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 تهران مدرس. دانشیار دانشگاه تربیت 2،3

 . دانشیار دانشگاه علامه طباطبایی4
 

 18/18/31تاریخ پذیرش:                                                                                31/31/36تاریخ دریافت:

 چکیده
کیفیت خدمات مراکز ورزشی تفریحی آبی بر  تأثیرگذاریهدف از انجام تحقیق طراحی مدل 

. نوع تحقیق به است کننده مصرفو رفتار  شده ادراکرهای وفاداری، رضایت مشتری، ارزش متغی

آماری  توصیفی و پیمایشی است. جامعۀ ها دادهلحاظ هدف کاربردی و از لحاظ روش گردآوری 

نمونه انتخاب شدند. روش  عنوان بهمرکز بزرگ  8پژوهش مراکز تفریحی ورزشی آبی کشور بود که 

اطلاعات پرسشنامه، مصاحبه،  آوری جمعابزار  ترین مهم و ای طبقهتصادفی  صورت به گیری نمونه

 افزار نرماز طریق  معادلات ساختاری مدل از ها دادهتحلیل  برای بود. ای کتابخانهمشاهده و مطالعه 

. دان% زن1/11% مشتریان مراکز مرد و 3/82تحقیق نشان داد  های یافته. استفاده شد آموس

 انداست که همگی در حد قابل قبول RMSEA 118/1 و RFI 36/1 ،CFI 33/1، 33/1مدل  NFIارزش 

نتایج نشان داد کیفیت خدمات روی هر چهار متغیر رضایت مشتری،  .شود می تأییدو برازش مدل 

یعنی مدیران مراکز ورزشی  دارد. داری امعن تأثیر کننده مصرفو رفتار  شده ادراکوفاداری، ارزش 

رای تاثیرگذاری بر رفتارهای مثبت و مطلوب مشتریان باید توجه بیشتری به عواملی همچون آبی ب

جذابیت و تناسب تجهیزات و محیط فیزیکی، زمان بندی مناسب استفاده از مرکز، ظرفیت مرکز، 

پاسخگویی مناسب به مشتریان و پایبندی به تعهدات خود داشته و نسبت به توسعه تبلیغات و 

 ترویجی توجه بیشتری داشته باشند.  فعالیتهای 

 کننده مصرف، رفتار شده ادراککیفیت خدمات، رضایت مشتری، وفاداری، ارزش  :واژگان کلیدی

 Email: M_smaeili2006@yahoo.com                                                    :*نویسنده مسئول
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 مقدمه
 شد خواهیم متوجه باشیم، داشته عصر اخیر در کیفیت های فعالیت تاریخچۀ به گذرا نگاهی چنانچه

 تا اما ،است برخوردار قرن یک به نزدیک ایهسابق از ملموس و محصولات کالا کیفیت به توجه که

 واقع توجه مورد یجد طور به هرگز در خدمات کیفیت مفهوم یمیلاد 08 دهۀ آغازین های سال

 مطلوب کیفیت کهند اآشکار کردهرا  نکته این ابهام و تردید هرگونه بدون بود. تحقیقات نشده

 یا برآورده شده نظر مورد خدمت از یمشتر انتظارات که نمود تضمین توان می هنگامی را خدمات

 با نمحققا از تن سه یمیلاد 1802 سال در (.1) باشد شده عرضه او به انتظار از فراتر یچیز

3زیتامل ،1پاراسورامان های نام
2یبر و 

 آغاز خدمات کیفیت ۀزمین در را وسیعی میدانی مطالعات 

به  ،گرفت میبر در را خدماتی صنایع از وسیعی نسبتاً که طیف نمحققا این وسیع کردند. مطالعات

 معروف خدمت( )کیفیت 4نام سروکوال با که شد منجر خدمات کیفیت گیری اندازه برای یابزار ابداع

 وضعیت خدمات مشتریان، نظرات از استفاده با که است ای مهپرسشنا در واقع مذکور ابزار است.

-دست یبرا متعدد یآمار های آزمون . البته انجامدنک می ارزیابی مختلف های جنبه از را شدهعرضه
به  و است نموده تضمین را مدل اعتبار و اطمینان قابلیت خدمات، کیفیت مدل سنجش به یابی

 استفاده با جهان یکشورها ۀکلی در فراوانی تحقیقات ،1800 لسا در آن ۀارائ زمان از سبب همین

 (.3است )دهش انجام آمیز موفقیت صورت بهابزار  این از

ایجاد  باعث مستمر طور به و عالی سطح در مناسب خدمات قیمت و کیفیت کرد( بیان3885) 5پالمر

 رقابتی، ایجاد موانع به توان می مزایا این ۀجمل از که شود می هایی سازمان چنین یبرا رقابتی مزیت

 تعیین و بازاریابی های هزینهکاهش  متمایز، خدمات عرضۀ و تولید مشتریان، یوفادار افزایش

تحقیقات با  بیشتر(. یکی دیگر از متغیرهای مهمی که در 2) اشاره کرد  ...و تربیش های قیمت

رضایت مشتریان  ،گذار استأثیرتکنندگان و بر رفتار آتی مصرفدر ارتباط بوده کیفیت خدمات 

 مندی رضایت دارد عقیده ،یمشتر رضایت ۀزمین در نامحقق ترین معروف از ،6الیور ریچارد. است

 حاصل دریافت کرده است، که کیفیتی و یمشتر انتظارات بین تفاوت از او یرضایتنا یا یمشتر

                                                           
1. Parasuraman 
2.Zeithaml 
3. Berry 
4. Service Quality (SERVQUAL) 
5. Palmer 
6. Oliver Richard 
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 : انتظاراتکرد استفاده رابطهاین  از توان می رضایت گیری اندازه یبرا دیگر، عبارت به؛شود می

با  بیان کرد( 3813) 1(. بشیر عباس4) یمشتر رضایت = کیفیت از یمشتر استنباط - یمشتر

 ۀبه توسع ای ویژهمختلف خدماتی مدیران باید توجه  های حوزهگسترش محیط رقابتی در 

خدمات  ۀری در ارائایجاد خلاقیت و نوآو خصوص. در این داشته باشندبر بازار  مؤثر های استراتژی

 مشتریان، رفتار ۀمطالع یمبنا (. بر5) فراهم کندخدماتی را  هایموفقیت سازمان زمینۀ تواند می

 در به سازمان اعتماد و یوفادار حس ایجاد سبب تدریج به یمشتر تأمین رضایت که است شده اثبات

 محصولات یا مجدد خرید برای بارها و آنکه بارها بر علاوه وفادار یمشتر شد. خواهد یمشتر

ۀ زمین در عامل مضاعف عنوان به ،کند می رجوع خویش ۀعلاق مورد سازمان خدمات به از استفاده

 سایر یا دوستان خویشاوندان، به سفارش و طریق توصیه از سازمان، خدمات و محصولات تبلیغ

 بالقوه مشتریان ذهن در سازمان تصویر بهبود و یسودآور میزان یارتقا در اهمیت نقشی حائز مردم

 ان، تداومیمشتر مترک تعداد ل:یقب از یلیدلابه یتجار یخدمات های سازمان در(. 6،5) کند می ایفا

 با روابط بلندمدت سازمان تیتقو و حفظزیاد  تی، اهمها آن توسط خدمات از استفاده بیشتر

 مؤثر عوامل به توجه است هشد سبب انیبودن مشتر ای حرفه و انیمشتر با تر عمیق روابط ان،یمشتر

(، 3813) 3چانگ ۀ(. به گفت7باشد ) داشته ییسزاهب تیاهم ها سازمان نیا به انیمشتر یوفادار بر

بستگی ندارد، بلکه  کنند میبه آن مراجعه  رکسب و کار به مشتریانی که تنها یک با هر موفقیت

 یوفادار ،یمفهوم از نظر (.7)تند هس منظم با آن در ارتباط طور بهوابسته به مشتریانی است که 

 در یمشتر رفتار بر یوفادار یرفتار بعد است. یبکیتر و ینگرش ،یرفتار بعد سه شامل یمشتر

 ۀدهند ارائه سوی به مساعد و مطلوب شیگرا زانیم به مفهوم ینگرش بعد دارد. تأکید دیخر رارکت

 هم با را یوفادار از ینگرش و یرفتار ابعاد فیتعار یوفادار یبکیتر دگاهید ،است. سرانجام خدمت

شده نیز از متغیرهای مرتبط با کیفیت خدمت و رفتار آتی مشتریان (. ارزش درک0) کند میب کیتر

ان یمشتر یبرا ارزش جادیا به متداوم طور به هک است آن بر الملل بین تجارت تأکید . امروزه،است

مشتریان توجه زیاد بازاریابان  ۀشد ادراکی و ارزش از این رو کیفیت خدمات، رضایت، وفادار ؛بپردازد

 شدهکدر ارزش (،3880) 2چن شو اعتقاد بهو محققان دانشگاهی را به خود جلب کرده است. 

 انتظارات با سازگار ارزش، هک یوقت ویژه به ،کند می تیتقو را یمشتر تیرضا ،یتوسط مشتر

                                                           
1. Basheer Abbas 
2. Chang 
3.  Shu Chen 
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1وریول(. ا8است ) یمشتر از یقبل کدر اساس بر و انیمشتر
 ساختار دارد ارزش، اعتقاد (1888) 

 اثر گریدیک ت بریرضا و ارزش های شاخص دارد اعتقاد او .ت استیفکی و تیرضا از یفرد به منحصر

به نظر  شود.منجر می زمان طول در مصرف و یمشتر یهمچون وفادار یقبول قابل جینتا ، بهگذاشته

 3است. شو چن یوفادار بر گذار ریتأث ابعاد ریسا گرفتن دهیناد ارزش موجب از یسطح کدر هر او

تواند  می شده ادراکارزش  در موردهای تحقیقات  یافته ( در تحقیق خود بیان کرده است3880)

 ؛ زیرا ادراکبازار را بازگو کند بندی بخشهای بازاریابی، ترفیعی و  بهتری استراتژی صورت به

گیری از معیارهای  د. با بهرهشو محسوب میۀ خدمات کنندگان منبع مناسبی برای توسع مصرف

دهندگان این فرصت را خواهند داشت تا ، خدماتشده ادراکمفهوم ارزش  ۀشد تعدیلو  یافته توسعه

-و توانایی خدمات ظرفیتاین امر  ،علاوهه. بکنندها و محصولات مختلف خود را مقایسه  ارزش برنامه
های مثبت یا منفی محصولات خود  ویژگی عنوان به شده ادراکدهندگان را در شناسایی ابعاد ارزش 

های بازاریابان در درک رفتار  باید در مرکز ثقل تلاش شده ادراکارزش  ،بخشد. در واقع بهبود می

 شده ادراکدهند مفهوم ارزش  مطالعات تجربی نشان می ،باشد. بر همین اساس کننده مصرف

زیرا این مفهوم بخشی از  ؛باشد مثمرثمرکنندگان  رفتصمیمات رفتاری مصآشکار کردن تواند در  می

 .است کننده مصرفرفتار 

پس از استفاده از  کننده مصرفکه  شود میرفتاری اطلاق  های واکنش ۀبه مجموع کننده مصرفرفتار 

( تبلیغات مثبت گفتاری، تمایل 3812) 2. تئودوراکیسدهد میخدمات مرکز یا سازمان از خود بروز 

 کردهبیان  کننده مصرفمعیارهای نیات رفتاری  عنوان بهسفارش مجدد و خرید دوباره را  و اشتیاق به

افزون اقتصاد در سالیان آتی در کشور و افزایش درآمد و استانداردهای  با رشد روز ،است. امروزه

. امکانات ورزشی، میزان استفاده از این امکانات رو به گسترش استتوجه مردم به ورزش و زندگی و 

مختلف در زندگی باعث شده افراد برای لحظاتی با حضور در مراکز  های استرسهمچنین وجود 

انرژی خود باشند. مراکز تفریحی ورزشی از بهترین  ۀورزشی به دنبال آرامش فکری و تخلی

حضور یابند. همچنین  ها آندر راستای نیل به اهداف سلامتی در  توانند میاست که افراد  هایی مکان

صنعت  مثال عنوان  به ؛استاهداف اقتصادی نیز مد نظر فعالان این عرصه  ،وه بر اهداف سلامتیعلا

رشدها را در بین صنایع مولتی میلیارد دلاری دیگر  ترین سریعتفریحی در کشور آمریکا  های ورزش

                                                           
1.  Oliver 
2 . Shu Chen 
3 . Theodorakis 
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(. طبق گزارش 18% رشد داشته است )185در ده سال گذشته این صنعت  که طوریداشته است 

سال تعداد عضویت از  38در طول  3887( در سال IHRSA) 1ورزشی و سلامتی های باشگاهمن انج

رسیده است. )گزارش جهانی  3887میلیون نفر در سال  7/43به  1807میلیون نفر در سال  2/17

3887 IHRSA به  1805در سال  8333سلامتی و تندرستی تجاری از  های باشگاه(. همچنان تعداد

اخیر تعداد این مراکز در کشور  های سال خوشبختانه در (.18)رسیده است  3887ل در سا 38257

رقابت در جذب مشتریان و ارائه  ها آنروز به روز در حال افزایش است و همراه با افزایش تعداد 

در این مراکز  کنندگان شرکتخدمات بهتر رو به گسترش است. البته هنوز آمار دقیقی از تعداد 

جذب و حفظ مشتریان  برایآمدن رقابت  وجودبهتعداد و  ،. با توجه به این افزایشوجود ندارد

گرایی در ران ارشد مراکز قرار گیرد. رقابتحفظ مشتریان باید در دستور کار مدی کارهای راهتدوین 

که توجه کافی به این  هایی شرکتو  ها سازمانباعث شده تا بسیاری از  رسانی خدماتنوین  ۀعرص

کز تفریحی ورزشی موجب اعملکرد نامطلوب مر ،از دور رقابت خارج گردند. در واقع اند نداشتهه مقول

 مثال عنوان  به ؛شود میخارج شدن از دور رقابت با سایر رقبا  تدریج بهکنندگان و نارضایتی مصرف

نی در ( اشاره داشتند که مراکز دارای تسهیلات و تجهیزات آمادگی جسما1888) 3ساویر و اسمیت

مراکز تفریحی  میان در (.11) دهند می% از مشتریان خود را از دست 48حدود  سالانه ایالات متحده

. هستند کنندگان استفادهاول  های اولویتاز  تفریحی ورزشی آبی های فعالیتورزشی مراکز مربوط به 

حضور در این مراکز  ها خانوادهباعث شده اغلب  دهد میآبی به افراد  های فعالیتطراوت و شادابی که 

صحیح اوقات فراغت در جهت سلامتی و استفاده از  گذراندنبرای  ای وسیلهآن را  ،را تجربه کرده

این موضوع و رفتار آتی مشتریان در قبال مراکز  خصوصآثار سودمند اجتماعی آن بدانند. در 

 مؤثرآنان  ۀشدش درکتفریحی ورزشی، متغیرهایی همچون رضایت مشتری، وفاداری مشتریان و ارز

کیفیت خدمات و متغیرهای مرتبط با  تأثیراین در حالی است که تحقیقات اندکی به بررسی . است

کیفیت خدمات را بر رفتار  تأثیرقصد دارد  فوقاین تحقیق با توجه به مطالب  .اند پرداختهمشتریان 

 .کندی بررس شده ادراککنندگان، رضایت مشتری، وفاداری و ارزش آتی مصرف
 

 

                                                           
1.  International Health Racquet and Sports Club Association 
2.  Sawyer & Smith 
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 مدل مفهومی
 

آورده شده  1مدل مفهومی در شکل  ،با توجه به چارچوب تحقیق و متغیرهای مورد نظر تحقیق

روابط متغیرهای کیفیت خدمات، رضایت مشتری،  تر مناسباست. این مدل با هدف تبیین و درک 

 های مدلنون کبنا شده است. تا کننده مصرفو در نهایت رفتار آتی  شده ادراکوفاداری، ارزش 

شامل تمامی متغیرهای این  یک هیچکه البته  اند شدهمطرح  شده بیانمتغیرهای  ۀمختلفی در حوز

(، 1882)به مدل رضایت مشتری کانو  توان می شده مطرحتحقیق نبوده است. از جمله متغیرهای 

(، شاخص رضایت مشتری SCSB ،1883) 1(، مدل شاخص رضایت مشتری سوئد1808فورنل )

( و مدل کیفیت خدمات سروکوال ECSI) 2شاخص رضایت مشتری اروپا ،(ACSI،1884) 3یکاآمر

-دهشخود تدوین  ای منطقهکه هر یک با توجه به فرهنگ و محیط  کرد( اشاره 1884) 4پاراسورمون
 ۀ، مدل کیفیت خدمات سروکوال که تا کنون بیشترین استفاده را در مقالات حوزمثال عنوان  بهاند؛ 

، (مطلوب خدمات ورزشی ۀعرض)خدمات داشته است شامل پنج متغیر قابلیت اطمینان کیفیت 

قابلیت اعتماد به )و شکایات مشتریان(، اعتماد  سؤالاتکیفیت رسیدگی به )میزان پاسخگویی 

درک  برای تلاش)دکوراسیون، ظاهر و آراستگی( و همدلی )ادعاهای کیفیتی(، عوامل محسوس 

-. در این مدل با توجه به فرهنگ ایران و محیط مراکز تفریحیاستشتری( م های خواستهنیازها و 

 .شدورزشی آبی، تلفیقی از متغیرهای مدل پاراسورمون و متغیرهای جدید استفاده 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Swedish Costomer Satisfaction Barometer  
2. American Customer Satisfaction Index 
3. European Customer Satisfaction Index 
4. Parasuraman 
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 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

 روش پژوهش

از نوع پیمایشی است که  ها دادهکاربردی و از لحاظ روش گردآوری  ،ن تحقیق از لحاظ هدفای

 مصاحبه، پرسشنامه، شامل: اطلاعات آوری جمع ابزار ترین مهماست.  شده  انجاممیدانی  صورت به

 5شامل  ساختهمحقق در بعد کیفیت خدمات از پرسشنامۀ ت.اس بوده ای کتابخانه مطالعۀ و مشاهده

، در بعد وفاداری سؤال 18ساخته شامل محقق ۀ، در بعد رضایت مشتری از پرسشنامسؤال 26عد و ب

ساخته شامل چهار محقق ۀاز پرسشنام شده ادراک(، در بعد ارزش 3886) 1لیم ۀاز پرسشنام

استفاده شد که  سؤال 7محقق ساخته شامل  ۀو برای بعد رفتار آتی از پرسشنام سؤال 8و  مؤلفهزیر

 اساس بر ها پرسشنامهاست.  درج شده 1در جدول  ها فرضیهمتغیرهای مورد سنجش در  ۀصخلا

 تأییدبه  ها پرسشنامهبوده است. روایی  زیاد( خیلی زیاد، متوسط، کم، کم، )خیلی لیکرت طیف

                                                           
1. Lim 

 کنندهرفتار مصرف

جذابیت تناسب سخگوییپا ترویج

 ت
 تعهد

کیفیت 

 خدمات

 شده راکداش ارز

 وفاداری

رضایت 

 مشتری

 احساسی

 اقتصادی

 اجتماعی

 کلی

رفتار

 ی

نگرش

 ی
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 یۀآماری این تحقیق را کل ۀجامع آمد. دستبه 78/8از  بیشتر ها آنرسیده و پایایی  نظرانصاحب

. با توجه به اینکه تعریفی که از مراکز تفریحی ندادد میورزشی آبی کشور تشکیل -تفریحیمراکز 

و با توجه به آمار  استمتفاوت  ،شود میدر استخرها ارائه  صرفاًورزشی آبی شده است با خدماتی که 

ی با توجه به گستردگ .نیستمرکز  38آماری بیش از  ۀتقریبی وزارت ورزش و جوانان، تعداد جامع

روش شدند. بررسی به شکل هدفمند تفریحی آبی کشور -مرکز بزرگ ورزشیپنج تحقیق،  ۀجامع

 ،آماری رکز، با توجه به همگن نبودن جامعۀو در هر م ای خوشه صورت بهانتخاب مراکز  گیری نمونه

 ندکاستفاده  SEM 1یبود. محقق در نظر داشت از روش معادلات ساختار ای طبقهبه شکل تصادفی 

شه و )ن یهر عامل لازم است. همچن ینمونه برا 38( حدود 3882) 3سونکبنا به نظر ج و

 ینمونه برا 388را حدود  SEM یبرا شده توصیه ( حجم نمونۀ3818، 4نیلاک؛ 3886، 2نیگلداشتا

 شده است، یعامل بررس 11ق ین تحقیه در اکنیه با توجه به اک( 13رده است )که یده عامل توص

در آمار توصیفی  .شدل یتحل پذیرفته وپرسشنامه  317ه کل شد یمکشنامه تپرس 328تعداد 

و  (میانگین)مرکزی  های شاخص ،معیار( انحراف ،واریانس)پراکندگی  های شاخصمواردی چون 

تجزیه و تحلیل آماری از  برایاستنباطی  شد و در آمارجداول فراوانی و نمودارها استفاده

 SEMاستفاده شد. همچنین از روش معادلات ساختاری  6آموسو  5ساس. پی. اس. اهای افزار نرم

 استفاده شد. ها دادهتحلیل  برای
 

 تحقیق های فرضیهمتغیرهای مورد سنجش در  -3جدول 

 هاگویه متغیر مؤلفه

 

 

 

 

 کیفیت خدمات

 

 

 جذابیت

 

 

 گویی پاسخمیزان 

 

 تأسیساتبودن، طراحی و چیدمان مناسب تجهیزات و  روز به

 مجموعه وسایلپاکیزگی محیط، کارکنان و 

 مرکز های فعالیتو  ها برنامهجذابیت 

 و شکایات مشتریان سؤالاتکیفیت رسیدگی به 

 به پاسخ به مشتریان دهی اولویت

 استفاده از تجهیزات و خدمات ۀتوضیح نحو

                                                           
1. Structural Equation Modeling 
2.Jackson 
3. Shah & Goldstein 
4. Kline 
5. SPSS 
6. AMOS 
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 رضایت مشتری

 
 

 

 وفاداری

 

 
 

 شده ادراکارزش 

 

 

 

 
 

 

 

 

 بازگشت مجدد

 (کننده مصرفرفتار آتی )

 

 تناسب

 

 تعهد
 

 ترویج

 

 

 

 وفاداری نگرشی

 

 وفاداری رفتاری

 

 ارزش احساسی

 

 

 

 ارزش اقتصادی

 

 ارزش اجتماعی

 

 ارزش کلی
 

 کارکنانمهارت و دانش کافی 

 و امکانات جانبی کارکنانتناسب ساعات کاری، هزینه، تعداد 

 حفظ اطلاعات مشتریان، جبران خسارات

 اجتماعی مرکز ۀه مشتری، وجهقابلیت اطمینان، اهمیت ب

 تبلیغی، دسترسی به اطلاعات مجموعه های فعالیتمیزان 

 ، تلفن و... در مورد مرکزسایت وبدسترسی به 

 

 رضایت از محصولات و خدمات

 رضایت از نیروی انسانی

 گذران اوقات فراغت در مرکزی خاص به مندی علاقه

 

 تعهد به استفاده از مرکز

 

 مرکز های فعالیت از جانبه همهحمایت 

 مرکز های فعالیتداشتن احساس مثبت از 

 

 پرداختی ۀمناسب بودن خدمات در مقابل هزین

 

 مناسب اجتماعی مرکز ۀسابق

 

 مشتری وسیلۀ به شده ادراکارزش کلی 

 مجدد از خدمات مرکز ۀاستفاد

 مثبت مرکز برای دیگران های جنبهبیان 

 دماتمجدد حتی در صورت افزایش قیمت خ ۀاستفاد

 

 نتایج
% بین 53سال،  18تا  18% بین 4/18 مشتریان سنمیانگین در بخش آمار توصیفی، نتایج نشان داد 

% مشتریان مجرد 78. ند% زن بود2/42% مرد و 7/56سال بود.  28 یش ازب سایرینسال و  38تا  38

دو تا  یک% بین 6/22یک میلیون تومان،  کمتر از% مشتریان 58. درآمد خانوار ندبود متأهل% 28و 

% مشتریان به شکل 5/5. وضعیت حضور استتومان میلیون  دو یش از% ب1/17میلیون تومان و 

 بوده است. ای جلسه% 00% ماهیانه و 5/6سالیانه، 
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وابسته، مدل  یرهایمستقل با متغ یرهایمتغ یروابط علّ یبرقرار یبرا یدر بخش آمار استنباط

ره از یل چندمتغیه و تحلین روش تجزیش شد. ایآزما 10آموس  زاراف نرمبا استفاده از  یشنهادیپ

 گونه اینت یرا ماهیز ؛است یو اجتماع یقات علوم رفتاریل در تحقیه و تحلیتجز های روش ترین قوی

ل یه و تحلیرد. تجزکحل  یریدو متغ ۀویرا با ش ها آن توان نمیره است و یمتغموضوعات چند

ه و یتجزآن  یاصل های ویژگیه ک شود میل اطلاق یه و تحلیتجز های روش یکسریره به یمتغچند

ه و یاست از تجز ای پیچیدهب کین روش، تریر وابسته است. ایمتغ nر مستقل و یمتغ Kل یتحل

ل یه و تحلیرا تجز یمعلول -علّی های مدله کر یل مسیره و تحلیمتغون چندیو رگرس یل عاملیتحل

برازش  یارهاین منظور، از معیرد. بدکش یه را آزماید مدل اولیا، ابتدا بیعلّ های مدل. در کند می

تعیین برازش مدل استفاده  برایمتعددی  های شاخص. در این تحقیق نیز شود میمدل استفاده 

 .استقابل مشاهده  3که نتایج آن در جدول  شده
 

 برازش مدل های شاخص -3جدول 

 شدۀ مدل امتیاز کسب حد قابل قبول معیار

 60/1 3تر از  کوچک (CMIN/DFکای اسکوئر به درجات آزادی )نسبت 

 81/8 8/8بالاتر از  (NFI)شاخص برازش هنجارشده 

 83/8 8/8بالاتر از  (RFI)شاخص برازش نسبی

 88/8 8/8بالاتر از  (IFI)شاخص برازش افزایشی 

 81/8 8/8بالاتر از  (CFI)شاخص برازش تطبیقی 

 835/8 عدد کمتر نشانۀ مدل بهتر است (RMR)اقیمانده ریشۀ دوم میانگین مربعات ب

 845/8 85/8تر از  کوچک (RMSEA)ریشۀ میانگین مجذور خطای میانگین 
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داری اجزای مدل و روابط بین امعن ،شد تأیید ها دادهمنطقی با  طور بهبعد از اینکه برازش مدل  

ق نشان داده یتحق یرهایستاندارد متغا یونیوزن رگرس 2 جدول در. شودمیمتغیرها نیز ارزیابی 

 شده است.
 

 

 استاندارد یونیوزن رگرس -2 جدول

 P وزن رگرسیونی استاندارد متغیر

 *** 66/8 کننده کیفیت خدمات                      رفتار مصرف

 *** 08/8 شده کیفیت خدمات                       ارزش ادراک

 *** 78/8 وفاداری     کیفیت خدمات                  

 *** 06/8 کیفیت خدمات                      رضایت مشتری

 *** 75/8 کیفیت خدمات                     جذابیت

 *** 04/8 کیفیت خدمات                      تناسب

 *** 62/8 کیفیت خدمات                      ترویج

 *** 71/8 تعهد  کیفیت خدمات                    

 *** 71/8 کیفیت خدمات                      پاسخگویی

 *** 75/8 وفاداری                               نگرشی

 *** 78/8 وفاداری                               رفتاری

 *** 70/8 شدۀ                    ارزش اجتماعی ارزش ادراک

 *** 76/8 ارزش اقتصادی             شدۀ        ارزش ادراک

 *** 74/8 شدۀ                    ارزش احساسی ارزش ادراک

 *** 68/8 شدۀ                     ارزش کلی ارزش ادراک

 *** أوت-81 کنندهشدۀ                    رفتار مصرف ارزش ادراک

 *** 56/8 هکنندرضایت مشتری                     رفتار مصرف

 51/8 858/8 کنندهوفاداری                              رفتار مصرف
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میزان   بود.خواهد  پذیر امکانبا توجه به ضرایب رگرسیونی متغیرها ترسیم مدل تحقیق بدین شکل 

 میباشد. �=85/8خطا در حد 
  

 

 
 

 
 : مدل مستخرج از تحقیق با ضرایب تعیین مسیر3شکل شماره 

 

 4تحقیق قابلیت آزمون شدن دارند که در جدول  های فرضیه ،از مشخص شدن مدل تحقیقپس 

 .شود میمشاهده 
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 تحقیق های فرضیهآزمون  -4جدول 

 نتیجه ها فرضیه

H1  :تأیید .کننده دارد داری بر رفتار مصرف کیفیت خدمات تأثیر معنی 

H2  :تأیید .یت مشتریان داردداری بر رضا کیفیت خدمات تأثیر معنی 

H3  :تأیید .داری بر وفاداری مشتریان دارد کیفیت خدمات تأثیر معنی 

H4  :تأیید .شده مشتریان دارد داری بر ارزش ادراک کیفیت خدمات تأثیر معنی 

H5: تأیید .کننده دارد داری بر رفتار مصرف رضایت مشتری تأثیر معنی 

H6 : عدم تأیید .کننده دارد ر رفتار مصرفداری ب وفاداری تأثیر معنی 

H7   :تأیید .کننده دارد داری بر رفتار مصرف شده تأثیر معنی ادراک ارزش 

 

 گیری نتیجهبحث و 
 

که در تحقیقات گذشته بدان  تأثیرگذاربا در نظر داشتن برخی متغیرهای در این مقاله سعی شد 
تدوین شود. این  کنندگانت بر رفتار مصرف، مدلی برای تأثیرگذاری کیفیت خدمااشاره شده بود

بود. از آنجا که تا کنون در  شده ادراکشامل رضایت مشتری، وفاداری مشتریان و ارزش  ها مؤلفه
جامع به بررسی این متغیرها در مراکز تفریحی  یورزش تحقیقی که به شکل ۀدر حوز ویژه بهایران و 
انجام نشده  -دنورزش همگانی دار فراغت و توسعۀهمی در گذران اوقات که امروزه نقش م-ورزشی 

بانکی یا  خدمات داخل کشور در حوزۀ. اغلب تحقیقات دشو میضرورت این تحقیق مشخص  است،
کنندگان خدمات مراکز تفریحی ورزشی است قسمت اعظم مصرف نشان دادهاست. نتایج  گردشگری

را  هایی فعالیتو  ها برنامهمراکز باید  این به همین دلیل دهد؛تشکیل میقشر نوجوانان و جوانان  را
و تجهیزات  وسایل. البته وجود مند باشندها علاقهبه آنخدمات خود بگنجانند که این گروه  ۀدر حوز
 آبی حکایت از آن دارد که مدیران این مراکز تا حدودی به اهمیت این های پارکدر  انگیز هیجان

زنان  دهدمیبانوان در مراکز تفریحی ورزشی آبی نشان  جهقابل تو. همچنین حضور اند واقف نکته
مراکز هم با توجه به این  بیشترو  دهند میگذران اوقات فراغت خود اهمیت بیشتری  ۀجامعه به نحو
افراد مجرد  نشان داد. نتایج اند دادهبانوان اختصاص  ۀسه روز از هفته را به استفاد کمموضوع، دست

ویژه ه، باست متأهلبیشتر افراد  ۀمشغلآن که دلیل اصلی  کنند میکز استفاده از مرا نمتأهلابیش از 
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مراکز را دارند. درآمد این کمتر فرصت استفاده از  متأهل افراد تعطیلمشاهده شد در روزهای غیر
به همین دلیل در  مراکز را دارد؛ های برنامهافراد از  ۀنقش بسیار مهمی در میزان استفاد نیزخانوار 

زیرا بسیاری  ؛تکیه نشده است بر آن لی تنهاو گنجانده شدشناختی، درآمد خانوار جمعیت ۀسشنامپر
 78یعنی حدود  ،مشتریان ۀ. نتایج نشان داد بخش عمداند نبودهاز مشتریان دارای درآمد و شغل 

آمد میلیون تومان دارند و برای خانوارهای با در 3هزار تومان تا  688درآمد متوسطی از  ،درصد
. افراد و خانوارهای با درآمد یستنتفریحی ورزشی در اولویت  های فعالیتکمتر، صرف هزینه برای 

ورزشی خاص گرایش بیشتری دارند. در تحقیقات هان -به برخی مراکز تفریحی معمولاًر نیز بیشت
ز مراکز نیز رابطۀ مثبت سطح درآمد با میزان استفاده ا( 3818) 3لئو( و چیا هو 3886) 1دیک هیم

اقدام به  ای جلسه صورت بهدرصد مشتریان  00 ،نتایجبنا بر (. 12) ده استشاشاره تفریحی ورزشی 
از مراکز  بلندمدتیا  مدت کوتاهاعضاء  صورت به و درصد کمتری تمایل دارند کنند می بلیتخرید 
و مستمر نهادینه  دائمی صورت بههنوز استفاده از خدمات مراکز  دهد مینشان  که نمایند بلیتتهیه 

نند کمشاهده اگر است که  این ،مشتریاناز جمله دلایل این موضوع، بنا به گفتۀ نشده است. 
استفاده  دیگر از خدمات مراکز راحتی بهبتوانند  کند،نیازهای آنان را برآورده  تواند نمیخدمات مراکز 

 کنند.
نشان داد  ولا هفرضیود. نتایج شمیبررسی  ها فرضیهدر بخش بحث نتایج استنباطی هر یک از 

داشته  کننده مصرفبر رفتار دار  تأثیری معنامستقیم و بدون واسطه  طور به تواند میکیفیت خدمات 
اما در این  ،آورده شده است کننده مصرفباشد. البته در تحقیقات مختلف تعابیر متفاوتی از رفتار 

زگشت مجدد و قصد خرید دوباره محصول یا تمایل به با کننده مصرفتحقیق منظور از رفتار آتی 
خدمات نیز با توجه به  کیفیت مؤلفۀخدمات مراکز تفریحی ورزشی آبی مد نظر بوده است. در مورد 

بود. یعنی عواملی همچون  ها مؤلفهتر از سایر مؤلفۀ جذابیت بیش، ضریب رگرسیون مؤلفه 5 وجود
مهمی در بازگشت مجدد  جذاب نقش های یتفعالو  ها برنامهو همچنین  و تجهیزات وسایلوجود 

به همین دلیل برخی مراکز با توجه به درک این متغیر بعد از گذشت مدتی اقدام به  مشتری دارد؛
و با این  ندکن مییا مسابقات  ها جشنوارههمچون مختلف و جذاب  های برنامهیا ایجاد  وسایلتعویض 

. نتایج این فرضیه با تحقیق تئودوراکیس شوند میبرای مراجعه به مرکز  کار باعث تشویق افراد
وی بر نقش متغیر میانجی رضایت مشتری در ارتباط بین دو متغیر  اگرچه( همخوانی داشت، 3812)

                                                           
1. Hyun Dick Him 
2. Chia Hao Liu 
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به شکل مستقیم  کننده مصرف(. البته تحقیقاتی که اثر کیفیت خدمات را بر رفتار 14دارد ) تأکید
حاضر پژوهش  های یافته( با 3813)یر عباس . همچنین تحقیق بشاستاندک  اند کردهبررسی 

کنندگان رفتاری مصرف نیتبیشتری بر  تأثیرپذیری (. در تحقیق وی بعد ملموس6همخوانی دارد )
کیفیت  غیرمستقیم( به ارتباط مستقیم و 3818) 3هوانگ و( 3813) 1داشته است. همچنین چانگ

 .اند داشتهاشاره  کننده مصرفخدمات و رفتار آتی 

بر رضایت مشتری دارد. تاکنون تحقیقات  داری امعن تأثیردوم نشان داد کیفیت خدمات  یج فرضیۀنتا

این دو عامل و نقش رضایت مشتری در خرید خدمات و محصولات و  تأثیرمختلفی در مورد 

است که  شده  انجامهمچنین بازگشت مجدد مشتری و نیز تبلیغات مثبت از طریق مشتری راضی 

؛ هلیر و 3888، 2اندرسون و فورنل) اند داشتهبه نقش مثبت رضایت مشتری اذعان  هابیشتر آن

، 5؛ بال و همکاران3886، ۴همکاران و؛ سان سو 3884، 5و همکاران رلی به؛ 3882، 4همکاران

سب (. کیفیت منا17،16( )3811، 0؛ آنگلوا3811، 7؛ لی کیم3811، 6یوشیدا)( و 15( )3886

 شود و مشتری خشنود است کهمییند خرید و دریافت خدمات از فرآ خدمات باعث رضایت مشتری

( و 1281. این یافته با نتایج سلامت )ندک میآن مجموعه به تعهدات خود در قبال مشتری عمل 

 هادر سازمان «حق با مشتری است» ۀ(. وجود فلسف18،10( همخوان است )1200کوزه چیان )

نسبی است و باید  ای مقولهرضایت  البته .شودمییت مشتری همراه با عمل به این فلسفه موجب رضا

که در این تحقیق در  استیکی از ابعاد مهم آن رضایت از رفتار کارکنان  .در تمامی ابعاد حاصل شود

 کیفیت خدمات بررسی شده است. ۀقالب پرسشنام

                                                           
1. Chang 
2. Hwang 

3. Anderson & Fornell 
4. Hellier & et al 
3. Berli & et al 
4. San Su & et al 
5. Ball & et al 
6. Yoshida 
7. Lee Kim 
8. Anglova 

9. Bitner 
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رو  از این ؛ن داردبر وفاداری مشتریا داری معنا تأثیرسوم نشان داد کیفیت خدمات  ۀنتایج فرضی

(، سید جوادین و 3888(، مک دوگال و لوسکو )1883) 8بیتنر های یافتهاین فرضیه با  های یافته

(. )دانکن و 38) رد( همخوانی دا3812( و سابیوت )1288(، محمدی )3880) لئو(، 1208همکاران )

که بهبود کیفیت  کنند می( بر اساس تحقیقات خود بیان 3886و شانک،  3886؛ لیم،3883گری، 

خدمات از طریق افزایش سطح رضایت مشتریان به افزایش وفاداری و حضور مشتریان در مراکز 

مدیران مراکز تفریحی ورزشی آبی بر  أکیدت تگف توان میبنابراین  ؛(31) شود می منجر ورزشی

بیشتر  دن مشتریان و در نهایت کسب درآمدکروفادار  در مسیر مؤثر یرضایت مشتری گام تأمین

اغلب اوقات  کندمیسعی  داند میمرکز  قتی مشتری خود را عضوی متعهد بهیعنی و ؛استمراکز 

کافی مناسب  اندازۀ بهگذراند و حتی اگر سایرین فکر کنند آن مرکز بفراغت خود را در آن مرکز 

فاده از است ید و در برابر پیشنهادی دیگر برای، حاضر است از خدمات آن مرکز استفاده نمانیست

از همان مرکز همیشگی استفاده نماید که در واقع این بخش وفاداری  دهد میسایر مراکز ترجیح 

وفاداری رفتاری نیز مشتری با عمل و رفتار خود حاضر ۀ بعدی . در مرحلدهد مینگرشی او را نشان 

آید و سعی و با پرداخت هزینه به عضویت مجدد مرکز در کندخواهد شد تا از مرکز مربوط حمایت 

 تشویق کند.تا دیگران را به این کار  کردخواهد 

مشتریان دارد.  ۀشد ادراکبر ارزش  داری امعن تأثیرچهارم نشان داد کیفیت خدمات  ۀنتایج فرضی 

؛ 3888، 1برن و گرند)از تحقیقات  برگرفته( که 1200)عبدالوند  های یافتهاین فرضیه با  های یافته

همخوانی دارد  ،است( 3886؛ بال و همکاران، 3886، 2سان سو و همکاران ؛3882، 3ویلرز و کوئلهو

. وی اشاره است( نیز تا حدود زیادی با نتایج فرضیه همخوان 3811)1تحقیق نوویالا یافتۀ (.15)

بستگی زیادی به متغیرهایی دارد که قابل  شده ادراکداشته هر دو متغیر رضایت مشتری و ارزش 

 استورزشی متفاوت  های رشتهدر مراکز مختلف و  مؤلفهنیستند و این دو  یگیر اندازهمشاهده و 

(33.) 

و وفاداری مثبت است و ارزش  شده ادراکارتباط بین ارزش  کرده( بیان 3811) 4چین لن چن

کیفیت مناسب خدمات  ،باشد. در واقع تأثیرگذارروی رضایت و وفاداری مشتری  تواند می شده ادراک

                                                           
1. Bern & Grand 
2. Willers & Koelhou 
3. San su & et al 
4. Chien lin chen 
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اول  که در وهلۀبدین شکل  ایجاد کند، مشتریان در ت مختلف احساس ارزش مثبتاز جها تواند می

مشتری احساس مثبتی از حضور در مراکز ورزشی دارد و از این حضور احساس راحتی به او دست 

خدمات مناسبی  پرداخت کرده،که  ای هزینهدر مقابل  کند می. همچنین مشتری احساس دهد می

با توجه به ارزش اجتماعی و حضور در  نیز ارزشمند است. برخی مشتریاندریافت کرده که برای او 

رو توجه مدیران به مقولۀ کیفیت  از این ؛دکننمیکنار قشر خاصی از جامعه به مراکز مراجعه 

 .شود میمشتری  ۀشد ادراکابعاد مختلف ارزش  خدمات سبب ارتقای

. این نتیجه با است کننده مصرفی بر رفتار مثبت رضایت مشتر تأثیر ۀدهند نشانپنجم  ۀنتایج فرضی

متغیر  عنوان بهرضایت مشتری  تأثیر. وی به بررسی رد( همخوانی دا3812تئودوراکیس ) های یافته

فوتبال پرداخته است. همچنین  ای حرفهمیانجی بین کیفیت خدمات و نیات رفتاری تماشاچیان 

با این تحقیق همخوان است. چین  3813چانگ،  ،3813؛ نوویالا، 3813، 1کاوه و همکاران های یافته

ارتباط مثبت بین ارزش مشتری و ارزش  تواند میرضایت مشتری  کرده( بیان 3811لن چین )

نسبی است،  ای مقوله(. البته با توجه به اینکه رضایت مشتری 32ند )کزندگی مشتری را تعدیل 

و سطوح انتظارات مشتریان  ها ملاکنیز  آماری همگن جامعۀزیرا حتی در  ؛استتعمیم نتایج دشوار 

باشند تا بتوانند این سطوح  هایی سیاستبنابراین مدیران باید به دنبال راهبردها و  ؛استمتفاوت 

، رفتار میانعملیاتی داشته باشند. در این  های برنامهآن  تأمین برای مختلف انتظارت را شناخته و

استفاده از امکانات مراکز و بسیاری از  برایشده ن صرفمشتری، زما برای شده تمامکارکنان، قیمت 

داشتند،  از آن مشتریان رضایت اندکی عواملی که بیشتر. یکی از کنندی میآفرین نقشعوامل دیگر 

پرطرفدار  وسایل، در برخی مثال عنوان  به ؛تفریحی است هایشده برای استفاده از وسیلهزمان صرف

مشتری کاسته  ۀرسیدن نوبت صرف شده است که باعث شده از حوصل دقیقه زمان برای 45گاهی تا 

 یکسب سود بیشتر و نبود استاندارد برایشود و علت این مسئله پذیرش بیش از حد ظرفیت مراکز 

کلی مشتریان راضی  طور به، ولی استمسئول  های سازمانمشخص و همچنین عدم نظارت از طرف 

 به این مراکز بازگردند و دیگران را هم تشویق به این کار کنند. مجدداًکه حاضرند  اند داشتهاذعان 

. نداردبر رفتار آتی مشتریان  یدار معنی تأثیرۀ این است که وفاداری کنند بیانششم  ۀنتایج فرضی

و تحلیل  آمده  دست به �آموس افزار رمناست که در قالب مدل و با استفاده از  ای نتیجهالبته این 

                                                           
1. Kaveh & et al 
2. The Alpha Micro Operating System 
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 ۀکنندبینی پیش توانند میوفاداری و ابعاد آن  دهد میه از روش رگرسیون نشان نتایج با استفاد

این فرضیه  نبودن دار معنیعلت اصلی  ،باشند. در هر حال کننده مصرفبرای رفتار  داری معنی

دیگر تحقیق مقدار کمتری  های مؤلفه در مقایسه باکه  بودهوفاداری مشتریان  ۀنمر کم میانگین

داشته باشد،  کننده مصرفبر رفتار  داری معنی تأثیرنی اگرچه ممکن است وفاداری یع ؛داشته است

مهمی است که  ۀمسئل آمده دست بهوفاداری  ۀ کمولی در مورد مشتریان مراکز تفریحی ورزشی، نمر

، در دانند میباید بدان توجه شود. بسیاری از مدیران ورزشی، رضایت را برابر با وفاداری مشتری 

دارند. از آنجا که عوامل بسیار زیادی روی وفاداری  ای جداگانهتعاریف  مؤلفهاین دو  که حالی

اما به آن وفادار  ،دارند، ممکن است مشتریانی از خدمات یک مرکز راضی باشند تأثیرمشتری 

مانعی برای حضور آنان در سایر مراکز وجود نداشته باشد، آمادگی لازم  اگربدین معنی که  ؛نباشند

مثل قیمت سایر مراکز، بعد مسافت یا  عواملی توانند میاین موانع  ،ی ترک مرکز قبلی وجود داردبرا

مدیران باید تمهیداتی بیندیشند که مشتری را در هر  ،مراکز تفریحی ورزشی آبی باشد. در واقع نبود

% 58ه ک گویای آن است( 3812)سابیوت  های یافتهدو بعد نگرشی و رفتاری وفادار نگه دارد. 

از طرف  تر مناسبخدمات  زیاد، در صورت ارائۀوفاداری  با وجودکشور لیتوانی  های بانکمشتریان 

این تحقیق،  کم مشتریان درکه با وجود وفاداری  را رها کنندبانک قبلی  ندحاضر ها بانکسایر 

اداری مشتریان و ر وفب تواند میورزشی  ۀ( اظهار داشته رشت3813) 1. برند هیلاندهمخوان ها یافته

( 3818(. یانگ و همکاران )34داشته باشد ) تأثیرورزشی  های مجموعهدر نهایت تکرار استفاده از 

 نقش میانجی در ارتباط کیفیت خدمات و نیات بازگشت مشتری تواند میوفاداری  اندکردهنیز بیان 

جستجوی  بر اساس کلی طور بهاین تحقیق همخوانی ندارد.  های یافته( که با 35داشته باشد )

 .اندپرداخته کننده مصرفوفاداری و رفتار  ۀمؤلفدو  ۀبه بررسی رابط اندکی تحقیقات ،محقق

دارد. سابیوت  کننده مصرفبر رفتار  داری معنی تأثیر شده ادراکهفتم نشان داد ارزش  نتایج فرضیۀ

 تواند میرضایت مشتری  که وفاداری و کردند( به ترتیب اشاره 3813(، کاوه و همکاران )3812)

متغیری است که  شده ادراکارزش  گفته است( 3813)باشد. نوویالا  شده ادراکاز ارزش  متأثر

( نشان داد ارزش 3811بستگی زیادی به متغیرهایی دارد که قابل مشاهده نیستند. چین لن چن )

فرضیه با تحقیق چایپاکدی این  های یافتهمثبتی دارد.  تأثیررضایت و وفاداری بر مشتری  شده ادراک

                                                           
1. Brand Hill 
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(، دانکن و هوات 3882(، هیلر )3886(، لیم )3818) 3(، پسنیک کوردا3818) 1و وتپراسیت

، شده ادراکدر میان متغیرهای ارزش  شود میمشاهده  ،با توجه به مدل .است( همخوان 3883)

دریافت خدمات  یبراقیمتی که مشتریان  دهد میترین واریانس را دارد و نشان ارزش اقتصادی بیش

در اختیار  مستقیماً عاملاین از آنجا که دارد.  شده ادراکنقش مهمی در کسب ارزش  پردازند می

هنگامی که  ،در راستای اهداف مراکز تغییر یابد. در واقع تواند می ،استمدیران مراکز ورزشی 

مرکز حضور یابد و  خدمات دریافتی ارزشمند است تمایل دارد تا دوباره در کند میمشتری احساس 

حمایت از مرکز  برایبیشتری هم  های هزینهو حاضر است  ا عمل و گفتار خود باعث تبلیغ شودب

 پرداخت کند.
تمامی متغیرهای تحقیق توجه  مدیران مراکز ورزشی تفریحی آبی به کند میاین مطالعه پیشنهاد 

ات ایمن و مناسب، طراحی خدمات مناسب، فراهم آوردن تجهیز ۀو سعی کنند با ارائ نمایند
کارکنان بر حسب نیاز  آموزشی ویژۀ های کلاساقشار مختلف سنی، برگزاری  ویژۀ های برنامه

مناسب، ارزیابی مستمر و مداوم رضایت و وفاداری مشتریان سعی  مشتری، در نظر داشتن قیمت
ان جدید خواهد کمتر از جذب مشتری ای هزینهند مشتریانی وفادار به مرکز کسب نمایند که کن

رگونه تحقیق و از ه نیاز بیطی تحقیق مشاهده شد بسیاری از مدیران مراکز خود را  متأسفانهداشت. 
تمامی مشکلات و نیازهای مشتریان را  کردند میو بیان  ددانن میمشتریان  پژوهش در مورد

در ایران با توجه  انهمتأسفبرای رفع مشکلات نداشتند.  ای برنامهو این در حالی بود که  شناسند می
و ارائۀ خدمات بهتر نسبت به  گراییورزشی آبی هنوز رقابت-ه تعداد اندک مراکز مناسب تفریحیب

تعداد مناسبی مشتری  بازهم کیفیتی بیهر گونه خدمات  رقبا نهادینه نشده است و مراکز با ارائۀ
ن با حمایت از بخش انادولتی همچون وزارت ورزش و جو های سازمان شود میدارند. پیشنهاد 

 شود مین پیشنهاد کنند. به سایر محققا ریزی برنامهمراکز  گونه ایناحداث بیشتر  خصوصی در زمینۀ
بر رفتار مشتریان را دارند در مراکز آبی و  تأثیرگذاریاز این متغیرها و سایر متغیرهایی که امکان 

 سایر مراکز ورزشی استفاده نمایند.
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