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 چکیده

مدل رفتار مشتریان از طریق کیفیت و ویژگی  ارائه باهدفاین پژوهش 
روش  انجام گرفت. های خصوصی ورزشی شهر رشتارتباطی در باشگاه

شد. پژوهش توصیفی و از نوع همبستگی بود که به شکل میدانی اجرا 
های خصوصی شهر رشت جامعه آماری پژوهش، کلیه مشتریان باشگاه

گانه شهر رشت  10مناطق ای از همه گیری خوشهبودند که از طریق نمونه
باشگاه و  دو باشگاه وجود داشت 10انتخاب شدند. از مناطقی که بیشتر از 

صورت باشگاه به یکباشگاه وجود داشت  10از مناطقی که کمتر از 
دفی ساده انتخاب شدند. با توجه به جامعه آماری که نامحدود بود، از تصا

نفر به  384بودند بین مشتریانی که داوطلب به همکاری با محقق 
کیم، ) مشتریانپرسشنامه کیفیت ارتباط، رفتار مشتریان، ویژگی ارتباطی 

سازی ها مدل( پاسخ دادند. برای تحلیل داده2008لیو، ) وفاداریو  (2008
( 3اسمارت پی ال اس )معادلات ساختاری و روش حداقل مربعات جزئی از 

ها نشان داد که رابطه بین کیفیت ارتباط با وفاداری و شد. یافته استفاده
بود. بین  داریمعنگری وفاداری رفتار، کیفیت ارتباط با رفتار با میانجی

مشاهده شد، بین ویژگی ارتباطی  داریمعنوفاداری و رفتار مشتریان رابطه 
ی وفاداری رابطه گریانجیمبا وفاداری و رفتار، ویژگی ارتباطی با رفتار 

ها علاوه بر شود مدیران باشگاهگیری مینتیجه ی وجود دارد.داریمعن
 طی آنان نیز توجه کنند.ارتبا کیفیت ارتباط بامشتریانشان باید به ویژگی

 

مشتریان، های ورزشی، رفتار ارتباط مشتریان، باشگاه: های کلیدیواژه

 وفاداری مشتریان.
 
 

Abstract 
This research was conducted to design a consumer 
behavior model through the quality and ownership   
of the relationship in the private sports club of  
Rasht. Research method was descriptive, correlative 
method, which applied in fieldwork. Statistical 
society of research were among costumers of Rasht's 
sports clubs in which selected through clustered 
sampling from all 10 areas of Rasht city. Through 
simple random sampling, 2 clubs has been selected 
from those areas with more than 10 clubs and 1 club 
from those areas with less than 10 clubs. According 
to statistical society among those customers who 
were ready to cooperating with researcher, 384 
costumers answered to the questionnaire about 
relationship quality, behavior and property of 
costumers and questionnaire about loyalty. Structural 
equation and least squares method was used for data 
analysis. Findings showed that the relationship 
between quality of communication with loyalty and 
behavior, quality of communication with behavior 
with loyalty mediation was significant. There was a 
significant relationship between customer loyalty 
and customer behavior, there was a significant 
relationship between the relationship between   
loyalty and behavior, communication with loyalty 
mediation. is concluded that, in addition to the 
quality of Relationship with their Customers, the 
club managers should pay attention to their 
relationship characteristics. 
 
Keywords: Customers Behavior, Customers 
Loyalty, Customers' Relationship, Sport Clubs. 
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 مقدمه

در تغییر مانند  گرگونیو د اتتغییراز  مملو وزمرا ینیاد
 تغییر دم،مر هایخواستهدر  تغییر ت،طلاعادر ا تغییر وری،فنا

از  ماا ،استجهانی  یهازاربادر  تغییرو  کنندگانمصرفدر 
در  تغییر ،وکارکسب درصحنه فعلی اتتغییر ترینمهم

 عامل عنوانبه که هست نبه مشتریا عرضهقابل هایارزش
و  شودمی شناخته فعلی هایسازماندر  موفقیت صلیا

 نمدیورا  دخو موفقیت صنعت هردر  وپیشر هایسازمان
 با مقایسهدر  نمشتریا به بیشترارزش  عرضهدر  ناییاتو
علاوه بر عوامل  (.,1993Levitt :575) دانندمی نقبایشار

-می   ها و سازمانبیرونی که بر رفتار مشتریان تأثیر دارند 

 ،فرهنگی    ملاعوتوانند از طریق آن جذب مشتری کنند، 
 اتأثیرـت کنندهمصرف رفتار بر نیروا و یتیشخص ،جتماعیا

 عوـن هیچ توانندها نمیاگرچه بازاریاب. گذاردری مییاـبس
درونی اعمال کنند این بدان معنا  لـماعو نـیا رـب یـکنترل

ترین ذینفع در مهم یمشترنیست که از آن غافل بمانند. 
 را یترـمش دـبای ای موفقیتشانبر هاوکار است، سازمانکسب

موجب  یابیزاربا محیط در قابتر یشافزابشناسند.  خوبیبه
 رفتار ،قابتیرمزیت  کسب ایبر هاسازمان که شودمی
را  او گیریتصمیم یندافرو  درك خوبیبه را 1یترـمش

قابتی ر زمتیاا یک یمشتر تشناخوتحلیل کنند، بنابراین تجزیه
(. shaban et al, 2008: 30) کندها ایجاد میبرای سازمان

 دخو بهرا  یابیزاربااز  مهمی بخش خدمات بازاریابی اضمن
 دنبو سناملمو یژگیو به توجه باو  ستداده ا صختصاا

 تتباطاار به توجه بیشترو  مناسب بطهرا دیجاانقش  تخدما
 حقیقتی تخدما دهندگانارائه یسواز  یمشتر با باکیفیت

 .است حمطر انکارناپذیر
ه ک کندمی بیجاا تسساؤم و خدماتی هایشرکت ماهیت

 مگا دخو نمشتریا با مثبت بطهرا دیجاا یستارا درمدیران 
 سیر ابتدای زا. (Wong & Shoal,2002: 38 ) دنداربر

 اعتماد، تعهد، نظیر متعددی ابعاد ارتباطی، بازاریابی پژوهش

تعارض،  ساختار اجتماعی، رضایت، مدیریت ،مالی منافع
 توسط عوامل، دیگر ساختاری و ارتباطات و همدلی، پیوندهای

 نشان مطالعات. شدند گیریاندازه و معرفی مختلف محققان

 کیفیت عامل همچنینو  اندرابطه بازاریابی ابعاد که دادند

 2وفاداری گیریشکل  عوامل اثرگذارترینو  ترینمهم از ارتباط
                           آیندمی شمار به مشتریان و رفتار

Trailet al., 2005:110).) ارزیابی ارتباط، کیفیت از منظور 

                                                                                  
1.  Consumer Behavior 

2. Loyalty  

 و انتظارات نیازها، که است حدی تا رابطه قوت از کلی

-ی شاخصکه همه ؛سازدمی برآورده را مشتریان هایخواسته

، 6رابطه متقابل ،5رابطه از رضایت ،4تعهد، 3داعتماهای آن 
Kim ,2008 :)       است 9و پیوند شخصی 8، عشق7صمیمت

مند بازاریابی رابطه ۀیندرزموجود کیفیت رابطه بیشتر  (.20
معنا که هدف نهایی، استحکام و تقویت شود، به این آشکار می

تفاوت به روابط قوی قبلی و همچنین تبدیل مشتریان بی
رو وفاداری نوعی نگرش مثبت به مشتریان وفادار است. ازاین

تواند یک پدیده )مارك، خدمت، مغازه یا فروشنده( است و می
یک تعهد قوی برای خرید مجدد یک محصول یا خدمت در 

 (.Macintosh et al., 2009: 2)بیاورد وجود  آینده به
 استفاده خاص برند یک از ، مداوموفادار و متعهد مشتریان

 به مشتریان از گروه این متعهدند و برند به هاآن .کنندمی
 مشتریان بقیه با مثبت متقابل رفتار و تعامل زیادی میزان
 هایسرویس و هاکاستی به گروه مشتریان این .دارند

 را هاکاستی این هستند و خیلی زود حساس نامناسب، کمتر
داشتن  (. omidi & safari, 2016: 100) کنندفراموش می

کنندگان مهم است، روابط باکیفیت با مشتریان، برای توزیع
   شود. روابط منتج به افزایش نگهداری مشتری می چون این

(، Larry,1984)تحقیقاتی در این زمینه توسط، 
(2017Pantouvakis & Bouranta,), (,. Zhang et al

2017( ،)Khabiri et al,. 2013( ،)jalaligorgani, 2013 ،)
(Ashtiyani etal,. 2013( ،)Rahimhkalor, 2014 ،)
(osanlo & Khodami, 2014( ،)gholizada etal,. 

این تحقیقات نشان  هایه یافتهاست ک گرفتهانجام (،2016
دادند که کیفیت ارتباط با وفاداری و رفتار مشتریان رابطه 

  داری دارد.معنی
از عواملی درونی که بر وفاداری و رفتار  علاوه بر این

های با ارتباط مشتریان است، ویژگیو مرتبط  اثرگذارمشتریان 
ها را آن  که بخشی از شخصیت است 10ارتباطی مشتریان

 ویژگی ارتباطی (.Oliver,1999: 39) دهدتشکیل می
 بر مثبتی ممکن است اثر و است فردی بین روابط کنندههدایت

 باشد داشته نیز کنندهمصرف تجاری بانام رابطه دامنه روی
(Nisbett & Wilson, 1977: 253 .)های ارتباطیویژگی 

                                                                                  
.3   Trust  

4.  Obligation  

5.  Relationship Satisfaction  

6.  Mutual Relationship  

7.  Intimacy  

8.  Love  

9.  Personal Bond  
10. Customers Personal Traits  
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نفوذ گرایش  در رابطه و نگهداری حفظ رابطه، ایجاد مانند
. اهمیت دارد مشتریان تجاری بانام روابط درك و فردی میان

 نسبت ترقوی رابطه رابطه و حفظ تمایل به ایجاد که افرادی
-می درك بهتر را تجاری نام باشند ارزش داشته دیگران به

تر تمایل بیشتری بر کنند. این افراد نسبت به افراد منزوی
 کیفیت بین رابطه. تری دارندو حفظ یک رابطه قویتوسعه 
 که فردی برای تجاری نام کننده بهمصرف رفتار و ارتباط

 گرا رابطه وضع یا و ترقوی ارتباط حفظ تمایل به ایجاد و
 :Kim &Trail, 2011) است ترقوی باشد داشته بیشتری

که  افرادی دارد؛ وجود احتمال این خلاصه، طوربه(. 281
با  قوی رابطه حفظ شخصیتی تمایل به ایجاد رابطه و ازلحاظ

 شخصیتی ازلحاظداشته باشند، نسبت به افرادی که  دیگر افراد
تمایل ضعیفی به ایجاد رابطه و حفظ رابطه با دیگران دارند، 

های با سازمان در رابطه با وفاداری و رفتارشان یادزاحتمالبه
 با رابطه کیفیت این، بر علاوه. تر عمل کنندورزشی قوی

 مصرف رفتار بر بیشتری تأثیر است ممکن ورزش سازمان
هایی که در داشته باشند. پژوهش افراد، از دسته این ورزشی

 Fonir,1996( ،)Tril et al,2005( ،)Kim)این زمینه توسط: 

& Tril, 2011 ،)(Rahimi, 2012( ،)Farajnzhad etal, 

2014،) (Khodami et al, 2016،)  به این نتیجه دست
یافتند که ویژگی شخصیتی با وفاداری و رفتار مشتریان رابطه 

در   صورت گرفته های توجه به پژوهش با داری دارد.معنی
 مشکلات  از   یکی  رسدمی  نظر  بهریان مشت با  ارتباط  مورد

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

   ورزشی شهر  یهاباشگاهورزشی ازجمله  یهاباشگاه یاصل
مشکلات روابط با مشتریان فعلی و بالقوه است،  ،رشت

 تیبا رعاروابط با مشتری  حیصح گیرییمتصم کهیدرصورت
 ست.ا یرپذامکان یابیاصول بازار

های کدام از پژوهشحاضر هیچ با توجه به پیشینه پژوهش
مشتریان بر رفتارشان صورت گرفته  ارتباطداخلی که در مورد 

اند و فقط های ارتباطی مشتریان تمرکز نداشتهبر ویژگی
اند و به قرار داده یموردبررسکیفیت ارتباط بر رفتار مشتریان را 

های شخصیتی افراد عوامل درونی ارتباط که بخشی از ویژگی
دنبال بررسی بنابراین پژوهش حاضر به ؛ اندتوجه نکرده است

 یرمتغ باوجودکه آیا عوامل بیرونی و درونی رابطه بر رفتار و این
ی ویژگی ارتباطی، کیفیت ارتباط با رفتار مشتریان رابطه

های ارتباطی مشتریان نیز معناداری دارد؟ همچنین ویژگی
دیگر  از طرفممکن است بر رفتارشان رابطه داشته باشد؟ 

کیفیت ارتباط و همه  ایههای پیشین همه شاخصپژوهش
و فقط دو یا  اندنکردهرفتار مشتریان را بررسی  هایشاخص

اعتماد، تعهد، رضایت( و مانند )سه شاخص از کیفیت ارتباط 
-بهتبلیغات دهانمانند )یک یا دو شاخص از رفتار مشتریان 

اند؛ اما دهان و حضور مجدد( را در تحقیقات خود در نظر گرفته
های کیفیت دنبال بررسی همه شاخصپژوهش حاضر به 

اعتماد، تعهد، رضایت، عشق، رابطه متقابل، صمیمت، ارتباط )
های رفتار مشتریان )تبلیغات ( و همه شاخصیشخص یوندپ

، 3و خدمات محصولات یدخر، 2یگیریپ، 1دهانبهدهان
 . است( 4حضور

                                                                                  
1. Word of  Mouth   
2. Track Media  
3. Buy Products and Services 

4. Presence  

 

 پژوهش مفهومی مدل -1 شکل
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 که است شده فرض چنین حاضر پژوهش در همچنین
 و ارتباط کیفیت بین گریمیانجی نقش تواندمی وفاداری
 روابط این چکیده. باشد داشته مشتریانرفتار بر ارتباطی ویژگی

 پیشینه و نظری مبانی اساس بر پژوهش مفهومی مدل در
 .است مشاهدهقابل( 1 شکل) در که شده آورده تحقیق،

 

 شناسی پژوهشروش

 ها،داده گردآوری ینحوهازنظر  حاضر تحقیق روش
ی است. کاربرد یریگجهت ازلحاظو پیمایشی و  توصیفی

های خصوصی باشگاهجامعه آماری این پژوهش مشتریان کلیه 
عنوان نمونه به 384به دلیل نامحدود بودن، بود کهشهر رشت 

های نمونه آماری در نظر گرفته شد و از بین مشتریان باشگاه
 400 ورزشی که داوطلب همکاری با محقق شدند از توزیع

-خوشه برحسبی ریگنمونهآوری شد. تا جمع 384پرسشنامه 

ی که توسط اداره کل بندمیتقس بر اساس، یاچندمرحلهای 
 ورزش و جوانان شهر رشت صورت گرفته است، شهر رشت به

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

شود. به دلیل اینکه تناسب بین تراکم منطقه تقسیم می 10 
ها در سطح شهر رعایت شده باشد داده یآورجمعها و باشگاه

و هر  باشگاه دو باشگاه وجود داشت 10هر منطقه که بالای از 
از  باشگاه یکباشگاه وجود داشت  10منطقه که کمتر از 

هایی که مورد تأیید اداره کل ورزش و جوانان شهر باشگاه
-صورت تصادفی ساده انتخاب شد. برای جمعرشت بودند به

ارتباط، آوری اطلاعات این پژوهش برای متغیرهای کیفیت 
 1فتارمشتریان از پرسشنامه استاندارد کیمر ویژگی ارتباطی و

 2( و برای وفاداری مشتریان پرسشنامه استاندارد لیو2008)
نفر از متخصصان  12( انتخاب شدند و پس از ترجمه از 2008)

که تخصص لازم در این مورد را داشتند در مورد پرسشنامه 
واگرای این ابزار توسط  روایی همگرا و ؛ کهروایی گرفته شد

سازی مورد تأیید قرار گرفت. از مدل 3پی ال اس افزارنرم
معادلات ساختاری، روش حداقل مربعات جزئی جهت 

پی سوم )ها و بررسی برازش مدل از نسخه داده لیوتحلهیتجز
  استفاده گردید. (ال اس

                                                                                  
1. Kim  
2. Liu  
3. PLS  

 شده هر منطقهیآورجمعهای و تعداد پرسشنامه شدهانتخابی هاباشگاههای هر منطقه، تعداد تعداد باشگاه -1 جدول

 نام منطقه
ی هاباشگاهتعداد 

 منطقه

های تعداد باشگاه

 شدهانتخاب

 یهاپرسشنامهتعداد 

 در هر منطقه شدهیآورجمع

 38 2 23 لاکانی-نامجو

 27 1 9 یاییدر یرون -پل عراق

 42 2 21 مطهری -میکائیل

 40 2 18 صابرین -قلی پور

 41 2 20 ایستگاه انزلی-گل باغ نماز

 35 2 17 بوسار -شهرداری

 39 2 19 بیستون -سازییخ

 40 2 22 گیل -جانبازان

 38 2 23 معلولین –رازی 

 44 2 22 یبهشت یدشه -گیلان

 384 19 194 مجموع
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 و ابعاد کیفیت و ویژگی ارتباطی یرمتغ -۲جدول 
 هاشاخص یرمتغ هاشاخص یرمتغ

 کیفیت ارتباط

 اعتماد

 ویژگی ارتباطی

 تعهد ایجاد رابطه

 رضایت از رابطه

 صمیمیت

 حفظ رابطه
 رابطه متقابل

 پیوند شخصی

 عشق
    

 پژوهش هاییافته

درصد از  62.8شناختی نشان داد های جمعیتتوصیف
از  56.2ها زن بودند. درصد آن 37.2دهندگان مرد و پاسخ

 متأهل دهندگانپاسخدرصد از  43.8دهنگان مجرد و پاسخ
 شماره سه توصیفی در جدولبودند. سایر اطلاعات 

 است. شدهگزارش
 

 شناختیهای جمعیتویژگی -3جدول 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

پردازش مدل بیرونی در دو  برای از مدل یابی پی ال اس
گیری )مدل مرحله صورت پذیرفت: در مرحله اول، مدل اندازه

های روایی و پایایی و تحلیل عاملی طریق تحلیل بیرونی( از
و در مرحله دوم، مدل ساختاری )مدل  تأییدی بررسی شد

درونی( با برآورد مسیر بین متغیرها بررسی شد. بارهای عاملی 
 است. مشاهدهقابل شماره چهارمتغیرها در جدول 

 چهار که در جدول گونهتحقیق حاضر، هماندر مدل 
ها از مشخص است، تمام اعداد ضرایب بارهای عاملی پرسش

پرسشنامه دارای بار  سؤالاتبنابراین تمام ؛ بیشتر است 4/0
   عاملی مناسب هستند.

 

 

 

 

 

 متغیرها تعداد )درصد(                                     

241(8/62) 
143(2/37) 

 مرد            
 زن

  جنسیت 

           

  

216(2/56) 
168(8/43) 

 مجرد
 متأهل

وضعیت 
 تأهل

85 (1/21) 
93 (2/24) 

176(9/45) 
30 (8/7) 

 زیر دیپلم
 دیپلم

 یو کارشناس کاردانی
 و بالاتر ارشد

 تحصیلات

111(9/28) 
92(8/23) 
73(2/18) 

108(1/28) 

 1زیر 
 2تا  1

 3تا  2
 3بالاتر از 

سابقه 
عضویت 

 )سال(

105(4/27) 
248(6/46) 
31(8/). 

 3 زیر
3 

 3 بالای

 تعداد
جلسات 

 هفته()
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 هاعاملی گویه بارهای -4جدول 
 یعاملبار سؤال یرمتغ یعاملبار سؤال یعاملبار سؤال یرمتغ

 کیفیت ارتباط

1 87/0 13 67/0 

 رفتار مشتریان

1 87/0 

2 84/0 14 84/0 2 81/0 

3 86/0 15 78/0 3 90/0 

4 77/0 16 56/0 4 83/0 

5 77/0 17 77/0 5 66/0 

6 81/0 18 81/0 6 57/0 

7 80/0 19 79/0 7 87/0 

8 71/0 20 71/0 8 97/0 

9 74/0 21 74/0 9 71/0 

10 89/0 22 61/0 10 85/0 

11 67/0 23 62/0 11 75/0 

12 58/0 24 59/0 12 65/0 

 ویژگی ارتباطی

1 81/0   

 وفاداری

1 77/0 

2 84/0   2 81/0 

3 85/0   3 80/0 

4 70/0   4 45/0 

5 47/0   5 67/0 

6 61/0   6 49/0 

7 77/0   7 90/0 

8 97/0   8 89/0 

9 71/0      

10 75/0      

11 64/0      

12 60/0      

 
گیری از دو نوع روایی استفاده شد، برای تأیید روایی ابزار اندازه

روایی محتوا با نظرسنجی  2همگرا، روایی 1روایی محتوا
پایایی پرسشنامه از ید قرار گرفت. برای تعیین تائخبرگان مورد 

 در  شد.   ( استفاده4ترکیبی  پایائی و  3کرونباخ دو معیار )آلفای
 
 
 
 
 

                                                                                  
1. Content Validity 

2. Divergent Validity 

3. Cranach's Alpha 

4. Composite Reliability 

نتایج پایایی و روایی همگرا آورده شده  پنج و ششجدول 
 .است

 در افزارنرم هایخروجی نتایج و شدهعنوان مطالب اساس بر
 پایایی و روایی از گیریاندازه ابزار شش و پنج هایجدول

 .برخوردارند مناسب
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 پایایی یبضرا -5جدول                                                              

عوامل 

 اصلی

تعداد 

 سؤال

 یآلفا

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی
 هازیر عامل

تعداد 

 سؤال

 آلفای

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی

کیفیت 
 ارتباط

27 956/0 959/0 

 88/0 81/0 4 اعتماد

 87/0 78/0 3 تعهد

 89/0 85/0 4 رضایت

 89/0 84/0 4 یشخص یوندپ

 87/0 80/0 4 عشق

 88/0 82/0 4 صمیمت

 89/0 84/0 4 رابطه متقابل

ویژگی 
 ارتباطی

12 89/0 90/0 
 88/0 83/0 6 ایجاد رابطه

 86/0 80/0 6 حفظ رابطه

وفاداری 
 مشتریان

8 882/0 884/0     

ویژگی 
 ارتباطی

12 89/0 90/0 

 88/0 83/0 6 ایجاد رابطه

 87/0 78/0 3 حضور مجدد

 839/0 832/0 3 ایپیگیری رسانه

 88/0 80/0 3 خرید محصولات و خدمات

                                                                 
 روایی همگرا -6جدول 

عوامل 

 اصلی
AVE هازیر عامل AVE 

عوامل 

 اصلی
AVE هازیر عامل AVE 

کیفیت 
 ارتباط

78/0 

وفاداری  69/0 اعتماد
 مشتریان

55/0 
 70/0 تعهد

 68/0 رضایت

 54/0 رفتارمشتریان

 70/0 دهانبهتبلیغات دهان

 70/0 حضور مجدد 65/0 پیوند شخصی

 72/0 یارسانه یگیریپ 64/0 عشق

 75/0 خرید 69/0 صمیمیت

 63/0 رابطه متقابل

ویژگی 
 ارتباطی

75/0 
 56/0 ایجاد رابطه

 60/0 حفظ رابطه

  
بررسی برازش مدل درونی: مدل درونی بیانگر ارتباط بین 

درونی  با استفاده از مدل متغیرهای مکنون پژوهش است.
 و هفت های پژوهش را بررسی کرد. در جدولتوان فرضیهمی

 شود.نتایج برازش مدل درونی مشاهده می دو شکل

های برازش مدل درونی همچنین با استفاده از یافته
 و 25/0، 01/0برازش کلی مدل آورده شده است. سه مقدار 

 عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای این معیار، به0/ 36
در  68/0شده است. برازش کلی مدل با توجه به مقدار معرفی

 سطح قوی برآورد شد.
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0.68 = 0.72  *0.655=
2

GOF communalities R=  
 

 
 ضرایب معناداری(پژوهش )مدل برازش شده  -۲شکل 

 
 tمعنادار بودن ضریب مسیر لازم است مقدار  سطح برای

 هفت. بر اساس جدول بیشتر باشد 96/1هر مسیر از عدد 
داری مدل پژوهش آورده یمعنضرایب مسیر و سطح  یجنتا

 .شده است

 
 داری مدل پژوهشیمعنضرایب مسیر و سطح  یجنتا  -7جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب مسیر هافرضیهمسیر  فرضیه
 تأیید 209/7 315/0 کیفیت ارتباط بر رفتار مشتریان 1فرضیه 

 تأیید 241/8 434/0 کیفیت ارتباط بر وفاداری 2فرضیه 

 تأیید 406/4 2/0 ویژگی ارتباطی بر رفتار مشتریان 3فرضیه 

 تأیید 76/9 503/0 ویژگی ارتباطی بر وفاداری مشتریان 4فرضیه 

 تأیید 062/9 445/0 وفاداری بر رفتار مشتریان 5فرضیه 

 تأیید 252/6 203/0 گری وفاداریکیفیت ارتباط بر رفتار با میانجی 6فرضیه 

 تأیید 738/6 224/0 گری وفاداریویژگی ارتباطی بر رفتار با میانجی 7فرضیه 

 

 

گذارد کلی که کیفیت ارتباط بر رفتار مشتریان می اثرا ضمن
کلی که ویژگی ارتباطی بر رفتار  اثر( و 6.252+7.29=13.542)

 دست آمد.  ( به4.406+6.738= 11.144گذارد )مشتریان می

کل از مجموع اثر مستقیم و غیرمستقیم متغیر مستقل بر  اثر
کل  اثردهنده میزان آید که نشاندست می متغیر وابسته به

 .استمتغیر مستقل بر متغیر وابسته 
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 گیریبحث و نتیجه
ارتباط با مشتری،  یرزمینهدهای صورت گرفته پژوهش

          اندفقط بر جنبه بیرونی ارتباط با مشتریان تمرکز داشته
درونی داخلی ارتباط بیرونی و  هایکدام از پژوهشو هیچ

طور ترکیبی در مورد رفتار مشتریان بررسی مشتریان را باهم به
اند، پژوهش حاضر جنبه بیرونی و درونی ارتباط را نکرده

موردبررسی قرار داده است. بدین منظور رابطه بین کیفیت 
ارتباط درونی ) ارتباط بیرونی( و ویژگی ارتباطی) ارتباط

گری وفاداری مشتری( را بر رفتار مشتری با میانجی
 موردبررسی قرار داده است.

ها توسط ها تجزیه تحلیل دادهآوری دادهپس از جمع 
افزار پی ال اس نسخه سوم نشان داد که بین کیفیت ارتباط نرم

 209/7داری وجود دارد )و رفتار مشتریان رابطه مثبت و معنی
t= ، 756/=.2Rبار عاملی ابعاد کیفیت ارتباط نشان داد از .) 

بین ابعاد کیفیت ارتباط، رضایت، صمیمیت، رابطه متقابل، 
پیوند شخصی به ترتیب دارای اولویت و تعهد  عشق، ،اعتماد

شود به میزان ها پیشنهاد میبنابراین به مدیران باشگاه هستند؛
قرار دهند. در مورد  موردتوجهها، کیفیت ارتباط را اولویت گویه

طور پیوسته با ها تا حد امکان بهمدیران باشگاه رضایت از رابطه
ها برقرار کنند آنمشتریان در ارتباط باشند و ارتباط مطلوب با 

تا مشتریان از رابطه با باشگاه رضایت داشته باشند. در مورد بعد 
رابطه متقابل در قبال کاری که مشتری برای باشگاه انجام 

دهند مانند جذب مشتری، تبلیغات و غیره باشگاه نیز به می
مشتری منافعی مانند تخفیف در پرداخت شهریه و غیره در نظر 
داشته باشد. در مورد بعد عشق مدیران باشگاه کاری کنند که 

شور و هیجان دنبال کنند،  ها و خدمات را بامشتریان برنامه
ر پیدا کنند و در مشتریان با شور و هیجان در باشگاه حضو

بحث پیوند شخصی مشتریان باشگاه را بخشی از هویت خود 
دانند و مشتری بخشی از هویت خود را با عضویت در می

کند. این یافته از پژوهش حاضر با باشگاه به دیگران معرفی می
(، Larry,1984( ،)Khabiri et al, 2013)پژوهش 

Khodami, 2014)( ،)gholizada etal, 2016)، راستا هم
 هستند.

که کیفیت ارتباط با همچنین نتایج نشان داد علاوه بر این
داری دارد با وفاداری مشتریان هم رفتار مشتریان رابطه معنی

( از عوامل کیفیت ارتباط 9/1 <241/8) داری داردرابطه معنی
ها باشند بنابراین به مدیران باشگاهصمیمیت، اعتماد و تعهد می

ها، مسابقات و شود تا حد امکان اطلاعت از برنامهپیشنهاد می

غیره باشگاه را با مشتریان در میان بگذارند این کار باعث 
شود همچنین مشتریان صمیمیت مشتری با باشگاه می

کنند که با باشگاه نزدیک هستند. در بحث اعتماد احساس می
است. در  صادق بودن و اعتبار باشگاه با مشتریان موردنظر

که  داندبحث تعهد مشتری خودش را به باشگاه متعهد می
-نتیجه این عوامل باعث وفادار شدن مشتریان با باشگاه می

 ,jalali gorgani)های پژوهش حاضر با پژوهش شود. یافته

2013)، (Rahimi kalor, 2014) راستا هستند.هم 
ن در مورد جنبه درونی ارتباط پژوهش حاضر نشان داد بی

داری های ارتباطی مشتریان با رفتارشان رابطه معنیویژگی
( از ابعاد ویژگی ارتباطی ایجاد رابطه 9/1 <406/4) وجود دارد

با رقابتی شدن بازار  باشند.و حفظ رابطه دارای اولویت می
است و مدیران باید  موردتوجهاهمیت مشتری پیش از قبل 

 کنند بهبرقرار میعلاوه بر ارتباط بیرونی که با مشتریان 
بنابراین به مدیران ؛ ویژگی ارتباطی درونی آنان نیز توجه کنند

ی مشتریان بنددستهشود با شناسایی و باشگاه پیشنهاد می
مشتریان با ویژگی ارتباطی قوی مانند )ویژگی ارتباطی  ازلحاظ

در ایجاد رابطه و حفظ رابطه و مشتریانی با ویژگی ارتباطی 
های بازاریابی ایجاد رابطه و حفظ رابطه( برنامهضعیف در 

با  مثلاًخودشان را در مورد ارتباط با مشتری کاربردی کنند 
ویژگی ارتباطی ضعیف هستند  ازلحاظگروه مشتریانی که 

ها برقرار کنند تا رفتار این گروه نکیفیت ارتباط بسیار قوی با آ
بلیغات شفاهی، حضور مجدد، تباشگاه )مشتریان را در مورد از 

 (،ایخرید محصولات و خدمات باشگاه و پیگیری رسانه
که  طورآنصحیح شکل دهند و رفتار مشتریان را  صورتبه

های پژوهش حاضر با خواهند شکل دهند. یافتهخودشان می
خوانی دارد. در مورد ( هم kim & Tril, 2011پژوهش )

وفاداری  ویژگی ارتباطی نیز پژوهش حاضر نشان داد که با
( 9/1 <760/9) داری داردمشتریان هم رابطه مثبت و معنی
   توانند بر ویژگی ها نمیبنابراین بااینکه مدیران باشگاه

یرگذار باشند اما نباید از آن غافل بمانند با شناسایی تأثارتباطی 
 مشتریان خود مانند شناسایی کلی مشتریانشان در ایجاد رابطه

آن در مورد کیفیت ارتباط با مشتریان  و حفظ رابطه بر اساس
اگر مشتریانی با ویژگی ارتباطی ایجاد رابطه و ) هزینه کنند

زیاد تمرکز  حفظ رابطه ضعیفی دارند در مورد کیفیت ارتباط
 Tril etal) پژوهشیافته از پژوهش حاضر با کنند(. این 

2005( ،)Fornir, 1996( ،)Khadmi etal, 2013 ،)
(Faqragnzhad, 2014) ،هستند. راستاهم 
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عنوان متغیر میانجی در در مورد وفاداری مشتریان که به 
این پژوهش موردبررسی قرار گرفت نتایج نشان داد که بین 

 داری وجود داردوفاداری مشتریان با رفتار مشتریان رابطه معنی
شود ها پیشنهاد میبنابراین به مدیران باشگاه (؛9/1 <062/9)

قرار دهند چون  موردتوجهعواملی را که بر وفاداری تأثیر دارند 
     برای باشگاه، وفاداری مشتریان باعث تبلیغات شفاهی 

حضور مجدد مشتریان در آینده، خرید مشتریان از محصولات 
و پیگیری  و خدمات باشگاه یا خدماتی که مورد تأیید باشگاه

های اجتماعی که خود نهشود. ضمناً پیگیری رساای میرسانه
 تبلیغات برای باشگاه و محصولات باشگاه و همچنین گسترش

عوامل  آورد که درنتیجه همه اینبرند باشگاه را به دنبال می
ها با پژوهش شوند. این یافتهباعث سودآوری باشگاه می

(Srinivasan et al. 2002) خوانی دارد.                                  هم                          

دیگر نتایج مدل پژوهش نشان داد که کیفیت ارتباط بر 
 داری داردگری وفاداری رابطه معنیرفتار مشتریان با میانجی

( به بیانی دیگر کیفیت ارتباط باعث وفاداری 9/1 <252/6)
اد رفتار مشتریان از مشتریان و وفاداری مشتریان باعث ایج

قبیل تبلیغات شفاهی، حضور مجدد، پیگیری رسانه اجتماعی و 
که این امر اهمیت کیفیت  شود؛خرید محصولات و کالاها می

همچنین نتایج  کند.ارتباط را برای مدیران باشگاه بیان می
مدل پژوهش نشان داد که ویژگی ارتباطی بر رفتار مشتریان با 

( که 9/1 <738/6) داری داردمعنیگری وفاداری رابطه میانجی
این موضوع بیانگر اهمیت ویژگی ارتباطی بر رفتار مشتریان 
نیز هست. درنتیجه کیفیت ارتباط و ویژگی ارتباطی مشتریان 

داری دارند و بر وفاداری و رفتار مشتریان رابطه معنی
فظ در مورد این دو متغیر باعث ح شدهیانب هاییشنهادپ

شود.می هامشتری و همچنین سودآوری باشگاه
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