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 اتكا با اي هاي زنجيره كننده تداوم خريد مشتريان فروشگاه شناسايي و اولويت بندي عوامل تعيين
 ) ۱ ( هاي عصبي استفاده از الگوريتم شبكه

 ۳ مصطفي صفدري رنجبر ، ۲ ، علي رضا گل محمدي ۱ * بهروز جهان ديده

 ) ص ( موسسه آموزش عالي نبي اكرم – مديريت بازاريابي MBA كارشناسي ارشد - ۱
 دانشگاه آركانزاس آمريكا – دانشجوي دكتراي بازاريابي - ۲
 اميركبير صنعتي دانشگاه كارشناسي ارشد مهندسي صنايع - ۳

 چكيده
 اي از مشتريان به حجم در چنين محيطي تعداد فزاينده . اي با رقابتي شديد رو به رو هستند هاي زنجيره امروزه فروشگاه

 آنهـا بـر اسـاس ارزش بيشـتري كـه . اند ت پذيرش ريسك بيشتري برخوردار شده بالايي از اطلاعات مجهز شده و از قدر
كنند، مستعد تغيير فروشگاه خود هستند، بطوريكه تعويض فروشگاه از جانب مشـتريان بـه امـري جاي ديگري كسب مي

 خريـد دوبـاره بنابراين فاكتورهـايي كـه بـر ميـزان تمايـل مشـتري بـه . فروشان بدل شده است عادي و چالشي براي خرده
 از اين رو هدف اين پـژوهش، شناسـايي و . كنند ها ايفا مي تاثيرگذار هستند، نقش حياتي در عملكرد و موفقيت فروشگاه

 در ايـن پـژوهش بـا مطالعـه . اي اتكا هسـتند هاي زنجيره تداوم خريد مشتريان فروشگاه عوامل تعيين كننده اولويت بندي
 در زمينـه خـرده فروشـي، عوامـل اسـتخراج و بـا اسـتفاده از لات معتبـر علمـي مفصل تحقيقات پيشين چاپ شده در مج

 در ايـن پـژوهش از ابـزار پرسشـنامه بـراي گـردآوري . هاي پيش آزمون و مصاحبه عوامل تصحيح و تعديل شـدند روش
 دي آنهـا از جهت شناسايي عوامل تعيين كننده تداوم خريد از آزمون همبستگي و جهت اولويـت بنـ . ها استفاده شد داده

 كـارگيري ايـن ابـزار در بيانگر آن است كه بـه " خرده فروشي " مرور ادبيات . هاي عصبي مصنوعي استفاده شد ابزار شبكه
 هـاي وفـاداري، تعـداد نتايج نشان داد كه عوامل كيفيت كالا، قيمـت، برنامـه . سابقه و ابتكاري است اين صنعت كاملاً بي

 ها، تنوع محصولات، امكانات پاركينگ، تحويل هاي توضيحي قفسه شگاه، برچسب هاي خدمات، كارمندان فرو پيشخوان
 هاي اتكا هسـتند و همچنـين در فروشگاه " تداوم خريد مشتريان " درب منزل، برند فروشگاه و جو فروشگاه، تعيين كننده

چنـين وضـعيت موجـود هم . اولويت بندي و ميزان تاثير اين عوامل بر تداوم خريد مشتريان بـه ترتيـب ذكـر شـده اسـت
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 ها، افراد با تحصيلات بـالاتر و افـراد بـا درآمـد ضمناً جوان تر . هاي اتكا از نظر هر يك از عوامل فوق تعيين شد فروشگاه
 هاي در نهايت پيشنهادهايي براي افزايش تداوم خريد مشتريان فروشگاه . بالاتر تداوم خريد پايين تري از خود نشان دادند

 . العات آتي ارائه شده است اتكا و همچنين مط
 هـاي مصـنوعي اي اتكا، شناسايي و اولويت بندي، شـبكه هاي زنجيره تداوم خريد مشتريان، فروشگاه : هاي كليدي واژه

 عصبي

 مقدمه - ۱
 اي با رقـابتي شـديد رو هاي زنجيره امروزه فروشگاه

 ورود رقبـاي داخلـي و خـارجي، افـزايش . به رو هستند
 ها در كاهش حاشيه سود و پيشرفت هاي عملياتي، هزينه

 را ... زمينه حمل و نقل، ارتباطات و فناوري اطلاعات و
 در چنين . هاي اين فضاي رقابتي دانست توان از نشانه مي

 اي از مشتريان به حجـم بـالايي از محيطي تعداد فزاينده
ــك ــذيرش ريس ــدرت پ ــده و از ق ــز ش ــات مجه  اطلاع

 اساس ارزش بيشتري آنها بر . بيشتري برخوردار شده اند
 كنند، مستعد تغيير فروشگاه كه جاي ديگري كسب مي

ــب ــويض فروشــگاه از جان ــتند، بطوريكــه تع  خــود هس
 فروشـان مشتريان به امري عـادي و چالشـي بـراي خـرده

ــت ــز، ( بـــدل شـــده اسـ ــابراين ). ۲۰۰۴ لـــوي و ويتـ  بنـ
 فاكتورهاي ايجاد وفاداري در مشتري، حفـظ مشـتري و

 دوباره، نقش حياتي در عملكـرد تمايل مشتري به خريد
 لهـو و همكـاران، ( كننـد ها ايفا مـي و موفقيت فروشگاه

 مشتريان وفادار نه تنها از درجه بالايي از تـداوم ). ۲۰۰۲
 خريد برخورداند و افزايش سودآوري را براي فروشگاه
 به همراه دارند، بلكـه آنهـا هميشـه بـا نگـرش مثبتـي از

 ). ۲۰۰۹ و چيـاگوريس، ري ( فروشگاه ياد خواهند كرد
 هـاي سـنگيني را صـرف فروشان هزينـه از اين رو خرده

 ­ هاي حفظ و نگهـداري مشـتريان مـي اجراي استراتژي
 ­ كنند كه بعضاً هم به دليل عدم اشراف بر عوامل تعيين

 هايي ها صرف جنبه كننده وفاداري مشتريان، اين بودجه

 شود كـه كمتـرين تـاثير را بـر وفـاداري مشـتريان و مي
 . ها دارد افزايش راندمان فروشگاه

 بنابراين سه سوال ذيـل فـراروي ايـن پـژوهش قـرار
 : دارد

 كننـده تـداوم خريـد مشـتريان در عوامـل تعيـين - ۱
 اي اتكا كدامند؟ هاي زنجيره فروشگاه

 تاثيرگــذاري هريــك از  ايــن عوامــل بــر تــداوم - ۲
 خريد مشتريان و راندمان شركت به چه ميزان است؟

 جمعيت شناختي مانند جنسيت، سن، مشخصات - ۳
 درآمد و تحصيلات چه تاثيري بر تداوم خريد مشتريان

 دارند؟

 مباني نظري پژوهش - ۲
 وجود پيشينه پژوهشي قابل اتكا در ايـن زمينـه و بـا

 تحقيـق مـرتبط بـا ۴۹ مروري بر ادبيات تحقيق و مطالعه
 ۱۹۶۹ از سال محققان فاكتور يافت شد كه ۴۴ موضوع،

 حداقل يـك بـار تـاثير آن را بـر تـداوم خريـد ۲۰۱۱ تا
 بـه . مشتريان در مجلات معتبر علمي بررسـي نمـوده انـد

 علت كثرت فاكتورهاي يـاد شـده در تحقيقـات پيشـين
 و انتخاب فاكتورهاي تعيين كننـده تـر، در ) فاكتور ۴۴ (

 فـاكتور بـا ۲۳ ، تعـداد ۱ اين تحقيق، با توجه به جـداول
 تعديل شده مناسبي ) ات پيشين در تحقيق ( فراواني تكرار

) ۳ n> ( ــروه ۳ در ــگاه ( گـ ــت فروشـ ــالا و جمعيـ  ي، كـ
: مورد انتخاب قرار گرفتند ) شناختي و فردي
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 خلاصه عوامل تعيين كننده پس از تعديل، مرتب شده بر اساس ميزان اهميت : ۱ جدول
 ) <n ۳ ( جمع تعديل شده ) <n ۳ ( جمع عوامل نوع عامل رديف

 ۲۸ ۱۸ كالا قيمت ۱
 ۲۵ ۱۶ كالا يفيت كالا ك ۲
 ۲۳ ۱۳ فروشگاهي جو فروشگاه ۳
 ۱۸ ۱۳ كالا تنوع محصولات ۴
 ۱۲ ۷ فروشگاهي امكانات پاركينگ ۵
 ۱۲ ۷ جمعيت شناختي و فردي مسافت مشتري تا فروشگاه ۶
 ۱۱ ۶ فروشگاهي موقعيت مكاني فروشگاه ۷
 ۱۰ ۶ فروشگاهي فروشنده ۸
 ۱۰ ۹ جمعيت شناختي و فردي درآمد ۹

 ۸ ۴ فروشگاهي هاي وفاداري برنامه ۱۰
 ۸ ۵ فروشگاهي سرعت وارسي ۱۱
 ۷ ۴ فروشگاهي ساعات كاري ۱۲
 ۷ ۶ جمعيت شناختي و فردي سن ۱۳
 ۶ ۳ فروشگاهي عرض راهروها ۱۴
 ۶ ۳ فروشگاهي ها هاي قفسه برچسب ۱۵
 ۶ ۵ جمعيت شناختي و فردي جنسيت ۱۶
 ۵ ۴ فروشگاهي ريسك ادراك شده ۱۷
 ۴ ۲ فروشگاهي هاي خدمات تعداد پيشخوان ۱۸
 ۴ ۲ فروشگاهي تحويل درب منزل ۱۹
 ۴ ۲ فروشگاهي آشنايي با فروشگاه ۲۰
 ۴ ۲ فروشگاهي هاي اعتباري پذيرش كارت ۲۱
 ۴ ۲ كالا برند كالاها ۲۲
 ۴ ۴ جمعيت شناختي و فردي تحصيلات ۲۳

 فاكتورهاي فروشگاهي - ۱ - ۲
 جو فروشگاه - ۱ - ۱ - ۲

 هـاي در طبق تئوري استنباط، افراد بر اساس نشانه بر
 كننـد و آن را دسترسشان در محيط فيزيكي استنباط مي

 ؛ نيسبت و روز، ۱۹۸۲ هابر و مككن، ( دانند معني دار مي
ــي ). ۱۹۸۰ ــا م ــان آنه ــراكم در مي ــك، ت ــوان از موزي  ت

 جمعيت، دكور، تعداد فروشندگان، چينش، نورپردازي،
 ) ۲۰۰۹ ري و چيـاوگورس، ( م برد سر و صدا و علائم نا

 ) ۱۹۹۲ ( كه بر طبق مطالعات انجـام گرفتـه توسـط بيتنـر
ــذار ــتري تاثيرگ ــار مش ــخ و رفت ــر پاس ــگاه ب ــو فروش  ج

ــن فاكتورهــاي محســوس . باشــد مــي  از آنجــايي كــه اي
 تحـت كنتـرل خـرده ) موزيك، چينش، دكور و غيـره (

 ها قرار دارند، بر روي تمايل مشـتريان بـه تـداوم فروش
 ري و چيـاوگورس، ( گذارنـد د تـاثير مسـتقيم مـي خري

 ها جهت تحقق نيازهاي از اين رو، خرده فروشي ). ۲۰۰۹
) تجربه يك خريد لذت بخش و به ياد ماندني ( مشتريان
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 هـاي هـا و نمـايش به دكورهاي ديدني، چنـد رسـانه اي
 جذاب و غيـره روي آورده انـد تـا بتواننـد خريـد را بـه

ــه ــر تجرب ــده ت ــد اي ســرگرم كنن ــديل نماين ــه . تب  اينگون
 ، لازمه موفقيت خرده فروشان مثبت عاطفي هاي واكنش

 در ساختن برند و نهايتاً در حفـظ مشـتريان خـود اسـت
 هـاي پيشـين بر طبق يافته ). ۲۰۰۲ كوزينتز و همكاران، (

 توان بيان نمود كـه جـو فروشـگاهي تـاثير مثبتـي بـر مي
 تا و لارا مسكويس ( ها دارد تداوم خريد مشتريان فروشگاه

ــاري و ليگـــــــاس ) ۲۰۰۷ (  ، ري و ) ۲۰۰۹ ( ، چاودهـــــ
ــاگوريس ــابو ) ۲۰۰۹ ( چيـ ــدرا بـ ــريدهارا و ناگنـ  و اسـ

) ۲۰۱۰ .(( 

 فروشندگان - ۲ - ۱ - ۲
 بسياري از مطالعات، اهميت جايگاه فروشـندگان را

 هـــاوس و بـــراي مثــال، ( در صــنعت خـــرده فروشــي
 و تــاثيرات ) ۲۰۰۶ ؛ پــن و زينخــان، ۱۹۹۳ همكــاران،

 فروشندگان بر رضايتمندي و تـداوم خريـد هاي ويژگي
ــد ــان و همكــارانش . مشــتريان را بررســي نمــوده ان  داري

 دريافتند كه پاسخگويي و احتـرام فروشـندگان ) ۲۰۰۱ (
 هاي مهم فروشندگان است به دانش مشتريان، از ويژگي

 از . گذارند كه بر روي تمايلات خريد مشتريان تاثير مي
ــي ــن رو م ــه اي ــت ك ــه گرف ــوان نتيج ــي ت  هــاي ويژگ

 گذارنـد و فروشندگان بر روي كيفيت خدمات تاثير مي
 متعاقبــاً رضــايتمندي و تــداوم خريــد، متــاثر از كيفيــت

ــتند ــتريان هس ــر مش ــدمات ب ــردن، ( خ ــن و ۱۹۷۸ بي  ؛ تل
 ؛ مسكويســتا و لارا، ۲۰۰۶ ؛ انسلمســون ۱۹۹۷ وودسـايد،

 ). ۲۰۱۰ ؛ اسريدهارا و ناگندرا بابو، ۲۰۰۷

 ه ريسك ادراك شد - ۳ - ۱ - ۲
 در تحقيقات پيشين ريسك ادراك شـده در خـرده
 فروشي به يك پديده چند وجهي تشبيه شده اسـت كـه

 هاي مختلفي ماننـد فيزيكـي، مـالي، ها و ريسك به زيان
 شـوند راحتي تقسيم مـي / روانشناختي، اجتماعي و زماني

 ها بـه ايـن ريسك فروشگاه ). ۲۰۰۴ ( گوپتا و همكاران (
 بـراي گاه مـورد انتخـاب گـردد كـه فروشـ مقوله باز مي

 خريد، ممكن است بطور مطلوب عمـل نكنـد، بـه زبـان
 ديگر، نه تنها حاوي مزايـاي مـورد انتظـار نبـوده، بلكـه

 در بيشتر مواقع مهمترين ريسـكي . است حاوي زيان هم
 كه خريداران، متمايل بر تمركز بر آن هسـتند، ريسـك

 رار مالي است، زيرا به آساني مورد مقايسـه و ارزيـابي قـ
 ريسك مالي، نسبت هزينه سفر خريد شخص . گيريد مي

 هزينـه كـرد بـيش از حـد، لازم . اسـت به منابع مـالي او
 ريسك فيزيكي به خطرات احتمالي . ريسك مالي است

 انرژي فيزيكي صرف پيرامون سلامتي و ظاهر شخص و
 توان بـه ريسك روانشناختي را مي . گردد شده او باز مي

 ول بعــد اجتمــاعي كــه نتيجــه ا . دو گــروه تقســيم كــرد
 در بـين عـزت اجتمـاعي از دسـت دادن سرافكندگي و

 دوستان و خانواده است، مانند مقايسه تصـوير فروشـگاه
 بـا تصـويري كـه از شـخص خريـدار دارنـد و دوم بعــد
 شخصي، مانند از دست دادن اعتماد به نفس و نا اميـدي
 شخص از خريد از يك فروشگاه كه با تصوير شخصـي

 راحتـي بـه / و در انتهـا ريسـك زمـاني نيست زگار او سا
 ميزان زمان لازم جهت رسيدن و خريد از فروشگاه و يا

 . شود اصلاح يك خرابي در محصولات اطلاق مي
 مانند شيفمن محققان در ادبيات موضوع، تعدادي از

 ؛ دش ) الف ۱۹۷۶ ( ؛ دش و همكاران ) ۱۹۷۶ ( و همكاران
ــاران ــونس ) ب ۱۹۷۶ ( و همك ــل و ل  ؛ ) ۱۹۹۶ ( ؛ ون دن پ

 هاي خود رابطـه ، بر طبق يافته ) ۲۰۰۴ ( گوپتا و همكاران
 ريسك ادراك شده و تداوم خريد مشـتريان را عكـس

. اند دانسته
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 تسهيلات فروشگاهي - ۴ - ۱ - ۲
 راحتي و صرفه جويي زماني فاكتورهايي هستند كه

 ادراك . گردنـد مشتريان در دنياي مدرن به دنبال آن مي
 و هزينـه زمـاني صـرف شـده، مشتريان از ميزان راحتي

ــرار ــاثير ق ــاداري آنهــا را تحــت ت ــزان رضــايت و وف  مي
 امـروزه تمـام تـلاش ). ۲۰۰۲ بري و همكاران، ( دهد مي

 خرده فروشان برتر جهت حفظ مشـتريان و تمايـل آنهـا
 جهت خريد دوباره، ارائه خدمات در كمتـرين زمـان و

 ، ) ۲۰۰۷ بـيلن و دمـولين، ( با بالاترين ميزان راحتي است
 كه اين دو اصل اساسي، توسط تسهيلات فروشگاهي از
 جمله موقعيـت مكـاني فروشـگاه، امكانـات پاركينـگ،
ــا، ــرض راهروه ــاري، ع ــاعات ك ــي، س ــرعت وارس  س

ــاداري، تعــداد هــا، برنامــه هــاي قفســه برچســب  هــاي وف
 هاي خـدمات، تحويـل درب منـزل و پـذيرش پيشخوان

 مثــال بعنــوان . شــوند هــاي اعتبــاري، فــراهم مــي كــارت
 هـاي تواند با توجه كاهش هزينـه مركزيت فروشگاه مي

 هاي خريـد شـود و يـا سفر و زماني باعث كاهش هزينه
 هاي مدرن و تعداد مناسـب اپراتورهـا استفاده از دستگاه

 جهت فرآيند وارسي موجب صرفه جويي زمـاني بـراي
 ). ۱۹۷۹ لمبرت، ( شود مشتريان مي

 هـاي برنامـه در اينجا بـه دليـل اهميـت بسـيار بـالاي
 وفاداري و تاثير آن بر موضوع تحقيق، در ذيل جداگانه

 . شود به آن پرداخته مي

 هاي وفاداري برنامه - ۵ - ۱ - ۲
 هــاي وفــاداري را بصــورت ، برنامــه ) ۱۹۹۸ ( رايــر

 مكــانيزمي جهــت تعيــين و پــاداش دهــي بــه مشــتريان "
 كند، كه اغلب بر اساس ميزان خريد تعريف مي " وفادار

 هـا بعنـوان يكـي از ايـن برنامـه . شـود مـي مشتري تعيـين
 بايست به جـاي پـاداش دهـي بـه مي ابزارهاي بازاريابي،

 همه مشتريان، فقـط موجـب پـاداش دهـي بـه مشـتريان

 ، تـا در ) ۲۰۰۷ ليـو، ( وفادار و با تداوم خريد بـالا شـوند
 هاي مادي و غيـر مـادي و تـداوم خريـد مشتريان انگيزه

 ؛ يي و جوون، ۲۰۰۵ ان، استاوس و همكار ( ايجاد نمايند
۲۰۰۳ .( 

 هاي وفاداري را به دو دسـته سـخت و برنامه محققان
 ؛ بارلو، ۲۰۰۵ كاپيزي و فرگوسون، ( كنند نرم تقسيم مي

ــد ؛ هــاي ســخت، محســوس هســتند پــاداش ). ۱۹۹۶  مانن
ــف ــاداش تخفي ــه پ ــدايا؛ در حاليك ــا و ه ــرم، ه ــاي ن  ه

 . ند ارتباطات، برخوردها و رفتارهاي ويژه و امتيازي هست
 هاي نرم بيشتر بر محور رابطه و احساس بنـا شـده پاداش

 است كه به مشـتريان احسـاس شـناخته شـدن و برتـري
 ؛ هـريس، ۱۹۹۶ بارلو، ( دهند نسبت به ديگر مشتريان مي

 تفاوت ديگـر ايـن دو پـاداش، تفـاوت مـاهيتي ). ۲۰۰۰
ــدارد، در ــولي ن ــاً ارزش پ ــرم ذات ــاداش ن ــه پ ــت ك  اس

 هـريس، ( اقتصادي دارد صورتيكه پاداش سخت ارزش
 استفاده محققان در مقام عمل، ). ۱۹۹۹ ؛ جانسون، ۲۰۰۰

 . كننـد هاي نرم و سخت را توصيه مـي تركيبي از پاداش
 آنها بر اين موضوع تاكيد دارنـد كـه خـرده فروشـان بـا

 بـه هـر روش ممكـن سـعي اسـتفاده از پـاداش سـخت،
 كنند با متمركز ساختن خريداران به صـرف پـاداش، مي

 وفـادار سـازند، درحاليكـه پـاداش نـرم بـر برنـد ها را آن
 فروشگاه متمركز شده و در نهايت تاثير بيشتري بر ايجاد

 ؛ روهـــم و ۱۹۹۶ بـــارلو، ( وفـــاداري در مشـــتريان دارد
 ). ۲۰۰۲ همكاران،

 ، هـدف ) ۲۰۰۰ ( هاي ياو و همكـارانش بر طبق گفته
 هاي وفاداري، تسهيل روابط بلنـد مـدت بـا اصلي برنامه

 در . باشـد يان جهت ايجاد تداوم خريد در آنها مـي مشتر
 نتيجه طراحي نظام پاداش دهي مطلوب و خلاق، جهت

 ). ۲۰۰۷ رولـي، ( اسـت ايجاد اين روابـط، امـري خطيـر
ــرفت ــروزه پيشـ ــبختانه، امـ ــوژيكي خوشـ ــاي تكنولـ  هـ

اي را براي ثبت ركوردها مشـتريان و هاي خلاقانه امكان



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره وم د سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۶

 كـاپيزي و ( كرده است هاي وفاداري فراهم ايجاد برنامه
 ). ۲۰۰۵ فرگوسون،

 هـاي هـا برنامـه رغم اينكه در بسياري از فروشگاه ي عل
 هـاي وفاداري به امري معمول بدل شده است و به شكل

 رولـي، ( شـوند هـا اجـرا مـي مختلفـي در خـرده فروشـي
 ؛ به آنها ) ۲۰۰۳ ؛ وود، ۲۰۰۴ ؛ اسميت و همكاران، ۲۰۰۰

 : ، ماننـد ) ۲۰۰۵ ، رولـي ( انتقادهايي هم وارد شـده اسـت
 پيچيده بودن، حيلـه و ترفنـدگونگي و مـوقتي و كوتـاه

 موارد ذكر شده نه تنهـا باعـث ). ۲۰۰۷ ليو، ( مدت بودن
 شـود، بلكـه ممكـن افزايش تداوم خريد مشـتريان نمـي

 است تاثيرات منفي نيـز در بـر داشـته باشـد، كـه خـرده
 . از آنها دوري نمايند بايد فروشان

 اسـتوس مانند محققان دادي از در ادبيات تحقيق، تع
ــاران ــو ) ۲۰۰۵ ( و همك ــتا و لارا ) ۲۰۰۷ ( ، لي  و مسكويس

 هاي وفاداري هاي خود رابطه برنامه بر طبق يافته ) ۲۰۰۷ (
 . اند و تداوم خريد مشتريان را مستقيم و مثبتي دانسته

 فاكتورهاي كالا - ۲ - ۲
 قيمت - ۱ - ۲ - ۲

ــت ــروزه از اهميـ ــذاري امـ ــت گـ ــده قيمـ  اي فزاينـ
 هاي متنـوعي در بـازار ر شده است، زيرا گزينه برخوردا

 در دسترس مشتريان است و همچنـين آنهـا مطلـع تـر از
 ). ۲۰۰۴ اليـاوادي و كلـر، ( هستند گذشته به مسائل بازار

 سـطح بـه ميـزان قابـل تـوجهي از نظـر خريد هاي كانال
 . هستند متفاوت هاي محصولات قيمت عمومي

 تريان از تحقيقات نشان داده است كـه برداشـت مشـ
 هـا تـاثير مثبتـي بـر رضــايتمندي، هـاي فروشـگاه قيمـت

 اليــاوادي و كلــر، ( وفــاداري و تــداوم خريــد آنهــا دارد
 چاودهـــاري و ليگـــاس، ؛ ۲۰۰۶ ؛ پــن و زينخـــان ۲۰۰۴
 قيمـت بـالاتر ). ۲۰۱۰ ؛ اسريدهارا و ناگندرا بـابو، ۲۰۰۹

 بـه ، ) آني ( بلاواسطه هاي هزينه ي گير اندازه با عنايت به

 دادز و همكاران، ( شود مي منجر به خريد ايل تم كاهش
 هــاي پــايين، چــه قيمــت ). ۱۹۸۶ ؛ والتــرز و رينــه، ۱۹۹۱

 هـا، بعنوان ترفيعات قيمتي و چـه سـطح عمـومي قيمـت
ــي ــروش م ــطح ف ــك و س ــزايش ترافي ــث اف ــد باع  توان

 از طرفـي گـاهي ممكـن اسـت پاسـخ . ها شود فروشگاه
 . باشـد اي ديگـر هـاي پـايين بـه گونـه مشتريان به قيمت

 مشتريان ممكن است برندي با بـالاترين قيمـت را بـراي
 بيشينه كردن كيفيـت مـورد انتظارشـان انتخـاب نماينـد

 در ايـن حـال، اگرچـه قيمـت ). ۱۹۹۰ تليس و گـيس، (
 ممكن است تاثير مثبتي بر كيفيـت ادراك شـده داشـته
 باشد، حاوي تاثير منفي بر ارزش ادراك شـده و تمايـل

 ). ۱۹۹۱ دادز و همكاران، ( ت به خريد خواهد داش

 كيفيت كالا - ۲ - ۲ - ۲
 در بازاريابي، دو استاندارد براي كيفيت كالا موجود

 اولــي ذهنــي اســت كــه توســط مشــتري ادراك . اســت
 شود و دومين استاندارد عيني و برونـي اسـت كـه از مي

 در . لحـاظ تكنيكـي قابــل انـدازه گيــري و تاييـد اســت
 كننـده شـهرت و ادبيات موضـوع تحقيـق، كـالا تعيـين

 مقبوليت خرده فروشي است و بر انتخاب مشتريان تـاثير
ــ ( مســتقيم دارد ــال ه ب ــوان مث ــيم، : عن ــي و ل  ؛ ۱۹۹۳ دارل

 تـوان گفـت، در مجموع مـي ). ۲۰۰۷ مسكويستا و لارا،
ــك ــول ي ــت محص ــتري از كيفي ــت و ادراك مش  درياف
 فروشگاه، رابطه مستقيمي با تداوم خريد از آن فروشگاه

 ؛ چاودهـاري و ليگــاس، ۲۰۰۷ يسـتا و لارا، مسكو ( دارد
 ). ۲۰۰۹ ؛ ري و چياگوريس، ۲۰۰۹

 تنوع محصولات - ۳ - ۲ - ۲
 هاي مختلـف تعداد آيتم " تنوع محصولات بصورت

 استيسـن و ( شـود تعريـف مـي " در يك گروه محصـول
ــاران، ــي از ). ۱۹۹۹ همك ــوان يك ــولات بعن ــوع محص تن
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ــرده ــد خ ــداوم خري ــده ت ــين كنن ــل تعي ــرين عوام مهمت
 پـن و : ماننـد ( ها مورد بررسي قرار گرفتـه اسـت شي فرو

 ؛ اسريدهارا و ناگنـدرا ۲۰۰۶ ؛ انسلمسون، ۲۰۰۶ زينخان،
 تعــداد ( و عمــق ) تعــداد برنــدها ( پهنــا ). ۲۰۱۰ بــابو،

 يك محصول عواملي هسـتند كـه بـراي ) موجودي كالا
 ها مورد اسـتفاده پوشش نيازهاي خريداران در فروشگاه

 نـه تنهـا تنـوع ). ۲۰۰۱ ران، در و همكـا ( گيرنـد قرار مي
 شود، بلكه ممكن بالاتر موجب جذب مشتريان بيشتر مي

 تنـوع . است باعث تهييج آنها جهت خريـد بيشـتر شـود
 هـاي بالاي محصولات همچنين باعث كمينه شدن هزينه

 و سهولت ) مانند زمان و زحمت سفر خريد ( سفر خريد
ــد ــزايش مقايســه ( فعــل خري ــد اف  ) هــاي در هنگــام خري

 اي كـه از تنـوع به عبارت ديگر، خرده فروشي . شود مي
 هـاي كالاهـاي خـود برخـوردار اسـت، بالايي در گروه

 در و ( راحتي را در خريد مشـتريان افـزايش داده اسـت
 در مقالـه ) ۱۹۹۹ ( استيسن و همكاران ). ۲۰۰۱ همكاران،

 هـا اند كه تنوع محصولات در فروشـگاه خود نشان داده
 ديگر متغيرهاي اساسـي ماننـد در حد ( از اهميت بالايي

 توان بيان نمود كـه در نتيجه مي . برخوردار است ) قيمت
 تنوع محصولات رابطه مستقيمي با تداوم خريد مشتريان

 . دارد

 برند كالاها - ۴ - ۲ - ۲
 ها به دو دسته برندهاي خود برند كالاها در فروشگاه

 در . شــوند فروشـگاه و برنـد توليدكننــدگان تقسـيم مـي
 درصد توليدكنندگان، كالاهـاي خـود را بـا ۵۰ آمريكا

كنند تا به اين ها توليد و در آنها عرضه مي برند فروشگاه
 گوپتـا و ( وسيله امكـان فـروش آن كـالا افـزايش يابـد

 از طرفي به طور سنتي، خرده فروشان ). ۲۰۰۴ همكاران،
 جهت ايجاد اشتياق خريد در مشتريان و ايجاد وفاداري

ــدهاي ــا از برن ــدگان اســتفاده در آنه ــرح توليدكنن  مط

 در ادبيـات تحقيـق ). ۲۰۰۴ اليـاوادي و كلـر، ( اند نموده
 خرده فروشي، تعدادي مطالعه پيرامون تاثير مثبـت برنـد
 كالاها بر رضايتمندي، وفاداري و تداوم خريد مشتريان
ــد ــد كــرده ان ــت و جملگــي آن را تايي  انجــام شــده اس

 ). ۲۰۰۴ ر، ؛ الياوادي و كل ۲۰۰۴ گوپتا و همكاران، (

 جمعيت شناختي فاكتورهاي فردي و - ۳ - ۲
 هاي مختلف بر ، تقسيم مشتريان به زير گروه محققان

ــردي و ــناختي و فـ ــت شـ ــاي جمعيـ ــاس فاكتورهـ  اسـ
 هـــاي اجتمـــاعي و اقتصـــادي را در تشـــريح مشخصـــه

 به عنوان ( اند تصميمات خريد مشتريان بسيار موثر دانسته
 . ) ۲۰۰۶ ؛ پن وزينخان، ۱۹۹۴ روي، : مثال

 مسافت مشتري تا فروشگاه - ۱ - ۳ - ۲
ــگاه ــكوني فروش ــاطق مس ــي من ــب در نزديك ــا اغل  ه

 هـاي گاهـاً مشتريان واقع نشـده انـد و مشـتريان مسـافت
 امـروزه بـا . كننـد زيادي را براي رسيدن به آنها طي مـي

 هـا، عامـل افزايش رقابت در بازار ايـن دسـت فروشـگاه
 نظـر، مسافت طي شده توسط مشتري تا فروشگاه مـورد

 از اهميت به سزايي در انتخاب فروشگاه و تداوم خريـد
 ؛ چاودهـاري و ۲۰۰۶ انسلمسون، ( از آن برخوردار است

 . ) ۲۰۰۹ ليگاس،

 جنسيت - ۲ - ۳ - ۲
ــاوت ــورد تف ــل ذكــر در م ــوارد قاب ــاي يكــي از م  ه
 % ۶۷ جنسيتي در خريد اين است كه در مقايسه با مردان،

 اين آمار براي كه برند، در حالي زنان از خريد لذت مي
 محققان به طور مشابه، ). ۱۹۹۸ كلين، ( است % ۳۷ مردان

 پي برده اند كه زنان از مردان تمايـل بيشـتري بـه خريـد
ــذا بــه دليــل تمايــل بيشــتر، ). ۱۹۹۹ لوكــاس، ( دارنــد  ل

ــت ــتر اس ــگاه بيش ــك فروش ــان از ي ــد زن ــي خري فراوان
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 و تداوم خريد بيشتري نسبت ) ۱۹۸۵ هاوس، لامپكين و (
 از كـاهش محققـان از طرفـي، برخـي . ردان دارنـد به مـ

 انـد و تفاوت الگوهاي خريد بين زنان و مردان خبر داده
 آن را برگرفته از افـزايش تمايـل مـردان و زنـان جهـت

 هاي خانه تجربيات اجتماعي مشترك مانند كار، فعاليت
ــته ــان دانس ــداري از كودك ــد و نگه ــز، ( ان  ؛ ۱۹۸۴ روبرت

 هاي خريد بين ، تفاوت ) ۱۹۹۹ ( لوكاس ). ۱۹۹۹ لوكاس،
 . زنان خانه دار و شاغل را مورد بررسي قـرار داده اسـت

 آنها بيان نمودنـد كـه در زنـان شـاغل، عامـل فشـارهاي
 زماني، فراواني خريدها و مدت زمان هر خريد را تحت

 شود تا رفتار خريد خـود دهد و موجب مي تاثير قرار مي
 آن معنـي اسـت اين به ). ۱۹۹۲ گلس، ( را تعديل نمايند

 كه كمتر براي پر كردن اوغات فراغت و تفريح خود به
 روند و كمتر به دنبال تاييد خريد، از همسـران خريد مي

 ). ۱۹۹۲ گلس، ( و اعضاي خانواده خود هستند

 سن - ۳ - ۳ - ۲
 چهـار جنبـه ) ۲۰۰۵ ( لمبرت پندرود و همكـارانش

 تئوريك، جهت تشريح تداوم رفتار خريد مشتريان مسن
 ، ) بيولـوژيكي ( سن زيستي : اد دادند كه عبارتند از پيشنه

 اجتماعي، و مقابله با - تنزل شناختي، ملاحظات احساسي
 پردازد كه كـاهش فيزيكـي سن زيستي به اين مي . تغيير

 شـود كـه ايـن موجب كاهش تعداد خريد اين افراد مي
ــالاي ــراد ب ــراي اف ــل ب ــاً داراي ۸۰ عام ــه عموم ــال ك  س

 تنزل شـناختي . ع تر است مشكلات حركتي هستند، شاي
ــابي بيــان مــي ــه دليــل كــاهش توانــايي ارزي ــد كــه ب  كن

 هاي پيچيده و قدرت تحليل اطلاعات، ارتباطات انتخاب
 هـاي گونـاگون كـاهش اين مشتريان بـا خـرده فروشـي

 يابد، بنابراين بيشتر محتمل است به برنـدهايي كـه از مي
 ). ۱۹۸۵ گيلي و زيتامـل، ( شناسند، وفادار بمانند قبل مي

ــي ــات احساس ــه، ملاحظ ــومين جنب ــان - س ــاعي بي  اجتم

 دارد كه افراد مسن تاكيد بيشتري بر روي احساسات مي
 كنند، در نتيجه آنها علاقمندي بيشتري به تجربيات و مي

 هـاي اين جنبه، سـازگار بـا يافتـه . روابط احساسي دارند
 است كـه مشـتريان مسـن، ) ۲۰۰۱ ( شرمن و همكارانش

 جربيـات نـاملموس هسـتند تـا كالاهـاي بيشتر به دنبال ت
ــوس ــارانش . ملم ــيم و همك ــين ك ــان ) ۲۰۰۵ ( همچن  بي

 هـاي نمودند كه رضايت مشتريان مسن عمـدتاً بـه جنبـه
 هـاي لـذت بخـش و داشـتن تجربي خريد ماننـد محـيط

 گـردد و تعاملات اجتماعي با پرسـنل فروشـگاه بـاز مـي
است كـه هرچـه سـن بيشـتر " مقابله با تغيير " جنبه آخر

 در نهايـت بـا توجـه . يابد باشد اين عامل هم افزايش مي
 داردن و ( به جوانب مـورد ارزيـابي و تحقيقـات پيشـين

 پـن و ؛ ۱۹۸۵ ؛ كورگانكار و همكـاران، ۱۹۸۴ ، لامپكين
ــوان گفــت انســان مــي ) ۲۰۰۶ زينخــان،  هــاي مســن از ت

 ها وفادارترند و از يك برند خاص كـه قـبلاً آن تر جوان
 . ، تداوم خريد بيشتري دارند را تجربه كرده اند

 درآمد - ۴ - ۳ - ۲
 رابطه عكسي را مابين درآمد و وفـاداري و محققان

 : بعنـوان مثـال ( انـد تداوم خريد مشتريان گزارش نمـوده
ــان، ــاران ۱۹۹۴ ؛ روي ۱۹۸۷ داريـ  ؛ ايســـتليك و همكـ

 منطق اين ادعـا ايـن اسـت ). ۲۰۰۶ ؛ پن و زينخان، ۱۹۹۸
 ه كـم درآمـدها، از كه مشتريان با درآمد بـالا نسـبت بـ

 هاي بيشتري براي خريد هاي كمتر و فرصت محدوديت
ــگاه ــد از فروش ــر برخوردارن ــوع ت ــل و ( هــاي متن  كوي

 هـاي اقتصـادي ، محدوديت در مقابل ). ۲۰۰۷ همكاران،
 هـاي لـوكس تـاثير كم درآمـدها از فروشـگاه بر خريد

 به عبارت ديگر، مشـتريان بـا درآمـد بـالا از . گذارد مي
 ي بـراي انتخـاب محـل و نـوع خريـد خـود قدرت بالاي

 برخوردارند، ولي افراد كم درآمـد بايـد در خريـدهاي
. خود دقت بيشتري داشته باشند
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 تحصيلات - ۵ - ۳ - ۲
 رابطه عكسي را مابين تحصيلات و وفاداري محققان

 : بعنوان مثـال ( اند و تداوم خريد مشتريان گزارش نموده
 ). ۱۹۸۵ وس، ها ؛ لامپكين و ۱۹۹۸ ايستليك و همكاران،

 منطق اين ادعا اين است كه مشتريان بـا تحصـيلات بـالا
 هـاي مختلـف دارنـد و آگاهي بيشتري نسبت بـه گزينـه

 نسبت به افراد با تحصيلات پايين، پيش از تصميم گيري
 آورند و خريدشان را بـر اطلاعات بيشتري را بدست مي

 كويـل و ( دهند مبناي ارزيابي اطلاعات حاصله قرار مي
 مشتريان تحصـيل كـرده بـا تكيـه بـر ). ۲۰۰۷ ران، همكا

 هــاي شــناختي و اطلاعــات در دسترسشــان، در ظرفيــت
 هاي پيچيده احسـاس راحتـي بيشـتري مواجهه با انتخاب

 از طرفـي عمـدتاً ). ۱۹۹۷ اسـپنس و بـراكس، ( كننـد مي
 افراد با تحصيلات بالا از درآمد بالايي هم برخوردارنـد

 بـين رابطه منفـي مـا از ي پشتيبان كه دليلي منطقي جهت
 اسـت تحصيلات و وفـاداري و تـداوم خريـد مشـتريان

 ). ۲۰۰۷ كويل و همكاران، (

 ابزاري جهـت : مصنوعي هاي عصبي شبكه . ۲,۴
 هاي پيچيده بيني رفتار سيستم پيش

ــا  وضــعيتي روبــرو هســتيم كــه در برخــي مســائل، ب
 دانيم ميان چند متغير مسـتقل و يـك حال كه مي درعين

 متغير وابسته روابطي وجـود دارد، امـا ميـزان و ) يا چند (
 عبارت ديگـر در چنـين به . شدت روابط نامشخص است

 در اين . شرايطي، ضرايب متغيرهاي مستقل نامعلوم است
 بيني مقدار هاي متداول آماري قادر به پيش حالت روش

 متغير وابسته برحسب مقادير متغيرمستقل با دقت مناسب
 ؛ گـل محمـدي و همكـاران، ۲۰۰۲ راو و علـي، ( نيستند

 ابـزاري " هاي عصبي مصـنوعي الگوريتم شبكه " ). ۲۰۱۰
 است كه با الگوگيري از فراينـد يـادگيري مغـز انسـان،

 مراتـب بـالاتر از توانايي حل چنين مسائلي را با دقتي بـه
 . ست هاي متداول دارا روش

ــوريتم ــبكه الگ ــي ش ــبي را م ــاي عص ــدل ه ــوان م  ت
 مكانيســم . انســان ناميــد ســاختار عصــبي مغــز مصــنوعي

 . فراگيري و آموزش مغز اساساً بـر تجربـه اسـتوار اسـت
 بـر اسـاس همـين الگـو بنـا مصـنوعي هاي عصـبي شبكه
 هـاي با مسائل، بـا روش آنان رويارويي اند و روش شده

ــول ــاوت دارد ، محاســباتي معم ــبكه . تف ــبي ش ــاي عص  ه
 مصنوعي، اطلاعات را بـه روشـي مشـابه بـا مغـز انسـان،

 هـا، تعـدادي عناصــر درايــن شـبكه . كننـد ش مـي پـرداز
ــگر ــورون ( پردازش ــنوعي ن ــاي مص ــه ) ه ــته، ب ــم پيوس  به

 . كننـد فعاليـت مـي مسأله صورت موازي باهم براي حل
 هـاي عصـبي مصـنوعي آن فـرد شـبكه قابليت منحصـربه

 ي از رفتـار گذشـته " يادگيري " ها با است كه اين شبكه
 واننـد نـوع ت مـي ) كه اطلاعات آن موجود است ( سيستم

 هــاي بســيار روابــط ميــان متغيرهــا را حتــي در وضــعيت
 ي سيسـتم را بـا پيچيده، شناسايي نمـوده و رفتـار آينـده

 . بيني كنند دقتي مناسب پيش
 نـام پردازش اطلاعات در مغز انسان در واحدهايي به

 ­ به ۱۰ مغز انسان داراي حدود . پذيرد نورون صورت مي
 نورون ۴ توان به ۱۰ ه نورون است و هر نورون ب ۱۰ توان

 هـر نـورون يـك واحـد پردازشـگر . ديگر متصل اسـت
 : اســت اســت كــه از ســه قســمت اصــلي تشــكيل شــده

 سـاختار ۱ در شـكل . ، دندريت و اكسون (soma) بدنه
. است يك نورون طبيعي مغز تشريح شده



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره وم د سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۴

 ساختار يك نورون مغز انسان : ۱ شكل

 صـورت فرايند پردازش در يك نورون طبيعي بدين
 بـه عنـوان مسـيرهاي ورودي بـه ( هـا دندريت : است كه

 . نماينـد ها دريافـت مـي علائمي را از ساير عصب ) نرون
 . شوند هم تركيب مي سپس اين علائم در هسته نورون با

 اگر مجموع علائـم ورودي از حـد خاصـي فراتـر رود،
 و يـك علامـت خروجـي را بـه " كنـد آتش مي " نرون

 كه ايـن . كند ور ارسال مي هاي مجا هاي عصب دندريت
 انجام ) مسيرهاي خروجي نرون ( ها كار از طريق آكسون

 نـام در هر دنـدريت يـك حفـره كوچـك بـه . گردد مي
 . اسـت وجود دارد كه با مايعي رسانا پر شـده " سيناپس "

 هـاي مجـاور بـه دنـدريت وارد هر علامتي كه از نورون
 لائـم اين حفره بر ع . كند شود، از اين حفره عبور مي مي

 دريافتي تاثير گذاشته و آنان را بـه سـوي هسـته نـورون
 هـا اتفــاق چـه در سـيناپس درواقـع آن . كنـد ارسـال مـي

 چراكـه . ترين بخـش فعاليـت نـورون اسـت افتد مهم مي
 هـا تغيير در ميزان مقاومت يا هدايت الكتريكي سيناپس

ــاثير مــي  گــذارد و اساســاً فراينــد بــر خروجــي نــورون ت
 ها در اثر همين فراينـد و بـا اصـلاح ن يادگيري در نورو

ــورون و نــورون ديگــر در محــل  شــدت اتصــال يــك ن
 . افتد ها اتفاق مي سيناپس

 هاي سيستم عصبي مغز انسان در يـادگيري و قابليت
 گيـري از بيني پژوهشگران را برآن داشت تا با الگو پيش

 هــاي عصــبي مصــنوعي را طراحــي ايــن سيســتم، شــبكه
 دار بي مصنوعي، گرافي جهـت ي عص يك شبكه . نمايند

 ­ اي بـه هم و ساده به است كه از اجزاي پردازشگر متصل
 ) هـا در ترسـيم شـبكه معـادل گـره ( مصنوعي نام نورون

 ها يك يا چنـد هريك از اين نورون . است تشكيل شده
 مقدار ورودي را دريافت كرده، بـا تجميـع ايـن مقـادير

 يتـاً ايـن چندگانه يك مقـدار منفـرد توليـد نمـوده و نها
 بـه يـك " تابع تبـديل " مقدار منفرد را با استفاده از يك

 ساختار و فعاليت ۲ شكل . كند مقدار خروجي تبديل مي
 . كشد تصوير مي يك نورون مصنوعي منفرد را به

ساختار و چگونگي عمل يك نورون منفرد : ۲ شكل
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 هـا اي از ورودي شود، مجموعـه كه مشاهده مي چنان
) Xi ( شـوند، كـه هـر ورودي داراي وارد مـي به نـورون 

ــخص ــك وزن مش ــت ) Wij ( ي ــادل . اس  وزن ورودي مع
 هاي نورون طبيعـي و عامـل در سيناپس " شدت اتصال "

 هـر مقـدار ورودي در وزنـش . يادگيري در شبكه است
 درتـابع تجميـع، . شود شده و وارد تابع تجميع مي ضرب

 بر روي مقادير موزون ورودي، جمع جبري اعمال شـده
 گـردد كـه ايـن مقـدار وارد مقداري واحد حاصل مي و
 ، ) Uj ( درواقع خروجي هر نورون . شود مي " تابع تبديل "

 مقداري است كه از اعمال تابع تبديل بر خروجـي تـابع
 : شود تجميع حاصل مي

Uj=Fj(ΣwijXi) 
 توانـد بـه در نـورون مصـنوعي، مـي ) Fj ( تابع تبديل

 ابع گـاوس اي، تـ توابع خطي، پلـه : اشكال مختلفي چون
 ي عصبي يك شبكه ). ۲۰۰۰ جيمز و كارول، ( باشد ... و

 هـاي منفـرد اسـت مصنوعي شامل تعدادي از اين نورون
 . يابند كه در چند لايه آرايش مي

 هـــا، در هـــاي انـــواع شـــبكه يكـــي از تفـــاوت
 يـادگيري فراينـدي . آنـان اسـت " يـادگيري " چگونگي

 است كه طي آن، چند ورودي واقعي بـه شـبكه معرفـي
 هـا ها را در لايـه هاي ميان نورون شوند و شبكه، وزن مي

 هـاي مشـابه، كند كه بـا معرفـي ورودي چنان تعديل مي
 . هاي درستي توليد كند شبكه خروجي

 ي عصـبي از سـه لايـه صورت معمول يك شـبكه به
 ) لايـه ورودي ( اول هاي لايه نورون . است تشكيل شده

 ) له أ تقل مس متغيرهاي مس ( معرف مقادير ورودي به شبكه
 هـاي پنهـان شـامل نـورون ) لايه پنهان ( لايه دوم . هستند

 و ) جلـو روبـه ( شبكه است كـه فراينـد انتقـال اطلاعـات
ــادگيري و اصــلاح اوزان ــه ( فراينــد ي  را در ) عقــب روب

 كنند و ممكن است باتوجه بـه شـرايط شبكه تسهيل مي
 نهايتاً لايه خروجـي . شبكه شامل بيش از يك لايه باشد

 له است در انتهاي شـبكه أ ل متغيرهاي وابسته مس كه شام
 . گيرد قرار مي

 . هاي عصـبي مصـنوعي انـواع مختلفـي دارنـد شبكه
 شـده ي عصـبي طراحـي ها ترين نوع شبكه يكي از موفق
ــه " هــا، بينــي رفتــار سيســتم جهــت پــيش  شــبكه چندلاي

 يــك شــبكه ۳ شـكل ). ۱۹۹۴ گـور، ( اســت " پيشـخور
 . كشد اي را به تصوير مي لايه عصبي سه

 ­ بيني رفتار يك سيستم با استفاده از شبكه پيش براي
 اي شامل ي پيشخور ، لازم است كه مجموعه ي چندلايه

 هـاي شامل مقادير واقعـي متغيـر ( ي سيستم رفتار گذشته
 ي وابسته موردنظر طـي يـك دوره ) هاي ( مستقل و متغير

 ها جهت يادگيري شبكه اين داده . دردست باشد ) زماني
 فراينـد بـا تخصـيص دادن . گيـرد ده قرار مـي مورد استفا

ــورون ــين ن ــه اوزان ب ــه تصــادفي ب ــاز مقــادير اولي  هــا آغ
 رفتـار ( هاي واقعي سپس يك مجموعه از داده . گردد مي

 هـاي ورودي شـبكه معرفـي بـه نـورون ) گذشته سيسـتم
 هر نورون شبكه يك جزء پردازشگر است كـه . شود مي

 شبكه براساس . د ده عمليات تجميع و تبديل را انجام مي
ــر اوزان تخصــيص ــدار متغي ــه، مق ــاي ( يافت  وابســته را ) ه

 شبكه مقادير محاسـبه . كند عنوان خروجي محاسبه مي به
 شـده بـا مقـادير واقعـي مقايسـه كـرده و ميـزان خطــا را

 كـاهش دادن ميـزان خطـا، براي سپس . كند محاسبه مي
 اين فرايند تا زماني كـه ميـزان . كند اوزان را اصلاح مي

 راو و علـي، ( يابد قبولي برسد، ادامه مي طا به حد قابل خ
. است " ديده آموزش " در اين هنگام شبكه ). ۲۰۰۲
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 اي ساختار يك شبكه عصبي سه لايه : ۳ شكل

 ­ هاي عصـبي مصـنوعي در زمينـه كارگيري شبكه به
 بندي، نتـايج بيني و طبقه هاي علمي مختلف جهت پيش

 ؛ جيمـز و ۱۹۹۴ گـور، ( است رداشته آميزي در ب موفقيت
 بيـانگر " خـرده فروشـي " مرور ادبيـات ). ۲۰۰۰ كارول،

 كارگيري اين ابزار در اين صنعت كـاملاً آن است كه به
 كه گفتـه از سوي ديگر چنان . سابقه و ابتكاري است بي

 اولويت بندي عوامـل تعيـين كننـده تـداوم خريـد " شد
 توجـه بـه اينكـه عمدتاً كنشي ذهني است و با " مشتريان

 گيـري از مغـز انسـان هاي عصبي مصنوعي با الهام شبكه
 توان انتظار داشت كه اين ابـزار در اند، مي وجود آمده به

 بيني ميزان تـداوم خريـد مشـتريان قابليـت ي پيش زمينه
 . بالايي از خود نشان دهد

 روش شناسي پژوهش - ۳
 براي انجام اين پژوهش با توجه به ماهيت و اهـداف

 عوامـل تعيـين ن، به منظور شناسايي و اولويت بنـدي آ
 اي هـاي زنجيـره كننده تداوم خريد مشـتريان فروشـگاه

 اي،كيفـي و كمـي اسـتفاده هـاي كتابخانـه از روش اتكا
 : هاي زير طي شده است در اين زمينه گام . شده است

 مطالعه مفصل ادبيات عوامل موثر بر تداوم : گام اول
 عامـل ۴۴ هـا و گـردآوري ه خريد مشـتريان از فروشـگا

 . تعيين كننده
ــر اســاس تكــرار در : گــام دوم ــازدهي عوامــل ب  امتي

 . عامل تعيين كننده تر ۲۳ ادبيات موضوع و استخراج
ــه و اصــلاح آن : گــام ســوم ــدوين پرسشــنامه اولي ت

 . هاي پيش آزمون و مصاحبه بوسيله بوسيله روش
 . ها ها و گردآوري داده تكميل پرسشنامه : گام چهارم
 استخراج عوامل تعيين كننده تداوم خريد : گام پنجم

ــتگي ــاري همبس ــون آم ــتفاده از آزم ــا اس ــتريان ب  - مش
 . اسپيرمن

 استخراج عوامل جمعيت شـناختي تعيـين : گام ششم
 كننده تداوم خريد مشتريان با استفاده از آزمون آمـاري

 . اسپيرمن - همبستگي
 اولويت بندي عوامل تعيين كننده تـداوم : گام هفتم

 يـد مشــتريان بــا اسـتفاده از روش تحليــل حساســيت خر
 هاي مصنوعي عصبي شبكه
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 وضعيت موجود عوامـل تعيـين استخراج : گام هشتم
 هاي اتكا با استفاده كننده تداوم خريد مشتريان فروشگاه

 . از آزمون تي

 طراحي پرسشنامه - ۱ - ۳
ــژوهش جهـــت گـــردآوري داده ــا از در ايـــن پـ  هـ

 ين پرسشنامه با استفاده جهت تدو . پرسشنامه استفاده شد
 از عوامل استخراج شده در بخش ادبيات تحقيـق، يـك

 اين پرسشنامه طي مشورت با . پرسشنامه اوليه تدوين شد
 ­Semi ( اي صاحب نظران، پيش آزمـون نيمـه مصـاحبه

interview ( با مشتريان و مصاحبه بـا مشـتريان اصـلاح 
 ز نفـر ا ۳ در ايـن مسـير ابتـدا پرسشـنامه مـذكور بـا . شد

 نفر از دست انـدركاران ۳ اعضاي محترم هيئت علمي و
 سـپس يـك پــيش . هـا در ميـان گذاشــته شـد فروشـگاه

ــا ــون ب ــا ۵۲ آزم ــتريان، در دو فروشــگاه اتك ــر از مش  نف
 و بـا ) هاي شهيد فكوري و شهيد امامي نسـب فروشگاه (

ــط زمــاني ــذيرفت ۱۵ متوس ــام پ ــاحبه . دقيقــه انج  مص
 ا مشترياني كه تمايل به بلافاصله بعد از هر پيش آزمون ب
 در . دقيقه انجام شد ۱۰ مصاحبه داشتند، با متوسط زماني

 بـا توجـه بـه . نفر مصاحبه صـورت گرفـت ۳۰ نهايت با
 هـاي انجـام گرفتـه، دو هاي پر شده و مصاحبه پرسشنامه

 هـاي پـذيرش كـارت " و " ريسـك ادراك شـده " آيتم
 به ترتيب به دليل نارسايي و فراگيـري حـذف " اعتباري

ــتم ــا فروشــگاه " شــد، آي ــل " مســافت مشــتري ت ــه دلي  ب
 خـذف " موقعيـت مكـاني فروشـگاه " همپوشاني با آيتم

 " برنـد فروشـگاه " بـه " آشنايي بـا فروشـگاه " آيتم . شد
 هـاي توضـيحي بـه بخـش تغيير يافت و تعدادي عبارت

 ضــمناً در انتهــاي . اول و دوم پرسشــنامه افــزوده شــد
 شد كه با توجه به ها از مصاحبه شوندگان سوال مصاحبه

 شرايط فروشگاه اتكـا آيـا عامـل ديگـري را بـر تـداوم
 داننـد كـه در پرسشـنامه ذكـر نشـده خريدشان موثر مي

 نفـر بـر جـامع بـودن ۲۶ در پاسخ بـه ايـن سـوال، . باشد
 نفر باقي مانـده نيـز بـه عـواملي ۴ عوامل تاكيد كردند و

 چون شهربازي براي سرگرمي كودكان، فروش اينترنتي
 غيره اشاره داشتند كه به دليـل اينكـه ديگـر مصـاحبه و

 شوندگان به اين عوامل اشاره نكردند، به آنها ترتيب اثر
 . داده نشد

 هاي گـردآوري شـده در سپس با توجه به پرسشنامه
 هاي انجام شده، پرسشنامه مرحله پيش آزمون و مصاحبه

 پرسشنامه اين پژوهش بـه سـه بخـش . اصلي تدوين شد
 در بخش اول از پاسـخگويان خواسـته . شد تقسيم بندي

 شد تا نظر خود را در مورد وضعيت موجـود هريـك از
ــتريان در ــد مشـ ــداوم خريـ ــر تـ ــذار بـ  عوامـــل تاثيرگـ

 جهـت سـنجش آن، . هاي اتكـا علامـت بزننـد فروشگاه
 : اي به شرح ذيل مورد استفاده قرار گرفت رتبه ۵ مقياس

 ) ۴ ( خـوب ، ) ۳ ( متوسط ، ) ۲ ( ضعيف ، ) ۱ ( بسيار ضعيف
 در بخـش دوم از پاسـخ دهنـدگان پرسـيده ). ۵ ( عالي و

 هاي اتكا، در با توجه به شرايط موجود فروشگاه شد كه
 از ايـن كـار براي كه . آينده چگونه خريد خواهند كرد

 : اي به شرح ذيل مورد استفاده قرار گرفت رتبه ۵ مقياس
 ، ) ۳ ( ، برخي اوقات ) ۲ ( ، به ندرت ) ۱ ( عدم خريد دوباره

 در بخـش سـوم از پاسـخ ). ۵ ( و مكرراً ) ۴ ( اوقات بيشتر
 دهندگان خواسته شد تا اطلاعات فردي خـود پيرامـون
 جنسيت، سن، شـغل، تحصـيلات و درآمـد را در ميـان

 ۱۰۰ در ايـن پـژوهش، جهـت . هـا علامـت بزننـد گزينه
 درصد نمودن نـرخ پاسـخگويي و پـايين آوردن تعـداد

 ها از روش مه هاي گزارش نشده، در تكميل پرسشنا داده
 سـكاران . مصاحبه چهره بـه چهـره اسـتفاده شـده اسـت

 هاي چهره به چهره، هاي مصاحبه از ديگر مزيت ) ۲۰۰۰ (
 از رفع مشكلات و سولات احتمالي پاسخگويان توسـط

. برد نام مي محققان پرسشگران و



 ۷۵ / ... اتكا اي هاي زنجيره كننده تداوم خريد مشتريان فروشگاه شناسايي و اولويت بندي عوامل تعيين

 جهــت اطمينــان از پايــايي پرسشــنامه ايــن پــژوهش
 ۲ توجه به جـدول آزمون آلفاي كرونباخ انجام شد و با

 ۰,۷ بدست آمد و با توجه بـه اينكـه از ۰,۹۳۶ ميزان آن
 هــر و ( اســت بيشــتر بــود تاييدكننــده پايــايي پرسشــنامه

 ). ۲۰۱۰ همكاران،
 آلفاي كرونباخ ها تعداد آيتم

۱۹ ۰,۹۳۶ 
 نتايج آزمون پايايي : ۲ جدول

 جامعــه و نمونــه آمــاري و جمــع آوري - ۲ - ۳
 ها داده

 ژوهش عبـارت اسـت از كليـه جامعه آماري ايـن پـ
ــه شـــركت فروشـــگاه ــر مجموعـ ــا كـــه زيـ ــاي اتكـ  هـ

 هاي شركت فروشگاه . ست اي اتكا هاي زنجيره فروشگاه
شعبه در سراسر كشور دارد ۴۴۰ اي اتكا بيش از زنجيره

 تـرين عـاملين فـروش و و يكي از بزرگترين و گسـترده
 در اين پژوهش بـا . رود توزيع كالا در ايران به شمار مي

 هاي منابع جه به گستردگي قلمرو تحقيق و محدوديت تو
 ، تعداد نه فروشگاه در شـهرهاي تهـران، ) مالي و زماني (

 كــرج و ورامــين بصــورت تصــادفي جهــت گــردآوري
 پرسشـنامه در ۵۰۸ جمعـاً تعـداد . ها انتخـاب شـدند داده

 از ) روزانه در دو بازه زماني صـبح و عصـر ( طول دو ماه
 مشـترياني كـه ( هـا فروشـگاه طريق مصاحبه با مشـتريان

 و بصورت تصادفي تكميل ) متمايل به پاسخگويي بودند
ــداي مصــاحبه . شــدند ــه مصــاحبه شــوندگان در ابت ــا ب  ه

 هـاي ايشـان كـاملاً محرمانـه اطمينان داده شد كه پاسـخ
 خواهنــد مانــد و جهــت اهــداف تحقيقــاتي بكــارگيري

 . خواهند شد

 ها تحليل داده - ۴
 ختي نمونه آماري مشخصات جمعيت شنا - ۱ - ۴

ــخ ۳ در جــدول ــناختي پاس ــت ش ــات جمعي  مشخص
 با توجه به اين . ها خلاصه شده است دهندگان پرسشنامه

 ، در ) درصـد ۶۲ ( جدول، اكثريت پاسـخ دهنـدگان زن
 ، با درآمـد مـابين ) درصد ۵۸ ( سال ۶۰ تا ۴۰ فاصله سني

 و ديـپلم و ) درصـد ۵۳ ( تومان ۰۰۰،۰۰۰،۱ تا ۰۰۰،۵۰۰
 . بودند ) صد در ۷۲ ( زير ديپلم

 ها مشخصات جمعيت شناختي پاسخ دهندگان به پرسشنامه : ۳ جدول
 درصد فراواني عامل

 جنسيت

 ۳۶ / ۸ ۱۸۷ مرد
 ۶۲ / ۶ ۳۱۸ زن

 ۰ / ۶ ۳ گزارش نشده
 ۱۰۰ ۵۰۸ جمع

 سن

 ۱ / ۶ ۸ ۲۵ كمتر از
 ۱۹ / ۱ ۹۷ ۴۰ تا ۲۵
 ۵۸ / ۳ ۲۹۶ ۶۰ تا ۴۰

 ۱۹ / ۷ ۱۰۰ ۶۰ بيشتر از
 ۱ / ۴ ۷ گزارش نشده

۱۰۰ ۵۰۸ جمع
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 درآمد ماهانه خانوار

 ۱۹ / ۵ ۹۹ تومان ۵۰۰،۰۰۰ كمتر از
 ۵۳ / ۷ ۲۷۳ ۱،۰۰۰،۰۰۰ تا ۵۰۰،۰۰۰

 ۲۰ / ۷ ۱۰۵ تومان ۲،۰۰۰،۰۰۰ تا ۱،۰۰۰،۰۰۰
 ۴ / ۷ ۲۴ تومان ۲،۰۰۰،۰۰۰ بيشتر از

 ۱ / ۴ ۷ گزارش نشده
 ۱۰۰ ۵۰۸ جمع

 تحصيلات

 ۲۶ / ۶ ۱۳۵ زير ديپلم
 ۴۵ / ۹ ۲۳۳ ديپلم
 ۲۲ / ۲ ۱۱۳ ديپلم و ليسانس فوق

 ¾ ۲۲ فوق ليسانس و بالاتر
 ۱ / ۰ ۵ گزارش نشده

 ۱۰۰ ۵۰۸ جمع

 آزمون همبستگي - ۲ - ۴
 جهت استخراج عوامل تعيـين كننـده تـداوم خريـد

 در . اسپيرمن استفاده شـد - مشتريان از آزمون همبستگي
 ميزان همبستگي هر يك از عوامل تعيين كننده ۴ جدول

 مشتريان با تداوم خريد آنها خلاصـه شـده تداوم خريد
 : با توجه به اين جدول . است

 مابين عامل تداوم خريـد مشـتريان و عوامـل قيمـت
 ، جو فروشـگاه ) همبستگي = ۰ / ۸۳۲ و =p ۰ / ۰۰۰ ( كالاها

) ۰۲۷ / ۰ p= كارمنـدان فروشـگاه ) همبستگي = ۰ / ۰۹۸ و ، 
) ۰۰۰ / ۰ p= امكانــات پاركينــگ ) همبســتگي = ۰ / ۷۰۳ و ، 
) ۰۰۰ / ۰ p= هـاي وفـاداري ، برنامـه ) مبستگي ه = ۰ / ۵۸۶ و 
) ۰۰۰ / ۰ p= هـاي ، تعداد پيشـخوان ) همبستگي = ۰ / ۷۸۹ و 

 هاي ، برچسب ) همبستگي = ۰ / ۷۷۶ و =p ۰ / ۰۰۰ ( خدمات
ــا توضــيحي قفســه ــتگي = ۰ / ۶۵۵ و =p ۰ / ۰۰۰ ( ه  ، ) همبس

 ، ) همبســتگي = ۰ / ۳۲۳ و =p ۰ / ۰۰۰ ( تحويــل درب منــزل
 ، كيفيت ) همبستگي = ۰ / ۱۹۹ و =p ۰ / ۰۰۰ ( برند فروشگاه

ــالا ــتگي = ۰ / ۸۶۳ و =p ۰ / ۰۰۰ ( كـــ ــوع ) همبســـ  ، تنـــ
ــولات ــتگي = ۰ / ۶۴۲ و =p ۰ / ۰۰۰ ( محصـ ــن ) همبسـ  ، سـ

ــتريان ــتگي = ۰ / ۷۴۲ و =p ۰ / ۰۰۰ ( مشـ ــد ) همبسـ  ، درآمـ
ــتريان ــتگي = - ۰ / ۵۸۰ و =p ۰ / ۰۰۰ ( مشـــــ  و ) همبســـــ

 ) همبســتگي = ۰ / ۶۲۹ و =p ۰ / ۰۰۰ ( تحصــيلات مشــتريان
 . همبستگي معني داري وجود دارد

 مابين عامل تداوم خريد مشـتريان و عوامـل سـرعت
ــندوق ــايي صــــ ــا و چــــــك نهــــ  و =p ۰ / ۱۸۱ ( هــــ

 و =p ۰ / ۱۲۰ ( ، ســـاعات كـــاري ) همبســـتگي = ۰ / ۰۶۰
ــتگي = - ۰ / ۰۶۹  ، موقعيـــت مكـــاني فروشـــگاه ) همبسـ

) ۳۳۴ / ۰ p= عـــرض راهروهـــا ، ) همبســتگي = - ۰ / ۰۴۳ و 
) ۰۰۰ / ۰ p= برنـــــد كالاهـــــا ) همبســـــتگي = ۰ / ۶۵۵ و ، 
) ۱۰۱ / ۰ p= جنســيت مشــتريان ) همبســتگي = ۰ / ۰۷۳ و ، 
) ۱۸۲ / ۰ p= مبســـتگي معنـــي ه ) همبســـتگي = - ۰ / ۰۶۰ و 

. داري وجود ندارد



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره وم د سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۴

 اسپيرمن - نتايج آزمون همبستگي : ۴ جدول
 يان مشتر يد تداوم خر

 عوامل p ي همبستگ يب ضر تعداد
 تداوم خريد مشتريان - ۱ / ۰۰۰ ۵۰۸
 قيمت ۰ / ۰۰۰ ۰ / ۸۳۲ ۵۰۶
 جو فروشگاه ۰ / ۰۲۷ ۰ / ۰۹۸ ۵۰۶
 ها و چك نهايي سرعت صندوق ۰ / ۱۸۱ - ۰ / ۰۶۰ ۵۰۶
 كارمندان فروشگاه ۰ / ۰۰۰ ۰ / ۷۰۳ ۵۰۷
 ساعات كاري ۰ / ۱۲۰ - ۰ / ۰۶۹ ۵۰۷
 امكانات پاركينگ ۰ / ۰۰۰ ۰ / ۵۸۶ ۵۰۳
 موقعيت مكاني فروشگاه ۰ / ۳۳۴ - ۰ / ۰۴۳ ۵۰۷
 هاي وفاداري برنامه ۰ / ۰۰۰ ۰ / ۷۸۹ ۵۰۷
 هاي خدمات تعداد پيشخوان ۰ / ۰۰۰ ۰ / ۷۷۶ ۵۰۸
 عرض راهروها ۰ / ۷۴۰ - ۰ / ۰۱۵ ۵۰۸
 ها ي توضيحي قفسه ها برچسب ۰ / ۰۰۰ ۰ / ۶۵۵ ۵۰۴
 تحويل درب منزل ۰ / ۰۰۰ ۰ / ۳۲۳ ۵۰۰
 فروشگاه برند ۰ / ۰۰۰ ۰ / ۱۹۹ ۵۰۷
 كيفيت كالا ۰ / ۰۰۰ ۰ / ۸۶۳ ۵۰۳
 تنوع محصولات ۰ / ۰۰۰ ۰ / ۶۴۲ ۵۰۴
 برند كالاها ۰ / ۱۰۱ ۰ / ۰۷۳ ۵۰۸
 جنسيت ۰ / ۱۸۲ - ۰ / ۰۶۰ ۵۰۵
 سن ۰ / ۰۰۰ ۰ / ۷۴۲ ۵۰۱
 درآمد ۰ / ۰۰۰ - ۰ / ۵۸۰ ۵۰۱
 لات تحصي ۰ / ۰۰۰ - ۰ / ۶۲۹ ۵۰۳

 طراحي شبكه عصبي مصنوعي - ۳ - ۴
عوامــل تعيـــين كننــده تـــداوم خريــد مشـــتريان،

 دهنـد و ميـزان هاي شبكه عصبي را تشكيل مـي ورودي
 . تداوم خريد مشتريان خروجي شبكه عصبي خواهد بود

انتظار داريم شبكه عصـبي پـژوهش، پـس از طراحـي و
 كه با باشد ، اين توانايي را داشته " فرايند يادگيري " طي

 دريافت عوامـل تعيـين كننـده تـداوم خريـد مشـتريان،
 بينـي ميـزان تـداوم خريـد بعنوان ورودي، توانايي پـيش

 . باشد را داشته ) عنوان خروجي شبكه به ( مشتريان
ــد ــه بع ــل ۵۰۸ درمرحل ــنامه تكمي ــدا پرسش ــده ابت  ش

بصورت تصادفي نامرتـب و سـپس بـه دو دسـته تقسـيم
۱۵۰ شـبكه و " دادن ش آمـوز " براي پرسشنامه ۳۵۸ . شد



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره وم د سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۴

 شبكه پس از طي " آزمايش كارايي " براي پرسشنامه هم
 درصـورتي . فرايند آموزش مورد اسـتفاده قـرار گرفـت

 شـده، كـارايي بـالايي از خـود كه شبكه عصبي طراحي
 تـوان از الگـوريتم نشان دهد، بدين معني است كـه مـي

ــه شــبكه ــبي ب ــاي عص ــد ه ــزاري قدرتمن ــوان اب ــراي عن  ب
 هـاي يـزان تـداوم خريـد مشـتريان فروشـگاه بيني م پيش

 ييـد كـارايي أ درصـورت ت . اي اتكا بهره گرفـت زنجيره
 تـوان مهمتـرين عوامـل تعيـين كننـده تـداوم شبكه، مي

 عواملي كه بهبود آنـان . خريد مشتريان را شناسايي نمود
 بيشترين تاثير را در افزايش ميزان تداوم خريد مشـتريان

 . خواهد داشت
 كننده در شبكه عصبي، عاملي تعيين معماري مناسب

 . كننـدگي آن اسـت بينـي افزايش كارايي و قابليت پيش
 هاي شـبكه، اوزان شـبكه و توابـع تبـديل، را تعداد لايه

 راو ( توان عناصر ساختاري يك شبكه عصبي دانست مي
 هاي يك شبكه عصـبي تعيين تعداد لايه ). ۲۰۰۲ و علي،

 هـاي پنهـان، از رون و تعـداد نـو ) هاي پنهـان تعداد لايه (
 بـا بايـد واقع در . پذيرد و خطا صورت مي طريق آزمون

 هـا را آزمايش سناريوهاي مختلف بهترين آرايـش لايـه
 البتـه . كند، شناسايي كرد ي كه بهترين جواب را توليد م

 هاي عصبي در مـوارد مختلـف كارگيري شبكه به تجربه
 صبي موارد، شبكه ع % ۹۰ نشان داده است كه در بيش از

 اند ترين نتايج را به دنبال داشته با يك لايه پنهان مطلوب
 از سوي ديگر رفتار شـبكه تـا ). ۲۰۰۰ جميز و كارول، (

 در . نيـز وابسـته اسـت " تـابع تبـديل " حد زيادي به نوع
 ­ پژوهش حاضر از تابع زير بعنوان تابع تبديل در نورون

 : شود هاي شبكه استفاده مي
f(x)= (1+e ­x ) ­1 

 موارد فوق، پارامترهاي ديگري نيـز وجـود علاوه بر
 پارامتر مومنتوم جهت . دارند كه بر كيفيت شبكه موثرند

 جلوگيري از همگـرا شـدن شـبكه بـه يـك نقطـه بهينـه

 مقدار اين پارامتر در . گيرد محلي، مورد استفاده قرار مي
ــر ــه شـــد ۰,۴ پـــژوهش حاضـ ــر گرفتـ ــارامتر . درنظـ  پـ

 ايـن پـارامتر . اسـت ديگر سرعت يـادگيري كننده تعيين
 رسد، تحت حل اوليه مي سرعتي را كه شبكه به يك راه

 سـرعت يـادگيري شـبكه پـژوهش . دهـد تاثير قرار مـي
 . در نظر گرفته شده است ۰,۵ حاضر

ــد، داده ــه ش ــه گفت ــتخراج چنانك ــاي اس ــده از ه  ش
 ها جهت آموزش و آزمايش كارايي شبكه بـه پرسشنامه

 ي هاي دسته تفاده از داده شبكه با اس . دو دسته تقسيم شد
 عنـوان هاي دسـته دوم بـه بيند و داده نخست آموزش مي

هاي جديد، جهت آزمايش توانـايي تعمـيم شـبكه داده
 توانـايي " . گيـرد ديده، مورد اسـتفاده قـرار مـي آموزش
مهمتــرين قابليــت مــورد انتظــار از يــك شــبكه " تعمــيم

 ي هـا بـا داده معنـي كـه وقتـي شـبكه بدين . عصبي است
 بيني كافي آموزش ديد و به قابليت پيش ه واقعي به انداز
 توانايي تعمـيم ايـن قابليـت را بايد يافت، مناسبي دست

 هاي ورودي داشته باشد و بتواند درصورت دريافت داده
 بيني ها را با دقت مشابهي پيش جديد، خروجي اين داده

 اي اين بدان معني است كه جهت دستيابي به شبكه . كند
 البتـه . كارايي بالا، بايستي قابليت تعميم آن را بالا برد با

 ميزان ارتقاي قابليت تعميم يك شبكه نامحدود نيست و
 اي خـاص مسـأله ممكن است شبكه طراحي شده جهت

 دقيـق را ) حتـي نسـبتاً ( هـاي جـواب اساساً قابليـت ارائـه
 هاي انجـام شـده، قابليـت تعمـيم بنابر پژوه . باشد نداشته

 پنهـان و تعـداد هـاي لايـه به تعـداد نـورون يك شبكه،
 راو ( دفعات اجراي فرايند يادگيري شـبكه بسـتگي دارد

 بعنـوان مثـال چنانچـه ). ۱۹۹۴ ؛ لاورنـس، ۲۰۰۲ و علي،
 هاي پنهان شبكه كمتـر از حـد لازم باشـد، تعداد نورون

قدرت پردازشگري شبكه كـاهش يافتـه و شـبكه قـادر



 ۷۵ / ... اتكا اي هاي زنجيره كننده تداوم خريد مشتريان فروشگاه شناسايي و اولويت بندي عوامل تعيين

 مسـأله رودي و خروجي نخواهد بود ارتباط متغيرهاي و
 از آنجـا . درك كند ) هاي آموزش با استفاده از داده ( را

 ها و كه هيچ فرمول استانداردي براي تعيين تعداد نورون
 وانـگ و ( دفعات تكرار فراينـد آمـوزش وجـود نـدارد

 و خطـا تـلاش ، معمولاً با استفاده از آزمون ) ۱۹۹۶ سان،
 شـكل تعيـين شود، مقادير اين دو فاكتور بـه بهتـرين مي

 . گردند
 سازي الگوريتم شبكه عصبي پژوهش از جهت شبيه

 ايـن . اسـت استفاده شده Neurosolutions 5 افزار نرم
 يك لايه ورودي، يك لايـه پنهـان و ( اي شبكه سه لايه

 نـورون در لايـه ورودي ۳۴ شـامل ) يك لايه خروجـي
 ميـزان ( و يـك نـورون خروجـي ) عوامل تعيين كننـده (

 در اين مرحلـه بـراي . خواهد بود ) شتريان تداوم خريد م
 هاي متعددي هاي لايه پنهان آزمايش تعيين تعداد نورون

 هاي متعـددي صورت كه ابتدا شبكه بدين . انجام گرفت
 با تعداد متفاوتي نورون پنهان طراحي شده و بـا اسـتفاده

 سپس با استفاده . شد هاي آموزشي، آموزش داده از داده
ــاي داده " از ــاي آزم ــاي " ش ه ــبكه برمبن ــر ش ــارايي ه  ك

 . گرديـد آزمـايش " كننـدگي بيني قدرت پيش " فاكتور
 هـاي كنندگي معـادل درصـد خروجـي بيني قدرت پيش

 مبنا چندين براين . كند صحيحي است كه شبكه توليد مي
 هـاي پنهـان متفـاوت، طراحـي و شبكه با تعـداد نـورون

 هـا طبيعي است كه هـر يـك از شـبكه . آزمايش گرديد
پــنج ۵ جــدول . يي متفــاوتي از خــود نشــان دهنــد كــارا

 ­ شبكه، كه بالاترين كارايي را برمبناي معيار فوق داشته
 . كشد تصوير مي اند، به

 بـالاترين ۵ شود، شـبكه شـماره كه مشاهده مي چنان
 ايـن شـبكه پـس از . اسـت كارايي را از خود نشان داده

 يافتـه ديدن به آن ميزان دقتي دسـت بار آموزش ۱۰۰۰۰

 پـس از . بنـاميم " ديـده شـبكه آمـوزش " را است كه آن
 هـاي آزمـايش، آموزش ديدن، ايـن شـبكه توسـط داده

 بدان % ۹۷ / ۹۹ گري بيني قابليت پيش . است آزمايش شده
 بـاري كـه مـورد ۱۵۰ بار از ۱۴۷ معناست كه اين شبكه
 اسـت، بـا دريافـت عوامـل تعيـين آزمايش قرار گرفتـه

 عنـوان ر پرسشـنامه بـه كننده تـداوم خريـد مشـتريان هـ
ــتي ــه درس ــتريان را ب ــد مش ــداوم خري ــزان ت  ورودي، مي

 ۴ ايـن شـبكه عصـبي در شـكل ( بيني نموده اسـت پيش
 ۵ كـارايي شـبكه نيـز، ۱ در نمـودار ). تصوير شده است

ــاي جــذ برحســب ــع ر خط ــانگين مرب ــا مي  و ) ۰ / ۰۲۰۱ ( ه
 كه در آن است نمايان ) ۱۰۰۰۰ ( دفعات اجراي آموزش

هـاي آمـوزش و خـط ننده خطاي داده خط قرمز بيان ك
 . هـاي تسـت اسـت آبي رنـگ بيـان كننـده خطـاي داده

 ۴ و ۳ ، ۲ ، ۱ هاي دهد كه شبكه نشان مي ۵ بررسي جدول
 يـات ي بـراي جز ( انـد داشـته ۵ تري از شبكه كارايي پايين

 ايـن ). مراجعه شود ۱۰ ها با كارايي بالا، به پيوست شبكه
 هـا پنهـان ايـن شـبكه هاي توان به تعداد نورون امر را مي
 هاي پنهان يك فته شد، نورون كه قبلاً گ چنان . نسبت داد

 عصبي مصنوعي معرف قابليت پردازش آن شبكه شبكه
 را ۴ و ۳ ، ۲ ، ۱ هاي كارايي پايين تر شبكه بنابراين . هستند

 . توان به ناكافي بودن قدرت پردازش آنان نسبت داد مي
 كه نتوانـد شود شب عدم كفايت قدرت پردازش سبب مي

 طور كامل رابطه ميان هاي آموزشي، به با استفاده از داده
 كه اين امـر . متغيرهاي مستقل و وابسته را شناسايي كند

 شـود مـي منجـر گـري شـبكه بيني به كاهش قدرت پيش
). ۱۹۹۴ لاورنس، (
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 ده ش طراحي و آزمايش ) بيني قدرت پيش برمبناي ( هاي عصبي قدرتمندترين شبكه : ۵ جدول
 شماره
 شبكه

 سرعت
 يادگيري

 پارامتر
 مومنتوم

 هاي تعداد لايه
 پنهان

 هاي تعداد نورون
 پنهان

 دفعات اجراي
 آموزش

 درصد پاسخ صحيح
 ) بيني قدرت پيش (

۱ ۵ / ۰ ۴ / ۰ ۱ ۲۵ ۱۰۰۰۰ ۲۳ / ۹۶ 
۲ ۵ / ۰ ۴ / ۰ ۱ ۴۰ ۱۰۰۰۰ ۹۱ / ۹۵ 
۳ ۵ / ۰ ۴ / ۰ ۱ ۳۰ ۱۰۰۰۰ ۵۹ / ۹۶ 
۴ ۵ / ۰ ۴ / ۰ ۱ ۲۹ ۱۰۰۰۰ ۴۸ / ۹۶ 
۵ ۵ / ۰ ۴ / ۰ ۱ ۳۴ ۱۰۰۰۰ ۹۹ / ۹۷ 

 ساختار تصويري شبكه عصبي پژوهش : ۴ شكل

 هاي گرافيكي، نمـايش رابطـه باتوجه به محدوديت (
 . هاي لايه ورودي و لايه پنهان مقدور نبود تمامي نورون

 بنابراين تنهـا بـه نمـايش رابطـه يـك نـورون ورودي بـا

 ­ رون بديهي است تمامي نـو . هاي پنهان اكتفا شد نورون
 هـاي پنهـان همين شكل با تمامي نـورون هاي ورودي به

 ) ارتباط دارند

Iterations 
 و دفعات اجراي آموزش ها ميانگين مربع ر خطاي جذ برحسب ۵ نمودار كارايي شبكه : ۱ نمودار

RMSE 
Blue=test 

Red=train 

 لايه پنهان

 لايه ورودي

لايه خروجي



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره وم د سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۴

 از انـدازه نـورون از سوي ديگر وجـود تعـداد بـيش
 هـا را در شود شبكه ارتبـاط ميـان متغير پنهان، باعث مي

ــدين " حفــظ كــرده " هــاي آزمايشــي مجموعــه داده  و ب
 هنگـامي كـه . ترتيب كارايي كاذبي از خود بروز دهـد

 شـود، هـاي جديـد آزمـايش مـي اي بـا داده چنين شبكه
 ). ۲۰۰۰ جميز و كـارول، ( كارايي پاييني خواهد داشت

 . كند را توجيه مي ۲ اين منطق كارايي پايين شبكه شماره
 شـامل ( ۵ ي شـبكه عصـبي شـماره كارايي بسيار بالا

ــورون ورودي، ۱۱ ــورون ۳۴ ن ــك ن ــان و ي ــورون پنه  ن
ــالاي شــبكه ) خروجــي ــت ب ــاي عصــبي نشــان از قابلي  ه

 بينــي ميــزان تــداوم خريــد مشــتريان مصــنوعي در پــيش
 . هاي اتكا دارد فروشگاه

 اولويــت بنــدي عوامــل تعيــين كننــده - ۴ - ۴
 ميزان تداوم خريد مشتريان

ــراي در بخــش پيشــين شــبكه  عصــبي قدرتمنــدي ب
 هاي اتكا بيني ميزان تدوام خريد مشتريان فروشگاه پيش

 كه اين شبكه كـارايي بـالاي با توجه به اين . طراحي شد
ــيش ــا پ ــود را ب ــدود خ ــحيح ح ــي ص ــاي داده % ۹۸ بين  ه

 رسـد بـا اسـتفاده از آن خروجي اثبات كرد، به نظر مـي
 وامـل اطمينـاني از اولويـت بنـدي ع بتوان به تحليل قابـل

 در ايـن . تعيين كننده  تدوام خريد مشتريان دست يافت
 بخش عوامل تعيين كننده ميزان تداوم خريد مشتريان با

 هاي عصبي رتبه بندي استفاده از تحليل حساسيت شبكه
 هاي عصبي پيش از اين تحليل حساسيت شبكه . شوند مي

 جهت اولويت بندي عوامل، توسط مـولفين ايـن مقالـه،
 و ) ۲۰۱۰ گل محمدي و همكـاران، ( نكداري در زمينه با

 مــورد ) ۲۰۱۱ گــل محمــدي و همكــاران، ( گردشـگري
 هـاي تحليل حساسـيت شـبكه . استفاده قرار گرفته است

 تـوان فهميـد عصبي ابزاري است كه با استفاده از آن مي
 ورودي، ) هـاي ( كه يك يا چنـد واحـد تغييـر در متغيـر

 دهـد و از ي خروجي را به چه ميزان تغيير مـ ) هاي ( متغير
 تـوان عوامـل تعيـين كننـده تـدوام خريـد اين طريق مي

 مشتريان را برمبناي اهميتي كه در تدوام خريد مشتريان
 براي اين منظور، هربار، يكـي از . بندي نمود دارند، رتبه

 رتبـه تغييـر داده ± ۱ متغيرهاي ورودي شبكه بـه ميـزان
 عصبي شبكه . شدند شد و ساير متغيرها ثابت نگاه داشته

 براساس اين تغيير در يك ورودي خاص، ميزان جديـد
 سـپس ميـزان تغييـر متغيـر . كنـد خروجي را محاسبه مي
 هرچـه ميــزان حساســيت متغيــر . خروجـي محاســبه شــد

 ­ خروجي نسبت به تغييرات يك عامل بالاتر باشـد، مـي
 توان نتيجه گرفت كه ميـزان تـاثير آن عامـل در تـداوم

 برمبنــاي نتــايجي كــه در . خريــد مشــتريان بــالاتر اســت
 است، ميزان اهميـت هـر يـك از شده خلاصه ۶ جدول

 . عوامل بر تداوم خريد مشتريان مشخص شده است

 ) عوامل موثر بر تداوم خريد مشتريان ( عصبي حساسيت شبكه نتايج حاصل از تحليل خلاصه : ۶ جدول
 عوامل ترتيب اهميت

 كيفيت كالا ۱
 قيمت ۲
 ي هاي وفادار برنامه ۳
 هاي خدمات تعداد پيشخوان ۴
 كارمندان فروشگاه ۵
 ها هاي توضيحي قفسه برچسب ۶
 تنوع محصولات ۷
 امكانات پاركينگ ۸
 تحويل درب منزل ۹

 برند فروشگاه ۱۰
جو فروشگاه ۱۱
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 وضعيت موجود عوامـل تعيـين كننـده - ۵ - ۴
 هاي اتكا تداوم خريد مشتريان فروشگاه

 ت موجـود هـر يـك از بدسـت آوردن وضـعي براي
 هـاي عوامل تعيين كننده تداوم خريد مشتريان فروشگاه

 جـدول ( اي اسـتفاده شـد تي تك نمونـه اتكا، از آزمون
 هاي پرسشنامه تحقيق، در صورتي با توجه به مقياس ). ۷

 قــرار بگيـرد، عامــل از ۲ / ۳۳ تـا ۱ كـه ميـانگين در بــازه
ــامطلوبي برخــوردار اســت، در صــورتي  كــه وضــعيت ن

ــازه ميــا ــرار بگيــرد، عامــل از ۳ / ۶۶ تــا ۲ / ۳۳ نگين در ب  ق
 كـه وضـعيت متوسـطي برخـوردار اسـت و در صـورتي

 قرار بگيرد، عامل ۵ تا ۳ / ۶۶ ها در بازه هريك از ميانگين
 . از وضعيت مطلوبي برخوردار است

 ، عوامــل جــو فروشــگاه ۷ بــا توجــه بــه ايــن جــدول
 هــاي ، برچســب ) ۴ / ۰۵ ( ، كارمنــدان فروشــگاه ) ۳ / ۷۲ (

ــه توضــ ــا يحي قفس ــالا ) ۳ / ۶۱ ( ه ــت ك  از ) ۳ / ۸۷ ( و كيفي
ــوبي برخــوردار بودنــد ــعيت مطل ــل قيمــت . وض  عوام

ــگاه ) ۳ / ۰۶ ( ــو فروش ــه ) ۳ / ۷۲ ( ، ج ــاداري ، برنام ــاي وف  ه
 ، ) ۳ / ۳۹ ( هــــاي خــــدمات ، تعــــداد پيشــــخوان ) ۲ / ۸۴ (

 ، برنـد فروشـگاه ) ۳ / ۶۱ ( هـا هاي توضيحي قفسه برچسب
طي از وضعيت متوسـ ) ۳ / ۴۲ ( و تنوع محصولات ) ۳ / ۰۵ (

 برخوردار بودند و در انتهـا عوامـل امكانـات پاركينـگ
ــزل ) ۲ / ۰۴ ( ــعيت ) ۱ / ۲۷ ( و تحويــــل درب منــ  از وضــ

 در اينجا قابل ذكر اسـت كـه . نامطلوبي برخوردار بودند
 ها قفسه هاي توضيحي عوامل جو فروشگاهي و برچسب

 داري با سرحد ناحيه متوسط و به دليل اينكه تفاوت معنا
 . اند د، در هر دو ناحيه ذكر شده نداشتن ) ۳ / ۶۶ ( مطلوب

 اي نتايج آزمون تي تك نمونه : ۷ جدول
 وضعيت موجود ارزش آزمون T P df ميانگين عوامل
 متوسط ۲ / ۳۳ ۵۰۵ ۰ / ۰۰۰ ۱۳ / ۵۳ ۳ / ۰۶ قيمت

 مطلوب - متوسط ۳ / ۶۶ ۵۰۵ ۰ / ۱۵۵ ۱ / ۴۲ ۳ / ۷۲ جو فروشگاه
 مطلوب ۳ / ۶۶ ۵۰۶ ۰ / ۰۰۰ ۱۰ / ۸۰ ۴ / ۰۵ كارمندان فروشگاه

 نامطلوب ۲ / ۳۳ ۵۰۲ ۰ / ۰۰۰ - ۵ / ۴۷ ۲ / ۰۴ ت پاركينگ امكانا
 متوسط ۲ / ۳۳ ۵۰۶ ۰ / ۰۰۰ ۱۲ / ۲۳۳ ۲ / ۸۴ هاي وفاداري برنامه

 متوسط ۳ / ۶۶ ۵۰۷ ۰ / ۰۰۰ - ۷ / ۵۰ ۳ / ۳۹ هاي خدمات تعداد پيشخوان
 مطلوب - متوسط ۳ / ۶۶ ۵۰۳ ۰ / ۱۱۲ - ۱ / ۵۹ ۳ / ۶۱ ها هاي توضيحي قفسه برچسب

 نامطلوب ۲ / ۳۳ ۴۹۹ ۰ / ۰۰۰ - ۵۳ / ۵۶ ۱ / ۲۷ تحويل درب منزل
 متوسط ۳ / ۶۶ ۵۰۶ ۰ / ۰۰۰ - ۱۷ / ۰۱ ۳ / ۰۵ فروشگاه برند

 مطلوب ۳ / ۶۶ ۵۰۲ ۰ / ۰۰۰ ۴ / ۳۱ ۳ / ۸۷ كيفيت كالا
متوسط ۳ / ۶۶ ۵۰۳ ۰ / ۰۰۰ - ۴ / ۲۹ ۳ / ۴۲ تنوع محصولات
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 نتيجه گيري و پيشنهادات - ۶
ــد ۸ در جــدول ــداوم خري ــده ت ــين كنن  ، عوامــل تعي

 ز آنهـــا در مشــتريان و وضــعيت موجـــود هــر يــك ا
ــگاه ــت فروش ــده اس ــه ش ــا خلاص ــاي اتك ــل اول . ه  عام

 ، كيفيت كـالا شـناخته شـد كـه مـورد ) مهمترين عامل (
 ، ) ۲۰۰۷ ( از جملــه مسكويســتا و لارا محققــان تاكيــد

ــاس ــاري و ليگـ ــاگوريس ) ۲۰۰۹ ( چاودهـ  و ري و چيـ
ــوده اســت و از آنجــايي كــه مشــتريان ســطح ) ۲۰۰۹ (  ب

 طح موجود كيفي كيفيت را مطلوب دانسته اند، حفظ س
 . شود در كالاها و تلاش براي افزايش آن پيشنهاد مي

 قيمت كالاها، دومين عامل تعيين كننـده را تشـكيل
 هـا از سـوي داد و از آنجايي كه وضـعيت فعلـي قيمـت

 شود، بـا پاسخ دهندگان متوسط ارزيابي شد، توصيه مي
 هاي مناسب قيمتي، در راستاي رقابتي تـر اتخاذ سياسيت

 ضـمناً . هاي اثربخشي برداشـته شـود ها گام قيمت نمودن
 هاي اين پژوهش در مورد قيمت كـالا همراسـتا بـا يافته
 و ) ۲۰۰۹ ( ي مانند چاودهاري و ليگاس محققان هاي يافته

 . بود ) ۲۰۱۰ ( اسريدهارا و ناگندرا بابو
 بـا توجـه بـه . هاي وفاداري بـود سومين عامل، برنامه

 هـا را وفاداري فروشگاه هاي اينكه مشتريان، سطح برنامه
 شـود بـا اسـتفاده از متوسط ارزيابي نمودند، پيشنهاد مـي

 هاي جديد ثبت ركورد، اطلاعات خريد مشتريان سيستم
 جمع آوري شود و با طراحي نظام پاداش دهي مطلـوب

 بتـوان ) هـاي سـخت و نـرم مخلوطي از پاداش ( و خلاق
ــزايش داد ــتريان را اف ــد مش ــداوم خري ــزان ت ــمناً . مي  ض

 هـاي وفـاداري، هاي ايـن پـژوهش پيرامـون برنامـه يافته
 ، ليـو ) ۲۰۰۵ ( هـاي اسـتوس و همكـاران همراستا با يافته

 . بود ) ۲۰۰۷ ( و مسكويستا و لارا ) ۲۰۰۷ (
 هـاي چهارمين عامل تعيين كننده، تعـداد پيشـخوان

 جهـت هرچـه بـالاتر بـردن . گيـرد خدمات را در بر مـي
ــداد م ــه تعـ ــتريان، تعبيـ ــد مشـ ــهولت خريـ ــبي سـ  ناسـ

هاي خدمات در يك فروشگاه بسيار ضـروري پيشخوان
 بــا توجـه بـه اينكـه مشـتريان، تعــداد . رسـد بـه نظـر مـي

 هـا را متوسـط ارزيـابي هاي خدمات فروشـگاه پيشخوان
 هـا ضـروري بـه نظـر انـد، افـزايش ايـن پيشـخوان نموده

 هـاي رسد، كه البته اينكه دقيقاً كدام يك از قسـمت مي
 هاي بيشتري نيازمند است و به چـه ن فروشگاه به پيشخوا

 هـاي شكل و سيستمي، خود پتانسيل پژوهش يا پژوهش
 هاي اين پـژوهش پيرامـون ضمناً يافته . ديگر را داراست
 هــاي هـاي خــدمات، همراسـتا بـا يافتـه تعـداد پيشـخوان

 ، اسـريدهارا و ناگنـدرا بـابو، ) ۲۰۰۵ ( ميراندا و همكاران
 . بود ) ۲۰۱۰ (

 . ر رده پنجم اهميت قرار دارند كارمندان فروشگاه د
 همكاري، احترام و شكل ظاهري پرسنلي كه با مشتريان
 سر و كار دارند، ارتباط مسـتقيمي بـا ميـزان وفـاداري و

 از آنجايي كه مشتريان . ميزان مراجعات بعدي آنها دارد
 فروشگاه وضعيت كنوني كارمندان را مطلـوب ارزيـابي

 حفـظ سـطح كيفيتـي شود كه در نموده اند، پيشنهاد مي
ــا اســتفاده از راهكارهــاي تــدوين  كارمنــدان تــلاش و ب

 مـادي و ( هاي استراتژيك منابع انسـاني، انگيزشـي برنامه
 هاي آموزشي و بهبود وضـعيت ، برگزاري دوره ) معنوي

 . ظاهري آنها در ارتقاي سطح كيفي آنها كوشـيده شـود
ــه ــمناً يافت ــندگان ض ــورد فروش ــق در م ــن تحقي ــاي اي  ه

 ، تلـن و ) ۱۹۷۸ ( هـاي بيـردن ها همراستا با يافته فروشگاه
 ، مسكويستا و لارا ) ۲۰۰۶ ( ، انسلمسون ) ۱۹۹۷ ( وودسايد

 . بود ) ۲۰۱۰ ( ، اسريدهارا و ناگندرا بابو ) ۲۰۰۷ (
 ها در رتبـه ششـم قـرار هاي توضيحي قفسه برچسب

 هـا از ابعـاد گونـاگوني ماننـد محتـواي برچسب . گرفت
ــوردار ــكل ظــاهري برخ ــاتي و ش ــه از اطلاع ــتند ك  هس

 با توجـه بـه اينكـه . روند ها به شمار مي الزامات فروشگاه
 مطلوب - هاي توضيحي متوسط وضعيت كنوني برچسب

هاي اتكا، با اتخـاذ باشد، لازم است مديران فروشگاه مي
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 راهكارهايي اعم از پرداختن هر چه بيشـتر بـه وضـعيت
 گرافيكي و به روز نگـه داشـتن اطلاعـات آنهـا، باعـث

ــزا ــه اف ــتر مراجع ــداوم بيش ــايتمندي و ت ــطح رض  يش س
 هـاي ايــن ضـمناً يافتـه . هـا شـوند مشـتريان بـه فروشـگاه

 هــا، همراســتا بــا هــاي قفســه پــژوهش پيرامــون برچســب
 ، مسكويسـتا و لارا ) ۲۰۰۵ ( هاي ميراندا و همكاران يافته

 . بود ) ۲۰۱۰ ( و اسريدهارا و ناگندرا بابو ) ۲۰۰۷ (
 . گيرد لات قرار مي در رتبه هفتم، عامل تنوع محصو

 افــزايش تعــداد برنــدهاي موجــود و موجــودي آنهــا در
 ) حتــي خريــد بيشــتر ( انبارهــا، موجــب ســهولت خريــد

 شـود و از اهميـت بـالايي در تـداوم خريـد مشتريان مي
لذا با توجه بـه وضـع متوسـط . مشتريان برخوردار است

 شود با بـالا بـردن تعـداد و موجود اين عامل، توصيه مي
 ها در هر رسته محصـولي و حصـول اطمينـان تنوع كالا

 هـاي آنهـا، خريـدهاي بهتـر و بيشتر از ميزان موجـودي
 هـاي ضمناً يافتـه . ها تسهيل شود بيشتر مشتريان فروشگاه

ــا ــوع محصــولات همراســتا ب ــون تن ــژوهش پيرام ــن پ  اي
 ، ) ۲۰۰۶ ( ي ماننــد پــن و زينخــان محققــان هــاي يافتــه

 ) ۲۰۱۰ ( درا بـابو و اسريدهارا و ناگنـ ) ۲۰۰۶ ( انسلمسون
 . بود

 ، امكانــات پاركينــگ قــرار ) هشــتم ( در رتبـه بعــدي
 امروزه با توجه به افـزايش روز افـزون اسـتفاده از . دارد

 اتومبيل شخصي در ايران، عدم دسترسـي بـه پاركينـگ
 لـذا بـا توجـه بـه وضـع . اسـت هاي افـراد يكي از دقدقه

 هــاي اتكــا، هــا در فروشــگاه نــامطلوب فعلــي پاركينــگ
 هـاي مناسـب و رايگـان در شود تا پاركينگ هاد مي پيشن

ــرد ــتريان قــرار گي ــار مش ــورت . اختي ــمن در ص  در ض
 هــاي تــوان از پاركينــگ هــاي فضــايي، مــي محــدوديت

 هـاي ايـن پـژوهش ضمناً يافته . مكانيزه بكارگيري نمود
ــا پيرامــون امكانــات پاركينــگ فروشــگاه  هــا همراســتا ب

ــه ــردن يافت ــاي بي ــ ) ۱۹۷۷ ( ه ــن و وودس  ، ) ۱۹۹۷ ( ايد ، تل

ــاران ــدا و همك ــان ) ۲۰۰۵ ( ميران ــن و زينخ  و ) ۲۰۰۶ ( ، پ
 . بود ) ۲۰۱۰ ( اسريدهارا و ناگندرا بابو

ــزل كالاهــاي ــل درب من ــم، تحوي  در اولويــت نه
 اين عامـل جـزء تسـهيلاتي . خريداري شده قرار گرفت

 توان به مشتريان ارائه كرد و با توجه ميـزان است كه مي
 ن عامل وضـعيت نـامطلوب استقبال خوب مشتريان از اي

 شود هاي اتكا، پيشنهاد مي ارائه اين خدمت در فروشگاه
 اين تسهيلات با برنامه ريـزي بـراي كالاهـايي خـاص و

 هـاي ايـن ضـمناً يافتـه . ميزان خريدي خاص ارائه شـود
ــزل، همراســتا بــا ــل درب من ــون تحوي ــژوهش پيرام  پ

 و اســريدهارا و ) ۲۰۰۵ ( هــاي ميرانــدا و همكــاران يافتــه
 . بود ) ۲۰۱۰ ( ناگندرا بابو

 برنـد . عامل برند فروشگاه، در رتبه دهم قرار گرفت
 قـوي فروشـگاه، بـا كـاهش ريسـك تصـميمات خريــد
ــد  مشــتريان و مــدت زمــاني كــه مشــتريان صــرف خري

 كننــد، موجــب ايجــاد مزيــت رقــابتي بــالايي بــراي مــي
ــگاه ــي فروش ــا م ــود ه ــرد . ش ــي عملك ــد يك ــال برن  دو ب
 گـري تبليغـات و روابـط عمـومي ها است و دي فروشگاه

 ها در سطرهاي با توجه به اينكه عملكرد فروشگاه . است
 فوق مورد بحث قرار گرفت و اينكه مشتريان سطح برند

 شود بـا اند، توصيه مي فروشگاه را متوسط ارزيابي نموده
 هـاي يكپارچـه تبليغـات و ترفيعـات و استفاده از سيستم

 هاي اتكا ترفيـع وشگاه هاي روابط عمومي، برند فر برنامه
 هـاي ايـن پـژوهش پيرامـون برنـد ضمناً يافته . داده شود

 هـاي چاودهـاري و ليگـاس فروشگاه، همراستا بـا يافتـه
 . بود ) ۲۰۰۹ ( و ري و چياگوريس، ) ۲۰۰۹ (

ــازدهم ــت ي ــر ( در اولوي ــرار ) آخ ــگاه ق ــو فروش  ، ج
 با توجه به اينكه مشتريان سطح برند فروشگاه را . گرفت

 شـود بـا تجهيـز انـد، پيشـنهاد مـي ي نموده متوسط ارزياب
 هـا و اي ها بـه دكورهـاي ديـدني، چنـد رسـانه فروشگاه

هـاي جـذاب و غيـره، مـديران هـا و نمـايش نورپردازي



 ۷۵ / ... اتكا اي هاي زنجيره كننده تداوم خريد مشتريان فروشگاه شناسايي و اولويت بندي عوامل تعيين

 اي اي اتكا بتوانند خريد را به تجربه هاي زنجيره فروشگاه
 هـاي ايـن ضـمناً يافتـه . تـر تبـديل نماينـد سرگرم كننده

 هـاي ه همراسـتا بـا يافتـه پژوهش در مورد جـو فروشـگا

 ، چاودهـاري و ) ۲۰۰۷ ( ي مانند مسكويستا و لارا محققان
 و ) ۲۰۰۹ ( ، ري و چيـــــــاگوريس ) ۲۰۰۹ ( ليگـــــــاس

 . بود ) ۲۰۱۰ ( اسريدهارا و ناگندرا بابو

 خلاصه اولويت بندي عوامل تعيين كننده تداوم خريد مشتريان و وضعيت موجود هر يك از آنها : ۸ جدول
 وضعيت موجود مل عوا ) اولويت ( رتبه

 مطلوب كالا يفيت ك ۱
 متوسط قيمت ۲
 متوسط ي وفادار ي ها برنامه ۳
 متوسط خدمات ي ها يشخوان پ تعداد ۴
 مطلوب فروشگاه كارمندان ۵
 مطلوب - متوسط ها قفسه يحي توض ي ها برچسب ۶
 متوسط محصولات تنوع ۷
 نامطلوب ينگ پارك امكانات ۸
 نامطلوب درب منزل تحويل ۹
 متوسط فروشگاه برند ۱۰
 مطلوب - متوسط فروشگاه جو ۱۱

ــيلات ــد و تحص ــن، درآم ــاي جنســيت، س  فاكتوره
 فاكتورهاي جمعيت شناختي بودند كـه در ايـن تحقيـق

 . مورد بررسي قرار گرفتند
 هاي اين پـژوهش تفـاوت معنـاداري با توجه به يافته

 ميان زنان و مـردان و ميـزان تـداوم خريـد آنهـا وجـود
هاي بازاريابي كه جهت تـداوم خريـد ر برنامه د . نداشت

 هاي اتكا، فـاكتور جنسـيت عامـل مشتريان در فروشگاه
 ايـن يافتـه همراسـتا بـا روبرتـز . اي نيسـت تعيـين كننـده

 است كه از كاهش تفاوت الگوهاي خريد بـين ) ۱۹۸۴ (
 . اند زنان و مردان خبر داده

 براي دومين فاكتور، سن مورد ارزيابي قـرار گرفـت
 تـر مشاهده شد كه افراد مسن تر نسبت به افراد جـوان و

 اين يافته . دادند تداوم خريد بالاتري را از خود نشان مي
 كـه ) ۲۰۰۵ ( همراستا بـا لمبـرت پنـدرود و همكـارانش

 رابطه مثبتي را مابين سن و ميزان تداوم خريد و وفاداري
 اند و نيـز چهـار جنبـه تئوريـك سـن آنها گزارش كرده

ــناختي، ملاحظـــات ) لـــوژيكي بيو ( زيســـتي ــزل شـ  ، تنـ
 اجتماعي، و مقابله بـا تغييـر را جهـت تشـريح - احساسي

 . اند تداوم رفتار خريد مشتريان مسن پيشنهاد دادنده
 درآمد سومين فاكتور جمعيت شناختي بود كه مورد
 بررسي قرار گرفت و رابطه عكسي ميان ميزان درآمـد و

 يافته همراستا اين . ميزان تداوم خريد مشتريان يافت شد
ــا گزارشــات داريــان  و پــن و ) ۱۹۹۴ ( ، روي ) ۱۹۸۷ ( ب

 بود كه مشتريان با درآمد بالا از قـدرت ) ۲۰۰۶ ( زينخان
 بالايي براي انتخاب محل و نوع خريد خود برخوردارند
 ولي افراد كـم درآمـد بايـد در خريـدهاي خـود دقـت

. بيشتري داشته باشند
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 ررسـي آخرين فاكتور جمعيت شناختي كـه مـورد ب
 قرار گرفت، تحصيلات بود و رابطه عكسي ميـان ميـزان

 اين . تحصيلات و ميزان تداوم خريد مشتريان يافت شد
 ) ۱۹۹۸ ( يافته همراستا با گزارشات ايستليك و همكاران

ــاوس و لامپكــين و ــن ) ۱۹۸۵ ( ه ــه اي ــان ك ــه محقق  رابط
 عكسي را مابين تحصيلات و وفـاداري و تـداوم خريـد

 ده انــد و دليــل آن را آگــاهي و مشــتريان گــزارش نمــو
 هاي شناختي بيشتر مشـتريان بـا تحصـيلات بـالا ظرفيت

 . اند هاي مختلف دانسته نسبت به گزينه
 هاي جمعيت شناختي، بر اساس نتايج حاصل از داده

 افراد مسن، با درآمد پايين و با تحصيلات پايين از سطح
 لــذا مــديريت . تــداوم خريــد بــالاتري برخوردارنــد

 توانـد بـا طبقـه بنـدي مشـتريان بـا هاي اتكا مي ه فروشگا
 هاي جمعيـت شـناختي آنهـا و طراحـي توجه به ويژگي

 هاي بازاريابي خاص هر يك از هاي ترفيعي و برنامه بسته
 بـه ) هاي با تداوم خريد پـايين مخصوصاً گروه ( ها گروه

 . بالا بردن وفاداري و تداوم خريد مشتريان بپردازد

 هـاي يشـنهادات پـژوهش ها و پ محدوديت - ۷
 آتي

 در پژوهش حاضر علارغـم پوشـش كامـل اهـداف
 مالي و ( هاي محدود به منابع تحقيق، با توجه به دسترسي

 . شـود ، تعدادي محـدوديت در آن مشـاهده مـي ) زماني
 با توجه به اينكه . ست ها اولين محدوديت مربوط به داده

 ها از شهرهاي تهران، كـرج و ورامـين جمـع آوري داده
 دند، در نتيجه نمي توان نتايج بدست آمده را به تمـام ش

 . هاي اتكا در سراسر كشور تعميم داد مشتريان فروشگاه
 تواند محدوديت ذكر شده را با لحـاظ مطالعات آتي مي

 . تـر پوشـش دهـد كردن نمونـه گيـري در سـطح وسـيع
 در بخـش اولويـت ( دومين محدوديت در روش شناسي

 . باشد تحقيق مي ) اوم خريد كننده تد بندي عوامل تعيين

ــات ــده در ترجيح ــرف كنن ــار مص ــه رفت ــايي ك  از آنج
 مـارتين و ( مصرفي، فرآيندي ذهني و ناخودآگاه اسـت

 ؛ لـذا پيشـنهاد ) ۲۰۱۰ ؛ مولر و همكـاران، ۲۰۱۱ موريچ،
 هاي آتـي جهـت بـالا بـردن اعتبـار شود در پژوهش مي

 مطالعه ترجيحات مصرف كنندگان به جاي براي نتايج،
 و ) تجربـي ( هاي آزمايشـي هاي پيمايشي از روش روش

ــود ــتفاده ش ــاوت اس ــناريوهاي متف ــي س ــومين . طراح  س
ــورد ــاي م ــش ابزاره ــژوهش در بخ ــن پ ــدوديت اي  مح

 از آنجـا كـه در هنگـام . سـت ها استفاده در تحليـل داده
ــدگي داده ــبي، پراكن ــبكه عص ــزار ش ــارگيري اب ــا بك  ه

 ده از يـك تواند بر نتايج تاثيرگذار باشـد، لـذا اسـتفا مي
ــتفاده از روش ــال اسـ ــوان مثـ ــه عنـ ــي، بـ  روش تركيبـ

 Rough ( هــاي نــاهمگون مجموعــه Sets ( پــيش از 
 با كاهش پراكندگي ( تواند بكارگيري شبكه عصبي، مي

 هـا و حصـول تعـداد عوامـل كمتـر در عـين لحـاظ داده
 منجـر بـه حصـول نتـايج ) كيفيت پـيش بينـي بـالا آنهـا

 ). ۲۰۰۲ حسن و همكاران، ( معتبرتري شود

 اين پژوهش به سفارش و تحت حمايات اداري و معنوي ) ۱ (
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