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 هايسازمان عنوان به بانكها و شده محسوب كشور هر اقتصاد اصلي هايبخش از يكي خدمات بخش ::::چكيدهچكيدهچكيدهچكيده

در  محوري و كليدي عامل مشتريان. كنندمي ايفا كشورها اقتصادي توسعه و رشد در را نقش مهمي خدماتي

 و نگهداري جذب محور حول منابع و استراتژيها اهداف، گيري كليه جهت و شوندمي قلمداد هابانك ارتقاء و تقويت

. اندهاي وفاداري خود را طراحي و اجرا كردهها برنامهبه منظور حفظ مشتريان، بسياري از بانك .باشدمي مشتري

از مشكلات . اندازي آن هستنداند يا در شرف راهاندازي كردهرا راه هاي ايراني باشگاه مشتريان خوداخيرا اكثر بانك

اندازي شده مشابه هاي بانكي راهزا هستند و از طرفي كليه باشگاه مشتريانها اين است كه هزينهاين برنامه

تغيير  هاي مصرف كنندگان راهاي رفتاري و انگيزهيكديگر هستند، بنابراين ممكن است به صورت موثري الگو

هاي متنوع باعث ارتقاء و تضعيف وفاداري در اين پژوهش به دنبال اين هستيم كه ببينيم چگونه پاداش. ندهند

هاي وفاداري هاي ارائه شده در برنامههاي صورت گرفته در ارتباط با پاداشدر ابتدا كليه پژوهش. شودمشتريان مي

و عوامل موثر بر آن مشخص شود و در انتها مدلي جامع در ارتباط با مرور خواهد شد تا تاثير نوع پاداش بر وفاداري 

  . .ها بر وفاداري مشتريان و كليه عوامل موثر بر آن پيشنهاد خواهد شداثر پاداش
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   مقدمه

 هـاي سـازمان  عنـوان  بـه  بانكهـا  و شـده  محسـوب  كشور هر اقتصاد اصلي هايبخش از يكي خدمات بخش

 رضـايت  كسـب  بـا  تواننـد مـي  هـا بانـك . كنندمي ايفا كشورها اقتصادي توسعه و رشد در را نقش مهمي خدماتي

 شـكوفايي  در مصرفي، و توليدي صنايع در آنها كارگيري به و سرمايه تراكم و انداز پس آنها به تشويق و مشتريان

 در پويـا  و پيچيـده  رقـابتي،  بسيار محيط در. )1391, لاهيجي &زماني مقدم ( بسيار تاثيرگذارند كشورها اقتصادي

 انتقـالات  و نقـل  بـه  منجر مشتري تقاضاي افزايش كنار در خدمات در موجود تفاوت ترينكوچك بانكداري، نظام

 ارتقـاء  و در تقويـت  محـوري  و كليـدي  عامـل  مشـتريان . )1387, عبـدلي  &عبدالوند ( شود مي صنعت در عظيم

 مشـتري  و نگهـداري  جـذب  محور حول منابع و استراتژيها اهداف، گيري كليه جهت و شوندمي قلمداد هاسازمان

 بـازار دارنـد،   در را خـويش  رقـابتي  جايگـاه  توسـعه  و حفـظ  دغدغه هايي كهشركت براي مشتريان حفظ. باشدمي

تخمين زده شـده اسـت كـه جـذب مشـتري      . )1391, لاهيجي &زماني مقدم ( شودمي تلقي استراتژيك چالشي

 . (Jang & Mattila, 2005) زا استجديد بين سه تا پنج برابر حفظ مشتري موجود هزينه

.  انـد هاي وفـاداري خـود را طراحـي و اجـرا كـرده     ها برنامهبنابراين به منظور حفظ مشتريان، بسياري از بانك

هـاي وفـاداري بـراي ايجـاد احسـاس      برنامـه . باشـد هاي وفاداري حفظ مشتريان ارزشمند شركت ميهدف برنامه

هـا و  از طريـق ارائـه يـك سـري مشـوق      بسيار موثر هستند كه اين كار ،مهم بودن در مشتريان ارزشمند ارزشمند

هاي وفاداري حفظ مشتريان هدف برنامه .(Lee, Tsang, & Pan, 2015) شودهاي ترجيحي انجام ميانگيزاننده

تـري را بـا شـركت    عضو، رابطـه قـوي  هاي وفاداري نسبت به مشتريان غيرمشتريان عضو برنامه. باشدده ميسود

انـد كـه همـه    هاي زيادي به اين واقعيت پي بردهامروزه شركت . (Lee, Tsang, & Pan, 2015) كنندقرار ميبر

ها بايد تلاش كنند كه سـودآورترين مشـتريان خودشـان را    بنابراين شركت. مشتريان براي سازمان سودآور نيستند

كنند، نياز است كه ايـن واقعيـت را   اندازي ميهاي وفاداري خودشان را راهبرنامههايي كه شركت. راضي نگه دارند

   .بپذيرند كه همه مشتريان برابر نيستند

امـروزه  . انـدازي آن هسـتند  اند يا در راه راهاندازي كردههاي ايراني باشگاه مشتريان خود را راهاخيرا اكثر بانك

از . شوندهاي ايراني محسوب ميتريان، از مهمترين اقدامات بازاريابي بانكهاي وفاداري از قبيل باشگاه مشبرنامه

انـدازي شـده   هاي بـانكي راه زا هستند و از طرفي كليه باشگاه مشتريانها اين است كه هزينهمشكلات اين برنامه

ف كننـدگان را  هاي مصـر هاي رفتاري و انگيزهمشابه يكديگر هستند، بنابراين ممكن است به صورت موثري الگو

هـاي متنـوع باعـث ارتقـاء و تضـعيف      در اين پژوهش به دنبال اين هستيم كه ببينيم چگونـه پـاداش  . تغيير ندهند

-هاي ارائه شـده در برنامـه  هاي صورت گرفته در ارتباط با پاداشدر ابتدا كليه پژوهش. شودوفاداري مشتريان مي

بر وفاداري و عوامل موثر بر آن مشخص شود و در انتهـا مـدلي    هاي وفاداري مرور خواهد شد تا تاثير نوع پاداش

  . پيشنهاد خواهد شد ها بر وفاداري مشتريان و كليه عوامل موثر بر آنجامع در ارتباط با اثر پاداش

  ادبيات نظري

  برنامه هاي وفاداري

 ادامـه  بـراي  مشـتريان  تشـويق  منظـور  به كه است اي يافته ساختار بازاريابي استراتژي وفاداري، هاي برنامه

 هـاي  برنامـه  معمـول  طـور  بـه ). Sharp & Sharp, 1997( است شده طراحي شركت خدمات از استفاده و خريد



 
 

 مـي  دريافـت  ديگـران  بـر  مازاد خدماتي و مزايا ها، برنامه گونه اين اعضاي كه شوند مي طراحي طوري وفاداري

 ديگـر،  تعريفـي  در. يابد افزايش نيز آنها وفاداري ثانيا و بپيوندند هابرنامه اين به شوند تشويق ديگران اولا كه كنند

 فـراهم  طريـق  از سـودده  و ارزشمند مشتريان وفاداري منظور به كه باشد مي بازايابي برنامه وفاداري، هاي برنامه

 هـاي  برنامـه  كه است اين بر عمومي باور). Yi & Jeon, 2003( گردد مي طراحي آنها براي هايي مشوق آوردن

 Leenheer et(كنـد  مـي  تاييـد  را ديـدگاه  ايـن  نيز پژوهش تعدادي و شود مي مشتريان وفاداري باعث وفاداري

al.,2007; Liu, 2007; Meyer-Waarden, 2007 .(ايـن  بخشـي  اثر با رابطه در نيز متضادي هاي ديدگاه ولي 

 افـزايش  را عملياتي هاي هزينه فقط وفاداري هاي برنامه كه كند مي ادعا) 1994( پارچ. دارد وجود ها برنامه گونه

 برنامـه  ايـن  كـه  شوند مجبور ها شركت همه اگر كنند، كسب شركت براي را رقابتي مزيت اينكه بدون دهند، مي

 كـه  كنند مي ادعا) 1997( آنكلز و دالينگ همچنين. كنند پيشنهاد ديگر مدت كوتاه ترفيعي هاي برنامه مثل را ها

 باشـد  رقـابتي  بـازار  اگـر  مخصوصا كنند، نمي ايجاد مشتريان رفتار در تغييري زياد احتمال به وفاداري هاي برنامه

(Dowling & Uncles, 1997). ايـن  كـارآيي  و اثربخشـي  كننـد،  مي تاكيد پيشين هايپژوهش كه گونه همان 

 هـاي  جنبـه  از را وفـاداري  هـاي  برنامـه  انـد  كرده سعي زيادي پژوهشگران. باشد مي ترديد مورد ها برنامه گونه

  .كنند كشف مختلف صنايع در را وفاداري هايبرنامه شكل ترينبهينه تا دهند قرار بررسي مورد مختلف

  وفاداري مشتري

 . ادامه به سه مورد از آنها اشاره مي كنيم در كه است شده وفاداري از متفاوتي تعاريف

 بـه  شـود،  مـي  اطلاق آينده در برتر خدمت يك يا محصول يك مجدد خريد براي قوي تعهد يك به وفاداري

 گـردد  خريـداري  رقبـا  ي بـالقوه  بازاريـابي  هـاي  تـلاش  و تـاثيرات  عليرغم محصول يا مارك همان كه صورتي

(Beerli, Josefa D. Martín, & Quintana, 2004)  

 طـور مكـرر   بـه  خـدمات  و كالاها خريد و خاص سازمان با معامله انجام براي مشتري در تعهد ايجاد وفاداري

  .(Hjalte & Larsson, 2004)است

 بـه معنـاي   كـه  است آينده در شده داده برتري خدمت يا محصول يك دوباره خريد به عميق تعهدي وفاداري

 ,Taylor) رفتار اسـت  تغيير براي رقبا بازاريابي اقدامات و محيطي تاثيرات وجود عليرغم برند يك از دوباره خريد

2004). 

 
 

  وفاداري به برنامه

ها و مزاياي همانند وفاداري به برند، وفاداري به برنامه يك حس مثبت و دلبستگي عاطفي نسبت به پاداش

د، مشتريان ممكن است يك رابطه را با زماني كه يك برنامه جذاب باش. شودهاي وفاداري تعريف ميبرنامه

-كند كه وفاداري به برنامه متفاوت از وفاداري به شركت مياين ادعا پيشنهاد مي. برنامه  ايجاد كنند نه با برند

شود در حالي كه وفاداري به برنامه از وفاداري به برند از طريق كيفيت رابطه مشتريان با شركت ساخته مي. باشد

وفاداري به برند مربوط به جنبه عاطفي رابطه مشتري با شركت . شوندها ايجاد مييفيت پاداشطريق ارزش و ك

-هاي مالي براي وفاداري به برند موثرهاي اجتماعي نسبت به پاداششود كه پاداشبنابراين پيشنهاد مي. باشدمي
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اي عاطفي با برنامه برقرار نكند، رابطههاي مالي، اعضا ممكن است در برنامه هاي وفاداري با پاداش. باشندتر مي

  . (Lee, Tsang, & Pan, 2015) مانندهاي مالي به برنامه وفادار ميولي به دليل مشوق

  انواع وفاداري مشتري

 يـك  هر و شده ارائه مشتريان وفاداري بحث در خصوص صاحبنظران سوي از مختلفي بنديدسته و هارويكرد

  . پرداخت خواهيم كليدي هايبرخي تقسيم بندي به كه اندپرداخته موضوع اين به متفاوت هاياز جنبه

 چگونـه  و چرا كه تشريح اين براي اما دارد، اشاره مجدد خريد به رفتاري وفاداري ::::رفتاريرفتاريرفتاريرفتاري    وووو    نگرشينگرشينگرشينگرشي    وفاداريوفاداريوفاداريوفاداري

 كـه فاكتورهـاي   اسـت  لازم واقعـي  وفـاداري  شـدن  آشـكار  براي. باشدكافي نمي يافته، حفظ و پرورش وفاداري

دارد، درك  اشـاره  محصـول  يك به نسبت مشتري تمايل و به نگرش و بوده رفتاري رويكرد اساس بر كه نگرشي

  . )1391, لاهيجي &زماني مقدم ( شد پذيرفته نيز نگرشي جزء شوند و بعدهامي

 بـر  آگاهانـه  وفاداري يا) استفاده به تمايل و به دهان دهان تبليغات( آن فعال نوع كه ::::انفعاليانفعاليانفعاليانفعالي    وووو    فعالفعالفعالفعال    وفاداريوفاداريوفاداريوفاداري

 بـه  را آن ويـژه،  مـارك  بـه  نسـبت  كـاملا مثبـت   نگرشي با و كامل اعتماد و آگاهي با مشتري كه اشاره دارد اين

 حتـي  نكـردن  تعـويض ( وفاداري انفعـالي  در كه حالي در كند،مي تشويق خريد به را آنها كند ومي توصيه ديگران

 محصـولات  به توجه و بدون دليل بدون مشتري خريد، به عادت يا ناآگاهانه يا وفاداري) منفي تقريبا شرايط تحت

 ديگـران  بـه  توصـيه  و مارك ويژه مورد در نظري و كندمي خريد تكرار به تقريبا منفي اقدام شرايط در حتي و رقبا

 . )1391, لاهيجي &مقدم زماني ( ندارد

وفـاداري واقعـي، وفـاداري پنهـان،     وفـاداري واقعـي، وفـاداري پنهـان،     وفـاداري واقعـي، وفـاداري پنهـان،     وفـاداري واقعـي، وفـاداري پنهـان،     بندي ديگري بر اساس نگرش نسبي، وفاداري بـه چهـار دسـته    در دسته

 كـه داراي  هسـتند  مشـتريان  طبقـه  سودآورترين ،واقعيواقعيواقعيواقعي    وفادارانوفادارانوفادارانوفاداران. بندي شدتقسيم وفاداري جعلي و عدم وفاداريوفاداري جعلي و عدم وفاداريوفاداري جعلي و عدم وفاداريوفاداري جعلي و عدم وفاداري

آن  تجـاري  نـام  و سـازمان  بـه  نسـبت  مثبتـي  نگرش كه ،پنهانپنهانپنهانپنهان    وفادارانوفادارانوفادارانوفاداران. باشند مي مناسب خريد رفتار و نگرش

 و كـالا  موجـودي  وضـعيت  عرضـه،  محل تاثير تحت هاي آنانانتخاب و نبوده مشخص آنها خريد رفتار اما داشته،

 تكـرار  الگـوي  موجود، هايگزينه تنوع عدم اعتقاد مشتري دليل به ،جعليجعليجعليجعلي    وفاداريوفاداريوفاداريوفاداري در. گيرندمي قرار ساير عوامل

 ممكـن  عبـارتي  بـه . باشدمي مشابه عوامل ساير ها وواسطه به دسترسي راحتي خاص، پيشنهادات بر مبتنيخريد، 

 هـايي موقعيـت  در ،وفـاداري وفـاداري وفـاداري وفـاداري     عـدم عـدم عـدم عـدم . كنند عوض با رقيبان را راحتي سازمان به يا و بوده وفادار گاهي است مشتري

 ,Dick & Basu) باشـد مـي  پاييني سطح در تكرار خريد وي رفتار نيز و مشتري) نسبي( نگرش كه اتفاق ميافتد

1994).   

  

        (Dick & Basu, 1994199419941994)    انواع وفاداريانواع وفاداريانواع وفاداريانواع وفاداري: : : : جدول اولجدول اولجدول اولجدول اول

  
        رفتار تكرار خريدرفتار تكرار خريدرفتار تكرار خريدرفتار تكرار خريد

        پايينپايينپايينپايين        بالابالابالابالا

        نگرش نسبينگرش نسبينگرش نسبينگرش نسبي
  وفاداري پنهان  وفاداري واقعي        بالابالابالابالا

  عدم وفاداري  وفاداري جعلي        پايينپايينپايينپايين



 
 

  فرآيند وفاداري

 چهـار  در را او وفاداري. )Oliver, 1997( اي در نظر گرفتاليور وفاداري را به صورت يك فرآيند چهار مرحله

  :كرد شناسايي مرحله

 مورد سه .دهدمي نشان را وفاداري از تريعميق مرحله درجه هر عملي كه و ارادي عاطفي، شناختي، وفاداري

 شـناختي،  وفـاداري . تر استقوي قبلي مرحله از مرحله هر در وفاداري ميزان و بوده نگرشي رويكرد اجزاي از اول

 وفـاداري . وفاداري اسـت  از ضعيفي شكل و دارد قرار بوده، مشتري در دسترس كه محصول از اطلاعاتي اساس بر

 شـناخت  به دليل مشتري عبارتي، به و بوده محصول يك به نسبت تعهد او و مشتري احساسات اساس بر عاطفي،

 از يـك  مكـرر  اسـتفاده  بـه  مشـتريان  رفتـاري  تمايـل  ، ارادي وفاداري .دارند دلبستگي محصول به نسبت بيشتر،

 آن محصـول وفادارنـد،   يـك  بـه  نسبت عاطفي نظر از كه است مشترياني ممكن يعني. باشدمي آينده در محصول

 از ضـروري  نتيجـه   "عمـل "آن  در كه باشد مي وفاداري آخر مرحله عملي، وفاداري. نكنند خريداري را محصول

   . )Oliver, 1997( باشدمي قبلي مرحله سه تلاقي

  

        ))))Oliver, 1997199719971997((((    فرآيند وفاداريفرآيند وفاداريفرآيند وفاداريفرآيند وفاداري    ....1111    شكلشكلشكلشكل

        

        

  

  

  پاداش هاي مالي و غيرمالي
 Deci and(تئوري خود تعيين گري معتقد است، پاداش هاي مختلف بر انگيزه هاي افراد تاثير متفـاوتي دارد 

Ryan, 1985( .  داين نظريه  پاداش ها را به صورت دروني يا اجتماعي و پاداش بيروني يا مالي در نظر مـي گيـر .

در فضاي برنامه هاي وفاداري، پاداش هاي دروني را مي توان همان پاداش اجتماعي مثل رفتار دوستانه، احتـرام،  

خدمات شخصي سازي شده و امثال اين ها در نظر گرفت و پاداش هاي بيروني را همان را پاداش هاي مالي مثل 

ش تاثير پاداش هاي مـالي و غيـر مـالي را بـر     چندين پژوه. جايزه نقدي، تخفيف و خدمات رايگان در نظر گرفت

  (Lee, 2015; Melancon, 2011; Park, 2012; Jang, 2005).وفاداري مشتريان سنجيده اند

با تحقيقي كه در صنعت هتلداري اجرا كردند نتيجه گرفتند كه براي داشتن يك بـراي  ) 2015(لي و همكانش 

اش هاي غير مالي موثرتر هستند، ولي عيب پاداش هـاي مـالي   وفاداري بلند مدت پاداش هاي مالي نسبت به پاد

بنابراين آنهـا پيشـنهاد كردنـد كـه از     . زا هستند و ثانيا به راحتي توسط رقبا تقليد مي شونداين است كه اولا هزينه

  . (Lee, Tsang, & Pan, 2015)تركيبي از پاداش هاي مالي و غير مالي در برنامه هاي وفاداري استفاده شود 

حس اجتماعي و حـس تعلـق    "در پژوهشي به دنبال پاسخ به اين پرسش بودند ) 2005(روزنبام و همكارانش 

نتايج نشان دادند مشتريان در برنامه هايي كه حـس اجتمـاعي و    "بر وفاداري اعضا و مشتريان گذار است يا خير؟

 وفاداري عملي وفاداري ارادي وفاداري عاطفي وفاداري شناختي
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همچنـين  . ت مي كنند، وفادار تر هستندتعلق پيدا مي كنند نسبت به برنامه هايي كه مشوق هاي ساده مالي درياف

و در ) مثـل صـنعت اتومبيـل   (اين برنامه ها بيشتر مناسب صنايعي هست كه محصولات لاكچري را ارائه مي دهند

 Rosenbaum, Ostrom, & Ronald)صنايعي مثل خواروبار و فروشي مشـوق هـاي مـالي مـوثر تـر هسـتند       

Kuntze, 2005)  

 .مشتريان پاداش هاي مالي را نسبت به پاداش هاي غير مالي ترجيح مي دهند ::::فرضيهفرضيهفرضيهفرضيه

مي توان اين پيش بيني را داشت، افرادي كه  سطح درآمدي بالاتري دارند، پـاداش  ) 1943(طبق نظريه مازلو 

  . هاي غير مالي را به پاداش هاي مالي ترجيح مي دهند

  .مشتريان با سطح درآمد بالاتر پاداش هاي غير مالي را به پاداش هاي مالي ترجيح مي دهند ::::فرضيهفرضيهفرضيهفرضيه

  پاداش هاي مستقيم و غيرمستقيم

پـاداش هـاي مسـتقيم بـه     . نوع  ديگر دسته بندي پاداش ها، پاداش هاي مستقيم و غير مستقيم مـي باشـند  

باشد و پاداش هاي غير مستقيم به پـاداش هـاي   پاداش هاي گفته مي شود كه مرتبط با خدمات كسب و كار مي 

به طور مثـال اگـر يـك رسـتوران بـراي برنامـه       . گفته مي شود كه مرتبط با خدمات مجموعه مورد نظر نمي باشد

وفاداري خودش از پاداشي مثل يك وعده غذاي رايگات دهد، به اين نوع پاداش،  پاداش مستقيم گفته مـي شـود   

در پژوهشـي در  . فيف استخر را دهد، از پاداش غيـر مسـتقيم اسـتفاده كـرده اسـت     درصد تخ 100ولي اگر كوپن 

اثر متغير تعديل كننده رضـايت را بـر برنامـه هـاي وفـاداري      ) 2006(صنعت بانكداري و رستوران داري، كه و لي 

يم و آنها مشاهده كردند وقتي مشتريان از خدمات ارائه شـده راضـي هسـتند، پـاداش هـاي مسـتق      . بررسي كردند

بنابراين براي افزايش وفاداري مشـتريان  . را نسبت به پاداش هاي غير مستقيم و آني ترجيح مي دهند) آتي(انباشته

گرايش دارنـد ولـي   ) آتي(اگر پاداش غير مستقيم است و مشتريان رضايت دارند، به پاداش هايي به صورت انباشته

بنابراين مي توان متناسب با ميزان رضايت مشتريان براي  .اگر رضايت ندارند، پاداش هاي آني را ترجيح مي دهند

  . (Keh & Lee, 2006)برنامه وفاداري آنها برنامه ريزي كرد تا حداكثر اثربخشي حاصل شود 

 .مشتريان پاداش هاي مستقيم را به پاداش هاي غير مستقيم ترجيح مي دهند ::::فرضيهفرضيهفرضيهفرضيه

از خدمات ارائه شده راضي نباشند، پاداش هاي غير مستقيم را به پـاداش هـاي مسـتقيم     اگر مشتريان ::::فرضيهفرضيهفرضيهفرضيه

    .ترجيح مي دهند

  )انباشته(پاداش هاي آني و آتي 

در حـالي  . پاداش هاي آني به پاداش هاي گفته مي شود كه در لحظه تراكنش دريافت مي شود، مثل تخفيـف 

گفته مي شود كه فرد در قبال امتياز هايي از خريد هاي پيشـين خـود   به پاداش هايي ) انباشته(كه پاداش هاي آتي

در پژوهشـي در صـنعت   ) 2005(جانـگ و مـاتيلا  . (Keh & Lee, 2006) .كسب كرده است، دريافـت مـي كنـد   

انـد از پـاداش مـالي در    اين سه جنبه عبـارت  . رستوران داري سه جنبه از ويژگي پاداش را مورد مطالعه قرار دادند

آنهـا  . و پاداش لاكچري در مقابل پاداش اساسي) انباشته(مقابل پاداش غير مالي، پاداش آني در مقابل پاداش آتي

مشاهده كردند كه رستوران ها پتانسيل خوبي براي راه اندازي برنامه هاي وفـاداري دارنـد، همچنـين آنهـا نشـان      

و لاكچـري  ) انباشـته (ني و اساسي را نسبت به پاداش هاي غير مالي، آتـي  دادند كه مشتريان پاداش هاي مالي، آ

  .ترجيح مي دهند

   . مشتريان پاداش هاي آني را نسبت به پاداش هاي آتي در برنامه هاي وفاداري ترجيح مي دهند: فرضيهفرضيهفرضيهفرضيه



 
 

  پاداش هاي سورپرايزي و غيرسورپرايزي

يجان انگيز هستند كه افراد انتظـار برنـه شـدن در    پاداش هاي سوپرايزي همان مشوق هاي غير مننتظره و ه

 ,Wu)ولي پاداش هاي غير سوپرايزي، همان پاداش هاي معمولي مثل دريافت تخفيف مـي باشـد   . آنها را ندارند

Mattila, & Hanks, 2015) . را بـا در   در پژوهش خود تاثير پاداش هاي سوپرايزي) 2015(ماتيلا و همكارانش

نتايج اين پژوهش نشـان داد،  . نظر گرفتن ميزان رضايت مشتريان در برنامه هاي وفاداري مورد سنجش قرار دادند

مشـتريان  ) مثل تخفيـف (وقتي رضايت مشتريان پايين باشد پاداش هاي سوپرايزي نسبت به پاداش هاي معمولي 

يت داشته باشـند پـاداش هـاي سـوپرايزي نسـبت بـه       ولي وقتي مشتريان رضا. را بيشتر تحت تاثير قرار مي دهد

 . (Wu, Mattila, & Hanks, 2015)پاداش هاي معمولي برتري خاصي ندارند 

 .مشتريان پاداش هاي سوپرايزي را نسبت به پاداش هاي غير سوپرايزي ترجيح مي دهند ::::فرضيهفرضيهفرضيهفرضيه

راضي نباشند، پاداش هاي سوپرايزي را به پاداش هاي غيـر سـوپرايزي    اگر مشتريان از خدمات ارائه شده ::::فرضيهفرضيهفرضيهفرضيه

  .ترجيح مي دهند

  پاداش هاي لاكچري و اساسي

پاداش هاي لاكچري، پاداش هاي با ارزشي هستند كه فرد نمي تواند گرفتن آنرا با ميزان فعاليت خود توجيـه  

در حالي پاداش هاي اساسي بـه پـاداش هـاي     ،)مثل آبجو گران قيمت(كند و از گرفتن آن احساس گناه مي كند 

) 2005(جانگ و مـاتيلا . (Jang & Mattila, 2005)معمولي مثل تخفيف استفاده از يك رستوران گفته مي شود 

 ـ  . در پژوهشي در صنعت رستوران داري سه جنبه از ويژگي پاداش را مورد مطالعه قرار دادند ارت اين سـه جنبـه عب

و پـاداش لاكچـري در   ) انباشـته (اند از پاداش مالي در مقابل پاداش غير مالي، پاداش آني در مقابـل پـاداش آتـي   

آنها مشاهده كردند كه رستوران ها پتانسيل خوبي بـراي راه انـدازي برنامـه هـاي وفـاداري      . مقابل پاداش اساسي

ي، آني و اساسي را نسبت به پاداش هاي غيـر مـالي،   دارند، همچنين آنها نشان دادند كه مشتريان پاداش هاي مال

  . (Jang & Mattila, 2005)و لاكچري ترجيح مي دهند ) انباشته(آتي 

  .مشتريان در برنامه هاي وفاداري پاداش هاي اساسي را به پاداش هاي لاكچري ترجيح مي دهند: فرضيهفرضيهفرضيهفرضيه

  

  سرمايه ايپاداش هاي سرمايه اي و غير 

ايـن درصـد بـا    . صدي از كسب و كار مورد نظر مي شـوند در پاداش هاي سرمايه اي، مشتريان صاحب در     

اين ميزان بسيار كم مي باشد و درصد كمي از مالكيت كسب و كـار  . توجه به ميزان خريد مشتريان تعيين مي شود

ه اي نيز همان شكل هـاي عـادي پـاداش، مثـل     پاداش هاي غير سرماي. در اين جور برنامه هاي منتقل مي شود

دو ) 2007(آلتينكمر و همكـارش  . (Altinkemer & Ozcelik, 2009) تخفيف، هديه و خدمات رايگان مي باشد

داد  نتـايج نشـان  . نوع برنامه ي وفاداري مبتني بر پاداش نقدي و پاداش سرمايه اي را مـورد مطالعـه قـرار دادنـد    

برنامه هاي وفاداري مبتني بر پاداش هاي سرمايه اي براي كب و كار ها سودده تر از برنامه هاي وفاداري مبتنـي  

   (Altinkemer & Ozcelik, 2009) مي باشد) نقدي(بر پاداش غير سرمايه اي 

مايه اي، تاثير مثبت تري بـر روي برنامـه هـاي    پاداش هاي سرمايه اي در مقابل پاداش هاي غير سر ::::فرضيهفرضيهفرضيهفرضيه

  .  وفاداري دارند
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  سياست هاي كنترلي در برنامه هاي وفاداري

سياست هاي كنترلي در برنامه هاي وفاداري شامل سياست بازخريد منعطـف و سياسـت بازخريـد سـخت          

در سياست بازخريد منطعف، مشتري هر زمان كه خواسـت  .  (Melancon, Noble, & Noble, 2011) مي شود

ولـي در سياسـت بازخريـد    . مي تواند امتيازات خود را بازخريد كند و شرايط خاصي براي بازخريد آن وجـود نـدارد  

سخت، براي بازخريد امتيازات، شرايط خاصي تعريف مي شود، مثل سـقف و كـف امتيـاز يـا تعيـين زمـان بـراي        

چگونگي تاثير سياست هاي كنترلي را در برنامه هاي وفاداري در تعامل با ) 2011(ملانكون و نوبل .  بازخريد آنها

را در ميان دارندگان بليط هاي فصلي يـك تـيم ورزشـي مـورد     ) پاداش هاي مالي در مقابل غير مالي(نوع پاداش 

منفي بر تعهد مشتريان در برنامه هاي آنها نتيجه گرفتند در مجموع، سياست هاي كنترلي تاثير . مطالعه قرار دادند

همچنين آنها دريافتند در اقزايش تعهد مشتريان، پاداش هاي اجتماعي موثر تر از پاداش هاي مـالي  . وفاداري دارد

با توجه به اين كه پاداش هاي مالي هزينه زا هستند، بنابراين بهتر است از يك حداقل پاداش هـاي مـالي   . هستند

 & ,Melancon, Noble) قي از پاداش هاي اجتماعي در برنامه هاي وفـاداري اسـتفاده شـود   استفاده شود و ماب

Noble, 2011) . مطالعه موردي را يك كافي شـاپ و هتـل انجـام    ) 2014(در پژوهشي ديگر نوبل و همكارانش

و نـوع  ) آنـي و آتـي  (اداري بـر روي زمـان پـاداش    دادند كه در آن تاثير سياست هاي كنترلي را در برنامه هاي وف

نتايج نشان دادند در برنامه هاي وفاداري با پـاداش هـاي آنـي، سياسـت     . مطالعه كردند) مالي و اجتماعي(پاداش 

ولي در برنامه هاي وفاداري با پاداش هـاي انباشـته   . هاي كنترلي هيچ گونه تاثيري بر برنامه هاي وفاداري ندارند

داش هاي مالي، سياست هاي كنترلي مثل تعيين زمان و مكـان پـاداش، تـاثير منفـي بـر برنامـه هـاي        و پا) آتي(

و پـاداش هـاي اجتمـاعي، تـاثير     ) آتـي (در طرفي در برنامه هاي وفاداري با پـاداش هـاي انباشـته    . وفاداري دارد

 ــسياســت               .ي باشــندهــاي كنترلــي نــا مشــخص مــي باشــد و نتــايج بــه دســت آمــده در تنــاقض بــا يكــديگر م

(Noble, Esmark, & Noble, 2014).  

  

   گرايش هاي بلند مدت و كوتاه مدت

اينكه چگونه زمان گذشته ، حال و  آينده را با يكـديگر  . افراد در درك شان از زمان با يكديگر تفاوت دارند     

گرايش بلند مدت به اين ديدگاه اشـاره  . ت و كوتاه مدت آنها بستگي داردارزيابي مي كنند، به گرايش هاي بلند مد

اصـولا افـراد بـا    . دارد كه هم گذشته و هم آينده با اهميت مي باشند، به جاي اينكه تنها به حال اهميت داده شود

 ,Park) گرايش بلند مدت، صبور هستند و از قبل براي آينده برنامـه ريـزي مـي كننـد و سـخت كـوش هسـتند       

Chung, & Woo, 2012) .  از طرف ديگر افراد با گرايش كوتاه مدت،  بر روي زمان حال تمركز دارند و آينـده را

گرايش هاي كوتـاه  ) 2012(در پژوهشي پارك و همكارانش. به صورت منفي تري نسبت به حال ارزيابي مي گنند

ري تعديل كننده در برنامه هاي وفاداري در صنعت رستوران داري مورد مطالعـه  مدت و بلند مدت را به عنوان متغي

بيشـتر از زمـان   )غيـر مـالي  /مـالي (نتايج نشان داد براي مشتريان بـا گـرايش بلنـد مـدت نـوع جـايزه       . قرار دادند

لي هـيچ گونـه   و پاداش هاي مالي و غير ما) انباشته(ولي بين پاداش هاي آني و آتي. اهميت دارد) آتي/آني(پاداش

) انباشـته (ولي براي مشتريان با گرايش كوتاه مدت پاداش هاي آني نسبت به پاداش هاي آتي . تفاوتي وجود ندارد



 
 

ولي بدون در نظر گرفتن متغير تعديل كننـده  . و پاداش هاي مالي نسبت به پاداش هاي غير مالي ارجح تر هستند

  .ترجيح مي دهند) آتي(ش هاي غير مالي و انباشتهمشتريان پاداش هاي مالي و آني را به نسبت پادا

  . اگر فرد گرايش بامد مدت داشته باشدف نوع پاداش براي وي ارجح تر از زمان پاداش مي باشد: فرضيهفرضيهفرضيهفرضيه

تـرجيح مـي   ) انباشته(اگر فرد گرايش كوتاه مدت داشته باشد، پاداش هاي آني را به پاداش هاي آتي : فرضيهفرضيهفرضيهفرضيه

  . دهد

  .گرايش كوتاه مدت داشته باشد، پاداش مالي را به پاداش غير مالي ترجيح مي دهداگر فرد : فرضيهفرضيهفرضيهفرضيه

  

  گرايش سودگرايي و لذت گرايي

مشترياني كه با هدف سود گرايـي خريـد مـي    . هدف مشتريان از خريد يا سود گرايي هست يا لذت گرايي     

با هدف لذت گرايي خريد مي كننـد، بيشـتر بـه    هستند و مشترياني كه ) قيمت پايين(كنند،  بيشتر به دنبال كارايي

پژوهشي را در صنعت هواپيمايي در مورد رابطه بين گرايش بـه  ) 2013(واردن . دنبال لذت و تفريح از خريد هستند

ابتدا افـراد در پـنج گـرايش خريـد     . خريد و پاداش هاي شخصي شده و تاثير آنها بر برنامه هاي وفاداري اجرا كرد

سـپس  . دسته بندي شـدند ) ز از عدم اطمينان، لذت گرايي، روابط اجتماعي و صرفه جويي در زماناقتصادي، پرهي(

نتايج نشان دادند افراد با گرايش هاي خريد متفاوت، ترجيحـات  . پنج دسته پاداش مختلف به آنها پيشنهاد داده شد

اداري اثربخش ابتدا بايد مشتريان را بـر  بنابراين براي طراحي يك برنامه وف. متفاوتي در برنامه هاي وفاداري دارند

. حسب ترجيحاتشان دسته بندي كرد سپس متناسب با هر طبقه پاداش هاي شخصي شـده اي بـه آنهـا ارائـه داد    

، )مستقيم در برابر غير مسـتقيم (در پژوهشي در صنعت رستوران داري تاثير نوع پاداش ) 2013(همچنين چو و كيم

را در برنامه هاي وفاداري مـورد  ) لذت گرايي در مقابل سود گرايي(و هدف خريد ) يآني در مقابل آت(زمان پاداش 

زماني موضـوعيت پيـدا مـي    ) مستقيم در مقابل غير مستقيم(آنها مشاهده كردند كه نوع پاداش . مطالعه قرار دادند

از . ترجيح مـي دهنـد  كند كه هدف از خريد لذت گرايي باشد و در اين حالت مشتريان پاداش هاي غير مستقيم را 

را به پاداش هاي آني تـرجيح مـي   ) انباشته(طرفي وقتي گرايش خريد مشتريان سودگرايي باشد، پاداش هاي آتي 

  (Choia & Kim, 2013). دهند

اگر گرايش سودگرايي در مشتريان بالاتر باشد، پاداش هاي مالي را به غير مالي ترجيح مي دهند ولي اگر  ::::فرضيهفرضيهفرضيهفرضيه

  .يي در آنها بالا باشد پاداش هاي غير مالي را به مالي ترجيح مي دهندگرايش لذت گرا

  رضايت 

 ,Johnson & Fornell) رضايت به عنوان ارزيابي دائم مشتري از عملكرد يك محصول تعريـف مـي شـود   

ارات مشـتري را بـرآورده مـي    كاتلر رضايت را درجه اي از عملكرد يك محصول تعريف مي كند كه انتظ ـ. (1991

بنابراين يك مشتري وقتي از يك محصول رضايت دارد كه ميزان عملكرد آن با انتظارات . (Kotler, 2001). كند

را بـا در  ) آنـي در مقابـل انباشـته   (تاثير زمان پاداش ) 2010(ساني هو و همكارانش. مشتري همخواني داشته باشد

يافتـه هـاي تحقيـق نشـان داد بـه      . گرفتن ميزان رضايت مشتري در صنعت هتلداري مورد مطالعه قرار دادندنظر 

هستند و زمان پاداش يك عامل حياتي در برنامـه  ) انباشته(طور كلي پاداش هاي آني جذاب تر از پاداش هاي آتي

) انباشـته (ستند، پاداش هاي آتـي  همچنين زماني كه مشتريان از خدمات شركت راضي ه. هاي وفاداري مي باشد



10101010     

مثـل  (اما وقتي كه مشتريان از خدمات شركت رضـايت ندارنـد، پـاداش هـاي آنـي      . براي آنها جذاب تر مي باشد

  . (Hu, Huang, & Chen, 2010). برايشان ارزشمند تر هستند) تخفيف

ت نداشته باشند، پاداش هاي آنـي را بـه پـاداش هـاي آتـي      وقتي مشتريان از خدمات ارائه شده رضاي: فرضيهفرضيهفرضيهفرضيه

  . ترجيح مي دهند

بـه طـور مثـال جنبـه     . كمتر پژوهشي به مقايسه جنبه هاي مختلف پاداش ها با يكـديگر پرداختـه اسـت        

غير مستقيم؟ در ادامه تعـدادي فرضـيه بـه عنـوان     /غير مالي براي مشتريان با اهميت تر است جنبه مستقيم/مالي

  . مونه براي مقايسه دوتايي اين جنبه ها آورده شده است و ذكر همه فرضيه هاي ممكن خودداري شده استن

غيـر مسـتقيم در   /غير مالي پاداش هاي ارائه شده براي مشتريان، نسبت به جنبـه مسـتقيم  /جنبه مالي ::::فرضيهفرضيهفرضيهفرضيه

 .اولويت هستند

غيرسوپرايزي در /يان، نسبت به جنبه سوپرايزيغير مالي پاداش هاي ارائه شده براي مشتر/جنبه مالي ::::فرضيهفرضيهفرضيهفرضيه

  .اولويت هستند

در ) انباشـته (آتي/غير مستقيم پاداش هاي ارائه شده براي مشتريان، نسبت به جنبه آني/جنبه مستقيم  ::::فرضيهفرضيهفرضيهفرضيه

  .اولويت هستند

اساسي /غيرسوپرايزي پاداش هاي ارائه شده براي مشتريان، نسبت به جنبه لاكچري/جنبه سوپرايزي  ::::فرضيهفرضيهفرضيهفرضيه

  .در اولويت هستند

غيـر سـرمايه   /پاداش هاي ارائه شده براي مشتريان، نسبت به جنبه سرمايه اي) انباشته(آتي/جنبه آني  ::::فرضيهفرضيهفرضيهفرضيه

  .اي در اولويت هستند

غيـر سـرمايه اي   /اساسي پاداش هاي ارائه شده براي مشتريان، نسبت به جنبه سرمايه اي/جنبه لاكچري  ::::فرضيهفرضيهفرضيهفرضيه

  .در اولويت هستند
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  مدل پيشنهادي
جنبه هاي مختلف پاداش هاي ارائه شـده در برنامـه هـاي وفـاداري را     با مطالعه پژوهش هاي صورت گرفته، 

شناختيم، دريافتيم كه متغير هاي ديگري به عنوان متغير هاي تعديل كننده، ترجيحـات مشـتريان را تحـت تـاثير     

ن هاي تعـديل كننـده را بـر وفـاداري و ترجيحـات مشـتريا      ها و متغيرقرار مي دهند و تاثير هريك از انواع پاداش

در ادامه قصد داريم مدلي جامع در ارتباط با تاثير نوع پاداش بر ترجيحـات و وفـاداري مشـتريان را    . بررسي كرديم

از مجموع مطالعات صورت گرفته، شش جنبه از پاداش و شش متغير تعديل كننـده شناسـايي شـد     . پيشنهاد كنيم

   .ر گذار هستندهاي وفاداري اثكه بر ترجيحات و وفاداري مشتريان در برنامه



12121212     

  

        مدل پيشنهاديمدل پيشنهاديمدل پيشنهاديمدل پيشنهادي. . . . شكل شكل شكل شكل 

  

  

  گيريبحث و نتيجه

براي داشتن يك برنامه وفاداري اثربخش و در عين حال كارا، مي بايست راجع به جنبه هاي مختلـف برنامـه   

هـاي ارائـه شـده    يك بخش حياتي از برنامه هاي وفاداري، پاداش . هاي وفاداري بررسي هاي لازم صورت پذيرد

كه از پاداش هاي ارائـه شـده    ،در اين پژوهش قصد داشتيم، دسته بندي هاي مختلفي. در اين برنامه ها مي باشد

پـاداش  : يـك . اين شش دسته بندي بندي بدين شرح مـي باشـند  . در برنامه هاي وفاداري وجود دارد را ارائه كنيم

پـاداش  : ، چهار)انباشته(پاداش هاي آني و آتي: ير مستقيم، سهپاداش هاي مستقيم و غ: هاي مالي و غير مالي، دو

پـاداش هـاي سـرمايه اي و غيـر     : پاداش هاش لاكچري و اساسي، شـش : هاي سوپرايزي و غير سوپرايزي، پنج

عوامـل جمعيـت   . ترجيحات مشتريان را نسبت به هر يك از پـاداش هـاي ارائـه شـده مـرور كـرديم      . سرمايه اي

شناختي كه انتخاب هاي مشتريان را تحت تاثر قرار مي داد را شناختيم، مثل گرايش هـاي   شناختي و غير جمعيت

در انتهـا بـه مـدلي جـامع در     . خريد، ميزان رضايت، ميزان درآمد، گرايش هاي زمـاني و سياسـت هـاي كنترلـي    

يـن مـدل نسـبت    برتري ا. خصوص پاداش هاي ارائه شده در برنامه هاي وفاداري و عوامل مداخله گر آن رسيديم

به مدل هاي پيشين، اين است كه اين مدل تاثير جنبه هاي مختلف پاداش هاي را به طور همزمـان بررسـي مـي    

كند و به جامعيت بيشتري دارد، در حالي كه مدل هاي پيشين تنها به جنبه هاي محـدودي از پـاداش هـاي ارائـه     

نوع ترجيحات 

هاي زماني، ميزان گرايش

  هاي خريد،رضايت، گرايش

وفادار

مالي و 

اجتماع

سوپرايز

ي و 

آني و 

 تاخيري

سرمايه 

اي و غير 

لاكچري 

 و ضروري

مستقيم و 

غيرمستقي



 
 

است همه جنبه هاي پاداش هـا را در نظـر بگيـرد و    مدل ارائه شده در اين پژوهش سعي كرده . شده مي پرداختند

در محـيط واقعـي شـايد نتـوان نمونـه      . تاثير آنها را به طور همزمان و در تعامل با يكديگر مورد بررسي قرار دهـد 

پاداش هايي را مشخص كرد كه همه جنبه هاي ارائه شده در اين پژوهش در آن قابل تمييز باشد، همچنين شـايد  

بايد توجه داشت كـه برنامـه هـاي وفـاداري     . متغير تعديل كننده ذكر شده، مورد بررسي قرار گيرد نياز نباشد همه

به طور مثال اگر هدف اين است كه برنامه وفـاداري بلنـد مـدتي داشـته     . هميشه به وفاداري برند منجر نمي شود

ري به برنـد اسـت، بهتـر اسـت از     باشيم بهتر است از پاداش هاي مالي استفاده كنيم، ولي اگر هدف افزايش وفادا

زماني كه از پاداش هاي مالي استفاده مي شود، مشتريان بيشتر به برنامـه هـا   . پاداش هاي اجتماعي استفاده شود

يعني تا زماني كه اين برنامه ها وجود داشته باشند افراد از محصـولات و خـدمات شـركت    . وفادار مي شوند تا برند

ن برنامه ها، مشتريان ديگر از خدمات استفاده نمي كنند، در اين حالـت گفتـه مـي شـود     استفاده مي كنند و با پايا

ولي اگر هدف شركت افزايش وفاداري به برند مـي باشـد بهتـر اسـت از     . افراد به برنامه ها وفادار شده اند تا برند

اندازي برنامـه هـاي وفـاداري    مديران بازاريابي و برند كه مسئول طراحي و راه . پاداش هاي اجتماعي استفاده كند

هدف از اجراي اين گونه برنامه ها مـي توانـد   . مي باشند ابتدا بايد هدف خود را از برنامه هاي وفاداري تعيين كنند

باشـد و سـپس متناسـب بـا كسـب و كـار و       ... افزايش فروش، افزايش سهم بازار، افـزايش وفـاداري بـه برنـد و     

البته يك پيشنهاد جذاب بـراي يـك نفـر    . گونه برنامه ها تصميم گيري كنندمحصولات خود راجع به جزئيات اين 

الزاما براي ديگري جذاب نمي باشد، مديران بازاريابي و برند همچنين بايد مشتريان خودشان را بـر اسـاس معيـار    

ي جمعيت سناختي و رفتاري دسته بندي كرده، ترجيحـات هـر دسـته را شـناخته و متناسـب بـا آن پيشـنهاد هـا        

پيشنهاد مي گردد ساير پژوهش گران ايـن مـدل را بـا تكنيـك توامـان در      . شخصي سازي شده به آنها ارائه شود

صنايع مختلف مورد مطالعه قرار دهند تا نقاط قوت و ضعف آنها آشكار شود، البته نمـي تـوان همـه ايـن مـدل را      

كه سازگاري بهتري بـا صـتعت و شـركت    يكجا در يك صنعت مورد بررسي قرار داد، مي توان بخشي از اين مدل 

  .مورد بررسي دارد را تنها مطالعه كرد
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