
 
 

                            

 

 

 

 

رضايت از فروشگاه و وفاداري به فروشگاه ،هاي برنامه وفاداريارزيابي رابطه بين ويژگي  
                          )اه رفاه اراكگفروش: مطالعه موردي (

 
 

غفاري آشتيانيپيمان *   
رضا اسكندري مهرآباديعلي**   

 

 چكيده 

  كنترل نقش بارزي در ،هاي نظام توزيعاز حلقه به عنوان يكي ايهاي زنجيرهفروشگاه
و براي عرضه مناسب كالاهاي خود  قيمت نهايي دارند و هاي توزيعكاهش هزينهها، قيمت

افزايش تكرار خريد مشتريان مزايايي را هم با ترغيب به  كه هايي هستندنيازمند طراحي برنامه
  .براي فروشگاه و هم مشتريان به همراه داشته باشند

هاي برنامه وفاداري و وفاداري به فروشگاه حاضر بررسي ارتباط بين ويژگي تحقيقهدف اصلي 
جامعه آماري  .گيردسنجش قرار مي ه موردنقش ميانجي رضايت از فروشگا، است، علاوه بر آن

ماه در  6دوره زماني اين تحقيق . اي رفاه اراك استيق، شامل مشتريان فروشگاه زنجيرهتحق
روش تحقيق از نوع توصيفي است و از تحليل رگرسيون . مي باشد 88طي تابستان و پاييز سال 

  . ه استده شدها استفامون فرضيهزساده براي آ
  ان هستندگتخفيف يا كالاهاي رايهاي سخت عموما عناصر ملموسي مثل يژگدر اين تحقيق وي

   
                      )P-ghafari@lau-Arak.ac.ir(                                   عضو هيات علمي دانشگاه آزاد اسلامي واحد اراك ،استاديار *

گروه كارشناس ارشد مديريت بازرگاني   -دانشكده مديريت -اسلامي دانشگاه آزادشهرك دانشگاهي  -سه راهي خمين -اراك
  واحد اراك

                                                                                  دانشگاه آزاد اسلامي واحد اراك، )گرايش بازاريابي( آموخته كارشناسي ارشد مديريت بازرگانيدانش **

  واحد اراك -دانشكده مديريت -دانشگاه آزاد اسلامي  شهرك دانشگاهي -سه راهي خمين -اراك
پيمان غفاري آشتياني: طرف مكاتبهمسئول يا نويسنده   
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د و معمولا نشوخاص يا رفتار ترجيحي با مشتري را شامل ميهاي نرم ارتباط ويژگي كهدرحالي
 .نرم احساسي محور هستندهاي يژگوي

و  دناه دارگهاي وفاداري رابطه معناداري بر وفاداري به فروششد برنامهبا توجه به نتايج مشخص 
 .اه نيز تاييد شدگنقش ميانجي رضايت از فروش

تري از رضايت از فروشگاه در گوهاي محكمشهاي سخت پيهاي نرم نسبت به ويژگيويژگي
هاي نرم در بنابراين ويژگي. خدمات مشتري هستند بندي تجاري فروشگاه وشكل، ابعاد كالا

  .هاي سخت، اثر بيشتري دارندمقايسه با ويژگي
  
  

  : واژگان كليدي
  ويژگي نرم ، ويژگي سخت ،وفاداري به فروشگاه، رضايت از فروشگاه ،برنامه وفاداري
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  مقدمه
شتري محور در ها به استفاده از رويكردي منياز سازمان ،رقابت در دنياي امروز با افزايش

اند كه جذب ها ياد گرفتهشركت. گيري افزايش يافته استشان، به طور چشماستراتژي بازاريابي
. دار به سازمان كاري بس دشوار استوفاها به مشتريان ، اما تبديل آناي استمردم كار ساده
چه مهم است رضايت مشتريان ديگر كافي نيست، بلكه آنكه  اندنشان داده امروزه تحقيقات

  .ستا هانگهداري مشتريان و افزايش وفاداري آن
ت ارتباط با مشتري كه زير مفاهيم حفظ مشتري و مديري هاي وفاداري به تازگي دربرنامه

اي را جلب توجهات علمي و عملي گسترده ،استمند و وفادارانه بازاريابي رابطهاي از مجموعه
اين . اندهاي موفق بازاريابي شناخته شدهها اكنون به عنوان يكي از ابزاراين برنامه .اندكرده
نه تنها مشتريان را تشويق كرده  ،شوندهاي وفاداري ناميده ميعنوان برنامهبه ها كه اغلب برنامه

ط كنند كه محصولات و خدمات بيشتري را خريداري كنند، بلكه روابها پيشنهاد ميبه آن و
ه سمت نمايند و از اين طريق از معطوف شدن مشتريان بمشتري را نيز تقويت و تحكيم مي

مشتريان  .دهندهاي كمتري ارايه ميها قيمت، حتي زماني كه آنكنندرقبايشان جلوگيري مي
باشند و فعالانه به مبالغ بيشتري از ديگر مشتريان ميمايل به پرداخت  ،هزينه تر بودهوفادار كم 
  .ردازندپدهان به دهان شركت مي تبليغاتبازاريابي و 

 

  اهميت و ضرورت موضوع تحقيق
رقابت و اشباع شدن بسياري از بازارها و تغييرات پيوسته در محيط و تركيب  ترشبا گس

كه امروزه ديگر مانند گذشته با يك نظام  رو شدند،هاين واقعيت روبها با جمعيت، شركت
امروزه هر مشتري ارزش ويژه خود . رو نيستندهاقتصادي روبه رشد و بازارهاي در حال رشد روب

به كاهش بايد مبارزه دست آوردن سهم بيشتري از بازار ثابت يا رو ه براي بها را دارد و شركت
هاي فروش در پي شكار و گروهها در انديشه يافتن مشتري بودند يروز تنيابان تا دبازار. كنند

  يعني رشد دادن مشتري، توجه به  اريابيباز ديدگاه امروزي ولي در ،تازه بود مشتريان
ها و كه در اين راه كاهش انواع هزينه مندي و ارتباط موثر با وي و كيفيت از ديدگاه وي،رضايت
همي در وفادار كردن مشتريان تواند گام مسترسي به محصولات ميتريان براي دهاي مشريسك
  .باشد

تواند مزاياي مثبتي را براي شركت به اند كه ايجاد مشتريان وفادار ميبازاريابان بر اين عقيده
هاي ها و جريانافزايش فروش، كاهش هزينه: تند ازبرخي از اين مزايا عبار همراه داشته باشد،

برخي از محققان وفاداري مشتري را به عنوان منبع كليدي . بيني براي شركتسود قابل پيش
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  اند، و آن را كليدي براي بقا و رشد شركت بتي شركت در مقابل رقبا نام بردهدر برتري رقا
  .)Jones &  Taylor،2007،36( دانندمي

مزاياي وفاداري براي برخي ، كنندگان بر شمردتوان براي وفاداري مصرفمزاياي زيادي را مي
كاهش ، گيريتصميمجويي در عمل صرفه ،صرفه جويي در وقت: كنندگان عبارتند ازمصرف

 .ريسك خريد يك محصول غير رضايت بخش
چهار عامل موجب  .سودتر هستند رپ مانند،با يك بنگاه مي كه بيشتر و بيشتر مشترياني

  :سودآوري بيشتر مشتريان ديرين مي شود
  . كنندتري از ديگران ميهربار خريدهاي بيشتر و گسترده رين و خشنود،مشتريان دي .1
با شناخت و روابط متقابلي كه ايجاد . يابده خدمت به مشتريان ديرين كاهش ميهزين .2

د و اعتما گردداز تشريفات و بستن قراردادها غيرضروري ميانجام بسياري  شود،مي
 .يابدافزايش مي

 .كننده را به ديگر مشتريان احتمالي ميتوصيه بنگا ،مشتريان بسيار خشنود .3
امي كه از سوي فروشنده افزايش ويژه هنگه ب ها،مشتريان ديرين در خصوص قيمت .4

 .)1385،227كاتلر،(يابند،كمتر حساسيت نشان مي دهند مي

 
  مباني نظري تحقيق

 .جذب مشتريان جديد استتر از ارزان اند كه نگهداري مشتريان موجودبازاريابان عموما دريافته
با رشد شركت  توانديك شركت است و مي وفاداري مشتري كليد طول عمر يك نام و نشان يا

وفاداري همچنين به عنوان حفظ و تعهد مشتري شناخته شده است  .باشد مرتبط
)Rundle،2005،492(. ها براي افزايش كه شركت هاييدهد در برنامهيك نظرسنجي نشان مي

ننده در نفر شركت ك 10از هر دهند،به تكرار خريد مشتريان پاداش مي ،شانمشتريانخريد 
لايل اصلي نارضايتي اعضاي د. گذارندنفر آن را كنار مي 4هاي وفاداري، حداقلاين برنامه

يابي به امتيازات سختي دست ها،ها با مخاطبان برنامهمتناسب نبودن پاداش ،هاي وفاداريبرنامه
غيير در آوري امتيازات و تاه بودن زمان تعيين شده براي جمعكوت ها،جهت دريافت پاداشلازم 

  .)Omalley et al ،48،١٩٩٨ (ها اعلام شده است قوانين اين برنامه
دنبال  توسط مشتريانيهاي وفاداري است ست كه تبليغاتي كه جزو برنامهمساله اصلي اين ا

از  ،دست چين شدههاي متعدد با شركت در برنامهدارند و اي قاعدهرفتار بيشود كه مي
فاده را ببرند و اين نحوه روند تا از بهترين معاملات كمال استديگر ميفروشگاهي به فروشگاه 

ها يعني پاداش دادن به مشتريان وفادار تناقض دارد و به با اهداف مطلوب اين برنامه عملكرد
  ها به جاي مهبنابراين بيشتر برنا .شودها محسوب ميساختار اين برنامه نقص اساسي در
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كنند و به راحتي و با گان وفادار، به خريداراني كه مكرر خريد ميكنندپاداش دادن به مصرف
كه است واقعيت يك اين  .دهنديابد، پاداش ميشان تغيير ميپيشنهاد وسوسه انگيز ايدهيك 

ر در ميان مشتريان با ارزش خود بر روي مشترياني هاي امروزي به طور مكربسياري از سازمان
و باعث هدر رفتن منابع  كنندگذاري ميسازمان هستند نيز سرمايه كه داراي ارزش پاييني براي

   هاسازماناز آوري آينده رشد و سود را براي هاي بسياريفراواني شده و فرصتضروري غير
  كنند و  هاي خود را بررسيدلايل اصلي كاهش اثربخشي برنامه ها بايدسازمان .گيرندمي

تا علاوه بر جذب مشتريان جديد، در فروش بيشتر به مشتريان  هايي انجام دهندريزيبرنامه
  بنابراين سوال اصلي تحقيق اين است   . )167 ، 1384، الهي و حيدري ( موجود هم موفق باشند

ايجاد وفاداري بين مشتريان را دارند يا اين كه صرفا يك ابزار هاي وفاداري توانايي آيا برنامه
  هاي وفاداري و رضايت مشتريان ارتباطي است يا خير؟نامهترويجي خاص هستند؟ و آيا بين  بر

  
  1هاي وفاداريبرنامه
كه  و خدمات براي آن دسته از مشتريانكنندگان كالاها بخش بزرگي از عرضه 1960ازدهه

هاي ها از دادن كوپنگونه پاداش اين. شوندگوناگوني قايل مي اتكنند، امتيازبيشتر خريد مي
) كلاس( اي، استفاده از ردهرفي گرفته تا خدمات گوناگون بيمههاي مواد مصويژه در فروشگاه

 .)1385،255كاتلر،( دنگيرها را در بر ميبرتر و پذيرايي ويژه در مهماني

به هر ( سازند تا به مشتريان توجه ويژه داشته باشندقادر مي ها راهاي وفاداري شركتبرنامه
تعيين كنند و از طريق دادن  ها رادهي آن و ميزان سود )مشتري توجه فردي نشان دهند

  ها،طور متداول شركته ب. قايل شوند ها تمايزهاي فردي بين آنها و پاداشمشوق
منظور تحكيم روابط با مشتريان و همچنين اي به هاي وفاداري به عنوان وسيلهاز برنامه

  .)Leenheer،2008،429( دكننختن  وفاداري مشتريان استفاده ميبرانگي
وفادار را پاداش داده و تشويق هاي بازاريابي هستند كه رفتار مشتريان هاي وفاداري تلاشبرنامه
ويژگي همه . دهندافزايش ميدهي شركت را  از طريق روابط پايدار با مشتريان سود كنند، ومي

مزايايي را به  اند،اشتههاي وفاداري آن است كه وابسته به حجم خريدي كه مشتريان دبرنامه
ها و هاي پولي يا غير پولي نظير تخفيفتوانند مبتني بر مشوقاين مزايا مي .دهندها ارايه ميآن

ميت به انواع مختلف مزايايي است كه هاي وفاداري در اهدر عمل تفاوت برنامه .ها باشندپاداش
  .)Stauss et al ،2005،230-231( دهندشان ارايه ميبه بهترين مشتريان

                                                            
1- Loyalty programs 
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كانون مهم  ان وجود دارد،علت منافعي كه در ارتباط با مشتريه هاي وفاداري بتوسعه برنامه
وفاداري مشتري هنوز مفهوم  با اين وجود،. هاي اخير شده استهاي بازاريابي در سالاستراتژي

كه مطالعات زيادي بين ابعاد نگرشي و رفتاري وفاداري تمايز قايل  با آن .ناشناخته مانده است
  اند روابط متقابل و پيچيده بين اين دو بعد و همچنينها هنوز نتوانستهاما آن ،اندشده

گيري اندازه .ف كنندشوند را كشوسيله وفاداري آغاز و حمايت ميه هاي پويايي را كه بفرآيند 
  صحيح و دقيق وفاداري مشتري به دليل ارتباطي كه با سودآوري بسيار مهم است

)Mc mullan،2005،470(.  
  

  )مزاياي نرم در مقابل مزاياي سخت( برنامه وفاداري
 هاي وفاداري بر حسب اينوسيله برنامهه بين دو نوع پاداش ارايه شده ب بريد سون و همكارانش

عموما  عناصر ملموسي   1هاي سختپاداش .اندتمايز قايل شده سخت يا نرم هستند، كه مزاياي
مواردي نظير  2هاي نرمكه پاداشدرحالي رايگان هستند، يا كالاهاي تخفيف نقدي مثل

اسي محور و عاطفي عموما مزاياي نرم احس .ارتباطات خاص يا رفتار ترجيحي را شامل مي شوند
كنند كه در  ها احساسه مشتريان احساس قدرداني بدهند و آنكنند بهستند و سعي مي

ست كه ا تفاوت ديگر بين اين دو نوع پاداش اين. مقايسه با ديگر خريداران خاص هستند
چه محققان  اگر. مزاياي نرم ارزش دلاري ندارند و برعكس مزاياي سخت ارزش اقتصادي دارند

هاي پاداش كنند، ولي با اين وجود،پيشنهاد ميهاي سخت و نرم را استفاده تركيبي از پاداش
  .)Bridson et al ، 2008،365(كنندفراهم مي را ترينرم اثرات وفاداري قوي

  
  3وفاداري به فروشگاه

ه ك شود،تعريف مي )مثل مراجعه مجدد(وفاداري به فروشگاه به عنوان يك واكنش رفتاري 
اه از بين چندين فروشگاه انتخاب يك فروشگ گيري در مورداغلب اوقات در ارتباط با تصميم

گيري و تصميم(نشناختي روا يندآديگر وفاداري فروشگاه يك فرعبارت هب .گيردصورت مي
وفاداري به فروشگاه صرفا  .شودعهد به نام و نشان آن فروشگاه مياست كه منتهي به ت )ارزيابي

ترجيح آن فروشگاه نسبت به بقيه هم اشاره بلكه به  به خريد مجدد از يك فروشگاه توجه ندارد،
وسيله اجزاي نگرشي ه ها بفروشيتحقيقات صورت گرفته در اين زمينه، وفاداري خردهدر  .دارد

و اين  دنشوگيري ميريد مجدد و تبليغات شفاهي اندازهوفاداري مثل تعهد و بعد رفتاري مثل خ
ه تري از اين مفهوم باري ارايه كاملبه خاطر آن است كه تحليل هر دو جنبه نگرشي و رفت

                                                            
1- Hard rewards 
2- Soft rewards 
3- Store loyalty 
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وفاداري هاي بعدي بينش بيشتري نسبت به محرك ديگر تعريف چند عبارته ب .دهددست مي
  .كه تنها به صورت يك عامل بررسي شودكند، تا اينكننده فراهم ميمصرف

  
  1رضايت از فروشگاه

 محصول يا خدمت و يا خودهاي يك به قضاوتي كه مشتري درباره ويژگيكننده رضايت مصرف
  دست ه به سطح لذتي كه با مصرف محصول يا خدمت بيا  آن محصول يا خدمت اشاره دارد،

ريف اين تع .انتظار يا كمتر از آن باشد تواند بالاتر از سطح موردكه مي شود،مربوط ميآيد، مي
اه انتظارات مشتري نام و نشان يا فروشگ كند كه آيا محصول،ماهيت را از آن جهت بررسي مي

گيري رضايت در فروشگاه وجود دارد هاي زيادي پيرامون اندازهبحث كند يا خير؟را برآورده مي
گيري كرد يا بهتر است بر اساس اجزاي طوركلي اندازه رضايت را به كه آيا بايدمبني بر اين

كه با توجه به  دكنفرد بيان مي ،هاي كلي رضايتدر مقياس متفاوت فروشگاه سنجيده شود؟
  از اين مورد به جاي ارزيابي رضايت از  و از آن راضي هست يا نه تجربياتش از فروشگاه،

  .شودفروشگاه استفاده ميهاي مختلف جنبه
  بيان  )Rust&Zohorik 1993  and  Danaher &Haddrell 1996( برخي از محققان

اطلاعاتي درباره اجزاي مختلف فروشگاه فراهم توانند هاي تك بعدي نميگيرياند كه اندازهكرده
بنابراين بهتر . توانند پيچيدگي مفهوم رضايت مشتري را به طور كامل بيان كنندنمي لذا كنند،
هاي مختلف رضايت مشتري از عناصر و جنبه ،در تحقيق در مورد رضايت فروشگاه است

  چهار بعد زير بررسي فروشگاه درديگر رضايت مشتري از  عبارته ب .فروشگاه سنجيده شود
در بعد كالا  .5و ارتباط با مشتري 4خدمات مشتري ،3شكل تجاري ،2كالاي فروشگاه :شودمي

در بعد  .گردندز بودن محصولات فروشگاه اشاره ميبه رو اشاره به مواردي نظير قيمت، كيفيت،
  و جو داخلي فروشگاه ارزيابي  6ها نظير مكان فروشگاه، چيدمانشكل تجاري برخي جنبه

سرعت ارايه  خدمات مشتري شامل سطح همكاري كارمندان فروشگاه با مشتريان، .دنشومي
سرانجام مواردي  .خدمات به مشتريان و صميميت و همدلي كارمندان فروش مورد نظر است

مشتري مورد  ط باهاي تجاري و اقدامات ترويجي فروشگاه در بعد ارتباها وآگهينظير كاتالوگ
  كنترل و ز طرف خرده فروش يا فروشگاه قابلها اتمام اين جنبه. دنگيرارزيابي قرار مي

                                                            
1- Store satisfaction 
2- Merchandise 
3- Trading format 
4- Customer service 
5- Customer communication 
6  - Lay out 
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  شگاه را در نزد مشتريان مشخص با هم جايگاه و موضع فرو عناصر يتمام .ريزي استبرنامه
  .)Bridson et al،2008،366( دنكنمي

  
  جانبه با مشتريان ارتباط موثر و دو

 وسيله خود فروشگاه پذيرفته شود،ه نه تنها بايد ب يك برنامه وفاداري موفق باشد،كه براي اين

 ها متعهد شوندهبنابراين مشتريان بايد به عضويت در برنام .بلكه مشتريان هم بايد آن را بپذيرند
 هايبرنامه كه امروزه جااز آن .هاي وفاداري شركت مورد نظرشان استفاده كنندو از كارت

   از ايگستردهبايست از بين مجموعه مشتريان مي وفاداري زيادي در دسترس هستند،
هاي مثبت دريافتي را اگر مشتريان پاداش .هاي وفاداري موجود يكي را انتخاب كنندكارت
كه يك مشتري به عنوان يك  زماني .ها را بپذيرنداحتمال بيشتري دارد كه آن بيني كنند،پيش
 طوره تقويت مثبت ب هاي برنامه را دريافت كرد،ها و پاداششناخته شد و مشوقبرنامه  عضو

مشتريانش به دفعات زياد خريد  فروشي كهك بخش خردهي .شوددر تعاملات ايجاد مي اتوماتيك
  .)Leenheer,2008,432( هاي وفاداري داردتانسيل را براي توسعه برنامهپ بيشترين كنند،مي

  
  مدل مفهومي تحقيق

هاي وفاداري و ط بين برنامهانشان مي دهد؛ ارتب 1شماره  نموداردر اين تحقيق همان طور كه 
هاي نرم و شامل ويژگي ،هاي وفاداريبرنامه. شوداري مشتريان به فروشگاه بررسي ميوفاد

ست كه براي تكرار خريد مشتريان ا هابرنامه عناصر ملموس و غير ملموسسخت كه همان 
وفاداري به فروشگاه شامل . باشندميدراين مدل متغير مستقل  ،شودكار گرفته ميفروشگاه به 

؛ تبليغات شفاهي و تعهد مشتريان به فروشگاه )قصد خريد مشتريان(رفتار مشتريان فروشگاه 
رضايت از فروشگاه هم در اين مدل به عنوان يك متغير . استجا متغير وابسته است و در اين

؛ خدمات ارايه شده به محل فروشگاه ،ست و به رضايت مشتريان از كالاهاه اميانجي به كار رفت
  .ها و همچنين ارتباط با مشتري اشاره داردآن
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  مدل مفهومي تحقيق:  1نمودار                      

bridson  et al ، 2008،365) ﴾  
  

  پيشينه تحقيق
  ارزيابي رابطه بين " تحت عنوان 1توسط بريدسون و همكاران 2008 سال ي كهتحقيق
در كشور استراليا  "هاي وفاداري و رضايت از فروشگاه و وفاداري به فروشگاههاي برنامهويژگي

  .)Bridson et al,2008,365(ن اشاره كرد اتومي پذيرفته صورت 
هاي وفاداري اثرات بلند مدت برنامه" با عنوان 2007 يوپينگ ليو در سال ديگري توسط تحقيق

  .)Liu,2007,19( هاي چين صورت پذيرفته استفروشگاه در "خريد و وفاداري مشتريان رفتار بر
هاي وفاداري بررسي نقش برنامه" تحقيق ديگري تحت عنوان) 2006(همچنين گومز در سال 

 750هاي تحقيق از بررسي كه داده ،انجام داده است "در وفاداري عاطفي و رفتاري خريداران
  .)Gomez,2006,387( دست آمده استه هاي اسپانيايي بمشتري از سوپر ماركت

چه "تحت عنوان ) 2008(در تحقيقي كه توسط لين هيير و همكاران در كشور نيوزلند در سال 
ها آوري دادهكه در اين تحقيق براي جمع "ذيرندپيهايي برنامه هاي وفاداري را مخرده فروشي

 تخابان اند،فروشي مشغول به فعاليت بودهبخش خرده 15كه در  فروشيشركت خرده180
  .)Leenheer,2008,429(اندبوده ها داراي يك برنامه وفاداريدرصد آن 37كه طوريه ب اند،شده

  
  هاي تحقيقفرضيه
  .داردبرنامه وفاداري رابطه مثبت با رضايت از فروشگاه  :1فرضيه
  .داردبرنامه وفاداري رابطه مثبت با وفاداري به فروشگاه  :2فرضيه

                                                            
1  - Bridson et a   ، 2008 ،364 

 وفاداري فروشگاه

 رفتار
 تبليغات شفاهي

 تعهد
 

رضايت از فروشگاه

 كالا
 شكل تجاري

 خدمت به مشتري
 ارتباط با مشتري

وفاداريهايبرنامه  

 

هاي سختويژگي  

هاي نرمويژگي  
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  . كندرابطه بين برنامه وفاداري و وفاداري به فروشگاه را تعديل ميرضايت از فروشگاه  :3فرضيه
  

  هدف تحقيق
اشد و با بمدت مي بلند ها دركه وفاداري مشتريان يكي از عوامل موفقيت سازمانبا توجه به اين
اين تحقيق هدف  در ،سازي مشتريان دارندهاي وفاداري در وفاداركه برنامه توجه به نقشي

در  از فروشگاه و وفاداري به فروشگاه، رضايت هاي برنامه وفاداريارتباط بين ويژگيسي ربر
بين برنامه وفاداري و رضايت  كه آيا ارتباطيبررسي اين .باشداي رفاه اراك ميزنجيره فروشگاه

  ه صورتچوجود دارد و اگر هست به  مه وفاداري و وفاداري به فروشگاهاز فروشگاه و يا برنا
شود كدام يك از ابعاد برنامه وفاداري تاثير بيشتري بر رضايت از نين بررسي ميهمچ .دباشمي

 .فروشگاه و وفاداري به فروشگاه دارند
 

  روش شناسي تحقيق
ز نتايج كه ا جااز آن .است) غير آزمايشي( 1صيفيها توآوري دادهگرد ياين تحقيق از نظر نحوه
هاي مديران فروشگاه رفاه ريزيرنامهها و بسياست گذاريها و گيرياين تحقيق در تصميم

جامعه آماري در اين تحقيق كليه مشتريان  .د شد، تحقيق از نوع كاربردي استاستفاده خواه
  .باشدمي زنجيره اي رفاه در شهرستان اراك فروشگاه

در اين بدين ترتيب كه  .باشددر دسترس ميگيري نمونهگيري در تحقيق حاضر، روش نمونه
يابي به اي است كه براي دستآوري اطلاعات از اعضاي جامعهجمع شاملگيري نوع نمونه
  . )309، 1386سكاران،(باشند به سادگي در دسترس مي اطلاعات

از روش ميداني استفاده شده و محقق با استفاده از  تحقيقهاي مورد نيازوري دادهآبراي جمع
  .ها اقدام نموده استآوري دادهبه جمع مشتريان فروشگاهبين پرسشنامه و توزيع آن در 

كنندگان زمايشي در اختيار چند تن از مصرفآ صورته ب پرسشنامهروايي  به منظور اطمينان از
و سپس در سطح وسيع تكثير و  قرار گرفت، تا كنترل و اصلاحات نهايي بر روي آن انجام گيرد

  .در اختيار افراد قرار گرفت
از فرمول كوكران براي ، كه جامعه يك جامعه نامحدود استبا توجه به اين، حاضر در پژوهش

نفر محاسبه  300كه حجم نمونه با توجه به فرمول مربوطه  ،جامعه نامحدود استفاده شده است
پرسشنامه  279كه از اين تعداد  ،پرسشنامه بين مشتريان فروشگاه توزيع 300تعداد  .گرديد

  .برگشت داده شد و همين تعداد به عنوان اعضاي نمونه انتخاب شدند

                                                            
1- Descriptive Research 
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براي بررسي  .روش آلفاي كرونباخ براي محاسبه پايايي اين پرسشنامه استفاده شده است
نامه را بين مشتريان توزيع پرسش 40قبل از توزيع پرسشنامه در سطح وسيع تعداد ،پايايي

    300تعداد سپس .دست آمده ب 843/0 محاسبه شد كهو ضريب آلفاي كرونباخ گرديد 
كرونباخ با ، ضريب آلفاي شد آوريجمع) پرسشنامه  279( كه از اين تعدادپرسشنامه را توزيع 
  :زير آمده استجدول  راي هر يك از متغيرهاي پرسشنامه دربSPSS  استفاده از نرم افزار

كه با توجه به ميزان ، صد محاسبه شددر 88ميزان پايايي آزمون جهت سوالات پرسشنامه برابر 
گر سطح كه بيان، رصدد 70 نوسانات آلفاي كرونباخ كه بين صفر تا يك بوده و عدد بيشتر از

  .توان گفت كه پرسشنامه تحقيق از پايايي قابل قبولي برخوردار استمي است،مطلوبي از پايايي 
  

  هاي پرسشنامهاز متغيرلفاي كرونباخ براي هريك مقدار آ: 1جدول        
  ) α( مقدار آلفا   هاتعداد پرسش  رنام متغي

 ./713  3  هاي سختويژگي

  ./3 806  هاي نرمويژگي

  ./4 707  كالا

  ./3 754  )شكل تجاري(مكان فروشگاه 

 4  خدمت به مشتري
  

729/.  

  ./794 3  ارتباط با مشتري

  3  رفتار مشتري
  

778/.  

  ./826  3  تبليغات شفاهي

  ./838  3  تعهد

 
 آزمون فرضيات

هاي اوليه با استفاده از مون فرضيه بدين گونه است كه دادهها و آزروش تجزيه و تحليل داده
كه در اين  جااز آن .رداخته شده استپها سپس به آزمون فرضيهآوري شده و نامه جمعپرسش

را بررسي كند در اين تحقيق محقق در نظر دارد تاثير چند متغير مستقل برروي متغير وابسته 
 .شودبيني متغير وابسته استفاده ميعيت از رگرسيون چند گانه جهت پيشوض

  .رابطه مثبت ميان برنامه وفاداري با رضايت از فروشگاه وجود دارد :فرضيه اول 
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 ،باشددار ميرابطه ميان متغيرهاي مستقل با تمام متغيرهاي وابسته معني 2با توجه به جدول
درصد ادعاي محقق را مبني بر رابطه مثبت و معنادار  95توان با سطح اطمينان در نتيجه مي

براي مثال ضريب رگرسيوني براي متغير  .برنامه وفاداري با رضايت از فروشگاه را تاييد كرد
به  ،مي باشد )B1(189/0 هاي سختبين ويژگيدمت به مشتري در مقابل متغير پيشوابسته خ

واحد  189/0خدمت به مشتري  ،هاي سختبه ازاي يك واحد تغيير در ويژگي اين معني كه
 5آزمون مربوط به اين متغير كمتر از   (sig)يداركه سطح معنيو به دليل اين، يابدميافزايش 

 95در نتيجه اين ميزان همبستگي معنادار خواهد بود و ادعاي محقق در سطح  باشددرصد مي
  .هاي سخت و خدمت به مشتري پذيرفته استبين ويژگي درصد مبني بر وجود ارتباط معنادار

  
 رضايت از فروشگاه بر روي هاي سخت و نرمخلاصه نتايج رگرسيون ويژگي 2جدول 

تجاري بندي شكل كالا 
 فروشگاه

 ارتباط با مشتري خدمات مشتري

235/0 ويژگي سخت **( 338/4 )319/0 **( 130/6 )189/0 **( 255/3 )352/0 **( 283/6 ) 
417/0 ويژگي نرم **( 692/7 ) 400/0 **( 684/7 ) 342/0 **( 898/5 ) 255/0 **( 560/4 ) 
423/0358/0 ضريب تعيين **478/0241/0  

ضريب تعيين تعديل 
 شده

408/0353/0 **459/0235/0  

F 083/60946/76863/34686/47نسبت    
sig 000/0  000/0  000/0  000/0  

  
  .رابطه مثبت ميان برنامه وفاداري با وفاداري به فروشگاه وجود دارد: فرضيه دوم

 ،باشددار ميوابسته معني هايرابطه ميان متغيرهاي مستقل با تمام متغير 3با توجه به جدول
درصد ادعاي محقق مبني بر رابطه مثبت و معنادار  95 با سطح اطمينان تواندر نتيجه مي

براي مثال ضريب رگرسيوني براي متغير . تاييد كرد را با وفاداري به فروشگاهبرنامه وفاداري 
به اين معني كه به  ،باشدمي 325/0هاي نرم بين ويژگيبليغات شفاهي در مقابل متغير پيشت

يابد و به واحد افزايش مي 325/0تبليغات شفاهي  ،نرم هايدر ويژگي ازاي يك واحد تغيير
در نتيجه اين ميزان ، باشدميدرصد  5ون مربوط به اين متغير كمتر از آزم sigكه دليل اين

ر وجود درصد مبني ب 95همبستگي معنادار خواهد بود و ادعاي محقق در سطح اطمينان 
 .شودپذيرفته ميو تبليغات شفاهي هاي نرم ارتباط معنادار بين ويژگي
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  فروشگاهاداري وف روي برهاي سخت و نرم خلاصه نتايج رگرسيون ويژگي:3جدول 

 
رضايت از فروشگاه رابطه بين برنامه وفاداري و وفاداري به فروشگاه را تعديل  :فرضيه سوم

  .كندمي
   روش در اين .استفاده شده استروش تحليل مسير  از به منظور درستي يا نادرستي ادعاي محقق

 ه شده در اين پژوهش با بررسي كلي اراينيز از آناليز رگرسيون استفاده و با توجه به مدل 

تقيم بر روي متغير وابسته اثر مسهاي مستقل به طور مستقيم و غيرهايي كه در آن متغيرمدل
را محاسبه و در نهايت اگر متغير رضايت از  تقيممساثرات مستقيم و غير اندازه، گذارندمي

كه اين  شودگرفته مينتيجه  ،باشدمستقيم غير فروشگاه هم داراي اثر مستقيم و هم داراي اثر
ابتدا اثرات مستقيم رضايت از فروشگاه و برنامه . باشددر مدل مي گرمتغير داراي نقش تعديل

  .شوندگيري ميوفاداري با استفاده از روش رگرسيون اندازه
مستقيم برنامه وفاداري اثرات مستقيم و غيربه صورت زير  و 2با توجه به مراحل فوق نمودار

  :گردندمحاسبه مي
 

 

 

 

 

 

فاداري به فروشگاهو اثر مستقيم برنامه وفاداري و رضايت از فروشگاه و :2نمودار  

 تعهد تبليغات شفاهي رفتاري 
154/0 ويژگي سخت **

( 538/2 )147/0 ( 478/2 ) 167/0 **( 945/2 ) 

308/0 ويژگي نرم ** ( 164/5 )325/0 ( 472/5 )403/0 **( 122/7 ) 

693/0 ضريب تعيين  364/0  406/0  

429/0357/0400/0 ضريب تعيين تعديل شده  
نسبت   F 282/25 * 973/26 * 813/43 * 

sig 000/0 000/0 000/0  

 برنامه وفاداري

480/0

598/0

549/0  

فاداري به و
 فروشگاه

رضايت از 
فروشگاه
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طه راب ،چون مثبت هستندها همان بتاها هستند كه مقادير نوشته شده بر روي پيكان 2درنمودار
  .دهندمثبت بين دو متغير را نشان مي

ضرايب تمامي مسيرهاي ، مستقيم هر متغير مستقل بر متغير وابستهبراي محاسبه تاثير غير
سپس ماحصل اين تاثيرات باهم ، هاي مستقل بر وابسته را در هم ضربتاثير غيرمستقيم متغير

 :گردندجمع مي

  
رضايت از فروشگاه          وفاداري به فروشگاه   برنامه وفاداري    

 
  مستقيم برنامه وفاداري بر روي وفاداري به فروشگاه به صورت زير محاسبه بنابراين اثر غير

  328/0=549/0*0/ 598                                                                              :شودمي
  

  مستقيم برنامه وفاداري و وفاداري به فروشگاه نتايج اثرات مستقيم و غيرخلاصه  :4جدول
  و رضايت از فروشگاه

ثرا   
مستقيم   

 

 اثر
مستقيمغير  

 اثركل
 + غيرمستقيم اثر (

) مستقيم  
     رضايت از فروشگاه    598/0 598/0                  برنامه وفاداري   

 وفاداري به فروشگاه  480/0 برنامه وفاداري                          328/0  808/0  
وفاداري به فروشگاه                 549/0 549/0 رضايت از فروشگاه       

 
گر رضايت از فروشگاه در رابطه ميان برنامه وفاداري و نقش تعديل 4جدول با توجه به نتايج

رضايت از فروشگاه رابطه بين ، روشن است و فرضيه سوم كه بيان مي داردوفاداري به فروشگاه 
  .شودتاييد مي، كندوفاداري به فروشگاه را تعديل مي برنامه وفاداري و

  
  هاي تحقيقيافته

  اطلاعات جمعيت شناختي و فردي مشتريان
نمونه را نشان جنسيتي افراد  بندياطلاعات توصيفي مربوط به طبقه) صفحه بعد( 3 نمودار

فراواني و اند كه نفر مرد بوده 130ونفر زن  149نفر اعضاي نمونه انتخاب شده  279 از .دهدمي
 :آورده شده است نمودار مربوطه يك در صد فراواني هردر

 

598/0549/0
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  بندي جنسيتي افراد نمونهطبقه: 3نمودار

 
كه دامنه آن ، دهدنشان ميبندي سني افراد نمونه را اطلاعات توصيفي مربوط به طبقه 5جدول

ها درج گو و فراواني آندر جدول دامنه سني افراد پاسخ .باشدسال مي 60سال تا بالاتر از18از 
را سال  18- 25سال بوده و كمترين فراواني  افراد بين  26- 40گرديده كه بيشترين فراواني افراد

  .است شامل گرديده
  انپاسخ دهندگتوزيع وضعيت سني : 5جدول

  درصد فراواني تجمعي  درصد فراواني  فراواني  )سال(دامنه سني 

25-18  42 15.1 15.1  

40-26  123 44.1 59.1  
60-41  63 22.6 81.7  

  100 18.3 51  سال 60بيشتر از 

   100 279  جمع

  
لاها و خدمات مشتريان را نشان اطلاعات توصيفي مربوط به مدت زمان استفاده از كا 6جدول

ترين كم با توجه به جدول. باشدماه مي 24ماه تا بيشتر از 6دامنه آن بين كمتر از ، دهدمي
  .تاسماه  6- 12ماه و بيشترين فراواني مربوط به دامنه  13- 24فراواني مربوط به دامنه 
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  مدت زمان استفاده از كالاها و خدمات فروشكاه رفاه:  6جدول
  درصد فراواني تجمعي  فراواني درصد  فراواني  مدت استفاده

  21.5 21.5 60  ماه 6كمتر از 
12-6  101 362 57.7  
24-13  46 16.5 74.2  

  100 25.8 72  ماه 24بيشتر از 
   100 279  جمع

  
  ها نتايج فرضيه

رسيم كه جه ميبه عبارت ديگر به اين نتي، شودپس از آزمون فرضيه اول اين فرضيه تاييد مي
 ،رضايت از كالا(و رضايت از فروشگاه ) هاي سخت و نرمويژگي( برنامه وفاداريه مثبت بين رابط

ضرايب استاندارد ستون . دارد وجود) با مشتري خدمات مشتري و ارتباط، فروشگاهتجاري  شكل
شكل تجاري فروشگاه و خدمات به مشتري با توجه ، در رضايت از كالا، دهدشده بتا نشان مي

بنابراين ، هاي سخت استگيژهاي نرم بيشتر از بتاي وياستاندارد شده ويژگيكه بتاهاي به اين
يژگي ارتباط با هاي سخت اثر بيشتري دارند ولي بر عكس در وگيژهاي نرم نسبت به ويويژگي

ه ب .هاي سخت اثرپذيري بيشتري دارندهاي سخت بيشتر است و ويژگيمشتري بتاي ويژگي
بندي شكل، كالا مندي ازگوهاي قاطعي از رضايتموس پيشهاي ناملديگر ويژگي عبارت
گوي محكمي از هاي ملموس پيشكه ويژگيدرحالي، روشگاه و خدمات مشتري هستندف تجاري

  ،تخفيفات، ي رايگانن باشد كه كالاهاآاز  تواند ناشيمي اين تفاوت .ارتباط با مشتري هستند
رفاه جذابيت در فروشگاه ، در برنامه وفاداريهاي سخت و به عبارتي ويژگيها كشيقرعه

بندي ، شكلچه باعث تمايز فروشگاه در ابعاد مختلف كالاآنو ، چنداني براي مشتريان ندارند
يا رفتار  ارتباطات خاص و، شودرضايت بهتر مشتريان ميدر نتيجه تجاري و خدمات مشتري و 
زاياي به عبارت ديگر اين م. كنداده ميدر برخورد با مشتريان استف ترجيحي است كه فروشگاه

شوند سبب مي، كه ارزش اقتصادي ندارند نظر از اينكه صرفاحساس محور و عاطفي هستند 
نسبت به قيمت و كيفيت ، ها درك كردهمشتري خدمات فروشگاه را بهتر از ديگر فروشگاه

و خود را در مقايسه با  احساس تعلق خاطر به فروشگاه پيدا كند، كالاهاي فروشگاه اعتمادكند
اي به وي نموده هژاين فروشگاه توجه وي خاص بداند و به اين درك برسد كه ديگر مشتريان

طور كه بنابراين همان، است و براي راحتي و آسايش فردي مشتريانش اهميت خاصي قايل است
  ثرات بلند هاي نرم ات شد با توجه به دلايل فوق ويژگيبه طور تجربي در تحقيق حاضر ثاب

ا مشتري چون بيشتر جنبه عنصر ارتباط ب عكس دربر .دنتري بر رضايت از فروشگاه دارمدت
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پس ، دنگيرنظر قرار مي مد هانوع جوايز و ميزان تخفيفات و پاداش، هاكشياقتصادي قرعه
  .هاي سخت اثر بيشتري و موثرتري خواهند داشتگيژطبيعي است كه وي

ين ا ،با آزمون آن. داردبرنامه وفاداري رابطه مثبت با وفاداري به فروشگاه  در فرضيه دوم تحقيق
ويژگي سخت و ( رابطه مثبتي بين برنامه وفاداريبنابراين  .شودفرضيه نيز تاييد و پذيرفته مي

اعم از عوامل رفتاري وفاداري مثل رفتار خريد و يا عوامل نگرشي  (و وفاداري به فروشگاه ) نرم
  .  وجود دارد) ثبت و تعهد مشتري به  فروشگاه ل تبليغات شفاهي موفاداري مث

هاي وابسته رفتار مشتري شود در متغيرضرايب استاندارد شده بتا مشخص ميبا توجه به جدول 
بتاي ، برنامه وفاداري هاي نرمكه ويژگيو تبليغات شفاهي و تعهد به فروشگاه به دليل آن

هاي نرم نسبت به بنابراين ويژگي، هاي سخت آن دارندويژگي نسبت بهاستاندارد شده بيشتري 
  بنابراين . تري هستندگوهاي محكمپذيري بيشتري داشته و پيشاثرهاي سخت ويژگي
  كهاين نتايج ادعاهايي مبني بر اين .هاي وفاداري توانايي ايجاد وفاداري را دارندبرنامه
  .كنندد را رد ميهاي وفاداري صرفا ابزار ترويجي هستنبرنامه

وفاداري به فروشگاه  رضايت از فروشگاه رابطه بين برنامه وفاداري وكه  كندفرضيه سوم بيان مي
با  ديگرعبارته ب .شودمي و پذيرفته اين مورد نيز تاييد، با آزمون اين فرضيه. كندرا تعديل مي

مستقيم بر هم اثر غير مستقيم وبرنامه وفاداري هم اثر ، شودتوجه به نتايج آزمون مشخص مي
ويژگي ( مستقيم آن بدين صورت است كه برنامه وفادارياثر غير .وفاداري به فروشگاه دارد

ديگر رضايت از  و از طرف اثر مستقيم و مثبتي بر رضايت از فروشگاه دارد )سخت و نرم
به جا گر رضايت در ايندي به عبارت، فروشگاه اثر مستقيمي و مثبت بر وفاداري به فروشگاه دارد

و يك  باشدتعبيري رضايت پيشايند وفاداري ميكند و به عنوان يك متغير ميانجي عمل مي
 نابراين برنامه وفاداري تاثيرب .استو وفاداري مشتري  رنامه وفاداريبدر رابطه بين  متغير واسطه
نتيجه ديگري كه . مندي فروشگاه بر وفاداري آن داردبخصوصي را از طريق رضايتغيرمستقيم 
اي براي هاي وفاداري تنها به عنوان وسيلهبرنامه از مديران نبايد شود اين است كهحاصل مي

از آن به عنوان مكانيسمي براي تقويت  توانندمي بلكه، استفاده نمايندمشتري به بهبود وفاداري 
  .رضايت نيز استفاده كنند

  
 تحقيق هايتهياف از كلي تپيشنهادا

هاي سخت و نرم برنامه توجه به ويژگي در اهميت اين تحقيق در هشدار به مديران و بازاريابان
اين شناخت  .وفاداري و اهميت آن به هر دو بعد رضايت از فروشگاه و وفاداري به فروشگاه است

تركيب مناسبي از  كهطوريه ب، تواند استفاده شودهاي وفاداري ميدر طراحي بهتر برنامه
علاوه بر  .ها بر اساس اثرات مطلوب آن بر روي رضايت و وفاداري فروشگاه تعيين شودويژگي
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هاي موجود خود استفاده د از اين شناخت براي ارزيابي طرحتواننمديران مي، هاطراحي برنامه
 گويي مشتريان به سوالات پاسخبراي استفاده بهتر از برنامه وفاداري و با توجه به ميانگين . كنند

  :گرددپيشنهادات زير ارايه مي
اي كه شماره ويژه )مثلا رفاه كارت( كارت عضويت داده شود، به هريك از مشتريان فروشگاه - 

امتياز دريافت كنند و ارتقا ، هاي خودو اين اعضا به ازاي خريد، به آن اختصاص داده شده است
و تخفيفات ويژه  خدماتمجموع امتيازات خود و سابقه خريدشان از يابند و بنابراين با توجه به 

كارت نقره براي مشتريان ، كارت سفيد براي مشتريان معمولي مثلا(شوند  مندا بهرهضمختص اع
براي مشتريان اي با اين كار پايگاه داده ،كارت طلايي براي مشتريان بسيار وفادار و نيمه وفادار

رفتار خريد و ، ها و بر اساس اطلاعات جمعيت شناختي و سبك زندگيفراتر از نام و آدرس آن
ه امكان كپي كردن و تقليد كبا اين عمل ضمن اين .شودشان فراهم ميثبت معاملات قبلي

كه از  ن نيز با توجه به مزايا و منافعيمشتريا ،رودهاي رقيب از بين ميها توسط فروشگاهبرنامه
همچنين بين  .شوندحاضر به رها كردن عضويت نمي ،ورندآدست ميه عضويت ب يندآفر

يل شده و تخصيص پاداش و يا تمايز قا كنندگاه خريد ميهايي كه گهمشتريان دايمي و آن
  .گيردها صورت مينآبراساس سابقه خريد  ها متناسب با هر مشتري وتخفيف

  هم هاي سخت و ويژگي كارشناسان بايد هممديران و ، هاي وفاداريراحي برنامهدر ط - 
  دهندجه مورد توجه قرار دهاي بوبا توجه به محدوديت را هر دو و يا نرم تركيبيهاي ويژگي

  . مدت بيشتري هستند داراي اثرات بلند، هاي نرمكه ويژگيضمن اين - 
مشتري و ميانگين سوالات مرتبط با صميميت كارمندان فروش  خدمات بهبا توجه به عنصر  - 

تواند يكي از دلايل آن مي، ها با مشتريانفروشگاه با مشتريان و همچنين سطح همكاري آن
بنابراين با اشتغال افراد ، ناشي از عدم اشتغال افراد تحصيل كرده و متعهد در اين زمينه باشد

همچنين . اين مشكل حل خواهد شدوري نيروي انساني هها جهت بهركرده و آموزش آنتحصيل
تا بتوانند توجه بيشتري به نيازهاي خاص  كاركنان استقلال بيشتري داده شود بايست بهمي

  .مبذول دارندمشتريان 
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Abstract 
 
Chain stores as  one of distribution  system  rings, play  a  significant  role in 
controlling the prices  and  the  reduction of distribution  costs  at final  
price;  therefore,   proper supply of  products  requires planning a number of  
programs  which can persuade customers to do repeated purchases as  this  
purchasing  is  advantageous to  both the chain store and  customers. 
The main purpose of   present study was  to investigate the relationship 
between loyalty program attributes and store loyalty; it also aimed  at 
examining mediating role of   store satisfaction in the chain stores. The study 
population consisted of the customers of Refah chain store. 
This research has taken six month at summer and autumn of 2009.   
Methodology of this research is descriptive, and the simple regression was 
used to test hypothesis. In this research hard attributes are generally tangible 
elements such as discounts and gifts; whereas, soft attribute are such things 
as special communication and preferential treatment. Typically Soft 
attributes are more emotionally oriented. 
The findings of the study indicated that loyalty programs have a significant 
relationship with store loyalty and the mediating role of store satisfaction. 
Soft attributes in relation to hard attributes proved to be stronger predictors 
to store satisfaction through the application of the merchandize trading 
format and customer services. Therefore, soft attributes were of greater 
impact as compared to hard attributes.  
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