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چكيده
تحقيق حاضر به بررسي تأثير چهار متغير اعتماد، تعهد، ارتباطات و تخصص بر كيفيت رابطه و تأثير كيفيت رابطه بر ارتباط دهان 
به دهان در ميان مشتريان باشگاه هاي بدنسازي خصوصي مى پردازد. جامعة آماري مورد بررسي در اين پژوهش، مشتريان 
باشگاه هاي بدنسازي خصوصي مردان شهر تهران بودند كه دست كم شش ماه سابقة فعاليت ورزشي داشتند. نمونة آماري 
475 نفر از مشتريان بودند كه به طور تصادفي خوشه اي انتخاب شدند. ابزار گردآوري اطلاعات پرسشنامه به همراه پرسشگر 
بود. نتايج تحقيق نشان مي دهد كه چهار متغير اعتماد، تعهد، ارتباطات و شايستگي تأثير معناداري بر كيفيت رابطه و كيفيت 
رابطه نيز تأثير مثبت و معنادارى بر ارتباط دهان به دهان در ميان مشتريان باشگاه ها داشته است. همچنين شاخص هاي برازش 

حاكي از آن مي باشد كه داده ها بخوبي با مدل برازش داشته اند.

واژه هاى كليدى:
 ارتباط دهان به دهان، كيفيت رابطه، باشگاه هاى بدنسازى.
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مقدمه
يكي از گسترده ترين مفاهيم مورد پذيرش در رفتار مصرف كننده، ارتباط 
دهان به دهان يا ارتباطات توصيه اى مي باشد كه نقش مهمي را در شكل 
دهي رفتار و نگرش مصرف كننده بازي مي كند(Brown,1987). ارتباط 
دهان به دهان در بازاريابي معمولاً براي توصيف توصيه  ها و پيشنهادات 
مصرف كنندگان به يكديگر استفاده مي شود. سرعت و فقدان تعصبات تجاري 
به مارك محصول يا خدمت خاص، آن را به منبع اثربخش اطلاعاتي براي 
انتخاب هاي تجاري مصرف كنندگان تبديل كرده است، بخصوص در مواردي 
كه تجربه قبلي خريد محدود باشد(Buttle,1998). علي رغم اهميت و نفوذ 
ارتباط دهان به دهان در انتخاب هاي تجاري مصرف كنندگان، درصد كمي 
از اين ارتباط دهان به دهان توسط كوشش هاي ترفيعي شركت تحريك و 
ترغيب مي شود. در حالي كه محققان معتقدند تأثير ارتباط دهان به دهان بر 
 .(East,2007)رفتار خريد مشتريان از منابع تحت كنترل آنها بيشتر مي باشد
ارتباط دهان به دهان تأثير بسزايي بر شكل دهي نگرش هاي مصرف 
كنندگان، در زمينه تصميم گيري خريد و كاهش ريسك مرتبط با خريد 

 .(Vasudevan,2006)دارد
به نظر مى رسد ارتباط دهان به دهان در بخش خدمات از اهميت زيادى 
برخوردار مى باشد. در مقايسه با بازار كالاها، مصرف كنندگان در بخش هاى 
خدماتى بيشتر بر منابع اطلاعات شخصى اطمينان داشته و نسبت به بخش 
كالاها، ارتباط دهان به دهان تأثير بيشترى بر تصميم خريد افراد خواهد 
داشت. زيرا خدمات برخلاف كالاها، ناملموس و تجربى بوده و مصرف كننده 
با تكيه بر ارتباط دهان به دهان در تلاش است تا سطح ريسك ادراكى و 
عدم اطمينانى كه اغلب در خريد در بخش خدماتى وجود دارد را كاهش 
دهد(Mangold,1999). تحقيقات قبلى نيز بيانگر آن است كه ارتباط دهان 
به دهان تأثير بسزايى در انتخاب و ادامه همكارى مشترى با سازمان، بازى 
خواهد كرد (Gremler,2000). بواقع ارتباط دهان به دهان مى تواند تأثير 

بسزايى در جذب مشتريان جديد و حفظ مشتريان قبلى بازى نمايد. 
ارتباط دهان به دهان نقش مهمى را در شكل دهي رفتار و نگرش مصرف 
كننده بازي مي كند (Brown,1987). آرندت1 ارتباطات دهان به دهان را 
به عنوان ارتباطات شفاهي و چهره به چهره بين افراد در مورد محصولات، 
 خدمات و شركت ها توصيف نمود كه در عين حال ارتباطات مزبور ماهيت 
تجاري ندارد (Ardndt,1967). لتوين2 و همكاران نيز ارتباطات دهان  به 
 دهان را به عنوان ارتباطات بين مصرف كنندگان در مورد محصول، خدمات 
يا شركت كه در آن منابع مستقل از نفوذ تجار ي در نظر گرفته مي شوند، 
معرفي كرده است (Litvin,2007). وستبروك3 ارتباطات دهان  به  دهان 
را همه ارتباطات غير رسمي افراد با ديگران در مورد مالكيت، استفاده، 

 .(Westbrook,1987) ويژگي ها يا فروشنده كالاها و خدمات خاص مي داند
البته بايد توجه داشت كه با توجه به پيشرفت تكنولوژى هاى ارتباطات و 
اطلاعات لزوماً نمى توان ارتباطات دهان  به  دهان را بعنوان ارتباطى چهره 
به چهره، شفاهي و يا مستقيم دانست (Buttle,1998). داهن4 و ديگران 
(1997) معتقدند به دليل اينكه مصرف كنندگان نمي توانند تمامي اطلاعات 
موجود در زمينه تصميمات خريد را پردازش كنند اغلب اقدام به ساده سازي 
فرايند جستجوي اطلاعات و تصميم گيري مي كنند. ارتباطات دهان به دهان 
به كاهش مقدار اطلاعات مي بايست پردازش شود و به تصميم گيري كمك 
مي كند (Duhan,1997). باتوجه به اهميت ارتباط دهان به دهان در تصميم 
گيرى هاى افراد در اين تحقيق نيز اين متغير بعنوان متغير وابسته تحقيق 
مورد بررسى قرار گرفته است. اما در مورد اهميت ارتباط دهان به دهان 
سيلورمن5  معتقد است بواسطه تغيير محيط بازاريابي به نظر مي رسد يافتن 
راه هاي جايگزين براي ايجاد صداي قابل شنيدن بسيار ضروري مي باشد 
و ارتباط دهان به دهان پديده اي است كه مدت ها است شناخته شده و 
ثابت شده و روش بسيار قدرتمندي در ايجاد و توقف كسب و كارها مي باشد 
(Silverman,2001). پاين6 معتقد است ارتباط دهان به دهان پيامد و مبناي 
حفظ مشتريان است و مشتريان وفادار تمايل بيشتري به ايجاد  ارتباط دهان 
به دهان مثبت داشته و بعنوان طرفدار نام تجاري براي شركت عمل مي كنند 
(Payne,1994). كاتز و لازارسفلد7  دريافتند كه ارتباط دهان به دهان هفت 
بار موثرتر از تبليغات در روزنامه و مجله، چهار بار موثرتر از فروش شخصي و دو 
بار موثرتر از تبليغات در راديو براي تاثيرگذاري بر مشتري براي تغيير نام هاي 
تجاري بوده است (Katz,1995). به اعتقاد دربايكس و وان هامه8 دلايلي كه 
نشان دهنده قدرت ارتباط دهان به دهان مي باشد به قرار زير است: اول ارتباط 
دهان به دهان معتبرتر از منابع تجاري و اطلاعاتي تحت كنترل شركت 
مي باشد، دوم ارتباط دهان به دهان يك ارتباط واقعي است و همانند روند 
جريان پيام مي تواند دو طرفه باشد و سوم اينكه افراد تجربيات خود را در مورد 
كالاها و خدمات و مارك ها با ديگران درميان مي گذارند و اين براي مشتريان 

.(Derbaix,2003) بالقوه مي تواند به كاهش ريسك منجر شود
كيفيت رابطه را مي توان يك فرا سازه درنظر گرفت كه داري چندين جزء 
تشكيل دهنده مي باشد و بيانگر ماهيت كلي روابط ميان سازمان و مشتريانش 
مي باشد (Hennig,2002). درواقع كيفيت رابطه را مي توان بعنوان مجموعه 
ارزش هاي ناملموس تعريف كرد كه تقويت كننده محصولات و خدمات 
بوده و منجر به برقراري مبادله مورد انتظار ميان فروشنده و خريدار 
انتظارات  بيانگر  همچنين  واژه  اين   .(Levitt,1986) شد  خواهد 
مشتري از اين است كه كل رابطه چگونه بخوبي مي تواند برآورده 
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كننده انتظارات، پيش بيني ها، اهداف و تمايلات مشتري در كل رابطه 
باشد (Jarvelin,1996). در ارتباط با اهميت كيفيت رابطه، روبرت  و ديگران1 
معتقدند كه اين مفهوم كاملاً از كيفيت خدمات مجزا مي باشد و كيفيت 
رابطه پيش بيني كننده بهتري از كيفيت خدمات درمورد تمايلات رفتاري 
مصرف كننده مي باشد (Roberts,2003). گامسون2  در تحقيق خود دو 
جنبه را براي كيفيت رابطه در زمينه خدمات شناسايي كرده است كه شامل 
روابط حرفه اي و روابط اجتماعي مي باشد. روابط حرفه اي بيانگر شايستگي 
ارائه دهنده خدمات بوده در حالي كه روابط اجتماعي بيانگر كارآمدي تعامل 
متقابل ارائه دهنده خدمات با مشتري مي باشد (Gummesson,1987). در 
اين تحقيق سعى شده تأثير دو دسته متغيرها، بنيان هاى بازاريابى رابطه مند 
و رضايت از خدمات ارائه شده توسط باشگاه در تشكيل روابط با كيفيت ميان 

باشگاه هاى بدنسازى و مشتريانشان مورد بررسى قرار گيرد. 
اعتماد اولين عامل تأثيرگذار بر كيفيت رابطه مي باشد. اعتماد در واقع 
  .(Hsieh,2002)  مهمترين عنصر در تشكيل و استمرار يك رابطه مي باشد
سين3 و همكاران اعتماد را به عنوان اعتقاد يك طرف رابطه به قابل اتكا بودن 
گفته ها و تعهدات طرف ديگر رابطه تعريف كرده اند (Sin,2002). اعتماد بين 
طرف هاي تجاري ازطريق ارزش هاي مشترك و عدم مبادرت به رفتارهاي 
فرصت طلبانه افزايش خواهد يافت و رابطه اي كه داراي مشخصه اعتماد باشد 
براي طرف هاي تجاري بقدري ارزشمند است كه آنها را متعهد به ادامه رابطه 
مي كند (Morgan,1994). همچنين سطوح بالاتري از اعتماد ميان خريدار 

.(Sin,2002) و فروشنده احتمال استمرار رابطه را افزايش خواهد داد
دومين متغير تاثيرگذار بر كيفيت رابطه تعهد مي باشد. تعهد به رابطه را 
تمايل پايدار شركاي تجاري به حفظ روابط ارزشمند تعريف كرده اند و 
اعتقاد بر اين است كه تعهد زماني شكل خواهد گرفت كه يكي از طرفين 
رابطه به اهميت رابطه اعتقاد داشته باشد و براي حفظ يا ارتقاء رابطه حداكثر 
تلاش خود را بنمايد (Vasudevan,2006) هنگامي كه طرف هاي تجاري 
متعهد به همديگر باشند، تمايل بيشتري به همكاري، برآوردن نيازمندي هاي 
طرف مقابل، به اشتراك گذاري اطلاعات و حل مشترك مشكلات خواهند 

.(Anderson,1994)داشت
سومين متغير مؤثر در كيفيت رابطه ارتباطات با مشتريان مي باشد كه به 
عنوان فرايند مبادله و تسهيم  اطلاعات معتبر و به موقع به صورت رسمي يا 
 .(Anderson,1994) غير رسمي بين طرفين يك رابطه تعريف شده است
ارتباطات در بازاريابي ابزاري براي ارائه اطلاعات مي باشد، اطلاعاتي كه بتوان 
به آن اعتماد كرد، ارائه اطلاعات هنگام بروز مشكل، ارائه اطلاعات در مورد 
مشكلات كيفيت و انجام تعهدات. وظيفه شركت در هنگام برقراري ارتباط با 
مشتريان، ايجاد آگاهي و ترجيح در مشتريان از طريق تبليغ و اطلاع رساني 

در مورد كيفيت، ارزش هاي شركت، عملكرد محصول و ديگر ويژگي هايي 
كه مشتريان علاقه مند را به تصميم خريد تشويق مي كند. ارتباطات 
همچنين مشتريان را درمورد اقدامات شركت براي رفع منابع نارضايتي 
آنها آگاه مي سازد و در نهايت ارتباط اثر بخش بين سازمان و مشتريانش به 
روابط بهتر منجر مي گردد كه درنتيجه به وفاداري مشتريان منجر خواهد شد. 
تخصص باشگاه در ارائه خدمات به مشتريان به عنوان چهارمين متغير 
تأثيرگذار بر كيفيت رابطه مى باشد. اسميت و باركلي4  شايستگي را ادراك 
هريك از طرفين رابطه از ميزان مهارت، توانايي و دانش مورد نياز طرف مقابل 
براي عملكرد اثربخش، تعريف كرده اند (Sweeney,2008).  هانت5و ديگران 
نيز شايستگي سازمان را از عوامل مؤثر بر موفقيت استراتژي بازاريابي رابطه 
مند معرفي كرده اند. آنها براي سازمان شايستگي هايي از قبيل، شايستگي 
مرتبط با بازار، شايستگي مرتبط با مديريت رابطه و شايستگي مرتبط با ائتلاف 
را در نظر گرفتند. آنها همچنين معتقدند از آنجايي كه تمامي روابط احتمالي 
ميان سازمان با مشتريانش سودمند نيست، لذا سازمان مي بايست اين 
توانايي را داشته باشد كه تمامي روابط خود با مشتريانش را به خوبي مديريت 

.(Hunt,2006)كند
مسئله مورد توجه ديگر در بحث ارتباط دهان به دهان در زمينه ميزان بروز 
ارتباط دهان به دهان منفي در برابر مثبت و ميزان تأثير ارتباط دهان به دهان 
منفي نسبت به مثبت مي باشد. در زمينه ميزان بروز ارتباط دهان به دهان 
عقيده رايج بر اين بوده است كه ميزان بروز ارتباط دهان به دهان منفي 
نسبت به مثبت بيشتر بوده و به عبارت ديگر افراد تمايل بيشتري به مشاركت 
 .(Anderson,1994) در ارتباط دهان به دهان منفي نسبت به مثبت دارند
اگرچه در تحقيقات جديدتر اين مسئله مورد ترديد قرار گرفته است. مهم 
ترين تحقيق در اين زمينه متعلق به ايست  و ديگران6 مي باشد. او معتقد 
است كه بازاراها خصوصاً در امريكا رقابتي بوده و محصولات و خدمات در 
صورت نارضايتي مشتري نمي تواند بقاء داشته باشد و در نتيجه محصولات و 
خدمات راضي و تجربيات مثبت در بازار باقي خواهند بود. اما آنها براي بررسي 
ميزان بروز ارتباطات دهان به دهان مثبت و منفي، ميزان بروز ارتباطات دهان 
به دهان را اينگونه توصيف مي كنند: نسبتي از افراد كه ارتباطات دهان به 
دهان برقرار مي كنند (نفوذ) و متوسط تعداد دفعاتي كه افراد اين كار را انجام 
مى دهند (تكرار). به نظر آنها ميزان بروز ارتباطات دهان به دهان مثبت و 
منفي براساس نفوذ و تكرار مي تواند متفاوت باشد و معمولاً نفوذ و تكرار به 
طور مثبت با هم در ارتباط اند. آنها در نهايت به اين نتيجه رسيدندكه ميزان 
بروز ارتباطات دهان به دهان مثبت بيشتر از ارتباطات دهان به دهان منفي 
در بسيار از بخش هاي مورد بررسي مي باشد و اين نسبت را سه به 
يك مي دانند. دليل آن را اين مي دانستند كه افرادي كه در ارتباطات دهان 
به دهان مثبت شركت مي كنند نسبت به كساني كه در ارتباطات دهان به 
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دهان منفي شركت مي كنند تكرار بيشتري دارند و همچنين ارتباطات دهان 
به دهان مثبت بيشتر در زمينه نام تجاري اصلي فعلي فرد و ارتباط دهان به 
دهان منفي بيشتر در زمينه نام ها تجاري قبلي فرد يا نام هاي تجاري مي 

.(East,2008) باشد كه فرد تاكنون از آن استفاده ننموده است
ميان  در  دهان  به  دهان  ارتباط  بررسى  به  تحقيقاتى  راستا  همين  در 
سازمان هاى خدماتى تجارى پرداخته است. نتايج تحقيقات ماكسهم 
و نتمير1 نيز بيانگر آن است كه رضايت مشتريان از مديريت شكايت ها و 
تخصص و رضايت كلى مشتريان از سازمان تأثير مثبت و معنادارى بر ارتباط 
دهان به دهان خواهد داشت (Maxham,2002). سوئينى و سويت2 نيز در 
تحقيق خود در ميان مشتريان بانك ها به اين نتيجه دست يافتند كه تعهد 
و رضايت تأثير مثبت و معنادارى بر ارتباط دهان به دهان مشتريان خواهد 

 .(Sweeney,2008)گذاشت
در ايران نيز حضور گسترده باشگاه هاى خصوصى و دولتى موجب شده تا 
افراد براى انجام فعاليت هاى ورزشى خود داراى حق انتخاب گسترده ترى 
نسبت به گذشته باشند. لذا اين مسئله موجب شده جذب مشتريان جديد 
و حفظ مشتريان قبلى كار بسيار دشوارى شود. اما اين موضوع به همين 
جا ختم نخواهد شد زيرا مشتريان اغلب تجربيات خود در زمينه استفاده 
از خدمات باشگاه ها را با ساير مشتريان در ميان مى گذارند. در نتيجه اين 

1- Maxham & Netemeyer
2- Sweeneya & Swait

تجربيات موجب درگيرى مشتريان در ارتباط دهان به دهان خواهد شد. اما در 
صورتى كه تجربيات مشترى نامطلوب باشد اين مسئله موجب مى شود تا نه 
تنها باشگاه در جذب مشترى جديد دچار مشكل شود بلكه مشتريان فعلى نيز 
دچار ترديد در ادامه همكارى با باشگاه شوند. لذا مى توان گفت كه در اين بازار 
رقابتى به نظر مى رسد كه ارتباط دهان به دهان كمك شايانى به باشگاه هاى 
خصوصى براى جذب مشتريان جديد و حفظ مشترى فعلى خواهد داشت. اما 
متأسفانه با پيشرفت هاى زيادى كه در زمينه شناخت بيشتر اين مفهوم در 
خارج انجام شده، در ايران هنوز هيچ تحقيقى به بررسى اين مفهوم نپرداخته 
است. لذا با توجه به اهميت اين مفهوم در اين تحقيق به بررسى تأثير چهار 
متغير اعتماد، تعهد، ارتباطات و تخصص بر كيفيت رابطه و تأثير كيفيت رابطه 
بر ارتباط دهان به دهان در ميان مشتريان باشگاه هاى بدنسازى خصوصى 

مردان در شهر تهران مى پردازد. 
روش شناسى تحقيق

تحقيق حاضر به بررسي تأثير چهار متغير اعتماد، تعهد، ارتباطات و 
تخصص باشگاه ها بر كيفيت رابطه باشگاه ها با مشتريانشان و تأثير 
كيفيت رابطه بر ارتباط دهان به دهان در ميان مشتريان باشگاه هاي 
بدنسازي خصوصي مردان شهر تهران مى پردازد. با توجه به آنچه كه در 
قسمت هاي قبلي بيان شد مدل مفهومى و فرضيات تحقيق به قرار زير 

ارائه مي شود:
 اعتماد 

 تعهد 

 ارتباطات 

 تخصص 

 کيفيت رابطه  ارتباط دهان به دهان 

 

شكل (1)مدل مفهومى تحقيق
اين پژوهش با روش توصيفي (از نوع پيمايشي ) و به شكل ميداني انجام شد. 
جامعة آماري مشتريان مرد باشگاه هاي بدنسازي خصوصي شهر تهران بودند 
كه دستِ كم شش ماه سابقة فعاليت ورزشي داشتند. بنابراين در اين پژوهش، 
باشگاه هاي خصوصي بدنسازي كه به صورت غيرقانوني كار مي كردند، در 
دامنة تحقيق قرار نگرفتند. همچنين مشترياني كه كمتر از شش ماه سابقة 
فعاليت در رشتة مورد نظر را داشتند، در دامنة تحقيق قرار نگرفته اند. حجم 
جامعة آماري در زمان تحقيق بالغ بر 350 باشگاه بود. بر اساس نمونه گيري 
خوشه اي، 5 منطقه از شهر تهران انتخاب و سپس از هر منطقه 10 باشگاه 
خصوصي (در مجموع 50 باشگاه خصوصي) به صورت تصادفي انتخاب شدند. 

در نهايت نيز 10 نفر از مشتريان هر باشگاه كه حائز شرايط مورد نظر بودند، 
با نمونه گيري تصادفي گزينش شدند كه با كنار گذاشتن پرسشنامه هاي 

مخدوش، تجزيه و تحليل آماري روي 475 پرسشنامه انجام شد.
جهت جمع آوري اطلاعات مورد نياز اين تحقيق از ابزار پرسشنامه استفاده 
شده است. اين پرسشنامه مشتمل بر 30 سوال بوده است. مقياس اندازه گيري 
اعتبار  بعلاوه  است.  بوده  ليكرت  طيف  امتيازي  مقياس 5  نيز  گزينه ها 
پرسشنامه با استفاده از ضريب آلفاي كرونباخ اندازه گيري شده است. نتايج 
اين آزمون نشان مي دهد كه ضريب آلفاي كرونباخ براي بخش اعتماد 0/75، 
براي تعهد 0/78 ، براي ارتباطات0/88، براي شايستگي0/79و براي رضايت از 
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جدول (1) ميانگين سن و وضعيت تأهل افراد نمونه

جدول شماره (2) نتايج ضرايب استاندارد و ضرايب معنادارى
 ميان متغيرهاى تحقيق

خدمات  0/82 و كيفيت ارتباطات 0/83 بوده است. به منظور بررسي روايي 
ابتدا پرسشنامه در اختيار صاحب نظران و متخصصان قرار گرفت تا آنها نظرات 
و پيشنهادات خود را ابراز نمايند و بعد از انجام اصلاحات لازم، پرسشنامه نهايي 
تحقيق در ميان افراد نمونه توزيع گرديد. به منظور بررسى تحقيق از مدل يابى 

معادلات ساختارى و نرم افزار ليزرل استفاده شده است.
يافته هاى تحقيق

ويژگي هاي جمعيت شناختي افراد نمونه مانند ميانگين سن و وضعيت تأهل 
افراد نمونه در جدول1 آمده است.

وضعيت تأهل

نامشخصدرصدمتأهلدرصدمجردميانگين سنتعداد

47527/54 ± 11/2826555/8204436

ضريب مسير
tاستاندارد مسير

0/447/37اعتماد به كيفيت رابطه
0/326/54تعهد به كيفيت رابطه

0/356/65ارتباطات به كيفيت رابطه
0/315/97تخصص  به كيفيت رابطه

0/294/48كيفيت رابطه به ارتباط دهان به دهان

به منظور بررسى تحقيق از مدل يابى معادلات ساختارى و نرم افزار ليزرل 
استفاده شده است. نتايج حاصل از اين آزمون در جدول شماره دو آورده 

شده است. 

در اين جدول هر يك از مسيرها بيانگر يكى از روابط ميان متغيرهاى تحقيق 
مى باشد. همچنين ضرايب ارائه شده نيز بيانگر ضرايب استاندارد ميان دو 
متغير بوده كه بيانگر شدت و جهت رابطه ميان آنها مى باشد. براى بررسى 
معنادار بودن هريك از اين روابط نيز ضريب t مى بايست در خارج از بازه 
1/96+ و 1/96- قرار گيرد تا هريك از اين روابط از لحاظ آمارى معنادار باشند. 
با توجه به جدول شماره دو مى توان گفت كه تمامى مسيرها ميان متغيرهاى 
مستقل و وابسته معنادار مى باشد. همچنين بالاترين ضريب مسير متعلق به 

مسير اعتماد به كيفيت رابطه مى باشد.
همچنين براى بررسى برازش مدل با داده ها سعى شده از مهم ترين 
شاخص هاى مورد توجه محققان در اين زمينه استفاده شود. نتايج حاكى از 
آن است كه نسبت كاى اسكويرز به درجه آزادى (  d.f/X۲)  1/75 مى باشد 
و محدوده پذيرش اين شاخص مقادير كوچكتر از 3 است. نتايج بيانگر برازش 
مناسب مدل با داده ها مى باشد. شاخص مورد استفاده ديگر GFI مى باشد 
كه اين شاخص نيز در محدوده بزرگتر از 0/9 قابل قبول مى باشد كه مقدار 
بدست آمده براى مدل 0/98 مى باشد. در نتيجه اين شاخص در محدوده 
پذيرش قرار گرفته و مورد قبول مى باشد. سومين شاخص مورد استفاده براى 

بررسى برازش مدل، AGFI بوده كه محدود پذيرش اين شاخص مقادير 
بزرگتر از 0/8 بوده و مقدار بدست آمده براى مدل تحقيق 0/97 بوده و برازش 
مدل مناسب بوده است. RMSEA  شاخص بعدى مورد استفاده براى بررسى 
برازش مدل بوده كه مقدار بدست آمده براى مدل 0/036 مى باشد و محدوده 
پذيرش اين شاخص نيز مقادير كوچكتر از 0/08 مى باشد. بنابراين مقدار 
بدست آمده براى مدل در محدوده پذيرش قرار مى گيرد. دو شاخص بعدى 
CFI و RMR مى باشد كه محدود پذيرش اين دو شاخص به ترتيب مقادير 

بزرگتر از 0/9 و كوچكتر از 0/1 مى باشد كه مقدار بدست آمده براى مدل 
تحقيق براى اين دو شاخص به ترتيب برابر با 0/97 و 0/047 مى باشد كه 
هر دو شاخص در محدوده پذيرش قرار دارند. با توجه به شاخص هايى كه 
براى بررسى برازش مدل مورد استفاده قرار گرفته اند مى توان گفت كه مدل 

سازگارى و توافق مناسبى با داده ها داشته است.

بحث و نتيجه گيري
هدف از اين تحقيق بررسى عوامل مؤثر بر مشاركت مشتريان در ارتباط دهان 
به دهان بوده است. بر همين اساس در مدل پيشنهادى تحقيق، به بررسى 
تأثير چهار متغير اعتماد، تعهد، ارتباطات و تخصص بر كيفيت رابطه و تأثير 
كيفيت رابطه بر ارتباط دهان به دهان مورد بررسى قرار گرفته است. نتايج 
تحقيق نشان مى دهد كه چهار متغير مستقل تحقيق تأثير مثبت و معنادارى 
بر كيفيت رابطه داشته و همچنين كيفيت رابطه نيز تأثير مثبت و معنادارى بر 
ارتباط دهان به دهان داشته است. بواقع باشگاه ها براى داشتن رابطه با كيفيت 
نيازمند توجه به اين چهار متغير مى باشند. همچنين كيفيت رابطه بعنوان 
متغيرى ميانجى ميان متغيرهاى مستقل و ارتباط دهان به دهان مى باشد. در 
همين راستا تحقيقاتى به بررسى ارتباط دهان به دهان پرداخته است. نتايج 
تحقيقات ماكسهم و نتمير نيز بيانگر آن است كه رضايت مشتريان از مديريت 
شركت ها و رضايت كلى مشتريان از سازمان تأثير مثبت و معنادارى بر ارتباط 
دهان به دهان خواهد داشت(Maxham,2002). سوئينى و سويت نيز در 
تحقيق خود در ميان مشتريان بانك ها به اين نتيجه دست يافتند كه تعهد 
و رضايت تأثير مثبت و معنادارى بر ارتباط دهان به دهان مشتريان خواهد 



بررسى عوامل مؤثر بر مشاركت مشتريان باشگاه هاي بدنسازي در ارتباط دهان به دهان84

 .(Sweeney,2008) گذاشت
 در همين رابطه مازارول  و ديگران معتقدند كه سازمان ها همواره در پى 
يافتن راه هايى جديد براى كسب مزيت رقابتى مى باشند و ارتباط دهان 
به دهان مى تواند همچين فرصتى را در اختيار سازمان ها قرار دهد. زيرا 
خواهد  مشتريان  رفتار  و  نگرش  بر  عميقى  تأثير  دهان  به  دهان  ارتباط 
داشت(Mazzarol,2007). همچنين بايد توجه داشت كه ارتباط دهان به 
دهان در بخش خدماتى همانند باشگاه ها از اهميت فوق العاده اى برخوردار 
مى باشد. زيرا خدمات اغلب ناملموس بوده و ارزيابى كيفيت خدمات قبل از 
مصرف آن مشكل خواهد بود. در نتيجه مصرف كنندگان به ارتباطات دهان به 
دهان براى كاهش ريسك هاى مرتبط با خريد توجه فراوانى خواهند داشت 

.(Mangold,1999)
در ايران نيز اكثر خدمات هسته اى باشگاه ها تا حدود زيادى مشابه مى 
باشد. همچنين با حضور باشگاه هاى خصوصى در كنار باشگاه هاى دولتى 
سطح خدمات ارائه شده توسط باشگاه ها ارتقاء پيدا كرده، در همين راستا 
سطح انتظارات مشتريان نيز افزايش يافته است. از سوى ديگر همان گونه 
كه قبلاً نيز اشاره شد در بخش هاى خدماتى همچون باشگاه هاى ورزشى 
منابع اطلاعاتى شخصى يا به عبارت ديگر ارتباط دهان به دهان مى تواند 
نقش مهمى را در موفقيت يا شكست باشگاه ها ايفا نمايد. لذا باشگاه هاى 
بدنسازى خصوصى مى بايست تلاش بيشترى در زمينه مديريت ارتباط 
دهان به دهان داشته باشند. اگرچه به نظر مى رسد كه درصد كمي از ارتباط 
دهان به دهان توسط فعاليت هاى سازمان ترغيب و هدايت مى شوند. زيرا 
بسيارى از سازمان ها ممكن است بر اين باور باشند كه اين فعاليت ها قابل 
مديريت نخواهد بود. اما با توجه به نتايج اين تحقيق بايد افزود كه بسيارى 
از فعاليت هاى سازمان بر مشاركت مشتريان در ارتباط دهان به دهان تأثير 

خواهد گذاشت.
همچنين اگرچه عوامل متعددى شخصى و محيطى مى تواند در برانگيختن 
مشترى در ارتباط دهان به دهان مؤثر باشد اما اين تحقيق تنها به بررسى تأثير 
چهار متغير اعتماد، تعهد، ارتباطات و تخصص بر كيفيت رابطه و تأثير كيفيت 
رابطه بر ارتباط دهان به دهان تأكيد كرده است. همان گونه كه نتايج مشخص 
نموده ،كيفيت رابطه، عامل مهمى در برانگيختن مشترى براى شركت در 
ارتباط دهان به دهان مى باشد. لذا باشگاه هاى ورزشى مى بايست توجه 
خاصى به اين مسئله داشته و ضمن آگاهى كاركنان از اهميت اين مبحث، 
آموزش هاى لازم را براى انجام رفتار مناسب با مشترى را به آنها ارائه نمايند. 
بايد توجه داشت كه بحث ارتباط دهان به دهان در بخش هاى مصرفى و 
خدماتى كاملاً متفاوت مى باشد. حتى در بخش هاى خدماتى نيز با توجه 
به ميزان استاندارد سازى و تماس ميان مشترى و ارائه دهنده خدمات، نه 
تنها كيفيت رابطه متفاوت بوده بلكه ميزان و نوع مشاركت در ارتباط دهان 
به دهان نيز كاملاً متفاوت مى باشد. لذا توصيه مى شود تا در تحقيقات 
آينده نمونه هاى تحقيق از باشگاه و اماكن ورزشى مختلف تهيه شود 

تا اين تفاوت ها مشخص گردند. 

منابع
1. Brown, J. J. and Reingen, P. H. (1987), “Social ties 
and word of mouth referral behavior”, Journal of Con-
sumer Research, Vol. 14, pp. 350-62.
2. Buttle, F. A. (1998), “Word of mouth: understanding 
and managing referral marketing”, Journal of Strategic 
Marketing, 6, 241-54.
3. Mangold, W. G., Miller, F. and Brockway, G.R. 
(1999), “Word-of-mouth communication in the service 
marketplace”, Journal of Services Marketing, 13(1), 
73-89.
4. Ardndt, J. (1967),”Role of product related conversa-
tions in diffusion of a new product”, Journal of market-
ing research, 4(3), 291-295.
5. Litvin, S. W., Goldsmith, R. E and Pan, B (2007)”Elec-
tronic word-of-mouth in hospitality and tourism man-
agement”, Tourism Management, 29(3): 458-468.
6. Westbrook, R. A. (1987), “Product/consump-
tion-based affective responses and postpurchase pro-
cesses”, Journal of Marketing Research, 24, 258-270.
7. Duhan, D. F., Johnson, S. D., Wilcox, J. B., & Har-
rell, G. D. (1997), “Influence on consumer use of word-
of-mouth recommendation sources”, Journal of the 
Academy of Marketing Science, 25(4), 283–295.
8. Silverman, G. (2001), Secrets of Word-of-Mouth 
Marketing, AMACOM Books, New York, NY.
9. Katz, E and Lazarsfeld, P. F. (1995), Personal Influ-
ence, Glencoe, IL: Free Press.
10. Hennig-Thurau, T., Gwinner, K.P. and Gremler, D. 
(2002), “Understanding relationship marketing out-
comes: an integration of relational benefits and relation-
ship quality”, Journal of Service Research, 4, 230-47.
11. Levitt, T. (1986), The Marketing Imagination, Free 
Press, New York, NY.
12. Jarvelin, A. and Lehtinen, U. (1996), “Strategic in-
tegration in industrial distribution channels: managing 
the interfirm relationship as a strategic asset”, Journal 
of the Academy of Marketing Science, 27(1), 4-18.
13. Roberts, K., Varki, S. and Brodie, R. (2003), “Mea-
suring the quality of relationships in consumer services: 
an empirical study”, European Journal of Marketing, 
37( 1/2), 169-96.
14. Gummesson, E. (1987), The new marketing: devel-
oping long-term interactive relationships. Long Range 
Planning, 20( 4), 10-20.
15. Hsieh Y. and Hiang S. (2004), “A Study of the Im-
pacts of Service Quality on Relationship Quality in 
Search- Experience-Credence Services”, Total Quality 
Management, 15 (1), 43-58
16. Sin, L. Y. M. and Tse A. C. B. and Yau, O. H. M. 
and Lee, J. S. Y. and Chow, R. (2002), “The effect of 
relationship marketing orientation on business perfor-
mance in a service-oriented economy”, Journal of Ser-
vice Marketing, 16(7), 656-676.



85 پژوهش هاى كاربردى در مديريت ورزشى 

17. Morgan, R. M. and Hunt, S. D. (1994), “The com-
mitment-trust theory of relationship marketing”, Jour-
nal of Marketing, 58(3), 20-38.
18. Anderson, E. W. (1994), “Cross-category variation 
in customer satisfaction and retention”, Marketing Let-
ters, 4(1), 19-30.
19. Sweeney, J. C., Soutar, G. N. and Mazzarol, T. 
(2008), “Factors influencing word of mouth effective-
ness: receiver perspectives”, European Journal of Mar-
keting, 42 (3/4), 344-364.
20. Hunt, S. D. and Arnett, D. B. and Madhavaram, S. 
(2006), “The explanatory foundations of relationship 
marketing theory”, Journal of Business & Industrial 
Marketing, 21( 2), 72–87.
21. Maxham, J. G. and Netemeyer, R. G (2002) Mod-
eling customer perceptions of complaint handling  over 
time: the effects of perceived justice on satisfaction and 
intent, Journal of Retailing, 78, 239–252.
22. Wangenheim, F. V and Bayon, T. (2004), “The ef-
fect of word of mouth on services switching Measure-
ment and moderating variables”, European Journal of 
Marketing, Vol. 38, No. 9/10, pp. 1173-1185.
23. Mazzarol, T., Sweeney, J. C., and Soutar, G. N. 
(2007), “Conceptualizing word-of-mouth activity, trig-
gers and conditions: an exploratory study”, European 
Journal of Marketing, 41(11/12), 1475-1494.
24. Ndubisi, N. O. (2006), “Effect of gender on custom-
er loyalty: a relationship marketing approach”, Market-
ing Intelligence & Planning, 24(1), 48-61.
25. Nunnally, J. C. (1979), Psychometric Theory, 2nd 
ed., McGraw-Hill, New York, NY.
26. Smith, J. B., & Barclay, D. W. (1997), “The effects 
of organizational differences and trust on the effective-
ness of selling partner relationships”, Journal of Mar-
keting, 61, 3 –21.

27. East, R. and Hammond, K. and Wright, M. 
(2007),”The relative incidence of positive and negative 
word of mouth: A multi category study”, International 
journal of research in marketing, 24, 175-184.
28. East, R., Hammond, K., and Lomax, W. (2008), 
“Measuring the impact of positive and negative word 
of mouth on brand purchase probability”, International 
Journal of Research in Marketing, 25, 215–224.
29. Gremler, D. D. and Gwinner, K. P. (2000), “Cus-
tomer-employee rapport in service relationships’’, Jour-
nal of Service Research, 3, 82-104.
30. Gremler, D. D., Gwinner, K. P. and Brown, S.W. 
(2001), “Generating positive word-of-mouth through 
customer-employee relationships”, International Jour-
nal of Service Industry Management, 12(1), 44-69.
31. Derbaix, C. and Vanhamme, J. (2003),”Inducing 
word of mouth by eliciting surprise- a pilot investiga-
tion”, Journal of economic psychology, Vol. 24, pp. 99-
116.
32. Brown, T. J., Barry, T. E., Dacin, P. A. and Gunst, R. 
F. (2005), “Spreading the word: investigating anteced-
ents of consumers’ positive word of mouth intentions 
and behaviors in a retailing context”, Journal of the 
Academy of Marketing Science, 33(2), 123-38.
33. Vasudevan, H and Gaur, S. S and Shinde, R. K 
(2006), “Relational switching costs, satisfaction and 
commitment A study in the Indian manufacturing con-
text”,  Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 
18 (4), 342-353.
34. Payne, A. (1994), “Relationship Marketing-Making 
the Customer Count”, Managing Service Quality, Vol. 
4, No. 6, pp. 29-31.


