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هدف تحقیق حاضر،  تعیین ارتباط علی بین بازارگرایی با وفاداری مشتریان با نقش میانجی کیفیت خدمات 
ب��ود. روش ای��ن تحقیق توصیف��ی– تحلیلی با رویکرد مع��ادلات ساختاری و با توجه به ه��دف از نوع تحقیقات 
کارب��ردی بود ک��ه به صورت میدان��ی انجام شد. جامع��ه آماری پژوهش شام��ل تمامی مشتری��ان باشگاه  های 
بدن س��ازی اس��ت که 400 نفر از آنان به روش نمون��ه گیری خوشه ای تصادفی برای شرکت در تحقیق انتخاب 
شدن��د. ابزار گردآوری داده ها، پرسشنامه های »بازارگرایی« آلپ��ر و همکاران )2006(، »کیفیت خدمات« کو و 
ک��وان )2006( و »وفاداری مشتری« دهدشتی و همکاران )1391( بود که روایی صوری و محتوایی آن ها مورد 
تأیی��د خبرگ��ان مدیریت ورزشی قرار گرف��ت. با استفاده از ضریب آلف��ای کرونباخ پایای��ی پرسشنامه بازارگرایی 
0/83، کیفی��ت خدمات 0/79 و وفاداری مشت��ری 0/88 گزارش گردید. برای تجزیه و تحلیل از آمار توصیفی، 

ضریب همبستگی پیرسون و مدل معادلات ساختاری و نرم افزار های AMOS و SPSS استفاده شد. 
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نتای��ج نشان داد گرایش مشتری از مولفه  های بازارگرایی با وف��اداری مشتری به صورت مستقیم و غیرمستقیم 
از طری��ق متغی��ر میانجی کیفیت خدمات اث��ر معن��اداری )r= 0/539( و)β =0 /63( دارد. بین گرایش رقیب با 
وف��اداری مشت��ری)r= 0/553( و)β =0 /132( به صورت مستقیم و غیرمستقی��م از طریق کیفیت خدمات این 
اث��ر معن��ادار است. محیط بازار نیز به صورت مستقیم و غیرمستقیم از طریق کیفیت خدمات با وفاداری مشتری 
رابطه معناداری دارد. بر اساس نتایج مدل معادلات ساختاری، مدل تحقیق از برازش مطلوبی برخودار و کیفیت 
خدم��ات به عنوان متغیر واسطه ای ق��ادر به میانجی گری بین بازارگرایی و وفاداری مشتریان است؛ بدان معنی که  

اثرات بازارگرایی را جذب می  نماید و سپس آن را به وفاداری مشتریان انتقال می  دهد. 
ب��ا توجه به یافت��ه تحقیق حاضر مبنی بر ارتباط بازارگرایی با وفاداری مشتریان باشگاه های ورزشی شهر تهران 
کید مدیران باشگاه های ورزشی ب��ر ارائه خدمات مناسب به  و نق��ش میانج��ی کیفیت خدمات می توان گف��ت تأ

مشتری، گام مؤثری جهت وفادار کردن مشتریان و در نهایت کسب وفاداری مشتری این مراکز است.

واژگان کلیدی: بازارگرایی، کیفیت خدمات، وفاداری، مشتریان و باشگاه ورزشی
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مقدمه
سازمان ه��ا و شرکت ه��ا در این برهه از زم��ان که با عناوین مختلفی از جمله عص��ر دانش ، عصر فراصنعتی ، 
ت و عصر جهانی شدن مطرح شده است)روستا و همکاران ، 2010( ، 

ّ
عصر جامعه اطلاعاتی ، عصر جوامع موق

هم��واره باید ب��ا شناسایی و مطالع��ه رفتار مصرفکنندگ��ان به کسب مزیت رقابت��ی بپردازند. ام��روزه بسیاری از 
سازمان ه��ا از جمله باشگاه  ه��ا و مراکز آمادگی جسمان��ی و تندرستی ، مفاهیم جدید بازاریاب��ی را پذیرفته اند و 
طب��ق آن عم��ل می  کنند. آن ها دریافته اند که نگرش و رفتار مشتریان با یکدیگر متفاوت است و با توجه به عوامل 
تأثیرگ��ذار ب��ر رفتار و وفاداری مشتریان ، باید به شناسایی کالا یا خدم��ت مناسب آن بازار اقدام نمود. از این رو، 
موفقی��ت در فض��ای رقابتی موجود به خصوص در سازمان  های ورزشی)باشگاه  ه��ا و مراکز آمادگی جسمانی( ، 
مستل��زم آن اس��ت که این مراکز بیش از پیش به رویکردها ، طرح ها و برنامه  های بازاریابی روی بیاورند. زیربنای 
بازاریاب��ی در هر کس��ب و کاری، میزان باور و توجه مدیریت آن به مقول��ه بازارگرایی به شمار می  رود )دیواندری 
و همک��اران ، 2008(. توسع��ه فن��اوری و رشد تجارت جهان��ی ،  امروزه به این معنی است  ک��ه محیط تجاری به 
سرع��ت و دائم در ح��ال تغییر است. مدیران بیش از این نمی توانند   ب��رای تصمیم گیری های راهبردی به اشراق و 
شه��ود تکی��ه کنند. در بیشتر کار ها نتیجه یک تصمیم نادرست غیر قابل چشم پوشی است.  سازمان ها برای ارائه 
ارزشی بالاتر و تأمین رضایت مشتریان در هر زمینه ای ،  به اطلاعات نیازمندند. آن ها باید اطلاعات بسیار زیادی 
از سازمان ه��ای رقیب ،  واسطه  ه��ا و سایر نیرو ها و عواملی که در بازار فعال هستن��د ،  داشته باشند. اطلاعات به 
عن��وان یکی از اقلام مهم دارایی های راهبردی و ابزار های بازاریابی به شمار می آید)روستا و همکاران ، 1389(. 
کاتل��ر1 ب��ه بازارگرایی به عن��وان مرحله نهایی توسعه یک سازمان بازرگانی نگاه ک��رده و معتقد است که گرایش به 
ب��ازار در امتداد توسعه گرایش های مختلف بازرگانی به وجود آمده است)کاتلر،2010(. بازارگرایی بر پایه تفکر 
بازاریابی ایجاد شده است و تفکر بازاریابی زیربنای فلسفی آن را تشکیل می دهد. به طور کلی بازارگرایی عبارت 
اس��ت از: فرهن��گ سازمانی که به صورت بسیار کارا و اثربخش به خل��ق رفتار هایی می پردازد   که به منظور خلق 
ارزش ه��ای افزونتر ب��رای مشتریان و در نتیجه ارتق��ای عملکرد تجاری سازمان لازم و ض��روری است)باقری و 

همکاران ، 2014(.
دیدگاه اصلی حفظ مشتریان این است که باید به صورت پیوسته با عرضه ارزش برتر به مشتری، رضایت وی 
را تامی��ن ک��رد. گفتنی است که در کسب و کار ،  نباید تنها به رضایت مندی مشتری��ان اکتفا کرد، بلکه باید علاوه 
ب��ر رضایت مندی ،  ب��ه نگرش و وفاداری مشتری نیز توج��ه داشت)قنواتی و همک��اران،1391(. در دنیای رقابتی 
ام��روز مشتریان در کانون اصلی توجه سازمان ها قرار دارن��د و نگرش مثبت و وفاداری آن ها عامل اصلی کسب 
مزی��ت رقابتی می باشد. مطالعات نش��ان داده است که شرکت ها می توانند از طری��ق حفظ مشتریان فعلی خود 
سود بیشتری نسبت به دستیابی به مشتریان جدید به دست آورند)روستا و همکاران ، 2010(. در دهه  های اخیر 
مفه��وم کیفی��ت خدمات در نوشته  ها و فعالیت  های بازاریابی مورد توجه بسیار قرار گرفته است. کیفیت خدمات 
را ب��ه عن��وان توانایی سازم��ان برای برآوردن نیاز ه��ای مشتریان با توجه ب��ه سطح انتظاراتش��ان تعریف می  کنند. 

1. Cutler
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محقق��ان بازاریاب��ی مزایای کیفیت را بسیار ستوده اند و آن را به عن��وان شاخص هایی از مزیت رقابتی سازمان نام 
برده ان��د. همچنی��ن تحقیقات متعددی در مورد ارتباط بین کیفیت خدمات و رضایت و وفاداری  مشتری صورت 
گرفت��ه است. تحقیقات اخیر نشان داده است که کیفیت ب��الای خدمات برای موفقیت تجاری سازمان ها ،  امری 
ض��روری و اساسی است. در واقع کیفیت بالای خدمات منجر به رضایت و رفاداری مشتری ،  افزایش سودآوری 
و کاه��ش هزینه  ه��ا می  شود. امروزه این باور و عقی��ده وجود دارد  که موضوع مشت��ری از عوامل اصلی توسعه و 
پیشرف��ت کس��ب و کار سازمان های ورزش��ی  می  باشد که تاثیر قابل ملاحظه ای بر ارائ��ه توسعه ورزش و اقتصاد 
ورزش دارد. درک نگ��رش مشت��ری می تواند از عوامل موفقیت در جذب مشتری��ان توسط یک باشگاه یا سازمان 
ورزشی باشد. با توجه به افزایش روز افزون رشته  ها و محصولات متنوع ورزشی ،  نمی توان از عوامل تعیین کننده 
گرای��ش ب��ازار و نگرش مشتری  غافل ماند. تنوع مشتریان و دانش آن ها از ورزش نیز بسیار زیاد است. از این رو ، 
می  توان به اهمیت و ضرورت آموزش کارکنان و مدیران باشگاه    های ورزشی در زمینه متغیر های یاد شده پی برد 
)ف��ارج2012،1(. رفت��ار مصرف کننده ورزشی یک عامل جامع در رکود و یا به جریان افتادن تمامی فعالیت های 
بازاریاب��ی در مراک��ز آمادگی جسمانی است. نکته کلی��دی موفقیت راهبرد بازاریابی ه��م از جنبه علمی و هم از 
جنبه عملی درک رفتار مصرف کننده است. اینکه چگونه یك صنعت می تواند وفاداری و نگرش مثبت مشتریان 
خ��ود را افزایش ده��د، مسئله ای است که در این تحقیق به آن پرداخته می ش��ود. ممکن است عوامل متعددی 
ب��ر وف��اداری مشتریان به یك کسب و ک��ار مؤثر باشند، مانند عوامل محیطی ک��لان بین المللی و ملی )عوامل 
اقتص��ادی، اجتماع��ی، فرهنگی، سیاسی و  فن��اوری(، عوامل خرد محیطی یا عناص��ر صنعت )تأمین کنندگان، 
رقاب��ت درون صنع��ت، رقبای تازه وارد، محصولات جایگزی��ن و واسطه های فروش( و عوامل مربوط به داخل 
سازم��ان )دارایی های مشهود و نامشهود و شایستگی ه��ا(. از بین همه این عوامل، در این مطالعه بازارگرایی به 
عنوان عامل مهم و مؤثر بر نگرش مشتریان مراکز آمادگی جسمانی مورد بررسی قرار خواهد گرفت. بنابراین ،  با 
عنای��ت به اینکه پژوهشگران دیگر نیز انجام پژوهش  هایی در سطوح گوناگون تحلیل برای این مفهوم را ضروری 
می دانند ،  در  مطالعه حاضر کیفیت خدمات به عنوان متغیر میانجی مطرح شده است. بر این اساس به قصد پر 
کردن این خلأ و با عنایت به اهمیت و نقش تأثیرگذار بازارگرایی در بروز نگرش مثبت مشتریان و اینکه بازارگرایی 
ض��رورت انکارناپذی در باشگاه های ورزشی برای عملکرد مالی موفق است،  این مطالعه در پی پاسخگویی به  

این سوال است:
کیفی��ت خدمات در ارتباط علی بازارگرایی ب��ا وفاداری مشتریان باشگاه های بدن سازی شهر تهران چه نقشی 

دارد؟

روش شنا سی پژوهش
ای��ن مطالع��ه از لحاظ روش تحقیق، همبستگی با رویکرد معادلات ساختاری است که به شکل میدانی اجرا 
ش��د. جامعه آماری این پژوهش را تمامی مشتریانی تشکیل می  دادند  که از باشگاه  های ورزشی و مراکز آمادگی 

1. Fraj
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جسمان��ی و تندرستی شهر ته��ران جهت پر کردن اوقات فرغت و حفظ سلامتی شان استفاده می کردند. با توجه 
به گستردگی جامعه آماری و نامشخص بودن تعداد آن ،  نمونه آماری بر اساس جدول تعیین حجم نمونه مورگان 
ب��رای جامعه نامحدود 384 نف��ر از مشتریان باشگاه های ورزشی انتخاب شد  که ب��ه طور تصادفی و به صورت 
خوش های چند مرحل های انتخاب گردیدند؛ بدین صورت که شهر تهران به پنج منطقه شمال ،  جنوب ،  غرب و 
شرق و مرکز تقسیم شد و از هر منطقه به صورت تصادفی 2 باشگاه ورزشی انتخاب ،  سپس پرسشنامه به صورت 
در دست��رس ) درمجموع 400 پرسشنامه( به شکل حض��وری بین آن ها توزیع گردید. ابزار گردآوری اطلاعات، 
پرسشنام��ه »جمعیت شناخت��ی«، پرسشنامه »عوامل تعیین کنن��ده بازار«  آلپر و همک��اران )2006(، پرسشنامه 
»کیفی��ت خدمات« کو و کوان )2006( و پرسشنامه »سنجش وفاداری مشتری« دهدشتی و همکاران )2012( 
بود. برای تعیین روایی صوری و محتوایی ،  پرسشنامه  های تحقیق بین 6 نفر از اساتید دانشگاه  ها و صاحب نظران 
متخص��ص ای��ن رشته توزیع شدند. ضریب آلفای کرونباخ و مقدار پایای��ی پرسشنامه بازارگرایی 0/83،  کیفیت 
خدم��ات  0/7 و وفاداری  0/88 گ��زارش شد. در سطح آمار توصیفی ،  از شاخص  ه��ای آماری فراوانی ،  درصد 
فراوان��ی ،  میانگین ،  انحراف استان��دارد و طراحی جداول و نمودار استفاده و در سط��ح آمار استنباطی ،  از آزمون 
کلموگ��روف- اسمیرنف، کشیدگ��ی و چولگی ،  ضریب همبستگی پیرسون و مدل مع��ادلات ساختاری استفاده 

گردید. این محاسبات از طریق نرم افزار SPSS )نسخه 20( و نرم افزار AMOS )نسخه 23( انجام شد. 

یافته  های پژوهش
از مجموع 384 نفر نمونه تحقیق ، 67/9 درصد افراد مرد و 32/1 درصد افراد زن و 22/3 درصد افراد مجرد 
و 77/7 درص��د امتأهل بودند. همچنی��ن  22/1 درصد از نمونه تحقیق زیر 30 سال ،  33/3 درصد بین 40-31 
س��ال ،  27/2 درصد افراد بین 41-50 سال و حدود 17/4 درصد بالای 50 سال قرار داشتند. از نظر تحصیلات 
نیز بیشترین رده مربوط به لیسانس با 35/5 درصد بوده است. همچنین مشخص شد  10/2 درصد نمونه تحقیق 
کمت��ر از یک سال سابقه دارن��د ،  21/4 درصد بین 1- 3 سال ،  39/8 درصد بین 3-5 سال و 28/6 درصد بالای 

5 سال سابقه عضویت داشتند. 
هم��ان گون��ه که مشاهده می گ��ردد ،  میانگین بازارگرایی براب��ر 3/09 ،   میانگین کیفیت خدم��ات برابر 3/11 و 
میانگی��ن وف��اداری مشتری 3/19 به دست آمد  که بیانگر آن است که متغیر ه��ای پژوهش از دید نمونه آماری در 

سطح متوسط به بالا قرار دارند.
ب��رای بررسی طبیعی بودن توزیع داده  های متغیر ه��ای تحقیق،  با استفاده از آزمون کلموگروف- اسمیرنوف 
)K.S( و فرض طبیعی بودن توزیع داده  ها با مقادیر چولگی و کشیدگی بررسی شد. با توجه به مقدار z و سطح 
معن��اداری که بیشت��ر از 0/05 است، توزیع داده  ها طبیعی می باشد. همچنین نتای��ج نشان داد نسبت ضریب به 
خط��ای چولگ��ی و کشیدگی در هم��ه متغیر ها از قدر مطلق 2 کمتر است. در نتیج��ه توزیع داده های پژوهش از 
وضعی��ت نرمال برخوردار می باش��د. بر این اساس با توجه به طبیعی بودن توزی��ع داده ها، از آزمون همبستگی 
پیرسون برای بررسی ارتباط بین متغیر  های تحقیق استفاده شد. نتایج در جدول 3 نشان می  دهد که بین تمامی 
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مولفه  ه��ا بعن��ی گرایش مشتری، گرایش رقیب و محیط بازار با وف��اداری مشتری رابطه مثبت و معنی داری وجود 
دارد. )p= 0/01(. همچنی��ن، نتایج ضریب همبستگ��ی پیرسون نشان می  دهد که بین گرایش مشتری و وفاداری 
مشتریان باشگاه های ورزشی شهر تهران رابطه و معناداری وجود دارد. )sig = 0/001 > 0/05(؛ یعنی با افزایش 
مشتری گرای��ی ،  وف��اداری مشتری نی��ز افزایش پیدا می  کن��د. همچنین برای سنجش نقش متغی��ر میانجی کیفیت 
خدم��ات در رابط��ه بین گرایش مشتری و وفاداری از مدل مع��ادلات ساختاری استفاده شده است که در شکل 1 

مشاه��ده می  گ��ردد.

جدول 1: شاخص  های برازش مدل روابط ساختاری بین گرایش مشتری، کیفیت خدمات و وفاداری مشتری

تفسیرملاکمیزانشاخص برازش

مطلق

CMIN/DF3/175 برازش مطلوبکمتر از

p-value x20/0010/05 غیر قابل قبولبیشتر از

)GFI( برازش مطلوببیش از0/950/90شاخص نیکویی برازش

تطبیقی
)TLI( برازش مطلوببیش از0/960/90شاخص توکر- لویس

)CFI(برازش مطلوببیش از0/910/90شاخص برازش تطبیقی

مقتصد
)RMSEA( برازش مطلوبکمتر از 0/0380/08ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

)PNFI( برازش مطلوببیشتر از 0/710/5شاخص برازش مقتصد هنجار شده

جدول 2: نتایج آزمون همبستگی پرسون

یب همبستگی با وفاداریمتغیر سطح معناداریتعدادجهت همبستگیضر

3840/001مثبت0/661گرایش مشتری

3840/001مثبت0/492گرایش رقیب

3840/001مثبت0/553محیط بازار
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شکل 1: مدل ساختاری  ارتباط علی بین گرایش مشتری ، کیفیت خدمات و وفاداری مشتری

جدول 3: شاخص  های برازش مدل روابط ساختاری بین گرایش رقیب، کیفیت خدمات و وفاداری مشتری

تفسیرملاکمیزانشاخص برازش

مطلق

CMIN/DF2/595 برازش مطلوبکمتر از

p-value x20/0010/05 غیر قابل قبولبیشتر از

)GFI( برازش مطلوببیش از0/940/90شاخص نیکویی برازش

تطبیقی
)TLI( برازش مطلوببیش از0/970/90شاخص توکر- لویس

)CFI(برازش مطلوببیش از0/930/90شاخص برازش تطبیقی

مقتصد
)RMSEA( برازش مطلوبکمتر از 0/0450/08ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

)PNFI( برازش مطلوببیشتر از 0/620/5شاخص برازش مقتصد هنجار شده
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شکل 2: مدل ساختاری ارتباط علی بین گرایش رقیب ، کیفیت خدمات و وفاداری مشتری

جدول 4: شاخص  های برازش مدل روابط ساختاری بین محیط بازار کیفیت خدمات و وفاداری مشتری

تفسیرملاکمیزانشاخص برازش

مطلق

CMIN/DF2/985 برازش مطلوبکمتر از

p-value x20/0010/05 غیر قابل قبولبیشتر از

)GFI( برازش مطلوببیش از0/980/90شاخص نیکویی برازش

تطبیقی
)TLI( برازش مطلوببیش از0/920/90شاخص توکر- لویس

)CFI(برازش مطلوببیش از0/950/90شاخص برازش تطبیقی

مقتصد
)RMSEA( برازش مطلوبکمتر از 0/0330/08ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

)PNFI( برازش مطلوببیشتر از 0/750/5شاخص برازش مقتصد هنجار شده
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شکل 3:  مدل ساختاری ارتباط علی بین محیط بازار ، کیفیت خدمات و وفاداری مشتری

جدول 5: شاخص  های برازش مدل ساختاری پژوهش )الگوی اصلی(

تفسیرملاکمیزانشاخص برازش

مطلق

CMIN/DF3/435 برازش مطلوبکمتر از

p-value x20/0010/05 غیر قابل قبولبیشتر از

)GFI( برازش مطلوببیش از0/900/90شاخص نیکویی برازش

تطبیقی
)TLI( برازش مطلوببیش از0/910/90شاخص توکر- لویس

)CFI(برازش مطلوببیش از0/920/90شاخص برازش تطبیقی

مقتصد
)RMSEA(برازش مطلوبکمتر از 0/0390/08ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

)PNFI(برازش مطلوببیشتر از 0/630/5شاخص برازش مقتصد هنجار شده
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شکل 4:  مدل ساختاری  ارتباط علی  بین بازارگرایی و وفاداری مشتری با نقش میانجی کیفیت خدمات

بحث و نتیجه گیری
ب��ا توجه به نتایج تحقی��ق ،  گرایش مشتری به ص��ورت مستقیم و غیرمستقیم از طری��ق متغیر میانجی کیفیت 
خدمات بر وفاداری مشتریان باشگاه های ورزشی شهر تهران تأثیر معناداری داشت. این یافته با نتایج تحقیقات 
رحمت��ی و همک��اران )2016( ،  ع��رب و همکاران)1398(، دهقان��ی سلطانی و همک��اران )2014( ،  هرندی و 
رحیمی نی��ا )2013( ،  ب��و و همکاران)2017( و بروکاو و همک��اران)2015( همخوانی داشت . رحمتی)2016( 
ط��ی تحقیقی در یک باشگاه ایروبیک شهر ته��ران، پیرامون ارتباط کیفیت خدمات و رضایت و وفاداری اعضا 
بررسی کرد. نتایج نشان داد ارتباط معناداری بین کیفیت خدمات و رضایت اعضا، کیفیت خدمات و وفاداری و 
رضایت و وفاداری وجود دارد. در بخش واریانس ها نیز رضایت مشتری، پیش بینی کننده قویتری برای وفاداری 
نسب��ت ب��ه کیفیت خدمات اس��ت و کیفیت خدمات می تواند نق��ش میانجی را بین رضای��ت و وفاداری داشته 
باش��د که به لحاظ نقش واسط های کیفی��ت خدمات همخوان با این تحقیق است. بر این اساس می  توان گفت 
وف��اداری مشتریان به عنوان یک عامل کلیدی برای باشگاه های ورزشی محسوب می  شود و موجب سودآوری و 
موفقیت آن ها می گردد. باشگاه  ها و مراکز تندرستی و سلامت برای اینکه بتوانند به بهترین نحو وفاداری مشتریان 
را مدیری��ت کنن��د باید بتوانند به بهترین شکل با مشتریان خود ارتباط داشت��ه باشند و نیاز ها و خواسته  های آن ها 
را شناسای��ی کنن��د و آن ها را راضی نگ��اه دارند. یافته های این پژوهش رابطه مثب��ت و معنی دار گرایش مشتری با 
وف��اداری مشتری را تأیی��د کردند. در واقع هرچه توجه ب��ه خواسته های مشتری بیشتر باش��د، زمینه وفاداری وی 
را فرآه��م م��ی آورد. شاید بتوان گفت بهترین راه ب��رای ایجاد وفاداری مشتریان ،  فراه��م آوردن خدمت با بهترین 
کیفی��ت و توجه ب��ه مشتری می باشد. باتوجه به اینکه باشگاه های ورزشی به عن��وان یک مجموعه خدماتی که به 
ارائه خدمات در زمینه ورزش و سلامت به مشتریان اشتغال دارند ،  وفاداری مشتریان به عنوان یک عامل کلیدی 
در موفقی��ت و س��ودآوری آن ها مورد توجه است. از طرفی تغیی��رات تدریجی که در صنعت ورزش ایران به دلیل 
ورود باشگاه ه��ای خصوصی به وجود آمده، سبب گردیده است که انتظارات مشتریان در تمام زمینه های مربوط 
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ب��ه خدمات مشت��ری افزایش یابد. بنابرای��ن باشگاه های ورزشی بای��د با شناسایی دقیق ابع��اد وفاداری مشتری ،  
سیستم های��ی را در جه��ت برقراری رضای��ت مشتریان و در نهایت ایجاد وفاداری هدای��ت و اجرا نمایند. عوامل 
زیادی وجود دارند که در ایجاد و یا حفظ وفاداری مشتری نسبت به ارائه کننده خدمات مؤثرند- اگرچه برخی از 
این عوامل را سازمان نمی تواند به طور مستقیم کنترل کند و جزو انگیزش های مستتر در الگو های رفتار مشتریان 
است ،  اما اشراف به آن ها برای مدیران بازاریابی ضروری است. در حقیقت از آنجایی که وفاداری به هرچیز، یک 
مفه��وم درونی است که از باور و نگرش افراد نش��أت می گیرد و باعث می شود بتوان مصادیق آن را در رفتار افراد 
مشاه��ده ک��رد ،  ولی نکته اینجاست که این مشاهده نمی تواند دلیلی بر وج��ود یا عدم وجود وفاداری باشد، زیرا 
مشخ��ص گردی��ده که عوامل دیگری هم هستند که بر رفتار مشتری در عمل تاثیر می  گذارند و باعث تکرار عمل 
خرید می  شوند. یکی از آنها، کیفیت خدمات ارائه شده توسط سازمان می باشد که باید به آن توجه ویژه ای نمود 

و از طریق آن وفاداری مشتریان را تحت تأثیر قرار داد. 
ب��ا توج��ه به دیگر نتایج تحقیق ،  گرایش رقیب به صورت مستقیم و غیرمستقیم از طریق متغیر میانجی کیفیت 
خدم��ات بر وفاداری مشتریان باشگاه های ورزشی شهر تهران تأثیر معن��اداری داشت. همچنین مدل ساختاری 
بی��ن ای��ن متغیر ها از برازش مطلوب��ی برخوردار بود. ازاین رو، با یافته  های مک دوگ��ال و لوسکو)2000( ، لیو 
)2008(، محم��دی )1390( و سابی��وت)2017( همخوانی داشت ، چرا که ای��ن محققان نیز در پژوهش های 
خ��ود توج��ه به رقب��ا و گرایش آن ها از طرف سازمان را ب��ر نگرش مشتری تأثیرگذار دانستن��د . به نظر می رسد که 
شناخ��ت نیاز ه��ا و علایق مشتری و همچنین توج��ه به رقبا و عملکرد آن ها و نی��ز هماهنگی بین بخش های یک 
مرکز ارائه دهنده خدمات ورزشی و توجه به بازار و تغییرات آن می تواند موجبات خشنودی مشتریان را تا حدودی 
 برای سازمان آشکار 

ً
تأمین کند. در گذشته سازمان ها رقبای خود را می شناختند ،  نقاط ضعف و قوت آن ها کاملا

 رقابت ها به شکل محل��ی صورت می گرفت. اما ام��روزه همه چیز 
ً
و ح��وزه فعالی��ت هم مشخص بود و اص��ولا

تغیی��ر کرده است. دیگر چیزی به عنوان مرز فعالیت وجود ن��دارد و رقبا به راحتی وارد مرز های دیگر سازمان ها 
می شون��د. از ط��رف دیگر ،  به طور همزمان محص��ولات ،  رقبا و بازار ها در حال جهانی ش��دن هستند. پس نیاز 
اس��ت ، مدیران و مسئولان باشگاه های ورزشی علاوه ب��ر توجه به مشتری و ارائه خدمات مطلوب، از خود سؤال 
کنن��د ک��ه رقیبان کلیدی  ک��ه مشتریان ما می توانند به آن ه��ا مراجعه کنند ،  کدام اند. یک باشگ��اه ورزشی و مرکز 
تندرستی باید به رقبای فعلی و آتی خود نگرشی حساس داشته باشد و بمانند بازی شطرنج خود را با فعالیت های 
آن��ان منطب��ق سازد. این اطلاعات در توسعه راهبرد های رقابتی باشگاه بسی��ار مؤثر است. در یک تجارت بازار- 
محور ،  کلیه مجموعه در تمام سطوح اطلاعات مربوط به رقبا را با یکدیگر تقسیم و در اختیار هم قرار می دهند. 
به عنوان مثال، برای واحدی همچون تحقیق و توسعه ،  دریافت و جمع آوری اطلاعات از نیرو های فروش در مورد 
تغیی��رات فناوران��ه رقبا ،  بسیار ضروری و حیاتی است. باشگاه های ورزشی بای��د با اتخاذ راهبرد هایی به پیگیری 
انجام امور مشتریان تا مرحله نهایی بپردازند تا به مشتریان نشان دهند که در قبال وی متعهد هستند که این امر در 
نهایت منجر به شکلگیری یك اعتماد متقابل بین مشتری و باشگاه می گردد و اعتماد مشتریان نیز وفاداری آن ها 
را به دنبال دارد. باشگاه  ها با تخصیص باج های جهت رسیدگی به شکایات و انتقادات مشتریان و بررسی نظرات 
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مشتری��ان ناراضی و ارائه بازخورد به آن ها این باور را ایجاد می  نمایند که باشگاه برای نظرات و خواسته های آنان 
اهمیت و ارزش قائل است که با توجه به جو حاکم بر جامعه ما علاوه بر این که حسی خوشایند و لذت بخش در 
مشتری ایجاد می کند ،  اعتماد مشتری و افزایش وفاداری وی را نیز در پی خواهد داشت. انجام اقدامات لازم در 
جهت رفع مشکلات خدمات در سریعترین زمان ممکن و پاسخگویی سریع به مشکلات آنان موجب می گردد 

مشتریان از این نحوه خدمت رسانی باشگاه لذت ببرند و نسبت به باشگاه اعتماد پیدا کنند.
با توجه به نتایج تحقیق ،  محیط بازار به صورت مستقیم و غیرمستقیم از طریق متغیر میانجی کیفیت خدمات 
ب��ر وفاداری مشتریان باشگاه های ورزشی شهر تهران تأثیر معناداری داشت. این یافته با نتایج تحقیقات حسینی 
و همکاران)2016( ،  دهقانی سلطانی و همکاران)2014( ،  مراگانک و لاواک)2016( ،  لوای و جمال)2015( ،  
بروک��او و همک��اران)2015( ،  ف��راج و مارتین��ز)2012( ،  راجیوبات��را)2010( ،  ه��وک و همک��اران )2013( و 
سابیوت1)2017( همخوان می باشد. این گونه به نظر می رسد که الگو های محیطی و ارزش های خود تکمیلی ،  
آنهای��ی هستند  ک��ه دارای بهترین ویژگی از بخش بازار بومی می  باشند. این گ��روه از مشتریان توسط احساسات 
خود- تکمیلی خویش،  توصیف می شوند. آن ها افرادی هستند  که همیشه سعی بر اصلاح و بهبود خود دارند و 
فعالیت هایی را انجام می دهند که برای آن ها چالش ایجاد می  نماید. آن ها با سبک زندگی بومی که دارند، چنین 

گاهی از محیط ، انتخاب و چرخه تولید و شرکت در امور برای حفاظت از محیط. توصیف می شوند: آ
ب��ا توجه به نتایج تحقیق ،  بازارگرایی به صورت مستقیم و غیرمستقیم از طریق متغیر میانجی کیفیت خدمات 
ب��ر وفاداری مشتری��ان باشگاه های ورزشی شه��ر تهران تأثیر معن��اداری داشت)فرضیه اصل��ی(. همچنین مدل 
ساخت��اری ارائ��ه شده بین این متغیر ها از ب��رازش مطلوبی برخوردار بود. این یافته ب��ا نتایج یافته های اسماعیلی 
و همک��اران )2016( ،  هرن��دی و رحیم نیا)2016( ،  وزی��ری راد)2011( ،  ارغوان��ی)2007( ،  ربیعی)2003( ،  
ب��و و همک��اران)2017( ،  راج��ا کوپال )2008( و چ��ن )2005( در یک راست��ا قرار دارد. ای��ن محققان نیز در 
پژوهش ه��ای خود نشان دادند  ک��ه بازارگرایی بر نگرش و رفتار مشتری اثرگذار می باش��د. این یافته بیان می دارد 
هرچه سطح ادراك مشتریان از خدمت افزایش یابد ،  از کیفیت دریافت شده نیز راضی تر می شوند و احتمال دارد 
در آین��ده ب��رای دریافت خدمت مراجعه نمایند و ارائه دهنده فعلی را نیز به دیگران توصیه نمایند. در این پژوهش 
بازارگرای��ی از طریق کیفیت خدمات اثر مثبت و معنی داری بر وفاداری مشتری گذاشت. به نظر می رسد کیفیت 
مطل��وب خدم��ات ارائه ش��ده از سوی باشگاه ورزشی سبب ش��ود تصویری که مشت��ری از باشگاه در ذهن خود 
شک��ل می دهد، مثب��ت باشد و همین منجربه تمایل مشت��ری به استفاده مجدد از خدمات ای��ن باشگاه گردد. با 
توج��ه به اینکه نیاز ها و خواسته ه��ای مشتریان با گذر زمان تغییر می کند ،  باشگاه های ورزشی باید به طور منظم 
پیمایش هایی برای سنجش کیفیت خدمات درك شده از دید مشتریان انجام دهند و مکانیزمی را به کار گیرند که 

همواره بتواند میزان وفاداری مشتریان خود را مورد سنجش قرار دهند.
ب��ا توجه به یافته تحقیق حاضر مبنی بر ارتباط علی بازارگرایی ب��ا وفاداری مشتریان باشگاه های ورزشی شهر 
کید مدیران باشگاه های ورزشی بر ارائه خدمات  تهران    با توجه به نقش میانجی کیفیت خدمات می توان گفت تأ

1. Sabiote
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مناس��ب به مشتری گام مؤثری جهت وفادار کردن مشتریان و در نهایت کسب وفاداری مشتری این مراکز است. 
این خدمات می تواند شامل ارائه تجهیزات جذاب و برنامه های مفرح ویژه گروه های مختلف ،  شرح نحوه استفاده 
از تجهی��زات ،  حض��ور نیروی انسانی کافی و خوش برخورد ،  وجود محیطی زیبا و پاکیزه ،  ارائه آموزش های لازم 
ب��ه مشتری��ان ،  توجه به ظرفیت باشگاه ورزشی از لحاظ تعداد مشتری پذی��رش شده ،  وجود پارکینگ ،  رستوران و 
امکانات جانبی ،  پاسخگویی به مشتری و توجه به شکایات ،  ارائه قیمت مناسب و زمان مناسب ارائه خدمات و 
... جهت افزایش وفاداری مشتری باشد. این امر سبب می شود مشتری خود را عضوی متعهد به مجموعه بداند 
و سعی کند ، تا اغلب اوقات ورزش و  فراغت خود را در آن مرکز بگذراند و حتی اگر سایرین فکر کنند آن مرکز به 
ان��دازه کافی مناسب نیست ،  حاضر باشد از خدمات آن مرکز استفاده نماید و در برابر پیشنهادی دیگر ،  به منظور 
استف��اده از سایر مراک��ز ،  ترجیح می دهد از همان مرکز همیشگی استفاده کن��د- این بخش، وفاداری نگرشی او 
را نش��ان می ده��د. در مرحله بعدی و وفاداری رفتاری، مشتری با عمل و رفتار خود حاضر خواهد شد   تا از مرکز 
مربوط��ه حمایت کن��د و با پرداخت هزینه به عضویت مجدد مرکز درآید و سع��ی خواهد کرد تا دیگران را نیز به 

این کار تشویق نماید.
در نهایت پیشنهاد می شود مدیران و مسئولان و کارکنان باشگاه های ورزشی شهر تهران توجه ویژ ه ای به عامل 
کیفی��ت خدم��ات داشته باشند و با شناسای��ی متغیر های اثرگذار بر این عامل زمینه بهب��ود آن را مهیا نمایند تا در 

نهایت با ارائه خدمات مطلوب تر سبب وفاداری هرچه بیشتر مشتریان خود شوند. 
ب��ا توجه به یافت��ه تحقیق حاضر مبنی بر ارتباط بازارگرایی با وفاداری مشتریان باشگاه های ورزشی شهر تهران 
کید مدیران باشگاه های ورزشی بر ارائه خدمات  و ب��ا توج��ه به نقش میانجی کیفیت خدمات می توان گفت که تأ
مناسب به مشتری، گام مؤثری جهت وفادار کردن مشتریان و در نهایت کسب وفاداری مشتری این مراکز است.
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