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Abstract 
The purpose of this study was to investigate the relationship between internal marketing with customers’ 

satisfaction and willingness to return to private women's fitness clubs in Tehran and to present a model. This 

study is descriptive correlational research. The research population included all the employees of private 

women's fitness clubs in Tehran and the customers of these clubs who had at least six months of experience in 

these clubs. According to Morgan's table, the sample numbers of employees and customers were 165 and 335, 

respectively, who were selected randomly. To collect data, the questionnaires of demographic information, 

internal marketing questionnaire by Mooney and Forman (1995), customers’ satisfaction questionnaire by 

Gohar Rostami (2018) and future intentions for participation questionnaire by Lim (2006) were used. To 

determine the content validity, 10 professors of the relevant field approved the questionnaires, and to determine 

the reliability, 40 questionnaires were distributed among the employees and 40 questionnaires among the 

customers separately from the research samples and their statistical analysis was collected. Then, Cronbach's 

alpha coefficient was calculated. For the statistical analysis of the data at the level of descriptive statistics, 

frequency tables, percentages, means and standard deviations were presented, and at the level of inferential 

statistics, tests including Kolmogorov Smirnov, Levene, ANOVA, Pearson's correlation coefficient, and 

Friedman were used to present the structural equations model. The study’s findings showed that there is no 

significant relationship between internal marketing and customer satisfaction. However, a positive and 

significant relationship was observed between internal marketing and the desire to visit customers again, as well 

as between satisfaction and willingness of customers to return to clubs. In addition, based on the fit indices of 

the structural equation model, the presented conceptual model was confirmed. According to the results of the 

research, it is suggested to the managers of the fitness clubs that, while paying attention to the dimensions of 

internal marketing, they should know it correctly and be aware of its strengths and weaknesses. In addition, 

employees should consider their age and level of education in dealing with customers, so that customer 

satisfaction can be increased with proper planning. Moreover, managers of women’s fitness clubs can consider 

discount for registration fees to increase the probability of customers’ intentions for future participation in the 

same clubs.   
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Extended Abstract 

Background and Purpose  
Sports and healthy recreation in developed 

countries are considered as an important 

industry and an influential factor in the growth 

of the national economy. Moreover, it is 

regarded as one of the most profitable 

industries in the 21st century. Each 

organization must formulate comprehensive 

marketing strategies to meet customers’ needs 

and demands and to satisfy them in order to 

achieve its organizational goal and success. 

Every successful organization wants to 

provide services that provide customer 

satisfaction. Clubs, organizations and sports 

centers cannot ignore their main goals, such as 

gaining a competitive advantage or creating 

profit. The managers and stakeholders have to 

consider customer satisfaction with the quality 

of their services as a basic principle in all their 

management actions. One of the major 

challenges is future intentions of costumers for 

participation and this is a key point that the 

organization heads can create conditions in 

such a way that the customers decide to be 

loyal to that organization. Due to the increase 

in competition in the financial services market, 

organizations and sports clubs need strategies 

that, in addition to maintaining their 

competitive advantages in the market, will 

increase their share in this market. Therefore, 

the development of internal marketing 

strategies is of high significance. Therefore, it 

is necessary to conduct further research on the 

relationship between internal marketing and 

customers’ satisfaction and willingness to 

return to women's fitness clubs, increasing 

their share in the market. 

 

Materials and Methods  
This study is descriptive correlational 

research. The research population comprised 

all the employees of private women's fitness 

clubs in Tehran and the customers of these  

clubs who had at least six months of 

experience in these clubs. According to 

Morgan's table, the sample numbers of 

employees and customers were 165 and 335, 

respectively, who were selected randomly. To 

collect the data, the questionnaires of 

demographic information, internal marketing 

questionnaire by Mooney and Forman (1995), 

customers’ satisfaction questionnaire by 

Gohar Rostami (2018) and future intentions 

for participation by Lim (2006) were used. To 

determine content validity, 10 professors of 

the relevant field approved the questionnaires, 

and to determine the reliability, 40 

questionnaires were distributed among the 

employees and 40 questionnaires among the 

customers separately from the research 

samples and their statistical analysis was 

collected. Then, Cronbach's alpha coefficient 

was calculated. For the statistical analysis of 

the data at the level of descriptive statistics, 

frequency tables, percentages, means and 

standard deviations were presented. At the 

level of inferential statistics, tests including 

Kolmogorov Smirnov, Levene, ANOVA, 

Pearson's correlation coefficient, and 

Friedman were used to present the structural 

equations model. 
 

Results  
The study’s findings showed that there is no 

significant relationship between internal 

marketing and satisfaction. There is a 
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significant relationship between the age and 

satisfaction of the customers of private 

women's fitness clubs in Tehran and between 

the level of education and satisfaction. 

However, there is no significant relationship 

between age and the level of education and 

intentions of customers to re-participate in the 

same private women's fitness club. It could be 

declared that the level of customer satisfaction 

has decreased with age. In addition, as the 

level of education of people increases, their 

level of satisfaction also decreases. 
 

Conclusion 
Due to the extensive changes and 

developments in various fields of business, the 

need of organizations and women's sports 

clubs to increase the quality level of products 

and services has increased. Therefore, 

organizations need to develop organizational 

capabilities in order to provide high quality 

products and services. In this regard, 

employees as internal customers play a very 

important role. It is also necessary for 

women's sports clubs to be more sensitive 

about the internal marketing perspective and 

pay more attention to this category in order to 

increase customers’ satisfaction. The 

organization should pay attention to the 

employees' output by focusing on internal 

marketing aspects. It is worth mentioning that 

in today's business, customer satisfaction is no 

longer enough and one should not be satisfied 

only with customer satisfaction, but in 

addition to satisfaction, one should pay 

attention to the effect of internal marketing 

and customers’ loyalty. 

Keywords: Internal Marketing, Satisfaction, 

Future Intentions for Participation, Bodybuilding 

Club. 
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   مقاله: پژوهشینوع 

  یهاباشگاهدر  مجدد مشتریان و تمایل به حضور رضایتمندیبازاریابی داخلی با  رابطۀ

 خصوصی شهر تهران  زنانۀ یسازبدن 
 

 * 1محمد حامی

 

 رانیا  ،یسار ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد سار ،یورزش تیریگروه مد اریدانش. 1
 

 تاریخ دریافت: 1402/11/28 ، تاریخ اصلاح:  1402/12/05 ،   تاریخ پذیرش: 01/14/ 1403
 

 چکیده
 یسازبدنهای  در باشگاه  مشتریان  تمایل به حضور مجددو    رضایتمندی با    بررسی رابطه بازاریابی داخلیپژوهش،  انجام این  هدف از  

. جامعه تحقیق میدانی اجرا شد  صورتبهکه    صوصی شهر تهران و ارائه الگو بود. روش تحقیق، توصیفی از نوع همبستگی بودزنانه خ

که حداقل شش ماه سابقه  بودند  ها  زنانه خصوصی شهر تهران و مشتریان این باشگاه  یسازبدنهای  حاضر، تمامی کارکنان باشگاه

  صورتبهکه  نفر بود    335و    165تیب،  ترتریان با توجه به جدول مورگان به. تعداد نمونه کارکنان و مشداشتندها را  فعالیت در این باشگاه

  رضایتمندی(،  1995بازاریابی داخلی مونی و فورمن )  های فردی،ویژگی  هاینامهاز پرسشها  داده  یآور جمع. برای  شدندتصادفی انتخاب  

نفر از    10  تیرؤبه  ها  نامهتعیین روایی محتوایی، پرسش  ( استفاده شد. برای2006مجدد لیم )( و تمایل به حضور  1388رستمی )گوهر

 صورتبهنامه در بین مشتریان  پرسش  40نامه در بین کارکنان و  پرسش  40برای تعیین پایایی،    .رسید  مدیریت ورزشیاساتید رشته  

نمونه از  تحقیق  جدا  محاسبه  تیدرنهاشد.  آماری    لیوتحلهیتجزو    یآورجمع  توزیع،های  کرونباخ  آلفای  تأی  ضریب  برای  ید  و  شد. 

و در سطح آمار ها و انحراف استاندارد ارائه شد  ، درصدها، میانگینهایفراوانها در سطح آمار توصیفی، جداول  آماری داده  لیوتحل هیتجز

برای ارائه الگوی معادلات   همچنین  و  فریدمنلون، آنوا، ضریب همبستگی پیرسون و هایی مثل کلموگروف اسمیرنف، استنباطی از آزمون

  ی سازبدن  یهاباشگاه  های تحقیق نشان داد که بین بازاریابی داخلیایموس استفاده شد. یافته  افزارنرمساختاری متغیرهای تحقیق از  

بین    چنینهممجدد مشتریان و  ، اما بین بازاریابی داخلی و تمایل به حضور  شتریان رابطه معناداری وجود نداشتم  رضایتمندیو    زنانه

لات های برازندگی الگوی معاداساس شاخصبربطه مثبت و معناداری مشاهده شد.  و تمایل به حضور مجدد مشتریان را   رضایتمندی 

شود که ضمن  پیشنهاد میزنان    یسازبدنهای  د. با توجه به نتایج تحقیق، به مدیران باشگاهتأیید ششده  ساختاری، الگوی مفهومی ارائه

کارکنان در برخورد با مشتریان،  چنینهمآن آشنا شوند.    هایو قوت  هاضعفبشناسند و با   یدرستبهتوجه به ابعاد بازاریابی داخلی، آن را  

مشتریان را افزایش   رضایتمندیو برخورد صحیح و رفتار مناسب،    یزیربرنامهسن و سطح تحصیلات آنان را مدنظر قرار دهند تا بتوان با  

تمایل به حضور  را در برنامه کاری باشگاه خود قرار دهند تا احتمال    نامثبتهای  تخفیف هزینه  هزنان  یسازبدنهای  داد و مدیران باشگاه

 شود.   مجدد مشتریان بیشتر 

 .یسازبدنباشگاه ، تمایل به حضور مجدد، رضایتمندیبازاریابی داخلی،  کلیدی:واژگان
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 مقدمه 

  ملی، عامل   اتحاد   برانگیزاننده، موجد ای مهیج،  پدیده  عنوانبه   ورزش
جایگاه    در   سلامت  ارتقای   و   توسعه دارد    جامعه  در  یمهمجامعه، 

کشور  (.2013  ،1)مکچنسی  در  سالم  تفریحات  و  های  ورزش 
رشد اقتصاد ملی    بر  رگذاریتأثمهم و عامل    یصنعت  عنوانبه  افتهیتوسعه 

از درآمدزاترین صنایع در قرن  مدنظر است   به    بیست و یکمو یکی 
   (.1392شریفیان و همکاران، رود )شمار می 

و  ابتدای هزاره سوم، جهان ورزش، در حال تجربه دوران جدید  در 
ای است. تحولات سریع و گسترده در تمامی ابعاد ورزشی، استفاده  تازه

رار داده است. از طرفی  ق  را مدنظرها و فنون بازاریابی در ورزش  از شیوه 
سال در  ورزش  بازاریابی  برای دانش  بسزایی  اهمیت  گذشته  های 

(. 1389زاده،  )حسن   های ورزشی پیدا کرده استها و باشگاهفدراسیون
ها  گرفته در مفهوم بازاریابی در دهه اخیر، همه سازمانتحولات صورت 

  ی رشاهیامسوق داده است )  ییگرای مشتررا به سمت    وکارها کسبو  
های  (. هر سازمانی باید برای تأمین نیازها و خواسته1388و همکاران،  

رضایت   و جلب  تدوین  هاآن مشتریان  جامعی  بازاریابی  راهبردهای   ،
. هر  کند تا به این ترتیب به هدف سازمانی خود و موفقیت دست یابد

ایت مشتریان  سازمان موفقی مایل است خدماتی را ارائه کند که رض
توانند اهداف  مین  ها و مراکز ورزشی، سازمانهاباشگاه .  کندرا فراهم  

اد سود را نادیده  اساسی کار خود نظیر دستیابی به مزیت رقابتی یا ایج 
مرتب    طوربه به دلیل ارتباط گسترده با مشتریانی که    چنینهمو    بگیرند

مشتریان از کیفیت   یتمندیرضا  باید کنند، می ها استفاده از خدمات آن
اعمال مدیریتی خود قرار    میساسی در تما اصل ا  عنوانبه خدماتشان را  

 .دهند

عبارتی تمایل به  یا به، نگهداری مشتری  هاچالش ترین  یکی از عمده
و میزان   مشتریان  بررسی و شناخت تجاربها است.  حضور مجدد آن

  دهد ی م  اجازه   مدیران  به  چراکه   ؛است  مهم  هاآن رضایتمندی  
   بالابردن و  تجربیات این بهبود برای را دقیقی اقدامات و  هایاستراتژ

 

 
1. McChesney 

وفاداری    ایجاد  خدمات  به  تعهد  سطح تقویت  آن  نتیجه  که  کنند 
 ( 2023خواهد بود )فرناندو،  مدتیطولانمشتریان برای 

ها  سازمانافزایش رقابت برای کسب مشتریان بیشتر موجب شده است  
ارائه به مشتریان قائل شوند تا بتوانند ارزش بیشتری برای خدمات قابل 

 2جمال و ناصر رقبایشان متفاوت جلوه دهند.   در مقایسه باخودشان را 
مشتری نتیجه اصلی فعالیت بازاریابی است    یتمندیرضاکنند،  می  بیان
  عمل   کنندهمصرفارتباطی بین مراحل مختلف رفتار خرید    عنوانبه که  
مثال  کند؛می به برای  اگر مشتریان   رضایتمندوسیله خدمات خاص  ، 

مشتریان  کرد.  خواهند  تکرار  را  خود  خرید  زیاد  احتمال  به  شوند، 
کنند که  با دیگران درباره تجارب خود صحبت می   احتمالاً  رضایتمند

-کلامی( مثبت درگیر می-)شفاهی   دهانبهدهان در تبلیغات    جهیدرنت
ارتباط خود را با شرکت قطع    احتمالاًمشتریان ناراضی    ،مقابلشوند. در

تبلیغات  می در  و  در  دهانبهدهان کنند  میمنفی  بهگیر  علاوه شوند. 
  م یمستقبه طور    دهانبه دهانرفتارهایی از قبیل تکرار خرید و تبلیغات  

بنابراین در بازار رقابتی  گذارد؛می ریتأثبر بقا و سودآوری یک شرکت 
تی است  حیا  یامر  وکارکسبامروز، حفظ مشتریان برای موفقیت هر  

جذب مشتریان جدید،    و ازآنجاکه حفظ مشتریان فعلی در مقایسه با
های مشتریان برای  به خواسته  مؤثراست، توجه    ترنهیهزکم تر و  ساده

ای برای ایجاد رضایت و وفاداری  دریافت کالا و خدمات مناسب، شیوه
 (.1388چیان و همکاران، در مشتریان است )کوزه

پی رضایت مشتریان و حضور مجدد آنان، افراد  در همین راستا و در 
ای خدماتی یا همان کارکنانی که خدمات را به مشتریان ارائه  هسازمان

میمی حساب  به  خدماتی  بازاریابی  اصلی  عوامل  زیرا  دهند،  آیند؛ 
  شناسند خدمات را با نام سازمان می  دهندگانارائه بسیاری از مشتریان،  

ای  ماتی موضوع تازه (. این جنبه از بازاریابی خد1389رایت،    )لاولاک و 
نامند. بازاریابی  است که آن را »بازاریابی داخلی« می  ردهرا مطرح ک

داخلی بدین مفهوم است که کارکنان و امور مربوط به آنان )گزینش،  
سازمان موفقیت  در  ارتباطات(  و  پرورش  آموزش،  های  استخدام، 

(. نکته اصلی در  1390خدماتی نقش حیاتی دارند )روستا و همکاران،  
مشتریان داخلی سازمان و    عنوانبه ا کارکنان  بازاریابی داخلی، رفتار ب

2. Jamal & Nasser 
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تواند موقعیت بهتری سازمان می  تیدرنهاکسب رضایت آنان است که  
  رضایتمندی تر به مشتریان خارجی و افزایش  در ارائه خدمات مطلوبرا  

منطق بازاریابی داخلی    ،ویژه  طوربه (.  2004،  3آنان کسب کند )وانگ 
-رکنان میاین است که ارضای نیازهای مشتریان داخلی یا همان کا

و   رضایتمندیبالاتری از   ها انگیزه دهد؛ بنابراین به درجهتواند به آن
و انتظار    (1994،  4شود )گیومسونمدارانه ایشان منجر میرفتار مشتری 

و تمایل به حضور    درجه بالاتری از رضایت مشتری خارجی و وفاداری
داخلی،   بازاریابی منظر از(.  2009،  5مجدد او در سازمان وجود دارد )لیائو 

 اجرای طریق از.  هستند  وکار کسب  یک  بازار نخستین  کارکنان
رفع بازاریابی برانگیخته  نیازهای داخلی،  کارکنانکارکنان،   و  شدن 
تمایل شغلی رضایت افزایش ازآن جدایی به کارکنان،   سازمان ها 
 وفاداری ایجاد و  بیرونی مشتری رضایت ترتیب این  به و  یابدمی کاهش  

درنتیجه    (؛2003رفیق،   و  احمد (شود  می  ریپذامکان  در آنان  صداقت و 

 دارایی  عنوانبه ها  آن به و  نشود تأمین کارکنان انتظارات و  اگر نیازها

ارائه نگریستهسازمان   اصلی سرمایه عنوانبه نه و ای  هزینه  شود، 

بود   نخواهد ممکن مشتری به  و ارزشمند مناسب خدمات و  محصول
همکاران،   و   توان ی م  را  داخلی  بازاریابی  ایده(.  1389)سیدجوادین 

ارائه مستمر خدمات    برای  کارکنان  برانگیختن  برای  یحلراه   عنوانبه
این است که ارضای    ،ویژه  طوربه بیان کرد.   بازاریابی داخلی  منطق 

مدارس    معلمانبه کارکنان و حتی    تواندی منیازهای مشتریان داخلی  
راه   در  سختی  کار  انگیزه    ییافزادانش که    ی طورکل به دهد.  دارند، 

یند  اواقع فررد  ،بازاریابی داخلی و گرایش بازاریابی داخلی  ،گفت  توانیم
نیاز  پیش   عنوانبه و نیازهای کارکنان    هاخواسته تشخیص و برانگیختن  

پیش   هاخواسته  مشتریان  و  همکاران،  )  استنیازهای  و  محمودی 
2022 ) 

های اخیر با توجه به ارتقای نسبی جایگاه ورزش در بین افراد  در سال
 مشتریان،  رضایتمندیجامعه، مدیریت خدمات و محصولات و ارزیابی  

های  ها و باشگاه های اصلی مدیران و مسئولان بخشیکی از دغدغه
توانند به  خواهند بدانند چگونه میکه میی طورشده است؛ به ورزشی  
زیرا به اهمیت   ها بپردازند؛ تریان خود در باشگاهشم  رضایتمندیارزیابی  

واقف موضوع  ارزیابی  این  که  تشخیص   رضایتمندیاند  و  مشتریان 
قوت   هاضعف  مجدد    هایو  حضور  سبب  چگونه  اینکه  و  سازمان 

-د و توسعه فعالیتبهبو  راستای، اولین گام ضروری در  شوندمشتریان  
استهای مجموعه تحت  ممدیریت خود  این  در  کلیدی  یان.  نقش   ،

 
1. Wong 
2. Gummesson 

ر  عامل اصلی د  ، کننده نهایی خدمات سازمان استمشتری که استفاده 
می  محسوب  سازمان  رشد  و  بنابراینبقا  از    شود؛  بازاریابی  به  توجه 

یک جزء بسیار مهم در    ،اهمیت خاصی برخوردار است. از سوی دیگر
.  ، شایستگی اصلی یک سازمان استاستراتژیک بازاریابی یزیربرنامه 

زیت رقابتی  اداره و مدیریت شود، به م  یدرستبهزمانی که شایستگی  
از  1994و همکاران،    6خواهد شد )گرین منجر  برای سازمان   (. یکی 

مشتر  هایشکل  به  خدمت  رقابتی،  آن  مزیت  نتیجه  که  است  ی 
های دستیابی ترین رویکردهمو از م  یر مشتری بوده ناپذوفاداری تزلزل 

امر این  است.  بازاری  ،به  داخلی   تواندداخلی می بازاریابی امروزهابی 

های  ها و باشگاه سازمانهای  برنامه  اجرای  برای  راهبرد یک عنوانبه
فعالیت ورزشی داخلیشناخته شود.  بازاریابی   و  نفوذ طریق از های 

های ورزشی  ها و باشگاهسازمان پذیریکارکنان، رقابت در انگیزه ایجاد
گیری از  و ضمن بهره دهدمی ارتقا  را ها شایستگی ،بخشدمی بهبود   را

با توجه به  دارد.  های محیطی، ارتقای عملکرد را نیز به دنبال  فرصت
  ر یتأثاینکه رضایت کارکنان )مشتریان داخلی( بر کیفیت محصولات  

 تیدرنهاشود و  به رضایت مشتریان خارجی منجر میبسزایی دارد،  
طبع تمایل به  های ورزشی و بهوفاداری مشتریان خارجی به باشگاه 
 حضور مجدد مشتریان را در پی دارد. 

بازاریا نوین  رویکردهاى  همه  نهایى  رقابتى، توصیه  بازارهاى  در  بى 
جوی و در جست   همواره   هامجموعهحفظ و نگهدارى مشتریان است و  

کرده  زشمند خود حفظ  هستند که ارتباطشان را با مشتریان ار  ییهاراه 
که  ازآنجا  کنند.مجموعه جلب    در حضور آتی    برایها را  و رضایت آن

  لا رضایتمندی به معنی استنباطی است که مشتریان بعد از مصرف کا 
در توسعه  ائه خدمات باکیفیت نقش مؤثری  ار  ،کنندی مو خدمات کسب  

د  شئه خدمات به همراه دارد. مشخص دانش و درک افراد از نحوه ارا
ت و خدمات و لامحصو لحاظ شده هم ازی ارائه لاباسطح کیفیت که 

  تواند یممستقیم  طوربه ،عملکرد مدیران و رفتار کارکنان حیثهم از 
اثرگذاری   و  مثبت  نقش  آتی  به حضور  تمایل  و  مشتری  رضایت  بر 

 ( 1401نژاد و همکاران، )نجف   داشته باشد
میآنچه   پیدا  برای    ، کنداهمیت  مشتریان  تقویت  و  حفظ  و  جذب 

مجموعه سازمان و  ازآنجاها  و  است  ورزشی  سازمانهای  این  ها  که 
دارند را  بازار  در  خویش  رقابتی  جایگاه  توسعه  و  حفظ  این    ،دغدغه 

. بررسی و شناخت  شودها چالشی استراتژیک تلقی میمسئله برای آن
مشتریان از این لحاظ اهمیت دارد که  ری و حفظ  های وفاداشاخص 

3. Liao 

4. Greene  
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وفاداری و حفظ و نگهداری و تمایل به حضور مجدد    وفاداری یا نبود 
تعیینمشتریان سازمان،  شکست  یا  موفقیت  و  کننده  خدماتی  های 

سیاست امروزه  است.  افزایش  تولیدی  بر  تجاری  و  راهبردی  های 
ها در  ضور آنمشتریان و حفظ و بهبود وفاداری و تمایل برای ادامه ح

شده سازمان متمرکز  ورزشی  مهمهای  تغییریاند.  چنین  علل    ، ترین 
پیامدهای مطلوب وفاداری و    دربارهافزایش آگاهی و اطلاع عمومی  

نشدن انجام  یل به حضور مجدد مشتریان است. همچنین  تما  جهیدرنت
و تمایل به حضور    رضایتمندیبازاریابی داخلی بر    ریتأثتحقیقاتی درباره  

های ورزشی  ها در سازمانآن  بر  مؤثرمجدد مشتریان و عوامل مرتبط و  
ها  اعث شده است تا این سازمانب  ، یسازبدن های  خصوص باشگاه و به
  ع در اختیار خود، موفق باشند؛ بنابراین چنان نتوانند با توجه به منابهم 

سا در  مشابه  تحقیقات  و  تحقیق  این  و  زمانانجام  ورزشی  های 
برای شناسایی موانع و عوامل  ،  هزنان   یسازبدن های  خصوص باشگاهبه

 هایی مفید خواهد بود. کرد چنین سازمانبر عمل مؤثر

مالی،   خدمات  بازار  در  رقابت  افزایش  به  توجه  با  دیگر،  سوی  از 
باشگاهسازمان و  نیازها  ورزشی  استراتژیمهای  که  ند  هستند  هایی 
ها  ایش سهم آنها در بازار، موجب افزبر حفظ مزایای رقابتی آنعلاوه

شود؛   بازار  این  استراتژیدر  توسعه  داخلبنابراین  بازاریابی  از  های  ی 
ازاین  است؛  برخوردار  بسزایی  دارد  اهمیت  ضرورت  تحقیقات  رو  که 

و جامع با  بیشتر  داخلی  بازاریابی  رابطه  و    رضایتمندیتری در زمینه 
باشگاه در  به حضور مجدد مشتریان  که    زنانه  یسازبدن های  تمایل 

 صورت گیرد. ،شودها در بازار میموجب افزایش سهم آن
 

 شناسی پژوهش روش
روش، توصیفی از    لحاظاز    حاضر از نظر هدف، کاربردی و   پژوهش

است   همبستگی  شد   صورت به که  نوع  اجرا  زمان،    میدانی  نظر  از  و 
است.آینده باشگاه  محقق   نگر  زنانه خصوصی    ی سازبدنهای  تمامی 

و جوانان  را  شهر تهران   اداره کل ورزش  از  دارای مجوز رسمی  که 
نفر    2560نفر کارکنان و    288باشگاه،    32استان تهران بودند، شامل 

شده    نامثبت شده و مشتریان  فهرست کارکنان استخدام مشتری )طبق  
باشگا این تحقیق(،ه در  انجام  دادتحقیق  در دامنه    ها در زمان  .  قرار 

مشتر و  کارکنان  نمونه  باشگاهتعداد  این  در  که    صورت به ها  یانی 
بر سهمیهتصادفی،  تعداد  اساس  به  توجه  با  باشگاه  هر  برای  که  ای 

ترتیب  ن شد، با توجه به جدول مورگان به کارکنان و مشتریانشان تعیی
ها  نهای این تحقیق در اختیار آنامهپرسش   نفر بود که  335و    165

بر تحقیق  نتایج  و  گرفت  سؤ  انشیهاجواب اساس  قرار  های  البه 
 د. ها تهیه و تنظیم شنامهپرسش 

بخش اول مربوط به    ه گیری در دو بخش قرار گرفته است:ابزار انداز 
نامه  بخش دوم شامل یک پرسش   و است    های جمعیت شناختیویژگی

ل و تمای  رضایتمندینامه  بازاریابی داخلی برای کارکنان و دو پرسش 
است.   مشتریان  برای  مجدد  حضور  داخلی  پرسش به  بازاریابی  نامه 

)امنیت   مؤلفه  هفتبسته پاسخ است که    صورت به و    سؤال  21شامل  
پاداش، کارکنان،  آموزش  کارکنان،    شغلی،  اطلاعات  تسهیم 

بازاریابی توانمند استراتژی  و  طبقاتی  فاصله  کاهش  کارکنان،  سازی 
و    سؤال  27شامل    رضایتمندینامه  پرسش .  گیردداخلی( را در بر می

)رضایت اجتماعی، رضایت   مؤلفه  هفتپاسخ است که  بسته   صورتبه
روانی، رضایت از سلامتی، رضایت از تجهیزات، رضایت از کارکنان،  

نامه تمایل  گیرد. پرسش رضایت از برنامه و دیگر عوامل( را در بر می
مجدد حضور  پنج  شنیز  (  2006)لیم،    به    صورت به و    سؤالامل 

  تأیید به  ها  نامهمحتوایی پرسش صوری و   هایپاسخ است. روایی بسته
 و ضریب آلفای کرونباخ برای رسید    مدیریت ورزشیده تن از اساتید  

 د. محاسبه ش 82/0پایایی ابزارها برابر با  
 

 های پژوهشیافته

درصد(    3نفر )   5  ،نمونه  165از   ،تحقیق در بخش کارکنان  یهانمونه
  6/37نفر )   62سال،    25تا    18  درصد(  5/25نفر )  42،  سال  18کمتر از  
نفر    13سال،    41تا    34  درصد(  4/16نفر )  27سال،    33تا   26  درصد(

نفر   5سال،    57تا    50درصد(    8/4نفر )  8سال،    49تا    42درصد(    9/7)
سال سن   65 درصد( بیشتر از 8/1نفر ) 3سال و  65تا   58 درصد( 3)

،  دیپلمتحصیلات کمتر از  درصد(    8/4نفر )  8  ، نمونه  165از    داشتند.
نفر   65دیپلم،  درصد( فوق  8/35نفر )  59درصد( دیپلم،  7/12نفر ) 21

و  کارش  درصد(  4/39) )  12ناسی  تحصیلات  سطح  درصد(    3/7نفر 
 ارشد و بالاتر داشتند.کارشناسی 

  18درصتتد( کمتر از    9/3نفر ) 13نمونه،    335از    در بخش مشتتتریان
  26درصتد(    26نفر )  87ستال،    25تا   18درصتد(    8/32نفر )  110ستال،  

درصتد(    7/8نفر )  29ستال،    41تا   34  درصتد(  14نفر )  47ستال،   33تا  
  درصتد(  6نفر ) 20ستال،    57تا   50درصتد(    6نفر ) 20ستال،    49تا   42
 ستال ستن داشتتند.  65  درصتد( بیشتتر از  7/2نفر )  9ستال و    65تا   58

درصتتتد( تحصتتتیلات کمتر از    6/6نفر ) 22نمونته،  335از  علاوه، هبت 
دیپلم، درصتد( فوق  6/26نفر )  89( دیپلم، درصتد  9/20نفر ) 70دیپلم،  

درصتد( ستطح    1/10نفر )  34ارشتناستی و ک  درصتد(  8/35نفر )  120
 ارشد و بالاتر داشتند.تحصیلات کارشناسی

بررسی طبیعی بودن توزیع    برای اسمیرنف  -آزمون کلموگروفج  نتای 
برای متغیرهای بازاریابی داخلی،  سطح معناداری    ،دهدنشان می  هاداده 
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، تمایل به حضور مجدد، رضایت از تجهیزات، رضایت از  رضایتمندی
از برنامه از    ،کارکنان و رضایت    درصد   95؛ یعنی با  بود  05/0بیشتر 

سایر  ، اما  بودیع متغیرهای مذکور طبیعی  توز،  توان گفتاطمینان می
 .  نداشتندتوزیع طبیعی  امتغیره

 
زنانه  یسازبدنهای )مشتریان( باشگاه و تمایل به حضور مجدد رضایتمندیارتباط بین بازاریابی داخلی )کارکنان( و  -1جدول 

 خصوصی شهر تهران 

ر متغی   ضریب تعیین  سطح معناداری  ضریب همبستگی  
0/ 08 رضایتمندی  135 /0  64 /0 %  

0/ 12 تمایل به حضور مجدد   032 /0  44 /1 %  

  p<   05 /0  

میدرصد    95با    ،1جدول  با  مطابق   گفتاطمینان  بین    که  توان 
و   )کارکنان(  داخلی  باشگاه  رضایتمندیبازاریابی  های  )مشتریان( 

زنانه خصوصی شهر تهران رابطه معناداری وجود ندارد. بین    یسازبدن
)مشتریان(  مجدد  حضور  به  تمایل  و  )کارکنان(  داخلی  بازاریابی 

معناداری    ی سازبدن های  باشگاه رابطه  تهران  شهر  خصوصی  زنانه 
ارتباط ضعیفی بین بازاریابی داخلی )کارکنان( و    چنین هموجود دارد.  

)مشتری مجدد  حضور  به  باشگاهتمایل  زنانه    یسازبدنهای  ان( 
ارتباط   این  که  دارد  وجود  تهران  شهر  مستقیم  خصوصی  و  مثبت 

(12/0r=  )هرچه بازاریابی داخلی  شودبنابراین نتیجه گرفته می  ؛است ،
باشگاه بیشتر   یسازبدنهای  )کارکنان(  تهران  شهر  زنانه خصوصی 

احتمال تمایل به حضور مجدد )مشتریان( افزایش خواهد یافت.   شود،
از تمایل به حضور    44/1دهد که  نشان می  نیز  ضریب تعیین درصد 

زنانه خصوصی شهر تهران   یسازبدن های  مجدد )مشتریان( باشگاه
بازاریاب میتوسط  تبیین  )کارکنان(  داخلی  به ی  یا    44/1بارتی  عشود 

 ترک است. ر مشدرصد واریانس دو متغی

  
زنانه خصوصی شهر   یساز بدنهای و تمایل به حضور مجدد مشتریان باشگاه رضایتمندیارتباط سن و سطح تحصیلات با  -2جدول 

 تهران 

 معناداری  مقدار آزمون  متغیر  

 سن
 رضایتمندی

 آزمون پیرسون 
041 /0  

0/ 057 تمایل به حضور مجدد   

 تحصیلات 
 رضایتمندی

 آزمون آتا 
004 /0  

0/ 053 تمایل به حضور مجدد   

  ی سازبدن های  مشتریان باشگاه  رضایتمندیبین سن و  ،  2طبق جدول  
تهران شهر  خصوصی  بین  زنانه  و    و  تحصیلات    رضایتمندی سطح 

بین سن و سطح تحصیلات با تمایل    رابطه معناداری وجود دارد، اما 

زنانه خصوصی شهر   یسازبدنهای  به حضور مجدد مشتریان باشگاه
 تهران رابطه معناداری وجود ندارد. 

 

ی زنانه خصوصی شهر تهران در سطوح سنی و تحصیلی سازدنبهای تفاوت بین رضایتمندی مشتریان باشگاه -3جدول 

 مختلف

 سن 
کمتر از  

18 
 به بالا   66 65تا    58 57تا   50 49تا   42 41تا    34 33تا    26 25تا    18

 رضایتمندی 
 ( 11%/ 1)   1 ( 0%)    0 ( 5%)   1 ( 0%)    0 ( 4%/ 3)   2 ( 2%/ 3)   2 ( 0%)    0 ( 0%)    0 کم 

 ( 55%/ 6)   5 ( 60%)   12 ( 40%)   8 ( 41%/ 4)   12 ( 36%/ 2)   17 ( 39%/ 1)   34 ( 25%/ 5)   28 ( 38%/ 5)   5 متوسط 
   ( 33%/ 3)   3 ( 40%)   8 ( 55%)   11 ( 58%/ 6)   17 ( 59%/ 6)   28 ( 58%/ 6)   51 ( 74%/ 5)   82 ( 61%/ 5)   8 زیاد 

 ( 100%)   9 ( 100%)   20 ( 100%)   20 ( 100%)   29 ( 100%)   47 ( 100%)   87 ( 100%)   110 ( 100%)   13 کل 
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ی زنانه خصوصی شهر تهران در سطوح سنی و تحصیلی سازدنبهای تفاوت بین رضایتمندی مشتریان باشگاه -3جدول 

 مختلف

 سن 
کمتر از  

18 
 به بالا   66 65تا    58 57تا   50 49تا   42 41تا    34 33تا    26 25تا    18

 ارشد کارشناسی  کارشناسی  کاردانی  دیپلم  دیپلم   کمتر از  سطح تحصیلات 

 رضایتمندی 
 ( 0%)    0 ( 1%/ 7)   2 ( 2%/ 2)   2 ( 2%/ 9)    2 ( 0%)    0 کم 

 ( 47%/ 1)   16 ( 44%/ 2)   53 ( 44%/ 9)   40 ( 27%/ 1)   19 ( 27%/ 3)   6 متوسط 
 ( 52%/ 9)   18 ( 54%/ 2)   65 ( 52%/ 8)   47 ( 70%)   49 ( 72%/ 2)   16 زیاد 

 ( 100%)   34 ( 100%)   120 ( 100%)   89 ( 100%)   70 ( 100%)   22 کل 

 

در سطح زیاد بین    رضایتمندیبا توجه به نتایج این جدول و بررسی  
می مختلف  سنین  در  گفتافراد  میزان    ،توان  سن،  افزایش  با 

است.  رضایتمندی یافته  کاهش  ههب  مشتریان  سطح علاوه  رچه 

شده، بیشتر  افراد  یافته  آن  رضایتمندیمیزان    تحصیلات  کاهش  ها 
 است.

 
 بین و وابسته رابطه بین متغیرهای پیش  -4جدول 

 خلاصه الگو 

 الگو  
ضریب همبستگی  

 چندگانه 

2R 
 ( ضریب تعیین)

adj
2 R 

 خطای استاندارد برآورد  ( شده)ضریب تعیین تعدیل

های بازاریابی لفهمؤ
 داخلی 

1 24/0 06/0 04/0 520/0 
بین: امنیت شغلی، آموزش کارکنان، پاداش، تسهیم اطلاعات کارکنان، توانمندسازی کارکنان، کاهش فاصله طبقاتی و  متغیرهای پیش

 استراتژی بازاریابی داخلی 
 رضایتمندیمتغیر وابسته: 

های بازاریابی لفهمؤ
 داخلی 

1 27/0  07/0  05/0  659/0  
بین: امنیت شغلی، آموزش کارکنان، پاداش، تسهیم اطلاعات کارکنان، توانمندسازی کارکنان، کاهش فاصله طبقاتی و  متغیرهای پیش

 استراتژی بازاریابی داخلی 
 متغیر وابسته: تمایل به حضور مجدد

های  لفهمؤ
 رضایتمندی

1 65/0  42/0  41/0  520/0  
 و دیگر عواملرضایت از برنامه  ، رضایت از کارکنان ، رضایت از تجهیزات ، رضایت از سلامتی ، رضایت روانی ، رضایت اجتماعی بین: متغیرهای پیش

 متغیر وابسته: تمایل به حضور مجدد

دهد که  گی چندگانه نشان میو مقدار ضریب همبست  4نتایج جدول  
م و  لفهؤبین  داخلی  بازاریابی  معنادار   رضایتمندیهای  نسبتاً    ارتباط 

  06/0)  شدهمقدار ضریب تعیین تعدیل  (.=24/0R)وجود دارد  ضعیفی  
adj =2 R درصد    6  ،بازاریابی داخلی  مؤلفه  هفتدهد که  ( نشان می

-لفهؤبین معلاوه،  به  .کنندبینی میپیش   از کل تغییرات رضایتمندی را
ارتباط معناداری وجود  های بازاریابی داخلی و تمایل به حضور مجدد  

 ( 0adj=2 R/ 07) شدهقدار ضریب تعیین تعدیل . م(=27/0R) دارد 

درصد از کل تغییرات    7،  بازاریابی داخلی  مؤلفههفت  دهد که  نشان می
های  لفهؤبین م  چنینهمکنند.  بینی میپیش   تمایل به حضور مجدد را  

به    رضایتمندی معناداری  و تمایل  ارتباط  وجود    زیادیحضور مجدد 
(  adj =2 R 41/0)  شدهیب تعیین تعدیل(. مقدار ضر=65/0R)دارد 

درصد از کل تغییرات    41،  رضایتمندی  مؤلفه  هفتدهد که  نشان می
 کنند.بینی میپیش  تمایل به حضور مجدد را
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 نتایج آزمون آنوا   -5جدول 

 F Sig میانگین مجذورات  درجه آزادی  مجموع مجذورات  الگو  متغیر 

بازاریابی داخلی و  
 رضایتمندی 

 رگرسیون 
 باقیمانده 

 کل 

531 /5  
293 /88  
824 /93  

7 
327 
344 

790 /0  
270 /0  

927 /2  006 /0  

بازاریابی داخلی و  
 تمایل به حضور مجدد 

 رگرسیون 
 باقیمانده 

 کل 

847 /10  
210 /142  
057 /153  

7 
327 
334 

550 /1  
435 /0  

563 /3  001 /0  

و تمایل    رضایتمندی 
 به حضور مجدد 

 رگرسیون 
 باقیمانده 

 کل 

813 /68  
245 /88  
057 /153  

7 
327 
344 

259 /9  
270 /0  

310 /34  000 /0  

 

متغیر    هفتالگوی رگرسیونی تحقیق مرکب از  معنادار است؛ یعنی    01/0  در سطح خطای کمتر از  Fدهد که مقدار آزمون  نشان می  5نتایج جدول  
وجود  ل به حضور مجدد را تبیین کنند؛ با  و تمای  رضایتمندیمستقل و یک متغیر وابسته الگوی خوبی است و مجموع متغیرهای مستقل قادرند تغییرات  

قادرند تغییرات تمایل به حضور مجدد را تبیین کنند و در این    رضایتمندی  یهامؤلفه   چنینهم.  بالایی نداردالگوی رگرسیونی تحقیق قدرت تبیین  این،  
 بخش الگوی رگرسیونی تحقیق از قدرت تبیین بالایی برخوردار است. 

 
رگرسیونی متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته ری تأثنتایج ضرایبِ   -6جدول   

ها مؤلفه   متغیرهای مستقل  

استاندارد ر ضرایب غی   
ضرایب  

 استاندارد 
t Sig 

 همبستگی 

B 
خطای  

 استاندارد 
Beta 

مرتبه  

 صفر 
 تفکیکی 

بازاریابی داخلی و  
 رضایتمندی 

 )ثابت( 
 امنیت شغلی 

 آموزش کارکنان 
 پاداش 

 تسهیم اطلاعات کارکنان 
 توانمندسازی کارکنان 
 کاهش فاصله طبقاتی 

 استراتژی بازاریابی داخلی 

513 /3  
091 /0 -  
132 /0  
138 /0 -  
388 /0  
241 /0 -  
029 /0 -  
102 /0  

219 /0  
165 /0  
195 /0  
112 /0  
110 /0  
164 /0  
124 /0  
097 /0  

 
04 /0 -  
05 /0  
09 /0 -  
23 /0  
10 /0 -  
02 /0 -  
06 /0  

029 /16  
553 /0 -  
680 /0  
239 /1 -  
543 /3  
471 /1 -  
231 /0 -  
054 /1  

000 /0  
581 /0  
479 /0  
216 /0  
000 /0  
142 /0  
818 /0  
293 /0  

 
01 /0  
06 /0  
01 /0 -  
20 /0  
01 /0 -  
04 /0  
10 /0  

 
03 /0 -  
04 /0  
07 /0 -  
19 /0  
08 /0 -  
01 /0 -  
06 /0  

بازاریابی داخلی و تمایل  
 به حضور مجدد 

 )ثابت( 
 امنیت شغلی 

 آموزش کارکنان 
 پاداش 

 تسهیم اطلاعات کارکنان 
 توانمندسازی کارکنان 
 کاهش فاصله طبقاتی 

 استراتژی بازاریابی داخلی 

095 /3  
200 /0 -  
250 /0  
211 /0 -  
547 /0  
142 /0 -  
192 /0  
029 /0 -  

278 /0  
209 /0  
247 /0  
142 /0  
139 /0  
208 /0  
157 /0  
123 /0  

 
08 /0  
10 /0  
10 /0 -  
26 /0  
05 /0 -  
08 /0  
02 /0  

128 /11  
956 /0 -  
014 /1  
485 /1 -  
935 /3  
685 /0 -  
222 /1  
233 /0 -  

000 /0  
340 /0  
311 /0  
139 /0  
000 /0  
494 /0  
223 /0  
816 /0  

 
01 /0  
10 /0  
01 /0 -  
23 /0  
04 /0  
11 /0  
09 /0  

 
05 /0 -  
06 /0  
08 /0 -  
21 /0  
04 /0 -  
07 /0  
01 /0 -  
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رگرسیونی متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته ری تأثنتایج ضرایبِ   -6جدول   

ها مؤلفه   متغیرهای مستقل  

استاندارد ر ضرایب غی   
ضرایب  

 استاندارد 
t Sig 

 همبستگی 

B 
خطای  

 استاندارد 
Beta 

مرتبه  

 صفر 
 تفکیکی 

و تمایل به    رضایتمندی 
 حضور مجدد 

 )ثابت( 
 رضایت اجتماعی 
 رضایت روانی 

 رضایت از سلامتی 
 رضایت از تجهیزات 
 رضایت از کارکنان 
 رضایت از برنامه 

 دیگر عوامل 

318 /0  
386 /0  
097 /0  
309 /0  
069 /0  
184 /0  
017 /0  
997 /0  

222 /0  
158 /0  
147 /0  
158 /0  
054 /0  
044 /0  
046 /0  
156 /0  

 
13 /0  
04 /0  
11 /0  
07 /0  
22 /0  
02 /0  
33 /0  

433 /1  
451 /2  
661 /0  
953 /1  
266 /1  
136 /4  
366 /0  
382 /6  

153 /0  
015 /0  
509 /0  
052 /0  
206 /0  
000 /0  
715 /0  
000 /0  

 
40 /0  
33 /0  
39 /0  
42 /0  
46 /0  
41 /0  
54 /0  

 
13 /0  
04 /0  
11 /0  
07 /0  
22 /0  
02 /0  
33 /0  

جدول   می  6نتایج  تنها  نشان  که  اطلاعات    ریتأثدهد  تسهیم  متغیر 
بر   شغلی،    رضایتمندیکارکنان  امنیت  متغیرهای  اما  است،  معنادار 

فاصله   کاهش  کارکنان،  توانمندسازی  پاداش،  کارکنان،  آموزش 
داخلی   بازاریابی  استراتژی  و  متغیر   ریتأثطبقاتی  بر  معناداری 

بیشتر    رضایتمندی معناداری  سطح  دلیل  متغیر    05/0از  به  ندارند. 
  ر یتأث  بیشترین  19/0ن با ضریب رگرسیونی  تسهیم اطلاعات کارکنا

عبارتی به ازای افزایش یک  دارد؛ به   رضایتمندیرگرسیونی را بر متغیر  
کارکنان اطلاعات  تسهیم  متغیر  در  استاندارد  میزان    ،انحراف 

 یابد. انحراف استاندارد افزایش می  19/0مندی به میزان  ضایتر
متغیر تسهیم اطلاعات کارکنان بر تمایل به حضور    ریتأثتنها    چنینهم

کارکنان،   آموزش  شغلی،  امنیت  متغیرهای  اما  است،  معنادار  مجدد 
استراتژی  و  طبقاتی  فاصله  کاهش  کارکنان،  توانمندسازی  پاداش، 

  متغیر تمایل به حضور مجدد به دلیل معناداری بر    ریتأثبازاریابی داخلی  
دارند. متغیر تسهیم اطلاعات کارکنان  ن  05/0از  بیشتر  سطح معناداری  

ر متغیر تمایل  رگرسیونی را ب  ریتأث  بیشترین  26/0با ضریب رگرسیونی  
عبارتی به ازای افزایش یک انحراف استاندارد  به حضور مجدد دارد؛ به 

میزان تمایل به حضور مجدد به    ،در متغیر تسهیم اطلاعات کارکنان
 یابد. می انحراف استاندارد افزایش  26/0میزان 

سه متغیر رضایت اجتماعی، رضایت از کارکنان و  ریتأثدر بخش سوم 
متغیرهای   اما  است،  معنادار  مجدد  به حضور  تمایل  بر  عوامل  دیگر 
رضایت روانی، رضایت از سلامتی، رضایت از تجهیزات و رضایت از  

سطح  تغیر تمایل به حضور مجدد به دلیل  معناداری بر م  ریتأث  ،برنامه
از  کممعناداری   عوامل،    چنینهمندارند.    05/0تر  دیگر  متغیرهای 

با ضری اجتماعی  رضایت  و  کارکنان  از  رگرسیونی  رضایت  ،  33/0ب 
به  رگرسیونی را بر متغیر تمایل  ریتأث ترتیب بیشترینبه  04/0و  22/0

عبارتی به ازای افزایش یک انحراف استاندارد  حضور مجدد دارند؛ به 
و  اجتماعی  رضایت  کارکنان،  از  رضایت  متغیرهای  عوامل    در  دیگر 

  33/0و    04/0،  22/0میزان تمایل به حضور مجدد به ترتیب به میزان  
 یابد.انحراف استاندارد افزایش می

شکل   داخلی،    ،1در  بازاریابی  برای  ساختاری  معادلات  الگوی 
 ارائه شده است.  و تمایل به حضور مجدد  رضایتمندی
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 الگوی معادلات ساختاری متغیرهای تحقیق  -1شکل 
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 های برازش الگوی تحقیقشاخص -7جدول 

 
 شاخص

 وضعیت  مقدار مطلوب مقدار
 معادل انگلیسی  معادل فارسی

2 6/273 خی دو 1  - - 

RMR 055/0 ریشه میانگین مربعات باقیمانده  2 05/0کمتر از   مطلوب  حد در    

PGFI 67/0 شاخص نیکویی برازش مقتصد  3 50/0از  بیشتر    مطلوب  
شده شاخص برازش هنجار 4  NFI 90/0 90/0مساوی یا بیشتر از    مطلوب  
IFI 95/0 شاخص برازش افزایشی 5 90/0مساوی یا بیشتر از    مطلوب  
CFI 94/0 شاخص برازش تطبیقی  6 / 90مساوی یا بیشتر از    مطلوب  
RMSEA 054/0 ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 7 0/ 1کمتر از    مطلوب  
شده دو بهنجارخی 8  CMIN/DF 2  3تا  2بین  مطلوب  

های نسبت خی دو به درجه آزادی  شاخص،  7  نتایج جدولبراساس  
CMIN/DF    شاخص برازش مطلق  ،  2برابر باRMR    نزدیک به

مساوی یا   IFIو    NFI  ،CFIبرازش تطبیقی  های  ، شاخص05/0
از   برازش مقتصد  90/0بیشتر  نیکویی  از    تربزرگ  PGFI، شاخص 

همگی در حد مطلوبی قرار    1/0کمتر از    RMSEAو شاخص    50/0
الگوی تحقیق حاضر دارای برازش مطلوبی است و ساختار  یعنی    ؛دارند
 .است قبولای آن قابل ی در نظر گرفته شده برعامل

های تحقیق، از این  ها و متغیرلفهبا توجه به ضرایب معناداری بین مؤ
اریابی  های باز لفهشود که در بین مؤچنین برداشت می  (1الگو )شکل 

بین   در  دارد.  را  معناداری  بیشترین ضریب  کارکنان  آموزش  داخلی، 
موزیک، بهداشت، نظافت،    ، دیگر عوامل شاملرضایتمندیهای  لفهمؤ

نرخ   و  معناتمیزی  ضریب  بیشترین  باشگاه،  دارشهریه  را  ند.  داری 
مربوط به    سؤالهای تمایل به حضور مجدد،  الهمچنین در بین سؤ

دادن تمرین در باشگاه، بیشترین ضریب معناداری  مندی به ادامه ه علاق
تحق اصلی  متغیرهای  بین  معناداری  ضرایب  بررسی  با  دارد.  یق  را 

می  که  برداشت  مجدد    رضایتمندیشود  حضور  به  تمایل    ر یتأثبر 
و بازاریابی داخلی بر    رضایتمندیبازاریابی داخلی بر  بیشتری نسبت به  

 تمایل به حضور مجدد دارد. 

 

 گیریبحث و نتیجه 
رابطه  مندی  بین بازاریابی داخلی و رضایت  ،نشان داد  پژوهشنتایج  

تاحدودی   که  ندارد  وجود  یافتهمعناداری  و    با  تئودوراکیس  پژوهش 
 ( و  2004همکاران  همسوست  یافته  (    ی گرگانخدابخش  مطالعات  با 

 ویلا(،  2005همکاران ) ( بورانتا و  1390)   یصالح(، عباسی و  1389)
(2009  ،)( و 2009ترتوسا  و    (  غیرهمسوست.  2009)   ینلیگرلینگز   )

و همکارا )تئودوراکیس  با عنوان »2004ن  گیری زهاندا( در تحقیقی 
نشان دادند    ر زمینه باشگاه سلامتی در پرتغال«مندی مشتری د رضایت

راضی    ترات/خدمات در مقایسه با مردان، کمکه زنان در زمینه تجهیز
کرده در زمینه تجهیزات ذهنی/اجتماعی  بودند و بیشتر افراد تحصیل 

بین بازاریابی داخلی   ،نتایج همچنین نشان دادحداقل رضایت را داشتند. 
مطالعات  های با یافته که   و تمایل به حضور مجدد رابطه معناداری وجود دارد 

(، حسنقلی پور و  1390همکاران ) چیان و  (، ساعت 1388همکاران ) صمدی و  
 ( ) (،  1391همکاران  ) 2004چانگ  لیم  و  همسوست 2006(  و  .  (  صمدی 

( تاکتیک  (1388همکاران  که  ارتبادریافتند  بازاریابی  طی  های 
سازی و رفتار ترجیحی( رابطه معناداری با تمایل  )ارتباطات، شخصی

مشتری به ادامه خرید دارند و بین تاکتیک پاداش و تمایل مشتری به  
ندارد.  ادام  وجود  معناداری  رابطه  خرید  و  ساعت ه  همکاران  چیان 

مند بر  ( در تحقیق خود با عنوان »ارتباط بین بازاریابی رابطه 1390)
نشان دادند که هر سه مزایای  مشتریان در صنعت ورزش«  وفاداری  

  95ای شامل مزایای اطمینان، اجتماعی و رفتار ویژه در سطح  رابطه
 . و معناداری بر وفاداری دارند مثبت ریتأثدرصد 

بطه معناداری  مندی و تمایل به حضور مجدد را بین رضایت   ها افته ی علاوه طبق  ه ب 
همکاران  چیان و ( ساعت 1383)  ی رمضان مطالعات  های  با یافته وجود دارد که  

(،  2001همکاران ) چوی و (،  1390همکارانش ) نسب و (، علی 1390، 1389) 
رحمتی  .  همسوست (  2013)   ی هنر رحمتی و    ( و 2006)   م ی ل (،  2006)   اوا ی اوسا 

( هنری  مقاله2013و  در   )« عنوان  با  کیفیت ای  بین  رابطه  بررسی 
  به   های ایروبیک«ی مشتریان در باشگاهمندی و وفادارایتخدمات، رض
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و  خدمات  کیفیت  بین  معناداری  ارتباط  که  رسیدند  نتیجه  این 
بین  کیفیت خدمات و وفاداری مشتریان و    مندی مشتریان، بین رضایت

باشگاه   مندیرضایت در  مشتریان،  وفاداری  تهران و  ایروبیک  های 
 وجود دارد.

  وکار کسبهای مختلف  با توجه به تغییرات و تحولات گسترده در زمینه
سازمان باشگاهنیاز  و  ورزشی  ها  کیفی زنان  های  سطح  افزایش  به 

ها نیازمند  بنابراین سازمان  حصولات و خدمات افزایش یافته است؛م
ئه محصولات و خدمات با  های سازمانی در جهت اراتوانمندیتوسعه  

راستا،   این  در  بالا هستند.  کیفیت  مشتریان    عنوانبه کارکنان  سطح 
  داخلی نقش بسیار مهم و اساسی بر عهده دارند؛ بنابراین جذب، توسعه، 

آفرینی، بهبود مستمر  ، ارزش هاییتواناانگیزش و ارتقای کمی و کیفی  
تواند مشارکت  بردن سطح کیفیت کار میها و با بالاآن   ارائه خدمات به

های  باشگاه  جه یدرنتها را در انجام فرایندها به همراه داشته باشد و  آن
ارازنانه  ورزشی   جهت  در  کئرا  بالای  سطح  و ه  محصولات  یفیت 

تواند رضایت مشتریان خارجی را به همراه  می و   خدمات رهنمون کند
های  مشتریان به مجموعهداشته باشد و در پی آن سبب حضور مجدد  

 مورددر زنانه  های ورزشی  زم است باشگاهلا  چنینهم.  ورزشی شود

باشند،  داشته   بیشتری حساسیت انداز بازاریابی داخلیچشم  به توجه
ارکنان خود را بیشتر  ک دهند،توجه بیشتری را به این مقوله اختصاص 

زمان  هم  طوربه   اندازهای باشگاه آگاه کنند،ها را با چشم آن توجیه کنند،  
برنامه پاداش  از  و  کارکنان  آموزش  و  توسعه  نشوند،های  از    غافل 

های  برنامه  مناسب استفاده کنند،   رضایتمندیهای عملکردی و  پاداش
-برنامه  د و با استفاده از این توسعه بیشتری دهن   را   بازاریابی درونی خود 
طبع  تیاق کافی برای عملکرد بهتر و به انگیزه و اشها در کارکنان خود  

که مشتریان بر این  مشتریان ایجاد کنند تا علاوه   رضایتمندیافزایش  
بتوانند به اهداف خود در این    ،خود را برای حضور دوباره ترغیب کنند

با  و  داخلی بازاریابی مثبت و  مستقیم به رابطه توجه زمینه برسند. 
و  دوباره  ها با  در بین باشگاه   رضایتمندی تفاوت میانگین  چنین  هم  تمایل 

های  جنبه  بر تمرکز  طریق از باید  ، سازمانسطوح مختلف بازاریابی داخلی 
 اقداماتی جمله ا .  کند توجه کارکنانهای خروجی به  داخلی بازاریابی

 یافتنآگاهی  ،کرد تقویت را داخلی بازاریابی هاتوسط آن  توانی م که

 کار، شناخت  بازار نظر کارکنان، درک شرایط در ارزش تغییرات از
 

منابع

داخلیبندیبخش   و ها  شخصیت براساس کارکنان  خاص های 
استراتژی و   هاخواسته  مشتریانهایی  طراحی    است؛   داخلی برای 

باشگاه  خصوصبه   بازار در رقابت امروزهبنابراین   و در  ورزشی  های 
 کمترین و  گرفته  تری احرفه و  ترق یعم بسیار  مفهومی  یسازبدن

 مرگ  به تواندی م بازار نیازهای و  تغییرات با  میهمگا در انگاریسهل 
 شدیدتر روزبه روز در بازار  رقابت اینکه به  با توجه .  شودمنجر  ها  باشگاه

 و  رضایت جلب هدف با نیازهای مشتریان به گوییپاسخ  شود،یم
 یابدمی  بیشتری اهمیت هاآن  درو تمایل حضور دوباره   وفاداری ایجاد 

 فعلی مشتریان نگهداری و  حفظ   بر باید  زنان  یسازبدن های  و باشگاه

 اصلی دیدگاه.  تأکید کنند هابا آن  سودآور و  بلندمدت رابطه ایجاد و 

 ارزش عرضه پیوسته با صورتبه باید که است این مشتریان حفظ

 که در است ذکرشایان  .  کرد نیتأم را وی رضایت مشتری به برتر

دیگر وکارکسب  نباید و  نیست کافی مشتریان رضایتمندی امروز، 

رضایتمندی تنها  برعلاوه  باید بلکه  ؛کرد اکتفا مشتریان به 

بازاریابی داخلی و آشنایی کارکنان و مدیران با    ریتأث، به  یتمندیرضا
  .مشتری توجه کرد وفاداری و  این موضوع 

از طریق    هاباشگاه شود،  پژوهش حاضر پیشنهاد میبا توجه به نتایج  
برای داخلی  بازاریابی  کیفی    سازوکار  سطح  رضایتمندی  افزایش 

افزایش غنای شغلی، آموزش، پاداش و امنیت شغلی،    کارکنان از طریق
و مدیران  را افزایش دهندهای ارتباطی و مدیریتی کارکنان توانمندی

 نام ثبت های  یا تخفیف هزینههای ورزشی کاهش  مسئولان باشگاهو  
و دیگر خدمات را در برنامه خود قرار دهند تا احتمال تمایل به حضور  

 و  مستقیم رابطه به توجه چنین بابیشتر شود. هممجدد مشتریان  
 تمرکز طریق از باید تمایل مجدد، سازمان  و  داخلی بازاریابی مثبت

 و  کارکنان های  خروجی به توجه به  داخلی بازاریابی های  جنبه بر
 توانی م که اقداماتی جمله اقدام کند. ا تعهد و تمایل آنان ویژهبه

 در ارزش تغییرات از یافتنآگاهی  کرد،  تقویت را داخلی  بازاریابی

 های داخلیبندیبخش  کار، شناخت بازار شرایط  نظر کارکنان، درک 

طراحی   و   هاخواسته  و ها  شخصیت اساس بر کارکنان خاص
 . است داخلی  مشتریان برای ییهایاستراتژ
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