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 مقدمه

 رشد درحال زین ورزش صنعت ،عیصنا ریسا همانند امروزه
 عوامل(. 0202 ،0یچو و پارک) باشدیم شرفتیپ و

 از که اندر بودهگذا اثر صنعت نیا رشد بر یاریبس
 ،0ایسکایب) کرد اشاره انیمشتربه توانیم هاآن نیترمهم

 ارائه نیهمچن و ورزش یسوبه مردم شیگرا(. 0205
 موجب ورزش صنعت در محصولات و خدمات انواع

 است شده صنعت نیا در گسترده یبازارها یریگشکل
 ،یطیشرا نیچن در(. 0209 همکاران، و 9سیتئودوراک)

 تیموفق که هستند باور نیبرا یورزش یابیبازارا محققان
 یرفتارها و باورها ها،نگرش ییشناسابه یورزش یبازارها
 و هانگرش مطالعه رونیا از. باشدیم یمتک انیمشتر

 و حفظ در یاساس یگام یورزش انیشترم یرفتارها
 و ایسکایب) گرددیم محسوب انیمشتر نیا ینگهدار

  (.0200 همکاران،
 و نگرش بر توانندیم که دارند وجود یاریبس عوامل
 جمله آن از که باشند گذار اثر یورزش انیمشتر یرفتارها

)ویکفیلد و  کرد اشاره دهانبهدهان غاتیتبلبه توانیم
تعاریف متعددی در خصوص اصطلاح . (2020، 7بنت

 همکاران و 5احمدارائه شده است. دهان بهدهانتبلیغات 
 شفاهی ارتباطات عنوانبه دهان رابهدهان تبلیغات( 0207)
 که محور آن گفتگو در خصوص افراد بین چهرهبهچهره و

 باشد،یك شرکت یا سازمان می خدمات و محصولات
 تبلیغات نیز( 0222) همکاران و 5توینیل. اندهنمود عریفت

 کنندگانمصرف بین ارتباطات عنوان به دهان رابهدهان
. اندکرده تعریف شرکت یا خدمات محصول، مورد در

معتقد هستند که ( 0222) همکاران و 2مازارولهمچنین 
 غیررسمی ارتباطات شامل تمامی دهانبهدهان تبلیغات

 یا هاویژگی استفاده، مالکیت، مورد در دیگران با افراد
برخی از . باشدمی خاص خدمات و کالاها فروشنده

                                                                            

1. Park & Choi 

2.  Biscaia 

3. Theodorakis 

4.  Wakefield & Bennett 

5. Ahmed  

6. Litvin  

7. Mazzarol  

 هایفناوری پیشرفتمحققان معتقد هستند که با 
 ارتباطات تواننمى لزوماً یاطلاعات و یارتباطات

 و شفاهی چهره،به چهره ارتباطى عنوانبه دهان رابهدهان
کن لی. (0207، 2)پریتچارد و استینسن دانست مستقیم یا

 درابزاری  اىتوصیه ارتباطات دهان یابهدهان ارتباطات
 و هاتوصیهتقویت  منظوربه معمولاًاست که  بازاریابی

 استفاده یکدیگربه کنندگانمصرفمثبت  پیشنهادات
 فقدان و سرعت (.0222و همکاران،  3دوئان) شودمی

 غاتیتبل خاص، یخدمت یا محصول برندبه تجاری تعصبات
 برای اطلاعاتی اثربخش منبعبهرا  دهانبهدهان

 است، کرده تبدیل کنندگانمصرف تجاری هایانتخاب
 خرید قبلی تجربهمشتریان  که مواردی در خصوصبه

 (. 0202 ،02یکاتیکا و مایچ)ی دارند محدود
 دهان دربهدهان تبلیغات نفوذ و اهمیت رغمعلی

 این از کمی درصد کنندگان، مصرف تجاری هایانتخاب
 و تحریك هاشرکت ترفیعی هایکوشش توسطات ارتباط

بر این  محققان کهاست  حالی در و این شودمی ترغیب
 خرید رفتار بر دهانبهدهان ارتباط اثر باور هستند که

 مهم اثرگذاری بر رفتار مشتریان است منابع از مشتریان
 تأثیر دهانبهدهان تبلیغات(. 0209 ،00همکاران و هیچ)

 در کنندگان مصرف هاینگرش دهیشکل بر زاییسبه
 خرید با مرتبط خطر کاهش و خرید گیریتصمیم زمینه
 تبلیغات رسدمى نظربه(. 0207 ،00فانگ) دارد

 برخوردار زیادى اهمیت از خدمات بخش دهان دربهدهان
 بازار با مقایسه در. (0202و همکاران،  09)چائه باشدمى

 بر بیشتر خدماتى هاىبخش در کنندگان مصرف کالاها،
 بخشبه نسبت و داشته اطمینان شخصى اطلاعات منابع

 بر بیشترى تأثیر دهانبهدهان اتارتباطتبلیغات و  کالاها،
 برخلاف خدمات زیرا داشت؛ خواهد افراد خرید تصمیم

                                                                            

8. Pritchard & Stinson 

9. Duan 

10. Cheema & Kaikati 

11. Chih  

12. Fang 

13. Chae 
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 بر تکیه با کننده مصرف و بوده تجربى و ناملموس کالاها،
 خطر سطح تا است شتلا دهان دربهدهان اتارتباط

 بخش در خرید در اغلب که اطمینانى عدم و ادراکى
 همکاران، و 0هوانگ) دهد کاهش را دارد وجود خدماتى
تبلیغات و  کهبرخی محققان معتقد هستند (. 0207
 ادامه و انتخاب در سزایىبه دهان تأثیربهدهان اتارتباط

 ؛(5020 همکاران، و 0وی)دارد  سازمان با مشترى همکارى
 در سزایىبه تأثیر توانددهان مىبهدهان اتارتباط درواقع
 نماید بازى قبلى مشتریان حفظ و جدید مشتریان جذب

براین ( 0207) همکاران و 7نگیک(. 0207 ،9اولسن و نیو)
 توانندنمی کنندگان مصرف کهاین دلیلبه ندباور هست

 را خرید تصمیمات زمینه در موجود  اطلاعات تمامی
 جستجوی فرایند سازی سادهبه اقدام اغلب کنند دازشپر

 ارتباطاتتبلیغات و . کنندمی گیریتصمیم و اطلاعات
کاهش فرایند پردازش بایستی منجر بهدهان بهدهان

 کمكوی  گیریتصمیمبه واطلاعات در مشتری شده 
 واسطهبه که کنندبیان می( 0209) همکاران و 5تریم. کند

 هایراه یافتن رسدمی نظربه ریابیبازا محیط تغییر
 دریافت بازخورد از یك محصول یا خدمت برای جایگزین

 بسیار روش دهانبهدهان ارتباط و باشدمی ضروری بسیار
 برگر. باشدمی کارها و کسب توقف و ایجاد در قدرتمندی

 دهان مبنایبهدهان ارتباط است نیز بر این باور( 0207) 5
 بیشتری تمایل وفادار مشتریان و است مشتریان حفظ

 نام طرفدار عنوانبه و دهان داشتهبهدهان ارتباط ایجادبه
 . کنندمی عمل شرکت برای تجاری

بر موفقیت صنایع  دهانبهدهاناهمیت تبلیغات باتوجه به
مختلف، تحقیقات بسیاری درخصوص پیامدهای آن انجام 

با عنوان ( تحقیقی 0935شده است. کردلو و همکاران )
در  انیحضور مشتر لیبا تما دهانبهدهان غاتیارتباط تبل

 یهاهمه مؤلفهی انجام داده و دریافتند ورزشی هاباشگاه
 ،رندهیگ به جزء مؤلفه تخصص دهانبهدهان غاتیتبل

                                                                            

1. Hwang  

2. You 

3.  Wien & Olsen 

4. King  

5. Meuter  

6.  Berger 

 یهاباشگاه انیمشتر حضور لیتما ینیبشیپ تیقابل
( در 0935. فرخی و همکاران )پرورش اندام را دارند

 حیترج بر دهانبهدهان غاتیتبلژوهشی دریافتند پ
 .اثری مثبت دارد از برند یو آگاه یذهن یتداع ان،یمشتر

این نتیجه ( در تحقیقی به0200) 2پودنار و جاورنیك
تغییر مثبت منجر به دهانبهدهانرسیدند که تبلیغات 

خرید مجدد مثبت در نگرش مشتریان و افزایش تمایل به
 دهانبهدهاندیگر نتایج نشان داد تبلیغات شود. بخش می

تغییر منفی در نگرش مشتریان و کاهش منفی منجر به
و همکاران  2گردد. طریقها میخرید مجدد در آنتمایل به

( در پژوهشی برروی دانشجویان پاکستانی دریافتند 0202)
اثری مثبت بر افزایش آگاهی  دهانبهدهانتبلیغات 

خرید های خریداری شده و تمایل بهدانشجویان از برند
( با انجام تحقیقی 0202و همکاران ) 3سایها دارد. تیآن

جنوبی بر روی مشتریان محصولات مختلف در کشور کره
داری بر اثر مثبت و معنی دهانبهدهانتبلیغات  دریافتند

دیگران، تغییر نگرش مشتریان، افزایش توصیه محصول به
 خرید مجدد مشتریان دارد.آگاهی مشتریان و قصد 

تغییر نگرش و دیدگاه افراد جامعه نسبت باتوجه به
های ورزش، میزان حضور افراد مختلف جامعه در فعالیتبه

تواند زمینه مناسبی افزایش بوده که این امر میبدنی رو به
های ورزشی ایجاد نماید. را برای رشد و توسعه باشگاه

های موفقیت باشگاه ترین عواملشك یکی از مهمبی
باشد. استفاده از ها میهای بازاریابی آنورزشی، شیوه

 دهانبهدهاناقدامات بازاریابی اثر بخش مانند تبلیغات 
تواند موجب ها میهای این باشگاهضمن کاهش هزینه

 قاتیتحق وجود نیا باها گردد؛ جذب مشتری و حفظ آن
 امر نیا که است شده انجام خصوص نیا در یاندک

 .سازدیم آشکار را قیتحق نیا انجام ضرورت
پژوهش، این  یهدف اصل ذکر شده، مواردبهلذا با توجه 

 انیمشتر دگاهیدهان از دبهدهان غاتیتبل یامدهایمطالعه پ
 است.  تناسب اندام شهر گنبدکاووس یهاباشگاه

 شناسی روش

                                                                            

7.Podnar & Javernik 

8. Tariq  

9. Tsai  
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از  و کاربردی لحاظ هدف،روش پژوهش حاضر به .5
نوع همبستگی  از توصیفی هاداده وریآجمع جنبه

شکل میدانی انجام شد. جامعه آماری است که به
 یهاآقا و خانم باشگاه انیمشترپژوهش شامل کلیه 

در سال شهر گنبدکاووس دارای مجوز تناسب اندام 
دلیل مشخص نبودن دقیق حجم بود که به 0932

نفر در نظر گرفته شد و از  927 جامعه، حجم نمونه
برای  گیری در دسترس استفاده شد.نمونه روش

های نامههای پژوهش از پرسشگردآوری داده
 (0209)و همکاران  0کاواکامی دهانبهدهان غاتیتبل

و پیامدهای نگرشی و رفتاری مشتریان چو و 
نامه تبلیغات استفاده شد. پرسش( 0200)0یوجونگ

گویه بوده که براساس مقیاس  5دارای  دهانبهدهان
نامه شود. پرسشارزشی لیکرت سنجیده می 5

 00پیامدهای نگرشی و رفتاری مشتریان نیز دارای 
 5) انیمشتر یآگاه شیافزاو چهار مولفه  گویه

 هیتوصگویه(،  5) انینگرش مشتر رییتغگویه(، 
بازگشت به لیتماگویه( و  9) گرانیدباشگاه به

 5باشد که بر اساس مقیاس گویه( می 2) انیمشتر
شود. در راستای تعیین ارزشی لیکرت سنجیده می

 5های پژوهش، از نظرات نامهروایی محتوایی پرسش
نفر از اساتید مدیریت ورزشی استفاده شد و سپس 

ای مقدماتی ها، مطالعهنامهجهت تعیین پایایی پرسش
از  نفر 72ها توسط نامهنمودن پرسش یلبا تکم)

شهر دارای مجوز  تناسب اندام یهاباشگاه انیمشتر
( انجام گرفت و ضریب پایایی این گنبدکاووس

ها با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ برای نامهپرسش
و  مثبت دهانبهدهان غاتیتبلهای نامهپرسش

 23/2ترتیب به پیامدهای نگرشی و رفتاری مشتریان
دست آمد، که حاکی از ثبات ابزار به 25/2و 

چنین در بخش دیگری از گیری بود. هماندازه
ها از شناختی آزمودنینامه، اطلاعات جمعیتپرسش

و سابقه عضویت در  قبیل تحصیلات، جنسیت

                                                                            

1.  Kawakami et al 

2. Chu & Yoojung  

آوری گردید. پس از های تناسب اندام جمعباشگاه
گیری، با هماهنگی با تعیین روایی و پایایی ابزار اندازه

ها نامهاداره ورزش و جوانان شهر گنبدکاووس پرسش
آوری گردید. در جامعه پژوهش توزیع و جمع در بین

منظور سازمان دادن، این پژوهش، از آمار توصیفی به
ها، ها شامل فراوانیبندی کردن و توصیف دادهطبقه

ها و انحراف استاندارد استفاده گردید. برای میانگین
یابی ها و آزمون مدل تحقیق، از مدلبررسی فرضیه

شد. بدین منظور، معادلات ساختاری استفاده 
و اسمارت  00نسخه  9اساسپیافزارهای اسنرم
 هایافته مورد استفاده قرار گرفت. 9نسخه  7اسالپی

 0ی نمونه پژوهش در جدول شناختیتجمع هاییژگیو
مشاهده  گونه که در این جدولهمان ارائه شده است.

 شودمی
ها بیشترین فراوانی در خصوص تحصیلات آزمودنی

نفر(. بیشتر  077مقطع تحصیلی دیپلم بود )به  مربوط
نفر(. در نهایت،  095های تحقیق مرد بودند )آزمودنی

 در باشگاهها آزمودنی تیسابقه عضونتایج در خصوص 
 5تا  0ها دارای سابقه عضویت نشان داد بیشتر آزمودنی

 .نفر( 003باشند )سال می
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                            

3. SPSS 

4. Smart PLS 
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 در باشگاه تیو سابقه عضو تیجنس لات،یتحص کیبه تفک هایآزمودن یدرصد فراوانو  یفراوان . 1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی مؤلفه متغیر

 تحصیلات

 0/05 52 زیر دیپلم

 5/92 077 دیپلم

 9/90 007 کاردانی

 3/3 92 کارشناسی

 0/5 02 کارشناسی ارشد و بالاتر

 جنسیت
 5/50 095 مرد

 2/92 072 زن

قه عضویت در ساب
 باشگاه

 5/05 020 سال 0زیر 

 52 003 سال 5تا  0

 2/09 59 سال 02تا  5

 5/0 02 سال و بالاتر 00

 

شود، میانگین مشاهده می 0طور که در جدول همان
 ،انیمشتر یآگاه شیافزا، دهانبهدهان غاتیتبلمتغیرهای 

 لیتماو  گرانیدبه باشگاه هیتوص، انیمشتر نگرش رییتغ

، 59/9، 57/9ترتیب به انیمشتر بازگشت بازگشتبه
 باشد.می 79/9و  22/9، 55/9

 

 پژوهش یرهایمتغ فیتوص .2جدول  

 متغیر

 آماره

 میانگین تعداد
انحراف 

 استاندارد

 43/0 43/4 483 دهانبهدهان غاتیتبل

 83/0 34/4 483 انیمشتر یآگاه شیافزا

 83/0 33/4 483 انیمشتر نگرش رییتغ

 44/0 80/4 483 گرانید به باشگاه هیتوص

 44/0 34/4 483 انیمشتر مجدد بازگشتبه لیتما
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(، لذا برای آزمون 9باشد )جدول ها در متغیرهای تحقیق طبیعی نمیاسمیرنوف نشان داد توزیع داده -نتایج آزمون کولموگروف
 اس استفاده شد. لاافزار اسمارت پیروش معادلات ساختاری از نرممدل تحقیق به

 

 هانتایج آزمون توزیع داده .3جدول

 داریسطح معنی Z متغیر

 220/2 232/9 دهانبهدهان غاتیتبل

 220/2 202/0 انیمشتر یآگاه شیافزا

 220/2 002/7 انیمشتر نگرش رییتغ

 220/2 092/9 گرانید به باشگاه هیتوص

 220/2 225/0 انیمشتر مجدد بازگشتبه لیتما

ها و مدل پژوهش از بخش دوم، برای آزمون فرضیه در
 تحلیل الگوها در های استنباطی استفاده شد. برایآزمون

مربعات جزئی  حداقل رویکرد با معادلات ساختاری روش
 و سپس گیریمدل اندازه برازش بررسیبه باید ابتدا

پژوهش در قالب برازش مدل  هایآزمون فرضیه
گیری با اندازه الگوی رازشپرداخت. ب ساختاری پژوهش

واگرا  مورد  و روایی همگرا روایی معیار پایایی،سه بررسی
های گیرد. جهت بررسی پایایی، شاخصارزیابی قرار می

 و 0، میانگین واریانس استخراج شده0پایایی ترکیبی

عاملی استفاده گردید. چنانچه مقدار پایایی مرکب  بارهای
میانگین واریانس استخراج ، 2/2تر از یا ترکیبی بزرگ

دار و بارهای عاملی با شرط معنی 5/2تر از شده بزرگ
گیری های اندازهباشد، پایایی مدل 5/2تر از بودن بزرگ

(. با 0930زاده و همکاران، مورد تأیید است )سیدعباس
های درنظر گرفتن این امر و پس از آزمون مدل

ارائه شده در  نتایجگیری و همچنین با توجه بهاندازه
گیری پژوهش مطلوب های اندازه، پایایی مدل7جدول 

که مقادیر پایایی اینبرآورد گردید. همچنین با توجه به

                                                                            

1. Composite Reliability (CR) 

2.  Average Variance Extracted (AVE) 

های ( بیشتر است، بنابراین سازه2/2ترکیبی از معیار مبنا )
 باشند.پژوهش از روایی همگرای قابل قبولی برخوردار می
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 های پژوهشی بررسی پایایی سازههاشاخص .4جدول 

 متغیر
میانگین واریانس 

 استخراج شده
پایایی 
 ترکیبی

آلفای 
 کرونباخ

 tارزش  بار عاملی هاگویه

 25/2 23/2 52/2 دهانبهدهان غاتیتبل

 52/03 52/2 0سئوال 

 77/03 25/2 0سئوال 
 22/59 23/2 9سئوال 

 27/57 29/2 7سئوال 

 00/00 22/2 5سئوال 

 20/75 23/2 5سئوال 

 23/2 30/2 57/2 انیمشتر یآگاه شیافزا

 95/92 22/2 2سئوال 

 02/52 27/2 2سئوال 

 52/50 27/2 3سئوال 

 52/95 22/2 02سئوال 

 52/97 22/2 00سئوال 

 72/03 29/2 00سئوال 

 27/2 22/2 50/2 انیمشتر نگرش رییتغ

 22/50 22/2 09 سئوال

 70/09 52/2 07سئوال 

 55/70 22/2 05سئوال 

 32/95 22/2 05سئوال 

 79/09 29/2 02سئوال 

 22/2 29/2 50/2 گرانیدبه باشگاه هیتوص
 20/07 27/2 02سئوال 

 07/07 23/2 03سئوال 
 72/70 20/2 02سئوال 

 مجدد بازگشتبه لیتما
 انیمشتر

52/2 30/2 32/2 

 55/00 25/2 00سئوال 
 55/93 22/2 00سئوال 
 72/92 20/2 09سئوال 
 79/97 23/2 07سئوال 
 92/73 20/2 05سئوال 
 03/07 22/2 05سئوال 
 23/00 22/2 02سئوال 
 22/05 52/2 02سئوال 

قابل  که یك سازه از روایی تشخیصی یا واگرایبرای این
قبولی برخوردار باشد، جذر میانگین واریانس استخراج شده 

های یك سازه باید بیشتر از همبستگی آن سازه با سازه
توان چنین بیان می 5نتایج جدول باتوجه به. دیگر باشد

 های مورد بررسی در تحقیق حاضر از رواییکرد که سازه
یابی باشند. همچنین در مدلتشخیصی خوبی برخوردار می

اس برای بررسی کیفیت الروش پیمعادلات ساختاری به
عبارتی ابزارهای گیری یا بهیا برازش مدل اندازه

در نظر گرفته  0گیری، شاخص بررسی اعتبار اشتراکاندازه

                                                                            

1.  Construct Cross Validated Communality 

شود. برای بررسی این شاخص، مجموع مجذروات می
و مجموع مجذور  0برای هر بلوک متغیر مکنون داتمشاه

درنظر  9ینی برای هر بلوک متغیر مکنونبخطاهای پیش
ی شود. مقادیر مثبت این شاخص نشان دهندهگرفته می

 باشدگیری میکیفیت مناسب ابزارهای اندازه
نتایج به با توجه (.0930زاده و همکاران، )سیدعباس

توان چنین بیان کرد که ابزارهای مورد می 5و  5جداول 
 باشند. ی برخوردار میاز کیفیت مناسب پژوهشاستفاده در 

                                                                            

2. Sum of Squares of Observation For Block 

3. Sum of Squared Prediction Errors For Block 
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 تایج بررسی روایی تشخیصی سازه های پژوهش. 5جدول 

 5 7 9 0 0 سازه ها ردیف

     25/2 دهانبهدهان غاتیتبل 0

    22/2 20/2 ان یمشتر یآگاه شیافزا 0

   22/2 25/2 22/2 انیمشتر نگرش رییتغ 9

  22/2 27/2 20/2 25/2 گرانیدبه باشگاه هیتوص 7
 25/2 29/2 53/2 50/2 52/2 انیمشتر مجدد بازگشتبه لیاتم 5

 

گیری شاخص منظور بررسی کیفیت ابزارهای اندازهبه
)حشو( استفاده شد. این شاخص از تقسیم  0اشتراک

بینی متغیرهای مکنون مجموع مجذورات خطاهای پیش
بر مجموع مجذورات مشاهدات متغیرهای مکنون منهای 

 د. آیدست میعدد یك به

این شاخص  دست آمدهمثبت بودن مقادیر بهبا توجه به
توان بیان کرد مدل برای تمامی متغیرهای مکنون، می

گیری پژوهش از کیفیت مناسب برخوردار است اندازه
 (. 5)جدول 

 

 های پژوهش.  نتایج بررسی شاخص اعتبار اشتراک سازه6جدول

                                       

 ارهآم

 ها                        سازه

SSO SSE 
1-

SSE/SSO 

 41/1 51/1351 2314 دهانبهدهان غاتیتبل

 07/2 23/255 0050 ان یمشتر یآگاه شیافزا

 72/2 02/0093 0302 انیمشتر نگرش رییتغ

 72/2 97/0035 0927 گرانیدبه باشگاه هیتوص

 75/2 20/0522 9220 انیمشتر مجدد بازگشتبه لیتما
 
 
 
 
 
 
1 

 
 

                                                                            

1. Communality Index 
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 اثرات مستقیم متغیرهای مکنون پژوهش. 7جدول 

 میانگین نمونه روابط موجود در مدل
آماره 

 تی
 مقدار بتا

سطح 
 داریمعنی

 220/2 22/2 25/99 22/2 انیمشتر یآگاه شیافزا <- دهانبهدهان غاتیتبل

 220/2 22/2 39/02 22/2 انیمشتر نگرش رییتغ <- دهانبهدهان غاتیتبل

 220/2 52/2 09/00 52/2 گرانیدبه باشگاه هیتوص <- دهانبهدهان غاتیتبل

 220/2 52/2 00/00 53/2 انیمشتر مجدد بازگشتبه لیتما <- دهانبهدهان غاتیتبل

 

اثرات متغیرهای پژوهش بر یکدیگر ارائه شده  2در جدول 
ود، شگونه که در این جدول مشاهده میاست. همان

 شیافزاداری بر اثر مثبت و معنی دهانبهدهان غاتیتبل
(. دیگر یافته β ،25/99=t=22/2دارد ) انیمشتر یآگاه

اثری مثبت و  دهانبهدهان غاتیتبلتحقیق نشان داد 
، β=22/2دارد ) انیمشتر نگرش رییتغدار بر معنی

39/02=t بخش دیگری از نتایج پژوهش نشان داد اثر .)

مثبت و  گرانیدبه باشگاه هیتوصبر  دهانبهانده غاتیتبل
 دار استمعنی

52/2=β ،09/00=t در نهایت نتایج نشان داد اثر .)
 انیمشتر مجدد بازگشتبه لیتما بر دهانبهدهان غاتیتبل

 (.β ،00/00=t=52/2باشد )داری مینیز مثبت و معنی

 

 

 ردمدل آزمون شده تحقیق در حالت تخمین استاندا .1شکل 
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 داریمدل آزمون شده تحقیق در حالت اعداد معنی. 2شکل 

 

 گیری بحث و نتیجه

 غاتیتبل یامدهایپهدف اصلی پژوهش حاضر، مطالعه 
تناسب اندام  یهاباشگاه انیمشتر دگاهیدهان از دبهدهان

های پژوهش نشان داد بود. یافته شهر گنبدکاووس
 شیافزا بر داریاثری مثبت و معن دهانبهدهان غاتیتبل

 شهر اندام تناسب یهاباشگاه انیمشتر یآگاه
دارد. این نتیجه با نتایج تحقیقات فرخی و  گنبدکاووس
سای و ( و تی0202(، طریق و همکاران )0935همکاران )
( همخوانی دارد. امروزه اهمیت مشتری 0202همکاران )

های ورزشی بر کسی پوشیده نیست، در سودآوری باشگاه
انجام اقدامات مناسب برای جذب مشتری و حفظ آن لذا 

باشد. های ورزشی میهای باشگاهترین چالشیکی از مهم
تقویت رفتارهای مثبت در مشتریان مانند تبلیغات کلامی 

های حضور مجدد که مدنظر مدیران باشگاهو تمایل به
تواند روشی اثربخش در موفقیت باشد، میورزشی می

ها در ایجاد باشد. یکی از بهترین شیوه های ورزشیباشگاه
های ورزشی، افزایش رفتارهای مثبت مشتریان باشگاه

آگاهی و دانش مشتریان از طریق خدمات ارائه شده است. 
نام تجاری و یا تواند مربوط بهافزایش آگاهی می

 یآگاه زانیم شیافزامحصولات و خدمات باشد. 

 و کسب که است یراهکار ،نام تجاری ازمشتریان 
 تیفعال نیا و دارند آن بر یا ژهیو تمرکز نوپا یکارها
 .شودیم یاحتمال انیمشتربه خود نام شناساندن شامل
های بسیاری برای افزایش آگاهی مشتریان روش

های ورزشی وجود دارد که یکی از اثرگذارترین باشگاه
 نظر به طور نیا اغلباست.  دهانبهدهان غاتیتبلها آن
 به تنها خدمت ای محصول كی فروش شیافزا که درسیم
 محرک درواقع اما باشد،یم هاشرکت موفق غاتیتبل لیدل

 و شرکت درباره گریکدی با مردم گفتگوی فروش، یاصل
 اتیتجرب درباره دارند لیتما افراد. باشدیم آن محصولات

 مبادله با و کنند صحبت گریکدی با خود گوناگون
 خاص، یخدمت ای کالابه راجع ینفم ای مثبت هایهیتوص

 و رسانده ممکن حد نیترنییپابه را خود دیخر رییخطرپذ
 یابیبازار. کنند انتخاب را نهیگز نیترمناسب و نیبهتر

 نیب خدمات و کالاها درباره است یارتباطات دهان،بهدهان
 ای کالا کننده دیتول شرکت به رسدیم نظربه که افرادی
 است ممکن ارتباطات نیا. ارندند یوابستگ خدمت

 ای چهرهبهچهره صورتبه که باشد ایدوطرفه گفتگوهای
 یارتباط هایکانال گرید ای همراه تلفن ل،یمیا تلفن، راه از

 راجع خود هایرییگمیتصم برای افراد. شوند انجام
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 از که یاطلاعاتبه خدمات از استفاده ای کالاها دیخربه
 شترییب اعتماد آورند،یم دستبه ندهابهدهان ارتباطات

. لذا اتینشر و ونیزیتلو و،یراد چون یمنابع تا دارند
های ورزشی باید دائماً اقداماتی را انجام مدیران باشگاه

دهند که این اقدامات همواره در گفتگوهای مشتریان 
 های ورزشی قرار گیرد.باشگاه

اثری  ندهابهدهان غاتیتبلهای پژوهش نشان داد یافته
 نسبت انیمشتر نگرش رییتغ برداری مثبت و معنی

دارد. این  گنبدکاووس شهر اندام تناسب یهاباشگاهبه
(، 0935های فرخی و همکاران )های پژوهشیافته با یافته

( 0202سای و همکاران )( و تی0200پوندار و جاورنیك )
 ایهمخوانی دارد. امروزه محققان و بازاریابان توجه ویژه

ها و رفتارهای مشتریان دارند. در ها، ارزشبه نگرش
محیط کسب و کار نوین که مشتری در آن نقش محوری 

محصولات و خدمات به انیمشتر نگرشنماید، ایفا می
 فروش زانیم در یمهم نقش هاها و شرکتسازمان

 یتیذهن .دارد انیمشتر جلب ها و خدمات و همچنینکالا
 ازکنند یم جادیا انیمشترمحصولات و خدمات در  که

 و کسب یهاجنبه یتمام که است یعوامل نیترمهم جمله
 و دهد یم قرار ریتأث تحت راها ها و شرکتسازمان کار

 مرتبط همبه را مختلف یهاجنبه  و هابخش نیا تواندیم
 یمثبت تیذهن بتوان نکهیا یبرا دیدگاه بازاریابان از. نماید

 بهبود را موجود تیذهن بتوان ای درک جادیا انیمشتر یبرا
 جادیا در دنتوانیم یعوامل چه که دانست دیباید بخش

 كی اقداماتکلیه . دنباش داشته نقش یتیذهن نیچن
 عامل كی انیمشتر یبرا تواندیم سازمان كی ای شرکت
ایجاد  .باشد کننده دفع عامل كی برعکس ای کننده جذب

مهمی برای نگرش مثبت در مشتریان ورزشی چالشی 
های درست باشد که داشتن برنامهمدیران این صنعت می

همراه داشته باشد. تواند نتایج مثبتی بهدر این زمینه می
باشگاه این تغییر نگرش در مشتریان از لحظه اول ورود به

شروع شده و تمامی موارد درک شده یا دیده شده در 
تی باشگاه مانند تعامل کارکنان، کیفیت خدمات و ح

 جملات دیگران در خصوص باشگاه بر آن
گذارند. چنانچه دیگر مشتریان چنین شرایطی را اثر می

تجربه کرده باشند و تجربه آنان مثبت باشد، این عامل 

تواند موجب تغییر نگرش مشتریان جدید شده و آنان را می
 حضور در چنین باشگاهی ترغیب نماید.  به

 هیتوص بر دهانبهدهان غاتیتبلنتایج تحقیق نشان داد 
 اندام تناسب یهاباشگاه انیمشتر توسط گرانیدبه باشگاه

داری دارد. این نتیجه اثر مثبت و معنی گنبدکاووس شهر
( همخوانی 0202سای و همکاران )با نتایج تحقیق تی

دارد. در بازاریابی نوین، مشتریان بیش از هر زمانی دارای 
کنند تا با استفاده از میانتخاب بوده و مشتریان تلاش 

های مختلف اطلاعات بیشتری در خصوص یك روش
ها دست آورند. یکی از بهترین روشمحصول یا خدمت به
ها، نظرات و پیشنهادات سایر توصیهدر این زمینه، توجه به

باشد. دریافت پیشنهاد و توصیه مثبت از مشتریان می
یا  مشتریانی که تجربه کافی در خصوص یك محصول

تواند میزان تردید و ترس مشتریان خدمت را دارند می
های جدید را کاهش دهد. امروزه تعداد مشتریان باشگاه

دلیل اهمیت سلامتی در ورزشی از جمله تناسب اندام به
باشد. افزایش تعداد افزایش میجوامع مختلف رو به

های خوبی را های ورزشی فرصتمشتریان در باشگاه
هایی های تبلیغات در چنین باشگاهزینهبرای کاهش ه

عنوان یك ابزار فراهم کرده است. استفاده از مشتریان به
های تبلیغاتی را کم کرده و نفوذ و تواند هزینهتبلیغاتی می

اثربخشی تبلیغات را افزایش دهد. گفتگوهای افراد در 
فضاهای مختلف مانند منزل، محیط کار و حتی 

مناسبی است که افراد های مجازی فرصت محیط
های مثبت و یا منفی یك کسب و کار توانند ویژگیمی

اشتراک های ورزشی را با دیگران بهمانند عملکرد باشگاه
های ورزشی های مثبت باشگاهبگذارند. هرچه که ویژگی

بیشتر باشد، گفتگو در خصوص آن بیشتر خواهد شد که 
تر خواهد گیری مشتریان جدید را آساناین امر تصمیم

کرد. در چنین شرایطی مشتریان باتجربه و قدیمی 
عنوان یك عامل تبلیغی توانمند عمل خواهند که این به

های ورزشی تواند موجب افزایش محبوبت باشگاهامر می
 شده و جذب مشتریان جدید را تسهیل نماید. 

 بر دهانبهدهان غاتیتبلهای پژوهش نشان داد که یافته
 اندام تناسب یهاباشگاه انیمشتر مجدد زگشتبابه لیتما

داری دارد. این یافته با اثر مثبت و معنی کاووس گنبد شهر
(، فرخی 0935های کردلو و همکاران )های پژوهشیافته
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( 0202سای و همکاران )( و تی0935و همکاران )
 پذیرش مورد مفاهیم ترینگسترده از یکیهمخوانی دارد. 

 نقش که است دهانبهدهان ارتباط ده،کنن مصرف رفتار در
 بازی کننده مصرف نگرش و رفتار دهیشکل در را مهمی

. باشد منفی یا مثبت تواندمی دهانبهدهان ارتباط. کندمی
 و خوب هایتوصیه شامل مثبت دهانبهدهان ارتباط

 محصولات، مورد در دیگرانبه افراد که است مطلوبی
 دهانبهدهان ارتباط اما دهندیم تجاری هاینام یا خدمات

 آمیزشکایت رفتارهای اشکال از یکی عنوانبه که منفی
 شامل گیردمی قرار توجه مورد کنندگانمصرف
 مورد در افراد که است نامطلوبی و منفی هایتوصیه

 .دهندمی همبه تجاری هاینام و خدمات و محصولات
 مزایای که است این شود توجه آنبه باید که مهمی نکته

 توسعه و رشدبه تواندمی زمانی دهانبهدهان ارتباط
 مثبت ارتباطات نوع این که کند کمكهای ورزشی باشگاه
 خود مثبت نظرهای و تجربه افراد دیگر عبارتبه یا باشند

 تجربه که هنگامی اما؛ دهند قرار دیگران اختیار در را
 تواندن خدمات و محصول یا باشد منفی کنندگان مصرف

 جبران ضررهای کند، برآورده را مشتریان انتظارات
 غاتیتبل. شد خواهد وارد های ورزشیباشگاه بر ناپذیری

را تسهیل کرده  انیمشتر مجدد حضور مثبت دهانبهدهان
های همراه خواهد داشت. در باشگاهو وفاداری آنان را به

ورزشی که حضور مجدد مشتریان عاملی مهم در 
گردد، مدیران باید تا ها محسوب مین باشگاهسودآوری ای

حد امکان با ایجاد یك شرایط مناسب برای مشتریان 
موجود از ظرفیت آنان برای جذب مشتریان جدید استفاده 

 دهانبهدهان غاتیتبلتواند از طریق نمایند که این کار می
 صورت گیرد. مثبت

 با توجه به نتایج پژوهش؛ آگاهی دقیق از نیازها و
های مشتریان، تقویت ارتباطات رسمی و خواسته

ها با مشتریان خود، دادن غیررسمی بین کارکنان باشگاه
اطلاعات مفید و کاربردی به مشتریان مانند اطلاعاتی در 

ها های تمرینی و پیامدهای آنخصوص انواع شیوه
مشتریان و افزایش کیفیت خدمات ارائه شده در به

مناسب  یغیتبل یهابرنامه شتنها و همچنین داباشگاه
 .گرددیم شنهادیها تناسب اندام پتوسط باشگاه

 منابع

 و هیمن آذر، خضری جواد؛ بگلو،ساری امانی میرمحمد؛ زاده،عباس سید
 ساختاری معادلات یابیمدل بر ایمقدمه(. 0930) قاسم پاشوی،

 دانشگاه انتشارات. رفتاری علوم در آن کاربرد و  PLS روش به
 .052ص اول، چاپ ارومیه،

 تبلیغات (. ارتباط0935رضا )کردلو، حسین؛ خورشیدی، رضا و الهی، علی

های ورزشی: باشگاه در حضور مشتریان تمایل با دهان به دهان
 در ارتباطات ایلام. مدیریت اندام پرورش هایباشگاه مطالعه
 .02-95ص ، ص00ورزشی، سال سوم، شماره  هایرسانه

(. تأثیر تبلیغات 0935زاده، جعفر )مك؛ یاوری، علی و بیكفرخی، سیا
دهان به دهان بر ترجیحات مشتری. مدیریت زنجیره ارزش، دوره 
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Consequences of word of mouth advertisement from the perspective 
of fitness clubs customers in Gonad Kavoos city 

 
 

Absrtact 

The main purpose of this study was to study the consequences of word of mouth advertisement from the 

perspective of fitness clubs customers in Gonad Kavoos city. The present study was descriptive-correlation 

survey. The statistical population of this study included all customers of fitness clubs in Gonad Kavoos city 

that 384 customers were selected as sample size by the available sampling method. For collecting research 

data, Kawakami et al (2013) word of mouth advertisement questionnaire and Chu & Yoojung (2011) 

attitudinal and behavioral consequences of customers were used. Descriptive and inferential statistics 

methods were used for data analysis . 

The results showed that word of mouth advertising has a positive and significant effect on increasing the 

awareness of customers. The effect of word of mouth advertising on the change attitude of customers was 

positive and significant. Another part of the results showed that word of mouth had a positive and significant 

effect on the recommendation of the club to others. Finally, the positive and significant effect of word of 

mouth advertising on the willingness to return customers was confirmed. According to the results, pay 

attention to the needs and wants of the fitness club customers and proper interaction with the customers are 

recommended. 

 

Keywords :Word of Mouth Advertising, Customers Attitude, Return, Sports Industry. 

 

 

 
 

 
 

 

 


