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 چکیده

با جذب و وفاداری مشتریان و  شهر تهرانهای ورزشی باشگاه شناختیزیباییهدف از این مطالعه بررسی روابط ساختاری ابعاد 

یازی معادلات ساختاری با همبستگی بود که با رویکرد مدلع توصیفی بود. این مطالعه از نو شدهادراکنقش میانجی ارزش 

های ورزشی شهر تهران بود که از بین آنها آماری این مطالعه مشتریان باشگاهرویکرد حداقل مربعات جزئی انجام شد. جامعه 

د برای متغیرهای پژوهش گیری مطالعه پرسشنامه استاندارانتخاب شدند. ابزار اندازهای نفر با روش تصادفی خوشه ۳۰۰تعداد 

های گردآوری شده با استفاده از روش دادهشد.  تائیدبود که پایایی آن با استفاده از آژمون آلفای کرونباخ در این مطالعه 

 روابط متغیرها value tمورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتایج بارهای عاملی و  PLSمدلسازی معادلات ساختاری با نرم افزار 

داری دارد. همچنین نتایج مثبت و معنی تأثیرهای ورزشی بر جذب ووفاداری مشتریان باشگاه شناختیزیباییابعاد نشان داد که 

را بر  شناختیزیباییابعاد  تأثیرتواند با ایفای نقش میانجی مشتریان می شدهادراکسوبل نشان داد که متغیر ارزش آزمون 

 .باشدمی VAF 44/۰ با توجه به آزمون این مقدار ؛ کهقرار دهد تأثیرجذب و وفاداری مشتریان به صورت مثبت تحت 

  شدهادراک، جذب مشتری، وفاداری مشتری، ارزش شناختیزیباییابعاد های كلیدی: واژه
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 مقدمه

تجاری  هایفعالیتگرایی زیربنای کلیه ر دنیای امروز که دنیای کیفیت محور مشتری مدار است، مشتری هدف کار و مشترید

بخشی از استراتژی . باشدمیروابط خوب با مشتری رمز موفقیت در فرآیندهای سازمانی ( ۲۰۲۰، 1میبود )و اقتصادی خواهد 

 ،توکلی و همکاران) باشدمیداشتن آنان و تبدیل آنها به مشتری دائمی یک سازمان جهت شناسایی مشتریان و راضی نگه

 و در زندگی و مشکلات موجود برای کسانی باشدمیها ریزیارائه خدمات به مشتری همواره سرلوحه تفکرات و برنامه. (1۳۹۶

نمایند. نتایج عملکرد سازمان بر اساس انتظارات و ن مشتری هستند تغییر و بهبود حاصل میداشتکه مسئول راضی نگه

. مالک واقعی ارزش یک سازمان ازنظر جامعه و صاحبان آن رضایت مشتری است و بدون شودمیای مشتریان سنجیده خواسته

زندگی کسانی را که در آن کارکرده و به مردم خدمت تواند ادامه حیات داده و ایجاد شغل نموده و یا وکاری نمیاین هیچ کسب

در مدیریت کیفیت، مشتری مداری یک اصل مسلم است. در (. ۲۰17، ۲مارکانون و همکاران) دینمادهند تأمین ارائه می

داری هم مدیریت کیفیت در میان دو رویکرد نتیجه گرا و فرآیند گرا، بیشتر تأکید بر رویکرد فرآیندی است و این در مشتری م

. دیآیهای گسترده پیرامون مشتری محور نمودن سازمان، بازهم نتایج موردنظر کمتر به دست ممهم است. علیرغم کوشش

ها، محصولات روش لهیوسمعدودی هستند که به هایشرکتدلیل اصلی درک سطحی از معنای واقعی تمرکز بر مشتری است. 

. روندهایی که اساساً غیرقابل ابندییو خدمات نوین و از طریق تغییرات گسترده و جامع، به تمرکز عمیق بر مشتریان دست م

پیشرفت دنیای تکنولوژی (. از سوی دیگر ۲۰۲۰، ۳کوهن و همکاراناست )فرد و برای هر سازمانی منحصربه باشندیتقلید نیز م

تر کرده، بلکه معرفی خدمات را نیز تسهیل نموده است. در این میان خدمات ورزشی لاها را به مردم راحتتنها فروش کانه

اینترنتی و پیامک بسیار مشکل  صورتبهخدمات هستند. عمل جذب مشتریان به خرید خدمات یا کالا  گونهنیازا یانمونه

که  دهدیتحقیقات نشان م(. 1۳۹7رسولی همکاران، کرد )تقاعد خریدها م گونهنیاست، زیرا ابتدا باید مشتریان را برای ا

منظور جذب مشتریان جذب در مقایسه با حفظ مشتریان فعلی نیاز است. همچنین، جذب یک نسبتاً زیادی به یگذارهیسرما

از وظایف اصلی  بنابراین، یکی(. ۲۰1۸، 4جونساست ) برنهیهزمشتری فعلی  شش تا نه برابر بیشتر از حفظ یک دیمشتری جد

ای است که هم برای پژوهشگران تحلیل وفاداری مشتری در حال حاضر حیطه. ری استتمش و در نهایت وفاداری بازاریاب حفظ

اران بازاریابی، از ارتباط و اهمیت بسیاری برخوردار است. درواقع، مدیریت دستیابی به وفاداری مشتری، یکی از رکانددست و هم

در شرایط رقابتی بازار امروز به دست آوردن جایگاه (. ۲۰1۶، 5بورجیو و همکاراناست )های خدماتی اهداف اصلی شرکت

کننده وفادار به شرکت باشد از اهمیت بسزایی برخوردار است ازجمله عواملی ای که مصرفگونهکننده بهمناسب در ذهن مصرف

بنابراین ؛ (۲۰15، ۶تو و همکاران) باشدمیاداری به برند شرکت که دررسیدن به چنین جایگاهی در ذهن مشتریان مؤثر است وف

باشند. وفاداری به برند نقش مهمی را در ایجاد منافع های بلندمدت مشتری مداری میها ناگزیر از اجرای استراتژیشرکت

داشته و باکمال میل حاضرند ترفیعی گسترده و ن هایتلاش، چراکه مشتریان وفادار نیازی به کندمیبلندمدت برای شرکت ایفا 

خود بپردازند. درواقع، وفاداری به برند شالوده اصلی در ایجاد مزیت  موردعلاقهمبلغ بیشتری را برای کسب مزایا و کیفیت برند 

تواند می شناختیزیبایی( گزارش نمود که ابعاد 1۳۹۰همکاران )و  یرضو (.1۳۹۲و محمدی،  مؤمنیاست )رقابتی پایدار بوده 

فضاهای ورزشی  ترینمهمورزشی از  هایمجموعهو  هامکانباشد.  تأثیرگذارهای ورزشی جذب و نگهداری مشتریان باشگاه بر

ریزی شوند. تنها وجود و فنی برنامه شناختیزیباییهای ویژگی برحسبباید  هامکاندر جامعه هستند. به همین علت این 

ساختن مراکز ورزشی  ترجذابهای طراحی نوین برای مؤثرتر و مبرم به خلق روشامکانات برای ورزش کردن کافی نیست. نیاز 

نیز  شناختیزیباییهای های فنی باید به جنبهبرخوردار است. در طراحی اماکن ورزشی علاوه بر جنبه ایالعادهفوقاز اهمیت 
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، هاگلو  هاباغ اندازچشممدنظر قرار دادن زیبایی محیط اطراف مکان ورزشی مثل  شناختیزیباییتوجه نمود. منظور از 

محرک،  هایرنگتا لحظاتی در آن بیاسایند و نیز استفاده از  کندمیو روشن که افراد را دعوت و جذب  پرنورفضاهای داخلی 

ابتکارات برای  هایاستراتژیو  هاسیاستسعه تو (.1۳۹1قوچانی، ) باشدمیافزودن فضاهای جانبی مثل سونا و سایر خدمات 

نژاد و بهرامتبدیل شود ) گیرهمهمداوم دارد تا به یک اصل ثابت و  هایپیگیریی ورزشی نیاز به هامکانافزایش گرایش افراد به 

را دارا باشد. باید فضاهایی خلق شوند که با نیازهای امروز  شناختیزیبایی هایارزشیک فضای ورزشی باید  (.1۳۹4همکاران، 

ارائه  یعرصه ترینبزرگباشند، لذا ورزش  داشتهو به طریقی تعریف شوند که با تکنولوژی مدرن همخوانی  داشتهمطابقت 

 هایفعالیت ترسازبسکه معماری  طورهمان؛ اما ورزش نیاز به فضا و مکان دارد. (1۳۸7کریمی، است )مدرن  هایفناّوری

ای رابطه را برای رقابت و هنرنمایی معماران فراهم آورده است. ایزمینهورزشی نیز از گذشته تا امروز  هایرقابت، است ورزشی

و برپایی مسابقات و رویدادهای متعدد که بسترساز هنرمندی معماران شده و از سویی  شودمیکه میان ورزش و معماری برقرار 

، ورزش شودمیافراد و استقبال آنان از اماکن ورزشی  ازپیشبیشثار درخور توجهی در این زمینه که سبب ترغیب دیگر خلق آ

زندگی صنعتی امروز جایگاه  ( در1۳۸۸فتحی، سازد )میفرهنگی در جامعه مطرح  صورتبهرا از یک حرکت فردی درآورده و 

را  هاهمیاریو  هادوستی، هاصمیمیتیک مدرسه، یک فضای فرهنگی، یک فضای اجتماعی که  مثابهبهفضاهای ورزشی باید 

، معاصرزندگی  هایمقولهجهانی در  تحولاتو  ریی( تغ۲۰1۰، 7کللند و همکاران)، موردتوجه قرار گیرد کندمینیز ترویج 

و ورزش با تجارب و  بدنیتربیتبه نظر میر سد. اهداف  ناپذیراجتنابو ورزش را از ضروریاتی ساخته که دوری از آن  بدنیتربیت

و  بدنیتربیتعلم  هحیط هو با توجه به اهمیت و توسع کنندمیرا تعیین  هابرنامهو جهت  مقاصدو  اندارتباطافراد در  قیعلا

سلیمان، است ) یافتهگسترشجمعیتی  هایردهجمعیتی خاصی محدود نیست، بلکه به تمام  هایردهورزش اهداف آن به 

برای مشتری است.  شدهادراکبه این امر کمک نماید ارزش تواند با ایفای نقش میانجی های مهمی که مییکی از سازه (.1۳۹1

همان برداشت کلی یک مشتری از محصول یا خدمت دانست. پروفسور والری تعریف زیر را ارائه  توانمیرا  شدهادراکزش ار

ها دارد، ارزیابی کلی مصرف کننده از مطلوبیت یک محصول بنا بر ادراکاتی که از دریافتی و پرداختی شدهادراکداد: ارزش 

 شدهادراکارزش (. 1۹۸۸، ۸زیتامل) دیآیمدر سطح جهانی به حساب  شدهادراکاست. این تعریف مقبولترین تعریف ارزش 

های بازاریابی پایینی تواند منجر به هزینهوفاداری مشتریان، می وفاداری آنها را به ارمغان خواهد آورد. از سوی دیگر مشتریان،

ارزش  توانمیهایی که از راه یکی( ۲۰14، ۹لیباشد )شود و مشتریان بیشتری را جذب کند و بر روی حضور مجدد آنان موثر 

(. 1۹۹4، 1۰دیسک و باسواست )باشگاه  شناختیزیباییرسیدگی به وضیت ظاهری و ابعاد ها نشان داد، این حضور را در باشگاه

ابعاد  بررسیدر تحقیق خود با عنوان ( ۲۰1۶همکاران )نژاد و مطالعات مختلفی صورت گرفته است. بهرام بیندراین

که تمام ابعاد  داشتندان مازندران بیان است یهاپارک ورزشیدر گرایش زنان به فضاهای تفریحی و  شناسیزیبایی

نور و  شناختیزیباییبر تمایل بانوان به ورزش تأثیرگذارند. در بین ابعاد  (نور، رنگ، محیط، فرم، فضا و هارمونی) شناختیزیبایی

همچنین، کللند و همکاران . باشدمیفیزیکی را دارا  هایفعالیتو هارمونی اثرگذاری کمتری بر تمایل بانوان به  بالاتررنگ نفوذ 

قرار دهد و بین گرایش  تأثیررفتار سلامت افراد را تحت  تواندمیو جذابیت محیط  شناختیزیباییکه گزارش کردند ( ۲۰1۰)

رابطه مثبتی وجود دارد. مهدوی و  شناختیزیباییمثل  ایمحیطیورزشی در اوقات فراغت و متغیر  هایفعالیتافراد به 

رابطه مثبت  بدنیتربیتتی و رفتار شهروندی دبیران خود بیان کردند که بین ابعاد زیباشناخ ( در پژوهش1۳۹۶همکاران )

ورزشی بیشتر به کار گرفته  هایمحیطنتیجه گرفت که هرچقدر عوامل زیباشناختی در  توانمیمعناداری وجود دارد و بنابراین 

خود دریافتند  ش( در پژوه1۳۹1. رضوی و همکاران )گیردمیبه خود  تریمثبتجنبه  بدنیتربیتشود رفتار شهروندی دبیران 

 11. وراتچک و همکارانباشدمیکه ابعاد رنگ، نور، هارمونی، فرم، فضا و محیط در گرایش مشتریان به اماکن ورزشی مؤثر 
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که هواداران فوتبال در جام جهانی به زیبایی مکان اهمیت بسیاری داده و یکی از  اندداده( در تحقیقات اخیر خود نشان ۲۰17)

 هایویژگی ترینمهمنوآوری در ارائه خدمات یکی از  حالبااین. انددانستهجذاب مکان  هایجنبهط را وجود خرید بلی هاینشانه

ورزشی  هایحیطه( یکی از نشانگان خوشبختی و لذت در ۲۰1۹) 1۲کیم و همکارانارزش بخشی به رویدادهای ورزشی است. 

زمانی که نیازهای فرد بر اساس این  دیگربیانبهو شجاعت ورزش معرفی کردند.  شناختیزیباییاجتماعی،  هایارزشرا توجه به 

از ارکان  یکی شناختیزیباییابعاد  کهییازآنجا. کندمیاحساس خوشبختی کاملی را در ورزش درک  شودمیمشخصات تأمین 

بودجه زیادی را باهدف ترغیب مخاطبان برای توجه  سالانهمختلف  هایباشگاهو  شودمیمحسوب  های ورزشیاصلی در باشگاه

بر رفتار مشتری، باید بیشتر بر روی مخاطب با آن  تأثیرتعیین میزان و نحوه  ، برایکنندمیصرف  جذب و وفاداری مشتریانبه 

صل شود؛ جذب و ترغیب او متمرکز شد تا بیشترین اثربخشی حا یهاپذیرش و مؤلفه یهاتیدر نظر گرفتن نیاز او، ظرف

محیط باشگاه خود را خود باید نسبت به مخاطب شناخت کسب کنند و با توجه به شناخت خود،  هاباشگاه صاحبانبنابراین 

بیند و هدفش این است که وکار را از دید مشتری نیز میموفق کسباز سوی دیگر مدیریت ارتباط مشتری . طراحی نمایند

های موجود را ببینید و ها و فرصتتا شکاف کندمیکمک  مدیرانلازم برساند. دیدگاه مشتری به  هایارزشمشتری را به 

این  تأثیرها باید نحوه به همین دلیل مدیران شرکت .کندهای جدید و مناسبی را برای سازمان خود اتخاذ استراتژی و فرآیند

به دست آوردن روابط ساختاری ابعاد ن مطالعه به دنبال رو محقق در ایسازه بر وفاداری مشتریان مشخص گردد. ازاین

 .باشدمی شدهادراکهای ورزشی شهر تهران با جذب و وفاداری مشتریان: نقش میانجی ارزش باشگاه شناختیزیبایی

 روش شناسی پژوهش

 ان بود. با توجهشهر تهر ورزشی درهای . جامعه آماری پژوهش مشتریان باشگاهباشدیمهمبستگی -این مطالعه از نوع توصیفی

ن د و بر ایشستفاده اها از فرمول تعیین نمونه برای جامعه نامشخص کوکران به مشخص نبودن تعداد دقیق از مشتریان باشگاه

ن صورت ای بود به ایوشتهخگیری در این مطالعه تصادفی نمونه آماری انتخاب شد. روش نمونه عنوانبهنفر  ۳۰۰اساس تعداد 

ای موجود در آن هی شمال، جنول، غرب، شرق و مرکز تقسیم شد و از بین باشگاهمنطقه 5تهران به دلیل وسعت به که شهر 

ی آماری نمونه عنوانبهنفر  ۶۰به صورت تصادفی تعداد باشگاه انتخاب شد و از بین مشتریان آنها  1۰به صورت تثادفی تعداد 

وری آرای جمعبود. ب ها، برای تکمیل پرسشنامهمشتری ثابت باشگاه بودنشامل  معیارهای ورود به این مطالعه .انتخاب گردید

، مدرک امل جنسیتششناختی بود که های زیر استفاده شد. بخش اول پرسشنامه مربوط به سؤالات جمعیتها ازپرسشنامهداده

ش بود یرهای پژوهبرای متغ داستاندارپرسشنامه  بخش دومسابقه کاری و نوع استخدام کارکنان بود.  وضعیت تأهل، تحصیلی،

سوال(، رفتار  ۶خرده مقیاس وفاداری نگرشی ) 5گویه و  ۲۶ساخته شده است که از  (۲۰۰5توسط )وفاداری مشتری که شامل 

سوال(  ۳اداری موقعیتی )سوال( و وف ۶سوال(، مقاومت در مقابل پیشنهاد رقابتی ) 4سوال(، تمایل به وفادار بودن ) 7شکایتی )

 شناختیباییزیابعاد  ستانداردپرسشنامه ا .تشکیل شده است که به منظور سنجش میزان وفاداری مشتریان بکار می رود

 پرسشنامه جذب ایجاد شده است.)رنگ فضا، محیط، فرم، هارمونی، نور، )مؤلفه  ۶سؤال در  ۲4( که شامل 1۳۹1)سلیمانی 

ر اساس طیف طراحی و ساخته شده است و ب ۲۰۰5که توسط گیب و همکارانش در سال  باشدمیسوال  14مشتری دارای 

با مشتری، زیر  طروابو حفظ و گسترش  مولفه ای جذب ۳از خیلی کم تا خیلی زیاد ( نمره گذاری شده است و دارای )لیکرت 

 تائیدد ته که نتایج آن مورررسی قرار گرفاعتبار این پرسشنامه در مطالعات مختلف مورد ب .باشدمیساختاری و مشتری گرایی( 

 5در مقیاس  ؤالس 15که دارای ( ۲۰۰۲)پرسشنامه ارزش درک شده اگرت و اوالگا در نهایت از پرسشنامه قرار گرفته است. 

 قل مربعاتیکرد حداهای گردآوری شده با استفاده از روش مدل معادلات ساختاری با رودادهارزشی لیکرت بود استفاده شد. 

 مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. PLSو با نرم افزار جزئی 

 هایافته

درصد  ۶/5۳درصد کارشناسی به پایین،  1/1۸از آمار توصیفی نشان داد به لحاظ مدرک تحصیلی  آمدهدستبهنتایج 

های پژوهش مجرد و تن از نمونه 1۳5درصد نیز دارای مدرک دکتری بودند.  ۹/4درصد کارشناس ارشد و  4/۲۳کارشناسی، 

                                                           
1 2 Kim et al 
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درصد نیز بیشتر  ۲/۲1سال،  5-7درصد  ۶/۲7سال،  ۳-5درصد  1۹سال،  ۳ها کمتر از درصد از نمونه ۲/1۲متأهل بود.  1۶5

درصد  4/4۰، ای دوبارهفته صورتبهدرصد  ۶/۲۲، ای یکبارهفته صورتبهها درصد نمونه ۸/۳۲داشتند.  ورزشیسال سابقه  7از 

ینان از برازش الگوی برای اطم کردند.های ورزش مراجعه میبیش از سه بار در هفته به باشگاهدرصد نیز  ۲/4و  ای سه بارهفته

معادلات ساختاری باید از وضعیت سازگاری درونی متغیرها را مورد بررسی قرار داد. برای این منظور، جهت بررسی سازگاری 

ها، از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی مرکب استفاده شده است. سازگاری درونی زمانی موردقبول است درونی ابزار گردآوری داده

به دست آیند. افزون بر این جهت بررسی روایی نیز از  ۸/۰و  7/۰فای کرونباخ و پایایی مرکب، به ترتیب بیشتر از که ضرایب آل

و هیر  . بر اساس نظرباشدمیترین شاخص آن میانگین واریانس استخراج شده روایی همگرا استفاده شده است؛ که مهم

منظور بررسی برازش الگوی بهاست.  5/۰( حد مطلوب برای اطمینان از وجود روایی همگرا، حداقل میزان ۲۰1۳همکاران )

نشان داده شده  1های برازش در جدول معادلات ساختاری نیز شاخص واریانس تبیین شده استفاده گردید. میزان شاخص

 است.

 گیری وساختاریهای برازش الگوی اندازه: شاخص1جدول 

 متغیرها

 پایایی و روایی() یریگهای اندازهبرازش الگو 

 پایایی مرکب آلفای کرونباخ
میانگین واریانس 

 مستخرج

 ۶۹۳/۰ ۸7۰/۰ 771/۰ شناختیزیباییابعاد 

 74۳/۰ ۹4۳/۰ ۹۲1/۰ جذب مشتری

 7۰1/۰ ۹۰۳/۰ ۸55/۰ وفاداری مشتری

 7۳۹/۰ ۹1۹/۰ ۸۸۲ شدهادراکارزش 

هایش در مقایسه با همبستگی آن سازه با سایر روش فورنل و لارکر( میزان رابطه یک سازه با شاخص) واگراهمچنین روایی 

در روایی واگرا میزان همبستگی یک شاخص با سازه مربوط به خود باید بیشتر از میزان همبستگی آن شاخص با ها است. سازه

یانگین واریانس استخراج شده هر متغیر پنهان باید بیشتر از ی دیگر باشد به عبارت دیگر، بر اساس این شاخص، جذر مسازه

دهد جذر میانگین نشان می ۲های جدول که داده طورهمانحداکثر همبستگی آن متغیر پنهان با متغیرهای پنهان دیگر باشد. 

های موجود در قطر اصلی ماتریس قرار دارند( هر متغیر پنهان بیشتر از حداکثر همبستگی واریانس استخراج شده )که در خانه

 گیری الگو مورد بررسی است.که بیانگر روایی مناسب اندازه باشدمیآن متغیر پنهان با متغیرهای پنهان دیگر 

 نتایج روایی واگرا :۲جدول 

 4 ۳ ۲ 1 سازه ردیف

    ۸۳۲/۰ شناختیزیباییابعاد  1

   ۸۶۲/۰ ۸5۹/۰ جذب مشتری ۲

  ۸۳7/۰ ۶۲۸/۰ 7۳5/۰ وفاداری مشتری ۳

 ۸۶۰/۰ ۸۸1/۰ ۶۳7/۰ 7۶۹/۰ شدهادراکارزش  4

 
و  4/۰برای الگوی معادلات ساختاری بیشتر از  آمدهدستبهحاکی از آن است که بارهای عاملی  1 از شکل آمدهدستبهنتایج 

بین بر متغیرهای وابسته به لحاظ اثر متغیرهای پیش به دست آمد که نشان داد ۹۶/1بیشتر از  آمدهدستبه t valueمیزان 

به عبارت دیگر، با مدنظر قرار دادن ضرایب ؛ شودمی تائیدهای پژوهش، (؛ بنابراین، فرضیهP≤ ۰5/۰آماری معنادار است )

همچنین نتایج . شودمیمستقیم و در حد متوسط برآورد  متغیرهای پژوهشگفت همبستگی  توانمی، آمدهدستبههمبستگی 

-بر جذب و وفاداری مشتریان باشگاه شناختیزیباییبعاد انقش میانجی را در همبستگی  شدهادراکمطالعه نشان داد که متغیر 

 را دارد. های شهر تهران
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 الگوی معادلات ساختاری پژوهش: 1شکل 

برازش آن بررسی  تائیدو با  شودمیگیری و ساختاری ساختاری، شامل دو بخش الگوی اندازهبرازش کلی الگوی معادلات 

که این  شودمیاستفاده  (GOF. برای برازش الگوی کلی تنها از معیار برازش کلی الگو )شودمیبرازش در یک الگو کامل 

نشانه میانگین  communalitiesی که طوربهآید. به دست می GOF=متغیر از طریق فرمول

( سه ۲۰۰۹ن )راهمکا ولتز و های درون الگو است. سازه R Squaresنیز مقادیر میانگین  2Rو  باشدمیاشتراکی هر سازه 

ل ؛ بنابراین، ح؛ اندمعرفی نموده برازش کلی الگومقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  عنوانبهرا  ۳۶/۰و  ۲5/۰، ۰1/۰مقدار 

های قدرت پیش بینی الگو در سازه  Q2نشان از برازش کلی قوی الگو دارد. همچنین شاخص  برازش کلیبرای  ۶۳4/۰شدن 

زای بینی متغیرهای درونالگوهایی که دارای برازش ساختاری قابل قبول هستند، باید قابلیت پیش  .کندمیزا را مشخص درون

کافی بر  تأثیرها ها به درستی تعریف شده باشند، سازهسازه دین معنا که اگر در یک الگو، روابط بیالگو را داشته باشند. ب

را ۳5/۰و  ۲/۰،  15/۰( سه مقدار ۲۰۰۹و همکاران ) هنسلر .شوند تائیدها به درستی یکدیگر گذاشته و از این راه فرضیه

نشان از قوی بودن این  5۰7/۰لعه با توجه به عدد  اند، که در این مبینی کم، متوسط و قوی تعیین نمودهقدرت پیش عنوانبه

 .باشدمیشاخص 

بین و گری یک متغیر در همبستگی بین دو متغیر پیشداری نقش میانجیهای مهم برای سنجش معنادر نهایت یکی از آزمون

ط غیرمستقیم متغیر میانجی و برای تعیین شدت ارتبا ملاک، آزمون سوبل

ضرب ضرایب، محاسبه شده است. آزمون سوبل رویکرد حاصلبا استفاده از فرمول VAFای به ناماز آماره

روش دلتا یا رویکرد نظریه نرمال هم نامیده شده است. آزمون سوبل برای انجام استنباط در مورد ضریب همبستگی 

؛ ۰5/۰استنباط مورد استفاده برای نقش مستقیم مبتنی است. با در نظر گرفتن سطح خطای غیرمستقیم، بر همان نظریه 

از این  آمدهدستبهگیرد. بر همین اساس نتیجه به دست آید مورد قبول قرار می ۹۶/1زمانی که نتیجه آزمون سوبل بیشتر از 

. از باشدمی شدهادراک ارزشگری اثبات نقش میانجی، بوده که نشان دهنده ۳۲/11 شدهادراک ارزش گریآزمون با میانجی

استفاده شد. شمول واریانس در  (VAF) انسیوارسوی دیگر، برای تعیین شدت همبستگی متغیر میانجی از آزمون شمول 

تر باشد نشان از نقش بیشتر نزدیک 1و هرچقدر به  شودمیحقیقت نسبت همبستگی غیرمستقیم با همبستگی کل استفاده 

 روابط ساختاری مورد مطالعه بود.بر مسیر  (44/۰) شدهادراک ارزشمتغیر میانجی دارد. با توجه به نتیجه این آزمون 

 گیریبحث و نتیجه

تجارت جهانی، ورزش استثناست، زیرا مشتریانی دارد  هاست. در عرص شدهتبدیلو درآمدزا  المللیبینمروزه ورزش به صنعت ا

دنیای موجود با دستاوردهای از سوی دیگر (. ۲۰۰۳گالان، پرداخت )که در ازای تماشای ورزش و نه خرید یا مصرف آن پول 
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، هیفرا نظرعصر  عنوانبه ۲1تافلر اعتقاد دارد قرن  الوین .ناپذیر است پیشبینی تحولاتمتنوع خود همواره در معرض تغییرات و 

را داشته باشد و با  لازمکنونی بتواند در مقابل تغییرات آن قرن، قدرت تحول  انسان جذاب خواهد بود که انسان یبرا یهنگام

بشر امروزی بتواند خودش را برای  اکنونهمزمانی محقق خواهد بود که از  دئالیاشجاعت در مقابل آن ظاهر شود. تحقق این 

ا توجه به تغییر نگرش و بدر دنیای آیندگان آماده سازد. این نیز مشروط به دانش، مهارت و پویایی است.  یچنانآن تغییرات

مدرن و مجهز با سبک معماری پیشرفته و جدید، به کار  ورزشیمشتریان امروزی در خصوص استفاده از فضاهای  یتقاضاشکل 

در حفظ مشتریان، تضمین وفاداری و جذب و گرایش هر چه بیشتر آنان به  ورزشیدر با شگاههای  شناختیزیباییبستن ابعاد 

ها در باشگاه شناختیزیباییتوجه کردن به ابعاد از این مطالعه وجود  آمدهدستبهبر اساس نتایج سمت ورزش مؤثراست. 

نهایت موجب جذب و وفاداری هر چه  مثبت گذاشته که در تأثیرمشتری  شدهادراکی اول بر ارزش تواند در مرحلهورزشی می

بازاریابان سازمان در جهت شناسایی و درک  تلاشدر بازار رقابتی امروز از سوی دیگر ها گردد. بیشتر مشتریان در باشگاه

 وفاداریجذب  نیازهای متفاوت مشتریان است تا بتوانند در کمترین زمان و با حداقل هزینه نیازهای آنان را برطرف کنند و

در کسب رضایت مشتریان از  هاسازمانسازمان را افزایش دهند. نتایج تحقیقات مختلف حاکی از آن است که رمز بقای  بهآنان 

این موارد  ازجمله. برتر به کمک شناسایی نیازهای مشتریان و در نهایت ایجاد وفاداری در آنان است هایارزش هطریق ارائ

 های ورزشی است.در باشگاه اختیشنزیباییو ابعاد  ظاهربهرسیدگی 

مطرح کرد  توانمی در این مطالعه شدهارائهمدل شدن  تائیدتهران، در راستای  های ورزشی شهرباشگاهبا توجه به شرایط 

در حال گسترش بوده و آگاهی از ابعاد آن به  ایفزاینده طوربه هاباشگاهدر ارائه خدمات  شناختیزیباییتوجه به ابعاد اهمیت 

 وفاداری مشتریان. باشدمیحائز اهمیت  هاباشگاهوفاداری مشتریان برای جذب و بر رضایت، ارزش ادراکی و  تأثیرگذاریسبب 

، نقش مهمی در کندمیای که ایجاد العاده فوق هایمزیت به دلیل، باشگاهیارزشمندترین دارایی ناملموس هر  عنوانبه

و برقراری ارتباط مؤثر با مشتریان دارد؛ بنابراین ایجاد و  منابع مالی و رسیدن به اهداف آوردنآن باشگاه در به دست موفقیت 

 باشگاهیآنها از اهداف مهم هر  جذب و وفادار ساختنو  یریگمیتصمدر  تأثیرحفظ موقعیت مناسب آن در ذهن مشتریان برای 

  .رودیمبه شمار 

 منابع

کیفیت خدمات درک شده بر وفاداری مشتری به واسطه ی  تأثیر(. بررسی 1۳۹۶توکلی، احمد، کفاش پور، آذر، نیکو، حسین. )

تصویر ذهنی شرکت و رضایت مشتری با در نظر گرفتن نقش تعدیل گر هزینه ها ی جابجایی )مورد مطالعه: شعب بانک 

 .۲۰7-1۸5(، ۶5)۲۳، پژوهش های مدیریت راهبردی .سینا در مشهد(
در گرایش مشتریان  شناختیزیبایی(. بررسی ابعاد 1۳۹1رضوی، سید محمد حسین، حسینی، سید عماد، سلیمانی، معصومه. )

 15-۳4(، 1۶)۸،پژوهشنامه مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی. به اماکن ورزشی

 ینامه کارشناس انیپا ،یورزش یمکان ها یمدار یبر مشتر یو شناخت شناختیزیباییابعاد  تأثیر (.1۳۹1) .حمدم ،یمانیسل

 دانشگاه شمال. ،یو علوم ورزش یبدن تیارشد، دانشکده ترب

زنان به  شیبر گرا یشناس ییبایابعاد ز تأثیر (.1۳۹4) ی.جعفر موسو دیدکتر س ا،یمحمد صفان یبهرام نژاد، دکتر عل هیسم

 .یطیمح یشناس ستیدر ز شرفتیاستان مازندران، پ یدر پارک ها یو ورزش یحیتفر یفضا

 .یعلوم اجتماع یمجله پژوهش ،یآموزدانش یمشارکت ورزش یشناختجامعه جامعه نییتب (.1۳۸۸)،روشس ،یفتح

نامه  انی(، پا1۳۹1ها، ) تیاولو نییتع و یهمگان یحضور در ورزش ها یبرا یشهروندان اصفهان زهیانگ ی. بررساودد ،یقوچان

 واحد تهران یآزاد اسلام دانشگاه ،یو علوم ورزش یبدن تیارشد، دانشکده ترب یکارشناس

 شهر و ورزش یمل شیهما نیاول ،یشهر یو طراح یورزش ی(، فضاها1۳۸7، )عیدس ،یمیکر

رابطه ابعاد زیبا شناختی اماکن ورزشی با رفتار شهروندی دبیران تربیت بدنی آموزش و پرورش شهر (. 1۳۹5اکبر،) ،یهدوم
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