي قائل شوند     

ي، در  گردد و مشتري ناراض     كوتاهي در اين کار منجر به نارضايتي مشتريان مي        . بكار گيرند 
و موضـوع نارضـايتي خـود را بـه           کنـد،   مـي  نهايت از خريد محصولات بنگـاه صـرف نظـر         

از آنجا كه هزينه  .شود كند و سازمان با كاهش سهم بازار روبرو مي    مشتريان ديگر منتقل مي   
هـاي سـازمان      جذب يك مشتري جديد بالاست، با افزايش ضريب مشتري گريـزي، هزينـه            

____________________________________________________________________ 
 

1. Loyalty Cost. 
. ٥٥، ص١٣٨٢: مقصودي.  



پژوهشنامه بازرگاني 

 سـازمان   يگـردد و در نهايـت بقـا         دمنجر به كاهش سودآوري مي    يابد؛ اين موار    افزايش مي 
  .شود مورد تهديد واقع مي

هاي نوين روابط با مشتري را مد نظر قرار نـداده             معمولاسازمانهاي تجاري کشور، روش   
در تحقيقات مشخص شـده كـه   . دهند  ميهاي خود را از دست  به مرور زمان بيشتر مشتري     و

  ١.اند وفق، وفاداري مشتري را موثرتلقي نكرده درصد از سازمانهاي نا م۶۲
توجــــه بــــه موضــــوع وفــــاداري مــــشتريان در مبحــــث بازاريــــابي، در تحقيقــــات 

سـپس افـرادي    . خـورد    به چشم مـي    (Churchill,1942) و چرچيل    (Copleland,1923)كوپلند
 تحقيقــــات (Jacoby&Chestnut,1978)، جــــاكوبي و چــــستنات (Day,1969)چــــون دي 

بعـد از آن افـراد ديگـري بـه بـسط موضـوع       . اجع به ايـن مقولـه انجـام دادنـد      تري ر   گسترده
، ديك و باسـو     (Czepiel&Glimore,1987)توان از زپيل و گليمور        وفاداري پرداختند كه مي   

(Dick&Basu,1994)  و اوليور (Oliver,1999)٢ . نام برد  
اپيمـايي ايـالات متحـده      هاي وفادار نمودن مشتريان، اولين بـار در صـنعت هو            بته برنامه ال

 كنترل  بر روي و  شروع شد    ۱۹۷۸ مجوز فعاليت سازمان هواپيمايي  در سال         با صدور  امريكا
جايگـاه والايـي     در اين زمان بود كـه بازاريـابي          .شدمركزي خدمات گسترده هوايي تاكيد      

بي متمركز  هاي بازاريا     برنامه  ، در مناطقي كه بازارها متمركز و رقابت شديدتر بود         .پيدا کرد 
 و تحقيقـات در     ، از طريق افزايش و ايجاد خدمات جانبي       شد،بر حفظ و نگهداري مشتريان      

  .پرداختند خدمات به جذب و حفظ مشتريان مي
هـاي وفـاداري را بـه صـورت تخفيـف بـراي               هـوايي برنامـه   هاي    شرکت ۱۹۸۱در سال    

هـاي   لاوه بـر برنامـه   ع ـ. نـد مسافرين برحسب مسافت و مقدار بار برحسب مايـل اعـلام نمود   
هـا،    هاي ديگري مانند دست يافتن به استفاده از هتـل            در صنعت حمل و نقل برنامه      ،وفاداري

هاي اعتباري شركت بـراي مـسافراني كـه مـسافت طـولاني يـا           اي و كارت    هاي كرايه   ماشين
جـازه  هـا ا  بسياري از اين شـركت . در آمد اجرابه اند    ها را داشته    تعدد مسافرت با اين شركت    

در . دادند به اينگونه از مسافران تا از بين خدمات بالا يك يا دو خدمت را انتخاب كننـد                   مي
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هاي وفاداري براساس مسافت در صنعت هوايي مسافران ممكن بود از ويـزا كارتهـاي                 برنامه
هـاي وفـاداري بـا حـق      شـروع برنامـه  . كننـد اسـتفاده   شـركت  داينرزملي و يا كارت كلوپ  

مبنـاي ايـن    . دريافت خدمات جانبي بـود و بـا گذشـت زمـان تكميـل گرديـد               انتخاب براي   
ها در  تر بود و بعد از آن اين برنامه        هاي بيشتر و طولاني     ها وادار كردن افراد به مسافرت       برنامه

  ١.ها نفوذ كرد و گسترش يافت ها، خدمات تلفني و ساير شركت صنايع ديگر مانند رستوران
وفاداري بـه يـك تعهـد       «: را به اين صورت تعريف كرده است      ريچارد اوليور، وفاداري    

شود،تا همان مارك يا      اطلاق مي " قوي براي خريد مجدد محصول يا خدمت برتر در آينده           
  .محصول علي رغم تلاشهاي بازاريابي بالقوه رقبا و تأثيرات آنها، خريداري گردد

 وفاداري با سه عنصر زير      ت  توان اظهار داش    مي ، وفاداري مشتري   مبسوط تعريفبا ارائه   
  .همراه است

  ـ عنصر رفتاري مشتري كه همان تكرار عمل خريد است؛ ۱
  ـ عنصر نگرشي مشتري كه همان تعهد و اطمينان مشتري است؛  ۲
 همراه  هاي زياد براي انتخاب و انجام عمل خريد          گزينه  که با  ـ عنصر در دسترس بودن    ۳
  .است

  : شود قسيم ميرويكرد نگرشي به سه قسمت مجزا ت
  شود؛  به رفتار مشتري منجر شده و به باور مشتري مربوط مي: ـ وفاداري شناختي

بـه تعهـد و اعتمـاد مـشتري منجـر شـده و بـه احـساس وي مربـوط                     : ـ وفاداري احساسي  
  .گردد مي

   ٢ .شود به قصد مشتري براي انجام عمل خريد در آينده مربوط مي: ـ وفاداري كنشي
  بازاريـابي وفـاداري  اقتـصادي توجـه بـالايي بـه    هـاي   ن لازم اسـت بنگـاه    در ايرا  امروزه،

هسته مرکزي مدل چابکي رضايت مشتريان قرار دارد         .دندارمبذول   براساس الگوي چابکي  
رقابت و انعطاف پـذيري      پاسخگويي،: چابکيهاي   موثر اندازه گيري ظرفيت   هاي    واز مولفه 
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 مطالعـه بـراي ارزيـابي و اجـراي          کـه بـه    ضـروري اسـت      در اكثـر صـنايع    ها     شركت ١.است
داري و هدفمند كردن آن به منظور ايجاد و ترويج روابط قوي بـا بهتـرين                اهاي وف   استراتژي

  ٢.بپردازندمشتريان خود
كند مشتري را تا حـد        اي قرار دارد كه سعي مي       بازاريابي در مسير تكامل خود در مرحله      

مختلـف و  هـاي   ک بهتر بازار درچـارچوب محـيط  بلوغ در نردبان وفاداري به سازمانها با در  
پاســخگويي بــه نيازهــاي مــشتريان فعلــي و بــالقوه بايــد براســاس . بــازار هــدف ســوق دهــد

مـشتريان و وفـاداري بـه علامـت تجـاري           هاي    فرايندهاي خريد و عوامل تاثيرگذار، ويژگي     
و آن را متـرادف     هاي متنوعي بكار رفته      ، معادل ٤در مورد بازاريابي وفاداري   . ٣صورت گيرد 

 ٨اي   و بازاريـابي رابطـه     ٧، بازاريابي مـشتري محـور     ٦بازار يابي مستقيم   ،٥با  بازار يابي فراواني    
بـه  . در اين رابطه اين سؤال مطرح است كه آيا مشتريان بطور واقعي وفادار هـستند              . دانند  مي

ر بازاريـابي آن    هن ـ. مشتري است » متعهد كردن «و  » رشد دادن «هر حال، بازاريابي ، در واقع،       
  . است كه مشتريان يك سازمان را به حاميان و طرفداران سازمان تبديل كند

گردنـد و بـه آن وفـادار          بنا به اين  دلائل مشتريان ممکن است به يك بنگاه اقتصادي بـر             
 ممكـن اسـت آنهـا       ‐۲.  مشتريان ممكن است گزينه خوب ديگري نداشته باشـند         ‐۱: بمانند

.  ريـسك پـذير نباشـند      ‐۳. را ندانند، بنابراين گزينه خود را تغيير ندهند       ها    تفاوت بين گزينه  
ها بيشتر از دريافت ارزشي باشد كه بـه انتخـاب بعـدي                ممكن است هدايت كردن هزينه     ‐۴

.  محصولات و خدمات قابل تمايز نباشند يا اينكه عرضه كننده واحد داشـته باشـند               ‐۵. برود
هاي وفاداري براي تشويق به تكرار خريد يا استفاده از  مه ممكن است سازمانها داراي برنا   ‐۶

  ٩خدمات باشند
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 قـوي   ارتبـاط وفاداري سالم، تحقـق      .شود  وفاداري به دو بخش سالم و ناسالم تقسيم مي        
در ايـن  . برقـرار باشـد   كه حداكثر صداقت و اعتماد در آن  استبين فرد و سازمان به نحوي  

 در وفـاداري ناسـالم، علـي    .اين ارتباط راضـي هـستند     نوع وفاداري، هر دو طرف ، از وجود         
 مستحكمي بين آنها برقـرار نيـست و         همنواختي،  ارتباطبه سازمان و تداوم     فرد  رغم مراجعه   

رسد و دائماً در بين دو يا چنـد ارائـه كننـده در حـال جابجـايي                 فرد كاملاً راضي به نظر نمي     
  . باشد مي

 در دنياي رقابتي نقص كـالا يـا خـدمات بـه             توان گفت كه    در توجيه اين دوگانگي، مي    
جـايگزين  داراي  در چنين بازاري كـه كـالا و خـدمات           . كاهد  شدت از رضايت مشتري مي    

فراوانند كمترين انتظار يك مشتري بدون نقص بودن آنهاست، بديهي است كه با بـرآورده               
. رسـد   يشدن اين مهم، حداقل خواسته وي اجابت شده و مشتري به حداقل رضـايتمندي م ـ              

هـاي   كننـدگان محـدودي بـا ويژگـي        در اين بازار عرضـه    . نقطه مقابل، بازار انحصاري است    
در چنـين  . كاهـد  تقريباً يكسان وجود دارند كه اين موضوع از قـدرت انتخـاب مـشتري مـي               

بازاري انتظار دريافت كالا و خدمات بدون نقص ديگر انتظار كمـي نيـست و لـذا بـرآورده                
شـود، ولـي اگـر ايـن          مدن رضايتمندي نسبتاً بالايي در مشتري مي      شدن آن موجب بدست آ    

رغـم نارضـايتي خـود بـه ناچـار بـه ايـن وضـعيت ادامـه                   انتظار برآورده نشود، مشتري علـي     
  ١.بهترين مثال، خدمات دولتي است. دهد مي

فـرض كنيـد    . تفاوتي كامل گسترده اسـت       كامل تا بي   سطحوفاداري بصورت پيوستار از   
  . لف، ب، ج، د، هـ در بازار وجود داشته باشدچهار محصول ا

الـف،  : خرنـد   مشترياني كه در تمام اوقات يك محصول را مي        : ـ مشتريان بسيار وفادار   ۱
  .الف، الف، الف، نشان دهنده اين نوع وفاداري است

مصرف كنندگاني كه بـه دو يـا سـه محـصول وفـادار              : ـ مشتريان وفادار نسبي يا موقت     ۲
  . الف، ب، ب، الف، ب نشان دهنده اين نوع رفتار خريد استالف، . مانند مي

مصرف كنندگاني كه پس از چندبار خريد از يك مارك، مـارك  : ثبات  ـ وفاداري بي  ۳
  الف، الف، الف، ب، ب، ب: يعني بصورت. نمايند ديگر را به صورت مستمر خريداري مي
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ارنـد و خريـد آنهـا    مصرف كنندگاني كه نسبت بـه يـك مـارك وفـاداري ند      : وفا  ـ بي ۴
  .باشد بصورت الف، ب، ج، د، هـ مي
  . شود  نيز گفته مي١ر سطح اول، وفاداري تقسيم نشدهدبه وفاداري مشتريان وفادار، 

  ٣. نيز شهرت دارد٢همچنين وفاداري نسبي به وفاداري تقسيم شده

  هاي سنجش وفاداري مشتريان شاخص. ۳

  . باشند  ميدو دسته به شرح ذيلها  اين شاخص
كــه بــين وفــاداري مــشتريان و  نظــر بــه اين: رابطــة بــين رضــايت و وفــاداري.۳‐۱

نيـازي بـراي وفـاداري        رضايتمندي آنها  رابطه مثبت و قوي برقـرار اسـت و رضـايت، پـيش               
 ، تعدادي از مشترياني كه بر رضـايت خـود تأكيـد دارنـد،      از سويي ديگر  شمرده شده است  

به اسـتفاده از     هرازگاهي   با داشته و مشتريان ناراضي هم     هنوز تمايل به استفاده از خدمات رق      
مشترياني كه خيلي راضـي هـستند، تمايـل بـسيار كمـي             به هر حال ،   دهند؛    خدمات ادامه مي  

در تحقيقات خـود نـشان داد       ) ۱۹۹۸(ادرلند  س .براي استفاده از ساير محصولات بازار دارند      
رابطة يعني  . وفاداري در آنها برابر نيست    كه ميزان افزايش رضايت مشتريان با ميزان افزايش         

 درصـد از وفـاداري را      ۳۷بين رضايت مشتري و وفاداري از نوع خطي نيست، رضايت تنهـا             
  . كند تبيين مي

اند كه رضايتمندي مشتريان كافي نبوده و چنانچه    ، نشان داده  )۱۹۹۹(اسر و همكارانش  س
و  لدهريچ. شود  متوجه سازمان مي  يك مشتري مجدداً براي خريد باز نگردد، چه ضررهايي          

 ديگـر  ،انـد، بـه دلايلـي    راضي يا حتي خيلي راضيمشترياني كه اند  نشان داده ) ۱۹۹۰(اسر  س
ــد مجــدد محــصولات مراجعــه نكــرده  ــراي خري ــد و  ب ــان از  ۴۰ان ــراد همزم ــن اف  درصــد اي

ر يـك   همچنين كه تنها و تنهـا اگ ـ      . اند  كرده  كنندگان نيز استفاده مي    محصولات ساير عرضه  
كـه گزينـه     كـساني . كند  صورت وفاداري او معنا پيدا مي      مشتري خيلي راضي باشد، در اين     

گزينـه راضـي هـستم را        افرادي که  بار بيشتر از     ششاند    كاملاً راضي هستم را انتخاب كرده     
____________________________________________________________________ 
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  ١. درصد بيشتر از سايرين وفادار هستند۴۲اند و  اند، اقدام به خريد مجدد كرده انتخاب كرده
هـا اسـت كـه       اي از پـژوهش    هفاداري، شـامل دسـت     و آزمون اسيد  :٢دزمون اسي  آ .۳‐۲

سـنجد و     نفعـان را بـه درسـتي مـي         كنندگان و ديگر ذي      تامين  و  كاركنان ،وفاداري مشتريان 
آزمـون وفـاداري، يـك پرسـش بنيـادين مطـرح            ايـن   . تكميل كننده روشـهاي ديگـر اسـت       

  »ت؟آيا اين سازمان شايسته وفاداري من اس«: كند مي
در يـك   . سـازد   پاسخ به اين پرسش تفـاوت ميـان سـازمانهاي گونـاگون را آشـكار مـي                

 درصد كاركنان پاسخ    ۷۵ تا   ۷۰در شركتهاي سرآمد وفاداري،     : اند  پژوهش نتايج چنين بوده   
 درصـد   ۴۵اي از شركتهاي ديگر آمريكايي پاسخ مثبـت           اما در طيف گسترده   . اند  مثبت داده 

گردد كه خود به  دليل عمده اين تفاوت به وجود رهبران برمي.  درصد بوده است ۲۳و منفي   
 ۶۳ نفري كـه مـورد پرسـش قـرار گرفتنـد      ۱۰۵۷از ميان  . اصل وفاداري سخت پايبند هستند    

 و انـد   هاند در شـركتهاي سـرآمد وفـاداري شـاغل بـود             درصد از كساني كه پاسخ مثبت داده      
ان و رهبـران خـود      ير نفر كه مد   ۴۴۴ از   .آورند  رهبران خود را انسانهاي كاملي به حساب مي       

 درصد سـازمان را لايـق وفـاداري دانـسته           ۱۹آوردند، تنها     را انسانهاي كاملي به حساب نمي     
  ٣.بودند

 معتقـد اسـت كـه وفـاداري مـشتري در        )۱۹۹۹( بـوت    :مراحل تكامل وفاداري مـشتريان    
 و  شـروع شـده   » وتيتفـا   بـي «مرحلـة آغـازين بـا       . پيونـدد   اي بوقوع مي    فرايندي چهار مرحله  

» بيدار«گيرد بخود آمده و         وقتي در موقعيت رقابت بازار قرار مي        تمرکزاصلي برکالا است،  
شود براي حفظ حيات و موجوديت   و مجبور ميگيرد  ميو تمرکز بر فن آوري قرارشود مي

کـه تمرکـز بـر رضـايت        ارتقـاء يابد  » تـر   پيـشرفته «خود به ابزار مدرن مجهز شود و به مرحله          
بـا  هايي اساسـي و برخوردهـاي حـساب شـده              و آنگاه با برداشتن گام     گيرد،  مي مشتري قرار 

 خلاصـه انکـه     ٤.تواند خود را در سـطح جهـاني مطـرح کنـد            تمرکز بر وفاداري مشتريان مي    
براي کسب رضايت کامـل مـشتري کـه موجـب خريـد مجـدد شـود عناصـر اساسـي يـک                       
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  . محصول بايد مديريت شود 

  پاسخگوي سريعهاي  سازمان. ۴

پـيش از ايـن     . كنـد   امروزه با تغيير شرايط، مشتري اسـت كـه بـر بازارهـا حكمرانـي مـي                
اكنون بـدليل افـزايش تعـداد       . كنندگان بود و حق انتخاب اندكي داشت        مشتري، تابع عرضه  

كننده خـود را      توانند عرضه   كنندگان و بيشتر شدن نسبت عرضه به تقاضا، مشتريان مي           عرضه
   ١.بازار امروز متعلق به مشتري است. يندانتخاب نما

باشند كـه   سازمانهاي پاسخگوي سريع داراي خاصيت واكنش موثر در برابر تغييرات مي       
ي ي خاصيت پاسـخگو   .ها را دارند    ها و تبديل تهديدها به فرصت       توان استفاده بهينه از فرصت    

 جديد و متفاوت سريع، رويكرد استراتژيكي به سمت موفقيت، درخصوص قوانين و شرايط     
ت قابليـت پاسـخگويي سـريع اسـتفاده از دانـش بـازار جه ـ              ٢؛شـود  قلمـداد مـي   كسب و كار  

 ايـن  ٣.مـزاج، تعبيـر شـده اسـت       هاي سـودمند در يـك بـازار دمـدمي           برداري از فرصت    بهره
اي نوين هستند که عملکرد رقابتي بالايي را در عرصـه رقابـت جهـاني نويـد                  سازمانها پديده 

توليـدي را بـراي پـشتيباني از کـل سـازمان            هـاي      بطور موفقيت آميزي قابليت    آنها. دهند مي
اين نوع سازمانها تمايل دارنـد      . بخشند    مي جهت دستيابي به يک مزيت رقابتي مستمر بهبود       

  ٤.خود را بهينه کنندهاي  نيروي کار و تجهيزات و سامانه
قيمـت،  : بعـد رقـابتي   هر چند که يك سازمان با خاصيت پاسخگويي سريع بر پايه شش             

قيمـت، ميـزان    .  ٥كيفيت، قابليت اطمينان، انعطاف پذيري، زمان و خدمات قرار گرفته است          
كيفيـت، تلقـي   . باشـد  پرداختي مصرف كنندگان براي تهيه كالاها و خدمات مورد نيـاز مـي    

خدمات، همه تسهيلات و تعهـدات ارائـه شـده          . هاي خود محصول است     مشتريان از ويژگي  
يابي و استفاده بهينه مشتري از محصول است كـه سـبب رضـايت و ايجـاد ارزش                  جهت دست 
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متوسط زمان، فاصله زماني ميان اقـدام جهـت خريـد كـالا و دريافـت        . شود  مي براي مشتري 
قابليت اطمينـان، ميـزان پايبنـدي سـازمان بـه تعهـدات قـانوني و اخلاقـي تعريـف                 . كالاست

ويي به نيازهاي مشتريان و تطبيق با شرايط را بيـان           پذيري، قابليت پاسخگ    گردد و انعطاف    مي
  . كند مي

 آنها كه منجر بـه      يچنين بنگاه هايي جهت پاسخگويي به نيازهاي مشتريان خود و ارضا          
  .گردد، قابليت بكارگيري تركيبهاي مختلفي از اين ابعاد را دارند وفاداري مي

، راهي بسوي موفقيت شركتها در راستاي بدست        سازمانهاي پاسخگوي سريع  ارچوب  چ
از سوي ديگر بهبود مـستمر، تحقيـق و   . آوردن سودهاي بلندمدت در شش بعد رقابتي است 

نياز ساختاري    ها چهار پيش    سازي افراد و سيستم     توسعه، اتخاذ تكنولوژي پيشرفته و يكپارچه     
همـاهنگي  . كنند  ا اعطاء مي  باشند كه به شركت قابليت رقابت همزمان در اين شش بعد ر             مي

  . دهد عملكردها در راستاي رسيدن به آرمانهاي شركت، استراتژي شركت را تشكيل مي

  فرايند تحقيق . ۵

هاي آماري كه در طي اين پژوهش مورد بررسـي و              فرضيه :تحقيقهاي    فرضيه. ۵‐۱
  :اند عبارتند از تحليل قرار گرفته

خگويي سـريع بروفـاداري مـشتريان شـركت         هاي پاس ـ   هر يك از عوامل مدل سازمان     . ۱
  . شهروند موثر است

 ميزان تأثير هر يك از عوامل ششگانه مدل سازمانهاي پاسخگويي سريع بر وفـاداري               . ۲
 .مشتريان شركت شهروند، متفاوت است

  .تأثير كيفيت بر وفاداري مشتريان بيشتر از عامل قيمت است) الف
  .بيشتر از عامل زمان استتأثير خدمات بر وفاداري مشتريان ) ب
  .تأثير قابليت اطمينان بر وفاداري مشتريان بيشتر از انعطاف پذيري است) ج
  پيمايشي است زيرا بـه       ‐نوع اين تحقيق بر اساس روش، توصيفي       :نوع تحقيق   . ۵‐۲

ــاره عوامــل مــوثربر ) شــهروند(اي  توصــيف نظرهــاي مــشتريان فروشــگاههاي زنجيــره  در ب
در حـالي کـه تحقيـق    . ها پرداخته است ايه عمليات ميداني گردآوري دادهوفاداري آنان بر پ  
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بر اساس، هدف کاربردي است ؛كاربردي بودن تحقيق به دليل كاربرد ويژه و راه كارهـاي                
ها و ارائه پيـشنهادهايي       هاي مذکور، برنامه تحليل داده      ي سريع براي فروشگاه   يمدل پاسخگو 

  . باشد براي استفاده كنندگان مي
جامعه .  دهد  جامعه آماري را افرادي با صفات مشترك شكل مي       :جامعه آماري . ۵‐۳

آماري اين تحقيق متعلق به طبقة سني،  اجتمـاعي،  تحـصيلاتي،  درآمـدي وشـغلي خاصـي           
اي كه قرار دارنـد،  در صـورتي كـه             نبوده و افراد جامعه با هر جنسيت و در هر سطح وطبقه           

اي شـهروند بپردازند،جامعـه آمـاري تحقيـق           هاي زنجيره   گاهبه خريد مايحتاج خود از فروش     
از ايــن رو جامعــه آمــاري تحقيــق،  شــامل كليــه خريــداران كــالا از  .  شــوند محــسوب مــي

بـا ايـن توضـيح كـه شـعبات          . باشد  اي شهروند در سطح شهر تهران مي        هاي زنجيره   فروشگاه
  .باشد شهروند تنها در سطح شهر تهران داير مي

بنـدي    اي طبقـه    گيـري خوشـه      در اين تحقيـق از روش نمونـه        :گيري ونهروش نم . ۵‐۴
 – شـرق    – جنـوب    –شـمال   (شهر تهران به پـنج منطقـه تقـسيم           .تصادفي استفاده شده است   

تقسيم شده و از هر منطقه يك شعبه به صورت تصادفي انتخاب گرديـد، بـه    ) مرکز  –غرب  
  .قرار گرفتندنحوي كه در هر شعبه تعدادي از مشتريان مورد پرسش 

  هاي آماري تحقيق توزيع واحد ‐  ۱جدول 

نواحي جغرافيايي   رديف
  شهر تهران

  جامعه آماري  فروشگاههاي شهروند در نواحي مختلف

  ١  )بهرود (٣شهروند شماره 
  شمال

  )فرمانيه (٧شهروند شماره 
  )بهاران (٢وند شماره شهر  جنوب  ٢
  )جلال آل احمد (٦شهروند شماره   مركز  ٣

  ٤  )بيهقي (١شهروند شماره 
  شرق

  )آزادگان (٩شهروند شماره 

  )بوستان (٤شهروند شماره 
  )ترمينال (٥شهروند شماره 
  )صادقيه (٨شهروند شماره 

٥  

  غرب

  )المپيك (١٠شهروند شماره 

  
  

كليه مشتريان فروشگاههاي 
اي شهروند در  زنجيره

  سطح شهر تهران
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هـاي تحقيـق از نمونـه بـه جامعـه هميـشه رضـايت بخـش                   تعميم يافته  :تعيين حجم نمونه  
بلكه در  .  توان در همه موارد اطمينان داشت كه نمونه،  معرف جامعه است             نيست،  زيرا نمي   

به منظور انتخاب حجم نمونه مناسـب       .  خيلي موارد،  بين نمونه وجامعه اختلاف وجود دارد        
نجاكه جامعه آمـاري ايـن تحقيـق كليـه خريـداران از         باتوجه به نوع وهدف تحقيق  ونيزاز آ       

باشد، تعداد نمونه از فرمول  حجـم   اي شهروند در سطح شهر تهران مي      هاي زنجيره   فروشگاه
  . شود نمونه آماري از جامعه نامحدود،  تعيين مي

  بنابراين،                                      
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  كه در آن،
Z  = مقدار متغير استاندارد شده در واحد متناظر با سطح اطمينان  
p = برآورد صفت مشهود متغير در جامعه  

 q =برآورد مشهود نبودن صفت متغير در جامعه  
E = گيري مشاهدات متغير در جامعه مقدار اشتباه مجاز در اندازه  

 نفـر   ۱۵۰  درصـد، تعـداد    ۸ درصـد و خطـاي       ۹۵حداقل حجم نمونـه بـا سـطح اطمينـان           
  .باشد مي

  در سطح شهر تهرانها  نمونهتوزيع  ‐  ۲جدول 
  رديف

  
نواحي جغرافيايي 

  شهر تهران
  شعبه انتخاب شده

تعداد نمونه انتخاب 
  شده از هر شعبه

تعداد 
  كل نمونه

   نفر٣٠  )بهرود(٣شهروند شماره   شمال  ١
  نفر٣٠  )بهاران (٢شهروند شماره   جنوب  ٢
  نفر٣٠  )جلال آلاحمد (٦ند شماره شهرو  مركز  ٣
  نفر٣٠  )بيهقي (١شهروند شماره   شرق  ٤
  نفر٣٠  )صادقيه (٨شهروند شماره   غرب  ٥

  
   نفر١٥٠

  
  
  

  

در . اي و پرسشنامه است     ابزارتحقيق، مطالعات كتابخانه  : ها  ابزار گردآوري داده  . ۵‐۵
آوري  ظري جمع ابتدا با مراجعه به كتب، مقالات و تحقيقات ، اطلاعات لازم براي مباحث ن             
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سپس از آن جا كه براي تحقيق حاضر، پرسشنامه استانداردي در دسترس نبـود، بـر                . گرديد
سؤالات پرسشنامه متناسب با عوامل     . اساس مباني نظري تحقيق، پرسشنامه تهيه و تدوين شد        

ها از شش بخش اصلي تشكيل شده است؛ سؤالات از نوع بـسته               شش گانه ومرتبط با فرضيه    
هـاي   اين پرسشنامه در محل درب خروجي فروشگاه.باشد گيري ليكرت مي   س اندازه وبا مقيا 
اي شهروند در مناطق پنج گانه از طريق مصاحبه با خريداران به صورت سيستماتيک                زنجيره

  . تکميل شد

  ها و تحليل يافتهها  آزمون فرضيه. ۶

هـدف از تحليـل     . ودش ـ  ها پرداختـه مـي      هاي  نمونه به آزمون فرضيه       در اين بخش با داده    
بـه  .استنباطي، تعميم نتايج حاصل از مشاهدات در نمونـه انتخـابي بـه جمعيـت اصـلي اسـت                  

هاي آماري تحقيق ، با استفاده از توزيع          هاي جمعيت شناختي واحد     منظور آشنايي با ويژگي   
 ارائه شده است ؛ لازم بـه ذکـر اسـت کـه جمـع فراوانـي                  )۳(ها ، جدول      ها و درصد    فراواني

  .هاي بدون پاسخ است ها از جمع کل مربوط به گزينه بوده و تفاوت مجموع داده ۱۵۰ لقمط

  هاي جمعيت شناختي  آمار توصيفي ويژگي‐  ۳جدول 

  ضريب تغييرات  ميانگين  انحراف معيار  يفراواني نسب  فراواني مطلق  مبناي توزيع       آمار توصيفي
توزيع مشتريان بر   ۳۴/۰  ۵۱  زن

  ۳/۶۵  ۹۸  مرد  اساس جنسيت
۴۷/۰  ۶۵/۱  ۲۸/۰  

  ۵/۳  ۸  ۲۰کمتر از 

۳۰‐۲۰  ۵۳  ۳/۳۵  
۴۰‐۳۰  ۴۸  ۳۲/۰  

۵۰‐۴۰  ۲۸  ۷/۱۸  

توزيع مشتريان بر 
  مبناي سن

  ۰۸/۰  ۱۲  ۵۰بيشتر از 

۰۳/۱  ۸۸/۲  ۳۵/۰  

توزيع مشتريان بر   ۲۲/۰  ۳۳  مجرد
  ۷۶/۰  ۱۱۴  متاهل  مبناي تاهل

۴۱/۰  ۷۷/۱  ۲۳/۰  

  ۷/۱۲  ۱۹  زير ديپلم
  ۵۳/۳۴  ۵۱  ديپلم

  ۳/۱۹  ۲۹  فوق ديپلم

  ۷/۲۶  ۴۰  ليسانس

ريان بر توزيع مشت
مبناي ميزان 
  تحصيلات

  ۷/۶  ۱۰  فوق ليسانس

۱۶/۱  ۸۰/۲  ۴۱/۰  

  ۵۲/۰  ۵۲/۲  ۳۲/۱  ۷/۲۸  ۴۳  دانشجوتوزيع مشتريان بر 
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  ضريب تغييرات  ميانگين  انحراف معيار  يفراواني نسب  فراواني مطلق  مبناي توزيع       آمار توصيفي
  ۳/۲۹  ۴۴  دولتي
  ۷/۸  ۱۳  آزاد

  ۲۶/۰  ۳۹  خانه دار

  مبناي شغل

  ۷/۶  ۱۰  ساير

  ۰۲/۰  ۳  روزانه
  ۷/۱۲  ۱۹  هفتگي

  ۷/۶  ۱۰  دو هفته يکبار
  ۳۶/۰  ۵۴  ماهانه

توزيع مشتريان بر 
مبناي دفعات 

مراجعه به 
  فروشگاه

  ۳/۴۱  ۶۲  ساير

۰۹/۱  ۰۳/۴  ۲۷/۰  

  
بعـاد  در اين تحقيق، براي آزمون فرضيه اول که شامل شش فرضيه فرعي اسـت و تـاثير ا    

نمايـد ، از      هاي پاسخگويي سريع را بروفاداري مـشتريان ، بررسـي مـي             ششگانه مدل سازمان  
زيـرا متغيرهـا نـسبت     . روش آزمون نرمال استاندارد شده بر حسب نسبت استفاده شده است            

بـراي  . شـوند   هاي تحقيق با مقياس کيفي با استفاده از اين آزمون بررسي مي پذيرند ؛ فرضيه 
هاي مـدل     ه دوم که شامل سه فرضيه فرعي است و به بررسي شدت تاثير مولفه             آزمون فرضي 

آزمـون  "تحقيق بر وفـاداري مـشتريان ، در مقايـسه بـا يکـديگر ، پرداختـه اسـت ، از روش                       
تـر مطالـب، هـر     به منظور انسجام رويه و انتقـال راحـت       . استفاده شده است  " مقايسه ميانگينها 

مورد آزمـون   ) =۰۵/۰( درصد   ۹۵در سطح اطمينان    يك از فرضيات بصورت جداگانه و       
  .قرار گرفته است

 بر وفاداري مشتريان شـركت شـهروند      FROهر يك از عوامل ششگانه مدل       : فرضيه اول 
  موثر است؛

اي شـهروند مـوثر    قيمت بر وفـاداري مـشتريان فروشـگاههاي زنجيـره      : فرضيه فرعي اول  
  .است

اي شـهروند مـوثر      كيفيت بر وفاداري مشتريان فروشـگاههاي زنجيـره        :فرضيه فرعي دوم  
  .است

اي شـهروند مـوثر       خدمات بر وفاداري مشتريان فروشگاههاي زنجيره     : فرضيه فرعي سوم  
  .است
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اي شـهروند مـوثر       زمان بر وفاداري مشتريان فروشگاههاي زنجيـره      : فرضيه فرعي چهارم  
  .است

اي   وفـاداري مـشتريان فروشـگاههاي زنجيـره       انعطـاف پـذيري بـر       : فرضيه فرعـي پـنجم    
  .شهروند موثر است

اي  قابليــت اطمينــان بــر وفــاداري مــشتريان فروشــگاههاي زنجيــره: فرضــيه فرعــي شــشم
  .شهروند موثر است

  . ارائه شده است)۵( و رتبه آنها در جدول )۴(نتايج آزمون فرضيه اول در جدول 

  آزمون فرضيه اول ‐ ۴جدول 

  نتيجه آزمون  سطح خطا  آماره آزمون  فرضيه
 H1پذيرش   ۰۵/۰  ۱۸/۳  قيمت

 H1پذيرش   ۰۵/۰  ۵۹/۷  كيفيت

 H1پذيرش   ۰۵/۰  ۶۱/۶  خدمات

 H1پذيرش   ۰۵/۰  ۱۶/۴  زمان

 H1پذيرش   ۰۵/۰  ۱۲/۶  پذيري انعطاف

 H1پذيرش   ۰۵/۰  ۳۲/۸  قابليت اطمينان

  

  هاي هر مولفه هاي فرضيه اول و شاخص  رتبه مولفه‐ ۵جدول 

  مولفه
گين ميان

  رتبه
  هر مولفههاي  شاخص

ميانگين 
  رتبه

  کليه شاخص ها
ميانگين 

  رتبه
قابليت   ۲۸/۴۱  نام تجاري  ۵۴/۱  انجام خدمات وعده داده شده

  اطمينان
۳۰/۴  

  ۲۰/۲۷  تطابق  ۴۶/۱  عدم وجود عيب در محصول

  ۸۰/۲  نام تجاري
عدم وجود عيب در 

  محصول
۹۲/۲۶  

  ۶۷/۲۶  زيبايي  ۶۹/۲  تطابق
  ۵۱/۲۶  نظافت فروشگاه  ۲۶/۲  زيبايي

  ۳۳/۲۶  عملکرد  ۱۵/۲  عملکرد

  ۶۱/۳  کيفيت

  ۰۲/۲  دوام
پاسخگويي مناسب 

  کارکنان
۳۱/۲۶  

  ۷۹/۵  نظافت فروشگاه  ۶۰/۳  خدمات
انجام خدمات وعده داده 

  شده
۳۹/۲۵  
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  مولفه
گين ميان

  رتبه
  هر مولفههاي  شاخص

ميانگين 
  رتبه

  کليه شاخص ها
ميانگين 

  رتبه
  ۰۴/۲۵  دوام  ۷۶/۵  پاسخگويي مناسب کارکنان

  ۹۹/۲۴  ي مختلفجور بودن کالاها  ۴۸/۵  برخورد مناسب کارکنان
  ۷۷/۲۴  برخورد مناسب کارکنان  ۲۵/۵  تهويه داخل فروشگاه

  ۵۲/۲۴  تامين مايحتاج از يکجا  ۰۷/۵  مسئوليت پذيري کارکنان
  ۱۰/۲۴  تهويه داخل فروشگاه  ۸۲/۴  امکانات حمل و نقل

  ۴۸/۲۳  مسئوليت پذيري کارکنان  ۴۱/۴  رسيدگي به شکايات مشتري
  ۱۳/۲۳  تنوع کالاها  ۲/۴  کناناراستگي ظاهري کار

  ۴۹/۲۲  دکوراسيون و چيدمان  ۲/۴  ارائه خدمات ويژه
  ۴۸/۲۲  سرعت خدمات دهي  ۸۴/۲  جور بودن کالاها

  ۶۵/۲  تنوع کالاها
ارائه سريع محصولات 

  جديد
۰۸/۲۱  

انعطاف 
  پذيري

۲۵/۳  

  ۰۱/۲۱  امکانات حمل و نقل  ۴۰/۲  ارائه سريع کالاهاي جديد
  ۸۹/۲۰  قيمت مواد غذايي  ۰۹/۲   تناسب نياز مشتريتغييرات به    

  ۱۵/۲۰  انتظار در پشت صندوق  ۳۹/۳  تامين کليه مايحتاج

  ۰۶/۳  دکوراسيون و چيدمان کالاها
رسيدگي به شکايات 

  مشتري
۲۰  

  ۹۱/۱۹  قيمت پوشاک  ۰۴/۳  سرعت خدمات  دهي
  ۲۷/۱۹  ارکنانراستگي ظاهري کآ  ۷۰/۲  ميزان انتظار در پشت صندوق

  ۱۶/۳  زمان

  ۶۹/۲  سهولت دسترسي به فروشگاه
سهولت دسترسي به 

  فروشگاه
۸۷/۱۸  

  ۸۱/۱۸  ارائه خدمات ويژه  ۶۴/۲  لوازم خانگي
  ۰۲/۱۸  قيمت لوازم خانگي  ۶۲/۲  پوشاک

  ۴۳/۲  مواد غذايي
رايشي و آقيمت لوازم 

  بهداشتي
  ۰۶/۳  قيمت  ۸۳/۱۷

  ۳۱/۲  مواد ارايشي و بهداشتي
 تناسب نياز تغييرات به

  مشتري
۸۴/۱۵  

  
، و مقايـسه آمـاره   FRO، در آزمـون فرضـيات ابعـاد شـش گانـه مـدل            )۴ (مطابق جدول 

گيـرد،     قـرار مـي    H1در دامنه راست، آماره آزمون در ناحيه        ) ۶۴/۱(آزمون با مقدار بحراني     
  . دارندH1 و پذيرش H0 درصد مشاهدات دلالت بر رد ۹۵لذا در سطح اطمينان 

شـود    با توجه به تأثير فرضيات فرعي اول تا ششم، فرضيه اصـلي اول تأتيـد مـي                بنابراين،  
  .زيراكليه عوامل مدل مذكور، بر وفاداري مشتريان شركت شهروند موثر است

 بر وفاداري مشتريان شركت شهروند،      FROميزان تأثير عوامل ششگانه مدل      : فرضيه دوم 
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  متفاوت است؛
  :شود ح ذيل شامل مي فرضيه فرعي را به شرسه اين فرض، 

تأثير كيفيت بر وفـاداري مـشتريان شـركت شـهروند بيـشتر از قيمـت                : فرضيه فرعي اول  
  .است

تأثير خدمات بر وفـاداري مـشتريان شـركت شـهروند بيـشتر از زمـان                : فرضيه فرعي دوم  
  .است

تأثيرقابليت اطيمنان بر وفـاداري مـشتريان شـركت شـهروند بيـشتر از              :فرضيه فرعي سوم  
  .پذيري است انعطاف

 ، ارائه شده    )۷(هاي آنها در جدول        و رتبه مولفه   )۶(نتايج فرضيه دوم، در جدول شماره       
  .است

، و با مقايـسه     FROشود كه براي در آزمون فرضيات شدت تأثير عوامل مدل           مشاهده مي 
در گيرد؛ بنابراين،      قرار مي  H1، آماره آزمون در ناحيه      )۶۴/۱(آماره آزمون با مقدار بحراني      

  . دارندH1 ييد و تأH0توان گفت كه مشاهدات دلالت بر رد  مي% ۹۵سطح اطمينان 
شـود، لـذاميزان    هاي فرعي اول تا سوم، فرضيه اصلي دوم نيز تأييـد مـي       بنابر تاييد فرضيه  

اي شـهروند    بـر وفـاداري مـشتريان فروشـگاههاي زنجيـره         FROتأثير هر يك از ابعـاد مـدل         
  .متفاوت است

  ون فرضيه دوم  آزم‐  ۶جدول

  نتيجه آزمون  سطح خطا  آماره آزمون  فرضيه
 H1پذيرش   ۰۵/۰  ۷۲/۲  كيفيت و قيمت

 H1پذيرش   ۰۵/۰  ۱۵/۲  خدمات و زمان

 H1پذيرش   ۰۵/۰  ۸۵/۵  پذيري قابليت اطمينان و انعطاف

  رتبه عوامل فرضيه دوم ‐۷جدول

  رتبه  مولفه ها  رديف 
  ۵۴۶/۰  پذيري قابليت اطمينان و انعطاف    ۱
  ۲۵۴/۰  كيفيت و قيمت  ۲
  ۲۰۱/۰  خدمات و زمان  ۳
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  بندي و ملاحظات جمع

به طور كلي، وفاداري مشتريان، امري است كه اثرات مهمي براي سازمان بـه خـصوص                
در اين تحقيق، عوامل موثر بر وفاداري مشتريان با نگرش كـاربري            . از نظر سودآوري، دارد   

ر خاص در شركت شهروند شناسايي و بررسي        اي و بطو    هاي زنجيره    در فروشگاه  FROمدل  
 بر وفاداري مشتريان موثر است و شدت        FROها همه ابعاد مدل       براساس نتايج آزمون  . شدند

  .تأثير اين عوامل بر وفاداري متفاوت از يكديگر است
  :شود به هر حال، نتايج اين تحقيق به صورت زير بيان مي

ان و مـسئولان شـركت شـهروند پيـشنهاد     بر اساس نتايج فرضـيه عامـل قيمـت، بـه مـدير        
شود با توجه به ميزان تأثير عامل قيمت بر ماندگاري مشتريان با سازمان و حساسيت آنهـا                   مي

نسبت به اين عامل در خصوص اقلام مختلف درسياستها ي قيمت گذاري، به درجه اهميـت      
اي بـه   اي زنجيـره ها خود را حداقل معادل سـاير فروشـگاهه    اين عامل نيز توجه کنندو قيمت     

  ).ا‐فرضيه ا( صورت رقابتي قرار دهند
 عوامـل   و، بدليل اينكه بعد كيفيت جـز      )۱‐۲فرضيه  (بر اساس نتايج فرضيه عامل كيفيت       

مهم و برتر در ايجاد وفاداري مـشتري اسـت، توجـه بـه كيفيـت اقـلام مختلـف موجـود در                       
 گيرد و بصورت ملموس ايـن       هاي سازمان مورد توجه قرار      مشي  ها و خط    فروشگاه در برنامه  

هاي بازاريايي و تبليغـاتي روي ايـن          كيفيت به مشتري القاء گردد و مانور بيشتري در فعاليت         
 .بعد به عمل آيد

 لازم است جهت افزايش نرخ وفـاداري مـشتريان و كـاهش ضـريب مـشتري گريـزي،                   
ت فرهنـگ   بنـابراين، ضـروري اس ـ    . شاخص ارائه خدمات برتر نيز مـورد توجـه قـرار گيـرد            

فروشندگي پاسخگودر جهت ايجاد روحيه انتقاد پذيري و مشتري محوري در ايـن سـازمان              
 .ترويج شود

سازمان بايد براي افراد و زمان متعلق به آنهـا ارزش  .  بعد زمان نيز عامل مهم بعدي است     
هاي خود را طوري تنظيم نمايد كه متوسط زمان مصروفه توسط مـشتريان            قائل شود و برنامه   

 .را براي تأمين مايحتاج خود به حداقل ممكن به رساند

هـاي مختلـف و    پذيري، اهميت عرضه انواع كالاها از نظر مارك و اندازه           عامل انعطاف 
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ارائه سريع كالاي جديد جهت پاسخگويي مناسـب بـه نيازهـاي جديـد و بـروز مـشتريان و                    
 .دهد نشان ميسلائق مختلف آنها را براي سازمان جهت افزايش نرخ وفاداري 

دهـد كـه عمـل كـردن بـه تعهـدات و جلـب            نتايج آزمون بعد قابليت اطمينان نشان مـي       
اعتماد مشتريان، تأثير بسزايي در رضايت و تبديل مشتريان به طرفداران متعصب و وفـاداران               

 .مادام العمر دارد

 هاي از فرضيه اصلي دوم، در صورت ضرورت و وجود محدوديت از نظـر تقويـت                يافته
بهينه هر بعد، به عامل كيفيت نسبت به قيمت، عامل خدمات نسبت به زمان و عامـل قابليـت                   

  .پذيري، توجه بيشتري در سازمان مبذول شود اطمينان نسبت به انعطاف
با توجه به خاصيت هم افزايي حاصل از توجه همزمان به هر شش مولفه، لازم است كـه                  

مه ابعاد مورد نظر قرار گيرند تا توان رقابتي بر پايه           هاي استراتژيك، ه    ها و برنامه    در سياست 
همچنـين بطـور مـستمرعملکردبنگاه اقتـصادي براسـاس مـدل            . مزيت رقابتي تقويت گـردد    

هـاي لازم جهـت كـاهش ايـن انحـراف       پاسخگويي سريع مورد سنجش واقع شود و فعاليت       
ها، سهم بـازار و        هزينه انجام شود، تا بدين ترتيب با افزايش نرخ وفاداري مشتريان و كاهش           
  .درآمد سازمان بطور مطلوب الگوي چابکي و ارکان آن افزايش يابد
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