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ABSTRACT 

 

The aim of current study was providing a model of the effect of emotional 

commitment and continued commitment on customers’ going to buy and 

Support intention. The statistical population was the whole consumers of 

Enghelab sport complex of Tehran that based on the number of questions of 

questionnaires (30 questions) 300 samples were selected. With reviewing the 

literature of the study, the primary research model was designed and based on 

that, the questionnaire was made and validity of questionnaire was confirmed 

by some academic experts and factor analysis. For analyzing the data, was used 

SEM (Structural equation modeling). The results from the model was shown 

emotional and continued commitment have effects on going to buy and 

customers’ support intention. Also, the model has goodness and high fitness and 

shown that the designed relationships of variables had been logical on research 

theoretical base. Focus on the result, was suggested to make customers 

commitment, and should be considered to serving customers and suppliers 

expectations in line with expectations and beyond their expectations that 

consequently has increased purchase intention and support customers of 

Enghelab Sports Complex. 
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 :رجاعا

ه ارائ .علیدوست قهفرخی، فریدونی

تمر و مس یتعهد عاطف ریاز تاث یمدل

 تیو قصد حما دیبر قصد خر

مورد مطالعه: مجموعه  انیمشتر

پژوهش در . انقلاب تهران یورزش

 ،مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی

5933 :51 (53:)5-51 

 چکیده

 انیمشتر تیو قصد حما دیو مستمر بر قصد خر یتعهد عاطف ریاز تاث یپژوهش ارائه مدل نیهدف از ا

بود. جامعه  یهمبستگ -یفتوصی ها داده یو از نظر گرداور یبود. پژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد

 برحسبانقلاب تهران بود که  یمجموعه ورزش یاستفاده کنندگان از خدمات ورزش یشامل تمام یامار

 هیپژوهش، مدل اول نهیشیپ ینمونه انتخاب شدند. با بررس 911سوال( تعداد  91د سوالات پرسشنامه )تعدا

از صاحبنظران  یان توسط جمع ییساخته شد و روا ای شده و بر اساس آن پرسشنامه یپژوهش طراح

 یسازاز روش مدل ها دهدا لیتحل یقرار گرفت. برا دییمورد تا یعامل لیتحل کیتکن قیو از طر یدانشگاه

 دیرو مستمر بر قصد خ یمدل نشان داد که تعهد عاطف نیحاصل از ا جیاستفاده شد. نتا یمعادلات ساختار

اد که بود و نشان د ییبرازش و تناسب بالا یمدل دارا نیگذار است. همچن ریتاث انیمشتر تیو قصد حما

حاصل  جیبوده است. با توجه به نتا یمنطقپژوهش  یبر اساس چارچوب نظر رهایشده متغ میروابط تنظ

تعهد به انتظارهای مشتریان و عرضه خدمت مطابق با انتظارات  جادیکه جهت ا شود یم شنهادیمدل پ نیاز ا

 یشمجموعه ورز انیمشر تیو حما دیو یا چیزی فراتر از انتظارات آنها توجه گردد تا به تبع آن قصد خر

 .ابدی شیانقلاب افزا

 .رانی، امازندران، دانشگاه مازندران  یورزش های و رسانه یابیبازار تیریمد یدکتر یدانشجو .5

 ، ایران.تهران ، دانشگاه تهران دانشکده تربیت بدنی و علوم  ورزشی یورزش تیریگروه مد دانشیار. 2

 

 دانشگاه تهران است. یو علوم ورزش یبدن تیدانشکده ترب یدر معاونت پژوهش  5/1/21712به شماره   یمقاله مستخرج از طرح پژوهش نیا *
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 مقدمه

رآمده است. تعهد ها دکنونی، دستیابی به تعهد مشتری به صورت یک نکته کلیدی برای مدیریت برنددر بازار پر از رقابت  

ریزی استراتژیک بازاریابی است و مبنای مهمی را برای ایجاد یک مزیت رقابتی مشتری شامل اهداف مهمی برای برنامه

رضایت مشتریان بطور مثبت با عملکرد رابطه دارد رغم اینکه کند که چرا علیبیان می 5دهد. اندرسونپایدار تشکیل می

 (5ولی تمامی مباحث بر روی مفهوم دیگری به نام تعهد مشتری متمرکز است. )

 که حاکی( 2) کندمی منعکس خدمات به نسبت را روانشناختی وابستگی که است مثبت هیجانی تعهد یک عاطفی تعهد

 یا رضایت از متأثر مستقیماً برند به است. تعهد آینده در خرید ادامه قصد و پایبندی و برند به مشتری مثبت نگرش از

 اجبار بر مبتنی نیروی یک نیز مستمر تعهد (.9است ) محصول کیفیت طورهمین و زمان طول در برند از مشتری نارضایتی

 توانندنمی کنندگان مصرف مستمر. در تعهد کندمی متعهد کننده تهیه به نیاز دلیل به را کننده مصرف که دهدمی نشان را

مشتریان متعهد دفعات بیشتری از کالاها و در  (4) کنند قطع روانی یا اجتماعی اقتصادی، هایهزینه خاطر به را ارتباط

ا سایر هکنند تا مشتریانی که متعهد نیستند. همچنین احتمال بیشتری وجود دارد که آنها را خریداری میحجم بالاتری آن

 که گرددمی باعث مدت، طولانی رابطه یک در برند( 1دهد خریداری کنند )ها پیشنهاد میمحصولاتی را که شرکت به آن

 کنونی مشتریان که رود کار به بازاریابی دفاعی ابزار عنوان به تواندمی برندد کنن پیدا تعهد یکدیگر به فروشنده و خریدار

 آورد. اهمیت بدست را جدیدی مشتریان که رود کار به بازاریابی تهاجمی ابزار یک به عنوان طورهمین و کندمی حفظ را

 حفظ از بالاتر بسیار جدید مشتری جذب هزینه که شده مشخص دانش این طریق از خدمات زمینه در دفاعی بازاریابی

 (6است ) مشتریان همان

 افزایش دهد.می نشان را کنند ریزیبرنامه خاصی خدمت یا کالا خرید برای در آینده مشتریان اینکه خرید، احتمال قصد

 در مصرف کننده رفتار شاخص را حمایت قصد توانندمی است. محققان خرید احتمال افزایش معنای به قصدحمایت، در

 مصرف که شودمی ایجاد آنها در مثبت برند تعهد نوعی دارند، مثبتی خرید قصد مصرف کنندگان که هنگامی بگیرند. نظر

 اندازه مقیاس و است حمایتی رفتار حمایت نیز مقدمة ( قصد1دهد ) می سوق واقعی خرید انجام سمت به را کنندگان

 فروشگاه یا ماند خواهند باقی کرد، خواهند دیدن محصولات از دوباره آینده در آیا خریداران دهد می نشان که است گیری

مصرف  که بگیرند. هنگامی نظر در مصرف کننده رفتار شاخص را حمایت قصد توانندمی ( محققان8کرد ) خواهند ترك را

 خرید انجام سمت به را مصرف کنندگان که شودمی ایجاد آنها در مثبت برند تعهد نوعی دارند، مثبتی خرید قصد کنندگان

 (. 1دهد ) می سوق واقعی

تک  از هایشارزیابی مجموع با برابر خدمت دهندة ارائه یک از مشتری حمایت قصد که اندبرخی از پژوهشگران گفته

 قصد از ارزیابی بر ترتیب همین به و خدمت از ارزیابی بر متفاوت طور به خدمت، مختلف ابعاد است. خدمت ابعاد تک

                                                           
. Anderson1 
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 نوآوری ابعاد همان از که دارند حمایتی قصد روی متفاوتی اثرات خدمت، در های گوناگوننوآوری گذارند.می اثر حمایت

 بر عمده طور که به بگیرند نظر در را خدمتی ابعاد در نوآوری باید دهندگان خدمت ارائه بنابراین است. گرفته نشات

 با خدماتی صنعت هر که است دلیل این به متفاوت اثر گذارند. اینمی اثر خدمت کردن کارآمدتر طریق از حمایت قصد

(. افزایش رقابت میان عرضه کنندگان 3شود )می مشخص خدمت، آن هایویژگی از فردی به منحصر و واحد مجموعة

خدمات ورزشی باعث شده است مطالعاتی در مورد عوامل موثر بر رفتار مشتریان صورت پذیرد بطوریکه این مطالعات 

 (51گردد )منجر به شناخت انتظارات مشتری از باشگاه ورزشی می

اشد و رفتارهای باره برند در رابطه بلند مدت بین مشتری و برند میذهنیت از برند  ادراك و نظر کلی مشتری درببطوریکه  

دهد. تصور از برند بر مقاصد رفتاری مصرف کنندگان تاثیر خرید و مصرف کنندگان را به شدت تحت تاثیر خود قرار می

به  (.55رفته است )گذارد. تاثیر مثبت ذهنیت از برند بر روی تعهد به برند در صنایع متعددی مورد تحقیق قرار گمی

های تعهد، اعتماد و رضایت از عوامل اصلی ( درپژوهش خود نشان دادند مولفه2156و همکاران ) 22وی تیسونگ طوریکه

( نیز در پژوهشی نشان دادند که تعهد عاطفی 2156)  9(. شالوم و هایل52باشد )تاثیر گذار بر خرید مصرف کنندگان می

بر وفاداری مشتریان دارای تاثیر مثبت و مستقیمی است و بیان کردند یک ارتباط مثبتی غیر مستقیم بین تعهد عاطفی و 

وفاداری مشتریان با رضایتمندی وجود دارد که این احساس رضایت منجر به حمایت مشتریان و حفظ روابط بلند مدت 

 (.59گردد )یم

( با هدف بررسی قصد حضور مجدد مشتریان 2114) 4ه های ورزشی صورت گرفت چانگدر پژوهشی دیگر که در باشگا

 رزشو کیفیت خدمات مطلوب و رضایتمندی تأثیر مثبت بر قصد حضور مجدد مشتریانورزشی به این نتیجه رسیدند که 

های شنا صورت پذیرفت به این نکته اشاره شد که رضایت مشتریان اشگا(. در همین راستا طی مطالعه ایی که در ب54) دارد

 (. 51از عوامل موثر بر وفادای و حضور مجدد مشتریان برای استفاده از خدمات باشگاه ورزشی می باشد )

( در پژوهش خود نشان دادند که تعهد عاطفی و احساسات منفی مصرف کنندگان 2156و همکاران ) 1در همین راستا تینگ 

(. در پژوهشی با هدف 56شود )بر میزان حمایت از یک برند تاثیر منفی دارد و باعث کاهش تمایل برای پرداخت می

ند که حمایت و تعهد عاطفی ممکن است نشان داد  (2156) 6کاملیا و رناد  بررسی نقش عوامل عاطفی بر خرید مشتریان

                                                           
Tsong-Wei- 2 

Shalom & Hayiel  - 3 

Chang - 4 
Ting - 5 

Camille &  Renaud - 6 
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اثرات مثبتی بر نیات رفتاری و احساسات مصرف کنندگان داشته باشد بطوری که منجر به حمایت و قصد خرید مجدد 

 (.51خواهد شد )

در پژوهش خود نشان دادند که رضایت مشتری و احساسات ذهنی مثبت نسبت به خدمات   (2156و همکاران ) 1لاجان

یر مجدد مشتریان تاثیر گذار است. همچنین بیان داشتند که مدیران جهت ایجاد رضایت و قصد خرید مجدد بر قصد خر

بایستی که به عوامل ذهنی و عاطفی مشتریان توجه داشته باشند و با ارائه خدمات با کیفیت حالت ذهنی مثبتی را در 

 (.58مشتریان ایجاد کنند )

استفاده از پی ال اس نشان دادند که امنیت، حریم خصوصی، قابلیت اطمینان رضایت  ( در مدلی با2156) 8ابراهیم وگوما 

کند همچنین نشان دادند که تعهد و اعتماد بر رضایت و قصد خرید مجدد مشتری تاثیر مصرف کنندگان را پیش بینی می

ستمر و قصد بازگشت و حمایت ( تعهد عاطفی و نگرش افراد منجر به تعهد م2156و همکاران ) 3(.  انیل53گذار است )

( در پژوهش خود نشان دادند که تاثیرات احساسی و عاطفی می تواند بر 2156و همکاران ) 51(. چت هانا21شود )می

(. در پژوهشی دیگر که در مراکز امادگی جسمانی و ایروبیک صورت گرفت 25قصد و تصمیم مشتریان تاثیر گذار باشد )

ی تآ حضور قصد و یتمندیرضا ،یوفادار با خدمات تیفیک ریمتغ نیبنشان دادند که  (5932ساعت چیان و همکاران )

 مثبت رابطه نایمشتری آت حضور قصد وی تمندیرضا با یوفادار نیب. همچنین دارد وجود یداریمعن و مثبت رابطهمشتریان 

 (.22) شد مشاهده یداریمعن و

های ا و مجموعههنارضایتی مشتریان  متمرکز شده اند و باشگاهمطالعات بیشتر بر عوامل  های اخیر با توجه به اینکه در سال 

 در تمایز ایجاد طریق از خود مشتریان افزایش جهت راهکارهایی دنبال بهارائه دهنده خدمات و محصولات ورزشی 

 از یکی .باشندمی کنندگانمصرف  خرید و حمایت قصد بر اثرگذاری قدرت افزایش همچنین و خدمات و محصولات

 حوزه کنند، متمایز رقبا سایر از را خود خدمات و محصولات توانندهای ورزشی میها و مجموعهباشگاه که هاییحوزه

 و تمایز موجب فعلی مشتریان در تعهد ایجاد و جدید مشتریان جذب طریق از توانندمی برندها (.56است ) برندینگ

شود، برای رو شناسایی و مطالعه عواملی که منجر به خرید و حمایت از یک برند میاز این .شوند مدت بلند در سودآوری

های انجام شده در حوزه تواند سودمند باشد.  مرور پژوهشموفقیت ارائه دهندگان محصولات و خدمات ورزشی می

                                                           
Lujun- 7 

Ibrahim  &  Gomaa  - 8 

Anil- 9 

10 -Chethana 
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سد که با قصد ردر ارتباط است و به نظر می بازاریابی ورزشی نشان داد که تعهد عاطفی و مستمر بر نیات رفتاری مشتریان

های ورزشی مختلف در ارتباط باشد و از آن جا که در مجموعه ورزشی انقلاب سالن خرید و قصد حمایت مشتریان نیز

کند زمینه لازم را برای انجام این پژوهش دارا اند و دسترسی آسان را برای مشتریان فراهم میدر یک مجموعه متمرکز شده

دف اصلی رسد. از این رو هد. بنابراین با توجه به پیشینه پژوهش و انچه گفته شد انجام این پژوهش ضروری به نظر میبو

ارائه مدلی از تاثیر تعهد عاطفی و مستمر بر قصد خرید و قصد حمایت مشتریان مجموعه ورزشی  از پژوهش حاضر

 بود. انقلاب تهران

 روش شناسی پژوهش

همبسرتگی  و از نظر هدف کاربردی بود که به شرکل میدانی  –ها توصریفی روش گردآوری داده پژوهش حاضرر از نظر

شامل  شد. جامعه اماری  ست کم اجرا  شی انقلاب تهران که د شی مجموعه ورز ستفاده کنندگان از خدمات ورز تمامی ا

ی در این مجموعه و نبود آمار دقیق های ورزش. به دلیل تعداد زیاد مکانشش ماه از خدمات ورزشی استفاده کرده اند بود

از تعداد افراد اسررتفاده کننده از خدمات ورزشرری برای تعیین حجم نمونه آماری از فرمول مورد اسررتفاده برای معادلات 

شد    5q ≤ n≤ 10qساختاری  ستفاده  سوالات و  qکه ا ست، تعداد نمونه لازم بین  nتعداد   911تا  511اندازه نمونه ا

نمونه گیری در  "نمونه به روش  911سرروال( تعداد  91برحسررب تعداد سرروالات پرسررشررنامه )  گردید کهنفر محاصرربه 

 (.29انتخاب شدند ) "دسترس

 ابزار گردآوری اطلاعات 

از طریق  های مورد نیازیافتهتاثیر تعهد عاطفی و مستمر بر قصد خرید مجدد و قصد حمایت مشتریان، به منظور بررسی 

و از انجا که در حوزه ورزش پرسشنامه استاندارد یافت نشد،  براساس منابع   به دست امده است نامهپرسشگیری از بهره

( 26( )5338(، بلومر )21( )2118( سوینی و سوات )24( )2118های صورت گرفته توسط کلر )موجود همچون پژوهش

(، 21( )2119صورت گرفته توسط هیلر )های ( در حوزه تعهد عاطفی و مستمر و پژوهش4( )2118و تورس مورگا )

 هکبه طوری (، در حوزه قصد حمایت و قصد خرید مجدد سوالات این تحقیق تدوین و طراحی شد.28( )2119) 55فولرتون

سوالی برای  6سؤالی برای سنجش تعهد مستمر، پرسشنامه  8 پرسشنامهسؤالی برای سنجش تعهد عاطفی،  1 پرسشنامه

 لیکرتای گزینه در مقیاس پنج سوالی برای سنجش قصد حمایت مشتریان 3پرسشنامه  سنجش قصد خرید مجدد و

                                                           
11 - Fullerton 
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و بعد از تایید اساتید بازاریابی ورزشی مراحل تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی نیز در مطالعه راهنما  طراحی شده است

 انجام گردید و مورد تأیید واقع شد. 

 روایی و پایایی 

که روایی محتوا برای  شده گرفته قرار مد نظر سازه روایی محتوا و پژوهش، روایی این در سؤالات روایی سنجش برای

توسط جمعی از صاحبنظران دانشگاهی تعیین تعهد عاطفی، مستمر و قصد خرید مجدد و حمایت مشتریان های پرسشنامه

لی تحلیل عاملی اکتشافی و تحلیل عامو مورد تأیید قرار گرفت و همانطور که گفته شد، روایی سازه نیز با استفاده از 

املی های اصلی از طریق انالیز عها روی مولفهطوریکه شناسایی میزان بارگذاری هر یک از متغیرتاییدی صورت گرفت. به

اکتشافی با چرخش واریماکس انجام شد. برای کفایت حجم نمونه نیز از مقیاس کیزر مایراکلین استفاده شد که نتیجه به 

همچنین ازمون کرویت بارتلت مناسب توان گفت حجم نمونه کفایت لازم را داشت. بیشتر بود و می 81/1ده از دست ام

در ادامه نتایج به دست امده از تحلیل اکتشافی، توسط تحلیل عاملی تاییدی نشان داد.  <1115/1Pها را در سطح بودن داده

ها دارای همبستگی بالایی با متغیر مکنون خود ان نشان داد همه سؤال و با استفاده از نرم افزار لیزرل برازش شد و نتایح

تعهد عاطفی و مستمر، های بوده است(. پایایی درونی نیز برای پرسشنامه 1/1باشند )بارعاملی در تمامی موارد بالاتر از می

 821/1و  835/1، 841/1، 895/1از روش آلفای کرونباخ به ترتیب  با استفاده قصد خرید مجدد و قصد حمایت مشتریان 

 محاسبه گردید.

 هاروش تحلیل داده

صیفی آماری هایتکنیک از هاهداد تحلیل و تجزیه برای پژوهش دراین  ستفاده و تو ستنباطی ا ست. شده ا  سطح در ا

صیفی ستفاده با تو سبه از ا صیف معیار انحراف و میانگین محا ست و شده پرداخته اطلاعات به تو سخ  جهت ا به پا

استفاده  Spssها با استفاده از نرم افزار همبستگی پیرسون برای تعیین جهت و شدت رابطه بین متغیر آزمون ابتدا سوالات

ست. در ادامه  ست، بدین ترتیب که  روابط علی شده ا شده ا ستفاده  ساختاری ا تاثیر تعهد عاطفی و از مدل معادلات 

از طریق ضریب استاندارد و عدد معناداری با نرم افزار لیزرل مورد  انمستمر بر قصد خرید مجدد و قصد حمایت مشتری

سنجش قرار گرفته و براساس آن به سوالات این پژوهش پاسخ داده شده است. روایی سازه نیز از تحلیل عاملی اکتشافی 

گرفته  ورد سررنجش قرارها می علی میان  متغیرو تحلیل عاملی تاییدی انجام گرفته، سرر س از طریق تحلیل مسرریر، رابطه

 است.
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 های پژوهشیافته

  تعهد مسرتمر، متغیر 13/5و انحراف معیار 31/2میانگین  دارای تعهد عاطفی که متغیر دهدمی نشران ها ی توصریفییافته

صد خرید مجدد، متغیر 51/5و انحراف معیار  83/2دارای میانگین  صد و متغیر  19/5و انحراف  34/2دارای میانگین  ق ق

های نشرران داد که تمامی داده 52ویلک -شرراپیرو آزموناجرای همچنین باشررند. می 45/5و  33/2دارای میانگین  حمایت

شده از توزیع نرمال برخوردارند، بنابراین برای  سی ارتباط متغیرگردآوری  ستگی پیراز  های پژوهشبرر  سونآزمون همب

 .استفاده شد

 معناداری نشرران دهنده ضرررایب این گردیده اسررت. منعکس یک شررماره جدول در همبسررتگی پیرسررون آزمون نتایج

  است. 33/1 اطمینان فاصله و در یکدیگر با متغیرهای پژوهش میان همبستگی

 پژوهش متغیرهای میان همبستگی ضرایب 5جدول:

 تعهد مستمر تعهد عاطفی M SD هامتغیر
قصد خرید 

 مجدد
 قصد حمایت

    1 97/1 79/2 تعهد عاطفی

   1 931/0* 19/1 97/2 تعهد مستمر

  1 607/0* 967/0* 93/1 79/2 قصد خرید مجدد

 1 690/0* 612/0* 612/0* 91/1 77/2 قصد حمایت
P< 0/001*     

 مدل ساختاری 

تعهد عاطفی و مستمر بر قصد خرید مجدد و های اندازه گیری )تحلیل عاملی تأییدی بعد از اطمینان یافتن از صحت مدل

فی و تهعد عاطی علی (، سوالات اصلی پژوهش مورد آزمون قرار گرفتند یا به عبارت دیگر رابطهحمایت مشتریانقصد 

با هم سنجیده شد که در ذیل مدل در حالت تخمین استاندارد ) ضرایب  مستمر بر قصد خرید مجدد و قصد حمایت

 اند.تهاستاندارد( و ضرایب معناداری )عدد معناداری( مورد بحث قرار گرف
 

 

                                                           
12 - Shapiro–Wilk test 
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 : نتایج حاصل از مدل سازی معادلات ساختاری )ضریب استاندارد(1شکل 

 بررسی ارتباط بین متغیرها

از مدل  (تاثیر تعهد عاطفی و مستمر، قصد خرید مجدد و قصد حمایت مشتریانهای مدل )ی بین متغیربرای بررسی رابطه

های ساختاری )تحلیل مسیر( استفاده شده است. لازم به ذکر است برای طور مشخص، از مدلمعادلات ساختاری و به

شود. همچنین برای کلیه مسیرها ضریب پاسخ به سوالات پژوهش از ضرایب استاندارد و اعداد معناداری استفاده می

تعهد عاطفی نشان داده شده است اثر  2انطور که در جدول شماره باشد. همدرصد می 1درصد و سطح خطا  31اطمینان 

 معنادار بوده است.و مستمر بر قصد خرید مجدد و قصد حمایت 
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 : نتایج حاصل از تحلیل مسیر2جدول

 اعداد معناداری ضریب استاندارد مسیر سوال

 37/9 93/0 قصد خرید مجدد  –تعهد عاطفی  1

 92/9 97/0 قصد حمایت  –تعهد عاطفی  2

 91/6 66/0 قصد خرید مجدد –تعهد مستمر  3

 60/9 99/0 قصد حمایت –تعهد مستمر  9

 93/6 99/0 قصد حمایت –قصد خرید مجدد  9

 

 برازش)مناسب بودن(  مدل

)های خوب بودن برازش مدل شاخص
2

X  ،df  ،P value  وRMSEA )سب در نرم می شاخص منا شند. بهترین  با

/dfافزار لیزرل 
2

X شد که هر چه کوچکتر از )کای دو به درجه آزادی( می سب( بهتری  9با شد مدل دارای برازش)تنا با

شاخص  ست.  ساخته RMSEAا ساس خطاهای مدل  شاخص بر ا ست. این  ، همان میانگین مجذور خطاهای مدل ا

 .باشد خیلی خوب است 1/1باشد قابل قبول است، اگر زیر  18/1است یعنی اگر زیر 18/1شود. حد مجاز این مقدار می

 های برازش مدل ساختاری: شاخص3جدول 

 حد مطلوب هامقادیر شاخص هاشاخص

RMSEA 091/0  09/0کمتر از 

RMR 037/0  09/0کمتر از 

NFI 71/0 7/0 و بالاتر 

NNFI 71/0 7/0 و بالاتر 

CFI 73/0 7/0 و بالاتر 

GFI 79/0 7/0 و بالاتر 

AGFI 76/0 7/0 و بالاتر 

  

دهد که مدل مفهومی پژوهش از برازش خوبی برخوردار است و روابط علی دست آمده در جدول فوق نشان میمقادیر به

یا تأثیر گذاری تعهد عاطفی و مستمر بر قصد خرید مجدد و قصد حمایت تایید شده است. با توجه به اینکه میانگین 

( نیز کوچکتر از 11( به درجه آزادی )921/521نسبت کای دو ) است و 18/1( کوچکتر از 115/1مجذور خطاهای مدل )

باشد، لذا در حد قابل قبول قرار دارد. می 11/1و کمتر از  193/1نشان داد میزان این شاخص  RMR است. بررسی  9
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دهد کلیه نیز نشان می (=36/1AGFI= ،31/1GFI= ،39/1CFI= ،35/1NNFI= ،35/1NFI)ها بررسی سایر شاخص

ده باشد و نشان دهندر نتیجه مدل دارای برازش و تناسب  بالایی میبوده و در حد قابل قبول قرار دارند.  3/1مقادیر بالای 

 آن است که روابط تنظیم شده متغیرها بر اساس چارچوب نظری پژوهش منطقی بوده است.

 بحث و نتیجه گیری

 جهتو کانون در انیمشترهای ارائه دهنده خدمات ورزشی بدست اوردن حمایت و باشگا هاسازمان از یاریبس یبرا امروزه 

تفاده وفاداری و قصد اس جادیا انیمشتر در تا ندنک برآورده را انیمشتر یهاخواسته و ازهاین تا ندنکیم تلاش آنها. دارد قرار

 یسع ،برای استفاده مجدد انتخاب کند خدمات یا کالایی را مشتری که یزمان. کنند جادیا را خود برند به نسبت مجدد

های انجام شده در حوزه بازاریابی نشان داد که تعهد مرور پژوهش .کند تیحما جامعه در نظرش مورد برند از کندیم

سد که رتواند بر رفتار مصرف کنندگان محصولات و خدمات ورزشی در ارتباط باشد و به نظر میمشتری به یک برند می

 تاثیری بررسبر تصمیم در خصوص خرید مجدد و قصد حمایت مشتریان نیز تاثیرگذار باشد. لذا هدف از پژوهش حاضر 

تعهد عاطفی و تعهد مستمر بر قصد خرید مجدد و قصد حمایت استفاده کنندگان از خدمات ورزشی مجموعه ورزشی 

 انقلاب بود.

بر قصد  11/1و تعهد مستمر دارای ضریب تاثیر  13/1دارای ضریب تاثیر نتایج این پژوهش نشان داد که تعهد عاطفی 

و تعهد مستمر دارای  19/1باشد. همچنین نتایج نشان داد که تعهد عاطفی دارای ضریب تاثیر حمایت مشتریان دارای می

مایت مشتریان بر قصد ح 41/1خرید مجدد  نیز دارای ضریب تاثیر   که خود بر خرید مجدد است 66/1ضریب تاثیر 

داشت. این یافته به این نکته اشاره دارد که جهت گیری های عاطفی و احساسی به یک برند به طوریکه مشتری نیاز و 

 تواند منجر به تکرار دفعات خرید ازالزام برای خرید داشته باشد و علاقه قلبی نیز، این خرید را حمایت کند احتمالاً می

در پژوهش خود نشان دادند، رضایت مشتری و احساسات   (2156و همکاران ) 59لاجان ریکه برند مورد تعهد گردد. به طو

ذهنی مثبت نسبت به خدمات بر قصد خرید مجدد مشتریان تاثیر گذار است. همچنین بیان داشتند که مدیران جهت ایجاد 

فیت اشند و با ارائه خدمات با کیرضایت و قصد خرید مجدد بایستی که به عوامل ذهنی و عاطفی مشتریان توجه داشته ب

ه شود با افزایش کیفیت خدمات و بهبود فضای ارائبنابراین پیشنهاد می حالت ذهنی مثبتی را در مشتریان ایجاد کنند.

                                                           
13 -Lujun 
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خدمات همچون  برقراری جوی دوستانه و ایجاد قابلیت اطمینان از ارائه خدمات ورزشی صحیح و مطمئن حضور مجدد 

 رزشی را افزایش داد. مشریان در باشگاه و

تعهد مستمر نیز با ایجاد یک نیروی مبتنی بر اجبار، مصرف کننده را به دلیل نیاز به استفاده از خدمات ورزشی و به خاطر 

کند. به این معنی که مشتری که دارای تعهد استمراری های اقتصادی و روانی بر استفاده مجدد از خدمات ترغیب میجنبه

ه مجدد از خدمات ورزشی دست به محاسبه زده و معیارهای مختلف را از جمله معیار اقتصادی و یا است جهت استفاد

کند و س س تصمیم بر استفاده مجدد از خدمات ها مقایسه میمعیار کیفیت خدمات مجموعه ورزشی را با سایر برند

های تعهد، اعتماد و ( درپژوهش خود نشان دادند که مولفه2156و همکاران ) 54وی تیسونگگیرد. به طوریکه ورزشی می

 باشد.رضایت از عوامل اصلی تاثیر گذار بر خرید مصرف کنندگان می

زشی خدمات ور از نتیجه دیگر پژوهش بیانگر ان است تعهد عاطفی و تعهد مستمر بر قصد حمایت استفاده کنندگان

و   (2156) 51است. نتایج حاصل از این مدل با مدل های ارائه شده توسط کاملیا و رناد گذارمجموعه ورزشی انقلاب 

باشد. این یافته به این نکته اشاره دارد، زمانی که مشتریان قویاً احساس کنند برند ( همراستا می2156)  56شالوم و هایل

به طوریکه برندهای رقیب از مجموعه ملاحضات  های انها را بر طرف کند،تواند نیازمورد نظر به بهترین وجه ممکن می

شود. احتمالًا یکی از دلایل همسویی نتایج این مشتریان خارج شود احتمالًا منجر به قصد حمایت مشتریان از برند می

پژوهش با سایر تحقیقات، نقش درگیری ذهنی و عاطفی است که منعکس کننده وابستگی روانشناختی مشتریان نسبت به 

های رفتاری مشتریان را بر قصد حمایت از خدمات ورزشی افزایش تواند پاسخیک باشگاه ورزشی است و میخدمات 

 دهد.

براساس نتایج حاصل از این پژوهش یکی از پیشایندهای کلیدی قصد حمایت از برند، خرید مجدد مشتریان است. این 

مالاً بر های مجدد مشتری شود احتک برند اگر منجر به خریدیافته به این نکته اشاره دارد که ادراکات مشتریان نسبت به ی

قصد حمایت مشتری از برند تاثیر گذار است و مشتری در جامعه و ارتباطات خود با دوستان، اقوام و همکاران با یک دید 

 کند. مثبت برند را تبلیغ و دیگران را تشویق به استفاده از خدمات برند مورد حمایت خود می

                                                           
14 -Wei-Tsong 

15 -Camille &  Renaud  
16 - Shalom & Hayiel  
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توان از نتایج این پژوهش بر ایجاد یک برنامه بازاریابی مبتنی بر تعهد عاطفی و مستمر و حمایت علمی می به لحاظ

تعهد  شود که قصد خرید و قصد حمایت تحت تاثیرمشتریان از یک برند ورزشی استفاده کرد به لحاظ تئوری استنباط می

ین پژوهش تاثیرات تعهد عاطفی و مستمر بر قصد خرید و گیرد. اگر چه در اعاطفی و تعهد مستمر مشتریان  قرار می

ا هها باید به عنوان یک هشدار مد نظر مدیران باشگاهقصد حمایت مشتریان نشان داده شد لیکن پایین بودن هر یک از متغیر

 های ورزشی قرار گیرد. و مجموعه

 و مشتریان انتظارهای و نیازها ها،خواستههد به شود که جهت ایجاد تعبا توجه به نتایج حاصل از این مدل پیشنهاد می

 تعهد همچنین جهت ایجاد .توجه گردد آنها انتظارات از فراتر چیزی یا و مشتریان انتظارات با مطابق خدمت عرضه

 ،خدمات ارئه از بعد های ورزشیمجموعه که صورت بدین شودمی پیشنهاد واکنشی بازاریابی مشتریان رضایت و عاطفی

 ارائه طریق از توانندمی های ورزشیمجموعه دنکن خود شکایات یا نظرات نقطه سوالات، طرح به تشویق را مشتریان

 فراهم را)سطح کیفیت، تصویر برند، اگاهی از برند و..(  برند از ادراك ابعاد از یک هر بهبود موجبات که محصولاتی

جهت  .بگذارند تاثیر و حمایت از برند خرید قصد بر طریق این از و آورند فراهم استفاده از خدمات برای را زمینه کندمی

صد شود که عوامل موثر بر ایجاد قتوصیه میهای ورزشی افزایش قصد خرید مجدد مشتریان به مدیران و بازاریابان باشگاه

امه فزایش این فاکتورها برنهای بازاریابی، جهت اخرید و حمایت  شناسایی گردد و با تعیین نقاط قوت و ضعف برنامه

ها و نیازهای مشتریان و مطابقت دادن این نیازها با ارائه خدمات ورزشی، ریزی شود. بطوریکه با توجه کردن به خواسته

 های ایجاد تعهد عاطفی و مستمر مشتریان را فراهم اورند.زمینه
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