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  هاي بانوان استان مازندرانباشگاه و وفاداري مشتریان رضایتمندي باکیفیت خدمات ارتباط 

  3دکتر فرزان فرزام ،2ید عماد حسینیدکتر س ،1رقیه سعیدي

  چکیده

 ایجاد شده است.هاي مدرن براي بانوان  امروزه با شکل گیري رویدادهاي جدید ورزشی فرصت مناسبی براي پرداختن به ورزش و هدف: مقدمه

هت دست یابی به اهداف کنند و ج توجه شگاه ها باید به نیازهاي مشتریانبابالایی است. ه باشگاه هاي بانوان مستلزم تخصصبنابراین ادار

باشگاه بانوان زمانی خواهد توانست مشتریان بیشتري را جذب کند و به حفظ آنها امیدوار باشد که به  .یوسته کیفیت خدمات را ارتقا دهندپبازاریابی،

آنها و به کارگیري پاسخگویی به نیازهاي  ،گرفته تا توجه به مشکلات مشتریانکیفیت خدمات و ارتقاي آن در جنبه هاي مختلف از شرایط فیزیکی 

هدف از پژوهش حاضر تعیین ارتباط کیفیت خدمات با رضایتمندي و وفاداري مشتریان باشگاه هاي بانوان استان کارکنان معتمد اهمیت بدهد.

  .استمازندران 

رد کیفیت خدمات و رضایتمندي و وفـاداري بـه   استاندا هاي و محققان با پرسشنامه استپیمایشی  -از نوع توصیفی این پژوهش روش شناسی:

 هـاي آمـاري  روشاز شد. تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از آمار توصیفی براي توصیف متغیرها درجامعه تحقیق انجامگردآوري داده ها پرداختند.

جامعه آماري شامل کلیه بانوان .استفاده گردید p≤./05اسپیرمن و رگرسیون چندگانه نیزبراي تحلیل داده ها در سطح معناداري کولموگروف اسمیرنف،

خوشـه  ـ قه اي به صورت تصادفی طب نمونه آماري دارندکه حداقل شش ماه سابقه فعالیت ورزشی در آن باشگاه  استباشگاه هاي استان مازندران 
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 دار و مثبتیمعنیارتباط ،انیمشتر و وفاداريمندي و میزان رضایتاستان مازندران  بانوان ورزشی کیفیت خدمات باشگاهايهمه ابعاد  نیب :یافته ها

را پیش بینی می کنند؛ به نحوي  انیمشتر و وفاداري منديتغییرات رضایتبه تنهایی، مقداري از ابعاد کیفیت خدمات یک از هر ،. همچنینردداوجود 

 انیمندي مشترتغییرات رضایت) % 5/54) و همدلی (% 2/52( یی، پاسخگو)%1/53اطمینان ()، % 6/57اعتماد ( یت)، قابل%6/31ملموس (عوامل که 

   د.ننمایرا توصیف می

هاي بانوان استان مازندران مشتریان باشگاه و وفاداري مندي در رضایت کیفیت خدماتبر اساس یافته هاي پژوهش حاضر گیري: نتیجه و بحث
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  مقدمه

 نه تنها توجه به این موضوع مهم کاهش نیافته، گذشت زمان طولانی از طرح موضوع کیفیت خدمات و شیوه هاي سنجش  و ارزیابی آن، با وجود

خدمات به صورت وسیع گسترش یافته و .)1( همیت یافته استبلکه به دلیل اهمیت فزاینده ي خدمات در اقتصاد کشور ها، نقش آن بیش از پیش ا

 ،فظ مشتریان و ارائه ي خدمات بهترمدیران باشگاه ها باید براي ح ،هیچ کسب و کاري نمی تواند بدون خدمات به حیات خود ادامه دهد بنابراین

داشته باشند و با بررسی مشکلات و رسیدگی به نظرات و آگاهی از نظرات و اعتراضات مشتریان در ارتباط با خدمات  بیشترین توجه خود را به نیازها،

وجه به ت ،در سالهاي اخیر ).15(بسیار زیادي به حفظ آنها نمایند می توان کمک  ،با بالا بردن کیفیت و سرعت خدمات میزان رضایتمندي مشتریان،

ها یکی از اصلی ترین و ضروري ترین وظایف و یا اهداف سازمان ،دماتچه در بخش تولید و خ ،ن و پاسخگویی به خواسته هاي آناننیازهاي مشتریا

شود و به دلیل ویژگی هاي خاص این  شده است از آن جا که بیش از نیمی از تولید ناخالص اغلب کشورهاي جهان از بخش خدمات حاصل می

جز آنچه که مشتري واقعا می .کیفیت هیچ معنا و مفهومی به )19( بخش (نظیر ارتباط مستقیم با مشتریان ) توجه به این بخش اهمیت بسیاري دارد

 با کیفیت است که با خواسته ها و نیازهاي مشتري انطباق داشته باشد.کیفیت باید به عنوان محصول یا خدمت به عبارت دیگر، زمانی ندارد. ،خواهد

  .)8(انطباق با نیاز مشتري تعریف شود 

دهد که در  تحقیقات نشان می.)7( سازمانهاي عمومی افزایش یافته استبه وسلیه وندان از خدمات ارائه شده در سال هاي اخیر نارضایتی شهر     

یکی از مهم ترین سر فصل ها  ،به گونه اي که امروزه کیفیت دو دهه ي اخیر علاقمندي به کیفیت خدمات در صنعت ورزش نیز کشیده شده است.

این امر نه تنها .استاکنون ارائه ي خدمات در ورزش بیشتر بر روي مشتریان متمرکز گردیده .)38شود ( در زمینه ي بازاریابی ورزشی محسوب می

مدیران واحدهاي خدماتی اغلب براي .)35( استی مشتریان از محصول نیز بلکه شامل آگاه ،را در مراحل موجود در بر می گیردکیفیت خدمات 

ارائه  .)39( کنند از معیار ها و شاخص هاي کیفیت خدمات و رضایت مشتري استفاده می سازمان،له به وسیسنجش میزان برآورد نیازهاي مشتریان 

پایدار ادامه دهند که در مورد خدمات با کیفیت، یکی از مهم ترین عوامل رضایت مشتري است و تنها مؤسساتی می توانند این خدمت را به طور 

قضاوت درباره ي برتري کلی خدمت یا ماهیت  ،تکیفیت خدما).17عمیقی به آن داشته باشند ( و تعهد باشندمشتري از نگرشی جامع برخوردار 

در جایی که رضایت مراجعه کنندگان شرط اساسی بقاي  .)37( هستندقضاوت مشتري درباره ي اثرات خدمات  ،در حالی که رضایت خدمات است،

مشتریانی که رضایت بیشتري دارند .)5(ساختاري مطلوب به شمار می آید  ،ه آناني مراجعه کنندگان و توجه بساخت سازمان مبنا سازمان است،

کنند و در واقع منبع سود محسوب می  کنند سود ایجاد می وقتی مشتریان خدمات دریافت می ).4احتمال بیشتري دارد تا مجددا خریداري کنند (

بیشتر از آن مشتریان را حفظ و مشتري کمتري را از دست بدهد چون هزینه ي  بنابراین مدیر باشگاه باید مشتري بیشتري را جذب کرده و شوند.

درك این که مشتریان ورزشی چه چیزهایی انتظار دارند و تعهد براي انجام کاري که به آنها محول  جذب مشتري چند برابر هزینه حفظ آن است.

که کیفیت خدمات مطلوب سبب رضایت  می دهندحقیقات بسیاري نشان ت ).16( آورده وجود میامکان برتري و برجسته بودن را ب شده است،

دریافتند که سطوح بالایی از کیفیت  پژوهش خود، ) در 2000و همکاران( 4کرونامشتریان است که در نهایت بر وفاداري آنها نیز تاثیر می گذارد.

ا استفاده از ابعاد ارزیابی کیفیت خدمات به ارزیابی رضایت مشتري ) ب2006الورونیوا و همکاران (). همچنین 7(خدمات منجر به رضایت شده است 

  ).30پرداختند و کیفیت خدمات را مبنایی براي رضایت به حساب آوردند (

 تسها اهاي شنا، عاملی مهمی در حفظ و نگهداري (وفاداري) آننشان داد که کیفیت خدمات و رضایت مندي مشتریان از باشگاهنیز  )2008( لیو     

جوگا و  از طرف دیگر).31)  بیان داشت که سطح بالاتري از کیفیت خدمات منجر به سطوح بالاتري از رضایت می شود (2008). پولاك (25(

  .)22)  بیان داشتند که کیفیت خدمات منجر به رضایت مراجعه کنندگان می شود و نیز وفاداري آنها را در پی دارد (2010همکاران (

در پژوهشی بیان داشتند که براي زنان گلف باز کیفیت خدمات باشگاه، تمیزي و جدید بودن تجهیزات در  نیز )2010ران در سال (لی و همکا     

)  به این نتیجه رسیدند که ملموس بودن و همدلی دو مولفه مهم 2011و همکاران ( ).هاك لی41( استمقایسه با مردان داراي اهمیت بیشتري 

  ). 13( استعیین رضایتمندي است که عامل تأثیر گذاري در بازگشت مجدد مشتریان کیفیت خدمات براي ت

در تحقیقی با عنوان نقش کیفیت خدمات و رضایت در پیش بینی اهداف رفتاري تماشاگر در فوتبال  هم )2013تئودوراکیس و همکاران (     

  ).29( هر دوي این عوامل بر نیات رفتاري تأثیر دارداي به این نتیجه رسیدند که کیفیت خدمات بر رضایتمندي بر و حرفه

ر افراد وفاداري را به تقاضاي مجدد محصول و حتی توصیه به سای. )32( ترین مباحث در ورزش استیکی از مهم  ،امروزه بحث وفاداري مشتري     

بالاي خدمات درك شده  منجر به مراجعه ي مجدد آنان باید توجه داشت که رضایت بالاي مشتریان  و کیفیت  ).25(کنند  جهت استفاده بیان می
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  31هاي بانوان استان مازندران رتباط کیفیت خدمات با رضایتمندي و وفاداري مشتریان باشگاها

،دورویتر و ربلوم5). 12( ایش سود به سازمان کمک می نمایند). مشتریان وفادار در تعیین جریان قابل پیش بینی فروش و افز40( در آینده می گردد

چون صحبت  ات دهان به دهان است که شامل مواردي هم) چهار ویژگی را براي وفاداري مشتریان بر می شمارند.اولین ویژگی تبلیغ1999تسلز(

 هاي مثبت از سازمان یا خدمتی خاص نزد دیگران و نیز توصیه آن سازمان یا خدمت به دوستان و دیگر افراد است؛ دومین ویژگی نیت خرید است

بدین معنا که مشتري  ي حساسیت به قیمت است،ویژگی بعد،که قصد مشتري را براي استفاده مجدد از خدمات یک سازمان در آینده نشان می دهد

، نظیر آن خدمات را با قیمت ارزان تر اد و چنانچه سازمان هاي رقیب نیزدر صورت افزایش قیمت خدمات، باز هم به خرید آن خدمات ادامه خواهد د

ست، بدین معنا که احتمال گلایه و شکایت مشتري احتمال رفتن مشتري به سمت آنها بسیار کم است و در نهایت رفتار شکایت آمیز ا ارائه دهند،

، از وفاداري مشتریان به عنوان بدیهی است که در حال حاضر ،بنابراین .)6(ه خدمات نزد دیگران بسیار کم است وفادار از مشکلات موجود در عرص

درك  ؛زیراله مهم در ادبیات بازاریابی استامس کیفیت خدمات یک ).41(ها به دنبال دستیابی به آن هستند هدف غایی یاد می شود که سازمان 

به همین دلیل سازمان ها به منظور حفظ و بقاي خود باید به صورت .)2( است کیفیت خدمات با رضایت مشتري و حفظ مشتري(وفاداري) مرتبط

دهند و براي رفع ضعف ها، تصمیمات  دوره اي یا مستمر رضایت مشتریان خود را اندازه گیري کنند تا ضعف ها و قوت هاي سازمان را تشخیص

). با توجه به اینکه همواره جذب مشتریان جدید بیشتر از نگهداري مشتریان کنونی هزینه دارد،می 3لازم اتخاذ کنند و قوت ها را نیز توسعه بخشند (

تحقیقات  زمینه،خرج می کنند و در همین  توان عنوان داشت که مشتریان وفادار بیشتر از مشتریان معمولی به جهت دریافت خدمات و یا محصول

) در تحقیقی 1392جلالی فراهانی و همکاران (که کیفیت خدمات مطلوب منجر به رضایتمندي و وفاداري مشتري می گردد:می دهندبسیاري نشان 

فیت خدمات مطلوب عامل هم در با عنوان مقایسه وفاداري مشتریان باشگاه هاي دولتی و خصوصی در شهر تهران به این نتیجه رسیدند که کی

  ).20( وفاداري مشتریان محسوب می شود

قصد حضور آتی  و رضایت مندي، وفادارياین نتیجه رسید که کیفیت خدمات پیشگوي مناسبی براي  به نیز )1391حمزه پور خردمردي (     

، هاي ارائه شدهکه  کیفیت خدمات برنامهاین نتیجه رسیدند به  هم )1390همکاران (و ساعت چیان).15مشتریان باشگاه هاي پرورش اندام هستند (

) بیان داشتند که کیفیت 1389سید جوادین و همکاران ().36( داشته استدر استخرهاي شنا همبستگی بالایی با رضایت کلی و وفاداري مشتریان 

با انجام تحقیقی  هم )1389( گوهر رستمی).38( أثیر داردهاي ورزشی و میزان رضایت مندي مشتریان بر وفاداري تها یا مجموعهخدمات باشگاه

 و همکاران قهفرخی علیدوست).11مرد و زن ارتباط معنی داري وجود دارد ( نشان داد که بین عامل برنامه هاي تمرینی با رضایتمندي مشتریان

است  لتیود هاي باشگاه در مشتریان رضایت از بیشتر مراتب به خصوصی بدنسازي در باشگاههاي مشتریان رضایت دادند، میزان نشان نیز )1387(

)3(.  

تندرستی،  حفظ، هاي ورزشی فعالیتشرکت در  هدف بیشتر بانوان از  ) به این نتیجه رسید که 1384احسانی(،با توجه به تحقیقات انجام شده      

یري سالن و در نظر گرفتن انواع تخفیف هنگام پرداخت همچنین وجود مربیان متخصص و متعهد و مکان قرارگ تناسب اندام و کاهش وزن است.

مشتریان به چگونگی و کیفیت ارائه ي خدمات اهمیت بیشتري می دهند و از نظر آنها کیفیت  و  .شهریه در میزان جذب مشتریان اهمیت زیادي دارد

   ). 9( میت کمتري در جذب مشتري داردکمیت امکانات و استفاده از انواع روش هاي تبلیغاتی اه

 رابطۀ مشتریان رضایتمندي با باشگاه هاي بدنسازي بانوان مشتریان اجتماعی و اقتصادي پایگاه بین که رسید نتیجه این به هم )1383( رمضانی     

 دارد وجود معنی داري هرابط مشتریان رضایتمندي با نیز مدرن وسایل از استفاده و مشتریان نیازهاي و ها خواسته به توجه بین . دارد وجود داري معنی

)33(.   

لذا باید با نیازها و انتظارات و محدودیت هاي  ،حضور مشتریان زن به عنوان اصلی ترین عامل درآمدزایی و بقاي باشگاه هاي بانوان اهمیت دارد     

شده در حالی که ورزش در میان بانوان استان  اما  بیشتر اینگونه تحقیقات در مورد مردان انجام ،، آشنا شدا براي شرکت در فعالیت هاي ورزشیآنه

هاي باشگاه و وفاداري مشتریان میزان رضایتمندي لذا محقق مصمم شد در زمینه ي کیفیت خدمات  ومازندران از جایگاه خوبی برخوردار است، 

  کند. بانوان استان مازندران، تحقیق

  روش شناسی 

رد کیفیت . ابزار گردآوري داده ها، پرسش نامه استانداداختیمپروش میدانی به گردآوري داده ها به ر و استپیمایشی  - این تحقیق از نوع توصیفی

 فاکتور با عنوان هاي عوامل فیزیکی ملموس،قابل اعتماد بودن،پاسخگو بودن،میزان اطمینان و همدلی، 5) که شامل 2008خدمات یی چین لیو(

جامعه آماري ارزشی طیف لیکرت به بررسی داده ها پرداخت. 7.این پرسش نامه ها با مقیاس ستا )1990) و وفاداري آلن(2002رضایتمندي ویکتور(

به تفکیک شهرستان در  ، دارندفعالیت ورزشی در آن باشگاه که حداقل شش ماه سابقه  استاستان مازندران  بانوان باشگاه 182مشتریان شامل 

  جدول زیر آمده است.

  

  

1 Blomer 
2 Do Ruyter 
3 Wetzel's 



32  94نامۀ مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی/ سال یازدهم/ شماره بیست و دوم/ پاییز و زمستان پژوهش 

  بانوان داراي مجوز از سازمان تربیت بدنی استان مازندران به تفکیک شهرستان باشگاه هاي) 1(شماره جدول 

ن
نام شهرستا

  

ل
آم

ل  
باب

سر  
بابل

شهر  
به

ن  
تنکاب

جویبار  
س  

چالو
سر  

رام
ي  

سار
سوادکوه  

فریدونکنار  
قائم شهر  
  

گلوگاه
  

نور
نکاء  
نوشهر  

حمودآباد  
م

  

تعداد باشگاه
  

18  23  14  7  5  4  9  6  52  3  3  16  2  7  7  3  3  

و با استفاده از روش خوشه اي طبقه اي  نفر تعیین گردید 341تعداد نمونه با توجه به جدول حجم نمونه در جامعه آماري بیش از سه هزار نفر،       

 377با حذف پرسش نامه هاي مخدوش،  پرسش نامه پخش شد  و 400که در مجموع  در سه منطقه محلی غرب،مرکز و شرق استان انتخاب شدند

 با توجه به نتیجه آزموندر سطح آمار استنباطی  استفاده شد.از آمار توصیفی براي توصیف متغیرها درجامعه تحقیق  ه کامل بدست آمد.پرسش نام

KS،  در سطح معناداري  چند گانه همزماناز روش هاي همبستگی اسپیرمن و رگرسیونp≤./05 گردید.  استفاده  

  یافته ها:

  شرح ذیل ارائه شده است: ) مشخصات فردي به2(جدول شماره 

  متغیر جمعیت شناختی

  متأهل  مجرد  تأهل

  %7/55  210  %3/44  167  فراوانی و درصد فراوانی

  سال و بالاتر51  41-50  31-40  21-30  سال 20زیر   سن

  %3/0  1  %4/3  13  %8/22  86  %7/63  240  %8/9  37  و درصد فراوانی فراوانی

  کارشناسی ارشد و بالاتر  شناسیکار  فوق دیپلم  دیپلم  زیر دیپلم  تحصیلات

  %5/4  17  %8/39  150  %5/9  36  %6/27  104  %6/18  70  فراوانی و درصد فراوانی

  سایر  بیکار  دانشجو  آزاد  کارمند  شغل

  %4/24  92  %31  117  %3/22  84  %7/16  63  %6/5  21  فراوانی و درصد فراوانی

  بار در هفته 6ات4  بار در هفته 3تا  2  بار در هفته1  دفعات رفتن به باشگاه

  %3/13  50  %2/60  227  %5/26  100  فراوانی و درصد فراوانی

  

  :یافته هاي استنباطی

قابـل  (کیفیت خدمات همه ابعاد  نیبباتوجه به ضرایب همبستگی اسپیرمن و سطح معناداري؛  ) ملاحظه می شود3( شماره همان طور که در جدول

دار و معنیارتباط  انیمندي مشتراي بانوان  و میزان رضایتهباشگاه مدلی و عوامل فیزیکی ملموس)اعتماد بودن، پاسخگو بودن، میزان اطمینان، ه

 6/31عوامل فیزیکی ملموس به تنهـایی ( که هر متغیر از ابعاد کیفیت خدمات شامل  می دهد) نشان  2r. همچنین ضریب تعیین (ردوجود دا مثبتی

 1/53، میزان اطمینان به تنهایی (انیمندي مشترتغییرات رضایتدرصد)  6/57اعتماد بودن به تنهایی (، قابل انیمندي مشترتغییرات رضایتدرصد) 

درصـد)   5/54و همدلی به تنهایی ( انیمندي مشترتغییرات رضایتدرصد)  2/52، پاسخگو بودن به تنهایی (انیمندي مشترتغییرات رضایتدرصد) 

  نماید.را توصیف می انیمندي مشترتغییرات رضایت

  

  انیمندي مشترکیفیت خدمات باشگاهاي بانوان  و میزان رضایت) ارتباط بین ابعاد 3(شمارهجدول 

 انیمندي مشتررضایت متغیر

  563/0** عوامل فیزیکی ملموس

  759/0** قابل اعتماد بودن

  729/0** میزان اطمینان

  723/0** پاسخگو بودن

  738/0** همدلی

             نفر 377تعداد:           001/0داري در سطح ** معنی                           



  33هاي بانوان استان مازندران رتباط کیفیت خدمات با رضایتمندي و وفاداري مشتریان باشگاها

همان طور وش همزمان استفاده شد. از رگرسیون چند گانه به ر ،از روي  ابعاد کیفیت خدماتمندي رضایتپیش بینی متغیر  امکان براي بررسی      

هـاي  ). براي توضیح تک تک خرده مقیـاس =0001/0P( استرسیون معنادار براي معادله رگ  f=08/129 ) ملاحظه می شود4( شماره که در جدول

در درجه اول اهمیت از  444/0. قابل اعتماد بودن با ضریب بتا استبراي مولفه قابل اعتماد بودن و پاسخگو بودن معنادار  tپیش بینی کننده، ارزش 

 می دهدنشان  2R) قرار دارد. همچنین  ضریب تعیین 241/0بودن (با ضریب بتا  مشتریان قرار دارد . بعد از آن پاسخگومندي رضایتنظر پیش بینی 

 5/63توان کند. به عبارت دیگر میمی مشتریان را تبیینمندي رضایتواریانس در   635/0که معادله رگرسیون استفاده شده در ابعادکیفیت خدمات،  

  نمود.  گو بودن و قابل اعتماد بودن پیش بینیپاسخ درصد رضایت مشتریان را از طریق ابعاد کیفیت خدمات شامل
  

  چندگانه ونیرگرساز روي ابعاد کیفیت خدمات با استفاده از  انیمشترمندي رضایتپیش بینی  )4(شماره جدول

 متغیر ضریب بتا Bضریب  مقدار تی  سطح معنی داري

 ضریب ثابت - 235/1 390/4 0001/0

 فیزیکی ملموس عوامل -017/0 -022/0 -359/0 720/0

 قابل اعتماد بودن 444/0 440/0 39/8 0001/0

 میزان اطمینان 098/0 095/0 52/1 128/0

 پاسخگو بودن 241/0 190/0 299/2 003/0

  همدلی 088/0 06/1 067/1 287/0

   r2 = 0/635, F= 129/08 , SEE=  0/669, p= 0/0001 

قابل (کیفیت خدمات همه ابعاد  نیبشود باتوجه به ضرایب همبستگی اسپیرمن و سطح معناداري؛ ) ملاحظه می 5( شماره همانطور که در جدول     

 دار و مثبتیمعنیارتباط  انیمشتر وفاداريباشگاهاي بانوان  و میزان  اعتماد بودن، پاسخگو بودن، میزان اطمینان، همدلی و عوامل فیزیکی ملموس)

  . وجود دارد

  زن انیمشتر يکیفیت خدمات باشگاهاي بانوان و میزان وفادارابعاد ): ارتباط بین 5(شماره جدول

 انیمشتر يوفادار متغیر

  580/0** عوامل فیزیکی ملموس

  626/0** قابل اعتماد بودن

  615/0** میزان اطمینان

  639/0** پاسخگو بودن

  650/0** همدلی

  نفر 377تعداد:        001/0داري در سطح ** معنی                           

 انه به روش همزمان استفاده شد. با توجه به جدول شمارهبراي بررسی پیش بینی متغیر وفاداري از روي  ابعاد کیفیت خدمات از رگرسیون چند گ      

 )6 ( 01/60F=  استبراي معادله رگرسیون معنادار)0001/0P=زشهاي پیش بـین کننـده، ار  ). براي توضیح تک تک خرده مقیاسt    بـراي مولفـه

در درجه اول اهمیت از نظر پیش بینی وفاداري مشتریان قرار  296/0با ضریب بتا . همدلیاستمعنادار  ، قابل اعتماد بودن و همدلیعوامل فیزیکی

 2Rین  ضـریب تعیـین   ) قرار دارند. همچن ـ190/0(با ضریب بتا  ) و قابل اعتماد بودن191/0(با ضریب بتا  ارد و بعد از آن عوامل فیزیکی ملموسد

 ،کند. به عبـارت دیگـر  ) واریانس در وفاداري مشتریان را تبیین می447/0که معادله رگرسیون استفاده شده در ابعادکیفیت خدمات، ( می دهد نشان

  پیش بینی نمود. بودنملموس و قابل اعتماد  عوامل فیزیکی عاد کیفیت خدمات شامل همدلی،درصد وفاداري مشتریان را از طریق اب 7/44توان می
  

  چندگانه ونیرگرساز روي ابعاد کیفیت خدمات با استفاده از  انیمشتر يوفادار: پیش بینی )6(شماره جدول

 متغیر ضریب بتا Bضریب  مقدار تی  سطح معنی داري

 ضریب ثابت - 599/1 620/7 0001/0

 عوامل فیزیکی ملموس  191/0  192/0  355/3 001/0

 قابل اعتماد بودن  190/0  143/0  918/2 004/0

 میزان اطمینان  045/0  033/0  569/0 570/0

 پاسخگو بودن  023/0  016/0  230/0 818/0

  همدلی 296/0 206/0 918/2 004/0

   r2 = 0/447     ,    F= 60/01     , SEE= 0/625   , p= 0/0001 
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  ی رابطه بین کیفیت خدمات و میزان رضایتمنديیمدل نها

  
  ی ارتباط بین کیفیت خدمات و رضایتمنديیید مدل نهاینتایج تا )1(ره نمودار شما

  

دهد ایـن رابطـه   بدست آمده است که نشان می 80/0) بار عاملی استاندارد سازه کیفیت خدمات و رضایتمندي برابر 1با توجه به نمودار شماره(      

  مشخص شده است.  t valueدر شکل زیر معناداري با مقادیربسیار مطلوب و قوي است.

  
  ی ارتباط بین کیفیت خدمات و رضایتمنديید مدل نهایینتایج تاt-valueآماره  )2(نمودارشماره 

  

دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین بدست آمده است که نشان می 22/16نیز  tبارعاملی آماره ) 2با توجه به نمودار شماره (     

  . بررضایتمندي دارد کیفیت خدمات تاثیرمثبتی

  ی کیفیت خدمات و میزان وفاداريیمدل نها

 

  
  ی ارتباط بین کیفیت خدمات و میزان وفاداريیید مدل نهای) نتایج تا3نمودار شماره (

  



  35هاي بانوان استان مازندران رتباط کیفیت خدمات با رضایتمندي و وفاداري مشتریان باشگاها

دهد این رابطه مطلوب بدست آمده است که نشان می 58/0)  بار عاملی استاندارد سازه کیفیت خدمات و وفاداري برابر 3با توجه به نمودار شماره(     

  مشخص شده است. t valueدر شکل زیر معناداري با مقادیر  و قوي است.

  
  ی ارتباط کیفیت خدمات و میزان وفاداريیید مدل نهاینتایج تاt-value)آماره 4نمودارشماره (

  

کیفیت  دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراینبدست آمده است که نشان می 28/6نیز  t)بارعاملی آماره 4با توجه به نمودار شماره(     

  خدمات با میزان وفاداري رابطه دارد.

  بحث و نتیجه گیري:

چالش هاي بازاریابی ورزش بانوان و تامین ).23( زمان مشتریان آنندحفظ و رشد سا در هر سازمانی، چه تولیدي و چه خدماتی، مهم ترین عامل براي

باشگاه هاي بانوان باید .)18( منابع مالی جهت فعالیت هاي ورزشی بانوان همانند مشکلات و چالش هاي سایر بخش ها و سازمان هاي ورزشی است

را در  ین طریق هم رضایتمندي و وفـاداري باشگاه ها را بالا ببرند تا از اباید کیفیت خدمات  ي،به تدوین سیاست درآمدزایی خود بپردازند از این رو

  مشتریان زن بالا ببرند و هم اینکه درآمدي را براي باشگاه ایجاد نمایند.

 –ی بـه صـورت توصـیف    کـه  استهاي استان مازندران  بانوان باشگاهو وفاداري  رضایتمندي  یفیت خدمات برک هدف اصلی این تحقیق تاثیر     

  نتایج زیر حاصل شد: استاندارد کیفیت خدمات، رضایتمندي و وفاداري صورت گرفت وهاي پیمایشی و با استفاده از پرسش نامه 

قابل اعتماد بودن، پاسخگو بودن، میزان اطمینان، همدلی (کیفیت خدماتهمه ابعاد  نیبباتوجه به ضرایب همبستگی اسپیرمن و سطح معناداري؛      

شاید بتوان گفت یکی از .وجود دارد دار و مثبتیمعنیارتباط  انیمشتر و وفاداري منديو میزان رضایت اي بانوانهباشگاه یزیکی ملموس)و عوامل ف

مهمترین عواملی که باعث کشیده شدن بانوان به سمت باشگاه ها و ورزش می شود و در رضایتمندي و وفاداري آن ها تأثیرگذار است کیفیت 

که هدف این باشگاه ها جذب حداکثر مشتري و در نتیجه کسب سود زیاد است رضایتمندي و وفاداري را  ییاه هاي بانوان است. از آنجاخدمات باشگ

از طریق بهبود ارائۀ خدمات که شامل تجهیزات مناسب،پاسخگویی مطلوب به مشتریان،ارائۀ خدمات مطلوب و درك نیازهاي مشتریان و می توان 

 می دهدنتایج تحلیل عاملی در بررسی گویه هاي مختلف مؤلفه هاي کیفیت خدمات نشان رده کردن خواسته هاي آنان فراهم کرد.تلاش براي برآو

را که در رضایتمندي قابل اعتماد بودن و پاسخگو بودن و در وفاداري همدلی و بعد از آن عوامل فیزیکی ملموس و قابلیت اعتماد بیشترین اثر 

اتی که در مراکز ورزشی به مشتریان ارائه می شود باید به انتظارات مشتریان نزدیک بوده و هدف مدیران باشگاه هاي ورزشی دارد.بنابراین خدم

زیرا هرچه کیفیت خدمات ارائه شده به انتظارات و  ؛بانوان باید ارتقاي کیفیت خدمات و به صفر رساندن شکاف میان انتظارات و ادراکات مشتري باشد

که  نکته استتحقیقات صورت گرفته مؤید این سطوح رضایتمندي و وفاداري مشتریان نیز بیشتر می شود. ،مشتریان نزدیک تر باشد خواسته هاي

اما نتواند  ،خدمات برجسته باید از طریق خواسته و انتظارات مشتریان مشخص شود در صورتی که خدمات از نظر عرضه کننده خیلی جالب باشد

ابعاد کیفیت خدمات شامل قابلیت اعتماد به خدمات،احساس ) 2006از نظر لیم (ذکور برجسته و مهم تلقی نمی شود.خدمات م ،دمشتریان را ارضا کن

مسؤلیت پذیري براي ارائه خدمات،صلاحیت براي ارائۀ خدمات،امکان دسترسی به خدمات در ساعات مختلف،ادب و تواضع کارکنان،ارتباط با 

.بنابراین هدف اصلی مدیریت باشگاه هاي ورزشی بانوان جلب )21( ك مشتري و جنبه هاي ملموس ارائۀ خدمات استمشتري،شهرت مرکز،امنیت،در

رضایت مشتري و مدیریت رابطۀ خوب با مشتریان است.کیفیت خدمات با میزان رضایتمندي و حفظ مشتري و تولید سود بیشتر براي مرکز ارتباط 

یافته هاي  ي،از این رومطلوب به مشتري مستلزم سیستمی است که نبض مشتري را در اختیار داشته باشد.مستقیم دارد.به علاوه ارائۀ خدمات 

حمزه  و گوهر رستمی ، قهفرخی،سید جوادین،رمضانیو  پولاك،جوگا، هاك لی کرونا، الورونیوا، لیو، با نتایج پژوهش هاي در مجموع پژوهش حاضر

که با توجه به نمودار  یج این پژوهش می توان به ارتباط بین کیفیت خدمات با رضایتمندي اشاره کرداز دیگر نتاهمسو است. ،صورت گرفته پور

دهد این رابطه بسیار مطلوب و قوي بدست آمده است که نشان می 80/0بار عاملی استاندارد سازه کیفیت خدمات و رضایتمندي برابر  )1شماره(

 )241/0پاسخگو بودن با ضریب بتا(و  )444/0( با ضریب بتا اعتماد قابلیت اي مختلف کیفیت خدماتدر رضایتمندي مشتریان از بین مؤلفه هاست.
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مشتریان  و جوابگوي نیاز مشتریان باشد برجسته تر و مطلوب تر بود.وقتی باشگاهی بتواند خدمات مطلوب تري را ارائه دهد و امکانات آن به روز باشد

حاصل می شود و هم باعث جذب سود بیشتري می  استفاده کنند از طرفی هم رضایتمندي یند تا از آن باشگاها پرداخت نماحاضرند شهریۀ بیشتري ر

 )1383( و رمضانی )1389( )،سید جوادین و همکاران1391( خردمرديحمزه پور،)2008( لیو،)2000( شود که با نتایج تحقیق کرونا و همکاران

آورد و در تأیید این  در رضایتمندي مشتریان به حساب عامل مهمیک به عنوان  پاسخگو بودن رادر تحقیق خود  هم مضانیهمخوانی دارد که ر

  نتیجه اشاره کرده که بین پایگاه اقتصادي و اجتماعی مشتریان با رضایتمندي آنها رابطه معناداري وجود دارد.

بدست آمده است که نشان  58/0دارد کیفیت خدمات و وفاداري برابر بار عاملی استان )3و نمودار شماره( تحقیقاین  با توجه به یافته هاي      

و  رضایت مشتریان کافی نیست دیگر .امروزهو این رابطه مطلوب است ارتباط مثبت و معنادار بین کیفیت خدمات با وفاداري وجود دارد دهدمی

میزان افزایش رضایت مشتریان با میزان افزایش وفاداري در آنها سازمان ها نباید به رضایتمندي مشتریان دل خوش کنند،محققان نشان داده اند 

درصد از وفاداري را تبیین می کند آنها معتقدند که ممکن  37بین رضایت مشتري و وفاداري از نوع خطی نیست.رضایت تنها  یعنی رابطه برابر نیست

باشگاه هاي ورزشی بانوان باید از سنجش ی توان گفت مدیران در مجموع م.)20( ولی وفاداري از آن حاصل نشود ،شوداست رضایتمندي کسب 

عرضه رضایتمندي مشتري و کیفیت خدمات فراتر روند و به اثر وفاداري نیز تمرکز کنند زیرا کلید جذب و حفظ مشتریان بهبود نگرش مثبت آنها به 

) و بعد از آن عوامل فیزیکی ملموس و اعتماد 296/0( بتاکنندگان خدمات ورزشی است.از بین مؤلفه هاي کیفیت خدمات بعد همدلی با ضریب 

)،حمزه پور 1392جلالی فراهانی و همکاران (مهمترین عوامل اثر گذار در وفاداري مشتریان باشگاه هاي بانوان محسوب می شود که با تحقیق 

) و همکاران و هاك لی و همکاران 1387( هفرخی)،علیدوست ق1389)،سید جوادین و همکاران (1390( )،ساعت چیان و همکاران1391خردمردي (

رضایتمندي معرفی  زمینۀدر  کیفیت خدمات مهم عوامللموس را به عنوان یکی از قهفرخی عوامل فیزیکی مکه ) همخوانی دارد.2011) و (2010(

سرویس هاي بهداشتی و رختکن و  اشاره کرده که رضایت مشتریان باشگاه هاي بدنسازي خصوصی از تمیزي و نظافت دوش ها، نموده است و

در زمینه رضایتمندي نقش آن چندان  که در این تحقیق همچنین درجه حرارت سالن تمرین و رختکن به مراتب بیشتر از باشگاه هاي دولتی بود

  .به عنوان دومین عامل مهم محسوب می شود ولی در زمینۀ وفاداري ،مشهود نیست

تا  21که زنان شرکت کننده در باشگاه ها از نظر سنی بیشتر در رده  می دهدژگی هاي دموگرافیک است که نشان وی ،از دیگر نتایج این تحقیق      

سال خود را از کار  50ایران بانوان بالاي  شاید به این دلیل باشد که در جامعۀ علت این امر کههستند سال  50و کمترین آن ها بالاي سال  30

یماري هاي مختلف توانایی ورزش کردن را ندارند و اینکه امکانات براي ورزش آن ها کمتر مهیا است.از نظر وضعیت افتاده می دانند و به دلیل ب

) هم در تحقیق خود اعلام داشته که در ایران دختران 1390تأهل بانوان متأهل بیشتر از بانوان مجرد به فعالیت هاي ورزشی می پردازند که منظمی (

شاید این باشد که بانوان مجرد بیشتر به فکر کار و  هم علت این امرو .)27( ج کمتر براي ورزش به باشگاه ها مراجعه می کننددر سنین قبل از ازدوا

.از نظر میزان تحصیلات با توجه به یافته هاي این تحقیق بیشتر بانوانی که به که این امر آن ها را از ورزش کردن باز می دارد ادامه تحصیل هستند

هاي ورزشی می پرداختند داراي تحصیلات در سطح کارشناسی بودند و می توانیم عنوان کنیم که هرچه میزان تحصیلات بانوان بیشتر می  فعالیت

 شود میزان فعالیت ورزشی آن ها نیز افزایش می یابد علت این امر به خاطر دانشی است که افراد تحصیلکرده نسبت به سلامت جسم و روان خود

  ینکه بیشتر در جامعه حضور دارند، آن را عملی براي کسب نشاط در زندگی می دانند نسبت داد.دارند، و ا

 ،یک مشتري راضیتوان نتیجه گرفت که امروزه با توجه به افزایش آگاهی، مشتریان درك جامعی از سطوح رضایت را دارند. ازآنجا که می     

، توجه به ارائه بپردازد و خدمات باشگاه امکانات و به تبلیغات شفاهی و افزایش استفاده از دادهه دارد که خریداري از خدمات را ادام زیادياحتمال 

خواهد داشت. آنچه اهمیت دارد این است که مسئولان و ا از کیفیت خدمات و رضایتمندي خدمات پر کیفیت، نقش موثري در توسعه درك آنه

(عرضۀ مطلوب خدمات  قابلیت اطمینان شامل عینی تريعمل به وعده هاي خود و با ارائه خدمات ، با استان مازندران ي بانوانمدیران باشگاه ها

رسیدگی به سؤالات و ( پاسخگویی ،)ارائه ي وسایل و تجهیزات مدرن( عوامل فیزیکی ملموس،(قابلیت اعتماد به ادعاهاي کیفیتی) ورزشی)،اعتماد

بهتر  در این استان مشتریان خود و وفاداري رضایت جلب توانند درمی )خاص به تک تک آنها ارتباط با مشتري و توجه( همدلی ،)شکایات مشتري

  نمایند.عمل 

  :هاپیشنهاد

 .پیشنهاد می شود که مدیران با ارائه خدمات مطلوب تر زمینه را براي جذب مشتري بیشتر و دائمی و سودآور مهیا کنند 

 مخصوص بانوان و همچنین تعمیر به موقع تجهیزات آسیب دیده. استفاده از تسهیلات و امکانات جدید و پیشرفته 

 اختصاص امتیازات بیشتر به مشتریان با سابقه. 

 ارائه برنامه هاي متنوع و مناسب با نیاز افراد در زمانهاي مختلف و براي تمام گروهاي سنی.  
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