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  و ارائه الگوي مناسب مراکز آمادگی جسمانی و رفتار مشتریان کیفیت خدماتارتباط بین 

  3، دکتر نوشین بنار2کیمه مهرعلی تبار، ح1رضا گوهررستمیمیددکتر ح

  چکیده 

امروزه حمایت از مشتري به عنوان هدف اصلی هر سازمان براي جلب رضایت مشتري مطرح است. بنابراین هدف از تحقیق  هدف:مقدمه و 

   و ارائه الگوي مناسب است. مراکز آمادگی جسمانیو رفتار مشتریان  کیفیت خدماتارتباط بین  تعیین حاضر،

جامعه آماري آن شامل تمامی مشتریان مراکز پیمایشی است که به شکل میدانی انجام شد.  - پژوهش حاضر از نوع توصیفی :شناسی روش

خاب شدند. ابزار گردآوري نفر از آنان به روش نمونه گیري خوشه اي تصادفی براي شرکت در تحقیق انت 400که  استآمادگی جسمانی شهر رشت 

و قصد خرید مجدد  نامه شامل: متغیرهاي جمعیت شناختی، کیفیت خدمات ورزشی، رضایتمندي کلی مشتري، وفاداري مشتريپنج پرسشاطلاعات 

طراحی الگوي تحقیق از به منظور محاسبه شد.  α=96/0که روایی آن  مورد تایید متخصصان مدیریت ورزشی قرار گرفت و پایایی آن معادل  است

   .یدمعادلات ساختاري استفاده گرد

 001/0خروجی هاي مدل نهایی تحقیق نشان دهنده آن است که تمامی گویه هاي مربوط به متغیرهاي تحقیق در سطح معنی داري  ها:یافته

وزن (رضایتمندي کلی میزان بر  مراکز آمادگی جسمانیکیفیت خدمات که می دهدنشان  یافته ها). sig= 0/001, p= 0/000( استمعنی دار 

 مجدد) و قصد خرید 82/0وزن رگرسیونی(بر وفاداري  . رضایتمندي کلیموثر است)  11/0رگرسیونی وزن( و وفاداري مشتریان) 82/0رگرسیونی

با توجه به مدل تحقیق،  .رید مجدد موثر استبر قصد خ )70/0وزن رگرسیونی( وفاداريمتغیر . همچنین استموثر  )32/0رگرسیونی  وزنمشتریان (

در تاثیر رضایتمندي کلی بر قصد ) 70/0 رگرسیونی وزن(، و وفاداري در تاثیر کیفیت خدمات بر وفاداري) 82/0رگرسیونی  وزن( رضایتمندي کلی

  مشتریان نقش واسطه اي قوي دارند. خرید مجدد 

بکارگیري راهکارهاي  و با ن متغیرهاي تحقیق حاضربا تجزیه و تحلیل دقیق ارتباط بی می توانندمراکز آمادگی جسمانی  گیري:نتیجهبحث و 

 بیشتر رضایت و وفاداري برآورده ساختن انتظارات آنان سبب ایجاد در زمینه کیفیت خدمات ورزشی و با شناخت رفتار مشتریان و مناسب بازاریابی

  .خواهد بود همان باشگاهکه به تبع آن عکس العمل مشتریان بازگشت مجدد به آنان شده 

  

  ، وفاداري، قصد خرید مجددکلی ان، کیفیت خدمات، رضایتمنديرفتار مشتری :هاي کلیديواژه
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160 94نامۀ مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی/ سال یازدهم/ شماره بیست و دوم/ پاییز و زمستان پژوهش  

  مهدقم

 بازار و است مشتري با زیاد تماس نیازمند کلی طور به خدمات تامین .است کرده رشد شدت به جهان در خدمات بخش اقتصاد اخیر، هاي سال در

 سعی موفق هاي شرکت ).1( نماید فراهم مشتري براي را عالی اتخدم باید محور – مشتري رقابت مقابل در ماندن باقی و پیشرفت براي یاب

 تامین به خدمات و محصول ارایه و طراحی روند در و نمایند برقرار همگرایی و تعادل مشتریان نیازهاي و سازمان هاي استراتژي بین کنندمی

مجموع کل « کیفیت را بدین گونه تعریف می کند:» ریکاجامعه کنترل کیفیت آم« . )2( دارند می مبذول اساسی توجه مشتري رضایت حداکثر

این تعریف به اصطلاح مشتري محور، بیانگر این است » ویژگی ها و خصوصیات یک محصول یا خدمت که بتواند نیازهاي مشتري را برآورده نماید.

ه . ب)3( کند متناسب یا بیش از انتظارات مشتري باشد که شرکت تنها زمانی می تواند به کیفیت کامل برسد که محصولات و خدماتی را که ارائه می

و از ادرك اساس رضایت هر مشتري انتظارات و  ونا بمبی خدمات حاصل می شود. نظر می رسد رضایت مشتري احساسی است که در نتیجه ارزیا

ه نارضایتی وي ئه شده کمتر از انتظاراتش باشد، بچنانچه در ارائه خدمات درك وي از خدمات اراشده است هر مشتري انتظاراتی دارد خدمات ارائه 

مشتریان راضی بیشتر از مشتریانی که از خدمات راضی نیستند، به استفاده بیشتر از خدمات و قصد خرید مجدد تمایل دارند و ). 4(منجر می گردد 

نظور حفظ قابلیت رقابت و دستیابی به اهداف سازمان، سطح به مبنابراین  ).5( اغلب خدمات یا محصول را مشتاقانه به دیگر آشنایان معرفی می کنند

ر می رود و سطوح ارضایت مشتري یک عامل کلیدي در شکل گیري تمایل خرید آتی مشتریان به شم ).6رضایت مشتریان همواره باید ارتقا یابد (

 نگرش و) رفتاري نیات(  روانشناختی تصمیم خدمات، کیفیت به باور از وفاداري). 7( بالاتر رضایت مشتري به وفاداري بیشتر مشتري منجر می شود

نشان  مولفه دو در را مشتریان وفاداري ،)2003( فولرتن ).8( است خرید رفتار در ثبات و خرید رفتار تکرار عنوان به و شود می ناشی مطلوب و مثبت

 : می دهد

 وفاداري) ب  .کننده عرضه با روابط حفظدر آنها قصد و خدمت دهنده ارائه از محصول و خدمت مجدد خرید به مشتریان قصد: رفتاري وفاداري) الف

 ،شفاهی مثبت تبلیغات: از عبارتند وفاداري نوع این هاي مشخصه. خدمت کننده عرضه به نسبت نگرشی دفاع و روانی وابستگی سطح: نگرشی

 وفاداري کرده، ارائه  را رضایتمندي از بالایی سطح خدمات، کیفیت تمثب تصورات با مشتري .)8(خدمت یا محصول آن از استفاده به دیگران تشویق

 دهندگان خدمت عملکرد به نسبت مشتریان ادراك از است عبارت رفتاري . نیات)9( دهد می توسعه خدماتش و سازمان به را خود نگرشی و رفتاري

 رفتاري نیات. دهند می کاهش را خود خرید اینکه یا و هستند خاص مانساز یک از بیشتر خرید به حاضر مشتریان آیا اینکه و رسانی خدمت لحاظ از

نگرش ها به طور کلی احساسات مثبت یا منفی در مورد محصولات، افراد و یا مسائل، به   .)10( است مشتریان رضایت فرایند نتیجه رفتار در نیات یا

، بسته به نوع تجارب ارزیابی "مطلوب"به  "نامطلوب"تواند محدوده اي از  عنوان مجموع رضایت از محصولات یا خدمات در نظر گرفته شده و می 

تحقیق در مورد رفتار مشتریان به دنبال فهم رفتاري فرایند تصمیم گیري، بعد از استفاده از محصول/ خدمات انجام می شود. ).  11گذشته باشد (

ی کند و نتیجه آن یا رضایتمندي است یا نارضایتی. رضایت باعث تقویت وفاداري مشتري محصول/ خدمت را در مقابل نیازها و انتظاراتش ارزیابی م

 خریدار و تکرار تجربه اش می شود، درحالی که نارضایتی نسبت به خدمت نگرشی منفی به جاي می گذارد و معمولا سازمان مشتري را از دست می

، مقاصد خرید و حساسیت به قیمت) و ابعاد تبلیغ شفاهیشامل: ابعاد رفتاري مطلوب ( )، دو بعد از نیت رفتاري 1996( 1زیتمایل و همکاران .)12( دهد

مقاصد رفتاري مشتري مثبت است.  ،ی کردند. هنگامی که درك از کیفیت خدمات  در یک مشتري بالا باشدیرا شناسا (شکایت رفتار) رفتار نامطلوب

 ي،از این رو .)13( اهش می یابد مقاصد رفتاري مشتري نامطلوب تر می شودک ،دهخدمات یک سرویس تحویل داده ش همانطور که از درك کیفیت

بیش از  ،رضایت مشتري را که می تواند در نحوة رفتار مشتریان اثرگذار باشدمبحث کیفیت خدمات و ارزش دادن به لازم است باشگاه هاي ورزشی 

 ایجاد دارد، فراوانی اهمیت فروشندگان براي خرید گیري تصمیم فرایند در که اي هنکت ).14( پیش جدي بگیرند و براي آن ارزش بیشتري قائل شوند

 و کار و کسب صاحبان اهداف از یکی مجدد، خرید به خریداران و کنندگان مصرف تشویق. است مشتریان در محصولات و کالا مجدد خرید به عادت

ی تحقیقی جهت پیش بینی تمایل حضور مجدد مشتریان ورزشی باشگاه هاي )، ط1391( دوراندیش و همکاران ).8( است اي حرفه بازاریابان

بدنسازي از طریق مولفه هاي رضایتمندي، به این نتایج دست یافتند که بین تمامی مولفه هاي رضایتمندي مشتریان و تمایل به حضور مجدد 

ولید انبوه و رقابت بی انتها، سازمان هایی می توانند به موفقیت ). تردیدي نیست که در عصر ت14( مشتریان رابطه مثبت و معنی داري وجود دارد

لا یا دست یابند که میزان رضایتمندي مشتریان خود را تا سطح وفاداري کامل افزایش دهند و اصلی ترین مساله در رسیدن به این رضایت، ارائه کا

 يها ندیفرا). 4( ناسب در مواجهه با مسائل درون سازمانی تحقق می یابدخدمات با کیفیت مورد انتظار مشتریان است که از طریق اعمال مدیریت م

 و يمشتر يتمندیرضا انیم ارتباط ها مدل نیا که نمود يبند طبقه یمختلف يها مدل در توان یم را يمشتر يتمندیرضا يریگ شکل مختلف

در تحقیقی با ارائه مدلی نشان دادند که کیفیت خدمات مجموعه  ،)1389سید جوادین و همکاران ( از جمله). 15( کنند یم میترس را آن يها محرك

ا ارائه مدل چند بعدي از کیفیت خدمات در صنعت ب)، 2000( 2یانگ). 15هاي ورزشی و میزان رضایتمندي مشتریان بر وفاداري آنان تاثیرگذار است (

 و يبرد .)16(د براي قصد خرید مجدد مشتریان ورزشی بودن، متغیرهایی با اهمیت یکسان داد که کیفیت خدمات و رضایتمندي ورزش نشان

 دارد مشتریان آینده نیت بر مستقیم تاثیر که شود می نتیجه خدمات کیفیت از رضایتمندي که دهد می پیشنهاد دادند که ارائه مدلی ،)2001(3روبرتون
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  161 ارتباط بین کیفیت خدمات و رفتار مشتریان مراکز آمادگی جسمانی و ارائه الگوي مناسب

 مل کیفیت خدماتعوا که بینخود دریافتند  وهش)، در پژ2001( 1ئودوراکیس و همکارانت). 17( دارد ارزش واسطه به غیرمستقیم تاثیر همچنین و

 رابطه مستقیم وجود داردورزش هاي حرفه اي  (ملموسات، پاسخگویی، قابلیت اعتماد، امنیت و در دسترس بودن خدمات) با رضایتمندي تماشاگران 

بسط بررسی قرار دادند ا مورد مات، رضایت مشتري و تصمیم خریدار ردر یافته هاي تجربی خود روابط بین کیفیت خد، )1929( 2کرونین و تیلور). 18(

قابل ملاحظه اي روي تصمیمات خرید خواهد  ت مشتري است و رضایت مشتري تاثیرکه کیفیت خدمات از مقدمات رضایو به این نتیجه رسیدند 

و رضایتمندي کلی بر حضور مجدد مشتریان مراکز تفریحی  نشان دادند که کیفیت خدمات بر رضایتمندي کلی)، 2002( 3هوات و موري ).19( داشت

)، به این نتیجه رسید که از بین عوامل کیفیت خدمات و رضایت مشتري، رضایت 2006( 4چانگهمچنین ). 17( ورزشی استرالیا تاثیر مثبت دارد

یت خدمات، رضایتمندي و وفاداري در مراکز شناي تایوان ، با بررسی کیف)2008( 5لیو ).14( می گذارد مجددمشتري بیشترین تاثیر را بر قصد خرید 

سطوح رضایت مشتري به طور مستقیم بر وفاداري  و همینطور .دارد مستقیم بر رضایت مشتريکه کیفیت خدمات تاثیر به این نتایج دست یافت 

 ورزشی سازمان هاي چنانچه). 20( گذار استري  تاثیر سطوح بالاي وفاداري مشتري مستقیما بر رفتار آینده خرید مشتنهایتا و  تاثیر داردمشتري 

 زیرا کنند، استفاده رضایتمند مشتریان پایگاه از برخورداري مثبت نتایج از توانند می بهتر باشند داشته مشتریان رضایت بر موثر عوامل از مناسبی درك

 بمانند وفادار خدمات به تا گردد می باعث و انجامد می ها آن بالاتر رضایتمندي به خدمات، کیفیت هاي ویژگی مورد در مشتریان انتظارات برآوردن

 بنابراین، است؛ تنوع و افزایش حال در دائما مشتریان هاي خواسته بدنسازي، هاي باشگاه در ).15(دهند پیشنهاد نیز مشتریان دیگر به را آن حتی و

 ارائه اساس و پایه که مشتري با ارتباط توسعه طریق از ها باشگاه این بر وهعلا. هاست باشگاه از مشتریان، ارزیابی مهم شاخص خدمات کیفیت

بر این اساس به درك مناسب  ، مدیران ورزشیبه طور خلاصه ).21( کنند می پیدا دست سودآوري و مشتریان مدت طولانی عضویت به است خدمات

 نیاز دارند بدانند بر شتریان موثر است، علاقه و توجه نشان می دهند. آنهاتر از آنچه مربوط به خدماتشان است، به خصوص خدماتی که بر رفتار م

) و متعاقب آن 15( هایی از خدماتشان بر مشتریان تاثیر می گذارد و به وفاداري آنان می انجامد اساس رضایت و درك از کیفیت خدمات چه ویژگی

 تجزیه را خود رفتار تواند می سازمان مدت، طولانی دوره یک در مشتري رضایت شاخص ارزیابی طریق ازبه بازگشت دوباره مشتریان ختم می شود. 

 هاي فعالیت مجموعه و نموده اصلاح را خود گیري جهت باشد، نداشته وجود مشتریان رضایت به دستیابی در منطقی روند چنانچه و نماید تحلیل و

 به توجه ورزش، در اقتصادي هاي جنبه افزون روز رشد به توجه با بنابراین ).1( نماید ریزي برنامه مشتریان ۀخواست به نگرش با را خود اجرایی

 تا کرد خواهد کمک دولتی و خصوصی هاي باشگاه مسئولان و مدیران به آنها، انتظارات از درست درك و مشتریان به شده ارائه خدمات کیفیت

 و جذب در تري پررنگ نقش بلکه نمایند، کسب مشتریان وفاداري سایه در بیشتر ياقتصاد منافع به تنها نه مشتریان، نیازهاي نمودن برآورده ضمن

 او، به ارزش ارائه و خلق نهایت در و مشتري با کارآمد رابطه برقراري انتظارات، بررسی و درك بنابراین ). 22( کنند اعمال جدید مشتریان نگهداري

با توجه به مطالعات گذشته، هر  .)23( شود می محسوب جسمانی آمادگی مراکز مدیران و متخصصان توجه مورد و علاقه مورد مباحث ترین مهم از

محقق بر آن است که به به یکدیگر پرداخته اند بنابراین در زمینه خدمات رسانی به مشتریلن بعضی از ابعاد یا ارتباط بین  یک تنها به بررسی تاثیر 

و ارائه مدلی مناسب و جامع تر نسبت به مدل هاي ارائه شده در  ن باشگاه هاي بدنسازي و ایروبیکو رفتار مشتریا کیفیت خدماتارتباط بین  تعیین

رضایتمندي مشتریان، وفاداري و قصد  در این مطالعه رابطه بین متغیر هاي کیفیت خدمات، .بپردازد پژوهش هاي انجام شده در این زمینه تاکنون

یان) مورد بررسی قرار گرفت و همین طور متغیر هاي میانجی موجود در مدل ارائه شده شناسائی شدند. خرید مجدد (تمایل به بازگشت دوباره مشتر

 ست. شهر رشت و ارائه الگوي مناسب او رفتار مشتریان مراکز آمادگی جسمانی  کیفیت خدماتارتباط بین  تعیین براین اساس هدف از تحقیق حاضر

  ش شناسی رو

 130پیمایشی است که اطلاعات به روش میدانی گردآوري شد. حجم جامعه آماري در زمان انجام پژوهش نزدیک به  -تحقیق حاضر از نوع توصیفی

در دامنه تحقیق قرار گرفتند. براي  داشتند. بنابراین تمامی باشگاه هایی که مجوز رسمی از اداره تربیت بدنی شهر رشت استباشگاه آمادگی جسمانی 

رشت به عنوان یک خوشه در  شهر منطقه 5ه گیري خوشه اي تصادفی استفاده شده است بدین صورت که هرکدام از  انتخاب نمونه از روش نمون

توجه به نسبت باشگاه هاي موجود در هر منطقه، تعدادي باشگاه در هر منطقه به صورت تصادفی انتخاب شدند بدین منظور از با و نظر گرفته شد 

باشگاه به صورت تصادفی انتخاب  4 ،باشگاه و نهایتا منطقه پنج 8 ،باشگاه، منطقه چهار 6 ،باشگاه، منطقه سه 8 ،وباشگاه، منطقه د   14، منطقه یک

سال، که حداقل به مدت شش ماه سابقه فعالیت در باشگاه هاي مربوطه را دارا بودند،  18) نفر مرد بالاي 5) نفر زن و (5شدند و در هر باشگاه نیز (

از پنج  تحقیقابزار گردآوري اطلاعات در این . ه عنوان نمونه تحقیق انتخاب شدند و پرسشنامه در اختیارشان قرار گرفتبه صورت تصادفی ب

محقق تنظیم شده است و به چهار بعد تجهیزات و محیط  به وسیلهکه  7، پرسشنامه کیفیت خدمات6پرسشنامه شامل: متغیرهاي جمعیت شناختی

  

1 Theodorakis et al 
2 Cronin & Taylor 
3 Murray & Howat 
4 Chang 
5 Liu 
6 Demographic 
7 Service Quality 
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)، 1998( چانگ 2و قصد خرید مجدد 1همچنین پرسشنامه رضایتمندي کلی و خدمات فرعی تقسیم می شود ،نیبرنامۀ تمری ،پرسنل ،فیزیکی

مدیریت ورزشی اصلاح و روایی آن مشخص شد. پایایی  به وسیله استادانکه  .)20، 24( استفاده شده است) 2008لیو ( 3مه وفاداري مشتریانپرسشنا

)، وفاداري مشتریان α=90/0)، رضایتمندي کلی (α=93/0به ترتیب براي پرسشنامه هاي کیفیت خدمات (ابزارهاي تحقیق به روش آلفاي کرونباخ 

)90/0=α( ) 82/0و قصد خرید مجدد=α) 96/0) محاسبه شد. همین طور سنجش پایایی کلی پرسشنامه معادل=α محاسبه شد. مقیاس اندازه (

الفم مشخص کردند (امتیاز گان نظر خود را در مورد سوالات از کاملا موافقم تا کاملا مخگیري پرسشنامه طیف لیکرت پنج تایی است که پاسخ دهند

پرسشنامه  385پرسشنامه به علت نقص اطلاعات کنار گذاشته شد و تجزیه و تحلیل آماري بر اساس  15پرسشنامه توزیع شده  400از بین ). 1تا5

فی (طبقه بندي نمره هاي خام، توزیع فراواتی و محاسبه شاخص هاي پراکندگی مانند میانگین، از آمار توصیبراي تجزیه و تحلیل داده ها  .انجام شد

مدل سازي معادلات  جهت مدل سازي از نرم افزار و ) 20ver- spss( استفاده شد. بدین منظور از نرم افزار) و از آمار استنباطی  انحراف معیار

  ) استفاده گردید.16ver - Amosساختاري ( 

  ته هایاف

از مشتریان باشگاه هاي مورد مطالعه  % 6/50) ارائه شده است. با توجه به جدول، 1( شماره نتایج بررسی توصیفی مربوط به ویژگی فردي در جدول

سال  18تا  27که محدوده سنی  است  64/28(به صورت کلی)  . میانگین سنی پاسخ دهندگانمی دهندآن را مردان تشکیل  %4/49را زنان و 

 % 4/30. هستند % 3/34. اکثر افراد نمونه داراي تحصیلات دیپلم و لیسانس با مقدار برابرمی شود) را شامل %9/56بیشترین درصد از پاسخ دهندگان(

  ند.بار درهفته به باشگاه مراجعه می کرد 3تا 2این افراد  % 9/63ند که رسال عضویت در باشگاه را دا 3از مشتریان شرکت کننده بالاتر از 

  

 ): توزیع فراوانی افراد نمونه بر اساس متغیرهاي جمعیت شناختی1(شماره جدول

درصد 

 فراوانی
 متغیر فراوانی

درصد 

 فراوانی
 متغیر فراوانی

درصد 

 فراوانی
 متغیر فراوانی

5/26  102 
 1ماه تا 6

 سال

اه
شگ

 با
در

ت 
وی

ض
 ع

ت
مد

 9/56  219 
27- 

سال18  

ی
سن

ه 
رد

 

6/50  زن 195 

ت
سی

جن
 

1/29 سال 2تا1 112   6/28  110 
37-

سال28  
4/49  مرد 190 

سال 3تا 2 54 14  6/10  41 
47-

سال38  
9/9  زیر دیپلم 38 

ت
لا

صی
ح

 ت
ح

ط
س

 

4/30 سال <3 117   9/3  15 
47> 

 سال
3/34  دیپلم 132 

بار 1 2 5  

ور
ض

ح
ت 

عا
دف

 

ته
هف

ر 
 د

100 385 
جمع در هر 

 متغیر

1/17  فوق دیپلم 66 

9/63 بار 3تا 2 246   3/34  لیسانس 132 

6/35 بار 7تا 3 137   4/4 <فوق لیسانس  17   

100 385 
جمع در هر 

 متغیر
 جمع در هر متغیر 385 100

که تمامی گویه هاي مربوط به ابعاد کیفیت خدمات در تحلیل عاملی تاییدي در  می دهد)،  نتایج تحلیل عاملی نشان 2(شماره با توجه به جدول      

  .استمعنی دار است و این معناداري وزن هاي رگرسیونی نشان دهندة روایی همگراي متغیرهاي موجود در مدل  001/0سطح 

  

1 Overall Satisfaction 
2 Repurchase Intention 
3 Loyalty 
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  ساختاري پژوهش ییدي متغیر  کیفیت خدمات در مدلأ): نتایج تحلیل عاملی ت2(شماره جدول

داردوزن رگرسیونی استان Estimate S.E. C.R. P ابعاد کیفیت خدمات گویه هاي کیفیت خدمات  

شیدسترسی مشتریان به تجهیزات ورز یتجهیزات و محیط فیزیک   378/1  140/0  872/9  001/0  687/0  

یتجهیزات و محیط فیزیک کیفیت مناسب تجهیزات ورزشی  441/1  140/0  279/10  001/0  753/0  

یتجهیزات و محیط فیزیک تعمیر به موقع تجهیزات معیوب  550/1  150/0  321/10  001/0  738/0  

یزات ورزشی مدرنتجه یتجهیزات و محیط فیزیک   529/1  151/0  113/10  001/0  721/0  

یتجهیزات و محیط فیزیک تمیزي محیط باشگاه  000/1     583/0  

000/1 پرسنل تمایل پرسنل درکمک به مشتریان     679/0  

816/0 پرسنل ارتباط مربیان با مشتریان  065/0  466/12  001/0  705/0  

یاندانش و مهارت مرب 028/1 پرسنل   078/0  189/13  001/0  771/0  

965/0 پرسنل پوشش و ظاهر مناسب پرسنل  077/0  476/12  001/0  709/0  

114/1 پرسنل رسیدگی به موقع به شکایات  096/0  556/11  001/0  665/0  

000/1 خدمات فرعی استفاده از موزیک مناسب     529/0  

رعیخدمات ف رعایت اقدامات ایمنی توسط مربیان  276/1  132/0  658/9  001/0  767/0  

481/1 خدمات فرعی منصفانه بودن افزایش نرخ شهریه  161/0  200/9  001/0  691/0  

243/1 خدمات فرعی ایمنی کافی رختکن وسالن تمرین  137/0  054/9  001/0  670/0  

بیبرنامه تمرینی تخصصی توسط مر 000/1 برنامه تمرینی      747/0  

ورزشی تنوع در برنامه هاي 043/1 برنامه تمرینی     067/0  604/15  001/0  791/0  

084/1 برنامه تمرینی   پیشرفت در برنامه هاي ورزشی  069/0  668/15  001/0  794/0  

132/1 برنامه تمرینی   خلاقیت و نوآوري در برنامه ي ورزشی  070/0  142/16  001/0  816/0  

یآموزش مناسب و قابل فهم توسط مرب نی  برنامه تمری   057/1  067/0  847/15  001/0  801/0  

   ییدي کیفیت خدمات را نشان می دهد.أ) شاخص هاي برازش مدل تحلیل عاملی ت 3( شماره همچنین جدول     

  

 ): شاخص هاي برازش مدل تحلیل عاملی تاییدي کبفبت خدمات3(شماره جدول

 CMIN DF GFI  AGFI  NFI  IFI  CFI RMSEA  شاخص ها

  4/386 139 903/0 89/0  903/0 936/0  935/0  068/0  

دارد و شاخص هاي برازش  ی، که دلالت بر روایی همگرای%99هاي رگرسیون در سطح  براي بررسی مدل ساختاري پژوهش معنی داري وزن     

) نشان می 4( شماره دولج .استهاي نمونه برازش مدل بر اساس داده ةهاي برازش نشان دهند.  نتایج حاصل از شاخصهستندمدل ساختاري مهم 

  ).sig= 0/001, p= 0/000( استمعنی دار  001/0دهد که  تمامی گویه هاي مربوط به متغیرهاي تحقیق در سطح معنی داري 

  

 نتایج خروجی هاي مدل نهایی تحقیق): 4(شماره جدول

اردوزن رگرسیونی استاند Estimate S.E. C.R. P متغیر   

279/0 کیفیت خدمات رضایتمندي کلی  069/0  421/13  001/0  825/0  

504/0 رضایتمندي کلی وفاداري  062/0  094/8  001/0  820/0  

078/0 کیفیت خدمات وفاداري  048/0  614/1  107/0  113/0  

152/1 وفاداري قصد خرید مجدد  183/0  284/6  001/0  699/0  

330/0 رضایتمندي کلی قصد خرید مجدد  096/0  449/3  001/0  326/0  

000/1 کیفیت خدمات خدمات فرعی     843/0  

874/0 کیفیت خدمات برنامه تمرینی  059/0  789/14  001/0  715/0  

870/0 کیفیت خدمات پرسنل  049/0  629/17  001/0  811/0  

849/0 کیفیت خدمات محیط فیزیکی  057/0  008/15  001/0  712/0  
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اردوزن رگرسیونی استاند Estimate S.E. C.R. P متغیر   

qS1 000/1 رضایتمندي کلی     737/0  

qS2 369/0 رضایتمندي کلی  044/0  482/21  001/0  750/0  

qS3 948/0 رضایتمندي کلی  053/0  767/17  001/0  886/0  

qS4 029/1 رضایتمندي کلی  061/0  818/16  001/0  842/0  

qL6 000/1 وفاداري     546/0  

qL5 318/1 وفاداري  115/0  424/11  001/0  622/0  

qL4 837/1 وفاداري  173/0  641/10  001/0  742/0  

qL3 ريوفادا  765/1  157/0  276/11  001/0  826/0  

qL2 803/1 وفاداري  160/0  288/10  001/0  829/0  

qL1 766/1 وفاداري  173/0  229/10  001/0  696/0  

qIn1 000/1 قصد خرید مجدد     794/0  

qIn2 927/0 قصد خرید مجدد  084/0  993/10  001/0  536/0  

qIn3 869/0 قصد خرید مجدد  077/0  303/11  001/0  550/0  

qIn4 959/0 قصد خرید مجدد  077/0  495/12  001/0  600/0  

qS5 973/0 رضایتمندي کلی  058/0  753/16  001/0  839/0  

qL7 519/1 وفاداري  136/0  177/11  001/0  812/0  

qL8 743/1 وفاداري  154/0  319/11  001/0  832/0  

qIn5 070/1 قصد خرید مجدد  066/0  123/16  001/0  739/0  

  

): شاخص هاي برازش مدل ساختاري تحقیق5(شماره جدول  

 CMIN DF GFI  AGFI  NFI  IFI  CFI RMSEA  شاخص ها

  07/475 196 9/0 87/0  92/0  95/0  95/0  061/0  

)، شاخص هاي برازش مدل نهایی تحقیق نشان می دهد که مدل نهایی از برازش بسیار خوبی براي متغیرهاي 5(شماره با توجه به جدول     

برخوردار است. به عبارتی شاخص هاي برازش، مدل را تایید می کنند. همچنین مدل نهایی در قالب شکل پس از برازش ارائه شده پژوهش حاضر 

  ).1( شماره است شکل

  
  مدل ساختاري پژوهش و متغیرهاي مربوط به آن )1(شماره شکل

بر ) 82/0وزن رگرسیونی متغیر کیفیت خدمات (که  نشان می دهد ل) مشاهده می کنید این مد1(شماره مدل ساختاري تحقیق حاضر را در شکل     

محیط  بعد کیفیت خدمات؛ 4وزن رگرسیونی استاندارد و معنی داري وزن رگرسیونی بر اساس داري دارد. لی مشتریان تاثیر معنی رضایتمندي ک
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از  )84/0رگرسیونی(وزن خدمات فرعی و بعد ) 71/0رگرسیونی وزن (برنامه تمرینی ، )81/0رگرسیونی وزن ()، پرسنل 71/0رگرسیونی فیزیکی (وزن

متغیر از مهم ترین این ابعاد شناسائی شد.  ،)84/0 ( بیشتر وزن رگرسیونی با خدمات فرعیبعد  کهمهم کیفیت خدمات به شمار می روند ابعاد

ي بر وفادار)  11/0وزن رگرسیونی ( کیفیت خدمات یرمتغ دارد. داري بر وفاداري مشتریان تاثیر معنی) 82/0وزن رگرسیونی(رضایتمندي کلی 

وفاداري مشتریان به طور ) بر 82/0رگرسیونی  وزنکه تاثیر این متغیر به طور غیر مستقیم از طریق رضایتمندي کلی (مشتریان تاثیر معنی داري دارد 

بر متغیر قصد خرید مجدد تاثیر معنی داري دارد و نهایتا متغیر  ) 70/0وزن رگرسیونی ( ر وفاداريمتغیقابل توجهی بیشتر از تاثیر مستقیم آن است. 

 متغیر طور غیر مستقیم از طریق که تاثیر این متغیر به مجدد تاثیر معنی داري دارد. بر متغیر قصد خرید) 32/0وزن رگرسیونی  ( رضایتمندي کلی

  شتر از تاثیر مستقیم آن است.هی بیبر قصد خرید مجدد به طور قابل توج) 70/0 رگرسیونی وزن(وفاداري 

  بحث و نتیجه گیري

. استو رفتار مشتریان باشگاه هاي بدنسازي و ایروبیک شهر رشت و ارائه الگوي مناسب کیفیت خدمات ارتباط بین  عیینت ،این تحقیقهدف از 

معنی  تاثیرمشتریان باشگاه  رضایتمندي کلیبر  کیفیت خدماتکه متغیر  می دهدتحقیق نشان حاصل از تجزیه و تحلیل مدل ساختاري هاي یافته

کیفیت خدمات موثرترین ن می شود.کیفیت خدمات این مراکز تبیی از سويرضایتمندي مشتریان مراکز آمادگی جسمانی  ،به عبارتی دیگر .داردداري 

تریان تعادل و همگرایی برقرار نمایند و شرکت هاي موفق سعی می کنند بین استراتژي هاي سازمان و نیازهاي مشعامل رضایتمندي مشتري است. 

) به 2008( ، لیو)2001و روبرتون ( يبرد ).25( تري توجه اساسی مبذول دارنددر روند طراحی و ارایه محصول و خدمات به تامین حداکثر رضایت مش

مرینی و خدمات فرعی از ابعاد پرسنل، برنامه ت کیفیت خدمات؛ محیط فیزیکی،بعد 4هر  در این مدل نتایج مشابه با نتیجه تحقیق دست یافته بودند.

 می دهدهمچنین نتایج تحلیل عاملی تاییدي نشان  ) هم خوانی دارد.2001که با نتایج تئودوراکیس و همکاران ( مهم کیفیت خدمات شناسائی شدند

بعد خدمات  بیشترین اهمیت مربوط به ین این ابعاد،از ب. ندمعنی دار 001/0که تمامی گویه هاي مربوط به ابعاد کیفیت خدمات در سطح معنی داري 

 )،76/0(وزن رگرسیونی مربیان از سويرعایت اقدامات ایمنی ، )52/0(وزن رگرسیونی استفاده از موزیک مناسب که شامل گویه هاي .است فرعی

ها، گویه  ایناز بین ) است که 67/0گرسیونی(وزن رسالن تمرین وایمنی کافی رختکن ، )69/0(وزن رگرسیونی منصفانه بودن افزایش نرخ شهریه

از اهمیت بیشتري در بین مشتریان نسبت به  منصفانه بودن افزایش نرخ شهریهمدیران باشگاه ها و پرسنل و  از سويهاي رعایت اقدامات ایمنی 

انواع تخفیف در شهریه را عامل مهمی در )، هزینه دریافتی مناسب و در نظر گرفتن 1384) و هنري (1384. احسانی (نددیگر گویه ها برخوردار

 ه هايمحیط فیزیکی، گویبعد  مربوط به گویه هاياز بین توجه به ابعاد دیگر کیفیت خدمات،  با .)2،26( رضایت و جذب مشتریان ورزشی می داند

از بین  می دهند.به خود اختصاص مات کیفیت خد دریشترین تاثیر را بتعمیر و تعویض به موقع تجهیزات معیوب ، کیفیت مناسب تجهیزات ورزشی

 .  نداز اهمیت زیادي در نزد مشتریان برخوردار دانش و مهارت مربیان ،پوشش و ظاهر مناسب پرسنل گویه هاي  ،پرسنلگویه هاي مربوط به بعد 

مدیران مراکز آمادگی  .)27( تند)،  نشان دادند که عملکرد و دانش پرسنل از عناصر مهم در تعریف کیفیت پرسنل هس1996هوات و همکاران (

از بین گویه هاي مربوط ر باشند. اتا از دانش و مهارت کافی برخوردمربیان توجه ویژه اي داشته باشند جسمانی باید در گزینش و انتخاب کارکنان و 

تاثیر بیشتري برکیفیت خدمات  مربیوي ازسآموزش مناسب و قابل فهم ، ي ورزشیخلاقیت و نوآوري در برنامه گویه هاي  ،برنامه تمرینیبه بعد 

)، پرورش نیروهاي متخصص و کارشناس علوم ورزشی را در طراحی و اجراي برنامه هاي تربیت بدنی و ورزش و بهبود عملکرد 2002( 1فرایر .رددا

ظر می توان نتیجه گرفت که نهایتا کیفیت با توجه به تاثیر متغیر کیفیت خدمات بر رضایتمندي مشتریان در مدل مورد ن .)28( باشگاه موثر می داند

و توجه  مناسب هر یک از این ابعاد و گویه ها به رضایتمندي مشتریان ختم می شود. بنابراین مدیران مراکز آمادگی جسمانی باید با نگاهی وسیع تر

رتر و مطابق با خواست مشتریان داشته باشند تا در بسعی در فراهم کردن خدمات بهتر و همه جانبه (در نظر گرفتن تمامی ابعاد) به کیفیت خدمات، 

نتایج  .نشانگر خواست و انتظار مشتري باشدبه عبارت دیگر تمامی فعالیت هاي این مراکز می بایست مبین و  مشتریان این مراکز ایجاد رضایت کنند.

به این نتیجه دست  خود پژوهش در) 2009( 2کوریا و پدراگوسا تحقیق نشان داد متغیر رضایتمندي کلی بر وفاداري مشتریان تاثیر معنی داري دارد.

لیو  ) و1389( سیدجوادین و همکاران همچنین ).29( دارد باشگاه به مشتریان وفاداري میزان تعیین در زیادي بسیار یافتند که رضایتمندي اهمیت

 رضایتمندي تعامل از خدماتی هاي سازمان کار و کسب رونق و شافزای که کند می عنوان)، 2007( 3چاندون مشابهی دست یافت. ۀبه نتیج ،)2008(

 دوباره خدمت از استفاده یا محصول مجدد خرید به مشتري یا فرد که شود می سبب رضایتمندي که عنوان این به. شود می حاصل وفاداري و

   ).23( شود مندعلاقه

سید جوادین و همکاران هم به همین نتیجه دست  ریان تاثیر معنی داري دارد.متغیرکیفیت خدمات بر وفاداري مشتبا توجه به مدل تحقیق،      

از تاثیر  وي ترق به طور قابل توجهیوفاداري مشتریان بر ایتمندي کلی تاثیر این متغیر به طور غیر مستقیم از طریق رض ،یافتند. البته در تحقیق حاضر

این بدان معنی است که یک متغیر میانجی بین کیفیت خدمات و وفاداري مشتریان است.  در واقع رضایتمندي مشتریان به عنوان مستقیم آن است.

به همان اندازه که سطح رضایت مشتري از  وفاداري مشتریان به خدمات باشگاه ها از طریق رضایتمندي شان از کیفیت خدمات حاصل می شود.

راي ایجاد ب .و خود را عضوي متعهد به باشگاه می دانند شان به باشگاه ها بیشتر استداري کیفیت خدمات ارائه شده بالاتر باشد به همان اندازه وفا
  

1 Frier  
2 Pedrasgosa   & Correia 
3 Chandon  
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مراکز آمادگی جسمانی کیفیت مشتریان . به عبارت دیگر رضایت در مشتري هم باید خدماتی در سطح انتظار یا فراتر از آن براي مشتریان فراهم کرد

 خدماتکیفیت به باشگاهشان وفادار می مانندکه  و زمانیمات انتظار دارند مقایسه می کنند را با آنچه خود از خد از باشگاه ها خدمات دریافتی

 وفاداري امروزه از باشگاه خود رضایت داشته باشند. و و تصور مثبتی از خدمات ارائه شده داشته باشند فراتر از سطح انتظار شان باشد دریافتی

 که جدید دوران در رو این از. دارد سودآوري نظر از بخصوص خدماتی، مراکز و تجاري هاي سازمان براي مهمی اثرات که است امري مشتریان

 رقابتی عرصه در خدماتی سازمان یک موفقیت در کننده تعیین و کلیدي عامل مشتري وفاداري جلب شود، می خدمات عرصه وارد آرامی به بازاریابی

بر متغیر قصد خرید  ن می دهد که متغیر رضایتمندي کلینتایج نشا ).23( شود می صلحا رضایتمندي و مطلوب خدمات کیفیت طریق از که است

چانگ  ،)2002(هوات و  موري)، 2001ي و روبرتون ()، برد2000( )، یانگ1929( این نتیجه با نتایج کرونین و تیلور مجدد تاثیر معنی داري دارد.

بر قصد خرید مجدد به طور قابل  طور غیر مستقیم از طریق وفاداري به  یرتغکه تاثیر این م هم خوانی دارد.)، 1391( ) و دوراندیش و همکاران2006(

ه بتمایل مجدد مشتریان بین رضایتمندي کلی و  متغیر میانجییک به عنوان  مستقیم آن است. به عبارتی وفاداري مشتریان توجهی قوي تر از تاثیر

از پیشنهاد دیگران براي حضور در دیگر  تریان از باشگاه به عنوان ارائه دهنده خدمات راضی باشندوقتی مش به باشگاه بدنسازي است. تبازگش منظور

که مسئولان مراکز آمادگی جسمانی باید سطوح  ، این استآنچه مسلم استباشگاه سابق خود مراجعه می کنند. و مکررا به دنمراکز اجتناب می کن

که مهم ترین عامل در این مسیر سطح بالاي  نند که نهایتا به برگشت دوباره مشتریان به این مراکز شوندرضایتمندي مشتریانشان را تا به آنجا برسا

خرید مجدد تاثیر معنی داري متغیر وفاداري بر متغیر قصد  یافته ها نشان داد کهسرانجام و وفاداري مشتریان است (وفاداري به عنوان متغیر میانجی). 

همانطور که  مراجعه دوباره به باشگاه ها است. وفاداري از جمله عوامل موثر در رفتار مشتریان براي )، مطابقت داشت.2008( که با نتایج لیو دارد.

ز گفته شد مشتري وفادار خود را عضوي متعهد به باشگاه می داند و نه تنها عضویت خود را در باشگاه تجدید می کند حتی آن را به دیگران نی

 می رجوع خویش علاقه مورد سازمان به خدمات از استفاده یا و کالاها مجدد خرید جهت بارها که آن بر علاوه وفادار، مشتري یکپیشنهاد می دهد. 

 ارتقاء در اهمیت حائز نقشی مردم، سایر به سفارش و توصیه طریق از سازمان، خدمات و کالاها تبلیغ زمینه در مضاعف عامل یک عنوان به کند،

 اختصاص خود به را وفادار مشتریان از بیشتري سهم که هایی شرکت. نماید می ایفا بالقوه مشتریان ذهن در سازمان تصویر بهبود و سودآوري میزان

 عرضه منبع تغییر یا تعویض براي تمایل کاهش و کلامی هاي توصیه و ارتباطات مجدد، خرید میزان جمله از متعددي عوامل واسطه به اند، داده

   .)30( اند داده افزایش مرتب به را خویش سازمان سودآوري یزانم کالا، کننده

یل در تبیین نگرش و تاثیر بر رفتار ذنشان می دهد که زنجیره ارتباطی  حاضر میزان تاثیرات بین متغیرها در تحقیقتوجه به  بابه طور خلاصه      

  ).2(شکل تري است وانه محکممشتریان داراي پشت

  

  
  اط بین کیفیت خدمات، رضایتمندي کلی، وفاداري و قصد خرید مجددارتب )2(شماره شکل

  

می شود و مشتریان  مراکز آمادگی جسمانیکیفیت خدمات ورزشی مهمترین عاملی است که باعث ایجاد تفاوت بین )، 2(شماره با توجه به شکل      

باشگاه مجددا به همان خود وفادار شده و به باشگاه  ،است راکزاین م مان رضایت از خدمات ورزشیورزشی پس از درك این تمایز که در واقع ه

کیفت خدمات تا تمایل مجدد مشتریان براي مراجعه مجدد به باشگاه ها نقش رضایتمندي و توان گفت در مسیر ایجاد می  مراجعه خواهند کرد.

مراکز آمادگی  ازسوين تري و ایجاد وفاداري در مشتریارضایت مشاي جلب یا در واقع تلاش بر به عنوان متغیرهاي میانجی وفاداري مشتریان

 مشتري پیدا می کنندرفتار می توانند با تلاش پی گیر و با توجه به شناختی که از بنابراین مراکز آمادگی جسمانی بسیار مهم جلوه می کند.  جسمانی

که  ي هدایت کردهو وفادار ضایتررفتار مشتریان را به سمت آنها،  و دادن آگاهی و شناخت از خدمات باشگاه به ارتباط دائم با مشتریانو همچنین 

  خواهد بود.این مراکز بازگشت مجدد به  نسبت به انمشتریبه تبع آن عکس العمل 
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