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هدف از این مقاله عبارت است از بررسي چگونگي تأثیر ادراک مشتریان صنعت خدمات ورزشي از کیفیت خدمات چکيده:
بر وفاداري به مجموعه هاي ورزشي. جامعة آماري این تحقیق تمامی استفاده کنندگان خدمات ورزشي در مجموعه 
ورزش��ي منتخب بودند که 437 نفر از آن ها نمونة آماري را تش��کیل دادند. روش نمونه گیري مورد اس��تفاده براي 
انتخاب این افراد »نمونه گیري در دسترس« بود. نمونة آماري میانگین سني 24/4 سال و تجربة استفاده 1/9 سال بود. 
همچنین، از این تعداد 70/4 درصد مرد و 29/6 درصد زن بودند. پس از انجام تحلیل با استفاده از روش مدل سازي 
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 به دس��ت آمد که همگي در دامنة قابل قبول بودند و برازش مدل تأیید ش��د. نتایج نش��ان 
مي دهند کیفیت خدمات باش��گاه ها یا مجموعه هاي ورزشي و میزان رضایت مندي مشتریان بر وفاداری تأثیر دارند. 

در پایان، کاربردهاي نظري و عملي این مدل در چارچوب مدیریت خدمات ورزشي بررسی شده است.

واژگان کليدي: خدمات ورزشي، رضایت مشتري، کيفيت خدمات، وفاداري مشتري.
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مقدمه
فعل��ي  ش��رایط  در  رقاب��ت  گرفت��ن  ش��دت 
عرضه کنن��دگان خدمات ورزش��ي را بر آن مي دارد 
ت��ا رویدادهاي حیاتي و تأثیر آن ها بر رفتار مش��تري 
را بررسي کنند. شناخت انتظارات مشتریان و سطوح 
این انتظارات از س��ازمان هاي ورزش��ي، به بازاریابان 
خدم��ات اج��ازه مي دهد تا تعیین کنن��د آیا خدمات 
ارائه شده سطح قابل قبولي از کیفیت را دارایند )12، 

  .)29 ،26 ،20

در دو دهة گذش��ته، به ش��کل عمومي علاقه به 
موضوع کیفیت خدمات در حوزة پژوهش نشان داد 
بهبود در کیفیت خدمات دهی به مشتریان، چگونه به 
ارتقای عملکرد و رقابت پذیري س��ازماني می انجامد 
)19، 30(. مدی��ران واحدهاي خدمات��ي اغلب براي 
س��نجش میزان برآوردن نیازهاي مش��تریان توس��ط 
سازمان، از معیارها و شاخص هاي کیفیت خدمات و 
رضایت مشتریان استفاده مي کنند. از این رو، کیفیت 
خدم��ات و رضایت مش��تري توجه زی��اد بازاریابان 

Archive of SID

www.SID.ir

www.sid.ir


42

سال	هجدهم-	شماره	4	)پياپي	52(	زمستان	1389

مدلي	از	ارزیابي	تأثير	کيفيت	خدمات	بر	وفاداري	مشتریان	خدمات	ورزشي

و محققان دانش��گاهي را به خود جلب کرده  اس��ت 
)33(. بس��یاري از محققان روابط بین این دو متغیر را 
با عملکرد مطلوب دریافت کنندگان خدمات مرتبط 

ساخته اند )39(. 
رضایت مندي مشتري، احساس یا نگرش مشتري 
به محصول یا خدمت پس از اس��تفاده از آن اس��ت. 
رضایت مندي مش��تري نتیجة اصلي فعالیت بازاریاب 
اس��ت که عامل ارتباطي میان مراح��ل مختلف رفتار 

خرید مصرف کننده را تشکیل می دهد )22(.
فرایندهاي مختلف ش��کل گیري رضایت مندي 
مش��تري را مي توان در مدل هاي مختلفي طبقه بندي 
نم��ود که ای��ن مدل ها ارتب��اط می��ان رضایت مندي 
مش��تري و محرک ه��اي آن را ترس��یم مي کنن��د. 
معتبرترین مدل ش��کل گیري رضایت مندي مشتري، 
بر اس��اس نظریه عدم تأیید انتظارات بنا ش��ده  است. 
بر اساس این نظریه، به طور کلي، رضایت مشتري از 
محصولات و خدمات س��ازمان را مي توان در نتیجة 
دو متغیر شناختي دانس��ت: انتظارات پیش از خرید، 
و ناس��ازگاري هاي ادراکي پس از خرید. انتظارات 
پی��ش از خری��د باوره��اي مش��تري در خص��وص 
پیش بیني محصول و ناسازگاري ادراکي از محصول 
تمای��زات میان انتظارات پی��ش از خرید و ادارکات 
پ��س از خرید محصول را نش��ان مي دهن��د )22(. بر 
این اس��اس، در صورتي که مش��تري انتظارات پیش 
از دریافت محصول را منطب��ق با ادراکات محصول 
دریافت ش��ده ببیند، احس��اس رضای��ت می کند. از 
طرف دیگر، اگر عملکرد ادراک ش��ده از انتظارات 
مشتري کمتر باشد، مش��تري عدم رضایت را تجربه 

خواهد کرد )12، 22(.
مطالعة رضایت مش��تریان اغلب به طور نزدیکي 

با اندازه گیري کیفیت خدمات مرتبط مي گردد )10، 
11(. رضایت احس��اس یا نگرش��ي است که مشتري 
پس از دریافت خدمت با آن مواجه مي شود. کیفیت 
خدمات عبارت اس��ت از عرضة خدم��ات برابر و یا 
فراتر از انتظارات مش��تریان. هر چند مروري بر متون 
موجود درب��ارة موضوع مورد مطالع��ه حاکي از این 
واقعیت است که درک ارتباط میان رضایت مشتریان 
و کیفی��ت خدمات ادراک ش��ده توس��ط آنان هنوز 
هم مس��ئلة چالش  برانگیزی اس��ت، جریان پژوهشي 
بر این اعتقاد اس��ت که رضایت مشتري به طور کلي 
از کیفیت خدمات دریافتي ناش��ي مي شود )11، 26، 
39(. ول��ي، عدة دیگري از محققان ب��ر این اعتقادند 
که رضایت مش��تري ب��ه عرضة خدمات ب��ا کیفیت 
مي انجامد )رضایت مشتري بر کیفیت خدمات مقدم 

است( )10(. 
بر اس��اس آنچ��ه گفتی��م، چنانچه س��ازمان هاي 
ورزش��ي درک مناس��بي از عوامل مؤث��ر بر رضایت 
مشتریان داش��ته باش��ند بهتر مي توانند از نتایج مثبت 
برخورداري از پایگاه مش��تریان رضایت مند استفاده 
کنند، زی��را ب��رآوردن انتظارات مش��تریان در مورد 
ویژگي هاي کیفیت خدمات، به رضایت مندي بالاتر 
آن ه��ا می انجام��د و باع��ث مي گردد تا ب��ه خدمات 
وف��ادار بمانن��د و حت��ي آن را به دیگر مش��تریان نیز 

پیشنهاد  دهند.
به طور خلاصه، مدیران ورزشي بر این اساس به 
درک مناس��ب تر ازآنچه مربوط به خدماتشان است، 
به خصوص خدماتي که بر رفتار مشتریان مؤثر است، 
علاقه و توجه نش��ان می دهند. آن ها نیاز دارند بدانند 
بر اس��اس رضایت و درک از کیفی��ت خدمات چه 
ویژگي هاي به خصوصي از خدماتش��ان بر مش��تریان 
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تأثیر می گذارد و به وفادراي رفتاري آنان مي انجامد. 
بررسي رویدادهاي بحراني مرتبط با خدمت یکي از 
روش هایي است که به پاسخ این سؤال کمک می کند. 
متأسفانه، در مطالعات مختلف، به تحقیقاتي که نقش 
وفاداري به خدمات را با توجه به متغیرهاي بازاریابي 
خدمات همچون کیفیت خدمات و رضایت مش��تري 
یکپارچ��ه نمایند کمتر توجه ش��ده اس��ت. همچنین، 
تلاش هاي اندکي ب��ه منظور تبیین رابطة میان کیفیت 
خدمات و وفاداري مشتري در حوزة ورزش صورت 

گرفته است. 
س��نجش کیفی��ت خدمات در صنع��ت خدمات 
ورزش��ي همچن��ان موضوع��ي بحث برانگیز اس��ت 
)37(. همان ط��ور که رابینس��ون )28( اش��اره کرده، 
سازمان هاي ورزش��ي ویژگي هایي دارند که آن ها را 
از سایر س��ازمان هاي خدماتي متمایز مي سازند. اول 
اینکه، خدمات ورزش��ي حالتي لوکس دارند و افراد 
با هزینه هاي مرتبط با آن با احتیاط برخورد مي کنند. 
دوم اینکه، مش��تریان معم��ولاً در زمان هاي تفریح و 
استراحت به سازمان هاي ورزشي مراجعه مي کنند. و 
سوم اینکه، اغلب اوقات در فعالیت هاي سازمان هاي 
ورزش��ي س��رمایه گذاري عاطفي صورت می گیرد، 
مث��ل پش��تیباني از تیم ورزش��ي، و احس��اس تعلق به 
باش��گاه. این عوامل احتمالاً انتظارات خیلي بیشتر از 
سازمان هاي ورزش��ي نسبت به س��ایر ارائه دهندگان 

خدمات را به دنبال دارند )28(. 
اخیراً میزان قابل توجه��ي از متون موضوعي در 
حوزة رفتار مصرف کنندة ورزش��ي به بررسي میزان 
به کارگی��ري مفاهیم و روش ه��اي مختلف در حوزة 
کیفیت خدمات و رضایت مندي مش��تري در صنعت 
خدمات ورزشي پرداخته اند )24، 28، 35(. نگاهي به 

تحقیقات صورت گرفته در این حوزه نش��ان مي دهد 
بیشتر مطالعات انتش��اریافته بر این تمرکز یافته اند که 
کیفی��ت خدمات چ��ه معنایي براي مش��تریان دارد و 
براي برآوردن انتظارات مش��تري چه راهبردهایی را 
باید توس��عه داد. این در حالي اس��ت ک��ه تحقیقات 
بس��یار اندک��ي به بررس��ي تأثیر کیفی��ت خدمات بر 
حفظ و وفاداري مش��تري پرداخته ان��د )9(. از جملة 
این تحقیقات عبارت ان��د از مطالعة QUESC کیم 
REQUAL کرامپت��ون و  و کی��م )23(، مطالع��ة 
مک کي )17( در حوزة خدمات ورزش��ي، و مطالعة 

TEAMQUAL مک دونالد و همکاران )25(.
بررس��ي هاي انجام ش��ده پیرامون ک��م و کیف 
و  خدم��ات  کیفی��ت  درب��ارة  داخل��ي  تحقیق��ات 
تأثی��رات آن ب��ر رضای��ت و وفاداري مش��تریان، از 
انج��ام تحقیقاتي مح��دود و پراکن��ده در این زمینه 
در کشور حکایت دارند. متأس��فانه، اکثر تحقیقات 
صورت گرفته نیز صرفاً در حوزة خدمات بانکداري 
بوده اند و بر مباحث خاص مربوط به این حوزه تکیه 
دارند؛ از جمله مطالعة برادران کاظم زاده و بش��یري 
)3( که به تعیین پارامترهاي مؤثر بر رضایت مشتریان 
بانک��ي پرداختند؛ همچنی��ن، دیوان��دري و دلخواه 
)4( که ب��ه تدوی��ن و طراحي مدلي براي س��نجش 
رضایت مندي مش��تریان از خدمات بانکي پرداختند  
و به منظور س��نجش کیفیت خدمات از مدل پایه اي 

SERVQUAL 1 استفاده کردند. 
نگاه��ي به مطالعات و تحقیقات ح��وزة بازاریابي 
خدمات ورزش��ي نی��ز مبین ای��ن واقعیت اس��ت که 
مطالع��ات گس��ترده و دامنه داري را نمي ت��وان در این 
خص��وص یافت. تنها برخي پژوهش ه��ا در زمینه هاي 
خ��اص همچون بازاریابي گردش��گري ورزش��ي )7، 
1. Service Quality (SERVQUAL)

Archive of SID

www.SID.ir

www.sid.ir


44

سال	هجدهم-	شماره	4	)پياپي	52(	زمستان	1389

مدلي	از	ارزیابي	تأثير	کيفيت	خدمات	بر	وفاداري	مشتریان	خدمات	ورزشي

8( و س��نجش نگرش اقش��ار مختلف جامعه نسبت به 
فعالیت هاي ورزش��ي )5، 6( و برخ��ي مطالعات دیگر 
مشاهده می شوند که هر یک تنها به بررسي ابعاد خاصي 
از جنبه هاي خدمت رس��انی به مشتریان مي پردازند؛ از 
آن جمل��ه مطالعة الهي و پورآقایي )2( که به بررس��ي 
وضعیت مکان خدمات رسانی )استادیوم هاي ورزشي( 
در ای��ران و مقایس��ة آن ب��ا اس��تانداردهاي اروپای��ي 
 پرداختند؛ و مطالعة آق��ازاده و همکاران)1( که موانع 
توسعة بازاریابي خدمات مناسب تر مؤسسات ورزشي 

در کشور را بررسي کردند.
با توج��ه به این کمبودها، مفاهیم مورد بررس��ي 
در تحقی��ق حاض��ر عبارت اند از کیفی��ت خدمات و 
پیامدهاي ناش��ي از درک آن توس��ط مشتري. هدف 
از ای��ن مطالعه به ط��ور خاص، بررس��ي اثر ادراک 
مشارکت کنندگان از کیفیت خدمات بر رضایت مندي 
و وفاداري آنان در حوزة خدمات ورزشي است. در 
این مطالع��ه، رابطة بین کیفیت خدم��ات، وفاداري، 
همچنین رضایت متغیر میانجي بررس��ي شدند. بدین 
منظور، مقاله به صورت زیر س��ازماندهي شده است. 
در ادامه، ابتدا روش شناس��ی تحقیق و نتایج تجزیه و 
تحلیل داده ها بیان شده است. در نهایت، نتایج حاصل 
از این تحقیق، محدودیت هاي تحقیق، و پیش��نهادات 

براي تحقیقات آتي آمده است. 

مدل مفهومي
م��دل مفهومي تحقیق را در ش��کل 1 مش��اهده 
می کنی��د. این مدل به ه��دف تبیی��ن و ایجاد درک 
مناسب تر از روابط میان کیفیت خدمات، رضایت، و 
وفاداري مشتریان در صنعت خدمات ورزشي کمک 
مي کند. مبناي اصلي این مدل بر اساس کار کاسرس 
و پاپارویدامیس )14( پایه ریزي شده است. علاوه بر 

این، س��ازه هاي این مدل نسخة توسعه یافته اي از کار 
کاروآنا )15(، تس��وکاتوس و رند )35(، س��یواداس 
و باک��ر- پروی��ت )32(، دنی��و )18(، و اس��ماعیل و 
هارون )21( اس��ت که براي محیط خدمات ورزشي 

متناسب سازي شده اند.
این م��دل در بعد کیفیت کارکردي ش��امل پنج 
 SERVQUAL عامل اس��ت که برگرفته از م��دل
پاراس��ارامون و همکاران��ش )26( اس��ت که در این 
مطالعه براي محیط ورزش��ي متناسب س��ازي ش��ده. 
ای��ن پنج عامل عبارت اند از قابلی��ت اطمینان )عرضة 
مطلوب خدمات ورزشي(، میزان پاسخگویي )کیفیت 
رس��یدگي به سؤالات و شکایات مش��تریان(، اعتماد 
)قابلیت اعتماد به ادعاهاي کیفیتي(، عوامل محسوس 
) دکوراسیون، ظاهر، و آراستگي محل عرضة خدمت 
ورزش��ي، ظاهر و آراس��تگي کارکنان و مدرن بودن 
تجهی��زات(، و همدلي )تلاش در جهت درک نیازها 
و خواس��ته  هاي ویژة مش��تریان، توجه ف��ردي به هر 
یک از مش��تریان، شناخت مش��تریان دائمي(.کیفیت 
کارک��ردي به همراه کیفیت تکنیکي ادراک کیفیت 
خدمات را تش��کیل می دهد. در ای��ن مورد، کیفیت 
تکنیکي خدمات بر اساس متغیرهاي صنعت خدمات 

ورزشي سنجیده شد. 
دومین جزء مدل رضایت مش��تري اس��ت که بر 
اساس یک سري سؤالات سنجیده می شود. رضایت 
مش��تري هم ب��ه صورت مس��تقیم و هم ب��ه صورت 
غیرمس��تقیم بر وفاداري مش��تري مؤثر خواهد بود. بر 
اس��اس این س��ازه ها و متغیرها پرسشنامه اي شامل 49 
سؤال طراحی شد. پاس��خ دهندگان بر اساس مقیاس 
پنج گان��ة لیکرت درجة توافق یا ع��دم توافق خود را 
در مورد هر یک بیان کردند. هر یک از اجزاي مدل 
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از ابزارهایي که پایایي و روایي آن ها به اثبات رسیده 
استفاده کرده اند و سؤالات آن بر اساس محیط خاص 

ورزشي متناسب سازي شده است. 

روش شناسي
ای��ن تحقیق از لحاظ ه��دف، تحقیقي کاربردي 
و از منظ��ر گ��ردآوري داده ه��ا تحقیق��ي پیمایش��ي 
از ن��وع همبس��تگي اس��ت. در این مطالع��ه به منظور 
جم��ع آوري داده ها نیز از ابزار پرسش��نامه اس��تفاده 
ش��د. این پرسشنامه حاوي 25 سؤال در مورد کیفیت 
خدمات، 4 س��ؤال در مورد رضایت مش��تریان، و 13 
س��ؤال در مورد وفاداري مشتریان بوده است. مقیاس 
اندازه گیري این پرسشنامه طیف لیکرت پنج تایي بود 
که پاس��خ دهندگان نظر خود را در مورد سؤالات از 
کاملًا موافق تا کاملًا مخالف مش��خص کردند. براي 

اندازه گیري روایي ظاهري نظر ش��ش خبره اخذ شد 
و ب��راي روایي محتوای��ي روش تحلیل عاملي به کار 
رف��ت. براي س��نجش پایای��ي اب��زار از روش آلفاي 
کرونباخ استفاده شد. بدین منظور، ابتدا پرسشنامه بین 
20 نمونه توزیع ش��د. میزان این ضریب در پرسشنامة 
اول ب��ا این حج��م نمونه 0/78 به دس��ت آمد. پس از 
جمع آوري داده ه��اي کل نمونه، مجدداً این ضریب 

محاسبه شد و به 0/83 افزایش یافت.

جامعه و نمونة آماري
یکي از بزرگ ترین مجموعه هاي ورزش��ي شهر 
تهران1 به دلیل اندازه، حجم فعالیت، و سابقه انتخاب 
ش��د. این مجموعة ورزش��ي س��ایت ها، س��الن ها، و 
مراک��ز متعدد و مختلفي دارد که براي تحقق اهداف 

1. به دلایل تجاري از درج نام مجموعه صرف نظر شده است.

شکل	1.	مدل	مفهومي	ارتباط	بین	کیفیت	خدمات،	رضایت،	و	وفاداري	مشتري

کیفیت کارکردي

اعتبار

اطمینان

عوامل محسوس

یکدلي

پاسخگویي

کیفیت فني

ادراک از کیفیت 
خدمات

رضایت مشتري

وفاداري
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فرهنگي، ورزش��ي، و س��رگرمي ایجاد شده اند. این 
مجموع��ه به دلیل خدمات متنوع ورزش��ي، همچنین 
وضعی��ت اقتصادي- اجتماعي اس��تفاده کنندگان آن 
انتخ��اب ش��د. جامعة آم��اري این تحقی��ق را تمامی 
استفاده کنندگان خدمات ورزش��ي در این مجموعه 
ورزشي تشکیل دادند که از 437 نفر از آن ها پرسش 
ص��ورت گرف��ت. روش نمونه گیري مورد اس��تفاده 
براي انتخاب این افراد »نمونه گیري در دسترس« بود. 
افرادي که در این تحقیق مش��ارکت داشتند میانگین 
س��ني 24/4 س��ال داش��تند. 70/4 درصد افراد مرد و 
29/6 درصد زن بودند. این افراد به طور متوسط 1/9 

سال از خدمات این مجموعه استفاده کرده بودند.

یافته ها
الف(	تحليل	عاملي	اکتشافي

در تأیید روایي س��نجش سازه هاي چند متغیره از 
تحلیل عاملي اکتش��افي استفاده شد. با استفاده از این 
روش برخي متغیرهاي بي ارزش حذف  و باقي موارد 
در عامل هاي مرتبط گروه بندي ش��دند. بدین منظور 
از چرخش واریماکس اس��تفاده شد و یازده شاخص 
ک��ه داراي بار عامل��ي پایین ت��ر از 0/5 بودند حذف 
شدند. ساختار مدلي که بر اساس این عوامل به وجود 
آم��د تقریباً با س��اختار مدل مفهومي یکس��ان بود، با 
ای��ن تفاوت ک��ه عامل وفاداري به چهار بعد تقس��یم 
ش��د )جدول 1(. این نتایج ورودي تحلیل هاي بعدي 
قرار گرفت که در واقع تأیید عوامل اس��تخراجي این 

مرحله است. 

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

برق��راري روابط عليّ متغیرهاي مس��تقل با متغیرهاي 
وابس��ته، مدل پیشنهادي با اس��تفاده از نرم افزار لیزرل 
8/5 آزمای��ش ش��د. ای��ن روش تجزی��ه و تحلی��ل 
چندمتغی��ره یک��ي از قوي ترین روش ه��اي تجزیه و 
تحلیل در تحقیقات علوم رفتاري و اجتماعي اس��ت، 
زیرا ماهیت این گونه موضوعات چند متغیره است و 
نمي توان آن ها را با شیوة دو متغیري حل کرد. تجزیه 
و تحلی��ل چندمتغیره به یکس��ري روش هاي تجزیه و 
تحلی��ل اطلاق مي ش��ود که ویژگي ه��اي اصلي آن، 
تجزی��ه و تحلیل هم زمان k متغیر مس��تقل و n متغیر 
وابسته اس��ت. این روش، ترکیب پیچیده اي است از 
تجزی��ه و تحلیل عاملي و رگرس��یون چن��د متغیره و 
تحلیل مس��یر که مدل هاي عليّ- معلولي را تجزیه و 

تحلیل مي کند. 
در مدل هاي عليّ، ابتدا باید مدل اولیه را آزمایش 
کرد. بدین منظور، از معیارهاي مختلف برازش مدل 
اس��تفاده مي ش��ود. در این تحقیق نیز ش��اخص هاي 
متعددي اس��تفاده ش��ده که نتایج آن را در جدول 2 
ملاحظه می کنید. تمامی ش��اخص هاي برازش، مدل 
 GFI را تأیی��د می کنند. به طور کلي، چنانچه ارزش
بزرگ تر و مس��اوي 0/98 باش��د، نشان دهندة برازش 
مناسب مدل است. از طرفي، ارزش RMSEA باید 
کمت��ر از 0/05 باش��د و فاصلة اطمین��ان آن نیز نباید 
خیلي زیاد باشد که در این مدل حدود 0/017 است. 
همچنین، میزان NFI، CFI، و RFI بزرگ تر از 0/9 
هستند که س��طح رضایت  بخش برازش مدل را نشان 
مي دهند. نس��بت کاي دو به درج��ة آزادي مهم ترین 
ش��اخص در تعیین برازش و در این مدل معادل 1/14 
است که با توجه به کمتر بودن آن از 2 بیانگر برازش 

خوب مدل است. 
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جدول	1.	نتایج	تحلیل	عاملي	اکتشافي	با	استفاده	از	چرخش	واریماکس
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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
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جدول	2.	معیارهاي	برازش	مدل

امتیاز کسب شده حد قابل قبول معیار

1/14 کوچک تر از 2 نسبت کاي دو به درجة آزادي

0/98 بزرگ تر و مساوي 0/98 )GFI( شاخص نیکویي برازش

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

0/96 بزرگ تر از 0/9 )CFI(  شاخص برازش مقایسه اي

0/95 بزرگ تر از 0/9 )RFI( شاخص برازش نسبي

0/017 کوچک تر از 0/05 )RMSEA( ریشة میانگین مجذور خطاي تخمین

بعد از اینکه برازش مدل به طور منطقي با داده ها 
اثبات شد، معناداري اجزاي مدل و روابط بین متغیرها 
نیز ارزیابي می شود. شکل 2 تخمین پارامترهاي لیزرل 
را در مدل تس��ت شده نش��ان مي دهد. این پارامترها 
همگ��ي میزان تأثی��ر هم زمان هر ی��ک از متغیرهاي 
مش��اهده گر )مس��تطیل( و مکنون )لوزي( را در مدل 
کلي نش��ان مي دهند. به طور کلي، متغیرهاي مکنون 
)کیفیت خدمات ادراکي و رضایت مندي مش��تري( 

64 درصد از واریانس متغیر وابس��تةوفاداري مشتري 
را تبیی��ن کردند. ب��ه عبارتي، با اس��تفاده از این مدل 
64 درص��د از عوام��ل تبیین کنندة وفاداري مش��تري 
شناسایي می ش��وند و 36 درصد از عوامل تأثیرگذار 
شناس��ایي نمی ش��وند. در واق��ع، نمودارهاي مس��یر 
ش��کل 2 چگونگي ترکیب فرایندهاي مختلف براي 

تأثیرگذاري بر وفاداري مشتري را نشان مي دهند. 
مقادی��ر T یکي از پارامترهاي م��دل در تخمین 

شکل	2.	مدل	عليّ	به	همراه	تخمین	پارامترها

کیفیت 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

کیفیت فني

وفاداري مشتري

رضایت مندي مشتري
کیفیت خدمات ادراکي
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رواب��ط بین متغیرهایند که بای��د مقداري بزرگ تر از 
1/96 و یا کوچک تر از 1/96- داش��ته باشند. مقادیر 
ای��ن پارامت��ر در ش��کل 2 بیانگر این اس��ت که همة 
روابط به جز اثر کیفیت خدمات ادراکي بر وفاداري 
مش��تري معنادارند )مقدار T برابر است با 1/12(. بعد 
از اینکه مقادیر T تحلیل شدند، میزان همبستگي بین 
متغیره��ا تجزیه و تحلیل مي ش��ود. در این مدل، تأثیر 
غیرمس��تقیم کیفیت خدمات بر وفاداري مش��تري از 
طریق رضایت مندي مش��تري است )میزان همبستگي 
بین این دو متغیر طبق ش��کل برابر است با 0/53(. این 
متغیر نگرش هاي مش��تري ناشي از مقایسة عملکرد و 
کیفیت خدمات ورزش��ي در براب��ر انتظارات وي را 
شامل می شود؛ یعني، رضایت کمتر در مورد خدمات 
با وفاداري پایین تر مشتري در ارتباط است. علاوه بر 
این، نتایج نش��ان مي دهند رضایت مش��تري از طریق 

کیفیت خدمات ادراکي تبیین مي شود )0/71(. 
ب��ر اس��اس م��دل مفهوم��ي، ادراک از کیفیت 
خدمات از کیفیت کارکردي و تکنیکي تشکیل شده 
است. نتایج نش��ان مي دهند کیفیت کارکردي 0/62 
و کیفی��ت تکنیکي )مثل کیفی��ت تمرینات( 0/68 از 
واریان��س متغیر »ادارک از کیفیت خدمات« را تبیین 
مي کنند؛ یعني، در صنعت خدمات ورزشي، کیفیت 
تکنیکي نس��بت به کیفیت کارکردي اهمیت بیشتري 
دارد. نتایج بیانگر و مؤکد این مطلب اند که مشتریان، 
کیفیت خدمات را با انتظارات خود مقایس��ه می کنند 
و اگ��ر کیفیت دریافتي از کیفیت مورد انتظار بیش��تر 
باش��د، راضي می شوند و از خود رفتار وفادارانه نشان 
مي دهند. از طرفي، در این حالت، کیفیت خدمات به 
تنهایي و بدون مقایسه با انتظارات مشتري به وفاداري 

منجر نمي شود.

بحث و نتيجه گيري
در این مقاله مدلي پیش��نهاد شد که از طریق آن 
چگونگ��ي تأثیر جنبه هاي مختل��ف کیفیت خدمات 
ب��ر وفاداري مش��تري خدمات ورزش��ي نمایش داده 
 شده اس��ت. بدین منظور، مدل ها و متغیرهایي که در 
س��ازمان ها و خدمات تجاري دیگ��ر به کار رفته بود، 
تحلیل و موارد متناس��ب با محیط ورزش��ي استخراج 
ش��د. همان طور که پی��ش از این نیز بح��ث کردیم، 
در کش��ور م��ا تلاش ه��اي اندکي در زمینة بررس��ي 
تأثیر کیفیت خدمات ورزش��ي بر حفظ و نگهداري 
مش��تریان یا شناس��ایي پیامده��اي رفتاري ناش��ي از 
کیفی��ت خدم��ات ادراکي ص��ورت گرفته اس��ت. 
کاره��اي صورت گرفته بیش��تر بر تش��خیص درک 
مش��تریان از کیفیت خدمات و یا توسعة راهبردهایی 
براي برآوردن انتظارات مشتریان متمرکز بوده است. 
تحقیق��ات قابل ذکر خارجي )17، 23، 25( نیز صرفاً  
بر ویژگي هاي فني کیفیت خدمات ورزش��ي تمرکز 
داشته اند. لذا، در تکمیل مدل ها و تحقیقات گذشته، 
این تحقیق بر نگهداري و وفاداري مش��تریان متمرکز 
بوده و بدین منظور اثر کیفیت خدمات به همراه متغیر 
میانجي رضایت مش��تري بر وفاداري مشتري بررسي 

شده است. 
ب��ه منظور س��نجش کیفیت خدم��ات در محیط 
ورزش��ي از مقیاس هاي کیفیت خدمات س��روکوال 
)SERVQUAL( استفاده شد، ولي مقیاس هاي آن 
بر اس��اس ویژگي هاي محیط ورزشي متناسب سازي 
شد. بیش��تر مطالعات صورت گرفته در زمینة ارتباط 
بی��ن کیفیت خدمات، رضایت، و وفاداري مش��تري، 
روابط را به صورت کلي در نظر گرفته اند. ولي مدل 
این تحقیق تمامي ابعاد متغیرهاي مذکور را به صورت 
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جزئي بررس��ی کرده اس��ت. با توجه به بررسي هاي 
انجام ش��ده مشخص شد کیفیت خدمات مهم ترین و 
مؤثرترین عامل رضایت مندي مشتري است. همچنین، 
رضایت مندي ب��الا به وف��اداري می انجام��د؛ یعني، 
چنانچه ای��ن مؤلفه ها با انتظارات و ذهنیات مش��تري 
تطابق داشته باش��ند، به رضایت مندي وي می انجامند 
و چنانچه این رضایت مندي از حد معیني بالاتر رود، 
وفاداري مش��تري معنا و مفهوم پیدا مي کند. وفاداري 
به هر چیز مفهومی دروني اس��ت که به باور و نگرش 
افراد ش��کل مي دهد و باعث مي شود بتوانیم مصادیق 
آن را در رفتار افراد مش��اهده کنیم. البته این مشاهده 
نمي تواند دلیلي بر وجود یا عدم وجود وفاداري باشد، 
چرا که مشخص شد عوامل دیگري هم هستند که بر 
رفتار مش��تري در عمل تأثیرگذارن��د و باعث تکرار 
اس��تفاده از خدمات مي ش��وند. این عوامل عبارت اند 
از هزینه ه��ا و ریس��ک هایي که مش��تري در صورت 
جابه جایي و رویگردان��ي از عرضه کنندة کنوني باید 
متحمل ش��ود. چنانچه این هزینه ها و ریسک ها براي 
مش��تري زیاد باشد، موانعي براي جابه جایي وي تلقي 
می ش��وند و احتم��الاً باعث افزایش وف��اداري لااقل 
در ن��وع رفتاري آن و یا اینکه به قفل کردن مش��تري 

می انجامند.
کیفیت خدمات کارکردي طبق مدل پاراسارامون 
شامل متغیرهاي قابلیت اطمینان، پاسخگویي، اعتماد، 
یکدلي، تجهیزات، و عوامل محس��وس اس��ت. طبق 
یافته ه��اي این تحقیق، متغیرهاي م��ورد نظر مدل در 
محیط ورزشي نیز تأیید ش��دند. از طرفي، متغیرهاي 
کیفیت فني که بر اساس متغیرهاي مدل پاراسارامون 
متناسب سازي ش��ده بودند تأیید شدند. طبق یافته ها، 
تأثی��ر کیفیت فني بیش از کیفیت کارکردي اس��ت، 

بدین معنا که مش��تریان بیش��تر بر جنب��ة خدمات فني 
ورزش��ي توجه دارند تا خدمات و امکانات جانبي و 
رفتار کارکنان مجموعة ورزش��ي با آن ها. به عبارتي، 
در صورتي به کیفیت خدمات کارکردي توجه دارند 
که کیفیت فني س��طح بالایي داشته باشد. همان طور 
که گفتی��م، تأثیر متغیر میانجي رضایت مش��تري که 
رابط بین کیفیت ادراکي و وفاداري مش��تري اس��ت 
بدی��ن معناس��ت که هر چ��ه کیفیت خدمات بیش��تر 
باش��د، در صورتي به وفاداري مي انجامد که از سطح 
انتظارات مشتري بالاتر باش��د و در او رضایت مندي 
ایجاد کند. بنابراین، شناس��ایي انتظارات و ادراکات 
مش��تري و عرض��ة خدمات در س��طحي بالاتر از آن 

موجب افزایش وفاداري در مشتریان می شود. 
همچنی��ن، یافته ه��اي ای��ن تحقیق گوی��اي این 
واقعیت اند که رفتاره��اي وفادارانه حالتي چند بعدي 
دارند و هیچ یک از ش��اخص ها نمي توانند به تنهایي 
همة رفتارهاي مرتبط با وفاداري مش��تري را پیش بیني 
کنند. این مطلب نشان مي دهد عرضه کنندگان خدمات 
ورزش��ي باید جنبه هاي مختلفي را به صورت هم زمان 

موازنه و مدیریت کنند که مشتري تجربه مي کند. 
ای��ن مطالعه پیش��نهاد مي کن��د مدی��ران باید از 
س��نجش رضایت مش��تري و کیفیت خدم��ات فراتر 
روند و به اثر آن ها بر وفاداري نیز توجه داشته باشند. 
به نظر مي رس��د کلید جذب و حفظ مش��تریان بهبود 
نگرش مثبت آن ها به عرضه کنندگان خدمات باشد. 
ب��ا بهبود کیفیت خدمات، رضای��ت، و بهبود نگرش 
مطلوب در مش��تریان، آن ها با احتمال بیشتري مجدداً 
از خدم��ات مجموعه یا باش��گاه ورزش��ي اس��تفاده 
می کنند و حتي آن را به دیگران نیز پیشنهاد مي دهند. 
مجموعه هاي ورزش��ي در اولین گام لازم اس��ت تا با 
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پیمای��ش در بی��ن مخاطبان خود از س��طح انتظارات 
آن ه��ا از خدمات مجموعه مطل��ع گردند. در مرحلة 
بع��د خدمات کارک��ردي و فني خ��ود را به گونه اي 
طراحي کنند تا از س��طح انتظارات آن ها فراتر باشد، 
چ��را که تنه��ا در این ص��ورت کیفی��ت خدمات به 
رضایت مندي مش��تریان مي انجام��د. به مجموعه هاي 
ورزشي پیشنهاد مي گردد بر برنامة وفاداري مشتریان 
خود متمرکز شوند. یافته هاي تحقیقات مختلف نشان 
مي دهند تمرکز بر مشتریان موجود هم از لحاظ هزینه 
و ه��م از نظر درآمدزایي بس��یار به صرفه تر از جذب 
مشتریان جدید است. بنابراین، مجموعه هاي ورزشي 
مي توانند پس از شناس��ایي مش��تریان کلیدي و ویژة 
خود، با ارسال هدایا، اهداي کارت وفاداري و دادن 
تخفیف و خدمات ویژه به دارندگان کارت، تشکیل 
انجمن ها، و برگزاری جشن هاي ویژه موجب حفظ و 

افزایش وفاداري در این مشتریان شوند.
به محققان این حوزه پیش��نهاد مي ش��ود بر مدلي 
جامع تر ک��ه اثر ابعاد مختلف بر وفاداري مش��تري و 
اث��ر وفاداري بر عملکرد ش��رکت را مي س��نجد کار 
کنن��د. اثر این ابعاد احتم��الاً با توجه به نوع صنعت و 

ویژگي هاي مش��تریان متفاوت خواهد بود. همچنین، 
این مدل با توجه به ویژگي هاي فرهنگي هم بررس��ي 
می ش��ود؛ یعني، چگونگي اث��ر فرهنگ بر ادراک از 
کیفیت خدمات، همچنین رابطة آن با رضایت مشتري 
و وفاداري مش��تري سنجیده می ش��ود. از طرفي، این 
مدل با بررس��ي پیامدهاي اقتصادي ناشي از وفاداري 

مشتریان نیز گسترش می یابد.
این مطالعه چند محدودی��ت  دارد که احتمالاً بر 
یافته ه��اي تحقیق تأثیر دارند. ب��رازش مدل مفهومي 
تنه��ا ب��ا اس��تفاده از داده ه��اي مرب��وط ب��ه یکي از 
عرضه کنندگان خدمات ورزش��ي آزمون می ش��ود. 
تحقیقات بیش��تري نیاز اس��ت ت��ا این یافته ه��ا را در 
محیط هاي مختلف و ب��راي عرضه کنندگان خدمات 
مختلف ورزشي آزمون کنند. نمونه گیري در دسترس 
هم یکي دیگر از محدودیت هاي این تحقیق اس��ت، 
ولي ماهی��ت تحقیقات کیفیت خدمات چنین ایجاب 
مي کند که از چنین روش��ي استفاده گردد )16، 30، 
36(. علي رغم این محدودیت ها، برازش خوب مدل 
این امکان را فراهم مي کند که پایه اي براي مطالعات 

گسترده تر و با محدودیت هاي کمتر استفاده شود. 
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