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Introduction: To stay in a competitive market, organizations need to focus on 

customers as the key elements of the market. In this regard, one of the techniques 

that help organizations is customer relationship management, which strengthens the 

relationship of the organization with customers and makes them loyal to it. Of 

course, in order to gain loyal customers, communication with the customer is not 

enough, but the quality of this relationship is also very important. In other words, a 

strong relationship with customers is the most important key to the success of any 

business. Many customer behaviors towards service providers are influenced by the 

type of relationship between customers and service providers. On the other hand, 

marketing science seeks to know the customer and how his or her behavioral 

responses affect marketing actions. Therefore, the purpose of this study is to 

investigate the effect of relationship quality on Customer’s Economic Behaviors in 

Arak's Sport Clubs. 

Methodology: The present study is a descriptive-correlational research that has been 

done using structural equations. The statistical population of the study included the 

customers of health and fitness clubs in Arak. The statistical sample was selected by 

a stratified and geographical method. The selected classes were from the north, 

south, east, west and center of the city. As many as 300 people were considered as a 

sample. After the research questionnaires were distributed, 266 of them were 

carefully extracted and analyzed. The data were collected by a 19-item questionnaire 

with four variables including relationship quality (Palmatier, 2007; Roberts et al., 

2003), the desire to pay more (Bigne et al., 2008), the desire for re-attendance (Lim, 

2006) and customer share (Palmatier, 2007). The validity was tested by an expert 

panel (N = 15). The reliability was done by Cronbach's alpha. The data analyses 

were done using SPSS16 (for preparation of data and descriptive statistics) and the 

Smart PLS3 Software (to test the research model). 

Results and Discussion: The descriptive results of the research variables showed 

that the relationship quality average was 5.31, the average of the desire for re-

attendance was 4.98, and the average of the desire to pay more was 4.96, which was 

higher than the average value of 4. Also, the customer share average was 66.5%. In 

the inferential part, the fit of the model was examined as the fit of the measurement 

model and the fit of the structural model. In the measurement model section, the 

composite reliability (CR) and Cronbach's alpha were greater than 0.7. The total 

factor loading of the questions was more than 0.4, and their significance coefficients 
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(t coefficients) were higher than 2.58, which indicates the appropriateness of the 

measurement model. The AVE (average variance extracted) was greater than 0.5 in 

all the variables, the CR was greater than 0.7, and the CR > AVE condition was met. 

As a result, it can be said that the convergent validity is acceptable in the 

measurement model. The results of the divergent validity also showed that the 

variables in the model of the present study have more interaction with their 

questions than with other variables. In other words, the divergent validity of the 

model was adequate. With respect to the fitness of the structural model, the 

indicators showed that the structural model has a good fit. Also, the path coefficients 

of the research variables showed that the relationship quality has a positive and 

significant effect on the desire to pay more (the path coefficient was 0.653). 

Therefore, if the quality of the customer relationship improves, the customer will be 

willing to pay more to buy from the club, and, if similar services are offered by 

competitors at a lower price, he or she will not be willing to leave the club and join a 

competitor. Also, the quality of the relationship has a positive and significant effect 

on the desire for re-attendance (with a path coefficient of 0.519). In other words, the 

customer who finds the quality of relationship with the club desirable will continue 

to cooperate and buy more from the club. Finally, the relationship quality has a 

positive and significant effect on customer share (with a path coefficient of 0.495). 

In other words, a customer who is satisfied with his or her relationship with the club 

will take a greater share of sporting activities at the club. All this leads to more 

purchases and higher payments to the club, which brings a profit for the club. Of 

course, it should be noted that the effect of relationship quality on the tendency to 

pay more is stronger than the other two variables and has the least effect on 

customer share. 

Conclusion: All the efforts of organizations in general and sports clubs in particular 

are to gain ability to retain their current customers and attract new customers. 

Customers do not just use the club services; they seek to have a relationship with the 

club beyond a customer. Research has shown that customer behavior after purchase 

is affected by the type of service provided and the relationship quality that the 

organization has established with customers. So, according to the research results, 

sports clubs should establish a relationship with quality, trust, commitment and 

customer satisfaction, so that customers, in addition to continuing to attend clubs, 

will have no problem to pay more for more services and get a greater share of the 

sports services they need from their current club. If customers perceive this 

relationship, they will buy more from the club at a higher cost, to the extent that this 

relationship leads to loyalty and promotion for the club by customers. Finally, it is 

suggested that clubs influence post-purchase behaviors by designing beautiful spaces 

in the club environment, consulting with customers, improving the quality of 

services, establishing communication inside and outside the club, holding festivals 

with customers and creating emotional relationships with customers. 

Keywords: Sport clubs, Desire to pay more, Desire for re-attendance, Customer 

share, Relationship quality. 



 

 

 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه                
  0011 بهار و تابستان ،بیست و پنجم شماره ،سیزدهم سالمقاله پژوهشی/                                                                     

 

 

 ورزشی هایباشگاهمشتريان اقتصادی هایرفتار بررابطهکيفيت تأثير
 دانشگاه اراک، اراک، ایران استادیار مدیریت ورزشی،، 0کریم زهره وندیان

 اراک، اراک ، ایران وپرورشآموزشکارشناس ارشد مدیریت ورزشی، اداره ایمان غفاری، 

 ، تفرش، ایرانوپرورشآموزشعلوم تربیتی، معلم اداره  یان، کارشناسیزهره وندمحمد 

 

 01/00/0933تاریخ پذیرش:                                                                                                   10/01/0931تاریخ دریافت: 

 
 چکيده
باشگاهدرمشتریان اقتصاد هایرفتار رویرابطهکیفیت حاضر بررسی تأثیرپژوهش هدف 

 شامل پژوهش جامعه آماری همبستگی است.-از نوع توصیفی پژوهشاست.  ورزشی های

-ایطبقهنمونه به روش  و آمادگی جسمانی شهر اراک بود. های تندرستیمشتریان باشگاه

پرسشنامه  122 و انتخاب نفر 911 جغرافیایی)شمال، جنوب، شرق، غرب و مرکز شهر(

ت رابطه، تمایل به متغیر  کیفی 0سؤالی با  03پرسشنامه  وسیلهبهاطلاعات  .شدتحلیل وتجزیه

. روایی صوری و گردآوری شدپرداخت بیشتر، تمایل به حضور مجدد و سهم مشتری 

آلفای کرونباخ و پایایی  وسیلهبهپایایی و نفر از متخصصان  01 وسیلهبه پرسشنامه محتوایی

 PLSاسمارت و  02نسخه  SPSSافزار ها نیز از نرموتحلیل دادهشد. جهت تجزیه تأیید مرکب

کیفیت رابطه روی تمایل به پرداخت بیشتر )با ضریب . نتایج نشان داد استفاده گردید 9نسخه 

ب )با ضری ( و سهم مشتری003/1)با ضریب مسیر  (، تمایل به حضور مجدد209/1مسیر 

ورزشی باید با ایجاد یك ارتباط  هایباشگاهد. بنابراین ( تأثیر معناداری دار030/1مسیر 

، اعتماد، تعهد و رضایت مشتریان را کسب کنند تا مشتریان علاوه بر تداوم حضور باکیفیت

برای پرداخت هزینه بیشتر جهت خدمات بیشتر مشکلی نداشته باشند و  هاباشگاهدر 

مین خود را توسط باشگاه فعلی خود تأ موردنیازمشتریان سهم بیشتری از خدمات ورزشی 

 .کنند

 
سهم ، تمایل به پرداخت بیشتر، تمایل به حضور مجدد، ورزشی هایباشگاه کلمات کليدی:

 بیشتر، کیفیت رابطه
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 مقدمه

 نیازهای بر تمرکز که اندشده متوجه ورزشی هایسازمان ازی اریبس امروزه

 و ورزشی محصولات و هارقابت ورزش، کیفیت به توجه معنای به ورزشی مشتریان

 این با باید باشد، گرامشتری که ورزشی سازمان هر و است مشتریان به خدمات هارائ

بازاریابی از طرف دیگر، (. 0930همکاران،  و پرست مجیدی) شود آشنا مفاهیم

کنندگان و مخاطبان ورزشی مصرف ورزشی موفق با درک چرایی و چگونگی رفتار

-میکنندگان ورزش را شود، درک عوامل مؤثر بر ترجیحات و رفتار مصرفآغاز می

)عبدالملکی و  ورزشی قلمداد کرد هکنندبرای تصمیمات مصرف زیربناییتوان 

برای اثرگذاری بر نوع رفتار مصرف کننده مانند حضور مجدد، (. 0932همکاران، 

وفاداری، رضایت و ... ضروری است که عوامل حیاتی اثرگذار بر مشتری و انتظارات 

هم در جهت حفظ مشتری فعلی  هااو شناخته شود تا با تکیه بر نیازها و انتظارات آن

 حفظ راستای در که عواملی ازو هم در جهت جذب مشتری جدید گام برداشت. 

 است مشتریان با مؤثر ارتباط برقراری ،شده شناخته مؤثر هاآن وفاداری و مشتریان

 و مشتریان با جانبههمه روابط بهبود بر و است مندرابطه بازاریابی اساس و پایه که

 رابطه ایجاد بابنابراین،  (.0939همکاران،  و صحت) دارد تأکید ایشان اعتماد جلب

 هستند،زا شارز و مهم دید مشتری از که را هاییفعالیت توانمی مشتری، با بلندمدت

وفادار  سازمان به و جذب را بیشتری مشتریان و بهبود بخشید و تقویت شناسایی،

 برای مناسب هایراه از یکی مشتری با ارتباط(. 0930ساخت )قلی زاده و همکاران، 

نیا و  رحیم) آیدمی حساببه خدماتی هایشرکت ارزش افزایش و ترقی و رشد

  (.0930همکاران، 

 دنبال حفظ و افزایش مشتریان هستند،های خدماتی بهتمام سازمان همان گونه که

 دنبال بهنیستند و  مستثنی امر این از خدماتی هایسازمان از نیز ورزشی هایباشگاه

آن افزایش سود و کسب درآمد و توسعه خود  دنبال بهارتباط مستمر با مشتریان و 

 کافی وفادار مشتریان آوردنبه دست  منظوربه مشتری با اما تنها، ارتباط هستند.

در مطالعات متعدد در . است اهمیت حائز بسیار نیز ارتباط این کیفیت بلکه ،یستن

، بازاریابی محصولات فیزیکی و غیرورزشی و تا حدود کمی ورزشی هایزمینه

مند و ابعاد مختلف آن با  مشتریان، رضایتمندی و دیگر متغیرها پرداخته شده رابطه

کننده و کیفیت ارتباط با مشتری آن ها اندکی به رفتار مصرفپژوهشاست اما شاید 
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ها رفتار پژوهشز هم در این هم در زمینه خدمات ورزشی پرداخته شده باشد که با

صورت . اما اینکه کیفیت رابطه را بهاندطور کلی در نظر گرفتههکننده را بمصرف

اضر اختصاصی روی رفتار اقتصادی مشتریان با توجه به شرایط اقتصادی حال ح

ف دیگر باید اذعان داشت که ای یافت نشد. از طرمورد بررسی قرار دهند مطالعه

تریان در محیط ورزش با توجه به درگیری احساسات و هیجانات گیری مشتصمیم

و ارتباط آن با  )برای مثال خرید یك پیراهن ورزشی به چند برابر قیمت( افراد

سلامتی و بهداشت فردی متفاوت با سایر کسب و کارها است. به عبارتی دیگر شاید 

شتریان دخیل در محیط ورزش به اندازه دیگر محیط ها منطق در تصمیم گیری م

در این تحقیق هدف  نباشد و احساسات بخشی از این تصمیم گیری را مدیریت کنند.

اط با کیفیت و نوع بررسی رفتارهای اقتصادی است که مشتریان ورزشی در ارتب

 پژوهشگرانگیرد. به همین دلیل رد بررسی قرار میدارند مو ای که با باشگاهطهراب

 که با احساسات با مشتری این کیفیت رابطه اثر دنبال این موضوع هستند کههب

 را روی رفتار اقتصادی مشتری بررسی نمایند. مشتری در ارتباط است

 

 پژوهشپيشينه مبانی نظری و 

 و کارکنان با تعاملات ازاو  ارزیابی و مشتری ادراک به 0رابطه کیفیت. کيفيت رابطه

 که است عواملی از یکی رابطه کیفیت. دارد بستگی مشتریان با برخورد در هاآن رفتار

 برخی اعتقاد به (.0930 همکاران، و یان یمرح) گرددمی رابطه موفقیت به منجر

 و مشتریان با مطمئن رابطه برقراری در مهم عاملی رابطه کیفیت ،نظرانصاحب

کیفیت رابطه شبیه نوعی ارزیابی کلی از توان و  .است شرکت عملکرد بهبود درنهایت

 یخچهتارقدرت رابطه و میزان پاسخگویی آن به نیازها و انتظارات طرفین بر اساس 

ایتانی و  (.0930عالی،  و ابراهیمی)بخش است آمیز و رضایتوقایع و اتفاقات موفقیت

 که کیفیت رابطه ارتباط مستقیمی با مشارکت مشتری دارنداظهار می( 1103) همکاران

)خرید مشتری، مراجعه مجدد، دانش مشتری، افزایش سهم بازار و ...( دارد؛ همچنین 

)ایتانی و  مشتری و مشارکت مشتری دارد شده ادراکنقش میانجی بین ارزش 

در ارتباط با ابعاد کیفیت رابطه اجماع نظر خاصی وجود ندارد. در  (.1103همکاران، 
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 1چیپی و ووشوینگ (،0930رحیم نیا و همکاران ) ،(1111) 0، پالماتیراین راستا

 رضایت، (1101) جارابا و همکاراناولاواریا و  (1109) 9همکاران و رافیق ،(1100)

 آلجاندرو. نمودند بیان رابطه کیفیت کلیدی و اصلی عناصر را رابطه به تعهد و اعتماد

 رابطه کیفیت هایسازه را رضایت و طلبیفرصت اعتماد، تعهد،(  1101) 0همکاران و

 از رضایت رابطه کیفیت ابعاد پژوهش این در مذکور موارد به توجه با. گرفتند نظر در

 شامل مشتری 5رضایت .است شده گرفته نظر در رابطه به تعهد و اعتماد رابطه،

 خدمت یا محصول متناسب عملکرد از وی ادراک درنتیجه که مشتری مطلوب احساس

 به گرایش تواندمی رضایت (.1101، 2ژانگ و لیانگ) آیدیم وجود به وی انتظارات با

(. 2014, 1هاجلی) کند ایجاد مشتری با مستمر ارتباط طریق از را مشتری حفظ و خرید

 ادغام همدیگر با رضایت و شده درک ارتباطات کیفیت درازمدت ارتباطات در

 این در(. 0913 همکاران، و صمدی) دهندمی را ارتباطی رضایت تشکیل و شوندمی

 تعریف ورزشی مشتریان در عاطفی حالت نوعی صورتبه ارتباطی رضایت پژوهش

  .است ورزشی مجموعه یا باشگاه با وی ارتباط ارزیابی ینتیجه که است شده

 و توسعه ایجاد، در مهم عناصر از یکی و مشتریان با ارتباط کلیدی بعد یك  1اعتماد

 را اعتماد(. 1111، 3همکاران و سلاگ) است فروشنده و مشتری بین ارتباط تداوم

 دیگر طرف تعهدات و هاگفته بودن اتکا قابل به مبادله طرفیك اعتقاد توانمی

 طرفین از یك هر که است این متضمن رابطه در اعتماد گیریشکل واقعبه.  کردتعریف

 براری) باشد داشته اطمینان مقابل طرف هایوعده و قول درستی و راستیبه رابطه

 تعهد این و شود رابطه در تعهد ایجاد به منجر  تواندمی اعتماد(. 0931، رنجبریان و

و  نوعی قلعهباقری ) شودمی سازمان با مشتریان ارتباطات استمرار و ثبات باعث

دارند اعتماد مشتری از اظهار می( نیز 1103هوی و همکاران )ون. (0930همکاران، 

 ابعاد کیفیت رابطه به سازمان باعث خرید مجدد مشتری می گردد.
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 ارزشمند روابط حفظ به مبادله هایطرف از یك هر پایدار تمایل توانمی را 6تعهد

 تضمین برای و باشند داشته اعتقاد رابطه اهمیت به طرفین از یك هر. نمود تعریف

(. 0931 رنجبریان، و براری) بنمایند را خود تلاش حداکثر رابطه کیفیت بهبود یا حفظ

 برای همکاری به بیشتری تمایل رابطه، هایطرف که شودمی موجب رابطه به تعهد

 مشکلات مشترک حل و اطلاعات گذاریاشتراک به مقابل طرف هاینیازمندی تأمین

 از سطحی باید خریدار دهد، رخ تعهد کهاین برای(. 1112واسودوان، ) باشند داشته

 فروشنده تجاری هاینام یا و فروشنده با رابطه از خود ادراک با مرتبط ذاتی ارزش

 کند،می فرق ایبرجسته طوربه مختلف روابط بین تعهد سطوح.  کند مشاهده را

 کنندمی بازتاب تعهد از بالاتری سطوح معمولاً بهتر، کیفیت دارای روابط کهطوریبه

که مشتریان  دارنداظهار می( 1101) پانساری و کومار (.0939 همکاران، و فخریه)

ارتباط مبتنی بر تعهد و اعتمادی با شرکت داشته باشند راضی هستند،  کههنگامی

)خرید بیشتر، مراجعه بیشتر،  بیشترتعامل و  کنندمیپیوند عاطفی با شرکت برقرار 

 (.1101)پانساری و کومار،  دارند با شرکت اثرات اجتماعی وتسهیم دانش(

قابل ذکر است که نوع و کیفیت ارتباط در روابط مشتری ورزشی و باشگاه، با توجه 

به اینکه در مواقع زیادی همزمان با حضور فرد در باشگاه و نیز وجه احساسی و 

تر از سایر صنایع است. لذا گیرد بسیار ملموسزشی صورت میهیجانی خدمات ور

و نیز نوع خاص مشتری ورزشی و اهداف آن از حضور در توجه به این موضوع 

بازاریابی در این زمینه  هایپژوهشها در مراکز ورزشی و استفاده از خدمات آن

خش که مشتری ورزشی بر خلاف اکثر خدمات ب بسیار مهم و حیاتی است. چرا

 از کند.س است و همیشه از منطق پیروی نمیبسیاری از تصمیماتش بر پایه احسا

 را کنندگانمصرف رفتارهای هایشیوه که است این بازاریابی علم تلاش دیگر طرفی

 نوع بر مؤثر عوامل شناخت و کنندهمصرف رفتار دنبال به و دهد قرار تأثیر تحت

 .است خدمات ارائه مقابل در مشتریان رفتاری هایپاسخ و رفتار

 به تواندمی خدمات دریافت قبال دررفتار مشتری . 2مشتريان رفتاری هایپاسخ

 تبلیغات شکایات، مجدد، خرید به تمایل بودن، ناراضی بودن، راضی اشکال

 هایپاسخ( 1110) 9پاورز و لیون بندال دیدگاه از. باشد وفاداری و دهانبهدهان

                                                           
1. Commitment 
2. Customer’s behavioral responses 
3. Bendall‐ Lyon & Powers, 
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 شرکت مالی هایجنبه بر که 0اقتصادی رفتارهای -1: است نوع دو مشتریان رفتاری

 تأثیر مشتری سهم افزایش و بیشتر پرداخت بر تمایل مجدد، خرید رفتار قبیل از

 شرکت موجود و بالقوه مشتریان واکنش بر که 1اجتماعی رفتارهای -2 و گذارندمی

 ژوهشدر این پ .شوندمی دهانبهدهان تبلیغات و شکایت شامل و دارند تأثیر

تمایل به خرید مجدد، پرداخت را با ابعاد  رفتارهای اقتصادی مشتریان پژوهشگران

  بیشتر و سهم مشتری را مورد بررسی قرار دادند.

تمایل مشتری به پرداخت قیمت بیشتر برای تکرار خرید از  :3پرداخت بیشترتمایل به 

اردلان و  .برای همان خدمات است هاسازمانیك سازمان نسبت به قیمت سایر 

 بیشتر پرداخت تمایل به که کنندمیگونه تعریف ایناین متغیر را  (0932) همکاران

 تکرار مجدداً شرکت این از را خود خرید و فعالیت دارد تمایل مشتری آن در که است

 بهای پرداخت( 1109) 0همکاران و بویل .کنند پیدا افزایش هاقیمت اگر حتی کند،

 در کنندهمصرف پاسخ را خرید قصد و برند ترجیح برند، گسترش به تمایل بیشتر،

 و نام گسترش به تمایل (0912) عباسیان و امیرشاهیدر همین راستا اند. گرفته نظر

یات رفتاری مشتریان در ن را بیشتر بهای پرداخت و دیگران به پیشنهاد تجاری، نشان

 هایپاسخ نیز (0930) عالی و ابراهیمی و (1110) 0همکاران و ریو .اندنظر گرفته

 مطالعه دهانبهدهان تبلیغات و مشتری سهم وفاداری، جنبه سه از را مشتری رفتاری

در ارتباط با تأثیر کیفیت رابطه بر روی پرداخت بیشتر  هایپژوهشاز . اندکرده

 اشاره کرد( 0930) و همکاران زاده سلجوقیحسین پژوهشبه  توانمیمشتری نیز 

 تأثیرگذارفیت رابطه بر وفاداری مشتریان که کی دارنداظهار میخود  پژوهشدر  که

در همین  .گرددمیاست که این وفاداری باعث پرداخت قیمت بالاتر توسط مشتری 

 و مثبت اثر رابطه بعد تعهد از کیفیت که دادند نشان( 0939)همکاران  و صمدیراستا 

بین و  ؛دارد مشتریان شامل خرید متوالی و هزینه خرید رفتار خرید بر معناداری

)از ابعاد بازاریابی ارتباطی( بر  که رضایتمندی اظهار داشتند( نیز 1111)2همکاران

 ری و همکارانهمچنین آگریهوت تمایل به پرداخت بیشتر اثر مثبت و معناداری دارد.

در  د.مشتری گزارش کر( ارتباط معناداری بین رضایت و تمایل به پرداخت 1103)
                                                           
1. Economic behaviors  
2. Social behaviors 
3. Willingness to pay more 
4. Buil  
5. Rio 
6. Bigné 
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که آیا مشتریان در قبال  هستندبه دنبال بررسی این مسئله  این مقاله پژوهشگران

کیفیت رابطه خوب، تمایل به پرداخت بیشتر در یك باشگاه خاص هستند یا ترجیح می 

 دهند رفتار خود را تغییر دهند.

بدین معناست که مشتری بعد از استفاده از خدمات یك سازمان  تمایل حضور مجدد 

اقدام کند که در ارتباط با خدمات ورزشی  نظر موردمجدداً برای استفاده از خدمات 

تمایل به حضور مجدد در مکان ورزشی بعد از استفاده در نظر گرفته  صورتبه

ع متغیرهای حضور مجدد مشتری و استفاده از خدمات یك سازمان تاب .شودمی

کیفیت ارتباطات است. در این  و کیفیت خدمات تجربهبسیاری نظیر رضایت، نوع 

در همین . گیردمیتأثیر کیفیت ارتباط روی تمایل حضور مورد بررسی قرار  پژوهش

 عمر طول ارزش بر رابطه که کیفیت نشان دادند (0930) همکاران و محمدیزمینه 

 یمراجعه به تمایل و تبلیغات وفاداری، خدمات، از استفاده )میزان آن ابعاد و مشتری

 که دادند نشان( 1101) 0راجندران و ناتاراج .دارد معناداری و مثبت تأثیر مجدد(

 و  در پی آن حضور مجدد مشتریان حفظ روی مثبتی و معنادار تأثیر رابطه کیفیت

)از  اعتماد بین که دارندمیاظهار  پژوهشی در (1101) 1عبدالله و کاسیمهمچنین،  دارد.

 کهدرحالی ندارد وجود معناداری و مثبت ارتباط خرید تمایل و ابعاد کیفیت رابطه(

 کریمی پژوهشاما . دارد مجدد خرید روی مثبتی اثر )از ابعاد کیفیت رابطه( رضایت

 که داد نشان( 1101) للهکاسیم و عبدا پژوهشخلاف بر( 0932) محمدامینی و علویجه

 و اعتماد بین کهدرحالی ندارد وجود معناداری ارتباط مجدد خرید و رضایت بین

 و لین-چیای، قبل پژوهشدر تکمیل دو  .دارد وجود معناداری ارتباط مجدد خرید

 خرید به تمایل روی اعتماد و رضایت که هر دو بعد دارنداظهار می( 1102) 9همکاران

ون  .ندارد خرید قصد روی معناداری تأثیر تعهد اما دارند معناداری و مثبت تأثیر

مثبتی روی قصد خرید مشتری  تأثیر( نشان دادند که اعتماد 1103هوی و همکاران )

 و اعتماد تعهد، که دادند نشان (0930) همکاران و زاده قلی دیگر پژوهشیدر دارد. 

 رابطه تندرستی هایباشگاه مشتریان در خرید آتی رفتار با ارتباطی رضایت

( نیز نشان دادند که کیفیت رابطه با ابعاد تعهد، 1103فرناندز و پینتو ) .دارد معناداری

)خرید مجدد(، تبلیغات  اعتماد و رضایت روی رفتارهایی نظیر حفظ رابطه

                                                           
1. Nataraj &  Rajendran 
2. Kassim & Abdullah 
3. Chia-Lin  
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( 0931همچنین، جعفری و جهرمی ) و بردباری مشتری اثر مثبت دارد. دهانبهدهان

باط با مشتری روی عملکرد رابطه با مشتری مدیریت ارت هایقابلیتبیان کردند که 

است که عملکرد رابطه با مشتری شامل وفاداری و تکرار خرید و رضایت  اثرگذار

توان نتیجه گرفت ایجاد یك رابطه میبنابراین  مشتری و جذب و نگهداری آن است.

 خوب با مشتری روی رفتارهای آن پس از خرید اثرگذار است. لذا با توجه به تفاوت

روی تمایل به  رابطه با مشتریان ورزشی نیزآیا کیفیت  ماهیت خدمات ورزشی،

 ؟حضور مجدد در باشگاه )تمدید دوره و پرداخت شهریه( اثر گذار است

 یك محصولات یا خدمات از مشتری یك خریدهای از معینی درصد به 6مشتری سهم

 از درصد چند مشتری ،دیگربیانبه. شودمی گفته مشخص زمانی دوره یك در شرکت

 کندمی خرید خاص شرکت یك از معین زمانی دوره یك در را محصول یك خرید

 سهم از ایرابطه بازاریابی پژوهشگران اخیر هایسال در( . 0930، عالی و ابراهیمی)

 راستا این در. اندکرده یاد بازاریابی اقدامات ارزش با هایخروجی از مشتری

 کننده بینیپیش  رابطه کیفیت که رسیدند نتیجه این به (1113) 1وردیگو کاستلانوس

( 1111پالماتیر ) همچنین،. است مشتری از بیشتری سهم آوردن دست به برای قوی

 تأثیرگذار است. مشتری سهم روی فروشنده با خریدار بین رابطه نشان داد کیفیت

سهم مشتری تأثیرگذار ( نیز نشان دادند که کیفیت رابطه بر 1100)9چن و همکاران

( بر تأثیر کیفیت رابطه روی میزان استفاده از خدمات 0930محمدی و همکاران) است.

( نشان دادند که کیفیت رابطه بر سهم 0930ابراهیمی و عالی)کردند.  تأکیدسازمان 

( 1392) همکاران و مشتری در مراحل مختلف چرخه عمر تأثیر یکسانی دارد. عالی

 سهم و دهانبهدهان تبلیغات وفاداری، بر مشتری با رابطه کیفیت که کردند بیان

ابعاد کیفیت تعهد از که  دارداظهار مینیز ( 1111) 0بگال. دارد مثبتی تأثیر مشتری

با توجه به متفاوت  پژوهشدر این  رابطه روی افزایش سهم مشتری تأثیرگذار است.

-هبودن ماهیت خدمات ورزشی نسبت به سایر محصولات و خدمات، سهم مشتری ب

های ورزشی یك فرد در یك باشگاه خاص در نظر گرفته صورت میزان درصد فعالیت

 شده است.

                                                           
1. Customer Share 
2. Castellanos-Verdugo 
3. Chen  
4. Begalle 



 643  ورزشی باشگاههای مشتريان اقتصادی رفتارهای بر رابطه کيفيت تأثير

با  خاص طوربههای ورزشی اهو باشگ عام طوربههای ورزشی سازمان بنابراین،

د بر نتوانکیفیت ارتباط میافزایش با مشتریان و نیز قوی استفاده از مدیریت ارتباط 

و افزایش سهم مشتری ، آتی مشتریان خود نظیر حضور مجدد اقتصادی رفتارهای

نگهداری مشتری خود را با تأکید  هایدورهتمایل به پرداخت بیشتر تأثیر بگذارند و 

  فزایش دهند.ا ای رفتارها از سوی مشتریبر 

 

 پژوهش شناسیروش

رفتاری  هایپاسخبررسی تأثیر کیفیت ارتباط با مشتری روی  پژوهشهدف این 

است. در این پژوهش کیفیت ارتباط با ابعاد  ورزشی هایباشگاه مشتریاناقتصادی 

خرید تمایل به  با ابعاداقتصادی های رفتاری تعهد، رضایت و اعتماد و متغیر پاسخ

مدل لذا  در نظر گرفته شده است. ، تمایل به پرداخت بیشترسهم مشتری مجدد،

 .است 0مفهومی پژوهش به شکل 

 
 پژوهشمدل مفهومی  -6شکل 

 

-ها توصیفیآوری دادهحاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر نوع جمع پژوهش

 موردهمبستگی است که با استفاده از فن معادلات ساختاری انجام شده است. جامعه 

که به ارائه خدمات  هستندهای ورزشی شهرستان اراک کلیه مشتریان باشگاه مطالعه

دو -نیز به روش طبقه ای پژوهش. نمونه پردازندمیآمادگی جسمانی و تندرستی 

)شمال،  منطقه جغرافیایی 0ها به ای انتخاب شد در مرحله اول کلیه باشگاهمرحله

جنوب، شرق، غرب و مرکز شهر( تقسیم شدند و سپس از هر منطقه به شیوه 

صورت تصادفی در نظر گرفته تصادفی چند باشگاه انتخاب و نمونه از هر باشگاه به

پرسشنامه برگشت داده  122پرسشنامه توزیع شد که تعداد  911شد. در این مرحله 

سازی معادلات جه به استفاده از مدلبا توقرار گرفت.  وتحلیلتجزیهشد و مورد 
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 قاعده یك منزلهبه بالاتر و 111 نمونه حجمتوان بیان نمود که ساختاری می

 فراهم هاداده وتحلیلتجزیه برای را کافی آماری قدرت تواندمی خوب سرانگشتی

 و ایکتابخانه صورتبه اطلاعات گردآوری روش(. 0939سهرابی و همکاران، )آورد 

 شرح به مشخص ابعاد با سؤالی 01 پرسشنامه از استفاده با پیمایشی صورتبه

. روایی صوری و بود( سوال 03 جمعاً) مشتری سهم السؤ یك همراهبه 0 جدول

 01) محتوایی ابزار پژوهش با استفاده از روش کیفی گروه متخصصان انجام شد

مورد تأیید واقع شد که نتایج در  روایی همگرا و واگرانفر(. روایی نیز با استفاده از 

و پایایی نیز از آلفای کرونباخ  پژوهشادامه آورده شده است. جهت بررسی پایایی 

ها وتحلیل دادهآمده است. جهت تجزیه 0استفاده شده است که نتایج در جدول ترکیبی 

 مدل آزمون برایو ها و آمار توصیفی داده سازیآمادهبرای  SPSS0افزار نیز از نرم

)به دلیل  9نسخه  PLS1اسمارت افزار نرم با ساختاری معادلات سازیمدل روش از

و همچنین نتایج آزمون  بودندگویه  9کمتر از حداقل  دارایمتغیرها  چنداینکه 

کشیدگی و چولگی نشان از  هرچندداشت  هادادهبودن نکولموگروف نشان از نرمال 

 .گردیداستفاده  داشت( هادادهنرمال بودن 
 

 پژوهشپرسشنامه  -6جدول 

 منبع هاتعداد گويه متغير/سازه

 (1112لیم) گویه 1 مجدد حضورتمایل به 

 1111پالماتیر  گویه 0 سهم مشتری

 (1111بین و همکاران ) گویه1 تمایل به پرداخت بیشتر

 کیفیت رابطه با مشتری

 (1111ر )پالماتی گویه 0 تعهد

 (1119همکاران)روبرتز و  گویه 0 اعتماد

 (1111)پالماتیر  گویه 0 رضایت

 

 ها تحليل داده

درصد  92نفر( حدود  122نشان داد که از تعداد افراد نمونه ) شناختیجمعیتنتایج 

سال داشتند.  01تا  11درصد بین  10درصد مرد بودند. از نظر سن حدود  20زن و 

 00درصد و بالاتر از لیسانس  01درصد، دیپلم  01کارشناسی  هانمونهتحصیلات 

سال از باشگاه فعلی استفاده  2درصد کمتر از  12حدود  هانمونهدرصد بود. از 

                                                           
1. SPSS (Statistical package for social science)  
2. Smart PLS 
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ساعت در هفته از باشگاه استفاده  0درصد کمتر از  01حدود  هانمونه. از کردندمی

ساعت  01یه بیشتر از ساعت در هفته و بق 01تا  0درصد بین  90و حدود  کردندمی

آزمون ، هادادهانجام نرمال بودن توزیع  . جهتکردندمیدر هفته از باشگاه استفاده 

( و تعهد  =112/1sig) کولموگروف نشان از نرمال بودن دو متغیر سهم مشتری

(،  =193/1sig) ( بود و در متغیرهای رضایت =109/1sigارتباطی )

( و  =109/1sig(، پرداخت بیشتر ) =111/1sig) (، حضور مجدد =111/1sigاعتماد)

 هانمونهاما با توجه به تعداد زیاد  نرمال بودند.غیر هاداده(  =101/1sig) کیفیت رابطه

به نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنوف بسنده کرد و  تواننمینمونه(  011)بالاتر از 

از کشیدگی و چولگی نرمالیتی نیز باید بهره گرفت. در این رابطه  هایروشاز دیگر 

بنابراین است  هادادهنشان از نرمال بودن  1که نتایج حاصل در جدول  استفاده شد

جهت  هرچندکرد.  پوشیچشماز نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنوف  توانمی

 1ن نیست. در جدول استفاده از روش حداقل مربعات جزئی نیاز به شرط نرمال بود

ارزشی  1در معیار  پژوهشو میانگین و انحراف معیار متغیرهای نتایج نرمال بودن 

 . به شکل زیر است
 

 های آماری متغيرهای تحقيقاندازه -2جدول

 نتيجه شاخص کشيدگی چولگی انحراف استاندارد ميانگين متغير

-1 و 1 بین 111/0 -013/1 121/0 200/0 رضایت از رابطه  نرمال توزیع 

-1 و 1 بین 000/1 -111/1 120/0 000/0 تعهد به رابطه  نرمال توزیع 

-1 و 1 بین 091/0 -092/0 199/0 100/0 اعتماد به رابطه  نرمال توزیع 

-1 و 1 بین 110/1 -901/0 000/0 909/0 کیفیت رابطه  نرمال توزیع 

-1 و 1 بین 122/1 -109/1 010/0 323/0 تمایل به پرداخت بیشتر  نرمال توزیع 

-1 و 1 بین 113/1 -190/1 002/0 310/0 به خرید مجددتمایل   نرمال توزیع 

-1 و 1 بین -239/1 100/1 101/10 001/22 سهم مشتری )درصد(  نرمال توزیع 

 

( 0شامل  پژوهشمدل  برازشباید برازش مدل بررسی گردد.  هافرضیهقبل از آزمون 

که هر  کلی است. مدل برازش( 9 و ساختاری مدل برازش (1 گیری،اندازه مدل برازش

  .دهیممییك را مورد بررسی قرار 

در حداقل  گیریاندازهبرای برازش مدل  )مدل بيرونی(:گيریاندازهبرازش مدل 

و ترکیبی و آلفای کرونباخ ، پایایی هاگویهشاخص بارهای عاملی  ازمربعات جزئی 



 6400و پنجم، بهار و تابستان  ستيشماره ب زدهم،يسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  641

 گیرندمیمورد استفاده قرار و واگرا  (شدهاستخراجمیانگین واریانس ) روایی همگرا

  آمده است. 9که هر یك از موارد در جدول 

 از نیز پرسشنامه پایایی تعیین منظوربه و آلفای کرونباخ: (CR) پايايی ترکيبی

 معیار یك کرونباخ، آلفای معیار .کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد آلفای روش

( PLS) 0حداقل مربعات جزئی روش کهدرحالی است هاسازه پایایی تعیین برای سنتی

 در کرونباخ آلفای به نسبت آن نسبی برتری و بردمی کارهب را ترکیبی پایایی معیار

 هایشانزهاس همبستگی به توجه با بلکه مطلق صورتبه نه سازها پایایی که است این

( هر سازه CR) 1ترکیبی پایایی مقدار کهصورتی در شوند.محاسبه می یکدیگر با

 اگر و برخوردارند؛ مناسب درونی پایداری از ،گیریهای اندازهشود، مدل 1/1بالای 

دهد )داوری و رضازاده، باشد، فقدان پایایی را نشان می 2/1کمتر از  مقدار این

از  تربزرگدر جدول مشخص است که مقدار پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ  .(0930

  هستند. 1/1

بارهای عاملی مقدار همبستگی سؤالات با متغیر محاسبه  سنجش بارهای عاملی:

شود، مؤید این مطلب است  0/1شوند که اگر این مقدار برابر و یا بیشتر از مقدار می

گیری آن متغیر بیشتر که واریانس بین متغیر و سؤالات آن از واریانس خطای اندازه

(. نتایج 0333، 9است )هالند قبولقابلگیری مورد آن مدل اندازهبوده و پایایی در 

-tگیری و ضرایب معناداری )های اندازهمربوط به بارهای عاملی سؤالات مدل

valuesقابل مشاهده است.  9 ها، در جدول( مربوط به آن   

 0/1بیشتر از  سؤالاتشود، تمامی بار عاملی یممشاهده  9که در جدول  طورهمان

 tهستند، که نشان از مناسب بودن این معیار دارد. با توجه به ضرایب معناداری 

که بارهای عاملی همه  اظهار داشتتوان ، پس میاست 01/1سؤالات که همه بالاتر از 

کدام از سؤالات درصد معنادار هستند و نیازی به حذف هیچ 33سؤالات در سطح 

 نیست. 
 

 

 

 

                                                           
1. Partial Leat Squares 
2. Composite Reliability 
3. Hulland 
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 گيریمعيارهای برازش مدل اندازه -3جدول

آلفای  t CR AVEضريب  بار عاملی هاگويه متغير/سازه

 کرونباخ

ابعاد 
ی

شتر
ت رابطه با م

کیفی
 

 Q1 132/1 090/09 391/1 130/1 301/1 رضایت

Q2 131/1 200/01  

Q3 130/1 020/09  

Q4 112/1 311/00  

Q5 130/1 111/12 تعهد  110/1 033/1  191/1  

Q6 111/1 001/13  

Q7 190/1 011/91  

Q8 131/1 319/10  

Q9 031/1 109/01  

Q10 123/1 099/11 اعتماد  120/1 021/1  110/1  

Q11 100/1 111/90  

Q12 100/1 103/01  

Q13 012/1 112/2  

Q14 101/1 919/03  

301/1 کیفیت رابطه با مشتری  110/1  391/1  

Q15 310/1 001/20 تمایل به پرداخت بیشتر  111/1  112/1  113/1  

Q16 121/1 032/09  

Q17 131/1 111/01 تمایل به خرید مجدد  301/1  190/1  119/1  

Q18 313/1 320/10  

Q19 111/0 111/1 سهم مشتری  111/0  111/0  111/0  

    

، 1/1از  تربزرگ( CR) وجود دارد که پایایی ترکیبیزمانی روایی همگر  روايی همگرا:

میانگین نیز ( و AVE) شدهاستخراجاز میانگین واریانس  تربزرگپایایی ترکیبی 

که در جدول مشخص است  طورهمان. باشد 0/1از  تربزرگ شدهاستخراجواریانس 

 1/1از  تربزرگ CR رواییاست، معیار  0/1 در تمام متغیرها بیشتر از  AVEمعیار 

گرا در مدل روایی هم گفت که توانیم یجهدرنت برقرار است. CR>AVEو شرط 

  .است قبولقابل یریگاندازه

( میزان رابطه یك متغیر با سؤالاتش 0310) 0فورنل و لارکرروش  درروايی واگرا: 

 قبولقابلطوریکه روایی واگرای هدر مقایسه رابطه آن متغیر با سایر متغیرها است؛ ب

یك مدل حاکی از آن است که یك متغیر در مدل تعامل بیشتری با سؤالات خود دارد 

برای   AVEاست که میزان  قبولقابلتا با سؤالات دیگر. روایی واگرا وقتی در سطح 

                                                           
1. Fornell & Larcker 
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هر متغیر بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن متغیر و متغیرهای دیگر )یعنی مربع 

یس مربوط به ماتر 0متغیرها( در مدل باشد. جدول  مقدار ضرایب همبستگی بین

 . دهدگیری را نشان میاندازه روایی واگرای مدل

 

 گيریماتريس روايی واگرا مدل اندازه -4جدول 

 متغير کيفيت رابطه تمايل حضور پرداخت بيشتر سهم مشتری

- - - 390/1  کیفیت رابطه 

- - 309/1  003/1  تمایل به حضور مجدد 

- 112/1  013/1  209/1  پرداخت بیشتر 

111/0  920/1  910/1  030/1  سهم مشتری 

   

، مقدار است( مشخص 0310برگرفته از روش فورنل کورنر ) 0گونه که از جدول همان

های موجود در قطر اصلی متغیرها در پژوهش حاضر که در خانه AVEجذر 

های زیرین و چپ قطر در خانه هااند، از مقدار همبستگی میان آنماتریس قرار گرفته

توان اظهار داشت که در پژوهش می روینازابیشتر است.  ،اندشده دادهاصلی ترتیب 

حاضر تعامل بیشتری با سؤالات خود دارند تا با  پژوهششحاضر، متغیرها در مدل 

 ، روایی واگرای مدل در حد مناسب است.دیگریانببهمتغیرهای دیگر. 

برازش ساختاری تنها پس از برازش مدل  ساختاری)مدل درونی(:برازش مدل  

ضرایب مسیر و برازش مدل ساختاری از  منظوربه .شودمیبررسی  گیریاندازه

2Q (-Stoneشاخص ، 2Rیا  R Squares(، شاخص values-t) tاعداد معناداری 

Geisser criterion است. 0مطابق جدول( و استفاده شد که نتایج 
 

های برازش مدل ساختاریشاخص -5جدول   

 R Squares CV-Com معناداری بارعاملی متغير
CV-

Red 

 - 011/1 - - - کیفیت رابطه

 292/1 009/1 121/1 119/11 390/1 رضایت از رابطه

 011/1 910/1 121/1 190/11 311/1 تعهد به رابطه

 010/1 911/1 100/1 110/09 311/1 اعتماد به رابطه

 909/1 901/1 012/1 300/02 209/1 پرداخت بیشترتمایل به 

 111/1 012/1 111/1 103/3 003/1 تمایل به خرید مجدد

 191/1 111/0 100/1 112/01 030/1 سهم مشتری )درصد(
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 برای ارزيابی بخش ساختاری مدل تیمقادير  -2شکل

 

ضرایب مسیر ساختاری )بارها( شامل اوزان : tمعناداری  اعداد ضرایب مسیر و 

و هر چه میزان این  کنندیممسیری هستند که یك عامل را به عامل دیگر مرتبط 

دارای  یرهامستمام  .است تریقوضرایب بیشتر باشد آن مسیر در مدل ساختاری 

مقدار این  کهیدرصورت هستند که با توجه به اعداد معناداری 01/1ضرایب بالای 

ی بین متغیرها از صحت رابطه بیشتر شود، نشان 01/1درصد از  33د در سطح اعدا

-را نشان می پژوهشرا برای ارزیابی بخش ساختاری مدل  تی مقادیر  1شکل است. 

بیشتر بوده و 01/1از  tگونه که مشخص است، تمامی ضرایب معناداری دهد. همان

 33در سطح اطمینان  شدهمشخصاین حاکی از معنادار بودن تمامی مسیرهای 

 درصد و مناسب بودن مدل ساختاری دارد.

برازش بخش ساختاری . شودیماین شاخص ضریب تعیین نیز نامیده :  2R شاخص  

است که برای متصل کردن  شاخصی 2Rشود.تعیین می 2Rشاخص  یلهوسبهمدل 

ثیری دارد که یك رود و نشان از تأگیری و بخش ساختاری به کار میبخش اندازه

این است   2Rگذارد. نکته ضروری در مورد زا میزا بر یك متغیر درونمتغیر برون

گردد و در مورد زای )وابسته( مدل محاسبه میکه تنها برای متغیرهای درون

مربوط به متغیرهای   2Rزا، مقدار این معیار صفر است. هر چه مقدار متغیرهای برون

(. 0931یك مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است )داوری و رضازاده، 

را مقدار ملاک برای مقادیر  1,21و  1,99، 1,03( سه مقدار 1113) 0هنسلر و همکاران

                                                           
1. Henseler 
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زای متغیرهای درون 2Rاند. ضرایب مربوط به ضعیف، متوسط و قوی معرفی نموده

در  ذکرشده  2Rقابل مشاهده است. با توجه به مقادیر  0ل مدل ساختاری در جدو

 متوسط به بالاییکه مدل ساختاری پژوهش از برازش  اظهار داشتتوان ، می0جدول 

 برخوردار است.

بینی قدرت پیشاین شاخص، : 2Q (Geisser criterion-Stone)شاخص   

. هنسلر و سازدمدل را مشخص می یزادرون یهاسازهمربوط به  یهاشاخص

زا سه درون بینی مدل در مورد متغیرهای( در مورد شدت قدرت پیش1113همکاران )

تعیین بینی ضعیف، متوسط و قوی برای قدرت پیش را 90/1و  00/1، 11/1مقدار 

مشخص شده است که برای تمامی  پژوهشمدل   2Qمقادیر  0در جدول  .نمودند

مناسب  پژوهشبینی مدل ساختاری قدرت پیش بنابراین ،است 00/1بیشتر از متغیرها 

 .است متوسط به بالاو 

های مدل کلی شامل هر دو بخش مدلارزيابی برازش بخش مدل کلی:  شاخص   

یید برازش آن، بررسی برازش در شود و با تأمعادلات ساختاری می گیری واندازه

شاخص به نام شود. برای بررسی برازش مدل کلی تنها از یك یك مدل کامل می

توان برای بررسی اعتبار و از آن میشود استفاده می GOFشاخص نیکویی برازش 

( سه 1113وتزلس و همکاران ) کلی استفاده کرد. صورتبه پژوهش یا کیفیت مدل

 GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  منزلهبهرا  92/1،  10/1،   10/1مقدار 

  گردد:زیر محاسبه می صورتبهبرای مدل تحقیق  GOFاند. مقدار معرفی کرده

 

 
√0.48 × .580 = 0.527 

 

مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  منزلهکه به 1,92و  1,10، 1,10با توجه به سه مقدار    

در مورد مدل  GOFبرای  011/1معرفی شده است و حصول مقدار  GOFبرای 

 گردد. یید میبرازش بسیار مناسب مدل کلی آن تأ، پژوهش

گیری، مدل ساختاری و های اندازهپس از برازش مدل: پژوهشهای آزمودن فرضيه  

با آمده است.  به وجودخود  پژوهشهای مدل کلی، اجازه بررسی و آزمودن فرضیه

مدل پژوهش در  استانداردشدهروابط بین متغیرهای مدل و ضرایب  tتوجه به مقادیر 
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و همچنین ضرایب استاندارد مربوط  پژوهشهای نتایج معناداری فرضیه، 9و  1شکل 

 مشخص شده است.  2به هر کدام در جدول 
 پژوهشهای بررسی فرضيه -1جدول 

 نتيجه آزمون tآماره  ضريب مسير مسير )فرضيه( ردیف

 پذیرش فرضیه 300/02 209/1 پرداخت بیشتر  کیفیت رابطه 0

 پذیرش فرضیه 103/3 003/1 تمایل حضور مجدد  کیفیت رابطه 1

 پذیرش فرضیه 112/01 030/1 سهم بیشتر مشتری  کیفیت رابطه 9

 

است که بیشترین را در  اثرگذار پژوهشکیفیت رابطه روی هر سه متغیر  لذا   

دارد و به ترتیب روی متغیر تمایل حضور  209/1پرداخت بیشتر با ضریب مسیر 

 مجدد و سهم بیشتر اثرگذار است.

 

 و پيشنهاد گيرینتيجه

که  کنندمیپاسخ مشتریان در قبال خدماتی است که درک  درواقعرفتاری  هایپاسخ

تأثیر  پژوهشدر این اجتماعی و اقتصادی بروز خواهد کرد.  هایپاسخبه دو صورت 

رفتاری اقتصادی شامل تمایل به پرداخت بیشتر، تمایل به  هایپاسخکیفیت رابطه بر 

 اولین فرضیه حضور مجدد در باشگاه و سهم مشتری بررسی شده است که نتایج

 نشان داد که کیفیت رابطه بر تمایل به پرداخت بیشتر توسط مشتری اثرگذار است.

از  و لذت تمشتری نظیر رضای باشگاه وبرقراری رابطه  کیفیتاین بدین معناست که 

رفتاری و احساسی مشتری به باشگاه و تعهد باشگاه به تأمین نیاز رابطه، تعهد 

مشتری، اعتماد متقابل به این ارتباط، صداقت و روراستی باشگاه و ارائه خدمات 

خوب از طرف کارکنان باشگاه روی تصمیمات مشتریان برای ادامه فعالیت در 

زینه تأثیر خواهد داشت. یعنی وقتی مشتریان به رغم افزایش هباشگاه مربوطه را علی

مبلغ  حاضرند حتیها است این درک برسند که این ارتباط با باشگاه به نفع خود آن

پرداخت کنند تا اینکه بخواهند باشگاه خود تغییر  آن باشگاهبیشتری را برای خدمات 

این مطلب نیز  دهند و خدمات جدیدی را که تجربه نکردند دریافت نمایند و بالعکس

پرداخت مبلغ بیشتر و حتی تغییر  فقدانصادق است که کیفیت رابطه بد موجب 

صمدی  هایپژوهشبا  پژوهشدر این زمینه نتایج  خواهد شد.توسط مشتری باشگاه 

( موازی 0930و سلجوقی و همکاران ) (0930(، ابراهیمی و عالی )0939و همکاران )

که وقتی  دارنداظهار می( 1103و همکاران )آگریهوتری در همین رابطه است. 
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برای پرداخت بیشتر تمایل نشان مشتریان از ارتباط با باشگاه رضایت داشته باشند 

برای اینکه بتوانند مشتری را جهت پرداخت بیشتر برای  هاباشگاهبنابراین دهند. می

در راستای  که این مسئله پیرو یك تعامل و ارتباط خوب و مناسبخدمات قانع کنند 

 توانندمیها مثال باشگاه طوربه. شودمیحاصل ایجاد رضایت، تعهد و اعتماد مشتری 

در با تأکید بر کیفیت خدمات و شرایط داخلی باشگاه بر لذت مشتری از حضور 

شناخت و  دنبال به، با ایجاد خدمات شخصی باشگاه و استفاده از خدمات اضافه کنند

خود در قبال مشتری با احترام  هایوعدهند، به تمام نیازهای مشتری باش تأمین

و اگر از  پردازدمی؛ اینجاست که مشتری به مقایسه خدمات با رقبا خاص عمل نمایند

رابطه و کار با باشگاه راضی باشد حتی با قیمت بالاتر باشگاه مذکور را انتخاب 

 .خواهد کرد

ضور مجدد مشتری در باشگاه و تأثیر مثبت کیفیت رابطه روی تمایل ح فنتیجه بعدی

ها دنبال تمدید حضور مشتریان در باشگاه ها بهاگر باشگاه استفاده از خدمات است.

دنبال حفظ این ارتباط  هستند تا بتوانند از نظر مالی منافع خوبی را کسب کنند باید به

ورزشی مبتنی بر  هایبا مشتری باشند. قصد مشتری برای حضور مجدد در باشگاه

است که در مشتری با توجه به تجربه از خدمات  شناخت و احساسات و رضایتی

 گیرد که از یك خدمات مجدداً استفاده نماید یا نه.گیرد و مشتری تصمیم میشکل می

یعنی اگر مشتری احساس خوبی از باشگاه داشته باشد آن موقع است که همواره 

شود و مجدداً به واهد کرد، نسبت به باشگاه متعهد میین احساس تلاش خبرای ادامه ا

( و ایتانی و همکاران 1103فرناندز و پینتو ) پردازد.استفاده از خدمات باشگاه می

( بیان می دارند که کیفیت رابطه با مشتری روی قصد خرید، حضور مجدد 1103)

کنند و ا تأیید میاین نتایج ر( نیز 1101مشتریان اثر مثبت دارد. پانساری و کومار)

ت )مراجعه که کیفیت رابطه با مشتری باعث تعامل مشتری با شرک دارنداظهار می

اعتماد  دارنداظهار می( نیز 1103هوی و همکاران )ون شود.مجدد و خرید بیشتر( می

بنابراین،  گردد.سازمان باعث خرید مجدد مشتری می مشتری از ابعاد کیفیت رابطه به

 تصمیم بگیرد کهمشتری  شودمیباعث ط با مشتری آن چیزی است که مدیریت ارتبا

نیازهای مازلو افراد فقط نیازمند آمدن به  مراتب سلسلهطبق  گردد یا نه؟بربه باشگاه 

باشگاه و استفاده از خدمات باشگاه برای تندرستی و آمادگی جسمانی نیستند و در 

مراتب بالاتر نیاز به احترام، مشارکت و روابط دوستانه هستند. یعنی مشتریان فقط 
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زمند نیا و بعد از حضور کنندنمیمراجعه  هاباشگاهبرای نیازهای ورزشی صرف به 

با باشگاه  خواهندمییعنی  نیز هستند. و دیگر مشتریانتبادلات ارتباطی با باشگاه 

روابط دوستانه و تعاملی داشته باشند و حتی خود را قسمتی از باشگاه تصور نمایند. 

بازاریابی تنها به دنبال  دارنداظهار می( 0930امیرتاش و همکاران ) در همین رابطه،

 مشتریان با روابطی این است که چنان دنبال بهخدمات نیست بلکه ارائه محصول و 

 ترغیب کار این به نیز را دیگران و کنند خرید او از آینده در مجدداً که کند ایجاد هدف

با داشتن روابط و گفتگو با  توانندمی هاباشگاهو مربیان کارکنان  ،مدیریت .نمایند

ها ایجاد نمایند که کرده و این ذهنیت را در آنها را شناسایی نیازهای آن ،مشتریان

و نگاه  باشگاه است هایهزینهو شهریه تنها برای  هاستآنباشگاه متعلق به خود 

لویت قرار ندارد. باشگاه باید شرایط را طوری فراهم کند که ومشتری در ا-فروشنده

تماد کامل در صورت داشتن مشکل با اعدر امور باشگاه مشارکت نمایند، مشتریان 

 نمایند و پیشنهادهای بیاننفس اعتمادبهآن را مطرح کنند، انتقادات را بدون ترس و با 

. مشتریان توقع صداقت و دهندارائه  برای بهبود باشگاه و خدمات آن خود را

دوجانبه  صورتبهروراستی را از باشگاه و عوامل آن دارند تا همین ارتباط را 

به قطع ارتباط و حضور در باشگاه دیگری  گاههیچست که ا وقتآنبرقرار نمایند و 

فکر نخواهند کرد و وفاداری و پیامدهای آن نظیر تبلیغات شفاهی اتفاق خواهد افتاد. 

(، محمدی و 0939) صمدی و همکاران هایپژوهشدر این زمینه مؤید  پژوهشنتایج 

(، کریمی علویجه و 1101) (، کاسیم و عبدالله1110) (، بندال و پاورز0930) همکاران

زاده و و قلی (1103، فرناندز و پینتو )(1102) لین و همکاران-( چیا0932) محمدامینی

مجدد  مراجعهمشتریان و  حفظبرای  هاباشگاه( همسو است. بنابراین 0930) همکاران

ط باید با ایجاد یك ارتباط سرشار از رضایتمندی، اعتماد به ارتبا خرید،ها و تمدید آن

 باشگاهمشتری را قانع نماید که بهترین  کندمیمتقابل و تعهدی که در مشتری ایجاد 

های ورزشی همین باشگاه است. اینجاست که مشتری هزینه و ریسك برای فعالیت

تغییر باشگاه را قبول نخواهد کرد و دوباره برای استفاده از خدمات باشگاه فعلی به 

 آنجا باز خواهد گشت.

البته این  تأثیر کیفیت رابطه بر روی سهم مشتری است. ،پژوهشنتیجه بعدی این 

تأثیر نسبت به تأثیر کیفیت رابطه روی تمایل پرداخت بیشتر و تمایل حضور مجدد 

را در چندین  مشتریان ممکن است خدمات ورزشی خود و خانواده خودکمتر است. 
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ها به دنبال تأمین حداکثری خدمات مکان ورزشی مختلف تأمین نمایند. همه سازمان

مورد نیاز مشتری هستند تا حجم بیشتری از خرید توسط مشتری و اطرافیان او 

 از بیشتری سهم کسب و مشتری سهم افزایشبرای  هاباشگاهبنابراین انجام گیرد. 

 نیازارائه خدمات مورد نیاز مشتری  از بیشتری چیزی به مشتریان، ورزشی خدمات

مشتری را بیشتر در باشگاه نگه دارد بلکه باید  تواندنمییعنی تنها ارائه خدمات  دارد.

عواملی نظیر روابط عاطفی و احساسی را دخیل کرد تا مشتری تعامل بیشتری با 

هرگاه مشتریان احساس رضایت و خشنودی را از یك باشگاه  باشگاه داشته باشد.

ورزشی خود را تا حد امکان در آن  ایهفعالیتتمام  دهندمیداشته باشند ترجیح 

مشتری به باشگاه اعتماد  .دهدمیها باشگاه انجام دهند زیرا احساس خوبی به آن

 کندمیسعی  درنتیجه. کندمیداند که باشگاه برای او تمام تلاش خود را دارد و می

 هایپژوهشبا  حاضر پژوهشنتایج  جا انجام دهد.خود را در همان هایفعالیتتمام 

 (،1113(، کاستلانوس و وودیگو)0931) (، عالی و همکاران0930) ابراهیمی و عالی

( و 1111) پالماتیر و همکاران ،(0931محمدی و همکاران ) (،1101پانساری و کومار )

باید با افزایش سهم مشتری  هاباشگاه ،( همسو است. بنابراین1100) چن و همکاران

در باشگاه شکل دهد تا با  او را به مدت بیشتری حضور ،ورزشی او هایفعالیتاز 

مشتری را بیشتر در معرض احساسات خوب و  کنندهراضیایجاد ارتباط مناسب و 

گاه است که مشتری تحریك نمایند. آن را اوقرار دهند و وفاداری و تعهد  بخشلذت

خود را و با این دیدگاه که باشگاه تمام تلاش  نمایدمیخود را عضوی از باشگاه 

و  دهدمیوی نیز تمام تلاش خود را برای باشگاه انجام  دهدمیبرای او انجام 

را برای منافع بسیاری  زودیبهاینجاست که وفاداری مشتری در حال ایجاد است که 

خواهد داشت. با توجه به نتایج حاصل از تأثیر کیفیت رابطه روی  دنبال بهمشتری 

 کار بگیرند:هها موارد زیر را بباشگاه شودمیرفتارهای اقتصادی مشتریان پیشنهاد 

فضایی  هایطراحی) بخشلذتایجاد رضایت در مشتری از طریق ایجاد فضای  .0

 .برای مشتریان ...(مختلف، نظافت و  هایقسمتزیبا، موسیقی، دسترسی آسان به 

)ارائه مشاوره و آموزش به  بررسی مشکلات مشتریان در زمینه ادراک خدمات .1

 .هاو تلاش برای حل مشکلات آن مشتریان(

)نوع ورزش،  شدهارائهنظرخواهی از مشتریان در ارتباط با نیازها و نوع خدمات  .9

 .و نیز سازگاری خدمات با نیازهای مشتری (مانند آنساعات استفاده و 
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)برگزاری مراسم دوستانه و  ایجاد روابط احساسی و عاطفی با مشتریان .0

 .با مشتریان در محل باشگاه یا بیرون از باشگاه و ...( هایینشست

 .به مشتریان ورزشی در باشگاه شدهدادهارائه حداکثری خدمات قول  .0

 در باشگاه شدهارائهان در ارتباط با خدمات صداقت و روراستی باشگاه با مشتری .2

)ارائه توضیحات کامل و صادقانه در مورد مشکلات احتمالی باشگاه و موارد خاص 

 .دیگر و ...(

گوناگون نظیر  هایشیوهحفظ ارتباط با مشتری از طریق تماس با مشتری به  .1

 .(رسانیاطلاع هایگروه)ایجاد  اجتماعی و تلفن و ... هایشبکه

ها و همکاری برخی از باشگاه فقدان ، پژوهشگرانروی های پیشمحدودیت .1

غم علی کنترل میزان صحت پاسخگویی مشتریان فقدانمشتریان و نیز همچنین 

گردد کیفیت رابطه پیشنهاد می .است پژوهشتوضیحات کامل در ارتباط با اهداف 

مشتریان اجتماعی  -مصرفی روی دیگر رفتارهای مشتریان ورزشی نظیر رفتارهای

 انجام گیرد.
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