
 169-192،. صص 1399،. خرداد و تیر 60، شماره 12دوره                                          مطالعات مدیریت ورزشی
 

 مقالة پژوهشی

 های ورزشی از فروشگاه مدل ساختاری رویگردانی مشتریان
 

 3مرتضی دوستی ،2، مهدی بشیری 1یوردی میثم نوری خان 
 

 دانشگاه مازندران  ،دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی.  1

 دانشگاه شهید مدنی آذربایجان  ،استادیار مدیریت ورزشی.  2

 )نویسنده مسئول(  دانشگاه مازندران  ،دانشیار مدیریت ورزشی.  3
 

 27/11/1397تاریخ پذیرش:             10/07/1397تاریخ دریافت:  
 

 چکیده 

های ورزشی به جذب و نگهداری تعداد کافی مشتریان وابسته است. شناخت دلایل جذب و  حیات فروشگاه 

اختاری رویگردانی  طراحی مدل س  ، این پژوهشاز انجام  هدف اصلی  بسیار اهمیت دارد.  رویگردانی مشتریان  

ورزشی  فروشگاه از  مشتریان   پژوهشبود.  های  آما  بود.پیمایشی    -توصیفی  روش  مشتریان  ری  جامعة 

ورزشیفروشگاه ک   های  بودند  تهران  از  شهر  خرید    منطقةه  بودکردمنیریه  روش    نفر   337و    نده  به 

( 1393)استاندارد عمادی و همکاران    نامةاز پرسش  انتخاب شدند.عنوان نمونه  گیری تصادفی ساده بهنمونه

 . رسید  مدیریت ورزشی  متخصصاننفر از   10به تأیید  روایی محتوایی آن   ها استفاده شد.دادهآوری  جمعبرای  

 93/0برابر با  آلفای کرونباخ    ضریب  که  شد  توزیع  نامهپرسش   30  ی مقدماتیامطالعه، در  پایایی  برای محاسبة

  نشان داد نتایج    .استفاده شد  ایموسو  .  اس.پی.اس.اس  افزارنرمها از  داده  وتحلیلیه تجزبرای    .محاسبه شد

و بعد    68/0عاملی    ، بعد اساسی با بار85/0عاملی    تفاوت با بار، بعد بی0/ 87ابعاد تک بعدی با بار عاملی    که

بار با  تأثیر  59/0عاملی    جذاب  ورزشی  برا    بیشترین  های  فروشگاه  از  مشتریان  رویگردانی   . داشتندر 

  ، در بعد عملکردی، نبود 82/0  عاملی  بارفروشگاه با    اجناس  نامناسب  کیفیت  وجود  ، در بعد اساسی  ،همچنین

فروشگاه    اجناس  نامناسب  در بعد انگیزشی، قیمت  ، 94/0عاملی    فروشگاه با بار  به  راحت  و  مناسب  دسترسی

عنوان  به،  87/0عاملی    شهر با بار  سطح  در  فروشگاه  تفاوت، تبلیغات نامناسبدر بعد بیو    86/0  عاملی  باربا  

مدیران همواره باید عوامل  که    بیان کرد  توان یم  اساس، ؛ براینبودند  انمشتریرویگردانی  های  گویهترین  مهم

تا بتوانند  سعی کنند    این عواملکاهش  و برای    درک کنند  یخوببهرویگردانی مشتریان خود را    بر  یرگذارتأث

 دارتری داشته باشند.مشتریان وفا و دست یابندمزیت رقابتی به رقابت با سایر رقبا  در
 

 .، بازاریابیکانو های ورزشی، رویگردانی، مشتریان، فروشگاه  کلیدی: واژگان
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   مقدمه
رقابتی دنیای  مشتریاندر  ورزشیفروشگاه  ،  شر  مرکزدر    های  توجه    هایفروشگاهو    هات کاصلی 

رضایتمندی    ورزشی و  دارند  رقابتی  ک  برای  عاملی  عنوانبه  هاآنقرار  مزیت  هاست.  فروشگاهسب 

مشتریان،    لازمة  ،منظورهمینبه رضایت  برند    هاآن وفاداری  جلب  محصولات،  های  فروشگاه  وبه 

  در   هاآنهای  ها و محدودیتخواسته ،  شناسایی تمایلات، انتظارات  مشتریان،  یتأمین نیازها  ،ورزشی

 دلیل به  ،. از طرفی(476،  2017  ،قهفرخیعلیدوستو    ، میرزازاده)عبدالملکی  خرید محصولات است

  زیادی  های چالش  با   فروشانخرده  با خدمات گوناگون،  یهای وجود محصولات متنوع و وجود فروشگاه

د رضایت نبتوان  که  دهند می  ترجیح  را  ی هایفروشگاه  معمولاً  مشتریان  رقبا،   تعداد  افزایش  با.  اندمواجه 

  های روش  دنبالها بهمدیران فروشگاه  ،بنابراین؛  کنند  برطرف  ار  هاآن  یازهاینو  کرده  جلب    ار  ها آن 

از رویگردانی    برآورده  را  مشتریانشان  انتظارات  و   نیازها  تا   هستند  احساسی جلوگیری    هاآنکنند و 

( سعیدی، سعیدیکنند  راسلی،  سعیدی   ،  و   از   یکی  مشتری  حفظ  .(9052،  2017  ،1سعیدی 

مشتریان .  (63،  2018،  2هاردی و  آسکارزا، نتزر  )  است  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  هایجنبه   ترینمهم

عرض ب  یفیتک  با  ایورده افر  ةخواهان  سرعت  بیشتر،  خدمات  با  یشتربرتر،  متناسب  و  همخوان   ،

قیمت   تضمین کارآمد هستند  تر مناسبنیازهای خود،  بنابراین، و  که  شرکت  ؛  بررسی کنند  باید  ها 

های گوناگون مشتریان را برآورده کنند تا مشتریان از خرید و  از خواست  یککدامسودآوری،    برعلاوه

،  هستند  راضی  ی کهمشتریان  شودیماین امر باعث    . محصولات شرکت احساس رضایت کنندمصرف  

وفادار باقی    یندهدر خریدهای آ  ،چنینمحصولات و کالاهای شرکت را به دیگران توصیه کنند و هم

رضایت مشتریان از خرید    یجةنتنهایت،  در  آوردن به برندهای دیگر کمتر شود.روی  بمانند و احتمال

کسب سود  ن  ت در بازار بسیار رقابتی و همچنیو مصرف یک برند خاص، متضمن دوام و بقای شرک

 (. 75، 2013 ،و ابوالفضلی سالار) استبرای شرکت 

رضایت  است  . گفتنی  است  مشتری  رضایت   ،اندمواجه  آن  با   معاصر  مدیران  که  مسائلی   ترینمهم  از

  ها شرکت   از  بسیاری  برای  و(  2016  ،3هوریلا و فر )  است  حیاتی  رقابتی  بازار  در  موفقیت  مشتری برای

آن    استراتژیک  هدف  یک  عنوانبه لی)  استشده    توجهبه  و   از   بسیاری.  (398،  2013  ،4لی 

 بر  مثبت  طوربه  مشتری  رضایت.  کنند  شناسایی  را  مشتری  رضایت  عواقب  اند کرده  تلاش  پژوهشگران

  ؛ 140،  2016  ،2بلاسا و قابکووا  ؛123،  2014،  1اورل و کارا  ؛376،  2011  ،5کاستاندا )  مشتری  وفاداری

 
1. Saeidi, Rasli, Saeidi, Saaeidi & Saeidi 

2 .Ascarza, Netzer & Hardie 

3. Haverila & Fehr 

4. Lee & Lee 

5. Castaneda 



 171                                     ...های ورزشیمدل ساختاری رویگردانی مشتریان  از فروشگاه: یوردینوری خان
 

سیدینکاسیری  ؛ 79،  2017  ،3دیاز و  سامباسیوان  چنگ،    مجدد  خرید  قصد  و  (93،  2017  ،4، 

 ه مشتریان راضیکطوریبه  ؛(228،  2015  ،5موترسباق، فرنا، میتا و  بلات )  داردمثبتی    تأثیر  مشتری

ناراضی    دنکنمی  ایجاد   هاشرکت  با  بلندمدت   روابط مشتریان  آو  از  مجدد  خرید  را  ن شرکت  قصد 

  ترینمهممشتریان    . (89،  2005  ،6هویر   و   هامبورگ، کوشات )   کنندرویگردانی می  نوعی بهندارند و  

دادن یک مشتری برابر است با ازدست  در بازاریابی هزینة  .هستند  ها حفظ و بقای سازمانعامل برای  

نیاز دارد.  ازدست  به آن  عمر خود  مربوط به خدماتی که آن مشتری در طول  در عصر  دادن منافع 

بدریافته  خوبیبهها  سازمانحاضر،   مشتری  یک  حفظ  که  مشتریان   ترهزینهکمسیار  اند  جذب  از 

است.   میپژوهش   ،درواقعجدید  نشان  افزودن  ن دهها  با  که  هزینه  پنج د  به  به  درصد  مربوط  های 

کنونی  نگهداری می  مشتری  سازمان  تا  خود،  میزان    25تواند  به  ،  امامی)  بیفزایدسودآوری  درصد 

 .(31، 2015 ،پوراشرف و طولابیاله 

بنابراین،    ؛ شودمیمنجر    یندهآبه خرید مجدد مشتریان در  عاملی است که    نیترمهم  تریشرضایت م

مشتریان رضایت  آن  دهندة ننشا  کسب  برای خروج  مانعی  و  مجدد  خرید  به  مشتریان  از  تمایل  ها 

رویگردانی نرخ  و  است  می  سازمان  کاهش  بهحالدرهر  دهدرا  باید  فروشگاه  مدیران  عواملی،    دنبال 

که دارند  باشند  انتظار  فروشگاه  از محیط  مانند خدمات،آن  ،همچنین  . مشتریان  عواملی  به  باید    ها 

که    از  پس  رضایت  و  سازمانی  هایویژگی  فروشگاه،  جو  تبلیغات،  راحتی،  فیزیکی،  امکانات معامله 

بسزای دار  یتأثیر  مشتریان  رویگردانی  ویژه  ،دندر  داشته  توجه  بالاجی )   باشندای  و   ،7ماهسواری 

2018 ،120.) 

نامک  8انمشتری  رویگردانی مشتری»د  مانن  دیگری  هایه  واژگونی  یا  سقوط  »،  9«تغییر  یا  سایش 

مشتری»و    10« ریمشت است  اصطلاحی    ،داردنیز    11«فرار  برای  کتجاری  مشازدست ه  تریان رفتن 

تغییر وی با سازمان و    ةرابط  اتمامعنوان  رویگردانی مشتری به .  (8،  2012  صوفیه،)  شوداستفاده می

آن ر بروز  د  مؤثرعوامل  و  دلایل  شناسایی  که    است  شده   تعریف  کنندگانتأمینسمت سایر  به  رفتار
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بقای   رقابتی  وکارکسبشرط  و همکاران،)  است  کنونی  در شرایط   یگردانیرو.  (37،  2015  امامی 

ا  عبارت  یمشتر از   گردانروی ی، مشترتردقیقانیببه.  گوناگون دلایل به یمشتر رفتندست زاست 

از    زمانسا  محصولاتاز    نکردنهداستفاو    سازمان ترک آستانة   در که است کسی و  دارد  قرار 

  .(100،  2016  ،زنگنه  نامدارو    زاده، سمیع خواهوطن)  شود  مندبهرهخواهد  می  رقباسازمان  محصولات  

و به سازمان   کندمیسازمان را ترک    گوناگونیزش یعنی یک مشتری به دلایل  رفتار رویگردانی یا ری

 .(93  ،2017 زارعی، ) ونددیپ دیگری می

  داوطلبانهغیررویگردانی  و    1(ارادی)  داوطلبانهرویگردانی    ةتوان به دو دسترا میمشتریان  رویگردانی  

یا  ) روتا )  کردبندی  تقسیم  2غیرارادی( اجباری  و  روی  تیواری،  رویگردانی    (.2908،  2007  ،3هادن، 

  به  تمایل و    کاری  سرویس  پایانتصمیمی آگاهانه برای    شخصاًمشتری  که  افتد  اتفاق میزمانی  ارادی  

از   خدمت()  محصولاتاستفاده  یا  رویگردانی    گیرد،میرقیب  های  شرکت  کالا  زمانی  اما  غیرارادی 

به  دهدروی می دیگر  مشتری  شرایط  نیاز  آن محصول    که  یا  به   ایگونهبهندارد  مشتری  که   است 

  دهد  رویبرایش  مرگ    کار ومهاجرت، تغییر محل    مانند  هاییتغییر مکان دهد یا اتفاق   مدت طولانی

که رضایت مشتریان اثر مثبتی بر    ند نشان داد  5ساگاس   و   کیم، کو  لی،  (. 759،  2004  ،4کیم و یون)

  6والاکیچ  و   ، کوهور.  (58،  2011)لی و همکاران،    در بین مشتریان دارد  مجددقصد بازگشت و خرید  

کردند که کیفیت    عنوانهای ورزشی انجام دادند،  مشتریان سایت  ةای که دربارمطالعهدر    (2011)

می  کالاهامناسب   مشتریان  رضایت  خرید  سبب  و  می  هاآن  مجدد شود  تضمین  و    کند را  )هور 

در  2018)  7پربهاکار  و  ناکس  نیسار،  ،وینگن.  (461،  2011همکاران،   تأثیرپژوهش(    بعد   پنج  خود 

ظاهری و تسهیلات   ویژگی  مطالعه کردند. نتایج نشان داد که  را  مشتری  رضایت  بر  خدمات  کیفیت

ابعاد    سازمان ) کفیزییا  پاسخملموس(،  ی  سازمان میزان  خدماتکتضمین    ةنحوو    گویی   ،یفیت 

و    شدهقابلیت اطمینان خدمات عرضه  آن  از  پس  و  ندرویگردانی مشتریان داشت  در  را  نقش   ترینمهم

یا در ژانگ و    پژوهش در    . ندر رویگردانی مشتری بودد  مؤثرعوامل    ینتر مهماز    یمشتر  ک همدلی 

جز  (2018)  8وی اطمینان«  »قابلیت  باعث  بعد  که  بود  عواملی  مشتریاننرویگرداو  .  ندشد  نشدن 

عنوان به  های رویگردانی که هزینهداد  ( نیز نشان  2012)  9ماهاجان  و   شارما   ،روکائپژوهش  های  یافته
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یشتر مشتری رضایت ب  خدمات نیز به  ةو کیفیت بالاتر در ارائ  ندکن میمانعی برای رویگردانی عمل  

 (. 290، 2011)کائور و همکاران،  دهدخود تمایل به رویگردانی را کاهش میبةنوشود که بهمنجر می

مدل   کیمطبق  و  رویگردانید  مؤثرعوامل    ینیبشیپ درمورد    1شین  تمایل  رضایت  (2008)  ر   ،

و   رویگردانی  موانع  مشتریانجمعیتهای  ویژگیمشتری،  تمایل    یتوجهدرخور    تأثیر  شناختی  بر 

دار  هاآن  رویگردانی  انبه  رویگردانی  موانع  میان،  این  در  و  عامل  ثد  است.    شده  شناختهرگذارترین 

ب نیز  خدمات  است  یاملاحظه درخور    صورته کیفیت  ارتباط  در  رضایت  کم،    با  و  ،  2008)شین 

شده، کیفیت  بین ارزش درک  ةرویگردانی را در رابط  ة( نقش هزین2011)  2. ادوارد و ساهادیو(860

کیفیت و    که   نددادنشان    هاکردند. آن  ، رضایت مشتری و حفظ مشتری بررسیشده ادراکخدمات  

تمامی این    ،رویگردانی دارد و همچنین هزینةمستقیمی بر رضایت و    تأثیرخدمات،  ةشدادراک ارزش 

مؤثر  متغیره مشتریان  بر حفظ  ساهادیو،  ا  و  )ادوارد  آن پژوهش  (.329،  2011هستند  از  حاکی  ها 

که مشتری    است  وفاداری  و  رضایتمندی  رویگردانیدنقش  به  تمایل  سنتی  ر  خدمات  بازار  و    در 

وفاداری و رضایت مشتری در بازار خدمات سنتی موبایل بر تمایل    کهیطوربه  ؛متفاوت است  مجازی

استتأثیرمشتریان   وفاداری مشتدرحالی  ؛گذار  و  رضایت  موبایلکه  بازار خدمات مجازی  در  بر    ری 

رویگردانی   به  مشتریان  یون   (. 77،  2015  عبدالوند،  و  یدریح)  ستینگذار  تأثیرتمایل  و    کیم 

علل رویگردانی مشتریان   ترینمهمرا  ( در پژوهش خود نشان کیفیت خدمات و تصویر برند  2004)

یون،    اند ردهکقلمداد   عنوان »تأثیر   یپژوهش  (2010)  3یو و لی  چانگ  ،لی  .(755،  2004)کیم و  با 

جنسیت«   کیکتفگلف به  هایو بازگشت مجدد مشتریان در باشگاه  ییفیت خدمات بر رضایتمندک

مهم   هدو مؤلف  یه ملموس بودن و همدل کبه این نتیجه رسیدند  ها  انجام دادند. آن  ی جنوب  ةرکدر  

رضا ک تعیین  برای  خدمات  گروه  یتمندییفیت  دو  است  هر  مردان  و  اشاره  آن  ،همچنین  .زنان  ها 

به  گلف  که  کردند زن  فیزیبازان  تمیزکظواهر  بیشتر   یی،  توجه  تأسیسات  ظاهر  و   دارند  یو  )لی 

و    ،سیدجوادین.  (399،  2010همکاران،   در  2010)  استیریخانلری  کردنپژوهش(  بیان  که    د ی 

)سیدجوادین   دارد  تأثیرورزشی بر میزان رضایت مشتریان    هایمجموعهها یا  کیفیت خدمات باشگاه

  یافته دستدر پژوهش خود بـه نتـایج مشابه  نیز  (  2009)  4و دنگ  ووو،  ک  (.47،  2010و همکاران،  

تفاوت    ؛بودند این  در  کبا  همکاران  هایبررسیه  و  مجدد  ک  کو  خرید  قصد  بر  خدمات   تأثیر یفیت 

 .(890، 2009)کو و همکاران،   داشت  کم خیلی
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در  مطالعه(  2006)  1هیرش را  جفت    زمینةای  یکدو  شرکفش  تنیس  های  اتاق در  نایک    تکسان 

و خالی از هرگونه رایحه بود و در دیگری    شدهتصفیه  کاملاًها هوا  ی از اتاقکآزمایش جداگانه )در ی

ت  که در آزمایش شرکنفری    31نفر از    26  که  نشان داد  انجام داد. نتایجبود(    یدلپذیر  ةرایححاوی  

ه  کاین بود    توجه  جالب  ةتکدلپذیر بود. ن  ةه در اتاق حاوی رایحکرا ترجیح دادند  فشی  کرده بودند،  ک

رایحکفشی  ک حاوی  اتاق  در  بود،    ةه  از    10دلپذیر  دیگر  کدلار  اتاق    کهدرحالی  بود؛تر  گرانفش 

  کننده شرکت  های خانمه  کهای این آزمایش این بود  ی بودند. از دیگر یافتهکهای هر دو اتاق یفشک

آقایان   از  بیشتر  آزمایش  اتاق  دل  ةرایحاز  در  بودندپذیر  پذیرفته  هیرش  تأثیر  می.   که  ندکتصریح 

خوش اتاق قرار   ةرایح  تأثیرهای مسن، بیشتر تحتمقایسه با خانم  درتر  رسد آقایان جوان نظر میبه

هیرش()  گیرندمی از  نقل  به  کیلدف .  گیاهی  و  و  که    ند هست  معتقد(  2011)  2چای  قیمت  کیفیت 

هستند )چای و کیلدف،  های ورزشی  مشتریان در فروشگاهدید    ازارزش    ک در در  مهم عوامل  جزو  

نتیجه رسید کاش  دکتری   رسالةدر    (2001)  3چوی   (.223،  2011 این  دربه   کیفیت خدمات  که 

پیش خرید    کنندة بینیمؤثرترین  و  ورزشی  باشگاه  از  ها آن  دوبارةرضایت مشتری  مراکز  و  .  استها 

کیفیت   ک در  ،رضایت مشتریان  کنندة بینیپیشهای  عامل  ترینمهمکه    معتقد است  ، ویهمچنین

های  عامل  ترینمهم  هستند. همچنین،ها  خدمات، ارتباط با محیط فیزیکی، تعامل بین افراد و برنامه

او    است.  یت خدمات و تعامل بین افرادیفک  کترتیب در، به مشتریاندر خرید مجدد    کنندهبینیپیش

 .وجود دارد دارمعنابرد که بین رضایت مشتری و خرید مجدد ارتباط   پی

محمددرینی تابان،  پژوهش  احمدی،  و  بین  داد  نشان    (2017)  زادهنامدارجویمی  ذهنی  که  تصویر 

ابعاد فروشگاه )شامل  ورزشی  در  های  قیمت  فیزیشکراحتی،  تسهیلات  و  کارکی، خدمات  کده،  نان 

نندگان در  کتولید ،همچنین .وجود داردمثبت  ةمشتریان رابط شده( با ابعاد ارزش خریدعوامل نهادی

وردپسند مشتری یفی مکی و  مّک نظر    ه ازک  کنندمشتری باید محیطی را فراهم  الا به  کزمان فروش  

خاطرهای و  همنماندیادبه  ی باشد  برای  را  خرید  از  خاطرات  ی  به  بسپارندیشه  خود    .مشتری 

موردنظر    ،صورتدراین بل  تنهانهفرد  شد،  خواهد  دائمی  بالقوکمشتری  مشتریان  به    ةه  نیز  را  دیگر 

داروپ    ،ماتابا (.  90،  2017د )محمددرینی و همکاران،  نکتشویق میشدن  شما    خریدارشدن و  بالفعل

  با   خاص  فروشگاه  یک  به  وفاداری  که  نداین نتیجه رسیدود به  ( در پژوهش خ2017)  4امفینجنجیرا و  

  برند،   به  دسترسی  قابلیت  فروشگاه،   کارکنان   رفتار   ،همچنین  .است  مرتبط  مشتری  رضایت  سطح
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  پوشاک   هایفروشگاه  انتخاب  هنگام  خریداران  که  هستند  عواملی  همگی  فروشگاه  جو  و  قیمت  یارتقا

 (.  20، 2017، و همکاران گیرند )ماتابامی درنظر ورزشی

رضایت و سطوح عملکرد رابطه  طور سنتی پژوهشگران اعتقاد داشتند که بین به:  مدل رضایت کانو

ای ارانش در  کانو و همک .  شودیم نامیده    «بعدیکیفیت یکن مفهوم، نظریة »ای خطی وجود دارد. 

ه  کحالیردند. درکاصلاح    1بهداشتی هرزبرگ-انگیزشی  نظریة  اساسبریفیت را  کمفهوم    1984سال  

قبلی   تعاریف  از  تکبسیاری  مدل  بعدی  کیفیت  این  به کبودند،  را  تعریف  یفیت  دوبعدی  صورت 

بعد   .کند یم و  کعمل  -1:  از  ند اعبارت  دنظرمدو  رضایت مصرفم  -2رد محصول  ) کیزان    ،2کانو ننده 

، جذاب یبعدکیکند: بایدی،  بندی میبه چهار طبقه دستههای کیفیتی را  کانو ویژگی (43،  1984

بی کانوو  مدل  اینکه  به  توجه  با  مشتریانمانند    یی هامزیت  تفاوت.  با  بهتر  درک    فهمیدن ،ارتباط 

از این مدل ، پژوهشگران مطالعة حاضر  دارد  رضایت نهایی مشتریان  و  مشتریان و نیازهای مشتریان

 استفاده کردند. 

 بایدی( ) ی اساسنیازهای  

  کمی  ریتأث شدن،برآوردهه در صورت  کشود  می  گفتهمحصول یا خدمت    هایمشخصه به آن بخش از  

خواهد  بر   نشوامل  ک  طوربه  کهی درصورتولی    ،گذاشتمشتری  به  برآورده  مشتری  بسیار   میزاند، 

می ناراضی  مشخصه شود.زیادی  یا  های  مشخصهها،  این  مشتری  مشتری »باید« موردانتظار  های 

نمی  ها آنتوسط  صریح،    طوربه و هستند شوند  شوند، بیان  شناسایی  باید  زیادی    ،زیرا  ؛ ولی  اهمیت 

 (. 180، 2003 ،3، سوزار و آلپتکین برای مشتری دارند )کارساک

 ( یبعدتک) یعملکردنیازهای   

ویژگی  دستة کیفیدوم  که  ، های  است  محصول  عملکردی  شدن عوامل  نیازها    برآورده  نوع  این 

شود،    برآوردهبیشتر  هرچه این مشخصه    ،دیگربیانبه  ؛داردمشتری  با سطح رضایت    مستقیمای  رابطه 

 و برعکس.  شودرضایت مشتری بیشتر می

 جذاب() یزشیانگنیازهای  

  ازهایناین    و اگر  دنبال داردبهمشتری را تا سطح بالایی    مندیرضایتنیازها    بخش از  امل اینکارضای  

  مشتریان هستند  یاهایرؤند. این نیازها  کنمی احساس نارضایتیوی  د،  ندر اختیار مشتری قرار نگیر

یازهای پنهان را بیشتر نها،  ، این مشخصهدرواقع شوند؛بیان نمی  هاآن طور صریح توسط  گاه بهو هیچ

 اطلاعی ندارد.  هاآن  که مشتری از  ی واقعینیازهای  کنند؛برآورده می
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 تفاوت نیازهای بی

نبود نه باعث ناویژ  کی  وجود یا  ،  2008،  1تسو  و  شیو  لی، شود )می  ی رضایتگی، نه باعث رضایت و 

55.) 

 
 ( 1984)کانو و همکاران،    انوک مدل  -1شکل 

 

 مدل ساختاری ریزش مشتری 

  این پژوهش چهار مدل ساختاری  ریزش مشتریان در    ابعادپیشینة پژوهش،  با توجه به ادبیات و  

 دو(. )شکل شماره  بعد دارد
 

 از مدل کانو(  شدهاستخراج ) پژوهشمدل مفهومی   -2شکل 
 

1. Lee, Sheu & Tsou 

ریزش مشتریان

اساسی

عملکردی

انگیزشی

بی تفاوت
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از خدمات    قدرآنمشتریان    اگر  و  دارند  انتخاب  بدانند حق  شدة سازمان    ارائه هوشمند هستند که 

دلیل است همین    روند؛ بهرقبا می  سوی  بهکنند و  از این حق استفاده می  ، بدی داشته باشند  تجربة

اهرم اکه  قدرت  شدههای  منتقل  مشتریان  به  سازمان  بنابراین،  ز  که  اند؛  شرایطی  و  سازماندر  ها 

این  ،  توجه باشندبیهای مشتری  ها یا اولویتمنافع، دیدگاههای ورزشی به هر نحو به  ویژه فروشگاهبه

فروشگاه  موضوع   آن  از  مشتری  رویگردانی  دیگری  و  به  فروشگاه  به  مراجعه  شد؛  به  خواهد  منجر 

وی با سازمان یا فروشگاه و رویکرد وی به سایر    ن، رویگردانی مشتری به معنی خاتمة رابطةبنابرای

، نارضایتی مشتری از خدمات فروشگاه مفهومی است که  درنتیجه  ؛خواهد بودهای ورزشی  فروشگاه 

بقای   شرط  آن  بروز  دلایل  درک  و  است.    وکارکسبشناسایی  رقابتی  شرایط  به ،  حالدر  توجه  با 

نکته که    ذکرشدهمطالب   این  به  توجه  فروشگاهدربارة  و  از  رویگردانی مشتریان  علل  و  های  مسئله 

است،  پژوهش  ندرتبهورزشی   شده  انجام  این  هایی  بهدر  رویگردانی    دنبالپژوهش  عوامل  یافتن 

از   همچ  هایفروشگاهمشتریان  و  عوامل    مدلبررسی    ،یننورزشی  رویگردانی د  مؤثرساختاری  ر 

 .هستیمورزشی   هایفروشگاهمشتری از 

 

 پژوهش  شناسیروش
بر  هش وپژ احاضر  ا  دی، بررکاع  نواز    هشوپژ اف  هداساس  و روش    پیمایشی-توصیفیم آن  نجا روش 

های ورزشی حاضر مشتریان فروشگاه  پژوهش آماری    بود. جامعة  نیامید  صورتبه  ها داده  آوریجمع 

تهران منیریه)  11  منطقة  شهر  ساده  بهنامه  پرسش  400  ند.بود  (بازار  تصادفی  بین  در  صورت 

فروشگاه که  مشتریان  شد  توزیع  تهران  شهر  ورزشی    قبولقابل  نامةپرسش  337  ،نهایت  درهای 

عمادی،   مة ناپرسش مشتریان،  رویگردانیر د مؤثربررسی عوامل  برای.  شد  وتحلیلآوری و تجزیهجمع 

قهرمان و  حسینی،  گرفت.  (  2014)  محمدخانیتبریزی  قرار  مشتریان  اختیار  و   ییروادر  صوری 

تأیید    محتوایی به  از    10آن  و  تن  ورزشییمد  اساتیدکارشناسان  بود.  ریت    ینا  پایایی  رسیده 

نامه دارای محاسبه شد. پرسش  93/0  برابر با   خ نباوکری  لفان ضریب آموده از آزستفاا  با   نامهپرسش

انگیزشی و بی  ترتیب مؤلفة، بهمؤلفه  چهار اساسی دارای   مؤلفةکه  است    یتفاوت اساسی، عملکردی، 

انگیزشی دارای هفت  گویه،  مؤلفة عملکردی دارای شش  ،  گویه  چهار  تفاوت بی  مؤلفةگویه و  مؤلفة 

که به گزینة   لیکرت است  ایگزینه پنج  صورتبهنامه  پرسش  گذارینمره روش    .استگویه  دارای چهار  

پنج   زیاد«  یک    و »خیلی  کم«  »خیلی  گزینة  داده  به  در  داده  تحلیلوتجزیهد.  وشمیاختصاص  ها 
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یابی با کمک  و در سطح مدل  19  نسخة  1.اساس.پی.اس.  افزارنرمبا استفاده از  سطح آمار توصیفی  

 . انجام شد  2ایموس  افزارنرم

 

 نتایج
بین   پژوهش،    337از  نمونة  و  6/56)  مردنفر    191نفر  بودند.    4/43)  زننفر    146  درصد(  درصد( 

نمونهنفر  شش   پنج  از  دیپلم،  دارای مدرک  پژوهش  دارای مدرک  های  دارای   92کاردانی،  نفر  نفر 

 بودند.  نفر دارای مدرک دکتری 36ارشد و کارشناسینفر دارای مدرک    198 مدرک کارشناسی،

 

 ورزشی  هایفروشگاهمیزان خرید از    -1جدول  

 درصد فراوانی  فراوانی  میزان خرید 

 5/41 140 سالانه 

 4/25 85 ماه   ششهر  

 4/11 38 هر سه ماه 

 8/10 36 هر دو ماه 

 5/10 35 هرماه 

 3/0 1 هر دو هفته

 6/0 2 هر هفته

 

 های ورزشی وفاداری در بین مشتریان فروشگاه ترجیح  -2 جدول

 درصد فراوانی  فراوانی  ترجیح وفاداری 

 7/50 171 بله

 8/11 40 خیر 

 3/37 126 کند فرقی نمی
 

 

 
1. SPSS 

2. Amos 
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 مدل تحلیل عاملی تأییدی مرتبة اول   -3 شکل
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دهند.  های مدل، برازش مناسبی را نشان میتوجه به اطلاعات جدول شمارة سه، شاخص  با
پوشش   با    ،اسکوئرکایسطح  مناسب  298/0برابر  بیانگر  که  است.    است  مدل  برازش  بودن 

برآورددیگر،  ازطرف مربعات خطای  میانگین  مقداری    به  1ریشة  دارای  مهم،  عنوان شاخصی 
توان گفت که مدل مفهومی پژوهش  دیگر، با اطمینان میبیان(؛ به08/0است )  1/0کمتر از  

است. شده  شاخص  پذیرفته  مدل،  دیگر  برازش  توکر  شاخص های  یا  هنجارنشده    -برازش 
با  براب  2لوئیس هنجارشده 94/0ر  برازش  با  بر  3، شاخص  تطبیقی 94/0ابر  برازش   4، شاخص 

با  ب نسبی 924/0رابر  برازش  شاخص  با    5،  شاخص    91/0برابر  به  کایو  بهنجارشده  اسکوئر 

 دهندة برازش مطلوب و تأیید مدل پژوهش هستند. ، همگی نشان94/1برابر با  6درجة آزادی 
 

 های برازش مدل تحلیل عاملی تأییدی مرتبة اولشاخص -3 جدول

 تفسیر ملاک 1مدل  اختصار  نام شاخص  شاخص 

ق 
طل

ش م
راز

ب
 

 برازش مطلوب  P value 298/0 P(ჯ2)> 05/0 اسکوئر سطح پوشش کای

 برازش مطلوب  GFI 92/0 GFI>9/0 شاخص نیکویی برازش 

 برازش نامطلوب  AGFI 86/0 AGFI>9/0 شده شاخص نیکویی برازش اصلاح

 برازش نامطلوب  RMR 44/0 RMR> 05 /0 مانده ریشة میانگین مربعات باقی

ی
یق

طب
ش ت

راز
ب

 

 برازش مطلوب  NNFI(TLI) 94/0 NNFI>9/0 لویس( -توکر) برازش هنجارنشده 

هنجارشده یا   شاخص برازش
 بونت -شاخص بنتلر

NFI 94/0 NFI>9/0  برازش مطلوب 

 برازش مطلوب  CFI 924/0 CFI>9/0 شاخص برازش تطبیقی 

 برازش مطلوب  RFI 91/0 RFI>9/0 برازش نسبی

 برازش نامطلوب  IFI 72/0 IFI>9/0 برازش افزایشی 
صد 

قت
ش م

راز
ب

 
ریشة میانگین مربعات خطای  

 برآورد
RMSEA 08/0 RMSEA<1/0  برازش مطلوب 

اسکوئر بهنجارشده به درجة  کای

 آزادی
CMIN/df 94/1  برازش مطلوب  3تا  1بین 

 برازش مطلوب  05/0بیشتر از   525/0 (PNFI) شاخص برازش مقتصد هنجارشده 

 برازش مطلوب  200بیشتر از   Hoelter 321 شاخص هولتر 

 
1. RMSEA 

2. TLI 

3. NFI 

4. CFI 

5. RFI 

6. CMIN/DF 
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های پژوهش  عاملی هریک از گویه  و جدول شمارة چهار بار  سهشمارة    طورکه در شکلهمان

وجودمشخص   اساسی،  بعد  در  است،  اجناس  کیفیت   شده  بار  نامناسب  با  عاملی    فروشگاه 

، در  94/0عاملی    فروشگاه با بار  به  راحت  و  مناسب  دسترسی  ، در بعد عملکردی، نبود82/0

  تفاوت، تبلیغاتو در بعد بی 86/0ملی عا فروشگاه با بار  اجناس نامناسب بعد انگیزشی، قیمت 

بار   سطح   در  فروشگاه  مناسب با  به87/0عاملی    شهر  مهم،  گویهعنوان  بعد  ترین  چهار  های 

 ریزش مشتری هستند.
 

 های پژوهش نتایج تحلیل عاملی گویه -4 جدول

 های رگرسیونی وزن گویه  ابعاد

 اساسی

 59/0 فروشگاه  توسط  بازار   روزبه و نوین   اجناس ارائة در  پیشرونبودن -1

 82/0 فروشگاه  نامناسب اجناس  کیفیت وجود -2

 صاحبان  توسط  مشتریان  شکایات  به  نکردن گوییپاسخ  و  نکردنرسیدگی  -3

 فروشگاه 
77/0 

 74/0 خریدار  به فروشگاه  مناسب  نبود تعهد -4

 عملکردی

 45/0 فروشگاه  نامناسب   فیزیکی  محیط -5

 44/0 مشتریان  با فروشندگان  همدلی نبود احساس -6

 36/0 فروشگاه  بدنامی و اعتباری بی -7

 26/0 ورزش  رشتة درمورد  فروشندگان  ناقص  و نامناسب  تخصص و مهارت دانش، -8

 94/0 فروشگاه  به   راحت و  مناسب دسترسی نبود -10

 51/0 نامرغوب  محصول نشدنتعویض -9

 انگیزشی 

 85/0 فروشگاه  در خرید  فرایند دشواری -11

 47/0 فروشندگان   توسط کالا درمورد  دقیق  اطلاعات نشدن ارائه -12

 86/0 فروشگاه   اجناس نامناسب قیمت  -14

 47/0 بازار  معروف های مارک با پوشاک متنوع  وجود -13

 46/0 فروشگاه   در مشتریان برای   مناسب رفاهی امکانات   نبود -15

 47/0 اینترنت  طریق از  فروشگاه   جدید  اجناس مشاهدة امکان   نبود -16

 38/0 فروشگاه  اجناس  اینترنتی خرید  امکان   نبود -17

 تفاوت بی

 33/0 فروشندگان ( نبود شفافیت )  کاری پنهان -18

 87/0 شهر  سطح   در فروشگاه  نامناسب   تبلیغات -20

 70/0 ( فروشگاه صاحب )  بدنامی و اعتباری بی -19

 48/0 باهم فروشندگان بد   و نامناسب برخورد  -21
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 تحلیل عاملی تأییدی مرتبة دوم  -4شکل 

 

شود در بین ابعاد ریزش  ( ملاحظه میچهارگونه که در تحلیل عاملی مرتبه دوم )شکل  همان

بعد  ،  85/0عاملی    تفاوت با بار بیبعد    ،87/0تک بعدی با بار عاملی    بعد مشتری، به ترتیب  

 بیشترین تأثیر را دارند.59/0عاملی  با بار  و بعد جذاب 68/0عاملی  با بار  اساسی

های مدل برازش مناسبی را نشان  توجه به اطلاعات ذکرشده در جدول شمارة پنج، شاخص با

بودن برازش مدل  است که بیانگر مناسب  302/0برابر با    سطح پوشش کای اسکوئردهند.  می

ازطرف بهر،  دیگاست.  برآورد  خطای  مربعات  میانگین  دارای  ریشة  مهم  شاخصی  عنوان 

توان گفت که مدل مفهومی  دیگر، با اطمینان میبیان(؛ به04/0است )  1/0مقداری کمتر از  

است. شده  پذیرفته  شاخص  پژوهش  مدل،  دیگر  برازش  یا  های  هنجارنشده  برازش  شاخص 

، شاخص برازش تطبیقی  9/0رشده برابر با  ، شاخص برازش هنجا98/0برابر با  لوئیس    -توکر

اسکوئر بهنجارشده به درجة  کایو شاخص    98/0، شاخص برازش نسبی برابر با  9/0برابر با  

 دهندة برازش مطلوب و تأیید مدل پژوهش هستند.، همگی نشان197/1برابر با  آزادی
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 دوم  های برازش مدل تحلیل عاملی مرتبةشاخص -5 جدول

 تفسیر ملاک 1مدل  اختصار  شاخص نام  شاخص

ق 
طل

ش م
راز

ب
 

 برازش مطلوب  P value 302/0 P(ჯ2)> 05/0 ر ئاسکوسطح پوشش کای

 برازش مطلوب  GFI 99/0 GFI>9/0 شاخص نیکویی برازش 

 برازش مطلوب  AGFI 96/0 AGFI>9/0 شده اصلاحشاخص نیکویی برازش 

 برازش مطلوب  RMR 006/0 RMR> 05 /0 مانده میانگین مربعات باقیریشة 

ی
یق

طب
ش ت

راز
ب

 

 برازش مطلوب  NNFI(TLI) 98/0 NNFI>9/0 لویس( -توکر) نشده برازش هنجار 

هنجارشده یا   شاخص برازش

 ونت  -شاخص بنتلر
NFI 99/0 NFI>9/0  برازش مطلوب 

 برازش مطلوب  CFI 99/0 CFI>9/0 شاخص برازش تطبیقی 

 برازش مطلوب  RFI 98/0 RFI>9/0 برازش نسبی

 برازش مطلوب  IFI 97/0 IFI>9/0 برازش افزایشی 

صد 
قت

ش م
راز

ب
 

میانگین مربعات خطای   ریشة 

 برآورد
RMSEA 04/0 RMSEA<1/0  برازش مطلوب 

شده به درجه  نجار ر بهئ اسکو کای

 آزادی
CMIN/df 197/1  برازش مطلوب  3تا  1بین 

 برازش مطلوب  05/0بیشتر از   33/0 (PNFI) شده شاخص برازش مقتصد هنجار

 برازش مطلوب  200بیشتر از   Hoelter 321 شاخص هولتر 

 

 گیرینتیجه و بحث 
اصلی   انجامهدف  پژوهشدادن  از  ساختاری    ،این  مدل  از )  ریزشطراحی  مشتریان  رویگردانی( 

اساسی،    ریزش مشتریان در چهار دستةدر    مؤثرعوامل    ، پژوهش حاضر در  . ورزشی بود  های فروشگاه

بی و  انگیزشی  بررسی شدند. عملکردی،  ساختاری  در   تفاوت  مدل  اساسی،  در  پژوهش   بررسی    بعد 

با    اجناس(  بد )نامناسب    کیفیت  وجود در    ترینمهم   عنوانبه  82/0  عاملی  بارفروشگاه  عامل 

(،  2011)  و همکاران  هورهای  پژوهش  که با نتایج  است ورزشی    هایفروشگاهرویگردانی مشتریان از  

(،  2015)  2حسین   و  الناصر  حسین،(،  2015)  بلات و همکاران،  (2012)  1شهدان وان  و  توراسمی  ،یپ

و  (،  2015)  ، سجادی، گودرزیمحمودی )گن  و   (2018)  بالاجی ماهسواری  و همکاران  ( 2018وین 

به   کیفیتبیمحصول    خرید  از مردم دربارةدرصد    87دهد که  نشان میها  پژوهشنتایج  .  همسوست

از    از مردم  درصد  13و  نفر  نُه   بیش  ،  2018  ،3ردووان  و  وفا   راین،  اسما،)  گفتنفر خواهند    20به 

 
1. Yap  

2. Hussain, Al Nasser & Hussain 

3. Asma, Dine, Wafaa & Redouan 
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آوردن وفاداری مشتریان دستاز منافع کیفیت بالای محصولات، بهیکی    ها،با توجه به بررسی .  (217

از اهمیت   که  دهد مینشان    پژوهش   این   نتایج  ،طرفیاست.  از  مشتریان  برای  کالا  مناسب  کیفیت 

بنابراین،است  برخوردارزیادی   ب  هایفروشگاهمدیران    ؛  اینکه  برای  عرصةورزشی  در  ابت رق  توانند 

پیوسته باید تلاش کنند کیفیت محصولات و خدمات خود را بهبود  مشتریان خود را از دست ندهند،  

ازدنبخش پژوهشگران  طرفی.  می،  حبیان  که  مشتریاکنند  جدید  فظ  مشتریان  جذب  به  نسبت  ن 

را در  این موضوع  باید  مدیران    (،2010)  و همکاران  سیدجوادین. براساس مطالعة  داردهزینة کمتری  

به اگر  که  بگیرند  نکنند   نظر  اضافه  خود  کالاهای  مح  ،کیفیت  خرید  برای  آن مشتریان  به  صول 

 یکردن کیفیت برااضافه  به گزافی نسبت    هایند هزینهتوافروشگاه نخواهند رفت و این موضوع می

اهمیت  تعهد فروشگاه نسبت به کیفیت  که  نشان داد  این پژوهش  نتایج    کهازآنجا  کالاها داشته باشد.

دارد، که    های فروشگاهمدیران    کمی  کنند  تلاش  پیوسته  و  کنند  توجه  نکته  این  به  باید  ورزشی 

 کیفیت محصولات خود را بهتر کنند.
بعد در  پژوهش  ساختاری  مدل  بررسی  داد عملکردی  در  نشان  شد ،  نبود  که  ه  عملکردی  بعد   در 

رویگردانی    عامل بر  تأثیرگذارترین  عنوانبه،  94/0  عاملی  بارفروشگاه با    به  راحت  و  مناسب  دسترسی

از   یافته  است.  ورزشی    هایفروشگاهمشتریان  پژوهشاین    آتشچی   باقرزاده(،  2001)  چویهای  با 

وین و همکاران  گنو    (2018)  ماهسواری و بالاجی  ، (2015)  فرآقاییعلی  و   حیدری  قائدی(،  2011)

ارائ  با.  همسوست  (2018) و  رقابتی  فضای  رشد  به  در  ک  ةتوجه  مشابه  قیمتی، یک  الاهای  رنج 

داخلی   فضای  طراحی  جذاب  منظوربه  هافروشگاهچگونگی  بصری  فضای  قدرتمندی  ایجاد  ابزار  تر، 

متمایز    وسیلةبه  توانمیه  کاست   رقبا  از  را  خود  نمود  کردآن  جلب  را  مشتریان  تردید  .و   ،بدون 

یدی بر این  أی، مهر ت کنندمیوجهه و اعتبارشان استفاده    عنوانبهه از محل خرید خود  کمشتریانی  

  موردنظر  های فروشگاهاز سوی    توجهدرخور    هم مستلزم صرف زمان و منابع مالی ه این مکامر دارند  

ترجیح   .است مشتریان  امروز،  دنیای  انتخاب  ک م  دهندمیدر  خرید  برای  را  بتوانند کنند  کانی  ه 

پایان  ؛ هرچند  و پرداخت پول، لذت ببرندبرای خرید    شدهسپری از زمان    زمانهم   دنظر مالای  کدر 

اندازه  ک خود را نیابند. مقصود آن است   طراحی   ةل ظاهری و نحوکالا، خدمات، شکه  که به همان 

،  مترکاگر نگوییم    نیز  گیردمیه خرید در آن صورت  ک، فضایی  داردهمیت  االا در انتخاب مشتریان  ک

بر رفتار خرید    تأثیرگذارعوامل  ی از  کی  عنوانبهفضای داخلی فروشگاه   .به همان اندازه مهم استاما  

به    شود؛و بررسی می  بحثدربارة آن    این حوزه  نظرانصاحبارشناسان و  ککه در بین    است  مشتریان

امید   باکاین  راحت  محیططراحی    ه  و  تشویق   ایتجربهایجاد    و  مدرن  برای مشتری، وی  مطلوب 

  ، گیاهی)   ندکعه  مراج  به آنجا  برای خرید مجددو    کندرا به دیگران توصیه    دنظرشم شود تا فروشگاه  

2010 ،90 .) 
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پدید محیطی  و    تصویری،  فضاسازی  به  توجه  با   که  است  اجتماعی  ایهگرافیک  سنن  و  آداب 

ویژگی گرایش اقتصادی هر جامعه های  و  اجتماعی، سیاسی  قراردادهای  فرهنگی،  قومی،  ملی،  های 

ها  ترین روش و رسانهعنوان مهماست. این هنر با علوم ارتباطات آن به   شدنیو بررسی  شدنیتحلیل

هنرهای  های  شاخهدر تمامی  .  شودمی  برده  نام  از همین روست که از ارتباط  ؛ پیوندی مستقیم دارد

حیطی  شود، اما در گرافیک می برقراری ارتباط با مخاطب از عوامل اصلی قلمداد میتجسمی توانای

ارائ اصلی خلق و  استوار    اثرة  نیت و هدف  ارتباط    فضای(.  1390  ،آتشچی  باقرزاده)  استبر همین 

و    کنندهمصرف  خرید  گیری تصمیم  برای  فروشگاه  جو() مهم   فیزیکی   ظاهر.  است  ضروریامری 

فروشگاه،    و   عطر  ساختمان، هستعواجزو    روشنایی  و  چیدمانبوی  و  ملی  رویگردانی  که  ند 

به  مشتریان  نشدنرویگردان  اندازه  به    ، علاوههب(.  2014  ، 1سوکاندی)  دارد  همراهرا  کالا،  همان  که 

نحو و  انتخاب مشتریان  بطراحی کالا    ةخدمات، شکل ظاهری  است، فضایی که  تأثیرر  آن  گذار  در 

می صورت  رنگ،  خرید  بو،  چیدمان،  شامل  فروشگاه  داخلی  محیط  و  فضا  دارد.  اهمیت  نیز  گیرد 

د و از رویگردانی مشتریان تواند تبلیغی برای کالای شما محسوب شوخود می  ،موسیقی و نورپردازی

چیدمان و  نحوةهای ورزشی باید به  ن فروشگاهمدیرا ؛ بنابراین، ورزشی جلوگیری کند  هایفروشگاهاز 

 ها توجه کنند.رنگ و طراحی فروشگاه 

بعد   در  پژوهش  ساختاری  مدل  بررسی  داد انگیزشیدر  نشان  شد  ،   اجناس   نامناسب   قیمتکه  ه 

ورزشی    هایفروشگاهعامل در رویگردانی مشتریان از    ترینمهم  عنوانبه،  86/0  عاملی   بارفروشگاه با  

 2مسالم ال(،  2011)  چای و کیلدف (،  2001)  ولگیتک و یکوار  هایپژوهشبا نتایج    . این یافتهتاس

  3هاریینی  و  ، هاریونومولایادیو  و  (2018)وین و همکاران  گن  ،(2018)  بالاجیماهسواری و  (،  2015)

 اسما ( و  1394)  زادههای علوی، نجفی سیاهرودی و رحیمپژوهشو با نتایج    همخوانی دارد  (2018)

 این احتمالاً    در پژوهش علوی و همکارانهمخوانی    نبوددلیل    همخوانی ندارد.(  2018)و همکاران  

که   قیمت  اینها(  خانم)  پژوهشدر    موردنظرگروه  است  نمی را    ی فشار  ،  همچنین  .کنندتجربه 

بودن نتایج  تواند علت متفاوتم نمونه میو حجمستقل و وابسته    متغیرهای  بودن نوع و تعدادمتفاوت

 را   درآمد  که  است  بازاریابی  آمیختة  عنصر  و تنها  است  حیاتی  یتصمیم،  گذاریقیمتپژوهش باشد.  

 که   زمانی   اساساً.  است  بازاریابی آمیختة    تنظیمقابل  و  رتآسان  عنصر  نیز  و  کندمی  تأمین  سازمان  برای

 آوردن دستبه  برای  را  گذاریقیمت   قبیل   از  متعددی   موارد  باید   شرکت  یک  ، شودمی  تعیین  قیمت

  های دیدگاه  دیگر،  هایشرکتبا    رقابت  ،(متفاوت  محصولات  برای  تقاضا )  فروش  حجم  شرکت،  سود

 
1. Sukandi 

2. Al-Msallam 

3. Mulyadi, Haryono & Harini 
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مالیکزوهری)  بگیرد  درنظررا    بازار  در  شرکت  موقعیت  و  محصول  درمورد  عمومی   ،1هاریونو  و   ، 

2018 ،220.) 

  سود  ندانتومی  ازحدبیش  هایقیمت  ،دلیلهمینبه  ؛نیست  آسانی  کارقیمت    دربارة  گیریتصمیم

و    به  دستیابی  اما  د،نده  افزایش  را  مدتکوتاه زیاد  .  بود  خواهد  مشکلرقبا    با  رقابتمشتریان 

  ارزان   خیلی  قیمت  اگر.  است  مشابه  صنعت  به  ورود  برای  رقبا  جذب  بزرگ،  سود  حاشیة  براین،علاوه

  براین، علاوه.  یافت  خواهد  کاهش  خالص  سود  و  سود  حاشیة  اما   ،خواهد یافت  افزایش  بازار  سهم  باشد، 

  (. 79، 2011 ، 2تویین) کنند تلقی  دلیلی بر کیفیت پایین را مت کم قی  است ممکن مشتریان از برخی

 ادامة  به   کنندگانمصرف  که  شودمی  باعث  محصول  ارزش  با   متناسب  و  صرفهبه مقرون  قیمت  ک

همان  از  همکاران)  باشند   داشته  تمایل   خدمات  یا   محصول  استفاده  و   ،بنابراین  ؛ (2018  ،زوهری 

که    گذاریقیمت باشد  طوری  باشد  تنهانهباید  داشته  خوبی  سود  را حاشیه  زیادی  مشتریان  بلکه   ،  

کند .  ندک  پرداخت  را  آن  باید  خدمت  یا  الاک  دریافتبرای    مشتری  هک  است  چیزی  قیمت  .جذب 

  ناعادلانه  را  شده ادراک  قیمت  مشتری  اگر.  کندرا درک    قیمت  بودنعادلانهباید    مشتری  ،همچنین

  یافت   خواهد  بروز  خرید  ممنوعیت  و  نارضایتی   مانند  مشتری  منفی  هایواکنششک  دونب   دریابد،

کالاموت  کهطوریبه  ؛ (2007  ،3یمزک  و  ویرتز) و  بی2016)  4فرناندز  می(  و  ان  عادلانه  که  کنند 

فروشندگان کالاهای    ،نتیجهدر  همراه دارد؛اعتماد مشتریان را بهبودن قیمت، رضایتمندی و  منصفانه

، باعث کسب سود برای خودشان شود  تنهانههند که  ارائه د  متی رای ورزشی همواره باید تلاش کنند ق

 دست آورد.نیز بهوفاداری مشتریان را دنبال آن بلکه بتواند رضایت و به

 در  فروشگاه  مناسب  که تبلیغاته شد  ، نشان دادتفاوتیرسی مدل ساختاری پژوهش در بعد بیدر بر 

از    ترینمهم  عنوان به،  87/0  عاملی  باربا    شهر  سطح مشتریان  رویگردانی  در    هایفروشگاهعامل 

  5یی زاده و توچا  ی ، قلادهزی، تقیشهنواز   ،دوستوظیفه  های پژوهشبا نتایج  است. این یافته  ورزشی  

، واروکا  ریزان(،  2014)  شریفی و اسفندیانی (،  2013)  6ولبک  آکروفی و آکروفی، کویویک  (،2012)

 با توجه بههمخوانی دارد.    (2018)  و ماهسواری و بالاجی (  2004)  8رایت  ،(2014)  7و لیستیاواتی 

حفظ و    در هر صنعتی  و بقا  پایداری  الزاماتیکی از    ، ها حاکم استکه امروزه فضای رقابتی بر بازاراین

 
1. Zuhri, Malik & Haryono 
2. Tho’in 

3. Wirt & Kimes 

4. Fernandes & Calamote 

5. Vazifehdust, Shahnavazi, Taghizadeh, Gholizadeh & Toochaei 

6. Koi-Akrofi, Koi-Akrofi & Welbeck 

7. Rizan, M, Warokka & Listyawati 

8. Wright 
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با  کار محسوب میوید موفقیت هر کسب. وفاداری مشتریان کلاست  وفاداری مشتریان  توسعة شود. 

افزایش    ،افزایش وفاداری مشتریان اقتصادی  پیشرفت   . یابدمیسهم بازار و میزان سوددهی بنگاه  با 

رقابتی و  در  ترفناوری  بازار  شرایط  وفادار  گوناگون    هایبخششدن  مشتری  خدماتی،  و  تولیدی 

علت  نیز به وسایل ورزشی ،ها و تولیدیفروشگاهدر بخش  .شودمحسوب می سازمان هر  اصلی  ةسرمای

رقابت و به فروشگاه   متفاوت انواع    جودآمدنوافزایش  بیشبرند و  ارزش    پیداتری  ، مشتری جایگاه و 

ی  یشده است. مشتریان داراتبدیل    به یک اصل اساسی  صنعت ورزشمداری در  است و مشتری   کرده

  گرو  در  های تولیدی و خدماتی در ورزشبخشو دوام و بقای    آیندمیشمار  به  ها فروشگاه ناملموس  

است وفاداری مشتری  و  رضایت  وفاداری  ،روازاین  ؛جلب  به  عواملی که    توجه  و شناسایی  مشتریان 

بهبود وفاداری مشتریان  د  نتوانمی برای    ی به ضرورت  د، نشومنجر  به    شده   تبدیل   ها فروشگاهاساسی 

)  .است اسفیدانی  و  پژوهشی    (2014شریفی  عنوان  در    ناهمسانی  بر  مندرابطه  بازاریابی  تأثیر»با 

  باعث   تواندمی  چگونه  تبلیغات  که  پرداختند  موضوع  این  به  مشتریان«  وفاداری  و  رضایت  شناختی،

  و   اعتماد  میانجی  نقش   طریق  از  و   شود  شانقبلی  خرید   از  مشتریان  شناختی  ناهمسانی   کاهش

داد که    نشان   ها آن. نتایج پژوهش  شود  مشتریان  وفاداری  و   رضایت  افزایش   باعث   شناختی   ناهمسانی

آن   موجب  بهو    یابدمی  کاهشناهمسانی شناختی مشتریان    ،و تبلیغات  منداز طریق بازاریابی رابطه

که    ند نکاری رفتاری و نگرشی پیدا میبه آن وفاد  ،یجهدرنتو    دارندریان از خرید قبلی رضایت  مشت

 . کنداز رویگردانی مشتریان جلوگیری می مروربهاین امر 

پژوهش نتایج  راستای  فروشگاه حاضر،    در  بایدمدیران  ورزشی  رویگردانی   های  از  جلوگیری  برای 

داشته باشد و از مشتریان خود   همراهبه را  پیش بگیرند که رضایت مشتری  دررا    رویکردی  مشتریان

های ورزشی باید  مدیران فروشگاه بهره ببرند.  شان  فروشگاهمحصولات و    ابزاری برای تبلیغعنوان  به

ژگی  دهند که کیفیت بهترین ویمحصولاتی را ارائه    مشتریان توجه کنند و  هایخواسته   ها و به سلیقه 

عرصة   در  بتواند  و  باشد  کند محصول  رقابت  فروشگاه .  بازار  ورزشی  مدیران  از  های  جلوگیری  برای 

بیشتر   وفاداری  و  مشتریان  فروشگاه    ، هاآن رویگردانی  فیزیکی  که  را  محیط  کنند  طراحی  طوری 

باشند  تنهانه برای خریدشان که  ایخاطرهبلکه    ،مشتریان احساس راحتی داشته    وع این موض   باشد 

باعث  نوبة به برای خرید  شودمیخود  فروشگاه  مشتریان    . مراجعه کنندهای بعدی و مجدد به همان 

کنندة مشتریان  تشویق   نظر بگیرند که منطقی، منصفانه وهای ورزشی قیمتی را درمدیران فروشگاه

باشد  برای از قیمت  ،خرید  از اطلاع  اینکه مشتریان بعد  برای همیشه فروشگاه    نه  ترک   رامحصول 

فروشگاه   همچنین،  کنند. رقابت  اتبلیغهای ورزشی  مدیران  بازار  اساسی در موفقیت  رکن  را یک  ت 

 کشاند. است که خریداران را به فروشگاه می  هکنندو تحریک موقعبهتبلیغات جالب،  زیرا، ؛ بدانند
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در    ورزشی  هایفروشگاه  و تنوع  تعداد تفاوت در    نیز  وتفاوت مردم  مو سلیقة    با توجه به سطح درآمد

فروشگاه  است  تربه  ،گوناگون  شهرهای از  رویگردانی مشتریان  مؤثر در  سایر    درهای ورزشی  عوامل 

نبود و همة    مدنظربا توجه به اینکه در این پژوهش برند خاصی    ،همچنین  . شود  بررسی  نیز  شهرها

شود و علل  موردی پژوهش انجام    صورتبهبعدی    مطالعاتبهتر است در    ،ند نظر گرفته شددر  ها برند

 .شود بررسیبه یک برند دیگر  و گرایش  رویگردانی مشتریان از یک برند خاص
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Abstract 
The Survival of the sports shops depends on attracting and maintaining a sufficient number 
of customers. The recognition of the reasons for attracting and switching customers is very 
important. The purpose of this study was to introduce a structural model for customers 
switching from sports shops. The research method was descriptive-survey. The statistical 
population of this research was the customers of Tehran sports shops, who bought from 
the region of Moniriyeh. Among which 337 individuals were selected with a simple 
random method based on the Morgan's table. The standard questionnaire designed by 
Emadi et al (2014) was used to collect data. The content validity of the questionnaire was 
approved by ten sports management experts. In a pilot study to calculate the reliability of 
the questionnaire 30 questionnaires were distributed and Cronbach's alpha of 0.93 was 
obtained. The data were analyzed using SPSS and AMOS software. The results showed 
that the functional dimension of the factor load of 0.87  ،the indifference dimensions with 
the factor load of 0.85, the basic dimension of the factor load of 0.68, and the motivational 
dimension with the factor load of 0.59 had the most effect on customers switching. Also, 
in the fundamental aspect, poor quality of the goods of the shop with the factor load of 
0.82; in functional dimension, the lack of convenient and convenient access to the store 
with the factor load of 0.94; in the motivational dimension, unreasonable price of the 
goods of the shop with the factor load of 0.86 and in the indifferent dimension, 
Inappropriate advertising for the store in the city with the factor load of 0.87 were the most 
important component of customer loss from sports shops. Overall, we conclude that 
managers must always understand the factors affecting their customer switching and try 
to reduce them in order to compete with other competitors to achieve competitive 
advantage and have more loyal customers. 
 
Keywords: Switching, Customers, Sports Shops, Kano, Marketing. 
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