








83 پژوهش هاى كاربردى در مديريت ورزشى 

جدول (1) ميانگين سن و وضعيت تأهل افراد نمونه

جدول شماره (2) نتايج ضرايب استاندارد و ضرايب معنادارى
 ميان متغيرهاى تحقيق

خدمات  0/82 و كيفيت ارتباطات 0/83 بوده است. به منظور بررسي روايي 
ابتدا پرسشنامه در اختيار صاحب نظران و متخصصان قرار گرفت تا آنها نظرات 
و پيشنهادات خود را ابراز نمايند و بعد از انجام اصلاحات لازم، پرسشنامه نهايي 
تحقيق در ميان افراد نمونه توزيع گرديد. به منظور بررسى تحقيق از مدل يابى 

معادلات ساختارى و نرم افزار ليزرل استفاده شده است.
يافته هاى تحقيق

ويژگي هاي جمعيت شناختي افراد نمونه مانند ميانگين سن و وضعيت تأهل 
افراد نمونه در جدول1 آمده است.

وضعيت تأهل

نامشخصدرصدمتأهلدرصدمجردميانگين سنتعداد

47527/54 ± 11/2826555/8204436

ضريب مسير
tاستاندارد مسير

0/447/37اعتماد به كيفيت رابطه
0/326/54تعهد به كيفيت رابطه

0/356/65ارتباطات به كيفيت رابطه
0/315/97تخصص  به كيفيت رابطه

0/294/48كيفيت رابطه به ارتباط دهان به دهان

به منظور بررسى تحقيق از مدل يابى معادلات ساختارى و نرم افزار ليزرل 
استفاده شده است. نتايج حاصل از اين آزمون در جدول شماره دو آورده 

شده است. 

در اين جدول هر يك از مسيرها بيانگر يكى از روابط ميان متغيرهاى تحقيق 
مى باشد. همچنين ضرايب ارائه شده نيز بيانگر ضرايب استاندارد ميان دو 
متغير بوده كه بيانگر شدت و جهت رابطه ميان آنها مى باشد. براى بررسى 
معنادار بودن هريك از اين روابط نيز ضريب t مى بايست در خارج از بازه 
1/96+ و 1/96- قرار گيرد تا هريك از اين روابط از لحاظ آمارى معنادار باشند. 
با توجه به جدول شماره دو مى توان گفت كه تمامى مسيرها ميان متغيرهاى 
مستقل و وابسته معنادار مى باشد. همچنين بالاترين ضريب مسير متعلق به 

مسير اعتماد به كيفيت رابطه مى باشد.
همچنين براى بررسى برازش مدل با داده ها سعى شده از مهم ترين 
شاخص هاى مورد توجه محققان در اين زمينه استفاده شود. نتايج حاكى از 
آن است كه نسبت كاى اسكويرز به درجه آزادى (  d.f/X۲)  1/75 مى باشد 
و محدوده پذيرش اين شاخص مقادير كوچكتر از 3 است. نتايج بيانگر برازش 
مناسب مدل با داده ها مى باشد. شاخص مورد استفاده ديگر GFI مى باشد 
كه اين شاخص نيز در محدوده بزرگتر از 0/9 قابل قبول مى باشد كه مقدار 
بدست آمده براى مدل 0/98 مى باشد. در نتيجه اين شاخص در محدوده 
پذيرش قرار گرفته و مورد قبول مى باشد. سومين شاخص مورد استفاده براى 

بررسى برازش مدل، AGFI بوده كه محدود پذيرش اين شاخص مقادير 
بزرگتر از 0/8 بوده و مقدار بدست آمده براى مدل تحقيق 0/97 بوده و برازش 
مدل مناسب بوده است. RMSEA  شاخص بعدى مورد استفاده براى بررسى 
برازش مدل بوده كه مقدار بدست آمده براى مدل 0/036 مى باشد و محدوده 
پذيرش اين شاخص نيز مقادير كوچكتر از 0/08 مى باشد. بنابراين مقدار 
بدست آمده براى مدل در محدوده پذيرش قرار مى گيرد. دو شاخص بعدى 
CFI و RMR مى باشد كه محدود پذيرش اين دو شاخص به ترتيب مقادير 

بزرگتر از 0/9 و كوچكتر از 0/1 مى باشد كه مقدار بدست آمده براى مدل 
تحقيق براى اين دو شاخص به ترتيب برابر با 0/97 و 0/047 مى باشد كه 
هر دو شاخص در محدوده پذيرش قرار دارند. با توجه به شاخص هايى كه 
براى بررسى برازش مدل مورد استفاده قرار گرفته اند مى توان گفت كه مدل 

سازگارى و توافق مناسبى با داده ها داشته است.

بحث و نتيجه گيري
هدف از اين تحقيق بررسى عوامل مؤثر بر مشاركت مشتريان در ارتباط دهان 
به دهان بوده است. بر همين اساس در مدل پيشنهادى تحقيق، به بررسى 
تأثير چهار متغير اعتماد، تعهد، ارتباطات و تخصص بر كيفيت رابطه و تأثير 
كيفيت رابطه بر ارتباط دهان به دهان مورد بررسى قرار گرفته است. نتايج 
تحقيق نشان مى دهد كه چهار متغير مستقل تحقيق تأثير مثبت و معنادارى 
بر كيفيت رابطه داشته و همچنين كيفيت رابطه نيز تأثير مثبت و معنادارى بر 
ارتباط دهان به دهان داشته است. بواقع باشگاه ها براى داشتن رابطه با كيفيت 
نيازمند توجه به اين چهار متغير مى باشند. همچنين كيفيت رابطه بعنوان 
متغيرى ميانجى ميان متغيرهاى مستقل و ارتباط دهان به دهان مى باشد. در 
همين راستا تحقيقاتى به بررسى ارتباط دهان به دهان پرداخته است. نتايج 
تحقيقات ماكسهم و نتمير نيز بيانگر آن است كه رضايت مشتريان از مديريت 
شركت ها و رضايت كلى مشتريان از سازمان تأثير مثبت و معنادارى بر ارتباط 
دهان به دهان خواهد داشت(Maxham,2002). سوئينى و سويت نيز در 
تحقيق خود در ميان مشتريان بانك ها به اين نتيجه دست يافتند كه تعهد 
و رضايت تأثير مثبت و معنادارى بر ارتباط دهان به دهان مشتريان خواهد 



بررسى عوامل مؤثر بر مشاركت مشتريان باشگاه هاي بدنسازي در ارتباط دهان به دهان84

 .(Sweeney,2008) گذاشت
 در همين رابطه مازارول  و ديگران معتقدند كه سازمان ها همواره در پى 
يافتن راه هايى جديد براى كسب مزيت رقابتى مى باشند و ارتباط دهان 
به دهان مى تواند همچين فرصتى را در اختيار سازمان ها قرار دهد. زيرا 
خواهد  مشتريان  رفتار  و  نگرش  بر  عميقى  تأثير  دهان  به  دهان  ارتباط 
داشت(Mazzarol,2007). همچنين بايد توجه داشت كه ارتباط دهان به 
دهان در بخش خدماتى همانند باشگاه ها از اهميت فوق العاده اى برخوردار 
مى باشد. زيرا خدمات اغلب ناملموس بوده و ارزيابى كيفيت خدمات قبل از 
مصرف آن مشكل خواهد بود. در نتيجه مصرف كنندگان به ارتباطات دهان به 
دهان براى كاهش ريسك هاى مرتبط با خريد توجه فراوانى خواهند داشت 

.(Mangold,1999)
در ايران نيز اكثر خدمات هسته اى باشگاه ها تا حدود زيادى مشابه مى 
باشد. همچنين با حضور باشگاه هاى خصوصى در كنار باشگاه هاى دولتى 
سطح خدمات ارائه شده توسط باشگاه ها ارتقاء پيدا كرده، در همين راستا 
سطح انتظارات مشتريان نيز افزايش يافته است. از سوى ديگر همان گونه 
كه قبلاً نيز اشاره شد در بخش هاى خدماتى همچون باشگاه هاى ورزشى 
منابع اطلاعاتى شخصى يا به عبارت ديگر ارتباط دهان به دهان مى تواند 
نقش مهمى را در موفقيت يا شكست باشگاه ها ايفا نمايد. لذا باشگاه هاى 
بدنسازى خصوصى مى بايست تلاش بيشترى در زمينه مديريت ارتباط 
دهان به دهان داشته باشند. اگرچه به نظر مى رسد كه درصد كمي از ارتباط 
دهان به دهان توسط فعاليت هاى سازمان ترغيب و هدايت مى شوند. زيرا 
بسيارى از سازمان ها ممكن است بر اين باور باشند كه اين فعاليت ها قابل 
مديريت نخواهد بود. اما با توجه به نتايج اين تحقيق بايد افزود كه بسيارى 
از فعاليت هاى سازمان بر مشاركت مشتريان در ارتباط دهان به دهان تأثير 

خواهد گذاشت.
همچنين اگرچه عوامل متعددى شخصى و محيطى مى تواند در برانگيختن 
مشترى در ارتباط دهان به دهان مؤثر باشد اما اين تحقيق تنها به بررسى تأثير 
چهار متغير اعتماد، تعهد، ارتباطات و تخصص بر كيفيت رابطه و تأثير كيفيت 
رابطه بر ارتباط دهان به دهان تأكيد كرده است. همان گونه كه نتايج مشخص 
نموده ،كيفيت رابطه، عامل مهمى در برانگيختن مشترى براى شركت در 
ارتباط دهان به دهان مى باشد. لذا باشگاه هاى ورزشى مى بايست توجه 
خاصى به اين مسئله داشته و ضمن آگاهى كاركنان از اهميت اين مبحث، 
آموزش هاى لازم را براى انجام رفتار مناسب با مشترى را به آنها ارائه نمايند. 
بايد توجه داشت كه بحث ارتباط دهان به دهان در بخش هاى مصرفى و 
خدماتى كاملاً متفاوت مى باشد. حتى در بخش هاى خدماتى نيز با توجه 
به ميزان استاندارد سازى و تماس ميان مشترى و ارائه دهنده خدمات، نه 
تنها كيفيت رابطه متفاوت بوده بلكه ميزان و نوع مشاركت در ارتباط دهان 
به دهان نيز كاملاً متفاوت مى باشد. لذا توصيه مى شود تا در تحقيقات 
آينده نمونه هاى تحقيق از باشگاه و اماكن ورزشى مختلف تهيه شود 

تا اين تفاوت ها مشخص گردند. 
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