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 چكيده  
وفاداری   برخدمات و قدردانی مشتری  سازیشخصی  اثربررسی  ،حاضر از انجام پژوهشهدف 

نمونة پژوهش  نقش میانجی کیفیت رابطه بود. گرفتن درنظربا  ،ورزشی اراک هایباشگاه  مشتریان
به روش  شهر اراک  جسمانی آمادگیمراکز ورزشی تندرستی و  هایباشگاه مشتریان  همة  بین از

. اطلاعات با استفاده از  (280)تعداد =    ، غرب و مرکز شهر( انتخاب شد )شمال، جنوب، شرق  ایطبقه
  وتحلیل تجزیهبررسی شد. نیز نامه پایایی پرسش روایی و  و شد آوری جمع  سؤالی 27 نامةپرسش 

 . انجام شدو لیزرل  . اس.پی.اس.اس افزار نرم زی معادلات ساختاری در سااز مدل  با استفاده ها داده
ی مستقیم و  خدمات و قدردانی مشتری بر وفاداری مشتری اثر سازی شخصی نتایج نشان داد که 

خدمات و   سازی شخصی بین  ی میانجی در رابطةکیفیت رابطه نقش ابعاد معنادار داشتند. همچنین، 
خدمات   با ارائة هاباشگاه ،بنابراین ورزشی شهر اراک داشتند؛ هایباشگاه قدردانی مشتری در 

ها و وفاداری آن   رضایتمندی حس قدردانی و نیز    توانندمی مشتریان    هایخواسته متناسب با نیازها و  
 کیفیت بالا این اثربخشی را افزایش دهند. ای با و با ایجاد رابطه را توسعه دهند 

 

سازی خدمات، قدردانی مشتری، تعهد رابطه، اعتماد به رابطه، باشگاه  شخصی  :کليدی واژگان 
 . ورزشی
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 مقدمه
 هاسازمان ،ابراينبن ؛هستند وفادار مشتريان رقابتي، ت مزي ارچوبهچ در هاسازمان  برای امتیاز بهترين

امیری ) کنند وفادار و حفظ را خود مشتريان بتوانند هاآن  با که هستند راهکارهايي خواهان همواره

نوعي ابزار  هاو سازمان هابرای بسیاری از شرکت 1وفاداری .(135، 2017، ترکانو  ، تیموریعقدايي

ها وابسته ز بـه چگونگي وفاداری مشتريان آنها نیازمانو رشـد و بقای س شودميرقابتي شناخته 

يك سازمان خدماتي از اين   عنوانبهورزشي نیز    هایسازمان  (.230،  2011،  2)بوهن و آجیاپونگ  است

 هستند.های ورزشي در باشگاهو وفاداری مشتريان ورزشي دنبال نگهداری نیستند و به مستثناقاعده 

 ممکن  وجه بهترين به  موردنظر سازمان کنند  احساسشدت  به  مشتريان که دهدمي روی زماني وفاداری

 خارج مشتريان ملاحظات مجموع  از  سازمان رقیبان  کهطوری به ؛کند برطرف را هاآن نیازهای تواندمي

 (.607، 2016، زادهحسنيو  ، تیموری)کردلو کنند از سازمان خريد انحصاری  طور به و شوند

ها که برخي از بارزترين آن  اندبرای وفاداری شمردهرا مزايای زيادی  نظران دانش بازاريابيصاحب

های جذب مشتريان جديد، کاهش حساسیت مشتريان به تغییرات و از: کاهش هزينه اندعبارت

بیني و طريق افزايش قدرت پیشش طول عمر مشتری، عملکرد مثبت ازمنافع حاصل از ارزها، قیمت

تمايل   ،وفاداری مشتری.  (186،  2017  ،نیکو  و  پور، کفاشتوکلي)  افزايش موانع برای ورود رقبای جديد

مستمر از اجناس و خدمات يك  استفادةخريد و  ،دتمشتری به ادامه و حفظ روابط پايدار بلندم

برقراری پیوند  داوطلبانه به دوستان و همکاران برای  صورتبهآن شرکت    دادنپیشنهاداص و  شرکت خ

 وفاداری مفهوم ،ديگرعبارتبه .(69، 2016، 3مورالیدهاران و ، پوگاژندهي)مورالي با آن شرکت است

 برای در مشتری تعهد ايجاد صورتبه ،وکارکسب  ارچوبهچ وفادار در مشتريان ايجاد و مشتری در

،  4هولته و لارسن شود )مي  مکرر توصیف طور به خدمات و خريد کالاها خاص و سازمان با معامله انجام

تعريف  گونهاين ( وفاداری مشتری را 2004) 5کلوچ و گودوين ،تیلور ،. در تعريفي ديگر(1، 2004

 معنيکه به  است  آينده در  ارجح خدمت يا يك محصول دوبارة خريد به  عمیق تعهدی : وفاداری،اندکرده

، است )تیلور رفتار تغییر برای رقبا بازاريابي هایاقدام و تأثیرات محیطي وجود با يك برند از دوباره خريد

بیان کردند که   2016در سال    7لینپیلن  و رحمان  ،کاشیف. همچنین،  (218،  2004،  6کلوج و گودوين

يا  محصول يك از  خريد به مشتريان مثبت پاسخ ةدهندنشان  و ستا نیز خاص رفتار يك وفاداری،
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مختلف  هایسازماندلیل است که همینبه (.6، 2016 ،1، رحمان و پیلنلینشیفا)ک است خدمت

 ، برهای جذب مشتری جديدجای هزينه هافزايش سطح وفاداری مشتريان خود هستند تا ب دنبالبه

 خدمات  ائةهای مختلف ارها با استفاده از شیوه حفظ مشتريان فعلي و افزايش میزان وفاداری آن 

دارای اهداف جذب و حفظ مشتری   ،يك سازمان  عنوانبهورزشي نیز    هایباشگاه  .کنند  گذاریسرمايه

خاص بايد برای حفظ  طوربهورزشي  هایباشگاهعام و  طوربه هاسازمان ،بنابراين بیشتر هستند؛هرچه 

 ، مشتريان به خريد بیشتر و بیشتر  و وفاداری مشتريان خود تمام تلاش خود را انجام دهند تا با ترغیب

 دنبالبهدوم    درجةمشتريان فعلي خود را حفظ نمايند و در    تا حداقل  ها نهادينه کنندوفاداری را در آن

نظر مشتريان مختلف برای جلب  هایشیوهو  هاراه دنبالبه، بايد جذب مشتری جديد باشند؛ بنابراين

ي زمینه راهکارهای گوناگوندراين  ها باشند.و نیز افزايش وفاداری آن  شدهارائه خود نسبت به خدمات 

 هاباشگاهتوسط    شدهارائه مکرر از خدمات    ها به استفادةری در مشتريان و ترغیب آن برای افزايش وفادا

 د.نوجود دار يك سازمان عنوانبه

 بازاريابي شدةشناخته  کلیدی عوامل به ويژه مشتريان، توجه وفاداری پرورش مؤثر هایراه ازجمله

به کیفیت رابطه شبیه  .(16، 2018، گوهررستميکريمي و  است )بنار، 3رابطه  کیفیت و 2مندرابطه 

اساس بر  دو طرفيي آن به نیازها و انتظارات  گونوعي ارزيابي کلي از توان و قدرت رابطه و میزان پاسخ

(. در 505، 2017 عالي، و ابراهیميبخش است )آمیز و رضايت موفقیت رويدادهایوقايع و  يخچةتار

، جارويس، بچکوف و راستا، پالماتیرنظر خاصي وجود ندارد. دراينتفاق تباط با ابعاد کیفیت رابطه اار

 6، فولفورد و لوورافیق و (2011) 5لي و وو(، 2012)فاطمي و  ، هرندینیارحیم ،(2009) 4کاردس

 عنوان  رابطه کیفیت کلیدی و اصلي عناصر عنوانبه را رابطه به 9تعهد و 8اعتماد ،7رضايت (2013)

 رضايت  و  شوندمي  ادغام  همديگر  با  رضايت  و  شدهدرك  ارتباطات  کیفیت  ،درازمدت  ارتباطات  در  .کردند

 رضايت پژوهش، اين در(. 98، 2010، زادهحسین نوراني و ، صمدی) دهندمي تشکیل  را ارتباطي

 هاآن  ارتباط  ارزيابي  نتیجة  که  است  شده  تعريف  ورزشي  مشتريان  در  عاطفي  يحالت  صورتبه  ارتباطي

 .است ورزشي مجموعة يا باشگاه با
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 ديگر طرف تعهدات و هاگفته  اتکابودنقابل به مبادله طرف يك اعتقاد عنوانبه توانمي را اعتماد

 به رابطه دو طرف از هريك که است اين متضمن رابطه در اعتماد گیریشکل ،واقعدر. کرد تعريف

 (.3، 2012رنجبريان،  و براری) دنباش داشته اطمینان مقابل طرف هایوعده و قول درستي و راستي

 حفظ  تضمین برای و باشند داشته اعتقاد رابطه اهمیت به دو طرف از هريكيعني نیز تعهد به رابطه 

متعددی   هایپژوهش  (.3،  2012  رنجبريان،  و  براری)  کنند  را  خود  تلاش  حداکثر  رابطه  کیفیت  بهبود  يا

( 2018) 1راجندران  و ناتاراج. اندپرداخته  و حفظ مشتريان به بررسي ارتباط کیفیت رابطه با وفاداری

، پولخزائي   ،رابطهدارد. درهمین  مشتريان  حفظ  بر  مثبت  و  معنادار  یتأثیر  رابطه  کیفیت  که  دادند  نشان

عاطفي بر وفاداری مشتريان  رابطة( در پژوهشي بیان کردند که 2018) تقي پوريان و حنیفي، میرابي

ابعاد اعتماد،   مند )بابین بازاريابي رابطه، (2016)  و افشاريانملکي  ،  امیرتاشبه عقیدة    است.  تأثیرگذار

 وجود دارد. خرهای شنا ارتباط مثبت و معنادار( با وفاداری مشتريان استرضايت، تعهد و غیره

بین کیفیت رابطه و ابعاد آن با  کردند که ارتباط معنادار( بیان 2016) 2عبدالرحمان و فايروز راملي

بررسي اثر کیفیت رابطه بر وفاداری به خدمات،   برعلاوهنیز  (  2010)  3بوجي و آلويه  وفاداری وجود دارد.

گذارند و های اعتماد، تعهد، احساس نزديکي و رضايتمندی بر وفاداری اثر ميمؤلفه که نشان دادند 

کیفیت ، (2016) 4روسوانتي و لستاریبه باور  .دنانجامباطات و مراقبت اجتماعي به وفاداری نميارت

و  بنار کهدرحالي دارد؛ مشتريان مند و وفاداریبین بازاريابي رابطه ي میانجي در رابطةرابطه نقش

را رد   حامیان ورزشي  و وفاداری  ایرابطه( نقش میانجي کیفیت ارتباط بین بازاريابي  2018)  همکاران

 ؛ارتباط برقرار بود  زا با وفاداری حامیان ورزشي بررسي شد،مج  طوربهکیفیت رابطه    کهاما وقتيکردند؛  

وجود دارد و یت رابطه و وفاداری مشتريان رابطة مستقیم که بین کیف بیان کرد توانمي ،بنابراين

نقش میانجي  ایرابطهبین وفاداری و ساير متغیرهای بازاريابي  تواندميکیفیت رابطه  ،ديگرازطرف 

 داشته باشد. 

 هایتاکتیك به توانمي که شودمي استفاده ایرابطه بازاريابي اجرای  برای مختلفي از ابزارهای

، 2018، تیراندازو  ، درزيان)نداف کرد اشاره شرکت از مشتری 6قدردانيو  خدمات 5سازی شخصي

 اطلاعات آوریجمع  روند را سازی خدماتشخصي (2003)  7شوماکر و ولفید اودکرکن شرودر،  (.208

 مشتری  به بهتر پیشنهاد ارائة برای شرکت ريزی مؤثرتربرنامه با هدف وی هایويژگي تحلیل و مشتری
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برای هر فرد با توجه به شرايط بدني و رواني،   توانندميهای ورزشي  باشگاه  ،مثال  برای  کنند؛مي تعريف

 اطلاعات از  استفاده سازیشخصيبهتر، عبارتبه ورزشي خاص آن فرد را ارائه دهند. هایبرنامه

 و هاخواسته  با متناسب را  محصولات  صحیح  صورت به  تواندمي آن  کمك به  که سازمان است مشتريان

 هایراه از ،خدمت شدنشخصي. (2، 2014، 1بیکرو  ، بیکردهد )جین تطبیق تمايلات مشتريان

 موجب شدهسازیشخصي  خدمت يا کالا يك. شودمنجر  مشتريان  وفاداری  بهبود به تواندمي مختلفي

 ،طبیعي طوربه  ت.اس  وفاداری بالابردن برای ایزمینه پیش خود اين که  شودمي مشتری  رضايت بهبود

 ایهندازا  ه ب خدمت يك که  است زماني از ترکنندهراضي  ،دارند تناسب  مشتريان نیازهای با خدمات وقتي

 ندنکمي تقويت مشتريان در را باور اين شدهشخصي خدمات. شودمي  ارائه مشتريان همه برای خاص

 هاآن  در وفاداری افزايش ،آن تبعبه و رضايت افزايش موجب خود اين و است آنان فکر در سازمان که

با نقش میانجي اعتماد  سازیشخصيبیان کردند که  (2014)و همکاران  جین ،راستادراين .شودمي

 زمینةدر مثبتي تجربة که کنندگانيمصرف دارد. معناداربا وفاداری مشتريان ارتباط مثبت و 

 دريافت برای  سازمان تغییر کنند احساس است ممکن دارند، شدهصيـخـش دماتـخ هایژگيـوي

 تعهد بر شدهخدمات شخصي هایويژگي ،بنابراين دارد؛ بیشتری  هزينة هاآن  برای خدمات همان

، چاووش، نامدار، حلیمي هباقرزاد ،رابطه. درهمین(860، 2006 ،2رود و کوت )بیتسون، ندتأثیرگذار

 نسبت  مشتريان تعهد افزايش به خدمات سازیشخصيکه  بیان کردند( 2011) شیباني و اسپهبدی 

خدمات بر  سازیشخصيبیان کرد که  توانمي شدهرطبق موارد ذکبر .شودمي منجر کنندهعرضه  به

 ابعاد کیفیت رابطه تأثیرگذار است.

قدرداني مشتری است.  ایرابطه يکي ديگر از عوامل بازاريابي  ،که اشاره شدطورهمانديگر ازطرف 

، 3)حسن دهدمي  گسترش را ایرابطه تعاملات دانند کهمي مثبت احساس نوعي را قدرداني شناسانروان 

 شدهدريافت منابع دربرابر مشتری  عاطفي ادراك را قدرداني (2009)و همکاران  پالماتیر (.21، 2013

 4اپرا و والي باور دانند. بهمي شرکت خدمات از استفاده برای وی گزاریسپاس حس و فروشنده از

 مشتری قدرداني بر ای،بازاريابي رابطه هایتاکتیك  از يکي عنوانبه خدمات سازیشخصي  ،(2013)

کیفیت رابطه  بیان کردند که قدرداني مشتری بر (2017)، درزيان و نداف تیرانداز است. تأثیرگذار

 کندمي بیاننیز  (2013) حسن .شودميتأثیر دارد که از اين طريق موجب افزايش رضايت مشتری 

  به  نسبت مشتری تعهد موجب ،آيدمي دستبه  فروشنده يك از که منافعي به نسبت قدرداني که
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به نظر  شدهرموارد ذک بنابر. دهدمي  افزايش رابطه حفظ برای را  مشتری  تمايل و شودمي فروشنده

 وجود داشته باشد.  اني مشتری ارتباط مثبت و معنادارکه بین کیفیت رابطه و ابعاد آن با قدرد  رسدمي

 ولي اند؛کرده بررسي را مشتريان و وفاداری ای و ابعاد آنرابطه  بازاريابي بین رابطة های موجودپژوهش

 و هاسازمان  بقای برای  وفاداری مشتريان موضوع اهمیت به توجه  با که است اين است آنچه مشخص

 ارائه خدمات ه درزمینةگسترد هایپژوهش انجام لزوم ،هاآن  بر خدمات نحوة ارائة شگرف تأثیر

تنگاتنگي با احساسات افراد گره خورده   طوربهورزش    ،زيرا  شود؛مي احساس  ورزش  زمینةدر  خصوصبه

وفاداری  خدمات و قدرداني و سازیشخصي مدل تا است شده سعي پژوهش اين در ،روازاين  است؛

 طريق اين از تاشود  تبیین گرفتن نقش کیفي رابطه و ابعاد آنورزشي با درنظر هایباشگاه مشتريان

دست  هاباشگاه مشتريان بر وفاداری خدمات  متغیرهای ارائة تأثیر به نسبت تریجامع و ترکامل به درك

 بالاتری دقت از بین متغیرها، روابط تبیین  در ساختاری معادلات هایمدل کارگیریبهزيرا،  ؛يابیم

دارد؛  بیشتری نزديکي واقعي شرايط با کاربردی ازلحاظ و  برخوردار است ديگر هایروش  به  نسبت

خدمات و قدرداني   سازیشخصيروابط عليّ بین   مدل که است اين پژوهش حاضر اصلي مسئلة ،بنابراين

 است؟ چگونه شهر اراك ورزشي هایباشگاه مشتريان وفاداری و مشتری

با مطالعة حاضر  شده، مدل مفهومي پژوهش به شکل زير است که پژوهشگرانرذکبا توجه به موارد 

صدد آزمون مدل مفهومي پیشنهادی در ، درهاو مشتريان آن هاباشگاهاطلاعات از  آوریجمع 

 ورزشي شهرستان اراك هستند. هایباشگاه

 

 
 مدل مفهومی پژوهش -1 شکل
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 شناسی پژوهش  روش
همبستگي است که با -توصیفي ،هاداده آوریجمعنوع  ، کاربردی و ازحیثنظر هدفپژوهش حاضر از

های مشتريان باشگاه همة موردمطالعه لات ساختاری انجام شده است. جامعةمعاد فناستفاده از 

خدمات ها ( شهرستان اراك بودند که اين باشگاه، آمادگي جسماني و ايروبیكسازیبدنتندرستي )

انتخاب  ایمرحلهدو  -ایطبقه به روش کردند. نمونة پژوهش ارائه ميآمادگي جسماني و تندرستي 

 )شمال، جنوب، شرق، غرب و مرکز شهر(  جغرافیايي  به پنج منطقة هاباشگاه  ، همةاول  . در مرحلةشد

و نمونه از هر باشگاه شد تصادفي چند باشگاه انتخاب  ، از هر منطقه به شیوةتقسیم شدند و سپس

معادلات ساختاری   سازیمدلبا توجه به استفاده از  .  (280)تعداد =    نظر گرفته شدتصادفي در  صورتبه

 تواندمي خوب سرانگشتي قاعدة يك عنوانبه  بیشتر از آن، و 200 نمونة حجم که بیان کرد توانمي

(. 2014، يوسفي فردو  ، صمدیسهرابي)آورد  فراهم هاداده وتحلیلتجزيه  برای را کافي آماری قدرت

 سؤالي   27  نامةاستفاده از پرسش  پیمايشي با  صورتبهای و  کتابخانه  صورتبه روش گردآوری اطلاعات  

روايي صوری و محتوايي ابزار پژوهش با استفاده از  بود. جدول شمارة يكبه شرح  با ابعاد مشخص

ی، نفر(. روايي سازه نیز با استفاده از تحلیل عاملي تأيید 12) روش کیفي گروه متخصصان انجام شد

ز آلفای کرونباخ استفاده اتايج در ادامه آورده شده است. برای بررسي پايايي پژوهش شد که ن تأيید

سازی معادلات ها نیز از مدلداده وتحلیلتجزيه  برایآمده است.  شد که نتايج در جدول شمارة يك

 د.استفاده ش 8/8نسخة  2و لیزرل 16نسخة  1.اس.پي.اس.اس افزارنرمساختاری در 
 

 نامه نتایج ضریب پایایی پرسش  -1جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ  منبع هاتعداد گویه سازه  متغیر/

 817/0 (2006) 3مانوئلو  ، پدرودووين گويه سه خدمات سازیشخصي

 869/0 (2009و همکاران ) پالماتیر گويه شش قدرداني مشتری

 802/0 (2001) 3و آيکوبیوسي رودش والف، اودوکر گويه چهار وفاداری مشتريان

کیفیت 

رابطه با 

 مشتری

 811/0 (2007ر )پالماتی گويه پنج تعهد

 768/0 (2003) 4برودای و ، وارکيروبرتز گويه پنج اعتماد

 852/0 (2007ر )پالماتی گويه چهار رضايت

 
1. SPSS (Statistical Package for Social Science)  
2. Lisrel 

3. Dwayne, Pedro & Manuel 

3. Wulf, Odekerken-Schroder  & Iacobucci, 

4. Roberts, Varki & Brodie 
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 نتايج
 6/68و  ندبود درصد 3/59 مرد هاینمونه که دادنشان پژوهش  هاینمونه شناختي اطلاعات جمعیت

 سال بودند. ازلحاظ 30در محدودة سني زير  درصد 9/72 ،ازنظر سني مجرد بودند. هانمونهدرصد از 

ها از نمونهدرصد  60 ،همچنین .بودند بالاترو  کارشناسيدارای مدرك درصد  1/61مدرك تحصیلي، 

 .ورزش داشتند سال سابقة پنجتا  بین يك

در متغیرها و نیز آزمون   به بررسي میزان کشیدگي و چولگي  هادادهمنحني  بودن    طبیعيبرای بررسي  

  موردقبول میزان  آورده شده است. شمارة دوپرداخته شد که نتايج در جدول اسمیرنوف  -لموگروفک

نزديك  منحني طبیعيبه  هادادهاست که طبق نتايج نمودار  -2و  2 برای چولگي و کشیدگي بازة

 است.
  اسمیرنوف -لموگروفو نتایج آزمون ک  چولگی و کشیدگی -2 جدول

 نتیجه عناداریمسطح  Z شاخص کشیدگی چولگی متغیرها

 توزيع نرمال 312/0 326/0 -2و  2بین  425/0 -401/0 سازی خدماتشخصي

 نرمال توزيع 187/0 012/1 -2 و 2 بین 537/0 -966/0 قدرداني مشتری

 کیفیت رابطه

 نرمال توزيع 173/0 437/0 -2 و 2 بین /.647 -876/0 تعهد

 نرمال توزيع 541/0 672/0 -2 و 2 بین 133/0 -067/0 اعتماد

 نرمال توزيع 197/0 767/0 -2 و 2 بین 750/0 -542/0 رضايت

 نرمال توزيع 119/0 115/1 -2 و 2 بین 226/0 -924/0 وفاداری مشتری

 

 است. -2و  2 ها در محدودةچولگي و کشیدگي دادهمیزان  ،که در جدول مشخص استگونههمان

از توزيع طبیعي برخوردار   هادادهدهد که اسمیرنوف نشان مي -لموگروف، نتايج آزمون کهمچنین

تأيید روايي سازه از تحلیل عاملي تأيیدی   برای  .استفاده کردز آزمون تحلیل عاملي  ا  توانميهستند و  

 دست به  شمارة سه جدول صورتبهنامه پرسش هایسؤال نتايج تحلیل عاملي تأيیدی استفاده شد که 

 آمد.
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 اول  ها در تحلیل عاملی مرتبةسؤالبار عاملی  -3 جدول

 t 2Rضریب  بار عاملی  سؤال متغیر

 سازی خدماتشخصي

Q1 48/0 95/9 37/0 

Q2 55/0 54/10 41/0 

Q3 37/0 16/8 26/0 

 قدرداني مشتری

Q4 46/0 09/10 34/0 

Q5 44/0 80/8 27/0 

Q6 34/0 91/7 22/0 

Q7 43/0 56/8 26/0 

Q8 44/0 51/9 31/0 

Q9 42/0 89/9 33/0 

 تعهد به رابطه

Q10 51/0 00/8 35/0 

Q11 50/0 46/8 28/0 

Q12 55/0 64/10 41/0 

Q13 58/0 55/9 34/0 

Q14 53/0 90/10 43/0 

 اعتماد به رابطه

Q15 54/0 81/7 23/0 

Q16 58/0 74/9 34/0 

Q17 74/0 14/13 54/0 

Q18 74/0 36/13 55/0 

Q19 68/0 30/13 55/0 

 رضايت از رابطه

Q20 51/0 26/11 42/0 

Q21 51/0 94/11 47/0 

Q22 33/0 35/8 26/0 

Q23 40/0 40/10 37/0 

 وفاداری مشتری

Q24 52/0 64/10 39/0 

Q25 44/0 04/10 36/0 

Q26 45/0 54/9 33/0 

Q27 60/0 25/10 37/0 

    Chi-Square = 713/00, df = 309, P-value =0 /0000, RMSEA = 0/068 

 

 هاسؤال  همة  يعني  هستند؛  3/0دارای بار عاملي بیشتر از  ها  گويهتمامي    ،شودميکه مشاهده  طورهمان

 با برابر 1مجذور کای به درجه آزادی  ،برازش در اين مدل هایشاخصنامه باقي ماندند. در پرسش

 
1. df۲/χ 
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 ،  95/0  برابر با  2ایشاخص برازش مقايسه   ،068/0برابر با    1میانگین مربعات خطای برآورد  ريشة،  30/2

دهندة برازش که نشان  ندبود  0/ 95برابر با    4و شاخص برازش فزاينده  91/0  3برازش هنجار شدهشاخص  

 .مدل تحلیل عاملي هستند

سازی ساختاری بین متغیرهای در اين مرحله به مدل: بررسی مدل ساختاری متغیرهای پژوهش

های شمارة يك است. در شکل های پژوهشبررسي فرضیه شود. هدف اين بخشپژوهش پرداخته مي

معناداری آورده شده  شده در دو حالت ضرايب استاندارد و ضرايبو شمارة دو، مدل ساختاری آزمون 

شکل شمارة با توجه  آن است.    یعدد معنادار  يا رد ارتباط بین متغیرهای پژوهش  معیار پذيرش  است.

 ر يمقاد) ضريب معناداری تمام متغیرها ختاری مشاهده شد کهسازی معادلات سالدر نتايج مد ،دو

که در جدول شمارة شش آورده شده طورهمان، بنابراين معنادار بود؛ (-t < 96/1 > 96/1از  خارج

 .شودبین اين متغیرها تأيید مي است، فرضیة رابطة

 
1. RMSEA  

2. CFI 

3. NFI   
4. IFI 
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 مدل ساختاری در حالت ضرایب استاندارد -1شکل 
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 tمدل ساختاری در حالت ضرایب  -2شکل 

 

 مربعات  میانگین ريشة، 442/2 با برابر  آزادی درجه به کای مجذور ،برازش در اين مدل هایشاخص

، شاخص برازش  96/0  ایمقايسه  برازش  شاخص  (،08/0)مقدار مطلوب کمتر از    072/0  برآورد  خطای

=  )مقدار  93/0و شاخص نیکويي برازش برابر با    96/0شاخص برآورد فزاينده برابر با  ،  93/0هنجارشده  

 (.2016)هومن،  دهندة برازش مناسب مدل است( بود که نشان90/0مطلوب بالای 
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 ساختاری نهایی ضرایب استاندارد و ضریب تیمدل  -3 شکل

 

 پژوهش هایفرضیهنتایج بررسی  -4جدول 

 نتیجه عدد معناداری استانداردضریب  یعلّروابط 

 تأيید رابطه 58/6 62/0 تعهد به رابطه  خدمات سازیيشخص

 تأيید رابطه 53/6 61/0 اعتماد به رابطه  خدمات سازیيشخص

 تأيید رابطه 23/7 70/0 رضايت از رابطه  خدمات سازیيشخص

 رابطهتأيید  35/10 96/0 قدرداني مشتری  خدمات سازیيشخص

 تأيید رابطه 76/5 58/0 وفاداری مشتری  خدمات سازیيشخص

 تأيید رابطه 00/5 48/0 تعهد به رابطه  مشتری قدرداني

 تأيید رابطه 39/7 73/0 اعتماد به رابطه  مشتری قدرداني

 تأيید رابطه 08/9 82/0 رضايت از رابطه  مشتری قدرداني

 تأيید رابطه 65/6 64/0 مشتریوفاداری   مشتری قدرداني

 تأيید رابطه 25/4 36/0 مشتری وفاداری  تعهد به رابطه

 تأيید رابطه 12/3 26/0 مشتری وفاداری  اعتماد به رابطه

 تأيید رابطه 64/5 56/0 مشتری وفاداری  رضايت از رابطه
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   گیرینتیجه بحث و 
خدمات و قدرداني مشتری با وفاداری  سازیشخصي بررسي ارتباط بین  ،حاضر هدف از انجام پژوهش

بر قدرداني مشتری اثر  سازیشخصي طبق نتايج پژوهش،. های ورزشي بودمشتريان در باشگاه

شخصي با نیازها و  طوربهخدمات خود را  هاباشگاهچه ، هرديگرعبارتبه. معناداری را نشان داد

، مشتريان بیشتر نسبت به خدمات رضايت دارند و حس مشتريان همراه کنند هایخواسته 

( به تأثیر 2018نداف و همکاران ) ،راستای نتايج پژوهشدر .شودميها تقويت در آن  گزاریسپاس

، نتايج پژوهش و قدرداني مشتريان اشاره کردند. همچنین  گزاریسپاسخدمات بر حس    سازیشخصي

با درك نیازها و که    بیان کرد  توانمي  ،بنابراين  ( همسو است؛2013عة والي و اپرا )زمینه با مطالدراين

حس قدرداني مشتری   توانميشده  ها ازطريق خدمات شخصيکردن آن برآوردهمشتری و    هایخواسته 

 .را تحريك کرد

مستقیم با وفاداری مشتری  طوربهخدمات و قدرداني مشتری  سازیشخصي طبق نتايج پژوهش،

 .نشان دادرا نیز با قدرداني مشتری ارتباط معناداری  سازیشخصيو  ارتباط معناداری دارند

مشتريان همراه  هایخواسته شخصي با نیازها و  طوربهخدمات خود را  هاباشگاهچه ، هرديگرعبارتبه

خدمات و نسبت به  کنندميدد ، مشتريان بیشتر نسبت به خدمات رضايت دارند و خريد مجکنند

عاطفي  ( نیز بیان کردند که رابطة2018پول و همکاران )، خزائيراستاقدردان و وفادار هستند. دراين

خدمات بر  سازیشخصي( نیز به تأثیر 2018نداف و همکاران )است.  تأثیرگذاربر وفاداری مشتريان 

( 2015) 1چاکیسو پژوهش حاضر نتايج مطالعة و قدرداني مشتريان اشاره کردند. گزاریسپاسحس 

ايجاد خدمات متناسب با  ،بنابراين تأثیر معنادار قدرداني مشتری بر وفاداری را تأيید کرد؛ با مضمون

های ورزشي موجب رضايت و خشنودی  طرف باشگاهمشتريان ورزشي از هایخواسته نیازها و 

، مشتری مترصد  که اين رضايت و خشنودی وجود داشته باشدو تازماني شودمي کنندگانمراجعه 

ری است که در مراحل  اين همان وفادا حضور متوالي و مداوم داشته باشد و هاباشگاهدر شود تا مي

 .شودميتبلیغات بدون هزينه برای باشگاه بعد 

ری با ابعاد کیفیت رابطه بود. خدمات و قدرداني مشت  سازیشخصيارتباط   يکي ديگر از نتايج پژوهش

 دست بهبیشتری  گزاریسپاسحس  ،چه مشتريان خدماتي متناسب با نیازهای خود دريافت کنندهر

( بیان 2018) کنند. نداف و همکارانرابطه و کیفیت رابطه فکر مي ادامةحفظ و و بیشتر به  آورندمي

 ، راستادراين ني مشتری بر اعتماد و تعهد ارتباطي اثر دارند.خدمات و قدردا سازیشخصي کردند که

نتايج پژوهش ( نیز بر نقش قدرداني مشتری بر کیفیت رابطه تأکید کردند.  2017تیرانداز و همکاران )

، سان، يان و (، جیو2011(، باقرزاده حلیمي و همکاران )2009همکاران ) و پالمايتر با مطالعات

 
1. Chakiso 
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 است؛  راستاهم (2014) 2مورتیمر و، لینگز، نییل  حسن ( و2014) همکاران و جین(، 2012)1وانگ

بهتر، اعتماد و تعهد   ا شرايط مشتريان موجب ايجاد رابطةايجاد خدمات شخصي و متناسب ب  ،بنابراين

اين رابطه تمايل پیدا  شود و مشتريان به توسعةميرضايت از رابطه با باشگاه  به اين رابطه و نیز

از اين با بهبود کیفیت خدمات و درك نیازهای مشتری . در اين زمان است که باشگاه بايد کنندمي

 .استفاده کندبا مشتری  فرصت برای بهبود کیفیت رابطه

ی با خدمات و قدرداني مشتر سازیشخصيبین  نتايج پژوهش نقش میانجي کیفیت رابطة ،درنهايت

( بیان کردند که کیفیت رابطه 2016روسوانتي و لستاری )  ،زمینهوفاداری مشتری را تأيید کرد. دراين

به نقش  (2015چاکیسو )مند و وفاداری مشتريان دارد. بین بازاريابي رابطه ي میانجي در رابطةنقش

( 2018)  و وفاداری اشاره کرده است. نداف و همکاران  ایرابطهبین بازاريابي    میانجي ابعاد کیفیت رابطة

مات و قدرداني مشتری با ارزش ويژة برند خد سازیشخصيبین  نیز به نقش میانجي کیفیت رابطة 

( بیان کردند 2016امیرتاش و همکاران ) حاضر است. نوعي مؤيد نتايج پژوهشاند که بهتأکید کرده

وجود   خرهای شنا ارتباط مثبت و معنادارتعهد با وفاداری مشتريان است   و  ، رضايتکه بین ابعاد اعتماد

های اعتماد، تعهد، احساس نزديکي مؤلفهکه نشان دادند ( 2010)بوجي و آلويه  ،زمینهدرهمین دارد.

 ( بین کیفیت رابطه و2018بنار و همکاران ) ،ديگرازطرف. گذارندو رضايتمندی بر وفاداری اثر مي

نقش میانجي کیفیت ارتباط بین  کهدرحاليگزارش کردند؛ را  يوفاداری ارتباط معنادار مستقیم

دلیل نوع به تواندميمطلب که البته اين  کردندو وفاداری حامیان ورزشي را رد  ایرابطه بازاريابي 

که منافع مالي از  انددرنظر گرفته شده هاباشگاهمشتريان حاضر  جامعة هدف باشد که در پژوهش

مالي بودند که حامیان  ( نمونة پژوهش  2018)  بنار و همکاران  ؛ اما در پژوهشحضور در باشگاه ندارند

 .کنندميه منافع مالي کسب از حضور در اين عرص

 خدمات ورزشي هایويژگي زمینةدر مثبت  تجربة مشتريان هنگام مراجعه به باشگاه و دريافت

 برای باشگاه ورزشي تغییرکه  کنند احساس ممکن است خود، هایاسته خوشده و مطابق با شخصي

ند دلیل در باشگاه فعلي خواههمین. بهداشته باشد بیشتری  هزينة هاآن  برای  خدمات همان دريافت

يد در اين زمان با هاباشگاه ،بنابراين ماند و همان خدمات را با هزينة کمتری دريافت خواهند کرد؛

، بیشترين تلاش خود را بکنند؛ ای که با مشتری دارنداعتماد و رضايت از رابطه  بهبود تعهد،برای 

ای کسب منافع مالي بیشتر بايد بر وفاداری مشتريان ازطريق ايجاد خدمات بر هاباشگاه رو،ازاين 

رابطة خود را  بلکه ،موجب رضايت و قدرداني مشتری شوند تنهانهتا  شده تمرکز کنندشخصي

 د:نشودها ارائه ميپیشنهااين  تر کنند؛ بنابراين،مستحکم

 
1. Guo, Sun, Yan & Wang 

2. Hasan, Lings, Neale & Mortimer 
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و انتظارات مشتريان   ها، نیازهاخواسته از    انواع مختلف گروه مشتری  مطالعةبا  های ورزشي  باشگاه  -1 

و خشنودی   گزاریسپاسخدمات مختص همان گروه يا افراد را ارائه دهند تا حس  تا بتوانند    اطلاع يابند

  ها ايجاد کنند؛را در آن 

خدمات   ای درزمینة نحوة ارائةصورت دورهحبت با مشتريان بهبا نظرسنجي و صهای ورزشي  باشگاه  -2

 دننها را جلب کخدمات باشگاه اعتماد آن  ارائةها و نیز مشارکت مشتريان در  آن  و گرفتن پیشنهادهای

  د؛نو تعهد خود را نیز نشان ده

  د؛نناستفاده ک مشتری در تمام مسائل باشگاه نظرهایاز های ورزشي باشگاه -3

و غیره ايجاد   سايتوبدوسويه،    رسانياطلاع  يك سیستم ارتباطي مانند شبکةهای ورزشي  باشگاه  -4

  د؛نکن

صادق، شفاف و متعهد باشد تا اعتماد  اطلاعات و خدمات با مشتری در ارائةهای ورزشي باشگاه -5

  د؛نآور دستبه باشگاه و خدماتمشتری را نسبت به 

های باشگاه و ساعت  ، تجهیزاتريزی زمانيبرنامههای ورزشي  باشگاهسازی،  تأثیر شخصيبا توجه به    -6

ای وقتي مشتری احساس کند که بر .دنکنهای مختلف تنظیم ا مطابق با خواست مشتريان و گروهر

جود به باشگاه متعهد و وفادار با تمام و شود،ميبرآورده  هايشخواستهباشگاه اهمیت دارد و تمام 

را تغییر باشگاه خود که  دهد و مسلم استپیشنهاد ميبه اطرافیان خود را باشگاه شود و حتي آن مي

 دهد.نمي

مند بازاريابي رابطهمورد روابط بین کیفیت خدمات،  هايي درپژوهش  تاکنوندر پايان بايد يادآور شد که  

اما کمتر به بحث کیفیت رابطه با مشتری و   اند؛انجام شدهبا يکديگر و برندسازی و تمايل خريد 

 وفاداری مشتريان ورزشي پرداخته شده است.

ی پیدا که امروزه در بحث خدمات اهمیت وافررا دو متغیر بسیار مهم  در اين مطالعه، پژوهشگران 

 سازیشخصي. ه نقش روابط باشگاه و مشتری بررسي کردندوفاداری مشتری با توجه ب اند، رویکرده

رضايتمندی و وفاداری مشتريان دارند  مشتری نقش مهمي در خريدهای مجدد،خدمات و قدرداني 

 . استفاده کنند خوبيبهمهم موارد بايد از اين  هاباشگاهکه 
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Abstract 

The aim of this study was to investigate the impact of services 

personalization and customer gratitude on customer Loyalty in Arak's 

Sport Clubs considering given the mediating role of Relationship Quality 

Dimensions. The sample for this study was selected among all consumers 

in health clubs and fitness centers in Arak by stratified sampling (north, 

south, east, west and center of city). Data were gathered by questionnaire 

(27 items); Validity and reliability of the questionnaire were tested. Data 

analyses were done using Structural equation modeling in SPSS15 and 

LISREL8.8 Software. Findings reveal that services personalization and 

customer gratitude have a direct and significant impact on customer 

Loyalty. Also, the results showed that relationship quality dimensions have 

a mediating role in the relationship between services personalization and 

customer gratitude and customer Loyalty in Arak's sport clubs. Therefore, 

by providing services tailored to the needs and demands of customers, 

clubs can develop their sense of appreciation as well as their satisfaction 

and loyalty, and by creating a high-quality relationship increase this 

effectiveness. 

 
Keyword: Service Personalization, Customer Gratitude, Commitment, 

Trust, Sport club. 

 
 

 
* Corresponding Author                                             Email: k.zohrevand8098@gmail.com 


