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 با احترام تقدیم به:
رند. هدفی   جامعه پیشرفت و سعادت  و جز رضای الهی و نمایندمیند و عقل و منطق را پیشه خود اندیش مام آزاد مردانی که نیک میت   ندا

 و تقدیم به:
 .  مادرمشمه سار مهربانی، و غمگسار جاودانی و چ  پدرمم، دستان پر مهر ه استوارترین تکیه گا

ر  کلات و خود  به جان خریدند  را  گذشتند، سختی ها  خواسته هایشان  از که   ام  هستم ه زندگیفرشت این   دو   و سپاسگذا  و   را سپر بلای مش
گاهی  به   را م  تا  ناملایمات کردند   بزداید. را  تگیتان خ غبار  شمم، سسمم ووه حاصل تلا که   . باشد انندبرس  ایستاده ام  آن  در  اکنون که  جای

 و تقدیم به:
 .به پاس عاطفه سرشار و گرمای امیدبخش وجودش که دراین سردترین روزگاران بهترین پشتیبانم بود خواهر عزیزم 
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ی را عزوجل،   ونمان شد و به همنشینی سپاس بی کران پروردگار یکتا را که هستی مان بخشید و به طریق علم و داسش رهنم منت خدا
 رهروان علم و داسش مفتخرمان نمود و خوشه چینی از علم و معرفت را روزیمان ساخت.

در  ،و با قلبی بزرگ فروتنی و خلق سنبا ح  صدر، هسع  کمال در که دکتر سید رضا حسینی نیا آقای جناب ؛ فرهیخته و کمالات اب استاد از
 بر را  رساله این راهنمایی زحمت و های  ارزشمندشان را دریغ ننمودندبایی و علاقه مندی، راهنماییتمامی مراحل تدوین پایان نامه با شکی 

 گرفتند؛ عهده

م آقای جناب،  و فرزاه تقوا  اب  استاد از  بدون که شدند متقبل  حالی در را  نامه پایان این مشاوره زحمت که  دکتر رضا اندا
 .ننمودند دریغ من بر عرصه این در کمکی هیچ از میسر نبود  و پممودن این مسیر دشوار ایشان، مساعدت

که زحمت داوری  جناب آقای دکتر هادی باقری  و بحرالعلوم حسن دکترجناب آقای  ور؛و از استاد  شایسته، دلسوز و صب 
 این رساله را متقبل  شدند 

-اند و متحمل زحماتم بودند، ابراز میپژوهش  بنده را یاری نموده و نهایتاً سپاس خود را از کلیه کسانی که به هر نحوی در حین تحصیل و  

 دارم.
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 گرایش  رویدادهای ورزشی-مدیریت  ورزشیدانشجوی دوره کارشناسی ارشد رشته  مرضیه پارسااصل اینجانب 

 شاهرود  صنعتیدانشگاه  تربیت بدنی وعلوم ورزشیدانشکده 

-بر رضایتمندی مشتریان اماکن ورزشی بر مبنای مدل اهمیت بررسی عوامل مؤثر :نویسنده پایان نامه

 .شومیممتعهد  نیاسیدرضا حسینیدکتر تحت راهنمائی  (IPAعملکرد )

 .تحقیقات در این پایان نامه توسط اینجانب انجام شده است و از صحت و اصالت برخوردار است 

 تفاده استناد شده است.های محققان دیگر به مرجع مورد اسدر 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.

   و مقالات مستخرج با نام  باشدیمکلیه حقوق معنوی این اثر متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود

به چاپ خواهد  «Shahrood University of Technology»و یا  «شاهرود دانشگاه صنعتی»

 رسید.

  در مقالات  اندبودهحقوق معنوی تمام افرادی که در به دست آمدن نتایح اصلی پایان نامه تأثیرگذار

 .گرددیمرعایت  پایان نامهمستخرج از 

  شدهاستفاده ها(آنهای یا بافت)در کلیه مراحل انجام این پایان نامه، در مواردی که از موجود زنده 

 است ضوابط و اصول اخلاقی رعایت شده است.

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

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

 تاریخ

 امضای دانشجو        

 

 

 مالکیت نتایج و حق نشر

 ی هابرنامهلات مستخرج، کتاب، کلیه حقوق معنوی این اثر و محصولات آن )مقا

متعلق به دانشگاه شاهرود  (و تجهیزات ساخته شده است افزارهای، نرم اانهیرا

 . این مطلب باید به نحو مقتضی در تولیدات علمی مربوطه ذکر شود.باشدیم

  باشدینماستفاده از اطلاعات و نتایج موجود در پایان نامه بدون ذکر مرجع مجاز. 

 

 تعهد نامه
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 هچکید

های بازاریابی و بهبود عملکرد ابزاری است که به طور گسترده در توسعه استراتژی -تحلیل اهمیت

رود. لذا هدف مطالعه حاضر شناسایی و بررسی کیفیت خدمات و رضایتمندی مشتریان به کار می

اری . جامعه آمبودعملکرد -عوامل مؤثر بر رضایتمندی مشتریان اماکن ورزشی بر مبنای مدل اهمیت

- تشکیل بدنسازی، ایروبیک، آمادگی جسمانی و یوگا شهر مشهد هایباشگاه مشتریاناین پژوهش 

ابزار مورد   به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. در دسترسصورت نفر به  693 که از بین آنها دادند

سؤال  55 و عامل 36که در قالب  بودای ها، پرسشنامه محقق ساختهاستفاده جهت گردآوری داده

نظران و تن از صاحب 31از نظرات  نامهطراحی شد. برای تعیین روایی صوری و محتوایی این پرسش

نامه مورد استفاده از تحلیل اساتید مدیریت ورزشی کمک گرفته شد  و برای تعیین روایی سازه پرسش

ه مقدماتی بر روی یک نامه یک مطالععاملی تأییدی استفاده شد. سپس به منظور تعیین پایایی پرسش

از پایایی قابل قبولی  نامهانجام گرفت و نتایج آزمون آلفای کرونباخ نشان داد که پرسشنفری  61گروه 

 عامل 3 بر رضایتمندی مشتریان، مؤثر عامل 36 از داد نشان پژوهشها یافته. (α=93/1) برخوردارند

در  عامل 2در مشتریان مرد و  عامل 3 کم، اولویت ناحیه عامل در بانوان در 7در مشتریان مرد و 

 حفظ عامل در بانوان در ناحیه 4مشتریان مرد و  در عامل 3 و آن بر تمرکز ناحیه مشتریان زن در

 دکنندهیتهد سیستم عملکرد برای اندقرارگرفته کم اولویت ناحیه در که عواملی. گرفتند قرار عملکرد

 و بوده فوری اصلاحی نیازمند آن بر تمرکز ناحیه در عوامل .باشندنمی فوری اصلاح نیازمند و نیستند

ازنظر  عملکرد حفظ ناحیه درقرارگرفته  عوامل تی. درنهادارند قرار بالایی اولویت در لحاظ این از

با استفاده از تکنیک چنین هم .دارند رضایت نیزها آن عملکرد از بلکه هستند مهمتنها نه مشتریان

 می قادر را مدیران اماکن ورزشی اطلاعاتی چنین .شد مشخص عواملتأثیرگذاری  و تأثیرپذیری دیمتل

ثرتر تأکید بیشتری نمایند و به بهتر مدیریت نموده و بر عوامل مؤ تا به واسطه آن منابع خود را سازد

 این واسطه رضایتمندی مشتریان را افزایش دهند.

 ، تکنیک دیمتل، مراکز ورزشیعملکرد-رضایت مشتریان، تحلیل اهمیت واژگان کلیدی:
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 رح پژوهشفصل اول: ط

 مقدمه 5-5

 تمام در که ایشتابنده تحول است؛ هستی نظام زیرین سنگ و حیات ناپذیرجدایی جزء تحول و تغییر

 مشغول که وکارکسب هر در اقتصادی بنگاه هر تا کندمی ایجاب گیرد،می شکل هاانسان زندگی شئون

 حرکت قابلیت آن، از فراتر و باشد داشته نظر زیر را حولو ت شرایط تغییرات، تیزبینی و دقت با است،

 مشتریان هایخواسته و نیازها مینأت برای باید هاشرکت کند. ایجاد خود در را تغییرات با همگام

 تمرکز یابند. دست خود سازمانی هایهدف به ترتیب این به تا کنند تدوین جامعی بازاریابی راهبردهای

 سازمانی هر و است مشتریان به خدمات ارائة و محصول به کیفیت توجه معنی به مشتری نیازهای بر

 به توجه با هاشرکت از بسیاری اکنون شود. آشنا مفهوم این با باید باشد، گرامشتری کندمی کوشش که

 انتظارهای فناوری، پیشرفت که چرا کنند،می رقابت مشتری به خدمات ارائة و محصول کیفیت

 دیگر گذشته چون آنان و دهدمی افزایش موقع به و مناسب خدمات دریافت برای را کنندهمصرف

 انتظارهای تأمین قادر به که هاییسازمان ترتیب بدین نیستند. کالایی نوع هر پذیرش به حاضر

 حفظ رقابتی امروز، بازار در شد. خواهند حذف رقابت گردونة از خود به خود نباشند، خود کنندةمصرف

 به فعلی نسبت مشتریان حفظ که آنجا از و است حیاتی امر یککار  و کسب هر موفقیت برای مشتریان

 دریافت برای مشتریان هایخواسته به مؤثر توجه است، ترهزینه کم و ترسادهجدید  مشتریان جذب

برای  ایشیوه بلکه شود،می جاری مشکلات حل موجب تنها نه مناسب، فروش از پس خدمات و کالا

 (.3682است )اصغرپور،  مشتریان در فداکاری و جاد رضایتای

تأثیر تغییرات سبک زندگی افراد قرار گرفته توجهی تحتاز سویی دیگر صنعت ورزش به طور قابل 

ارزش بیشتری  افزایش یافته و باعث شده تا مردماست، به طوری که علاقه به تندرستی در میان مردم 

ای مرتبط با ورزش قائل شوند. این تغییر سبک نه تنها موجب بهبود هفراغت و فعالیت برای اوقات

از جمله  (.3687صنعت ورزش، بلکه موجب رشد صنایع مرتبط با آن نیز شده است )معصومی، 

های ورزشی، مشتریان هستند که تشویق و ترغیب مخاطبان و سازمانبازارهای هدف و مخاطبان 
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شود. در این رابطه، اهداف اساسی بازاریابان محسوب میمشتریان فعلی برای حضور بیشتر، از 

شود. بازاریابی موفق، با درک چرایی و ها محسوب میناپذیر این سازمانبخش جدایی 3بازاریابی

توانند با ها نیز میها و شرکتشود. از این میان سازمانکنندگان آغاز میچگونگی رفتار مصرف

 (.3682نندگان )مشتریان( به کسب مزیت رقابتی بپردازند )کاتلر، کشناسایی و مطالعه رفتار مصرف

دهد سطوح بالای رضایت مشتری و حفظ مشتری به شدت به یکدیگر مطالعات متعدد نشان می

تر گونه که نیازهای مشتریان متنوعباشند. همانوابسته و این دو عامل در سودآوری سازمان مؤثر می

دن به سطح بالای رضایت مشتری برای بقاء شرکت ضروری خواهد بود. شود، رقابت شدیدتر و رسیمی

هر سازمانی که سطح رضایت مشتری در آن پایین باشد، پایگاه مشتری در آن تضعیف شده و در این 

اطلاع از تصویر ذهنی  (.3683صورت سازمان سهم خود را در بازار از دست خواهد داد )هاشمی، 

سازد، زمینه را برای نکه نقاط قوت و ضعف یک سازمان را آشکار میسازمان نزد مشتریان، ضمن ای

آورد. اکنون که در اقتصاد جهانی مشتریان اتخاذ راهبردهای مناسب و ارتقاء سطح عملکرد فراهم می

خود را متوجه رضایت مشتری  یهاها و توانمندیها باید همه فعالیتزنند، آنبقای شرکت را رقم می

بنابراین نخستین اصل در دنیای کسب و  نها منبع برگشت سرمایه، مشتریان هستند؛کنند. چرا که ت

های توان ارزشپسند است و تنها از طریق فرآیندهای شرکت میهای مشتریکار امروزی ایجاد ارزش

 (.3683پسند ایجاد کرد )عالی، مشتری

های فرصت شناسایی ازمان،س رقابتی موقعیت ارزیابی برای مؤثری ابزار عملکرد،-اهمیت تحلیل

 و بار، مارتیلا نخستین برای است. هدفمند خدمت ةارائ و بازاریابی هایاستراتژی طراحی نیز و پیشرفت

 که یا خدمت محصول هایویژگی بندیاولویت و شناسایی برای را عملکرد-اهمیت تحلیل جیمز

ارائه کردند )مارتیلا و  کند، کزتمر آن بر مشتریانش رضایت کردن حداکثر برای تواندمی سازمان

 (.3977، 2جیمز

                                                           
1 . Marketing 
2 . Martilla & James 
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بررسی عوامل مؤثر بر رضایتمندی مشتریان اماکن ورزشی بر مبنای این پژوهش در نظر دارد که به 

نقش مؤثری  عملکرد بپردازد و در نهایت بتواند با ارائه راهکارهای مناسب هر چند اندک،-اهمیتمدل 

جهت جلب رضایت مشتری و سودآوری بیشتر و هم برای  مسئولان اماکن ورزشی و مدیران برای

 ها و نیازهایشان ایفا کند.مشتریان جهت رسیدن به خواسته

 مسئلهبیان  5-2

های بدنی در زندگی روزمره و سلامت افراد جامعه ایفاء با توجه به اهمیت و نقشی که تحرک و فعالیت

ئه داد که افراد بتوانند ساعاتی را به دور از مسائل کند، باید محیطی را فراهم نمود و خدماتی را ارامی

 (.3687های بدنی بپردازند )بهلکه، اجتماعی و خانوادگی، با علاقه و تمایل وافر به ورزش و فعالیت

 خدمات کیفیت از مشتریان انتظارات بایستی همواره خدماتی هایسازمان معتقدند بازاریابی متخصصان

 سیستم سازیپیاده امر این تحقق (. در2113، 3پاراسورمان و همکارانباشند ) داشته نظرتحت را

 هایمزیت شناخت باعث که است مهم امری ورزشی اماکن از گراییمشتری و مشتری رضایت سنجش

 با خود ارتباط سلامت آن وسیله به مدیران که اصولی است ابزاری و شودمی ورزشی مکان رقابتی

(. شناخت انتظارات مشتریان و سطوح 2113، 2کنند )جانسون و همکارانمی ارزیابی را مشتریانشان

دهد تا تعیین کنند آیا خدمات های ورزشی، به بازاریابان خدمات اجازه میاین انتظارات از سازمان

؛ پاراسورمان و همکاران، 3988، 6)گرانروس باشندطح قابل قبولی از کیفیت را دارا میشده سارائه

 (.2113، 5روبلدو و 3993، 4و دروبولتون  ؛3985

 از هستند، راضی خدمات از چرا و چقدر ورزشی باشگاه یا مشتریان سازمان که موضوع این به بردنپی

 ترینحیاتی که آنها خرید فزاینده ادامه روند و مشتریان رضایت حفظ برای هاباشگاه که است مواردی

 مشتری رضایت از هاشرکت اغلب(. 3684 )بهلکه، دهند قرار توجه مورد باید است، سازمان هر هدف

                                                           
1 . Parasuraman et al 
2 . Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik & Cha 
3 . Gronroos 
4 . Bolton & Drew 
5 . Robledo 
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 و همکاران، 3آندرسون) کنندمی استفاده خدمات یا و محصولات عملکرد بر اصلی اقدام یک عنوان به

 آن، دوگانه هدف و داندمی مشتری با سودآور رابطة مدیریت را بازاریابی کاتلر که ایگونه (. به3996

 است آنها رضایت جلب وسیله به فعلی مشتریان حفظ و بالاتر شارز ارائه با جدید مشتریان جذب

 انتظارات مابین تفاوت از او، رضایت عدم یا مشتری رضایتمندی که داشت عقیده 2الیور .(3683)نیوبی، 

-می رضایت گیریاندازه برای دیگر، بیان به شود.می حاصل است، کرده ادراک او که کیفیتی و مشتری

 :نمود استفاده ذیل رابطه از توان

 (.3687)شاهین و تیموری،  مشتری انتظارات -رضایت مشتری = استنباط مشتری از کیفیت 

 کالا مختلف هایویژگی به خاطر مشتری که است مطلوبیتی میزان مشتری دیگر رضایتعبارتیبه

، 6آلمننیتکی و  ،است )هرنان سازمان فعالیت ادامه برای دلیلی و سودآوری منبع و کندمی کسب

 همان در درست او، هایخواسته و نیازها کامل مینأت یعنی مشتری، رضایتمندی بنابراین(. 3999

 (.3687خواهد )صفاری نژاد و رحیمی، او می که روشی همان با و زمان

 و مدارىمشترى نگرش جهان اقتصادى هاىفعالیت عرصة در مشتریان، رضایتمندى اهمیت به توجه با

 احتمال اصول این به توجه عدم و شودمی تلقى کار و کسب اصول از یکى رى،مشت رضایت کسب

 برآورده را مشتری انتظارات خدمات و کالا اگر زیرا ؛داشت خواهد پی در را بازار صحنه از شدن حذف

 به دیگران تشویق و خود مجدد( حضور) مجدد خرید با و شودمی ایجاد رضایت احساس او در کند

 هاسازمان چنین امروزههم(. 3688 )دادخواه، کندمی کمک شرکت و سازمان آن بقای به خرید

 به نسبت بلندمدت، در خوب مشتریان حفظ است. سازمان بقای ضامن مشتری رضایت که انددریافته

 .است سودمندتر اند،کرده رابطه آنها قطع با که مشتریانی جایگزینی برای جدید، جلب مشتریان

 به و کنندمی دیگران بیان برای را خود مثبت تجربیات دارند سازمان از یت بیشتریرضا که مشتریانی

 را جدید مشتریان جذب هزینه نتیجه در که شوندسازمان می برای رایگان تبلیغ ابزار این ترتیب

                                                           
1 . Anderson 
2 . Oliver 
3 . Hernon, Nitecki & Altman 
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 و شهرت زیرا است، مهم بسیار ایخدمات حرفه کنندگانارائه برای ویژه به مطلب این دهد.کاهش می

 مشتریان برای کلیدی منبع اطلاعات دیگران، سوی از آنها مثبت نکات و مزایا تبیین آنها و نامیخوش

 که است یا مؤسسه سازمان احتمالی اشتباهات برابر در بیمه نوعی بالای مشتریان است. رضایت جدید

 مواجه با در ئمیدا مشتریان است. ناپذیرآنها اجتناب خدمات، وقوع تولید با مرتبط تغییرات نتیجه در

 و اندک قبلی، اشتباهات خوشایند دلیل تجربیات به زیرا دارند، بیشتری اغماض هاییموقعیت چنین

-نمی رقبا سمت به غیرعمدی اشتباه گونه هر بروز با و گیرندمی نادیده راحتی به را سازمان موردی

 شده مؤسسات و هاسازمان وظیفه ترینمهم مشتریان، رضایت جلب که نیست بنابراین عجیب روند؛

 که جایی تا دارد سازمان منافع و بازار سهم حفظ مشتری، با مستقیمی ارتباط امر این چون .است

است  مطرح مشتری رضایت جلب برای سازمانی هر اول و اصلی هدف عنوان به مشتری حمایت از

 کند،می پیروی مشتری رضایت رساندن حداکثر به فلسفه از که در نتیجه سازمانی(. 3684)بهلکه، 

 کارکنان، منافع وضعیت این در بود. خواهد بیشتری ماندگاری و سود دارای نهایت در و ترموفق

)کاووسی و سقایی،  گرددمی حاکم برد -برد وضعیت و شودمی تأمین سازمان صاحبان و مشتریان

 نارضایتی است. جدید یبرق ایجاد و فروش در کاهش معنای به مشتریان نارضایتی طرفی از (.3688

 (.2111، 3شد )سانجا خواهد مشتری دیگر هایانتخاب و سازمان تعویض به منجر سازمان، از مشتری

 و مدیریت تأسیسات و عام صورت به محور خدمت هایسازمان عنوان به ورزشی هایسازمان مدیریت

 خدمات ارائه و شتریانم رضایت کسب در را شدخو اهتمام بایستمی خاص صورت به ورزشی اماکن

 .نیستند مستثنی کلی قاعده نیا از و بکار گیرند فییک

 تدوین منظور به کیفیت موجود سطح و ارزیابی شناسیآسیب کیفیت، تضمین در اساسی عنصر

 منظور به های بهبود،اولویت شناخت فرایند، این است. در مطلوب سطح به برای ارتقاء مناسب راهبرد

 -اهمیت تحلیل است. مدل ضروری بسیارهای اصلاحی فعالیت تمرکز برای بع،منا بهینه تخصیص

                                                           
1 . Sanja 
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 و خدمات شود کیفیتمی تلاش که هنگامی باشد.می برخوردار مناسبی های، از قابلیت3عملکرد

 بندیاولویت برای سودمند و اثربخش ابزاری عملکرد -اهمیت تحلیل یابد، افزایش مشتری رضایت

 نقاط نمودن مشخص و شناسیآسیب عملکرد،-مدل اهمیت فزاینده اهمیت است. خدمات هایشاخص

 که موجب شده بهبود، هایاستراتژی اتخاذ و هااولویت شناخت در کارآیی آن و سیستم قوت و ضعف

 هایسیستم مالی، هایزمینه سلامت، ازجمله مختلف عملیاتی و پژوهشی هایزمینه در مذکور مدل

 دنبال به عملکرد-اهمیت (. تحلیل2119، 2)دنج و پای شودمی گرفته رکا آموزش به و اطلاعاتی

 تا کندمی مدیران فراهم برای با ارزشی اطلاعات آن هاییافته و بوده رضایتمندی مراجعین بررسی

نمایند )رضوی الهاشم  فراهم خدمات کیفیت بهبود هایی برایبرنامه مشتریانشان انتظارات با متناسب

عملکرد، تعیین درجه -کارگیری مدل تحلیل اهمیتدر پژوهش حاضر هدف از به (.2117و همکاران، 

شده اهمیت این خدمات از دیدگاه مشتریان مراکز ورزشی، تعیین کیفیت فعلی )عملکرد( خدمات ارائه

 باشد.توسط مراکز ورزشی و در نهایت، سنجش شکاف بین این دو وضعیت می

 را ما گراف است تئوری مبنای بر گیریتصمیم ابزارهای از که یکی چنین استفاده از تکنیک دیمتلهم

بهتر روابط  درک برای است ممکن که نحوی به کنیم؛ حل و ریزیبرنامه را مسائل تا سازدمی قادر

 ،6گابوس و فونتلاای چندین معیار را در گروه علت و معلول ترسیم کنیم )علّی، نقشه روابط شبکه

تواند عوامل درگیر هایی است که میشکلفرآیند دیمتل ارائه تصویری مبتنی بر  (. محصول نهایی3972

را به دو گروه علت و معلول تقسیم نماید و رابطه میان آنها را به صورت یک مدل ساختاری قابل درک 

 (.3689درآورد )اصغرپور، 

توجه به بعد  با مطالعه و مرور پیشینه پژوهش ملاحظه شد که در اکثر تحقیقات گذشته بدون

و تأثیر آن بر رضایتمندی آنها در اماکن  شدهارائه خدمات کیفیت از مشتریان انتظارات، صرفاً دیدگاه

 تواندمی شدهارائه خدمات کیفیت از مشتریان دیدگاه درک ورزشی پرداخته شده است. اگرچه

                                                           
1 . Importance-Performance Analysis: IPA 
2 . Deng & Pei 
3 . Gabus & Fontela 
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ی به انتظارات مشتریان هتوجیبباشد، اما کافی نیست و  ورزشی اماکن مدیران برای مناسبی راهنمای

یابی به اهدافشان ناکام گذارد. شده ممکن است مدیران را در دستو انطباق آن با سطح خدمات ارائه

شده عوامل تحت چنین وضعیت )عملکرد( ادراکاز آنجایی که نوع و سطح انتظارات و هم چنینهم

برای مدیران فراهم نماید، محقق بر آن  تری راتواند نتایج جامع و کاربردیزمان میبررسی به طور هم

با شناسایی عوامل مؤثر بر رضایتمندی مشتریان، سنجش سطح انتظارات و ادراک مشتریان از  است تا

-مدیران مراکز ورزشی را در برنامهعملکرد، -مدل تحلیل اهمیتاین عوامل و بررسی آنها با استفاده از 

و افزایش هر چه بیشتر رضایت مشتریان یاری و نابع تخصیص بهینة متر و بهتر برای ریزی دقیق

ایجاد مشارکت  جهت های ورزشی را فراهم سازد تا گامی کوچکشرایط بهبود عملکرد اماکن و باشگاه

چنین افزایش سودرسانی به مراکز ورزشی حداکثری افراد جامعه، ارتقاء سطح سلامتی آنها و هم

 برداشته باشد. 

بر یکدیگر تأثیرگذارند  عواملکه آیا  نشدهمطرح  عواملی و وجود ارتباط بین فرض وابستگتاکنون نیز 

؛ کندگیری یکدیگر اندازه یرورا که تأثیر متغیرها  استیا تأثیرپذیرند. پژوهش حاضر در پی آن 

 انجام ایگونه به را خود ریزیبرنامه سازد تامی قادر را مدیران اماکن ورزشی اطلاعاتی چنین داشتن

 و شود داده بیشتری اهمیت گذارند،می عواملدیگر  بر را تأثیر بیشترین که هاییشاخص به که ددهن

بدین  .شوند مندبهره کمتری از سرمایه پذیرند، می عواملدیگر  از را تأثیر بیشترین که هاییشاخص

ورزشی  بر رضایتمندی مشتریان اماکن عواملیمنظور پژوهش حاضر به دنبال این سؤال است که چه 

تأثیر دارد و مدیران برای افزایش رضایت مشتریان خود به طور هدفمند چه اقداماتی را باید مدنظر و 

 در اولویت قرار دهند.

 ضرورت انجام پژوهش 9-5

وری ملی است، ورزش یکی از عوامل بسیار مهم و اساسی تأمین سلامت، نشاط جامعه و افزایش بهره

ای ورزشی در جوامع پیشرفته نقش بسزایی در رونق اقتصادی دارد هبه طوری که توجه به فعالیت
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های بدنی باعث افزایش تعداد های اخیر گرایش مردم به ورزش و فعالیت(. در سال3688)فرید، 

ها برای حفظ و تداوم کسب و کار خود باید رضایت های ورزشی در کشور شده است. این باشگاهباشگاه

ورند و در حفظ مشتریان و عوامل مؤثر بر آن آگاه باشند تا بتوانند در جهت مشتریان خویش را فراهم آ

 (.3688چیان و همکاران، افزایش رضایتمندی مشتریان خود تصمیمات بهتری را اتخاذ نمایند )کوزه

گرایی، امروزه رمز و راز دنیای صنعت و تجارت است و دغدغه داشتن توجه عمیق به مشتری و مشتری

باشد. در واقع ارزشمندترین دارایی هر سازمان، ترین عامل موفقیت در هر سازمان میمشتری، مهم

محصول/خدمت را در مقابل نیازها و  ،(. مشتری3683اعتماد و اطمینان مشتریان اوست )هاشمی، 

ی آن یا رضایتمندی است یا نارضایتی. رضایت باعث تقویت کند و نتیجهانتظاراتش ارزیابی می

شود در حالی که نارضایتی نسبت به خدمت، اش )بازگشت مجدد( میرید و تکرار تجربهوفاداری خ

، 3دهد )الکساندرسیس و پالیالیاگذارد و معمولاً سازمان مشتری را از دست مینگرش منفی به جای می

3999.) 

رضایت  انندتونمی سادگی به که یابنددرمی ورزشی هایسازمان بیشتر زیاد، بسیار گذاریسرمایه با 

 که اندگرفته یاد آمیزموفقیت هایمشارکت ها درسازماناین  کنند. جلب طولانی مدت به را مشتری

زاده، )حسن دارد بستگی مداوم تلاش به منفعت، و سود ایجاد و ورزشی حفظ مشتریان و نگهداری رمز

از عوامل مؤثر بر رضایت ها باید درک مناسبی های ورزشی همانند سایر سازمانسازمان(. لذا 3684

مشتریان داشته باشند تا بهتر بتوانند از نتایج مثبت مشتریان رضایتمند برخوردار شوند؛ زیرا برآوردن 

انجامد و باعث های کیفیت خدمات، به رضایتمندی بالاتر آنها میانتظارات مشتریان در مورد ویژگی

دیگر مشتریان پیشنهاد نمایند )سیدجوادین و  گردد تا به خدمات وفادار بمانند و حتی آن را بهمی

 (. 2118همکاران، 

                                                           
1 . Alexandris & Palialia  
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درآمده است  مؤسسات و هاشرکت نهایی غایت و هدف عنوان به امروزه مشتری رضایت اساس بر این

کنند تا از طریق دستیابی های تجاری تلاش میها و بنگاهاز این رو سازمان (.3994، 3)هوبرت و بیتنر

 (.3687ملکی و دارابی، فرد، نسبت به سایر رقبا به موقعیتی ممتاز دست یابند ) به مزایای منحصر به

 و تولید بخش در چه آنان، هایخواسته به پاسخگویی و مشتریان نیازهای به توجهاز آنجایی که 

 از بیش که آنجا از است. شده هاسازمان اهداف یا و وظایف ترینضروری و تریناصلی از خدمات، یکی

 هایویژگی دلیل به و شودمی حاصل خدمات بخش از جهان کشورهای اغلب ناخالص تولید از نیمی

دارد  بسیاری اهمیت بخش این به توجه لذا مشتریان(، با مستقیم ارتباط بخش )نظیر این خاص

 (.3986 ،2ن باومفایگ)

 به مشتریان ضایتمندیر ارزیابی جامعه افراد بین در ورزش جایگاه و نقش نسبی ارتقاء به توجه با لذا

 خواهندمی بخش این در مدیران است. شده تبدیل ورزش بخش مدیران اصلی هایدغدغه از یکی

 زیرا بپردازند، سازمانشان در مشتریان رضایتمندی ارزیابی به مؤثرتری نحو به توانندچگونه می بدانند

 تشخیص و آنان وفاداری یزانم و مشتریان رضایتمندی ارزیابی که اندواقف موضوع این اهمیت به

 تحت مجموعة هایفعالیت توسعة و بهبود راستای در ضروری گام اولین سازمان، هایقوت و هاضعف

 است، سازمان خدمات نهایی کنندةاستفاده که مشتری کلیدی نقش میان این است. در خود مدیریت

 حضور از پس مشتریان که است هشد مشاهده زیرا شود،می محسوب سازمان رشد و بقا در اصلی عامل

نیازهایشان از  و هاخواسته به توجهیبی صورت در ورزشی، مرکز یک خدمات از استفاده برای موقت

 بتواند مرکز آن تا رفت خواهند جدیدی مراکز دنبال به ورزشی، خدماتی هایسازمان مدیران سوی

-مزبور این نتیجه حاصل می مطالب به توجه باکند.  تأمین را ایشان انتظار مورد هایخواسته و نیازها

 عدم برعکس یا حضور عوامل و علل شناخت به شایانی تواند کمکمی مطالعات گونهاین شود که

مدیران اماکن ورزشی با شناسایی عوامل و متغیرهای  کند؛ لذا ورزشی هایسازمان در مشتری حضور

                                                           
1 . Hubbert & Bitner 
2 . Feigenbaum 
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و بیشتر  بهتر چه نگهداری و رضایت هر و راستای جذب ، درتأثیرگذار بر رضایتمندی مشتریان

های ریزی و تلاش کنند تا منجر به بهبود عملکرد اماکن و باشگاهبرنامه ورزشی اماکن در مشتریان

 کنند. کمک خویش سازمان سودآوری و رونق به طریق این از و ورزشی شوند

 اهداف پژوهش 5-9

 هدف کلی 5-9-5

-اهمیتضایتمندی مشتریان اماکن ورزشی بر مبنای مدل ثر بر رؤبررسی عوامل مهدف این پژوهش 

 باشد.عملکرد می

 اهداف اختصاصی 5-9-2

 ثر بر رضایتمندی مشتریان اماکن ورزشیؤم عواملتعیین  -3

 عملکرد عوامل مؤثر بر رضایتمندی مشتریان اماکن ورزشی-تحلیل اهمیت -2

 ثر بر رضایتمندی مشتریان اماکن ورزشیؤم عواملبندی اولویت -6

 ارتباط بین عوامل شناسایی شده-ین نقشه اثرتعی -4

 پژوهش سؤالات 5-1

 باشد؟بر رضایتمندی مشتریان اماکن ورزشی مؤثر می عواملیچه  -3

 عوامل شناسایی شده از چه اهمیت و عملکردی برخوردار هستند؟ -2

 ؟باشدمیمؤثر بر رضایتمندی مشتریان اماکن ورزشی چگونه  عواملاولویت  -6

 مندی )شناسایی شده( چه روابطی با یکدیگر دارند؟عوامل مؤثر بر رضایت -4

 های پژوهشفرضپیش 5-5

 های پژوهش با علم، آگاهی و صداقت به همه سؤالات پاسخ دادند.نمونه -3

 صحیح و دقیق بوده است.بدنی شهر مشهد شده توسط اداره کل تربیتاطلاعات ارائه -2

را تبیین نماید و این امر توسط توانسته به خوبی اهداف تحقیق پژوهش های مجموعه سؤال -6

 ها قابل درک بوده است.نمونه
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 اند.ها با فرهنگ ایرانی هماهنگی لازم را داشتهنامهپرسش -4

 های پژوهشمحدودیت 5-1

 که در اختیار محقق بوده است یهایمحدودیت 5-1-5

دامنه در  بدنسازی، ایروبیک، آمادگی جسمانی و یوگا شهر مشهد هایباشگاه مشتریانفقط  -3

 قرار دارند.پژوهش 

 مورد پرسش قرار گیرند. در دسترسسعی شده مشتریان به طور  -2

 بوده است. 3695محدوده زمانی اجرای پژوهش بهار  -6

 هایی که در اختیار محقق نبوده استمحدودیت 5-1-2

 هاهمکاری محدود برخی از مدیران باشگاه -3

 دهندگانپاسخجتماعی و اقتصادی شرایط خانوادگی و وضعیت ا عدم اطلاع از یکسان بودن -2

 نامهمشتریان در تکمیل و پاسخگویی به پرسش همکاری محدود برخی از -6

 ها و اصطلاحات تحقیق:مفهومی و عملیاتی واژه تعریف 5-7

 رضایتمندی

، 3یابی به چیزی که شما خواهان آن هستید )ترودرپذیر برای دستداشتن احساس شادی دل مفهومی:

3997.) 

ارائه  نسبت به خدمات نامه رضایتمندیمجموعه امتیازاتی که مشتریان در تکمیل پرسش :عملیاتی

 نمایند.شده از سوی باشگاه ابراز می

 ملموس کیفی موارد

است.  باشگاه مناسب فضای و نما و کیفیت با و مدرن وزشی تجهیزات و بودن وسایل دارا معنای به 

 گیری شده است.( اندازه42و  23، 33، 3، 3سؤال ) 3ش با رضایت از موارد کیفی ملموس در این پژوه

 اعتماد 

                                                           
1 . Trowther 
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 به عمل اعتماد، قابلیت دیگر مطمئن. معنای و دقیق طور به شده داده وعده خدمت انجام در توانایی 

 خدمت هزینة و خدمت ارائه شیوة خدمت، ارائه زمان مورد در ورزشی باشگاه اگر یعنی تعهدات است؛

. رضایت از اعتماد در این (3988و همکاران،  3)پاراسورماننماید  آن عمل به باید ،دهدمی هاییوعده

 گیری شده است.( اندازه52و  43، 67، 21، 7سؤال ) 5پژوهش با 

 پاسخگوئی

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

 دادن نشان بر خدمت کیفیت از بعد این است. مشتری به کمک و ریهمکا به تمایل از پاسخگویی،

 تعریف دارد. معیار تأکید مشتری شکایات و سؤالات ها،درخواست در قبال هوشیاری و حساسیت

 سؤالاتش منتظر به پاسخ یا کمک دریافت است برای مجبور مشتری که است زمانی مدت پاسخگویی،

و  65، 35، 4) سؤال 4رضایت از پاسخگوئی در این پژوهش با  (.3988)پاراسورمان و همکاران، بماند 

 گیری شده است.اندازه( 53

 اطمینان

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

 به نسبت مشتری اناطمین و حس اعتماد القای برای سازمان کارکنان توانایی و ابهام است. شایستگی

سؤال  4رضایت از اطمینان در این پژوهش با . (3988)پاراسورمان و همکاران، است  ورزشی باشگاه

 گیری شده است.( اندازه47و  27، 37، 31)

 همدلی

 هایشانخواسته تحقق جهت در آنان یکایک به نسبت خاص توجه و مشتری با ارتباط ایجاد قابلیت

 که طوری به شود. ایویژه برخورد آنها از کدام هر با افراد، روحیة به هتوج با یعنی اینکه است؛

)پاراسورمان و است  کرده درک را آنها ورزشی و باشگاه بوده مهم آنها که شوند قانع مشتریان

                                                           
1 . Parasuraman 
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گیری شده ( اندازه51و  63، 22، 5سؤال ) 4رضایت از همدلی در این پژوهش با  (.3988همکاران، 

 است.

 تمرینی هایبرنامه

مة ویژه و اختصاصی در صورت لزوم. های تمرینی و ارائه برنامتنوع بودن و خلاقیت و نوآوری در برنامه

 گیری شده است.( اندازه54و  43، 25، 6سؤال ) 4های تمرینی در این پژوهش با ضایت از برنامهر

 دسترسی به خدمات

ترسی به پارکینگ( و دسترسی آسان به ونقل عمومی و دسوآمد آسان به باشگاه )وسایل حملرفت

و  63، 38، 9سؤال ) 4رضایت از دسترسی به خدمات در این پژوهش با مواد غذایی و نوشیدنی و .... 

 گیری شده است.اندازه (41

 قیمت

چنین پرداخت شهریه با در نظر گرفتن انواع منصفانه بودن و امکان پرداخت اقساطی شهریه و هم

رضایت از قیمت در این پژوهش با اشتن وضعیت اقتصادی مشتریان صورت گیرد. تخیفیف و در نظر د

 گیری شده است.اندازه (56و  64، 62، 34سؤال ) 4

 رضایت اجتماعی

ای برای آشنا شدن با افراد جدید و برقراری رابطه ایجاد یک جو اجتماعی مطلوب و ایجاد زمینه

گیری شده ( اندازه48و  68، 26، 8سؤال ) 4وهش با رضایت از رضایت اجتماعی در این پژدوستانه. 

 است.

 رضایت از سلامت

کسب سلامتی و تندرستی، حفظ تناسب اندام و ایجاد آرامش و کاهش استرس به واسطه حضور در 

گیری ( اندازه46و  29، 39، 32سؤال ) 4رضایت از رضایت از سلامت در این پژوهش با مراکز ورزشی. 

 شده است.
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 اننقش دوست

رضایت حمایت دوستان از یکدیگر و داشتن احساس لذت و انگیزه در زمان انجام ورزش در کنار آنها. 

 گیری شده است.( اندازه44و  28، 36سؤال ) 6از نقش دوستان در این پژوهش با 

 وجهة باشگاه

، 23سؤال ) 6ا رضایت از وجهة باشگاه در این پژوهش باعتبار باشگاه بین مردم را وجهة باشگاه گویند. 

 گیری شده است.( اندازه49و  66

 محیطیتوجه به مسائل زیست

جویی در مصرف انرژی و جلوگیری از ورود افراد بیمار. عدم ایجاد آلودگی صوتی، تولید کم زباله، صرفه

( 55و  45، 69، 61، 24، 2سؤال ) 3محیطی در این پژوهش با رضایت از توجه به مسائل زیست

 شده است. گیریاندازه

 مشتری

کند، کالاها و خدمات تولیدی ما را مشتری همان کسی است که نیازش را خود تعریف میمفهومی: 

 (.3683کند و حاضر است بابت آن، هزینه مناسبی را بپردازد )محمدی، مصرف می

ه ما 3عضو باشگاه و اماکن ورزشی بوده و حداقل  کهدر مطالعه حاضر مشتری فردی است  :عملیاتی

 سابقه فعالیت ورزشی دارد

 اماکن و باشگاه ورزشی

شود که از سوی سازمان دولتی و یا بخش خصوصی به منظور اشاعه به مکانی گفته می مفهومی:

های ورزشی دارای هویت و پذیرد. باشگاهمند را به عضویت میورزش به وجود آمده است و افراد علاقه

های گوناگون برای شرکت در مسابقات میان باشگاهی در رشتههایی را موقعیت اجتماعی هستند و تیم

کنند و های ورزشی جنبه صرفاً تجاری پیدا میکنند. در برخی از کشورها، باشگاهورزشی معرفی می

 (.3678زاده و جعفری، شوند )حسناهم آنان مصروف کسب درآمد از راه مسابقات می
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علاقمندان  شود که دارای امکانات و تجهیزات بوده است و: در این پژوهش به مکانی گفته میعملیاتی

تواند به صورت یابند و این اماکن از لحاظ مالکیت هم میبدنی در آن مکان حضور میبه فعالیت

 خصوصی و هم دولتی ارائه شود.

 عملکرد –مدل اهمیت

سازی معرفی شد. ل( برای تحلیل عملکرد صنعت اتومبی3977برای اولین بار توسط مارتیلا و جیمز )

 کند.این رویکرد بینشی برای مدیران جهت شناسایی قوت و ضعف سازمان فراهم می

 تکنیک دیمتل

 تا سازدمی قادر را ما گراف است تئوری مبنای بر گیریتصمیم ابزارهای از که یکیتکنیک دیمتل 

وابط علّی، نقشه روابط بهتر ر درک برای است ممکن که نحوی به کنیم؛ حل و ریزیبرنامه را مسائل

 (.3972 ،3گابوس و فونتلاای چندین معیار را در گروه علت و معلول ترسیم کنیم )شبکه

توان به کمی نشان دادن میزان تأثیر مستقیم و غیرمستقیم عوامل های این تکنیک میاز جمله مزیت

ر اساس میزان تأثیرگذاری بندی عوامل ببر یکدیگر، مشخص شدن عوامل تأثیرگذار و تأثیرپذیر، دسته

گیرندگان و خبرگان و تعیین وزن عوامل با توجه به روابط و تأثیرپذیری، ایجاد تعامل بالا بین تصمیم

 (.3689تعیین شدة میان آنها اشاره کرد )اصغرپور، 
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 مقدمه 2-5

وامل مؤثر بر رضایتمندی مشتریان اماکن ورزشی بر مبنای بررسی عبا توجه به اینکه پژوهش حاضر به 

پرداخته است، مطالب این فصل در دو بخش آورده شده است. بخش نخست  عملکرد-اهمیتمدل 

مداری و مربوط به مبانی نظری است که در آن تعاریفی از بازاریابی و بازاریابی خدمات، مشتری

عملکرد ارائه شده است. بخش دوم نیز شامل -میتگرایی، رضایتمندی مشتریان و مدل اهمشتری

 باشد.پیشینه و ادبیات پژوهش در داخل و خارج از کشور می

 مبانی نظری 2-2

 بازاریابی 2-2-5

ولی پیتر  "هنر به فروش رساندن محصولات"از دیدگاه مدیریتی بدین گونه است:  تعریف بازاریابی

گوید: هدف بازاریابی این است که درباره فروش گزافهمیپرداز مدیریت یکی از پیشروان نظریه 3دراکر

گویی کند. هدف بازاریابی این است که مشتری را بشناسد و او را درک کند تا بتواند کالا یا خدمتی 

های بازاریابی به وجود یک مشتری مناسبی به او عرضه کند. کمال مطلوب این است که تلاش

-بازاریابی یکی از مهم (.3686د دارد )کاتلر، مترجم پارسائیان، بیانجامد؛ یعنی کسی که آمادگی خری

های های ورزشی باید از طریق تلاشهای ورزشی است. سازمانترین وظایف سازمانترین و پیچیده

ها را به خریداران بفروشند تا بتوانند در کارشان موفق شوند بازاریابی، محصولات خود را تبلیغ و آن

ها و اقدامات بازاریابی در جهت (. مفاهیم بازاریابی به چگونگی یکپارچگی فعالیت3683)پارکز و زنگر، 

 های بازار هدف اشاره دارد.رسیدن به اهداف سازمانی نظیر سودآوری از طریق تأمین نیازها و خواسته

از طریق های انسان های انسانی در جهت تأمین نیازها و خواسته(، بازاریابی را فعالیت3993) 2کاتلر

ای برخوردار العادهها در بازاریابی از اهمیت فوقداند. تأکید بر ارضای نیازها و خواستهفرایند مبادله می

                                                           
1 . Peter Deraker 
2 . Kotler 
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اساس ارضای  هایی در بازاریابی موفق خواهند شد که اهدافشان را براست، به نحوی که سازمان

های تفریحی، بازاریابی ی ورزشها(، در کتاب3977) 3نیازهای مشتریان تنظیم کنند. مول و همکاران

-را فرایند تأمین خدمات قابل حصول در دسترس و مناسب فراغت برای جامعه در دسترس تعریف می

هایی (، بازاریابی را به عنوان انجام فعالیت3999) 6کارتی(. پراولت و مک2112 ،2پیتز و استوتلرکنند )

مشتری را  4کند تا نیازکننده هدایت میمصرفکننده به که جریان محصولات و خدمات را از تولید

نظران تعاریف زیادی (. صاحب3687اند )فلاحی، برطرف و اهداف سازمانی را تأمین کند تعریف کرده

اند. بسیاری از نویسندگان معتقدند که تعریف کاتلر از بازاریابی تعریفی برای بازاریابی تعریف بیان کرده

ها و اقدامات بازاریابی در جهت رسیدن زاریابی، چگونگی یکپارچگی فعالیتمفاهیم بانسبتاً کامل است. 

، 5های بازار هدف اشاره دارد )ملنیکنظیر سودآوری از طریق تأمین نیازها و خواسته به اهداف سازمانی

 نیاز، خواسته و نیاز انسان که -3تمییز است: در تعریف کاتلر از بازاریابی سه رکن اصلی قابل (.3996

شود و قادر است یک ، چیزی که به بازار عرضه می3محصول -2رکن اساسی نظام بازاریابی جدید است 

دهد. در مبادله دو طرف که هسته مرکزی بازاریابی را تشکیل می 7فرایند مبادله -6نیاز را برطرف کند 

به پذیرش یا رد  وجود دارد و هر طرف چیز باارزشی برای طرف دیگر دارد، به طوری که هر طرف مجاز

 (.3679پیشنهاد دیگر است )پارسائیان، 

 مدیریت بازاریابی 2-2-5-5

تصور عمومی از مدیریت بازاریابی، تلاش برای یافتن مشتریان کافی است برای محصولات فعلی 

سازمان؛ اما این نگاهی محدود به موضوع است. هر سازمان، برای محصولات خود دارای یک سطح 

است. در هر مقطع زمانی، یک سازمان ممکن است یا با فقدان تقاضای کافی یا تقاضای مطلوب 

رو باشد و این وظیفه مدیریت بازاریابی است قاعده و غیرمعمول و یا تقاضای زیاد از حد روبهتقاضای بی

                                                           
1 . Mull et al 
2 . Pitts & Stotler 
3 . Perreault & Mc Carthy 
4 . Requirement 
5 . Melnick 
6 . Product 
7 . Interchange Process 
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نه  های مختلف را بیابد. وظیفه مدیریت بازاریابیرو شدن با این وضعیتلازم برای روبه هایحلکه راه

فقط جستجو برای تقاضا و افزایش آن است، بلکه تغییر و حتی کاهش آن نیز بر عهده اوست. بنابراین 

-تواند سطح زمانکوشد به هر طریقی که میبرای نیل به این اهداف سازمان، مدیریت بازاریابی می

همان مدیریت تقاضا تأثیر قرار دهد. به عبارت ساده، مدیریت بازاریابی بندی و ماهیت تقاضا را تحت

شود هایی تعریف میریزی، اجرا و کنترل برنامهاست. مدیریت بازاریابی به عنوان تجزیه و تحلیل، برنامه

هایی که هدف ایجاد و حفظ مبادلات نافع با گردند؛ برنامهکه برای نیل به اهداف سازمانی تهیه می

 (.3688خواه، کند )منصوریخریداران را دنبال می

 بازاریابی در ورزش 2-2-5-2

مورد استفاده قرار گرفت. محققین  3987واژه بازاریابی ورزشی برای نخستین بار در امریکا و در سال 

شود. به اعتقاد اند که به چند نمونه از آنها اشاره میتعاریف مختلفی از بازاریابی ورزشی ارائه کرده

ست از استفاده از متغیرهای بازاریابی در جهت (، بازاریابی ورزشی عبارت ا3985) 3لویس و اپنزلر

های کنندگان سازمانکنندگان محصولات و خدمات ورزشی و حمایتارتباط میان منافع مصرف

فرایند طراحی و اجرای "( بازاریابی ورزشی را اصطلاحاً 2112پیتز و استوتلر )(. 3687)فلاحی،  ورزشی

فرآورده ورزشی جهت تأمین نیازها یا  5و توزیع 4ویج، تر6گذاری، قیمت2هایی برای تولیدفعالیت

-(، ورزش ویژگی2113) 3به عقیده پارخوزکنند. تمایلات مشتریان و نیل به اهداف شرکت تعریف می

شود. غیرقابل های بازاریابی یافت نمی( که در سایر زمینه3-2های منحصر به فردی دارد )جدول 

اتی، فساد سریع )نابود شدنی(، ذهنی بودن )وابسته بودن(، ثببینی بودن، ناملموس بودن، بیپیش

وابستگی عاطفی، تسهیلات اجتماعی، مصرف جمعی و غیرقابل کنترل بودن عواملی هستند که با هم 

 شوند.هایی برای مدیران بازاریابی ورزشی میموجب ایجاد چالش
                                                           
1 . Lewis & Appenzeller  
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 (2555)پازخور،  ورزش فرد به منحصر یهایگیژو (.5-2) جدول

 ربازا
 کنند.های ورزشی به طور همزمان با هم رقابت و همکاری میسازمان

 آورند.مشتریان ورزشی خود را متخصص به حساب می

 )نیازهای روزانه، هفتگی و فصلی با هم متفاوت هستند( افت و خیز گسترده در نیازهای مشتریان

 محصول
)باید پیش  شود، فساد سریعمصرف می بینی بودن، ناملموس بودن، در یک زمان تولید وغیرقابل پیش

)بوسیله تسهیلات  )وابسته بودن به فرد(، وابستگی عاطفی، مصرف جمعی فروش شوند(، ذهنی بودن

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

 قیمت
 های متداول مشکل است.گذاری بر اساس روشقیمت

 رسد.های ورزشی میصرف شده توسط مشتریان به سازمان در صد کمی از پول

 باشد.می (درآمدهای غیرمستقیم)بیشتر درآمد حاصل شده از طریق تلویزیون و ... 

 ترفیع
 ای گستردهپوشش رسانه

 ها خواهان ارتباط با ورزش هستند.سایر تجارت

 مکان

 توزیع()

 شود.در یک مکان تولید و مصرف می

 گذارد.ذت بردن از آن تأثیر میفضای موجود بر ل

 ها متمرکز کنند.ها و بلیتبازاریابان ورزشی باید تلاششان را به تلویزیون، سایر رسانه

ای از تر است. بررسی مختصر پارهای پیچیده و بازاریابی ورزشی، حتی از آن هم پیچیدهبازاریابی وظیفه

( نشان داد که چگونه، ورزش به 3996) 3ساتن کیفیات یگانه ورزش بنا بر نظریات مالین، هاردی و

ای یگانه برای آن بازاریابی عنوان فرآورده با سایر کالاها و خدمات تفاوت دارد؛ بنابراین باید به گونه

 کرد:

های تجارب و تفاسیری که درباره رو برداشتای ذهنی و غیرقابل لمس است. از این، ورزش مقولهاول

آید از شخصی به شخص دیگر تفاوت دارد. برای بازاریاب پیشگویی می رویدادهای ورزشی به عمل

 ها، تجارب و تفاسیر تماشاگران در مورد رویداد ورزشی دشوار است.برداشت

-های وارده به بازیکنان، وضعیت روحی، ورزش ناپایدار و غیرقابل پیشگویی است. علت آن آسیبدوم

شود. ها میاطمینان در مورد نتیجه ورزشل باعث عدمعاطفی بازیکنان و وضعیت هواست. این عوام

بینی آن بازاریابان ورزش کنترل چندانی روی این عوامل ندارند، با این وجود، حالت عدم قابلیت پیش

 برای تماشاگران جذابیت زیادی دارد.

                                                           
1 . Mullin, hardy & Sutton 
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و به ، ورزش از آن جهت کالایی فاسدشدنی است که رویداد زنده ورزشی مدنظر تماشاگران است سوم

 تماشای آن علاقه دارند.

های خودشان ای از تماشاگران از دیدگاه عاطفی به بازی تیم، ورزش با هیجان ارتباط دارد. پارهچهارم

ای دیگر از تماشاچیان ممکن شود. پارهها همواره متعصب گفته میکنند و به آندلبستگی پیدا می

یداری کنند یا به عنوان طرفداری از تیم ورزشی های دارای مجوز یا برچسب تیم را خراست فراورده

 (.3683، پارکز و زنگرهای متحدالشکل وی آن تیم را بر تن کنند )مورد علاقه، لباس

 هاخدمت: تعریف و ویژگی 2-2-2

قبل از آنکه به تعریف کیفیت خدمات اشاره کنیم لازم است که بدانیم خدمت چیست. خدمت یک 

، تا خدمت به 3ه دارای معانی مختلفی است و طیفی از خدمات شخصیواژه پیچیده است. این واژ

شود. یک ماشین تری را نیز شامل میگیرد. این کلمه حتی حوزه وسیععنوان یک محصول را در بر می

حل برای تحقق نیازهای مشتری هایی برای ارائه راهیا تقریباً هر محصول فیزیکی اگر فروشنده تلاش

 ند خدمت به مشتری تلقی گردد.تواانجام دهد، می

 .(3684 سید جوادین و کیماسی،)شود با این توصیف در زیر به چند تعریف از خدمت اشاره می

 کند که اساساً نامحسوس خدمت، فعالیت یا منفعتی است که یک طرف به طرف دیگر عرضه می

 یا نباشد. بوده و مالکیت چیزی را در برندارد؛ نتیجه ممکن است محصول فیزیکی باشد

 ای است که مشتریان خواستار آن هستند.خدمت نتیجه 

 های کم و بیش نامحسوس که به طور خدمت فرایندی است، مشتمل بر یکسری از فعالیت

طبیعی اما نه لزوماً همیشگی، در تعاملات بین مشتریان و کارکنان و یا منابع فیزیکی یا کالاها و 

، 2داده تا راه حلی برای مسائل مشتریان باشد )گرانروس کننده خدمت رویهای ارائهیا سیستم

2111.) 

                                                           
1 . personal services 
2 . Gronroos 
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 تواند برای مشتریان درونی و بیرونی تولید شوند. خدمات شامل دو جزء هستند، یک خدمات می

نتیجه فنی اغلب به چیستی خدمت اشاره دارد، یعنی همان  2و یک نتیجه کارکردی 3نتیجه فنی

دد. از خروجی کارکردی نیز اغلب به چگونگی خدمت یاد گرچیزی است که به مشتری ارائه می

، 4؛ اسنایدر و وایت3999، 6باشد )براون و همکارانشود که دربرگیرنده فرایند ارائه خدمت میمی

توجه از یک های خودش یا به عنوان جزئی قابل(، خدمت به دلیل ویژگی3997) 5(. لشلی2114

موس است که از طریق چندین فرم تبادل نظر نیاز شناخته کالای ملموس، تولید منفعتی ذاتاً نامل

 نماید.شده مشتری را بر طرف می

کننده خدمت وجود آوردن تغییر خواسته شده در دریافت خدمت یک فعالیت اقتصادی است که با به

، 3کند )لاولاک و ویتزهای خاص برای مشتریان ایجاد ارزش میها و مکانیا تغییری برای او در زمان

2114.) 

OCG (2117 ،) خدمت را به معنای ایجاد ارزش برای مشتریان از طریق ایجاد تسهیلات لازم جهت

ای خاص و یا ریسکی برای مشتریان به همراه های مشتریان است بدون آنکه هزینهتأمین خواسته

 .داشته باشد

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

صورت های کالاها و خدمات به( برخی از ویژگی2-2کنند که در جدول )کالاهای فیزیکی مقایسه می

 خلاصه آورده شده است.

 (2555های کالاها و خدمات )گرانروس، ویژگی (.2-2) جدول

 خدمات کالاهای فیزیکی

 نامحسوس محسوس

 نامتجانس متجانس

 زمانی فرایندهای تولید، توزیع و مصرفهم از مصرفجدایی تولید و توزیع 

                                                           
1 . technical outcome 
2 . functional outcome 
3 . Brown et al 
4 . Schneider & White 
5 . Lashley 
6 . Lovelock & Wirtz 



 

24 

 
 

 فصل دوم: مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 
 فروشنده -ای در تعاملات خریدار تولید ارزش هسته ای در کارخانهتولید ارزش هسته

 مشارکت مشتریان در فرایند تولید عدم مشارکت مشتریان در فرایند تولید

 سازیعدم امکان ذخیره سازیامکان ذخیره

 در مقابل بازاریابی کالاهای فیزیکیبازاریابی خدمات  2-2-9-5
شود. گرچه هنوز عملیات امروزه محیط پویای خدمات، امتیازی برای بازاریابی مؤثر محسوب می

کند. ضروری است محصولات خدماتی بر اساس کارآمد مهم است، اما دیگر برای موفقیت کفایت نمی

از این رو رقبای جدیدی در بازارها، خدمات گذاری شوند. بینانه قیمتنیاز مشتریان طراحی شده، واقع

های ارتباطی و تحویل خدمات ها، تلاشهای خاص بازار و در راستای قیمتخود را بر روی بخش

های اند، بدون آنکه سعی کنند نیازهای همه مردم را در نظر بگیرند. اما آیا مهارتمتمرکز کرده

های خدماتی هستند؟ پاسخ منفی است. قال به سازمانهای تولیدی مستقیماً قابل انتبازاریابی شرکت

(.2113، 3وظایف مدیریت بازاریابی در بخش خدمات از جهات اصلی متفاوت است )لاولاک و رایت

 

                                                           
1 . Lovelock & Wright 

آمیخته بازاریابی 

 خدمات

های توزیعکانال کارکنان قیمت  
تبلیغات و 

 پیشبرد فروش
مشخصات 

 خدمات

کالا آمیخته بازاریابی  

-مشخصات کالا و بسته

 بندی

روشتبلیغات و پیشبرد ف های توزیعکانال   قیمت 

  بازاریابی و مدیریت -رد خدمات و کالامقایسه آمیخته بازاریابی در مو (.5-2) شکل

)بلوریان(
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 های اساسی بین کالا و خدماتتفاوت 2-2-9-2

 نامحسوس بودن خدمات -5

بوییدن است، این  خدمت برخلاف کالا پیش از خرید و مصرف قابل دیدن، لمس کردن، چشیدن و

توانند با استفاده از حواس گیری خرید نمیها در فرایند تصمیمقابلیت را ندارد یا کمتر دارد و انسان

شود، گانه خود، خدمات را ارزیابی کنند. به همان اندازه که خریدار در خدمت با ابهام روبرو میپنج

کوشد تا با عوامل و است و به همین دلیل میفروشنده و بازاریاب نیز در فروش خدمت با دشواری روبر

دیگر از جمله عوامل فیزیکی و ظاهری مانند نیروی انسانی، مکان، تجهیزات و تأسیسات و عوامل 

 تر ساخته و داد و ستد را ممکن سازد.مادی مرتبط با خدمت، بازاریابی و فروش خدمت را ساده

 انزمارتباط خریدار و فروشنده و تولید و مصرف هم -2

بینند و با آنها ها را نمیگاه خریداران، آنکه هیچ شوندبسیاری از کالاها توسط کسانی تولید می

ها فاصله دارد. اما در خرید و فروش خدمت، معمولاً ارتباطی ندارند و بین زمان تولید و مصرف مدت

مه خدمات یکسان ها مستقیم و نزدیک است و عرضه خدمت و مصرف آن همزمان است. البته هارتباط

نیستند و این ویژگی نسبی است. کیفیت و مطلوبیت خدمات بستگی به نوع ارتباط خریدار و فروشنده 

خدمت و پذیرش یکدیگر دارد. تمیزی، زیبایی، آراستگی، نظم، ادب، همدلی، همکاری، احترام، 

تند که در بازاریابی راهنمایی، مشاوره، مساعدت و بیان رفتار مناسب از جمله نکات بسیار مهمی هس

خدمات نقش بسیار مهمی داشته و عدم توجه به هر یک از آنها باعث فاصله بین خریدار و فروشنده و 

 گردد.عدم رضایت و ناخرسندی طرفین و حتی عدم انجام مبادله می

 ثباتی کیفیت خدماتبی -9

حالات و روحیات و  تأثیرشود، کیفیت آن تحتها عرضه میبا توجه به اینکه خدمت توسط انسان

ها و شرایط خاص فروشنده و خریدار در زمان انجام خدمت بر باشد. ویژگیها متغیر میشرایط انسان

دهنده خدمت، تلاش برای استاندارد های لازم برای ارائهگذارد. آموزشعملکرد و کیفیت آن تأثیر می

با انتظارات مشتریان، از جمله کردن خدمت و داشتن حساسیت به انجام تعهدات و انطباق خدمت 
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شوند تا کیفیت خدمات و سطح آن حفظ و از تغییرات زیاد، جلوگیری عواملی هستند که باعث می

 شود.

 سازی و انبار کردن خدماتعدم امکان ذخیره -9

توان در انبارها نگهداری و هنگام نیاز آنها را توزیع کرد، برای در حالی که کالاها را پس از تولید می

بینی درست در مورد ها را ذخیره کرد. با توجه به این ویژگی، پیشتوان آندمات چنین نیست و نمیخ

تقاضا برای حفظ تعادل عرضه و تقاضا در خدمات بسیار مهم است. هنگامی که تقاضا برای خدمات 

برای خدمات  دارای ثبات است، امکان پاسخگویی به آن نیز وجود دارد، اما در بسیاری از موارد، تقاضا

 (.3678در فاصله زمانی محدود و کوتاه بسیار شدید و زیاد است )روستا، 

 های خدماتماهیت و ویژگی 2-2-9-9

 5ناملموس بودن -1

لمس نیستند. وظیفه بازاریاب یا کسی که خدمتی را ارائه بدین معنی که خدمات قبل از خرید قابل

(. بنابراین بازاریاب باید نوع 3682، 2س نماید )کاتلرلمای قابلگونهکند این است که خدمت را بهمی

کاربرد خدمات را نشان دهد. برای مثال مراکز توریستی باید در تبلیغات خود اشتیاق مسافران را در 

(. به دلیل نامحسوس بودن خدمات 3678مناطق دیدنی به دیگران نشان دهند )روستا و همکاران، 

توان به راحتی و مشتریان به خدمات مشکل بوده و نمی کنندگاناست که شناخت نگرش مصرف

توان گفت که (. در یک جمله می1612، 6کیفیت خدمات مراکز رقیب را بررسی کرد )زیتمال و بیتنر

 (.3683خدمات عمل نیستند، بلکه نتیجه کارند )محمدی، 

 9تفکیک ناپذیری -2

                                                           
1 . Intangibility 
2 . Kotler 
3 . Zithamel 
4 . Inseparability 
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-کند جدا کرد، چه اینکه ارائهارائه میها را توان خدمات را از کسی که آنمنظور این است که نمی

ناپذیری همزمان بودن تولید، توزیع و مصرف را (. تفکیک3682کننده انسان یا ماشین باشد )کاتلر، 

شود، سپس به فروش رفته و در پایان (. برخلاف کالا که اول تولید می3682محمدی، رساند )می

 (.3999، 3شوند )شانکبا تولید مصرف میگردد، خدمات اول فروخته شده و همزمان مصرف می

 2تغییرپذیری -3

دهند. از آنجا کیفیت خدمات اغلب و ناپیوسته است. خدمات وابسته به افرادی است که آن را ارائه می

باشد که قابلیت افراد گوناگون بوده و عملکرد متفاوتی دارند، بنابراین کیفیت خدمات نیز متغیر می

های مختلف با کند، در زمان. کیفیت خدمت که یکی از کارکنان ارائه می(3678)روستا و همکاران، 

(. این 3682های مختلف متفاوت است )کاتلر، توجه به مقدار توان جسمی و روحی فرد در زمان

پذیر نبوده و از یک تولیدکننده به تولیدکننده دیگر،  ویژگی معتقد است که کیفیت خدمات استاندارد

 کند.شتری دیگر روز به روز تغییر میاز یک مشتری به م

 9داریفناپذیری یا غیر قابل نگه -4

روند. اگر خدمتی به محض ارائه خریداری نشود از بین خواهد رفت. اکثر خدمات سریعاً از بین می

ها را فروخت و یا به مصرف رسانید )کاتلر، توان در انبار گذاشت و پس از مدتی آنخدمات را نمی

داری یک خدمت برابر است با هزینه کسی که خدمت د خدمات هزینه ذخیره و نگه(. در مور3682

(. برخی از 3678دهد، بعلاوه هر نوع وسیله مورد نیاز او برای ارائه خدمت )روستا و همکاران، ارائه می

وی اند و بیمار نتواند در زمان مزبور در مطب حاضر شود به حساب زمانی که برای بیمار در نظر گرفته

                                                           
1 . Shank 
2 . Variability 
3 . Perish Ability 
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تواند به مطب کنند، زیرا ارزش خدمت تنها در آن مقطع زمانی وجود دارد و چون فرد نمیمنظور می

 (.3682رود )کاتلر، مراجعه کند، این ارزش از دست می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 آمیخته بازاریابی خدمات 2-2-9-9

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

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

 5محصول )خدمت( -5

(. 2113نماید )لاولاک و رایت، باشد، که برای مشتریان تولید ارزش میشامل تمامی اجزای خدمت می

بی از این دو به نحوی که پاسخگوی ارضای یک محصول عبارت است از یک کالا یا خدمت یا ترکی

توان گفت در این عنصر باید به نوع، تنوع، کیفیت، یکی از نیازهای مشتری باشد. به عبارت دیگر می

بودن، تازگی، تضمین و استاندارد خدمت و بسیاری از پارامترهای دیگر توجه شود تا باعث  روزآمد

را به (، محصولات ورزشی 3999) شانک (.3684، پورشمسیو  رضایت بیشتر مشتریان گردد )احسانی

                                                           
1 . Product 

 غیر قابل تفکیک بودن

کننده آن توان خدمات را از ارائهنمی

 جدا کرد

 تغییرپذیری

 ها راکیفیت خدمات به کسی که آن

کند، مکان، زمان، شیوه ارائهارائه می  

 ناملموس بودن

توان خدمات را قبل از خرید، نمی

احساس کرد چشید، شنید یا  

داری(فناپذیری )غیر قابل نگه  

داری کرد و در توان خدمات را نگهنمی

رسانیزمان آینده به فروش  

 خدمات

 (5333)کاتلر و آرمسترانگ،  چهار ویژگی خدمات (.2-2) شکل
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نماید که به منظور فراهم آوردن منافعی برای عنوان یک کالا، خدمت و یا ترکیبی از هر دو معرفی می

 .شودکنندگان ورزشی طراحی میکنندگان، حمایتبرگزارکنندگان، مشارکت

 ل( دو عامل باید مورد توجه قرار گیرد:نظران نیز معتقدند که در زمینه خدمت )محصوبرخی از صاحب

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

آید. تفاوت عمده کننده آن، یک حق انحصاری به وجود میبا اختراع محصول جدید برای تولید

ها نیستند و حق اختراع در مورد آنانحصار محصول و خدمات این است که خدمات، دارای حق

 وجود ندارد.

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

کنندگان های مصرفگیریاند، علامت یک موسسه خدماتی در تصمیماینکه خدمات ناملموس

 (.3683بسیار مؤثر است )هاشمی، 

 5قیمت -2

گذاری سنتی، اعم از تعیین قیمت، فروش جهت مشتریان، های امروزه دیگر به وظایف قیمتولیتمسئ

کوشند سایر شود. مدیران خدماتی میتعیین سود ناخالص تجاری و تعیین شرایط اعتباری محدود نمی

ش ها را کاههایی را که ممکن است بر مشتری تحمیل شود را شناسایی و در صورت امکان آنهزینه

های خدماتی دو نقش عمده بر عهده دارند که ها در فعالیت(. قیمت2114دهند )لاولاک و رایت، 

 عبارتند از:

 گیری مشتریانالف( تأثیرگذاری بر درک و تصمیم

 ب( تأثیرگذاری بر مدیریت عملیات

 گذاری و شرایط پرداختها، چگونگی قیمتگذاری شامل مشخص کردن سطح قیمتبه عبارتی قیمت

های خدماتی (. قابل ذکر است که دو روش متداول در فعالیت3682باشد )فارسیجانی، در خدمات می

 اند از:گیرد که عبارتگذاری مورد استفاده قرار میبه منظور قیمت

                                                           
1 . Price 
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های مربوط به ارائه اساس کل هزینه شده یا هزینه بعلاوه سود: این روش برالف( روش قیمت تمام

 ای متداول است.ثابتی سود است که اغلب در مراکز خدماتی حرفه خدمت بعلاوه در حد

گذاری گذاری: تعیین قیمت خدمات در این روش بر مبنای سرمایهب( روش نرخ بازگشت سرمایه

 (.3678یافته و بازگشت موردنظر است )روستا و همکاران، انجام

تقاضا در ایام هفته، ماه، فصل و  های عملیاتی برای خدمات خود، مطابق با شرایطبرخی از سازمان

کاتلر )دهند تا بتوانند تعادل در عرضه و تقاضای موجود به وجود آورند های ویژه ارائه میسال قیمت

 (.3682ترجمه فروزنده، 

 5مکان -9

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

های بزرگ، مراکز بیمه و غیره به ایجاد شعبات در مناطق یاری دارد. به همین دلیل هتلاهمیت بس

پوشش قرار دهند )روستا و تری را تحتاند تا ضمن ارائه خدمات بهتر، حوزه وسیعمختلف پرداخته

(. مکان، علاوه بر نقشی که در محسوس و ملموس ساختن خدمت دارد، برای سهولت 3678همکاران، 

(. البته با توجه به ماهیت تأمین 3682عت مبادله و دستیابی به خدمات مهم است )فارسیجانی، و سر

توزیع  (.3682تواند فیزیکی و الکترونیکی باشد )لاولاک و رایت، های توزیع و مکان میخدمات، کانال

د. کالاهای ورزشی ملموس نظیر تجهیزات ورزشی رویکردی مشابه با سایر کالاهای مصرفی دار

ها نظیر عمده فروشان و خرده فروشان های توزیع و یکسری از واسطهکالاهای ورزشی از طریق کانال

باشند تا اطمینان حاصل شود که محصولات مناسب در که در این فعالیت دخیل می شوندبازاریابی می

، 2هیردن گیرد )ونکننده قرار میزمان مناسب با قیمت، کیفیت و کمیت مناسب در دسترس مصرف

های دهندگان آن، عامل مکان در استراتژیناپذیری خدمات از ارائه(. به دلیل ماهیت تفکیک2113

بسیاری دارد. با توجه به افزایش و شدت رقابت، ارائه خدمات در مکان  بازاریابی خدمات اهمیت

                                                           
1 . Place 
2 . Van Heerden 
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باشد و این یکننده در جذب و حفظ مشتریان مهای موردنظر مشتریان عاملی تعیینمناسب در محل

(. یکی 2113باشد )کاتلر، ای است که در ارتباط با بازاریابی ورزشی بسیار پررنگ و با اهمیت میمسئله

گیری درباره چگونگی توزیع محصول است از مسائل مهمی که مدیران با آن مواجه هستند، تصمیم

ت ورزشی و دریافت به کنندگان به محصولا(. توانایی دسترسی آسان و سریع مصرف3683)معماری، 

 (.3686های توزیع است )کاتلر، ترجمه پارسائیان، موقع آنها ناشی از توانایی مسئولین مدیریت کانال

 5ترویج -9

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

-اند، اما روابط عمومی یکی از روشلات مشابههای ترویجی خدمات و محصودر بسیاری از موارد روش

هزینه بودن روابط هزینه و شاید کمشود. با توجه به رایگان یا بیهای مهم در خدمات محسوب می

آورند )روستا و های ترویجی خود به حساب میها و مراکز غیرانتفاعی آن را اساس طرحعمومی، گروه

-ت که استفاده از کلیه عناصر ارتباطات شامل تبلیغات، آگاه(. ولی باید به یاد داش3678همکاران، 

سازی، دعوت و ترغیب کردن و متقاعد کردن مخاطبین برای خرید خدمات ضروری است و استراتژی 

ترویج چیزی بیش از تبلیغات است و شامل (. 3682طلبد )فارسیجانی، ای را میهای ویژهو برنامه

های ورزشی برقراری ارتباط باشد و برای بسیاری از سازماننندگان میکتمامی انواع ارتباطات با مصرف

(. هدف از ترویج 3999مؤثر و با کارآیی بالا با بازارهای هدف از اهمیت زیادی برخوردار است )شانک، 

ها برای رسیدن به اهداف فروش خود که شرکت عبارت است از گفتن به دیگران در مورد یک محصول

(. بلوریان چهار عامل مهم را که در 2113 ن،یردکنند )ون هغیر مهم از آن استفاده میبه عنوان یک مت

چگونگی و  -2میزان پول در دسترس  -3تصمیمات مدیریت راجع به آمیخته ترویج تأثیر دارد شامل 

 (.3687 داند )بلوریان،چرخه عمر محصول )کالا( می -4ماهیت محصول  -6ماهیت بازار 

 2کارکنان -5

                                                           
1 . Promotion 
2 . Personnel 
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ی از خدمات به تعادل شخصی بین مشتریان و کارکنان مرکز بستگی دارد. ماهیت این تعاملات بسیار

(. به همین دلیل 3984دهد )گرانروس، تأثیر قرار میشدت تحتادراک مشتری از کیفیت خدمات را به

لازم است تا گزینش، آموزش و پرورش، انگیزش و سنجش کارکنان امر بسیار جدی تلقی گردد و 

مندی، توانایی، ادب، ابتکار، دلسوزی، (. علاقه3682ها تعیین شود )فارسیجانی، ارهای لازم برای آنمعی

شناسی کارکنان عوامل مهمی در کامیابی مراکز خدماتی است )روستا و برخورد، آراستگی و وقت

 (.3678همکاران، 

 5شواهد فیزیکی -6

ارها، تسهیلات و امکانات مادی و فیزیکی هر یک از مراکز خدماتی برای ارائه خدمات خود از ابز

تر روزتر و مطلوبتا خدمات از قوه به فعل درآید. هر اندازه این امکانات به کنندگوناگون استفاده می

این امکانات (. 3682باشد، کیفیت خدمات نیز بهتر و رضایت مشتریان بیشتر خواهد شد )فارسیجانی، 

شود. در زمینة خدمات علاوه بر تأسیسات و ارائه خدمات میها در انتقال و باعث تسهیل فعالیت

که در فراهم آوردن خدمات نقش اساسی دارند نیز توجه  امکانات مشهود، باید به امکانات غیر مشهود

نمای مراکز، مناظر، وسایل نقلیه، مبلمان داخلی و تجهیزات  (.؛ ترجمه فروزنده2113 )کاتلر، نمود

ها نمایند. این امکانات باعث تسهیل فعالیتفیت خدمات مراکز را فراهم میهمگی عوامل ملموس از کی

 (.3682شود )لاولاک و رایت، در انتقال و ارائه می

 2مدیریت عملیات یا فرآیند -7

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

جاد تعادل بین عرضه و تقاضای خدمات است. با توجه به غیرقابل این عنصر بازاریابی خدماتی، ای

ای بتواند نیازهای های تخصصی و حرفهذخیره بودن خدمات، مدیریت عملیات باید از طریق روش

اساس  (. فرآیند انجام خدمات باید بر3678خدماتی را در هر زمان برآورده سازد )روستا و همکاران، 

                                                           
1 . Physical evidence 
2 . Process 
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ها و شرایط عرضه و تقاضای خدمت تنظیم گردد. امکانات و محدودیتها، بررسی شناخت واقعیت

-شود تا مشتریان آرامش بیشتری داشته و راضیسادگی، سرعت و سهولت در فرآیند خدمات باعث می

(. طراحی بد فرآیند به دلیل کندی عملکرد، کاغذبازی و تحویل نامناسب 3682تر شوند )فارسیجانی، 

 (.3682سازد )لاولاک و رایت، خاطر میخدمات، مشتری را آزرده 

 نظر خرید بهتر است کهدهد، اما ازنقطهدید فروشنده را به بازار نشان می p4البته باید توجه داشت که 

c4 مند هستند که کالا و یا خدمات تا حد ممکن به راحتی در در نظر گرفته شود. مشتریان علاقه

هند که ارتباط دو جانبه با فروشنده داشته باشند. با توجه به خوااختیار آنها قرار گیرد و همچنین می

خود را مشخص  p4های بیندیشند و سپس بر اساس آن استراتژی c4موارد یاد شده، بازاریابان ابتدا به 

 (.3684پور، کنند )اسماعیل

 (5979پور، لیاسماع) انیمشتر دگاهید از c9 و یابیبازار ختهیآم (.9-2) جدول

P9 C9 

 2حل برای مشتریراه 3صولمح

 4راحتی 6مکان

 3هزینه برای مشتری 5قیمت

 8ارتباط 7ترویج

 

 3وریکیفیت و بهره -8

توان یکی از این دو عنصر را در نظر گرفته، ولی نسبت به اند که نمیوری و کیفیت دو روی سکهبهره

-اما مدیران باید از بروز شکافها ضروری است، وری برای کنترل هزینهاعتنا شد. اگرچه بهرهدیگری بی

گونه که توسط شود، آگاه باشند. کیفیت خدمات همانهای نامناسب که باعث رنجاندن مشتریان می

                                                           
1 . product 
2 . Customer Solution 
3 . place 
4 . Convenience 
5 . price 
6 . Customer Cost 
7 . promotion 
8 . Communication 
9 . Quality & Productivity 
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شده است برای ایجاد تمایز بین محصولات و ایجاد وفاداری مشتری ضروری است مشتریان تعریف

 (.2113)لاولاک و رایت، 

 گراییمداری و مشتریمشتری 2-2-9

سازی و غیره مفاهیم جدیدی هستند مداری، افزایش رقابت، تغییرات سریع تکنولوژی، جهانیریمشت

تأثیر خود قرار داده و آن را از جهان جدید رقابت به راحتی زندگی  که جهان امروزی را به شدت تحت

یده است؛ های اقتصادی را به چالش عظیمی کشانها و بنگاهکرد. سرعت بالای تغییرات، اکثر سازمان

ها در ها بستگی دارد. رمز بقای سازمانچالشی که رمز بقا در آن تنها به استفاده بهینه از فرصت

های پیشرو، ضمن حفظ موقعیت خود ها است و هریک از سازمانرضایت و حمایت مشتریان از آن

هی است کیفیت و کننده نیازهای آنان باشند. بدیهمواره درصددند تا با کسب رضایت مشتریان، هدایت

تحقق آن در محصول یا خدمات تولیدی از طریق به کارگیری و مشارکت همگانی افراد سازمان به 

ها و صفات فیزیکی آن از وقوع خواهد پیوست. در نگرش سنتی، کیفیت محصولات در پرتو ویژگی

ها و که خواستهآل است شد، ولی امروزه محصولی ایدهقبیل استحکام و قابلیت اعتماد ارزیابی می

-ها به سوی مشتریها و شرکتانتظارات مشتریان را برآورده کند. اما آنچه سبب شد تا توجه سازمان

ها با یکدیگر بود که در مقایسه با گذشته به مراتب گرایی معطوف شود از سویی، رقابت نزدیک شرکت

عنصر موجب شد تا  این دو تر بود. از سویی دیگر، کاهش عمر محصولات بود.تر و فشردهپیچیده

ها و خدمات دلخواه خود، قدرت بیشتری بیابند و حق انتخاب را به معنی مشتریان در انتخاب فراورده

 دست آورند.واقعی به

اساس  شود، بلکه برشده اطلاق نمیالبته مشتری تنها به خریداران محصولات نهایی یا خدمات عرضه

شوند و باور بر این ان در واقع مشتریان داخلی آن محسوب میهای جدید، کارکنان هر سازماندیشه

است که هیچ سازمانی قادر نیست تا رضایت مشتریان خارجی خود را فراهم آورد، مگر آن که ابتدا 
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، مدیر شرکت جنرال 3اسباب رضایت مشتریان داخلی )کارکنان( خود را تأمین کند. جک ولش

توانند به شما تضمین شغل بدهند، این ها نمیشرکت"کند: میالکتریک به کارکنان خود چنین توصیه 

. وی تأثیر کارکرد همه کارکنان را در نگهداری و خشنودی مشتری "ساخته است کار تنها از مشتریان

 "هایی ندارداندیشد، گویی اندیشهکسی که به مشتریان نمی" دهد:یادآوری کرده و هشدار می

 (.3682)حمیدی، 

 یمشتر 2-2-9-5

در تجارت نوین عبارت همیشه حق با مشتری است به صورت یک شعار در آمده است. همانند بسیاری 

هایی از عبارات رایج، منشأ این گفته به روشنی مشخص نیست. مشتری، شخص، اشخاص یا سازمان

او یک  بندد تا او کالا یا خدمتی ارائه کند. مشتری کسی است که برایهستند که با دیگری قرارداد می

. مشتریان، مردم یا عملیاتی هستند که (3684پور، کند )صالحفرد یا سازمان نیازی را تأمین می

برند. چون هر ها بهره میکنند یا به آن نیاز دارند و از آنمحصول یا نتایج یک عملکرد را مصرف می

(. 3687)باورساد، یقین دارای هدفی است، بنابراین، مشتریانی داردعملکردی در یک سازمان به

عهده دارد و  مشتری کسی است که انجام معامله و داد و ستدی را در یک محیط رقابتی بر"بنابراین 

 (.3682)حمیدی،  "گیرددهد و چیزی را میدر حالت تعاملی چیزی را می

 انواع مشتری 2-2-9-2
این قسمت مشتری را از  بندی کرد. درتوان مشتری را به عنوان مختلف تقسیماز زوایای مختلف می

 دهیم.شش جنبه مورد بررسی قرار می

 هاانواع مشتری از جنبه میزان رضایتمندی آن -3

 هاانواع مشتری بر اساس رفتارهای آن -2

 تقسیم مشتری بر اساس زمان )قدیم یا جدید( -6

 اساس اهمیت انواع مشتری بر -4

                                                           
1. Jack Welch 
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 انواع مشتری بر اساس چرخه اقتصادی -5

 ط سازمانیانواع مشتری بر اساس ارتبا -3

 هاانواع مشتری از جنبه میزان رضایتمندی آن 2-2-9-2-5

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

میزان رضایتی که برای او حاصل گردد که از نظر رفتار شناختی حائز تأمل فراوان است. بر این اساس 

 شوند.ج گروه تقسیم میمشتریان به پن

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

 تفاوت است.مزاج است و نسبت به شما بیدائمی نیست، زیرا که او دمدمی

  :میزان وفاداریش نسبت به ما بیشتر شده و در طول یک دوره یک ساله یا دو ساله مشتری شاد

کند، زیرا که او باور دارد شما بیشتر از انتظارش به او از مشتری راضی از شما خرید می... بیشتر 

کند و برای شما مشتری اید، به همین دلیل او شما را نزد دوستانش تعریف میسرویس داده

 آورد.جدید می

  :دارد  او به جای راضی بودن، متأسفانه در گروه مخالفان و ناراضیان شما قرارمشتری ناراضی

اید نیازش را برطرف کنید. او از کیفیت و برخورد شما راضی نیست و رقبا بهتر از زیرا نتوانسته

 اند.شما به او سرویس داده

  :)ها ارزشمندترین مشتریان شما هستند و باید با استفاده اینمشتریان به وجد آمده )شیفته

ها را جذب سازمان کرده، ها، ایندل های نافذ رهبری و از طریق جلب قلوب و نفوذ دراز شیوه

ها بعداً جزء مشتریان وفادار خواهند شد. هوادار پروپاقرص شما هستند و با اصرار، دیگران زیرا این

 کشانند.را به سوی شما می
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  :شود و ها میها بلکه باعث خشم آنعملکرد شما نه تنها موجب ناراحتی آنمشتریان خشمگین

گیری از شماست. به او از جانب شما خسارت رسیده است و او فعالانه نتقامبه همین دلیل در پی ا

 (.3682)حمیدی،  شوراندهمه را بر علیه شما می

 هاانواع مشتری بر اساس رفتارهای آن 2-2-9-2-2

ها صرفاً در نحوه ارائه آید و تمامی تلاشبدون شک مشتری بزرگترین سرمایه هر سازمان به حساب می

ترین خط مشی هر موسسه خواهد بود و در کند و لذا حفظ مشتری مهماو ارزش پیدا می خدمات به

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

از  برداری کنیم.هایی را ایجاد و بهرهالعمل مناسب و به موقع در مقابل گفتار و رفتار او فرصتعکس

 این نظر مشتریان به هفت گروه قابل تقسیم هستند:

  :گونه شتابهای او بدون هیچداشتن متانت و دقت در گوش دادن به حرفمشتریان پرحرف-

توانند در ردیف مبلغان حوصلگی، تنها راه نفوذ بر اینهاست که در صورت جذبشان میزدگی و بی

 یند.کارآمد و هواداران سرسخت آینده ما به حساب آ

  :توان به او جنس فروخت. وجه در حالت عصبانیت مشتری، نمیهیچبهمشتریان عصبانی

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

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

 ها برخورد کنید.آن بدون عجله با

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

باشید برای شما پیدا کردن مشتری سودمند، ارزش اندکی تحمل پرچانگی را دارد. لذا بدون 

 های او گوش دهید.خستگی و از کوره در رفتن و با حوصله فراوان به حرف

 دانند و به خوبی کالای شما را چیز را میکنند همهها تظاهر میآنخود راضی:  مشتریان از

طور که همان"ها نشان دهید و با استفاده از جمله سطح آنشناسند. شما باید خود را هممی

 او را جذب کنید. "دانیدخودتان می
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 شان ساخت، مؤدبانه شرمندهها را نادیده گرفت و با رفتارهای نادبی آباید بیادب: مشتریان کم

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

  :ها نخواهیم داشتبا توجه به موارد ذکر شده زحمت چندانی برای جذب آنمشتریان معمولی 

 (.3682)حمیدی، 

 تقسیم مشتری بر اساس زمان )قدیم یا جدید( 2-2-9-2-9

کنند، باید مورد رار سفارشات. سودآوری بیشتر که عاید مؤسسه میمشتریان دائمی به دلیل استم

ناپذیری را به توجه ویژه قرار گیرند و کمترین غفلت و اشتباه در برخورد با آنان، صدمات جبران

سازمان وارد خواهد کرد. فراموش نکنیم، مشتریان دائمی امروز، همان کسی هستند که تا دیروز برای 

فرسایی را متحمل شدیم. از طرف دیگر در ارتباط با مشتریان ما با ا، زحمات طاقتهبه دست آوردن آن

 سه نسل مواجه هستیم:

آیند، معمولاً افراد با که در حقیقت برقرارکننده اولین حلقه ارتباطی ما به حساب مینسل اول 

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

کنند، تلاش برای ادامه ها اعمال میکه باید با راهنمایی و هدایت دقیقی که نسل اول بر آن دوم نسل

بادآورده را باد "شده بکنند، در غیر این صورت به مصداق دادن راه و تکامل بخشیدن به مسیر تعیین

 دهند.تمام زحمات را به هدر می "بردمی

برانداز نسل طلبی بنیانز خاطرات شیرین پدربزرگ و رفاهاندوزی عینی و عملی ابا تجربه نسل سوم

 (.3682گذارند )حمیدی، دوم، لیاقت و شایستگی خود را در استمرار ارتباط مؤثر به منصه ظهور می

 انواع مشتری براساس اهمیت 2-2-9-2-9

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

 که اهمیت معمولی یا کمی برای سازمان دارند  عداد نسبتاً زیادی از مشتریان: تاکثریت سودمند

 (.3684ای، )یحیایی ایله



 

69 

 فصل دوم: مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 چرخه اقتصادی اساس برانواع مشتری  2-2-9-2-1

  :کنند، تمامی کارکنان که در فرایند تولید کالا یا ایجاد بستر خدمات فعالیت میتولیدکننده

 ان هستند.مشتری همدیگر و مشتری خط مقدم سازم

 کنندگان به کالا و هر کس که به نوعی برای سهولت برقراری و دسترسی مصرفکننده: توزیع

 کند، جزء مشتریان است.خدمات تلاش می

 کننده یا مشتری برند، مصرفکسانی که مستقیماً از خدمات و یا کالاها بهره میکننده: مصرف

 (.3684ای، نهایی هستند )یحیایی ایله

 انواع مشتری بر اساس ارتباط سازمانی 2-2-9-2-5

  :وار به هم هر سازمانی شامل فرایندهای مختلفی است که به صورت زنجیرهمشتریان داخلی

کنند. کارکنان در داخل سازمان، در ارتباط و تعامل وابسته است و به اصطلاح سیستم را ایجاد می

 با دیگر مشتریان داخلی هر سازمان هستند.

 کنندگان محصول یا خدمات مشتریان خارجی همان خریداران یا دریافتجی: مشتریان خار

کنیم یا باشند؛ زیرا مشتریان ما فقط خریداران نیستند، بلکه افرادی که با آنها کار میسازمان می

-گذاران و صاحبان سهم سازمان نیز میهایی که با آنها در ارتباط هستیم و حتی سرمایهسامان

 (.3684ای، ما باشند )یحیایی ایله توانند مشتریان

 5بندی مشتریاندسته 2-2-9-9
دهد تا از مدل مناسبی برای جذب گروه خاصی از بندی مشتریان، به سازمان این امکان را میدسته

باز هم به آن مشتریان استفاده نماید، به خوبی به مشتریان خود، خدمات بدهد و کاری کند که آنها 

 .دسازمان مراجعه کنن

                                                           
1 . Custumer segmentation 
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 بندی مشتریاندسته (.9-2) شکل

 (2113برگرفته از کتاب هفت کلید استراتژی خدمات: پروفسور ژاک هوریتز )

 اهمیت مشتری 2-2-9-9
برای نشان دادن اهمیت مشتری و ضرورت حفظ و نگهداری او فقط کافی است به موارد زیر دقت 

 کنید:

  ری یک مشتری قدیمی است.برابر نگهدا 33تا  5هزینه جذب یک مشتری جدید بین 

 2  2ها است، یعنی برای افزایش درصد کاهش هزینه 31درصد بهبود برای مشتری، مستلزم 

 درصد هزینه کرد. 31درصد مشتری باید 

  مشتری دیگر است. 311ضرر و زیان از دست دادن یک مشتری، در حکم فرار 

 هاست.های بعدی شرکتشرط تمام موفقیترضایت مشتری، پیش 

 ترین اولویت مدیریتی در مقابل اهداف دیگری چون سودآوری، سهم بیشتر ایت مشتری، مهمرض

 باشد.بازار، توسعه محصول و ... می

 .ارزشمندترین دارایی هر سازمان، اعتماد و اطمینان مشتریان اوست 

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

 دیران ارشد باید شخصاً الگوی پایبندی در قبال رضایت مشتری باشند.م 

 اید عمل برای جلب اعتماد مشتریان، کمتر از توان خود قول بدهید و بیشتر از قولی که داده

 کنید.

  

                                                    

                    

             
                                                   

           



 

43 

 فصل دوم: مبانی نظری و پیشینه پژوهش

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

 اضی، مجدداً از شرکت شما خرید کنند، شش برابر مشتریان فقط احتمال اینکه مشتریان کاملاً ر

 راضی است.

 کنند و پس از جدا شدن از ما، مشکل نارضایتی مشتری ناراضی در نهایت سازمان ما را ترک می

 کشاند.ها را هم به سوی رقبای ما میتر اینکه آندهد و مهمنفر انتقال می 8خود را به 

 درصد  85تا  61درصد کاهش دهیم بیت  5ر کالاهای تولیدی را اگر بتوانیم نقص موجود د

 (.3683افزایش سود از ناحیه مشتریان خواهیم داشت )هاشمی، 

 5مدیریت ارتباط با مشتری 2-2-9-1

های تجاری به رسمیت شناخته شده است، لیکن به عنوان یک موضوع مهم در شرکت CRMگرچه ا

را به عنوان یک دیدگاه تجاری برای  CRM(، 2113) 2اسویت یک تعریف جهانی برای آن وجود ندارد.

دست آوردن اطلاعات منظور بهفهم و درک تأثیرات رفتاری مشتری به عنوان یک ابزار ارتباطی به

دست آوری سود بیشتر از بیشتر از مشتری، نگهداری مشتری، کسب اعتماد مشتری و در نهایت به

 (.2115، 6)نگی مشتری معرفی کرده است

-را یک استراتژی تجاری برای انتخاب و مدیریت ارتباط با مشتریان باارزش CRM(، 2112) 4تامپسون

محور و فرهنگی برای حمایت نیازمند فلسفه تجاری مشتری CRM کهدارد داند. وی اذعان میتر می

اط با مشتری قادر به مدیریت ارتب CRMافزارهای بازاریابی، فروش و فرایند خدمات مناسب است. نرم

، 5ها، فرهنگ استراتژی و رهبری مناسب را فراهم آورند. )رکوئستتوانند برای شرکتکارا هستند و می

2114.) 

 :3بنابر تحقیقات گذشته و تحقیقات فردریک ریچهلد

                                                           
1 . Custumer Relationship Managment 
2 . Swift 
3 . Ngai 
4 . Thompson 
5 . Request 
6 . Fredrik Richheld 
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 35  روند.اند، هر ساله از شرکت میگویند راضیدرصد مشتریان که می 41تا 

  تر از حفظ مشتری جاری است.ابر پرهزینهبر 7تا  5پیدا کردن مشتری جدید 

 98 دهند و فقط به رقبای دیگر مراجعه میدرصد مشتریان ناراضی، نارضایتی خود را شرح نمی-

 کنند.

 از جهت دیگر:

  در یک محدوده زمانی یک تا دو ساله، مشتریانی که به طور کامل رضایت دارند تقریباً شش برابر

 خرند.ی شرکت را میاند کالامشتریانی که فقط راضی

  درصدی شوند. 81تا  61تواند باعث سود درصدی در نرخ ترک مشتریان می 5کاهش 

 درصد افزایش دهند، معادل آن است که هزینه 2ها درصد نگهداری مشتریانشان را اگر شرکت-

 درصد کاهش دهند. 31های اجرایی خود را 

 ترک مشتریان:درباره علل  3و از سویی دیگر بنابر تحقیقات راکدلر

درصد بدون دلیل؛  38درصد به علت تغییر مکان؛  9درصد به علت رقبا؛  9درصد به علت شکایت؛  34

درصد دلیل خاصی برای ترک شرکت  38دهد که کنند. عدد آخری نشان میشرکت را ترک می

مدار یا شتریتواند موفقیت طولانی در ارائه خود به عنوان یک شرکت برتر، مندارند. هیچ شرکتی نمی

 CRMافزارهای های مشتریانش داشته باشد. این عمل به وسیله نرمخلاق، بدون فهم نیازها و خواست

های اینترنت(، توسعه های پشتیبان تصمیم، تکنولوژی)مانند فروش و بازاریابی اتوماتیک، سیستم

(. 3999، 2)جرمی مانند صدا، ویدئو، ایمیل و فکس( میسر است)استراتژیک تعاملی با مشتری 

شود که با تشدید مدیریت ارتباط با مشتری یکی از مفاهیم در کسب و کار بازاریابی محسوب می

و  رقابت در تجارت اهمیت آن روبه افزایش است. مدیریت ارتباط با مشتری با امتزاج مفاهیم بازاریابی

                                                           
1 . Rockdeller 
2 . Jeremy 
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ی متفاوت و منطبق با اونهگبهکند تا با مشتریان مختلف های فناوری اطلاعاتی سعی میقابلیت

 (.2113، 3های مشتری برخورد و تعامل داشته باشد )پائولخواسته

CRM  .به عنوان قلب هر سازمان مطرح استCRM کند تا بفهمد کدام مشتری به شرکت کمک می

-نشده دارد، کدام مشتریارزشمند است، کدام مشتری باید حفظ شود، کدام مشتری پتانسیل استفاده

، کدام سودآورند و با کدام باید قطع رابطه کرد. این اطلاعات به اندمهمتراتژیک هستند، کدام ها اس

کند. البته هر شرکت باید شرکت، جهت چگونگی فروش و چگونگی سرویس نیازهای افراد کمک می

 با تمام مشتریانش خوب رفتار کند اما نباید با هم در یک سطح رفتار کنند. در کل بهتر است با

 افرادی که دارای ارزش بیشتری هستند، بهتر رفتار شود.

تر از جذب مشتریان جدید صرفهحفظ مشتریان کنونی بسیار به کهکنند تحقیقات کنونی ادعا می

تر از جذب مشتری توان پنداشت که جلب رضایت مشتری و نگهداری آن مهماست. همچنین می

جدید، در انتخاب مشتریان هدف و در نتیجه بازاریابی است زیرا به علت نبود اطلاعات از مشتریان 

خوریم. همچنین در بررسی نگهداری و جلب رضایت مشتری، اینکه چگونه هدفمند با مشکل بر می

مزایای زیادی برای شرکت داشته باشد، امر مهمی است. همچنین  تواندیک مشتری مشخص، می

 CRMهدف، یکی از عناصر مهم در موفقیت  بندی مشتریانارزیابی دقیق ارزش مشتری و تقسیم

 (.2114، 2است )هانگ، جانگ و سو

 بر اصول چهارگانه ارتباطی قرار دارد: CRM(، 3997) 6بر اساس نظر کریپرس و کوتنر

 ترین سرمایه باید مدیریت شوند.مشتریان به عنوان مهم 

 .سوددهی مشتریان متفاوت است، همه مشتریان مثل هم نیستند 

  اولویت، رفتارهای خرید و حساسیت قیمت مشتریان، متفاوت است.نیازهای 

                                                           
1 . Paul 
2 . Hwang, Jung & Suh 
3 . Criprs & Kutner 
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توانند بهترین پیشنهادات را ارائه دهند ها میهای مشتری و سوددهی مشتری، شرکتبافهم محرک

 (.2113، 3کونکس )ریالس و

 CRMمزایای استفاده از سیستم  2-2-9-1-5

 های بازاریابی و فروشکاهش هزینه 

 ای مصرف مشتریانامکان شناسایی الگوه 

 های آنانتر و مؤثرتر مشتریان و درک بهتر از نیازمندیجلب سریع 

 افزایش میزان وفاداری مشتریان به سازمان 

 فراهم کردن شرایط مراجعه مجدد مشتری 

 سازی رفتار مشتری، درون واحدهای کاریتوانایی مدل 

 نهمسویی عالی منابع کمیاب با راهکارهای راهبردی در سطح سازما 

 های مشتریپاسخگوئی سریع به درخواست 

 (2113، 2فراهم آوردن مکانیسمی سریع، برای حل مشکلات و رسیدگی به شکایات )پاین و فروو 

 چیست؟ 9مدیریت کیفیت جامع 2-2-9

TQM شود. فلسفه یک مفهوم کلی است که سبب بهبود مستمر در سازمان میTQM  تاًکید بر دیدگاه

بات و فراگیر سازمانی دارد و دامنه شمول آن بسیار وسیع است. این سیستم سیستماتیک، منسجم، باث

ها و بر رضایت کلی مشتریان تأکید دارد و در سطح مدیریت نیز به دنبال بهسازی مستمر تمام سیستم

 توانیم آن را به صورت زیر تعریف کنیم:توجه کنیم، می TQMتک کلمات در فرایندهاست. اگر به تک

 فراد ارشد اجرایی کاملاً متعهد هستند.ا مدیریت:

 شود.های بیان شده مشتریان برآورده میهای ضمنی و خواستهخواسته کیفیت:

                                                           
1 . Ryals & Knox 
2 . Payne & Frow 
3 . Total Quality Managment 
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شود )از جمله مشتریان و هر کس که با سازمان در ارتباط باشد در بهبود مستمر درگیر می جامع:

 (.3681کنندگان()شوجی، تأمین

 نگاهی ژرف به مفهوم کیفیت: 2-2-1-5

یفیت خدمات یک موضوع آکادمیک نسبتاً جوانی است که در حدود دو دهه از تحقیقات در این ک

گذرد. این واژه برای افراد مختلف، معنای متفاوتی دارد. بنابراین در اولین گام از بهبود زمینه می

ا از کیفیت خدمات بایستی درک روشنی از مفهوم کیفیت داشته باشیم. بعلاوه تعریف کیفیت نه تنه

های کارکنان در جهت رسیدن به کننده تلاشتر از آن هدایتجهت معنایی مهم است بلکه مهم

 تر خواهد بود.خدمات با کیفیت

کیفیت مفهوم وسیعی است که تمام بخش» کنند، کیفیت را چنین تعریف می3دمینگ و فیگن باوم

که کل مجموعه است، به طوریهای سازمان نسبت به آن متعهد هستند و هدف آن افزایش کارآیی 

شود و هدف نهایی آن مطابقت کامل با مشخصات مورد نیاز مانع پدید آمدن عوامل مختلف کیفیت می

شده کیفیت ادراک شود.مشتری با حداقل هزینه برای سازمان است که منجر به افزایش رضایت می

شده شکلی از کیفیت ادراکعبارت است از قضاوت مشتری درباره برتری یا مزیت کلی یک چیز: 

نگرش است که با رضایت مرتبط است لیکن با آن یکی نیست و از مقایسه انتظارات با ادراکات از 

 (.3993، 2شود )پاراسورمان، بری و زیتمالعملکرد نتیجه می

خواهد ندارد. به عبارتی دیگر یک کیفیت هیچ معنا و مفهومی به جز هر آنچه که مشتری واقعاً می

ها و نیازهای مشتری انطباق داشته باشد. کیفیت باید به ول زمانی با کیفیت است که با خواستهمحص

 (.3984، 6عنوان انطباق محصول با نیاز مشتری تعریف شود )کراسبای

                                                           
1 . deming & FeignBaum 
2 . Parasuraman, Berry & Zeithaml 
3 . Crosby 
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 ابعاد کیفیت خدمات 2-2-1-2

 بندی نمود:توان به طور کلی به شش گروه طبقهابعاد کیفیت خدمات را می

مربوط است به منابع فیزیکی، منابع مالی، موقعیت امکانات،  تنی بر منابع:بعد کیفیت مب -3

 تسهیلات، تجهیزات، موقعیت مکانی، زیر ساخت و ....

شود را در بر : محصول یا خدماتی را که توسط مشتریان دریافت میبعد کیفیت مبتنی بر نتیجه -2

 له یا هزینه پیشنهادی یک خدمت.گیرد. مثل انجام خدماتی از قبیل زمان تحویل یک محمومی

عموماً با تعاملات بین کارکنان و مشتریان مرتبط است. به عنوان بعد کیفیت مبتنی بر فرایند:  -6

مثال، مشتریان رفتار کارکنان را در رسیدگی به نیازهای مشتریان، دانش کارمندان در خصوص نیازها 

در ارائه خدمت برتر به مشتریان را چگونه ادراک های مشتریان و همچنین کارکرد تکنولوژی و خواسته

 کنند.می

انتخاب و توزیع منابع با کاراترین روش به منظور تضمین  بعد کیفیت مبتنی بر مدیریت: -4

ای بودن کارکنان ها و حرفهرسیدن یا پیشی گرفتن از نیازهای مشتریان و انتظاراتشان، دانش، مهارت

چنین سیستم شود. همخواهند را شامل مین به آنچه واقعاً میو درک و تبدیل نیازهای مشتریا

بازخورد از مشتریان به عنوان ورودی جدید برای چرخه جدید مدیریت کیفیت علاوه بر بهبود مداوم 

 شود.که بوسیله متخصصین کیفیت مختلفی پیشنهاد شده مرتبط می

-ان از سازمان خدماتی مرتبط میبه برداشت کلی مشتری بعد کیفیت مبتنی بر تصویر/ شهرت: -5

 باشد.

: درک اخلاقی و عملکرد یک سازمان در رفتار به بعد کیفیت مبتنی بر مسئولیت اجتماعی -3

 (.2118، 3شود )تهیصورت مسئول بودن را از لحاظ اجتماعی را شامل می

                                                           
1 . Thai 
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 مفهوم رضایت مشتری 2-2-1

تقاد بر این است که سطح رضایت ها است، چون اعترین مسأله برای شرکترضایت مشتری، مهم

های ژاپنی بر این باور (. شرکت2113و همکاران،  3است )چوها مؤثر مشتریان بر الگوی خرید آن

هستند که مشتری، سلطان است و جلب رضایت او در اولویت است. مشتریان، سرمایه و منابع اصلی 

به تحقق دیگر اهداف در بازار،  (. تأمین رضایت مشتری8399و همکاران،  2شرکت هستند )فوکالس

 (.2111، و همکاران 6شود )ویتمانند افزایش سود، افزایش سهم بازار و بهبود کیفیت منجر می

سال  61پژوهشگران علوم اجتماعی و روانشناسی طی  کهیابیم با مرور ادبیات رضایتمندی درمی

عاریف اکثراً از طریق مصاحبه با که این ت اندرضایتمندی داشته تعریف در مورد 21گذشته حداقل 

ها نشان داده است اند. نتایج این بررسیها یا همان مشتری، مورد بررسی و آزمایش قرار گرفتهآزمودنی

نظرات محققان در مورد پوشی هستند. با مرور نقطهبیشتر این تعاریف در مقایسه با هم دارای هم که

ل اصلی در همه تعاریف وجود دارد که مجموعه این عام 6شود که تعاریف رضایتمندی ملاحظه می

 توانند مبنای یک تعریف جامع از رضایتمندی را باشد. این عوامل عبارتند از:عوامل می

 العملی احساسی )عاطفی( یا حالتی از درک متقابل و شناختی است.رضایت مشتریان، عکس .3

رات از تولید و تجربه استفاده از خدمت رضایت مشتریان، پاسخی در ارتباط با تمرکز ویژه بر انتظا .2

 است.

دهد. مثلاً بعد از اولین انتخاب العملی است که در یک دوره زمانی رخ میرضایت مشتری، عکس .6

 (.3683های مکرر و... )گوهررستمی، یا بر اساس تجربه

 ئه شده است.پردازان بازاریابی ارادر رابطه با مفهوم رضایتمندی مشتری، تعاریف مختلفی از نظریه

(، رضایتمندی مشتری را به عنوان احساس یا نگرش یک مشتری نسبت به یک 2112) 4جمال و ناصر

کنند، رضایتمندی این دو پژوهشگر بیان می کنند.محصول یا خدمت بعد از استفاده از آن تعریف می

                                                           
1 . Choi 
2 . Foxall 
3 . Weits 
4 . Jamal & Nasser 
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رفتار خرید  مشتری نتیجه اصلی فعالیت بازاریاب است که به عنوان ارتباطی بین مراحل مختلف

وسیله خدمات خاصی رضایتمند شوند به کند. برای مثال اگر مشتریان بهکننده عمل میمصرف

احتمال زیاد خرید خود را تکرار خواهند کرد. مشتریان رضایتمند همچنین با دیگران درباره تجارب 

-درگیر میکلامی( مثبت  -کنند که در نتیجه در تبلیغات دهان به دهان )شفاهیخود صحبت می

کنند و در تبلیغات دهان شوند. در مقابل مشتریان ناراضی، احتمالاً ارتباط خود را با سازمان قطع می

شوند. به علاوه رفتارهایی از قبیل تکرار خرید و تبلیغات دهان به دهان به دهان منفی درگیر می

 دهند.مستقیماً بقاء و سودآوری یک شرکت را تحت تأثیر قرار می

که از  ( رضایتمندی عبارت است از احساس خوشایند یا ناخوشایند شخص3685تقاد کاتلر )به اع

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

رضایت مشتری در نتیجه ادراک مشتری طی یک معامله یا رابطه »معتقدند:  3بلانچارد و گالووی

-با نسبت کیفیت خدمات انجام شده به قیمت و هزینهارزشی است به طوری که قیمت مساوی است 

گونه نظران، این(. تعریف رضایت مشتری مورد قبول بسیاری از صاحب3993، 2های مشتری )هالول

ای است که از مقایسه عملکرد مورد انتظار مشتری پیش از خرید با است: رضایت مشتری نتیجه

 .(2114آید )برلی و همکاران، به دست میشده شده و هزینه پرداختعملکرد واقعی ادراک

 اهمیت دستیابی به رضایت مشتری 2-2-5-5

باشند؟ اهمیت رضایتمندی مشتری برای ها نیازمند دستیابی به رضایتمندی مشتری میچرا شرکت

ها احتیاج به دانستن این است که اگر مشتریان ناراضی شرکت چیست؟ برای جواب دادن به این سؤال

افتد و سپس اینکه مشتریان رضایتمند چه منافعی برای شرکت دارند و چگونه اتفاقی میباشند چه 

گاه در رابطه با رفتار بد و مشتریان، هیچ %93دهد که یابد. تحقیات نشان میشرکت به آن دست می

 گردند. هراین مشتریان ناراضی، برنمی %91که کنند و اینکیفیت بد محصولات و خدمات شکایت نمی

                                                           
1 . Blanchard & Galloway 
2 . Hallowell 
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از مشتریان ناراضی به  %61گویند و نفر می 9کدام از این مشتریان ناراضی، ناراحتی خود را حداقل به 

دهد که جذب یک دهند. همچنین مطالعات نشان مینفر نارضایتی خود را انتقال می 21بیش از 

ولاً نگهداری باشد. به عبارت دیگر معمتر از نگهداری مشتری فعلی میبرابر پرهزینه 3مشتری جدید 

تر است. این در حالی است که هر کدام از مشتریان فعلی از پیدا نمودن یک مشتری جدید خیلی ارزان

این فرآیندها مشکل و پرهزینه هستند. یک مشتری رضایتمند و در نتیجه وفادار ممکن است، مبالغ 

این مشتری به وسیله های ارتباط داشتن، در شرکت هزینه کند. به ویژه اگر زیادی در طول سال

دریافت خدماتی با کیفیت که سازمان وعده تحویل آن را داده است، تشویق شود. بنابراین تعامل 

و  تر است )هایزهزینهداشتن با مشتریان موجود از جستجو برای یافتن یک مشتری جدید خیلی کم

 (.3998، 3دردج

 ارزش مشتری: 2-2-5-2
کمک به "زاریابی است. در حقیقت، نقش بازاریابی عبارتست از ایجاد ارزش یک موضوع کلیدی در با

 ."سازمان در ایجاد ارزش برتر از رقبا برای مشتریانش

توجه به ارزش از آن جهت ضروری است که مشتریان راضی از کالاها و خدماتی که به آنها ارائه می

دهند. همان سازمان انجام می شان را نیز ازشود، نسبت به سازمان وفادار مانده و خریدهای آینده

بیشتر از میزان رضایت، موجب بازگشت او می کند دریافت کرده استارزشی که مشتری احساس می

دهد که ارزش (. تحقیقات انجام شده در زمینه ارزش خدمت نشان می2115، 2)فرانک و همکاران شود

، تکرار مبادله و تغییر رفتار مشتری ای در افزایش وفاداری مشتریکنندهتواند عامل تعیینبرتر می

(، معتقد است که در بازارهای تجاری بایستی 3997) 4گروس (.2113، 6باشد )فارل، سووچان و دوردن

بینی از مفهوم ارزش به جای رضایت استفاده کرد، چرا که بهتر قادر است که پیامدهای رفتاری را پیش

های تجاری به اشتباه از بازارهای مصرفی گرفته شده کند. وی معتقد است که مفهوم رضایت در بازار

                                                           
1 . Hayes & Dredge 
2 . Frank et al 
3 . Farrell, Souchan & Durden 
4 . Gross 
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نه دلایل عاطفی. ارزش  -کننداز آنجا که مدیران خرید بر اساس دلایل اقتصادی خرید می است.

)یوگبوما، آیبه،  ادراکی مشتری باید به عنوان یک بعد مهم در بازاریابی تجاری در نظر گرفته شود

 (.2114، 3اوگووده

 :هومی میان رضایت و ارزشتفاوت مف 2-2-5-9
 های ارزش و رضایت عبارتند از:ترین تفاوتعمده

  ارزش نتیجه فرایند مقایسه شناختی میان انتظارات و عملکرد است، در مقابل رضایت یک پاسخ

 ارزیابی کننده عاطفی است.

 ک رضایت یک ترکیب پس از خرید است، اما ارزش مستقل از زمان استفاده از محصول بوده و ی

 ترکیب پیش یا پس از خرید است.

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

نگر است و یک رویکرد راهبردی است که به دنبال مشتریان کنونی را مدنظر دارد، اما ارزش آینده

کرد و احتیاجات آنان را توان برای مشتری ایجاد ارزش ارزیابی این امر است که چگونه می

 برآورده ساخت.

 که رضایت بر مشتریان کنونی ارزش مشتریان پیشین، کنونی و بالقوه را در نظر دارد، در حالی

 متمرکز است.

کننده و رقبا را با هم در نظر کننده توجه دارد، در مقابل ارزش عرضهرضایت فقط به محصولات عرضه

 (.2115، 2)لیندگرین و وینسترا دارد

 (2551مقایسه بین ارزش و رضایت )لیندگرین و وینسترا، (. 9-2) جدول

 رضایت ارزش 

 عاطفی شناختی ساختار

 پس از خرید قبل و پس از خرید چشم انداز
                                                           
1 . Ugboma, Ibe & Ogwude 
2 . Lindgreen & Wynstra 
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 عملیاتی استراتژیک یریگجهت

 فعلی فعلی و بالقوه مشتریان

 کنندهعرضه و رقبا کنندهعرضه تولیدات

 مشتری ایتمندیرض گیریشکل مدل 2-2-5-9
 که نمود بندیطبقه مختلفی هایمدل در توانمی را مشتری رضایتمندی گیریشکل مختلف فرآیندهای

-شکل مدل معتبرترین .کنندمی ترسیم را آن هایمحرک و مشتری دیتمنرضای بین ارتباط هامدل این

 عدم" نظریه یعنی یمشتر رضایتمندی مشهور هاینظریه از یکی اساس بر مشتری رضایتمندی گیری

 متغیر یک عنوان به مدل به" انتظارات تأیید عدم" مفهوم .(4-2 شکل) است شده بنا "انتظارات تأیید

 مشتری رضایتمندی سنجش متغیرهای (دهندهتشکیل) سازنده بخش یک فقط بلکه شودنمی وارد

 باشد، بیشتر مشتری تظاراتان از شده،ادراک عملکرد اگر "انتظارات تأیید عدم" نظریه اساس بر .است

 کمتر مشتری انتظارات از شدهادراک عملکرد اگر دیگر طرف از. نمایدمی رضایتمندی احساس مشتری

 (.3998و همکاران،  3)هایس کنندمی نارضایتی احساس مشتریان نتیجه در باشد،

 

 

 

 

 

 

 

 

 مزایای رضایت مشتری 2-2-5-1

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

شود. در بلندمدت، سودآوری بیشتر در گرو داشتن مشتریان خوب و نه تلاش مستمر برای منجر می

                                                           
1 . Hayes 

 انتظارات

شدهکیفیت ادراک  

انرضایتمندی مشتری  

 مشتری یتمندیرضا گیریشکل مدل (.9-2) شکل

 155ص  ،۲۰۰۲   ص ،    م ل  :    ق ب  

 



 

52 

 
 

 فصل دوم: مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 
رفته است. مشتریان بسیار راضی همواره به ایجاد و جذب مشتریان و جایگزینی مشتریان از دست

کنند و عملاً به یک آگهی تبلیغاتی رونده و گوینده وب اقدام میانتشار تبلیغات دهان به دهان مطل

 دهد.شوند که این خود هزینه جذب مشتریان جدید را کاهش میتبدیل می

 

 

 (2555 ت،یرا و لاولاک) یمشتر تیرضا یایمزا (.1-2) شکل

ناپذیر اجتنابرضایت بالای مشتریان نوعی بیمه در برابر اشتباهات احتمالی مؤسسه است که وقوعشان 

است، زیرا به دلیل تجربیات خوشایند قبلی و اشتباهات قبلی و اشتباهات اندک گهگاه سازمان را با 

ها شده و ارتباط ترین وظیفه سازماننگرد و عجیب نیست که جلب رضایت مشتری مهماغماض می

 (.2113مستقیمی با حفظ مشتری، سهم بازار و منافع سازمان دارد )لاولاک و رایت، 

 راهکارهایی برای جلب رضایت مشتری 2-2-5-5
های ژاپنی از جمله مزدا، ماتسوش یتا، کانن، سونی، هایی که اخیراً در مورد کار شرکتنتایج پژوهش

دهد که برای بهبود کیفیت ارائه خدمات به مشتری توشیبا، شارپ و تویوتا انجام شده است، نشان می

 هفت اقدام ضروری و لازم است.

 های مشتریالف( تعیین تبیین مأموریت شرکت در راستای منافع و خواسته
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 های ژاپنی بر این باورند که جلب رضایت مشتری، نخستین هدف مدیریت است.بسیاری از بازاریاب

-ها و وظایف اصلی استراتژیتبیین مأموریت شرکت در جهت تأمین منافع مشتری، از جمله مسئولیت

ها و هم ترتیب اقدامات مدیریتی ناظر بر ها و روشآید، زیرا هم تاکتیکیهای ژاپنی به حساب م

های شرکت کند. اگر مأموریت و هدفهای شرکت را استراتژی آن تعیین میتحقق مأموریت و هدف

در راستای مسائل مربوط به فروش و ارزش سهام تعیین و تعریف شود، این خطر وجود دارد که تمام 

 ها با قلمداد کردن رضایت مشتری به عنوان یک امر ثانویه به اجرا درآید.مات آنها و اقدابرنامه

 ب( گزینش کارکنان مناسب

اند تا افرادی را استخدام کنند که با مشتری برخورد های ژاپنی تلاش چشمگیری به خرج دادهشرکت

ایت مشتری، دقیقاً همانند های ناظر بر تأمین رضآمیز بودن اجرای برنامهمناسب داشته باشند، موفقیت

که برای این کار از  های ژاپنی، تنها در گرو استفاده از کارکنانی استموفقیت کنترل کیفیت در شرکت

کوشند که کارکنان خود را از میان های بزرگ ژاپنی نه تنها میهای لازم برخوردار باشند. شرکتانگیزه

د، بلکه از طریق مصاحبه با متقاضیان استخدام، تلاش ها انتخاب کننالتحصیلان بهترین دانشگاهفارغ

 های کافی و شرایط لازم در آنان، اطمینان حاصل کنند.کنند از وجود انگیزهمی

 ج( آموزش و بازآموزی کارکنان

در ژاپن تأمین رضایت مشتری همانند روش مرسوم به کایزن )بهبود مستمر(، فرایندی پیچ در پیچ و  

-شود. هدف از آموزش ایجاد تلقی مثبت از خدمت و القای انگیزهبا آموزش آغاز میای است که زنجیره

های لازم در کارکنان، کاستن از میزان چرخش نیروی انسانی، ارتقای کیفیت ارائه خدمات و جلب 

 رضایت مشتری اوست.

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

ثانیه اول ملاقات و گفتگو با مشتری رخ  31ترین اتفاق در همان رت و کسب وکار، مهمدر عالم تجا

دهد. با توجه به این واقعیت، باید دید آیا کارکنان شرکت، تأثیر درست و مطلوبی در ذهن مشتری می

قش و گذارند؟ آیا شرکت، همه اوضاع و احوال را در نظر دارد؟ اطلاع و وقوف کارکنان از نبه جای می



 

54 

 
 

 فصل دوم: مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 
ها بر توقعات مشتری، از اهمیت بسیاری برخوردار بایست ایفا نمایند و نیز اشراف آنمسئولیتی که می

-های مشتری، رضایت و نارضایتی او میاست. همراه با گذشت زمان و تغییر دائمی انتظارات و خواسته

د تسهیلات مناسب برای بایست بطور مرتب و منظم ارزیابی شود. البته فرهنگ حاکم بر شرکت نیز بای

 نظرات مشتری به خوبی استقبال کند.ابراز و انتقال نظرات مشتریان را فراهم آورد و از نقطه

 ه( استفاده از تکنولوژی برای دستیابی به رضایت مشتری

ها ژاپنی به منظور ارائه خدمت به مشتری و جلب رضایت رضایت او، روز به ای از شرکتشمار فزاینده

آورند. به عنوان مثال شرکت صنعتی های به مراتب بهتری از تکنولوژی به عمل میفادهروز است

کننده با ها مصرفناسیونال با استفاده از تکنولوژی پیشرفته توانسته است متناسب با نیاز میلیون

ر های پرطرفداری را تولید و به بازار عرضه کند. در حال حاضهای کاملاً متفاوت، دوچرخهخواسته

العاده توانسته است بازار دوچرخه پذیری خارقناسیونال به واسطه سرعت در تحویل محصول و انعطاف

 را قبضه کند.

 و( خلاقیت برای حرکت به فراسوی انتظارات مشتری

ها، ارائه خدماتی به مراتب فراتر از ترین راه برای جلب اعتماد مشتری و تضمین آینده شرکتمطمئن

توانند به فراسوی انتظارات ها فقط به شرطی میا و توقعات مشتری است. شرکتهمحدوده خواسته

مشتریان خود راه پیدا کنند که قبل از هر چیز قادر به درک و فهم این انتظارات باشند )ربیعی، 

3684.) 

 اهمیت -مدل عملکرد 2-2-5

کنندگان و انتظارات دریافتهای بهبود کیفیت، شناسایی ادراکات همواره گام اساسی در تدوین برنامه

های کنند. امروزه بسیاری از سازمانخدمت یا کالا از کیفیت خدمات یا کالاهایی است که دریافت می

اند. بر کار خود پی بردهوهای کسبپیشرو به اهمیت نقش مشتری در کارآمد و اثربخش بودن فعالیت

ای که ها در حال ترقی است به گونهسازمانمحور اصلی است که به طور روزمره در این اساس مشتری
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-هایی که رضایت مشتری را به عنوان شاخص اصلی عملکرد خود انتخاب کردههر روز بر تعداد شرکت

 شود.اند افزوده می

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

کننده کیفیت است. مشتریان یا ترین عامل تعیینات مشتری به عنوان اصلیپذیرفتن ادراکات و انتظار

کنندگان خدمت، کیفیت خدمت را با مقایسه انتظارات و ادراکات خود از خدمات دریافت شده دریافت

 کنند.ارزیابی می

اتب کنندگانی هستند که کالا یا خدماتی به مرکنندگان، همواره در جستجوی عرضهمشتریان و مصرف

دهد در دنیای رقابتی امروز بهتر به آنها ارائه نمایند. شواهد و مدارک زیادی وجود دارد که نشان می

های مشتریان و برآورده ساختن آنها قبل از رقبا شرط اساسی موفقیت برای کشف نیازها و خواسته

دستیابی به مزایای کنند از طریق های تجاری تلاش میها و بنگاهرو، سازمانهاست. از اینشرکت

ها جهت ترین روشمنحصر به فرد نسبت به سایر رقبا به موقعیتی ممتاز دست یابند. یکی از متداول

ها سنجش شده توسط سازمانها از طریق کالاها و خدمات ارائهتعیین میزان ارضای نیازها و خواسته

نترل عملکرد کلی سازمان ارائه گیری رضایت مشتری ابزار مؤثری برای کرضایت مشتری است. اندازه

دهد و امکان هایش و تلاش برای برطرف کردن آنها یاری میکرده و سازمان را در تشخیص ضعف

 آورد.های اقتصادی به اقتضای شرایط خاص زمانی را برای سازمان فراهم میشناسایی برتری

ندهی اطلاعات درباره هزینه، آسان و قابل فهم جهت سازمااهمیت یک روش کم -تحلیل عملکرد

های شهودی جذابی برای یک صنعت ارائه و های یک محصول یا خدمت است و استراتژیویژگی

سازد تا در نهایت بتواند رضایت بیشتر مشتریان را فراهم سازد. ها برای اجرا را مشخص میاولویت آن

( برای تحلیل عملکرد 9773) 3( برای اولین بار توسط مارتیلا و جیمزIPAاهمیت ) -تحلیل عملکرد

سازی معرفی شد. این رویکرد بینشی برای مدیران جهت شناسایی قوت و ضعف صنعت اتومبیل

های تحقیقات اهمیت یک بخش از تکنیک -کند. برای نمونه تحلیل عملکردسازمان فراهم می

                                                           
1. Martilla & James 
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کند و تحلیل میهای خدمت را تجزیه بازاریابی، نگرش مشتریان در مورد محصولات متمایز یا مشخصه

های محصول و خدمات را کند تا فرصت بهبود برای مشخصهچنین به کارشناسان کمک میو هم

های تأثیرگذار روی رضایت ترین ویژگیزمان مهمطور هم، بهIPAتر از آن، بندی نمایند. مهماولویت

هبود یابند را های عملکردی پایین سازمان که ضروری است سریعاً بچنین ویژگیمشتری و هم

هایی را توصیه شناسایی نموده و بدین ترتیب، به مدیریت جهت ارائه خدمات بهتر به مشتری استراتژی

 کند.می

این ماتریس از  شود.وسیله ماتریس دوبعدی ساختاردهی میاهمیت به -رویکرد سنتی تحلیل عملکرد

دهند. ای آن اهمیت را نشان میه Y های آن عملکرد و محور Xدو محور تشکیل شده است که محور 

 .شودآمده است( به چهار ربع تقسیم می 8-2طور که در شکل این ماتریس )همان

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 اهمیت-. مدل ربعی تحلیل عملکرد(5-2)شکل 

دهندگان بسیار مهم هستند، اما شده برای پاسخهای ادراکمشخصه (:3ربع اول )اینجا تمرکز کنید .3

بنابراین نیازمند  دهد؛پایین است. این ربع ضعف اساسی سازمان را نشان می سطح عملکرد نسبتاً 

ها در این توجه فوری جهت بهبود است. نکته اساسی این است که ناتوانی برای شناسایی مشخصه

                                                           
1 . Concentrate here 

µc 
 پایین بالا

 عملکرد

نپایی  

 اهمیت

  بالا

 ربع دوم

 خوب را ادامه دهید کار

 

 ربع اول

 اینجا تمرکز کنید

 

 ربع چهارم

 اتلاف منابع

 

 ربع سوم

 اولویت پایین

µb 
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شود. در حقیقت تلاش برای بهبود باید در بالاترین اولویت ربع، موجب رضایت پایین مشتری می

 عف اساسی در این ناحیه است.قرار گیرد، زیرا ض

دهندگان بسیار شده در اینجا برای پاسخهای ادراکمشخصه (:3کار خوب را ادامه دهید)ربع دوم  .2

ها در بالاترین سطح خود قرار دارد. مهم هستند؛ در عین حال، عملکرد شرکت نیز در این فعالیت

 داد. این ربع قوت اصلی سازمان دربنابراین، در این وضعیت باید کار خوب را حفظ کرد و ادامه 

 شود که باید ادامه یابد.نظر گرفته می

شده در این ربع از نظر اهمیت و عملکرد پایین های ادراک(: مشخصه2ربع سوم )اولویت پایین .6

شوند. اگر چه سطح عملکرد در اینجا پایین است، اما مدیران نباید در این بخش تمرکز ارزیابی می

شده در این ربع خیلی مهم نیستند. در این ربع منابع های ادراکاشد، زیرا مشخصهزیادی داشته ب

 محدود باید خرج شوند.

های است که دارای اهمیت پایینی هستند، اما (: این ربع شامل مشخصه6ربع چهارم )اتلاف منابع .4

مدیران باید توجه دهندگان از عملکرد سازمان رضایت دارند، اما عملکرد آنها نسبتاً بالاست. پاسخ

عبارت دیگر، منابع های این ربع غیرضروری و زائد است. بهداشته باشند که تلاش فعلی بر ویژگی

ها بیش از مقدار موردنیاز است و باید جای دیگری مصرف شوند. این یافته به این ویژگیاختصاص

 (.3692معروف است. )آذر و همکاران،  4مدل به مدل ربعی

 یمتلتکنیک د 2-2-1

در یک سیستم پیچیده، همه معیارهای سیستم به طور مستقیم و غیرمستقیم با هم در ارتباطند. 

گیرنده از دخالت در سیستم خودداری کند، ای، اگر تصمیمهای پیچیدهبنابراین در چنین سیستم

شده برای وی بسیار سخت خواهد بود. هنگامی که نگرش یک دستیابی به اهداف از پیش تعیین

شود، نگرش یک ساختار سلسله مراتبی سیستم جامع به هم پیوسته به یک وضعیت انفعالی منجر می

                                                           
1 . Keep up the good work 
2 . Low Priority 
3 . Possible Overkill 
4 . Quadrant Model 
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شوند و این انجامد که در آن وابستگی و بازخوردها در نظر گرفته نمیتر به یک فرضیه خطی میروشن

 باعث پیدایش مشکلات جدیدی در فرآیند حل خواهد شد.

های های اخیر در زمینهشود و در سالکلات پیچیده استفاده میبرای یافتن و حل مش 3رویکرد دیمتل

های بازاریابی، ارزیابی هایی چون استراتژیمختلفی به کار گرفته شده است. این رویکرد در حوزه

های کنترل، حل مسئله و تجزیه و تحلیل علت استفاده شده است. یادگیری الکترونیکی، سیستم

تواند موجب بهبود در فهم های تحقیق علمی میفاده درست از روشدیمتل با این رویکرد که است

ای شود، توسعه داده شد. این متدولوژی تر از طریق ساختار شبکههای علمیحلمسئله و شناسایی راه

تواند روابط بین معیارها و متغیرها را شناسایی های عینی میها و ویژگیبر اساس تمرکز بر مشخصه

تواند رفتارش در جهان پیرامون خود را با گیرنده میی است که تصمیمشکلل، کند. خروجی دیمت

 استفاده از آن ساختاردهی کند.

در  Science and Human Affairs Program of Battelle Memorialروش دیمتل به وسیله مؤسسه 

شود. می ارائه شد. این رویکرد جهت حل مشکلات پیچیده استفاده 3973تا  3972های بین سال

کند تا مسائل را به شکل بصری تکنیک دیمتل بر اساس تئوری گراف بنا نهاده شده و به ما کمک می

ریزی و حل کنیم. بنابراین، ممکن است عوامل مرتبط با مسئله را جهت درک بهتر روابط بین برنامه

غیرها را تأیید کرده و با های علت و معلولی تقسیم کند. این متدولوژی ارتباط بین متمتغیرها به گروه

 .(3692)آذر و همکاران، کند دار، به نشان دادن ارتباط بین متغیرها کمک میایجاد یک گراف جهت

است که روابط متقابل بین  2گیری چند معیارهویژگی مهم تکنیک دیمتل، کاربرد آن در زمینه تصمیم

تواند در فرآیند متغیرها، نتایج دیمتل می کند. پس از شناسایی ارتباط بینمتغیرها را ساختاردهی می

ها و بازخورد میان معیارهای مشخصی به کار گرفته شود. گیری وابستگیای، جهت اندازهتحلیل شبکه

                                                           
1 . Decision Making Trial and Evaluation (DEMATEL) 
2 . Multi Criteria Decision Making (MCDM( 
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شوند، نتایج گیری استفاده میهای ترکیبی تصمیمهنگامی که رویکرد دیمتل به عنوان بخشی از مدل

 .(3692)آذر و همکاران، تأثیرگذار باشد گیری نهایی تواند بر روی تصمیمآن می

توان به کمی نشان دادن میزان تأثیر مستقیم و غیرمستقیم عوامل های این تکنیک میاز جمله مزیت

بندی عوامل بر اساس میزان تأثیرگذاری بر یکدیگر، مشخص شدن عوامل تأثیرگذار و تأثیرپذیر، دسته

گیرندگان و خبرگان و تعیین وزن عوامل با توجه به روابط مو تأثیرپذیری، ایجاد تعامل بالا بین تصمی

 (.3689اصغرپور، تعیین شدة میان آنها اشاره کرد )

 پیشینه پژوهش 2-2-7

 شده در داخل کشورهای انجامپژوهش 2-2-3-5
بررسی و سنجش کیفیت خدمات و ارتباط آن "( در پژوهش خود با عنوان 3696هنری و همکاران )

به این نتیجه رسیدند که عوامل همدلی، اعتماد،  "مشتریان استخرهای شهر تهران با رضایتمندی

 باشند.تأثیرگذار بر رضایتمندی مشتریان می عواملاطمینان، پاسخگویی و موارد محسوس از جمله 

 در کنندگانشرکت رضایت مدل طراحی"( در پژوهش خود با عنوان 3696زاده )گوهر رستمی و عظیم

نشان دادند که رضایت از سلامت، رضایت اجتماعی،  "تهران شهر هایپارک تندرستی هایایستگاه

 باشد.های تمرینی بر رضایتمندی مشتریان تأثیرگذار میرضایت روانی و برنامه

 و رضایتمندی با خدمات کیفیت ارتباط"با عنوان  ( در پژوهش خود3692سعیدی و همکاران )

بیان کردند که بین همه ابعاد کیفیت خدمات  "مازندران استان وانبان هایباشگاه مشتریان وفاداری

)قابل اعتماد بودن، پاسخگو بودن، میزان اطمینان، همدلی و عوامل فیزیکی ملموس( با رضایتمندی 

 مشتریان ارتباط معنادار و مثبتی وجود دارد.

 تماشاچیان حضور بر تأثیرگذار بندیاولویت و مطالعه"خود با عنوان  در پژوهش (3692) فلاحی

 ملموس و پاسخگویی اعتمادسازی، که داد نشان "بازاریابی ویکردر با ایران برتر لیگ فوتبال مسابقات
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 میزان بینیپیش در را ضریب کمترین یکپارچگی و و یکدلی ضرایب بیشترین ترتیب به بودن

 .دارند بدنسازی هایخدمات باشگاه از کنندگاناستفاده رضایتمندی

 هایباشگاه نمشتریا وفاداری مقایسة"( در پژوهش خود با عنوان 3692فراهانی و همکاران )ی جلال

نشان دادن که مرتب بودن امکانات و تجهیزات باشگاه، رفع به  "تهران شهر دولتی و خصوصی ورزشی

بل رسانی مطلوب، توجه به نیازهای اعضا و ایجاد حس اعتماد متقاموقع مشکلات اعضاء، سرعت خدمت

های تر از باشگاهمطلوب های خصوصی بسیار فراتر ودر میان مشتریان و کارکنان باشگاه در باشگاه

 شود.های خصوصی و دولتی میدولتی است که این خود موجب تفاوت کیفیت خدمات در باشگاه

 مجدد حضور تمایل و رضایتمندى بینیپیش"( در پژوهش خود با عنوان 3692افچنگی و همکاران )

 زنان ایروبیک هاىباشگاه مطالعة ورزشی، هاىباشگاه در مندرابطه بازاریابى هاىمؤلفه توسط مشتریان

دهند که در برخورد با مشتریان، داشتن روابط بلندمدت با به مدیران و مالکان پیشنهاد می "مشهد

مشتریان دقت لازم را آنان، جلب اعتماد و اطمینان مشتریان نسبت به باشگاه و داشتن تعهد نسبت به 

 داشته باشند تا مشتریان از باشگاه و محیط آنان رضایت داشته باشند.

 رضایتمندی با خدمات کیفیت مقایسة "در پژوهش خود تحت عنوان  زی( ن3693) همکاران و رجبی

 که به این نتیجه رسیدند"شاهرود شهرستان خصوصی یسازبدن هایباشگاه زن و مرد مشتریان

 اطمینان و اعتماد قابلیت کارکنان، رفتار عامل چهار به بانوان به ارائة خدمات در باید هااشگاهب مدیران

 باشند. داشته ایویژه توجه قیمت و ی تمرینیهابرنامه کارکنان،

های مقایسه وفاداری مشتریان مجموعه"( در مقاله خود تحت عنوان 3691محمودی و همکاران )

های خصوصی نشان دادند که میزان رضایتمندی در مجموعه "تهران ورزشی خصوصی و دولتی شهر

تواند از دید محقق به علت وجود تجهیزات مدرن و جدید و امکانات بهتر، بیشتر است که این می

های چنین نشان دادند که بین کیفیت خدمات در مجموعههای دولتی باشد. همنسبت به مجموعه

های خصوصی به توان عنوان کرد که در باشگاهوجود دارد، میخصوصی و دولتی تفاوت معناداری 
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شود و پرسنل مجموعه در برخورد با مشتریان به شخصیت و خواسته مشتریان توجه و رسیدگی می

بین دقت در برند با وفاداری و هزینه تغییر با  کهبرآورده کردن نیاز آنها توجه کافی را دارند؛ در حالی

 ی ورزشی شهر تهران تفاوت معناداری وجود ندارد.هاوفاداری در مجموعه

های شده در باشگاهمقایسة کیفیت خدمات ارائه"( در پژوهشی با عنوان 3691سجادی و همکاران )

که در آن  "ورزشی )بدنسازی و آمادگی جسمانی( دولتی و خصوصی شهر تهران از دیدگاه مشتریان

ازی و آمادگی جسمانی و ایروبیک( دولتی و خصوصی های ورزشی )بدنسنفر از مشتریان باشگاه 437

به عنوان نمونه پژوهش انتخاب ( های خصوصینفر از باشگاه 232های دولتی و نفر از باشگاه 215)

های ورزشی خصوصی و شده در باشگاهشدند، نشان دادند که تفاوت معناداری در کیفیت خدمات ارائه

کیفیت  عواملچنین، تفاوت معناداری در ن وجود دارد. همدولتی در شهر تهران از دیدگاه مشتریا

های ورزشی خدمات از جمله موارد کیفی ملموس، اعتماد، پاسخگویی، اطمینان و همدلی در باشگاه

شده به مشتریان در مذکور، کیفیت خدمات ارائه عواملدولتی و خصوصی وجود داشت. در تمامی 

 دولتی بود. هایهای خصوصی بهتر از باشگاهباشگاه

تحلیل عاملی عوامل مؤثر بر رضایتمندی "ای با عنوان ( در مقاله3691آبادی و همکاران )علی

-نفر از مشتریان زن باشگاه 313که در آن  "های آمادگی جسمانی و ایروبیکمشتریان زن از باشگاه

رین عوامل تهای آمادگی جسمانی به عنوان نمونه تحقیق انتخاب شدند، نشان دادند که مهم

اند از: نقش مربی، های آمادگی جسمانی و ایروبیک به ترتیب عبارترضایتمندی مشتریان زن باشگاه

و تجهیزات، شهریه و هزینه و  ها، برنامهآرامش جسمی و روحی، جو اجتماعی، توجه به خواسته

 کیفیت خدمات باشگاه.

خدمات، رضایتمندی و وفاداری  مقایسه کیفیت"پژوهش خود با عنوان  در (3691)آبادی علی

نشان دادند که  "های آمادگی جسمانی و ایروبیک خصوصی و دولتی شهرستان سبزوارمشتریان باشگاه

کیفیت خدمات از جمله موارد کیفی ملموس، اعتماد، پاسخگویی،  عواملتفاوت معناداری بین 

 های خصوصی و دولتی دارد.اطمینان و همدلی در باشگاه
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 گیران )آزاد،کشتی رضایتمندی میزان مقایسه و شناسایی"پژوهش خود با عنوان  ( در3691اخلاقی )

 نحوه و امکانات و خدمات مدیریت، حوزه عملکرد حیطه سه در "خوزستان استان هایباشگاه از فرنگی(

 رضایت خدمات مورد سه هر از گیرانکشتی که داد )سایر موارد باشگاه( نشان عمومی حوزه عملکرد

 نداشتند.

 مرد مشتریان رضایتمندی میزان و خدمات کیفیت مقایسه"( در پژوهش خود با عنوان 3691) غفوری

 عامل در هارتبه میانگین بین که داد نشان "شهرستان شاهرود خصوصی بدنسازی هایباشگاه زن و

 داریمعنی تفاوت مردان و زنان در خدمات به دسترسی عامل و محیطی و فیزیکی تجهیزات از رضایت

 از رضایت کارکنان، اطمینان قابلیت کارکنان، رفتار از رضایت ندارد. در سایر متغیرها یعنی وجود

 وجود معناداری های رضایتمندی زنان و مردان تفاوتقیمت، بین میانگین رتبه و تمرینی هایبرنامه

 اند.گزارش کرده مردان به نسبت بالاتری را رضایت زنان که معنا بدین دارد،

های رابطه کیفیت خدمات با رضایتمندی مشتریان باشگاه"نامه خود با عنوان ( در پایان3689رجبی )

اند، نفر به عنوان نمونه پژوهش انتخاب شده 661که در آن  "بدنسازی خصوصی شهرستان شاهرود

ان و نشان داد که بین تجهیزات فیزیکی و محیطی با رضایتمندی مشتریان، بین رفتار کارکن

چنین بین رضایتمندی مشتریان، بین قابلیت اطمینان و اعتماد کارکنان با رضایتمندی مشتریان و هم

های تمرینی، عامل دسترسی به خدمات و عامل خدمت با رضایتمندی مشتریان رابطه مثبت و برنامه

ها در مجموع شگاهترین عوامل تأثیرگذار بر رضایتمندی مشتریان باچنین مهموجود دارد. هم معنادار

های تمرینی، دسترسی به خدمات و به ترتیب رفتار کارکنان، قیمت، قابلیت اعتماد و اطمینان، برنامه

 باشد.نهایتاً تجهیزات فیزیکی می

های بررسی رضایت، نیازها و مشکلات کاربران باشگاه"( در پژوهش خود تحت عنوان 3689هنری )

نتیجه رسید که برخورد اجتماعی کارکنان، هزینه پرداختی  به این "آمادگی جسمانی و ایروبیک

ها، میزان مناسب، میزان امکانات و تسهیلات، نحوه مدیریت، تخصص کارکنان و پرسنل مجموعه
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ترین عوامل رضایتمندی مشتریان از این تخصص و کارآمدی مربیان و دسترسی مناسب و آسان از مهم

 باشد.ها میباشگاه

 بر رضایتمندی و خدمات کیفیت ارتباط بین بررسی"در پژوهش خود با عنوان ( 3689محمودی )

 اجتماعی جو به این نتیجه رسیدند که "ایروبیک( و ورزشی )بدنسازی هایباشگاه در مشتریان وفاداری

 دسترسی و مناسب پارکینگ داشتن جمله از رفاهی امکانات و کارکنان مؤدبانة برخورد باشگاه، مطلوب

بود و  شده مشتریان رضایتمندی سطح افزایش موجب که بودند دلایلی جمله از باشگاه، به آسان

-خدمات می ارائة هایهزینه مشتریان، رضایتمندی سطح بر مؤثر عوامل ترینمهم از همچنین یکی

 باشد.

رضایتمندی مشتریان  مقایسةبررسی و "( در پژوهشی با عنوان 3689دوست قهفرخی و همکاران )علی

)رضایت  رضایتمندی عواملنشان دادند، بین  "های بدنسازی خصوصی و دولتی شهر تهرانباشگاهزن 

در  های تمرینی و کیفیت نیروی انسانی(اجتماعی، رضایت از سلامت، رضایت از تجهیزات، برنامه

ه رضایت از هزینه و شهریه ک عاملمعناداری وجود دارد، به جزء  تفاوتهای خصوصی و دولتی باشگاه

های ، باشگاهعواملهای دولتی به طور معناداری بالاتر بود، در دیگر در آن میزان رضایتمندی در باشگاه

ترین عاملی که موجب بروز این بدنسازی خصوصی به طور معناداری مورد رضایت بیشتری بودند. مهم

-ی باشگاه و همشود، رضایت از تأسیسات و محیط فیزیکهای خصوصی و دولتی میتفاوت در باشگاه

های خصوصی است که ممکن است ناشی از جلب چنین برخورد مدیریت، مربیان و کارکنان باشگاه

 های خصوصی باشد.رضایت مشتریان و درآمدزایی بیشتر در باشگاه

های ایروبیک و بررسی رضایتمندی مشتریان باشگاه"( در 3689سیدحسینی و همکاران )نوروزی 

به این نتیجه رسیدند که رضایت از مربیان و پرسنل باشگاه، مناسبات  "رمانشاهبدنسازی بانوان شهر ک

اجتماعی خوب، رضایتمندی از تجهیزات و محیط فیزیکی باشگاه و رضایتمندی از خدمات تسهیلاتی 

 و فرهنگی باشگاه در میزان رضایتمندی مشتریان مؤثر بود.
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 اماکن مشتریان رضایتمندی با امل مرتبطعو بررسی"( در پژوهش خود با عنوان 3689خدادادی )

 پرداختی هزینه کارکنان، اجتماعی برخورد نظیر عواملی داد نشان "تهران 15 منطقه شهرداری ورزشی

 میزان ها،مجموعه پرسنل و کارکنان تخصص مدیریت، نحوه تسهیلات، و امکانات مناسب، میزان

 چنیندارد. هم نقش مشتریان ضایتمندیدر ر آسان و مناسب دسترسی مربیان، کارآمدی و تخصص

 داشت. وجود معناداری تفاوت مرد و زن مشتریان رضایتمندی بین

-بررسی ارتباط بین کیفیت خدمات و رضایتمندی شرکت در"(، 3689رستمی و همکاران ) گوهر

ی و های تمرینکیفیت برنامهکه  نددریافت "شهر تهران هایپارک های تندرستیدر ایستگاه کنندگان

ها داشته است و کمترین همبستگی مشاهده ها بیشترین همبستگی را با رضایت کلی نمونهایستگاه

 ها بود.شده بین رضایت از سلامت و محیط فیزیکی با رضایت کلی در بین نمونه

بررسی میزان رضایتمندی تماشاچیان لیگ برتر فوتبال "( در پژوهش خود با عنوان 3688بختیاری )

نشان داد که میزان رضایتمندی تماشاچیان از ارائه خدمات در ورزشگاه  "خدمات گوناگوناز ارائه 

 آزادی در حد ضعیف ارزیابی شده است.

های مقایسه رضایتمندی مشتریان باشگاه"( در پژوهشی با عنوان 3688چیان و همکاران )کوزه

نفر مرد که به  483شامل  که در آن نمونه آماری "بدنسازی خصوصی و دولتی مردان شهر تهران

فیزیکی  محیط و تجهیزات از رضایت که رسیدند نتیجه این بهای انتخاب شده بودند، صورت خوشه

 مشتریان و رضایت اجتماعی در نیاز به باشگاه، توجه کارکنان رفتار کیفیت های تمرینی،باشگاه، برنامه

رضایت از سلامت در  کهیدرحالاست،  تیدول هایباشگاه در آن میزان از بیشتر خصوصی هایباشگاه

 .های خصوصی و دولتی تفاوت معناداری نداشتبین مشتریان باشگاه

بررسی عوامل مرتبط با رضایتمندی مشتریان "( در پژوهشی تحت عنوان 3687بهلکه و همکاران )

بط نشان دادند که بین نحوه برخورد اجتماعی و روا "استخرهای خصوصی سرپوشیده شهر تهران

چنین اگر انسانی حاکم بر کیفیت منابع انسانی با رضایت مشتریان ارتباط معناداری وجود دارد. هم
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ها های ورزشی، ارائه خدمات را در سطحی کمی بیش از حد انتظار مشتری در مکانمدیران مکان

م به ورزش اعمال و درونی کنند، به نحوی که جزئی از فرهنگ سازمان شود، باعث استقبال بیشتر مرد

 های ورزشی کشور خواهد شد.و افزایش نفرات تحت پوشش سازمان

انتظارات مشتریان از کیفیت خدمات مراکز آمادگی "( در پژوهش خود با عنوان 3687رضایی کهن )

های محیطی، طرز برخورد کارکنان، اعتماد به این نتایج رسید که عوامل ویژگی "جسمانی شهر مشهد

شده، های ارائههای موجود، برنامهو دستورالعمل های اجتماعی، اطلاعات، فرصتبه کارکنان، آسایش

نام، امتیازات اعطایی، میزان آرامش خاطر و عوامل محرک و انگیزشی ملاحظات شخصی، هزینه ثبت

چنین نتایج نشان داد، بین اولویت مراکز آمادگی جسمانی برای مشتریان مورد انتظار است. هم

تریان از کیفیت خدمات مراکز، تفاوت معناداری وجود دارد. اولویت انتظارات مشتریان از انتظارات مش

اعتماد بودن کارکنان، آسایش، کیفیت خدمات مراکز به ترتیب شامل قیمت، برخورد کارکنان، قابل

خاطر، های پیشنهادی، آرامشهای محیطی، عوامل محرک و انگیزشی، اطلاعات موجود، برنامهویژگی

 باشد.های اجتماعی و امتیازات اعطایی میلاحظات شخصی، فرصتم

 شهر سرپوشیده استخرهای خدمات کیفیت بررسی" نامه خود با عنواندر پایان (3687) ایران پور

 و میزان با خدمات ارائه از آنان رضایت شامل، مشتریان جذب در مؤثر عوامل داشت بیان "مشهد

 اقساط به صورت شهریه پرداخت جامعه، افراد معیشتی و اقتصادی توضعی گرفتن نظر در بالا، کیفیت

 است. آنان برای تخفیف انواع گرفتن نظر در و

بررسی کیفیت خدمات و تمایل به شرکت مجدد مشتریان "نامه خود با عنوان ( در پایان3683مؤذن )

د که بین رضایت به این نتیجه رسی "جسمانی بانوان استان خراسان رضویهای آمادگیدر کلاس

مشتری از حضور در باشگاه و میزان آگاهی و دانش مربی، رضایتمندی مشتریان و نحوة برخورد 

اجتماعی و روابط انسانی کارکنان و مدیران، امنیت محیط ورزشی و امکانات و تجهیزات ورزشی با 

ن با میزان داری وجود دارد. همچنین بین سن و تحصیلات مشتریاارضایت مشتریان ارتباط معن
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تواند باعث افزایش وفاداری و داری وجود ندارد. وی نشان داد، این عوامل میارضایت آنها ارتباط معن

 تمایل به شرکت مجدد در کلاس شود.

های بدنسازی بررسی رضایتمندی مشتریان باشگاه"(، در تحقیقی با عنوان 3683گوهررستمی )

باشگاه دولتی به صورت  21باشگاه خصوصی و  61 که در آن "خصوصی و دولتی مردان شهر تهران

های بدنسازی خصوصی و تصادفی انتخاب شده بودند، نشان داد که بین رضایتمندی مشتریان باشگاه

چنین بین های فردی )سن، تحصیل، شغل( رابطه معناداری وجود ندارد. همدولتی با جنبه

تی با سابقه ورزشی و دفعات استفاده از های بدنسازی خصوصی و دولرضایتمندی مشتریان باشگاه

های رضایتمندی در هفته، تفاوت معنادار مشاهده گردید و نیز اختلاف معناداری بین حیطه باشگاه

های بدنسازی خصوصی و دولتی مشاهده گردید و بین رضایت کلی )جز رضایت از سلامت( در باشگاه

ترین عواملی که های بدنسازی خصوصی و دولتی تفاوت معنادار وجود داشت. مهممشتریان باشگاه

های خصوصی و دولتی شد، رضایت از کیفیت کارکنان، تجهیزات و محیط باعث این اختلاف در باشگاه

های بدنسازی خصوصی، رضایت بیشتری نسبت به مشتریان فیزیکی باشگاه است که مشتریان باشگاه

 ها داشتند.ی در این حیطههای دولتباشگاه

مقایسه رضایتمندی مشتریان استخرهای سرپوشیده "نامه خود با عنوان ( در پایان3683هاشمی )

نفر زن و مرد به عنوان نمونه تحقیق انتخاب  348که در آن  "دولتی و خصوصی استان مازندران

تی و خصوصی در زمینه شدند، به این نتیجه رسید بین رضایت مشتریان استخرهای سرپوشیده دول

بهداشت و ایمنی استخرها، نحوه برخورد اجتماعی و روابط انسانی، تسهیلات مشتریان، امکانات، 

ریزی تفاوت معناداری وجود تجهیزات و منابع کالبدی، کیفیت منابع انسانی و نحوه مدیریت و برنامه

هم در استخرهای سرپوشیده خصوصی مرد  های تحقیق نشان داد بین مشتریان زن وچنین دادههم دارد.

 .دارد تفاوت معناداری وجود
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 از گلستان استان بزرگسال گیرانکشتی رضایتمندی میزان مورد ( در3683) طیبی پژوهش نتایج

 باشگاهی امکانات باشگاه، مدیریت عملکرد نحوه و گیرانکشتی بین رضایت داد نشان کشتی هایباشگاه

 حوزه سه مجموع عملکرد گیران ازکشتی و دارد وجود داریامعن ارتباط باشگاه عمومی حوزه عملکرد و

 نداشتند. رضایت

 بدنسازی هایسالن مشتریان نظرهای بررسی" عنوان با پژوهشی در (3684) پورشمسی و احسانی

 حفظ باشگاه، هایکلاس در شرکت از بانوان بیشتر هدف که رسیدند نتیجه این به "شهر اصفهان بانوان

 مکان و متعهد و متخصص مربیان وجود چنیناست. هم وزن کاهش و تناسب اندام رستی،تند

 اهمیت مشتری جذب میزان در شهریه، پرداخت هنگام انواع تخفیف گرفتن نظر در و سالن قرارگیری

 آنان نظر از و دهندمی بیشتری اهمیت ارائة خدمات، کیفیت و چگونگی به مشتریان .دارد زیادی

 دارد. مشتری جذب در کمتری تبلیغاتی اهمیت هایروش انواع از استفاده و امکانات میتک و کیفیت

های بررسی عوامل مؤثر بر رضایتمندی مشتریان باشگاه"نامه خود با عنوان ( در پایان3686رمضانی )

تریان اقتصادی و اجتماعی مش به این نتیجه رسید که بین پایگاه "بدنسازی بانوان در سطح شهر تهران

ها و نیازهای مشتریان، رضایت دار وجود دارد. بین توجه به خواستهابا رضایتمندی مشتریان رابطه معن

چنین بین استفاده از وسایل مدرن با رضایتمندی مشتریان یابد. همها افزایش میاز عملکرد باشگاه

 باشگاه، رابطه معنادار وجود دارد.

 رج کشورشده در خاهای انجامپژوهش 2-2-3-2
رابطه بین کیفیت خدمات و رضایت مشتریان در "در پژوهش خود با عنوان  (2136) 3سو و هسیو

 جسمانی آمادگی مراکز در خدمات کیفیت که نشان دادند "مراکز تناسب اندام واقع در جنوب تایوان

 قیمت نیز و باشگاه وجهة افزاری،سخت امکانات از مشتریان میزان رضایتمندی تبیین در مؤثر عاملی

 است.

                                                           
1 . Hsueh & Su 
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های تناسب بررسی رضایت مشتریان از خدمات باشگاه"( در پژوهش خود با عنوان 2131) 3چان من

زن  به این نتیجه رسید که بین میزان رضایتمندی کلی مشتریان مرد و" اندام در چین و هنگ و کنگ

چنین بین میزان مهای دو کشور چین و هنگ و کنگ تفاوت معناداری وجود ندارد و هاز باشگاه

زن از کیفیت خدمات، تفاوت معناداری وجود ندارد؛ بدین معنا که میزان  رضایتمندی مشتریان مرد و

های دو کشور چین و هنگ کنگ یکسان رضایت مشتریان مرد و زن از کیفیت خدمات کارکنان باشگاه

 باشد.می

مات بر رضایتمندی و بازگشت تأثیر کیفیت خد"( در پژوهشی تحت عنوان 3213) 2لی و همکاران

نشان داد که ملموس  "های تجاری گلف به تفکیک جنسیت در کره جنوبیمجدد مشتریان در باشگاه

مهم کیفیت خدمات برای تعیین رضایتمندی هر دو گروه زنان و مردان است.  عاملبودن و همدلی دو 

 تر دارند.بازان زن به ظواهر فیزیکی، تمیزی و ظاهر تأسیسات توجه بیشگلف

تجزیه و تحلیل در بهبود کیفیت خدمات تفریحگاه اسکی با "( در پژوهشی به 2131) 6یو و هانلپ

های رقابتی غالب برای بهبود پرداختند. این مقاله به پیشنهاد استراتژی "استفاده از مدل عملکرد

ه فاکتورهایی که پردازد. نتایج این پژوهش نشان داد که از جملکیفیت خدمات تفریحگاه اسکی می

اند از: فاکتورهای فیزیکی اصلی، دسترسی، فاکتورهای فیزیکی برای مشتریان مهم هستند عبارت

کمکی، خدمات کارمندان و دستیاران، محل اسکان، امکانات نوشیدنی و غذاخوری، زمان انتظار برای 

 باشد.زات و کرایه بالابر میو در نهایت اجاره، تجهی بالا رفتن و پایین آمدن، سرگرمی، امکانات خرید

انتظارات، رضایت و وفاداری در باشگاه "تحت عنوان  خود پژوهش در (2119) 4کوریا و پدراگوسا

 وفاداری میزان و تجهیزات انتظارها، منظر سه از را مشتریان رضایتمندی بحث "اندامسلامت و تناسب

 و سلامتی آمادگی هایباشگاه مشتریان از نفر 436 هایدیدگاه بررسی با کردند. آنها ارزیابی مشتریان،

                                                           
1 . Chan Man 
2 . Lee et al 
3 . Yeo & Hwanleep 
4 . Pedragosa & Correia 
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با  داریمعنا طور به که است متغیری رضایتمندی که رسیدند نتیجه این به پرتغال لیسبون شهر در

 وفاداری میزان تعیین در زیادی بسیار اهمیت و است مرتبط باشگاه تجهیزات و مشتریان انتظارهای

 دارد. باشگاه به مشتریان

برداشت تماشاگر از امکانات و تیم کیفیت " تحت عنوان خود پژوهش ( در1182) 3لیو  یوسف

 ایکننده بینیپیش ورزشگاه، تسهیلات دریافتند نیز "فیزیکی: مطالعه از یک سوپر لیگ مالزی فوتبال

 ورزشگاه نظافت و راحتی امنیت، زیبایی، مانند ورزشگاه است. تسهیلات تماشاگران رضایت برای قوی

 شود. تماشاگران رضایت موجب تواندمی

ی هاورزشبررسی تأثیر تسهیلات "در پژوهش خود تحت عنوان  نیز (2112) 2همکاران و ول گرین

 و امکانات بخش که کنندمی عنوان "فیزیکی بر روی رضایت مشتری در چارچوب تجربه خدمات

 این به چنینهم نهاآ است. مشتریان رضایتمندی جلب در اساسی عوامل از یکی فیزیکی، تسهیلات

 بر تأثیرگذار عوامل از نیز خدماتی پرسنل و انسانی نیروی عامل و مدیریت کیفیت که رسیدند نتیجه

 رضایتمندی ورزشکاران هستند.

مشتری  بررسی عوامل تأثیرگذار بر رابطة بین رضایت کارمند"( در پژوهش خود با عنوان 2118) 6چن

ترین عامل کیفیت خدمات به این نتیجه رسید که مهم "ایوانهای بدنسازی ورزشی در تدر باشگاه

کارمندان بود که با رضایت مشتری ارتباط معناداری وجود داشت و به دنبال آن با نگرش کارمند و 

 ای آن ارتباط داشت.دانش و مهارت حرفه

مشتری از  آنالیز کیفیت خدمات، رضایت مشتری و وفاداری"با عنوان  (، در پژوهش خود2118) 4لیو

به این نتیجه رسید که تفاوت معناداری بین کیفیت خدمات با سن  "های تجاری شنا در تایوانباشگاه

-چنین رضایتمندی پیشو هم مشتریان، درآمد ماهیانه، سطح تحصیلات و سابقه عضویت وجود دارد؛

 باشد.تری برای وفاداری مشتریان در مقایسه با کیفیت خدمات میبین قوی

                                                           
1 . Aminuddin & Lee 
2 . Greenwell, Fink & Pastore 
3 . Chen 
4 . Chin Liu 
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در صنعت خدمات  انیمشتر یوفادار"پژوهش خود با عنوان  در ،(2118و همکاران ) نیجواد دیس

از  انیمشتر حینشان داد که درک صح "ی: نقش کیفیت خدمات، رضایت مشتری، تعهد و اعتمادورزش

 جادیخود منجر به ا نیشده که ا تیفیک نیآنها از ا مندیتیخدمات در ورزش منجر به رضا تیفیک

 گردد.یم انیر مشترد یوفادار

 علاقمندی ،"سلامتی و آمادگی صنعت در رقابتی مزایای" عنوان با پژوهشی در (2118) 3وولف

 نشان پژوهش کرد. نتایج بررسی آمادگی سنجش هایآزمون ویژه پشتیبانی به خدمات به را مشتریان

 توانمی را پشتیبانی تخدما از متنوعی هایمجموعه دارند، توجه خدمات پشتیبانی به مشتریان داد:

 ارائه را متنوعی فیزیولوژیکی و روانی نیمرخ که مندندعلاقه به خدماتی بیشتر مشتریان و کرد تعریف

 پشتیبانی، خدمات گونهاین تهیة و مشتریان خواست به با توجه توانندمی دارانباشگاه بنابراین دهند.می

 دهند. نشان رقبا دیگر از متفاوت نیز د راخو بازار، در رقابت مزایای حفظ و دستیابی ضمن

های ورزشی از ارزیابی عملکرد هیئت باشگاه"( در مقاله خود با عنوان 2117) 2مک دولاند و شری

کند که مشتریان اغلب همانند یک گروه، عملکرد اعضای هیئت باشگاه را بیان می "دیدگاه مشتری

های ورزشی عمدتاً در درک خاصی ه اعضای هیئت باشگاهدهند. نتایج نشان داد کمورد ارزیابی قرار می

شوند. اگرچه عملکرد یک تیم ورزشی )باشگاهی( که مربوط به اجرای تأثیرگذارشان است، ارزیابی می

چنین عملکرد هیئت مدیره و درک رضایت مشتری باشد. هموابسته به همکاری و مشارکت اعضا می

 تر بود.یان بودند که نقش عملکرد هیئت مدیره، پر رنگدو عامل مستقیم با رضایت تمامی مشتر

تأثیر کیفیت خدمات بر رضایتمندی، وفاداری و قصد حضور آتی "( در پژوهشی با عنوان 2113لیم )

نشان داد که ابعاد کیفیت خدمات  "مشتریان برای مشارکت در مراکز آمادگی جسمانی کره جنوبی

مسئولیت برای ارائه خدمات، صلاحیت برای ارائه خدمات، شامل قابلیت اعتماد به خدمات، احساس 

امکان دسترسی به خدمات در ساعات مختلف، ادب و تواضع کارکنان، ارتباط با مشتری، شهرت مرکز، 

                                                           
1 . Woolf 
2 . Mc Donald & Sherry 
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باشد و نیز مطرح کرد که کیفیت خدمات های ملموس ارائه خدمات میامنیت، درک مشتری و جنبه

 یا منفی مشتری قرار دارد. به طور مستقیم تحت تأثیر رضایت مثبت

که بر روی  "های سلامتیبررسی رضایت مشتری در باشگاه"( در پژوهش خود با عنوان 2113) 3بودت

عامل در رضایتمندی مهم هستند.  4باشگاه سلامتی فرانسه انجام شد نشان داد،  5مشتری از  384

ار کارکنان و فاکتورهای غیرملموس نتایج پژوهش پیشنهاد کرد که کیفیت فاکتورهای انسانی مثل، رفت

 کننده است.گیری رضایت مشتریان تعیینمثل تصویرسازی در شکل

انتظارات مشتریان از خدمات در مراکز "( در پژوهش خود با عنوان 2115) 2آفتینوس و همکاران

وت به این نتیجه رسیدند که بین توزیع سن در مراکز آمادگی خصوصی و دولتی تفا "آمادگی یونان

تشان از اتفاوت معنادار در بین مردان و زنان در ارتباط با انتظار 36معناداری وجود داشت. در مجموع 

کیفیت خدمات وجود داشت. مشتریان مراکز آمادگی خصوصی، بیشتر به تجهیزات مدرن، تمایل 

تی در رفت و کارکنان باشگاه به کمک و امنیت تمایل داشتند و مشتریان مراکز آمادگی دولتی، به راح

 آمد به مراکز آمادگی تمایل داشتند.

از  یخدمات هایو رونق کسب و کار سازمان شیکه افزا کندیعنوان م ،(2115) و همکاران 6چاندون

 ایکه فرد  شودیسبب م مندیتیعنوان که رضا نیبه ا .شودیحاصل م یو وفادار مندیتیتعامل رضا

 .مند شودز خدمت دوباره علاقهاستفاده ا ایمجدد محصول  دیخر هب یمشتر

 "کیفیت خدمات، رضایتمندی و وفاداری در اعضاء آمادگی جسمانی تایوان"(، در بررسی 2115) 4وو

رسانی مطلوب به مشتریان و رفتار کارکنان در مواجه با انجام داد به این نتیجه رسید که خدمت

 باشد.ن میگذار بر وفاداری مشتریاترین عوامل تأثیرمشتریان از مهم

                                                           
1 . Bodet 
2 . Afthinos et al 
3 . Chandon 
4 . Wu 
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بررسی کیفیت خدمات و رضایتمندی بر وفاداری مشتریان در "(، در پژوهشی که به 2114) 3لین

انجام داد به این نتیجه رسید که کیفیت خدمات مطلوب و وفاداری  "مراکز ورزشی چین تایپه

 .بینی شوندتوانند از طریق رضایتمندی مشتریان پیشمشتریان می

متخصص و کارآمد  یروهای، استفاده از ن"ورزش زنان یابیبازار"ه خود با عنوان در مقال ،(2114) 2ریفرا

 .داندیثر مؤم انیمشتر مندیتها و رضایرا در بهبود عملکرد باشگاه

یری رضایت مشتری در زمینه گاندازه"پژوهش خود تحت عنوان  ( در2114همکاران ) و 6تئودوراکس

 کنندگاناستفاده توسط که خدماتی یارائه هایجنبه که افتنددری دادند انجام که "باشگاه در پرتغال

 پرسنل، برخورد طرز و هاتوانایی امکانات، و تجهیزات به بیشتر بود، شده درخواست ورزشی مراکز

 خدمات بندیجدول و ریزیبرنامه به وابسته موارد و مراکز در شرکت یهزینه به های مربوطویژگی

 د.کنمی اشاره شده، فراهم

دهد که یکی از عوامل مؤثر در جذب بیشتر ( نشان می2116) 4های باشگاه سلامتی هاوسیافته 

های بدنسازی، ارائه خدمات با میزان و کیفیت خوب است. به علاوه، تأسیس بانوان به سمت سالن

ی باشگاه در یک مکان پر رفت و آمد و مراکز عمومی، یکی از عوامل مؤثر در جذب و رضایت مشتر

 است.

های سوددهی سطح رضایتمندی ( پژوهشی در مورد درک شاخص2116) 5چاکراوارسی و همکاران

مشتریان انجام دادند. این مقاله ارتباط بین سطح رضایت مشتریان و سوددهی را با استفاده از اطلاعات 

ازاد از کند و در این بررسی مشخص شد که گرفتن هزینه مبه دست آمده توسط مشتریان بررسی می

 گردد.مشتریان منجر به کاهش سطح رضایتمندی آنها می

                                                           
1 . Lin 
2 . Frier 
3 . Theodorakis 
4 . Club-haus health 
5 . Chakravarthi et al 
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بررسی تأثیر سطح تسهیلات ورزشی بر رضایتمندی تماشاگران "( در 2112) 3گرنویل، فینک و پاستور

تری برای رضایتمندی بین قویبه این نتیجه رسیدند که بعد تسهیلات یک پیش "لیگ هاکی

ت مطلوب از سوی پرسنل نیز، تأثیر بیشتری بر رضایتمندی چنین کیفیت خدماتماشاگران بود. هم

 مشتریان دارد.

 هخود به این نتیجه رسید ک "مدیریت خدمات مشتریان"پژوهش خود تحت عنوان  (، در2113) 2هیز

 کمیت و کیفیت امکانات یکی از عوامل اثرگذار بر رضایت مشتریان است.

تأثیر کیفیت خدمات بر رضایت مشتری و توجه به "( در رساله دکتری خود با عنوان 2113) 6چوی

به این نتیجه رسید که درک کیفیت خدمات  "های آمادگی در کره جنوبیخرید مجدد در باشگاه

بین در ترین عامل پیشبین بر رضایت مشتری و قصد خرید مجدد بود. مهممؤثرترین پیش

-یط فیزیکی، تعامل بین افراد و برنامهرضایتمندی مشتریان شامل: درک کیفیت خدمات، ارتباط با مح

ها به ترتیب اهمیت: درک کیفیت بین در خرید مجدد آنترین عامل پیشچنین مهمها بود و هم

چنین بین رضایت مشتری و خرید مجدد ارتباط معناداری وجود خدمات و تعامل بین افراد بود و هم

 دارد.

انتظارات کیفیت خدمات در ورزش "خود تحت عنوان  ( در مقاله2111) 4پاپادی میترو و کارترلیوتیس

بعدی  QUESC 32ها از ثبات تمامی ساختار نشان دادند که نتایج آن "و تناسب اندام مراکز خصوصی

فاکتوری را برای تشریح انتظارات کیفیت خدمات  4کند. در عوض این مطالعه، مدل پشتیبانی نمی

یت مربی، جذابیت تسهیلات و کاربری آن، در دسترس بودن شده کیففاکتور استخراج 4پیشنهاد کرد. 

 باشد.برنامه و ارائه آن و سایر خدمات می

                                                           
1 . Greenwell, Fink & Pastore 
2 . Hayes 
3 . Choi 
4 . Papadimitriou & Karteroliotis 
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-یری وفاداری نگرشی در زمینهگاندازهمفهوم و "تحت عنوان  خودپژوهش در  ،(2111) 3میپارک و ک

ست ا انیمشتر مندیتیمناسب خدمات رضا تیفیک یامدهایپ کردند که انیب "های ورزشی تفریحی

 یادیو کسب منفعت ز یکه سودمند شودیسازمان حاصل م یبرا یوفادار مندیتیرضا نیا یپ که در

 .دارد یسازمان در پ یرا برا

های آمادگی جسمانی پرداخت، این محقق دریافت که (، به ارزیابی کیفیت خدمات باشگاه2111) 2لام

های محیطی و ایمنی در ها، ویژگینهای پیشنهادی، رختکفاکتور طرز برخورد کارکنان، برنامه 5

 گذارد.ها تأثیر میهنگام فعالیت بر ادراک مشتری از کیفیت خدمات ارائه شده در باشگاه

های اسکی در مراکز خصوصی منتخب در سئول (، رضایتمندی اعضاء را از کیفیت برنامه3999) 6هان

شده، کارایی کارکنان، ارتباطات عمومی، ههای ارائفاکتور برنامه 5را ارزیابی کرد و نتیجه گرفت که 

 های اسکی توسط مشتریان مؤثر بود.ها و تسهیلات بر ارزیابی برنامههزینه

مقایسه رضایتمندی بین مراکز آمادگی جسمانی خصوصی و دولتی "(، در 3999) 4الکساندریس

جسمانی خصوصی و  انجام داد به این نتیجه رسید که تفاوت معناداری بین مراکز آمادگی "یونان

-های دولتی امتیاز پاییندولتی در زمینه امکانات و تجهیزات، کارکنان وجود دارد و مشتریان باشگاه

 اند.های خصوصی به مرکز خود دادهتری نسبت به مشتریان باشگاه

 در مراکز مشتری خدمات کیفیت گیریاندازه" عنوان تحت خود مقاله (، در3993) همکاران و 5هووات

 بعدی 4 مدل یک که رسید نتیجه این به شد انجام فراغتی مرکز 35 در که "ورزش استرالیا و راغتف

 فراغتی و مرکز برای فرعی خدمات و عمومی تجهیزات کارکنان، کیفیت اصلی، خدمات شامل که

 .است مناسب استرالیا ورزشی

                                                           
1 . Park & Kim 
2 . Lam 
3 . Han 
4 . Alexandris 
5 . Howat 
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ف برای ارزیابی کیفیت خدمات ختلمبعد  32نشان داد که در مراکز ورزشی باید  ،(3995) 3کیم و کیم

در نظر گرفته شود. این عناصر شامل محیط ورزشگاه، اعتبار ورزشگاه، اطلاعات ارائه شده توسط 

مسئولین ورزشگاه، ملاحظات شخصی، قیمت، انحصار، سهولت استفاده، راحتی و  ریزیبرنامهکارکنان، 

که در بین  اجتماعی ورزشگاه بودند آسایش فراهم آمده در ورزشگاه برای عموم، انگیزش و موقعیت

، عواملی چون؛ تمیز بودن محیط، امنیت وسایل همراه افراد، گانهدوازدهاین ابعاد  دهندهتشکیلعناصر 

، راحتی دسترسی به مکان ورزشی مورد نظر، آمادگی مرکز ورزشی برای موارد هابرنامهراحتی 

 .ی دارای اهمیت بیشتری بودندمورد بررس ةاضطراری و ارائه آموزش ایمنی در جامع

 بندیجمع 2-2-3

در بازار رقابتی امروز، حفظ مشتریان برای موفقیت هر کسب و کار، یک امر حیاتی است و از آنجا که 

تر است، توجه مؤثر به هزینهتر و کمحفظ مشتریان فعلی نسبت به جذب مشتریان جدید، ساده

دمات پس از فروش مناسب، نه تنها موجب حل مشکلات های مشتریان برای دریافت کالا و خخواسته

ای برای ایجاد رضایت و وفاداری در مشتریان است. اکنون بسیاری از شود، بلکه شیوهجاری می

کنند، چرا که پیشرفت ها با توجه به کیفیت محصول و ارائه خدمات به مشتری رقابت میشرکت

دهد و آنان ت خدمات مناسب و به موقع افزایش میکننده را برای دریاففناوری، انتظارهای مصرف

هایی که قادر چون گذشته دیگر حاضر به پذیرش هر نوع کالا و خدماتی نیستند. بدین ترتیب سازمان

 کننده خود نباشند، خود به خود از گردونة رقابت حذف خواهند شد.به تأمین انتظارهای مصرف

اند و بقاء و پایداری آنها جهت عرضه خدمات بهتر ایجاد شدههای ورزشی از آنجایی که اماکن و باشگاه

باشد، در نتیجه مشتری عامل کلیدی در تقویت، منوط به تقویت رضایتمندی در این اماکن ورزشی می

داری مشتری گیری کلیه اهداف، حول محور جذب و نگهسودآوری و بقاء سازمان قلمداد شده و جهت

های خود را متوجه رضایت مشتری کنند چرا که تنها ها و توانمندیلیتآنها باید همه فعا باشد.می

شده از عوامل منبع برگشت سرمایه، مشتریان هستند. ادراک مشتریان از کیفیت خدمات ادراک

                                                           
1 . Kim & Kim 
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شود )اسپرینگ و مشتری میتأثیرگذار بر روی رضایتمندی است که منجر به قصد خرید مجدد در 

کننده خدمات به افراد مختلف، باید رزشی به عنوان یک سازمان ارائههای وباشگاه(. 3993 ،3ماکوی

های مشتریان، راهبردهای بازاریابی جامعی تدوین کنند تا به این ترتیب برای تأمین نیازها و خواسته

های سازمانی خود دست یابند. تمرکز بر نیازهای مشتریان به معنی توجه به کیفیت محصول به هدف

به مشتریان است. لذا هر سازمانی که در ارائه خدمات ورزشی بتواند زودتر و به طور  و ارائه خدمات

تر های ورزشی موفقدائم نیازهای مشتری را شناسایی و برآورده نماید در میدان رقابت با سایر سازمان

ستمر ای یا مها و اماکن ورزشی به منظور حفظ و بقای خود باید به صورت دورهخواهد بود. باشگاه

ها، ها را تشخیص داده و برای رفع ضعفها و قوتگیری کنند تا ضعفرضایت مشتریان خود را اندازه

در این پژوهش  بر آن استدر نتیجه محقق . ها را نیز توسعه بخشندتصمیمات لازم اتخاذ گردد و قوت

ی و کاربردی را برای ضمن ارزیابی رضایتمندی مشتریان، با استفاده از نتایج پژوهش راهکارهای اصول

ها ارائه دهد.های مربوطه، مدیران ورزشی و باشگاهسازمان

                                                           
1 . Spreng & Mackoy 
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 مقدمه 9-5

-انتخاب نمونه شیوة و آماری جامعه معرفی به سپس و نموده اشاره پژوهش روش به ابتدا فصل این در

و  روایی ها،داده آوریجمع ابزار العه،مط مورد متغیرهای چنینشود. هممی پرداخته پژوهش های

 .شودمی داده شرح مناسب آماری روش نوع انتخاب و هاداده آوریجمع روش ها،نامهپرسش پایایی

 روش پژوهش 9-2

-است و از نظر روش انجام آن در زمره پژوهش کاربردی تحقیقات نوع از، هدف به لحاظ حاضر تحقیق

 .پیمایشی قرار دارد-های توصیفی

 پژوهشآماری  و نمونه جامعه 9-9

 هایباشگاه مشتریان کلیة عملکرد را-مدل اهمیت پژوهش برای این در موردمطالعه آماری جامعة

 ماه سابقه فعالیت 3که حداقل  دادند تشکیل بدنسازی، ایروبیک، آمادگی جسمانی و یوگا شهر مشهد

ورزش راجعه حضوری به بخش بیمه اداره م ساسبر ا ها را داشتند. آمار مشتریانورزشی در این باشگاه

نفر گزارش  9811تعداد آنها  تهیه شد که شدندبه عنوان بیمه شده تلقی می 94و جوانان که در سال 

با در نظر که  انتخاب شد 676شد. لذا با توجه به جدول تعیین حجم نمونه مورگان تعداد نمونه 

آوری نامه جمعپرسش 693نامه توزیع و پرسش 411پذیری گرفتن احتمال ریزش و قابلیت تعمیم

 گردید.

 حجم و توزیع نمونه آماری (.5-9) جدول

 جنسیت

 رشته ورزشی
 کل مرد زن

 264 368 93 ایروبیک و بدنسازی

 323 85 63 آمادگی جسمانی

 43 37 24 یوگا

 693 223 352 کل
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ادگی جسمانی و یوگا( که دارای مجوز ایروبیک، آم ،هایی )بدنسازیدر پژوهش حاضر، تمامی باشگاه

با مراجعه به اداره  . ابتدابدنی شهر مشهد بودند در دامنه تحقیق قرار گرفتندرسمی از اداره کل تربیت

در  هاتعداد زیاد باشگاه تهیه شد و با توجه به هافهرست کاملی از اسامی باشگاهورزش و جوانان مشهد 

باشگاه به صورت  51 و گانه مشهد مشخص شد 36ها در مناطق هعدد(، تعداد باشگا 631شهر مشهد )

، با درصد همان منطقه های انتخاب شده، به طوری که درصد باشگاهانتخاب شدندای ای طبقهخوشه

نفر( و  38شوندگان )(. سپس برای تعیین مصاحبه3681ر در نظر گرفته شد )دلاور،در جامعه براب

  .استفاده شد در دسترس گیریاز روش نمونهنامه پرسش و نیز توزیع شناسایی متغیرها 

 گانه مشهد 59مناطق  (.2-9) جدول

 درصد تعداد باشگاه منطقه

 44/39 71 3منطقه 

 84/31 69 2منطقه 

 44/4 33 6منطقه 

 8/2 31 4منطقه 

 88/6 34 5منطقه 

 76/4 37 3منطقه 

 88/6 34 7منطقه 

 33/4 35 8منطقه 

 5/32 45 9منطقه 

 37/9 66 31منطقه 

 77/32 43 33منطقه 

 26/2 8 32منطقه 

 33/9 66 منطقه ثامن

 311 631 جمع کل

 

ب رئیس یاساتید مدیریت ورزشی، رئیس و نا دیمتل پژوهش برای تکنیکاین جامعة آماری چنین هم

ح کارشناسی بدنی در سطط با تربیتتحصیلات مرتبدارای های ورزشی و ورزشکاران تیم ملی هیئت

 بودند که به صورت گلوله برفی انتخاب شدند.سال  5تجربه کاری بیش از و  رشد و  بالاترا
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  ابزار گردآوری اطلاعات 9-9

 نامه به شرح زیر استفاده گردید.پرسش سهها در این پژوهش، از آوری دادهبه منظور جمع

 های فردینامه ویژگیپرسش -3

سؤال( از قبیل جنسیت، سن، وضعیت تأهل،  8شناختی )عیتنامه شامل اطلاعات جمپرسشاین 

تحصیلات، سابقه عضویت، تعداد دفعات مراجعه به باشگاه در هفته، نام رشته ورزشی و باشگاه 

 .خصوصی و دولتی بود

 عملکرد(-) بر اساس مدل تحلیل اهمیت نامه رضایتمندی مشتریانپرسش -2

ای و مطالعه ای بود که عوامل آن از روش کتابخانههنامه محقق ساختپرسشدی، نامه رضایتمنپرسش

؛ باشدعامل می 36سؤال و  53 نامه دارایپیشینه تحقیق و مصاحبه طراحی گردید که این پرسش

 4سؤال(، اطمینان ) 4سؤال(، پاسخگویی ) 5سؤال(، اعتماد ) 3موارد کیفی ملموس ) عوامل آن شامل

 4سؤال(، قیمت ) 4سؤال(، دسترسی به خدمات ) 4مرینی )های تسؤال(، برنامه 4سؤال(، همدلی )

سؤال(، وجهه  6سؤال(، نقش دوستان ) 4سؤال(، رضایت از سلامت ) 4)سؤال(، رضایت اجتماعی 

 باشد.میسؤال(  3محیطی )سؤال( و توجه به مسائل زیست 6باشگاه )

 نامه دیمتلپرسش -6

طراحی شده  نامهگردآوری اطلاعات، پرسش چنین ابزار مورد استفاده برای تکنیک دیمتل جهتهم

 نامه زیرمقیاس( جهت طراحی پرسش 36های آنها )پس از انجام مصاحبه بود که فقط از زیرمقیاس

موردنظر پژوهش را به صورت زوجی و با  عواملطی آن خبرگان ورزشی دیمتل استفاده گردید و در 

 .دندمقایسه کر (4ای )صفر تا درجه 5مقیاس استفاده از 

 روایی و پایایی پرسشنامه 9-1

نفر از اساتید، دانشجویان دکترای  31نامه پژوهش بین برای تعیین روایی صوری و محتوایی، پرسش

توزیع گردید تا نظرات تخصصی خود  چنین مدیران باشگاهمدیریت ورزشی، تعدادی از مشتریان و هم
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ها با سؤالات، گزینه سؤالات، هماهنگی گزینهها، تعداد سؤالات، را در مورد چگونگی نگارش سؤال

 هماهنگی سؤالات با اهداف پژوهش، حذف یا اضافه کردن سؤالات و سایر موارد اعلام نمایند.

نامه، نظرات و پیشنهادها جهت اصلاح ادبی ابزار، با نظر اساتید در نهایت پس از توزیع و عودت پرسش

نامه نامه نهایی لحاظ گردید که بنابراین پرسشدر پرسشراهنما و مشاور مورد بررسی قرار گرفت و 

ای بود که با توجه به طیف لیکرت، از بسیار کم تا بسیار زیاد )بسیار سؤال پنج گزینه 55نهایی، شامل 

 ( تدوین گردید.5، بسیار زیاد = 4، زیاد = 6، متوسط = 2، کم = 3کم = 

نظران و با مشورت با اساتید راهنما و مشاور صاحبهمدلی با نظر اساتید مدیریت ورزشی و  عاملدر 

به دلیل غیر  کند راضی و خشنود هستند(کارکنان باشگاه از اینکه به مشتریان کمک مییک سؤال )

وجود سیستم گرمایشی و سرمایشی "چنین دو سؤال مرتبط بودن با موضوع پژوهش حذف و هم

به لحاظ تعداد، بیشترین تکرار و تأکید را در که  "استفاده از سیستم صوتی و موزیک" و "مناسب

 ها داشت به موارد کیفی ملموس اضافه شد.مصاحبه

باشگاه ورزشی به صورت تصادفی در بین  6پرسشنامه در  61تعداد جهت تعیین پایایی ابزار پژوهش 

ه با توجه به دست آمد کها توزیع شد که با استفاده از آلفای کرونباخ مقادیر زیر بهمشتریان باشگاه

 نامه از پایایی بالایی برخوردار بوده است. توان گفت که پرسشمقدار این ضرایب می

 آزمون ارزیابی پایایی متغیرهای پژوهش (.9-9) جدول

 منبع/ پژوهشگران هاگویه متغیرها
آلفای 

 کرونباخ

موارد کیفی 

 ملموس

 (2118لیو ) به روز و جدید بودن تجهیزات باشگاه

76/1 

 (2118لیو ) های باشگاهتعمیر و بازسازی تجهیزات و دستگاه

 (2118لیو ) زیبا و پاکیزه بودن محیط باشگاه

 مصاحبه وجود سیستم گرمایشی و سرمایشی مناسب

 مصاحبه استفاده از سیستم صوتی و موزیک

 (2118) لیو پوشش ظاهری مناسب کارکنان

 اعتماد

شکلات مشتریان توسط مسئول شناسایی و درک مسائل و م

 باشگاه
 (2118)لیو 

 (2118لیو ) حفظ و احترام به حریف خصوصی افراد توسط کارکنان باشگاه 33/1

ثبت درست اطلاعات کامل مشتریان در باشگاه )از قبیل سابقه 

 ها(عضویت، نحوه قرداد، پرداخت
 (2118لیو )
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از ارائه  عهده گرفتن مسئولیت هر گونه خسارت ناشی بر

 نامناسب خدمات توسط باشگاه
 (2118لیو )

 (2118لیو ) انجام اقدامات لازم برای حفظ ایمنی مشتریان

 پاسخگویی

 (2118لیو ) توضیح واضح و شفاف مسئولین باشگاه در رابطه با خدمات خود

82/1 
 (2118لیو ) ارائه خدمات متنوع برای مشتریان

 (2118لیو ) نیاز مشتریانپاسخگویی سریع باشگاه به 

 (2118لیو ) کمک به مشتریان باشگاه به عنوان اولویت کاری کارکنان

 اطمینان

 (2118لیو ) پاسخگویی مثبت باشگاه به نیازهای ویژه مشتریان خود

79/1 
 (2118لیو ) برخوداری باشگاه از شهرت مناسب در شهر

 (2118لیو ) گاهقابل اطمینان بودن کارکنان یا مربیان باش

 (2118لیو ) دانش و مهارت مربیان در زمینة ورزشی

 همدلی

 (2118لیو ) درک کامل کارکنان باشگاه از نیازهای مشتریان

79/1 
 (2118لیو ) رعایت حقوق مشتریان توسط کارکنان باشگاه

 (2118لیو ) توجه ویژه باشگاه به انتقادات مشتریان خود

 (2118لیو ) ت کاری باشگاهمناسب بودن ساعا

های برنامه

 تمرینی

(3693رجبی و همکاران ) های تمرینی باشگاهمتنوع بودن برنامه  

81/1 
(3693رجبی و همکاران ) های تمرینی باشگاهخلاقیت و نوآوری در برنامه  

(3693رجبی و همکاران ) های تمرینی باشگاهمشاهدة روند پیشرفت در برنامه  

(3693رجبی و همکاران ) های ویژه و اختصاصی توسط مربی در صورت لزومبرنامه ارائه  

دسترسی به 

 خدمات

(3693رجبی و همکاران ) دسترسی آسان به باشگاه  

39/1 

دسترسی آسان به پارکینگ برای پارک کردن وسیله شخصی 

 خود

(3693رجبی و همکاران )  

جهت رفت و آمد دسترسی راحت به وسایل حمل و نقل عمومی 

 به باشگاه

(3693رجبی و همکاران )  

(3693رجبی و همکاران ) دسترسی آسان به مواد غذایی و نوشیدنی )بوفه در سالن(  

 قیمت

(3693رجبی و همکاران ) منصفانه بودن شهریه باشگاه  

77/1 

 (3687پور ایران ) امکان پرداختی اقساطی شهریه

پور احسانی و شمسی فتن انواع تخفیفپرداخت شهریه با در نظر گر

(3684) 

در نظر داشتن وضعیت اقتصادی و معیشتی مشتریان در 

 پرداخت شهریه
 (3687پور ایران و همکاران )

رضایت 

 اجتماعی

 دوست و همکارانعلی فراهم شدن فرصت اجتماعی با تمرین کردن در این باشگاه

(3688) 

83/1 

دوست و همکاران علی د به واسطه تمرین در این باشگاهامکان ملاقات با افراد جدی

(3688) 

دوست و همکاران علی ها با ورزشکارباشگاهیوجود رابطه دوستانه هم

(3688) 

دوست و همکاران علی وجود جو اجتماعی خوب در این باشگاه

(3688) 

 85/1ت و همکاران دوسعلی کاهش استرس به واسطه حضور در این باشگاهرضایت از 
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(3688) سلامت  

دوست و همکاران علی ایجاد آرامش به واسطه تمرین در این باشگاه

(3688)  

دوست و همکاران علی کسب سلامتی و تندرستی به واسطه تمرین در این باشگاه

(3688)  

دوست و همکاران علی های تمرینیحفظ تناسب اندام به واسطه برنامه

(3688)  

 نقش دوستان
 مصاحبه تشویق دوستان برای حضور یافتن در باشگاه

 مصاحبه حمایت دوستان از یکدیگر در زمان انجام ورزش 79/1

 مصاحبه داشتن احساس لذت به واسطه ورزش کردن در کنار دوستان

 وجهه باشگاه
 مصاحبه اعتبار باشگاه در بین مردم

 مصاحبه وجهة خوب باشگاه از دید مردم 83/1

 مصاحبه حساس خوب به واسطه وجهه باشگاها

توجه به 

مسائل زیست 

 محیطی

(2136بهمئی و همکاران ) عدم ایجاد آلودگی صوتی )افزایش سر و صدا( توسط باشگاه  

82/1 

عدم تولید زباله ناشی از نصب علائم و پلاکاردها و ... توسط 

 باشگاه

(2136بهمئی و همکاران )  

(2136بهمئی و همکاران ) در باشگاه وجود نورپردازی مناسب  

(2136بهمئی و همکاران ) تولید کم زباله توسط مشتریان باشگاه  

(2136بهمئی و همکاران ) جویی در مصرف انرژی جهت تأمین روشنایی باشگاهصرفه  

(2136بهمئی و همکاران ) ها به باشگاهجلوگیری از ورود افراد بیمار و ناقل بیماری  

 35/5 کل

 هاآوری دادهچگونگی جمع 9-5

چنین با توجه به نظرات اساتید ای و بررسی پیشینه پژوهش و همآوری اطلاعات کتابخانهبعد از جمع

نامه نهایی تکمیل گردید. سپس با مراجعه حضوری به اداره ورزش و جوانان راهنما و مشاور پرسش

 ای خصوصی و دولتی اخذ گردید. هشهر مشهد، آخرین آمار مربوط به تعداد باشگاه

های هدف توسط محقق، به صورت حضوری و با کسب اجازه و هماهنگی با نامه در باشگاهتوزیع پرسش

نامه کرد و پرسش 411اقدام به توزیع  3695ها انجام پذیرفت. محقق در بازه زمانی بهار مدیران باشگاه

پرسشنامه تکمیل شده مورد تجزیه و تحلیل  693های مخدوش تعداد پس از کنار گذاشتن پرسشنامه

چنین نام افراد کاملاً نامه از طرح سؤالات خصوصی و همقرار گرفت. با توجه به اینکه در تدوین پرسش

شده نزد محقق دهندگان اطمینان داده شد که اطلاعات تکمیلاجتناب شده بود، با این حال به پاسخ

 نامه ارائه خواهد شد.نمحفوظ و نتایج به صورت کلی در پایا
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 1سازه روایی 9-1

 تعیین برای شیوه بهترین .است تأکید مورد پیشرفته آماری هایروش از گیریبهره سازه، روایی در

 در روایی نوع این است. شده مطرح 6اسپیرمن توسط که است 2عاملی تحلیل شیوة روایی سازه،

-همبستگی اساس بر که ترتیب این به شود.می هبرد کار به سازه یک سازندة عوامل راستای شناسایی

 با افزارنرم نماید.می شناسایی را سازه یک سازندة عوامل گوناگون، هایشاخص بین آمده به دست های

نماید می جایگزین عامل یک عنوان تحت را آن متفاوت، هایشاخص بین همبستگی ضرایب استفاده از

 هایشیوه بین از بود، شده تعریف عامل قبل از هانامهپرسش ایبر اینکه به توجه با (.3689)قاسمی، 

 مورد هانامهپرسش اصلی عوامل و گردید استفاده تأییدی عاملی تحلیل شیوة از عاملی، متفاوت تحلیل

 با تجربی و نظری صورت به گردیده استخراج عوامل گفت، توانمی بنابراین گرفتند. تأیید قرار

 .است منطبق گیری،هابزار انداز مفروضات

 بتوان که است آمده وجود به امکان این اخیراً اما بود؛ اکتشافی روش یک صرفاً عاملی تحلیل ابتدا، در

 شد، ابداع (3976) کوگ یورس توسط که روش این کرد. آزمایی فرض عاملی تحلیل از با استفاده

 مبنای بر را خود مطالعة محقق روش این در (.3681)کلاین،  شودمی نامیده تحلیل عاملی تأییدی

 عاملی ساختار سقم و صحت تا است درصدد و کندمی دنبال شدهپیش تعیین از ساختار عاملی

 تا دهدمی اجازه محقق به تکنیک این دهد. قرار آزمون مورد را از متغیرهای مشاهده شده ایمجموعه

 قرار بررسی مورد را دارد وجود رابطه نهفته هایسازه و متغیرهای آشکار بین که این فرضیه، آزمون

 نیز را برازندگی موفقیت میزان گرددمی ارائه که هاییشاخص از برخی اساس بر توانبه علاوه می دهد.

 در .دارد وجود برازندگی مشخصه چندین تحلیل عاملی هایمدل ارزیابی برای طور کلی به سنجید.

 CMIN برچسب با ایموس در کای )که های مجذورشاخص ( از2114) پیشنهاد تامپسون طبق اینجا

 برازش نیکویی ،(CFI) ایمقایسه شاخص برازش ،(NFI) شده نرم برازش ، شاخص)شودمی مشخص
                                                           
1 . construct validity 
2 . Factor Analysis 
3 . Spearman 
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(GFI) مجذورات میانگین خطای ریشه و ( تقریبRMSEA )همکاران، و است )میرز شده استفاده 

3693.) 

اند: برازش خوب پیشنهاد کرده CFIی را برای ارزیابی ( رهنمودهای3994نایت، ویردین، اوکامپو و روزا )

و برازش خیلی  79/1تا  31/1؛ برازش ضعیف 89/1تا  81/1، برازش مناسب اما مرزی 91/1بزرگتر از 

 95/1تا  91/1توان گفت که مقادیر بین می NFIهای در ارتباط با شاخص 31/1ضعیف کوچکتر از 

قابل قبول تلقی  18/1نیز مقادیر کمتر از  RMSEA رای شاخصدهنده برازش قابل قبول است. بنشان

 (.3693اغلب غیرقابل قبولند )میرز و همکاران،  31/1های بالاتر از شوند، اما اندازهمی

 کندمی گیریاندازه را شده برآورد و شده مشاهده ماتریس تفاوت میزان که باشدمی 2Xآخرین شاخص 

 به شاخص این حساسیت به توجه با اما باشد؛می مدل مناسب برازش دهندةنشان معناداری آن عدم و

 مثل دیگر شاخص به آنان، معناداری موارد در متغیره، چند بودن نرمال فرض از و انحراف نمونه حجم

 شاخص این مورد در مختلفی هایدیدگاه .شودمی مراجعه (DF/2X)آزادی  درجه به مجذور کای نسبت

 (.3692دانند )قاسمی، می قبولقابل آن برای را 5تا  3مقادیر  اغلب دارد، اما وجود

 روایی سازه متغیرهای تحقیق 9-1-5

رضایتمندی استفاده شد که پارامترهای  عامل 36چنین از تحلیل عاملی تأییدی جهت بررسی هم

  اند.جدول زیر گزارش شده در عواملگیری این اندازه

ری تحلیل عاملی تأییدی عوامل رضایتمندیگی(. پارامترهای اندازه9-9جدول )  

X2/DF CFI GFI RMSEA NFI رضایتمندی مشتریان 

96/2  94/1  99/1  144/1  95/1 بعد  کمترین 

37/1 اهمیت  98/1  3 139/1  999/1  بیشترین 

3/1  94/1  99/1  144/1  95/1 بعد  کمترین 

35/4 عملکرد  98/1  3 18/1  99/1  بیشترین 
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 تحلیل آماریهای تجزیه و روش 9-7

 آمار توصیفی 9-7-5

 آمار از نمونه هایاندازه توصیف و خام نمرات بندیطبقه کردن، خلاصه دادن، سازمان منظور به

 .است شده استفاده ) استانداردها انحرافو  درصدها میانگین، فراوانی،(توصیفی 

 آمار استنباطی 9-7-2

به ها ها و پس از تأیید نرمال بودن توزیع دادهابتدا از چولگی و کشیدگی برای چگونگی توزیع داده

همبسته و  tهای آلفای کرونباخ، همبستگی گشتاوری پیرسون، آزمون از آزمون هاتحلیل داده منظور

و  SPSS 21افزار از نرم هاجهت اجرای این آزمون چنین از فرمول نمره افتراقی استفاده شده است.هم

Amos 22 .عملکرد -ها از مدل تحلیل اهمیتداده تکمیلی برای تجزیه و تحلیلچنین هم استفاده شد

 و تکنیک دیمتل استفاده شد.

 عملکرد-مدل تحلیل اهمیت 9-7-2-5
IPA از مشتریان اهمیت شناختی روش، این اصلی شد. ایده مطرح 3جیمز و ابتدا توسط مارتیلا 

میانگین  است. از خدمت دریافت از پس هاویژگی این واقعی مشتریان از رضایت و کیفی هایویژگی

 xعملکرد که محور -دو بعدی اهمیت ماتریس ترسیم برای عملکرد و اهمیت به مربوط امتیازهای

معرف میزان رضایت از عملکرد هر یک از این ابعاد  Y و محور خدمات کیفیت ابعاد اهمیت معرف

 شرح به ماتریس این مناطق از یک هر در گرفتن قرار محل اساس بر هاتحلیلشود. است، استفاده می

 (.2117، 2()یاواس و شمول3-3 شکلگیرد )می انجام زیر

 

 

                                                           
1 . Martilla & James 
2 . Yavas & Shemwell 
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 آنها عملکرد از اما دانندمی را مهم هاویژگی این دهندگان،پاسخ دهندمی نشان امتیازها اول: ناحیه

 تمرکز نمایند. آن روی باید گیرندگانتصمیم که است مهمی یناحیه، منطقه ندارند. این رضایت

 قرار سطح بالاترین عملکرد در رضایت از و اهمیت نظر از که دهدمی نشان را موقعیتی دوم: ناحیه

 باید عملکرد و اندکرده مدیریت خوبی به را هاویژگی این حاضر در حال خدمات دهندگاندارند. ارائه

 .کنند حفظ را فعلی

 مورد کمتر و دارند پایینی و عملکرد اهمیت گیرندمی قرار منطقه این در که سوم: مواردی ناحیه 

 .گیرندمی قرار توجه

 باید خدمات دهندگانارائه .بالا است عملکرد اما کم، اهمیت دهندهنشان ناحیه چهارم: این ناحیه

 انتقال دهند. دارند، ضعف که دیگری هایمحل به را اندداده موارد اختصاص این به که را منابعی

 دیمتل تکنیک 9-7-2-5

 روند یک در طرواب کننده محدود یا و معیارها/ متغیر میان متقابل طرواب کننده تأیید روش دیمتل

 است نمودارهایی رب مبتنی تصاویری ارائه دیمتل فرآیند نهائی محصول .باشد سیستماتیک و ایتوسعه

 یک صورت به را آنها میان هطراب و نماید تقسیم معلول و علت گروه دو به را درگیر عوامل تواندمی که

 (. 3689، اصغرپور) درآورد درک قابل ساختاری مدل

 زیاد

ت
می

اه
 

 پایین عملکرد

 کم

 بالا

 ربع سوم

ویت پاییناول  

 ربع چهارم

 اتلاف منابع

 ربع دوم

 کار خوب را ادامه دهید

 ربع اول

 اینجا تمرکز کنید

 عملکرد -ماتریس اهمیت .(5-9نمودار )
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 در رویکرد دیمتل هفت گام اصلی وجود دارد:

 دهندة سیستم:های تشکیل. شناسایی شاخصگام اول

 شودها یا عناصر مدنظر در یک سیستم با نظرات خبرگان شناسایی گردیده، لیست میشاخص

 دهندگانتریس نظرسنجی از پاسخ. ساخت ماگام دوم

شود تا با مقایسات زوجی، درجة تأثیر مستقیمی را که هر از خبرگان خواسته میدر گام نخست 

گذارد مشخص کنند )فقط تأثیرات مستقیم مدنظر است(. این شدت شاخص بر شاخص دیگر می

اعداد امتیازدهی عبارت است ای که مفاهیم باشد، به گونه)درجه( تأثیر به صورت امتیازدهی عددی می

(: شاخص اول بر شاخص دوم تأثیر کمی دارد. 3(: شاخص اول بر شاخص دوم تأثیری ندارد. )1از: )

(: شاخص اول بر شاخص دوم تأثیر نسبتاً زیادی دارد. 6(: شاخص اول بر شاخص دوم مؤثر است. )2)

 (: شاخص اول بر شاخص دوم به شدت تأثیرگذار است.4)

 گیری اولیهساخت ماتریس تصمیم. گام سوم

 شود.دهندگان تشکیل می( از میانگین ساده نظرات پاسخAگیری اولیه )ماتریس تصمیم

𝑧                                                                                          ( 3-6) رابطه =
𝑥1+𝑥2+𝑥3+… +𝑥𝑝

𝑝
 

و خبره  2، خبره 3به ترتیب ماتریس مقایسه زوجی خبره   x1،x2،xpتعداد خبرگان و p فرمول در این

p باشدمی. 

 . محاسبه ماتریس اثر اولیهگام چهارم

 آید.گیری اولیه به دست می( از طریق نرمالایز کردن ماتریس تصمیمDماتریس اثر اولیه )

 کنیم.می ( استفاده6-6( و )2-6های )فرمولبرای نرمالیزه کردن از 

𝐻𝑖𝑗                                                                                                             ( 2-9)رابطه   =
𝑧𝑖j

𝑟
 

 آید:دست میاز رابطه زیر به rکه 
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𝑟                                                                             (9-9)رابطه  = 𝑚𝑎𝑥1≤𝑖≤𝑛(∑ 𝑧𝑖𝑗
𝑛
𝑗=1 ) 

 . استخراج ماتریس کامل اثر مستقیم و غیرمستقیمگام پنجم

کند که این یابد اثرات مستقیم مسئله کاهش پیدا می( افزایش میDچه توان ماتریس اثر اولیه )چنان

توانیم یک مجموعه نامتناهی بنابراین، می کند؛عکوس را تضمین میهای همگرا به ماتریس محلامر راه

 از اثرات مستقیم و غیرمستقیم ایجاد کنیم.

 آید:شود، بر اساس رابطه زیر به دست مینامیده می Tماتریس اثر کل که 

lim                            (9-9)رابطه 
𝑘→+∞

(𝐻1 + 𝐻2 + ⋯ + 𝐻𝑘) = 𝐻 × (𝐼 − 𝐻 )−1   

I .ماتریس واحد است 

نمایش داده شوند، خواهیم  dو  r، به ترتیب با بردار Tها در ماتریس اگر مجموع سطرها و ستون

 داشت:

𝐷)                                                                (1-9)رابطه  )
𝑛×1

= [∑ 𝑇𝑖𝑗
𝑛
𝑗=1 ]𝑛×1 

𝑅)                                                                       (    5-9)ه رابط )
1×𝑛

= [∑ 𝑇𝑖𝑗
𝑛
𝑖=1 ]1×𝑛  

𝑛به ترتیب ماتریس  𝑅و  𝐷که  × 1و  1 × 𝑛 .هستند 

ت مستقیم دهنده مجموع اثرانشان Dباشد، پس  Tام ماتریس  iدهنده جمع سطری ردیف نشان Dاگر 

باشد،  Tام ماتریس  jجمع ستونی ستون  Rام بر روی دیگر معیارها است. اگر  iیرمستقیم معیار غو 

پذیرد دیگر معیارها میام از  jدهنده جمع اثرات مستقیم و غیرمستقیمی است که معیار نشان Rپس 

 i = jگذارند(. وقتی که می  j)به عبارت دیگر، اثرات مستقیم و غیرمستقیمی که دیگر عناصر بر عنصر 

دهنده قدرت ( نمایانگر شاخص نشانD+Rباشد، بدین معنی است که جمع سطر و جمع ستون )

در  iدهد که درجه نقش مرکزی که عنصر نشان می D+Rاثرپذیری و اثرگذاری است. به بیان دیگر، 

بر  iگر این است که عنصر ( مثبت باشد، بیانD-Rکند، چقدر است. بنابراین، اگر )این مسئله بازی می

 پذیرد.از دیگر عناصر اثر می iدهد که عنصر گذارد و اگر منفی باشد، نشان میدیگر عناصر اثر می
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 3ارتباط-. تعیین ارزش آستانه و رسم نقشه اثرگام ششم

 ،Tبا تعیین ارزش آستانه، لازم است که ساختار ارتباطی بین عناصر را توضیح دهیم. بر اساس ماتریس 

دهد. جهت را توضیح می jبر عنصر  iاطلاعاتی در مورد چگونگی تأثیر عنصر  Tاز ماتریس  ijtهر عنصر 

گیرندگان باید یک ارزش آستانه برای سطوح (، تصمیمIRMارتباط )-کاهش پیچیدگی نقشه اثر

آستانه  از ارزش Tاثرگذاری تعیین کنند. بر این اساس، فقط عناصری که سطح تأثیر آنها در ماتریس 

 نمایش داده شوند. IRMتوانند انتخاب شوند و در بیشتر است، می

اهمیت هر  D+Rهای گیرند. ارزشقرار می y ،D-Rو روی محور  x ،D+Rدر این ماتریس روی محور 

چه عاملی مقادیر بالاتری از این ارزش را به خود اختصاص دهد، از اهمیت  و هردهد عامل را نشان می

 برخوردار است.بالاتری نیز 

 . تحلیلگام هفتم

 برای مشخص کردن ارتباط بین عوامل باید با توجه به مفروضات این تکنیک به روش زیر عمل نمود:

3. D-R<0 و D+R=M (M باشد، گفته می )شود که عنصر عددی بزرگ استi  مشکل اصلی

 مسئله است و باید حل شود.

2. D-R>0  و D+R=M(M باشد، گفته م )شود که عنصر یعددی بزرگ استi  مشکل اصلی

 کند و باید در اولویت قرار بگیرد.مسئله موردنظر را حل می

6. D-R<0  و D+R=ε(ε ،باشد )شود که عنصر گفته می عددی کوچک استi عنصری مستقل ،

 گذارند.است که دیگر عناصر بر روی آن تأثیر می

4. D-R>0  وD+R=ε (ε باشد، گفته می )ر، عنصری مستقل شود که عنصعددی کوچک است

 .(3692)آذر و همکاران،  گذارد است که بر روی تعداد کمی از دیگر عناصر اثر می

                                                           
1 . Impact-Relation Map (IRM) 
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 مقدمه 9-5

ها یکی از مراحل مهم در هر فرایند پژوهشی و تحقیقاتی است. در این فصل به توصیف و تجزیه داده

باشد. در شود. این فصل شامل دو بخش میخراج نتایج پرداخته میهای خام پژوهش و استتجزیه داده

شناختی( که در برگیرنده های جمعیتبخش اول، توصیف آماری جامعه مورد بررسی )ویژگی

متغیرهایی مانند جنسیت، سن، وضعیت تأهل، وضعیت تحصیلی، سابقه فعالیت ورزشی، تعداد روزهای 

گردد. در بخش دوم نیز با استفاده از ول ارائه میجددر قالب  نام رشته ورزشی و فعالیت در باشگاه

های پژوهش پرداخته شده است. لازم به توضیح است که های آمار استنباطی به آزمون فرضیهروش

 انجام گرفته است. SPSS 21افزار کلیه محاسبات در این فصل با استفاده نرم

 هاهای جمعیت شناختی آزمودنیتوصیف ویژگی 9-2

های پژوهش )جنسیت، سن، وضعیت تأهل، سطح تحصیلات، های فردی آزمودنیدر این بخش ویژگی

سابقه فعالیت ورزشی، تعداد روزهای فعالیت در باشگاه، نام رشته ورزشی( به صورت توصیفی )فراوانی 

 شود. و درصد فراوانی( در قالب جدول ارائه می

 27ها در محدودة سنی درصد مشتریان باشگاه 2/42 که شناختی نشان دادهای جمعیتّبررسی ویژگی

درصد دارای  2/35درصد متأهل بودند. از نظر سطح تحصیلات،  54درصد مرد و  3/33سال،  65تا 

لیسانس و بالاتر بودند. درصد فوق 4/38درصد لیسانس و  8/61درصد دیپلم،  3/65مدرک زیر دیپلم، 

دو سال سابقة عضویت در باشگاه را داشتند و بیشترین  ها بین یک تادرصد نمونه 5/48همچنین 

درصد از  2/43درصد را به خود اختصاص داده بودند و از نظر تعداد دفعات مراجعه به باشگاه، 

 کردند.ها سه بار در هفته به باشگاه مراجعه میآزمودنی
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 هاشناختی آزمودنیهای جمعیتویژگی (.5-9) جدول

 درصد تعداد اختیشنهای جمعیتویژگی

   جنسیت

 3/33 242 مرد

 9/68 354 زن

   سن

 3/28 336 سال 23-38

 2/42 338 سال 65-27

 3/26 92 سال 45-63

 3/3 39 سال و بالاتر 43

   وضعیت تأهل

 43 382 مجرد

 54 234 متأهل

   سطح تحصیلات

 2/35 31 زیر دیپلم

 3/65 343 دیپلم

 8/61 322 لیسانس

 4/38 76 سانس و بالاترفوق لی

   سابقه فعالیت ورزشی

 2/33 34 سال 3ماه تا   3

 5/48 392 سال 2تا  3

 9/36 55 سال 6تا  2

 5/23 85 سال 6بیش از 

   تعداد روزهای فعالیت در باشگاه

 7/33 33 بار در هفته 3

 2/23 84 بار در هفته 2

 2/43 336 بار در هفته 6

 23 86 بار در هفته 6بیش از 

   رشته ورزشی

 3/59 264 ایروبیک و بدنسازی

 3/61 323 آمادگی جسمانی

 4/31 43 یوگا

 311 683 کل



 

94 

 
 

 ها فصل چهارم: تجزیه و تحلیل داده

 
 هافرض نرمال بودن داده 9-9

 tهای استفاده از آزمون فرضها یکی از پیشباید در نظر داشته باشیم فرض نرمال بودن توزیع داده

 شود.ها، از آزمون ویلکاکسون استفاده میودن توزیع دادهباشد در صورت رد فرض نرمال بمی همبسته

از چولگی و کشیدگی استفاده شد که  پژوهش های عواملررسی نرمال بودن توزیع دادهلذا به منظور ب

 ( آمده است.2-4نتایج آن در جدول )

 پژوهش عواملچولگی و کشیدگی  (.2-9) جدول

 زن مرد

 متغیر

ب
چس

بر
 

 چولگی کشیدگی چولگی کشیدگی

 اهمیت  عملکرد اهمیت  عملکرد اهمیت  عملکرد اهمیت  عملکرد

72/1- 63/22 17/1 67/2 23/1- 55/6 33/1- 64/3- 
موارد کیفی 

 ملموس
3 

 2 اعتماد -96/1 -33/1 64/1 -76/1 -56/1 73/4 -46/1 57/48

 6 پاسخگویی -47/3 -24/1 55/6 -85/1 -55/1 13/1 -68/1 -35/1

 4 اطمینان -3 -53/1 38/1 -47/1 -37/1 13/1 -35/1 -73/1

 5 همدلی -27/3 -36/1 71/3 -17/3 -65/1 -35/1 -72/1 -51/1

34/1- 49/1- 12/1- 51/1- 73/1- 17/3 64/1- 37/3- 
های برنامه

 تمرینی
3 

37/1- 35/1- 12/1- 13/1- 16/43 37/66 7/4 12/4 
دسترسی به 

 خدمات
7 

 8 قیمت -8/1 -23/1 34/1 -99/1 -33/1 -78/1 -16/1 -73/1

82/1- 23/1- 19/1- 51/1- 38/3- 23/3 33/1- 33/3- 
رضایت 

 اجتماعی
9 

14/3- 6/1- 18/1 73/1- 78/1- 8/3 63/1- 67/3- 
رضایت از 

 سلامت
31 

 33 نقش دوستان -18/3 -3/1 98/1 -48/1 -78/1 -17/1 33/3 -97/1

 32 وجهه باشگاه -26/3 -26/1 98/3 -51/1 -93/1 -35/1 3 -45/1

35/1- 93/1 17/1 78/1- 33/1- 27/6 22/1 43/1- 
مسائل زیست 

 محیطی
36 
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 هایافته 9-9

 سؤال اول پژوهش 9-9-5

 باشد؟بر رضایتمندی مشتریان اماکن ورزشی مؤثر می عواملیچه  -

های امهموارد کیفی ملموس، اعتماد، پاسخگویی، اطمینان، همدلی، برن) عامل 36در پژوهش حاضر 

از سلامت، نقش دوستان، وجهه تمرینی، دسترسی به خدمات، قیمت، رضایت اجتماعی، رضایت 

که  جهت تجزیه و تحلیل رضایتمندی مشتریان مراکز ورزشی (محیطیباشگاه، توجه به مسائل زیست

 های پیشین و مصاحبه به دست آمد.از پژوهشبا استفاده 

 سؤال دوم پژوهش 9-9-2

 ی شده از چه اهمیت و عملکردی برخوردار هستند؟عوامل شناسای -

توانند درجة اهمیت ها به اقتضای شرایط موجود و نظر مخاطبان می، هر یک از شاخصIPAدر مدل 

یابی پذیری و مزیت بالایی برای ارزشرا از انعطاف IPAمتفاوتی را اختیار کنند. این ویژگی، مدل 

یابی چندشاخصه، دار ساخته است. تحلیل چند بعدی، ارزشرضایتمندی مشتریان اماکن ورزشی برخور

ها جهت بهبود کیفیت خدمات، توانایی در نشان پذیری بالا، توانمندی در نشان دادن اولویتانعطاف

دهی به منظور تخصیص بهینة منابع و دادن نقاط قوت و ضعف، امکان تحلیل ترسیمی، جهت

را به ابزار  IPAاز خصوصیات مطلوبی هستند که مدل  بسترسازی در تدوین راهبرد اصلاحی، همگی

توان از آن به عنوان چارچوبی برای ارزشیابی و است؛ به طوری که میتحلیلی اثربخش تبدیل نموده

های سازمان، از جمله در ارزشیابی رضایتمندی مشتریان های مختلف فعالیتشناسی جنبهآسیب

 .(3689کاران، )محمدهادی و هم اماکن ورزشی بهره گرفت

یعنی ( 5-9رابطه ) (P-Iآهنگی وجود دارد از رابطة )برای نشان دادن این که در کجا ناهم IPAدر مدل 

 انجل،شود )تفریق میانگین نمرات عملکرد هر شاخص از میانگین نمرات اهمیت آن استفاده می

میانگین اهمیت برابر با (. حکم کلی آن است که تفریق میانگین عملکرد از 2118، 3هفرنان و مگیکس

                                                           
1 . Angel R, Heffernan & Megicks 
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هایی که تفریق میانگین عملکرد صفر باشد؛ اگرنه، باید اقدام اصلاحی انجام شود؛ مخصوصاً در شاخص

ها برخی از (. به منظور تحلیل بیشتر داده2116، 3تر است )باکناز اهمیت منفی شود وضعیت نامطلوب

همبسته  tد را با استفاده از آزمون های هر شاخص در دو قسمت اهمیت و عملکرمحققان میانگین

نمایند )انجل، مورد مقایسه قرار داده و معناداری تفاوت هر یک از این جفت میانگین را بررسی می

لازم  عواملیگیری نهایی در مورد این که در چه البته به منظور تصمیم (.2118هفرنان و مگیکس، 

مورد نظر  عامل، باید بررسی نمود که باشدعوامل میاست اقدام اصلاحی صورت گیرد و اولویت با کدام 

 .قرار گرفته است IP در کدام ربع ماتریس

آوری شده های جمعبر اساس داده عواملپس از کدگذاری هر یک از  IPدر جدول راهنمای ماتریس 

ن گردد. در مرحلة بعد، برای تعییمحاسبه می عواملمیانگین اهمیت و میانگین عملکرد هر یک از 

(، میانگین عملکرد هر P-Iاز سطح اهمیت آن مطابق فرمول ) عاملمیزان فاصلة سطح عملکرد هر 

 tآید؛ سپس با استفاده از آزمون گردد و نمره افتراقی به دست میاز میانگین اهمیت آن کسر می عامل

 عاملرد هر همبسته و ویلکاکسون معناداری تفاوت مشاهده شده بین میانگین اهمیت و میانگین عملک

دهندة آن است که گیرد. هر گاه تفاوت معنادار و جهت تفاوت منفی باشد، نشانمورد آزمون قرار می

( نتایج 6-4( فاصله دارد. در جدول شماره )عاملآل )سطح اهمیت از وضعیت ایده عاملسطح عملکرد 

 محاسبات فوق به صورت جداگانه برای هر دو جنسیت ارائه شده است.

  

                                                           
1 . Bacon 
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، اگرچه تا حدودی وضعیت تفاوت بین اهمیت و عملکرد IPبات جدول راهنمای ماتریس نتایج محاس

سازد، لیکن نتایج حاصل از این تحلیل مؤثر بر رضایتمندی مشتریان مورد مطالعه را آشکار می عوامل

 IPدر ماتریس  عاملشود که موقعیت هر دو بعدی )بعد عملکرد و بعد اهمیت( هنگامی کامل می

( قرار می گیرد. برحسب اینکه Qها )دد تا مشخص شود مؤلفة مورد نظر در کدام یک از ربعتعیین گر

 عواملسازی توان در مورد بهینههای ماتریس قرار داشته باشد میمؤلفة مورد نظر در کدام یک از ربع

 گیری نمود.و بهبود رضایتمندی مشتریان تصمیم

از میانگین اهمیت آنها  عواملمیانگین عملکرد همة شود ( مشاهده می6-4همانطور که در جدول )

دهد. این اطلاعات اگرچه ها را نشان میهمبسته نیز معناداری این تفاوت tکمتر بوده و نتایج آزمون 

دهد که رضایتمندی مشتریان اماکن مورد مطالعه در سطح مطلوب قرار ندارد؛ لیکن برای نشان می

 مؤثر بر رضایتمندی مشتریان اماکن ورزشی عواملجهت بررسی  IP راهنمای ماتریس (.9-9) جدول

 زن مرد
 متغیر

ب
چس

بر
 

P-I 
Willco

xon 

t 

value 
P I P-I 

Willco

xon 
t value P I 

78/1- **53/9- - 26/6 13/4 82/1- **93/7- - 53/6 66/4 
موارد کیفی 

 ملموس
3 

 2 اعتماد 66/4 59/6 24/8** - -74/1 14/4 24/6 - -6/9** -8/1

 6 پاسخگویی 61/4 41/6 - -55/7** -9/1 91/6 6 36/9** - -91/1

 4 اطمینان 69/4 81/6 78/8** - -59/1 15/4 46/6 93/9** - -32/1

 5 همدلی 63/4 33/6 17/34** - -75/1 39/4 19/4 91/8** - -94/1

89/1- - **43/7 21/6 19/4 75/1- - **73/32 58/6 66/4 
های برنامه

 تمرینی
3 

13/1- - **52/4 37/6 38/6 39/1- **76/4- - 67/6 53/6 
دسترسی به 

 خدمات
7 

 8 قیمت 13/4 28/6 53/3** - -78/1 76/6 18/6 13/3** - -35/1

54/1- - **97/7 41/6 94/6 32/1- - **55/8 52/6 34/4 
رضایت 

 اجتماعی
9 

55/1- - **29/8 35/6 21/4 33/1- - **37/8 78/6 69/4 
رضایت از 

 سلامت
31 

43/1- - **53/7 35/6 33/4 52/1- - **51/8 79/6 63/4 
نقش 

 دوستان
33 

 32 وجهه باشگاه 22/4 32/6 97/3** - -3/1 96/6 47/6 34/8** - -43/1

54/1- - **38/8 66/6 87/6 37/1- **94/3- - 46/4 31/4 

مسائل 

زیست 

 محیطی

36 

**p<0/01 
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لازم است محور  IPاستفاده شود. به منظور ترسیم ماتریس  IPماتریس تر نیاز است از یابی عمیقارزش

x  محور مربوط به سطح عملکرد( و محور(y  به دو بخش تقسیم شود )محور مربوط به درجة اهمیت(

تا مختصات نقطة تقاطع به دست آید. برای مشخص نمودن نقطة تقاطع از ارزش آستانه که جهت 

 pام که حاصل جمعی نظر  j عاملارزش نهایی عملکرد  cjو  همیتارزش نهایی ا bjتعیین آن از 

 شود.مشتری است استفاده می

cj = (∏ = 1𝑐𝑗𝑝)𝑛
𝑖

1

𝑛       ,     bj = (∏ = 1𝑏𝑗𝑝)𝑛
𝑖

1

𝑛                                    ( 9-9و  2-9رابطه )  

 شوند. نمایش داده می  cµو  bµملکرد به ترتیب با ارزش آستانه اهمیت و ارزش آستانه ع

µb =
∑ =1𝑏𝑗𝑚

𝑗

m
             ,          µc =

∑ =1𝑐𝑗𝑚
𝑗

m
(1-9و  9-9رابطه )                                                     

 81/6و  21/6بانوان بین  در عواملهای مربوط به سطح عملکرد در این پژوهش، دامنة توزیع میانگین

 در بانوان بین عواملهای مربوط به سطح اهمیت و دامنة توزیع میانگین 31/6و  6و در مشتریان مرد 

نمایش داده  IPبنابراین، فقط این قسمت از ماتریس  باشدمی 21/4و  6 و در آقایان 41/4و  6/ا41

 های زائد حذف گردیده است.شده و قسمت

 
  

 
مشتریان زن (.5-9شکل ) مشتریان مرد  (.2-9شکل )   
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 IPمؤثر بر رضایتمندی مشتریان در ماتریس  عوامل(، موقعیت هر یک از 2-4( و )3-4) شکلدر 

یعنی موارد کیفی ملموس و ) 6و  3دارای کد  عواملنوشته شده،  شکلمشخص شده است. برابر 

)یعنی موارد کیفی ملموس، اعتماد،  8و  3، 5، 6، 2، 3دارای کد  عواملپاسخگویی( در بانوان و 

قرار  IP ( ماتریس1Qدر بین آقایان در ربع اول ) های تمرینی و قیمت(لی، برنامهپاسخگویی، همد

 عواملگرفته و به عنوان نقاط ضعف، برای اقدام اصلاحی و بهبود در اولویت قرار دارند. در بین بانوان 

یعنی دسترسی به خدمات، قیمت، رضایت اجتماعی و توجه به مسائل زیست ) 36و  9، 8، 7دارای کد 

( و در 3Q)یعنی دسترسی به خدمات( در ربع سوم ) 7 دارای کد عاملمحیطی( و در بین آقایان 

تفاوتی قرار دارد که با توجه به پایین بودن نسبی درجة اهمیت آن، به منظور اصلاح و بهبود منطقه بی

یعنی ) 32و  33، 31، 3، 5، 4، 2دارای کدهای  عواملچنین از اولویت کمی برخوردار است. هم

های تمرینی، رضایت از سلامت، نقش دوستان و وجهه باشگاه( در بین اعتماد، اطمینان، همدلی، برنامه

)یعنی اطمینان، رضایت اجتماعی، رضایت از سلامت و نقش  36و  32، 33، 31، 9، 4بانوان و کدهای 

و در  (2Qبع دوم )محیطی( در بین مشتریان مرد در ردوستان، وجهه باشگاه و توجه به مسائل زیست

دهندگان خدمات عملکرد فعلی را حفظ نمایند. در نهایت ربع چهارم منطقه قابل قبول دارند که ارائه

(4Qماتریس که نشان )برای  عاملیباشد در آن هیچ دهنده اهمیت کم ولی عملکرد بالای باشگاه می

 هر دو گروه مشتریان زن و مرد قرار نگرفته است. 

 پژوهش سؤال سوم 9-9-9

 شود؟بندی میمؤثر بر رضایتمندی مشتریان اماکن ورزشی چگونه اولویت عوامل -

شود. بر محاسبه می عامل، وزن  عواملبندی جهت اجرای اقدامات اصلاحی هر یک از برای اولویت

ام ضربدر ارزش اهمیت آن  jشکاف بین ارزش اهمیت و عملکرد مشخصه  3اساس نظر وو و همکاران

 دهیم.نشان می jOWام را با  jام را نشان دهد. وزن مشخصه  jزن مشخصه کیفی تواند ومی

         j×b(jc-j(b│=  OWj│                                                                                                   (  5-9رابطه )

                                                           
1 . Wu et al 
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 شود.ورت زیر نرمالایز میبرای سهولت بیشتر جهت تجزیه و تحلیل، آن را به ص

∑                      (1-9رابطه ) =  1𝑠𝑤𝑗  
𝑚

𝑗
= 1≤ 1 ,   SWj0 ≤        ,       SWj =

OWj 

∑ = 1OWj 
𝑚

𝑗

 

 بیشتری هستند، باید در اولویت بالاتر جهت بهبود قرار گیرند. SWjهایی که دارای حال مشخصه

اینجا تمرکز "( نشان داده شد، عواملی که در ربع اول 6-4( و )2-4) شکله در طور کدر نهایت همان

نزدیک هستند باید در اولویت، جهت بهبود و ( 1Qقرار گرفتند و نیز عواملی که به ربع اول )  "کنید

مؤثر بر رضایتمندی مراکز ورزشی در سطح قابل  عواملگذاری قرار گیرند. به طورکلی بیشتر سرمایه

ربع دوم  عواملشود آن دسته از بوده و در ربع دوم ماتریس قرار دارند؛ در عین حال توصیه می قبولی

(2Q که به خطوط ربع چهارم و اول نزدیک هستند، بیشتر مورد توجه قرار گیرند تا باعث نارضایتی و )

 (.4-4اتلاف منابع در باشگاه نشوند )جدول 

 تحت بررسی پژوهش عوامل دی بنوزن و اولویت  .(9-9جدول )

 مشتریان مرد مشتریان زن

 OWj SWj نام مشخصه اولویت OWj SWj نام مشخصه اولویت

 61/3 24/6 قیمت 3 39/3 24/2 اعتماد 3

 23/3 62/2 اعتماد 2 35/3 92/2 موارد کیفی ملموس 2

 33/3 73/2 همدلی 6 12/3 78/2 پاسخگویی 6

 18/3 77/2 های تمرینی برنامه 4 99/1 79/2 همدلی  4

 15/3 57/2 مسائل زیست محیطی 5 93/1 33/2 مسائل زیست محیطی 5

 3 38/2  موارد کیفی ملموس 3 96/1 85/2 های تمرینیبرنامه 3

 99/1 36/2 پاسخگویی 7 82/1 82/2 قیمت 7

 96/1 52/2 وجهه باشگاه 8 83/1 47/2 رضایت از سلامت 8

 88/1 51/2 ینان اطم 9 79/1 44/2 اطمینان 9

 87/1 63/2 رضایت اجتماعی  31 73/1 38/2 رضایت اجتماعی 31

 83/1 61/2 رضایت از سلامت 33 71/1 37/2 وجهه باشگاه  33

 84/1 63/2 نقش دوستان 32 33/1 14/2 نقش دوستان 32

 13/1 16/1 دسترسی به خدمات  36 37/1 34/1 دسترسی به خدمات 36
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 سؤال چهارم پژوهش 9-9-9

 ضایتمندی )شناسایی شده( چه روابطی با یکدیگر دارند؟عوامل مؤثر بر ر -

 باشد.های آن به تشریح ذیل میبرای پاسخ به این سوال از تکنیک دیمتل استفاده شده است؛ که گام

 دهنده سیستم مورد بررسیمشخص نمودن عناصر تشکیل گام اول:

از که با استفاده  کز ورزشیجهت تجزیه و تحلیل رضایتمندی مشتریان مرا عامل 36در پژوهش حاضر 

 های پیشین و مصاحبه به دست آمد.پژوهش

 عوامل(. اسامی 1-9جدول )

 عنوان علامت اختصاری ردیف

5 C1 موارد کیفی و ملموس 

2 C2 اعتماد 

9 C3 پاسخگویی 

9 C4 اطمینان 

1 C5 همدلی 

5 C6 های تمرینیبرنامه 

1 C7 دسترسی به خدمات 

7 C8 قیمت 

3 C9 رضایت اجتماعی 

55 C10 رضایت از سلامت 

55 C11 نقش دوستان 

52 C12 ه باشگاههوج 

59 C13 مسائل زیست محیطی 

 

گیری اولیه ساخت ماتریس تصمیمدهندگان و ساخت ماتریس نظرسنجی از پاسخ گام دوم و سوم:

یازدهی به صورت زیر شدت روابط نهایی از عناصر را از خبرگان خواستار شوید. این شدت به صورت امت

 خواهد بود. سپس میانه یا میانگین هندسی امتیازات را به ازای هر دو عناصر موجود محاسبه نمایید.

 طیف لیکرت .(5-9جدول )

 تأثیر  خیلی زیاد  تأثیر  زیاد  تأثیر  کم  تأثیر  خیلی کم  بدون  تأثیر 

1 3 2 6 4 
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 خبرگان نظرات میانگین (.3) جدول

گین میان

نظرات 

 خبرگان
C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 

C1

0 
C11 C12 C13 

C1 1 83/2 27/2 39/2 77/3 16/6 12/2 23/6 44/2 44/2 13/2 44/6 42/2 

C2 44/2 1 94/2 78/2 73/2 39/2 16/2 63/2 85/2 31/2 56/2 39/6 31/2 

C3 39/2 94/2 1 94/2 38/2 38/2 39/2 44/2 44/2 33/2 78/3 94/2 65/3 

C4 63/2 39/2 33/2 1 77/2 39/2 39/3 33/2 33/2 33/2 78/3 94/2 53/3 

C5 39/2 52/2 56/2 16/6 1 85/3 31/2 83/3 39/2 28/2 44/2 78/2 56/3 

C6 83/2 16/6 78/2 94/2 56/2 1 94/3 63/2 16/6 28/6 28/2 28/6 31/3 

C7 85/3 39/2 31/2 16/2 12/2 33/2 1 33/2 94/2 16/2 83/3 39/6 16/2 

C8 13/6 44/2 31/2 63/2 16/2 78/2 39/2 1 52/2 63/2 39/2 39/6 31/3 

C9 33/2 52/2 16/2 33/2 63/2 28/2 39/2 77/2 1 33/2 28/2 33/6 39/2 

C10 13/2 39/2 39/2 39/2 33/2 16/6 28/2 63/2 63/2 1 28/2 33/6 39/2 

C11 13/2 39/2 83/3 44/2 44/2 78/3 78/3 31/3 28/2 39/3 1 65/2 27/3 

C12 85/2 33/6 33/2 83/2 39/2 94/2 56/2 78/2 78/2 27/2 31/2 1 33/3 

C13 73/3 85/3 31/3 73/3 44/3 31/3 83/3 52/2 94/3 65/2 94/1 44/2 1 

 

 محاسبه ماتریس اثر اولیه گام چهارم:

 

ماتریس نرمال شده .(7-9جدول )  

ماتریس 

نرمال 

 شده
C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 

C1 1 195/1 1756/1 171/1 159/1 311/1 137/1 318/1 183/1 183/1 137/1 334/1 181/1 

C2 178/1 1 1943/1 316/1 188/1 183/1 135/1 175/1 193/1 186/1 183/1 312/1 137/1 

C3 179/1 313/1 1 312/1 181/1 179/1 179/1 188/1 188/1 173/1 134/1 313/1 149/1 

C4 182/1 196/1 1914/1 1 193/1 196/1 159/1 191/1 191/1 191/1 133/1 312/1 152/1 

C5 179/1 193/1 1919/1 195/1 1 134/1 173/1 137/1 197/1 182/1 188/1 199/1 155/1 

C6 191/1 195/1 1871/1 317/1 179/1 1 133/1 174/1 195/1 316/1 173/1 316/1 156/1 

C7 138/1 181/1 1948/1 138/1 176/1 177/1 1 191/1 317/1 174/1 138/1 333/1 174/1 

C8 313/1 182/1 1874/1 181/1 138/1 196/1 193/1 1 185/1 179/1 176/1 317/1 154/1 

C9 173/1 185/1 1383/ 183/1 181/1 177/1 193/1 94/1 1 188/1 177/1 315/1 174/1 

C10 184/1 1899/1 1723/1 333/1 183/1 311/1 175/1 178/1 178/1 1 175/1 197/1 175/1 

C11 186/1 3336/1 1739/1 175/1 313/1 176/1 176/1 133/1 194/1 171/1 1 197/1 152/1 

C12 192/1 199/1 184/1 361/1 183/1 194/1 183/1 189/1 189/1 176/1 138/1 1 152/1 

C13 181/1 184/1 172/1 1 135/1 176/1 184/1 3342/1 188/1 317/1 142/1 333/1 1 
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  استخراج ماتریس کامل اثر مستقیم و غیرمستقیم گام پنجم:

 ماتریس روابط کل .(3-9جدول )

ماتریس 

 روابط کل
C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 

C1 1 85/3 98/1 74/1 41/1 47/2 76/1 83/2 34/3 26/3 82/1 85/2 3/3 

C2 34/3 1 15/2 17/2 72/3 38/3 38/1 93/1 73/3 67/3 52/3 17/2 13/3 

C3 81/3 41/2 11 26/2 17/3 32/3 23/3 43/3 67/3 94/1 34/1 32/2 29/1 

C4 22/3 35/3 39/3 1 13/2 2 46/1 33/3 57/3 33/3 55/1 94/3 41/1 

C5 31/3 45/3 37/3 16/2 1 33/1 13/3 53/1 87/3 26/3 76/3 77/3 48/1 

C6 82/3 89/3 36/3 67/2 23/3 1 53/1 93/1 2 36/2 41/3 33/2 63/1 

C7 31./ 95/1 87/3 33/1 87/1 14/3 1 79/3 47/2 86/1 78/1 73/2 37/3 

C8 42/2 33/3 53/3 15/3 71/1 2 93/3 1 27/3 33/3 31/3 64/2 43/1 

C9 83/1 27/3 38/1 47/3 22/3 35/3 93/3 83/3 1 31/3 23/3 33/2 23/3 

C10 55/3 34/3 95/1 38/2 66/3 37/3 37/3 31/3 31/3 1 28/3 91/3 63/3 

C11 36/3 69/2 85/1 18/3 99/3 83/1 85/1 48/1 51/3 36/1 1 44/3 65/1 

C12 85/3 33/2 65/3 61/6 55/3 55/3 42/3 36/3 56/3 82/1 86/1 1 69/1 

C13 96/1 12/3 73/1 31/3 55/1 55/1 33/3 53/2 23/3 37/2 19/1 15/2 1 

 

 3ارتباط-تعیین ارزش آستانه و رسم نقشه اثر: گام ششم

توان از روابط جزئی جهت تعیین نقشه روابط شبکه باید ارزش آستانه محاسبه شود. با این روش می

نظر کرده و شبکه روابط قابل اعتنا را ترسیم کرد. تنها روابطی که مقادیر آنها در ماتریس روابط صرف

گتر باشد در دیاگرام نمایش داده خواهد شد. برای محاسبه مقدار آستانه روابط کل از مقدار آستانه بزر

کافی است تا میانگین مقادیر ماتریس روابط کل محاسبه شود. بعد از اینکه شدت آستانه تعیین شد، 

تمامی مقادیر ماتریس روابط کل که کوچکتر از آستانه باشد صفر شده یعنی آن رابطه علیّ در نظر 

به تشخیص محقق برای حذف  شود. پس با این تفاسیر شدت آستانه در پژوهش حاضرمیگرفته ن

 نظر گرفته شد. در 61/2برابر با روابط کم اهمیت 

 

 

                                                           
1 . Impact-Relation Map (IRM) 
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 آن شود، منفی D-Rمقدار  اگر و شاخص، اثرگذار آن شود، ثبتD-R مقدار  شاخص یک برای اگر

 اثرگذار هایشاخص نشانگر اند، گرفته قرار یافق محور بالای که نقاطی پس باشد؛ می اثرپذیر شاخص،

(، دو 31-4باشند در جدول )می اثرپذیر هایشاخص نشانگر دارند، قرار افقی محور زیر که نقاطی و

 های تأثیرپذیر و تأثیرگذار به تفکیک تأثیرگذاری و تأثیرپذیری ذکر شده است.گروه شاخص

 تأثیرپذیریها به تفکیک تأثیرگذاری و (: شاخص55-9جدول )

 های تأثیرپذیرشاخص های تأثیرگذارشاخص

D-R کد تحلیل شاخص D-R کد تحلیل شاخص 

 C3 پاسخگویی -C13 13/1 مسائل زیست محیطی 23/5

 C8 قیمت -C7 39/1 دسترسی به خدمات 34/2

 C2 اعتماد -C1 83/3 موارد کیفی ملموس 12/2

 C9 رضایت اجتماعی -C11 33/2 نقش دوستان 87/3

 C4 اطمینان -C10 89/6 رضایت از سلامت 83/3

 C12 وجهه باشگاه -C6 35/3 های تمرینیبرنامه 13/3

    C5 همدلی 58/1

C1

C2

C3

C4

C5 C6

C7

C8

C9

C10C11

C12

C13

-8

-6

-4

-2

0

2

4

6

0 10 20 30 40 50

D
-R

D+R

 (. روابط علّی بین متغیرها9-9شکل  )



 

315 

 ها فصل چهارم: تجزیه و تحلیل داده

 

 

سایر عوامل نشان  هر عامل را با 3شدت تعامل (D+R)از سوی دیگر در بین عوامل تأثیرگذار، مقدار  

(  بیشتر باشد، اهمیت آن عامل D+R)زان دهد. به این ترتیب در گروه عوامل تأثیرگذار، هر قدر میمی

گیرد. عوامل تأثیرگذار به ترتیب شدت تأثیرگذاری بر سایر بیشتر بوده و در اولویت بالاتری قرار می

 اند.( نشان داده شده33-4عوامل در جدول )

 (. عوامل تأثیرگذار به ترتیب شدت تأثیرگذاری55-9جدول )

(D+R) کد تحلیل شاخص 

 C6 های تمرینیهبرنام 32/63
 C10 رضایت از سلامت 67/64
 C1 ملموس موارد کیفی 66/66
 C5 همدلی 35/61
 C7 دسترسی به خدمات 86/28
 C11 نقش دوستان 38/25
 C13 مسائل زیست محیطی 47/26

 

 (. عوامل تأثیرپذیر به ترتیب شدت تأثیرپذیری52-9جدول )

(D+R) کد تحلیل شاخص 

 C12 وجهه باشگاه 49/44

 C4 اطمینان 53/67
 C2 اعتماد 79/67
 C9 رضایت اجتماعی 46/65
 C8 قیمت 89/64
 C3 پاسخگویی 96/63

 

موارد کیفی  های تمرینی، رضایت از سلامت،برنامه عواملباید گفت که  D-Rبا مشاهده مقادیر 

 تأثیرگذارصر عنامحیطی مسائل زیست ملموس، همدلی، دسترسی به خدمات، نقش دوستان، توجه به

                                                           
1 . intensity of relation  
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عناصر قیمت و پاسخگویی ، رضایت اجتماعی، اعتماد، اطمینان، وجهه باشگاهعوامل در سیستم و 

  باشد.در سیستم می تأثیرپذیر

 معیارهای تأثیرگذار

 پذیرد.اثر می C8 اثرگذار است و از معیار C12 و C6 معیاری است که بر معیارهای C1معیار 

 پذیرد.اثر می C1اثرگذار است و از معیار  C10 و C4عیارهای معیاری است که بر م C6معیار 

 اثرگذار است. C12 و C9 معیاری است که بر معیارهای C7معیار 

 اثرگذار است. C4معیاری است که بر معیار  C10معیار 

 اثرگذار است.C2 معیاری است که بر معیار  C11معیار 

 است.اثرگذار  C8معیاری است که بر معیار  C13معیار 

 معیارهای تأثیرپذیر

 اثرگذار است. C2معیاری است که بر معیار  C3معیار 

 پذیرد.اثر می C13اثرگذار است و از معیارهای  C12 و C1معیاری است که بر معیارهای  C8معیار 

 پذیرد.اثر می C8 و C1 ،C7اثرگذار است و از معیارهای  C4معیاری است که بر معیار  C12معیار 



  

 

 

 نجمصل پ ف 
گیری بحث و نتیجه
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 مقدمه 1-5

نتایج  و ویژه اهداف به توجه با و شده مطرح خلاصه صورت به تحقیق هاییافته ابتدا فصل این در

پژوهش  از برخواسته نتایج براساس و گرفت خواهد قرار بررسی و بحث مورد دیگران تحقیقات

 .گرددمی ارائه پیشنهادهایی

 پژوهشخلاصه  1-2

 چون مزایایی و شودمی بهتر عملکرد موجب برتر کیفیت که آگاهند خدماتی هایازمانس مدیران

 ارمغان به هاسازمان برای وریبهره و بازار سهم رشد آنها، نیازهای به پاسخگویی مشتریان، وفاداری

 به امر این. گیرندمی کار به رقابتی مزیت ایجاد برای اهرمی عنوان به را خدمات کیفیت آنها آورد.می

 کنندمی ادراک را خدماتشان کیفیت چگونه بدانند مشتریان هاسازمان که شودمی محقق شرطی

 توانمی و است کیفیت خدمات به وابسته مشتریان رضایت چنین،هم(. 2116)رابرتز و همکاران، 

 تمایل ری،مشت تعهد به نگرش این یابد. افزایش مشتریان رضایت خدمات افزایش کیفیت با داد احتمال

 افزایش خدمات، دهندةارائه و مشتری میان تجاری روابط گسترش خدمات، خرید ثبات بازگشت، به او

 سازمان دربارة او مثبت تبلیغات آینده، خدمات احتمال هایکاستی برابر در مشتری صبر و تحمل

 (.2113گردد )نیومن، می منجر

 به شده ارائه خدمات کیفیت به توجه ورزش، در اقتصادی هایجنبه افزون روز رشد به توجه با بنابراین،

 ضمن تا کرد خواهد کمک مراکز ورزشی مسؤلان و مدیران به آنها، انتظارات از درست درک و مشتریان

 کسب مشتریان وفاداری سایة در بیشتر اقتصادی منافع به تنها نه مشتریان، نیازهای نمودن برآورده

 .کنند اعمال جدید مشتریان نگهداری و جذب در رنگتری پر نقش بلکه نمایند،

 راهنمای تواندمی ورزش، حیطة در شده ارائه خدمات کیفیت از مشتریان دیدگاه درک شک،بی

 به شده ارائه خدمات کیفیت ارتقای دنبال به همیشه که بوده ورزشی هایسازمان مدیران برای مناسبی

 حضور عدم برعکس یا حضور عوامل و علل شناخت هب تواندمی مطالعات اینگونه هستند. مشتریان
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 چه هر نگهداری و جذب برای راستای تلاش در و کرده شایانی کمک ورزشی هایسازمان در مشتری

  باشد. ورزشی هایباشگاه در مشتریان بهتر

( های )بدنسازی و ایروبیک، آمادگی جسمانی و یوگاباشگاه جامعه آماری این پژوهش را کلیه مشتریان

(9811=N.تشکیل دادند )  انتخاب  693لذا با توجه به جدول تعیین حجم نمونه مورگان تعداد نمونه

بررسی عوامل مؤثر بر رضایتمندی مشتریان اماکن  آن اصلی هدف به توجه با پژوهش حاضرشد. 

ن در و از نظر روش انجام آ کاربردی تحقیقات نوع از باشد،می عملکرد-اهمیتورزشی بر مبنای مدل 

شوندگان و شناسایی در ابتدا برای تعیین مصاحبه. پیمایشی قرار دارد-های توصیفیزمره پژوهش

گیری دو نامه از نمونهدسترس و سپس به منظور توزیع پرسش گیری درمتغیرها از روش نمونه

به  باشگاه 51گانه شهر مشهد  36ای استفاده شد، بدین صورت که در مرحله اول از مناطق مرحله

دسترس  ها به صورت درها در بین اعضای آن باشگاهنامهانتخاب و پرسش ایطبقه ایصورت خوشه

آن از  عواملای بود که نامه محقق ساختهعملکرد، پرسش-توزیع شد. ابزار پژوهش برای مدل اهمیت

 53 راینامه داو مصاحبه طراحی گردید که این پرسش پژوهشای و مطالعه پیشینه روش کتابخانه

 باشد.می عامل 36سؤال و 

نظران، اساتید مدیریت تن از صاحب 31ها که توسط نامهپس از تعیین روایی صوری و محتوایی پرسش

( و از =61Nها که در یک مطالعه مقدماتی )چنین تعیین پایایی آنورزشی و کارکنان انجام گرفت، هم

 دست آمد.به (= 93/1αفای کل پرسشنامه )ضریب آلطریق آزمون آلفای کرونباخ صورت گرفت که 

-ها از طریق پرسشهای پژوهش توزیع شد و پس از گردآوری دادهها در بین نمونهنامهسپس پرسش

های نمونه بندی کردن نمرات خام و توصیف اندازهها، به منظور سازمان دادن، خلاصه کردن، طبقهنامه

ها از شاخص چولگی و رای بررسی چگونگی توزیع دادهو رسم جداول(، بآمار توصیفی )میانگین  از

عملکرد و تکنیک دیمتل برای تجزیه و -چنین از مدل تحلیل اهمیتکشیدگی استفاده شد و هم

درصد مشتریان  2/42 که شناختی نشان دادهای جمعیّتبررسی ویژگیها استفاده شد. تحلیل داده

درصد متأهل بودند. از نظر سطح  54درصد مرد و  3/33سال،  65تا  27ها در محدودة سنی باشگاه
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 4/38درصد لیسانس و  8/61درصد دیپلم،  3/65درصد دارای مدرک زیر دیپلم،  2/35تحصیلات، 

ها بین یک تا دو سال سابقة عضویت در درصد نمونه 5/48لیسانس و بالاتر بودند. همچنین درصد فوق

د اختصاص داده بودند و از نظر تعداد دفعات مراجعه به باشگاه را داشتند و بیشترین درصد را به خو

 کردند.ها سه بار در هفته به باشگاه مراجعه میدرصد از آزمودنی 2/43باشگاه، 

که در ربع اول قرار دارند یا به سمت ربع اول  عواملیعملکرد نشان داد -نتایج حاصل از تحلیل اهمیت

چنین تکنیک دیمتل گذاری قرار گیرند و همو سرمایهشوند باید در اولویت جهت بهبود کشیده می

 .  دادرا نسبت به یکدیگر نشان  عواملتأثیرگذاری و تأثیرپذیری 

 گیریبحث و نتیجه 1-9

در  عملکرد و عوامل اثرگذار بر رضایتمندی مشتریان زن و مرد-های مربوط به تحلیل اهمیتیافته

در ربع دوم )سطح قابل قبولی( قرار  عواملرد بیشتر ( نشان داد که وضعیت عملک2-4( و )3-4) شکل

از فوریت لازم برخوردار است که در ادامه به آنها  عواملدارد و فقط انجام اقدام اصلاحی در تعدادی از 

 شود.پرداخته می

های تمرینی، )اعتماد، اطمینان، همدلی، برنامه عامل 7از دیدگاه مشتریان زن  IPAبا توجه به ماتریس 

)اطمینان، رضایت  عامل 3ایت از سلامت، نقش دوستان و وجهه باشگاه( و از دیدگاه مشتریان مرد رض

اجتماعی، رضایت از سلامت، نقش دوستان، وجهه باشگاه و توجه به مسائل زیست محیطی( در ربع 

برای دهنده اهمیت و عملکرد بسیار بالای آنهاست و استراتژی مناسب دوم مدل قرار گرفتند که نشان

)اطمینان، رضایت از  عاملباشد. با توجه به عوامل ذکر شده، چهار ها حفظ وضع موجود میاین ویژگی

دهد می باشد که نشانسلامت، نقش دوستان و وجهه باشگاه( در بین مشتریان زن و مرد مشترک می

باشند. میکلیه مشتریان این عوامل را مهم دانسته و از خدمات در این حوزه راضی و خشنود 

( و 3692(، سعیدی )3696اطمینان با تحقیقات هنری و همکاران ) عاملرضایتمندی مشتریان از 

و رضایت از وجهه باشگاه با  (3687چیان )رضایت از سلامت با پژوهش کوزه عامل(؛ از 3693رجبی )
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جذب نیروهای  شود مدیران باشگاهخوانی داشت. بنابراین پیشنهاد میهم (2136پژوهش هسیو و سو )

متخصص و با تجربه را در اولویت قرار دهند تا بتوانند ارتباط مؤثر و نزدیکی با مشتریان برقرار کنند و 

چنین شرایطی را برای ورزش کردن گروهی و در کنار دوستان فراهم نمایند تا مشتریان با هم

ه باعث رضایتمندی آنها مشارکت مستمر به فاکتورهای سلامت جسمانی دست یابند و این کسب نتیج

تواند وجهه باشگاه را در ها با تأکید بر برندسازی و دیگر عواملی که میگردد و در نهایت مدیران باشگاه

 بین مردم افزایش دهد، موجبات تداوم رضایتمندی مشتریان را فراهم نمایند.

رضایت  عاملنوان و دو های تمرینی از دید باهمدلی، اعتماد و برنامه عاملقابل ذکر است که سه 

-محیطی از دید مشتریان مرد در سطح مطلوب قرار داشتند که با نتایج هاکاجتماعی و مسائل زیست

(، گوهر رستمی و 3692(، سعیدی و همکاران )3696(، هنری و همکاران )2133لی و همکاران )

خوانی ( هم2113و بیشو )( و ناجار 3687چیان )( و کوزه3691(، رجبی و همکاران )3696زاده )عظیم

دهد که رفتار مناسب در حین ارائه خدمات و تعامل متقابل و صمیمانه از سوی دارد. این نشان می

( اظهار 2113که ناجار و بیشو )افزاید. به طوریکارکنان باشگاه بر رضایتمندی مشتریان باشگاه می

د بسیار مهم کیفیت خدمات هستند و پذیری کارکنان دو بعبخشی و مسئولیتاند که اطمینانکرده

های مختص بانوان توانایی علمی و بنابراین در باشگاه؛ اندکلی خدمات در ارتباط تیفیک بامستقیماً 

-چنین نظارت صحیح بر انجام حرکات افراد، بیهای تمرینی مختلف و همعملی مربیان در ارائه برنامه

ورده کند و باعث افزایش انگیزه برای ورزش کردن و تداوم تواند انتظارات اکثر مشتریان را برآشک می

های مربوط به مردان باید با مورد تأکید قرار چنین مدیران باشگاهباشد. هم موردنظرآن در باشگاه 

محیطی و همچنین ایجاد نمودن جوی شاد و دوستانه زمینه مناسب را برای دادن مسائل زیست

 چنان رضایت آنها از این عوامل تداوم یابد.ریان فراهم نمایند تا همبرقراری تعاملات اجتماعی با مشت

)موارد کیفی ملموس و پاسخگویی( از دیدگاه بانوان و )موارد کیفی و ملموس،  عواملنتایج نشان داد 

های تمرینی و قیمت( از دیدگاه مشتریان مرد در ربع اول قرار اعتماد، پاسخگویی، همدلی، برنامه

موارد کیفی و ملموس و پاسخگویی به طور مشترک در مشتریان  عواملدهد ه نشان میگرفته است ک
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اند یعنی انتظار مشتریان از این عوامل در سطح بالا، ولی کیفیت زن و مرد عوامل مهمی محسوب شده

لی و موارد کیفی و ملموس با نتایج هاک عاملآنها در سطح پایین قرار دارد. نارضایتی مشتریان از 

پاسخگویی با نتایج هنری و  عامل(؛ از 3692( و فلاحی )3692(، سعیدی و همکاران )2133مکاران )ه

های تمرینی با نتایج برنامه عامل(؛ از 3692( و فلاحی )3692(، سعیدی و همکاران )3696همکاران )

یجه قیمت با نت عامل( و از 3693( و رجبی و همکاران )3696زاده )پژوهش گوهررستمی و عظیم

توان به دلیل تفاوت در ( همخوانی نداشت که دلیل این ناهمخوانی را می3693رجبی و همکاران )

الذکر دانست بنابراین های فوقشده در این پژوهش با پژوهشجامعه آماری و روش آماری استفاده

آنها، پاکیزه ها، تعمیر و بازسازی ای به جدید بودن تجهیزات باشگاهمدیران ورزشی باید توجه ویژه

بودن محیط، پوشش ظاهری کارکنان و سیستم صوتی، گرمایشی و سرمایشی مراکز ورزشی خود 

ریزی دقیقی در داشته باشند و برای رسیدن به رضایتمندی مشتریان خود و در نتیجه حفظ آنها برنامه

ئه خدمات، پاسخگویی های مختص آقایان باید در اراچنین کارکنان و مدیران در باشگاهنظر بگیرند. هم

شود در زمان ها پیشنهاد میگذاری باید نهایت دقت را داشته باشند، لذا به مدیران باشگاهو قیمت

خدمات  تیفیباکگذاری محصول خود به عوامل مختلف مؤثر بر قیمت توجه داشته و متناسب قیمت

داشتن انواع تخفیف برای خود تعیین قیمت نمایند و امکان پرداخت اقساطی شهریه را با در نظر 

کاسته شود؛ همچنین مربیانی را  عواملمشتریان در نظر بگیرند تا میزان نارضایتی مشتریان از این 

که دارای دانش و اطلاعات کافی در رشته ورزشی و دارای برنامة تمرینی متنوع، جدید و  رندیکارگبه

 خلاق باشند.

دمات، قیمت، رضایت اجتماعی و توجه به مسائل )دسترسی به خ عامل 4از دیدگاه مشتریان زن 

)دسترسی به خدمات( در ربع سوم قرار گرفته و از نظر  عاملمحیطی( و از دیدگاه مشتریان مرد زیست

اند. اگرچه سطح عملکرد در اینجا پایین است اما لازم نیست که اهمیت و عملکرد پایین ارزیابی شده
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پایین بوده و پرداختن  عواملسطح انتظار مشتریان از این مدیران در این بخش تمرکز کنند چون 

 دانند.مدیران به آنها را ضروری نمی

دسترسی به خدمات بین مشتریان مرد و زن به طور مشترک از  عاملشود که ملاحظه می طورهمان

رتی خوانی داشت؛ در صو( هم3691باشد. با پژوهش غفوری و همکاران )اولویت پایینی برخوردار می

( در تحقیقات خود به این نتیجه رسیدند 3689( و خدادادی )3693(، رجبی )2136که هسیو و سو )

خوانی را که بین دسترسی خدمات با رضایتمندی رابطه معناداری برقرار بود. شاید بتوان علت این ناهم

چنین منطقه و همها در هر وسایل شخصی و تعداد باشگاه روزافزونتوجیه نمود که افزایش  گونهنیا

ارائه مناسب خدمات حمل و نقل عمومی سبب دسترسی راحت مشتریان به مراکز ورزشی شده است 

تری قرار گرفته دسترسی مشتریان به خدمات در این پژوهش در اولویت پایین عاملدر نتیجه اهمیت 

ائل زیست )قیمت، رضایت اجتماعی و توجه به مس عاملاست. همچنین از نظر مشتریان زن سه 

ها باید رسیدگی و ها نیز پایین بوده است در نتیجه باشگاهمحیطی( دارای اهمیت کم و عملکرد باشگاه

های آخر خود قرار دهند. از آنجایی که بانوان اغلب از حمایت مالی توجه به این مسائل را در اولویت

اند. از سب رضایت ندانستهقیمت را عامل مهمی جهت ک عامل)سرپرست خانواده( برخوردار هستند، 

 عاملمحیطی اهمیت زیادی قائل بودند، این مشتریان مرد که برای مسائل زیست برخلافطرفی دیگر 

ها نیز به آن برای مشتریان زن از اهمیت کمی برخوردار بود که این امر باعث شده است مدیران باشگاه

سزای آن بر روی ی در اماکن ورزشی و تأثیر بهمحیطنپردازند. بنابراین با توجه به اهمیت مسائل زیست

حوزه ورزش از طریق تهیه بروشور،  اندرکاراندستگردد مدیران و سلامت ورزشکاران، پیشنهاد می

های مرتبط، اطلاعات ورزشکاران را نسبت به مسائل ها یا پوستر و یا برگزاری کارگاهخبرنامه

ها جهت ایجاد به ربع اول مدیران باشگاه ملعازیستی افزایش دهند تا با حرکت این محیط

با توجه به اولویت عوامل )جدول  تیدرنهارضایتمندی در مشتریان، خود را ملزم به رعایت آنها نمایند. 

به طور )که به سمت ربع اول نزدیک هستند  عواملیچنین که در ربع اول قرار دارند و هم عواملی( 6
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 عواملیاولویت جهت بررسی و بهبود قرار دارند مخصوصاً باید بیشتر بر اعتماد در بانوان( در  عاملمثال 

 تمرکز شود که از ربع دوم به سمت ربع اول گرایش دارند.

وری مطلوب از اماکن و تجهیزات ورزشی ضروری است خدماتی که در مراکز لذا برای تحقق بهره

ورزشی  هایباشگاه مدیران هدف و بوده نزدیک مشتریان انتظارات به شودمی ارائهورزشی به مشتریان 

 چه هر زیرا باشد؛ مشتریان ادراکات و انتظارات میان شکاف رساندن صفر به و خدمات ارتقاء کیفیت

 رضایتمندی سطوح باشد، نزدیکتر مشتریان هایو خواسته انتظارات به شدهارائه خدمات کیفیت

یک ابزار رقابتی مؤثر در مقابل سایر رقبا دست  شود در نتیجه از این طریق بهمی بیشتر نیز مشتریان

 کنند.پیدا می

 کند. مشخص تأثیرگذاری لحاظ از و چه تأثیرپذیری لحاظ از چه را عوامل وضعیت تواندمی دیمتل

 دهند انجام ایگونه به را خود ریزیکند برنامه می قادر را مدیران اماکن ورزشی اطلاعاتی چنین داشتن

 که عوامل و شود داده بیشتری اهمیت گذارند،می عاملسایر  بر را تأثیر بیشترین که عواملی به که

های حاصل از تکنیک یافته .شوند مندبهره کمتری از سرمایه پذیرند، می دیگران از را تأثیر بیشترین

 :دیمتل نشان داد که

  بر طبق فرض دیمتل اعتماد ، اطمینان، وجهه باشگاهمعیارهایD-R<0  وD+R=M (M 

  د.نریزی باید در اولویت باشو جهت برنامه هستندای هسته هایعددی بزرگ( معیار

  بر طبق فرض و همدلی  موارد کیفی ملموس، رضایت از سلامت، های تمرینیبرنامهمعیارهای

 ریزی باید طبق آن انجام شود.و برنامه هستنداصلی  هایمعیار D+R=M و D-R>0دیمتل 

  بر طبق فرض دیمتل  ، قیمت و پاسخگوییرضایت اجتماعیمعیارهایD-R<0 و D+R=ε (ε 

 گذارند.معیارهای مستقلی هستند که دیگر عناصر بر روی آنها تأثیر می کوچک(عددی 

  بر طبق فرض دیمتل  محیطیمسائل زیستو  نقش دوستان، دسترسی به خدماتمعیارهای

D-R>0 و D+R=ε  گذارند.عناصر اثر میعناصر مستقلی هستند که بر روی کمی از دیگر 
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مهم رضایتمندی را شناسایی و برای هر کدام از  عوامل مدیران اماکن ورزشی در شودمی پیشنهاد لذا

 هایرا با فعالیت همسویی بیشترین شده انتخاب راهبرد ای در نظر بگیرند. اگرآن راهبرد جداگانه

داشت که در نتیجه باعث افزایش کارایی رضایتمندی مشتریان را به دنبال خواهد  باشد، داشته باشگاه

باشگاه و رضایتمندی  عملکرد که داشت نظر در را نکته این باید البته شود.و سودآوری بیشتر می

باشد. و نیز هماهنگی بین راهبردها می عاملشده در رابطه با هر  انتخاب راهبرد مشتریان متأثر از نوع

مکمل یکدیگر باشند صرف زمان و در صورتی که  عاملهر یعنی راهبردهای ارائه شده در رابطه با 

 هزینه برای رسیدن به عملکرد دلخواه و رضایتمندی مشتریان کمتر خواهد شد.

 پیشنهادات 1-9

 پیشنهادات کاربردی 1-9-5

اینکه و  قرار دارد IPAدر ربع اول مدل برای مشتریان زن و مرد با توجه به اینکه پاسخگویی  -

کنندگان نقش بسزایی در رضایتمندی ارکنان از ارائه خدمات به مراجعهادارک و شناخت ک

های آموزشی و توجیهی شود کلاسلذا به مدیران مراکز ورزشی پیشنهاد می .مشتریان دارد

-در مورد مدیریت ارتباط با مشتری برای مدیران و کارکنان باشگاه برگزار شود؛ که این کلاس

تعهد و مشارکت کارکنان نسبت به سازمان، نوآوری و  های آموزشی سبب ایجاد انگیزه،

 شود. خلاقیت در پیشبرد اهداف سازمان می

بنابراین قرار دارد.  IPAدر ربع اول مدل  و همدلی های تمرینیبا توجه به اینکه برنامه -

شود مدیران باشگاه جذب نیروهای متخصص و با تجربه را در اولویت قرار دهند تا پیشنهاد می

 . و باعث رضایتمندی آنها شوند نیازها و حقوق مشتریان را درک انندبتو

به مدیران  .قرار دارد IPAبا توجه به اینکه موارد کیفی ملموس و پاسخگویی در ربع اول مدل  -

شود به فراهم کردن فضایی آرام در محیط باشگاه ورزشی، برآورده کردن باشگاه پیشنهاد می

و  توجه ویژه داشته باشند مایت از حقوق آنها از سوی باشگاهکنندگان و حنیازهای مراجعه

 )استفاده از تسهیلات و امکانات جدید و پیشرفته(.عمل کنند   خود تعهدات
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گوی شفاهی با مشتریان، نظرات ومدیران با تعبیه صندوق انتقادات و پیشنهادات یا طی گفت -

زیرا ارائه خدمات مطلوب و مطابق با  ؛آنان را جویا شده و مطابق با نظرات آنها اقدام کنند

بینی دقیقی در خصوص نیازهای مشتریان صورت گیرد و شود پیشخواست مشتری باعث می

مدیران باشگاه به منظور چنین هم شود.در نتیجه باعث حفظ مشتری و رضایتمندی وی می

زیابی نمایند تا ارمستمر، رضایتمندی مشتریان خود را ای و حفظ و بقای خود به صورت دوره

ها، تصمیمات لازم اتخاذ کنند های سازمان را تشخیص دهند و برای رفع ضعفها و قوتضعف

 ها را نیز توسعه بخشند.و قوت

 پیشنهادات پژوهشی 1-9-2

 بدنسازی و ایروبیک، آمادگی جسمانی و یوگا انجام شده های پژوهش حاضر بر روی باشگاه

های ورزشی سطح تری انجام شود که تمام باشگاهای جامعهشود پژوهشاست لذا توصیه می

 شهر را تحت پوشش قرار دهد.

 بررسی عوامل مؤثر بر رضایتمندی مشتریان اماکن ورزشی بر مبنای مدل کانو 

 عوامل مؤثر بر رضایتمندی مشتریان اماکن ورزشی و قصد حضور آتی آنها  شناسایی و بررسی

 عملکرد و کانو-اهمیتبر مبنای مدل ای به صورت مقایسه
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 شهر بانوان بدنسازی های سالن مشتریان نظرهای بررسی" (3684س، ) پورو شمسی م. احسانی -

 .349-365: 25، شماره حرکت نشریه" اصفهان

 کشتی رضایتمندی میزان مقایسه و شناسایی" :ارشد کارشناسی نامه ، پایان(3691) ،ح. ا اخلاقی -

" موجود وضعیت بهبود راهکارهای ارائه با خوزستان استان هایباشگاه از( فرنگی و ادآز) گیران

 .اهواز چمران شهید دانشگاه ،بدنیدانشکده تربیت

 ساختاردهی رویکردهای) نرم عملیات در تحقیق"( 3692) ر، جلالی و  ف، خسروانی ع، ذرآ -

 .665-626و  283-277صنعتی، ص  مدیریت سازمان انتشارات اول، چاپ "(مسئله

 موسسه "ورزش مدیریت و مشتری کردن خوشحال ساده هایروش"( 3682) م ، پوراسماعیل -

 .323-3تهران،  یادواره،

 رضایتمندی بر مؤثر عوامل بندی رتبه و شناسایی" نامه کارشناسی ارشد:(، پایان3682ع، ) اصغرپور -

 سلسه فرایند تکنیک از استفاده با تهران در خودرو ایران شرکت سواری خودروهای مشتریان

 .مدرس تربیت دانشگاه "مراتبی

" عملیات در تحقیق نگرش با بازی نظریه و گروهی گیری تصمیم"( 3689) م ج، اصغرپور -

 .438-3تهران، تهران، ص  دانشگاه انتشارات چاپ دوم،

 دمجد حضور تمایل و رضایتمندى بینىپیش"( 3692) ع، الهی و ف. س هادوی. س افچنگی -

 ایروبیک باشگاههاى مطالعة ،ورزشی هاىباشگاه در مندرابطه بازاریابى هاىمؤلفه توسط مشتریان

 .71-36 :4دوره  ،ورزشى مدیریت در کاربردى هاىپژوهش نشریة "مشهد زنان

 فوق هایفعالیت از دانشجویان رضایتمندی بررسی" ارشد: کارشناسی نامهپایان ،(3687) ز، باورساد -

 تهران. دانشگاه بدنی،دانشکده تربیت "تهران دانشگاه هایخوابگاه ورزشی برنامه

 برتر لیگ تماشاچیان رضایتمندی میزان بررسی" ارشد: کارشناسی نامهپایان ،(3688) م، بختیاری -

 .تهران دانشگاه بدنی،دانشکده تربیت "گوناگون خدمات ارائه از فوتبال

 و مطالعات موسسات دوم، نشر چاپ "بازار مدیریت و بازاریابی"( 3687)تهرانی م،  بلوریان -

 .239-3 بازرگانی، هایپژوهش

 مشتریان رضایتمندی با مرتبط عوامل بررسی"( 3687) م، گودرزی و م. حمیدی ط. بهلکه -

 .58-49, 67 ،حرکت نشریه" خصوصی سرپوشیده استخرهای

 مشتریان رضایتمندی با رتبطم عوامل بررسی" ارشد: کارشناسی نامهپایان ،(3684) ،ط بهلکه -

 .تهران دانشگاه ،بدنیدانشکده تربیت "تهران شهر سرپوشیده استخرهای

 .434-3، دفتر پژوهش های فرهنگی، تهران "مبانی رفتار سازمانی"( 3679) ،ع پارسائیان -
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 علمی آثار نشر دفتر ترجمه احسانی م، "ورزش در معاصر مدیریت"( 3683) زنگر ب، و. ج پارکز -

 .728-3مدرس، تهران،  تربیت شگاهدان

 شهر سرپوشیده استخرهای خدمات کیفیت بررسی"نامه کارشناسی ارشد: ، پایان(3687) ،ز پورایران -

 .شمال دانشگاهبدنی، دانشکده تربیت "مشهد

 مشتریان وفاداری مقایسة"( 3692) مرادی آ ا و قهفرخی علیدوست محمودی ا، م، فراهانیجلالی  -

 .395-318 :37 ، شمارهورزشی مدیریت نشریة "تهران شهر دولتی و خصوصی زشیور هایباشگاه

 .پرسمان، تهران اول، انتشارات چاپ "ورزشی بازاریابی"( 3684) م، زادهحسن -

 تربیت کل اداره "ورزشی فضاهای فنی موازین و مشخصات"( 3678) ح، جعفری م و زادهحسن -

 .تهران پرورش، و آموزش وزارت و بدنی

 هایحوزه در سازمانی تعهد و اثربخشی سازمانی، ساختار بین ارتباط"( 3682) ا، ی حمید -

 .تهران دانشگاه بدنی، تربیت دانشکده "کشور ورزشی هایسازمان ستادی

 خدمات کیفیت بررسی"( 3696) ن، بحرینیشریفی و پ. نیاشفیع ه. اخلاقی ص. نژادحیدری -

 رفتار و ورزشی مدیریت نامهپژوهش "مشتریان اهدیدگ از اهواز شهر بدنسازی هایباشگاه

 .349-353: 33، دوره 23شماره  , حرکتی

 مشتریان رضایتمندی با مرتبط عوامل بررسی" ارشد: کارشناسی نامه، پایان(3689) ح، خدادادی -

 .تهران مرکز نور پیام دانشگاه بدنی،دانشکده تربیت "تهران 35 منطقه شهرداری ورزشی اماکن

 .394-3تهران،  آشوب، شهر انتشارات اول، چاپ "مداریمشتری"( 3688) م، هدادخوا -

رشد،  انتشارات "اجتماعی و انسانی علوم در پژوهش علمی و نظری مبانی"( 3681) ع، دلاور -

 .442-3تهران، 

بندی عوامل مؤثر بر رضایت مشتری شناسایی و رتبه"نامه کارشناسی ارشد: (، پایان3689ربیعی ا، ) -

دانشگاه تربیت  "محصولات شرکت صاایران با استفاده از تکنیک فرایند تحلیل سلسله مراتبیاز 

 مدرس.

 رضایتمندی با خدمات کیفیت مقایسة" (3693) ،جواد باقری شهلایی و ف. غفوری .م رجبی -

 مدیریت مطالعات نشریة "شاهرود شهرستان خصوصی یسازبدن هایباشگاه زن و مرد مشتریان

 .363-325 :4دوره  ،34 رهماش ،ورزشی

 مشتریان رضایتمندی با خدمات کیفیت رابطه" نامه کارشناسی ارشد:، پایان(3689) م، رجبی -

 .طباطبایی علامه بدنی، دانشگاهدانشکده تربیت "شاهرود شهرستان خصوصی بدنسازی هایباشگاه

 مراکز خدمات کیفیت از مشتریان انتظارات"نامه کارشناسی ارشد: ، پایان(3687) س، کهنرضائی -

 .مشهد فردوسی دانشگاهبدنی، دانشکده تربیت "مشهد شهر جسمانی آمادگی
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 مشتریان رضایتمندی بر مؤثر عوامل بررسی" نامه کارشناسی ارشد:، پایان(3686) ن، رمضانی -

 .تهران دانشگاه بدنی،دانشکده تربیت" تهران شهر سطح در بانوان خصوصی بدنسازی هایباشگاه

 . 473-3 ن،تهرا سمت، انتشارات "بازاریابی مدیریت"( 3678) ع، د و ابراهیمی ونوس ، ا ستارو -

 تخصصی ماهنامه "بازاریابی مدیریت در کالا با خدمت هایتفاوت ترینمهم"( 3678) ا، روستا -

 .5 شماره ،بازاریابی

 در شده ارائه تخدما کیفیت مقایسة"( 3691) م، میزانی گودرزی م و محمودی ا، ن،. س سجادی -

 "مشتریان دیدگاه از تهران شهر خصوصی و دولتی( جسمانی آمادگی و بدنسازی) ورزشی هایباشگاه

 .48-66 :3، دوره 2شماره  (پژوهشی-علمی) ورزشی مدیریت در معاصر های پژوهش

 وفاداری و رضایتمندی با خدمات کیفیت ارتباط"( 3692. )فرزام ف ع ، و.س ر، حسینی سعیدی -

، حرکتی رفتار و ورزشی مدیریت نامهپژوهش "مازندران استان بانوان های باشگاه ریانمشت

 .68-29 :33، دوره 22شماره 

 .دانش نگاه انتشارات "خدمات کیفیت مدیریت"( 3684) م، کیماسی س ر. و سیدجوادین -

 شگاهیدان جهاد انتشارات "الگوها و مفاهیم مشتری، وفاداری"( 3678) تیموری ه، آ و شاهین -

 .373-3، اصفهان اصفهان، واحد

 . تهران.ترجمه اقدسی م" امریکا در جامع کیفیت مدیریت نوین رویکرد"( 3681)ش،  شوجی -

 شرکت مشتریان رضایت بر موثر عوامل تعیین" ارشد: کارشناسی نامهپایان ،(3684) ا، پورصالح -

 .تهران دانشگاه یریت،مد دانشکده "کانو مدل از استفاده با شامپو محصول از پاکشوما

 انتشارات "مشتری رضایت سنجش هایمدل بر نگرشی"( 3687) ص رحیمی و م نژادصفاری -

 .338-3، نشر، تهران مهربان کتاب موسسه

 بزرگسال گیران کشتی رضایتمندی میزان بررسی" ارشد: کارشناسی نامه، پایان(3683) ب، طیبی -

 .تهران دانشگاه ،بدنیدانشکده تربیت "لستانگ استان کشتی هایباشگاه از گلستان استان

 .73-37 ،361تدبیر، مجله "مشتری رضایت" (3683) ص، عالی -

 مقایسه و بررسی"( 3689) م، ترکی و فراهانی م  جلالی ه، چیان کوزه ا، قهفرخی دوست علی -

 مدیریت نشریه "تهران شهر دولتی و خصوصی بدنسازی هایباشگاه زن مشتریان رضایتمندی

 .341-327 ،2، دوره 5شماره  ،زشیور

 بر مؤثر عوامل عاملی تحلیل"( 3691) ف، س هادوی م. و رسولی. و چیانساعت. م آبادیعلی -

 همایش مقالات مجموعه "ایروبیک و جسمانی آمادگی هایباشگاه از زن مشتریان رضایتمندی

 .373 ، صورزشی تقریحات ملی
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 وفاداری و رضایتمندی خدمات، کیفیت مقایسه"ارشد:  اسیکارشن نامه، پایان(3691) م، آبادیعلی -

دانشکده  "سبزوار شهرستان دولتی و خصوصی ایروبیک و جسمانی آمادگی هایباشگاه مشتریان

 .شاهرود صنعتی دانشگاه ،بدنیتربیت

 رضایتمندی میزان و خدمات کیفیت مقایسه" ارشد: کارشناسی نامه، پایان(3691) ،ف غفوری -

 دانشگاه بدنی،دانشکده تربیت "شاهرود شهرستان خصوصی بدنسازی هایباشگاه زن و ردم مشتریان

 .تهران طباطبایی علامه

 .355 شانزدهم، ص سال تدبیر، ماهنامه "مداری مشتری"( 3682) ا، فارسیجانی -

 و ورزشکار زنان و مردان بین در کارآفرینی و خلاقیت بین رابطة بررسی"( 3688) ،د فرید -

 :3، دوره 2، شماره ورزشی مدیریت نشریه "(یزد دانشگاه دانشجویان: موردی مطالعة) کارغیرورزش

97-232. 

 حضور بر تأثیرگذار بندی اولویت و مطالعه" نامه کارشناسی ارشد:، پایان(3687) ،ا فلاحی  -

 شگاه تهران.بدنی، داندانشکده تربیت "بازاریابی رویکرد با ایران برتر لیگ فوتبال مسابقات تماشاچیان

" Amosهای اجتماعی با کاربرد سازی معادلات ساختاری در پژوهشمدل( 3689قاسمی و، ) -

 .673-3شناسان، تهران، چاپ اول، انتشارات جامعه

 ترجمه بهمن فروزنده، نشر آموخته. "مدیریت بازاریابی "( 3685) ،ف کاتلر -

ترجمه   "کنترل و اجرا ریزی، نامهبر تحلیل، و تجزیه: بازاریابی مدیریت"( 3682) ف، کاتلر -

 .آتروپات انتشارات فروزنده، ب،

 .328-3، ترمه، تهران نشر پارسائیان، ترجمه "بازاریابی مدیریت مبانی"( 3686) ف، کاتلر -

-3، آمه، تهران نشر "مشتری رضایت گیریاندازه هایروش"( 3688) ع، سقایی م، و کاوسی -

544. 

 مینایی ا، و صدرالسادات س. ج ترجمه" عاملی تحلیل نآسا راهنمای"( 3681) پ، کلاین -

 .تهران انتشارات سمت،

 هایباشگاه مشتریان رضایتمندی مقایسة"( 3688) م، احسانی ح. و گوهررستمی ه.  چیان کوزه -

-67 :3، دوره 3، شماره ورزشی مدیریت نشریه "تهران شهر مردان دولتی و خصوصی بدنسازی

49. 

 هایایستگاه در کنندگانشرکت رضایت مدل طراحی"( 3696)زاده س، عظیم و ح. رستمی گوهر -

 .53-42 :4، دوره 2، شماره ورزش توسعه و مدیریت "تهران شهر هایپارک تندرستی

 هایباشگاه مشتریان رضایتمندی بررسی"نامه کارشناسی ارشد: ، پایان(3683) گوهررستمی ح ر، -

 .مدرس تربیت دانشگاه بدنی،دانشکده تربیت "نتهرا شهر مردان دولتی و خصوصی بدنسازی
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 و خدمات کیفیت بین ارتباط بررسی"( 3689) م، امیری و س زادها. عظیم سرکاری گوهررستمی ح. -

 ملی همایش دومین "تهران شهر هایپارک تندرستی هایایستگاه در کنندگانشرکت رضایتمندی

 .329 -324 ،تهران شهروندی، ورزش توسعه

 .344-3، تهران سمت، انتشارات "خدمات و بازاریابی اصول" (3682) ل، رایت  و ک. لاولاک -

تضمین کیفیت مدرن "( 3689محمد هادی ف. فتحی واجارگاه ک. پرداختچی م ح و ابوالقاسمی م، ) -

های مدیریت منابع انسانی دانشگاه جامع امام حسین فصلنامه پژوهش "آموزش منابع انسانی

 .3-26وم، ، ، سال د2، شماره )ع(

، تهران رسا، فرهنگی خدمات مؤسسه "رجوع ارباب تکریم و مداریمشتری"( 3683) ا، محمدی  -

3-374. 

 ورزشی های مجموعه مشتریان وفاداری مقایسه"(. 3691) سجادی ن، و آ. مرادی .ا محمودی -

ورزشی،  مدیریت تخصصی ملی همایش دومین مقالات چکیده "تهران شهر دولتی و خصوصی

 شگاه شاهرود.دان

 و خدمات کیفیت بین ارتباط بررسی" ارشد: کارشناسی دوره نامه ، پایان(3691) ا، محمودی -

دانشکده  "تهران( ایروبیک و بدنسازی)ورزشی هایباشگاه در مشتریان وفاداری با رضایتمندی

  تهران. دانشگاه بدنی،تربیت

 هواداران حضور بر مؤثر عوامل و هاانگیزه بررسی" نامه کارشناسی ارشد:، پایان(3687) ،س معصومی -

 .مدرس تربیت بدنی، دانشگاهدانشکده تربیت "فوتبال بازی در

 "کشور ورزش صنعت بازاریابی آمیخته تحلیل و سازی مدل" دکتری: رساله ،(3683) ژ، معماری -

 .تهران دانشگاه

 ."ریمشت رضایت گیری اندازه مختلف هایروش" (3687م، ) دارابی و ملکی م. -

 هایفروشگاه در خدمات کیفیت بررسی" ارشد: کارشناسی نامه، پایان(3688) خواه م،منصوری -

 .تهران دانشگاه "سروکوال بعدی پنج مدل از استفاده با تهران شهر رفاه ایزنجیره

 شرکت به تمایل و خدمات کیفیت بررسی" نامه کارشناسی ارشد:، پایان(3683) ل، احمدیمؤذن -

 بدنی،دانشکده تربیت" رضوی خراسان استان بانوان جسمانیآمادگی هایکلاس در یانمشتر مجدد

 .شمال دانشگاه

 "های چندمتغیری کاربردیپژوهش"( 3693میرز لاورنس اس.، گامست گلن و گارینو ا جی، ) -

الله فرزاد، سیمین دخت رضاخانی و همکاران، چاپ اول، انتشارات رشد، ترجمه پاشا شریفی، ولی

 .831-3هران، ت
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-باشگاه مشتریان رضایتمندی بررسی"( 3689) ح، فتحی ش. و زردتشتیان ر. نوروزی سیدحسینی -

 آمادگی المللی بین علمی همایش اولین مقالات چکیده "کرمانشاه شهر بدنسازی و ایروبیک های

 .تهران ایروبیک، و جسمانی

 آریا، تهران. اندیشه ه ع، انتشاراتدید دنیا ترجمه "مشتری با مؤثر ارتباط"( 3683) ت، نیوبی -

 استخرهای مشتریان رضایتمندی مقایسه" ارشد: کارشناسی نامه، پایان(3683) س.م، هاشمی -

 .شمال دانشگاه بدنی،دانشکده تربیت  "مازندران استان وخصوصی دولتی سرپوشیده

 با آن ارتباط و خدمات کیفیت سنجش و بررسی"( 3696) ف، فتحی رجوئی س. ویشجاعی ح. هنری -

 رفتار مدیریت مطالعات پژوهشی-علمی فصلنامه "تهران شهر استخرهای مشتریان رضایتمندی

 .315-99 :3، دوره 2شماره  ورزش، در سازمانی

 فرهنگیان رغبتیبی علل بندیاولویت و بررسی"( 3692) م، افشاری و ف. ع. فرزان مقدموفایی -

، 38، شماره حرکتی رفتار و ورزشی مدیریت ژوهشنامهپ "ورزشی هایفعالیت به مازندران استان

 .93-77 :9دوره 

 .معتمد انتشارات "مداری مشتری اصول"( 3684) ا، ایایلهیحیایی -
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 بسمه تعالی

 دهنده گرامیپاسخ

 با سلام و احترام

دهید کمال در آغاز از اینکه وقت ارزشمند خود را به مطالعه و تکمیل این پرسشنامه اختصاص می

 م.تشکر را دار

نامه کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی تحت عنوان پایان پژوهشپرسشنامه حاضر به منظور انجام 

تهیه و تنظیم شده است. از  "بررسی عوامل مؤثر بر رضایتمندی مشتریان اماکن ورزشی"

تواند پژوهشگر را در انجام این تحقیق یاری نماید، لذا آنجایی که نقطه نظرات جنابعالی می

 م گزینه موردنظر را بادقت مشخص فرمایید.خواهشمند

 با سپاس فراوان                                            

 دانشجوی ارشد مدیریت ورزشی دانشگاه شاهرود ،مرضیه پارسا                                          

                                             
 ز معیارها به طور خلاصه توضیح داده شده است.تعدادی ادر ابتدا 

 مناسب فضای و نما و کیفیت با و مدرن وزشی تجهیزات و وسایل بودن دارا معنای بهملموس:  کیفی موارد

 .است باشگاه

 به عمل ، اعتماد قابلیت دیگر معنای مطمئن. و دقیق طور به شده داده وعده خدمت انجام در توانایی د:اعتما

 .تاس تعهدات

  مشتریان.  برای مطلوب خدمات سریع ساختن فراهم و مشتریان به کمک برای تمایل و آمادگیی: یپاسخگو

 خطر بودن پایین و مشتریان اعتماد جلب در آنان توانایی و مهربانی و ادب کارکنان، مهارت و دانشاطمینان: 

 است.  ابهام و

 هایشانخواسته تحقق جهت در آنان یکایک به سبتن خاص توجه و مشتری با ارتباط ایجاد قابلیت همدلی:

 .است

 اعتبار باشگاه بین مردم را وجهه باشگاه گویند. وجهه باشگاه:

رفت و آمد آسان به باشگاه )وسایل حمل و نقل عمومی و دسترسی به پارکینگ( و دسترسی خدمات: 

 دسترسی آسان به مواد غذایی و نوشیدنی و ....

ای برای آشنا شدن با افراد جدید و برقراری یک جو اجتماعی مطلوب و ایجاد زمینهایجاد  رضایت اجتماعی:

 رابطه دوستانه.
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( میزان تأثیر عناصر هر سطر را بر عناصر مندرج در ستون مشخص کنید. این نکته را 3لطفاً براساس جدول )

نباید حالت معکوس داشته باشد  گذارد لزوماًدر نظر داشته باشید که تأثیری که یک معیار بر معیار دیگر می

 تواند زیاد، اندک یا متوسط باشد.بلکه می

 (: الگوی امتیاز دهی3جدول )
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1 3 2 6 4 
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An investigation of effective factors on sport places 

customers’ satisfaction based on IPA model 

 

Abstract 

Importance-Performance Analysis (IPA) is a technique widely used in developing 

marketing strategies and improving products or service quality. The purpose of this 

study was “identification and investigation of effective factors on sport facilities 

customers’ satisfaction based on IPA model”. The population of this study included all 

Customers of Mashhad City sports centers. Among them, 396 Customer were chosen 

convenience sampling. The questionnaire that was designed by investigator used for 

data collection.This qustionaire included of 13 components and 55 questions. To 

determine the face and content validity of questionnaire, 10 experts and sport 

management teacher were consulted and, confirmatory factor analysis used to determine 

structural validity of it. Then to determine the reliability of the questionnaire, a pilot 

study on group 30 people was conducted. The results of cronbachs alpha coefficient 

showed (α = 0.96) that the questionairs have acceptable reliability. Findings showed 

that 13 factors affecting on the customers’ satisfaction, 6 factors among males 

and 7 factors among females were in the lower priority area, 6 factors among 

males and 2 factors among females were in the concentrate here area and 1 factor 

among males and 4 factors among females were in the keep up the good work. 

The factors that have been in the lower priority area are not threatening for the 

system operation and don’t require immediate correction. The factors that have 

been in the concentrate here area, requires immediate reform and in this respect 

have high priority. Finally, the factors that have been in the keep up the good 

work area not only are important for the customers but also satisfied with their 

performance. also by using Dematel technique impressibility of the ingredient 

specified. This information enable the manager of sport facilities  to manage their 

mean and enforce the effective ingredient and with this increase their cliente’s 

satisfaction.  

Keywords: Customer satisfaction, Importance- Performance Analysis, sports 

centers, technique of Dematel  
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