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 چکیده

بطوري  رود؛ميخدماتي امري حياتي به شمار  هايسازمانآوري  دو سو ءبراي بقا ،تمايل به ارائه خدمات با کيفيت

به عنوان  کنوني،در زمان  هاي ورزشيالخصوص باشگاه هاي ورزش کشور علي که توجه به خدمات در قالب بخش

اين پژوهش با هدف مقايسه کيفيت  .بين اين مراکز گرديده استبدست آوردن مزيت رقابتي  ابزاري حياتي در

خدمات، رضايت مندي و وفاداري مشتريان باشگاه هاي آمادگي جسماني و ايروبيک خصوصي و دولتي شهرستان 

مقايسه اي  بود و جامعه آماري آن را کليه مشتريان زن باشگاه هاي  –روش پژوهش حاضر علي . سبزوار انجام شد

نمونه آماري با توجه به جدول تعيين . جسماني و ايروبيک خصوصي و دولتي شهرستان سبزوار تشکيل دادندآمادگي 

، از اين رو در تحقيق حاضر. نفر انتخاب شد و نمونه گيري به صورت تصادفي انجام گرديد 143حجم نمونه مورگان 

براي  .در دامنه تحقيق قرار گرفتند (صيباشگاه خصو 02باشگاه دولتي ، 02)خصوصي و دولتي  هايتمامي باشگاه

 اعتبار صوري و محتوايي پرسشنامه. استفاده شد( 0222)ي استاندارد يي چين ليو گردآوري اطلاعات از پرسشنامه

مجدد برگردان به  -اي برگردان به فارسي مجدد برگردان به انگليسيتوسط نظرات متخصصان و روش سه مرحله

به منظور تجزيه و . مورد تأييد قرار گرفت( α= 82/2) ده از روش آلفاي کرونباخ، پايايي آنفارسي تعيين و با استفا

 و استنباطي( هاي پراکندگي نظير ميانگين و انحراف معيار محاسبه شاخص)هاي پژوهش از آمار توصيفي تحليل داده

هاي پژوهش نشان داد که تفاوت معني بررسي يافته. هاي پژوهش استفاده شدبراي آزمون فرضيه( يومن ويتني و تي)

داري بين کيفيت ارائه خدمات در باشگاه هاي آمادگي جسماني و ايروبيک خصوصي و دولتي وجود دارد و نيز تفاوت 

 در همدلي و اطمينان پاسخگوئي، اعتماد، ملموس، کيفي موارد جمله از خدمات کيفيت مؤلفه هاي در معني داري

همچنين تفاوت معني داري بين رضايت مندي مشتريان از باشگاه هاي . وجود دارد هاي خصوصي و دولتي باشگاه

خصوصي و دولتي و نيز مولفه هاي ظاهر باشگاه، پرسنل، راحتي و تسهيلات، تبليغ و ترويج و تجهيزات در باشگاه 

شگاه هاي خصوصي و داري بين وفاداري مشتريان به بادر ادامه نيز تفاوت معني. هاي خصوصي و دولتي مشاهده شد

به باشگاه هاي ( وفاداري نگرشي و وفاداري رفتاري)دولتي بود و از اين حيث بين مولفه هاي وفاداري مشتريان 

با عنايت به يافته هاي پژوهش حاضر، ضروري است تا . خصوصي و دولتي نيز تفاوت معني داري وجود داشت

وبيک خصوصي و دولتي با تعهد به قول هاي داده شده و ارائه مسئولان و مديران باشگاه هاي آمادگي جسماني و اير

در صورت . خدمات ملموس تر به مشتريان شرکت کننده، نقش بارزتري را به منظور ارتباط بهتر با مشتري ايفا کنند

 .تحقق چنين امري احتمالاً تحقق رضايت بيشتر مشتري و سودآوري مستمر باشگاه صورت خواهد گرفت

 

 .بازاریابی ورزشی، قصد حضور آتی، مشتریان: یواژگان کلید
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 مقدمه 1-1

تحول شتابنده اي که در تمام شئون . تغيير و تحول جزء جدايي ناپذير حيات و سنگ زرين نظام هستي است

کند تا هر بنگاه اقتصادي در هر کسب وکار که مشغول است، با گيرد، ايجاب ميزندگي انسان ها شکل مي

تغييرات و شرايط تحول را زير نظر داشته باشد و فراتر از آن، قابليت حرکت همگام با دقت و تيزبيني، 

از سويي ديگر صنعت ورزش به طور قابل توجهي، تحت تأثير تغييرات  [.3]تغييرات را در خود ايجاد کند

باعث شده تا  علاقه به تندرستي در ميان مردم افزايش يافته و کهيرطوبسبک زندگي افراد قرار گرفته است،  

اين تغيير سبک نه تنها . هاي مرتبط با ورزش قائل شوندمردم، ارزش بيشتري براي اوقات فراغت و فعاليت

 [.0]موجب بهبود صنعت ورزش، بلکه موجب رشد صنايع مرتبط با آن نيز شده است

ي توليد کالا و ارائهوجود کيفيت اقتصاد رقابتي، فضاي انحصاري گذشته را در حيطه در جهان تجارت امروز، 

هاي اقتصادي جهان، نگرش مشتري مداري و ي فعاليتاي که در عرصهخدمات در هم شکسته است، به گونه

شود و عدم توجه به اين اصول احتمال حذف ، يکي از اصول کسب و کار تلقي مي3کسب رضايت مشتري

 [.1]شدن از صحنه بازار را در پي خواهد داشت

هاي ورزشي، مشتريان هستند که تشويق و ترغيب مخاطبان و هدف و مخاطبان سازمان از جمله بازارهاي

بخش  0در اين رابطه، بازاريابي. شودمشتريان فعلي براي حضور بيشتر، از اهداف اساسي بازاريابان محسوب مي

-ر مصرفبازاريابي موفق، با درک چرايي و چگونگي رفتا. شودها محسوب ميجدايي ناپذير اين سازمان

-توانند با شناسايي و مطالعه رفتار مصرفها نيز ميها و شرکتاز اين ميان سازمان. شودکنندگان آغاز مي

 [.4]به کسب مزيت رقابتي بپردازند( مشتريان)کنندگان 

مي سازد،  آشکاراطلاع از تصوير ذهني سازمان نزد مشتريان، ضمن اينکه نقاط قوت و ضعف يک سازمان را 

در اقتصاد جهاني  هاکنون ک. براي اتخاذ راهبردهاي مناسب و ارتقاء سطح عملکرد فراهم مي آورد زمينه را

مشتريان بقاي شرکت را رقم مي زنند، ديگرشرکت ها نمي توانند به انتظارات و خواسته هاي مشتريان بي 

چرا که تنها  . ري کنندها بايد همه فعاليت ها و توانمندي هاي خود را متوجه رضايت مشت آن. تفاوت باشند

                                                           

1.Customer 

2 .Marketing 
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بنابراين نخستين اصل در دنياي کسب و کار امروزي ايجاد ارزشهاي . منبع برگشت سرمايه، مشتريان هستند

 [.5]مشتري پسند است و تنها از طريق فرآيندهاي شرکت مي توان ارزش هاي مشتري پسند ايجاد کرد

حفظ مشتري به شدت به يکديگر وابسته و مطالعات متعدد نشان مي دهد سطوح بالاي رضايت مشتري و 

همان گونه که نيازهاي مشتريان متنوع تر مي شود، . اين دو عامل در سودآوري سازمان موثر مي باشند

هر سازماني که . رقابت شديدتر و رسيدن به سطح بالاي رضايت مشتري براي بقاء شرکت ضروري خواهد بود

گاه مشتري در آن تضعيف شده و در اين صورت سازمان سهم سطح رضايت مشتري در آن پايين باشد، پاي

 [.6]خود را در بازار از دست خواهد داد 

 اينکه تا دهند، توسعه را هايشان فعاليت کنندگان مصرف داشتن نگه راضي با بايست مي ها شرکتبنابراين 

 اصلي خروجي که است اين امر اين دليل. نمايند حفظ خود براي را مزايا بتوانند قوي تجاري هاي محيط در

3رضايت مندي
0وفاداري مشتري، 

 افزايش از باشند، داشته بيشتري وفادار مشتريان که هايي شرکت و است 

 به آن ها کمتر تمايل و مشتريان بهتر برخورد دلخواه، مورد قيمت افزايش خريد، بيشتر قدرت فروش، نرخ

 [.7]برند مي سود خريدشان، مسير تغيير و قيمت کاهش

 اين رعايت عدم و شده تلقي کار و کسب قانون مشتري رضايت کسب و مداري مشتري نگرش نتيجه در

 [.2]گردد مي بازار صحنه از حذف سبب قانون

، رضايت مندي و وفاداري مشتريان زن را در باشگاه هاي 1اين پژوهش در نظر دارد که کيفيت خدمات

شهرستان سبزوار مقايسه کرده و مورد تجزيه و تحليل قرار آمادگي جسماني و ايروبيک خصوصي و دولتي 

دهد و در نهايت بتواند با ارائه راهکارهاي مناسب هر چند اندک، نقش مؤثري را هم براي گردآورندگان 

باشگاه ها جهت جلب رضايت مشتري و سودآوري بيشتر و هم براي مشتريان جهت رسيدن به خواسته ها و 

 .نيازهايشان ايفا کند

 

 

                                                           

1 .Satisfaction 

2 .Loyalty 

3 .Service quality 
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 بیان مساله 1-2

[. 8]به نظر برخي از صاحب نظران، مشتري محوري معادل و هم معني مديريت خوب و مؤثر تلقي مي شود

گيري کليه اهداف، و جهت شدهمشتري عامل کليدي و محوري در تقويت، سود آوري و بقاء سازمان قلمداد 

 [. 32]باشدها و منابع حول محور جذب و نگه داري مشتري مياستراتژي

بنابراين هر سازماني . از طرفي، درک نيازها و خواسته هاي هر مشتري، مهم ترين مرحله جذب مشتري است

که بتواند نيازها و خواسته هاي مشتري را به طور موثرتر تشخيص دهد، مي تواند هم در بحث درآمد زايي و 

-زمينه  ها درترين سرفصليکي از مهمحاضر، کيفيت خدمات در حال [. 33]هم در رقابت بازار موفق تر باشد

به منظور بهبود سودآوري براي هر سازمان، ارائه خدمات با کيفيت . استبازاريابي ورزشي و  خدمات مديريت

بالا ضروري است تا ضمن راضي نگه داشتن زياد مشتريان، آن ها را به طرفداران وفادار در بازار مصرف کننده 

ترين عوامل رضايت مشتري محسوب مي شود، همچنين اينکه کيفيت خدمات از مهمعلاوه بر . تبديل کند

بنا به تعاريف، مشتريان، [. 30]آيد ملاک اصلي براي اندازه گيري رقابت در يک سازمان ورزشي به حساب مي

 [.31]کيفيت خدمات را با مقايسه انتظارها و ادراک هاي خود از خدمات دريافت شده، ارزيابي مي کنند

اولين گام اساسي در تدوين برنامه هاي ارتقاي کيفيت، شناخت ادراکات و انتظارات دريافت کنندگان 

مديران واحدهاي خدماتي اغلب براي سنجش ميزان [. 34]از کيفيت خدمات است "مشتريان"خدمت

ان هاي کيفيت خدمات و رضايت مشتري برآوردن نيازهاي مشتريان توسط سازمان، از معيارها و شاخص

هاي خدماتي پيشرفته، نيل به هدف رضايت  عوامل مؤثر بر موفقيت سازمان از از طرفي يکي. کنند استفاده مي

 [.35]باشدمندي مشتري از طريق بهبود در کيفيت خدمات ارائه شده بر مشتريان مي

ه منظور برآوردن هاي ورزشي، شناسايي انواع عواملي که بر مشتريان هدف مؤثر است، ببراي مديران باشگاه

پژوهش ها در ادبيات بازاريابي خدمات نشان داده است، رضايت مشتري به . انتظارات آن ها ضروري است

رضايت مشتري با نتايج کسب و کار مثبت متعدد همراه  .شدت با حضور آتي و وفاداري آن ها ارتباط دارد

 بسيار راهبردي هاي موضوع از يکي شک ونبوده و به عنوان زمينه مهم در مطالعات شناخته شده است و بد

با اين . مطالعات گوناگوني تئوري هاي مربوط به رضايت مندي را بررسي کرده اند [.36]است اخير دهه در
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رضايت  (0220)  3به گفته مکدوگال و لوسکوي. وجود هنوز شناخت رضايت مندي مشتري مشکل است

ت، پس از استفاده از آن است و رضايت مندي مشتري مندي مشتري، احساس يا نگرش به محصول يا خدما

هاي بازاريابي عنوان نموده و آن را عامل ارتباطي ميان مراحل مختلف رفتار خريد  را هدف اصلي فعاليت

 .[37]مصرف کننده بيان مي کنند

ايجاد حفظ مشتري و . باشددر صنعت ورزش نيز بحث وفاداري يکي از مباحث مهم حيطه بازاريابي مي 

وظيفه اي است بسيار حساس و حياتي که ترفندها و ابزارهاي خاصي را مي  زمينه براي بازگشت مجدد او،

ارائه خدمات مناسب  ارتباط دائم با افراد، در اين رابطه مهم ترين ابزار بازارداري براي بازاريابان ورزشي،. طلبد

ري و ايجاد مشتريان وفادار در چهارچوب کسب و مفهوم وفاداري در مشت[. 32]و آگاهي از بازار رقيب است

ايجاد تعهد در مشتري براي انجام معامله با سازمان خاص در خريد کالا و خدمات به طور "کار به صورت 

گزارش کرد حدود نيمي از ( 0223) 0علاوه بر اين ديشمن[. 38]توصيف مي شود"مکرر و مستمر در آينده 

بنابراين پيشنهاد شده است . د در يک دوره کوتاه مدت مأيوس مي شوندافرادي که شروع به ورزش مي کنن

از طرفي هم، حفظ و [. 02]که رضايت مشتري به شدت با حفظ مشتريان و وفاداري آن ها مرتبط است

هايي که دغدغه حفظ و توسعه جايگاه رقابتي خويش در بازار را دارند، تقويت وفاداري مشتريان براي سازمان

هاي وفاداري مشتريان بدين با اين حال، بررسي و شناخت شاخص[. 03]شودراتژيک تلقي ميچالشي است

هاي جهت حائز اهميت است که وفاداري يا عدم وفاداري مشتري، تعيين کننده موفقيت يا شکست سازمان

اصلي در نتيجه مشتريان وفادار به دليل دارا بودن دو خصلت . خدماتي و توليدي ورزشي محسوب مي شود

و همچنين به دليل کم هزينه بودن و معرفي مشتريان جديد به « درک وضعيت»و « قابل اعتماد بودن»

 .سازمان و خرج کردن پول بيشتر، باعث کارايي بالاتر سازمان شده و تأثير مثبتي بر سود آوري سازمان دارند

شگاه هاي خصوصي مشتريان به عنوان با توجه به اينکه حفاظت از دارايي ها، نشانه مديريت خوب است، در با

 از طرفي مشترياني که اقدام به دريافت خدمات از باشگاه را دارند براي باشگاه. دارايي محسوب مي شوند
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بنابراين مدير باشگاه بايد به دليل هزينه بالاي جذب . درآمد ايجاد مي کنند و در واقع منبع سود هستند 

 .ظ کند و مشتري کمتري را از دست بدهدمشتري، بيشتر  مشتريان خود را حف

قانون اساسي جنبه عيني به خود  44از حضور باشگاه هاي ورزشي خصوصي در بازار که بر اساس تفسير اصل 

ها بطور قابل توجهي گرفتند، چندين سال گذشته است و طي سال هاي اخير تعداد اين اماکن و باشگاه

و خصوصي ماهيتي متفاوت از يکديگر دارند که هدف اولي موسسات ورزشي دولتي . افزايش يافته است

تحقيقات قبلي به اين نتيجه . عمدتاً خدمت رساني و هدف ديگري عمدتاً درآمدزايي و کسب سود است

 کارآمد، انساني نيروي وري در مراکز خصوصي نسبت به مراکز دولتي به دلايلي نظير جذباند که بهرهرسيده

 از بيشتر استفاده افراد، بين انسجام نوآوري، با همراه هايي برنامه تنظيم و امکانات، اراتاز اعتب بهينه استفاده

 افزايش تکنولوژي، رشد کار، نيروي کيفي سود، بهبود افزايش و بهينه توليد ترکيب مجموعه، هايظرفيت

 [ .00]گذاري بالاتر است سرمايه افزايش مجموعه، سهم

هاي ورزشي خصوصي جهت عرضه خدمات بهتر و ايجاد يک بازار رقابتي ايجاد از آنجايي که اماکن و باشگاه

. شان بيشتر باشدرود کيفيت خدمات آن ها و متعاقباً رضايت مندي و وفاداري مشترياناند، انتظار ميشده

اند خدمات بهتري در بنابراين مساله اصلي پژوهش حاضر اينست که آيا موسسات ورزشي خصوصي توانسته

 يسه با موسسات دولتي ارائه کنند ؟مقا

از طرفي هم بقاء و پايداري سازمان هاي خدماتي ورزشي منوط به تقويت کيفيت خدمات و ابعاد آن در اين 

-لذا مقايسه ابعاد کيفيت خدمات در بين باشگاه هاي خصوصي و دولتي حائز اهميت مي. باشگاه ها است

مندي مشتريان در جهت درآمد زايي باشگاه هاي ورزشي، در ادامه با توجه به ضرورت رضايت . باشد

الات اين پژوهش به حساب ؤشناسايي و مقايسه ابعاد آن در باشگاه هاي خصوصي و دولتي يکي ديگر از س

در نهايت تمامي  تلاش هاي مديران باشگاه هاي ورزشي خدمات رسان در جهت توسعه و تقويت . مي آيد

اين بين مقايسه سطوح وفاداري مشتريان در استفاده از خدمات باشگاه هاي وفاداري مشتريان بوده که در 

 .خصوصي و دولتي با اهميت تلقي مي گردد
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 :ضرورت انجام پژوهش 1-9

 به است، ملي وري بهره افزايش و جامعه نشاط سلامت، تأمين اساسي و مهم بسيار عوامل از يکي ورزش

 باتوجه[. 01]دارد اقتصادي رونق در بسزايي نقش پيشرفته جوامع در ورزشي فعاليت هاي به توجه که طوري

مکان  اهميت نيز و جامعه افراد سلامت و روزمره زندگي در بدني هاي فعاليت و نقش تحرک و اهميت به

 و ورزشي فضاهاي سمت به افراد جذب جهت در ثرؤم و مهم عوامل شناسايي زمينه، اين در ورزشي هاي

 بر تا سازمان ها مي کند فراهم را امکان اين بدني، هاي فعاليت در آنان شرکت تداوم در مهم عوامل بررسي

 استفاده و تلاش پيگير با بنابراين مي بايست. بيشتري نمايند تمرکز بدني هاي فعاليت و ورزش در فرصت ها

 به جامعه افراد نياز مندي هاي خاص و يافتن علاقه و تحقيق به ورزشي، بازاريابي مختلف روش هاي از

 که داد ارائه خدماتي و ساخت فراهم را هاي بدني پرداخته شود و مکان هايي فعاليت و تفريحي ورزش هاي

از  [. 04]بپردازند بدني هاي فعاليت ورزش و به خانوادگي و اجتماعي مسائل از دور به را ساعاتي بتوانند افراد

 رفتار رقابتي، مزيت هاي کسب براي سازمان که شود مي موجب بازاريابي محيط در رقابت افزايشطرفي 

 امتياز يک مشتري شناخت .کند تحليل و تجزيه را او گيري تصميم فرايند و درک خوبي به را مشتري

 مشتري به ها سازمان زندگي دارند، آزاد رقابت که باز، هاي اقتصادي سيستم در .دهد مي سازمان به رقابتي

 سازند منطبق او نيازهاي با را خود توليدات کنند، درک را مشتري تا کنند مي تلاش ها شرکت .است متکي

 فعاليت و حيات ادامه موجب مي دارد نگه راضي را مشتري آنچه. نمايند تأمين خوبي به را رضايتش و

 بازار هاي ارزش و ها خواسته نيازها، تعيين سازمان، هر اصلي در اين بين، وظيفة[. 05]شود مي شرکت

 تازه حال عين در و ترين قديمي مشتري، به خدمت واقع در .است آن ها ارضاي براي سازمان تطبيق و هدف

 و حيات ادامة منظور به راه ترين مطمئن مؤسسات بيشتر براي. است اي موسسه هر براي مسئله ترين

 عين در و ساده انديشه، اين. بمانند باقي مشتريان خاطر در همواره خدمات کيفيت با که است آن موفقيت،

 هاي خواسته و نيازها کشف دهند، مي نشان نيز زيادي مدارک و شواهد [.06]است جذاب و نيرومند حال

 رو اين از .سازمان ها است موفقيت اساسي براي  شرط يک رقبا، از قبل ها آن ساختن برآورده و مشتريان

 ساير به نسبت فرد، به منحصر مزاياي به دستيابي طريق از تا کنند مي تلاش تجاري هاي بنگاه و ها سازمان
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ها هستند، در نظر از آن جا که مشتريان منبع سود آوري سازمان[. 07]يابند دستممتاز  موقعيتي به رقبا 

مشتريان تضمين . هاي کيفي انجام خدمات، بسيار حائز اهميت استگرفتن انتظارات آنان به عنوان استاندارد

هستند و آن چه که تأثير هميشگي بر اين فرايند دارد رضايت آنان است و اين رضايت ها کننده سود شرکت

 [.02]دارندنيز درگرو کيفيت خدماتي است که دريافت مي

ي آن يا رضايت مندي است کند و نتيجهها و انتظاراتش ارزيابي ميخدمت را در مقابل نياز/مشتري محصول 

شود در حالي که مي( بازگشت مجدد)اش فاداري خريد و تکرار تجربهرضايت باعث تقويت و. و يا نارضايتي

 [.08]دهدگذارد و معمولاً سازمان مشتري را از دست مينارضايتي نسبت به خدمت، نگرش منفي به جاي مي

 ضرورت استقرار لذا کند، راهنمايي بهينه عملکردي به را ما مستقيماً تواند مي مشتري نظرات که ازآنجايي

 همچنين و سازمان اثربخش و مثبت نکات وسيله بدين تا است ضروري فوق العاده مؤثر بازخورد مکانيزم يک

 [.12]گردد شناسايي آن رسان آسيب و منفي نکات

با توجه به اينکه يکي از جمله مراکز ورزشي که در حال حاضر در کشور مشغول به ارايه خدمات ورزشي به 

رسد درک بهتر از ابعاد کيفيت باشند، به نظر ميايروبيک و آمادگي جسماني ميهاي مشتريان هستند، باشگاه

هاي مذکور اجازه خواهد داد تا سطح خدمات ارائه داده شده خود را به مشتريان خدمات به مديران باشگاه

هاي نههاي خود را موجب شده و پاسخگوي هزيافزايش دهند تا با افزايش تعداد مشتريان، سود آوري باشگاه

دهد، توجه کمتري به ضمن اين که بررسي مطالعات انجام شده نشان مي. انجام شده در سطح باشگاه باشند

بحث کيفيت خدمات، رضايت مندي و وفاداري مشتريان در اين نهادهاي ورزشي شده است و همچنين با 

هاي مهم ادامه کي از مؤلفهتوجه به اهميتي که متغيرهاي فوق در تمامي مراکز ورزشي دارد و به عنوان ي

 .ها شناخته شده است، بررسي اين موضوع مي تواند نتايج ارزشمندي، به همراه داشته باشدحيات باشگاه

 :توان در موارد زير خلاصه نمودبطور کلي ضرورت انجام پژوهش حاضر را مي

گاه هاي خصوصي و مدهاي پايدار براي باشرآافزايش کيفيت خدمات باشگاه ها منجر به ايجاد د -3

 .دولتي خواهد شد
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با شناخت عوامل مؤثر بر افزايش رضايت مندي مشتريان مي توان رهنمودهايي را براي مديران در زمينه  -0

 .کيفيت خدمات ارائه داد

به جهت توسعه و تقويت سطوح وفاداري مشتريان، مي تواند شناخت و آگاهي لازم را به مديران باشگاه  -1

 .جسماني و ايروبيک بخش هاي دولتي و خصوصي ارائه نمايد هاي آمادگي

 اهداف پژوهش 1-4

 :هدف کلی 1-4-1

هدف کلي از اين پژوهش، مقايسه کيفيت خدمات، رضايت مندي و وفاداري مشتريان باشگاه هاي آمادگي 

 .جسماني و ايروبيک خصوصي و دولتي شهرستان سبزوار است

 :اهداف اختصاصی 1-4-2

 کيفيت ارائه خدمات در باشگاه هاي آمادگي جسماني و ايروبيک خصوصي و دولتي شهرستانمقايسه  -3

 سبزوار

در باشگاه ( ملموس بودن، اعتماد، پاسخگويي، اطمينان و همدلي)مؤلفه هاي کيفيت ارائه خدمات مقايسه  -0

 هاي آمادگي جسماني و ايروبيک خصوصي و دولتي شهرستان سبزوار

مندي مشتريان از باشگاه هاي آمادگي جسماني و ايروبيک خصوصي و دولتي شهرستان مقايسه رضايت  -1

 سبزوار

ظاهر باشگاه، پرسنل، راحتي و تسهيلات، تبليغ و ترويج و )مؤلفه هاي رضايت مندي مشتريان مقايسه  -4

 از باشگاه هاي آمادگي جسماني و ايروبيک خصوصي و دولتي شهرستان سبزوار( تجهيزات

سه وفاداري مشتريان به باشگاه هاي آمادگي جسماني و ايروبيک خصوصي و دولتي شهرستان مقاي -5

 سبزوار

به باشگاه هاي آمادگي ( وفاداري نگرشي و وفاداري رفتاري)مؤلفه هاي وفاداري مشتريان مقايسه  -6

 جسماني و ايروبيک خصوصي و دولتي شهرستان سبزوار
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 :فرضیه های پژوهش 1-5

بين کيفيت ارائه خدمات در باشگاه هاي آمادگي جسماني و ايروبيک خصوصي و دولتي  -1فرضیه 

 .شهرستان سبزوار تفاوت معني داري وجود دارد

در ( ملموس بودن، اعتماد، پاسخگويي، اطمينان و همدلي)بين مؤلفه هاي کيفيت ارائه خدمات  -2فرضیه 

 .شهرستان سبزوار تفاوت معني داري وجود داردي خصوصي و دولت آمادگي جسماني و ايروبيکباشگاه هاي 

بين رضايت مندي مشتريان از باشگاه هاي آمادگي جسماني و ايروبيک خصوصي و دولتي  -9فرضیه 

 .شهرستان سبزوار  تفاوت معني داري وجود دارد

و ترويج  ظاهر باشگاه، پرسنل، راحتي و تسهيلات، تبليغ)بين مؤلفه هاي رضايت مندي مشتريان  -4فرضیه 

شهرستان سبزوار تفاوت معني خصوصي و دولتي  آمادگي جسماني و ايروبيکاز باشگاه هاي ( و تجهيزات

   .داري وجود دارد

بين وفاداري مشتريان به باشگاه هاي آمادگي جسماني و ايروبيک خصوصي و دولتي شهرستان  -5فرضیه 

 .سبزوار تفاوت معني داري وجود دارد

به باشگاه هاي خصوصي و ( وفاداري نگرشي و وفاداري رفتاري)ه هاي وفاداري مشتريان بين مؤلف -6فرضیه 

   .شهرستان سبزوار تفاوت معني داري وجود دارددولتي 

 :پیش فرض های پژوهش 1-6

 .اندهاي پژوهش با علم، آگاهي و صداقت به همه سوالات پاسخ دادهنمونه -3

هاي آمادگي جسماني و بدني شهرستان سبزوار در مورد باشگاهاطلاعات ارائه شده توسط اداره کل تربيت  -0

 .ايروبيک خصوصي و دولتي صحيح و دقيق بوده است

 ها نمونهتوسط  امرنمايد و اين  تبيينبه خوبي اهداف تحقيق را  توانسته است تحقيق يها سوال مجموعه -1

 .بوده است قابل درک
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 :های پژوهشمحدودیت 1-7

 در اختیار محقق بوده استهایی که محدودیت 1-7-1

 .فقط باشگاه هاي آمادگي جسماني و ايروبيک شهرستان سبزوار در دامنه تحقيق قرار داشتند -3

 . فقط مشتريان زن باشگاه هاي آمادگي جسماني شهرستان سبزوار در دامنه تحقيق قرار داشتند -0

 .سعي شد مشتريان به طور تصادفي مورد پرسش قرار گيرند -1

 .انجام شده است 3182 - 83ها در سال پژوهش و توزيع پرسشنامهدوره زماني اين  -4

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

 .همکاري محدود برخي از مديران باشگاه هاي خصوصي و دولتي  -3

 .کليه پاسخ دهندگان از نظر شرايط خانوادگي و وضعيت اجتماعي در شرايط يکساني قرار نداشتند   -0

 .محدود برخي از مشتريان در تکميل و پاسخگويي به پرسشنامههمکاري  -1

 :تعریف واژه ها و اصطلاحات تحقیق  1-8

ها از خدمات دريافت شده از ي انتظارات مشتريان با ادراکات آنبه ارزيابي حاصل از مقايسه :کیفیت خدمات

 .باشدپاسخگويي، تضمين و همدلي ميي ملموس بودن، قابليت اعتبار، مؤلفه 5سازمان مي گويند که شامل 

عبارت است از احساس خوشايند و يا نا خوشايند شخص، که از مقايسه عملکرد ذهني وي  :رضایت مندی 

  [.13]در قياس با انتظارات او ناشي مي شود

 . [10]شودبه يک تعهد قوي براي خريد مجدد يک محصول و يا خدمت برتر در آينده اطلاق مي :وفاداری 

 1فردي است که، عضو باشگاه آمادگي جسماني و ايروبيک بوده و حداقل  در مطالعه حاضر مشتري: مشتری 

 .  ماه سابقه  فعاليت ورزشي دارد

شود که داراي امکانات و تجهيزات در اين تحقيق به مکاني گفته مي: باشگاه آمادگی جسمانی و ایروبیک 

 .به صورت خصوصي و هم دولتي اداره شودتواند بوده است و از لحاظ مالکيت هم مي



 

 
 







 

 





 فصل دوم
 

پیشینه پژوهش  و    مبانی نظری  
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 مقدمه 2-1

رضايت مندي و وفاداري مشتريان  با توجه به اين موضوع که پژوهش حاضر به مقايسه کيفيت خدمات،

باشگاه هاي آمادگي جسماني و ايروبيک خصوصي و دولتي پرداخته است، مطالب اين فصل در دو بخش 

مباني نظري است که در آن تعاريفي از بازاريابي و بازازيابي خدمات، بخش نخست مربوط به . آورده شده است

بخش . مشتري مداري و مشتري گرايي، کيفيت خدمات، رضايت مندي و وفاداري مشتريان ارائه شده است

 .دوم نيز شامل پيشينه و ادبيات پژوهش در داخل و خارج از کشور است

 بازاریابی 2-2

 از بايد ورزشي هاي سازمان .است ورزشي هاي سازمان وظايف پيچيده ترين و مهمترين از يکي بازاريابي

کارشان  در بتوانند تا بفروشند خريداران به را آن ها و تبليغ را محصولات خود بازاريابي، تلاش هاي طريق

رسيدن به ها و اقدامات بازاريابي در جهت مفاهيم بازاريابي، به چگونگي يکپارچگي فعاليت [.04]موفق شوند

 .هاي بازار هدف اشاره دارداهداف سازماني  نظير سودآوري از طريق تأمين نيازها و خواسته

هاي انسان از طريق فرايند هاي انساني در جهت تأمين نيازها و خواسته، بازاريابي را فعاليت(3883) 3کاتلر

اي برخوردار است، به از اهميت فوق العادهها در بازاريابي تأکيد بر ارضاي نيازها و خواسته. مبادله مي داند

هايي در بازاريابي موفق خواهند شد که اهدافشان را بر اساس ارضاي نيازهاي مشتريان نحوي که سازمان

هاي تفريحي، بازاريابي را فرايند تأمين خدمات قابل ، در کتاب ورزش(3887) 0مول و همکاران .تنظيم کنند

 1پراولت و مک کارتي[. 11]کنندت براي جامعه در دسترس تعريف ميدسترس و مناسب فراغ حصول در

هايي که جريان محصولات و خدمات را از توليد کننده به مصرف ، بازاريابي را به عنوان انجام فعاليت(3888)

صاحب .[14]کند تا نياز مشتري را برطرف و اهداف سازماني را تأمين کند تعريف کرده اندکننده هدايت مي

از بازاريابي  بسياري از نويسندگان معتقدند که تعريف کاتلر. اندظران تعاريف زيادي براي بازاريابي بيان کردهن

، خواسته و نياز 4نياز -3: در تعريف کاتلر از بازاريابي سه رکن اصلي قابل تميز است. تعريفي نسبتاً کامل است

                                                           

1 .kotler 

2 . Mull et al 

3 . Perreault & Mc Carthy 

4 . Requirement 
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و قادر است  شود، چيزي که به بازار عرضه مي3ولمحص -0انسان که رکن اساسي نظام بازاريابي جديد است 

در مبادله دو طرف . دهد، که هسته مرکزي بازاريابي را تشکيل مي0فرايند مبادله -1يک نياز را بر طرف کند 

وجود دارد و هر طرف چيز با ارزشي براي طرف ديگر دارد، به طوري که هر طرف مجاز به پذيرش يا رد 

 [.15]استپيشنهاد طرف ديگر 

 مدیریت بازاریابی 2-2-1

تصور عمومي از مديريت بازاريابي، تلاش براي يافتن مشتريان کافي است براي محصولات فعلي سازمان؛ اما 

. هر سازمان، براي محصولات خود داراي يک سطح تقاضاي مطلوب است. اين نگاهي محدود به موضوع است

قاعده و غير معمول و يا با فقدان تقاضاي کافي يا تقاضاي بيدر هر مقطع زماني، يک سازمان ممکن است يا 

هاي لازم براي رو به رو و اين وظيفه مديريت بازاريابي است که راه حل تقاضاي زياد از حد رو به رو باشد

وظيفه مديريت بازاريابي نه فقط جستجو براي تقاضا و افزايش آن . هاي مختلف را بيابدشدن با اين وضعيت

بنابراين براي نيل به اين اهداف سازمان، مديريت . بلکه تغيير و حتي کاهش آن نيز بر عهده اوستاست، 

به . بندي و ماهيت تقاضا را تحت تأثير قرار دهدکوشد به هر طريقي که مي تواند سطح زمانبازاريابي مي

عنوان تجزيه و تحليل، برنامه  مديريت بازاريابي به. عبارت ساده، مديريت بازاريابي همان مديريت تقاضا است

هايي گردند؛ برنامهشود که براي نيل به اهداف سازماني تهيه ميهايي تعريف ميريزي، اجرا و کنترل برنامه

 [. 16]کندکه هدف ايجاد و حفظ مبادلات نافع با خريداران را دنبال مي

 بازاریابی در ورزش 2-2-2

 ،4توليد براي فعاليت هايي  فرايند طراحي و اجراي"اصطلاحا  را ورزشي بازاريابي(3886) 1پيتز و استوتلر

6ترويج ،5گذاري قيمت 
7وتوزيع 

 اهداف به نيل و تمايلات مشتريان يا نيازها مينأت جهت ورزشي فرآورده 

                                                           

1 . Product 

2 . Interchange Process 

3. Pitts & Stotler 

4. Production 

5. Price 

6. Promotion 

7. Parcel 
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بيني، مديريت و تأمين نيازها و ، بازاريابي ورزشي را پيش(0223) 3پارخوز [.17]مي کنند تعريف شرکت 

 [.14]داندهاي مشتريان از طريق به کارگيري و اجراي اصول بازاريابي ميخواسته

 از پاره اي مختصر بررسي .است پيچيده تر هم آن از حتي ورزشي، بازاريابي و پيچيده اي وظيفه بازاريابي 

 عنوان به ورزش ،چگونه که داد نشان (3881) 0ساتن و مالين، هاردي نظريات بر بنا ورزش يگانه کيفيات

 :کرد بازاريابي آن براي يگانه اي گونه به بايد بنابراين دارد؛ تفاوت خدمات و کالاها ساير با فرآورده

 درباره که تفاسيري و تجارب برداشت هاي رو اين از .است لمس قابل غير و ذهني مقوله اي ورزش اول،

 -برداشت پيشگويي بازارياب براي. دارد تفاوت ديگر شخص به شخصي از آيد مي عمل به رويدادهاي ورزشي

 .است دشوار ورزشي رويداد مورد در تماشاگران تفاسير و تجارب ها،

 عاطفي-روحي وضعيت بازيکنان، به وارده آسيب هاي آن علت .است پيشگويي قابل غير و ناپايدار ورزش دوم،

 بازاريابان. شود مي ورزش ها نتيجه مورد در اطمينان عدم باعث عوامل اين. هواست وضعيت بازيکنان و

 تماشاگران براي آن بيني پيش قابليت عدم وجود، حالت اين با ندارند، عوامل اين روي چنداني کنترل ورزش

 .دارد زيادي جذابيت

 به و است تماشاگران نظر مد ورزشي زنده رويداد که است شدني فاسد کالايي جهت آن از ورزش سوم،

 .دارند علاقه آن تماشاي

 خودشان تيم هاي بازي به عاطفي ديدگاه از تماشاگران از اي پاره .دارد ارتباط هيجان با ورزش چهارم،

 است ممکن تماشاچيان از ديگر اي پاره .شود مي گفته متعصب همواره آن ها به کنند و مي پيدا دلبستگي

 علاقه، مورد ورزشي تيم از طرفداري عنوان به يا کنند خريداري را تيم چسب بر يا مجوز داراي فراورده هاي

 [.04]کنند تن بر را تيم آن وي متحدالشکل لباس هاي

 ضرورت بازاریابی خدمات 2-2-9

 مثال عنوان به. است درآمده دنيا در اصلي روندهاي از يکي بصورت خدمات فزاينده رشد کنوني هاي سال در

 ،تفريح براي بيشتر زمان داشتن به احساسو  ثروت افزايش سبب به خدماتي مراکز آمريکا متحده ايالت در

 فزاينده سرعت و تکنولوژي پيشرفت با همراه[. 12]است نموده زيادي رشد خدمات ارائه بر مبتني نظام

                                                           

1. Parkhouse  

2 . Mullin, Hardy &  Sutton 
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 در ها زمينه از بسياري در خدمات  کيفيت.  است تغيير حال در خدماتي هاي زمينه از بسياري ها، دگرگوني

 است آنان ضعيف بازدهي و مديران ضعف دليل به کاهش اين گفت توان مي .است يافته کاهش جهان سراسر

آن  فعاليت اصلي محور که برخوردارند مناسب موقعيت از رقابت درعرصه مراکزي ،امروزه ديگر منظر از[. 18]

 از بهينه استفاده لذا .باشد کيفيت حداکثر و قيمت حداقل با مشتريان نيازهاي ارضاي و انتظارات تأمين ها

 با متناسب کيفيت با و مطلوب خدمات ارائه و توليد براي جديد منابع از مناسب وري بهره و امکانات تمامي

 براي تقاضا به نسبت خدمات براي تقاضا ديگر طرف از [.42]است ناپذير اجتناب ضرورتي مشتريان، انتظارات

 کار و کسب براي تقاضا. است برخوردار کمتري حساسيت از اقتصادي، تغييرات به توجه با محصولات

 به نياز ،روز به روز خدمات پيچيدگي و گسترش بابنابراين  .است گسترش و توسعه حال در خدماتي

 .[18]يابد مي افزايش خدماتي متخصصان و کارشناسان

 بازاریابی خدمات در مقابل بازاریابی کالاهای فیزیکی 2-2-4

گرچه هنوز هدايت عمليات . شودبازاريابي موثر محسوب ميامروزه محيط پوياي خدمات، امتيازي براي 

ضروري است محصولات خدماتي بر اساس نياز . کندکارآمد مهم است، اما ديگر براي موفقيت کفايت نمي

از اين رو رقباي جديدي در بازارها، خدمات خود را بر . گذاري شوندمشتريان طراحي شده، واقع بينانه قيمت

هاي ارتباطي و تحويل خدمات متمرکز کرده اند، ها، تلاشبازار و در راستاي قيمتهاي خاص روي بخش

هاي توليدي هاي بازاريابي شرکتاما آيا مهارت. بدون آنکه سعي کنند نيازهاي همه مردم را در نظر بگيرند

ابي در بخش وظايف مديريت بازاري. هاي خدماتي هستند؟ پاسخ منفي استمستقيماً قابل انتقال به سازمان

  .[43]خدمات، از جهات اصلي متفاوت است
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 (1987 ان،یبلور) انیبلور تیریمد و یابیبازار – و کالا خدمات مورد در یابیبازار ختهیآم سهیمقا: 1-2شکل 

 

 تفاوت های اساسی بین کالا و خدمات 2-2-5

 خدمت بودن نامحسوس  -1

 قابليت اين است، بوييدن و چشيدن کردن، لمس ديدن، قابل مصرف و خريد از پيش که کالا برخلاف خدمت

 خود، پنجگانه حواس از استفاده با توانند خريد نمي تصميم گيري درفرايند انسان ها و دارد کمتر يا ندارد را

 نيز بازارياب و فروشنده شود، مي روبرو ابهام با خدمت در خريدار که اندازه همان به .کنند ارزيابي را خدمات

 فيزيکي عوامل جمله از ديگر عوامل با تا مي کوشد دليل همين به و است روبرو دشواري با خدمت فروش در

 و بازاريابي خدمت، با مرتبط مادي عوامل و سيساتأت و تجهيزات مکان، انساني، نيروي مانند ظاهري و

 .سازد ممکن را ستد و داد و ساخته ساده تر را خدمت فروش

 همزمان مصرف و توليد و فروشنده و خريدار ارتباط -0

 آن ها با و نمي بينند را آن ها خريداران، هيچ گاه که شوند، مي توليد کساني توسط کالاها از بسياري

 -ارتباط خدمت، معمولا فروش و خريد در اما. دارد فاصله مدت ها مصرف و توليد زمان بين و ندارند ارتباطي

 و نيستند يکسان خدمات همه البته. است همزمان آن مصرف و خدمت عرضه و است نزديک و مستقيم ها

 و خدمت فروشنده خريدار و ارتباط نوع به بستگي خدمات مطلوبيت و کيفيت .است نسبي ويژگي اين

 مشاوره، راهنمايي، احترام، همکاري، همدلي، ادب، نظم، آراستگي، زيبايي، تميزي، .دارد يکديگر پذيرش

 مهمي نقش بسيار خدمات بازاريابي در که هستند مهمي بسيار نکات جمله از مناسب رفتار بيان و مساعدت

 آمیخته بازاریابی خدمات

 کانال های توزیع کارکنان قیمت
تبلیغات و پیشبرد 

 فروش
 مشخصات خدمات

 آمیخته بازاریابی کالا

 مشخصات کالا و بسته بندی تبلیغات و پیشبرد فروش کانال های توزیع  قیمت    
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 ناخرسندي و رضايت عدم و و فروشنده خريدار بين فاصله باعث آن ها از يک هر به توجه عدم و داشته

 .مبادله مي گردد انجام عدم حتي و طرفين ناخرسندي و رضايت عدم حتي و طرفين

 خدمات کيفيت ثباتي بي  -1

 شرايط و روحيات و حالات ثيرأت تحت آن کيفيت شود، مي عرضه انسان ها توسط خدمت اينکه به توجه با

 و عملکرد بر خدمت انجام زمان در خريدار و فروشنده خاص شرايط و ويژگي ها .باشد مي متغير انسان ها

 و خدمت کردن استاندارد براي تلاش خدمت، دهنده ارايه براي لازم آموزش هاي .گذارد مي ثيرأت آن کيفيت

 باعث که هستند عواملي جمله از مشتريان، انتظارات با خدمت انطباق و تعهدات انجام به حساسيت داشتن

 . شود جلوگيري زياد، تغييرات از و حفظ آن سطح و خدمات کيفيت تا شوند مي

 خدمات کردن انبار و سازي ذخيره امکان عدم  -4

 براي کرد، توزيع را آن ها نياز هنگام و نگهداري انبارها در توان مي توليد از پس را کالاها که حالي در

 مورد در درست بيني پيش ويژگي، اين به توجه با .کرد ذخيره را آن ها توان نمي و نيست چنين خدمات

 داراي خدمات براي تقاضا که هنگامي. است مهم بسيار خدمات در تقاضا و عرضه تعادل حفظ براي تقاضا

 فاصله در براي خدمات تقاضا موارد، از بسياري در اما دارد، وجود نيز آن به پاسخگويي امکان است، ثبات

 [.40]است زياد و شديد بسيار کوتاه و محدود زماني

 ماهیت و ویژگی های خدمات 2-2-6

 3ناملموس بودن -1

کند بازارياب يا کسي که خدمتي را ارائه ميوظيفه . بدين معني که خدمات قبل از خريد قابل لمس نيستند

بنابراين بازارياب بايد نوع کاربرد خدمات را نشان [. 41]اي قابل لمس نمايداين است که خدمت را به گونه

براي مثال مراکز توريستي بايد در تبليغات خود اشتياق مسافران را در مناطق ديدني به ديگران نشان . دهد

 نامحسوس بودن خدمات است که شناخت نگرش مصرف کنندگان و مشتريان بهبه دليل [. 18]دهند

 

                                                           

1 . Intangibility 
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در يک جمله  [.44]توان به راحتي کيفيت خدمات مراکز رقيب را بررسي کردخدمات مشکل بوده و نمي 

 [.45]توان گفت که خدمات عمل نيستند، بلکه نتيجه کارندمي

 3تفکیک ناپذیری -2

کند جدا کرد، چه اينکه ارائه کننده خدمات را از کسي که آن ها را ارائه ميتوان منظور اين است که نمي

بر خلاف [. 45]رساندتفکيک ناپذيري همزمان بودن توليد، توزيع و مصرف را مي[. 41]انسان يا ماشين باشد

و گردد، خدمات اول فروخته شده شود، سپس به فروش رفته و در پايان مصرف ميکالا که اول توليد مي

 [.46]شوندهمزمان با توليد مصرف مي

 0تغییرپذیری -9

از . دهندخدمات وابسته به افرادي است که آن را ارائه مي. کيفيت خدمات اغلب متفاوت و ناپيوسته است

[. 18]باشدآنجا که قابليت افراد گوناگون بوده و عملکرد متفاوتي دارند، بنابراين کيفيت خدمات نيز متغير مي

هاي مختلف با توجه به مقدار توان جسمي و روحي کند، در زمانت که يکي از کارکنان ارائه ميکيفيت خدم

اين ويژگي معتقد است که کيفيت خدمات استانداردپذير نبوده [. 41]هاي مختلف متفاوت استفرد در زمان

 .کندتغيير مي و از يک توليد کننده به توليد کننده ديگر، از يک مشتري به مشتري ديگر روز به روز

  1داریفناپذیری یا غیر قابل نگه -4

خدمات را . اگر خدمتي به محض ارائه خريداري نشود از بين خواهد رفت. رونداکثر خدمات سريعاً از بين مي

در مورد خدمات [. 41]توان در انبار گذاشت و پس از مدتي آن ها را فروخت و يا به مصرف رسانيدنمي

دهد، بعلاوه هر نوع وسيله داري يک خدمت برابر است با هزينه کسي که خدمت ارائه ميهزينه ذخيره و نگه

اند و بيمار نتواند در زمان برخي از زماني که براي بيمار در نظر گرفته[. 18]مورد نياز او براي ارائه خدمت

طع زماني وجود کنند، زيرا ارزش خدمت تنها در آن مقمزبور در مطب حاضر شود به حساب وي منظور مي

 [.41]دارد و چون فرد نمي تواند به مطب مراجعه کند، اين ارزش از دست مي رود

                                                           

1 . Inseparability 

2 . Variability 

3 . Perish Ability 
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 (1333کاتلر و آرمسترانگ، )چهار ویژگی خدمات : 2-2 شکل

 

  خدمات بازاریابی آمیخته 2-9

 آميخته. داشت مبذول ويژه توجهي خدمات بازاريابي آميخته و بازاريابي به بايد خدماتي هاي بخش در

 .پردازيم مي عنصر هر تشريح به ذيل در که گيرد برمي در را کالا آميخته از بيش عناصري خدمات بازاريابي

   (خدمت)3محصول -1

يک محصول عبارت است [. 43]نمايدشامل تمامي اجزاي خدمت مي باشد، که براي مشتريان توليد ارزش مي

 به .نحوي که پاسخگوي ارضاي يکي از نيازهاي مشتري باشداز يک کالا يا خدمت يا ترکيبي از اين دو  به 

 و تضمين تازگي، بودن، آمد روز کيفيت، تنوع، نوع، به بايد عنصر اين در گفت توان مي ديگر عبارت

 برخي[ .47]گردد مشتريان بيشتر رضايت باعث تا شود توجه ديگر پارامترهاي از بسياري و خدمت استاندارد

 :دگير قرار توجه مورد بايد دوعامل( محصول)خدمت زمينه در که معتقدند نيز نظران صاحب از

 

 

                                                           

1 . Product 

 خدمات

 

 غیر قابل تفکیک بودن

 نمي توان خدمات را از ارائه کننده آن جدا کرد

 

(غیر قابل نگه داری)فناپذیری  

نمي توان خدمات را نگه داري کرد و در  
 زمان آينده به فروش رساني

 تغییر پذیری

کيفيت خدمات به کسي که آن ها را ارائه مي 
 کند،مکان،زمان،شيوه ارائه

 ناملموس بودن

قبل از خريد،نمي توان خدمات را 
 چشيد،شنيد يا احساس کرد
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  :انحصاري حق (الف

 جديد محصول اختراع با يعني .است آن امتياز حق و اختراع قابليت جديد، محصول هر هاي ويژگي از يکي

 که است اين خدمات و محصول عمده تفاوت .آيد مي بوجود انحصاري حق يک ،آن کننده توليد براي

 .ندارد وجود ن هاآ مورد در اختراع حق و نيستند انحصار حق داراي ،خدمات

  :نشان و نام( ب

 خدمات اينکه به توجه با .است نشان و نام استراتژي محصولات، بازاريابي در مهم هاي زمينه از يکي

 [.42]است ثرؤم بسيار کنندگان مصرف هاي گيري تصميم در خدماتي موسسه يک علامت ناملموسند،

3قیمت -1
  

 مشتريان، جهت فروش قيمت، تعيين از اعم سنتي، گذاري قيمت وظايف به ديگر امروزه هاي مسئوليت

 ساير کوشند مي خدماتي مديران. شود نمي محدود اعتباري شرايط تعيين و تجاري ناخالص سود تعيين

 کاهش را آن ها امکان صورت در و شناسايي را شود تحميل مشتري بر است ممکن که را هايي هزينه

 :از عبارتند که دارند برعهده عمده نقش دو خدماتي هاي فعاليت در ها قيمت [.48]دهند

 مشتريان گيري تصميم و درک بر تأثيرگذاري:  الف

 عمليات مديريت بر تأثيرگذاري:  ب

 در پرداخت شرايط و گذاري قيمت چگونگي ها، قيمت سطح کردن مشخص شامل گذاري قيمت عبارتي به

 گذاري قيمت منظور به خدماتي هاي فعاليت در متداول روش دو که است ذکر قابل [.52]باشد مي خدمات

 :از عبارتند که گيرد مي قرار استفاده مورد

 خدمت ارائه به مربوط هاي هزينه کل براساس روش اين :سود بعلاوه هزينه يا شده تمام قيمت روش (الف

 .است متداول هاي حرف خدماتي مراکز در اغلب که است سود ثابتي حد در بعلاوه

 انجام گذاري سرمايه مبناي بر روش اين در خدمات قيمت تعيين :گذاري سرمايه بازگشت نرخ روش (ب

 [.18]است نظر مورد بازگشت و يافته

 

                                                           

1 .Price 
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3مکان -9
  

 خدمات بازاريابي استراتژي در توزيع عامل آن، دهندگان ارائه از خدمات پذيري تفکيک ماهيت دليل به

 مختلف مناطق در شعبات ايجاد به غيره و بيمه مراکز بزرگ، هاي هتل دليل همين به .دارد بسياري اهميت

 بر علاوه ،مکان [.18]دهند قرار پوشش تحت را وسيعتري حوزه بهتر، خدمات ارائه ضمن تا اند پرداخته

 خدمات به دستيابي و مبادله سرعت و سهولت براي دارد، خدمت ساختن ملموس و محسوس در که نقشي

 يا و فيزيکي تواند مي مکان و توزيع هاي کانال خدمات، تأمين ماهيت به توجه با البته. [52]است مهم

 [.48]باشد الکترونيکي

0ویجتر -4
 

 در. شود مي حاصل آنان خدمات خريد از که است منافعي در خدماتي مراکز براي ترويج اهميت و ارزش

 مهم هاي روش از يکي عمومي روابط اما مشابهند، محصولات و خدمات ويجيتر هاي روش موارد از بسياري

 ها گروه عمومي، روابط بودن هزينه کم شايد و هزينه بي يا رايگان به توجه با. شود مي محسوب خدمات در

 که داشت ياد به بايد ولي[. 18]آورند مي حساب به خود يويجتر طرحهاي اساس را آن غيرانتفاعي مراکز و

 مخاطبين کردن متقاعد و کردن ترغيب و دعوت سازي، آگاه تبليغات، شامل باطاتتار عناصر کليه از استفاده

 [.52]طلبد مي را ويژهاي هاي برنامه و استراتژي و است ضروري خدمات خريد براي

1کارکنان -5
  

 ادراک تعاملات اين ماهيت. دارد بستگي مرکز کارکنان و مشتريان بين شخصي تعادل به خدمات از بسياري

 گزينش، تا است لازم دليل همين به [.53]دهد مي قرار تأثير تحت شدت به را خدمات کيفيت از مشتري

 تعيين آن ها براي لازم معيارهاي و گردد تلقي جدي بسيار امر کارکنان سنجش و، انگيزش پرورش و آموزش

 مهمي عوامل کارکنان شناسي وقت و آراستگي برخورد، دلسوزي، ابتکار، ادب، توانايي، علاقمندي،[. 52]شود

 [. 18]است خدماتي مراکز کاميابي در

 

                                                           

1 .Place 

2 . Promotion 

3 . Personnel 
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 فیزیکی شواهد -6
3

 

 گوناگون فيزيکي و مادي امکانات و تسهيلات ابزارها، از خود خدمات ارائه براي خدماتي مراکز از يک هر

 کيفيت ،باشد تر مطلوب و روزتر به امکانات اين اندازه هر .درآيد فعل به قوه از خدمات تا کنند، مي استفاده

 داخلي مبلمان نقليه، وسائل مناظر، مراکز، نماي[. 52]شد خواهد بيشتر مشتريان رضايت و بهتر نيز خدمات

 تسهيل باعث امکانات اين .نمايند مي فراهم را مراکز خدمات کيفيت از ملموس عوامل همگي تجهيزات و

 .[48]شود مي ارائه و انتقال در ها فعاليت

0فرآیندمدیریت عملیات یا  -7
  

 اين نقش و وظيفه. کند مي تضمين را خدمات پايداري و مناسب کيفيت و بودن موجود ،عمليات مديريت

 بودن ذخيره غيرقابل به توجه با .است خدمات تقاضاي و عرضه بين تعادل ايجاد خدماتي، بازاريابي عنصر

 هر در را خدماتي نيازهاي بتواند اي حرفه و تخصصي هاي روش طريق از بايد عمليات مديريت خدمات،

 محدوديتها و امکانات بررسي ها، واقعيت شناخت اساس بر بايد خدمات انجام فرآيند [.18]سازد برآورده زمان

 تا شود مي باعث خدمات فرآيند در سهولت و سرعت سادگي،. گردد تنظيم خدمت تقاضاي و عرضه شرايط و

 بازي کاغذ عملکرد، کندي دليل به فرآيند بد طراحي .[52]شوند تر راضي و داشته بيشتري آرامش مشتريان

 .[48]سازد مي خاطر آزرده را مشتري خدمات، نامناسب تحويل و

 1کیفیت و بهرو وری -8

گرفته، ولي نسبت به توان يکي از اين دو عنصر را در نظر اند که نميوري و کيفيت دو روي يک سکهبهره

هاي ها ضروري است، اما مديران بايد از بروز شکافوري براي کنترل هزينهاگر چه بهره. ديگري بي اعتنا شد

کيفيت خدمات همان گونه که توسط مشتريان . شود، آگاه باشندنامناسب که باعث رنجاندن مشتريان مي

 [.48]اد وفاداري مشتري ضروري استتعريف شده است براي ايجاد تمايز بين محصولات و ايج
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 مشتری مداری و مشتری گرایی 2-4

مشتري مداري، افزايش رقابت، تغييرات سريع تکنولوژي، جهاني سازي و غيره مفاهيم جديدي هستند که 

ثير خود قرار داده و آن را از جهان پيشين بسيار متفاوت کرده است، به أجهان امروزي را به شدت تحت ت

سرعت بالاي . که ديگر نمي توان با انديشه هاي قديمي در جهان جديد رقابت به راحتي زندگي کردگونه اي 

تغييرات، اکثر سازمان ها و بنگاه هاي اقتصادي را به چالش عظيمي کشانيده است؛ چالشي که رمز بقا در آن 

و حمايت مشتريان از آن ها  رمز بقاي سازمان ها در رضايت. تنها به استفاده بهينه از فرصت ها بستگي دارد

است و هر يک از سازمان هاي پيشرو، ضمن حفظ موقعيت خود همواره در صددند تا با کسب رضايت 

بديهي است کيفيت و تحقق آن در محصول يا خدمات توليدي . مشتريان، هدايت کننده نيازهاي آنان باشند

در نگرش سنتي، کيفيت . ع خواهد پيوستاز طريق به کارگيري و مشارکت همگاني افراد سازمان به وقو

محصولات در پرتو ويژگي ها و صفات فيزيکي آن از قبيل استحکام و قابليت اعتماد ارزيابي مي شد، ولي 

اما آن چه که سبب شد تا . امروزه محصولي ايده ال است که خواسته ها و انتظارات مشتريان را برآورده کند

مشتري گرايي معطوف شود از سويي، رقابت نزديک شرکت ها با  توجه سازمان ها و شرکت ها به سوي

از سويي ديگر، کاهش عمر . يکديکر بود که در مقايسه با گذشته به مراتب پيچيده تر و فشرده تر بود

اين دو عنصر موجب شد تا مشتريان در انتخاب فراورده ها و خدمات دلخواه خود، قدرت . محصولات بود

 .نتخاب را به معني واقعي به دست آورندبيشتري بيابند و حق ا

البته مشتري تنها به خريداران محصولات نهايي با خدمات عرضه شده اطلاق نمي شود، بلکه بر اساس 

انديشه هاي جديد، کارکنان هر سازمان در واقع مشتريان داخلي آن محسوب مي شوند و باور بر اين است که 

يان خارجي خود را فراهم آورد، مگر آن که ابتدا اسباب رضايت هيچ سازماني قادر نيست تا رضايت مشتر

، مدير عامل شرکت جنرال الکتريک به کارکنان 3جک ولش. مين کندأخود را ت( کارکنان)مشتريان داخلي 

شرکت ها نمي توانند به شما تضمين شغل بدهند، اين کار تنها از مشتريان  ":خود چنين توصيه مي کند

ثيرکارکرد همه کارکنان را در نگهداري و خشنودي مشتري يادآوري کرده و هشدار مي أوي ت. "ساخته است

 [.50]".کسي که به مشتريان نمي انديشد، گويي انديشه هايي ندارد":دهد

                                                           
1
 . Jack Welch 
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 مشتری 2-4-1

 از بسياري همانند .است آمده در شعار يک صورت به است مشتري با حق هميشه عبارت نوين تجارت در

 که هستند سازمان هايي يا اشخاص شخص، مشتري،. نيست مشخص روشني به گفته اين منشا رايج، عبارات

 سازمان يا فرد يک او براي که است کسي مشتري. کند ارائه خدمتي يا کالا او تا بندد مي قرارداد ديگري با

 مصرف را عملکرد يک نتايج يا محصول که هستند عملياتي يا مردم مشتريان، [.51]کند مي مينأت را نيازي

 داراي يقين به سازمان يک در عملکردي هر چون. مي برند بهره آن ها از و دارند نياز آن ها به يا کنند مي

 .دارد ،مشترياني بنابراين است، هدفي

 انواع مشتری 2-4-2

 در اين قسمت مشتري را از سه. از زواياي مختلف مي توان مشتري را به انواع مختلف تقسيم بندي کرد

 .جنبه مورد بررسي قرار مي دهيم

 انواع مشتري از جنبه ميزان رضايت مندي آن ها -3

 انواع مشتري بر اساس رفتارهاي آن ها-0

 (قديم يا جديد)تقسيم مشتري بر اساس زمان -1

 انواع مشتری از جنبه میزان رضایت 2-4-2-1

فت کالا يا خدمات گذارده شده و ميزان در اين درجه بندي معيار اطلاع يافتن از نظرات مشتري پس از دريا

بر اين اساس مشتريان به . مل فراوان استأرضايتي که براي او حاصل گردد که از نظر رفتار شناختي حائز ت

 .پنج گروه قابل تقسيم هستند

 مشتری راضی -

و دمدمي کسي است که در حال حاضر راضي است، ولي هنوز جزء مشتريان وفادار و دائمي نيست، زيرا که ا

 .مزاج است و نسبت به شما بي تفاوت است
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 مشتری شاد -

بيشتر از مشتري راضي ... ميزان وفاداريش نسبت به ما بيشتر شده و در طول يک دوره يک ساله يا دو ساله 

از شما خريد مي کند، زيرا که او باور دارد شما بيشتر از انتظارش به او سرويس داده ايد، به همين دليل او 

 .شما را نزد دوستانش تعريف مي کند و براي شما مشتري جديد مي آورد

 مشتری ناراضی -

سفانه در گروه مخالفان و ناراضيان شما قرار دارد زيرا نتوانسته ايد نيازش را أاو به جاي راضي بودن، مت

 .ده انداو از کيفيت و برخورد شما راضي نيست و رقبا بهتر از شما به او سرويس دا. برطرف کنيد

 (شیفته)مشتریان به وجد آمده -

اين ها ارزشمندترين مشتريان شما هستند و بايد با استفاده از شيوه هاي نافذ رهبري و از طريق جلب قلوب 

هوادار . و نفوذ در دل ها، اين ها را جذب سازمان کرده، زيرا اين ها بعداً جزء مشتريان وفادار خواهند شد

 .اصرار، ديگران را به سوي شما مي کشانند پروپاقرص شما هستند و با

 مشتریان خشمگین -

 -عملکرد شما نه تنها موجب ناراحتي آن ها بلکه باعث خشم آن ها مي شود و به همين دليل در پي انتقام

 .به او از جانب شما خسارت رسيده است و او فعالانه همه را بر عليه شما مي شوراند. گيري از شماست

 مشتری از نظر رفتاری انواع 2-4-2-2

بدون شک مشتري بزرگترين سرمايه هر سازمان به حساب مي آيد و تمامي تلاش ها صرفاً در نحوه ارائه 

خدمات به او ارزش پيدا مي کند و لذا حفظ مشتري مهم ترين خط مشي هر موسسه خواهد بود و در نتيجه 

مات او مطلع باشيم، تا با ارائه عکس العمل براي حفظ او بايد از خصوصيات روحي، رفتاري، عادات و رسو

از اين نظر مشتريان . مناسب و به موقع در مقابل گفتار و رفتار او فرصت هايي را ايجاد و بهره برداري کنيم

 :به هفت گروه قابل تقسيم هستند
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 مشتریان پرحرف -

زدگي و بي حوصلگي، تنها راه داشتن متانت و دقت در گوش دادن به حرف هاي او بدون هيچ گونه شتاب 

نفوذ بر اينهاست که در صورت جذبشان مي توانند در رديف مبلغان کارآمد و هواداران سرسخت آينده ما به 

 .حساب آيند

 مشتریان عصبانی -

بنابراين ابتدا او را آرام کرده و بعد با . به هيچ وجه در حالت عصبانيت مشتري، نمي توان به او جنس فروخت

 .ي کامل، کالاي خود را به عرضه نماييدخونسرد

 مشتریان عجول -

 -لذا سعي کنيد بدون مسامحه و بدون عجله با آن. آن ها سعي دارند خود را آدم مهم و کم دقت جلوه دهند

 .ها برخورد کنيد

 مشتریان پرحوصله -

شما پيدا کردن  چنين افرادي براي خريد ساده وقت فراواني را تلف مي کنند، ولي مطمئن باشيد براي

لذا بدون خستگي و از کوره در رفتن و با حوصله . مشتري سودمند، ارزش اندکي تحمل پرچانگي را دارد

 .فراوان به حرفهاي او گوش دهيد

 مشتریان از خود راضی -

شما بايد خود را هم . آن ها تظاهر مي کنند همه چيز را مي دانند و به خوبي کالاي شما را مي شناسند

 .او را جذب کنيد "همان طور که خودتان مي دانيد"ن ها نشان دهيد و با استفاده از جمله سطح آ

 مشتریان کم ادب -

دبانه شرمنده شان ساخت، در اين حالت با خريد از شما ؤبايد بي ادبي آن ها را ناديده گرفت و با رفتارهاي م

 .درصدد جبران عمل خود خواهند بود

 مشتریان معمولی -

 .به موارد ذکر شده زحمت چنداني براي جذب آن ها نخواهيم داشتبا توجه 
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 انواع مشتری از نظر قدمت  2-4-2-9

سسه مي کنند، بايد مورد توجه ؤمشتريان دائمي به دليل استمرار سفارشات و سودآوري بيشتر که عايد م

ذيري را به سازمان وارد ويژه قرار گيرند و کمترين غفلت و اشتباه در برخورد با آنان، صدمات جبران ناپ

 -فراموش نکنيم، مشتريان دائمي امروز ،همان کسي هستند که تا ديروز براي به دست آوردن آن. خواهد کرد

 :از طرف ديگر در ارتباط با مشتريان ما با سه نسل مواجه هستيم. ها،زحمات طاقت فرسايي را متحمل شديم

ارتباطي ما به حساب مي آيند، معمولاً افراد بابصيرت،  که در حقيقت برقرار کننده اولين حلقه نسل اول

 .تلاشگر، مدير با ابتکار و خلاق، شگفتي آفرين و بسيار موفق هستند

که  بايد با راهنمايي و هدايت دقيقي که نسل اول بر آن ها اعمال مي کنند، تلاش براي ادامه  نسل دوم

باد آورده را باد مي "، در غير اين صورت به مصداق دادن راه و تکامل بخشيدن به مسير تعيين شده بکنند

 .تمام زحمات را به هدر مي دهند"برد

با تجربه اندوزي عيني و عملي از خاطرات شيرين پدربزرگ و رفاه طلبي بنيان برانداز نسل دوم،  نسل سوم

 [.25]ثر به منصه ظهور مي گذارندؤلياقت و شايستگي خود را در استمرار ارتباط م

 اهمیت مشتری 2-4-9

 :کنيد دقت زير موارد به است فيکا فقط او نگهداري و حفظ ضرورت و مشتري اهميت دادن نشان براي

 است قديمي مشتري يک نگهداري برابر 33 تا 5 بين جديد مشتري يک جذب هزينه. 

 0 افزايش براي يعني است، ها هزينه هشکا درصد 32 مستلزم مشتري، براي بهبود درصد دو 

 .ردک هزينه درصد 32 بايد مشتري درصد

 است ديگر مشتري 322 فرار حکم در مشتري، يک دادن دست از زيان و ضرر. 

 هاست کتشر بعدي هاي موفقيت تمام شرط پيش مشتري، رضايت. 

 بيشتر سهم سودآوري، چون ديگري اهداف مقابل در مديريتي اولويت ترين مهم مشتري، رضايت 

 .باشد مي...  و محصول توسعه بازار،

 اوست مشتريان اطمينان و اعتماد سازمان، هر دارايي ارزشمندترين. 
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 است تيکشر هر کارآمد هاي فعاليت دائمي بقاي شرط تنها وفادار، و دائمي مشتري انتخاب. 

 باشند مشتري رضايت قبال در پايبندي الگوي شخصاً بايد ارشد مديران. 

 کنيد عمل ايدده دا که قولي از بيشتر و دهيدب قول  خود توان از ، کمترمشتريان اعتماد جلب براي. 

 82 روند مي رقبا سمت به  باشند داشته شکايتي اينکه بدون ناراضي مشتريان درصد. 

 فقط مشتريان برابر شش نند،ک خريد شما تکشر از مجدداً راضي، ملاًکا مشتريان اينکه احتمال 

 .است راضي

 نارضايتي مشکل ما، از شدن جدا از پس و کند مي ترک را ما سازمان حتماً نهايتدر ناراضي مشتري 

 .شاندک مي ما رقباي سوي به هم را آن ها اينکه تر مهم و دهد مي انتقال نفر 2 به را خود

 افزايش درصد 25 تا 12 بين دهيم هشکا درصد 5 را توليدي کالاهايدر موجود نقص بتوانيم اگر 

 [.42]داشت خواهيم مشتريان ناحيه از سود

 3مدیریت ارتباط با مشتری 2-4-4

 يک است، ليکن شده شناخته رسميت به تجاري هايشرکت در مهم موضوع يک عنوان به CRMاگرچه  

 و فهم براي تجاري ديدگاه يک عنوان به را CRM، (0223) 0اسويفت .ندارد وجود آن براي جهاني تعريف

 مشتري، از بيشتر اطلاعات آوردن بدست منظور به ارتباطي ابزار يک عنوان مشتري به رفتار ثيراتأت درک

 کرده معرفي مشتري از بيشتر سود آوري بدست نهايت در و مشتري اعتماد مشتري، کسب نگهداري

 مشتريان با ارتباط مديريت و انتخاب براي تجاري استراتژي يک را CRM، (0220) 1تامپسون .[302]است

براي  فرهنگي و محور مشتري تجاري فلسفه نيازمند CRMکه،  داردمي اذعان وي. داند مي تربا ارزش

با  ارتباط مديريت به قادر CRMافزارهاي  نرم .است مناسب خدمات فرايند و فروش بازاريابي، حمايت

 [.54]فراهم آورند را مناسب رهبري و استراتژي فرهنگ ها،شرکت براي توانندمي و هستند کارا مشتري
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 :  3ريچهلد فردريک تحقيقات و گذشته تحقيقات بنابر

 35 روندمي شرکت از ساله هر اند،راضي گويندمي که مشتريان درصد 42 تا. 

 است جاري مشتري حفظ از ترهزينه پر برابر 7 تا 5 جديد مشتري کردن پيدا. 

 82 کنندمي مراجعه ديگر رقباي به فقط و دهندنمي شرح را خود نارضايتي ناراضي، مشتريان درصد. 

 :ديگر جهت از

 شش برابر تقريباً دارند رضايت کامل طور به که مشترياني ساله، دو يا يک زماني محدوده يک در 

 .خرندمي را شرکت کالاي اندراضي فقط که مشترياني

 شود درصدي 22 تا 12 سود باعث تواند مي مشتريان ترک نرخ در درصدي 5 کاهش. 

 هايهزينه که است آن معادل دهند، ايش افز درصد 0 را مشتريانشان نگهداري درصد هاشرکت اگر 

 .دهند کاهش درصد 32 را خود اجرايي

 :مشتریان ترك علل درباره 0راکدلر تحقیقات بنابر دیگر سویی از و

 دليل، شرکت درصد بدون 62مکان؛  تغيير علت به درصد 8رقبا؛  علت به درصد8شکايت؛  علت به درصد 34

 شرکتي هيچ. ندارند شرکت براي ترک خاصي دليل درصد 62که  دهدمي نشان آخري عدد .کنندمي ترک را

 و نيازها فهم بدون خلاق، يا مدار مشتري شرکت برتر، يک عنوان به خود ارائه در طولاني موفقيت تواندنمي

 بازاريابي و فروش مانند) CRMافزارهاي  نرم به وسيله عمل اين .باشد داشته مشتريانش هاي خواست

مانند )مشتري  با تعاملي استراتژيک ، توسعه(اينترنت تصميم، تکنولوژي هاي پشتيبان هاي سيستم اتوماتيک،

 کار و کسب در مفاهيم از يکي مشتري با ارتباط مديريت[. 55]ميسر است( صدا، ويدئو، ايميل و فکس

با  ارتباط مديريت .است افزايش روبه آن اهميت تجارت در رقابت تشديد با که شودمي بازاريابي محسوب

 اي بگونه مشتريان مختلف با تا کندمي سعي اطلاعاتي فناوري هايقابليت و بازاريابي مفاهيم امتزاج با مشتري

 [. 56]داشته باشد تعامل و برخورد مشتري همان هايخواسته با منطبق و متفاوت
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CRM ،است مطرح سازمان هر قلب عنوان به .CRM کدام مشتري بفهمد تا کندمي کمک شرکت به 

 هاکدام مشتري دارد، نشده استفاده پتانسيل مشتري کدام شود، حفظ بايد مشتري کدام است، ارزشمند

 جهت شرکت، به اين اطلاعات. کرد رابطه قطع بايد کدام با و سودآورند کدام مهمند، کدام هستند، استراتژيک

 خوب مشتريانش تمام با بايد هر شرکت البته .کندمي کمک افراد نيازهاي سرويس چگونگي و فروش چگونگي

 بيشتري ارزش داراي که افرادي با بهتر است کل در .کنند رفتار سطح يک در هم با نبايد اما کند رفتار

 . شود رفتار بهتر هستند،

 .است جديد مشتريان جذب از ترصرفه به بسيار کنوني مشتريان حفظ که، کنندمي کنوني ادعا تحقيقات

 علت به زيرا است مشتري جذب از مهم تر آن نگهداري و مشتري رضايت جلب که پنداشت توانمي همچنين

مي بر مشکل با مندهدف بازاريابي نتيجه در و هدف مشتريان انتخاب جديد، در مشتريان از نبود اطلاعات

 مي تواند مشخص، مشتري يک چگونه اينکه مشتري، رضايت جلب و نگهداري بررسي در همچنين .خوريم

 بندي و تقسيم مشتري ارزش دقيق ارزيابي همچنين .است مهمي امر باشد، داشته شرکت براي زيادي مزاياي

 [.57]است CRMموفقيت  در مهم عناصر از يکي هدف، مشتريان

3وکوتنر کريپرس نظر اساس بر
 (3887) ،CRM دارد قرار ارتباطي گانه چهار اصول بر: 

 شوند مديريت بايد سرمايه مهمترين عنوان به مشتريان. 

 نيستند هم مثل مشتريان همه است، متفاوت مشتريان سوددهي. 

 است متفاوت مشتريان، قيمت حساسيت و خريد رفتارهاي اولويت، نيازهاي. 

 [. 52]ارائه دهند را پيشنهادات بهترين توانندمي هاشرکت مشتري، سوددهي و مشتري هايمحرک فهم با

 CRMسیستم  از استفاده مزایای 2-4-4-1

 فروش و بازاريابي هاي هزينه کاهش. 

 مشتريان مصرف الگوهاي شناسايي امکان. 

 آنان نيازمندي هاي از بهتر درک و مشتريان موثرتر و تر سريع جلب. 
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 سازمان به مشتريان وفاداري ميزان افزايش . 

 مشتري مجدد مراجعه شرايط کردن فراهم . 

 کاري واحدهاي درون مشتري، رفتار مدل سازي توانايي. 

 سازمان سطح در راهبردي راهکارهاي با کمياب منابع عالي همسويي. 

 مشتري هاي درخواست به سريع پاسخگوئي. 

 [.58]شکايات به رسيدگي و مشکلات حل براي سريع، مکانيسمي آوردن فراهم 

 کیفیت خدمات  2-5

 کلي به طور .باشيم داشته مفهوم کيفيت از روشني درک بايستي خدمات، کيفيت درک براي گام اولين در

 .گرفت نظر آن در مفهوم با آشنايي براي را تعاريف زير مي توان

 کیفیت 2-5-1

 عبارت کيفيت دقيق تعريف [.62]شود مي نگريسته استراتژيک موفقيت مهم اصل عنوان به کيفيت به امروزه

 رضايت حسب بر را کيفيت و گذاشته فراتر را پا ،محور مشتري مراکز بيشتر ولي "بودن عيب بي" از است

 است محصول يا خدمت يک خصوصيات و ها ويژگي مجموع کيفيت: گويند مي و کنند مي تعريف مشتري

کيفيت هيچ معنا و مفهومي به جز هر آنچه که [. 12]نمايد برآورده را مشتري نيازهاي و انتظارات بتواند که

ها و نيازهاي به عبارتي ديگر يک محصول زماني با کيفيت است که با خواسته. خواهد نداردواقعاً ميمشتري 

دمينگ و  [.63]کيفيت بايد به عنوان انطباق محصول با نياز مشتري تعريف شود. مشتري انطباق داشته باشد

هاي سازمان تمام بخشکيفيت مفهوم وسيعي است که »  :کنند، کيفيت را چنين تعريف مي3فيگن باوم

نسبت به آن متعهد هستند و هدف آن افزايش کارآيي کل مجموعه است، به طوري که مانع پديد آمدن 

شود و هدف نهايي آن، مطابقت کامل با مشخصات مورد نياز مشتري با حداقل هزينه عوامل مخل کيفيت مي

 .[60]«شودبراي سازمان است که منجر به افزايش رضايت مي

                                                           

1 . W.E.deming & A.V.FeignBaum 



مبانی نظری و پیشینه پژوهش: فصل دوم   

33 
 

 کيفيت درباره مطلب اولين .باشد مي خدمات بازاريابي ادبيات در مطرح هاي شاخه از يکي ،خدمات تکيفي

 را مشتريان انتظارات و نيازها بتواند که است کيفيت داراي خدمتي که است آن کيفيت، تعريف طبق خدمات

 [.53]ندک طرف بر

 ،بالا کيفيت با خدمات ارائه .باشد مي کيفيت از مشتريان ادراک خدمات، کيفيت تحقيقات کانون بنابراين

 که مشکلي [.61]گردد مي پيشنهاد بازار در بهتر يابي موضع براي کليدي عنوان به که است استراتژي نوعي

 است کننده گمراه حدي تا و غيرملموس ،خدمات کيفيت که است اين دارد وجود استراتژي اين اجراي در

 شده تعريف نگرش نوعي ،خدمات کيفيت. [44]شود دشوار آن گيري اندازه و تعيين اين باعث مي شود که

 ي نحوه با انتظارات مقايسه از کيفيت و نيست آن معادل دقيقاً ولي داشته وابستگي رضايت با که است

 کند مي دريافت آنچه و خواهد مي مشتري که آنچه بين مقايسه در خدمات کيفيت .آيد مي بدست عملکرد

 با اندازه چه تا شده ارائه خدمات اينکه ارزيابي براي است مقياسي ،خدمات کيفيت[. 61]گردد مي شناسايي

 با مرکز خدمات کردن منطبق معناي به ،خدمات کيفيت ارائه .است داشته مطابقت مشتري انتظارات

 ارزيابي در مشتريان 3گرونروس گفته به، است منطقي و ثابت اصول سري يک براساس مشتري انتظارات

 بنابراين .کنند مي مقايسه دريافتي خدمات از ادراکشان با را انتظارشان مورد خدمات خدمات، کيفيت

 باشد آن از فراتر يا و سازد برآورد را مشتري انتظار خدمتي اگر .کند مي تعيين و قضاوت مشتري ،را کيفيت

 کيفيت که نيست مفهوم اين به الزاماً باشد، مشتري انتظارات حد از کمتر خدمتي اگر است، کيفيت داراي

 انتظار مشتري آنچه به نسبت خدمات کيفيت بنابراين .کند مي ناراضي را مشتري اما است، پايين خدمت آن

 [.52]گردد مي ارزيابي دارد

 است هدفي ،پايدار و بالا يفيتک با خدمات شرط اما [.61]است نامشخص و گريزان بناي يک خدمات يفيتک

 بطور خدمات يفيتک اساسي اهميت چه اگر. هستند آن بدنبال سالم تفريحات و ورزش هاي نمايندگي هک

 و تعيين در بيشتر تحقيقات به منجر اما است، شده شناخته تفريحي خدمات دهندگان ارائه توسط فزاينده

 .[64]است نشده خدمات يفيتک پديده ارزيابي يا سنجش
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 خدمات کیفیت به توجه ضرورت 2-5-2

 :از اند ت عبار خلاصه بطور ها سازمان توسط برتر کيفيت با خدمات ارائه دلايل

 يافته گذشته افزايش به نسبت مشتريان انتظارات که، است آن واقعيت: مشتریان  انتظارات افزایش -1

 سطح و آگاهي افزايش جمله از داد، ربط عامل به چندين توان مي را مشتريان انتظارات افزايش. است

 ....و رقبا عملکرد و سازمان تبليغات مشتريان، دانش

 متغير حال در مداوم به مشتريان، آن ارائه چگونگي و خود خدمات مداوم تغيير با رقبا: رقبا  فعالیت  -2

 باعث خود امر دهند، اين افزايش را خود بازار سهم تا هستند درصدد اين راهکار از و هستند بازار کردن

کيفيت  ارتقاء جهت در تا سازد مي وادار را سايرين همچنين. شود مي مشتريان انتظارات افزايش

 .بردارند گام خود خدمات

 را سازمان ها فرهنگي، و ،اجتماعي اقتصادي ، سياسي عوامل جمله از محيطي عوامل:  محیطی عوامل -1

 به مشتريان اينترنت، به دسترسي گسترش با امروزه بعلاوه .کند مي با کيفيت برتر خدمات ارائه به وادار

 باعث افزايش خود نيز موضوع اين آورند، دست به جهان سراسر هنگامي از به اطلاعات توانند مي راحتي

 .مي گردد مشتريان انتظارات

 آن کنندگان دريافت خدمات براي هاي ويژگي به توجه با خدمات کيفيت ارزيابي: خدمات  ماهیت -4

 برخورد و رفتار نيز خدمات و کننده احاطه فيزيکي شواهد به توجه با دليل مشتريان بدين .است مشکل

 .پردازند مي کيفيت خدمات ارزيابي به (روند مي شمار به خدمات در ارزيابي اساسي عامل دو )کارکنان

 مي بالا را هاي مشتريان خواسته و انتظارات خود ترفيعي فعاليت با سازمان ها: سازمانی درون عوامل -5

 .را دارد شده داده وعده خدمات انتظار کند، مي مراجعه به سازمان که زماني مشتري نتيجه در .برند

 .باشد مشتريان در شده انتظارات ايجاد پاسخگوي بايد سازمان عملکرد بنابراين،

 خود عامل خدمات، کيفيت از ناشي مزاياي بالا موارد بر علاوه: خدمات  کیفیت از ناشی مزایای -6

 خدمات ارائه مستقيم اثرات از يکي .کند مي ترغيب با کيفيت خدمات ارائه به را ها ن سازما که است ديگري

 سازمان چرا که باشد، مي مشتريان به کارا صورتي به خدمات ارائه جهت سازمان، توانايي افزايش کيفيت، با
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 مي حذف را آن ها يا و کاسته ضروري غير از خدمات لذا دارند، خواسته هايي چه مشتريانش است، دريافته 

 ارائه همچنين .يافت خواهد افزايش سودآوري سازمان خدمات، ارائه در اثربخشي و کارائي افزايش با. نمايد

 [.65]گردد مي مثبت به دهان دهان تبليغات گسترش و خريد تکرار باعث مشتريان به بهتر خدمات

 ابعاد کیفیت خدمات 2-5-9

 بري لن
 :مي کند معرفي را عامل خدمات ده کيفيت خصوص ابعاد در3

 .مي باشد مرتبه اول مطابق دقت و با تعهدات، طبق ارائه خدمات استمرار معني به که  :قابليت اعتماد  1-

 .است شده تعهد آنچه خدمات مطابق ارائه براي آمادگي و اشتياق معني به  :احساس مسئوليت داشتن  2-

 .است ارائه خدمات براي موردنياز، علم و مهارت بودن دارا معني به  :صلاحيت  3-

 .دارد اشاره خدمات براي معطلي زمان متفاوت و ساعات در سهولت دسترسي و امکان به که  :دسترسي  4-

 .است مشتري با کارکنان ارتباط درستي و ملاحظه کاري احترام، ادب، معني به  :تواضع  5-

 بر مراودات تنظيم مشتري، به دادن گوش فهم، قابل زبان به مشتري ساختن آگاه که  :مشتري با ارتباط  6-

 .است مشتري مشکل حل چگونگي تعيين خدمات و تشريح مشتري، نياز اساس

 .مي باشد صداقت داشتن و بودن اعتماد قابل به افراد شخصيتي ويژگي شرکت و شهرت به معني :اعتبار  7-

 .است رازداري و امنيت مالي فيزيکي، ايمني ريسک، و خطر نظر از خاطر آسودگي معني به  :امنيت  8-

 .مي باشد آن ها به توجه و خاص مشتري درک نيازمندي هاي تلاش براي معني به  :درک مشتري  9-

 و ابزار کارکنان، ظاهر فيزيکي، تسهيلات شده، ارائه خدمات فيزيکي ظاهر که  :ملموس جنبه هاي -32

 [.66]مي باشد خدمات ارائه ي براي استفاده مورد تجهيزات

 

                                                           

1 . Len Berry 
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 1ابعاد مدل سروکوال 2-5-4

-هايشان از کيفيت خدمات مورد توجه قرار مياند که مصرف کنندگان پنج بعد را در ارزيابيمحققان دريافته

 .شونددهند که در ذيل تعريف مي

 آشکار بودن تسهيلات فيزيکي، تجهيزات و پرسنل :0عوامل محسوس. 

 توانايي براي خدمات وعده داده شده به طور قابل اعتماد و به درستي:  1اعتماد. 

 تمايل براي کمک به مشتريان و تدارک خدمات فوري:  4پاسخگویی. 

 دانش و تواضع کارکنان و توانايي شان براي رساندن اطمينان و درستي : 5اطمینان. 

 شوددقت و توجه فردي که به مشتريان داده مي : 6همدلی. 

 :ابعاد فیزیکی یا عوامل ملموس -1

 را تصويري ابعاد اين تمام .است کالاهاي ارتباطي و پرسنل تجهيزات، تسهيلات، وجود فيزيکي شامل ابعاد

 .دهدمي قرار نظر مد را کيفي آن ارزيابي براي (جديد مشتري خصوصاً) مشتري سازند کهمي فراهم

 :اعتماد قابلیت -2

 .شود تأمين مشتري انتظارات طوري که به باشد،مي اعتماد قابل و مطمئن شکلي به انجام خدمات توانايي

 خدمت، ارائه زمان زمينه خدماتي در سازمان اگر است؛ يعني تعهدات به عمل قابليت اطمينان ديگر معناي

 .نمايد عمل آن به بايد دهدمي هاييوعده هزينه خدمت و خدمت ارائه شيوه

 :پاسخگوییپذیری یا  مسئولیت -2

 بر تأکيد خدمت کيفيت از بعد اين .مشتري است به کمک و همکاري به تمايل پذيري مراد از مسئوليت

 .دارد مشتري و شکايات سوالات ها،درخواست قبال در هوشياري و دادن حساسيت نشان

                                                           

1 . Servqual 

2 . Tangibles 

3 . Reliability 

4 . Responsiveness 

5 . Assurance 

6 . Empathy  
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 به پاسخيا  کمک دريافت براي است مجبور مشتري که است مدت زماني پذيري،مسئوليت تعريف معيار 

 .بماند منتظر الاتشؤس

 :قابلیت اطمینان  -4

 نسبت مشتري به اطمينان حس يک براي القاي سازمان کارکنان توانايي و شايستگي بيانگر و تضمين ضمانت

 .باشند بالاتري ريسک داراي که است مهم در خدماتي مخصوصاً خدمت کيفيت از بعد اين .است به سازمان

 :همدلی -5

 قانع مشتريان که بطوري . شود مي ايويژه برخورد آنها از کدام هر با افراد، به روحية توجه با اينکه يعني

 .[44]هستند مهم سازمان براي و است درک کرده را آنها سازمان که شوند

 : کیفیت خدمات  مدل تحلیل شکاف 2-5-6

خدمات را در فرايند ارائه خدمت به ، فهرستي از مشکلات ارائه دهندگان (3825) 3پاراسورامان و همکارانش

 5در اين مدل، آن ها . اندآنها مدلي از کيفيت خدمات را ارائه کرده 3822در سال . اندمشتريان بيان کرده

-شکاف بيانگر دلايلي مي 5اين . اندفاکتور به وجود آمده است را بيان کرده 32شکاف سازماني که در بين 

شکاف بيانگر اين  5اين . توانند رضايت و انتظارات مشتري را تأمين کنندنميباشد که ارائه دهندگان خدمات 

شکاف اول از موانع اصلي  4. مطلب است که نياز و تلاشي بايد در جهت بهبود کيفيت خدمات انجام شود

 شود و پنجمين شکاف نيز نوعي از انتظارات و ادراکاتهستند که مانع ارائه خدمات مطلوب به مشتريان مي

 .باشدمشتريان از خدمات مي

اين شکاف بين خدمات مورد انتظار مشتريان با ادراکات مديران مراکز خدماتي از انتظارات  :شکاف اول

توانند در نتيجه آن ها نمي. توجهي مديران به انتظارات مشتريان استعلت اين شکاف بي. باشدمشتري مي

 .  هاي مشتريان را برآورده و مشتريان را راضي کنندنيازها و خواسته

علت . باشداين شکاف بين ادراک مديران از انتظارات مشتريان با ويژگي خدمات ارائه شده مي: شکاف دوم

 . باشداين شکاف محدوديت منابع در اختيار مديريت، بي توجهي و بي ثباتي بازار مي

                                                           

1 . Parasuraman et al 
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اين شکاف به علت . باشددمات با ويژگي کيفيت خدمات مياين شکاف بين چگونگي عرضه خ: شکاف سوم

چون حتي اگر مديريت معيارهايي را براي عرضه . ناتواني در چگونگي عرضه خدمت توسط کارکنان است

  .خدمت تدوين کند، کارکنان قادر به اجراي آن نيستند

علت اين شکاف اين است  .اين شکاف بين تحويل خدمات با ارتباطات خارجي مشتريان است :شکاف چهارم

کند، اين تبليغات کاذب و پوچ زماني که مديريت از تبليغات کاذب و پوچ در ارتباط با مشتريان استفاده مي

که انتظارات مشتريان برآورده نشود باعث رشد احساس زماني. شودباعث بالا رفتن انتظارات مشتريان مي

 .شودمنفي نسبت به آن سازمان در مشتريان مي

علت به وجود آمدن . دهداين شکاف بين خدمات مورد انتظار با خدمات ادراک شده رخ مي: شکاف پنجم

-که انتظارات مشتريان قبل از دريافت خدمات با خدماتي که بعد دريافت مياين شکاف اين است که زماني

فت خدمت باشد مشتريان اگر خدمات دريافت شده بهتر از انتظارات مشتريان قبل از دريا. کنند متفاوت است

راضي و خشنود هستند و اگر خدمات دريافت شده توسط مشتريان بدتر از انتظارات آنان باشد مشتريان 

از اين رو تبليغات دهان به دهان و انتظارات شخصي و تجارب گذشته بر انتظارات . ناراضي خواهند بود

 .مشتريان تأثير خواهد داشت

دليل اينکه چرا مشتريان . ه ارزياب نهايي کيفيت خدمات، مشتريان هستنداين مدل نشان دهنده آن هست ک

هاي ارائه دهنده خدمات، انتظارات مشتري و چگونگي ارائه از ارائه خدمات راضي نيستند، بستگي به آگاهي

-بهر حال عواملي سبب شکاف بين  انتظارات قبل از دريافت خدمت و بعد از خدمت مي. تحويل خدمات دارد

  [.67]شودتقسيم بندي مي شکاف 5شود در 
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 (Parasuraman, Zeithaml, and Berry, 1985)خدمات تیفیک شکاف یلیتحل مدل: 9-2شکل 

 

 چگونگی ارزیابی کیفیت خدمات توسط مشتریان 2-5-7

 قبل از آنکه مشتريان يک خدمت را خريداري کنند، در مورد کيفيت خدمات انتظاراتي دارند که بر پايه

. قرار دارد اند و تبليغات سازمان ارائه دهنده خدمت هايي که شنيدهنيازهاي شخصي، توقعات گذشته، توصيه

اند، مقايسه اند با آنچه واقعاً دريافت کردهبعد از خريد و مصرف خدمات، مشتريان کيفيتي را که توقع داشته

ار گيرد، آنها احساس خواهند کرد که آن حال اگر خدمات ارائه شده، در منطقه تحمل پذيري قر. کنندمي

تر از سطح خدمات مناسب و مغاير با انتظار مشتريان باشد، اما اگر کيفيت واقعي پايين. خدمت مناسب است

 [. 43]يک اختلاف يا شکاف کيفيت بين عملکرد ارائه کننده خدمت و انتظارات مشتري ايجاد شده است
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 (1333 ت،یرا و لاولاك) خدمات تیفیک از یمشتر پنداشت و یمشتر تیرضا انتظارات، نیب ارتباط: 4-2شکل

خواهند که ميمشتريان زماني. باشدبنابراين درک کردن انتظارات مشتريان، پيش نياز ارائه خدمت برتر مي

کنند، با اين حال ماهيت درباره خدمات شرکت قضاوت نمايند، ادراکات و انتظاراتشان را با هم مقايسه مي

 .گيري آن ها مبهم استانتظارات مشتريان و چگونگي شکل

 چیست؟ 3مدیریت کیفیت جامع 2-6

 TQMفلسفه  .يک مفهوم کلي است که سبب بهبود مستمر در سازمان مي شودTQM کيد بر ديدگاه أت

 اين سيستم بر .با ثبات و فراگير سازماني دارد و دامنه شمول آن بسيار وسيع است منسجم، سيستماتيک،

رضايت کلي مشتريان تاکيد دارد و در سطح مديريت نيز به دنبال بهسازي مستمر تمام سيستم ها و 

 :توجه کنيم، مي توانيم آن را به صورت زير تعريف کنيم TQMاگر به تک تک کلمات در  .فرايندهاست

 .افراد ارشد اجرايي کاملاً متعهد هستند :مدیریت

 .اي بيان شده مشتريان برآورده مي شودخواسته هاي ضمني و خواسته ه :کیفیت

مين أاز جمله مشتريان و ت)هر کس که با سازمان در ارتباط باشد در بهبود مستمر درگير مي شود :جامع

 [.62](کنندگان

 

                                                           

1 .Total Quality Management 
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 مفهوم رضایت مشتری 2-7

 مشتريان رضايت سطح که است اين بر اعتقاد چون است، ها شرکت براي مسأله ترين مهم مشتري، رضايت

 جلب و است سلطان، مشتري که هستند باور اين بر ژاپني هاي شرکت [.68]است مؤثر ها آن خريد الگوي بر

 به مشتري رضايت تأمين [.72]هستند شرکت اصلي منابع و سرمايه، مشتريان. است اولويت در او رضايت

 [.73]شود مي منجر کيفيت بهبود و بازار سهم افزايش ،سود افزايش مانند، بازار در اهداف ديگر تحقق

 گذشته سال 12 طي روانشناسي و اجتماعي علوم پژوهشگران که، يابيم مي در رضايت مندي ادبيات مرور با

 يا آزمودني ها با مصاحبه طريق از اکثراً تعاريف اين که اند، داشته رضايتمندي مورد در تعريف 02 حداقل

 اين بيشتر که، است داده نشان ها بررسي اين نتايج. اند گرفته قرار آزمايش و بررسي مورد مشتري، همان

 رضايتمندي تعاريف مورد در محققان نظرات نقطه مرور با .هستند پوشي هم داراي هم با مقايسه در تعاريف

 يک مبناي توانند مي عوامل اين مجموعه که دارد وجود تعاريف همه در اصلي عامل 1 که شود مي ملاحظه

 :از عبارتند عوامل اين .دهد بدست را منديرضايت  از جامع تعريف

 .است شناختي و متقابل درک از حالتي يا( عاطفي) احساسي العملي عکس مشتريان، رضايت.3

 .است خدمت از استفاده تجربه و توليد از انتظارات بر ويژه تمرکز با ارتباط در پاسخي مشتريان، رضايت.0

يا بر  انتخاب اولين از بعد مثلاً. دهد مي رخ زماني دوره يک در که است العملي عکس مشتري، رضايت.1

 [.70]غيره و مکرر هاي اساس تجربه

رضايت مندي مشتري، نتيجه فعاليت ارزياب است که به عنوان ارتباطي بين مراحل مختلف رفتار خريد 

احتمالاً براي مثال اگر مشتريان به وسيله خدمات خاصي رضايت مند شوند، . مصرف کننده عمل مي کند

مشتريان رضايت مند، همچنين احتمالاً به ديگران درباره تجارب مطلوب . خريد خود را تکرار خواهند نمود

در مقابل مشتريان . خود را مي گويند که در نتيجه، در تبليغات دهان به دهان مثبت درگير مي شوند

 . هان به دهان منفي درگير مي شوندناراضي، احتمالا ارتباط خود را با شرکت قطع نموده و در تبليغات د

 .در رابطه با مفهوم رضايت مندي مشتري، تعاريف مختلفي از نظريه پردازان بازاريابي ارائه شده است
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مندي مشتري را به عنوان احساس يا نگرش يک مشتري نسبت به يک ، رضايت(0222) 3جمال و ناصر

 [.71]کنندمحصول يا خدمت بعد از استفاده از آن تعريف مي

مندي عبارت است از احساس خوشايند يا ناخوشايند شخص، که از مقايسه عملکرد به اعتقاد کاتلر رضايت

 [.13]شودذهني وي در قياس با انتظارت او ناشي مي

رضايت مشتري در نتيجه ادراک مشتري طي يک معامله يا رابطه ارزشي » : معتقدند 0بلانچارد و گالووي

 هاي مشترييمت مساوي است با نسبت کيفيت خدمات انجام شده به قيمت و هزينهاست به طوري که ق

اي رضايت مشتري نتيجه: نظران، اين گونه استتعريف رضايت مشتري مورد قبول بسياري از صاحب[. 74]

است که از مقايسه عملکرد مورد انتظار مشتري پيش از خريد با عملکرد واقعي ادراک شده و هزينه پرداخت 

 .[75]آيدشده به دست مي

 اهمیت دستیابی به رضایت مشتری 2-7-1

 شرکت براي مندي مشتريرضايت اهميت باشند؟مي مشتري منديرضايت به دستيابي نيازمند هاشرکت چرا

 چه باشند ناراضي مشتريان اگر است که اين دانستن به احتياج هاسئوال اين به دادن جواب براي چيست؟

 دست آن به شرکت چگونه و دارند شرکت براي چه منافعي مندرضايت مشتريان اينکه سپس و افتدمي اتفاقي

 و بد محصولات کيفيت و بد رفتار با رابطه در گاههيچ مشتريان، % 86 که دهند مي نشان تحقيقات .يابدمي

 ناراضي، مشتريان اين از هرکدام .گردندبرنمي ناراضي، مشتريان اين % 82 که اين و کنندنمي شکايت خدمات

 را خود نارضايتي نفر 02 از بيش به ناراضي از مشتريان % 12 و گويندمي نفر 8 به حداقل را خود ناراحتي

 نگهداري از ترپر هزينه برابر  6 جديد مشتري يک جذب که دهدنشان مي مطالعات همچنين .دهندمي انتقال

 جديد مشتري يک نمودن پيدا از فعلي مشتريان نگهداري معمولاً ديگر عبارت به .باشدمي فعلي مشتري

 يک مشتري. هستند پرهزينه و مشکل فرآيندها اين از کدام هر که است حالي در اين .است ترخيلي ارزان

 هزينه شرکت در ارتباط داشتنش، هايسال طول در زيادي مبالغ است، ممکن وفادار درنتيجه و مندرضايت

                                                           

1 . Jamal & Nasser 

2 . Blanchard & Galloway 
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 است، داده را آن تحويل سازمان وعده که با کيفيت خدماتي دريافت وسيله به مشتري اين اگر ويژه به .کند 

 کم خيلي جديد مشتري يک يافتن براي جستجو از موجود با مشتريان داشتن تعامل بنابراين .شود تشويق

 [.76]است ترهزينه

 راهکارهایی برای جلب رضایت مشتری 2-7-2

 سوني، کانن، يتا، ماتسوش مزدا، جمله از ژاپني هاي شرکت کار مورد در اخيراً که پژوهش هايي نتايج

 هفت مشتري به خدمات ارائه کيفيت بهبود براي که دهد مي نشان است، شده انجام تويوتا و شارپ توشيبا،

 .است لازم و ضروري اقدام

 مشتری های خواسته و منافع راستای در شرکت موریتأم تبیین تعیین( الف

 . است مديريت هدف نخستين مشتري، رضايت جلب که باورند اين بر ژاپني بازارياب هاي از بسياري

 استراتژي هاي اصلي وظايف و مسئوليت ها جمله از مشتري، منافع مينأت جهت در شرکت ماموريت تبيين

 و موريتأم تحقق بر ناظر مديريتي اقدامات ترتيب هم و روش ها و تاکتيک هم زيرا آيد، مي حساب به ژاپني

 مسائل راستاي در هدف هاي شرکت و موريتأم اگر. کند مي تعيين آن استراتژي را شرکت هاي هدف

 آن ها اقدامات و برنامه ها تمام که دارد وجود خطر اين شود، تعريف و تعيين سهام ارزش و فروش به مربوط

 .درآيد اجرا به ثانويه امر يک عنوان به مشتري رضايت کردن قلمداد با

 مناسب کارکنان گزینش ( ب

 برخورد مشتري با که کنند استخدام را افرادي تا داده اند خرج به چشمگيري تلاش ژاپني هاي شرکت

 دقيقاً همانند رضايت مشتري، مينأت بر ناظر برنامه هاي اجراي بودن آميز موفقيت باشند، داشته مناسب

 از کار اين براي که است کارکناني از استفاده گرو در تنها ژاپني، شرکت هاي در کيفيت کنترل موفقيت

 ميان از را خود کارکنان که مي کوشند تنها نه ژاپني بزرگ شرکت هاي .باشند برخوردار لازم انگيزه هاي

 -مي تلاش استخدام، متقاضيان با مصاحبه طريق از بلکه کنند، انتخاب دانشگاه ها بهترين التحصيلان فارغ

 .کنند حاصل اطمينان آنان، در لازم شرايط و کافي هاي انگيزه وجود از کنند
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 کارکنان بازآموزی و آموزش (ج

زنجيره  و درپيچ پيچ فرايندي ،(مستمر بهبود ) کايزن به موسوم روش همانند رضايت مشتري مينأت ژاپن در

 در لازم هاي انگيزه القاي و خدمت از مثبت تلقي ايجاد آموزش از هدف. شود مي آغاز آموزش با که است اي

 .اوست مشتري رضايت جلب و خدمات ارائه کيفيت ارتقاي انساني، نيروي چرخش ميزان از کاستن کارکنان،

 آن ها رعایت میزان دائمی ارزیابی و کیفیت استانداردهای ساختن رایج ( د

 .دهد مي رخ ي مشتر با گفتگو و ملاقات اول ثانيه 62 همان در اتفاق مهمترين وکار، کسب و تجارت عالم در

 -مي جاي به مشتري ذهن در مطلوبي و درست ثيرأت شرکت، کارکنان آيا ديد بايد واقعيت، اين به توجه با

 -مي که مسئوليتي و نقش از کارکنان وقوف و اطلاع دارد؟ نظر در را واحوال اوضاع همه شرکت، آيا گذارند؟

 گذشت با همراه. است برخوردار بسياري اهميت از مشتري، توقعات بر آن ها اشراف نيز و نمايند ايفا بايست

 منظم و مرتب بطور مي بايست او نارضايتي و رضايت مشتري، هاي خواسته و انتظارات دائمي تغيير و زمان

 را مشتريان نظرات انتقال و ابراز براي مناسب تسهيلات بايد نيز شرکت بر حاکم فرهنگ البته. شود ارزيابي

 .کند استقبال خوبي به مشتري نظرات نقطه آورد و از فراهم

 مشتری رضایت به دستیابی برای تکنولوژی از استفاده ( ه

 روز به روز او، رضايت جلب و مشتري به خدمت ارائه منظور به ژاپني شرکت هاي از فزاينده اي شمار

 با ناسيونال صنعتي شرکت مثال عنوان به .آورند مي عمل به تکنولوژي از بهتري مراتب به استفاده هاي

 کاملاً خواسته هاي با کننده مصرف ها ميليون نياز با متناسب است توانسته پيشرفته تکنولوژي از استفاده

 سرعت واسطه به ناسيونال حاضر حال در. کند عرضه بازار به و توليد را پرطرفداري دوچرخه هاي متفاوت،

 .کند قبضه را چرخه دو بازار است توانسته خود العاده خارق پذيري انعطاف و محصول تحويل در

 مشتری انتظارات فرا سوی به حرکت برای خلاقیت (و

 از فراتر مراتب به خدماتي ارائه شرکت ها، آينده تضمين و مشتري اعتماد جلب براي راه مطمئن ترين

 انتظارات فرا سوي به مي توانند شرطي به فقط شرکت ها .است مشتري توقعات و خواسته ها محدوده

 [.77]باشند انتظارات اين فهم و درک به قادر چيز هر از قبل که، کنند پيدا راه خود مشتريان

 



مبانی نظری و پیشینه پژوهش: فصل دوم   

45 
 

 :مندي مشتريعوامل مؤثر بر رضايت 0-7-1

 :داندثر ميؤگيري رضايت مشتري يا عدم رضايت او م، چهار عامل را در شکل(0222) 3توماس

 .مشتريان انتظار ارائه آن را از سوي ساير رقبا نيز دارند اجزاء اصلي محصول يا خدمت، که -3

شوند و خدمات پشتيباني، از قبيل کمک فني يا آموزش که موجب کارايي بيشتر محصول يا خدمت مي -0

 . کنديا استفاده از آن را تسهيل مي

 . فرايند جبران، حل سريع مشکلات ايجاد شده در ارائه محصول يا خدمت -1

 [.72]کنداضافي، که به حل بهتر مسائل مشتريان يا در رفع نيازهاي آنان کمک ميخدمات  -4

 رضایت مشتری گیری اندازه 2-7-4

 از آگاهي. مي شود گيري اندازه تغيير ساختاري، هر از پس يا و ادواري بصورت مرتباً، مشتريان رضايت مندي

 گرفتن در سازمان را زيادي ميزان به سازمان عملکرد مورد در مشتريان تلقي هاي طرز و برداشت ها

 ارزيابي جهت مشتريان، نگرش هاي و ازبرداشت ها استفاده براي. کند مي کمک کاري بهتر تصميمات

 دقت به را نگرش ها و برداشت ها اين مشتري رضايت سنجش ابزارهاي بايد ، خدمات يا محصولات کيفيت

 تصميم ندهد، نشان دقت به را نظرات مشتريان و باشند شده ايجاد نادرست ابزارها اگر. کند اندازه گيري

 ميزان از اطلاع کسب براي بنابراين. باشد زيانبار سازمان موفقيت براي تواند مي اطلاعات اين بر مبتني هايي

صنايع  برخلاف که سازمان هايي براي ظاهراً رضايت مشتري پرسشنامه هاي از استفاده رضايت مشتري،

 خدمات بخش کرد، ارزيابي شده توليد قطعات چون شاخص عيني با توان مي را کيفيت آن در که توليدي

 برده کار به زمان نظير،  سخت معيارهاي حتي دارد؛ عيني کيفي معيارهاي آوردن فراهم در کمتري امکان

 تا کيفيت، که آنجا از نکند؛ منعکس را خدمت واقعي کيفيت است ممکن توليدي، غير شرايط در شده

 هاي زمينه در مي شود، تعيين کند، مي ارضاء را مشتريان نيازهاي کالاها که ميزاني به توجه با حدودي،

 -مي دريافت که خدمتي از مشتريان تلقي طرز بوسيله نحو بهترين به کيفيت معيارهاي احتمالاً غيرتوليدي

 آيا چرا؟ و شود ارزيابي بايد چيز چه مشخص کنيم ابتدا، است لازم اين کار براي .شود مشخص مي کنند،

                                                           

1 . Thomas 
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 ايده خواهيم مي که اين يا ببخشيم؟ بهبود را آن و کنيم ارزيابي را خدمت ارائه فعلي کيفيت خواهيم مي 

 عملکرد با خود عملکرد مقايسه با خواهد مي شرکت آيا کنيم؟ ريزي برنامه آن براي و کشف را مشتريان آل

 و مشتريان ديدگاه هاي نظرات بررسي با مي خواهد سازمان آيا کند؟ خارج رقابت گردونه از را آنها رقبا

 کند؟ ارزيابي را خود خدمات مي خواهد اينکه يا ببخشد ارتقاء را خدمات خود کيفيت آن ها، به اهتمام

 .بود خواهد متفاوت انداز چشم و محتوا جهت از ارزيابي شيوه مشتريان، نظرات نقطه و خواسته ها به بسته

 .مشخص باشد و معلوم ارزيابي و اندازه گيري انگيزه، از و هدف بايد خلاصه طور به

 1دمینگ مدل مشتری رضایت گیری اندازه روش 2-7-4-1

 اهميت از مشتري، خود از که گردد مي عمل صورت بدين ،دمينگ مدل با رضايت مشتري اندازه گيري در

 مشتري و گيرد مي قرار مشتريان اختيار در سنجي نظر پرسشنامه يعني .گردد مي الؤس مربوطه موضوع

 ويژگي، هر براي مرحله اين در .نمايد مي امتيازدهي به اقدام شده، ذکر موارد از يک هر هاي ويژگي براي

 مجموع با مشتري رضايت عدد نهايت در تا گردد مي ثبت مشخص و مشتري خود توسط نيز مربوطه اولويت

 .گردد محاسبه دهي امتياز و اولويت حاصل ضرب

 روش رخداد بحرانی  2-7-4-2

 تهيه در تنها نه روش اين. است مشتريان خواست هاي تعيين براي ديگري روش بحراني، رخدا روش

 تبيين به ها شرکت آن در که کاري فرايند هر تحليل در بلکه دارد کاربرد قابليت رضايت مشتري پرسشنامه

 . است ارزشمند ميزان همان به نيز ورزند، مي اهتمام خود هاي مشتريان خواسته درک و

دستشان مي  به که محصولاتي و خدمات درباره مشتريان، از اطلاعات به دستيابي بر بحراني رخداد روش

جنبه  يعني است، مشتريان از ديدگاه سازماني عملکرد از مثالي بحراني رخداد واقع در. است متمرکز رسد

 رخدادها اين نتيجه در .هستند تماس در آن ها با مستقيم طور به مشتريان که سازماني عملکرد از هايي

 [.70]باشد مي (توليدي سازمانهاي)در  محصول کيفيت و) خدماتي سازمانهاي)در کارکنان بيانگر معمولا

                                                           

1 . Deming 
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 :مزایای رضایت مشتری و کیفیت خدمات 2-7-5

بالاتر مشتري نيز به وفاداري بيشتر او منجر اي مزايايي دارد و سطح رضايت رضايت مشتري براي هر موسسه

در بلند مدت، سودآوري بيشتر در گرو نگه داشتن مشتريان خوب و نه تلاش مستمر براي ايجاد و . شودمي

مشتريان  بسيار راضي همواره به انتشار تبليغات . جذب مشتريان و جايگزيني مشتريان از دست رفته است

شوند که اين کنند و عملاً به يک آگهي تبليغاتي رونده و گوينده تبديل ميدهان به دهان مطلوب اقدام مي

 .دهدخود هزينه جذب مشتريان جديد را کاهش مي

 
 (2002 ت،یرا و لاولاك) خدمات تیفیک و یمشتر تیرضا یایمزا: 5-2شکل 

اجتناب ناپذير است، رضايت بالاي مشتريان نوعي بيمه در برابر اشتباهات احتمالي موسسه است که وقوعشان 

نگرد زيرا به دليل تجربيات خوشايند قبلي و اشتباهات قبلي و اشتباهات اندک گهگاه سازمان را با اغماض مي

ها شده و ارتباط مستقيمي با حفظ و عجيب نيست که جلب رضايت مشتري مهمترين وظيفه سازمان

 [. 78]مشتري، سهم بازار و منافع سازمان دارد

 

 رضایت مندی مشتری

 از مشتریان در برابر رضایت حفاظت می کند

 هواداری و وفاداری مکرر را تشویق می کند

 می تواند مزیت پایدار ایجاد کند

تبلیغات دهان به دهان مثبت را تقویت می کند و آن را رواج  
 می دهد

 هزینه کاستی ها را کاهش می دهد

 هزینه جذب مشتری جدید را کاهش می دهد



مبانی نظری و پیشینه پژوهش: فصل دوم   

48 
 

 :تفاوت رضایت با کیفیت خدمات 2-7-5-1

نيز متفاوت از رضايت ( SEQ) کيفيت خدمت، ترکيبي متمايز از رضايت مشتري است و کيفيت ارائه خدمت

کيفيت خدمت در مورد ادراکات کلي راجع به استفاده از خدمات يک سازمان است، در [. 22]مشتري است

 [.23]حاليکه رضايت بر مبناي ارائه خدمت فردي است

 تعریف وفاداری در مشتری  2-8

 که است نکته اين تشخيص اصلي، مشکل .است مشکل شود تصور آنچه از بيش وفاداري تعريف براي تلاش

 مهر، يا علاقه چون مفاهيمي وفاداري واژه. است نگرش به مربوط متغير يا رفتاري متغير يک وفاداري آيا

 نماينده معيار يک عنوان به رضايت معيار از استفاده .مي سازد متبادر ذهن به را تعهد يا صداقت و راستي

 اما .دارد مثبت تأثير خريد، نيات بر رضايت که است اين بر فرض که چرا است، بوده رايج بسيار وفاداري،

 و مي روند دست از ناراضي مشتريان کنيم فرض که است انگارانه ساده که دارند اين بر دلالت تحقيقات

3ريچهلد واقع در. مانند مي باقي وفادار راضي مشتريان
 خيلي يا راضي از صرف نظر که است داده نشان 

 که از مشترياني بسياري که است شده داده نشان مجدداً .مي کنند ريزش مشتريان از بسياري بودن، راضي

 نيز را ديگري تجاري هاي نام يا نکرده تکرار را تجاري نام آن خريد دارند، يک نام تجاري رضايت از ظاهراً

 اين .باشد درآمد و قيمت راحتي، انتخاب، مانند دليل متغيرهايي به است ممکن رفتارهايي چنين. اند خريده

 منظور به ضعيفي معيارهاي يا ها شاخص ،(رضايت)بر نگرش مبتني وفاداري دهد، معيارهاي مي نشان امر

 [.20]هستند مشتري رفتار بيني پيش

0تاکر .اند کرده شده، تعريف مشاهده رفتارهاي به توجه با صرفاً را وفاداري محققان از برخي
 نبايد گويد، مي 

 از کاملي بيان فرد رفتار کرد، توجه گذرد مي او عصبي درسامانه که آنچه و مي کند فکر شخص که آنچه به

 کسي اگر حتي واقع در .است خريد تکرار از تر مهم امري مشتري، وفاداري اما [.21]است تجاري وفاداري

 در فقط است ممکن بلکه است، وفادار شرکت آن به نسبت که نيست معنا اين به کند، خريد شرکتي از بارها

 چنين باعث است شده ايجاد شرکت توسط که موانعي وجود يا باشد، افتاده تفاوتي بي يا (اينرسي)سکون دام

                                                           

1. Reichhold  

2 .Taker 

http://www.google.com/search?q=reichhold&start=0&spell=1


مبانی نظری و پیشینه پژوهش: فصل دوم   

49 
 

 نخرد، را محصول يا تجاري نام يک بار چندين است ممکن وفادار مشتري يک ديگر، طرف از. شود رفتارهايي

 [.24]باشد يافته کاهش کالا آن به او نياز که اين دليل به

هاي کسب و کار شود تا هزينهدهد، بلکه باعث ميوفاداري مشتريان، نه تنها ارزش کسب و کار را افزايش مي

بسياري از تعاريف در . مشتريان جديدي هستيمکه به دنبال تر از وقتييعني پايين. پايين نگه داشته شود

 .اند و آن ثبت بعد رفتاري است و بي توجهي به بعد روانشناختي آنمورد يک مسئله مشترک

يک تعهد قوي و عميق نسبت به خريد مجدد و يا » : کند، وفاداري را اينگونه تعريف مي(3888) 3اوليور

در آينده که در نتيجه آن، عليرغم تأثيرات بالقوه يا  خريد دائم يک محصول يا خدمت ترجيح داده شده

هاي بازاريابي رقباء براي تغيير رفتار خريد مشتريان، موجب تکرار خريد يک يا چند بالفعل محيطي يا فعاليت

 [.25]شودبطور دائم مي

-جه ممکن ميافتد که مشتريان قوياً احساس کنند سازمان مورد نظر به بهترين ووفاداري زماني اتفاق مي

تواند نيازهاي مربوط به آنها را برطرف کند، به طوري که رقيبان سازمان از مجموعه ملاحظات مشتريان 

 .[26]مجازاً خارج شده و به خريد از سازمان به طور انحصاري اقدام نمايند

 :تعریف وفاداری مشتری به صورت گسترده با سه عنصر زیر همراه است

 . عنصر رفتاري مشتري، که همان تکرار عمل خريد است -3

 . عنصر نگرشي مشتري، که همان تعهد و اطمينان مشتري است -0

 .هاي زياد، براي انتخاب و انجام عمل خريدعنصر در دسترس بودن گزينه -1

 :البته اولیور رویکرد نگرشی را به سه قسم مجزا تقسیم کرده است

 .شودرفتار مشتري منجر شده و به باور مشتري مربوط ميوفاداري شناختي که به 

 .گرددوفاداري احساسي که به تعهد و اعتماد مشتري منجر شده و به احساس وي مربوط مي

وفاداري شناختي در . شودوفاداري کنشي که به قصد مشتري براي انجام عمل خريد در آينده مربوط مي

 .[27]براي ايجاد وفاداري مشتري برخوردار است مقايسه با دو نوع ديگر از قدرت بيشتري

 

                                                           

1 .Oliver 
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 انواع وفاداری 2-8-1

 وفاداری نگرشی: 

. باشدخريد مي به و تصميم پذيري تأثير شناخت، مراحل شامل تجاري، نشان و نام به نگرشي وفاداري مفهوم

 و ارتباطي هايفعاليت ساير و تبليغات از مشتريان، استفاده در نگرشي وفاداري ايجاد روش جهت بهترين

 .است تجاري نشان و نام از مطلوب ذهني ايجاد يک تصوير جهت عمومي هايرسانه در ترفيعي

-نمي وفاداري رضايت لزوماً به ولي است؛ رضايت آن ها نشانه مشتريان، وفاداري گفت که توانمي کل در

 [.22]است نامتقارنيک رابطه  رضايت مشتريان، و وفاداري بين رابطه حقيقت در .انجامد

 نیت رفتاری : 

 مفهوم، اين حقيقت در[. 28]کندمي ايفا رفتاري وفاداري و نگرشي وفاداري بين را نقش واسطه رفتاري نيت

-شکل به است ممکن رفتاري نيت .باشدخريد مي تصميم گيري فرايند در خريد انجام براي واقعي نيت بيانگر

 مجدد خريد به تعهد يا نخست و بار خاص براي تجاري نام محصول بايک  خريد گرايش به مختلف مثل هاي

 تجاري نشان و نام به وفاداري زمينه در که تحقيقاتي بيشتر .کند پيدا تجاري خاص نمود نام با يک محصول

 خريد به نيت رفتاري تبديل مجدد، و خريد به نسبت تعهد ايجاد به مربوط فاکتورهاي روي بر انجام گرفته

 .[82]اندکرده تمرکز، واقعي

 وفاداری رفتاری 

 تواندمي رفتاري تر، وفاداريدقيق نگاه در .شودتعريف مي تکراري خريدهاي انجام به صورت وفاداري رفتاري،

 يا  خاص و تجاري نشان و يک نام به است مشتريان ممکن مثال به عنوان .پذيرد صورت مختلفي هايروش به

 . باشند وفادارخاص  يک فروشگاه به حتي

بعد چون وفاداري اساساً شامل يک . بنابراين وفاداري مفهومي است فراتر از تکرار ساده يک خريد است

باشد که تعهد، مي به نگرش مصرف کنندهو بعد ديگر مربوط ( مربوط به رفتار مصرف کننده) رفتاری

 [.83]رودويژگي ضروري و لازمه آن  بشمار مي
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مرحله آغازين . پيوندداي به وقوع ميمعتقد است که وفاداري مشتري در فرايندي چهار مرحله 3پروفسور بوت

شود شود و مجبور ميگيرد به خود آمده و بيدار ميتفاوتي شروع شده و وقتي در موقعيت رقابت قرار ميبا بي

ر ارتقاء يابد و آنگاه با تبراي حفظ حيات و موجوديت خود به ابزار مدرن مجهز شود و به مرحله پيشرفته

 .هايي اساسي و برخوردهاي حساب شده بتوانند در سطح جهاني خود را مطرح کنندبرداشتن گام

 به سازمان و فرد قوي بين ارتباط تحقق سالم، وفاداري .شودمي تقسيم ناسالم و سالم بخش دو به وفاداري

 اين وجود از طرف، دو هر وفاداري، اين نوع در .باشد برقرار آن در اعتماد و صداقت حداکثر که است نحوي

 همنواختي ارتباط، تداوم و سازمان به فرد مراجعه علي رغم ناسالم، وفاداري در. هستند راضي ارتباط

 کننده ارائه چند يا دو بين در دائماً و رسدنمي نظر به راضي کاملاً و فرد نيست برقرار آن ها بين مستحکمي

 .باشدجابجايي مي حال در

 مشتري رضايت از به شدت خدمات يا کالا نقص رقابتي، دنياي در که گفت توانمي دوگانگي، اين توجيه در

 نقص بدون مشتري يک انتظار کمترين جايگزين فراوانند، داراي خدمات و کالا که بازاري چنين در .کاهدمي

 حداقل به مشتري و شده اجابت وي خواسته حداقل اين امر، برآورده شدن با است که بديهي .آن هاست بودن

هاي ويژگي با محدودي کنندگان عرضه بازار اين در .است بازار انحصاري مقابل، نقطه. رسدمي رضايت مندي

 دريافت انتظار چنين بازاري، در .کاهد مي مشتري انتخاب قدرت از موضوع اين که دارند وجود يکسان تقريباً

 منديرضايت آمدن بدست موجب آن برآورده شدن لذا و نيست کمي انتظار ديگر نقص، بدون خدمات و کالا

 به ناچار به خود نارضايتي رغمعلي مشتري نشود، برآورده اين انتظار اگر ولي شود،مي مشتري در بالايي نسبتاً

 .است دولتي خدمات مثال، بهترين .دهدادامه مي وضعيت اين

 ب، الف، محصول کنيد چهار فرض .است گسترده کامل تفاوتي بي تا کامل سطح از پيوستار بصورت وفاداري،

 .باشد داشته وجود بازار در د، ه ج،

 الف، الف، الف، الف، : خرندمي را محصول يک اوقات تمام در که مشترياني : وفادار بسیار مشتریان  -1

 .است وفاداري نوع اين دهنده نشان

                                                           

1 .Boot 
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 الف، الف، .مانندوفادار مي محصول سه يا دو به که کنندگاني مصرف: موقت یا نسبی وفادار مشتریان  -2

 .است خريد رفتار نوع اين دهنده نشان ب الف، ب، ب،

 صورت به را مارک ديگر مارک، يک از خريد چندبار از پس که کنندگاني مصرف :ثباتبی وفاداری  -9

 .ب ب، ب، الف، الف، الف، :بصورت يعني .نمايند مي خريداري مستمر

ه  د، ج، ب، الف، آن ها بصورت خريد و ندارند وفاداري مارک يک به نسبت که کنندگاني مصرف :وفابی -4

 [.80]مي باشد

 وفادار مشتریان 2-8-2

خرد و نسبت به او نگرش مشتري وفادار، کسي است که به طور مکرر از يک فروشنده، کالا و خدمات مي

 5کند، پس خريد از او را به تمامي آشنايان خود نيز به طور مصرانه توصيه ميمثبتي دارد و به همين جهت 

اين درصد را . درصد سود سازمان افزايش يابد 25تا  05شود درصد افزايش در وفاداري مشتري باعث مي

 به همين دليل است که تجار و کسبه عاقل و دور انديش همواره روي عمق روابط. گويندهزينه وفاداري مي

 .دانندکنند و اين مشتريان را ياران اصلي خود ميدر طول مدت زمان ارتباط تجاري خود، حساب باز مي

 : 80 – 20قانون پارتو یا قانون  2-8-9

درصد در آمد سازمان را تأمين  22درصد مشتريان  02پيام اين قانون، در نظام مشتري مداري اين است که 

بدين ترتيب شناخت اين . خرنددرصد کالا و خدمات سازمان را مي 02درصد، فقط  22کنند و مابقي مي

گروه از بين انبوه مشتريان، براي هر سازمان فوق العاده حياتي و حائز اهميت است، که به آن ها مشتريان 

آن ها براي سازمان بسيار حياتي و .گويندکليدي، مشتريان مهم، مشتريان طلائي و مشتريان وفادار هم مي

ت ساز هستند و بايد انتظار اين مشتريان را در سطحي بالاتر از آنچه که در حال حاضر از آن سرنوش

به . برخوردارند، برآورده کرد و لازمه اين کار، تسخير کردن قلب مشتري است تا به سازمان وفادار بمانند

همه مشتريان با هم »  :گفته يکي از تئوري پردازان بزرگ جهاني مباحث مشتري مداري، آقاي پروفسور کانو

برابر نيستند و به همين جهت، شناخت و انتخاب مشتري دائمي و وفادار تنها شرط بقاي دائمي هر سازماني 

 [.44]«باشد مي
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 اهمیت مشتریان وفادار 2-8-4

 :براي شناخت اهميت مشتريان وفادار توجه به نکات زير مهم است

 .درصد سود مي گردد 25تا  12گريز مشتري، باعث کاهش  کاهش در% 5در سازمان هاي مشتري مدار،  -3

سازمان هاي مشتري مدار،مشتريان موقتي را به مشتريان دائمي تبديل مي کنند که به آن ها مشتريان  -0

زيرا که مشتريان وفادار سودآوري . وفادار هم مي گويند و به اين وسيله سود خودشان را هم تضمين مي کنند

يد مجدد بالاتري دارند، داراي سهم عمده اي از بازار هستند و باعث گسترش معرفي بيشتري دارند، خر

 .سازمان به ديگران مي باشند

هزار دلار درآمد براي شرکت توليد کننده آب پرتقال از طريق تبليغ آن به 06يک مشتري وفادار، باعث  -1

 .صورت دهان به دهان شده است

درصد افزايش دهد، اثرش بيش از اين است که هزينه 0شتري خود را چنان چه سازماني نرخ نگهداري م -4

 .درصد کاهش دهد 32هاي عملياتي خود را 

ميليون  5/3ميليون دلار براي يک شرکت خودروسازي و 0يک مشتري براي تمام عمر، ارزشي معادل  -5

 .دلار براي يک شرکت هواپيمايي دارد

ريزي را پايين مي آورند و در عوض، ضريب نگهداري مشتري سازمان هاي مشتري مدار، ضريب مشتري گ -6

 .را افزايش مي دهند

درصد بهبود در سودآوري بيشتر، از طريق تمرکز بر وفاداري مشتري ممکن مي گردد  52رسيدن به حد  -7

 .و رسيدن به آن از طريق پافشاري در کاهش هزينه و يا افزايش سهم بازار صورت مي گيرد

اي مشتري مدار، نياز نيست که همه را راضي کنيد، مشتريان زيادي هستند که رضايتشان در سازمان ه -2

بعضي از مشتريان به قدري براي موفقيت سازمان و بقاي ( وفاداري)موضوعيت ندارد ولي در عوض، رضايت 

ن ها را هميشه آن حياتي است که لازم است سازمان، نه تنها آنان را به بهترين شکل راضي نمايد، بلکه بايد آ

 .راضي نگه دارد
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درصد از آن ها، رضايت  60در مورد علل شکست سازمان هاي ناموفق، تحقيقات نشان مي دهد که  -8

 .مشتري را به عنوان يک اولويت تلقي نمي کنند

سازمان هاي امروزي، به اهميت ارتقا رضايت عمومي کاملا آگاهند و بيشتر به سوي وفاداري مشتري،  -32

 .ي گريزي در حد صفر و نگهداري مشتري در تمام عمر حرکت مي کنندمشتر

در سازمان هاي مشتري مدار، مشتريان کاملا راضي در طول دوره يک تا دو ساله، شش برابر بيشتر از  -33 

 [.81]مشتريان راضي خريد مجدد انجام مي دهند 

 :مزایای وفاداری مشتریان 2-8-5

  :های جذب مشتریکاهش هزینه -1

ها شامل قسمت عمده اين هزينه. شودهايي جهت جذب مشتريان انجام ميها، هزينهدر تمام صنايع و سازمان

در نتيجه براي جذب مشتري در هر سازمان و . شوندمي... بازاريابي، تخفيف به مشتريان جديد، تبليغات و 

ريان وفادار يک شرکت بيشتر در واقع هر چه مشت. گيردهاي گزافي صورت ميصنعتي لازم است هزينه

 . يابدهايي براي جذب مشتريان جديد کاهش ميباشند، لزوم انجام چنين هزينه

 : افزایش سود پایه -2

مشتري به صرف مشتري بودنش، خريدار خدمت يا سرويس خاصي است و همواره قيمت پرداخت شده هر 

سود حاصل از فروش خدمت به مشتري . خدمت توسط مشتري، بيشتر از قيمت تمام شده آن خدمت است

مسلماً هر چه تعداد مشتري . نامندآيد، را سود پايه ميکه بدون در نظر گرفتن وفاداري مشتريان به دست مي

 . اي آن هم بيشتر استدر يک سازمان بيشتر باشد، سود پايه

 :رشد درآمد یا فروش برای هر مشتری -9

يابد؛ در اين است که خريد اين مشتريان به مرور زمان افزايش ميداري مشتري يکي از مزاياي جذب و نگه

تحقيقات ثابت نموده است که رشد استفاده از خدمات . چون داراي شناخت بيشتري از سازمان شده است

 . برابر است 1براي هر مشتري بين سال هاي اول تا پنجم، 
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 :هاصرفه جویی در هزینه -4

. کند تا کارآيي خود را با سازمان افزايش دهدکند، سعي ميآشنايي پيدا ميوقتي يک مشتري با سازمان 

اند، کمتر وقت کارکنان را در جهت معمولاً اين مشتريان به علت شناختي که از خدمات سازمان پيدا کرده

-هزينهجويي در وقت کارمند بوده که باعث کاهش نتيجه اين کار، صرفه. گيرندگرفتن اطلاعات و مشاوره مي

 . شودهاي سازماني مي

 :جذب مشتری توسط دیگر مشتریان -5

ترغيب ديگر مشتريان توسط مشتريان وفادار مبني بر خريد خدمت يا محصول از سازمان، مزيت مهم ديگر 

شوند، ها ميمعمولاً مشتريان که به واسطه ترغيب ديگر مشتريان جذب سازمان. شودوفاداري محسوب مي

وجود چنين . جذب شدند... بيشتري از مشترياني دارند که به واسطه تبليغات، بازاريابي و درجه ماندگاري 

ها سعي اکثر سازمان. نمايندهاي کمي به آن توجه خاص ميمزيتي خيلي مهم است که متأسفانه سازمان

 . به جذب مشتري بپردازند... هاي ديگري چون بازاريابي، تبليغات و کنند تا با روشمي

 :سود اختلاف قیمت در نتیجه ماندگاری مشتری -6

اين امر بدين علت است که . پردازندها، مشتريان قديمي قيمت بيشتري بابت خدمات ميدر اکثر سازمان

از طرف ديگر، مشترياني که با . کنند تخفيفات خاصي براي مشتريان جديد قائل شوندسازمان ها سعي مي

کاملي دارند، کمتر به قيمت يک خدمت جديدي که توسط سازمان ارائه سازمان کار کرده و از آن شناخت 

 [.84]شده است، توجه و حساسيت دارند

 اصول جذب مشتری و افزایش وفاداری آن ها به سازمان 2-8-6

به عبارت ديگر براي ايجاد وفاداري، . وفاداري مشتري يک حق نيست، بلکه امتيازي است که بايد کسب شود

بداند که مشتريانش چه کساني هستند، چه انتظاراتي از سازمان دارند و همچنين بايد داراي سازمان بايد 

اين اطلاعات بايد پايه و مبنايي براي . ساختار برنامه ريزي شده و مديريت تحويل خدمات مناسب باشند

 .استراتژي وفاداري گردد
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خواهند، يعني اينکه نيازها و شما ميمنظور از شناخت، آنچه مشتريان : مشتریان خود را بشناسید -1

ها اين شناخت، از طريق بررسي اطلاعات گردآوري در سازمان. هاي چه کساني را پوشش خواهيد دادارزش

. باشدکند، امکان پذير ميشده توسط سيستم اطلاعاتي يکپارچه که تمامي تعاملات مشتريان را ذخيره مي

 .ان سودآور و غير سودآور را تشخيص دادتوان مشتريضمناً از اين طريق نيز مي

وقتي سازمان، بازار هدف خود را به طور واضح شناسايي کرد، : خواهندبدانید مشتریان از شما چه می -2

-در واقع چه چيزي است که آن ها از سازمان مي. خواهندآنگاه بايد تحقيق کند که آن ها از سازمان چه مي

گذاري و يا تحويل خدمات و يا شايد در ابداع و ست يا سياست قيمتخرند؛ آيا ارزش، کيفيت خدمات ا

براي به دست آوردن وفاداري، سازمان بايد ارزش برابر و يا بيش از ساير رقبا براي . نوآوري سازمان باشد

 . مشتريان فراهم آورد

هستند و همچنين داند که مشتريانش چه کساني حال سازمان مي: انتظارات مشتریان را مرتب کنید -9

حالا شما نياز داريد مطمئن شويد که انتظارات آنان برنامه ريزي . خواهندمشخص گرديد که آن ها چه مي

فرايند وفادار شدن با اولين . شده است و به طريقي آن را اداره کنيد که انتظارات معقول و مناسب باشد

صتي است که نه تنها براي ايجاد رضايت، بلکه تماس که يک مشتري بالقوه با سازمان شما دارد، آن يک فر

براي ايجاد بحث و مجادله و کسب اطلاعات بيشتر در مورد نيازهاي فردي، عملکرد و رفتار خريد آنان، به 

 .تواند مخصوصاً در عملکرد مشتريان مبنا قرار گيردطوري که تعاملات و ارتباطات آتي مي

 :عبارت است از شش انتظاري که مشتريان از سازمان دارند

 مشتريان، انتظار اطلاعات يکپارچه دارند؛ 

 مشتريان، انتظار ارتباطات مناسب دارند؛ 

 آن ها، انتظار حق انتخاب دارند؛ 

 مشتريان، انتظار ارائه مشاوره دارند؛ 

 مشتريان، انتظار دارند منبع خدمات يکي باشد؛ 

 مشتريان، انتظار يک روابط يکپارچه دارند. 



مبانی نظری و پیشینه پژوهش: فصل دوم   

57 
 

شکايت، يک منبع با ارزش براي هر سازمان است که نقاط قوت و ضعف : پیگیری شکایت مشتریان -4

تواند موجب بهبود محصولات و خدمات يک سازمان را مشخص کرده و اگر به طور درست استفاده شود، مي

ست که آن را به ترين چيز در مورد يک شکايت آن اشکايات بايد به طور منظم بررسي شوند و با ارزش. گردد

 .[85]سمت راضي کردن مشتريان هدايت کنيم و اگر چنين شود، وفاداري مشتريان نيز افزايش خواهد يافت 

 :مشتریان وفاداری سنجش هایشاخص 2-8-7

 .ذيل مي باشند شرح به دسته دو هاشاخص اين

 :وفاداری و رضایت بین رابطة 2-8-7-1

 پيش رضايت، و است برقرار قوي و مثبت رابطه آن ها منديرضايتو  مشتريان وفاداري بين اينکه به نظر

دارند،  تأکيد خود رضايت بر که مشترياني از تعدادي ديگر، سويي از است شده وفاداري شمرده براي نيازي

 ادامه از خدمات استفاده به هرازگاهي هم ناراضي مشتريان و رقباء داشته خدمات از استفاده به تمايل هنوز

 محصولات ساير از استفاده کمي براي بسيار تمايل هستند، راضي خيلي که حال، مشترياني هر به دهند؛مي

 ميزان با مشتريان رضايت افزايش ميزان داد، که نشان خود تحقيقات ، در(3882) 3سادرلند. دارند بازار

 رضايت نيست، خطي نوع از وفاداري و مشتري رضايت رابطة بين يعني .نيست برابر آنها در وفاداري افزايش

 .کند مي را تبيين وفاداري از درصد 17 تنها

 مشتري چنانچه يک و نبوده کافي مشتريان منديرضايت که اندداده ، نشان(3888) 0همکارانش و ساسر

 اندداده نشان (3882)و ساسر  ريچهلد .شودمي سازمان متوجه ضررهايي چه باز نگردد، خريد براي مجدداً

 و اندنکرده مراجعه محصولات مجدد خريد ديگر براي دلايلي، به اند،راضي خيلي حتي يا راضي که مشترياني

 و تنها که همچنين .اندکردهمي استفاده نيز کنندگان عرضه ساير از محصولات همزمان افراد اين درصد 42

 گزينه کاملاً که کساني .کندمي پيدا معنا او وفاداري صورت اين در باشد، راضي خيلي يک مشتري اگر تنها

 به راضي هستم را انتخاب کرده اند، اقدام گزينه که افرادي از بيشتر بار شش اند،کرده انتخاب را هستم راضي

 .[86]هستند وفادار سايرين از بيشتر درصد 40 و اندکرده مجدد خريد

                                                           

1 .Sutherland  

2 .Saser  et al 

http://www.moviehappens.com/fa/celebrity/Kiefer-Sutherland-1046823110
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 : آزمون اسید 2-8-7-2

 و کنندگان تأمين و مشتريان، کارکنان که وفاداري است هاپژوهش از ايدسته شامل وفاداري، اسيد آزمون

 پرسش يک وفاداري، آزمون اين .است ديگر هايروش کننده و تکميل سنجدمي درستي به را ذينفعان ديگر

 «است؟ من وفاداري شايسته سازمان اين آيا »: کند مطرح مي بنيادين

-بوده چنين نتايج يک پژوهش در .سازدمي آشکار را گوناگون هايسازمان ميان تفاوت پرسش، اين به پاسخ

 از ايگسترده طيف در اما .اند داده پاسخ مثبت کارکنان درصد 75 تا 72 وفاداري، سرآمد هايشرکت در :اند

 به تفاوت اين عمده دليل .است بوده درصد 01 منفي درصد و 45 مثبت پاسخ آمريکايي ديگر هايشرکت

 پرسش مورد که نفري 3257 ميان از .هستند پايبند سخت وفاداري به اصل خود که گرددبرمي رهبران وجود

و  اندبوده شاغل وفاداري سرآمد هايشرکت در اندداده مثبت پاسخ که کساني از درصد 61 گرفتند قرار

 انسان هاي راخود  رهبران و مديران که نفر 444 از .آورند مي حساب به کاملي انسان هاي را خود رهبران

  .[87]دانسته بودند وفاداري لايق را سازمان درصد 38 تنها آوردند،نمي حساب به کاملي

 آینده در مشتریان وفاداری برای موارد برخی 2-8-8

 با که هايي شرکت با دلگرمي و راحتي احساس به آن ها .کنند مي جستجو را درستي و صداقت مشتريان،

 در مگر مي دارند، نگه محرمانه صورت به را خود اطلاعات مشتريان، .نيازمندند دارند، تجاري رابطه آن ها

 بازاريابي تلاش هاي همه .کنند مي تجارت آن ها با و داشته کامل اطمينان آن ها به که هايي شرکت مقابل

 يک بايستي آن ها. باشد ملموس قابل و واقعي بايد وفاداري ايجاد براي آنان تلاش هاي کليه خصوص به و

 خود مشتريان ساختن خشنود دنبال به که هايي شرکت .کنند ايجاد وفاداري به نسبت مشتري در حسي

  .شوند وفادارتر مشتريان، که دارد زيادي بسيار احتمال هستند،

 خود مشتريان با را خوبي بسيار ارتباطات حاضر حال در که هايي شرکت از بسياري اين ها همه وجود با

 را نارضايتي يا خود مشتريان دادن دست از جلوي واقع در خوب، محصولات آوردن فراهم بوسيله، دارند

 به باعث شرکت، بازاريابي افق و شرکت اساس در تغييرات. گيرند مي وفاداري هاي برنامه ايجاد بوسيله

 براي سطحي تلاش هاي .شود مي مشتريان وفاداري دادن دست از خاطر به بازاريابان شدن کشيده چالش
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 باعث درنتيجه. آشکار است بسيار مشتريان براي تلاش ها اين و نيست کارساز مشتريان در وفاداري ايجاد 

 که مي سازند هايي برند بزرگ، هاي شرکت .شود مي مشتريان در گرايي شک و اعتماد عدم ايجاد حس

 هاي برنامه بوسيله و آمده بوجود زمان مرور به و طبيعي صورت به وفاداري اين اما شود مي وفاداري باعث

 [.82]آيد بوجود تواند نمي مي شود ساخته ديگري از بعد يکي و کنند مي تغيير روز هر که بازاريابي

 3تعریف خصوصی سازی 2-3

 در اينده اي فز طور به دولتي، دارايي هاي و دولتي موسسات کردن خصوصي زمينه در دولت ها اقدامات

 قرار شده خصوصي دولتي موسسات ثيرأت تحت دولت ها از بسياري .است کرده پيدا گسترش اخير سال هاي

 21 در حداقل. است شده شروع خصوصي سازي برنامه دنيا کشورهاي از بسياري در همچنين .گرفته اند

 شده استفاده دولتي موسسات عمليات کردن متعادل جهت در ابزاري عنوان به سازي خصوصي از دنيا کشور

 خصوصي سازي مورد در امروزه، که کرد بيان توان مي يقين و قطع طور به .هستند استفاده حال در يا و

 ساير در خصوصي سازي جهت در وسيله يک عنوان به آن از مي توان که دارد وجود کاملي و کافي تجربيات

 بخش به دولتي بخش از دولتي موسسه يک مالکيت تغيير خصوصي سازي، به .کرد استفاده کشورها

 دولتي، موسسات تجاري انتقال از، است عبارت خصوصي سازي مورد در ديگر تعريف. دارد اشاره خصوصي

 خصوصي بخش به آن ها مالکيت انتقال طريق از را جزء طور به يا کلي طور به و دولتي توليدي دارايي هاي

 [.88]گويند خصوصي سازي شود، مي انجام

 دلایل خصوصی سازی 2-3-1

خصوصي سازي، به تازگي به سوي جبهه اول انديشه اقتصادي و سياسي و به عنوان راه کار پذيرفتني براي 

بسياري از . افزايش توليد و دستيابي به رشد اقتصادي در کشورهاي کمتر توسعه يافته حرکت کرده است

 -در خصوصي. ورنددولت ها براي رهايي از بار سنگين اين خدمات به اقدامات خصوصي سازي روي مي آ

 همچنين خصوصي سازي به . سازي، توليد کالاها و ارائه خدمات از بخش دولتي به خصوصي انتقال مي يابد

 

                                                           

1 . Privatization 
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جريان اصلي اقداماتي تبديل شده است که بسياري از کشورهاي کمتر توسعه يافته با نرخ هاي رشد اقتصادي 

 .آن را تجربه کنندکمتري نسبت به کشورهاي با اقتصاد بازار آزاد، مايلند 

در اقتصاد سوسياليست پيشين که برنامه ريزي ها به صورت متمرکز صورت مي گرفت، خصوصي سازي يک 

هم در اقتصادهاي پيشرفته و . شرط لازم و نه کافي براي سوگيري اقتصاد به سمت سيستم بازارگرا مي باشد

اي دولتي به دليل قيمت و کيفيت، رو به هم در اقتصادهاي در حال توسعه، نارضايتي از عملکرد بنگاه ه

ناکارايي هاي موجود در . افزايش است و بنگاه هاي دولتي ناتوان از توضيع محصولات و خدمات خود هستند

بنگاه هاي دولتي، نه تنها ناشي از عدم وجود رقابت، بلکه ناشي از عدم وجود بازرسي ها و تعديل ضروري 

ثر استفاده از منابع مالي براي ارائه خدمات عمومي ؤزي يک روش مخصوصي سا. مالکيت خصوصي نيز هست

است، با اين وجود بسياري از دولت ها به علت مقاومت سياسي کارکنان دولت و اتحاديه هاي آن نتوانسته اند 

در اکثر کشورهاي در حال توسعه و به خصوص . از فرصت هاي خصوصي سازي بهره برداري کنند

و دهه اخير رشد سريعي داشته اند، مشارکت بالاي بخش خصوصي جهت رويايي با اقتصادهايي که در د

 [.322]تقاضاي رو به افزايش خدمات بنگاه هاي دولتي ضروري است

 مشکلات ،موانع و محدودیت های خصوصی سازی 2-3-2

 با وجود پيشرفت هاي اساسي بسياري کشورها در امر خصوصي سازي، بنگاه هاي دولتي و جلب شرکت

علت اين امر . بخش خصوصي در فعاليت هاي اقتصادي، اين پيشرفت ها کمتر از انتظار اصلاح طلبان بودند

اين مشکلات . نيز مشکلات اقتصاد کلان، سياسي، بوروکراتيک، فرهنگي و سازماني و کمبود رقابت بوده است

ود و بازارهاي مالي ضعيف، شامل تغييرات سريع در شرايط نامطمئن اقتصادي، تزلزل سياسي، تقاضاي محد

مقاومت مديران و کارکنان بنگاه هاي دولتي و پيچيدگي هاي بوروکراتيک در روند خصوصي سازي بوده 

خصوصي سازي و توسعه بنگاه هاي خصوصي در برخي کشورها، از ضعف هاي مهارت هاي مديرت . است

تماعي نسبت به صاحبان سرمايه و اقتصادي، ماليات هاي سنگين تجارت، قواعد خشک دولتي و حسادت اج

 [.6]شرکت هاي خصوصي ضربه ديده اند
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 خصوصی سازی اهداف 2-3-9

 .بود خواهد متفاوت يکديگر با کشور هر موقعيت و اقتصادي ويژگي هاي به توجه با خصوصي سازي اهداف

 اوضاع به بخشيدن بهبود اصلي، هدف اند پرداخته سازي خصوصي به که کشورهايي همه در حال هر به ولي

 باشد داشته وجود تواند مي نيز ديگري فرعي اهداف اصلي هدف اين کنار در ولي .است اقتصادي شرايط و

سياست ( 4. بهبود کارآيي( 1. منابع مالي و کاهش کسري بودجه( 0. کاهش اندازه دولت( 3: از عبارتند که

افزايش ( 2. عدالت و برابري مالکيت( 7. مالکيتگسترش ( 6. مقررات زدايي( 5. زدايي و کنترل اقتصادي

 [.88]تعديل يارانه ها( 32. مين منافع مصرف کنندگانأت( 8. رقابت

 خصوصی سازی های روش 2-3-4

 .شود شامل آنرا از بخشي يا مجموعه يک تمامي تواند مي که خصوصي، سرمايه گذاران به دارايي فروش -3

 انحصاري، شبه يا انحصاري شرايط جاي به که نحوي به باشد، سازي آزاد شامل تواند مي خصوصي سازي-0

 .شود حاکم بازار کارهاي ساز و و به رقابتي را فراهم شرايط

 از توان مي اخير، حالت در .نشود منتقل مالکيتي اساسا يا باشد مالکيت با همراه تواند مي خصوصي سازي-1

 بيرون عوامل با داد قرار عقد يا خارجي مديريت از استفاده دولتي، تسهيلات دادن اجاره نظير هايي روش

 [.323]کرد استفاده مشخص خدمتي تامين براي سازمان،

 پیشینه پژوهش 2-10

 پژوهش های انجام شده در داخل کشور 2-10-1

مي  اشاره "دارد درپي را مشتريان وفاداري خدمات، گسترش "عنوان  با مقاله اي در (3120) قيداري نصيري

 خويش مشتريان در توانند مي چگونه که رسيدند نکته اين به مطالعات، براساس کنندگان توليد کند،

 رضايت آن از خدمات و کالا خريد از پس مشتري که، مي داند معنا اين بر را وفاداري و کنند ايجاد وفاداري

 از استفاده يا کالا آن خريد به هم را ديگران و کند مراجعه آن به مجدداً خود نيازهاي مينأت براي و داشته

 و از شود مي شناخته وفاداري بر ثرؤم عوامل عنوان به مشتري رضايت در اينجا. نمايد ترغيب خدمت آن

 ساختن مطمئن قيمت ها، کاهش مشتريان، نيازهاي شناخت به مشتري رضايت افزايش براي ديگر، سوي
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 اشاره مشتريان و سساتؤم کارگران بين سازنده پيوند و ارتباط ايجاد و و خدمات کالا کيفيت از مشتريان 

 رضايت مندي بر ثرؤم عوامل بررسي "عنوان  با خود نامه پايان در (3121) رمضاني[. 320]است شده

 و اقتصادي پايگاه بين که رسيد نتيجه اين به "تهران شهر سطح در بانوان بدنسازي هاي باشگاه مشتريان

 نيازهاي و ها خواسته به توجه بين .دارد وجود معني دار رابطه مشتريان منديرضايت  با مشتريان اجتماعي

يعني با افزايش توجه به خواسته ها و دارد،  وجود معني دار رابطه مشتريان رضايت مندي با مشتريان

 با مدرن وسايل از استفاده همچنين بين. دياب افزايش مي رضايت از عملکرد باشگاه ها مشتريان،نيازهاي 

 بررسي " به ( 3124) شمسي پورهمچنين [. 00]دارد وجود معني دار رابطه باشگاه، مشتريان رضايت مندي

 بيشتر که هدف رسيد نتيجه اين به و پرداخت "اصفهان شهر بانوان بدنسازي هاي سالن مشتريان نظرهاي

 وجود همچنين .است بوده وزن کاهش اندام، تناسب تندرستي، حفظ باشگاه، هاي کلاس در شرکت از بانوان

 در شهريه پرداخت هنگام در تخفيف انواع گرفتن نظر در و سالن قرارگيري مکان ،متعهد و متخصص مربيان

 اهميت خدمات ارائه کيفيت و چگونگي به مشتريان .است برخوردار زيادي اهميت از جذب مشتري ميزان

 اهميت تبليغاتي هاي روش انواع از استفاده و امکانات کميت و کيفيت آنان نظر از و دهند مي بيشتري

 اهداف، با ها باشگاه مربيان و مديران کم آشنايي آمده، دست به نتايج ديگر از .دارد مشتري جذب در کمتري

 در دانشگاهي تحصيلات و ورزشي سابقه ،نظر از مربي و مديران بيشتر .است مشتريان تمايلات و ها انگيزه

 هاي کلاس برگزاري ضرورت کننده بيان که ،دارند قرار پاييني سطح در ها باشگاه مربيگري و مديريت زمينه

 [.321]است مديران براي آموزشي و تخصصي هاي دوره و ورزشي هاي باشگاه مديريت بويژه مديرت آموزشي

بررسي کيفيت خدمات و تمايل به شرکت مجدد مشتريان در "در پايان نامه خود با عنوان ( 3126)ذن ؤم

به اين نتيجه رسيد که بين رضايت مشتري از  "کلاس هاي آمادگي جسماني بانوان استان خراسان رضوي 

حضور در باشگاه و ميزان آگاهي و دانش مربي، رضايت مندي مشتريان و نحوه ي برخورد اجتماعي و روابط 

و تجهيزات ورزشي با انساني کارکنان و مديران، رضايت مندي مشتريان و امنيت محيط ورزشي و امکانات 

 ها صيلات مشتريان با ميزان رضايت آنهمچنين بين سن و تح. رضايت مشتريان ارتباط معني داري وجود دارد
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وي نشان داد، اين عوامل مي تواند باعث افزايش وفاداري و تمايل به شرکت . ارتباط معني داري وجود ندارد

 [.81]مجدد در کلاس شود

 و خصوصي بدنسازي باشگاه هاي مشتريان رضايت مندي بررسي"قيقي با عنوان در تح( 3126)گوهررستمي 

باشگاه دولتي به صورت تصادفي انتخاب شده  02باشگاه خصوصي و  12که در آن  "تهران شهر مردان دولتي

فردي  هاي جنبه با دولتي و خصوصي بدنسازي باشگاه هاي مشتريان مندي رضايت بين بودند، نشان داد که

 باشگاه هاي مشتريان رضايت مندي بين همچنين .ندارد وجود داري معني رابطه (شغل تحصيل، سن،]

 مشاهده معني دار تفاوت هفته، در باشگاه از استفاده دفعات و ورزشي سابقه با دولتي و خصوصي بدنسازي

 باشگاه هاي در( سلامت از رضايت جز) رضايت مندي هاي حيطه بين داري معني اختلاف نيز و گرديد

 و خصوصي بدنسازي باشگاه هاي مشتريان کلي رضايت بين گرديد و مشاهده دولتي و خصوصي بدنسازي

 و خصوصي باشگاه هاي در اختلاف اين باعث که عواملي مهمترين. داشت وجود دار معني تفاوت دولتي

 باشگاه هاي مشتريان که است باشگاه فيزيکي محيط و تجهيزات ، کارکنان کيفيت از رضايت شد، دولتي

در  .[70]داشتند حيطه ها اين در دولتي باشگاه هاي مشتريان به نسبت بيشتري رضايت خصوصي، بدنسازي

مندي مشتريان استخرهاي سرپوشيده مقايسه رضايت "در پايان نامه خود با عنوان ( 3126)ادامه، هاشمي 

نفر زن و مرد به عنوان نمونه تحقيق انتخاب شدند، به  342که در آن  " دولتي وخصوصي استان مازندران

اين نتيجه رسيد، بين رضايت مشتريان استخرهاي سرپوشيده دولتي و خصوصي در زمينه بهداشت و ايمني 

استخرها، نحوه برخورد اجتماعي و روابط انساني، تسهيلات مشتريان، امکانات، تجهيزات و منابع کالبدي، 

منابع انساني و نحوه مديريت و برنامه ريزي تفاوت معني داري وجود دارد و همچنين داده هاي  کيفيت

تحقيق نشان داد، بين مشتريان مرد و زن هم در استخرهاي سرپوشيده دولتي و هم در استخرهاي 

موارد  بررسي ميانگين ها نيز نشان مي دهد که، در کليه. سرپوشيده خصوصي تفاوت معني داري وجود دارد

ميزان رضايت مشتريان استخرهاي سرپوشيده خصوصي از مشتريان استخرهاي دولتي به مراتب بيشتر است 

 مشتريان مندي رضايت با مرتبط عوامل بررسي"در پژوهشي تحت عنوان ( 3127)و همکاران  بهلکه[. 6]

 انساني روابط و اجتماعي برخورد نحوه بين که ندداد نشان "تهران شهر سرپوشيده خصوصي استخرهاي
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 مديران اگر همچنين .دارد وجود داري معني ارتباط مشتريان رضايت با انساني منابع کيفيت بر حاکم 

 دروني و اعمال ها مکان در مشتري انتظار حد از بيش کمي سطحي در را خدمات ارائه ورزشي، هاي مکان

 نفرات افزايش و ورزش به مردم بيشتر قبالستا باعث شود، سازمان فرهنگ از جزئي که نحوي به کنند،

 [. 37]شد خواهد کشور ورزشي هاي سازمان پوشش تحت

 آمادگي مراکز خدمات کيفيت از مشتريان انتظارات"در تحقيق خود با عنوان ( 3127) رضايي کهنهمچنين 

 به اعتماد کارکنان، برخورد طرز محيطي، هايويژگي عوامل که به اين نتايج رسيد "مشهد شهر جسماني

 ملاحظات شده، ارائه هايبرنامه موجود، هايدستورالعمل و اطلاعات اجتماعي، هايفرصت آسايش، کارکنان،

 آمادگي مراکز انگيزشي و محرک عوامل و خاطر آرامش ميزان اعطايي، امتيازات نام، ثبت هزينه شخصي،

 کيفيت از مشتريان انتظارات اولويت بين داد، نشان نتايج همچنين. است انتظار مورد مشتريان براي جسماني

 ترتيب به مراکز خدمات کيفيت از مشتريان انتظارات اولويت. دارد وجود داريمعني تفاوت مراکز، خدمات

 و محرک عوامل محيطي، هايويژگي آسايش، کارکنان، بودن اعتماد قابل کارکنان، برخورد قيمت، شامل

 و اجتماعي هايفرصت شخصي، ملاحظات خاطر، آرامش پيشنهادي، هايبرنامه موجود، اطلاعات انگيزشي،

  .[324]باشدمي اعطايي امتيازات

هاي بدنسازي مندي مشتريان باشگاهمقايسه رضايت"در تحقيقي با عنوان ( 3122)چيان و همکاران کوزه

رد که به صورت خوشه اي نفر م 423که در آن  نمونه آماري شامل  "خصوصي و دولتي مردان شهر تهران

انتخاب شده بودند، به اين نتيجه رسيدند که رضايت از تجهيزات و محيط فيزيکي باشگاه، راضي بودن از 

هاي خصوصي بسي فراتر از ميزان آن در کيفيت رفتار کارکنان باشگاه و توجه به نياز مشتريان در باشگاه

 [.35] هاي دولتي استباشگاه

رابطه کيفيت خدمات با رضايت مندي مشتريان  باشگاه هاي "ن نامه خود با عنوان در پايا( 3128)رجبي 

نفر به عنوان نمونه تحقيق انتخاب شدند، نشان داد  112که در آن " بدنسازي خصوصي شهرستان شاهرود

و رضايت مندي مشتريان،  بين رفتار کارکنانتجهيزات فيزيکي و محيطي با رضايت مندي مشتريان، بين که 

 بين  برنامه هاي تمريني، عاملبا رضايت مندي مشتريان و همچنين بين  قابليت اطمينان و اعتماد کارکنان  
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. با رضايت مندي مشتريان رابطه مثبت و معني داري وجود دارددسترسي به خدمات و عامل قيمت  

ه ترتيب رفتار کارکنان، ثيرگذار بر رضايت مندي مشتريان باشگاه ها در مجموع بأهمچنين مهمترين عوامل ت

 -قيمت، قابليت اعتماد و اطمينان، برنامه هاي تمريني، دسترسي به خدمات و نهايتاً تجهيزات فيزيکي مي

 مشتريان رضايت مندي مقايسة و بررسي"در پژوهشي با عنوان ( 3128)علي دوست و همکاران  [.325]باشد

 در رضايت مندي هاي مؤلفه بيننشان دادند،  "تهران شهر دولتي و خصوصي بدنسازي باشگاه هاي زن

 که و شهريه هزينه از رضايت مؤلفة جز به که دارد، وجود داري معني اختلاف دولتي و خصوصي هاي باشگاه

 باشگاه مؤلفه ها، ديگر بود، در بالاتر معني داري به طور دولتي هاي باشگاه در رضايت مندي ميزان آن در

 مشتريان کلي رضايت بين همچنين. بودند بيشتري رضايت مورد داري معني طور به خصوصي هاي بدنسازي

 خصوصي، هاي باشگاه مشتريان شد و مشاهده داري معني اختلاف دولتي و خصوصي هاي بدنسازي باشگاه

 دولتي و خصوصي هاي باشگاه در تفاوت اين بروز موجب که عاملي مهمترين .نشان دادند را بيشتري رضايت

 کارکنان و مربيان مديريت، برخورد نحوة همچنين و باشگاه فيزيکي محيط و تأسيسات از رضايت شود، مي

 باشگاههاي در بيشتر درآمدزايي و مشتريان رضايت جلب از ناشي است ممکن که است خصوصي هاي باشگاه

 .[326]باشد خصوصي

ارتباط کيفيت خدمات، رضايت مندي و وفاداري "در تحقيقي تحت عنوان ( 3128)ساعت چيان و همکاران 

بين بيان کردند که  "بر تصميمات رفتاري آتي مشتريان جهت حضور در مراکز آمادگي جسماني و ايروبيک

. ري وجود داردمتغير کيفيت خدمات با وفاداري، رضايت مندي و قصد حضور آتي رابطه مثبت و معني دا

همچنين بين وفاداري با رضايت مندي و قصد حضور آتي مشتريان نيز رابطه مثبت و معني داري مشاهده 

 [.327]ها، رابطه مثبت و معني داري داشت در نهايت رضايت مندي مشتريان با قصد حضور آتي آن. شد

هاي آمادگي مشکلات کاربران باشگاهبررسي رضايت، نيازها و "در تحقيق خود تحت عنوان ( 3128) هنري

ميزان  به اين نتيجه رسيد که برخورد اجتماعي کارکنان، هزينه پرداختي مناسب، "جسماني و ايروبيک

ها، ميزان تخصص و کارآمدي مربيان امکانات و تسهيلات، نحوه مديريت، تخصص کارکنان و پرسنل مجموعه

 [. 322]باشدها ميمندي مشتريان از اين باشگاهايتو دسترسي مناسب و آسان از مهمترين عوامل رض
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مندي و بررسي رابطه بين کيفيت خدمات، رضايت"در تحقيقي تحت عنوان ( 3128)بنسبردي و همکاران 

به اين نتيجه رسيدند که بين کيفيت خدمات با وفاداري و  "هاي ايروبيک شهر کرجوفاداري اعضاء باشگاه

داري وجود دارد و از بين متغيرهاي کيفيت خدمات و مشتريان ارتباط مثبت و معنيمندي با وفاداري رضايت

 [. 328]بين قويتري براي وفاداري اعضاء به باشگاه بودمندي پيشمندي، رضايترضايت

وضعيت بهداشتي، ايمني و تجهيزاتي سالن هاي بدنسازي "در پژوهشي با عنوان ( 3128)مروي و همکاران 

انجام شد، ( خصوصي 02دولتي و  32)سالن بدنسازي  46که بر روي " ويژه بانوان اصفهان دولتي و خصوصي

نشان دادند که وقتي سالن هاي دو بخش خصوصي و دولتي با هم يک جا در نظر گرفته شدند، وضعيت 

 عامل در سالن هاي 30در آمار تفکيکي، وضعيت . عامل بهداشتي ،ايمني و تجهيزاتي نارضايت بخش بود31

اين مقايسه برتري محسوسي به . عامل در سالن هاي دولتي نارضايت بخش بود 04خصوصي و وضعيت 

نتايج همچنين نشان داد که در زمان . کيفيت بهداشتي، ايمني و تجهيزاتي سالن هاي بخش خصوصي داد

بانوان را  درصد از بار ورزش63تحقيق، بخش خصوصي بدون تحميل هيچ هزينه اي بر دولت، با کيفيت برتر 

 [.332]بر عهده داشته است

هاي ايروبيک و بدنسازي بانوان مندي مشتريان باشگاهبررسي رضايت"در ( 3128)سيد حسيني و همکاران  

به اين نتيجه رسيدند که رضايت از مربيان و پرسنل باشگاه، مناسبات اجتماعي خوب،  "شهر کرمانشاه

مندي از خدمات تسهيلاتي و فرهنگي باشگاه در شگاه و رضايترضايت مندي از تجهيزات و محيط فيزيکي با

 [.80]ميزان رضايت مندي مشتريان موثر بود

مقايسه وفاداري مشتريان مجموعه هاي ورزشي "در مقاله خود تحت عنوان ( 3182)محمودي و همکاران 

ي بيشتر است نشان دادند که ميزان رضايت مندي در مجموعه هاي خصوص "خصوصي و دولتي شهر تهران

که اين مي تواند از ديد محقق به علت وجود تجهيزات مدرن و جديد و امکانات بهتر، نسبت به مجموعه هاي 

همچنين نشان دادند که بين کيفيت خدمات در مجموعه هاي خصوصي و دولتي تفاوت  .دولتي باشد

تغير با وفاداري در مجموعه هاي معناداري وجود دارد، ولي بين دقت در انتخاب برند با وفاداري و هزينه 

 [.333]ورزشي شهر تهران تفاوت معناداري وجود ندارد
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مندي با وفاداري مشتريان بررسي ارتباط بين رضايت"در تحقيق خود به ( 3182) رحمتي اصل و همکاران

ري مندي با وفاداپرداختند و به اين نتيجه رسيدند که بين متغير رضايت "مدارس فوتبال شهر تهران

مندي لفه پرسنل در بين متغيرهاي رضايتؤمشتريان در اين مدارس ارتباط مثبت و معناداري وجود دارد و م

در ادامه قاسم زاده و همکاران [. 330]تري براي وفاداري مشتريان در مدارس فوتبال بودبين قويپيش

خدمات ارائه شده در  بررسي ميزان رضايت مندي مشتريان از کيفيت"در پژوهشي با عنوان ( 3182)

نشان دادند که در رضايت مندي مشتريان استخرهاي  "استخرهاي سرپوشيده خصوصي و دولتي شهر آمل

خصوصي و دولتي تفاوت معناداري مشاهده نشد، که نشان از رشد و پيشرفت خدمات ارائه شده در 

ريان استخرهاي دولتي همراه استخرهاي دولتي در طي سال هاي اخير دارد که با افزايش رضايت مندي مشت

مديران استخرهاي دولتي با ارتقاء کيفيت خدمات ارائه شده به مراجعين مي توانند وفاداري و . بوده است

بررسي "در پژوهشي با عنوان ( 3182)کشاورز و همکاران  [.331]جذب مشتريان را به همراه داشته باشند 

به اين نتيجه رسيدند که  "يان مدارس فوتبال شهر تهرانارتباط کيفيت خدمات با قصد حضور آتي در مشتر

از ديدگاه مشتريان بين متغير کيفيت خدمات و قصد حضور آتي مشتريان  ارتباط مثبت و معناداري وجود 

دارد و نيز بعد همدلي کيفيت خدمات، پيش بيني کننده قوي تري بر قصد حضورآتي مشتريان است، که 

همچنين [. 334]اي تقويت ارتباط بين مدارس فوتبال و مشتريانش است حاکي از اهميت اين عامل بر

پيش بيني ميزان رضايت مندي از خدمات باشگاه هاي "در مقاله اي با عنوان ( 3182)فلاحي و همکاران 

نشان دادند که تمامي ابعاد کيفيت خدمات با ميزان " بدنسازي شهر تهران با استفاده از ابعاد کيفيت خدمات

مندي استفاده کنندگان از خدمات ورزشي باشگاه هاي بدنساري، ارتباط مثبت دارد؛ يعني بهبود  -رضايت

نتايج همچنين نشان دادکه اعتمادسازي، . ابعاد کيفيت خدمات موجب افزايش رضايت مندي افراد مي شود

در پيش بيني  پاسخگويي و ملموس بودن به ترتيب بيشترين ضرايب و يکدلي و يکپارچگي کمترين ضريب را

 [.335]ميزان رضايت مندي استفاده کنندگان از خدمات باشگاه هاي بدنسازي دارا هستند

بررسي ارتباط بين کيفيت خدمات و رضايت مندي با "در پايان نامه خود با عنوان ( 3182)محمودي 

 ير کيفيت خدمات با نشان داد، بين متغ "شهر تهران( بدنسازي و ايروبيک)وفاداري مشتريان در باشگاه هاي 
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هاي موارد کيفي ملموس، اعتماد، پاسخگويي، اطمينان و همدلي با وفاداري و وفاداري و بين خرده مقياس

از بين متغيرهاي کيفيت خدمات و . مندي با وفاداري مشتريان ارتباط مثبت و معناداري وجود داردرضايت

هاي کيفيت از بين خرده مقياس. وفاداري مشتريان بودبين قويتري براي مندي، رضايت مندي پيشرضايت

مندي، خرده مقياس پرسنل، اعتماد و تجهيزات باشگاه به ترتيب داراي بيشترين پيشگويي خدمات و رضايت

 [.80]و تأثير بر وفاداري مشتريان بود 

ورزشي  اشگاه هايب در شده ارائه خدمات کيفيت مقايسة "در پژوهشي با عنوان ( 3182)سجادي و همکاران 

 از نفر 437 که در آن"  مشتريان ديدگاه از تهران شهر خصوصي و دولتي( جسماني آمادگي و بدنسازي)

 از نفر 025 ) خصوصي و دولتي (ايروبيک و جسماني آمادگي و بدنسازي )باشگاه هاي ورزشي مشتريان

 دادند نشان به عنوان نمونه تحقيق انتخاب شدند،  (هاي خصوصي باشگاه از نفر 030 و دولتي باشگاه هاي

 تهران شهر در دولتي و خصوصي ورزشي باشگاه هاي در شده خدمات ارائه کيفيت در معني داري تفاوت که 

 موارد جمله از خدمات کيفيت مؤلفه هاي در تفاوت معني داري همچنين،. دارد وجود مشتريان ديدگاه از

. داشت وجود خصوصي و دولتي هاي ورزشي باشگاه در همدلي و اطمينان پاسخگوئي، اعتماد، ملموس، کيفي

باشگاه  از بهتر خصوصي در باشگاه هاي مشتريان به شده ارائه خدمات کيفيت مذکور، مؤلفه هاي تمامي در

بر  ثرؤتحليل عاملي عوامل م"در مقاله اي با عنوان ( 3182)علي آبادي و همکاران [. 336]بود دولتي هاي

نفر از مشتريان زن  326 که در آن "رضايت مندي مشتريان زن از باشگاه هاي آمادگي جسماني و ايروبيک

 -رضايت عوامل مهمترينباشگاه هاي آمادگي جسماني به عنوان نمونه تحقيق انتخاب شدند، نشان دادند که 

نقش مربي، آرامش : از باشگاه هاي آمادگي جسماني و ايروبيک به ترتيب عبارت اند از مشتريان زن مندي

جسمي و روحي، جو اجتماعي، توجه به خواسته ها، برنامه و تجهيزات، شهريه و هزينه و کيفيت خدمات 

 [.337]باشگاه 
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 کشور انجام شده در خارج پژوهش های 2-10-2

هاي اسکي در مراکز خصوصي منتخب در مندي اعضاء را از کيفيت برنامهدر پژوهشي رضايت( 3888) 3هان

هاي ارائه شده، کارايي کارکنان، ارتباطات عمومي، فاکتور برنامه 5سئول، ارزيابي کرد و نتيجه گرفت که 

 و پاپادي ميترودر ادامه، [. 332]ثر استؤهاي اسکي توسط مشتريان مها و تسهيلات بر ارزيابي برنامههزينه

انتظارات کيفيت خدمات از مراکز آمادگي جسماني و "در مقاله خود تحت عنوان ( 0222) 0کارتروليوتيس

بعدي پشتيباني نمي  QUESC 30نشان دادند که نتايج آن ها از ثبات تمامي ساختار   "ورزشي خصوصي

فاکتور  4 .کرد پيشنهاد خدمات کيفيت انتظارات تشريح براي را فاکتوري 4 مدل ،مطالعه ايندر عوض . کند

 ساير و آن ارائه و برنامه بودن دسترس در آن، کاربري و تسهيلات جذابيت مربي، کيفيت شده استخراج

 [.338]مي باشد خدمات

 از ، "برخي نظرات جديد در زمينه درک مفهومي کيفيت خدمات"در پژوهش خود با عنوان ( 0223) 1برادي

 ،رات اونظ طبق .کند مي پشتيباني نتايج کيفيت و فيزيکي محيط کيفيت تعامل، بعدي کيفيت سه ساختار

 نظر مد خدمات کيفيت ارزيابي مطالعات در بايد و است ورزشي خدمات مفهوم در مهمي نکته نتايج، کيفيت

 رضايت بر خدمات کيفيت تأثير" عنوان با خود دکتري رساله در (0223) 4يچو ليپ[. 302]گيرد قرار

 درک که رسيد نتيجه اين به "جنوبي کره در آمادگي جسماني باشگاه هاي در مجدد خريد به توجه و مشتري

 در پيشگو عامل مهمترين .بود مجدد قصد خريد و مشتري رضايت بر پيشگو خدمات موثرترين کيفيت

 بود ها برنامه و افراد بين تعامل فيزيکي، محيط با ارتباط ، خدمات کيفت درک :مشتريان شامل منديرضايت

 و خدمات کيفيت درک :شامل اهميت ترتيب به آن ها مجدد خريد در پيشگو عامل همچنين مهمترين و

  [.30]دارد وجود داري معني ارتباط مجدد خريد و مشتري رضايت بين همچنين و بود بين افراد تعامل

 

                                                           

1 .Han 

2 . Papadimitriou & Karteroliotis 

3 . Brady 

4 . Choi 
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مندي و رضايت ارتباط بين کيفيت خدمات، ارزش،"در پژوهشي تحت عنوان ( 0220) 3دانکن و هووات

کيفيت خدمات رابطه ( 3: به اين نتايج رسيدند "تفريحي استراليا -بازگشت مجدد مشتريان در مراکز ورزشي

مندي عامل بسيار مهمي در بازگشت مجدد مشتريان به مندي مشتريان دارد و رضايتمستقيمي با رضايت

مندي دارد؛ ت مشتريان در مورد رضايتارزش، نقش بسيار مهمي در قضاو( 0مراکز ورزشي و تفريحي است؛ 

تري در مقايسه با کيفيت خدمات اصلي، براي رضايت و بين نسبتاً قويکيفيت خدمات ارتباطي، پيش( 1

 -ارزش درک شده، يکي از متغيرهاي ميانجي مستقيم رضايت مشتريان در مراکز ورزشي( 4ارزش است و 

هاي جامع، که به درک بهتر ي مدلامي است به سوي توسعهدر واقع، اين مطالعه اکتشافي، گ. تفريحي است

مندي و بازگشت مجدد مشتريان کمک مديران ورزشي و مراکز تفريحي نسبت به نکات کليدي در رضايت

بررسي تأثير سطح تسهيلات ورزشي بر "در ( 0220) 0همچنين گرنويل، فينک و پاستور[. 303]دکنمي

بين قويتري براي به اين نتيجه رسيدند که بعد تسهيلات يک پيش "مندي تماشاگران ليگ هاکيرضايت

 -همچنين کيفيت خدمات مطلوب از سوي پرسنل نيز، تأثير بيشتري بر رضايت. مندي تماشاگران بودرضايت

 .[300]مندي مشتريان دارد

پرداختند و از آن براي تعيين ابعاد  "مقياس ارزيابي کيفيت خدمات"به مطالعه ( 0225) 1لام، ژانگ و جنسن

 گرفتن اجزاء نظر در با ابزار اين. کيفيت خدمات کلوپ هاي آمادگي جسماني و سلامتي استفاده کردند

 مدل ها ساير و SERVQUAL و همکاران،  چلادوري توسط يافته توسعه ،SAFS بعدي  5 مقياس

 از مراقبت و تسهيلات فيزيکي، امکانات برنامه، پرسنل، فاکتور 5 نتايج نشان داد که .است شده ساخته

 و دارد قرار اوليه مراحل در هنوز ابزار اين. گذارند مي تأثير مشتريان ادراک بر فعاليت هنگام در کودکان،

 .[301]مي رود شمار به ورزش صنعت در بخشي اميد توسعه

 

                                                           

1 . Duncan & Howat 

2 . Greenwell, Fink & Pastore 

3 . Lam, Zhang & Jensen 
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 مراکزآمادگي در خدمات از مشتريان انتظارات" عنوان با خود تحقيق در (0225) 3همکارانش و آفتينوس

 وجود معني داري تفاوت دولتي و خصوصي آمادگي مراکز در سن توزيع که بين رسيدند نتيجه اين به "يونان

 وجود خدمات کيفيت از انتظارتشان با ارتباط در زنان و مردان بين دار معني تفاوت 31 مجموع در .داشت

 امنيت و کمک به باشگاه کارکنان تمايل ، مدرن تجهيزات به بيشتر خصوصي، آمادگي مراکز مشتريان .داشت

 تمايل آمادگي مراکز به آمد و در رفت راحتي به دولتي، آمادگي مراکز مشتريان داشتند و تمايل

 تاثير کيفيت خدمات بر رضايت مندي،"در پژوهشي با عنوان ( 0226) 0ليمنتايج مطالعات  .[304]داشتند

 که نشان داد "وفاداري و قصد حضور آتي مشتريان براي مشارکت در مراکز آمادگي جسماني کره جنوبي

براي  کيفيت خدمات شامل، قابليت اعتماد به خدمات، احساس مسئوليت براي ارائه خدمات، صلاحيت ابعاد

مشتري، شهرت  ارتباط با ،مکان دسترسي به خدمات در ساعات مختلف، ادب و تواضع کارکنانارائه خدمات، ا

و نيز مطرح کرد که کيفيت خدمات به  باشد ميخدمات  ملموس ارائه هاي جنبهمرکز، امنيت، درک مشتري و 

که سطح  اين مطالعه همچنين نشان داد. ثير رضايت مثبت يا منفي مشتري قرار داردأطور مستقيم تحت ت

رضايت مشتري به طور مستقيم بر وفاداري عاطفي، شناختي و رفتاري مشتريان اثر گذار مي باشد و نيز بين 

 .[36]وفاداري مشتري و حضور آتي آن ها ارتباط معني داري وجود دارد

روي  بر که "سلامتي باشگاههاي در مشتري رضايت بررسي" عنوان با خود مقاله در( 0226) 1بودت

 نتايج .هستند مهم رضايت مندي در عامل 4داد،  نشان شد انجام فرانسه سلامتي باشگاه 5از  مشتري324

 مثل غيرملموس فاکتورهاي و کارکنان رفتار مثل، انساني فاکتورهاي کيفيت که کرد پيشنهاد تحقيق

در پژوهشي ( 0222) 4لينهمچنين  .[305]است کننده تعيين مشتريان رضايت گيري شکل در تصويرسازي

نشان  "ثير آن در رضايت مندي و وفاداري مشتريانأکيفيت خدمات باشگاه هاي ورزشي بزرگ و ت"با عنوان 

بين انواع کيفيت خدمات مانند، کيفيت برنامه، کيفيت تعامل، کيفيت نتايج، محيط فيزيکي و رضايت  ،داد

 بر اين اساس کيفيت خدمات از بسياري از جهات تحت تاثير. کلي مشتري ارتباط معني داري وجود دارد

                                                           

1. Afthinos & et al 

2 .Lim 

3. Bodet 

4. Lin 
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مشتريان و  همچنين نتايج حاصل از تجزيه تحليل نشان داد که بين رضايت کلي. رضايت مشتري است 

اين بدان معني است که بين رضايت مندي مشتري با . وفاداري آن ها ارتباط معني داري وجود دارد

تصميمات وي که در نهايت باعث ايجاد وفاداري مثبت يا منفي مي شود، ارتباط معني داري وجود 

 منديعلاقه ،"سلامتي و آمادگي صنعت در رقابتي مزاياي"عنوان  با پژوهشي در( 0222) 3وولف. [306]دارد

 :داد نشان پژوهش نتايج. کرد بررسي آمادگي سنجش هايآزمون ويژه پشتيباني به به  خدمات را مشتريان

 و کرد تعريف توانمي را پشتيباني خدمات از متنوعي هايمجموعه دارند، توجه خدمات پشتيباني به مشتريان

 بنابراين .دهدمي ارائه را متنوعي فيزيولوژيکي و رواني نيمرخ که مندند علاقه به خدماتي بيشتر مشتريان

 حفظ و دستيابي ضمن پشتيباني، خدمات اين گونه تهية و مشتريان خواست به با توجه توانند مي دارانباشگاه

 [.307]نشان دهند رقبا ديگر از متفاوت نيز خود را بازار، در رقابت مزاياي

رضايت مندي و وفاداري مشتريان  تجزيه و تحليل کيفيت خدمات،"در رساله دکتراي خود به ( 0222) 0ليو 

اعضاي باشگاه ( 3نتايج حاصل از اين تحقيق نشان داد که  .پرداخت "باشگاه هاي  خصوصي شنا در تايوان

يفيت خدمات در تفاوت هاي قابل توجهي از ک( 0.شنا داراي ويژگي هاي جمعيت شناختي متفاوتي هستند

همچنين نيز بين رضايت  .رابطه با سن مشتريان، درآمد ماهيانه، رده عضويت و درجه آموزش وجود دارد

مندي و وفاداري مشتريان در ارتباط با سن، درآمد ماهيانه، رده عضويت و درجه آموزش آن ها، تفاوت هاي 

مندي و وفاداري مشتريان همبستگي بين کيفيت خدمات، رضايت ( 1.قابل ملاحظه اي مشاهده شده است

 منديرضايت بحث خود پژوهش در( 0228) 1کوريا و پدراگوسادر ادامه [. 302]معناداري وجود دارد

 بررسي با ها آن. کردند ارزيابي مشتريان، وفاداري و ميزان تجهيزات انتظارها، منظر سه از را مشتريان

 رسيدند نتيجه اين به پرتغال ليسبون شهر در و سلامتي آمادگي هايباشگاه مشتريان نفر از 461هاي ديدگاه

  و است مرتبط باشگاه تجهيزات و مشتريان با انتظارهاي داريمعني طور به که است متغيري منديرضايت که

                                                           

1. Woolf 

2. Liu 

3 . Pedragosa & Correia 
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( 0228) 3ناگاپراساد و يوگشا[. 308]دارد به باشگاه مشتريان وفاداري ميزان تعيين در زيادي بسيار اهميت

به اين نتيجه  "يق تکنيک هاي مديريت کيفيت جامعرافزايش رضايت مشتري از ط"در مطالعه خود با عنوان 

رسيدند که در حال حاضر شرکت ها بيشتر درگير پاسخگويي به نيازهاي مشتريان هستند، آن ها محصول 

با بالا بردن . ظ مي کنندبهتري ارائه مي دهند و از طريق تکنيک هاي مديريت کيفيت جامع آن را حف

عمليات  TQMو بهبوداين کار با ايجاد انگيزه در نيروي کار . کيفيت، رضايت مشتري را افزايش مي هند

از آنجايي که مشتري، آگاه و با تجربه است اگر شما خدمات خوب ارائه ندهيد، رقبا .شرکت صورت مي گيرد

هاي بزرگ شروع به بهبود خدمات خود مي کنند،آن  هنگامي که مشتريان شرکت.او را از شما خواهد گرفت

 [.312]مين کنندگان خود دارندأها همچنين انتظار عملکرد بهتري از ت

مندي تأثير کيفيت خدمات بر رضايت"در پژوهشي تحت عنوان ( 0232) 0نتايج مطالعات هاک لي و همکاران

نشان داد که،  "جنسيت در کره جنوبيهاي تجاري گلف به تفکيک و بازگشت مجدد مشتريان در باشگاه

مندي هر دو گروه زنان و مردان ملموس بودن و همدلي دو مؤلفه مهم کيفيت خدمات براي تعيين رضايت

 .[313]گلف بازان زن به ظواهر فيزيکي، تميزي و ظاهر تأسيسات توجه بيشتري دارند. است

در بهبود کيفيت خدمات تفريحگاه اسکي با  تجزيه و تحليل"در پژوهشي به ( 0232) 1همچنين يو و هانلپ

اين مقاله به پيشنهاد استرتژي هاي رقابتي غالب براي بهبود کيفيت . پرداختند "استفاده از مدل عملکرد

نتايج اين پژوهش نشان داد که، از جمله فاکتور هايي که براي مشتريان . خدمات تفريحگاه اسکي مي پردازد

کتورهاي فيزيکي اصلي، دسترسي، فاکتورهاي فيزيکي کمکي، خدمات کارمندان فا: مهم هستند عبارت اند از

و دستياران، محل اسکان، امکانات نوشيدني و غذاخوري، زمان انتظار براي بالا رفتن و پايين آمدن، سرگرمي، 

 [.310]امکانات خريد و در نهايت اجاره، تجهيزات و کرايه بالابر مي باشد
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 جمع بندی 2-11

-هاي داراي رشد سريع در کشورهاي در حال توسعه محسوب ميکه کالاها و خدمات از جمله بخش هرچند

 تفاوتبعلاوه شايد به دليل . شودد، با اين حال در اين کشورها کمتر توجهي به کيفيت ارائه خدمات مينشو

 .د غفلت واقع شده استشرايط بازار فروشنده، در اقتصاد در حال توسعه، مطالعات مرتبط با مقوله خدمت مور

علاقگي نشأت گرفته از اين حقيقت است که از گذشته درک اندکي از توجهي و بيبخشي از بي همچنين

ما نيز از اين مقوله  کشور. هاي توليدي وجود داشته استتمايزات بين مديريت خدمات و مديريت سازمان

تحقيقات انجام گرفته در . دان فعال نبوده استگونه که شايسته است، در اين زمينه چنمستثني نبوده و آن

ها به هاي متعددي از کيفيت خدمات را سنجيده و در بسياري از اين پژوهشزمينه کيفيت خدمات، شاخص

، اما آن مندي، تمايل حضور و وفاداري پرداختهتعيين ارتباط کيفيت خدمات با ديگر متغيرها از قبيل رضايت

هاي صورت گرفته در اين با وجود اهميت کيفيت خدمات، تعداد پژوهش چه مشخص است، اين است که

توانند به هاي ورزشي بخصوص در کشور ما اندک است و نميمقوله براي مقايسه وضعيت موجود در سازمان

هاي بدني با توجه به اين که افراد زيادي به ورزش و فعاليت. طور مطلوب وضعيت اين متغير را نشان دهند

دهند بايد، براي حفظ و تداوم کسب وکار خود و ازند، در نتيجه افرادي که خدمات ورزشي ارائه ميپردمي

براي رسيدن به رضايت مشتريان، اهميت کيفيت خدمات را درک کرده و رضايت مشتريان خود را اندازه 

مندي و در نتيجه محقق در نظر دارد در اين پژوهش ضمن سنجش کيفيت خدمات، رضايت. گيري کنند

تمايل حضور، مقايسه اين متغيرها را نيز در باشگاه هاي خصوصي و دولتي تعيين و با استفاده از نتايج 

 .ها ارائه دهدهاي مربوطه، مديران ورزشي و باشگاهپژوهش راهکارهاي اصولي و کاربردي را براي سازمان

نو و بديع  است،از بازاريابي ورزشي اي هايي از اين دست در زمينه ورزش که زير مجموعهپژوهش همچنين

 .باشدمي
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 مقدمه 9-1

هاي انجام شده در مديريت ورزشي هر کدام از پژوهش .روش تحقيق، بخش مهم و اصلي هر پژوهش است

هاي آماري باشد، که با توجه به نوع پژوهش و بسته به متغيرهاي آن، روش داراي روش و طرح خاص خود مي

در اين فصل از پژوهش حاضر، به بيان روش . گرددهاي آماري آن انتخاب ميمناسب براي تحليل داده

هاي آماري به گيري و روشها، معرفي ابزار اندازه پژوهش، جامعه و نمونه آماري پژوهش و نحوه گزينش آن

 .شود ها به همراه روش جمع آوري اطلاعات پرداخته ميکار رفته در تحليل داده

 پژوهشروش  9-2

اين تحقيق  بندي تحقيقات بر حسب هدف،در دستهمقايسه اي بوده است و  -ام اين پژوهش علي روش انج

 .گيرددر دسته تحقيقات کاربردي جاي مي

 جامعه آماری و نمونه آماری 9-9

جامعه آماري مورد مطالعه در اين پژوهش را کليه مشتريان زن باشگاه هاي آمادگي جسماني و ايروبيک 

ماه سابقه فعاليت ورزشي در اين باشگاه  1شهرستان سبزوار تشکيل مي دادند، که حداقل خصوصي و دولتي 

آمار مشتريان زن را بر اساس مراجعه حضوري به بخش بيمه اداره ورزش و جوانان که در سال  .ها را داشتند

لذا با توجه به . نفر گزارش شد، محاسبه گرديد 1222ها  به عنوان بيمه شده تلقي مي شدند و تعداد آن 82

از اين رو در تحقيق حاضر،  تمامي . نفر انتخاب شد 143جدول تعيين حجم نمونه مورگان تعداد نمونه 

که داراي مجوز رسمي از اداره کل  (باشگاه خصوصي 02باشگاه دولتي ، 02)خصوصي و دولتي  هايباشگاه

لذا پس از تهيه فهرست کاملي از اسامي  .بودند در دامنه تحقيق قرار گرفتند شهرستان سبزواربدني تربيت

باشگاه ها و با توجه به محدود بودن باشگاه هاي فوق در شهرستان سبزوار، کليه آن ها به عنوان نمونه آماري 

نفر از مشتريان هر باشگاه که حائز شرايط مورد نظر بودند  32در نهايت به طور تقريبي  .مد نظر قرار گرفتند

 .نوان نمونه آماري تحقيق حاضر انتخاب شدندعبه  به صورت تصادفي
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 ابزارگردآوری اطلاعات 9-4

 3مندي و وفاداري يي چين ليوکيفيت خدمات، رضايت ها، از پرسشنامه هاي استانداردجهت گردآوري داده

بخش  4سوال که در  63پرسشنامه مورد استفاده در اين تحقيق، داراي [. 302]، استفاده گرديد(0222)

مندي مشتريان و در نهايت بخش هاي جمعيت شناختي، ارزيابي کيفيت خدمات، سنجش رضايتويژگي

 .وفاداري مشتريان مي باشد، تشکيل شده است

از قبيل سن، وضعيت تأهل، شغل، تحصيلات،سابقه  اطلاعات جمعیت شناختیبخش اول پرسشنامه شامل 

 . دفعات مراجعه به باشگاه در هفته بودعضويت، هدف و انگيزه از حضور در باشگاه ورزشي و تعداد 

 0پرداخته است که اين ابزار در تحقيقات چن کیفیت خدماتدومين بخش اين پرسشنامه به ارزيابي 

سوال  00اين قسمت از پرسشنامه شامل . نيز مورد استفاده بوده است( 0221) 4و وو( 3888) 1، شن(3886)

 4)، اطمينان (سوال 4)، پاسخگويي (سوال 5)، اعتماد (سوال 4)عامل موارد کيفي ملموس  5مي باشد که در 

 .   بندي شده استدسته( سوال 5)و همدلي (  سوال

 5است که اين ابزار در تحقيقات هوانگ شتریانسنجش رضایت مسومين بخش از پرسشنامه در رابطه با 

 00اين پرسشنامه شامل . نيز مورد استفاده بوده است( 0221) 2و چيو( 3882) 7، فان(3888) 6، کيو(3882)

 1) ، ترويج(سوال 4) ، تسهيلات(سوال 5) ، پرسنل(سوال 4) عامل ظاهر باشگاه 5سوال مي باشد که در 

 . شوددسته بندي مي (لسوا 6)و تجهيزات موجود ( سوال

، وو (3882)دارد که در تحقيقات هوانگ  وفاداری مشتریانچهارمين بخش پرسشنامه اختصاص به 

بعد  0باشد که در سوال مي 2اين پرسشنامه داراي . نيز مورد استفاده بوده است( 0226)و ليم ( 0225)

 . شوددسته بندي مي( سوال 4)و نگرشي( سوال 4) رفتاري
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بر اساس مقياس ( مندي و وفاداريکيفيت خدمات، رضايت)ميت هر کدام از سوالات اين پرسشنامه درجه اه

بخش  4سوالات پرسشنامه در . بندي شدندرتبه( 5) تا کاملاً موافقم( 3) اي ليکرت از کاملاً مخالفمپنج درجه

، بخش (سوال 00) ، بخش کيفيت خدمات(سوال 8) هاي جمعيت شناختياول شامل ويژگي بود که بخش

 .شدرا شامل مي( سوال 2) و بخش وفاداري مشتريان( سوال  00) منديرضايت

 روایی و پایایی پرسشنامه 9-5

نفر از اساتيد، دانشجويان  32هاي تحقيق بين  صوري و محتوايي، پرسشنامه 3براي تعيين روايي: روايي

باشگاه ها، توزيع گرديد تا نظرات تخصصي  دکتري مديريت ورزشي، تعدادي از مشتريان و همچنين مديران

ها با سوالات،  خود را در مورد چگونگي نگارش سوال ها، تعداد سوالات، گزينه سوالات، هماهنگي گزينه

همچنين به .هماهنگي سوالات با اهداف تحقيق، حذف يا اضافه کردن سوالات و ساير موارد اعلام نمايند

حاضر و انجام مرحله روايي زبان شناختي، نسخه اصلي پرسشنامه با عنوان اولين قدم در اجراي مطالعه 

در اين روش . ، از زبان انگليسي به فارسي ترجمه گرديد Back ward-forwardاستفاده از روش استاندارد 

ابتدا، نسخه اصلي پرسشنامه توسط دو مترجم مستقل به صورت همزمان از زبان انگليسي به فارسي ترجمه 

ن نسخه مجددا توسط دو مترجم، مستقل از مترجمان نخست به زبان انگليسي برگردانده شد و شد، سپس اي

در نهايت يک نفر به عنوان هماهنگ کننده، با کنار هم قرار دادن ترجمه فارسي و انگليسي بدست آمده، 

 . ويرايش فارسي پرسشنامه را تهيه نمود

پيشنهادها جهت اصلاح ادبي ابزار، با نظر اساتيد راهنما  در نهايت پس از توزيع و عودت پرسشنامه، نظرات و

 50بنابراين پرسشنامه نهايي، شامل . و مشاور مورد بررسي قرار گرفت و در پرسشنامه نهايي لحاظ گرديد

، 3= بسيار مخالفم )اي بود که با توجه به طيف ليکرت، از بسيار مخالفم تا بسيار موافقم  سوال پنج گزينه

 .تدوين گرديد( 5= و بسيار موافقم  4= ، موافقم 1= ، نظري ندارم 0= مخالفم 

 براي دستيابي به پرسشنامه اي استاندارد، اجراي مطالعه مقدماتي صورت گرفت تا ضمن تشخيص : پايايي

بدين منظور براي . هاي اجرايي و برطرف کردن ابهامات احتمالي، پايايي پرسشنامه نيز بررسي شود محدوديت

باشگاه ورزشي  به صورت تصادفي در بين مشتريان  1پرسشنامه در  12تأييد پايايي ابزار اندازه گيري تعداد 

                                                           

1. Reliability 
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 اين مقدار به توجه با زير بدست آمد کهها توزيع شد که با استفاده از ضريب آلفاي کرونباخ مقادير باشگاه

ضريب آلفاي کرونباخ کل  .بوده است برخوردار بالايي پايايي از پرسشنامه 1  که گفت توان مي ضرايب

 .بدست آمد( α=82/2) پرسشنامه

 آزمون ارزیابی پایایی متغیرهای پژوهش: 1-9جدول 

 میزان آلفای کرنباخ شماره گویه هامولفه پرسشنامه

 

 

 کیفیت خدمات

 موارد کيفي ملموس

 اعتماد

 پاسخگويي

 اطمينان

 همدلي

(4،1،0،3) 

(8،2،7،6،5) 

(31،30،33،32) 

(37،36،35،34) 

(00،03،02،38،32) 

61/2 

67/2 

84/2 

77/2 

84/2 

 

 

85/2 

 

 

 رضایت مندی

 ظاهر باشگاه

 پرسنل

 تسهيلات

 ترويج

 تجهيزات

(06،05،04،01) 

(13،12،08،02،07) 

(15،14،11،10) 

(12،17،16) 

(44،41،40،43،42،18) 

25/2 

28/2 

84/2 

78/2 

85/2 

 

 

87/2  

 

 

 

 وفاداری مشتری

 وفاداري نگرشي

 وفاداري رفتاري

(48،42،47،46،45) 

(50،53،52) 

81/2 

68/2 

 

28/2 
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 ها چگونگی جمع آوری داده 9-6

با توجه به نظرات اساتيد راهنما  همچنين و تحقيق پيشينه بررسي و کتابخانه اي اطلاعات جمع آوري از بعد

سپس با مراجعه حضوري به اداره ورزش و جوانان شهرستان، آخرين . و مشاور پرسشنامه نهايي تکميل گرديد

. آمار مربوط به تعداد باشگاه هاي آمادگي جسماني و ايروبيک خصوصي و دولتي شهرستان سبزوار اخذ گرديد

باشگاه ها و  با توجه به محدود بودن باشگاه هاي فوق در شهرستان  لذا پس از تهيه فهرست کاملي از اسامي

 .به عنوان نمونه آماري مد نظر قرار گرفتند(باشگاه  42)سبزوار، کليه آن ها 

حضوري و با کسب اجازه و هماهنگي با  صورت محقق، به توسط باشگاه هاي هدف، پرسشنامه ها در توزيع

پرسشنامه کرد و پس از  143اقدام به توزيع  82-83محقق در بازه زماني . پذيرفت انجام مديران باشگاه ها

تکميل شده مورد تجزيه و تحليل قرار  %(8/27)پرسشنامه  122هاي مخدوش تعداد کنار گذاشتن پرسشنامه

 شده اجتنابخصوصي و همچنين نام افراد کاملا  سوالات طرح از امهپرسشن تدوين در آنکه به توجه با. گرفت

 نتايج و محفوظ محقق نزد شده تکميل اطلاعات که شد داده دهندگان پاسخ به اطمينان اين ، با اين حالبود

 . شد خواهد ارائه نامه پايان در کلي صورت به

 های تجزیه و تحلیل آماریروش 9-7

آمار توصيفي براي از . هاي پژوهش از آمار توصيفي و استنباطي استفاده شدبه منظور تجزيه و تحليل داده

هاي پراکندگي نظير ميانگين و انحراف معيار  ها و محاسبه شاخص طبقه بندي نمرات خام، محاسبه فراواني

ها و در بخش آمار استنباطي، ابتدا از آزمون کولموگروف اسميرنف براي چگونگي توزيع داده. استفاده گرديد

يفيت خدمات از آزمون لوين جهت تعيين تجانس واريانس پس از تاييد نرمال بودن توزيع داده ها در متغير ک

 -همچنين بنا به عدم توزيع طبيعي در متغيرهاي رضايت. و از آزمون تي براي مقايسه باشگاه ها استفاده شد

مندي و وفاداري از آزمون يو من ويتني جهت مقايسه اين متغيرهاي پژوهش در باشگاه هاي ايروبيک و 

  Excel  0227و  SPSS 37افزاريهاي نرم در پژوهش حاضر از برنامه. ه گرديدآمادگي جسماني استفاد

 .هاي خام و رسم نمودارها و جداول استفاده شد جهت بررسي داده
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 مقدمه 4-1

در اين فصل به تجزيه . يکي از مراحل مهم در هر فرايند پژوهشي و تحقيقاتي است ها دادهتوصيف و تجزيه   

 اول، بخش در .باشدمي دو بخش شامل فصل اين. شود يمي خام پژوهش و استخراج نتايج پرداخته ها داده

مانند، سن،  برگيرنده متغيرهايي در که( يشناخت تيجمع هايويژگي)بررسي  مورد جامعه آماري توصيف

جنسيت، وضعيت تأهل، وضعيت شغل، تحصيلات، سابقه فعاليت ورزشي، هدف و انگيزه از تمرين در 

 جداولها و باشگاه،اطلاع از وضعيت و امکانات ساير باشگاه ها و تعداد روزهاي فعاليت در باشگاه در قالب شکل

هاي پژوهش پرداخته هاي آمار استنباطي به آزمون فرضيه در بخش دوم نيز با استفاده از روش. گردد يمارائه 

 Excelو   37SPSSلازم به توضيح است که کليه محاسبات در اين فصل با استفاده از نرم افزار  .شده است

 .انجام گرفته است 0227

 پژوهش هایآزمودنی فردی هایویژگی توصیف 4-2

سن، جنسيت، وضعيت تأهل، وضعيت شغل، )پژوهش  هايآزمودني فردي هايويژگي بخش اين در

تحصيلات، سابقه عضويت در باشگاه، هدف و انگيزه از تمرين در باشگاه، اطلاع از وضعيت و امکانات ساير 

 ها جدولدر قالب ( درصد فراواني و فراواني)توصيفي  صورت به ،(باشگاه ها و تعداد روزهاي فعاليت در باشگاه

 .شودمي ارائه هاو شکل

ها به بررسي مشخصات جمعيت شناختي آزمودني هاي تحقيق نشان داد که، بيشترين وکمترين آزمودني

. باشندمي "سال و بالاتر 43"و  " سال 12 - 03"درصد، مربوط به گروه سني  7/2درصد و  7/18ترتيب با 

از نظر وضعيت شغلي . درصد از آن ها را افراد مجرد تشکيل مي دادند 1/07بودند و اغلب آزمودني ها متاهل 

نتايج همچنين نشان داد که، بيشتر . ها خانه دار بودنددرصد آن 53درصد آزمودني ها داراي شغل آزاد و  7/7

 از درصد 16ه، بودند و از نظر سابقه عضويت در باشگا( 7/50)مدرک زير ديپلم و ديپلم  آزمودني ها داراي

سال در  1تا  0درصد پاسخ دهندگان با سابقه بين  32سال بوده و تنها  0تا  3سابقه بين  داراي هاآزمودني

خلاصه اي از وضعيت جمعيت شناختي آزمودني ها را نشان ( 3-4)جدول . باشگاه مشغول به فعاليت بودند

 .مي دهد
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 ویژگی های جمعیت شناختی آزمودنی ها: 1-4جدول  

 

 

 

 ویژگی های جمعیت شناختی تعداد درصد

 

7/37 

7/18 

14 

7/2 

 

51 

328 

320 

06 

 سن
 سال 02کمتر از 

 سال 12 - 03

 سال 42 - 13

 سال و بالاتر 43

 

1/07 

7/70 

 

20 

032 

 وضعیت تاهل
 مجرد

 متاهل

 

35 

7/32 

7/35 

7/7 

53 

 

45 

10 

47 

01 

351 

 شغل
 کارمند

 دانش آموز

 دانشجو

 آزاد

 خانه دار

 

7/50 

04 

1/01 

 

352 

70 

72 

 سطح تحصیلات
 ديپلمزير ديپلم و 

 فوق ديپلم

 ليسانس

 

7/05 

16 

32 

1/03 

 

77 

322 

54 

63 

 سابقه عضویت در باشگاه
 کمتر از يک سال

 سال 0تا  3

 سال 1تا  0

 سال به بالا 1

 کل 122 322
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انگيزه خود از تمرين در باشگاه درصد از آزمودني ها، هدف و  7/42دهد،  نشان مي( 3-4)همانطور که شکل 

درصد آن ها به منظور قهرماني يک رشته خاص در باشگاه  1/2در مقابل تنها . اندها را تناسب اندام ذکر کرده

 .حاضر مي شوند

 

 
 ها براساس هدفتوزیع آزمودنی :1-4شکل
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 7/75بر اين اساس . دهدمي از جانب مشتريان نشان اطلاع از وضعيت امکانات ساير باشگاه ها را( 0-4)شکل 

درصد پاسخ دهندگان از اين وضعيت  1/04از اين موضوع اطلاع داشته و در مقابل  هاآزمودني از درصد

 .آگاهي ندارند

 
 توزیع اطلاع از وضعیت امکانات سایر باشگاه ها: 2-4شکل              

 

کنند که از سه بار به باشگاه مراجعه ميها در هفته بيش از نمونهدرصد  1/58دهد،  نشان مي( 1-4)شکل 

درصد از نمونه ها يکبار در هفته به باشگاه مراجعه مي  7/3بيشترين درصد را به خود اختصاص دادند و 

 .کنند

 
 باشگاه مراجعه به دفعات تعداد اساس بر هایآزمودنتوزیع :  9-4شکل

 

 



یافته های پژوهش: فصل چهارم   

86 
 

 توصیف ابعاد سازنده متغیر های تحقیق  4-9

 ابعاد کیفیت خدماتتوصیف  4-9-1

 -گويه هاي متغير کيفيت خدمات در مؤلفه هاي ملموس بودن، اعتماد، پاسخگويي، اطمينان و همدلي طبقه

مؤلفه اول، موارد کيفي ملموس بوده که سوالات مربوط به اين عامل همراه با . بندي و توصيف شده است

 . استآمده ( 0-4)ميانگين و انحراف استاندارد هر سوال در جدول 

 توصیف گویه های عامل ملموس بودن: 2-4جدول

انحراف  میانگین گویه ها سؤال

 استاندارد

.های بدنسازی، در این باشگاه به روز و  جدید هستندتجهیزات و دستگاه 1  91/9  08 /1  

.های بدنسازی دراین باشگاه نیاز به تعمیر و بازسازی دارندتجهیزات و دستگاه 2  24/9  01/1  

.باشگاه دارای محیط زیبا و پاکیزه است این 9  35/9  82/0  

.کارکنان این باشگاه، دارای ظاهری مناسب هستند 4  25/4  66/0  

 
، شاخص هاي آماري ميانگين و انحراف استاندارد سؤالات مربوط به خرده مقياس ملموس بودن 0-4جدول 

مقدار ميانگين ( 05/4)و بيشترين ( 04/1)به ترتيب داراي کمترين  4و  0را مشخص نموده، که سوال هاي 

عامل دوم، اعتماد بوده که سوالات مربوط به اين عامل همراه با ميانگين و انحراف استاندارد هر سوال . هستند

 .آمده است( 1-4)آن در جدول 

 توصیف گویه های عامل اعتماد: 9-4جدول 

انحراف  میانگین گویه ها سؤال

 استاندارد

 0/ 84 73/9 .کندباشگاه مسائل و مشکلات مشتریان را به درستی شناسایی می  5

 56/0 22/4 .کندگذارد و آن را حفظ میکارکنان باشگاه به حریم خصوصی افراد احترام می 6

از قبیل سابقه )شود اطلاعات کامل مشتریان،  به درستی در باشگاه ثبت می 7

 (.هاعضویت، نحوه قرارداد، پرداخت

15/4 67/0 

باشگاه مسئولیت هر گونه خسارت ناشی از ارائه نامناسب خدمات را بر عهده  8

 .می گیرد

13/9 32/0 

 74/0 32/9 .کنداین باشگاه اقدامات لازم را برای حفظ ایمنی مشتریان خود فراهم می 3
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، شاخص هاي آماري ميانگين و انحراف استاندارد سؤالات مربوط به خرده مقياس اعتماد را 1-4جدول 

مقدار ( 00/4)و بيشترين ( 38/1)به ترتيب داراي کمترين  6و  2مشخص نموده، که در آن سوال هاي 

نگين و انحراف عامل سوم، پاسخگويي بوده که سؤالات مربوط به اين عامل همراه با ميا. ميانگين هستند

 . آمده است( 4-4)استاندارد هر سؤال آن در جدول 

 توصیف گویه های عامل پاسخگویی: 4-4جدول 

انحراف  میانگین گویه ها سؤال

 استاندارد

مسئولین باشگاه خدمات خود را به طور واضح و شفاف برای مشتریان توضیح می  10

 . دهند

73/9 31 /0 

 55/1 59/9 .را برای مشتریان خود ارائه می دهدابن باشگاه خدمات متنوعی  11

 89/0 62/9 .دهدباشگاه به نیاز مشتریان خود سریعاً پاسخ می 12

 32/0 71/9 .کارکنان  باشگاه همیشه کمک به مشتریان را در اولویت قرار می دهند 19

 

، شاخص هاي آماري ميانگين و انحراف استاندارد سؤالات مربوط به خرده مقياس پاسخگويي را 4-4جدول

مقدار ميانگين ( 78/1)و بيشترين ( 51/1)به ترتيب داراي کمترين  32و  33مشخص نموده، که سؤال هاي 

ين و انحراف استاندارد هر عامل چهارم، اطمينان بوده که سؤالات مربوط به اين عامل همراه با ميانگ. هستند

 . آمده است( 5-4)سوال آن  در جدول 

 توصیف گویه های عامل اطمینان: 5-4جدول 

انحراف  میانگین گویه ها سؤال

 استاندارد

 0/ 81 62/9 .این باشگاه می تواند به نیاز های ویژه مشتریان خود پاسخ مثبت بدهد 14

 89/0 72/9 .این شهر برخوردار استاین باشگاه از شهرت و وجهه مناسبی در  15

 56/0 92/4 .کارکنان یا مربیان باشگاه افرادی قابل اطمینان هستند 16

ای در زمینه آمادگی جسمانی و مربیان باشگاه دارای دانش و مهارت حرفه 17

 .ایروبیک هستند

22/4 70/0 

 

، شاخص هاي آماري ميانگين و انحراف استاندارد سؤالات مربوط به خرده مقياس اطمينان را 5-4جدول 

مقدار ميانگين ( 10/4)و بيشترين ( 60/1)به ترتيب داراي کمترين  36و  34مشخص نموده، که سؤال هاي  
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و انحراف استاندارد هر  عامل پنجم، همدلي بوده که سؤالات مربوط به اين عامل همراه با ميانگين. هستند

 .آمده است( 6-4)سؤال آن  در جدول 

 توصیف گویه های عامل همدلی: 6-4جدول 

انحراف  میانگین گویه ها سؤال

 استاندارد

 0/ 85 85/9 .کنندکارکنان باشگاه نیازهای مشتریان را به خوبی درك می 18

 62/0 07/4 .کنندکارکنان  باشگاه حقوق مشتریان را رعایت می 13

 کنند راضی و خشنودکارکنان باشگاه از این که به مشتریان کمک می 20

 .هستند

01/4 78/0 

 37/0 67/9 .ای داردباشگاه به انتقادات مشتریان خود توجه ویژه  21

 01/1 35/9 .ساعات کاری باشگاه مناسب است 22

 

مربوط به خرده مقياس همدلي را  ، شاخص هاي آماري ميانگين و انحراف استاندارد سؤالات6-4جدول 

مقدار ميانگين ( 27/4)و بيشترين ( 67/1)به ترتيب داراي کمترين  38و  03مشخص نموده، که سؤال هاي 

 .هستند

در ادامه به منظور اولويت بندي، عوامل ابزار ارزيابي کيفيت خدمات باشگاه هاي ورزشي در قالب ميانگين و 

 .ملاحظه مي کنيد( 7-4)نتايج آن را در جدول . انحراف استاندارد ارائه مي شود

 میانگین و انحراف استاندارد عوامل ابزار ارزیابی کیفیت خدمات در کل نمونه تحت بررسی: 7-4جدول

عامل های کیفیت 

 خدمات

ملموس 

 بودن

 کل مقیاس همدلی اطمینان پاسخ گویی اعتماد

 (سوال22)

 82/9 31/9 37/9 66/9 85/9 63/9 میانگین

 48/0 66/0 52/0 84/0 48/0 41/0 انحراف استاندارد

 

 -نشان داده شده، شاخص هاي آماري ميانگين و انحراف استاندارد عوامل پنج 7-4همان طور که در جدول 

بيشترين مقدار  87/1گانه ابزار ارزيابي کيفيت خدمات باشگاه هاي ورزشي مشخص شده و عامل اطمينان، با 

 . اند کمترين مقدار ميانگين را به خود اختصاص داده 66/1ميانگين و پاسخگويي با 
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 10/4بر اساس يافته هاي تحقيق، مهم ترين گويه هاي کيفيت خدمات در باشگاه هاي ورزشي با ميانگين  

کارکنان يا مربيان باشگاه افرادي قابل اطمينان  "به 56/2و انحراف استاندارد ( ارزشي ليکرت 5مقياس  در)

باشگاه مسئوليت هر گونه خسارت ناشي از ارائه نامناسب  "همچنين گويه . ، اختصاص داشت".هستند

ترين گويه کيفيت  کم اهميت 80/2و انحراف استاندارد  38/1، با ميانگين ".خدمات را بر عهده ميگيرد

 .  مهم ترين و کم اهميت ترين گويه هاي کيفيت خدمات را نشان مي دهد( 2-4)جدول . خدمات است

 

 ورزشی با اهمیت ترین و کم اهمیت ترین سوالات ابزار ارزیابی کیفیت خدمات: 8-4جدول 

 میزان

 اهمیت

انحراف  میانگین تعداد گویه ها

 استاندارد

ت
می

اه
ن 

ری
شت

بی
 

ای در زمینه آمادگی جسمانی و باشگاه دارای دانش و مهارت حرفهمربیان 

 .ایروبیک هستند

900 22/4 7/0 

 56/0 22/4 900 .کندگذارند و آن را حفظ میکارکنان باشگاه به حریم خصوصی افراد احترام می

 66/0 25/4 900 .کارکنان این باشگاه، دارای ظاهری مناسب هستند

 56/0 92/4 900 .باشگاه افرادی قابل اطمینان هستندکارکنان یا مربیان 

ت
می

اه
ن 

ری
مت

ک
 

باشگاه مسئولیت هر گونه خسارت ناشی از ارائه نامناسب خدمات را بر عهده می 

 .گیرد

900 13/9 32/0 

 01/1 24/9 900 .های بدنسازی دراین باشگاه نیاز به تعمیر و بازسازی دارندتجهیزات و دستگاه

 08/1 91/9 900 .های بدنسازی، در این باشگاه به روز و  جدید هستنددستگاهتجهیزات و 

 55/1 59/9 900 .این باشگاه خدمات متنوعی را برای مشتریان خود ارائه می دهد

 

  



یافته های پژوهش: فصل چهارم   

91 
 

 توصیف ابعاد رضایت مندی مشتریان 4-9-2

گويه هاي متغير رضايت مندي مشتريان در مؤلفه هاي رضايت از ظاهر باشگاه، پرسنل، راحتي و تسهيلات، 

مؤلفه اول، رضايت از ظاهر باشگاه بوده که . تبليغ و ترويج و تجهيزات طبقه بندي و توصيف شده است

 . آمده است( 8-4)در جدول سؤالات مربوط به اين عامل همراه با ميانگين و انحراف استاندارد هر سوال آن 

 توصیف گویه های عامل رضایت از ظاهر باشگاه: 3-4جدول 

انحراف  میانگین گویه ها سؤال

 استاندارد

 0/ 35 86/9 .های باشگاه رعایت شده استنظافت و بهداشت در تمامی بخش 29

 30/0 45/9 .کندامکانات تمرینی دراین باشگاه مطابق با نیازهای مشتریان تغییر می 24

 57/0 9/4 .کنماحساس راحتی می( مشتریان)من در کنار اعضاء باشگاه 25

 68/0 04/4 .من تصویر خوبی از این باشگاه دارم 26

 
، شاخص هاي آماري ميانگين و انحراف استاندارد سؤالات مربوط به خرده مقياس رضايت از ظاهر 8-4جدول

مقدار ( 1/4)و بيشترين ( 45/1)به ترتيب داراي کمترين  05 و 04باشگاه را مشخص نموده، که سؤال هاي 

عامل دوم، پرسنل بوده که سؤالات مربوط به اين عامل همراه با ميانگين و انحراف استاندارد . ميانگين هستند

 .آمده است( 32-4)هر سؤال آن در جدول 

 توصیف گویه های عامل پرسنل: 10-4جدول 

انحراف  میانگین گویه ها سؤال

 استاندارد

 0/ 64 21/4 .کارکنان باشگاه با مشتریان با احترام برخورد می کنند 27

 52/0 22/4 .کنندکارکنان باشگاه به مشتریان کمک می 28

 31/0 36/9 .کارکنان باشگاه در زمینه های کاری خود حرفه ای هستند 23

 88/0 35/9 .مربیان باشگاه در زمینه های کاری خود حرفه ای هستند 90

 89/0 3/9 .ی آموزش مربیان باشگاه برای مشتریان قابل فهم استنحوه 91

 

، شاخص هاي آماري ميانگين و انحراف استاندارد سوالات مربوط به خرده مقياس پرسنل را 32-4جدول 

مقدار ( 00/4)و بيشترين ( 8/1)به ترتيب داراي کمترين  02و  13مشخص نموده، که در آن سوال هاي 
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عامل سوم، راحتي و تسهيلات بوده که سوالات مربوط به اين عامل همراه با ميانگين و . ميانگين هستند

 . آمده است( 33-4)انحراف استاندارد هر سوال آن در جدول 

 
 توصیف گویه های عامل راحتی و تسهیلات: 11-4جدول 

انحراف  میانگین گویه ها سؤال

 استاندارد

مانند دسترسی به )موقعیت مکانی مناسبی برخوردار است این باشگاه از  92

 ...(پارکینگ، ایاب و ذهاب و

16/9 14 /1   

 01/1 78/9 .ساعات کار باشگاه، متناسب با اوقات فراغت مشتریان تنظیم شده است 99

 .کندباشگاه تعداد مشتریان را کاملاً متناسب با ظرفیت باشگاه مدیریت می 94

 (.باشگاه شلوغ نیست) 

58/9 02/1 

 37/0 25/9 .کندهای ورزشی متنوعی را برگزار میباشگاه رویدادها و دوره 95

 

، شاخص هاي آماري ميانگين و انحراف استاندارد سوالات مربوط به خرده مقياس راحتي و 33-4جدول 

( 72/1)و بيشترين ( 36/1)به ترتيب داراي کمترين  11و  10تسهيلات را مشخص نموده، که سوال هاي 

همراه با ميانگين و  عامل چهارم، تبليغ و ترويج بوده که سوالات مربوط به اين عامل. مقدار ميانگين هستند

 . آمده است( 30-4)انحراف استاندارد هر سوال آن  در جدول 

 توصیف گویه های عامل تبلیغ و ترویج: 12-4جدول 

انحراف  میانگین گویه ها سؤال

 استاندارد

 37/0 14/9 .دهدهای تبلیغی خاصی را برای جذب مشتری انجام میباشگاه فعالیت 96

 32/0 82/2 .دهدها انجام میخوبی را از طریق رسانهباشگاه تبلیغات  97

 35/0 78/9 شهریه باشگاه برای یک دوره آموزشی مناسب است 98

 

، شاخص هاي آماري ميانگين و انحراف استاندارد سوالات مربوط به خرده مقياس تبليغ و ترويج 30-4جدول 

مقدار ( 72/1)و بيشترين ( 20/0)کمترين به ترتيب داراي  12و  17را مشخص نموده، که سوال هاي 

 .ميانگين هستند
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عامل پنجم، تجهيزات بوده که سؤالات مربوط به اين عامل همراه با ميانگين و انحراف استاندارد هر سؤال آن   

 . آمده است( 31-4)در جدول 

 توصیف گویه های عامل تجهیزات: 19-4جدول 

انحراف  میانگین گویه ها سؤال

 استاندارد

 04/1 5/9 .امکانات باشگاه کارایی مناسبی دارند 93

 09/1 98/9 .های بدنسازی و تجهیزات مناسب استکیفیت دستگاه 40

 3/0 42/9 .ایمنی امکانات و تجهیزات باشگاه مناسب است 41

 64/2 47/9 .و تجهیزات بدنسازی  دارد باشگاه به تعداد کافی دستگاه 42

 05/1 59/9 .مناسب است ی فضای باشگاهاندازه 49

نظیر رختکن، سرویس بهداشتی ) امکانات و تجهیزات داخل باشگاه  44

 .مناسب و مطلوب است...(  ،سیستم تهویه و نور، پارکینگ، بوفه و 

18/9 06/1 

 

، شاخص هاي آماري ميانگين و انحراف استاندارد سؤالات مربوط به خرده مقياس تجهيزات را 31-4جدول

مقدار ميانگين ( 51/1)و بيشترين ( 32/1)به ترتيب داراي کمترين  41و  44نموده، که سؤال هاي مشخص 

 .هستند

 -نشان داده شده، شاخص هاي آماري ميانگين و انحراف استاندارد عوامل پنج 34-4همان طور که در جدول 

کمترين مقدار ميانگين و  03/1گانه ابزار ارزيابي رضايت مندي مشتريان مشخص شده و عامل تجهيزات با 

 .بيشترين مقدار ميانگين را به خود اختصاص داده اند  25/4پرسنل با 

 میانگین و انحراف استاندارد عوامل ابزار رضایت مندی مشتریان در کل نمونه تحت بررسی: 14-4جدول 

عامل های رضایت 

 مندی مشتریان

راحتی و  پرسنل ظاهر باشگاه

 تسهیلات

تبلیغ و 

 ترویج

 کل مقیاس تجهیزات

 (سوال21)

 61/9 21/9 24/9 44/9 05/4 31/9 میانگین

 58/0 31/0 70/0 72/0 60/0 54/0 انحراف استاندارد
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 5مقياس  در) 13/4بر اساس يافته هاي تحقيق، مهم ترين گويه ي رضايت مندي مشتريان با ميانگين  

، ".کنماحساس راحتي مي( مشتريان)اعضاء باشگاه من در کنار "به 57/2و انحراف استاندارد ( ارزشي ليکرت

، با ميانگين ".دهدها انجام ميباشگاه تبليغات خوبي را از طريق رسانه "همچنين گويه . اختصاص داشت

-4)جدول . کم اهميت ترين گويه رضايت مندي مشتريان از باشگاه است 81/2و انحراف استاندارد  02/0

 . ن گويه هاي رضايت مندي مشتريان را نشان مي دهدمهم ترين و کم اهميت تري( 35

  

 با اهمیت ترین و کم اهمیت ترین سوالات ابزار ارزیابی رضایت مندی مشتریان:  15-4جدول 

 میزان

 اهمیت

انحراف  میانگین تعداد گویه ها

 استاندارد

ت
می

اه
ن 

ری
شت

بی
 

 68/0 04/4 900 .من تصویر خوبی از این باشگاه دارم

 64/0 21/4 900 .باشگاه با مشتریان با احترام برخورد می کنندکارکنان 

 52/0 22/4 900 .کنندکارکنان باشگاه به مشتریان کمک می

 57/0 91/4 900 .کنماحساس راحتی می( مشتریان)من در کنار اعضاء باشگاه

ت
می

اه
ن 

ری
مت

ک
 

 39/0 82/2 900 .دهدها انجام میباشگاه تبلیغات خوبی را از طریق رسانه

-های تبلیغی خاصی را برای جذب مشتری انجام میباشگاه فعالیت

 .دهد

900 14/9 37/0 

ساعات کار باشگاه، متناسب با اوقات فراغت مشتریان تنظیم شده 

 .است

900 16/9 14/1 

نظیر رختکن، سرویس بهداشتی ) امکانات و تجهیزات داخل باشگاه 

 .مناسب و مطلوب است...(  بوفه و ،سیستم تهویه و نور، پارکینگ، 

900 18/9 06/1 
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 توصیف ابعاد وفاداری مشتریان 4-9-9

گويه هاي متغير وفاداري مشتريان در مؤلفه هاي وفاداري نگرشي و وفاداري رفتاري طبقه بندي و توصيف 

مؤلفه اول، وفاداري نگرشي بوده که سؤالات مربوط به اين عامل همراه با ميانگين و انحراف . شده است

 . آمده است( 36-4)استاندارد هر سؤال آن در جدول 

 ای عامل وفاداری نگرشیتوصیف گویه ه: 16-4جدول 

انحراف  میانگین گویه ها سؤال

 استاندارد

 63/0 32/9 .من دوست دارم که اکثر اوقات فراغت خود را در این باشگاه بگذرانم 45

من دوست دارم در این باشگاه بمانم حتی اگر دیگران فکر کنند، این باشگاه  46

 .به اندازه کافی خوب نیست

35/9 80/0 

 57/0 16/4 .را عضوی از این باشگاه می دانممن خود  47

اگر به من پیشنهادی جهت حضور در دیگر مراکز داده شود،احساس می کنم  48

 .ترك این باشگاه اشتباه است

52/9 09/1 

 72/0 31/9 .با کمال میل در میزبانی یک رویداد بزرگ به مسئولین باشگاه کمک می کنم 43

ميانگين و انحراف استاندارد سؤالات مربوط به خرده مقياس وفاداري ، شاخص هاي آماري 36-4جدول 

مقدار ( 36/4)و بيشترين ( 50/1)به ترتيب داراي کمترين  47و  42نگرشي را مشخص نموده، که سؤال هاي 

عامل دوم، وفاداري رفتاري بوده که سؤالات مربوط به اين عامل همراه با ميانگين و انحراف . ميانگين هستند

 .آمده است( 37-4)تاندارد هر سؤال آن در جدول اس

 توصیف گویه های عامل وفاداری رفتاری: 17-4جدول 

انحراف  میانگین گویه ها سؤال

 استاندارد

 72/0 32/9 .باشگاه را در برنامه های آتی کمک خواهم کرد 50

 70/0 12/4 .اگر زمان عضویت من به اتمام برسد،مجددا آن را تمدید خواهم کرد 51

   72/0 1/4 .دوستان و بستگان خود را به عضویت در این باشگاه توصیه خواهم کرد 52

، شاخص هاي آماري ميانگين و انحراف استاندارد سؤالات مربوط به خرده مقياس وفاداري 37-4جدول 

بيشترين و ( 80/1)به ترتيب داراي کمترين  53و  52رفتاري را مشخص نموده، که در آن سؤال هاي 

 . مقدار ميانگين هستند( 30/4)
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نشان داده شده، شاخص هاي آماري ميانگين و انحراف استاندارد عوامل دو ( 32-4)همان طور که در جدول 

گانه ابزار ارزيابي وفاداري مشتريان مشخص شده و عوامل وفاداري نگرشي و وفاداري رفتاري به ترتيب با  

 . مقدار ميانگين را به خود اختصاص داده اندکمترين و بيشترين  24/4و  1/ 28

 میانگین و انحراف استاندارد عامل های ابزار وفاداری مشتریان در کل نمونه تحت بررسی: 18-4جدول

 کل مقیاس وفاداری رفتاری وفاداری نگرشی عامل های وفاداری مشتریان

 (سوال8)

 35/9 04/4 83/9 میانگین

 51/0 58/0 52/0 انحراف استاندارد

 

و ( ارزشي 5مقياس  در) 36/4بر اساس يافته هاي تحقيق، مهم ترين گويه ي وفاداري مشتريان با ميانگين 

، اختصاص "من دوست دارم که اکثر اوقات فراغت خود را در اين باشگاه بگذرانم  "به 57/2انحراف استاندارد 

من دوست دارم در اين باشگاه بمانم حتي اگر ديگران فکر کنند، اين باشگاه به اندازه  "همچنين گويه . داشت

کم اهميت ترين گويه وفاداري مشتريان  81/2ستاندارد و انحراف ا 50/1، با ميانگين "کافي خوب نيست

 .    مهم ترين و کم اهميت ترين گويه هاي وفاداري مشتريان را نشان مي دهد( 38-4)جدول . است

 مشتریان با اهمیت ترین و کم اهمیت ترین سوالات ابزار ارزیابی وفاداری:  13-4جدول 

 میزان

 اهمیت

انحراف  میانگین تعداد گویه ها

 استاندارد
ت

می
اه

ن 
ری

شت
بی

 

اگر به من پیشنهادی جهت حضور در دیگر مراکز داده شود،احساس می 

 .کنم ترك این باشگاه اشتباه است

900 35/9 80/0 

با کمال میل در میزبانی یک رویداد بزرگ به مسئولین باشگاه کمک می 

 .کنم

900 10/4 72/0 

 70/0 12/4 900 .کردباشگاه را در برنامه های آتی کمک خواهم 

 57/0 16/4 900 من دوست دارم که اکثر اوقات فراغت خود را در این باشگاه بگذرانم

ت
می

اه
ن 

ری
مت

ک
 

من دوست دارم در این باشگاه بمانم حتی اگر دیگران فکر کنند، این 

 .باشگاه به اندازه کافی خوب نیست

900 52/9 39/0 

 72/0 31/9 900 .این باشگاه توصیه خواهم کرددوستان و بستگان خود را به عضویت در 

 72/0 32/9 900 .اگر زمان عضویت من به اتمام برسد،مجدداً آن را تمدید خواهم کرد

 63/0 32/9 900 .من خود را عضوی از این باشگاه می دانم
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 توصیف متغیر های تحقیق در باشگاه های خصوصی و دولتی 4-9-4

هاي توصيفي، ميانگين و انحراف استاندارد متغيرهاي تحقيق در هر يک از باشگاه در بخش ديگري از يافته 

 .هاي دولتي و خصوصي آورده شده است

 توصیف عوامل کیفیت خدمات، رضایت مندی و وفاداری مشتریان باشگاه ها: 20-4جدول 

 انحراف استاندارد میانگین متغیرهای تحقیق نوع باشگاه

 

 دولتی

 52/0 7/9 کیفیت خدمات

 62/0 45/9 رضایت مندی مشتریان

 52/0 81/9 وفاداری مشتریان

 

 خصوصی

 87/6 34/9 کیفیت خدمات

 47/0 81/9 رضایت مندی مشتریان

 45/0 08/4 وفاداری مشتریان

 

 

 
 میانگین عوامل کیفیت خدمات، رضایت مندی و وفاداری مشتریان باشگاه ها: 4-4شکل 
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 توزیع متغیرهابررسی نرمال بودن  4-4

اجراي آزمون در چنين حالتي زماني . گيرد هاي آماري با فرض نرمال بودن توزيع صورت مي اغلب آزمون  

در صورت رد فرض نرمال بودن . گيري رد نشود معتبر است که فرض نرمال بودن توزيع متغيرهاي مورد اندازه

لذا به منظور بررسي نرمال بودن .  گيرد مي ها بدون فرض نرمال بودن صورت ها، اجراي آزمون توزيع داده

از آزمون ( کيفيت خدمات، رضايت مندي مشتريان و وفاداري مشتريان)هاي متغيرهاي تحقيق توزيع داده

 :آمده است( 03-4)کولموگرف اسميرنف استفاده شد که نتايج آن در جدول 

(  کيفيت خدمات، رضايت مندي مشتريان و وفاداري مشتريان)ي تحت بررسي ها دادهتوزيع  :H0فرضیه 

 .باشد يمنرمال 

( کيفيت خدمات، رضايت مندي مشتريان و وفاداري مشتريان)ي تحت بررسي ها دادهتوزيع  :H1فرضیه 

 .باشد ينمنرمال 
 اسمیرنوف کالموگروفزمون آنتایج : 21-4جدول 

 وفاداری مشتریان مشتریانرضایت مندی  کیفیت خدمات شاخص

 35/9 69/9 82/9 میانگین

 50/0 58/0 48/0 انحراف استاندارد

Z 39/0 59/1 19/2 

 001/0 018/0 944/0 سطح معنی داری
 

باشد، مي توان نتيجه  25/2در صورتي که سطح معني داري آزمون کولموگرف اسميرنف بيشتر از  :تفسیر

همانطور که در جدول فوق . گرفت؛ توزيع داده هاي مربوط به متغير تفاوت معني داري با توزيع نرمال ندارد

وفاداري مشتريان براي متغيرهاي رضايت مندي مشتريان و  P-valueگزارش شده است، با توجه به اينکه 

-Pاما . گردد ينمتاييد  ها دادهو نرمال بودن توزيع  گردد يم، لذا فرضيه صفر رد باشد يم 25/2از  تر کوچک

value  مي باشد، لذا فرضيه صفر تاييد گشته و در اين متغير  25/2براي متغير کيفيت خدمات بزرگتر از

 .توزيع داده ها نرمال مي باشد
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 آمار استنباطی 4-5

به منظور مقايسه متغيرهاي پژوهش در بين مشتريان باشگاه هاي خصوصي و دولتي با توجه به نرمال بودن 

لذا براي اجراي آزمون به تعيين تجانس واريانس . استفاده شد tداده ها در مورد کيفيت خدمات از آزمون 

 . داده ها در اين متغير با استفاده از آزمون لوين پرداخته مي شود

هاي بدست آمده از مؤلفه کيفيت خدمات، در باشگاه هاي آمادگي جسماني و بين واريانس داده :H0 فرضیه

 .ايروبيک خصوصي و دولتي تفاوت وجود ندارد

هاي بدست آمده از مؤلفه کيفيت خدمات، در باشگاه هاي آمادگي جسماني و داده بين واريانس :H1 فرضیه

 .داردايروبيک خصوصي و دولتي تفاوت وجود 

 .دهدهاي کيفيت خدمات نشان مينتايج آزمون لوين را جهت تعيين تجانس واريانس داده( 00-4)جدول 

 هانتایج آزمون لوین جهت تعیین تجانس واریانس داده: 22-4جدول 

 آماره ها

 نوع باشگاه

 

 تعداد

 

 میانگین

 

 انحراف معیار

 

F لوین 

 

 سطح معنی داری

 001/0 522/10 52/0 70/9 150 دولتی

 41/0 34/9 150 خصوصی

 

و نتايج آزمون لوين، فرض صفر مورد تاييد قرار نگرفته و بنابراين بين داده هاي  00-4با توجه به جدول 

با توجه به اينکه اين پيش فرض ضروري براي اجراي . کيفيت خدمات تحقيق، تجانس واريانس وجود ندارد

هاي دهد دادهکه نشان مي) هاي کالموگروف اسميرنوفنتايج آزمونآمار ناپرامتريک نمي باشد، لذا بنا به 

هاي تحقيق هاي آمار پارامتريک جهت آزمون فرضيهتوان از آزمونمي( تحقيق داراي توزيع طبيعي بودند

 .استفاده کرد
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 پژوهش هایفرضیه آزمون 4-5-1

 فرضیه اول 4-5-1-1

 .داري وجود نداردهاي خصوصي و دولتي تفاوت معنيارائه خدمات در باشگاه  بين کيفيت: H0فرضیه 

 .داري وجود داردبين کيفيت ارائه خدمات در باشگاه هاي خصوصي و دولتي تفاوت معني: H1فرضیه 

 

 .دهدنتايج اين آزمون را نشان مي( 01-4)جدول .استفاده شد  tآزمون  از بالا فرضيه آزمون براي

 برای مقایسه کیفیت خدمات tنتایج آزمون : 29-4جدول 

 آماره ها

 

 نوع باشگاه

 

 تعداد

 

 میانگین

 

 انحراف معیار

 

t 

 

df 

 

 سطح معنی داری

 

 دولتی

150 70/9 52/0 47/4- 283 001/0 

 

 خصوصی

150 34/9 41/0 

 

بين گروه هاي  α=25/2تفاوت معناداري را در سطح t (47/4- =t )نتايج آزمون ، 32-4با توجه به جدول 

بنابراين فرض اول تحقيق مبني بر عدم تفاوت بين . دهدمورد تحقيق در رابطه با کيفيت خدمات نشان مي

 .گيردکيفيت خدمات در دو گروه مورد تحقيق مورد تأييد قرار نمي

ارد، از لذا به منظور تعيين اينکه اين تفاوت مشاهده شده بين کدام يک از مؤلفه هاي کيفيت خدمات قرار د

براي مقايسه مؤلفه هاي متغير کيفيت خدمات در بين مشتريان باشگاه هاي خصوصي و دولتي  t آزمون

 .شد استفاده
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 فرضیه دوم 4-5-1-2

در ( ملموس بودن، اعتماد، پاسخگويي، اطمينان و همدلي)بين مؤلفه هاي کيفيت خدمات  :H0فرضیه 

  .وجود ندارد داريباشگاه هاي خصوصي و دولتي تفاوت معني

در ( ملموس بودن، اعتماد، پاسخ گويي، اطمينان و همدلي)بين مؤلفه هاي کيفيت خدمات : H1فرضیه 

 .داري وجود داردباشگاه هاي خصوصي و دولتي تفاوت معني

  .دهدرا نشان مي tنتايج آزمون ( 04-4)جدول 

 برای مقایسه مؤ لفه های کیفیت خدمات tنتایج آزمون : 24-4جدول 

 میانگین سطوح متغیر
انحراف 

 معیار

 میزان

t 

درجه 

 آزادی

 سطح

 داری معنی

 ملموس بودن

 

 دولتی
66/9 42/0 

15/1- 238 25/0 
 

 خصوصی
72/9 40/0 

 اعتماد

 

 دولتی
78/9 47/0 

53/2- 238 01/0 
 

 خصوصی
32/9 48/0 

 پاسخ گویی

 

 دولتی
46/9 36/0 

22/4- 238 001/0 
 

 خصوصی
86/9 64/0 

 اطمینان

 

 دولتی
82/9 52/0 

32/4- 238 001/0 
 

 خصوصی
11/4 43/0 

 همدلی

 

 دولتی
74/9 72/0 

48/4- 238 001/0 
 

 خصوصی
08/4 55/0 
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داري بين مؤلفه  توان مطرح نمود که تفاوت معني به دست آمده، مي tبا توجه به جدول فوق و ميزان مقادير 

هاي اعتماد، پاسخ گويي، اطمينان و همدلي کيفيت خدمات در باشگاه هاي آمادگي جسماني و ايروبيک 

ها، مشخص است که باشگاه  رو، با رجوع به ميانگين از اين. خصوصي و دولتي شهرستان سبزوار وجود دارد

بنابراين فرض اول . شوند مند مي تر از باشگاه هاي دولتي از مؤلفه هاي کيفيت خدمات بهرههاي خصوصي بيش

اما در مورد مؤلفه . گيردتحقيق مبني بر عدم تفاوت بين کيفيت خدمات در دو باشگاه، مورد تاييد قرار نمي

ه به اين که داري بين باشگاه هاي خصوصي و دولتي مشاهده نشد و با توج ملموس بودن تفاوت معني

 . ميانگين باشگاه هاي خصوصي کمي بيش از باشگاه دولتي بود اما اين برتري تفاوت قابل قبولي را نشان نداد

 فرضیه سوم 4-5-1-9

 .داري وجود نداردبين رضايت مندي مشتريان از باشگاه هاي خصوصي و دولتي تفاوت معني: H0فرضیه 

 .داري وجود داردباشگاه هاي خصوصي و دولتي تفاوت معنيبين رضايت مندي مشتريان از : H1فرضیه 

 .دهدنتایج این آزمون را نشان می( 32-4)جدول  .استفاده شد ویتنیآزمون یو من از بالا فرضيه آزمون براي

 

 مقایسه رضایت مندی مشتریان از باشگاه های خصوصی و دولتی: 25-4جدول 

 من ویتنی U ایمیانگین رتبه متغیر پژوهش

 سطح معناداری محاسبه شدهZ باشگاه خصوصی باشگاه دولتی

 001/0 7543 /5 17/175 89/125 رضایت مندی مشتریان

p<.05   : نيست برخوردار نرمال وضعيت از بررسي مورد داده توزيع. 

-شود، بين رضايت مندي مشتريان از باشگاه هاي خصوصي و دولتي تفاوت معنيگونه که ملاحظه ميهمان

 .لذا فرض صفر تحقيق مورد تأييد قرار نمي گيرد .=sig)223/2)ها وجود دارد داري بين ميانگين

بنابراين به منظور تعيين اين که اين تفاوت مشاهده شده بين کدام يک از مؤلفه هاي رضايت مندي مشتريان 

بين مشتريان باشگاه هاي  براي مقايسه مؤلفه هاي متغير رضايت مندي در ويتنيقرار دارد، از آزمون يو من

 .خصوصي و دولتي بهره گرفته شد
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 فرضیه چهارم 4-5-1-4

ظاهر باشگاه، پرسنل، راحتي و تسهيلات، تبليغ و )بين مؤلفه هاي رضايت مندي مشتريان  :H0فرضیه 

  .داري وجود ندارداز باشگاه هاي خصوصي و دولتي تفاوت معني( ترويج و تجهيزات

ظاهر باشگاه، پرسنل، راحتي و تسهيلات، تبليغ و )مؤلفه هاي رضايت مندي مشتريان بين  :H1 فرضيه 

  . داري وجود دارداز باشگاه هاي خصوصي و دولتي تفاوت معني( ترويج و تجهيزات

 .دهدرا نشان می ویتنینتایج آزمون یومن( 32-4)جدول 
 و دولتی مقایسه رضایت مندی مشتریان از باشگاه های خصوصی: 26-4جدول 

 متغیر پژوهش

 

 من ویتنی U ایمیانگین رتبه

 سطح معناداری محاسبه شدهZ باشگاه خصوصی باشگاه دولتی رضایت مندی

 001/0 6630 /0 3/180 1/120 ظاهر باشگاه

 001/0 7873 /5 37/172 09/128 پرسنل

 001/0 6375 /5 01/173 01/122 راحتی و تسهیلات

 996/0 10595 /5 26/155 74/145 تبلیغ و ترویج

 001/0 8904 /5 14/170 86/190 تجهیزات

p<.05  : نيست برخوردار نرمال وضعيت از بررسي مورد داده توزيع. 
 

توان مطرح نمود که تفاوت  ويتني به دست آمده، ميبا توجه به جدول فوق و ميزان آماره آزمون يو من   

پرسنل، راحتي و تسهيلات و تجهيزات رضايت مندي مشتريان از داري بين مؤلفه هاي ظاهر باشگاه،  معني

رو، با رجوع به  از اين. باشگاه هاي خصوصي و دولتي آمادگي جسماني و ايروبيک شهرستان سبزوار وجود دارد

شود، مشتريان باشگاه هاي خصوصي بيشتر از باشگاه هاي دولتي از مؤلفه هاي رضايت  ها مطرح مي ميانگين

بنابراين فرض اول تحقيق مبني بر عدم تفاوت بين رضايت مندي مشتريان در دو . ت خاطر دارندمندي، رضاي

داري بين مشتريان باشگاه  اما در مورد مؤلفه تبليغ و ترويج، تفاوت معني. گيردباشگاه، مورد تاييد قرار نمي

خصوصي کمي بيش از نوع  هاي خصوصي و دولتي مشاهده نشد و با توجه به اين که ميانگين در باشگاه هاي

 .دولتي بود اما اين برتري، تفاوت قابل قبولي را نشان نداد
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 فرضیه پنجم 4-5-1-5

 .داري وجود نداردبين وفاداري مشتريان به باشگاه هاي خصوصي و دولتي تفاوت معني: H0فرضیه

 .وجود داردداري بين وفاداري مشتريان به باشگاه هاي خصوصي و دولتي تفاوت معني: H1فرضیه 

 .دهدنتايج اين آزمون را نشان مي( 07-4)جدول  .استفاده شد ويتنيآزمون يو من از بالا فرضيه آزمون براي

 

 مقایسه وفاداری مشتریان به باشگاه های خصوصی و دولتی: 27-4جدول 

 متغیر پژوهش

 

 من ویتنی U ایمیانگین رتبه

 معنی داری سطح محاسبه شدهZ باشگاه خصوصی باشگاه دولتی

 001/0 8420 /5 96/163 64/191 مشتریانوفاداری 

p<.05  : نيست برخوردار نرمال وضعيت از بررسي مورد داده توزيع. 
 

داري شود بين وفاداري مشتريان به باشگاه هاي خصوصي و دولتي تفاوت معنيگونه که ملاحظه ميهمان

 .فرضيه صفر تحقيق مورد تأييد قرار نمي گيرد بنابراين .=sig)223/2)ها وجود دارد بين ميانگين

لذا به منظور تعيين اين که اين تفاوت مشاهده شده بين کدام يک از مؤلفه هاي وفاداري مشتريان قرار دارد، 

براي مقايسه مؤلفه هاي متغير وفاداري در بين مشتريان باشگاه هاي خصوصي و دولتي  ويتنياز آزمون يو من

 .بهره گرفته شد
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 فرضیه ششم 4-5-1-6

به باشگاه هاي خصوصي ( وفاداري نگرشي و وفاداري رفتاري)بين مؤلفه هاي وفاداري مشتريان : H0فرضیه 

     .داري وجود نداردو دولتي تفاوت معني

به باشگاه هاي خصوصي و ( وفاداري نگرشي و وفاداري رفتاري)بين مؤلفه هاي وفاداري مشتريان : H1فرضیه

      .داري وجود داردفاوت معنيدولتي ت

 .دهدرا نشان مي ويتنينتايج آزمون يومن( 02-4)جدول 

مقایسه وفاداری مشتریان به باشگاه های خصوصی و دولتی: 28-4جدول   

ایمیانگین رتبه متغیر پژوهش  Uمن ویتنی 

 سطح معنی داری محاسبه شدهZ باشگاه خصوصی باشگاه دولتی

91/194 وفاداری نگرشی  63/166  8821/5 001/0  

69/191 وفاداری رفتاری  97/163  5/8413  001/0  

p<.05   : نيست برخوردار نرمال وضعيت از بررسي مورد داده توزيع. 

توان مطرح کرد که تفاوت  ويتني به دست آمده، ميبا توجه به جدول فوق و ميزان آماره آزمون يومن

نگرشي و وفاداري رفتاري از وفاداري مشتريان به باشگاه هاي خصوصي و داري بين مولفه هاي وفاداري  معني

ها مشخص  رو، با رجوع به ميانگين از اين. دولتي آمادگي جسماني و ايروبيک شهرستان سبزوار وجود دارد

بنابراين فرض اول تحقيق . شود که مشتريان باشگاه هاي خصوصي از باشگاه هاي دولتي وفادارتر مي باشند مي

.گيردبني بر عدم تفاوت بين وفاداري مشتريان در دو باشگاه، مورد تأييد قرار نميم



 

 
 















 فصل پنجم
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 مقدمه 5-1

-مي پژوهش ارائه ، روش و نتايجپژوهش، مباني نظري، پيشينه پژوهشطرح  از ايخلاصه ابتدا فصل اين در

 خواهد قرار بررسي و بحث مورد ساير تحقيقات نتايج ويژه و اهداف به توجه پژوهش با هاييافته سپس. گردد

در انتها نيز بر اساس نتايج برخاسته از پژوهش، پيشنهادهايي ارائه و همچنين راهکارهايي جهت ادامه . گرفت

  .تحقيقات توسط ديگر محققين ارائه خواهد شد گونه نيا

 خلاصه پژوهش 5-2

اين پژوهش با عنوان مقايسه کيفيت خدمات، رضايت مندي و وفاداري مشتريان باشگاه هاي آمادگي 

 .جسماني و ايروبيک خصوصي و دولتي شهرستان سبزوار انجام شد

هدف پژوهش حاضر، مقايسه کيفيت ارائه خدمات، رضايت مندي و وفاداري مشتريان در باشگاه هاي 

 هاي باشگاه کيفيت خدمات در  افزايش براي را پيشنهاداتي بتوانتا از اين طريق  خصوصي و دولتي بود

همچنين بتوان شناخت و مسيري درست پيش روي مديران مراکز ورزشي در  .کرد ارائهخصوصي و دولتي 

 .داري مشتريان قرار دادجذب و نگه

. مقايسه اي است که به شکل ميداني انجام شد -با توجه به اهداف تعيين شده، روش انجام پژوهش علي

ادگي جسماني و ايروبيک جامعه آماري مورد مطالعه در اين پژوهش را کليه مشتريان زن باشگاه هاي آم

ماه سابقه فعاليت ورزشي در اين باشگاه  1خصوصي و دولتي شهرستان سبزوار تشکيل مي دادند، که حداقل 

آمار مشتريان زن را بر اساس مراجعه حضوري به بخش بيمه اداره ورزش و جوانان که در سال  .ها را داشتند

لذا با توجه به . نفر گزارش شد، محاسبه گرديد 1222ها  به عنوان بيمه شده تلقي مي شدند و تعداد آن 82

از اين رو در تحقيق حاضر،  تمامي . نفر انتخاب شد 143جدول تعيين حجم نمونه مورگان تعداد نمونه 

که داراي مجوز رسمي از اداره کل  (باشگاه خصوصي 02باشگاه دولتي ، 02)خصوصي و دولتي  هايباشگاه

لذا پس از تهيه فهرست کاملي از اسامي  .بودند در دامنه تحقيق قرار گرفتند ارشهرستان سبزوبدني تربيت

باشگاه ها و  با توجه به محدود بودن باشگاه هاي فوق در شهرستان سبزوار، کليه آن ها به عنوان نمونه 

 يانيپرسشنامه در هر باشگاه بين مشتر 32آماري براي جمع آوري اطلاعات پژوهش در نظر گرفته شدند که 
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با توجه به محدود بودن جامعه پژوهش و بر اساس . که داراي شرايط لازم بودند توزيع و جمع آوري گرديد 

پرسشنامه کرد  143محقق اقدام به توزيع  نفر نمونه دارد 143نفر  1222جدول مورگان که جامعه در حدود 

تکميل شده  مورد تجزيه و تحليل پرسشنامه  122هاي مخدوش تعداد و  پس از کنار گذاشتن پرسشنامه

 .قرار گرفت

ابزار . هاي ميداني استفاده شده استاي و شيوههاي کتابخانهبراي جمع آوري اطلاعات پژوهش حاضر از روش

بود که جهت تعيين روايي محتوا در ( 0222)هاي پژوهش، پرسشنامه استاندارد يي چين ليو گردآوري داده

دانشجويان دکتري مديريت ورزشي، تعدادي از مشتريان و همچنين مديران باشگاه اختيار چند تن از اساتيد، 

متغير کيفيت . متغير دسته بندي شده بود 1سوال بود که در  50اين پرسشنامه شامل . ها قرار گرفت

، (سوال 5)، اعتماد (سوال 4)خرده مقياس موارد کيفي ملموس  5سوال بود که در  00خدمات شامل 

مندي شامل متغير رضايت. تشکيل شده بود( سوال 5)و همدلي ( سوال 4)، اطمينان (سوال 4)پاسخگويي 

، (سوال 4)، تسهيلات (سوال 5)، کارکنان (سوال 4)خرده مقياس ظاهر باشگاه  5پرسش بود که در  00

ده سوال که در دو خر 2تشکيل شده بود و متغير وفاداري داراي ( سوال 6)و تجهيزات (سوال 1)ترويج 

پرسشنامه پژوهش حاضر بر اساس . تشکيل شده است( سوال4)و رفتاري ( سوال4)مقياس وفاداري نگرشي 

 .تنظيم شده است( اي ليکرتمقياس پنج گزينه)پيوستار ليکرت 

روش آماري استفاده شده در اين پژوهش شامل آمار توصيفي و استنباطي است که از آمار توصيفي  براي 

هاي پراکندگي مانند هاي جمعيت شناختي و رسم جداول فراواني و نمودارها و شاخصيتجزيه و تحليل ويژگ

 .هاي پژوهش استفاده شدانحراف معيار استفاده شد و از آمار استنباطي يومن ويتني و تي براي آزمون فرضيه

 های توصیفی پژوهشیافته 5-9

هاي ورزشي در مشتريان باشگاه% 7/18. نتايج توصيفي به دست آمده از اين پژوهش به اين شرح است

. سال قرار داشتند که بيشترين درصد را به خود اختصاص دادند 12تا  03پژوهش حاضر در محدوده سني 

سال و در  02در محدوده سني کمتر از % 7/37سال،  42تا  13ها بين محدوده سني آزمودني% 14همچنين 

 ل قرار داشتند که کمترين درصد را به خود اختصاص داده سا 43افراد حاضر در پژوهش بالاي % 7/2نهايت 
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از سويي ديگر از نظر وضعيت شغلي . پاسخ دهندگان متأهل بودند% 7/70مجرد و  هاآزمودني از% 1/07. بودند

% 7/35همچنين . ها خانه دار بودند که بيشترين درصد را به خود اختصاص داده بودندنمونه% 53ها، آزمودني

هاي پژوهش حاضر داراي شغل نمونه% 7/7ها دانش آموز و نمونه% 7/32کارمند، % 35ا دانشجو، هآزمودني

هاي پژوهش، از نظر سطح تحصيلات آزمودني. آزاد بودند که کمترين درصد را به خود اختصاص دادند

% 04. بود آنان داراي مدرک ديپلم و زير ديپلم بودند که بيشترين درصد را به خود اختصاص داده% 7/50

نمونه ها داراي مدرک ليسانس بودند که کمترين درصد را به خود % 1/01داراي مدرک فوق ديپلم و 

 . اختصاص داده بودند

سال سابقه عضويت داشتند که بيشترين  0تا  3ها بين نمونه% 16از نظر ميزان سابقه عضويت در باشگاه، 

هاي پژوهش نمونه% 32سال به بالا،  1% 0/03سال،  3 کمتر از% 7/05درصد را به خود اختصاص داده بود، 

 . سال سابقه عضويت داشتند که کمترين ميزان را دارا بودند 1تا  0حاضر بين 

اند که داراي بيشترين ها انگيزه خود را از ورزش کردن دارا بودن تناسب اندام ذکر کردهآزمودني% 7/42

آمادگي جسماني، % 6ها کنترل وزن، نمونه% 03سلامتي،  هدف را حفظ% 7/04. درصد در پژوهش حاضر بود

افراد رسيدن به سطوح بالاي قهرماني را از /% 1آرامش سازي و % 1/1ارتباط با مردم و اجتماعي شدن، % 4

آزمودني ها از وضعيت امکانات ساير % 7/75. اندمهمترين انگيزه و اهداف خود از ورزش کردن عنوان کرده

از نظر تعداد دفعات . آن ها، از اين وضعيت آگاهي نداشتند%  1/04داشتند و در مقابل  باشگاه ها اطلاع

بار در هفته به باشگاه مراجعه مي کردند که بيشترين درصد را  1نمونه ها بيش از % 1/58مراجعه به باشگاه،

نه هاي پژوهش يک نمو% 7/3آنان دو بار در هفته و % 1/0سه بار در هفته، % 7/16به خود اختصاص دادند، 

در بخش ارزيابي . بار در هفته به باشگاه مراجعه مي کردند که کمترين مقدار را به خود اختصاص داده بودند

 66/1بيشترين مقدار ميانگين و پاسخگويي با  87/1کيفيت خدمات باشگاه هاي ورزشي، عامل اطمينان با 

م ترين گويه  کيفيت خدمات در باشگاه هاي ورزشي مه. کمترين مقدار ميانگين را به خود اختصاص داده بود

کارکنان يا مربيان باشگاه  "به 56/2و انحراف استاندارد ( ارزشي ليکرت 5مقياس  در) 10/4با ميانگين 

باشگاه مسئوليت هر گونه خسارت ناشي از  "همچنين گويه . ، اختصاص داشت".افرادي قابل اطمينان هستند
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کم اهميت ترين  80/2و انحراف استاندارد  38/1، با ميانگين ".ر عهده مي گيردارائه نامناسب خدمات را ب

 .گويه کيفيت خدمات بود

کمترين مقدار ميانگين را در بخش عوامل  03/1بيشترين مقدار ميانگين و تجهيزات با   25/4عامل پرسنل با 

مهم ترين گويه ي رضايت مندي  .پنج گانه ابزار ارزيابي رضايت مندي مشتريان به خود اختصاص داده بود

احساس راحتي ( مشتريان)من در کنار اعضاء باشگاه "به 57/2و انحراف استاندارد  13/4مشتريان با ميانگين 

، با ".دهدها انجام ميباشگاه تبليغات خوبي را از طريق رسانه "همچنين گويه . ، اختصاص داشت".کنممي

 . کم اهميت ترين گويه رضايت مندي مشتريان از باشگاه است 81/2و انحراف استاندارد  02/0ميانگين 

بيشترين مقدار ميانگين و   24/4در بخش ارزيابي وفاداري مشتريان، نتايج نشان داد که وفاداري رفتاري با 

مهم ترين گويه ي وفاداري مشتريان با ميانگين . کمترين مقدار ميانگين را دارا است 28/1وفاداري نگرشي با 

، "من دوست دارم که اکثر اوقات فراغت خود را در اين باشگاه بگذرانم  "به 57/2و انحراف استاندارد  36/4

من دوست دارم در اين باشگاه بمانم حتي اگر ديگران فکر کنند، اين  "همچنين گويه . اختصاص داشت

کم اهميت ترين گويه  81/2و انحراف استاندارد  50/1، با ميانگين ".باشگاه به اندازه کافي خوب نيست

 .وفاداري مشتريان است

در ادامه نتايج مربوط به مقايسه ميانگين متغيرها در باشگاه هاي خصوصي و دولتي نشان داد که، متغير 

 -در باشگاه 22/4و وفاداري مشتريان با ميانگين  23/1، رضايت مندي با  84/1کيفيت خدمات با ميانگين  

همچنين نتايج آزمون کلموگروف اسميرنوف براي تشخيص . هاي دولتي است هاي خصوصي بيشتر از باشگاه

ها نشان داد که، براي متغير کيفيت خدمات توزيع داده ها نرمال و براي متغيرهاي نرمال بودن توزيع داد

 در ادامه براي مقايسه متغيرها در باشگاه. رضايت مندي و وفاداري مشتريان توزيع داده ها غير نرمال است

نتايج نشان داد که کيفيت ارائه خدمات، . و يومن ويتني استفاده شد تي هاي خصوصي و دولتي از آزمون

رضايت مندي و وفاداري مشتريان به باشگاه هاي آمادگي خصوصي به مراتب بيشتر از باشگاه هاي دولتي 

 .است
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 های استنباطی پژوهشیافته 5-4

 .پژوهش به شرح زير آمده استهاي هاي استنباطي حاصل از فرضيهيافته

ارائه خدمات در باشگاه هاي خصوصي و دولتي بود که، بنا به  فرضيه اول بيانگر وجود تفاوت بين کيفيت

لذا به منظور مقايسه مؤلفه هاي متغير کيفيت خدمات در بين . نتايج  فرضيه صفر مورد تأييد قرار نگرفت

زمون تي نشان داد که بين مؤلفه هاي ملموس بودن، اعتماد، مشتريان باشگاه هاي خصوصي و دولتي، نتايج آ

 . پاسخگويي، اطمينان و همدلي در باشگاه هاي خصوصي و دولتي تفاوت معني داري وجود دارد

در فرضيه سوم که بيانگر وجود تفاوت بين رضايت مندي مشتريان از باشگاه هاي خصوصي و دولتي 

لذا براي مقايسه مؤلفه هاي متغير رضايت مندي در بين مشتريان . بود،فرضيه صفر مورد تأييد قرار نگرفت

باشگاه هاي خصوصي و دولتي، نتايج آزمون تي نشان داد که بين مؤلفه هاي ظاهر باشگاه، پرسنل، راحتي و 

 .تسهيلات، تبليغ و ترويج و تجهيزات در باشگاه هاي خصوصي و دولتي تفاوت معني داري وجود دارد

که بيانگر وجود تفاوت بين وفاداري مشتريان به باشگاه هاي خصوصي و دولتي بود،فرضيه  در فرضيه پنجم

لذا به منظور مقايسه مؤلفه هاي وفاداري مشتريان در بين مشتريان باشگاه هاي . صفر مورد تأييد قرار نگرفت

ري رفتاري در باشگاه خصوصي و دولتي، نتايج آزمون تي نشان داد که بين مؤلفه هاي وفاداري نگرشي و وفادا

 .هاي خصوصي و دولتي تفاوت معني داري وجود دارد
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 گیریبحث و نتیجه 5-5

. با اصول علمي، نيازمند هم خواني با نتايج تحقيقات ديگر پژوهشگران است ي پژوهشها افتهمنطبق کردن ي

توضيح  ،ارتباط دارد اين پژوهشي ها مؤلفهکه با  با توجه به ادبيات پژوهش ها افتهدر اين قسمت، تحليل ي

 . شود يمو در نهايت نتيجه گيري انجام گرفته و پيشنهادها ارائه  شود يمداده 

موارد کيفي ملموس، )با عنايت به روش انجام کار، هدف از اين پژوهش مقايسه مؤلفه هاي کيفيت خدمات

و ( کارکنان، تسهيلات، ترويج و تجهيزاتظاهر باشگاه، )مندي، رضايت(اعتماد، پاسخگويي، اطمينان و همدلي

هاي آمادگي جسماني و ايروبيک خصوصي و دولتي شهرستان مشتريان باشگاه(  نگرشي و رفتاري)وفاداري

هاي مربوط به نتايج جمعيت شناختي، بيشتر بانواني که در باشگاه هاي ايروبيک به افتهيبنا بر . سبزوار بود

بيان کرد، مراجعه کنندگان ( 0221)در اين رابطه چن . سال سن داشتند 12 – 03فعاليت مي پردازند، بين 

سال ارزش سلامتي خود را بيش از گروه هاي سني ديگر درک کرده اند و نيز  12-03بين گروه سني 

مسئولين باشگاه هاي آمادگي بايد برنامه هاي خاصي را براي اين گروه سني به منظور افزايش حضور آن ها 

 از استقبال و توجه تر پايين سني هاي گروه دربنابراين شايد بتوان گفت  که . [302]طراحي کننددر باشگاه 

 -فعاليت گونه اين فوايد از افراد شناخت و آگاهي ل آن، افزايشدلي و است بيشتر بدني هاي فعاليت و ورزش

 عدم دلايل از سالمندان ويژه شرايط با مناسب هاي  طراحي وامکانات  وجودهمچنين شايد عدم  .است ها

 .باشد باشگاه ها در سني گروه اينر حضو

پايين بودن . داراي مدرک زير ديپلم و ديپلم بودند( درصد 7/50) مشتريان بيشتر تحصيلات سطح نظر از

رو به  متوسط تحصيلي سطح با افراد احتمالاً که دارد موضوع اين بر دلالت سطح تحصيلات مشتريان شايد

 تحصيلات سطح با افرادرند و در مقابل دا بدني هاي فعاليت شرکت در براي بيشتري فرصت و علاقه پايين،

( 3126)اين يافته با نتايج مؤذن . باشگاه ها به فعاليت مي پردازند در کمتر کاري، مشغله علت به بالاتر

بيان مي دارد ( 0222)ليو [. 81،302]همسو نمي باشد( 0222)و ليو ( 0224)همخواني دارد و با نتايج هو 

که سطح  تحصيلات مردم در کل کشور بهبود يافته است و افراد تحصيل کرده توجه بيشتري به اوقات 

  -افراد با تحصيلات کمتر کار فيزيکي بيشتري انجام مي دهند و تمايل به انتخاب فعاليت. ارندفراغت خود د



گیریبحث و نتیجه : فصل پنجم   

002 
 

همچنين بيشترين سابقه فعاليت در باشگاه . هاي تفريحي دارند که نياز به فعاليت فيزيکي کمتري دارد

تمرين در باشگاه هدف و انگيزه از سال داشتند و از نظر  0-3سابقه ورزشي مربوط به مشترياني بود که 

در همين زمينه گوهر . با هدف تناسب اندام به باشگاه مراجعه کرده بودند( درصد 7/42)بيشتر مشتريان 

ها و ها، با هدفهاي مشتريان در باشگاهعنوان داشت، با توجه به اينکه نيازها و خواسته( 3128)رستمي 

هاي مشتريان ها و خواستهها براي آگاهي از نيازهسوابق ورزشي آن ها متفاوت است، بهتر است مديران باشگا

گفتني است، لزوم [. 70]هاي آنها مطلع گردنداي در قالب فرم هاي نظرسنجي از خواستهخود بطور دوره

 . باشدتوجه به اين کار، در حفظ مشتريان و افزايش رضايت مندي آن ها مؤثر مي

بيش از سه بار در ( درصد 1/58)به  باشگاه، بيشتر مشتريان  در نهايت اين که بر اساس  تعداد دفعات مراجعه

اند اين واقعيت رسيدهشايد بتوان اشاره کرد که بانوان شرکت کننده به . هفته به باشگاه مراجعه کرده بودند

 اين ها همه وجود با. که حضور در باشگاه و انجام تمرينات ورزشي باعث سلامت جسم و روانشان خواهد شد

دارند،  خود مشتريان با را خوبي بسيار ارتباطات حاضر حال در که هايي باشگاه از توان گفت، بسياريمي 

را  نارضايتي يا خود مشتريان دادن دست از جلوي واقع در خوب، خدمات و محصولات آوردن فراهم بوسيله

 .گيرند مي وفاداري هاي برنامه ايجاد بوسيله

بين کيفيت ارائه خدمات در باشگاه هاي خصوصي و دولتي تفاوت معني داري  پژوهش، هاي يافته براساس

، علي دوست و همکاران (3122)، کوزه چيان و همکاران (3126)با نتايج گوهررستمي  اين يافته .وجود دارد

( 0225)، آفتينيوس و همکاران (0224)، موليناري(0220)، ايگرگ(3182)، سجادي و همکاران(3128)

 بدنسازي بيان مي دارد که باشگاه هاي( 3128)علي دوست [. 70،35،326،311،304]دارد همخواني

 رقابت اين و کنند مي رقابت ها باشگاه ديگر با آن سودآوري، دنبال به و مشتري جذب به منظور خصوصي

 بدنسازي هاي باشگاه در سودآوري چون مقابل در. شود مي ها باشگاه اين در خدمات کيفيت افزايش موجب

 اهميتي ها باشگاه گونه اين در هم خدمات کيفيت افزايش و رقابت نتيجه در ندارد، قرار در اولويت دولتي

 شهر خصوصي و ورزشي دولتي باشگاه هاي در شده ارائه خدمات کيفيتدر مقايسه ( 3182)سجادي . ندارد

 خصوصي در باشگاه هاي مشتريان به شده ارائه خدمات کيفيتعنوان مي کند که  مشتريان ديدگاه از تهران
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 موارد جمله از خدمات کيفيت مؤلفه هاي در بود و همچنين تفاوت معني داري دولتي باشگاه هاي از بهتر 

. دارد وجود خصوصي و دولتي هاي ورزشي باشگاه در همدلي و اطمينان پاسخگوئي، اعتماد، ملموس، کيفي

 هايي ويژگي خصوصي، بخش با مقايسه در دولتي بخش اساساً که است معتقد (3888)در اين رابطه پارکر 

 به خصوصي بخش مقابل، در. است مواجه دشواري با کالاها و خدمات اثربخشي و  مين، توليدأت در که دارد

 قادر دولتي، بخش با متفاوت بسيار انساني نيروي و ساختار مديريت، اهداف، علت به همچنين رقابت و دليل

عنوان کرد که کيفيت ( 0232)اوجو [. 70]بپردازد خدمات و کالاها مينأت و توليد به بيشترکارايي  با است

ثير دارد و سازمان ها به منظور افزايش رضايت مشتري بايد بر روي کيفيت أخدمات بر رضايت مشتري ت

کند که کيفيت خدمات ارائه شده در باشگاه هاي اشاره مي( 0232)لي هاک .[431]خدمات تمرکز کنند

 کيفيت نيز( 0224)گلف براي زنان از اهميت و توجه بيشتري نسبت به مردان برخوردار است و چانگ 

 . [336]داند نمي تأثير بي مشتريان مجدد حضور قصد در را شده ارائه خدمات

عوامل متعددي تعيين کننده سطح انتظارات هاي خود عنوان کردند، با عنايت به آنچه محققان در پژوهش

-عامل اول ارتباطات کلامي است که در اولين برخورد مشتري با سازمان مورد نظر اتفاق مي. مشتريان است

. باشدکند، نيازهاي فردي مشتريان ميدومين عامل که انتظارات مشتريان را تا حد معيني تعديل مي. افتد

دهد و يکي از مهمترين طح انتظارات مشتريان را تحت تأثير قرار ميعامل بعدي تجربيات پيشين که س

بنابراين  با توجه به اينکه غالب . باشدهاي خدمات دريافت شده براي مشتريان ميعوامل قيمت و هزينه

هاي ورزشي خدمات شايان توجهي را در ارتباط با ورزش و الخصوص باشگاه هاي ورزش کشور علي بخش

به عنوان ابزاري  کنونيکيفيت خدمات در زمان توان گفت که  دهند، مي اد جامعه ارايه ميسلامتي به افر

 پژوهش در( 0223)در اين رابطه چوي . بين اين مراکز گرديده استبدست آوردن مزيت رقابتي  حياتي در

 مجدد خريد و رضايت مشتري بر پيشگو مؤثرترين خدمات، کيفيت درک که رسيد نتيجه اين به خود

هاي خدماتي بايد کيفيت خدمات ارائه کند که مديران سازماننيز عنوان مي( 0222)جانسون [. 30]است

اول کيفيت ادراک شده از سخت افزار که به معناي . شده به مشتريان را در دو بخش مورد بررسي قرار دهند

راک شده از نرم افزار  بخشي از کيفيت است که مربوط به ويژگي محصول يا خدمت است و ديگري کيفيت اد
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که منظور از آن بخشي از کيفيت است که نمايانگر عناصر تعاملي در خدمت ارائه شده است مانند پرسنل و 

 [.80]تواند بر بهبود سطح کيفيت خدمات تأثيرگذار باشدباشد که ميهاي محيط ارائه خدمت مييا ويژگي

شي، افزايش کيفيت خدمات که منجر به قصد حضور مجدد هاي ورزبنابراين شايد بتوان گفت که براي باشگاه

 سازمان هاي که مي دهد نشان مطالعاتاز طرفي . رسدشود، ضروري به نظر ميمشتري در اين مراکز مي

 سازمان هاي اغلب. مواجه اند خدمات بهبود براي خصوصي به سازمان هاي نسبت بيشتري با مشکلات دولتي

 سازمان ها که مي شود باعث مشتريان تنوع . دارند خود "متنوع خدمات"براي   "متنوعي مشتريان"دولتي 

 سازمان هاي کارآيي دليل، همين به. باشند مشتريان تمام انتظارات گرفتن نظر در به مجبور خدمات ارائه در

 سازمان هاي در تر خدمات پايين کيفيت و کارايي دلايل ديگر از .است خصوصي سازمان هاي از کمتر دولتي

هاي  سازمان ولي همگاني اند، خدمات ارائه دنبال به دولتي سازمان هاي که باشد اين مي تواند دولتي

 از مي کنند، فعاليت بيشتر منفعت کسب و درآمدزايي قصد به و نيستند وابسته دولتي منابع به که خصوصي

 .نمايند اقدام جديد مشتريان جذب و حفظ راه در برتر کيفيت با ارائه بايد رو اين

ملموس بودن، اعتماد، )هاي پژوهش تفاوت معنادار بين مؤلفه هاي کيفيت خدمات همچنين از ديگر يافته

در باشگاه هاي خصوصي و دولتي مي باشد که در اين زمينه شايد، تعهد ( پاسخگويي، اطمينان و همدلي

عمومي که در بين مشتريان در خصوص خاصي که باشگاه هاي خصوصي نسبت به مشتريان داشتند و وجهه 

باشگاه مورد نظر وجود داشت و آگاهي از ارائه خدمات و دارا بودن باشگاه از مربيان با دانش و با تجربه باعث 

، کوزه (3126)اين يافته با نتايج نتايج گوهررستمي . برتري اين باشگاه ها از باشگاه هاي ايروبيک دولتي شد

، سجادي و (3182)، محمودي و همکاران(3128)علي دوست و همکاران  ،( 3122)چيان وهمکاران 

 .همخواني دارد(0225)، آفتينوس(3182)همکاران 

 به بيشتر آمادگي جسماني خصوصي، مراکز مشتريان در پژوهش خود عنوان مي کند که،( 0225)آفتينوس

 راحتي به دولتي، مراکز مشتريان داشتند و امنيت تمايل و کمک به کارکنان باشگاه تمايل مدرن، تجهيزات

مناسب  برخورد که مي کند عنوان خود پژوهش در (3127)کهن رضايي. داشتند توجه آمد و در رفت

 هاي خواسته ترين مهم جمله از خاطر آرامش ميزان و کارکنان با مشتريان بين متقابل اعتماد کارکنان،
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 -باشگاه دربيان مي دارد که ( 3126)گوهررستمي [.324]کردند عنوان جسماني آمادگي مراکز از مشتريان 

 کرده مشورت مشتريان با ها برنامه تجويز در مربي دولتي، بدنسازي باشگاه به بدنسازي خصوصي نسبت هاي

 به بدنسازي خصوصي باشگاه هاي در همچنين .مي شود جويا تمريني هاي برنامه براي تجويز را آن ها نظر و

 به مشتريان با برخورد در باشگاه ها کارکنان و مديران و شده رسيدگي و توجه هاي مشتريان خواسته

 کمتر بدنسازي دولتي باشگاه هاي در عوامل اين از رضايت ميزان حالي که در دارند آن ها توجه شخصيت

نشان مي دهد که يکي از عوامل موثر در جذب و رضايت مشتريان به ( 0220)يافته هاي کلوب هاوس . بود

 [.325]بانوان به سمت سالن هاي بدنسازي، ارائه خدمات با ميزان و کيفيت بالاستويژه 

اطمينان و  مؤلفه هاي به مربوط دولتي و خصوصي باشگاه هاي در خدمات کيفيت تفاوت عوامل از مهمترين

 مشتريان رضايت جلب از ناشي شايد اين .بود ويژه اي اهميت خصوصي داراي هاي باشگاه در که همدلي بود

 به توجهي باشد و همچنين بي خصوصي در باشگاه هاي بيشتر درآمدزايي براي برتر خدمات کيفيت ارائه با

 کافي تخصص و آمادگي و  عدم مشتريان مشکل حل در لازم دلسوزي نبود و دولتي باشگاه هاي در مشتريان

 دلايل اين ضعف ها. بودند دولتي هاي باشگاه در کمبودها و ضعف ها از مشتريان حقوق از حمايت در

 اشاره باشگاه ها اين کارکنان در ناتواني و ضعف به ضعف ها اين ترين اصلي از مي توان که دارد گوناگوني

 کيفيت بر تأثيرگذار مهم مؤلفه دو همدلي را و عوامل ملموس  (0232)لي و هاک( 3182)سجادي . کرد

 مؤلفه ميانگين بودن پايين تر احتمالي دلايل از يکي رو، شايد اين از. باشگاه ها معرفي کردند در خدمات

 به توجهي بي و مشتريان به آن ارائه چگونگي و خدمت شدن تلقي کم اهميت دولتي باشگاه هاي در همدلي

 در همدلي حس القاي عدم باعث که بود مشتريان به با خدمات رابطه در مديريت سوي از کارکنان آموزش

 .بود دولتي باشگاه هاي در کارکنان با مشتريان

اعتمادسازي، پاسخگويي و ملموس بودن به ترتيب بيشترين در پژوهش خود نشان داد که، ( 3182)فلاحي

ضرايب و يکدلي و يکپارچگي کمترين ضريب را در پيش بيني ميزان رضايت مندي استفاده کنندگان از 

 [.14]خدمات باشگاه هاي بدنسازي دارا هستند
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 در رقابتي مزاياي از را خدمات از پشتيباني و مشتريان در پژوهش خود توجه به خواست( 0222)وولف 

 مهم موارد از يکي را ورزشي باشگاه هاي هاي محيطي ويژگي( 0225)لام [. 307]کرد عنوان آمادگي صنعت

 [.301]کيفيت خدمات معرفي مي کند ارزيابي در مشتريان نياز و خواست به توجه در

 مربيان، شايد بين در لازم و کافي مهارت و دانش عدم مناسب به نياز مشتريان و رسيدگي همچنين عدم

. دولتي نسبت به خصوصي بود باشگاه هاي در اطمينان مؤلفه بودن ميانگين پايين تر احتمالي دلايل از يکي

 و مديران کم آشنايي، به اصفهان بانوان  شهر بدنسازي سالن هاي از سنجي نظر در( 3124)پور  شمسي

 انمربي و مديران بيشتر اشاره کرد و بيان داشت که، مشتريان تمايلات و ها انگيزه اهداف، با ها باشگاه مربيان

 قرار پاييني سطح در ها باشگاه مربيگري و مديريت زمينه در دانشگاهي تحصيلات و ورزشي سابقه ،نظر از

 از مناسب خدمات ارائه جهت در را مشتريان با مؤثر ارتباط ايجاد در کارکنان کارايي( 3888) هان. دارند

نادريان [. 332]مي کند عنوان سئول شهر در هاي اسکي باشگاه مشتريان مندي رضايت در عوامل مهمترين

در مقاله خود بيان مي کند که، پرورش نيروهاي متخصص و کارشناس علوم ورزشي در طراحي و ( 3178)

 [.42]تربيت بدني و ورزش و بهبود عملکرد باشگاه هاي خصوصي مؤثر است اجراي برنامه هاي

 -باشگاه با مقايسه در دولتي ورزشي هاي باشگاه در شده ارائه کيفيت خدمات شد، مشاهده که گونه همان

 مواردي به است ضروري خود خدمات ارتقاي براي دولتي باشگاه هاي .دارد نامطلوبي وضعيت خصوصي هاي

 با و مجرب مربيان کارگماري به مدرن، تجهيزات کارگيري به ورزشي، و فضاهاي محيط کيفي بهبود چون،

 هر خواسته هاي به پاسخگوئي براي کافي زمان صرف و دقت مراجعه کننده، مشتريان حجم به توجه با دانش

 مشتريان مراجعه اولين در خصوص به مشتريان با در مواجهه کارکنان ارتباطي هاي مهارت افزايش مشتري،

 خدمات ارائة مشتريان، قبال درخواست هاي در کارکنان و مديريت تصميمات تناقض ميان عدم باشگاه، به

 به تشويق و خدمات مورد در موقع به رساني اطلاع مشتريان، متفاوت نيازهاي به توجه با متنوع و مناسب

 در مشتريان به بخشي اطمينان ، بروز صورت در احتمالي جبران و اشتباهات کاهش آن ها، از استفاده

 نگرش مثبت حفظ براي نيز خصوصي باشگاه هاي. دارد مبذول کافي توجه کارها درست انجام خصوص
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 در که نيست انکار قابل .باشند داشته دوچندان کوششي قابليت ها، گسترش و به روزآوري در بايد مشتريان 

 .مي ماند باقي بدارد، پاس را اصول آن که گرايي، کيفيت و مداري مشتري فرهنگ اعتلاي با و برابر شرايطي

بنابراين بر اساس اين يافته ها شايد بتوان گفت که لازم است جهت افزايش نرخ وفاداري مشتريان و کاهش 

به طور کلي، احتمالاً هنگامي که . ضريب مشتري گريزي، شاخص ارائه خدمات برتر نيز مورد توجه قرار گيرد

سازمان ها به ابعاد مختلف کيفيت خدمات توجه مي کنند، مشتريان احساس مي کنند که به آن ها توجه مي 

تجهيز باشگاه ها به امکانات، وسايل مدرن و ايجاد محيطي زيبا با . شود و احساس رضايت بيشتري مي کنند

مراجعه کنندگان احساس راحتي و آسودگي کرده و احساس  کارکناني آراسته و مودب باعث مي شود که

 . رضايت نمايند

نتايج پژوهش نشان داد که بين رضايت مندي مشتريان از باشگاه هاي خصوصي و دولتي تفاوت معني داري 

باشگاه هاي  از بمراتب بيشتر خصوصي آمادگي باشگاه هاي مشتريان از رضايت ميزان وجود دارد بطوريکه

، کوزه چيان وهمکاران (3126)، گوهررستمي (3126)اين يافته با نتايج هاشمي. ولتي استد آمادگي

همخواني دارد و ( 0225)و آفتينوس( 3182)، محمودي و همکاران (3128)، علي دوست و همکاران (3122)

 دليل اولاً به .شود ايجاد مختلف دلايل به اين موضوع مي تواند .همسو نمي باشد( 3182)با نتايج قاسم زاده 

علي دوست . دارد وجود ... و مديريت اهداف، در دولتي بخش و خصوصي بخش بين که هايي تفاوت

 از رضايت دولتي، و خصوصي در باشگاه هاي تفاوت اين بروز عامل ترين اشاره کرد که مهم( 3128)

 خصوصي هاي باشگاه کارکنان و مديريت، مربيان برخورد نحوة همچنين و باشگاه فيزيکي محيط و تأسيسات

 .باشد خصوصي باشگاه هاي بيشتر در درآمدزايي و مشتريان رضايت جلب از ناشي است ممکن که است

بررسي ميزان رضايت مندي مشتريان از کيفيت "در پژوهشي با عنوان ( 3182)قاسم زاده و همکاران 

نشان دادند که، در رضايت مندي  "خدمات ارائه شده در استخرهاي سرپوشيده خصوصي و دولتي شهر آمل

مشتريان استخرهاي خصوصي و دولتي تفاوت معني داري مشاهده نشد، که نشان از رشد و پيشرفت خدمات 

ارائه شده در استخرهاي دولتي در طي سال هاي اخير دارد که با افزايش رضايت مندي مشتريان استخرهاي 

 با ارتقاء کيفيت خدمات ارائه شده به مراجعين مي توانند  مديران استخرهاي دولتي. دولتي همراه بوده است
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 پيش را خدمات کيفيت( 0222)اسميت  و ماتينهو .وفاداري و جذب مشتريان را به همراه داشته باشند

 کيفيت که گرفتند نتيجه( 3880)تيلور  و همچنين کرونين[. 315]کنند مي بيان مشتري رضايت درآمد

بنابراين پاسخگو بودن در قبال  [.336]منجر مي شود مشتريان مندي رضايت به نهايت در شده درک خدمات

ها و لذا برقراري يک سيستم مؤثر براي رسيدگي به خواسته. انتظارات مشتريان فوايد زيادي براي باشگاه دارد

شکايات مشتريان يکي از شروط لازم براي مشتري نوازي است چرا که اهميت مشتري براي هر سازمان 

 .هاست که بدون مشتري مفهومي نداردهاي خدماتي ورزشي همانند خون در رگخدماتي بويژه باشگاه

 حالي که در است آوري سود هدف مهمترين خصوصي در بخش با عنايت به يافته هاي فوق مي توان گفت،

 درمقابل و است محيط با تطبيق قابليت داراي خصوصي بخش .نظر است مورد عمومي منافع دولتي بخش در

يابد  افزايش خصوصي بخش کارايي که شود مي باعث ها تفاوت اين .است سيستم بسته داراي دولتي بخش

 براي را خدمات کيفيت و داده انجام مشتري جذب براي خود را تلاش تمام باشگاه مديران منظور بدين و

 باشگاه هاي .است همراه رقابت با سازي ثانياً خصوصي .مي دهند افزايش خود مشتريان رضايت مندي

 اين و کند مي رقابت باشگاه ها ديگر با آوري، سود آن به دنبال و مشتري جذب منظور به خصوصي آمادگي

 رضايت مندي افزايش سبب آن دنبال به و شده باشگاه ها در اين خدمات کيفيت افزايش باعث رقابت

 نتيجه در ندارد، قرار اولويت در دولتي آمادگي باشگاه هاي در چون سودآوري مقابل در شوند؛ مي مشتريان

 .ندارد اهميتي باشگاه ها گونه اين در هم کيفيت خدمات افزايش و رقابت

ظاهر باشگاه، )هاي پژوهش تفاوت معنادار بين مؤلفه هاي رضايت مندي مشتريان همچنين از ديگر يافته

اين يافته با نتايج  .خصوصي و دولتي مي باشد از باشگاه هاي( پرسنل، راحتي و تسهيلات، ترويج و تجهيزات

، قاسم زاده و همکاران (3128)، مروي (3128)، علي دوست و همکاران (3122)کوزه چيان وهمکاران 

. [35،326،332،331،42،304]همخواني دارد( 0225)و آفتينوس( 0220)، لاکو(0222)، فراير(3182)

ريان توسط مديريت و کارکنان باشگاه و حمايت و توجه به ها و نيازهاي مشتدرک خواسته( 3182)محمودي 

حقوق مشتريان و توجه به حفظ آرامش مشتريان در زمان حضور در باشگاه و مناسب بودن ساعات کاري 

 . باشگاه براي مشتريان مراجعه کننده از جمله دلايل رضايت مشتريان باشگاه هاي خصوصي عنوان کرد
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 جديد و و مدرن وسايل و تجهيزات مورد در مشتريان ديدگاه در ختلافابيان کرد که ( 3182)سجادي 

باشگاه هاي خصوصي، باعث برتري اين باشگاه ها نسبت به باشگاه هاي  مرتب در فضاي و تميزي همچنين

نقش مربي، آرامش در پژوهش خود عنوان کردند که، ( 3182)علي آبادي و همکاران . دولتي شده است

جسمي و روحي، جو اجتماعي، توجه به خواسته ها، برنامه و تجهيزات، شهريه و هزينه و کيفيت خدمات 

از باشگاه هاي آمادگي جسماني و ايروبيک  مشتريان زن رضايت مندي عوامل مهمترينباشگاه به ترتيب از 

 مناسب، هزينه پرداختي کارکنان، ياجتماع برخورد که مي کند بيان خود تحقيق در( 3128)هنري. است

 کارآمدي و تخصص ميزان مجموعه ها، پرسنل و کارکنان تخصص مديريت، نحوه و تسهيلات، امکانات ميزان

 آمادگي باشگاه هاي از مشتريان رضايت مندي عوامل مهمترين از و آسان مناسب دسترسي و مربيان

متعهد و متخصص با استفاده از علم و دانش تخصصي بيان کرد، مربيان ( 3126)موذن . مي باشد جسماني

خود در اجراي صحيح برنامه هاي تمرين و ايجاد محيطي شاد و لذت بخش براي افراد کلاس مي توانند باعث 

ظاهر باشگاه و  و مشتري رضايت مندي بين بيان کرد که،( 0230)رضوي . ايجاد خشنودي و رضايت شوند

 [.316]دارد ري مشتري  رابطه مثبتي وجودوفادا با همچنين ظاهر باشگاه 

-کند که رفتار و برخورد کارکنان در اولين مواجهه با مشتريان مي، در پژوهش خود عنوان مي(0225)وو  

 ترين مهم( 0223)چوي . [317]تواند يک قضاوت  کلي را در مورد باشگاه براي مشتريان به ارمغان بياورد

 و افراد بين تعامل فيزيکي، محيط با ارتباط کيفيت خدمات، درک مشتريان را مندي رضايت در پيشگو عامل

در مقاله خود با عنوان بازاريابي ورزش زنان، استفاده از نيروهاي ( 0222)فراير . ها معرفي کرد برنامه

م همچنين تريال و کي. متخصص و کارآمد را در بهبود عملکرد باشگاه ها و رضايت مشتريان مؤثر مي داند

و تمايل خريد، ( ظاهر باشگاه)در تحقيقي نشان دادند که، دو متغير تصوير درک شده از سازمان ( 0232)

 [.312]توسط عامل کيفيت ارائه خدمات تبيين مي شوند

ثير ادراکات از کارکنان خدمات و تسهيلات فيزيکي بر رضايت مشتري، أت شد، گفته آنچه اساس بنابراين بر

سازمان  لذا چنانچه. است که ادراکات مشتريان از محصول اصلي بر رضايت مندي مي گذاردثيري أبيشتر از ت

 مثبت نتايج از بهتر مي توانند باشند، داشته مشتريان رضايت بر مؤثر عوامل از مناسبي درک ورزشي هاي
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مورد ويژگي  در مشتريان انتظارات برآوردن درنهايت.کنند استفاده رضايت مند مشتريان پايگاه از برخورداري

  .بمانند وفادار خدمات به تا مي گردد باعث و ميانجامد آن ها بالاتر رضايت مندي به خدمات، کيفيت هاي

بين وفاداري مشتريان به باشگاه هاي خصوصي و دولتي تفاوت بر اساس يافته هاي تحقيق مشخص شد که 

، (0224)، موليناري(0220)، ايگرگ(3182) اين يافته با نتايج محمودي و همکاران. داري وجود داردمعني

 .همسو نمي باشد( 3182)همخواني داشته و با نتايج قاسم زاده و همکاران

 ميزان و ورزشي يا مجموعه هاي ها باشگاه خدمات کيفيت دادند که نشان (3128) همکاران و جوادين سيد

طرفي شناخت نياز هاي مشتريان، کاهش  از[. 32]مي گذارد  تأثير وفاداري آن ها  بر مشتريان رضايت مندي

قيمت ها، مطمئن ساختن مشتريان از کيفيت کالا و خدمات و گسترش خدمات، باعث وفاداري مشتريان  

قابل لمس بودن خدمات، قابل اعتماد بودن و پاسخگويي کارکنان را ( 0220)بطوريکه الکساندرين . مي شود

وفاداري را اثر مستقيم از رضايت و کيفيت ( 3888)همچنين اوليور. در ايجاد وفاداري مشتريان مؤثر مي داند

امکانات و برخورد اجتماعي را در ميزان وفاداري ( 0224)کنستانتين و الکساندرين[. 318]خدمات مي داند

 [.81]مؤثر مي دانند

ه کنندگان براي باشد، بيشتر مراجعها ميهاي خدماتي ورزشي متفاوت از ساير سازماناما از آنجا که سازمان

کنند، لذا برآوردن شدن اين خواسته گذران اوقات فراغت در يک محيط آرام به اين مراکز  مراجعه مي

در اين خصوص شايد اطلاع رساني مناسب از . باشدمشتريان از عوامل حضور مجدد آن ها در اين مراکز مي

شود و توجهي که پرسنل باشگاه ارائه ميانواع خدماتي که در مرکز و همچنين خدمات مناسب و مطلوبي که 

هاي ورزشي بايد توجه داشته باشد که باشگاه. کنند از دلايل ارتباط ميان آنان باشدبه مشتريان خود مي

ها و انتظارات مشتري مورد ارزيابي راهبرد باشگاه در زمينه ارائه خدمات و رضايت مشتري، بوسيله خواسته

سخي مطلوبي از طرف مديريت باشگاه دريافت نکند، تبديل به يک مشتري اگر مشتري پا. گيردقرار مي

کند يا ممکن است که رابطه خود را با باشگاه قطع شود که در همه جا نا رضايتي خود را اعلام ميناراضي مي

 شده ارائه خدمات کيفيت به توجه ورزش، در اقتصادي جنبه هاي افزون روز رشد به توجه با بنابراين،. کند

 کمک دولتي و خصوصي باشگاه هاي مسؤلان و مديران به آنها، انتظارات از درک درست و مشتريان به
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 وفاداري ساية در بيشتر اقتصادي منافع به تنها نه مشتريان، نمودن نيازهاي برآورده ضمن تا کرد خواهد

 .کنند اعمال جديد مشتريان نگهداري جذب و در رنگتري پر نقش بلکه نمايند، کسب مشتريان

به باشگاه ( وفاداري نگرشي و وفاداري رفتاري)همچنين نتايج نشان داد که بين مؤلفه هاي وفاداري مشتريان 

، (3182)اين يافته با نتايج محمودي و همکاران . داري وجود داردهاي خصوصي و دولتي تفاوت معني

 .همخواني دارد(  0224)، موليناري(0220)ايگرگ

عنوان کرد که جلب وفاداري مشتري از طريق رسيدگي مؤثر به شکايات بايد به طور ( 3182)محمودي 

هاي مشتريان بايد به صورت شکايات و رسيدگي به مشکلات و خواسته. اي مورد توجه قرار گيردگسترده

هاي تههايي به منظور ارتباط با مشتري مورد توجه قرار گيرد و به عنوان ابزاري به منظور تأمين خواسفرصت

بنابراين شايد بتوان گفت در صورت تحقق چنين امري . در حال تغيير مشتريان مورد استفاده قرار گيرد

ها، اما در برخي باشگاه. احتمالاً تحقق رضايت بيشتر مشتري و سودآوري مستمر باشگاه صورت خواهد گرفت

گيرند و موجب از ا تدافعي به خود ميها و شکايات مشتري حالت بي تفاوتي و ينسبت به انتظارات و خواسته

. هاي جايگزين خواهند بوداحتمالاً يک مشتري ناخشنود در جستجوي باشگاه. گردنددست رفتن مشتري مي

 . اندقابل حصول( رقبا)ها بنابراين مشتريان ناراضي اهدافي هستند که به سادگي توسط ساير باشگاه

 مي بهتر ، باشند داشته مشتريان رضايت بر موثر عوامل از يدرک مناسب ورزشي هاي سازمان چنانچهلذا 

 مشتريان انتظارات برآوردن زيرا کنند؛ استفاده مشتريان رضايتمند پايگاه از برخورداري مثبت نتايج از توانند

 وفادار خدمات به ميگردد باعث و آنها ميانجامد بالاتر مندي رضايت به خدمات، کيفيت ويژگيهاي مورد در

 بر بدانند دارند نياز ورزشي ، مديران خلاصه طور به. دهند پيشنهاد نيز مشتريان ديگر به را آن حتي و بمانند

 به و تأثير مي گذارد مشتريان بر خدماتشان از ويژگيهاي چه خدمات کيفيت از درک و رضايت اساس

 .مي انجامد آنان رفتاري وفاداري
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 پیشنهادات برخاسته از پژوهش   5-6

خصوصي پايين  به نسبت دولتي آمادگي جسماني باشگاه هاي در رضايت مندي که ميزان اين به توجه با. 3

 سود کسب و مشتريان خود رضايت مندي افزايش براي شود مي توصيه دولتي باشگاه هاي مديران به بود، تر

 .باشگاه ها نشان دهند در خدمات کيفيت توجه و تمرکز بيشتري به مقوله

باشد و کيفيت آنجا که کيفيت خدمات يکي از فاکتورهاي مؤثر بر رضايت مندي و وفاداري مشتريان مياز . 0

-هاي آمادگي جسماني پيشنهاد ميگيرد، به مديران باشگاهخدمات تنها توسط مشتري مورد ارزيابي قرار مي

يت خدمات و ارزيابي شود که با تعبيه صندوق پيشنهادات و انتقادات و پايش و اندازه گيري سطح کيف

هاي آنان آگاهي کسب کنند و در اي از انتظارات و خواستهمندي مشتريان  به صورت مستمر و دورهرضايت

 .جهت رفع و برآورده شدن انتظارات آنان نهايت تلاش خود را انجام دهند

 است بهتر است يبيشتر از دولت خصوصي آمادگي باشگاه هاي مشتريان رضايت مندي اين که به توجه با. 1

 داشته آمادگي باشگاه هاي در به خصوص ورزش در سازي خصوصي سياست بر بيشتري تاکيد مسئولين

 .باشند

در نهايت بنا به تفاوت بين وفاداري مشتريان در دو باشگاه، به نظر مي رسد مديران باشگاه هاي خصوصي . 4

به منظور توسعه مشتريان وفادار و بهره گيري از بنابراين پيشنهاد مي گردد تا . از اين حيث جلوتر هستند

تبليغات دهان به دهان هر مشتري در جلب مشارکت ساير افراد، باشگاه هاي دولتي براي اين موضوع اهميت 

 .بيشتري قائل شوند
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 های آیندهپیشنهادات برای پژوهش 5-7

شود لذا توصيه مي. انجام شده است هاي آمادگي جسماني و ايروبيکپژوهش حاضر فقط بر روي باشگاه. 3

 .هاي ورزشي در سطح شهرستان را تحت پوشش قرار دهدپژوهش جامع تري انجام شود که تمام باشگاه

 .انجام پژوهش مشابه و جامع تر در شهرهاي ديگر کشور و مقايسه آن ها با يکديگر. 0

شود پژوهشي در خصوص مقايسه رضايت لذا توصيه مي . پژوهش حاضر فقط بر روي زنان انجام شده است. 1

 .مشتريان زن و مرد باشگاه هاي آمادگي خصوصي و دولتي انجام شود

 .پياده سازي سيستم ارزيابي عملکرد باشگاه هاي ورزشي دولتي و خصوصي. 4

 .بهره گيري از سيستم مديريت ارتباط با مشتري در باشگاه هاي ورزشي. 5
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Abstract 

Desire to services provide with quality, Is essential for survival and profit 

service organizations. So that according to the service in parts of the country's 

sports, especially sport clubs at the present time is a vital tool in gaining 

competitive advantage between these centers. The purpose of this study was the 

comparison of  service quality, customer  satisfaction and loyalty  in private and 

public fitness and aerobic clubs in the city of Sabzevar. The study was 

comparison and the statistical population include all woman costumers of fitness 

and aerobic centers in Sabzevar. The statistical sample according to the Morgan 

were selected 341 Person and sampling was done randomly. In this study, all 

public and private clubs (20 public club and 20 Private club ) were in the range 

of research. To gather information, we used a standard questionnaire of Yi 

China Liu (2008). content validity of the questionnaire was determined by 

professors and method backward-forward and Reliability through Cronbach’s 

alpha coefficient (α =0/98). For data analysis, we used of descriptive statistics 

(Calculated scattering parameters such as mean and standard deviation) and 

inferential (mann-withny U and independent - sample t test ) to test research 

hypotheses. Survey findings showed that there is significant difference between 

service quality in private and public fitness and aerobic clubs and also there is 

significant difference between the components of service quality such as 

tangible, reliability, responsiveness, assurance, empathy in private and public 

clubs. Also was seen significant difference between customer satisfaction of 

private and public clubs and also the Components of corporate image, personnel, 

convenience, promotion and equipment in private and public clubs. Significant 

difference was between customer loyalty to Private and Public clubs and there 

was exist significant difference between the components of customer loyalty 

(attitudinal loyalty, behavioral loyalty) to private and public clubs. 

According to recent research findings, is essential until fitness and aerobic club 

managers should play a great role in customer satisfaction by stating on their 

promises and providing more tangible services to attracting loyal customers. The 

realization of such a thing, probably will be made greater customer satisfaction 

and continuous profitability club. 

Key word: Sport marketing, Future behavioral intention, Customers.        
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