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 تشكر و قدر داني

حال كه به لطف و كرم خدای، اين محمل به سر منزل رسیده است با دلي سرشار از خضوع و خشوع و مهر عشق 

را به نسبت به ذات اقدس خداوندی، وی را شكر و سپاس مي گويم كه شايستگي تحصیل و پويیدن راه علم و تحقیق 

من عطا فرمود. همچنین بر خود فرض مي دانم مراتب تقدير و قدرداني خالصانه و صمیمانه خود را تقديم عزيزاني 

 نمايم كه بدون پشتیباني و مساعدت های ايشان طي اين طريق بسیار بعید و دشوار مي نمود:

  اخلاقي ايشان توشه ارزشمندی استاد راهنمای بزرگوارم دكتر آرش شاهین كه پشتوانه غني علمي، معنوی و

بود كه قرين اين راه گرديد. از ايشان بي نهايت سپاسگذارم چرا كه در مدت اين دوره و همچنین در زمان 

تحصیلم و در همه حال درسهای ارزشمند بسیاری از ايشان آموخته ام. امیدوارم كه شايستگي حفظ سمت 

 شاگردی ايشان را برای همیشه داشته باشم.

  آقای  دكتر محمد آقايي در سمت استاد مشاور كه به حق استادی دانشمند و ممتاز مي باشند و به ويژه جناب

 منش بزرگوارانه ايشان كم نظیر و ستودني است.

 .اساتید محترم داور و ناظر كه نظرات ارزشمندشان بر غنای اين پژوهش افزود 

 ي ريس محترم دانشکده مجازی دانشگاه سپاس فروان از حمايت های بي دريغ جناب دکتر علي صنايع

 اصفهان که بسترهای مناسب برای انجام فعالیت های علمي فراهم آوردند.

 .خانواده عزيزم كه كمك های بي دريغشان پیمودن اين راه را بر من هموار ساخت 
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 تقديم به پدر و مادر عزيزم

كار نصيبم ساخته تا  در سايه درخت پر بر وجودشان بياسايم  و از ريشه آنها شاخ و بر گ گيرم  و خدا را بسي شاكرم كه از روي كرم پدر و مادري فدا

نمايم.والديني كه بودنشان تاج افتخاري است بر سرم و نامشان دليل است بر بودنم  از سايه وجودشان  در راه كسب علم و دانش تلاش 

دو وجود پس از پروردگار  مايه هتي ام بوده اند ، دستم را گرفتند و  راه رفتن را در اين وادي زندگي پر از فراز و نشيب آموختند  چراكه اين

 آموزگاراني كه برايم زندگي، بودن و انسان بودن را معنا كردند.

رم.  از مادر و پدر، زبان سپاس ندا
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 چکیده

             

با هدف شناسایی و اولویت بندی عوامل موثر بر وفاداری خدمات مشتریان و رتبه بندی شعبات فروشگاه زنجیره  این پژوهش

بعلت نامحدود بودن جامعه آماری، روش نمونه  انجام گرفته است. AHP-TOPSISای اتکا با استفاده از رویکرد ترکیبی 

با استفاده از فرمول کوکران و در رابطه با  092ای انتخاب گردید. در رابطه با پرسشنامه اول، حجم نمونه  گیری تصادفی طبقه

حاکی از آن است پژوهش نتایج  مدیر ارشد سازمانی استفاده گردید. 02پرسشنامه دوم از روش سرشماری با استفاده از نظرات 

ر ابعاد رفتاری، نگرشی، ساختاری و اعتماد به فروشگاه وفادار نیستند اما که مشتریان شعب فروشگاه های زنجیره ای اتکا از نظ

براساس نتایج بدست امده از نظرات مشتریان ، بعد از نظر ابعاد شناختی و تعهد به فروشگاه وفادار می باشند.  همچنین 

عدی را به خود اختصاص داده اند. در شناختی وفاداری بیشترین وزن را به خود اختصاص داده وابعاد تعهد وتمایل رتبه های ب

و کمترین ۳۱۴/2دیدگاه مدیران بیشترین وزن ابعاد وفاداری را بعد رفتاری با وزن نسبی  از AHPطریق رابطه با وزن ابعاد از 

-AHPبعلاوه با توجه به نتایج بدست آمده از روش به خود اختصاص داده است. 2۴/2وزن را بعد تمایل با وزن نسبی 

TOPSIS مرتبط با هفت بعد وفاداری مشتریان، شعب فروشگاه های زنجیره ای رجایی، نوبنیاد و رتبه بندی فریدمن و

همچنین پیشنهادهایی در جهت . فکوری با بیشترین وزن اهمیت بطور مشابهی در رتبه های اول، دوم و سوم قرار گرفتند

 ی مشتریان به شعب با رتبه های پایین ارائه گردید.اجرای بهتر برنامه های وفاداری و راهکارهای ارتقای وفادار

فروشگاههای زنجیره ای  ،AHP-TOPSIS: وفاداری، خدمات، تصمیم گیری چندمعیاره،  رویکرد ترکیبی  کلید واژه ها

 اتکا، رتبه بندی
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 مقدمه -1-1 

مرحله جديدی از فعالیت خود  شدند. مرحله ای که رقابت روز افزون سازمان ها در اواخر قرن بیست و يکم وارد 

بنگاههای اقتصادی را به دنبال داشت و اين رقابت هر روز برای جلب مشتريان جديد افزايش پیدا کرده است به طوری 

 ز طرفيکه طبق تحقیقات هزينه جذب يک مشتری جديد تقريباً هفت برابر هزينه حفظ يک مشتری کنوني مي باشد.ا

و در پي آن کل اقتصاد کشور در گرو شناخت وسازمان های اقتصادی  پويايي و تداوم سريع روند توسعه بنگاه ها

بنگاه های کشور است و از آن جا که نقاط قوت و ضعف مفاهیم  های یتکامل و صحیحي از نقاط قوت و ضعف فعال

رتبه بندی، مقايسه صنايع و بنگاه های اقتصادی کشور با  یها ، فهرستباشند ينسبي هستند که بر مبنای مقايسه استوار م

راهنمای مفیدی برای مديران، سرمايه گذاران و سیاست گذاران باشد  تواند يکه م کند ييکديگر زمینه ای را فراهم م

 برتر، در صدد تدوين استراتژی مناسب برای عباتضعیف با تشخیص فاصله خود با ش شعبات(. ۳۰۰۲)ديويدسون، 

. در مجموع، اين موارد منجر به افزايش رقابت در بازار شده و افزايش رقابت نیز فوايد آيند يها بر م رسیدن به آن

 و شرح به فصل اين در(.۵۲۳۱)صارمي،  شود يگفت که منجر به توسعه جامعه م توان يفراواني دارد که به طور کلي م

 و آن قلمرو و روش پژوهش، نتايج کاربرد آن از بعد و ها فرضیه و اهداف آن، ضرورت و اهمیت پژوهش، مسئله بیان

 .شود مي پرداخته کلیدی واژگان تعاريف نهايت در
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  شرح و بيان مساله پژوهشی -1-2 

امروزه سیر تکاملي بازار يابي در مرحله ای قرار دارد که بازاريابان ديگر تنها به يافتن مشتريان فکر نمي کنند در واقع 

از بازار يابي، مديريت تقاضا از طريق رشد مشتری تا حد بلوغ در نردبان وفاداری در سازمان هاست يعني  امروزه هدف

ديگر هدف سازمان صرفاً ايجاد رضايت در مشتريان نمي باشد بلکه آنها مي بايست اطمینان حاصل نمايند که مشتريان 

ابطه متقابل و بلند مدت با مشتريان شده که طبع آن راضي آنها، وفادار نیز مي باشندو اين وفاداری موجب ايجاد ر

 (1931موجب ايجاد منافع مناسب، سهم بازار و سود آوری برای شرکت در دراز مدت خواهد شد.)سلیماني، 

(. 8003)هايس،  تواند منجر به سودآوری شودمشتريان نیروی محرکه برای رشد سودآور هستند و وفاداری مشتری مي

 باشدتعهد تکرار خريد نسبت به يک برند در آينده مي گرايش و رفتار مثبت مربوط به ،وفاداربرای يک مشتری 

های تجاری مشتريان وفاداری که در سود بلندمدت سازمان (. بنابراين برای فروشندگان ضروری است که8003)چو،

رابطه ی حسنه با به افزايش  ودتلاش برای وادار نمودن مشتريان موج (.8001، 1)تیسنگحفظ کنند دخیل هستند را 

 ها وابسته به(.گذشته از اين، رشد مالي سازمان8003)هايس، راهي برای تقويت رشد مالي يک شرکت استسازمان، 

های جديد است. بنابراين تر در مقايسه با پیدا کردن مشتریتوانايي شرکت برای حفظ مشتريان موجود با نرخ سريع

ست دبمشتريان موجود با حفظ  کهبلجديد  دکه دستیابي به رشد نه تنها با جذب مشترياندرک کنن مديران لايق بايد

. توصیه نمايندان را به ديگر سازمان خدمات کرد تابیشتر به همکاری   تشويق و ترغیبها را توان آنآيد زيراميمي

 (8011، همکارانو  8)کینینگهام

اندازه گیری و وفاداری خدمات از منظر اندازه گیری کیفیت  سهم قابل توجهي از ادبیات بازاريابي خدمات به

خدمات، رضايت خدمات و... پرداخته شده است و مقالات متعدی در مورد مفهوم و توسعه مدل وفاداری خدمات در 

زمینه های مختلفي از جمله بانکداری ارائه گرديده است موضوع اندازه گیری خدمات از آنجايي که شخصي بوده 

کننده در زمان مصرف نوعي احساس ريسک مي کند بسیار متفاوت از اندازه گیری وفاداری کالا بوده و  ومصرف

همچنین در صنايع مختلف نیز اين اندازه گیری متفاوت مي باشد اما در همه پژوهش های انجام شده برروی حفظ 

آنها از سازمان و بلعکس، آگاهي سازمان مشتريان تاکید بسیار زيادی شده است زيرا مشتريان قديمي به دلیل آگاهي 

                                                           
1
 Tseng.W.C.A 

2
 Timothy L. Keiningham et al 
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از نیاز ها و خواسته های مشتريان موجب افزايش خريد، ارزش خريد بالا و همچنین خروجي مثبت تری را برای 

 (8002)سادهاهار 1سازمان به همراه خواهند داشت.

فراگیر از ابعاد وفاداری خدمات بر اساس مطالب عنوان شده، در اين پژوهش سعي بر اين شده است که با ارائه مدلي 

در هفت بعد رفتاری، نگرشي، شناختي، تمايل، عاطفي، اعتماد وتعهد به شناسايي و اولويت بندی اين ابعاد از منظر 

مشتريان و مديران فروشگاه زنجیره ای اتکا، مبني بر اين که کدامیک از اين ابعاد در تصمیم گیری افراد برای رجوع 

ها از فروشگاه اتکا تاثیر بیشتری داشته است و توانسته در ايجاد روابط بلند مدت با مشتری  و ايجاد دوباره و خريد آن

وفاداری در آنان موثرتر عمل کند، پرداخته شود وهمچنین شعب فروشگاه های اتکا از نظر اين ابعاد در چه رتبه ای 

برتر به عنوان الگوی مناسب جهت استفاده از  قرار دارند که با شناسايي و رتبه بندی شعب، از راهکارهای شعب

 راهکارها وموارد مورد توجه آن شعب توسط ساير شعبات استفاده گردد.

شعبه در سراسر کشور ايران، يکي از بزرگترين فروشگاه زنجیره ای محسوب  440فروشگاه های زنجیره اتکا با داشتن 

کلیه شعبات فعال و اصلي مستقر در شهر تهرانکه حجم خريد و  مي شود که به دلیل گستردگي جغرافیا بسیار زياد آن،

 مراجعه مشتريان آنها  بیشتر از ساير شعبات مي باشد به عنوان جامعه آماری انتخاب گرديده است.

 ضرورت انجام پژوهش -1-3 

به عنوان عامل در بازار رقابتي و اقتصاد پیچیده امروزی، توانايي جلب مشتری و حفظ يا افزايش وفاداری مشتری 

. در سازمانهای خدماتي به دلايلي از قبیل: تعداد کم 8( 8008حیاتي برای بسیاری از سازمانها مطرح شده است )کاروانا

مشتريان، تداوم بیشتر استفاده از خدمات توسط آنها، اهمیت بالای حفظ و تقويت روابط بلندمدت سازمان با مشتريان 

ه است تا توجه به عوامل مؤثربر وفاداری مشتريان به اين سازمانها از اهمیت بسزايي و حرفه ای بودن مشتريان سبب شد

برخوردار باشد با نتايج اين تحقیق مديران بازاريابي فروشگاه زنجیره ای مي توانند به تدوين استراتژی های ايجاد 

جهت حفظ و نگهداری به صورت تدريجي در با توجه به هفت وفاداری خدمات  مشتريانخدمات در  وفاداری

مشتريان اقدام کنند.و همچنین بر اساس نتايج بهترين شعبه جذب کننده مشتريان مشخص خواهد شد و به عنوان يک 

 الگو برای ساير شعب در جذب وفاداری مشتريان قابلیت استفاده خواهد داشت.

 

                                                           
1
 Clement Sudhahar 

2
 caruana 
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 اهداف پژوهش -1-4 

 عب بر اساس ابعاد وفاداری خدمات..ارائه الگويي  برای تحلیل چند معیاره و رتبه بندی ش1

 . ارزيابي وفاداری مشتريان بر اساس ابعاد وفاداری خدمات.8

شعبه اصلي فروشگاه زنجیره  1. تحلیل نتايج حاصل از بکارگیری الگوی تصمیم گیری چند معیاره ارائه شده بر روی 9

 ای اتکا.

 ی با رتبه پايین تر.. ارائه راهکارهای ارتقای وفاداری مشتريان در فروشگاه ها4

 سوالهای پژوهش -1-5 

 . الگوی مناسب برای تحلیل چند معیاره و رتبه بندی شعب بر اساس ابعاد وفاداری خدمات چه ويژگي هايي دارد؟1

 . نتايج حاصل از ارزيابي وفاداری خدمات در مشتريان چیست؟8

 بر اساس تصمیم گیری چند معیاره  چیست؟شعبه اصلي فروشگاه زنجیره اتکا  1. نتايج حاصل از رتبه بندی 8

 .بر اساس نتايج حاصل، راهکارهای ارتقای وفاداری مشتريان به شعب با رتبه های پايین تر چیست؟4

 روش پژوهش -1-6 

 پیمايشي مي باشد.-اين پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، توصیفي

 پژوهشقلمرو  -1-7 

 قلمرو موضوعی  -1-7-1 

وهش سعي بر اين شده است که با ارائه مدلي فراگیر از ابعاد وفاداری خدمات در هفت بعد رفتاری، نگرشي، در اين پژ

شناختي، تمايل، عاطفي، اعتماد وتعهد به شناسايي و اولويت بندی اين ابعاد از منظر مشتريان و مديران فروشگاه زنجیره 

یم گیری افراد برای رجوع دوباره و خريد آنها از فروشگاه اتکا ای اتکا، مبني بر اين که کدامیک از اين ابعاد در تصم

تاثیر بیشتری داشته است و توانسته در ايجاد روابط بلند مدت با مشتری  و ايجاد وفاداری در آنان موثرتر عمل کند، 

ناسايي و رتبه بندی پرداخته شود وهمچنین شعب فروشگاه های اتکا از نظر اين ابعاد در چه رتبه ای قرار دارند که با ش

شعب، از راهکارهای شعب برتر به عنوان الگوی مناسب جهت استفاده از راهکارها وموارد مورد توجه آن شعب 
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توسط ساير شعبات استفاده گردد .در نهايت قلمرو موضوعي پژوهش عبارت است از: شناسايي و اولويت بندی عوامل 

-AHPفروشگاه زنجیره ای اتکا با استفاده از رويکرد ترکیبي  موثر بر وفاداری مشتريان ورتبه بندی شعب در

TOPSIS. 

 .است گرفته انجام کننده مصرف رفتار  حیطه در خاص طور به و بازاريابي حوزه در عام بطور  پژوهش اين

 قلمرو مکانی  -1-7-2

 .باشد يم شعبه های فروشگاه زنجیره ای اتکا در شهر تهران  قلمرو مکاني اين تحقیق محدود به

 قلمرو زمانی  -1-7-3

 )زمان انجام تحقیق منظور است(.گیرد يرا در بر م ۱۵سال  شش ماه نیمه اول قلمرو زماني اين تحقیق،

 تعاریف نظری واژگان -1-8 

 1وفاداری  

مفهوم وفاداری در مشتری و ايجاد مشتريان وفادار در چارچوب کسب و کار به صورت ايجاد"ايجاد تعهد در مشتری 

 (44، ص1931برای انجام معامله با سازمان خاص و خريد کالاها و خدمات به طور مکرر"توصیف مي شود.)شاهین 

 8فرآيند تحلیل سلسله مراتبي  

روشي است که با تجزيه و تحلیل مسائل مشکل و پیچیده، آنها را به شکلي ساده و گزينه های قابل انتخاب بر اساس 

  (11، ص1930سپس تصمیم گیری و انتخاب صورت مي پذيرد.)قدسي پور  اولويت بندی تبديل مي نمايد و

 9فروشگاه های زنجیره ای  

سازمان و فروشگاه زنجیره ای از چندين فروشگاه خرده فروشي تحت مالکیت مشترک متمرکز مي شود که  يک

حد اشعب مختلف کالاهي يکسان و با قیمت يکساني را عرضه مي کنند و کارمدهای عمده يک زنجیره توسط يک و

 (880،ص1938فرماندهي مرکزی يا يک قدرت مرکزی کنترل مي شود.)رمضانپور 

 4گیری چند معیاره تصمیم  

                                                           
1
 Loyalty 

2
 Analytical Hierarchy Process 

3
 Chain Stores 

4
 Multi Criteria Decision Making 


