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 چکیده

، و آشکار از پیش بیش آنها با بیشتر ارتباط افزایش و مشتریان حفظ برای ایهای حرفهباشگاه از بسیاری در بازاریابی اقداماتوزه، امر

مند  اریابی رابطهیق نقش بازخرید مشتریان از طرر بینی رفتا پیشهدف از این تحقیق  های اصلی آنها تبدیل شده است.به یکی از اولویت

-شامل مشتریان باشگاه ریاآم ۀجامع. تحلیلی است -توصیفیپژوهش حاضر از نوع تحقیقات  بود.های تندرستی بانوان مشهد  گاهدر باش

ای با تخصیص مناسب با توجه به فرمول ای و طبقهگیری خوشه باشگاه بود که از طریق نمونه 91بانوان مشهد به تعداد  تندرستی های

ارد استاند ۀها از دو پرسشنامآوری داده ی جمعابرصورت تصادفی انتخاب شد.  عنوان نمونۀ نهایی به نفر به 350شگاه و با 54کوکران 

افزارهای اس  وتحلیل از نرم برای تجزیه شد.( استفاده 2008) (CB) خرید کیم رفتار ۀپرسشنام و( 2008) (RM) کیم مند هبازاریابی رابط

خرید  ، رابطۀ معناداری با رفتارمند ها نشان داد بازاریابی رابطهیافتهاستفاده شد.  8. 50لیزرل، با نسخۀو  18پی اس اس،  با نسخۀ 

ها با استفاده از کارشناسان متخصص بازاریابی شود باشگاهها توصیه میبا توجه به یافتههای تندرستی بانوان دارد.  مشتریان باشگاه

 رتباط با مشتری، جهت افزایش حضور مجدد مشتریان صحه بگذارند.و طراحی سیستم مدیریت اورزشی 
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 مقدمه

 جهان، رقابتي امروز هايبازار اغلب هايويژگي از يكي

 موجب بقاي شدن رقابتي اين است.آنه فزايندۀ شدن

 مزيت چنين به دستيابي خواهد شد. بازار شركت در

 و هاراهبرد سازي  پياده و مناسب دانش بدون نيز رقابتي

  نيست ممكن كارا و مؤثر بازاريابي هايروش كارگيري به

 ست از فعاليتي انساني در جهتبازاريابي عبارت ا (.3)

 از طريق فرايند مبادله. بازاريابيها ارضاي نيازها و خواسته

 شود.كننده آغاز مي فق با درک چرايي رفتار مصرفوم

 كننده شامل فرايندهاي رواني و اجتماعي رفتار مصرف

 هاي مربوط بهگوناگوني است كه قبل و بعد از فعاليت

 . تلاش علم بازاريابي بر اين(8)خريد و مصرف وجود دارد 

 كننده را تحت تأثير قرار فهاي رفتار مصراست كه شيوه

 كننده در جهت نش رفتار مصرفكارگيري دا دهد. به

 هاي بازاريابي، گامي فراتر از علم و نوعي هنرتوسعۀ راهبرد

 توان در مورد موفقيت. امروزه نمي(10)آيد  شمار مي به

 نه داشت، به همين دليلاانگار وكار نگرشي ساده كسب

 كننده كليد موفقيت در بيني رفتار مصرفدرک و پيش

 تريزي و مديريت در حال تغيير و دگرگوني اس برنامه

 (. از طرفي عصر كنوني دورۀ تحولات شتابنده و2، 19)

 دليل وجود عواملي ها بهاست و شركت ناپذير بينيپيش

 تر شدن عمرها، كوتاهمانند مرزهاي نامشخص بين بازار

 هاي خريد مشتريان بامحصول، تغيير سريع الگو

 دشوارترين شرايط رقابتي كه هرگز وجود نداشته است،

 گرفته در مفهوم از آنجا كه تحولات صورت .(22)اند  مواجه

 وكارها ها و كليۀ كسب بازاريابي در دهۀ اخير، همۀ سازمان

 گرايي سوق داده است، توصيۀ نهايي را به سمت مشتري

 ي رقابتي،هاهاي جديد بازاريابي در بازارهمۀ رويكرد

 طور به .(7)اري مشتريان است مبتني بر حفظ و نگهد

 براي سنتي بازاريابي هايروش شرايطي چنين در طبيعي

 نيستند. كافي آنها حفظ و هاي رقابتيمزيت به دستيابي

 يبرا مشتريان حفظ اهميت و بازارها در رقابت شدت

 به سمت ايجاد، تدريج به آنها تا شده موجب هاسازمان

 براساس و ارندبرد گام مشتريان با رابطه ارتقاي و حفظ

 بهترين از مند يكيرابطه پژوهشگران، بازاريابي هايافتهي

 (.3، 6، 11، 12، 13هاست ) روش

 مند به معناي ايجاد، حفظ و بهبودبازاريابي رابطه

 .(20)نفعان است  روابط مستحكم با مشتريان و ديگر ذي

 ايجاد رابطۀ ضمن مندرابطه بازاريابي رويكرد از استفاده با

 ديد از كه را هاييفعاليت توان مشتري، مي با بلندمدت

 بهبود هستند، شناسايي، تقويت و زا ارزش و مهم مشتري

 وفادار سازمان به و جذب را بيشتري مشتريان و بخشيد

 (. 14ساخت )

 بازاريابي دارند(، اذعان مي2014ن )و همكارا 1عبدالله

 ناپذير صنعت و از ييهاي جدامند به يكي از بخشرابطه

 سوي (. از14تر بخش خدمات تبديل شده است )همه مهم

 در گيريتصميم براي امروز، خريداران دنياي ديگر، در

 روبسياري روبه اگرهاي اما و و هاسؤال خريد، با فرايند

 تا است شده سبب مختلف تمحصولا تنوع هستند.

 باشند. روروبه فراواني هايانتخاب حق با مشتريان

 چند جديد مشتريان جذب هزينۀ كه اندها دريافتهشركت

 دادن دست از و است كنوني مشتريان هزينۀ حفظ برابر

 فروش نيست، يك قلم دادن دست از مشتري، تنها يك

 جريان كل دادن دست از به معناي آن از فراتر بلكه

 زندگي طول در توانستهمشتري مي است كه خريدهايي

 . (3، 11، 13)دهد  انجام خود

  ملتوان عوا اطلاعاتي مي با دستيابي به چنين

 داد خوبي تشخيص كنندگان را به مصرف گذار بر رفتارتأثير

 ها از آن استفاده تصميمات بازاريابي شركت و در اتخاذ

 صليدنياي رقابتي امروز مشتريان در كانون ا . در(9)كرد 

 مندي آنها عامل اصلي ها قرار دارند و رضايت شركت توجه

                                                                 

1 . Abdullah 
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 ست. لازمۀ جلب رضايتها يت رقابتي سازمانمز كسب

 زهاي آنها و شناساييمشتريان برآورده ساختن كامل نيا

 ها و ها، انتظارات، تمايلات، تواناييدقيق خواسته

 در(. 6هاي آنها در خريد محصولات است ) محدوديت

 بازاريابي، از در زمينۀ  كنوني هايپژوهش از بسياري

 ۀزمين در سياسا شكل تغيير عنوان به مندرابطه بازاريابي

 .است جديد زبان و تئوري نيازمند كه شده ياد بازاريابي

 اي با(، در مقاله1393براي مثال جوادين و همكاران )

 به اين« مند در صنعت ورزش بازاريابي رابطه»عنوان 

 ند كه مزاياي اطمينان اجتماعي در رفتارنتيجه رسيد

 ين(. ا4اري دارد )كننده تأثير مثبت و معناد مصرف

 هايتواند ديدگاه مناسبي در زمينۀ با تاكتيكپژوهش مي

 پژوهشي ادبيات بازاريابي ارتباطي ارائه كند. گستردگي

 روزافزون هاي بازاريابي ارتباطي، اهميتبه تاكتيك مربوط

 دهد. در همين زمينه درمي نشان را نظر مورد موضوع

 (، رابطۀ 1389داخل كشور صمدي و همكاران )

 مند )اعتماد، تعهد و رضايتاي بازاريابي رابطههتاكتيك

 ارتباطي(، را با تمايل مشتري به ادامۀ خريد و رفتار خريد

 مند برهاي بازاريابي رابطهاند و دريافتند تاكتيكسنجيده

 گرفته (. براساس مطالعات انجام10خريد تأثير دارد ) رفتار

 قلمداد  مند اي كليدي در بازاريابي رابطهاعتماد سازه

 وشود و اعتماد مشتري اثر شايان توجهي بر وفاداري مي

 مهراني گرگان و (. جلالي14رفتار خريد مشتريان دارد )

 بازاريابي رابطۀ بررسي»(، در تحقيقي با عنوان 1392)

 ايهاي زنجيرهفروشگاه در مجدد رفتار خريد و مندرابطه

 مند را از همؤلفۀ اعتماد و تعهد رابط« گرگان فروشي خرده

(. 3دانند )خريد مشتري ميعناصر تأثيرگذار بر رفتار 

 همچنين اعتماد سبب افزايش تمايل حضور مجدد

 (. در همين زمينه در14شود )ها ميمشتريان در سازمان

 با انجام پژوهشي در ورزش 1خارج از كشور كنستانتينو

                                                                 

 Constantino .1  

 يابي(، به بررسي نقش بازار2005ي استراليا )ا حرفه

 يها تيفعالدر تمايل مشتريان به شركت در  مند بطهرا

 ي پرداخت و نتايج تحقيق وي نشان داد مؤلفۀا حرفه

 به افزايش تمايل مند رابطهاعتماد از عناصر بازاريابي 

 (. در همين17حضور و خريد مشتريان منجر شده است )

 تأثير كيفيت»( در تحقيقي با عنوان 2008) 2زمينه كيم

 خريد مشتريان مند بر رفتاريابي رابطهزارارتباط در با

 هاي ايالت فلوريداي ورزشي در بين دانشجويان دانشگاه

 مندهاي بازاريابي رابطهدارد تمامي مؤلفه بيان مي« آمريكا

 از جمله اعتماد از اركان مؤثر بر رفتار خريد و تمايل

 اين بدان معناست كه  (.19حضور مجدد مشتريان است )

 مندي ند كه رضايتا ها مايل ز مديران سازمانبسياري ا

 تبع آن تمايل براي حضور مشتريان را تأمين مشتري و به

 هاي بزرگ بلكه در كنند. اين مسئله نه تنها در سازمان

 كه گونه هاي ورزشي مانند فوتبال صادق است. آنباشگاه

 (، در تحقيقي در خصوص2006و همكاران ) 3سالگن

 هاي فوتبال، ارتباط شتريان باشگاهمديريت ارتباط با م

 مندي مند و حفظ و رضايت بالايي را بين بازاريابي رابطه

 (. 21كنند ) مشتري گزارش مي

 كز ورزشیي كیه در حیال حاضیر در كشیور     يكي از مرا

 هیاي كنید، باشیگاه   خدمات ورزشي به مشتريان ارائه میي 

 هاي تندرستي نه تنها به كل جامعهتندرستي است. باشگاه

 عنیوان نيمیي از جمعيیت    طور ويیژه بیه زنیان بیه     بلكه به

 (. ارائیۀ چنیين  1دهند )تحرک جامعه خدمات ارائه مي كم

 خدماتي مثل هر سازماني مستلزم توجه به عوامل بازاريابي

 ارتبییاطي )اعتمییاد، وفییاداري و...(، و مزايییاي آن جهییت    

 بيني رفتار خريد مشتريان است. مؤيد ايین موضیوع  پيش

 يیاي (، است كه به بررسي مزا2014) 4ن و ليوپژوهش چي

 اي و نتییايج ارتبییاط بازاريییابي و ميییزان  مشییتريان رابطییه

                                                                 

    Kim   .2  

 Solgen.3  

4 . Chin & Liu 
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مندي مشیتريان صینعت    اثرگذاري منافع رابطه بر رضايت

شییگري پرداخییت. وي چهییار عامییل اعتمییاد، منییافع  گیرد 

مند میؤثر  اجتماعي، رضايت و وفاداري را بر بازاريابي رابطه

توانید  هیاي اخيیر میي   نتیايج پیژوهش   (.16انسته است )د

صورت كاملاً عملياتي بيانگر اين مطلب باشد  خوبي و به به

تواننید بیر   هاي تندرستي میي كه مديران و مالكان باشگاه

منید تمركیز و تأكيید بيشیتري     هاي بازاريابي رابطیه مؤلفه

داشته باشند و اهميت بيشیتري قائیل شیوند تیا موجیب      

ريان شییوند و در نهايییت خريیید مشییتبينییي رفتییار پیيش 

 ا تضمين كنند.سودآوري مالي باشگاه ر

دنبیال تعيیين    محققان مختلفي در حوزۀ بازاريابي بیه 

و تكیرار خريید    خريید مشیتريان   عوامل اثرگذار بر رفتیار 

اند؛ اما مند بر اين عوامل بوده مشتريان و اثر بازاريابي رابطه

در  خصیوص  تحقيقات بسيار انیدكي در داخیل كشیور، بیه    

ها صورت گرفته و اين متغيرها حيطۀ ورزشي در اين زمينه

مند(، در تحقيقات داخلي هنوز خصوص بازاريابي رابطه )به

جه به اينكه تاكنون تحقيقي رسند. با تونظر مي نوظهور به

سان رضوي و در جامعۀ میورد  در اين زمينه در استان خرا

بیه  نظر صیورت نگرفتیه، در ايین تحقيیق در نظیر اسیت       

هیاي  بيني رفتار خريد مشیتريان كیه شیامل مؤلفیه     پيش

تبليغات دهان به دهان، خريد تجیاري،  حضیور مجیدد و    

منید  جايگزين حضور است، از طريق نقش بازاريابي رابطیه 

هیاي اعتمیاد، تعهید، رضیايت ارتبیاطي،      كه شامل مؤلفیه 

خودارتباطي، صیميميت، عشیق، عمیل متقابیل اسیت، در      

خت. بیا توجیه بیه    بانوان مشهد پرداهاي تندرستي باشگاه

ها يافتن ابعادي با مديران باشگاه گرفته هاي انجاممصاحبه

مند كه بر رفتیار خريید مشیتريان تیأثير     از بازاريابي رابطه

هاي پیيش روي آنهاسیت. بنیابراين    بگذارد، يكي از چالش

صورت زير خواهد بود: آيا بازاريیابي   سؤال اصلي تحقيق به

 خريید مشییتريان   بينیي رفتییار  بليیت پییيش منیید قارابطیه 

 ان شهر مشهد را دارد؟هاي تندرستي بانو شگاهبا

 روش تحقیق

تحليلي است  -پژوهش حاضر از نوع تحقيقات توصيفي

هیا بیه شیكل ميیداني انجیام      هآوري داد كه از منظر جمیع 

شده از ادارۀ كل ورزش و  با توجه به اطلاعات كسبگرفت. 

هاي تندرستي بانوان مشهد  ل باشگاهجوانان مشهد تعداد ك

باشیگاه فعیال    67مورد برآورد شد كه از ايین تعیداد    91

كه از طريق  نفر برآورد شد 3903كل جامعۀ آماري است. 

اي با تخصيص متناسب و بیا   اي و طبقه گيري خوشه نمونه

 30(، بر روي pilot studyتوجه به انجام مطالعۀ اوليه )

و تعيين حجم نمونه از طريیق   نفر از جامعۀ تحت بررسي

صیورت   عنوان نمونۀ نهايي بیه  نفر به 350فرمول كوكران، 

 تصادفي انتخاب شد. 

 

 ابزار پژوهش

اسییتاندارد ۀ هیا از دو پرسشیینام آوري دادهبیراي جمییع 

 (، كه شامل هفیت مؤلفیه  2008) مند كيمبازاريابي رابطه

ق آمده توسط محق دست همراه با ضرايب آلفاي كرونباخ به

 (؛ اعتمییاد گويییه α = ،6 85/0ي تعهیید )هییادر مؤلفییه

(86/0α = ،5 ( ؛ رضییايت ارتبییاطي)77/0گويییهα= ،3 

گويه(؛ عمل متقابل  79/0α = ،4(؛ عشق مشتريان )گويه

(73/0= α ،2  74/0(؛ صیميميت ) گويیهα= ،3  ؛)گويییه

خريد ر ارفت ۀپرسشنام وگويه(  84/0α = ،3خودارتباطي )

 حضیور مجیدد  ، شیامل پینج مؤلفیۀ    (2008) (CB) كيم

(81/0α= ،2 ؛)76/0) دهان به دهان غاتيتبل گويهα= ،

انتخیاب   گويیه(؛  784/0α = ،2)ي تجار ديخر گويه(؛ 2

روايي صوري  شد.گويه( استفاده  78/0α= ،3) نيگزيجا

تین از اسییتادان و   10هیا توسییط  محتیوايي پرسشیینامه  –

سیازه از  متخصصان مديريت ورزشي و براي تعيين روايیي  

عاملي تأييدي استفاده شد. در نهايت پايايي  روش تحليل

در ( 5)( 1391زاده )ها كه قبلاً توسیط حسیني  پرسشنامه

بیرآورد شیده    90/0و  93/0ترتيب  نامۀ ارشد وي به پايان
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بود، در اين پژوهش بیا اسیتفاده از روش آلفیاي كرونبیاخ     

 محاسبه شد. 74/0و  92/0ترتيب  به

 هاهروش تحليل داد

روش آماري شامل آمیار توصیيفي )ميیانگين، درصید     

)آزمییون  اسیتنباطي  آمییار و اسیتاندارد(  فراوانیي، انحییراف 

همبسیتگي پيرسیون، رگرسیيون    ، اسميرنوف كولموگروف

 .چندگانه( است

 

 های تحقیقنتایج و یافته

شیناختي: سین: ميیانگين سین      هیاي جمعيیت  ويژگي

درصید   2/28بود. وضعيت تأهیل:   23/34دهندگان  پاسخ

درصد  8/71دهندگان در نمونۀ مورد بررسي مجرد و  پاسخ

درصد پاسیخگويان   6/37متأهل بودند. ميزان تحصيلات: 

درصد ليسانس و در  4/32يپلم، د درصد فوق5/23ديپلم، 

هیا داراي میدرک تحصیيلي     درصد از آزمیودني  5/6نهايت 

درصیید پاسییخگويان  2/6ليسییانس بودنیید. شییغل:   فییوق

 درصید كارمنید،    5/16درصید دانشیجو،    9/15 آموز، دانش

 6/7دار و درصد خانه 6/35درصد داراي شغل آزاد، 18/ 2

كیرد ماهيانیۀ   ميیزان هزينیه   درصد زنان بازنشسته بودند.

هزار  30كمتر از درصد پاسخگويان  5/6مشتريان باشگاه: 

 40درصد  3/5هزار تومان،  40تا  30درصد  1/19، تومان

و در  هزار تومیان  60تا  50درصد 1/24، هزار تومان 50تا 

 هیزار تومیان   60درصد پاسخگويان بيشتر از 45/0نهايت 

هزينه كرده بودنید. ميیزان حضیور هفتگیي مشیتريان در      

روز در هفتیه،   2تیا   51درصد پاسخگويان  2/33باشگاه: 

تا  5درصد  8/13روز در هفته و  4تا  3درصد افراد  9/52

ميیزان حضیور    ضیور داشیتند.  روز در هفته در باشگاه ح 6

دقيقه تا  30درصد افراد  8/26روزانۀ مشتريان در باشگاه: 

سییاعت و در نهايییت   2تییا  1درصیید  55/0سییاعت،  1

  اشتند.ه حضور دساعت در باشگا 3تا  2درصد 2/18

بیودن   نرمیال فیر    يبررسی  ير پژوهش حاضر بیرا د

و خريید مشیتريان    مند و رفتیار متغيرهاي بازاريابي رابطه

اسیتفاده   يرنوفاسم -از آزمون كولموگروفهاي آنها، مؤلفه

( در Sigبا توجه به اينكه سیط  معنیاداري آزمیون )    شد.

اسیت و ادعیاي    05/0هاي پیژوهش بيشیتر از   تمام متغير

شود و تمیام متغيرهیاي ايین    ها تأييد مينرمال بودن داده

هاي پارامتري پژوهش داراي توزيع نرمال هستند، از آزمون

 استفاده شد.

 

هاي شاخصبا استفاده از ارزيابي كفايت مدل براي مدل تأييدي 

 برازش

هاي برازش براي بررسي مناسیب بیودن میدل     شاخص

هیاي میورد   براي هر يك از مقيیاس  عاملي تأييدي تحليل

 RMSEA؛ مقیدار  ارائه شده اسیت  1در جدول مطالعه 

 08/0 بوده و با توجیه بیه اينكیه كمتیر از     072/0برابر با 

دهد كه مدل قابل قبول اسیت. همچنیين    است، نشان مي

دو بیر درجیۀ    مقدار كاي اسكوئر نسبي يعني تقسيم كیاي 

 اسییت و مقییدار    3و  1و بییين  001/2آزادي برابییر بییا  

نيیز   NFIو  AGFI ، GFI ،IFI  ،CFI هیاي  شاخص

ها بیا میلاک    بيشتر است. در مجموع مقدار شاخص 9/0از 

دارد و تحليییل عییاملي تأييییدي، تفسییيري آنهییا مطابقییت 

 كند.ساختار ابعاد مورد بررسي در پرسشنامه را تأييد مي

 )مرتبیۀ دوم(، پرسشینامه   تأييدي عاملي نتايج تحليل

(، با ضیرايب عیاملي   Lisrelافزار ليزرل ) با استفاده از نرم

اعتمیاد  ، انيتعهید مشیتر  بیين ) هاي پيشمربوط به متغير

بیه   انيعشق مشیتر ، انيترمش يارتباط تيرضا، انيمشتر

و  انيمشیتر  تيميصیم ، انيعمیل متقابیل مشیتر   ، باشگاه

حضور ( و متغيرهاي ملاک پژوهش )انيمشتر يخودارتباط

انتخیاب  ي و تجیار  ديی خر، دهان به دهان غاتيتبل، مجدد

 نشان داده شده است. 1( در شكل نيگزيجا
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بیراي بررسیي ميییزان همبسیتگي متغيرهیا از آزمییون     

، ميییزان 2اسییتفاده شیید. جییدول   همبسییتگي پيرسییون

دهید. در ادامیه    هاي تحقيق را نشان میي  همبستگي متغير

، نشیان داده  3نتايج آزمون رگرسيون چندگانه در جدول 

 شده است.

 

 های برازش مدل برای بررسی مناسب بودن تحلیل عاملی تأییدی . شاخص1 جدول

1
AGFI 

2
GFI 

3
IFI 

4
CFI 

5
NFI 

6
RMSEA 

7
2/df 

92/0 92/0 93/0 91/0 95/0 072/0 001/2 

 

 

 پرسشنامه تأییدی عاملی تحلیل مدل پژوهش مربوط به . ضرایب عاملی1شکل 

 خریدمند و رفتارهای بازاریابی رابطه. نتایج آزمون همبستگی پیرسون بین مؤلفه2جدول 

 تعهد اعتماد رضایت ارتباطی عشق مشتریان عمل متقابل صمیمیت خودارتباطی 

رفتار 

 خرید

R P R P R P R P R P R P R P 

317/0 *001/0 126/0 *002/0 3/0 *03/0 297/0 *001/0 132/0 *132/0 130/0 *01/0 16/0 *002/0 

 درصد 5در سط   ي* معنادار

                                                                 

 شده شاخص نيكويي برازش تعديل. 1

 شاخص نيكويي برازش.  2

 شاخص برازش افزايشي.  3

  شاخص برازش تطبيقي . 4

 يبرازندگ ۀشد شاخص نرم.  5

  ريشۀ ميانگين مربعات خطاي برآورد . 6

 درجۀ آزادي.  7
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 بررسي كفايت مدل

و  027/14برابر با  F، مقدار آمارۀ 3با توجه به جدول 

 05/0ت كیه از  اسی  000/0داري مدل برابر بیا   سط  معنا

يت مدل در دهندۀ كفا سط  معنادار( و نشان>05/0كمتر )

تیوان   درصد است. بر ايین اسیاس میي    95سط  اطمينان 

طیور كلیي تیوان تبيیين بخشیي از       پذيرفت كه میدل بیه  

بیين را دارد.  هاي پیيش تغييرات متغير ملاک توسط متغير

شیده   همچنين مقیدار آمیارۀ ضیريب تعيیين تعیديل     
2R 

دهد كه متغيرهیاي میدل در مجمیوع     ( نشان مي212/0)

 ات متغير ملاک را دارند.درصد از تغيير 2/21توان تبيين 

 هاي مدل رگرسيونشرطبررسي برقراري پيش

مقدار احتمیال مربیوط بیه آزمیون     ، 3براساس جدول 

تیر   بیزرگ  05/0 از و 067/0ف برابیر  وكولموگروف اسميرن

هیا   % نرمال بودن باقيمانیده 95ن با اطمينان بنابراي .است

 97/1واتسیون برابیر   -مقدار آمیارۀ دوربیين   .شود ميييد أت

است،  2است. با توجه به اينكه اين مقدار نزديك به عدد 

شیده را   در میدل بیرازش   هیا  تیوان اسیتقلال باقيمانیده    مي

 پذيرفت.

 :رفتار خرید(های مربوط به رگرسیون چندگانه )متغیر ملاک یافته .3جدول 

 

 

 

 

 متغیر

 (β ضریب بتا )

 tآمارة 

سطح 

 معناداری

(Sig) 

 آمار خطی

حدود تحمل 

 آماری

عامل تورم 

 استاندارد غیر استاندارد واریانس

 --- --- 000/0* 59/13 --- 955/2 ضريب ثابت

 454/2 408/0 002/0* 169/3 239/0 176/0 انيتعهد مشتر

 282/2 438/0 011/0* 546/2 185/0 127/0 انياعتماد مشتر

 661/1 602/0 686/0* 405/0 025/0 02/0 يارتباط تيرضا

 658/1 603/0 000/0* 805/3 236/0 169/0 عشق به باشگاه

 707/1 586/0 000/0* 756/3 236/0 118/0 عمل متقابل

 073/2 483/0 51/0* 659/0 046/0 026/0 انيمشتر تيميصم

 183/2 458/0 000/0* 756/5 041/0 217/0 يخودارتباط

 000/0* (Sigسط  معناداري مدل ) F 027/14آمارة 

R ضریب تعیین
2

R شده ضريب تعيين تعديل 228/0 
2 212/0 

سط  معناداري كولموگروف 

 اسميرنوف

(K-S) 

 آمارۀ دوربين واتسون 067/0

 

97/1 

 

و  1، مقادير عامل تیورم واريیانس  3با توجه به جدول  

تر  ترتيب كوچك بين بهبراي متغيرهاي پيش 2لحدود تحم

است، در نتيجه در میدل مشیكل    1/0تر از  و بزرگ 10از 

                                                                 

1. VIF 

2 . Tolerance 

مدل   شود. بين مشاهده نميخطي بين متغيرهاي پيش هم

صورت زير اسیت. شیايان ذكیر     آمده به دست رگرسيوني به

هايي كه معنادار نبودند، از مدل حذف شدند و است متغير

دار در ايین میدل رگرسیيوني حضیور     ناتنها متغيرهاي مع

 دارند.
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رفتار خرید  = 955/2+  176/0+ )تعهد مشتريان(  127/0  

  + )اعتماد مشتريان( 169/0+ )عشق مشتريان به باشگاه(

118/0مشتريان(  +)عمل متقابل217/0)خودارتباطي مشتريان(  

 ، نمییودار پییراكنش آمییاري   2بییا توجییه بییه شییكل   

بينییي  بییل پییيشداردشییده در مقییاهییاي استان نییدهباقيمییا

ات استانداردشدۀ روندي مشاهده نشیده و تقیارن مشیاهد   

هیاي  حول خط صیفر اسیت. بنیابراين همسیاني واريیانس     

 شود. ها تأييد مي باقيمانده

 تیوان  ميهاي مذكور،  شرطبا توجه به تأييد همۀ پيش

 شده اطمينان داشت. نهايي برازش به نتايج حاصل از مدل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های استاندارد نده. نمودار پراکنش آماری باقیما2شکل 

 

 گیری بحث و نتیجه

 زمينیۀ  تحقيقیات پيشیين در   بررسیي  با مقاله اين در

 تعهید، اعتمیاد، رضیايت    هفیت متغيیر   مند رابطه بازاريابي

 ارتبیاطي، عشییق مشییتريان، عمییل متقابییل، صییميميت و   

 نظر در مندرابطه يابيبازار هايمؤلفه عنوان به ارتباطيخود

 خريد مشتريانبا رفتار  متغيرها اين ارتباط شده و  گرفته

 نتايج نشان. مطالعه شد هاي تندرستي بانوان مشهدباشگاه

 اولويت خودارتباطي، تعهد، عمل متقابیل،  ترتيب به كه داد

 اري بیا رفتیار خريید   عشق مشتريان و اعتماد رابطۀ معناد

 بیانوان مشیهد دارد و بیر    سیتي هاي تندرمشتريان باشگاه

 خلاف انتظار، رضايت ارتباطي و صميميت رابطۀ معناداري

 اشت. شايد يك توجيه براي ايین يافتیه،  با رفتار خريد ند

 پايين بودن كيفيت ارتباطات با مشتريان توسیط میديران  

 ابط با مشتري نشده است.هاست كه سبب تقويت رو باشگاه

 مند با رفتارابي رابطهازارهاي بدر خصوص رابطۀ بين مؤلفه

 توان گفت از بين هفت مؤلفۀ بازاريابيخريد مشتريان مي

 تیرين ضیريب بتیاي    با بزرگرابطه، خودارتباطي مشتريان 

 بيشترين تأثير و رضايت ارتباطي با بتیاي  41/0استاندارد 

 خريید تیرين رابطیه را بیر رفتیار     ضعيف 025/0استاندارد 

 ه ضیرايب همبسیتگي موجیود    مشتريان دارد. بیا توجیه بی   

 توان گفت رابطۀ بين هر پینج مؤلفیه بیا رفتیار خريید     مي

 مستقيم است.

 هاي پژوهش حاكي از آن اسیت كیه بیين تعهید    يافته

 داريخريد آنیان رابطیۀ معنیا    مشتريان به باشگاه و رفتار

 وجیود دارد. همچنییين بیا توجییه بیه ضییريب رگرسییيوني   

 (011/0ري )( و سییط  معنییادا  127/0استانداردشییده ) 

 بیا فیر  ثابیت    میذكور  يونيدر مدل رگرستوان گفت  مي

 در تعهید  شيواحید افیزا   كي يبه ازاها، بودن ساير متغير

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 n

ts
m

j.i
ss

m
a.

ir
 o

n 
20

25
-0

7-
09

 ]
 

                             8 / 12

https://ntsmj.issma.ir/article-1-501-en.html


 دهای تندرستی بانوان مشهباشگاه مطالعۀبینی برای رفتار خرید مشتریان ورزشی:  عنوان پیش به مند بازاریابی رابطه
 

 

81 

 شيواحید افیزا   127/0 زانيی بیه م  خريید  رفتار، مشتريان

( و بیي و كیال   2008اين نتيجه با نتايج كیيم )  .ابدي مي

عبارت ديگر مؤلفیۀ   (. به15، 19( همخوان است )2006)

شیمار   هاي مهم بیه هاي ذكرشده از مؤلفههد در پژوهشتع

خريد مشتريان رابطۀ معناداري داشیته   آيد كه با رفتارمي

( 1388است. در ايران نيز با نتايج صیمدي و همكیاران )  

هاي موجود بايید درک  (. نظر به يافته10همخوان است )

كرد كه تعهد از عناصیر مهیم در رابطیۀ بیين مشیتريان و      

كه بي  گونهاست و بايد مدنظر قرار گيرد، زيرا همانهباشگاه

دارند، مشتريان ورزشي از لحظیۀ   ( بيان مي2006و كال )

آغاز ارتباط با سازمان ورزشي تا پايان آن )خريد و تبليغات 

دهان به دهان( در تيرس ساير رقبا هستند. تنها از طريق 

به مند مؤثر است كه مشتري جذب شده و يابي رابطهبازار

كیه در قسیمت    گونه(؛ و همان15شود ) سازمان متعهد مي

درصد مشتريان  50هاي توصيفي آورده شده، بيش از يافته

دهندۀ  شگاه حضور دارند كه نشانروز در هفته در با 4تا 3

تواننید از ايین   ها ميمشتريان وفادار و متعهد است. باشگاه

فرصت براي حفظ و نگهداري مشیتريان كنیوني و جیذب    

نات مناسب، میديريت و  مشتريان فعلي، فراهم كردن امكا

هاي مشتري محور و ايجاد دانش و اطلاعات هدايت برنامه

اي افزايش هاي مختلف ارتباطي برمورد نياز از طريق كانال

كيفيت ارتباط بين خود و مشیتريان و در نتيجیه افیزايش    

 ندگاري مشتريان اسیتفاده كننید. بیر ايین اسیاس      دورۀ ما

منید بیه تعهید     تیوان گفیت موفقيیت بازاريیابي رابطیه     يم

 مشتريان بستگي دارد.

هاي تحقيق بیين اعتمیاد مشیتريان بیه     براساس يافته

خريد آنان رابطۀ معناداري وجود دارد كیه    باشگاه با رفتار

( و عبیدالله و  2014چیين و ليیو )   هیاي با نتايج پیژوهش 

 ن (. همچنییي14، 16( همخیوان اسیت )  2014همكیاران ) 

( 2008سي پيشينۀ تحقيق نشان داد در پژوهش كيم )برر

خريید   ( تأثير اين مؤلفیه بیر رفتیار   2005و كنستانتينو )

هاي ورزشي بالاست  و نتیايج آنیان ايین    مشتريان باشگاه

(. در ايران نيز با نتیايج  17، 19كند ) يافته را حمايت مي

( و 1388(، رنجبريان و براري )1388صمدي و همكاران )

( كیه مهیم   6، 1، 13( همخوان اسیت ) 1391عليشيري )

 رسد. بودن اين نتيجه به اثبات مي

متغير رضايت ارتباطي و رفتار  سط  معناداري بين دو

كه نتايج حاصیل از سیط  معنیاداري     است 686/0خريد 

دهد رابطۀ بين اين دو متغير در سیط  كمتیر از   نشان مي

 معنادار نيست. 05/0

( و 2008ا نتايج پژوهش كيم )نتايج پژوهش حاضر ب

(. دليل آن 18، 19( همخوان نيست )2010كيم و تريل )

جو وهاي ورزشي مورد مطالعه جست توان در سازمان را مي

كنند. كرد كه از لحاظ نوع وظايف با هم متفاوت عمل مي

 ( 1391زاده )در داخل كشور نيز با نتايج تحقيیق حسیني  

ن دليیل آن را در جامعیۀ   (. شايد بتیوا 5همخوان است )نا

هیا جسیت، زيیرا انتظیاراتي كیه مشیتريان        آماري پژوهش

هیاي تندرسیتي و میديريت آن دارنید و     )زنان( از باشیگاه 

متعاقب آن رضايتي كه آنها از اين ارتباط دارنید، متفیاوت   

هیاي  ارتباطي مشیتريان سیاير باشیگاه    با انتظار و رضايت

 ورزشي است.

قیدار ضیريب رگرسیيون    هاي تحقيیق م براساس يافته

خريد آنها برابر با  متغير عشق مشتريان به باشگاه و رفتار

، است كه نتايج حاصل از سیط  معنیاداري نشیان    169/0

مشیهد   يتندرسیت  يهیا به باشگاه انيعشق مشترهد دمي

 .آنان را دارد ديخر رفتار ينيب شيپ تيقابل

( و 2008ان از جمله كيم )يافته با نتايج پژوهشگر اين

( و بیا نتیايج   18، 19همخیوان ) ( نیا 2010كيم و تريل )

رود (. احتمال مي17( همخوان است )2005كنستانتيتو )

دليل ناهمخواني نتايج اين يافته با پژوهش كیيم و تريیل   

( متفاوت بودن جامعۀ آماري پژوهش باشید، زيیرا   2010)

نید تحیت تیأثير    تیوا علاقه و عشق مشتري به باشیگاه میي  
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انند وضعيت باشگاه مورد علاقۀ جامعه، مديريت عواملي م

شان باشد و با تغييیرات ايین عوامیل     و مربيان مورد علاقه

ما عشق و علاقۀ عشق مشتريان به باشگاه نيز تغيير كند. ا

كنید،  هیي كیه در آن ورزش میي   شگامشتري ورزشي به با

 شايد تحت تأثير اين عوامل قرار نگيرد.

 گر اين بیود كیه بیين عمیل     هاي رگرسيوني بيانيافته

خريد آنان رابطۀ معناداري  بل مشتريان باشگاه و رفتارمتقا

(، 2008وجود دارد. نتايج اين يافته با نتايج تحقيق كيم )

( همخوان اسیت  1391زاده ) ( و حسني2006بي و كال )

( مغیايرت  2005( و با پژوهش كنستانتينو )5، 15، 19)

تیوان  ي ايین مؤلفیه میي   ان(. در خصوص ناهمخو17دارد )

هاي شخصیيتي   دخالت عواملي مانند شكل ارتباط، ويژگي

شناختي در ميزان اثر اين مؤلفیه   هاي جمعيتفرد و متغير

 را مطرح كرد.

هاي پژوهش مؤيد آن است كه سیط  معنیاداري   يافته

هیاي  مربوط به متغير ملاک صميميت مشتريان به باشگاه

 .بيشیتر اسیت   05/0ز است كیه ا  51/0تندرستي برابر با 

 تيميصیم تیوان گفیت   درصد مي 95بنابراين با اطمينان 

 تيميصمخريد آنها تأثير ندارد. بنابراين  مشتريان بر رفتار

 ينيبشيپ تيمشهد قابل يتندرست يهابه باشگاه انيمشتر

(، بیا  2008. نتايج پژوهش كيم )داردنآنان را  ديخر رفتار

يم اين فاكتور را در (. ك19پژوهش حاضر همخوان است )

مدل نهايي خود نياورده است. شايد يكي از دلايل معنادار 

مناسب بیودن  نبودن اين مؤلفه در پژوهش كيم را بتوان نا

ها در پرسشنامۀ كيم يا برداشت بد پاسیخگويان از  پرسش

ها دانست. در داخل كشور نيیز بیا نتیايج پیژوهش        پرسش

جه اين با تو(. بنابر5( ناهمخوان است )1391زاده ) حسني

خريد گذار بر رفتار به اينكه عنصر صميميت از عناصر تأثير

هاي ذكرشده است و رفتار خريد شامل عوامیل  در پژوهش

 تبليغات دهان به دهان و خريد تجیاري و تمايیل حضیور   

هاي ورزشي عیواملي  شگاهشود بامجدد است، پيشنهاد مي

شیود،  خیود میي   را كه موجب افزايش صميميت مشتريان

 سند و در جهت تقويت آن بكوشند.بشنا

ارتبیاطي مشیتريان و   دهد بين خیود ها نشان مييافته

خريد آنان رابطۀ معناداري وجود دارد. همچنیين بیا   رفتار 

به توان گفت سيوني استانداردشده ميجه به ضريب رگرتو

 ، ي مشییتريانارتبییاطدر خییود شيییاواحیید افییز كي يییازا

. ابید ي میي  شيواحید افیزا   217/0 زانيی بیه م  دخريرفتار 

(، نيز 1391زاده )( و حسني2010مطالعات كيم و تربل )

خريید و وفیاداري   مؤيد اين است كه خودارتباطي بر رفتار 

شیود میديران   (. بنابراين پيشنهاد مي5، 18گذارد ) اثر مي

هاي ورزشي مؤلفۀ ذكرشده را بيشیتر میورد توجیه    باشگاه

شتريان بيشتري را حفظ و به باشگاه وفادار قرار دهند تا م

اي باشیگاه بیه   آوري بيشتري بیر دنبال آن سود سازند و به

(، 2008رنیید. در مییدل پيشیینهادي كییيم )   ارمغییان آو

مند بیر شیمرده   خودارتباطي از اركان مؤثر بازاريابي رابطه

 (. 19شده است )

  خوبي ارتباطي كه بيشتر حالت دروني فرد است، بهخود

 رسیي كنید،  شناسیانه را بیر   هاي فردي رواناند تفاوتتومي

 هیاي گي در متغيیر بدون اينكه نيازي به محاسبۀ اين ويژ

 داد نشان تحقيق هاييافته كه آنجا ازكننده باشد.  تعديل

 در رفتار توجهي شايان نقش مشتريان ارتباطيخود متغير

  پيشینهاد هیاي تندرسیتي داشیت،    خريد مشتريان باشگاه

و   خیاص  طیور  بیه  تندرسیتي  هايباشگاه مديران شودمي

 جهیت  در هرچیه بيشیتر   عیام  طور به ورزشي هاي نسازما

 مشیتريان  و خیود  متبوع سازمان بينارتباطي خود ارتقاي

 از .بردارنید  راسیتا  ايین  در را اقیدامات لازم  و برداشته گام

 ، توجیه بیه  تعهید  و مندي، اعتمیاد  ترضاي ميزانكه  آنجا

 ي رواني و فرهنگیي و توجیه بیه موانیع عمیدۀ     عوامل روح

 هیاي زبیاني و انگيزشیي مشیتريان    ارتباطي مانند تفیاوت 

 مشیتريان  خودارتباطي ارتقاي براي عواملي اصلي عنوان به

 ورزشي هايباشگاه مديران شود كهمي ، پيشنهادندا مطرح
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 و تعهید  و اعتمیاد  منیدي، ايجیاد   رضايت افزايش جهت در

 هیاي راه ارتقیاي  از جملیه  لازم امیات اقید  علايق انگيزشي

 و دادن مناسیب  كيفیي  خیدمات  دنكیر  فیراهم  و ارتباطي

 يۀ مشتريان براي دفاعخدمات ارتباطي مانند تشكيل اتحاد

 از حقوق خود كمك كنند. مشیتري بايید درک كنید كیه    

 شودجزيي از باشگاه است و باشگاه براي او ارزش قائل مي

 انید و در نهايیت بیه كسیب    تا او نيز به باشگاه متعهید بم 

 اين بهتیر آوري باشگاه كمك كند. بنابرمنفعت خود و سود

 منظیور  هاي تندرسیتي بیه  است مديران و مسئولان باشگاه

 تأمين نيازهاي مشتريان خود و همچنين رسيدن به منافع

 منید هايي مانند بازاريابي رابطیه و اهداف باشگاه از راهبرد

  مجیدد مشیتريان خیود را    استفاده كنند تا زمينیۀ حضیور  

 هاي فصليطور كلي با توجه به محدوديت بههم كنند. فرا

 دليل انجام اين پیژوهش در فصیل زمسیتان مشیتريان     به

  كمتري براي گذراندن اوغیات فراغیت در باشیگاه حضیور    

 دليل عدم درک برخیي مشیتريان از   يابند. همچنين بهمي

 ش اسیت، هیاي پیژوه  مه كه از محدوديتسؤالات پرسشنا

 شود پژوهشگران آينده ايین میوارد را در نظیر   پيشنهاد مي

 بگيرند و با استفاده از ساير ابزار پژوهشي در بهبود نتیايج 

 اين پژوهش كمك كنند.
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