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هاي  هاي رفتاري اجتماعی مشتریان باشگاه هدف پژوهش حاضر بررسی پاسخ
-از نوع توصیفی حاضر ورزشی در قبال رابطه با باشگاه است. تحقیق

هاي ورزشی تندرستی شهر  شامل باشگاه تحقیق همبستگی و جامعه آماري
اي تصادفی انتخاب  گیري طبقه روش نمونه لهیوس بهاراك بود. نمونه تحقیق 

ابعاد  گویه) با 14ي کیفیت رابطه ( ها از سه پرسشنامه آوري داده شد. جهت جمع
گویه)، پرسشنامه وفاداري 4رضایت، تعهد و اعتماد، پرسشنامه تبلیغات شفاهی (

گویه) استفاده گردید. اعتبار صوري و 4گویه) و پرسشنامه رفتار شاکیانه (4(
نفر)، و روایی سازه نیز با  12ها توسط نظرات متخصصان ( محتوایی پرسشنامه

ه از روش آلفاي کرونباخ پایایی تحلیل عاملی تأییدي سنجیده شد. با استفاد
 380ها در یک مطالعه مقدماتی مورد تأیید قرار گرفت. تعداد  پرسشنامه

پرسشنامه  329پرسشنامه برگشت و تعداد  355پرسشنامه توزیع، تعداد 
، SPSS16افزارهاي  ها از نرم تحلیل داده و تحلیل شد. جهت تجزیه و تجزیه

LISREL8.8 ،PLS3  استفاده شد. نتایج پژوهش نشان داد که کیفیت رابطه
) =80/0a) و تبلیغات شفاهی (=75/0aاثر مثبت و معناداري روي وفاداري (

منفی و معناداري روي  اثرها داشت؛ همچنین کیفیت رابطه  مشتریان باشگاه
). بنابراین مدیران و مسؤلان =75/0aرفتارهاي شاکیانه مشتریان داشت (

ي ورزشی باید با در نظر گرفتن نقش کیفیت رابطه و ابعاد آن روي ها باشگاه
وفاداري، تبلیغات شفاهی و رفتارهاي شاکیانه تمام تلاش خود را براي بهبود 
ابعاد مختلف کیفیت رابطه انجام دهند تا وفاداري مشتریان و تعریف و تمجید 

 بکاهند. اه آناز باشگاه را کسب نمایند و از رفتارهاي شاکیانه  ها آن
 

 ها  واژهکلید 
رضایت ارتباطی، تعهد، اعتماد، وفاداري، تبلیغات شفاهی، رفتار شاکیانه، 

 ي تندرستیها باشگاه

The aim of this study was to investigate the social 
behavioral responses of sports club customers to their 
relationship with the club. This was a 
descriptive/correlational study. The population was all 
customers of health and fitness clubs in Arak, and The 
sample was selected by stratified sampling. Three 
questionnaires of relationship quality (14 items) with 
satisfaction, commitment and trust, verbal advertising 
questionnaire (4 items), loyalty questionnaire (4 items) and 
complainant behavior questionnaire (4 items) were used for 
data collection. The face and content validity of the 
questionnaires were assessed by expert opinions (n = 12), 
and construct validity was confirmed by confirmatory factor 
analysis; and Reliability was done by Cronbach's alpha. A 
total of 380 questionnaires were distributed, 355 were 
returned and 329 were analyzed. Data analyses were done 
using SPSS16, LISREL8.8, PLS3 and Excel Software. 
Findings reveal that relationship quality have a direct and 
significant impact on the loyalty (α=0/75) and verbal 
advertising (α=0/80). Also, Relationship quality had a 
negative and significant effect on complaining behaviors of 
customers (α= 0.75). Therefore, Therefore, managers of 
sports clubs, with regard to the role of relationship quality 
and its dimensions on loyalty, verbal advertising, and 
complainant behaviors, should make every effort to 
improve various aspects of relationship quality in order to 
gain customer loyalty and compliment; And reduce their 
complainant behavior. 
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 همقدم
 بازاریابی آمیختۀ عناصر اثربخشی بر تنها که معاملاتی امروزه
 برقراري و رابطه بر مبتنی بازاریابی يسو به دارند، تأکید

 بنابراین، است. داده جهت تغییر مشتري با ارتباط مؤثر مدیریت
 يآور جمع براي راهبردي سیستم یک مشتري با ارتباط مدیریت

 روابطی ایجاد به تا است مشتریان تجاري رفتارهاي و نیازها
 در خود حفظ براي ها سازمآن .)1شود ( منجر ها آن با تر يقو

 کانون در را خود سودآور و کلیدي مشتریان باید رقابت عرصه
 ها سازمآن به راستا این در که فنونی از یکی دهند. قرار توجه

 تقویت باعث که است مشتري با ارتباط مدیریت ،کند یم کمک
 توسعۀ و است که کاربرد توجه قابل. گردد یم مشتریان با رابطه

 بازاریابی يها فرصت مشتري با ارتباط مدیریت يها ياستراتژ
 مشتري يمند تیرضا و ارزش ،آورد یم به وجود را یتوجه قابل

 تجاري براي سازمان برتري ایجاد باعث می دهد و افزایش را
 رمز نیتر مهم مشتریان با قوي ایجاد ارتباط است. بنابراین،

 توسعه جدید، رقابتی محیط در ).2است ( هر تجارتی موفقیت
 استراتژیک ابزاري عنوان به مشتریان، با پایدار و نزدیک روابط
 بلندمدت سودآوري حفظ و بازارها در رقابت کردن محدود براي

به  منظور به مشتري با ارتباط دیگر از نگاهی. شودمی توصیه
 این کیفیت بلکه ،ستین کافی وفادار مشتریان آوردن دست
 برخی اعتقاد به ).3( است اهمیت حائز بسیار نیز ارتباط

 رابطه برقراري در مهم عاملی رابطه کیفیت ،نظران صاحب
). 4( است شرکت عملکرد بهبود تیدرنها و مشتریان با مطمئن
 با تعاملات از وي ارزیابی و مشتري ادراك به رابطه کیفیت

. دارد بستگی مشتریان با برخورد درها  آن رفتار وکارکنان 
 رابطه موفقیت به منجر که است عواملی از یکی رابطه کیفیت

کیفیت رابطه شبیه نوعی ارزیابی کلی از توان و  .)3( گردد می
قدرت رابطه و میزان پاسخگویی آن به نیازها و انتظارات 

آمیز و  وقایع و اتفاقات موفقیت خچهیطرفین بر اساس تار
، کیفیت رابطه به این گرید انیب به ).4بخش است ( رضایت

ها، ، برداشتازهایمیزان منطبق بر نبستگی دارد که رابطه تا چه 
 مهمی شاخص ارتباط کیفیت). 5ها و آمال مشتري است (هدف
 .است مشتري و کننده عرضه بین ارتباط قدرت ارزیابی براي

 تعهد و اعتماد، رضایت که باورند این بر بسیاري محققان
 .)6هستند( ارتباط کیفیت ارزیابی در کلیدي عوامل مشتري

 )7()2013( 1همکاران و ) و رافیق3()2012همکاران (نیا و  رحیم
 و اصلی عناصرعنوان  به را رابطه به تعهد و اعتماد رضایت،
زاده و  نمودند. همچنین، عظیم عنوان رابطه کیفیت کلیدي

1 Rafiq et al. 

)، امیرتاش و 8) در بین هوادارن فوتبال (2018همکاران (
) و 9) در بین مشتریان استخرهاي شنا (2016همکاران (

) در مشتریان باشگاه هاي 10)(2014سیدجوادین و همکاران (
پرورش اندام، این سه مورد را از شاخص هاي بازاریابی ارتباطی 

 معرفی نمود.
 مانند را ارتباطی رضایت )1990( همکارانش و 2کراسبی

 به پاسخ در که اند کرده توصیف عاطفی و احساسی حالتی
 درازمدت ارتباطات در. شود یم ایجاد تعاملی تجارب تکامل
 شوند می ادغام همدیگر با رضایت شده و درك ارتباطات کیفیت

 این تحقیق در ).11( دهند می را ارتباطی رضایت تشکیل و
 مشتریان در عاطفی حالت نوعیصورت  به ارتباطی رضایت
 با وي ارتباط ارزیابی ينتیجه که است شده تعریف ورزشی
و مشتري از این رابطه با  باشد یم ورزشی يمجموعه یا باشگاه

 رابطه حفظ ،تعهد ارتباطی .کند یمباشگاه احساس خوشنودي 
 به تمایل داشتن خدمت) و کننده فراهم( شریک یک با پایدار
 اراده به اشاره تعهد درواقع). 12اوست ( با آینده در رابطه ادامه

؛ به دارد رابطه حفظ جهت در تلاش به تمایل و کننده مصرف
هاي تندرستی تا چه میزان به  عبارتی دیگر مشتریان در باشگاه

شان با باشگاه ارائه دهنده خدمات ورزشی تمایل  حفظ ارتباط
 به مدت کوتاه منافع از تغییر بر را رابطه طرفین تعهد،دارند. 

 به . تعهد)3( دکن می تشویق رابطه از بلندمدت منافع انتظارات
 به بیشتري تمایل رابطه، هاي طرف که شود یم موجب رابطه

 به مقابل طرف هاي نیازمندي تأمین براي همکاري
 باشند داشته مشکلات مشترك حل و اطلاعات يگذار اشتراك

تمایل و تلاش مشتري و  عنوان بهدر این تحقیق تعهد  ).13(
 .شود یمباشگاه ورزشی براي ارتباط مستمر با یکدیگر تعریف 

 بودن نانیاطم قابل به اعتقاد از است عبارت ارتباطی اعتماد
 خود تعهدات ،طرف کی که نیا و طرفین از یکی حرف یا وعده

 بالاي میزان ).14( داد خواهد انجام مبادلاتی رابطه یک در را
دمات ورزشی در باشگاه خ دهنده ارائهبه  ان ورزشیمشتری اعتماد

بین  مستمر و تر طولانی ارتباطات ایجاد باعث ،هاي تندرستی
 مهم رابطه طرف دو هر براي اعتمادهر دو طرف می گردد. 

هاي  ها بطور عام و باشگاه سازمآن اهداف از یکی و است
 اعتماد کسب بلندمدت، روابط ایجاد براي تندرستی بطور خاص

در این تحقیق اعتماد به این معناست که . است مشتري
ه از هاي دریافت شد تا چه میزان وعده ها باشگاهمشتریان 

 .کنند یمرا قبول  ها باشگاه
از طرف دیگر علم بازاریابی به دنبال شناخت مشتري و 

2 Crosby 
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 ي رفتاري وي به اقدامات بازاریابی است.ها پاسخ ریتأثنحوه 
بطور کلی کیفیت رابطه می تواند روي پاسخ هاي رفتاري 

 3مشتریان اثرگذار باشد. در همین زمینه ژي و هیونگ
هاي  ) نشان دادند که کیفیت رابطه روي پاسخ15)(2012(

) 16)(2016رفتاري مشتریان اثرگذار است.  ایزدي و همکاران (
بیان کردند که مدیریت ارتباط با هواداران تأثیر معناداري روي 

و همکاران  4کیفیت ارتباط با هواداران فوتبال دارد. آتاناسوپولو
و  5هاي فوتبال و پائک) در هوادارن باشگاه 17)(2013(

) در هواداران لیگ حرفه اي والیبال نشان 18)(2021همکاران (
دادند که کیفیت رابطه روي رفتارهاي مصرفی ورزشی اثرگذار 

 است. 
 تبلیغات و بازاریابی يها ياستراتژ موفقیت در مهم فاکتور

 يها پاسخ). 19( است کننده مصرف رفتار از صحیح درك
 اشکال به تواند یم خدمات دریافت قبال در مشتریان رفتاري
 شکایات، مجدد، خرید به تمایل بودن، ناراضی بودن، راضی

 به رفتاري يها پاسخ .باشد...  و وفاداري ،دهان به دهان تبلیغات
 خدمات دهندگان ارائه عملکرد به نسبت مشتریان ادراك

 آینده هم  در مشتریان این است که آیا کننده انیبکه  ندیگو یم
 و لیون بندال دیدگاه از .کنند یم رها را آن یا مانند یم سازمان با

 -1: هستند نوع دو مشتریان رفتاري هاي پاسخ) 2004( 6پاورز
 رفتار قبیل از شرکت مالی هاي جنبه بر که 7اقتصادي رفتارهاي

 مشتري سهم افزایش و بیشتر پرداخت بر تمایل مجدد، خرید
 واکنش بر که 8اجتماعی رفتارهاي -2 و گذارند می تأثیر

 شامل وفاداري، و دارند تأثیر شرکت موجود و بالقوه مشتریان
محققان در این  .)20شوند ( می دهان به دهان تبلیغات و شکایت

 صورت بههاي رفتاري اجتماعی مشتریان را  تحقیق پاسخ
 . اند گرفتهو رفتار شاکیانه در نظر  دهان به دهانوفاداري، تبلیغات 

 تبلیغاتی هاي آگهی و ها سازمآن به اعتماد که محیطی در
 براي راهی دهان به دهان ارتباطات است، افتهی  کاهش
 به دهان به دهان تبلیغات. است رقابتی مزیت به یابی دست

 با ارتباط در کنندگان مصرف میان فردي میان ارتباطات
 محصول یک یا شرکت یک از شان یشخص تجارب و ها یابیارز

 سه از دهان به دهان تبلیغات تأثیرگذاري قدرت). 21(دارد اشاره
 عامل مشتریان، ارتباطات نخست،: ردیگ یم نشأت کلیدي عامل
 هایی بحث از بسیاري. باشد یم دهان به دهان تبلیغات در مهمی

3 Xie D, Heung 
4 Athanasopoulou 
5 Paek 
6 Bendall ‐Lyon &  Powers, 
7 Economic behaviors  
8 Social behaviors 

 حمایت ایجاد به منجر ردیگ یم صورت دوستان یا خانواده با که
 دوم،. گردد یم خاصی رفتارهاي انجام جهت ها آن سوي از

 در بازرگانی، هاي آگهی مثل طرفه کی ارتباطات جریان برخلاف
 خدمت به را دوطرفه جریان یک مشتري دهان به دهان تبلیغات

 تجربه یک از مشتري دهان به دهان تبلیغات در سوم،. ردیگ یم
 و محصولات درباره که افرادي یعنی ، گردد یم برخوردار نیابتی

 تجربه را خدمت یا محصول آن خود ،کنند یم صحبت خدمات
 9سیلورمن ،دهان به دهان تبلیغات اهمیت مورد در. اند کرده

 نظر به بازاریابی، محیط تغییر واسطه به است معتقد) 2011(
 دنیشن قابل صداي ایجاد براي جایگزین هاي راه یافتن رسد یم

 بسیار است اي پدیده دهان به دهان تبلیغات و ضروري بسیار
 ). تبلیغات22است ( وکارها کسب توقف و ایجاد براي قدرتمندي

 غیرملموس ماهیت دلیل به خدمات بخش در دهان به دهان
 مشتریان خدمات، بخش در. دارد زیادي اهمیت خدمات،

 تجربه را آن که هستند وابسته کسانی يها هیتوص به شدت به
 نوع از غالباً نیز ورزشی يها باشگاه محصولات).  23( اند کرده
 تبلیغات از توانند یم که است شهروندان به خدمات ارائه

 بهره مشتري سهم افزایش و مشتریان جذب براي دهان به دهان
 محمدامینی و علویجه در همین رابطه کریمی .ببرند

) نیز نشان داد که رضایت و اعتماد مشتریان 24()2017(
و  10گردد. هودسان دهان می به تبلیغات دهانموجب وفاداري و 

) نشان دادند که کیفیت رابطه روي تبلیغات 2015همکاران (
). قلی زاده و 25دهان به دهان مشتریان اثر معناداري دارد (

) بیان کردند بازاریابی ارتباطی با رفتار مشتریان 2015همکاران (
یغات باشگاه هاي تندرستی بانوان نظیر تمایل حضور، تبل

). خبیري 26دهان، خرید تجاري ارتباط معناداري دارد ( به دهان
) نیز اعتماد، تعهد و ارتباطات را عامل اثرگذار 2013و همکاران (

). 27بر تبلیغات دهان به دهان و وفاداري معرفی نمودند (
) نشان دادند که کیفیت رابطه بطور 2019شفیعی و همکاران (

به دهان در مجموعه هاي  غیرمستقیم بر تبلیغات دهان
 ).28تفریحی ورزشی اثرگذار است (

 زمان طی در رفتاري پاسخ و مارك به تعصب وفاداري،
 ترجیح ها مارك سایر به نسبت را خاص مارك یک فرد که است
 ردیگ یم تصمیم آن مورد در روانی تعهد یک صورت به و داده

 خرید براي عمیق تعهدي داشتن وفاداري، ،گرید یعبارت به). 29(
 که است موردعلاقه خدمت یا محصول یک از حمایت یا مجدد

 موجب رقبا، بازاریابی يها تلاش و موقعیتی تأثیرهاي وجود با

9 Silverman 
10 Hudson 
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 در برند یک يها محصول مجموعه یا و برند یک خرید تکرار
 وفادار، مشتریان که دارند یم بیان کارشناسان ).30( شود آینده

 يها ارزش از ها آن ادراك و دارند بیشتري پرداخت به تمایل
و  11استاورس  .)31( است بالاتر تجاري، نام یک فرد منحصربه

) بیان می کنند که یکی از مزایاي بازاریابی 2008همکاران (
 نیا ). رحیم32( مند وفاداري مشتري در بخش ورزش است رابطه

و همکاران  12) و اوروسکویسین3()2012(همکاران  و
) نشان دادند که کیفیت رابطه روي وفاداري 33)(2010(

) در مشتریان 2011( 13هیناوي مشتریان اثرگذار است. ال
) 35( ) در مشتریان بخش غذایی2018( 14) و داتا34ها ( بانک

اي روي وفاداري مشتریان اثرگذار  نشان دادند بازاریابی رابطه
ادند که کیفیت نشان د )2015( همکاران و است. محمدي

داري (وفاداري و  رابطه بر طول عمر مشتري در صنعت هتل
) 2014). عالی و همکاران (6( تبلیغات شفاهی) اثرگذار است

نشان دادند که کیفیت رابطه روي وفاداري و تبلیغات دهان به 
) بین 2016( ). امیرتاش و همکاران36( دهان اثرگذار است

مشتریان استخرهاي شنا ارتباط اي و وفاداري  بازاریابی رابطه
) نیز 2018زاده و همکاران( عظیم ).9( مثبتی را گزارش کردند

هاي  ارتباط بین بازاریابی ارتباطی و وفاداري هوادارن باشگاه
) نیز 2017). بنار و همکاران (8( فوتبال رو گزارش نمودند

کردلو ). 37کیفیت رابطه را روي وفاداري اثر گذار دانسته است(
 مناسبی بین پیش مندي ) بیان نمودند رضایت2017همکاران (و 

 هاي باشگاه مشتریان دهان به دهان تبلیغات و وفاداري براي
) نشان دادند 2012و همکاران ( 15. ون ورن)22بدنسازي است (

ها اثر  که رضایت، تعهد و اعتماد مشتریان روي وفاداري آن
 ).38مثبت دارد (

هاي  از طرف دیگر، ممکن است در ارائه خدمات نارسایی
بوجود آید که موجب نارضایتی و رفتارهاي دیگري مانند 

  16از جانب مشتري شود. رفتار شکایتی رفتارهاي شاکیانه
اتفاق می افتد که مشتریان ناخشنودي و نارضایتی خود را از به 

ها اعلام می  هسازمان یا یک بخش سومی مانند دولت یا اتحادی
ها  ). شناخت این رفتارهاي شاکیانه جهت مدیریت آن39کنند (

بسیار مهم است. یکی از پیامدهاي رفتارهاي شاکیانه تبلیغات 
). بنابراین ایجاد 40منفی بر علیه باشگاه و خدمات آن است (

یک ارتباط خوي می تواند قبل از اینکه مشتري بخواهد 

11 Stavros 
12 Auruskeviciene 
13 El Hinnawi 
14 Data 
15 Van Vuuren 
16 Consumer complaint behavior 

اه انتقال دهد به خود باشگاه شکایت خود را به بیرون باشگ
) نشان دادند که کیفیت 2015و همکاران ( 17منتقل نماید. آتکه

ها  رابطه تاثیر معناداري روي رفتارهاي شکایتی مشتریان بانک
). در ارتباط با متغیر رفتارهاي شاکیانه مشتریان در 41دارد (

 ورزش نیز پژوهشی یافت نگردید.
توان نتیجه  مذکور میهاي  با عنایت به نتایج پژوهش

هاي ورزشی  طور عام و باشگاه هاي ورزشی به گرفت که سازمآن
طور خاص با استفاده از مدیریت ارتباط قوي با مشتریان و نیز  به

توانند بر رفتارهاي اجتماعی مشتریان  افزایش کیفیت ارتباط می
خود نظیر تبلیغات شفاهی، وفاداري و رفتارهاي شاکیانه مشتري 

هاي نگهداري مشتري خود را با تأکید بر  بگذارند و دورهتأثیر 
این رفتارها از سوي مشتري افزایش دهند. اهمیت پژوهش را 

از سه منظر مورد بررسی قرار داد. اول اینکه اهمیت  توان یم
پس از دریافت خدمات بر کسی  ها آنمشتریان و رفتارهاي 

چراغ راهی  اندتو یماین تحقیق  جینتاپوشیده نیست. دوم اینکه 
تا بتوانند ارتباط بهتري را با مشتریانشان  ها باشگاهباشد براي 

 مند بهرهبرقرار کنند و از نتایج آن هم باشگاه و هم مشتریان 
توسعه در حل مسائل بسیار مهم  و گردند. سوم اینکه تحقیق

ي ور بهرهي مختلف به ها نهیزمو پژوهش در  گردد یمتلقی 
است که با توجه به نقش  ذکر بلقاکمک خواهد نمود. 

توان  احساسات در تصمیم گیري مشتریان در حوزه ورزش می
بیان نمود که ممکن است مشتریان این حوزه با مشتریان دیگر 

متفاوت تصمیم بگیرند. لذا، هدف این پژوهش بررسی  ها حوزه
هاي رفتاري اجتماعی  تأثیر کیفیت ارتباط با مشتري روي پاسخ

هاي ورزشی است. در این پژوهش کیفیت  مشتریان باشگاه
هاي رفتاري  ارتباط با ابعاد تعهد، رضایت و اعتماد و متغیر پاسخ

فتارهاي شاکیانه اجتماعی با ابعاد تبلیغات شفاهی، وفاداري و ر
مشتري در نظر گرفته شده است. لذا مدل مفهومی پژوهش به 

 باشد: شکل زیر می
 

 
 مدل مفهومی تحقیق. 1شکل 

17 Ateke 
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 روش تحقیق
تحقیق حاضر از نظر هدف یک تحقیق کاربردي و از نظر 

 صورت بهها از نوع توصیفی/همبستگی است که  گردآوري داده
ساختاري انجام شده است.  پیمایش و با استفاده از فن معادلات

هایی بودند که در سطح  جامعه تحقیق شامل مشتریان باشگاه
شهرستان اراك که به ارائه خدمات آمادگی جسمانی و تندرستی 

تصادفی -پرداختند. نمونه تحقیق نیز به روش طبقه اي می
منطقه  5ها به  انتخاب شد در مرحله اول کلیه باشگاه

ق، غرب و مرکز شهر) تقسیم جغرافیایی(شمال، جنوب، شر
شدند و سپس از هر منطقه به شیوه تصادفی چند باشگاه 

صورت تصادفی در نظر گرفته  انتخاب و نمونه از هر باشگاه به
 345پرسشنامه توزیع شد که تعداد  380شد. در این مرحله 

پرسشنامه مورد  329پرسشنامه برگشت داده شد و 
سازي  به استفاده از مدل وتحلیل قرار گرفت. با توجه تجزیه

 و 200 نمونه حجمتوان بیان نمود که  معادلات ساختاري می
 قدرت تواند می خوب سرانگشتی قاعده یک عنوان به بالاتر
). 42آورد ( فراهم ها داده وتحلیل تجزیه براي را کافی آماري
 صورت به و هاي کتابخآن صورت به اطلاعات گردآوري روش

 به مشخص ابعاد با سؤالی 26 پرسشنامه از استفاده با پیمایشی
بود. روایی صوري و محتوایی ابزار پژوهش با  1 جدول شرح

نفر).  12استفاده از روش کیفی گروه متخصصان انجام شد (
همچنین روایی سازه مرتبه اول با استفاده از تحلیل عاملی 

مورد تأیید واقع شد که نتایج در  18لیزرل افزار نرمتأییدي در 
امه آورده شده است. جهت بررسی پایایی ابزار تحقیق نیز از اد

آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شده است که نتایج در 
افزار  ها نیز از نرم وتحلیل داده ادامه آمده است. جهت تجزیه

ها و آمار توصیفی و  سازي داده براي آماده 19اس.پی.اس.اس
 با ساختاري عادلاتم سازي مدل روش از مدل آزمون براي
 استفاده گردید. 3نسخه  20اس ال افزار اسمارت پی نرم

 
 نتایج

نفر) حدود  329نتایج توصیفی نشان داد که از تعداد افراد نمونه (
 75درصد مرد بودند. از نظر سن حدود  61درصد زن و  39

حداکثر  ها نمونهدرصد  90سال داشتند. بیش از  40درصد زیر 
سال از  5درصد کمتر از  80مدرك لیسانس داشتند. حدود 

درصد  80ها حدود  کردند. از نمونه باشگاه فعلی استفاده می

18 LISREL 
19 SPSS (Statistical package for social science)  
20 Smart PLS 

 ازنظرکردند.  ساعت در هفته از باشگاه استفاده می 6کمتر از 
 درصد شاغل بودند.  87شغلی نیز حدود 

 
 پرسشنامه تحقیق. 1جدول

 منبع ها گویه متغیر/سازه
 )43)(2001و همکاران ( 21والف 4 وفاداري

 )44)(2009( 22وردیگو-کاستلانوس 4 تبلیغات شفاهی
 )45)(2003و همکاران ( 23بوگی 4 رفتار شاکیانه

کیفیت رابطه
 

 )46)(2007( 24پالماتیر 5 تعهد
 )47)(2003و همکاران ( 25روبرتز 5 اعتماد
 )46)(2007پالماتیر ( 4 رضایت

 
 نرمال بودننتایج . 2جدول

 کشیدگی چولگی 
ت رابطه

کیفی
 585/1 -361/1 رضایت 

 539/0 -919/0 تعهد

 440/1 -187/1 اعتماد

 566/1 -313/1 کیفیت رابطه
 777/0 -026/1 دهان به دهانتبلیغات 

 755/0 -971/0 وفاداري
 -196/0 812/0 رفتار شاکیانه

 
ها، نتایج کشیدگی و  در بررسی نرمال بودن توزیع داده

ها داشت.  هرچند  نشان از نرمال بودن داده 2چولگی در جدول 
نرمال  شرط بهجهت استفاده از روش حداقل مربعات جزئی نیاز 

 بودن نیست.
مشخص است وضعیت  3که در جدول  طور همان
به قیق ) همه متغیرهاي تحارزشی لیکرت 7در معیار میانگین(

 که يطور بهجز رفتار شاکیانه بالاتر از میانگین جامعه است. 
داراي اختلاف معناداري با میانگین فرضی جامعه   همه متغیرها

جز متغیر رفتار به هستند که این اختلاف در همه متغیرها 
ها، نتایج آزمون  شاکیانه مثبت است. با توجه به نرمال بودن داده

نشان داده  3یرهاي تحقیق در جدول تی تک متغیره براي متغ
 شده است.

 

21 Wulf 
22 Castellanos-Verdugo 
23 Bougie 
24 Palmatier 
25 Roberts 
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  نتایج بررسی وضعیت متغیرهاي تحقیق. 3جدول 

 آماره تی میانگین 
سطح 

 معناداري
اختلاف از 

 میانگین

درصدي اختلاف  95بازه اطمینان 
 میانگین

 حد بالا حد پایین

ت رابطه
کیفی

 

 6610/1 3861/1 5235/1 001/0 801/21 523/5 رضایت
 3021/1 0274/1 1647/1 001/0 678/16 164/5 تعهد
 3971/1 1317/1 2644/1 001/0 745/18 264/5 اعتماد

 4414/1 1937/1 3175/1 001/0 929/20 317/5 کیفیت رابطه

تبلیغات 
 دهان به دهان

257/5 097/17 001/0 2576/1 1129/1 4023/1 

 3013/1 0041/1 1527/1 001/0 262/15 152/5 وفاداري

 -6890/0 -0298/1 -8594/0 001/0 -923/9 140/3 رفتار شاکیانه
 

 تحلیل عاملی مرتبه اول متغیرهاي تحقیق. 4جدول 

 معناداري t بار عاملی سؤال ابعاد معناداري t بار عاملی سؤال ابعاد

 رضایت 

Q1 85/0 90/18 

 تبلیغات شفاهی

W1 84/0 32/18 

Q2 87/0 77/19 W2 83/0 31/18 

Q3 88/0 84/19 W3 79/0 75/16 

Q4 85/0 89/18 W4 81/0 52/17 

 تعهد 

Q5 76/0 57/15 

 وفاداري

L1 75/0 65/15 

Q6 84/0 36/18 L2 85/0 65/18 

Q7 82/0 68/17 L3 81/0 44/17 

Q8 78/0 61/16 L4 81/0 43/17 

Q9 57/0 95/10 

 رفتار شاکیانه

Com1 77/0 64/16 

 اعتبار 

Q10 74/0 13/15 Com2 84/0 71/18 

Q11 82/0 53/17 Com3 99/0 92/24 

Q12 85/0 47/18 Com4 98/0 44/24 

Q13 55/0 44/10 
 

Q14 71/0 30/14 

RMSEA=0/070, df/Chi-Square= 2/58, CFI= 0/98, IFI= 0/98, NFI=0/97, NNFI=0/98, AGFI=0/91 

 
ها با متغیرهاي مربوط از تحلیل  جهت بررسی رابطه مؤلفه
که در  طور هماناستفاده گردید.  4عاملی تأییدي با نتایج جدول 

ي برازش داراي مقدار ها شاخصمشخص است همه  4جدول 
ي هستند. لذا مدل ریگ اندازهمطلوبی براي اثبات برازش مدل 

مرتبه اول متغیرهاي تحقیق از برازش مناسبی تحلیل عاملی 
  برخوردار است.

 برازش مدل تحقیق
براي  گیري(مدل بیرونی): الف) برازش مدل اندازه

گیري در حداقل مربعات جزئی از شاخص  برازش مدل اندازه
ها، پایایی ترکیبی و آلفاي کرونباخ و روایی  بارهاي عاملی گویه

شده) و واگرا مورد استفاده  اجهمگرا (میانگین واریانس استخر
 آمده است. 3گیرند که هر یک از موارد در جدول  قرار می
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 روي متغیرهاي مکنون سؤالاتبارهاي عاملی  . 5جدول 

 آلفاي کرونباخ t CR AVEضریب  بار عاملی ها گویه متغیر/سازه

 کیفیت رابطه
Rezayat 918/0 207/63 

936/0 831/0 898/0 Taahod 920/0 367/84 
Etebar 896/0 652/86 

 تبلیغات شفاهی

W1 876/0 066/46 

916/0 730/0 877/0 W2 861/0 064/43 
W3 839/0 596/41 
W4 842/0 723/38 

 وفاداري

Loy1 809/0 802/15 

909/0 714/0 866/0 
Loy2 885/0 390/61 
Loy3 843/0 183/33 

Loy4 839/0 977/38 

 رفتار شاکیانه

Com1 902/0 401/71 

962/0 865/0 948/0 Com2 934/0 704/108 
Com3 949/0 930/126 
Com4 934/0 430/114 

 
 منظور به ) و آلفاي کرونباخ:CRپایایی ترکیبی (

کرونباخ و پایایی  آلفاي روش از نیز پرسشنامه پایایی تعیین
 براي سنتی معیار یک کرونباخ، آلفاي معیارترکیبی استفاده شد. 

حداقل مربعات  روش که درحالی باشد می ها سازه پایایی تعیین
 برتري و برد می بکار را ترکیبی پایایی ) معیارPLS( 26جزئی
 ه  ساز پایایی که است این در کرونباخ آلفاي به نسبت آن نسبی

 با هایشان سازه همبستگی به توجه با بلکه مطلق صورت به نه
 27ترکیبی پایایی مقدار که درصورتی شوند. محاسبه می یکدیگر

)CR از گیري، هاي اندازه شود، مدل 7/0) هر سازه بالاي 
 6/0کمتر از  مقدار این اگر و برخوردارند؛ مناسب درونی پایداري

دهد. در جدول مشخص است  را نشان میباشد، فقدان پایایی 
 7/0تر از  که مقدار پایایی ترکیبی و آلفاي کرونباخ بزرگ

 هستند.
بارهاي عاملی مقدار  سنجش بارهاي عاملی:

شوند که اگر این مقدار  همبستگی سؤالات با متغیر محاسبه می
شود، مؤید این مطلب است که  4/0برابر و یا بیشتر از مقدار 

گیري  متغیر و سؤالات آن از واریانس خطاي اندازهواریانس بین 
گیري  آن متغیر بیشتر بوده و پایایی در مورد آن مدل اندازه

است. نتایج مربوط به بارهاي عاملی سؤالات  قبول قابل

26.Partial Leat Squares 
27.Composite Reliability 

) مربوط t-valuesگیري و ضرایب معناداري ( هاي اندازه مدل
ه در ک طور همان   قابل مشاهده است.  5، در جدول ها آنبه 

بیشتر از  سؤالاتشود، تمامی بار عاملی  یممشاهده  5جدول 
هستند، که نشان از مناسب بودن این معیار دارد. با توجه  4/0

، است 58/2سؤالات که همه بالاتر از  tبه ضرایب معناداري 
توان بیان کرد که بارهاي عاملی همه سؤالات در سطح  پس می

کدام از سؤالات  حذف هیچ درصد معنادار هستند و نیازي به 99
 نیست.

روایی همگر زمانی وجود دارد که پایایی  روایی همگرا:
از  تر بزرگ، پایایی ترکیبی 7/0از  تر بزرگ) CRترکیبی (

) و نیز میانگین واریانس AVE( شده استخراجمیانگین واریانس 
که در جدول  طور همانباشد.  5/0از  تر بزرگ شده استخراج

 5/0در تمام متغیرها بیشتر از   AVEمشخص است معیار 
 CR>AVEو شرط  7/0از  تر بزرگ CRاست، معیار روایی 

توان گفت که روایی همگرا در مدل  یمیجه درنتبرقرار است.
 است.  قبول قابلیري گ اندازه

براي شناسایی روایی تشخیصی دو روش روایی واگرا: 
لارکر وجود دارد. در آزمون -فورنلبارهاي عرضی و آزمون 

یر بر روي متغیر پذ مشاهدهبارهاي عرضی بار عاملی هر متغیر 
بیشتر از بار عاملی همان متغیر  1/0پنهان خودش باید حداقل 

یر روي متغیرهاي پنهان دیگر باشد که با توجه به پذ مشاهده
 این مسئله مشهود است. 6جدول 
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 يریگ اندازهمقادیر بار عاملی مدل . 2شکل 

 
 یرپذ مشاهدهبارهاي عرضی متغیرهاي . 6جدول 

 متغیر مشاهده کیفیت رابطه تبلیغات شفاهی وفاداري رفتار شاکیانه
617/0- 668/0 735/0 918/0 Rezayat 
468/0- 714/0 728/0 920/0 Taahod 
478/0- 682/0 744/0 896/0 Etebar 
387/0- 704/0 876/0 670/0 W1 
407/0- 712/0 861/0 700/0 W2 
422/0- 686/0 839/0 693/0 W3 
406/0- 723/0 842/0 696/0 W4 
370/0- 885/0 665/0 596/0 Loy1 
370/0- 885/0 711/0 676/0 Loy2 
362/0- 843/0 697/0 629/0 Loy3 
345/0- 839/0 719/0 645/0 Loy4 
902/0 399/0- 454/0- 544/0- Com1 
934/0 378/0- 430/0- 536/0- Com2 
949/0 373/0- 442/0- 529/0- Com3 
934/0 385/0- 440/0- 520/0- Com4 
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 گیري ماتریس روایی واگرا مدل اندازه. 7جدول 

 متغیر کیفیت رابطه تبلیغات شفاهی وفاداري رفتار شاکیانه
 کیفیت رابطه 911/0 - - -
 تبلیغات شفاهی 807/0 855/0 - -
 وفاداري 754/0 827/0 845/0 -
 رفتار شاکیانه -573/0 -475/0 -413/0 930/0

 

 
 بخش ساختاري مدل  تحقیق tمقادیر . 3شکل 

 
) میزان رابطه یک متغیر 1981(28 روش فورنل و لارکر در

با سؤالاتش در مقایسه رابطه آن متغیر با سایر متغیرها است؛ 
یک مدل حاکی از آن است  قبول قابلروایی واگراي  که يطور به

که یک متغیر در مدل تعامل بیشتري با سؤالات خود دارد تا با 
است که  قبول قابلسؤالات دیگر. روایی واگرا وقتی در سطح 

براي هر متغیر بیشتر از واریانس اشتراکی بین   AVEن میزا
آن متغیر و متغیرهاي دیگر (یعنی مربع مقدار ضرایب 

ماتریس مربوط  7همبستگی بین متغیرها) در مدل باشد. جدول 
 دهد. گیري را نشان می اندازه  به روایی واگراي مدل

برگرفته از روش فورنل کورنر  7گونه که از جدول  همان
متغیرها در  AVEباشد، مقدار جذر  ) مشخص می1981(

هاي موجود در قطر اصلی ماتریس  پژوهش حاضر که در خانه
هاي  در خانه ها آناند، از مقدار همبستگی میان  قرار گرفته

رو  ینازابیشتر است.  اند شده دادهزیرین و چپ قطر اصلی ترتیب 
توان اظهار داشت که در پژوهش حاضر، متغیرها در مدل  می

28. Fornell, & Larcker 

تحقیق حاضر تعامل بیشتري با سؤالات خود دارند تا با 
دیگر، روایی واگراي مدل در حد مناسب  یانب بهمتغیرهاي دیگر. 

 است.
منظور  به ب) برازش مدل ساختاري(مدل درونی):

-t )tاداري برازش مدل ساختاري از ضرایب مسیر و اعداد معن
values شاخص ضریب تعیین یا همان ،(R Squares  یاR2 ،
 ) و استفاده شد.Q2 )Stone-Geisser criterionشاخص 

ضرایب مسیر ضرایب مسیر و اعداد معناداري: 
ساختاري (بارها) شامل اوزان مسیري هستند که یک عامل را 

کنند و هر چه میزان این ضرایب  یمبه عامل دیگر مرتبط 
تر است. در سطح  يقوتر باشد آن مسیر در مدل ساختاري بیش

درصد این مقدار به ترتیب  99درصد و  95درصد،  90معناداري 
. با گردد یممقایسه  58/2و  96/1، 64/1با حداقل آماره تی 

که مقدار این اعداد در   6-4توجه به اعداد معناداري شکل 
ي  رابطه بیشتر شود، نشان از صحت 58/2درصد از  99سطح 

را براي ارزیابی بخش  t-valuesبین متغیرها است. مقادیر 
دهد. این حاکی از معنادار  ساختاري مدل  تحقیق را نشان می
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 99در سطح اطمینان  شده مشخصبودن تمامی مسیرهاي 
  درصد و مناسب بودن مدل ساختاري دارد.

مدل مسیر  زا درونمعیار اساسی ارزیابی متغیرهاي مکنون 
است. برازش بخش ساختاري  R2ضریب تعیین یا   شاخص
ضریب تعیین  شود.  تعیین می R2یله شاخص وس بهمدل 

گیري و بخش  است که براي متصل کردن بخش اندازه شاخصی

رود و نشان از تاثًیري دارد که یک متغیر  ساختاري به کار می
گذارد. نکته ضروري در مورد  زا می زا بر یک متغیر درون برون
R2 زاي (وابسته) مدل  این است که تنها براي متغیرهاي درون

زا، مقدار این معیار  گردد و در مورد متغیرهاي برون محاسبه می
مربوط به متغیرهاي یک مدل   R2صفر است. هر چه مقدار 

 بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. 
 

 برازش مدل ساختاريهاي  شاخص. 8جدول 

 R Squares CV-Com CV-Red (Q2) متغیر
 - 574/0 - کیفیت رابطه

 435/0 510/0 652/0 تبلیغات شفاهی
 372/0 489/0 569/0 وفاداري

 260/0 690/0 328/0 رفتار شاکیانه
 

 ي تحقیقها هیفرضنتایج آزمون . 9جدول 

 نتیجه عدد معناداري ضریب مسیر رهایمتغروابط 

 تأیید رابطه 602/29 807/0 تبلیغات شفاهی  رابطه کیفیت
 تأیید رابطه 076/25 754/0 وفاداري  کیفیت رابطه
 تأیید رابطه معکوس 557/12 -573/0 رفتار شاکیانه  کیفیت رابطه

 
 0,67و  0,33، 0,19) سه مقدار 2009( 29هنسلر و همکاران

عنوان مقدار ملاك براي مقادیر ضعیف، متوسط و قوي  را به
زاي  متغیرهاي درون R2اند. ضرایب مربوط به  معرفی نموده

 قابل مشاهده است.  6مدل ساختاري در جدول 
این شاخص : )Q2 )Stone-Geisser criterionشاخص 

بینی  ) معرفی شد، قدرت پیش1975( 30که توسط استون و گیزر
ي مدل را مشخص زا دروني ها سازهي مربوط به ها شاخص

که مدل  دهد یمنشان  Q2سازد. مقادیر مثبت و بالاي صفر  می
 توان یم 8ی را دارد. بنابراین، با توجه به جدول نیب شیپتوانایی 

 گفت که مدل ساختاري از کیفیت مناسبی برخورداراست.
ي معادلات ساختاري ساز مدلدر دل کلی: ج.  برازش م

روش کواریانس محور  برخلافبا روش حداقل مربعات جزئی 
شاخصی براي سنجش کلی مدل وجود ندارد ولی شاخصی به 

) توسط تننهاوس و همکاران GOFنام نیکویی برازش (
ي و ریگ اندازه) پیشنهاد شد. این شاخص هر دو مدل 2005(

معیاري براي  عنوان بهو  دهد یمقرار  مدنظرساختاري را 

29.Henseler & et.al. 
30.Stone-Geisser 

. وتزلس و همکاران رود یمسنجش عملکرد کلی مدل بکار 
مقادیر  عنوان بهرا  36/0،  25/0،   01/0) سه مقدار 2009(

اند. این  معرفی کرده GOFضعیف، متوسط و قوي براي 
و متوسط مقادیر اشتراکی   R2میانگین  صورت بهشاخص 

 :گردد یمدستی و طبق فرمول زیر محاسبه  صورت به
 

 
GOF= �0/566 ×  0/516 = 0/540 

عنوان  که به 0,36و  0,25، 0,01با توجه به سه مقدار 
معرفی شده است و  GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي 

نشان از مطلوبیت کلی مدل  GOFبراي  540/0حصول مقدار 
 دارد.

 9که در جدول  طور هماني تحقیق: ها هیفرضبررسی 
ي با تبلیغات شفاهی تر يقومشخص است کیفیت رابطه ارتباط 

نسبت به وفاداري دارد و ارتباط کیفیت رابطه با رفتار شاکیانه 
 معکوس است. صورت به
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 يریگ جهینتبحث و 
هدف تحقیق حاضر بررسی اثر کیفیت رابطه روي رفتارهاي 
اجتماعی مشتریان بود که نتایج نشان داد کیفیت رابطه با 

ها اثر گذار است. به  مشتریان روي رفتارهاي اجتماعی آن
عبارتی ارتباط باشگاه هاي ورزشی می توانند تعیین کننده نوع 

مین در هرفتارهاي مشتریان پس از مصرف خدمات باشد. 
زمینه، نتایج تحقیق حاضر مؤید نتایج ژي و هیونگ 

)، آتاناسوپولو و 16)(2016)، ایزدي و همکاران (15)(2012(
) است 18)(2021) و پائک و همکاران (17)(2013همکاران (

که همگی بیان نمودند که کیفیت رابطه روي رفتارهاي 
ریق مصرفی ورزشی در مشتریان اثرگذار است. بنابراین از این ط

 بینی نمود.  می توان رفتارهاي پس از خرید مشتریان را پیش
نتایج پژوهش در ارتباط با رفتار وفاداري مشتریان نشان داد 

هاي ورزشی اثر  کیفیت رابطه روي وفاداري مشتریان باشگاه
مثبت و معناداري دارد یعنی با افزایش کیفیت رابطه و ابعاد آن 

 توان یمتر خواهد شد. بنابراین ها بیش وفاداري مشتریان باشگاه
به یک رابطه خوب با باشگاه  که ی هنگامبیان نمود مشتریان 

و احساس مثبتی از رابطه دارند و به آن رابطه تعهد و  رسند یم
اعتماد بیشتري دارند؛ آنگاه براي حضور متعدد و نیز وفادار 

 و آن کنند یمماندن به آن باشگاه دلایل کافی را در خود پیدا 
زمان است که در شرایط مساوي با خدمات رقیب یا حتی 
شرایط بهتر باشگاهی دیگر، باز هم به باشگاه فعلی وفادار مانده 

 ندنک یمو نسبت به ارتباطی که با باشگاه دارند احساس رضایت 
جان بخرند. این  و حاضر نیستند ریسک تعویض باشگاه را به

 و نیا ) رحیم32)(2008استاورس و همکاران (با نتایج   یافته
 )، 33)(2010)، اوروسکویسین و همکاران (3()2012(همکاران 

)، امیرتاش و 35)(2018)، داتا (34)(2011هیناوي ( ال
)، بنار و 8) (2018عظیم زاده و همکاران( )،9) (2016همکاران(

) و ون 36)(2014)، عالی و همکاران (37) (2017همکاران (
که بیان نمودند ارتباط بهتر  )38) (2012ورن و همکاران (

موجب وفاداري بیشتر مشتریان می گردد، همسو است. در 
) نشان دادند که 6( )2015( همکاران و همین زمینه محمدي

گردد طول عمر مشتري (وفاداري و  کیفیت رابطه باعث می
کردلو و همکاران تبلیغات شفاهی) افزایش یابد است. همچنین 

مندیمشتري از ابعاد مختلف  ودند رضایت) نیز بیان نم22)(2017(
 تبلیغات و وفاداري براي مناسبی بین پیش باشگاه هاي بدنسازي

 بدنسازي است. هاي باشگاه مشتریان دهان به دهان
این بدین معناست که کیفیت برقراري رابطه باشگاه و  

مشتري نظیر رضایت و لذت از رابطه، تعهد رفتاري و احساسی 
و تعهد باشگاه به تأمین نیاز مشتري، اعتماد  مشتري به باشگاه

متقابل به این ارتباط، صداقت و روراستی باشگاه و ارائه خدمات 
خوب از طرف کارکنان باشگاه روي تصمیمات مشتریان براي 
ادامه فعالیت در باشگاه مربوطه علیرغم افزایش هزینه تأثیر 

که این خواهد داشت. یعنی وقتی مشتریان به این درك برسند 
ها است و موجب رضایت و  ارتباط با باشگاه به نفع خود آن

بارها و بارها از باشگاه خرید خواهند  جهیدرنتها است  اعتماد آن
حتی اگر هزینه  شوند یمی به باشگاه وفادار نوع بهکرد و 

 ها داشته باشد. بیشتري براي آن
ي حفظ مشتري ها نهیهزبدیهی است با توجه به اینکه 

 جهیدرنتي جذب مشتري جدید است ها نهیهزکمتر از  اتبمر به
اولین هدفشان حفظ و نگهداري مشتریان و در  ها سازمآنتمام 

وهله بعد جذب مشتري جدید است. با در نظر گرفتن ضرورت و 
در راستاي نیل به  ها شرکتاهمیت حفظ و نگهداري مشتریان، 

 جهیدرنتو اهداف استراتژیکشان مانند وفاداري مشتریان  
بر  اثرگذارتضمین خرید مجدد، نیازمند شناسایی عوامل 

با  بلندمدتهاي ایجاد یک رابطه  ي مشتریان و راهها ارزش
. تقریباً همه بر این باورند که وفاداري مشتري باشند یم ها آن

براي شرکت  توجه قابلسبب ایجاد یک دارایی ناملموس 
افزایش سهم بازار باعث  تواند یوفاداري مشتریان م. شود یم

شرکت شود و سهم بازار رابطه نزدیکی با نرخ بازگشت سرمایه 
 است داده نشان متعددي مطالعات و سودآوري شرکت دارد.

است  وابسته مشتریان نگهداري و وفاداري به شدت بهسودآوري 
 مشتریان، با بلندمدت رابطه توسعه و حفظ ). از طرف دیگر41(

 مراحل در مشتري با است روابط لازم و دهد نمی رخ خود خودبه
شود تا این مسئله طبق نتایج  مدیریت مناسب صورت به مختلف

ي منجر گردد. سودآورآن به  تبع بهتحقیقات به وفاداري و 
ي ورزشی پیشنهاد ها باشگاهبنابراین به مدیران و مالکان 

براي افزایش وفاداري مشتریان فعلی ابعاد کیفیت  گردد یم
 که آنرابطه را با وسواس بیشتري مدنظر قرار دهند تا از مزایاي 

طور  همانا وفاداري و سود بیشتر است بهره لازم را ببرند. به
توانند با تأکید بر کیفیت خدمات و شرایط  ها می مثال باشگاه

باشگاه و استفاده از  داخلی باشگاه بر لذت مشتري از حضور در
دنبال شناخت و  ، با ایجاد خدمات شخصی بهندیفزایبخدمات 

هاي خود در قبال  تأمین نیازهاي مشتري باشند، به تمام وعده
مشتري با احترام خاص عمل نمایند تا مشتري خود را جزئی از 

 باشگاه بداند و هیچ رقیبی را براي آن متصور نباشد. 
رفتار تبلیغات شفاهی مشتري نشان نتایج پژوهش در زمینه 

داد که کیفیت رابطه اثر مثبت و معناداري روي تبلیغات 
دارد. یعنی با افزایش کیفیت رابطه و ابعاد آن در  دهان به دهان

ي ورزشی تبلیغات شفاهی مشتریان افزایش خواهد ها باشگاه
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 دهان به دهانکه مشخص است تبلیغات  طور همانیافت. 
ر اثرگذار در تصمیمات مصرفی مشتریان است فاکتو نیمؤثرتر

بازاریابان از  مورداستفادهي ترویجی ها روشکه نسبت به سایر 
قدرت بالاتري برخوردار است  زیرا ارتباطات فردي است که 

). از طرف دیگر باید اذعان داشت که 48است ( اعتماد ترمورد 
اه و باشگ شود یمي انجام ا نهیهزتبلیغات شفاهی بدون هیچ 

ي پرداخت نخواهد کرد ا نهیهزبراي این نوع از ترویج محصول 
 تواند یمبهترین شیوه ترویجی است که توسط باشگاه  جهیدرنت

بکار برود. طبق نتایج این تحقیق کیفیت رابطه و تبلیغات 
 شفاهی ارتباط مثبت و معناداري دارند. این مسئله نشان

 رضایت و باشگاه به مشتري تعهد و اعتماد افزایش دهند یم
 کیفیت مناسب ارزیابی یطورکل به و با باشگاه رابطه از مشتري

 مجانی طور بهمشتري  که شود یم سبب مشتري، توسط رابطه
 با را خود رابطه و کند شفاهی براي باشگاه تبلیغات به اقدام

 ها سازمآناین همان چیزي است که تمام  بخشد. تداوم باشگاه
آن در سودآوري  آور شگفتاز نتایج آن هستند تا  به دنبال

باشگاه استفاده نمایند. در این رابطه نتایج این تحقیق با 
) 24()2017( محمدامینی و علویجه کریمیتحقیقات 

)، قلی زاده و همکاران 25)(2015و همکاران ( 31هودسان
 و )، محمدي36) (2014)، عالی و همکاران (26) (2015(

)، 28) (2019)، شفیعی و همکاران (6()2015( همکاران
همخوانی دارد. یعنی توجه به مشتري و نیازهاي ارتباطی او با 
باشگاه منجر به تعریف و تمجیدهاي مشتري از باشگاه براي 

در همین رابطه خبیري و  خانواده، دوستان و آشنایان خواهد شد.
 ) نیز اعتماد، تعهد و ارتباطات را عامل27)(2013همکاران (

 اثرگذار بر تبلیغات دهان به دهان و وفاداري معرفی نمودند. 
 به خدمات بخش در دهان به دهان از طرف دیگر تبلیغات 
 بخش دارد. در زیادي اهمیت خدمات، ماهیت غیرملموس دلیل

 هستند وابسته ي کسانیها هیتوص به شدت به مشتریان خدمات،
). زیرا تجارب دوستان و آشنایان و 23( اند کردهتجربه  را آن که

است و با آن  نانیاطم قابلو  تر لمس قابلخانواده براي فرد 
تصمیمات بهتري بگیرد. به همین دلیل  تواند یمتجارب 

باید تجربه لذت بخشی را براي مشتري از این رابطه  ها باشگاه
یی ها وعدهایجاد نمایند و اعتماد مشتري را جلب کنند و به تمام 

اند متعهد باشند و مشتري را در این رابطه رها ننمایند.  دادهکه 
تر باشد مشتري احساس بهتري پیدا  هر چه این رابطه قوي

 داراي مشتریان فقط دارد اعتقاد ) 46)(2007( . پالماتیرکند یم
 در از شرکت تعریف با را خود اعتبار شرکت، با قوي رابطه
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. در همین رابطه اندازند یم مخاطره به بالقوه مشتریان حضور
بالاست،  رابطه کیفیت که موقعی کند یم بیان )2006( 32هانتلی

 به را فروشنده محصولات تا دارند بیشتري تمایل مشتریان
کنند. بنابراین ایجاد یک ارتباط  توصیه آشنایان و دوستان

منجر به رضایت طرفین  تواند یم اعتماد قابلمتعهدانه و  هیدوسو
تبلیغات شفاهی مشتري براي باشگاه  تیدرنهااز رابطه و 

هستند که با استفاده از این ارتباط  ها باشگاه). حال این 49گردد(
 از سود آن بیشترین بهره را ببرند. توانند یمو ابعاد آن 

نتایج پژوهش در سومین متغیر نشان داد که کیفیت رابطه 
فی روي رفتارهاي شاکیانه مشتریان در اثر معناداري و من

افرادي که کیفیت  گرید یعبارت بههاي ورزشی دارد.  باشگاه
تمایل کمتري به اعلام  کنند یمرابطه بهتري را احساس 

اعتراض و شکایت خود دارند. اعتراض و شکایت نتیجه یک 
نارضایتی است. وقتی فردي از خدمات باشگاه و ارتباطی که با 

 شود ینمناراضی باشد تنها به قطع ارتباط منجر  باشگاه دارد
بلکه ممکن است این نارضایتی خود را به دیگران هم انتقال 
دهد و یک تبلیغات منفی علیه باشگاه انجام دهد. بنابراین بهبود 

از  ها آن انتظاراترابطه و ایجاد شرایطی براي مشتریان که با 
تحقیق حاضر  باشگاه همخوان باشد بسیار مهم است. نتایج

و  33آتکه) و 40)(2012ی با نتایج زارع و همکاران(نوع به
همخوان است. بنابراین طبق نتایج این  )41)(2015همکاران (

تحقیق جهت جلوگیري از رفتارهاي شاکیانه مشتریان که 
همواره با تبلیغات منفی و ضرر براي باشگاه همراه است باید 
روي ارتباط با مشتریان و ابعاد مختلف آن تمرکز کرد و آن را 
توسعه داد. مشتریان هنگامی که از نوع رابطه راضی نباشند و 

وانند ارتباط احساسی خوبی با باشگاه برقرار کنند، و باشگاه را نت
 شده دادهصادق و متعهد ندانند و به باشگاه و خدمات قول 

که این  گردد یماعتماد نداشته باشد آنگاه نارضایتی ظاهر 
یا باشگاه را ترك  دنده یمنارضایتی را به دو صورت بروز 

یا ممکن است  پردازد یم و به تبلیغات منفی علیه باشگاه کند یم
اعتراض خود را اعلام نماید. که البته اگر شکایت خود را به 
باشگاه اعلام کنند بهترین حالت براي مدیریت این پدیده است. 

 منفی دهان به دهان ارتباط از استفاده به گرایش کهاما کسانی 
 ارتباط از بیشتر و دارند خود شکایت به بیان علاقه کمتر دارند
 ناراضی مشتریان ازآنجاکه کنند. می استفاده منفی دهان به ندها

 تروریست یک عنوان به منفی دهان به دهان ارتباط از استفاده با
 از پس را وکار کسب یک توانند می و کنند می عمل تبلیغاتی

 بسیار امري ها آن نارضایتی نقاط کنند، شناسایی مدتی نابود

32 Huntley 
33 Ateke 
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  .دارد سنجی رضایت به ضروري نیاز است و تیبااهم
افزایش کیفیت رابطه با باشگاه، رضایت و لذت  رو نیازا

هاي مشتریان،  مشتري از این ارتباط، درك نیازها و خواسته
ایجاد اطمینان و اعتماد نسبت به باشگاه در مشتري، ارائه 

و  شده دادهو روراستی، ارائه خدمات قول  صداقت باخدمات 
اقداماتی است که  ازجمله ها شگاهبامدیریت رفتارهاي کارکنان 

هاي  با توجه به نتایج پژوهش باید در رأس وظایف و اولویت
ها و فضاهاي ورزشی قرار گیرد.  لذا  کاري مدیران باشگاه

هاي ورزشی باید به بهبود سطح کیفیت رابطه در  مدیران باشگاه
ي رفتاري اجتماعی ها پاسخمدیریت  منظور بهابعاد مختلف 

 :گردد یممشتریان اقدام کنند. پیشنهاد 

متناسب با نیاز  ها باشگاهدر  بخش لذتارائه خدمات متنوع و  -1
 مشتریان (شخصی سازي خدمات)

آموزش روابط عمومی و نحوه ارتباط با مشتري به کارکنان  -2
 هاي مشتري مداري) (دوره ها باشگاهو مربیان 

شخص از مشتریان نسبت ي با فواصل ما دورهنظرسنجی  -3
 به باشگاه 

ها  مصاحبه و گفتگو با مشتریان جهت شناخت انتظارات آن -4
 از رابطه با باشگاه

ها تا حصول  استقرار صندوق شکایات و رسیدگی به آن -5
 نتیجه با مشارکت مشتري
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