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  .دانممی
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 تقدیر و تشکر:

سپاس خدای را که سخنوران، در ستودن او بمانند و شمارندگان، شمردن نعمت های او ندانند و 

سلام و دورد بر محمدّ و خاندان پاك او، طاهران معصوم،  و ؛کوشندگان، حق او را گزاردن نتوانند

 …زهم آنان که وجودمان وامدار وجودشان است؛ و نفرین پیوسته بر دشمنان ایشان تا روز رستاخی

حال که به یاری خداوند منان توفیقی هر چند نا چیز در کسب و ارتقاء علم و دانش نصیب بنده شد، بر 

خود واجب می دانم که مراتب سپاس و قدر دانی خود را تقدیم اساتید و بزرگوارانی نمایم که همیشه 

 بنده را یاری نموده اند و مرا مرهون عنایت خود کرده اند:

که بدون راهنمایی و توجه ایشان پیمودن  ، استاد محترم راهنماسید رضا حسینی نیاجناب آقای دکتر 

این مسیر دشوار میسر نبود و در تمامی مراحل تدوین پایان نامه با خردمندی و شکیبایی راهنمایی های 

 ارزشمندشان را دریغ ننمودند.

یت علمی همیشه پذیرای اینجانب که با صبر و درا جناب آقای دکتر هادی باقری، استاد محترم مشاور

 و باارائه نظرات دقیق و ارزشمند خود راهنمایم بوده اند.

مراتب سپاس و قدردانی خود را به محضر اساتید بزرگوار جناب آقای دکتر بحرالعلوم و جناب آقای 

اساتید دارم. نهایتاً، سپاس خود را از ریاست محترم دانشکده، ، داوران محترم ابراز میاندامدکتر 

دارم و بر خود بزرگوار و عزیزانی که در مدت تحصیل در این مقطع مرا یاری نمودند، ابراز می

دانم که از کلیه دوستان بزرگوارم و کلیه کسانی که به هر نحوی در حین تحصیل و تحقیق واجب می

 بنده را یاری نمودند، سپاسگزاری نمایم.
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 دانشگاه تربیت بدنی و علوم ورزشیدانشکده  مدیریت ورزشیدانشجوی دوره کارشناسی ارشد رشته  محمد نجفی اینجانب

 های خصوصیمندی و وفاداری مشتریان باشگاهارتباط رفتار فروش اخلاقی با رضایتشاهرود نویسنده پایان نامه صنعتی 

 شوم.متعهد می  دکتر سید رضا حسینی نیا تحت راهنمائی

 .تحقیقات در این پایان نامه توسط اینجانب انجام شده است و از صحت و اصالت برخوردار است 

 .در استفاده از نتایج پژوهشهای محققان دیگر به مرجع مورد استفاده استناد شده است 

  امتیازی در هین جا ارائه نشططده مطالب مندرج در پایان نامه تاکنون توسططط خود یا درد دیگری برای دریادت هین نوم مدری یا

 است.

   شگاهکلیه حقوق ستخرج با نام  معنوی این اثر متعلق به دان شد و مقالات م شگاه » شاهرود می با  »و یا « شاهرود صنعتی دان

Shahrood  University of technology  ».به چاپ خواهد رسید 

 عایت ر پایان نامهیان نامه تأثیرگذار بوده اند در مقالات مستخرج از حقوق معنوی تمام ادرادی که در به دست آمدن نتایح اصلی پا

 می گردد.

  در کلیه مراحل انجام این پایان نامه ، در مواردی که از موجود زنده ) یا بادتهای آنها ( استفاده شده است ضوابط و اصول اخلاقی

 رعایت شده است.

 ه به حوزه اطلاعات شخصی ادراد دسترسی یادته یا استفاده شده است اصل در کلیه مراحل انجام این پایان نامه، در مواردی ک

رازداری ، ضوابط و اصول اخلاق انسانی رعایت شده است 

.                                                                                                                                                           

 تاریخ                                                                 

 امضای دانشجو

 تعهدنامه

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 مالکیت نتایج و حق نشر
  ،یاانهیرا یهابرنامهکلیه حقوق معنوی این اثر و محصولات آن )مقالات مستخرج، کتاب ،

. این مطلب باید به نحو هستاست ( متعلق به دانشگاه شاهرود  شدهساختهو تجهیزات  ادزارهانرم

 مقتضی در تولیدات علمی مربوطه ذکر شود.

  باشدینمبدون ذکر مرجع مجاز  نامهانیپااستفاده از اطلاعات و نتایج موجود در. 
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 چکیده

مندی و وداداری مشتریان هدف از انجام این پژوهش، بررسی ارتباط ردتار دروش اخلاقی مدیران با رضایت

شاهرود شهرستان سازی مرد های خصوصی بود. جامعه آماری این تحقیق را ورزشکاران بدنباشگاه

(1100=Nتشکیل دادند که از بین آن ) انتخاب شدند و به عنوان نمونه  در دسترسنفر به روش  304ها

 نامه محقق ساختهها پس از تعیین روایی و پایایی، از پرسشمورد مطالعه قرار گردتند. برای گردآوری داده

( استفاده شد. 2008)لیو،  مشتریان ( و وداداری2002)ویکتور،  مشتریان مندیردتار دروش اخلاقی، رضایت

نظران و اساتید مدیریت نفر از صاحب 10ها از نظرات برای تعیین روایی صوری و محتوایی این پرسشنامه

های مورد استفاده از تحلیل عاملی تأییدی ورزشی کمک گردته شد و برای تعیین روایی سازه پرسشنامه

 سازیورزشکار بدن 31ها در یک مطالعه مقدماتی بین استفاده شد. سپس به منظور تعیین پایایی، پرسشنامه

-های ردتار دروش اخلاقی، رضایتتوزیع شد و از طریق آزمون آلفای کرونباخ ضریب پایایی برای پرسشنامه

باشد. برای ی پایایی مناسب میبه دست آمد که نشان دهنده 76/0، 79/0، 85/0مندی و وداداری به ترتیب 

ها از همبستگی پیرسون و تحلیل مسیر استفاده شد. نتایج تحقیق نشان داد ردتار دروش آزمون درضیه

 مندیچنین رضایتمندی و وداداری مشتریان دارد. هماخلاقی مدیران ارتباط مثبت و معناداری با رضایت

و با وداداری ردتاری ارتباط معناداری وجود ندارد. دارد باط مثبت و معناداری با وداداری نگرشی مشتریان ارت

 مندی مشتریان تأثیر معناداری دارد،ردتار دروش اخلاقی مدیران بر رضایت آزمون تحلیل مسیر نشان داد که

عناداری متأثیر  مشتریان ی نگرشیبه طور مستقیم و غیر مستقیم بر ودادارردتار دروش اخلاقی مدیران 

ردتار دروش اخلاقی مدیران به طور مستقیم و غیر مستقیم بر وداداری ردتاری تأثیر معناداری دارد، به  ،دارد

 انمندی مشتریرضایتکند، مندی به عنوان یک متغیر میانجی در این مدل نقش ایفا میطوری که رضایت

ا ب و بر وداداری ردتاری مشتریان تأثیر معناداری ندارد. ددار معناداری نگرشی مشتریان تأثیربر وداداری 

های بدنسازی با عمل به ردتار دروش اخلاقی و جلب رضایت مشتریان، توجه به نتایج دوق، مدیران باشگاه



 د

 

 ایفا هاتوانند نقش بارزتری در نگهداری مشتریان ودادار و دائمی و سودآوری حاصل از حضور مجدد آنمی

 کنند.

ردتار دروش اخلاقی، رضایتمندی مشتری، وداداری مشتری :کلیدی هایهواژ  
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 مقدمه -1-1

مشتری و ایجاد زمینه برای  حفظ .استصنعت ورزش بحث وداداری یکی از مباحث مهم حیطه بازاریابی  در

 نیدر ا .طلبدیمو ابزارهای خاصی را  تردندهااست بسیار حساس و حیاتی که  اییفهوظ بازگشت مجدد او،

خدمات مناسب و آگاهی از  ارائه با ادراد، دائم ارتباط برای بازاریابان ورزشی، یبازاردارابزار  ینترمهمرابطه 

» : عبارت است ازوداداری مشتری  پیرسون از نظر. (1389سیدجوادین و همکاران، بازار رقیب است )

 نآو متعهد به خرید دوباره از  رند،اد باشگاههای مطلوبی نسبت به ای از ادکار مشتریانی که نگرشمجموعه

 وداداری به (1999) 1اولیور از نظراما  «.کنندیسایرین معردی مه را ب آنو خدمات یا محصولات  هستند

شود، به صورتی که همان تعهد قوی برای خرید مجدد یک محصول یا یک خدمت برتر در آینده اطلاق می

 ،2کارولینبه نقل از د )شوهای بازاریابی بالقوه رقبا، خریداری ثیرات و تلاشأرغم تماری یا محصول علی

د که در آن، درد یک شومیعنوان تعصب به ماری و پاسخ ردتاری در طی زمان تعریف به وداداری (.2002

 گیردآن تصمیم می صورت یک تعهد روانی در موردها ترجیح داده و بهماری خاص را نسبت به سایر ماری

 .(1973 ،3و کینر یاکوبی)

، 4نگرش مشتری مداری و کسب رضایت مشتری های اقتصادی،ی دعالیتعرصه جهان تجارت امروز، در در

شود و عدم توجه به این اصول احتمال حذف شدن از صحنه بازار را در کار تلقی می و یکی از اصول کسب

در رابطه با  گاههین درصد مشتریان، 96که  دهندمیتحقیقات نشان  (.1388پی خواهد داشت )دادخواه، 

 درصد این مشتریان ناراضی، 90و اینکه  کنندنمیردتار بد و کیفیت بد محصولات و خدمات شکایت 

درصد مشتریان  30و  گویندمینفر  9خود را حداقل به  ناراحتی از این مشتریان ناراضی، هرکدام .گردندبرنمی

که جذب یک  دهدمیمطالعات نشان  همچنین .دهندمینفر نارضایتی خود را انتقال  20ناراضی به بیش از 

                                                             
1-Oliver 

2-Karolin 

3-Yacoby & Kinner 

4-Customer 
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 معمولاً نگهداری مشتریان دیگرعبارت  به .است تر از نگهداری مشتری دعلیپرهزینهبرابر  6مشتری جدید 

از این درایندها  هرکداماست که  حالی در این است. ترارزاندعلی از پیدا نمودن یک مشتری جدید خیلی 

زیادی در طول  مبالغ ودادار ممکن است، درنتیجهو  مندرضایتری مشت یک مشکل و پرهزینه هستند.

بنابراین تعامل داشتن با مشتریان موجود از جستجو برای باشگاه هزینه کند.  در ارتباط داشتنش، هایسال

تشویق و ترغیب مشتریان دعلی برای  .(1998 ،1هایس) است ترهزینهکمیادتن یک مشتری جدید خیلی 

 2شود. در این رابطه بازاریابی، از اهداف اساسی بازاریابان محسوب میو جذب مشتریان بالقوه حضور بیشتر

 شود. بازاریابی مودق، با دری چرایی و چگونگی ردتارمحسوب می باشگاههای این ناپذیر دعالیتبخش جدایی

یت مشتریان به کسب مزه ردتار توانند با شناسایی و مطالعها میشود. از این میان باشگاهآغاز می مشتریان

 (.2003، 3رقابتی بپردازند )کاتلر

ازد، سرا آشکار می باشگاه، ضمن اینکه نقاط قوت و ضعف  ی باشگاهمشتریان دربارهاطلام از تصویر ذهنی 

که در اقتصاد جهانی آورد. اکنونهای مناسب و ارتقا سطح عملکرد دراهم میزمینه را برای اتخاذ راهبرد

مشتریان  هایتوانند به انتظارات و خواستهها نمیمدیران باشگاهزنند، دیگر را رقم می هاباشگاهیان بقای مشتر

 هک ان کنند؛ چراهای خود را متوجه رضایت مشتریها و توانمندیها باید همه دعالیتتفاوت باشند. آنبی

ایجاد  کار امروزی و در دنیای کسب بنابراین نخستین اصل تنها منبع برگشت سرمایه، مشتریان هستند؛

پسند ایجاد کرد های مشتریتوان ارزشمی باشگاههای پسند است و تنها از طریق درایندهای مشتریارزش

 (.1381)عالی، 

است: رضایت مشتری یک نتیجه است  گونهیننظران، اقبول بسیاری از صاحب تعریف رضایت مشتری مورد 

 ای کهینهشده و هزد مشتری از عملکرد مورد انتظار با عملکرد واقعی ادرایکه از مقایسه پیش از خری

                                                             
1-Hayes 

2-Marketing 

3-Kotler 
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دهد سطوح بالای رضایت مطالعات متعدد نشان می .(2004، 1بیرلی) آیدشود به دست میپرداخت می

. ندهستمؤثر  باشگاهشدت به یکدیگر وابسته و این دو عامل در سودآوری مشتری و حفظ مشتری به

شود، رقابت شدیدتر و رسیدن به سطح بالای رضایت مشتری تر مینیازهای مشتریان متنومگونه که همان

 آن پایین باشد، پایگاه د. هر سازمانی که سطح رضایت مشتری درشخواهد تر باشگاه ضروریبرای بقاء 

ی، شده و در این صورت سازمان سهم خود را در بازار از دست خواهد داد )هاشم مشتری در آن تضعیف

تا  یشان را توسعه دهندهادعالیت مشتریان خودداشتن بایست با راضی نگه می هابنابراین باشگاه (.1388

های تجاری قوی بتوانند مزایا را برای خود حفظ نمایند. دلیل این امر این است که خروجی اینکه در محیط

مشتریان ودادار بیشتری داشته باشند، از هایی که باشگاهاست و  3مشتری، وداداری 2مندیاصلی رضایت

ها به ادزایش نرخ دروش، قدرت بیشتر خرید، ادزایش قیمت دلخواه، برخورد بهتر مشتریان و تمایل کمتر آن

 (.2005، 4برند )آردینکاهش قیمت و تغییر مسیر خریدشان، سود می

عنوان معیاری مهم برای سنجش ا بهر انمشتری مندی و وداداریهای خدماتی، میزان رضایتامروزه سازمان

 تدریج به مشتری رضایت تأمین حال ادزایش است. این روند همچنان در کنند وکیفیت کار خود قلمداد می

 بارها آنکه بر علاوه ودادار مشتری شد.  خواهد مشتری در باشگاه به اعتماد و وداداری حس ایجاد سبب

 کند، می رجوم خویش علاقۀ مورد باشگاه به خدمات از استفاده یا محصولات مجدد خرید برای بارها و

 به سفارش و توصیه طریق از ،باشگاه خدمات و محصولات تبلیغ زمینۀ در مضاعف عامل عنوان به

 باشگاه تصویر بهبود و سودآوری میزان ارتقای در اهمیت حائز نقشی مردم سایر یا دوستان خویشاوندان،

 یتوجهقابلو تحقیقات  هاتلاشعلم بازاریابی شاهد  (.2009، 5کند )لیو می ایفا بالقوه مشتریان ذهن در

                                                             
1-Beerli 

2-Satisfaction 

3-Loyalty 

4-Ardin 

5-Liu 
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 -رعام و رابطه خریدا صورتبهبه این دلیل است که بازاریابی  مسئلهموضوم اخلاق بوده است. این  ینهدرزم

 دندبپیومشکلات اخلاقی زیادی در آن به وقوم  ممکن است ای است که، حیطهبه صورت ویژه دروشنده

دروشنده با مشتری که  مدتکوتاه غیراخلاقی عبارت است از ردتارردتار دروش  (.1987، 1)ویتل و دستروند

 دیدگاه بازاریابی اسلامی، از (.1996 ،2به هزینه مشتری سود کند )نانتل و ویکس دهدمیبه وی اجازه 

کیفیت مربوط به  نماییبزرگو  دهدمیدروشنده از محصول یا خدمتی که ارائه  ازحدبیشزیاد و  تعریف

دتار ر عنوانبه نیست، هاآنبرای محصول که دارای  هاییویژگیمحصول یا خدمت مزبور یا حتی نسبت دادن 

 ا خدمت،دروغ یا بزرگنمایی مزایای محصول ی (.2008 ،3)هاسن و همکاران گرددمیتلقی  غیراخلاقیدروش 

 در مورد سودمند بودن محصول یا خدمت، دروغ ی ندارند،محصول یا خدمتی که ادراد به آن نیاز دروش

و کاربرد دنون دروش  داندنمیرا  هاآنکه پاسخ  سؤالاتیدروشنده به  پاسخ در مورد وضعیت بازار، دروغ

 (.2001 است )سعیدی و همکاران، غیراخلاقیاز ردتار دروش  هاییمثال پردشار،

 هاییآلودگبازاریابی همواره در جامعه متهم به استفاده از دروغ، تقلب، تجاوز به حریم خصوصی ادراد، 

 کهیدرحالپذیر جامعه بوده است، و آسیب توجهی به اقشار ضعیفگرایی و بی، ترویج مصرفمحیطییستز

ت اصلی است. عل گردتهشکلکنندگان های مصرفکمک به اقتصاد کشورها و تأمین خواسته باهدفبازاریابی 

های ها از ابعاد اجتماعی بازاریابی بوده است که موجب انحراف از آرمانباشگاهاین اتهامات، غفلت اکثر 

ل اند که رعایت اصواندیشیده گونهیناهای متخلف باشگاهادزایش سودآوری گردیده است.  راه دربازاریابی 

در عصر بازاریابی امروز،  کهیدرحالکاهد، به اهداف اقتصادی می هاآناخلاقی در بازاریابی از میزان دسترسی 

ت آن ردتار دروش اخلاقی را رعای مسئولانکه پایبند به اصول اخلاقی بازاریابی نباشد و یا حتی  باشگاهی

                                                             
1-Vittle & Festrond 

2-Nantel & Weeks 

3-Hassan & et al 



 طرح تحقیق -فصل اول

6 

 

وداداری  آن و سازمان متبوعش گردد و در پی مسئول تواند موجب سلب اعتماد مشتری ازنکنند، می

  (.1390حقیقی، ) را تحت تأثیر شدیدی قرار دهد مشتریان

و وداداری مشتریان مرد را در  مندیرضایتبا  1این پژوهش در نظر دارد که ارتباط ردتار دروش اخلاقی

 راهکارهایبتواند با ارائه  تاقرار دهد  مطالعهخصوصی شهرستان شاهرود مشخص کرده و مورد  هایباشگاه

 ا درهباشگاه مشتریان نیز بهبیشتر و  سودآوری و انجلب رضایت مشتری در هاباشگاه مدیرانبه مناسب 

 کند. کمکو نیازهایشان  هاخواستهجهت رسیدن به 

 بیان مسئله -1-2

نیازهای مشتریان جهت کسب مزیت رقابتی و  بینییشپاقتصادی شناخت و  هایامروزه برای بنگاه

مداد قل های ورزشیباشگاهامل کلیدی و محوری در تقویت چابکی بازار ضروری است. مشتری ع یبندبخش

. حفظ و تقویت استو منابع حول محور جذب و نگهداری مشتری  هایاستراتژاهداف،  یریگجهتو  شودیم

که دغدغه حفظ و توسعه جایگاه رقابتی خویش را در بازار دارند چالشی  هاییباشگاه وداداری مشتریان برای

 (.2003، 2و کلین ن)سات شودیماستراتژیک تلقی 

ارائه  مشتری از طریق بلندمدتو کسب رضایت  نیستند مدتکوتاهبه دنبال دروش  صرداًکه  هاییباشگاه

دهند، بالطبع نفوذ بیشتری در بازار هدف می قرار همراه با ارزش برتر و متمایز مد نظر کالاها و خدمات 

 زمینه این در .(2001، 3)هوبر و همکاران و مشتریان ودادارتری نسبت به سایر رقبا خواهند داشت داشته

 هاسازمان سایر از را هاکه آن دارند هاییویژگیهای ورزشی کرد که سازمان اشاره(، 2006) 4رابینسون

 قابل بسیار مشتریان برای هاآنهایههزین و دارد مدرن و تازه حالتی ورزشی خدمات اول،: کندمی متمایز

                                                             
1-Ethical Sales Behavior 
2-Sutton & Klein 

3-Huber & et al 

4-Rubinson 
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 در سوم،. کنندمی مراجعه ورزشی های باشگاه به دراغت و تفریح هایدر زمان مشتریان دوم، است. توجه

 عوامل این پذیرد.می انجام نیز تعلق احساس مانند عاطفی گذاریسرمایه نوعی ورزشی هایباشگاه اغلب

 با مطلوب و خوب رابطه مدیریت و مشتری رضایت جلب نابراینبرد. بمیبالا هاباشگاه این از را انتظارات

با حضور آتی و وداداری  شدت بهمشتری  یترضا. است ورزشی هایباشگاه مدیریت اصلی هدف مشتری

در دهه اخیر، این موضوم  داشته است.، نتایج مثبت به همراه متعددهای در کسب و کار و ارتباط دارد، هاآن

، 1ملی)های مهم مطالعاتی شناخته شده و توجه بازاریابان را به خود جلب کرده است به عنوان یکی از زمینه

ت هنوز شناخ وجودین ا با ؛اندکردهرا بررسی  مندییترضامربوط به  هاییتئور(. مطالعات گوناگونی 2006

مشتری را هدف اصلی  مندییترضا( 2002) 2مک دوگال و لوسکوی مشتری مشکل است. مندییترضا

 کنندهمصرفعنوان نموده و آن را عامل ارتباطی میان مراحل مختلف ردتار خرید  یابیبازار هاییتدعال

 کنندتعریف میاز استفاده از آن  پس ،و نگرش به خدمت احساسمندی مشتری را، یترضا هادانند؛ آنمی

 (.1387ه و همکاران، به نقل از بهلک)

 رمز بقاء و دوام هر باشگاهی، ارتباط با مشتریان به صورت صادقانه و منصفانه است. برخلاف صاحبان کسب

کار که هددشان سوداگری و سود است هدف مشتریان ردع نیاز همراه با کسب رضایت است )اخلاصی و و

ترین های اخلاقی بستگی دارد زیرا جزء مهم(. رضایت مشتری بیش از هر عامل به پیوند1385پورممتاز، 

کار رقابتی امروز و(. در کسب1394ها است )ابراهیمی نژاد و علی، گیری انتظارات و نگرشعوامل در شکل

های ورزشی در بازار داشتن مشتریانی راضی است که علاوه بر وداداری و تکرار یکی از عوامل مودقیت باشگاه

 شوند.کنند و باعث ادزایش مشتریان میرا به دیگران نیز معردی میخرید خود، آن باشگاه 

                                                             
1-Lim 

2-Mc Dougal & Levesque 
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شوند؛ یممحسوب  اصلی دارایی عنوانبهمشتریان  ،خصوصی یهاباشگاه چونو کاری هم هر کسب در

تریان خود مش یشتری بر حفظبتأکید  باید به دلیل هزینه بالای جذب مشتری، هاباشگاه انبنابراین مدیر

برخی قوانین را برای  هاسازمانمسئله اینجاست که گرچه  د.نکمتری را از دست بدهد و مشتری نکن

ه ب باعثدروش وجود دارند که  هاییتموقع پیرامونای از شرایط ، ولی پارهاندنمودهدروشندگان خود وضع 

که کنند کار میی دروشندگان در محیط کهییآنجا از(. 1991، 1)لاگاس و همکاران شوندمی انداختنخطر 

کی سین)دوب اصول اخلاقی باشگاه را نادیده بگیرند ممکن است تا حدودی نظارت دقیقی بر آن حاکم نیست،

باشند )که گهگاه میباشگاه  برای درآمد ایجادمسئول  مدیران باشگاهکه  آنجا از اصولاً (.1986، 2و همکاران

 شوندخود درگیر ردتارهای غیراخلاقی  زا است( امکان دارد مجبور شوند جهت ابقای شغلبسیار استرس

ها اهتوان باشگاند که دقط با قوانین و مقررات نمیمدیران امروزی به این نتیجه دست یادته (.1990 ،3)وتربا

ها به ابزار دیگری نیاز است که اخلاق نام دارد. به اعتقاد کارشناسان برای اداره را اداره کرد بلکه در کنار آن

شود و  کنترلیکنترلی جایگزین دیگرها ضرورت دارد که اخلاق در کنار قانون قرار بگیرد، خودبهتر باشگاه

ردتار دروش اخلاقی دروشنده، (. 1391های اخلاقی به قوانین اخلاقی تبدیل شود )رضاییان و همکاران، هدف

ات ه بر مبنای اخلاقینی کمسئولاد. شوکه موجب بهبود رداه مشتری می استبه معنای ردتاری از دروشنده 

ند، در ارتباطات خود صادق بوده و دقط محصولات یا خدماتی را که معتقدند مشتری را منتفع کنردتار می

توانند جامه عمل بپوشانند و اطلاعات مشتری دهند که میهایی را میو وعده رسانندسازد، به دروش میمی

 (.2009، 4)هانسن و ریگل کنندحفظ میمحرمانه  صورتبهرا 

ن برآورد منظوربه است، مؤثرانوام عوامل که بر مشتریان هدف  ییشناسا ورزشی، یهاباشگاهمدیران  یبرا

ها به دنبال جذب و حفظ مشتریان هستند ممکن است در ضروری است و از آنجایی که آن هاآنانتظارات 

                                                             
1-Lagace & et al 

2-Dubinsky & et al 

3-Wotruba 
4-Hanssen & Riggle 
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مل کلیدی یعنی عا وداداری مشتریرضایتمندی و و  تعامل و روابط خود اصول اخلاقی را رعایت نکنند

ا بدروش اخلاقی ردتار پژوهش حاضر رابطه بین بنابراین،  را از دست بدهند. باشگاهمودقیت و سودآوری 

 ؤالسو به دنبال پاسخ به این  هقرار داد یموردبررسخصوصی را  یهاباشگاهمشتریان و وداداری مندی رضایت

 وداداری مشتریرضایتمندی و باشگاه منجر به ادزایش  مدیران اخلاقی دروشاست که آیا ادزایش ردتار 

 گردد؟نسبت به آن باشگاه می

 ضرورت انجام پژوهش: -1-3

 (.1390رونقی و دیضی، است ) اخلاقی اصول از ایجنبه سازمان دربرگیرنده یک اجتماعی مسئولیت ایفای

 با سودآور و رشد حال در هایسازمان در خود نقش پرتو در دروش اجرا به را اخلاق، (1220) 1لین سان و

 در تجربی مطالعه به محققین ترغیب باعث این و اندداده ارتباط دروشندگان و اساسی مشتریان عنصر دو

 بخش مشتریان، برای اخلاقی دروش و تبلیغ. است کرده اجرا دروش و اخلاقی رهایمتغی بین ارتباط بررسی

 نیز باشگاه شود دیده اخلاقیمدیر  یک ردتار کههنگامی کنید توجه است.  شده درض وکارکسب در بزرگی

 باشگاه بین ارتباط تواند یکمی نحوه، بهترین به اخلاقی اصول رعایت با مدیر یک و شودمی دیده اخلاقی

(. رومن و 2016، 2الضیاء و اکرمشود ) مشتریان اعتماد و وداداری باعث نتیجه در و آورد وجود به مشتری و

 در مدیران ردتار به دروش ایرابطه محیط یک در اخلاقی دروش ردتار، اشاره دارند که (2005) 3روئیز

 که انمدیر صادقانه و منصفانه اقدامات عنوانبه ردتار اخلاقی مشابه، طوربه دارد.  اشاره مشتریان مقابل

مدیران  دارد.  اشاره شودمی اعتمادو  وداداری مبنای بر مشتریان و مدیران بین طولانی یرابطه یک باعث

 باشگاهبه  نسبت عمومی ادکار بر زیادی اثر ردتارشان و اعمال مشتریان، با مستقیم رابطه دلیل به باشگاه

                                                             
1-Sun & Lin 
2-Alzia & Akram 

3-Roman & Ruiz 
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 شانس ی تصور شونداخلاق صورت به مشتریان چشم در مدیران (. اگر2015، 1باسناریک و هاسندارد )

 مدیران برای زیادی خیلی دشار یک در واقع دارد وجود آینده در باشگاه به مشتریان برگشتن برای بهتری

 نمایندگان عنوان به دارد. وجود  هستند مشتریان با برخورد در مقدم خط در که کسانی برای خصوصاً 

 مانند توجه غیراخلاقی ردتارهای به است ممکن نتیجه در و گیرندمی نظر در را ماهانه دروش هاآن باشگاه،

، 2الرباعیبزنند ) دست خود هدف به رسیدن برای محصول مورد در غلط اطلاعات ارائه و دروش به صرف

شتریان یرا مز یر برای مدیران است.ناپذاجتناببنابراین در شرایط رقابتی امروز اخلاق یکی از حقایق  .(2012

ی در ارتباط هایاینکه با باشگاهتا ی رعایت کننده اصول اخلاقی ارتباط داشته باشند هاباشگاهتمایل دارند با 

کنند تا یمتلاش  هامسئولان باشگاه (.2002، 3)جوینردهند باشند که این امور را به درستی انجام نمی

 رانمایند زی ینتأمی خوببهخود را با نیازهای او منطبق سازند و رضایتش را  خدمات مشتری را دری کنند،

 .(1388شود )الهی و همکاران، یم مه حیات و دعالیت باشگاهموجب ادادارد یممشتری را راضی نگه  آنچه

نقش اساسی را در  تواندمی واست بسیار مهم و حیاتی  هاباشگاه ی مدیراناز سورعایت موازین اخلاقی 

 وجبماخلاقیات  گذاشتن پا . زیرمیان باشگاه و مشتریانش بازی کند بلندمدتو حفظ روابط  یریگشکل

حفظ  دمدتبلن در را خود نتواند مشتریان باشگاه ممکن است و شودیم باشگاه به نسبت مشتریان ینیبدب

 یهاشگاهبا مشتریان وداداری و رضایتمندی با اخلاقی دروش ردتار بین رابطه بررسی به تحقیق این. کند

 حال به تااگرچه  ،دهدیمنشان  شدهانجامبررسی مطالعات  کهینا ضمن .پردازدمی خصوصی در حوزه ورزش

قرار گردته است، اما تحقیقات اندکی  موردمطالعهمندی و وداداری در تحقیقات مختلف متغیرهای رضایت

و همچنین با توجه به اهمیتی که  اندتأثیر ردتار دروش اخلاقی بر این متغیرها را مورد بررسی قرار داده

                                                             
1-Basnarake & Hassan 

2-Alrubaiee 

3-Joyner 
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 هاباشگاهمهم ادامه حیات  یهامؤلفهیکی از  عنوانبهمتغیرهای دوق در تمامی مراکز ورزشی دارد و 

 نتایج ارزشمندی به همراه داشته باشد. تواندیماین موضوم  یبررس است، شدهشناخته

 اهداف پژوهش - 1-4

 هدف کلی -1-4-1

و وداداری مشتریان  مندیرضایت هدف کلی تحقیق حاضر بررسی ارتباط ردتار دروش اخلاقی مدیران با

 خصوصی شهرستان شاهرود است. هایباشگاه

 اهداف اختصاصی -1-4-2

 خصوصی یهاباشگاه انمشتری مندییترضا و مدیران اخلاقیدروش ردتار تعیین ارتباط بین 

 خصوصی یهاباشگاه انمشتری نگرشی وداداریو  مدیران اخلاقیدروش  ردتارتعیین ارتباط بین 

 خصوصی یهاباشگاه انمشتری ردتاری وداداریو  مدیران اخلاقیدروش  ردتارتعیین ارتباط بین 

 ی خصوصیهاباشگاهمندی و وداداری نگرشی مشتریان یترضاتعیین ارتباط بین 

 ی خصوصیهاباشگاهمندی و وداداری ردتاری مشتریان یترضاتعیین ارتباط بین 

-یر رضایتمتغ اسطهوبه انمشتری نگرشی وداداریبا  مدیران اخلاقیدروش  ردتاریرمستقیم غتعیین ارتباط 

 مندی

-ضایتبه واسطه متغیر ر انمشتری ردتاری وداداریبا  مدیران اخلاقیدروش  ردتاریرمستقیم غتعیین ارتباط 

 مندی

 های پژوهشیهفرض- 1-5

 فرضیه اصلی
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 داریامعن رابطه های خصوصیباشگاه انوداداری مشتری و مندییترضا مدیران با اخلاقی ردتار دروشبین 

 دارد. وجود

 فرضیه فرعی

 وجود دارد. داریامعن رابطهان مشتری مندییترضا و مدیران ردتار دروش اخلاقیبین 

 دارد.داری وجود امعنو وداداری نگرشی مشتریان رابطه  مدیران ردتار دروش اخلاقی بین

 دارد.اداری وجود معنو وداداری ردتاری مشتریان رابطه  مدیران ردتار دروش اخلاقیبین 

 دارد.وجود  داریامعنرابطه  انمشتری نگرشی وداداری و مندییترضابین 

 دارد.وجود  داریامعن رابطه انمشتری ردتاری وداداری و مندییترضابین 

اداری مندی رابطه معنبه واسطه متغیر رضایت انمشتری نگرشی وداداریبا  مدیران اخلاقیدروش  ردتاربین 

 وجود دارد.

اری مندی رابطه معنادبه واسطه متغیر رضایت انمشتری ردتاری وداداریبا  مدیران اخلاقیدروش  ردتاربین 

 وجود دارد.

 های پژوهشفرضیشپ -1-6

 .انددادهپاسخ  سؤالاتو صداقت به همه  یآگاه پژوهش با علم، یهانمونه. 1

 هامونهناهداف تحقیق را تبیین نماید و این امر توسط  یخوببهتحقیق توانسته است  یهاسؤالمجموعه . 2

 بوده است. دریقابل

 خصوصی صحیح و یهاباشگاهشهرستان شاهرود در مورد  بدنییتتربتوسط اداره کل  شدهارائهاطلاعات . 3

 دقیق بوده است.
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 های پژوهشیتمحدود-1-7

 قابل کنترلهایی یتمحدود -1-7-1

 خصوصی شهرستان شاهرود در دامنه تحقیق قرار داشتند. یهاباشگاهدقط . 1

 خصوصی شهرستان شاهرود در دامنه تحقیق قرار داشتند. یهاباشگاهدقط مشتریان مرد . 2

 تصاددی مورد پرسش قرار گیرند. طوربهسعی شد مشتریان . 3

 غیرقابل کنترلهایی یتمحدود -1-7-2

 خصوصی یهاباشگاههمکاری برخی از مسئولان عدم . 1

 همکاری برخی از مشتریان در تکمیل و پاسخگویی به پرسشنامهعدم . 2

 و اصطلاحات تحقیق هاواژهمفهومی و عملیاتی تعریف  -1-8

 رفتار فروش اخلاقی:

ایند، در نمدروشندگانی که بر مبنای اخلاقیات ردتار می .شودیمردتاری است که موجب بهبود رداه مشتری 

 سازد، به دروشری را منتفع میبوده و دقط محصولات یا خدماتی را که معتقدند مشتارتباطات خود صادق 

 صورتبهجامه عمل بپوشانند و اطلاعات مشتری را  هابه آن تواننددهند که میهایی را میو وعده رسانندمی

مدیران با  در این پژوهش منظور ردتار دروش اخلاقی (.2009، 1دارند )هانسن و ریگلمحرمانه نگه می

 پرسشنامه سنجیده شده است. اول سطؤال 14سازی است که به وسیله بدنهای مشتریان باشگاه

                                                             
1-Hanssen & Riggle 
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از مقایسه عملکرد ذهنی وی در  که عبارت است از احساس خوشایند و یا ناخوشایند شخصمندی: رضایت

احساس مثبت در مشتری در این تحقیق منظور وجود  .(2006، 1کاتلر) شودمیقیاس با انتظارات او ناشی 

 ( سنجیده شده است.2002) 2مندی ویکتورسؤال پرسشنامه رضایت 4است که با  سازیبدن باشگاه

 شودمیبرای خرید مجدد یک محصول و یا خدمت برتر در آینده اطلاق  مشتری به تعهد قویوفاداری: 

 ( سنجیده شده است.8200) 4پرسشنامه وداداری لیو سؤال 8این تحقیق با  در که(، 2001، 3سی بولد)

 5شود و با ی خدمت اطلاق میبه میزان گرایش مطلوب و مساعد به سوی ارائه دهنده: وفاداری نگرشی

 ( سنجیده شده است.2008) پرسشنامه وداداری لیواول سؤال 

 سؤال پرسشنامه وداداری لیو 3مشتری در تکرار خرید تأکید دارد و با  به ردتاروفاداری رفتاری: 

 ( سنجیده شده است.2008)

 زلحاظاکه دارای امکانات و تجهیزات بوده است و  شودمیدر این پژوهش به مکانی گفته باشگاه خصوصی: 

شود.میخصوصی اداره  صورتبهمالکیت 

                                                             
1-Kotler 

2-Victor 
3-Seybold 

4-Liu 
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 مقدمه- 2-1

ان و وداداری مشتری مندیرضایتبا توجه به این موضوم که پژوهش حاضر به ارتباط ردتار دروش اخلاقی با 

نخست مربوط به  بخش این دصل در دو بخش آورده شده است. مطالب خصوصی پرداخته است، هایباشگاه

 دروش اخلاقی، ردتار ،گراییمشتریمداری و  مشتری مبانی نظری است که در آن تعاریفی از بازاریابی،

دوم نیز شامل پیشینه و ادبیات پژوهش در داخل  بخش است. شدهارائه و وداداری مشتریان  مندیرضایت

 و خارج از کشور است.

 بازاریابی -2-2

ق ورزشی باید از طری هایسازمان ورزشی است. هایسازمانوظایف  ترینپیچیدهو  رینتمهمبازاریابی یکی از 

را به خریداران بفروشند تا بتوانند در کارشان مودق  هاآنخود را تبلیغ و  محصولات بازاریابی، هایتلاش

یدن یابی در جهت رسو اقدامات بازار هادعالیتچگونگی یکپارچگی  به بازاریابی، مفاهیم (.1381پارکز، شوند )

 بازار هدف اشاره دارد. هایخواستهنیازها و  تأمیناز طریق  سودآوری نظیربه اهداف سازمان 

که جریان محصولات  اندهایی تعریف کردهدعالیتانجام  عنوانبهرا  بازاریابی (،1991) 1پررولت و مک کارتی

تا نیاز مشتری را برطرف و اهداف سازمانی را  کندمیهدایت  کنندهمصرفبه  تولیدکنندهو خدمات را از 

و  نیازهاانسانی در جهت تأمین  هاییدعالیترا  بازاریابی (،1991) 2کاتلر (.1381دلاحی، کند ) تأمین

 در بازاریابی از اهمیت هاخواستهبر ارضای نیازها و  تأکید .داندمیانسان از طریق درایند مبادله  هایخواسته

در بازاریابی مودق خواهند شد که اهدادشان را بر  هاییسازمان که نحویبه  رخوردار است،ب ایالعادهدوق

 تفریحی، هایورزشکتاب  در (،1997) 3و همکاران مول مشتریان تنظیم کنند. نیازهایاساس ارضای 

                                                             
1-Perreault & Mccarthy 

2-Kotler 

3-Mull & et all 
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ف تعریی جامعه در دسترس را درایند تأمین خدمات قابل حصول در دسترس و مناسب دراغت برا بازاریابی

کامل  سبتاًناز نویسندگان معتقدند که تعریف کاتلر از بازاریابی تعریفی  بسیاری (.1993، 1کنند )ملنیکمی

 تعریف کاتلر از بازاریابی سه رکن اصلی قابل تمیز است: در است.

 و نیاز انسان که رکن اساسی نظام بازاریابی جدید است. خواسته ،2نیاز. 1

 کند. برطرفو قادر است یک نیاز را  شودمیازار عرضه که به ب چیزی ،3محصول. 2

 .دهدمیهسته اصلی بازاریابی را تشکیل  که ،4درایند مبادله. 3

هر طرف مجاز  که طوریبه  برای طرف دیگر دارد، باارزشیدر مبادله دو طرف وجود دارد و هر طرف چیز 

 (.1379پارسائیان، به پذیرش یا رد پیشنهاد طرف دیگر است )

 مدیریت بازاریابی- 2-2-1

 اما ؛برای یادتن مشتریان کادی است برای محصولات دعلی سازمان تلاش تصور عمومی از مدیریت بازاریابی،

 سازمان برای محصولات خود دارای یک سطح تقاضای مطلوب است. هر این نگاهی محدود به موضوم است.

یا  و غیرمعمولو  قاعدهبیسازمان ممکن است یا با دقدان تقاضای کادی یا تقاضای  یک هر مقطع زمانی، در

دن ش روروبهلازم برای  هایحلراهباشد و این وظیفه مدیریت بازاریابی است که  روروبهتقاضای زیاد از حد 

 بلکه ست،دزایش آن اجستجو برای تقاضا و ا دقطنه مدیریت بازاریابی  وظیفه مختلف را بیابد. هایوضعیتبا 

ی بازاریاب مدیریت برای نیل به این اهداف سازمان، بنابراین تغییر و حتی کاهش آن نیز بر عهده اوست.

 اده،عبارت س به و ماهیت تقاضا را تحت تأثیر قرار دهد. بندیزمانسطح  تواندمیکه  طریقی هربه  کوشدمی

و  اجرا ،زیریبرنامه ،و تحلیلتجزیه  عنوانبه بازاریابی  تمدیری بازاریابی همان مدیریت تقاضا است. مدیریت

                                                             
1-Melnick 

2-Requirement 

3-Product 

4-Interchange process 
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ف ایجاد که هد هاییبرنامه ؛گردندمیکه برای نیل به اهداف سازمانی تهیه  شودمیتعریف  هاییبرنامهکنترل 

 (.1388منصوری خواه، ) کندمیو حفظ مبادلات نادع با خریداران را دنبال 

 بازاریابی در ورزش -2-2-2

 ،2برای تولید هاییدعالیتدرایند طراحی و اجرای  اصطلاحاً( بازاریابی ورزشی را 1996) 1و استوتلرپیتز 

یل به اهداف درآورده ورزشی جهت تأمین نیازها یا تمایلات مشتریان و ن 5و توزیع 4ترویج ،3گذاریقیمت

 .کنندشرکت تعریف می

مشتریان از طریق  هایخواستهو تأمین نیازها و  تمدیری ،بینیپیشورزشی را  بازاریابی (،2001) 6پارخوز

 پیچیده و بازاریابی ورزشی، ایوظیفه بازاریابی (.1387دلاحی، ) داندمیو اجرای اصول بازاریابی  به کارگیری

 اردیه نظریات مالین، بنا بریگانه ورزش  هایویژگیاز  ایپارهمختصر  بررسی است. ترپیچیده هم آناز  حتی

 درآورده با سایر کالاها و خدمات تفاوت دارد؛ عنوانبه  ورزش که چگونه، دهد( نشان می1993) 7و ساتن

ز ا ذهنی و غیرقابل لمس است. ایمقوله ورزش ،اول برای آن بازاریابی کرد: باید یگانه ایگونه به بنابراین

از شخصی به شخص  آیدمی تجارب و تفاسیری که درباره رویدادهای ورزشی به عمل هایبرداشت رو این

و تفاسیر تماشاگران در مورد رویداد ورزشی  تجارب ،هابرداشتبازاریاب پیشگویی  برای دیگر تفاوت دارد.

 عیتوض وارده به بازیکنان، هایآسیبآن  علت ناپایدار و غیرقابل پیشگویی است. ورزش دشوار است. دوم،

 .شودمی هاورزشعوامل باعث عدم اطمینان در مورد نتیجه  این عاطفی بازیکنان و وضعیت هواست.-روحی

ن برای آ بینیپیشعدم قابلیت  حالت ،وجود با این ورزشی کنترل چندانی روی این عوامل ندارند، بازاریابان

است که رویداد زنده ورزشی  داسدشدنیکالایی  جهتاز آن  ورزش ،سوم تماشاگران جذابیت زیادی دارد.

                                                             
1-Pitts & Stotler 

2-Production 

3-Price 

4-Promotion 

5-Parcel 

6-Parkhouse 

7-Mullin,Hardy & Sutton 
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از  ایپاره با هیجان ارتباط دارد. ورزش ،چهارم و به تماشای آن علاقه دارند. استران تماشاگ مدنظر

ب همواره متعص هاآنو به  کنندمیپیدا  بستگیدلخودشان  هایگروهتماشاگران از دیدگاه عاطفی به بازی 

تیم خریداری  ببر حسدارای مجوز یا  هایدرآوردهدیگر از تماشاچیان ممکن است  ایپاره .شودمیگفته 

ارکز، پآن تیم را بر تن کنند ) متحدالشکل هایلباس ،مورد علاقهورزشی  گروهطردداری از  عنوانبهکنند یا 

1381.) 

 اخلاق بازاریابی -2-2-3

 رد است. شدهتشکیلارزش و برابری و عدالت در جهت رداه جامعه  سازیبیشینهاخلاق بازاریابی از اصول 

کادی نیست )درل  تنهاییبهبر مشتری  تمرکز حال حاضر که تقاضای مشتریان در حال ادزایش است،

 متهم ،بازاریابی بازاریابی است. اخلاق ،ایحردهدر اخلاق  موردبحث یحوزه ترینچالشی (.1985 ،1وگرشام

اقشار  کودکان و استثمار د،به حریم خصوصی ادرا تجاوز ،عدالتیبی ،تقلب به این امر است که مستلزم دروغ،

 برای کمک به بازاریابی از طرف دیگر، اما به رداه اجتماعی است. توجهیبیجامعه و  پذیرآسیبضعیف و 

 پاسخ حذف بازاریابی، پس است. مفید ،اندرسیده یادتگیتوسعهاقتصاد تمامی کشورهایی که به سطحی از 

باید به دنبال تدوین و اجرای یک تئوری اخلاقی برای بازاریابی  بلکه مناسبی به مشکلات اخلاق آن نیست،

 (.1388 وجود اخلاق برای بازار دروش از ضروریات است )ابراهیمی و رودانی، کهاست  معتقد ،داینمن باشیم.

 ابعاد اخلاق بازاریابی -2-3

 هاروهگ ن اخلاق ادراد،و پژوهش در باب توصیف و تبیی مطالعه : اخلاق توصیفی،اخلاق بازاریابی توصیفی

خاص و نه  ایجامعهیا  گروه آشنایی با نوم ردتار و اخلاق درد، صرداً نیزاز آن  هدف یا جوامع مختلف است.

 است. هاآنیا اجتناب از  شدهگزارشتوصیه و ترغیب ادراد به عمل بر طبق اخلاقیات 

                                                             
1-Ferrel & Gresham 
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 معیارها هنجاری پیرامون تعیین اصول، هایبررسی: اخلاق هنجاری به مطالعه و اخلاق بازاریابی هنجاری

بخش  این .شودمیو امثال آن گفته  بایدونباید و نادرست، درست برای تبیین زشتی و خوبی، هاییروشو 

امثال  نبایستگی و و بایستگی اخلاقی به بررسی ادعال اختیاری انسان از حیث خوبی یا بدی، هایپژوهشاز 

 داشته باشد. هاآن یدربارهاز اینکه درد به چه نوم دیدگاهی  نظرصرف ،پردازدمیآن 

 اخلاقی را در هایگزارش یدربارهتحلیلی و دلسفی  هایبررسی: مطالعات و اخلاق بازاریابی تحلیلی

مانند ماهیت مفاهیم مختلف  عناوینی اخلاق بازاریابی تحلیلی، در .گویندمیتحلیلی  اخلاق اصطلاح،

قی چرا بازاریابان باید از بابت اخلا اینکه یا ودن یا یکی بودن اخلاق بازاریابی از اخلاق عمومی،ب جدا بازاریابی،

)حقیقی و  شوندمیهنجارهای اساسی اخلاق بازاریابی بررسی  توجیه از همه، ترمهم و بودن نگران باشند

 (.1389 همکاران،

 رفتار فروش اخلاقی- 2-4

 .شوندمیسازمان محسوب  نمایندگان مشتریان، ازنظرکارکنان صفی در سازمان  عنوانبهدروشندگان 

رکتی ش صورتبهنیز  شرکت ،زیاداحتمالبه ردتار اخلاقی دری شود، عنوانبه ایدروشندهردتار  کههنگامی

از  مشتریان ادرای (.2007 ،1)ووسل و دیگران شودمیشرکتی که پایبند به اخلاقیات است( دری ) اخلاقی

ه ک دروشندگانی .دهدمیتأثیر قرار  تحت نیزاز شرکت را  هاآن ادرای ،شوندمی روروبه هاآنکارکنانی که با 

در ارتباطات خود صادق بوده و دقط محصولات یا خدماتی را که معتقدند  کنندمیبر مبنای اخلاقیات عمل 

 شدهشناختههنجارهای  با اخلاقی، ردتار (.2012 ،2)رومن رسانندمیدروش  به ،سازدمیمشتری را منتفع 

 سازمانی، محیط (.1991 ،3...سازگار است )تراویک کامل اطلاعات و ادشای ،صداقت اجتماعی همانند عدالت،

                                                             
1-Vesel & et al 

2-Roman 

3-Trawick 
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دروش اخلاقی  ردتار تعدیل استانداردها و هنجارهای اخلاقی است. وسیلهبهردتار اخلاقی  دهندهشکل

 (.1986 ،1)هانت و ویتل گرددمید رداه مشتری است که موجب بهبو ردتاری دروشنده،

 رفتار فروش غیراخلاقی -2-5

زینه به ه دهدمیدروشنده با مشتری که به وی اجازه  مدتکوتاه غیراخلاقی عبارت است از ردتارردتار دروش 

بر مبنای عدالت و انصاف  غیراخلاقینوم عمل بازاریابی  هر (.1996 ،2مشتری سود کند )نانتل و ویکس

نفی  –دیدگاه اسلامی است  تریناصلیکه  –برادری و برابری در نوم بشر را  مفاهیم که طبق تعریف، نیست

دروشنده از محصول  ازحدبیشزیاد و  تعریف دیدگاه بازاریابی اسلامی، از (.2005 ،3)رومن و روییز کندمی

فیت مربوط به محصول یا خدمت مزبور یا حتی نسبت دادن کی نماییبزرگو  دهدمییا خدمتی که ارائه 

و  )هاسن گرددمیتلقی  غیراخلاقیردتار دروش  عنوانبه نیست، هاآنبرای محصول که دارای  هاییویژگی

محصول یا خدمتی که ادراد به آن  دروش ا خدمت،دروغ یا بزرگنمایی مزایای محصول ی (.2008 ،4همکاران

دروشنده  پاسخ در مورد وضعیت بازار، دروغ در مورد سودمند بودن محصول یا خدمت، دروغ نیازی ندارند،

 یغیراخلاقاز ردتار دروش  هاییمثال و کاربرد دنون دروش پردشار، داندنمیرا  هاآنکه پاسخ  سؤالاتیبه 

 (.2001 است )سعیدی و همکاران،

 گراییمشتری مداری و مشتری -2-6

و غیره مفاهیم جدیدی هستند که جهان  سازیجهانی ،دنّاوریسریع  تغییر بت،رقا ادزایش مشتری مداری،

 ایگونهبه تحت تأثیر خود قرار داده و آن را از جهان پیشین بسیار متفاوت کرده است، شدتبهامروزی را 

 ییرات،تغ بالای سرعت زندگی کرد. راحتیبهقدیمی در جهان جدید رقابت  هایاندیشهبا  تواننمیکه دیگر 

                                                             
1-Hunt & Vitell 
2-Nantel & Weeks 

3-Roman & Ruiz 

4-Hassan & et al 
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که رمز بقا در آن تنها به  چالشی اقتصادی را به چالش عظیمی کشانیده است، هایبنگاهو  هاسازمان اکثر

 است و هاآندر رضایت و حمایت مشتریان از  هاسازمانبقای  رمز بستگی دارد. هادرصتاستفاده بهینه از 

 حفظ موقعیت خود همواره درصددند تا با کسب رضایت مشتریان، ضمن پیشرو، هایسازمانهر یک از 

 یگرایمشتری سویبه هاشرکتو  هاسازمانسبب شد تا توجه  آنچهاما  ؛نیازهای آنان باشند کنندههدایت

و  تریچیدهپ مراتببهبا یکدیگر بود که در مقایسه با گذشته  هاشرکتنزدیک  رقابت معطوف شود از سویی،

دو عنصر موجب شد تا مشتریان در انتخاب  این عمر محصولات بود. کاهش سویی دیگر، از بود. تردشرده

 بیشتری بیابند و حق انتخاب را به معنای واقعی به دست آورند. قدرت و خدمات دلخواه خود، هادرآورده

بر اساس  هبلک ،شودنمیاطلاق  شدهعرضه ا خدمات تنها به خریداران محصولات نهایی یمشتری  البته

و باور بر این است که  شوندمیمشتریان داخلی آن محسوب  در واقعهر سازمان  کارکنان جدید، هایاندیشه

آنکه ابتدا اسباب رضایت  مگر هین سازمانی قادر نیست تا رضایت مشتریان خارجی خود را دراهم آورد،

ولش، مدیرعامل شرکت جنرال الکتریک به کارکنان خود  جک مشتری داخلی )کارکنان( خود را تأمین کند.

ه کار تنها از مشتریان ساخت این به شما تضمین شغل بدهند، توانندنمی هاشرکت؛ کندمیچنین توصیه 

 :دهدمیتأثیر کارکرد همه کارکنان را در نگهداری و خشنودی مشتری یادآوری کرده و هشدار  وی است.

 (.1382حمیدی، )ندارد  ایاندیشه گویی ،دیشداننمیبه مشتریان  که کسی

 مشتری-2-6-1

بسیاری از  همانند یک شعار درآمده است. صورتبهدر تجارت نوین عبارت همیشه حق با مشتری است 

 تندهس هاییسازمانیا اشخاص یا  شخص ،مشتری مشخص نیست. روشنیبهاین گفته  منشأ عبارات رایج،

تا او کالا یا خدمتی ارائه کند. مشتری کسی است که برای او یک درد یا سازمان  بنددمیبا دیگری قرارداد  که

، مردم یا عملیاتی هستند که محصول یا نتایج یک مشتریان (.1383صالح پور، ) کندمینیازی را تأمین 
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هر عملکردی در یک سازمان  چون .برندمیبهره  هاآننیاز دارند و از  هاآنیا به  کنندمیعملکرد را مصرف 

 مشتریانی دارد. بنابراین دارای هددی است، یقینبه 

 انواع مشتری -2-6-2

این قسمت مشتری را از سه جنبه  در کرد. بندیتقسیممشتری را به انوام مختلف  توانمیاز زوایای مختلف 

 .دهیممیقرار  موردبررسی

 هاآن مندیرضایتانوام مشتری از جنبه میزان . 1

 هاآنتقسیم مشتری بر اساس ردتارهای . 2

 تقسیم مشتری بر اساس زمان )قدیم یا جدید(. 3

 انواع مشتری از جنبه میزان رضایت -2-6-2-1
ن و میزا شدهگزارشمعیار اطلام یادتن از نظرات مشتری پس از دریادت کالا یا خدمات  بندیدرجه در این 

به  این اساس مشتری بر حائز تأمل دراوان است. ردتارشناختی ازنظرکه  گرددمیرضایتی که برای او حاصل 

 هستند. تقسیمقابلپنج گروه 

 هنوز جزء مشتریان ودادار و دائمی نیست، ولی : کسی است که در حال حاضر راضی است،1مشتری راضی-

 است. تفاوتبیاست و نسبت به شما  مزاجدمدمیکه او  زیرا

شتر ... بی دوسالهیا  سالهیکنسبت به ما بیشتر شده و در طول یک دوره  اشیودادارمیزان  :2مشتری شاد-

 ،ایددادهکه او باور دارد شما بیشتر از انتظاراتش به او سرویس  زیرا ،کندمیاز مشتری راضی از شما خرید 

 .آوردمیو برای شما مشتری جدید  کندمینزد دوستانش تعریف  شماراهمین دلیل او  به

                                                             
1-Satisfied 

2-Happy 
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در گروه مخالفان و ناراضیان شما قرار دارد زیرا  متأسفانه راضی بودن، جایبه: او 1ناراضیمشتری -

از کیفیت و برخورد شما راضی نیست و رقبا بهتر از شما به او سرویس  او نیازش را برطرف کنید. ایدنتوانسته

 .اندداده

ارزشمندترین مشتریان شما هستند و باید با استفاده از  هااین )شیفته(: 2مشتریان به وجد آمده-

 بعداً هااین زیرا را جذب سازمان کرده، هااین ،هادلدر  نفوذنادذ رهبری و از طریق جلب قلوب و  هایشیوه

 .نندکشامیشما  سویبهرا  دیگران شما هستند و با اصرار، پروپاقرص هوادار جزء مشتریان ودادار خواهند شد.

 به و شودمی هاآنباعث خشم  بلکه ،هاآنموجب ناراحتی  تنهانهعملکرد شما  :3تریان خشمگینمش-

او از جانب شما خسارت رسیده است و او دعالانه همه را  به از شما هستند. گیریانتقامهمین دلیل در پی 

 .شوراندمیشما  علیه

 نظر رفتاری انواع مشتری از -2-6-2-2
ئه ارا ینحوهدر  صرداً هاتلاشو تمامی آید می حساببهسرمایه هر سازمانی  ترینبزرگبدون شک مشتری 

 در نتیجههر موسسه خواهد بود و  مشیخط ترینمهمو لذا حفظ مشتری  کندمیخدمات به او ارزش پیدا 

اسب من العملعکسو رسومات او مطلع باشیم تا با ارائه  عادات ،ردتاری برای حفظ او باید خصوصیات روحی،

این نظر مشتریان به هفت  از کنیم. برداریبهرهرا ایجاد و  هاییدرصتدر مقابل گفتار و ردتار او  موقعبهو 

 هستند: تقسیمقابلگروه 

                                                             
1-Dissatisfied 

2-Intrigued 
3-Angry 
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و  زدگیشتاب گونههیناو بدون  هایحرفداشتن متانت و دقت در گوش دادن به  :1مشتریان پرحرف-

اداران و هو کارآمددر ردیف مبلغان  توانندمیکه در صورت جذبشان  هاستاینراه نفوذ بر  تنها ،حوصلگیبی

 آیند. حساببهآینده ما  سرسخت

دا او ابت بنابراین به او جنس دروخت. تواننمی در حالت عصبانیت مشتری، وجههینبه :2مشتریان عصبانی

 .اییدنمخود را به او عرضه  کالای را آرام کرده و بعد با خونسردی کامل،

سعی کنید بدون مسامحه  لذا جلوه دهند. دقتکمسعی دارند خود را آدم مهم و  هاآن :3مشتری عجول-

 برخورد کنید. هاآنعجله با  بدونو 

مطمئن باشید  ولی ،کنندمی: چنین ادرادی برای خرید ساده وقت دراوانی را تلف 4مشتریان پرحوصله-

بدون خستگی و از کوره  لذا اندکی تحمل پرچانگی را دارد. ارزش برای شما پیدا کردن مشتری سودمند،

 او گوش دهید. هایحرفدراوان به  باحوصلهو  درردتن

 .شناسندمی شماراکالای  خوبیبهو  دانندمیرا  چیزهمه کنندمیتظاهر  هاآن :5مشتریان ازخودراضی-

 رااو  «دانید میکه خودتان  طورهمان » لهازجم استفادهنشان دهید و با  هاآن سطحهمباید خود را  شما

 کنید. جذب

ن ای در ساخت، شانشرمنده مؤدبانهرا نادیده گردت و با ردتارهای  هاآن ادبیبیباید  :6مشتریان کم ادب-

 حالت با خرید از شما درصدد جبران عمل خود خواهند بود.

                                                             
1-Talkative 

2-Angry 

3-Hasty 
4-Patience 

5-Self-satisfied 

6-Low literature 
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 نخواهیم داشت. هاآنزحمت چندانی برای جذب  ذکرشدهبا توجه به موارد  :1مشتریان معمولی

 انواع مشتری ازنظر قدمت -2-6-2-3
 وجهموردت باید ،کنندمیو سودآوری بیشتر که عاید موسسه  هاسفارشمشتریان دائمی به دلیل استمرار 

اهد را به سازمان وارد خو ناپذیریجبران صدمات ویژه قرار گیرند و کمترین غفلت و اشتباه در برخورد با آنان،

 ،هاآنکسانی هستند که تا دیروز برای به دست آوردن  همان دائمی امروز، مشتریان نکنیم، دراموش کرد.

 طرف دیگر در ارتباط با مشتریان ما با سه نسل مواجه هستیم: از را متحمل شدیم. درساییطاقت زحمات

 ،ادراد با بصیرت معمولاً .آیندمی حساببهتباطی ما که در حقیقت برقرارکننده اولین حلقه ار نسل اول

 و بسیار مودق هستند. آدرینشگفتی با ابتکار و خلاق، مدیر ،تلاشگر

 برای ادامه دادن تلاش ،کنندمیاعمال  هاآنو هدایت دقیقی که نسل اول بر  با راهنماییکه باید  نسل دوم

 «برد میرا باد  باد آورده »غیر این صورت به مصداق  رد بکنند، شدهتعیینراه و تکامل بخشیدن به مسیر 

 .دهندمیتمام زحمات را به هدر 

 ل دوم،نس براندازبنیان طلبیرداهو  پدربزرگاندوزی عینی و عملی از خاطرات شیرین  باتجربه نسل سوم

 (.1382حمیدی، ) .گذارندمیبه منصه ظهور  مؤثرو شایستگی خود را در استمرار ارتباط  لیاقت

 اهمیت مشتری -2-6-3

 برای نشان دادن اهمیت مشتری و ضرورت حفظ و نگهداری او دقط کادی است به موارد زیر دقت کنید:

 برابر نگهداری یک مشتری قدیمی است. 11تا  5* هزینه جذب یک مشتری جدید بین 

                                                             
1-Regular 
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درصد  2برای ادزایش  یعنی است. هاهزینهدرصد کاهش  10 مستلزم * دو درصد بهبود برای مشتری،

 درصد هزینه کرد. 10مشتری باید 

 مشتری دیگر است. 100حکم درار  در * ضرر و زیان از دست دادن یک مشتری،

 .هاستشرکتبعدی  هایمودقیتتمام  شرطپیش* رضایت مشتری 

 بیشتر بازار، سهم اولویت مدیریتی در مقابل اهداف دیگری چون سودآوری، ترینمهم * رضایت مشتری،

 .استمحصول و...  توسعه

 و اطمینان مشتریان اوست. اعتماد * ارزشمندترین دارایی هر سازمان،

 کارآمد هر شرکتی است. هایدعالیتشرط بقای دائمی  تنها * انتخاب مشتری دائمی و ودادار،

 * مدیران ارشد باید شخصاً الگوی پایبندی در قبال رضایت مشتری باشند.

 عمل کنید. ایددادهاز توان خود قول بدهید و بیشتر از قولی که  کمتر لب اعتماد مشتریان،* برای ج

 .روندمیدرصد مشتریان ناراضی بدون اینکه شکایتی داشته باشند به سمت رقبا  98* 

برابر مشتریان دقط راضی  شش از شرکت شما خرید کنند، مجدداً * احتمال اینکه مشتریان کاملاً راضی،

 است.

نارضایتی خود  مشکل و پس از جدا شدن از ما، کندمیسازمان ما را تری  حتماً  درنهایت* مشتریان ناراضی 

 .کشاندمیرقبای ما  سویبهرا هم  هاآناینکه  ترمهمو  دهدمینفر انتقال  8را به 

ادزایش سود درصد  85تا  30درصد کاهش دهیم بین  5* اگر بتوانیم نقص موجود در کالاهای تولیدی را 

 (.1386هاشمی، از ناحیه مشتریان خواهیم داشت )
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1مدیریت ارتباط با مشتری -2-6-4
(CRM)  

 دهش شناختهتجاری به رسمیت  هایشرکتیک موضوم مهم در  عنوانبه اگرچه مدیریت ارتباط با مشتری 

یک دیدگاه  عنوان به را CRM (،2001) 2اسویفت یک تعریف جهانی برای آن وجود ندارد. لیکن است،

ات به دست آوردن اطلاع منظور بهیک ابزار ارتباطی  عنوان بهتجاری برای دهم و دری تأثیرات ردتار مشتری 

به دست آوری سود بیشتر از مشتری  در نهایتاعتماد مشتری و  کسب مشتری، نگهداری بیشتر از مشتری،

یک استراتژی تجاری برای انتخاب و مدیریت  را CRM ،(2002) 3تامپسون .(2008لیو، ) استمعردی کرده 

ه تجاری دلسف نیازمند مدیریت ارتباط با مشتری، که داردمیاذعان  وی .داندمی ترباارزشارتباط با مشتریان 

 CRM ادزارهاینرم و درایند خدمات مناسب است. دروش مشتری محور و درهنگی برای حمایت از بازاریابی،

سب استراتژی و رهبری منا درهنگ ،هاشرکتبرای  توانندمیبا مشتری کارا هستند و قادر به مدیریت ارتباط 

 (.2004، 4ویچهلدآورند ) دراهمرا 

 دردریک ریچهلد: تحقیقات تحقیقات گذشته، بر بنا

 .روندمی شرکت از هر ساله ،اندراضی گویندمیدرصد مشتریان که  40تا  15* 

 از حفظ مشتری جاری است. ترپرهزینهبرابر  7تا  5* پیدا کردن مشتری جدید 

 .کنندمیو دقط به رقبای دیگر مراجعه  دهندنمیخود را شرح  نارضایتی مشتریان ناراضی، درصد 98* 

ی برابر مشتریان 6کامل رضایت دارند تقریباً  طوربهکه  مشتریانی ،دو ساله* در یک محدوده زمانی یک یا 

 .خرندمیکالا شرکت را  اندراضیکه دقط 

                                                             
1-customer Relationship Management 

2-Swift 

3-Thompson 

4-Wichheld 
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 درصدی شود. 80تا  30باعث سود  تواندمیدرصدی در نرخ تری مشتریان  5* کاهش 

اجرایی  هایهزینهآن است که  معادل درصد ادزایش دهند، 2درصد نگهداری مشتریانشان را  هاشرکت* اگر 

 درصد کاهش دهند. 10خود را 

 :تحقیقات راکدلر درباره علل تری مشتریانبر  و از سویی دیگر بنا

 شرکت درصد بدون دلیل، 68به علت تغییر مکان؛ درصد 9به علت رقبا؛ درصد 9درصد به علت شکایت؛ 14

 درصد دلیل خاصی برای تری شرکت ندارند. 68که  دهدمیآخر نشان  عدد .کنندمیرا تری 

 دونب مدار یا خلاق، مشتری یک شرکت برتر، عنوانبهمودقیت طولانی در ارائه خود  تواندنمیهین شرکتی 

ری مدیریت ارتباط با مشت ادزارهاینرم وسیلهبهعمل  این مشتریانش داشته باشند. هایخواستنیازها و  دهم

راتژیک است توسعه اینترنت(، هایدنّاوری پشتیبان تصمیم، هایسیستم ،خودکار بازاریابی ودروش  مانند)

 (.1999، 1گالبرت( میسر است )دورنگارو  ایمیل ،ویدئو ،صدا تعاملی با مشتری )مانند:

ت در که با تشدید رقاب شودمیبازاریابی محسوب  و کارکسب مدیریت ارتباط با مشتری یکی از مفاهیم در 

 هایقابلیتارتباط با مشتری با امتزاج مفاهیم بازاریابی و  مدیریت تجارت اهمیت آن رو به ادزایش است.

ان هم هایخواستهمتفاوت و منطبق با  ایگونهبهتا با مشتریان مختلف  کندمیدناوری اطلاعاتی سعی 

 (.2006، 2پائول گریمشتری برخورد و تعامل داشته باشد )

تا بفهمد  کندمیبه شرکت کمک  CRM .استقلب هر سازمان مطرح  عنوانبه مدیریت ارتباط با مشتری،

 کدام ارد،د نشده استفادهمشتری پتانسیل  کدام مشتری باید حفظ شود، کدام کدام مشتری ارزشمند است،

به  اطلاعات این و با کدام باید قطع رابطه کرد. سودآورند کدام ،اندمهم کدام استراتژیک هستند، هامشتری

                                                             
1-Galbreath 

2-Paulgray 
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مام هر شرکت باید با ت البته .کندمیادراد کمک  نیازهایچگونگی دروش و چگونگی سرویس  جهت شرکت،

کل بهتر است با ادرادی که دارای  در مشتریانش خوب ردتار کند اما نباید باهم در یک سطح ردتار کنند،

 ردتار شود. بهتر ارزش بیشتری هستند،

 .از جذب مشتریان جدید است ترصردهبهی بسیار حفظ مشتریان کنون که کنندمیتحقیقات کنونی ادعا 

 زیرا به از جذب مشتری است، ترمهمپنداشت که جلب رضایت مشتری و نگهداری آن  توانمی همچنین

بازاریابی هددمند با مشکل  درنتیجهمشتریان هدف و  انتخاب در علت نبود اطلاعات از مشتریان جدید،

 چگونه یک مشتری مشخص، کهاین در بررسی نگهداری و جلب رضایت مشتری، همچنین .خوریمبرمی

ارزیابی دقیق ارزش مشتری و  همچنین مهمی است. امر مزایای زیادی برای شرکت داشته باشد، تواندمی

 (.2004، 1هوانگ و سواست ) CRMاز عناصر مهم در مودقیت  یکی مشتریان، بندیتقسیم

 ارتباطی قرار دارد: چهارگانه اصول بر  CRM(،1997تنر )نظر کریپرس و وکو اساس بر

 سرمایه باید مدیریت شوند. ترینمهم عنوانبه* مشتریان 

 مشتریان مثل هم نیستند. همه * سوددهی مشتریان متفاوت است،

 خرید و حساسیت قیمت مشتریان متفاوت است. ردتارهای * اولویت نیازها،

، 2الزریرا ارائه دهند ) هاپیشنهادبهترین  توانندمی هاشرکت مشتری و سوددهی مشتری، هایمحری بادهم* 

2001.) 

 CRMمزایای استفاده از سیستم  -2-6-4-1
 بازاریابی و دروش هایهزینه*کاهش 

                                                             
1-Hwang & Suh 
2-Ryals 
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 *امکان شناسایی الگوی مصرف مشتریان

 آنان هاینیازمندیمشتریان و دری بهتر از  مؤثرترو  ترسریع*جلب 

 ادزایش میزان وداداری مشتریان به سازمان*

 *دراهم کردن شرایط مراجعه مجدد مشتری

 واحدهای کاری درون ردتار مشتری، سازیمدل*توانایی 

 *همسویی عالی منابع کمیاب با راهکارهای راهبردی در سطح سازمان

 مشتری هایدرخواست*پاسخگویی سریع به 

 (.1،2005آدریانحل مشکلات و رسیدگی به شکایات ) برای *دراهم آوردن مکانیسمی سریع،

 مفهوم رضایت مشتری -2-7

ریان مشت رضایتاعتقاد بر این است که سطح  چون است، هاشرکتبرای  مسئله ترینمهم رضایت مشتری،

 ژاپنی بر این باور هستند که مشتری، هایشرکت (.2001، 2چو و همکاراناست ) مؤثر هاآنبر الگوی خرید 

وردون گو منابع اصلی شرکت هستند ) سرمایه ،مشتریان قرار دارد. اولویتاست و جلب رضایت او در  انسلط

هم س ادزایش ادزایش سود، مانند رضایت مشتری به تحقق دیگر اهداف در بازار، تأمین (.1994، 3و همکاران

 (.2000، 4ویتز) شودمیبازار و بهبود کیفیت منجر 

سال گذشته  30پژوهشگران علوم اجتماعی و روانشناسی طی  که یابیمدرمی مندیرضایتبا مرور ادبیات 

ا ی هاآزمودنیاین تعاریف اکثراً از طریق مصاحبه با  که ،اندداشته مندیرضایتتعریف در مورد  20حداقل 

                                                             
1-Adrian 

2-Cho & et al 
3-Gordon & et al 

4-Weits 
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 بیشتر این کهنشان داده است  هابررسیاین  نتایج .اندقرارگردتهو آزمایش  مورد بررسی همان مشتری،

 دیمنرضایتمرور نقطه نظرات محققان در مورد تعریف  با هستند، پوشیهمدارای  باهمتعاریف در مقایسه 

مبنای یک  تواندمیعامل اصلی در همه تعاریف وجود دارد که مجموعه این عوامل  3که  شودمیملاحظه 

 از: اندعبارتعوامل  این باشد. مندیرضایتتعریف جامع از 

 عاطفی( یا حالتی از دری متقابل و شناختی است.) احساسی العملیعکس رضایت مشتریان،. 1

 انتظارات تولید و تجربه استفاده از خدمت است. برویژه در ارتباط با تمرکز  پاسخی رضایت مشتریان،. 2

انتخاب یا بر  بعد از اولین مثلاً .دهدمیاست که در یک دوره زمانی رخ  العملیعکس رضایت مشتریان،. 3

 (.1386گوهر رستمی، مکرر و غیره ) هایتجربهاساس 

ارتباطی بین مراحل مختلف ردتار خرید  عنوانبهدعالیت ارزیاب است که  نتیجه مشتری، مندیرضایت

رید خ احتمالاً شوند، رضایتمندخدمات خاصی  وسیلهبهمثال اگر مشتریان  برای .کندمیعمل  کنندهمصرف

احتمالاً به دیگران درباره تجارب مطلوب خود  همچنین ،رضایتمند مشتریان خود را تکرار خواهند نمود.

 حتمالاً ا مقابل مشتریان ناراضی، در .شوندمیمثبت درگیر  دهان بهدهان تبلیغات  در ،درنتیجهکه  گویندمی

در رابطه با مفهوم  .شوندمیمنفی درگیر  دهانبهدهانارتباط خود را با شرکت قطع نموده و در تبلیغات 

 (،2000) 1جمال و ناصر است. شدهارائهبازاریابی  پردازاننظریهمختلفی از  تعاریف مشتری، مندیرضایت

احساس یا نگرش یک مشتری نسبت به یک محصول یا خدمت بعد از  عنوانبهمشتری را  مندیرضایت

عبارت است از احساس خوشایند یا ناخوشایند  مندیرضایت کاتلراعتقاد  به .دکننمیاستفاده از آن تعریف 

 .شودمیاز مقایسه عملکرد ذهنی وی در قیاس با انتظارات او ناشی  که شخص،

                                                             
1-Jamal & Naser 
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ادرای مشتری طی یک معامله یا رابطه ارزشی است  در نتیجهرضایت مشتری  »بلانچارد و گالووی معتقدند: 

 مشتری هایهزینهبه قیمت و  شدهانجاماست با نسبت کیفیت خدمات  قیمت مساوی که طوریبه 

 .(1996، 1هالوول)«

ست که ا اینتیجهاست: رضایت مشتری  گونهاین ،نظرانصاحببسیاری از  موردقبولتعریف رضایت مشتری 

به  شدهپرداخت و هزینه  شده ادرایاز مقایسه عملکرد مورد انتظار مشتری پیش از خرید با عملکرد واقعی 

 (.2004، 2بیرلی) آیدمیدست 

 اهمیت دستیابی به رضایت مشتری -2-7-1

 مشتری برای مندیرضایت؟ اهمیت باشندمیمشتریان  مندیرضایتنیازمند دستیابی به  هاشرکتچرا 

ند شاحتیاج به دانستن این است که اگر مشتریان ناراضی با هاسؤالشرکت چیست؟ برای جواب دادن به این 

چه منادعی برای شرکت دارند و چگونه شرکت به آن  رضایتمندو سپس اینکه مشتریان  ادتدمیچه اتفاق 

 .یابدمیدست 

در رابطه با ردتار بد و کیفیت بد محصولات و  گاههین درصد مشتریان، 96که  دهندمیتحقیقات نشان 

از این مشتریان  هرکدام .گردندبرنمی درصد این مشتریان ناراضی، 90و اینکه  کنندنمیخدمات شکایت 

نفر نارضایتی  20درصد مشتریان ناراضی به بیش از  30و  گویندمینفر  9خود را حداقل به  ناراحتی ناراضی،

از  ترپرهزینهبرابر  6که جذب یک مشتری جدید  دهدمیمطالعات نشان  همچنین .دهندمیخود را انتقال 

معمولاً نگهداری مشتریان دعلی از پیدا نمودن یک مشتری جدید  دیگرعبارتبه .استنگهداری مشتری دعال 

 مشتری یک از این درایندها مشکل و پرهزینه هستند. هرکداماست که  حالی در این است. ترارزانخیلی 

 شرکت هزینه در ارتباط داشتنش، هایسالزیادی در طول  مبالغ ودادار ممکن است، درنتیجهو  رضایتمند

                                                             
1-Hallowell 

2-Beerli 
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 که سازمان وعده تحویل آن را داده است، باکیفیتدریادت خدماتی  وسیلهبهاگر این مشتری  ویژهبهند ک

بنابراین تعامل داشتن با مشتریان موجود از جستجو برای یادتن یک مشتری جدید خیلی  شود. تشویق

 .(1998 ،1هایس) است ترهزینهکم

 راهکارهایی برای جلب رضایت مشتری-2-7-2

ویت و ت شارپ ،توشیبا ،سونی ،کانن مزدا، ازجملهژاپنی  هایشرکتکه اخیراً در مورد کار  هاییپژوهشنتایج 

 مشتری هفت اقدام لازم و ضروری است. رضایتکه برای جلب  دهدمی نشان است، شده انجام

 های مشتریتبیین مأموریت شرکت در راستای منافع و خواسته و الف( تعیین

 بیینت هدف مدیریت است. نخستین ژاپنی بر این باورند که جلب رضایت مشتری، هایاببازاریبسیاری از 

 ژاپنی هایاستراتژیو وظایف اصلی  هامسئولیت ازجمله مأموریت شرکت در جهت تأمین منادع مشتری،

و هم ترتیب اقدامات مدیریتی ناظر بر تحقق مأموریت و  هاروشهم تاکتیک و  زیرا ،آیدمی حساببه

شرکت در راستای مسائل مربوط  هایهدفمأموریت و  اگر .کندمیشرکت را استراتژی آن تعیین  هایهدف

 با قلمداد هاآنو اقدامات  هابرنامهخطر وجود دارد که تمام  این به دروش و ارزش سهام تعیین و تعریف شود،

 یک امر ثانویه به اجرا درآید. عنوانبهکردن رضایت مشتری 

 کارکنان مناسب گزینش( ب

تا ادرادی را استخدام کنند که با مشتری برخورد مناسب  انددادهبه خرج  گیریچشمژاپنی تلاش  هایشرکت

ت همانند مودقی دقیقاً رضایت مشتری، تأمین برناظر  هایبرنامهبودن اجرای  آمیزمودقیت داشته باشند،

 هاییزهانگاستفاده از کارکنانی است که برای این کار از  درگرو تنها ژاپنی، هایشرکتکیفیت در  کنترل

 یلانالتحصدارغکه کارکنان خود را از میان  کوشندمی تنهانهبزرگ ژاپنی  هایشرکت لازم برخوردار باشند.

                                                             
1-Hayes 
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وجود  از کنندمی تلاش ،استخداماز طریق مصاحبه با متقاضیان  بلکه انتخاب کنند، هادانشگاهبهترین 

 حاصل کنند. اطمینان کادی و شرایط لازم در آنان، یهاانگیزه

 و بازآموزی کارکنان آموزش( ج

 ایزنجیره و درپینپین درایندی موسوم به کایزن )بهبود مستمر(، روش هماننددر ژاپن تأمین رضایت مشتری 

لازم در  هایانگیزهاز آموزش ایجاد تلقی مثبت از خدمت و القای  هدف .شودمیاست که با آموزش آغاز 

 کیفیت ارائه خدمات و جلب رضایت مشتری است. ارتقای از میزان چرخش نیروی انسانی، کاستن کارکنان،

 هاساختن استانداردهای کیفیت و ارزیابی دائمی میزان رعایت آن رایج( د

 با .دهدمیمشتری رخ ثانیه اول ملاقات و گفتگو با  6اتفاق در همان  ترینمهم ،وکارکسبدر عالم تجارت و 

 ؟گذارندمی جابهدرست و مطلوبی در ذهن مشتری  تأثیر دید آیا کارکنان شرکت، باید توجه به این واقعیات،

 بایستمیو وقوف کارکنان از نقش و مسئولیتی که  اطلام را در نظر دارد؟ و احوالاوضام  همه شرکت، آیا

 زمان و با گذشت همراه اهمیت بسیاری برخوردار است. از ایفا نمایند و نیز اشراف آن بر توقعات مشتری،

یابی مرتب و منظم ارز طور به بایستمیو نارضایتی او  رضایت مشتری، هایخواستهتغییر دائمی انتظارات و 

هم ر و انتقال نظرات مشتریان را درادرهنگ حاکم بر شرکت نیز باید تسهیلات مناسب برای ابزا البته شود.

 استقبال کند. خوبی بهآورد و از نقطه نظرات مشتری 

 ه( استفاده از فنّاوری برای دستیابی به رضایت مشتری

 روز روز به ارائه خدمت به مشتری و جلب رضایت او، منظوربهژاپنی  هایشرکتاز  ایدزایندهشماره 

 شرکت صنعتی ناسیونال با استفاده مثالعنوان به  .آورندمیبه عمل  نّاوریدبهتری از  مراتببه هایاستفاده

 اوت،کاملاً متف هایخواستهبا  کنندهمصرف هامیلیونپیشردته توانسته است متناسب با نیاز  دنّاوریاز 
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سرعت در تحویل  واسطهبه حال حاضر ناسیونال  در پرطردداری را تولید و به بازار عرضه کند. هایدوچرخه

 خود توانسته است بازار دوچرخه را قبضه کند. العادهدوق پذیریانعطافمحصول و 

 و( خلاقیت برای حرکت به فراسوی انتظارات مشتری

دراتر از  مراتببهخدماتی  ارائه ،هاشرکتراه برای جلب اعتماد مشتری و تضمین آینده  ترینمطمئن

به دراسوی انتظارات مشتریان خود راه  توانندمیدقط به شرطی  هارکتش و توقعات مشتری است. هاخواسته

 (.1384ربیعی، قادر به دری و دهم این انتظارات باشند ) چیز هرقبل از  کهپیدا کنند 

 مندی مشتریعوامل مؤثر بر رضایت -2-7-3

 :داندمی مؤثررضایت مشتری یا عدم رضایت او  گیریشکلعامل را در  چهار (،2000) 1توماس

 مشتریان انتظار ارائه آن را از سوی سایر رقبا نیز دارند. که اجزاء اصلی محصول یا خدمت،. 1

و  شوندمیقبیل کمک دنی یا آموزشی که موجب کارایی بیشتر محصول یا خدمت  از خدمات پشتیبانی،. 2

 .کندمییا استفاده از آن را تسهیل 

 در ارائه محصول یا خدمت. دشدهایجاسریع مشکلات  حل درایند جبران،. 3

 (.2006لیو، ) کندمیآنان کمک  نیازهایبه حل بهتر مسائل مشتریان یا در ردع  که خدمات اضادی،. 4

 گیری رضایت مشتریاندازه -2-7-4

اهی آگ .شودمی گیریاندازه ادواری و یا پس از هر تغییر ساختاری، صورتبه مشتریان مرتباً،  مندیرضایت

 درگردتنمشتریان در مورد عملکرد سازمان به میزان زیادی سازمان را  هایتلقیو طرز  هابرداشتاز 

تار ارزیابی رد جهت مشتریان، هاینگرشو  هابرداشتاستفاده از  برای .کندمیتصمیمات بهتر کاری کمک 

                                                             
1-Thomas 
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 ند.ک گیریاندازه دقتبهرا  هانگرشو  هابرداشتاز ابزارهای سنجش رضایت مشتری این  باید دروش اخلاقی،

 هاییمیمتص نشان ندهند، دقت بهباشند و نظرات مشتریان و نظرات مشتریان را  ایجادشدهاگر ابزارها نادرست 

 باشد. بارزیانبرای مودقیت سازمان  تواندمیمبتنی بر این اطلاعات 

 1گیری رضایت مشتری مدل دمینگروش اندازه-2-7-4-1
اهمیت  از که از خود مشتری، گرددمیاین صورت عمل  به رضایت مشتری با مدل دمینگ، گیریاندازهدر 

برای  و مشتری گیردمیپرسشنامه نظرسنجی در اختیار مشتریان قرار  یعنی .گرددمی سؤالموضوم مربوطه 

 اولویت گی،این مرحله برای هر ویژ در .نمایدمی امتیازدهیاقدام به  ذکر شدههر یک از موارد  هایویژگی

عدد رضایت مشتری با مجموم  در نهایتتا  گرددمیمربوطه نیز توسط خود مشتری مشخص و ثبت 

 و امتیازدهی محاسبه گردد. اولویت ضربحاصل

 روش رخداد بحرانی -2-7-4-2
در تهیه  تنهانه روش  این مشتریان است. هایخواستدیگری برای تعیین  روش روش رخداد بحرانی،

به تبیین  اهشرکتدارد بلکه در تحلیل هر درایند کاری که در آن  کاربردپرسشنامه رضایت مشتری قابلیت 

 به همان میزان ارزشمند است. نیز ،ورزندمیمشتریان خود اهتمام  هایخواستهو دری 

 رسدیمکه به دستشان خدمات و محصولاتی  درباره روش رخداد بحرانی بر دستیابی به اطلاعات از مشتریان،

از  اییهجنبه یعنی رخداد بحرانی مثالی از عملکرد سازمانی از دیدگاه مشتریان است. در واقع متمرکز است.

 انگراین رخدادها معمولاً بی در نتیجه مستقیم با آن در تماس هستند. طوربه عملکرد سازمانی که مشتریانی 

 (.1386گوهر رستمی، ) استتولیدی(  هایسازمان) درمحصول خدماتی( و کیفیت  هایسازمان) درکارکنان 

                                                             
1-Deming 
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 مزایای رضایت مشتری -2-7-5

مزایایی دارد و سطح رضایت بالاتر مشتری نیز به وداداری بیشتر او منجر  ایموسسهرضایت مشتری برای هر 

مشتریان خوب و نه تلاش مستمر برای ایجاد و  داشتننگه درگروبیشتر  سودآوری ،بلندمدت در .شودمی

بسیار راضی همواره به انتشار تبلیغات  مشتریان است. ردتهاز دست جذب مشتریان و جایگزین مشتریان 

ه این ک شوندمی تبدیلو عملاً به یک آگهی تبلیغاتی رونده و گوینده  کنندمیمطلوب اقدام  دهانبه دهان 

بالای مشتریان نوعی بیمه در برابر اشتباهات  رضایت .دهدمیدید را کاهش خود هزینه جذب مشتریان ج

دلیل تجربیات خوشایند قبلی و اشتباهات  زیرا به است، ناپذیراجتناباحتمالی موسسه است که وقوعشان 

و عجیب نیست که جلب رضایت مشتری  نگرندمیقبلی و اشتباهات اندی گهگاه سازمان را با اغماض 

، 1تزویبازار و منادع سازمان دارد ) سهم شده و ارتباط مستقیمی با حفظ مشتری، هاسازمانوظیفه  ترینمهم

2004.) 

 تعریف وفاداری در مشتری -2-8

 که ستااین نکته  تشخیص اصلی، مشکل تصور شود مشکل است. ازآنچهتلاش برای تعریف وداداری بیش 

 وداداری مفاهیمی چون علاقه یا مهر، واژه آیا وداداری یک متغیر ردتاری یا متغیر مربوط به نگرش است.

یک معیار نماینده  عنوان بهاز معیار رضایت  استفاده .سازدمیو صداقت یا تعهد را به ذهن متبادر  راستی

 اما ؛خرید تأثیر مثبت دارد نیات بردرض بر این است که رضایت  چراکه رایج بوده است، بسیار وداداری،

و  درونمیاست که درض کنیم مشتریان ناراضی از دست  انگارانهسادهدارند که  این تحقیقات دلالت بر

از راضی یا خیلی راضی  نظرصرفداده است که  نشان 2ریچهلد در واقع .مانندمیمشتریان راضی ودادار باقی 

نشان داده است که بسیاری از مشتریانی که ظاهراً از یک  مجدداً .دکننمیاز مشتریان ریزش  بسیاری بودن،

                                                             
1-Weits 

2-Reichhold 
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 نینچ .اندخریدهتجاری دیگری را نیز  هاینامآن نام تجاری را تکرار نکرده یا  خرید نام تجاری رضایت دارند،

 ،دهدیمامر نشان  این و درآمد باشد. قیمت ،راحتی ردتارهایی ممکن است به دلیل متغیرهایی مانند انتخاب،

تار رد بینیپیش منظوربهیا معیارهای ضعیفی  هاشاخص رضایت(،) نگرشوداداری مبتنی بر  معیارهای

تعریف  شدهمشاهدهرا صرداً با توجه به ردتارهای  وداداری برخی از محققان، (.1998، 1دادیمشتری هستند )

 ،توجه کرد گذردمیدر سامانه عصبی او  آنچهو  کندمیشخص دکر  آنچهبه  نباید ،گویدمی 2تاکر .اندکرده

 ترمهم امری وداداری مشتری، اما (.1382حقیقی و همکاران، درد بیان کاملی از وداداری تجاری است ) ردتار

 این معنا نیست که نسبت به آن به بارها از شرکتی خرید کند، کسی اگرحتی  درواقع از تکرار خرید است.

موانعی که  وجود یا ادتاده باشد، تفاوتیبیاینرسی( یا ) سکونممکن است دقط دام  بلکه شرکت ودادار است،

مشتری ودادار ممکن است  یک دیگر، طرف از چنین ردتارهایی شود. باعثاست  ایجادشدهتوسط شرکت 

یچهلد، رباشد ) یادتهکاهش این دلیل که نیاز او به آن کالا  به نام تجاری یا محصول را نخرد، بار یکچندین 

 هایهزینهتا  شودمیباعث  بلکه ،دهدمیرا ادزایش  و کار کسبارزش  تنهانه  وداداری مشتریان، (.2003

از  بسیاری .به دنبال مشتریان جدیدی هستیم کهوقتی پائین تر از  یعنی ؛شود داشتهنگهپائین  و کارکسب 

 ن.آ شناختیروانبه بعد  توجهیبیاست و و آن ثبت بعد ردتاری  اندمشتریتعاریف در مورد یک مسئله 

تعهد قوی و عمیق نسبت به خرید مجدد و یا خرید  »کند: میتعریف  گونهاینرا  وداداری (،1999) 3الیور

تأثیرات بالقوه یا بالفعل  علیرغم آن، در نتیجهدر آینده که  شده دادهدائم یک محصول یا خدمت ترجیح 

شود میائم د طوربهتکرار خرید  موجب بازاریابی رقبا برای تغییر ردتار خرید مشتریان، هایدعالیتمحیطی یا 

به بهترین وجه ممکن  مورد نظرکه مشتریان قویاً احساس کنند سازمان  ادتدمیوداداری زمانی اتفاق . «

                                                             
1-Duffi 

2-Taker 

3-Oliver 
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عه ملاحظات مشتریان رقیبان سازمان از مجمو که طوری به را برطرف کند، هاآننیازهای مربوط به  تواندمی

 (.1999، 1شوماخر و لوئیزاقدام نمایند ) انحصاری طور بهبه خرید از سازمان  شدهخارجمجازاً 

 :صورت گسترده با سه عنصر زیر همراه استتعریف وفاداری مشتری به

 همان تکرار عمل خرید است. که عنصر ردتاری مشتری،. 1

 همان تعهد و اطمینان مشتری است. که عنصر نگرشی مشتری،. 2

 انتخاب و انجام عمل خرید. برای زیاد، هایگزینهعنصر در دسترس بودن . 3

 ابتدا الیور رویکرد نگرشی را به سه قسم مجزا تقسیم کرده است:

 .شودمیوداداری شناختی که به ردتار مشتری منجر شده و به باور مشتری مربوط 

 .گرددمیو اعتماد مشتری منجر شده و به احساس وی مربوط  وداداری احساسی که به تعهد

شناختی در  وداداری .شودمیمشتری برای انجام عمل خرید در آینده مربوط  قصدبه وداداری کنشی که 

، 2کندی و همکارانمقایسه با دو نوم دیگر از قدرت بیشتری برای ایجاد وداداری مشتری برخوردار است )

2002.) 

 وفاداری انواع 2-8-1

صمیم و ت تأثیرپذیری مراحل شناخت، شامل مفهوم وداداری نگرشی به نام و نشان تجاری، :وفاداری نگرشی

 هایعالیتداز تبلیغات و سایر  استفاده بهترین روش جهت ایجاد وداداری نگرشی در مشتریان، .استبه خرید 

 عمومی جهت ایجاد یک تصویر ذهنی مطلوب از نام و نشان تجاری است. هایرسانهارتباطی و تردیعی در 

                                                             
1-Shoemaker & Lewis 
2-Kennedy & et al 
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 .امدانجنمیرضایت لزوماً به وداداری  ولی است؛ هاآنرضایت  نشانه گفت وداداری مشتریان، توانمیدر کل 

 (.1995، 1وادلرابطه نامتقارن است ) یک رابطه بین وداداری و رضایت مشتریان، حقیقت در

تال و می) کندمیوداداری نگرشی و وداداری ردتاری ایفا  را بین واسطهنیت ردتاری نقش  :نیت رفتاری

رید خ گیریتصمیماین مفهوم بیانگر نیت واقعی برای انجام خرید در درایند  حقیقت در (.2001، 2کاماکورا

اص ی ختجار با ناممختلف مثل گرایش به خرید یک محصول  هایشکلردتاری ممکن است به  نیت .است

یقاتی تحق بیشتر برای بار نخست و یا تعهد به خرید مجدد یک محصول با نام تجاری خاص نمود پیدا کند.

 مربوط به ایجاد تعهد نسبت خریدهای برگبر روی  گردته انجاموداداری به نام و نشان تجاری  یدرزمینهکه 

 (.1992، 3الیوا و الیور) اندکرده تمرکز تبدیل نیت ردتاری به خرید واقعی، و به خرید مجدد،

 ،تردقیقنگاه  در .شودمیانجام خریدهای تکراری تعریف  صورتبه وداداری ردتاری، :وفاداری رفتاری

ممکن است مشتریان به یک نام  مثالعنوانبه مختلفی صورت پذیرد. هایبه روش تواندمیردتاری  وداداری

 کرارتوداداری مفهومی دراتر از  بنابراین گاه خاص ودادار باشند.و نشان تجاری خاص و یا حتی به یک دروش

عد ( و بکنندهمصرف)مربوط به ردتار  بعد ردتاری وداداری اساساً شامل یک چون ساده یک خرید است،

وبی جاک) رودمیضروری و لازمه آن به شمار  ویژگی که تعهد، است کنندهمصرفنگرش دیگر مربوط به 

 (.1978، 4و همکاران

 آغازین مرحله .پیونددمیبه وقوم  ایمرحلهاست که وداداری مشتری در درایندی چهار  معتقد 5پردسور بوت

 شودیمو مجبور  شودمیبه خود آمده و بیدار  گیردمیو وقتی در موقعیت رقابت قرار  شدهشروم تفاوتیبا بی

                                                             
1-Waddell 

2-Mittal & Kamakura 
3-Oliva & Oliver 

4-Jacoby & et al 

5-Boot 
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ارتقا یابد و آنگاه با  ترپیشردتهرحله برای حفظ حیات و موجودیت خود به ابزار مدرن مجهز شود و به م

ه ب وداداری بتوانند در سطح جهانی خود را مطرح کنند. شدهحساباساسی و برخوردهای  هاییگامبرداشتن 

ارتباط قوی بین درد و سازمان به نحوی است  تحقق سالم، وداداری .شودمیدو بخش سالم و ناسالم تقسیم 

وجود این ارتباط راضی  از دو طرف، هر این نوم وداداری، در که حداکثر صداقت و اعتماد در آن برقرار باشد.

 هستند.

ار برقر هاآنمستحکمی بین  نواختی هم مراجعه درد به سازمان و تداوم ارتباط، علیرغم در وداداری ناسالم،

 در .است جاییجابهدر حال  کنندهارائهو دائماً در بین دو یا چند  رسدنمیکاملاً راضی به نظر نیست و درد 

ی از رضایت مشتر شدتبهکالا یا خدمات  نقص گفت که در دنیای رقابتی، توانمی ،دوگانگیتوجیه این 

تظار یک مشتری بدون ان کمترین ،انددراوانچنین بازاری که کالا و خدمات دارای جایگزین  در .کاهدمی

 است. هاآننقص بودن 

 مندیرضایتخواسته وی اجابت شده و مشتری به حداقل  حداقل بدیهی است که با برآورده شدن این امر،

سان تقریباً یک هایویژگیمحدودی با  کنندگانعرضهاین بازار  در انحصاری است. بازار مقابل، نقطه .رسدمی

دریادت کالا یا خدمات  انتظار چنین بازاری، در .کاهدمیوجود دارند که این موضوم از قدرت انتخاب مشتری 

الایی نسبتاً ب مندیرضایتانتظار کمی نیست و لذا برآورده شدن آن موجب به دست آمدن  دیگر بدون نقص،

وضعیت  به این ناچاربه علیرغم نارضایتی خود  مشتری اگر این انتظار برآورده نشود، ولی ،شودمیدر مشتری 

 یتفاوتبیپیوستار از سطح کامل تا  صورت به ،وداداری دولتی است. خدمات مثال، بهترین .دهدمیادامه 

 کامل گسترده است.

 و د در بازار وجود داشته باشند. ج ،ب درض کنید چهار محصول الف،
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 الف ،الف ،الف : الف،خرندمیکه در تمام اوقات یک محصول را  : مشتریانیمشتریان بسیار وفادار. 1

 این نوم وداداری است. دهندهنشان

 ،الف ،الف .مانندمیکه به دو یا سه محصول ودادار  کنندگانیمصرف: مشتریان وفادار نسبی یا موقت. 2

 این نوم ردتار خرید است. دهندهنشان ب ،الف ،ب ،ب

 صورتبهدیگر را  ماری که پس از چند بار خرید از یک ماری، کنندگانیمصرف: ثباتوفاداری بی. 3

 .ب ،ب ،ب ،الف ،الف : الف،صورت به یعنی .نمایندمیمستمر خریداری 

 د ،ج ،ب الف، صورتبه هاآنکه نسبت به یک ماری وداداری ندارند و خرید  کنندگانیمصرف: وفابی. 4

 (.1390محمودی، ) است

 مشتریان وفادار -2-8-2

و نسبت به او نگرش  خردمیو خدمات  کالا مکرر از یک دروشنده، طوربهاست که  کسی مشتری ودادار،

 سپ .کندمیمصرانه توصیه  طور بهآشنایان خود نیز  تمامیبه مثبتی دارد و به همین جهت خرید از او را 

درصد را  این درصد سود سازمان ادزایش یابد. 85تا  25 شودمیدرصد ادزایش در وداداری مشتری باعث  5

همین دلیل است که تجار و کسبه عاقل و دوراندیش همواره روی عمق روابط  به .گویندمیهزینه وداداری 

 .دانندمیو این مشتریان را یاران اصلی خود  کنندمیباز  حساب ارتباط تجاری خود، زمان مدتدر طول 

 80-20یا قانون  قانون پارتو -2-8-3

و  کنندمیدرصد درآمد سازمان را تأمین  80نظام مشتری مداری این است که مشتریان  در پیام این قانون،

ترتیب شناخت این گروه از بین  بدین .خرندمیدرصد کالا و خدمات سازمان را  20 دقط درصد، 80مابقی 

 شتریانم مشتریان کلیدی، هاآنبه  که حیاتی و حائز اهمیت است، العادهدوقهر سازمان  برای انبوه مشتریان،

هستند  سازسرنوشتبرای سازمان بسیار حیاتی و  هاآن .گویندمیطلائی و مشتریان ودادار هم  مشتریان مهم،
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ه مکرد و لاز برآورده در حال حاضر از آن برخوردارند، ازآنچهو باید انتظار این مشتریان را در سطحی بالاتر 

 گفته یکی از تئوری پردازان بزرگ به کردن قلب مشتری است تا به سازمان ودادار بمانند. تسخیر این کار،

 برابر نیستند و به همین جهت، باهمهمه مشتریان  »پردسور کانو:  آقای جهانی مباحث مشتری مداری،

، 1بیتنر و همکاران« )است و انتخاب مشتری دائمی و ودادار تنها شرط بقای دائمی هر سازمانی  شناخت

2003.) 

 اهمیت مشتریان وفادار -2-8-4

 برای شناخت اهمیت مشتریان ودادار توجه به نکات زیر مهم است:

درصدی سود  85تا  30کاهش  باعث درصد کاهش در گریز مشتری، 5مشتری مدار،  هایسازماندر . 1

 .گرددمی

 مشتریان هاآنکه به  کنندمیموقت را به مشتریان دائمی تبدیل  مشتریان مشتری مدار، های. سازمان2

 آوریسودکه مشتریان ودادار  زیرا .کنندمیو به این وسیله سود خودشان را هم تضمین  گویندمیودادار هم 

از بازار هستند و باعث گسترش معردی سازمان  ایعمدهسهم  دارای مجدد بالاتری دارند، خرید بیشتر دارند،

 .باشندمیدیگران  به

ه باز طریق تبلیغ آن  پرتقالآب تولیدکنندههزار دلار درآمد برای شرکت  26 باعث یک مشتری ودادار،. 3

 شده است. دهانبه دهان  صورت

بیش از این است که  اثرش درصد ادزایش دهد، 3چنان چه سازمانی نرخ نگهداری مشتری خود را . 4

 درصد کاهش دهد. 10عملیاتی خود را  هایهزینه

                                                             
1-Bitner & et al 
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میلیون  5/1و  خودروسازیمیلیون دلار برای یک شرکت  2معادل  ارزش یک مشتری برای تمام عمر،. 5

 دلار برای یک شرکت هواپیمایی دارد.

نگهداری مشتری  ضریب و در عوض، آورندمیمشتری گریزی را پایین  ضریب مشتری مدار، های. سازمان6

 .دهندمیرا ادزایش 

 دگردمیطریق تمرکز بر وداداری مشتری ممکن  از درصد بهبود در سودآوری بیشتر، 50به حد رسیدن . 7

 .گیردمیو رسیدن به آن از طریق پادشاری در کاهش هزینه و یا ادزایش سهم بازار صورت 

زیادی هستند که رضایتشان  مشتریان نیست که همه را راضی کنید، نیاز مشتری مدار، هایسازماندر . 8

برای مودقیت سازمان و بقای  قدریبه )وداداری( بعضی از مشتریان  رضایت ضوعیت ندارد ولی در عوض،مو

را همیشه  اهآنباید  بلکه آنان را به بهترین شکل راضی نمایند، تنهانه  آن حیاتی است که لازم است سازمان،

 .دارندنگهراضی 

مشتری  رضایت ،هاآندرصد از  62که  دهدمینشان  تحقیقات نامودق، هایسازماندر مورد علل شکست . 9

 .کنندنمیتلقی  اولویتیک  عنوانبه را 

 وداداری مشتری، سویبه  بیشتر و اندآگاهاهمیت ارتقا رضایت عمومی کاملاً  به امروزی، های. سازمان10

 .کنندمیمشتری در تمام عمر حرکت  نگهداری گریزی در حد صفر، مشتری

برابر بیشتر از  شش ،دو ساله یک تاکاملاً راضی در طول دوره  مشتریان مشتری مدار، هایسازمان. در 11

 (.1386مؤذن احمدی، ) دهندمیمشتریان راضی خرید مجدد انجام 

 مزایای وفاداری مشتریان: 2-8-5

جهت جذب مشتریان انجام  هاییهزینه ،هاسازمان در تمام صنایع، :های جذب مشتریکاهش هزینه -1

 .شوندمیو ...  تبلیغات به مشتریان جدید، تضمین شامل بازاریابی، هاهزینهعمده این  قسمت .شودمی
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ر ه در واقع گزادی صورت بگیرد. هایهزینهبرای جذب مشتری در هر سازمان و صنعتی لازم است  درنتیجه

برای جذب مشتریان جدید  هاییهزینهم چنین انجا لزوم چه مشتریان ودادار یک شرکت بیشتر باشند،

 .یابدمیکاهش 

 هموارهخدمت یا سرویس خاصی است و  خریدار مشتری بودنش، صرفبه مشتری  :افزایش سود پایه -2

حاصل از  سود آن خدمت است. شدهتمام از قیمت  بیشتر هر خدمت توسط مشتری، شده پرداختقیمت 

 .امندنمیپایه  سود را ،آیدمیدروش خدمت به مشتری که بدون در نظر گردتن وداداری مشتریان به دست 

 بیشتر است. همآن ایپایه سود هر چه تعدد مشتری در یک سازمان بیشتر باشد، مسلماً

است که  یکی از مزایای جذب و نگهداری مشتری در این رشد درآمد یا فروش برای هر مشتری: -3

 قاتتحقی دارای شناخت بیشتری از سازمان شده است. چون ،یابدمیادزایش  مرورزمانبهخرید این مشتریان 

 برابر است. 3اول تا پنجم، هایسالثابت نموده است که رشد استفاده از خدمات برای هر مشتری بین 

 اراییکتا  کندمی سعی ،کندمیوقتی یک مشتری با سازمانی آشنایی پیدا  :هاجویی در هزینهصرفه -4

 ،اندپیداکردهاین مشتریان به علت شناختی که از خدمات سازمان  معمولاً خود را با سازمان ادزایش دهد.

 در وقت جوییصرده این کار، نتیجه .گیرندمیوقت کارکنان را در جهت گردتن اطلاعات و مشاوره  کمتر

 .شودمیان سازم هایهزینهکارمند بوده که باعث کاهش 

ترغیب دیگر مشتریان توسط مشتریان ودادار مبنی بر خرید  جذب مشتری توسط دیگر مشتریان: -5

ترغیب  واسطهبهمشتریان که  معمولاً .شودمیدیگر وداداری محسوب  مزیت خدمت یا محصول از سازمان،

 لیغات،تب واسطهبه ماندگاری بیشتری از مشتریانی دارند که  درجه ،شوندمی هاسازماندیگر مشتریان جذب 

کمی به آن  هایسازمانچنین مزیتی خیلی مهم است که متأسفانه  وجود .شوندمیو ... جذب  بازاریابی
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... به  و تبلیغات دیگری چون بازاریابی، هایروشتا با  کنندمیسعی  هاسازمان اکثر .نمایندمیتوجه خاصی 

 ی بپردازند.جذب مشتر

 قدیمی قیمت بیشتری مشتریان ،هاسازماندر اثر  سود اختلاف قیمت درنتیجه ماندگاری مشتری: -6

خاصی برای  هایکنند تخفیفمیسعی  هاسازمانامر بدین علت است که  این .پردازندمیبابت خدمات 

 و از آن شناخت کاملی دارند، کارکردهکه با سازمان  مشتریانی دیگر، طرف ازمشتریان جدید قائل شوند. 

خاکسار، و حساسیت دارند ) توجه است، شدهارائهبه قیمت یک خدمت جدیدی که توسط سازمان  کمتر

1380.) 

 ها به سازماناصول جذب مشتری و افزایش وفاداری آن -2-8-6

 د وداداری،ایجا برای دیگرعبارت  به کسب شود. بایدامتیازی است که  بلکه وداداری مشتری یک حق نیست،

انتظاراتی از سازمان دارند و همچنین باید دارای  چه باید بداند که مشتریانش چه کسانی هستند، سازمان

اطلاعات باید پایه و مبنایی برای  این و مدیریت تحویل خدمات مناسب باشند. شده ریزیبرنامهساختار 

 وداداری گردد. استراتژی

 نیازها و کهاین یعنی ،خواهندمیمشتریان شما  آنچه منظور از شناخت، :مشتریان خود را بشناسید -1

طریق بررسی اطلاعات  از این شناخت، هاسازمان در چه کسانی را پوشش خواهید داد. هایارزش

 پذیرامکان ،کندمیتعاملات مشتریان را ذخیره  تمامیکه  یکپارچهتوسط سیستم اطلاعاتی  شدهگردآوری

 مشتریان سودآور و غیر سودآور را تشخیص داد. توانمیاین طریق نیز از  ضمناً .است

واضح شناسایی کرد  طوربههدف خود را  بازار وقتی سازمان، :خواهندبدانید مشتریان از شما چه می -2

از سازمان  هاآنچه چیزی است که  درواقع .خواهندمیاز سازمان چه  هاآنآنگاه باید تحقیق کند که 

و یا تحویل خدمات و یا شاید در ابدام و  گذاریقیمتمت است یا سیاست دخ کیفیت ارزش، آیا ؛خرندمی
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باید ارزش برابر و یا بیش از سایر رقبا برای  سازمان به دست آوردن وداداری، برای نوآوری سازمان باشد.

 مشتریان دراهم آورد.

مشتریانش چه کسانی هستند و همچنین  که داندمیحال سازمان  :انتظارات مشتریان را مرتب کنید -3

ریزی برنامه هاآنشما نیاز دارید مطمئن شوید که انتظارات  حالا .خواهندمیچه  هاآنمشخص گردید که 

ودادار شدن با اولین  درآیند است و به طریقی آن را اداره کنید که انتظارات معقول و مناسب باشد. شده

رای ایجاد ب بلکه برای ایجاد رضایت، تنهانه است که  درصتی یک آن رد،تماسی که مشتری با سازمان شما دا

 که طوریبه  و ردتار خرید آنان، عملکرد بحث و مجادله و کسب اطلاعات بیشتر در مورد نیازهای دردی،

ریان انتظاری که مشت شش مخصوصاً در عملکرد مشتریان مبنا قرار گیرد. تواندمیتعاملات و ارتباطات آتی 

 از سازمان دارند عبارت است از:

 اطلاعات یکپارچه دارند. انتظار *مشتریان،

 ارتباطات مناسب دارند. انتظار *مشتریان،

 حق انتخاب دارند. انتظار *مشتریان،

 ارائه مشاوره دارند. انتظار *مشتریان،

 دارند منبع خدمات یکی باشد. انتظار *مشتریان،

 دارند. یکپارچهیک روابط  تظاران *مشتریان،

وت ط ضعف و قابرای هر سازمان است که نق با ارزشمنبع  یک شکایت، :پیگیری شکایت مشتریان -4

موجب بهبود محصولات و خدمات  تواندمی درست استفاده شود، طوربه یک سازمان را مشخص کرده و اگر 

چیز در مورد یک شکایت آن است که آن را  ترینارزشبا منظم بررسی شوند و  طوربه باید  شکایت گردد.
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مشتریان نیز ادزایش خواهد یادت  وداداری به سمت راضی کردن مشتریان هدایت کنیم و اگر چنین شود،

 (.1382دهقان طرزه،)

 های سنجش وفاداری مشتریانشاخص -2-8-7

 ی بین رضایت و وفاداریرابطه -2-8-7-1

 رابطه مثبت و قوی برقرار است و رضایت، هاآن مندیرضایتمشتریان و بین وداداری  کهایننظر به 

ید تأکاز مشتریانی که بر رضایت خود  تعدادی است از سوی دیگر، شده شمردهبرای وداداری  نیازیپیش

رقبا داشته و مشتریان ناراضی هم هرازگاهی به استفاده از  ی کهماتهنوز تمایل به استفاده از خد دارند،

بسیار کمی برای استفاده از  تمایل مشتریانی که خیلی راضی هستند، هر حال به ؛دهندمیت ادامه خدما

میزان ادزایش رضایت  که تحقیقات خود نشان داد، در (،1998) 1سادرلند سایر محصولات بازار دارند.

رابطه بین رضایت مشتری و وداداری از نوم  یعنی برابر نیست. هاآنمشتریان با میزان ادزایش وداداری در 

 .کندمیدرصد از وداداری را تبیین  37تنها  رضایت خطی نیست،

مشتریان کادی نبوده و چنان چه یک مشتری  مندیرضایتکه  اندداده نشان (،1999) 2ساسر و همکارانش

 اندداده( نشان 1990) 3ساسرو  ریچهلد .شودمیضررهایی متوجه سازمان  چه ،بازنگرددمجدداً برای خرید 

 40و  داننکردهبرای خرید مجدد محصولات مراجعه  دیگر دلایلی، به ،اندراضیمشتریانی که راضی یا خیلی 

همچنین تنها و تنها اگر  .اندکردهمینیز استفاده  کنندگانعرضهسایر  محصولات از زمانهمدرصد این ادراد 

 که گزینه کاملاً راضی کسانی .کندمیاین صورت وداداری او معنا پیدا  در یک مشتری خیلی راضی باشد،

                                                             
1-Satherland 

2-Saser et al 

3-Reichheld & Saser 
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ه خرید ب اقدام ،اندکردهبار بیشتر از ادرادی که گزینه راضی هستم را انتخاب  شش ،اندکردههستم را انتخاب 

 (.2007، 1میکائیلدرصد بیشتر از سایرین ودادار هستند ) 42و  اندکردهمجدد 

 2آزمون اسید -2-8-7-2
 و کنندگانتأمین ،کارکنان است که وداداری مشتریان، هاپژوهشاز  ایدسته شامل آزمون اسید وداداری،

رسش پ یک آزمون وداداری، این دیگر است. هایروش کنندهتکمیلو  سنجدمی درستیبه دیگر ذینفعان را 

یان م تفاوت پاسخ به این پرسش، « است؟آیا این سازمان شایسته وداداری من  »: کندمیبنیادین مطرح 

سرآمد  هایشرکت: در اندبودهیک پژوهش نتایج چنین  در .سازدمیگوناگون را آشکار  هایسازمان

 دیگر آمریکایی هایشرکتاز  ایگستردهدر طیف  اما .انددادهکنان پاسخ مثبت ردرصد کا 75تا  70وداداری،

که  گرددبرمیعمده این تفاوت به وجود رهبران  دلیل ده است.درصد بو 23درصد و منفی  45پاسخ مثبت 

درصد از  63نفری که مورد پرسش قرار گردتند  1057میان  از خود به اصل وداداری سخت پایبند هستند.

 هایانسانو رهبران خود را  اندبودهسرآمد وداداری شاغل  هایشرکتدر  انددادهکسانی که پاسخ مثبت 

 تنها ،آورندنمی حساببهکاملی  هایانسانکه مدیران و رهبران خود را  444 از .آورندمی حساب بهکاملی 

 (.2000ریچارد دردریک، درصد سازمان را لایق وداداری دانسته بودند ) 19

 برخی موارد برای وفاداری مشتریان در آینده -2-8-8

ا که ب هاییشرکتبه احساس دلگرمی و راحتی با  هاآن .کنندمیو درستی را جستجو  صداقت مشتریان،

ل در مقاب مگر ،دارندمیمحرمانه نگه  صورتبهخود را  اطلاعات ،مشتریان .نیازمندند تجاری دارند، رابطه هاآن

 بازاریابی و هایتلاش همه .کنندمیتجارت  هاآناطمینان کامل داشته باشند و با  هاآنکه به  هاییشرکت

                                                             
1-Michael 

2-Acid test 
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باید یک حسی در  هاآن باشد. لمسقابلآنان برای ایجاد وداداری باید واقعی و  هایتلاشه کلی خصوصبه

 مشتری نسبت به وداداری ایجاد کنند.

بسیار زیادی دارد که مشتریان  احتمال که به دنبال خشنود ساختن مشتریان خود هستند، هاییشرکت

که در حال حاضر ارتباطات بسیار خوبی با مشتریان  هاییشرکتبسیاری از  هااینهمه  با وجود شوند. ودادارتر

جلوی از دست دادن مشتریان خود یا نارضایتی  در واقعدراهم آوردن محصولات خوبی  وسیلهبه  ،خوددارند

به  اعثب در اساس شرکت و ادق بازاریابی شرکت، تغییرات .گیرندمیوداداری  هایبرنامهایجاد  وسیلهبهرا 

سطحی برای  هایتلاش .شودمیده شدن بازاریابان به خاطر از دست دادن وداداری مشتریان چالش کشی

اعث ب در نتیجه برای مشتریان بسیار آشکار است. هاتلاشایجاد وداداری در مشتریان کارساز نیست و این 

ند که باعث سازمی برندهایی بزرگ، هایشرکت .شودمیایجاد حس عدم اعتماد و شک گرایی در مشتریان 

 هایبرنامه وسیلهبه آمده و  وجود به مرور زمانبه طبیعی و  صورتبه وداداریاما این  شودمیوداداری 

، 1و دادی دنیسبه وجود آید ) تواندنمی شودمییکی بعد از دیگری ساخته  کندمی تغییر هر روزبازاریابی که 

2005.) 

 مدل نظری پژوهش:  -2-9

کند نظری موضوم آن را تعریف می که پژوهشگر با توجه به مبانی و چارچوبمدل نظری مدلی است 

ها های مرتبط و همچنین روابط بین آن(. این مدل عمدتاً شامل متغیرهای پنهان، معرف1389)قاسمی، 

 شوند و یا اینکهگیری میها اندازهکنیم که متغیرهای پنهان با کدام معرفشود. دراین مدل تعریف میمی

هند. دمتغیرهای پنهان و متغیرهای آشکار چگونه با یکدیگر ارتباط دارند و یا همدیگر را تحت تأثیر قرار می

در این تحقیق با توجه به مبانی نظری، متغیر وداداری مشتریان و رضایتمندی تحت تأثیر ردتار دروش 

                                                             
1-Dennis & Duffy 
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یب به این ترتاند. ان تعریف شدهاخلاقی مدیران است. سه متغیر ذکر شده در مدل، به عنوان متغیرهای پنه

ل سازی به شکمدل نظری تدوین شده توسط پژوهشگر با توجه به نمادهای ترسیمی مورد استفاده در مدل

  زیر است.

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی تحقیق -1-2شکل 

 پیشینه پژوهش -2-10

 شده در داخل کشورهای انجامپژوهش -2-10-1

 از پس خدمات کیفیت از مشتری رضایت بررسی »عنوان  تحت تحقیقی در (،1381) همکاران و رنجبران

 خدمات از که مشتریان به این نتیجه دست یادتنداصفهان(  استان در زیراکس شرکت موردمطالعه« )دروش

دروش  از پس خدمات از ناشی هزینه و کارکنان برخورد خدمات، دنی کیفیت بعد از نظر دروش از پس

 از رضایت که ترتیب بدین .نیست یکسان خدمات کیفیت بعد سه از مشتری رضایت اگرچه د.دارن رضایت

 هاهزینه از بیشتر کارکنان برخورد از رضایت همچنین و هاهزینه از رضایت از بیشتر خدمات دنی کیفیت

 .است بوده

 و مشتریان وداداری بین رابطه ارزیابی عنوان تحت خود پژوهش در (،1388) قمی رمضانی و حیدرزاده

 بر مستقیم صورتبه دروشنده به اعتماد که نتیجه دست یادتند این به صنعتی بازارهای در ایرابطه دروش

 تأثیر آینده در دروشنده با مشتری معامله انجام احتمال ،کنندعرضهشرکت  به اعتماد دروشنده، از رضایت

 ردتار دروش اخلاقی

 رضایتمندی

 وداداری 
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 اعتماد بنابراین ؛گذاردمی نیز غیرمستقیم تأثیر ردتارهای ودادارانه بر متغیر این طریق از و گذاردمی مستقیم

 .شودمی ودادارانه ردتارهای و نگرشی وداداری به منجر دروشنده به

 هایمجموعه یا هاباشگاه خدمات که کیفیت داشتند بیان مدلی ارائه با (،1389) همکاران و جوادین سید

 دارد. هاآن بر وداداری دراوانی تأثیر مشتریان مندیرضایت میزان و ورزشی

مندی و وداداری بر ارتباط کیفیت خدمات، رضایت "(، در تحقیقی با عنوان 1389چیان و همکاران )ساعت

دند نتیجه رسی به این "تصمیمات ردتاری آتی مشتریان جهت حضور در مراکز آمادگی جسمانی و ایروبیک

 مندی و وداداری مشتریان رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.که بین رضایت

مندی و وداداری بررسی رابطه کیفیت خدمات، رضایت "(، در تحقیقی با عنوان 1389نسبردی و همکاران )

مندی ایتی و رضبه این نتیجه رسیدند که بین کیفیت خدمات با ودادار "های ایروبیک شهر کرجاعضا باشگاه

، مندیبا وداداری مشتریان ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد و از بین متغیر کیفیت خدمات و رضایت

 بین قویتری برای وداداری اعضا به باشگاه بود.مندی پیشرضایت

 مشتری رابطه کیفیت آن بر تأثیر و دردروش اخلاق رعایت »عنوان  با تحقیقی در (،1390) رنجبران و براری

به این تهران(  شهرستان در مردانه پوشای زمینه در دعال هایشرکت از یکی :موردمطالعه)« سازمان با

 مسائل رعایت به مشتری ناگزیر با بلندمدت و مثبت رابطه ایجاد برای هاشرکت که نتیجه دست یادتند

سازمان  دروش کارکنان سوی از اخلاق رعایت همچنین .باشندمی مشتری با خود مبادلات در اخلاقی

 بنگاه با مشتری رابطه کیفیت و بنگاه دعالیت بودن اخلاقی به نسبت مشتری دری بر مهمی تأثیر تواندمی

 .داشته باشد

 وداداری دروشنده، اخلاقی ردتار ادزایش با که گردتند نتیجه پژوهشی در (،1390) همکاران و کفاش حقیقی

 ایفا نقش شرکت برای دعال بازاریاب صورتبه ناخودآگاه یا خودآگاه ودادار مشتریان و یادتهادزایش مشتری
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 ادزایش به منجر و گشت خواهند خدمات دهندهارائه سازمان سودآوری به منجر ودادار مشتریان د.کننمی

 پایبند بازاریابان تربیت و کم هزینه صرف با توانندمی ایبیمه هایشرکت .گردندمی سازمان اعتبار و شهرت

 جذب هایهزینه و جذب را مشتریان وداداری ،هاآن اخلاقی دروش از استفاده با مشتریان جلب و اخلاقیات

 .دهند کاهش زیادی بسیار حد تا را جدید مشتریان

های بانکی و تأثیر آن بر (، در تحقیقی با عنوان رعایت اخلاق در دعالیت1390سیدجوادین و همکاران )

و مشتری به این نتیجه دست یادتند که متغیر مستقل، رعایت اصول اخلاقی از سوی بانک روابط میان بانک 

 های وابسته، اعتماد، تعهد، وداداری و ارتباط دهان به دهان مشتری دارد.تأثیر مثبت و معناداری بر متغیر

ری مشتریان مندی و ودادا(، در تحقیق خود به بررسی ارتباط بین رضایت1390رحمتی اصل و همکاران )

تریان مندی با وداداری مشمدارس دوتبال شهر تهران پرداختند و به این نتیجه رسیدند که بین متغیر رضایت

 در این مدارس ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد.

اری مندی با ودادبررسی ارتباط بین کیفیت خدمات و رضایت "نامه خود با عنوان (، در پایان1390محمودی )

مندی و وداداری نشان داد که بین رضایت "سازی و ایروبیک( شهر تهران های )بدنیان در باشگاهمشتر

 مشتریان ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد.

 مشتریان وداداری با اخلاقی دروش ردتار رابطه » عنوان تحت تحقیقی (،1390) کفاش حقیقی و نژاد عباس

 عنوانبه  دروشندهنتایج تحقیق نشان داد  د.دادن شرکت بیمه( انجام یک )مطالعه موردی:« عمر بیمه در

 و خدمات دهندهارائه  سازمان بودن اتکا قابل از مشتری ادرای بر توجهیقابل تأثیر رابط سازمان، اولین

 نتایج د. همچنیندار دروشنده مطبوم سازمان با خود رابطه ابقای در منادع مشتری، نهایتاً  و خدماتش ارزش

 .بود مشتریان وداداری و دروش اخلاقی ردتار بین معنادار رابطه وجود مؤید تحقیق
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(، در تحقیقی تحت عنوان رابطه ردتار اخلاقی دروشنده با رضایت، اعتماد 1392وظیفه دوست و معماریان )

داداری اخلاقی بر و های عمر به این نتیجه دست یادتند که تأثیر ردتار دروشگذاران در بیمهو وداداری بیمه

های میانجی رضایت و اعتماد مشتری به شرکت، بیشتر از تأثیر مستقیم آن است. مشتری از طریق متغیر

نتایج همچنین حاکی از آن است که ردتار دروش اخلاقی روی رضایت مشتری و اعتماد مشتری به شرکت 

ن وداداری مشتری ندارد اما تأثیر مثبت آ تأثیر مستقیم دارد. همچنین ردتار دروش اخلاقی اثری مستقیم بر

 بر وداداری مشتری از طریق متغیرهای میانجی رضایت مشتری و اعتماد مشتری به شرکت، معنادار است.

(، در تحقیقی با عنوان بررسی اثرات ردتار اخلاقی در دروش با رویکرد تئوری هزینه 1392قدمی و همکاران )

مطالعه: بیمه بدنه اتومبیل شرکت بیمه ایران( به این نتیجه دست یادتند مبادله بر وداداری مشتری )مورد 

 باشد.که رابطه معناداری بین ردتار دروش اخلاقی و وداداری مشتری برقرار می

(، در پژوهش خود تحت عنوان بررسی ردتار اخلاقی دروشندگان بر رضایت 1395پور و غلامی )حمیدیان

اعتماد به این نتیجه دست یادتند که دروشندگان به عنوان اولین رابط  گری تعهد ومشتریان با میانجی

سازمان، تأثیر قابل توجهی بر ادرای مشتریان از قابل اتکا بودن سازمان ارائه دهنده کالا و رضایت و ابقاء 

بر رضایت مشتری تأثیر مثبت دارد و همچنین اخلاق  مشتریان دارند. در نتیجه اخلاق کاری دروشندگان

ود. شکاری بر اعتماد و تعهد مشتری تأثیر دارد که این تعهد و اعتماد به نوبه خود باعث رضایت مشتریان می

در نتیجه یک سازمان برای جلب اعتماد، تعهد و رضایت مشتریان بهتر است به رعایت اصول اخلاقی بپردازد 

ط مستقیم با مشتریان هستند به رعایت و شرایطی را در سازمان به وجود آورد که دروشندگان را که در ارتبا

 پذیری، صداقت، انصاف و احترام تشویق و ترغیب کند.اصول اخلاقی مانند مسئولیت

(، در تحقیقی با عنوان بررسی رابطه ردتار دروش اخلاقی و وداداری مشتریان 1395ضیابری مقدم و اکبری )

 های راهبردیها و طراحی برنامهگیریمیمترین عنصر موثر در تصبه این نتیجه دست یادتند که اصلی
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د و تأثیر رسهای مشتریان ضروری به نظر میبینی نیازباشد، لذا شناخت، دری و پیشبازاریابی، مشتری می

 باشد.ردتار دروش اخلاقی بر وداداری از جامعیت کادی برخودار می

 شده در خارج از کشورهای انجامپژوهش -2-10-2

 در اخلاقی و ارزشی  الگوهای کارگیریبه  که دادنشان  (،2000) 1همکاران و شاو پژوهش از حاصل نتایج

 تأمین و بررسی به منجر و نموده کمک کنندگانمصرف هایخواسته بهتر دری به خصوصی هایشرکت

 محصولات خرید به را هاآن کنندگان،خرید مصرف ردتار بر تأثیر با کهطوری  به .است شده هاآن نیازهای

 است. داده ادزایش نیز را مذکور هایشرکت میزان سودآوری و نموده ترغیب هاشرکت این

 هایدعالیت ادزایش با بلندمدت در نتیجه رسیدند که این به (،2001) 2رانچهود و گازنته دیگر پژوهشی در

 به کنندگانمصرف اعتماد و توانمندی احساس پژوهش، این در مورد بررسی هایشرکت در اخلاقی

 نیز را هاآن رضایت مشتریان شرکت، برای رقابتی مزیت ایجاد بر علاوه که یادتهادزایش هاآن محصولات

 .است کرده دراهم

مندی و وداداری ارتباط بین کیفیت خدمات، ارزش، رضایت "(، در پژوهشی با عنوان 2002) 3دانکن و هووات

به این نتیجه رسیدند که کیفیت خدمات رابطه مستقیمی  "تفریحی استرالیا  –مشتریان در مراکز ورزشی 

مندی عامل بسیار مهمی در وداداری مشتریان به مراکز ورزشی و مندی مشتریان دارد و رضایتبا رضایت

 باشد.تفریحی می

 هاینسازما کارکنان اخلاقی ردتارهای مالی، خدمات صنایع زمینه در در تحقیقی ،(2003) 4رومن

 بررسی را سازمان به نسبت وداداری و اعتماد مشتری، رضایت بر ردتار این تأثیر و مالی خدمات دهندهارائه

                                                             
1-Shaw et al 
2-Gauzente & Ranchhod 

3-Duncan & Howat 

4-Roman 
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 و مثبت تأثیر تحقیق متغیرهای تمامی بر دردروش اخلاقی اصول رعایت که داد نشان پژوهش نتایج نمود.

 .است داشته معناداری

های ورزشی در شهر تاچونگ به این نتیجه رسید (، در بررسی قصد حضور مجدد در باشگاه2004) 1چانگ

 مندی تأثیر مثبت بر قصد حضور مجدد مشتریان دارد.که کیفیت خدمات مطلوب و رضایت

 مشتری و دروشنده بین روابط بهبود بر دروشنده اخلاقی ردتار نقش بررسی به ،(2005) 2روئیز و رومن

 مشتری بین روابط در مهمی نقش مشتری، توسط شده دری اخلاقی ردتار کهداد  نشان نتایج. اندپرداخته

 تأثیرگذار دروشنده به نسبت تعهدش و اعتماد مشتری، رضایت خود روی نوبهبه که کندمی ایفا دروشنده و

 دروشنده به نسبت وی تعهد روی مثبتی تأثیر مشتری، اعتماد و رضایت که بیان کردند هاآن همچنین .است

 .دارد

 مندیتیاز تعامل رضا ی،خدمات هایو رونق کسب و کار سازمان شیکه ادزا کندیعنوان م ،(2005) 3چاندون

 مجدد دیخر هب یمشتر ایکه درد  شودیسبب م مندیتیعنوان که رضا نیبه ا .شودیحاصل م یو ودادار

 .مند شوداستفاده از خدمت دوباره علاقه ایمحصول 

-های ورزشی و تأثیر آن بر رضایت(، در رساله دکتری خود به بررسی کیفیت خدمات باشگاه2008) 4چوان

 مندیمندی مشتری و وداداری مشتریان پرداخت و به این نتیجه رسید که کیفیت خدمات بر رضایت

در  مندی با وداداری مشتریانمشتریان تأثیر دارد. همچنین نتایج نشان داد که ارتباط معناداری بین رضایت

 ها وجود دارد.این باشگاه

 مجدد دیاز خدمات ارائه شده، بر ردتار خر انیمشتر تیداشت که رضا انیب یقی(، در تحق2008) 5بودت

 .دگذاریم ریتأث )وداداری(

                                                             
1-Chang 

2-Roman & Ruiz 
3-Chandon 

4-Chuan 
5-Bodet 
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ریان تمندی و وداداری مشتجزیه و تحلیل کیفیت خدمات، رضایت "(، در رساله دکترای خود به 2008) 1لیو

ندی و مپرداخت. نتایج حاصل از این تحقیق نشان داد که بین رضایت "های خصوصی شنا در تایوانباشگاه

 وداداری مشتریان همبستگی معناداری وجود دارد.

 هایشرکت بررسی از پس «سودآوری  بر تمرکز زاییده اخلاقیات»  عنوان با پژوهشی در (،2008) 2مالار

 رسیدن برای ها،شرکت این حتی که مشخص کرد بودند داده قرار سودآوری بر را خود تمرکز که متعددی

 دهند؛ نشان بیشتری توجه جامعه قبال در خود اجتماعی هایمسئولیت به بلندمدت در باید خود هدف به

 ترمودق اند،کرده توجه ویژه صورت به اجتماعی هایمسئولیت و اخلاقی هایارزش به که هاییشرکت زیرا

 نمایند. تأمین نیز را جامعه کل منادع خود، منادع به دستیابی بر علاوه اندتوانسته طریق این از و اندبوده

دی منهای ورزشی بزرگ و تأثیر آن بر رضایتکیفیت خدمات باشگاه "(، در پژوهشی با عنوان 2008) 3لین

 رضایت مشتریان ارتباط معناداری وجودبه این نتیجه رسید که بین کیفیت خدمات و  "و وداداری مشتریان 

 ها ارتباطچنین نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل نشان داد که بین رضایت مشتریان و وداداری آندارد. هم

 معناداری وجود دارد.

 بر سوی دروشندگان از اخلاقی اصول رعایت تأثیر بررسی به خود پژوهش در (،2009) 4ریگل و هانسن

 پژوهش، این در .پرداختند خریدار دهان به دهان ارتباطات و خریدار با ارتباطات تعهد، اعتماد، جلب

 اصول رعایت که داد نشان پژوهش نتایج د.بودن مختلف هایسازمان خرید نمایندگان شاملخریداران 

 خریدار دهانبهدهان ارتباطات و خریدار با ارتباطات تعهد، جلب اعتماد، بر دروشندگان سوی از اخلاقی

 دارد. معناداری و مثبت تأثیر

                                                             
1-Liu 

2-Malar 

3-Lin 

4-Hansen & Riggle 
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 نقشی مشتری، اعتماد جلب طریق از دروشنده اخلاقی ردتار که دریادتند تحقیقی در (،2009) 1مائو و چن

 اعتماد و دروشنده به مشتری اعتماد بین متقابلی رابطه همچنین. کندمی ایفا مشتری وداداری در اساسی

 شرکت، به مشتری اعتماد یعنی است؛ بیشتر اولی بر دومی تأثیر البته که دارد وجود شرکت به مشتری

 .دارد مشتری وداداری روی دروشنده به مشتری اعتماد از بیشتری تأثیر

 تجهیزات انتظارها، منظر سه از را مشتریان مندیرضایت بحث خود پژوهش (، در2009) 2کوریا و پدراگوسا

 لامتیو س آمادگی هایباشگاه های مشتریاندیدگاه بررسی با آنهاکردند.  ارزیابی مشتریان، وداداری و میزان

با  داریمعنی طور به که است متغیری مندیرضایت که رسیدند نتیجه این به پرتغال لیسبون شهر در

 شتریانم وداداری میزان تعیین در زیادی بسیار اهمیت و است مرتبط باشگاه تجهیزات و مشتریان انتظارهای

 دارد. به باشگاه

مندی و وداداری تأثیر کیفیت خدمات بر رضایت "(، در پژوهشی تحت عنوان 2010) 3هاکلی و همکاران

 مندی و وداداری مشتریان ارتباطد که بین رضایتدننشان دا "های گلف در کره جنوبی مشتریان در باشگاه

 معناداری وجود دارد.

(، در تحقیقی با عنوان بررسی رابطه ردتار دروش اخلاقی، کیفیت رابطه و وداداری 2011و همکاران ) 4الرباعی

مشتریان )مطالعه موردی مشتریان بانک در عمان(، به این نتیجه دست یادتند که ردتار دروش اخلاقی، 

ل اعتماد ر کیفیت رابطه )شامدهد. اما تأثیر مستقیم ندارد بلکه متغیوداداری مشتریان به بانک را ادزایش می

 و تعهد مشتری( اثر میانجی روی رابطه ردتار دروش اخلاقی و وداداری مشتریان دارد.

 ،شودمی دروش ادزایش به منجر دروشنده اخلاقی ردتار اگرچه اندکرده بیان (،2012) 5همکاران و حضرتی

 محصولات مشتریان روی تحقیق این ت.اس پرداخته مشتری روی آن اثر بررسی به تحقیقی کمتر اما

                                                             
1-Chen & Mau 

2-Pedragosa & correia 

3-Haklee & et al 

4-Alrubaiee 
5-Hazrati et al 
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 دروشنده اخلاقی ردتار که دست یادتند نتیجه به این  درنهایت و اجراشده پاناسونیک و سونی الکترونیکی

 .دارد دروشنده به مشتری تعهد و اعتماد رضایت، روی زیادی تأثیر

 رضایت و مشتری 2دریادتیاعتماد  منادع دروشنده، اخلاقی ردتار بین رابطه بررسی به، (2012) 1لین

 این نتایج د.ش مشتری وداداری به منجر در نهایت که پرداخت مبادلات هزینه تئوری اساس بر مشتری

 تعیین در مهمی عامل دروشنده، اخلاقی ردتار از حاصل مشتری دریادتی اعتماد منادع که داد نشان تحقیق

 گذشته، تحقیقات از بسیاری برخلاف که کندمی بیان تحقیق این همچنین .است مشتری وداداری و رضایت

 وداداری روی بر اثری چندان اما دارد، دروشنده به وی وداداری بر مستقیمی تأثیر مشتری رضایت اگرچه

 .دارد تأکید مشتری وداداری حفظ در دروشنده کلیدی نقش بر پژوهش این. ندارد شرکت به مشتری

 بندیجمع -2-11

 هاسازمان روزادزون شدن ترپیچیده با شود؛می محسوب هاسازمان عمده هایچالشاز  یکی اخلاقی، مباحث

 به نظرانصاحب و مدیران توجه کار، در محیط غیرمسئولانه و غیرقانونی غیراخلاقی، کارهای ادزایش و

قوانینی  و قواعد است ممکن هاسازمان گرچه .است شده معطوف بیش از پیش هاسازمان در اخلاقی مباحث

 شرایطی و وضعیت شامل دروشندگی شغل اما کنند، تدوین اخلاقی مسائل زمینه در خود دروشندگان برای را

 (.1991 لگاسی و همکاران،) شود اصول این از دروشندگان موجب تخطی است ممکن که شودمی

ه این زمینه چندان دعال نبود در که شایسته است، گونهآننبوده و  مستثنینیز از این مقوله  ایرانکشور 

متعددی از ردتار دروش اخلاقی را  هایشاخص در زمینه ردتار دروش اخلاقی، گردته انجام تحقیقات است.

به تعیین ارتباط ردتار دروش اخلاقی با دیگر متغیرها از قبیل  هاپژوهشسنجیده و در بسیاری از این 

ی بدن هایدعالیتبه اینکه ادراد زیادی به ورزش و  توجه او ب و وداداری مشتریان پرداخته، مندیرضایت

                                                             
1-Lin 

2-Received Trust Interests 
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 خود و برای رسیدن به رضایت و کارکسب حفظ و تداوم  برای باید، هاباشگاهمسئولان  درنتیجه ،پردازندمی

آنچه  اما کند. گیریاندازهردتار دروش اخلاقی را دری کرده و رضایت مشتریان خود را  اهمیت مشتریان،

صورت گردته در این  هایپژوهش تعداد اهمیت ردتار دروش اخلاقی، با وجودمشخص است، این است که 

وب وضعیت این مطل طوربه  تواننداست و نمی در کشور ما اندی خصوصبه ورزشی  هایباشگاهمقوله در 

 متغیر را نشان دهند.

یان مشترمندی و وداداری رضایتمحقق در نظر دارد در این پژوهش ارتباط ردتار دروش اخلاقی با  در نتیجه

و  ورزشی مدیران وطه،مرب هایسازمانکاربردی را برای  پیشنهاداترا تعیین و با استفاده از نتایج پژوهش 

از بازاریابی ورزشی  ایزیرمجموعهدر زمینه ورزش که  دستاز این  هاییپژوهشهمچنین  ارائه دهد. هاباشگاه

.استاست، نو و بدیع 
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 مقدمه -3-1

 هاینمونه انتخاب یشیوه و آماری جامعه معردی به سپس و دهش اشاره پژوهش روش به ابتدا دصل این در

 پایایی و روایی ،هاداده آوریجمع ابزار ،موردمطالعه متغیرهای همچنین. شودمی پرداخته پژوهش

 .شودمی داده شرح مناسب آماری روش نوم انتخاب و هاداده آوریجمع روش ،هاپرسشنامه

 روش تحقیق -3-2

ردتار دروش اخلاقی با رضایتمندی و وداداری مشتریان  ارتباط یعنی -آن اصلی هدف به توجه با حاضر تحقیق

 رطوبه و غیرآزمایشی هایطرح نوم از طرح لحاظ به. است کاربردی تحقیقات نوم های خصوصی ازباشگاه

 در رهامتغی میان ارتباط سنجش دنبال به پژوهش این زیرا است؛ مسیر تحلیل نوم از همبستگی تردقیق

 است. شدهانجام  میدانی شکل به پژوهش این .همچنیناست علی مدل یک قالب

 جامعه و نمونه آماری -3-3

برای  (.= 1100Nساز مرد شهرستان شاهرود تشکیل دادند )بدن جامعه آماری این تحقیق را ورزشکاران

ؤالات توجه به تعداد س در این تحقیق تعداد نمونه با استفاده شد. در دسترسگیری گیری از روش نمونهنمونه

تخمین  52-260برابر تعداد سؤالات بین  10برابر و حداکثر  2با برآورد حداقل  سؤال(، 26) هاپرسشنامه

یشتر صحت و دقت نتایج ب ولی با توجه به اینکه در تحلیل مسیر هرچقدر حجم نمونه بیشتر باشد، .زده شد

پرسشنامه تکمیل و به عنوان نمونه  304نمونه انتخاب شدند که از بین آنها  310(، 1380کلاین، ) شودمی

 مورد تحلیل قرار گردت.

 متغیرهای تحقیق -3-4

 پذیرد،شده نمیغیری است که هین اثری از سایر متغیرهای الگو و مدل طراحیزا متزا: متغیر برونمتغیر برون

 شده است.زا در نظر گردتهعنوان متغیر بروندر این تحقیق ردتار دروش اخلاقی به
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متغیری است که از حداقل یک متغیر دیگر در مدل و الگوی ( وابسته) زازا: متغیر درونمتغیر درون

زا توسط سایر متغیرهای درون مدل تعیین مقدار متغیر درون (.1388کلانتری، )پذیرد شده اثر میطراحی

 .شده استزا در نظر گردتهعنوان متغیر درونمندی و وداداری مشتریان بهدر این تحقیق رضایت شود،می

 قابزار تحقی -3-5

 و شد استفاده ایکتابخانه مطالعات از تحقیق یپیشینه مورد در اطلاعات آوریجمع برای پژوهش این در 

 و رضایتمندی ،ردتار دروش اخلاقی شناختی، جمعیت هایویژگی هایپرسشنامه از هاداده گردآوری برای

 .دش استفاده وداداری مشتریان

 پرسشنامه رفتار فروش اخلاقی -3-5-1

پرسشنامه ردتار دروش اخلاقی یک پرسشنامه محقق ساخته است به این صورت که از سه پرسشنامه لگاسی 

( گویه 7( در این زمینه استفاده گردید و )2004) 3( و روبرت کاردی1978) 2(، ناننالی1991) 1و همکاران

به های بدنسازی مصاحگاهآنها پس از ویرایش در پرسشنامه اصلی گنجانده شد و همچنین با ورزشکاران باش

ها استخراج و به پرسشنامه ادزوده شد. سپس برای تعیین روایی محتوایی ( از مصاحبهگویه 7انجام گردت و )

 و پایایی آن اقدام گردید.  

شده )کاملاً مخالفم( تنظیم 5)کاملاً موادقم( تا  1ارزشی لیکرت از  5در مقیاس  گویههای پاسخ هر گزینه

 است.

 اطلاعات مربوط به پرسشنامه ردتار دروش اخلاقی آورده شده است. 1-3جدول در 

                                                             
1-Lagace et al 

2-Nannally 

3-Robert Cardy 
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 های مربوط به پرسشنامه رفتار فروش اخلاقیگویه 1 -3جدول

 هاشماره گویه   ردتار دروش اخلاقی

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،12،13،14 

 پرسشنامه رضایتمندی -3-5-2

های پاسخ هر سؤال در گزینهسؤال است.  4شده و شامل  ( طراحی2002این پرسشنامه توسط ویکتور )

 ( تنظیم شده است.کاملاً موادقم) 5( تا کاملاً مخالفم) 1ارزشی لیکرت از  5مقیاس 

 های مربوط به پرسشنامه رضایتمندیگویه 2 -3جدول

 هاگویهشماره  رضایتمندی

15،16،17،18 

 

 پرسشنامه وفاداری -3-5-3

های پاسخ هر ( طراحی شده است. گزینه2008باشد که توسط )لیو، زیرمقیاس می 2این پرسشنامه شامل 

)کاملاً موادقم( تنظیم شده است. زیر مقیاس  5)کاملاً مخالفم( تا  1ارزشی لیکرت از  5سؤال در مقیاس 

که میزان  باشد؛سؤال می 3سؤال و وداداری ردتاری دارای  5وداداری نگرشی دارای این پرسشنامه شامل 

 آورده شده است. 3-3کند. اطلاعات مربوط به وداداری در جدول گیری میوداداری ورزشکاران را اندازه

 های مربوط به پرسشنامه وفاداریگویه 3 -3جدول

 گویه شماره وداداریابعاد 

 19،20،21،22،23 نگرشی

 24،25،26 ردتاری
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 هاروایی و پایایی پرسشنامه -3-6

 روایی که صورت این به. شد استفاده محتوایی و صوری روش از هاپرسشنامه روایی آوردن دست به برای

 عیینت منظوربه سپس. گردت قرار تأیید موردساتید مدیریت ورزشی و ا نظرانصاحب از تن 10 توسط هاآن

سازان مرد بدن توسط پرسشنامه 31 تکمیل با و مقدماتی یمطالعه یک طی درونی، انسجام بعد در پایایی

 از فادهاست با وداداری و رضایتمندی ،ردتار دروش اخلاقی پرسشنامه برای پایایی ضریب ،شهرستان شاهرود

شود همانطور که ملاحظه می .گردید محاسبه 16 نسخه 1(SPSS) ادزارنرم طریق از و کرونباخ آلفای شاخص

 و در سطح مطلوبی قرار دارد. 70/0پایایی هر سه پرسشنامه بالاتر از 

 های تحقیقویژگی پرسشنامه 4 -3جدول

 مقدار آلفای کرونباخ تعداد سؤالات تعداد نمونه پرسشنامه

 85/0 14 31 ردتار دروش اخلاقی

 79/0 4 31 رضایتمندی

 76/0 8 31 وداداری

 

 روایی سازه -3-7

های آماری پیشردته مورد تأکید است. بهترین شیوه برای تعیین روایی گیری از روشدر روایی سازه، بهره

شده است. این نوم روایی در راستای شناسایی که توسط اسپیرمن مطرح ی تحلیل عاملی استشیوه سازه،

ین آمده بدستهای بهاساس همبستگی ترتیب که براینشود. بهکاربرده میی یک سازه بهسازندهعوامل 

ادزار با استفاده از ضرایب نماید. نرمی یک سازه را شناسایی میهای گوناگون، عوامل سازندهشاخص

. با (1389، )قاسمی نمایدهای متفاوت، آن را تحت عنوان یک عامل جایگزین میهمبستگی بین شاخص

                                                             
1-Statical Package for Socical Science 
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های متفاوت تحلیل عاملی، از شده بود، از بین شیوهها از قبل عامل تعریفکه برای پرسشنامهتوجه به این

نابراین ب ها مورد تأیید قرار گردتند؛ی تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد و عوامل اصلی پرسشنامهشیوه

 گیری منطبق است.با مفروضات ابزار اندازه صورت نظری و تجربیتوان گفت، عوامل استخراج شده بهمی

در ابتدا، تحلیل عاملی صرداً یک روش اکتشادی بود؛ اما اخیراً این امکان به وجود آمده است که بتوان با 

( ابدام شد، تحلیل 1973استفاده از تحلیل عاملی درض آزمایی کرد. این روش که توسط یورس کوگ )

ی خود را بر مبنای ساختار عاملی (. در این روش محقق مطالعه1380ین، شود )کلاعاملی تأییدی نامیده می

ای از متغیرهای وسقم ساختار عاملی مجموعهکند و درصدد است تا صحتشده دنبال میاز پیش تعیین

که بین متغیرهای  دهد تا آزمون این درضیهشده را مورد آزمون قرار دهد. این دن به محقق اجازه میمشاهده

اساس برخی از  توان برهای نهفته رابطه وجود دارد را موردبررسی قرار دهد. بعلاوه میار و سازهآشک

 هایارزیابی مدل طورکلی برایگردد میزان مودقیت برازندگی را نیز سنجید. بههایی که ارائه میشاخص

های ( از شاخص2004) تحلیل عاملی چندین مشخصه برازندگی وجود دارد. در اینجا طبق پیشنهاد تامپسون

(، شاخص NFIشود(، شاخص برازش نرم شده )مشخص می CMINمجذور کای )که در ایموس با برچسب 

( RMSEAو ریشه خطای میانگین مجذورات تقریب ) (GFI(، نیکویی برازش )CFIای )برازش مقایسه

 (.1391شده است )میرز و همکاران، استفاده

 خلاقیروایی سازه رفتار فروش ا -3-7-1

 5-3از تحلیل عاملی تأییدی جهت بررسی اعتبار مقیاس ردتار دروش اخلاقی استفاده شد و در جدول  

 اند.شدهگیری این مقیاس مشخصپارامترهای الگوی اندازه
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 گیری رفتار فروش اخلاقی در تحلیل عاملی تأییدیپارامترهای الگوی اندازه 5 -3جدول

برآورد غیراستاندارد  هاها با عاملارتباط بین گویه

(b) 

 استاندارد  برآورد

(β) 

     استاندارد  خطای

(S.E.) 

 نسبت بحرانی

   (C.R.) 

 - - 40/0 00/1 1سؤال  ردتار دروش اخلاقی

 40/7 21/0 56/0 57/1 2سؤال  ردتار دروش اخلاقی

 48/5 27/0 54/0 49/1 3سؤال  ردتار دروش اخلاقی

 46/5 29/0 53/0 57/1 4سؤال  ردتار دروش اخلاقی

 84/5 39/0 63/0 29/2 5سؤال  ردتار دروش اخلاقی

 66/5 33/0 60/0 87/1 6سؤال  ردتار دروش اخلاقی

 51/5 35/0 54/0 96/1 7سؤال  ردتار دروش اخلاقی

 17/5 32/0 47/0 69/1 8سؤال  ردتار دروش اخلاقی

 33/4 26/0 35/0 12/1 9سؤال  اخلاقیردتار دروش 

 58/4 23/0 38/0 07/1 10سؤال  ردتار دروش اخلاقی

 02/5 27/0 45/0 39/1 11سؤال  ردتار دروش اخلاقی

 40/5 34/0 54/0 85/1 12سؤال  ردتار دروش اخلاقی

 5//04 29/0 45/0 46/1 13سؤال  ردتار دروش اخلاقی

 36/4 23/0 35/0 04/1 14سؤال  ردتار دروش اخلاقی

 

 یدهندهنشانپارامتر استاندارد برای هر یک از عوامل، شود مقادیر مشاهده می 5-3جدول که در  طورهمان

)که در ایموس با برچسب نسبت  +t <  96/1 >-96/1ها روی متغیر مکنون بوده که مقدار بار عاملی آن

گیری متغیر نهفته را نشان ها در اندازهمعناداری سهم آنها نیز، شود( متناظر آنمشخص می C.Rبحرانی 

توان عنوان کرد که هر یک برای هر سؤال می آمدهدستبهمقدار نسبت بحرانی  اساس بربنابراین  ؛دهدمی

 .هستند ردتار دروش اخلاقیگیری عامل از سؤالات دارای نقش مهم و معنادار در اندازه
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 گیری رفتار فروش اخلاقیهای نیکویی برازش الگوی اندازهشاخص 6 -3جدول
CMIN/DF CMIN DF P RMSEA GFI NFI CFI 

73/2 20/180 66 001/0 076/0 92/0 87/0 91/0 

 

 (CFIای )و شاخص برازش مقایسه (NFI( و شاخص برازش نرم شده )GFIمقدار شاخص نیکویی برازش )

تر باشد، نیکویی برازش الگو ها به یک نزدیکاز صفر تا یک در نوسان هستند که هر چه مقدار این شاخص

( باید تا حد امکان کوچک باشد و مقادیر RMSEAاما ریشه خطای میانگین مجذورات تقریب ) ؛بیشتر است

یا بیشتر حاکی  1/0سب و تا گر برازش منانشان 08/0تا  ی برازش کاملاً مناسبدهندهنشان 05/0کمتر از 

مشاهده های و داده پیشنهادشدهدهند که بین مدل ها نشان می، شاخصطورکلیبه از برازش ضعیف است. 

 وجود دارد. قبولقابل برازش  شده

 مندیروایی سازه رضایت -3-7-2

پارامترهای  7-3از تحلیل عاملی تأییدی جهت بررسی اعتبار مقیاس رضایتمندی استفاده شد و در جدول 

 اند.شدهگیری این مقیاس مشخصالگوی اندازه

 گیری رضایتمندی در تحلیل عاملی تأییدیپارامترهای الگوی اندازه 7 -3جدول

برآورد  ها با عاملارتباط بین گویه

 غیراستاندارد

برآورد 

 استاندارد

خطای 

 (S.Eاستاندارد )

نسبت بحرانی 

(C.R) 

 82/6 29/0 68/0 56/1 15سؤال  مندیرضایت

 37/6 30/0 85/0 90/1 16سؤال  مندیرضایت

 73/7 15/0 51/0 14/1 17سؤال  مندیرضایت

 - - 46/0 00/1 18سؤال  مندیرضایت
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ها روی متغیر نهفته مربوط بوده ی بار عاملی آندهندهمقادیر پارامتر استاندارد برای هر یک از عوامل، نشان

گیری متغیر نهفته ها در اندازهها نیز، معناداری سهم آنمتناظر آن  +t <  96/1 >-96/1که نسبت بحرانی 

توان عنوان کرد که هر یک برای هر سؤال می آمدهدست( بهC.Rاساس مقدار ) بنابراین بر دهد؛را نشان می

 گیری عامل رضایتمندی هستند.از سؤالات دارای نقش مهم و معناداری در اندازه

 گیری رضایتمندیهای نیکویی برازش الگوی اندازهشاخص 8 -3جدول

CMIN/DF CMIN DF P RMSEA GFI NFI CFI 

83/3 83/3 1 050/0 097/0 99/0 98/0 99/0 

 

ا هها در سطح نسبتاً قابل قبولی هستند و مدل با دادهشود، شاخصمشاهده می 8-3طور که در جدول همان

 ها وجود دارد.ها متجانس هستند و یک عامل زیربنایی یعنی رضایتمندی برای سؤالبرازش دارد. سؤال

 روایی سازه وفاداری مشتریان -3-7-3

 9-3عاملی تأییدی جهت بررسی اعتبار مقیاس وداداری مشتریان استفاده شد و در جدول تحلیل از 

 اند.شدهگیری این مقیاس مشخصپارامترهای الگوی اندازه

 گیری وفاداری مشتریان در تحلیل عاملی تأییدیپارامترهای الگوی اندازه 9 -3جدول

برآورد  لها با عامارتباط بین گویه

 غیراستاندارد

برآورد 

 استاندارد

خطای 

 (S.Eاستاندارد )

نسبت بحرانی 

(C.R) 

 50/5 75/0 00/1 41/0 نگرشی  وداداری

 - - 00/1 00/1 ردتاری  وداداری

 - - 36/0 00/1 19سؤال  نگرشی

 22/5 18/0 40/0 97/0 20سؤال  نگرشی
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 08/4 21/0 35/0 84/0 21سؤال  نگرشی

 93/4 30/0 51/0 47/1 22سؤال  نگرشی

 50/5                44/0 78/0 43/2 23سؤال  نگرشی

 - - 77/0 00/1 24سؤال  ردتاری

 96/5 69/0 39/0 41/0 25سؤال  ردتاری

 68/4 66/0 30/0 31/0 26سؤال  ردتاری

 

ها روی متغیر نهفته مربوط بوده بار عاملی آن یدهندهنشانمقادیر پارامتر استاندارد برای هر یک از عوامل، 

گیری متغیر نهفته ها در اندازهها نیز، معناداری سهم آنمتناظر آن +t <  96/1 >-96/1که نسبت بحرانی 

توان عنوان کرد که هر یک برای هر سؤال می آمدهدستبه( C.Rمقدار ) اساس بربنابراین  ؛دهدرا نشان می

 هستند. وداداری مشتریانگیری عامل از سؤالات دارای نقش مهم و معناداری در اندازه

 گیری وفاداری مشتریانهای نیکویی برازش الگوی اندازهشاخص 10 -3جدول

CMIN/DF CMIN DF P RMSEA GFI NFI CFI 

90/2 37/49 17 00/0 079/0 96/0 91/0 94/0 

 

و شاخص  90/0( بالاتر از NFIو  CFI ،GFIشود سه شاخص )مشاهده می 10-3طور که در جدول همان

RMSEA  های برازندگی )تناسب( و درنتیجه قبول بودن شاخصکه نشانگر قابل باشدمی 08/0کمتر از

 باشد.گیری میبرازش و صحت مناسب و مطلوب مدل اندازه
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 های تحقیقآوری دادهروش جمع -3-8

 برای مجوز کسبجهت  شهرستان شاهرود جوانان و ورزش اداره با لازم هایهماهنگی ابتدا پژوهش این در

 اب و سازیهای بدنباشگاه در ورزشکاران حضور هنگام در هاپرسشنامه توزیع. ردتگ صورت تحقیق انجام

 وهنح شرح تحقیق، موضوم اهمیت بر مبنی لازم توضیحات از پس و شد انجام مدیریت باشگاه هماهنگی

 توسط هاپرسشنامه اطلاعات، بودن محرمانه بر مبنی ورزشکاران به بخشیدن اطمینان و پرسشنامه تکمیل

 پرسشنامه 310 از که است گفتنی شد، توزیع ورزشکاران بین در پرسشنامه 310 تعداد. شد تکمیل هاآن

 و بررسی پرسشنامه تعداد همین درنهایت که شد داده برگشت کامل صورتبه پرسشنامه 304شده توزیع

 .شد وتحلیلتجزیه

 های آماری تحقیقروش -3-9

 آمار توصیفی -3-9-1

 توصیفی آمار از نمونه هایاندازه توصیف و خام نمرات بندیطبقه کردن، خلاصه دادن، سازمان منظوربه

 .است شدهاستفاده (جدول رسم و استانداردها انحراف درصدها، میانگین، دراوانی،)

 آمار استنباطی -3-9-2

نی ، یعشدهای آماری پارامتریک استفاده از روشها نرمال بودن توزیع متغیرها برای تحلیل دادهبا توجه به 

ها از تحلیل عاملی تأییدی، برای تعیین همبستگی بین متغیرها از ضریب برای تعیین روایی سازه پرسشنامه

ر بین بر متغیر ملای از روش تحلیل مسیهم و نقش متغیر پیشبینی سهمبستگی پیرسون و برای پیش

کمک گردته شد. SPSS 16و  Amos 22ادزار استفاده شد. در این راستا از دو نرم
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 مقدمه -4-1

 سابقه ورزشی( میزان تحصیلات، جنسیت، سن،) جمعیت شناختی هایویژگی توصیف به ابتدا دصل این در

منظور سپس از آمار توصیفی به .شودمی ارائه دراوانی توزیع هایجدول صورتبه  هاواین متغیر پرداخته

 شود.رضایتمندی و وداداری مشتریان استفاده می توصیف ردتار دروش اخلاقی،

 .شد گردته بهره مسیر تحلیل از پژوهش سؤالات به پاسخ و هاداده تحلیل راستای در

 هاآزمودنی جمعیت شناختی هایویژگی توصیف -4-2

های تحقیق در درصد از نمونه 9/58بیشترین تعداد یعنی  شود،می مشاهده 1-4 جدول در که گونههمان

سال و بیشتر قرار دارند. اکثریت  41درصد در دامنه  2سال و کمترین تعداد یعنی  30تا  20دامنه سنی 

های تحقیق نیز دارای درصد نمونه 49درصد دارای میزان تحصیلات دیپلم و  48های تحقیق یعنی نمونه

 ال هستند.س 4تا  3سابقه ورزشی 

 های تحقیقی آزمودنیشناخت تیجمعهای ویژگی 1-4جدول

 درصد دراوانی وضعیت نام متغیر

 

 سن

 1/19 58 سال 20زیر 

 9/58 179 سال 30تا  21

 1/20 61 سال 40تا  31

 0/2 6 و بیشتر سال 41

 

 میزان تحصیلات

 5/14 44 زیر دیپلم

 0/48 146 دیپلم

 کاردانی

 کارشناسی

63 

42 

7/20 

8/13 
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 توصیف آماری متغیرهای تحقیق -4-3

 رفتار فروش اخلاقی -4-3-1

است که میزان  31/4±42/0دروش اخلاقی میانگین ردتار شود، مشاهده می 2-4که در جدول  طورهمان

 دهد.بالایی را نشان می

 آمار توصیفی مربوط به رفتار فروش اخلاقی 2 -4جدول

 انحراف معیار میانگین ردتار دروش اخلاقی

 42/0 31/4 ردتار دروش اخلاقی

 

 مندیرضایت -4-3-2

از  42/4±44/0مندی توان بیان کرد که میانگین رضایتمی شود،میمشاهده  3-4 جدول در که گونههمان

 میانگین بالایی برخوردار است.

 0/3 9 کارشناسی ارشد و بالاتر

 

 سابقه ورزشی 

 سال 1زیر 

 سال 2تا  1

 سال 4تا  3

 سال و بیشتر 5

14 

88 

149 

53 

6/4 

9/28 

0/49 

4/17 
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 ی ورزشکارانمندتیرضاآمار توصیفی مربوط به  3 -4جدول

 انحراف معیار میانگین مندیرضایت

 44/0 42/4 مندیرضایت

 

 وفاداری مشتریان -4-3-3

 -نگرشی و ردتاریوداداری  میانگین که کرد بیان توانمی شود،می مشاهده 4-4 جدول در که گونههمان

 .دهدکه میزان بالایی را نشان می 32/4 و 28/4مشتریان، به ترتیب 

 وفاداری ورزشکاران آمار توصیفی مربوط به متغیر 4 -4جدول

 انحراف معیار میانگین وفاداری

 49/0 28/4 نگرشی

 55/0 32/4 ردتاری

 52/0 30/4 وداداری کل

 

 هاداده متغیره چند و متغیره تک بودن نرمال فرضپیش -4-4

های پژوهش در تحلیل مسیر باید در نظر داشت، درض نرمال کارگیری دادهیکی از مواردی که پیش از به

های پژوهش تفاوت زیاد و معناداری با توزیع نرمال توزیع داده چنانچه؛ زیرا استهای پژوهش بودن داده

ن گر بایستی از نرمال بوداعتبار خواهد بود. به همین دلیل پژوهشهای آماری بیداشته باشد، نتایج تحلیل

های چند متغیره اطمینان یابد. نرمال بودن چند متغیره چنین های تک متغیره و نیز نرمال بودن توزیعتوزیع
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ازی ساست. نرمال بودن چند متغیری در مدل شده عیتوزنرمال  صورت بهکند که هریک از متغیرها درض می

 صورتهبگرها گر برای هر مقدار از دیگر نشانمعادلات ساختاری و تحلیل مسیر مستلزم آن است که هر نشان

های مجذور کای شود. یا رکود در ارزش تواند منجر به تورمباشد. انحراف از این مفروضه می شدهعیتوزنرمال 

نرمال بودن توزیع چند متغیره به آن مفهوم است که نرمال بودن دو متغیر و یا بیشتر از دو متغیر  درواقع

 تکتکتوان نتیجه گردت که ه توزیع چند متغیره نرمال است میبنابراین زمانی ک؛ قرار گیرد مدنظر

 روش. درست باشد تواند ضرورتاًباشند ولی عکس این رابطه نمیغیرهای آن دارای توزیعی نرمال میمت

ثبت مقادیر م باشند.می یچولگی و کشیدگ هایدر این تحقیق آمارهبرای بررسی نرمال بودن  مورداستفاده

منفی  رار دارند و مقادیراز مقدار میانگین ق ترنییپا، یموردبررسچولگی دلالت بر آن دارد که بیشتر مقادیر 

دهد که بیشتر مقادیر، بالاتر از مقدار میانگین قرار دارد. مقادیر منفی برای معیار کشیدگی بیانگر ن مینشا

است که  نآو نیز مقادیر مثبت بیانگر  تر استتوزیع نرمال تخت نسبت به یموردبررسآن است که توزیع 

ر مقدار آن بیانگ ر جهت آن وتر است. علامت شاخص چولگی نشانگاز توزیع نرمال بلند یموردبررس توزیع

تفاوت معنادار توزیع  عنوانبهتواند می ±3و کشیدگی بیشتر از  ±10. مقدار چولگی بین وضعیت توزیع است

 (.2005با یک توزیع نرمال تفسیر شود )کلاین،  شدهمشاهدهمتغیر 

 هاو چند متغیره داده متغیرهنتایج آزمون حد مرکزی جهت نرمال بودن تک  5 -4جدول

 نتیجه آزمون مقدار بحرانی کشیدگی چولگی متغیر

 ردتار دروش اخلاقی        

 

13/0- 

 

42/0- 

 

 توزیع نرمال است -50/1

 -14/0 -02/1 مندیرضایت

 

 توزیع نرمال است -63/3

 توزیع نرمال است -84/1 -27/0 -42/0 نگرشی
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 توزیع نرمال است -97/0 -51/0 -45/0 ردتاری

 توزیع نرمال است 024/0 019/0  چند متغیری

 

آمده دستدهد، مقادیر بهپژوهش حاضر را نشان می متغیرهایشاخص چولگی و کشیدگی  5-4جدول 

 کند.نیز تأیید می های پژوهش رادرض نرمال بودن چند متغیری در دادهبرقراری پیش

 تحقیقی رهایمتغ چندگانهخطی بررسی هم -4-5

خطی چندگانه متغیرهای های تحقیق از دیگر مفروضات تحلیل مسیر نبود همعلاوه بر نرمال بودن داده

پوشی متغیرهای مستقل این تحقیق این است که آیا بین متغیرهای مستقل تحقیق است. منظور از هم

عی یک متغیر مستقل تابدهد خطی، وضعیتی است که نشان میهمبستگی بالایی وجود دارد یا نه. رابطه هم

پوشی باید به بررسی دو شاخص عامل تورم خطی از سایر متغیرهای مستقل است. برای تشخیص وجود هم

دهد که متغیرهای ( نوسان دارد، نشان می1( تا )0واریانس و پارامتر تحمل پرداخت. ضریب تحمل که بین )

( باشد، 1ین، هر چه مقدار آن بیشتر )نزدیک به بنابرا مستقل تا چه اندازه رابطه خطی با همدیگر دارند؛

پوشی باشد، بین متغیرها هم 10چنین اگر مقدار عامل تورم واریانس بالاتر از خطی کمتر است. هممیزان هم

 پوشی نیستند.صورت متغیرهای مستقل نسبت به هم دارای هم وجود دارد در غیر این

 ی کننده وفاداری نگرشی و رفتارینیبشیپخطی چندگانه در متغیرهای های همشاخص 6 -4جدول

 پارامتر تحمل عامل تورم واریانس نام متغیرها

 ردتار دروش اخلاقی

 مندیرضایت

22/1 

22/1 

81/0 

81/0 
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و  10گردد عامل تورم واریانس همه متغیرهای مستقل کمتر از مشاهده می 6-4طور که در جدول همان

غیرهای خطی بین متها نیز بیشتر از صفر و نزدیک به یک است که نشان از میزان پایین همپارامتر تحمل آن

 مستقل دارد.

 هاآمار استنباطی داده -4-6

 ماتریس همبستگی متغیرهای تحقیق -4-6-1

 همبستگیبنابراین ماتریس  های علی، ماتریس همبستگی است؛وتحلیل مدلازآنجاکه مبنای تجزیه

 شده است.ارائه 7-4های تحقیق در جدول متغیر

 ی متغیرهای تحقیقهمبستگماتریس  7 -4جدول

 4 3 2 1 متغیرها

    1 ردتار دروش اخلاقی. 1

   1 43/0** مندیرضایت. 2

  1 39/0** 46/0** وداداری نگرشی. 3

 1 51/0** 24/0** 38/0** وداداری ردتاری. 4

 

**p≤0/01  

 

( دارد. همچنین r=46/0ردتار دروش اخلاقی بالاترین همبستگی را با وداداری نگرشی ) 7-4با توجه به جدول 

 مندی همبستگی معناداری را با زیر مقیاس وداداری مشتریان )نگرشی و ردتاری( دارد.رضایت
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 تحلیل مسیر -4-6-2

ها از آن های مختلفبینی پدیدهتوان در تبیین و پیشاست که میهایی مدل تحلیل مسیر یکی از انوام مدل

اى از متغیرهاست. هدف تحلیل مسیر به دست آوردن برآوردهاى کمى روابط علىّ بین مجموعهبهره برد. 

ساختن یک مدل علیّ لزوماً به معنای وجود روابط علّی در بین متغیرهای مدل نیست بلکه این علیت بر 

 .همبستگی و نظر و پیشینه تحقیق استوار استاساس مفروضات 

ر ب ردتار دروش اخلاقیبررسی اثرات مستقیم، اثرات غیرمستقیم و اثرات کل  منظوربهدر این پژوهش 

 دتأییعدمیک مدل درضی طراحی شد. سپس به بررسی تأیید یا  وداداری مشتریانو  مندیرضایت

 ست.ا شدهگزارشهای ارزشیابی برازندگی مدل شاخص درنهایتاست و  شدهپرداختههای تحقیق درضیه

 

 ی و وفاداری مشتریانمندتیرضاضرایب استاندارد تأثیر رفتار فروش اخلاقی بر  1 -4 شکل

 

هد دمندی و وداداری مشتریان را نشان میضرایب استاندارد تأثیر ردتار دروش اخلاقی بر رضایت 1-4شکل 

ن مربوط مندی است. و کمترین آکه بیشترین ضریب استاندارد تأثیر مربوط به ردتار دروش اخلاقی بر رضایت

 مندی مشتریان بر وداداری ردتاری است.به ضریب استاندارد رضایت

 رضایتمندی

 وفاداری نگرشی رفتار فروش اخلاقی

 رضایتمندی
 وفاداری رفتاری
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 در مدل تحقیق میرمستقیغسی اثرات مستقیم و برر -4-6-2-1

 ت.اس شدهارائه وداداری مشتریانمستقیم متغیرهای موجود بر ضرایب اثرات مستقیم و غیر 8-4ول در جد

 برآورد ضرایب رگرسیونی در مدل تحقیق 8 -4جدول

 مقدار بحرانی استانداردانحراف  ضریب استاندارد برآورد پارامتر مسیرها  

 27/8 054/0 43/0 45/0 رضایتمندی  ردتار دروش اخلاقی

 99/6 062/0 38/0 43/0 وداداری نگرشی  ردتار دروش اخلاقی

 34/7 069/0 39/0 -50/0 وداداری ردتاری  ردتار دروش اخلاقی

 07/4 055/0 21/0 22/0 وداداری نگرشی  رضایتمندی

   000/0 000/0 وداداری ردتاری  رضایتمندی

 

دهد. تحلیل مسیر علاوه بر برآورد ، ضرایب استانداردشده اثرات مستقیم متغیرها را نشان می8-4 جدول

ضرایب مستقیم قابلیت آن را دارد که اثرات غیرمستقیم متغیرها بر همدیگر را نیز تعیین و برآورد کند. آثار 

رهای عنوان متغیر میانجی، رابطه بین متغیتواند بهآید که یک متغیر میمیغیرمستقیم به این دلیل به وجود 

شده گزارش 9-4آمده اثرات مستقیم و غیرمستقیم در جدول دستدیگر را تعدیل کند. با توجه به اطلاعات به

 است.
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 اثرات مستقیم، اثرات غیرمستقیم مدل تحقیق استانداردشدهضرایب  9 -4جدول

 اثر غیر مستقیم اثر مستقیم  متغیرها  

 00/0 43/0  رضایتمندی  ردتار دروش اخلاقی

 09/0 38/0  وداداری نگرشی  ردتار دروش اخلاقی

 00/0 39/0  وداداری ردتاری  ردتار دروش اخلاقی

 00/0 21/0  وداداری نگرشی  رضایتمندی

 00/0 000/0  وداداری ردتاری  رضایتمندی

 

 نگرشی،) اثر مستقیم ردتار دروش اخلاقی بر رضایتمندی و وداداری ،9-4و  8-4 جدولهای دادهطبق  

اما اثر مستقیم  معنادار است. 01/0ردتاری( و همچنین اثر مستقیم رضایتمندی بر وداداری نگرشی در سطح 

طور ( به09/0) ذکر است که ردتار دروش اخلاقیشایان معنادار نیست.رضایتمندی بر وداداری ردتاری 

 واسطه رضایتمندی بر وداداری نگرشی تأثیر دارد.و به غیرمستقیم

 بررسی اثرات کل در مدل تحقیق -4-6-2-2

 دهد. در بعضی مواقعمجموم اثرات مستقیم و غیرمستقیم بر متغیر وابسته، اثرات کل آن را تشکیل می

ها بر هم دقط اثر مستقیم و یا دقط اثر غیرمستقیم دارند، در این صورت اثر کل با اثر مستقیم و یا اثر متغیر

 گردد.زا ارائه میزا بر دروناثرات کل متغیرهای برون 10-4غیرمستقیم برابر است. در جدول 
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 اثرات کل مدل تحقیق استانداردشدهضرایب  10 -4جدول

 اثرکل متغیرها

 42/0 رضایتمندی  ردتار دروش اخلاقی

 46/0 وداداری نگرشی  ردتار دروش اخلاقی

 38/0 وداداری ردتاری  ردتار دروش اخلاقی

 21/0 وداداری نگرشی  رضایتمندی

 00/0 وداداری ردتاری  رضایتمندی

 

 ردتار دروش اخلاقیدر میان متغیرهای موجود در مدل، شود مشاهده می 10-4که در جدول  گونههمان

 رضایتمندی بر وداداری ردتاریدارد و کمترین اثر مربوط به وداداری نگرشی ( را بر 46/0اثر کل ) ترینبزرگ

 .است

 های برازندگی مدل تحقیقشاخص 4-6-2-3

های نیکویی برازش ، شاخص11-4شود، جدول گیری برازش مدل میپس از برآورد پارامترها نوبت به اندازه

 یابی معادلاتدهد. با توجه به عدم توادق عمومی و کلی در بین متخصصین مدلمدل تحقیق را نشان می

دو های برازش خی( شاخص2004های برازندگی برآورد، کلاین و تامسون )ساختاری بر روی بهترین شاخص

(𝑋2  ،)CFI ،GFI  وNFI چنین همRMSEA در تحقیق حاضر  درنتیجهاند. زارش پیشنهاد کردهرا برای گ

𝑋2مطلق، شاخص خی دو نسبی ) برازندگیهای از بین شاخص
𝐷𝐹⁄ ی میانگین مجذور ( و شاخص ریشه
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( و GFIهای برازندگی تطبیقی، شاخص برازندگی تطبیقی )و از بین شاخص (RMSEA)برآورد تقریب 

 (.1391قرار گردت )میرز و همکاران،  مورداستفاده( NFIشاخص برازش هنجار شده )

اند، برازش خوب پیشنهاد کرده GFI( رهنمودهایی را برای ارزیابی 1994نایت، ویردین، اوکامپو و روزا )

و برازش خیلی  79/0تا  60/0؛ برازش ضعیف 89/0 تا 80/0؛ برازش مناسب اما مرزی 90/0از  تربزرگ

 یدهندهنشان 95/0تا  90/0توان گفت مقادیر بین می NFI صدر ارتباط با شاخ 60/0از  ترکوچکضعیف 

، اما شوندمیتلقی  قبولقابل 08/0نیز مقادیر کمتر از  RMSEAاست. برای شاخص  قبولقابلبرازش 

که  است 𝑋2(. آخرین شاخص1391است )میرز و همکاران،  قبولغیرقابلاغلب  10/0های بالاتر از اندازه

ی دهندهکند و عدم معناداری آن نشانگیری میو برآورد شده را اندازه شدهمشاهدهس میزان تفاوت ماتری

ما با توجه به حساسیت این شاخص به حجم نمونه و انحراف از درض نرمال بودن  .استبرازش مناسب مدل 

𝑋2)چند متغیره، در موارد معناداری آنان، به شاخص دیگر مثل نسبت مجذور کای به درجه آزادی 
𝐷𝐹⁄ 

را برای آن  5تا  1وجود دارد، اما اغلب مقادیر  های مختلفی در مورد این شاخصشود. دیدگاه( مراجعه می

 (.1389دانند )قاسمی، می قبولقابل

 های نیکویی برازش برای مدل تحقیقشاخص 11 -4جدول

CFI GFI  NFI CMIN/DF DF RMSEA P value CMIN 

99/0 99/0  99/0 899/2 1 079/0 09/0 89/2 

 

 زا تربزرگ Pدار با ( غیر معنی 𝑋2دو )شود خیطور که مشاهده میهای برازش، هماندر قسمت شاخص

(5/0 ،)CFI ،GFI  وNFI چنین (، هم90/0از ) تربزرگRMSEA دو نسبی ( و خی08/0از ) ترکوچک

(𝑋2
𝐷𝐹⁄  )دهند که بین ها نشان می، شاخصطورکلیبه. دارندمدل، نشان از برازش خوب 3از  ترکوچک

 وجود دارد. قبول قابلبرازش  شده مشاهدههای و داده شده پیشنهادمدل 
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 تحقیق هایهفرضی آزمون-4-7

 .پرداخت مدل به مربوط هایدرضیه بررسی به توانمی دوق نتایج به توجه با

 اول فرضیه -4-7-1

 معناداری وجود دارد. مدیران و رضایتمندی مشتریان رابطه دروش اخلاقی(: بین ردتار 1H) درض تحقیق

 مدیران و رضایتمندی مشتریان رابطه معناداری وجود ندارد. اخلاقیبین ردتار دروش  (:0H) درض صفر

است  43/0 ردتار دروش اخلاقی مدیران و رضایتمندی مشتریان ضریب استاندارد ،8-4 جدولبه با توجه 

به  هابنابراین مدیران باشگاه شود.درض صفر رد می در نتیجه ،ها داردکه نشان از ارتباط معنادار بین آن

هتر است ها بعنوان اولین رابط باشگاه تأثیر قابل توجهی بر رضایت مشتریان دارند که برای جلب رضایت آن

 ان ثبت نام ردتار مناسبی از خود بروز دهند و برای خوب جلوه دادن خدمات باشگاه مبالغه نکنند.در زم

 دوم فرضیه -4-7-2

 (: بین ردتار دروش اخلاقی مدیران و وداداری نگرشی مشتریان رابطه معناداری وجود دارد.1H) درض تحقیق

 نگرشی مشتریان رابطه معناداری وجود ندارد.بین ردتار دروش اخلاقی مدیران و وداداری  (:0H) درض صفر

 38/0 ردتار دروش اخلاقی مدیران و وداداری نگرشی مشتریان ضریب استاندارد  ،8-4 جدولبه با توجه 

ا هبنابراین مدیران باشگاه شود.درض صفر رد میها دارد، در نتیجه است که نشان از ارتباط معنادار بین آن

ه های رقیب دروغ بگوید یا بی باشگاهمشتریان را به دست آورند نباید درباره برای اینکه وداداری نگرشی

 منظور جلب مشتری در مورد وجود تجهیزات کادی در باشگاه دروغ بگوید و تنها به سود خود دکر کند. 
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 سوم فرضیه -4-7-3

 معناداری وجود دارد. (: بین ردتار دروش اخلاقی مدیران و وداداری ردتاری مشتریان رابطه1H) درض تحقیق

 بین ردتار دروش اخلاقی مدیران و وداداری ردتاری مشتریان رابطه معناداری وجود ندارد. (:0H) درض صفر

است  39/0 ردتار دروش اخلاقی مدیران و وداداری ردتاری مشتریان ضریب استاندارد ،8-4 با توجه به جدول

بر این اساس مدیر باشگاه زمانی  شود.براین درض صفر رد می، بناها داردکه نشان از ارتباط معنادار بین آن

دهد بتواند جامعه عمل بپوشاند و هایی را که میتواند وداداری ردتاری مشتری را بدست آورد وعدهمی

 ی اضادی به ادراد باشگاه تحمیل نکند.هزینه

 چهارم فرضیه -4-7-4

 مشتریان رابطه معناداری وجود دارد.(: بین رضایتمندی و وداداری نگرشی 1H) درض تحقیق

 (: بین رضایتمندی و وداداری نگرشی مشتریان رابطه معناداری وجود ندارد.0H) درض صفر

است که نشان از  21/0رضایتمندی و وداداری نگرشی مشتریان  ، ضریب استاندارد8-4 براساس جدول

ب هایی که کسبر این اساس مدیران باشگاه .شوددرض صفر رد می در نتیجه، ها داردارتباط معنادار بین آن

دهند، بالطبع نفوذ بیشتری در بازار هدف داشته و مدت مشتریان را وجهه همت خود قرار میرضایت بلند

 مشتریان ودادارتری نسبت به سایر رقبا خواهند داشت.

 پنجم فرضیه -4-7-5

 رابطه معناداری وجود دارد.(: بین رضایتمندی و وداداری ردتاری مشتریان 1H) درض تحقیق

 (: بین رضایتمندی و وداداری ردتاری مشتریان رابطه معناداری وجود ندارد.0H) درض صفر
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است که ارتباط  00/0مندی و وداداری ردتاری مشتریان رضایت ضریب استاندارد ،8-4 با توجه به جدول

بیان (، 1990اندرسون و سالیوان ) شود.می، در نتیجه درض صفر تأیید دهدها را نشان نمیمعنادار بین آن

ی مثبت او نسبت به ردتار خرید مجدد یا به عبارتی بازگشت اند که رضایت مشتری باعث ایجاد رابطهکرده

(، هنگامی که مشتریان از امری راضی نباشند وداداری 1992شود. و بنا به نظر دورنل )مجدد آتی آنان می

ن شاید بتوان گفت اگرچه ردتار دروش اخلاقی مدیران ارتباط معناداری با بنابرای یابد.ها کاهش میآن

 هایرضایتمندی مشتریان دارد اما این رضایتمندی تکرار خرید و وداداری ردتاری ورزشکاران از باشگاه

 سازی را به دنبال ندارد.بدن

 مشش فرضیه -4-7-6

-وداداری نگرشی مشتریان به واسطه متغیر رضایت(: بین ردتار دروش اخلاقی مدیران و 1H) درض تحقیق

 معناداری وجود دارد.مستقیم و غیرمندی رابطه 

ندی م(: بین ردتار دروش اخلاقی مدیران و وداداری نگرشی مشتریان به واسطه متغیر رضایت0H) درض صفر

 معناداری وجود ندارد. مستقیم وغیر رابطه

ردتار دروش اخلاقی مدیران به صورت همزمان از هر دو طریق (، 1986) 1روش بارون و کنیبا توجه به 

انجی مندی مشتریان نقش میرضایتو  گذاردمستقیم و غیر مستقیم بر وداداری نگرشی مشتریان تأثیر می

ندی مبر وداداری نگرشی مشتریان بواسطه رضایت ردتار دروش اخلاقی مدیراندر نتیجه کند جزئی را ایفا می

  شود.درض صفر رد میو گذارد می مشتریان تأثیر

                                                             
1-Baron and Kenny 
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 مهفت  فرضیه -4-7-7

-(: بین ردتار دروش اخلاقی مدیران و وداداری ردتاری مشتریان به واسطه متغیر رضایت1H) درض تحقیق

 معناداری وجود دارد. مستقیم وغیر مندی رابطه

ندی مواسطه متغیر رضایت (: بین ردتار دروش اخلاقی مدیران و وداداری ردتاری مشتریان به0H) درض صفر

 معناداری وجود ندارد.مستقیم و غیررابطه 

ردتار دروش اخلاقی مدیران و وداداری ردتاری  (، مسیر غیر مستقیم1986با توجه به روش بارون و کنی )

روی وداداری ردتاری  مدیران ، تمام تأثیر ردتار دروش اخلاقیمندیمشتریان به واسطه متغیر رضایت

ی بین ردتار دروش اخلاقی مدیران و مندی مشتریان رابطهمشتریان را جذب کرده و اصطلاحاً رضایت

، در نتیجه ردتار دروش اخلاقی مدیران با گری کرده استکامل میانجیوداداری ردتاری مشتریان را به طور 

فر درض صو مندی رابطه غیر مستقیم و معناداری ندارد وداداری ردتاری مشتریان  بواسطه متغیر رضایت

شود.تأیید می
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 مقدمه -5-1

 اهداف به توجه با هاسپس یادته وشود می مطرح های آنای از تحقیق و یادتهخلاصه دصل، ابتدا این در

 تحقیق از خاسته بر نتایج اساس بر و گردت خواهد قرار بررسی و مورد بحث دیگران تحقیقات نتایج و ویژه

 شود.می ارائه پیشنهادهایی

 تحقیق خلاصه -5-2

 ییک رضایت مشتری، کسب ومداری مشتری نگرش ،اقتصادی هایدر عرصه دعالیت تجارت امروز، جهان در

عدم توجه به این اصول احتمال حذف شدن از صحنه بازار را درپی  و شودمیتلقی وکار  کسباز اصول 

 شودیمیت چابکی سازمان قلمداد مشتری عامل کلیدی و محوری در تقو (.1388دادخواه، خواهد داشت )

حفظ و تقویت وداداری  .استحول محور جذب و نگهداری مشتری ، و منابع هایاستراتژاهداف،  یریگجهتو 

که دغدغه حفظ و توسعه جایگاه رقابتی خویش را در بازار دارند چالشی  ییهاشرکت مشتریان برای

 او، مجدد بازگشت برای زمینه ایجاد و مشتری حفظ (.2003)ساتن و کلین،  شودیماستراتژیک تلقی 

 .طلبدیم را خاصی ابزارهای و تردندها است که حیاتی و حساس بسیار اییفهوظ

ز ای ا، ولی پارهاندنمودهبرخی قوانین را برای دروشندگان خود وضع  هاسازمانمسئله اینجاست که گرچه 

 دراهماخلاق را  انداختندروش وجود دارند که درصتی برای به خطر  هاییتموقع کنندهاحاطهشرایط 

که موجب  است، به معنای ردتاری از دروشنده ش اخلاقیردتار درو (.1991)لاگاس و همکاران،  سازندمی

وده ، در ارتباطات خود صادق بکنند. دروشندگانی که بر مبنای اخلاقیات ردتار میشودبهبود رداه مشتری می

را  هاییو وعده رسانندسازد، به دروش میمحصولات یا خدماتی را که معتقدند مشتری را منتفع می و دقط

)هانسن و  دارندمحرمانه نگه می صورتبهتوانند جامه عمل بپوشانند و اطلاعات مشتری را دهند که میمی

 (.2009ریگل، 
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 ممکناز اهمیت بسزایی برخوردار است، زیرا های خصوصی ردتار دروش اخلاقی مسئولان باشگاهموضوم 

را به دنبال داشته باشد. با این وجود، تحقیقات اندکی در زمینه ردتار است رضایتمندی و وداداری مشتریان 

، اضرح بنابراین هدف تحقیقمندی و وداداری مشتریان انجام شده است. دروش اخلاقی و نقش آن در رضایت

 بود. های خصوصیرضایتمندی و وداداری مشتریان باشگاهبا  اخلاقیردتار دروش بررسی ارتباط 

 ییآنجااز تشکیل دادند.  شهرستان شاهرود سازیهای بدنمشتریان مرد باشگاهجامعه آماری این تحقیق را 

تعداد  و بر اساسشود؛ حجم نمونه بیشتر باشد، صحت و دقت نتایج بیشتر می هرچقدرکه در تحلیل مسیر 

پرسشنامه  304 ، تعدادشدهتوزیع هایپرسشنامهدر نظر گردته شد که از  310حجم نمونه برابر با ها، گویه

ز گیری او مورد تحلیل قرار گردت. این پژوهش به شکل میدانی انجام شد و روش نمونه برگشت داده شد

 ( پرسشنامه2شناختی؛ های جمعیتژگیوی( 1ی گیری شامل چهار پرسشنامهبود. ابزار اندازه در دسترسنوم 

 و روبرت کاردی، 1978 ، ناننالی،1991های لگاسی و همکاران، پرسشنامه شدهتعدیل) ردتار دروش اخلاقی

تا  1=  ارزشی لیکرت )کاملاً موادقم 5سوال، در مقیاس  14با  (،شده از مصاحبهو سؤالات استخراج 2004

وداداری ی پرسشنامه( 4و  سوال 4با  (2002یکتور، و) رضایتمندیی پرسشنامه( 3 ؛(5=  کاملاً مخالفم

( 1=  کاملاً مخالفمتا  5=  ارزشی لیکرت )کاملاً موادقم 5سوال در مقیاس  8با ( 2008لیو، ) مشتریان

نظران و اساتید مدیریت از صاحبنفر  10 از نظرات  تعیین روایی صوری و محتوایی جهت. ندبود شدهتنظیم

نفر توزیع  31بین  در یک مطالعه مقدماتی ها، پرسشنامهپایاییجهت تعیین چنین مو ه استفاده شدورزشی 

-های ردتار دروش اخلاقی، رضایتها برای پرسشنامهضریب پایایی آن از طریق آزمون آلفای کرونباخگردید و 

پس  باشد.ی پایایی مناسب میبه دست آمد که نشان دهنده 76/0، 79/0، 85/0مندی و وداداری به ترتیب 

بندی نمرات خام و سازمان دادن، خلاصه کردن، طبقه منظوربهها، ها از طریق پرسشنامهاز گردآوری داده

(، برای بررسی نگین، درصدها، انحراف استانداردمونه از آمار توصیفی )دراوانی، میاهای نتوصیف اندازه

ارتباط بین متغیرهای تحقیق از ضریب  ها از آزمون چولگی و کشیدگی، برای تعیینچگونگی توزیع داده
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همبستگی پیرسون و برای سنجش ارتباط میان متغیرها در قالب یک مدل علی، از تحلیل مسیر بهره گردته 

 20 بینی سنی های تحقیق در دامنهها نشان داد که اکثر آزمودنیداده وتحلیلتجزیهشد. نتایج حاصل از 

درصد  49درصد دارای میزان تحصیلات دیپلم و  48های تحقیق یعنی هاکثریت نمون سال قرار دارند، 30تا 

 سال هستند. 4تا  3های تحقیق نیز دارای سابقه ورزشی نمونه

 ، وداداری نگرشی و وداداری ردتاریبر رضایتمندی مدیران ردتار دروش اخلاقینشان داد که  هاآزمون درضیه

مثبت  رتأثی هاآنبر وداداری نگرشی  مشتریان چنین رضایتمندیهم. مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد

مدل ردتار  . در نهایت اینکهداردنتأثیر معناداری  هاآن ردتاریبر وداداری در حالی که  ؛معناداری دارد و

 .تریان از برازش مناسبی برخوردار استدروش اخلاقی با رضایتمندی و وداداری مش

 گیرینتیجه و بحث -5-3

 گیرند.موجود مورد بررسی و بحث قرار میبا توجه به ادبیات  ی پژوهشهااین قسمت یادته در

ا به دعالیت هسازی که در باشگاهشناختی، بیشترین ورزشکاران بدنهای مربوط به نتایج جمعیتبنابر یادته

مراجعه کنندگان بین  بیان کرد که (2003داشتند. در این رابطه چن ) سال سن 30تا  20پردازند بین می

اند و مسئولان های سنی دیگر دری کردهسال ارزش سلامتی خود را بیش از گروه 30تا  21گروه سنی 

شاید  طراحی کنند. بنابراین این گروه سنی در باشگاهادزایش حضور برنامه خاصی را برای  توانندمیها باشگاه

 های بدنی بیشتر است و دلیلاستقبال از ورزش و دعالیتتر توجه و جوانهای سنی بتوان گفت که در گروه

ها است. از نظر سطح تحصیلات بیشتر ورزشکاران گونه دعالیتآن ادزایش آگاهی و شناخت ادراد از دواید این

اید ورزشکاران ش این دسته از درصد(، دارای مدری دیپلم بودند. پایین بودن سطح تحصیلات 48سازی )بدن

به  زمان خود راموضوم دارد که احتمالاً ادراد با سطح تحصیلات متوسط رو به پایین، علاقه و دلالت بر این 

به  ای و در مقابل ادراد با سطح تحصیلات بالاتر دهندسوق میهای بدنی دعالیت این گونه شرکت در سمت
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که  ندپردازمی دیگری هایبه دعالیت یابند و یاسازی حضور میی بدنهاعلت مشغله کاری، کمتر در باشگاه

 اتقکه ادراد تحصیل کرده توجه بیشتری به او کندبیان می (2008) . لیوها داردجذابیت بیشتری برای آن

اب دهند و تمایل به انتخدراغت خود دارند. ادراد با سطح تحصیلات کمتر، کار دیزیکی بیشتری انجام می

 دیزیکی کمتری دارد.های های تفریحی دارند که نیاز به دعالیتدعالیت

ه ب توانندنمی هادیگر مدیران باشگاه ،زنندمیدر اقتصاد جهانی مشتریان بقای سازمان را رقم  کهاکنون

خود را متوجه  هایتوانمندیو  هادعالیت همه باید هاآن باشند. تفاوتبیمشتریان  هایخواستهانتظارات و 

 ندیمرضایتخروجی اصلی  هستند. مشتریان تنها منبع برگشت سرمایه، چراکه رضایت مشتری کنند،

 درتق ادزایش نرخ دروش، از که مشتریان ودادار بیشتری داشته باشند، هاییباشگاهاست و  وداداری مشتری،

نخستین  بنابراین (.2005 آردین،) برند سودمی بهتر مشتریان و تغییر مسیر خریدشان، برخورد خرید بیشتر،

رعایت موازین اخلاقی  (.1381 است )عالی، پسندمشتری هایارزشایجاد  امروزی وکارکسباصل در دنیای 

 دمدتبلنو حفظ روابط  یریگشکلبسیار مهم و حیاتی بوده و نقش اساسی را در  هاباشگاه ی مدیراناز سو

 تریانمش حفظ و جذب در را هاباشگاه توانایی اخلاقی دروش . ردتارکندیممیان باشگاه و مشتریانش بازی 

 گاهباش و شودیم باشگاه به نسبت مشتریان ینیبدب موجب اخلاقیات، گذاشتن پا زیر، دهدمی ادزایش

بنابراین در شرایط رقابتی امروز اخلاق ؛ باشد داشته بلندمدت در خود مشتریان حفظ به امیدی تواندینم

ه اصول رعایت کنند یهاباشگاهمشتریان تمایل دارند با  یراز برای مدیران است. یرناپذاجتنابیکی از حقایق 

 هنددهایی در ارتباط باشند که این امور را به درستی انجام نمیتا اینکه با باشگاه اخلاقی ارتباط داشته باشند

یان با مشتر بلندمدتو برای ایجاد رابطه مثبت  هاباشگاهتوان اذعان داشت که مسئولان یم (.2002 )جوینر،

یابی یعنی رشد دادن بازار دیدگاه امروزی، در ند.هستخود ناگزیر به رعایت مسائل اخلاقی در مبادلات خود 

یت امروزه هنر بازاریابی آن است که مشتریان در داخل همکار درنها مشتری، یعنی توجه به رضایتمندی وی.

دارایی محسوب  عنوانبهی خصوصی مشتریان هاباشگاه در و در خارج از باشگاه حامی و طرددار آن باشند.
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ند یشتر مشتریان خود را حفظ کب شوند، بنابراین مدیر باشگاه باید به دلیل هزینه بالای جذب مشتری،یم

 ها را از دست بدهد.و کمتر آن

این یادته  .دارد معناداری تأثیر انمشتری بر رضایتمندی اخلاقی دروش ردتارهای تحقیق نشان داد که یادته 

(، رنجبران 1392دوست و معماریان )(، وظیفه1395پور و غلامی )با نتایج دیگر تحقیقات ازجمله حمیدیان

(، گازنته و رانچهود 2003(، رومن )2005(، رومن و روئیز )2012(، حضرتی و همکاران )1381و همکاران )

اولین رابط باشگاه، تأثیر قابل توجهی بر رضایت مشتریان مدیران باشگاه به عنوان  (، همخوان است.2001)

بر رضایت مشتریان تأثیر مثبت دارد در نتیجه یک مسئول باشگاه  دارند. چون ردتار دروش اخلاقی مدیران

رضایت مشتری بیش از هر عامل به برای جلب رضایت مشتریان بهتر است به رعایت اصول اخلاقی بپردازد. 

ی ها است )ابراهیمگیری انتظارات و نگرشترین عوامل در شکلبستگی دارد زیرا جزء مهمهای اخلاقی پیوند

تفاوت های مشتریان بیبه انتظارات و خواسته نسبت توانندنمیدیگر  ،هامدیران باشگاه (.1394نژاد و علی، 

کنند، چراکه تنها منبع های خود را متوجه رضایت مشتری ها و توانمندیها باید همه دعالیتباشند. آن

دهد سطوح بالای رضایت مشتری و حفظ مطالعات متعدد نشان می. برگشت سرمایه، مشتریان هستند

نه که گوباشند. همانمؤثر می باشگاهو این دو عامل در سودآوری  بوده شدت به یکدیگر وابستهمشتری به

 اشگاهبه سطح بالای رضایت مشتری برای بقاء شود، رقابت شدیدتر و رسیدن بتر مینیازهای مشتریان متنوم

مشتری در آن  آن پایین باشد، پایگاه که سطح رضایت مشتری در باشگاهیضروری خواهد بود. هر 

(. بنابراین 1388داد )هاشمی، سهم خود را در بازار از دست خواهد  باشگاهشده و در این صورت تضعیف

ای تجاری هتا اینکه در محیط یشان را توسعه دهندهادعالیت شتریانم داشتنبایست با راضی نگهها میباشگاه

های ورزشی در بازار، داشتن یکی از عوامل مودقیت باشگاه قوی بتوانند مزایا را برای خود حفظ نمایند.

 دروند. شکنند و باعث ادزایش مشتریان میمشتریانی راضی است که آن باشگاه را به دیگران نیز معردی می

بنابراین مدیر باشگاه باید به دلیل هزینه شوند، یمدارایی محسوب  عنوانبهخصوصی مشتریان  یهاباشگاه
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مسئولان  مشتریان خود را حفظ کند و مشتری کمتری را از دست بدهد. یشترب بالای جذب مشتری،

 ینتأمی خوببهرا  انرضایتشردتار دروش اخلاقی با مشریان خود داشته باشند و کنند تا تلاش باید  هاباشگاه

 .شودیم مه حیات و دعالیت باشگاهدارد موجب ادایممشتری را راضی نگه  آنچه نمایند زیرا

توان به ارتباط مثبت و معنادار ردتار دروش اخلاقی و وداداری های این پژوهش میاز دیگر یادته ،چنینهم

 سازی، باهای بدناست که از دیدگاه مشتریان باشگاهنتیجه تحقیق گویای این مطلب مشتریان اشاره نمود. 

ها به آن و وداداری مشتریان جلب و جذب باشگاه خواهند شد مسئولان باشگاه، دروش اخلاقی ردتار ادزایش

(، 1392قدمی و همکاران ) (،1395این یادته با نتایج ضیابری مقدم و اکبری ) .یابدمی ادزایش باشگاه

الرباعی و همکاران  (،2012)لین  (،1390) کفاشحقیقی عباس نژاد و (،1390ن )جوادین و همکاراسید

 رانچهود و گازنته (،2003) (، رومن2008مالار ) (،2009(، هانسن و ریگل )2009) (، چن و مائو2011)

 هاباشگاه ی مدیراناز سواخلاقی  ردتار دروشرعایت  همخوان است. (2000) همکاران و شاوو  (2001)

انش میان باشگاه و مشتری بلندمدتو حفظ روابط  یریگشکلبسیار مهم و حیاتی بوده و نقش اساسی را در 

اخلاقیات  گذاشتن پا زیر، دهدمی ادزایش مشتریان حفظ و جذب در را هاباشگاه توانایی وکند یمبازی 

 خود تریانمش حفظ به امیدی توانندینم باشگاهمدیران  و شودیم باشگاه به نسبت مشتریان ینیبدب موجب

 اخلاقی نیز باشگاه شود، دیده اخلاقیمدیر  یک دروش که ردتار هنگامیبر عکس،  .باشد داشته بلندمدت در

ردتار  با مدیر یک دارد. وجود آینده در باشگاه به مشتریان برگشتن برای بهتری شانسو  شودمی دیده

 باعث نتیجه درو  آورد بوجود انمشتری و باشگاه بینقوی  طیارتبا تواندمی نحوه، بهترین به اخلاقی دروش

 دبهبوسازی، های بدنبنابراین شاید بتوان گفت که برای باشگاه .شود مشتریان نسبت به باشگاه وداداری

 .رسدشود، ضروری به نظر میردتار دروش اخلاقی مدیران که منجر به وداداری مشتریان در این مراکز می

حاضر نشان داد که بین ردتار دروش اخلاقی مدیران و وداداری نگرشی مشتریان بواسطه  نتایج تحقیق

ای هچه مدیران باشگاهارتباط غیر مستقیم وجود دارد. بنابراین شاید بتوان گفت چنان هاآن مندیرضایت
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اری از ت برخودتوانند از نتایج مثبسازی ردتار دروش اخلاقی با مشتریان خود داشته باشند، بهتر میبدن

مند استفاده کنند. زیرا برآورده نمودن رضایت مشتریان در مورد ردتار دروش اخلاقی پایگاه مشتریان رضایت

شود و وداداری نگرشی ها میمدیران منجر به گرایش مطلوب و مساعد مشتریان نسبت به مدیران باشگاه

-توان گفت، بسیاری از مدیران باشگاهها میه اینسازی را به دنبال خواهد داشت. با وجود همورزشکاران بدن

هایی که در حال حاضر ردتار دروش اخلاقی با مشتریان خود دارند، در واقع جلوی از دست دادن مشتریان 

 گیرند.ها میمندی در آنخود را بواسطه ایجاد رضایت

ردتاری مشتریان بواسطه  نتایج تحقیق حاضر نشان داد که بین ردتار دروش اخلاقی مدیران و وداداری

در زمینه  باید سازیهای بدندارد. بنابراین مدیران باشگاهنمندی مشتریان ارتباط غیر مستقیم وجود رضایت

مندی مشتریان را مد نظر قرار دهند تا مشتریان نسبت به باشگاه ودادار بمانند ، رضایتردتار دروش اخلاقی

اگر مشتریان ردتار دروش اخلاقی از سوی مدیران باشگاه دریادت خرید و تکرار خرید داشته باشند. زیرا 

 بلکه ،دکننشوند که در همه جا نارضایتی خود را اعلام میتبدیل به یک مشتری ناراضی می ، نه تنهانکنند

ر های اقتصادی دممکن است رابطه خود را با باشگاه قطع کنند. بنابراین با توجه به رشد روز ادزون جنبه

سازی کمک خواهد کرد تا ضمن های بدنتوجه به رضایت مشتریان به مدیران و مسئولان باشگاهورزش 

د ی وداداری ردتاری مشتریان و تکرار خریبرآورده نمودن رضایت مشتریان به منادع اقتصادی بیشتر در سایه

 ها برسند.آن

 مندی و وداداریبین رضایتنادار مثبت و معتوان به ارتباط های این پژوهش میچنین از دیگر یادتههم

بودت (، 2008) (، چوان2009کوریا ) و . این یادته با نتایج تحقیقات پدراگوسااشاره نمودمشتریان  نگرشی

(، همخوان است. 1389(، سیدجوادین و همکاران )2004، چانگ )(2005چاندون )(، 2006لیم ) (،2008)

 سودآوری بر روی بنابراین و مشتریان حفظ روی بر مشتری رضایت که دهدمی نشان شده انجام تحقیقات

 و مشتری وداداری برای حفظ کلیدی مشتری رضایت است.  تأثیرگذار رقابت یعرصه در باشگاه مودقیت و
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همکاران  و  وداداری، چائودوری و مشتری رضایت بین ارتباط بررسی زمینۀ است. در باشگاه برتر مالی عملکرد

مشتریان  ادزایش بازاریابی، هایهزینه کاهش دارد:می بیان شرح بدین را مشتری وداداری (، مزایای2001)

 به است، بازاریابی اصلی جوهره که مشتری رضایت مطمئناً رقبا. تهدید کاهش و بیشتر درآمد تولید جدید،

 نیز سازیهای بدنباشگاه اینکه به توجه با کند.می تعیین را خدماتی هایسازمان شکست یا مودقیت راحتی

 و مشتریانو وداداری  بازاریابی برای خود هایطرح در باید هاباشگاه مدیران هستند، خدماتی سازمان نوعی

 این بر دهند.  قرار خود اصلی هدف را مشتریان رضایت جلب خدمات، از استفاده و باشگاه در حضور قصد

 مدت نبوده و کسب رضایتکه صرداً به دنبال دروش کوتاه هاییمدیران باشگاه که گردت نتیجه میتوان اساس

و مشتریان  داشتهدهند، بالطبع نفوذ بیشتری در بازار هدف وجهه همت خود قرار میرا بلندمدت مشتری 

 خرید به زیاد احتمال به راضی مشتری یک که آنجا و از . ودادارتری نسبت به سایر رقبا خواهند داشت

  گماردمی همت نیز امکانات باشگاه از استفاده حجم ادزایش و شفاهی تبلیغات به یجهنت پردازد درمی مجدد

 را خود رضایت راضی، مشتری که یکطوری به .کند می ایفا را مؤثری نقش مشتریان رضایت به توجه لزوم

. (1997آرمسترانگ،  و دارد )کاتلرمی نفر اعلام 11 به را خود رضایت عدم ناراضی مشتری یک ولی نفر 3 به

مندی و وداداری ردتاری مشتریان ارتباط معناداری طور که نتایج این تحقیق نشان داد بین رضایتهمان

(، 2010تایج جئونگ )همخوانی دارد و با ن (1999( و نیل )2001بوون و چون ) وجود ندارد. این یادته با نتایج

ند کن(، اظهار می1990. اندرسون و سالیوان )یستن (، همسو1990اندرسون و سالیوان ) ( و1992دورنل )

ن چنیکه رضایت مشتری، ردتار خرید مجدد یا به عبارتی بازگشت مجدد و آتی آنان را به دنبال دارد. هم

د هنگامی که مشتریان از امری راضی نباشند، تمایل به حضور و وداداری در کن(، بیان می1992دورنل )

سوی دیگر بعضی از تحقیقات نشان داده است که مشتریان راضی، لزوماً مشتریانی یابد. از ها کاهش میآن

ها، دو بخش جداگانه ند که رضایت مشتریان و ودادرای آنکن(، اظهار می2001ودادار نیستند. بوون و چن )

(، در مطالعه خود به این نتیجه رسید که رضایت مشتریان ارتباط 1999چنین نیل )از یک مفهوم است. هم
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های متعدد برای ادزایش وداداری مشتریان با بهبود رضایت آنان معناداری با وداداری مشتریان ندارد و تلاش

ناداری با معبه شکست انجامیده است. بنابراین شاید بتوان گفت اگرچه ردتار دروش اخلاقی مدیران ارتباط 

مندی، تکرار خرید و وداداری ردتاری ورزشکاران از سازی دارد اما این رضایتمندی ورزشکاران بدنرضایت

 سازی را به دنبال ندارد.های بدنباشگاه

 ،پردازندسازی میهای بدندر باشگاهبدنی  هایدعالیتبه اینکه ادراد زیادی به ورزش و  توجه طور خلاصه بابه

 و وداداری خود و برای رسیدن به رضایت وکارکسبحفظ و تداوم  برای هاباشگاهمسئولان ست لازم ا

توجه خود را به مباحث ردتار دروش اخلاقی معطوف  ردتار دروش اخلاقی را دری کرده و اهمیت مشتریان،

 اخلاقی مسائل زمینه در خودمسئولان باشگاه  برای قوانینی را و قواعد است ممکن هاباشگاه گرچه سازند.

مسئولان باشگاه  موجب تخطی است ممکن که شودمی شرایطی و وضعیت شاملاین شغل  اما کنند، تدوین

چنین موجب ایجاد تصویری منفی از باشگاه زدگی مشتری شده بلکه همتنها موجب دلو نه شود اصول این از

 . شودمی در ذهن مشتری شده که در نهایت به از دست دادن مشتری منجر

 و ردتار دروش اخلاقی به عمل باسازی های بدنباشگاه مدیران و مسئولان که است این دارد اهمیت آنچه

 دائمی و ودادار مشتریان نگهداری ادراد، این رضایت جهت در بارزتری نقش توانندمی ،مشتریان رضایت جلب

 مندیرضایت معلول نوعی به مشتری هر وداداری که چرا ؛کنند ایفا آنها مجدد حضور از حاصل سودآوری و

 .است او
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 تحقیقی هاپیشنهاد -5-4

 کاربردی پیشنهادهای -5-4-1

 پیشنهاد مسئولان باشگاه به ،با توجه به تأثیر مثبت ردتار دروش اخلاقی بر وداداری مشتریان 

 خود مشاوره و خدماتارائه  در امکان حد تا و نظر قرار دهندرا مد دردروش موازین اخلاقی شودمی

 به آن پایبند باشند.

 رضایت میانجی متغیر طریق از مشتری وداداری بر اخلاقی دروش ردتار مثبت تأثیر به توجه با 

و  مسئول باشگاهاخلاقیات  بر نظارت منظور به گرددمی پیشنهاد هاباشگاه مدیران به مشتری، 

 دارد نظارت اخلاقیات بر که حالیدرعین تا گردد تدوینمنشور اخلاقی  مشتریان، ادزایش رضایت

 .باشد ورزشکاران نیز منادع حادظ نوعی به کند،می تأکید و

 طور به گردد مسئول باشگاهمی پیشنهاد ،مشتریان وداداری بر رضایت مستقیم تأثیر به توجه با 

تغییراتی در اعمال ، تا در صورت لزوم نمایند اقدام خود مشتریان رضایت سنجش به نسبت ایدوره

 خود بدهند.

 اری  دهای تربیت مربی و باشگاهردتار دروش اخلاقی، در دورهگردد بحث به مسئولان امر پیشنهاد می

 گنجانده شود.

 ببیننددرزمینه ردتار دروش اخلاقی  را لازم ایهای حردهآموزش، مسئولان باشگاه. 

 و انتقادات و پیشنهادها صندوق دادن قرار با که شودمی پیشنهاد ورزشی هایباشگاه مدیران به 

 و تمرمس صورت به مشتریان مندیرضایت ارزیابی و ردتار دروش اخلاقی سطح گیریاندازه و پایش

 انتظارات شدن برآورده و ردع جهت در و کنند کسب آگاهی آنان هایخواسته و انتظارات از ایدوره

 .دهند انجام را خود تلاش نهایت آنان
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 پژوهشی پیشنهادهای -5-4-2

 بررسی تأثیر ردتار دروش اخلاقی بر تعهد و اعتماد مشتریان 

 بررسی تأثیر ردتار دروش اخلاقی بر کیفیت رابطه مشتریان با باشگاه 

 بررسی تأثیر ردتار دروش اخلاقی از دید اسلامی بر رضایتمندی و وداداری مشتریان 

 های ورزشیانجام تحقیقات مشابه در سایر شهرهای ایران و سایر رشته
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 .61-67، دصلنامه اخلاق در علوم و دناوری، ص «اخلاق در علم مدیریت» (، 1378آذر م، قیطاسی ف، ) -

 اخلاق در علوم و دناوری، دصلنامه .« ازاریابی اخلاقی در ردتار خرید مصرف کنندگان مواد غذایینقش ب »(، 1388ی ا، )رودان ابراهیمی ا، -

 .29-39 ص ،1 شماره دوم، سال

-108های مدیریت علمی، پژوهش«. کار ورضایت مشتریوبررسی و سنجش رابطه اخلاق کسب» (، 1394ابراهیمی نژاد م، علی ت، ) -

87 . 

  .29-30 المللی مدیریت، صکنفرانس بین .«گذاریکار و سرمایهواخلاق در کسب» (، 1385م، )اخلاصی م، پور ممتاز  -

 .تهران یادواره، موسسه اول، چاپ« روش های ساده خوشحال کردن مشتری و مدیریت ورزش »(،1382) اسماعیل پور م، -

 ،پژوهشی-ماهنامه علمی دو« الکترونیکی و ردتار مشتریبررسی رابطه تجارت »(،1388) م و حسن زاده م، حمدان الهی ش، -

 .35 شماره شانزدهم، سال شاهد، دانشگاه

 .69 شماره ،یام ایران خودروپ ،« خصوصی سازی »(،1381) امینی مهر ا، -

دصلنامه اخلاق در علوم و  .«رعایت اخلاق در دروش و تأثیر آن بر کیفیت رابطه مشتری با سازمان »(، 1390) رنجبریان ب، براری م، -

 .1-10ص ،4 شماره ی سال ششم، دناوری،

ه ینشر« بررسی عوامل مرتبط با رضایتمندی مشتریان استخرهای سرپوشیده خصوصی »(،1387) یدی م و گودرزی م،حم بهلکه ط، -

 .49-58 ص ،37شماره  ،حرکت

 .تهران پژوهش های درهنگی، ددتر ،«مبانی رفتار سازمانی »(،1379) پارسائیان م، -

 ،تهران نشر آثار علمی دانشگاه تربیت مدرس، ددتر محمد احسانی، ترجمه ،«مدیریت معاصر در ورزش »(،1381) پارکز ج و زنگر، -

 .128-158 ص

 دانش ،«کیفیت خدمات و نقش میانجی رضایتمندی مشتری اثرات وداداری خدمت: »(،1382) یمی م و کیماسی م،مق حقیقی م، -

 .40-60 ص ،60 شماره مدیریت،

 دصلنامه ،«بیمه ایران( شرکت مورد مطالعه:گذاران )عوامل موثر بر وداداری بیمه  »(،1389ی م و لالیان پور ن، )اکبر حقیقی کفاش م،-

 .75-95 صص ،1ش  ،25سال  صنعت بیمه،

 فصلنامه ،« یعسرشناسایی عوامل موثر بر وداداری مشتریان بر اساس مدل پاسخگویی  » (،1388) حمیدی زاده م و غمخواری م، -

 .187-210 ص ،52 شماره ،پژوهشنامه بازرگانی

ی و تعهد سازمانی در حوزه های ستادی سازمان اثربخش ارتباط بین ساختار سازمانی، »یان نامه دکتری تخصصی:پا (،1382) حمیدی م، -

 تهران. دانشگاه تربیت بدنی، دانشکده ،«های ورزشی کشور

هید ش دانشگاه مدیریت و حسابداری، دانشکده ،«بررسی وداداری مشتریان در نظام بانکی کشور »یان نامه ارشد:پا (،1380) خاکسار غ، -

 بهشتی تهران.

 .تهران شهر آشوب، انتشارات اول، چاپ ،« مشتری مداری »(،1388) دادخواه م، -

 علامه طباطبایی. دانشگاه ،«ارائه طرح وداداری مشتریان بانک رداه از دیدگاه مشتریان »یان نامه ارشد:پا (،1382) دهقان طرزه م، -

شناسایی و رتبه بندی عوامل موثر بر رضایت مشتری ازمحصولات شرکت صا ایران با استفاده از  »یان نامه ارشد:پا (،1384) ربیعی ا، -

 تربیت مدرس. دانشگاه ،«تحلیل سلسله مراتبی دازیتکنیک درایند 

بررسی رابطه اخلاق کاری بر رضایت مشتریان از کیفیت خدمات بانکی )مطالعه موردی: » (، 1391رضاییان س، رحمانی م، کریمی ز، ) -

 المللی بازاریابی خدمات بانکی.، چهارمین کنفرانس بین«شعب بانک ملی شیراز(

 ، دصلنامه اخلاق در علوم و دناوری.«های خصوصی ایرانارائه الگوی اخلاق کار کارکنان بانک» (، 1390رونقی م، دیضی ی، ) -

 .12 شماره دوم، سال یده مدیریت،گز رضایی نژاد م، ترجمه ،«رهبری به سوی وفاداری »(،1380) یک اف،دردر ریچارد، -

ارزیابی عوامل موثر بر عملکرد مدیریت ارتباط با مشتری و ارائه الگو مناسب و جدید  »(،1388) ی م و حیدری ش،موسو سیدی م، -

 .2شماره  پژوهشات مدیریت آموزشی، فصلنامه« مطالعه موردی در صنعت الکترونیک() یریگاندازه 
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مشتریان خدمات ورزشی، نشریه ی مدلی از ارزیابی تاثیر کیفیت خدمات بر وداداری  (.1389) استیری م، خانلری الف، سید جوادین ر،-

 41-54 صص ،52 شماره ی المپیک،

 تعیین عوامل موثر بر رضایت مشتریان شرکت پاکشوما از محصول شامپو با استفاده از مدل کانو »یان نامه ارشد:پا (،1384) صالح پور ا، -

 تهران. دانشگاه مدیریت، دانشکده ،«

 67-71 ص ،130 شماره ،تدبیر مجله« رضایت مشتری »(،1381) عالی ص، -

 بیمه، پژوهشنامه ،«رابطه ردتار دروش اخلاقی با وداداری مشتری در بیمه عمر »(.1390س، ) صحت یقی کفاش م،حق عباس نژاد س، -

 .131-154،ص104ی شماره

 .31-41 ص ،8شماره  تخصصی بازاریابی، ماهنامه ،«بازاریابی رابطه مند »(،1382) عبدالوند م، -
مطالعه و اولویت بندی تأثیرگذار بر حضور تماشاچیان مسابقات دوتبال لیگ برتر ایران با رویکرد  »یان نامه ارشد:پا (،1387) دلاحی ا، -

 تهران. دانشگاه ،«بازاریابی

 پات.آترو انتشارات بهمن دروزنده، ترجمه ،« و کنترل اجرا ریزی، برنامه یه و تحلیل،تجز مدیریت بازاریابی: »(،1382) کاتلر ف، -

 .نشرآموخته بهمن دروزنده، ترجمه ،«مدیریت بازاریابی»(،1385) کاتلر ف، -

 درهنگ ،« ر اس. پی. اس. اساز نرم ادزا استفاده با اقتصادی-اجتماعی تحقیقات در ها داده تحلیل و پردازش »(، 1391) خ، کلانتری -

، ترجمه مینایی ج، مینایی ا، چاپ اول، انتشارات سمت، تهران، «آسان تحلیل عاملیراهنمای  »(، 1380کلاین پ، ) - .پنجم چاپ صبا،

 (.254ص 

 بررسی رضایتمندی مشتریان باشگاه های بدنسازی خصوصی و دولتی مردان شهر تهران »یان نامه ارشد:پا (،1386) گوهر رستمی ح، -

  تربیت مدرس. دانشگاه ،«

، ترجمه حسن پاشاشریفی، ولی الله « پژوهش چند متغیری کاربردی »(. 1391) گارینوا، ا. جیلاورنس اس. میرز، گامست، گلن،  -

 درزراد، سیمین دخت رضاخانی و همکاران، تهران، انتشارات رشد.

دنسازی ب) یهابررسی ارتباط بین کیفیت خدمات و رضایتمندی با وداداری مشتریان در باشگاه  »یان نامه ارشد:پا (،1390) محمودی ا، -

 تهران. دانشگاه ،« تهران ( شهرو ایروبیک

 .142 شماره ،تدبیر مجله«  رضایت مشتری ضامن بقا در بازار رقابت »(،1383) مسعودی م، -

بررسی کیفیت خدمات در دروشگاه های زنجیره ای رداه شهر تهران با استفاده از مدل  »یان نامه ارشد:پا (،1388) منصوری خواه م، -

 تهران. دانشگاه مدیریت، دانشکده ،« سروکوال پنج بعدی

 یریت دولتی.مد ،«یکرد تطبیقیرو خصوصی سازی؛ »(،1384) منوریان م، -

بررسی کیفیت خدمات و تمایل به شرکت مجدد مشتریان در کلاس های آمادگی  » یان نامه ارشد:پا (،1386) موذن احمدی ل، -

 شمال. اهدانشگ ،« یرضوجسمانی بانوان استان خراسان 

 ،«مقایسه رضایتمندی مشتریان استخرهای سرپوشیده دولتی و خصوصی استان مازندران »یان نامه ارشد:پا (،1386) هاشمی م، -

 شمال. دانشگاه تربیت بدنی، دانشکده
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 )پیوست الف(

 بنام خدا

 عرض سلام و احترام با

 قیاخلا فروش رفتار ارتباط»تحقیقی تحت عنوان  موردنیازاطلاعات  آوریجمع منظوربهنامه حاضر پرسش

است. خواهشمند است با صرف  شدهتهیه« خصوصی هایباشگاه مشتریان وفاداری و رضایتمندی با

، محقق را از نظرات خویش مطلع درمایید. بدیهی است، سؤالاتمطالعه دقیق  کمی از وقت ارزشمند خویش و

 رتصوبهنامه در اختیار محقق قرار خواهید داد، محرمانه بوده و این پرسش وسیلهبهتمامی اطلاعاتی که شما 

 قرار خواهد گردت. وتحلیلتجزیهکلی و بدون ذکر نام مورد 

 با تشکر

 محمد نجفی

 دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی دانشگاه صنعتی شاهرود

 

 اطلاعات فردی:

 □سال و بیشتر  41 □ سال 40تا  31 □سال  30تا  20 □سال  20زیر  سن: -1

 □زن  □مرد  جنسیت: -2

 □کارشناسی ارشد و بالاتر  □کارشناسی  □ کاردانی □دیپلم  □زیر دیپلم  میزان تحصیلات: -3

 سال و بیشتر  5 □ سال 4تا  3 □سال  2تا  1 □سال  1سابقه ورزشی: زیر  -4
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 هر یک از سؤالات علامت بزنید.میزان موادقت خود را در خصوص 

 

 .دهدنمی مناسبی از خود بروز ردتار نامثبتمدیریت این باشگاه در زمان      

 .کندمیمدیریت این باشگاه برای خوب جلوه دادن خدمات باشگاه مبالغه      

جلب مشتری در مورد وجود تجهیزات کادی در باشگاه  منظوربهمدیریت این باشگاه      

 .گویدمیدروغ 

رقیب دروغ  هایباشگاه یدربارهجلب مشتری  منظوربهمدیریت این باشگاه      

 گوید.می

 دهد.، ولی پاسخ میداندنمیمن را  سؤالاتپاسخ  باوجوداینکهمدیریت این باشگاه      

که خدمات باشگاه برای من مناسب نیست، ولی  داندمیمدیریت این باشگاه اگرچه      

 .کندمیاصرار  نامثبتبرای 

و مشتری را از  گویدمیمثبت باشگاه را  هایجنبهمدیریت این باشگاه تنها      

 کنند. سؤالمگر اینکه مشتریان در مورد آن  سازدنمیمنفی آگاه  هایجنبه

 .دکنمیبه مصرف مکمل و مواد نیروزا تأکید  ازاندازهبیشمدیریت این باشگاه      

 .کندیممن دکر کند به سود خود دکر  سلامتیبه اینکه ازمدیریت این باشگاه بیش      

 .زندمیمدیریت این باشگاه برای شهرت باشگاه دست به هر کاری      

و منادع شخصی خود را  گویدنمیواقعیات را  هامکملمدیریت این باشگاه در مورد      

 .گیردمیدر نظر 

 .کندمیاضادی به ادراد باشگاه تحمیل  هایهزینهمدیریت این باشگاه      

 جامعه عمل بپوشاند. تواندنمی که دهدمی هاییوعدهمدیریت این باشگاه      

مدیریت این باشگاه از حسن شهرت مربیان و ورزشکاران معروف برای جلب مشتری      

 .کندمی سوءاستفاده

 .نظر مساعدی دارم باشگاه نسبت به این     

 .احساس رضایت دارم باشگاه نسبت به این     

 .احساس خشنودی دارم باشگاه نسبت به این     

 .دارم احساس مثبتی باشگاه نسبت به این     
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      اکثر اوقات دراغت خود را در این باشگاه بگذرانم.دوست دارم که 

 اندازههبدوست دارم در این باشگاه بمانم حتی اگر دیگران دکر کنند، این باشگاه 

 کادی خوب نیست.

     

      دانم.خود را عضوی از این باشگاه می

کنم اگر به من پیشنهادی جهت حضور در باشگاه دیگری داده شود، احساس می

 تری این باشگاه اشتباه است.

     

      نم.ککمک می ورزشیمیزبانی یک رویداد  جهتمیل به مسئولین باشگاه  باکمال

      .کنممی همراهیآینده  هایبرنامهدر را باشگاه 

      در صورت اتمام دوره عضویت، مجدداً آن را تمدید خواهم کرد.

      در این باشگاه توصیه خواهم کرد. دوستان و بستگان خود را به عضویت
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Abstract 

The aim of this study was to investigate the relation between managers' ethical sales behavior 

with satisfaction and customer loyalty in private clubs.  The population of this research was 

bodybuilders men in Shahrood city (N= 1100) that among them, 304 people were available 

selected and studied as a sample. After determining the validity and reliability, the 

questionnairs of ethical sales behavior (researcher-made), customer satisfaction (Victor, 

2002) and customer loyalty (Liu, 2008) were used to collect data.To determine content 

validity of the questionnaire, 10 experts' and sports management's attitudes were used and 

confirmatory factor analysis was used to determine validity of the questionnaire. In order to 

determine the reliability, questionnaires were distributed in a pilot study among 31 

bodybuilders and questionnaire of satisfaction, loyalty ethical sales behavior were 

respectively obtained as 0.85, 0.79, 0.76 by Cronbach's alpha test which indicates good 

reliability. To test the hypotheses, Pearson correlation and path analysis were used. The 

results showed that manager's ethical sales behavior has a significant and positive relation 

with satisfaction and customer loyalty. Satisfaction has also positive and significant relation 

with customer's attitudinal loyalty and has no relation with behavioral loyalty. Path analysis 

test showed that managers' ethical sales behavior has a significant impact on customer 

satisfaction, managers' ethical sales behavior has directly and indirectly significant impact 

on customers' attitudinal loyalty, managers' ethical sales behavior has directly and indirectly 

significant impact on behavioral loyalty, So that satisfaction as a mediator variable plays a 

role in this model, customer satisfaction has a significant impact on customers' attitude 

loyalty and customer satisfaction  has no significant impact on customers' behavioral loyalty. 

According to results, club managers' bodybuilders with practice ethical sales behavior and 

invitation customer satisfaction, can be more obvious role in keeping loyal customers and 

permanent and benefits of the reappearance of play. 

Key words: Ethical sales behavior, Customer satisfaction, Customer loyalty 
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