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  چکیده

مندي و وفاداري با قصد حضور آتی مشـتریان  فیت خدمات، رضایتهدف پژوهش حاضر بررسی ارتباط کی

پژوهش حاضر کاربردي و از نـوع همبسـتگی    .در مراکز آمادگی جسمانی و ایروبیک شهرستان رشت است

ها و مراکز آمادگی است که به شکل میدانی صورت گرفت. جامعه آماري این پژوهش را کلیه مشتریان باشگاه

اند را تشکیل دادند که کم یک سال سابقه فعالیت ورزشی داشتهرستان رشت که دستجسمانی و ایروبیک شه

نفر) و طبق فرمول تعیین نمونه  150شده از اداره کل تربیت بدنی شهرستان (با توجه به تعداد جامعه گزارش

ندارد کیفیـت  هاي اسـتا نامهها از پرسش نفر به طور تصادفی انتخاب شدند. براي گردآوري داده 108مورگان 

) OCS)، رضـایت مشـتري (  1990) آلـن ( ALS)، وفاداري مشـتریان ( 1999) الکساندریس (QSSخدمات (

  ).8) استفاده شد (1996) بري (BFIS) و تصمیمات رفتاري آتی (2002ویکتور (

منـدي و قصــد حضــور  )، رضــایت=395/0rنتـایج نشــان داد بـین متغیــر کیفیـت خــدمات بــا وفـاداري (     

) و =286/0rمنـدي( . بین وفاداري با رضایت)≥05/0Pداري وجود دارد () رابطه مثبت و معنی=486/0rآتی(

. درنهایـت  )≥05/0Pداري مشـاهده شـد (  ) مشتریان نیـز رابطـه مثبـت و معنـی    =524/0rقصد حضور آتی (

. )≥05/0Pداري داشـت ( ) رابطـه مثبـت و معنـی   =505/0rها ( مندي مشتریان با قصد حضور آتی آنرضایت

) قابلیت پیشگویی قصد =185/3t) و وفاداري (=745/4tمندي  (نتایج آزمون رگرسیون نشان داد تنها رضایت

  .)≥05/0P( حضور را داشتند و متغیر کیفیت خدمات نقش متغیر واسطه یا بینابین را ایفا کرد
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، با ارزیابی مستمر وضـعیت  هاي آمادگی جسمانی و ایروبیک مسئولان و مدیران باشگاه ،ها با عنایت به یافته 

کننده، نقش بسیار مهمی درجهت رضـایت و وفـاداري   تر به مشتریان شرکت موجود و ارائه خدمات ملموس

  توانند حضور مجدد این گروه را تضمین کنند.این افراد برعهده دارند و می

  حضور.مندي، وفاداري، تمایل به باشگاه ورزشی، کیفیت خدمات، رضایت کلیدي: هايواژه

  

  مقدمه

 جملهزاکه رود و خدمات، طور روزافزون به سوي اقتصاد مبتنی بر خدمات پیش می امروزه محیط زندگی به

          هاي  شود. خدمات شامل فعالیتآفرین در اقتصاد قلمداد میقلب ارزش ست،ا مدیریت تازه مباحث

دنبال  را به چیزي گردند، اما مالکیت خاطر مینشدنی هستند که موجب منفعت یا ارضاي محسوس و لمسنا

 مندي به کیفیت خدمات به صنعت ورزش نیزدهد که در دو دهه اخیر علاقه). تحقیقات نشان می1( ندارند

 خدمات مدیریتزمینه  ها درترین سرفصلکیفیت خدمات یکی از مهم امروزهکه اي  گونهکشیده شده است، به

کنندگان خدمات گرفتن رقابت در وضعیت فعلی عرضه. در این میان، شدت)2(است شی بازاریابی ورزو 

). همچنین 3( ها را بر رفتار مشتري بررسی کنند دارد تا رویدادهاي حیاتی و تأثیر آن ورزشی را بر آن می

گیري رقابت در ترین عامل رضایت مشتري است، بلکه ملاك اصلی براي اندازهتنها مهمکیفیت خدمات نه

  . )4(آید  سازمان به حساب می

هاي کیفیت  مدیران واحدهاي خدماتی اغلب براي سنجش رضایت مشتریان از سازمان، از معیارها و شاخص

رو، کیفیت خدمات و رضایت مشتري توجه زیاد بازاریابان کنند. از این خدمات و رضایت مشتریان استفاده می

). در واقع این صنعت رقابتی است و ظهور قدرت 3( جلب کرده است و محققان دانشگاهی را به خود

مشتري در صنعت مراکز آمادگی جسمانی مدیران را وادار ساخته تا بخش روابط عمومی خود را مجبور 

چنین صنایع خدماتی بسیار رقابتی، ارائه عالی  سازند انتظارات سطح بالاي مشتریان را برآورده کنند. در 

کردن انتظارات، برقراري ). بنابراین درك و برآورده5از بقا و موفقیت هر باشگاه ورزشی است(نیخدمات پیش

ترین مباحث مورد علاقه محققان و  ها، از مهم ارائه ارزش با آندرنهایت خلق و رابطه کارآمد با مشتریان و 

مشتریان، وفادارکردن شود و مسلم است که تأمین رضایت  مدیران مراکز خدماتی صنعت ورزش محسوب می

   آنها و شناسایی عوامل تأثیرگذار بر میزان وفاداري آنها به مراکز ورزشی از اهمیت خاصی برخوردار است.

مندي مشتري از هاي خدماتی پیشرفته، نیل به هدف رضایت عوامل مؤثر بر موفقیت سازمان از از طرفی، یکی

مندي مشتري به معنی احساس ). بنا به تعاریف، رضایت7 و 6طریق بهبود کیفیت خدمات به مشتریان است (

مندي مشتري هدف اصلی یا نگرش مشتري به محصول یا خدمات پس از استفاده از آن است. رضایت

 دهد کننده را تشکیل میهاي بازاریابی است و عامل ارتباطی میان مراحل مختلف رفتار خرید مصرف فعالیت

کیفیت خدمات در رضایتمندي مشتریان و صنایع خدماتی این سؤال همواره  دلیل اهمیت روزافزون ). به3(

شناخت انتظارات مشتریان و سطوح این  توان کیفیت خدمات را ارزیابی کرد؟مطرح است که چگونه می



 1392،  بهار و تابستان 5پژوهش در مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی، شماره                                    

 

١٢٧ 
 

شده سطح دهد تا تعیین کنند آیا خدمات ارائه هاي ورزشی به بازاریابان خدمات اجازه می انتظارات از سازمان

و انتظارات مشتریان مشخص  خواسته با توجه بهخدمات برجسته باید  ل قبولی از کیفیت را دارند؟ زیراقاب

، برجسته و کنداما نتواند مشتریان را ارضا  ،کننده خیلی جالب باشدکه خدمات از نظر عرضهشود. درصورتی

اعتماد به خدمات، احساس کیفیت خدمات شامل قابلیت  ابعاد )2006( لیماز نظر  شود. مهم تلقی نمی

براي ارائه خدمات، امکان دسترسی به خدمات در ساعات مختلف،  مسئولیت براي ارائه خدمات، صلاحیت

 ملموس ارائه هاي جنبهارتباط با مشتري، شهرت مرکز، امنیت، درك مشتري و  ،ادب و تواضع کارکنان

  ). 8( برانگیز استبحثاست. سنجش کیفیت خدمات در صنعت خدمات ورزشی همچنان خدمات 

ها را از سایر  هایی دارند که آن هاي ورزشی ویژگی ) اشاره کرد که سازمان2006در این زمینه رابینسون (

ها براي مشتریان  هاي آن کند: اول، خدمات ورزشی حالتی تازه و مدرن دارد و هزینهها متمایز می سازمان

کنند. هاي ورزشی مراجعه می هاي تفریح و فراغت به باشگاه بسیار قابل توجه است. دوم، مشتریان در زمان

پذیرد. این  گذاري عاطفی مانند احساس تعلق نیز انجام میهاي ورزشی نوعی سرمایه سوم، در اغلب باشگاه

برد. بنابراین جلب رضایت مشتري و مدیریت رابطه خوب و  ها بالا می عوامل انتظارات را از این باشگاه

 تحقیقات نشان داده است کیفیت .)2هاي ورزشی است ( ي هدف اصلی مدیریت باشگاهمطلوب با مشتر

 ارائه علاوهبه .)10 و 9 و 7( دارد مشتري و تولید سود بیشتر براي مرکز حفظخدمات ارتباط مستقیم با میزان 

دقیقی  بینیو پیش مشتري مستلزم سیستمی است که نبض مشتري را در اختیار داشته باشد بهخدمات مطلوب 

  ). 8براي تأمین نیازهاي مشتریان درنظر بگیرد (

) در مطالعه 1989( 1آوردن وفاداري مشتریان راضی است. دسوزایکی از منافع کیفیت خدمات بالا به دست

نبودن از خرید برنخواهند گشت. نفر در صورت راضی 9مشتري  10خود به این نتیجه دست یافت که از هر 

شوند،  درصد افراد به علت ارائه خدمات ضعیف به سمت سایر رقبا جذب می 40) نشان داد 1989( 2ساننبر

داشتن مشتریان روند. در نتیجه، راضی نگه درصد به علت قیمت بالا به سمت دیگر رقبا می 8که تنها درحالی

دهد. با توجه به این  میشود و تعداد دفعات خرید را افزایش ها می کنونی منجر به ایجاد وفاداري در آن

توان گفت  داري مشتریان کنونی هزینه دارد، میبرابر بیشتر از نگه 6موضوع که همواره جذب مشتریان جدید 

). 3، 9کنند ( یا محصول خرج می یان معمولی به جهت دریافت خدماتمشتریان وفادار بیشتر از مشتر

کند و بر رفتار  ها را تعیین می نهایت قصد خرید آنتحقیقات بسیاري نشان داده است که رضایت مشتریان در

) نیز در مطالعه خود دریافتند از بین 1992( 3که کرولین و تیلورطوري). به8، 7گذارد ( ها تأثیر می خرید آن

عوامل کیفیت خدمات، رضایت مشتري و قصد خرید، این رضایت مشتري است که بیشترین تأثیر را بر قصد 

  ). 10گذارد ( خرید می

                                                           
1 Desoza 
2 Sanenber 
3 Cronin & Taylor 
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) بیان کردند که کیفیت خدمات به طور مستقیم بر رضایت مشتري تأثیر 2008) و چان (2006درنهایت لیم (

گذارد. همچنین سطوح رضایت مشتري به طور مستقیم بر وفاداري مشتري تأثیرگذار است و درنهایت  می

) در تحقیق 2008. البته چان (گذارد سطوح بالاي وفاداري مشتري مستقیماً بر رفتار آتی خرید او تأثیر می

). با 7برد ( خود اذعان کرد  کیفیت خدمات تأثیر وفاداري نگرشی را بر وفاداري رفتاري مشتریان از بین می

خواهد و محصولات  از خدمات مستمري خریداريزیاد پیگیري و  احتمال به مشتري راضی توجه به اینکه

 اند کهپردازد. به همین دلیل گفته می نیز امکانات تفاده ازبه تبلیغات شفاهی و افزایش حجم اسپس داشت، 

مشتري جدید و  يجوومشتریان وفادار، کاهش در صرف زمان براي جست موفقیت در حرفه در نتیجه وجود

   یابد.  میارائه خدمات با کیفیت بالا افزایش  دلیلبراي پرداخت قیمت بالاتر به  اشتیاق و رغبت مشتریان

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

ترین هدف  ها، که حیاتی ها براي حفظ رضایت مشتریان و ادامه روند فزاینده خرید آن مواردي است که باشگاه

قی بیان کردند که ) در تحقی1389). سیدجوادین و همکاران (1هر سازمان است، باید مورد توجه قرار دهند (

). 3مندي مشتریان بر وفاداري تأثیر دارند (هاي ورزشی و میزان رضایتها یا مجموعهکیفیت خدمات باشگاه

ها بیشترین همبستگی را با رضایت کلی هاي تمرینی و ایستگاه ) اظهار کرد کیفیت برنامه1389( گوهر رستمی

 ).12هاي تندرستی شهر تهران را بالا به حساب آورد (ها داشته است و در کل رضایت مشتریان پاركنمونه

 آمادگی انتظارات مشتریان از خدمات مراکز درباره در تحقیقی که) 2005( تئودوراکسو  یانی آمینتوس

کنندگان مراکز ورزشی توسط استفاده که خدماتیهاي ارائه جنبه دریافتندجسمانی یونان انجام دادند 

مربوط به  هاي ویژگی، کارکنانو طرز برخورد  ها تواناییه تجهیزات و امکانات، ب بود بیشتر درخواست شده

   .)13( دکنشده اشاره میبندي خدمات فراهمریزي و جدولدر مراکز و موارد وابسته به برنامه هزینه شرکت

ریحی ها و اماکن تف ) نشان داد، ارزیابی کیفیت خدمات ورزشی سازمان2006( تسیستکارينتایج تحقیق 

آید این ابعاد از کشوري به کشور دیگر و از بخشی به بخش دیگر  نظر می ساختاري چندبعدي است. به

مندي و تأثیر کیفیت خدمات بر رضایت«) در پژوهشی تحت عنوان 2010لی و همکاران (. )14( متفاوت باشد

وبی به این نتیجه رسیدند در کره جن» هاي تجاري گلف به تفکیک جنسیتبازگشت مجدد مشتریان در باشگاه

مندي هر دو گروه زنان و مردان بودن و همدلی دو مؤلفه مهم کیفیت خدمات براي تعیین رضایتکه ملموس

با دادن مرکزیت  ).15بازان زن به ظواهر فیزیکی، تمیزي و ظاهر تأسیسات توجه بیشتري دارند (است. گلف

وجوي علت درك بهتر طبیعت کیفیت خدمات کیفیت به هیئت ورزشی و مراکز سرگرمی و تفریحی، جست

  ها باشد. باید نگرانی اصلی تمام سازمان

هاي کیفیت  با عنایت به مطالب مزبور باید در نظر داشت که برآوردن انتظارات مشتریان با رعایت ویژگی

ها را به بمانند و حتی آن به خدمات وفادارشود  انجامد و باعث میها می نخدمات، به رضایت بیشتر آ

تر آنچه مربوط به خودشان  مشتریان دیگر نیز پیشنهاد دهند. مدیران ورزشی بر این اساس به درك مناسب

با  دهند. بنابراین، گذارند، علاقه و توجه نشان می خصوص خدماتی که بر رفتار مشتریان تأثیر میاست، به
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کند،  سلامت افراد جامعه ایفا می فعالیت بدنی در زندگی روزمره و نقشی که تحرك و توجه به اهمیت و

هاي  هاي آمادگی جسمانی و ایروبیک جهت آشنایی بهتر با نیازها و خواستهضروري است مدیران باشگاه

تداوم حضور آتی مشتریان،  مشتریان و پایش نحوه ارائه خدمات موجود به منظور افزایش وفاداري و توسعه

به انجام تحقیقاتی با رویکرد بازاریابی بپردازند. از این طریق مدیران توانایی تشخیص مشتریان بالقوه و وفادار 

    هاي مالی و معنوي حاصل از این گروه سوق  ها را به سمت افزایش حمایت کنند. این امر آنرا پیدا می

  دهد. می

هاي  حقیقات در حوزه بازاریابی خدمات ورزشی و تأثیر آن بر مشتریان باشگاهطالعات و ت1نگاهی به م

توان در این خصوص یافت. در واقع  داري را نمیورزشی مبین این مطلب است که مطالعات گسترده و دامنه

 در مطالعات مختلف، توجه کمی به تحقیقاتی شده است که نقش وفاداري به خدمات را با توجه به متغیرهاي

د. کرده باشبازاریابی همچون کیفیت خدمات و رضایت مشتري، بر قصد حضور و رفتارهاي آتی، بررسی 

شده درباره این موضوع نشان از تحقیقات پراکنده در کشور دارد که غالباً جز چند تحقیق معدود بررسی انجام

گرفته است. هاي غیرورزشی صورت  )، اغلب در بخش1389) و گوهر رستمی (1389سیدجوادین (

هاي اندکی نیز به منظور تبیین رابطه بین این متغیرها صورت گرفته است. بنابراین سؤال اصلی تحقیق  تلاش

ها جهت حضور در  مندي و وفاداري مشتریان با تصمیم آتی آنحاضر بررسی ارتباط کیفیت خدمات، رضایت

  ها است.  نیازهاي مشتریان باشگاهمراکز آمادگی جسمانی و ایروبیک شهرستان رشت براي آشنایی با 

  

  شناسیروش

پژوهش حاضر کاربردي و از نوع همبستگی است که به شکل میدانی صورت گرفته است. در این تحقیق 

ها و مراکز مندي و وفاداري با قصد حضور آتی مشتریان در باشگاهارتباط بین کیفیت خدمات، رضایت

مورد بررسی قرار گرفت. جامعه آماري این پژوهش را تمامی ایروبیک شهرستان رشت  آمادگی جسمانی و

کم یک سال دهند که دستایروبیک شهر رشت تشکیل می ها و مراکز آمادگی جسمانی ومشتریان باشگاه

اند و در زمان تحقیق عضو رسمی (داراي کارت عضویت باشگاه) این مراکز سابقه فعالیت ورزشی داشته

اداره کل تربیت بدنی شهرستان رشت درباره تعداد این مراکز ارائه کرد، با مراجعه  بودند. مطابق با آماري که

دست آمد. بر اساس جدول تعیین نفر به 153به مراکز و انجام مصاحبه با مدیر باشگاه، تعداد این افراد حدود 

اب شدند که پرسش گیري تصادفی انتخنفر از این افراد با استفاده از روش نمونه 108حجم نمونه مورگان، 

  قابل استفاده ارزیابی شد.   نامهپرسش 104ها توزیع شد. درنهایت براي تحلیل آماري،  ها در بین آن نامه

هاي نامهآوري اطلاعات، با توجه به هدف این تحقیق، براي گردآوري اطلاعات از پرسشدر بخش ابزار جمع

شامل سن، جنس، وضعیت تأهل، میزان حضور هفتگی در  شناختی،استاندارد استفاده شد. ابتدا عوامل جمعیت

استاندارد کیفیت خدمات  نامهباشگاه و سابقه ورزشی مشتریان تحت سنجش قرار گرفت. در ادامه، پرسش
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)QSS(1 ) گیري رضایت مشتریان از مراکز ) براي اندازه1999به کار گرفته شد که توسط الکساندریس

مقیاس (تسهیلات، نگرش کارکنان، راحتی، سلامتی و مانی در پنج خردههاي آمادگی جسسلامت و باشگاه

طیفی است. وفاداري توسط  7نامه لیکرت اجتماعی) ساخته و استاندارد شده است. معیار امتیازبندي پرسش

سؤال) و 4مقیاس وفاداري رفتاري (خرده 2) در 1990متعلق به آلن ( )ALSنامه وفاداري مشتریان (پرسش

نامه تعهد سازمانی مشتریان شده پرسششود  که نسخه اصلاحگیري میسؤال) اندازه 4ي نگرشی (وفادار

) سنجیده شد که توسط ویکتور OCSنامه رضایت مشتریان (وسیله پرسشاست. میزان رضایت مشتریان به

موجود  براساس مقیاس عامل ظاهر باشگاه، کارکنان، تسهیلات، ترویج و تجهیزات ) در پنج خرده2002(

) در 1996که توسط بري BFIS(2 )نامه رفتاري آتی (طیفی طراحی شده است. در نهایت، پرسش 7لیکرت 

هاي مذکور  نامه). پرسش8سؤال به منظور سنجش رفتارهاي آتی ساخته شده است، استاندارد گردید ( 5قالب 

استادان مدیریت ورزشی که تخصص لازم پس از ترجمه و تأیید روایی صوري و محتوایی با نظر چند تن از 

را در این زمینه داشتند، مورد استفاده قرار گرفتند. گفتنی است که روایی سازه ابزار پژوهشی در مقالات 

  داخلی مورد بررسی قرار گرفته است. 

پیش گفته بر روي مشتریان یکی از مراکز  4اي مقدماتینسخه آن در مطالعه 30نامه، پرسش 3براي تعیین پایایی

ها نیز با استفاده از آزمون نامهطور کاملاً تصادفی انتخاب شده بود، توزیع شد و ضریب پایایی پرسشکه به

 هاي روشها از تجزیه و تحلیل دادهارائه شده است. در ادامه براي  2آلفاي کرونباخ محاسبه شد که در جدول 

(ضریب همبستگی پیرسون و  استنباطی و رها)(میانگین، انحراف معیار و جداول نمودا آمار توصیفی

 استفاده شد. =05/0αرگرسیون گام به گام) در سطح معنا داري 

   

  ها یافته

هاي تحقیق در دو بخش توصیفی و استنباطی صورت گرفت که در قسمت بیان نتایج توصیفی  ارائه یافته

دهندگان زن درصد) از پاسخ 3/44نفر ( 46 ترتیب بود:شناختی، نتایج بدینهاي جمعیت ها، در باب یافته داده

درصد) از نمونه آماري را افراد 42/ 3نفر ( 44دهند.  ها را مردان تشکیل می درصد) از آن 7/55نفر ( 58و 

شوند. در عامل میزان حضور مشتریان در  ها را افراد متأهل شامل می درصد) از آن7/57نفر ( 60مجرد و 

کنند.  روز در هفته براي تمرین به مراکز تندرستی مراجعه می 3از نمونه آماري درصد) 76نفر ( 79ها،  باشگاه

 ها تقریباً یک ساعت به طول  دهندگان اعلام کردند که هر جلسه تمرینی آندرصد) از پاسخ3/41نفر ( 43

شده سبهشود، میانگین تمام متغیرهاي مستقل و وابسته محامشاهده می 1طور که در جدول  انجامد. همانمی

دهنده ارائه خدمات مناسب همراه با رضایت و وفاداري ) است که این نشان=5/3Mبالاتر از سطح مطلوب (

                                                           
1 Quality of Services Scale 
2 Behavioral Future Intention Scale 
3 Reliability 
4 Pilot study 
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) و کمترین =M 75/5مندي (ها، بالاترین نمره میانگین مربوط به متغیر رضایت مشتریان است. برطبق یافته

  ) بوده است.=75/4Mمیانگین مربوط به متغیر وفاداري (

  

  میانگین متغیرهاي تحقیق. 1 جدول

  

  

  

  

  

و با  2ایم. طبق جدول شده پرداختهمحاسبهدر بخش آمار استنباطی، ابتدا به بیان نتایج آزمون آلفاي کرونباخ 

نامه بیشتر است، در ایـن  تر باشد، قابلیت اعتماد به پرسش % نزدیک100توجه به اینکه هرچه مقدار آزمون به 

  .ها از پایایی مطلوبی برخوردار هستند نامهتحقیق با توجه به ضرایب آزمون، پرسش

  

 ها نامهپرسشدست آمده براي . ضریب پایایی به2 جدول

  

  

  

  

  

  . ماتریس همبستگی بین متغیرهاي مستقل و وابسته وارد در تحقیق3 جدول

  

 انحراف استاندارد میانگین حداکثر حداقل متغیر

 78/0 7/5 7 79/3 کیفیت خدمات 

  11/1 75/5 7 5/1 منديرضایت

  74/0 75/4 7 61/3 وفاداري

 91/0 6/5 7 2 تصمیمات رفتاري آتی

ف
دی

ر
  

  میزان ضریب پایایی  نامهپرسش

  QSS(  93/0نامه استاندارد کیفیت خدمات(پرسش  1

  ALS(  92/0نامه وفاداري مشتریان (پرسش  2

  OCS(  77/0نامه رضایت مشتري(پرسش  3

  BFIS(  79/0نامه تصمیمات رفتاري آتی (پرسش  4
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مندي و قصد شود، بین متغیر کیفیت خدمات با وفاداري، رضایت مشاهده می 3طور که در جدول  همان

مندي و قصد بین وفاداري با رضایت .)≥05/0Pشود ( داري مشاهده میحضور آتی رابطه مثبت و معنی

مندي درنهایت بین رضایت .)≥05/0Pداري مشاهده شد (آتی مشتریان نیز رابطه مثبت و معنیحضور 

  .)≥05/0Pداري برقرار بود (ها رابطه مثبت و معنی مشتریان با قصد حضور آتی آن

 5/1در ابتدا باید گفت جهت استفاده از آزمون رگرسیون لازم است مقدار آزمون دوربین واتسون در محدوده 

شود،  مشاهده می 4طور که در جدول  دست آمد. همانبه 57/1بنا بر نتایج تحقیق مقدار آزمون  باشد که 2تا 

% واریانس میـزان قصـد حضـور را تبیـین      22بین کیفیت خدمات است، که دربرگیرنده متغیر پیش Aبلوك 

است، درمجموع توانست  (کیفیت خدمات و وفاداري) بینپیش نیز که دربرگیرنده متغیرهاي Bکند. بلوك  می

بـین  که دربرگیرنده متغیرهـاي پـیش    c% از تغییرات واریانس قصد حضور را تبیین کند. درنهایت، بلوك35

  % از تغییرات قصد حضور را دارد.40(کیفیت خدمات، وفاداري و رضایت) است توانایی تبیین 

  

 

  بلوك وارد در تحقیق 3شده در مورد . مجذور آر تنظیم4جدول 

داري سطح معنی    آزمون دوربین واتسون

F 

انحراف 

  معیار

تنظیم  Rمجذور

  شده

  مدل R Rمجذور

57/1  001/0  64/5  22/0  23/0  486/0
a  Aبلوك  

001/0  16/5  35/0  36/0 606/0
b 

Bبلوك  

002/0  94/4  40/0  42/0 606/0
b 

cبلوك  

  بین:کیفیت خدمات: پیشAبلوك      

  بین: کیفیت خدمات، وفاداري:پیشBبلوك      

  بین: کیفیت خدمات، وفاداري، رضایت:پیشcبلوك      

  متغیر وابسته: قصد حضور مشتریان (حضور مجدد)     

                                                           
  

  

  

  

  

، F=36/63خطاهـا از همـدیگر (  فرض اسـتقلال   خطی بین متغیرها ودر ادامه پس از تأیید وجود رابطه هم

005/0P≤     متغیرهـاي تحقیــق وارد مـدل رگرســیون شــدند. بـه منظــور تعیــین تـأثیر ضــرایب متغیرهــاي ،(         

مندي و وفاداري بر قصد حضور آتی مشتریان از رگرسیون گام به گام کنندة کیفیت خدمات، رضایتبینیپیش

مندي ها تنها رضایت اي وارد  شدند که از میان آن طور مرحلههب استفاده شد. در این مرحله هرکدام از متغیرها

  ).5) (جدول ≥005/0Pو وفاداري توانایی تبیین متغیر وابسته (قصد حضور) را داشتند (

  

   

٠۵/٠= α  
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 . تحلیل واریانس حاصل از بلوك وارد در تحقیق بر متغیر وابسته: قصد حضور آتی5 جدول

  

  

  

  

  

  

عنوان متغیر واسطه یا بینابین نقش خـود را  توان نتیجه گرفت متغیر کیفیت خدمات به ها می با عنایت به یافته

داري بر قصد حضور بین معنیاما پیش کند،مندي و وفاداري) ایفا میدرکنار دیگر متغیرهاي پیشگو (رضایت

  هاي حاصل، معادله رگرسیون به صورت زیر است.  آتی مشتریان نیست. بنا به یافته

  = قصد حضور آتی 392/0+(وفاداري)   322/0+(رضایت مندي)  815/6

 

  گیريبحث و نتیجه

وفاداري مشتریان و در مندي و کنند که کیفیت خدمات باعث رضایت ازآنجاکه تحقیقات مختلف بیان می

شود، در این مقاله براساس هدف تحقیق به بیان ارتباط کیفیت  نتیجه افزایش قصد حضور آتی در مشتریان می

هاي آمادگی جسمانی و  مندي و وفاداري مشتریان با قصد حضور آتی آنها در باشگاهخدمات، رضایت

کار ها و خدمات تجاري دیگر به ایی که در سازمانها و متغیره ایروبیک شهر رشت پرداختیم. بدین منظور مدل

طور که پیش از این بحث شد، . همانگردیدرفته بود، تحلیل شد و موارد متناسب با محیط ورزشی استخراج 

مندي و حفظ هاي اندکی در زمینه بررسی ارتباط کیفیت خدمات ورزشی با رضایت در کشور ایران تلاش

شده رفتاري ناشی از کیفیت خدمات ادراکی صورت گرفته است. کارهاي انجام مشتریان یا شناسایی پیامدهاي

بیشتر بر تشخیص درك مشتریان از کیفیت خدمات یا توسعه راهبردهایی براي برآوردن انتظارات مشتریان 

  متمرکز بوده است.

تمایل به ت خدمات است. هاي تحقیق، بالاترین میانگین مربوط به متغیر کیفیداد بین متغیرنتایج تحقیق نشان 

آوري دخدمات براي بقا و سو چراکه کیفیت کند، میارائه خدمات باکیفیت نقش مهمی در صنایع خدماتی ایفا 

خوانی دارد. با توجه  ) هم2008) و چان (2006این یافته با نتایج تحقیق لیم ( .رود میسازمان حیاتی به شمار 

الخصوص مراکز آمادگی جسمانی و ایروبیک، خدمات شایان  هاي ورزش کشور، علی به اینکه قالب بخش

کیفیت خدمات در زمان توان گفت  دهند، می توجهی را در زمینه ورزش و سلامتی به افراد جامعه ارائه می

  در بین این مراکز تبدیل شده است.مزیت رقابتی  براي کسببه ابزاري حیاتی  ونیکن

 داريسطح معنی tمیزان  Betaضریب  Bمیزان کننده بینیمتغیرهاي پیش

  ضریب ثابت

  کیفیت خدمات

54/14  

181/0  

  

486/0  

  

24/3  

612/5  

002/0  

001/0  

  ضریب ثابت

  کیفیت خدمات

  وفاداري

721/6  

123/0  

182/0 

  

33/0  

394/0 

515/1 

828/3  

57/4 

133/0 

001/0  

001/0 

  ضریب ثابت

  کیفیت خدمات

  وفاداري

  منديرضایت

815/6  

044/0  

181/0  

476/0  

  

040/0  

392/0  

322/0  

  

604/1  

116/1  

745/4  

185/3  

112/0  

267/0  

001/0  

002/0  
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هاي پژوهش، همبستگی مستقیم بالایی بین کیفیت خدمات و رضایت مشتریان در مراکز آمادگی  براساس یافته

دي منجسمانی و ایروبیک مشاهده شد. درك کیفیت خدمات مشتریان، توانایی ارتباط با تمام سطوح رضایت

گیرد. اما این سطوح ارتباطی در بین  را دارد این امر بر اساس تجارب حاصل از کیفیت خدمات صورت می

تواند در  هاي مختلف متفاوت است. ادراکات مشتري درباب عملکرد کیفیت خدمات می افراد و موقعیت

مندي و وفاداري زهاي رضایتها عنوان شود که به نوعی با نیا شدن نیازها و تقاضاهاي آنارتباط با برآورده

مشتریان رابطه تنگاتنگی دارد. با توجه به این یافته باید گفت کیفیت خدماتی که با رضایت مشتریان ارتباط 

تواند  کنند. اثر نسبی این عوامل میدارد، همان کیفیت خدماتی است که مشتریان در این مراکز تجربه می

) و 2008) و چان (2006ن یافته تحقیق با تحقیقات لیم (ها تغییر کند. ای توسط اشخاص و موقعیت

مندي مشتریان خوانی دارد. کیفیت خدمات اهمیت زیادي در رضایت ) هم1389سیدجوادین و همکاران (

شدن رقباي دیگر، مراکز آمادگی می بازار و اضافهتوان پیشنهاد کرد با توجه به تغییرات دائ دارد، بنابراین می

هاي مختلف مانند پذیرش، مشاوره  ش کنند با بهبود محصولات و کیفیت خدمات در بخشجسمانی باید تلا

ها را جلب کنند. گفتنی است براي جلب رضایت مشتریان لازم است  ورزشی، تغذیه و مدیریت، رضایت آن

  گیرد.  ها انجام شود و براساس نیاز مشتریان ارائه خدمات و محصولات باکیفیت صورت ابتدا نیازسنجی از آن

شده همبستگی بالایی با وفاداري مشتریان داشته است. این در ادامه نتایج تحقیق نشان داد کیفیت خدمات ارائه

گرفته خوانی دارد.  تحقیقات صورت ) هم1389) و گوهررستمی (2008) و چان (2006یافته با نتایج لیم (

و انتظارات مشتریان مشخص شود. در صورتی که  خواسته وسیلهبهخدمات برجسته باید اند که  مؤید این بوده

       اما نتواند مشتریان را ارضا کند، برجسته و مهم تلقی  ،باشد توجه کننده جالبخدمات از نظر عرضه

کیفیت خدمات شامل قابلیت اعتماد به خدمات، احساس مسئولیت براي  ابعاد )2006م (از نظر لی شود.نمی

ارائه خدمات، امکان دسترسی به خدمات در ساعات مختلف، ادب و تواضع  براي ارائه خدمات، صلاحیت

است. خدمات  ملموس ارائه هاي جنبهارتباط با مشتري، شهرت مرکز، امنیت، درك مشتري و  ،کارکنان

هاي ورزشی  بنابراین جلب رضایت مشتري و مدیریت رابطه خوب با مشتري هدف اصلی مدیریت باشگاه

 ارائه علاوه،. بهدارد مشتري و تولید سود بیشتر براي مرکز حفظخدمات ارتباط مستقیم با میزان  کیفیت  است.

دقیقی  بینیو پیش مشتري مستلزم سیستمی است که نبض مشتري را در اختیار داشته باشد بهخدمات مطلوب 

  در خصوص تأمین نیازهاي مشتریان صورت دهد.

ها ارتباط دارد. این یافته با تحقیقات لیم  ایت مشتري با وفاداري آننتایج این مطالعه نشان داد سطوح رض

) منطبق است. در این مطالعات غالباً رضایت 1389) و سیدجوادین و همکاران (2008) و چان (2006(

ترتیب ها به محصول یا ارزش مالی خدمات سنجیده شده است.  بدین مشتریان بر اساس پاسخ ادراکی آن

شده به مشتریان درك جامعی از سطوح رضایت را داده که این گرفت کیفیت خدمات ارائه توان نتیجه می

خریداري  زیاداحتمال  به مشتري راضیهاي مختلف متفاوت است. ازآنجا که  سطوح در بین افراد و موقعیت

اخت، لزوم خواهد پردامکانات  و به تبلیغات شفاهی و افزایش حجم استفاده از خواهد دادخدمات را ادامه 
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توانند با تعبیه صندوق  منظور مدیران میکند. بدین توجه به ارائه خدمات باکیفیت نقش مؤثري را ایفا می

ها آگاه شوند و وگوي شفاهی با مشتریان باشگاه از موارد نارضایتی آنپیشنهادات و شکایات یا طی گفت

  تضمین کنند.را  قابل قبولی ارائه خدماتنهایتاً و  ها برآینددرصدد رفع آن

داري برقرار ها رابطه مثبت و معنی مندي مشتریان با قصد حضور آتی آننتایج تحقیق نشان داد بین رضایت

مطمئناً رضایت مشتري که جوهره اصلی خوانی دارد. ) هم2008) و چان (2006لیم ( این یافته با نتایج  است.

کند. با توجه به اینکه مراکز هاي خدماتی را تعیین می سازمانراحتی موفقیت یا شکست بازاریابی است، به

هاي خود براي بازاریابی و رفتارهاي آتی  ها باید در طرحتندرستی نیز نوعی سازمان خدماتی هستند، باشگاه

مشتریان و قصد حضور در باشگاه و استفاده از خدمات، جلب رضایت مشتریان را هدف اصلی خود قرار 

همسو باشد یافت شده در این زمینه، تحقیقی که با نتایج این تحقیق غیراست در تحقیقات انجامگفتنی دهند. 

  عنوان عامل کلیدي در قصد خرید مشتریان دارد. نشد. این نشان از اهمیت رضایت مشتري به

دهد. تمجید  ها، سطوح بالاي وفاداري مشتریان احتمال حضور مجدد آنها را در آینده افزایش می برپایه یافته

شود و سازمان علاوه بر  مشتري از خدمات نزد خانواده، دوستان و آشنایان موجب جذب مشتري بیشتر می

دهد. سطوح رضایت مشتري به طور  جلب رضایت مشتریان گذشته، بازاریابی مشتریان جدید را نیز انجام می

فاداري مشتري مستقیماً بر رفتار آتی مستقیم بر وفاداري مشتري تأثیرگذار است و درنهایت سطوح بالاي و

خوانی دارد. ) هم2008) و چان (2006گذارد. نتایج این تحقیق با تحقیقات لیم ( خرید مشتري تأثیر می

هاي ورزشی قادرند با ارسال هدایا، اهداي کارت وفاداري و دادن تخفیف و خدمات ویژه به  مجموعه

هاي ویژه موجب حفظ و افزایش وفاداري این مشتریان  جشنها و برگزاري  دارندگان کارت، تشکیل انجمن

  شوند.

مندي و وفاداري مشتریان ارتباط دارد، اما عدم ارتباط آن با قصد ها، کیفیت خدمات با رضایت برپایه یافته

مندي در قصد حضور آتی مراجعه توان بیان کرد. دو متغیر وفاداري و رضایت خرید را در نقش بینابین آن می

خوانی دارد. ) هم2010) و لی (2008)، چان (2006داري داشتند. این یافته با نتایج لیم (دگان ارتباط معنیکنن

با توجه به اینکه کیفیت خدمات با رضایت مشتري و وفاداري همبستگی بالایی دارد، باید گفت یکی از منافع 

رفی، مشتریان وفادار بیشتر از مشتریان آوردن وفاداري مشتریان راضی است. از طدستکیفیت خدمات بالا به

کنند. بنابراین ضروري است تا به جهت افزایش مشتریان وفادار به نحوه ارائه خدمات و  معمولی خرج می

  مندي مشتریان توجه خاص مبذول گردد.حفظ رضایت

 کند، به معناي ها اینکه متغیر کیفیت خدمات قصد خرید مجدد مشتریان را پیشگویی نمی با عنایت به یافته

مندي و بودن آن نیست. ضرورت کیفیت خدمات از آنجا مهم است که بهبود دو متغیر رضایتاهمیتبی

سطوح بالاي غیر دارد. عنوان عامل واسطه نقش حیاتی در ارتقاي این دو متکند و به وفاداري را ایجاب می

تاري منجر به حضور مشتریانی که از هاي تصمیمات رف مندي و وفاداري بر تقویت پایهحاصل از رضایت

گوید، این امر توانایی تبلیغات شفاهی ) می2006که لیم (طوريگردد. به برند ختم می خدمات باشگاه بهره می
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). تحقیقات گذشته نشان دادند رضایت 8دهد ( (ارتباطات کلامی درباره باشگاه) را میان مشتریان افزایش می

   ها به همراه دارد. با توجه به اهمیت  بیشترین تأثیر را بر خرید آتی آنمشتریان از خریدهاي پیشین، 

مندي هاي بازاریابی، کاملاً قابل درك است که ارزیابی نیازمندي و رضایتمندي مشتریان در برنامهرضایت

هاي  از سازمانشود. با توجه به اینکه بسیاري  مشتریان تا چه حد مهم است و چرا تا این اندازه بر آن تأکید می

هاي خود به جلب رضایت مشتریان خود دست یابند، مدیران این  ورزشی سعی دارند با کاراترکردن برنامه

ها نقش مهمی در جلب رضایت مشتریان و وفاداري  ها باید توجه داشته باشند که کیفیت خدمات آن سازمان

) اذعان دارند که کیفیت خدمات به 2008چان () و 2006ها به سازمان دارد. در تأیید نکات ذکرشده، لیم ( آن

گذارد. سطوح رضایت مشتري به طور مستقیم بر وفاداري مشتري  طور مستقیم بر رضایت مشتري تأثیر می

گذارد. تأثیرگذار است و درنهایت سطوح بالاي وفاداري مشتري مستقیماً بر رفتار آتی خرید مشتري تأثیر می

ود بیان کرد که کیفیت خدمات تأثیر وفاداري نگرشی را بر وفاداري رفتاري ) در تحقیق خ2008البته چان (

هاي آمادگی جسمانی و  ). آنچه اهمیت دارد این است که مسئولان و مدیران باشگاه7برد ( مشتریان از بین می

جهت  درکننده نقش بارزتري را تر به مشتریان شرکت ها و ارائه خدمات ملموس پرورش اندام با تعهد به قول

  رضایت این افراد ایفا کنند. 

مندي، وفاداري و قصد طور کلی، نتایج این تحقیق درکی عینی و تجربی از عوامل کیفیت خدمات، رضایتبه

   دهد. نتایج نشان داد که کیفیت خدمات با سه متغیر  حضور آتی در مراکز آمادگی جسمانی ارائه می

رتباط دارد که نشان از اهمیت کیفیت خدمات در مراکز تندرستی، مندي، وفاداري و قصد حضور آتی ارضایت

عنوان آمادگی جسمانی و ایروبیک دارد. نتایج حاصل از رگرسیون نیز اشاره دارد، زمانی که کیفیت خدمات به

بین خوبی براي قصد حضور آینده مشتریان نیست. اما با توجه به ارتباط کند، پیش متغیر بینابینی عمل می

توان به مدیران مراکز تندرستی پیشنهاد کرد که با  مندي و وفاداري مشتریان، میرضایت با ت خدماتکیفی

 افزایش کیفیت خدمات در مواردي مانند پذیرش، تأمین تجهیزات، ارائه مشاوره ورزشی و تغذیه، بر 

نهایت بر رفتار آتی  د درمندي و به دنبال آن بر وفاداري مشتریان تأثیر مثبت بگذارند تمام این مواررضایت

گذارد. لازم است  آنان یعنی قصد حضور و خرید خدمات و حتی جذب مشتریان جدید تأثیر مثبت می

مندي و وفاداري مشتریان صورت بگیرد تا مطالعات مستمري در زمینه سنجش کیفیت خدمات، رضایت

شتریان مطلع سازد و توجه به این منبع همواره مدیران باشگاه را از عوامل مرتبط با تصمیمات رفتاري آتی م

  طور خاص حفظ کند. درآمدي را به

هاي تحت بررسی، پیشنهاد مندي مشتریان از باشگاهبا عنایت به مطالب مطالعه حاضر و برمبناي سطوح رضایت

دادن تخفیف ها با شناسایی مشتریان دائمی خود و با ارسال هدایا، اهداي کارت وفاداري و شود مدیران باشگاهمی

) موجب حفظ و افزایش 19، 18هاي ویژه (شهریه و خدمات ویژه به دارندگان کارت وفاداري و برگزاري جشن

ها باید تجهیزات و وسایل باشگاه را از نظر کیفیت مناسب،  ایمنی وفاداري در این مشتریان شوند. مدیران باشگاه

کنندگان و توجه ویژه به فضاي فیزیکی باشگاه کنترل کنند. و استاندارد، متناسب بودن وسایل با تعداد مراجعه

توان در زمینه ارائه خدمات بهتر  ) می18درنهایت نیز با تقسیم مشتریان و شناخت مشتریان فعلی و گروه بالقوه (
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شمار حاصل از حضور ها موجبات وفاداري مستمر را فراهم آورد تا باشگاه از مزایاي بی براي حفظ رضایت آن

  مند گردد. دد مشتریان بهرهمج
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Abstract 
The purpose of this study was to determine the relationship of service quality, 
customer satisfaction and attitudinal loyalty on future intention of participations 
in fitness and aerobic centers of Rasht Township. The design of this study was 
correlational. The population of study includes all costumers of aerobic and 
fitness centers in Rasht that have one year attendance in this clubs. So, 
According to Morgan sampling tables and populations of the customers in this 
clubs that were 150 people, 108 samples elected randomly. To gather data, 
standard questionnaire of service quality (QSS) Alexandris (1999), customer 
loyalty (AIS) Alen (1990), customer satisfaction (OCS) Victor (2002) and 
behavioral future intention (BFIS) Bery (1996) was used(8).  
Results indicated that there was a positive and significant relation between 
service qualities with loyalty (r=0/395), satisfaction and behavioral future 
intention(r=0/486, P≤0/.5). Also there was positive and significant relation 
between loyalty with satisfaction(r=0/286) and behavioral future 
intention(r=0/524) and finally customer satisfaction had positive and significant 
relation with behavioral future intention(r=0/505, P≤0/.5). Regression test 
showed that only customer satisfaction (t=4/745) and loyalty (t=3/185) can 
predict behavioral future intention and service quality was mediator variable 
(P≤0/.5).  
According to the results, it should be considered that fitness and aerobic club 
managers should play an important role in customer satisfaction by providing 
more tangible services to attracting loyal customers.     
Keywords: Sport Club, Service Quality, Satisfaction, loyalty, Future Behavioral 
Intention.


