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‌چکیده

های وفاداری تبدیل به امه، برن(CRM)اصلی مدیریت ارتباط با مشتری  ییکی از اجزا عنوان به     
های وفاداری با هدف حفظ برنامه رو نیازا ؛اندشده ها آنابزاری در دست مدیران برای ایجاد وفاداری در 

شناسایی  ،هدف این پژوهش شود.مشتریان سودآور که برای شرکت ارزشمند هستند، اجرا می
کار وهای مشتریان بانکی در فضای کسبدر باشگاه ارائه قابلهای ترجیحات مشتریان نسبت به پاداش

نوع و از  یفیتوص ها،داده یردآورگروش  نظر ازو  یهدف، کاربرد نظر ازایران است. این پژوهش 
همچنین برای پاسخ به  ؛پرسشنامه است ،هاآوری دادهبرای جمع مورداستفادهاست. ابزار  یشیمایپ

. جامعه آماری این پژوهش، شده است  استفاده توأمانپژوهش از تکنیک تحلیل  هایسؤال
نتایج این پژوهش نشان داد که از  در شهر تهران است. «بانک پارسیان»کنندگان به شعب  مراجعه

های مستقیم مالی )اجتماعی(؛ همچنین پاداشهای غیرهای مالی به پاداش دیدگاه مشتریان، پاداش
های رتبط با صنعت بانکی( و نیز پاداشم)غیر میرمستقیغهای )مرتبط با صنعت بانکی( به پاداش

شود. نتایج نشان داد که میزان اهمیت ویژگی ترجیح داده می سورپرایزیهای غیربه پاداش سورپرایزی
شناختی و  های جمعیتغیرمالی( بسیار بیشتر از دو معیار دیگر است. در انتها اثر تفاوت اول )مالی/

 در باشگاه مشتریان بانکی بررسی شد. ارائه قابله پاداش نسبت ب ها آننگرشی مشتریان بر ترجیحات 
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 مقدمه.‌1
وفاداری به  یها برنامه، (CRM)اصلی مدیریت ارتباط با مشتری  ییکی از اجزا عنوان به     

(. 1995)ابرین و جونز،  اندشدهتبدیل در مشتریان  ابزاری در دست مدیران برای ایجاد وفاداری
های وفاداری با هدف حفظ مشتریان سودده که برای شرکت ارزشمند هستند، اجرا برنامه

ها و رفتارهای ها، محرکها با ارائه یک سری پاداشگونه برنامهاین (.2004)لویس،  شود یم
؛ (2004کند )لویس، بودن را القامیندبودن و ارزشمترجیحی به اعضای باشگاه، احساس خاص

های وفادارسازی هستند که به شده، محرک کلیدی برنامهها و مزایای درکبنابراین پاداش
شود )بولتون و همکاران، میمنجر  ها آنمدت با وفاداری مشتریان و ایجاد یک رابطه بلند

سازمان  یبرا انمشتری همه که اندبرده یپ تیواقع نیبه ا یادیز هایامروزه شرکت (.2004
 یخودشان را راض انیمشتر نیتلاش کنند که سودآورتر دبای هاشرکت نیبنابرا؛ ستندیسودآور ن

 اندفتهریپذ ار تیواقع نیا اند،کرده اندازیرا راه یوفادار هایکه برنامه هایینگه دارند. شرکت
 یوفادار های عضو برنامه انیشترمها نشان داده است، پژوهش .ستندیبرابر ن انیکه همه مشتر
 (.2015کنند )لی و همکاران، یبا شرکت برقرار م ترییرابطه قو ،عضوریغ انینسبت به مشتر

به رقبا بپیوندند،  وکار کسبدلیل افزایش رقابت، احتمال اینکه مشتریان یک امروزه به     
حداقل سه برابر حفظ  شود، جذب مشتری جدیداز طرفی تخمین زده می ؛افزایش یافته است

به همین دلیل وفاداری  ؛(1994مشتری موجود برای شرکت هزینه در برداشته باشد )فیرمن، 
 وکارها کسبهمیشه  رو نیازاامروزی تبدیل شده است.  یوکارها کسببه بخشی حیاتی در 

 کنند.های وفاداری میهای خود را صرف برنامهبخشی از هزینه
اجتماعی،  اقتصادی، مختلف مشکلات دلیلایران به بانکداری نعتص اخیر هایسال در     

 را آن ارکان و مداریمشتری همواره عرضه، بر تقاضا میزان فزونی همه از تر مهم و بودندولتی

 رفته رفته صنعت این خصوصی، بخش هایبانک ورود با اما ؛است داده قرار توجهیموردبی

 ایران بانکداری صنعت در وجودآمده به تدریجی تغییرات .دارد یبرم قدم شدنرقابتی یسو به

 تمام در مشتریان انتظارات مکرر افزایش باعث خصوصی، بخش هایبانک ورود دلیلبه

ها (. بسیاری از بانک2008است )عبدالوند و عبدلی،  شده مشتری خدمات به مربوط های زمینه
های وفاداری مشتریان را ه اجرای برنامهتواند زمیندانند که چگونه و به چه طریقی مینمی

های وفاداری مشتریان در صنعت بانکداری در دوران طفولیت فراهم کنند و از طرفی برنامه
 (.2005زاده، )توکلی خود قرار دارد

اندازی آن اند یا در حال راهاندازی کردههایی که باشگاه مشتریان خود را راههمه مجموعه     
و بررسی کنند که مشتریان در قبال  کردهوهشی را روی مشتریان خود اجرا پژ بایدهستند 
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ها، مزایا و های وفاداری و باشگاه مشتریان، انتظار دارند که چه ارزشعضویت در برنامه
 هایی دریافت کنند.پاداش

ه های وفاداری و باشگادر برنامه شده ارائههای ها و ارزشاین پژوهش قصد دارد، پاداش     
و ترجیحات مشتریان را نسبت به  کندهای مختلف ارزیابی و بررسی مشتریان بانکی رااز جنبه

تا از نتایج آن بتوان برای  بسنجد توأمانبا استفاده از تکنیک تحلیل  ارائه قابلهای پاداش
که این پژوهش قصد دارد به آن پاسخ  یسؤالو کارا بهره برد.  مؤثرطراحی یک برنامه وفاداری 
ها و مزایایی به مشتریان خود در ها، پاداشچه ارزش باید هادهد این است که سازمان

به برند  ها آنشود تا  ها آنهای وفاداری ارائه دهند که باعث ایجاد رضایت و مطلوبیت در  برنامه
 سؤالدر این پژوهش به سه  بالاوفادار باقی بمانند. براساس مباحث  موردنظر وکار کسبو 

، «یمالری/غیمال»سه جنبه  میاناز شود: ه شرح زیر پاسخ داده میاصلی ب
تر و مهم یمشتر یکدام جنبه برا «سورپرایزیری/غسورپرایزی»و  «میرمستقیغ/میمستق»
 «یمال یهاپاداش» ؟دهدقرار می ریتأثرا بیشتر تحت  ها آنو ترجیحات  تر هستندکننده نییتع
 ایتر هستند جذاب «میمستق یهاپاداش»؟ «یمالریغ» ایتر هستند جذاب انیمشتر یبرا
متغیر  ؟«سورپرایزیریغ» ایتر هستند مهم «سورپرایزی یهاپاداش»؟ «میمستقریغ»

 ها دارد؟های وفاداری بانکبر ترجیحات افراد در برنامه یریتأثشناختی چه  جمعیت
 
‌پژوهش‌نهیشیو‌پمبانی‌نظری‌.‌2

(. 2013است )واردن،  هاشرکت یابیاقدامات بازار نیتر مهماز  یوفادار هایامروزه برنامه     
بلندمدت با  ایرابطه ها شرکتدر آن که  است ایرابطه یابیبازار های وفاداری شکلی ازبرنامه
به اجازه را  نیا ای رابطه یابی. بازارکنندیحفظ مآن را و کرده  جادیارزشمند خود ا انیمشتر

متفاوت برخورد کنند و با خدمات  ایارزشمند خود به گونه انیکه با مشتر دهدیمها شرکت
در  (.2013)لی و همکاران،  باشند ها آن رییدر حال تغ هایازین یهمواره پاسخگو ،شدهیشخص

هایی که های وفاداری و همچنین پژوهشمربوط به برنامه مبانی نظریادامه، کلیه مفاهیم و 
 خواهد شد.در این زمینه انجام گرفته است، مرور 

 
 :به سه شکل تبیین شود تواندمی مشتری وفاداری شرکت یک برای‌های‌وفاداری.برنامه
وفاداری  دوم، ؛است خرید تکرار فرایند در مشتریان رفتار دهنده نشان مشتری ، وفادارینخست

 میزان و برند به تعهد ترجیح، شامل که است شرکت به نسبت مشتریان نوع نگرش دهندهنشان

 است. خریداران نگرش و رفتار ترکیب وفاداری سوم،شود؛ می افراد به سایر آن نهادپیش

 خواهند داشت برند به نسبت مثبتی ارزیابی مشتریان فعالانه، خرید کنار تکرار در گرید عبارت به



 202 1396زمستان ـ  32شماره ـ  انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                     

 وفاداری شرکت یک برای این دلایل، به کنند.می تقسیم نیز با دیگران را مثبت ارزش این و

 عدبُ دو طریق از تواندمی وفاداری(. 2014یابد )مهاجری و همکاران،  بهبود باید مشتریان
 رفتاری، عدبُ و کندمی پیدا افزایش مشتری تعهد که زمانی ،یعد نگرشبُکند:  پیدا افزایش
های یکی از راه(. 2013شود )رستگار و همکاران، خریدهای مشتری بیشتر می تکرار که زمانی

‌های وفاداری است.استفاده از برنامه ،بهبود وفاداری

 انیمشتر قیتشو منظور بهاست که  یا افتهیساختار یابیبازار یاستراتژ ،یوفادار یهابرنامه     
، ، آ.و شارپ ، ب.شارپ) شده است یو استفاده از خدمات شرکت طراح دیادامه خر یبرا

گونه نیا یکه اعضا شوندیم یطراح یطور یوفادار یهابرنامه طورمعمول به (.1997
شوند به  قیتشو گرانید نخست،کنند که یم افتیدر گرانیمازاد بر د یدماتو خ ایها، مزا برنامه

 .ابدی شیافزا زین ها آن یوفادار دوم،و  وندندبپی هابرنامه نیا
 

گونه مشوق  ، قانون اساسی آلمان ارائه تخفیف یا هر2001تا قبل از سال  .باشگاه‌مشتريان
ارائه تخفیف به افراد به دلیل  درواقع؛ ا به یک گروه خاص از مشتریان، ممنوع کرده بودمالی ر

؛ بود، ممنوع دارندهای خاصی که متعلق به گروه خاصی از مشتریان هستند یا ویژگیاین
های مالی استفاده شود، ممنوع بوده اندازی یک برنامه وفاداری که در آن از مشوقبنابراین راه
ای را طراحی و های وفاداریها باعث شد که بازاریابان آلمانی برنامهاین محدودیتاست. همه 

هایی را به مشتری  ولی همچنان ارزش ؛های مالی نباشدمشوق بر اساستوسعه دهند که 
 «باشگاه مشتریان»های وفاداری، گونه برنامهاین وی شود.پیشنهاد دهد که باعث وفاداری 

باشگاه »اند: باشگاه مشتریان را چنین تعریف کرده ،(1993همکاران ) شد. بلمکویست و نامیده
که  ، مابین مشتریان و شرکت استشده نییتعهای اساس معیار مشتریان یک ارتباط رسمی بر

باشگاه مشتریان یک واحد  .«شودمیها و مزایایی نصیب اعضا از طریق عضویت در آن، پاداش
 منظور بهیک سازمان و  لهیوس بهشود که ها تعریف مییا سازمانارتباطات با افراد  برقرارکننده

زاده، است )اسکندریان و خواجه این اعضا ایجاد شده میانایجاد ارتباطات مستقیم و منظم 
2006.) 

 

 های‌وفاداریهای‌برنامههای‌پاداشويژگی
شود  هایی گفته میشمالی به پادا یهاپاداش ،یوفادار یهابرنامه یدر فضا .مالیغیرمالی/ـ‌

پاداش  .کالاهای رایگانو  فیتخف ،ینقد زهیمثل جا ؛که جنبه مالی و اقتصادی داشته باشد
ولی احساس  ؛شود که برای فرد ارزش اقتصادی نداردهایی گفته میبه پاداش یاجتماع

برای انجام کارهای وی  شخصکند، مثل اختصاص یک بودن را در وی ایجاد میارزشمند
)لی و  احترام و ، رفتار دوستانهفرد منحصربه هایدادیروها و مهمانی بهدعوت معطلی، بدون 
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 ،یخوشلذت و  تیو تقو یدرون زهیانگ یارتقا طریق از یاجتماع هایپاداش(. 2015همکاران، 
بنابراین ؛ (2014)نوبل و همکاران،  دارد انیدر مشتر یحس خوب و تعهد عاطف جادیدر ا یسع

 یوفادار هایبرنامه یبا اعضا یتریرابطه قو یمال هاینسبت به پاداش یتماعاج هایپاداش
و هم  شدهموجب اعتماد و تعهد  تواندیهم م یمال هایپاداش ی. از طرفکنندیبرقرار م

 دهدینشان م مبانی نظری .شوند انیبا مشتر هیرابطه اول یریگباعث شکل یمؤثر صورت به
 نیرابطه ب یمتفاوت وهیبه ش یکهر  یاجتماع هایپاداشو هم  یمال هایکه هم پاداش

 (.2015دهند )لی و همکاران، یقرار م ریتأثو سازمان را تحت  انیمشتر

 

شود که مرتبط با خدمات یگفته م یهابه پاداش میمستق یهاپاداش .مستقیمغیرمستقیم/ـ‌
ود که مرتبط با خدمات شیگفته م یهابه پاداش میرمستقیغ یهاو پاداش بوده وکار کسب

پژوهشی در صنعت  با( 2013(. چو و کیم )2006نیست )که و لی،  موردنظرمجموعه 
(، زمان پاداش )آنی در مقابل آتی( میرمستقیغنوع پاداش )مستقیم در برابر  ریتأث ،یدار رستوران

 ها آن. دندمطالعه کرهای وفاداری ( را در برنامهییسودگرادر مقابل  ییگرا لذتو هدف خرید )
کند که  ( زمانی موضوعیت پیدا میمیرمستقیغمشاهده کردند که نوع پاداش )مستقیم در مقابل 

را ترجیح  میرمستقیغهای گرایی باشد و در این حالت مشتریان پاداشهدف از خرید لذت
های آتی )انباشته( را سودگرایی باشد، پاداش ،از طرفی وقتی گرایش خرید مشتریان ؛دهند می

 یوقت(. طی پژوهشی دیگر مشخص شد، 2013دهند )چو و کیم، های آنی ترجیح میبه پاداش
 یهارا نسبت به پاداش میمستق یها، پاداشباشند یراض شده ارائهاز خدمات  انیمشتر

 (.2006)که و لی،  دهندیم حیترج میرمستقیغ
 
پاداش دسته دو به زمان نظر از هاپاداش ،یابیبازار مبانی نظریدر  .(یریتأخانباشته‌)آنی/ـ‌

 ـ هـای . در پـاداش شـوند یم یبندمی)انباشته( تقس یریتأخ هایو پاداش یآن های افـراد در   یآن
کـه فـرد در    اسـت  یپاداش آن ینوع ف،ی. تخفشوندمی مندبهره موردنظراز پاداش  دیلحظه خر
بعـد از   های وفاداریامهرنب ی، اعضاتجمعی های. در پاداششودیمند مهاز آن بهر دیهنگام خر

را  مـوردنظر پاداش  توانندی، مشده نییتعبه حد  دیخر زانیم دنیرس ای شده نییتعتعداد مراجعات 
پـاداش   یبار مراجعه به رستوران، نوع 10بعد از  گانیرا ییوعده غذا کی افتیکنند. در افتیدر

ی پیشـین نتـایج   هـا پـژوهش  (.2010شـود )هـو و همکـاران،    ی)انباشته( محسوب م یریتأخ

 در ایـن رابطـه   اند. پژوهشـی متناقضی را نسبت به زمان پاداش بر ترجیحات افراد منتشر کرده
اعضـا   دهد،یم شنهادیرا پ یشتری)انباشته( ارزش ب یریتأخ هایپاداش یکه وقت دهدینشان م
 یکـوچک پاداش تنها کسر  زانیدهند. اگر میم حیترج یآن هایرا به پاداش تجمعی هایپاداش
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 ؛آن نخواهـد داشـت   افـت یانـداختن در تأخیربا به یکنندگان مشکلصرفباشد، م دیخر زانیاز م
نشان پژوهش دیگری  .(2006)که و لی،  ارائه دهد یشتریارزش ب یریتأخاگر پاداش  خوص به

 دهـد یرا کـاهش م ـ  یوفـادار  هـای قدرت برنامـه  ،(یریتأخانباشته ) هایداده است که پاداش
 تجمعـی  هـای را به پاداش یآن هایپاداش کنندگان مصرف شتریب (.1991همکاران،  )بوتزین و

)جانگ و مـاتیلا،   باشد شتریب یانباشته از پاداش آن هایاگر ارزش پاداش یحت دهند،یم حیترج
 کـه  یدرحـال ؛ اسـت  مـؤثر  اریاز رقبـا بس ـ  انیجذب مشـتر  یبرا یآن هایمشوقدر کل  .(2005
)ژانـگ و همکـاران،    هسـتند  مؤثرموجود  انیفظ و نگهداشت مشترح یبرا تجمعی های مشوق
2000). 

 

مننتظـره و  ریغ یهـا همان مشـوق  سورپرایزی یهاپاداش .سورپرايزی/‌غیرسورپرايزیـ‌
 یهــاپــاداش یرا ندارنــد. ولــ هــا آنشــدن در هدهســتند کــه افــراد انتظــار برنــ زیــانگجــانیه
 (.2015است )واو و همکـاران،   فیتخف افتیدر مثل ،یمعمول یهاهمان پاداش ،سورپرایزیریغ

)مثـل   یمعمول یهانسبت به پاداش سورپرایزی یهاباشد پاداش نییپا انیمشتر تیرضا یوقت
داشـته باشـند    تیرضا انیمشتر یوقت یولدهد. یقرار م ریتأثتحت  شتریرا ب انی( مشترفیتخف

)واو و همکـاران،   ندارنـد  یص ـخا یبرتـر  یمعمول یهانسبت به پاداش سورپرایزی یهاپاداش
2015.) 

 

توانـد  یهسـتند کـه فـرد نم ـ    یباارزش یهاپاداش ،یلاکچر یهاپاداش .معمولی/لاکچریـ‌
کند )مثل آبجو یکند و از گرفتن آن احساس گناه م هیخود توج تیفعال زانیبا مرا  ها آنگرفتن 

 ـاستفاده از  فیمثل تخف یمعمول یهابه پاداش یاساس یهاپاداش که یدرحال ؛(متیق گران  کی
را بـه   یضـرور  هـای پـاداش  کننـدگان مصرف (.2005)ژانگ و ماتیلا،  شودیرستوران گفته م

احسـاس   یلاکچر هایپاداش افتیکه از در لیدل نیبه ا ؛دهندیم حیترج یلاکچر هایپاداش
 ـموردن هـای هرچـه تـلاش   یول ؛کنندیگناه م  ـتما ابـد، ی شیکسـب پـاداش افـزا    یبـرا  ازی  لی

 (.2005)ژانگ و ماتیلا،  ابدییم شیافزا یلاکچر هایپاداش برای کنندگان مصرف
 
از  صـدی صـاحب در  انیمشـتر  ،یاهیسـرما  یهـا در پـاداش  .ایسـرمايه‌غیرای/سرمايهـ‌

 نی ـشـود. ا یم نییتع انیمشتر دیخر زانیدرصد با توجه به م نیشوند. ایم موردنظر وکار کسب
منتقل وفاداری  یهابرنامه جور نیادر  وکار کسب تیاز مالک ید کمو درص استکم  اریبس زانیم
و خـدمات   هی ـهد ف،یپاداش، مثل تخف یعاد یهاشکل زین یاهیسرماریغ یهاشود. پاداشیم
بر  یمبتن یوفادار یهابرنامهکه  ه استنشان داد جینتا(. 2009است )آلتینکمر و ازلیک،  گانیرا
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بـر پـاداش    یمبتن ـ یوفـادار  یهـا تر از برنامهسودده ،وکارها کسب یبرا یاهیسرما یهاپاداش
 (.2009است )آلتینکمر و ازلیک، ( ی)نقد یاهیسرماریغ
 

 شده انجامهای . خلاصه پژوهش1جدول 

و‌سال‌پژوهشگر

‌پژوهش

‌هاپاداش

ش
ادا

پ
ی/ 

مال
ی 

ها
غیر

ی
مال

 

ش
ادا

پ
یر

 غ
م/

تقی
مس

ی 
ها

یم
ستق

م
 

ش
ادا

پ
ی

 آت
ی/

 آن
ی

ها
 

ش
ادا

پ
ی 

ها
سو

ی
ایز

رپر
 /

غیر
ی

ایز
رپر

سو
 

ش
ادا

پ
یر

 غ
ی/

چر
لاک

ی 
ها

ی
چر

لاک
 

ش
ادا

پ
یه

رما
 س

ی
ها

ی
 غ

ی/
ا

 
یه

رما
س

ی
ا

 

      * (2015) لی و همکاران

    * *  (2006که و لی )

  *  *  * (2005جانگ و ماتیلا )

   *    (2015ماتیلا و همکاران )

 *      (2009) کیو ازل نکمریآلت

      * (2011ملانکون و نوبل )

    *  * (2012پارک و همکاران )

    * *  (2013چو کیم )

    *  * (2014نوبل و همکاران )

    *   (2010هو و همکاران )

      * (2005روزنبام و همکاران )

 

 شناسیروش.‌3
نوع از  یفیتوص ها،داده یردآورگروش  لحاظ ازو  یهدف، کاربرد نظر ازاین پژوهش      

در شهر  «بانک پارسیان»کنندگان به شعب مراجعه شامل ت. جامعه آماری پژوهشاس یشیمایپ
ای برای تعیین اعضای نمونه استفاده گیری خوشهتهران است. در این پژوهش از روش نمونه

از چهار منطقه شمال، مرکز، غرب و شرق تهران یک شعبه  که صورت نیبد؛شده است
 نیا انیمشتر میاندسترس از در گیریاز روش نمونه رموردنظ یهانمونه انتخاب و تصادف به

تعیین شدند.  ،های فرشته، آذربایجان، حافظ و اتحادشعب منتخب، شعبه شعب انتخاب شدند.
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و با  توأمانها از طریق تکنیک تحلیل نامه و تحلیل دادهها از طریق پرسشگردآوری داده
 .گرفتصورت  SPSSافزار استفاده از نرم

 

شود. برای بررسی روایی می بررسیپایایی پژوهش  روایی و ،در این قسمت .نجیاعتبارس
یک نفر خبره بازاریابی مسلط به  به دو نفر از خبرگان صنعت بانکی و نامه پژوهشسازه، پرسش

سازی هزینه مربوط به یکسان شده انجامداده شد. عمده اصلاحات  توأمانتکنیک تحلیل 
برای بررسی پایایی درونی پژوهش از ضریب همبستگی پیرسون  ، بود.شده یطراحهای پاداش

مشاهده  ،2است. نتایج این دو آزمون در جدول  و ضریب همبستگی تاو کندال استفاده شده
 .شودمی

 

 . پایایی درونی2جدول 

‌معناداری‌مقدار‌

 00/0 944/0 ضریب همبستگی پیرسون

 007/0 714/0 ضریب همبستگی تاو کندال

 
تر باشد، پژوهش از پایایی درونی بالاتری چه مقدار این دو ضریب به یک نزدیک هر     

سطح  و داردپایایی درونی بالایی  حاضر ، پژوهش2با توجه به جدول برخوردار خواهد بود. 
نتایج هر دو آزمون  بنابراین ؛درصد است 5 کمتر ازمعناداری برای هر دو ضریب همبستگی 

 معنادار است.
 شود.آن در این پژوهش توضیح داده می یریکارگ بهو نحوه  توأمانتکنیک تحلیل در ادامه 

 
 در بازار هایپژوهش مبانی نظری در توأمان تحلیل معرفی زمان از .توأمانتکنیک‌تحلیل‌

 برای بازار هایپژوهش ابزارهای ترینکاربردی و ترینمعروف از یکی به، این تکنیک 90دهه 
 تکنیک، است. این شده تبدیل مشتری هایتصمیم و هاانتخاب حات،ترجی بینیو پیش درک
 نقل،وحمل جغرافیا، در اکنون هم و رفتمی کاربه روانشناسی در بازاریابی ورود به از قبل

و همکاران،  یصالح دیسشود )می استفاده دیگر هایحوزه و شناسیجامعه ریزی شهری،برنامه
 را افـراد ترجیحـات بتواننـد تا دهدمی امکان بازاریابی هشگرانپژو بـه توأمان (. تحلیـل2012

 روشـی ،توأمان تحلیـل کنند. شناسایی را آنان بهتـرین ترجیحات و کرده یساز مدل و مطالعـه
حاضر،  پژوهش دراست.  افراد نظر از ها آن سطوح و هااهمیـت نسـبی معیار تعیـین بـرای

در باشگاه  ارائه قابلهای ترجیحات مشتریان را نسبت به پاداش دارندقصد  پژوهشگران 
، برای نخست. در مرحله مطالعه و بررسی کنند توأمانمشتریان بانکی، با استفاده از تحلیل 
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ها که بر ترجیحات مشتریان اثرگذار است، به پیشینه پژوهش در های پاداششناسایی ویژگی
 مراجعه شد.این حوزه 

های در این حوزه، شش جنبه از یک پاداش که در پژوهش شده انجاممطالعات  با بررسی     
های مربوطه بود، شناسایی شد. این شش معیار به همراه پژوهش شده  پرداخته ها آنپیشین به 
توسط خبرگان بانکی و  شده ییشناساهای . در مرحله بعد جنبهشده استآورده  ،3در جدول 

و تنها سه معیار که با فضای باشگاه مشتریان بانکی  شدو بازبینی  ارزیابی ،دانشگاه استادان
 برگزیده توأماننامه مبتنی بر تکنیک تحلیل استفاده در پرسش برایتناسب بیشتری داشت، 

 اند.نشان داده شده ،4شد. این سه جنبه به همراه سطوح هر یک در جدول 

 
 مربوطه یاه پژوهشبه همراه  شده ییشناسا یها یژگیو. 3جدول 

‌های‌مربوطهپژوهش‌ها‌یژگيو

 بودنجنبه مالی/ اجتماعی
(، ملانکون و نوبل 2005(، جانگ و ماتیلا )2015لی و همکاران )

 (2005(، روزنبام و همکاران )2014(، نوبل و همکاران )2011)

 (2013(، چو و کیم )2006که و لی ) بودنمیرمستقیغجنبه مستقیم/ 

 (2015ماتیلا و همکارانش ) سورپرایزیسورپرایزی/ غیرجنبه 

 بودنجنبه آنی/ انباشته
(، 2012(، پارک و همکاران )2005(، جانگ و ماتیلا )2006که و لی )

(، سانی هو و همکاران 2014(، نوبل و همکاران )2013چو و کیم )
(2010) 

 (2005جانگ و ماتیلا ) بودنجنبه لاکچری/ معمولی

 (2007آلتینکمر و همکاران ) ایایهسرمای/ غیرجنبه سرمایه

‌
 به همراه سطوح آنکاررفته به یها یژگیو. 4جدول 

 
شوند، هشت نوع پاداش مختلف طراحی شد. دو سطح را شامل می یک هربا سه معیار که      

دهندگان خواسته شد که این روی هشت کارت چاپ شد و از پاسخ شده یطراحهای پاداش
تلف بندی کنند. ترکیبات مخاز یک تا هشت رتبه خود ها را متناسب با ترجیحاتکارت
 نمایش داده شده است. ،5در جدول  شده یطراحهای  پاداش

 
 

‌سطوح‌هر‌معیار‌معیار

 اجتماعی -2مالی،  -1دو سطح:  بودنجنبه مالی/ اجتماعی

 غیرمستقیم -2مستقیم،  -1دو سطح:  بودنمیرمستقیغجنبه مستقیم/ 

 غیرسورپرایزی -2سورپرایزی،  -1دو سطح:  سورپرایزی/ غیرسورپرایزیجنبه 
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 . ترکیبات پاداش بر اساس سطوح5جدول 

‌غیرسورپرايزی‌/سورپرايزی‌غیرمستقیم‌مستقیم/‌اجتماعی‌مالی/‌ها‌پاداش

 سورپرایزی مستقیم مالی پاداش اول

 غیرسورپرایزی مستقیم مالی پاداش دوم

 رایزیسورپ غیرمستقیم مالی پاداش سوم

 غیرسورپرایزی غیرمستقیم مالی پاداش چهارم

 سورپرایزی مستقیم اجتماعی پاداش پنجم

 غیرسورپرایزی مستقیم اجتماعی پاداش ششم

 سورپرایزی غیرمستقیم اجتماعی پاداش هفتم

 غیرسورپرایزی غیرمستقیم اجتماعی پاداش هشتم

 

 ها‌افتهيو‌‌هاتحلیل‌داده.‌4
شدند  بررسیشناختی های جمعیتویژگی لحاظ از دهندگان پاسخدا ابت در این بخش،     

، SPSSافزار با استفاده از نرم شده یآور جمعهای سپس تحلیل تومان برای داده(؛ 6)جدول 
 شده یآور جمعهای شناختی در نتایج پژوهش، دادههای جمعیتبررسی اثر تفاوت برای. شداجرا 

برای هر یک از  توأمانتحلیل ند؛ سپس شد  کیتفک شناختیهای جمعیتبر اساس تفاوت
با یکدیگر مقایسه شد. در انتها اعتبار  ها آنو نتایج  شده اجراجداگانه  شده کیتفکهای گروه

 .قرار گرفتبررسی موردپژوهش از جهات مختلف 
 

 شناختیهای جمعیتدهندگان به تفکیک ویژگی. فراوانی پاسخ6جدول 

‌درصد‌صیلاتتح‌درصد‌سن‌درصد‌جنسیت
درآمد‌

‌)میلیون(
‌درصد

تعداد‌

‌نمونه

 65 مرد
 16 کمتر از یک 5 زیر دیپلم 2 22 کمتر از

393 
 نفر

 37 بین یک و دو 33 دیپلم 39 22-29

 35 زن

 25 بین دو و سه 38 لیسانس 43 30-39

 21 لیسانسفوق 9 40-49
بین سه و 

 چهار
12 

 100 مجموع

از  تربیش
50 

 3 دکتری 7
چهار و  بین

 پنج
10 

 100 بیشتر از پنج 100 مجموع 100 مجموع

 
 نشان داده شده است. ،7در جدول  توأماناز تحلیل  شده ارائهخلاصه خروجی 
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 . توصیف مدل، مطلوبیت و میزان اهمیت7جدول 

‌هاويژگی
تعداد‌

‌سطوح

نوع‌

‌ارتباط
‌ها‌سطوح‌پاداش

مطلوبیت‌

‌زده‌شده‌تخمین

میزان‌

‌اهمیت

اول )مالی/ معیار 
 غیرمالی(

 اسمی 2
 مالی

 غیرمالی
961/0 
961/0- 

34/55 

معیار دوم )مستقیم / 
 غیرمستقیم(

 اسمی 2
 مستقیم

 غیرمستقیم
31/0 
31/0- 

64/27 

 معیار سوم )سورپرایزی/
 غیرسورپرایزی(

 اسمی 2
 سورپرایزی

 غیرسورپرایزی
24/0 
24/0- 

01/17 

 - 5/4  - - عدد ثابت

 
، هر پاداش دارای سه معیار و هر معیار دارای دو سطح است. 7دول ج به توجه به     

توان از که نمی است یا گونه بهها طراحی است. ماهیت معیارهشت نوع پاداش قابل درمجموع
طور که انتظار انجام داد. همانبا مطلوبیت مورد ها آنبینی در رابطه با ارتباط پیش گونه چیهقبل 
 نشان داده شده است، هر سه معیار اسمی هستند. نیز ،7 جدولستون سوم در 

دنبال  کند. این جدول بهبا یکدیگر مقایسه مینیز را  هامطلوبیت سطوح معیار، 7جدول      
های غیرمالی؟ تر هستند یا پاداشهای مالی جذابست که پاداشا هاپاسخ به این پرسش

تر های سورپرایزی جذابمستقیم؟ پاداشهای غیرتر هستند یا پاداشهای مستقیم جذابپاداش
کننده در نظرسنجی ، افراد شرکت7جدول  بر اساسهای غیرسورپرایزی؟ هستند یا پاداش

های همچنین پاداش؛ دهندمالی )اجتماعی( ترجیح میهای غیرهای مالی را به پاداشپاداش
 وتبط با صنعت بانکی( مستقیم )غیر مری غیرها مستقیم )مرتبط با صنعت بانکی( را به پاداش

 هایسؤالدهند. یکی از های غیرسورپرایزی ترجیح میهای سورپرایزی را به پاداشپاداش
مطابق این جدول،  پسندند کهیک را میپژوهش این بود که در هر معیار مشتریان کدام

و های غیرمالی، غیرمستقیم های مالی، مستقیم و سورپرایزی را به پاداشمشتریان پاداش
خوانی های پیشین همبا نتایج پژوهش عمدتاًدهند. نتایج این پژوهش غیرسوپرایزی ترجیح می

 دارد.
ها نقش که کدام ویژگی از پاداش استمیزان اهمیت به دنبال پاسخ به این پرسش       
مشخص است، میزان  ،7 طور که در جدولهمان ؟های افراد داردتری در انتخابکنندهتعیین

میزان  درواقعمعیار اول )مالی/غیرمالی( بسیار بیشتر از دو معیار بعدی است.  اهمیت
درصد ناشی از معیار  55تا  شده ارائههای های مشتریان نسبت به پاداش انتخاب

بیشتر از ویژگی  «مستقیم/غیرمستقیم»همچنین میزان اهمیت ویژگی ؛است «مالی/غیرمالی»
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پژوهش جواب داده  یها سؤالاینجا به یکی دیگر از است. در  «سورپرایزی/غیرسورپرایزی»
 رگذاریتأثها و ترجیحات افراد بیشتر گیریدوم این بود که کدام ویژگی بر تصمیم سؤالشد. 

را بر ترجیحات مشتریان  ریتأثبیشترین  «مالی/غیرمالی»ویژگی اول  ،7است که مطابق جدول 
 دارد.
مختلف،  یشناخت تیجمعهای جیحات افراد با ویژگیای بین تربرای اینکه بتوان مقایسه     

های مربوط به داده بایدها داشت، های وفاداری بانکدر برنامه ارائه قابلهای نسبت به پاداش
مقایسه کرد.  باهمنتایج را  ؛ سپسرا انجام داد توأمانو جداگانه تحلیل  کردهر دسته را تفکیک 

نگرشی )جنسیت، درآمد و تحصیلات(، برای هر  شناختی وهای جمعیتمتغیر ،8جدول در 
 .شده است ارائه ،به تفکیک ،دسته از افراد

 
 شناختی. جدول مطلوبیت به تفکیک متغیرهای جمعیت8جدول 

‌هامعیار
سطوح‌

‌ها‌پاداش
‌زنان‌مردان

تحصی

لات‌

‌بالا

تحصی

لات‌

‌پايین

درآمد‌

‌بالا

درآمد‌

‌پايین

 معیار اول
 47/1 33/0 29/1 45/0 78/0 049/1 مالی

 -47/1 -33/0 -29/1 -45/0 -78/0 -049/1 غیرمالی

 معیار دوم
 44/0 072/0 98/2 047/0 305/0 313/0 مستقیم

 -44/0 -072/0 -98/2 -047/0 -305/0 -313/0 غیرمستقیم

 معیار سوم
 024/0 -015/0 16/0 -105/0 -022/0 048/0 سورپرایزی

 -024/0 015/0 -16/0 105/0 022/0 -048/0 غیرسورپرایزی

 5/4 5/4 5/4 5/4 5/4 5/4  )عدد ثابت(

 
جنسیت،  حسب برهای ترجیحات افراد مختلف )، عمده تفاوت9و  8 هایجدولبا توجه به      

سورپرایزی است. همه افراد با سورپرایزی و غیرهای درآمد و تحصیلات( مربوط به پاداش
های غیرمالی و غیرمستقیم ترجیح م را به پاداشهای مالی و مستقی، پاداشادشدهیهای ویژگی

 ؛دهندهای سورپرایزی را ترجیح میپاداش مردانبدین شرح است،  ها تفاوتدهند. می
دهند. افراد با تحصیلات بالا سورپرایزی را ترجیح میغیر یها پاداش زنان که یدرحال

های ا تحصیلات پایین پاداشافراد ب که یدرحال ؛دهندهای غیرسورپرایزی را ترجیح می پاداش
های غیرسورپرایزی و افراد با افراد با درآمد بالا پاداشهمچنین  ؛دهندسورپرایزی را ترجیح می

 دهند.های سورپرایزی را ترجیح میدرآمد پایین پاداش
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برای  .ها نیز هیچ تفاوت معناداری مشاهده نشداهمیت معیار لحاظ از، 9با توجه به جدول      
تر از دو معیار مهم «مالی/غیرمالی»شناختی مختلف، معیار های جمعیتافراد با تفاوتهمه 
 .ستا ها آندر شدت و میزان  شده مشاهده. تنها تفاوت استدیگر 

 
 جمعیت شناختی. جدول اهمیت به تفکیک متغیرهای9جدول 

ار
عی
م

‌ها

ن
ردا

م
‌

ن
زنا

‌

ت‌
لا
صی

ح
ت

الا
ب

‌

ت‌
لا
صی

ح
ت

ن
ايی
پ

الا‌
د‌ب
رآم
د

‌

د‌
رآم
د

ايی
پ

‌ن

 62 56 58 48 54 55 معیار اول )مالی/غیرمالی(

 25 23 24 32 27 27 معیار دوم )مستقیم/ غیرمستقیم(

 12 21 18 20 18 17 معیار سوم )سوپرایزی /غیرسوپرایزی(

 
 و‌پیشنهادها‌گیرینتیجه.‌5

در  ارائه قابلهای این پژوهش با هدف شناسایی ترجیحات مشتریان نسبت به پاداش     
 سؤال. در این پژوهش به سه شده استکار ایران اجرا وشگاه مشتریان بانکی در فضای کسببا

و  «میمستقری/غمیمستق»، «یمالری/ غیمال»سه جنبه  میاناز اینکه  نخست :پاسخ داده شد
و  استتر کنندهنییتر و تعمهم یمشتر یکدام جنبه برا «یزیپرارسوری/غیزیپرارسو»

 انیمشتر یبرا «یمال یهاپاداش»دوم اینکه  ؟دهدقرار می ریتأثتر تحت را بیش ها آنترجیحات 
؟ «میمستقریغ» ایتر هستند جذاب «میمستق یهاپاداش»؟ «یمالریغ» ایتر هستند جذاب

؟ و در انتها اینکه متغیرهای «یزیپراررسویغ» ایهستند تر جذاب «یزیپرارسو یهاپاداش»
 د؟نها دارهای وفاداری بانکت افراد در برنامهبر ترجیحا یریتأثشناختی چه جمعیت

مالی های غیرهای مالی را به پاداشنتایج پژوهش نشان داد که مشتریان پاداش     
مستقیم های غیرهای مستقیم )مرتبط با صنعت بانکی( را به پاداش)اجتماعی(، همچنین پاداش

های غیرسورپرایزی را به پاداشهای سورپرایزی )غیر مرتبط با صنعت بانکی( و نیز پاداش
بود که در هر ویژگی )معیار(، مشتریان کدام  اینپژوهش  هایسؤالدهند. یکی از میترجیح 

های مالی، مستقیم و سوپرایزی را به مشتریان پاداش نتایج نشان دادپسندند که سطح را می
این  هاییافته رو نیازا د؛دهنهای غیرمالی، غیرمستقیم و غیرسوپرایزی ترجیح میپاداش

 .استهای قبلی پژوهش منطبق با نتایج پژوهش

بسیار بیشتر از  «مالی/غیرمالی»داد که میزان اهمیت ویژگی  حاضر نشاننتایج پژوهش      
 55تا  شده ارائههای های مشتریان نسبت به پاداشمیزان انتخاب درواقعدو معیار دیگر است. 

همچنین میزان اهمیت ویژگی  ؛است «مالیمالی/غیر»درصد ناشی از ویژگی 
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است. در  «سورپرایزی/غیرسورپرایزی بودن»بیشتر از ویژگی  «بودن مستقیم/غیرمستقیم»
دوم این بود که کدام معیار بر  سؤالداده شد.  پاسخپژوهش  یها سؤالاینجا به یکی دیگر از 

با نتایج پژوهش، معیار اول است که مطابق  رگذاریتأثو ترجیحات افراد بیشتر  ها یریگ میتصم
سوم در  سؤال های افراد دارد.گیریرا بر ترجیحات و تصمیم ریتأثبیشترین  «غیرمالی مالی/»

های وفاداری بود. های برنامههای فردی بر ترجیحات افراد نسبت به پاداش رابطه با اثر تفاوت
ها ر ندارد و عمده تفاوتنتایج نشان داد، ترجیحات افراد مختلف، تفاوت چندانی با یکدیگ

 ها بود.پاداش «نبودنسورپرایزی»یا  «بودنسورپرایزی»مربوط به ویژگی 
های بینش خوبی را در مورد ترجیحات مشتریان نسبت به پاداشحاضر، پژوهش      

های باشگاه برای طراحی پاداش ها آنتوان از دهد که میها ارائه میهای وفاداری بانک برنامه
های مالی را به که اشاره شد، مشتریان پاداش طور همانان بانکی استفاده کرد. مشتری
 :های مالی دارای دو مشکل عمده هستندولی پاداش ؛دهندترجیح می یرمالیغهای  پاداش

بنابراین برای ایجاد ؛ زا نیز هستندهزینه دوم،شوند و توسط رقبا تقلید می یراحت به نخست اینکه
های مالی و اجتماعی استفاده کرد. با مشتریان باید از ترکیبی از پاداش مؤثرو رابطه بلندمدت 

های وفاداری ها باید به این درک برسند که چگونه در طراحی برنامهمدیران بازاریابی بانک
تعادل ایجاد کنند. نکته مهم دیگری که مدیران  ،های مالی و اجتماعیخود، بین پاداش

ها را پاداش بایدها است. سازی پاداشید به آن توجه کنند، اهمیت شخصیها بابازاریابی بانک
 تیدرنهاباعث ایجاد رضایت و مطلوبیت و  تاسازی کرد متناسب با ترجیحات افراد شخصی

 .شودمشتریان در وفاداری 
های وفاداری و باشگاه مشتریان، دو تر ترجیحات مشتریان در برنامهبررسی دقیق منظور به     

 AHPاستفاده از روش  نخست،پیشنهاد  :شودهای آتی ارائه میپیشنهاد پژوهشی برای پژوهش

، مبتنی بر توأمانهمانند روش تکنیک تحلیل  AHPبرای حل همین مسئله است. روش 
، محصول و خدمت نهایی توأمانبا این تفاوت که در روش تکنیک تحلیل  ؛دهی است رتبه
شود. پیشنهاد دوم بندی می، عوامل رتبهAHPدر روش  که یدرحال ؛شودبندی می رتبه

 های وفاداری سایر صنایع غیر از بانکداری است.در برنامه توأمانتکنیک تحلیل  یریکارگ به
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