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 دهیچک

 تواندیم که است ینینو هایوهیش از یحس یابیبازار نیب نای در .اندشده یسنت هایوهیش نیگزیجا یابیبازار نینو هایوهیش امروزه

 یرمشت سط تو شده ادراک ارزش و مکان به یوابستگ جادیا در یحس یابیبازار نیهمچن شود. انیمشتر در یوفادار جادیا موجب

 یورزش یخصوص هایباشگاه انیمشتر یوفادار بر یحس یابیبازار اثر یبررس پژوهش نیا انجام از هدف .دشو واقه مؤثر تواندیم زین

 ظلحا به و کاربردی یهاقیتحق نوع از هدف لحاظ به پژوهش، نیا بود. شده ادراک ارزش و مکان به یوابستگ یانجیم نقش با

 یحس یابیبازارنامه پرسش شده: داده قیتطب و استانداردنامه پرسش 4 از اطلاعات آوریجمع یبرا بود. یلیتحل یفیتوص روش،

 ،اولاگا و اگرت) شده ادراک ارزشنامه پرسش (،1991 ،نیاصفاری) مکان به یوابستگنامه پرسش (،1994 ،یانیپورک و ینیحس)

 بانوان و انیآقا هیکل شامل پژوهش، یآمار هجامع شد. استفاده (2111 ،یماهون) ینگرش و یرفتار یوفادارنامه پرسش و (2112

 یرگینمونه روش به که باشد،می اند،نموده استفاده تهران شهر یورزش یخصوص هایباشگاه از 1992 سال در که سال( 55 تا 12)

 دتعدا از نکهیا به توجه با شد. انتخاب شرق( و غرب جنوب، شمال، ،ی)مرکز تهران شهرگانه پنج ینواح از باشگاه 11 ایخوشه

 در نامعلوم نظر مورد یآمار هجامع ندارد، وجود یقیدق آمار 92 سال در تهران شهر یخصوص هایباشگاه از کننده ادهاستف افراد

 یصور ییروا شد. محاسبه نفر 925 کوکران فرمول از استفاده با نامعلوم هجامع یبرا نمونه تعداد حداقل رونیا از شد، گرفته نظر

 کرونباخ یآلفا روش از استفاده با ابزارها ییایپا شد. یبررس یورزش تیریمد دیاسات از ییتفااک قابل تعداد دگاهید از ییمحتوا و

 جینتا یکل طور به شدند. استفاده یساختار معادلات یسازمدل در سازه ییروا برازش هایشاخص تینها در و د،گردی یابیارز

 ینگرش و یرفتار یوفادار در تواندیم شده ادراک رزشا و مکان به یوابستگ قیطر از یحس یابیبازار که داد نشان پژوهش

 .شود واقعه مؤثر یجسمان یآمادگ یخصوص هایباشگاه انیمشتر
 

 .یرفتار و ینگرش یوفادار شده، ادراک ارزش مکان، به یوابستگ ،یحس یابیبازار :یدیکل واژگان
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 مقدمه

 است؛ ظهور حال در بازاریابی از جدیدی عصر حاضر حال در

 یسنت مصرفی کالای اینکه از فارغ هاشرکت آن در که عصری

 تریانمش بر نفوذ و گذاریتأثیر کنند، ارائه خدمت یا بفروشند

 را خلاقانه و مبتکرانه کننده، تحریک جدید، هایروش به

-می عصر این وارد شرایطی در بازاریابی دهند.می قرار مدنظر

 اند.بازبینی حال در شده آزموده مفاهیم و هاایده که شود

 خود جای و است شدن محو حال در آرامی به سنتی بازاریابی

 یابیبازار حسی. بازاریابی مانند دهد،می جدید هایروش به را

 ،ییاشنو ،یینای)ب انسان گانهپنج حواس از استفاده بر یحس

 اام دارد، دیتأک یابیبازار هحوز در لامسه( و ییچشا ،ییایبو

 ستفادها بر فقط کردیرو نیا در و است یبعد دو یسنت یابیبازار

 کلش به نه هم آن شود؛یم دیتأک ییشنوا و یینایب یهاحس از

 دیرخ یندهایفرا از متفاوت، یشخص اتیتجرب یبرا ژرف. کاملاً

 اساحس یانسان حس پنج از استفاده به یاتیح ازین مصرف، و

 نهایی هدف که آنجا از (،1995 حسینی، و )میرزایی شودیم

ه گانپنج حواس کمک با حسی تجربه خلق حسی، بازاریابی

  .(Hulten & et al, 2012) است انسان

 هایمدت انسان حواس اهمیت پژوهشگران، برخی ادعای بنابر

 که است حالی در این و شده گرفته نادیده که است مدیدی

 واقع در گذارند.می تأثیر انسان رفتار رویگانه پنج حواس

 با هماهنگی و پذیرش منظور به دنیا سراسر در هابازاریاب

 بر تمرکز حول را بازاریابی توسعه مسیر مذکور، تغییرات

  (.1994 دیلمی، و )حواصلی اندداده گسترش هاانسان احساسات

 دبهبو که چرا است، مشتری نگهداری و حفظ مهم، نکته حال

 سودی افزایش تواندمی مشتری نگهداری و حفظ درصدی 5

 عبارت به باشد؛ داشته همراه به را درصدی 25 تا 25 بین

 حفظ از بیشتر برابر 5 جدید مشتری یک جذب ههزین دیگر،

 .(Kościołek, 2019) است قدیمی مشتری

 ایندخوش و مثبت احساسی گیری شکل به تجربه این چنانچه

 وفادار مشتری به وی اینکه بر علاوه بیانجامد، فرد در

 نیز شرکت برای کننده توصیه به شود،می تبدیل محصولات

-یم سفارش نیز دیگران به را آن شخصاٌ و شد خواهد تبدیل

 .(Smilansky, 2010) کند

 وفاداری، موجب مثبت رفتاری مقاصد اندداده نشان محققان

 دهش مشتریان مثبت شفاهی تبلیغات و مجدد حضور هزمین

 وسمعک نیز نتایج باشد منفی رفتاری نیات اگر مقابل در و

  (.1995 حسینی، و )میرزایی بود خواهد

 ریدخ قصد بعد سه شامل مشتری رفتاری نیات مفهوم واقع در

 عدم و دوستان و اطرافیان به محصول توصیه محصول، مجدد

 هب توجه وفاداری به رسیدن برای است، قیمت به حساسیت

 از است لازم لذا رسد،می نظر به ضروری هانیاز پیش برخی

 در و مکان به وابستگی مشتری، توسط شده ادراک ارزش

 طرفی از بود. آگاه مشتری نگرشی و رفتاری وفاداری نهایت

 خدمات یا کالاها به نسبت مشتریان در مثبت ذهنیت ایجاد

 شتریم دیدگاه یا نیت شدن مثبت و رقابتی مزیت ایجاد باعث

  (.1994 عبدوی، و )دهقانپوری شودمی برند آن به نسبت

 تدریاف از پس که خوشایندی و مثبت احساس مثال عنوان به

 نوعی دهد،می دست مشتری به انتظار حد از فراتر خدماتی

 باشدمی رضایت حس از بالاتر که آوردمی بوجود وی در لذت

(Al-Hawari, 2011). 

 نیتأم بر بلکه ،یدیتول امکانات محور بر نه امروز یابیبازار

 امروز یتکرار یشعارها از یکی .است استوار یمشتر تیرضا

 وستهیپ یخدمات یهاسازمان و هاشرکت که است نیا

 عرضه بازار به انیمشتر انتظار از بالاتر خدمات و هافراورده

 به شتریب شوند، یراض کننده نیتأم کی از که یانیمشتر .کنند

 امروزه انیمشتر که نجاستیا مشکل .مانندیم وفادار او

 اب تناسب و یهمخوان شتر،یب خدمات برتر، تیفیک خواهان

 (.1929 جوادین، )سید هستند کارامد نیتضم و خود یازهاین

 مشتری رضایت میزان در تواندمی که مواردی دیگر جمله از

 ذارگتأثیر خدمات نوع یک بکارگیری یا کالا یک خرید در

 ادراک ارزش است. مشتری توسط شده ادراک ارزش باشد

 محصول از مشتری یک کلی برداشت همان توانمی را شده

 داد: ارائه را زیر تعریف والری پروفسور .دانست خدمت یا

 کی مطلوبیت از کننده مصرف کلی ارزیابی شده ادراک ارزش

 دارد، هاپرداختی و دریافتی از که ادراکاتی بر بنا محصول

 در شده ادراک ارزش تعریف مقبولترین تعریف این است.

 .(Zittamel, 1988) آیدمی حساب به جهانی سطح

 خواهد ارمغان به را آنها وفاداری مشتریان، شده ادراک ارزش

-نههزی به منجر تواندمی مشتریان، وفاداری دیگر سوی از آورد.

 و ندک جذب را بیشتری مشتریان و شود پایینی بازاریابی های

 (.1999 زاده،)قاسم باشد مؤثر آنان مجدد حضور روی بر

 یهاباشگاه در را حضور این ارزش توانمی که هاییراه از یکی

 همان یا مشتری به کافی اطلاعات دادن داد، نشان ورزشی
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 به ار دهان به دهان دنیای وفادار مشتریان باشد.می تبلیغات

 کنندیم مقابله رقیبان هایاستراتژی با و گسترانندمی سرعت

(Disk & Bassu, 1994). 

 ماا است، مشتری رضایت بازاریابی در کلیدی عنصر اگرچه

 باید و نبوده کافی تنهایی به مشتری رضایت موارد برخی در

 واصلی)ح کرد تلاش مشتریان در نیز وابستگی نوعی ایجاد در

 پایدار و عمیق درک از وابستگی، مفهوم (.1994 دیلمی، و

 شخص با شخص یک ارتباط در احساسی پیوندهای از ناشی

 سرچشمه مشخص مکان و زمان موضوع، هحوز در دیگر

 شده وارد روابط از دیگری هایگونه در تدریج به و گرفته

 .(Pedeliento & et al, 2016) است

 معتقدند (،1999 ،همکاران و سجادزاده) رابطه همین در

 و رهارفتا ها،تجربه از منشعب آنکه ضمن مکان، به وابستگی

 نیز آنها رفتاری هایانگیزه محرک است، افراد احساسات

 و توجه در سعی خود، هایکنش و رفتارها با فرد و باشدمی

 ابتیرق دنیای در حال این با دارد. را مکان آن از بیشتر مراقبت

 نهاآ مشتریان تا کنند تلاش هاسازمان و هاشرکت باید امروز

 از شده ادراک ارزش است مسلم آنچه بمانند. وفادار و راضی

 انجام در زیربنایی مفاهیم از یکی مشتری توسط خدمات

 وفاداری هست. و بوده کار، و کسب از ایدوره هر در معاملات

 اعتماد خاص برند یک به مشتری شودمی باعث مشتری

 از و خریده را آن شرایطی هر در شود، وابسته آن به کرده،

 ظراتن محصولات، تولیدگنندگان که زمانی کند. استفاده آن

 دهند،می قرار اولویت در را خود مشتریان هایدیدگاه و

 سودآوری شده، وفادار کرده، اعتماد سازمان به مشتریان

 یابدمی تداوم آنان موفقیت نتیجه در و یافته افزایش

 (.1922 زاده،سلطان و مرد)جوان

-می موجب که است نگرشی و احساسات کل میزان وفاداری،

 شرکت از خاصی خدمات و کالا مجدد خرید به مشتری شود

 .(Hoffman & Turley, 2002) کند اقدام

 تموفقی میزان گیریاندازه برای مهمی معیار کننده مصرف وفاداری

 .(Greenwell & et al, 2002) است سازمان سودآوری و

 شتریم وفاداری به مربوط بازاریابی هایبرنامه بیشتر زیربنای

 ذبج از تر ارزان بسیار فعلی مشتری نگهداری که، است این

 رویکردهای هاشرکت دلیل همین به .است جدید مشتری

                                                           
1. Beneke 

-می اجرا خود مشتریان نگهداری برای را متنوعی بازاریابی

 .(Han & Ryu, 2009) کنند

 عامل مندیرضایت که دادند نشان گرفته انجام مطالعات

 .(Cronin & et al, 2000) است وفاداری تعیین در اصلی

 ایجاد برای که داشتند اذعان نیز (،2111 ،همکاران و 1بنکی)

 مندیرضایت است. ضروری مشتری مندیرضایت وفاداری،

 خود یا خدمت، یا محصول ویژگی مورد در قضاوت یعنی

 ار مصرف به مربوط بخش لذت سطوح که خدمت یا محصول

 در .(Van Leeuwen & et al, 2002) کندمی تکمیل

 رضایت که است شده داده نشان ورزشی، هایمکان هزمین

 وفاداری بر مثبت اثر حسی محیط و خدمات از کننده مصرف

 .(Liu, 2008) دارد

 دو مفهوم یک عنوان به را مشتری وفاداری مختلف محققان

 وفاداری و رفتاری وفاداری شامل که گیرندمی نظر در بعدی

 به (Stevens & Rosenberger, 2012) است نگرشی

 همان مصرف و خرید تکرار رفتاری: وفاداری دیگر؛ عبارت

 وفاداری .دهدمی نشان را مدت دراز در خدمت یا محصول

 را خدمت یا محصول همان به شناختی روان تعهد نگرشی:

 است رفتاری وفاداری کانال و باعث که دهدمی نشان

(Wang & et al, 2011). 

 در حضور بلیت، خرید مثل مکرر رفتارهایی) رفتاری وفاداری

 ردنک صحبت و تلویزیون، از مسابقه تماشای ورزشی، رویداد

 نگرشی وفاداری و (ورزشی محصولات خرید ورزش، مورد در

 ادابع شامل و ورزشی بازیکن یا و تیم ورزش، یک به تعهد)

 یپیچیدگ و تغییر، عدم به نسبت پافشاری فردی، انتخاب

 .(Mahony & et al, 2000) است (شناختی

 یدرباره اولیه رویکردهای دو؟ هر یا رفتاری، نگرشی، وفاداری

 اریرفت وفاداری عبارتی به و خرید تکرار بر مشتری وفاداری

 .(Ehrenberg & et al, 1994) بود متمرکز

 .شد رویکرد این متوجه بسیاری انتقادات تدریج به اما

 دلیل به است ممکن خرید تکرار که بودند مدعی منتقدان

 باشد مشتری برای جایگزین هایانتخاب فقدان

(Jayawardhen & et al, 1997).  

 تمایلات حاصل را مشتری وفاداری دیگر ایعده راستا همین در

 ار نگرشی وفاداری دیگر عبارت به دانستندمی او اعتقادات و
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  .(Li. & Petrick, 2008) پنداشتندمی خرید تکرار عامل

 یبررس داد نشان و کرد رد نیز را ادعا این تکمیلی مطالعات

 شناییآ رقابتی، اتتأثیر یدرباره تواندنمی تنهایی به نگرش

 هایآزمون نهایت در باشد. گویا چندان محیطی عوامل و

 چندبعدی مفهوم یک مشتری وفاداری که داد نشان مختلف

 (تعهد)  نگرشی و  (خرید تکرار) رفتاری بعد دو هر شامل

 شنهادپی اند،کرده بررسی را بعد دو این که محققانی .باشدمی

 لایلد تمام تواندنمی تنهایی به رفتار بر تمرکز که کنندمی

 این (Baloglu, 2002) دهد توضیح را مشتری خرید

 باید رفتار وفاداری، تعریف برای که کندمی پیشنهاد رویکرد

  .باشد نگرش با همراه

 رضایت ایجاد و مشتریان وفاداری زمینه در اخیر، هایسال در

 ت.اس شده انجام بسیاری مطالعات مشتریان در وابستگی و

 تحقیقی در (،1992 ،همکاران و فرهانی جلالی) راستا این در

 زا یکی خدمات تیفیک  که یافتند دست نتایج این به

 هب باتوجه .است انیمشتر یوفادار سازنهیزم عوامل نیمهمتر

 یهاباشگاه و است همراه رقابت با یساز یخصوص نکهیا

 مجدد هاستفاد و یمشتر جذب منظور به یخصوص یورزش

 شتریب سود کسب یبرا تینها در و خود خدمات از یمشتر

 ترقاب نیا کنند،یم رقابت گرید یخصوص یورزش مراکز با

 دنبال به که شودیم خدمات تیفیک سطح شیافزا موجب

 و داشت خواهد همراه به یمشتر یبرا را مندیرضایت آن

 (یوفادار) یمشتر مجدد حضور قصد به زین مندیرضایت نیا

  .انجامدیم هاباشگاه آن از استفاده یبرا

-هرابط بازاریابی نقش بررسی به (،1994 ،همکاران و رضوانی)

 مشتریان وفاداری در حمایتی و حسی بازاریابی مند،

 همراه مندرابطه بازاریابی که بود آن از حاکی نتایج پرداختند.

 وفاداری در داری معنی تأثیر حمایتی و حسی بازاریابی با

 خود تحقیق در (،1995 ،همکاران و کردلو) دارد. مشتریان

 بر تواندیم مندیرضایت که کردند اشاره نتایج این به

-گاهباش انیمشتر دهان به دهان غاتیتبل و انیمشتر یوفادار

 نیبشیپ مندیرضایت و باشد داشته اثر زنجان یبدنساز یها

 انیمشتر دهان به دهان غاتیتبل و یوفادار یبرا یمناسب

  .است زنجان یبدنساز یهاباشگاه

 دست نتایج این به تحقیقی در (،1995 ،همکاران و حسینی)

 خدمت هتوسع درک در حس نیمهمتر ییشنوا حس که یافتند

 ه،لامس ،ییایبو حواس آن از پس و است، انیمشتر توسط دیجد

 یلک طور به داد نشان جینتا گرفتند. قرار یینایب و ییچشا

  .دارد دیجد خدمات هتوسع بر یمعنادار ریتأث یحس یابیبازار

-محبوب به امروزه جسمانی آمادگی و تندرستی هایباشگاه

 تمامی در اند.شده تبدیل دنیا در ورزشی هایمکان ترین

 ایهفعالیت و تأسیس ما کشور در همچنین و دنیا کشورهای

 به رو سلامت و جسمانی آمادگی خصوصی هایباشگاه

 سلامت، سطح افزایش در مراکز این نقش و است افزایش

 فردی هیچ بر مناسب فیزیک از برخورداری و روحی نشاط

 رشگست که است این در تأمل قابل نکته نیست. پوشیده

 ایفض یک گیری شکل منجربه مراکز این تعداد حد از بیش

 جذب جهت در خصوصی هایباشگاه بین در شدید رقابتی

 هایباشگاه موضوع، این به توجه با است. شده مشتریان

 بازاریابی مدرن و جدید هایتکنیک از باید جسمانی آمادگی

 ودخ مشتریان در خوب حس ایجاد به منجر تا کنند استفاده

 نوین هایروش کمک با مشتریان ماندگاری و جذب شوند.

 هایباشگاه اهداف شکل بدین و باشدمی میسر بازاریابی

 اهجایگ مشتریان ذهن در و نشسته ثمر به جسمانی آمادگی

 گاهباش برای را رقابتی مزیت نهایت در نموده، ایجاد را ایویژه

 ایفض شدن تررقابتی به توجه با آورد. خواهند ارمغان به خود

 و جسمانی آمادگی خصوصی هایباشگاه بخصوص ورزش،

 کشور، در ورزشی هایرشته انواع آمدن وجود به همچنین

 روز آنان هایخواسته به توجه و مشتریان نگهداری و اهمیت

 نوعی ایجاد شرایط، این با همچنین و شده مهمتر روز به

 یبرا مکان به وابستگی و مضاعف شده ادراک ارزش رضایت،

 رد مشتریان مجدد حضور و نگرشی و رفتاری وفاداری ایجاد

 ردهک پیدا بیشتری اهمیت ورزش و رقابت مختلف هایزمینه

 است. کرده ضروری را آن به ویژه توجه و

 مطرح سؤال این مهم، و حساس شرایط چنین به توجه با حال

 هایباشگاه انیمشتر یوفادار بر یحس یابیبازار آیا که است

 و شده ادراک ارزش یانجیم نقش با یورزش یخصوص

  خیر؟ یا دارد تأثیر مکان به یوابستگ

 هب را ورزش صنعت بخش بیشترین کوچک یوکارها کسب

 مشتریان با مستقیم تعامل در و اندداده اختصاص خود

 استفاده بازاریابی سنتی روش از غالباً همچنین، و هستند

 جامان زمینه این در پژوهشی دارد ضرورت بنابراین، کنند؛می

-شیوه زا استفاده و فعلی جایگاه به دستیابی بر علاوه تا شود

 کرد. ارائه مناسب یراهکارها بتوان حسی، بازاریابی یها
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 بیشتر اند،داده نشان مختلف یهاپژوهش که گونه همان

 أکیدت مشتریان بر حسی بازاریابی بودن اثربخش به مطالعات

 رقابت، و عرضه شیافزا علت به ر،یاخ یهاسال در اند.کرده

 شیافزا و بقا حفظ منظور به یخدمات و یدیتول یهاسازمان

 یخدمات و کالاها هارائ به مجبور شیخو بازار سهم و یسودآور

-قهیسل و لاتیتما ها،خواسته با متناسب و ترتیفیباک تر،متنوع

 الاهاک از انیمشتر یآگاه گر،ید ییسو از شدند. انیمشتر یها

 گرید رقبا، تعداد شیافزا با و است افتهی شیافزا زین خدمات و

 هب یامروز انیمشتر ستند.ین یخدمت ای کالا نوع هر یرایپذ

 و هاخواسته ازها،ین وجه نیبهتر به که اندیمحصول دنبال

 زین یمناسب متیق و تیفیک و کند برآورده را آنها یهاقهیسل

 (.1924 رستمی، )انواری باشد داشته

 مدیران و ورزشی یهاشرکت کشور، داخل در متأسفانه،

 شانمشتریان علایق به یزیاد توجه ورزشی یهافروشگاه

-اهباشگ امروزه، هستند. ناکام یقو برند هارائ در و کنندنمی

 توانندمی خود یهاهدف به نیل یبرا ورزشی خصوصی های

 طریق این از تا کنند استفاده حسی بازاریابی رویکرد از

 محصول دهند. افزایش را شانمشتریان یوفادار و رضایت

-می حسی بازاریابی که است خدمات ورزش، صنعت اصلی

 ورزش صنعت به حوزه این در ترمطلوب خدمات هارائ در تواند

 هب هنوز حسی بازاریابی ما کشور در متأسفانه، کند. کمک

 نای در کمی بسیار یهاپژوهش و است نشده شناخته خوبی

 یکی امر این و ورزش، هحیط در ویژه به اند،شده انجام زمینه

 همچنین، است. پژوهش این انجام اهمیت و ضرورت دلایل از

 به را بخشی لذت هتجرب توانمی رویکرد این کاربرد با

 و محصولات رقابت، سنگین بازار در و داد هدیه مشتریان

 ساند.ر فروش به بالاتر قیمتی با رقبا با مقایسه در را خدمات

 

 تحقیق روش

 به و کاربردی یهاقیتحق نوع از هدف لحاظ به پژوهش، نیا

 یاکتابخانه بخش در است. یلیتحل یفیتوص روش، لحاظ

 نای با رابطه در که خارجی و داخلی تحقیقات و منابع کلیه

 بخش در گرفت، قرار استفاده مورد اندشده انجام موضوع

 یداسات نظرات اساس بر که شده مهیا هاینامهپرسش میدانی

 جامعه بین شد تأیید متخصصان دیگر و مشاور و راهنما

 ویر بر تحقیق در حاضر متغیرهای تأثیر تا شد پخش آماری

 به عهمراج با پژوهشگر میدانی بخش در شود. بررسی یکدیگر

-امهنپرسش خصوص در افراد به توضیح و ورزشی هایباشگاه

 بخش در کرد. هانامهپرسش آوریجمع و توزیع به اقدام ها

 دموگرافیک اطلاعات به مربوط تسؤالانامه پرسش نخست

نامه پرسش 4 از ادامه در و بود تحقیق در حاضر افراد

 شد. استفاده شده داده تطبیق و استاندارد

 (،1994 ،پورکیانی و حسین) حسی بازاریابینامه پرسش -1

 سؤال 24 با

 22 با (،1991 ،نیاصفاری) مکان به وابستگینامه پرسش -2

 الؤس

 با (،2112 ،اولاگا و اگرت) شده ادراک ارزشنامه پرسش -9

 سؤال 15

 (،2111 ،ماهونی) نگرشی و رفتاری وفادارینامه پرسش -4

 سؤال 19 با

 55 تا 12) بانوان و آقایان هکلی شامل پژوهش، آماری هجامع

 شهر ورزشی خصوصی هایباشگاه از 1992 سال در که سال(

 یاخوشه گیرینمونه روش به که بود، اند،نموده استفاده تهران

 ب،جنو شمال، )مرکزی، تهران شهر گانهپنج نواحی از باشگاه 11

 تفادهاس افراد تعداد از اینکه به توجه با شد. انتخاب شرق( و غرب

 آمار 92 سال در تهران شهر خصوصی هایباشگاه از کننده

 هگرفت نظر در نامعلوم نظر مورد آماری هجامع ندارد، وجود دقیقی

 هاستفاد با نامعلوم هجامع برای نمونه تعداد حداقل رواین از شد،

 شد. محاسبه نفر 925 کوکران فرمول از

 ساتیدا از اکتفایی قابل تعداد دیدگاه از محتوایی و صوری روایی

 شرو از استفاده با ابزارها پایایی شد. بررسی ورزشی مدیریت

 برازش هایشاخص نهایت در و گردید، ارزیابی کرونباخ آلفای

  شدند. استفاده ساختاری معادلات مدلسازی در سازه روایی

 توصیفی یآمار یهاروش پژوهش این تحلیل و تجزیه در

 رارق استفاده مورد (استاندارد انحراف /میانگین /درصد /فراوانی)

 همحاسب شامل استنباطی آمار یهاروش از استفاده با و گرفت

 اساس بر آن عاملی ساختار بررسی و نامهپرسش سازه اعتبار

 یلتحل و پی.ال.اس یساختار معادلات) یتأیید عاملی تحلیل

-قیاسم پایایی همحاسب اس ال پی افزارنرم از استفاده با (مسیر

 کرونباخ، یآلفا روش با نامهپرسش یهامقیاس خرده و ها

 ترتیب به t نمرات و مسیر ضرایب یآمار یمعنادار محاسبه

 انهچندگ رگرسیون تحلیل از استفاده با یگذارتأثیر اهمیت

 شد. انجام اس ال پی افزارنرم طریق از مراتبی،سلسله
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 :هاافتهی

 معادلات طراحی افزارنرم از قیتحق مدل برازش یبررس یبرا

 .است شده استفاده دو هنسخ .ال.اسیپ اسمارت یساختار

 آمده 1 شکل و افزارنرم یخروج ریتصو در یبررس نیا هجنتی

 .است

 

 
 یت نمرات ق،یتحق شده برازش مدل :1 شکل

 

 پژوهش مدل ارزیابی

-شاخص رو،این از است. ناپارامتری ی.ال.اس،پ در برآورد روش

 نشان را برازش کیفیت همگی سی.ال.اپ در آمده دست به های

 پایایی و روایی هایشاخص مهم، هایشاخص جمله از دهند.می

 مجذور و هاشاخص بودن مستقل برآورد همچنین و مدل

 .کنیدمی مشاهده 1 شماره جدول در که است همبستگی
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  شده طراحی مدل شده گزارش هایشاخص :1 جدول

 R ورذمج ها شاخص بین خطی هم شده استخراج واریانس میانگین کرونباخ آلفای متغیر / شاخص

 11/1 41/1 57/1 22/1 حسی بازاریابی

 549/1 47/1 59/1 52/1 مکان به وابستگی

 512/1 97/1 79/1 75/1 شده ادراک ارزش

 572/1 29/1 54/1 74/1 نگرشی وفاداری

 299/1 49/1 75/1 72/1 رفتاری وفاداری

 

 ،1شده استخراج واریانس میانگین ضریب ،کرونباخ آلفای

 9همبستگی مجذور ضریب و 2ها شاخص بین خطی هم ضریب

 ندکمی گیریاندازه را آن کرونباخ آلفای که درونی سازگاری

 آزمون، یک در اجزا تمام حدی چه تا که است این معنای به

 یدرون ارتباط دهندهنشان و کرده بیان را یکسان مفهوم یک

 کت تک در شد محاسبه کرونباخ آلفای ضریب اجزاست. این

 ما متغیرهای همه در پس ،است (5/1) از بیشتر فاکتورها

 باشد.می قبول مورد

 برای مناسب معیارهای از دیگر یکی ،PLS یابیمدل در

 اریانسو بیشترین باید سازه که است این بیرونی مدل ارزیابی

 هایسازه با آن اشتراک به نسبت نشانگرهایش با را مشترک

 گینمیان مقادیر محققین باشد. داشته معین مدل یک در دیگر

 این و کنندمی توصیه را بیشتر و 5/1 شده استخراج واریانس

 یا و درصد 51 حدود نظر مورد سازه که است آن معنای به امر

 ضریب اگر و کندمی تبیین را خود نشانگر هایواریانس بیشتر

AVE اب گردد.می تائید نیز مدل روایی باشد، (5/1) از بیش 

 بیش متغیرها تک تک برای AVE ضریب فوق جدول به توجه

 باشد.می تأیید مورد مدل روایی بنابراین باشدمی 5/1 از

 چندگانه همخطی شدت واریانس، تورم عامل یا VIF ضریب

 ینا واقع در کند.می ارزیابی معمولی رگرسیون تحلیل در را

 ضرایب به مربوط تغییرات از مقدار چه داردمی بیان شاخص

 عبارتی به است. یافته افزایش همخطی بابت شده برآورد

 هک شود،می باعث یابد، افزایش ضریب این مقدار هرچه ،دیگر

 ار رگرسیون مدل نتیجه در و یافته افزایش ضرایب واریانس

 ،فوق جدول مطابق دهد. جلوه نامناسب ،بینیپیش برای

 که باشد می 1 از کمتر موارد ههم در ،VIF ضریب مقادیر

 خطیهم سازه هدهند تشکیل هایشاخص دهدمی نشان

 به ایهبینیپیش بنابراین ندارند، همدیگر با اندازه از بیش

 باشند.می اعتماد قابل مدل از آمده دست

 شده داده شرح واریانس مقدار بین ارتباط 2R تعیین ضریب

 ید.نمامی سنجش آن واریانس کل مقدار با را نهفته متغیر یک

 بزرگتر، مقادیر که است متغیر 1 تا 1 از نیز ضریب این مقدار

 را 57/1 به نزدیک مقادیر کل در محققان است. ترمطلوب

 ضعیف را 19/1 به نزدیک و معمولی را 99/1 به نزدیک مطلوب،

 یک زایدرون هایسازه به مربوط 2R چه هر د.ننمایمی ارزیابی

 هک همانطور است. مدل بهتر برازش از نشان باشد، بیشتر مدل

 متغیر برای R2 ضریب مقدار کنیممی مشاهده 1 جدول در

 .باشدمی قبول قابل زادرون هایمتغیر همه برای و صفر زابرون

 

 کلی مدل برازش

 گیریاندازه بخش مدل، بخش دو هر شامل مدل کلی برازش

 بخش دو این برازش تأیید با و شودمی ساختاری بخش و

 برازش بررسی برای شود.می کامل مدل یک در برازش بررسی

 مربعات میانگین ریشه همچون معیارهایی یک از کلی مدل

 و 5یبرازندگ شده نرم شاخص ،4هشد استاندارد مانده باقی

 محاسبه برای شد. استفاده 5کلی برازش نکویی شاخص

 شود.می استفاده زیر فرمول از کلی برازش نکویی شاخص

 

                                                           
1. Average Variance Extracted (AVE) 

2. Variance Inflation Factor (VIF) 
9. R2 

4. SRMR 

5. NFI 
5. GOF 
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  کلی برازش نیکویی معیارهای :2 جدول

 نتیجه شده مشاهده مقدار قبول قابل محدوده متغیرها

 مناسب برازش 151/1 (1999 رضازاده، و )داوری ،12/1 از کمتر هدش استاندارد مانده باقی مربعات میانگین ریشه

 مناسب برازش 594/1 (1999 رضازاده، و )داوری ،5/1 از بیشتر یبرازندگ شده نرم شاخص

 مناسب برازش 522/1 (1999 رضازاده، و )داوری ،25/1 از بیش کلی برازش نکویی شاخص

 

 شده آوری جمع هایداده آمده، بدست مقادیر به توجه با

 لازم برازش و کفایت از پنهان متغیرهای گیری اندازه برای

 ابلق کلی مدل برآورد از حاصل نتایج نتیجه، در و برخوردارند

 باشد.می اعتماد مورد و اتکا

 

 شده ارائه هایمدل در تحقیق هایفرضیه و مسیرها بررسی

 از مسیرها یمعنادار آزمون پی.ال.اس، یمسیر هایمدل در

 روش که 1استراپ بوت یا یساز خودگردان روش طریق

 استراپ بوت اساس بر شوند.می آزمون است، گیریبازنمونه

 در داد. انجام را مربوطه هایسؤال آزمون توانمی

 هایآماره همراه به مسیر یباضر ،آزمون این هایخروجی

 مسیر ضرایب 9 جدول .شودمی داده نمایش تی شدهاستخراج

 دهد.می نمایش را تی آماره مقادیر و
 

 مدل اصلی مسیرهای .3جدول

 نتیجه P مقادیر T آماره مسیر ضریب مسیرها

 √ 111/1 955/25 797/1 مکان به وابستگی <- حسی بازاریابی

 √ 111/1 191/2 925/1 شده ادراک ارزش <- حسی بازاریابی

 √ 111/1 142/7 445/1 نگرشی وفاداری <- حسی بازاریابی

 √ 111/1 521/5 215/1 رفتاری وفاداری <- حسی بازاریابی

 √ 111/1 172/15 512/1 شده ادراک ارزش <- مکان به وابستگی

 √ 111/1 179/9 219/1 نگرشی وفاداری <- مکان به وابستگی

 √ 111/1 492/4 915/1 رفتاری وفاداری <- مکان به وابستگی

 √ 111/1 229/5 249/1 نگرشی وفاداری <- شده ادراک ارزش

 √ 111/1 157/4 912/1 نگرشی وفاداری <- شده ادراک ارزش

 √ 111/1 151/5 551/1 رفتاری وفاداری <- نگرشی وفاداری

 

 گیرینتیجه و بحث

 در جدیدی عصر ظهور از نشان حسی بازاریابی کنونی هتوسع

 کانون در گانهپنج حواس آن در که عصری است، بازاریابی

 همین به گیرد.می قرار هاشرکت بازاریابی فنون و راهبردها

 ،جدید هایروش به مشتریان بر نفوذ و گذاریتأثیر دلیل،

 رب اثرگذاری منظور به خلاقانه و مبتکرانه کننده، تحریک

                                                           
1. Bootstrap  

 کندمی پیدا روزافزونی اهمیت وی جذب و انسان حواس

 (.1992 همکاران، و )صیادفر

 مرکز در آن حس پنج همراه به را انسان مغز حسی بازاریابی

 فروشندگان ها،شرکت که دهدمی نشان و داده قرار بازاریابی

 هاینشانه طریق از توانندمی ورزشی و خدماتی اماکن و

 ... و بافت طعم، موسیقی، رایحه، رنگ، مانند مختلف حسی
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 هدف .بگذارند مثبتی تأثیر کننده مصرفگانه پنج حواس بر

 وفاداری بر حسی بازاریابی اثر بررسی حاضر، پژوهش از

 خصوصی ورزشی هایباشگاه مشتریان رفتاری و نگرشی

 هب وابستگی عامل دو طریق از تهران شهر جسمانی آمادگی

 پژوهش نتایج کلی طور به بود. شده ادراک ارزش و مکان

 و مکان به وابستگی طریق از حسی بازاریابی که داد نشان

 رفتاری و نگرشی وفاداری در تواندمی شده ادراک ارزش

 لیاتک که است ذکر شایان شود. واقع مؤثر هاباشگاه مشتریان

 ؛1995 همکاران، و نیا )رحیم قبلی مطالعات توسط نتایج این

 ؛1997همکاران، و بنار نوشین ؛1992 همکاران، و صیادفر

  گرفت. قرار تأیید مورد (1992 راسخ، و قاسمی

 د.دار داریمعنی اثر مکان به وابستگی بر حسی بازاریابی

 را افراد حواس که است بازاریابی از ایشیوه حسی، بازاریابی

 یرتأث رفتارشان روی بتواند طریق این از تا کندمی درگیر

  .(Jerónimo, 2018) بگذارد

 ریکارگی به که است واقعیت این گویای پژوهش این نتایج

 خوشایندی و خوب احساس موجب تواندمیگانه پنج حواس

 تریانمش وابستگی زمینه ترتیب این به و شود مشتریان در

 یرانمد که وقتی این بر علاوه شود. باعث را نظر مورد مکان به

 آن هب وابسته مشتریان که کنند فراهم را زمینه این هاباشگاه

 دیگر هب را مکان آن کنندمی سعی نیز مشتریان شوند، باشگاه

 هب نیز را خود دوستان بقیه حتی و دهند ترجیح هاباشگاه

 از یکی خود نوبه به که کنند ترغیب باشگاه این در حضور

 هنتیج در که باشدمی نیز مشتریان وفاداری خوب هایجنبه

 بازاریابی همچنین شود.می باشگاه شهرت و سودآوری موجب

 از یکی داشت، شده ادراک ارزش بر داریمعنی اثر حسی

 با ارتباط کردن برقرار حسی، بازاریابی مهم اصول و اهداف

 هب توجه و کار و کسب مختلف هایبخش و کنندگانمصرف

 ی،رقابت محیط است. خرید از پس مشتریان رضایت پایداری

 هاشرکت مدیریت مشتریان، انتظارات رشد و برندها افزایش

 هکشید چالش به مشتریان حفظ و مداریمشتری عرصه در را

 بازار برای احتمالاً سنتی بازاریابی هایمدل و مبانی است.

 شوند ارائه جدیدی هایحلراه باید و نیستند گوجواب امروز

 شده ارائه حسی بازاریابی توسط هاحلراه این از یکی که

 از هاشرکت و هاسازمان استفاده شامل حلراه این است؛

                                                           
1. Hasanovic 

 مشتریان حفظ و جذب افزایش، منظور به تجربی هایبرنامه

 بیشتر گذاریتأثیر و بخشلذت و خوب حس یک ایجاد و

 .(Smilansky, 2010) هاستآن رفتار روی

 ارزش و بخشلذت و خوب حس یک ایجاد اینکه به توجه با

 به نسبت مشتری که شودمی باعث مشتریان در مضاعف

 آمادگی خصوصی ورزشی هایباشگاه و عام طور به سازمان

 خوب حس دیگر رقبای با مقایسه در خاص طور به جسمانی

 نآ بتوانند خصوصی ورزشی هایباشگاه اگر باشند. داشته

 خود مشتریان در را خوب حس و مضاعف شده درک ارزش

 انمشتری به توانندمی خود رقبای با مقایسه در کنند ایجاد

  ابند.ی دست بیشتری هایموفقیت به آن نتیجه در و وفادارتر

 نیستند، لمس قابل خدمات هایویژگی که آنجا از واقع در

 مصرف از قبل خدمات، ارزیابی به قادر خدمات کنندگانمصرف

 با هک دارند تمایل کنندگانمصرف دلیل همین به نیستند، آن

 خدمات از را خود ارزیابی لمس، قابل شواهد به کردن نگاه

  .(Goldkuhl & Styfvén, 2007) دهند انجام

 ورزشی هایباشگاه محیط در خشرضایت حسی هتجرب این

 محیط معرض در گرفتن قرار هنتیج در جسمانی آمادگی

 نشان هک بوده دکوراسیون و رنگ نور، از هایینشانه با فیزیکی

-می کنندگانمصرف بر زیادی تأثیر همه است شده داده

 در بصری حسی هایمحرک به توجه بنابراین، گذارند.

 برای بخشی لذت حسی هتجرب تواندمی هاباشگاه

 مهمی بخش عنوان به موسیقی سازد. فراهم کنندگانمصرف

 ادراک در و دارد وجود خدمات یا فروش از نقطه هر در جو، از

 ،1هاسانویک) پژوهشی در کند.می بازی نقش مشتری

 جادای مثبت هتجرب هم صوتی هاینشانه که داد نشان (،2119

 دایجا منفی هتجرب صورتی در منفی، هتجرب هم و کنندمی

 آزرده موجب و نباشد مناسب صدا تن و ولوم که شودمی

  .(Hasanovic, 2013) شود مشتری شدن خاطر

 نیز ورزشی هایباشگاه محیط در که است ضروری رو این از

 ییشنوا حس داد نشان جینتا شود. استفاده مناسب ولوم از

 و شده ادراک ارزش و مکان به وابستگی ،خدمت هتوسع در

 .است مؤثر مشتریان رفتاری و نگرشی وفاداری نتیجه در

 و باشگاه تیشخص با متناسب و جذاب یهایقیموس وجود

 ییاجرا کادر و انیمرب صحبت لحن بودن مناسب نیهمچن
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 هوسعت هارائ ندیفرا در لیتسه و بخش لذت هتجرب به تواندیم

 جینتا .شود منجر یورزش هاباشگاه انیمشتر دیجد خدمت

 (2115 ،همکاران و 1نیسا) جینتا با حاضر پژوهش

 رد وابستگی و تیامن احساس موجب یقیموس .همراستاست

 یهاباشگاه انیمشتر رسدیم نظر به و شودیم انیمشتر

 .کنندیم درک مهم ارزش کی عنوان به را تیامن یورزش

 اب متناسب را یقیموس یورزش یهاباشگاه شودیم شنهادیپ

 .کنند انتخاب یورزش هرشت تیهو و باشگاه تیشخص

 لحن و یاجتماع برخورد یبرا کارکنان به آموزش نیهمچن

 توسط افزوده خدمت هتوسع درک به تواندیم مناسب

 حس از پس .شود منجر یبدنساز یهاباشگاه انیمشتر

 پخش است. مهم انیمشتر دید از هم ییایبو حس ،ییشنوا

 کارت بودن معطر باشگاه، همحوط در باشگاه برند هحیرا

 ،باشگاه مخصوص یبو با انیمشتر به حوله یاهدا ت،یعضو

 مطبوع هیتهو و یبدنساز یهادستگاه آهن و روغن یبو عدم

 ارزش و دیجد خدمت جادیا در تواندیم که است یعوامل از

-حهیرا دیبا هاباشگاه رانیمد .باشد مؤثر هاباشگاه در مضاعف

 در تثاب صورت به را باشگاه طیشرا با متناسب و ریدلپذ یا

 خود اهباشگ برند هحیرا بتوانند تا کنند پخش باشگاه طیمح

 یحس یابیبازار از یمهم جزو تواندیم حهیرا .دهند شکل را

 مصرف رفاه و حافظه با یکینزد هرابط رایز باشد، شرکت

  (.1995 همکاران، و )حسینی دارد کننده

 یهاکارت از یبدنساز یهاباشگاه شودیم شنهادیپ حال

 ییایبو حس قیطر از یمشتر تا کنند استفاده معطر تیعضو

 هاشگاهبا یطرف از .باشد ارتباط در باشگاه با وستهیپ طور به

 وطمرب یورزش هرشت با متناسب ییایهدا قیطر از توانندیم

 جینتا .ندیفزایب انیمشتر یوفادار به باشگاه یبو با حوله مانند

 یهایصندل بودن راحت افراد، به ادبودی یاهدا داد نشان

-اهدستگ تیفیک و یراحت و استراحت ای انتظار یبرا موجود

 هلامس حس شتریب هرچه یریکارگ به موجب ،یبدنساز یها

 و هولتن) .شودیم دیجد خدمت هارائ ندیفرا در انیمشتر

 هب لامسه حس یریکارگ به کنندیم انیب (،2112 ،همکاران

 در .شودیم منجر انیمشتر توسط کشده در ارزش شیافزا

 هب افراد .است حس نیتر مهم یینایب حس بشر، حواس نیب

 .دارند یکامل نانیاطم نندیبیم آنچه

                                                           
1. Sayin 

 که یهنگام دادند نشان زین (،2112 ،همکاران و هولتن)

 و باشد داشته تناسب ما یاحرفه یشخص طیمح با یبرند

 انتخاب را آن ترتراح کند، ترنشاط با و پرشور را ما یزندگ

 باطارت از ندیخوشا یاتجربه و میکنیم عادت آن به م،یکنیم

 یظاهر ییبایز داد نشان جینتا .شودیم دمانیعا برند با

 باشگاه، در مناسب یهاعکس از استفاده باشگاه، طیمح

 و بایز لباس باشگاه، تیشخص با متناسب تیسا وب یطراح

 دمتخ هارائ ندیفرا در تواندیم ،ییاجرا کادر و انیمرب کسانی

  .شود واقع مؤثر دیجد

 ردف دارد. شده ادراک ارزش بر داریاثرمعنی مکان به وابستگی

 یوندیپ آن با و کرده تلقی خود مکمل را مکان وابستگی، ایجاد با

 (Park & et al, 2006) کندمی برقرار ناپذیر تغییر و پایدار

 زا مشتریان هایواکنش از ایگسترده مجموعه بر پیوند این که

 است گذار تأثیر آنان توسط شده ادراک ارزش جمله

(Belaid & Behi, 2011). 

 که دکنن تلاش باید مدیران هاباشگاه در شرایط این ایجاد با

 انمربی بین صمیمی جو کردن فراهم و وضعیت این حفظ با

 تگیوابس حس آن کنندمی مراجعه باشگاه به که مشتریانی و

 نهاآ برای طریق این از و کرده تقویت بیشتر مشتریان در را

 پیوندی مکان به وابستگی کنند. ایجاد مازاد ارزش یک

 بدان این است. شده معرفی محیط در شناختی و عاطفی

 اتاحساس در ریشه خود که پیوند این تقویت که است معنی

 با است. برخوردار شناختی و منطقی جنبه از دارد، عاطفه و

 به ار مکان آن شودمی وابسته مکان به فرد وقتی شرایط این

 هامکان بقیه به نسبت و خود زندگی در مهم چیز یک عنوان

 فرد برای مکان آن در حضور نتیجه در و کندمی تلقی

  بود. خواهد ارزشمند

 رشینگ وفاداری بر داریمعنی اثر مکان به وابستگی همچنین

 هر در مشتری وفاداری به مدیران توجه دارد. رفتاری و

 رب بیشتری تأکید با باید مدیران چون دارد اهمیت ایزمینه

 و تقویت هم و سودآوری لحاظ از هم باشگاه موفقیت

 آنان که شرایطی کردن فراهم برای خود ورزشکاران نگهداری

 و بپردازند سایرین با رقابت به مختلف سطوح در بتوانند

 مشهور باعث خود موضوع این که کنند. کار شوند، شناخته

 در و شد خواهد هاباشگاه سایر با مقایسه در باشگاه آن شدن
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 کمک آنها به بیشتر ورزشکار و مشتری جذب در نتیجه

 مشتری رفتاری و نگرشی وفاداری ابعاد از یکی کرد. خواهد

 رفتار نوعی که است مجدد مراجعه یا مجدد خرید قصد

 بیشتر که طور همان و است احساسات و شناخت بر مبتنی

 وفاداری شاخص مجدد، خرید قصد اند،کرده بیان محققان

 اردد بستگی مشتری خرید دفعات به اساساً و است مشتری

  (.1994 همکاران، و )آقازاده

 رنظ مورد مکان به مشتری وقتی که گفت توانمی واقع در

 و دیدگاه که شودمی باعث امر این کندمی پیدا وابستگی

 این نتیجه در و داشته مکان آن به نسبت بهتری احساس

 به که طوری به باشد،می مؤثر مشتری بعدی قصد در موضوع

 با نماید.می استفاده آنجا از و مراجعه مکان آن به دفعات

 از دبای که گفت توانمی پژوهش این از حاصل نتایج به توجه

 ودوج به مشتری در را لازم اعتماد مکان، به وابستگی طریق

 هب نسبت را خوبی احساس و گذاشته تأثیر وی بر تا آورد

  آورد. وجود به وی در نظر مورد مکان

 رب خدمات ارزش مستقیم و مثبت تأثیر دهنده نشان نتایج

-می آنها مجدد حضور و ورزشی امکان به مشتریان یوفادار

 ارائه دماتخ تیفیک گرفت جهینت توانیم بیترت نیبد باشد.

 وفاداری و تیرضا سطوح از یجامع درک انیمشتر به شده

 یهاتیموقع و افراد نیب در سطوح نیا که دهدیم ارائه

 در یاساس یهدف یمشتر یوفادار .است متفاوت مختلف،

-دازهان .رودیم شمار به یاساس رکن کی و انیمشتر یابیبازار

-یم فراهم انیمشتر بازگشت از یبهتر درک ،یوفادار یریگ

  .(Sayin & et al, 2015) کند

 به تنسب یکمتر هنیهز حاضر انیمشتر حفظ که است واضح پر

 ،(Mat Som & et al, 2010) دارد دیجد انیمشتر جذب

 ای محصول وفادار انیمشتر نکهیا احتمال نیبرا علاوه

 است شتریب دهند، شنهادیپ انیآشنا و دوستان به را یخدمت

(Le Conté, 2014).  

 یرفتار یهاواکنش بر رگذاریتأث عوامل کرد بنابراین

 حفظ به که یعوامل یرو تا دهدیم اجازه رانیمد به مشتریان

 نیا از و شوند متمرکز ،کندمی کمک زمان طول در آنها

 مثبت یغاتیتبل ریتأث از موجود، مشتریان حفظ بر علاوه قیطر

 یب .(Mat Som & et al, 2010) ندیجو سود زین آنها

 هب یمشتر یرفتار و ینگرش یوفادار ومندی رضایت گمان

 نییتع تواندیم یراحت به ،یابیبازار در یاصل هجوهر عنوان

 نیبد .باشد یخدمات یهاسازمان شکست ای تیموفق هکنند

 و شنهادهایپ صندوق هیتعب با توانندیم رانیمد منظور

 قیطر از ای باشگاه انیمشتر با وگو گفت یط ای اتیشکا

 رفع درصدد و شوند آگاه آنها یتینارضا موارد از ینظرسنج

 نیتضم را یقبول قابل خدمات هارائ تینها در و ندیبرآ آنها

 این به تحقیقی در (،2114 ،کونته لی) مثال بعنوان .کنند

 وفاداری بخواهند ورزشی مراکز اگر که کرد اشاره نتایج

 بهبود بر توانندمی بخشند، بهبود را خود اعضای رفتاری

 مرکزت کارکنان روی توانندمی آنها .کنند کار خدمات کیفیت

 اما ست،ا خدمات کیفیت تأثیر بزرگترین این که آنجا از کنند

 ودبهب برای توجهی قابل موضوعات نیز تاسیسات و هابرنامه

 تکیفی بخواهند ورزشی مراکز اگر .هستند خدمات کیفیت

 بهبود بهبود، راه ترین سریع بخشند، بهبود را خدمات

  .است بودن ایحرفه و دوستانه رفتار مورد در کارکنان

 وفاداری و شده ادراک ارزش بین ارتباط که داد نشان نتایج

 تواندمی شده ادراک ارزش و است مثبت رفتاری و نگرشی

 کیفیت واقع، در باشد. گذارتأثیر مشتری وفاداری روی

 ارزش احساس مختلف جهات از تواندمی خدمات مناسب

 لاو هوهل در که شکل بدین کند، ایجاد مشتریان در مثبت

 از و دارد ورزشی مراکز در حضور از مثبتی احساس مشتری

 همچنین دهد.می دست او به راحتی احساس حضور این

 پرداخت که ایهزینه مقابل در کندمی احساس مشتری

 ارزشمند او برای که کرده دریافت مناسبی خدمات کرده،

 ورحض و اجتماعی ارزش به توجه با نیز مشتریان برخی است.

 از کنند؛می مراجعه مراکز به جامعه از خاصی قشر کنار در

 ارتقای سبب خدمات کیفیت همقول به مدیران توجه رو این

 به توجه با شود.می مشتری هشد ادراک ارزش مختلف ابعاد

 هاباشگاه مالکان و رانیمد به توانیم ق،یتحق یهاافتهی

 داشته را لازم دقت انیمشتر با برخورد در که داد شنهادیپ

 هداشت تیرضا آنان طیمح و باشگاه از انیمشتر تا باشند

 از هاستفاد به را آنها یوفادار انیمشتر تیرضا نیتأم .باشند

 انیمشتر در یوفادار جادیا .داد خواهد شیافزا خدمات

 نیا به یامروز وکار کسب و تجارت در که است یمفهوم

 د،انیسازمان تیموفق یاصل عامل وفادار انیمشتر که لیدل

 درصد ،یطرف از .است گرفته قرار شیپ از شیب توجه مورد

 هااهباشگ با بلندمدت روابط که یانیمشتر از یتوجه انیشا

 یبرا یشتریب یسودآور انیمشتر ریسا به نسبت دارند،
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 وفادار انیمشتر گر،ید یسو از .آورندیم همراه به هاباشگاه

 دارند مشارکت زین مثبت دهان به دهان ارتباطات در احتمالاً

 به یفعل انیمشتر لیتبد و دیجد انیمشتر جلب موجب که

 .شد خواهد وفادار انیمشتر

 داابت که کرد اشاره نتایج این به تحقیقی در (،2117 ،1لی)

 و ورزشی مراکز امکانات عامل دو شامل خدمات، کیفیت

 دوم گذارد،می مثبت تأثیر مشتری وفاداری بر مربیان،

 ایبندیپ قصد بر مثبتی تأثیر ورزشی مراکز خدمات کیفیت

 که یانیمشتر .دارد ورزشی مراکز و ورزش به وابستگی و

 برند هب اعتمادشان کنند،یم افتیدر یشتریب یاحساس هتجرب

 .شودیم تریقو برند و یمشتر نیب ارتباط و شودیم شتریب

 و یرفتار ،یاحساس ،یحس هتجرب از همزمان انیمشتر اگر

 ردک خواهند یشتریب اعتماد برندشان به ببرند، لذت یفکر

 (.2114 همکاران، و )شیخی

 باشند، داشته خدمات از یبخش لذت هتجرب انیمشتر اگر

 نیبنابرا .ابدییم شیافزا برندشان به آنها یوفادار احتمالاً

 کیتحر با توانندیم رانیا در یورزش هایباشگاه صاحبان

 در حضور هنگام را یبخش لذت هتجرب انیمشتر احساسات

 ابعاد املش که برند هتجرب به دیبا .کنند ایمه آنها یبرا باشگاه

 قیطر نیا از تا کرد توجه است، یفکر و یرفتار ،یاحساس

 یمهم اریبس عامل یوفادار .ابدی شیافزا انیمشتر یوفادار

 مارش به یمهم یرقابت تیمز ریاخ عصر در و است یابیبازار در

  (.1995 همکاران، و )خدادادی رودیم

 زاریابیبا متغیر اثرغیرمستقیم که داد نشان هایافته همچنین

 درک ارزش و مکان به وابستگی طریق از وفاداری بر حسی

 زا بخشی که معنی این به است. معنادار آماری لحاظ به شده

 عامل دو این طریق از وفاداری بر حسی بازاریابی متغیر تأثیر

 شود.می داده انتقال

 بیان خود تحقیقات اساس بر (،1999 ،همکاران و اسمعیلی)

 حسط افزایش طریق از خدمات کیفیت بهبود که کنندمی

 رد مشتریان حضور و وفاداری افزایش به مشتریان رضایت

 دتأکی گفت توانمی بنابراین شود،می منجر ورزشی مراکز

 رضایت تأمین بر خصوصی ورزشی هایباشگاه مدیران

 در و مشتریان کردن وفادار مسیر در مؤثر گامی مشتری

 ریمشت وقتی یعنی است؛ مراکز بیشتر درآمد کسب نهایت

                                                           
1. Lee 

 اغلب کندمی سعی داندمی مرکز به متعهد عضوی را خود

 سایرین اگر حتی و بگذراند مرکز آن در را خود فراغت اوقات

 است حاضر نیست، مناسب کافی هانداز به مرکز آن کنند فکر

 گردی پیشنهادی برابر در و نماید استفاده مرکز آن خدمات از

 مرکز همان از دهدمی ترجیح مراکز سایر از استفاده برای

 وفاداری بخش این واقع در که نماید استفاده همیشگی

 رفتاری وفاداری بعدی همرحل در دهد.می نشان را او نگرشی

 مرکز از تا شد خواهد حاضر خود رفتار و عمل با مشتری نیز

 مجدد عضویت به هزینه پرداخت با و کند حمایت مربوط

 ویقتش کار این به را دیگران تا کرد خواهد سعی و درآید مرکز

  کند.

 یا امعهج یک رفتار در تغییر برای که است پذیرفته اصل این

 رفتار رتغیی برای و داد تغییر را فرد یک رفتار باید ابتدا گروه

 و کرد عوض را موضوع به فرد آن نگرش است لازم فرد یک

 دفر که است دانشی و اطلاعات از منتج نیز نگرش تغییر

 نتیجه این به خود پژوهش در پژوهشگران کند.می دریافت

 وفاداری از بیشتر نگرشی وفاداری واقعیت در که رسیدند

 روی نگرشی وفاداری که دریافتند همچنین و است رفتاری

 (.1999 )قاسمزاده، دارد تأثیر رفتاری وفاداری

 ینگرش وفاداری تأثیر به محققان از تعدادی راستا همین در

 ،باسو و دیک) مثال عنوان به اند،کرده اشاره رفتاری بر

 مناسب نگرش که کنندمی اشاره مشخص صورت به (1994

 آنها است. وفاداری تعریف برای لازم شرط خرید، تکرار و

 -گرشن» رابطه صورت به وفاداری گرفتن نظر در با توانستند

  کنند. شناسایی را وفاداری بر گذارتأثیر عوامل «رفتار

 تحقیق نتایج یتوسعه و بسط به (2117 ،2مارتل و سوبیر)

 شینگر وفاداری مطرح برندهای برای و پرداختند باسو و دیک

 ارک نتایج دادند. قرار بررسی مورد مجزا صورت به را رفتاری و

 اداریوف بر مستقیم طور به نگرشی وفاداری که داد نشان آنها

 لازم شرط نگرشی وفاداری دیگر عبارت به دارد، تأثیر رفتاری

 ریانمشت شناخت در اگر بنابراین است. رفتاری وفاداری برای

 آنها و دبگیر شکل باشگاه به نسبت پایداری و مثبت نگرش

 اشگاهب در شده ارائه خدمات بودن کیفیت با و ارزشمند به باور

 ایهباشگاه و مراکز وجود صورت در حتی آنگاه باشند، داشته

 ضورح به نسبت بازهم تبلیغاتی امتیازات و هاهزینه با دیگر

2. Subir & Martell 
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 اینکه به توجه با بود. خواهند وفادار خود باشگاه در مجدد

 فتگ توانمی و است انتزاعی و ذهنی بیشتر نگرشی وفاداری

 د.باشمی رفتاری وفاداری بروز برای ایزمینه پیش و بستر

 دهندمی بروز خود از مشتریان عمل در آنچه رفتاری وفاداری

 نبودن جذاب و مناسب خدمات هارائ عدم باشد.می

 به را هواداران یرفتار یوفادار باشگاه، یورزش یدادهایرو

 متخصصان یطرف از .دهدیم قرار ریتأث تحت میمستق طور

 یوفادار شدن کمرنگ که دارند اذعان صنعت و ورزش

 یورزش برند هژیو ارزش آمدن نییپا موجب هواداران یرفتار

 (.1995 همکاران، و )خدادادی شودیم

 از دیبا یورزش یهاباشگاه رانیمد گفت توانیم مجموع در

 شده ارائه خدمات تیفیک و یمشترمندی رضایت سنجش

 دیکل رایز کنند، تمرکز زین یوفادار بر آنها اثر به و روند فراتر

 عرضه به آنها مثبت نگرش بهبود انیمشتر حفظ و جذب

 تیفیک بهبود رو نیا از .است یورزش خدمات کنندگان

 هب وابستگی شیافزا سبب انیمشتر به شده ارائه خدمات

 شودیم موجب خود که شده یانجیم عامل کی عنوان

 یشورز باشگاه خدمات از دوباره یشتریب احتمال با انیمشتر

 .ددهن شنهادیپ زین گرانید به را آن یحت و کنند استفاده

 ینجنظرس با دیبا گام نیاول در یورزش یهاباشگاه نیبنابرا

 از آنها انتظارات سطح از خود، کنندگان مراجعه نیب در

 ینف و یکارکرد خدمات تیفیک سپس .ابندی یآگاه خدمات،

 فراتر آنان انتظارات سطح از تا دهند ارائه یاگونه به را خود

 تیفیک بهبود که است صورت نیا در تنها که چرا .باشد

 شودیم منجر یوفادار و مضاعف ارزش جادیا به خدمات

  (.1992 فراهانی، )جلالی

-باشگاه الخصوص علی هاشرکت و هاسازمان مدیران امروزه

 از کوچکی بخش عنوان به خصوصی جسمانی آمادگی های

 با بلندمدت روابط حفظ برای باید ورزشی هایسازمان

 نگوناگو هایشیوه دیگر کنار در خود حواس تمام از مشتریان

 یبازاریاب از استفاده میان این در کنند. استفاده بازاریابی

 رد تواندمی بازاریابی نوین هایروش از یکی عنوان به حسی

 ورزشی هایباشگاه مشتریان حفظ و جذب و عملکرد بهبود

 ورزشی هایباشگاه رو این از باشد. کننده کمک خصوصی،

 اهباشگ در حضور از مشتریان تا کنند تلاش باید خصوصی

 هایهزینه به نسبت مشتری هرگاه طرفی از ببرند. لذت

 احساس و ببرد بهره بیشتری شده ادراک ارزش از پرداختی

 ی،بیشتر اعتماد و رغبت با باشد، داشته خشنودی و رضایت

 مدیران رو این از کند.می مراجعه نظر مورد ورزشی باشگاه به

 فنون کمک به توانندمی خصوصی ورزشی هایباشگاه

 هایهزینه به نسبت مضاعف ارزش ایجاد و حسی بازاریابی

 و نگرشی وفاداری و آتی حضور و وابستگی هزمین پرداختی،

 نمایند. فراهم را خود مشتریان رفتاری
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 رفمص پذیری هویت برند، با کننده مصرف شخصیت همخوانی بین رابطه بررسی" (.1994) .ح اسمعیلی، و .ع جعفری، .،ه آقازاده،
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Abstract 
 
Today, modern marketing methods have replaced traditional methods. In the meantime, sensory 

marketing is one of the new ways that can create customer loyalty. Sensory marketing can also 

be effective in creating dependence on location and perceived value within the customer. The 

purpose of this study was to investigate the effect of sensory marketing on customer loyalty of 

private sports clubs with the mediating role of perceived location and value dependency. The 

purpose of this research was applied research and the method was descriptive-analytical. To 

collect data from 4 standardized and adapted questionnaires: Hosseini & Pourkiani Sensory 

Marketing Questionnaire, Seafaring Location Affiliation Questionnaire, Accredited and Olaga 

Perceived Value Questionnaire and Mahoney Behavioral and Attitude Loyalty Questionnaire 

was used. The statistical population of the study includes all men and women (18-65 years old) 

who used private sports clubs in Tehran in 2019, using cluster sampling of 10 clubs from five 

districts of Tehran (Central, North, and South, West and East). Given that there are no exact 

statistics on the number of people using private clubs in Tehran in 2019, the statistical 

population was considered unknown, so the minimum sample size for the unknown community 

was calculated using the Cochran formula of 385 individuals Calculated. Face and content 

validity were assessed from the perspective of a significant number of sport management 

professors. Reliability of the instruments was assessed using Cronbach's alpha method, and 

finally, construct validity indices were used in structural equation modeling. Overall, the results 

showed that sensory marketing through the dependence on location and perceived value can be 

effective in the behavioral and attitudinal loyalty of clients of private fitness clubs. 
 

Key Words: Sensory Marketing, Location Affiliation, Perceived Value, Attitudinal and 

Behavioral Loyalty. 
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