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 تقدیم به:

کار   ای مادر توأممن بده

 همه جانی که به من بخشیدی

 لحظاتی که برای امن من جنگیدی

کار   عمرت را  توأمو بده

 روزهایی که ز من رنجیدی

 ها دزدیدی و به من خندیدیاشک

کار                                                  .ای مادر توأم.... من بده

 به: کنمیم این هدیه ناچیز را اگر قدری است تقدیم 

 همواره در ساحل او به آرامش رسیده است  امیزندگ  پرتلاطم، قایق هالحظهلحظهکه در  مادرم

زیزم  که  همواره در تمام برههتقدیم   اند.پشتیبانم بوده امیزندگ های به خانواده ع
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 تقدیر و تشکر:

ی را   که هرچه دارم از اوست سپاس خدا

 سه وجود مقدس: و با سپاس از

 پدرانمان، مادرنمان و استادانمان

کاری و لطف را فرمودند.نامهانیپاارزشمند خود در غنای این  ییباراهنماحسینی نیا که  رضا دیس آقای دکتر  با سپاس فراوان از جناب  ، کمال هم

کاری  از اداره دانمیم لازم  بر خود  .رادارمکمال تشکر و قدردانی  ورزش و جوانان استان سمنان جهت هم

متقبلرا  نامهانیپا که زحمت داوری این و سرکار خانم حوریه دهقان پوری و شایسته، جناب آقای دکتر هادی باقری  و از اساتید دلسوز
 شدند 

همچنین و 
زیزم از  همچنین از  و ادارمر کمال تشکر و قدردانی  شانی بردبارها و صبر و حمایت به خاطر خانواده ع

دوست و خواهر  

زیزم به هر نحوی در  می کسانی کهاز تما پایان سپاس خود را  و در پژوهش بنده را یاری نموده  تمامی مراحل در که   زینب اورک ع

 ابراز دارم.،  اندنمودهبنده را یاری  حین پژوهش
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 تعهدنامه

 کدهدانشمدیریت رویدادهای ورزشی رشته  دانشجوی دوره کارشناسی ارشد گلناز علیخانی حقوردی جانبنیا

مؤثر  عملکرد عوامل-تحلیل اهمیت :نامهپایاندانشگاه صنعتی شاهرود نویسنده  و علوم ورزشی یبدنتیترب

تحت  شناختیمندی مشتریان اماکن ورزشی استان سمنان بر مبنای مدل پیوستار روانبر رضایت

 .شوممتعهد می دکتر سید رضا حسینی نیا ییراهنما
  برخوردار است. است و از صحت و اصالت شدهانجامتوسط اینجانب  نامهپایانتحقیقات در این 

  استناد شده است. مورداستفادهمحققان دیگر به مرجع  یهاپژوهشدر استفاده از نتایج 

  تاکنون توسط خود یا فرد دیگری برای دریافت هیچ نوع مدرک یا امتیازی در هیچ  نامهپایانمطالب مندرج در

 جا ارائه نشده است.

   عتی دانشگاه صن»  بانامو مقالات مستخرج  هستکلیه حقوق معنوی این اثر متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود

 به چاپ خواهد رسید.«  Shahrood  University of Technology» و یا « شاهرود 

  در مقالات مستخرج از  اندبودهتأثیرگذار  نامهپایاناصلی  جینتاحقوق معنوی تمام افرادی که در به دست آمدن

 .گرددیمرعایت  نامهپایان

  است ضوابط و  شدهاستفاده (هاآن یهابافت)، در مواردی که از موجود زنده نامهپایاندر کلیه مراحل انجام این

 اصول اخلاقی رعایت شده است.

  در مواردی که به حوزه اطلاعات شخصی افراد دسترسی یافته یا نامهپایاندر کلیه مراحل انجام این ،

 ط و اصول اخلاق انسانی رعایت شده است.است اصل رازداری، ضواب شدهاستفاده

 تاریخ 

 امضای دانشجو                                                 

 

 

 مالکیت نتایج و حق نشر
کلیه حقوق معنوی این اثر و محصولات آن )مقالات مستخرج، کتاب، برنامه های رایانه ای، نرم افزار ها و تجهیزات ساخته شده 

 تولیدات علمی مربوطه ذکر شود. در. این مطلب باید به نحو مقتضی باشدمیمتعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود  (است

 .باشدمیبدون ذکر مرجع مجاز ننامه پایاناستفاده از اطلاعات و نتایج موجود در 

 





 ز

 

 چکیده

ردد، گبیشتر مشتریان می یمندتیرضاکه منجر به  ، بحث مهمی در مراکز ورزشی استکیفیت خدمات

مندی مشتریان اماکن ورزشی استان عملکرد عوامل مؤثر بر رضایت-هدف از این پژوهش تحلیل اهمیت

در این پژوهش را کلیۀ  موردمطالعهشناختی بود. جامعۀ آماری سمنان بر مبنای مدل پیوستار روان

یوگا استان سمنان سازی، ایروبیک، پیلاتس، آمادگی جسمانی و های بدنمشتریان )زن و مرد( باشگاه

 1۷و جوانان استان سمنان، تعداد  اداره کل ورزش شدهداده. بر اساس آمار دادند لیتشک ۷۹۳۱در سال 

شهرستان )سمنان، شاهرود،  4صورت تصادفی به ر ادامه،فعال در سطح استان گزارش شد. د باشگاه

ای، به نسبت طبقه-ایخوشهیری گبا روش نمونه رستان انتخاب شدند وشه 1دامغان، میامی( از بین 

 بر اساسباشگاه انتخاب گردید.  44های فعال در هر شهرستان )به تفکیک جنسیت( تعداد تعداد باشگاه

های داده انتخاب شدند.نمونه آماری  عنوانبهنفر  404احتمال ریزش،  گرفتن جدول مورگان با در نظر

ویی، ، اعتبار، پاسخگبعد کیفیت خدمات )فیزیکیپنج پژوهش با استفاده از پرسشنامه سروکوال که 

-روان پیوستار دهد و مدلقرار می موردسنجشاطمینان و همدلی( را در دو بخش ادراکات و انتظارات 

( ۹/00ها نشان داد که بیشتر مشتریان ). یافتهتحلیل شد SPSS افزارنرمبا  گردید و یآورجمعشناختی 

ه بدین معنا ک ؛قرار داشتند و تمامی ابعاد کیفیت خدمات دارای نمره منفی بود یستگبدلدر مرحله 

ناراضی بودند. در ادامه خدمات اماکن ورزشی استان سمنان  های کیفیتی جنبهمشتریان از همه

ت تری از ابعاد کیفیمشتریانی که در سطح بالاتری از مشارکت )وفاداری( قرار داشتند نارضایتی کم

مدیران باید نسبت به انتظارات مشتریان خود  .اندها را گزارش دادهمقایسه با سایر سطح خدمات در

مندی از خدمات افزایش ها ارائه دهند تا سطح رضایتحساس بوده و خدماتی متناسب با انتظارات آن

گردد و شناختی تواند باعث پیشرفت افراد در مراحل پیوستار روانمندی خود مییابد. افزایش رضایت

 ها را به مشارکت پیوسته و مستمر )مرحله وفاداری( رهنمون سازد.آن

 

دل م کیفیت خدمات، اماکن ورزشی، ،مشتریان مندیعملکرد، رضایت-تحلیل اهمیت :کلمات کلیدی

 شناختیپیوستار روان
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 نامهپایانلیست مقالات مستخرج از 

های کیفیت خدمات اماکن ورزشی شهرستان تحلیل مولفۀ"(. 7931علیخانی حقوردی، گ.، حسینی نیا، ر. )
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 مقدمه 1-1

راد هایی است که اف، یکی از شیوهارزشمندبعدی با تأثیرات گسترده و نقش عنوان ابزار چندامروزه ورزش به

ند اآیند. تحقیقات متعددی روشن ساخته فائقتوانند با استفاده از آن بر فشارهای جسمانی، روحی و روانی می

های ورزشی، آثار مثبت فراوانی در سلامتی جسمی و روحی فعالیت ژهیوبهکه پرداختن به تفریحات سالم، 

انسان دارد. شرکت افراد در ورزش منجر به بهبود وضعیت جسمانی، سلامت روحی و سرگرمی بهینه افراد 

باید درک مناسبی از عوامل مؤثر بر ها ورزشی همانند سایر سازمان مراکز بنابراین؛ (40۷۹، ۷شود )سانمی

یرا برآوردن مند شوند؛ زرضایت مشتریان داشته باشند تا بتوانند از نتایج ارزیابی مثبت مشتریان راضی بهره

ود شانجامد و باعث میها میمندی بالاتر آنهای کیفیت خدمات، به رضایتانتظارات مشتریان در مورد ویژگی

(. 4001بمانند و حتی آن را به دیگران پیشنهاد نمایند )سیدجوادین و همکاران،  مشتریان به باشگاه وفادار

هایی هستند تا از طریق آن به مزیت رقابتی دست راه به دنبالها در دنیای متغیر کنونی بسیاری از سازمان

ه ی دستیابی بهای موجود برایابند و خدمات و محصولات خود را از دیگران متمایز سازند. یکی از استراتژی

(. بهبود کیفیت ۷۹۳۷و همکاران،  عامریونبه نقل از ؛ ۷۹10نوری، است ) تیفیباکاین مهم، ارائه خدمات 

ها را برای سازمان به دنبال داشته باشد و باعث رضایت مشتری گردد. جویی در هزینهتواند صرفهخدمات می

عنوان یک معیار کلیدی، از طریق ارزیابی کیفیت خدمات ها با انتخاب شاخص رضایت مشتری بهاکثر سازمان

بقا و دوام سازمان هستند. کیفیت خدمات نوعی قضاوت است که  جهیدرنتبه دنبال بهبود رضایت مشتری و 

دهند. بر این اساس آنان انتظارات مشتریان بر اساس ادراک خود پس از فرآیند دریافت خدمت انجام می

کنند. کیفیت خدمات مقایسه آنچه مشتری احساس ات دریافت شده مقایسه میخود را با ادراک از خدم

. اگر انتظارات بیش از ادراکات هستدریافت کرده است )ادراکات(  آنچهکند که باید باشد )انتظارات( با می
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و  ۷سانیتر است و نارضایتی وی را به دنبال دارد )باشد، از دید مشتری کیفیت خدمات دریافت شده کم

(. بدین معنا که وقتی عملکرد در سطح انتظارات نیست، ۷۹۳4به نقل از عجم و همکاران، ؛ 4006همکاران، 

و رشد دادن مشتری یعنی  داکردهیپای متعهد کردن مشتری جایگاه ویژه رونیازادهد. نارضایتی رخ می

 شود مشتریان یکب میمندی، ارتباط مؤثر با وی و سنجش کیفیت از دیدگاه وی که موجتوجه به رضایت

مشتریان  (.۷۹۳0، زاده یتق) سازمان در داخل همکار و در خارج از سازمان حامی و طرفدار سازمان باشند

تا پول بیشتری را برای دریافت خدمات بهتر بدهند  اندمشتاقاگر تجربه خوبی در باشگاه داشته باشند، 

 (.40۷4، 4)آوردیادو و تئودوراکیس

ست، ا قرارگرفتهتغییرات سبک زندگی افراد  ریتحت تأث یتوجهقابل طوربهاز سویی دیگر صنعت ورزش 

و باعث شده تا مردم ارزش بیشتری برای اوقات  افتهیشیافزاعلاقه به تندرستی در میان مردم  کهیطوربه

 صنعت ورزش، بلکه موجب موجب بهبود تنهانههای مرتبط با ورزش قائل شوند. این سبک فراغت و فعالیت

و هیچ  افتهیگسترشوسیع  صورتبه(. خدمات ۷۹1۱رشد صنایع مرتبط با آن نیز شده است )معصومی، 

ها باید برای حفظ تواند بدون خدمات به حیات خود ادامه دهد؛ بنابراین، مدیران باشگاهنمی یوکارکسب

نیازها، نظرات و انتظارات مشتریان در ارتباط با خدمات مشتریان و ارائه خدمات بهتر، بیشترین توجه را به 

ن مندی مشتریان، با بالا بردداشته باشند و با بررسی مشکلات و رسیدگی به آن و آگاهی از میزان رضایت

های ورزشی (. باشگاه۷۹۳4، حمزه پورها نمایند )کیفیت و سرعت خدمات، کمک بسیار زیادی به حفظ آن

ه در ها عواملی کآوردن نتایج مثبت دارند، زیرا آن دقتبهتر، موقعیت بهتری برای اضیبا داشتن مشتریان ر

دهد (. مطالعات متعدد نشان می4006، ۹اند )لیمخوبی درک کردهمندی مشتری دخیل است را بهرضایت

زمان اوابسته و این دو عامل در سودآوری س گریکدیبه  شدتبهسطوح بالای رضایت مشتری و حفظ مشتری 
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شود، رقابت شدیدتر و رسیدن به سطح بالای رضایت تر میگونه که نیازهای مشتریان متنوع. هماناستمؤثر 

مشتری برای بقاء شرکت ضروری خواهد بود. هر سازمانی که سطح رضایت مشتری در آن پایین باشد، پایگاه 

ر از دست خواهد داد )هاشمی، و در این صورت سازمان سهم خود را در بازا شدهفیتضعمشتری در آن 

گرایی یعنی تلاش و توجه به ارائه خدمات های ورزشی بیشتر به سمت مشتریبنابراین هرچه باشگاه؛ (۷۹16

تواند با ورزشی می هایمطابق با خواست و نیاز مشتری بروند، رضایت مشتری را افزون خواهند کرد. باشگاه

رضایت مشتریان خود را حاصل نمایند )الماسی و همکاران،  گرایی،مشتری یسوبهحرکت هرچه بیشتر 

های سنجش آید که با استفاده از مدلاما در بحث رضایت مشتریان، عملکرد باشگاه به میان می؛ (۷۹۳4

 توانیم انتظارات مشتریان را شناسایی و بهبود ببخشیم.کیفیت خدمات می

رفت و های پیشموقعیت رقابتی سازمان، شناسایی فرصتعملکرد، ابزار مؤثری برای ارزیابی -تحلیل اهمیت

تحلیل  ۷های بازاریابی و ارائه خدمت هدفمند است. برای نخستین بار، مارتیلا و جیمزنیز طراحی استراتژی

تواند برای های محصول یا خدمت که سازمان میبندی ویژگیعملکرد را برای شناسایی و اولویت-اهمیت

 (.۷۳۱۱ تریانش بر آن تمرکز کند، ارائه کردند )مارتیلا و جیمز،حداکثر کردن رضایت مش

بندی تماشاگران و مشتریان ورزشی، مدل پیوستار های معروف برای بخشدر این راستا یکی از مدل

شناختی شامل چهار مرحله )آگاهی، جاذبه، روان( است. مدل پیوستار 400۷ ،4)فانک و جیمز یشناختروان

که این مدل چهارچوبی را برای حرکت فرد از آگاهی اولیه از یک ورزش یا تیم  استو وفاداری(  یبستگدل

کند که فرد برای نخستین آورد. اولین سطح؛ یعنی آگاهی، زمانی را مشخص میتا وفاداری نهایی فراهم می

سطح؛ یعنی جاذبه، شود که ورزش یا تیم خاصی وجود دارد؛ اما علاقۀ خاصی ندارد. دومین بار آگاه می

 -شناختیهای روانانگیزش بر اساسدهندۀ زمانی است که فرد در مورد ورزش یا تیم موردعلاقه، نشان

، ارتباط یتگبسدلکند. در سطح سوم؛ یعنی ، دانش و آگاهی کسب مییشناخت تیجمعاجتماعی و 
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شود و درجات مختلفی از وابستگی یا ارتباط بین فرد و هدف ورزشی )برای مثال، متبلور می یشناختروان

اهمیت  بر اساس، بیانگر درجه و قدرت وابستگی دلبستگیآید. می به وجود( موردعلاقه تیمرشته ورزشی یا 

م؛ رشناختی مرتبط با یک تیم یا ورزش است. در سطح چهاهای فیزیکی و روانمربوط به ویژگی شدهادراک

گیری متعهد( به ورزش یا تیم شده است. وفاداری منجر به شکل)یعنی وفاداری، فرد یک هوادار وفادار 

(. در 400۷گردد )فانک و جیمز، شود که رفتار فرد باثبات و پایدار میمی یبانفوذهای قدرتمند و نگرش

ن بر مبنای مدل پیوستار مندی مشتریابر رضایت مؤثرعملکرد عوامل -تحقیق حاضر هدف بررسی اهمیت

 .استشناختی روان

 بیان مسئله 1-2

های زندگی بشر است و پایه و اساس داشتن یک جامعه سالم ترین نعمتسلامتی و تندرستی یکی از بزرگ

ترین عوامل ؛ یکی از مهمتیفیباکارائه خدمات (. 40۷6پور و همکاران، شود )بخشعلیو موفق محسوب می

پایدار ارائه دهند که در مورد مشتری از  طوربهتوانند این خدمت را می تنها مراکزی ایت مشتری است ورض

 صورتبه باید خدماتی مراکز مدیران ،رونیازانگرشی جامع برخوردار بوده و تعهد عمیقی به آن داشته باشند. 

 ات کنند گیریاندازه را خود مشتریان وفاداری میزان و مشتریان رضایت و خدمات کیفیت مستمر، یا ایدوره

را  هاو قوت کنند اتخاذ لازم تصمیمات ها،ضعف رفع برای و دهند تشخیص را سازمان هایقوت و هاضعف

بر رضایت  مؤثرترین عوامل ورزشی یکی از اساسی و تجهیزات اماکن (.۷۹1۱ ی،معصوم) بخشند توسعه نیز

مدیریت و سرپرستی اماکن و افراد در پرداختن به ورزش است. حال از مسائل مهم و اساسی در بخش 

پویایی محیط و  (.۷۹۳0به شهروندان است )محمد آلق،  شدهارائهورزشی، رعایت کیفیت خدمات  تجهیزات

تریان خود را جلب کنند و از طرفی پذیر شوند؛ رضایت مشها را بر آن داشته تا رقابترقابت فزاینده، سازمان
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های اخیر که در اقتصاد جهانی یکی از موضوعات بسیار راهبردی در دهه رونیازامشتریان جدید جذب کنند. 

 (.۷۹۳۹مندی مشتریان است )ناصریان و همکاران، است مبحث رضایت شدهمطرح

ایی و درک نیازهای متفاوت مشتریان است ها در جهت شناسدر بازار رقابتی امروز، تلاش بازاریابان سازمان

مندی آنان از سازمان ترین زمان و با حداقل هزینه نیازهای آنان را برطرف نموده و رضایتتا بتوانند در کم

ها در کسب رضایت مشتریان است، مدیران را افزایش دهند. نتایج تحقیقات نشان داده که رمز بقای سازمان

شتری م درواقعمندی مشتریان را شناسایی و تأمین کنند. های مختلف رضایتتا از راهکوشند ها میو بازاریاب

تواند موجبات ترقی یک مجموعه و جلب رضایت او از موضوعات کلیدی است که در دنیای رقابتی حاضر می

-سرمایه اند که تنها باهای ورزشی دریافتهبیشتر سازمان (.۷۹۳۷را فراهم آورد )سید عامری و همکاران، 

میز آهای موفقیتها در مشارکتتوانند رضایت مشتری را برای مدت طولانی کسب کنند. آنگذاری زیاد نمی

داری و حفظ مشتریان ورزشی و ایجاد سود و منفعت به تلاش مداوم بستگی دارد که رمز نگه اندگرفته ادی

ها به عرضه بهبود نگرش مثبت آنرسد که کلید جذب و حفظ مشتریان به نظر می (.۷۹14زاده، )حسن

ی ها با احتمال بیشتر. با بهبود کیفیت خدمات، ایجاد رضایت و نگرش مطلوب در مشتریان، آناستخدمات 

دهند )سجادی کنند و حتی آن را به دیگران نیز پیشنهاد میمجدداً از خدمات مجموعه ورزشی استفاده می

ن ها در بیشناسایی عوامل مؤثر بر رضایت مشتری و تمایل به حضور مجدد آن نیبنابرا ،(۷۹۳0و همکاران، 

از سوی  شدهارائهدهنده خدمات ورزشی اهمیت زیادی دارد و این منوط به کیفیت خدمات های ارائهباشگاه

ط در شرای (.۷۹۳۷؛ عامری و همکاران، 40۷۷، ۷های ورزشی است )کیم و همکارانمدیران و کارکنان باشگاه

ها اهمیت زیادی دارد، بنابراین ، حفظ مشتری و کسب رضایت مشتری در سازمانیمدار یمشتررقابتی، 

رضایت  (.۷۹۳4کند )افچنگی و همکاران، ها ایفا میشناسایی رضایت مشتری نقش اساسی در حیات سازمان

که آیا محصول و خدمت توانسته است نیازها و انتظارات آنان را عبارت است از ارزیابی مشتریان در مورد این
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ود شارضای نیازهای مشتری حاصل می براثررضایت مشتری پیامدی است که  درواقعبرآورده نماید یا خیر. 

باشد. نتیجه چنین رضایتی ایجاد وفاداری در و بیانگر نوعی قضاوت ذهنی در مورد محصول یا خدمت می

خرید و توصیه آن به دیگران جهت استفاده از محصولات و خدمات شرکت است. درک  مشتریان، تکرار

ای برخوردار است. کیفیت بالای خدمات العادهبنیادی عوامل تأثیرگذار بر رضایت مشتری از اهمیت فوق

ی دگذارد )احمکه تأثیر زیادی بر قصد خرید و وفاداری آنان می استترین موضوع در رضایت مشتریان مهم

-رضایت مشتری، عقیده دارد رضایت زمینه درترین محققان ، از معروف۷(. ریچارد الیور۷۹۳4و همکاران، 

مندی مشتری یا نارضایتی او از تفاوت بین انتظارات مشتری و کیفیتی که دریافت کرده است، حاصل 

 (.۷۹۳۹شود )اسمعیلی، می

بندی کردن مشتریان و شناسایی نیازهای دقیق توجهی مدیران مراکز ورزشی به بحث مرحلهمسئله بی 

قرار بگیرد. در ادامه  موردتوجهشود که باید ها در هر مرحله موجب نارضایتی و ترک باشگاه یا ورزش میآن

؛ است شدهیبررسورزشی  ها در مراکزمندی آنو رضایت شدهارائهانتظارات مشتریان از کیفیت خدمات 

مندی مشتریان بر مبنای مدل پیوستار با شناسایی عوامل مؤثر بر رضایت بنابراین محقق بر آن است تا

شناختی، سطح انتظارات و ادراک مشتریان از این عوامل را بررسی نموده و راهکارهایی به مدیران مراکز روان

ن امنابع و افزایش هر چه بیشتر رضایت مشتری نهیبهتر و بهتر برای تخصیص ریزی دقیقورزشی در برنامه

ن چنیها و همتا گامی کوچک جهت ایجاد مشارکت حداکثری افراد جامعه، ارتقاء سطح سلامتی آن ارائه نماید

ه که مشتریان چافزایش سودرسانی به مراکز ورزشی برداشته باشد. برای بازاریابان مهم است؛ در مورد این

ه کند کاعات به بازاریابان کمک میانتظاری از یک محصول یا خدمت دارند آگاهی داشته باشند، این اطل

-استفاده از مدل پیوستار روان .هنگام تبلیغ برای مشتریان متفاوت از رویکردهای متنوعی استفاده کنند

واند تبندی بازاریابی مهم است و میبازاریابی ورزشی و ایجاد استراتژی مناسب برای تقسیم زمینه درشناختی 
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تواند به ، میمثالعنوانبههای بازاریابی هدفمند را بهتر اجرا کنند. تا فعالیتبه بازاریابان ورزشی کمک کند 

بازاریاب ورزشی کمک کند تا کیفیت ارتباط با مشتری را بهبود بخشد، زیرا مشتریان در مراحل مختلف 

های گاهشبسیاری از مدیران با های متفاوت داشته باشند.شناختی ممکن است نیازها و خواستهپیوستار روان

بندی مشتریان، اقدامات و بدون توجه به بخش رادارندورزشی در کشورمان آرزوی داشتن مشتریان وفادار 

 گونه اقدامات بازاریابی، بدون شناختگیرند تا به مرحلۀ وفاداری برسند. اینمی به کارابتدایی بازاریابی را 

وامل مؤثر بر این فرآیند، نتایج مؤثر و مستمر کنندگان ورزشی و عگیری مصرفآگاهانه از فرآیند تصمیم

ها و بنابراین مدیران مراکز ورزشی با شناسایی نگرش؛ نخواهد داشت به همراهبرای باشگاه را  موردنظر

مندی و وفاداری دهند تا موجبات رضایتها ارائه میهای آنرفتارهای مشتریان، خدماتی متناسب با خواسته

؟ مشتریان در هر مرحله اندقرارگرفتهشناختی مشتریان در چه مراحلی از پیوستار روان ها را فراهم آورند.آن

 چه میزان از کیفیت خدمات راضی هستند؟

 ضرورت انجام پژوهش 1-3

 امانج مردم بیکاری ایام و فراغت اوقات در تواندمی که است کارهایی ازجمله تیفعال و ورزش حاضر، عصر در

بازاریابی امروز نه  (.۷۹۳0 کاشف،) بکاهد زندگی نوین هایسبک سوء عوارض و آثار از حدودی تا و پذیرد

بر محور امکانات تولیدی، بلکه بر تأمین رضایت مشتری استوار است. یکی از شعارهای تکراری امروز این 

-ک تأمینه از یه کنند. مشتریانی کخدماتی بالاتر از انتظار مشتریان به بازار عرض بتوانند هااست که سازمان

مانند. مشکل اینجاست که مشتریان امروزه خواهان کیفیت برتر، اضی شوند، بیشتر به او وفادار میکننده ر

های در سال (.۷۹1۱خدمات بیشتر، همخوانی و تناسب با نیازهای خود و تضمین کارآمد هستند )رحمانی، 

 ؛های ورزشی در کشور شده استتعداد باشگاههای بدنی باعث افزایش اخیر گرایش مردم به ورزش و فعالیت

خود باید رضایت مشتریان خویش را فراهم آورند و در حفظ  وکارکسبها برای حفظ و تداوم بنابراین باشگاه



 فصل اول: مقدمه و کلیات

 

۳ 

 

های خدماتی در عصر حاضر، تلاش اصلی بسیاری از سازمان (.۷۹11چیان و همکاران، ها کوشا باشند )کوزهآن

ترین مشتری مهم چراکه(؛ 4000، ۷آوردن سهم هرچه بیشتر از بازار است )دفیحفظ مشتریان و به دست 

ها بوده و تلاش های اصلی سازمانتوجه به مشتری از دغدغه کهیطوربهشود؛ دارایی سازمان محسوب می

، 4ناکنند تا مشتری را جذب و حفظ کرده و آن را به مشتری دائم و وفادار تبدیل نمایند )مادمیگ و همکارمی

افزایش تحقیقات بازاریابی در صنعت ورزش موجب افزایش شایستگی مدیران و آشنایی بیشتر آنان  (.400۳

ر ها و جلب رضایت بیشتر افراد و جذب افراد بیشتکننده در باشگاههای افراد شرکتبا نیازها، تمایلات و انگیزه

ها و مراکز ورزشی ها، سازمانشود. باشگاهمیکامیابی آن سازمان ورزشی و افزایش سلامت جامعه  تیدرنهاو 

عنوان یک اصل اساسی در تمام اعمال مدیریتی خود مندی مشتریان از کیفیت خدماتشان را بهباید رضایت

 (.۷۹۳4قرار دهند )فسنقری و همکاران، 

مندی مشتریان به یکی از با توجه به ارتقا نقش و جایگاه ورزش در بین افراد جامعه، ارزیابی رضایت

خواهند بدانند چگونه است. مدیران در این بخش می شدهلیتبداصلی مدیران بخش ورزش  یهادغدغه

مندی مشتریان در سازمانشان بپردازند، بنابراین، رضایت مشتری توانند به نحو مؤثرتری به ارزیابی رضایتمی

نجر ها مبالای مشتریان نیز به وفاداری بیشتر آنبرای هر باشگاه است و سطح رضایت  مسئلهترین مهم

داشتن مشتریان خوب و جایگزینی مشتریان  درگرو، سودآوری بیشتر باشگاه بلندمدتگردد. در می

مایند ناست. مشتریان بسیار راضی همواره به انتشار تبلیغات مثبت در رابطه با باشگاه کمک می رفتهازدست

بندی مشتریان با استفاده دسته در همین راستا دهد.ن جدید را کاهش میکه این امر هزینه جذب مشتریا

دهد تا از این مدل برای جذب و حفظ ها این امکان را میشناختی، به مدیران باشگاهاز مدل پیوستار روان

های مشتریان و های متفاوت مشتریان استفاده نمایند که این امر موجب درک بهتر از نیازمندیگروه

بنابراین بررسی رضایت ؛ گرددهای بازاریابی میها و کاهش هزینههای آنپاسخگویی سریع به درخواست

                                                 
1 .Duffy 
2 .Mudimigh et al 
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ن دارایی هر باشگاه اعتماد و اطمینا نیترباارزشو  هستهای بعدی باشگاه تمام موفقیت شرطشیپمشتریان، 

تریان و بیشتر مش بهترچهری هر دابایست در راستای جذب و نگهمشتریان است، بنابراین مدیران باشگاه می

ه با توجه بتلاش نمایند و از این طریق رونق و سودآوری هرچه بیشتر باشگاه را فراهم آورند. اماکن ورزشی 

مندی مشتریان اماکن ورزشی بر عملکرد عوامل مؤثر بر رضایت-تحلیل اهمیت ۀنیدرزمکمبود تحقیقات 

های محقق بر آن است تا سطوح مشارکت مشتریان را در باشگاه شناختی در ایران،مبنای مدل پیوستار روان

ها را از کیفیت خدمات در هر مندی آنکند و سپس میزان رضایتورزشی بر اساس مدل پیوستار بررسی 

ان ت به انتظارات مشتریبایسمدیران می تیدرنهاد و قرار ده یموردبررسشناختی یک از مراحل پیوستار روان

مندی از خدمات افزایش ها ارائه دهند تا سطح رضایتو خدماتی متناسب با انتظارات آنخود حساس بوده 

ا هشناختی گردد و آنتواند باعث پیشرفت افراد در مراحل پیوستار روانمندی خود مییابد. افزایش رضایت

 را به مشارکت پیوسته و مستمر )مرحله وفاداری( رهنمون سازد.

 اهداف پژوهش 1-4

 هدف کلی 1-4-1

مندی مشتریان اماکن ورزشی استان عملکرد عوامل مؤثر بر رضایت-هدف از این پژوهش تحلیل اهمیت

 .استشناختی سمنان بر مبنای مدل پیوستار روان

 اهداف اختصاصی 1-4-2

 عملکرد-مشتریان )زن( بر اساس مدل تحلیل اهمیت ازنظر هابررسی کیفیت خدمات باشگاه -۷

 عملکرد-مشتریان )مرد( بر اساس مدل تحلیل اهمیت ازنظر هاخدمات باشگاهبررسی کیفیت  -4
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 عملکرد-مشتریان بر اساس مدل تحلیل اهمیت بین در هاخدمات باشگاه کیفیت بررسی -۹

 اختیشنها از بعد فیزیکی خدمات بر اساس مراحل پیوستار روانمندی مشتریان باشگاهمقایسه رضایت -4

 شناختیها از بعد اعتماد خدمات بر اساس مراحل پیوستار روانمندی مشتریان باشگاهمقایسه رضایت -0

 ناختیشها از بعد پاسخگویی خدمات بر اساس مراحل پیوستار روانمندی مشتریان باشگاهمقایسه رضایت -6

 تیشناخانها از بعد اطمینان خدمات بر اساس مراحل پیوستار رومندی مشتریان باشگاهمقایسه رضایت -۱

 شناختیها از بعد همدلی خدمات بر اساس مراحل پیوستار روانمندی مشتریان باشگاهمقایسه رضایت -1

 فرضیات پژوهش 1-1

 عملکرد در وضعیت مطلوبی-مشتریان )زن( بر اساس مدل تحلیل اهمیت ازنظر هاکیفیت خدمات باشگاه -۷

 قرار دارد.

 عملکرد در وضعیت مطلوبی-مشتریان )مرد( بر اساس مدل تحلیل اهمیت ازنظرها کیفیت خدمات باشگاه -4

 قرار دارد.

عملکرد در وضعیت -مشتریان )زن و مرد( بر اساس مدل تحلیل اهمیت ازنظر هاکیفیت خدمات باشگاه -۹

 مطلوبی قرار دارد.

ناداری تی از تفاوت معشناخمندی مشتریان از بعد فیزیکی خدمات در بین سه مرحله پیوستار روانرضایت -4

 برخوردار است.

شناختی از تفاوت معناداری برخوردار مندی مشتریان از بعد اعتماد در بین مراحل پیوستار روانرضایت -0

 است.

شناختی از تفاوت معناداری مندی مشتریان از بعد پاسخگویی در بین مراحل پیوستار روانرضایت -6

 برخوردار است.
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شناختی از تفاوت معناداری برخوردار ریان از بعد اطمینان در بین مراحل پیوستار روانمندی مشترضایت -۱

 است.

شناختی از تفاوت معناداری برخوردار مندی مشتریان از بعد همدلی در بین مراحل پیوستار روانرضایت -1

 است.

 پژوهش یهافرضشیپ 1-6

 .سؤالات پاسخ دادندهای پژوهش با علم، آگاهی و صداقت به همه نمونه -۷

 شده توسط اداره کل ورزش و جوانان استان سمنان صحیح و دقیق بوده است.اطلاعات ارائه -4

ها اهداف تحقیق را تبیین نماید و این امر توسط نمونه یخوببههای پژوهش توانسته مجموعه سؤال -۹

 بوده است. درکقابل

 اند.ایرانی هماهنگی لازم را داشته بافرهنگها نامهپرسش -4

 های پژوهشمحدودیت 1-7 

 هایی که در اختیار محقق بوده استمحدودیت 1-7-1

 

، ایروبیک، آمادگی جسمانی و یوگا استان سمنان در دامنه پژوهش یسازبدنهای فقط مشتریان باشگاه -۷

 قرار دارند.

 است.بوده  ۷۹۳۱محدوده زمانی اجرای پژوهش تابستان  -4

، حذف و صرفاً اندافرادی که در مرحله آگاهی بودهشناختی در این پژوهش، از چهار مرحله پیوستار روان -۹
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 .در دامنه پژوهش قرار گرفتند ، وفاداری و جاذبهدلبستگیسه گروه 

 هایی که در اختیار محقق نبوده استمحدودیت 1-7-2

 هاهمکاری محدود برخی از مدیران باشگاه -۷

 دهندگانعدم اطلاع از یکسان بودن شرایط خانوادگی و وضعیت اجتماعی و اقتصادی پاسخ -4

 نامههمکاری محدود برخی از مشتریان در تکمیل و پاسخگویی به پرسش -۹

 ها و اصطلاحات تحقیقتعریف مفهومی و عملیاتی واژه 1-8

 مندیرضایت 1-8-1

 شودو عملکرد واقعی محصول یا سازمان حاصل میمندی از درک متفاوت بین انتظارات مشتری رضایت

 مندی در پژوهش حاضر با استفاده از پرسشنامه سروکوال سنجیده شدرضایت(. ۷۹14)کاووسی و سقایی، 

 از: اندعبارتمندی ابعاد رضایت .استگویه در دو بخش اهمیت و عملکرد  44 پنج بُعد وکه دارای 

 فیزیکی 1-8-1-1

است و نما و فضای مناسب باشگاه  تیفیباکبه معنای دارا بودن وسایل و تجهیزات ورزشی مدرن و 

گیری ( اندازه4، ۹، 4، ۷سؤال ) 4در این پژوهش با فیزیکی  بعد ازرضایت  (.۷۳11، ۷پاراسورمان و همکاران)

 .شودمی

                                                 
1. Parasuraman et al 
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 اعتماد 1-8-1-2

دقیق و مطمئن. معنای دیگر قابلیت اعتماد، عمل به تعهدات  طوربه شدهدادهتوانایی در انجام خدمت وعده 

هایی است؛ یعنی اگر باشگاه ورزشی در مورد زمان ارائه خدمت، شیوۀ ارائه خدمت و هزینه خدمت وعده

سؤال  0(. رضایت از اعتماد در این پژوهش با ۷۳11 دهد، باید به آن عمل نماید )پاراسورمان و همکاران،می

 .شودگیری می( اندازه۳ ،1، ۱، 6، 0)

 پاسخگویی 1-8-1-3

آمادگی و تمایل برای کمک به مشتریان و فراهم ساختن سریع خدمات مطلوب برای مشتریان. منظور از 

یت دادن حساس برنشانپاسخگویی، تمایل به همکاری و کمک به مشتری است. این بعد از کیفیت خدمت 

 یزمانمدتها، سؤالات و شکایات مشتری تأکید دارد. معیار تعریف پاسخگویی، و هوشیاری در قبال درخواست

است که مشتری مجبور است برای دریافت کمک یا پاسخ به سؤالاتش منتظر بماند )پاراسورمان و همکاران، 

 .شودگیری می( اندازه۷۹، ۷4، ۷۷، ۷0سؤال ) 4(. رضایت از پاسخگویی در این پژوهش با ۷۳11

 اطمینان 1-8-1-4

 دانش و مهارت کارکنان، ادب و مهربانی و توانایی آنان در جلب اعتماد مشتریان و پایین بودن خطر و ابهام

 (۷۱، ۷6، ۷0، ۷4سؤال ) 4(. رضایت از اطمینان در این پژوهش با ۷۳11است )پاراسورمان و همکاران، 

 .شودگیری میاندازه

 همدلی 1-8-1-1

ت؛ هایشان اسمشتری و توجه خاص نسبت به یکایک آنان در جهت تحقق خواستهقابلیت ایجاد ارتباط با 
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 دمشتریان قانع شون کهیطوربهای شود. ها برخورد ویژهاز آن هرکدامیعنی اینکه با توجه به روحیۀ افراد، با 

رضایت از (. ۷۳11ها را درک کرده است )پاراسورمان و همکاران، ها مهم بوده و باشگاه ورزشی آنکه آن

 .شودگیری می( اندازه44، 4۷، 40، ۷۳، ۷1سؤال ) 0همدلی در این پژوهش با 

 مشتری 1-8-2

ر کند و حاضکند، کالاها و خدمات تولیدی ما را مصرف میمشتری همان کسی است که نیازش را تعریف می

ه عضو مراکز فردی کر مشتری (. در مطالعه حاض۷۹1۷است بابت آن، هزینه مناسبی را بپردازد )محمدی، 

 ورزشی استان سمنان است.

 ورزشی مراکز 1-8-3

اشاعه ورزش به وجود آمده  منظوربهشود که از سوی سازمان دولتی و یا بخش خصوصی به مکانی گفته می

ورزشی  مراکز(. در این پژوهش ۷۹۱1زاده و جعفری، )حسن پذیردمند را به عضویت میاست و افراد علاقه

های ورزشی بر طبق اصول و ضوابط از طرف اشخاص حقیقی و حقوقی، با تعلیم و تربیت رشته منظوربه کهّ

 .اندقرارگرفته موردپژوهشنظارت و مجوز از ادارات ورزش و جوانان استان سمنان فعالیت دارند 

 عملکرد-مدل اهمیت 1-8-4

رفت و های پیشی سازمان، شناسایی فرصتعیت رقابتعملکرد، ابزار مؤثری برای ارزیابی موق-تحلیل اهمیت

های بازاریابی و ارائه خدمت هدفمند است. برای نخستین بار، مارتیلا و جیمز تحلیل نیز طراحی استراتژی

تواند برای های محصول یا خدمت که سازمان میبندی ویژگیرای شناسایی و اولویتعملکرد را ب-اهمیت

 (.۷۳۱۱تمرکز کند، ارائه کردند )مارتیلا و جیمز،حداکثر کردن رضایت مشتریانش بر آن 
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 ۷شناختیمدل پیوستار روان 1-8-1

ک مند به یشناختی، گام اول در پیشبرد فهم ما از تماشاگران، هواداران و ورزشکاران علاقهمدل پیوستار روان

ه ورزش، باشگاه یا تیم بشناختی فرد با ورزش، باشگاه یا تیم از طریق ارزیابی قدرت و ساختار ارتباط روان

مفهومی است که هم عوامل موقعیتی فردی و هم اجتماعی را در ارتباط با  بر اساساین مدل  رود.شمار می

تی شناخگیرد. هر مرحله افزایش ارتباط روانبه کار می کنندگانمصرفتوسعۀ تعهد سازگار یا وفاداری در 

رچوب چهار مرحلۀ متوالی را برای حضور مستمر تماشاگران دهد. این چابین فرد و هدف ورزشی را ارائه می

 (.4006 4)فانک و جیمز و وفاداری دلبستگی ،جاذبه آگاهی،کند: و ورزشکار در ورزش بیان می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 (2008شناختی )فانک، پیوستار روان مدل .1-1شکل 

 

                                                 
1 .Psychological Continuum Model 
2 .Funk and James 
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 مرحله وفاداری
 کنم.من با ورزش زندگی می
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 آگاهی

دانش و علاقه فرد به ورزش در مرحله آگاهی ایجاد شناختی آگاهی است، ترین مرحله پیوستار روانپایین

دانند اما هنوز تمایل به مشارکت ندارند شود. افرادی که در مرحله آگاهی قرار دارند، در مورد فعالیت میمی

 (.4006)فانک و جیمز، 

 

 جاذبه

مرحله جاذبه به دنبال اند، افراد در افراد در مرحله جاذبه هنوز به درک پایدار از فعالیت ورزشی نرسیده 

ی کنندۀ شخصباشند. عوامل تعیینهایی برای رفع نیازها و کسب منافع ورزشی میجذب و یافتن فرصت

توانند یک جاذبه تحریکی برای مشارکت در فعالیت ورزشی باشند )فانک، مانند جنسیت، سن و نژاد می

بت اگر تجربیات و رفتار مث خصوصبهکنند رک میفعالیت را ت احتمالاً(. بسیاری از افراد در این مرحله 4001

 (.400۳ و همکاران، ۷تقویت نشود )بیتن

 دلبستگی

شناختی معناداری با فعالیت برقرار نموده و احتمال دهد که فرد ارتباط روانزمانی رخ می دلبستگیمرحله 

مرحله جاذبه قرار دارند در یک بیشتری وجود دارد افرادی که در این مرحله هستند نسبت به افرادی که در 

 (.40۷۹، 4محیط در حال تغییر باقی بمانند )یون

 وفاداری

رسند وقت بیشتری را صرف دهندۀ اوج پیوستار است، زمانی که افراد به این مرحله میمرحله وفاداری نشان

 (.4006سازند )فانک، شناختی پایدار با ورزش برقرار میکنند و یک ارتباط روانفعالیت می

                                                 
1  .Beaton 
2 .Yoon 
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 مقدمه 2-1

مندی مشتریان اماکن عملکرد عوامل مؤثر بر رضایت-با توجه به اینکه پژوهش حاضر به تحلیل اهمیت

شناختی پرداخته است، مطالب این فصل در دو بخش آورده شده است. ورزشی بر مبنای مدل پیوستار روان

و  یارمد یمشتربازاریابی و بازاریابی خدمات،  ریفانی نظری است که در آن تعابخش نخست مربوط به مب

ت. اس شدهارائهشناختی عملکرد و مدل پیوستار روان-، رضایتمندی مشتریان، مدل اهمیتییگرایمشتر

 .استبخش دوم نیز شامل پیشینه پژوهش در داخل و خارج از کشور 

 مبانی نظری 2-2

 خواهد؟مشتری کیست و چه می 2-2-1

تری کنیم، مشکنیم بلکه به او خدمت می، او منظور کار ماست. ما به او لطف نمیستین ما کار مزاحم یمشتر

م. گویی کنیدهد. مشتری شخصی نیست که با او مجادله یا بذلهکند که به ما فرصت میبه ما لطف می

مان برای هایش رادر مجادله با مشتری برنده نبوده است. مشتری کسی است که خواسته کسچیهتاکنون 

شخصی که خروجی را به او انتقال  عنوانبه(، مشتری را ۷۳۳1) ۷آورد. ال ال بین و فری پورت مینمی

که  دهیمکنیم، تشخیص میدهیم، تعریف کرده است. زمانی که برای مشتریان برون دادی را تولید میمی

ی او چیست؟ باید این را پذیرفت که ها و نیازهاکننده چه انتظاری دارد؟ خواستهعرضه عنوانبهاو از ما 

و رسیدن به نیازها و انتظارات مشتری از اهداف مدیریت کیفیت  شودمشتری تعیین می لهیوسبهکیفیت 

شن کننده را در روفراگیر است. بعضی از مواقع مشتریان از نیازها و انتظارات خود مطمئن نیستند تا عرضه

طور کامل و دائم مشتریان خواهان این هستند که انتظاراتشان بههای خود کمک کنند. کردن نیازمندی

                                                 
1 .L. L. Bin & Freportmin 



 دوم: مبانی نظری و پیشینه پژوهشفصل 

 

4۷ 

 

یست ن بخشتیرضاکنند که خدمت انتظاراتشان برآورده نشود چنین قضاوت می کهیهنگامبرآورده شود. 

 (.۷۹۳0)مهتاب، 

 انواع مشتری 2-2-1-1

سمت مشتری را از شش بندی کرد. در این قمختلف تقسیم عنوانبهتوان مشتری را از زوایای مختلف می

 دهیم.قرار می یموردبررسجنبه 

 هاانواع مشتری از جنبه میزان رضایتمندی آن 

 هاانواع مشتری بر اساس رفتارهای آن 

 )تقسیم مشتری بر اساس زمان )قدیم و جدید 

 انواع مشتری بر اساس اهمیت 

 انواع مشتری بر اساس چرخه اقتصادی 

  سازمانیانواع مشتری بر اساس ارتباط 

 هامندی آنانواع مشتری از جنبه میزان رضایت 2-2-1-1-1

بندی معیار اطلاع یافتن از نظرات مشتری پس از دریافت کالا یا خدمات گذارده شده و میزان در این درجه

حائز تأمل فراوان است. بر این اساس مشتریان  یرفتارشناخت ازنظرگردد که رضایتی که برای او حاصل می

 شوند.به پنج گروه تقسیم می

کسی است که در حال حاضر راضی است، ولی هنوز جزء مشتریان وفادار و دائمی نیست، مشتری راضی: 

 تفاوت است.است و نسبت به شما بی مزاجیدمدمزیرا که او 
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شتر ... بی دوسالهیا  سالهکیشده و در طول یک دوره نسبت به ما بیشتر  اشیوفادارمیزان مشتری شاد: 

، به ایدکند، زیرا که او باور دارد شما بیشتر از انتظارش به او سرویس دادهاز مشتری راضی از شما خرید می

 آورد.کند و برای شما مشتری جدید مینزد دوستانش تعریف می شماراهمین دلیل او 

ید ادن، متأسفانه در گروه مخالفان و ناراضیان شما قرار دارد زیرا نتوانستهراضی بو یجابهاو مشتری ناراضی: 

 ند.انیازش را برطرف کنید. او از کیفیت و برخورد شما راضی نیست و رقبا بهتر از شما به او سرویس داده

های یوهشها ارزشمندترین مشتریان شما هستند و باید با استفاده از اینمشتریان به وجد آمده )شیفته(: 

ها بعداً جزء ها را جذب سازمان کرده، زیرا اینها، ایننافذ رهبری و از طریق جلب قلوب و نفوذ در دل

 کشانند.شما می یسوبهمشتریان وفادار خواهند شد. هوادار پروپاقرص شما هستند و با اصرار، دیگران را 

شود و به همین ها میبلکه باعث خشم آنها موجب ناراحتی آن تنهانهعملکرد شما  مشتریان خشمگین:

ا شم هیعلگیری از شماست. به او از جانب شما خسارت رسیده است و او فعالانه همه را دلیل در پی انتقام

 (.۷۹14شوراند )حمیدی، می

 هاانواع مشتری بر اساس رفتارهای آن 2-2-1-1-2

ها صرفاً در نحوه ارائه آید و تمامی تلاشمی حساببه سازمان ترین سرمایه هربدون شک مشتری بزرگ

 جهیدرنتمشی هر مؤسسه خواهد بود و ترین خطکند و لذا حفظ مشتری مهمخدمات به او ارزش پیدا می

العمل برای حفظ او باید از خصوصیات روحی، رفتاری، عادات و رسومات او مطلع باشیم تا با ارائه عکس

برداری کنیم. از این نظر مشتریان به هایی را ایجاد و بهرهرفتار او فرصتدر مقابل گفتار و  موقعبهمناسب و 

 هستند: میتقسقابلهفت گروه 
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زدگی و گونه شتابهای او بدون هیچداشتن متانت و دقت در گوش دادن به حرفحرف: مشتریان پر

توانند در ردیف مبلغان کارآمد و هواداران هاست که در صورت جذبشان میحوصلگی، تنها راه نفوذ بر اینبی

 آیند. حساببهسرسخت آینده ما 

تدا او بنابراین اب؛ توان به او جنس فروختدر حالت عصبانیت مشتری، نمی وجهچیهبهمشتریان عصبانی: 

 را آرام کرده و بعد با خونسردی کامل، کالای خود را عرضه نمایید.

خود را آدم مهم جلوه دهند. لذا سعی کنید بدون مسامحه و بدون عجله ها سعی دارند آنمشتریان عجول: 

 ها برخورد کنید.با آن

کنند، ولی مطمئن باشید برای چنین افرادی برای خرید ساده وقت فراوانی تلف میمشتریان پرحوصله: 

 تندررفکوره شما پیدا کردن مشتری سودمند، ارزش اندکی تحمل پرچانگی را دارد. لذا بدون خستگی و از 

 های او گوش دهید.فراوان به حرف باحوصلهو 

شناسند. شما می شماراکالای  یخوببهدانند و چیز را میکنند همهها تظاهر میآن: یازخودراضمشتریان 

او را جذب  "دانیدطور که خودتان میهمان" ازجملهها نشان دهید و با استفاده سطح آنباید خود را هم

 کنید.

شان ساخت، در این ها را نادیده گرفت و با رفتارهای مؤدبانه شرمندهادبی آنباید بی: کم ادبمشتری 

 حالت با خرید از شما درصدد جبران عمل خود خواهند بود.

ها نخواهیم داشت )حمیدی، زحمت چندانی برای جذب آن ذکرشدهبا توجه به موارد مشتریان معمولی: 

۷۹14.) 

 بر اساس زمان )قدیم و جدید( تقسیم مشتری 2-2-1-1-3

 ویژه جهموردتوکنند، باید سودآوری بیشتر که عاید مؤسسه می هاسفارشمشتریان دائمی به دلیل استمرار 
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ناپذیری را به سازمان وارد خواهد ترین غفلت و اشتباه در برخورد با آنان، صدمات جبرانقرار گیرند و کم

ها، روز، همان کسی هستند که تا دیروز برای به دست آوردن آنکرد. فراموش نکنیم، مشتریان دائمی ام

 فرسایی را متحمل شدیم. از طرف دیگر در ارتباط با مشتریان ما با سه نسل مواجه هستیم:زحمات طاقت

آیند، معمولاً افراد با بصیرت، می حساببهکه در حقیقت برقرارکننده اولین حلقه ارتباطی ما نسل اول 

 آفرین و بسیار موفق هستند.با ابتکار و خلاق، شگفتی تلاشگر، مدیر

کنند، تلاش برای ادامه دادن ها اعمال میو هدایت دقیقی که نسل اول بر آن ییباراهنماکه باید نسل دوم 

تمام  "ردببادآورده را باد می"شده بکنند، در غیر این صورت به مصداق راه و تکامل بخشیدن به مسیر تعیین

 دهند.به هدر میزحمات را 

دوم،  برانداز نسلطلبی بنیاناندوزی عینی و عملی از خاطرات شیرین پدربزرگ و رفاهبا تجربهنسل سوم 

 (.۷۹14گذارند )حمیدی، لیاقت و شایستگی خود را در استمرار ارتباط مؤثر به منصه ظهور می

 اهمیت بر اساسانواع مشتری  2-2-1-1-4

 هستند که اهمیت زیادی برای سازمان دارند.کسانی اقلیت بسیار مهم: 

تعداد نسبتاً زیادی از مشتریان که اهمیت معمولی یا کمی برای سازمان دارند )یحیایی اکثریت سودمند: 

 (.۷۹14ای، ایله

 انواع مشتری بر اساس چرخه اقتصادی 2-2-1-1-1

شتری کنند، مخدمات فعالیت می تمامی کارکنان که در فرآیند تولید کالا یا ایجاد بسترتولیدکننده: 

 همدیگر و مشتری خط مقدم سازمان هستند.
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 کنندگان به کالا و خدمات تلاشبرای سهولت برقراری و دسترسی مصرف ینوعبههر کس که کننده: توزیع

 کند، جزء مشتریان است.می

ند کننده یا مشتری نهایی هستبرند، مصرفکسانی که مستقیماً از خدمات و یا کالاها بهره میکننده: مصرف

 (.۷۹14ای، )یحیایی ایله

 انواع مشتری بر اساس ارتباط سازمانی 2-2-1-1-6

وار به هم وابسته است زنجیره صورتبههر سازمانی شامل فرآیندهای مختلفی است که مشتریان داخلی: 

 و تعامل با دیگر مشتریان داخلی کنند. کارکنان در داخل سازمان، در ارتباطسیستم را ایجاد می اصطلاحبهو 

 هر سازمان هستند.

-کنندگان محصول یا خدمات سازمان میمشتریان خارجی همان خریداران یا دریافتمشتریان خارجی: 

که با  هاییکنیم یا سامانها کار میباشند؛ زیرا مشتریان ما فقط خریداران نیستند، بلکه افرادی که با آن

توانند مشتریان ما باشند گذاران و صاحبان سهم سازمان نیز میو حتی سرمایهها در ارتباط هستیم آن

 (.۷۹14ای، )یحیایی ایله

 بندی مشتریاندسته 2-2-1-3

دهد تا از مدل مناسبی برای جذب گروه خاصی از بندی مشتریان، به سازمان این امکان را میدسته

 به آن سازمان بازهمها به مشتریان خود، خدمات بدهد و کاری کند که آن یخوببهمشتریان استفاده نماید، 

 مراجعه کنند.
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 (2001) 1، برگرفته از کتاب هفت کلید استراتژی خدمات: ژاک هوریتزبندی مشتریاندسته. 1-2شکل 

 اهمیت مشتری 2-2-1-4

 برای نشان دادن اهمیت مشتری و ضرورت حفظ و نگهداری او فقط کافی است به موارد زیر دقت کنید:

  داری یک مشتری قدیمی است.برابر نگه ۷۷تا  0هزینه جذب یک مشتری جدید بین 

 4  درصد  4ها است، یعنی برای افزایش درصد کاهش هزینه ۷0درصد بهبود برای مشتری، مستلزم

 درصد هزینه کرد. ۷0مشتری باید 

  مشتری دیگر است. ۷00ضرر و زیان از دست دادن یک مشتری، در حکم فرار 

 هاست.های بعدی شرکتشرط تمام موفقیترضایت مشتری، پیش 

 ترین اولویت مدیریتی در مقابل اهداف دیگری چون سودآوری، سهم بیشتر رضایت مشتری، مهم

 .استبازار، توسعه محصول و ... 

 .ارزشمندترین دارایی هر سازمان، اعتماد و اطمینان مشتریان اوست 

 های کارآمد هر شرکتی است.انتخاب مشتری دائمی و وفادار، تنها شرط بقای دائمی فعالیت 

 ران ارشد باید شخصاً الگوی پایبندی در قبال رضایت مشتری باشند.مدی 

                                                 
1 .Jacques Horovitz 

بندی مشتریان دسته

 وفاداری بر اساس

بندی مشتریان بر دسته

 اساس خدمات

بندی مشتریان بر دسته

 اساس نیاز

 مشتری جذب ارائه خدمات / جلب رضایت مشتری دوبارهجذب 

 جذب دوباره
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 د.اید عمل کنیتر از توان خود قول بدهید و بیشتر از قولی که دادهبرای جلب اعتماد مشتریان، کم 

 ۳1 روند.درصد مشتریان ناراضی بدون اینکه شکایتی داشته باشند به سمت رقبا می 

 ضی، مجدداً از شرکت شما خرید کنند، شش برابر مشتریان فقط احتمال اینکه مشتریان کاملاً را

 راضی است.

  کند و پس از جدا شدن از ما، مشکل نارضایتی خود سازمان ما را ترک می تیدرنهامشتری ناراضی

 کشاند.رقبای ما می یسوبهها را هم تر اینکه آندهد و مهمنفر انتقال می 1را به 

  درصد افزایش  10تا  ۹0درصد کاهش دهیم بین  0کالاهای تولیدی را اگر بتوانیم نقص موجود در

 (.۷۹16سود از ناحیه مشتریان خواهیم داشت )هاشمی، 

 

 ۷مدیریت ارتباط با مشتری 2-2-1-1

است، لیکن یک  شدهشناختههای تجاری به رسمیت یک موضوع مهم در شرکت عنوانبه CRMاگرچه 

یک دیدگاه تجاری برای فهم و  عنوانبهرا  CRM(، 400۷) 4تعریف جهانی برای آن وجود ندارد. اسویت

ی، آوردن اطلاعات بیشتر از مشتر به دستمنظور یک ابزار ارتباطی به عنوانبهدرک تأثیرات رفتاری مشتری 

سود بیشتر از مشتری معرفی کرده است آوری  به دست تیدرنهاداری مشتری، کسب اعتماد مشتری و نگه

 (.4000، ۹)نگی

 روابط سازیبهینه و توسعه نگهداری، جذب، منظوربه که اقداماتی مجموعه به مشتری با ارتباط مدیریت

-تفریحی مراکز کلیه منظور بدین .شودمی گفته گیردمی صورت مشتری و سازمان بین ارزشمند و طولانی

 خود موقعیت توانندمی مشتری، وفاداری مزایای از برداریبهره ضمن (،CRM)از طریق  توانندمی ورزشی

                                                 
1 .Customer Relationship Management 
2 .Swift 
3 .Ngai 
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 (.۷۹۳0بخشند )محمودی و همکاران،  بهبود رقابتی بازار این در را

 CRM مزایای استفاده از سیستم 2-2-1-1-1

 های بازاریابی و فروشکاهش هزینه 

 امکان شناسایی الگوهای مصرف مشتریان 

 های آنانمشتریان و درک بهتر از نیازمندیتر و مؤثرتر جلب سریع 

 افزایش میزان وفاداری مشتریان به سازمان 

 فراهم کردن شرایط مراجعه مجدد مشتری 

 سازی رفتار مشتری، درون واحدهای کاریتوانایی مدل 

 های مشتریپاسخگویی سریع به درخواست 

 ۷شکایات )پاین و همکارانات و رسیدگی به فراهم آوردن مکانیسمی سریع، برای حل مشکل ،

400۷.) 

 گراییو مشتری یمدار یمشتر 2-2-2

منافع سایر  کهیطوربه دهدیمرا در اولویت قرار  یاز باورهاست که منافع مشتر یامجموعه یمدار یمشتر

به خاطر این است که  هانیاو همه  ردیگیمقرار  یذینفعان مانند مالکان، مدیران و کارکنان در اولویت بعد

گرایی، شناخت کافی از مشتری. شود وردهبرآ زیسازمان در درازمدت سودآور باشد تا منافع سایر ذینفعان ن

طور مداوم است و ها بهقادر شدن به ایجاد ارزش عالی و برتر برای آن منظوربهخریداران و مشتریان هدف 

گرایی، (. مشتری4006، 4دهد )ماتسووهله نخست قرار میمجموعه باورهای است که منافع مشترک را در 

                                                 
1 .Payne et al 
2 .Matsuo 



 دوم: مبانی نظری و پیشینه پژوهشفصل 

 

4۳ 

 

ا هها و اخذ تصمیمات خرید مناسب توسط آنارزیابی صحیح نیازهای آن منظوربهتمایل کمک به مشتریان 

( و میزانی است که رفتار کارکنان 40۷۷، ۷لی و همکارانهای فروش با فشار بالا است )و اجتناب از تاکتیک

 .(4004، 4تورو-هنینگکند )با مشتریان، نیازهای مشتریان را برآورده می در تعاملات فردی

 بازاریابی 2-2-3
روش و ف کهیدرصورتبازاریابی تنها به معنی فروش و تبلیغ است.  کهاندیشند بسیاری از مردم چنین می

 درروندهای آن در معرض دید قرار ندارند؛ اما بازاریابی است و سایر بخش مشاهدهقابلتبلیغ تنها بخش 

یعنی  اهدهمشقابلبازاریابی بسیار حیاتی هستند. درست مانند یک کوه یخ شناور که فروش و تبلیغ بخش 

قرار دارد )کشکر و  رآبیزبخش اعظم آن در  کهیدرحالباشد بخشی از کوه یخ که در بیرون آب است، می

 (.۷۹۳0همکاران، 

ی اهای تجاری وابسته؛ پدیدهاست، مانند گروهی از فعالیت شدهانیبهای گوناگونی برای بازاریابی تعریف

 ولات؛ فرآیند تعدیل عرضه و تقاضا بازرگانی؛ فرآیندی اقتصادی؛ فرآیند مبادله یا انتقال مالکیت محصو

و  های بازاریابی است )روستاتای از فعالیکننده گوشهاز این تعاریف بیان هرکدامبسیاری معانی دیگر که 

 های انسانینامی، بازاریابی را فرآیند ارضای نیازها و خواسته نظرانصاحب یطورکلبه ؛ اما(۷۹۳0همکاران، 

 (.۷۹۳0کنند )کشکر و همکاران، تعریف می

 بازاریابی در ورزش 2-2-4

 قیمت ،4های مرتبط با تولیداجرای فعالیتورزشی را فرآیندی از توسعه و (، بازاریابی 40۷4) ۹هانترشوارز و 

                                                 
1 .Lee et al 
2 . Hennig-Thurau 
3 .Schwarz & Hunter 
4 .Production 
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 داند.و تبلیغ یک محصول می ۹، ترویج4، توزیع۷گذاری

کند که بازاریابی ورزشی بر تأمین نیازهای ( در مورد بازاریابی ورزشی اظهار می40۷4) 4و همکاران اسمیت

های ورزشی از افرادی که در رشته اندعبارتکنندگان و مشتریان ورزش توجه دارد؛ این مشتریان مصرف

دهند، کالاهای کنند یا گوش میهای ورزشی را تماشا میبازیکن شرکت دارند، افرادی که برنامه عنوانبه

های خرند و در سایتکنند، کفش و پوشاک ورزشی میآوری میخرند، یادبودهای ورزشی را جمعورزشی می

رتی بازاریابی ورزشی به معنای بازاریابی ورزش و نیز استفاده از کنند. به عباورزشی اینترنتی جستجو می

 ابزاری برای بازاریابی سایر محصولات و خدمات است. عنوانبهورزش 

 یورزشریغبازاریابی ورزشی کاربرد مفاهیم بازاریابی برای محصولات و خدمات ورزشی و بازاریابی محصولات 

. اول، است شدهلیتشکبنابراین بازاریابی ورزشی از دو بخش کلیدی ؛ از طریق یک اتحادیه ورزشی است

های بازاریابی عمومی برای خدمات و محصولات مرتبط به ورزش است. که بازاریابی ورزشی کاربرد رویهاین

و صنایع از طریق ورزش  کنندگانمصرفکه بازاریابی ورزشی، بازاریابی محصولات و خدمات سایر دوم، این

 (.۷۹۳0شکر و همکاران، است )ک

های که در سایر زمینه ۷-4دارد جدول  یفردمنحصربههای (، ورزش ویژگی۷۳۳6) 0به عقیده پارخوز

ی(، ذهنی ثباتی، فساد سریع )نابود شدنبودن، ناملموس بودن، بی ینیبشیپرقابلیغشود. بازاریابی یافت نمی

املی بودن عو کنترلرقابلیغماعی، مصرف جمعی و بودن )وابسته بودن(، وابستگی عاطفی، تسهیلات اجت

 شوند.هایی برای مدیران بازاریابی ورزشی میموجب ایجاد چالش باهمهستند که 

 

 

 

                                                 
1 .Price 
2 .Parcel 
3 .Promotion 
4 .Smith 
5. Parkhouse 
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 (1116ورزش )پارخوز،  فردمنحصربههای ویژگی. 1-2جدول 

 

 بازار

 

 کنند.رقابت و همکاری می باهم زمانهمطور های ورزشی بهسازمان

 آورند.می حساببهمشتریان ورزشی خود را متخصص 

 متفاوت هستند. باهمگسترده در نیازهای مشتریان نیازهای روزانه، هفتگی و فصلی  زیوخافت

 

 محصول
شود، فساد سریع )باید سریع تولید و مصرف می زمانکیبودن، ناملموس بودن، در  ینیبشیپرقابلیغ

 وسیلهجمعی )به )وابسته بودن به فرد(، وابستگی عاطفی، مصرففروش شوند(، ذهنی بودن  پیش

 گیرد(، بازاریابان ورزشی روی آن کنترل ندارند.تسهیلات اجتماعی تحت تأثیر قرار می

 

 قیمت

 

 های متداول مشکل است.گذاری بر اساس روشقیمت

 رسد.های ورزشی میدرصد کمی از پول صرف شده توسط مشتریان به سازمان

 .استاز طریق تلویزیون و ... )درآمدهای مستقیم(  شدهحاصلبیشتر درآمد 

 

 ترفیع

 

 ای گستردهپوشش رسانه

 ها خواهان ارتباط با ورزش هستند.سایر تجارت

 

مکان 

 )توزیع(

 شود.در یک مکان تولید و مصرف می

 گذارد.فضای موجود بر لذت بردن از آن تأثیر می

 ها متمرکز کنند.ها و بلیتتلاششان را به تلویزیون، سایر رسانهبازاریان ورزشی باید 

 

ی از اتر است. بررسی مختصر پارهپیچیده همآنای پیچیده و بازاریابی ورزشی، حتی از بازاریابی وظیفه

فرآورده  عنوانبه( نشان داد که چگونه، ورزش 400۱) ۷و همکاران کیفیات یگانه ورزش بنا بر نظریات مالین

 یگانه برای آن بازاریابی کرد: یاگونهبهبا سایر کالاها و خدمات تفاوت دارد؛ بنابراین باید 

                                                 
1 .Mullin et al 
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های تجارت و تفاسیری که درباره برداشت رونیازاای ذهنی و غیرقابل لمس است. ورزش مقوله، اول

ا، هبازاریاب پیشگویی برداشتآید از شخصی به شخص دیگر تفاوت دارد. برای رویدادهای ورزشی به عمل می

 تجارب و تفاسیر تماشاگران در مورد رویداد ورزشی دشوار است.

 یاطفع یروحهای وارده به بازیکنان، وضعیت ورزش ناپایدار و غیرقابل پیشگویی است. علت آن آسیب، دوم

ود. بازاریابان ورزش شها میدر مورد نتیجه ورزش نانیعدم اطمبازیکنان و وضعیت هواست. این عوامل باعث 

 بینی آن برای تماشاگران جذابیت، حالت عدم قابلیت پیشوجودنیبااکنترل چندانی روی این عوامل ندارند، 

 زیادی دارد.

کالایی فاسدشدنی است که رویداد زنده ورزشی مدنظر تماشاگران است و به تماشای  جهتازآنورزش ، سوم

 آن علاقه دارند.

های خودشان ای از تماشاگران از دیدگاه عاطفی به بازی تیمهیجان ارتباط دارد. پارهورزش با ، چهارم

 ای دیگر از تماشاچیان ممکن استشود. پارهها همواره متعصب گفته میکنند و به آنپیدا می دلبستگی

 ،موردعلاقه طرفداری از تیم ورزشی عنوانبههای دارای مجوز یا برچسب تیم را خریداری کنند یا فرآورده

 (.۷۹1۷های متحدالشکل وی آن تیم را بر تن کنند )پارکز و زنگر، لباس

 هاخدمت: تعریف و ویژگی 2-2-1

 لازم است که بدانیم خدمت چیست. خدمت یک واژه میکناشارهقبل از آنکه به تعریف کیفیت خدمات 

 یک عنوانبهتا خدمت  ۷شخصیپیچیده است. این واژه دارای معانی مختلفی است و طیفی از خدمات 

شود. یک ماشین یا تقریباً هر تری را نیز شامل می. این کلمه حتی حوزه وسیعردیگیبرممحصول را در 

واند تهای مشتری انجام دهد، میحل برای تحقق نیازهایی برای ارائه راهمحصول فیزیکی اگر فروشنده تلاش

                                                 
1 .Personal services 
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 خدمت به مشتری تلقی گردد.

 (:۷۹14و کیماسی،  شود )سید جوادیندر زیر به چند تعریف از خدمت اشاره میبا این توصیف 

 کند که اساساً نامحسوس بوده و مالکیتدیگر عرضه می طرفبه طرفکیخدمت، فعالیت یا منفعتی است که 

 چیزی را در برندارند؛ نتیجه ممکن است محصول فیزیکی باشد یا نباشد.

 خواستار آن هستند.ای است که مشتریان خدمت نتیجه

نتیجه فنی اغلب به چیستی خدمت  4و یک نتیجه کارکردی ۷خدمات شامل دو جزء هستند، یک نتیجه فنی

گردد. از خروجی کارکردی نیز اغلب به چگونگی ارائه میاشاره دارد، یعنی همان چیزی که به مشتری 

، 4نایدر و وایتش؛ ا۷۳۳۳، ۹)براون و همکاران استشود که دربرگیرنده فرآیند ارائه خدمت خدمت یاد می

توجه از یک کالای جزئی قابل عنوانبههای خودش یا (، خدمت به دلیل ویژگی۷۳۳۱) 0(. لشلی4004

تری را مش شدهشناختهنیاز  نظرتبادلملموس، تولید منفعتی ذاتاً ناملموس است که از طریق چندین فرم 

 نماید.می برطرف

کننده خدمت یا در دریافت شدهخواستهاقتصادی است که با به وجود آوردن تغییر خدمت یک فعالیت 

 (.4004، 6کند )لاولاک و ویتزهای خاص برای مشتریان ایجاد ارزش میها و مکانتغییری برای او در زمان

کالاهای از طرفی در نوشتارهای مربوط به بازاریابی برای درک بهتر مفهوم خدمت، معمولاً خدمات را با 

صورت خلاصه آورده شده های کالاها و خدمات بهبرخی از ویژگی 4-4جدول کنند که در فیزیکی مقایسه می

 است.

 

                                                 
1 .Technical outcome 
2 .Functional outcome 
3 .Brown et al 
4 .Schneider & White 
5 .Lashley 
6 .Lovelock & Wirtz 
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 (2000، 1های کالاها و خدمات )گرانوسویژگی. 2-2جدول 

 یکیزیف یکالاها یابیخدمات در مقابل بازار یابیبازار 2-2-1-1

کارآمد مهم  اتی. گرچه هنوز عملشودیمؤثر محسوب م یابیبازار یبرا یازیخدمات، امت یایپو طیمح امروزه

 انیمشتر ازیبر اساس ن یاست محصولات خدمات ی. ضرورکندینم تیکفا تیموفق یبرا گریاست، اما د

-رقبای جدیدی در بازارها، خدمات خود را بر روی بخش رونیازاگذاری شوند. بینانه قیمت، واقعشدهیطراح

اند، بدون آنکه های ارتباطی و تحویل خدمات متمرکز کردهها، تلاشهای خاص بازار و در راستای قیمت

 اً های تولیدی مستقیمهای بازاریابی شرکتسعی کنند نیازهای همه مردم را در نظر بگیرند. اما آیا مهارت

های خدماتی هستند؟ پاسخ منفی است. وظایف مدیریت بازاریابی در بخش خدمات از به سازمان انتقالقابل

 (.400۷، 4جهات اصلی متفاوت است )لاولاک و رایت

                                                 
۷ . Grönroos 
2 .Lovelock & Wright 

 خدمات                             کالاهای فیزیکی                                                  

 محسوس                                                                            نامحسوس

 متجانس                                                                             نامتجانس

 زمانی فرآیندهای تولید، توزیع و مصرفهمجدایی تولید و توزیع از مصرف                                    

 فروشنده-ای در تعاملات خریدارتولید ارزش هسته        ای در کارخانه                     تولید ارزش هسته         

 مشارکت مشتریان در فرآیند تولید              عدم مشارکت مشتریان در فرآیند تولید                               

 سازیسازی                                                          عدم امکان ذخیرهامکان ذخیره

 انتقال مالکیت                                                                    عدم انتقال مالکیت
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 بازاریابی و مدیریت -مقایسه آمیخته بازاریابی در مورد خدمات و کالا. 2-2شکل 

 خدماتهای اساسی بین کالا و تفاوت 2-2-1-2

 نامحسوس بودن خدمات

، لمس کردن، چشیدن و بوییدن است، این قابلیت را دنیدقابلخلاف کالا پیش از خرید و مصرف خدمت بر

ود، گانه ختوانند با استفاده از حواس پنجگیری خرید نمیها در فرآیند تصمیمتر دارد و انسانندارد یا کم

شود، فروشنده و بازاریاب نیز که خریدار در خدمت با ابهام روبرو میخدمات را ارزیابی کنند. به همان اندازه 

 عوامل فیزیکی ازجملهکوشد تا با عوامل دیگر در فروش خدمت با دشواری روبرو است و به همین دلیل می

و ظاهری مانند نیروی انسانی، مکان، تجهیزات و تأسیسات و عوامل مادی مرتبط با خدمت، بازاریابی و 

 .را ممکن سازد دادوستدتر ساخته و مت را سادهفروش خد

آمیخته بازاریابی 
کالا

قیمت کانال های توزیع
تبلیغات و 
پیشبرد فروش

مشخصات کالا و 
بسته

آمیخته 
بازاریابی

قیمت کارکنان
کانال های 
توزیع

تبلیغات و 
پیشبرد فروش

مشخصات 
خدمات
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 زمانارتباط خریدار و فروشنده و تولید و مصرف هم

باطی ها ارتبینند و با آنها را نمیگاه خریداران، آنشوند که هیچبسیاری از کالاها توسط کسانی تولید می

ها مستقیم خدمت، معمولاً ارتباط دوفروشیخراما در ؛ ها فاصله داردندارند و بین زمان تولید و مصرف مدت

زمان است. البته همه خدمات یکسان نیستند و این ویژگی و نزدیک است و عرضه خدمت و مصرف آن هم

نسبی است. کیفیت و مطلوبیت خدمات بستگی به نوع ارتباط خریدار و فروشنده خدمت و پذیرش یکدیگر 

مدلی، همکاری، احترام، راهنمایی، مشاوره، مساعدت و بیان دارد. تمیزی، زیبایی، آراستگی، نظم، ادب، ه

نکات بسیار مهمی هستند که در بازاریابی خدمات نقش بسیار مهمی داشته و عدم  ازجملهرفتار مناسب 

ها باعث فاصله بین خریدار و فروشنده و عدم رضایت و ناخرسندی طرفین و حتی عدم توجه به هر یک از آن

 دد.گرانجام مبادله می

 ثباتی کیفیت خدماتبی

 حالات و روحیات و شرایط ریتحت تأثشود، کیفیت آن ها عرضه میبا توجه به اینکه خدمت توسط انسان

ها و شرایط خاص فروشنده و خریدار در زمان انجام خدمت بر عملکرد و کیفیت . ویژگیاستها متغیر انسان

دهنده خدمت، تلاش برای استاندارد کردن خدمت و داشتن های لازم برای ارائهگذارد. آموزشآن تأثیر می

وند شعواملی هستند که باعث می ازجملهحساسیت به انجام تعهدات و انطباق خدمت با انتظارات مشتریان، 

 تا کیفیت خدمات و سطح آن حفظ و از تغییرات زیاد، جلوگیری شود.

 سازی و انبار کردن خدماتعدم امکان ذخیره

ها را توزیع کرد، برای خدمات توان در انبارها نگهداری و هنگام نیاز آنکالاها را پس از تولید می کهیدرحال

برای  و موردتقاضابینی درست در ها را ذخیره کرد. با توجه به این ویژگی، پیشتوان آنچنین نیست و نمی

ای خدمات دارای ثبات است، تقاضا بر کهیهنگامحفظ تعادل عرضه و تقاضا در خدمات بسیار مهم است. 
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امکان پاسخگویی به آن نیز وجود دارد، اما در بسیاری از موارد، تقاضا برای خدمات در فاصله زمانی محدود 

 (.۷۹۱1و کوتاه بسیار شدید و زیاد است )روستا، 

 های خدماتماهیت و ویژگی 2-2-1-3

 ۷ناملموس بودن

ند کنیستند. وظیفه بازاریاب یا کسی که خدمتی را ارائه می لمسقابلبدین معنی که خدمات قبل از خرید 

بنابراین بازاریاب باید نوع کاربرد خدمات ؛ (۷۹14، 4نماید )کاتلر لمسقابلای گونهاین است که خدمت را به

را نشان دهد. برای مثال مراکز توریستی باید در تبلیغات اشتیاق مسافران را در مناطق دیدنی به دیگران 

-(. به دلیل نامحسوس بودن خدمات است که شناخت نگرش مصرف۷۹۳0ن دهند )روستا و همکاران، نشا

کیفیت خدمات مراکز رقیب را بررسی کرد  یراحتبهتوان کنندگان و مشتریان به خدمات مشکل بوده و نمی

، ارند )محمدیتوان گفت که خدمات عمل نیستند، بلکه نتیجه ک(. در یک جمله می400۹، ۹)زیتمال و بیتنر

۷۹1۷.) 

 4یریناپذکیتفک

 کنندهکند جدا کرد، چه اینکه ارائهها را ارائه میتوان خدمات را از کسی که آنمنظور این است که نمی

رساند زمان بودن تولید، توزیع و مصرف را میناپذیری هم(. تفکیک۷۹14انسان یا ماشین باشد )کاتلر، 

گردد، شود، سپس به فروش رفته و در پایان مصرف میاول تولید می(. برخلاف کالا که ۷۹14)محمدی، 

 (.40۷4، 0و لیبرگر شوند )شانکزمان با تولید، مصرف میو هم شدهفروختهخدمات اول 

                                                 
1 .Intangibity 
2 .Kotler 
3 .Zithamael 
4 .Inseparability 
5 .Shank & Lyberger 
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 ۷تغییرپذیری

ها و دستیابی به تواند به یک سازمان جهت متمایز کردن خود از دیگر سازمانکیفیت خدمات میامروزه 

ت قابلی ازآنجاکهدهند. خدمات وابسته به افرادی است که آن را ارائه می پایدار کمک نماید.رقابتی  مزیت

اران، )روستا و همک استافراد گوناگون بوده و عملکرد متفاوتی دارند، بنابراین کیفیت خدمات نیز متغیر 

 به مقدار توان جسمی های مختلف با توجهکند، در زمان(. کیفیت خدمت که یکی از کارکنان ارائه می۷۹۳0

(. این ویژگی معتقد است که کیفیت خدمات ۷۹14های مختلف متفاوت است )کاتلر، و روحی فرد در زمان

 کند.یتغییر م روزروزبهاستاندارد پذیر نبوده و از یک تولیدکننده دیگر، از یک مشتری به مشتری دیگر 

 4داریفناپذیری یا غیرقابل نگه

ارائه خریداری نشود از بین خواهد رفت. خدمات را  محضبهروند. اگر خدمتی بین می اکثر خدمات سریعاً از

(. در مورد ۷۹14ها را فروخت و یا به مصرف رسانید )کاتلر، توان در انبار گذاشت و پس از مدتی آننمی

لاوه هر دهد، بعداری یک خدمت برابر است با هزینه کسی که خدمت ارائه میخدمات هزینه ذخیره و نگه

 (.۷۹۳0او برای ارائه خدمت )روستا و همکاران،  ازیموردننوع وسیله 

 ابحسبهاند و بیمار نتواند در زمان مزبور در مطب حاضر شود برخی از زمانی که برای بیمار در نظر گرفته

مراجعه تواند به مطب کنند، زیرا ارزش خدمت تنها در آن مقطع زمانی وجود و چون فرد نمیوی منظور می

 (.۷۹14رود )کاتلر، کند، این ارزش از دست می

                                                 
1 .Variability 
2 .Perish Ability 
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 (1111، 1کاتلر  و چهار ویژگی خدمات ) آمسترانگ. 3-2شکل 

 آمیخته بازاریابی خدمات 2-2-1-4

های خدماتی باید به و آمیخته بازاریابی خدمات توجهی ویژه مبذول داشت. آمیخته بازاریابی در بخش

 پردازیم.که در ذیل به تشریح هر عنصر می ردیگیبرمخدمات عناصری بیش از آمیخته کالا را در 

 4محصول )خدمت(

 (.400۷رایت،  نماید )لاولاک وکه برای مشتریان تولید ارزش می استشامل تمامی اجزای خدمت 

پاسخگوی ارضای یکی از  کهینحوبهیک محصول عبارت است از یک کالا یا خدمت یا ترکیبی از این دو 

توان گفت در این عنصر باید به نوع، تنوع، کیفیت، روزآمد بودن، می گریدعبارتبه؛ های مشتری باشدنیاز

یگر توجه شود تا باعث رضایت بیشتر مشتریان تازگی، تضمین و استاندارد خدمت و بسیاری از پارامترهای د

عنوان یک کالا، خدمت (، محصولات ورزشی را به40۷4)(. شانک و لیبرگر ۷۹14پور، گردد )احسانی و شمسی

                                                 
1 .Armstrong & Kotler 
2 .Product 

خدمات

غیرقابل تفکیک بودن

نمی توان خدمات را از ارائه کننده 
کردجداآن 

( داریغیرقابل نگه )فناپذیری 

نمی توان خدمات را نگه داری کرد و در 
زمان آینده به فروش رسانی

تغییرپذیری

کیفیت خدمات به کسی که آن ها 
را ارائه می کند، مکان، زمان، شیوه 

ارائه

ناملموس بودن 

خدمات را نمیتوانقبل از خرید، 
چشید، شنید یا احساس کرد
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-فراهم آوردن منافعی برای برگزارکنندگان، مشارکت منظوربهنماید که و یا ترکیبی از هر دو معرفی می

 شود.ورزشی طراحی میکنندگان کنندگان، حمایت

 قرار گیرد: موردتوجهخدمت )محصول( دو عامل باید  زمینه درنظران نیز معتقدند که برخی از صاحب

های هر محصول جدید، قابلیت اختراع و حق امتیاز آن است؛ یعنی با الف( حق انحصاری: یکی از ویژگی

آید. تفاوت عمده محصول و می جودبه واختراع محصول جدید برای تولیدکننده آن، یک حق انحصاری 

 ها وجود ندارد.خدمات این است که خدمات، دارای حق انحصار نیستند و حق اختراع در مورد آن

های مهم در بازاریابی محصولات، استراتژی نام و نشان است. با توجه به اینکه ب( نام و نشان: یکی از زمینه

کنندگان بسیار مؤثر است های مصرفگیریدر تصمیم اند، علامت یک مؤسسه خدماتیخدمات ناملموس

 (.۷۹16)هاشمی، 

 ۷قیمت

پوشی در خرید خدمات و کالا، باید از چه چیزی چشم کنندهمصرف که دهدیممحصول نشان  کی متیق

اصطلاحی مالی در نظر گرفته  عنوانبه، قیمت معمولاًکند. قیمت باید ارزش یک محصول را منعکس کند. 

قیمت محصول یا خدمات از آن  یدرازامواردی است که یک مشتری باید  رندهیدربرگشود، اما از طرفی می

ی های عمومپوشی کند، مواردی مثل )انتظار در صف طولانی( یا هزینه اجتماعی )مثل شرکت در کلاسچشم

محصول دریافت  (. اگر منافعی که مشتری از۷۹۳0جای استفاده از مربی خصوصی( )کشکر، سازی بهبدن

است. در مورد محصولات ورزشی  باارزشاو  ازنظریا بیشتر از قیمت محصول باشد، محصول  کند، برابرمی

 طورهبای از این موضوع است. این امر بسیار متغیر و وابسته به ارزیابی فرد است. یادبودهای ورزشی نمونه

ش دارای ارز موردنظرتواند برای طرفداران تیم است، می امضاءشدهشرتی که توسط بازیکن تیم مثال تی

برخی (. ۷۹۳0حتی حاضر باشند آن را به چندین برابر قیمت بخرند )کشکر،  کهیطوربهای باشد، ویژه

                                                 
1 .Price 
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است و به تفاوت بین انتظار از قیمت و  یشناختروانکه رضایت از قیمت یک عامل  اعتقاددارندمحققان 

شود و نقش محوری در قصد محسوب می کنندهنییتعر بازاری، قیمت عامل ادراک از قیمت اشاره دارد. در ه

شفاف،  هایبه دنبال قیمت کنندگانمصرفجستجوی قیمت بهینه، مشتریان و  منظوربهخرید مشتری دارد. 

ها را صادقانه و کامل ببینند، احتمال اینکه اگر قیمت یک سازمان هستند و لاهایجامع و مشخصی از کا

 .(40۷4، ۷و همکاران )بونیفس مین شود، وجود داردأت هاآنرضایت 

 4مکان

دهندگان آن، عامل توزیع در استراتژی بازاریابی خدمات پذیری خدمات از ارائهنابه دلیل ماهیت تفکیک

های بزرگ، مراکز بیمه و غیره به ایجاد شعبات در مناطق مختلف اهمیت بسیاری دارد. به همین دلیل هتل

(. ۷۹۳0قرار دهند )روستا و همکاران،  تحت پوششتری را اند تا ضمن ارائه خدمات بهتر، حوزه وسیعپرداخته

مکان، علاوه بر نقشی که در محسوس و ملموس ساختن خدمت دارد، برای سهولت و سرعت مبادله و 

های توزیع انال(. البته با توجه به ماهیت تأمین خدمات، ک۷۹14دستیابی به خدمات مهم است )فارسیجانی، 

(. توزیع کالاهای ورزشی ملموس نظیر ۷۹14باشد )لاولاک و رایت،  یکیالکترونتواند فیزیکی و و مکان می

و  های توزیعتجهیزات ورزشی رویکردی مشابه با سایر کالاهای مصرفی دارد. کالاهای ورزشی از طریق کانال

اشند بشوند که در این فعالیت دخیل میازاریابی میب فروشانخردهو  فروشانعمدهها نظیر یکسری از واسطه

، کیفیت و کمیت مناسب در دسترس متیباقتا اطمینان حاصل شود که محصولات مناسب در زمان مناسب 

دهندگان ناپذیری خدمات از ارائه(. به دلیل ماهیت تفکیک400۷، ۹ون هیردنگیرد )کننده قرار میمصرف

های بازاریابی خدمات اهمیت بسیاری دارد. با توجه به افزایش و شدت رقابت، آن، عامل مکان در استراتژی

کننده در جذب و حفظ مشتریان نظر مشتریان عاملی تعیینهای موردارائه خدمات در مکان مناسب در محل

                                                 
1 .Boniface et al 
2 .Place 
3 .Van Heerden 
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مسائل  (. یکی از400۷)کاتلر،  است تیبااهمدر ارتباط با بازاریابی ورزشی بسیار پررنگ و  و این مسئله است

(. ۷۹16گیری درباره چگونگی توزیع محصول است )معماری، مهمی که مدیران با آن مواجه هستند، تصمیم

وانایی ها ناشی از تآن موقعبهکنندگان به محصولات ورزشی و دریافت توانایی دسترسی آسان و سریع مصرف

 (.۷۹1۹های توزیع است )کاتلر،  مسئولین مدیریت کانال

 ۷ترویج

شود. در و اهمیت ترویج برای مراکز خدماتی در منافعی است که از خرید خدمات آنان حاصل می ارزش

های مهم اند، اما روابط عمومی یکی از روشهای ترویجی خدمات و محصولات مشابهبسیاری از موارد روش

 ها وروابط عمومی، گروههزینه بودن و شاید کم نهیهز یبیا  گانیرابهشود. با توجه در خدمات محسوب می

(. ولی ۷۹۳0آورند )روستا و همکاران، می حساببههای ترویجی خود مراکز غیرانتفاعی آن را اساس طرح

 سازی، دعوت و ترغیب کردن وکه استفاده از کلیه عناصر ارتباطات شامل تبلیغات، آگاه ادداشتیبه باید 

طلبد ای را میهای ویژهو استراتژی و برنامه متقاعد کردن مخاطبین برای خرید خدمات ضروری است

ان کنندگ(. ترویج چیزی بیش از تبلیغات است و شامل تمامی انواع ارتباطات با مصرف۷۹14)فارسیجانی، 

های ورزشی برقراری ارتباط مؤثر و با کارایی بالا با بازارهای هدف از باشد و برای بسیاری از سازمانمی

(. هدف از ترویج عبارت است از گفتن به دیگران در 40۷4، و لیبرگر است )شانکاهمیت زیادی برخوردار 

یک متغیر مهم از آن استفاده  عنوانبهها برای رسیدن به اهداف فروش خود مورد یک محصول که شرکت

(. بلوریان چهار عامل مهم را که در تصمیمات مدیریت راجع به آمیخته ترویج 400۷کنند )ون هیردن، می

چرخه عمر  -4ماهیت محصول  -۹چگونگی و ماهیت بازار  -4میزان پول در دسترس  -۷دارد شامل ثیر تأ

 (.۷۹1۱داند )بلوریان، محصول )کالا( می

                                                 
1 .Promotion 
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 ۷کارکنان

بسیاری از خدمات به تعادل شخصی بین مشتریان و کارکنان مرکز بستگی دارد. ماهیت این تعاملات ادراک 

(. به همین دلیل لازم است ۷۳14دهد )گرانروس، قرار می ریتحت تأث شدتبهمشتری از کیفیت خدمات را 

، انگیزش و سنجش کارکنان امر بسیار جدی تلقی گردد و معیارهای لازم برای وپرورشآموزشتا گزینش، 

-تمندی، توانایی، ادب، ابتکار، دلسوزی، برخورد، آراستگی و وق(. علاقه۷۹14ها تعیین شود )فارسیجانی، آن

 (.۷۹۳0شناسی کارکنان عوامل مهمی در کامیابی مراکز خدماتی است )روستا و همکاران، 

 4شواهد فیزیکی

تسهیلات و امکانات مادی و فیزیکی گوناگون  هر یک از مراکز خدماتی برای ارائه خدمات خود از ابزارها،

 تر باشد، کیفیتو مطلوب روزتربهاین امکانات  هراندازهکنند تا خدمات از قوه به فعل درآید. استفاده می

(. این امکانات باعث تسهیل ۷۹14خدمات نیز بهتر و رضایت مشتریان بیشتر خواهد شد )فارسیجانی، 

خدمات علاوه بر تأسیسات و امکانات مشهود، باید به  ۀنیدرزمشود. ها در انتقال و ارائه خدمات میفعالیت

؛ ترجمه ۷۹14مات نقش اساسی دارند نیز توجه نمود )کاتلر، امکانات غیر مشهود که در فراهم آوردن خد

فروزنده(. نمای مراکز، مناظر، وسایل نقلیه، مبلمان داخلی و تجهیزات همگی عوامل ملموس از کیفیت 

شود )لاولاک و ها در انتقال و ارائه مینمایند. این امکانات باعث تسهیل فعالیتخدمات مراکز را فراهم می

 .(۷۹14رایت، 

 ۹مدیریت عملیات یا فرآیند

کند. وظیفه و نقش این مدیریت عملیات، موجود بودن و کیفیت مناسب و پایداری خدمات را تضمین می

عنصر بازاریابی خدماتی، ایجاد تعادل بین عرضه و تقاضای خدمات است. با توجه به غیرقابل ذخیره بودن 

                                                 
1 .Personnel 
2 .Physical evidence 
3 .Process 
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ای بتوانند نیازهای خدماتی را در هر تخصصی و حرفههای خدمات، مدیریت عملیات باید از طریق روش

ها، بررسی (. فرآیند انجام خدمات باید بر اساس شناخت واقعیت۷۹۳0زمان برآورده سازد )روستا و همکاران، 

ها و شرایط عرضه و تقاضای خدمت تنظیم گردد. سادگی، سرعت و سهولت در فرآیند امکانات و محدودیت

(. طراحی بد ۷۹14تر شوند )فارسیجانی، مشتریان آرامش بیشتری داشته و راضی شود تاخدمات باعث می

اک سازد )لاولمی خاطرآزردهفرآیند به دلیل کندی عملکرد، کاغذبازی و تحویل نامناسب خدمات، مشتری را 

 (.۷۹14و رایت، 

 c4خرید بهتر است که  نظرازنقطهدهد، اما دید فروشنده را به بازار نشان می p4البته باید توجه داشت که 

ا هدر اختیار آن یراحتبهمند هستند که کالا و یا خدمات تا حد ممکن در نظر گرفته شود. مشتریان علاقه

، هادشدیبا فروشنده داشته باشند. با توجه به موارد  دوجانبهخواهند که ارتباط چنین میقرار گیرد و هم

پور، خود را مشخص کنند )اسماعیل p4های بر اساس آن استراتژی بیندیشید و سپس c4بازاریابان ابتدا به 

۷۹14.) 

 (1384پور، از دیدگاه مشتریان )اسماعیل C4آمیخته بازاریابی و . 3-2جدول 

P4 C4 

 4حل برای مشتریراه ۷محصول

 4راحتی ۹مکان

 6هزینه برای مشتری 0قیمت

 1ارتباط ۱ترویج

                                                 
1 .Product 
2 .Customer Solution 
3 .Place 
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5 .Price 
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7 .Promotion 
8 .Communication 
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 ۷وریکیفیت و بهره

توان یکی از این دو عنصر را در نظر گرفته، ولی نسبت به دیگری اند که نمیسکه یدورووری و کیفیت بهره

ب های نامناسها ضروری است، اما مدیران باید از بروز شکافوری برای کنترل هزینهاعتنا شد. اگرچه بهرهبی

ده شه که توسط مشتریانش تعریفگونشود، آگاه باشند. کیفیت خدمات همانکه باعث رنجاندن مشتریان می

 (.400۷است برای ایجاد تمایز بین محصولات و ایجاد وفاداری مشتری ضروری است )لاولاک و رایت، 

 کیفیت خدمات 2-2-6

کیفیت خدمات یک موضوع آکادمیک نسبتاً جوانی است که در حدود دو دهه از تحقیقات در این زمینه 

بنابراین در اولین گام از بهبود کیفیت خدمات ؛ مختلف، معنای متفاوتی داردگذرد. این واژه برای افراد می

مهم است  از جهت معنایی تنهانهبایستی درک روشنی از مفهوم کیفیت داشته باشیم. بعلاوه تعریف کیفیت 

خواهد بود.  ترتیفیباکهای کارکنان در جهت رسیدن به خدمات کننده تلاشتر از آن هدایتبلکه مهم

 دهد که کیفیت در بخش خدمات یک چالش نسبتاً جدید است.حقیقات روی کیفیت خدمات نشان میت

 طرف از است خدمات قضاوتی کیفیت که کردند (، بیان۷۳14و گرونروس ) (۷۳10) همکاران و پاراسورامان

 و مشتریان انتظارات بین مقایسه نتیجۀ کند. کیفیت خدماتمی دریافت آنچه و انتظاراتش بین مشتری،

 مورد در مشتری قضاوت کلی را خدمات ( کیفیت400۹) 4شرکت است. سنتوس خدمات شده درک عملکرد

 داند.می شدهارائه خدمات برتری

ی هاکنند کیفیت مفهوم وسیعی است که تمام بخش، کیفیت را چنین تعریف می۹دمینگ و فیگن باوم

مانع پدید  کهیطوربهکل مجموعه است،  ییکار آسازمان نسبت به آن متعهد هستند و هدف آن افزایش 

                                                 
1 .Quality & Productivity 
2 .Santos 
3 .Deming & FeignBaum 
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ل مشتری با حداق ازیموردنشود و هدف نهایی آن مطابقت کامل با مشخصات آمدن عوامل مختلف کیفیت می

شده عبارت است از قضاوت شود. کیفیت ادراکهزینه برای سازمان است که منجر به افزایش رضایت می

شده شکلی از نگرش است که با رضایت مرتبط : کیفیت ادراکزیچکیمشتری درباره برتری یا مزیت کلی 

شود )پاراسورمان و نیست و از مقایسه انتظارات و ادراکات از عملکرد نتیجه می یکیآناست لیکن با 

 (.۷۳۳۷، ۷همکاران

یک محصول زمانی  گریدیعبارتبهخواهد ندارد. مشتری واقعاً می نچهآهر  جزبهکیفیت هیچ معنا و مفهومی 

باق محصول انط عنوانبهها و نیازهای مشتری انطباق داشته باشد. کیفیت باید است که با خواسته تیفیباک

 (.۷۳14، 4شود )کراسبایبا نیازهای مشتری تعریف می

 ابعاد کیفیت خدمات 2-2-6-1

 بندی نمود:به شش گروه طبقه یطورکلبهتوان ابعاد کیفیت خدمات را می

مربوط است به منابع فیزیکی، منابع مالی، موقعیت امکانات، تسهیلات، بعد کیفیت مبتنی بر منابع: 

 و ... رساختیزتجهیزات، موقعیت مکانی، 

. ردیگیرمبشود را در محصول یا خدماتی را که توسط مشتریان دریافت میبعد کیفیت مبتنی بر نتیجه: 

 مثل انجام خدماتی از قبیل زمان تحویل یک محموله یا هزینه پیشنهادی یک خدمت.

، مثالوانعنبهعموماً با تعاملات بین کارکنان و مشتریان مرتبط است. بعد کیفیت مبتنی بر فرآیند: 

های تهو خواسمشتریان رفتار کارکنان را در رسیدگی به نیازهای مشتریان، دانش کارمندان در خصوص نیازها 

 کنند.چنین کارکرد تکنولوژی در ارائه خدمت برتر به مشتریان را چگونه ادراک میمشتریان و هم

                                                 
1 .Parasuraman et al 
2 .Crosby 
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یا پیشی  تضمین رسیدن منظوربهانتخاب توزیع منابع با کاراترین روش بعد کیفیت مبتنی بر مدیریت: 

بودن کارکنان و درک و تبدیل نیازهای  ایها و حرفهگرفتن از نیازهای مشتریان و انتظاراتشان، دانش، مهارت

 ورودی عنوانبهچنین سیستم بازخورد از مشتریان شود. همخواهند را شامل میمشتریان به آنچه واقعاً می

وسیله متخصصین کیفیت مختلفی جدید برای چرخه جدید مدیریت کیفیت علاوه بر بهبود مداوم که به

 شود.مرتبط می شنهادشدهیپ

 .ستابه برداشت کلی مشتریان از سازمان خدماتی مرتبط بتنی بر تصویر/ شهرت: بعد کیفیت م

مسئول  تصوربهدرک اخلاقی و عملکرد یک سازمان در رفتار بعد کیفیت مبتنی بر مسئولیت اجتماعی: 

 (.4001، ۷شود )تهیاجتماعی را شامل می ازلحاظبودن را 

 کیفیت خدمات در حیطه ورزش 2-2-7-2

های ورزشی ارائه مدلی را برای سنجش کیفیت خدمات در محیط ۷۹1۳همکاران در سال  سیدجوادین و

از مدل سرکوال پاراسورامان و همکارانش بوده و برای  برگرفتهدادند که این مدل شامل پنج عامل است که 

 از: اندعبارتشده است. این پنج عامل  یسازمتناسبمحیط ورزشی 

 ب خدمات ورزشیی مطلوعرصه قابلیت اطمینان:

 و شکایات مشتریان سؤالاتکیفیت رسیدگی به  میزان پاسخگویی:

 قابلیت اعتماد به ادعاهای کیفیتی اعتماد:

ی خدمت ورزشی، ظاهر و آراستگی کارکنان دکوراسیون، ظاهر و آراستگی محل عرضه عوامل محسوس:

 و مدرن بودن تجهیزات

                                                 
1 .Thai 
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ی مشتریان، توجه فردی به هر یک از مشتریان، ی ویژههاتلاش در جهت درک نیازها و خواسته همدلی:

 شناخت مشتریان دائمی.

 مفهوم رضایت مشتری 2-2-7

ها است، چون اعتقاد بر این است که سطح رضایت مشتریان برای شرکت مسئلهترین رضایت مشتری، مهم

باور هستند که مشتری،  های ژاپنی بر این(. شرکت400۷همکاران،  و ۷ها مؤثر است )چوبر الگوی خرید آن

 و  4یه و منابع اصلی شرکت هستند )فاکسلسلطان است و جلب رضایت او در اولویت است. مشتریان، سرما

  (. تأمین رضایت مشتری به تحقق دیگر اهداف در بازار، مانند افزایش سود، افزایش سهم۷۳۳1همکاران، 

 (.0004و همکاران،  ۹شود )ویتبازار و بهبود کیفیت منجر می

سال گذشته  ۹0یابیم که پژوهشگران علوم اجتماعی و روانشناسی طی میبا مرور ادبیات رضایتمندی در

ا ها یاند که این تعاریف اکثراً از طریق مصاحبه با آزمودنیتعریف در مورد رضایتمندی داشته 40حداقل 

ف ا نشان داده است که بیشتر این تعاریه. نتایج این بررسیاندقرارگرفتهو آزمایش  یموردبررسهمان مشتری، 

مندی ملاحظه محققان در مورد تعاریف رضایت نقطه نظراتپوشی هستند. با مرور دارای هم باهمدر مقایسه 

توانند مبنای یک تعریف عامل اصلی در همه تعاریف وجود دارد که مجموعه این عوامل می ۹شود که می

 از: اندعبارتمندی را باشد. این عوامل جامع از رضایت

 العملی احساسی )عاطفی( یا حالتی از درک متقابل و شناختی است.رضایت مشتریان، عکس

 انتظارات از تولید و تجربه استفاده از خدمت است. برژهیورضایت مشتریان، پاسخی در ارتباط با تمرکز 

دهد. مثلاً بعد از اولین انتخاب یا بر اساس نی رخ میالعملی است که در یک دوره زمارضایت مشتری، عکس

                                                 
1 .Choi 
2 .Foxall 
3 .Weits 
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 (.۷۹16های مکرر و ... )گوهر رستمی، تجربه

 است. شدهارائهپردازان بازاریابی مندی مشتری، تعاریف مختلفی از نظریهدر رابطه با مفهوم رضایت

احساس یا نگرش یک مشتری نسبت به یک  عنوانبهمندی مشتری را (، رضایت4004) ۷ناصر جمال و

 مندیکنند، رضایتکنند. این دو پژوهشگر بیان میمحصول یا خدمت بعد از استفاده از آن تعریف می

ننده کعنوان ارتباطی بین مراحل مختلف رفتار خرید مصرفمشتری نتیجه اصلی فعالیت بازاریاب است که به

را  خرید خود ادیزاحتمالبهمند شوند وسیله خدمات خاصی رضایتکند. برای مثال اگر مشتریان بهعمل می

 جهینتدرکنند که چنین با دیگران درباره تجارب خود صحبت میمند همتکرار خواهند کرد. مشتریان رضایت

شوند. در مقابل مشتریان ناراضی، احتمالاً ارتباط کلامی( مثبت درگیر می-)شفاهی دهانبهدهاندر تبلیغات 

یل رفتارهایی از قب علاوهبهشوند. منفی درگیر می دهانبهدهانکنند و در تبلیغات د را با سازمان قطع میخو

 دهند.قرار می ریتحت تأثمستقیماً بقاء و سودآوری یک شرکت را  دهانبهدهانتکرار خرید و تبلیغات 

ناخوشایند شخص که از مقایسه  مندی عبارت است از احساس خوشایند یا( رضایت4000به اعتقاد کاتلر )

 شود.عملکرد ذهنی وی در قیاس با انتظارات او ناشی می

ادراک مشتری طی یک معامله یا رابطه ارزشی  جهیدرنتمعتقدند: رضایت مشتری  4بلانچارد و گالووی

، ۹های مشتری )هالولبه قیمت و هزینه شدهانجامقیمت مساوی است با نسبت کیفیت خدمات  کهیطوربه

ی اگونه است: رضایت مشتری نتیجهنظران، اینبسیاری از صاحب موردقبول(. تعریف رضایت مشتری ۷۳۳6

-شده و هزینه پرداختاست که از مقایسه عملکرد مورد انتظار مشتری پیش از خرید با عملکرد واقعی ادراک

 (.4004، 4آید )برلی و همکارانشده به دست می

                                                 
1 .Jamal & Nasser 
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 رضایت مشتریاهمیت دستیابی به  2-2-7-1

کت مندی مشتری برای شرباشند؟ اهمیت رضایتمندی مشتری میها نیازمند دستیابی به رضایتچرا شرکت

ها احتیاج به دانستن این است که اگر مشتریان ناراضی باشند چه یست؟ برای جواب دادن به این سؤالچ

شرکت دارند و چگونه شرکت به آن مند چه منافعی برای افتد و سپس اینکه مشتریان رضایتاتفاقی می

گردند. هرکدام از این مشتریان این مشتریان ناراضی، برنمی %۳6دهد که یابد. تحقیقات نشان میدست می

نفر نارضایتی  40از مشتریان ناراضی به بیش از  %۹0گویند و نفر می ۳ناراضی، ناراحتی خود را حداقل به 

تر از برابر پرهزینه 6جذب یک مشتری جدید  که دهدیملعات نشان چنین مطادهند. همخود را انتقال می

داری مشتریان فعلی از پیدا نمودن یک مشتری جدید معمولاً نگه گریدعبارتبه؛ استداری مشتری فعلی نگه

از این فرآیندها مشکل و پرهزینه هستند. یک مشتری  هرکدامتر است. این در حالی است که خیلی ارزان

های ارتباط داشتن، در شرکت هزینه کند. وفادار ممکن است، مبالغ زیادی در طول سال جهیدرنتند مرضایت

که سازمان وعده تحویل آن را داده است، تشویق  تیفیباکدریافت خدماتی  لهیوسبهاگر این مشتری  ژهیوبه

تر زینههجدید خیلی کمبنابراین تعامل داشتن با مشتریان موجود از جستجو برای یافتن یک مشتری ؛ شود

 (.۷۳۳1، ۷است )هایز و دردج

 ارزش مشتری 2-2-7-2

ازمان از کمک به س عبارت استایجاد ارزش یک موضوع کلیدی در بازاریابی است. در حقیقت، نقش بازاریابی 

 .«در ایجاد ارزش برتر از رقبا برای مشتریانش

شود، ها ارائه میکالاها و خدماتی که به آنضروری است که مشتریان راضی از  جهتازآنتوجه به ارزش 

دهند. ارزشی که شان را نیز از همان سازمان انجام مینسبت به سازمان وفادار مانده و خریدهای آینده

                                                 
1 .Hayes & Dredge 
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و  ۷شود )فرانککند دریافت کرده است بیشتر از میزان رضایت، موجب بازگشت او میمشتری احساس می

تواند عامل دهد که ارزش برتر میارزش خدمت نشان می زمینه در دهشانجام(. تحقیقات 4000همکاران، 

 4مشتری باشد )فارل و همکاران،ای در افزایش وفاداری مشتری، تکرار مبادله و تغییر رفتار کنندهتعیین

بهتر قادر است که  چراکهرضایت استفاده کرد،  یجابه(. در بازارهای تجاری بایستی از مفهوم ارزش 400۷

ز ا اشتباهبهبینی کند. وی معتقد است که مفهوم رضایت در بازارهای تجاری پیامدهای رفتاری را پیش

ایل نه دل کنندمدیران خرید بر اساس دلایل اقتصاد خرید می ازآنجاکهاست.  شدهگرفتهبازارهای مصرفی 

 ۹ارفته شود )یوگبومبازاریابی تجاری در نظر گ یک بعد مهم در عنوانبهعاطفی. ارزش ادراکی مشتری باید 

 (.4004، و همکاران

 تفاوت مفهومی میان رضایت و ارزش 2-2-7-3

 از: اندعبارتهای ارزش و رضایت ترین تفاوتعمده

رضایت یک رویکرد تاکتیکی است که راهنمایی جهت بهبود محصولات و خدمات موجود است و مشتریان 

نگر است و یک رویکرد راهبردی است که به دنبال ارزیابی این امر اما ارزش آیندهکنونی را مدنظر دارد، 

 توان برای مشتری ایجاد ارزش کرد و احتیاجات آنان را برآورده ساخت.است که چگونه می

 .رضایت بر مشتریان کنونی متمرکز است کهیدرحالارزش مشتریان پیشین، کنونی و بالقوه را در نظر دارد، 

در نظر دارد  باهمکننده و رقبا را کننده توجه دارد، در مقابل ارزش، عرضهفقط به محصولات عرضه رضایت

 (.4000، 4)لیندگرین و وینسترا

                                                 
1 .Frank et al 
2 .Farrell et al 
3 .Ugboma 
4 .Lindgreen & Wynstra 
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 مندی مشتریگیری رضایتمدل شکل 2-2-7-4

ه بندی نمود کهای مختلفی طبقهتوان در مدلمندی مشتری را میگیری رضایتفرآیندهای مختلف شکل

-کنند. معتبرترین مدل شکلهای آن را ترسیم میمندی مشتری و محرکها ارتباط بین رضایتاین مدل

 دییتأدمع"مندی مشتری یعنی نظریه های مشهور رضایتیکی از نظریه بر اساسمندی مشتری گیری رضایت

شود ارد نمییک متغیر و عنوانبهانتظارات به مدل  دییتأعدم(. مفهوم 4-4است )شکل  بناشده "انتظارات

ه مندی مشتری است. بر اساس نظریدهنده( متغیرهای سنجش رضایتبلکه فقط یک بخش سازنده )تشکیل

ندی م، از انتظارات مشتری بیشتر باشد، مشتری احساس رضایتشدهادراکانتظارات اگر عملکرد  دییتأعدم

 مشتریان احساس جهیدرنتتر باشد، شده از انتظارات مشتری کمنماید. از طرف دیگر اگر عملکرد ادراکمی

 .(۷۳۳1، و دردیج کنند )هایسنارضایتی می

 مزایای رضایت مشتری 2-2-7-1

ای مزایایی دارد و سطح رضایت بالاتر مشتری نیز به وفاداری بیشتر او منجر رضایت مشتری برای هر مؤسسه

داشتن مشتریان خوب و نه تلاش مستمر برای ایجاد و جذب  درگرو، سودآوری بیشتر بلندمدتشود. در می

است. مشتریان بسیار راضی همواره به انتشار تبلیغات  رفتهازدستمشتریان و جایگزینی مشتریان 

این  شوند کهکنند و عملاً به یک آگهی تبلیغاتی رونده و گوینده تبدیل میمطلوب اقدام می دهانبهدهان

 دهد.ن جدید را کاهش میخود هزینه جذب مشتریا

پذیر است، ناشان اجتنابان نوعی بیمه در برابر اشتباهات احتمالی مؤسسه است که وقوعیرضایت بالای مشتر

ست نگرد و عجیب نیدلیل تجربیات خوشایند قبلی و اشتباهات اندک گهگاه سازمان را با اغماض می رابهیز

ها شده و ارتباط مستقیمی با حفظ مشتری، سهم بازار و ترین وظیفه سازمانکه جلب رضایت مشتری مهم

 (.400۷منافع سازمان دارد )لاولاک و رایت، 
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 راهکارهایی برای جلب رضایت مشتری 2-2-7-6

مزدا، ماتسوش یتا، کانن، سونی، توشیبا،  ازجملههای ژاپنی هایی که اخیراً در مورد کار شرکتنتایج پژوهش

دهد برای بهبود کیفیت ارائه خدمات به مشتری هفت اقدام ضروری ت، نشان میاس شدهانجامشارپ و تویوتا 

 و لازم است.

 

 های مشتریالف( تعیین تبیین مأموریت شرکت در راستای منافع و خواسته

یین عمشتری، نخستین هدف مدیریت است. ت های ژاپنی بر این باورند که جلب رضایتبسیاری از بازاریاب

های ژاپنی ها و وظایف اصلی استراتژیمسئولیت ازجملهمأموریت شرکت در جهت تأمین منافع مشتری، 

-ها و هم ترتیب اقدامات مدیریتی ناظر بر تحقق مأموریت و هدفآید، زیرا هم تاکتیک و روشمی حساببه

استای مسائل مربوط به های شرکت در رکند. اگر مأموریت و هدفهای شرکت را استراتژی آن تعیین می

ها با قلمداد ها و اقدامات آنفروش و ارزش سهام تعیین و تعریف شود، این خطر وجود دارد که تمام برنامه

 یک امر ثانویه به اجرا درآید. عنوانبهکردن رضایت مشتری 

 ب( گزینش کارکنان مناسب

ستخدام کنند که با مشتری برخورد مناسب اند تا افرادی را اگیری به خرج دادههای ژاپنی تلاش چشمشرکت

های ناظر بر تأمین رضایت مشتری، دقیقاً همانند موفقیت آمیز بودن اجرای برنامهداشته باشند، موفقیت

ای هاستفاده از کارکنانی است که برای این کار از انگیزه درگروهای ژاپنی، تنها کنترل کیفیت در شرکت

یلان التحصکوشند که کارکنان خود را از میان فارغمی تنهانهی بزرگ ژاپنی هالازم برخوردار باشند. شرکت

ود کنند از وجها انتخاب کنند، بلکه از طریق مصاحبه با متقاضیان استخدام، تلاش میبهترین دانشگاه

 های کافی و شرایط لازم در آنان، اطمینان حاصل کنند.انگیزه

 ج( آموزش و بازآموزی کارکنان
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-زنجیره و چیدرپچیپدر ژاپن تأمین رضایت مشتری همانند روش مرسوم به کایزن )بهبود مستمر(، فرآیندی 

های لازم در شود. هدف از آموزش ایجاد تلقی مثبت از خدمت و القای انگیزهای است که با آموزش آغاز می

 ت و جلب رضایت مشتری اوست.کارکنان، کاستن از میزان چرخش نیروی انسانی، ارتقای کیفیت ارائه خدما

 

 

 هاد( رایج ساختن استانداردهای کیفیت و ارزیابی دائمی میزان رعایت آن

 دهد.ثانیه اول ملاقات و گفتگو با مشتری رخ می 60ترین اتفاق در همان ، مهموکارکسبدر عالم تجارت و 

 می یجابهذهن مشتری ان شرکت، تأثیر درست و مطلوبی در با توجه به این واقعیت، باید دید آیا کارکن

کارکنان از نقش و مسئولیتی که را در نظر دارد؟ اطلاع و وقوف  واحوالاوضاعگذارند؟ آیا شرکت، همه 

 گذشتباها بر توقعات مشتری، از اهمیت بسیاری برخوردار است. همراه بایست ایفا نمایند و نیز اشرف آنمی

نظم مرتب و م طوربهبایست های مشتری، رضایت و نارضایتی او میدائمی انتظارات و خواستهزمان و تغییر 

ارزیابی شود. البته فرهنگ حاکم بر شرکت نیز باید تسهیلات مناسب برای ابزار و انتقال نظرات مشتریان را 

 استقبال کند. یخوببهمشتری  نقطه نظراتفراهم آورد و از 

 ی برای دستیابی به رضایت مشتریه( استفاده از تکنولوژ

ای هاستفاده روزروزبهارائه خدمت به مشتری و جلب رضایت او،  منظوربهها ژاپنی ای از شرکتشمار فزاینده

ی شرکت صنعتی ناسیونال با استفاده از تکنولوژ مثالعنوانبهآورند. بهتری از تکنولوژی به عمل می مراتببه

ای ههای کاملاً متفاوت، دوچرخهکننده با خواستهها مصرفپیشرفته توانسته است متناسب با نیاز میلیون

سرعت در تحویل محصول و  واسطهبهپرطرفداری را تولید و به بازار عرضه کند. در حال حاضر ناسیونال 

 توانسته است بازار دوچرخه را قبضه کند. العادهپذیری خارقانعطاف

 و( خلاقیت برای حرکت به فراسوی انتظارات مشتری
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وده فراتر از محد مراتببهها، ارائه خدماتی ترین راه برای جلب اعتماد مشتری و تضمین آینده شرکتمطمئن

راه  ارات مشتریان خودتوانند به فراسوی انتظها فقط به شرطی میها و توقعات مشتری است. شرکتخواسته

 (.۷۹14پیدا کنند که قبل از هر چیز قادر به درک و فهم این انتظارات باشند )ربیعی، 

 وفاداری 2-2-8

ی جذب یک گردد. تحقیقات بیانگر آن است که هزینهبرمی ۷۳40ی ظهور مفهوم وفاداری به ابتدای دهه

در شرایط فعلی  (.۷۳۳۳، ۷است )ریچارد اولیور مشتری جدید تا پنج برابر بیشتر از حفظ یک مشتری قدیمی

، م زادهحاتبازار، فقط جذب مشتریان جدید کافی نیست حفظ روابط خوب با مشتریان، شرط موفقیت است )

 در اعتماد و وفاداری حس ایجاد سبب تدریجبه ورزش در تجربه مثبت ایجاد مطالعات، مبنای بر (.۷۹۳۷

 از استفاده و محصولات مجدد خرید برای بارها و بارها کهآن بر علاوه وفادار، مشتری. شد خواهد مشتری

 از خدمات و محصولات تبلیغ زمینه در عاملی همچون کند،می موردعلاقه خویش رجوع باشگاه به خدمات

 و سودآوری ارتقای در اهمیت حائز نقشی مردم، سایر یا دوستان خویشاوندان، سفارش به و توصیه طریق

 (.۷۹۳0، و همکارانمحرم زاده ) کندمی ایفا بالقوه مشتریان ذهن در باشگاه تصویر بهبود

 عملکرد-مدل اهمیت 2-2-1

های بهبود کیفیت، شناسایی ادراکات و انتظارات مشتریان از کیفیت همواره گام اساسی در تدوین برنامه

ری مشت های پیشرو به اهمیت نقشسازمانکنند. امروزه بسیاری از خدمات یا کالاهایی است که دریافت می

اند. بر این اساس مشتری محور اصلی است وکار خود پی بردههای کسبدر کارآمد و اثربخش بودن فعالیت

هایی که رضایت بر تعداد شرکت هرروزای که گونهها در حال ترقی است بهروزمره در سازمان طوربهکه 

                                                 
1 .Richard Oliver 
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 شود.اند افزوده مید خود انتخاب کردهشاخص اصلی عملکر عنوانبهمشتری را 

 ها پذیرفتندانند که یکی از آنپردازان آمریکایی، چهار ویژگی را اصل و اساس مدیریت مطلوب مینظریه

 کنندگانافتیدرکننده کیفیت است. مشتریان یا ترین عامل تعییناصلی عنوانبهادراکات و انتظارات مشتری 

 کنند.خدمت، کیفیت خدمات را با مقایسه انتظارات و ادراکات خود از خدمات دریافت شده ارزیابی می

بهتر  مراتببهکنندگانی هستند که کالا یا خدماتی کنندگان، همواره در جستجوی عرضهمشتریان و مصرف

ا هدنیای رقابتی امروز کشف نیازدهد در ها ارائه نمایند. شواهد و مدارک زیادی وجود دارد که نشان میبه آن

، رونیازاهاست. ها قبل از رقبا شرط اساسی موفقیت برای شرکتهای مشتریان و برآورده ساختن آنو خواسته

رقبا  نسبت به سایر فردمنحصربهکنند از طریق دستیابی به مزایای های تجاری تلاش میها و بنگاهسازمان

ا از هها جهت تعیین میزان ارضای نیازها و خواستهترین روشی از متداولبه موقعیتی ممتاز دست یابند. یک

گیری رضایت مشتری ها، سنجش رضایت مشتری است. اندازهتوسط سازمان شدهارائهطریق کالاها و خدمات 

 هایش و تلاش برایابزار مؤثری برای کنترل عملکرد کلی سازمان ارائه کرده و سازمان را در تشخیص ضعف

های اقتصادی به اقتضای شرایط خاص زمانی را دهد و امکان شناسایی برتریها یاری میطرف کردن آنبر

 آورد.برای سازمان فراهم می

های اطلاعات درباره ویژگی یدهسازمانجهت  فهمقابلهزینه، آسان و عملکرد یک روش کم-تحلیل اهمیت

ها برای اجرا برای یک صنعت ارائه و اولویت آن های شهودی جذابییک محصول یا خدمت است و استراتژی

( IPA) ۷عملکرد-بتواند رضایت بیشتر مشتریان را فراهم سازد. تحلیل اهمیت تیدرنهاسازد تا را مشخص می

سازی معرفی شد. عملکرد صنعت اتومبیل-( برای تحلیل اهمیت۷۳۱۱برای اولین بار توسط مارتیلا و جیمز )

کند. برای نمونه تحلیل مدیران جهت شناسایی قوت و ضعف سازمان فراهم میاین رویکرد بینشی برای 

های تحقیقات بازاریابی، نگرش مشتریان در مورد محصولات متمایز یا عملکرد یک بخش از تکنیک-اهمیت

                                                 
1 . Interpretative Phenomenological Analysis 
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کند تا فرصت بهبود برای چنین به کارشناسان کمک میکند و هممی لیوتحلهیتجزهای خدمت را مشخصه

-ترین ویژگیزمان مهمهم طوربه، IPAتر از آن، بندی نمایند. مهمای محصول و خدمات را اولویتهمشخصه

های عملکردی پایین سازمان که ضروری است سریعاً چنین ویژگیهای تأثیرگذار روی رضایت مشتری و هم

هایی راتژیاست ،به مشتریبهبود یابند را شناسایی نموده و بدین ترتیب، به مدیریت جهت ارائه خدمات بهتر 

 کند.را توصیه می

شود. این ماتریس از دو وسیله ماتریس دوبعدی ساختاردهی میعملکرد به -رویکرد سنتی تحلیل اهمیت

 دهند.آن اهمیت را نشان می Yآن عملکرد و محور  Xاست که محور  شدهلیتشکمحور 

 شود.ر ربع تقسیم میآمده است( به چها 6-4طور که در شکل این ماتریس )همان

 
 عملکرد-مدل ربعی تحلیل اهمیت .4-2شکل 

 

 

دهندگان بسیار مهم هستند، اما سطح شده برای پاسخهای ادراک(: مشخصه۷ربع اول )اینجا تمرکز کنید

 دهد؛ بنابراین نیازمند توجه فوری جهتعملکرد نسبتاً پایین است. این ربع ضعف اساسی سازمان را نشان می

                                                 
1 .Concentrate here 
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 ها در این ربع، موجب رضایت پاییناست. نکته اساسی این است که ناتوانی برای شناسایی مشخصهبهبود 

شود. در حقیقت تلاش برای بهبود باید در بالاترین اولویت قرار گیرد، زیرا ضعف اساسی در این مشتری می

 ناحیه است.

دهندگان بسیار مهم هستند؛ برای پاسخشده در اینجا های ادراک(: مشخصه۷ربع دوم )کار خوب را ادامه دهید

 بنابراین، در این وضعیت؛ ها در بالاترین سطح خود قرار دارد، عملکرد شرکت نیز در این فعالیتحالنیدرع

 شود که باید ادامه یابد.باید کار خوب را حفظ کرد و ادامه داد. این ربع قوت اصلی سازمان در نظر گرفته می

. شونداهمیت و عملکرد پایین ارزیابی می ازنظرشده در این ربع های ادراک(: مشخصه4ربع سوم )اولویت پایین

سطح عملکرد در اینجا پایین است، اما مدیران نباید در این بخش تمرکز زیادی داشته باشند، زیرا  اگرچه

 د.شده در این ربع خیلی مهم نیستند. در این ربع منابع محدود باید خرج شونهای ادراکمشخصه

هایی است که دارای اهمیت پایینی هستند، اما عملکرد (: این ربع شامل مشخصه۹ربع چهارم )اتلاف منابع

دهندگان از عملکرد سازمان رضایت دارند، اما مدیران باید توجه داشته باشند که نسبتاً بالاست. پاسخ هاآن

 هایژگیون یافته به ای، منابع اختصاصگریدتعباربههای این ربع غیرضروری و زائد است. تلاش فعلی بر ویژگی

معروف است )آذر و  یمدل به مدل ربع نیمصرف شوند. ا یگرید یجا دیاست و با ازیموردناز مقدار  شیب

 (.۷۹۳4همکاران، 

 (2006، 4عملکرد )ابالو و همکاران -اهمیت شدهاصلاحنمودار  2-2-10

های مربوط به اهمیت و عملکرد ی پاسخاست که از میانه صورتنیبد IPAهای استفاده از یکی از شیوه

شود( برای تعیین چهار ربع استفاده نمره داده می ۷0تا  0هایی که از برای پرسشنامه 0مثال، نمره  طوربه)

                                                 
1 .Keep up the good work 
2 .Low Priority 
3 .Possible Overkill 
4 .Abalo et al 
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کند این است، متغیرهایی که از اهمیت و عملکرد متوسط بروز پیدا می نجایااما مشکلی که در  ؛شودمی

بیشتر از عملکردشان است در ربع دوم )حفظ عملکرد خوب( قرار  همچنانها ولی اهمیت آنبرخوردارند 

مشکل این است  دهد، اولین پیشنهاد برای حلگیرند و این مسئله قدرت تشخیص مدل را کاهش میمی

ث اعب حلراهکه از میانگین هندسی برای ربع بندی کردن یا ترسیم محورهای ماتریس استفاده شود؛ این 

این  شدهارائه( 4006همکاران،  رویکرد جدیدی که توسط )ابالو و علاوهبهشود. بهبود قدرت تحلیل مدل می

راحتی در تشخیص تفاوت بین استفاده گردد. ترسیم این خط به IPAاست که از خط مورب در نمودار 

اهمیت و عملکرد یکسانی کند. این خط مورب نقاطی که دارای اهمیت و عملکرد عوامل به ما کمک می

هایی که روی این خط قرار اهمیت و عملکرد مؤلفه دهد کهکند و نشان میهستند را به هم وصل می

گیرند دارای اختلاف منفی گیرند با یکدیگر برابر است. از طرفی عواملی که بالای خط مورب قرار میمی

 گیرند دارای اختلافپایین خط مورب قرار میکه  هاییمؤلفه کهیدرحالاز عملکرد( هستند  تربزرگ)اهمیت 

ت تواند سطح رضایبنابراین فاصله افراد از این خط مورب می ؛باشنداز اهمیت( می تربزرگمثبت )عملکرد 

 یا نارضایتی افراد را به ما نشان دهد.

ود شپایین تقسیم می بالا و مهیدوناهمیت/ عملکرد و عبور خط مورب، نمودار به  شدهاصلاحبا توجه به شکل 

دهد و نیمه پایینی خط مورب نیز به سه )نارضایتی( را نشان می ۷ شمارهکه نیمه بالایی نمودار، ناحیه 

و ناحیه  قرارگرفتهسمت راست  بالای که در قسمت است)رضایت(  4شود که ناحیه شماره قسمت تقسیم می

 4است و ناحیه شماره  قرارگرفتهباشد که در پایین سمت چپ خط مورب )اولویت پایین( می ۹شماره 

 شود.)اتلاف منابع احتمالی( آخرین قسمت نمودار است که در گوشه پایین و سمت چپ نمودار واقع می
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 (2006عملکرد )ابالو و همکاران،  -اهمیت شدهاصلاح نمودار .1-2شکل 

 شناختیمدل پیوستار روان 2-2-11

هایی یکسان و بخشی از های متفاوت با ویژگیبر تقسیم مشتریان به گروه بندی، روشی مبتنیبخش

بندی تماشاگران ورزشی به مدیران و بازاریابان این های بخشکننده است. مدلفرآیندهای بینش مصرف

ت ورزشی را اصلاح گذاری و محصولاهای بازار را تنظیم کنند و راهبردهای قیمتدهد تا فعالیتاجازه را می

(. مدل پیوستار 400۹، ۷و همکاران های ورزشی را برای هر بخش سفارشی کنند )استوارتکنند و تجربه

که این مدل چهارچوبی را برای  استو وفاداری(  دلبستگیشناختی شامل چهار مرحله )آگاهی، جاذبه، روان

آورد. اولین سطح؛ یعنی آگاهی، حرکت فرد از آگاهی اولیه از یک ورزش یا تیم تا وفاداری نهایی فراهم می

شود که ورزش یا تیم خاصی وجود دارد؛ اما کند که فرد برای نخستین بار آگاه میزمانی را مشخص می

دهندۀ زمانی است که فرد در مورد ورزش یا تیم ، نشانعلاقۀ خاصی ندارد. دومین سطح؛ یعنی جاذبه

                                                 
1 .Stewart et al 
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ند. ک، دانش و آگاهی کسب مییشناخت تیجمعاجتماعی و  -شناختیهای روانانگیزش بر اساسموردعلاقه، 

اط شود و درجات مختلفی از وابستگی یا ارتبشناختی متبلور می، ارتباط رواندلبستگیدر سطح سوم؛ یعنی 

، یدلبستگآید. می به وجود( موردعلاقه)برای مثال، باشگاه، رشته ورزشی یا تیم  بین فرد و هدف ورزشی

ی شناختهای فیزیکی و روانشده مربوط به ویژگیاهمیت ادراک بر اساسبیانگر درجه و قدرت وابستگی 

رزش متعهد( به و)مرتبط با یک تیم یا ورزش است. در سطح چهارم؛ یعنی وفاداری، فرد یک هوادار وفادار 

شود که رفتار فرد باثبات نفوذی میهای قدرتمند و باگیری نگرشیا تیم شده است. وفاداری منجر به شکل

 (.400۷( )فانک و جیمز، 4-۹گردد )شکل و پایدار می

 (PCM)شناختی مدل پیوستار روان .6-2شکل 

 

ار کننده را در چهشناختی یک ساختار نیست؛ بلکه یک نظریه است که حرکت مصرفمدل پیوستار روان

وسیلۀ سه ( این چهار مرحله را به4001دهد. فانک )و وفاداری توضیح می دلبستگیمرحلۀ آگاهی، جاذبه، 

 های بیرونی/درونیویژگی 

 تأثیرات گرایشی یا تمایلی-

 ثبات درونی 

 مهمترین تأثیرات درونی -

 

 درونی هایویژگی 

 اهمیت و اعتبار و معانی فردی-

 . وفاداری4

 های بیرونیویژگی

 هاعوامل اجتماعی / رسانه-
 . آگاهی1

 . دلبستگی3

 . جاذبه2

 

  خصوصیات روانشناختی                                    سط  ارتباط    
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، محاسبۀ سطوح مشارکت بر اساس امتیاز یا درواقعدرجه/ بعد لذت، مرکزیت و نشان مشخص کرده است. 

، و همکاران است )فانک آمدهدستبهشان ابعاد( لذت/ خوشی، مرکزیت و ن)های نمراتی است که از مؤلفه

 که فعالیت تا چه حد بر شیوۀاز فعالیت، مرکزیت؛ یعنی این آمدهدستبه(. لذت عبارت است از خوشی 4001

، ارزش یا سطح نمادگذاری فعالیت )فانک، الکساندریس یانگریخود بزندگی فرد تمرکز دارد و نشان؛ یعنی 

های مشارکت برای قرار دادن افراد در مراحل دهد که چگونه جنبهنشان می ۹-۹(. شکل 4001دونالد، و مک

 روند.شناختی به کار میو وفاداری مدل پیوستار روان دلبستگیآگاهی، جاذبه، 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 شناختیهای مشارکت در چهارچوب مدل پیوستار روانجنبه .7-2شکل 

 پیشینه پژوهش 2-2-12

 در داخل کشور شدهانجامهای پژوهش 2-2-12-1

 بندی تماشاگران ورزشی با رویکرد مدل پیوستارآزمون مدل مفهومی بخش(، در ۷۹۳6ملکیان و همکاران )

اختی شنبه این نتیجه رسیدند که مدل پیوستار روان شناختی و مقیاس ارزیابی و سیاهۀ فراغت جدیروان

ها، جهت استفاده و راهنمایی بندی تماشاگران ورزشی و آگاهی از اهداف مشارکت آنتواند برای بخشمی

های مشارکتجنبه  

 لذت و خوشی

 مرکزیت

 نشان

 زیاد -متوسط  -کم 

 جاذبه

 وفاداری

 آگاهی

 دلبستگی
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حفظ و ارتقای تماشاگران  باهدفها برای طراحی راهبردهای بازاریابی هدفمند و بازاریابان و صاحبان باشگاه

 شود. کاربردههبسوی وفاداری به

 با ورزشی مشتریان مجدد حضور تمایل ینیبشیپ"عنوان ( در تحقیقی با ۷۹۳0دوراندیش و همکاران )

مایل مندی مشتریان و تهای رضایتیج دست یافتند که بین تمامی مولفۀبه این نتا "مندیرضایت یهامؤلفه

 داری وجود دارد.به حضور مجدد مشتریان رابطه مثبت و معنی

شناختی: بررسی سطوح مشارکت مدل پیوستار روان"(، در پژوهشی با عنوان 40۷0، قربانی و بهنام )زاده یتق

، 6/4۹قرار داشتند )آگاهی:  دلبستگینشان دادند که بیشتر تماشاچیان در سطح  "تماشاچیان در فوتبال

ها نشان داد که تأییدی داده (. علاوه بر این تحلیل عاملی1/4۷و وفاداری:  4/۹4: دلبستگی، ۹/44جذابیت: 

 رود. به کاربندی تماشاچیان درستی برای طبقهتواند بهشناختی میمدل پیوستار روان

ی بین کیفیت خدمات و ارزش درک شده با (، در تحقیق خود با عنوان رابطه40۷0)و شیری  نجف زاده

ب جه به کیفیت خدمات یعنی ارائه مناسبه این نتیجه رسیدند که تو اندامتناسبوفاداری مشتری در باشگاه 

 تواند منجر به وفاداری وها میو شرایط و امکانات محیطی تمیز، درک مشکلات مشتریان و پاسخ به نیاز آن

 جذب مشتریان بیشتر شود.

سازی و های ورزشی ایروبیک، بدن(، در پژوهشی که بر روی مشتریان باشگاه۷۹۳4محمودی و همکاران )

 مشتریان مندیرضایت و خدمات کیفیت بیننی انجام دادند به این نتیجه دست یافتند که آمادگی جسما

 دارد. وجود معناداری و مثبت ارتباط آنان وفاداری با

ورزشی شهر  هایبررسی کیفیت خدمات باشگاه"(، در تحقیق خود با عنوان ۷۹۳4حیدری نژاد و همکاران )

أثیرگذار ترین عامل تهای تمرینی مهمبه این نتیجه دست یافتند که کیفیت برنامه "اهواز از دیدگاه مشتریان

ها باید برای وفاداری بیشتر مشتریان، به ارتقاء کیفیت و مدیران باشگاه استمندی مشتریان در رضایت

 های تمرینی توجه بیشتری داشته باشند.برنامه
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 بر خدمات تیفیک یرگذاریتأث مدل یطراح"(، در مطالعات خود با عنوان ۷۹۳۹و همکاران )اسمعیلی 

به  "یآب یورزشیحیتفر یهامجموعه در انیمشتر یآت رفتار و شدهادراکارزش  ،یمشتر تیرضا ،یوفادار

 و شدهادراک ارزش مشتری، وفاداری، رضایت متغیر چهار هر روی خدمات این نتیجه رسیدند که کیفیت

 رفتارهای بر تأثیرگذاری برای ورزشی آبی مراکز مدیران یعنی؛ دارد معناداری تأثیر کنندهمصرف رفتار

 محیط و تجهیزات تناسب و همچون جذابیت عواملی به بیشتری توجه باید مشتریان مطلوب و مثبت

 به پایبندی و مشتریان به مناسب مرکز، پاسخگویی ظرفیت مرکز، از استفاده مناسب یبندزمان فیزیکی،

 باشند. داشته بیشتری توجه ترویجی هایو فعالیت تبلیغات توسعه به نسبت و داشته خود تعهدات

های منتخب لیگ برتر فوتبال ایران بررسی سطوح مشارکت هواداران در تیم(، در ۷۹۳۹بهنام و همکاران )

عاملی تأییدی نشان داد از مدل چندبعدی مشارکت، نتایج تحلیل  شناختیمدل پیوستار روان بر اساس

-مدل پیوستار روان بر اساس .بندی هواداران در مراحل نظری مختلف استفاده کردتوان برای طبقهمی

های منتخب لیگ برتر فوتبال، سطوح مشارکت هواداران بیشتر در سطح شناختی، نتایج نشان داد که در تیم

 .کت مربوط به سطح وفاداری استترین سطوح مشارو کم دلبستگی

بررسی و سنجش کیفیت خدمات و ارتباط آن با "(، در پژوهش خود با عنوان ۷۹۳۹هنری و همکاران )

به این نتیجه رسیدند که عوامل همدلی، اعتماد، اطمینان،  "مندی مشتریان استخرهای شهر تهرانرضایت

 باشند.مندی مشتریان میرضایتعوامل تأثیرگذار بر  ازجملهپاسخگویی و موارد محسوس 

در  کنندگانشرکتطراحی مدل رضایت "(، در پژوهش خود با عنوان ۷۹۳۹گوهر رستمی و عظیم زاده )

نشان دادند که رضایت از سلامت، رضایت اجتماعی، رضایت  "های شهر تهرانتندرستی پارک یهاستگاهیا

 .استتمرینی بر رضایتمندی مشتریان تأثیرگذار  یهابرنامهروانی و 

 از یمندتیرضا زانیخدمات بر م تیفیابعاد ک ریتأث"(، در پژوهش خود با عنوان ۷۹۳۹فلاحی و همکاران )

، به این نتیجه دست یافتند که تمامی ابعاد کیفیت خدمات با "شهر تهران یسازبدن یهاخدمات باشگاه
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سازی، همبستگی معناداری دارد؛ های بدننندگان از خدمات ورزشی باشگاهکمندی استفادهمیزان رضایت

 چنین نشان داد کهشود؛ نتایج هممندی افراد مییعنی بهبود ابعاد کیفیت خدمات موجب افزایش رضایت

رین تضرایب و یکدلی و یکپارچگی کم ابعاد اعتمادسازی، پاسخگویی و ملموس بودن به ترتیب بیشترین

 د.سازی دارا هستنهای بدنکنندگان از خدمات باشگاهمندی استفادهبینی میزان رضایتدر پیشضریب را 

 وفاداری و رضایت خدمات، کیفیت بین ارتباط لیوتحلهیتجز"(، در تحقیق خود با عنوان 40۷۹رحمتی )

دمات کیفیت خ نشان داد ارتباط معناداری بین کیفیت خدمات و رضایت اعضا، "ایروبیک هایباشگاه اعضای

ری تکننده قوی ینیبشیپها نیز رضایت مشتری و وفاداری و رضایت و وفاداری وجود دارد. در بخش واریانس

 .برای وفاداری نسبت به کیفیت خدمات است

مندی و وفاداری ارتباط کیفیت خدمات با رضایت"(، در پژوهش خود با عنوان ۷۹۳4سعیدی و همکاران )

بودن،  تماداعقابلبیان کردند که بین همه ابعاد کیفیت خدمات ) "بانوان استان مازندرانهای مشتریان باشگاه

مندی مشتریان ارتباط معنادار پاسخگو بودن، میزان اطمینان، همدلی و عوامل فیزیکی ملموس( با رضایت

 و مثبتی وجود دارد.

های ورزشی وفاداری مشتریان باشگاهمقایسه "(، در پژوهش خود با عنوان ۷۹۳4جلالی فراهانی و همکاران )

کلات مش موقعبهنشان دادند که مرتب بودن امکانات و تجهیزات باشگاه، رفع  "خصوصی و دولتی شهر تهران

مطلوب، توجه به نیازهای اعضا، ایجاد حس اعتماد متقابل در میان مشتریان و  یرسانخدماتاعضاء، سرعت 

های دولتی است که این خود تر از باشگاهبسیار فراتر و مطلوبهای خصوصی کارکنان باشگاه در باشگاه

 شود.های خصوصی و دولتی میموجب تفاوت کیفیت خدمات در باشگاه

مندی و تمایل حضور مجدد رضایت ینیبشیپ"(، در پژوهش خود با عنوان ۷۹۳4افچنگی و همکاران )

های ایروبیک زنان های ورزشی، مطالعۀ باشگاهمند در باشگاههای بازاریابی رابطهمشتریان توسط مؤلفه

 مندی و تمایل حضور مجددتواند بر رضایتمند میبه این نتیجه دست یافتند که بازاریابی رابطه "مشهد



 فصل دوم: مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 

66 

 

برای  مناسبی نیبشیپمند رابطه یابیبازارهای ایروبیک زنان مشهد اثر داشته باشد و مشتریان باشگاه

 .استدد مشتریان مندی و تمایل حضور مجرضایت

مندی و ارتباط کیفیت خدمات، رضایت"(، در تحقیق خود تحت عنوان ۷۹۳4چیان و همکاران )ساعت

وفاداری با قصد حضور آتی مشتریان در مراکز آمادگی جسمانی و ایروبیک )مطالعه موردی: شهرستان 

ه مندی و قصد حضور آتی، رابطنتایج نشان دادند که بین متغیر کیفیت خدمات با وفاداری، رضایت "رشت(

 مثبت و معناداری وجود دارد.

 یقصد آت و ی، وفاداریمندتیخدمات با رضا تیفیارتباط ک"نامه خود با عنوان انیدر پا(، ۷۹۳4) یدیسع

ی، مندتیرضا با خدمات تیفیک ریمتغ نیکه ب دیرس جهینت نیبه ا "استان مازندران یهاباشگاه انیمشتر

 یداروفا نیب تیدرنهاو  انیمشتر یقصد آتو  یبا وفادار یمندتیرضا نیب نیچنو هم یآتقصد و  وفاداری

 وجود دارد. یداریرابطه مثبت و معن انیمشتر یقصد آتبا 

ها بررسی کیفیت خدمات اماکن ورزشی دانشگاه"( در تحقیقی تحت عنوان ۷۹۳4رمضانیان و همکاران )

به این نتیجه رسیدند که در همۀ ابعاد کیفیت  "مبتنی بر مدل سروکوال )مطالعه موردی: دانشگاه گیلان(

وجود دارد بیشترین شکاف کیفیت مربوط  یداریمعنخدمات در اماکن ورزشی دانشگاه گیلان شکاف منفی 

ود. سایر نتایج نشان داد که ( ب-۷1/4( و کمترین آن مربوط به بعد اطمینان )-64/4به بعد عناصر ملموس )

جنسیت، رشته و مقطع تحصیلی دانشجویان بر ادراک آنان از کیفیت خدمات اماکن ورزشی دانشگاه تأثیری 

 ندارد.

مندی مقایسه کیفیت خدمات با رضایت"(، نیز در پژوهش خود تحت عنوان ۷۹۳۷رجبی و همکاران )

به این نتیجه رسیدند که مدیران  "ستان شاهرودخصوصی شهر یسازبدنهای مشتریان مرد و زن باشگاه

ها باید در ارائه خدمات به بانوان به چهار عامل رفتار کارکنان، قابلیت اعتماد و اطمینان کارکنان، باشگاه

 ای داشته باشند.های تمرینی و قیمت توجه ویژهبرنامه
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 و یمندرضایت با خدمات کیفیت ینب رابطه بررسی" عنوان با تحقیقی در ،(۷۹۳۷) همکاران و یعامر دیس

 دارییمعن ارتباط که دادند نشان "ارومیه شهر خصوصی و دولتی سرپوشیده ورزشی اماکن مشتریان وفاداری

-رضایت با ،تعامل کیفیت و تسهیلات کیفیت برنامه، کیفیت شامل آن هایزیرمقیاس و خدمات کیفیت بین

 کیفیت مشتریان، مراجعات تکرار و تعهد لازمه که گفت توانمی لذا. دارد وجود مشتریان وفاداری و مندی

 اه،آگ مربیان جذاب، و متنوع هایکلاس و هابرنامه ارائه با باید را خدمات کیفیت این که است بالا خدمات

 قعموبه هایراهنمایی ارائه مربی، به توجه و تعامل بالای روحیه ورزشی، لوازم ظاهری جذابیت و بالا کاربری

 برد. بالا کنندهشرکت هر ویژه نیازهای درک و

بررسی عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان شعب بانک ملت "(، در پژوهشی با عنوان ۷۹۳۷زیویار و همکاران )

به این نتیجه رسیدند که چهار بعد قابلیت اطمینان، پاسخگویی،  "استان اصفهان، با استفاده از مدل سروکوال

های ملت استان اصفهان تأثیرگذار بوده، ولی مشتریان از کیفیت خدمات بانک اعتبار و همدلی بر رضایت

 ابعاد ظاهری و فیزیکی خدمات، تأثیری بر رضایت مشتریان از کیفیت خدمات نداشته است.

 یهادر هتل انیمشتر یخدمات و وفادار تیفیک "(، در پژوهش خود با عنوان ۷۹۳۷حقیقی کفاش و باقری )

تقیم مشتریان  رابطه مس یوفاداربه این نتیجه رسیدند که بین کیفیت خدمات و  "رازیر ششه یچهار ستاره

و قوی برقرار است و از میان پنج بعد کیفیت خدمات )عوامل ملموس، اعتبار، پاسخگویی، اطمینان و همدلی( 

 ر است.ظواهر فیزیکی( از کمترین ضریب همبستگی با وفاداری مشتریان برخورداملموس )بعد عوامل 

 دهد.به بعد انسانی کیفیت خدمات را نشان می شیازپشیب، نتایج پژوهش ضرورت توجه رونیازا

(، نیز حاکی از آن بود که بین عوامل محسوس، قابلیت اطمینان، ۷۹۳۷های قلاوندی و همکاران )یافته

و مورد انتظار دانشجویان تفاوت معناداری وجود داشت. انتظارات  شدهادراکپاسخگویی، تضمین همدلی 

ها از ابعاد کیفیت خدمات، انتظارات آن کیچیهها از وضعیت موجود بود و در دانشجویان فراتر از درک آن

 برآورده نشده بود.
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 و مرد انیمشتر یمندتیرضا زانیخدمات و م تیفیک سهیمقا"در پژوهش خود با عنوان (، ۷۹۳۷) یغفور

 تیرضا ها در عاملرتبه نیانگیم نینشان داد که ب "شهرستان شاهرود یخصوص یسازبدن یهازن باشگاه

 ندارد. وجودی داریبه خدمات در زنان و مردان تفاوت معن یو عامل دسترس یطیو مح یکیزیف زاتیاز تجه

 و ینیرتم یهابرنامه از تیکنان، رضاکار نانیاطم تیاز رفتار کارکنان، قابل تیرضا یعنی رهایمتغ ریدر سا

 معنا که زنان نیبد دارد، وجود یزنان و مردان تفاوت معنادار یمندتیرضا یهارتبه نیانگیم نیب مت،یق

 اند.را نسبت به مردان گزارش کرده یبالاتر تیرضا

ی هاباشگاه انیمشتر یمندتیخدمات با رضا تیفیرابطه ک"خود با عنوان  نامهانیدر پا (،۷۹1۳) یرجب

داد  نشان ،اندشدهانتخابعنوان نمونه پژوهش نفر به 66۷که در آن  "شهرستان شاهرود یخصوص یسازبدن

 ،ینیتمر یهابرنامه، و اعتماد کارکنان نانیاطم تیقابل ،رفتار کارکنان ،یطیو مح یکیزیف زاتیتجه نیکه ب

 وجود دارد. معنادار رابطه مثبت و انیمشتر یمندتیبه خدمات و عامل خدمت با رضا یعامل دسترس

 نان،رفتار کارک بیترت به درمجموعها باشگاه انیمشتر یمندتیبر رضا رگذاریعوامل تأث نیترمهم نیچنهم

 .است یکیزیف زاتیتجه تاًینها به خدمات و یدسترس ،ینیتمر یهابرنامه نان،یاعتماد و اطم تیقابل مت،یق

 

 در خارج کشور شدهانجامهای پژوهش 2-2-12-2

بررسی کیفیت خدمات درک شده توسط اعضای مرکز "(، در پژوهشی با عنوان 40۷1) ۷یلدیز و همکاران

به این نتیجه رسیدند که با افزایش درک سطوح انتظارات مشتریان از کیفیت  "انداز مدل کانوورزشی: چشم

چنین مشتریان انتظار حد زیادی برآورده نمود؛ همها را تا توان انتظارات آنخدمات در مراکز ورزشی، می

کنند بالا باشد، بنابراین کیفیت خدمات و برآورده کردن انتظارات دارند کیفیت خدماتی که دریافت می

 است. وکارکسبمشتری یک شاخص مهم برای حفظ و بقای 

                                                 
1 .Yildiz et al 
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انتظار مشتریان، درک و رضایت از کیفیت خدمات "(، در پژوهش خود با عنوان 40۷۱) ۷یوسف و همکاران

به این نتیجه رسیدند که رضایت از کیفیت خدمات بر اساس جنسیت و  "در مالزی اندامتناسبیک مرکز 

رای ب چنین ابعاد همدلی و اطمینان دو معیار بسیار مهمتفاوت دارد، هم اندامتناسبقومیت مشتریان مرکز 

در مالزی بود و تمامی ابعاد کیفیت خدمات دارای نمره منفی بودند  اندامتناسبرضایت مشتری از مراکز 

 ناراضی بودند. اندامتناسبهای کیفیت خدمات در مرکز ی جنبهبدین معنا که مشتریان از همه

درک  یبرا یشناختروان پیوستاراستفاده از مدل "(، در پژوهشی با عنوان 40۷۱و همکاران ) 4جوزف

ارکت مش ازنظردر مالزی به این نتیجه رسیدند که  "اندامتناسبمرکز  کیدر  انیمشتر تیمشارکت و رضا

قرار داشتند و تمامی ابعاد کیفیت خدمات دارای نمره منفی بودند؛  دلبستگیدر ورزش، بیشتر افراد در سطح 

 چنینناراضی بودند. هم اندامتناسبهای کیفیت خدمات در مرکز ی جنبهبدین معنا که مشتریان از همه

مات تری از ابعاد کیفیت خدمشتریانی که در سطح بالاتری از مشارکت )وفاداری( قرار داشتند نارضایتی کم

 اند.ها گزارش کردهدر مقایسه با سایر سطح

های اوقات فراغت و مدل پیوستار محدودیت"(، در تحقیق خود با عنوان 40۷۱و همکاران ) ۹الکساندریس

ای هبه این نتیجه دست یافتند که شدت محدودیت "کوهستانی تفریحی بازانیاسکشناختی در بین روان

دین یابد. بتا بالاترین مرحله مشارکت )وفاداری( کاهش می ترین مرحله مشارکت )جاذبه(درک شده از پایین

در  تری رامشارکت )وفاداری( قرار دارند میانگین محدودیت کمکه در سطح بالاتری از  یبازانیاسکمفهوم 

 اند.ها گزارش کردهمقایسه با سایر سطح

گرش گیری نفعالیت بدنی بر شکل تأثیر ویژگی"(، در تحقیق خود با عنوان 40۷6الکساندریس و همکاران )

در سه مرحله  نبازایاسکهای شخصیتی به این نتیجه دست یافتند که ویژگی "تفریحی کوهستان بازانیاسک

                                                 
1 .Yusof et al 
2 .Joseph 
3 .Alexandris 
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رده تری با فعالیت )وفاداری( برقرار ککه رابطه قوی یبازانیاسکچنین شناختی متفاوت بود، همپیوستار روان

 بودند بالاترین نمره ابعاد شخصیت را در مقایسه با دو مرحله دیگر داشتند.

عملکرد به بررسی وضعیت کیفیت خدمات –همیت (، در پژوهشی با استفاده از مدل ا40۷6) ۷لای و هیچکاک

 هاییشان نشان داد شکاف معناداری بین اهمیت و عملکرد مؤلفههااند و یافتههای ماکائو پرداختهدر هتل

 کیفیت خدمات در همه ابعاد وجود دارد.

در بین (، در تحقیق خود اظهار داشتند که یکی از عوامل نهادینه کردن ورزش 40۷6لی و همکاران )

ها است. بعلاوه برای دستیابی به مؤلفه وفاداری دانشجویان بهبود کیفیت خدمات مراکز ورزشی در دانشگاه

ها افزاری هماهنگ باهم رشد کنند. نتایج تحقیق آنافزاری و سختنرم یهارساختیزدانشجویان باید 

انشجویان اهمیت دارد، کیفیت مشخص کرد، همان اندازه که کیفیت تجهیزات و فضاهای ورزشی در جذب د

ها برای استفاده از خدمات مربیان و مشاورین ورزشی نیز در خلق احساس خشنودی و تکرار حضور آن

 ورزشی در دانشگاه مؤثر است.

-شرکت خدمات کیفیت هایمدل در پیامد کیفیت" عنوان با خود پژوهش (، در40۷6) 4و اساکر  هووات

 ۀدهندرائها انتخاب برای مشتری اینکه دلیل به کرد بیان "ایاسترال آبی مراکز تفریحی و ورزشی کنندگان

 .است ازیموردن بالا تیفیباک خدمات ها،آن وفاداری و رضایت جلب برای دارد، انتخاب حق خدمات

های (، در پژوهشی که بر روی وفاداری مشتریان قدیمی و جدید در باشگاه40۷4) ۹آوردیادو و همکاران

آمادگی جسمانی و ورزشی یونان انجام دادند، نتایج نشان داد که وفاداری محرک اصلی حضور مشتریان 

 محرک اصلی حضور مشتریان قدیمی محسوب  عنوانبههای ورزشی و رضایت کلی مشتری جدید در باشگاه

ها گاهمحبوبیت باش شیبرافزازمان و مشارکتی )وفاداری و رضایت کلی( دیگر به تأثیر هم ییدرجاشود و می

                                                 
1 .Lai & Hitchcock 
2 .Howat & Assaker 
3 .Avourdiadou et al 
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 اند.اشاره داشته

به این نتیجه  "های ورزشیمدیریت کیفیت در باشگاه"(، در پژوهشی با عنوان 40۷۹) ۷نوپ و همکاران

ترین عامل موفقیت باشگاه در جذب مشتری دانسته و در تحقیقات خویش رسیدند که قابلیت اعتبار را مهم

 اند.ترین عامل در جذب مشتریان این مراکز عنوان کردهمهم روی مراکز ورزشی موفق قابلیت اعتبار را

 نظورمبهکند پرداخت عنوان می وکارکسبه به بررسی رضایت مشتری در (، در تحقیق خود ک40۷۹) 4وادود

، اجرای آموزش کارکنان، تنظیم یطیمحستیزهای بهبود سطح رضایت مشتری باید خدمات خود را از جنبه

های تبلیغاتی منظم و آگاهی از دلیل ترک ورزش توسط مشتریان چنین ایجاد کمپینقیمت خدمات و هم

 بهبود بخشید.

توسط مشتریان در مراکز سلامتی و  شدهادراک(، پژوهشی در مورد میزان کیفیت خدمات 40۷4) ۹سویتا

سؤالی سروکوال استفاده کرده  46های تحقیق از پرسشنامه آوری دادهتندرستی اوگاندا انجام داد. برای جمع

چنین ابعاد همدلی و تضمین وجود شکاف در قسمت تحویل خدمت بود هم دهندهنشاناست. نتایج تحقیق 

 بیشترین تأثیر را بر رضایت مشتریان داشتند.

موس بودن، همدلی، (، در تحقیق خود روی مشتریان مراکز آبگرم مالزی، فاکتورهای مل40۷4) 4علاک آل

مندی مشتریان معرفی کردند ولی عامل اعتبار مهم ترین عوامل رضایتقابلیت اطمینان و پاسخگویی را مهم

 تلقی نشده است.

 اندامتناسبهای بررسی رضایت مشتریان از خدمات باشگاه"(، در پژوهش خود با عنوان 40۷0) 0چان من

مندی کلی مشتریان مرد و زن از به این نتیجه رسید که بین میزان رضایت "در چین و هنگ و کنگ

مندی چنین بین میزان رضایتتفاوت معناداری وجود ندارد و هم کنگهنگهای دو کشور چین و باشگاه

                                                 
1 .Knop et al 
2 .Wadud 
3 .Soita 
4 .Al-alak 
5 .Chun Man 
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 مشتریان رضایتمشتریان مرد و زن از کیفیت خدمات، تفاوت معناداری وجود ندارد؛ بدین معنا که میزان 

 .استیکسان  کنگهنگهای دو کشور چین و مرد و زن از کیفیت خدمات باشگاه

گیری کیفیت خدمات (، تحقیقی با عنوان کاربرد روش تحلیل شکاف در اندازه40۷0) ۷ناگلاخلیل و 

ط توس دهشارائهدهندگان، میزان کیفیت خدمات پاسخ ازنظر ر کشور مصر انجام دادند.فدراسیون کاراته د

 .ها تفاوت بسیاری داشتفدراسیون کاراته، با انتظارات آن

در بهبود کیفیت خدمات تفریحگاه اسکی با استفاده از  لیوتحلهیتجز"(، در پژوهشی به 40۷0) 4کیمیو و 

های رقابتی غالب برای بهبود کیفیت خدمات پرداختند. این مقاله به پیشنهاد استراتژی "مدل عملکرد

عواملی که برای مشتریان مهم هستند  ازجملهپردازد. نتایج این پژوهش نشان داد که اسکی میتفریحگاه 

اند از: عوامل فیزیکی اصلی، دسترسی، عوامل فیزیکی کمکی، خدمات کارمندان و دستیاران، محل عبارت

د و ، امکانات خریاسکان، امکانات نوشیدنی و غذاخوری، زمان انتظار برای بالا رفتن و پایین آمدن، سرگرمی

 .استاجاره، تجهیزات و کرایه بالا  تیدرنها

بررسی عوامل تأثیرگذار بر رابطۀ بین رضایت کارمند و مشتری "(، در پژوهش خود با عنوان 4001) ۹چن

  ترین عامل کیفیت خدمات کارمندانبه این نتیجه رسید که مهم "سازی ورزشی در تایوانهای بدندر باشگاه

رضایت مشتری ارتباط معناداری وجود داشت و به دنبال آن با نگرش کارمند و دانش و مهارت بود که با 

 ای آن ارتباط داشت.حرفه

تحلیل کیفیت خدمات، رضایت مشتری و وفاداری مشتری از "(، در پژوهش خود با عنوان 4001) 4لیو

به این نتیجه رسید که تفاوت معناداری بین کیفیت خدمات بر اساس  "های تجاری شنا در تایوانباشگاه

                                                 
1 .Khalil & Nagla 
2 .Yeo & Kim 
3 .Chen 
4 .Liu 



 دوم: مبانی نظری و پیشینه پژوهشفصل 

 

۱۹ 

 

ین بمندی پیشچنین رضایتسن مشتریان، درآمد ماهیانه، سطح تحصیلات و سابقه عضویت وجود دارد؛ هم

 .استخدمات  تیفیباکتری برای وفاداری مشتریان در مقایسه قوی

 ۷14که بر روی  "های سلامتیبررسی رضایت مشتری در باشگاه"خود با عنوان  (، در پژوهش4006) ۷بودت

مندی مهم هستند. نتایج پژوهش عامل در رضایت 4باشگاه سلامتی فرانسه انجام شد نشان داد،  0مشتری از 

ازی در مثل تصویرس رملموسیغنشان داد که کیفیت فاکتورهای انسانی مثل، رفتار کارکنان و فاکتورهای 

 کننده است.گیری رضایت مشتریان تعیینشکل

مندی، وفاداری و قصد حضور آتی تأثیر کیفیت خدمات بر رضایت"(، در پژوهشی با عنوان 4006) 4لیم

نشان داد که ابعاد کیفیت خدمات شامل  "مشتریان برای مشارکت در مراکز آمادگی جسمانی کره جنوبی

مسئولیت، صلاحیت، امکان دسترسی، ادب و تواضع کارکنان، ارتباط با مشتری،  قابلیت اعتماد، احساس

و نیز مطرح کرد که کیفیت  استهای ملموس ارائه خدمات شهرت مرکز، امنیت، درک مشتری و جنبه

 رضایت مثبت یا منفی مشتری قرار دارد. ریتحت تأثمستقیم  طوربهخدمات 

 یبندجمع 2-2-13
 

هاست، چون اعتقاد بر این است که سطح رضایت مشتریان بر برای باشگاه مسئلهترین رضایت مشتری، مهم

های ژاپنی بر این باور هستند که مشتری، (. شرکت400۷همکاران،  و ۹ها مؤثر است )چوالگوی خرید آن

 و 4و منابع اصلی شرکت هستند )فاکسل سلطان است و جلب رضایت او در اولویت است. مشتریان، سرمایه

(. تأمین رضایت مشتری به تحقق دیگر اهداف در بازار، مانند افزایش سود، افزایش سهم ۷۳۳1همکاران، 

                                                 
1 .Bodet 
2 .Lim 
3 .Choi 
4 .Foxall 
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کیفیت خدمات نوعی قضاوت است که (. 4000و همکاران،  ۷شود )ویتبازار و بهبود کیفیت منجر می

آنان انتظارات  دهند. بر این اساسمشتریان بر اساس ادراک خود پس از فرآیند دریافت خدمت انجام می

کنند. کیفیت خدمات مقایسه آنچه مشتری احساس خود را با ادراک از خدمات دریافت شده مقایسه می

 رضایتمندی مشتریان از اهمیت اگرچهدریافت کرده است )ادراکات(.  آنچهکند که باید باشد )انتظارات( با می

(، اسمعیلی و همکاران ۷۹۳4همکاران )حیدری نژاد و زیادی برخوردار است و تحقیقات مختلفی نظیر 

(، ۷۹۳۹فلاحی و همکاران )(، ۷۹۳۹(، گوهر رستمی و عظیم زاده )۷۹۳۹هنری و همکاران )(، ۷۹۳۹)

، اما مرور پیشینه تحقیق نشان اندپرداختهبه بررسی آن  (۷۹۳4( و سعیدی و همکاران )40۷۹رحمتی )

ن فرایند و در ای اندپرداختهکه بیشتر تحقیقات به بررسی ادراک مشتریان از وضعیت کیفیت خدمات  دهدیم

گرفتن  ظردر ن، بنابراین تعیین رضایتمندی مشتریان بدون اندندادهمبحث انتظارات مشتریان را مدنظر قرار 

 معتبر و کاربردی در پی نخواهد داشت. کاملاًنتایج  هاآنانتظارات 

به بررسی کیفیت خدمات در بین مشتریان  (۷۹۳4افچنگی و همکاران )ن برخی از تحقیقات نظیر همچنی

فراهم  اهآنمندی برمبنای جنسیت برای که امکان مقایسه رضایت اندپرداختهتک جنسیتی(  صورتبهزن )

(، ۷۹۳۹کاران )اسمعیلی و هم(، ۷۹۳4نبوده است. از طرفی دیگر، اغلب تحقیقات نظیر محمودی و همکاران )

( 40۷۹رحمتی )(، ۷۹۳۹فلاحی و همکاران )(، ۷۹۳۹(، گوهر رستمی و عظیم زاده )۷۹۳۹هنری و همکاران )

، به بررسی هاآنمیزان مشارکت  بر اساسکردن مشتریان  یبندبخشبدون  (۷۹۳4و سعیدی و همکاران )

یت تفاوت ادراک مشتریان از کیف هاپژوهش گونهنیامندی پرداختند که ارتباط بین کیفیت خدمات و رضایت

دقیق و کاربردی برای  یزیربرنامهو امکان  دهدینمنشان  یخوببهرا  هاآنمیزان مشارکت  بر اساسخدمات 

 یتق(، ۷۹۳6ملکیان و همکاران ). تحقیقات محدودی نظیر کندینمهر بخش از بازار را برای مدیران فراهم 

                                                 
1 .Weits 
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به بررسی تماشاچیان فوتبال  صرفاً اندکرده یبندبخشکه مشتریان را ( 40۷0، قربانی و بهنام )زاده

 .اندپرداخته

ندی کردن بو مرور پیشینه پژوهش ملاحظه شد که اکثر تحقیقات گذشته توجهی به مسئله دسته بامطالعه

شده است.  هاآنها و توقعات خاص که این موضوع موجب رسیدگی کمتر به خواسته اندمشتریان نکرده

ستار در پیو سطحشانتواند بر اساس ها میمندی آنو رضایت شدهارائهانتظارات مشتریان از کیفیت خدمات 

، کننده خدمات به افراد مختلفیک سازمان ارائه عنوانبهمراکز ورزشی  شناختی شکل بگیرد؛ بنابراین،روان

به  بیتترنیابهای بازاریابی جامعی تدوین کنند تا های مشتریان، راهبردهباید برای تأمین نیازها و خواسته

های سازمانی و اجتماعی خود دست یابند. تمرکز بر نیازهای مشتریان موجب شناخت بهتر نیازها و هدف

ها را به همراه دارد. مندی مشتریان و در پی آن، وفاداری آنگردد که این امر رضایتها میهای آنخواسته

حلیل تمشتریان )زن و مرد( بر اساس مدل  ازنظر هاهدف بررسی کیفیت خدمات باشگاه لذا در تحقیق حاضر

کیفیت خدمات بر اساس  یهامؤلفهها از مندی مشتریان باشگاهو همچنین مقایسه رضایت عملکرد-اهمیت

 است. شناختی مراحل پیوستار روان
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 مقدمه 3-1

 هایدر این فصل ابتدا به روش پژوهش اشاره نموده و سپس به معرفی جامعه آماری و شیوۀ انتخاب نمونه

آوری ها، روش جمعنامهها، روایی و پایایی پرسشآوری دادهچنین ابزار جمعشود. همپژوهش پرداخته می

 شود.ها و انتخاب نوع روش آماری مناسب شرح داده میداده

 روش پژوهش 3-2

پیمایشی قرار -های توصیفیروش انجام آن در زمره پژوهش ازنظرهدف کاربردی و  ازنظرپژوهش حاضر 

 د.دار

 جامعه و نمونه آماری پژوهش 3-3

سازی، ایروبیک، های بدندر این پژوهش را کلیۀ مشتریان )زن و مرد( باشگاه موردمطالعهجامعۀ آماری 

اداره کل ورزش  دادند. بر اساس آمار لیتشک ۷۹۳۱پیلاتس، آمادگی جسمانی و یوگا استان سمنان در سال 

 4صورت تصادفی بهر ادامه، فعال در سطح استان گزارش شد. د باشگاه 1۷و جوانان استان سمنان، تعداد 

گیری با روش نمونه رستان انتخاب شدند وشه 1شهرستان )سمنان، شاهرود، دامغان، میامی( از بین 

باشگاه  44های فعال در هر شهرستان )به تفکیک جنسیت( تعداد ای، به نسبت تعداد باشگاهطبقه-ایخوشه

 440ری پذیو افزایش قابلیت تعمیم اساس جدول مورگان با در نظر گرفتن احتمال ریزشبر انتخاب گردید. 

 .۷-۹جدول  آوری گردیدنامه کامل جمعپرسش 404و نامه توزیع پرسش
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 حجم و توزیع نمونه آماری .1-3 جدول

 کل مرد زن جنسیت

 رشته ورزشی

 163 130 33 یسازبدن

 126 33 13 ایروبیک و پیلاتس

 73 46 27 آمادگی جسمانی

 40 11 21 یوگا

 402 214 188 کل

 

 ابزار گردآوری اطلاعات 3-4

 نامه به شرح زیر استفاده گردید:ها در این پژوهش، از سه پرسشآوری دادهجمع منظوربه

 های فردینامه ویژگیپرسش-1

 سؤال( از قبیل جنسیت، سن، وضعیت تأهل، تحصیلات، 1) یشناخت تیجمعنامه شامل اطلاعات این پرسش 

 تمرین در هر جلسه زمانمدتسابقه عضویت، تعداد دفعات مراجعه به باشگاه در هفته، نام رشته ورزشی و 

 .است

 نامه کیفیت خدماتپرسش -2

( با ۷۳10نامه استاندارد سروکوال )پاراسورمان و همکاران، برای سنجش متغیر کیفیت خدمات از پرسش

(، سؤال 0(، اعتماد )سؤال 4موارد کیفی ملموس ) اسیخرده مقعملکرد و پنج  -ر دو بخش اهمیتگویه د 44
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)مقیاس  ۷( استفاده شد که بر اساس طیف لیکرتسؤال 0(، همدلی )سؤال 4(، اطمینان )سؤال 4پاسخگویی )

ادراکات خویش را از باشگاه ابراز  انتظارات و زمانها همبود. در این پرسشنامه نمونه شدهمیتنظای( گزینه 0

توان تفاوت بین می یسادگبه( 4006عملکرد )ابالو و همکاران، -اهمیت شدهاصلاحبا توجه به نمودار  داشتند.

را محاسبه نمود. برای رسیدن به این هدف یک خط مورب به  های کیفیت خدماتعملکرد و اهمیت مؤلفه

شود، خط مورب متصل به تمام نقاطی هر نقطه به این خط مورب در نظر گرفته می نمودار اضافه و فاصله از

ر دهد. عناصری که دباشد، بنابراین هیچ اختلافی را نشان نمیمی تیبااهممنطبق  کاملاًاست که عملکرد 

 ناصریع کهیدرحالدهد. گیرند، اختلاف منفی )عملکرد منهای اهمیت( را نشان میبالای خط مورب قرار می

 ؛دهندگیرند تفاوت مثبت )اهمیت منهای عملکرد( را نشان میمورب سمت راست قرار می رخطیزکه 

تواند شاخصی از سطح رضایت یا نارضایتی مشتریان باشد. با توجه به بنابراین، اختلاف یا فاصله تا قطر می

-۹ شود شکلبالا و پایین تقسیم می مهیدونعملکرد و عبور خط مورب، نمودار به -اهمیت شدهاصلاحشکل 

۷. 

اشند بگیرند دارای اهمیت بالاتری نسبت به عملکرد میهایی که در بالای خط مورب قرار میمؤلفه :1ناحیه 

ی مهمی است که مدیران باید روی آن تمرکز دهد، این ناحیه، منطقهو نارضایتی مشتریان را نشان می

 نمایند.

 ؛ها در بالاترین سطح خود قرار دارددهد، عملکرد باشگاه در این مؤلفهرا نشان میرضایت مشتریان : 2ناحیه 

بنابراین، در این وضعیت باید کار خوب را حفظ کرد و ادامه داد. این ربع قوت اصلی سازمان است که باید 

 ادامه یابد.

 مشتریان دارای ازنظرهایی که در این ناحیه قرار دارند دهد یعنی مؤلفهاولویت پایین را نشان می :3ناحیه 

 باشند؛ بنابراین مدیران نباید در این بخش تمرکز زیادی داشته باشند، زیرااهمیت و عملکرد پایین می

                                                 
1 .Likert 
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 شده در این ناحیه خیلی مهم نیستند.ادراک هایمولفه

های این ناحیه دارای اهمیت پایینی هستند، اما دهد و مؤلفهاتلاف منابع احتمالی را نشان می :4ناحیه 

نسبتاً بالاست. مشتریان از عملکرد سازمان رضایت دارند، اما مدیران باید توجه داشته باشند  هاآنعملکرد 

 های این ناحیه غیرضروری است.که تلاش فعلی بر ویژگی

 

 
 (2006عملکرد )ابالو و همکاران،  -اهمیت شدهاصلاح نمودار. 1-3شکل 

 

 شناختی(نامه مشارکت ورزشی )پیوستار روانپرسش -3

( که متشکل 4001های تحقیق )فانک، بندی کردن نمونهشناختی برای سطحنامه پیوستار روانپرسش

خرده و سه  شدهمیتنظ( بود و در مقیاس هفت ارزشی لیکرت اسیخرده مقبرای هر  سؤال ۹) سؤال ۳از 

 سنجد، استفاده گردید.را می ۹و نشان 4، مرکزیت۷لذت اسیمق

کنندۀ نحوۀ تعامل عوامل اجتماعی و فردی در افزایش حضور در ورزش شناختی توصیفمدل پیوستار روان

                                                 
1 .Pleasure 
2 .Centrality 
3 .Sign 
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 مند به یک ورزش یا تیماست. این مدل اولین گام در پیشبرد فهم ما از تماشاگران، هواداران و افراد علاقه

رود. مدل پیوستار می به شمارشناختی فرد با ورزش یا تیم از طریق ارزیابی قدرت و ساختار ارتباط روان

 کند کهشناختی چهار مرحلۀ متوالی را برای حضور مستمر تماشاگران و ورزشکاران در ورزش بیان میروان

ناختی شاند که مدل پیوستار رواندادهبنابراین محققان نشان ؛ ، وفاداریدلبستگیآگاهی، جاذبه،  از اندعبارت

 شناختی فرد با ورزش استوار است.است، زیرا بر رابطۀ روان فردمنحصربهدر ورزش 

( در مقیاس هفت ارزشی لیکرت با سه 4001نامه فانک )برای تعیین سطوح مشارکت مشتریان از پرسش

مشخص شدن میزان مشارکت . پس از 4-۹شکل بعد مشارکت )لذت، مرکزیت و نشان( استفاده شد 

بر اساس مدل  مشارکتشانهای ورزشکاران )کم، متوسط و زیاد( در سه بعد لذت، مرکزیت و نشان، نمایه

 تعیین خواهد شد. 4-۹شناختی مطابق با جدول پیوستار روان

 

 
میانگین در سه بعد لذت، مرکزیت و نشان لهیوسبهمیزان مشارکت  محاسبه. 2-3شکل   

 (2001 1،و همکاران )بیتن

 

 جاذبه، آگاهی، در مراحل افراد دادن قرار برای مشارکت هایجنبه چگونه که دهدمی نشان 4-۹جدول 

 روند.به کار می شناختیروان پیوستار مدل وفاداری و دلبستگی

 ا)آگاهی( ر ایم، مرحله اولنمونه آماری انتخاب کرده عنوانبهدر تحقیق حاضر به دلیل اینکه ورزشکاران را 

ار قر یموردبررسشناختی را و وفاداری( از پیوستار روان دلبستگیحذف نموده و فقط سه مرحله )جاذبه، 

                                                 
1 .Beaton et al 
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 (.400۳دهیم، همانند بیتن و همکاران )می

 هانامهپرسشپایایی  3-1

بین مشتریان  در دسترس صورتبهباشگاه  ۹نامه در پرسش ۹0جهت تعیین پایایی ابزار پژوهش تعداد 

آمد که با توجه به مقدار  آمدهدستبه 4-۹فاده از آلفای کرونباخ مقادیر جدول ها توزیع شد که با استباشگاه

 .ها از پایایی لازم برخوردار هستندنامهتوان گفت که پرسش( می۱/0این ضرایب )بالاتر از 

 
 نتایج ارزیابی پایایی متغیرهای کیفیت خدمات. 2-3جدول 

 عملکرد )ادراکات( اهمیت )انتظارات( هاگویه متغیرها

 83/0 78/0 گویه 4 فیزیکی(ملموس )موارد 

 10/0 77/0 گویه 1 اعتماد

 88/0 81/0 گویه 4 پاسخگویی

 87/0 74/0 گویه 4 اطمینان

 81/0 83/0 گویه 1 همدلی

 14/0 14/0 گویه 44 نامه کلیپرسش

 

 شناختی(های مشارکت )مدل پیوستار روانجنبه نتایج ارزیابی پایایی. 3-3جدول 

 آلفای کرونباخ هاگویه های مشارکتجنبه

 82/0 3 لذت

 86/0 3 مرکزیت

 84/0 3 نشان

 12/0 1 کل
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 هاآوری دادهچگونگی جمع 3-6

و تعیین روایی و پایایی آن، با مراجعه حضوری به اداره ورزش و جوانان استان  هانامهپرسشپس از انتخاب 

 ۷۹۳۱ ذ گردید. سپس، در بازه زمانی تابستانهای ورزشی اخسمنان، آخرین آمار مربوط به تعداد باشگاه

حضوری و با کسب اجازه و هماهنگی با  صورتبههای هدف توسط محقق، نامه در باشگاهتوزیع پرسش

نین چنامه از طرح سؤالات خصوصی و همها انجام پذیرفت. با توجه به اینکه در تدوین پرسشران باشگاهمدی

نزد  شدهدهندگان اطمینان داده شد که اطلاعات تکمیلبه پاسخ حالنیباانام افراد کاملاً اجتناب شده بود، 

 نامه ارائه خواهد شد.کلی در پایان صورتبهمحقق محفوظ و نتایج 

 آماری لیوتحلهیتجزهای روش 3-7

 آمار توصیفی 3-7-1

های نمونه از آمار توصیفی بندی نمرات خام و توصیف اندازهسازمان دادن، خلاصه کردن، طبقه منظوربه

 است. شدهاستفاده)فراوانی، میانگین، درصدها، انحراف استانداردها، چولگی و کشیدگی( 

 آمار استنباطی 3-7-2

ها از تحلیل داده منظوربهها استفاده شد و سپس نامهکرونباخ برای تعیین پایایی پرسش ابتدا از آلفای

 هاول  استفاده شد. مزیو  ج یتوک یبیتعق هایو آزمون طرفهکی انسیوار لیهمبسته، تحل یت هایآزمون

ها از دو تر دادهچنین برای تحلیل عمیقهم استفاده شد. SPSS 21افزار ها از نرمجهت اجرای این آزمون

 شناختی استفاده شد.عملکرد و مدل پیوستار روان-رویکرد تحلیل اهمیت
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 (2011، و همکاران بیتن) شناختیروان پیوستار مدل مراحل سراسر در مشارکت هاینمایه توزیع. 4-3 جدول

 وفاداری دلبستگی جاذبه آگاهی
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 فصل چهارم

تحلیل داده
 هاتجزیه و 
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 مقدمه 4-1

فرآیند پژوهشی و تحقیقاتی است. در این فصل به تجزیه ها یکی از مراحل مهم در هر داده لیوتحلهیتجز

 شود. این فصل شامل دو بخش است، در بخش اولهای خام پژوهش و استخراج نتایج پرداخته میداده

 شود و در بخش دومارائه می و متغیرهای پژوهش نمونه آماری یشناخت تیجمعهای ویژگی یآمار توصیف

 است. شدهپرداختههای پژوهش تنباطی به آزمون فرضیههای آمار اسبا استفاده از روش

 هاهای جمعیت شناختی آزمودنیتوصیف ویژگی 4-2

ها )جنسیت، سن، وضعیت تأهل، سطح تحصیلات، سابقه فعالیت های فردی آزمودنیدر این بخش ویژگی

توصیفی )فراوانی و درصد فراوانی( در  صورتبهرشته ورزشی(  داد روزهای فعالیت در باشگاه وورزشی، تع

 است. شدهارائه ۷-4قالب جدول 

تا  ۷۱ها در محدودۀ سنی درصد مشتریان باشگاه 1/۹۱نشان داد که  یشناخت تیجمعهای بررسی ویژگی

درصد  ۳/44سطح تحصیلات،  ازنظردرصد مشتریان متأهل بودند.  0۱درصد مشتریان مرد و  4/0۹سال،  46

-درصد دارای مدرک فوق 4/۷1دیپلم و لیسانس، درصد دارای مدرک فوق ۱/06یر دیپلم، دارای مدرک ز

ها دو سال و بالاتر سابقۀ عضویت در باشگاه را داشتند و درصد نمونه 0/40چنین لیسانس و بالاتر بودند. هم

درصد از  1/۹۷تعداد دفعات مراجعه به باشگاه،  ازنظربیشترین درصد را به خود اختصاص داده بودند و 

سازی ها در رشته بدندرصد از نمونه 6/40چنین کردند. همها سه بار در هفته به باشگاه مراجعه میآزمودنی

ص ترین فراوانی را به خود اختصادرصد در رشته یوگا فعالیت داشتند که به ترتیب بیشترین و کم ۳/۳و 

 اند.داده
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 هاآزمودنیهای جمعیت شناختی ویژگی. 1-4جدول 

 درصد فراوانی وضعیت نام متغیر

 

 جنسیت

 2/13 214 مرد

 8/46 188 زن

 

 

 سن

 

 8/37 112 سال 26تا  17

 6/37 111 سال 36تا  27

 7/18 71 سال 46تا  37

 0/6 24 سال 16 تا 47

 

 وضعیت تأهل

 43 173 مجرد

 17 221 متأهل

 

 میزان تحصیلات

 1/24 100 دیپلم و زیر دیپلم

 7/16 228 و لیسانس پلمیدفوق

 4/18 74 و بالاتر سانسیلفوق

 

 وضعیت شغلی

 4/20 82 کارمند

 8/33 136 دانشجو

 8/41 184 سایر

 

 

 سابقه فعالیت ورزشی

 2/12 41 ماه 6کمتر از 

 4/20 82 ماه تا یک سال 6

 1/26 108 سال 2تا  1

 1/40 163 سال و بالاتر 2

 

فعالیت تعداد روزهای 

 در باشگاه

 4/14 18 بار در هفته 1

 6/30 123 بار در هفته 2

 8/31 128 بار در هفته 3

 1/23 13 بار در هفته 4بیش از 
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 توصیف آماری متغیرهای پژوهش 4-3

 کیفیت خدمات 4-3-1

های کیفیت خدمات، بعد مقیاس شود، در بخش اهمیت زیرمشاهده می 4-4گونه که در جدول همان

ین ترین میانگمشتریان به ترتیب دارای بیشترین و کم ازنظر( 4±۱۹/0)عد فیزیکی ( و ب41/4±0/0) اطمینان

( ۱6/۹±۱1/0خدمات، بعد اطمینان ) های کیفیتچنین در بخش عملکرد از بین زیرمقیاسهم باشند.می

 .است( دارای کمترین میانگین 40/۹±۱۱/0بعد همدلی ) دارای بیشترین میانگین و

 
 های کیفیت خدماتآمار توصیفی مربوط به زیر مقیاس. 2-4جدول 

 

 هازیر مقیاس
 عملکرد اهمیت

 انحراف استاندارد ±میانگین  انحراف استاندارد ±میانگین

48/4 ±1/0 بعد اطمینان  78/ 0±76/3  

32/4 ±14/0 بعد اعتماد  17/0± 12/3  

26/4 ±6/0 بعد پاسخگویی  7/0± 12/3  

02/4± 7/0 بعد همدلی  77/0± 40/3  

0/4 ±73/0 بعد فیزیکی  77/0± 40/3  

 

 

 رشته ورزشی

 

 6/40 163 یسازبدن

 3/31 126 ایروبیک و پیلاتس

 2/18 73 آمادگی جسمانی

 1/1 40 یوگا
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قرار دارند که در  دلبستگیدرصد از افراد در مرحله  ۹/00شود، ملاحظه می ۹-4طور که در جدول همان

 است. شناختی بیشترین درصد را به خود اختصاص دادهمیان مراحل پیوستار روان

 
 شناختیآمار توصیفی مربوط به مراحل پیوستار روان. 3-4جدول 

 درصد فراوانی مراحل

 4/22 10 جاذبه

 3/10 202 یبستگدل

 3/27 110 وفاداری

 100 402 کل

 

 های پارامتریکاستفاده از آزمونهای فرضپیشبررسی  4-3-2

بررسی نرمال بودن توزیع متغیرهای پژوهش از چولگی و کشیدگی استفاده شد که نتایج آن در  منظوربه

 است. مشاهدهقابل 4-4جدول 

 
 های چولگی و کشیدگی متغیرهای پژوهششاخص. 4-4جدول 

 

 زیر مقیاس

 مرد زن

 کشیدگی    چولگی              کشیدگی  چولگی              

-80/0 اهمیت بعد فیزیکی  171/0  300/0-  342/0-  
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-24/0 عملکرد بعد فیزیکی  014/0-  0/017 167/0-  

-82/0 اهمیت بعد اعتماد  186/0  611/0-  131/1  

-31/0 عملکرد بعد اعتماد  021/0-  024/0-  141/0-  

-741/0 اهمیت بعد پاسخگویی  301/0  117/0-  401/0  

-340/0 عملکرد بعد پاسخگویی  116/0-  131/0  410/0-  

-31/1 اهمیت بعد اطمینان  114/1  014/1-  781/1  

-148/0 عملکرد بعد اطمینان  131/0  371/0-  383/0  

-642/0 اهمیت بعد همدلی  217/0-  211/0-  120/0-  

-172/0 عملکرد بعد همدلی  311/0-  114/0  043/0  

 

 404( به حجم نمونه بالا )پژوهش حاضر K.Sکولموگروف اسمیرنوف )با توجه به حساس بودن آزمون 

 ۷ها با مقادیر چولگی و کشیدگی بررسی شد. بر اساس نظر کلاین(، فرض نرمال بودن دادهنامهپرسش

 ها است.دهندۀ نرمال بودن توزیع داده، نشان۷0تر از تر از سه و کشیدگی کوچک(، چولگی کوچک40۷۷)

 هابررسی تجانس واریانس داده 4-3-3

متغیرهای تحقیق از آزمون لون استفاده شد. تعیین تجانس واریانس در آزمون  برای بررسی همگنی واریانس

ن ها برابر نباشند از آزموکند به این صورت که اگر واریانسآنوا به انتخاب آزمون تعقیبی مناسب کمک می

 شود.استفاده می از آزمون تعقیبی توکیو اگر برابر باشند  جیمز هاول یبیتعق

                                                 
1 .Kline 
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 پژوهش یرهایمتغ تعیین تجانس واریانس یآزمون لون برا جینتا .1-4جدول                            

عملکرد 

بعد 

 همدلی

اهمیت 

بعد 

 همدلی

عملکرد 

بعد 

 اطمینان

اهمیت 

بعد 

 اطمینان

عملکرد 

بعد 

 پاسخگویی

 اهمیت

بعد 

 پاسخگویی

عملکرد 

بعد 

 اعتماد

اهمیت 

بعد 

 اعتماد

عملکرد 

بعد 

 فیزیکی

اهمیت 

بعد 

 فیزیکی

     

 متغیر

  

 آزمون لون

87/0  10/0  61/0  13/0  83/0  82/0  076/0  031/0  84/0  001/0  Sig 

 

نشان داد که آزمون لون برای متغیرهای عملکرد بعد فیزیکی، عملکرد بعد اعتماد،  0-4نتایج در جدول 

اهمیت بعد پاسخگویی، عملکرد بعد پاسخگویی، اهمیت بعد اطمینان، عملکرد بعد اطمینان، اهمیت بعد 

های انسواریها دارای توان نتیجه گرفت که این گروههمدلی و عملکرد بعد همدلی معنادار نیست؛ بنابراین می

لون  چنین آزمونبرابرند که برای مقایسات زوجی متغیرها از آزمون تعقیبی توکی استفاده شد. هم باًیتقر

توان نتیجه گرفت که این ، بنابراین میاستمربوط به اهمیت بعد فیزیکی و اهمیت بعد اعتماد معنادار 

اده های بعدی استفتعقیبی جیمز هاول برای تحلیلباشند که از آزمون های برابری نمیها دارای واریانسگروه

 شد.

 پژوهش هایآزمون فرضیه 4-4

 شود.های تحقیق پرداخته میبررسی فرضیه در ادامه به

 ها در سطح مطلوبی قرار ندارد.مندی مشتریان زن از کیفیت خدمات باشگاهرضایت :1 فرضیه



 هافصل چهارم: تجزیه و تحلیل داده

 

۳4 

 

کند استفاده از میانگین هندسی برای بیان نظر جمعی ( پیشنهاد می4001) ۷ساعتی و همکاران کهییازآنجا

رزش است که ا شدهاستفادهحل مؤثرتری است، در تحقیق حاضر از این میانگین گیرنده راهچندین تصمیم

ارزش آستانه اهمیت و ارزش آستانه  ازآنپس، ۱-4و  6-4ها را محاسبه نموده اهمیت و عملکرد مؤلفه

 عملکرد را ترسیم نمودیم.-ماتریس تحلیل اهمیت تیدرنهاعملکرد و 

-4عملکرد مربوط به مشتریان زن نمودار -ها، نمودارهای اهمیتبا استفاده از میانگین هندسی زیر مقیاس

 مجزا رسم گردید. طوربه 4-4و مشتریان مرد  ۷

 
 )زن( های کیفیت خدمات بر اساس جنسیتمیانگین هندسی مؤلفه. 6-4جدول 

 عملکرد اهمیت ابعاد

 46/۹ 40/4 بعد فیزیکی

 00/۹ 44/4 بعد اعتماد

 0۷/۹ ۹۹/4 بعد پاسخگویی

 ۱4/۹ 04/4 بعد اطمینان

 ۹4/۹ ۷0/4 همدلی

                                                 
۷ . Saaty et al 



 هافصل چهارم: تجزیه و تحلیل داده

 

۳0 

 های کیفیت خدمات از دیدگاه مشتریان زنعملکرد مؤلفه-تحلیل اهمیت. 1-4شکل 

 

 همدلی در محدوده اطمینان، فیزیکی وشود ابعاد اعتماد، پاسخگویی، طور که در شکل فوق مشاهده میهمان

مشتریان زن دارای اهمیت  ازنظرها . به عبارتی، این مؤلفهاندقرارگرفتهی( بالای خط مورب )ناحیه نارضایت

های از مؤلفه کدامچیهشود طور که ملاحظه می. هماناستاست ولی عملکرد باشگاه در این ابعاد پایین 

 شود.بنابراین فرض صفر تأیید می؛ اندار نگرفتهکیفیت خدمات در ناحیه رضایت قر

 ها در سطح مطلوبی قرار ندارد.مندی مشتریان مرد از کیفیت خدمات باشگاهرضایت: 2 فرضیه

 های کیفیت خدمات بر اساس جنسیت )مرد(میانگین هندسی مؤلفه. 7-4جدول   

 عملکرد اهمیت ابعاد

 44/۹ 66/۹ بعد فیزیکی

 ۹۱/۹ ۷0/4 بعد اعتماد

 ۹0/۹ ۷0/4 بعد پاسخگویی

 64/۹ ۹1/4 بعد اطمینان

 4۱/۹ ۱1/۹ همدلی

 



 هافصل چهارم: تجزیه و تحلیل داده

 

۳6 

 

 های کیفیت خدمات از دیدگاه مشتریان مردعملکرد مؤلفه-تحلیل اهمیت. 2-4شکل 

 

 همدلی در محدودهابعاد اعتماد، پاسخگویی، اطمینان، فیزیکی و شود طور که در شکل فوق ملاحظه میهمان

مشتریان مرد دارای اهمیت  ازنظرها . به عبارتی، این مؤلفهاندقرارگرفتهبالای خط مورب )ناحیه نارضایتی( 

ماد اعتاطمینان و  دابعا شود کهمشاهده میباشد. در ادامه است ولی عملکرد باشگاه در این ابعاد پایین می

 شود.بنابراین فرض صفر تأیید می؛ از دید مشتریان است دارای بیشترین اهمیت

 ها در سطح مطلوبی قرار ندارد.مندی مشتریان )زن و مرد( از کیفیت خدمات باشگاهرضایت :3 فرضیه

 میانگین هندسی کل نمونه تحقیق .8-4جدول 

 عملکرد اهمیت ابعاد

 44/۹ ۳4/۹ بعد فیزیکی

 4۹/۹ 4۳/4 بعد اعتماد

 4۹/۹ 4۷/4 بعد پاسخگویی

 6۱/۹ 40/4 اطمینانبعد 

 ۹0/۹ ۳6/۹ همدلی



 هافصل چهارم: تجزیه و تحلیل داده

 

۳۱ 

 
 های کیفیت خدمات در بین کل نمونه آماریعملکرد مؤلفه-تحلیل اهمیت. 3-4شکل 

 

شود ابعاد اعتماد، پاسخگویی، اطمینان، فیزیکی و همدلی در محدوده طور که در شکل بالا ملاحظه میهمان

 مشتریان )مرد و زن( دارای ازنظرها عبارتی، این مؤلفه. به اندقرارگرفتهبالای خط مورب )ناحیه نارضایتی( 

 .شودباشد، در این صورت فرض صفر تأیید میاهمیت است، اما عملکرد باشگاه در این ابعاد پایین می

شناختی از تفاوت معناداری رضایت مشتریان از بعد فیزیکی در بین سه مرحله پیوستار روان: 4 فرضیه

 برخوردار نیست.

مندی )تفاضل عملکرد از اهمیت( مشتریان از بعد فیزیکی در بین سه مرحله پیوستار قسمت رضایتدر این 

 گیرد.قرار می یموردبررسشناختی روان
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۳1 

 

 شناختیمقایسه رضایت مشتریان از بعد فیزیکی بر اساس سه مرحله پیوستار روان. 1-4جدول 

 با استفاده از آزمون آنوا

 

های جای گرفته در سه مرحله فیزیکی در بین نمونه مندی از مؤلفهکه رضایتنتایج آزمون آنوا نشان داد 

وان نتیجه تو وفاداری( از تفاوت معناداری برخوردار بود؛ بنابراین می دلبستگیشناختی )جاذبه، پیوستار روان

 افرادی مندیشود. در ادامه نتایج آزمون تعقیبی جیمز هاول نشان داد رضایتگرفت که فرض صفر رد می

که در مراحل وفاداری و جاذبه بودند باهم تفاوت معناداری داشت. به این صورت که افرادی که در مرحله 

 یعنی ؛فیزیکی، نارضایتی کمتری داشتند وفاداری بودند نسبت به افرادی که در مرحله جاذبه بودند از عامل

یانی که در سطح بالاتری از مشارکت رود مشترهر چه از مرحله جاذبه به سمت مرحله وفاداری پیش می

 اند.ها اعلام نموده)وفاداری( قرار دارند نارضایتی کمتری از بعد فیزیکی در مقایسه با سایر سطح

شناختی از تفاوت معناداری رضایت مشتریان از بعد اعتماد در بین سه مرحله پیوستار روان :1 فرضیه

 برخوردار نیست.

)تفاضل عملکرد از اهمیت( مشتریان از بعد اعتماد در بین سه مرحله پیوستار مندی در این قسمت رضایت

 گیرد.قرار می یموردبررسشناختی روان

 

Sig F متغیر وابسته  مجموع مجذورات درجه آزادی مجذور میانگین 

036/0  34/3  63/2  2 27/1 هابین گروه    

 فیزیکی
  78/0  311 72/314 هاداخل گروه   

   401 11/311  کل 

های زوجیمقایسه تعقیبی آزمون جاذبه دلبستگی وفاداری   

 جیمز هاول

 

)a-c( ᶜ33/0-  ᵇ47/0- ᵃ61/0-  



 هافصل چهارم: تجزیه و تحلیل داده

 

۳۳ 

 شناختیمقایسه رضایت مشتریان از بعد اعتماد در بین سه مرحله پیوستار روان .10-4جدول 

 با استفاده از آزمون آنوا

 

 تگیدلبسشناختی )جاذبه، در سه مرحله پیوستار روانهای جای گرفته نمونهنتایج آزمون آنوا نشان داد که 

توان نتیجه گرفت که فرض صفر رد مندی متفاوتی از عامل اعتماد داشتند، بنابراین میو وفاداری( رضایت

مندی افرادی که در مرحله وفاداری بودند شود. در ادامه نتایج آزمون تعقیبی جیمزهاول نشان داد رضایتمی

ه از هر چبه این صورت که  بودند تفاوت معناداری داشت. دلبستگینسبت به افرادی که در مراحل جاذبه و 

رود مشتریانی که در سطح بالاتری از مشارکت )وفاداری( مرحله جاذبه به سمت مرحله وفاداری پیش می

 اند.اعتماد گزارش کرده تری از بعدقرار دارند نارضایتی کم

 شناختی از تفاوت معناداریرضایت مشتریان از بعد پاسخگویی در بین سه مرحله پیوستار روان: 6 فرضیه

 برخوردار نیست.

مندی )تفاضل عملکرد از اهمیت( مشتریان از بعد پاسخگویی در بین سه مرحله در این قسمت رضایت

 گیرد.قرار می یموردبررسشناختی پیوستار روان

 
 

Sig F مجذوراتمجموع  درجه آزادی مجذور میانگین  متغیر وابسته  

001/0  7/13  176/1  2 313/18 هابین گروه    

 اعتماد
  670/0  311 116/267 هاداخل گروه   

   401 116/281  کل 

های زوجیمقایسه تعقیبی آزمون جاذبه دلبستگی وفاداری   

 جیمزهاول

 

)a-c( )b-c( ᶜ48/0-  ᵇ81/0-  ᵃ06/1-  
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 شناختیمقایسه رضایت مشتریان از بعد پاسخگویی در بین سه مرحله پیوستار روان .11-4جدول 

 با استفاده از آزمون آنوا

 

 تگیدلبسشناختی )جاذبه، جای گرفته در سه مرحله پیوستار روان هاینتایج آزمون آنوا نشان داد که نمونه

فر توان نتیجه گرفت که فرض صبعد پاسخگویی داشتند، بنابراین می مندی متفاوتی ازو وفاداری( رضایت

زوجی( باهم تفاوت  صورتبهشود. در ادامه آزمون تعقیبی توکی نشان داد که میانگین هر سه گروه )رد می

معناداری دارند. به این صورت که افرادی که در مرحله وفاداری بودند نسبت به دو گروه دیگر )جاذبه و 

ری تبودند نسبت به گروه جاذبه، از بعد پاسخگویی نارضایتی کم دلبستگی( و افرادی که در مرحله یدلبستگ

 داشتند.

شناختی از تفاوت معناداری رضایت مشتریان از بعد اطمینان در بین سه مرحله پیوستار روان: 7 فرضیه

 برخوردار نیست.

یان از بعد اطمینان در بین سه مرحله پیوستار مندی )تفاضل عملکرد از اهمیت( مشتردر این قسمت رضایت

 گیرد.قرار می یموردبررسشناختی روان

 
 

Sig F متغیر وابسته مجموع مجذورات درجه آزادی مجذور میانگین 

001/0  2/20  011/14  2 183/28 هابین گروه    

 پاسخگویی
  617/0  311 212/278 هاداخل گروه   

   401 311/306  کل 

های زوجیمقایسه  آزمون تعقیبی جاذبه دلبستگی وفاداری 

 توکی

 

)a-c( )b-c( )a-b( ᶜ31/0-  ᵇ73/0-  ᵃ11/1-  



 هافصل چهارم: تجزیه و تحلیل داده

 

۷0۷ 

 شناختیمقایسه رضایت مشتریان از بعد اطمینان در بین سه مرحله پیوستار روان .12-4جدول 

 با استفاده از آزمون آنوا

 

 تگیدلبسشناختی )جاذبه، در سه مرحله پیوستار روان های جای گرفتهنتایج آزمون آنوا نشان داد که نمونه

 توان نتیجه گرفت که فرض صفر ردمندی متفاوتی از بعد اطمینان داشتند، بنابراین میو وفاداری( رضایت

زوجی( باهم تفاوت  صورتبهشود. در ادامه آزمون تعقیبی توکی نشان داد که میانگین هر سه گروه )می

( ستگیدلبین صورت افرادی که در مرحله وفاداری بودند نسبت به دو گروه دیگر )جاذبه و معناداری دارند. به ا

؛ تندتری داشبودند نسبت به گروه جاذبه، از بعد اطمینان نارضایتی کم دلبستگیو افرادی که در مرحله 

کت ری از مشاررود مشتریانی که در سطح بالاتیعنی هر چه از مرحله جاذبه به سمت مرحله وفاداری پیش می

 اند.)وفاداری( قرار دارند نارضایتی کمتری از بعد اطمینان اعلام نموده

شناختی از تفاوت معناداری رضایت مشتریان از بعد همدلی در بین سه مرحله پیوستار روان: 8 فرضیه

 برخوردار نیست.

 بین سه مرحله پیوستار مندی )تفاضل عملکرد از اهمیت( مشتریان از بعد همدلی دردر این قسمت رضایت

 گیرد.قرار می یموردبررسشناختی روان

 

Sig F متغیر وابسته  مجموع مجذورات درجه آزادی مجذور میانگین 

001/0  1/16  802/1  2 603/11 هابین گروه    

 اطمینان
  171/0  311 163/231 هاداخل گروه   

   401 767/210  کل 

های زوجیمقایسه تعقیبی آزمون جاذبه دلبستگی وفاداری   

 توکی

 

)a-c( )b-c( )a-b( ᶜ41/0-  ᵇ74/0-  ᵃ03/1-  



 هافصل چهارم: تجزیه و تحلیل داده
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 شناختیمقایسه رضایت مشتریان از بعد همدلی در بین سه مرحله پیوستار روان. 13-4جدول 

 با استفاده از آزمون آنوا

 

 تگیدلبسشناختی )جاذبه، در سه مرحله پیوستار روان های جای گرفتهنتایج آزمون آنوا نشان داد که نمونه

د رتوان نتیجه گرفت که فرض صفر مندی متفاوتی از عامل همدلی داشتند، بنابراین میو وفاداری( رضایت

شود. در ادامه آزمون تعقیبی توکی نشان داد افرادی که در مرحله وفاداری بودند نسبت به افرادی که در می

.تری داشتندمرحله جاذبه قرار داشتند از عامل فیزیکی نارضایتی کم

Sig F متغیر وابسته مجموع مجذورات درجه آزادی مجذور میانگین 

004/0  64/1  141/3  2 810/7 هاگروهبین     

 همدلی
  611/0  311 730/278 هاداخل گروه   

   401 620/286  کل 

های زوجیمقایسه تعقیبی آزمون جاذبه دلبستگی وفاداری   

 توکی

 

)a-c( ᶜ41/0-  ᵇ60/0-  ᵃ81/0-  
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 مقدمه 1-1

و  موردبحثهای دیگران گردد و در ادامه با نتایج پژوهشای از پژوهش ارائه میدر این فصل ابتدا خلاصه

 گردد.استه از پژوهش پیشنهادهایی ارائه میاهد گرفت، سپس بر اساس نتایج برخبررسی قرار خو

 خلاصه پژوهش 1-2

شود و مزایایی چون وفاداری که کیفیت برتر موجب عملکرد بهتر می اندآگاههای خدماتی مدیران سازمان

 هاآورد. آنها را به ارمغان میوری برای سازمانها، رشد سهم بازار و بهرهمشتریان، پاسخگویی به نیازهای آن

شود یمگیرند، این امر به شرطی محقق اهرمی برای ایجاد مزیت رقابتی به کار می عنوانبهکیفیت خدمات را 

؛ رضایت مشتریان وابسته به کنندها بدانند مشتریان چگونه کیفیت خدماتشان را ادراک میکه سازمان

، به یابد؛ این نگرشبا بهبود کیفیت خدمات رضایت مشتریان افزایش می کهیطوربهکیفیت خدمات است 

 ۀهنددارائهتعهد مشتری، تمایل او به بازگشت، ثبات خرید خدمات، گسترش روابط تجاری میان مشتری و 

ۀ تبلیغات مثبت او دربار های احتمالی خدمات آینده وخدمات، افزایش تحمل و صبر مشتری در برابر کاستی

در حیطۀ ورزش،  شدهارائهریان از کیفیت خدمات (. درک دیدگاه مشت400۷، ۷گردد )نیومنسازمان منجر می

های ورزشی باشد و به شناخت علل و عوامل مؤثر بر حضور تواند راهنمای مناسبی برای مدیران سازمانمی

هدف از تحقیق حاضر تحلیل  رونیازایا برعکس عدم حضور مشتری در مراکز ورزشی کمک شایانی کند. 

مندی مشتریان اماکن ورزشی استان سمنان بر مبنای مدل پیوستار ایتعملکرد عوامل مؤثر بر رض -اهمیت

سازی، های )بدنجامعۀ آماری این پژوهش را کلیۀ مشتریان )زن و مرد( باشگاه شناختی بوده است.روان

سط اداره تو شدهدادهایروبیک، پیلاتس، آمادگی جسمانی و یوگا( استان سمنان تشکیل دادند. بر اساس آمار 

                                                 
1 .Newman 
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 صورتدر ادامه، بهفعال در سطح استان گزارش شد.  باشگاه 1۷رزش و جوانان استان سمنان، تعداد کل و

روش  ان انتخاب شدند و باشهرست 1شهرستان )سمنان، شاهرود، دامغان و میامی( از بین  4تصادفی 

( تفکیک جنسیتهای فعال در هر شهرستان )به ای، به نسبت تعداد باشگاهطبقه -ایگیری خوشهنمونه

و بر اساس جدول مورگان با در نظر گرفتن احتمال ریزش  نمونه آماری .دباشگاه انتخاب گردی 44تعداد 

 .۷-۹ دآوری گردینامه کامل جمعپرسش 404و نامه توزیع پرسش 440پذیری افزایش قابلیت تعمیم

( ضریب آلفای کرونباخ کل نفر ۹0ها پس از انجام یک مطالعه مقدماتی )برای تعیین پایایی پرسشنامه

عملکرد و -چنین از مدل اهمیتآمد. سپس از آمار توصیفی و هم آمدهدستبه( α = ۳4/0نامه )پرسش

نشان  یشناخت تیجمعهای ها استفاده شد. بررسی ویژگیداده لیوتحلهیتجزشناختی برای پیوستار روان

 0۱درصد مشتریان مرد و  4/0۹سال،  46تا  ۷۱ی ها در محدودۀ سندرصد مشتریان باشگاه 1/۹۱داد که 

 0/40چنین دیپلم و لیسانس بودند. همدرصد دارای مدرک فوق ۱/06سطح تحصیلات  ازنظردرصد متأهل و 

ها دو سال و بالاتر سابقۀ عضویت در باشگاه را داشتند و بیشترین درصد را به خود اختصاص درصد نمونه

ها سه بار در هفته به باشگاه درصد از آزمودنی 1/۹۷تعداد دفعات مراجعه به باشگاه،  ازنظرداده بودند و 

درصد در رشته یوگا فعالیت  ۳/۳سازی و ها در رشته بدندرصد از نمونه 6/40 کردند. در ادامهمراجعه می

 اند.داشتند که به ترتیب بیشترین و کمترین فراوانی را به خود اختصاص داده

های اطمینان، اعتماد، پاسخگویی، فیزیکی نشان داد مؤلفه شدهاصلاحعملکرد -نتایج حاصل از تحلیل اهمیت

همدلی از دید  های اطمینان، اعتماد، پاسخگویی، فیزیکی وچنین مؤلفههمدلی از دید مشتریان زن و هم و

 ار گیرند.گذاری قرهت بهبود و سرمایهدر اولویت ج بودند که باید قرارگرفتهه نارضایتی مشتریان مرد در ناحی

که باید  بودند قرارگرفتهدر ناحیه نارضایتی  های کیفیت خدماتمؤلفهتمام در ادامه نیز از دید کل مشتریان 

چنین نتایج نشان داد که با استفاده از مدل پیوستار هم ند.قرار بگیران باشگاه جهت بهبود مدیر موردتوجه

و وفاداری( نمود؛ بنابراین هر چه مشتریان  دلبستگیبندی )جاذبه، مشتریان را مرحلهتوان شناختی میروان
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رش تری از ابعاد کیفیت خدمات گزاکنند نارضایتی کممی یشرویپاز مرحله جاذبه به مراحل بالاتر پیوستار 

شناختی متفاوت انهای مشتریان در هر مرحله از پیوستار روکه نیازها و خواستهاند با توجه به ایننموده

له ترین مرحمشتریان از پایین یشرویپی ورزشی باید راهبردهای مناسبی را برای ها، مدیران باشگاهاست

مندی هرچه بیشتر مشتریان را فراهم )جاذبه( تا بالاترین مرحله )وفاداری( ارائه نمایند و موجبات رضایت

 آورند.

 گیریبحث و نتیجه 1-3

خشنودی  بالا بردنها معطوف به کند که توجه مدیران سازمانرقابت ایجاب میدر دنیای امروز اصل 

)صمدی و  های تولید و ارائه خدمات با سطح بالای کیفیت در کار باشدمشتریان، کاهش هزینه

مندی مشتریان عملکرد عوامل مؤثر بر رضایت -(. هدف از تحقیق حاضر تحلیل اهمیت۷۹۳0اسکندری،

 شناختی بود.سمنان بر مبنای مدل پیوستار روان اماکن ورزشی استان

های فهکه مؤل صورتنیبدنتایج پژوهش نشان داد مشتریان زن از کیفیت خدمات باشگاه رضایت نداشتند 

هایی فهدر ارتباط با مؤلکه  اندقرارگرفتهنارضایتی  همدلی در محدوده اطمینان، اعتماد، پاسخگویی، فیزیکی و

ها نزد مشتریان از اهمیت بالاتری برخوردار توان گفت این مؤلفهمی اندقرارگرفتهتی که در قسمت نارضای

(، حقیقی کفاش ۷۹۳4اند. این یافته با نتایج رمضانیان و همکاران )ها عملکرد ضعیفی داشتهبوده ولی باشگاه

مثال یوسف  طوربهراستا است. ( هم40۷۱یوسف و همکاران ) ( و۷۹۳۷(، زیویار و همکاران )۷۹۳۷و باقری )

مشتریان دارای نمره منفی بوده،  ازنظرو همکاران به این نتیجه رسیدند که تمامی ابعاد کیفیت خدمات 

حقیق نتایج تناراضی بودند.  اندامتناسبهای کیفیت خدمات در مرکز ی جنبهبدین معنا که مشتریان از همه

اند ولی این انتظارات در عمل ها انتظارات بالاتری داشتهباشگاهنشان داد مشتریان از مسئولان و کارکنان 

شود با توجه به بنابراین پیشنهاد می؛ ها را فراهم کرده استبرآورده نشده است و موجبات نارضایتی آن
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د به اهمیت ، بایاستهایی که در محدودۀ نارضایتی قرار داشتند مربوط به نیروی انسانی که بیشتر مؤلفهاین

ا، هیروی انسانی در ارائه خدمات بهتر به مشتریان توجه ویژه نمود و با شناسایی نیازهای امروزی باشگاهن

پذیر و پاسخگو برای هر باشگاهی امری ضروری پذیر، مسئولیتجذب نیروی انسانی خلاق، نوآور، انعطاف

 کند.است که به جذب و حفظ مشتریان کمک شایانی می

 ورتصنیبدها رضایت نداشتند نشان داد مشتریان مرد از کیفیت خدمات باشگاه چنین نتایج پژوهشهم 

بنابراین ؛ دنبود قرارگرفته نارضایتی همدلی در محدوده ویی، فیزیکی وهای اطمینان، اعتماد، پاسخگکه مؤلفه

به انتظارات دهند سطح خدماتی که ارائه میمشتریان مرد هم نتوانسته بود با ها از دید عملکرد باشگاه

(، ۷۹۳۷ها با نتایج قلاوندی و همکاران )ها شوند. یافتهمندی آنمشتریان جامه عمل بپوشانند و باعث رضایت

؛ راستا است( هم40۷۱و یوسف و همکاران ) (۷۹۳4(، رمضانیان و همکاران )۷۹۳۷حقیقی کفاش و باقری )

ان ، ایجاد ارتباط مؤثر و نزدیک کارکنان با مشتریباتجربهباشگاه با جذب نیروهای متخصص و  بنابراین مدیران

افزایش د موجبات توانمی شدهیزیربرنامهو ارائه خدمات در زمان مقرر و ها آنهای فردی و پاسخ به نیاز

 سودآوری باشگاه را فراهم آورند. شتریان و در پی این رضایت،سطح رضایت م

ی از تفاوت شناختبعد فیزیکی در بین سه مرحله پیوستار روانها نشان داد که رضایت مشتریان از سایر یافته

از دید مشتریان در سه  که تفاضل نمره عملکرد از اهمیت این مؤلفه صورتنیبدمعناداری برخوردار است. 

ه های جای گرفته در سشناختی منفی بوده و نتایج آزمون آنوا نیز نشان داد که نمونهمرحله پیوستار روان

ر مندی متفاوتی از بعد فیزیکی داشتند. دو وفاداری( رضایت دلبستگیشناختی )جاذبه، پیوستار روانمرحله 

مندی افرادی که در مراحل وفاداری و جاذبه بودند ادامه نتایج آزمون تعقیبی جیمز هاول نشان داد رضایت

رود حله وفاداری پیش میکه هر چه از مرحله جاذبه به سمت مر صورتنیبدباهم تفاوت معناداری داشت. 

مشتریانی که در سطح بالاتری از مشارکت )وفاداری( قرار دارند نارضایتی کمتری از بعد فیزیکی در مقایسه 

اند. اگرچه هر سه گروه از کیفیت مؤلفه فیزیکی ناراضی بودند، اما افرادی که در ها اعلام نمودهبا سایر سطح
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دهد افرادی که در مراحل اولیه ها نشان میاند. یافتهی ابراز کردهترمرحله وفاداری بودند نارضایتی کم

رای کنند و مجهز بودن باشگاه بپیوستار هستند به ظواهر باشگاه، امکانات و تجهیزات آن توجه بیشتری می

تر ها از اهمیت زیادی برخوردار است، اما افرادی که در مرحله وفاداری هستند اهدافی والاتر داشته و کمآن

به مزایای ورزش پی برده و بیشتر تمرکز خود را بر  مرورزمانبهاین افراد  درواقعدهند. به ظواهر اهمیت می

(، الکساندریس و همکاران 40۷۱ها با نتایج جوزف و همکاران )کنند. یافتهصرف می شدهنییتعکسب اهداف 

ها باید نسبت به انتظارات یران باشگاهبنابراین مد؛ خوانی داشت( هم40۷۱( و یوسف و همکاران )40۷6)

ه کها در هر مرحله ارائه دهند. با توجه به اینمشتریان خود حساس بوده و خدماتی متناسب با انتظارات آن

وجه نماید مسئولان باشگاه به این مؤلفه تاند؛ لازم میهر سه گروه نارضایتی خود را از بعد فیزیکی ابراز داشته

و مطابق با استانداردهای جهانی و ارزیابی  تیفیباکخاصی نموده و با خریداری لوازم و تجهیزات ورزشی 

مندی مشتریان را از ها در صورت خرابی، سطح رضایتآن موقعبهای از این وسایل و تعمیر یا تعویض دوره

چنین هم شناختی ود و منجر به پیشرفت افراد به مراحل بالاتر پیوستار روانبعد فیزیکی خدمات افزایش دهن

 ها در باشگاه گردند.حفظ آن

اوت شناختی از تفها نشان داد رضایت مشتریان از بعد اعتماد در بین سه مرحله پیوستار رواندیگر یافته 

مشتریان از کیفیت بعد اعتماد باشگاه  ها مبین این بود کهمعناداری برخوردار است. در این راستا، یافته

-در هر سه مرحله پیوستار روان که تفاضل نمره عملکرد از اهمیت این مؤلفه صورتنیبدرضایت نداشتند 

ار های جای گرفته در سه مرحله پیوستشناختی منفی بوده و نتایج آزمون آنوا نیز بیانگر این بود که نمونه

 اند. در ادامه نتایجمندی متفاوتی از بعد اعتماد داشتهوفاداری( رضایت و دلبستگیشناختی )جاذبه، روان

مندی افرادی که در مرحله وفاداری بودند نسبت به افرادی که رضایتآزمون تعقیبی جیمزهاول نشان داد 

هر چه از مرحله جاذبه به سمت  یعنی؛ بودند باهم تفاوت معناداری داشت دلبستگیدر مراحل جاذبه و 

ها با نتایج جوزف و همکاران شود. یافتهتر میرود نارضایتی از بعد اعتماد کممرحله وفاداری پیش می
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فلاحی ( و 40۷0و شیری ) نجف زاده(، 40۷۹همکاران ) (، نوپ و40۷6(، الکساندریس و همکاران )40۷۱)

دهد افرادی که در مراحل اولیه پیوستار هستند ها نشان میاین یافته خوانی داشت.هم (۷۹۳۹و همکاران )

پرسنل انجام پذیرد و  شدهدادهخدمات در زمان مقرر و وعده نیازهای متنوعی دارند و برایشان مهم است که 

؛ یندها برآآن و درصدد مرتفع کردن نیازهای حل مشکلات مشتریان داشته باشندبرای مندی علاقهباشگاه 

که به اهمیت ورزش پی برده و جایگاه ورزش از مرحله وفاداری هستند به دلیل اینافرادی که در بنابراین 

پرسنل باشگاه احساس کرده و  تری را نسبت به بعد اعتمادها در سطح بالاتری قرار دارد، نیاز کمدید آن

مندی کارکنان جهت حل بر علاقه مدیران شودپیشنهاد می .اندتری را ابراز داشتهنارضایتی کم جهیدرنت

در همین راستا نوپ و  تأکید نمایند. شدهیزیربرنامهمشکلات مشتریان و ارائه مناسب خدمات در زمان 

که  استترین عامل موفقیت باشگاه در جذب مشتری که قابلیت اعتبار مهم اند( اظهار کرده40۷۹همکاران )

 گردد.منجر به تداوم وفاداری مشتریان می

ناختی شیافته دیگر تحقیق نشان داد که رضایت مشتریان از بعد پاسخگویی در بین سه مرحله پیوستار روان 

توان گفت مشتریان از بعد پاسخگویی باشگاه رضایت از تفاوت معناداری برخوردار است. به عبارتی می

 ریان در سه مرحله پیوستاراز دید مشت که تفاضل نمره عملکرد و اهمیت این مؤلفه صورتنیبدنداشتند؛ 

های جای گرفته در سه مرحله پیوستار شناختی منفی بوده و نتایج آزمون آنوا نیز نشان داد که نمونهروان

ه آزمون اند. در اداممندی متفاوتی از بعد پاسخگویی داشتهو وفاداری( رضایت دلبستگیشناختی )جاذبه، روان

زوجی( باهم تفاوت معناداری دارند. به این صورت  صورتبهسه گروه ) تعقیبی توکی نشان داد که میانگین هر

( و افرادی که در مرحله دلبستگیافرادی که در مرحله وفاداری بودند نسبت به دو گروه دیگر )جاذبه و 

ا نتایج جوزف و ها بتری داشتند. یافتهبودند نسبت به گروه جاذبه، از بعد پاسخگویی نارضایتی کم دلبستگی

( ۷۹۳۹فلاحی و همکاران )( و 40۷0زاده و شیری )(، نجف40۷6(، الکساندریس و همکاران )40۷۱مکاران )ه

دهد هر یک از افرادی که در مراحل پیوستار هستند نیازهای متنوعی ها نشان میاین یافته خوانی داشت.هم
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 و ها صرف کنندنیازهای آنزمان کافی برای پاسخگویی به دارند و برایشان مهم است که پرسنل باشگاه 

یت که به اهمافرادی که در مرحله وفاداری هستند به دلیل این بنابراین؛ ها برآیندآنمشکلات درصدد رفع 

تری را نسبت به بعد ها در سطح بالاتری قرار دارد، نیاز کمورزش پی برده و جایگاه ورزش از دید آن

ه مدیران بنابراین ب؛ اندتری را ابراز داشتهنارضایتی کم هجیدرنتپرسنل باشگاه احساس کرده و  پاسخگویی

 گردد جهت افزایش رضایت مشتریان بر پاسخگویی پرسنل خود تأکید نمایند.ها پیشنهاد میباشگاه

 شناختی ازها نشان داد رضایت مشتریان از بعد اطمینان در بین سه مرحله پیوستار رواندر ادامه یافته 

 از دید مشتریان که تفاضل نمره عملکرد از اهمیت این مؤلفه صورتنیبدتفاوت معناداری برخوردار است. 

جای گرفته  هایشناختی منفی بود و نتایج آزمون آنوا نیز بیانگر این بود که نمونهدر سه مرحله پیوستار روان

مندی متفاوتی از بعد اطمینان وفاداری( رضایت و دلبستگیشناختی )جاذبه، در سه مرحله پیوستار روان

زوجی( باهم تفاوت  صورتبهدر ادامه آزمون تعقیبی توکی نشان داد که میانگین هر سه گروه )داشتند. 

( ستگیدلبمعناداری دارند. به این صورت افرادی که در مرحله وفاداری بودند نسبت به دو گروه دیگر )جاذبه و 

تند؛ تری داشبودند نسبت به گروه جاذبه، از بعد اطمینان نارضایتی کم دلبستگیو افرادی که در مرحله 

کنیم نارضایتی کمتری از بعد اطمینان هر چه از مرحله جاذبه به سمت مرحله وفاداری حرکت مییعنی 

(، یوسف و همکاران 40۷6ان )(، الکساندریس و همکار40۷۱ها با نتایج جوزف و همکاران )وجود دارد. یافته

مثال رمضانیان  طوربه خوانی داشت.( هم۷۹۳4( و رمضانیان و همکاران )۷۹۳0(، توفیقی و همکاران )40۷۱)

( به این نتیجه رسیدند که در همۀ ابعاد کیفیت خدمات اماکن ورزشی دانشگاه شکاف ۷۹۳4و همکاران )

اطمینان بود. بعد اطمینان یا تضمین، صلاحیت سیستم ترین شکاف مربوط به بعد منفی وجود داشته و کم

دهد افرادی ها نشان میاین یافته دهد.طور مؤدبانه و مطمئن را نشان میو حسن شهرت در ارائه خدمات به

ا همدیران باشگاهپیوستار هستند نیازهای متنوعی دارند و برایشان مهم است که  هر یک از مراحلکه در 
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را استخدام نمایند و با ایجاد فضایی امن و ایمن اطمینان خاطر مشتریان را  باتجربهکارکنان مورد اعتماد و 

 گردد.فراهم آورند و در پی این رضایت سودآوری باشگاه و وفاداری مشتریان حاصل می

ی از شناختر روانها نشان داد که رضایت مشتریان از بعد همدلی در بین سه مرحله پیوستا، یافتهتیدرنها

 از دید مشتریان که تفاضل نمره عملکرد از اهمیت این مؤلفه صورتنیبدتفاوت معناداری برخوردار است. 

ته های جای گرفشناختی منفی بوده و نتایج آزمون آنوا نیز نشان داد که نمونهدر سه مرحله پیوستار روان

مندی متفاوتی از بعد همدلی و وفاداری( رضایت دلبستگیشناختی )جاذبه، در سه مرحله پیوستار روان

مندی افرادی که در مراحل وفاداری و جاذبه داشتند. در ادامه نتایج آزمون تعقیبی توکی نشان داد رضایت

که هر چه از مرحله جاذبه به سمت مرحله وفاداری حرکت  صورتنیبداند. بودند باهم تفاوت معناداری داشته

ه در سطح بالاتری از مشارکت )وفاداری( قرار دارند نارضایتی کمتری از بعد همدلی کنیم مشتریانی کمی

(، یوسف و 40۷6(، الکساندریس و همکاران )40۷۱ها با نتایج جوزف و همکاران )اند. یافتهاعلام نموده

ان از طور که ملاحظه شد هر سه گروه مشتریخوانی داشت. همان( هم40۷۷( و لیو و لی )40۷۱همکاران )

بعد همدلی ناراضی بودند، اما نارضایتی افرادی که در مرحله جاذبه بودند از افرادی که در مرحله وفاداری 

دهد افرادی که در مراحل اولیه پیوستار هستند نیازهای متنوعی ها نشان میبودند بیشتر بود. این یافته

؛ یندها برآها توجه نمایند و درصدد رفع آنآندارند و برایشان مهم است که پرسنل باشگاه به نیازهای فردی 

که به اهمیت ورزش پی برده و جایگاه ورزش از دید اما افرادی که در مرحله وفاداری هستند به دلیل این

 جهیرنتدتری را نسبت به بعد همدلی پرسنل باشگاه احساس کرده و ها در سطح بالاتری قرار دارد، نیاز کمآن

شود مسئولان و کارکنان باشگاه به نیازهای فردی مشتریان اند. پیشنهاد میابراز داشته تری رانارضایتی کم

را درک کنند تا مشتریان  هاآنتوجه نمایند، علاقه قلبی خود را به مشتریان نشان دهند و نیازهای خاص 

 ها فراهم گردد.نیز ارزیابی مثبتی از کیفیت خدمات داشته و موجبات وفاداری آن
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ها از اهمیت مشتریان مهم هستند ولی برخی از آن ازنظرها همه مؤلفه اگرچهنتایج پژوهش نشان داد 

 بنابراین ؛بالاتری قرار بگیرد مسئولان باشگاه و در اولویت موردتوجهبیشتری برخوردارند که این مسئله باید 

ا ارائه هانیم خدماتی متناسب با نیاز آنتوهای متفاوت مشتریان در هر مرحله میبا شناسایی نیازها و خواسته

 تیدرنهاگردد. کار باعث جذب مشتریان بیشتر و وفاداری مشتریان فعلی به باشگاه میدهیم که این 

مشتریانی که در سطوح بالای مشارکت )وفاداری( قرار داشتند بیشتر احتمال دارد تا کمبودهای باشگاه را 

 دهند.به تغییرات محیطی از خود نشان نادیده بگیرند و تحمل بیشتری نسبت 

 هاشنهادیپ 1-4

 کاربردی هاشنهادیپ 1-4-1

  شود برای مشارکت هر چه بیشتر افراد پیشنهاد میدر مرحله )جاذبه( با توجه به اهمیت بعد فیزیکی

ل ای از این وسای، ارزیابی دورهتیفیباکمجهز نمودن باشگاه به لوازم و تجهیزات  های ورزشیدر فعالیت

 بد.مندی مشتریان افزایش یاها، در اولویت کار قرار بگیرد تا سطح رضایتآن موقعبهو تعمیر یا تعویض 

 و سؤالات به پاسخ برای مربیان و کارکنان بودن دسترس در ها،برنامه موقعبه و دقیق یرساناطلاع 

که بر  است توجهقابل و مهم موارد ازجمله خدمات موقعبه و سریع نیز ارائه و مشتریان هایخواسته

 را مدنظر این عوامل باید مسئولان باشگاه رونیازا ،گذاردرضایت مشتریان از کیفیت خدمات اثر می

 باشند. داشته

 د با وشها پیشنهاد میمندی مشتریان، به مدیران باشگاهبا توجه به اهمیت بعد پاسخگویی بر رضایت

آموزشی مدیریت ارتباط با مشتری که سبب ایجاد انگیزه، تعهد و مشارکت بیشتر های برگزاری کلاس

 مندی مشتریان را فراهم آورند.شود موجبات تداوم رضایتکارکنان می
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 پژوهشی یهاشنهادیپ 1-4-2

 شناختی در سایر بر اساس مدل پیوستار روان را مراکز ورزشی کیفیت خدمات شودپیشنهاد می

 .شوداز تعمیم نتایج بررسی  جهت اطمینان بیشتر ،های کشوراستان

 ز حاکی اهای خصوصی انتخاب شدند و نتایج های پژوهش از باشگاهکه اغلب نمونهبه این با توجه

عوامل مؤثر بر  شودلذا پیشنهاد می ،استهای کیفیت خدمات ها از تمامی مولفۀنارضایتی آن

ی های خصوصدر باشگاه مشتریان مندیرضایت فیزیکی(اطمینان، اعتماد، پاسخگویی، همدلی و )

 مقایسه شود. و دولتی

 ماد، پاسخگویی، همدلی و عتاطمینان، ا) کیفیت خدمات هایمؤلفه تمامی با توجه به قرارگیری

مصاحبه با ) کیفی با رویکردکه  شودمی شنهادیپ به پژوهشگران آینده ،نارضایتی در ناحیهفیزیکی( 

 ها بپردازند.بهبود کیفیت خدمات در باشگاهراهکارهای به ارائه  مدیران(
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 ."(مسئله یساختارده یکردهایرو)نرم  اتیدر عمل قیتحق" .)۷۹۳4). ر ،ی، و جلال.ف ،یخسروان ،.ع ،آذر

 .۹۹0-۹4۹و  4۱۱-416ص  ،یصنعت تیریچاپ اول، انتشارات سازمان مد

. "اصفهانشهر  بانوان سازیبدن هایسالن مشتریان نظرهای بررسی" .(۷۹14)پور، س. شمسی ، و.، ماحسانی

 .۷4۳-۷۹0ص ، 40 ،حرکت نشریه

اعتماد و  ت،یخدمات، رضا تیفیک نیرابطه ب یبررس" .(۷۹۳4). ر. ی، حده آباد یعسگرو  .،ا .ع ،یاحمد

فصلنامه  ."شهر تهران( یهاانهیفعال در پا یمسافربر یها: شرکتموردمطالعه) انیمشتر انیدر م یوفادار

 .40-۷۷ ص (،4۹)، توسعه و تحول تیریمد

در اماکن  ییگرایو مشتر یمشتر تیرضا یبررس" .(۷۹۳4) ، س.نژاد ریام و . ح.،م ،یرضو ، س.،یالماس

 ص (،4۷)۷۷ ،یو رفتار حرکت یورزش تیرینامه مدپژوهش ."استان مازندران یو خصوص یدولت یورزش

۷4۳-۷۹1. 

 ادواره،ی موسسه ."ورزش تیریو مد یساده خوشحال کردن مشتر یهاروش" .(۷۹14)م.  ،پورلیاسماع

 .۷46-۷ ص تهران،

 انیحضور مجدد مشتر لیو تما یتمندیرضا ینیبشیپ" .(۷۹۳4) .ع ،یو اله .،ف .س ،یهادو .،س ،یافچنگ

 یۀنشر ."زنان مشهد کیروبیا یهامطالعه باشگاه ،یورزش یهامند در باشگاهرابطه یابیبازار یهاتوسط مؤلفه

 .6۹-۱0ص : 4 ،یورزش تیریدر مد یکاربرد یهاپژوهش

 خدمات کیفیت تأثیرگذاری مدل طراحی " .(۷۹۳۹)، ح. ، و هنری.ه ،، کوزه چیان.م ،، احسانی.م ،اسمعیلی

 ."آبی یورزشیحیتفر هایمجموعه در مشتریان آتی رفتار و شدهادراکارزش  مشتری، رضایت وفاداری، بر

 .01-۹۱ص  ،64، ورزشیمطالعات مدیریت 

 یهامطالعات و پژوهش مؤسساتچاپ دوم، نشر  ."بازار تیریو مد یابیبازار" .(۷۹۱1) .م ،یتهران انیبلور

 .46۳-۷ص  ،یبازرگان
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 ."مندی مشتریان استخرهای سرپوشیده شهر تهرانبررسی عوامل مرتبط با رضایت" (.۷۹14)، ط. هبهلک

 .دانشگاه تهران ،ورزشیمدیریت  ،کارشناسی ارشد نامهانیپا

بررسی سطوح مشارکت  " .(۷۹۳۹). ح ،و بخشنده .،ح. ر ،ی، احمد.س ،انی، حلب.م ،یبری، خ.م ،بهنام

 ،یرزشو تیریمد ."شناختیمدل پیوستار روان بر اساسهای منتخب لیگ برتر فوتبال ایران هواداران در تیم

 .۷00-۷۹0 ص، (۷)6

دانشگاه ی ، دفتر نشر آثار علم.م ،یترجمه احسان. "معاصر در ورزش تیریمد" .(۷۹1۷) .ب ،و زنگر .،ج ،پارکز

 .۱41-۷ص  مدرس، تهران، تیترب

 ۀمیب یمورد ۀ: مطالعانیمشتر یرفتار اتیبرند و ن ژهیابعاد ارزش و نیب ۀرابط" .(۷۹۳0) ، س.زادهیتق

 .۷0دانشگاه تهران، ص  ،ارشد یکارشناس ۀنامانیپا ".رانیا

 مشتریان وفاداری سهیمقا" .(۷۹۳4) آ. ،مرادی و .،ا ،قهفرخی علیدوست ،.ا ،محمودی م.، ،فراهانی جلالی

 .۷۳0-۷01ص ، ۷۱، ورزشی مدیریت هینشر. "تهران شهر دولتی و خصوصی ورزشی هایباشگاه

 استان بانوان یزندگ تیفیباک یورزش یهاتیفعالمشارکت در  تیارتباط وضع " (.۷۹۳۷، ز. )حاتم زاده

 انشگاه مازندران.د نامه کارشناسی ارشد،پایان  ."خراسان شمالی

 انتشارات پرسمان، چاپ اول. ."یورزش یابیبازار" .(۷۹14) .م ،زادهحسن

اداره کل  ."یورزش آموزشی و یفضاها یمشخصات فنو  نیمواز " .(۷۹۱1) .ح ،یو جعفر ،.م ،زادهحسن

 تهران.، وپرورشآموزشو وزارت  یبدنتیترب

بررسی کیفیت خدمات باشگاه  " .(۷۹۳4) ، ن.، و شریفی بحرینی.پ ،این عیشف، .ه ،اخلاقی ، ص.،حیدری نژاد

-۷4۳ص ، (4۷)۷۷، نامه مدیریت ورزشی و رفتار حرکتیپژوهش ."ورزشی شهر اهواز از دیدگاه مشتریان

۷06. 
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در  انیحضور مشتر قصدبه یو وفادار تیخدمات، رضا تیفیرابطه ک" .(۷۹۳4م. ) ،یپور خردمرد حمزه

 دانشگاه شمال.، ارشد یکارشناسنامه پایان. "مازندران یسازباشگاه بدن

 یچهار ستاره یهادر هتل انیمشتر یخدمات و وفادار تیفیک" .(۷۹۳۷) .ح ،، و باقری.م ،کفاش یقیحق

 . 4۳-۷ ص ،(40)۱ ،یگردشگر تیریمطالعات مد ."رازیشهر ش

 یستادی هادر حوزه یو تعهد سازمان یاثربخش ،یساختار سازمان نیارتباط ب" (.۷۹1۹) .ا ی،دیحم

 دانشگاه تهران.رساله دکتری،  ."کشور یورزش یهاسازمان

 انیمشتر لیو تما یمندتیرضا ینیبشیپ" .(۷۹۳0) .ح ،زرندی یپور سلطان، و .ر .ع ،الهی .،م .ع ،دوراندیش

پرورش  یهاباشگاه: مطالعه  یورزش یهاباشگاهخدمات در  تیفیک یهاحضور دوباره توسط مؤلفه یبرا

 .۹۳-4۳ص ، (۷۷)6، فصلنامه پژوهش در مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی. "اندام

ا ب رانیمحصولات شرکت صاا ازی مشتر تیعوامل مؤثر بر رضا یبندو رتبه ییشناسا" .(۷۹14). ا ،یعیرب

 .مدرس تیدانشگاه ترب ،ارشد یکارشناس نامهانیپا ."یسلسله مراتب لیتحل ندیفرا کیاستفاده از تکن

 انیمشتر یمندتیخدمات با رضا تیفیک ۀسیمقا" .(۷۹۳۷) .ج ،یباقر ییو شهلا ،ف. ،ی، غفور.م ،یرجب

 ص (،4)۷4 ،یورزش تیریمطالعات مد یۀنشر ."شهرستان شاهرود یخصوص یسازبدن یهامرد و زن باشگاه

۷40-۷۹6. 

خصوصی  یسازبدن یهاباشگاهرابطه کیفیت خدمات با رضایتمندی مشتریان " .(۷۹1۳) م.، رجبی

 دانشگاه علامه طباطبایی.کارشناسی ارشد،  نامهانیپا ."شهرستان شاهرود

 نخدمات اماک تیفیک یبررس" .(۷۹۳4ک. ) ،یدانش ثان، و .ف ،سیخوشنو ،.ر ،یفرج ،.ر .م ،انیرمضان

 ،و توسعه ورزش تیریمد ."(لانی: دانشگاه گیمورد ۀبر مدل سِروکوال )مطالع یها مبتندانشگاه یورزش

 . 1۹-60 ص ،(۷)4
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 ،بازاریابی تخصصی ماهنامه. "بازاریابی مدیریت در کالا با خدمت یهاتفاوت نیترمهم" .(۷۹۱1) ، ا.روستا

 .0 شماره

 .4۱6-۷ ص تهران، سمت، انتشارات ."بازاریابی مدیریت". (۷۹۳0) .ع ،ابراهیمی و .،د ،ونوس ،.ا ،اروست

با استفاده از  انیمشتر تیبر رضا مؤثرعوامل  یبررس" (.۷۹۳۷) .ج ،انینرگسو  ،.ص .م ،یائیض ،.ف ،اریویز

 .۷16-۷۱۹ ص ،(۹)4 ،نینو یابیبازار قاتیتحق ."مدل سروکوال

 ارتباط کیفیت خدمات،" .(۷۹۳4) .ر .ع ،، الهی.ع ،، اسکندری.م ،، رسولی.ر .ح ،، صفری.و ،انیساعتچ

مندی و وفاداری با قصد حضور آتی مشتریان در مراکز آمادگی جسمانی و ایروبیک )مطالعه موردی: رضایت

 .۷۹۱- ۷40ص  ( :0) ۹، پژوهش در مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی ."شهرستان رشت(

در  شدهارائهمقایسه کیفیت خدمات " .(۷۹۳0) ، م.، و میزانی.م ،، گودرزی.ا ،، محمودی.ن .س ،سجادی

 ."شهر تهران از دیدگاه مشتریان یو خصوصسازی و آمادگی جسمانی( دولتی ورزشی )بدن یهاباشگاه

 .41-۹۹ ص ،4، مدیریت ورزشی و علوم حرکتی یهاپژوهش

مشتریان مندی و وفاداری ارتباط کیفیت خدمات با رضایت " .(۷۹۳4) ، ف.، و فرزان.ع ،، حسینی.ر ،سعیدی

 .۹1-4۳ ص ،44، ۷۷، مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی نامهپژوهش ."های بانوان استان مازندرانباشگاه

 یهاباشگاه انیمشتر یقصد آت و ی، وفاداریمندتیخدمات با رضا تیفیارتباط ک" .(۷۹۳4) .ر ،سعیدی

 دانشگاه مازندران.ارشناسی ارشد، ک نامهانیپا ."استان مازندران

 انتشارات نگاه دانش، چاپ دوم، ."مدیریت کیفیت خدمات" .(۷۹1۳) .م ،کیماسی ، و.ر ،نسیدجوادی

 تهران.

 یبر وفادارمدلی از ارزیابی تأثیر کیفیت خدمات " .(۷۹1۳) .م ،استیری ، و.ا ،خانلری، .ر ،سید جوادین

 .04-4۷ص (، 04)۷1 ،نشریه المپیک ."مشتریان خدمات ورزشی
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 یمندتیخدمات با رضا تیفیک نیرابطه ب یبررس" .(۷۹۳۷) ا. .م ،یادیصو ، .س ،ی، بهرام.ح .م ،یعامر دیس

 یکاربرد یهاپژوهش هینشر ."هیشهر اروم یو خصوص یدولت دهیسرپوش یاماکن ورزش انیمشتر یو وفادار

 .۷1-۷۷ ص ،۹شماره  ،شدر ورز یستیو علوم ز تیریمد

بررسی " .(۷۹۳4) .م ،کرمعلیو ، .م ،، غلامی فشارکی.م ،مسکرپور امیری، .ط ،، نصیری.ن ،، دوپیکر.ا ،عامریون

نامه لفص ." های منتخب نظامی شهر تهرانبه بیماران در بیمارستان شدهارائهشکاف بین انتظارات و خدمات 

 .۷0-۷ص  (، ۷)4  ،طب انتظامی

سنجش کیفیت " .(۷۹۳4). م ،موسویو ، .ح ،، هنرور.س ،، محمودی.م ،، انجم شعاع.ج ،فر یصادق، .م ،عجم

 مجله طب ."خدمات بهداشتی درمانی با استفاده از مدل سروکوال: مطالعه موردی یک بیمارستان صحرایی

 .4۱۳-4۱۹ص  ( :4) ۷0 ،نظامی

های مندی مشتریان مرد و زن باشگاهمقایسه کیفیت خدمات و میزان رضایت" (.۷۹۳0، ف. )غفوری

 دانشگاه علامه طباطبایی تهران. کارشناسی ارشد، نامهانیپا ."خصوصی شهرستان شاهرود یسازبدن

 .۷00سال شانزدهم، ص  ر،یماهنامه تدب ."یمدار یمشتر" .(۷۹14) .ا ،یجانیفارس

 یهاباشگاهمقایسه کیفیت خدمات " .(۷۹۳4) .ا ،دهقان قهفرخی ، و.ن ،سجادی ،.م ،گودرزی ،.ا ،فسنقری

، فیزیولوژی و مدیریت در ورزش یهاپژوهش ."SERVQUAL ورزشی خصوصی و دولتی با استفاده از مدل 

   .۳-44ص  ، (4)۱

ندی از خدمات میت خدمات بر میران رضایتفتأثیر ابعاد کی" .(۷۹۳۹) .ا ،یپور نق ، و.م ،احسانی، .ا ،فلاحی

 .۷۹4-۷46(: ص 44) 6، ورزشیمطالعات مدیریت  ".شهر تهران یسازبدنهای باشگاه

انتشارات ". مطالعات ورزش جوانان، بانوان و سالمندان لیفرا تحلورزش در شهر: " .(۷۹۳0) .ب ،قدیمی

 .444ص  ،جامعه و فرهنگ، به سفارش اداره کل مطالعات اجتماعی و فرهنگی شهرداری تهران
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بررسی وضعیت کیفیت خدمات آموزشی دانشگاه " .(۷۹۳۷) .ر .ع ،ایقلعهو ، .ر ،، بهشتی راد.ح ،قلاوندی

-4۳ص  ( :۹) 40 ،یند مدیریت و توسعهآپژوهشی فر -فصلنامه علمی   ."ارومیه بر اساس مدل سروکوال

66. 

 ،.ب ترجمه فروزنده،  ."کنترل و اجرا ،یزیربرنامه ،لیوتحلهیتجز :بازاریابی مدیریت" .(۷۹14) .ف ،کاتلر

 .آتروپات انتشارات

 .641-۷ص ، نشر ترمه، تهران ان،یترجمه پارسائ ."یابیبازار تیریمد یمبان" .(۷۹1۹) .ف ،کاتلر 

 .تهران، مبتکران، پیشروان، چاپ اول ."مدیریت اوقات فراغت و تفریحات سالم" .(۷۹۳0) .م .م ،کاشف

 .انتشارات سبزان، چاپ دوم ." رضایت مشتری یریگاندازههای روش" .(۷۹14) .ع ،سقایی، و .ر .م ،کاوسی

نشر علم و حرکت، چاپ سوم. . "یورزش یابیبازار تیریمد" .(۷۹۳0) .ف ،یجار، و .ح ،یقاسم ،.س ،کشکر

 .46۹-۷ص 

سازی های بدنمندی مشتریان باشگاهمقایسه رضایت"(. ۷۹11. )م ،احسانی، .ح ،گوهر رستمی ،.ه ،چیانکوزه

 .۹۱-4۳ ص ،۷ شماره، نشریۀ حرکت ."خصوصی و دولتی مردان شهر تهران

ان مرد یو دولت یخصوص یسازبدنی هاباشگاه انیمشتر یتمندیرضا یبررس"، (۷۹16) .ر .ح ،یگوهر رستم

 .مدرس تیدانشگاه ترب ،یبدنتیتربدانشکده ، ارشد یکارشناس نامهانیپا ."شهر تهران

ی هاستگاهیدر ا کنندگانشرکت تیمدل رضا یطراح" .(۷۹۳۹) .س ،زاده میعظو  ،ح. ،یگوهر رستم -

 .06-44 ص ،(4)4، و توسعه ورزش تیریمد ."شهر تهران یهاپارک یتندرست

 یهابرنامهدر  یاهیارومجذب و افزایش مشارکت شهروندان  یهاراهبررسى " .(۷۹۳0) .ب .ق ،محمدآلق

کارشناسی ارشد،  نامهانیپا ."ریزی آیندهامهبرن ورزش همگانى و تفریحى و ارائه راهکارهاى مناسب براى

 ارومیه.ه دانشگا
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-۷  ص تهران، رسا، فرهنگی خدمات مؤسسه". رجوعارباب تکریم و یمدار یمشتر" .(۷۹1۷) .ا ،محمدی

۷۱4. 

 ۀبر رابط یمشتر ۀتجرب یانجیم ریمتغ ریتأث"(. ۷۹۳0، م.، خدامرادپور، م.، و کاشف، م. )محرم زاده

 ،(6)1 ،یورزش تیریمد هینشر ."یورزش یهاباشگاه انیمشتر یبا وفادار رانیمد یاجتماع یریپذتیمسئول

 . ۳06-۳4۷ ص

 یبر وفادار یمندتیخدمات و رضا تیفیک ریتأث یبررس " .(۷۹۳4) .م ،، و گودرزی.ن ،، سجادی.ا ،محمودی

 .0۷-۹۷ ص ،(۷)۱، نشریه مدیریت ورزشی "(کیروبیو ا یساز)بدن یورزش یهادر باشگاه انیمشتر

به  انیمشتر یدر وفادار یارتباط با مشتر تیرینقش مد" .(۷۹۳0) .ا ،یاسلام ، و.ح ،یهنر ،.ا ،یمحمود

 .401-۷1۳ص  (،۹6)1، یورزش تیریمطالعات مد ."یورزشیحیتفرمراکز 

 نامهانیپا ."فوتبال یبر حضور تماشاگران در باز مؤثرو عوامل  هازهیانگ یبررس " .(۷۹1۱) .س ،یمعصوم

 مدرس. تیدانشگاه ترب، ارشد یکارشناس

 دانشگاه، یرساله دکتر ."صنعت ورزش کشور یابیبازار ختهیآم لیو تحل یسازمدل" .(۷۹16) .ژ ،یمعمار

 تهران.

 یتماشاگران ورزش یبندبخش یآزمون مدل مفهوم" .(۷۹۳6) .ز ،، و هاجی انزهایی.ف ،، تجاری.ع ،ملکیان

 ،مطالعات مدیریت ورزشی ."یفراغت جد اهۀیو س یابیارز اسیو مق یشناختروان وستاریمدل پ کردیبا رو

 .00-۹۷ ص ،46، شماره ۳دوره 

 انیمشتر یدر وفادار یکیزیخدمات و شواهد ف تیفیک مت،ینقش عناصر ق یبررس" .(۷۹۳0) .م ،بمهتا

 دانشگاه صنعتی شاهرود.، ارشد ینامه کارشناسانیپا ."(رازیشهر ش یخصوص ی: استخرهای)مطالعه مورد
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ارائه خدمات عوامل  تیفیو ک یمندتیارتباط رضا" .(۷۹۳۹) .ح ،یزدی یاکبر، و .ح ،کردلو، .ع ،انیناصر

 یبردکار یهاپژوهش هینشر ."ییورزش دانشجو ادینندگان در المپکشرکت یمندتیرضا زانیبا م یبرگزار

 .۷0۹-۷۷4 ص (،1)4، 4 ،یورزش تیریدر مد

مندی مشتریان استخرهای سرپوشیده دولتی و خصوصی استان مقایسه رضایت" (.۷۹16م. ) .س ،هاشمی

 .دانشگاه شمال، دوره کارشناسی ارشد نامهانیپا ."مازندران

-اعرابی و داود ایزدی، دفتر پژوهش محمد دیسترجمه  ."هفت کلید استراتژی خدمات" .(۷۹10) .ژ ،هورویتز

 .های فرهنگی

 خدمات و ارتباط آن با تیفیو سنجش ک یبررس" .(۷۹۳۹) .ف ،یو فتح ،.س ،یرجوئی یشجاع، .ح ،یهنر

ی سازمان رفتار تیریمطالعات مد یپژوهش یفصلنامه علم ."شهر تهران یاستخرها انیمشتر یمندتیرضا

 .۳۳-۷00ص ، (۷)4، در ورزش

 .معتمد انتشارات. "مداری مشتری اصول" .(۷۹14) ،ا.  اییحیایی ایله
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Abstract 

Quality of service is an important topic in sports centers that leads to more customer 

satisfaction the purpose of this research was to analyze the significance and effect 

of factors affecting the satisfaction of clients of sports facilities in Semnan province based 

on psychological continuum model. The statistical population studied in this study was all 

customers (men and women) clubs Body Building, Aerobics, Pilates, Physical Fitness, and 

Yoga in Semnan Province in 1397. According to the statistics department of sports and Youth 

of Semnan province, there were 81 active clubs in the province. Thus, in the first stage, four 

cities were randomly selected (Semnan, Shahrood, Damghan, Miami) Out of 8 cities were 

selected in the second stage, using cluster sampling method, the proportion of clubs active in 

each city (Disaggregated by gender) 42 clubs were selected. Data were collected using the 

SERVQUAL questionnaire (Parasurman et al., 1985) the five dimensions of service quality 

(physical, credibility, accountability, assurance and empathy) in two parts of perceptions and 

expectations and the on psychological continuum model (Funk & James, 2008) was 

collected. And analyzed with SPSS software. According to the Morgan table, a sample must 

be at least 384 people who are considered in this study 420 questionnaires were distributed 

and 402 complete questionnaires were collected. The findings showed that most of the clients 

(50.3%) were at the attachment stage. And all aspects of the quality of services had a negative 

rating that is, customers were dissatisfied with all aspects of the quality of service facilities 

in the province of Semnan. In the future, customers who were at a higher level of participation 

(loyalty) less reported dissatisfaction with the dimensions of service quality compared to 

other levels. As noted, managers should be sensitive to their customer’s expectations and 

service in line with their expectations to increase satisfaction levels of services. Increasing 

self-satisfaction can make individuals progress in psychological continuum model and lead 

them to continuous and continuous engagement (loyalty). 

Keywords: Importance-Performance analysis, customer satisfaction, sport places, Quality of 

service, psychological continuum model (PCM). 
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