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 چكيده

ها را توسعه هاي وفاداري استفاده و آنها را واداشت تا از برنامهسر جذب و حفظ مشتريان بازاريابهاي اخير رقابت بر در سال
ها پتانسيل اين شركت. هاي توزيع دارو با مشتريان گوناگوني ارتباط دارند و از گردش مالي بالايي برخوردارندشركت. دهند

هاي ثير برنامهاهدف اصلي اين تحقيق بررسي ت. پردازدو ارزش مشتري بيش از بهايي است كه مي دارند سودآوري بالايي
كه هاي دارويي شهر تهران است شركتجامعه آماري اين تحقيق تمام . نظر مشتريان است از نقطهوفاداري بر وفاداري مشتري 

  .روش پژوهش توصيفي و پيمايشي است. اندداشته 1390هاي وفاداري را طي سال حداقل يكبار تجربه استفاده از برنامه
هاي بزرگ توزيع داروي شهر تهران نفر از مشتريان شركت 337اي است و مشتمل بر گيري خوشهگيري آماري نمونهنمونه

  .آوري شدها با استفاده از پرسشنامه جمعداده. باشدمي) دارو پخش، هجرت و رازي(
  
 گرايش سياست گذاري بازرگاني، دانشگاه تهران، ايران -بازرگانيدانشجوي دكتري مديريت  *

 Mohammadsolgi1365@yahoo.com) (                                                              )ع(دانشجوي دكتري، مديريت سيستم ها، دانشگاه جامع امام حسين  **

  بازاريابي، دانشگاه شهيد چمران اهوازگرايش  -كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني ***
  محمد سلگي :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده
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ثر بر وثرترين عوامل موبه ترتيب م% 99هاي وفاداري، رضايت، تعهد و ارزش در سطح اطمينان نتايج نشان داد كه برنامه

  . وفاداري مشتري بودند
  

 :كليدي واژگان
  رضايتمندي ،ارزش درك شده ،اعتماد؛ تعهد ،هاي وفاداريبرنامه ،وفاداري
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مقدمه
در استراتژي مشتريان، وفاداري براي هر سازماني اهميت 

 ترينمطالعهيكي از پر 1وفاداري مشتريمفهوم  .استراتژيك دارد
توسط  فورو يكي از ابتكاراتي است كه به و موضوعات،

و  1923در سال  2كوپلند .ا شده استراج هابازارياب
موضوع وفاداري مشتريان در  1942در سال  3چرچيل

توجه به وفاداري  اما .مبحث بازاريابي را مطرح كردند
افزايش  سال گذشته به طور قابل توجهي 10مشتري در 

مشتري به عنوان دستورالعملي يافته و امروزه وفاداري 
 .)Dowling, 2002( براي افزايش درآمد مطرح است

نگهداري مشتريان موجود محققان نيز معتقدند كه 
جايي كه  و از آن سودآورتر از جذب مشتريان جديد است

هزينه جذب مشتري جديد به مراتب بيشتر از حفظ 
 مشتريان فعلي است بنابراين حفظ وفاداري مشتريان يكي

اين قــدم اول در  البته .هاستاز اهداف اصلي بازارياب
  . شودمحسوب مي ايجاد وفاداري مشتري

توان به دست آورد، اما سازمان بايد روي اين وفاداري را مي
 اندازبه چشماين مسئله  .مسئله پيوسته و مستمر فعاليت كند

هاي مختلف در يك صنعت رقابتي فزوني در ميان شركت
 هاياستفاده از برنامه با هاي مختلفشركت. است منجر شده
 بتوانند كنند تاهمديگر رقابت مي متفاوتي با 4وفاداري

همين  ، بهمجموعه يكنواختي از مشتريان را جذب كنند
فروشي رشد مستمري در در بازار خردهدليل است كه 

) 2003( 5يي و جيون .شودهاي وفاداري ديده ميبرنامه
معتقدند برنامه هاي وفاداري مشتري، يك طرح بازاريابي 

 هايياست كه به منظور افزايش وفاداري از طريق ارائه مشوق
به مصرف كننده به شكل مزاياي اضافي، طراحي شده است 

)Ou et al., 2011(. اي هاي وفاداري مشتري وسيلهبرنامه
هاي مرتبط پاداش؛ نداهبراي ارتباط با مشتريان فراهم كرد

گذاري روابط متقابل براي پايه رانيز ابزاري  هااين برنامهبا 
  اندوجود آوردهه فروش بخردهبين مشتري و 

 )Gable, fiorito & topol, 2008 .(  

                                                            
1  - Customer loyalty 
2 -Copeland 
3 -Churchill 
4  - Loyalty programs  
5  - Yi and Jeon 

ولي نگهداري  ،دست آوردن مشتري جديد خوب استه ب
دشواري بسيار كمتري   است و ارزشتر پر  مشتري فعلي

يا زود به  دير  ايمجموعه  دليل است كه هربه همين . دارد
وفاداري  .توسعه وفاداري مشتريان خود روي خواهد آورد

مشتري مفهومي است كه هر روز در كسب و كار امروزي 
امروزه مشتريان وفادار جزء . شودتوجه بيشتري به آن مي
در نتيجه، . گردندها محسوب ميحياتي موفقيت سازمان

ثر بهبود وفاداري وهاي مايستي روشهاي امروزي بسازمان
ريزي براي وفاداري ي و مديريت كنند و به برنامهيرا شناسا

اي در صنعتي هاي زنجيرهشركت. مشتريان توجه نمايند
اند و از ارزش كنند كه با مشتريان بسياري مواجهكار مي

اين صنعت از استعداد سوددهي . ي برخوردارنديپولي بالا
ردار است و ارزش هر مشتري بيش از آن قابل توجهي برخو
. نمايدعنوان بهاي محصول پرداخت ميه چيزي است كه ب

هاي در نتيجه، مديريت وفاداري مشتريان يكي از فعاليت
اين امر ضمن تبيين . گرددها محسوب مياساسي براي آن

اهميت و ضرورت پرداختن به وفاداري مشتري در عصر 
   .نمايدبه خوبي توجيه ميحاضر، اهداف اين تحقيق را 

موفقيت بايد اين نكته را در نظر داشت كه در هر حال، 
هاي وفاداري به تعريف هر فردي از وفاداري بستگي برنامه
در فرايند ايجاد وفاداري، ابتدا  سازمان به همين دليل .دارد

. در نظر بگيردرا  ساز وفاداري و عوامل زمينه بايد مشتري
به  مقالهاين حال با توجه به موارد ذكر شده نويسندگان 

 هاي وفاداري و وفاداري مشتريبررسي ارتباط بين برنامه
خواهند پرداخت و همچنين در اين تحقيق بررسي تاثير 
عوامل رضايت، ارزش ادارك شده، اعتماد و تعهد بر رابطه 

مد نظر قرار  هاي وفاداري و وفاداري مشتريرنامهبين ب
  . گرفت

  
  والات تحقيقاهداف و س

هاي هدف اصلي اين تحقيق بررسي رابطه بين برنامه
  . وفاداري و وفاداري مشتري است
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  اهداف فرعي
تبيين نقش اعتماد در رابطه بين برنامه : هدف فرعي اول

  وفاداري و وفاداري مشتري
 تبيين نقش رضايت در رابطه بين برنامه: هدف فرعي دوم

  وفاداري و وفاداري مشتري
تبيين نقش تعهد در رابطه بين برنامه : هدف فرعي سوم

    وفاداري و وفاداري مشتري
شده در تبيين نقش ارزش ادراك : هدف فرعي چهارم

  رابطه بين برنامه وفاداري و وفاداري مشتري
هاي وال اصلي اين تحقيق اين است كه آيا بين برنامهس

  داري وجود دارد؟مشتري رابطه معنيوفاداري و وفاداري 
  

  سوالات فرعي
آيا اعتماد در رابطه بين برنامه وفاداري و : وال فرعي اولس

  وفاداري مشتري نقش ميانجي دارد؟
هاي آيا رضايت در رابطه بين برنامه: وال فرعي دومس

  وفاداري و وفاداري مشتري نقش ميانجي دارد؟
هاي بين برنامهآيا تعهد در رابطه : وال فرعي سومس

  وفاداري و وفاداري مشتري نقش ميانجي دارد؟
آيا ارزش ادراك شده در رابطه بين : وال فرعي چهارمس

 هاي وفاداري و وفاداري مشتري نقش ميانجي دارد؟برنامه

  
  ادبيات نظري و پيشينه تحقيق

توجه به موضوع وفاداري مشتريان در مبحث بازاريابي به 
در سال  2و چرچيل 1923در سال  1هاي كوپلندتلاش
 4و چستنات 3، ياكوبي1978در سال . گرددباز مي 1942

روش متنوع را در درك وفاداري شناسايي  50بيش از 
گيري نمودند كه نموده و به دنبال آن اين چنين نتيجه

تمايل شديدي در درك و شناخت موضوع وفاداري وجود 
ين موضوع وجود دارد، اما هنوز هيچ توافقي در زمينه ا

   ).Liebermann, 2000( ندارد كه منظور از وفاداري چيست

همچنين هزينه بالاي كسب مشتريان جديد موجب شده 
است كه مراحل اوليه ارتباط با مشتري جديد، سودآور 

                                                            
1 -Copeland 
2 -Churchill 
3 -Jacoby 
4 -Chestnut 

ه نباشد و تنها در مراحل بعدي از طريق كاهش هزينه، با ب
خواهد اي سودآور كارگيري مشتري وفادار چنين رابطه

پژوهش در رابطه با وفاداري مشتري در ابتدا بر . شد
محوري يا وفاداري به نام تجاري تمركز داشته  محصول

  هاياست، در حالي كه وفاداري نسبت به سازمان
همچنين . كننده خدمت كمتر مورد توجه بوده استارائه

بايد توجه داشت وفاداري نسبت به خدمات، وابستگي 
به علاوه تاثير . ي روابط بين فردي داردبيشتري به توسعه

ريسك ادراك شده در رابطه با خدمات، بيشتر قابل توجه 
است، چرا كه وفاداري مشتري ممكن است به عنوان مانعي 

در حقيقت . كننده عمل نمايد براي تغيير رفتار مصرف
گيري شده است كه وفاداري در بين مشتريان چنين نتيجه

  .باشدر از مشتريان محصولات ميتخدمات بسيار رايج
 به مارك وفاداريمحققان بسياري به مقوله وفاداري و مطالعه 

دارانه  وفاداري واكنش رفتاري جانب. اندتجاري پرداخته
گيري درباره يك يا چند است كه در طول زمان با تصميم
ها نشان داده اي از ماركمارك متنوع از ميان مجموعه

گفت كه وفاداري يك عملكرد از توان شود و ميمي
در تعهد به ) گيريارزيابي تصميم(رفتاري  فرايندهاي

وفاداري . )Bloemer & de Ruyter, 2002(مارك است 
شدت ارتباط بين رويكرد نسبي مشتري و حمايت مكرر 

وفاداري در تركيبي از تعهد به روابط و ديگر  .است
 .)ganesh etal., 2000( رفتارهاي وفاداري آشكار است

وفاداري مشتري عبارت است از تعهد پايدار به خريد مجدد 
طور منظم در ه يا تشويق مجدد يك محصول متمايز ب

تمايل مشتريان وفادار به داشتن قصد خريد مجدد و . آينده
 هايبرنامه. )Ou et al., 2011( پيشنهاد به ديگران بالاست

  است بر پايه ارائه 5وفاداري، يك استراتژي بازاريابي
هايي با هدف تضمين وفاداري مشتري به فروشنده مشوق

)Gomez, Arranz & cillan, 2006( .هاي هدف برنامه
آيد به وضوح ايجاد مي گونه كه از نام آن بر وفاداري همان
تواند از ترغيب به تكرار در هر حال اين مي. وفاداري است

ساختي شركت متغير  هاي زيرخريد تا توسعه حمايت
گونه كه از شكل ارائه شده  ادبيات موجود همان. باشد

شود، متمايل به حمايت از رابطه مثبت و استنباط مي

                                                            
5  - Marketing strategy 
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. باشدو وفاداري شركت مي هاي وفاداريجامعي بين برنامه
  هاي وفاداري مشتري رضايت مشتري را افزايشبرنامه
به افزايش  يك برنامه وفاداري خوب نه تنها منجر. دهدمي

شود بلكه نتيجه افزايش فروش مي و در 1پذيرش مشتري
 كندهمچنين مشاركت و تعامل را ترغيب مي

  

)Ou et al., 2011.( 
  

 كننده،هر چهار بعد كيفيت ارتباطي يعني اعتماد به عرضه البته
كننده، رضايتمندي و كيفيت تعهد موثر نسبت به عرضه

 دهندقرار مي كلي خدمات، وفاداري را تحت تاثير
  

)Ou et al., 2011; Ishtiaq, 2011 .( 
  

طور كلي فروشنده براي افزايش وفاداري مشتري بايد ه ب
هر چهار بعد اعتماد، رضايتمندي ، تعهد و كيفيت خدمات 

  . )ou et al., 2011( را بهبود بخشد
  

  وفاداري مشتري
د شواهد اندكي وجو. هر مشتري مستعد به وفاداري نيست

هاي كنندگان در فرهنگ دهند مصرفنشان مي كهدارند 
تكس و همكاران . شوندمختلف به يك اندازه وفادار نمي

اش گويند هرچه شكايت مشتري كمتر باشد وفاداريمي
وفاداري مشتري به . )tax et al., 1998(شود بيشتر مي

نظر  مفهوم تمايل به تجديد و به عنوان تمايل به بازخريد
دهي است كه براي بقاي مشتري و قراردادهاي سرويسدر 

 باشدفراهم كردن ارتباط بياني مثبت مي
  

)Andressen et al., 2001.(  
  

ترين خروجي ي به برند مشتري، به عنوان مطلوبوفادار
 هاي استراتژيك بازاريابي مورد توجهبازاريابي ناشي از فعاليت

اين تاكيد عمدتا به خاطر تاثير فزاينده جهت گيري . است
 2اوليور. اي بر تئوري  و روش بازاريابي استبازاريابي رابطه

معتقد است كه وفاداري مشتري نهايي تابعي ) 1999(
، 3است از برتري ادارك شده محصول، بردباري شخصي

 5و تاثيرات مربوط به همكاري مشتريان 4هاي اجتماعيپيوند
)Taylor et al., 2004( . مشتري وفادار كسي است كه از

دهنده خدمات در حد امكان به طور مكرر خريد  يك ارائه
                                                            
1  - Customer acceptance  
2  - Oliver  
3  - Personal fortitude 
4  - Social bonding 
5  - Synergistic effect 

دهنده تعهد و  كرده و به طور مستمري نسبت به آن ارائه
بيان ) 2000( 6مورگان .اي داشته باشدرويكرد خوش بينانه

از طرق مختلفي قابل تفسير  "وفادار"كند كه عبارت مي
 )چه من حس مي كنم آن( 7است، تنوعي از وفاداري عاطفي

 )دهمچه من انجام مي آن(تا وفاداري رفتاري 
)Taylor et al., 2004.( 

تر وفاداري مشتري سه عنصر زير را در بر تعريف گسترده
  .گيردمي
عنصر رفتاري مشتري كه همان تكرار عمل خريد  -  1

  است؛
تعهد و اطمينان عنصر رويكردي مشتري كه همان  -  2

  مشتري است؛
  .پذير و انجام خريدهاي انتخابعنصر وجود گزينه - 3

شود در شرايط رفتاري درك مي ساختار وفاداري كه اصولا
كننده  توان با تكرار رفتار خريد مصرفمي را معمولا

بررسي كرد چرا كه اين به عنوان جلوه بيروني وفاداري 
مستقيم با فروش كه هدف تواند به صورت درك شده و مي

در حقيقت وفاداري به هر . نهايي سازمان است مرتبط شود
را شكل  چيز يك مفهوم دروني است كه باور و رويكرد افراد

شود كه ما بتوانيم مصاديق آن را در دهد و باعث ميمي
جاست كه اين  رفتار افراد مشاهده كنيم ولي نكته اين

يا عدم وجود وفاداري  وجود تواند دليلي برمشاهده نمي
بايد توجه كرد كه عوامل ديگري . )Palavia, 2009(باشد 

هاي جابجايي در اوتي و هزينهتفهمچون عادت، ارزاني، بي
عمل بر رفتار مشتري تاثير گذاشته و باعث تكرار عمل 

  .شوندخريد مي
  
  وفاداري و سهم بازار 

 4حداقل بايد نمايند كه مديران بازاريابي محققان بيان مي
  :هدف ذيل را دنبال نمايند

به خريدهاي ) اتفاقي(تغيير خريدهاي مناسبتي  - 1
  )مستمر(تكراري 

افزايش مقدار مصرف به وسيله افزايش خريدهاي  - 2
 تكراري 

                                                            
6  - Morgan 
7  - Affective loyalty 
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 هاي تجاري رقيبجذب خريداران مارك - 3

نگهداري سطح بالايي از خريدهاي تكراري به وسيله  - 4
هاي تجاري تغيير كراري از نامجلوگيري از خريدهاي ت

 .)K.Bridson, 2008( 1يافته
هاي يك هدف كننده جنبه اهداف فوق همگي منعكس

 يك برنامه. شوداساسي است كه همان سهم بازار ناميده مي
 وفاداري مشتري موفق رابطه بين مشتريان موجود را تقويت

كند و سهم تر ميرا طولاني 2كند، چرخه عمر مشتريمي
). Ou et al., 2011(دهد را افزايش مي 3مشتري از مخارج

مگي دريافت كه برنامه هاي وفاداري تاثير قابل توجهي بر 
رِست و . )Magi, 2003(سهم خريد و سهم بازديد دارد 

و دادن پيوند بين وفاداري  اوليور مدل زير را براي نشان
يك شركت سهم بازار خود  اساسا. سهم بازار ايجاد نمودند

  :دهد كه عبارتند ازرا به چهار طريق افزايش مي
  .افزايش نرخ جذب مشتريان جديد از بازار - 1
 . كنندكاهش نرخ مشترياني كه بازار را ترك مي - 2

هاي تجاري رقيب پذيرش و جذب مشترياني كه از نام - 3
 .اندبرگشته

رف رقبا به ترياني كه از طافزايش نرخ ماندگاري مش - 4
، به عنوان نتيجه بهبود وفاداري گرايش پيدا سمت ما

 .)Rust & Oliver, 1994( اندكرده
 

  گذار بر وفاداري مشتريعوامل تاثير
، تعهد و ارزش ادراك شده رضايت، اعتمادعواملي همچون  

در ادامه به بررسي . بر ميزان وفاداري مشتري تاثير دارند
 : هر يك از اين عوامل خواهيم پرداخت

  
  اعتماد
آلمن با استفاده از تعهد مشتري  - بالستر و مانيورا -دلگادو

به عنوان مبيني براي وفاداري مشتري به طور تجربي 
ر مستقيمي بر تعهد به مارك تاثي 4دريافتند كه اعتماد

تواند سطح مستقيم مينتيجه به طور غير مشتري دارد، در
  ها را تحت تاثير قرار دهدتحمل قيمت

                                                            
1- Switching Brands 
2- Customer life cycle  
3- Customer expenditure  
4- Trust  

)Delgado –Ballester & Munuera-Alemán, 2001 .(
ه ب 5تيلور و همكاران دريافتند كه وفاداري رفتاري و نگرشي

 طور كلي تابعي از ارزش ويژه برند و اعتماد است
  

)Taylor et al., 2004 .( 
  

هاي وفاداري تاثير مثبت و معناداري بر برنامههمچنين 
به . )Magi, 2003(دارند ) كيفيت رابطه(رضايت و اعتماد 

ي او براي ماندن در كنار يك عبارتي اعتماد مشتري انگيزه
هنگامي اعتماد كردن لازم است . دهدفروشنده را نشان مي

و اين مسئله وفاداري را  شودكه احتمال خطر جدي تلقي 
ريچهلد در ارتباط با وفاداري مشتري . آوردوجود ميه ب

براي ": دهندگونه مورد تاكيد قرار مي اهميت اعتماد را اين
كسب وفاداري مشتري اول بايد اعتماد وي را بدست 

هر جا كه احتمال خطر، عدم . )Reichheld, 2000( "آوري
وجود داشته باشد، اعتماد اطمينان يا همبستگي متقابل 

كردن مهم است، چرا كه اين عامل احتمال خطر را كاهش 
  عدم اعتماد به يك شركت. )Palavia, 2009( دهدمي
تواند باعث كاهش كيفيت روابط شود و اين مسئله به مي

  . شودفقدان تجارت، مشتري و اعتبار منجر مي
  

  رضايت مشتري 
تلاش در جهت . به خودي خود هدف نيست 6رضايتمندي

بهبود سطوح رضايتمندي مشتري در صورتي مفيد واقع 
سطوح بالاي . شود كه منجر به موفقيت اقتصادي شودمي

رضايتمندي خود را در اهداف خريد و پيشنهادات ارتباط 
 راضي. )Ou et al., 2011(دهند بياني مثبت نشان مي

ها كافي ن از وفاداري آنكردن مشتريان براي كسب اطمينا
نيست چرا كه حتي مشتريان راضي هم ممكن است در 

ممكن است مشتريان از . سطح بالايي با ترديد مواجه شوند
) مدت به دليل وجود قرارداد دراز(روي ناآگاهي يا ناچاري 

برخي از كاركنان نيز به دليل  با سازمان باشند يا احتمالا
پروازي، ساليان سال با يك  دهاي نو يا بلننداشتن انديشه
استفاده كم يك مشتري از يك نوع خدمت . سازمان بمانند

ممكن است در اثر عوامل موقعيتي مانند در دسترس 
  . نبودن يا اولويت نداشتن آن خدمت براي مشتري باشد

                                                            
5  - Behavioral /affective loyalty 
6  - Satisfaction  
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هاست، ولي رضايت وفاداري مشتريان نشانه رضايت آن
ايجاد مشتريان راضي چه  گر .انجامدلزوما به وفاداري نمي

ها را تضمين نكند اما با اين ممكن است بقاي سازمان
وجود اين باعث افزايش وفاداري و قصد خريد در دامنه 

گونه كه بوير و  همان. شودكننده مي كالاهاي  مصرف
 كندكنند مشتري كه مكرر از جايي خريد ميهالت اشاره مي

رابطه بين در حقيقت . رضايت كامل را ندارد ضرورتا
وفاداري و رضايت مشتريان يك رابطه نامتقارن است 

)Boyer & Hult, 2005( .اي به بون و چن در مطالعه
ها نآ. بررسي بين رضايت و وفاداري مشتري پرداختند

اي بين رضايت و وفاداري مشتري رابطهدريافتند كه رابطه 
به عبارت ديگر رضايت مشتري به معني . خطي استغير
دو آستانه ) 1989( 1به عقيده كايني. ري نيستوفادا

طه بين رضايت و وفاداري وجود دارد كه بر راب) سرحد(
هنگامي كه رضايت در سطح رضايت بالا، . گذاردتاثير مي

ه طور چشم گيري رسد، وفاداري ببه سطح مشخصي مي
يابد، در همان زمان، هنگامي كه رضايت به افزايش مي

ه به همان ميزان وفاداري ب سطح مشخصي كاهش يابد،
 ).Bowen & Chen, 2001( يابدطور چشم گيري كاهش مي

معتقدند كه يك تغيير كوچك در ) 1992(اوليو و همكاران 
افزايش قابل توجه در وفاداري  رضايت مشتريان منجر به

  .)Olive et al., 1992( شودمي
درك نتايج رضايتمندي مشتري از جمله وفاداري مشتري 

اي قصد ادامه خريد از فروشنده خاصي از اهميت عمدهو 
براي هر صنعت خدماتي . ها برخوردار استبراي بازارياب

العاده مهمي هستند، رضايتمندي و وفاداري مسائل فوق
شود اما اوليور دريافت كه رضايتمندي منجر به وفاداري مي

شود كه عوامل ديگر هم وفاداري در صورتي محقق مي
كنندگان با  چرا كه ميزان حساسيت مصرف. ندحاضر باش

ها كند، پس تغيير قيمتافزايش قيمت كاهش پيدا مي
گر مهمي براي رابطه بين رضايتمندي و وفاداري تعادل

كارووانا نيز شواهدي از . )Lee et al., 2003( مشتري است
ها بر رضايتمندي كه وفاداري مشتري را تاثير تغير قيمت
اوليور . )Caruana, 2002( دهد يافتمي تحت تاثير قرار

كننده تعريف  رضايتمندي شركت را واكنش اجرايي مصرف

                                                            
1  - Coyne 

اي است كه يك محصول، ارائه خدمات، اين نظريه. كندمي
از رضايتمندي  بخشيلذت محصول يا خود خدمات سطح

مرتبط با مصرف كه شامل سطوح فروش كم و بيش است 
اين تعريف ماهيت . )Oliver, 1999(سازد را فراهم مي

دهد و به سنجشي رضايتمندي را مورد تاكيد قرار مي
دهد كه آيا اين كننده تشخيص مي موجب آن مصرف

سازد يا محصول، مارك يا شركت انتظارات او را فراهم مي
  .خير

  
  تعهد
  .رابطه عاطفي بين فرد و سازمان است 2تعهد

)Ou, et al., 2011 .(  
در بررسي سه صنعت خدماتي توراو و همكاران - هنيگ

مستقيما بر تعهد رابطه تاثير  دريافتند كه رضايت مشتري
و ) به عنوان ابعاد كيفيت رابطه(رضايت، اعتماد . گذاردمي

  تعهد ارتباط نزديكي با هم دارند
)Hennig-Thurau et al., 2002( .كردن  امروزه متعهد

 دريافتبيتنكورت . اي پيدا كرده استمشتري جايگاه ويژه
به . اي بر وفاداري داردكه تعهد رابطه تاثير مثبت و قوي

عبارت ديگر، تعهد بالاتر مشتري يعني تمايل بيشتر 
براي ) شفاهي( 3مشتري به ارائه پيشنهادات دهان به دهان

ژاكوبي و كاينر بر اين . )Bettencourt, 1997(كسب و كار 
ي تشخيص و ي اساسي براپايه"تواند اعتقادند كه تعهد مي

ارزيابي ميزان نسبي وفاداري به كالاي خاصي را فراهم 
تعهد و وفاداري ساختارهايي مرتبط و در عين حال . "كند

 گيردمتمايزي هستند و وفاداري از تعهد سرچشمه مي
)Jacoby & Kyner, 1973( . پريچارد و همكاران نيز

) هگرايش به مقاومت در برابر تغير سليق(دريافتند كه تعهد 
توان تعهد را مقدمه وفاداري متمايز از وفاداري است و مي

و مارتل  بنديوپادهاياي. )Pritchard et al., 2003(دانست 
وفاداري از عملكردهاي ديگري "اظهار كردند كه  رااخي

كننده در  ميزان مقاومت مصرف(همچون مقاومت فردي 
 "شودشروع مي) برابر فشار رقابتي در جهت تغيير مارك

)Bandyopadhyay & Martell, 2007(  

                                                            
2  - Commitment  
3   - Word-of-mouth 
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مشترياني كه تعهد زيادي  به كالا يا خدمات خاصي داشته 
به عبارت ديگر تعهد به بعد . خرندرا بيشتر مي باشند آن

 .)Dick and Basu, 1994(شود رفتاري وفاداري منجر مي
تعهد به عنوان تمايلي براي مقاومت در برابر تغير سليقه، 

به . )Pritchard et al., 2003(برد را بالا ميميزان وفاداري 
واسطه آيند بيكنيم كه تعهد پيشبيني ميعبارتي ما پيش
تعهد نوعي وابستگي روانشناختي به . وفاداري باشد

فروشنده يا نوعي التزام مبهم يا صريح به استمرار روابط 
توانند انواع مختلفي از موانع متغير را وفاداري مي. است

ها مشتريان در صورت تغيير نوع كنند كه با وجود آنايجاد 
 دهندكالا يا خدمات امتيازاتي را از دست مي

  

)Bloemer & Odekerken-Shroder, 2002.( 
  

توانند موانع ارتباطي، هاي وفاداري همچنين ميبرنامه 
اي ايجاد كنند و تعهد و اعتماد اجتماعي و روانشناختي

  . مشتري به شركت را ارتقا دهند
دهنده خدمات متعهدند  شان با ارائهمشترياني كه به روابط

آن خدمات را به طور مستمر استفاده و به ديگران پيشنهاد 
بر اساس تحقيقات صورت گرفته، يك مدل پويا . دهندمي

بر اساس  اين مدل. از وفاداري مشتري ارائه شده است
. وجود آمده استه مدارك تجربي و تجربيات درك شده ب

 باشند نقاط مرجع، تعهد مشتري و اعتماد مشتري مي
 

)Donio et al., 2006 .(    
  

  ارزش ادراك شده
تصوير شركت، ارزش ادراك شده و كيفيت خدمات 

به حفظ مشتري بيشترين اهميت را در ملاحظات مربوط 
ارزش ادراك . )ishtiaq, 2011(اند به خود اختصاص داده

ادراك : شودتري اين گونه تعريف ميشده توسط مش
مشتري در مورد كيفيت، روانشناسي اجتماعي، مزايا و پول 

)Velimirović, et al., 2011( . ارزش عبارتست از ارزيابي
كلي مشتري از كاربرد يك محصول يا خدمت، بر اساس 

. رداخت كرده استچه كه دريافت و پ درك وي از آن
شود كه ارزش به عنوان بالاترين سطح انتزاعي تلقي مي

ارزش ادراك شده . گيردفقط قيمت و مزايا را در بر نمي
پيش آيند مهمي براي وفاداري است كه با دخالت 

 مستقيمتواند به صورت مستقيم و غيررضايتمندي مي

 

ارزش جا كه  از آن. وفاداري مشتري را تحت تاثير قرار دهد
تواند به تاثير بلند مدتي بر وفاداري مشتري دارد مي

وفاداري مشتري منجر شود و تبادلات آينده را تحت تاثير 
 اشتياق با بررسي. )Olsen & Johnson, 2003(قرار دهد 

هايي را در ارتباط با صنعت ارتباطات از راه دور، بينش
اهميت نسبي تصوير شركت، ارزش ادراك شده و كيفيت 

او دريافت كه بين وفاداري مشتري و . خدمات ارائه كرد
ارزش ادراك شده مشتري و كيفيت خدمات رابطه مثبت و 

مطالعات پيشين رابطه مثبت بين . معناداري وجود دارد
 اند،كردهو كيفيت خدمات را خاطر نشان ارزش ادراك شده 

كه اين امر خود منجر به وفاداري مشتريان شده است 
)ishtiaq, 2011( .  

مزاياي ادراك شده ممكن است دليل شركت كردن 
چرا كه اين . هاي وفاداري را توضيح دهدمشتريان در برنامه

مزايا باعث ترغيب وفاداري شده و روابط مشتريان و 
وفاداري ارزش از  هايدر برنامه. كندها را تقويت ميشركت

شود كه اين مزايا باعث مي. شودمزاياي مالي منتج مي
 هاي وفاداري شركت كنندمشتريان در برنامه

)Olsen & Johnson, 2003(. 
چه كه مشتريان در تبادلات خريد خود  ارزش در مركز آن

هاي در حالي كه ارزش به شيوه. كنند قرار دارددنبال مي
است اما تعريف كلي آن عبارتست مختلفي قابل دستيابي 

ها يا اشيايي كنندگان از ارزش ذاتي فعاليت از درك مصرف
  .  هاي مصرف را در بر دارندكه تمام مزايا و هزينه

  
   برنامه وفاداري

تواند موفق و پيشرو باشد كه در بازارهاي سنتي شركتي مي
از طريق حفظ قيمت محصولات در سطح پايين، كاهش 

فروش، ايجاد موانع قوي در مقابل ورود رقبا و هاي هزينه
گسترش حوزه فعاليت شركت جهت ورود به بازار كالاها و 
خدمات مشابه با كالاها و خدمات فعلي وفاداري بالايي را 

بيشتر موسسات به جاي  .كنددر مشتريان خود ايجاد مي
تمركز بر حفظ مشتري و نگهداري روابط، بر جذب 

توانند اين موسسات نمي. دارند مشتريان جديد تمركز
مشتريان . داري با مشتريان موجود برقرار كنندروابط معني

جديد داراي اولويت بالاتري هستند، زيرا گمان مي كنند 
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كننده مشترياني هستند كه كه مشتريان جديد جبران
معتقدند ) 2003( 1يي و جيون. كنندموسسه را ترك مي

ك طرح بازاريابي است كه به هاي وفاداري مشتري، يبرنامه
  هايي به زايش وفاداري از طريق ارائه مشوقمنظور اف

مصرف كننده به شكل مزاياي اضافي، طراحي شده است 
)Ou et al., 2011(.  

هاي وفاداري، يك استراتژي بازاريابي است بر پايه برنامه
هايي با هدف تضمين وفاداري مشتري به ارائه مشوق

خريد مرتبط ) تكرار(پاداش با فراواني دريافت . فروشنده
يا  2هاي خريد مكررها، برنامهاست، از اين رو اين نوع برنامه

  شوندناميده مي 3هاي پاداشبرنامه
)Gomez, Arranz & cillan, 2006( .  

هاي معتقدند كه برنامه) 1999( 4شوماخر و ليوايس
دهد و در وفاداري مشتري رضايت مشتري را افزايش مي

صورت بروز مسئله بين مشتري و ارائه كننده، اين برنامه 
يك برنامه وفاداري . شودباعث كاهش عدم رضايت مي

نتيجه  و در 5خوب نه تنها منجر به افزايش پذيرش مشتري
شود بلكه همچنين مشاركت و تعامل را افزايش فروش مي

 6گومز و همكارانش. )Ou et al., 2011( كندترغيب مي
هاي وفاداري منجر به معتقدند مشاركت در برنامه) 2006(

محققان . شودمشتريان مي 7وفاداري رفتاري و عاطفي
هاي وفاداري و طه بين برنامهديگري نيز به وجود راب

  وفاداري مشتريان تاكيد دارند
 )magi, 2003; ou et al., 2011 .(  

هاي وفاداري افزايش سهم مشتري يكي از اهداف برنامه
كنندگان اين انگيزه را دارند كه با هدف  مصرف. است

هاي وفاداري امتيازات را دست يافتن به پاداش پروژه
هاي كارت وفاداري برنامه. خريد كنندآوري و بازجمع

مشتري و عضويت در باشگاه، راهي در جهت افزايش سهم 
فروشي مانند هر صنعت ديگري مشتري است كه در خرده

احتمال تغيير  8لبته دولينگ و آنكلزا .در حال رواج است

                                                            
1  - Yi and Jeon 
2  - Frequent purchase programs 
3  - reward programs 
4  - Shoemaker and Lewis 
5  - Customer acceptance  
6  - Gomes et al 
7  - Affective loyalty  
8  - Dowing & unkeles 

هاي وفاداري را مورد سوال قرار رفتار مشتري توسط برنامه
  . )unkeles et al., 2003(دهند مي

هاي وفاداري را هاي پيشنهادي برنامهپاداشمشتريان انواع 
دهند ها تميز ميبر حسب ملموس يا ناملموس بودن آن

)barlow, 2000(. موارد محسوسي ملموس عموما هايپاداش 
هاي همچون تخفيف و هديه هستند، در حالي كه پاداش

ناملموس مواردي همچون ارتباط كلامي خاص و رفتارهاي 
معمولا از نظر احساسي تمايل . شودترجيحي را شامل مي

هاي ناملموس وجود دارد و به بيشتري نسبت به پاداش
خاص  كنندگان احساس تشخيص و يا احساس مصرف

تفاوت ديگر اين  .دهدبودن نسبت به ديگر خريداران را مي
هاي ناملموس ارزش دو نوع پاداش در اين است كه پاداش

هاي ملموس ارزش ذاتي پولي را ندارند در حالي كه پاداش
تحقيقات علمي اهميت . )harris, 2000(اقتصادي دارند 

وفاداري هاي ها را در برنامهداشتن تركيب درستي از پاداش
 .دهندمورد تاكيد قرار مي

هاي تري به اصول متفاوت برنامهكاندريك با نگاه تخصصي
  ها بر تكرار خريد دريافت كهوفاداري و تاثير آن

كه مزايايي همچون هديه يا تخفيف  كنندگاني مصرف
كنند از خريداراني كه تنها يك متن تشكر دريافت مي

  علاوه بر اين . كنند وفادارترندتعارفي دريافت مي
دار دريافت كردند از كنندگاني كه هداياي مارك مصرف

هايي كه تخفيفي با ارزش معادل دريافت كردند وفادارتر آن
افزون بر اين دي وولف و . )Kendrick, 1998( بودند

شرودر ارتباط بين تعهد ارتباطي و وفاداري  - اودكركن
. تفاده از هديه را پيشنهاد دادندرفتاري را تاييد كرده و اس

هاي البته هيچ مقياسي براي نشان دادن اهميت ويژگي
بنابراين بر اساس بررسي كه بر . برنامه وفاداري وجود ندارد
هاي هاي جديدي براي ويژگيادبيات انجام شد، مقياس

برنامه وفاداري تاثير . ملموس و ناملموس شكل گرفت
 بخصوصي بر وفاداري داردكامل، مستقيم، مثبت و 

  

)De Wulf & Odekerken-Schroder, 2003 .( 
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  قفرضيات تحقي
  فرضيه اصلي

هاي وفاداري و وفاداري مشتري رابطه مثبت و بين برنامه
  .داري وجود داردمعني

  
  فرضيات فرعي

 اعتماد در رابطه بين برنامه وفاداري و وفاداري مشتري: اول

 

  . نقش ميانجي دارد
رضايت در رابطه بين برنامه وفاداري و وفاداري : دوم

  . مشتري نقش ميانجي دارد
تعهد در رابطه بين برنامه وفاداري و وفاداري مشتري : سوم

 . نقش ميانجي دارد
شده در رابطه بين برنامه وفاداري و ارزش ادراك : چهارم

     .وفاداري مشتري نقش ميانجي دارد
 

 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  روش تحقيق
روش پژوهش با توجه به ماهيت موضوع و اهداف مورد    

متغير مستقل  .نظر، از نوع توصيفي و پيمايشي انتخاب شد
باشد در اين پژوهش، عوامل موثر بر وفاداري مشتري مي

هاي وفاداري، اعتماد، تعهد، كه در قالب پنج فرضيه برنامه
متغير وابسته نيز . بندي شد مشتري و ارزش طبقه رضايت

باشد كه اين پژوهش عوامل موثر بر وفاداري مشتري مي
 .درصد بررسي نمود 99ي آن را در سطح اطمينان توسعه

 ها، همچنين در اين تحقيق جهت ارزيابي و بررسي فرضيه

 

همچنين در بخش . شد استفاده 1اسكواركاي هاياز آزمون
راف استاندارد آمار توصيفي از شاخص مركزي ميانگين، انح

  . و درصد فراواني بهره برده شد
  

  گيريجامعه پژوهش و روش نمونه
هاي دارويي شهر تهران شركتجامعه آماري اين تحقيق 

هاي بار تجربه استفاده از برنامه كه حداقل يكاست 
در اين تحقيق براي . اندداشته 1390وفاداري را طي سال 

 بهره برده شده 2اي خوشهگيري  گيري، از شيوه نمونه نمونه

 

                                                            
1  - Chi-square 
2  - Clustering sampling  

 رضايت   اعتماد

 ارزش  تعهد

H1-2 

H1-4 

H1-1 

H1-3 

 هاي وفادارينامهبر  وفاداري مشتري
H1 

  )منبع، محققين(مدل مفهومي طراحي شده تحقيق : 1شكل 
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هاي دارويي شهر بدين منظور ابتدا تمام شركت. است
 و دارو 7و 6 و 5 و 4 و 3 و 2 و1 شماره هجرت(تهران 

  2 و 1شركت رازي  3 و 2و  10 و 12 و 14 و 8 و 7پخش 
ي مشتريان بر حجم نمونه جامعه. بندي شدند ، طبقه)3 و

 ).1383سرايي، (نفر تعيين شد  387اساس فرمول كوكران، 
طور تصادفي سه شعبه و از هر ه سپس از هر شركت ب

، توزيع نمونه )4( جدول. دمشتري انتخاب گردي 43شعبه 
هاي توزيع شده ها و نرخ بازگشت پرسشنامهآماري شركت

ميانگين نرخ بازگشت پرسشنامه . دهدها را نشان ميدر آن
باشد كه نرخ مطلوب و مي%  92/91، )1( جدولمطابق 

  .باشدقابل قبولي مي
  
 

  هاآوري دادهروش جمع
گردآوري اطلاعات در تحقيق مذكور در دو مرحله انجام 

 و گردآوري اطلاعات اول براي تدوين مرحله در. شودمي
 ايروش كتابخانه از و پيشينه تحقيقمباني نظري مربوط به 

هاي مختلف استفاده و جستجوهاي اينترنتي مقالات پايگاه
هاي نيز براي گردآوري داده و در مرحله دومشود مي

الاتي كه به طور واي مشتمل بر سپرسشنامهاي، زمينه
 ها و اهداف تحقيق مرتبطمستقيم با فرضيهمستقيم و غير

پرسشنامه بر پايه  .گرددمي توزيعطراحي و  ،باشدمي
رد سنجش طراحي شده ي ليكرت موپنج نقطهمقياس 

  ).موافق كاملا - 5كاملا مخالف تا  - 1(است 

  هاها به تفكيك شركتآوري آنهاي توزيع شده و نرخ جمعپرسشنامه: 1جدول 

  شرح
  پرسشنامه

  نرخ بازگشت  آوري شدهجمع  توزيع شده

كت
شر

مه 
رنا

ي ب
دارا

ي 
ها

ري
ادا

وف
  

  6/90  39  43  1 هجرت

  100  43  43   5هجرت
  100  43  43  6 هجرت

  25/81  33  43  7 دارو پخش
  6/90  40  43  12 دارو پخش

  5/87  28  43  3 دارو پخش
  5/87  28  43  1 رازي

  7/93  40  43  2 رازي
  100  43  43    3 رازي

  92/91  337  387  جمع
  

  پايايي و روايي پرسشنامه
سوالات پرسشنامه با استفاده از بررسي متون و مستندات 

هاي وفاداري و وفاداري مشتري و علمي پيرامون برنامه
 همچنين با استفاده از نظرات كارشناسان و صاحبنظران،

 

 ;magi, 2003; taylor et al., 2004( طراحي و تدوين شد

ou et al., 2011; ishtiaq, 2011 .(كه براي  ضمن آن
متغيرهاي اصلي اين پژوهش، از  1تعيين اعتبار و روايي

جهت . روش اعتبار صوري و محتوايي استفاده گرديد

                                                            
1  - validity 
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ها، ابتدا نمونه كوچكي متشكل از تعيين روايي پرسشنامه
هاي هجرت و رازي انتخاب و چهل نفر از مشتريان شركت

بي شد و هاي مورد نظر، توزيع و هنجارياپرسشنامه
برداري در ساير ها پس از اصلاح، جهت بهرهپرسشنامه

براي بررسي . مراحل تحقيق، مورد استفاده قرار گرفت
كه براي  2ها از ضريب آلفاي كرونباخ پرسشنامه 1پايايي

شود بهره برده شد سوالات چند مقياسي استفاده مي
)Cronbach, 1964(. دست آمده ه ضرايب آلفاي كرونباخ ب

هاي طرح شده در به تفكيك فرضيه )2(ر جدول كه د
خوبي بوده و نشان  ب نسبتاتحقيق ارائه شده است، ضراي
هاي فوق براي كاربرد مورد نظر دهنده پايا بودن پرسشنامه

  . باشدو ارزيابي متغيرها مي
 

ها و بررسي هاي تحقيق؛ تجزيه و تحليل دادهيافته
 ها فرضيه

 و جنسيتهاي پژوهش برحسب تجزيه و تحليل يافته

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                            
1  - reliability 
2  - Cronbach 

 همچنين به تفكيك مقاطع تحصيلي مشتريان پاسخگو

  درصد پاسخگويان، مشتريان مونث و  75دهد مي نشان
كه مشتريان مقطع  ضمن آن. اندمابقي مشتريان مذكر بوده

كارشناسي بيشترين درصد فراواني از پاسخگويان را با 
 )3( اند كه در جدولاختصاص داده درصد به خود 99/59

  . ارائه شده است
دهد ميزان آگاهي همچنين نتايج اين پژوهش نشان مي

هاي وفاداري، در درصد از مشتريان مونث از برنامه 2/47
درصد از مشتريان مذكر از  6/74حد زياد و ميزان آگاهي 

هاي مذكور در حد متوسط شركتهاي وفاداري در برنامه
هاي كه ميزان كاربرد و استفاده از برنامه ضمن آن. باشدمي

درصد از مشتريان  1/66و  2/67وفاداري به ترتيب در 
مذكر و مونث در حد زياد ارزيابي شده است كه نتايج 

  .ارائه شده است )4(مربوطه به تفصيل در جدول 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 
  ضريب آلفاي كرونباخ متغير هاي تحقيق :2جدول 

  وفاداري مشتري  برنامه هاي وفاداري  ارزش ادراك شده  رضايت مشتري  تعهد  اعتماد  ضريب آلفا

  4  5 4  3 55  هاشاخصتعداد 

  91/0  86/0 88/0 90/0 88/0 85/0  مقدار آلفاي كرونباخ

  
 
 

  درصد پاسخگويي مشتريان به تفكيك جنسيت و مقطع تحصيلي :3جدول 

  درصد فراواني  شناختي متغيرهاي جمعيت

  جنسيت  1
  75  مذكرمشتريان 

  25  مشتريان مونث

  مقطع تحصيلي  2
  89/25 ديپلم و زير ديپلم

  99/59 كارشناسي

  12/14 كارشناسي ارشد
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  هاي وفادراي مشتريانميزان آگاهي و كاربرد برنامه :4جدول 

  طيف  گويه
  درصد

  طيف  گويه
  درصد

  مذكر  مونث  مذكر  مونث

هاي ميزان آگاهي از برنامه

  وفاداري

  22  2/47  زياد
ميزان كاربرد و 

هاي استفاده از برنامه

  وفاداري

  1/66  2/67  زياد

  5/30  2/28  متوسط  6/74  3/43  متوسط

  4/3  6/4  كم  4/3  5/9  كم

  100  100  جمع  100  100  جمع

  
  

  مراحل خلاصه شده آزمون آماري فرضيه اصلي :5جدول

  تعداد  مقدار بحراني  آماره آزمون Sig  نتيجه آزمون

  337  645/1  599/135  000/0  تاييد فرضيه

  
  

  هاي وفاداريبرنامه :بررسي فرضيه اصلي
0H : هاي وفاداري و وفاداري مشتري رابطه برنامهبين

  .مثبت و معني داري وجود ندارد
1H :هاي وفاداري و وفاداري مشتري رابطه بين برنامه

  .مثبت و معني داري وجود دارد
ها با استفاده از آزمون كاي نتايج تجزيه و تحليل داده

دهد كه دست آمده نشان ميه داري باسكوار و سطح معني
هاي وفاداري و وفاداري مشتري رابطه بين دو متغير برنامه

باشد؛ بدين معنا كه ميمعنادار  99/0در سطح اطمينان 
وفاداري ، با هاي وفاداريبرنامهپذيرفته شده و  1Hفرض

هاي همچنين ميانگين نمرات شاخص. رابطه داردمشتري 
در  مشتريانسه گانه مطرح شده در اين فرضيه از سوي 

  . نشان داده شده است )6( جدول

شده،  هاي دريافت، پاداش)6(هاي جدول بر اساس يافته
هاي اين فرضيه از بيشترين نمره را در ميان ساير شاخص

همچنين . ، به خود اختصاص داده استمشترياننقطه نظر 
وفاداري مشتري بر  هاي وفاداريبرنامهنتايج بررسي تاثير 

  .ارائه شده است )7(بر حسب متغيرها در جدول 
پاسخگويان مذكر و مونث به ميزان  )7(بر اساس جدول 

وفاداري موجب  هاي وفاداريبرنامهمشابهي معتقدند 
شود و جنسيت و سطح تحصيلات افراد تاثيري مي مشتري

اين جدول حاكي از آن است كه افراد . بر اين ميزان ندارد
ها معتقدند با ميزان آگاهي و يا كاربرد متفاوت از برنامه

نوع . شودمي وفاداري مشتريموجب  هاي وفاداريبرنامه
ها بر اعتقاد افراد تاثير گذاشته و شركت نيز طبق يافته

  .هاي مختلف نظرات يكساني نداشتندمشتريان شركت
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هاي فرضيه اولبندي شاخصرتبه :6جدول   

  مشتريانميانگين نظرات   شاخص  فرضيه

  هاي وفاداريبرنامه
 

 4/72  شدههاي دريافتپاداش

 4/71  مزاياي ويژه مشتريان دائمي

 70  هاتخفيف برنامه

 5/70  كالاهاي رايگان

 7/71  ميانگين                       

 
 

  بر حسب متغيرهاوفاداري مشتري بر  هاي وفاداريبرنامهبررسي تاثير  :7جدول 

  وفاداري مشتريبر  هاي وفاداريبرنامهبررسي تاثير 
  :بر حسب  

درصد 
انحراف   ميانگين  فراواني

 سطح معنا داري tآماره   استاندارد

  جنسيت  1
 16/7 55/1  75  مونث مشتريان

083/0  934/0  
 18/7 53/1  25  مذكر مشتريان

  مقطع تحصيلي  2

 19/7 36/1  89/25 ديپلم و زير ديپلم

 28/7 58/1  99/59 كارشناسي  185/2 115/0

 44/6 71/1  12/14 كارشناسي ارشد

هاي ميزان آگاهي از برنامه  3
  وفاداري

 27/7 63/1  85/40  زياد

 02/7 53/1  06/51 متوسط  124/0  105/2

 74/7 87/0  09/8 كم

ميزان استفاده و كاربرد   4
  هاي وفاداريبرنامه

 28/7 5/1  37/66  زياد

 85/6 68/1  31/29 متوسط  09/0  436/2

 95/0  7/7  32/4 كم

هاي داراي برنامه شركت  5
  وفاداري در تهران

 3/7 46/1  42 هجرت

 55/6 71/1  31 دارو پخش  01/0  064/2

 68/1  44/6  27 رازي

  
  اعتماد: بررسي فرضيه فرعي اول

0H:  اعتماد در رابطه بين برنامه وفاداري و وفاداري
  .مشتري نقش ميانجي ندارد

 

1H:  اعتماد در رابطه بين برنامه وفاداري و وفاداري
  .مشتري نقش ميانجي دارد
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 نتايج آزمون آماري فرضيه فرعي اول تا چهارم  :8جدول 

  تعداد       مقدار بحراني      آماره آزمون    Sig  نتيجه آزمون  فرضيه فرعي

  337  645/1  089/77  000/0  تاييد فرضيه     اول

  337  645/1  863/164  000/0  تاييد فرضيه  دوم

  337  645/1  656/122  000/0  تاييد فرضيه  سوم

  337  645/1  599/135  000/0  تاييد فرضيه  چهارم

  
ها با استفاده از آزمون كاي نتايج تجزيه و تحليل داده

 )8(دست آمده در جدول ه داري باسكوار و سطح معني
نقش ميانجي اعتماد در رابطه بين دهد كه نشان مي

هاي وفاداري و وفاداري مشتري در سطح اطمينان برنامه
پذيرفته  1Hفرضبدين معنا كه ؛ باشدمعنادار مي 99/0

هاي وفاداري و وفاداري اعتماد در رابطه بين برنامهشده و 
  . داردمشتري نقش ميانجي 

ميانگين نمرات سه شاخص مطرح شده در اين همچنين 
نشان داده شده  )9( فرضيه از سوي مشتريان در جدول

  .است
  

  هاي فرضيه فرعي اولبندي شاخصرتبه :9جدول 

  مشتريانميانگين نظرات   شاخص  فرضيه

  اعتماد
 4/73  مطلوب بودن اعتماد به شركت

 71  شركت دانستنقابل اعتماد 

  73  دوست داشتن قابليت اعتماد به آن

 46/72  ميانگين     

  
مطلوب بودن اعتماد به شركت، بيشترين بر اين اساس 

رضيه از نقطه نظر هاي اين فنمره را در ميان ساير شاخص
  .مشتريان، به خود اختصاص داده است

  رضايت مشتري : بررسي فرضيه فرعي دوم 
0H:  وفاداري و وفاداري رضايتمندي در رابطه بين برنامه

  .مشتري نقش ميانجي ندارد
1H : رضايتمندي در رابطه بين برنامه وفاداري و وفاداري

  .مشتري نقش ميانجي دارد

استفاده از با ) 8جدول (ها نتايج تجزيه و تحليل داده
دست آمده ه داري بآزمون كاي اسكوار و سطح معني

sig:0.000)(  دهد كه رابطه بين دو متغير مينشان
 99/0در سطح اطمينان وفاداري مشتري و رضايتمندي 
پذيرفته شده و  1Hباشد؛ بدين معنا كه فرضمعنادار مي

در رابطه بين وفاداري و وفاداري مشتري نقش رضايتمندي 
 هايهمچنين ميانگين نمرات شاخص. ميانجي دارد

گانه مطرح شده در اين فرضيه از سوي مشتريان در شش
   .نشان داده شده است )10(جدول 
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  فرعي دومهاي فرضيه بندي شاخصرتبه :10جدول 

  مشتريانميانگين نظرات   شاخص  فرضيه

  رضايتمندي

 8/79  رضايت از خريد

 2/79  رضايت از رفتار كاركنان

 79  از كيفيت كالارضايت 

 2/77  رضايتمندي از قيمت كالاها

 77  رضايتمندي از تنوع كالاهاي موجود

 44/78  ميانگين               

  

، بيشترين نمره را در ميان بر اين اساس رضايت از خريد
به خود  مشتريانرضيه از نقطه نظر هاي اين فساير شاخص

نيز  شاخص رضايت از رفتار كاركنان. اختصاص داده است
ها از نقطه نظر مشتريان، نمره نسبت به ساير شاخص

 حال آن كه .بالايي را به خود اختصاص داده است
ترين نمره را از ، پايينرضايتمندي از تنوع كالاهاي موجود

  . داده است اختصاصبه خود  نقطه نظر مشتريان
  

  تعهد: ه فرعي سومبررسي فرضي
0H:  تعهد در رابطه بين برنامه وفاداري و وفاداري

  .مشتري نقش ميانجي ندارد

1H:  تعهد در رابطه بين برنامه وفاداري و وفاداري مشتري
  .نقش ميانجي دارد

با استفاده از ) 8جدول (ها نتايج تجزيه و تحليل داده
 دست آمدهه داري بكاي اسكوار و سطح معنيآزمون 

sig:0.00)( تعهد و رابطه بين دو متغير  دهد كهنشان مي
؛ باشدمعنادار مي 99/0در سطح اطمينان  وفاداري مشتري

و تعهد در رابطه  پذيرفته شده 1Hبدين معنا كه فرض
هاي وفاداري نقش ميانجي بين وفاداري مشتري و برنامه

گانه مطرح هاي پنجهمچنين ميانگين نمرات شاخص. دارد
نشان  )11(شده در اين فرضيه از سوي مشتريان در جدول 

  . داده شده است
  

  فرعي سوم هاي فرضيهبندي شاخصرتبه :11جدول 

  ميانگين نظرات مشتريان  شاخص  فرضيه

  تعهد

 76  هاي ديگرعدم خريد از شركت

 75  قطعيت خريد از شركت

 8/74  هاي ديگرعدم توجه به تبليغات شركت

 4/74  اين شركت اولين انتخاب است

 69  سختي انتخاب شركت جايگزين

 8/73  ميانگين        
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بيشترين ، هاي ديگربر اين اساس عدم خريد از شركت
رضيه از نقطه نظر هاي اين فنمره را در ميان ساير شاخص

سختي  همچنين. مشتريان به خود اختصاص داده است
، كمترين نمره را از نقطه نظر انتخاب شركت جايگزين

  . داده است اختصاصبه خود  مشتريان
  

  ارزش ادراك شده :بررسي فرضيه فرعي چهارم
0H : در رابطه بين برنامه وفاداري و  ادراك شدهارزش

  .داردن وفاداري مشتري نقش ميانجي
1H :در رابطه بين برنامه وفاداري و ارزش ادراك شده  
  

  .دارد مشتري نقش ميانجي وفاداري
با استفاده از ) 8جدول (ها نتايج تجزيه و تحليل داده

داري بدست آمده آزمون كاي اسكوار و سطح معني
)sig:0.00( رابطه بين دو متغير ارزش و دهد كه نشان مي

باشد؛ ميمعنادار  99/0وفاداري مشتري در سطح اطمينان 
و ارزش در رابطه  پذيرفته شده 1Hبدين معنا كه فرض

هاي وفاداري نقش ميانجي بين وفاداري مشتري و برنامه
هاي سه گانه مطرح همچنين ميانگين نمرات شاخص .دارد

نشان  )12(در جدول  مشتريانشده در اين فرضيه از سوي 
  . داده شده است

  
  هاي فرضيه فرعي چهارمبندي شاخصرتبه :12جدول 

  ميانگين نظرات  شاخص  فرضيه
  مشتريان

 ارزش

 4/72  ارزشمند بودن تجربه خريد

 4/71  مقبوليت زمان خريد

 70  ارزشمند بودن تلاش براي خريد

 5/70  .پرداخت وجه بابت خريد بيانگر معامله خوب است

 71  ارزشمند بودن شركت

 7/71  ميانگين       

  

، ارزشمند بودن تجربه )12(هاي جدول بر اساس يافته
هاي اين نمره را در ميان ساير شاخصخريد، بيشترين 

  . ، به خود اختصاص داده استمشتريانفرضيه از نقطه نظر 
  

  نتيجه گيري
هاي وفاداري و ارزيابي ارتباط بين برنامههدف اين پژوهش 
همچنين در اين تحقيق به بررسي . است وفاداري مشتري

تاثير عوامل رضايت، ارزش ادارك شده، اعتماد و تعهد بر 
رابطه بين برنامه هاي وفاداري و وفاداري مشتري پرداخته 

  . شد
دهد، گونه كه نتايج آزمون فرضيه اصلي نشان مي همان
 بر وفاداري معناداريوفاداري تاثير مثبت و  هايبرنامه

هاي اسميت و اين نتيجه مطابق با يافته. دندار مشتري
در يكي از اندك مطالعاتي ها آن. است) 2004( همكارانش

هاي وفاداري انداز طولي برنامهكه با هدف نشان دادن چشم
كننده از يك  انجام دادند چگونگي تغيير دريافت مصرف

برنامه وفاداري را در طول زمان، و امكان وجود تفاوت بر 
  نگرش، رفتار و درك را در وفاداري افراد عضو وحسب 

يافته هايشان نشان داد كه . ها بررسي كردندعضو برنامهرغي
ها تمايل داشتند تا زمان و هزينه زيادي را در اعضاي برنامه

ها شركت صرف كنند و متمايل به بازديد از آن شركت
همچنين اوو و همكاران . )smith et al., 2004(بودند 

نشان دادند كه بين برنامه هاي وفاداري و وفاداري ) 2011(
. )Ou et al. 2011( رابطه مثبت و معناداري وجود دارد
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نيز نشان داد كه برنامه هاي وفاداري و ) 2003(مگي 
وفاداري مشتري همبستگي مثبتي با يكديگر دارند 

)Magi, 2003.(  
وفاداري در فرضيه فرعي اول، دخالت اعتماد در رابطه بين 

بعضي از . يد قرار داديميو وفاداري مشتري را مورد تا
دانند و شواهد آيند اعتماد ميمطالعات وفاداري را پس

. دهندتجربي تاثير مستقيم اعتماد بر وفاداري را نشان مي
چندين مطالعه پژوهشي نيز ارتباط مستقيم بين اعتماد و 

زيه و تحليل نتايج حاصل از تج. اندوفاداري را نشان داده
ها بيانگر اين امر بود كه مشتريان با اعتمادي كه به داده

را براي خريدهاي  كنند، آنشركت مورد نظرشان پيدا مي
 كنندبعدي خود انتخاب مي

  

 )Hennig-Thurau et al., 2002; Moliner et al., 2007(.  
 

در ) 2000(ي ريچهلد و شفتر اين يافته همراستاي نظريه
 با وفاداري مشتري است كه اهميت اعتماد را اينارتباط 

براي كسب وفاداري ": دهندگونه مورد تاكيد قرار مي
 "ددست آوره مشتري اول بايد اعتماد او را ب

  

)Reichheld & Schefter, 2000.( 
  

ي فرعي دوم، رضايت به عنوان عامل ميانجي در در فرضيه
مشتري شناخته هاي وفاداري و وفاداري رابطه بين برنامه

) 1992(اين يافته با نتايج مطالعه اوليو و همكاران . شد
ها در يافتند كه يك تغيير كوچك در سازگار است؛ آن

افزايش قابل توجه در وفاداري  رضايت مشتريان منجر به
اين نتايج همچنين با  .)Olive et al., 1992( شودمي

). 2004( و تيلور و همكاران) 2001(هاي بون و چن يافته
ها نيز به همين صورت رابطه مثبتي بين رضايتمندي و آن

اين يافته از نقش . وفاداري نگرشي را شناسايي كردند
كند و آيند وفاداري حمايت ميرضايتمندي به عنوان پيش

 ها دريافتندآن. همسان است) 2002(با نتايج بلومر و دورويتر 
كه رضايتمندي نقش مياني بين تصوير شركت و وفاداري 

 ).Bloemer & de Ruyter, 2002(كند مشتري را بازي مي
دهد كه تاثير قابل توجه هاي اين تحقيق نشان مييافته
مندي مشتري حاصل هاي وفاداري با وجود رضايتبرنامه
  .  شودمي

 در فرضيه فرعي سوم اين پژوهش، تعهد به عنوان عامل
هاي وفاداري و وفاداري ميانجي در رابطه بين برنامه

هاي گانش و اين بحث از يافته. مشتري شناخته شد

گانش وفاداري را به عنوان . كندهمكارانش حمايت مي
تركيبي از تعهد به روابط و ديگر رفتارهاي وفاداري آشكار 

ها اين يافته. )Ganesh et al. 2000(كند تعريف مي
نتايج ديگر محققان در رسيدن به رابطه همچنين با 

  معنادار بين تعهد و وفاداري سازگار است
)Bettencourt, 1997; Evanschitzky et al., 2006.(  

در فرضيه فرعي چهارم ارزش ادراك شده مشتري به 
هاي عنوان عامل ميانجي در رابطه بين وفاداري و برنامه

تاثيرات كلي  مقايسه انجام شده بين. وفاداري تاييد شد
دهد كه ارزش، تاثير عوامل موثر بر وفاداري نشان مي

هاي بون و چن اين نتايج با يافته .بيشتري بر وفاداري دارد
 از برتري بعيتااين دو محقق رضايت را . دارد مطابقت) 2001(

 ).Bowen & Chen, 2001(دانستند شده محصول مي ادراك
سازگار ) 2011(ق اشتياها همچنين با نتايج اين يافته

او دريافت كه بين وفاداري مشتري و ارزش ادراك  است؛
شده مشتري و كيفيت خدمات رابطه مثبت و معناداري 

  . )Ishtiaq, 2011( وجود دارد
هاي وفاداري هاي اين تحقيق اين ادعا را كه برنامهيافته

كند و تاثير عوامل ديگر تنها ابزار ترغيب هستند را رد مي
مندي و ارزش ادراك شده را جمله اعتماد، تعهد، رضايتاز 

  .دانددر فرايند وفاداري مشتري موثر مي
  

  بحث 
هاي وفاداري و ارزيابي ارتباط بين برنامههدف اين پژوهش 
همچنين در اين تحقيق به بررسي . است وفاداري مشتري

تاثير عوامل رضايت، ارزش ادارك شده، اعتماد و تعهد بر 
ن برنامه هاي وفاداري و وفاداري مشتري پرداخته رابطه بي

جامعه آماري مورد بررسي تحقيق حاضر، مشتريان  .شد
هاي دارو پخش و هجرت و رازي شهرهاي اهواز و شركت

هاي هاي مورد نياز نيز در ماهداده. تهران در نظر گرفته شد
با  .آوري شدندجمع 1391فروردين تا ارديبهشت سال 

توجه به هدف مقاله و بر مبناي مباحث مطرح شده در 
در فرضيه . هايي اقدام كرديممقاله موجود به تدوين فرضيه

هاي وفاداري تاثير مثبت و كه برنامه اصلي به بررسي اين
نتايج . اي بر وفاداري مشتري خواهد داشت پرداختيمعمده

آماري  هاي آماري در جامعهحاصله از تجزيه و تحليل داده
هاي وفاداري را مورد نظر تاثير مثبت و قابل ملاحظه برنامه
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در فرضيه جانبي اول اين  .بر وفاداري مورد تاييد قرار داد
كه آيا اعتماد در رابطه بين برنامه  مقاله به بررسي اين

نتايج حاصله از . وفاداري و وفاداري دخالت دارد پرداختيم
د در رابطه بين برنامه ها نقش اعتماتجزيه و تحليل داده

در . وفاداري و وفاداري مشتري را مورد تاييد قرار دادند
فرضيه جاتبي دوم اقدام به بررسي نقش ميانجي 
رضايتمندي در رابطه بين برنامه وفاداري و وفاداري 

بر اساس نتايج حاصله از تجزيه و تحليل . مشتري كرديم
ابطه بين اي رضايتمندي مشتري در رها نقش واسطهداده

. برنامه وفاداري و وفاداري مشتري مورد تاييد قرار گرفت
تعهد در رابطه در فرضيه جاتبي سوم اقدام به بررسي تاثير 
نتايج تجزيه . بين برنامه وفاداري و وفاداري مشتري كرديم

ها نشان داد كه تعهد در رابطه بين برنامه و تحليل داده
  . وفاداري و وفاداري نقش مهمي دارد

 چهارم تحقيق به بررسي اين جاتبي در نهايت در فرضيه
هاي كه آيا ارزش ادراك شده تاثيري بر رابطه بين برنامه

نتايج . وفاداري و وفاداري مشتري دارد يا خير پرداختيم
ها تاثير مثبت ارزش را مورد حاصله از تجزيه و تحليل داده

نتايج بنابراين در اين تحقيق بر اساس . د قرار دادييتا
ها در جامعه آماري مورد نظر،  تمام تجزيه و تحليل داده

  . فرضيات مورد تاييد قرار گرفتند
  

  ها و پيشنهادات كاربردي تحقيقمحدوديت
 ريبه سا ميحاضر قابل تعم قيحاصل از تحق جينتا 

  .باشديها نمشركت
يابيم كه با گسترش رقابت و اشباع شدن بسياري از مي در

تغييرات پيوسته در محيط و تركيب جمعيت، بازارها و 
ند كه امروزه ديگر اهرو شده ب ها با اين واقعيت روشركت

ها با يك نظام اقتصادي رو به مانند گذشته شركت
امروزه . رو نيستنده ب گسترش و بازارهاي در حال رشد رو

ها بايد براي هر مشتري ارزش ويژه خود را دارد و شركت
 در حال تنزلبيشتري از بازار ثابت يا  به دست آوردن سهم

اهميت عملي اين تحقيق به قابليت آن در  .مبارزه كنند
هاي دارويي هاي شركتآگاه كردن مديران و بازارياب
هاي وفاداري و هاي برنامهنسبت به مفاهيم متفاوت ويژگي

تواند اين دانش مي. باشدها در وفاداري آن مياهميت آن

كار برده ه ها بهاي وفاداري اين شركتمهبراي طراحي برنا
ها بر اساس وسيله آن تركيب مناسبي از ويژگيه شود تا ب

مديران . ها بر وفاداري مشتري تنظيم شودتاثير مطلوب آن
ارزش  توانندمي، توزيع داروهاي برنامه وفاداري شركت

داري وفا قادر باشدهايي را بسنجند كه تركيبي از ويژگي
 ريزي هاي خودد و در برنامهتحت تاثير قرار دهمشتري را 

  . استفاده كنند  هااز آن
  

  پيشنهاداتي براي تحقيقات آتي
 هاي دارويي انجام چنين تحقيقي براي كليه شركت

 .تراي بزرگكشور و در نظر گرفتن نمونه
 تواند تر ميانجام چنين تحقيقي در بازه زماني طولاني

 .داشته باشدتري نتايج بهتر و دقيق
  در اين تحقيق چند متغير خاص در مدل گنجانده شد

ها توان با واردكردن متغيرهاي بيشتر در تحليلكه مي
 .به نتايج بهتري دست يافت

 هاي دارويي از جمله برترين جا كه شركت از آن
هاي كشور هستند لذا مطالعه متغيرهاي ديگر شركت

  تجاري وتواند به ارتقاء ها ميدر اين شركت
 .  ها كمك نمايدپذيري آنرقابت

 هاانجام چنين تحقيقي براي ساير شركت.  
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Abstract 
 
In the recent years, the competition to attract and retain customers compels marketers to use and 
develop the loyalty programs. Drug distribution companies associate with a variety of customers and 
have a high financial turnover. These companies have high profitability potential and customer value 
over the price it pays. The main objective of this study is to investigate the impact of loyalty programs 
on customer loyalty in terms of customers. The statistical community is all pharmaceutical companies 
in Tehran that at least experience loyalty programs once during the year 1390. This study is a 
descriptive and survey research. Using cluster sampling, 337 customers of drug distribution companies 
(daro pakhsh, Hejrat and Razie) were chosen. Data were collected using a questionnaire. Results 
showed that loyalty programs, satisfaction, commitment, and received vale have the most influence on 
customer loyalty, at the 99% confidence level. 
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