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هدف از اين مقاله عبارت است از بررسي چگونگي تأثير ادراک مشتريان صنعت خدمات ورزشي از کيفيت خدمات چكيده:
بر وفاداري به مجموعه‌هاي ورزشي. جامعة آماري اين تحقيق تمامی استفاده‌کنندگان خدمات ورزشي در مجموعه 
ورزش��ي منتخب بودند که 437 نفر از آن‌ها نمونة آماري را تش��کیل دادند. روش نمونه‌گيري مورد اس��تفاده براي 
انتخاب اين افراد »نمونه‌گيري در دسترس« بود. نمونة آماري ميانگين سني 24/4 سال و تجربة استفاده 1/9 سال بود. 
همچنين، از اين تعداد 70/4 درصد مرد و 29/6 درصد زن بودند. پس از انجام تحليل با استفاده از روش مدل‌سازي 
مع��ادلات س��اختاري، ارزش GFI برابر با NFI ،0/98 برابر با CFI ،0/96 برابر ب��ا RFI ،0/96 برابر با 0/95، و 
RMSEA برابر با 0/017 به‌دس��ت آمد که همگي در دامنة قابل قبول بودند و برازش مدل تأييد ش��د. نتايج نش��ان 
مي‌دهند کيفيت خدمات باش��گاه‌ها يا مجموعه‌هاي ورزشي و ميزان رضايت‌مندي مشتريان بر وفاداری تأثير دارند. 

در پايان، کاربردهاي نظري و عملي اين مدل در چارچوب مديريت خدمات ورزشي بررسی شده است.

واژگان كليدي: خدمات ورزشي، رضايت مشتري، کيفيت خدمات، وفاداري مشتري.
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مقدمه
فعل��ي  ش��رايط  در  رقاب��ت  گرفت��ن  ش��دت 
عرضه‌کنن��دگان خدمات ورزش��ي را بر آن مي‌دارد 
ت��ا رويدادهاي حياتي و تأثير آن‌ها بر رفتار مش��تري 
را بررسي کنند. شناخت انتظارات مشتريان و سطوح 
اين انتظارات از س��ازمان‌هاي ورزش��ي، به بازاريابان 
خدم��ات اج��ازه مي‌دهد تا تعيين کنن��د آيا خدمات 
ارائه شده سطح قابل قبولي از کيفيت را دارایند )12، 

  .)29 ،26 ،20

در دو دهة گذش��ته، به ش��کل عمومي علاقه به 
موضوع کيفيت خدمات در حوزة پژوهش نشان داد 
بهبود در کيفيت خدمات‌دهی به مشتريان، چگونه به 
ارتقای عملکرد و رقابت‌پذيري س��ازماني می‌انجامد 
)19، 30(. مدي��ران واحدهاي خدمات��ي اغلب براي 
س��نجش ميزان برآوردن نيازهاي مش��تريان توس��ط 
سازمان، از معيارها و شاخص‌هاي کيفيت خدمات و 
رضايت مشتريان استفاده مي‌کنند. از اين رو، کيفيت 
خدم��ات و رضايت مش��تري توجه زي��اد بازاريابان 
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و محققان دانش��گاهي را به خود جلب کرده ‌اس��ت 
)33(. بس��ياري از محققان روابط بين اين دو متغير را 
با عملکرد مطلوب دريافت‌کنندگان خدمات مرتبط 

ساخته‌اند )39(. 
رضايت‌مندي مشتري، احساس يا نگرش مشتري 
به محصول يا خدمت پس از اس��تفاده از آن اس��ت. 
رضايت‌مندي مش��تري نتيجة اصلي فعاليت بازارياب 
اس��ت که عامل ارتباطي ميان مراح��ل مختلف رفتار 

خريد مصرف‌کننده را تشکیل می‌دهد )22(.
فرايندهاي مختلف ش��کل‌گيري رضايت‌مندي 
مش��تري را مي‌توان در مدل‌هاي مختلفي طبقه‌بندي 
نم��ود که اي��ن مدل‌ها ارتب��اط مي��ان رضايت‌مندي 
مش��تري و محرک‌ه��اي آن را ترس��يم مي‌کنن��د. 
معتبرترين مدل ش��کل‌گيري رضايت‌مندي مشتري، 
بر اس��اس نظريه عدم تأييد انتظارات بنا ش��ده‌ است. 
بر اساس اين نظريه، به‌طور کلي، رضايت مشتري از 
محصولات و خدمات س��ازمان را مي‌توان در نتيجة 
دو متغير شناختي دانس��ت: انتظارات پيش از خريد، 
و ناس��ازگاري‌هاي ادراکي پس از خريد. انتظارات 
پي��ش از خري��د باوره��اي مش��تري در خص��وص 
پيش‌بيني محصول و ناسازگاري ادراکي از محصول 
تماي��زات ميان انتظارات پي��ش از خريد و ادارکات 
پ��س از خريد محصول را نش��ان مي‌دهن��د )22(. بر 
اين اس��اس، در صورتي که مش��تري انتظارات پيش 
از دريافت محصول را منطب��ق با ادراکات محصول 
دريافت ش��ده ببيند، احس��اس رضاي��ت می‌کند. از 
طرف ديگر، اگر عملکرد ادراک ش��ده از انتظارات 
مشتري کمتر باشد، مش��تري عدم رضايت را تجربه 

خواهد کرد )12، 22(.
مطالعة رضايت مش��تريان اغلب به طور نزديکي 

با اندازه‌گيري کيفيت خدمات مرتبط مي‌گردد )10، 
11(. رضايت احس��اس يا نگرش��ي است که مشتري 
پس از دريافت خدمت با آن مواجه مي‌شود. يكفيت 
خدمات عبارت اس��ت از عرضة خدم��ات برابر و يا 
فراتر از انتظارات مش��تريان. هر چند مروري بر متون 
موجود درب��ارة موضوع مورد مطالع��ه حاکي از اين 
واقعيت است که درک ارتباط ميان رضايت مشتريان 
و کيفي��ت خدمات ادراک ش��ده توس��ط آنان هنوز 
هم مس��ئلة چالش‌ برانگيزی اس��ت، جريان پژوهشي 
بر اين اعتقاد اس��ت که رضايت مشتري به طور کلي 
از کيفيت خدمات دريافتي ناش��ي مي‌شود )11، 26، 
39(. ول��ي، عدة ديگري از محققان ب��ر اين اعتقادند 
که رضايت مش��تري ب��ه عرضة خدمات ب��ا کيفيت 
مي‌انجامد )رضايت مشتري بر کيفيت خدمات مقدم 

است( )10(. 
بر اس��اس آنچ��ه گفتی��م، چنانچه س��ازمان‌هاي 
ورزش��ي درک مناس��بي از عوامل مؤث��ر بر رضايت 
مشتريان داش��ته باش��ند بهتر مي‌توانند از نتايج مثبت 
برخورداري از پايگاه مش��تريان رضايت‌مند استفاده 
کنند، زی��را ب��رآوردن انتظارات مش��تريان در مورد 
ويژگي‌هاي کيفيت خدمات، به رضايت‌مندي بالاتر 
آن‌ه��ا می‌انجام��د و باع��ث مي‌گردد تا ب��ه خدمات 
وف��ادار بمانن��د و حت��ي آن را به ديگر مش��تريان نيز 

پيشنهاد ‌دهند.
به طور خلاصه، مديران ورزشي بر اين اساس به 
درک مناس��ب‌تر ازآنچه مربوط به خدماتشان است، 
به خصوص خدماتي که بر رفتار مشتريان مؤثر است، 
علاقه و توجه نش��ان می‌دهند. آن‌ها نياز دارند بدانند 
بر اس��اس رضايت و درک از کيفي��ت خدمات چه 
ويژگي‌هاي به‌خصوصي از خدماتش��ان بر مش��تريان 
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دکتر سیدرضا سیدجوادین، امیر خانلری، مهرداد استیری

تأثير می‌گذارد و به وفادراي رفتاري آنان مي‌انجامد. 
بررسي رويدادهاي بحراني مرتبط با خدمت يکي از 
روش‌هايي است که به پاسخ اين سؤال کمک می‌کند. 
متأسفانه، در مطالعات مختلف، به تحقيقاتي که نقش 
وفاداري به خدمات را با توجه به متغيرهاي بازاريابي 
خدمات همچون کيفيت خدمات و رضايت مش��تري 
يکپارچ��ه نمايند کمتر توجه ش��ده اس��ت. همچنين، 
تلاش‌هاي اندکي ب��ه منظور تبيين رابطة ميان کيفيت 
خدمات و وفاداري مشتري در حوزة ورزش صورت 

گرفته است. 
س��نجش کيفي��ت خدمات در صنع��ت خدمات 
ورزش��ي همچن��ان موضوع��ي بحث‌برانگيز اس��ت 
)37(. همان‌ط��ور که رابينس��ون )28( اش��اره کرده، 
سازمان‌هاي ورزش��ي ويژگي‌هايي دارند که آن‌ها را 
از ساير س��ازمان‌هاي خدماتي متمايز مي‌سازند. اول 
اينکه، خدمات ورزش��ي حالتي لوکس دارند و افراد 
با هزينه‌هاي مرتبط با آن با احتياط برخورد مي‌کنند. 
دوم اينکه، مش��تريان معم��ولاً در زمان‌هاي تفريح و 
استراحت به سازمان‌هاي ورزشي مراجعه مي‌کنند. و 
سوم اينکه، اغلب اوقات در فعاليت‌هاي سازمان‌هاي 
ورزش��ي س��رمايه‌گذاري عاطفي صورت می‌گیرد، 
مث��ل پش��تيباني از تيم ورزش��ي، و احس��اس تعلق به 
باش��گاه. اين عوامل احتمالاً انتظارات خيلي بيشتر از 
سازمان‌هاي ورزش��ي نسبت به س��اير ارائه‌دهندگان 

خدمات را به دنبال دارند )28(. 
اخيراً ميزان قابل توجه��ي از متون موضوعي در 
حوزة رفتار مصرف‌کنندة ورزش��ي به بررسي ميزان 
به‌کارگي��ري مفاهيم و روش‌ه��اي مختلف در حوزة 
کيفيت خدمات و رضايت‌مندي مش��تري در صنعت 
خدمات ورزشي پرداخته‌اند )24، 28، 35(. نگاهي به 

تحقيقات صورت گرفته در اين حوزه نش��ان مي‌دهد 
بيشتر مطالعات انتش��اريافته بر اين تمرکز يافته‌اند که 
کيفي��ت خدمات چ��ه معنايي براي مش��تريان دارد و 
براي برآوردن انتظارات مش��تري چه راهبردهایی را 
باید توس��عه داد. اين در حالي اس��ت ک��ه تحقيقات 
بس��يار اندک��ي به بررس��ي تأثير کيفي��ت خدمات بر 
حفظ و وفاداري مش��تري پرداخته‌ان��د )9(. از جملة 
این تحقیقات عبارت‌ان��د از مطالعة QUESC کيم 
REQUAL کرامپت��ون و  و کي��م )23(، مطالع��ة 
مک‌کي )17( در حوزة خدمات ورزش��ي، و مطالعة 

TEAMQUAL مک‌دونالد و همکاران )25(.
بررس��ي‌هاي انجام‌ش��ده پيرامون ک��م و کيف 
و  خدم��ات  کيفي��ت  درب��ارة  داخل��ي  تحقيق��ات 
تأثي��رات آن ب��ر رضاي��ت و وفاداري مش��تريان، از 
انج��ام تحقيقاتي مح��دود و پراکن��ده در اين زمينه 
در کشور حکايت دارند. متأس��فانه، اکثر تحقيقات 
صورت‌گرفته نيز صرفاً در حوزة خدمات بانکداري 
بوده‌اند و بر مباحث خاص مربوط به اين حوزه تکيه 
دارند؛ از جمله مطالعة برادران کاظم‌زاده و بش��يري 
)3( که به تعيين پارامترهاي مؤثر بر رضايت مشتريان 
بانک��ي پرداختند؛ همچني��ن، ديوان��دري و دلخواه 
)4( که ب��ه تدوي��ن و طراحي مدلي براي س��نجش 
رضايت‌مندي مش��تريان از خدمات بانکي پرداختند‌ 
و به منظور س��نجش کيفيت خدمات از مدل پايه‌اي 

1‌SERVQUAL استفاده کردند. 
نگاه��ي به مطالعات و تحقيقات ح��وزة بازاريابي 
خدمات ورزش��ي ني��ز مبين اي��ن واقعيت اس��ت که 
مطالع��ات گس��ترده و دامنه‌داري را نمي‌ت��وان در اين 
خص��وص يافت. تنها برخي پژوهش‌ه��ا در زمينه‌هاي 
خ��اص همچون بازاريابي گردش��گري ورزش��ي )7، 
1. Service Quality (SERVQUAL)
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8( و س��نجش نگرش اقش��ار مختلف جامعه نسبت به 
فعاليت‌هاي ورزش��ي )5، 6( و برخ��ي مطالعات ديگر 
مشاهده می‌شوند که هر يک تنها به بررسي ابعاد خاصي 
از جنبه‌هاي خدمت‌رس��انی به مشتريان مي‌پردازند؛ از 
آن جمل��ه مطالعة الهي و پورآقايي )2( که به بررس��ي 
وضعيت مکان خدمات‌رسانی )استاديوم‌هاي ورزشي( 
در اي��ران و مقايس��ة آن ب��ا اس��تانداردهاي اروپاي��ي 
‌پرداختند؛ و مطالعة آق��ازاده و همکاران)1( که موانع 
توسعة بازاريابي خدمات مناسب‌تر مؤسسات ورزشي 

در کشور را بررسي کردند.
با توج��ه به این کمبودها، مفاهيم مورد بررس��ي 
در تحقي��ق حاض��ر عبارت‌اند از کيفي��ت خدمات و 
پيامدهاي ناش��ي از درک آن توس��ط مشتري. هدف 
از اي��ن مطالعه به ط��ور خاص، بررس��ي اثر ادراک 
مشارکت‌کنندگان از کيفيت خدمات بر رضايت‌مندي 
و وفاداري آنان در حوزة خدمات ورزشي است. در 
اين مطالع��ه، رابطة بين کيفيت خدم��ات، وفاداري، 
همچنين رضايت متغير ميانجي بررس��ي شدند. بدين 
منظور، مقاله به صورت زير س��ازماندهي شده است. 
در ادامه، ابتدا روش‌شناس��ی تحقيق و نتايج تجزيه و 
تحليل داده‌ها بيان شده است. در نهايت، نتايج حاصل 
از اين تحقيق، محدوديت‌هاي تحقيق، و پيش��نهادات 

براي تحقيقات آتي آمده است. 

مدل مفهومي
م��دل مفهومي تحقيق را در ش��کل 1 مش��اهده 
می‌کنی��د. اين مدل به ه��دف تبيي��ن و ايجاد درک 
مناسب‌تر از روابط ميان کيفيت خدمات، رضايت، و 
وفاداري مشتريان در صنعت خدمات ورزشي کمک 
مي‌کند. مبناي اصلي این مدل بر اساس کار کاسرس 
و پاپارويداميس )14( پايه‌ريزي شده است. علاوه بر 

اين، س��ازه‌هاي اين مدل نسخة توسعه يافته‌اي از کار 
کاروآنا )15(، تس��وکاتوس و رند )35(، س��يواداس 
و باک��ر- پروي��ت )32(، دني��و )18(، و اس��ماعيل و 
هارون )21( اس��ت که براي محيط خدمات ورزشي 

متناسب‌سازي شده‌اند.
اين م��دل در بعد کيفيت کارکردي ش��امل پنج 
 SERVQUAL عامل اس��ت که برگرفته از م��دل
پاراس��ارامون و همکاران��ش )26( اس��ت که در اين 
مطالعه براي محيط ورزش��ي متناسب‌س��ازي ش��ده. 
اي��ن پنج عامل عبارت‌اند از قابلي��ت اطمينان )عرضة 
مطلوب خدمات ورزشي(، ميزان پاسخگويي )کيفيت 
رس��يدگي به سؤالات و شكايات مش��تريان(، اعتماد 
)قابليت اعتماد به ادعاهاي کيفيتي(، عوامل محسوس 
)‌دكوراسيون، ظاهر، و آراستگي محل عرضة خدمت 
ورزش��ي، ظاهر و آراس��تگي كاركنان و مدرن بودن 
تجهي��زات(، و همدلي )تلاش در جهت درك نيازها 
و خواس��ته‌‌هاي ويژة مش��تريان، توجه ف��ردي به هر 
يک از مش��تريان، شناخت مش��تريان دائمي(.کيفيت 
کارک��ردي به همراه کيفيت تکنيکي ادراک کيفيت 
خدمات را تش��کیل می‌دهد. در اي��ن مورد، کيفيت 
تکنيکي خدمات بر اساس متغيرهاي صنعت خدمات 

ورزشي سنجيده شد. 
دومين جزء مدل رضايت مش��تري اس��ت که بر 
اساس يک سري سؤالات سنجیده می‌شود. رضايت 
مش��تري هم ب��ه صورت مس��تقيم و هم ب��ه صورت 
غيرمس��تقيم بر وفاداري مش��تري مؤثر خواهد بود. بر 
اس��اس اين س��ازه‌ها و متغيرها پرسشنامه‌اي شامل 49 
سؤال طراحی شد. پاس��خ‌دهندگان بر اساس مقياس 
پنج‌گان��ة ليکرت درجة توافق يا ع��دم توافق خود را 
در مورد هر يک بيان کردند. هر يک از اجزاي مدل 
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از ابزارهايي که پايايي و روايي آن‌ها به اثبات رسيده 
استفاده کرده‌اند و سؤالات آن بر اساس محيط خاص 

ورزشي متناسب‌سازي شده است. 

روش‌شناسي
اي��ن تحقيق از لحاظ ه��دف، تحقيقي کاربردي 
و از منظ��ر گ��ردآوري داده‌ه��ا تحقيق��ي پيمايش��ي 
از ن��وع همبس��تگي اس��ت. در اين مطالع��ه به منظور 
جم��ع‌آوري داده‌ها نيز از ابزار پرسش��نامه اس��تفاده 
ش��د. اين پرسشنامه حاوي 25 سؤال در مورد کيفيت 
خدمات، 4 س��ؤال در مورد رضايت مش��تريان، و 13 
س��ؤال در مورد وفاداري مشتريان بوده است. مقياس 
اندازه‌گيري اين پرسشنامه طيف ليکرت پنج‌تايي بود 
که پاس��خ‌دهندگان نظر خود را در مورد سؤالات از 
کاملًا موافق تا کاملًا مخالف مش��خص کردند. براي 

اندازه‌گيري روايي ظاهري نظر ش��ش خبره اخذ شد 
و ب��راي روايي محتواي��ي روش تحليل عاملي به کار 
رف��ت. براي س��نجش پاياي��ي اب��زار از روش آلفاي 
کرونباخ استفاده شد. بدين منظور، ابتدا پرسشنامه بين 
20 نمونه توزيع ش��د. ميزان اين ضريب در پرسشنامة 
اول ب��ا اين حج��م نمونه 0/78 به‌دس��ت آمد. پس از 
جمع‌آوري داده‌ه��اي کل نمونه، مجدداً اين ضريب 

محاسبه شد و به 0/83 افزايش يافت.

جامعه و نمونة آماري
يکي از بزرگ‌ترين مجموعه‌هاي ورزش��ي شهر 
تهران1 به دليل اندازه، حجم فعاليت، و سابقه انتخاب 
ش��د. اين مجموعة ورزش��ي س��ايت‌ها، س��الن‌ها، و 
مراک��ز متعدد و مختلفي دارد که براي تحقق اهداف 

1. به دلايل تجاري از درج نام مجموعه صرف‌نظر شده است.

شکل 1. مدل مفهومي ارتباط بين کيفيت خدمات، رضايت، و وفاداري مشتري

کيفيت کارکردي

اعتبار

اطمينان

عوامل محسوس

يکدلي

پاسخگويي

کيفيت فني

ادراک از کيفيت 
خدمات

رضايت مشتري

وفاداري
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فرهنگي، ورزش��ي، و س��رگرمي ايجاد شده‌اند. اين 
مجموع��ه به دليل خدمات متنوع ورزش��ي، همچنين 
وضعي��ت اقتصادي- اجتماعي اس��تفاده‌کنندگان آن 
انتخ��اب ش��د. جامعة آم��اري اين تحقي��ق را تمامی 
استفاده‌کنندگان خدمات ورزش��ي در اين مجموعه 
ورزشي تشکیل دادند که از 437 نفر از آن‌ها پرسش 
ص��ورت گرف��ت. روش نمونه‌گيري مورد اس��تفاده 
براي انتخاب اين افراد »نمونه‌گيري در دسترس« بود. 
افرادي که در اين تحقيق مش��ارکت داشتند ميانگين 
س��ني 24/4 س��ال داش��تند. 70/4 درصد افراد مرد و 
29/6 درصد زن بودند. اين افراد به طور متوسط 1/9 

سال از خدمات اين مجموعه استفاده کرده بودند.

يافته‌ها
الف( تحليل عاملي اکتشافي

در تأييد روايي س��نجش سازه‌هاي چند متغيره از 
تحليل عاملي اکتش��افي استفاده شد. با استفاده از اين 
روش برخي متغيرهاي بي‌ارزش حذف  و باقي موارد 
در عامل‌هاي مرتبط گروه‌بندي ش��دند. بدين منظور 
از چرخش واريماکس اس��تفاده شد و يازده شاخص 
ک��ه داراي بار عامل��ي پايين‌ت��ر از 0/5 بودند حذف 
شدند. ساختار مدلي که بر اساس اين عوامل به‌وجود 
آم��د تقريباً با س��اختار مدل مفهومي يکس��ان بود، با 
اي��ن تفاوت ک��ه عامل وفاداري به چهار بعد تقس��يم 
ش��د )جدول 1(. اين نتايج ورودي تحليل‌هاي بعدي 
قرار گرفت که در واقع تأييد عوامل اس��تخراجي اين 

مرحله است. 

ب( تحليل عاملي تأييدي
پ��س از اجراي تحلي��ل عاملي اکتش��افي، براي 

برق��راري روابط عليّ متغيرهاي مس��تقل با متغيرهاي 
وابس��ته، مدل پيشنهادي با اس��تفاده از نرم‌افزار ليزرل 
8/5 آزماي��ش ش��د. اي��ن روش تجزي��ه و تحلي��ل 
چندمتغي��ره كي��ي از قوي‌ترين روش‌ه��اي تجزيه و 
تحليل در تحقيقات علوم رفتاري و اجتماعي اس��ت، 
زيرا ماهيت اين گونه موضوعات چند متغيره است و 
نمي‌توان آن‌ها را با شيوة دو متغيري حل کرد. تجزيه 
و تحلي��ل چندمتغيره به كيس��ري روش‌هاي تجزيه و 
تحلي��ل اطلاق مي‌ش��ود كه ويژگي‌ه��اي اصلي آن، 
تجزي��ه و تحليل هم‌زمان k متغير مس��تقل و n متغير 
وابسته اس��ت. اين روش، تريكب پيچيده‌اي است از 
تجزي��ه و تحليل عاملي و رگرس��يون چن��د متغيره و 
تحليل مس��ير كه مدل‌هاي عليّ- معلولي را تجزيه و 

تحليل مي‌کند. 
در مدل‌هاي عليّ، ابتدا بايد مدل اوليه را آزمايش 
کرد. بدين منظور، از معيارهاي مختلف برازش مدل 
اس��تفاده مي‌ش��ود. در اين تحقيق نيز ش��اخص‌هاي 
متعددي اس��تفاده ش��ده که نتايج آن را در جدول 2 
ملاحظه می‌کنید. تمامی ش��اخص‌هاي برازش، مدل 
 GFI را تأيي��د می‌کنند. به طور کلي، چنانچه ارزش
بزرگ‌تر و مس��اوي 0/98 باش��د، نشان‌دهندة برازش 
مناسب مدل است. از طرفي، ارزش RMSEA بايد 
کمت��ر از 0/05 باش��د و فاصلة اطمين��ان آن نيز نبايد 
خيلي زياد باشد که در اين مدل حدود 0/017 است. 
همچنين، ميزان NFI، CFI، و RFI بزرگ‌تر از 0/9 
هستند که س��طح رضايت‌‌بخش برازش مدل را نشان 
مي‌دهند. نس��بت کاي دو به درج��ة آزادي مهم‌ترين 
ش��اخص در تعيين برازش و در اين مدل معادل 1/14 
است که با توجه به کمتر بودن آن از 2 بيانگر برازش 

خوب مدل است. 
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جدول 1. نتايج تحليل عاملي اکتشافي با استفاده از چرخش واريماکس
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RELI1 3/23 1/14 0/62
RELI2 3/02 1/16 0/57
RELI4 3/52 1/17 0/6
RES1 3/24 1/05 0/74
RES2 2/99 1/05 0/84
RES3 3/12 1 0/82
ASS1 3/33 1/06 0/72
ASS2 3/2 1/06 0/64
ASS3 2/95 1/04 0/78
EMP2 3/13 1/76 0/64
EMP3 3/24 1/09 0/6
EMP4 3/22 1/19 0/67

TANG1 3/62 1/19 0/62
TANG3 3/29 1/09 0/71
TANG4 3/05 1/1 0/53
TECH1 3/12 1/08 0/65
TECH2 3/13 1/08 0/51
TECH3 3/14 1/08 0/64
SATIS2 3/29 1/06 0/63
SATIS3 3/29 1/06 0/7
SATIS4 3/29 1/06 0/58

LOYAL1 3/27 1/02 0/52
LOYAL2 2/89 1/1 0/53
LOYAL4 3/31 1/08 0/65
LOYAL5 3/38 1/1 0/68
LOYAL6 3/92 1/14 0/72
LOYAL7 3/92 1/14 0/72
LOYAL8 3/92 1/14 0/75
LOYAL9 3/91 1/13 0/8
LOYAL10 3/92 1/14 0/82
LOYAL11 3/92 1/14 0/8
LOYAL12 3/92 1/14 0/83
LOYAL13 3/09 1/12 0/83

Archive of SID

www.SID.ir

www.sid.ir


48

سال هجدهم- شماره 4 )پياپي 52( زمستان 1389

مدلي از ارزيابي تأثير کيفيت خدمات بر وفاداري مشتريان خدمات ورزشي

جدول 2. معيارهاي برازش مدل

امتياز کسب شده حد قابل قبول معيار

1/14 کوچک‌تر از 2 نسبت کاي دو به درجة آزادي

0/98 بزرگ‌تر و مساوي 0/98 )GFI( شاخص نيکويي برازش

0/96 بزرگ‌تر از 0/9 )NFI( شاخص برازش نرمال شده

0/96 بزرگ‌تر از 0/9 )CFI(  شاخص برازش مقايسه اي

0/95 بزرگ‌تر از 0/9 )RFI( شاخص برازش نسبي

0/017 کوچک‌تر از 0/05 )RMSEA( ريشة ميانگين مجذور خطاي تخمين

بعد از اينکه برازش مدل به طور منطقي با داده‌ها 
اثبات شد، معناداري اجزاي مدل و روابط بين متغيرها 
نيز ارزيابي می‌شود. شکل 2 تخمين پارامترهاي ليزرل 
را در مدل تس��ت شده نش��ان مي‌دهد. اين پارامترها 
همگ��ي ميزان تأثي��ر هم‌زمان هر ي��ک از متغيرهاي 
مش��اهده‌گر )مس��تطيل( و مکنون )لوزي( را در مدل 
کلي نش��ان مي‌دهند. به طور کلي، متغيرهاي مکنون 
)کيفيت خدمات ادراکي و رضايت‌مندي مش��تري( 

64 درصد از واريانس متغير وابس��تةوفاداري مشتري 
را تبيي��ن کردند. ب��ه عبارتي، با اس��تفاده از اين مدل 
64 درص��د از عوام��ل تبيین‌کنندة وفاداري مش��تري 
شناسايي می‌ش��وند و 36 درصد از عوامل تأثيرگذار 
شناس��ايي نمی‌ش��وند. در واق��ع، نمودارهاي مس��ير 
ش��کل 2 چگونگي ترکيب فرايندهاي مختلف براي 

تأثيرگذاري بر وفاداري مشتري را نشان مي‌دهند. 
مقادي��ر T يکي از پارامترهاي م��دل در تخمين 

شکل 2. مدل عليّ به همراه تخمين پارامترها

کيفيت کارکردي T-Value=7.33
0.62

T-Value=7.61
0.68

T-Value=1.12
0.26

T-Value=7.17
0.71

T-Value=6.67
0.53

کيفيت فني

وفاداري مشتري

رضايت‌مندي مشتري
کيفيت خدمات ادراکي

Archive of SID

www.SID.ir

www.sid.ir


49

سال هجدهم- شماره 4 )پياپي 52( زمستان 1389

دکتر سیدرضا سیدجوادین، امیر خانلری، مهرداد استیری

رواب��ط بين متغيرهایند که باي��د مقداري بزرگ‌تر از 
1/96 و يا کوچک‌تر از 1/96- داش��ته باشند. مقادير 
اي��ن پارامت��ر در ش��کل 2 بيانگر اين اس��ت که همة 
روابط به جز اثر کيفيت خدمات ادراکي بر وفاداري 
مش��تري معنادارند )مقدار T برابر است با 1/12(. بعد 
از اينکه مقادير T تحليل شدند، ميزان همبستگي بين 
متغيره��ا تجزيه و تحليل مي‌ش��ود. در اين مدل، تأثير 
غيرمس��تقيم کيفيت خدمات بر وفاداري مش��تري از 
طريق رضايت‌مندي مش��تري است )ميزان همبستگي 
بين اين دو متغير طبق ش��کل برابر است با 0/53(. اين 
متغير نگرش‌هاي مش��تري ناشي از مقايسة عملکرد و 
کيفيت خدمات ورزش��ي در براب��ر انتظارات وي را 
شامل می‌شود؛ يعني، رضايت کمتر در مورد خدمات 
با وفاداري پايين‌تر مشتري در ارتباط است. علاوه بر 
اين، نتايج نش��ان مي‌دهند رضايت مش��تري از طريق 

کيفيت خدمات ادراکي تبيين مي‌شود )0/71(. 
ب��ر اس��اس م��دل مفهوم��ي، ادراک از کيفيت 
خدمات از کيفيت کارکردي و تکنيکي تشکيل شده 
است. نتايج نش��ان مي‌دهند کيفيت کارکردي 0/62 
و کيفي��ت تکنيکي )مثل کيفي��ت تمرينات( 0/68 از 
واريان��س متغير »ادارک از کيفيت خدمات« را تبيين 
مي‌کنند؛ يعني، در صنعت خدمات ورزشي، کيفيت 
تکنيکي نس��بت به کيفيت کارکردي اهميت بيشتري 
دارد. نتايج بيانگر و مؤکد اين مطلب‌اند که مشتريان، 
کيفيت خدمات را با انتظارات خود مقايس��ه می‌کنند 
و اگ��ر کيفيت دريافتي از کيفيت مورد انتظار بيش��تر 
باش��د، راضي می‌شوند و از خود رفتار وفادارانه نشان 
مي‌دهند. از طرفي، در اين حالت، کيفيت خدمات به 
تنهايي و بدون مقايسه با انتظارات مشتري به وفاداري 

منجر نمي‌شود.

بحث و نتيجه‌گيري
در اين مقاله مدلي پيش��نهاد شد که از طريق آن 
چگونگ��ي تأثير جنبه‌هاي مختل��ف کيفيت خدمات 
ب��ر وفاداري مش��تري خدمات ورزش��ي نمايش داده 
‌شده اس��ت. بدين منظور، مدل‌ها و متغيرهايي که در 
س��ازمان‌ها و خدمات تجاري ديگ��ر به‌کار رفته بود، 
تحليل و موارد متناس��ب با محيط ورزش��ي استخراج 
ش��د. همان‌طور که پي��ش از اين نيز بح��ث کردیم، 
در کش��ور م��ا تلاش‌ه��اي اندکي در زمينة بررس��ي 
تأثير کيفيت خدمات ورزش��ي بر حفظ و نگهداري 
مش��تريان يا شناس��ايي پيامده��اي رفتاري ناش��ي از 
کيفي��ت خدم��ات ادراکي ص��ورت گرفته اس��ت. 
کاره��اي صورت گرفته بيش��تر بر تش��خيص درک 
مش��تريان از کيفيت خدمات و يا توسعة راهبردهایی 
براي برآوردن انتظارات مشتريان متمرکز بوده است. 
تحقيق��ات قابل ذکر خارجي )17، 23، 25( نيز صرفاً‌ 
بر ويژگي‌هاي فني کيفيت خدمات ورزش��ي تمرکز 
داشته‌اند. لذا، در تکميل مدل‌ها و تحقيقات گذشته، 
اين تحقيق بر نگهداري و وفاداري مش��تريان متمرکز 
بوده و بدين منظور اثر کيفيت خدمات به همراه متغير 
ميانجي رضايت مش��تري بر وفاداري مشتري بررسي 

شده است. 
ب��ه منظور س��نجش کيفيت خدم��ات در محيط 
ورزش��ي از مقياس‌هاي کيفيت خدمات س��روکوال 
)SERVQUAL( استفاده شد، ولي مقياس‌هاي آن 
بر اس��اس ويژگي‌هاي محيط ورزشي متناسب‌سازي 
شد. بيش��تر مطالعات صورت گرفته در زمينة ارتباط 
بي��ن کيفيت خدمات، رضايت، و وفاداري مش��تري، 
روابط را به صورت کلي در نظر گرفته‌اند. ولي مدل 
اين تحقيق تمامي ابعاد متغيرهاي مذکور را به صورت 

Archive of SID

www.SID.ir

www.sid.ir


50

سال هجدهم- شماره 4 )پياپي 52( زمستان 1389

مدلي از ارزيابي تأثير کيفيت خدمات بر وفاداري مشتريان خدمات ورزشي

جزئي بررس��ی کرده اس��ت. با توجه به بررسي‌هاي 
انجام ش��ده مشخص شد يكفيت خدمات مهم‌ترين و 
مؤثرترين عامل رضايت‌مندي مشتري است. همچنين، 
رضايت‌مندي ب��الا به وف��اداري می‌انجام��د؛ يعني، 
چنانچه اي��ن مؤلفه‌ها با انتظارات و ذهنيات مش��تري 
تطابق داشته باش��ند، به رضايت‌مندي وي می‌انجامند 
و چنانچه اين رضايت‌مندي از حد معيني بالاتر رود، 
وفاداري مش��تري معنا و مفهوم پيدا ميك‌ند. وفاداري 
به هر چيز مفهومی دروني اس��ت كه به باور و نگرش 
افراد ش��كل مي‌دهد و باعث مي‌شود بتوانيم مصاديق 
آن را در رفتار افراد مش��اهده كنيم. البته اين مشاهده 
نمي‌تواند دليلي بر وجود يا عدم وجود وفاداري باشد، 
چرا كه مشخص شد عوامل ديگري هم هستند كه بر 
رفتار مش��تري در عمل تأثيرگذارن��د و باعث تكرار 
اس��تفاده از خدمات مي‌ش��وند. اين عوامل عبارت‌اند 
از هزينه‌ه��ا و ريس��‌كهايي كه مش��تري در صورت 
جابه‌جايي و رويگردان��ي از عرضهك‌نندة كنوني بايد 
متحمل ش��ود. چنانچه اين هزينه‌ها و ريس‌كها براي 
مش��تري زياد باشد، موانعي براي جابه‌جايي وي تلقي 
می‌ش��وند و احتم��الاً باعث افزايش وف��اداري لااقل 
در ن��وع رفتاري آن و يا اينكه به قفل کردن مش��تري 

می‌انجامند.
کيفيت خدمات کارکردي طبق مدل پاراسارامون 
شامل متغيرهاي قابليت اطمينان، پاسخگويي، اعتماد، 
يکدلي، تجهيزات، و عوامل محس��وس اس��ت. طبق 
يافته‌ه��اي اين تحقيق، متغيرهاي م��ورد نظر مدل در 
محيط ورزشي نيز تأييد ش��دند. از طرفي، متغيرهاي 
کيفيت فني که بر اساس متغيرهاي مدل پاراسارامون 
متناسب‌سازي ش��ده بودند تأييد شدند. طبق يافته‌ها، 
تأثي��ر کيفيت فني بيش از کيفيت کارکردي اس��ت، 

بدين معنا که مش��تريان بيش��تر بر جنب��ة خدمات فني 
ورزش��ي توجه دارند تا خدمات و امکانات جانبي و 
رفتار کارکنان مجموعة ورزش��ي با آن‌ها. به عبارتي، 
در صورتي به کيفيت خدمات کارکردي توجه دارند 
که کيفيت فني س��طح بالايي داشته باشد. همان‌طور 
که گفتی��م، تأثير متغير ميانجي رضايت مش��تري که 
رابط بين کيفيت ادراکي و وفاداري مش��تري اس��ت 
بدي��ن معناس��ت که هر چ��ه کيفيت خدمات بیش��تر 
باش��د، در صورتي به وفاداري مي‌انجامد که از سطح 
انتظارات مشتري بالاتر باش��د و در او رضايت‌مندي 
ايجاد کند. بنابراين، شناس��ايي انتظارات و ادراکات 
مش��تري و عرض��ة خدمات در س��طحي بالاتر از آن 

موجب افزايش وفاداري در مشتريان می‌شود. 
همچني��ن، يافته‌ه��اي اي��ن تحقيق گوي��اي اين 
واقعيت‌اند که رفتاره��اي وفادارانه حالتي چند بعدي 
دارند و هيچ يک از ش��اخص‌ها نمي‌توانند به تنهايي 
همة رفتارهاي مرتبط با وفاداري مش��تري را پيش‌بيني 
کنند. اين مطلب نشان مي‌دهد عرضه‌کنندگان خدمات 
ورزش��ي بايد جنبه‌هاي مختلفي را به صورت هم‌زمان 

موازنه و مدیریت کنند که مشتري تجربه مي‌کند. 
اي��ن مطالعه پيش��نهاد مي‌کن��د مدي��ران بايد از 
س��نجش رضايت مش��تري و کيفيت خدم��ات فراتر 
روند و به اثر آن‌ها بر وفاداري نيز توجه داشته باشند. 
به نظر مي‌رس��د کليد جذب و حفظ مش��تريان بهبود 
نگرش مثبت آن‌ها به عرضه‌کنندگان خدمات باشد. 
ب��ا بهبود کيفيت خدمات، رضاي��ت، و بهبود نگرش 
مطلوب در مش��تريان، آن‌ها با احتمال بيشتري مجدداً 
از خدم��ات مجموعه يا باش��گاه ورزش��ي اس��تفاده 
می‌کنند و حتي آن را به ديگران نيز پيشنهاد مي‌دهند. 
مجموعه‌هاي ورزش��ي در اولين گام لازم اس��ت تا با 
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پيماي��ش در بي��ن مخاطبان خود از س��طح انتظارات 
آن‌ه��ا از خدمات مجموعه مطل��ع گردند. در مرحلة 
بع��د خدمات کارک��ردي و فني خ��ود را به گونه‌اي 
طراحي کنند تا از س��طح انتظارات آن‌ها فراتر باشد، 
چ��را که تنه��ا در اين ص��ورت کيفي��ت خدمات به 
رضايت‌مندي مش��تريان مي‌انجام��د. به مجموعه‌هاي 
ورزشي پيشنهاد مي‌گردد بر برنامة وفاداري مشتريان 
خود متمرکز شوند. يافته‌هاي تحقيقات مختلف نشان 
مي‌دهند تمرکز بر مشتريان موجود هم از لحاظ هزينه 
و ه��م از نظر درآمدزايي بس��يار به‌صرفه‌تر از جذب 
مشتريان جديد است. بنابراين، مجموعه‌هاي ورزشي 
مي‌توانند پس از شناس��ايي مش��تريان کليدي و ويژة 
خود، با ارسال هدايا، اهداي کارت وفاداري و دادن 
تخفيف و خدمات ويژه به دارندگان کارت، تشکيل 
انجمن‌ها، و برگزاری جشن‌هاي ويژه موجب حفظ و 

افزايش وفاداري در اين مشتريان شوند.
به محققان اين حوزه پيش��نهاد مي‌ش��ود بر مدلي 
جامع‌تر ک��ه اثر ابعاد مختلف بر وفاداري مش��تري و 
اث��ر وفاداري بر عملکرد ش��رکت را مي‌س��نجد کار 
کنن��د. اثر اين ابعاد احتم��الاً با توجه به نوع صنعت و 

ويژگي‌هاي مش��تريان متفاوت خواهد بود. همچنين، 
اين مدل با توجه به ويژگي‌هاي فرهنگي هم بررس��ي 
می‌ش��ود؛ يعني، چگونگي اث��ر فرهنگ بر ادراک از 
کيفيت خدمات، همچنين رابطة آن با رضايت مشتري 
و وفاداري مش��تري سنجيده می‌ش��ود. از طرفي، اين 
مدل با بررس��ي پيامدهاي اقتصادي ناشي از وفاداري 

مشتريان نيز گسترش میي‌ابد.
اين مطالعه چند محدودي��ت‌ دارد که احتمالاً بر 
يافته‌ه��اي تحقيق تأثير دارند. ب��رازش مدل مفهومي 
تنه��ا ب��ا اس��تفاده از داده‌ه��اي مرب��وط ب��ه يکي از 
عرضه‌کنندگان خدمات ورزش��ي آزمون می‌ش��ود. 
تحقيقات بيش��تري نياز اس��ت ت��ا اين يافته‌ه��ا را در 
محيط‌هاي مختلف و ب��راي عرضه‌کنندگان خدمات 
مختلف ورزشي آزمون کنند. نمونه‌گيري در دسترس 
هم يکي ديگر از محدوديت‌هاي اين تحقيق اس��ت، 
ولي ماهي��ت تحقيقات کيفيت خدمات چنين ايجاب 
مي‌کند که از چنين روش��ي استفاده گردد )16، 30، 
36(. علي‌رغم اين محدوديت‌ها، برازش خوب مدل 
اين امکان را فراهم مي‌کند که پايه‌اي براي مطالعات 

گسترده‌تر و با محدوديت‌هاي کمتر استفاده شود. 
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