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ارائة مدلي از تأثير وابستگي هيجاني مشتريان بر وفاداري عاطفي و 
 تبليغات دهان به دهان
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  چكيده
شتريان هدف اصلي پژوهش حاضر ارائة مدل تأثير وابستگي هيجاني بر وفاداري عاطفي و تبليغات دهان به دهان م

مبستگي بود. ه -ها توصيفيهاي بدنسازي شهر تهران بود. اين پژوهش از نظر هدف كاربردي و از نظر گردآوري دادهباشگاه
گيري هاي بدنسازي شهر تهران بودند كه از طريق نمونهداقل شش ماه سابقة عضويت باشگاهجامعة آماري مشتريان با ح

صورت تصادفي نفر به 10باشگاه و از هر باشگاه  10اي، پنج منطقه از بين مناطق انتخاب شد. از هر منطقة منتخب خوشه
اي ساخته شد و براساس آن پرسشنامه ساده انتخاب شدند. با بررسي مطالعات قبلي، مدل اولية پژوهش طراحي شد و

نظران دانشگاهي و از طريق تحليل عاملي اكتشافي و تأييدي پذيرفته شد و پس روايي صوري آن توسط جمعي از صاحب
ها از ضريب همبستگي و روش مدلسازي معادلات از تعيين پايايي در اختيار جامعة آماري قرار گرفت. براي تحليل داده

 48/0ريب اثر ضبر وفاداري عاطفي و  53/0ه شد. نتايج نشان داد كه وابستگي هيجاني داراي ضريب اثر ساختاري استفاد
دست آمد. به 42/0بر تبليغات دهان به دهان است. همچنين ضريب اثر وفاداري عاطفي بر تبليغات دهان به دهان 

دهند كلية نيز نشان مي )=90/0AGFI= ،91/0GFI= ،94/0CFI=  ،91/0NNFI= ،93/0NFI( هاي برازششاخص
مواردي كه شود د ميهستند و در حد قابل قبول قرار دارند. با توجه به نتايج حاصل از اين مدل پيشنها 9/0مقادير بالاي 

تبع ريزي شود تا بهشود، شناسايي و براي اجراي آنها برنامهموجب افزايش وابستگي هيجاني و وفاداري عاطفي مشتريان مي
 غات شفاهي و مثبت مشتريان افزايش يابد.آن تبلي
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: 27640859109 نويسندة مسئول : تلفن                                     Masoud.Freydoni@Gmail.com :mailE 
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  مقدمه
 ينگهدار يحت اي ديجد بازار جذب يبرا ييتنهابه خدمات و الاهاك هك ،ينونك يرقابت اريبس بازار طيمح در

 يديلك زيمات محصولات، يعاطف و هيجاني ةجنب هك است نيا بر اعتقاد ست،ين يافك يفعل انيمشتر و بازارها

 مطالعات. )1( بود خواهد هستند، پرداخت به حاضر كنندگانمصرف هك يمتيق و محصول يينها انتخاب در

 كنندهمصرف نيب ابطرو در عواطف و هيجانات تياهم به اييژهو توجه دهديم نشان ،يابيبازار ةنيزم در رياخ

 ردهك ييدتأ و يبررس را داشتن دوست مفهوم ،يابيبازار قاتيتحق گذشته، ةده در. است شده معطوف برند و

 يك داشتن دوست موضوع هكيزمان يحت است نكمم ياحساس نيچن كنندهمصرف دگاهيد از هك است

 تواننديم كنندگانمصرف هك تصور نيا و روابط يالگو براساس .ديآ وجودبه ،است برند يك اي تيموقع

اهميت  هايوابستگ و داشتن دوست مفهوم به يعلم ةجامع دهند، نسبت برندها به را يانسان هاييژگيو

 كه اندردهك فيتعر صورت نيا به را برند به هيجاني هاييوابستگ پژوهشگران .)2( دهدبيشتري مي

 ).3( شوديم برقرار برند با فرد يك تيشخص نيب هك ييوندهايپ شدت از است عبارت هيجاني يوابستگ

 با و دارند يشتريب شدت وخوهاخلق از تيماه در هك شونديم محسوب يعاطف ريمتغ هايجانه همچنين

  .)4( كننديم برقرار ترييكنزد ارتباط ،شونديم آنها يفراخوان سبب هك يياهمحركه

 هكيزمان. است برند يك به فرد پرحرارت و يجانيه احساسات برند، به هيجاني يوابستگ 

 نيا و دارد تيرضا برند آن از اديز احتمال به ،شوديم وابسته ياحساس لحاظ از برند يك به ايكنندهمصرف

وابستگي و وفاداري مشتريان از موضوعات  ).5( آورديم فراهم شتريب هاييوابستگ يبرا ييمبنا خود تيرضا

 يمشتر يوفادار ).7( كنديمتي را فراهم آ) كه تمايل به خريد 6مورد بحث در صنعت ورزش است (

 از ياريبس يبرا راهبردي يدائم ركتف يك و رانيمد ةعمد ينگران و يابيبازار قاتيتحق در عمده يموضوع

 يخدمات هاييتفعال در خصوصبه ديشد رقابت مبحث، نيا مضاعف تياهم ليدل .آيديم شماربه هاسازمان

 عنصر انيمشتر يوفادار .)8، 9( است شده زكمتمر هاسازمان و انيمشتر روابط بر حاضر حال در و است

 جاديا يوفادار دمعتقدن )2004( 1سولانا و لارسون). 10( روديم شماربه هاسازمان بلندمدت يبقا يديلك

 بارروسو .)11( است رركم طوربه خدمات و الاهاك ديخر و خاص سازمان با معامله انجام يبرا يمشتر در تعهد

 تا دهنديم انكام تجارت به هكبل ،برنديم بالا را تجارت ارزش تنهانه وفادار انيمشتراست  معتقد 2)1999(

 ).12، 13( ددارنگه نييپا ديجد انيمشتر جذب به نسبت را خود هايينههز بتواند

                                                            
1. Larson & Solana 
2. Barroso 



  537                        ارائة مدلي از تأثير وابستگي هيجاني مشتريان بر وفاداري عاطفي و تبليغات دهان به دهان 

 

 يفيعض لكش و دارد قرار بوده، يمشتر دسترس در هك محصول از ياطلاعات براساس ،يشناخت يوفادار

 است، محصول يك به نسبت او تعهد و يمشتر احساسات براساس ،يعاطف يوفادار .است يوفادار از

ز اجزاي اوفاداري عاطفي  .)14( دارد يدلبستگ ،محصول به نسبت شتريب شناخت ليدلبه يمشتر ،يعبارتبه

د خريد و تعهد . اين نوع وفاداري به معناي ترجيح دادن برند، قصاستمفهوم وفاداري به برند  يرگذارتأث

  . )15ست (امثبت براي برند  اييهتوصبه تبليغات  آنهامشتريان به برند و همچنين گرايش  بلندمدت

 مانند ،منابع ريسا قياز طر ارتباطات از مؤثرتر دهان به دهان ارتباطاتمطالعات براساس نتايج 

 را يمعتبر اييسهامق اطلاعات هكشده  كدر طورينا رايزست، هايآگه اي روزنامه مهم مطالب هاييهتوص

 هايابيارز زمينة در كنندگانمصرف انيم يفردانيم ارتباطات به دهان به دهان غاتيتبل .)16( دهديم ارائه

 نيا دليلبه دهان به دهان غاتيتبل تيهما. دارد اشاره محصول يك اي تكشر يك از شانيشخص تجارب و

 دهان غاتيتبل ريتأث تحت ،دارد ياديز تيماه ديخر كهيوقت خصوصبه يمشتر انتظارات هك است تيواقع

 دشانيرخ ماتيتصم در يررسميغ يارتباط منابع به حاًيترج اقعمو نيا در انيمشتر رايز، است دهان به

 قصد بر يمنف و بتمث دهان به دهان غاتيتبل). 17( يابيبازار مجلات مانند يسمر منابع تا كننديم اعتماد

 يرتأثمحصول  يابيارز يرو توانديمو  )18( است مؤثر كنندگانمصرف توسط محصول اي برند يك ديخر

  ).19( بگذارد

سوابق عاطفي منفي و  يرتأث) در پژوهشي با هدف بررسي 2016و ( 1، كني، كارلوس و هنريكدانيلي

به  عدالتييبو  اعتمادييب) بر تبليغات دهان به دهان منفي نشان دادند كه درك اعتمادييبشناختي (

. همچنين بيان كردند كه مديران بازاريابي دشويممنجر تبليغات دهان به دهان منفي توسط مشتريان 

طريق به بيان احساسات منفي خود بپردازند تا از اين  كنندگانمصرفتا ند كنرا ايجاد  ييسازوكارهابايد 

  2، كوك و الاين). بالاجي20و از تبليغات دهان به دهان منفي جلوگيري شود ( هاعتماد بازسازي شد

 و عدالتييب احساس) نيز در پژوهشي با استفاده از مدلسازي معادلات ساختاري نشان دادند كه 2016(

 .)21( ندايمنف دهان به دهان بر تبليغات مؤثرعوامل  از شركت ريتصو

 دهندگانارائه) در پژوهشي با هدف بررسي ارتباط وابستگي عاطفي مشتريان به 2016( 3هايل وشالوم 

خدمات و وفاداري، با استفاده از تحليل مسير نشان دادند كه دلبستگي عاطفي مشتريان وفاداري را حمايت 

                                                            
1. Daniela, Kenny, Carlos, Henrique 
2. Balajia, Kok, Alain 
3. Shalom & Hayiel 
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. در )22( داردمندي مشتري وجود نيز از طريق رضايت يرمستقيمغهمچنين نشان دادند ارتباط  .كنديم

خدمات مناسب مطابق با  ارائةدر پژوهشي نشان دادند كه  )2016( 1، مايكل و جووانديويد زمينههمين 

كه اين وفاداري  استبر وفاداري مشتريان  يرگذارتأثمشتريان از عوامل  يازهاينانتظار مشتريان و پاسخ به 

 )2015( 2و هونگ تامدر پژوهشي ديگر  .)23( داردتبليغات دهان به دهان توسط مشتري ارتباط  ابنيز 

دادند كه بازاريابي چريكي  پرداختند و نشانبازاريابي چريكي بر تبليغات دهان به دهان  يرتأثبررسي  به

اين نوع تبليغات به  تأثيردارد و  كنندهمصرفمستقيمي بر رفتار  تأثيرات يوكاركسبمناسب در هر 

 . )24( شوديم منجرتبليغات دهان به دهان 

و  مندييترضا ينكه ب نشان داد) 1392( جباريو  ، سلمانكشكر ورزش نيز، پژوهش ةدر حوز

از  ين،بر اعلاوه. داردوجود  يبودن برند محصول رابطة معنادار يورزشكاران به محصول و بوم يوفادار

حصول رابطة بانوان ورزشكار به م ياز محصول و وفادار يترضا ينكه ب شداستنباط  يرسونآزمون پ يجنتا

مناسب موجب  تيمطرح و ق يفيت،از جمله ك هايييژگيو يجه بيان كردند كهوجود دارد. در نت يمعنادار

 يفيتك يرتأث يبا هدف بررس ديگر در پژوهشي .)25( شوديمبه مارك  يوفادار يجهو در نت يترضا يجادا

 )1394( گودرزيو  ، سجادي، محمودييورزش يهاباشگاهدر  يانمشتر يبر وفادار مندييتخدمات و رضا

 يعنادارآنان ارتباط مثبت و م يبا وفادار يانمشتر مندييتخدمات و رضا يفيتك ينكه ب ندنشان داد

 ترييقو بينيشپ مندييترضا مندي،يتخدمات و رضا يفيتك يرهايمتغ يناز ب همچنين وجود دارد.

  .)26( بود يانمشتر يوفادار يبرا

 حفظ تريينپا ةنيهز شامل ايمزا نياست. ا شده شناخته صنعت ورزش در انيمشتر يوفادار يايمزا

 روديم احتمال هك است شده كدر يخوببه مهم نيا .است ديجد انيمشتر جذب به نسبت موجود انيمشتر

 از حاصل منافع و دهند توسعه محصول فيط درون را خود بلندمدت روابط بدنسازي يهاباشگاه انيمشتر

، خدمات ورزشي ةدهندارائه يهاباشگاهبه  يهمچنين وفادار. است بلندمدت و انباشته انيمشتر از گروه نيا

 يارتباط يهاشبكه قيطر از و ردهك عمل ياطلاعات يهاكانال عنوانبهان كه مشتري شود سبب ممكن است

 ةمطالعشناسايي و  روينازانند. ك جاديا ورزشي يهاباشگاه يبرا يابالقوه انيمشتر دوستان، از يررسميغ

. بنابراين با رسديمنظر بهضروري  ،شوديم منجرعواملي كه به وفاداري عاطفي و انجام تبليغات شفاهي 

پژوهش  روينازا .رسديمنظر بهانجام اين پژوهش ضروري  ،گفته شد آنچهپژوهش و  ةپيشينتوجه به 

                                                            
1. David, Michele, Joan 
2. Tam & Khuong 



  539                        ارائة مدلي از تأثير وابستگي هيجاني مشتريان بر وفاداري عاطفي و تبليغات دهان به دهان 

 

وابستگي هيجاني مشتريان بر وفاداري عاطفي و تبليغات  است كه آيا پرسشپاسخ به اين  پيدر  حاضر

 ؟است يرگذارتأث تهران شهر يبدنساز يهاباشگاهدهان به دهان 

 

  پژوهش يشناسروش
و از نظر هدف كاربردي بود كه به شكل  همبستگي -توصيفي هادادهپژوهش حاضر از نظر روش گردآوري 

 شش حداقل هك بودند تهران شهر يبدنساز يهاباشگاه انيمشتر پژوهش  يآمار جامعةميداني اجرا شد. 

 باشگاه 400حدود  قيتحق زمان در يآمار جامعة حجم. داشتند را يورزش استفاده از خدمات سابقة ماه

 سپس و شدند انتخاب تهران شهر از منطقه 5 ،ياخوشه يريگنمونه اساسربكه  بود بدنسازي داراي مجوز

 با بودند، موردنظر طيشرا حائز هك باشگاه هر انيمشتر از نفر 10 زين تينها در و باشگاه 10 منطقه هر از

اطلاع دقيق از تعداد اعضاي نداشتن دليل بهتوضيح است كه  شايان. شدند نشيگز يتصادف يريگنمونه

 گذاشتن نارك با هك است 384آماري قابل قبول  ةپژوهش براساس جدول مورگان حداقل نمون ةجامع

   پذيرفت. انجام پرسشنامه 481 يرو يآمار وتحليليهتجز مخدوش، يهاپرسشنامه

   هادادهابزار گردآوري 

در  و تبليغات دهان به دهان عاطفي وابستگي هيجاني مشتريان بر وفاداري يرتأث يبررس منظوربه

اين تحقيق  سؤالات پژوهش ةبراساس منابع موجود در زمين .استاندارد يافت نشد ةپرسشنامورزش  ةحوز

كارشناسان و خبرگان بازاريابي ورزشي تدوين و طراحي شد. مراحل تحليل عاملي  هايبا توجه به نظر

   و تأييد شد. فتگرراهنما انجام  ةمطالعاكتشافي و تأييدي نيز در 

سؤالي براي سنجش  6 ةپرسشنامسؤالي براي سنجش وابستگي هيجاني مشتريان،  24 ةپرسشنام

همچنين  .براي سنجش تبليغات دهان به دهان استفاده شد يسؤال 8 مةپرسشنامشتريان و  عاطفي وفاداري

 ة(برخورد دوستان وابستگي هيجاني مشترياناز تحليل عاملي استفاده شد.  هاپرسشنامهروايي  منظوربه

كاركنان، اعتماد به كاركنان، اعتماد به باشگاه ورزشي، هويت مكاني، وابستگي مكاني، لذت استفاده از 

ده شده يسنجكرت يل يانهيگزپنجاس يدر مقمشتريان و تبليغات دهان به دهان  عاطفي خدمات)، وفاداري

و تبليغات عاطفي  وفاداري، وابستگي هيجاني مشتريانسنجش  يهاپرسشنامهذكر است كه  شايان( است

آن از تحليل  ةو توسط گروه پژوهش تدوين شده است و براي روايي ساز دهان به دهان استاندارد نبوده

  استفاده شده است). ييديتأعاملي اكتشافي و 
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  روايي و پايايي 

براي  صوريكه روايي  شد گرفته قرار مدنظره ساز روايي و صوري ، روايي سؤالا روايي سنجش براي

توسط جمعي از  و تبليغات دهان به دهان عاطفي ، وفاداريوابستگي هيجاني مشتريان يهاپرسشنامه

در تحليل عاملي روايي سازه نيز با  ،كه گفته شدطورهمانو  شددانشگاهي تعيين و تأييد  نظرانصاحب

 صورت گرفت.  ييديتأاستفاده از تحليل عاملي اكتشافي و تحليل عاملي 

عاملي اكتشافي با  تحليلاصلي از طريق  يهامؤلفهروي  يرهامتغشناسايي ميزان بارگذاري هر يك از 

. براي كفايت حجم نمونه نيز از مقياس كيزر مايراكلين استفاده شد كه گرفتچرخش واريماكس انجام 

 آزمونهمچنين فايت لازم را داشت. بيشتر بود، حجم نمونه ك 80/0با توجه به اينكه از  آمدهدستبه ةنتيج

از تحليل  آمدهدستبهدر ادامه نتايج نشان داد.  <001/0Pرا در سطح  هادادهكرويت بارتلت مناسب بودن 

ة همنشان داد  يجنتاليزرل برازش شد و  افزارنرمو با استفاده از  ييديتأعاملي اكتشافي، توسط تحليل 

بوده است).  7/0(بار عاملي در تمامي موارد بالاتر از ند دارها همبستگي بالايي با متغير مكنون خود سؤال

و تبليغات دهان به  عاطفي ، وفاداريوابستگي هيجاني مشتريان يهاپرسشنامهدروني نيز براي  همساني

  .دشمحاسبه  814/0و  827/0، 801/0ترتيب بهاز روش آلفاي كرونباخ  دهان با استفاده

  هادادهروش تحليل 

 در شد. استفاده ياستنباط و يفيتوص يآمار هاييكتكن از هاداده وتحليليهتجز يبرا پژوهش يندر ا 

پاسخ  براي و شده پرداخته هاداده فيبه توص اريمع انحراف و نيانگيم ةمحاسب از استفاده با يفيتوص سطح

با استفاده از  يرهامتغبين  ةرابطپيرسون براي تعيين جهت و شدت  يهمبستگ آزمون ابتدا هاپرسشبه 

روابط ترتيب كه بديناستفاده شد، از مدل معادلات ساختاري . در ادامه كار گرفته شدبه Spss افزارنرم

از طريق ضريب استاندارد و  و تبليغات دهان به دهان عاطفي بر وفاداريعلي وابستگي هيجاني مشتريان 

 منظوربهپژوهش پاسخ داده شد.  هايپرسشو براساس آن به  شدهليزرل سنجش  افزارنرمعدد معناداري با 

، سپس از طريق استفاده شد ييديتأتعيين روايي سازه نيز از تحليل عاملي اكتشافي و تحليل عاملي 

  است. سنجيده شده يرهامتغعلي ميان  رابطةتحليل مسير، 
 

  پژوهش يهاافتهي
و انحراف معيار  97/2ن يانگيم يمشتريان داراهيجاني وابستگي  ه متغيرك دهديم نشان توصيفي هاييافته

و متغير تبليغات دهان به دهان  27/1و انحراف معيار  81/2عاطفي داراي ميانگين  ، متغير وفاداري67/1
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 يه تمامكنشان داد  1كليو -رويشاپ آزمون ياجراهمچنين  .است 30/1و انحراف  96/2داراي ميانگين 

از  پژوهش يرهايمتغبررسي ارتباط  ين برايع نرمال برخوردارند، بنابراياز توز شدهيگردآور يهاداده

  .استفاده شد آزمون همبستگي پيرسون

 يمعنادار ةدهندنشان ضرايب اين است.ده ش منعكس 1 جدول در همبستگي پيرسون آزمون نتايج 

 است. 99/0 اطمينان ةفاصل و در يكديگر با متغيرهاي پژوهش ميان همبستگي

 
 پژوهش يمتغيرها ميان همبستگي ضرايب .1 جدول

  M  SD  يرهامتغ
وابستگي 
  هيجاني

وفاداري 
  عاطفي

تبليغات دهان به 
  دهان

      1  67/1  97/2  هيجانيوابستگي 

    1  640/0  27/1  81/2  وفاداري عاطفي

تبليغات دهان به 

  دهان

96/2  30/1  537/0  509/0  1  

  
هيجاني  (تحليل عاملي تأييدي وابستگي يريگاندازههاي از اطمينان يافتن از صحت مدل پس

 ،عبارت ديگربه .شدنداصلي پژوهش آزمون  سؤالات)، و تبليغات دهان به دهان عاطفي ، وفاداريمشتريان

د كه در ذيل با هم سنجيده ش تبليغات دهان به دهانبر وفاداري و علي وابستگي هيجاني مشتريان  ةرابط

د بحث قرار مدل در حالت تخمين استاندارد (ضرايب استاندارد) و ضرايب معناداري (عدد معناداري) مور

 .اندگرفته

ات دهان و تبليغ عاطفي ، وفاداري(وابستگي هيجاني مشتريان مدل يرهايمتغبين  ةرابطبراي بررسي 

هاي ساختاري (تحليل مسير) استفاده شد. طور مشخص، از مدل) از مدل معادلات ساختاري و بهبه دهان

شود. ستفاده مياپژوهش از ضرايب استاندارد و اعداد معناداري  هايپرسشذكر است براي پاسخ به  شايان

كه در جدول طورهمان. استدرصد  5درصد و سطح خطا  95مسيرها ضريب اطمينان  ةكليهمچنين براي 

معنادار  انو تبليغات دهان به ده عاطفي بر وفادارياثر وابستگي هيجاني مشتريان  ،نشان داده شده 2

  بوده است.

 

                                                            
1. Shapiro–Wilk test 
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 معادلات ساختاري يمدلسازنتايج حاصل از  .1شكل 

 
 ضريب استاندارد و ضريب معناداري .2 جدول

 t مقدار  ضريب استاندارد  مسير  سؤال

  73/6  53/0  وفاداري عاطفي –وابستگي هيجاني مشتريان   1

  31/5  48/0  تبليغات دهان به دهان – مشتريان وابستگي هيجاني  2

  19/5  42/0  تبليغات دهان به دهان –وفاداري عاطفي   3

 
(هاي خوب بودن برازش مدل شاخص

2
X ،df  ،P value  وRMSEA (يهاشاخصيكي از  .ندهست 

/dfليزرل  افزارنرمدر  برازش
2

X )داراي  مدل ،باشد 3از  تركوچككه هرچه  استآزادي)  ةدرجدو به كاي

، همان ميانگين مجذور خطاهاي مدل است. اين شاخص RMSEAشاخص (تناسب) بهتري است.  برازش

قابل  ،باشد 08/0يعني اگر زير  ،است08/0شود. حد مجاز اين مقدار براساس خطاهاي مدل ساخته مي

  .خيلي خوب است ،باشد 05/0قبول است، اگر زير 
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 هاي برازش مدل ساختاريشاخص .3جدول 

  RMSEA  RMRNFI  NNFI  CFI  GFI  AGFI  TLI  PCFI  هاشاخص
مقادير 
  90/0  92/0  90/0  91/0  94/0  91/0  93/0  041/0  051/0  هاشاخص

 
دهد كه مدل مفهومي پژوهش از برازش خوبي برخوردار نشان مي 3در جدول  آمدهدستبهمقادير 

تأييد شده  هانتبليغات دهان به د وفاداري عاطفي و وابستگي هيجاني بر يرگذاريتأثاست و روابط علي يا 

) 26/88دو (كايهمچنين نسبت . است 08/0از  تركوچك) 051/0( است. ميانگين مجذور خطاهاي مدل

متر از و ك 041/0نشان داد ميزان اين شاخص RMR است. بررسي  3از  تركوچك) 44آزادي ( ةدرجبه 

، =92/0TLI=،90/0AGFI( هاشاخصدر حد قابل قبول قرار دارد. بررسي ساير  روازاين، است 05/0

91/0GFI= ،90/0= PCFI ،94/0CFI= ،91/0NNFI= ،93/0NFI=(  الاي بمقادير  ةكلي دهديمنيز نشان

 نشانو  تاسدر نتيجه مدل داراي برازش و تناسب بالايي  در حد قابل قبول قرار دارند.و  هستند 9/0

  متغيرها براساس چارچوب نظري پژوهش منطقي بوده است. ةشديمتنظكه روابط دهد مي

 

  يريگجهينتبحث و 
 قاعده نيا از زين ورزش صنعت انيم نيا در. است ياتيح يامر وكاركسب ةادام يبرا ،جلب و حفظ مشتري

 هايياستراتژ دنبالبه خود انيمشتر جذب بهبود يبرا بايد زين ورزشي يوكارهاكسب. ستين مستثنا

اد كه وابستگي دبازاريابي ورزشي نشان  ةحوزدر  هگرفتانجام يهاپژوهشمرور  باشند. يتيريمد گوناگون

كه با  رسديمنظر بهو  گذاردميتأثير از خدمات ورزشي  گانكننداستفادههيجاني بر نگرش مشتريان و 

 يبررسهدف از پژوهش حاضر رو ازاينتبليغات شفاهي نيز در ارتباط باشد.  و هايهتوصو وفاداري عاطفي 

 يبدنساز هايباشگاه انيمشتر عناصر وابستگي هيجاني بر وفاداري عاطفي و تبليغات دهان به دهان يرتأث

  بود. تهران شهر

وابستگي هيجاني بر تبليغات دهان به  يرتأثبيانگر  ،مدل پژوهش حاصل شديكي از نتايجي كه از 

مستقيم و معناداري بر وفاداري  يرتأث. همچنين نتايج نشان داد كه وابستگي هيجاني بوددهان مشتريان 

مستقيمي بر تبليغات دهان به دهان مشتريان داشت.  يرتأثوفاداري عاطفي نيز  كه خود داردعاطفي 

وابستگي هيجاني  ،اندكردهبحث ) 2016و همكاران ( 2) و دانيلي2016و همكاران ( 1بالاجيكه طورهمان

                                                            
1. Balajia 
2. Daniela 
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برند به اين يافته به حالتي از وابستگي كه در واكنش است.  يرگذارتأثه دهان مشتريان بر تبليغات دهان ب

بر تبليغات شفاهي و دهان به   احتمالاً واشاره دارد  كندميبه ذهن مشتري خطور  ،يك محرك عنوانبه

به اين معناست كه ايجاد پيوند قوي احساسي و  سؤال. همچنين نتايج حاصل از اين است تأثيرگذاردهان 

فردي خود بدون ميانتباطات كه مشتري حاضر است در ار دهدميط ارتبا طوريبهشناختي، برند را با فرد 

) در پژوهشي با هدف 2016دانيلي و همكاران ( د.بپرداز مثبت هيچ سودي به تبليغات مثبت شفاهي

به دهان منفي نشان دادند  ) بر تبليغات دهاناعتمادييبسوابق هيجاني منفي و شناختي ( يرتأثبررسي 

. همچنين دشويم منجربه تبليغات دهان به دهان منفي توسط مشتريان  عدالتييبو  اعتمادييبدرك  كه

به بيان احساسات  كنندگانمصرفتا ند كنرا ايجاد  ييسازوكارهابيان كردند كه مديران بازاريابي بايد 

منفي خود بپردازند تا از اين طريق اعتماد بازسازي شود و از تبليغات دهان به دهان منفي جلوگيري 

 .عمل آيدبه

بر وفاداري وابستگي هيجاني  ن است كهآبيانگر  از نتايجي كه از مدل پژوهش حاصل شد ديگر يكي

گذار است. اين يافته به اين نكته اشاره دارد كه تأثير تهران شهر يبدنساز هايباشگاه انيمشترعاطفي 

دلپذيري را در  احساسات و هيجانات گرم واگر  كهيطوربههيجاني و عاطفي عميق مشتريان  يوندهايپ

بر وفاداري عاطفي  توانديماحتمالاً  ،دكنمورد يك خدمت يا محصول ورزشي در ذهن مشتري ايجاد 

در پژوهشي با هدف بررسي ارتباط وابستگي هيجاني  )2016( 1باشد. شالوم وهايل يرگذارتأثمشتريان 

خدمات و وفاداري، با استفاده از تحليل مسير نشان دادند كه وابستگي هيجاني  دهندگانارائهمشتريان به 

مندي از طريق رضايت ييرمستقيمغهمچنين نشان دادند كه ارتباط  .كنديممشتريان وفاداري را حمايت 

كه با بخشي از نتايج اين پژوهش  يامطالعه) نيز در 1394محمودي و همكاران (مشتري وجود دارد. 

 يهاباشگاهمشتريان  يبا وفادار يانمشتر مندييتخدمات و رضا يفيتك ينبنشان دادند  ،تا بودهمراس

 ترييقو بينيشپ مندييترضابيان كردند كه  همچنين وجود دارد. يارتباط مثبت و معنادار ورزشي

 .است يانمشتر يوفادار يبرا

براساس نتايج اين پژوهش يكي از پيشايندهاي كليدي تبليغات دهان به دهان وفاداري عاطفي 

مشتريان است. اين يافته به اين نكته اشاره دارد كه داشتن تعهد عميق عاطفي براي خريد مجدد يا حمايت 

 احتمالاً ،دوجود دار بازاريابي رقبا يهاتلاشموقعيتي و  يراتتأثوجود  بااز يك محصول ورزشي كه 

                                                            
1. Shalom & Hayiel 
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كه مشتريان طوريهب ،دهدميشفاهي و تبليغات دهان به دهان يك برند ورزشي را افزايش  هاييهتوص

فردي خود در مورد يك محصول يا خدمت ورزشي بينو تعاملات  يررسميغوفادار به يك برند در ارتباطات 

برند انجام دهند.  يعميق و مثبتي را براي جذب مشتري و ارتقا يراتتأث تواننديمو  پردازنديمگو وبه گفت

خدمات مناسب مطابق با انتظار مشتريان و  ارائةدر پژوهشي نشان دادند كه  )2016و همكاران ( 1ديويد

تبليغات  اكه اين وفاداري نيز ب استبر وفاداري مشتريان  يرگذارتأثمشتريان از عوامل  يازهاينپاسخ به 

 .استان توسط مشتري در ارتباط دهان به ده

ي عاطفي نتايج حاصل از مدلسازي معادلات ساختاري نشان داد كه وابستگي هيجاني از طريق وفادار

 توانيمحاظ علمي به لاست.  يرگذارتأثبدنسازي شهر تهران  يهاباشگاهبر تبليغات دهان به دهان مشتريان 

و وفاداري عاطفي و  افزايش وابستگي هيجاني منظوربهبازاريابي  ةبرنامبر ايجاد يك  مدلاز نتايج اين 

 توانيمبه لحاظ تئوري نيز حداقل اكنون  .افزايش مشتريان يك محصول يا خدمت ورزشي استفاده كرد

و وفاداري  وابستگي هيجاني يرتأثشفاهي مثبت مشتريان تحت  هاييهتوصفهميد كه چگونه تبليغات و 

ي و تبليغات دهان بر وفاداري عاطف يجانيهوابستگي  يراتتأثدر اين پژوهش  اگرچه .گيرديمعاطفي قرار 

 هاباشگاهمديران  رمدنظيك هشدار  عنوانبهبايد  يرهامتغپايين بودن هر يك از  ،به دهان نشان داده شد

  ورزشي قرار گيرد. يهامجموعهو 

 2شالوم و هايلدر مطالعات  آمدهدستبهآن با مدل  ةمقايسو  حاصل از اين مدل هاييافتهبا توجه به 

وابستگي هيجاني بر  يرتأثبر مبني) 2016و همكاران ( 4) و دانيلي2016و همكاران ( 3)، بالاجي2016(

 يهاباشگاه انيمشتر روابط تيريمد هاييستمس يبرقرار قيطر از شوديمپيشنهاد  ،تبليغات دهان به دهان

 درازمدت در با باشگاه يعاطف يوابستگ تا شود ينگهدار و جاديا انيمشتر با مدتييطولان روابط ،ورزشي

 انتظارات و زكتمر آنها تيرضا جلب و موجود انيمشتر حفظ رايب شوديم. همچنين توصيه رديگ لكش

 يفيتخف هايياستس با تا شود يسع و رديگ قرار يبعد تياولو در ديجد يمشتر جلب و شود برآورده آنها

 تيرضا موجب و شود جلبهر فصل توجه اين مشتريان  انيپا در مثلاً سال از يخاص يهازمان در يعيترف و

 ورزش ةحوز در دهان دهان به ارتباطاتة گسترد به كاربرد توجه باهمچنين  .شوند خود هدف بازار خاطر

نظر  در با شوديم پيشنهاد ،مشتريان تصميم بر آن زياد تأثير و خدماتي صنايع ينترمهم از يكي عنوانبه

                                                            
1. David 
2. Shalom & Hayiel 
3. Balajia 
4. Daniela 
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عواملي تبليغات دهان به دهان  سطح بر يمشتر مثبت و وفاداري جانيه قدرتمند و ميمستق ريتأث گرفتن

ن آ يشناسايي و براي ارتقا ،شوديم منجركه به افزايش وابستگي هيجاني و وفاداري عاطفي مشتريان 

  شود. يزيربرنامه

 تماسخدمات ورزشي  و باشگاه با مشتريان هك ينقاط درخدمات ورزشي  دهندگانارائهو  هاباشگاه 

 برخورد مثلاً .ندكن القا مشتري به را دريافت خدمات ورزشي از يمثبت ةتجرب هك ندكن عمل ينحوبه ،دارند

 يخدمات ارائة مناسب، متيق ،استفاده هنگام خدمات يبالا تيفكي ،باشگاه خدمات در ارائة هنگام مناسب

 روابط تيريمد هاييستمس يبرقرار تينها در و دندار انتظار استفاده از خدمات از پس مشتريان هك

 ةنيزم و كرده جاديا مشتريان خدمات ورزشي در را يمثبت تيذهن توانديم يمشتر حفظ يبرا بلندمدت

   .دساز فراهم را ورزشي باشگاه با و هيجاني يعاطف ةرابط يبرقرار

 تصميم بر اطلاعاتي مهم منبع عنوانبه دهان به دهان ارتباطاتگفت كه  توانيمكلي  يبندجمعدر 

 به دهان ارتباطات يبرا لازم شرايط و زمينه بايد بنابراين. دارد بسزايي تأثير برند انتخاب يبرا مشتريان

 ورزشيكيفيت خدمات  مورد در همكاران و بستگان دوستان، با گووگفت به مشتريان تا شود فراهم دهان

 مسلم ذهني مثبت است. ةتجرب ايجاد مستلزم كار بگويند. اين سخن آنها يبرا خود ةتجرب از و شوند تشويق

 ساير مشتريان اختيار از استفاده از خدمات ورزشي در را خود تجربيات مشتريان از دسته اين كه است

  . ندكنيم ترغيب استفاده از خدمات ورزشي يبرا را آنها و داد خواهند قرار بالقوه
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