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Abstract 
The increase in demand for sports and physical activity services and the increase in the 

number of companies providing these services has caused competition in this sector like in 

other sectors. In order to stay in the field of competition, attention to the quality of services 

has always been expanding, and the different characteristics of services make the evaluation 

of service quality and, of course, its quality improvement very complicated. This issue 

requires the use of a suitable tool to evaluate the quality of an intangible product. Consumers 

now have more information and knowledge about services than ever before, which 

organizations use as a competitive tool in the market. Several models have been used to 

evaluate service quality in sports events. One of the approaches is to use the SERVQUAL 

model. Considering that the quality of service is focused on customers and one of the 

environmental factors affecting organizations are the customers of those organizations, 

management experts have listed customer satisfaction as one of the most important duties 

and priorities of management of organizations and the necessity The constant and stable 

commitment of top managers to attract the opinion of customers has been considered as the 

main prerequisite for success. The higher the level of customer satisfaction, the more profit 

it will bring to the company. Customer satisfaction is a post-purchase evaluation in which 

the selected options at least give results (exceed), are equal to or exceed the customer's 

expectations, while if the results obtained do not meet the consumer's expectations or in 
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other words Customer satisfaction is a personal behavior, dissatisfaction is created after 

comparing the performance (or results) that he feels compared to his expectations. In fact, 

customer satisfaction is the result of satisfying the customer's needs and it expresses a kind 

of subjective judgment about the product or service. Satisfaction is the most common 

predictor of loyalty and there is extensive literature that links the two variables in sports 

organizations. The model of creating loyalty through increasing the quality of services and 

gaining satisfaction is one of the most common models that has been discussed in studies 

related to customer loyalty and satisfaction in various researches. Loyalty comes from belief 

in the quality of services, psychological decision (behavioral intentions) and positive and 

favorable attitude, and it is the repetition of purchase behavior and stability in purchase 

behavior. Considering the fact that the satisfied customer will most likely continue to follow 

up and purchase more continuously, they will also deal with word of mouth advertising and 

increasing the volume of use of the facilities. For this reason, it is stated that success in the 

profession increases as a result of the presence of loyal customers, the reduction in time 

spent searching for new customers, and the enthusiasm and willingness of customers to pay 

a higher price due to the provision of high-quality services. In recent years, due to the 

relative promotion of the role and position of sports among people in the society, managing 

the quality of services and evaluating customer satisfaction and loyalty has become one of 

the main concerns of sports sector managers. Managers in this department want to know 

how they can more effectively measure the quality of services and evaluate customer 

satisfaction and loyalty in their organization, also managers of all clubs and sports centers 

are looking to increase the number of their loyal customers and customer evaluation can be 

a great help to them. Therefore, this research, while focusing on the customers of health 

sports services, by comparing the loyalty pattern and repurchase intention of the customers 

of recreational and sports complexes, based on service quality and satisfaction, seeks to 

determine whether the conceptual model for evaluating the loyalty of new and old customers 

of recreational and sports centers based on quality Can the service be explained? In this 

research, the target statistical population includes all customers who use the services of 

recreational and sports complexes in Isfahan city, and these customers were selected as 

available samples. Based on Morgan's table, the maximum sample size of 384 people was 

selected. In this study, new customers (156 people) have been in the clubs for 1 to 6 months, 

and customers who have been members of the club for more than 6 months are considered 

as long-term customers (228 people). In this research, the questions raised in the 

questionnaire were set based on a 5-point Likert scale (strongly agree, agree, have no 

opinion, disagree, strongly disagree). The questionnaire used has 72 questions, which 



04  باشگاه های تندرستی شهر اصفهان سابقهبا و جدید مشتریان وفاداری مقایسه الگوی 

consisted of 5 sections including personal information, service quality, satisfaction, 

customer loyalty and return decisions. In this research, standard questionnaires whose 

validity has been confirmed by sports management experts and professors (ten people) have 

been used. Cronbach's alpha coefficient for service quality was 0.89, satisfaction was 0.93, 

loyalty was 0.85 and return was 0.72. Descriptive statistics and inferential statistics 

including Kolmogorov Smirnov test to measure the normality of data distribution, Pearson 

correlation test to determine the relationship of variables and structural equations to 

determine the fit of the model were used to analyze the data. The findings showed that the 

correlation between the variables of the research is between 0.59 and 0.75, the highest 

correlation between the variable of loyalty and the variable of willingness to return is 

r=0.75, the correlation between the variable of service quality and the variable of customer 

satisfaction is r=0.66. =, on the other hand, the relationship between satisfaction variable 

and loyalty variable is r=0.63. It is necessary to remember that all the relationships between 

the variables are positive and direct. In general, according to the significance of factor 

loadings and desirable indicators of model fit, it can be said that the model of the 

communication path of the perceived quality of sports services, satisfaction, desire to return 

and loyalty of long-standing customers of Isfahan's recreational and sports complexes has a 

good fit based on the conceptual model. The fit of both models was confirmed and therefore 

it can be acknowledged that the conceptual model of this research with the modifications 

made in both groups of new and old customers has a good fit and no difference can be seen 

in this respect. Based on the findings of the modified model, it can be said; The path model 

has a good fit with the data in both groups of new and old customers. In general, according 

to the significance of factor loadings and desirable indicators of model fit, it can be said that 

the model of the communication path of the perceived quality of sports services, 

satisfaction, desire to return and loyalty of new and old customers of Isfahan's recreational 

and sports complexes is based on a conceptual model of It has a good fit. According to the 

modified model of the communication path, it can be said that service quality has a 

significant relationship directly with both satisfaction and loyalty. Satisfaction has a direct 

and significant relationship with loyalty and the desire to return, and loyalty has a direct and 

significant relationship with the desire to return all customers. Based on this, it is suggested 

that the managers of sports complexes try to maximize the quality of services in sports clubs 

and keep them at the desired level while paying full attention to the different dimensions of 

service quality. 
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 چکیده

باشد. یشهر اصفهان م یورزشیحیتفرهای مجموعه باسابقههدف پژوهش حاضر، بررسی الگوی وفاداری مشتریان جدید و 

های مجموعه انیشامل مشتر یآمار جامعه .بود ایمقایسه – علی پژوهش انجام روشپژوهش حاضر کاربردی و 

نامه مورد پرسش انتخاب شد. نفر 483جدول مورگان حداکثر حجم نمونه  بر اساسبود. شهر اصفهان  یورزشیحیتفر

مندی،وفاداری مشتریان کیفیت خدمات، رضایتنامه بخش شامل اطلاعات فردی، پرسش 5استفاده در این پژوهش دارای 

 یهاو شاخص یمرکز گرایش یهاشامل شاخص یفیوصآمار ت یهاپژوهش از روش ایندر و بازگشت مجدد بود. 

. استفاده شد 55/5 یدر سطح آلفا یمعادلات ساختار رسون،یپ یشامل همبستگ یآمار استنباط یهاو از روش یپراکندگ

ر هر دو دمندی و تمایل به بازگشت مجدد خدمات با رضایت شدهادراکداری بین کیفیت نشان داد ارتباط علی معنانتایج 

ه ثرتری بر تمایل به بازگشت مشتریان جدید دارد. بوجود دارد. همچنین وفاداری نقش مؤسابقه ه مشتریان جدید و باگرو

و  ها باشند و بهبود کیفیت خدماتبایست مدنظر صاحبان باشگاهسابقه میمشتریان اعم از جدید و بارسد همه می نظر

رید ثیرگذاری بیشتر میزان وفاداری بر خگردد. همچنین به دلیل تأها تلقی مندی از اهداف اصلی مدیران باشگاهرضایت

مندی از طریق بهبود کیفیت خدمات به ای در خصوص ایجاد رضایت، توجه ویژهها در مشتریان جدیدمجدد از باشگاه

 مشتریان جدید شود. 

 مندی، کیفیت خدمات،  مشتریان، وفاداری، ورزشرضایت کلمات کلیدی:
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 مقدمه

باعث  این خدمات دهندهارائه یهابنگاهتقاضا برای خدمات ورزش و فعالیت بدنی و افزایش تعداد افزایش 

ورزشی برای بقا  یهاشرکتاین یک واقعیت است که  شده است.  هابخشرقابت در این بخش مانند سایر 

 & Berber(  مشتری مدار مواجه هستند یهایاستراتژدر یک محیط رقابتی شدید با ضرورت توسعه 

Mollaoğulları, 2020 (. 
ماندگاری در عرصه رقابت توجه به کیفیت خدمات همواره در حال گسترش بوده است و  منظوربه

بسیار  آن کیفیت بهبود بالطبع و خدمات کیفیت ارزیابی تا شودمی باعث خدمات متفاوت هایویژگی

 ناملموس محصولی کیفیت ارزیابی رایب مناسب ابزاری یریکارگبه نیازمند موضوع این شود. پیچیده

 مشتری نیست. نقص رفع و یکاردوباره شدنی، ذخیره ملموس کالای برخلاف خدمت علاوهبهاست. 

 از امر این که کندمی مشاهده مستقیم طوربه را موجود نقایص و دارد حضور خدمت ارائه در محل غالباً

  Hemmati Nezhad, 2014 &Hemmati(دارد   تحکای خدمات حوزه در کیفیت بهبود به حساسیت توجه

Nezhad(ارزیابی و های سنجششیوه و خدمات کیفیت موضوع طرح از طولانی زمان گذشت . علیرغم 

 کشورها اقتصاد در خدمات اهمیت فزاینده دلیل به بلکه نیافته، کاهش مهم موضوع این به توجه تنهانه آن،

در حال حاضر  کنندگانمصرف. )Mohammadpour, 2016(است  یافته اهمیت شیازپشیب آن نقش

ی در یک ابزار رقابت عنوانبه هاسازماناطلاعات و دانش بیشتری در مورد خدمات نسبت به قبل دارند که 

 شدهارائه مختلفی هایتعریف خدمات تیفیباک رابطه در ).Behnam et al, 2020( برندیمبازار به کار 

 و اتخدم ارائه یهادستگاه خدمات، عملکرد مورد در مشتری کلی تصور انعنوبه خدمات کیفیت است.

 ارزیابی برای مدل . چندین)Kevin & Wilson & Patti, 2021( است شده فیتعر مصرف کلی تجارب

سروکوال  مدل از استفاده رویکردها، از یکی .اندشدهاستفاده ورزشی رویدادهای، در خدمات کیفیت

)Parasuraman, & Zeithaml, 1985( کیفیت کمی ارزیابی برای ایبرجسته رویکرد کوال،وسر است. مدل 

 خصوص در مخاطبان درک و انتظارات آمار تحقیقاتی، رویکردی از استفاده سروکوال با است. خدمات
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 و انتظار بین شکاف شناسایی آن نتیجه که کندمی استخراج را هاآن و ویژگی گانهپنج ابعاد از یک هر

 توانمی شکاف تحلیل با دیگر طرف از و شکاف وجود از طرفکیاز نتایج تحلیل با که است راکاد

 & Mosavi Jad, Shafei, Sharifi(کرد  شناسایی را کیفیت خدمات ارتقاء و شکاف کاهش کارهایراه

Mohammadi, 2018.( 

 هاسازمان بر اثرگذار محیطیعوامل  با توجه به اینکه کیفیت خدمات متمرکز بر مشتریان است و یکی از

 و وظایف تریناز مهم را مشتری رضایت کسب مدیریت، نظرانصاحب ها هستند،آن سازمان مشتریان

 نظر جلب به مدیران عالی پایدار و همیشگی پایبندی لزوم و برشمرده هاسازمان مدیریت هایاولویت

 هایسازمان بر موفقیت مؤثر عوامل از یکی اند.آورده حساببه موفقیت اصلی شرطشیپ را مشتریان

 Liu(است  مشتریان به خدمات کیفیت بهبود طریق از مشتری مندیرضایت هدف به نیل پیشرفته، خدماتی

& Chen, 2012 .(اساً اس رایاست ز افتهیشیافزا مشتریان تیو عدم رضا تیدر حال حاضر توجه به رضا

 یشتریبالاتر باشد، سود ب یمشتر تیاست. هرچه سطح رضاشتریان در م تیاحساس رضا جادیا سازمانهدف 

 تیرضا یبه معنا یابیبازار نهیزم دردر درجه اول  تیمفهوم رضا شرکت به همراه خواهد داشت. یرا برا

از آثار  یدر تعداد تیثر بر رضاؤو عوامل م یمشتر تیرضا فیمورد توجه قرار گرفته است و تعر یمشتر

است که  دیپس از خر یابیارزشتری م تیرضا .)Lee & Seong, 2020( رفته استمورد مطالعه قرار گ یادب

تظارات از ان شیب ایهستند  کسانی ،(ندیآیم رونیدهند )بیم جهیحداقل نت شدهانتخاب یهانهیدر آن گز

 ایکند یکننده را برآورده نمانتظارات مصرف آمدهدستبه جیاگر نتا کهیدرحالهستند،  یمشتر

( جینتا ایملکرد )ع سهیشود پس از مقایم جادیا یتیاست، نارضا یرفتار شخص یمشتر تیرضا گریدرتعبابه

 ).Kurniawan, Kartawan & Srimurni, 2021(کند یبا انتظارات خود احساس م سهیدر مقا یکه و

 به انمشتری در رضایت عوامل ایجاد جزء کیفیت و بوده کیفیت از ترگسترده مفهومی دارای رضایت،

 توانسته خدمت و محصول آیا اینکه مورد در ارزیابی مشتریان از است عبارت رضایت رود.می شمار
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 براثر که پیامدی است مشتری رضایت درواقع خیر. یا نماید برآورده را آنان و انتظارات نیازها است

 باشد.می خدمت ای محصول مورد در ذهنی نوعی قضاوت بیانگر و شودمی حاصل مشتری نیازهای ارضای

  است. ای برخوردارالعادهفوق اهمیت از مشتری رضایت بر تأثیرگذار عوامل بنیادی درک

را در  ریوجود دارد که دو متغ یاگسترده اتیاست و ادب یوفادار نیبشیپ نیترمتداول ی،مندتیرضا

 ,Moreno, Prado-Gasco, Hervas, Nunez-Pomar & Sanz( دهدیم وندیبه هم پ یورزش یهاسازمان

رفته در نظر گ یوفادار اریمع عنوانبهرا  تیرضا دهد کهمرور ادبیات پیشینه نشان می، قتیدر حق ).2015

ن تریمندی یکی از رایجمدل ایجاد وفاداری از طریق افزایش کیفیت خدمات و کسب رضایتاست. 

های مختلف به آن در پژوهش هایی است که در مطالعات مربوط به وفاداری و رضایت مشتریانمدل

مثبت  )نیات رفتاری( و نگرش یشناخترواناست. وفاداری از باور به کیفیت خدمات، تصمیم  شدهپرداخته

تکرار رفتار خرید و ثبات در رفتار خرید است. فولرتن، وفاداری مشتریان  عنوانبهشود و و مطلوب ناشی می

مجدد خدمت و محصول از  دیبه خر انیی رفتاری: قصد مشترالف( وفاداردهد: را در دو مؤلفه نشان می

ب( وفاداری نگرشی: سطح وابستگی روانی کننده. در حفظ روابط با عرضه هاآنخدمت و قصد  دهندهارائه

مثبت  از: تبلیغات اندعبارتی این نوع وفاداری هاکننده خدمت. مشخصهو دفاع نگرشی نسبت به عرضه

به استفاده از آن محصول یا خدمت. مشتری با تصورات مثبت کیفیت خدمات، سطح شفاهی، تشویق دیگران 

مندی را ارائه کرده، وفاداری رفتاری و نگرشی خود را به سازمان و خدماتش توسعه بالایی از رضایت

  ).Gohar rostami, Mehrali Tabar & Banar, 2015(دهد می

دهد، ، پیگیری و خریداری مستمرتری را ادامه میادیزمالاحتبهبا توجه به این موضوع که مشتری راضی 

 پردازد. به همین دلیل عنوانبه تبلیغات شفاهی و افزایش حجم استفاده از امکانات نیز می هاآندر ادامه 

وجود مشتریان وفادار، کاهش در صرف زمان برای جستجوی مشتری  جهیدرنتشود که موفقیت در حرفه می

بالا، افزایش  تیفیباکخدمات  رغبت مشتریان برای پرداخت قیمت بالاتر به دلیل ارائه جدید و اشتیاق و
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 کهیطوربهاست  واردشدهخدمات ورزشی در مراکز تندرستی  کنندگانارائهامروز فشار زیادی بر یابد. می

 Howat( نندم کمشتریان فراه یمندتیرضاسطح بالایی از  ستیبایمپایدار  یرقابتجهت داشتن مزیت  هاآن

& Assaker, 2016 (  . 
 وقاتا و ورزشی یاهنهیزم در ژهیوبه مشتریان، حفظ و جذب در مهم عامل یک عنوانبه خدمات کیفیت

زنجیره  رب مبتنی ،نگرکل یهامدل بازاریابی ورزش و اوقات فراغت، ادبیات در. شودیم پیشنهاد فراغت،

 یک ثبت و خدمات کیفیت مجزای ابعاد بر زمینه این در العاتمط هستند. رایج وفاداری -کیفیت خدمات 

 Schijns, Caniels(  است متمرکزشده رضایت مانند وفاداری،-خدمات کیفیت پیوند در واسطه متغیر چند یا

& Conte, 2016 ( )2018 García-Fernández, Gálvez-Ruíz, Fernández-Gavira, Vélez-Colón, Pitts 

Bernal-García   (تیفیک و تخدمای راحت ازجمله ییرهایمتغ ریتحت تأث انیمشتر ی: وفادارند کهنشان داد 

و  رهایمتغ نیتواند بر امی حیصح تیریکند که مدمی انیمطالعه ب نیا نیشده خدمات است. همچن درک

 بگذارد.  اثر متغیرها نیا بر اساس انیمشتر یوفادار جهیدرنت

 و خدمات کیفیت بین: که داشتند بیان  ,Mahmoudi, Sajadi, & Goudarzi) 2015(در همین ارتباط 

 خدمات فیتکی متغیرهای بین از. دارد وجود معناداری و مثبت ارتباط آنان وفاداری با مشتریان مندیرضایت

 2017(همین راستا،  در .بود مشتریان وفاداری برای یترقوی بینپیش مندیرضایت مندی،رضایت و

(Nazari & Hadadi,  وفاداری و مندیرضایت بر خدمات کیفیت: داد نشان که افتندی دست روشنی نتایج به 

 یهاراتژیاست تأثیر گیریهای اندازهمدل اجرای. دارد تأثیر برند استراتژیک جایگاه ارتقای و مشتریان

 های خصوصیاهباشگ برند استراتژیک جایگاه ارتقای و مشتریان وفاداری مندی،رضایت بر خدمات کیفیت

 در ,Fesanghari, Goodarzi, Sajjadi & Dehghan Ghahfarrokhi) 2017( .است بالا برازش دهندهنشان

 دریافتند یورزشی هاباشگاه در مشتری رضایتمندی و خدمات کیفیت رگرسیونی الگوی بررسی پژوهش

 دارد. ودوج و معناداری مثبت ارتباط مشتریان مندیرضایت و خدمات کیفیت بین که
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ت در رابطه بین کیفی یاواسطهدریافتند رضایت مشتری تا حدی نقش  (yildiz & duyan, 2019)همچنین  

 دهدیمبررسی ادبیات و پیشینه پژوهش در این خصوص نشان  .کندیمخدمات و وفاداری مشتری ایفا 

ت، اما پژوهشگران بوده اس موردتوجهدر قالب مدل مبتنی بر کیفیت خدمات  عمدتاًاگرچه متغیر وفاداری 

در حوزه ورزش به مقایسه الگوی وفاداری بر اساس کیفیت خدمات و  ژهیوبهتحقیقات کمتری 

 . اندپرداختهمختلف مشتریان  یهاگروهدر  یمندتیرضا

 تندرستی توانسته است یهاباشگاهدر  اندامتناسبامروزه صنعت ورزش از طریق تمرکز بر خدمات 

ورهای های مزمن در کشای را برای کمک به جلوگیری از افزایش نرخ چاقی و بیماریبقهساهای بیفرصت

های اخیر، با توجه به ارتقای نسبی نقش و جایگاه ورزش در بین افراد جامعه، در سال .مختلف ایجاد کند

صلی ی اهامندی و میزان وفاداری مشتریان به یکی از دغدغهمدیریت کیفیت خدمات و ارزیابی رضایت

 توانند به نحوخواهند بدانند چگونه میاست. مدیران در این بخش می شدهلیتبدمدیران بخش ورزش 

مندی و میزان وفاداری مشتریان در سازمان خود مؤثرتری به سنجش کیفیت خدمات و ارزیابی رضایت

ستند اد مشتریان وفادار خود هو مراکز ورزشی به دنبال افزایش تعد هاباشگاه بپردازند، همچنین مدیران همه

نجش اند که ساهمیت این موضوع واقف رابهیزنماید.  هاآنتواند کمک شایانی به می مشتریانو ارزیابی 

های و قوت هامندی مشتریان و میزان وفاداری آنان و تشخیص ضعفکیفیت خدمات و ارزیابی رضایت

تحت مدیریت خود است. با توجه  های مجموعهفعالیت سازمان، اولین گام ضروری در جهت بهبود و توسعه

ورزشی از  هایبه اینکه نقش تحقیقات ورزشی، برقراری پیوند بین مشتریان و مخاطبان ورزشی و سازمان

توان برای شناسایی مسائل بازاریابی، ارائه، اصلاح، ارزیابی امور طریق اطلاعات است و از این اطلاعات می

 یشهرهاکلاناز  یکی عنوانبهها و درک بهتر بازاریابی ورزشی استفاده کرد. شهر اصفهان و پیگیری فعالیت

 یهاحوزهجامعه آماری مناسبی جهت پژوهش در  تواندیمبازار بزرگ خدمات ورزشی  باوجودایران و 

این تحقیق ضمن تمرکز بر مشتریان خدمات ورزشی  خدمات محسوب شود بنابراین تیفیباکمرتبط 
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، یورزشیحیتفرهای ستی در اصفهان، با مقایسه الگوی وفاداری و قصد خرید مجدد مشتریان مجموعهتندر

ریان وفاداری مشت کیفیت خدمات و رضایتمندی، در پی آن است که آیا مدل مفهومی ارزیابی بر اساس

توان گونه میچتوان تبیین نمود؟ و کیفیت خدمات می بر اساسرا  یورزشیحیتفرمراکز  باسابقهجدید و 

( در جهت توسعه وفاداری و افزایش تعداد مشتریان وفادار گام برداشت؟ 1از طریق بررسی این مدل ) شکل 

 ورزشی کمک کند تا  جهت یهامجموعهو  هاباشگاهنتایج این تحقیق بتواند به مدیران  رسدیمبه نظر 

در  یتراملکدیدگاه  تواندیمام بردارند و نیز گ هاآنارائه خدمات بهتر به  جهیدرنتشناخت بهتر مشتریان و 

 مبتنی بر کیفیت خدمات در اختیار سایر پژوهشگران حوزه بازاریابی ورزشی قرار دهد.         یهامدلخصوص 

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 
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 یشناسروش

های موعهکننده از خدمات مجاستفاده انیمشتر همهشامل  موردنظر یجامعه آماردر این پژوهش، 

بق آمار طنمونه در دسترس انتخاب شدند.  صورتبهکه این مشتریان  هست، شهر اصفهان یورزشیحیتفر

مجموعه  055و  یمجموعه دولت 155تقریبی  طوربهاداره کل ورزش و جوانان استان اصفهان  و اطلاعات

 کهطوریبهانجام شد.  تصادفی صورتبهباشد که انتخاب این مراکز ی در شهر اصفهان موجود میخصوص

 45555تعداد مشتریان این مراکز بالاتر از  ازآنجاکهمجموعه خصوصی انتخاب شد.  45مجموعه دولتی و  15

در این مطالعه مشتریان جدید انتخاب شد.  نفر 483جدول مورگان حداکثر حجم نمونه  بر اساس نفر بود،

ماه عضویت باشگاه  1را داشته و مشتریانی که بیش از هاماه سابقه حضور در باشگاه 1نفر( از یک تا  151)

، جهت تمایز زمانمدت. ملاک در نظر گرفتن اندشدهنفر( قلمداد  228مشتریان باسابقه ) عنوانبهرا داشتند 

بوده است. در این پژوهش  (Sevastia Avourdiadou, 2014)بر اساس مطالعه  باسابقهمشتریان جدید و 

ارزشی لیکرت )خیلی موافقم، موافقم، نظری ندارم،  5مقیاس  بر اساسنامه پرسش در شدهمطرحسؤالات 

بخش شامل  5باشد که از سؤال می 02دارای  مورداستفادهنامه مخالفم، خیلی مخالفم( تنظیم شد. پرسش

 شدهلیشکتمندی، وفاداری مشتریان و تصمیمات بازگشت مجدد کیفیت خدمات، رضایتاطلاعات فردی، 

سؤال  22بهره گرفته شد که مشتمل بر   ,Liu)  2008(نامه . برای سنجش متغیر کیفیت خدمات، از پرسشبود

سؤال(  3سؤال(، اطمینان ) 3گویی )سؤال(، پاسخ 5سؤال(، قابلیت اعتبار ) 3مؤلفه، ملموس بودن ) 5است که 

مشتمل بر که ,Liu)  2008(ه ناممندی از پرسش. برای سنجش رضایتردیگیبرمسؤال( را در  5و همدلی )

 3سؤال(، راحتی و تسهیلات ) 5سؤال(، پرسنل و سرپرستان ) 3مؤلفه، وجه باشگاه ) 5سؤال است که در  22

 ,Lim)  2006(نامه وفاداری شود. از پرسشبندی میسؤال( دسته 1سؤال( و تجهیزات ) 4ویج )ترسؤال(، 

باشد و به می سؤال 8نامه مذکور دارای ر گرفت. پرسشقرا مورداستفادهبرای سنجش وفاداری مشتریان 

 یسؤال 0نامه پردازد. همچنین از پرسشسؤال( می 3سؤال( و نگرشی ) 3سنجش وفاداری در دو بعد رفتاری )

)2006 (Lim, های نامهبرای سنجش بازگشت مجدد مشتریان استفاده شد. در این پژوهش از پرسش
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، ارگرفتهقروسط متخصصان و اساتید مدیریت ورزشی ) ده نفر ( مورد تأیید ت هاآناستانداردی که روایی 

نفر از این متخصصان دارای  8. گردید مینأت نامهپرسشو صوری  محتوایی روایی لذااست.  شدهاستفاده

زن و سایر  هاآننفر از  4نفر مدرک کارشناسی ارشد مدیریت ورزش داشتند. همچنین  2مدرک دکتری و 

نامه نیز از طریق آزمون ضریب آلفای کرونباخ بررسی شد. ضریب مرد بودند. پایایی این پرسش متخصصان

به  02/5و بازگشت مجدد  85/5، وفاداری 84/5مندی ، رضایت88/5آلفای کرونباخ برای کیفیت خدمات 

های عهحضوری با مراجعه به مجمو صورتبهها نامههای پژوهش، پرسشآمد. برای گردآوری داده دست

شهر اصفهان اعم از خصوصی و دولتی، روباز و مسقف، در اختیار مشتریان قرار داده شد و  یورزشیحیتفر

ی بودند برا شدهلیتکمکامل و صحیح  طوربههایی که نامهآوری، تنها پرسشپس از تکمیل و جمع

ر روزهای های پژوهش دنامهرسشقرار گرفتند. لازم به ذکر است توزیع پ مورداستفادهها داده لیوتحلهیتجز

و  یفیهای آمار توصاز روشها داده لیوتحلهیتجزمختلف هفته و در ساعات مختلف روز انجام شد. برای 

 آزمونها، آزمون کلموگروف اسمیرنوف برای سنجش نرمال بودن توزیع داده شامل یاز آمار استنباط

لازم ستفاده شد. ابرای تعیین برازش مدل  یادلات ساختارو مع برای تعیین ارتباط متغیرها رسونیپی همبستگ

معادلات  یسازمدل یبرا نیو همچن SPSS22 افزارنرماز  هاداده لیوتحلهیتجزبه ذکر است که برای 

 است. شدهاستفاده  AMOS22رافزااز نرم یساختار

  هاافتهی

نسیت، نحوه ک متغیرهای سن، جبه تفکی کنندگانمشارکتجمعیت شناختی  یهایژگیونتایج بررسی 

 است. شدهارائه 1آشنایی، تحصیلات و نوع مجموعه در جدول 
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 کنندگانمشارکت یشناخت تیجمع. مشخصات 1جدول 

N نحوه آشنایی تحصیلات درصد N سن درصد 

  25زیر  8/48 154 شخصی 3/32 114 پلمید ریز 1/28 115

 45تا  21 1/13 51 دوستان 5/55 182 دیپلم 2/23 84

 35تا  41 3/11 14 تبلیغات 1/0 28 کاردانی 1/0 28

 کارشناسی 5/25 88
 تیجنس

 35بالای  2/28 115

 نوع مجموعه کارشناسی ارشد 1/13 53

 دولتی 8/21 154 مرد 5/55 182 مجرد 3/01 203

 خصوصی 2/04 281 زن 5/55 182 متأهل 1/28 115

اسمیرنوف استفاده شد. به دلیل اینکه در تمام  -کولموگوروف ها از آزمونبرای بررسی نرمال بودن داده

(، لذا توزیع آماری در < 55/5sigاست ) 55/5 تر ازبزرگمتغیرهای پژوهش مقدار سطح معناداری 

 .است شدهگزارشجداگانه  صورتبهنتایج هر یک از متغیرها  2باشد. در جدول متغیرهای پژوهش نرمال می

 اسمیرنوف -وگوروف. آزمون کولم2جدول 

 کل پرسشنامه تمایل به بازگشت وفاداری رضایتمندی خدمات کیفیت متغیر

 Z 01/5 13/5 20/1 41/1 10/1آماره 

 12/5 50/5 50/5 85/5 18/5 سطح معناداری

که  طورانهمقرار گیرد.  موردتوجهقبل از بررسی مدل لازم است که همبستگی بین متغیرهای پژوهش 

باشد که بیشترین می 05/5تا  58/5است همبستگی بین متغیرهای پژوهش بین  شدهرشگزا 4در جدول 

باشد، ارتباط بین متغیر کیفیت خدمات با می =05/5rارتباط بین متغیر وفاداری با متغیر تمایل به بازگشت 

فاداری تغیر ومندی با مباشد، از سوی دیگر ارتباط بین متغیر رضایتمی =11/5rمتغیر رضایتمندی مشتریان 

 باشند.م میمثبت و مستقی صورتبهت بین متغیرها اباشد. لازم به یادآوری است که همه ارتباطمی =14/5rنیز 
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 . ماتریس همبستگی متغیرهای پژوهش3جدول 

 تبه بازگش لیتما یوفادار رضایتمندی کیفیت خدمات نام متغیر

    1 کیفیت خدمات

   1 11/5 رضایتمندی

  1 14/5 15/5 وفاداری

 1 05/5 12/5 58/5 تمایل به بازگشت

 عنوانبهورزشی   خدماتمدل مسیر؛ کیفیت در این استفاده شد.  AMOSافزار یابی از نرممدل منظوربه

ته و تمایل متغیر درونی با نقش مستقل و وابس عنوانبهمندی  و وفاداری رضایت، بیرونی با نقش مستقل یرمتغ

مربوط به مشتریان  برازش مدل یهاشاخص 3در جدول  بود. وابسته صرفاًدرونی با نقش  انعنوبهبه بازگشت 

 است. شدهمشخص جدید

 شهر اصفهان یورزشیحیتفر یهامجموعه های کلی برازش مدل مسیر مشتریان جدید. شاخص4جدول 

 شاخص
 مدل 

 مقدار مجاز
 شدهاصلاح اصلی

df  )2 2 )درجه آزادی - 

Chi  یا CMIN )11/2 15/51 )کای اسکوئر - 

P  )55/5 43/5 >5555/5 )سطح معناداری > 

 CMIN/ df (کای اسکوئر نسبی) 5 55/1 82/25 < 

CFI )8/5 55/1 85/5 )شاخص تطبیقی >  

PCFI )5/5 44/5 28/5 )شاخص تطبیقی مقتصد < 

RMSEA )55/5  51/5 35/5 )ریشه دوم میانگین مربعات خطای برآورد < 

HOELTER  255 348 18 ( 55/5)شاخص هولتر برای اطمینان > 

HOELTER  255 105 28 (51/5)شاخص هولتر برای اطمینان > 
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 & Schumacher) 1996(و  ,Hu & Bentler) 1999(بر اساس نظرات  3های جدول مقادیر مجاز شاخص

Lomax,  و سطح  152/51کوئر برابر داد؛ در مدل اصلی مقدار کای اسنشان  3آمده است. نتایج جدول

(. >55/5p)  شودیمدارد رد  هادادهاست، لذا فرضیه صفر که مدل برازش خوبی با  >555/5معناداری برابر 

و فقط  نیست قبولقابلهای کای اسکوئر نسبی، تطبیقی و هولتر دارای مقادیر مجاز و همچنین شاخص

 شاخص ریشه دوم میانگین مربعات علاوهبهاست.  قبولقابلتطبیقی مقتصد دارای مقدار مجاز و  شاخص

است، لذا این آزمون نشان داد که مدل برازش خوبی با  55/5از  تربزرگاست که  355/5خطای برآورد 

قرار نگرفته است و لذا مدل  تیموردحما شدهیگردآورهای توسط داده شدهنیتدوها ندارد و مدل داده

ازش های برهای اصلاح مدل تغییرات لازم اعمال و شاخصفاده از شاخصنیاز به اصلاح دارد. سپس با است

 111/2مدل بهبود یافت. شاخص برازش مطلق کای اسکوئر کاهش زیادی یافت. مقدار کای اسکوئر برابر 

شود ها دارد رد نمیاست، لذا فرضیه صفر که مدل برازش خوبی با داده 430/5و سطح معناداری برابر 

(55/5>p از .) 55/5است که کمتر از  518/5طرف دیگر شاخص ریشه دوم میانگین مربعات خطای برآورد 

 هایتوسط داده شدهنیتدوها دارد و مدل دهند که مدل برازش خوبی با دادهاست، لذا هر دو آزمون نشان می

مقادیر  ههای کای اسکوئر نسبی، تطبیقی و هولتر بقرار گرفت. همچنین شاخص تیموردحما شدهیگردآور

بر سید. بنابراین ر یترقبولقابلرسیدند. در ضمن شاخص تطبیقی مقتصد به مقدار بهتر و  قبولقابلمجاز و 

 ها دارد.گفت؛ مدل مسیر برازش خوبی با داده توانیم شدهاصلاحی مدل هاافتهی اساس
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 هانشهر اصف یورزشیحیتفر یهامجموعهجدید  یانمشتر یارتباط. مدل مسیر 2شکل 

 
 شهر اصفهان یورزشیحیتفر یهامجموعه یان جدیدمشترمسیر  شدهاصلاحمدل . 3شکل 
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 استانداردشدههای رگرسیون های اصلاح مدل تغییر لازم اعمال شد. وزنبا استفاده از شاخص 4در شکل 

گی مبست، همبستگی بین متغیرها و مجذور ضرایب هشدهمشاهدهاز متغیرهای  هرکدام)بارهای عاملی( و 

 است.  شدهداده( نشان 2Rچندگانه )

 هانشهر اصف یورزشیحیتفر یهامجموعهمشتریان جدید  یرمس. پارامترهای برآورد شده برای مدل 5جدول 

 شدهنیتدومدل  نهایی شدهاصلاحمدل 

سطح  پارامتر

 معناداری

مقدار 

 بحرانی

برآورد 

 استاندارد

سطح 

 معناداری

مقدار 

 بحرانی

 برآورد

 دارداستان

 یرضایتمند ← شدهادراککیفیت  14/5 88/0 >5555/5 14/5 88/0 >5555/5

 وفاداری ←رضایتمندی  14/5 82/15 >5555/5 48/5 12/1 >5555/5

 تمایل به بازگشت ←رضایتمندی  58/5 33/1 13/5 - - -

 تمایل به بازگشت  ←وفاداری  05/5 18/11 >5555/5 81/5 05/11 >5555/5

 وفاداری  ← شدهادراککیفیت  - - - 54/5 82/0 >5555/5

 شدهادراکواریانس کیفیت  31/5 85/8 >5555/5 31/5 85/8 >5555/5

 یمندتیرضاواریانس خطای  33/5 85/8 >5555/5 33/5 85/8 >5555/5

 واریانس خطای وفاداری 44/5 85/8 >5555/5 24/5 85/8 >5555/5

 واریانس خطای تمایل به بازگشت 21/5 85/8 >5555/5 21/5 85/8 >5555/5

های کلیه بارهای عاملی، واریانس خطاها و همبستگی شدهنیتدودهد که در مدل نشان می 5جدول 

با یکدیگر با صفر دارای تفاوت معنادار است. زیرا در تمام موارد سطح معناداری  شدهمشاهدهمتغیرهای 

با توجه  درمجموعاست.  55/5از  ترکوچکمعناداری است. زیرا در تمام موارد سطح  55/5از  ترکوچک

یت کیف یارتباط یرمدل مستوان گفت های مطلوب برازش مدل میبه معناداری بارهای عاملی و شاخص

شهر  یورزشیحیتفر یهامجموعه یانمشتر یبه بازگشت و وفادار یلتما یتمندی،، رضاورزشی خدمات

 .برخوردار است یاسباز برازش من یمدل مفهوم بر اساساصفهان 
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 انشهر اصفه یورزشیحیتفر یهامجموعهباسابقه  یانمشترکلی برازش مدل مسیر  یهاشاخص 6جدول 

 شاخص
 مقدار مجاز مدل 

 شدهاصلاح اصلی

df (درجه آزادی ) 1 2 - 

Chi  یاCMIN (کای اسکوئر ) 52/2 33/23 - 

P (سطح معناداری ) 55/5 11/5 >5555/5 > 

 CMIN/ df (کای اسکوئر نسبی) 5 52/2 22/12 < 

CFI (شاخص تطبیقی) 8/5 88/5 85/5 >  

PCFI (شاخص تطبیقی مقتصد) 5/5 11/5 41/5 < 

RMSEA (ریشه دوم میانگین مربعات خطای برآورد) 55/5  53/5 22/5 < 

HOELTER  255 431 51 ( 55/5)شاخص هولتر برای اطمینان > 

HOELTER  255 588 81 (51/5اطمینان )شاخص هولتر برای > 

 Schumacher) 1996( و ,Hu & Bentler)  1999( بر اساس نظرات 1های جدول مقادیر مجاز شاخص

& Lomax, و سطح  334/23داد؛ در مدل اصلی مقدار کای اسکوئر برابر است. نتایج جدول فوق نشان  آمده

(. >55/5p)  شودیمها دارد رد خوبی با دادهاست، لذا فرضیه صفر که مدل برازش  >555/5معناداری برابر 

های نیست و فقط شاخص قبولقابلهای کای اسکوئر نسبی و هولتر دارای مقادیر مجاز و همچنین شاخص

مربعات  شاخص ریشه دوم میانگین علاوهبهاست.  قبولقابلتطبیقی و تطبیقی مقتصد دارای مقدار مجاز و 

است، لذا این آزمون نشان داد که مدل برازش خوبی با  55/5از  تربزرگاست که  222/5خطای برآورد 

قرار نگرفته است و لذا مدل  تیموردحما شدهیگردآورهای توسط داده شدهنیتدوها ندارد و مدل داده

ازش های برهای اصلاح مدل تغییرات لازم اعمال و شاخصنیاز به اصلاح دارد. سپس با استفاده از شاخص

 524/2افت. شاخص برازش مطلق کای اسکوئر کاهش زیادی یافت. مقدار کای اسکوئر برابر مدل بهبود ی

شود ها دارد رد نمیاست، لذا فرضیه صفر که مدل برازش خوبی با داده 112/5و سطح معناداری برابر 
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(55/5>p از طرف دیگر شاخص ریشه دوم میانگین مربعات خطای برآورد .)55/5است که کمتر از  533/5 

 هایتوسط داده شدهنیتدوها دارد و مدل دهند که مدل برازش خوبی با دادهاست، لذا هر دو آزمون نشان می

های کای اسکوئر نسبی و هولتر به مقادیر مجاز قرار گرفت. همچنین شاخص تیموردحما شدهیگردآور

رسیدند.  یترقبولقابلبهتر و های تطبیقی و تطبیقی مقتصد به مقادیر رسیدند. در ضمن شاخص قبولقابلو 

در ادامه  .ها داردگفت؛ مدل مسیر برازش خوبی با داده توانیم شدهاصلاحی مدل هاافتهی بر اساسبنابراین 

 مدل قبل و پس از انجام اصلاح لازم با ضرایب استاندارد آمده است.

 
 شهر اصفهان یورزشیحیتفر یهامجموعهباسابقه  یانمشتر یارتباط. مدل مسیر 0شکل 
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 شهر اصفهان یورزشیحیتفر یهامجموعهباسابقه  یانمشترمسیر  شدهاصلاح. مدل 5شکل 

 هاستانداردشدرگرسیون  یهاوزنهای اصلاح مدل تغییر لازم اعمال شد. با استفاده از شاخص 5در شکل 

ی ور ضرایب همبستگ، همبستگی بین متغیرها و مجذشدهمشاهدهاز متغیرهای  هرکدام)بارهای عاملی( و 

 است.  شدهداده( نشان 2Rچندگانه )

 هر اصفهانش  یورزشیحیتفر یهامجموعهیان باسابقه مشتر یرمس. پارامترهای برآورد شده برای مدل 7جدول 
 شدهنیتدومدل  شدهاصلاحمدل 

سطح  پارامتر

 معناداری

مقدار 

 بحرانی

برآورد 

 استاندارد

سطح 

 معناداری

مقدار 

 بحرانی

 ردبرآو

 استاندارد

 رضایتمندی ← شدهادراککیفیت  85/5 15/18 >5555/5 85/5 15/18 >5555/5

 وفاداری ←رضایتمندی  05/5 55/12 >5555/5 48/5 40/3 >5555/5

 تمایل به بازگشت ←رضایتمندی  31/5 24/0 >5555/5 31/5 24/0 >5555/5

 به بازگشت  تمایل ←وفاداری  33/5 14/8 >5555/5 33/5 14/8 >5555/5

 وفاداری  ← شدهادراککیفیت  - - - 33/5 08/3 >5555/5

 شدهادراکواریانس کیفیت  41/5 15/15 >5555/5 41/5 15/15 >5555/5

 یمندتیرضاواریانس خطای  11/5 15/15 >5555/5 11/5 15/15 >5555/5

 واریانس خطای وفاداری 41/5 15/15 >5555/5 28/5 15/15 >5555/5

 واریانس خطای تمایل به بازگشت 18/5 15/15 >5555/5 18/5 15/15 >5555/5
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های کلیه بارهای عاملی، واریانس خطاها و همبستگی شدهنیتدودهد که در مدل نشان می 0جدول 

با یکدیگر با صفر دارای تفاوت معنادار است. زیرا در تمام موارد سطح معناداری  شدهمشاهدهمتغیرهای 

های هم کلیه بارهای عاملی، واریانس خطاها و همبستگی شدهاصلاحاست. در مدل  55/5از  ترکوچک

با یکدیگر با صفر دارای تفاوت معنادار است. زیرا در تمام موارد سطح معناداری  شدهمشاهدهمتغیرهای 

ل های مطلوب برازش مدبا توجه به معناداری بارهای عاملی و شاخص درمجموعاست.  55/5از  ترکوچک

ازگشت و به ب یلتما یتمندی،، رضاورزشی خدمات شدهادراک یفیتک یارتباط یرمدل مستوان گفت می

 یمناسب از برازش یمدل مفهوم بر اساسشهر اصفهان  یورزشیحیتفر یهامجموعهیان باسابقه مشتر یوفادار

 اسابقهبتریان جدید و مدل اصلاحی نهایی در هر دو گروه مش آمدهدستبه. بر اساس نتایج برخوردار است

 است.  شدهارائه 1در شکل 

 
 شهر اصفهان یورزشیحیتفر یهامجموعهجدید و باسابقه  یانمشترمسیر  شدهاصلاح. مدل نهایی 1شکل 
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 اشاره شد، قبلاًهر مدل که  یهاشاخصو به استناد جداول مربوط به  شودیمدیده  1که در شکل  گونههمان

اذعان داشت مدل مفهومی این پژوهش با  توانیمقرار گرفت و بنابراین  دیائتبرازش هر دو مدل مورد 

دارای برازش مناسب است و از این حیث  باسابقهاصلاحات صورت گرفته در هر دو گروه مشتریان جدید و 

 .   شودینمتفاوتی دیده 

 گیری بحث و نتیجه

، کیفیت خدمات نقش باسابقهان جدید و داد، که در هر دو گروه مشتری پژوهش حاضر نشان هاییافته

شتریان در م یرگذاریتأثاین  دهدیمنشان  هاافتهیمشتریان خواهد داشت.همچنین  یمندتیرضابر  یمؤثر

 افزایش نیز مشتریان مندیرضایت میزان ورزشی، مراکز کیفیت خدمات افزایش با بیشتر است.  باسابقه

 ,2013 Saatchian, Safari( ، ,Fesanghari & et al) 2017( عاتهای مطالیافته با حاضر یافته یابد.می

(Rasooli, Eskandari, Elahi) ،2021 (Singh, Kokkranikal Bharadwaj, Rai, Antony,) ،2021  (Htang, ،
)2020 (Berber, Mollaoğulları, ) ،2019 (Álvarez-García, González-Vázquez, Río-Rama, de la 

Cruz, Durán-Sánchez, اساس و پایه خدمات کیفیت که گفت بتوان باشد. بنابراین، شایدمی همسو 

می ایفا مشتریان انتظارات ساختن برآورده طریق از را نقش خود احتمالاً که باشدمی مشتریان رضایت

 برای معنادار بینپیش عنوانبه متغیرها سایر کنار در یا و مجزا صورتبهرا  خدمات کیفیت حالنیبااکند. 

کیفیت  بین رابطه که کندمی بیان ,Htang) 2021(اند. در همین ارتباط کرده مشتریان گزارش رضایت

 مراکز خدمات چنانچه رسد کهمی نظر به اساس این معناداراست. بر مشتریان مندیرضایت و خدمات

 پی در را منافعی نآنا برای و مشتریان باشد انتظارات با مطابق دولتی و خصوصی از اعم یورزشیحیتفر

 حدود تا مراکز و هاسازمان بقای کرد. رضایت خواهد احساس مشتری باشد، داشته دنبال به استفاده

 گرددیمپیشنهاد  یورزشیحیتفر مراکز به مدیران دارد. بنابراین بستگی هاآن رضایت مشتریان به زیادی

 مناسب، خدمات تضمین پاکیزه، و آرام محیطی ایجاد تجهیزات، و امکانات بهبود وضعیت برهیتک با
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رضایت  سطح یورزشیحیتفر مراکز سایر به نسبت ترافزون منافع ارائه و مشتریان با و همدلی همراهی

 کنند. استفاده آن مزایای از ترتیب بدین و داده افزایش را خود مشتریان

 رگذاریتأث باسابقهجدید و  ریانمشت وفاداری بر میزان  مندیرضایت که داد نشان پژوهش این هاییافته

یابد. می افزایش نیز مشتریان وفاداری میزان مندی،رضایت با افزایش که معناست بدین یافته است. این

 بیشتر یورزشیحیتفر هایمجموعه در عضویت سابقه هرچه که داد پژوهش نشان نتایج گریدعبارتبه

شود. بخش اول این می بیشتر یورزشیحیتفر مراکز به بتنس آنان وفاداری میزان باشد )مشتریان باسابقه(

 & ,et al, 2013 (Saatchian،  )2016 Khuluq, Hasiholan &( ، ,Mahmoudi & et al) 2015(با  یافته

(Warso، )2019 (Álvarez-García & et al,) ،2020 (Köse, Argan & Hedlund,  ) 2020و Gholipour, 

(Moradi  2022), (Kiani, nazari & Shahbazpour, که است درونی مفهومی باشد.  وفاداریمی همسو 

کنیم.  مشاهده افراد رفتار در را آن مصادیق شود بتوانیممی سبب و دهدیم شکل افراد نگرش و باور به

 احساس این گیرد.می شکل خدمت از استفاده از پس او در که است مثبتی احساس مشتری، رضایت

 مرکز آن به فرد که طوریبه شود،می هاباشگاه یا مراکز به نگرش مثبت یک گیریشکل سبب مثبت،

 مرکز آن به ذهنی لحاظ به فرد شود. بنابراین شناخته مرکز آن با دوست دارد و کندمی پیدا تعلق حس

 یغتبل مرکز برای فرد شودمی سبب نگرشی، وفاداری است. این نگرشی همان وفاداری که شودمی وفادار

 افزایش مقابل در حتی و کند مراجعه آن به دوباره کند، توصیه خود اطرافیان و به دوستان را کند. آن

پژوهش  است. نتایج رفتاری وفاداری همان که کند خرید اصطلاحاً  یا کند استفاده آن از بازهمقیمت، 

)2019 (Álvarez-García & et al,، برای مشتریان فقط اداریوف اصلی عامل خدمات کیفیت که داد نشان 

 و مشتریان رفتارهای آتی اصلی عامل مندیرضایت داشتند بیان که است کهیدرحال این است کارتازه

 در یتوجهقابل طوربه هاآنهای پژوهش یافته که دریافتند همچنین و باشدمی آنان وفاداری آن دنبال به

بر  جدید مشتریان وفاداری داد نشان که این مطالعه نتیجه با امر همین است که بیشتر باتجربه مشتریان

 تأثیر مشتری وفاداری روی زیادی بسیار عوامل ازآنجاکه .باشدمی متفاوت است بیشتر رضایتمندی اساس



 
 

  61 1041 پاییزم ، سووم، شماره سدوره                                 فصلنامه علمی مطالعات بازاریابی ورزشی          

 که معنی بدین نباشند؛ وفادار، آن به اما باشند راضی مرکز یک از خدمات مشتریانی است ممکن دارند،

 قبلی مرکز ترک برای لازم آمادگی باشد، نداشته وجود مراکز سایر در حضور آنان برای مانعی اگر

 یورزشیحیتفر مراکز نبود یا مسافت بعد مراکز، سایر قیمت مثل عواملی توانندیم این موانع دارد، وجود

 وفادار نگه رفتاری و نگرشی بعد دو هر در را مشتری که شندیاند یب تمهیداتی باید مدیران درواقع .باشد

 تناوببه ورزشی یهامجموعهابعاد نگرشی و رفتاری وفاداری مشتریان در  گرددیمبنابراین پیشنهاد  .دارد

 و پایش قرار گیرد.  یموردبررسمختلف زمانی  یهادورهدر 

مندی بر تمایل به بازگشت مشتریان جدید و قدیم یترضاهای این پژوهش نشان داد که یافته

شت مندی، میزان تمایل به بازگبا افزایش رضایت کهیطوربهاثرگذار است  تندرستی ورزشی یهامجموعه

های در مجموعه عضویت سابقه چه پژوهش نشان داد که هر جینتا گریدعبارتبهیابد. مشتریان نیز افزایش می

یشتر ب بیشتر باشد )مشتریان باسابقه( میزان تمایل به بازگشت آنان در پی رضایت از مراکز یورزشیحیتفر

 ,2013 (Afchangi(، Doorandish Elahi, Poorsoltani, 2016) (های مذکور با یافته شود. بخش اول یافتهمی

Hadavi, Ellahi, ) ،& et al, 2013 (Saatchian ) ،2020 (Nguyen & Nguyen, ، زینگ و همکاران)2021 

(Zeng & Yi,   و)2014 (Avourdiadou & Theodorakis, و به این نتیجه رسیدند که: باشد همسو می

)تمایل  هانآتواند افزایش حضور می تیدرنهادارد که  هاآنمندی مشتریان ارتباط مثبتی با وفاداری رضایت

مندی مشتریان عامل اصلی رضایت ، ,Zeng & Yi) 2021(به بازگشت( را به دنبال داشته باشد. طبق نتایج 

 اینتر است. در مشتریان باتجربه بیش یتوجهقابل طوربهین پژوهش های ارفتارهای آتی مشتریان است و یافته

 و حفظ ٔ  نهیدرزم بخواهند نچهچنا ،یورزشیحیتفرمراکز  مالکان و مدیران که دهدمى نشان موضوع

 برآورده را آنان انتظارات و کرده درک را مشتریان نیازهاى باید ،کنند عمل موفق مشترى مجدد بازگشت

 زمانى تنها مندییترضا چراکه ،باشد برخوردار زیادى اهمیت از تواندمى ذکرشدهوضوع مبعلاوه  .سازند
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 به وجهبا تبازگشت مجدد مشتریان شود.  مفید محسوب شود که منجر بهابزار رقابتى  یک عنوانبه تواندمى

 داشتن ،مشتریان با برخورد در که داد پیشنهاد یورزشیحیتفرمراکز  مالکان و مدیران به توانمى موضوع این

 مشتریان به نسبت تعهد داشتن و مراکز به نسبت مشتریان اطمینان و اعتماد جلب ،آنان با بلندمدت روابط

 منجر تواندمى موضوع این. باشند داشته رضایت آنان محیط و مراکز از مشتریان تا باشند داشته را لازم دقت

 باشد. داشته دنبال به را سودآورى افزایش درازمدت در ،تیدرنها و مشتریان مجدد بازگشت به

های این پژوهش نشان داد که وفاداری بر تمایل به بازگشت مشتریان جدید و قدیم بخش دیگری از یافته

جدد نشان م تمایل به بازگشتو  یوفادار نیب یمطالعه حاضر در خصوص ارتباط عل جینتااثرگذار است. 

 یهاافتهیسط تو افتهی نیداشته باشد. ا انیمشتر بازگشت مجدد یداریمعن ریثأتواند تیم یداد که وفادار

 نداشاره کردSaatchian & et al, 2013) (. چنانکه ردیگیقرار م تیموردحما ریاخ یهامحققان در سال گرید

 ,Gohar 2015(مطالعه  نیدارد. همچن یداریمثبت و معن رابطه انیمشتر یبا قصد حضور آت یوفادار

(Rostami, Mehrali Tabar, Banar است.  یوفادار ریبر اساس متغ انیمشتر یرفتار آت نییاز تب یحاک زین

)2021 (Yoo, Newland, Lee, ریتأث انیمشتر یوفادار یبالا زانیکند که میم رهخود اشا قیدر تحق زین 

 .آنان دارد یرفتار ماتیبر تصم یمیمستق

مسیر در هر دو گروه مشتریان جدید  مدل گفت؛ توانیم شدهاصلاح مدل هاییافته بر اساس تیدرنها

 های مطلوبشاخص و عاملی بارهای معناداری به توجه با درمجموعدارد.  هاداده با خوبی برازش باسابقهو 

 تمایل مندی،ورزشی، رضایت خدمات شدهادراک کیفیت ارتباطی مسیر مدل گفت توانمی مدل برازش

 مدل بر اساساصفهان  شهر یورزشیحیتفر هایمجموعه باسابقهجدید و  نمشتریا وفاداری و بازگشت به

 که گفت توانمی مسیر ارتباطی شدهاصلاح مدل به توجه است. با برخوردار مناسبی برازش از مفهومی

 مندیدارد. رضایت معناداری وفاداری ارتباط با هم مندیرضایت با هم مستقیم طوربه خدمات کیفیت

 ارتباط دارای وفاداری همچنین دارد و و معناداری مستقیم ارتباط بازگشت به تمایل و ریوفادا با نیز
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 ,Yıldız 2021(های یافته با اخیر یافته باشد.می کل مشتریان بازگشت به تمایل با معناداری و مستقیم

(Duyan ) ،2013 (Saatchian & et al,) ،2014 (Avourdiadou & Theodorakis,  و)2015 (Gohar 

Rostami & et al, ورزشی ضمن توجه  یهامجموعهمدیران  گرددیمباشد. بر این اساس پیشنهاد همسو می

ه حداکثر ورزشی ب یهاباشگاهکامل به ابعاد مختلف کیفیت خدمات درصدد باشند کیفیت خدمات را در 

 رسانده و در سطح مطلوب نگهدارند. 

تواند بر متغیرهای کیفیت خدمات و رضایتمندی می رسدیم مطالعه حاضر به نظر یهاافتهیبر اساس 

شهر  یورزشیحیتفرهای وفاداری و تمایل به بازگشت هر دو گروه مشتریان جدید و باسابقه مجموعه

در تمام  و وفاداری مبتنی بر کیفیت خدمات یمندتیرضامدل  یریکارگبهاصفهان اثرگذار باشد و بنابراین 

 یهاهگروقرار گیرد. بنابراین توجه به همه  موردتوجه تواندیمورزشی  یهامجموعه مشتریان در یهاگروه

فیت خدمات تندرستی باشد و بهبود کی یهاباشگاهمدنظر صاحبان  ستیبایم باسابقهمشتریان اعم از جدید و 

 تلقی گردد.   هاباشگاهاز اهداف اصلی مدیران  یمندتیرضاو 

بیشتر میزان  یرگذاریتأثپیشنهاد کرد که به دلیل  توانیمی این پژوهش همچنین با توجه به نتایج کل

نیز در  یاژهیو، توجه باسابقهدر مشتریان جدید نسبت به مشتریان  هاباشگاهوفاداری بر خرید مجدد از 

 از طریق بهبود کیفیت خدمات به مشتریان جدید شود. یمندتیرضاخصوص ایجاد 

هت ج تربزرگدر جوامع آماری  تواندیمصفهان صورت گرفته است و در شهر ا منحصراًاین پژوهش 

نتایج آن توسط دیگر محققان انجام شود. همچنین بررسی نتایج این پژوهش به تفکیک  یریپذمیتعمبررسی 

 آتی مدنظر محققان قرار گیرد.  یهاپژوهشدر  تواندیممختلف ورزشی  یهارشتهجنسیت و نیز 

 یاخلاق ملاحظات

 موضوع با مرتبط ایحرفه اخلاق اصول و کشوری قوانین کلیه مقاله تهیه و پژوهش این اجرای یانجر در

. است شده رعایت مصنفین و مؤلفین نیز و نهادها و هاسازمان ها،آزمودنی حقوق رعایت جمله از پژوهش
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 تمامی توسط انهآگاه نامهرضایت هایفرم و شده رعایت حاضر مطالعه در پژوهش اخلاق اصول از پیروی

 .شد تکمیل هاآزمودنی

 مالی حامی

 .شد تأمین مقاله نویسندگان توسط حاضر مطالعه هایهزینه

 منافع تعارض

 ایهیچ نشریه در قبلاً مقاله این و است بوده منافع تعارض هرگونه فاقد حاضر مقاله نویسندگان اظهار بنابر

 بازاریابی فصلنامه مطالعات به چاپ و بررسی تجه صرفاً و است نشده چاپ خارجی یا داخلی از اعم

 .است شده ارسال ورزشی
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