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 ایران، تهران ،دانشگاه شهید بهشتی ،ارشد مدیریت یکارشناس2
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 1393خرداد: رشیپذ ،1393 ردیبهشت، اصلاحیه: ا1392: شهریورافتیدر خیتار

 چکیده

 های وفاداری، از جمله ابزارهای مطرح در ایـن مقولـه  ها دارد. برنامهای در بقای سازمانرقابتی امروز، نقش تعیین کنندهوفـادارسازی مشتریان در بازارهای 

 ـ  های وفاداری بر تصمیمدف این مقاله بررسی تأثیر برنامهآیند. ه به شمار می کـار  ه گیری خرید مشتریان است. در این تحقیق، با توجه به مـدل مههـومی ب

های جمع آوری شده از نمونه آماری بوسیله پرسشنامه و با اسـتهاده از آزمـون فـرک تـ      که در نهایت با تحلیل داده هشده، سه فرضیه مطرح شدگرفته 

یـزان تأثیرگـذاری بـر    ند. در ادامه نیز بوسیله تحلیل عاملی، پنج برنامه وفاداری طراحی شده به ترتیب ماهمتغیری در مورد میانگین ی  جامعه، همگی آنها تأیید شد

 .نداهگیری خرید مشتریان نیز به ترتیب اهمیتشان رتبه بندی شدهای تصمیم. همچنین مولههگشتهتصمیم گیری خرید مشتریان، رتبه بندی 

 گیری خرید، تصویر ذهنی شرکتهای وفاداری، تصمیمبرنامه:کلمات کلیدی

 مقدمه -1

آن در سازی و صنایع مرتبـط با  محیط رقابتی، پویـا و پیچیده ساختمـان
 ـ  ها و سازمانایران، باعث شده است تا شرکت ه های فعال در ایـن زمینـه ب

ادارانـه و  ای به مشتری محوری و کـاربرد اصـول بازاریـابی وف    طور فزاینده
های خـود، گـرایش پیـدا کننـد. در همـین راسـتا       در استراتژیمند رابطه

شرکت از شرکت مورد مطالعه در این تحقیق )به دلیل درخواست مدیران 
ذکر نام خودداری شده است(، به دلیل افزایش رقابـت در ایـن زمینـه در    

هـای اخیـر و بـا توجه به اینکه ارزش عمر هر مشـتری بـا افـزایش    سـال
هایی که آن مشتری در طول زمان با شـرکت قـرارداد منعقـد     تعداد پروژه

هـای  رنامـه باشد، قصـد دارد بـا اسـتهاده از ب   نـمـاید، بسیـارزیــاد می می
وفاداری، مشتریان فعلی خود را حهظ نموده و سطح همکاری با آنـهــا را  

 های آتی افزایش دهد. مشتــریان ایـن شــرکت در ب ـش    در طـول سال
های سـاختمانی و انبـوه سـازان    های مسکونی و اداری، شرکتساختمـان

 گیـری خــرید آنـهــا مشـابه بازارهــای     باشند که فراینـدهای تصمیممی
ـوجه به اینکه باشند. بـا تو هـمان خصوصیـات را دارا میسازمـانی بـوده 
های وفاداری بیشتر در بازارهـای مصـرفی اسـتهاده شـده     تاکنون از برنامه

هـا را در  است در این تحقیق سعی شده تـا کـاربرد و کـارایی ایـن برنامـه     
یـق،  بازارهای سازمانی مـورد بررسـی و آزمـون قـرار گیـرد. در ایـن تحق      

چگونگی وفادارسازی مشتریان و استمرار خریدشان از شـرکت، چگـونگی   
تـوان   گیری خرید مشتریان و اینکه چگونه میتحت تأثیر قراردادن تصمیم

مسـلله  تصویر ذهنی مثبتی از شرکت در ذهن مشتریان ایجاد کـرد، سـه   
 وفاداری  هایه به مطالعات صورت گرفته، برنامهتوج باشند. بابررسی شده می

 

کـه در ادامـه ایـن     هطراحـی و تعریف شـد  ،خاصی برای مشتریان شرکت
های وفاداری بر تصمیم خرید اند. سپس موثر بودن برنامهتحقیق بیان شده

مشتریان و همچنین ایجاد تصویر ذهنی مثبـت از شـرکت در ذهـن آنهـا     
راه حل های وفاداری فته تا مشاهده شود که آیا برنامهمورد بررسی قرار گر

 باشند یا خیر؟ مناسبی برای مسلله مطرح شده می

 های وفاداریبرنامه -2

به تازگی در مهاهیم حهظ مشتری و مـدیریت ارتباطـات    های وفاداریبرنامه
باشـند،   مند و وفادارانه میای از بـازاریابی رابطهبا مشتـری که زیـر مجموعه

ها اکنــون  اند. ایـن بـرنامهی را جلب کردهاتـوجهات علمی و عملی گسترده
طوریکـه  ه ، ب[12]شوند به عنوان یکی از ابزارهای موفق بازاریابی شناخته می
میلیــارد درری بـا    6صنعت بـازاریـابی وفادارانه در امـریـکا، ی  صنــعت  

 [.16]شودبـرنامه وفـاداری مجـزا ت مـین زده می 2229
هـای مبتنـی بـر    و برنامـه  رایلـی های سـیگار  های وفاداری با کوپنبرنامه

)که به مشتریان بر مبنـای   S&Hتمبرهای چاپی مانند شرکت تمبر سبز 
داد و ایـن امتیـازات بـرای مجموعـه     خریدشان امتیازاتی را اختصاص مـی 

 .[2]وسیعی از کارها قابل استهاده بودند( مطرح شدند

های خریـداران  های وفاداری با معرفی برنامهدوران جدید و امروزی برنامه
های هواپیمایی امریکایی در دهه ( توسط شرکتFFPمکرر بلیط هواپیما )

در  1998آغاز شد. بعد از تصویب قانون مقـررات زدایـی در سـال     1981
های هواپیمایی برای کسب مزیت رقابتی تـلاش  امریکا، بسیاری از شرکت
 رای شرکت خطوط هوایی امریکا ب 1981خود را آغاز کردند. در سال 
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 Advantageاولین بار برنامه خریداران مکـرر بلـیط هواپیمـا را بـا نـام      
دنبال دادن پـاداش بـه مشـتریان وفـادار از طریـق      ه این برنامه بمعرفی کرد. 

ها در شرایط خـاص بـرای   ن استهاده از ظرفیت خالی هواپیمافراهم آوردن امکا
 [.2]آنان بود
 سـازد، سـادگی  متمـایز مـی   های وفاداری امروزی را از گذشتهبرنامهآنچه 

گیـری م اطبـان   استهاده از آنها برای مشتریان و افزایش دقـت در هـدف  
فنـاوری  مورد نظر آنها است که از طریق بهبـود مسـتمر در تکنولـوژی و    

 . [12]اطلاعات ممکن شده است
های وفاداری، پاداش دادن بـه  برنامهکارگیری ه یریت از باساسی مدهدف 

رفتار مشتریان وفادار از طریق خدمات یـا معـاملات ویـژه اسـت تـا ایـن       
های وفادارانه را به منظـور تحقـق مزایـای اقتصـادی ایجـاد رابطـه        رفتـار

تقا ب شند. هم بازاریـابی سـازمانی و هـم    بلندمدت با مشتریان، بهبود و ار
بازاریابی مصرفی از توجه به شـرایطی کـه روابـط گروهـی را مسـتحکم تـر       

 .[18]برند شود، سود میکند و منجر به تجارت تکراری قابل اعتماد می می
هــای وفــاداری را مکانیســمی بــرای شناســایی و پــاداش دادن بــه برنامــه

که هـدف از آنهـا ایجـاد رابطـه پایـدار بـا       اند مشتریان وفادار تعریف کرده
 [.11]مشتریـان و پاداش دادن به خریداران پرمصرف، مکرر و وفادار است

های بازاریابی اسـت کـه رفتـار    های وفاداری تلاشدیگر، برنامه در تعریهی
دهد و این رفتارهـا را بـه منظـــور افـزایش     مشتریان وفادار را پاداش می

 .[19]نمایـد اد رابطه پایدار با مشتریان، تشــویق مـی  ســودآوری از طریق ایج
های م تلف، از جمله ت هیهـات، پـول نقـد،    صورته های وفاداری ببرنامه

کارهای رایگان و یا خـــدمات خـاص )ماننـد توزیـع مجـلات در زمینـه       
های وفاداری( توسـط تـولــید  موضوعات خاص مورد علاقه اعضای برنامه

فروشان، به منظـور تحــری  مشـتریان بـه استمــرار     کنندگان و خـرده 
. افزایش وفاداری، کاهش حساسیت به قیمـت و  [8]شوند خریـد، ارائه می

برنامـه   نگرش مثبتتر به نام تجاری و نـام شـرکت از مزایـای بـالقوه یـ      
ها، دستیابی به اطلاعات با باشند. علاوه بر اینوفاداری خوب اجرا شده می

زمـانی متهـاوت،    هایدورهشتریان، روندهای مشتریان در اهمیت درباره م
های خــار  از  های متقـاطع، فروشفروش متوسط بارتر )به دلیل فروش

های خاصـی  تر ب شگیری دقیقفصل و غیـره(، توانـایی بیشتـر در هدف
هـای یـادآوری مجـدد    از مشتریان و افـزایش موفقیـت در اجـرای برنامـه    

 .[12]باشند ها میمـزایای این برنامهمحصول، از دیگر 
هـای وفــاداری   ی  فرمول و دستورالعمل واحد برای موفقیـت تمـام بـرنامــه   

هـدف خـود، از انـوا      مشتریان وجود ندارد و هر سازمانی باید متناسب با بازار
چهـار دسـته    ،ر خلاصـه طوه ب .[13]های وفاداری استهاده نمایدم تلف برنامه
 :[2]باشندهای وفاداری وجود دارند که به شرح زیر میکلی از برنامه

های وفاداری یعنی نـو   ترین حالت برنامهدر ابتدایی هاينوعاول:برنامه -

اول، هر مشتری ت هیهی روی کاری انت ابی، بـر اسـاک کشـیدن کـارت     
کند. اگرچه این قالب توسط عضویت خود در پایانه نقطه فروش دریافت می

شندگان و مشتریان به عنوان ی  برنامه وفـاداری نگریسـته   بسیاری از فرو
شود، اما از آنجایی که عضویت آن برای تمام مشتریان آزاد است و هـر  می

ی  از اعضا بدون در نظر گرفته شدن سابقه خریدشان ت هیف یکسـانی را  

 آید. نماید، این نو ، ی  برنامه وفاداری به حساب نمیدریافت می

هـا، مشـتریان بـه ازای خریـد تعـداد      در این برنامـه  دوم:هاينوعبرنامه -

صـورت  ه معینی از کاریی خاص به قیمت اصلی، ی  قلم از همان کار را ب
ها شبیه ت هیهات کمـی )حجمـی( بـر    کنند. این برنامهرایگان دریافت می

باشـند. ایـن   مبنای مجمو  خرید و نه تعداد دفعات خریـد مشـتریان مـی   
یعنـی مشـتری    شـوند،  توسط خود مشتریان مدیریت مـی ها معمورً برنامه

روی یـ  کـارت( و    کند )برای مثـال بـر  هظ میجزئیات حساب خود را ح
ها به سقف تعیین شده برسد، مشتری برای دریافت کار وقتی میزان خرید

 شود.یا خدمت رایگان واجد صلاحیت می

ناشـی از خریـد    هـا بـر مبنـای امتیـازات    این برنامه هاينوعسوم:برنامه -

هـای نـو  اول و دوم،   دهند. بر خلاف برنامهگذشته اعضا به آنها پاداش می
های وفاداری نو  سوم نیازمند پایگاه داده جامعی هسـتند  ابان برنامهبازاری

تــا بتواننــد امتیــازات و خریــدهای اعضــا را پیگیــری نماینــد. بســیاری از  
هـای بـا محصـورت و    کتهای وفاداری نو  سوم شامل مشارکت شر برنامه

 هـای شـرکت  هـا و های هواپیمایی، هتـل خدمات مکمل یکدیگر )مانند شرکت
آوری امتیاز برای اعضا و افـزایش  کرایه اتومبیل( به منظور تسهیل در جمع

 باشند.های انت ابی میتنو  پاداش

چهـارم   های وفاداری نو : در حالی که اغلب برنامههاينوعچهارمبرنامه -

هـا   های نو  سوم(، این برنامـه باشند )مانند برنامهمبنـای امتیـازات مـیبر 
های خاص بـر اسـاک   های پیشبرد فروش و پاداشقادرند ارتباطات، برنامه

هـای  تاری چه خرید اعضا بـه هـر یـ  از آنهـا پیشـنهاد بدهنـد. شـرکت       
هـای  های وفاداری، تعهد خاصی بـه برنامـه  کننده از این نو  برنامه استهاده

راتژی بازاریابی خود وفاداری دارند و از آنـها به عنوان عنصری مهم در است
ی  پایگـاه داده پیچیـده بـا    ها نیازمند ایجاد کنند. این شرکتاستهاده می
هـای پـاداش    هـا و اداره ارتباطـات و برنامـه   های جستجو میان دادهقابلیت

 متنو  هستند.

 

 کنترل برنامه وفاداریریزی، پیاده سازی و برنامه -3

 یفراینـد  ،ریزی، پیاده سازی و اجرای ی  برنامه وفاداری اثـرب ش برنامه
 :[2]باشداست کـه به شـرح زیـر می ای مرحله ده
اهداف برنامه وفاداری می تواند بر مبنـای   تعييناهدافبرنامهوفاداري:-1

درآمد، سود، افزایش وفاداری مشتریان و افزایش میزان اطلاعـات دربـاره   
توان به افزایش های وفاداری میباشد. از جمله اهداف رایج برنامهمشتریان 

مشتریان شرکت، جلوگیری از کاهش مشتریان، افزایش میـزان و دفعـات   
 هـای دسـت آوردن داده ه افزایش سودآوری مشتریان و بخرید مشتریان فعلی، 

 تحقیقات بازاریابی اشاره کرد.

هـای  ه وفاداری باید بازتابی از هزینـه بودجه ی  برنام تخصيصبودجه:-2

ی ارتباط با اعضا برنامـه(،  های برقراراولیه و جاری ترفیعات )شامل هزینه

های  فزاری، هزینههای خدمات س ت ا، هزینه ITهای س ت افزای هزینه

ی و تولید مجـلات  های ویراستارگاه داده و نگهداری از آن، هزینهایجاد پای

 های برنامـه وفـاداری باشـد. معمـورً    های مستقیم پاداشوفاداری و هزینه
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درصـد کـل فـروش     2تـا   2های وفاداری بودجه اختصاص یافته به برنامه

وفاداری  عضویت در برنامهها با تعیین حق باشد. البته برخی از شرکت می

ان بودجـه  ها به مشتریان سعی در کـاهش میـز  با تحمیل ب شی از هزینه

نمایند. اگرچه این موضـو  از  های وفاداری خود میرزم برای ایجاد برنامه

ورود مشتریان با وفاداری کاذب به برنامه وفـاداری شـرکت جـلـوگیــری   

دهد، ولی ممکن اسـت  ش میهای طرح را در مجمو  کاهکند و هزینه می

 مانند ی  عامل بازدارنده عمل کرده و کل برنامه را باشکست مواجه نماید.

یــ  ســوال اساســی بــرای  تعيييينحيي ميتماييارتاااسيياداد    ييد :-3

و  هـا رم این است کـه آیـا ایـن برنامـه    های وفاداری نو  سوم و چها برنامه

هـی  استهاده از آنها باید برای تمام مشتریان آزاد باشد و یا محدود بـه گرو 

ین تصـمیمی، مـدیران بازاریـابی بایـد     خاص از مشتریان باشد. بـرای چن ـ 

ها و میزان بودجه ت صیص داده شده به آنها را مد نظـر  اهداف این برنامه

فـروش  های وفاداری افـزایش حجـم   صورتی که هدف برنامه قراردهند. در

یان داد و چنانچـه هـدف   باشد، باید امکان استهاده از آن را به تمام مشـتر 

ها افزایش سودآوری باشد، بایـد آنهـا را بـه مشـتریان سـودآور      این برنامه

 شرکت محدود کرد. 

های نو  اول عمومـاً بـه تمـام    برنامههايبرنامهوفاداري:اناخابپاداش-4

هـای نـو    دهند. برنامـه ، پاداش میمشتریان در قالب ت هیف روی کارها

دوم در ازای خرید تعداد معینی از یـ  کـار، یـ  قلـم از همـان کـار را       

دهـد. امـا انت ـاب پـاداش در     بصورت رایگـان بـه مشـتریان پـاداش مـی     

باشـد.   تر میم نیازمند تجزیه و تحلیل پیشرفتههای نو  سوم و چهار برنامه

ها شامل تعیین چگـونگی ت صـیص    هگیری درباره پاداش این برنامتصمیم

و  امتیاز )به ازای هر ی  درر خرید، چند امتیاز(، سـهولت اسـتهاده از آن  

 باشـد. عـلاوه بـر هـدایا و جـوایز     ها میتعیین چگونگی آزاد سازی پاداش

هـای ویـژه،   دی ماننـد نامـه  هـای غیرنق ـ نقدی، برخی بازاریابان از پـاداش 

های فصلی و یا دعوت به رویـدادها و  حرا ها، دسترسی زودتر به کاتالوگ

 نمایند.مراسم ویژه استهاده می

ی وفاداری نو  هاحامیان برنامهارزتابيهمکاريوماار تبادتگيراا:-5

های دیگر و ائتلاف با شرکتتوانند از طریق همکاری سـوم و چـهـارم می

کاهش، میل به راه اندازی و نگهداری سیستم برنامه وفاداری را  هایهزینه

ضعف خود را در مقایسه  عضویت در برنامه را میان مشتریان افزایش، نقاط

خود را بهبود ب شند. های رقیب برطرف و نقاط قوت های شرکتبا برنامه

اه اطلاعـات  توانند با دستیابی بـه پایگ ـ پیمان میهای همهمچنین شرکت

وجـود آورنـد.   ه های فروش متقاطع برای خود ب ـمشتریان یکدیگر، فرصت

هـای  هـای وفـاداری شـامل شـرکت    ترکیب ائتـلافی رایـج در برنامـه  ی 

هـا و   ها، پمپ بنـزین های کرایه اتومبیل، خوار و بار فروشیشرکتهواپیمایی، 

 باشند.ارائه دهنده خدمات مالی می هایشرکت

ی  برنامه وفاداری اثر ب ش از نو  سوم اتجادسازمااوساخاارم اسب:-6

اسـب جهـت   چهارم مستلزم ایجاد و استقرار ی  سـازمان و سـاختار من   و

باشـد. رزم بـه ذکـر    یسازی و اجرا و کنترل اثر ب ش مریزی، پیادهبرنامه

های مـالی و یـا ت صصـی    ها در صورت داشتن محدودیتاست که شرکت

توانند قسمت عمده از کارهای اجرایی برنامه وفـاداری ماننـد ایجـاد و    می

 ها و کنکاش داده را برون سپاری کنند. یگاه دادهحهظ پا

ار ای کـه رفت ـ بدون پایگاه داده اتجادومدظپاتگا داد برنامهوفاداري:-7

هـای  های م تلهی را به هـر یـ  از گـروه   اعضا را پیگیری نماید و پاداش

توانـد بـه تمـام مزایـای بـالقوه      خاص مشتریان ارائه نماید، شـرکـت نمی

 یابد. وفاداری نو  سوم و چهارم دست های برنامه

با مدیـریت ثبـت  هيا:هاوبررسيظرفيت  کاشداد مدترتتثبتداد -8

ــد از ایــن دادههــای اعضــا، شــرکت مــی داده هـــای ثبــت شـــده در توان

هـای پیـشبـردهای فروش، تحقیقـات بازاریـابی و ب ـش بنـدی      بـرنـامـه

هایی بـر اسـاک نـو     های وفاداری دادهبازار استهاده نماید. بهترین برنامه

آوری  های مشتریان جمعمصرف محصول یا خدمت، عادات خرید و نگرش

ها در سهارشی کـردن محصـورت و خـدمات    کنند که بعداً از این داده می

 شود.ارائه شده مطابق نیازهای مشتریان استهاده می

ی موفقیــت بــرای ارزیــاب ارزتيابيموفييييتتييابکنييتبرنامييهوفياداري:-9

هایی ماننـد افــزایش مانـدگاری و حهـظ     های وفـاداری شاخصبـرنـامـه

هـای جـذب مشـتریان    مشتریان، افزایش خرید مشتریان و کاهش هزینـه 

تواند مـورد اسـتهاده قـرار گیـرد. عملکـرد هـر گـروه م اطـب         جدید می

. ها مقایسـه شـود  های غیر عضو این برنامههای وفاداری باید با گروه برنامه

هـای وفـاداری را از   سازد تا موفقیـت برنامـه  این قیاک شرکت را قادر می

طریق پیگیری تغییرات در میزان خرید، رفتارهای سود آورانـه و افـزایش   

ها و گروه کنترل، ارزیـابی نمایـد.   وفاداری بین اعضای م اطب این برنامه

یـا   فراموش نکنید ی  برنامه وفاداری مـوثر در افـزایش میـانگین خریـد    

هـای  تواند بـرای سـایر گـروه   دفعات خرید گـروه خاصی از مشتـریان، می

 مشتریان ناکارآمد باشد.  

چنانچه برنامه وفاداری نتواند اهداف تعیین شده  انجاماقداماح مي:-11

خود را بـرآورده نمـاید، باید مشکل را کشف و با انجام ی  اقدام اصلاحی 

هـای وفـاداری   اقـدامـات اصـلاحی در برنامـه  جمله آن را برطرف کرد. از 

هی دتغییر در سیستم و ساختار امتیـاز  ها،ان به تغییر در نو  پاداشتو می

رنامـه بـرای   ها به منظور افزایش جذابیت ببرنامه، همکاری با سایر شرکت

های خاص برای م اطبان برنامه بـه منظـور جلـب    مشتریان و ارسال نامه

  نظر آنها اشاره کرد.  
 

 های وفاداریانتقادات درباره اثربخشي برنامه -4

نهـر مشـارکت کننـده در     11ی  نظـر سـنجی نشـان داده اسـت از هـر      

گذارند. دریل اصلی نارضایتی نـهـر آن را کنـار می 8 ،وفاداری های برنامه

ها بـا م اطبـان برنامـه،    های وفاداری متناسب نبودن پاداشاعضای برنامه

هـا، کوتـاه بـودن    امتیازات رزم جهت دریافت پـاداش  س تی دستیابی به

زات و تغییـر در قـوانین ایـن    اآوری امتی ـزمان تعیین شـده بــرای جمـع  
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 [.9]ها اعلام شده است برنامه

های وفـاداری در برخـی از بازارهـا و مشـارکت مشـتریان در      اشبا  برنامه

شـی  از دریـل اصـلــی کـاهش اثـر ب      ،طـور همزمـان  ه چندین برنامه ب

شوند. از جمله سـایر انتقـادات صـورت    های وفـاداری محسوب می بـرنامه

 :[12]توان به موارد زیر اشاره کردهای وفادای میه درباره بـرنامهگرفت
هـای پیشـبرد فـروش    تـر از برنامـه  ا کمی مهصلهای وفاداری تنهبرنامه-

 هستند و فرق چندانی با آنها ندارند.

هـا  اداری در مشتریان نسبت بـه برنامـه  ها، وفبـرنـامهبا استهاده از ایـن  -

هـا، وفـاداری   های تجـاری  لـذا بـا قطـع برنامـه     رکشود و نه مایجاد میا

 مشتریان نیز از بین خواهد رفت. 

هـا  ها تأکیـد بـیش از حـدی روی جمـع آوری داده    در اغلب این برنامه -

 گیرد تا وفادارسازی مشتریان صورت می

هـا بـیش از مزایـای ناشـی از آنهـا      های ایجـاد ایـن برنامـه   اغلب هزینه -

 باشد. می

شود، قطع کردن آن اگر نگوییم غیر وقتی ی  برنامه وفاداری برقرار می -

ممکن است، بسیار مشکل خواهد بود، زیـرا بـا واکـنش منهـی مشـتریان      

 رو خواهیم شد. روبه

هــای برنامـه  هـای وفـاداری را درکنــار سـایر   هـا، برنامــه اغلـب سـازمان   -

هـای  آورند که این باعـث افـزایش هزینـه   بـازاریـابی خـود به اجـرا در می

 .شودشرکت می
 

 های وفاداری طراحي شده در این تحقیقبرنامه -5

یازهـای آنهـا،   در تحقیق حاضر، با در نظرگرفتن نو  مشتریان شـرکت و ن 

های وفـاداری اجـرا شـده در کشـورهای دیگـر و بـا       پس از بررسی برنامه

استهاده از نظر کارشناسی مدیران ارشد شرکت مـورد مطالعـه، پـنج نـو      

 .تعریف و اجرا گردیده است (1)برنامه وفاداری به شرح جدول 

 

 های وفاداری طراحی شدهبرنامه:(1جدول )

 شـــــرح مولفه )عامل(

 1وفاداري شماره   برنامه

ساله مشتريان قبلي شررت  برا ارسراا ترارت     دعوت هر 

دعوت و تماس تلفني به نمايشگاه سراتتمان بره منررور    

بازديد از غرفه شرت ، آشنايي با محصروتت و تردمات   

هاي فني و اجرايي ايجاد شرده و  جديد ارائه شده، قابلي 

 هاي اجرا شده و يا در حاا اجراي شرت ؛پروژه

هرا و اعيراد   هداياي غيرر ندردي در هنگراش جشر     اا ارس 2برنامه وفاداري شماره 

مختلف ملي و مذهبي در طوا ساا براي مشرتريان قبلري   

 شرت  مطابق با نوع نياز وانترارات آنها؛

 3برنامه وفاداري شماره 

تخفيف در هزينه نصب و راه انردازي سيترتس سراتتمان    

هوشمند براي مشتريان قبلي شرت  ته قرارداد جديردي  

 نمايند. با شرت  منعدد

 4برنامه وفاداري شماره 

افزايش طوا مدت گارانتي بدون درياف  هزينره اارافي   

براي مشترياني ته قرارداد جديدشان با شررت  بيشرتر از   

 حداقل مبلغ تعيي  شده باشد.

 5برنامه وفاداري شماره 

اي از تجهيزات ااافي به ارزش مشخص، نصب مجموعه

قررارداد جديرد    بصورت رايگران، در ورورتي تره مبلرغ    

 مشتري با شرت  بيشتر از حد تعيي  شده باشد.

 

 های تصمیم خریدمولفه -6

هـا بـه منظـور    گیری است که در آن سازمانخرید سازمانی فرایند تصمیم

هـای  رفع نیازهای خود، اقدام به شناسایی، ارزیابی و انت اب از میان نــام 

 [1]کننــد.یدگان کـــارها و خدمـــات م تـــلف مــتجـــاری و فروشنـــ

های که از افراد خریدهای سازمانی عمده توسط مراکز خرید دورن سازمان

گیـری   گیرد و عوامل متعددی بر تصـمیم  م تلهی تشکیل شده صورت می

 [3]باشند. خرید موثر می

در تحقیق صورت گرفته، با بررسی مقارت معتبر در زمینه عوامل موثر بر 

خرید و مصاحبه صورت گرفته با مدیران شرکت و با بررسی فرایند تصمیم 

های موثر بـر تصـمیم خریـد     نو  مشتریان و شناسایی نیازهای آنها، مولهه

 این مشتریان به شرح زیر تعیین شده است: 

 هايسياخامااهوبيم د تولييد   د احليمحصيولاتوقطعاتسينام-

هـای م تلهـی از   شـرکت هـای سـاختمان هوشـمند،    )در صنعت سیستم

کشورهای گوناگون از جمله امریکا، آلمان، انگیس، فرانسه، هلنـد و چـین   

کنند. با توجـه بـه اینکـه کیهیـت کـاری      محصورت و قطعات را تولید می

گیری بـا  هـای چشـم  ها تهاوتمحصورت تولید شده هری  از این شرکت

ورت و قطعـات  یکدیگر دارند، لذا این موضو  که تولید کننده اصلی محص

باشـد،  های ساختمان هوشمند چه شرکتی و از کـدام کشـور مـی   سیستم

 نقش مهمی در تصمیم خرید مشتریان دارد(.

 مدتزمااگارانايوخدماتپسازفيروشسينيامسياخامااهوبيم د -

)طبیعی است هرچه مدت زمان گارانتی سیستم بیشتر باشد، مشتریان بـا  

نماینـد. مـدت گـارانتی و    ارداد منعقـد مـی  تری با شرکت قـر خیال آسوده

هایی که به شـرکت تحمیـل   خدمات پس از فروش سیستم به دلیل هزینه

 های فعال در بازار متهاوت است.(نماید، بین شرکتمی

قيمتمحصولاتوخدماتبير تدرمياتنيهبياقيميتمحصيولاتو-
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 ـ توان این موضو  را انکار ک) نمی خيدمياترقيبيا  ازار ایـران یـ    رد کـه ب

باشد. هر چند با افزایش میزان اگاهی و دانش مشتریان گرا میبازار قیمت

توجه آنها به کیهیت محصورت بیشتر از قیمت جلب می شود، امـا هنـوز   

های اصلی در تصمیم گیری خریـد و یـا عـدم خریـد از     هم یکی از مولهه

 شرکت، قیمت سیستم در مقایسه با رقبا می باشد.(

  ) هر چه اب اخاهبد بودابر تدربازارساختوسازساخامااميزا-

شرکت در میان سـازندگان سـاختمان شـناخته شـده تـر باشـد، فرآینـد        

اعتمادسازی درباره محصول و یـا سیسـتم خـاص ارائـه شـده توسـط آن       

شود. این امر به معنای انعقاد قرارداد و در نهایت فروش تر می شرکت ساده

 بیشتر خواهد بود.( 

 هيايسياخامااهوبيم د رزومهبر توسوابق اريدرزمي يهسينيام-

های اجرا شده بیشتر به معنی اطمینـان بیشـتر بـه    )سوابق کاری و پروژه

 باشـد. مشـتریان تمایـل دارنـد در شـرایط مشـابه بـا       عملکرد سیستم می

هایی قرارداد منعقد نمایند که رزومـه و سـوابق کـاری قـوی تـری       شرکت

 داشته باشند.(

ــه   هييايف يييواجراتييي ا اعامييادبييهبيير توتوانيياتي- ــا توجــه ب ) ب

هـای سـاختمان هوشـمند و تـأثیر مسـتقیم آن در      بودن سیسـتم  حساک

جیح و یا عدم رضایت کاربران نهایی ساختمان، سازندگان ساختمان تررضایت 

های فنی و اجرایی آن با شرکتی قرارداد منعقد نمایند که توانایی دهندمی

 تر از رقبا باشد.(ملموک
 

 های تصویر شرکتمولفه -7

بازاریابی ارائه  تعاریف م تلهی از تصویر شرکت در متون م لف مدیریت و

 توان به موارد زیر اشاره کرده: شده است که از آن جمله می

نتیجه خالص تعامل تمـام تجربیـات، باورهـا، احساسـات،     تصویر شرکت -

 .[8]دانش و تأثیرات ذهنی است که مردم درباره شرکت دارند

تصویر شرکت به عنوان آن چیزی گه هنگام شـنیدن نـام شــرکت بـه      -

 .[9]کند تعریف شده استذهـن مشتری خطور می

با شـرکت   طور کلی ادراک عموم، ناشی از تعاملات آنهاه تصویر شرکت ب-

شود. حتـی بـرای   باشد و عمدتاً از تجربیات گذشته مشتریان ناشی می می

توانـد از طریـق   تصویر شـرکت مـی   ،اندکسانی که با شرک تعاملی نداشته

های مشتریان قبلی درباره شرکت منابع اطلاعاتی مانند تبلیغات و یا حرف

 .[11]شکل گیرد

رکت در جلـب سـرمایه   توانـد بـه ش ـ  تصویر ذهنی مثبت از شرکت مـی  -

 .[8]گذاران، مشتریان، شرکاء و کارکنان کم  نماید

عوامل زیادی در ایجاد تصویری از شرکت در ذهن مشتریان دخالت دارند 

توان به نام شرکت، تنو  محصورت و خدمات آن، سنت و که از جمله می

ها  آداب و رسوم شرکت، ایدئولوژی شرکت، معماری شرکت، سطوح قیمت

 [.6]و کیهیت تبلیغات شرکت اشاره کرد 

هـای صـورت گرفتـه بـر روی مشـتریان و مصـاحبه بـا        با توجه به بررسی

مدیران ارشد شرکت، مش ص گردید که عوامـل زیـر در تشـکیل تصـویر     

 ذهنی از شرکت تأثیر مستقیم دارند: 

  يديتدرکبد ازمحصولاتوخدماتارائهبيد توسيشبير ت -1

)این شاخص ناشی از مقایسه کیهیت عملکردی محصورت و کیهیت مورد 

باشـد. در واقـع هرچـه عملکـرد واقعـی محصـورت و       انتظار مشتریان می

سیستم بهتر باشد، کیهیت درک شده از محصورت و خدمات ارائـه شـده   

 توسط شرکت بارتر خواهد بود.(

ش دریافت شده )ارز ارزشدرتافتبد مااريازمحصولاتبر ت -2

مشتری از محصورت شـرکت بـاقی مانـده کسـر منـافع حاصـل شـده از        

محصورت برای مشتریان در قبال هزینه پرداختی آنهـا بـرای محصـورت    

 باشد.( می

)ارزش دریافـت شـده    ارزشدرتافتبد مااريازخيدماتبير ت -3

مشتری از خدمات شرکت باقی مانده کسر منافع حاصل شده از خـدمات  

 باشد.(رای مشتریان در قبال هزینه پرداختی آنها برای خدمات میب

 برخورد ار  اابازرگيانيو گياهيودانيا ار  يااف ييبير ت -4

مربوطه  هاین آگاهی و دانش کارکنان در زمینه)طرز لباک پوشیدن، میزا

هـا و   ها، توجـه بـه مشـتریان و رفـع نیـاز     به خصوص مسائل فنی سیستم

گیری تصـویر مثبـت و یـا منهـی در ذهـن      آنها، همگی در شکلمشکلات 

 مشتریان نسبت به شرکت نقش دارند.(

) بـا   پاسخگوتيومنئوليتپذتريميدتراابير تدرقبيالمايارتاا -5

توجه بـه خـاص بـودن سیسـتم ارائـه شـده توسـط شـرکت، پاسـ گو و          

ترین  یمسلولیت پذیر بودن مدیران شرکت در قبال مشتریان یکی از اساس

 باشد.(گیری تصویر شرکت در ذهن آنها می فاکتورها در شکل

تــر و در مجــلات )هرچــه تبلیغــات شــکیل تبليغيياتمخالييکبيير ت -6

تری از شـرکت در ذهـن مشـتریان    ت صصی معتبرتر باشند، تصویر مثبت

ز شرکت را بـرای  تری ابندد. تبلیغات مستمر تصویر ذهنی شهافنقش می

تواند بـه فـروش بیشـتر شـرکت     نماید که در انتها میمشتریان ترسیم می

 منجر شود.(

 

 های تحقیقفرضیه -8

 با توجه به سوارت اساسی تحقیق، سه فرضیه به شرح زیر مطرح شدند:

های وفاداری بر تصمیم خرید مشـتریان شـرکت ژرف   برنامهفرضيهاول:-

نگر پاسارگاد موثر است.
نگر  بر تقویت تصویر مثبت شرکت ژرفهای وفاداری بـرنامـهفرضيهدوم:-

.پاسارگاد موثر است
تصویر مثبت شرکت ژرف نگر پاسارگاد بـر تصـمیم خریـد    فرضيهسيوم:-

.مشتـریان شرکت موثر است
 ـ  دسـت  ه رزم به توضیح است که منظور از موثر بودن در فرضیات فـوق، ب
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هـر  در مقیاک لیکرت برای سوارت طراحی شده  3آمدن میانگین بیشتر 

 به نمایش درآمده است.  1ها در شکل باشد. رابطه این فرضیهفرضیه می
 

 

 روش تحقیق -9

پیمایشـی اسـت کـه بـه      –روش تحقیق در این پژوهش، روش توصـیهی  

صــورت مطالعــه مــوردی بــر روی یــ  شــرکت تمرکــز دارد و عناصــر و  

کنــد. ابــزار متغیرهــای پــژوهش را در چــارچوبی مشــ ص، توصــیف مــی

ها پرسشنامه بوده که با توجه بـه مـدل مههـومی تحقیـق،     ادهد آوری گرد

ها و ادبیات تحقیق تدوین شده بود. روایی این پرسشـنامه بـا روش   فرضیه

( بـه  932/1تعیین اعتبار محتـوا و پایایی آن با استهاده از آلهای کرونباخ )

 [2]تأیید رسیده است

گیری تصادفی  نمونه این پرسشنامه میان اعضای نمونه آماری که به طریق

هـای ناشـی از   بودند توزیع و دادهساده از جامعه آماری نهره انت اب شده 

حجم کل جامعه آماری  ها مورد تحلیل قرار گرفت.آن جهت آزمون فرضیه

نهر تعیین شده  91نهر بوده که حجم نمونه با استهاده ار فرمول زیر  131

 .است

 

 اول فرضیه آزمون -11

ه مسـتقل  فرضـیه از آزمـون میـانگین بـرای یـ  جامع ـ     برای آزمون این 

باشد،  و حد پایین آماره آزمون، هر دو مثبت میاستهاده شد. چون حد بار 

شود که میانگین اول )میانگین جامعه آماری( از میانگین دوم مش ص می

( بزرگتر است، آمـاره  3)ارزش مورد مقایسه در مقیاک لیکرت یعنی عدد 

Hآزمون در ناحیه گیرد. به عبارت دیگر فرضیه پژوهشـی اول  قرار نمی 0

هايوفاداريبرتصميمخرتدماارتاابير تميوثربرنامه"مبنی بر اینکه 
 د.گردمی % تأیید2در سطح خطای  "است

 دوم فرضیه آزمون -11

ه مسـتقل  برای آزمون این فرضـیه از آزمـون میـانگین بـرای یـ  جامع ـ     

باشد،  و حد پایین آماره آزمون، هر دو مثبت میاستهاده شد. چون حد بار 

شود که میانگین اول )میانگین جامعه آماری( از میانگین دوم مش ص می

( بزرگتر است، آمـاره  3)ارزش مورد مقایسه در مقیاک لیکرت یعنی عدد 

Hآزمون در ناحیه  دومگیرد. به عبارت دیگر فرضیه پژوهشی قرار نمی 0

هايوفاداريبرتيوتتتصيوترمببيتبير تميوثربرناميه"مبنی بر اینکه 
 د.گردمی % تأیید2در سطح خطای  "است

 

 سوم فرضیه آزمون -12

ه مسـتقل  برای آزمون این فرضـیه از آزمـون میـانگین بـرای یـ  جامع ـ     

باشد،  ون، هر دو مثبت میو حد پایین آماره آزماستهاده شد. چون حد بار 

شود که میانگین اول )میانگین جامعه آماری( از میانگین دوم مش ص می

( بزرگتر است، آمـاره  3)ارزش مورد مقایسه در مقیاک لیکرت یعنی عدد 

Hآزمون در ناحیه  سومگیرد. به عبارت دیگر فرضیه پژوهشی قرار نمی 0

هايوفاداريبرتصميمخرتدماارتاابير تميوثربرنامه"مبنی بر اینکه 
 د.گردمی % تأیید2در سطح خطای  " است

 

 رتبه بندی تأثیر برنامه وفاداری بر تصمیم خرید -13

های  های پرسشنامه، برنامهبا تحلیل عاملی صورت گرفته با استهاده از داده

مشتریان شرکت گیری خرید وفاداری به ترتیب میزان تأثیر آنها بر تصمیم

فـاداری  هـای و  بندی شدند که مطابق اطلاعات بدسـت آمـده برنامـه   رتبه

اندازی در قرارداد و ارائه تجهیزات اضـافی بـه   ت هیف در هزینه نصب و راه

صورت رایگان در صورت تحقق سقف تعیین شـده در قـرارداد بـه ترتیـب     

 ند. شرح ابیشترین و کمترین تأثیر را بر تصمیم خرید مشتریان داشته
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 (: مدل مفهومی تحقیق1شکل)

 1فرايه

 فرايه

2 

 3فرايه

 تصویر مثبت شرکت

تيفي  درک شده 

دريافتي از محصوتتارزش 

ازرش دريافتي از تدمات 

برتورد و آگاهي تارتنان 

پاسخگويي مديران 

 مختلفتبليغات 

 های وفاداریبرنامه

دعوت به نمايشگاه 

ارساا هديه 

تخفيف هزينه نصب 

افزايش گارانتي 

تجهيزات ااافي رايگان 

 تصمیم گیری خرید

هااولي محصوتت و سيتتستنندهدتولي 

مدت گارانتي و تدمات پس از فروش 

قيم  محصوتت در مدايته با رقبا 

  در بازارميزان شناتته شده بودن شرت 

 روزمه و سوابق تاري شرت 

اجرايي شرت وهاي فنيتواناييبهاعتماد 



 81-88( 1393) 18مجله مدیریت توسعه و تحول 
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های وفاداری طراحی شده شرکت به ترتیب  تبیریر   بندی برنامهکامل رتبه

 باشد.قابل مشاهده می (2)گیری خرید مشتریان در جدول آنها بر تصمیم
 (: رتبه بندی تأثیر برنامه وفاداری بر تصمیم خرید2جدول )

 

 (: رتبه بندی تأثیر برنامه وفاداری بر تصمیم خرید3جدول )

 

 های تصمیم خریدرتبه بندی مولفه -41

های تصمیم خرید مشتریان همچنین در رتبه بندی صورت گرفته از مولفه

شرکت، پاسخگویی و در دسترس بودن مدیران بیشترین تبیریر و ماایهبه   

گیبری   کیفیت در قیاس با قیمت محصولات کمتبرین تبیریر را در تصبمیم   

گرفتبه از   باشبند. رتببه بنبدی صبورت    خرید مشتبریان از شبرکت دارا می

( قاببل  3)های تصمیم خرید مشتریان به صبورت کامبل در جبدول     مولفه

 .باشدمشاهده می
 

 گیری نتیجه -41

تبوان ببه ایبن نتیجبه رسبید کبه       هبای ایبن تحایبی مبی    بر مبنای یافتبه 

های وفاداری گیری خرید مشتبریان، برنامههای وفاداری بر تصمیم ببرنبامه

بر ایجاد تصویر مثببت از شبرکت و در نهایبت تصبویر مثببت شبرکت ببر        

 گیری خرید مشتریان مورر است.  تصمیم

گیری  توانند در تصمیمهای وفاداری میکه برنامهدر این تحایی رابت شد 

مجدد خرید از شرکت ناش مورری را ایفا نماید، اما آنچبه مبورد اهمیبت    

 مطابی با نیازهای مشتریان هابرنامهدهی این است چگونگی تدوین و شکل

 هبا های وفاداری در سایر بازارها و شرکتشود برنامهاست. لذا پیشنهاد می

و ارزیبابی   مورد ماایههآنرا بتوان سازی و اجرا شود تا نتایج دهپیا در ایران

 داد. قرار 
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ف
ردی

 

 CV های تصمیم خریدمولفهشرح 

 %8/7 پاسخگويی و دردسترس بودن مديران  1

 %83/9 تبلیغات مختلف شركت  2

 %22/11 كشور سازنده محصولات   8

 %13/11 مدت زمان گارانتی محصولات  1

 %12/12 رزومه و سـوابق كـاری شـركـت  3

 %82/12 ها و پیشنهادهای فنی شـركت اعتقاد به توصیه 2

 %21/13 كیفیت محصولات ساختمان هوشمند نسبت به قیمت  7

ف
ردی

 CV های وفاداریشرح برنامه 

 %22/12 اندازی سیستمتخفیف در هزينه نصب و راه 1

 %18/12 دعوت به نمايشگاه ساختمان و بازديد از غرفه شركت 2

 %39/12 گارانتی سیستم بدون دريافت هزينه اضافی افزايش مدت 8

 %21/28 های مختلفدريافت هديه در مناسبت 1

3 
دريافــت تجهیــزات اضــافی بــه صــورت رايگــان در ســقف 

 مشخصی از قرارداد
13/89% 
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