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دهان بهدهان یغتبل یراتدهان است. تأثبهدهان یغاتتبل دارد، یدارخر یماتتصم بر ییبوده و تأثیر بسزا یجرا یربازکه از د هایییوهاز ش یکی

 ةو به مطالع باشند موضوع داشته ینبه ا یشتریتوجه ب یراخ یانمحققان در سال شدهآنها، موجب  یدکنندگان و قصد خربر قضاوت مصرف

 یهامجموعهدر  دهانبهدهان یغاتپژوهش، مدلسازی عوامل مؤثر بر تبل ینا یبر آن بپردازند. هدف اصل مؤثر گوناگون و عوامل یهاجنبه

ها دادهوتحلیل یهتجزمنظور . بهشهر رشت بودند یحیتفر-یرزشو یهاان مجموعهینفر از مشتر 145 یآمار ةاست. نمون یحیتفر-یورزش

 یفیتو ک یمصورت مستقبه یانمشتر یمندی و وفادارنشان داد که رضایت پژوهش هاییافتهاستفاده شد.  SMART PLS2افزار از نرم

 یرانپژوهش به مد ینا یجثرند. نتاؤم دهانبهدهان یغبر انجام تبل یرمستقیم،صورت غرابطه به یفیتشده و کخدمات، ارزش درک
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 ینا یوربهره یشو افزا یشترب یانجذب مشتر یابزار قدرتمند برا ینآنها، از او ایجاد حس اعتماد و تعهد در  هاوعدهطریق عمل به 
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 مقدمه

و  هانظر ها،هیبراساس توص دیخر میتصمهنگام 

اتفاق  یابیاز ارتباطات بازار یواقع نوع در ،گرانید اتیتجرب

گفته ( womدهان )بهدهان غاتیافتاده است که به آن تبل

 حال نیع درو  نیترنهیهزجزو کم غاتینوع تبل نیا .شودیم

بر  قاتی. تحق(1است ) یغاتیتبل یابزارها نیاز اثرگذارتر

 نیتراز برجسته یکیعنوان دهان، بهبهدهان غاتیتبل یرو

و تاکنون  گرددیبرم 1960 ةبه ده ،یابیبازار یهاکیتکن

 1و همکاران تیاست. گو دهشآن ارائه  یبرا یمتعدد فیتعار

 پرداخته فیتعار نیا یآورخود به جمع قی( در تحق2010)

ذکر  دهانبهدهان غاتیتبل یکه برا یو آنها را براساس ابعاد

 دادهاساس، نشان  نیاند. بر ادهکر لیوتحلهاند، تجزیکرده

 غاتیشده، تبلرائها فیر تعاربیشتشده است که در 

اطلاعات و  انیجر ،مبادله کعنوان یبه دهانبهدهان

است.  دهشدو نفر مطرح  انیم یگووگفت ایارتباطات 

( که 1989، 2وودی)ها سندهینو کی یاستثنا به نیهمچن

 خوانده یرسم وگوییعنوان گفترا به دهانبهدهان غاتیتبل

 غاتیتبل نکهیبر ا یجملگ سندگانینو گرید ،است

است  یرتجاریو غ یررسمیغ یوگوگفت کیدهان بهدهان

 (.2، 3) دارند نظرقاتفا

نزد  یاریبس تیدهان اهمبهدهان غاتیتبل امروزه

 اتغیمعتقدند تبل یاکه عده ییتا جا دارد هاابیبازار

 یهاوهیش نیمدتراکار نیجمله مؤثرتر دهان ازبهدهان

نشان داده است، ارتباطات  یقات. تحق(4) است یغاتیتبل

ت از طریق سایر منابع مانند از ارتباطا تردهان مؤثربهدهان

ه کاست درک شده  طورنیزیرا ا ،ستهایروزنامه یا آگه

 (.5) دهدیمعتبری را ارائه م یاسهیاطلاعات مقا

دهان معتبرتر از بهبازاریابی از طریق ارتباطات دهان

به  راددرصد اف 14تنها  زیرا ،بازاریابی استنون سایر ف

                                                           

1. Goyette, ricard, Bergeron & marticotte 

2. Haywood 

یا  خوانندیم نند،یبیبازرگانی م یهایکه در آگه مواردی

درصد افراد  90که نیتر ا. جالبکنندیاعتماد م شنوند،یم

به خانواده، دوستان یا همکاران خود که محصول یا خدمتی 

که منافعی  دانندیآنها م زیرا ،اعتماد دارند کنند،یم دأییرا ت

. تبلیغات (6) ید برای آنان وجود نداردأیدر این ت

وگو در مورد محصولات و خدمات میان دهان، گفتبهدهان

محصول یا  ةکنندافرادی است که مستقل از شرکت عرضه

صورت به تواندیوگوها مخدمت هستند. این گفت

 طرفهکی یشنهادهایو پ هاهیدوطرفه یا فقط توص یهامکالمه

وگوها در میان اصلی این است که این گفت ةباشد؛ اما نکت

منافع اندکی از  شودیکه تصور م ردیپذیافرادی صورت م

احتمال (. 7) به استفاده از محصول دارند گرانیترغیب د

کننده نسبت به پیشنهاد یک دوست، همکار واکنش مصرف

به  بتساز واکنش او ن شتریاعتماد، بسیار ب یا مشاور قابل

 یآوریک پیام بازرگانی است و این واکنش صرفاً به جمع

محصول  دیبلکه اغلب به خر ،اطلاعات منحصر نیست

 (.8) انجامدیم

مثبت یا منفی باشد.  تواندیدهان مبهدهان ارتباط

خوب و  یهاهیدهان مثبت شامل توصبهارتباط دهان

مطلوبی است که افراد به دیگران در مورد محصولات، 

دهان بهاما ارتباط دهان ،دهندیتجاری م یهاخدمات یا نام

 زیآمتیعنوان یکی از اشکال رفتارهای شکامنفی که به

 یهاهیشامل توص ،ردیگیموردتوجه قرار م انکنندگمصرف

و منفی و نامطلوبی است که افراد در مورد محصولات 

 . (9) دهندیتجاری به هم م یهاخدمات و نام

 قرار دیترد این مسئله مورد یگریدر تحقیقات د اگرچه

و  3تحقیق در این زمینه متعلق به ایست نیترمهم ،گرفته

خصوص در بهاست. او معتقد است که بازارها  همکاران

و محصولات و خدمات در صورت  استمریکا رقابتی آ

3. East  
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 جهینت بقا داشته باشد و در تواندینارضایتی مشتری نم

و خدمات راضی و تجربیات مثبت در بازار باقی  تمحصولا

اما آنها برای بررسی میزان بروز ارتباطات (، 10) خواهند بود

دهان مثبت و منفی، میزان بروز ارتباطات بهدهان

: نسبتی از افراد کنندیتوصیف م گونهنیدهان را ابهدهان

)نفوذ( و متوسط  کنندیدهان برقرار مبهکه ارتباطات دهان

دهند )تکرار(. به یدفعاتی که افراد این کار را انجام م ادتعد

دهان مثبت و منفی بهنظر آنها میزان بروز ارتباطات دهان

متفاوت باشد و معمولاً نفوذ  تواندیبراساس نفوذ و تکرار م

به  تینها اند. آنها درهم در ارتباط طور مثبت باو تکرار به

دهان بهدهان رتباطاتاین نتیجه رسیدند که میزان بروز ا

از  یدهان منفی در بسیاربهمثبت بیشتر از ارتباطات دهان

 کی به است و این نسبت را سه یبررس مورد یهابخش

که افرادی که در  دانستندی. دلیل آن را این مدانندیم

نسبت به  ،کنندیدهان مثبت شرکت مبهارتباطات دهان

 ،کنندیمنفی شرکت م ندهابهکسانی که در ارتباطات دهان

دهان مثبت بههمچنین ارتباطات دهان .تکرار بیشتری دارند

نام تجاری اصلی فعلی و ارتباط  ةنیزم بیشتر در

تجاری قبلی یا  یهانام ةنیزم دهان منفی بیشتر دربهدهان

ده کرتجاری است که فرد تاکنون از آن استفاده ن یهانام

 (.11) است

دهان، انتشار آن بهدهان غاتیمهم تبل یهاجنبه گرید از

که در  یتیبا توجه به رضا یطور متوسط هر مشتراست. به

به پنج نفر از  ند،کیخدمات کسب م ایمحصول  کیمورد 

فاده که از آن کالا و خدمت است ندکیم هیتوص انش،یاطراف

 (.12) کنند

تنها بر دهان نهبهدهان غاتیکه تبل اندافتهیمحققان در

 شیافزا نیکنندگان و همچنمصرف دیخر میانتخاب و تصم

بلکه  ،خدمت مؤثر است ایمحصول  کی دیاحتمال خر

 یکننده و نگرش وانتظارات مصرف یریگشکل موجب

. شودیم زیو پس از استفاده از آن ن شینسبت به محصول پ

 کیفروش  زانیدهان و مبهدهان غاتیتبل انیم نیهمچن

عنوان آن را به توانیوجود دارد که م یمثبت ةمحصول رابط

 غاتیتأثیر تبل ةزکنندیفرد و متمامنحصربه یاجنبه

 .(13) درنظر گرفت تریسنت یهایاباز بازاری دهانبهدهان

دهان بهدهان غاتیتأثیرگذاری تبل دهد،ینشان م قاتیتحق

از  شتریبه آن، در مورد خدمات ب انیاعتماد مشتر زانیو م

آنها  توانیتا قبل از استفاده از خدمات، نم، زیرا کالاهاست

 ایعلاوه ضمانت د. بهکر یابیصورت ملموس ارزرا به

است و نسبت به  نشده فیآنها تعر یهم برا یاستاندارد

. (14)بیشتری دارند  سکیکالاها و محصولات ر دیخر

عنوان به یحیتفر -یپژوهش مراکز ورزش نیدر ا رونیازا

 یخدمات به شهروندان بررس ةدهنداز مراکز مهم ارائه یکی

 .شدخواهد 

هستند که  ییهامکان نیاز بهتر یحیتفر -یورزش مراکز

در آنها  یبه اهداف سلامت لین یدر راستا توانندیافراد م

اهداف  ،یسلامت بر اهدافعلاوه نی. همچنابندیحضور 

مثال  رایب .عرصه است نیمدنظر فعالان ا زین یاقتصاد

را  هارشد نیترعیسر کایدر آمر یحیتفر یهاصنعت ورزش

 ،داشته است گرید یدلار اردیلیم یمولت عیصنا نیدر ب

رشد  درصد 185صنعت  نیکه در ده سال گذشته ا یطور

نعت رشد چشمگیر در ص نی. با توجه به ا(15) داشته است

ی هاباشگاهی تفریحی و نیز حضور گستردة هاورزش

تفریحی دولتی در  -ی ورزشیهامجموعهخصوصی در کنار 

کسب درآمد در این حوزه و همچنین  هدف باسالیان اخیر، 

ی خدماتی هابخشاهمیت منابع اطلاعاتی شخصی در 

و  یلزوم بررستفریحی  -یورزشی هامجموعههمچون 

 .شودیاحساس م دهانبهدهانتبلیغ پژوهش در مورد 

مدلسازی عوامل مؤثر بر  منظوردر پژوهش حاضر به

به  پژوهش، اتیبا توجه به ادبو  دهانبهدهانتبلیغات 

 ،یوفادار ،مندیمهم رضایت ندایشیتأثیر پنج پ یبررس
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خدمات  تیفیرابطه و ک تیفیشده، کارزش درک

 :میپردازیم

 مندیرضایت. 1

را  یمندی مشتررضایت یریگلمختلف شک یندهاایفر

الب کرد. شکل غ یبندطبقه یمختلف یهادر مدل توانیم

 یةنظر انیمشتر تیرضا یریگو اندازه یسازمفهوم یبرا

از  شیپ انیمعتقد است که مشتر دگاهید نیانتظار است. ا

عملکرد محصول و خدمات  یابیو مصرف به ارز دیخر

. (16) کنندیم سهیانتظارات خود مقا با و آن را پردازندمی

مجدد و  دیصد خرق یعنیمندی بر دو رفتار، سطح رضایت

، طور خاصبه(. 17) است رگذارتأثی دهانبهدهان یابیبازار

حداقل به دو  ان،یدهان توسط مشتربهدهان غاحتمال تبلی

اول  ؛وابسته است انیمندی مشتربه سطح رضایت لیدل

 یعملکرد یکه محصولات و خدمات دارا یزانیبه م نکه،یا

 ینرژاز قدرت و ا یباشند، مشتر یانتظار مشتر ازحدشیب

 ریسا جییته یتجارب مثبت خود برا انیدر ب یشتریب

که  یزانبه می دوم آنکه ؛دشویکنندگان برخوردار ممصرف

 جادیا جباحتمالاً مو ،برآورده نشود انیانتظارات مشتر

از  یشکل ریدرگ یمشتر نیا و دهش یدر مشتر یمانیپش

 یاحساسات منف ییگشاعقده یدهان برابهارتباطات دهان

در  (.18) دشویو اضطراب م یخود مانند خشم، سرخوردگ

 سؤالاتمندی از این پژوهش برای سنجش رضایت

ی نیبشیپی برای معتبرتری استفاده شد تا شاخص اسهیمقا

ی فراهم حیتفر-یورزشی هامجموعهدر  دهانبهدهانتبلیغ 

 شود. 

 یوفادار .2

در  یتعهد قو کی عنوانبه ،یابیدر متون بازار یوفادار

کالا و  دیانجام معامله با سازمان خاص و خر یبرا انیمشتر

وفادار  انیمشتر (.19) شودیم فیطور مکرر تعرخدمات به

 کنندیخود سفارش م انبه دوستان و آشنای به برند آن را

                                                           

1. Hartline & Jones  

 یابیدر بازار ندایشیک پیعنوان به یوفادار (.20)

 شیاولاً با افزا رای، زشودیدهان در نظر گرفته مبهدهان

کنندگان و عرضه یةاحتمال توص یوفادار زانیم

مرجع  یهاکنندگان محصولات و خدمات به گروهفراهم

لازم جهت پردازش اطلاعات  ةزیانگ اًیثان ابد؛ییم شیافزا

کنندگان ثالثاً مصرف ؛ابدییم شیدر مورد شرکت افزا دیجد

نشان  یشتریاز خود مقاومت ب ریدر مقابل اطلاعات مغا

با توجه به وجود  سؤالاتدر این پژوهش  (.21) دهندیم

ی نیبشیپسطوح مختلف وفاداری مشتریان طراحی شد تا 

مشتریان وفادار  دهانبهدهانمعتبرتری از میزان تبلیغات 

 دست آید.به

 شدهارزش درک .3

 تیکننده از مطلوبمصرف یکل یابشده، ارزی درک ارزش

و  هایافتیاست که از در یمحصول بنابر ادراکات کی

 1و جونز نیمطالعات هارتلا جی. نتا(22) دارد هایپرداخت

 یرفتار اتین شده بر( نشان داد، ارزش ادراک1996)

. علت (27است ) رگذاریتأث یشفاه غاتیتبل ژهیوبه انیمشتر

 ییارزش نسبتاً بالا کنندیکه تصور م یانیکه مشتر آن است

 داینسبت به سازمان پ یشتر، تعهد بیاندکرده افتیرا در

خود  انیسازمان به دوستان و آشنا یةتوص یو در پ کنندمی

خاص در این پژوهش با توجه به  طوربه .(23) خواهند بود

-یورزشی بلیت مجموعة اسهیمقاجامعة آماری روی قیمت 

 ی نسبت به ارزش خدمات دریافتی تمرکز شد.حیتفر

 رابطه تیف. کی4

بر اعتماد و تعهد  یرابطه مبتن تیفیپژوهش ک نیا در

چراکه  ،رابطه است تیفیاز ک یمناسب اریمع  نیاست. ا

اعتماد و تعهد اغلب توسط  اندنشان داده قاتیتحق

از  یعنوان بخشبه یخدمات یهانهیزمدر  کنندگانمصرف

مطالعات  جینتا (.24شود )می یبررس و یابیرابطه ارز تیفیک

بر  یرابطه مبتن تیفیک ( نشان داد،2008) 2چن و چانگ

2. Chen & Chang 
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 ةدهنداز ارائه یمشتر یبانیو پشت تیاعتماد و تعهد به حما

 یشفاه یهااز خدمات و گفته تیرضا جادیسبب اخدمات به

( 2004) 1هیو هس انگیه نیهمچن (.25) شودیمنجر م یو

با  تیفیباک تارتباطا یبرقرار افتند،یدر مطالعات خود در

آنان از خدمت  ةشدارزش درک یموج ارتقا انیمشتر

و  انیمندی مشترامر موجب رضایت نیکه ا گرددیم

  .(26) مثبت خواهد شد یشفاه غاتیتبل

 خدمات تیفیک .5

 ةدربار ة مشتریجانبخدمات را قضاوت همه تیفیک

 یهاتیبرتر خدمت نسبت به خدمات مشابه با مز تیماه

 یمختلف یهاتاکنون مدل (.22) اندکرده فیآن تعر ةبرجست

است.  دهشخدمات ارائه  تیفیک یابیو ارز یریگاندازه یبرا

 سطاست که تو، مدل سروکوال هامدل نیاز ا یکی

 تیفیمدل ک نی( ارائه شد. ا1988و همکاران ) 2پاراسورمن

 نیو آن را اختلاف )شکاف( ب یبررس انیمشتر دیرا از د

. آنان کندیم فو انتظارات تعری هاتصورات، خواسته

 یهاخدمات با پاسخ تیفیاز ک انیمعتقدند ادراک مشتر

دهان در بهو ارتباطات دهان یآنان مانند وفادار یرفتار

در این پژوهش از مدل سروکوال استفاده  (.27) ارتباط است

جامعة آماری این پژوهش را  نکهیابه  شد و با توجه

، کیفیت دادندیمی تشکیل حیتفر-یورزشی هامجموعه

، یناناطم یتپنج بعد ملموسات، قابلخدمات در هر 

 ی سنجش شد.اعتبار و همدل یی،پاسخگو

دهان  یغاتو تبل یوفادار بینییشپو همکاران به  کردلو

مندی در رضایت یهامؤلفه از طریق یانبه دهان مشتر

نشان داد که  یجتای پرداختند. نورزش یهاباشگاه

دهان  یغاتو تبل یانمشتر یبر وفادار تواندیمندی مرضایت

 اثر داشته باشد و یبدنساز یهاباشگاه یانبه دهان مشتر

 یغاتو تبل یوفادار یبرا یمناسب بینیشمندی پرضایت

                                                           

1. Hiang & Hsieh 
2. Parasuraman  

 (.28) است یبدنساز یهاباشگاه یاندهان به دهان مشتر

( به بررسی 1393و همکاران ) یآبادعزتهمچنین رنجبر 

در مرکز  یانمشتر یشفاه یغاتتبل کنندةبینییشعوامل پ

 یت،رضا دادنشان  آنان هاییزد پرداختند. یافته ینابارور

خدمات و اعتماد از عوامل مؤثر بر  یفیتک ی،وفادار

 قیتحق (. نتایج29)  اندیشفاه یغاتتبل یریگشکل

و  ینظر ةبا موضوع مطالع (1392) و همکاران پوریحسنقل

در  انیمشتر یشفاه غاتیتبل ةکنندینیبشیعوامل پ یتجرب

اعتماد،  ت،ینشان داد رضا یی،مایهواپ یهامورد شرکت

از عوامل مؤثر  یشده و وفادارخدمات، ارزش درک تیفیک

 یهاشرکت وردمثبت در م یشفاه غاتیتبل یریگبر شکل

و همکاران در  3یآلمان پژوهشنتایج  (.30) بودند ییمایهواپ

دهان در بهدهان غاتیثر بر تبلؤعوامل م یبررس خصوص

و وفاداری  مندیتیکه رضا دهدینشان م یصنعت بانکدار

 ریو تصورد دا یشفاه غاتیبر تبل یو معنادار میتأثیر مستق

ارزش  شده،درک تیفیک مند،رابطه یابیبازار سازمان،

 غاتیبر تبل میرمستقیو انتظارات مشتری تأثیر غ هشددرک

  (.31) نددار یشفاه

 منظوربه( نیز در مطالعة خود 1393ی و همکاران )فرات

مثبت  یشفاه یغاتعوامل مؤثر بر تبل یابیارز به ییالگو ةارائ

 یجنتاپرداختند.  اقتصادی شهری یهابنگاه یریتدر مد

 و عامل نیترمهم انعنومشتری بهمندی داد رضایتنشان 

 یرتصو انتظارات مشتری، رابطه، یفیتعوامل ک

ارزش  مند،رابطه یابیبازار شده،درک یفیتسازمان،ک

مؤثرند مثبت  یشفاه یغاتتبل یجادوفاداری در ا شده،درک

بررسی عوامل مؤثر بر ( به 1391ی )و محمدخبیری  .(32)

در ارتباط  یبدنساز یهامشارکت مشتریان باشگاه

نشان داد چهار متغیر اعتماد، نتایج پرداختند.  دهانبهدهان

تعهد، ارتباطات و شایستگی تأثیر معناداری بر کیفیت رابطه 

3. Almani  
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رابطه نیز تأثیر مثبت و معناداری بر ارتباط  فیتو کی

 یبدنساز یهاباشگاه دهان در میان مشتریانبهدهان

نیز به بررسی ( 1389(. دولتی )33است )داشته  یخصوص

 تبلیغات بر اینترنتی بانکداری چهارعاملی مدل عوامل یرتأث

و معنادار  یماثر مستقمثبت پرداخت. نتایج حاکی از  شفاهی

 یماثر مستقو  مثبت، یشفاه یغاتو وفاداری بر تبل یترضا

 و اعتماد یتبر رضا یتسااستفاده از وب یتقابل معنادار و

 یرتأث ( به بررسی1388(. عظیمی و همکاران )34داشت )

 مجدد شده، خریددرک ارزش و شده، رضایتدرک کیفیت

مثبت و  یرتأثپرداختند و به  مثبتدهان بهدهانتبلیغات  و

شده بر درک ارزش و شده، رضایتدرک کیفیت معنادار

(. 35پی بردند ) مثبتدهان بهدهانخرید مجدد و تبلیغات 

 یعوامل یبه بررس( 2011) 1جنگ و انگیج قیتحق در

دهان بهدهان غاتیرا به تبل یکه مشتر شودیپرداخته م

 نی. در اکندیخود از رستوران وادار م ةتجرب ةواسطمثبت به

و  طیخدمات، مح تیفیغذا، ک تیفیک مانند یمطالعه عوامل

 غاتیتبل یهازانندهیعنوان انگبه متیمناسب بودن ق

 یحاک قیتحق نیا جیاند. نتاشده درنظر گرفته اندهبهدهان

 در طیغذا، خدمات و مح تیفیاز آن است که سه عامل ک

 متیو عامل تناسب ق کنندیعنوان محرک عمل مبه تینها

 یبه بررسنیز و همکاران  2میک(. 36) ندارد یتأثیر چندان

مندی بر شده و رضایتخدمات، ارزش درک تیفیتأثیر ک

تماشاگران مسابقات  انیدهان در مبهدهان غاتیتبل

از وجود ارتباط  یحاک جی. نتاندپرداخت یموتور یهاقیقا

 (.37) پژوهش بود یرهایمتغ نیب یقو یساختار

تأثیر ابعاد »و همکاران با عنوان  3یتابسیک قیتحقنتایج 

و  دیقصد خر ماران،یمندی بخدمات بر رضایت تیفیک

 ةنشان داد رابط، «دهان در صنعت سلامتبهدهان غاتیتبل

مندی رضایت خدمات و تیفیابعاد ک انیم یمثبت و معنادار

و  میتأثیر مستق زین انیمندی مشتروجود دارد و رضایت

 (.38دارد )دهان بهدهان غاتیو تبل دیبر قصد خر یمعنادار

 تیفیک نیارتباط ب یخود به بررس ةدر مطالعنیز  4یو ل ویل

و  یرفتار متیخدمات )شامل ق متیخدمات، ادراک از ق

مجدد در  دیدهان و قصد خربهدهان غاتی(، تبلیپول متیق

 قیتحق جیپرداختند. نتا متیقارزان ییمسافران خطوط هوا

خدمات  متیادراک از ق شیخدمات با افزا تیفیک نشان داد

 دهان مسافران در ارتباط است وبهدهان غاتیتبل شیفزاو ا

مجدد در مسافران  دیقصد خر شیدر آن موجب افزا تیموفق

  .(39) دشویم

 1که در شکل طورهمانبا توجه به پیشینة پژوهش، 

 شود، مدل مفهومی پژوهش استخراج شد.یمدیده 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

                                                           

1. Jeong & Jang 

2. Kim  

3. Kitapci  

4. Liu & Lee 

 تبلیغ دهان به دهان

 مندی رضایت

 وفاداری

 کیفیت خدمات

 شده ارزش درک

 کیفیت رابطه



 153                                           تفریحی-یورزشی هامجموعهدر دهان بهدهانتبلیغات  عوامل مؤثر برمدلسازی 

 

 

 ی پژوهششناسروش

 نظر ازو « کاربردی»هدف،  لحاظ ازپژوهش حاضر 

. برای آزمون شودیممحسوب « توصیفی، پیمایشی»روش، 

ی معادلات ابیمدلمدل مفهومی و پاسخ به فرضیات از 

استفاده  SMART PLS2 افزارنرمساختاری با استفاده از 

ی معادلات ساختاری، مدلی آماری برای بررسی ابیمدلشد. 

 عبارتبهروابط خطی بین متغیرهای نهفته و آشکار است. 

ی معادلات ساختاری تکنیک آماری ابیمدل، گرید

ی )تحلیل عاملی ریگاندازهی است که مدل قدرتمند

أییدی( و مدل ساختاری )رگرسیون یا تحلیل مسیر( را با ت

. از طریق این کندیمترکیب  زمانهمیک آزمون آماری 

( را هامدلساختارهای فرضی ) توانندیمفنون پژوهشگران 

برای  افزارنرمتأیید کنند. این  هادادهرا با  آنهارد یا انطباق 

 (.40سبی است )منا افزارنرم، 1یکنندگلیتعدآزمودن تأثیر 

خدمات  کنندگانمصرف جامعة آماری این تحقیق

. برای تعیین استتفریحی شهر رشت  -ی ورزشیهامجموعه

و  2حداقل نمونة لازم در این پژوهش از روشی که بارکلای

ارائه  PLSدر (، جهت تعیین حداقل نمونه 1995همکاران )

که  دارندیماند، استفاده شد. این نویسندگان اظهار کرده

، برابر PLSحداقل حجم نمونة لازم برای استفاده از روش 

ضربدر  10. 1ترین مقدار حاصل از دو قاعده: است با بزرگ

ی که دارای بیشترین ایریگاندازهی مدل هاشاخصتعداد 

ی مدل اصلی پژوهش ریگاندازهی هامدلشاخص در میان 

 بخشضربدر بیشترین روابط موجود در  10. 2است؛ 

ساختاری مدل اصلی پژوهش که به یک متغیر مربوط 

 (.41) شوندیم

 ة اول از روش بارکلای و همکاران،قاعدبنابراین طبق 

ی هامدلبا توجه به  استفاده موردحداقل حجم نمونة 

ت اس 5در  10 ضربحاصلی این پژوهش برابر ریگاندازه

 . براساس قاعدة دوم این روش نیز،استعدد  50که برابر 

 بیشترین روابط با توجه استفاده موردحداقل حجم نمونة 

موجود در بخش ساختاری مدل اصلی پژوهش برابر 

ه . با توجاستعدد  50است که برابر  5در  10 ضربحاصل

عنوان حداقل نمونة لازم برای این به 50به موارد مذکور 

آوری اطلاعات مورد نیاز . برای جمعدشویمپژوهش انتخاب 

مه بهره یدانی و ابزار پرسشناروش ماز  هاهیفرضبرای آزمون 

 یجاز نتا یشترب ینانبرای حصول اطمگرفته شد. 

کنندگان صرفمپرسشنامه در میان  160آمده، دستبه

توزیع شد.  اقع در شهر رشتو تفریحی-ی ورزشیهامجتمع

 یحصح ةپرسشنام 145 ده،شة توزیعپرسشنام 160 بیناز 

 .بررسی بازگردانده شد و قابل

ابزار مورد استفاده برای گردآوری اطلاعات در این 

، 1جدول  که ساخته استمحقق ایپرسشنامهپژوهش 

ها همراه منابعی که سنجههای مورد استفاده را بهتعداد گویه

 دهد.اند، نشان میشدهاز آن استخراج 

 هایدر بخش مدل ییو روا یاییپژوهش، پا یندر ا

 یریگاندازه یهاد. در بخش مدلگیرانجام می گیریاندازه

یبی، ترک یاییآلفای کرونباخ، پا یاراز مع یاییسنجش پا برای

ار یز از معین ییو برای سنجش روا یبارهای عامل ضرایب

 دیجامنظور اشد. به واگرا استفاده ییو روا همگرایی روا

ی موضوع و طراح یاتمحتوا، پس از مرور جامع ادب روایی

 و تادانآمده توسط اسدستبه ةپرسشنام یه،اول چارچوب

و اصلاحات لازم اعمال شد. یابیارز متخصصان

 

  

                                                           

1. Testing Moderating Effects  2. Barclay 
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 ابعنو م هایهگو یرها،متغ. 1جدول 

 منبع تعداد گویه متغیر

مندیرضایت (2005)بابین و همکاران  5   

(2012المانی و همکاران ) 5 وفاداری  

شدهدرکارزش  (2006مکی و همکاران ) 5   

(2008چانگ ) 5 کیفیت رابطه  

(1996زیتامل ) 5 کیفیت خدمات  

دهانبهدهانتبلیغ  (2012المانی و همکاران ) 5   

 

 های پژوهشیافته

 62 شدشناختی نمونه مشخص جمعیت یلدر تحل

 هستند. از بیندرصد زنان  38دهندگان مرد و درصد پاسخ

در سطح  یلاتیتحص یانپاسخگودرصد  42، پاسخگو 145

سطح  یدرصد دارا 17از آن دارند و  تریینپا یا یپلمد

 در و یسانسل یدرصد دارا 25دیپلم هستند، فوق یلیتحص

 یلیمدرک تحص دارای دهندگاندرصد پاسخ 16نهایت 

 یاندرصد پاسخگو 75 ینو بالاترند. همچن لیسانسفوق

مراجعه  یحیتفر -یورزش ةاز دو بار در هفته به مجموع یشب

درصد  10درصد دو بار در هفته و  11و  کنندیم

 یحیتفر -یورزش ةدر هفته از مجموع باریک دهندگانپاسخ

در  باریک دهندگاندرصد پاسخ 4و تنها  کنندیاستفاده م

 .کنندیکمتر از مجموعه استفاده م یاماه 

 و 3ساختاری ،2یریگ)اندازه 1مدل برازش بخش این در

 شده آورده تحقیق هاییهفرض نتایج سپس ارائه،( 4کل مدل

 ،5عاملی بارهای یری،گاندازه مدل برازش بررسی در. است

 9ییروا و( 8ترکیبی پایایی و 7کرونباخ آلفای) 6پایایی

 شود.می یبررس( 11واگرا و 10همگرا)

 

 ی مدلهاسنجه. بارهای عاملی 2جدول 

 بارهای عاملی گویه متغیر

 836/0 798/0 590/0 791/0 735/0 مندیرضایت

 740/0 811/0 820/0 823/0 790/0 شدهارزش درک

 814/0 746/0 829/0 680/0 806/0 وفاداری

 794/0 783/0 808/0 634/0 763/0 کیفیت ارتباط

 808/0 848/0 706/0 802/0 878/0 کیفیت خدمات

 831/0 842/0 870/0 800/0 839/0 دهانبهدهانتبلیغ 

 

 4/0از  بیشتر یا برابر عاملی بارهای 2براساس جدول 

 یهاشاخصو  سازه بین واریانس که است مطلب این مؤید

                                                           

1.  Fitness Model 

2. Measurement Model 

3. Structural Model 

4. All Model 

5. Loding 

6. Reliability 

 و است بیشتر سازه آن یریگاندازه خطای واریانس از آن

 (42) است قبول قابل یریگاندازهمدل  آن در مورد پایایی

7. Cronbachs Alpha 

8. Composite Reliability 

9. Validity 

1 0. Divergent Validity 

1 1. Disciminant Validity 
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و  هاشاخصحاضر بارهای عاملی همة  تحقیق مدل که در

 .است 4/0یرها بالاتر از متغ

 پایایی ترکیبی و روایی همگرا. گزارش معیارهای؛ آلفای کرونباخ، 3جدول 

 روایی همگرا یبیترک یاییپا کرونباخآلفا  متغیر
807/0 مندیرضایت  867/0  570/0  

834/0 وفاداری  883/0  603/0  

856/0 دهارزش   897/0  636/0  

816/0 کیفیت رابطه  871/0  576/0  

868/0 کیفیت خدمات  905/0  657/0  

893/0 دهانبهتبلیغ دهان  921/0  700/0  

مقدار  3ه و جدول گرفتهای انجامبا توجه به بررسی

از  یشترمطالعه ب مورد یبی مدلترک یاییپا وآلفای کرونباخ 

 یاییتوان ادعا کرد که پرسشنامه از پامی رویناست و ازا 7/0

 یانس متوسطمقدار وار برخوردار است. یقابل قبول

 مندی،رضایت یرهایهمگرا برای متغ ییشده روااستخراج

فیت خدمات بطه، کیشده، کیفیت راوفاداری، ارزش درک

 .است یشترب 5/0از نیز 

از  ،گیریواگرای مدل اندازه ییروا یبررس منظوربه

 نتایجاست. بر اساس  شدهلارکر استفاده  و فورنل یارمع

 با سازه یک رابطة میزان 4 جدول در آمدهدستبه

ها سازه سایر با سازه آن رابطة مقایسة در یشهاشاخص

 که استقبول قابل صورتی در واگرا روایی .است شده آورده

 برای( اصلی قطر روی قرارگرفته مقادیر) AVE جذر میزان

 یهاسازه و سازه آن بین اشتراکی واریانس از بیشتر سازه هر

 .باشد مدل در دیگر

 

 کررلا - فورنل روش به واگرا ییروا سنجش سیماتر. 4جدول 

 دهانبهتبلیغ دهان کیفیت خدمات مندیرضایت کیفیت رابطه شدهدرکارزش  وفاداری 

759/0 وفاداری       

681/0 شدهدرکارزش   777/0      

670/0 کیفیت رابطه  656/0  797/0     

641/0 مندیرضایت  631/0  609/0  759/0    

669/0 کیفیت خدمات  546/0  623/0  622/0  811/0  

722/0 دهانبهتبلیغ دهان  775/0  618/0  555/0  567/0  837/0  

 

 ییو جذر روا هایآمده از همبستگدستبه یجبراساس نتا

 یی، روااست شده قرار داده 4قطر جدول  که بر روی همگرا

 شود.یممناسب استنباط سطح  در واگرای مدل

 کردن متصل برای که 2Rمعیار  مقدار 5 جدولبراساس 

 معادلات مدل ساختاری بخش و یریگاندازه بخش

                                                           

1.  Extrovert Variable. 

 بیانگر که است شده آورده شود،یم استفاده ساختاری

 متغیر یکبر  1گرابرون متغیر یک که است تأییدی

 عنوانبه 67/0 و 33/0 ،19/0 مقدار سه .دارد 2گرادرون

 یمعرف 2R قوی و متوسط ضعیف، مقادیر برای ملاک مقدار

 2R مقدار 5 جدول نتایجبراساس بنابراین  (،43شود )یم

2.  Introverted Variable 



 1398تان زمس، 4 شمارة ،11های فیزیولوژی و مدیریت در ورزش، دورة  نشریة پژوهش                                           156

 

 

و  1است. همچنین هنسلر شده برآورده مطلوب سطح در

 2مدل ) ینیبشیمورد شدت قدرت پ( در 2009همکاران )

Q) و  0،15، 0،02زا سه مقدار درون یهامؤلفه در مورد

ضریب  ر مربوط بهیمقاد(. 44) انددهیین کررا تع 0،35

است.  شده گنجانده 5بینی در جدول یشپ قدرتتعیین و 

 یهامؤلفه یبرای تمامضریب تعیین  مقدار ینکهبا توجه به ا

 توانمیرو قرار دارد؛ ازاین 67/0 تا 33/0محدودة  زا دردرون

ی گرفت که مدل ساختاری از برازش قوی و قابل قبول نتیجه

 برخوردار است.

 

 بینی مدلیشپ قدرتضریب تعیین و  روشبراساس  ساختاری مدل برازش جینتا .5جدول 

 یاشتراک ریمقاد بینییشپ قدرت ضریب تعیین متغیر
585/0 وفاداری  331/0  603/0  

567/0 شدهدرکارزش   331/0  636/0  

468/0 مندیرضایت  296/0 576/0  

570/0 - - کیفیت خدمات  

657/0 - - کیفیت رابطه  

دهانبهتبلیغ دهان  671/0  468/0 700/0  

 

تر بزرگ 96/1از  مقدار ضرایب معناداری کهیدرصورت

 یدأیت یجهنت ها و درسازه ینب ةنشان از صحت رابط ،باشد

 .است %95 ینانپژوهش در سطح اطم هاییهفرض

 و یریگاندازه مدل بخش دو هر شامل کلی مدل

 در بررسی برازش آن، برازش تأیید با و شودیم ساختاری

آمده دستمقادیر بهمعیار مطلوب . شودیم کامل مدل یک

 چهار ه( ب2009و همکاران ) 2زبا توجه به مطالعات وتزل

 25/0، متوسط 25/0تا  01/0، ضعیف 01/0 تا صفر ،مقدار

 شوندیتقسیم مبالا خیلی قوی  به 36/0قوی و  36/0تا 

 محاسبه است.قابل 1از فرمول  یارمقدار این مع. (45)

(1)    𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ∗ 𝑅2                      ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
  

 
ژوهش پ یندر انیکویی برازش  یشده برامقدار محاسبه

 36/0تر از بزرگاین مقدار در دامنة  است. 382/0برابر با 

 یکل گفت برازش مدل توانیم ینبنابراگیرد؛ قرار می

 است.« یقو»مناسب و  یارپژوهش بس

                                                           

1. Henseler 

2.  Wotzelz 

 و دهندیتنها صحت رابطه را نشان م داریمعنایر مقاد

شدت  یریگاندازه ی. برادهندیآن را نشان نم شدت

 (.41) استفاده کرد 3تأثیر ةانداز یاراز مع توانیها مرابطه

از  یککرد که کدام یینتوان تعمی یارمع ینابا 

اند. وابسته داشته یرمتغ یشتری برمستقل، تأثیر ب یرهایمتغ

 محاسبه است.قابل 2از فرمول  یارن معمقدار ای

 

(2)                         
R^2 included− R^2 excluded

1−R^2 included
= 2F    

 

و  15/0 ،02/0 یرمقاد دارد،یمبیان ( 1988) 4کوهن

نشان از اندازه تأثیر کوچک، متوسط و بزرگ  یبترتبه35/0

 .(46) است یگرد ةساز سازه بر یک

 ةتأثیر ساز ةمقدار اندازپس از محاسبه مشخص شد 

است  17/0مندی برابر رضایت ةساز یخدمات بر رو یفیتک

همچنین میزان اندازه اثر این  .شودیم یابیارز بزرگکه 

است که  23/0سازه ارزش درک شده برابر  یبر روسازه 

رابطه  یفیتک ةتأثیر ساز ةمقدار انداز .شودیم یابیبزرگ ارز

3. Size Effect (F2) 

4. Cohen 
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که  محاسبه شد 06/0برابر  مندیرضایت ةساز یوبر ر

سازه بر این تأثیر  ةاندازهمچنین  .شودیم یابیمتوسط ارز

است که متوسط  06/0برابر  ارزش درک شدهسازه  یرو

 .شودیم یابیارز

اندازه تأثیر  ازلحاظمدل ساختاری پژوهش  نیبنابرا

 برخوردار است. ، از برازش خوبیزابرونمتغیرهای 

اثر کل  ینتردر بین متغیرها، بزرگ ،6با توجه به جدول 

 یانمشتر مندیبه رضایت دهانبهدهان یغات( بر تبل556/0)

صورت مستقیم و هم تعلق دارد. این تأثیرگذاری هم به

است. پس از  یغیرمستقیم از طریق اثرگذاری بر وفادار

 یغاتتأثیر را بر تبل یشترینب یوفادار ،مندیرضایت

 یفیتک یبترتآن به از ( و پس527/0دهان دارد )بهدهان

 ( و کیفیت329/0شده )(، ارزش درک386/0رابطه )

تأثیرگذاری بر  یبعد هاییت( در اولو304/0خدمات )

 -یورزش یهامجموعه مشتریان دهانبهدهان یغاتتبل

 قرار دارند. یحیتفر

 

 دهانبهدهانتبلیغ  برمؤثر  یهاسازه یرمستقیمغ و میمستق اثرات .6 جدول

 اثر کل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم سازه
 556/0 192/0 468/0 مندیرضایت

 527/0 --- 527/0 وفاداری

329/0 --- شدهدرکارزش   329/0  

368/0 --- کیفیت رابطه  386/0  

304/0 --- کیفیت خدمات  304/  

 

 
 (استاندارد بیضرا ؛یمعنادار اعداد) پژوهش یمفهوم مدل .2شکل 

 

 گیرییجهنتبحث و 

 یغاتعوامل مؤثر بر تبل یپژوهش، بررس ینهدف از ا

 بود. یحیتفر - یورزش یهادهان در مجموعهبهدهان

با درنظر گرفتن شش  را (2)شکل  مدل مطالعه انمحقق

 یر)متغی وابسته(، وفادار )متغیر دهانبهدهان لیغتب یرمتغ

 شده(، ارزش درکیانجیم یر)متغ مندی(، رضایتیانجیم

 یفیتمستقل( و ک یر)متغ خدمات یفیت(، کیانجیم یر)متغ

پس از انجام برازش مدل ند. مستقل( شکل داد یر)متغ رابطه
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 ی،نهایت مدل کل مدل ساختاری و در ،گیریاندازه

 پژوهش آزمون شدند.  هاییهفرض

مندی از آن است که رضایت یحاکها داده وتحلیلیهتجز

خدمات،  یفیتو ک یمصورت مستقبه یانمشتر یو وفادار

بر  یرمستقیم،صورت غرابطه به یفیتشده و کارزش درک

با توجه مدل  یندهان مؤثرند. همچنبهدهان یغانجام تبل

رابطه در  یفیتخدمات و ک یفیتنشان داده شد ک یساختار

از عوامل اثرگذار بر ارزش  یحیتفر -یورزش یهامجموعه

بر آن هستند. علاوه هامجموعه ینا یانشده مشتردرک

رابطه و ارزش  یفیتخدمات، ک یفیتک مشخص شد

و  یانمندی مشتربر رضایت مستقیم طوربه شدهدرک

صورت مندی بهشده و رضایترابطه، ارزش درک یفیتک

 یقصورت غیرمستقیم از طرخدمات به یفیتو ک یممستق

به  یانمشتر یشده بر وفادارمندی و ارزش درکضایتر

در  یزروابط ن یناثرگذارند. ا یحیتفر -یورزش یهامجموعه

( 2014و همکاران ) یماست. ک شده تأییدمطالعات گذشته 

شده خدمات، ارزش درک یفیتدر پژوهش خود به تأثیر ک

 یاندهان در مبهدهان یغاتمندی بر قصد تبلو رضایت

 ینپرداختند و به ا یموتور هاییقمسابقات قا تماشاگران

 ینب یقو یکه ارتباط ساختار یافتنددست  یجهنت

 یاتمطالعه با فرض ینا یج. نتاردپژوهش وجود دا یرهایمتغ

 یفیتدارد. ک یاول، دوم، ششم و نهم پژوهش حاضر همخوان

در  یاحساس یواکنش یریگخدمات مطلوب به شکل

از  یناش تواندیواکنش م ینکه ا شودیمنجر م یمشتر

بر باشد. علاوه یدخدمات پس از خر یا یمتخدمت، ق یفیتک

شده در ادراک یفیتسبب بهبود ک یفیت،آن خدمات باک

تمرکز بر بهبود کیفیت خدمات ین . بنابراشودیم یانمشتر

رضایت  یشهای مناسب موجب افزاخدمات باقیمت ةو ارائ

در  دهانبهدهان اتیغتبلو  مشتریان از خدمات دریافتی

 .خواهد شد یحیتفر -یورزش یهامجموعهمورد خدمات 

 یفیت، کند( در پژوهش خود نشان داد2008چن و چانگ )

 یبانیو پشت یتبر اعتماد و تعهد به حما یمبتن ةرابط

از  یترضا یجادسبب اخدمات به ةدهنداز ارائه یمشتر

 ین. همچنشودیمنجر م یو یشفاه یهاخدمات و گفته

 یافتند،( در مطالعات خود در2004) یهو هس یانگه

ارزش  یارتقا بموج یانبا مشتر یفیتارتباطات باک یبرقرار

امر موجب  ینکه ا شودیآنان از خدمت م ةشددرک

 مثبت خواهد شد. یشفاه یغاتو تبل یانمندی مشتررضایت

 ینسوم، چهارم و پنجم ا یاتمطالعات با فرض ینا نتایج

 یان،روابط با مشتر کهیدارد. هنگام یپژوهش همخوان

به فروشنده اعتماد  یانداشته باشد، مشتر ییبالا یفیتک

بر  .کنندیم یتو از داشتن رابطه با او احساس رضا رنددا

بر اعتماد و تعهد  یرابطه مبتن یفیتکچه اساس هرق ینا

با  یحیتفر -یورزش یهاو کارکنان مجموعه نمسئولا

ارزش در  یکعنوان موضوع به یناباشد،  تریقو یانمشتر

 یترضا موجبامر  ینو ا شودیم یتلق یانذهن مشتر

 -یورزش ةآنان نسبت به مجموع یو بهبود وفادار یانمشتر

دهان آنان بهدهان یغاحتمال قصد تبل یشو افزا یحیتفر

( در پژوهش خود به تأثیر 2012اسحاق ) یاق. اشتشودیم

خدمات  یفیتشده و کسازمان، ارزش درک یرتصو یممستق

 . نتایجبرد یمخابرات کشور پاکستان پ یانمشتر یبر وفادار

دارد.  یپژوهش همخوان ینهفتم ا یةبا فرض یزمطالعه ن ینا

 یبرا یرقابت هاییتمز یجادبا ا یتسطوح بالاتر رضا

به  یقو تشو یباز رقبا، ترغ یانسازمان، دور کردن مشتر

شهرت موجب  یشمصرف و بهبود و افزا ةتکرار تجرب

 یاتادب ی. بررسشودیبه سازمان م یانمشتر یشترب یوفادار

 ةمطلب است که درج ینا یدمؤ یابی نیزبازاریات ادب یژهوبه

منجر  یاز وفادار یبه درجه بالاتر یمشتر یتاز رضا یبالاتر

 .شودیم

 خصوص( در 2012و همکاران ) یپژوهش آلمان نتایج

دهان در صنعت بهدهان یغاتعوامل مؤثر بر تبل یبررس

و  مندییتو معنادار رضا یمنشان از تأثیر مستق یبانکدار
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تأثیر  ینهمچن .دهان داشتبهدهان یغاتوفاداری بر تبل

مندی بر مندی و رضایتشده بر رضایتارزش درک یممستق

 یزن مذکور پژوهش یج. نتاشدید أیپژوهش ت یندر ا یوفادار

 یهمخوان وهشپژ یندهم اششم، هشتم، نهم و  یاتبا فرض

مثبت  یات، تجربدارند بالایی یتکه رضا یانیدارد. مشتر

 یلةوس یبترت ینو به ا کنندیم یانب یگراند یخود را برا

جذب  ینةهز یجهو در نت شوندیم مجموعه یبرا یغتبل

شهرت و  ینبر ا. علاوهدهندیرا کاهش م یدجد یانمشتر

 سویو نکات مثبت آن از  یامزا یانسازمان و ب یخوشنام

شکل  یانمندی مشتررضایت یکه در پ یگرانبه د یانمشتر

 یکارکردها یانگفت اگر مشتر توانیم یکل طوربهگیرد. یم

رفتار  ینا کنند،ک ارا ادر یترضا یحیتفر -یورزش ةمجموع

و به مشتریان وفادار تبدیل  ادامه خواهند داد یزن یندهرا در آ

 یاحساس تعلق ةواسطبه نیز وفادار مشتریانخواهند شد؛ 

تری به ایجاد ارتباط دهان که به سازمان دارند، تمایل بیش

طرفدار نام تجاری برای شرکت  عنوانبهبه دهان دارند و 

پژوهش حاضر نشان داد،  یجطورکه نتا. همانکنندیمعمل 

 تأثیر آنها دهانبهغ دهانیبر تبل یمندی و وفاداررضایت ینا

 د.کرو مثبت اعمال خواهد  یممستق

شده تأثیر مثبت و خدمات درک یفیتک کهاز آنجا 

 یغاتتبل یجادتبع آن امشتری و به یتبر رضا داریامعن

 یهامجموعه یرانمد شودیم یشنهاددهان دارد، پبهدهان

 یفن یهامهارت یشبه افزا یشتریتوجه ب یحیتفر -یورزش

 اینشده در مات ارائهارتقا و تنوع خد یان،کارکنان و مرب

 یازخدمات و امکانات متنوع برحسب نوع ن ةمراکز و ارائ

با  داشته باشند. از طرف دیگر، هامجموعه ینمشتریان ا

 یمندی و وفاداررابطه بر رضایت یفیتتوجه به تأثیر ک

 یهدهان توصبهدهان یغاتتبل یشآن افزا یقو از طر یانمشتر

در  تریانمش یازهایفعت و نبا مدنظر قرار دادن من شودیم

 یمنظور ارتقابندی تعهدات بهها و زمانبرنامه یتاولو

پژوهش نشان  ینا یجعمل شود. نتا یاناعتماد و تعهد مشتر

نسبت  یشتریتأثیرگذاری ب یانرابطه با مشتر یفیتداد که ک

 دهانبهدهان یغشده بر انجام تبلخدمات ارائه یفیتبه ک

دارد.  یحیتفر -یورزش یهامجموعه توسط مشتریان

 اییژهوتوجه  هامجموعه ینا یرانمد شودیم یهتوص روازاین

 خود داشته باشند. یانرابطه با مشتر یفیتبه ک

ادراک  وسیلة، بهشدهتوجه به اینکه ارزش درک با

 یینتع کند،یم یافتو آنچه در پردازدیآنچه م از یمشتر

با  یورزش یهامجموعه نیرامد گرددیم یهتوص شود،یم

ها ارزش یشترینب ید،جد یهاخلق ارزش ةزمین در یتفعال

امر در  ینعرضه کنند. ا یمتق ینتررا با مناسب

 ینا مشتریان دهانبهدهان یغو تبل وفاداری ،مندیرضایت

 ها مؤثر خواهد بود.مجموعه

ترین مندی مهمپژوهش نشان داد، رضایت ینا نتایج

 ،دهان استبهدهان یغاتتبل یشو افزا یعامل در وفادار

 -یورزش یهامجموعه یرانضروری است مد روازاین

خدمات،  یفیتبهبود ک مانند ییراهکارها یبا اجرا یحیتفر

خدمات جامع برای  ةها و ارائهرچه بهتر خواسته یصتشخ

کارکنان و  یریکارگو به یانمشتر یهاخواسته ششپو

را بهبود بخشند.  یرمتغ ینأثیر ات یسته،و شا یاحرفه یانمرب

 یعوامل مؤثر بر وفادار ییپژوهش با شناسا ینبر آن، اعلاوه

عوامل، با توجه  یناز ا یکهر  یاثرگذار یزانو م یانمشتر

دهان بهدهان یغاتدر انجام تبل یوفادار ینقش قو یینبه تب

امکان را  ینا یحیتفر-یورزش یهاارشد مجموعه یرانبه مد

جذب و  یمناسب و اثربخش را برا هایراهبردکه  دهدیم

 کنند. سازییادهپ یانمشتر ینگهدار

 ةتوسع منظوربه یآت یقاتشود که در تحقمی پیشنهاد

 یزدهان نبهدهان یغاتتبل یریگاندازهی هامدل یرمدل، سا

مدل در  ینترانتخاب مناسب یبرا یطتا شرا شوندآزمون 

 شودیم یشنهادضمن پدر د. شو یاموجود کشور مه یطشرا

مناسب جهت  هاییاستراتژ ینتدو منظوربه یقاتیتحق

به  ین. همچن، صورت پذیرددهانبهدهان لیغاتتب یجادا
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Abstract 

One of the common ways which has been used for years and it has a significant 

impact on buyer`s decisions is word-of-mouth advertising. Recently the impacts of 

word-of-Mouth advertising on consumers` judgment and their intention to buy 

products has caused researchers to pay more attention to this issue and study its 

various aspects and effective factors.The main purpose of this research was modeling 

of affecting factors on word-of-mouth advertising in sports-recreational complexes. 

The statistical sample consisted of 145 customers of sports-recreational complexes in 

Rasht and SMART PLS2 software was used to analyze the data.The results showed 

that the satisfaction and loyalty of customers have a direct impact, and service quality, 

perceived value, and relationship quality have an indirect impact on word-of-mouth 

advertising. The results of this research can help the managers of sports-recreational 

complexes attract more customers and increase productivity by providing superior 

services such as offering competitive prices and improving relationship quality via 

keeping their promises and enhancing customer satisfaction, trust, and commitment. 
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