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Abstract 
This research aims to study the impact of perceived value on the loyalty of sports 
customers, emphasizing the mediating role of customer satisfaction in private fitness 
clubs in the northwest of Iran during the Covid-19 pandemic. The current research was 
descriptive correlation based on structural equation modeling. The statistical population 
was the customers of the private gym in the northwest of Iran. 362 customers 
voluntarily completed the researcher-made questionnaire of perceived value, Liu's 
customer satisfaction (2008), and Liu's customer loyalty (2008). To analyze the data, 
the structural equation model based on the partial least square method was used in 
Smart PLS software. The results showed that perceived value has a direct and 
significant effect on customer loyalty (p=0.001, β=0.178, t=3.962) and customer 
satisfaction (p=0.001, β=0.547, t=11.960). The result related to the mediation of 
customer satisfaction using the Sobel test also showed that perceived value through 
customer satisfaction has an indirect and significant effect on customer loyalty 
(P=0.001, β=0.310, t=8.894). It can be said that private fitness clubs should try to pay 
attention to the new demands and requirements of customers (resulting from the spread 
of the Covid-19 virus) so that they can respond appropriately to the emerging perceptual 
values of customers to services in the presence of the coronavirus. In this way, they 
sustain their customers' satisfaction and attendance and provide long-term customer 
loyalty. 
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  دهيچك
 در يمشتر تيرضا يانجيبر نقش م ديبا تاك يورزش انيمشتر يشده بر وفادارارزش ادراك ريهدف اين پژوهش، تاث

 - از نوع توصيفي حاضر بود. تحقيق 19- ره  پاندمي كوويدبدنسازي شمالغرب كشور در دو خصوصي هايباشگاه
 بدنسازيخصوصي  بود. جامعه آماري اين پژوهش مشتريان باشگاه  يمعادلات ساختار يسازمدلبر پايه همبستگي 

و ) 2008مشتري ليو (رضايت  ،ادراك شدهارزشپرسشنامه محقق ساخته  ،نفر از مشتريان 362. بودند شمالغرب كشور
 يها از مدل معادلات ساختارداده ليو تحل هيتجز جهتنمودند.  ليطور داوطلبانه تكم هرا ب  )2008مشتري ليو ( يوفادار
بر  شدهارزش ادراك داد نشان جينتاشد.  استفاده  Smart PLSافزار در نرم يبر روش حداقل مربعات جزئ يمبتن

مستقيم و ) تاثير P ،547/0=β ،960/11=t=001/0( ريمشت رضايتو  )P ،178/0=β ،962/3=t=001/0( وفاداري مشتري
گري رضايت مشتري به روش آزمون سوبل نيز نشان داد كه ارزش نتيجه يافته مربوط به ميانجيدارد.  معناداري

، P ،310/0=β=001/0( دارد غيرمستقيم و معناداريتاثير شده از طريق رضايت مشتري بر وفاداري مشتري ادراك
894/8=t.( ديها و الزامات جدبه خواستهتلاش كنند كه  ديبا يخصوص يبدنساز يهاباشگاهتوان گفت كه  يم 

 انينوظهور مشتر يادراك يهاتا بتوانند به ارزش، ) توجه نموده19-كوويد روسيو وعي(برآمده از ش انيمشتر
ضور مجدد آنها و ح تيرضا ق،يطر نيكرونا پاسخ مناسب دهند و از ا روسيحضور و طيبه خدمات در شرا

 .فراهم آوردندرا در درازمدت  انيمشتر يو وفادار دهيرا تداوم بخش

  
بدنسازي،  خصوصي هايوفاداري مشتري، باشگاه، مشتري ، رضايتشدهارزش ادراك ها:واژه  كليد
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  مقدمه
در حال حاضر در دنياي رقابتي، توجه به نيازها و 
معيارهاي  مشتريان در خريد خدمات و توجه به روابط با 

عه و موفقيت همه كسب و مشتري در بلندمدت براي توس
كارها از اهميت خاصي برخوردار مي باشد. در واقع افزايش 
روابط و اهميت دادن به مشتري، باعث ايجاد يك ارزش بارز 
در استراتژي كسب و كار است كه در نهايت موجب افزايش 

ها و موسسه ها سعي . بنابراين شركت]1[سهم بازار مي گردد 
آوري با يك نگاه متفاوت بنگرند. لذا مي نمايند به مقوله سود 

براي رسيدن به اين هدف، مشتري را درمركز توجه قرار دهند 
و در ساختار خود تغييرات بارزي ايجاد كنند. در اين راستا 
ارزش آفريني براي مشتري هدف اصلي و رمز موفقيت در 

ها ديگر . در چنين شرايطي سازمان]2[رقابت مي باشد 
تفاوت به درخواستها  و انتظارات مشتريان بي توانند نسبتنمي

ها بايد همه سعي  و توان خود را صرف انتظارات  باشند. آن
مشتري كنند، چرا كه مشتريان موجب حفظ سرمايه  هستند و 

توان در اين بازار هاي مشتري ميتنها از طريق توجه به ارزش
ي و رقابتي دوام آورد. بنابراين از عواملي كه در نگهدار

افزايش مشتريان و در نهايت سودآوري موسسه ها و 
 ]3[شده خدمات است ها بارز مي باشد ، ارزش ادراكشركت

توان در اين هاي مشتري ميو تنها از طريق توجه به ارزش
توان گفت يكي از عواملي بازار رقابتي دوام آورد. در نتيجه مي

ري و كه در حفظ و افزايش مشتريان و در نتيجه سودآو
كند، اي ايفا ميها نقش عمدهها و شركتموفقيت سازمان

شده . ارزش ادراك]5و  4[شده خدمات است ارزش ادراك
اي بعنوان يك منبع اصلي مزيت رقابتي مشتري بطور گسترده

 1. زيتامل]6و  4[شود در قرن بيست و يكم در نظر گرفته مي
شده را ارزيابي كلي مصرف ) ارزش ادراك1988( 1زيتامل

كننده از مطلوبيت يك محصول يا خدمت بر ادراكاتي كه از 
. ريشه ارزش ]7[كند ها دارد، تعريف ميها و پرداختيدريافتي
ورودي - شده در نظريه برابري است، كه نسبت خروجيادراك

ورودي ارائه دهنده - مصرف كننده را با نسبت خروجي

                                                 
1 Zeithaml 

كه گيرد. اگر ادراك مشتريان اين باشد خدمات در نظر مي
نسبت خروجي به ورودي آنها قابل مقايسه با نسبت خروجي 

كنند كه با آنها عادلانه به ورودي شركت است، احساس مي
) در پژوهش 2006( 2 . چن و كويستر]8و  7[رفتار شده است 

پژوهش خود بيان كرده است نتايج تحقيقات در مورد ارزش 
زيرا هاي بازاريابي را بهتر بازگو كند، شده استراتژيادراك

درك مشتريان معيار مناسبي براي توسعه خدمات محسوب 
شود. با بكارگيري مقياسهاي افزايش و كاهش  مفهوم مي

شده، سازمانها و شركت ها  اين فرصت را ارزش ادراك
ها و خدمات مختلف خود را خواهند داشت تا قابليت برنامه

را در مقايسه نمايند. اين امر پتانسيل و توانمندي سازمانهاي 
شده به عنوان وجه شناسايي سطوح مختلف ارزش ادارك

بخشد. در واقع مميزه  مثبت يا منفي خدمات خود بهبود مي
شده بايد مركز توجه سازمانها  در درك رفتار ارزش ادراك

مصرف كننده باشد. بر همين اساس، مطالعات تجربي نشان 
شده  در بروز تصميمات رفتاري دهند ارزش ادراكمي

مشتريان موثر باشد؛ زيرا رزش ادارك شده ، بخشي از رفتار 
. با توجه به نقطه نظرات مختلف، ]10و  9[مشتري است 

شده مشتري و تجزيه و تحليل تعاريف درباره ارزش ادارك
شده مشتري، دو ويژگي مهم ارزش مشتري كلي ارزش ادراك

شده مشتري جدا از شود. اول اينكه ارزش ادراكمشخص مي
هاي صرف محصول يا دريافت خدمات و متمايز از ارزشم

سازماني و فردي است. دوم، آن چيزي است كه توسط 
تواند آن را بصورت عيني مشتري درك شده و فروشنده نمي

تعيين كند و تنها مشتري قادر به درك يا عدم درك ارزش 
شده صرفاً شده است. ارزش ادراكمحصول يا خدمت ارائه

واقعي نيست، بلكه آن چيزي است كه مشتري دريافت ارزش 
كند و اين برداشت ممكن است با واقعيت متفاوت برداشت مي

كند بر رضايت و عملكردش باشد. آنچه مشتري درك مي
) ارزش 2006. به اعتقاد چن و كويستر (]5[بسيار موثر است 

ويژه وقتي كه كند، بهشده، رضايت مشتري را تقويت ميادراك
زگار با انتظارات مشتري و بر اساس درك قبلي از ارزش، سا

هاي پيشين، حاكي از . نتايج پژوهش]10و  9[مشتري باشد 

                                                 
2 Chen & Quester 
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19-شده بر وفاداري مشتريان ورزشي با تاكيد بر نقش ميانجي رضايت مشتري در دوره پاندمي كوويدتاثير ارزش ادراك

شده، رضايت مشتري و خريدهاي اين است كه ارزش درك
. مشتري بايد بتواند از ]12و  11[دهد آينده را افزايش مي

طريق كيفيت و ارزش استنباط شده كالا يا خدمات به رضايت 
. اوليور رضايتمندي را به عنوان ]13و  12[ي دست يابد حقيق

.در ]14و  12[كند تسليم شدن كامل مشتري توصيف مي
حقيقت رضايت مشتري، حاصل قضاوت مشتري در خصوص 
اين مساله است كه تا چه حد ويژگي يك محصول با خدمت، 

باشد قادر به تامين انتظارات مشتري در سطح مطلوب مي
كنند كه بعضاً مشتريان ) بيان مي2003( 1وماكر. بوون و ش]12[

راضي هم ممكن است به شركت بازنگردند و تبليغات 
اي مثبتي هم به ديگران نداشته باشند و علت اين امر توصيه

و  5[هاي مشتري است هم عدم توجه به نيازها و خواسته
گيري رضايت ) معتقد است كه اندازه1997( 2. وودروف]15

شده مشتري ممكن نيست و تحقق ارزش ادراكمشتري بدون 
توان انتظارات مشتريان را برآورده كرد. اين به اين واقعاً نمي

معني است كه ارائه ارزش واقعي به مشتري بايد بعنوان يكي 
تا از اين طريق  ]5[از اهداف مهم شركت يا سازمان باشد 

 بتوان رضايت مشتري را ايجاد نمود. 

ري يكي از قدرتمندترين نيروها در شده مشتارزش ادراك
تواند موجب تغيير چشمگيري و مي ]16و  7[بازار امروز بوده 

شود . بطوري كه گفته مي]17و  7[در وفاداري مشتريان گردد 
ها شكل ها بر پايه ارزشدر فضاي كسب و كار، ارتباط

. مشتري تنها زماني وفادار خواهد ماند كه ]7[گيرد مي
ش بهتري را در مقايسه با آنچه كه او احساس كند ارز

كنندگان توانست با تغيير وضع موجود خود به سوي عرضهمي
. ايجاد ]18و  7[ديگر كسب نمايد، به دست آورده است 

ارزش براي مشتريان امري ضروري است، زيرا سطح بيشتر 
رضايت و ارزش مشتري، شركت را به سمت سطوح بالاتر 

تر و سهم بيشتر در ت رقابتي قويوفاداري و در نتيجه وضعي
. زماني كه مشتريان سطح بالايي از ]7[كند بازار هدايت مي

كنند، خواهان بروز شان درك ميارزش را از تجربه مصرف
دادن تمايلات مثبت هستند. در واقع، تمايل مشتريان به 

                                                 
1 Bowen & Shoemaker 
2 Woodruff 

حضور مجدد و خريد مجدد وابسته به ارزشي است كه آنها از 
 .]7[اند شته خود كسب كردهتجربيات خريد گذ

هايي هستند كه افراد باشگاه هاي ورزشي از بهترين مكان
توانند در راستاي نيل به اهداف سلامتي جسمي و روحي و مي

ها حضور يابند، همچنين علاوه بر اهداف رواني در آن
سلامتي، اهداف اقتصادي نيز مدنظر فعالان اين عرضه است؛ 

هاي باشگاهي و تفريحي در شبه عنوان مثال صنعت ورز
ترين رشد را در بين صنايع مولتي ميليارد كشور آمريكا سريع

سال اخير اين صنعت  13دلاري داشته است. بطوري كه در 
درصد رشد داشته است. طبق گزارش انجمن باشگاه هاي  71

 13در طول  2020) در سال IHRSA( 3ورزشي و سلامتي
 73به  2007يون نفر در سال ميل 7/42سال، تعداد عضويت از 

-COVID(تا قبل از پاندمي ويروس  2020ميليون نفر در سال 

هاي ) رسيده است. همچنين تعداد باشگاه2020در سال  19
 40به  2007باشگاه در سال  29357سلامتي و تندرستي از 
. ]19[درصدي) رسيده است  36هزار باشگاه (رشد 
ز پاندومي ويروس هاي اخير (قبل اخوشبختانه در سال

هاي ورزشي و سلامتي در كشور در ) تعداد باشگاه19-كوويد
حال افزايش بود و همراه با افزايش تعداد، رقابت در جذب 
مشتريان و ارائه خدمات بهتر نيز رو به گسترش بود. متاسفانه 
بعد از پيدايش ويروس كرونا و شيوع آن در دنيا و به تبع آن 

هاي ورزشي و كاهش و طيلي باشگاهدر داخل كشور، شاهد تع
هاي ورزشي هستيم و به يا عدم حضور مشتريان در باشگاه

اذعان بسياري از اقتصاددانان، ابعاد مختلف اقتصادي اين 
بحران علاوه بر كشورهاي توسعه نيافته و كشورهاي در حال 
توسعه (مانند ايران) گريبانگير كشورهاي توسعه يافته هم 

) WHOاعلام سازمان بهداشت جهاني (خواهد بود و به 
ها در  گيري اين بيماري، بعنوان يكي از بدترين بحرانهمه

جهان است. اين بحران بوجود آمده موجبات لطمات جبران 
هاي وارده بر صنعت ناپذير به اكثر صنايع شده و خسارت

هاي ورزشي، از اين قاعده مستثني ورزش، بخصوص باشگاه
ينكه در دوران قبل كرونا، آماردقيقي از نيست. با توجه به ا

هاي ورزشي خصوصي در داخل تعداد مشتريان در باشگاه

                                                 
3 International Health Racquet and Sports Club Association 
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نيز  19-كشور وجود نداشت و لذا در دوران پاندمي كوويد
قطعاً اطلاعات مشخص و دقيقي در دسترس نخواهد بود. ولي 
بايد توجه داشت كه با واكسيناسيون مردم و كنترل اين بيماري 

هاي ور شاهد افزايش مشتريان در باشگاهدر داخل كش
خصوصي ورزشي در دروان پساكرونا خواهيم بود. لذا با 
توجه به اين افزايش و به وجود آمدن رقابت براي جذب و 

كارهاي حفظ و نگهداشت مشتريان حفظ مشتريان، تدوين راه
هاي خصوصي هاي مديران باشگاهترين برنامهبايد جزو اساسي
گرايي در عرصه نوين گيرد. رقابت بدنسازي قرار

هاي بدنسازي رساني باعث شده تا بسياري از باشگاهخدمات
هاي كه در دروه پاندمي ويروس كرونا، توجه كافي به مقوله

شده مشتريان و رضايت و وفاداري آنها نداشته ارزش ادراك
باشند، از دور رقابت خارج شوند. در واقع عدم توجه به 

گذاري مناسب و (نداشتن استراتژي قيمتارزش اقتصادي 
گيري رقابتي، عدم ارائه كيفيت خدمات مناسب با شرايط همه

هاي منصفانه و مناسب)، ارزش احساسي كرونا و  با قيمت
(عدم توجه به نيازها و انتظارات نوظهور مشتريان در دوران 

گيري ويروس كرونا، مديريت نامناسب و ضعيف ارتباط همه
و ارزش كاركردي (كيفيت خدمات ضعيف و  با مشتري)

هاي مشتريان) و در كل نامناسب و عدم پاسخگويي به خواسته
هاي ورزشي، موجبات نارضايتي عملكرد نامطلوب باشگاه

مشتريان را فراهم آورده و نگهداشت و ماندگاري مشتريان را 
كند. بخصوص در دوران پاندمي ويروس در آينده تضيف مي

شده مشتري، اهميت زياد هاي ادراكوجه به ارزشكرونا، اين ت
هاي جديد و نوظهوري در و حياتي پيدا مي كند و خواسته

هاي مورد تقاضاي مشتريان (درخواست خدمات ارزش
هاي متناسب با شرايط پاندمي ويروس كرونا) از باشگاه

شود كه عدم توجه به اين انتظارات و ورزشي ايجاد مي
منجر به شيوع بيشتر اين ويروس در بين هاي نوظهور خواسته

هاي ورزشي مشتريان و در نتيجه نارضايتي مشتريان از باشگاه
را فراهم آورده و رفتارهاي آتي مشتريان (تبليغات منفي و 
عدم حضور مجدد) را در راستاي وفاداري به شدت تحت 

توان گفت تاثير قرار خواهد داد. با توجه به مطالب مذكور مي
گيري ويروس وردن انتظارات مشتريان در دوره همهكه برآ
شده آنها به رضايت بيشتر ، با توجه به ارزش ادراك19-كوويد

شود مشتريان به خدمات انجامد و باعث ميمشتريان مي
هاي ورزشي وفادار باقي بمانند و حتي به ساير افراد نيز باشگاه

يافته در پيشنهاد دهند. نگاهي به مطالعات و تحقيقات انجام
حوزه بازاريابي خدمات ورزشي و تاثير آن بر مشتريان 

هاي ورزشي مبين اين مطلب است كه مطالعه گسترده باشگاه
توان در اين خصوص يافت. در واقع در داري را نميو دامنه

مطالعات مختلف، توجه كمي به تحقيقاتي شده است كه نقش 
همچون ارزش  وفاداري به خدمات را با توجه به متغيرهايي

شده و رضايت مشتري و بخصوص در شرايط پاندمي ادراك
نوع خاصي از بيماري بررسي كرده باشند. بررسي انجام شده 
درباره اين موضوع، نشان از تحقيقات پراكنده در كشور دارد 

) 1393كه غالباً جز چند تحقيق معدود اسمعيلي و همكاران (
اغلب در صنايع  ]20[) 1392، ساعتچيان و همكاران (]10[

هاي اندكي به غير ورزشي صورت گرفته است و لذا تلاش
منظور تببين رابطه اين متغيرها در حوزه صنعت ورزش و 

هاي خصوصي بدنسازي صورت گرفته بخصوص باشگاه
است. بنابراين سوال اصلي تحقيق حاضر اين است كه آيا 

با شده بر رضايت و وفاداري مشتريان ورزشي ارزش ادراك
هاي خصوصي نقش ميانجي رضايت مشتري در باشگاه

تا چه 19-بدنسازي شمالغرب كشور در دوره پاندمي كوويد
  اندازه تاثير دارد؟ 

با مطالعه پيشينه تحقيقات انجام يافته مشخص شد كه ارتباط 
بين متغيرهاي مورد نظر اين پژوهش در تحقيقات خارج از 

پذيرفته است، اما در هاي غيرورزشي انجام كشور و در حوزه
مطالعات حوزه بازاريابي ورزشي داخل كشور چنين پژوهشي 
انجام نپذيرفته است، لذا محققين با برررسي پيشينه پژوهشي 
مقالات معتبر چاپ شده خارجي اقدام به تدوين مدل مفهومي 

  ) با متغيرهاي مورد نظر نمودند.1(نمودار
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  )2009(كالاريسا فيول و همكاران،  ومي پژوهشمدل مفه .1نمودار

  مباني نظري تحقيق 
  شدهارزش ادراك

در سال هاي اخير، مشخص شده كه رفتار مصرف كننده 
را زماني مي توان بهتر درك كرد كه ارزش ادراك شده او را 

ارزش ادراك شده را به  . ]23و  22، 21 [ بررسي كرده باشيم
كه او هنگام خريد يك  با ميزاني عنوان باور مشتري در رابطه

تحقيقات  . ]24[ محصول منتفع خواهد شد، تعريف مي كنند
انجام پذيرفته نشان مي دهند كه در توضيح مقاصد رفتاري 
مشتري در رابطه با خريد، ارزش ادراك شده مشتري، از 
رضايت او مهم تر است، زيرا ارزش ادراك شده در طي 

د، از جمله مراحل پيش از مراحل مختلف تصميم گيري خري
ادبيات موجود، بيانگر اين  .]23[خريد، حاصل مي شود 

مطلب است كه ارزش ادراك شده را مي توان بصورت سازه 
شس و  .]27و  26، 25[اي چند بعدي تعريف كرد 

) پنج بعد ارزش اجتماعي، ارزش عاطفي، 1991( 1همكارانش
را به عنوان ارزش كاركردي، ارزش شناختي و ارزش موقعيتي 

) 2005( 2. تساي]25[ ابعاد ارزش ادراك شده پيشنهاد داده اند
ارزش ادراك شده را در قالب مدلي سه بعدي ارزش 
احساسي، ارزش نمادين و ارزش مبادله اي ارائه نموده اند 

)، اين سازه را در قالب يك 1996( 3. كانتامنني و كولسون]28[

                                                 
1 Sheth et al  
2 Tsai 
3 Kantamneni & Coulson 

تماعي، ارزش بازار مدل چهار بعدي ارزش تجربي، ارزش اج
 . ]29[ و ارزش كاركردي معرفي كرده اند

  رضايت مشتري 
رضايت مشتري از جمله مفاهيمي است كه توجه بسياري 

هاي اخير به خود جلب از پژوهشگران را به خصوص در سال
رضايت مشتري را به عنوان احساس يا  .]30[كرده است 

از  نگرش يك مشتري نسبت به يك محصول يا خدمت بعد
رضايت مشتري به معناي  .]31[شود استفاده تعريف مي

احساس لذت يا نااميدي فردي است كه بصورت مقايسه 
شده محصول با انتطارات او تعريف عملكرد يا نتيجه درك

رضايت مشتري، پيامدي است كه بر اثر ارضاي  .]32[شود مي
شود و بيانگر نوعي قضاوت ذهني نيازهاي مشتري حاصل مي

باشد. نتيجه چنين رضايتي، مورد محصول يا خدمت ميدر 
ايجاد وفاداري در مشتريان، تكرار خريد و توصيه به ديگران، 

باشد. درك به منظور استفاده از محصولات و خدمات مي
العاده عوامل تاثيرگذار بر رضايت مشتري، از اهيمت فوق

ترين موضوع در شده مهمبرخوردار است. ارزش ادراك
باشد كه تاثير زيادي بر قصد خريد و مشتريان مي رضايت

  . ]33[گذارد وفاداري مشتريان مي
  
  
  

راكادارزش
  شده

 تيرضا
  يمشتر

وفاداري 
  مشتري
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  وفاداري مشتري 
توجه به پديده افزايش وفاداري مشتري بسيار اهميت 

هاي دارد، زيرا عامل اصلي اثرگذار بر عملكرد شركت
دهنده خدمت است و منجر به افزايش سهم بازار و سود ارائه

. براي يك باشگاه، وفاداري مشتري در سه شودشركت مي
شود. اول اينكه وفاداري از طريق مورد به شرح زير بيان مي

رفتاري مشتري با انجام خريد مجدد يا حضور مجدد؛ وفاداري 
از طريق نگرش مشتري به باشگاه (شامل ترجيح و تعهد به 
برند و توصيه به ديگران) و سوم تركيبي از رفتار مشتري و 

او به باشگاه است. به عبارت ديگر در كنار خريد  نگرش
مجدد يا حضور مجدد، مشتريان ارزيابي مثبتي از برند باشگاه 

با توجه  .]34[گذارند دارند و آن را با سايرين به اشتراك مي
هاي اصلي موفقيت شركت ها به اينكه مشتريان وفادار مولفه

ست كه در هستند، لذا ايجاد وفاداري در مشتري مفهومي ا
كسب و كارهاي امروزي مورد توجه بيش از پيش قرار گرفته 
است. وفاداري مشتري، به يك تعهد قوي براي خريد يك كالا 

شود، به صورتي كه يا يك خدمت برتر در آينده گفته مي
مشتري با وجود تاثيرات و تلاش هاي بازاريابي بالقوه رقبا، 

شتريان لازمه بقاي همان محصول را خريداري كند. وفاداري م
ها است و تنها حفظ مشتريان، برآوردن نيازها، خواسته شركت

   . ]35[ها و انتظارات و تامين رضايت آنان است 

پيشينه پژوهش (بازنگري تحقيقات داخلي و 
  خارجي)

بررسي تحقيقات انجام يافته رنجبريان و همكاران 
شي فرو) در صنعت خرده1397)، رستگار و شهرياري (1391(
) در صنعت 1396گهر و همكاران (؛ ياوري]36و  12[

)، و  يانگ 1395؛ كردي و همكاران (]37[گردشگري مذهبي 
؛ گان و ]39و  38[)  در صنعت بانكداري 2004( 1و پترسون

 4، پاتما و همكاران]41[) 2011( 3، هو]40[) 2017( 2وانگان
 در صنعت ]43[) 2021و همكاران ( 5و كازن ]42[) 2021(

                                                 
1 Yang, Z., & Peterson 
2 Gan & Wang 
3 Hu 
4 Patma et al  
5 Cuison 

 6هاي اجتماعي؛ كاونگكسب و كارهاي اينترنتي و شبكه
در صنعت   )2020( 7و كاونگ ؛]44[در صنايع سينما  )2020(

؛ ]46[) در صنعت توريسم 2020( 8فرانكو- ؛ كارواچه]45[مد 
؛ ]47[داري ) در صنعت رستوران2021و همكاران ( 9تانسر

؛ ]48[) در صنعت هتلداري 2021( 10پائولوس و شاكل
؛ ]49[) در صنعت هواپيمايي 2020( 11توس و ايردينانسياحلوپن

؛ و ]50[) در صنعت مخابرات 2020و همكاران ( 12حسن
) در صنعت ساختمان 2009( و همكاران 13فيولكالاريسا 

شده بر رضايت نشان داد كه ارزش ادراك ]51[سازي 
مشتريان تاثير مثبت و معناداري دارد، اما در تحقيق بشير و 

) در صنعت سينما تاثير معناداري گزارش 2020( 14همكاران
  . ]52[نگرديد 

) در 2021( 15كوين و آناندايا بررسي تحقيقات انجام يافته
؛  لوپنتوس و ]53[صنعت كسب و كارهاي اينترنتي 

؛ حسن و ]49[) در صنعت هواپيمايي 2020( 16ايردينانسياح
فيول كالاريسا و  ]50[) در صنعت مخابرات 2020همكاران (

نشان داد  ]51[سازي ) در صنعت ساختمان2009و همكاران (
شده بر وفاداري مشتريان تاثير مثبت و كه ارزش ادراك

و همكاران  17معناداري دارد، اما اين تاثير در تحقيق جهماني
  معنادار نمي باشد.  ]54[) در صنعت هواپيمايي 2020(

) در 2020( 18نتايج تحقيقات لوپنتوس و ايردينانسياح
) در صنعت 2020؛ حسن و همكاران (]49[نعت هواپيمايي ص

) در 2009فيول و همكاران (كالاريسا و  ]50[مخابرات 
شده از نشان داد كه ارزش ادراك ]51[سازي صنعت ساختمان

طريق رضايت مشتري بر وفاداري مشتري تاثير مثبت و 
 معناداري دارد. 

                                                 
6 Cuong 
7 Cuong 
8 Carvache-Franco 
9 Tuncer 
10 Paulose & Shakeel 
11 Lopentus & Erdiansyah 
12 Hasan 
13 Callarisa Fiol 
14 Bashir et al  
15 Kevin & Anandya 
16 Lopentus & Erdiansyah 
17 Jahmani 
18 Lopentus & Erdiansyah 
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  شناسي پژوهشروش
بردي بوده و از لحاظ نحوه كار ،از لحاظ هدف قيتحق نيا
 هيپا برو  ياز نوع همبستگ يفيها توصآوري دادهجمع
 يشيمايپ بصورت كه است يمعادلات ساختار يسازمدل
مشتريان ، كليه آماري پژوهش حاضر . جامعهشد انجام
داراي فعال و هاي باشگاه( هاي خصوصي بدنسازيباشگاه

شمالغرب اي همجوز از اداره كل ورزش و جوانان استان
غربي، هاي آذربايجانشمالغرب كشور (شامل استان )بودكشور 

و كردستان) بودند. براي  ، زنجانشرقي، اردبيلآذربايجان
 ،كز پنج استان ذكر شدهاانتخاب مشتريان در مرحله اول از مر

به از نقاط مختلف هر شهر  باشگاه خصوصي بدنسازي 4
بصورت تصادفي در ها پرسشنامه صورت تصادفي انتخاب و 

ها توزيع گرديد. با توجه به نامحدود بودن بين مشتريان باشگاه
مورگان كرجسي و با استفاده از جدول جامعه آماري مشتريان 

نفر در نظر گرفته شد. براي  384تعداد حجم نمونه برابر 
پرسشنامه بصورت  500ها تعداد جلوگيري از ريزش نمونه

هاي مورد نظر توزيع شد. گاهتصادفي در بين مشتريان باش
 يپرسشنامه به پژوهشگر عودت داده شد و با بررس 390تعداد 

 362ها  با استفاده از داده ليبدون نقص، تحل يهاپرسشنامه
ها در بين انجام شد. براي گردآوري داده راديپرسشنامه بدون ا
ي شده مشتركادرا ارزش ساختهمحقق نامهشمشتريان از پرس

 ضايت مشتري و وفاداري مشتريشنامه هاي استاندارد رو پرس
  استفاده گرديد.

ها در براي جمع آوري دادهشده: پرسشنامه ارزش ادراك
ساخته كه شده از پرسشنامه محققخصوص متغير ارزش ادراك

 و رويگ هايپژوهشهاي بكار رفته در تركيبي از پرسشنامه
 ،]55[ )2008( 2و همكاران هانسن ،]15[ )2006( 1همكاران

 4، هيوم و مورت]51[ )2009( 3فيول و همكارانكالاريسا 
استفاده شد.  ]57[ )2011( 5و خان و كدير ]56[) 2010(

 3ارزش اقتصادي (گويه در چهار مولفه؛  21شامل پرسشنامه 
) و گويه 5)، ارزش اجتماعي (گويه 6ارزش احساسي (، )گويه

                                                 
1 Roig et al 
2 Hansen et al 
3 Callarisa Fiol et al  
4 Hume &  Mort 
5 Khan & Kadir 

 كرتيل ايگزينه نجپ اسيدر مق )گويه 7ارزش كاركردي (
و  4، موافقم= 3= ممتنع، 2مخالفم=  از،يامت 1(كاملاً مخالفم= 
روايي پرسشنامه توسط هفت نفر باشد. ي) م5كاملاً موافقم= 

از استادان مديريت ورزشي و بازاريابي ورزشي بررسي و 
 يبرا يعامل ليپژوهش از تحل نيدر امورد تاييد قرار گرفت. 

پرسشنامه استفاده شد و  يهامولفه يعامل يمحاسبه بارها
بوده و  8/0ها بالاتر از مولفه هيكل يعامل بارنشان داد كه  جينتا

 يهمگرا ييروا ،پژوهش نيدر ا نيباشند. همچنيقابل قبول م
ميانگين واريانس استخراج شده  اريتوسط معها پرسشنامه

)AVE( يآلفا بيپرسشنامه با روش ضر ييايو پا 772/0 بربرا 
) برابر CR(يبيترك ييايو با روش پا 902/0رونباخ برابر ك

  محاسبه شد. 931/0
 استاندارداز پرسشنامه : يمشتر تيپرسشنامه رضا

پرسشنامه  .]58[ شد استفاده) 2008( 6ويل يمشتر تيرضا
)؛ كاركنان گويه 4مولفه: ظاهر باشگاه ( پنجدر  هيگو 20شامل 

 زاتي) و تجهگويه 3( جي)؛ تروگويه 3( لاتي)؛ تسهگويه 5(

(كاملاً  كرتيل يانهيگز پنج اسي)، در مقگويه 5موجود (
و كاملاً  4، موافقم= 3= ممتنع، 2مخالفم=  از،يامت 1مخالفم= 
) در 1395و همكاران ( يباشد. محمودي) م5موافقم= 

پرسشنامه  نيا ينسخه فارس يپژوهش خود به استانداردساز
پرسشنامه را مورد  نيا ياملسازه و ساختار ع ييپرداخته و روا

كرونباخ  يپرسشنامه با روش آلفا ييايپانموده و گزارش  دييتا
 ليپژوهش از تحل نيدر ا .]59[كردند گزارش  906/0برابر 
پرسشنامه  يهامولفه يعامل يمحاسبه بارها يبرا يعامل

ها بالاتر مولفه هيكل يعامل بارنشان داد كه  جياستفاده شد و نتا
پژوهش  نيدر ا نيباشند. همچنيقابل قبول م لذاده وبو 8/0از 
 بربرا  AVE اريپرسشنامه مذكور توسط مع يهمگرا ييروا

كرونباخ  يآلفا بيپرسشنامه با روش ضر ييايو پا 791/0
 950/0) برابر CR(يبيترك ييايو با روش پا 933/0برابر 

  محاسبه شد.
 استاندارداز پرسشنامه پرسشنامه وفاداري مشتري: 

پرسشنامه شامل  .]58[شد استفاده) 2008( ويل يمشتر يوفادار
 ي) و وفادارهيگو 4( ينگرش يمولفه: وفادار دودر  هيگو 8

                                                 
6 Liu 
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(كاملاً  كرتيل يانهيگز پنج اسي)، در مقهيگو 4( يرفتار
و كاملاً  4، موافقم= 3= ممتنع، 2مخالفم=  از،يامت 1مخالفم= 
) در 1395(و همكاران  يباشد. محمودي) م5موافقم= 

 ييايو پا گزارش كردهپرسشنامه را  ييرواتاييد پژوهش خود 
اعلام كرده است  85/0كرونباخ برابر  يبا روش آلفا آن را

 يمحاسبه بارها يبرا يعامل ليپژوهش از تحل نيدر ا .]60[
نشان داد كه  جيپرسشنامه استفاده شد و نتا يهامولفه يعامل
-يبوده و قابل قبول م 9/0از  مولفه ها بالاتر هيكل يعامل بار

پرسشنامه  يهمگرا ييپژوهش روا نيدر ا نيباشند. همچن
پرسشنامه با  ييايو پا 937/0 بربرا  AVE اريمذكور توسط مع

 ييايو با روش پا 933/0كرونباخ برابر  يآلفا بيروش ضر
  محاسبه شد. 968/0) برابر CR(يبيترك

 هر سه ييو محتوا يصور ييپژوهش روا نيدر ا
و  يورزش تيريمد استادانپرسشنامه توسط هفت نفر از 

 يقرار گرفت. برا دييتا بررسي و موردبازاريابي ورزشي 
از  ،يساختار يها با استفاده از الگوهاهيبرازش و آزمودن فرض

 Smartاز نرم افزار  استفادهبا  يروش حداقل مربعات جزئ

PLS .استفاده شد   

  هاي تحقيقيافته
صيفي نشان داد كه بيشترين فراواني جنسيت نتايج آمار تو

درصد است. مشتريان با مدرك  68مربوط به گروه مردان با 
درصد داراي بيشترين درصد  4/41تحصيلي كارشناسي با 

 4درصد مشتريان نيز اظهار داشتند كه  8/52باشند. فراواني مي
  بار و بيشتر در هفته در باشگاه حضور دارند.

  

 )n= 362ي جمعيت شناختي مشتريان ورزشي (. ويژگيها1جدول 

  
  

  دفعات حضور در باشگاه (هفته) مدرك تحصيلي جنسيت

ديپلم و   زن  مرد
كارشناسي   كارشناسي  كارداني  پايين تر

  ارشد و بالاتر
بار در  1

  دهفته
بار  3تا  2

  در هفته
بار و بيشتر  4

  در هفته

  191  147  24  72  150  96  44  116  246  فراواني
درصد 

  راوانيف
68  32  2/12  5/26  4/41  9/19  6/6  6/40  8/52  

با  يالگوها در روش معادلات ساختار ليتحل يبرا
به  دي) ابتدا باPLS-SEM(ي حداقل مربعات جزئ كرديرو

پژوهش  يهاهيبرازش الگو و سپس آزمودن فرض يبررس
 شبرازش الگو در سه بخش براز يررسب .]61[ پرداخت
و برازش  يساختار يلگوبرازش ا ،يريگاندازه يالگوها
  گرفت. صورت  يكل يالگو

   يريگاندازه يبرازش الگو
و  ييايپا ارياز دو  مع يرياندازه گ يالگو يبررس يبرا

 يالگو از بارها ييايسنجش پا يهمگرا استفاده شد. برا ييروا
كرونباخ استفاده شد. بار  ي) و آلفاCR(ي بيترك ييايپا ،يعامل
 كي انيشدت رابطه م زانياست كه م يمقدار عدد يعامل

 يرا ط طهآشكار (شاخص) مربو ريمكنون (سازه) و متغ ريمتغ
در خصوص . ]61[ كنديمشخص م ريمس ليتحل نديفرا

نشان داد  جي)  نتا2ها (جدول شاخص يعامل يبارها يبررس
بوده  8/0بالاتر از  يمورد بررس ريهر سه متغ يعامل يكه بارها

  برخوردار هستند. يناسبو لذا از اعتبار م
اي سنجهو  ييايسنجش پا يبرا ياريكرونباخ مع يآلفا

) يدرون ي(سازگار يدرون يداريپا يابيارز يمناسب برا
 نيب يهمبستگ زانينشانگر م يدرون يداريشود. پايمحسوب م

 ييايپا. ]61[ مربوط به آن است يسازه و شاخص ها كي
كرونباخ در  ياه آلفنسبت بجديدتري  اريمععنوان به يبيترك
كرونباخ در  يآن نسبت به آلفا يباشد و برتر يم PLS ليتحل

سازه ها، نه بصورت مطلق، بلكه با توجه  يياياست كه پا نيا
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گردد. با يمحاسبه م گريكديبا  شانيسازه ها يبه همبستگ
كرونباخ  يآلفا ريمقاد هيشود كليمشخص م 3توجه به جدول 

است،  يمقدار مناسب يدارا ونمكن يرهايمتغ يبيترك ييايو پا
را  يريگمدل اندازه ييايپا تيتوان مناسب بودن وضعيپس م

  كرد.  دييتا
 ييروا ،يرگي اندازه هايبرازش مدل يدوم از بررس اريمع

هر سازه با  يهمبستگ زانيم يهمگرا است كه به بررس
نشان  AVE اري. معپردازدمي خود) ها سؤالات (شاخص

هر سازه  نيبه اشتراك گذاشته شده ب انسيوار نيانگيدهنده م
 ريمقاد 2جدول  بهبا توجه . ]62[ خود است يهابا شاخص

AVE يدارا جهيدر نت بوده و 5/0از  شتريمكنون ب يرهايمتغ 
 گريبه عبارت د . ]63[ هستند ييبالا يهمگرا ييروا

خود وجود دارد  يهاهر سازه با شاخص نيب ييبالا يهمبستگ
برخوردار   ياز برازش بالاتر يريگاندازه يهامدل جهيو در نت

 دييتا يريگاندازه يهابودن برازش مدل مناسبباشند و  يم
شود.يم

  . سنجش پايايي مدل از طريق بارهاي عاملي2جدول 
  بار عاملي هاشاخص متغيرها

  شدهارزش ادراك

  A.eco(  860/0ارزش اقتصادي (
  A.hed(  871/0ارزش احساسي (
  A.soc(  895/0ارزش اجتماعي (
  A.func(  888/0ارزش كاركردي (

  رضايت مشتري

  Rez.appe(  886/0ظاهر باشگاه (
  Rez.emp(  923/0كاركنان (

  Rez.fac(  809/0تسهيلات (
  Rez.pro( 893/0ترويج  (

  Rez.equ( 931/0تجهيزات (

 وفاداري مشتري
  Vafad.attit(  964/0وفاداري نگرشي (

  Vafad.beha(  972/0داري رفتاري (وفا

  . سنجش پايايي مدل از طريق آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي 3جدول 

 ضريب آلفاي كرونباخ  متغيرهاي پنهان(مكنون)
)Alpha > 0.7(  

  پايايي تركيبي
)CR > 0.7(  

  ميانگين واريانس استخراجي
)AVE > 0.5(  

  772/0  931/0  902/0 شدهارزش ادراك
  791/0  950/0  933/0 يرمشت تيرضا

  937/0  968/0  933/0 يمشتر يوفادار

  يبرازش مدل ساختار
در  PLSبا روش  يبرازش مدل ساختار يبررس يبرا

استفاده  Q2 اريو مع R2 اي R Square  بيپژوهش از ضرا
 يهامتصل كردن بخش ياست كه برا ياريمع R2شود. يم

 يت ساختارمعادلا يسازمدل يو بخش ساختار يريگاندازه

زا بر برون ريدارد كه متغ يريرود و نشان از تاث يبه كار م
است كه قدرت  ياريمع Q2گذارد.  يزا (ملاك) موندر ريمتغ
 4مطابق با جدول . ]61[كند يمدل را مشخص م ينيب شيپ

پژوهش محاسبه شده  يزادرون هايسازه يبرا R2 ريمقاد
مدل  يزادرون يهامربوط به سازه  R2 رياست. هر چه مقاد

. با توجه به باشد يباشد، نشان از برازش بهتر الگو م شتريب
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 يمدل ساختار متوسطتوان گفت كه برازش ي، م4جدول 
  شود.يم دييپژوهش تا

  متغيرهاي درون زا 2Qو  2R . ضرايب 4جدول 
 2R 2Q  متغيرهاي درون زا

  222/0  300/0 يمشتر تيرضا
  411/0  463/0 يمشتر يوفادار

  يبرازش مدل كل
و بخش  يريگبرازش بخش اندازه ياز بررس پس
بدست   GOF اريمع قيمدل از طر يمدل، برازش كل يساختار

  .گردديمحاسبه م ريرابطه ز قياز طر اريمع نيا. ]64[آيد مي

  
 )، متوسط01/0( فيسه مقدار ضع نكهيتوجه به ا با

. ]65[ شده است يمعرف GOF ي) برا36/0(ي ) و قو25/0(
نشان از برازش  GOF  يبرا 347/0حاصل شدن مقدار 

 باشد.  يپژوهش م يمدل كل متوسط

پژوهش در مدل ارائه  يهاهيآزمون فرض
  شده
دهد كه ينشان م PLSها در روش داده ليتحل تميالگور

و  يمدل ساختار ،يريگاندازه يهابرازش مدل يپس از بررس
 قيتحق يهاهيضو آزمون فر يتوان به بررسيم ،يمدل كل

 ريكه مقاد ي. هنگامديپژوهش رس يهاافتهيپرداخت و به 
باشد، نشان دهنده از  شتري) در بازه بt( ريمس بيضر

 پژوهش است هيفرض دييمعنادار بودن عامل مربوط و متعاقباً تا
 يدست آمده برابه يمعنادار بيبا توجه به مقدار ضر. ]66[

شود. مقدار يم دييمدل تا هيچهار فرض ،رهايمتغ نيب يرهايمس
  شده بر (تاثير ارزش ادراك اول هيفرض يمعنادار بيضر

  
  
  
  
  

(تاثير ارزش  دوم  هيو فرض 962/3برابر  وفاداري مشتري)
 دهدست آمبه 960/11برابر  شده بر رضايت مشتري)ادراك

وفاداري و بر  شدهارزش ادراكدهد كه ياست و نشان م
 بيدارد. مقدار ضر يو معنادار ميمستق ريتاثمشتري  تيرضا

(تاثير رضايت مشتري بر وفاداري  سوم هيفرض يبرا يمعنادار
 هيفرض ديياز تا يمطلب حاك نياست. ا 279/13 برابر مشتري)

رضايت مشتري بر وفاداري مشتري دهد يسوم است و نشان م
دوم و سوم  هيشدن فرض ديي. با توجه به تاستا رگذاريتاث

 رضايت مشتريبودن  يانجيم( قيچهارم تحق هيفرض ق،يتحق
- يم دييتا وفاداري مشتري)و  شدهارزش ادراك نيدر رابطه ب

شدت  ديبا قيتحق يهاهيفرض يمعنادار يشود. بعد از بررس
در نمودار  تعيين بي. با توجه به ضراميكن يرا بررس راتيتاث
 ريغمت راتييدرصد از تغ 30 زانيبه م شدهارزش ادراك، 2

 ريمتغ راتييدرصد از تغ 46و به اندازه رضايت مشتري 
  كند. يم نييتب ميرا بطور مستق وفاداري مشتري

گري متغير رضايت مشتري در رابطه براي تحليل ميانجي
 1شده و وفاداري مشتري از آزمون سوبلميان ارزش ادراك

شود كه مشخص مي 5استفاده شد. با توجه به نتايج جدول 
بر رضايت  شدهيب استاندارد ميان ارزش ادراكميزان ضر

باشد. مي 960/11برابر  tبا ميزان آماره  547/0مشتري برابر 
شده بر وفاداري مشتري براي بررسي اثرگذاري ارزش ادراك

از طريق متغير ميانجي رضايت مشتري با استفاده از آزمون 
بدست آمد و ميزان ضريب  894/8سوبل مقدار آماره برابر 

است.  488/0و اثر كل  310/0ستاندارد مسير غيرمستقيم برابر ا
) 310/0مقدار بدست آمده ضريب استاندارد مسير غيرمستقيم (

و ميزان آماره سوبل نشان دهنده اين موضوع است كه متغير 
رضايت مشتري بطور كامل نقش ميانجي را در ارتباط با تاثير 

نمايد.ظ ميشده بر وفاداري مشتريان، لحاارزش ادراك

                                                 
1 Sobel Test 

347/0=  2RiescommunalitGOF 
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  . بررسي نقش متغير ميانجي به روش آزمون سوبل5جدول 

ضريب   جهت مسير  فرضيه
 Tمقدار   استاندارد

آماره 
  آزمون سوبل

  تاثير
غير 

  مستقيم
  نتيجه

شده  بر ارزش ادراك
وفاداري مشتري از طريق 

  رضايت مشتري

شده  ارزش ادراك
  بر رضايت مشتري

547/0  960/11  
  تاييد  310/0  894/8

رضايت مشتري بر 
  وفاداري مشتري

567/0  279/13  

  
  ضرايب استاندارد شده مسيرهاي مدل ارائه شده .2نمودار 

  
  ارائه شده  مدل T-valuesضرايب معناداري  .3نمودار 
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  . نتايج تحليل حداقل مربعات جزئي و آزمون فرضيه ها6جدول 

ريمسبيضر  پژوهش يهاهيفرض
 )βاستاندارد(

t P-Value  
  آزمون جهينت
 )1H(پژوهش هيفرض

  تاييد  001/0  962/3  178/0  مشتري وفاداري ←  شدهارزش ادراك
  تاييد  001/0  960/11  547/0  مشتري رضايت ←  شدهارزش ادراك

  تاييد  001/0  279/13  567/0  مشتري وفاداري ←  رضايت مشتري
تاثير ارزش ادراك
شده  از طريق 
ميانجي گري 
  رضايت مشتري

  تاييد  001/0  894/8  310/0  مشتري ريوفادا  ←

  

 بحث و نتيجه گيري 

شده بر بررسي تاثير ارزش ادراك هدف با پژوهش اين
وفاداري مشتريان ورزشي با تاكيد بر نقش ميانجي رضايت 

 برشده ارزش ادراكمشتري انجام شد. نتايج تحقيق نشان داد 
هاي خصوصي بدنسازي شمالغرب ان باشگاهمشتري وفاداري

كشور تاثير مثبت و معناداري دارد. همچنين نتايج نشان داد 
شده از طريق متغير ميانجي رضايت مشتري بر ارزش ادراك

وفاداري مشتريان ورزشي تاثير مثبت و معناداري دارد. نتايج 
كوين و آناندايا  اين بخش از گزارش با نتايج تحقيقات

همكاران  )، حسن و2020)، لوپنتوس و ايردينانسياح (2021(
) همخواني دارد، 2009) و كالاريسا فيول و همكاران (2020(

ناهمسو است. علت ) 2020با تحقيق جهماني و همكاران (اما 
اين ناهمسويي احتمالاً مربوط به تفاوت نوع صنعت و كسب 
و كار و جامعه آماري است، زيرا تحقيق جهماني و همكاران 

فران فرودگاه ) در صنعت هواپيمايي بر روي مسا2020(
المللي دوبي در امارت متحده عربي انجام گرفته است، در بين

بخش  - حاليكه تحقيق حاضر، صرفاً در صنعت ورزشي
هاي خصوصي بدنسازي شمالغرب ايران خدمات در باشگاه

) با توجه 2011( 1لين و همكاران-انجام پذيرفته است. چيين
شده و ش ادراكبه پژوهش خود بيان كردند كه ارتباط بين ارز

تواند روي شده ميوفاداري مثبت است و ارزش ادراك

                                                 
1 Chien-Lin 

. در واقع ]67[د رضايت و وفاداري مشتري تاثير گذار باش
تواند از جهات مختلف ارزش كيفيت مناسب خدمات مي

مثبت در مشتريان ايجاد كند. بدين شكل كه در وهله نخست، 
رد و از مشتري احساس مثبتي از حضور در باشگاه ورزشي دا

دهد. همچنين اين حضور احساس راحتي به او دست مي
اي كه پرداخت كرده، كند در مقابل هزينهمشتري احساس مي

خدمات مناسبي دريافت كرده كه براي او ارزشمند است. 
برخي مشتريان نيز با توجه به ارزش اجتماعي و حضور در 

 هاي ورزشي مراجعهكنار قشر خاصي از جامعه به باشگاه
كنند، از اين رو توجه مديران به مقوله كيفيت خدمات مي

شود. شده مشتري ميسبب ارتقاي ابعاد مختلف ارزش ادراك
بايد توجه داشت در دوران پاندمي ويروس كرونا  توجه به 

كند و شده مشتري، اهميت زياد و حياتي پيدا ميارزش ادراك
قاضاي هاي مورد تهاي جديد و نوظهوري در ارزشخواسته

هاي ورزشي آيد. لذا به مديران باشگاهمشتريان بوجود مي
و نيازهاي  هاشود كه به خواستهمورد مطالعه پيشنهاد مي

گيري كرونا ايجاد شده مشتريان كه متناسب با شرايط همه
است توجه كافي نموده و در تلاش براي برآورده كردن اين 

ي بدنسازي در هاي خصوصنوع نيازها باشند. مديران باشگاه
هايي در خصوص ارائه دوران پاندمي كرونا بايد برنامه

هاي بهداشتي از طريق خدمات مناسب با لحاظ نمودن پروتكل
هاي تمريني، رعايت تعداد كم و مناسب مشتريان در نوبت

هاي تمريني و متر) در مكان 2گذاري اجتماعي (حداقل فاصله
ازماندهي نظارت و كنترل بيشتر در اين خصوص، س
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هاي بدنسازي و تجهيزات مطابق با استاندارد دستگاه
گذاري اجتماعي، نصب علائم پيشگيرانه ويروس كرونا فاصله

و اجبار به استفاده از ماسك توسط ورزشكاران و مديريت 
همراه نداشتن حوله شخصي باشگاه و كنترل دقيق اين مورد، به

ي تمريني، هاهاي تمريني، تهويه مناسب مكاندر مكان
هاي بدنسازي قبل و بعد از ضدعفوني مستمر و مداوم دستگاه
هاي هاي تمرين و سرويساستفاده و رعايت بهداشت مكان

بهداشتي، پايش مستمر وضعيت سلامتي مشتريان از نظر ابتلا 
به ويروس كرونا و عدم اجازه به ورود و حضور مشتريان 

، سرفه، گلودرد و مشكوك مبتلا به كرونا و علايم كرونا (تب
مشكلات تنفسي) تا زمان بهبودي كامل، آموزش به مشتريان 

ها و تمرينات و رعايت در خصوص نحوه حضور در سالن
موارد بهداشتي را داشته باشند. چرا كه عدم توجه به اين 

هاي نوظهور مشتريان و الزامات مربوط به نيازها و خواسته
يوع اين ويروس در هاي خصوصي بدنسازي، منجر به شسالن

هاي بين مشتريان و در نتيجه نارضايتي مشتريان از باشگاه
ورزشي را فراهم آورده و رفتارهاي آتي مشتريان (تبليغات 
منفي و عدم حضور مجدد) را در دوران پاندمي ويروس كرونا 

  به شدت تحت تاثير قرار خواهد داد. 
 بر وفاداري مشتريان نتايج تحقيق نشان داد رضايت

باشگاهاي خصوصي بدنسازي شمالغرب كشور تاثير مثبت و 
معناداري دارد. نتايج اين بخش از گزارش پژوهش با نتايج 

)، جهماني و همكاران 2021هاي پائولوس و شاكل (پژوهش
)، لوپنتوس و ايردينانسياح 2020)، حسن و همكاران (2020(
)، بهاري و همكاران 1398)، صالحي صدقياني (2020(
) و چن و كويستر 1392)، ساعتچيان و همكاران (1396(
) همخواني دارد. ارتباط بين رضايت و وفاداري 2006(

رفتاري، خطي نيست و داراي دو سطح آستانه بحراني است. 
يعني وقتي كه رضايت به بالاي سطح آستانه معين برسد 

يابد. (ناحيه اطمينان) تمايلات رفتاري به سرعت افزايش مي
كند تر كاهش پيدا ميرضايت به سطح آستانه پايين هنگامي كه

يابد. بين (ناحيه گريز) تمايلات رفتاري به سرعت كاهش مي
سطوح آستانه (ناحيه تĤمل) تمايلات رفتاري ثابت است. 
رضايت بايد به اندازه كافي زياد باشد تا وفاداري رفتاري را 

ش دهد تحريك كند يا به اندازه كافي كم باشد تا آن را كاه
. لذا تبديل يك مشتري معمولي به مشتري وفادار براي ]68[

هاي ورزشي اهميت زيادي دارد، زيرا در طول زمان باشگاه
شود. براي وفادار كردن هاي خدمات ميباعث كاهش هزينه

هاي ورزشي بايد رضايت مشتريان خود را در مشتري، باشگاه
ز باشگاه بالاترين سطح ممكن تامين كنند. اگر مشتري ا
هاي خوب ورزشي رضايت كامل داشته باشد، به دليل تجربه

تواند اشتباهات و قبلي كه با باشگاه مورد نظر داشته است، مي
نواقصات احتمالي در خدمات را ناديده بگيرد و با بروز هر 
گونه اشتباه غيرعمدي به سمت رقبا نرود. مشتريان وفادار با 

را به حضور در باشگاه ورزشي تبليغات دهان به دهان ديگران 
هاي خصوصي . به مديران باشگاه]69[كنند توصيه مي

گيري مستمر رضايت شود با اندازهبدنسازي پيشنهاد مي
مشتريان و همچنين تعبيه صندوق پيشنهادها و شكايات و يا 

گوي شفاهي با مشتريان باشگاه از ميزان و موارد وطي گفت
درصدد رفع آنها برآيند و نهايتاً  نارضايتي آنان آگاه شوند و

ارائه خدمات قابل قبولي را براي مشتريان فراهم آورند. 
شود با هاي ورزشي پيشنهاد ميهمچنين به مديران باشگاه

هاي مشتريان از برآورده كردن نيازها، انتظارات و خواسته
طريق ارائه خدمات مناسب، ارائه خدمات در زمان وعده 

آوردن محيط امن و بهداشتي بخصوص در شده، فراهم داده
هاي ويژه با در دوران پاندومي ويروس كرونا، طراحي برنامه

نظر گرفتن جنسيت و سن مشتريان، برخورد و رفتار مودبانه و 
دوستانه توآم با احترام با مشتريان و استراتژي مناسب 

گذاري خدمات و ترويج (تخفيف و ترويج فروش) قيمت
يت مشتريان بوده و آنان را به حضور درصدد تامين رضا

هاي بهداشتي در مستمر در باشگاه ورزشي با رعايت پروتكل
 گيري كرونا، تشويق نمايند. دوره همه

با توجه به نتايج اين پژوهش مي توان گفت به طور كلي 
شده مشتري در تعامل با متغير رضايت كه ارزش ادراك

ي بدنسازي خصوصي هامشتري بر وفاداري مشتري در باشگاه
هاي بدنسازي تاثيرگذار است. اين بدان معنا است كه باشگاه

توانند شده مشتري ميخصوصي از طريق افزايش ارزش ادراك
رضايت مشتريان را افزايش دهند و بدنبال آن وفاداري 
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مشتريان را افزايش داده و مشتريان وفادار بيشتري ايجاد 
هاي شتريان براي باشگاهسودآوري م ،نمايند و از اين طريق

امروزه  است كه بدنسازي را افزايش دهند. اين در حالي
هاي هاي ورزشي در كشور ما از جمله سالنها و سالنباشگاه

هاي شوند و اين بخشبدنسازي بيشتر به شكل سنتي اداره مي
ورزشي كمتر به ارزش و اهميت اقدامات بازاريابي و نقش 

. ]70[ اندهبردو موفقيت خود پيمشتريان در كسب سودآوري 
كه  خواهند شدموفق  ورزشي در صورتيهاي بنابراين باشگاه

بتوانند تعداد مشتريان وفادار خود را افزايش دهند و در 
اصطلاح مشتريان تمام عمر براي خود ايجاد نمايند. در 

هاي باشگاهمديريت ارتباط با مشتري نيز، اولويت اول 
فعلي و ايجاد رابطه بلندمدت براي  ، حفظ مشتريانورزشي
ريزي جهت برنامه . لذابه سودآوري ثابت است دستيابي

مشتريان، افزايش  شدهادراكشناخت و برآوردن ارزش
هاي باشگاهمندي و وفادارسازي آنها نه تنها بقاي رضايت

كند، بلكه ضامن رشد و را تضمين مي ورزشي خصوصي
  شكوفايي آن نيز خواهد بود. 

-در نهايت بايد گفت، با توجه به اينكه بيماري كوويد    
هاي هاي مديدي در تمام جوامع و در كليه مكانتا مدت 19

عمومي و ورزشي حضور خواهد داشت و مردم ناگزير هستند 
شان، به زندگي و امورات روزمره با وجود اين ويروس در بين
شرايط  هاي ورزشي نيز از اينخود ادامه دهند. لذا باشگاه

مستثني نبوده و بايستي مديران و مشتريان ورزشي، 
هاي لازم براي همزيستي مناسب در برابر اين ويروس آموزش

ها و را فرا گيرند. مديران ورزشي بايد در كنار خواسته
ها و الزامات جديد انتظارات قبلي مشتريان، به خواسته

اهداف  مشتريان (برآمده از شيوع ويروس كرونا) توجه كرده،
هاي خود را بر مبناي تقاضاي شكل گرفته در مقابل و برنامه

شيوع كروناويروس تنظيم و سازماندهي نمايند تا بتوانند به 
هاي ادراكي نوظهور مشتريان به خدمات در شرايط ارزش

حضور ويروس كرونا پاسخ مناسب دهند و از اين طريق، 
فاداري رضايت و حضور مجدد آنها را تداوم بخشيده و و

  مشتريان را در درازمدت تضمين نمايند.
  

 

  تشكر و قدرداني
مقاله حاضر برگرفته از رساله دكتري تخصصي خانم ليلا 

گرايش  - زاده در رشته تربيت بدني و علوم ورزشيطالب
باشد. مديريت ورزشي در دانشگاه آزاد اسلامي واحد تبريز مي

م عزيزاني كه در دانند از زحمات تمامولفين بر خود وظيفه مي
هاي اين پژوهش نهايت همكاري را آوري دادهزمينه جمع

داشتند، تشكر و قدرداني نمايند. همچنين از همه كساني كه 
اند، تشكر و قدرداني در انجام اين پژوهش همكاري كرده
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