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 تقدیم به:

و به  که عالمانه به من آموخت تا چگونه در عرصه زندگی، ایستادگی را تجربه نمایم مپدر

 .مادرم، دریای بی کران فداکاری و عشق که وجودم برایش همه رنج بود و وجودش برایم همه مهر
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 :سپاسگزاری

ندانند  سپاس خدای را که سخنوران، در ستودن او بمانند و شمارندگان، شمردن نعمت های او 

و کوشننندگان،  ق او را گراردن نتوانندو و سنن م و دورد بر م م د و خاندان پا، او، ااهران 

معصوم، هم آنان که وجودمان وامدار وجودشان است؛ و نفرین پیوسته بر دشمنان ایشان تا روز 

 رستاخیرووو

 

ست که در مقام قدردانی از ز  شک جایگاه و منرلت معلم، اج ل از آن ا شائبه ی بدون  مات بی 

 او، با زبان قاصر و دست ناتوان، چیری بنگاریمو

 

ست که هدف و غایت آفرینش را تامین می  سانی ا سپاس از ان اما از آنجایی که تجلیل از معلم، 

ضمین؛ بر  سب وظیفه و از باب  سپرده اند، ت س مت امانت هایی را که به دستش  من  "کند و 

 : "م یشکر اللَّه عر  و جل لم یشکر المنعم من المخلوقین ل

 

تاهی و درشننتی من، قلم عفو  که همواره بر کو مادر عریرمووو این دو معلم بررگوارمووو  پدر و  از

صه های زندگی یار و یاوری بی  شته اند و در تمام عر شیده و کریمانه از کنار غفلت هایم گذ ک

 چشم داشت برای من بوده اند؛

 

سته؛ ج شای ستاد با کمالات و  سن خلق و از ا صدر، با   سعه  ناب آقای دکتر اندام که در کمال 

فروتنی، از هیچ کمکی در این عرصه بر من دریغ ننمودند و ز مت راهنمایی این پایان نامه را بر 

 عهده گرفتند؛

صبور و  ستاد  شاوره این پایان نامه را در  الی رجبی، جناب آقای دکتر عریراز ا ، که ز مت م

 مساعدت ایشان، این پروژه به نتیجه مطلوب نمی رسید؛ متقبل شدند که بدون

 .باشد که این خردترین، بخشی از ز مات آنان را سپاس گوید
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مدیریت رشته تربیت بدنی و علوم ورزشی دانشجوی دوره کارشناسی ارشد  نصیری همایون اینجانب

 هاباشگ خدمات کیفیتتاثیردانشگاه صنعتی شاهرود نویسنده پایان نامه با موضوع رویدادهای ورزشی 

 تحت راهنمایی رضایتمندی میانجی نقش با  انیدهان به دهان مشتر غاتیبر تبل بدنسازی های

 شوم:متعهد می اندام دکتر رضا
  برخوردار است.تحقیقات در این پایان نامه توسط اینجانب انجام شده است و از صحت و اصالت 

 های محققان دیگر به مرجع مورد استفاده استناد شده است.در استفاده از نتایج پژوهش 

  مطالب مندرج در پایان نامه تاکنون توسط خود یا فرد دیگری برای دریافت هیچ نوع مدرک یا امتیازی در هیچ جا

 ارائه نشده است.

 دانشگاه صنعتی باشد و مقالات مستخرج با نام شاهرود می کلیه حقوق معنوی این اثر متعلق به دانشگاه صنعتی

 به چاپ خواهد رسید. Shahrood University of Technologyو یا شاهرود 

  در مقالات مستخرج از حقوق معنوی تمام افرادی که در به دست آمدن نتایج اصلی پایان نامه تأثیرگذار بوده اند

 گردد.عایت میپایان نامه ر

 ها( استفاده شده است ضوابط و های آنیا بافت) این پایان نامه، در مواردی که از موجود زنده احل انجامدر کلیه مر

 اصول اخلاقی رعایت شده است.

 ستفاده شده در کلیه مراحل انجام این پایان نامه، در مواردی که به حوزه اطلاعات شخصی افراد دسترسی یافته یا ا

 ل اخلاق انسانی رعایت شده است.ط و اصواست اصل رازداری، ضواب

 

 تاریخ:

 امضا دانشجو

 

 

 

 تعهد نامه

1- 

2- 

3- 

4- 

5- 

6- 

7-   
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 مالکیت نتایج و  ق نشر

 افزارها های رایانه ای، نرمکلیه حقوق معنوی این اثر و محصولات آن)مقالات، مستخرج، کتاب، برنامه

باشد. این مطلب باید یه نحو مقتضی و تجهیزات ساخته شده( متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود می

 در تولیدات علمی مربوطه ذکر شود.

 

 باشد.استفاده از اطلاعات  نتایج موجود در پایان نامه بدون ذکر مرجع مجاز نمی 

 

 مالکیت نتایج و  ق نشر

 افزارها های رایانه ای، نرمکلیه حقوق معنوی این اثر و محصولات آن)مقالات، مستخرج، کتاب، برنامه

باشد. این مطلب باید یه نحو مقتضی نشگاه صنعتی شاهرود میو تجهیزات ساخته شده( متعلق به دا

 در تولیدات علمی مربوطه ذکر شود.

 

 باشد.استفاده از اطلاعات  نتایج موجود در پایان نامه بدون ذکر مرجع مجاز نمی 
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 چکیده

کیفیت خدمات بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه  تاثیرهدف پژوهش حاضر بررسی 

روش این پژوهش از نظر شیوه جمع آوری اطلاعات  .بودبا نقش میانجی رضایتمندی  های بدنسازی

مشتریان باشگاه های بدنسازی  را پژوهشآماری این  جامعهبود.  همبستگی توصیفی و از طرح های

رای برآورد . بکه تعداد آنها نامحدود بود دادندیم تشکیل 1400در نیمه اول سال  شهر کاشان

 نفر به عنوان نمونه پژوهش 123و  استفاده شد جی پاور افزار تعیین حجم نمونهحجم نمونه از نرم

داده ها با استفاده از پرسشنامه های  انتخاب شدند. استفاده از روش نمونه گیری تصادفی سادهبا 

 و تبلیغات دهان به دهان (2018) درزی و بهات رضایتمندی مشتری، (2008) لیو کیفیت خدمات

سازی معادلات ساختاری و رویکرد حداقل مدلآوری گردید و با استفاده از  جمع (2008) کیم

مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. نتایج پژوهش نشان داد که  پی ال اسو نرم افزار مربعات جزئی 

شهر  مشتریان باشگاه های بدنسازیو رضایت مندی  به دهان کیفیت خدمات بر تبلیغات دهان

شهر  رضایتمندی بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه های بدنسازی وتاثیر دارد  کاشان

کیفیت خدمات رضایتمندی نقش میانجی در رابطه بین  تاثیر دارد. همچنین نتایج نشان داد کاشان

بنابراین کیفیت خدمات  .ندارد شهر کاشان تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه های بدنسازی با

رضایتمندی مشتریان و تبلیغات دهان به دهان تبلیغات دهان به دهان و باشگاه های بدنسازی 

 و می توان پیشنهاد داد که باشگاه های بدنسازی به منظور رضایت دنمشتریان را افزایش می ده

 شتریان و تبلیغات دهان به دهان کیفیت خدمات خود را بالاتر برده و به روز نمایند.  م

 

 : کیفیت خدمات، رضایتمندی مشتریان، تبلیغات دهان به دهان، باشگاه های بدنسازیواژگان کلیدی
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 کلیات پژوهش
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 مقدمهو 1-1

ترین ابزارهای رشد و توسعۀ صنایع در حال حاضر، در جامعۀ ایران، تبلیغات یکی از نخستین و اساسی

با تغییر گرایشات و  (.1393)سرلاب و عبدوی،  مستثنا نیستآید و صنعت ورزش از این قاعده شمار میبه

ورزش، مد و موسیقی در کانون توجهات جهانی  کنندگان در جوامع مختلف، سه صنعتسبک زندگی مصرف

شود. ضرورت جهانی روز از رونق بیشتری برخوردار می اند و بازار آنها در سراسر جهان، روز بهقرار گرفته

ییر نقش ورزش در جامعه گردید و فرصت های درآمد غآغاز شد موجب ت 1980دهه که از شدن ورزش، 

زایی بسیاری را برای افراد موسسات و رسانه های مختلف ایجاد نمود. در حال حاضر ورزش چه از بعد عملی 

و چه از بعد نظری در تولید و مصرف کالاها و خدمات ورزشی و توسعه اقتصادی جوامع مختلف نقش اساسی 

 213دهد و مردم سالانه در آمریکا صنعت ورزش یازدهمین گروه صنعتی بزرگ را تشکیل می. کندایفا می

هایی چون کنند. رشد صنعت ورزش با شاخصمیلیارد دلار صرف خرید کالاها و خدمات ورزشی می 350تا 

اما . شودگیری میندازها …کنندگان، پوشش رسانه ای، میزان اشتغال، بازارهای بین المللی و تعداد شرکت

بازارکالا و خدمات ورزشی به عوامل متعددی بستگی دارد: فرهنگ ورزش و تفریح، مشارکت در فعالیتهای 

ورزشی و تفریح، سطح درآمد جامعه و تبلیغات را می توان از جمله عوامل تاثیرگذار در بازار کالاهای ورزشی 

درصد  80تا  30های ورزشی در دنیا بین  در فعالیت دانست. طبق اطلاعات بدست آمده، میزان مشارکت

بر این اساس می توان گفت که بازار کالاهای ورزشی . (1395 ،اسکندرنژاد ،عبدوی ،دهقانپوری)  متغیر است

. تبلیغات در کشورهای مختلف از مقادیر متفاوتی برخوردار است و تامین بازار از طرق مختلفی انجام می شود

آیندی ضروری برای کلیه مشاغل امروزی می باشد. همانطور که اشاره کردیم بازارها به شدت بازاریابی، فرو 

رقابتی می باشد وکسب و کارهایی موفق هستند که بتوانند نیازهای بازار و مردم را به درستی شناسایی 

ر این بخش کرده و عرضه محصول خود را مطابق با آنچه باب میل مردم است ارائه دهند. معرفی محصول د

بازاریابانی که در حیطه ورزش فعالیت می کنند بایستی فرصت های موجود در . نقش بسیار مهمی را دارد

لویت بندی کرده، سپس به تجزیه و تحلیل قطعات و محصولات ورزشی موجود وجامعه را شناخته، آن ها را ا

ورزش مرتبط می شود را شناسایی کرده و برای موقعیت های  در بازار بپردازند. سپس موضوعاتی که به

موجود برنامه ریزی کرده و شیوه های بازاریابی ورزشی را در راستای عرضه محصولات توسعه ببخشند و در 
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در بازار رقابتی امروز یکی از عواملی که بر تبلیغات اثرگذار است رضایتمندی  .نهایت نتایج را بررسی کنند

مشکل  افراد از بسیاری برای آن به بردن پی و است درونی احساس یک مشتری . رضایتمشتریان است

 به تواند کرد، می تبدیل کمی های داده به سنجش قابل پارامترهای مبنای بر را آن بتوان اگر اما است؛

 ،احمدزاده) گیرد قرار مورد استفاده شرکت محصولات به نسبت مشتریان بازخورد از شاخص بهترین عنوان

صاحب نظران حوزه مدیریت کسب رضایت مشتری را از مهمترین وظایف و اولویت  (.1397 ،بهرامی ،نورانی

های مدیریت شرکت برشمرده اند و جلب رضایت مشتریان را مهمترین پیش شرط موفقیت شرکت ها و 

(. کیفیت خدمات و محصولات یکی دیگر از 1393، نیاصدری ،هاشمی ،آقازاده)  سازمان ها معرفی کرده اند

 کیفیت. است مشتری رضایتمندی به دستیابی عامل مهم کیفیت خدماتعوامل موثر بر تبلیغات است. 

)یزدانی و حاجیان،  خدمات حالتی پویا است که با انتظارات مردم و برآورده کردن انتظارات آنها ارتباط دارد

م در شرکت ها و سازمان های خصوصی و هم دولتی یک بازوی رقابتی همچنین کیفیت خدمات ه. (1397

(. در حوزه ورزش هم رضایتمندی مشتریان و 2018، 1)راندایر است و از جایگاه ویژه ای برخوردار است

  باشند کیفیت خدمات از جایگاه مهمی برخوردار هستند و بر تبلیغات در حوزه ورزش می توانند اثرگذاز

 مشتریانتیلیغات دهان به دهان  درین پژوهش نقش کیفیت خدمات و رضایتمندی مشتریان بنابراین در ا

    .باشگاه های بدنسازی مورد بررسی قرار می گیرد

 بیان مسئله. 1-2

 انتخاب قدرت ورزشی های باشگاه و ورزش خصوصا و مختلف های حوزه در خدمات و محصولات تنوع

 سرعت به ها آن هوشیاری و کاهش حال در ورزشی خدمات کنندگان مصرف اعتماد. است برده بالا را مردم

 هستند آن دنبال به بیشتر و کنند می اعتنا کمتر تجاری تبلیغات به دیگر امروزه مردم. است افزایش حال در

 عبارت به. گویند می چه کنیم می عرضه ها آن به ما که خدماتی و محصولات مورد در دیگران ببینند تا

 مصرف دیگر نظر و آرا به خود تصمیمات برای ها آن بخرد، را چیزی چه گوییم نمی مردم به ما دیگر

 جدیدی شرایط بازاریابی دنیای گفت باید بنابراین(. 1394 ،هاشمی مدیری،، بهنام)کنند می رجوع کنندگان

                                                 
1 - Randhir 
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 سطح در ها شرکت از بسیاری که این علت. است بیشتری تحولات آبستن نیز آینده در و کند می تجربه را

 همین اند، داده نشان گرایش دهان به دهان گفتگوهای به خود خدمات و محصولات ترویج برای جهان

 این برای مناسب بازاریابی های روش معتبرترین و موثرترین ترین، صرفه به مقرون از یکی. است واقعیت

 که است هایی روش از یکی دهان به دهان تبلیغات(. 1391 جعفرپیشه،)است دهان به دهان تبلیغات فضا،

 تبلیغات (.2020 ،2آلمیدا و فونتلا ؛ 2015 ،1ایست)دهد می کاهش کنندگان مصرف بین در را خرید ریسک

 دهان، به دهان ارتباطات. باشد مى برخوردار بسیاری اهمیت از ورزشی خدمات بخش در دهان به دهان

 خدمت یا محصول کننده عرضه شرکت از مستقل که است افرادی میان خدمات و محصولات مورد در گفتگو

 ایجاد برای خاصی مشوق بنابراین و دارند محصول از استفاده به دیگران ترغیب از اندکی منافع و هستند

 جامعه افراد که است این از حاکی دهان به دهان تبلیغات مولفه ندارد وجود خدمت یا محصول به اعتماد

 ،پول خزائی ،مرادی ،جابری، سوینی مظلومی)بپردازند صحبت به هم با سازمان کالاهای و خدمات مورد در

 مسری فرآیند یک عنوان به بازاریابی محققان توسط دهان به دهان تبلیغات گسترش و توسعه(. 1392

 می جذب اجتماعی تعامل از استفاده با را دیگران احساسات ها گیرنده آن توسط که است، شده تعیین

 را پیام محتوای کیفیت و فرستنده های ویژگی دهان به دهان تبلیغات های گیرنده(. 2014 ،3برگر)کنند

 مشتریان حفظ در موثری عامل مثبت دهان به دهان تبلیغات(. 2017 ،4میشرا و ماهاپاترا)کنند می پردازش

 موجب تواند می خشنود مشتریان سوی از مثبت تفسیرهای و توضیحات. است جدید مشتریان جذب نیز و

 ناخشنود مشتریان سوی از منفی تفاسیر و توضیحات که است حالی در این گردد، خدمت دریافت افزایش

 بازار با مقایسه در(. 1392 همکاران، و سوینی مظلومی)گردد منجر خدمت دریافت کاهش به تواند می

 نسبت و داشته اطمینان شخصى اطلاعات منابع بر بیشتر خدماتى هاى بخش در کنندگان مصرف کالاها،

 خدمات زیرا. داشت خواهد افراد خرید تصمیم بر بیشترى تأثیر دهان به دهان ارتباط کالاها، بخش به

 است تلاش در دهان به دهان تبلیغات بر تمرکز با کننده مصرف و بوده تجربى و ناملموس کالاها، برخلاف

                                                 
1 - East and et al 
2 - Fontenla & Almeida 

3 - Berger 
4 - Mahapatra & Mishra 
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 خبیری،) دهند کاهش را دارد وجود خدماتى بخش در اغلب که اطمینانى  عدم و شده درک ریسک سطح تا

. است خدمات کیفیت دارد، ارتباط دهان به دهان تبلیغات با که عواملی از یکی(. 1392 ،صادقی محمدى،

(. 1395 جعفری،)می طلبند را بالا کیفیت با خدمات آگاه، مشتریان ورزش، صنعت در امروز رقابتی دنیای در

 به را مفهوم دو این و آوردند می شمار به رضایت ردیف هم را کیفیت گذشته، در که کرد اشاره باید البته

 نظر از مفهوم دو این که است این بر عقیده امروزه اما(. 2010 ،1کوبک و لی) می بردند کار به یکدیگر جای

 خدمت کیفیت یا کالا کیفیت خواه) کیفیت. هستند متفاوت یکدیگر با کاملاا  اندازه گیری معیارهای و معنا

 یا محصول کیفیت سطح از مشتریان ادراک چقدر هر و بوده مشتریان رضایت بر مؤثر عوامل جزء ،(باشد

 خواهد بیشتر آنان خرید احتمال نتیجه در و آنان وفاداری و مشتریان رضایت سطح باشد، بیشتر خدمت

 می نشان تحقیقات(. 2010 ،2لادهاری) است مشتریان رضایت در مسلط و غالب عنصر خدمات کیفیت. بود

 به است، شده کشیده نیز ورزش صنعت به خدمات کیفیت حوزۀ در تحقیق به علاقه اخیر، دهۀ دو در دهد

 بازاریابی و خدمات مدیریت زمینۀ در ها سرفصل مهمترین از یکی خدمات کیفیت امروزه، که ای گونه

 برای عامل مهمترین تنها نه خدمات کیفیت(. 1395 ،زرندی پورسلطانی الهی، دوراندیش،)است ورزشی

 مدیران. آید می حساب به سازمان در رقابت گیری اندازه برای اصلی ملاک بلکه است، مشتری رضایت

 و معیارها از سازمان، دست به مشتریان نیازهای برآوردن میزان سنجش برای اغلب خدماتی واحدهای

 رضایت و خدمات کیفیت از اینرو،. کنند می استفاده مشتریان رضایت و خدمات کیفیت های شاخص

 مربوط واکنش رضایتمندی. است کرده جلب خود به را دانشگاهی محققان و بازاریابان زیاد توجه مشتری

 سطح آنها، ویژگی های یا و خدمات و محصولات آیا که این درباره قضاوتی و مصرف کنندگان خشنودی به

 رضایت(. 1395 ،بیرانوند جوانمرد، حامدی، نیا، جعفری)خیر یا می کند فراهم را رضایت از قبولی قابل

 استفاده از بعد خدمت یا محصول یک به نسبت مشتری یک نگرش یا احساس عنوان به را مشتری مندی

 بازاریابی تفعالی اصلی نتیجه مشتری ندیرضایتم(. 1393 ،فلاحی، احسانی، پورنقی) اند کرده تعریف آن از

 مشتری رضایت. کند می عمل کننده مصرف خرید رفتار مختلف مراحل بین ارتباطی عنوان به که است

                                                 
1 - Lee & Koubek 
2 - Ladhari 
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 این برای که است خدماتی کیفیت نوع و مشتریان بین طرفه دو رفتار مستلزم که است مهم مقوله یک

 اقتصادی رشد باعث دیگر سوی از و مشتریان خشنودی باعث طرفی از که است گرفته شده نظر در مشتریان

پژوهش (. 1395 ،نیا و همکاران جعفری) می شود خدمات آن به نسبت مشتری بیشتر وفاداری و جامعه آن

 کیفیت خدمات در پژوهشی تاثیر ،(1399) خادمی و میرزاییهای مختلفی در این زمینه انجام شده است. 

بر بازاریابی دهان به دهان با نقش میانجیگری وفاداری مشتری )مورد مطالعه: شعب بانک تجارت استان  را

 کیفیت تاثیر در پژوهشی ،(1399) حسینی، فاریابی، قلی زاده، قلی زاده(، نشان دادند. خراسان شمالی

 ،(1396) سیاهپور دادند. نشان شرکت تصویر میانجی نقش با مشتری رضایت بر را منصفانه قیمت و خدمات

 نقش گرفتن نظر در بارا  مشتریان دهان به دهان بازاریابی در ها بانک خدمات کیفیت تاثیر پژوهشی در

مشتری مورد تایید قرار دادند. با این که پژوهش های مختلفی در این زمینه انجام شده است،  رضایت واسط

دهان با نقش میانجی رضایتمندی مشتریان مورد توجه اما ارتباط بین کیفیت خدمات و تبلیغات دهان به 

 ورزشی خدمات مشتریان رضایتمندی و دهان به دهان تبلیغات اهمیت به توجه با بنابراین .قرار نگرفته است

 داشته دهان به دهان تبلیغات و مشتریان بیشتر رضایت بر تواند می ورزشی خدمات کیفیت که نقشی و

 با دهان به دهان تبلیغات بر خدمات کیفیت آیا که است سئوال این بررسی دنبال به حاضر پژوهش باشد،

  ؟تاثیر دارد بدنسازی های باشگاه مشتریان رضایتمندی گری میانجی

 

 و اهمیت و ضرورت انجام پژوهش 1-3

در جهان امروز به علت تنوع و گوناگونی در خدمات و محصولات ورزشی توسط سازمان ها، شرکت ها 

 سازمان ها به اعتماد که باشگاه های ورزشی، رقابت شدیدی در بین آنها شکل گرفته است. در محیطیو 

 رقابتی مزیت یک به رسیدن برای راهی به دهان دهان تبلیغات است، یافته کاهش تبلیغاتی آگهی های و

توصیه  فقط یا دوطرفه صورت مکالمه های به تواند می دهان به دهان تبلیغات پایدار، بسیار اهمیت دارد.

 ابزارهای سایر از معتبرتر دهان به تبلیغات دهان طریق از بازاریابی باشد. طرفه یک پیشنهادهای و ها

 یا می خوانند می بینند، بازرگانی تبلیغات در چیزهایی که به افراد درصد 24 تنها چون است بازاریابی
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 خودکه همکاران یا دوستان خانواده، به افراد درصد 10 این که، تر اعتماد می کنند. جالب می شنوند،

 برای تأیید این در منفعتی که می دانند آنها چون دارند اعتماد کنند، می تأیید خدمتی را یا محصول

فرصت های  و مسایل کننده مصرف غیررسمی ارتباطات (.1390ابراهیمی،  و وجود ندارد)جلیلوند آنها

(. کیفیت خدمات یکی از 1392آورد)مظلومی سوینی و همکارن،  می ارمغان به بازاریابان برای را زیادی

 هر تجارتی در ناپذیر جدایی اجزای از کیفیت عوامل مهم در اثربخشی تبلیغات دهان به دهان است. امروزه

 روزافزون گستردگی جهت به و همچنین است جهانی رقابت در اصلی عوامل از یکی و رود می شمار به

 با تولید باید بلکه ندارد، امکان جاری محصولات طریق از تنها مشتری، تأمین نیازهای امکان یجهان رقابت

 و نیازها دقیق درک به کار این و کرد او اقدام انتظارات ساختن برآورده به نسبت جدید و ابداعی محصولات

 از یکی کیفیت، با خدمات(. ارائه 1394بستگی دارد)احمدی و عسگری ده آبادی،  او متغیر های خواسته

 مجددا تا دارد بیشتری دارند، احتمال بیشتری رضایت که مشتریانی و است مشتری رضایت عوامل ترینمهم

خوب  خدمات مشتریان وقتی(. 1394، نژاد امیر ،رضوی ،الماسی) نمایند اقدام به استفاده از همان خدمات

، فرزام حسینی، سعیدی،شوند )می محسوب سود منبع واقع در و کنندمی ایجاد سود کنند،می دریافت

در است.  رضایت مشتریان سبب مطلوب خدمات کیفیت که دهندمی نشان بسیاری نیز تحقیقات. (1392

ها و مؤسسات مختلف جهت بررسی عملکرد و موفقیت در بازارا رقابتی، میزان امروزه سازمان حالت کلی،

(. بنابراین 1395دهند )جعفری، می برای سنجش کیفیت خود قرار میرضایت مشتری را به عنوان معیار مه

کیفیت خدمات و محصولات ورزشی، عامل مهم و تعیین کننده ی رضایتمندی مشتریان محسوب می شود 

و رضایتمندی مشتریان موجب می شود تا آنها از طریق گفتگوهای شفاهی بین خانواده ها و دوستان خود 

خدمات بپردازند و این فرایند به صورت یک چرخه است که هر چقدر کیفیت خدمات  به تبلیغ ان کالاها و

ورزشی بالاتر برود بر رضایتمندی مشتریان و تبلیغات دهان به دهان آنها افزوده می شود و در نتیجه 

مشتریان بیشتری را جذب می کنند. اهمیت این پژوهش از این جنبه است که اولا با توجه به جستجوی 

هشگر در مقالات و منابع مختلف، مطالعه ای که به صورت همزمان نقش کیفیت خدمات را بر تبلیغات پژو

دهان به دهان با میانجی گری رضایتمندی مشتریان مورد بررسی قرار داده باشد، یافت نکرد و ثانیا در 

نده خدمات ورزشی کمک دنیای رقابتی امروز انجام چنین مطالعاتی به باشگاه های ورزشی و مراکز ارائه ده



 

 8  

 

می کند تا از طریق بالابردن کیفیت خدمات و کالاهای خود و تبلیغات دهان به دهان، مشتریان بیشتری 

درنتیجه اهمیت این پژوهش به دو دلیل عمده است: اول  را جذب کنند و سودآوری بیشتری داشته باشند.

های بسیار اندکی در این زمینه و در بین این که یک خلاء پژوهشی در این زمینه وجود دارد و پژوهش 

باشگاه های بدنسازی انجام شده است. دوم، رضایتمندی مشتریان امروزه یکی از مهمترین عوامل تعیین 

کننده در موفقیت و سودآوری شرکت ها و سازمان های ورزشی و باشگاه های ورزشی محسوب می شود و 

رضایتمندی و تبلیغات دهان به دهان خدمات ورزشی مورد بایستی در پژوهش های مختلف عوامل موثر در 

 بررسی قرار گیرد.

 

 پژوهشو اهداف 1-4

 هدف کلی. 1-4-1

کیفیت خدمات بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان بررسی تاثیر  هدف کلی از پژوهش حاضر

 است. با نقش میانجی رضایتمندی ه های بدنسازیاباشگ

 هدف های اختصاصی:. 1-4-2

شهر  دهان مشتریان باشگاه های بدنسازیتعیین اثر کیفیت خدمات بر تبلیغات دهان به -

 کاشان

 شهر کاشان مندی مشتریان باشگاه های بدنسازیاثر کیفیت خدمات بر رضایتتعیین -

 شهر کاشانباشگاه های بدنسازی  تعیین اثر  رضایتمندی بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان -

با نقش میانجی رضایتمندی بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان  ت خدماتتعیین اثر کیفی -

 شهر کاشانباشگاه های بدنسازی 

 

 ات پژوهشو فرضی1-5

تاثیر  شهر کاشان کیفیت خدمات بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه های بدنسازی -

 دارد 

 تاثیر دارد  کاشانشهر  کیفیت خدمات بر رضایتمندی مشتریان باشگاه های بدنسازی-

تاثیر  شهر کاشان رضایتمندی بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه های بدنسازی   -
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 دارد

شتریان متبلیغات دهان به دهان وکیفیت خدمات  رابطه بین  بررضایت مندی با نقش میانجی -

 تاثیر دارد شهر کاشان باشگاه های بدنسازی

 پیش فرض های ت قیقو 1-6

 های پژوهش بیانگر کل جامعه خواهند بود.نمونه  -1

 والات پژوهش به روشنی اهداف پژوهش را تبیین خواهند کرد. س -2

 ها تأثیر نخواهد گذاشت.توزیع پرسشنامه به صورت مجازی بر کیفیت داده -3

 

 متغیرهای ت قیقو 1-7

 متغیر مستقل )پیش بین(:

 کیفیت خدمات

 متغیر وابسته)ملاک(:

 تبلیغات دهان به دهان 

 متغیر میانجی:

 رضایتمندی مشتریان

 و تعاریف نظری و عملیاتی1-8

 الف( تعاریف نظری

 کیفیت خدمات

کیفیت خدمات را به عنوان یک ملاحظه داوری از یک فرآیند ارزشی که مشتریان  (1984) 1گرونروز

مقایسه می کنند انتظاراتشان را با خدماتی که آنها درک کرده اند از چیزهایی که آنها دریافت کرده اند 

                                                 
1 - Gronroos 
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همچنین پیشنهاد داده که کیفیت خدمات می تواند دو بخشی باشد: کیفیت اجرائی  وینتیجه می دهد. 

شکرچی زاده و حاجی به نقل از: ) (ه چیزی انجام شده( و کیفیت کارکردی )چگونه آن انجام شده)چ

 (.1394اسماعیلی، 

 تبلیغات دهان به دهان

 شرکت از مستقل که است افرادی میان خدمات و محصولات مورد در گفتگو دهان، به دهان تبلیغات

 و دارند محصول از استفاده به دیگران ترغیب از اندکی منافع و هستند خدمت یا محصول کننده عرضه

 دهان به دهان تبلیغات مولفه  و ندارد وجود خدمت یا محصول به اعتماد ایجاد برای خاصی مشوق بنابراین

 مظلومی)بپردازند صحبت به هم با سازمان کالاهای و خدمات مورد در جامعه افراد که است این از حاکی

 (.1392 همکاران، و سوینی

 رضایت مشتری

 بعد خدمت یا محصول یک به نسبت مشتری یک نگرش یا احساس عنوان به را مشتری مندی رضایت

 که است مهم مقوله یک مشتری رضایت(. 1393 همکاران، و فلاحی)اند کرده تعریف آن از استفاده از

 گرفته شده نظر در مشتریان این برای که است خدماتی کیفیت نوع و مشتریان بین طرفه دو رفتار مستلزم

 بیشتر وفاداری و جامعه آن اقتصادی رشد باعث دیگر سوی از و مشتریان خشنودی باعث طرفی از که است

 (.1395 ،نیا و همکاران جعفری) می شود خدمات آن به نسبت مشتری

 تعاریف عملیاتی ب(

 کیفیت خدمات

( به دست می آید، نشان 2008نمره ای که از پرسشنامه کیفیت خدمات ورزشی لیو)در این پژوهش 

 است. های بدنسازی کاشان باشگاهدهنده ی میزان کیفیت خدمات 

 تبلیغات دهان به دهان

( به دست می آید، نشان 2008نمره ای که از پرسشنامه تبلیغات دهان به دهان کیم)در این پژوهش 

 است. مشتریان به دهان دهنده ی تبلیغات دهان

 رضایتمندی مشتری 
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آید،  ( به دست می2018تری درزی و بهات)در این پژوهش نمره ای که از پرسشنامه رضایتمندی مش     

 است.  های بدنسازی کاشان مشتریان باشگاهنشان دهنده ی رضایتمندی 

 

 

 

 فصل دوم

 مبانی نظری و ادبیات ت قیق
  



 

 12  

 

 و مقدمه2-1

ین ابررسی ادبیات و مفاهیم نظری پژوهش و همچنین پژوهش های میدانی که در در این فصل به 

تغیرهای مزمینه انجام شده است، پرداخته می شود. در محور مبانی نظری به ادبیات و تعاریف مفهومی 

یفیت خدمات، کپژوهش و مفاهیم تبلیغات، تبلیغات دهان به دهان، مزایا و معایب تبلیغات دهان به دهان، 

ست. در نواع مدل های کیفیت خدمات، رضایت مشتری و عوامل موثر در رضایت مشتریان پرداخته شده اا

 فتند.محور پیشینه پژوهش هم پژوهش های داخلی و خارجی در این زمینه مورد بحث و بررسی قرار گر

 مبانی نظری و2-2

 تبلیغاتمفهوم  .2-2-1

 

ای برای اطلاع رسانی صحیح و یا غلط، تبلیغات، وسیله ای است از صنعت و هنر، نیز، آمیخته1تبلیغات

شود؛ به عبارتی دیگر، تبلیغات، صنعت و دانشی است گسترده که از علوم دیگر در آن بسیار یافت می

تبلیغات به  .توان اطلاعاتی را به جامعه القاء کردای از دانش های متفاوت است که توسط آن میمجموعه

 ابزارهای آمیخته بازاریابی می تواند نقش بسیار مهمی را در سیاست ها و استراتژی عنوان یکی از مهمترین

 های بازاریابی شرکت از قبیل ارتباط با مشتریان، اصلاح و تغییر ذهنیت مشتریان نسبت به شرکت ایفا کند

 و عرضه ایده( تبلیغات را هرگونه ارائه 2002) 2کاتلر(. 1394، بختیاری، کریمی زاده، دهگردی، تیموری)

 تعریف می ،مستلزم پرداخت هزینه باشدفرد یا مؤسسه که  ،یا خدمات از یک واحد تبلیغاتیکالاها  ها ،

تأثیری خاطره انگیز  ،ه بتواند توجه مخاطب را جلب کردهک ،استکند. اما در این میان تبلیغی اثر بخش 

شریعت و ) حسی مخاطبان را بیدار نمایدداشته باشد و کنش خرید مخاطبان را تحریک نموده و دریافت 

در کتاب ها و متون مختلف، تعاریف متفاوتی از عنوان و مفهوم تبلیغات آمده است، که در  (.1386دیگران، 

تبلیغ، عبارت از یک ارتباط غیر شخصی عبارتند از: تمامی آن تعاریف، اشتراکاتی وجود دارد، این اشتراکات 

                                                 
1 - advertising 

2 - Kotler 
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برای متقاعد  ،پذیردز طریقه رسانه های مختلف انجام میا ،پرداخت شودبایست برای آن پول می ،است

فرهنگ وبستر تبلیغات را این گونه . (1391 )محمدیان،پذیردساختن یا تأثیر بر اذهان افراد صورت می

تلاش برای ارائه آموزه ها، ایده های دلایل، شواهد یا ادعاها از طریق وسایل ارتباط  :تعریف کرده است

، جامعه شناس ارتباطات، 1هارولد لاسول .برای تقویت هدفی یا مبارزه با ضد آن هدف می باشد جمعی

تبلیغات در معنای گسترده آن، فن تحت تاثیر قرار دادن عمل انسان، : تبلیغات را این چنین تعریف می کند

تبلیغات نوین، تلاشی ، 2ادوارد برنیز به گفته .(1388)محمدیان، از طریق دست کاری تصورات آن است

بسیاری از اندیشمندان حوزه علوم  .است در جهت ایجاد رخدادها برای تحت تاثیر قرار دادن عامه مردم

ادراک ها، ساختن یا دستکاری شناخت ، ارتباطات، تبلیغات را تلاش سازمان یافته به منظور شکل دادن به

 .مورد نظر مبلغ را تقویت می کند، می دانند ها و هدایت رفتار برای دستیابی به یک پاسخ که خواسته

 گرتبلیغات در مفهوم سودجویانه آن، به ویژه از دیدگاه نظریه پردازان دولت های توسعه طلب و سلطه 

عریف فرهنگ لغت از تبلیغات . ت(1391)محمدیان، عمده به مفهوم دگرگون ساختن افکار عمومی است

انجمن . عمل جلب توجه مردم به محصول یا فعالیت تجاریست از: و عبارت ا بازرگانی تعریف ساده ای است

معرفی غیرشخصی که هدف آن اشاعه  :بازاریابی آمریکا تعریف دیگری از تبلیغات بازرگانی ارایه کرده است

با توجه به تعاریف فوق . آگاهی بیشتر از ایده، کالا یا خدماتی که کارفرما و حمایت کننده مالی شخصی دارد

تبلیغات عبارت است از ارتباط و معرفی غیر شخصی محصول یا  :ان تبلیغات را این گونه تعریف نمودتومی

خدمت از طریق حامل های مختلف، در مقابل دریافت وجه برای مؤسسات انتفاعی یا غیرانتفاعی، یا افرادی 

 (.1396)عسکری، اندکه به نحوی در پیام مشخص شده

 

 

 

                                                 
1 - Harold Lasswell 
2 - Edward Bernays 
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 هاند تبلیغات دهان بهو 2-2-1-1

 فهوم تبلیغات دهان به دهانم و2-2-1-1-1

توصیۀ شفاهی به معنای معرفی نام یک محصول یا یک برند از زبان افراد جامعه تبلیغات دهان به دهان یا 

« گفتاریترین شاهکار تاریخ زبانمهم»(؛ ارسطو تبلیغات دهان به دهان را 2017و همکاران،  1است )مرچند

داند که فرد گیرنده دیگری را فرد ( به نوعی اعتماد اشاره دارد و آن را ارتباطی می1967) 2آرنت ،دانستمی

(. تبلیغات دهان به دهان به عنوان یک منبع ارتباطی 1398)پارسانژاد و همکاران، کندتجاری محسوب نمی

صرف و یک فرایند نفوذ شخصی معرفی شده است که بر نگرش ها، تصمیم گیری و خریدهای مشتریان و م

بلیغات دهان به دهان به ت(. همچنین 2018، 4؛ انصاری و هاشیم2018، 3کنندگان تاثیر می گذارد)اسوینی

شود که در آن مشتریان به صورت خود خواسته و کاملاا خودجوش به صورت آفلاین و یا موقعیتی گفته می

تاثیر جادویی تبلیغات دهان به دهان اولین بار  .کنندتعریف می یک شرکتآنلاین از محصولات و خدمات 

توسط جورج سیلور روانشناس کشف شد. جورج در جلسات کانونی به چشم می دید که  1970در دهه 

توصیه های یک یا دو روانشناسی که تجربه مثبت از دارویی خاص را داشتند چگونه بر نظر منتقدان تاثیر 

وقتی یک محصول یا خدمت به صورت شفاهی  .فی از دارو داشتندمی گذاشت، حتی منتقدانی که تجربه من

از افراد میل و رغبت بیشتری برای خرید آن درصد  83، شودیا اعضای خانواده توصیه می توسط دوستان و

تبلیغات دهان به دهان نه تنها یک انگیزاننده قوی برای خرید  .دهندمحصول و یا خدمت از خود نشان می

زم مورد علاقه مصرف کنندگان برای کسب اطلاعات بیشتر در ارتباط با محصولات و خدمات است بلکه مکانی

 کنندگان مصرف بین در را خرید ریسک که است هایی روش از یکی دهان به دهان تبلیغات .باشد نیز می

 در گفتگو دهان، به دهان ارتباطات (.2020 ،6آلمیدا و فونتلا ؛ 2015 همکاران، و 5ایست)دهد می کاهش

                                                 
1 - Marchand 

2 - Arndt 
3 - Sweeney 
4 - Ansary & Hashim 
5 - East 
6 - Fontenla & Almeida 
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 هستند خدمت یا محصول کننده عرضه شرکت از مستقل که است افرادی میان خدمات و محصولات مورد

 به اعتماد ایجاد برای خاصی مشوق بنابراین و دارند محصول از استفاده به دیگران ترغیب از اندکی منافع و

 مورد در جامعه افراد که است این از حاکی دهان به دهان تبلیغات مولفه  و ندارد وجود خدمت یا محصول

 گسترش و توسعه(. 1392 همکاران، و سوینی مظلومی)بپردازند صحبت به هم با سازمان کالاهای و خدمات

 توسط که است، شده تعیین مسری فرآیند یک عنوان به بازاریابی محققان توسط دهان به دهان تبلیغات

 گیرنده(. 2014 ،1برگر)کنند می جذب اجتماعی تعامل از استفاده با را دیگران احساسات ها گیرنده آن

 و ماهاپاترا)کنند می پردازش را پیام محتوای کیفیت و فرستنده های ویژگی دهان به دهان تبلیغات های

 جدید مشتریان جذب نیز و مشتریان حفظ در موثری عامل مثبت دهان به دهان تبلیغات(. 2017 ،2میشرا

 خدمت دریافت افزایش موجب تواند می خشنود مشتریان سوی از مثبت تفسیرهای و توضیحات. است

 کاهش به تواند می ناخشنود مشتریان سوی از منفی تفاسیر و توضیحات که است حالی در این گردد،

 کنندگان مصرف کالاها، بازار با مقایسه در(. 1392 همکاران، و سوینی مظلومی)گردد منجر خدمت دریافت

 ارتباط کالاها، بخش به نسبت و داشته اطمینان شخصى اطلاعات منابع بر بیشتر خدماتى هاى بخش در

 و ناملموس کالاها، برخلاف خدمات زیرا. داشت خواهد افراد خرید تصمیم بر بیشترى تأثیر دهان به دهان

 شده درک ریسک سطح تا است تلاش در دهان به دهان تبلیغات بر تمرکز با کننده مصرف و بوده تجربى

 کاتلر (.1392 همکاران، و )خبیری دهند کاهش را دارد وجود خدماتى بخش در اغلب که اطمینانى  عدم و

کند. این تر قلمداد میداند؛ اما توصیۀ همتایان را پراهمیتدر همین زمینه رفتار فرد را متأثر از تبلیغات می

شود، بلکه به ها موجب شد بعدها واتز، استدلال کند اکثر تغییرات اجتماعی از نفوذگران حاصل نمینگرش

راحتی تحت تأثیر قرار ی که آنها نیز بهگیرند، بر دیگرانراحتی تحت تأثیر قرار میکمک افرادی که به

(. مطالعات 2007، 3دهد )واتز و دودزرا نشان می تبلیغات دهان به دهانشود که این اثر گیرند، هدایت میمی

(. 1395برابر حفظ مشتریان فعلی است )ابراهیمی و همکاران، 16دهد هزینۀ جذب مشتری جدید، نشان می

                                                 
1 - Berger 
2 - Mahapatra & Mishra 
3 - Watts & Dodds 
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شدۀ شرکت با مشتری پرداخت و نشان داد ( به ارتباط حذف2015مکاران )و ه 1از دید سیستمی، ولازکوز

( نیز از دید 2019) 2کند. چن و یواناعتماد میتبلیغات دهان به دهان در یک خرید پرریسک مشتری به 

در تلاشند خود را فردی باهوش تبلیغات دهان به دهان کنندگان شناسانه استدلال کردند که تبلیغروان

 تبلیغات دهان به دهاندهند.آنها اثر مضاعف درستی انتقال نمیند و در این زمینه اطلاعات را بهنشان ده

 .دانندرا از نبودِ صحت انتقال اطلاعات می

 هان به دهانابعاد تبلیغات د و2-2-1-1-2

( 1998) 3ها و عوامل مختلفی تبیین می شود. باتلابعاد متفاوتی دارد و با مؤلفهتبلیغات دهان به دهان 

عوامل درونی با سه عامل لذت، رضایت و نارضایتی در یک فر که تبلیغات دهان به دهان را دهد نشان می

های اجتماعی، فرهنگ، طور همزمان شبکه. به(1398)پارسانژاد و همکاران، سازندایند تصفیه، ادراک می

 سازند. ها عوامل بیرونی را میکار و انگیزهوکسبفضای

مدیریت  ارائه می کند که عبارتند از:  تبلیغات دهان به دهانعملگر کلیدی برای هدایت  5( نیز 2014برگر)

رضایت، اغلب عاملی محوری در بیشتر  اطلاعات، پیوند اجتماعی و ترغیب تصفیه، تنظیم احساسات، کسب

( نشان 2015همکاران ) و 4مارتینشود؛ برای مثال، سنارائه می تبلیغات دهان به دهانهای مرتبط با مدل

از طریق رضایت کاربر دارد.  تبلیغات دهان به دهاندادند که سرگرمی و الگوی ذهنی تأثیر عمیقی بر 

تبلیغات دهان ها و تجربۀ خرید آنلاین بر ( معتقدند رضایت کاربر از طریق دیدگاه2018و همکاران) 5دوآرت

تأثیر  تبلیغات( نیز معتقدند اعتبار نام تجاری بر 1720) 6مثبت مؤثر است. کسدی و ویمر به دهان به صورت

است که هرچقدر رضایتمندی از علاوه ثابت شده مثبت دارد و با رضایت و وفاداری در ارتباط است. به

                                                 
1 - Velázquez 

2 - Chen & Yuan 

3 - Buttle 

4 - San-Martin 

5 - Duarte 

6 - Casidy & Wymer 



 

 17  

 

شود دهان بیشتر میبهتر شدن زنجیرۀ تبلیغات دهانمحصول بیشتر و مستمرتر باشد، احتمال طولانی

 (.1396)بشیرپور، 

 بازاریابی دهان به دهان تبلیغات و مدل هایانواع  و2-2-1-1-3

مورد بررسی که در ادامه  ارائه کرده انددهان سه مدل بهبرای بازاریابی دهان( 1392اولیری و شیهان )

 قرار گرفته اند.

 مصرفی-مدل تاثیرگذاری ارگانیک درون-

کننده تجربه دهد که یک مصرفصورت میترین مدل بازاریابی دهان به دهان وقتی ترین و ابتداییساده

شخصی خود در مورد یک محصول را با شخص دیگری در میان بگذارد. در این مدل به صورت کاملا طبیعی 

دهد. در و ارگانیک یک مصرف کننده پیشنهاد استفاده و یا پیشنهاد عدم استفاده را به شخصی دیگری می

شود و هیچ تلاشی هم هیچ وارد عمل نمیکسب و کار و برند بهمدل ارگانیگ بازاریابی دهان به دهان خود 

اشتراک اش را بهکننده عادی است که خودش تجربهکند، فقط این مصرفبرای ایجاد گفت و گو نمی

 .گذاردمی

 مدل تاثیرگذاری بازاریاب خطی-

ورت که محصول آغاز شود. نه به این ص صاحبتواند توسط شرکت در این مدل، شروع گفتگو می

خودشان گفتگویی را آغاز کنند، بلکه به این صورت که به صورت هدفمند ویژگی و یا خدماتی را در 

هایی توسط کنند که شانس بالایی برای ایجاد گفتگو داشته باشد. در این مدل بازاریابمعرفی می محصولات

و در خدمات و مصحولات به کار هایی را برای ایجاد گفتگکنند روشها با تحقیق در بازار سعی میشرکت

 ببرند که باعث ایجاد گفتگو و مکالمه بین افراد شود
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 مدل شبکه همسازی-

هایی باعث ایجاد گفتگو شوند میان کاربران شوند کنند از طریق کانالاین مدل که در آن بازاریابان سعی می

ها مطالبی را در ا ایجاد بلاگهم معروف است. در مدل شبکه همسازی، کسب و کار خودشان ب به بذرپاشی

تواند کنند، به شکلی که باعث ایجاد گفتگو شود. این مدل حتی میقالب معرفی و خدمات مصحول ارائه می

های اجتماعی نیز باعث ایجاد بحث و گفتگو میان کاربران ها و رسانهدر انجمن به صورت هیاهوی بازاریابی

 (.1395 ترجمه رضوی، ولیری و شیهان،ا)شود

های کنترل بررسی مدل های بازاریابی دهان به دهان چندان آسان نیست. اما با توجه به اصول و روش

تبلیغات دهان به دهان، تاکنون سه مدل اصلی برای بازاریابی دهان به دهان در نظر گرفته شده 

 (.1395ترجمه صفاهانی و فروزنده، )سرنوویتز، است

 پراکنیشایعهالف( مدل 

کننده به هیچ عنوان نقشی در مدیریت ترین روش برای بازاریابی دهان به دهان است و تولیدادهاین روش س

گان از تجربه خرید خود، استفاده از محصول و خدمات پس کنندهو کنترل آن ندارد. در این روش، مصرف

 .شوداک گذاشته میها به اشترگویند و به همین صورت دهان به دهان، تجربهاز فروش آن برای دیگران می

 .ترین مدل بازاریابی دهان به دهان است که از قدیم رواج داشته استاین مدل ابتدایی

افتد و تیم بازاریابی هیچ نظارت و کنترلی روی کنندگان اتفاق میاین روش به صورت طبیعی میان مصرف

رج است و تنها مردم هستند که ریزی برای این مدل از عهده نیم بازاریابی خاآن نخواهند داشت. برنامه

)اولیری و شیهان، ترجمه کنندشیوه و روش آن را ببا به اشتراک گذاشتن تجربه خود از محصول هدایت می

 (.1395رضوی، 
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 اثرات ویرویسیب( 

در این روش، بخشی از کنترل بازاریابی دهان به دهان به عهده تیم بازاریابی است. به این صورت که برای 

های کوتاه شود. این تبلیغات به صورت ویدیو، فلش، بازیوگو در میان مردم، تبلیغاتی ایجاد میایجاد گفت

کند. به طور معمول موثرترین راه برای انجام این مدل از بازاریابی وگو میو جذاب مردم را تحریک به گفت

 .گیردهای مجازی صورت میدهان به دهان، از کانال اینترنت و شبکه

کند و با استفاده از های محبوب را میان مردم شناسایی میهای موثر و کانالروش بازاریاب روشدر این 

وایرال مارکتینگ یا مدل اثرات ویروسی در بازاریابی دهان به  .کندوگو ترغیب میها افراد را به گفتآن

انگیزد. ول نهایی را برمیدهان درواقع با انتشار یک جرقه کوچک، اشتیاق مردم به صحبت کردن درباره محص

های ارتباطی موثر و در این روش نیاز است تا شرایط انتقال پیام برای مردم جامعه آسان شود. انتخاب راه

 )همان(.تواند تاثیر بزرگی بر وایرال شدن پیام داشته باشدها میپخش پیام در آن شبکه

 تجریه و ت لیلج( 

تماعی، رویکرد عاطفی خود و تجربه شخصی خود از محصول به تواند بر اساس عوامل اجمصرف کننده می

بازاریابی دهان به دهان بپردازد. اما برای اینکه مصرف کننده به نقطه مورد نظر به عنوان عامل موثر در 

عواملی که در این زمینه مهم هستند  .جامعه برسد، نیاز دارد که اطلاعات کافی درباره محصول داشته باشد

کننده و کالا باشد. اگر تواند پیوند عاطفی مهمی میان مصرفعمر برند، می شوند؛ر تشریح میبه صورت زی

نوع محصول،  .برند به اندازه کافی شناخته شده باشد، قطعا میزان اعتماد افراد به آن متفاوت خواهد بود

تواند در صول یا خدمات میکارآیی کالا، مح. های بازاریابی دهان به دهان داردتاثیر مستقیم بر انواع مدل

دانش و اطلاعات کافی درباره برند، از مواردی  .انتخاب شیوه بازاریابی و تجربه مشتری تاثیر داشته باشد

وجه تمایز کالا  .کند تجربه خود را با اثربخشی بیشتری به اشتراک گذاردکننده کمک میاست که به مصرف

تواند نیاز دهد. همین وجه تمایز میحل جدید به مشتری نشان میبا موارد مشابه در بازار، درواقع یک راه
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کیفیت محصول، قطعا موردی است که باعث  .انجامد مشتری را کامل برطرف کند و به تجربه موثر او بی

امر مهمی است. کالایی که در دسترس نیست، در دسترس بودن کالا،  .شودوفاداری مشتری و رضایت او می

ترجمه )سرنوویتز، هر چقدر هم که درباره کیفیت آن صحبت شود، به زودی از خاطر مردم خواهد رفت

 (.1395صفاهانی و فروزنده، 

 بازاریابی دهان به دهان و معایب مرایا و2-2-1-1-4

 مهمترین مرایای تبلیغات دهان به دهان عبارتند از:

 کمهرینه  -

مند شوند، هزینه پایین آن در مقایسه با اولین دلیل که باعث شده بسیاری از کسب و کارها به آن علاقه

های بازاریابی است. اگر بخواهید به صورت ارگانیگ از بازاریابی دهان به دهان سود ببرید، تنها سایر تاکتیک

کنندگان شما را تبلیغ خواهند مصرف باید بر روی کیفیت خود کار کرده و آن را بهبود ببخشید و سپس

 (.1398)منصوری فر، کرد

 اعتبار برند -

شود، برند شما اعتبار بیشتری پیدا کند. همانطور که گفته علاوه بر هزینه، بازاریابی دهان به دهان باعث می

و شما آنها کننده شما شوند پذیرند و وقتی آنها هم مصرفشد افراد پیشنهادهای دوستان و خانواده را می

 .آیدوجود میرا هم راضی کنید، اعتباری برای برند شما به

 رشد کسب و کار -

یکی دیگر از مزایا این مدل بازاریابی، رشد سریع آن است. البته این مدل با بازاریابی ویروسی تفاوت دارد 

بیشتر باشد، احتمال مندی اما امکان اینکه باعث رشد کسب و کار شما شود، زیاد است. زیرا هرچه رضایت
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دیگر بالا رفته و این باعث رشد کسب و کار شما و افزایش مشتریان خواهد شد. پیشنهاد دادن افراد به یک

 .تواند بسیار مهم باشددر مدل آنلاین در اولین مرحله سایت شما را پر بازدید خواهد کرد که می

 

 عبارتند از: معایب بازاریابی دهان به دهانمهمترین  -1-1-1

تواند در مواردی بسیار مضر باشد. وقتی که دهان میبهاولین نکته در اصل عیب نیست اما بازاریابی دهان

کیفیت خدمات شما پایین باشد و حتی اگر یکبار یک مشتری را ناراضی کنید، ممکن است، عدم رضایت 

مجموعه  .ای کوچک وارد کندار شما لطمهاشتراک بگذارید و به کسب و کخود را با دوستان و اطرافیان به

کنم که بر روی جلب تواند یک بحران برای کسب و کار شما باشد. پس باز هم تاکید میها میاین لطمه

 .رضایت مشتری حسابی کار کنید

 نداشتن کنترل -

مصرف کننده  دانید کهدر بازاریابی دهان به دهان شما کنترلی بر روی محتوای پیشنهاد شده ندارید و نمی

دهد یا خیر. همچنین آیا اطلاعات درست و واقعی می .گویددقیقا در مورد کسب و کار شما چه چیز می

ها( و پس از اتمام باز هم افراد ای تغییر کنند )مانند کد تخفیفممکن است یک سری موارد به صورت دوره

 .اشتباه کسب و کار شما را معرفی کنندبه

 گیریغیر قابل اندازه -

های آماری توانید اطلاعاتی از آن در دادهگذارد و نمیدهان آماری را در اختیار شما نمیبهبازاریابی دهان

آنکه  کننده جدید داشته باشید، بدونشود، یک سری مشتری و مصرفخود درج کنید. این اشکال باعث می

 (.1398)منصوری فر، های ورود آنها را بشناسیدکانال
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 راهکارهای موثر بر تبلیغات دهان به دهان و2-2-1-1-5

 برخی از راهکارهای مهم و موثر در تبلیغات دهان به دهان عبارتند از:  

 برخورد اول بسیار کلیدی است -1

برخورد اول فرصت بسیار مناسبی است تا بیان کنید چه کسی هستید و چگونه به نظر می رسید. برقراری 

تاثیرگذاری در برخورد اول بسیار مهم است . وقتی با تلفن صحبت می کنید، مهم تماس چشمی به منظور 

ولیری ا) نیست که به عنوان احوال پرسی اولیه چه می گویید، مهم تر چگونگی بیان مطالب از سوی شماست

 (.1395ترجمه رضوی، و شیهان، 

 گرم و صمیمی باشید -2

کنند . تلاش کنید در نظر مشتریان به عنوان از آن استقبال میحسٌن برخود تنها چیزی است که افراد اکثراا 

 .کندفردی صمیمی و خوش برخورد ثبت شوید. هیچ کس از یک فروشنده عبوس به خوبی یاد نمی

 اسامی را ص یح تلفظ کنید -3

ود با رعایت موقعیت و در نظر گرفتن مدت زمان آشنایی و همچنین جایگاه طرف مقابل میتوانید برای بهب

 .روابط از نام طرف مقابل با رعایت پیشوندهای معمول استفاده نمایید

 ابتدا خوب گوش بدهید و سپس پاسخ دهید -4

اگر مشتری چیزی می گوید، هدفش اینست که به وی گوش دهید. اگر به صحبت او گوش دهید، بهترین 

اگر کمی تامل کنید متوجه می شوید روش برای اینست که به وی بگویید وی را قبول دارید و پذیرفته اید . 

که اکثر مردم شنونده های خیلی خوبی نیستند. ما دوست داریم بیشتر صحبت کنیم تا گوش دهیم. باید 
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روی مهارت گوش دادن خود خیلی تمرین کنید تا شنونده خوبی شوید بویژه اگر می خواهید دیگران بدانند 

 .که برای شما ارزشمند و قابل احترام هستند

 ترکیب سازی موثر -5

در پایان یک ارتباط تعاملی ایده خوبی است که یک جمله مثبت در راستای تجارت و یک جمله مثبت در 

مثلاا بگویید: امیدوارم از تعطیلات آخر هفته  .سطح شخصی را به صورت هوشمندانه ترکیب و بیان کنید

)اولیری و ین شماره با ما در تماس باشیدخود لذت ببرید و اگر باز هم مشکلی یا صحبتی بود لطفا با ا

 (.1392شیهان، 

 کیفیت خدمات و2-2-2

 مفهوم کیفیت و2-2-2-1

به کلیه ویژگیهایی که برطرف کننده نیازهای و معمولاا  دشوار و مبهم است« کیفیت»توصیف دقیقی از واژه  

با  خدمتیکننده نیازهای مشتریان باشد، که تأمینخدمتی هر  .گرددمشتری می باشد، کیفیت اطلاق می

ستند کاری دشوار است و این نیه دارای ماهیت فیزیکی ک خدماتی کیفیت است. تعریف و سنجش کیفیت

ابعاد کیفیت، عواملی هستند که انتظارات و نیازهای خاص خدمات است.  هایابعاد و ویژگیدشواری ناشی از 

 در که است مفاهیمی جزء کیفیت(. 1387)ابطحی و مرات نیا، ه می شودمشتریان در آن ابعاد گنجانید

 .داد قرار بررسی مورد مختلف های جنبه از را آن توان می و داشته مختلفی معانی کاری و کسب ادبیات

 گردیده طراحی آن بر که کارهایی انجام برای محصول توانایی از است عبارت کیفیت کننده، تولید جنبه از

 می اشاره خدمت یا و محصول خصوصیات و ها ویژگی از دسته آن به کیفیت مشتری، جنبه از اما .است

 را کیفیت گذشته در(. 2010)لادهاری،  هستند تاثیرگذار وی در رضایت ایجاد قابلیت روی بر که نماید

)لی و کوبک،  بردند می کار به یکدیگر جای به را مفهوم دو این و آوردند می شمار به رضایت ردیف هم

 با کاملاا گیری اندازه معیارهای و معنا نظر از مفهوم دو این که است این بر عقیده امروزه اما(. 2010
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 جزء دو کیفیت(1998)زوران ژوزف گفته برطبق (.1394)احمدی و همکاران، هستند متفاوت یکدیگر

 خدمت یا محصول هر و گویدمی پاسخ مشتری نیازهای به اندازه چه تا خدمت یا محصول هر :دارد اصلی

یک تعریف عمومی از کیفیت توسط باری و  (.2014، همکاران و 1استاسیاک (است عیب بی اندازه چه تا

است، هر چند آنها سخن خود را ادامه  "تطبیق در برابر ویژگی"( پیشنهاد شده است که 1988همکاران )

باشد، تطبیق در برابر ویژگی های مشتری  "کیفیت خدماتبهبودیافته برای "دادند که این تعریف می تواند 

که  اشاره کرده است (1990گرونروز). تعریف مشتری از کیفیت است نه تعریفی که مدیریت آن را برشمارد

( کیفیت 1979کیفیت محصولات مطابق با پیوند به خصوصیات کالاها است. به عبارت دیگر کروزوبی )

 (.1394)شکرچی زاده و حاجی اسماعیلی، تعریف کرده است "رای نیازتطبیق ب"کالاها را به عنوان 

 مفهوم خدمات و2-2-2-2

تعریف کلاسیک خدمت عبارتست از کالایی غیر خدمت و خدمات دارای مفاهیم و تعاریف مختلفی است. 

ولا در مادی و غیر قابل لمس، که مالکیت و دارایی به همراه ندارد و قابل ذخیره یا جابجایی نیست. معم

لحظه مصرف به وجود آمده و بعد از مصرف از میان می رود، اما تعریف جدید از خدمات فراتر از این تعریف 

تعریف جهان فراصنعتی از ” 2منطق چیرگی خدمات“با معرفی پارادایم جدیدی به نام  2004در سال  است.

که پردازندگان این نظریه هستند  (4200)3خدمات به کلی تغییر کرد. این تغییر به گفته خود وارگو و لوش

تئوری ای “از سالها پیش با رشد اقتصاد خدماتی در حال شکل گیری بوده است. به عنوان مثال در کتاب 

منابع مادی هیچ گاه به خودی خود، “مطرح می کند که  (2000)4شلبی ، آقای هانت”جامع برای رقابت

نهاده ای برای فرآیند تولید محسوب نمی شوند، بلکه تنها خدماتی که این منابع مادی می توانند برای 

این نظریه بر همین اساس همه اقتصادها را اقتصادهای   ”فرآیند فراهم کنند، به عنوان ورودی ارزشمند است.

این بحث ها که از سالها قبل و با نقد ارزش های جامعه صنعتی شروع شده بود در عصر  خدماتی می خواند.

                                                 
1 - Stasiak 

2 - Service Dominant Logic 
3 - Vargo & Lusch 

4 - Hunt, Shelby 
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حاضر و در اقتصادهای فراصنعتی که خدمات نقش کلیدی یافته است به تعریف این پارادایم جدید منجر 

خدمت، به کارگیری قابلیت ها “، خدمت را اینچنین تعریف می کند: ”منطق چیرگی خدمات“شده است. 

در این دیدگاه، ارزش، در  ”ز طریق فعالیت ها، فرآیندها و عملکردها برای سود خود یا دیگری است.ا

محصولات تجسم نمی یابد بلکه ارزش در استفاده از محصولات و خدمات به صورت مشارکتی بین ارائه 

خته شده و محصولات کننده و استفاده کننده به وجود آمده و معنا پیدا می کند. خدمات، پایه تبادلات شنا

مادی وسیله ای برای توزیع گسترده خدمت تعریف می شوند، خدمتی برای رفع یک نیاز. به همین دلیل 

مشتری همواره در ایجاد ارزش مشارکت دارد و یک سازمان به تنهایی نمی تواند ارزشی ایجاد کند، سازمان 

فاده معنا می پذیرند.همانند دیدگاه طراحی، ها تنها ارزشهایی پیشنهادی می توانند طرح کنند که در است

این نظریه در بازاریابی و مدیریت نیز با ذکر تعاریف خود به این نتیجه می رسد که ارائه خدمات یک فعالیت 

همواره کاربر محور است و همانطور که اشاره شد، ارزش خدمت، با سودی که برای دو طرف ایجاد می کند 

 (.2004ش، )وارگو و لوسنجیده می شود

 مفهوم  کیفیت خدماتو 2-2-2-3

کیفیت خدمات یکی از مفاهیم پرکاربرد در حوزه مدیریت و بازاریابی محسوب می شود و تعاریف مختلفی 

کیفیت خدمات را به عنوان یک ملاحظه داوری از یک فرآیند ارزشی  (1984)گرونروز از آن ارائه شده است. 

انتظاراتشان را با خدماتی که آنها درک کرده اند از چیزهایی که آنها دریافت که مشتریان مقایسه می کنند 

کرده اند نتیجه می دهد. گرونروز همچنین پیشنهاد داده که کیفیت خدمات می تواند دو بخشی باشد: 

)شکرچی زاده و حاجی (کیفیت اجرائی )چه چیزی انجام شده( و کیفیت کارکردی )چگونه آن انجام شده

( کیفیت خدمات را به عنوان قابلیت بریا استفاده تعریف کرده است. یکی 1980جرن )(. 1394ی، اسماعیل

(. 1382)الوانی و ریاحی، از فاکتورهای مهم کیفیت خدمات درک مشتریان از خدمات دریافت شده است

اطمینان، قابلیت اتکا، قابلیت پاسخگویی، که عبارتند از:  کیفیت خدمات از پنج بُعد تشکیل شده است

دهنده کیفیت خدمات، تحت هر پنج بُعد تشکیل همدلی )همدردی( و ملموس بودن )مسائل محسوس(.
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بر رضایت مشتری تاثیرگذار  تاثیر رفتار کارکنان است و همان طور که گفتیم، کیفیت خدمات نیز

 (.1391)اخلاصی، است

ایم، به در مفهوم کسب و کار خدماتی، یعنی همان خدماتی را که قول داده :اعتبار یا قابلیت اتکاالف(

های خدماتی بالاتر است. قابلیت مشتری ارائه دهیم. هرچه قابلیت اتکا بالاتر باشد، کیفیت خدمات در شرکت

قولی توانند اتکا، اغلب تحت کنترل کارکنانی است که با مشتری تماس مستقیم دارند. اینها هستند که می

شود، مثل خودپرداز دهد، اجرا کنند. حتی در مواردی که خدمات به طور خودکار ارائه میرا که سازمان می

دهند که این دستگاه همان ها، پشت این خودپرداز، کارکنان نهفته هستند که این اطمینان را به ما میبانک

ه پول خود را با این دستگاه جا به جا کنید توانید همیشکند و شما میطور که به ما قول داده شده عمل می

 هایتان را با آن پرداخت نمایید. بنابراین پشت خدمات خودکار هم، کارکنان نهفته هستند.یا قبض

است. یعنی کارکنان  قابلیت پاسخگوییبعدی تاثیرگذار بر کیفیت خدمات،  بعد: قابلیت پاسخگوییب(

ی تمایل و شوق دارند. هر قدر پاسخگویی در یک شرکت شرکت خدماتی چه قدر به کمک کردن به مشتر

تحت تاثیر  %100آید این مورد خدماتی بالاتر باشد، کیفیت خدمات بالاتر خواهد بود. همان طور که بر می

شوید، برای انتخاب کمک فروشی میو کنترل کارکنان ماست. به طور مثال، وقتی وارد یک مغازه لباس

آیند و به شما ید خواسته را اصلا نادیده بگیرد. اما در مغازه دیگر، کارکنان جلو میخواهید. یک مغازه شامی

ها دهد که آنهای دیگری را نیز پیشنهاد دهند. این نشان میکنند و حتی ممکن است مغازهکمک می

یهی است رود. بنابراین بدشان بالاتر است و به همین دلیل کیفیت خدماتشان بالاتر میقابلیت پاسخگویی

 کاملا تحت اختیار کارکنان است. قابلیت پاسخگوییکه 

ایم اطمینان، اعتماد و باورپذیری را به مان چه قدر توانستهیعنی ما در شرکت خدماتی: اامینانج(

رود و در هر قدر که بتوانیم اعتماد و باور مشتری را بالاتر ببریم، اطمینان بالا میمشتریانمان منتقل کنیم. 

توانند این اعتماد را به مشتری منتقل کنند. رود. این کارکنان هستند که مینتیجه، کیفیت خدمات بالا می

خدماتی  توانند شهرت شرکتدرست است که شهرت شرکت خدماتی مهم است، اما کارکنان به راحتی می

https://www.bmsd.net/fa-IR/blogs/Articles/call-center-accessibility/
https://www.bmsd.net/fa-IR/blogs/Articles/call-center-accessibility/
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را بالاتر ببرند یا از آن بکاهند. کافی است که کارکنان اعتماد را به مشتری منتقل نکنند تا شهرت شرکت 

اند که اصلا دار شود. در مورد کسب و کارهای جدید خدماتی که به تازگی شروع به کار کردهخدماتی خدشه

ذیری شرکت تحت تاثیر عملکرد کارکنان شهرتی وجود ندارد. در اینجا کاملا اطمینان، اعتماد و باورپ

 (.1391)اخلاصی، است

معنی همدردی این است که کارکنان ما باید به مشتری توجه نشان بدهند، به حرفش گوش : همدردید(

خودشان را با مشتری انطباق داده و از خود انعطاف نشان دهند. هر قدر کارکنان ما به مشتری بیشتر  دهند،

گوییم همدردی بالاتر بیشتر گوش کنند و انعطاف بیشتری از خود نشان دهند، می توجه کنند، حرفش را

است و در این صورت کیفیت خدمات بالاتر خواهد رفت. بدیهی است که این مورد نیز کاملا تحت کنترل 

 کارکنان است.

امکانات، دکور، بروشور، بیند. مانند ها را میهمه آن چیزهایی است که مشتری آناین بعد : موارد ملموسو(

 علامات، ساختمان و ... بخشی از این موارد ملموس تحت کنترل کارکنان است؛ مثلا ظاهر و پوشش کارکنان

 (.1391)اخلاصی، 

 مدل های کیفیت خدمات و2-2-2-4

 عبارتند از: مدل های اندازه گیری کیفیت خدمات 

برجسته  از از دانشکده ریکا در توکیو و یکیدر اواخر دهه هفتاد قرن بیستم کانو  :مدل کانوالف( 

ترین صاحب نظران علم مدیریت کیفیت مدلی را مطرح نمود که امروزه در اکثر الگوهای رضایت مشتریان 

مورد استفاده قرار می گیرد. در حالی که بسیاری از تعاریف قبلی کیفیت، تک بعدی بود، وی در مدل خود 

دسته تقسیم نمود و هر سه نوع نیازمندی را در یک نمودار دو بعدی نیازمندی های مشتریان را در سه 

عمل می کند. مرحله ای که استفاده   نمایش داد. دو بعد به صورت زیر بودند: مرحله ای که محصول یا کار

 : مدل کانو کاربردهای زیر را دارد. کننده از آن راضی است
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 این مدل دارد رضایت مشتریان بزرگترین ارتباط و وابستگی را به. 

 این مدل بیشترین سهم را در بودجه تحقیقاتی بازار دارد. 

 باعث افزایش و رشد خواسته ها و نیازهای مشتریان می شود. 

 (.1391)بهشتی راد، باعث تعدیل رقابت بین سازمان ها می شود 

زیابی ویژگی و شاخصه مهم این مدل جامعیت آن، امکان استفاده از آن درجهت ار: مدل فورنلب(

کیفیت در یک مقیاس وسیع و امکان مرتبط ساختن کیفیت با رفتار مشتری می باشد. این یک مدل 

مفهومی است و تاکید بر محاسبات همگن سازی شاخص های انتظاری مشتریان و ایجاد قضاوت بر اساس 

 .سیستم شهودی مصرف کنندگان و مشتریان دارد

کمپر ایجاد خلاقیت و نوآوری در ارائه خدمت به مهمترین موضوع در مدل اس: مدل اسکمپرج( 

دکتر اسبورن تحقیقات گسترده ای به منظور بررسی مبانی ابتکارات، اختراعات و اکتشافات  .مشتری بود

 .انجام داده و به این نتیجه رسیده که تمام نوآوری ها بر هفت پایه استوار است

همکارانش در تحقیقی، مدل سلسله مراتبی مایکل بردی و : مدل سلسله مراتبی کیفیت خدماتد( 

برای سنجش کیفیت خدمات ارائه کرده اند.براساس این مدل، کیفیت خدمات مشتمل بر سه بعد اولیه 

کیفیت تعادلی، محیط فیزیکی و کیفیت ستاده)نتیجه( می باشد هریک از این ابعاد خود شامل سه بعد 

ریان ارزیابی خود از ابعاد فرعی را باهم ترکیب کرده و فرعی می باشند. براین اساس این مدل ایتدا مشت

مجموع آنان ، ادراکات مشتریان از عملکرد سازمان در هر بعد را شکل می دهد. سپس مجموع این ادراکات 

منجر به برداشت کلی مشتریان از کیفیت خدمات می شود. به عبارت دیگر مشتریان ادراکشان از کیفیت 

 (.1398)شایق و خاقانی، ابی عملکرد در سطوح چندگانه شکل می دهندخدمات را برمبنای ارزی

پیشگامان کیفیت، چندین ویژگی کلی خدمات را پیشنهاد کرده : مدل راهبردی کیفیت خدماتو( 

( سه بعد مختلف عملکرد 1978اند که می توان برای ارزیابی کیفیت خدمات به کار برد. ساسور و همکاران)

مواد اولیه، تسهیلات و امکانات و نیروی کار پیشنهاد کرده اند. گرانوس، دو گونه  خدمات را شامل: سطوح
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کیفیت خدمات را معرفی کرده است: کیفیت فنی )تکنیکی( یا آن چه که مشتریان از ارائه دهنده خدمات 

دریافت می کنند و کیفیت کارکردی یعنی شیوه ای که مشتریان، خدمات را دریافت می کنند. اگر چه 

حجم انبوهی از ویژگی های کیفیت خدمات توسط پژوهشگران انتشار یافته است، تنها تعداد کمی از آن ها 

( هشت بعد برای سنجش 1987وضع و آزموده شده اند. گاروین ) ویژگی هایی بوده است که از نظر علمی 

تامین کننده خدمات، او میان سازمان های تولیدکننده کالا و سازما نهای   کیفیت پیشنهاد کرده است.

تمایزی قائل نمی شود. هشت بعدی که او معرفی می کند عبارتند از: عملکرد، خصیصه ها، قابلیت اطمینان، 

و همکاران  سازگاری )انطباق(، پایایی، قابلیت خدماتی، زیبایی شناسی و کیفیت دریافت شده. پاراسورمان 

ود راهبرد بازار توضیح می دهد. بر این اساس دوازده ( ویژگی های کیفیت خدمات را بر مبنای اثر س1994)

ویژگی شامل: تحویل، ضمانت، نگهداری و تعمیرات، خدمات فروش، دسترسی به خدمات، سفارشی سازی، 

تبلیغات و اجناس نمونه، پشتیبانی فنی، موقعیت جغرافیایی، رسیدگی به شکایات، سهولت امر سفارش و 

شاخص کیفیت خدمات را معرفی کرده اند که شامل این موارد می شود:  هزینه، و ارتباطات، ده  پرداخت

پایایی، پاسخ گویی، شایستگی، دسترسی، حسن رفتار کارکنان، ارتباطات، قابل اعتماد بودن سازمان، امنیت 

یا پشتیبانی در برابر ریسک، فهم و درک نیازهای مشتریان، و ابعاد ملموس فیزیکی خدمات در مطالعه یی 

این شاخص ها تجزیه و تحلیل عاملی شدند و پنج بعد راهبردی کیفیت اصلی را به وجود آوردند:  دیگر

همدلی. درون مایه ثابت در تمامی این ابعاد این   فیزیکی، قابلیت اطمینان، ضمانت، مسئولیت پذیری و

را در نظر است که مشتریان ممکن است برای ارزیابی کیفیت خدمات چیزی بیش از خدمات ارائه شده 

بگیرند. ضمناا قضاوت مشتری ممکن است از فرایند خدمات و موارد کم اهمیت تری متاثر باشد که با آن 

پژوهشی که از سوی پاراسورامان انجام شد ثابت کرد که هم ابعاد مربوط به نتیجه و  .خدمات همراه است

ارائه دهنده خدمات تأثیر می گذارد.  هم فرایند ارزیابی مشتریان از کیفیت خدمات بدون توجه به نوع بخش

ده شاخص پژوهش پاراسورامان که پیش از این معرفی شدند، مجموعه جامع تری از ابعاد کیفیت را تشکیل 

می دهند. اگر چه پژوهشگران به امکان همپوشانی ابعاد نیز اشاره کرده اند، از طریق پژوهش تجربی وسیع، 

وان سنجی، آن ها ابزار سروکوال را اصلاح و وضع نمودند تا بر پنج بعد با استفاده از آزمون های آماری و ر

 (.1391)بهشتی راد، اصلی کیفیت تمرکز کنند
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فن کیفیت خدمات مخفف عبارتی لاتین و به : و مدل شکاف های کیفیت خدمات سرکواله( 

ی موجود، بین مفهوم کیفیت خدمت است. فن کیفیت خدمات درواقع ابزاری جهت تعیین میزان شکافها

سطوح موردنظر و سطوح عملکرد واقعی در یک سازمان خدماتی و یا بخش خدماتی یک سازمان تولیدی 

پایه و اساس فن کیفیت خدمات، طرح پرسشنامه و سنجش نگرشهاست. بنابراین هر محققی که گام  .است

تیابی به چنین امری نیازمند در این حوزه می گذارد، باید بخوبی با اصول طراحی پرسشنامه آشنا باشد. دس

ابزاری است که بتواند انتظارات و ادراکات مشتری، کارکنان و مدیران را بدون دخیل کردن هیچگونه قضاوت 

شخصی اندازه گیری کند که این ابزار همان پرسشنامه است. همچنین ذکر می شود که تهیه ابزاری قابل 

 (.1398)شایق و خاقانی، وی بسیار موردنیاز استدهی به مشتری و ارضای نیازهای لمس جهت ارزش

 مشتریرضایت و 2-2-3

 و مفهوم رضایت مشتری2-2-3-1

 نگرش یا احساس عنوان به را مشتری مندی رضایتتعاریف مختلفی از رضایت مشتری ارائه شده است. 

 همکاران، و فلاحی)اند کرده تعریف آن از استفاده از بعد خدمت یا محصول یک به نسبت مشتری یک

 مختلف مراحل بین ارتباطی عنوان به که است بازاریابی فعالیت اصلی نتیجه مشتری ندیمرضایت(. 1393

 طرفه دو رفتار مستلزم که است مهم مقوله یک مشتری رضایت. کند می عمل کننده مصرف خرید رفتار

 باعث طرفی از که است شدهگرفته  نظر در مشتریان این برای که است خدماتی کیفیت نوع و مشتریان بین

 آن به نسبت مشتری بیشتر وفاداری و جامعه آن اقتصادی رشد باعث دیگر سوی از و مشتریان خشنودی

 به بردن پی و است درونی احساس یک مشتری رضایت(. 1395 ،نیا و همکاران جعفری) می شود خدمات

 ی ها داده به سنجش قابل پارامترهای مبنای بر را آن بتوان اگر اما است؛ مشکل افراد از بسیاری برای آن

 مورد شرکت محصولات به نسبت مشتریان بازخورد از شاخص بهترین عنوان به تواند می کرد، تبدیل کمی

 خدمات یا محصول عملکرد شاخص عنوان به را مشتری رضایت که شرکتهایی تعداد .گیرد قرار استفاده

 در بلکه صنعت، در تنها نه گرایی مشتری امروزه .است افزایش حال در پیوسته کنند، می انتخاب خود
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 پیدا اولویت نیز اجتماعی - رفاهی های سازمان یا دولتی - خدماتی سازمانهای حتی و خدماتی سازمانهای

 احساس عنوان به را مشتری رضایتمندی (2002) ناصر و جمال (.1397)احمدزاده و همکاران، است کرده

 همچنین آنان .کند می تعریف آن از استفاده از بعد خدمت یا محصول یک به نسبت مشتری یک نگرش یا

 امروز رقابتی محیط در بقاء و موفقیت جهت در مشتریان برای را محصول و خدمات کیفیت آوری فراهم

 شرکت یک واقعی عملکرد از ای درجه عنوان به را مشتری رضایتمندی(، 2001ضروری می دانند. کاتلر )

 برآورده را مشتری انتظارات شرکت عملکرد اگر کاتلر نظر به. کند برآورده را مشتری انتظارات که داند می

(. 1395)محمودی و همکاران، کند می نارضایتی احساس اینصورت غیر در و رضایت احساس مشتری کند

 گونه این را است صاحبنظران از بسیاری قبول مورد که را مندی (، تعریف رضایت2004بیرلی و مارتین)

 عملکرد از مشتری خرید از پیش مقایسه از که است نتیجه یک مشتری مندی رضایت :دارند می بیان

 .  آید می بدست شده پرداخت هزینه و شده ادراک واقعی عملکرد با انتظار مورد

 و مدل های رضایت مشتری2-2-3-2

 میان ارتباط ها مدل این که نمود بندی طبقه مختلفی های مدل در توانمی را رضایتمندی مشتری

 مدل( 2000)همکاران و جانسون مثال عنوان به کند می ترسیم را  آن های محرک و مشتری رضایتمندی

 شاخص و نمود عنوان مشتری انتظارات و شده ادراک ارزش شامل را سوئد کشور در مندی رضایت شاخص

 اطمینان قابلیت و انطباق میزان که است شده ادراک کیفیت ارزش، شامل را آمریکا در مشتری رضایتمندی

 اروپا در مشتری مندی رضایت( 2005) آراصیل و آیدینز .است شده اضافه شاخص نیز آن به انتظار مورد

 می شده درک ارزش و شده درک کیفیت انتظارات، مشتری، توسط سازمان از شده ادراک تصویر شامل را

 .شود می تقسیم افزار نرم و افزار سخت شده درک کیفیت بخش دو به خود شده درک کیفیت که .داند

 شده بنا انتظارات تأیید عدم نظریه اساس بر مشتری مندی رضایت گیری شکل مدل معتبرترین اما 

 که این فرض با .بود( 1998)لیندستاد و آندرسون و( 2002) ناصر و جمال های پژوهش در که است

 از پیش مشتری انتظارات با ارزیابی این نتیجه باشد، داشته را خدمت یک عملکرد ارزیابی توانایی مشتری

 عدم یک به او انتظارات با مشتری ارزیابی بین انطباقی عدم نوع هر. گردد می مقایسه مصرف یا خرید

 به منجر منفی تأیید عدم و گردد می رضایت حفظ یا افزایش موجب مثبت تأیید عدم انجامد؛ می تأیید
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 روی منفی و مثبت تأییدهای عدم تأثیر شدت که دهند می نشان تحقیقات .شود می مشتری نارضایتی

 دو از مدیران .مثبت تأیید عدم تا دارد رضایت بر بیشتری تأثیر منفی تأیید عدم. است متفاوت رضایت

 را شرکت راحتی به مشتریان هرگاه شکایت و خروج؛ برند پی منفی تأییدهای عدم به توانند می طریق

 شده ارایه خدمت کیفیت از مشتریان شکایات .است گرفته صورت خروج آورند، روی رقبا به و کنند ترک

انتظارات مشتریان است)محمودی و همکاران،  با مقایسه در شده تجربه خدمت عملکرد بودن تر پایین نشانگر

1395.) 

 و فواید رضایتمندی مشتری2-2-3-3

 فراهم را عمومی رضایتمندی موجبات که را متغیرهایی سازمان ها که معناست بدان این مشتریان برای

 .شود می زندگی استانداردهای بهبود و خدمات و محصولات بهبود به منجر که کنند، می درک کنند، می

 اطلاعات منابع، توزیع بهبود ،(آینده برای بینی پیش) مشتری سبد بهبود معنای به این ها شرکت برای

 ها، دولت اقتصاد در بهبود ملی، های استراتژی در رقابت افزایش معنای به این کشورها برای. است رقابتی

همچنین از دیگر  .است کشورها بین تفاوت بهتر درک و( خارجی و ملی) مشاغل در گیری تصمیم به کمک

خدمات شما راضی هستند، احتمال برگشت مشتریانی که از کالا و فواید رضایتمندی مشتری این است که 

 زیاد است. رضایت مشتری یعنی وفاداری آن ها و مشتری وفادار یعنی:

 کند.زمان بیشتری را روی محصولات و خدمات صرف می 

 تکرار خرید کالا و خدمات 

 .آن مشتری یک بیلبورد متحرک برای شما خواهد بود 

 کند.دیگران را تشویق به خرید از شما می 

 (.1395)جعفری، ز شما می خرد، ارزش پرداخت داردباور دارد آنچه ا 

 مشتری رضایت در موثر و عوامل2-2-3-4

 شده ارائه عملکرد. دارد بستگی انتظار مورد هدف عملکرد تعریف نحوه به اول درجه در مشتری رضایت
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 هدایت انتظار مدیریت با حدی تا را تفاوت این توانند می ها بانک. باشد متفاوت مشتری عملکرد با تواند می

 رضایت. نظر مورد مارک با عملکرد وعده ضمنی ارتباط و بازار در خود موقعیت با مثال عنوان به کنند،

 به توان می را خاص فناوری یا خدمات کالا، یک از مشتریان های خواسته. است بعدی چند مشتری

 1هوبر) دارد مشتری رضایت بر متفاوتی تأثیر آنها تحقق. کرد تقسیم اشتیاق و عملکردی اساسی، تقاضاهای

 :از عبارتند مشتری رضایت در موثر عوامل(. 2006 همکاران و

 توانند می اآنه. شود می نارضایتی به منجر آنها فقدان که هستند خدماتی های ویژگی: اساسی عوامل -

 می اضاتق مشتریان. هستند مقایسه قابل بهداشتی عوامل با و شوند دیده ضروری های ویژگی عنوان به

 .باشد داشته وجود خدمات های ویژگی یا ها ویژگی این که کنند

 نجاما میزان هرچه. یابد می افزایش عوامل این تحقق با متناسب مشتری رضایت: عملکرد عوامل -

 توسط لفعا طور به معمولاا عوامل این. بود خواهد بیشتر مشتری رضایت احتمال باشد، بیشتر عملکرد

 (.2006شوند)هوبر و همکاران،  می ابلاغ و تقاضا مشتریان

 صورت در. است نداشته انتظار مشتری که است خدماتی های ویژگی از عوامل این: شوق عوامل -

 رضایت افزایش برای. شود می شوق و شور موجب و داده افزایش را کلیدی سرویس یک مزیت حضور،

 افزایش ، این بر علاوه. نیست کافی اما ، شود فراهم قیمتی هر به باید عملکردی و اساسی عوامل مشتری،

 با تواند می امر این. است ضروری نیز - شوق و شور عامل نتیجه در و - کلیدی سرویس درک قابل سود

 حاصل منافع افزایش و غیرمنتظره اضافی خدمات ارائه یا مشتری خاص های گروه به اصلی خدمات تطبیق

 هایی شاخص دسته سه این با مطابق مشتری نیازهای بندی طبقه که معناست بدان این ها بانک برای. شود

 و شور عوامل مدت، طولانی در. دهد می ارائه خدمات فردی عناصر بندی اولویت و خدمات طراحی برای را

 بانکداری پیش سال چند فقط که حالی در. شوند می تبدیل اساسی عوامل به خودکار طور به شوق

 مسئله این. است اساسی عامل یک این اکنون بود، شده شناخته شوق و شور عامل یک عنوان به الکترونیکی

                                                 
1 - Huber 
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 به آنها. هستند آوری فن جدید پیشرفتهای دارای که است متحرکانی اولین معمول مشکل دهنده نشان

 تبدیل اساسی عامل یک به اشتیاق عامل یک از بنابراین ، شوند می تبدیل فناوری استانداردهای به زودی

 انتقادی طور به باید و شود گرفته نظر در اثر این از باید جدید های فناوری توسعه هنگام در. شوند می

 توسعه هزینه توزیع شاید. کرد محافظت دهنده حرکت مزیت اولین از توان می چگونه یا و آیا که شود بحث

 (.2006 همکاران، و هوبر)باشد داشته ارزش ها شرکت از تعدادی بین

 مشتریان رضایتمندی گیری و اندازه2-2-3-5

 های روش از استفاده با. است گیری اندازه قابل ذهنی و عینی روشهای از استفاده با مشتری رضایت

. شود می گیری اندازه بازار سهم یا مالی گردش مانند - شده مشاهده رفتار اساس بر مشتری رضایت عینی،

 عبارتند که دارد وجود ذهنی گیری اندازه نوع سه. است مهم مشتری درک ذهنی روشهای با ، دیگر طرف از

 :زا

 .است مشتری رابط در تجربه از مشتری رضایت جلب جهت مدار رویداد های روش -

 کنند می بررسی را محصول یا خدمات از خاصی های ویژگی گرا ویژگی های روش -

. هستند موثر رضایت برای که دارند خطاهایی علل یا دشواریها تعیین در سعی مدار مسئله روشهای -

 ، باشند راضی موجود مشتریان وقتی.  شود انجام شکایات تحلیل و تجزیه با ، مثال عنوان به تواند می این

 (.2007 نیومن، و نردینگر)یابد می افزایش خدمات به آنها اعتماد

 افرایش رضایت مشتری های استراتژیو 2-2-3-6

 محصولات یکیفیت بالاالف( 
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با استفاده از محصولات با کیفیت و جذاب، مشتریان حفظ شده و در نتیجه بازار ایجاد شده توسط شما 

حفظ خواهد شد. با استفاده از محصولات با کیفیت، اصولاا نیازها و انتظارات مشتری برآورده شده و با 

 هند شد.وجود چنین محصولاتی مشتریان بالقه نیز بیشتر خوا

 قابلیت پس گرفتن کالاب( 

یکی از عوامل بسیار موثر در بحث رضایت مشتری، اجرای سیاست پس گرفتن کالا است، که مشتریان 

 را قادر می سازد هر کالایی را که از آن راضی نیستند پس دهند؛ حتی اگر آنرا باز و مصرف کرده باشند. 

 شناسایی انتظارات مشتریانج( 

ها و امکانات خود کنندگان بدون توجه به خواست مشتری، محصولات را بر اساس ایده در گذشته تولید

کردند و به علت غیر رقابتی بودن بازار، مشکلی هم در فروش محصولات خود نداشتند. تولید و عرضه می

 اما امروزه با وجود رقیبان متعدد در بازار، شرایط کاملا تغییر کرده است.

 ایت مشتری از رقبامقایسه میزان رضد( 

برای جایگاه یابی و سنجش درست شاخص رضایت مشتری باید به جایگاه یابی واقعی برندتان در 

مقایسه با رقبا در بازار بپردازید. چه خدمات و کیفیتی را برند شما در مقایسه با سایر برندها در بازار 

 ارائه می دهد؟

 دادن هدیه به مشتریان وفاداره( 

دهد، حتی مشتریان وفادار برای مشتری بارزش است و میزان رضایت او را افزایش می هدیه دادن به

 قیمتی باشد.اگر چیز بسیار کوچک و کم

 های اجتماعی استفاده از رسانهی( 
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های چت زنده و نظایر آن برای ارتباط های اجتماعی، برنامههای اجتماعی مختلف مانند شبکهاز رسانه

 (.1395)جعفری، نیدبا مشتری استفاده ک

 پیشینه پژوهشو 3-2

 پژوهش های داخلیو 1-3-2

 حقیقی مشتریان مندی رضایت بر موثر عوامل بررسی عنوان؛ با پژوهشی ،(1399) همکاران و فرد تقوی

 این. دادند انجام تهران، شمال شعب کارآفرین بانک در مند رابطه بازاریابی و الکترونیکی خدمات کیفیت از

 و الکترونیکی خدمات کیفیت از حقیقی مشتریان مندی رضایت بر موثر عوامل بررسی هدف با پژوهش

 داد نشان پژوهش این های یافته. است شده انجام تهران شمال شعب کارآفرین بانک در مند رابطه بازاریابی

 از و دارند تاثیر کارآفرینی بانک مشتریان رضایت بر مند رابطه بازاریابی و الکترونیکی خدمات کیفیت که

 دارد.  برعهده میانجی نقش میان این در نیز مشتری ارزش دیگر سویی

بررسی رابطه کیفیت خدمات بر بازاریابی دهان به دهان عنوان؛ با پژوهشی ،(1399) خادمی و میرزایی

(، انجام دادند. با نقش میانجیگری وفاداری مشتری )مورد مطالعه: شعب بانک تجارت استان خراسان شمالی

دهان تأثیر مثبت و  به های پژوهش نشان داد کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری و بازاریابی دهان یافته

دهان تأثیر مثبت و معناداری دارد و اینکه  به معناداری دارد. همچنین وفاداری مشتری بر بازاریابی دهان

  .دهان تأثیرگذار است به ری بر بازاریابی دهانواسطه وفاداری مشت طور غیرمستقیم و به کیفیت خدمات به

 در مشتری اعتماد و رضایت و الکترونیکی خدمات کیفیت تاثیر عنوان؛ با پژوهشی ،(1399) سوری

 و الکترونیکی خدمات کیفیت تاثیر بررسی به تا است آن درصدد این پژوهش. داد انجام آنلاین، خریدهای

داده  تحلیل و تجزیه از حاصل های یافته. بپردازد مشتریان آنلاین خریدهای در مشتری اعتماد و رضایت

 رابطه مشتری خدمات و سایت وب طراحی الکترونیکی با خدمات کیفیت بین که داد نشان پژوهشهای 

 الکترونیکی خدمات کیفیت بین داری معنی مثبت رابطه وجود این بر علاوه دارد؛ وجود داری معنی مثبت ی

 کیفیت تاثیر دهنده نشان پژوهش نتایج سایر. گردید تایید نیز خدمات تحقق و خصوصی حریم امنیت و
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 . باشد می مشتریان اعتماد و مندی رضایت بر الکترونیکی خدمات

 رضایت بر منصفانه قیمت و خدمات کیفیت تاثیر عنوان؛ با پژوهشی ،(1399) همکاران و حسینی

 بین عرضه در همراه تلفن اپراتورهای فعالیت مقایسه و بررسی) شرکت تصویر میانجی نقش با مشتری

 صورت به هم مشتری رضایت بر شده ادراک خدمات کیفیت که داد نشان تحقیق نتایج. دادند انجام ،(المللی

 نتایج همچنین. دارد معناداری و مثبت تاثیر شرکت تصویر طریق از و غیرمستقیم صورت به هم و مستقیم

 دارد معنادار و مثبت تاثیر مشتری رضایت بر مستقیم صورت به شده ادراک منصفانه قیمت که داد نشان

 .نشد تایید شرکت تصویر میانجی نقش با آن، غیرمستقیم تاثیر ولی

 مشتریان رضایت جلب بر بوکفیس بازاریابی تأثیر عنوان؛ با پژوهشی ،(1399) سهیلی و پور هدایت

 عنوانبه -بوکفیس در بازاریابی اقدامات تأثیر بررسی پژوهش، این هدف. دادند انجام ورزشی، محصولات

 آزمون هاییافته. بود ورزشی محصولات مشتریان رضایت جلب بر -پرطرفدار اجتماعی هایشبکه از یکی

  .است نداشته ورزشی محصولات بازاریابی بر داریمعنی تأثیر بوک،فیس اجتماعی شبکۀ دهدمی نشان

 هدف. دادند انجام مشتریان، ارتباطی رضایتمندی بررسی عنوان؛ با پژوهشی ،(1399) همکاران و گنجه

 مشتری، رضایت خدمات کیفیت نقش تبیین: مشتریان ارتباطی مندی-رضایت بررسی پژوهش، این از

 پارسیان بانک مشتریان میان در مشتریان ارتباطی رضایتمندی در ای-توصیه تبلیغات و مشتری وفاداری

 شدهارائه خدمات کیفیت که دهد-می نشان و نموده تأیید را پژوهش فرضیات کلیه آمدهدستبه نتایج. است

 تأثیر مشتری وفاداری بر مشتری رضایت متغیر همچنین دارد دار-معنی و مثبت تأثیر مشتری رضایت بر

 دار-معنی و مثبت تأثیر ای-توصیه تبلیغات به نیز شدهارائه خدمات کیفیت همچنین دارد، دار-معنی مثبت

 همچنین دارد، داریمعنی و مثبت تأثیر نیز ای-توصیه تبلیغات بر مشتری وفاداری دیگر طرفی از دارد،

 معنی و مثبت تأثیر مشتریان ارتباطی رضایتمندی بر نیز پارسیان بانک از مشتریان ای-توصیه تبلیغات

  .دارد
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دهان بر میزان رشد بهبررسی اثرات تبلیغات دهان(، پژوهشی با عنوان؛ 1398پارسانژاد و همکاران )

گیری در تأثیر عوامل اصلی تصمیم مطالعهاین ، انجام دادند. های موبایلی در ایرانتعداد کاربران بازی

دهان، رضایت، وفاداری و بهگذاری، کیفیت، تبلیغات دهانهای موبایلی نظیر سرمایهخصوص بازاریابی بازی

تایج تحلیل حساسیت . نکندبینی میترجیحات کاربر را در میزان نصب و سوددهی بازی بررسی و پیش

شدت به سرمایۀ اولیه، قیمت بازدید، پرداخت وبایلی بهحاکی از آن است که سود و نصب فعال بازی م

ای و میزان جذب تبلیغات بازی حساس است و حساسیت کمتری به درصد ذخیرۀ قانونی و برنامهدرون

دهان با افزایش آمار نصب بازی و کیفیت با کاهش بهکننده دارد. همچنین تبلیغات دهانترجیحات مصرف

سازی گذارند. نتیجۀ جالب توجه دیگری که از مدلای بر سوددهی بازی میهمیزان حذف بازی اثر فزایند

دهندگان بازی در صورت ورود به ژانر پرترجیح، نصب و سوددهی بیشتر کسب حاصل شد این بود که توسعه

دهندگان بازار تقسیم نخواهند کرد؛ زیرا رقبای دیگر نیز در آن عرصه وارد شده و سهم بازار بین توسعه

 .شودمی

 در خدمات کیفیت هایمؤلفه تحلیل و شناسایی عنوان؛ با پژوهشی ،(1398) همکاران و اصل پارسا

 با تمرینی های برنامه مؤلفه داد نشان پژوهش نتایج. داد انجام دیمتل، تکنیک از استفاده با ورزشی اماکن

 وجهه مؤلفه چنین هم. دارد ها-مؤلفه سایر روی بر را تأثیرگذاری بیشترین و است مؤلفه ترین اهمیت

 .دارد پژوهش های مؤلفه سایر از را تأثیرپذیری بیشترین باشگاه

 افراد حضور تمایل با دهانبهدهان تبلیغات ارتباط زمینه در پژوهشی ،(1398) همکاران و خداپرست

 طوربه افراد حضور تمایل بر ارتباطات متغیر که داد نشان نتایج. دادند انجام والیبال، ورزشی های باشگاه در

 تمایل بر اعتماد متغیر که داد نشان نتایج همچنین دارد؛ ،(درصد183/0) معناداری و مثبت اثر مستقیم

. کندمی تبیین را متغیر این درصد 20 حدود و دارد معناداری و مثبت اثر مستقیم طوربه افراد حضور

. دارد ،(درصد323/0) معناداری و مثبت اثر مستقیم طوربه افراد حضور تمایل بر تخصص متغیر همچنین

 و دارد معناداری و مثبت اثر مستقیم طوربه افراد حضور تمایل بر تعهد متغیر گردید مشخص نهایت در

 آن مصرف از قبل خدمات کیفیت ارزیابى گفت توانمی. کندمی تبیین را آن تغییرات از درصد 28 حدود

https://nmrj.ui.ac.ir/article_24716_2bc338d01a8d60510e6624e4af86d5aa.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_24716_2bc338d01a8d60510e6624e4af86d5aa.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_24716_2bc338d01a8d60510e6624e4af86d5aa.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_24716_2bc338d01a8d60510e6624e4af86d5aa.pdf
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 .بود خواهد مشکل خدمات بودن ناملموس دلیل به

 الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات تعاملی قابلیت تاثیر زمینه در پژوهشی ،(1398) نیاکان و نوروزی

 پشتیبانی از رضایت میانجی نقش گرفتن نظر در با گذارانبیمه الکترونیکی وفاداری بر الکترونیکی کیفیت و

 تاثیر الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات تعاملی قابلیت که داد نشان مطالعه نتایج. دادند انجام تصمیم،

 بر معناداری و مثبت تاثیر الکترونیکی کیفیت همچنین و دارد الکترونیکی کیفیت بر معناداری و مثبت

 و تصمیم پشتیبانی از رضایت تحقیق، نتایج طبق. دارد تصمیم پشتیبانی از رضایت و الکترونیکی اعتماد

 می نشان نتایج حالی که در. دارند الکترونیکی وفاداری بر معناداری و مثبت تأثیر نیز الکترونیکی اعتماد

 هیچ تصمیم پشتیبانی از رضایت  و دهان به دهان تبلیغاتی های سیستم تعاملی قابلیت متغیرهای بین دهد

  .ندارد وجود معناداری ارتباط

های کیفیت خدمات رویداد بر شادی و ویژگیتأثیر ( در تحقیقی با عنوان 1398عبداللهی و همکاران )

نشان  مندیالمپیاد ورزشی دانشجویان کشور با نقش میانجی رضایت هوفاداری ورزشکاران چهاردهمین دور

مندی تأثیر معناداری بر وفاداری و شادی داشت. وفاداری نیز بر شادی تأثیرگذار بود و که رضایت ندداد

  مندی تأثیرگذار بود.درنهایت، کیفیت نتایج بر رضایت

ارتقای سطح کیفیت خدمات اماکن ورزشی دانشگاهی (، پژوهشی با عنوان؛ 1397فرجی و همکاران )

(، گسترش کیفیت عملکرد )مطالعه موردی: اماکن ورزشی دانشگاه شهیدمدنی آذربایجان -با رویکرد کانو

نفر از دانشجویان با هدف شناسایی شکاف خدمات  256صیفی، در مرحله اول این پژوهش توانجام دادند. 

گویه ای ارزیابی کیفیت خدمات اماکن ورزشی سروکوال  22اماکن ورزشی دانشگاه، به پرسش نامه استاندارد 

نفر از دانشجویان به پرسش نامه  240پاسخ دادند. در مرحله دوم پژوهش،  (1985)پاراسورامان و همکاران، 

دند و نیازهای آنان شناسایی و دسته بندی شدند. درنهایت، پس از تشکیل خانه کیفیت مدل کانو پاسخ دا

گسترش کیفیت عملکرد، ماتریس ارتباطات خانه کیفیت تشکیل شد و مشخصه های فنی تعریف شدند. 

یافته های پژوهش نشان داد که در هر پنج بعد کیفیت خدمات اماکن ورزشی دانشگاه، شکاف منفی وجود 

نیاز اساسی به عنوان ندای مشتری وارد ماتریس خانه کیفیت مدل گسترش کیفیت  10اشت. همچنین، د

https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1287403/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d9%85%db%8c%d8%b2%d8%a7%d9%86-%d8%b1%d8%b6%d8%a7%db%8c%d8%aa%d9%85%d9%86%d8%af%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a7%d8%b2-%da%a9%db%8c%d9%81%db%8c%d8%aa-%d8%ae%d8%af%d9%85%d8%a7%d8%aa-%d8%a7%d8%b1%d8%a7%d8%a6%d9%87-%d8%b4%d8%af%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%ae%d8%b1%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%ae%d8%b5%d9%88%d8%b5%db%8c-%d9%88-%d8%af%d9%88%d9%84%d8%aa%db%8c-%d8%b4%d9%87%d8%b1-%d8%aa%d8%a8%d8%b1%db%8c%d8%b2
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1287403/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d9%85%db%8c%d8%b2%d8%a7%d9%86-%d8%b1%d8%b6%d8%a7%db%8c%d8%aa%d9%85%d9%86%d8%af%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a7%d8%b2-%da%a9%db%8c%d9%81%db%8c%d8%aa-%d8%ae%d8%af%d9%85%d8%a7%d8%aa-%d8%a7%d8%b1%d8%a7%d8%a6%d9%87-%d8%b4%d8%af%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%ae%d8%b1%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%ae%d8%b5%d9%88%d8%b5%db%8c-%d9%88-%d8%af%d9%88%d9%84%d8%aa%db%8c-%d8%b4%d9%87%d8%b1-%d8%aa%d8%a8%d8%b1%db%8c%d8%b2
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1287403/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d9%85%db%8c%d8%b2%d8%a7%d9%86-%d8%b1%d8%b6%d8%a7%db%8c%d8%aa%d9%85%d9%86%d8%af%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a7%d8%b2-%da%a9%db%8c%d9%81%db%8c%d8%aa-%d8%ae%d8%af%d9%85%d8%a7%d8%aa-%d8%a7%d8%b1%d8%a7%d8%a6%d9%87-%d8%b4%d8%af%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%ae%d8%b1%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%ae%d8%b5%d9%88%d8%b5%db%8c-%d9%88-%d8%af%d9%88%d9%84%d8%aa%db%8c-%d8%b4%d9%87%d8%b1-%d8%aa%d8%a8%d8%b1%db%8c%d8%b2
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1287403/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d9%85%db%8c%d8%b2%d8%a7%d9%86-%d8%b1%d8%b6%d8%a7%db%8c%d8%aa%d9%85%d9%86%d8%af%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a7%d8%b2-%da%a9%db%8c%d9%81%db%8c%d8%aa-%d8%ae%d8%af%d9%85%d8%a7%d8%aa-%d8%a7%d8%b1%d8%a7%d8%a6%d9%87-%d8%b4%d8%af%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%ae%d8%b1%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%ae%d8%b5%d9%88%d8%b5%db%8c-%d9%88-%d8%af%d9%88%d9%84%d8%aa%db%8c-%d8%b4%d9%87%d8%b1-%d8%aa%d8%a8%d8%b1%db%8c%d8%b2
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1287403/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d9%85%db%8c%d8%b2%d8%a7%d9%86-%d8%b1%d8%b6%d8%a7%db%8c%d8%aa%d9%85%d9%86%d8%af%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a7%d8%b2-%da%a9%db%8c%d9%81%db%8c%d8%aa-%d8%ae%d8%af%d9%85%d8%a7%d8%aa-%d8%a7%d8%b1%d8%a7%d8%a6%d9%87-%d8%b4%d8%af%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%ae%d8%b1%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%ae%d8%b5%d9%88%d8%b5%db%8c-%d9%88-%d8%af%d9%88%d9%84%d8%aa%db%8c-%d8%b4%d9%87%d8%b1-%d8%aa%d8%a8%d8%b1%db%8c%d8%b2
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1287403/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d9%85%db%8c%d8%b2%d8%a7%d9%86-%d8%b1%d8%b6%d8%a7%db%8c%d8%aa%d9%85%d9%86%d8%af%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a7%d8%b2-%da%a9%db%8c%d9%81%db%8c%d8%aa-%d8%ae%d8%af%d9%85%d8%a7%d8%aa-%d8%a7%d8%b1%d8%a7%d8%a6%d9%87-%d8%b4%d8%af%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%ae%d8%b1%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%ae%d8%b5%d9%88%d8%b5%db%8c-%d9%88-%d8%af%d9%88%d9%84%d8%aa%db%8c-%d8%b4%d9%87%d8%b1-%d8%aa%d8%a8%d8%b1%db%8c%d8%b2
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1287403/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d9%85%db%8c%d8%b2%d8%a7%d9%86-%d8%b1%d8%b6%d8%a7%db%8c%d8%aa%d9%85%d9%86%d8%af%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a7%d8%b2-%da%a9%db%8c%d9%81%db%8c%d8%aa-%d8%ae%d8%af%d9%85%d8%a7%d8%aa-%d8%a7%d8%b1%d8%a7%d8%a6%d9%87-%d8%b4%d8%af%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%ae%d8%b1%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%ae%d8%b5%d9%88%d8%b5%db%8c-%d9%88-%d8%af%d9%88%d9%84%d8%aa%db%8c-%d8%b4%d9%87%d8%b1-%d8%aa%d8%a8%d8%b1%db%8c%d8%b2
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1287403/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d9%85%db%8c%d8%b2%d8%a7%d9%86-%d8%b1%d8%b6%d8%a7%db%8c%d8%aa%d9%85%d9%86%d8%af%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a7%d8%b2-%da%a9%db%8c%d9%81%db%8c%d8%aa-%d8%ae%d8%af%d9%85%d8%a7%d8%aa-%d8%a7%d8%b1%d8%a7%d8%a6%d9%87-%d8%b4%d8%af%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%ae%d8%b1%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%ae%d8%b5%d9%88%d8%b5%db%8c-%d9%88-%d8%af%d9%88%d9%84%d8%aa%db%8c-%d8%b4%d9%87%d8%b1-%d8%aa%d8%a8%d8%b1%db%8c%d8%b2
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1287403/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d9%85%db%8c%d8%b2%d8%a7%d9%86-%d8%b1%d8%b6%d8%a7%db%8c%d8%aa%d9%85%d9%86%d8%af%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a7%d8%b2-%da%a9%db%8c%d9%81%db%8c%d8%aa-%d8%ae%d8%af%d9%85%d8%a7%d8%aa-%d8%a7%d8%b1%d8%a7%d8%a6%d9%87-%d8%b4%d8%af%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%ae%d8%b1%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%ae%d8%b5%d9%88%d8%b5%db%8c-%d9%88-%d8%af%d9%88%d9%84%d8%aa%db%8c-%d8%b4%d9%87%d8%b1-%d8%aa%d8%a8%d8%b1%db%8c%d8%b2
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مشخصه فنی برای بهبود آن ها، با توجه به نتایج به دست آمده استخراج شدند. می  12عملکرد شدند و 

ستی های اماکن توان گفت نبود برنامه مناسب و ضعف منابع انسانی در ارائه خدمات، ازجمله موانع و کا

ورزشی دانشگاه هستند. ارتباط نزدیک با دانشجویان، برگزاری جلسات پرسش و پاسخ با هدف شناسایی 

نیازهای آنان، تخصیص بودجه بیشتر به فعالیت های ورزشی دانشجویان و همچنین، استفاده از نیروی 

سطح کیفیت خدمات اماکن انسانی متخصص در ارائه خدمات، ازجمله راهکارهای ضروری برای ارتقای 

 . ورزشی این دانشگاه هستند

 استادیوم خدمات کیفیت بر موثر عوامل تعیین عنوان؛ با پژوهشی ،(1397) همکاران و زاده خطیب

 ورزشی مجموعه محیط متغیرهای داد نشان عاملی تحلیل نتایجد. دادن انجام تماشاگران، دیدگاه از آزادی

 با) خدمات و محصولات قیمت ،(73/0 عاملی بار با) ورزشی مجموعۀ کارکنان تعامل ،(85/0 عاملی بار با)

 کیفیت روی داری-معنی تاثیر( 57/0 عاملی بار با) ورزشی مجموعۀ به دسترسی کیفیت و( 71/0 عاملی بار

 ورزشی مجموعۀ به دسترسی متغیرهای داد نشان نیز فریدمن آزمون نتایج. داشتند ورزشی مجموعۀ خدمات

 رتبۀ میانگین با) ورزشی مجموعۀ محیط ،(22/2 رتبۀ میانگین با) کارکنان تعامل ،(37/3 رتبۀ میانگین با)

 کیفیت بر موثر عوامل ترین-مهم ترتیب-به( 16/2 رتبۀ میانگین با) خدمات و محصولات قیمت و( 26/2

 .بودند آزادی ورزشی مجموعۀ خدمات

 قصد بر الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات تاثیر عنوان؛ با پژوهشی در ،(1397) همکاران و حسینی

 متغیر که داد نشان پژوهش نتایج. دادند انجام الکترونیکی، اعتماد و تعهد میانجی نقش با مجدد خرید

 مجدد خرید قصد بر الکترونیکی اعتماد بر داری معنی و مثبت طور به الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات

 اعتماد همچنین. دارند داری معنی و مثبت تاثیر مجدد خرید قصد بر الکترونیکی تعهد همچنین. دارد تاثیر

 .دارد سامسونگ همراه تلفن مشتریان مجدد خرید قصد بر داری معنی و مثبت تاثیر الکترونیکی

 به دهان بازاریابی در ها بانک خدمات کیفیت تاثیر بررسی عنوان؛ با پژوهشی در ،(1396) سیاهپور

 کیفیت بعد 5 که رسیدند نتیجه این به مشتری، رضایت واسط نقش گرفتن نظر در با مشتریان دهان

 بیشترین تضمین بعد گانه پنج ابعاد این میان از و دارد معنادار و مثبت تاثیر رضایت بر شده ادراک خدمات

https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1287403/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d9%85%db%8c%d8%b2%d8%a7%d9%86-%d8%b1%d8%b6%d8%a7%db%8c%d8%aa%d9%85%d9%86%d8%af%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a7%d8%b2-%da%a9%db%8c%d9%81%db%8c%d8%aa-%d8%ae%d8%af%d9%85%d8%a7%d8%aa-%d8%a7%d8%b1%d8%a7%d8%a6%d9%87-%d8%b4%d8%af%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%ae%d8%b1%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%ae%d8%b5%d9%88%d8%b5%db%8c-%d9%88-%d8%af%d9%88%d9%84%d8%aa%db%8c-%d8%b4%d9%87%d8%b1-%d8%aa%d8%a8%d8%b1%db%8c%d8%b2
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1287403/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d9%85%db%8c%d8%b2%d8%a7%d9%86-%d8%b1%d8%b6%d8%a7%db%8c%d8%aa%d9%85%d9%86%d8%af%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a7%d8%b2-%da%a9%db%8c%d9%81%db%8c%d8%aa-%d8%ae%d8%af%d9%85%d8%a7%d8%aa-%d8%a7%d8%b1%d8%a7%d8%a6%d9%87-%d8%b4%d8%af%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%ae%d8%b1%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%ae%d8%b5%d9%88%d8%b5%db%8c-%d9%88-%d8%af%d9%88%d9%84%d8%aa%db%8c-%d8%b4%d9%87%d8%b1-%d8%aa%d8%a8%d8%b1%db%8c%d8%b2
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1287403/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d9%85%db%8c%d8%b2%d8%a7%d9%86-%d8%b1%d8%b6%d8%a7%db%8c%d8%aa%d9%85%d9%86%d8%af%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a7%d8%b2-%da%a9%db%8c%d9%81%db%8c%d8%aa-%d8%ae%d8%af%d9%85%d8%a7%d8%aa-%d8%a7%d8%b1%d8%a7%d8%a6%d9%87-%d8%b4%d8%af%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%ae%d8%b1%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%ae%d8%b5%d9%88%d8%b5%db%8c-%d9%88-%d8%af%d9%88%d9%84%d8%aa%db%8c-%d8%b4%d9%87%d8%b1-%d8%aa%d8%a8%d8%b1%db%8c%d8%b2
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1287403/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d9%85%db%8c%d8%b2%d8%a7%d9%86-%d8%b1%d8%b6%d8%a7%db%8c%d8%aa%d9%85%d9%86%d8%af%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a7%d8%b2-%da%a9%db%8c%d9%81%db%8c%d8%aa-%d8%ae%d8%af%d9%85%d8%a7%d8%aa-%d8%a7%d8%b1%d8%a7%d8%a6%d9%87-%d8%b4%d8%af%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%ae%d8%b1%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%ae%d8%b5%d9%88%d8%b5%db%8c-%d9%88-%d8%af%d9%88%d9%84%d8%aa%db%8c-%d8%b4%d9%87%d8%b1-%d8%aa%d8%a8%d8%b1%db%8c%d8%b2
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1287403/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d9%85%db%8c%d8%b2%d8%a7%d9%86-%d8%b1%d8%b6%d8%a7%db%8c%d8%aa%d9%85%d9%86%d8%af%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a7%d8%b2-%da%a9%db%8c%d9%81%db%8c%d8%aa-%d8%ae%d8%af%d9%85%d8%a7%d8%aa-%d8%a7%d8%b1%d8%a7%d8%a6%d9%87-%d8%b4%d8%af%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%ae%d8%b1%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%ae%d8%b5%d9%88%d8%b5%db%8c-%d9%88-%d8%af%d9%88%d9%84%d8%aa%db%8c-%d8%b4%d9%87%d8%b1-%d8%aa%d8%a8%d8%b1%db%8c%d8%b2
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1287403/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d9%85%db%8c%d8%b2%d8%a7%d9%86-%d8%b1%d8%b6%d8%a7%db%8c%d8%aa%d9%85%d9%86%d8%af%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a7%d8%b2-%da%a9%db%8c%d9%81%db%8c%d8%aa-%d8%ae%d8%af%d9%85%d8%a7%d8%aa-%d8%a7%d8%b1%d8%a7%d8%a6%d9%87-%d8%b4%d8%af%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%ae%d8%b1%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%ae%d8%b5%d9%88%d8%b5%db%8c-%d9%88-%d8%af%d9%88%d9%84%d8%aa%db%8c-%d8%b4%d9%87%d8%b1-%d8%aa%d8%a8%d8%b1%db%8c%d8%b2


 

 41  

 

 تایید مورد نیز دهان به دهان تبلیغات بر رضایت اثر همچنین. دارد ، ها بانک مشتریان رضایت بر را تاثیر

 .گرفت قرار

 دهان به دهان تبلیغات و مجدد حضور تمایل بینی پیش عنوان؛ با پژوهشی ،(1396) همکاران و کردلو

 انجام زنجان، اندام پرورش های باشگاه مطالعه: ورزشی های باشگاه در وفاداری های مؤلفه توسط مشتریان

 دهان به دهان تبلیغات و مشتریان مجدد حضور تمایل بر تواند می وفاداری که داد نشان نتایج. دادند

 حضور تمایل برای مناسبی بین پیش وفاداری و. باشد داشته اثر زنجان بدنسازی های باشگاه مشتریان

 .باشد می زنجان بدنسازی های باشگاه مشتریان دهان به دهان تبلیغات و مجدد

سنجش رضایتمندی شهروندان از خدمات شهری (، پژوهشی با عنوان؛ 1396مرادنژاد و همکاران ) ناآ

های عمومی با ضریب رضایت های پژوهش عامل پارکینگبراساس یافته ، انجام دادند.شهرداری بابلسر

یبایی، ترین الزامات اساسی، عامل رسیدگی شهرداری به چهرۀ ظاهری شهر از نظر زبه منزلۀ مهم 468/0

ترین الزامات عملکردی، و عامل زیبایی به منزلۀ مهم 550/0مبلمان شهری و ... با ضریب رضایت 

ترین الزامات انگیزشی شناخته شدند. به طور به منزلۀ مهم 591/0های شهر با ضریب رضایت ساختمان

 . ارندکلی شهروندان به ترتیب از الزامات انگیزشی، عملکردی و اساسی رضایت بیشتری د

بررسی میزان رضایتمندی مشتریان از کیفیت خدمات ارائه شده (، پژوهشی با عنوان؛ 1396حسینی )

نتایج پژوهش اختلاف معناداری را بین رضایت ، انجام داد. در استخرهای خصوصی و دولتی شهر تبریز

شتر بود. نتایج مشتریان استخرهای دولتی و خصوصی نشان داد که رضایت مشتریان استخرهای خصوصی بی

تحقیق ضعف عامل ویژگی های محیطی را در استخرهای دولتی و نیز عامل بهداشت و ایمنی رادر 

 .  استخرهای خصوصی بیشتر نمایان کرد

تاثیر ابعاد کیفیت خدمات بر میزان رضایت مندی از (، پژوهشی با عنوان؛ 1395عابدی و عبدی )

بررسی یافته های پژوهش نشان داد که بین متغیر نجام دادند. ، اخدمات باشگاه های بدنسازی شهر کازرون

کیفیت خدمات با رضایت مندی و بین خرده مقیاس های موارد کیفی ملموس، اعتماد، پاسخگویی، اطمینان 

و همدلی با رضایت مندی مشتریان ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد. همچنین وارد کردن کلیه ابعاد 
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از واریانس رضایت مندی را تبیین می کند. به نحوی که  %72ل رگرسیون چندگانه کیفیت خدمات به مد

( تغییرات %58و همدلی ) (47(، پاسخگویی )%53(، اطمینان )%56(، قابلیت اعتماد )%44عوامل ملموس )

 رضایت مندی مشتریان را توصیف می نمایند. بنابراین نتیجه می گیریم باشگاه های ورزشی باید به وسایل

و امکانات مدرن تجهیز شوند، از محیط زیبا بهره ببرند همچنین از کارکنان مودب استفاده نموده و موجب 

 .افزایش رضایت مندی مشتریان شوند

 مجدد حضور تمایل و مندی رضایت بینی پیش عنوان؛ با پژوهشی ،(1395) همکاران و دوراندیش

 انجام اندام، پرورش های باشگاه مطالعه: ورزشی های باشگاه در خدمات کیفیت های مؤلفه توسط مشتریان

 حضور تمایل و مندی رضایت متغیر دو هر با خدمات کیفیت های مؤلفه تمامی داد نشان نتایج. دادند

 های بین پیش خدمات کیفیت های مؤلفه تمامی همچنین .دارند داری معنا و مثبت ارتباط مشتریان

 مندی رضایت بر خدمات کیفیت های مؤلفه از یک هر تأثیرات مقایسه. بودند مندی رضایت برای معناداری

 مشتریان مندی رضایت بر را تأثیر میزان کمترین همدلی مؤلفه و ترین بیش اطمینان مؤلفه داد نشان نیز

 معناداری های بین پیش خدمات کیفیت های مؤلفه تمامی تحقیق های یافته طبق همچنین. اند داشته

 را تأثیر میزان کمترین بودن ملموس مؤلفه و ترین بیش اطمینان مؤلفه. بودند مشتریان حضور تمایل برای

 . اند داشته حضور جهت تمایل بر

 مشتریان دهان به دهان تبلیغات و وفاداری بینی پیش عنوان؛ با پژوهشی ،(1395) همکاران و کردلو

 انجام زنجان، اندام پرورش های باشگاه مطالعه: ورزشی های باشگاه در مندی رضایت های مؤلفه وسیله به

 مشتریان وفاداری با مندی رضایت های مؤلفه بین متوسطی ارتباط که داد نشان پژوهش های یافته. دادند

 به دهان تبلیغات با مندی رضایت بین متوسطی ارتباط همچنین. دارد وجود زنجان بدنسازی های باشگاه

 .آمد دست به زنجان بدنسازی های باشگاه مشتریان دهان

 مشتریان حضور تمایل با دهان به دهان تبلیغات ارتباط عنوان؛ با پژوهشی ،(1395) همکاران و کردلو

 نشان رگرسیون تحلیل نتایج. دادند انجام ایلام، اندام پرورش های باشگاه مطالعه: ورزشی های باشگاه در

 پرورش هایباشگاه مشتریان حضور تمایل بینیپیش قابلیت دهان به دهان تبلیغات هایمؤلفه همه داد،

 رابطه قدرت و بیشترین اطلاعات پیگیری مؤلفه که بطوری(. گیرنده تخصص مؤلفه جزء به) دارند را اندام
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 ضروری ها،یافته به عنایت با. داشتند را اندام پرورش هایباشگاه به مشتریان حضور تمایل بر را تأثیر کمترین

 مشتریان رضایت نتیجه در و شود جلب مشتریان رضایت تا شود، توجه خدمات قیمت و کیفیت به است

 شود اندام پرورش هایباشگاه در جدید مشتریان حضور برای دهان به دهان تبلیغات باعث

 برند ویژه ارزش ایجاد بر دهان به دهان تبلیغات تاثیر زمینه در پژوهشی ،(1394) همکاران و بهنام

 به دهان کهتبلیغات داد نشان رگرسیون نتایج. دادند انجام ورزشی، خدمات در کننده مصرف بر مبتنی

 در را دهان به دهان تبلیغات نقش و اهمیت مطالعه این نتایج. دارد تاثیر برند ویژه ارزش ابعاد بر دهان

 تبلیغات روی بر باید مدیران برند، یک قدرت افزایش منظور به. دهد می نشان قوی برند نام ارزش ساخت

 .کنند گذاری سرمایه دهان به دهان

 تبلیغات بخشی اثر و الکترونیک خدمات کیفیت تأثیر بررسی عنوان؛ با پژوهشی ،(1392) سعدالدین

. داد انجام ،(سمنان استان اقتصاد مهر بانک شعب: مطالعه مورد) مشتریان رفتاری نیات بر دهان به دهان

 تبلیغات اثربخشی و الکترونیک خدمات کیفیت متغیر دو دار معنا تأثیر نشاندهنده تحقیق از حاصل نتایج

 باشد می مشتریان تجربه گر مداخله متغیر با مشتریان رفتاری نیات بر دهان به دهان

بررسی میزان رضایتمندی مشتریان از کیفیت (، در تحقیقی با عنوان 1390زاده و امیرنژاد )قاسم

آمل بیان  دولتی از دیدگاه آقایان و بانوان در شهرستان سرپوشیده خصوصی وخدمات ارائه شده در استخر 

مندی استخرهای خصوصی و دولتی در شاخص کیفیت پرسنل، خدمات، ایمنی و کردند که بین رضایت

 های محیطی تفاوت معناداری وجود دارد. ریزی و ویژگیبهداشت، مدیریت و برنامه

 پژوهش های خارجیو 2-3-2

در گرایش به خدمات  (، پژوهشی با عنوان؛ اهمیت تبلیغات دهان به دهان مثبت2020و آلمیدا )فونتلا 

اوقات فراغت توسط مصرف کنندگان عصر سوم، انجام دادند. نتایج اصلی نشان داد که به نظر می رسد 

ش، شبکه ایجاد می شود مانند ایمنی، تعامل، آسایش، کسب دان تبلیغات دهان به دهان عواملی که توسط

اجتماعی، اعتماد به نفس، انتظارات مثبت و اشتیاق بسیار زیاد است و برای روند تصمیم گیری خرید مصرف 

و گرایش به  تبلیغات دهان به دهان رابطه قابل توجهی نیز بین ارتباط کنندگان در عصر سوم اساسی است.

 خدمات اوقات فراغت یافت شد.
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ان؛ رابطه بین کیفیت خدمات، تصویر شرکت و وفاداری به مشتری (، پژوهشی با عنو2020) 1الم و نور

از چهار فروشگاه برتر بنگلادش با  خریدار 325در شرکت های بزرگ بنگلادش، انجام دادند. در مجموع 

نسبت  استفاده از یک پرسشنامه ساختاری مورد بررسی قرار گرفتند. نتایج نشان داد که وفاداری مشتریان

 بزرگ به طور مثبت و قابل توجهی تحت تأثیر کیفیت خدمات و تصویر شرکت ها است. به فروشگاه های

نسبت به فروشگاه  نتایج همچنین نشان می دهد که کیفیت خدمات به طور غیرمستقیم بر وفاداری مشتری

 های بزرگ با نقش دخالت کننده تصویر شرکت تأثیر می گذارد. 

(، پژوهشی با عنوان؛ عوامل اصلی تأثیرگذار بر اهداف تبلیغات دهان به دهان: 2020و همکاران ) 2هسیو

مورد دانشجویان تازه وارد دانشگاه در تایوان، انجام دادند. نتایج نشان می دهد که هویت دوره، هویت حرفه 

نی داری بر اهداف ای نسبت به معلمان، هویت شخصی، نگرش و رضایت از یادگیری تأثیر مثبت و مع

در این میان رضایت موثرترین عامل تأثیرگذار است.کالج ها، به ویژه کالج های  تبلیغات دهان به دهان دارد.

تایوانی که در زمینه آموزش عالی رقابت می کنند، باید عوامل مهم موثر در اجرای شیوه های مدیریت را 

 برای افزایش عملکرد شناسایی کنند.

، پژوهشی با عنوان؛ اندازه گیری عدالت خدمات و تأثیر آن بر کیفیت و رضایت خدمات: (2020) 3باهات

، کیفیت خدمات و رضایت ین مطالعه رابطه بین انصاف خدماتمطالعه خدمات بانکی هند، انجام داد. در ا

اف خدمات نتایج اطمینان و روایی مقیاس و تأثیر انص مورد آزمایش قرار گرفت. SEM مشتری با استفاده از

تأثیر ابعاد انصاف فردی بر این دو متغیر و  بر کیفیت خدمات و رضایت مشتری را اثبات کرد. همچنین

 ارزیابی مشتری نیز مورد تایید قرار گرفت.  

(، پژوهشی با عنوان؛ تأثیر کیفیت خدمات بر میزان رضایتمندی ورزشکارانی 2020) 4بربر و مولاگولاری

ی بدست آمده از تجزیه و تحلیل با توجه به یافته هانند، انجام دادند. شرکت می ک که در برنامه های ورزشی

، تأثیر قابل توجه و مثبتی بر رضایت مشتری بعد کارکنان، که زیر بعد کیفیت خدمات بود، مشخص شد ها

                                                 
1  Alam & Noor 
2 . Hsu 

3 Bhatt 
4  Berber & Mollaoğulları 
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اشت. ، تأثیر قابل توجهی بر رضایت مشتری نددر حالی که بعد نصب، که زیر بعد کیفیت خدمات بود داشت.

، کیفیت خدمات تأثیر قابل توجه به طور کلی .اندازه برنامه تأثیر معناداری و مثبت بر رضایت مشتری داشت

 و مثبتی بر رضایت مشتری داشت. 

(، پژوهشی با عنوان؛ تأثیر کیفیت خدمات بر رضایت مشتری در باشگاه 2020و همکاران ) 1پرادیپ

، بهداشت و ایمنی را به عنوان عوامل اصلی ت، کیفیتهای تناسب اندام، انجام دادند. پاسخ دهندگان قیم

مشتری در ارزیابی کیفیت خدمات اولویت بندی کردند. اگرچه نمره شاخص کیفیت خدمات بالا و رضایت 

، اما ماتریس حالت پایدار در سال دوم در تجزیه و تحلیل دهنده انگیزه برای حفظ مشتری استنشان 

مارکوف نشان می دهد که باشگاه ها بر روی بداهه سازی ترکیب بازاریابی خود تمرکز می کنند تا زمان 

، رفاه و کاهش استرس خود یت مشتری از هدف اصلی بازدیدگذراندن مشتریان در مراکز تناسب اندام و رضا

خود را به حداکثر برسانند. این مطالعه یک شکاف تحقیقاتی را پر می کند و به باشگاه های تناسب اندام 

کمک می کند تا اهمیت ارزیابی درک مشتری از کیفیت خدمات در بازار نزولی و طراحی استراتژی های 

 خوب برای کسب مزیت رقابتی را درک کنند. 

(، پژوهشی با عنوان؛ پیامدهای رفتاری کیفیت خدمات ادراک شده: مطالعه 2020مکاران )و ه 2جامپ

صنعت مخابرات هند، انجام دادند. هدف از مطالعه حاضر شناسایی شکاف موجود بین انتظارات و ادراک 

مشتری و بررسی رابطه بین درک پس از تجربه کیفیت خدمات و اهداف رفتاری مشتریان است. نتایج 

العه به موارد کلیدی اشاره دارد که در آنها شکاف خدمات به میزان قابل توجهی زیاد است مانند قابلیت مط

در صورت بروز مشکل از خدمات مشتری شکایت "، مانند اهداف رفتاری مشتری اطمینان و پاسخگویی.

،  "هنده خاصکاهش استفاده با یک سرویس د"و  "جابجایی به یک ارائه دهنده خدمات دیگر"، "کنید

یافته های این مطالعه تأیید می کند که تصورات مشتریان  ارتباط زیادی با کیفیت خدمات نشان داده است.

  در مورد کیفیت خدمات دریافتی قطعاا بر رفتار آنها تأثیر دارد.

 

                                                 
1  Pradeep 
2  Jhamb 
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(، پژوهشی با عنوان؛ کیفیت کلی رویدادهای ورزشی و هیجانات به 2020و همکاران ) 1گونزالز-مگز

عنوان پیش بینی کننده اهداف آینده شرکت کنندگان در مسابقات ورزشی، انجام دادند. نتایج نشان داد که 

ارزش ، اما رفتارهای آینده شرکت کنندگان استکیفیت جهانی و رضایت عمومی ابعاد کلیدی برای تعیین 

لذت و  -درک شده نیز چنین نیست. علاوه بر این، حداکثر سه ترکیب از این ابعاد همراه با احساسات 

به اندازه کافی برای به تصویر کشیدن اهداف آینده به اندازه کافی ظهور کردند. در این خط،  -برانگیختگی 

 یختگی تشکیل شده است.ترکیبی کاملاا چشمگیر از کیفیت جهانی، رضایت عمومی ، لذت و برانگ

و ارتباط آن با  یدر خدمات مشتر تیفیک(، در تحقیقی با عنوان 2019)2گارسیا و همکاران-الوارز

ابعاد در نظر گرفته شده ی نتیجه گرفتند که و بهداشت یو رقابت در مراکز ورزش ینوآور یبرا ی: ابزارتیرضا

 یحال، ابعاد نید. در همندهیم حیتوض هاتیو فعال را از امکانات و مواد، ارتباطات ترضای ٪75.7 ،در مدل

از  تیشده و رضا ادراک تیفیک نیو کارکنان بودند. واضح است که ب کنترل ،داشتند یکمتر ریکه تأث

 .وجود دارد یادیز طخدمات ارتبا

 گردشگری صنعت در برند اعتماد روی بر دهان به دهان تبلیغات اثر بررسی( در پژوهشی به 2017وو )

 اعتماد و دهان به دهان تبلیغات بین معنادار و مثبت همبستگی که دهد می نشان تحقیق نتایج .پرداخت

 وجود جاریت علامت به اعتماد در تجاری نام هدف و دهان به دهان تبلیغات بین همچنین. دارد وجود برند

ن به دهان و دها تبلیغات بین ارتباط بر معناداری تأثیرات جمعیتشناختی متغیرهای این، بر علاوه داشت؛

 اعتماد به برند نشان می دهد.

(، پژوهشی با عنوان؛ کیفیت خدمات مراکز ورزشی و وفاداری مشتری، انجام داد. نتایج 2017) 3لی

، بر وفاداری مشتری امکانات مراکز ورزشی و مربیاننشان داد که ، اول ، کیفیت خدمات ، شامل دو عامل از 

رد. دوم ، کیفیت خدمات مراکز ورزشی بر قصد پایبندی به ورزش تأثیر مثبت می گذارد، تأثیر مثبت می گذا

 و سوم، کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری نیز تأثیر می گذارد. 

                                                 
1  Magaz-González 

2 Álvarez-García et al. 
3 Lee 
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در  انیمشتر یخدمات و اهداف رفتار تیفیتجربه ک( در تحقیقی با عنوان 2016)1رومیتی و سارتی

نشان داد که  جینتاکردند.  یو قصد بازگشت به آن را بررس ینقش تجربه وفادار ،فعال یورزش یگردشگر

کننده  نییبود. تع یگردشگران فعال ورزش یوفادار ی( عامل اصلیو محل برگزار ظرفیت) یباشناختیابعاد ز

 .رویداد ورزشی بوده است یفن تیفیو ک برگزاری محل، قصد بازگشت یاصل

( در تحقیق با عنوان اندازگیری کیفیت خدمات در صنعت گردشگری به بررسی 2016)2تیتو و همکاران

 بر نیاز به کیفیت بهتر و خدمات ابتکاری أکیدتحلیل رضایت مشتری در منطقه گردشگری به منظور تو 

-یوراها و ظهور فنتیشدن و رفع محدود یاز جهان یتر ناشیگسترش بخش خدمات، رقابت قو پرداختند.

نقش  شیکرده است. با افزا عیرا تسر یبر دانش و نوآور یدر جهت اقتصاد مبتن رییتغ ،یاطلاعات دیدج یها

 ولاتتوسعه محص تیاهم ،یگردشگر یو رقابت رو به رشد در بازار جهان یدر اقتصاد جهان یگردشگر

 .شده است ی بیشترتوسط بخش خصوص تیفیبا ک یگردشگر

و اهداف  یمشتر تیخدمات، رضا تیفیک نیرابطه ب( در تحقیقی با عنوان 2015)3نییتوس و همکاران

کنندگان شرکت تیرضا بر میزانخدمات  تیفیک ریتأث یبررس به ونانیدر  یحیدر پارک تفر اتیح دیتجد

قصد خرید نتایج نشان داد که بین کیفیت، رضایت و قصد خرید مجدد پرداختند. و  یحیپارک تفر کیدر 

های نسبی میان این عوامل رابطه معکوس معناداری وجود دارد، در حالی که همبستگیو رابطه مثبت  مجدد

مورد توجه قرار را  باید برای طراحی مناسب و بهبود خدمات ارائه شدهتفریحی های مدیریت پارک .دارد

  دهد.

دمات رویداد ورزشی (، پژوهشی با عنوان؛ تأثیر کیفیت و رضایت خ2015و همکاران ) 4تئودوراکیس

بر شادی در میان دوندگان یک رویداد ورزشی مکرر، انجام دادند. هدف از این مطالعه بررسی چگونگی 

عملکرد جنبه های کیفیت خدمات رویداد ورزشی از طریق محیط فیزیکی ، تعامل و عوامل نتیجه بر رضایت 

 کیلومتر 10و  کیلومتر5که در مسابقات دونده  300داده ها از  .کلی از رویداد و خوشحالی تجربی بود

                                                 
1 Romiti & Sarti 
2 Ţîţu et al. 

3 Nietos et al. 
4  Theodorakis 
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تجزیه و تحلیل مدل سازی معادلات ساختاری تأثیر مثبت نتیجه و عوامل  شرکت کردند جمع آوری شد.

محیط فیزیکی بر رضایت از واقعه و تأثیر مثبت رضایت از رویداد و کیفیت نتیجه بر خوشبختی تجربی را 

ویداد می تواند کانون توجه مدیران رویدادی باشد که هدف آنها نشان داد. انتظارات کلی از کیفیت تجربه ر

 دستیابی به اهداف بازاریابی اجتماعی مربوط به روانشناسی مثبت از مشارکت در رویداد است. 

 یابی یتهو برند، تداعی های زمینه در را دهان به دهانتبلیغات  (، در پژوهشی2013مگان و روز )

 های حبتص که دادند نشان ها یافته .دادند قرار بررسی مورد بسکتبال رانتماشاگ رفتاری نیات و تیمی

 مورد های تهیاف و است گذاشته گیری اندازه مورد های سازه از برخی روی بر معناداری اثر دهان به دهان

 ثبتم های صحبت به نسبت بیشتری تأثیر منفی دهان به دهان های صحبت که است این از حاکی مطالعه

 .دارد مشتریان روی بر

و  یمشتر تیتواند رضا یخدمات م تیفیک ایآ( در تحقیقی با عنوان 2005)1کوساریس و الساندریس

، خارج طیدر مح 2سروکوالکند؟ استفاده از مدل  ینیبشیرا پ یورزش یدر صنعت گردشگر یاهداف رفتار

گردشگری ورزشی پرداختند. بینی رضایت و نیات مشتری در بخش به بررسی انطباق مدل سروکوال در پیش

 تیو ن یمندتیرضا یرهایرا در متغ انسیاز وار یاندک اری، مقدار بسسروکوالمدل  بعدپنج نتایج نشان داد 

 کرده اند.  ینیب شیرفتاره پ

  ادبیات و پیشینه پژوهش جمع بندیو 2-4

و سپس در این فصل ابتدا به بررسی و تحلیل مفهوم تبلیغات از دیدگاه های مختلف پرداخته شد 

مفهوم تبلیغات دهان به هان، ابعاد تبلیغات دهان به دهان، انواع مدل های تبلیغات دهان به دهان، مزایا و 

دهان به دهان مورد بحث و  معایب بازاریابی و تبلیغات دهان به دهان و انواع راهکارهای موثر بر تبلیغات

بررسی قرار گرفتند. در بخش کیفیت خدمات، مفهوم کیفیت، مفهوم خدمات، مفهوم کیفیت خدمات و انواع 

مدل های کیفیت خدمات مورد بررسی قرار گرفتند. در بخش رضایتمندی مشتریان، مفهوم رضایت مشتری 

در بخش پیشینه پژوهش انواع پژوهش های و انواع مدل های رضایت مشتریان مورد بحث قرار گرفتند. 

                                                 
1 Kouthouris & Alexandris 
2 Servqual Model 
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داخلی و خارجی که در این زمینه انجام شده بودند مورد بررسی قرار گرفتند که بررسی پژوهش های داخلی 

در زمینه  نشان داد که اغلب پژوهش ها در زمینه رضایتمندی مشتریان و کیفیت خدمات انجام شده است و

ری انجام شده است و همچنین پژوهش های بسیار اندکی ارتباط تبلیغات دهان به دهان پژوهش های کمت

بین کیفیت خدمات و تبلیغات دهان به دهان و همچنین ارتباط بین رضایتمندی مشتریان و تبلیغات دهان 

به دهان را مورد بررسی قرار داده بودند. همچنین بررسی پژوهش های داخلی نشان داد که بیشتر پژوهش 

ینه انجام شده است در بین بانک ها و شرکت ها و سازمان های  فعال در حوزه اقتصاد هایی که در این زم

و تجارت انجام شده است و کمتر در زمینه خدمات ورزشی باشگاه های ورزشی انجام شده است. بررسی 

پژوهش های خارجی هم نشان داد که اغلب پژوهش ها تاثیر کیفیت خدمات را بر رضایتمندی مشتریان 

بررسی قرار داده بودند و کمتر به بررسی نقش کیفیت خدمات بر تبلیغات دهان به دهان پرداخته  مورد

بودند. بنابراین بررسی پیشینه پژوهش نشان داد که انجام چنین پژوهش هایی به ویژه در بین سازمان ها، 

    شرکت ها و نهادهایی که با ورزش سروکار دارند، ضرورت بسیاری دارد.
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 روش شناسی ت قیق
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 مقدمه -1-3

در این فصل ابتدا به روش شناسی پژوهش یکی از مهمترین بخش های پژوهش محسوب می شود. 

ی انتخاب نمونه پژوهش پرداخته و شیوه ، نمونهو سپس به جامعه آماریمی شود روش پژوهش اشاره 

ها آوری داده، روش جمع، روایی و پایایی ابزار جمع آوری داده هاهادادهآوری شود. همچنین ابزار جمعمی

 .شودداده می توضیح شیوه تجزیه و تحلیل آماری داده هاو 

 

 روش ت قیق -2-3

کیفیت خدمات بر تبلیغات دهان به دهان تاثیر بررسی  کهتحقیق حاضر با توجه به هدف اصلی آن

 شوداز نوع تحقیقات کاربردی محسوب می ،است ش میانجی رضایتمندیبا نق ه های بدنسازیامشتریان باشگ

 نوع از همبستگیتر طور دقیقهای غیرآزمایشی و بهطرح از نوع طرح و از نظر شیوه جمع آوری اطلاعات و

 است. شدهانجامنامه پرسش از طریق توزیعاین پژوهش به شکل میدانی و است.  ساختاریمعادلات مدل 

 

 و نمونه آماری جامعه -3-3

که تعداد  دادندیمتشکیل  شهر کاشانمشتریان باشگاه های بدنسازی  را پژوهشجامعه آماری این 

 استفاده شد. با مدنظر قرار جی پاور افزار تعیین حجم نمونهرای برآورد حجم نمونه از نرم. بآنها نامحدود بود

 123مقدار  15/0و اندازه اثر  90/0، توان آزمون 05/0 مستقل اثرگذار و درصد خطای دادن حداکثر متغیر

 (.1-3 شکلشد )حداقل حجم نمونه برای انجام پژوهش در نظر گرفته  عنوانبه افزارنرمنمونه توسط 

پرسشنامه  140تعداد  هامنظور افزایش اعتبار و غنای پژوهش و احتمال پاسخگو نبودن برخی از نمونهاما به

شگا های ورزشی شهر کاشان پخش گردید که پس از حذف پرسشنامه هایی که به در بین مشتریان با

 123های نامشخص بودند، تجزیه و تحلیل بر روی درستی تکمیل نشده بودند و همچنین دارای داده

گیری تصادفی ساده استفاده گیری از روش نمونهی نمونهبرالازم به ذکر است که پرسشنامه صورت پذیرفت. 

 شد.
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 آزمونتوان  ندازه نمونه بر اساسانمودار حجم  -1-3 شکل

 

 های پژوهشمتغیر -3-4

 مدل الگو متغیرهای سایر از اثری هیچ که است متغیری یا مستقلزا برون متغیر: 1زابرون متغیر

 است. شدهگرفته نظر درزا برون متغیر عنوانبه کیفیت خدمات پژوهش این در پذیرد،شده نمیطراحی

الگوی  و مدل در دیگر متغیر یک حداقل از که است متغیری یا وابستهزا درونمتغیر : 2زادرون متغیر

این  در شود،می تعیین مدل درون متغیرهای سایر توسطزا درونمتغیر  مقدار. پذیردمی اثر شدهطراحی

 (.1388کلانتری، است ) شدهگرفته نظر درزا درون متغیر عنوانبه تبلیغات دهان به دهان پژوهش

عنوان و به ابسته سهمی داشته باشدو متغیر میانجی: متغیری است که در رابطه بین دو متغیر مستقل و

 شدهگرفته ظرن در میانجی متغیر عنوانبه رضایتمندی مشتری پژوهش این ای عمل کند، درمتغیر واسطه

 (.1392قاسمی، است )

                                                 
1 Endogenous 
2 Exogenous 



 

 54  

 

 هاآوری دادهابرار جمع -3-5

 :و دارای بخش های زیر استنامه است پژوهش پرسش نیاطلاعات در ا یآورابزار جمع

 اا عات فردی و جمعیت شناختی -3-5-1

های مربوط شده است و در آن دادهمحقق تهیه بخش از پرسشنامه توسطاهداف پژوهش، این  در جهت

 آوری گردید.پژوهش جمع هاینمونهشغل  و سطح تحصیلاتدرامد، وضعیت تأهل،  به سن، جنسیت،

 

 کیفیت خدماتنامه پرسش -2-5-3

( استفاده شد. 2008) لیونامه از پرسش کیفیت خدمات های مربوط به متغیرآوری دادهمنظور جمعبه

بعد موارد کیفی ملموس، اعتبار، پاسخگویی،  5سؤال و  22چین لیو دارای پرسشنامه کیفیت خدمات یی

=  5مخالفم تا  کاملاا= 1) یکرتلارزشی  5هر سؤال در یک طیف  های پاسخ .باشداطمینان و همدلی می

 کیفیت خدماتنامه ( اطلاعات مربوط به پرسش1-3جدول )گذاری شده است. در ارزش (موافقم کاملاا

 شده است.ارائه

 کیفیت خدماتنامه ابعاد پرسش -1-3 جدول
 نامهها در پرسششماره گویه بعد

 4، 3، 2، 1 ملموس بودن
 9، 8، 7، 6، 5 اعتبار

 13، 12، 11، 10 پاسخگویی

 17، 16، 15، 14 اطمینان

 22، 21، 20، 19، 18 همدلی

 

 تبلیغات دهان به دهاننامه پرسش -3-5-3

( استفاده 2008) کیمنامه ، از پرسشتبلیغات دهان به دهانهای مربوط به متغیر آوری دادهجهت جمع

پرسش نامه ها به صورت طیف لیکرت پنج مرحله  نمره گذاری. سوال 4پرسشنامه دارای  که این شد که

 .و از یک تا پنج به هر گزینه نمره داده می شود کاملا موافقم است تاکاملا مخالفم، ای 
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 رضایتمندی مشترینامه پرسش 4-5-3

 یانمشتر یمند یترضاپرسشنامه ، از رضایتمندی مشتریهای مربوط به متغیر آوری دادهجمع برای

برای سنجش رضایت مشتری  سوال است که 3این پرسشنامه حاوی استفاده شد.  (2018)و بهات  یدرز

مخالفم  کاملاا = 1) یکرتلارزشی  5پاسخ هر سؤال در یک طیف  هایکه گزینه طراحی و تدوین شده است

 گذاری شده است. ارزش (موافقم کاملاا=  5تا 

 

 گیریابرار اندازهروایی و پایایی  -6-3

 گرفت قرار نظرانصاحب از نفر چند اختیار در هانامهپرسش تمامی محتوایی، و صوری روایی تائید برای

 ها،نامهسؤالات، محتوای پرسش تعداد سؤالات، نگارش چگونگی در مورد را خود دیدگاه های تخصصی تا

و سپس با توجه به نظرات آنها  کنند اعلام پژوهش اهداف با سؤالاتهماهنگی  و هاگزینه با سؤالات ارتباط

 پرسشنامه ها تعدیل و تصحیح گردید.

یج که نتاید گرد ینفر بررس 30به تعداد  یهاول هنمون یک پرسشنامه های فوق هم با استفاده از یاییپا

 .ذکرشده است (2-3ن در جدول )آ

 پرسشنامه های پژوهشپایایی  - 2-3جدول 

 آلفای کرونباخ متغیر

 کیفیت خدمات

87/0 ملموس بودن  

88/0 اعتبار  

80/0 پاسخگویی  

82/0 اامینان  

90/0 همدلی  

90/0 تبلیغات دهان به دهان تبلیغات دهان به دهان  

79/0 رضایتمندی مشتری رضایتمندی مشتری  

 

 های پژوهشآوری دادهروش جمع -3-7

ای و پایگاه های اینترنتی و جمع آوری مبانی نظری و اطلاعات مربوط پس از بررسی منابع کتابخانه 

سپس آمار کلیه نامه نهایی آماده شد. با توجه به نظر اساتید راهنما و مشاور پرسش به متغیرهای پژوهش،
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سپس با اخذ باشگاه های بدنسازی سطح شهر کاشان از اداره ورزش و جوانان شهر کاشان اخذ گردید. 

اداره ورزش و جوانان شهر بدنی دانشگاه صنعتی شاهرود و ارائه آن به رئیس ه از دانشکده تربیتناممعرفی

با ارائه  پایان در. باشگاه های بدنسازی،آدرس و شماره تلفن این باشگاه ها گرفته شدهماهنگی با کاشان و 

طمینان بخشیدن به نامه و ای تکمیل پرسشتوضیحات لازم مبنی بر اهمیت موضوع پژوهش، شرح نحوه

گروه اطلاعات مربوط به مشتریان دریافت گردید و مبنی بر محرمانه بودن اطلاعات،  باشگاه های بدنسازی

به صورت مجازی و ها نامهپرسشهای مشتریان در شبکه های اجتماعی مجازی شناسایی گردید و سپس 

آوری پس از تکمیل جمع شدارسال  نسازی مشتریان باشگاه های بدبرای از طریق گروه های تلگرام، واتساپ 

وتحلیل قرار شده مورد تجزیهنامه تکمیلپرسش پرسشنامه ها به مدت یک ماه توزیع و تکمیل گردید و شد.

 گرفت.

 های آماری ت قیقروش -8-3

 برای تجزیه و تحلیل داده های پژوهش از دو نوع آمار توصیفی و استنباطی استفاده شد.

 توصیفیآمار  -1-8-3

 یفیتوصهای نمونه از آمار بندی نمرات خام و توصیف اندازهطبقهو  ، خلاصه کردنبرای توصیف

 است. شدهاستفاده( استانداردها و رسم جدولفراوانی، میانگین، درصدها، انحراف)

 آمار استنباای -2-8-3

خطی بررسی و زمون همسازی یعنی آفرض استفاده از مدلها ابتدا پیشداده استنباطی تحلیل برای

منظور به آن از پسگرفت و سپس مدل در دو قسمت مدل اندازه گیری و مدل ساختاری مورد بررسی قرار 

 طور خاص از رویکرد حداقل مربعات جزئیسازی معادلات ساختاری و بهمدل روش از آزمون فرضیات

 شد. استفاده SPSS26 و Smart-PLS3افزار نرم دو از راستا این شد. در استفاده
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 فصل چهارم

 هاوت لیل دادهتجریه
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 مقدمهو 1-4

 آمار و توصیفی آمار قالب در میدانی مطالعه از استخراجی هایآماری داده لیوتحلهیفصل، تجز نیدر ا 

قرار  موردبررسی را شناختیجمعیت متغیرهای نسبی و مطلق فراوانی توصیفی، آمار. شودمی ارائه استنباطی

میان متغیرهای پژوهش  ابطرو لیوتحلهیو بخش استنباطی که به تجز SPSS افزارنرم توسط که دهدمی

 انجام شد. یمعادلات ساختار هایپرداخته با استفاده از روش

 

 یفیآمار توص و2-4 

 یشناخت تیجمع یرهایمتغ یفیتوص یبررسو -1-2-4

 لیتحل و هتجزی از قبل است، قرارگرفته مورد مطالعه پژوهش در که ایشناخت بهتر جامعه منظوربه

 جهت در گامی ها،توصیف آماری داده همچنین. شوند توصیف هاهای آماری لازم است این داده-داده

 .روندمی ربکا پژوهش در که است متغیرهایی روابط تبیین برای ایپایه و آنان بر حاکم الگوی تشخیص

 شوندگان بر سب تأهلآزمون تیوضع یبررسو -1-1-2-4 

 برحسب تأهل یفراوان عیتوز 1-4جدول 

 درصد فراوانی تأهلوضعیت 

 35 43 متأهل

 65 80 مجرد

 100 123 جمع

  

 نفر( مجرد هستند. 80نفر( متأهل و ) 43) 1-4اساس جدول شماره  بر
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 شوندگان بر سب سنآزمون تیوضع یبررسو -2-1-2-4

 برحسب سن یفراوان عیتوز 2-4جدول 

 درصد فراوانی سن

 3/7 9 سال 20زیر 

 6/75 93 سال 30تا  20

 1/17 21 سال 30بالای 

 100 123 جمع

 

 سال 30بالای نفر(  21)سال و  30تا  20نفر(  93) سال، 20زیر نفر(  9) 2-4اساس جدول شماره  بر

 هستند.

 

  تیشوندگان بر سب ت صآزمون تیوضع یبررسو 3-1-2-4

 لاتیتحص تیوضع یبررس 3-4جدول 

 درصد فراوانی ت صی تسطح 

 22 27 دیپلم و زیر دیپلم

و  فوق دیپلم

 لیسانس

78 4/63 

و  فوق لیسانس

 دکتری

18 6/14 

 100 123 جمع

  

نفر(  18) و لیسانس و پلمینفر( فوق د 78) پلم،ید ریوز پلمینفر( د 27) 3-4اساس جدول شماره  بر

 و دکترا بودند. سانسیلفوق



 

 60  

 

 فعالیت در باشگاهشوندگان بر سب سابقه آزمون تیوضع یبررسو -4-1-2-4

 فعالیت در باشگاهسابقه  تیوضع یبررس 4-4جدول 

 درصد فراوانی سابقه کار

 9/65 81 کمتر از یک سال

 1/34 42  بیشتر از یک سال

 100 123 جمع

 

از  شترینفر( ب 42و ) فعالیت در باشگاهسال سابقه  کمتر از یکنفر(  81) 4-4اساس جدول شماره  بر

 داشتند. فعالیت در باشگاهسال سابقه  1

 تعداد دفعات مراجعه به باشگاه در هفتهشوندگان بر سب آزمون تیوضع یبررسو -5-1-2-4

 تعداد دفعات مراجعه به باشگاه در هفته تیوضع یبررس 5-4جدول 

 درصد فراوانی تعداد دفعات

 5/19 24 هفته بار در 1

 8/48 60  بار در هفته 3تا  2

 7/31 39 بار در هفته 5تا  4

 100 123 جمع

 

 5تا  4نفر( 39)بار در هفته و  3تا  2نفر( 60) یک بار در هفته،نفر(  24) 5-4اساس جدول شماره  بر

 داشتند.به باشگاه مراجعه  بار در هفته
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  لیل استنباایتو  تجریهو 3-4

 یاستنباا آمارو -1-3-4

 ی داقل مربعات جرئ کردیبا رو یمعادلات ساختار یسازمدلو -1-1-3-4

-PLS) یجزئحداقل مربعات  کردیبا رو یمعادلات ساختار یسازها درروش مدلمدل لیتحل یبرا

1SEM) 

 استفاده شد.  یبرازش مدل ساختار ،یریگبرازش مدل اندازه کردیرو از

 

 یرگیمدل اندازه برازشو 2-1-3-4

 

از  ییایپا یسبرر یاستفاده شد. برا ییو روا ییایپا یهااز شاخص یرگیبرازش مدل اندازه یبررس در

همگرا  ییروا اریمع 2از  ییروا یبررس یو برا یبیترک ییایکرونباخ و پا یآلفا ،یعامل یبارها بیضرا اریمع

 واگرا استفاده شد. ییو روا

 ییایپاو -3-1-3-4

و  یاست)قاسم 7/0حداقل  ،یعامل یمناسب بودن بارها یملاک برا: یعامل یبارها بیضرا

 (.2020همکاران،

  

                                                 
1 Partial Least Squares-Structural Equation Modeling 
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 قیقتح گیری سؤالات مدل اندازه یو معنادار یبار عامل جینتا 6-4جدول

بار  گویه   عنوان در مدل

 عاملی

 معناداری

 کیفیت خدمات

 

 

 

 A2 87/0 12/4 ملموس بودن

A3 88/0 23/4 

A4 82/0 97/3 

A1 80/0 50/3 

 B1 78/0 96/21 قابلیت اعتبار

B2 83/0 94/21 

B3 86/0 02/26 

B4 77/0 86/16 

B5 89/0 36/51 

 C1 83/0 74/5 پاسخگویی

C2 67/0 71/2 

C3 88/0 30/4 

C4 73/0 72/3 

 D1 89/0 57/34 اطمینان

D2 80/0 30/14 

D3 70/0 45/12 

D4 81/0 87/20 

 E1 91/0 73/54 همدلی

E2 70/0 60/12 

E3 91/0 28/51 

E4 83/0 26/24 

E5 89/0 68/51 
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 F1 89/0 54/37 رضایت مندی مشتری رضایت مندی مشتری

F2 84/0 35/25 

F3 77/3 89/11 

 G1 92/0 41/49 تبلیغات دهان به دهان تبلیغات دهان به دهان

G2 93/0 86/2 

G3 89/0 63/2 

G4 76/0 57/19 

 

 

 یدر حالت بار عامل هیاول یریمدل اندازه گ 1-4شکل 

 

 7/0مشخص است تمامی بارهای عاملی سؤالات بالای  1-4و شکل  ( 6-4جدول )که در  طورهمان
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 .می باشد

 

 یدر حالت معنادار یریمدل اندازه گ2-4شکل 

 

 (2020و همکاران، یاست )قاسم 7/0مناسب بودن مقدار آلفا، حداقل  ی: ملاک براکرونباخ یآلفا

 یو ازنظرقاسم یدگرد ی( معرف1974) 1که توسط ورتس و همکاران یارمع ین: اCR یبیترک پایایی

 یمناسب برا یدرون یداریشود تا نشان از پا 7/0 یبالا یدهر مؤلفه با یبرا CR( مقدار 2020و همکاران)

 باشد. یریگاندازه مدل

                                                 
1 Werts et all 
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 یریگمدل اندازه ییو روا ییایپا یهاشاخص 7-4جدول 

الفای  متغیرها

 کرونباخ

CR پایایی

 مرکب

میانگین 

واریانس 

استخراج شده 

(AVE) 

 کیفیت خدمات

 

 

 

 71/0 91/0 87/0 ملموس بودن

 68/0 91/0 88/0 قابلیت اعتبار

 61/0 86/0 80/0 پاسخگویی

 65/0 88/0 82/0 اطمینان

 73/0 93/0 90/0 همدلی

رضایت مندی  رضایت مندی مشتری

 مشتری

79/0 87/0 70/0 

تبلیغات دهان به  تبلیغات دهان به دهان

 دهان

90/0 93/0 77/0 

 

ی ابعاد مدل ( و آلفای کرونباخ برای تمامCR) یبیترک(، مقدار ضریب پایایی 7-4جدول )با توجه به 

قبولی برخوردار یری از پایایی قابلگندازهاتوان ادعا کرد که مدل است بنابراین می 7/0موردمطالعه بیشتر از 

 است.

 

 روایی همگرا:

صل  ستگی هاشاخصگردد که یبرمروایی همگرا به این ا سازه با یکدیگر همب شته یانهمی هر  ای دا

به بالا را برای  5/0محققان مقدار شد. سنجش روایی سازه استفاده  یبرا AVEص از شاخابراین بن؛ باشند

؛ بنابراین، با توجه به شبباخص (2020)قاسببمی و همکاران،اند مناسببب بودن این شبباخص تعیین نموده
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ستخراج شان 5/0مقادیر بالاتر از  AVEشده میانگین واریانس ا سازه موردن سب  سدهنده روایی منا  یبرر

 .است

 

 واگرا: ییروا

متغیر پنهان  یرهایرا در میزان افتراق مشبباهده پذ یانعکاسبب یریگمدل اندازه یک ییتوانا  1واگرا روایی

منظور از روش فورنل و  ین. بدسببنجدیموجود در مدل را م یرهایمشبباهده پذ یرآن مدل با سببا

 .( استفاده شد1981لارکر )

شود که مجذور روشی است که طبق آن روایی واگرا در صورتی تائید می (1981لارکر )فورنل و  روش

از طریق مقایسه  این کار ها باشدبرای هر سازه بیش از همبستگی بین سازه شدهاستخراجمیانگین واریانس 

گردد. برای این کار یک ماتریس ها محاسبه میهر سازه با مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه AVEجذر 

صلی، هر سازه و مقادیر پایین قطر ا AVEباید تشکیل داد که مقادیر قطر اصلی ماتریس جذر ضرایب 

 ده است:ش( نشان داده8-4جدول )تریس در های دیگر است. این ماضرایب همبستگی بین هر سازه با سازه

 سنجش روایی واگرا متغیرهای تحقیق 8-4جدول

تبلیغات  اطمینان 

دهان به 

 دهان

قابلیت  رضایتمندی

 اعتبار

ملموس 

 بودن

 پاسخگویی همدلی

       80/0 اطمینان

تبلیغات 

 دهان به دهان

34/0 88/0      

     84/0 42/0 059/0 رضایتمندی

    83/0 23/0 41/0 41/0قابلیت 

                                                 
1 Discriminant Validity 
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 اعتبار

ملموس 

 بودن

043/0 29/0 15/0 19/0 84/0   

  85/0 12/0 58/0 27/0 39/0 35/0 همدلی

 78/0 15/0 17/0 14/0 27/0 44/0 14/0 پاسخگویی

 برای هر سازه است. شدهاستخراجتوجه: عناصر قطر ماتریس، مجذور میانگین واریانس 

 بستگیهم از ضرایب هر سازه AVEدر هر ستون، جذر  است، مشخص بالا ماتریس از که گونههمان

 هاسازه واگرای روایی بودن قبولقابل از حاکی این مطلب که است شده بیشتر دیگر هایسازه با سازه آن

 است.

 گردد.واقع می موردقبولگیری نیز با تائید روایی همگرا و واگرا، روایی کلی مدل اندازه درمجموع

 مدل ساختاری

ی ندارد و تنها متغیرهای آشکار( کارسؤالات )گیری، به بخش مدل ساختاری برخلاف مدل اندازه

 شوند.ها بررسی میمتغیرهای پنهان و روابط میان آن

ت مدل از قدر پیش بینی  و برای 2R، معیار tدر بررسی مدل ساختاری از معیارهای معناداری مقادیر 

 استفاده شد.2Q شاخص 

 (t-valueمقادیر ) ریضرایب معنادا

گونه که در شکل زیر است که همان 1معیار اول از بررسی برازش مدل ساختاری ضرایب معناداری

 یابی استدستقابلشده است، از طریق فرمان بوت استراپینگ ارائه

ترین شود که اولین و اساسیبرای بررسی برازش مدل ساختاری پژوهش از چندین معیار استفاده می

(. برازش مدل ساختاری با 1392داوری و رضازاده،است ) T-value ضرایب معناداری یا همان مقادیر معیار

                                                 
 58/2، 96/1و به ترتیب برابرند با  %99، %95اعداد معناداری در سطوح اطمینان  1
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بیشتر باشد تا بتوان در سطح اطمینان  96/1به این صورت است که این ضرایب باید از  Tاستفاده از ضرایب 

 .نمودها را تائید معنادار بودن آن 95٪

 

ترین شاخص تست یک مدل علی است که در آن نشان مهم 2Rبیان کرد که  (1998) ینچ :2Rمعیار 

 با سه مقدار ؛ وکنندبینی میابسته را پیشوچقدر از رفتار متغیر  همدهد متغیرهای مستقل بر رویمی

 شود.یمو قوی مقایسه  عنوان مقادیر ضعیف، متوسطبه 67/0، 33/0، 19/0

2R  دهد متغیرهای شده است که نشان می  093/0ی و رضایتمند  38/0متغیر تبلیغات دهان به دهان 

کنند که این بینی میرا پیشتبلیغات دهان به دهان   متغیر از مقدار  38/0کیفیت خدمات و رضایتمندی 

رضایت مندی را  از مقدار متغیر 093/0همچنین متغیر کیفیت خدمات  .است متوسطبینی در حد پیش

 پیش بینی در حد ضعیف می باشد. سازمانی را پیش بینی می کنید که این

 قدرت پیش بینی مدلبررسی 

این مقدار  . استفاده شد( 1سریگو  استونشاخص ) Q2برای بررسی کیفیت مدل ساختاری از شاخص 

عنوان به 35/0، 15/0، 02/0سه عدد  و با شودی انعکاسی( محاسبه میهاوابسته )مدلبرای تمامی متغیرهای 

 .(2009هنسلر و همکاران، شود )یممقادیر ضعیف، متوسط، قوی مقایسه 

بینی پیش دهدشده است که نشان می  05/0و  27/0تبلیغات دهان به دهان به ترتیب متغیر مقدار دو 

 متوسط  و قوی می باشد.دارای کیفیت  مستقل متغیر توسط متغیرهای دو رفتار این

 

 آزمون فرضیات و-2-3-4

 

بیشتر از  Tپردازیم برای بررسی فرضیات اگر مقدار های پژوهش میدر این قسمت به بررسی فرضیه

                                                 
1 Stone and Geisser criterion 
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داری باشد، اثر معنی -96/1+ و 96/1دار است. اگر بین معنی باشد، یعنی اثر مثبت وجود دارد و فرضیه 96/1

 .باشد، یعنی اثر منفی دارد -96/1تر از وجود ندارد و اگر کوچک

 اتیآزمون فرض 9-4جدول 

ضریب  فرضیه 

 مسیر

 نتیجه آزمون آماره تی

 تائید فرضیه 93/5 47/0 تبلیغات دهان به دهان ⇠ کیفیت خدمات  1

 تائید فرضیه 038/4 30/0 رضایتمندی ⇠ کیفیت خدمات 2

 تائید فرضیه 38/3 27/0  تبلیغات دهان به دهان ⇠ رضایتمندی 3

 

 یانجیم هیازمون فرض جهینت 10-4جدول 

 فرضیه میانجی

 VAFمقدار  ضریب استاندارد
 نوع

 میانجی

 مسیر

 مستقیم

 مسیر

غیر 

 مستقیم

مسیر 

 کل

VAF<0.2  میانجی

 نیست

0.2≤VAF 

≤0.8 

میانجی 

 جزئی

VAF> 0.8  میانجی

 کامل

 رضایتمندی  <-- کیفیت خدمات

  تبلیغات دهان به دهان <--  
55/0 081/0 63/0 12/0 

 میانجی

 باشدمی ن

 

 

 فرضیه اول:
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 ندارد . کیفیت خدمات  بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه های بدنسازی  تاثیر(: H0) فرض

کیفیت خدمات بر تبلیغات دهان به دهان  یر تأثتوان گفت که میزان یم 9-4مطابق با جدول شماره 

 مسیر ینا ی( برایمعنادار یب)ضر T همقدار آمار ینهمچن( است. 47/0برابر )مشتریان باشگاههای بدنسازی 

 بنابراین، این مسیر در ؛دهدمعناداری آن را نشان می 96/1است که بیشتر بودن آن نسبت به  93/5برابر با 

کیفیت خدمات بر   ی. به عبارتشودیم دیتائ یقتحقصفر رد و فرض لذا فرض  است. معنادار 01/0 حسط

 گذارد.یمو معناداری تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگا ههای بدنسازی تاثیر مثبت 

 فرضیه دوم:

 کیفیت خدمات  بر رضایتمندی مشتریان باشگاه های بدنسازی تاثیر ندارد .(: H0) فرض

کیفیت خدمات بر رضایتمندی مشتریان  یر تأثیزان متوان گفت که یم 9-4مطابق با جدول شماره 

برابر با  یرمس ینا ی( برایمعنادار یب)ضر T همقدار آمار ینهمچن( است. 30/0برابر )باشگاههای بدنسازی 

 حسط سیر دربنابراین، این م ؛دهدمعناداری آن را نشان می 96/1است که بیشتر بودن آن نسبت به  03/4

رضایتمندی  کیفیت خدمات بر ی. به عبارتشودیم دیتائ یقتحقصفر رد و فرض لذا فرض  است. معنادار 01/0

 گذارد.یمو معناداری مشتریان باشگا ههای بدنسازی تاثیر مثبت 

 

 وم:سفرضیه 

اثیر رضایتمندی مشتریان بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه های بدنسازی ت(: H0) فرض

 ندارد.

رضایتمندی بر تبلیغات دهان به دهان  یر تأثتوان گفت که میزان یم 9-4مطابق با جدول شماره 

 مسیر ینا ی( برایمعنادار یب)ضر T همقدار آمار ینهمچن( است. 27/0برابر )مشتریان باشگاههای بدنسازی 

 بنابراین، این مسیر در ؛دهدمعناداری آن را نشان می 96/1است که بیشتر بودن آن نسبت به  38/3برابر با 

رضایتمندی مشتریان   ی. به عبارتشودیم دیتائ یقتحقصفر رد و فرض لذا فرض  است. معنادار 01/0 حسط
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 گذارد.یمو معناداری بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگا ههای بدنسازی تاثیر مثبت 

 ت لیل میانجی:

اید ضریب بروش بارون و کنی استفاده شد. در این روش از روش بوت استرپ و  در بررسی اثر میانجی

عنادار باشند غیر مستقیم معنادار باشند. در صورتی که این مسیرها م دو مسیررگرسیونی مسیر مستقیم و 

زئی جمحاسبه  و مشخص می شود که متغیر میانجی  VAFمیزان میانجی متغیر توسط آماره ای به نام 

 می باشد .  یا کامل یا بدون اثر میانجی

 

 فرضیه چهارم:

رضایتمندی  نقش میانجی گر در رابطه بین کیفیت خدمات و تبلیغات دهان به دهان  (:H0) فرض

 .مشتریان باشگاه های بدنسازی ندارد

باشند و یمیرمستقیم معنادار غ وبا توجه به اینکه مسیرهای مستقیم  10-4مطابق با جدول شماره 

 بنابراین شودیم ردفرض تحقیق تایید و (، فرض صفر =12/0VAF) یانسوارشمول همچنین مقدار 

اشگاه های بکیفیت خدمات و تبلیغات دهان به دهان مشتریان  نقش میانجی را در رابطه بین  رضایتمندی 

گاه های یا کل اثر کیفیت خدمات بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باش یعنی بخشی؛ بدنسازی ندارد

 .ه حضور متغیر رضایتمندی مشتریان نمی باشدبدنسازی  منوط ب
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 فصل پنجم

 خ صه، نتایج و پیشنهادات
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 مقدمهو 1-5

تایج فصل پنجم ابتدا خلاصه پژوهش و سپس ارائه نتایج پژوهش و بحث و نتیجه گیری در مورد ن

یر قرار می شود و مورد تفسپژوهش می پردازد و نتایج این پژوهش با سایر پژوهش های مرتبط مقایسه می 

ژوهش هستند گیرد و در پایان پیشنهادات پژوهش ارائه می شود که یک سری پیشنهادات برآمده از نتایج پ

شگران و در عمل می توانند به کار گرفته شوند و سری دوم پیشنهادات پژوهشی هستند که برای پژوه

 .دآینده و به منظور انجام پژوهش های جدید ارائه می شون

 خ صه پژوهش -2-5

اه های کیفیت خدمات و رضایتمندی مشتریان بر تیلیغات دهان به دهان در باشگ تاثیردر این پژوهش 

 بدنسازی مورد بررسی قرار می گیرد.   

های به لحاظ طرح از نوع طرح شودروش پژوهش توصیفی و از نوع تحقیقات کاربردی محسوب می

، زیرا این پژوهش به دنبال سنجش است مدل ساختاری نوع از تر همبستگیطور دقیقغیرآزمایشی و به

 است. شدهانجامنامه ها است. پژوهش حاضر به شکل میدانی و با استفاده از پرسشارتباط میان متغیر

دادند که تعداد آنها یمتشکیل  شهر کاشانسازی جامعه آماری این پژوهش را مشتریان باشگاه های بدن

 استفاده شد. با مدنظر قرار جی پاور نهافزار تعیین حجم نمورای برآورد حجم نمونه از نرمنامحدود بود. ب

 123مقدار  15/0و اندازه اثر  90/0، توان آزمون 05/0 مستقل اثرگذار و درصد خطای دادن حداکثر متغیر

منظور افزایش . اما بهشدفته حداقل حجم نمونه برای انجام پژوهش در نظر گر عنوانبه افزارنرمنمونه توسط 

ین مشتریان پرسشنامه در ب 140ها تعداد اعتبار و غنای پژوهش و احتمال پاسخگو نبودن برخی از نمونه

شده باشگا های ورزشی شهر کاشان پخش گردید که پس از حذف پرسشنامه هایی که به درستی تکمیل ن

پذیرفت.  پرسشنامه صورت 123های نامشخص بودند، تجزیه و تحلیل بر روی بودند و همچنین دارای داده

 گیری تصادفی ساده استفاده شد.گیری از روش نمونهی نمونهبرالازم به ذکر است که 

بودند از: بود که عبارت نامه پرسش 5شامل  پژوهش نیاطلاعات در ا یآورجمعابزار اندازه گیری و 

وضعیت تأهل،  های مربوط به سن، جنسیت،پرسشنامه اطلاعات فردی و جمعیت شناختی که در آن داده

چین لیو دارای نامه کیفیت خدمات ییآوری گردید. پرسشهای پژوهش جمعسطح تحصیلات نمونهو  درامد
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باشد. پاسخ های هر سؤال میبعد موارد کیفی ملموس، اعتبار، پاسخگویی، اطمینان و همدلی  5سؤال و  22

نامه گذاری شده است. پرسشارزش (موافقم کاملاا =  5مخالفم تا  کاملاا = 1) یکرتلارزشی  5در یک طیف 

نمره گذاری پرسش نامه ها به . سوال 4پرسشنامه دارای  ( که این2008) تبلیغات دهان به دهان کیم

و از یک تا پنج به هر گزینه نمره  ملا موافقم استکا تاصورت طیف لیکرت پنج مرحله ای کاملا مخالفم، 

سوال  3( که این پرسشنامه حاوی 2018)و بهات  یدرز نامه رضایتمندی مشتریداده می شود. پرسش

پاسخ هر سؤال در یک  هایکه گزینه برای سنجش رضایت مشتری طراحی و تدوین شده است است که

گذاری شده است. روایی و پایایی تمامی ارزش (موافقم کاملاا=  5مخالفم تا  کاملاا= 1) یکرتلارزشی  5طیف 

پرسشنامه های فوق مورد تایید قرار گرفت. روایی آنها با استفاده از روایی محتوایی و نظر اساتید مورد تایید 

نها در وضعیت قرار گرفت و پایایی آنها با استفاده از آزمون الفای کرونباخ محاسبه شد که پایایی همه آ

 مطلوبی بود.

 یفیتوصهای نمونه از آمار یف اندازهبندی نمرات خام و توصبرای توصیف، خلاصه کردن و طبقه

ها استنباطی داده . برای تحلیلشداستفادهاستانداردها و رسم جدول( فراوانی، میانگین، درصدها، انحراف)

اندازه  خطی بررسی و سپس مدل در دو قسمت مدلسازی یعنی آزمون همفرض استفاده از مدلابتدا پیش

سازی مدل روش از منظور آزمون فرضیاتبه آن از پسگیری و مدل ساختاری مورد بررسی قرار گرفت و 

افزار طور خاص از رویکرد حداقل مربعات جزئی استفاده شد. در این راستا از دو نرممعادلات ساختاری و به

Smart-PLS3 و SPSS26 شد. هاستفاد 

 دنسازیبکیفیت خدمات بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه های نتایج پژوهش نشان داد که 

تاثیر  شهر کاشان تاثیر دارد. کیفیت خدمات بر رضایتمندی مشتریان باشگاه های بدنسازی شهر کاشان

ارد. همچنین دتاثیر  کاشانشهر  دارد. رضایتمندی بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه های بدنسازی

یان باشگاه نتایج نشان داد که کیفیت خدمات با نقش میانجی رضایتمندی بر تبلیغات دهان به دهان مشتر

 .تاثیر ندارد شهر کاشان های بدنسازی
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 گیریو نتیجه ب ث  5-3

 ودر این بخش بحث و نتیجه گیری بر مبنای فرضیه های پژوهش صورت می گیرد

 شانشهر کا یت خدمات بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه های بدنسازیکیف: فرضیه اول

 .تاثیر دارد

کیفیت خدمات  یر تأثتوان گفت که میزان یم 9-4مطابق با جدول شماره با توجه به نتایج فصل قبل و 

 یب)ضر T هرمقدار آما ینهمچن( است. 47/0برابر )بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاههای بدنسازی 

را نشان  معناداری آن 96/1است که بیشتر بودن آن نسبت به  93/5برابر با  مسیر ینا ی( برایمعنادار

. شودیم دیتائ یقتحقصفر رد و فرض لذا فرض  است. معنادار 01/0 حسط بنابراین، این مسیر در ؛دهدمی

و معناداری ت کیفیت خدمات بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه های بدنسازی تاثیر مثب یبه عبارت

ی، تبلیغات دهان به بنابراین می توان گفت که با افزایش کیفیت خدمات در باشگاه های بدنساز گذارد.یم

بلیغات ت خدمات، دهان مشتریان باشگاه های بدنسازی هم افزایش پیدا می کند و برعکس با کاهش کیفیت

 دهان به دهان مشتریان باشگاه های بدنسازی هم کاهش پیدا می کند.

پارسانژاد و همکاران (، 1399نتایج این فرضیه پژوهش با نتایج پژوهش های خادمی و میرزایی)

همسو بود و آنها در پژوهش ها و مطالعات خود به تاثیر  (1392) سعدالدین و (1396) سیاهپور (،1398)

 پژوهشی ،(1399) خادمی و میرزاییچنان که مثبت کیفیت خدمات بر تبلیغات دهان به دهان اشاره کردند. 

بررسی رابطه کیفیت خدمات بر بازاریابی دهان به دهان با نقش میانجیگری وفاداری مشتری  عنوان؛ با

های پژوهش نشان داد کیفیت  یافته(، انجام دادند. نک تجارت استان خراسان شمالی)مورد مطالعه: شعب با

دهان تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین وفاداری  به خدمات بر وفاداری مشتری و بازاریابی دهان

غیرمستقیم طور  دهان تأثیر مثبت و معناداری دارد و اینکه کیفیت خدمات به به مشتری بر بازاریابی دهان

 .دهان تأثیرگذار است به واسطه وفاداری مشتری بر بازاریابی دهان و به
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دمات خیکی از فاکتورهای مهم کیفیت کیفیت خدمات به معنای ارائه خدمات بهتر به مشتریان است و 

 از قبیل؛ دارای ابعادیکیفیت خدمات (. 1382)الوانی و ریاحی، درک مشتریان از خدمات دریافت شده است

ابلیت ق قابلیت اتکا، قابلیت پاسخگویی، اطمینان، همدلی )همدردی( و ملموس بودن )مسائل محسوس(.

ایم، به مشتری ارائه دهیم. هرچه قابلیت اتکا بالاتر باشد، کیفیت یعنی همان خدماتی را که قول دادهاتکا 

رکت خدماتی چه قدر به نان شیعنی کارک قابلیت پاسخگویی. های خدماتی بالاتر استخدمات در شرکت

، کیفیت کمک کردن به مشتری تمایل و شوق دارند. هر قدر پاسخگویی در یک شرکت خدماتی بالاتر باشد

ایم اطمینان، اعتماد و مان چه قدر توانستهیعنی ما در شرکت خدماتی اطمینان خدمات بالاتر خواهد بود.

لاتر ببریم، اطمینان بتوانیم اعتماد و باور مشتری را باباورپذیری را به مشتریانمان منتقل کنیم. هر قدر که 

فش گوش که کارکنان ما باید به مشتری توجه نشان بدهند، به حر یعنی اینهمدردی  .رودبالا می

زهایی است چیملموس بودن شامل؛  خودشان را با مشتری انطباق داده و از خود انعطاف نشان دهند. دهند،

دهنده تشکیل این ابعاد انات، دکور، بروشور، علامات، ساختمان و ... بیند. مانند امکها را میکه مشتری آن

 (.1391)اخلاصی، بر رضایت مشتری تاثیرگذار است پرسنل است وکیفیت خدمات، تحت تاثیر رفتار 

افراد جامعه  محصول یا یک برند از زبانتوصیۀ شفاهی به معنای معرفی نام یک تبلیغات دهان به دهان یا 

ریف و تمجید . معمولا زمانی افراد و مشتریان از یک محصول و یا برند تع(2017و همکاران،  است )مرچند

افی داشته می کنند و آن را به سایر افراد معرفی می نمایند که از کیفیت آن محصول یا برند رضایت ک

ه در صورتی که کرند در حد انتظار آنها باشد. بنابراین می توان گفت باشند و خدمات ارائه شده توسط آن ب

هان به دهان کیفیت یک محصول یا برند افزایش پیدا کند و مشتریان از آن رضایت داشته باشند تبلیغات د

ایر افراد سمشتریان هم از آن محصول و خدمت افزایش پیدا می کند و آن محصول را به اقوام، دوستان و 

 .می نمایند معرفی

 ارد. تاثیر د شهر کاشان کیفیت خدمات بر رضایتمندی مشتریان باشگاه های بدنسازی: دومفرضیه 

کیفیت خدمات  یر تأثتوان گفت که میزان یم 9-4مطابق با جدول شماره با توجه به نتایج فصل قبل و 

( یمعنادار یب)ضر T همقدار آمار ینهمچن( است. 30/0برابر )بر رضایتمندی مشتریان باشگاههای بدنسازی 



 

 78  

 

بنابراین،  ؛دهدمعناداری آن را نشان می 96/1است که بیشتر بودن آن نسبت به  03/4برابر با  مسیر ینا یبرا

کیفیت   ی. به عبارتشودیم دیتائ یقتحقصفر رد و فرض لذا فرض  است. معنادار 01/0 حسط این مسیر در

 گذارد.یمو معناداری های بدنسازی تاثیر مثبت  خدمات بر رضایتمندی مشتریان باشگاه

 شتریانرضایتمندی مبنابراین می توان گفت که با افزایش کیفیت خدمات در باشگاه های بدنسازی، 

 تریانرضایتمندی مش باشگاه های بدنسازی هم افزایش پیدا می کند و برعکس با کاهش کیفیت خدمات،

 باشگاه های بدنسازی هم کاهش پیدا می کند.

 همکاران و حسینی ،(1399) همکاران و فرد تقوینتایج این فرضیه پژوهش با نتایج پژوهش های 

بربر و مولاگولاری (، 1390زاده و امیرنژاد )قاسم(، 1395عابدی و عبدی )(، 1396حسینی ) ،(1399)

 ( 2015نییتوس و همکاران )و  (2019ارسیا و همکاران )گ-الوارز(، 2020(، پرادیپ و همکاران )2020)

همسو بود و آنها در پژوهش ها و مطالعات خود به تاثیر مثبت کیفیت خدمات بر رضایت مندی مشتریان 

تاثیر ابعاد کیفیت خدمات بر میزان (، پژوهشی با عنوان؛ 1395عابدی و عبدی )چنان که اشاره کردند. 

بررسی یافته های پژوهش نشان ، انجام دادند. باشگاه های بدنسازی شهر کازرونرضایت مندی از خدمات 

داد که بین متغیر کیفیت خدمات با رضایت مندی و بین خرده مقیاس های موارد کیفی ملموس، اعتماد، 

پاسخگویی، اطمینان و همدلی با رضایت مندی مشتریان ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد. همچنین 

از واریانس رضایت مندی را تبیین  %72ردن کلیه ابعاد کیفیت خدمات به مدل رگرسیون چندگانه وارد ک

(، پژوهشی با عنوان؛ تأثیر کیفیت خدمات بر میزان رضایتمندی 2020بربر و مولاگولاری ) . همچنینمی کند

و تحلیل رگرسیون  یافته های تجزیهنند، انجام دادند. ورزشکارانی که در برنامه های ورزشی شرکت می ک

، تأثیر قابل توجه و مثبتی بر نشان داد که، بعد کارکنان، که زیر بعد کیفیت خدمات بود سلسله مراتبی

، تأثیر قابل توجهی بر رضایت در حالی که بعد نصب، که زیر بعد کیفیت خدمات بود رضایت مشتری داشت.

، کیفیت خدمات به طور کلی .ضایت مشتری داشتمشتری نداشت. اندازه برنامه تأثیر معناداری و مثبت بر ر

 .تأثیر قابل توجه و مثبتی بر رضایت مشتری داشت

کیفیت خدمات وابسته به ارائه محصول و خدمت مورد انتظار مشتریان است، در نتیجه بین کیفیت 
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 که است مهم مقوله یک مشتری رضایتخدمات و رضایت مشتری یک ارتباط نزدیک و دوسویه است. 

 گرفته شده نظر در مشتریان این برای که است خدماتی کیفیت نوع و مشتریان بین طرفه دو رفتار لزممست

 بیشتر وفاداری و جامعه آن اقتصادی رشد باعث دیگر سوی از و مشتریان خشنودی باعث طرفی از که است

بنابراین می توان گفت که در (. 1395 ،نیا و همکاران جعفری) می شود خدمات آن به نسبت مشتری

در صورتی که کیفیت خدمات افزایش پیدا کند، مشتریان از آن محصول رضایت بیشتری خواهند داشت و 

 نتیجه رضایتمندی مشتریان هم افزایش پیدا می کند.

تاثیر  انشهر کاش رضایتمندی بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه های بدنسازی : سومفرضیه 

 .دارد

رضایتمندی  یر تأثتوان گفت که میزان یم 9-4مطابق با جدول شماره با توجه به نتایج فصل قبل و 

 یب)ضر T هرمقدار آما ینهمچن( است. 27/0برابر )بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاههای بدنسازی 

را نشان  معناداری آن 96/1است که بیشتر بودن آن نسبت به  38/3برابر با  مسیر ینا ی( برایمعنادار

. شودیم دیتائ یقتحقصفر رد و فرض لذا فرض  است. معنادار 01/0 حسط بنابراین، این مسیر در ؛دهدمی

و ثیر مثبت رضایتمندی مشتریان بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگا ههای بدنسازی تا  یبه عبارت

های بدنسازی،  . بنابراین می توان گفت که با افزایش رضایتمندی مشتریان باشگاهگذاردیممعناداری 

اهش باشگاه های بدنسازی هم افزایش پیدا می کند و برعکس با ک تبلیغات دهان به دهان مشتریان

 کند. باشگاه های بدنسازی هم کاهش پیدا می تبلیغات دهان به دهان مشتریان رضایتمندی مشتریان،

 کردلو ،(1396) همکاران و کردلو (،1399زارع و ثابت) پژوهش با نتایج پژوهش هاین فرضیه نتایج ای

( و دی بونو و 2007(، جانگ )2000، بانسال و ویر)(1395چناره و همکاران ) ،(1395) همکاران و

مشتریان بر  مندی رضایتپژوهش ها و مطالعات خود به تاثیر مثبت همسو بود و آنها در  (2013کلین)

 پیش عنوان؛ با پژوهشی ،(1395) همکاران و کردلوچنان که اشاره کردند.  مشتریان دهان به دهان تبلیغات

: ورزشی های باشگاه در مندی رضایت های مؤلفه وسیله به مشتریان دهان به دهان تبلیغات و وفاداری بینی

 بین متوسطی ارتباط که داد نشان پژوهش های یافته. دادند انجام زنجان، اندام پرورش های باشگاه مطالعه
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 ارتباط همچنین. دارد وجود زنجان بدنسازی های باشگاه مشتریان وفاداری با مندی رضایت های مؤلفه

 . آمد دست به زنجان بدنسازی های باشگاه مشتریان دهان به دهان تبلیغات با مندی رضایت بین متوسطی

 به یجدید های روز شرکت هر شود. می شدیدتر روز هر مشتری، کسب برای نبرد رقابت، شدید افزایش با

 و دیدج های روش کاربردن با به را منفعل و فعلی های شرکت دارند سعی که شوند می وارد رقابت بازار

 این رازی .باشد می ها شرکت تیموفق در میهم اریبس عامل مشتریان رضایت. کنند خارج دور از خلاقانه

 شرکت به نسبت مثبتی نگرش احتمالاا راضی مشتریان .دارد همراه به ها شرکت برای ارییبسمنافع  رضایت،

 تمحصولا به را شترییب مهس خود خرید سبد در راضی مشتریان همچنان .داشت خواهند آن محصولات و

ایان دوستان، اقوام و آشن به را شرکت محصولات خرید راضی مشتریان همچنان .دهند می اختصاص شرکت

ن می توان بنابرای (.1393خود معرفی می کنند و از آن تعریف و تمجید می نمایند)آقازاده و همکاران، 

ن محصول افزایش پیدا کند، مشتریان از آ از یک محصول یا خدمت مشتریان رضایتگفت که در صورتی که 

و از این  معرفی می کنند مشتریان هم ر افراد وآن را به سایرضایت بیشتری خواهند داشت و در نتیجه 

 افزایش پیدا می کند. طریق تبلیغات دهان به دهان

 

 

ن با نقش میانجی رضایتمندی بر تبلیغات دهان به دهان مشتریا کیفیت خدمات: چهارمفرضیه 

 تاثیر دارد. شهر کاشان باشگاه های بدنسازی

با توجه به اینکه مسیرهای مستقیم و  10-4شماره مطابق با جدول با توجه به نتایج فصل قبل و  

فرض تایید و (، فرض صفر =12/0VAF) یانسوارشمول باشند و همچنین مقدار یمیرمستقیم معنادار غ

رضایتمندی نقش میانجی را در رابطه بین کیفیت خدمات و تبلیغات دهان به  بنابراین شودیم ردتحقیق 

یا کل اثر کیفیت خدمات بر تبلیغات دهان به  یعنی بخشی؛ دهان مشتریان باشگاه های بدنسازی ندارد

. بنابراین می دهان مشتریان باشگاه های بدنسازی منوط به حضور متغیر رضایتمندی مشتریان نمی باشد

 در رابطه بین کیفیت خدمات و تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه های بدنسازی،ت که توان گف
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 هیچ نقشی ندارد. رضایتمندی مشتریان

همسو  (1396) سیاهپور و (1399) خادمی و میرزایینتایج این فرضیه پژوهش با نتایج پژوهش های 

بین کیفیت  مشتریان در ارتباط مندی رضایتنبود و آنها در پژوهش ها و مطالعات خود به نقش واسطه ای 

 عنوان؛ با پژوهشی در ،(1396) سیاهپورچنان که اشاره کردند.  مشتریان دهان به دهان تبلیغاتخدمات و 

 واسط قشن گرفتن نظر در با مشتریان دهان به دهان بازاریابی در ها بانک خدمات کیفیت تاثیر بررسی

 دهان تبلیغات دهان به بر شده ادراک خدمات کیفیت بعد 5 که رسیدند نتیجه این به مشتری، رضایت

تبلیغات دهان به  رب را تاثیر بیشترین تضمین بعد گانه پنج ابعاد این میان از و دارد معنادار و مثبت تاثیر

 .گرفت قرار تایید مورد نیز دهان به دهان تبلیغات بر رضایت اثر همچنین. دارد ها، بانک مشتریان دهان

هایی  ژگیبه کلیه ویمعمولاا کیفیت خدمات با انتظارات و نیازهای مشتری مورد سنجش قرار می گیرد و 

کننده نیازهای که تأمینخدمتی هر  و گرددکه برطرف کننده نیازهای مشتری می باشد، کیفیت اطلاق می

ایت کالایی که رضمحسوب می شود و به طور معمول مشتریان از هر با کیفیت  خدمتیمشتریان باشد، 

حصول به صورت داشته باشند، تعریف می کنند و آن را به دوستان و اقوام خود معرفی می کنند و برای آن م

ریان بر ناخودآگاه تبلیغ می کنند. اگر چه کیفیت خدمات و محصول از طریق نقش واسطه ای رضایت مشت

سطه ای اما در این پژوهش این نقش واتبلیغات دهان به دهان موثر است و موجب افزایش آن می شود، 

محصول، شرایط  رضایت مشتری مورد تایید قرار نگرفت که می تواند متاثر از عواملی از قبیل؛ نوع خدمات و

 و موقعیت جغرافیایی باشد. و ویژگی های مشتریان

 نتیجه گیری 5-4

با  ان باشگاه های بدنسازیاین پژوهش به بررسی تاثیر کیفیت خدمات بر تبلیغات دهان به دهان مشتری

 موجبکیفیت خدمات که  نتیجه می گیریمنتایج پژوهش با توجه به  نقش میانجی رضایتمندی پرداخت.

و با افزایش  می شود شهر کاشان تبلیغات دهان به دهان و رضایتمندی مشتریان باشگاه های بدنسازی

کیفیت خدمات و محصولات این باشگاه ها، تبلیغات دهان به دهان و رضایتمندی مشتریان هم افزایش پیدا 

و برعکس با کاهش کیفیت خدمات باشگاه های بدنسازی تبلیغات دهان به دهان و رضایتمندی  می کند
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تریان از خدمات باشگاه های مشکه رضایتمندی  می توان گفتهمچنین  مشتریان هم کاهش پیدا می کند.

می شود و اگر مشتریان  شهر کاشان تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه های بدنسازی بدنسازی موجب

از خدمات باشگاه های بدنسازی رضایت داشته باشند، به تبلیغات دهان به دهان از خدمات باشگاه های 

گاه های بدنسازی رضایت نداشته باشند، به تبلیغات بدنسازی می پردازند اما اگر مشتریان از خدمات باش

 دهان به دهان از خدمات باشگاه روی نمی آورند و حتی ممکن است تبلیغات منفی هم داشته باشند.

 م دودیت های ت قیق 5-5

 الف(محدودیت های تحت کنترل:

 ا محدود به مشتریان باشگاه های بدنسازی شهرستان کاشان بود.   آزمودنی ه -

 بود. 1399محدوده زمانی اجرای پژوهش مربوط به سال  -

 محدودیت های خارج از کنترل:ب(

 .دقت عدم و وجهت عدم قبیل از عواملی دلیل به سؤالات از آزمودنی ها متفاوت برداشت احتمال -

 .پرسشنامه سؤالات تمامی به آزمودنی ها برخی کامل پاسخگویی عدم  -

 پرسشنامه تکمیل هنگام آزمودنی ها تمامی برای یکسان شرایط ایجاد عدم -

 پیشنهادات برخاسته از ت قیق 5-6

عتر به پیشنهادات ذیل با توجه به نتایج پژوهش حاضر و تحقیقات مرور شده در جهت دستیابی سری

 آینده مطلوب فراهم آمده است:

یشنهاد پبر تبلیغات دهان به دهان  باشگاه های بدنسازیبا توجه به تاثیر مثبت کیفیت خدمات  -

سعی  وتا حد امکان بر کیفیت محصولات و خدمات خود بیافزایند  باشگاه های بدنسازی می شود

سهیل کنند خدمات خود را به روز تر کنند و دسترسی مشتریان را به محصولات و خدمات خود ت

 تا بیشتر مورد تبلیغ قرار گیرند. نمایند

بت کیفیت خدمات باشگاه های بدنسازی بر رضایتمندی مشتریان پیشنهاد می با توجه به تاثیر مث -
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به صورت دوره ای از مشتریان خود نظرسنجی نمایند و با توجه به شود باشگاه های بدنسازی 

انتظارات و نیازهای آنها خدمات و محصولات خود را پیش بینی و تولید نمایند و در طراحی 

 اصلی آنها نیازهای مشتریان باشد. خدمات و محصولات خود اولویت

دهان  با توجه به تاثیر مثبت رضایتمندی مشتریان باشگاه های بدنسازی بر تبلیغات دهان به -

ا در شبکه گروه ها و کانال هایی متشکل از مشتریان خود رپیشنهاد می شود باشگاه های بدنسازی 

ود را خرضایت مشتریان پردازند و های مجازی تشکیل داده و به معرفی خدمات و کالاهای خود ب

 بیش از پیش جلب نمایند.

 پیشنهاداتی برای ت قیقات آینده 5-7

 به پژوهشگران و محققین آینده پیشنهاد می شود که:

با توجه  به بررسی تاثیر کیفیت خدمات بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه های بدنسازی -

یی و فرهنگی و اجتماعی مشتریان، موقعیت جغرافیا حسطبه عوامل زمینه ای همانند؛ جنسیت، 

 ... بپردازند. 

همانند؛  سازیبر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه های بدن سایر عوامل موثربررسی تاثیر به  -

 اخته شود.مشتری مداری و خدمت گرایی باشگاه ها و ... پردوفاداری مشتریان، اعتماد مشتریان، 

 دنسازیبتاثیر کیفیت خدمات بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه های  تطبیقی بررسیبه  -

 در سایر کشورها و مناطق جغرافیایی پرداخته شود.

 ی بدنسازیبه مقایسه و بررسی تاثیر کیفیت خدمات بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه ها -

 لیبال و ... پرداخته شود.و سایر باشگاه های ورزشی از قبیل باشگاه های فوتبال، وا

در  به بررسی تاثیر کیفیت خدمات بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه های بدنسازی -

 شهرهای مختلف پرداخته شود.

 به بررسی و مقایسه تاثیر کیفیت خدمات بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه های بدنسازی -

 رداخته شود.و مشتریان سایر شرکت ها و سازمان ها  پ
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 منابع فارسی

ی وفاداری و (. تبیین و ارزیابی الگو1393محمد. ) ،نیاصدری ؛محمدصادق ،هاشمی ؛هاشم ،آقازاده

  .177-200(، 18)5. یفصلنامه مطالعات مدیریت راهبرد. کنندهرضایت مصرف

ندان از (. سنجش رضایتمندی شهرو1396فاطمه. ) ،قاسمپور ؛الهه ،زارع ؛رحیم بردی ،آنامرادنژاد

 . 57-72(، 7)4ی. برنامه ریزی فضای .خدمات شهری شهرداری بابلسر

تریان بر (. تأثیر اعتماد مش1395) .ابراهیمی، عبدالحسین؛ شکاری، عاطفه و شتاب بوشهری، ناهید

 .131-146، (40)8، مطالعات مدیریت ورزشی .دهانبهگری تبلیغات دهانقصد خرید با میانجی

مندی مشتریان (. بررسی و سنجش سطح رضایت1397احمدزاده. عزیز. نورانی. وحیده. بهرامی. امیر. )

  .23-44(، 33)2ه. ژوهشی پژوهشنامه بیمپ -فصلنامه علمی  .شرکتهای فعال در صنعت بیمۀ ایران

 ،خدمات کیفیت بین رابطه بررسی(. 1394. )حمیدرضا. آبادی ده عسگری. اکبر سیدعلی. احمدی

 شهر های انهپای در فعال مسافربری های شرکت: مطالعه مورد) مشتریان میان در وفاداری و اعتماد رضایت،

 .20-11(. 23)1394. تحول و توسعه مدیریت فصلنامه(. تهران

 و مشتری رضایت بررسی(. 1394. )نژاد امیر. سعید. حسین محمد سید. رضوی. سمانه. الماسی

 رفتار و یورزش مدیریت پژوهشنامه. مازندران استان خصوصی و دولتی ورزشی اماکن در گراییمشتری

 .138-129(. 21)11. حرکتی

شارات تهران، انت ،سنجش کیفیت خدمات در بخش عمومی (.1382). ریاحی بهروز –الوانی سید مهدی 

 .مرکز آموزش و تحقیقات صنعتی ایران

های دهان بازیبه(. شناسایی و رتبه بندی عوامل مؤثر بر تبلیغات دهان1396) .بشیرپور، مهدی
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 هایبازیملی بنیاد  کاربردها، تهران، و هاها، فناوریگرایشدیجیتال، های بازیدیجیتال، کنفرانس تحقیقات 

 .صنعت ایران وعلم  دانشگاه-ایرایانه

لیغات و مفهوم تب(. 1394. )هگردی، سارا و تیموری، ساسانبختیاری، کاوه و کریمی زاده، رضا و د

و استاندارد  آموزش اولین همایش علمی پژوهشی علوم مدیریت و برنامه ریزی، بررسی نقش آن در بازاریابی،

 .تهران سازی ایران،

ن با آبررسی وضعیت کیفیت خدمات آموزشی دانشگاه ارومیه و رابطه  .(1391). بهشتی راد، رقیه

یت آموزشی، ، پایان نامه کارشناسی ارشد مدیرشیابی از اساتید در میان دانشجویان تحصیلات تکمیلیارز

 .دانشکده ادبیات و علوم انسانی، دانشگاه ارومیه

 ارزش ایجاد بر دهان به دهان تبلیغات تاثیر .(1394). هاشمی زهرا سیده مدیری، ماهرخ محسن؛ بهنام،

 .104-85 ،(31)7 ورزشی، مدیریت مطالعات مجله ورزشی، خدمات در کننده مصرف بر مبتنی برند ویژه

های کیفیت (. شناسایی و تحلیل مؤلفه1398رضا. ) ،اندام ؛سید رضا ،حسینی نیا ؛مرضیه ،پارسااصل

 ،دپارسانژا .192-204(، 1)8. مدیریت و توسعه ورزش .خدمات در اماکن ورزشی با استفاده از تکنیک دیمتل

دهان بر به(. بررسی اثرات تبلیغات دهان1398میلاد. ) ،گنج خانی ؛مجتبی ،خوش لهجه صدق ؛مجمدرضا

 . 151-170(، 4)9. نریابی نویتحقیقات بازا .های موبایلی در ایرانمیزان رشد تعداد کاربران بازی

 املتاثیر مشارکت مشتری بر رضایت مشتری با نقش میانج یگری عو(. 1398. )پناهی، محمدمهدی

یت، اقتصاد نهمین کنفرانس ملی رویکردهای نوین در مدیر استرس زا )موردمطالعه موسسه اعتباری کوثر(،

 .بابل و حسابداری،

ن و گسترش بررسی رابطه بین رضایت مشتریا(. 1395. )چناره، سیران و اردلانی، بابک و شافعی، رضا

ی رفاه، اتکا و مطالعه: مشتریان فروشگاه ها مورد (تبلیغات دهان به دهان و اثر آن بر ارتقای ارزش برند

 .تبریز چهارمین کنفرانس ملی مدیریت، اقتصاد و حسابداری، فرهنگیان شهرستان سنندج(،

ده در بررسی میزان رضایتمندی مشتریان از کیفیت خدمات ارائه ش .(1396) ، میرابراهیم.حسینی

 .13-24(، 3)2مطالعات مدیریت و کارافرینی،  ،استخرهای خصوصی و دولتی شهر تبریز

 الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات تاثیر(. 1397. )رسول لطفی، فرزانه؛ خلیلی، فهیمه؛ سیده حسینی،
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 در سامسونگ همراه تلفن موردی مطالعه)اعتمادالکترونیکی و تعهد میانجی نقش با مجدد خرید قصد بر

 .250-236(، 1)4، حسابداری و مدیریت مطالعات .(تهران

ر کیفیت تاثی(. 1399) .مرتضی، قلی زاده وقلی زاده، محمدرضا  ؛فاریابی، محمد ؛حسینی، سید صمد

ت خدمات و قیمت منصفانه بر رضایت مشتری با نقش میانجی تصویر شرکت )بررسی و مقایسه فعالی

 150-135، (3)3کارهای بین المللی،  ، نشریه مدیریت کسب و(اپراتورهای تلفن همراه در ایران و ترکیه

، برند ریتمدی و ساخت در کاربردی کلیدهای: سازینشان و نام اسرار(. 1391جعفرپیشه، خلیل. )

 تهران: انتشارات آموخته.

 کارشناسی هنام پایان  تهران، آبی های پارک از مشتریان رضایت میزان ارزیابی(. 1395) رضا جعفری،

 .مازندران دانشگاه ورزشی، مدیریت رشته رشد

 تاثیر بررسی(. 1395. )طاهره بیرانوند، و مریم جوانمرد، و ارکیده حامدی، و سعید نیا، جعفری

 ردمو) مشتریان رضایت میانجی نقش با مشتری رفتاری مقاصد بر خدمات کیفیت و مشتریان احساسات

 .اهواز کار، و کسب پایداری ملی همایش اولین ،(لرستان استان کوچک کارهای و کسب: مطالعه

 خودروهای ریدخ بر دهان به دهان ارتباطات تأثیر(. 1390. )ابولپالقاسم ابراهیمی، محمدرضا، جلیلوند،

 .70-57 (،9)3 بازرگانی، مدیریت فصلنامه ،(خودرو ایران شرکت سمند خودروی موردی ی مطالعه)داخلی

ان به دهان با رابطه کیفیت خدمات بر بازاریابی دهبررسی (. 1399) .وحید، میرزاییو خادمی، ابراهیم 

مه فصلنا، (نقش میانجیگری وفاداری مشتری )مورد مطالعه: شعب بانک تجارت استان خراسان شمالی

 .76-54، (35)4، رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری

 نمشتریا مشارکت بر مؤثر عوامل بررسى ،(1392) .رضا صادقی، رزگار، محمدى، مهدی، خبیری،

 .86-79 ؛4 ورزشى، مدیریت در کاربردى هاى پژوهش دهان، به دهان ارتباط در بدنسازی های باشگاه

 با هاند به دهان تبلیغات ارتباط(. 1398. )مریم. کاظمی. مرتضی. صوفی رضایی. سیاوش ،خداپرست

. ورزشی های انهرس در ارتباطات مدیریت علمی فصلنامه. والیبال ورزشی هایباشگاه اعضای حضور به تمایل

6(4 .)29-40. 

تعیین عوامل (. 1397. )حسین ،صادقی سقدل ؛افشار ،هنرور ؛هاشم ،کوزه چیان ؛مهدی ،خطیب زاده
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 . 58-68(، 3)7ش. مدیریت و توسعه ورز .موثر بر کیفیت خدمات استادیوم آزادی از دیدگاه تماشاگران

رند ورزشی بر (. بررسی تأثیر تبلیغات ب1395مهتا. ) ،اسکندرنژاد ؛فاطمه ،عبدوی ؛حوریه ،دهقانپوری

 .389-405(؛ 3)8 ی.نشریه مدیریت ورزش .تغییرات الکتروآنسفالوگرافیک مشتریان در بازاریابی عصبی

 و مندیرضایت بینی پیش(. 1395. )حسین زرندی، پورسلطانی علیرضا؛ الهی، عبدالمجید؛ دوراندیش،

 ی عهمطال: ورزشی های باشگاه در خدمات کیفیت های مؤلفه توسط دوباره حضور یبرا مشتریان تمایل

 .40-29، 27، حرکتی رفتار و ورزشی مدیریت در پژوهش. اندام پرورش های باشگاه

رضایتمندی  بررسی تاثیر تبلیغات دهان به دهان و ابعاد آن بر(. 1399. )شادی و ثابت، عباس ،زارع

فرانس ملی نخستین کنفرانس بین المللی و دومین کن ستاره شیراز(، 5هتل های مشتریان )مورد مطالعه: 
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 پیوست

 پرسشنامه:

 گرامیپاسخ دهنده 

 با س م 

های بدنسازی تاثیر کیفیت خدمات باشگاه هایی که در اختیار شماست به دنبال بررسیاحتراما پرسشنامه

باشد. از شما ورزشکار محترم تقاضا می بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان با نقش میانجی رضایتمندی می

 ها را تکمیل نمایید. شود با تخصیص زمان ارزشمندتان به طور دقیق این پرسشنامه

شایان ذکر است این اطلاعات کاملاا محرمانه تلقی شده و صرفاا جهت دستیابی به اهداف پژوهش به صورت 

 کلی مورد استفاده قرار خواهد گرفت.
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Abstract  

The aim of this study was to investigate the effect of service quality on word of mouth 

advertising of customers of fitness clubs with a mediating role of satisfaction. The method 

of this research was descriptive information collection and correlation schemes. The 

statistical population of this study consisted of customers of bodybuilding clubs in Kashan, 

whose number was unlimited. To estimate the sample size, G-Power sample size software 

was used and 123 people were selected as the research sample. Data were collected using 

Liu (2008) Quality of Service Questionnaire, Darzi and Bahat Customer Satisfaction 

Questionnaire (2018) and Kim (2008) word of mouth and using structural equation modeling 

and partial and soft least squares approach. PLS software were analyzed. The results showed 

that the quality of services has an effect on word of mouth and customer satisfaction of 

bodybuilding clubs in Kashan. Satisfaction affects the word of mouth of customers of 

Kashan bodybuilding clubs. The results also showed that satisfaction does not play a 

mediating role in the relationship between service quality and word of mouth of customers 

of Kashan fitness clubs. Therefore, the quality of bodybuilding club services increases 

customer satisfaction and word of mouth. Customer satisfaction also increases word of 

mouth 

 

 Keywords: Service quality, Customer satisfaction, Word of mouth, Fitness clubs 
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