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 های وفاداریبینی تمایل حضور مجدد و تبلیغات دهان به دهان مشتریان توسط مؤلفهپیش

 پرورش اندام زنجانهای باشگاه های ورزشی: مطالعهدر باشگاه
 3سید احمد سجادی، 2علی ناصریان، 1حسین کردلو

 چکیده

را به خود جلب کرده  گرانیکی از موضوعات مهم امروزه وفاداری مشتریان است که توجه اکثر بازاریابان و پژوهش مقدمه و هدف:

هدف از انجام پژوهش  لذا. ستا دهدبازاریابی را نشان می مختلف متغیرهای با متغیر این بین رابطه وجوداست. ادبیات موضوع وفاداری، 
های بدنسازی زنجان بوده مشتریان باشگاهو تبلیغیات دهان به دهان با تمایل حضور مجدد وفاداری حاضر توصیف و تعیین رابطه بین 

 است.

 فعالیت سابقه سال یک دست کم که زنجان شهرستان بدنسازی هایباشگاه مشتریان کلیه را پژوهش این آماری جامعه شناسی:روش

خاب شد و اطلاعات لازم مربوط های بدنسازی به صورت تصادفی انتمشتری از باشگاه 300به این منظور  .دادند تشکیل را اندداشته ورزشی
( 2006دد لیم )مج نامه تمایل حضور، پرسشα=82/0( و2006نامه وفاداری لیم )لیست و پرسشهای فردی از طریق چکبه ویژگی

ده و از ضریب آوری شد. روش تحقیق همبستگی بو، جمعα=89/0(و 2007نامه تبلیغات دهان به دهان جانگ )، پرسشα=84/0و
 ها استفاده شد.همبستگی پیرسون و رگرسیون خطی برای تحلیل داده

ا تمایل حضور مجدد مشتریان وفاداری ب هایمؤلفه( بین =415/0rارتباط متوسطی )های پژوهش نشان داد که بطور کلی یافته :هایافته

های بدنسازی ان مشتریان باشگاه( بین وفاداری با تبلیغات دهان به ده=534/0rارتباط متوسطی )های بدنسازی زنجان وجود دارد. و باشگاه
 زنجان به دست آمد. 

های بدنسازی ان مشتریان باشگاهمشتریان و تبلیغات دهان به دهتواند بر تمایل حضور مجدد نتایج نشان داد که وفاداری می گیری:نتیجه

های بدنسازی زنجان یان باشگاهبین مناسبی برای تمایل حضور مجدد و تبلیغات دهان به دهان مشترو وفاداری پیش زنجان اثر داشته باشد.
 .باشدمی
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 مقدمه
، که از جمله مباحث رود و خدماتامروزه محیط زندگی به طور روز افزون به سوی اقتصاد مبتنی بر خدمات پیش می

حسوس و لمس نشدنی های نام. خدمات شامل فعالیتشودتازه مدیریت است، قلب ارزش آفرین در اقتصاد قلمداد می
دهد حقیقات نشان میت(. 1)گردند اما مالکیت چیزی را به دنبال ندارندهستند که موجب منفعت یا ارضای خاطر می

ی که امروزه اورزش نیز کشیده شده است به گونه که در دو دهه اخیر علاقمندی به کیفیت خدمات به صنعت
یکی از منافع . (2ها در زمینه مدیریت خدمات و بازاریابی ورزشی است)از مهمترین سرفصلیفیت خدمات یکی ک

به ایجاد نی منجرداشتن مشتریان کنوبدست آوردن وفاداری مشتریان راضی است. راضی نگه ،کیفیت خدمات بالا
اساسی در بازاریابی  هدفیوفاداری مشتری (. 3) دهدشود و تعداد دفعات خرید را افزایش میوفاداری در آنها می

داری در مشتری و مفهوم وفا(. 4)  رودبه عنوان یک رکن اساسی برای پایداری آن مقصد به شمار می ،مشتریان
عامله با سازمان خاص ر در چارچوب کسب و کار به صورت ایجاد تعهد در مشتری برای انجام ماایجاد مشتریان وفاد

یان قویاً احساس کنند افتد که مشترشود. وفاداری زمانی اتفاق میتوصیف میو خرید کالا و خدمات به طور مکرر 
داری عبارت است از: وجود تواند نیازهای مربوطه آنها را برطرف کند. وفاسازمان مورد نظر به بهترین وجه ممکن می

  (.5یک نوع نگرش مثبت به یک پدیده و رفتار حمایتگرانه از آن)
 توسط خدمات از ستفادهابیشتر  تداوم مشتریان، کمتر تعدادقبیل:  از دلایلی به تجاری خدماتی هایسازمان در     

حرفه و مشتریان با ترعمیق و ترنزدیک روابط مشتریان، با سازمان بلندمدت روابط تقویت و حفظ بالای آنها، اهمیت
 بسزایی اهمیت از اهسازمان این به مشتریان وفاداری بر مؤثر عوامل به توجه تا است شده سبب مشتریان بودن ای

 عاملی عنوان به مشتری وفاداری حفظ و جلب توانایی امروزی پیچیده اقتصاد و رقابتی بازار در(. 6) باشد برخوردار

 (. 7) است شده مطرح هاسازمان از بسیاری برای حیاتی
آینده است در صورتی که همان محصول یا وفاداری تعهد قوی به خرید مجدد یک محصول یا خدمت برتر در      

(. وفاداری مشتری شامل چهار 8یابی رقبا دوباره خریداری شود) رازهای بارغم تأثیرات موقعیتی و تلاشخدمت علی
گیرد. کل میکننده و تجربه خدمت شختی است که از طریق یادگیری مصرفمرحله است: مرحله اول وفاداری شنا

 بخش مشتری ناشی از مصرف محصول یا خدمتهای رضایتثر است که از مجموع تجربهمرحله دوم وفاداری مؤ
شود. مرحله سوم وفاداری انگیزشی است که بر تمایل مشتریان به خرید مجدد محصول یا خدمت مبتنی است می

تریان و ممکن است به خرید واقعی تبدیل شود. مرحله چهارم وفاداری کنشی است که بر خرید مجدد واقعی مش
ی که اند: جزء نگرشی و جزء رفتاردو جزء وابسته به هم تعریف کرده وفاداری را بر اساس 1دلالت دارد. دیگ و باسو

ثر و انگیزشی مرتبط است و بدین ترتیب، وفاداری به عنوان یک مفهوم های شناختی، مؤزمینهجزء نگرشی به پیش
 (.9امل وفاداری کنشی است)رفتاری آن نیز ش شود و جزءمیه بخش در جزء نگرشی است تعریف که در برگیرنده س

سازمانی ) ورزشی و غیر تقاضاهای امروز کسب و کارها نسبت به گذشته بیشتر شده است و هیچ با توجه به این که 
 با افزایش ،. افزون بر این(10)ر دوام بیاورداوفاد تواند بدون مشتریانهای انحصاری دولتی نمیبه جز سازمان ورزشی(

باید از توجه به نیازهای اولیه مشتری فراتر بروند و کالاو خدمت مطلوب  هاهمیشگی انتظارات مشتریان، سازمان
دست تحویل دهند. سازمان باید از این راه وفاداری ایجاد کند و اعتماد را در ارتباطی بلند مدت ب مشتری را به او

بینی جریان فروش ها برای پیشر با کمک به سازماناد. مشتریان وفادآور خواهد بوآورد که برای هر دو طرف سود
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کنند. مشتریانی که با کنند و کالاها و خدمات بیشتری نیز خریداری میرآمد سازمان کمک میو سود به افزایش د
و در چرخه گویند به احتمال فراوان آن را به نزدیکان و دوستان خود نیز می نشان تجاری سازمان آشنایی دارند،

 (.11گیرند.) یابی محصول سازمان مدنظر قرار میبازخور و ارز
کننده کالاها و خدمات، منافع قابل توجهی را در پی های عرضهتأثیرگذاری بر عقاید سایر افراد برای سازمان     

وفادار سودآوری بیشتری  شود، مشتریانیان کلید موفقیت تجاری قلمداد میاز آنجا که وفاداری مشتر(. 12دارد )
برند و باعث گسترش معرفی سازمان کرده، لذا سهم بازار را بالا می آورند، خریدهای مجدد بالاتری ایجادبوجود می

بازگرداندن مشتریان حاضر هزینه کمتری نسبت به جذب مشتریان از سوی دیگر (. 13گردند)به دیگران می )باشگاه(
شود. به طوری وفاداری مشتریان منجربه تمایل جهت حضور و استفاده از خدمات می، بعلاوه(. 14، 4جدید دارد) 

مندی مشتریان به طور مستقیم بر وفاداری مشتریان ( بیان داشتند که سطوح رضایت2008) 2( و لیو2006) 1که جون
رفتار خرید آینده آنان مؤثر گذارند و همچنین در نهایت سطوح بالای وفاداری مشتریان به طور مستقیم بر تأثیر می

مندی و ( در پژوهش خود به این نتیجه دست یافت که رضایت2010) 3(. از سوی دیگر، کیسانگ16، 15است )
 (. 17وفاداری مشتریان با تمایل حضور مجدد آنان ارتباط مستقیمی دارد )

ستان و آشنایان پیشنهاد دهند بیشتر ر محصول یا خدمتی را به دواتمال اینکه مشتریان وفادحا از سوی دیگر،     
یکی از  ،به طوری که (.4کنند) طور رایگان برای آن تبلیغ می بهاینکه با تبلیغات دهان به دهان  است و همچنین

( در پژوهش خود به 2014) 4نازدر همین زمینه،  باشد. منافع وفاداری مشتریان انجام تبلیغات دهان به دهان می
توانند تبلیغات دهان به دهان مثبت گیری از متغیر وفادار میاین نتیجه رسید که مدیران بازاریابی از طریق بهره

( در تحقیق خود دریافت که وفاداری بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان تأثیر 2013نیز ) 5(. تاله18داشته باشند )
 (.19شود)ی باعث تبلیغات دهان به دهان مشتریان میدارد. به طوری که وفادار

 اطمینان شخصى اتاطلاع منابع بر بیشتر هاى خدماتىبخش در کنندگانمصرف کالاها، بازار با مقایسه در     

 خدمات هد داشت. زیراخوا افراد خرید تصمیم بر بیشترى تأثیر دهان به دهان ارتباط بخش کالاها، به نسبت و داشته

 سطح تا است لاشت در دهان به دهان ارتباط بر تکیه کننده بامصرف و بوده تجربى و ناملموس کالاها، برخلاف

 قبلى تحقیقات (.20) را کاهش دهد دارد وجود خدماتى بخش در خرید در اغلب که اطمینانى و عدم ادراکى ریسک

بازى  سازمان، با ىمشتر همکارى ادامه و انتخاب در بسزایى تأثیر دهان به دهان تبلیغات که است آن بیانگر نیز
  (. 21کرد ) خواهد

های ورزشی ها و باشگاههای اقتصادی و غیراقتصادی تیممشتریان وفادار نقش انکارناپذیری در توسعه پتانسیل     
راهگشا باشد. رشد تواند ها میر راستای تقویت بنیه مالی باشگاهتوجه به این شاخص راهبردی د ،دارند. از این رو

براین توجه به روابط مشتریان چه بیشتر عموم مردم به این پدیده است. بنا اقتصادی صنعت ورزش در گرو اقبال هر
محققان مختلفی در حوزه بازاریابی به (. 22ها داشته باشد)ید جایگاه مهمی در عملکرد باشگاهوزه ورزش بادر ح

اند؛ و تکرار خرید مشتریان و اثر تبلیغات دهان به دهان بر این عوامل بوده دنبال تعیین عوامل اثرگذار بر وفاداری
ها صورت گرفته و این متغیرها ی ورزشی در این زمینهاما تحقیقات بسیار اندکی در داخل کشور، خصوصاً در حیطه

 به اندکی هایلاشت رسند. همچنین)خصوصا تبلیغات دهان به دهان( در تحقیقات داخلی هنوز نوظهور به نظر می
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تعیین معادله  هدف با حاضر مطالعه لذا. است گرفته صورت متغیرها این بین تأثیر میزان ای رابطه تبیین منظور
 در مطالعه این. است شده انجاموفاداری مشتریان بر اساس تبلیغات دهان به دهان رگرسیون تمایل حضور مجدد و 

 :دهد پاسخ زیر اساسی سؤال به تا است تلاش
 است؟ ورزشی هایگاهباش مشتریانو تبلیغات دهان به دهان مجدد  حضور برای تمایل مناسبی بینپیشوفاداری  آیا

 شناسیروش
 هایمؤلفه رابطه پژوهشپژوهش حاضر از نوع همبستگی بوده که به شکل میدانی صورت گرفته است. در این 

بدنسازی زنجان با استفاده های در باشگاه مشتریانو تبلیغات دهان به دهان  مجدد حضور جهت تمایل باوفاداری 
ه، سپس با مورد بررسی قرار گرفتها استفاده از آمار پارامتریک( از ضریب همبستگی پیرسون )با تأیید پیش فرض

. جامعه آماری مورد مطالعه در این پژوهش، کلیه استفاده از رگرسیون خطی معادله بین این متغیرها تعیین شده است
مشخص بودن تعداد دقیق جامعه آماری از ناتشکیل دادند. با توجه به  بدنسازی زنجانهای باشگاهمرد مشتریان 

مشتری از  30فرمول حجم نمونه کوکران استفاده شد. به این منظور پس از اجرای یک مطالعه راهنما بر روی 
نامه پرسش 300مقدار واریانس جامعه تعیین شد. در ادامه بر اساس فرمول مذکور تعداد  زی زنجانبدنساهای باشگاه

های مورد نیاز از فرم آوری دادهبه منظور جمع نمونه مورد نیاز انتخاب شد. تصادفی گیریو با استفاده از روش نمونه
نامه پرسشهمچنین از ها استفاده شد. گاهشناختی مشتریان باشآوری اطلاعات جمعیتاطلاعات فردی برای جمع

 مشتمل وفاداری مشتریان نامهپرسش. (23)( استفاده شد2006لیم )و تمایل حضور مجدد مشتریان  وفاداری مشتریان
نامه مذکور گیرد. لازم به ذکر است پرسشبعد وفاداری نگرش و وفاداری رفتاری را در بر می 2سؤال است که  8 بر

تبلیغات دهان به  نامههمچنین از پرسش ( استفاده شده است.1392(، و کارنام)1999) 1(، کو9981توسط هوانگ )
نامه مشتمل . این پرسش(24)استفاده شد تبلیغات دهان به دهانهای ( به منظور ارزیابی مؤلفه2007) دهان جانگ

نامه لحاظ که در این پرسش به دهانتبلیغات دهان های گیرد. مؤلفهرا در بر می مولفه 7سؤال است که  26بر 
قدرت رابطه، دانش فرستنده، تخصص گیرنده، ریسک ادراک شده گیرنده، گروه مرجع، پیگری اند شامل شده

مقیاس پنج ارزشی از نوع ها نامهگیری این پرسشباشد. مقیاس اندازهمیاطلاعات و تاثیر تبلیغات بر تصمیم حضور 
 هایگویه و سؤالات روایی از اطمینان برای دهد.را به خود اختصاص می 5تا  1یازی از لیکرت است، که هر پاسخ، امت

 بازاریابی حوزه اساتید و متخصصین و نظرانصاحب نظرات از تحقیق، استفاده مورد مفاهیم برای سنجش مورد
، 82/0وفاداری مشتریان ضریب آلفا   برای ترتیب به گیریاندازه ابزارهای پایایی نهایت در. شد استفاده ورزشی

 .گرفت قرار تأیید مورد 89/0و تبلیغات دهان به دهان ضریب آلفا  84/0تمایل حضور مجدد مشتریان ضریب آلفا 

 های پژوهشیافته
و  متوسطای مستقیم با شدتی مشتریان نیز رابطهو تمایل حضور مجدد بین وفاداری  ،های پژوهش نشان دادیافته

 تمایل جهت حضوربا شدتی متوسط با افزایش  وفاداری مشتریانوجود دارد، به عبارت دیگر افزایش  صدم 41مقدار 
تبلیغات دهان به دهان رابطه مستقیم وفاداری و بین  ،( نشان داده شده1) همانطور که در جدولمشتریان توأم است. 

تبلیغات با متوسط با شدتی  وفاداری مشتریان وجود دارد، به عبارت دیگر افزایش صدم 53و مقدار  متوسطبا شدتی 
 تبلیغات دهان به دهانهمراه است. و در خصوص رابطه بین تمایل حضور مجدد و  دهان به دهان توسط مشتریان

نشان داد که بین دو متغیر رابطه  (1) ماتریس همبستگی مطابق جدول مشتریان باید گفت که نتایج حاصل از

 

1 . Kuo 
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با شدتی  مشتریان تمایل حضور مجددصدم وجود دارد، یعنی اینکه افزایش  22قدار و م ضعیفمستقیم با شدتی 
 مشتریان همراه است. تبلیغات دهان به دهانبا  ضعیف

 (: ماتریس همبستگی بین متغیرهای پژوهش1) جدول

تبلیغات دهان به  تمایل حضور مجدد وفاداری نام متغیر
   1 وفاداری دهان

  1 415/0** تمایل حضور مجدد

 1 224/0** 534/0** تبلیغات دهان به دهان

 )آزمون دو دامنه(05/0معنادار در سطح **                       
ابتدا به تحلیل رگرسیونی تأثیر وفاداری بر تمایل حضور مجدد مشتریان پرداخته شد و سپس تحلیل رگرسیونی      

 تأثیر وفاداری بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان مورد بررسی قرار گرفت. 
مشتریان از طریق متغیر وفاداری از رگرسیون دو متغیره استفاده مجدد بینی تغییرات تمایل حضور به منظور پیش     

 شده است. 

های کلی تحلیل رگرسیونی تأثیر وفاداری بر تمایل حضور مجدد کننده( : مشخص2) جدول

 مشتریان

شاخص 
 آماری

 
مدل 

 رگرسیون

ضریب 
 (r)همبستگی 

ضریب 
 تعیین

2R 

ضریب تعیین 
 تعدیل شده

دوربین 
 واتسون

F 
سطح 

 معناداری

1 415/0 266/0 262/0 608/1 717/106 001/0 

دهد. ضریب همبستگی بین ( ضریب رگرسیونی وفاداری و تمایل حضور مجدد مشتریان را نشان می2) جدول     
 شود.پذیرفته می باشد، بنابراین وجود رابطه بین دو متغیرمی 415/0این دو متغیر 

درصد از تغییرات تمایل حضور مجدد مشتریان  26توان گفت حدود می R 2=26/0با توجه به مقدار ضریب تعیین      
توسط وفاداری مشتریان قابل تبیین است. در ضمن با توجه به مقدار آماره دوربین واتسون فرض استقلال خطاها 

 شود.تأئید می

 تأثیر وفاداری بر تمایل حضور مجدد مشتریان : ضریب رگرسیونی (3) جدول

 شاخص آماری
 مدل

 ضرایب رگرسیون
خطای 
 استاندارد

بتای 
 استاندارد

T 
سطح 

 داریمعنا

 001/0 848/9 - 586/1 618/15 ضریب ثابت

 001/0 330/10 516/0 132/0 359/1 وفاداری
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 بر تمایل حضور مجدد مشتریان وفاداری( : تأثیر رگرسیونی متغیر 1نمودار )

بینی میزان تمایل حضور توان معادله رگرسیونی زیر را برای پیشهای پژوهش حاضر میبا توجه به یافته     
 مشتریان مشتریان بر حسب تبلیغات دهان به دهان تنظیم کرد: 

 = تمایل حضور مجدد مشتریان 618/15( + 359/1) وفاداری
 618/15، نمره تمایل حضور مجدد مشتریان، وفاداریمعادله فوق حاکی از آن است که در صورت کنترل متغیر      

واحد تغییر در تمایل حضور مجدد مشتریان به وجود  359/1، وفاداریاست. همچنین به ازای یک واحد تغییر در 
 با تمایل حضور مجدد مشتریان تأیید شد(. وفاداریلت بر رابطه مثبت بین آید. )این فرضیه تحقیق با دلامی

از رگرسييیون دو متغیره اسييتفاده    وفاداریاز طریق متغیر  تبلیغات دهان به دهانبینی تغییرات به منظور پیش     
 شده است.

 تبلیغات وفاداری بر های کلی تحلیل رگرسیونی تأثیر کننده( : مشخص4جدول )

 به دهان مشتریاندهان 

 شاخص آماری  
 

 مدل رگرسیون

ضریب 
همبستگی 

(r) 

ضریب تعیین
2R 

ضریب 
تعیین تعدیل 

 شده

دوربین 
 واتسون

F 
سطح 

 معناداری

1 534/0 285/0 283/0 609/1 591/141 001/0 

دهد. ضریب همبستگی مشتریان را نشان میتبلیغات دهان به دهان و وفاداری ضریب رگرسیونی  (4)جدول      
 شود. باشد، بنابراین وجود رابطه بین دو متغیر پذیرفته میمی 534/0بین این دو متغیر 

تبلیغات دهان به دهان درصد از تغییرات  28توان گفت حدود می 2R= 283/0با توجه به مقدار ضریب تعیین      
قابل تبیین است. در ضمن با توجه به مقدار آماره دوربین واتسون فرض استقلال خطاها ریان وفاداری مشتتوسط 

 شود. تأئید می

 تبلیغات دهان به دهان مشتریانوفاداری بر (: ضریب رگرسیونی تأثیر 5جدول )

 شاخص آماری
 مدل

ضرایب 
 رگرسیون

خطای 
 استاندارد

بتای 
 استاندارد

T 
سطح 

 داریمعنا

 001/0 255/5 - 663/0 482/3 ضریب ثابت

 وفاداری
 مشتریان

تمایل حضور 
 مجدد

415/0  
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 001/0 899/11 534/0 007/0 087/0 تبلیغات دهان به دهان

 
 تبلیغات دهان به دهان مشتریانوفاداری بر (: تأثیر رگرسیونی متغیر 2نمودار )

تنظیم بر حسب وفاداری مشتریان بینی میزان تبلیغات دهان به دهان توان معادله رگرسیونی زیر را برای پیشمی
 کرد: 

 تبلیغات دهان به دهان=  482/3( + 087/0) وفاداری مشتریان
، تبلیغات دهان به دهان ، نمره وفاداری مشتریانمعادله فوق حاکی از آن است که در صورت کنترل متغیر      
تبلیغات دهان به دهان واحد تغییر در  087/0، وفاداری مشتریان است. همچنین به ازای یک واحد تغییر در  482/3

تبلیغات دهان به دهان تأیید وفاداری مشتریان با آید. )این فرضیه تحقیق با دلالت بر رابطه مثبت بین به وجود می
 شد(.

 

 گیری:بحث و نتیجه
استفاده از  ومشتریان  باعث تمایل حضور مجدد انمشتری وفاداری که دهندنشان می لفمخت تحقیقات که آنجا از

 در لذا ،شودمی خدمات آناستفاده از  حضور در باشگاه و تشویق دیگران برای باعث و از سوی دیگر خدمات باشگاه
 مشتریان تبلیغات دهان به دهانو  تمایل حضور مجددوفاداری با  رابطه بیان به تحقیق هدف اساس بر مقاله این

 .شد پرداخته بدنساری زنجان هایباشگاه
های بدنسازی زنجان حضور مجدد مشتریان باشگاه تمایل دهد بین وفاداری وهای پژوهش نشان مییافته     

 تمایل بادهد که بین وفاداری مشتریان صدم وجود دارد. این نتیجه نشان می 5/41ارتباط معناداری با شدت متوسط 
های بدنسازی زنجان رابطه معناداری وجود دارد. و به این معنی که وفاداری مشتریان حضور مجدد مشتریان باشگاه

های بدنسازی زنجان باشد )وفاداری مشتریان در باشگاه تمایل حضور مجدد بین مناسبی برای تواند پیشمی
(، 2008) چان و ( و2006) لیم تیجه، با نتایج پژوهش(. این نتمایل حضور مجدد=  482/3( + 087/0مشتریان )

 احتمال مشتریان وفاداری بالای سطوح ها،یافته (. بر پایه16، 15، 1دارد ) ( همخوانی1392ساعتچیان و همکاران )

داشتن مشتریان کند، راضی نگه( بیان می2008)1در همین زمینه لیو دهد.می افزایش آینده در را آنها مجدد حضور
دهد. با توحه به این موضوع که شود و تعداد دفعات خرید را افزایش میکنونی منجر به ایجاد وفاداری در آنها می

توان گفت که مشتریان برابر بیشتر از نگهداری مشتریان کنونی هزینه دارد، لذا می 6همواره جذب مشتریان جدید 
کیفیت خدمات مناسب . (16)کنندیا محصول خرج می وفادار بیشتر از مشتریان معمولی به جهت دریافت خدمات

 وفاداری بالای سطوح در نهایت و شودان میمشتری وفاداری باعثو به تبع آن   مشتری رضایت حباعث افزایش سط

 هدایا، ارسال با قادرند ورزشی هایباشگاهلذا  .گذاردمی تأثیر مشتری تمایل جهت حضور مجدد بر مستقیماً مشتری

 و حفظ موجب ویژه هایجشن برگزاری و به دارندگان کارت ویژه خدمات و دادن تخفیف و وفاداری کارت اهدای
 

1 . Liu 

 وفاداری مشتریان

534/0  

تبلیغات دهان به 
 دهان
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توان نتیجه گرفت که با افزایش وفاداری مشتریان، تمایل جهت حضور می .شوند مشتریان این وفاداری افزایش
ها، چنانچه بخواهند و مالکان باشگاهدهد که مدیران این موضوع نشان میکند. مجدد مشتریان نیز افزایش پیدا می

انتظارات آنان را مشتریان را درک کرده و  نیازهایمشتری موفق عمل کنند، باید و بازگشت مجدد  حفظدر زمینه 
تواند تواند از اهمیت زیادی برخوردار باشد، چرا که وفاداری مشتریان تنها زمانی میبرآورده سازند. این موضوع می

 مشتریان شود. مجدد حضور منجربه تمایل زار رقابتی مفید محسوب شود که به عنوان یک اب
های بدنسازی باشگاهمشتریان در تبلیغات دهان به دهان وفاداری با دهد بین های پژوهش نشان مییافته      

نشان  درصد وجود دارد. یعنی نتایج بدست آمده از پژوهش حاضر 4/53زنجان ارتباط معناداری با شدت متوسط 
های بدنسازی زنجان ارتباط معناداری وجود باشگاهدر مشتریان تبلیغات دهان به دهان با وفاداری دهد که بین می

های بدنسازی باشگاهدر تبلیغات دهان به دهان مشتریان وفاداری، های دارد. و به این معنی که با افزایش مؤلفه
 مشتریانتبلیغات دهان به دهان بین مناسبی برای تواند پیشمیی وفادارکند و همچنین بطور نسبی افزایش پیدا می

(. که این نتیجه = تبلیغات دهان به دهان 482/3( + 087/0)وفاداری مشتریان های بدنسازی زنجان باشد )باشگاه در
از سوی دیگر . (26، 25، 19، 18) ( همخوان است2005(، براون )2007(، مازارول )2013(، تاله )2014با نتایج ناز )

از طریق تبلیغات مشتریان وفادار و راضی از خدمات ارائه شده توسط باشگاه را کند که ( بیان می2012) 1کارواجال
 از تمجیدتواند به صورت تبلیغات دهان به دهان مشتریان می(. 27) دهندبه دیگران انتقال میدهان به دهان 

 جذب موجب همین موضوع به ظاهر بی اهمیت .باشد آشنایان و دوستان خانواده، ارائه شده در باشگاه به خدمات

 انجام نیز را جدید مشتریان بازاریابی گذشته، مشتریان رضایت جلب بر علاوه سازمان و شودمی بیشتر مشتری

مشتریان شود. افزایش  تبلیغات دهان به دهانتواند موجب می وفاداریتوان بیان کرد که بنابراین میدهد. می
شود. افزاید بلکه موجب سودهی بیشتر باشگاه نیز میهای ورزشی نه تنها به اعتبار آن باشگاه میمشتریان در باشگاه

تبلیغات دهان به دهان باعث وفاداری های مختلف گیری از روشتوانند با بهرهدر نتیجه مالکان و مدیران باشگاه می
باشگاه شوند و چنین عملکردی منجربه درآمد و مشتریان بیشتری خواهد شد. از سوی بیشتر مشتریان نسبت به 

اند اقدام به تبلیغ باشگاه به صورت دهان به دهان خواهند دیگر نیز مشتریانی که نسبت به خدمات باشگاه وفادار شده
 کرد. 
های باشگاهدر مشتریان دهان به دهان تبلیغات با تمایل حضور مجدد دهد بین های پژوهش حاضر نشان مییافته     

با تمایل جهت حضور وجود دارد. یعنی بین  صدم 4/24بدنسازی زنجان رابطه معناداری با شدت نسبتاً ضعیف 
دارد. به این معنی که با  باشگاهای بدنسازی زنجان ارتباط معناداری وجود در مشتریانتبلیغات دهان به دهان 

تمایل کند و های بدنسازی افزایش پیدا میمشتریان از باشگاهلیغات دهان به دهان تب، تمایل جهت حضور  افزایش
این نتیجه . باشدباشگاه بدنسازی زنجان میدر مشتریان تبلیغات دهان به دهان بین مناسبی برای پیشجهت حضور 

باشد ( همخوان می2007و همکاران ) 4(، سونگ جون2010)3(، کیسانگ2008( و لیو )2006)2جونبا نتایج 
ترین پایه و اساس و نیز یکی از مهمتمایل حضور مجدد مشتریان . در مجموع شاید بتوان گفت که (15،16،28،29)

رسد با تمایل حضور مجدد مشتریان تبلیغات دهان به دهان در بین مشتریان است. بنابراین به نظر میعوامل افزایش 
-های ورزشی میبر این اساس، مدیران باشگاه .دنمایها میفراد به استفاده از خدمات باشگاهتشویق ا وفادار باعث

بایست به منظور افزایش تمایل جهت حضور مشتریان خود، جهت بهبود و تقویت تبلیغات دهان به دهان گام بردارند. 
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ات دهان به دهان تنها در بار اول باشد. بطوری که تبلیغیکی از مهمترین مباحث در این زمینه کیفیت خدمات می
ها روانه کند. بعد از اولین حضور و استفاده از خدمات باشگاه، توانند مؤثر واقع شود و مشتریان را به سوی باشگاهمی

 باشد. حضور مجدد مشتریان بسیار حیاتی می مندی مشتریان جدید و تمایلرضایتکیفیت خدمات در 
و تبلیغات دهان به دهان با دو متغیر تمایل حضور مجدد وفاداری به طور کلی نتایج این تحقیق نشان داد که      

توان به مدیران و مالکان سازی زنجان ارتباط معناداری دارد. با توجه به این موضوع میهای بدنباشگاه در مشتریان
مندی موجب رضایتبهترین عملکرد را از خود نشان دهند تا ها پیشنهاد داد که در ارائه خدمات به مشتریان باشگاه

تا مشتریان تمایل به حضور دوباره در باشگاه و استفاده از  ،وفادار دست یابندمشتریان  بهاز این طریق و در نهایت 
غات دهان وفاداری مشتریان و حضور دوباره آنها در باشگاه و  استفاده از خدمات آن موجب تبلی آن را باشند.خدمات 

 بینپیش وفاداری مشتریانکه  این به توجه با .شودمی سودآوری افزایشموجب  مدت دراز در نهایت، در وبه دهان 
 که صورتی در باشند،می مشتریانمجدد و تبلیغات دهان به دهان  حضور تمایل متغیر دو هر برای داریمعنی

 پیشنهاد آورند، فراهم را مشتریان جدید جذب زمینه تر،کوتاه زمانی در و کمتر هزینه انجام با بخواهند هاباشگاه
 که گفت بتوان شاید مجموع در. کنند بیشتری گذاریسرمایه وفاداری مشتریانهای مؤلفه روی بر که شودمی

 در زیادی اهمیت وفاداری کلی طور به. است مشتریان افزایش عوامل ترینمهم از کیی نیز و اساس و پایه وفاداری
از سوی مشتریان  دهان به دهان همراه باشد. چرا که تبلیغات تبلیغاتوفاداری با دارد، به ویژه اگر  مشتریان جذب

 مشتریان جدب و حضور ای بر تأثیر قابل ملاحظهتواند که ناشی از رضایت آنها از خدمات ارائه شده در باشگاه می
 مراکز دیگر، رقبای شدن اضافه و بازار دایمی تغییرات به توجه با کرد پیشنهاد توانمی لذا .جدید در باشگاه شود

خدمات ارائه شده به مشتریان را افزایش داده تا به  تا نمایند تلاش باید بویژه باشگاهای پرورش اندام ورزشی
حضور مجدد در باشگاه و استفاده از  یلتواند از یک سو خود تمار برسند. زیرا مشتریان وفادار میمشتریان وفادا

وانند به صورت تبلیغات دهان به دهان مبادرت به تبلیغ برای تو از سوی دیگر میداشته باشند خدمات ارائه شده را 
 باشگاه شوند.
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