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  چکیده
رو از این. های ورزشی از اهمیّت بسزایی برخوردار استبازاریابی و حفظ مشتری برای باشگاهمقدمه و هدف: 

های پژوهش حاضر به بررسی نقش کیفیت خدمات و ارزش درک شده بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان درباشگاه

پژوهش حاضر ازنوع ی پژوهش: روش شناس.ورزشی همراه با ارائه مدل معادلات ساختاری پرداخته است

گیری برای ابزار اندازه. ها به صورت میدانی انجام گرفتهمبستگی و ازحیث نتایج کاربردی وروش گردآوری داده
و تبلیغات ( 1881) ، ارزش درک شده اگرتواولاگا(1880) چین لیومتغیرهای پژوهش پرسشنامه کیفیت خدمات یی

یی و اعتبار پرسشنامه ها دریک مطالعه مقدماتی با استفاده از آزمون آلفای بود. روا( 1880) دهان به دهان کیم
نفر از مشتریان زن و مرد باشگاه  142جامعه آماری این پژوهش .  بدست آمد 00/8 و 01/8 ،09/8 کرونباخ به ترتیب

ها با استفاده داده تجزیه و تحلیل .های ورزشی شهر سنندج بودند که به شیوه نمونه گیری در دسترس انتخاب شدند

نتایج نشان داد میزان تاثیر مستقیم ها: یافته.انجام گرفت p<82/8 داریاز مدل معادلات ساختاری در سطح معنی

است به این معنا که به ازای یک واحد تغییر در کیفیت خدمات  29/8کیفیت خدمات بر تبلیغات دهان به دهان 
واحد خواهد بود. همچنین تأثیر مستقیم ارزش درک شده بر  29/8مشتریان  میزان تغییر در تبلیغات دهان به دهان 

و میزان تأثیر کیفیت خدمات از طریق ارزش درک شده بر تبلیغات دهان به دهان  90/8تبلیغات دهان به دهان 

ن ابر اساس نتایج بدست آمده کیفیت خدمات و ارزش درک شده بر تبلیغات ده :گیرینتیجه.بود 40/8مشتریان 

هان گردد که در جهت تقویت تبلیغات دهان به دهای سنندج تأثیر دارد. پیشنهاد میبه دهان در بین مشتریان باشگاه
ای داشته باشد. همچنین شاخص های مشتریان، همواره کیفیت خدمات ارائه شده و ارزش درک شده سطح بهینه

 .داشته اند برازش حاکی از آن می باشد که داده ها بخوبی با مدل برازش
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 مقدمه  -1

عث افزایش رقابت برای مشتریان با. ها حفظ مشتری استدر دنیای کسب و کار امروز، یکی از بزرگترین چالش

ی اارزش اضافی برای مشتریان در نظر بگیرند. به گونه ها برای محدود کردن و یا ارائه خدمات،شده است تا سازمان

ترین مفاهیم یکی از گسترده(. 2اند)گذاری شدههای بازاریابی امروزی، عمدتاً براساس ارزش مشتری پایهکه فعالیّت

ار ی رفتدهمورد پذیرش در بازاریابی و رفتار مصرف کننده، تبلیغات دهان به دهان است که نقش مهمی را در شکل

ها و .تبلیغ دهان به دهان در بازاریابی اغلب برای توصیف توصیه(1کند )و نگرش مصرف کننده  بازی می

ای هدهی نگرشاین نوع تبلیغ تأثیر بسزایی بر شکل. (0شود )پیشنهادهای مصرف کنندگان به یکدیگر استفاده می

امروزه تبلیغات (. 9گیری خرید و کاهش ریسک های مرتبط با خرید دارد )مصرف کنندگان در زمینه های تصمیم

( بر 2442) 2ای است که توجه بسیاری از محققان را به خود جلب کرده است. کاتز و لازارسفلددهان به دهان پدیده

روش هار بار مؤثرتر از فاین باور بودند که تبلیغات دهان به دهان هفت بار مؤثرتر از تبلیغات در روزنامه ها و مجله، چ

(. در 2ت )های تجاری بوده اسشخصی و دو بار مؤثرتر از تبلیغات رادیویی در تأثیرگذاری بر مشتری جهت تغییر نام

نندگان کتبلیغ دهان به دهان مصرف کننده برای انتقال تجربه، ارزیابی و توصیه کالا یا خدمات با سایر مصرف

(. این نوع از تبلیغ به دو شیوه مثبت و منفی صورت می گیرد. در روش مثبت، 8کند )ارتباط غیررسمی ایجاد می

های خوب و مطلوب و منفی به عنوان یکی از اشکال رفتارهای شکایت آمیز مصرف کنندگان مورد توجه توصیه

 (. 0دهند )قرار می گیرد که افراد در مورد محصولات و خدمات و نام های تجاری ارائه می

( نشان داد که تبلیغ دهان به دهان تحت تاثیر متغیرهایی متفاوتی قرار می گیرد 2400یقات بولت )نتایج تحق

دهان  تواند بر تبلیغاتفردی است. یکی از این متغیرهای برون فردی که میفردی و برونکه شامل متغیرهای درون

(. کیفیت خدمات عبارت است از 0ست )به دهان در مشتریان یک کالا و خدمات تأثیر گذار باشد، کیفیت خدمات ا

قضاوت درک شده در نتیجه فرایند ارزیابی که مشتریان انتظارات خود را با درک خود از خدمت دریافت شده مقایسه 

( معتقدند که هر قدر مشتریان از کیفیت خدمات رضایت داشته باشند، بیشتر 1880) 1(. سوکی و فیلهو4می کنند )

ده نیز برای دریافت خدمات به ارائه دهندة فعلی مراجعه نمایند و آنها را نیز به دیگران نیز احتمال دارد تا در آین

ا به هرسد که کلید جذب و حفظ مشتریان، بهبود نگرش مثبت آنتوصیه نمایند. با توجه به این موارد به نظر می

شتری ر مشتریان، آنها با احتمال بیباشد. با بهبود کیفیت خدمات، رضایت و بهبود نگرش مطلوب دعرضه خدمات می

(. به همین 28دهند )کنند و حتی آن را به دیگران نیز پیشنهاد میمجدداً از خدمات مجموعه ورزشی استفاده می

(. از آنجایی که محصولات 22ترین عوامل حفظ مشتریان، ارائه محصولات و خدمات با کیفیت است )دلیل از مهم

ای ههای تولید شده و یا خدمات ارائه شده و یا ترکیبی از این دو قرار دارد، شناسایی مولفهای از کالاورزشی در دامنه

اصلی برای یک بازاریاب ورزشی در مفهوم کیفیت؛ چه در بُعد کالا و چه در رابطه با خدمات حائز اهمیت بسیاری 

از  و بروزآوری مداوم و یادگیریرشد ادبیات در زمینه کیفیت خدمات به صورتی مستمر توسعه یافته است است. 
 

1. Katz & Lazarsfeld 

2. Souki & Filho 
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 (1882) کند. مطالعات پیرامون سنجش کیفیت خدمات با کار گرونروسها و مشاهدات پیشینیان را فراهم مییافته

دانست. بری و ( ابعاد کیفیت در خدمات را شامل اجزاء تکنیکی و عملکردی می1882) 2.گرونوسآغاز شد

ارتند کند. این پنج بعد عببعاد کیفی ارائه خدمات را در پنج بعد مطرح میتری ا( در بررسی مبسوط2440)1همکارانش

ها ازمانکیفیت خدمات سعلاوه بر پذیری. از: قابلیت اعتماد، ضمانت و ایجاد اطمینان، همدلی، آراستگی و مسئولیت

ر ادراک جز با تاکید بمهم ن با بهره گیری از ابزارهای جدید باید خود را هرچه بیشتر از سایر رقبا متمایز کنند و ای

ی های . در این راستا بررسمشتریان از خدمات دریافتی بعنوان بخشی از رفتار تصمیم گیری آنها محقق نخواهد شد

بیشتر در رابطه با تبلیغات دهان به دهان نشان می دهد علاوه بر کیفیت خدمات که بر این نوع تبلیغات موثر است، 

(. ارزش درک شده، به ارزیابی کلی 21یر گذار ارزش درک شده توسط مشتری می باشد )یکی دیگر از متغیرهای تاث

اند و آن چه برای گرفتن آن خدمت شان از آن چه دریافت کردهمصرف کننده از مزایای خدمت براساس ادراک

یای دریافتی و توان گفت ارزش درک شده همان تبادل بین مزا(. به عبارت دیگر می20شود )اند، اطلاق میداده

های بازاریابی، عمدتاً براساس ارزش مشتری، پایه گذاری های پرداختی است. به همین دلیل است که فعالیتهزینه

آید و کیفیت درک شده را (. با این حال ارزش درک شده، عاملی است که پس از کیفیت درک شده می2اند )شده

  (.29ش درک شده، در نظر گرفت )توان به عنوان یک متغیر پیش شرط برای ارزمی

 اشگاهب هر موفقیت و بقا برای پیشنیازی عالی خدماته ارائبا توجه به خدماتی بودن حوزه ی صنعت ورزش، 

 در وآنها  با مدآکار ارتباط برقراری ،مشتریان انتظارات کردن برآورده و درک بنابراینمحسوب می شود.  ورزشی

 (. 22)می باشد  ورزش صنعت در خدماتی مراکز مدیرانمسائل  مهمترین ازش ارزه ی ارائ و خلق نهایت

بررسی ادبیات تحقیق در این زمینه نیز بیانگر اهمیت پرداختن به این مقوله در حوزه ی ارائه خدمات عمومی 

سعه یابی تو( در پژوهشی با  هدف زمینه2042به طور اعم و در ورزش بطور اخص می باشد. رنجبریان و همکاران )

ای و بحث بر روی ارتباط بین ارزش درک شده، کیفیت درک شده، های زنجیرهفرهنگ مشتری مداری در فروشگاه

رضایت مشتری و قصد خرید مجدد به این نتیجه رسیدند که کیفیت درک شده بر ارزش درک شده و همچنین بر 

 رضایت مشتری و قصد خرید مجدد تأثیر دارد. 

( با طراحی مدل تأثیر گذاری کیفیت خدمات بر وفاداری، رضایت مشتری، ارزش 2040اسمعیلی و همکاران )

ادراک شده و رفتار آتی مشتریان در مجموعه های تفریحی ورزشی آبی نشان داد که مولفه کیفیت خدمات بر هر 

 چهار مولفه تاثیر گذار است. 

استفاده از الگویابی معادلات ساختاری نشان داد رضایتمندی مشتری ( با 2040نتایج مطالعه فراتی و همکاران )

باشد. افزون بر آن، کیفیت رابطه، انتظارات مشتری، تصویر مهمترین عامل تأثیرگذار بر تبلیغات دهان به دهان می

ارند. قش دمند، ارزش درک شده و وفاداری در ایجاد تبلیغات شفاهی نسازمان، کیفیت درک شده، بازاریابی رابطه

( با استفاده از الگویابی معادلات ساختاری نشان داد ابعاد کیفیت 2042نتایج مطالعه مظلومی سوینی و همکاران )
 

1 . Groonros 

2 . Berryet al 



091                               99نامة مديريت ورزشي و رفتار حركتي/ سال شانزدهم / شماره سي و يکم / بهار و تابستان پژوهش                                               

خدمات مقصد گردشگری ورزشی، تبلیغات دهان به دهان گردشگران ورزشی را تحت تاثیر قرار داده است. جیوانتو 

ویر دانشگاه و رضایت دانشجویان به سوی نیات ارتباط دهان ( به بررسی اثر کیفیت خدمات، تص1821)2و همکاران

به دهان پرداختند. نتایج این مطالعه نشان داد که کیفیت خدمات به طور مستقیم با تبلیغ دهان به دهان و رضایتمندی 

دمات خ با تبلیغ دهان به دهان رابطه معناداری نداشت. در واقع آنچه که به طور کلی مشخص شد این بود که کیفیت

براساس مدل سروکورال و از طریق تصویر دانشگاه به صورت غیرمستقیم بر تبلیغ دهان به دهان اثر گذار است. 

( به چگونگی کیفیت رابطه بر تعهد مشتری و اثر آن بر تبلیغات دهان به دهان پرداختند.  1822) 1پورنساری و یولندو

ت و وفاداری از طریق تعهد که به عنوان متغیر میانجی در این نتایج پژوهش آنها نشان داد که هر دو متغیر رضای

تحقیق لحاظ شده بود با تبلیغات دهان به دهان رابطه معناداری داشتند و قادر بودند تبلیغات دهان به دهان را به 

 تمندی،( در بررسی اثر ابعاد کیفیت خدمات بر رضای1829) 0بینی کنند .کیتاپسی و همکارانصورت غیرمستقیم پیش

خرید مجدد و ارتباط دهان به دهان در صنعت بهداشت به این نتیجه رسیدند که ابعاد همدلی و ضمانت )تضمین( 

رابطه مثبتی با رضایتمندی مشتری دارند. افزون بر آن رضایت مشتری هم خود اثر معناداری بر تبلیغات دهان به 

رگذاری بر روی رضایت مندی و تاثیر رضایت مندی بر تبلیغات دهان و خرید مجدد دارد. به عبارتی ابعاد مذکور با اث

 گردد. دهان به دهان سبب ایجاد خرید مجدد می

( نیز در بررسی بازاریابی رابطه مند و تبلیغات دهان به دهان با نقش واسطه 1828اکبری، کاظمی و حدادی )

دارد که در  طه مند تأثیر مثبتی بر وفاداری مشتریایی رفتار مشتری پرداختند به این نتیجه رسیدند که بازاریابی راب

 نتیجه وفاداری منجر به افزایش از تبلیغات دهان به دهان می شود.

ه از ها با استفاداکثر باشگاه .های ورزشی رقابتی بودن آنها می باشدامروزه یکی از ویژگی های مهم باشگاه

همین دلیل  به .ربودن گوی سبقت از دیگر باشگاه ها هستندراهبردهایی مثل تضمین کیفیت، به مشتریان به دنبال 

 رینیازمند توجه جدی تدرک و شناسایی معیارهایی که مشتریان برای ارزیابی کیفیت خدمات به کار می برند، 

در این میان رعایت اصول ارتقای کیفیت خدمات و متعاقب آن ایجاد ارزش برای مشتری در باشگاه های  .است

های مورد انتظار مشتریان از اصول مهم باشد. لذا شناخت ویژگیری جهت حفظ و جذب مشتریان میورزشی راهکا

باشگاه داری است. کیفیت حاصل شانس و اقبال نیست، بلکه به مدیریت عالمانه نیاز دارد. برآوردن انتظارات مشتریان 

ه انجامد و موجب می شود کآنها می در زمینة ویژگیهای کیفیت خدمات و ارزش درک شده به رضایت مندی بیشتر

ای هبه باشگاه وفادار بمانند و حتی آنرا به دیگر مشتریان نیز پیشنهاد کنند. این مهم عامل اصلی بقا و رشد باشگاه

ر خاستگاه ظهوبوده و بخشی از فرهنگ مردم این دیار ورزشی است. شهر سنندج با توجه به سبقه ورزشی که 

باشگاه ایروبیک و بدنسازی نیازمند پژوهش در زمینه  08یاد می باشد و با دارا بودن بیش از و قهرمانان ز پهلوانان

 های مختلف در حوزه علوم ورزشی از جمله موضوع حاضر است. 

 

1. Jiewanto et al 

2. Purnasari &Yuliando 
3. Kitapci et al 
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از این رو انگیزه اصلی تحقیق پرداختن به این مهم بوده و همچنین با توجه به پراکندگی و بررسی جداگانه 

مطالعات پیشین، نیاز به مفهوم سازی و ارزیابی بهتری از این متغیرها با استفاده از یک مدل  متغیرهای مورد نظر در

منسجم که هر سه متغیر را همزمان در بر بگیرد، ضروری به نظر می رسد. این مدل می تواند در دستیابی به یک 

مؤثر بر آن راه گشای مدیران و  درک جامع و کلی نسبت به توجه ویژه به اهمیت تبلیغات دهان به دهان و عوامل

بازاریابان ورزشی باشد تا درک بهتری از نقش تبلیغات مشتریان خود به دست آورند و از این طریق پتانسیل بالقوه 

 مشتریان خود را با کمترین هزینه بالفعل نمایند. 

تاثیری  رک شده چهبنابراین تحقیق حاضر در صدد پاسخگویی به این سوال است که کیفیت خدمات و ارزش د

 های ورزشی دارند؟بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه

 روش شناسی 

روش انجام این پژوهش، توصیفی همبستگی می باشد که به لحاظ هدف کاربردی و به لحاظ اجرا، به صورت 

های باشگاه سال به 20بالای  زن و مرد میدانی انجام گرفته است. جامعه آماری این پژوهش را مراجعه کنندگان

 دادند. میتشکیل  سنندجشهر ایروبیک و بدنسازی 

نفر انتخاب و باتوجه به  98با توجه به مشخص نبودن تعداد جامعه مورد نظر، در یک مطالعه مقدماتی حدود 

 د گردید. نفر برآور 142انحراف معیار مربوط به مطالعه مقدماتی حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران 

یو لگیری پرسشنامه کیفیت خدمات چینگیری به صورت نمونه گیری در دسترس بود. ابزار اندازهروش نمونه

سؤال و پرسشنامه  22( که دارای 1881سؤال؛ پرسشنامه ارزش درک شده اگرت و اولاگا ) 18( متشکل از 1880)

 لیکرت بود. ارزشی  2( در مقیاس 1880سوالی تبلیغ دهان به دهان کیم ) 2

 .به منظور روایی پرسشنامه ها از تحلیل عاملی تاییدی و برای پایایی آن ضریب آلفای کرونباخ استفاده گردید

 01/8، برای پرسشنامه ارزش درک شده  09/8مقدار آلفای کرونباخ به ترتیب برای پرسشنامه های کیفیت خدمات 

دید. همچنین روایی صوری پرسشنامه ها با کسب نظر و محاسبه گر 00/8و پرسشنامه تبلیغات دهان به دهان 

تن( از استادان مدیریت ورزشی که تخصص لازم در این زمینه را داشتند، تأیید شد.  28اعمال اصلاحات چندتن )

اسمیرنف که طبیعی بودن توزیع نمرات را نشان داد،  -ها پس از آزمون کولموگروفبه منظور تجزیه و تحلیل داده

های آماری استفاده گردید. لازم به ذکر است کلیه تحلیل 82/8د مدل معادلات ساختاری در سطح خطای از رویکر

 انجام گرفت. 11افزار اموس نسخه در این پژوهش با کمک نرم

 یافته ها 

 شرکت کنندگان را براساس متغیر جنس و سن نشان می دهد. ( ویژگیهای2جدول )
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 کنندگان براساس متغیر جنسیت و سنتوصیف ویژگی های شرکت .1جدول 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

های پژوهش آزمودنی 142ها نشان داد که از بررسی وضعیت جمعیت شناختی آزمودنی( 2براساس جدول)

شامل نفر 281سال  00الی  18( زن بودند. بیشترین رده سنی مربوط به رده % 28/28نفر ) 290بیشترین تعداد 

 ( بود.20/09%)

 سابقه فعالیت ورزشی . توصیف ویژگی های شرکت کنندگان براساس متغیر2جدول 

 

 

 

 

 

 

( از شرکت کنندگان دارای بیشترین سابقه فعالیت ورزشی %2/10نفر ) 09نیز نشان می دهد  1نتایج جدول 

 سال می باشند. 8الی  0شامل 

  ( نشان می دهد.0یافته های تحقیق شاخص های برازش مدل را در جدول )

، 00/0برابر با  df2X/های نسبت خی دو به درجه آزادی ، گویای این مطلب است که شاخص0نتایج جدول 

مساوی یا بیشتر از  CFI و NFI،IFI، شاخص های برازش تطبیقی 82/8کمتر از  RMRشاخص برازش مطلق 

در حد مطلوبی قرار دارند بدین معنی که مدل تحقیق حاضر دارای برازش  2/8کمتر از  RMSEAو شاخص  48/8

مطلوبی است و ساختار عاملی در نظر گرفته شده برای آن قابل قبول است و به عبارتی داده های حاصل از تحقیق 

 ( مدل تحقیق را در حالت استاندارد نشان می دهد.2ل )کنند. شکمدل نظری تحقیق را حمایت و تایید می

 

 درصد فراوانی فراوانی متغیر

 28/28 290 زن جنس

 09/94 290 مرد

 

 

 سن

 1/01 42 سال 12 -20

 20/09 281 سال 00 - 18

 82/10 80 سال92 -09

 29/0 11 سال 94 -91

 00/1 0 سال 20 -28

 888/8 2 سال به بالا 20

 درصد فراوانی فراوانی متغیر

سابقه فعالیت 

 ورزشی

 9/09 210 سال 0کمتر از 

 2/10 09 سال 8 -2/0

 4/28 28 سال 4 -2/8

 2/0 19 سال 21 -2/4

 2/0 4 سال 21بیش از 
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 های برازش مدل معادلات ساختاریشاخص. 3جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .مدل تحقیق در حالت استاندارد1شکل 

و مقدار  29/8، گویای این مطلب است که ضریب میسر کیفیت خدمات بر تبلیغات دهان به دهان 9نتایج جدول 

t  و مقدار  90/8و همچنین ضریب میسر ارزش درک شده بر تبلیغات دهان به دهان  108/0آنt  و  420/21آن

همچنین تاثیر تمام متغیرهای  است و 992/0آن  tو مقدار  41/8ضریب میسر کیفیت خدمات بر ارزش درک شده 

 مدل بر همدیگر معنادار است. 

وضعیت در  مقدار مطلوب مقدار شاخص 

 معادل انگلیسی معادل فارسی مدل 

 مطلوب ≤SRMR 894/8 82/8 ریشه میانگین مربعات باقیمانده 2

 مطلوب ≥AGFI 41/8 48/8 شاخص برازش هنجار شده 1

≥IFI 48/8 48/8 شاخص برازش مطلق 0  مطلوب 

≥CFI 48/8 48/8 شاخص برازش نسبی 9  مطلوب 

 مطلوب ≤RMSEA 800/8 2/8 ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 2

 مطلوب df2X 004/0 2-  2/ خی دو بهنجار شده 8



091                               99نامة مديريت ورزشي و رفتار حركتي/ سال شانزدهم / شماره سي و يکم / بهار و تابستان پژوهش                                               

 ضرایب مسیر مدل و سطوح معناداری  .4جدول 

 تبلیغات دهان به دهان متغیر
 t Sigمقدار  ضریب مسیر

 882/8 108/0 29/8 تبلیغات دهان به هان      ←کیفیت خدمات      

 882/8 420/21 90/8 تبلیغات دهان به دهان          ←ارزش درک شده    

 882/8 992/0 41/8 ارزش درک شده           ←کیفیت خدمات  

 

 زازا بر متغیر درونغیر مستقیم و کل متغیرهای برون.تاثیرات مستقیم، 5جدول 

 

، نشان دهنده آن است که متغیر کیفیت خدمات متغیری است که توانسته به صورت مستقیم و 2نتایج جدول 

به صورت غیرمستقیم از طریق ارزش درک شده بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان اثر بگذارد. میزان تاثیر مستقیم 

است.به این معنا که به ازای یک واحد تغییر در کیفیت خدمات  29/8خدمات بر تبلیغات دهان به دهان متغیر کیفیت

واحد تغییر خواهد کرد. به عبارتی با افزایش کیفیت خدمات  29/8میزان تبلیغات دهان به دهان مشتریان به میزان 

تأثیر مستقیم متغیر ارزش درک شده بر  میزان تبلیغات دهان به دهان نیز افزایش خواهد یافت. همچنین میزان

و میزان تأثیر کیفیت خدمات از طریق ارزش درک شده بر تبلیغات دهان به دهان  90/8تبلیغات دهان به دهان 

 است. 40/8مشتریان 

 

 گیرینتیجه

هدف از این پژوهش بررسی تأثیر کیفیت خدمات و ارزش درک شده بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان 

 های ایروبیک و بدنسازی شهر سنندج بود. باشگاه

أثیر های ورزشی شهر سنندج تنتایج نشان داد که کیفیت خدمات بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه

نقش عوامل کیفیت رابطه، دادند نشان (که 2040های فراتی و همکاران )معناداری دارد. این یافته با نتایج پژوهش

مشتری، تصویر سازمان، کیفیت درک شده، بازاریابی رابطه مند، ارزش درک شده، وفاداری در ایجاد تبلیغات انتظارات 

است که  ،کیفیت خدمات شکلی از نگرش مرتبط با رضایت اما نه معادل با آناست همخوانی داشت. مثبت  شفاهی

ی به بیانی دیگرکیفیت خدمات تابع .آیدمی از مقایسه میان انتظارات مشتری از خدمات و عملکرد خدمات به دست

و  آوردبه ارمغان میسازمانها . کیفیت خدمات، مزایای زیادی برای استاز تفاوت میان انتظارات و ادراک مشتری 

 متغیر
 تبلیغات دهان به دهان 

 اثر کل اثر غیر مستقیم اثر مستقیم

 40/8 41/8*  90/8 29/8 کیفیت خدمات
 90/8 - 90/8 ارزش درک شده
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هایی را برای فروش جانبی، بهبود دهد تا از طریق فروش و سهم بازار، به این شرط که فرصتبه آنها اجازه می

اء سطح همکاری ایجاد کنند، خود را از رقبای خویش متمایز سازند. این امر در نهایت منجر به روابط مشتری و ارتق

رابطه  ( که2442)و همکارانش رابولکحتی نتایج برخی تحقیقات از جمله د شود.رضایتمندی و حفظ مشتریان می

 که کیفیت خدمات، است همیان دو مفهوم کیفیت خدمات و رضایت مشتری را مورد بررسی قرار دادند. نشان داد

مقدم بر رضایت مشتری است. آنها عوامل مقدم، پیامدها و عوامل میانجی را برای ارائه درک بهتری از کیفیت 

مدلی را توسعه دادند که براساس آن، کیفیت خدمات  خدمات و رابطه آن با رضایت مشتری مورد بررسی قرار داده و

مشخصه قابلیت اطمینان، توجه شخصی، راحتی و ویژگی می دانست. براساس مدل آنها کیفیت شامل چهار  را

 سدرتمامی صنایع کیفیت خدمات، تلاش حساخدمات بر نیات رفتاری و توصیه به دیگر مشتریان اثر گذار است. 

، تکیفیت خدما خدماتی نسبتا یکسان،ابتی در بازار است. برای رقابت دربازاری با درجهت نگهداری مزیت رق

ز بهبود سطح توانند پس ابرخوردار از کیفیت خدماتی عالی، می باشگاه های ورزشی. شودمی تلقی اصلی رقابتی حربه

م توسعه سهو مشتری حفظ  جذب،مد عالی توسط افزایش آکیفیت خدمات، دوره بازاریابی ممتازی را ازطریق در

مدیران  دارد.باشگاهتاثیر مهمی بر موفقیت خدمت بازار تجربه کنند.درک مشتری از کیفیت خدمت و ترجیح آن 

ودر آن  هکرد ریزیطرح را خدمت توزیع تجزیه و تحلیل بازار بر پایه ادراکات مشتری، یک نظامباشگاه ها باید با 

، از طریق افزایش تخصص مربیان، انتخاب مکان یش سطوح عملکرد خدمت افزا بگیرند.نیازهای مشتری را در نظر 

مناسب برای باشگاه ها، توجه به ویژگیهای فردی مشتریان و سطح بندی ارائه خدمات می تواند سبب ارتقا کیفیت 

د مالی، ملکرها، عکیفیت خدمت دراین زمینه به علت رابطه آشکار آن با هزینهخدمات ارائه شده در باشگاه ها گردد. 

طلبد.کیفیت خدمت یکی از عوامل مهم در تعیین موفقیت و رضایت و نگهداری مشتری توجه بالایی را به خود می

( ناهمخوان بود. 1821نتایج این تحقیق با پژوهش جیوانتو و همکاران ) رود.به شمار می کسب سهم بازاریاشکست 

یغ طور مستقیم با تبلیغ دهان به دهان، و رضایتمندی دانشجو با تبلنتایج مطالعه آنها نشان داد که کیفیت خدمات به 

رسد مشتریان قبل از آن که خدمتی را خریداری نمایند، در مورد آن دهان به دهان اثر معناداری ندارد. به نظر می

گیرد. کل میشهای دیگران انتظاراتی داشته باشند. این انتظارات بر پایه نیازهای شخصی، توقعات گذشته و توصیه

ند. کبر این اساس مشتریان بعد از خرید و مصرف خدمات، کیفیت دریافت شده را با آنچه که توقع داشتند مقایسه می

گردد که این ویژگی مثبت را با دیگران در و اگر از دید آنها خدمات ارائه شده در حد مطلوبی باشد، موجب آن می

ای همشتری در مورد مزیت و برتری یک خدمت  ورزشی و یا مولفه میان بگذارد.همچنین کیفیت خدمت، قضاوت

خدماتی آن است. هر چه درک مصرف کننده از مزیت آن بیشتر باشد، ارزیابی او از کیفیت خدمات بالاتر خواهد 

حصولات های کمتر، خرید متوان گفت ابراز رضایت مثبت به صورت تبلیغ دهان به دهان، شکایترفت. در نتیجه می

ی آن، ایجاد هااضافی و توجه کمتر به رقباء از جمله تبعات مثبت کیفیت خدمات است که در صورت تقویت شاخص

 گردد.می
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ای ورزشی ه از دیگر نتایج این پژوهش تأثیر معنادار ارزش درک شده بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه

رسد تمایلات رفتاری ( همخوان بود. به نظر می1880شهر سنندج بود. این یافته با نتایج تحقیق لی و همکاران )

د، کننمشتریان دستاورد ارزش درک شده باشد. در واقع زمانی که مشتریان سطح بالایی از ارزش را تجربه می

ای هاز سوی دیگر احتمال این که این نتیجه تحت تأثیر انگیزهخواهان بروز تمایلات رفتاری مثبت از خود هستند. 

تبلیغات دهان به دهان قرار گرفته باشد وجود دارد. برای مثال علاقه ذاتی و تعاملات اجتماعی از جمله مواردی 

( 1884هستند که در زمینه بروز تبلیغات دهان به دهان نقش موثری دارند. از  سویی دیگر تحقیقات لای و همکاران)

نشان داده است که کیفیت خدمات بر ارزش درک شده نیز تاثیر گذار می باشد. با افزایش کیفیت خدمات میزان 

در  کند. این ارتباط یک عامل بسیار با نفوذهای ورزشی افزایش پیدا میارزش درک شده نیز بین مشتریان باشگاه

ست، های تبلیغی دیگر قوی تر ات به سایر روشمصرف کنندگان برای تصمیم گیری در خرید است و اغلب نسب

زیرا از یک منبع قابل اعتمادتر از اطلاعات شخصی بدست آمده است. توجه به بهبود کیفیت خدمات،ارزش درک 

به عنوان یک هدف مدیریتی و حصول  در باشگاه هابالا بردن کیفیت خدمات . دهدیش می را افزای توسط مشتر

امروزه  ردد.گمنجر به افزایش رضایت و ارزش درک شده میاست که  مشتریتوسط شده  اطمینان از کیفیـت تجربه

که  شده اند لیمتما یانارزشمند با مشتر یجادیک تجربهبه ا یتمرکز بر مبادله و منافع اقتصاد یبه جا یراناکثر مد

به  بر ارائه ارزش یمبتنکه فرهنگ  ییسازمان هاناشی از درک بهتر خدمات و ایجاد ارزش برای مشتری می باشد. 

مفهوم ارزش  دارند . یهنسبت به بق یبرتر یکنند عملکرد تجار یم یتها و اقدامات خود تقو ینددر تمام فرآ یرامشتر

 " نیبرابر است با تفاوت ب یمشتر یافتیمطرح نمود: ارزش در یتساو یکتوان به صورت  یرا م یمشتر یداز د

 یزادراکات و ن یرها تحت تاث یافتیها و در یرابطه پرداخت ینا در ."پرداخت شده یها ینههز"و  "منافع کسب شده

نتیجه کلی  .یرندگ یخدمات قرار م یاکالا  یجستجو، کسب، استفاده و نگهدار یها یتفعال یط یانتظارات مشتر

 به دهان از این تحقیق نشان می دهد که هم کیفیت خدمات و هم ارزش درک شده می توانند بر تبلیغات دهان

سوی مشتریان موثر باشد.  یافته های تحقیق حاکی از برازش مطلوب مدل معادلات ساختاری کیفیت خدمات، 

های ورزشی شهر سنندج دارد. در واقع در مدل مذکور شده و تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاهارزش درک

ت مستقیم و به صورت غیر مستقیم از طریق آن ای بود که کیفیت خدمات به صورارزش درک شده متغیر واسطه

ا توجه به گذاشت. بهای ورزشی شهر سنندج تأثیر مثبت و معناداری میبر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشگاه

های ورزشی سطح خدمات ارائه شده خود را بیشتر ارتقاء دهند و عوامل موثر شود که باشگاهاین نتایج پیشنهاد می

ک شده از جمله رضایت، جستجو و قصد خرید را تقویت نمایند تا بتوانند از این طریق مشتریان خود را بر ارزش در

گردد که در جهت تقویت های لازم را انجام دهند. همچنین پیشنهاد میحفظ و در جهت توسعه باشگاه تلاش

شده از طریق ایجاد اعتماد ، تبلیغات دهان به دهان مشتریان، همواره کیفیت خدمات ارائه شده و ارزش درک 

 ای ارتقا یابد. پاسخگویی مناسب و استفاده از نیروهای متخصص به سطح بهینه
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Abstract 
Introduction and Purpose: Marketing and keeping the customer is important 
for sport clubs. So this research has investigated presentation of structural 
equations modeling of the impact of service quality and perceived value on 
word of mouth advertisings of customers in the sport clubs in Sanandaj city. 
Methodology: This study was correlation and in terms of results was practical 
and method of data collection was field study. The tools were service quality 
questionnaire by China Liu (2008), perceived value Avlaga and Eggert (2002) 
and word of mouth advertisings by Kim (2008).Validity and reliability of 
questionnaire obtained in a pilot study using Cronbach's alpha test, 0.84, 0.82 
and 0.74, respectively. Population of this study consists of male and female 
customers in sport clubs of Sanandaj. Data analysis using structural equation 
modeling was done at the significant level of 0.05. 
Findings: The results showed that the direct impact of service quality on word 
of mouth advertising was 0/54. In the sense that for a unit changes in the 
service quality the change of customer word of mouth advertising will be 
0.54. As well as the direct impact of perceived value variable on word of 
mouth advertisings was 0.43, and direct impact of service quality on word of 
mouth advertising through customer's perceived value was 0.93. 
Conclusion: Based on the results, service quality and perceived value has 
affected on word of mouth advertising of customers in Sanandaj sport clubs. 
It is recommended that in order to strengthen customer’s word of mouth 
advertising provided quality services and perceived value an optimal level. 
Also fitting indicators showed that data were fitted well with the model. 
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 Service quality, perceived value, word of mouth advertisings, sport clubs.  
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