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 چکیده
هدف از انجام پژوهش حاضر توصیف و تعیین رابطه بین تبلیغات دهان به 

های پرورش اندام ایلام بوده است. دهان و تمایل حضور مشتریان باشگاه
 شهرستان بدنسازی هایباشگاه مشتریان کلیه را پژوهش این آماری جامعه

تشکیل  را اندداشته ورزشی فعالیت سابقه سال یک دست کم که ایلام
صورت تصادفی های بدنسازی بهمشتری از باشگاه 383به این منظور  .دادند

های فردی از طریق چک به ویژگیانتخاب شد و اطلاعات لازم مربوط 
( و با پایایی 3333لیست و پرسشنامه تبلیغات دهان به دهان جانگ )

83/3=α ( و با پایایی 3336و پرسشنامه تمایل حضور مجدد لیم )33/3=α ،
آوری شد. روش تحقیق همبستگی بوده و از ضریب همبستگی پیرسون جمع

نتایج تحلیل رگرسیون  شد. ها استفادهو رگرسیون خطی برای تحلیل داده
بینی تمایل های تبلیغات دهان به دهان قابلیت پیشنشان داد، همه مؤلفه

های پرورش اندام را دارند )به جزء مؤلفه تخصص حضور مشتریان باشگاه
طوری که مؤلفه پیگیری اطلاعات بیشترین و قدرت رابطه گیرنده(. به

های پرورش اندام را را بر تمایل حضور مشتریان به باشگاه تأثیرکمترین 
ها، ضروری است به کیفیت و قیمت خدمات توجه با عنایت به یافته داشتند.

شود، تا رضایت مشتریان جلب شود و در نتیجه رضایت مشتریان باعث 
های پرورش تبلیغات دهان به دهان برای حضور مشتریان جدید در باشگاه

 اندام شود.
 

 

 های کلیدیواژه

 .بازاریابی، تبلیغات دهان به دهان، تمایل حضور، مشتریان ورزشی

Abstract  

The purpose of this study is to describe and determine 

the relationship between word of mouth advertising and 

intention to revisit in Ilam’s bodybuilding clubs. The 

population of study includes all costumers of 

bodybuilding in Ilam’s that have one year attendance in 

this clubs. To do this, 280 were randomly selected 

customers from bodybuilding clubs and data was 

collected through Junk word of mouth advertising 

questionnaire (2007) and reliability α=0.85, Lim 

intonation to revisited questionnaire (2006) and 

reliability α= 0.91.  Research method was Correlational 

and Pearson correlation coefficient and linear regression 

were used for analyze data. The result of the regression 

analysis revealed that all the components of word of 

mouth advertising had the capability of predicting the 

customer intention to revisit in bodybuilding club (The 

component elements of receivers expertise). The 

component actively sought by congruence had the most 

effect and tie strength had the least effect on the 

customer intention to revisit in bodybuilding club. 
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 مقدمه

ها با طراحی و تولید محصولات و خدمات جدید امروزه سازمان
سعی در کسب  گیری از ابزارهای متنوع ترویجی،و با بهره

بخش بیشتری از سهم بازار و بالا بردن فروش محصولات خود 
کنندگان به اما برخی از این ابزارها توانایی ترغیب مصرف ،دارند

گیری را ندارند. ویژه در مراحل پایانی تصمیمهخرید محصول، ب
ویژه در مورد محصولاتی که قبل از خرید قابل هاین مطلب ب

، 3ت بیشتری دارد )سوینی، سوتار، مازارولوارسی نیستند، اهمی
گذاری بر مشتریان فعالانه تأثیر(. بازاریابان برای 154، 3333

مانند کنند، اما گاهی اوقات از این واقعیت غافل میتلاش می
که مشتریان دائماً در حال ارتباط و گفتگو با یکدیگر هستند و 

ان به دهان رخ گذاری در ارتباط دهتأثیرپذیری و تأثیربیشترین 
(. مردم از محیط خود، 154، 3333و همکاران،  دهد )سوینیمی

های جمعی و نیز تعامل با سایر افراد اطلاعاتی را دریافت رسانه
کنند. اطلاعاتی که از طریق تعامل با سایر افراد در مورد می

نتیجه تجربه شخصی   شود،محصولات و خدمات حاصل می
     از نیروهای فروش یا سایر  آنها یا اطلاعات دریافتی

 (.3333، 3باشد )سیلورمنکنندگان میمصرف
های تبلیغاتی ها و آگهیدر محیطی که اعتماد به سازمان

کاهش یافته است، تبلیغات دهان به دهان راهی برای دستیابی 
عنوان به یک مزیت رقابتی است. تبلیغات دهان به دهان به

های کسب و کار یا مورد ویژگی نوعی از ارتباطات غیررسمی در
شود، تعریف شده یک محصول که در یک جامعه مبادله می

(. تبلیغات دهان به دهان 383، 3338، 1است )تکس، کریستین
   دهد، بر ارزیابی و نیات خرید به فرد این امکان را می

 تأثیرکنندگان مشابه خود از نظر اطلاعاتی و هنجاری فمصر
(. بازاریابی از طریق تبلیغات دهان به 334، 3333، 5بگذارد )بن

شود، های بازاریابی محسوب میدهان معتبرتر از سایر تکینک
برای آنها وجود  تأییددانند که منافعی در این چون آنها می
گذاری تبلیغات دهان به دهان از سه عامل تأثیرندارد. قدرت 

 گیرد:کلیدی نشأت می
مهمی در تبلیغات دهان به  نخست، ارتباطات مشتریان، عامل

هایی که با خانواده یا دوستان باشد. بسیاری از بحثدهان می
به ایجاد حمایت از سوی آنها جهت انجام  گیرد منجرصورت می

گردد. دوم، برخلاف جریان ارتباطات یک رفتارهای خاصی می

                                                                            
1. Sweeney, Soutar, Mazzarol 

2. Silverman 

3. Tax, Christian 

4. Bone 

های بازرگانی، در تبلیغات دهان به دهان طرفه مثل آگهی
گیرد. سوم، در دوطرفه را به خدمت می مشتری یک جریان

برخوردار  4تبلیغات دهان به دهان مشتری از یک تجربه نیابتی
یعنی افرادی که درباره محصولات و خدمات صحبت   گردد،می
اند کنند، خود آن محصول یا خدمت را تجربه کردهمی

های منبع (. بنابراین ویژگی3334، 3335، 6بایون و )وانگنهیم
باشد و از سوی ت مثل متخصص بودن در یک زمینه میاطلاعا

گذاری تأثیردیگر شباهت او با گیرنده اطلاعات در میزان این 
 باشد.حائز اهمیت می

تواند مثبت یا منفی باشد. تبلیغات تبلیغات دهان به دهان می
های خوب و مطلوبی است دهان به دهان مثبت شامل توصیه

های محصولات، خدمات یا نامکه افراد به دیگران در مورد 
عنوان یکی دهند اما تبلیغات دهان به دهان منفی بهتجاری می

کنندگان مورد توجه قرار آمیز مصرفاز اشکال رفتارهای شکایت
های منفی و نامطلوبی است که افراد در گیرد شامل توصیهمی

دهند های تجاری به هم میمورد محصولات و خدمات و نام
(. نکته مهمی که باید 33، 3334، 3اری، چاکارابورتی)داتا، چوه

به آن توجه شود این است که مزایای ارتباط دهان به دهان 
تواند به رشد و توسعه شرکت کمک نماید که این نوع زمانی می

ارتباطات مثبت باشد و به عبارت دیگر افراد تجربه و نظرهای 
 مثبت خود را در اختیار دیگران قرار دهند. 

تبلیغات دهان به دهان در مراحل پایانی فرایند خرید حائز 
کننده چون موجب اطمینان خاطر مصرف  اهمیت بیشتری است،

(. 13، 3334، 8دهد )والکرو تردیدها را کاهش می شده و شک
عنوان یکی از عوامل اصلی بنابراین تبلیغات دهان به دهان به

شود. از سوی در کاهش ریسک خرید محصول شناخته می
دیگر اثربخشی اطلاعات، به میزان سازگاری تصویر ذهنی 
فرستنده با تصویر ذهنی و درک شخصی گیرنده اطلاعات 

(. 84، 3338، 3ولفینبرگرف یاله و د )گیلی، گراهامبستگی دار
همچنین این نوع ارتباطات یکی از مهمترین منابع اطلاعاتی 

)لیتوین،  کنندگان استگیری مصرفشخصی برای تصمیم
خصوص زمانی که تصمیم(. به543، 3338، 33پان و گلداسمیت

                                                                            
5. Vicarious experience 

6. Wangenheim, Bayon 

7. Datta Chowdhury Chakaraborty 

8. Walker 
9. Gilly, Graham, Wolfinbarger, Yale 

10. Litvin, Goldsmith, Pan 



 33 3134، تابستان 33سال سوم، شماره پیاپی های ورزشی، مدیریت ارتباطات در رسانه 

 

خرید پیچیده و ریسک ادراکی آن بالا است )سوینی و 
 (. 156، 3333همکاران، 

(  3333در مورد اهمیت تبلیغات دهان به دهان، سیلورمن )
رسد معتقد است به واسطه تغییر محیط بازاریابی به نظر می

های جایگزین برای ایجاد صدای قابل شنیدن بسیار یافتن راه
ای است بسیار ضروری و تبلیغات دهان به دهان پدیده
 3ارها است. پاینقدرتمندی برای ایجاد و توقف کسب و ک

( معتقد است تبلیغات دهان به دهان پیامد و مبنای 33، 3335)
حفظ مشتریان است و مشتریان وفادار تمایل بیشتری به ایجاد 

عنوان طرفدار نام تجاری ارتباط دهان به دهان مثبت داشته و به
کنند. تحقیقات سوینی و همکاران برای شرکت عمل می

تبلیغات دهان به دهان نه تنها  ( نشان داد که363، 3333)
دهد بلکه درک آنها را نیز ریسک افراد را در خرید کاهش می

شود می  بهبود بخشیده و باعث بهبود حالت روانی )اعتماد( آنها 
  و اشتیاق آنها را برای خرید محصولات و خدمات افزایش 

( دریافت، تبلیغات 334، 3333) 3دهد. از سوی دیگر جانگمی
و  زیادی بر حضور مشتریان دارد. لتوین تأثیربه دهان  دهان

ن عنوابها ر به دهان دهان تبلیغات نیز (564، 3338همکاران )
ا خدمات ی، محصول مورد در کنندگانمصرف بین ارتباطات

ه گرفت نظرر د تجاری نفوذ از مستقل منابع آن در که شرکت
     بیان ( نیز33، 3333) 1است. ایان کرده شوند، معرفیمی
نماید، تبلیغات دهان به دهان بر تمایل حضور افراد در می

 ورزش مؤثر بوده و در نتیجه باعث توسعه ورزش شده است.
ه ب مندیعلاقه اخیر دهه دو در که دهدمی نشان تحقیقات

به  است، شده نیز کشیده ورزش صنعت به خدمات کیفیت
ا هسرفصل مهمترین از یکی خدمات کیفیت امروزه که ایگونه

، 5است )رابینسون ورزشی بازاریابی خدمات و مدیریت زمینه در
ی فعل وضعیت در رقابت شدت گرفتن میان، این در (.81، 3336
ی رویدادها تا داردمی آن بر را خدمات ورزشی کنندگانعرضه
کنند  بررسی مشتری رفتار بر را آنها تأثیر و حیاتی

ز نی قبلى (. تحقیقات43، 3183استیری، )سیدجوادین، خانلری و 
ر د سزایىهب تأثیر دهان دهان به تبلیغات که است آن بیانگر

، 4سازمان دارد )گرملر، وینر با مشترى همکارى ادامه و انتخاب
(. از سوی دیگر نتایج تحقیق حاضر به خوبی و به 333، 3333

                                                                            
1. Payne 

2. Jang 

3. Ian 

4. Robinson 

5. Gremler, Gwinner 

ران صورت کاملاً عملیاتی بیانگر این مطلب خواهد بود که مدی
از تبلیغات دهان به  ها بر روی کدام مؤلفهو مالکان باشگاه
بیشتری کرده و اهمیت بیشتری قائل  تأکیددهان تمرکز و 

شوند تا تمایل حضور مشتریان را موجب و در نهایت سودآوری 
مالی باشگاه را تضمین نمایند. نگاهی به مطالعات و تحقیقات 

های وی مشتریان باشگاهدر حوزه بازاریابی خدمات ورزشی بر ر
     ورزشی مبین این مطلب است که مطالعات گسترده و 

  توان در این خصوص یافت. همچنین داری را نمیدامنه
بین این  تأثیرهای اندکی به منظور تبیین رابطه یا میزان شتلا

متغیرها صورت گرفته است. لذا مطالعه حاضر با هدف تعیین 
دهان به دهان با تمایل جهت حضور  های تبلیغاترابطه مؤلفه

مشتریان انجام شده است. این مطالعه در تلاش است تا به دو 
 سؤال اساسی زیر پاسخ دهد:

بین مناسبی برای تمایل آیا تبلیغات دهان به دهان پیش -
 های ورزشی هستند؟حضور مشتریان باشگاه

نند تواهای تبلیغات دهان به دهان بهتر میکدامیک از مؤلفه -
 بینی نمایند؟های ورزشی را پیشتمایل حضور مشتریان باشگاه

 

 شناسیروش

پژوهش حاضر از نوع همبستگی بوده که به شکل میدانی 
های تبلیغات رابطه مؤلفهصورت گرفته است. در این تحقیق 

های در باشگاه دهان به دهان با تمایل جهت حضور مشتریان
بررسی قرار گرفت. جامعه  پرورش اندام شهرستان ایلام مورد

 آماری مورد مطالعه در این پژوهش، کلیه مشتریان مرد 
های پرورش اندام شهرستان تشکیل دادند. با توجه به باشگاه

نامشخص بودن تعداد دقیق جامعه آماری از فرمول حجم نمونه 
کوکران برای جوامع بزرگ و نامشخص استفاده شد. به این 

مشتری  53طالعه راهنما بر روی منظور پس از اجرای یک م
های پرورش اندام مقدار واریانس جامعه تعیین شد. لازم باشگاه

شما »نامه سؤالی با عنوان شبه ذکر است که در ابتدای پرس
 «اید یا خیربوسیله تبلیغات دهان به دهان با باشگاه آشنا شده

تحلیل و هایی مورد تجزیه مطرح شده بود. در ادامه پرسشنامه
رار گرفت که از طریق تبلیغات دهان به دهان با باشگاه آشنا ق

شده بودند. بدین منظور در ادامه براساس فرمول مذکور تعداد 
ـ  گیری تصادفیپرسشنامه و با استفاده از روش نمونه 383
 ، نمونه مورد نیاز انتخاب شد. )دولتی و خصوصی( ایطبقه

های مورد نیاز از فرم اطلاعات فردی آوری دادهمنظور جمعبه
هاشناختی مشتریان باشگاهآوری اطلاعات جمعیتبرای جمع
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تبلیغات دهان به دهان  استفاده شد. همچنین از پرسشنامه
( که شامل 3336ل حضور مشتریان لیم )( و تمای3333جانگ )

 سؤال بود به منظور ارزیابی متغیرهای پژوهش استفاده شد. 1
لازم به ذکر است که پرسشنامه تمایل حضور مشتریان در 

قرار گرفته بود. پرسشنامه  تأیید( مورد 3133) تحقیق لطفی
مؤلفه را  6سؤال است که  33تبلیغات دهان به دهان مشتمل بر 

که در این  های تبلیغات دهان به دهانمؤلفهگیرد. یدر بر م
اند شامل قدرت رابطه، تخصص فرستنده، پرسشنامه لحاظ شده

تخصص گیرنده، ریسک ادراک شده گیرنده، گروه مرجع، 
گیری این پرسشنامه از باشد. مقیاس اندازهپیگری اطلاعات می

خود  را به 4تا  3نوع لیکرت است، که هر پاسخ، امتیازی از 
دهد. برای اطمینان از روائی صوری و محتوایی اختصاص می

پرسشنامه تبلیغات دهان به دهان، پس از اجرای فرایند سه 
ای ترجمه، از نظرات صاحبنظران و متخصصین حوزه مرحله

افزار های نرمبازاریابی ورزشی استفاده شد. همچنین شاخص
 دروایی سازه پرسشنامه بو تأییدلیزرل نشان از 

(AGFI=0/92، GFI = 0/94 ، RMSEA= 0/064 
x

6
/df=1/56 گیری برای (. در نهایت پایایی ابزارهای اندازه

و برای تمایل  84/3تبلیغات دهان به دهان ضریب آلفای 
 قرار گرفت.  تأییدمورد  33/3حضور ضریب آلفای 

های آماری توصیفی ها از روشبه منظور تجزیه و تحلیل داده
انحراف معیار و جداول نمودارها( و برای نرمال بودن )میانگین، 
ها از آزمون کالموگروف اسمیرنف استفاده شد. نتایج توزیع داده

منظور ها از توزیع نرمال برخوردارند. همچنین بهنشان داد، داده
    بینی متغیر ملاک )تمایل حضور( توسط متغیرهایپیش

ان( از روش رگرسیون های تبلیغات دهان به دهبین )مؤلفهپیش
 استفاده شد.  Enterچندگانه از نوع

 
 های تحقیقیافته

   درصد از  3/8ها حاکی از این بود، تحلیل توصیفی یافته
 33دهندگان درصد از پاسخ 4/43سال،  33دهندگان زیر خپاس
 8/8سال و  53تا 13دهندگان درصد از پاسخ 8/35سال،  13تا 

درصد  5/5تند. برحسب شغل نیز سال سن داش 53درصد بالای 
درصد  1/43درصد کارگر، 5/33دهندگان کارمند، از پاسخ
درصد  8/3درصد شغل آزاد،  34آموز، درصد دانش 1/4دانشجو، 

دهندگان گزینه سایر را انتخاب درصد از پاسخ 8/3نظامی و 
درصد از پاسخ 6/38کرده بودند. از نظر میزان تحصیلات نیز 

دیپلم، درصد فوق 34درصد دیپلم،  3/56زیردیپلم، دهندگان 
دهندگان مدرک درصد از پاسخ 3/3درصد لیسانس و  8/36

 تحصیلی بالاتر از لیسانس داشتند.
    نشان داده شده است در بین  3همانطور که در جدول 

های تبلیغات دهان به دهان، پیگیری اطلاعات توسط مؤلفه
کننده تبلیغات دهان به دهان بیشترین و تخصص دریافت

گیرنده کمترین رابطه را با تمایل حضور مشتریان دارد. همانطور 
 نشان داده شده است ضرایب همبستگی  3که در جدول 

( گزارش شده است. بین  =31/3r( تا )=45/3rها بین )عامل
مؤلفه پیگیری اطلاعات با تمایل حضور مشتریان بیشترین 

(45/3r= و تخصص گیرنده با تمایل حضور مشتریان )
(31/3r= .دارای کمترین رابطه بودند ) 

 

میانگین، انحراف معیار و همسبتگی بین متغیرهای تحقیق .2ل جدو

 Sd 2 1 1 7 9 1 2 میانگین مؤلفه

 13/3 56/3 18/3 13/3 38/3 53/3 3 33/3 34/33 ( قدرت رابطه2

 31/3 33/3 33/3 13/3 35/3 3 53/3 43/1 83/31 (تخصص گیرنده1

 56/3 34/3 38/3 58/3 3 35/3 38/3 33/5 33/33 (ریسک ادراک شده1

 58/3 53/3 13/3 3 58/3 13/3 13/3 35/1 35/33 (گروه مرجع7

 45/3 18/3 3 13/3 38/3 33/3 18/3 48/3 65/33 (پیگیری اطلاعات9

 16/3 3 18/3 53/3 34/3 33/3 56/3 33/1 13/34 (تخصص فرستنده1

 3 16/3 45/3 58/3 56/3 31/3 13/3 85/3 38/31 (تمایل حضور2
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( باشد شدت 3- ±1/3ضرایب همبستگی معنادار اگر در فاصله )
( شدت رابطه متوسط و ±1/3- ±6/3رابطه ضعیف, در فاصله )

باشد. لازم به ( شدت رابطه قوی می±6/3 - ±3در فاصله )
  ذکر است جهت رابطه را علامت ضریب همبستگی تعیین 

که اگر ضریب همبستگی بین دو متغیر مثبت به نحوی  ،کندمی
باشد رابطه بین دو متغیر مستقیم و مثبت است و اگر منفی شود 

 رابطه بین دو متغیر منفی و معکوس است. 

ها حاکی از رعایت پیش فرض استقلال همچنین تحلیل یافته
( نشان داد. بنابراین امکان استفاده DW>4/3<4/3خطاها را )

های کنندهمشخص 3وجود داشت. جدول از روش رگرسیون 
دهد. همانگونه که کلی تحلیل رگرسیون اجرا شده را نشان می

های تبلیغات دهان به دهان در مجموع شود مؤلفهملاحظه می
درصد از متغیر تمایل حضور مشتریان را  53بینی قابلیت پیش

 داشتند.
 

 های تبلیغات دهان به دهان( بر تمایل حضور مشتریانبین )مؤلفههای کلی تحلیل رگرسیونی متغیرهای پیش کننده مشخص. 1جدول 

 R مدل
1

R 
1

R تعدیل شده Durbin Watson F سطح معناداری 

2 63/3 54/3 53/3 51/3 46/35 333/3 

 
های تبلیغات دهان به دهان )متغیر مؤلفه تأثیربه منظور تعیین 

( بر تمایل حضور مشتریان )متغیرملاک( از رگرسیون بینپیش
حاصل از جدول )نتایج  استفاده شد Enterچندمتغیره و روش 

 (.1شماره 
 

 بین بر تمایل حضور مشتریانهای آماری، میزان و جهت تأثیر هر یک از متغیرهای پیش کننده مشخص .1جدول 

 داریسطح معنی T بتای استاندارد شده خطای استاندارد ضرایب رگرسیون مدل

 333/3 44/3 - 13/3 43/1 عدد ثابت

 31/3 33/3 33/3 33/3 331/3 (A) قدرت رابطه  

 31/3- 33/3 36/3- 33/3- 853/3 (B) تخصص گیرنده  

  ریسک ادراک شده  

(C) 
35/3 34/3 31/3 33/3 338/3 

 33/3 33/3 33/3 53/3 334/3 (D)   گروه مرجع

 53/3 33/3 16/3 53/5 333/3 (E)  پیگیری اطلاعات 

 31/3 33/3 13/3 56/1 333/3 (F) تخصص فرستنده 

 
های تبلیغات دهان به دهان به جزء نتایج نشان داد، همه مؤلفه

بـین  کننده تبلیغات دهان به دهان پیشمؤلفه تخصص دریافت
های پـرورش  معناداری برای تمایل حضور مشتریان در باشگاه

هـای پیگیـری اطلاعـات    اندام  هستند. در ایـن میـان مؤلفـه   
و  =16/3Betaتبلیغات دهـان بـه دهـان توسـط مشـتریان )     

53/5t= و قدرت رابطه بین فرستنده و گیرنـده   تأثیر( بیشترین
( کمتـرین  =t-33/3و  =33/3Betaتبلیغات دهان به دهان )

 را داشتند. تأثیر
اصـل از تحلیـل   هـای بدسـت آمـده معادلـه ح    براساس یافتـه 

 رگرسیون به صورت زیر قابل تبیین است:
 

F (13/3+) E(16/3 +) D(33/3+) C(31/3 +)A (33/3 +)43/1 =  تمایل حضور مشتریان

 

 باشد.به دهان بر روی تمایل حضور مشتریان می های تبلیغات دهان بتای مؤلفه، بیانگر ضرایب 3همچنین شکل 



 های پرورش اندام ایلامهای ورزشی: مطالعه باشگاهارتباط تبلیغات دهان به دهان با تمایل حضور مشتریان در باشگاه 13

 

 

 

 

 

های تبلیغات دهان به دهان بر روی ضرایب بتای مؤلفه .2شکل

  تمایل حضور مشتریان

 

 گیریبحث و نتیجه
در محیط بازار رقابتی وسیع امروز، مدیران برای جلب توجه 

های بازاریابی مؤثر بیشتری بکار بگیرند. مشتریان باید روش
های بازاریابی وجود نداشته است و تبلیغات هرگز کمبود روش

رود. برای شمار میدهان به دهان یکی از مؤثرترین آنها به
مشتری، پیدا کردن اطلاعات خوب از میان اقیانوسی از 

باشد. لذا اطلاعات که در دسترس است، بسیار سخت می
کنند اطلاعات خوب را از منابع درست مشتریان تلاش می

 بدست آورند.
های تبلیغات داد، تمامی مؤلفههای پژوهش حاضر نشان یافته

بین   فه تخصص گیرنده، پیشدهان به دهان به جزء مؤل
های پرورش داری برای تمایل حضور مشتریان در باشگاهمعنی

درصد از واریانس  53ها، باشند. در مجموع این مؤلفهاندام می
ها، پیگیری متغیر ملاک را تبیین کردند. از بین این مؤلفه

را بر تمایل  تأثیراطلاعات و تخصص فرستنده، بیشترین میزان 
نیز  تأثیرتریان داشتند. در حالی که کمترین میزان حضور مش

های بدست آمده به مربوط به مؤلفه قدرت رابطه بود. اولویت
دهد بازاریابان و مدیران به منظور افزایش خوبی نشان می

های پرورش اندام باید بر چه تمایل حضور مشتریان در باشگاه
توان گفت، به هایی بیشتر توجه نمایند. برای نمونه میمؤلفه
زیاد پیگیری اطلاعات تبلیغات دهان به دهان بر  تأثیردلیل 

ها باید بر این تمایل حضور مشتریان، بازاریابان و مدیران باشگاه
پیگیری اطلاعات بستگی به سطح  تأثیرنمایند.  تأکیدمؤلفه 

طوری که گیلی و همکاران تخصص گیرنده اطلاعات دارد. به
د، آنهایی که دانش کمتری دارند، تمایل ( بیان کردن34، 3338)

 بیشتری برای درخواست توصیه از دیگران دارند. از طرف دیگر، 

 
مشتریانی که تجربه بالایی دارند، تمایل کمتری برای استفاده 

های تحقیقات نشان دارند. یافته از نظرات یا اطلاعات دیگران 
تبلیغات دهان به دهان مؤثر  تأثیرنفس نیز در دهد، اعتماد بهمی
نفس به فرستنده طوری که داشتن اعتماد بهباشد. بهمی

گذار تأثیرتواند بر دریافت تبلیغات دهان به دهان اطلاعات می
( 548، 3333) 3باشد. در همین زمینه؛ هر، کاردیس و کیم

دریافتند، مشتریانی که اعتماد به نفس بالایی دارند، کمتر تحت 
گیرند و بیشتر بر اطلاعات غات دهان به دهان قرار میتبلی تأثیر

 خود متکی هستند.
از سوی دیگر در برخی از مطالعات نشان داده شد، بین 
تخصص گیرنده تبلیغات دهان به دهان و پیگیری اطلاعات 

؛ 331، 3331، 3رابطه معکوسی وجود دارد )درباکس، ونهام
و کریستین،  ؛ تاکس46، 3333؛ سیلورمن، 335، 3333جانگ، 

زیادی بر  تأثیرتواند (. زمانی پیگیری اطلاعات، می336، 3338
تمایل حضور مشتریان داشته باشد که سطح تخصص گیرنده 

ترین حد خود قرار داشته باشد. از سوی دهان به دهان در پایین
دیگر، اگر سطح تخصص گیرنده بالا باشد، تبلیغات دهان به 

خرید گیرنده )تمایل حضور(  چندانی در تصمیم تأثیردهان 
دهد، افرادی که ها نشان مینخواهد داشت. مطالعه پژوهش

تخصص بالایی را از خود نشان دادند، تلاش کمتری برای 
جستجوی اطلاعات نشان دادند و کسانی که از دانش کمتری 
برخوردار بودند، تمایل بیشتری برای درخواست توصیه از 

و  ؛ سوینی331، 3331ام، دیگران داشتند )درباکس، ونه
 (. 336، 3338؛ تاکس و کریستین، 163، 3333همکاران، 

                                                                            
1. Herr, Kardes, Kim 

2. Derbaix, Vanhamme 

 قدرت رابطه

ریسک ادراک 
 شده

 گروه مرجع

پیگیری 
 اطلاعات

تخصص 
 فرستنده

 تمایل حضور مشتریان

33/3 

31/3 

33/3 

16/3 

13/3 
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های گذار بر تمایل حضور مشتریان در باشگاهتأثیردومین مؤلفه 
پرورش اندام، تخصص فرستنده تبلیغات دهان به دهان بود. در 
این مطالعه واژه تخصص؛ مهارت، بصیر، شایسته، دانش و 

. اگر تخصص فرستنده دهان به دهان باتجریه تعریف شده است
از سوی گیرنده، خوب ارزیابی شود، گیرنده تمایل به استفاده از 
اطلاعات فرستننده خواهد داشت. اگر اطلاعات فرستنده باارزش 

بیشتری بر گیرنده اطلاعات        تأثیرباشد، به طور طبیعی 
 یدتأک( 33، 3338گذارد. در همین رابطه گیلی و همکاران )می

مثبتی بر تصمیم خرید گیرنده  تأثیرکردند که تخصص فرستنده 
( نیز دریافتند، تخصص 333، 3331) 3دارد. دی بونو و کلین

مثبتی بر ترغیب خرید گیرنده دارد. اگر  تأثیرفرستنده اطلاعات، 
تواند فرستنده دهان به دهان دارای تخصص بالایی باشد، می

ین شکل به گیرنده منتقل تبلیغات دهان به دهان را به بهتر
نماید. از آنجایی که انگیزه فرستنده اطلاعات دهان به دهان  

؛ 334، 3333، 3انگیزه اجتماعی است )بانسال، ویر براساس 
(. اولویت مشتری اطلاعات غیررسمی 363، 3333، 1ریتس، چو

یا شخصی )تبلیغات دهان به دهان ( است، چرا که این منبع 
و همچنین اطلاعات باکیفیتی را مهیا  بصورت رایگان، راحت

های مادی است. از نماید، بویژه، این منبع به دور از انگیزهمی
سوی دیگر، ارتباط مثبت بین تخصص فرستنده دهان به دهان 

بر تصمیم خرید مشتریان )تمایل حضور( در مطالعه  تأثیرو 
قرار  تأیید( نیز به مورد 3333(، بانسال و ویر )3333جانگ )
 گرفت.

های مؤلفه دیگری که بر تمایل حضور مشتریان در باشگاه
باشد. گذار بود، مؤلفه ریسک ادراک شده میتأثیرپرورش اندام 

ریسک ادراک شده برای خدمات بسیار مهمتر از محصولات 
(. تقریباً برای مشتریان 36، 3338، 5باشد )اندرسونمی

را تجربه و مصرف  غیرممکن است که قبل از خرید خدمات آن
شود نمایند. بنابراین، خدمات دریافتی با ریسک بالا انجام می

(. زمانی که ریسک ادراکی بالا باشد، 453، 3333، 4)الایر
مشتریان بیشتر به دنبال پیگیری اطلاعات دهان به دهان 
خواهند بود. و اگر کسی ریسک ادراک شده پایین داشته باشد، 

برای کاهش ریسک ندارد و در نتیجه  نیازی به اطلاعات بیشتر
کمتر به دنبال اطلاعات تازه و جدید خواهد رفت )جانگ، 

                                                                            
1. Debono, klin 

2. Bansal, voyer 

3. Wirts, Chew 

4. Anderson 

5. Alire 

(. اگر گیرنده تبلیغات دهان به دهان دارای ریسک 331، 3333
ادراکی پایین باشد، تمایل به اطلاعات اضافی ندارد. مهارت 

گذار است. تأثیرگیرنده دهان به دهان روی ریسک ادراکی 
گر مشتریان ریسک ادراک شده کمی برای انتخاب بنابراین، ا

باشگاه داشته باشند، آنها کمتر به جستجوی اطلاعات        
و در صورتی که گیرنده دهان به دهان دارای ریسک  پردازندمی

بیشتری بر  تأثیرادراکی بالایی باشد، فرستنده دهان به دهان 
تخصص تمایل حضور مشتریان در باشگاه خواهد داشت. وقتی 

فرستنده دهان به دهان بالا باشد، ریسک ادراک شده دهان به 
 کند. دهان نیز کاهش پیدا می

های مؤلفه دیگری که بر تمایل حضور مشتریان در باشگاه
 تأثیرباشد. زمانی که اندام اثرگذار است، گروه مرجع میپرورش

ل گروه مرجع بر گیرنده دهان به دهان زیاد باشد، گیرنده به دنبا
استفاده از خدماتی است که گروه مرجع از آنها استفاده       

نمایند. در بسیاری از مطالعات، ارتباط بین گروه مرجع و می
تصمیم خرید )تمایل حضور( مشتریان نشان داده شده است. 

 تأثیر( نیز 433، 3335) 6برای مثال چو، چانگ، سیسارچیک
قرار دادند.  تأییدد اهمیت نظر دیگران روی تصمیم خرید را مور

( دریافتند، 33، 3336) 3در هیمن رابطه؛ میچل، یامین و پیچن
های کاهش ریسک شنیدن نظرات دوستان، یکی از استراتژی

باشد. این مطالعه دریافت، گروه در تصمیم خرید مشتریان می
های مهم و اثرگذار بر تمایل حضور مرجع یکی از عامل

 8از سوی اسکالاس و بتمن باشد.مشتریان در باشگاه می
( ادعا کردند، مشتریان از برندهایی استفاده می183، 3334)

کنند که با دیدگاه گروه مرجع مطابقت داشته باشد تا آنها 
بتوانند وارد گروه شده و وابستگی روانی با گروه داشته باشند. 

نماید با مصرف محصولاتی که به وسیله گروه فرد تلاش می
پذیرش قرار گرفته است، عکس العمل مثبت از مرجع مورد 

 3گروه بدست آورد. در همین رابطه هوگ، بروس و هیل
های همتا و خانواده بر      گروه تأثیر( نیز 333، 3338)

قرار دادند. آنها بیان  تأییدگیری افراد جوان را مورد تصمیم
یا موافقت  تأییدکردند، اگر یک مشتری اشتیاق زیادی برای 

گروه مرجع بر تمایل حضور مشتریان   تأثیره داشته باشد، گرو
 بیشتر خواهد بود.

                                                                            
6. Choo, chung, psysarchik 

7. Mitchell, yamin, pichenc 

8. Escalas, Bettman 
9. Hogg, Bruce, Hill 
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قدرت رابطه، مؤلفه دیگری است که بر تمایل حضور مشتریان 
اندام مؤثر بود. قدرت رابطه، به ارتباط های پرورشدر باشگاه

بین فرستنده و گیرنده اطلاعات دهان به دهان اشاره دارد. پیام، 
کننده، چه در تصمیم جریانی است بین فرستنده و دریافت

حضور مشتریان در باشگاه مؤثر واقع شود یا نشود تعریف    
یان تواند بر انتخاب مشترشود. فعالیت افراد دیگر نیز میمی

گذار باشد. قدرت رابطه بیشتر متأثر از ارتباطات اجتماعی تأثیر
باشد. پژوهشگران بر این باورند که تعاملات اجتماعی کمتر می

باشد. آنها دریافتند که نقش در کنترل سازمان یا شرکت می
کننده وابسته کننده و شرکتگر، تعدیلباشگاه به عنوان مشاهده

مشتریان است )هر و همکاران، به تعاملات اجتماعی بین 
3333 ،463.) 

مفهوم قدرت رابطه و ارتباطات مثبت با جستجوی اطلاعات 
دهان به دهان بر تصمیم خرید مشتریان  تأثیردهان به دهان و 

(، بانسال و ویر 3335شده بود. وانگنهیم و بایون ) تأیید
( 3333، 3336(، نورمن و راسل )3333(، ریتز و چو )3333)

داری بر تبلیغات دهان به تند، قدرت رابطه به طور معنیدریاف
 گذارد. می تأثیردهان 

های تبلیغات دهان به در مجموع، از آنجایی که بین مؤلفه
را بر تمایل حضور  تأثیردهان، پیگیری اطلاعات بیشترین 

شود های پرورش اندام داشت، پیشنهاد میمشتریان در باشگاه
 تأکیدنجام تبلیغات دهان به دهان بیشتر بر این مؤلفه در زمان ا

شود. اگر تجربه فرستنده مناسب باشد و گیرنده علاقمند باشد، 
نماید و گیرنده برای دریافت تبلیغات دهان به دهان تلاش می

تواند از اطلاعات کسب شده برای انتخاب باشگاه استفاده می
 تأثیران، نماید. مشتریان وفادار، به عنوان فرستنده دهان به ده

زیادی بر تبلیغات دهان به دهان و متعاقباً بر تمایل حضور 
گذارند. مشتریان وفادار تبلیغات دهان به مشتریان در باشگاه می

شود دهند، لذا پیشنهاد میدهان را به شکل مؤثری انجام می

مدیران فعالانه و بطور دائم با مشتریان وفادار در ارتباط باشند و 
مندی و وفاداری و به دنبال آن ایجاد رضایتاز آنها برای 

تشویق دیگران برای حضور در باشگاه مشورت نمایند. از سوی 
کند، با دیگر اگر کسی که اقدام به تبلیغات دهان به دهان می

-بیشتری می تأثیرهای بازاریابی و گفتگو بیشتر آشنا باشد روش

ها ان باشگاهگیرندگان داشته باشد. در این رابطه مدیرتواند بر
توانند با مشتریان تحصیل کرده در ارتباط باشند و از آنها می

بر مشتریان مشورت نمایند.  تأثیربرای انجام نحوه بازاریابی و 
پیچیدگی ریسک انتخاب باشگاه هنوز وجود دارد. وقتی مشتری 
ریسک ادراک شده بالایی دارد، مشتری تمایل به پیگیری 
اطلاعات دارد. بوسیله نشان دادن فعالانه )مانند ارائه توضیحات 

و ارائه کوشش رایگان( و افزایش کیفیت خدمات مدیران    
 ریسک مشتریان را کاهش دهند.توانند سطح می

تردیدی نیست که تبلیغات دهان به دهان منبع اطلاعاتی 
ین، زمانی که تبلیغات باشد. با وجود امهمی برای مشتریان می

شود. تحت کنترل باشگاه نباشد مدیریت کردن آن مشکل می
مدیریت باشگاه باید مطمئن شود که مشتریان تجربه مثبتی با 

اند، چون مشتریان راضی تجربه مثبت خدمات باشگاه داشته
دهند. این درحالی نفر انتقال می 1خود را به طور متوسط به 

نفر در  33تجربه نامطلوب خود را با  است که مشتریان ناراضی
شود با تابلوهایی با این گذارند. بنابراین پیشنهاد میمیان می

بهره اگر از ما راضی هستید دوستان خود را بی»مضمون، 
، در باشگاه «خبر نگذاریدنگذارید و اگر مشکلی دارید ما را بی

نماید و نصب نمایید تا مشتریان را به ابزار شکایات خود ترغیب 
ها رفع شود. هرچند تبلیغات دهان به دهان بر این اساس کاستی

آید، هنوز مدیران شمار میهای بازاریابی قوی بهیکی از روش
نیاز به یادگیری بیشتری درباره فرآیند بدست آوردن و نگهداری 

مشتریان وفادار و گسترش موجودیت براساس مشتریان     
باشند.می
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