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قدمه
هاي خود را توسعه کنندگان خدمات، فعالیتداشتن دریافتنگهبایست با راضیها میامروزه، سازمان

هاي رقابتی، مزایا را براي خود حفظ نمایند و نسبت به سایر رقبا دچار دهند تا بتوانند در محیط
هاي اخیر، توجه به نیازهاي مشتریان ). در سال2006،1223، 1وند (اومار و سیمونماندگی نشعقب

ترین ترین و ضروريها، چه در بخش تولید و چه در بخش خدمات، یکی از اصلیآنگویی به و پاسخ
باشد. با توجه به این که بیش از نیمی از تولید ناخالص اغلب ها میوظایف و یا اهداف سازمان

هاي خاص این بخش (نظیر دلیل ویژگیآید و نیز بهدست میي جهان از بخش خدمات بهکشورها
). 1991،135، 2ارتباط مستقیم با مشتریان)؛ لذا، توجه به این بخش اهمیت بسیاري دارد (فینگبام

ها دیگر نمیزنند و سازمانمشتریان بقاي سازمان را رقم می،در اقتصاد جهانی،در دنیاي کنونی
. هاي خود نادیده بگیرندریزيها را در برنامهبوده و آنتفاوت بیخودانند نسبت به مشتریانتو

نمایند؛رضایت مشتریان جلب هاي خود را متوجه ها و توانمنديفعالیتبایست تمامیمیها سازمان
،2007، 3لازارسکی و پترویک(هستندمشتریان ،سوي سازمانبهتنها منبع برگشت سرمایه،زیرا

براي رشد سازمان، شناخت مفاهیم و الگوي اندلیل اهمیت وفاداري مشتریبههمچنین،). 1336
سازمانمنجر به این شود کهممکن است چنین شناختینبود،لذا؛رددابسیارياهمیتوفاداري

در به قاایند،گیري وفاداري مشتري انتخاب نمهاي نادرستی را براي اندازهشاخص،هاي خدماتی
هاي در طراحی برنامه،نتیجهدرودنهاي عملکرد نباشدادن وفاداري مشتري به شاخصارتباط

).2001،45، 4بارتلتجیمس و وفاداري و شناخت رفتارهاي درست مشتریان دچار اشتباه شوند (
، ست از: بهبود سودآوري سازمانامزایاي وفاداري عبارتبر این عقیده است که)2009(5اوانز

افزایش فروش سازمان با حساسیت قیمت پایین. وفاداري مشتري وهاي بازاریابیکاهش هزینه
. اشاره داردکنندگان خدمت اي است و به تمایل خرید دوباره و تحلیل قیمت دریافتمفهوم پیچیده

هدف ،اساساینو برکندمیسازمان را با مشتریان فعلی تضمین ةدرآمد آیند،رشد وفاداري مشتري
وفاداري مشتریان از ،کلیطوربه).2009،111اوانز، (باشدمیهاي خدماتی سازمانتمامی نهایی 
بینی فروش و افزایش پیشهاي مختلفی اهمیت دارد. مشتریان وفادار در تعیین جریان قابلجنبه

ی دارند، به ، مشتریانی که با نام تجاري سازمان آشنایهمچنیننمایند. سود به سازمان کمک می
بازخور و ارزیابی محصول ۀاحتمال زیاد آن را به دوستان و نزدیکان خود نیز توصیه نموده و در چرخ
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کارهاي امروزي اهمیت حیاتی دارد واین موارد در محیط کسبتمام گذارند و سازمان تأثیر می
ایجاد تعهد در قالبدردیگر، وفاداريسوي). از1999،548، 1، اسمیت، اسپارك و تزوکاسهارت(

شود مکرر تعریف میصورتمشتري براي انجام معامله با سازمان خاص و خرید کالاها و خدمات به
وفاداري به تعهدي قوي براي خرید مجدد یک حقیقت،در). 2004،237، 2سوسانا و لارسون(

وجود آثار و که همان محصول با صورتیبه؛شودمحصول یا یک خدمت برتر در آینده اطلاق می
).2002،129، 3کارولین(گرددرقبا خریداري ةهاي بازاریابی بالقوتلاش

توجه بسیاري از پژوهشگران به یکی از مباحث اساسی مورد4اجتماعیۀهاي اخیر، سرمایدر سال
عرفی و تعهدات رسمی، قواعدهاي غیراي از هنجارها، ارزشبه مجموعهودنیا تبدیل شده است

شود و موجب تسهیل شود که رفتارهاي مختلف افراد در چارچوب آن ایجاد میلاقی گفته میاخ
مشارکت طور معمول باعث افزایش همکاري و گردد. این سرمایه بهمیهاآنروابط اجتماعی 

انسانی و مادي و اقتصادي بتوانند در تعامل با ۀکند تا سرمایشود و کمک میاجتماعی افراد می
اجتماعی یکی از ۀ). سرمای1386،4نژاد، رحمانی و عباس(دست یابندپویا يرشدبه یکدیگر

هاي علوم انسانی و در روابط بین هاي اخیر در اکثر رشتهکه در طول دههاستمفاهیم نوینی 
ها، عادات اي از نهادها، قوانین، روشمجموعه،موضوعات متعدد رواج یافته است. این سرمایه

به 5). پوتنام1381،57رنانی، دهد (میتشکیلها و قواعد رفتاري یک جامعه را سنتاجتماعی و
هایی که همکاري و تعاون را اجتماعی را اعتماد، هنجارها و شبکهۀسرمای،)2006(6نقل از فوزل

یکی از موضوعات . )2006،158ل، وزف(کندسازد تعریف میبراي نیل به منافع متقابل آسان می
هاي تبادل تواند هزینهاجتماعی مناسب میۀاجتماعی این است که سرمایۀسرمایۀزمینمیت دربااه

ۀ). تحلیل وضعیت سرمای1388،14اندیشمند، (هاي مختلف کاهش دهدو تعامل را در سازمان
اجتماعی براي فـهم ۀسرمای،زیراباشد؛اهمیت میاي امري ضروري و حائـزاجتماعی در هر جامعه

دستیابی به اهداف ۀزمینتوانند عملکرد افراد را درین مطلب که چـگونه عناصر اجتماعی میا
).2007،32، 7، کریستین و لوسیانومانولا(باشدمیمتفاوت تقویت کنند مفید 
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د نتوانمیهاسازمانکهکنندبیان می)2007(2) به نقل از مت1998(1ناهابیت و کوشالهمچنین، 
سازنده در درون سازمان،اجتماعیۀ توسعۀ سرمایمنظورکه بهباشندة محیطی نهادي دهندارائه
هستند با یکدیگر در ارتباط که افراد هنگامیکه ترکیب و مبادلۀ دانشمعتقد هستندها . آنباشد

ك و توانایی درداراي اي) و رابطهۀقوي و مثبت با یکدیگر دارند (سرماییروابطساختاري)، ۀ(سرمای
.)2007،248مت، (تواند تسهیل شودشناختی) میۀ(سرمایباشندمیکارگیري دانش به

که استاجتماعی جلب شود این ۀورزش به سرمایةحوزپژوهشگرانتوجه استباعث شدهآنچه 
براي اقتصاديپیامدهاي اجتماعی و تواندمیورزشةنوع و میزان تعاملات اجتماعی افراد در حوز

- ورزش فعالیت میةاند افرادي که در حوزگذشته اثبات کردههايپژوهشجامعه داشته باشد. کل

اعتماد اجتماعی ،در پی آنوهستندبرخوردار اجتماعی بالاتري ۀطور نسبی از سرمایکنند، به
با بررسی در پژوهشی )1389(زاده جهانگیري و شکري). 2007،72، 3سیپل(دارندبالاتري نیز 

اجتماعی ساختاري و شناختی با ۀهاي سرمایبه این نتیجه رسیدند که بین شاخصآزمودنی322
نیز که با افـزایش این نـوع متغیرها، عملکرد سازمانايگونهبه؛عملکرد سازمان رابطه وجود دارد

)1390(مکاران پور و هابراهیمبراین، علاوه. )1389،109زاده، جهانگیري و شکري(یابدافزایش می
نیزکه عوامل سازمانی و محیطی موجب افزایش رضایت گردشگران و بیان کردنددر پژوهشی 

،نتیجهشود. درها میمعنی بازگشت گردشگران و معرفی منطقه از سوي آن؛ بههاافزایش وفاداري آن
پور و همکاران، ابراهیم(کردندپیشنهاد را گردشگري ۀبهبود عوامل محیطی و سازمانی براي توسع

اجتماعی و ۀکه سرمایحاکی از آن بود نیز )2003(4فیونا و جوننتایج پژوهش.)1390،76
خواهد شد که وفاداري افراد نسبت به سازمان افزایش پیدا کندمنجر به اینشدهعدالت توزیعی ارائه

ۀهاي سرمایویژگیکهدریافت نیز در پژوهشی )2005(5. دیوید)2003،490فیونا و جون، (
)2010(6راچلهمچنین، . )2005،112دیوید، (گردداجتماعی باعث افزایش عملکرد مشتریان می

اجتماعی باعث ۀهاي مختلف اذعان داشت که سرمایدران شرکتبا انجام پژوهشی بر روي سهام
،2010راچل، (بدافزایش یاهاداران نسبت به نام تجاري شرکتارزش وفاداري سهامخواهد شد 

با هاي خدماتی سازمانةکنندمصرف342بر روي نیز در پژوهشی )2012(7. تیم و شیرلی)30
تأثیر ،اجتماعیۀبه این نتیجه دست یافتند که متغیر سرمایاستفاده از مدل معادلات ساختاري 
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اجتماعی ۀرمایهر سه بعد سبین ،توجهی بر وفاداري و پاسخ مجدد مشتریان دارد. همچنینقابل
تیم و (درا مشاهده کردنمعناداري ۀارتباطی) با وفاداري مشتریان رابطو(ساختاري، شناختی

با بررسی برندهاي ورزشی اذعان داشتند )2013(1کوینجاسون و همچنین، .)2012،46شیرلی، 
ارتباط ی مشتریانبا وفاداري نگرششودي که توسط مدیران بازاریابی ورزشی ایجاد میین سهم بازار

2نیولیو ، الینجر، آندري، باچراچالکساندر. )2013،288جاسون و کوین، (وجود داردمستقیمی

شود که اجتماعی موجب میۀگذاري سازمانی در موضوع سرمایکه سرمایهنیز عنوان کردند)2013(
ها رضایت مشتریان سازمان،نتیجهو دریابدخدمات افزایش ۀارائةتعهد و عملکرد کارکنان در حوز

براین، علاوه.)2013،1136الکساندر و همکاران، (خدمات داشته باشندۀارائةبیشتري از نحو
ۀبا انجام پژوهشی در کشور هلند دریافتند که سرمای)4201(3ماناوو ، بیناکرز، بوگ، وان پرینس

شده کنترل رفتارهاي ادراكگذارد وتواند بر هنجارهاي ورزشی نوجوانان تأثیر اجتماعی مدیران می
4، گیلبسون، بریجش و کریاکیهیتر.)2014،13پرینس و همکاران، (بینی نمایدها را پیشدر آن

باعث شده بود که )2010(که برگزاري رویداد جام جهانی فوتبال در سال نیز بیان کردند)2014(
.)2014،124هیتر و همکاران، (نداجتماعی را درك کنۀجوانان سطوح بالاتري از سرمای

توانند از طریق آن مشتریان استخرهاي ورزشی میمدیرانکهاز جمله موضوعاتیذکر است شایان
استدانش مدیریتی بالا باکارگیري افرادي ، بهباشندها موفق آنو در حفظنندبیشتري را جذب ک

با توجه به نقش کلیدي .دنبال داشته باشدا بهتواند وفاداري مشتریان رکه این موضوع احتمالاً می
اجتماعیۀکه سرمایجاآنازو نیزاجتماعیۀتعاملات و روابط انسانی و اجتماعی در متغیر سرمای

هاي مختلف بر روي افراد داشته باشد، در این پژوهش به تواند تأثیرات شگرفی در حوزهمیمدیران
با وفاداري مشتریان استخرهاي خصوصی و دولتی شهر مشهد اجتماعی ۀبین سرمایۀتعیین رابط

تواند حدي میچهتاشود تا این موضوع مشخص شود که کشف ارتباطات این دو متغیرپرداخته می
با ،دیگرسويازسوي استخرها مفید واقع گردد.ها بهدر درك بهتر نیازهاي مشتریان و جذب آن

اند که بع اقتصادي و بادوامی تعریف شدهامن،کشورهاي پیشرفتهدر اماکن ورزشی که توجه به این
منظور افزایش حفظ مشتریان بهو نیز آوردن مشاغل دیگروجودتوانند در رونق اقتصادي و بهمی

وجود استخرهاي دلیلسزایی داشته باشند و این موضوع در مشهد بههکارآیی ب،آمدکار و دروکسب
پژوهشگر،براي مدیران استخرها بسیار ضرورت دارد؛ لذاهاقابتی بین آنرۀمتعدد و افزایش جنب
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اجتماعیۀآیا سرمایاست کهسؤال اینبه دنبال پاسخگویی بهبراي دست یابی به اهداف مورد نظر،
؟داشته باشد یا خیرتأثیري بر وفاداري مشتریان استخرهاي مشهد تواندمیمدیران

شناسی پژوهشروش
ها توصیفی و به طور مشخص متکی بر هش از نظر هدف کاربردي، از نظر جمع آوري دادهاین پژو

باشد که به صورت مبتنی بر کوواریانس می))SEM(1معادلات ساختاري مدل(گیري مدل اندازه
میدانی اجرا شده است. 

نیزو )N=150(نفر150آماري این پژوهش را مدیران استخرهاي شهر مشهد به تعدادۀجامع
از جدول مورگان، استفادهمحدود تشکیل دادند. با به تعداد نامشهد مشتریان استـخرهاي ۀکـلی

صورت نفر برآورد شد که به384نفر و در بخش مشتریان 108تعداد نمونه در بخش مدیران 
انتخاب استخر موجود در سطح شهر مشهد50از مجموع استخر، 12بین ازاي خوشهـتصادفی

نمونه براي هر 15در نظر گرفتن 3) و جیمز استیونس1988(2بر پایه پیشنهاد بنتلر و چوند.شد
متغیر پیش بین در تحلیل رگرسیون چند متغیره با روش کمترین مجذورات استاندارد، یک قاعده 

ها کاملاً رود، لذا چون مدل یابی معادلات ساختاري در برخی از جنبهسر انگشتی خوب به شمار می
نمونه به ازاي هر سؤال پرسشنامه در معادلات 15باشد، تعداد مرتبط با رگرسیون چند متغیره می

سؤال هشتو 17ها از باشد. در این پژوهش با توجه به اینکه پرسشنامهساختاري غیر منطقی نمی
باشد.اند، لذا تعداد نمونه انتخاب شده براي مدل یابی مناسب میتشکیل شده

نامه به شرح ذیل استفاده گردید:ها از دو پرسشآوري دادهجمعمنظوربه
:سؤال بوده و شامل17) که مشتمل بر 1998اجتماعی ناهابیت و کوشال (ۀسرمایۀنامپرسش.1

) و 10تا ششهايشناختی (سؤالۀ)، سرمایپنجتا یکهاي ساختاري (سؤالۀهاي سرمایمؤلفه
ذکر شایان. استع پاسخ بستهانوااز نامه این پرسش. باشدمی) 17ا ت11هاي(سؤالارتباطیۀسرمای

هاسؤالبراین، تمامی علاوه. نداهگیري شدگیري اندازهاندازهمقیاس لیکرت ها براساسسؤالاست که
شوند کهمیزیـاد بسیارکـم، کم، متوسط، زیـاد و بسیارهاي گزینه:و شاملبودهايپنج گزینه

اند. امتیازگذاري شدهپنج تا یکاز ترتیببه
بسته از نوع پاسخبوده وسؤال هشت) که مشتمل بر 2008(4وفاداري یچین لیوۀنامپرسش.2

وبوده ايپنج گزینههاسؤالهمچنین، باشد. لیکرت مینیزهاگیري سؤالمقیاس اندازهباشد. می

1. Structural Equation Model
2. Bentler & Chou
3. James Stevens
4. Yechin Liu



195...با وفاداري مشتریانسرمایۀ اجتماعی مدیرانمدل یابی

یکاز ترتیب بهشود کهمیر، موافق و کاملاً موافق هاي کاملاً مخالف، مخالف، بدون نظگزینه:شامل
اند.امتیازگذاري شدهپنجتا 

باز ترجمه -نامه با استفاده از روش استاندارد ترجمهروایی صوري و محتوایی پرسشبراین، علاوه
نامه توسط متخصصین زبان انگلیسی به فارسی ترجمه و تعیین گردید. بدین صورت که ابتدا پرسش

از آن دوباره به انگلیسی برگردانده شد. سپس با تطبیق متون ترجمه شده و متن اصلی، بعد 
تن از اساتید متخصص مدیریت قرار گرفت و با اعمال 10نامه نهایی تدوین و در اختیار پرسش
مقدماتی بر روي ۀبا مطالعنامه نهایی تدوین و تنظیم گردید. آنها در نهایت پرسشکارشناسینظرات 

با استفاده از ضریب آلفاي اجتماعی و وفاداريۀهاي سرماینامهپایایی پرسش،هانفر از آزمودنی30
دست آمد.به)α=83/0(و )α=85/0(ترتیب به1کرونباخ

آماري کلموگروف هايهاي توصیفی و آزمونها از شاخصدادهتحلیلومنظور تجزیهبههمچنین، 
6و تحلیل مسیر5زمانبه روش هم4، تحلیل رگرسیون3پیرسونبستگی ضریب هم،)S-K(2اسمیرونف

در سطح 9لیزرلو8اس.اس.پی.اسهاي آماريافزاردر نرم) GLM(7براي بیان بسط مدل خطی کلی 
استفاده شد.P≥05/0معناداري 

نتایج
نفر 36و را مردان درصد)6/66(نفر 72،که در بخش مدیراندهدمیهاي توصیفی نشان یافته

) را درصد7/46نفر (179،همچنین در بخش مشتریاندهند.را زنان تشکیل می)درصد4/33(
شاهده منیز وضعیت تأهلخصوص ند. دراه) را زنان تشکیل داددرصد3/53نفر (204مردان و 

. هستندمتأهل )درصد9/88(نفر96مجرد و )درصد1/11(نـفر 12،که در بخش مدیرانشودمی
. باشندمی) متأهل درصد4/56نفر (216) مجرد و درصد6/46نفر (167نیزدر بخش مشتریان

2/22(نفر 24،که در بخش مدیراندهدمینتایج نشان نیز در بررسی میزان تحصیلات براین،علاوه
3/33(نفر36، کاردانیتحصیلات داراي )درصد7/16(نفر 18تحصیلات دیپلم، داراي )درصد

1. Cronbach / Alfa Coefficient
2. One-Aample Kolmogorov-Smirnov Test
3. Pearso Correlation Coefficient
4. Regression Analyse
5. Enter
6. Path Analysis
7. General Leaner Model
8. SPSS
9. Lisrel
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هستند. کارشناسی ارشدداراي تحصیلات )درصد1/6(نفر 30و کارشناسیداراي تحصیلات )درصد
)درصد7/15(نفر 60داراي مدرك تحصیلی دیپلم، )درصد36(نفر 138نیز در بخش مشتریان 

نفر 36، کارشناسیداراي مدرك تحصیلی )درصد7/33(نفر 129، کاردانیداراي مدرك تحصیلی
داراي مدرك تحصیلی )درصد2/5(نفر20و کارشناسی ارشدداراي مدرك تحصیلی )درصد4/9(

.باشندمیدکتري 
ۀمربوط به متغیرهاي سرمایةشدآوريهاي جمعحاکی از آن است که دادهشماره یکنتایج جدول 

). P<05/0باشد (اجتماعی و وفاداري مشتریان از وضعیت نرمالی برخوردار می

ن کلموگروف اسمیرونفآزمونتایجـ1لجدو

اجتماعی با وفاداري مشتریان ۀکه بین سرمایبیانگر آن استشماره دودست آمده از جدول نتایج به
بین ، با توجه به این جدول،) وجود دارد. همچنین=P ،254/0r=008/0ري (مثبت و معناداۀرابط

) و =P ،318/0r=001/0شناختی (ۀ)، سرمای=P ،205/0r=034/0ساختاري (ۀهاي سرمایمؤلفه
مثبت و معناداري مشاهده ۀرابطنیز ) با وفاداري مشتریان =P ،211/0r=028/0ارتباطی (ۀسرمای

د.شومی

اجتماعی با وفاداريۀسرمایۀطرابـ2جدول
سطح معناداريبستگیمقدار همتعدادمتغیرها

491254/0008/0سرمایۀ اجتماعی
491205/0034/0سرمایۀ ساختاري
491318/0001/0سرمایۀ شناختی
491211/0028/0سرمایۀ ارتباطی

برابر باآزمون دوربین واتسونمقدارشود کهمشخص میشماره سه اساس نتایج جدول برهمچنین، 
کند. با توجه به ضریب تعیین که انجام آزمون با رگرسیون را تأیید میه استدست آمدبه2/2
در اجتماعی مدیرانۀسرمایتوسط وفاداري از تغییرات 113/0آمده از خروجی آزمون، تنها دستبه

شود. مدل توجیه می

نتیجهسطح معناداريZمتغیرها
توزیع نرمال61/2216/0اجتماعیۀسرمای

توزیع نرمال88/1096/0وفاداري مشتریان
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عدم وابستگی خطاهابررسی جهت نتیجۀ آزمون دروبین واتسون ـ3جدول

ضریب مجذورمدل
تعیین

ضریب تعیینمجذور 
شدهتنظیم

انحراف 
معیار

سطح 
معناداري

دوربین 
واتسون

1113/0087/02/8006/02/2

خطی بین دو ۀداري معادلۀ رگرسیون، رابطادر آزمون معنکند کهنیز بیان میشماره چهار جدول 
).P=006/0(باشدمیدار امعنی و وفاداري اجتماعۀمتغیر سرمای

رگرسیونۀداري معادلاآزمون معنـ4جدول
سطح معناداريافمیانگین مجذوراتآزاديۀدرجمجموع مجذورات

27/889342/296رگرسیون
4/4 49/6993104245/67006/0ماندهباقی

............76/7882107کل

تنهادهد که رگرسیون نشان میۀمعادل، تحلیلشماره پنجا توجه به نتایج جدول ببراین و علاوه
ازاي یک به،اساس نتایج ضریب بتاد. بروفاداري را داربینی قدرت پیش،مدیرانشناختیۀسرمای

با ،بنابراین؛ یابدافزایش میواحد 44/0وفاداري ، میزان مدیرانشناختیۀسرمایواحد افزایش در 
که لازم استشود و و سطح معناداري، فرض تساوي ضرایب با صفر رد میتیبه مقادیر توجه 

:باشدمیرگرسیون به صورت زیر ۀمعادل،لذاشود؛در معادلۀ رگرسیون حفظ مذکور آلفاضرایب 
=51/25y+ 219/0) شناختیۀسرمای(

تحلیل رگرسیونمتغیرهاي معنادار در ـ5جدول 
سطح معناداريتیضریب استانداردداستاندارضرایب غیر

بتاخطاي استانداردآلفا
16/7001/0............51/2556/3مقدار ثابت

357/0- 92/0- 098/0177/0- 91/0ساختاريۀسرمای
219/0095/044/03/2023/0شناختیۀسرمای
142/0093/0142/052/1132/0ارتباطیۀسرمای
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شود که با توجه به جدول ها بررسی میدادهۀ، تناسب مجموع1برازش(نیکویی)یدر آزمون خوب
) 081/0(2میانگین مجذور خطاي تقریبیۀ) و ریش71/3(خی دو نسبی، نسبت شماره شش

مقایسه مدل مورد نظر با مدل بدون شده براي برازندگی نرمهايشاخص،باشد. همچنینمی
مقدار و90/0=5شاخص برازندگی فزاینده،97/0=4دگی تطبیقیشاخص برازن،95/0=3هایشرابطه

شاخص ششتمامی ،مجموع. درکنندمیبرازش مدل را تأیید 91/0=6نسبی واریانس و کوواریانس
هاي برازش لحاظ شاخصمدل ساختاري پژوهش به،بنابراینکنند؛میشده تناسب مدل را تأیید ذکر

توانند در مدل ساختاري پژوهش مجتمع شوند.شده میطرحهاي مباشد و تمامی عاملمناسب می

هاي آزمون خوبی برازشمقادیر شاخصـ6جدول 
نتیجهسرمایه و وفاداريمتغیر

تأیید71/3خی دو نسبی
تأیید081/0ریشۀ میانگین مجذور خطاي تقریبی

تأیید95/0هایشمقایسه مدل مورد نظر با مدل بدون رابطهشده براي برازندگی نرم
تأیید97/0شاخص برازندگی تطبیقی
تأیید90/0شاخص برازندگی فزاینده

تأیید91/0مقدار نسبی واریانس و کوواریانس

اجتماعی و وفاداري ۀسرمایآمده از مدل ساختاري دستبهبار عاملیشماره یکشکل براین، علاوه
اجتماعی با وفاداري مشتریانۀسرمایبین ،آمدهتدسد. با توجه به نتایج بهدهرا نشان میمشتریان

مدل ؛ لذا،) وجود داردمقدار رابطه=59/0، سطح معناداري=24/11مثبت و معناداري (ۀرابط
وفاداري توجهی بر تأثیر قابلاجتماعی مدیرانۀسرمایکه بیانگر آن استساختاري پژوهش 

دارد.مشتریان

1. Goodness of Fit Statistic
2. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)
3. Non-Normed Fit Index (NFI)
4. Comparative Fit Index (CFI)
5. Incremental Fit Index (IFI)
6. Goodness of Fit Index(GFI)
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مدل ساختاري پژوهشبار عاملی و واریانس خطايـ1شکل 

گیريبحث و نتیجه
ۀها در این پژوهش حاکی از آن بود که بین متغیر سرمایاز تحلیل فرضیهنتایج به دست آمده

داري وجود دارد. ااجتماعی مدیران با وفاداري مشتریان استخرهاي شهر مشهد ارتباط مثبت و معن
اجتماعی بالاتري در کار خود ۀرت سرمایآن است که اگر مدیران از مهاةدهنداین نتیجه نشان

برخوردار باشند، موجب خواهند شد که مشتریان ضمن درك مهارت، وفاداري خود را نسبت به آن 
همراه خواهد داشت. این موضوع با نتایج بهبراي آن استخر اتی راامتیازامر استخر بالا ببرند که این 

) و تیم و شیرلی 2010)، راچل (2005)، دیوید (2003فیونا و جون (پژوهشازآمده دستبه
هاي ضمن تأیید برازش مدل توسط شاخصساختاري پژوهشدر بخش مدلسو است.) هم2012(

برازندگی شاخص،081/0برابرمیانگین مجذور خطاي تقریبیۀریش)،71/3(خی دو نسبینسبت 
شاخص برازندگی تطبیقی،95/0برابرآنهايرابطهوجودبدوننظرمدل موردۀشده براي مقایسنرم

ارزیابی مقدار نسبی واریانس و شاخص برازندگیو90/0برابر شاخص برازندگی فزاینده،97/0برابر
توانند در مدل ساختاري پژوهش مجتمع ها میکه تمامی عاملمشخص شد 91/0برابر کوواریانس

نقش در مدل ساختاريتوانند میها شود که تمامی عاملگیري میچنین نتیجه،اساساین. برشوند
اجتماعی بر ۀتأثیرگذاري سرمای،برازش مدل. همچنین، مشخص شد که مؤثري داشته باشند

ۀکه سرمایشودها دریافت میبراین، براساس یافتهعلاوه. نمایدمیوفاداري مشتریان را تأیید 
) بر وفاداري مقدار رابطه=59/0، سطح معناداري=24/11اجتماعی مدیران تأثیر مثبت و معناداري (

)2012(رلی یتیم و ش.باشدمی) همخوان2012که با نتایج پژوهش تیم و شرلی (مشتریان دارد
توجهی بر وفاداري و پاسخ مجدد مشتریان دارد. اجتماعی تأثیر قابلۀکه متغیر سرمایبیان کردند
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به این نتیجه دست یافتند که دو بعد اعتماد و )2010(کاران و هم1ها، ماتیمطابق با این یافته
مداوم و قصد خرید مشتریان را ةتوجهی از واریانس استفاد، مقدار قابلحضور اجتماعی کارکنان

حضور اجتماعی کارکنان تأثیر مستقیمی بر ها بیان کردند که آن،کند. همچنینبینی میپیش
گذاري سازمانی در نشان دادند که سرمایهنیز )2012(و همکارانوفاداري مشتریان دارد. الکساندر

- ها نشان از اهمیت و کلیدياین یافتهتواند تعهد را افزایش دهد. تمامیاجتماعی میۀموضوع سرمای

که بیان داشت)2006(سیپل راستا، دراین. داردهااجتماعی در بین سازمانۀبودن موضوع سرمای
اگر مدیران رسد نظر میگردد. بهورزش سبب گسترش ارتباطات اجتماعی میاجتماعی درۀسرمای

اده از آن قادر خواهند تفاجتماعی عملکرد خوبی را از خود نشان دهند، با اسۀبتوانند در بحث سرمای
نوعی باعث تعامل بود که سطح ارتباطات اجتماعی خود را گسترش دهند. این افزایش ارتباطات به

جهت دربیشترین بهره راتوانند از این تعامل مدیران میوشودر مدیران با مشتریان میچه بیشتهر
بر این )1990(2جلب نمایند. کلمنرا مشتریانرضایت و برندبخدمات سازمان خوداز رسانی اطلاع

هایی با لیتتواند فعامییابد ومیاجتماعی در روابط بین افراد مختلف تجسم ۀعقیده است که سرمای
اجتماعی ۀسرمای،)1992(طبق گفته پاتنام . کرده و عملکرد را بهبود بخشدبازدهی بالا را تسهیل 

پذیري که هاي اجتماعی و هنـجارهاي عمل متقابل و نیز قابـلیت اعتمادبه ارتباط بین افراد، شبکه
نوعی بر موضوع اجتماعی بهۀ. تمامی تعاریف سرمایاشاره داردشود از ایـن ارتباطات نـاشی می

رسد که مدیران استخرهاي نظر میضروري به،لذا؛ارتباطات بین فردي و تعامل با افراد تأکید دارد
خصوصی و دولتی شهر مشهد با افزایش ارتباطات خود با مشتریان و رعایت ادب و احترام در هنگام 

اي که قبال هزینهبیشتر درخدماتۀارائکارهایی از قبیل استفاده از راهنیزها و مواجهه با آن
وجود آورند.ها را بهکنند، موجبات افزایش وفاداري آنمشتریان پرداخت می

ساختاري با وفاداري مشتریان استخرهاي ۀاین بود که بین سرمایحاضرپژوهشهاي از دیگر یافته
پور هاي پژوهش ابراهیمبا یافتهدستاوردداري وجود دارد. این امثبت و معنۀخصوصی و دولتی رابط

و همکاران 3رودسراستا، دراین. باشدمیسو ) هم2012رلی (ییم و شت) و 1390و همکاران (
هاي بین افراد اشاره ساختاري به الگوي کلی تماسۀکه سرمایطی پژوهشی بیان کردند)2008(

هاي این مؤلفهترین جنبهمهمافراد به چه کسانی و چگونه دسترسی دارند.کهمعنیبدین؛دارد
4آیکوشیهمچنین،اي و سازمان مناسب. بندي شبکهاي بین افراد، پیکراز: روابط شبکهعبارت است

پور و همکاران داري بر رضایت شغلی دارد. ابراهیماساختاري تأثیر معنۀسرمایکه نشان داد )2012(

1. Matti
2. Kolman
3. Rhodes
4. Ikushi
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سازمانی و محیطی موجب افزایش رضایت به این نتیجه دست یافتند که عوامل نیز )1390(
)1389(زاده جهانگیري و شکريبراین، علاوهشود. ها میافزایش وفاداري آن،آنتبعگردشگران و به

اجتماعی ساختاري و شناختی با عملکرد سازمان رابطه ۀهاي سرمایبین شاخصگزارش دادند که
باشنددر اختیار داشتهلحاظ ساختاريبهتري را بیشۀچه مدیران سرمایهرگفتتوان وجود دارد. می

وجود آورند. ایجاد وفاداري را در بین مشتریان بهۀتوانند زمینمیبهتر و بیشتر توسعه دهند، را و آن 
هاي سازمانی و هماهنگیۀتوسعهاي سازمانی، فعالیتبراساس نظم موجود در توانند مدیران می

توجه مشتریان باعث جلبکه ها بودن فعالیتروتینبا استفاده از نیز ساختاري در سازمان خود و 
د.نفراهم آور، زمینه را براي وفاداري مشتریانشودمی
شناختی با وفاداري مشتریان استخرهاي ۀپژوهش حاضر این بود که بین سرمایهاي یافتهدیگر از 

. این یافته با نتایج پژوهش تیم و مثبت و معناداري وجود داردۀخصوصی و دولتی شهر مشهد رابط
ۀکه سرمایعنوان کردند)2008(رودس و همکاران زمینه، ایندر. همخوانی دارد) 2012رلی (یش

معانی هايمظاهر، تعبیرها، تفسیرها و سیستمةکنندکند که فراهمشناختی به منابعی اشاره می
از: زبان، کدها و استعبارتؤلفههاي این مترین جنبه. مهماستهامشترك در بین گروه

ۀکه بین سرمایاذعان دارند)1390(حقیقتیان و مرادي ،خصوصاینهاي مشترك. درحکایت
)1389(زاده جهانگیري و شکري،داري وجود دارد. همچنینااجتماعی و تعهد سازمانی ارتباط معن

نظر بر عملکرد سازمانی بگذارد. بهداري اتواند تأثیر معنشناختی میۀبیان نمودند که وجود سرمای
وجود آورند که اهداف مشترکی داشته سازمان بههایی را در رسد که اگر مدیران بتوانند گروهمی

توانند بر نگرش مشتریان میکار ببندندسویی را بههاي همسیاست،باشند و در برخورد با مشتریان
سازمان جلب نمایند. سوي چه بیشتر بهها را هرتأثیر گذاشته و آن

ارتباطی با وفاداري مشتریان ۀآن بود که بین سرمایةدهندنشانپژوهش حاضر نتایج طورکلی، به
نتایجمثبت و معناداري وجود دارد. این یافته با ۀاستخرهاي خصوصی و دولتی شهر مشهد رابط

که بیان کردند)2008(رودس و همکاران راستا، دراینسو است. ) هم2012رلی (یپژوهش تیم و ش
خود با تعاملاتۀدلیل سابقبهباشد که افرادنوعی روابط شخصی میةکنندتوصیف،ارتباطیۀسرمای

از: اعتماد، هنجارها، الزامات، استهاي این مؤلفه عبارتترین جنبهکنند. مهمبرقرار مییکدیگر
تواند بر ارتباطی (اعتماد) میۀکه سرمایردکاعلام )2003(1رکوئنا،راستااینانتظارات و هویت. در

حقیقتیان و مرادي پژوهشداري بگذارد. نتایج ارضایت شغلی و کیفیت زندگی کاري تأثیر معن
اجتماعی اعتماد با تعهد است. ۀدار بین سرمایامثبت و معنۀرابطوجود دال بر نیز )1390(

1. Requna
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ۀشده براي سرمایهاي مطرحشاخصکهبیان کردند)1388(زاهدي و همکاران براین، علاوه
دارد. یمثبتۀهاي اجتماعی) با رفاه اجتماعی رابطاجتماعی (اعتماد، هنجارهاي اجتماعی و شبکه

ها سازمان برقرار باشد و آنۀبین مدیران با مجموعیرسد چنانچه روابط شخصی گرمنظر میبه
، این هماهنگی بی را از خود نشان دهندتعامل خوهاداراي هنجارهاي مشترکی باشند و در فعالیت

برنامه نگاه کرده و از آن رضایت عنوان یک سیستم باشد که مشتریان به این سازمان بهسبب خواهد
داشته باشند.

با توجه به اینکه موضوع سرمایه اجتماعی یکی از مسائلی می باشد که در حوزه مدیریت ورزش 
ته هاي این پژوهش می تواند اطلاعات جدید و مفیدي را در کمتر به آن پرداخته شده است لذا یاف

اختیار مدیران استخرهاي ورزشی به منظور جذب و افزایش هر چه بیشتر مشتریان قرار دهد تا با 
استفاده از آن بتوانند بر توسعه هر چه بیشتر استخرها در تمامی سطوح کمک نمایند.
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Abstract
The aim of this study was to model pool managers’ social capital in terms of customer
loyalty. The statistical population of this study was all managers of public and private
pools in the city of Mashhad (N=150) as well as the customers of those pools. Based on
Morgan table, 108 and 384 people were selected from pool managers and clients,
respectively, through random cluster sampling from 12 out of 50 pools in the city of
Mashhad. Results showed that between social capital and customer loyalty in Mashhad
significant positive correlation between public and private pools there. A significant
positive relationship was found between components of capital (structural, cognitive,
and communication) and customer loyalty. However, the results of the regression
analysis revealed that only the cognitive capital is qualified as a predictor of customer
loyalty. The path analysis indicate that the structural model of managers’ social capital
has significant effect on customer loyalty.
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