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 چکیده:

انتظارات مشتریان در ابعاد ایمنی و بهداشتی از اماکن ورزشی به منظور افزایش وفاداری و هدف پژوهش حاضر، تحلیل و بررسی 

باشد.جامعه آماری این پژوهش را مشتریان اماکن ورزشی شهر نیشابور تشکیل می دهند. به توجه به جدول حضور مجدد می

روش نمونه گیری چند منظوره انتخاب شدند.   به عنوان نمونه به صورت تصادفی از بین مشتریان اماکن ورزشی 384مورگان 

پذیرفت، که از هر منطقه یک سالن به صورت تصادفی انتخاب شده و پرسشنامه  تصادفی و به روش خوشه ای انجامحقیق حاضر، ت

( 1990(، پرسشنامه وفاداری مشتریان آلن )2006در آن سالن توزیع شد. ابزار پژوهش شامل پرسشنامه حضور مجدد مشتری لیم)

های آمار توصیفی )فراوانی، میانگین، انحراف معیار، و پرسشنامه محقق ساخته شناخت انتطارات مشتریان ورزشی بود. از شاخص

اسمیرنوف برای بررسی توزیع داده ها استفاده شد. برای آزمون فرضیه ها، با توجه به  -رسم نمودارها(. از آزمون کلموگروف

ه ها از آزمون ضریب همبستگی پیرسون استفاده شد. برای فرضیه های پیش بینی از آزمون رگرسیون بررسی طبیعی بودن توزیع داد

)نسخه SPSSافزار آماری تعیین شد. محاسبات آماری به وسیله نرم P ≤ 05/0داری در این پژوهش ساده استفاده شد. سطح معنی

دو بعد ایمنی و بهداشتی با وفاداری و قصد حضور مجدد از  ( انجام گرفت. نتایج نشان داد که بین انتظارات مشتریان در22

درصد  8/20داری مشاهده گردید. نتایج پژوهش همچنین نشان داد که آمیخته انتظارات مشتریان ، نظرآماری رابطه مستقیم و معنی

حضور درصد از متغیر  1/24ریان ، کند و همچنین آمیخته انتظارات مشتبینی میمشتریان در اماکن ورزشی را پیشوفاداری از متغیر 

 کند. بینی میمشتریان در اماکن ورزشی را پیشمجدد 
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 مقدمه:

 که بخش طوریاست، به  شناخته شده جهان اجتماعی های از بزرگترین پدیده یکی عنوان ورزش به امروزه امر

(. شدت گرفتن رقابت در 1393و همکاران، اسماعیلی)است داده زندگی مدرن را به خود اختصاص از مهمی

 مشتری رفتار بر ها تأثیر آن و حیاتی رویدادهای تا دارد آن می شرایط فعلی، عرضه کنندگان خدمات ورزشی را بر

 این انتظارات از سازمان های ورزشی، به مدیران اجازه میکنند. شناخت انتظارات مشتریان و سطوح  بررسی را

(. 1392و همکاران، رمضانی) دهد تا تعیین کنند آیا خدمات ارائه شده سطح قابل قبولی از کیفیت را دارا هستند

شود اما به نظر سالانه میلیاردها ریال صرف ساخت اماکن ورزشی جدید یا تجهیز اماکن ورزشی قدیمی می

ای که کمتر مورد توجه قرار گرفته،وجود فرایندهای کنترلی مناسب و متعاقب آن رعایت ئلهرسد مسمی

بنابراین هدف پژوهش حاضر، تحلیل و بررسی  استانداردهای معین در مورد اماکن و فضاهای ورزشی است.

 باشدحضور مجدد میانتظارات مشتریان در ابعاد ایمنی و بهداشتی از اماکن ورزشی به منظور افزایش وفاداری و 

ترین مباحث در ورزش است )پدراگوسا و امروزه بحث وفاداری مشتری، یکی از مهم (.15()1388جعفری )

(. وفاداری را به تقاضای مجدد محصول و حتی توصیه به سایر افراد جهت استفاده بیان 35()1،2014کوریا

مشتریان و کیفیت بالای خدمات درک شده منجر به (. باید توجه داشت که رضایت بالای 2008، 2کنند )لیومی

(. مشتریان وفادار در تبیین  جریان 42()2009و همکاران،  3گردد)اسپرنگی مجدد آنان در آینده میمراجعه

ر9()1395نمایند)صفری، بینی فروش و افزایش سود به سازمان کمک میقابل پیش و  4(. بلوم

شمارند. اولین ویژگی تبلیغات دهان به ای وفاداری مشتریان بر می( چهار ویژگی را بر21()2013همکاران)

های مثبت از سازمان یا خدمتی خاص نزد دیگران و نیز توصیه دهان است که شامل مواردی همچون صحبت

آن سازمان یا خدمت به دوستان و دیگر افراد است؛ دومین ویژگی لیست خرید است که قصد مشتری را برای 

دهد، ویژگی بعدی حساسیت به قیمت است، بدین از خدمات یک سازمان در آینده نشان می استفاده مجدد

معنا که مشتری درصورت افزایش قیمت خدمات، باز هم به خرید آن خدمات ادامه خواهد داد و چنانچه 

ها مت آنتر ارائه دهند، احتمال رفتن مشتری به سهای رقیب نیز، نظیر آن خدمات را با قیمت ارزانسازمان

آمیز است، بدین معنا که احتمال گلایه و شکایت مشتری وفادار از بسیار کم است و در نهایت رفتار شکایت

(. بنابراین بدیهی است که 8()1398،  پاشاپورمشکلات موجود در عرصه خدمات نزد دیگران بسیار کم است)

ها به دنبال دستیابی به آن ود که سازمانشدر حال حاضر، از وفاداری مشتریان به عنوان هدف غایی یاد می

 (. 6()1393و همکاران،   شریفیانهستند)
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ه ترفندها ای است بسیار حساس و حیاتی کاز طرفی حفظ مشتری و ایجاد زمینه برای بازگشت مجدد او وظیفه

ی خدمات ا افراد، ارائهبم ترین ابزار بازارداری برای مدیران و بازاریابان ارتباط دائطلبد. مهمو ابزار خاصی را می

 (. 16()1384زاده، مناسب و آگاهی از حرکات رقباست)حسن

توانند از دو راهبرد استفاده کنند: در راهبرد اول برای تکرار خریدهای یک مشتری ورزشی، بازاریابان می

دبیر بیشتری طراحی بازاریابان ورزشی، متغیرهای آمیخته بازاریابی را برای افزایش رضایت مشتری با دقت و ت

-های ورزشی، قیمت را برای مشتریان ورزشی کاهش میها با کاهش هزینهکنند و در راهبرد دوم، آنمی

های ورزشی مبحث کیفیت خدمات و ارزش دادن به ( از این رو لازم است باشگاه21()2003، 1دهند)چو

باشد بیش از پیش جدی بگیرند و برای آن  ی رفتار مشتریان اثرگذارتواند در نحوهرضایت مشتری را  که می

ی خدمات باکیفیت و مدنظر قرار دادن رضایتمندی مشتری نقش مهمی ارزش بیشتری قائل شوند. تمایل به ارائه

کند، چرا که کیفیت خدمات و رضایتمندی برای بازگشت مجدد مشتری و در نهایت در صنایع خدماتی ایفا می

رود. در واقع امروزه رضایت مشتری و کیفیت خدمات به یاتی به شمار میبقا و سودآوری سازمان امری ح

  (.19()1998، 2روند)هوانگعنوان مسائل حیاتی در اغلب صنایع خدماتی به شمار می

ه بهای مختلف نسبت از سویی دیگر در خصوص وضعیت ایمنی اماکن ورزشی نیز اهمیت زیادی در پژوهش

رزشی، پژوهش ور زمینه نقش انتظارات ایمنی و بهداشتی مشتریان در محیط های با این حال د اندآن قایل شده

ر، های محدودی انجام شده و خلأ تحقیقاتی در این زمینه احساس می شود. بنابراین هدف پژوهش حاض

حضور مجدد  ویررسی نقش انتظارات مشتریان در ابعاد ایمنی و بهداشتی از اماکن ورزشی بر افزایش وفاداری 

 . باشدیم

 :پیشینه پژوهش

آنان چه  یبه خواسته ها ییان و پاسخگویمشتر یازهایر، توجه به نیاخ یهابا این حال  و به طور کلی در سال

ترین وظایف و اهداف سازمان ها ترین و ضرورید و چه در بخش خدمات، به یکی از اصلییدر بخش تول

تبدیل شده است. بهبود استاندارد زندگی مردم و افزایش درآمد نیروی محرک های برای توسعة صنعت ورزش 

است و همچنین موفقیت سازمان های ورزشی آینده در گرو برآورده ساختن نیازها و انتظارات مشتریان است 

اشتی مناسب در اماکن ورزشی است. این در حالی است که و این امر مستلزم ارائه خدمات ایمنی و بهد

( گزارش کرد که حدود نیمی از افرادی که شروع به ورزش می کنند، در دورۀ کوتاه مدتی مأیوس 2018دیشمن)

( گزارش کردند که به طور میانگین، تأسیسات ورزشی در 42()2009می شوند و همچنین، ساویر و اسمیت)

رو، با شدت گرفتن رقابت بین عرضه درصد از کل مشتریان را ازدست می دهند؛ ازاین 40آمریکا در هر سال، 

بازاریابان اجازه می دهد  مدیران کنندگان خدمات ورزشی، شناخت انتظارات مشتریان و عوامل مؤثر بر آن، به 
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( 26()2014)1برگ و (.فلدنر14()1390،ابراهیمیتا راهبردهای جدیدی را برای درآمدزایی بیشتر به کار گیرند)

دارایی  و ازاین رو، می گیرد شکل می دانند، سازمان یا شرکت از که دارایی هایی براساس مشتریان انتظارات

 قرار خود را تحت تأثیر انتظارات این به نوعی می تواند نامحسوس خواه و محسوس خواه سازمان، هر های

 دهد. 

شناخت انتظارات مشتریان اماکن ورزشی می تواند به بهبود وفاداری و تمایل به حضور مجدد مشتریان اماکن 

برای بهبود عملکرد  تواندمیکمک کند و عملکرد مالی آنها را تحت تأثیر قرار دهد. همچنین  اماکن ورزشی 

الگوبرداری کند و دلایل موفقیت  های مشابه خود در شهرها و کشورهای موفق در این حوزهخود از سازمان

آنها را بررسی کند. باید توجه داشت که مشتریان مزیت رقابتی را برای اماکن ورزشی به ارمغان خواهد آورد و 

تواند عامل مهمی در دستیابی به این دراین میان، ایمنی و امنیت اماکن ورزشی و کیفیت خدمات بهداشتی می

( 10()1397در اماکن ورزشی کشور باشد. در این راستا یزدان پناه و همکاران) هدف و وفادارتر نمودن مشتریان

صفری و دریافتند که تجهیزات، پرسنل و محیط باشگاه های ورزشی در جذب مشتری تأثیر معنی داری دارد. 

و 2کیم و  22()2017چانگ و همکاران)(.2()1395دوراندیش و همکاران)(، 9()1395همکاران)

نیز کیفیت خدمات ارائه شده در محیط را بر جذب مشتری مهم و ضروری قلمداد   (41()2016همکاران)

های مطالعات اخیری که در این زمینه صورت گرفته است بیان می کند که کیفیت خدمات در سازمانکردند

مدار کیفیت شتریخدماتی مهمترین شاخص اثربخشی بیرونی و کارایی داخلی می باشد به ویژه در مدیریت م

و  جوادین سید پژوهش نتایج خدمات، شاخص کلی برای موفقیت رابطه سازمان و مشتری است.

کیفیت  داد ورزشی نشان خدمات مشتریان وفاداری بر خدمات کیفیت موضوع تأثیر ( با5()1398همکارانش)

 گذارد. گوهررستمی ومی  تأثیر وفاداری بر مشتریان رضایتمندی میزان و ورزشی هایباشگاه خدمات

ایستگاه  در شرکت کنندگان رضایتمندی و خدمات کیفیت بین ارتباط بررسی در ( نیز7()1398همکارانش)

 با را همبستگی بیشترین هاایستگاه و تمرینی برنامه های کیفیت دریافتند تهران شهر هایپارک های تندرستی

 با فیزیکی محیط و سلامت از رضایت بین شدهمشاهده  همبستگی کمترین و دارد نمونه ها رضایت کلی

 و خدمات کیفیت بین بررسی رابطة ( در38()2016هووات) و بود. مورای نمونه ها در بین کلی رضایت

 و رضایت خدمات، کیفیت دادند استرالیا نشان ورزشی مراکز مجدد در حضور قصد بر مشتریان رضایت

 به خدمات کیفیت می کند، ( بیان29()2006دنبال  دارد. لیم)به  ورزشی مراکز در را مشتریان وفاداری

 و می انجامد.پدراگوسا مجدد خرید به قصد وفاداری و وفاداری به رضایتمندی و رضایتمندی

 و میزان تجهیزات انتظارها، منظر سه از را مشتریان رضایتمندی بحث خود پژوهش ( در37()2009کوریا)

 و سلامتی آمادگی هایباشگاه مشتریان از نفر 463دیدگاههای  بررسی با آنها کردند ارزیابی مشتریان وفاداری

 با انتظارهای معناداری به طور که است متغیری رضایتمندی که رسیدند نتیجه این به پرتغال لیسبون شهر در
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 باشگاه به مشتریان وفاداری میزان تعیین در زیادی بسیار اهمیت و است مرتبط باشگاه تجهیزات و مشتریان

 دارد. 

 بر رضایتمندی آن تأثیر و ورزشی هایباشگاه خدمات کیفیت بررسی ( به30()2008چوان) زمینه لی این در

 کیفیت برنامه های همچون خدمات کیفیت که رسید نتیجه این به و پرداخت مشتریان وفاداری و مشتری

 با وفاداری رضایتمندی بین معناداری ارتباط داد نشان نتایج .دارد تأثیر مشتریان رضایتمندی بر باشگاه محیط

 کیفیت عنوان تأثیر با پژوهشی در ( نیز27()2018همکاران) و  لی دارد. هاک وجود باشگاه ها این در مشتریان

 کره جنیست در تفکیک به گلف تجاری هایباشگاه در مشتریان مجدد بازگشت و رضایتمندی بر خدمات

 تعیین  برای خدمات کیفیت مهم مؤلفة دو همدلی، و بودن ملموس که رسیدند نتیجه این به جنوبی

 تأسیسات توجه ظاهر و تمیزی فیزیکی، ظواهر به زن بازان گلف است. مردان و زنان گروه دو هر رضایتمندی

ها ها واهداف سازمانبه واسطه گسترش شدید رقابت وپویایی اقتصاد، آرمان(.17()1390دارند)غفاری،  بیشتری

ای شده است، در حالی که پیش از این، تمرکز بر جذب مشتریان د سال اخیر دچار تغییرات عمدهطی چن

ها بوده است. مهم ترین علل چنین تغییری، افزایش آگاهی و اطلاع عمومی در جدید،سیاست عمده سازمان

 مورد پیامدهای مطلوب رضایت و وفاداری مشتریان است. 

طور مستقیم ما را به عملکردی بهینه راهنمایی می کند، از این رو ضرورت از آنجا که نظرهای مشتری به 

العاده ضروری است تا بدین وسیله نکات مثبت و اثربخش سازمان و استقرار یک مکانیسم بازخورد موثر فوق

 (. 13()1398رسان آن شناسایی شود)کوزه چیان وهمکاران، همچنین نکات منفی و آسیب

( پژوهشی با عنوان بررسی تاثیر تجهیزات، پرسنل و محیط باشگاه های ورزشی 10()1397ان)یزدان پناه و همکار

در جذب مشتری به انجام رساندند که نتایج نشان داد تجهیزات، پرسنل و محیط باشگاه های ورزشی در جذب 

گاه های ( پژوهشی با عنوان ارزیابی کیفیت خدمات باش11()1396مشتری تأثیر معنی داری دارد. صفری)

ورزشی از دیدگاه مشتریان با استفاده از مدل سروکوال به انجام رساندند که نتایج نشان داد که در تمام ابعاد 

( در 2()1395دوراندیش و همکاران) پنجگانه کیفیت خدمات، کیفیت خدمات مطابق انتظارات مشتریان نیست.

های کیفیت خدمات ای حضور دوباره توسط مؤلفهبینی رضایتمندی و تمایل مشتریان برپژوهشی با عنوان پیش

-بینهای کیفیت خدمات پیشهای پرورش اندام، دریافتند که تمام مؤلفههای ورزشی: مطالعه باشگاهدر باشگاه

ی همدلی کمترین تأثیر را بر ی اطمینان بیشترین و مؤلفههای معناداری برای رضایتمندی بودند. همچنین مؤلفه

بین های معناداری برای تمایل حضور های کیفیت خدمات پیشاین داشتند. همچنین تمام مؤلفهرضایتمندی مشتر

بررسی رضایت مشتری و مشتری مداری در  "( در پژوشی با عنوان 16()1399مشتریان بودند. علمداری)

ی بین دریافتند که ارتباط معنی دار "مجموعه های ورزشی خصوصی و دولتی استان کهگیلویه و بویراحمد

مشتری مداری با رضایت مشتری وجود دارد. بین ابعاد مشتری شامل خشنودی مشتری، شناخت نیاز مشتری 

تأمین نیاز مشتری و برقراری ارتباط با مشتری ارتباط معنی داری وجود دارد. رگرسیون چندگانه نشان داد  و
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مشتری سهم بیشتری داشت.سعیدی در میان ابعاد مشتری مداری، بعد خشنودی مشتری در پیش بینی رضایت 

( در پژوهش خود با عنوان ارتباط کیفیت خدمات با رضایتمندی و وفاداری مشتریان 4()1399و همکاران)

های ورزشی بانوان استان های بانوان استان مازندران، دریافتند که بین همه ابعاد کیفیت خدمات باشگاهباشگاه

دار و مثبتی وجود دارد. همچنین هر یک از ابعاد ی مشتریان ارتباط معنیمازندران و میزان رضایتمندی و وفادار

کنند. چانگ و بینی میکیفیت خدمات به تنهایی، مقداری از تغییرات رضایتمندی و وفاداری مشتریان را پیش

( پژوهشی با عنوان ارتباط میان درک کیفیت خدمات، رضایت مشتری و رفتار شهروندی 22()2017همکاران)

شتری به انجام رساندند. این پژوهشگران با بررسی مشتریان اماکن تفریحی، ورزشی دریافتند که کیفیت برنامه، م

تعامل مشتری و کارمند، ظرفیت، اجتماعی بودن، شرایط محیط، و تجهیزات توان پیش بینی ادراک از کیفیت را 

 نی داری وجود دارد.دارا می باشند و بین درک کیفیت خدمات و رضایت مشتری ارتباط مع

گانه:بررسی های سه( در پژوهش خود با عنوان رفتار اعتراضی به وسیله بخش33()2016)1موریرا و سیلوا 

های سلامت، دریافتند که کیفیت خدمات بر رضایت کیفیت خدمات، رضایت مشتری و دهان به دهان در باشگاه

کیم ی بر بازاریابی دهان به دهان نیز تأثیرگذار است. مشتری و دهان به دهان تأثیر دارد همچنین رضایت مشتر
( پژوهشی با عنوان طراحی شبکه مدیریت ایمنی برای امکانات ورزشی را به انجام رساندند.در 2016و همکاران)2

این پژوهش، پژوهشگران با بررسی نقش مدیریت اماکن ورزشی برای جلوگیری از وقوع حوادث مرتبط با تجهیزات 

رزشی اظهار کردند که اماکن ورزشی می بایست به طور پیوسته با مراکز مدیریت اورژانس و دیگر ارگان و اماکن و

های متولی کنترل حوادث در ارتباط باشند تا خطرات ایجاد شده کمترین خسارات و تلفات را به همراه داشته 

خدمات ادراک شده و ارزش ویژه (در تحقیق خود که با هدف رابطه بین کیفیت 41()2016) 3کو و لینباشد.

برند انجام گرفت، ضمن بررسی های خود پی برند که کیفیت خدمات اداراک شده می تواند علاوه بر ایجاد 

هیگز و . ارزش ویژه برند در سطح جامعه سبب افزایش تعداد مشتریان و بهبود عملکرد سازمان ها نیز گردد

ررسی اماکن ورزشی کشور ولز انجام شد، پس از بررسی های خود ( در تحقیق خود که با هدف ب2015)4همکاران 

پی بردند که به منظور ارتقای سطح عملکردی این امکان می بایستی به شکل مناسبی به توسعه ایمنی این امکان و 

بررسی "( در پژوهشی با عنوان 34()2015و همکاران) 5نوویالاتوجه به مسائل زیست محیطی توجه ویژه نمود. 

های موجود در ، که به بررسی مدل"باط بین کیفیت خدمات ورزشی، ارزش و رضایت مشتریان در اسپانیاارت

نفر از استفاده کنندگان از خدمات ورزشی در این کشور، دریافتند  2667این زمینه در اسپانیا و با نظرسنجی از 

ری بین ارزش و رضایت یافت نشد. دابینی رضایت و ارزش دارد. ارتباط معنیکه کیفیت نقش کلیدی در پیش

(، پژوهشی با عنوان رضایت، تصویر و وفاداری: مشتریان جدید در مقابل مشتریان 25()2014و همکاران) 6برونر

                                                           
1 Moreira & Silva 
2 kim 
3 Kao & Lin 
4 -Higgs and et al 
5 . Nuviala 

6.Broner 
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با تجربه )قدیمی( انجام دادند که نتایج نشان دهنده تصویر ذهنی مشتریان از سازمان، کیفیت خدمات، کیفیت 

نماید، بود که بر وفاداری مشتریان مؤثر بوده است و همچنین با مشتری ایجاد میکالا و ارتباط عاطفی که سازمان 

(، در پژوهش خود 28()2018)1چان منوفاداری مشتری بر خرید مجدد  و توصیه خرید به دیگران مؤثر است.

جه رسید کنگ به این نتیاندام در چین و هنگهای تناسببررسی رضایت مشتریان از خدمات باشگاه "با عنوان 

کنگ تفاوت معناداری های دو کشور چین و هنگکه بین میزان رضایتمندی کلی مشتریان مرد و زن از باشگاه

چنین بین میزان رضایتمندی مشتریان مرد و زن از کیفیت خدمات کارکنان، تفاوت معناداری وجود ندارد و هم

های دو کشور کیفیت خدمات کارکنان باشگاهوجود ندارد؛بدین معنا که میزان رضایت مشتریان مرد و زن از 

تأثیر کیفیت خدمات بر "( در پژوهشی با عنوان 1()1399برشان و همکاران)کنگ یکسان میباشد.چین و هنگ

دریافتند که مؤلفه های کیفیت خدمات  "رضایتمندی، وفاداری و تمایل حضور مشتریان استخرهای استان البرز

یر دارد. همچنین رضایتمندی کلی مشتریان بر وفاداری نگرشی و رفتاری آنان بر رضایتمندی کلی مشتریان تأث

تأثیر دارد. همچنین نتایج نشان داد که وفاداری نگرشی و رفتاری بر تمایل حضور آنان تأثیر دارد و مدل مفهومی 

شتری برای ترین محققین درزمینه رضایت مازجمله معروف 2اولیور تحقیق از برازش مناسبی برخوردار است.

کند. الیور عقیده دارد رضایتمندی مشتری یا عدم رضایت او، از تعاریف استفاده می 1تعریف این مفهوم از شکل 

 شود.انتظارات مشتری و کیفیتی که او دریافت کرده است حاصل می

 

 

 

 

 

 

 

 

 مفهوم رضا. تعریف 1شکل 

 

 (.1384؛ به نقل از کاوسی و سقایی، 2013یت مشتری )الیور، 

                                                           
1. Chun Man 

2.Oliver 

 انتظظظظت مشتری

نننن  رر ر است ر
 ششششش شش کيفيت

تتی مم ررريت   
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استنباط  –از رابطه ذیل استفاده نمود: )انتظارات مشتری  توانگیری رضایت میدیگر، برای اندازهبیانبه

 رضایت مشتری( =مشتری از کیفیت 

 روش شناسی:

از اماکن  انتظارات مشتریان در ابعاد ایمنی و بهداشتیبا توجه به موضوع و هدف کلی که تحلیل و بررسی 

به روش  ورزشی به منظور افزایش وفاداری و حضور مجدد بود.تحقیق حاضر از نوع تحقیقات توصیفی بوده و

ای ابخانهشود که در بخش اول به صورت کتپذیرد و نتایج آن از نوع کاربردی محسوب میهمبستگی انجام می

هر صورت میدانی انجام گرفت.جامعه آماری این پژوهش را مشتریان اماکن ورزشی شو در بخش دوم به 

د:با توجه شدهند.جهت انتخاب نمونه های تحقیق، از فرمول حجم نمونه کورکران استفاده نیشابور تشکیل می

ریان شتمبه عنوان نمونه انتخاب شدند که به صورت تصادفی از بین  384به حجم نمونه در فرمول کوکران 

اماکن ورزشی چند منظوره انتخاب شدندروش نمونه گیری تحقیق حاضر،روش خوشه ای تصادفی انجام 

د.مرکز شپذیرفت، که از هر منطقه یک سالن به صورت تصادفی انتخاب شده و پرسشنامه در آن سالن توزیع 

حت که  شهرهای تسالن سرپوشیده ( بقیه شهر های تحت پوشش هر کدام دو سالن دارند  20شهر)دارای 

سالن  5پوشش عبارتند سرولایت، میانجلگه و زبرخان که مشتریان این یک سالن از شهر های تحت پوشش و 

ی طبیعی بودن از سالن های مرکز شهر به عنوان نمونه انتخاب شدند. برای آزمون فرضیه ها، با توجه به بررس

ون رگرسیون برای فرضیه های پیش بینی از آزم شد.توزیع داده ها از آزمون ضریب همبستگی پیرسون استفاده 

افزار رمنمحاسبات آماری به وسیله  تعیین شد. P ≤ 05/0داری در این پژوهش ساده استفاده شد. سطح معنی

 ( انجام گرفت.22)نسخه SPSSآماری 

 در این پژوهش از پرسشنامه های استاندارد زیراستفاده شده است.

 های تحقیق مثل سن، جنس، سابقه ورزشی، تحصیلات. نمونهپرسشنامه جمعیت شناختی: 

ی لیکرت اگویه می باشد. که به صورت پنج گزینه  7( که دارای 29()2006پرسشنامه حضور مجدد مشتری لیم)

زارش شده گ 86/0( استفاده گردیده و پایایی ان 2()1395می باشد. همچنین در تحقیق دوراندیش و همکاران)

پایایی  واضر روایی پرسشنامه توسط اساتید مدیریت ورزشی مورد تایید قرار گرفته است است. در پژوهش ح

 گزارش شده است. 1-3آن در جدول 

( 8تا  5(، هنجاری)سؤال 4تا 1ی عاطفی)سؤال مؤلفه 3( که دارای 20()1990)1پرسشنامه وفاداری مشتریان آلن

رت پنج گزینه ای لیکرت می باشد. پایایی پرسشنامه در باشد. این پرسشنامه به صو( می12تا  9و مداوم)سؤال 

                                                           
1  -Allen 
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گزارش شده است. در پژوهش حاضر روایی پرسشنامه توسط  0.82( 3()1399پژوهش رمضانی و همکاران)

 گزارش شده است. 1-3اساتید مدیریت ورزشی مورد تایید قرار گرفته است و پایایی آن در جدول 

پرسشنامه محقق ساخته شناخت انتطارات مشتریان ورزشی استفاده شد. به منظور بررسی انتظارات مشتریان از 

( استفاده شد. این پرسشنامه 12()1397برای طراحی این پرسشنامه از مؤلفه های پژوهش قبادی و همکاران)

سئوال انتظارات بهداشتی( و که به صورت پنج  15سئوال در مورد انتظارات ایمنی و  15سئوال بوده) 30دارای 

نه ای لیکرت می باشد. روایی پرسشنامه توسط اساتید مدیریت ورزشی مورد تایید قرار گرفته است و پایایی گزی

 گزارش شده است.  1-3آن در جدول 

روایی هر سه پرسشنامه توسط ده نفر از اساتید مدیریت ورزشی مورد تایید قرار گرفته است. در ضمن پایایی 

 . می باشد1پرسشنامه به شرح جدول 

 ها از طریق ضریب آلفای کرونباخمیزان پایایی محاسبه شده در هر یک از پرسشنامه 1جدول 

 ضریب پایایی هانوع پرسشنامه

 78/0 وفاداری مشتریان

 76/0 پرسشنامه حضور مجدد مشتری لیم

پرسشنامه انتظارات 

 مشتریان

 72/0 ایمنی

 76/0 بهداشتی

 

 یافته  ها: 

 گروه های تحقیق بدین شرح میباشد:ویژگیهای جمعیت شناختی 

 

 

 

 

 

 درصد فراوانی فراوانی سن
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 6/47 183 سال 30زیر 

 7/41 160 سال 40تا  31

 6 23 سال 50تا  41

 7/4 18 سال 50بالای 

 100 384 مجموع

 

 31درصد بین  7/41سال،  30درصد از افراد شرکت کننده در تحقیق زیر  6/47دهد، . نشان می2نتایج جدول 

 سال سن داشتند.  50درصد بالای  7/4سال، و  50تا  41درصد بین  6سال،  40تا 

 توزیع درصد فراوانی سابقه ورزشی ورزشکاران شرکت کننده در تحقیق

 کت کننده در تحقیق. توزیع درصد فراوانی سابقه ورزشی ورزشکاران شر3جدول

 درصد فراوانی فراوانی سابقه ورزشی

 1/34 131 سال  3زیر 

 9/35 138 سال 6تا  4

 2/12 47 سال 9تا  7

 12 46 سال 12تا  10

 7/5 22 سال 13بالای 

 100 384 مجموع

 

تا  4درصد بین  9/35سال،  3درصد از افراد شرکت کننده در تحقیق زیر  1/34دهد، . نشان می3نتایج جدول 

سال سابقه  13درصد بالای  7/5سال،  12تا  10درصد بین  0/12سال،  9تا  7درصد بین  2/12سال،  6

 ورزشی دارند.

 

 توزیع درصد فراوانی جنسیت ورزشکاران شرکت کننده در تحقیق

 .توزیع درصد فراوانی جنسیت ورزشکاران شرکت کننده در تحقیق4جدول 
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 درصد فراوانی فراوانی جنسیت ورزشکاران

 4/54 209 مرد

 6/45 175 زن

 100 384 مجموع

 

 درصد زن می باشند. 6/45درصد از افراد شرکت کننده در تحقیق مرد و  4/54دهد، . نشان می4نتایج جدول 

 توزیع درصد فراوانی سطح تحصیلات ورزشکاران شرکت کننده در تحقیق

 تحصیلات ورزشکاران شرکت کننده در تحقیق. توزیع درصد فراوانی سطح 5جدول

 درصد فراوانی فراوانی تحصیلات ورزشکاران

 5/68 263 پایینتر از کارشناسی

 5/25 98 کارشناسی

 6 23 کارشناسی ارشد و بالاتر

 100 384 مجموع

 

پایینتر از درصد از افراد شرکت کننده در تحقیق مدرک تحصیلی شان  5/68دهد، . نشان می5نتایج جدول 

 کارشناسی ارشد و بالاتر بود. 6درصد کارشناسی و  5/25کارشناسی، 

انتظارات مشتریان در ابعاد ایمنی و بهداشتی از اماکن ورزشی با وفاداری آنها نسبت به اماکن ورزشی رابطه 

 معنی داری وجود ندارد.

 

اماکن ورزشی با وفاداری آنها نسبت به بین انتظارات مشتریان در ابعاد ایمنی و بهداشتی از  فرضیه تحقیق:

 اماکن ورزشی رابطه معنی داری وجود دارد.

گزارش شده  7-4برای سنجش این فرضیه از آزمون همبستگی پیرسون استفاده شد که نتایج آن در جدول 

 است. 

 . نتایج ضریب همبستگی پیرسون جهت آزمون فرضیه اول6جدول
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 وفاداری  متغیرها

 ضریب همبستگی

(r) 

 تعیین ضریب

(2r) 

 سطح معناداری

(sig) 

 تعداد نمونه

(N) 

 001/0 208/0 457/0 انتظارات مشتریان)مؤلفه کلی(

ابعاد انتظارات  384

 مشتریان

 001/0 299/0 547/0 ایمنی

 001/0 158/0 398/0 بهداشتی

 

 دار است. معنی 05/0همبستگی در سطح 

شود که ، مشاهده می6پیرسون به عمل آمده و نتایج ارائه شده در جدول با توجه به آزمون ضریب همبستگی 

داری مشاهده بین انتظارات مشتریان در دو بعد ایمنی و بهداشتی با وفاداری از نظرآماری رابطه مستقیم و معنی

رده شود گردید.به این صورت که هر چه انتظارات مشتریان در دو بعد ایمنی و بهداشتی از اماکن ورزشی برآو

وفاداری مشتریان هم نسب به آن اماکن بین انتظارات مشتریان در ابعاد ایمنی و بهداشتی از اماکن ورزشی با 

 قصد حضور آنها نسبت به اماکن ورزشی وفاداری رابطه معنی داری وجود دارد.

ارش شده گز  7برای سنجش این فرضیه از آزمون همبستگی پیرسون استفاده شد که نتایج آن در جدول 

 است. 
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 . نتایج ضریب همبستگی پیرسون جهت آزمون فرضیه دوم7جدول

 قصد حضور  متغیرها

ضریب 

 همبستگی

(r) 

 توان آزمون

(2r) 

 سطح معناداری

(sig) 

 تعداد نمونه

(N) 

 001/0 418/0 647/0 انتظارات مشتریان

انتظارات  384

 مشتریان

 001/0 346/0 589/0 ایمنی

 001/0 448/0 699/0 بهداشتی

 دار است. معنی 05/0همبستگی در سطح **

 

شود که ، مشاهده می7با توجه به آزمون ضریب همبستگی پیرسون به عمل آمده و نتایج ارائه شده در جدول 

داری بین انتظارات مشتریان در دو بعد ایمنی و بهداشتی با قصد حضور از نظرآماری رابطه مستقیم و معنی

مشاهده گردید. به این صورت که هر چه انتظارات مشتریان در دو بعد ایمنی و بهداشتی از اماکن ورزشی 

 برآورده شود قصد حضور هم نسب به آن اماکن بیشتر می شود. 

انتظارات مشتریان با حضور مجدد و وفاداری مشتریان در اماکن ورزشی رابطه معنی دار آماری با هم داشت،  

 گزارش شده است.  8.9.10در این آزمون مورد استفاده قرار گرفتند. نتیجه این آزمون در جدول

مشتریان با حضور برای آزمون فرضیه حاضر، از روش رگرسیون ساده استفاده شد. انتظارات فرضیه سوم:

رابطه معنی دار آماری با هم داشت، در این آزمون مورد استفاده  مجدد و وفاداری مشتریان در اماکن ورزشی

 گزارش شده است.  11-4و  10-4، 9-4قرار گرفتند. نتیجه این آزمون در جداول 
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 آمار خلاصه مدل رگرسیون -8جدول 

 مدل
 ضریب همبستگی

R 

 ضریب تعیین
2R 

ضریب تعیین 

 تعدیل شده

خطای انحراف 

 معیار

1 457/0 208/0 487/0 223/0 

2 647/0 241/0 547/0 310/0 

 

 ی از اماکن ورزشی به چه میزان می باشد.و بهداشت یمنیاز ابعاد ا انیانتظارات مشتر زانیمفرضیه چهارم :

 ی از اماکن ورزشیو بهداشت یمنیاز ابعاد ا انیانتظارات مشتر زان. آزمون مربوط به می9جدول 

 نام مولفه

ین 
نگ

میا
ف  

حرا
ان

رد
دا

ادن
ست

ا
ی 

زاد
ه آ

رج
د

 

ان
میز

T
 

ان
میز

P
 

 0 /001 8 /409 283 0 /63 3 /48 بعد ایمنی

 0 /001 7 /241 283 0 /71 3 /64 بعد بهداشتی

  

ی از و بهداشت یمنیاز ابعاد ا انیانتظارات مشتر زانیمدهد، که میانگین . نشان می9های مندرج در جدولیافته

-دار می( بیشتر است. و در این مقادیر معنی3های مورد وصف در پرسشنامه )اماکن ورزشی از میانگین درجه

   آممر خلاصه هدل گگگگگگن22جججN(. ≥ 05/0Pباشد)

 مدل
 ضریب همبستگی

R 

 ضریب تعیین

2R 

ضریب تعیین 

 تعدیل شده

خطای انحراف 

 معیار

1 457/0 208/0 487/0 223/0 

2 647/0 241/0 547/0 310/0 

 

 

 



 بهرامی و کیانی                     

 

61 

 

 

 بینی حضور مجدد و وفاداری مشتریان در اماکن ورزشی بر اساس انتظارات مشتریان. نتایج آزمون آنوا برای پیش11جدول 

 
 مجموع مجذورات  

درجه 

 آزادی

میانگین 

 مجذورات
F 

-معیار تصمیم

 sigگیری 

انتظارات 

 مشتریان

وفاداری 

 مشتریان

 091/50 1 091/50 رگرسیون

 50/0 282 141 باقی مانده 001/0 04/25

  283 091/191 کلی

حضور 

 مجدد

 741/42 1 741/42 رگرسیون

 678/0 282 196/191 باقی مانده 001/0 97/28

  283 937/233 کلی

حضور  همچنین .باشندمی (F=  04/25و  P≤ 01/0دارای  ) وفاداری مشتریان دهد کهنشان می 11نتایج جدول 

 می باشد. (F=  97/28و  P≤ 01/0)مجدد

 

 .  نتایج آزمون رگرسیون ساده12جدول 

 B  مدل
خطای انحراف 

 معیار
beta t sig 

 001/0 388/7  142/0 051/1 (انتظارات مشتریانثابت) 

 001/0 743/31 457/0 040/0 284/1 وفاداری مشتریان 1

 001/0 357/11  345/0 629/1 (انتظارات مشتریانثابت) 

 001/0 645/27 647/0 067/0 369/1 حضور مجدد مشتریان 2

 

و  457/0 وفاداری مشتریانشود، ضریب آمیخته انتظارات مشتریان و . ملاحظه می11همانطور که در جدول 

گردد در این رابطه بین تبیین میضریب تعیین، یعنی درصدی از واریانس متغیر ملاک که توسط متغیرهای پیش

مشتریان در وفاداری درصد از متغیر  8/20باشد. بنابراین آمیخته انتظارات مشتریان ، درصد می 208/0برابر 

که از  001/0داری و سطح معنی F=  04/25ون با کند. همچنین معادله رگرسیبینی میاماکن ورزشی را پیش

 باشد. کوچکتر است، معنادار می 05/0

 Y'= 051/1+ 284/1( وفاداری مشتریان)
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دی از و ضریب تعیین، یعنی درص 647/0 حضور مجدد مشتریانهمچنین، ضریب آمیخته انتظارات مشتریان و 

باشد. د میدرص 241/0گردد در این رابطه برابر میبین تبیین واریانس متغیر ملاک که توسط متغیرهای پیش

بینی ی را پیشمشتریان در اماکن ورزشحضور مجدد درصد از متغیر  1/24بنابراین آمیخته انتظارات مشتریان ، 

، معنادار کوچکتر است 05/0که از  001/0داری و سطح معنی F=  97/28کند. همچنین معادله رگرسیون با می

 باشد. می

  Y'= 629/1+  369/1( ر مجدد مشتریانحضو)

 بحث و نتیجه گیری:

شناخت انتظارات مشتریان اماکن ورزشی می تواند به بهبود وفاداری و تمایل به حضور مجدد مشتریان اماکن 

برای بهبود عملکرد  تواندمیکمک کند و عملکرد مالی آنها را تحت تأثیر قرار دهد. همچنین  اماکن ورزشی 

های مشابه خود در شهرها و کشورهای موفق در این حوزه الگوبرداری کند و دلایل موفقیت خود از سازمان

ها را بررسی کند. باید توجه داشت که مشتریان مزیت رقابتی را برای اماکن ورزشی به ارمغان خواهد آورد آن

تواند عامل مهمی در دستیابی به این فیت خدمات بهداشتی میو دراین میان، ایمنی و امنیت اماکن ورزشی و کی

بین انتظارات مشتریان در ابعاد ایمنی و بهداشتی  هدف و وفادارتر نمودن مشتریان در اماکن ورزشی کشور باشد.

با توجه به  از اماکن ورزشی با وفاداری آنها نسبت به اماکن ورزشی وفاداری رابطه معنی داری وجود ندارد.

شود که بین ، مشاهده می7-4مون ضریب همبستگی پیرسون به عمل آمده و نتایج ارائه شده در جدول آز

داری مشاهده انتظارات مشتریان در دو بعد ایمنی و بهداشتی با وفاداری از نظرآماری رابطه مستقیم و معنی

از اماکن ورزشی برآورده شود گردید.به این صورت که هر چه انتظارات مشتریان در دو بعد ایمنی و بهداشتی 

(، موریرا 1()1399برشان و همکاران)این نتیجه با نتایج  وفاداری مشتریان هم نسب به آن اماکن بیشتر می شود.

برشان ( همسو است.  18() 2009(و جمال واناستازیادو )36( )2009پدراگوسا و کوریا )(، 33()2016و سیلوا )

تأثیر کیفیت خدمات بهداشتی و ایمنی بر رضایتمندی، وفاداری و "عنوان  ( در پژوهشی با1()1399و همکاران)

دریافتند که مؤلفه های کیفیت خدمات بر رضایتمندی کلی  "تمایل حضور مشتریان استخرهای استان البرز

 مشتریان تأثیر دارد. همچنین رضایتمندی کلی مشتریان بر وفاداری نگرشی و رفتاری آنان تأثیر دارد. همچنین

نتایج نشان داد که وفاداری نگرشی و رفتاری بر تمایل حضور آنان تأثیر دارد و مدل مفهومی تحقیق از برازش 

های ( در پژوهش خود با عنوان رفتار اعتراضی به وسیله بخش33()2016)1مناسبی برخوردار استموریرا و سیلوا

های سلامت، دریافتند که هان در باشگاهگانه:بررسی کیفیت خدمات، رضایت مشتری و تبلیغات دهان به دسه

کیفیت خدمات بر رضایت مشتری و تبلیغات دهان به دهان تأثیر دارد همچنین رضایت مشتری بر بازاریابی 

                                                           
1 Moreira & Silva 



 بهرامی و کیانی                     

 

63 

 

(، در پژوهش خود، رضایتمندی مشتریان را 36()2009)1پدراگوسا و کوریادهان به دهان نیز تأثیرگذار است. 

نفر  463های ها با بررسی دیدگاهمیزان وفاداری مشتریان، ارزیابی کردند. آن از سه منظر انتظارها، تجهیزات و

های آمادگی و سلامتی در شهر لیسبون پرتغال به این نتیجه رسیدند که رضایتمندی متغیری از مشتریان باشگاه

ر زیادی در داری با انتظارهای مشتریان و تجهیزات باشگاه مرتبط است و اهمیت بسیاطور معنیاست که به

(، با برسی اثرات ابعاد کیفیت 18() 2009) 2تعیین میزان وفاداری مشتریان به باشگاه دارد. جمال واناستازیادو

سرویس و تجربه بر وفاداری  به این نتایج رسید که قابلیت اعتبار، ملموس بودن، همدردی، احساس مسئولیت 

ت مشتری بر وفاداری مشتری اثرگذار است. تجربه و قابلیت اعتماد بر رضایت مشتری اثرگذارند و رضای

بین انتظارات دهد.عنوان یک متغیر کنترلی میزان اثرگذاری رضایت بر وفاداری مشتری را تحت تأثیر قرار میبه

مشتریان در ابعاد ایمنی و بهداشتی از اماکن ورزشی با  قصد حضور آنها نسبت به اماکن ورزشی وفاداری رابطه 

با توجه به آزمون ضریب همبستگی پیرسون به عمل آمده و نتایج ارائه شده در جدول  جود ندارد.معنی داری و

شود که بین انتظارات مشتریان در دو بعد ایمنی و بهداشتی با قصد حضور از نظرآماری رابطه ، مشاهده می4-8

در دو بعد ایمنی و بهداشتی داری مشاهده گردید. به این صورت که هر چه انتظارات مشتریان مستقیم و معنی

دوراندیش از اماکن ورزشی برآورده شود قصد حضور هم نسب به آن اماکن بیشتر می شود.این نتیجه با نتایج 

( همسو است. 23)(2008( اسلیکدن و کریستینن )1)(1399(، برشان و همکاران)2()1395و همکاران)

بینی رضایتمندی و تمایل مشتریان برای حضور پیش( در پژوهشی با عنوان 2()1395دوراندیش و همکاران)

های پرورش اندام، دریافتند که های ورزشی: مطالعه باشگاههای کیفیت خدمات در باشگاهدوباره توسط مؤلفه

ی اطمینان های معناداری برای رضایتمندی بودند. همچنین مؤلفهبینهای کیفیت خدمات پیشتمام مؤلفه

های کیفیت دلی کمترین تأثیر را بر رضایتمندی مشتراین داشتند. همچنین تمام مؤلفهی همبیشترین و مؤلفه

( در پژوهشی با 1()1399بین های معناداری برای تمایل حضور مشتریان بودندبرشان و همکاران)خدمات پیش

دریافتند  "برزتأثیر کیفیت خدمات بر رضایتمندی، وفاداری و تمایل حضور مشتریان استخرهای استان ال"عنوان 

که مؤلفه های کیفیت خدمات بر رضایتمندی کلی مشتریان تأثیر دارد. همچنین رضایتمندی کلی مشتریان بر 

وفاداری نگرشی و رفتاری آنان تأثیر دارد. همچنین نتایج نشان داد که وفاداری نگرشی و رفتاری بر تمایل 

(، 39()2009سوها و تینجی )اسبی برخوردار است حضور آنان تأثیر دارد و مدل مفهومی تحقیق از برازش من

با انجام پژوهشی با عنوان شناسایی تأثیر کیفیت خدمات، رضایت و تمایلات رفتاری در احتمال مسافرت مجدد 

مشتریان به این نتایج رسیدند که کیفیت خدمات درک شده تأثیر مثبتی بر رضایت دارد و رضایت تأثیر مثبتی 

(، با انجام پژوهشی 23()2008گردد. اسلیکدن و کریستینن )رد که منجر به خرید مجدد میبر تبلیغات شفاهی دا

وکار به این نتایج رسید که بینی کننده پتانسیل آینده کسبعنوان پیشبا عنوان رضایت و وفاداری مشتری به

شده محصول تشکیلشده مشتری از چهار بعد تصویر سازمان، انتظارات، کیفیت خدمات و کیفیت ارزش ادراک

حضور مجدد فرایندی است که طی آن مشتری اقدام به بازگشت است که بر رضایت مشتری اثرگذار است. 

                                                           
1. Pedragosa and Correia 

2. wanastazyado 
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دوباره به یک سازمان و مجموعه بعد از اولین تجربه استفاده از خدمات آن می نماید. انتظارات مشتریان توانایی 

شی را ندارد.نتایج پژوهش نشان داد که آمیخته پیش بینی حضور مجدد و وفاداری مشتریان در اماکن ورز

کند و همچنین بینی میمشتریان در اماکن ورزشی را پیشوفاداری درصد از متغیر  8/20انتظارات مشتریان ، 

 کند. بینی میمشتریان در اماکن ورزشی را پیشحضور مجدد درصد از متغیر  1/24آمیخته انتظارات مشتریان ، 

( 36()2009پدراگوسا و کوریا )(، 33()2016(، موریرا و سیلوا )1()1399برشان و همکاران)ج این نتیجه با نتای

همسو  (2008اسلیکدن و کریستینن ) (،2()1395دوراندیش و همکاران)( 18() 2009و جمال واناستازیادو )

آن، احساس نتظارات مشتری توقعاتی است که به طور حتم به آن نیاز ندارد، ولی برآورده شدن ااست.  

رسد که جلب رضایت شود. بنابراین به نظر میکند که پایداری رابطه را سبب میخوشایندی در او ایجاد می

 . مشتریان با تامین انتظارات آنها رابطه مستقیم خواهدداشت

و  رضایتمندی تعامل از خدماتی سازمانهای کسب وکار رونق و افزایش که می کند ( عنوان32()2015چاندون)

 مجدد خرید به مشتری یا فرد که می شود سبب رضایتمندی که عنوان این به می شود. حاصل وفاداری

 مایة و امتیاز مهمترین (. رقابت32()2015شود )چاندون، علاقه مند دوباره خدمت از استفاده محصول  یا

 عدم به تدریج شود، مانع را بازار در رقابت به نیل که عاملی هر و است مبتنی بر بازار اقتصادی نظام حیات

خصوصی  راستای در صاحبنظران تمام مشترک اهداف از یکی اقتصادی حاکم می سازد. نظام بر را کارایی

 ( با5()1398و همکارانش) جوادین سید پژوهش است. نتایج فعالیتهای اقتصادی در رقابت افزایش سازی،

 باشگاههای کیفیت خدمات داد ورزشی نشان خدمات مشتریان وفاداری بر خدمات کیفیت موضوع تأثیر

 گوهررستمی و می گذارد. حمیدرضا تأثیر وفاداری بر مشتریان رضایتمندی میزان و ورزشی

ایستگاههای  در شرکت کنندگان رضایتمندی و خدمات کیفیت بین ارتباط بررسی در ( نیز7()1398همکارانش)

رضایت  با را همبستگی بیشترین ایستگاهها و تمرینی های برنامه کیفیت دریافتند تهران شهر پارکهای تندرستی

 کلی رضایت با فیزیکی محیط و سلامت از رضایت بین مشاهده شده همبستگی کمترین و دارد نمونه ها کلی

 بر مشتریان رضایت و خدمات کیفیت بین بررسی رابطة ( در24()2016هووات) و بود. مورای نمونه ها در بین

 در را مشتریان وفاداری و رضایت خدمات، کیفیت دادند استرالیا نشان ورزشی مراکز مجدد در حضور قصد

 به رضایتمندی و رضایتمندی به خدمات کیفیت می کند، ( بیان29()2006به دنبال  دارد.لیم) ورزشی مراکز

 بحث خود پژوهش ( در36()2009کوریا) و می انجامد.پدراگوسا مجدد خرید به قصد وفاداری و وفاداری

 بررسی با آنها کردند. ارزیابی مشتریان وفاداری و میزان تجهیزات انتظارها، منظر سه از را مشتریان رضایتمندی

 که رسیدند نتیجه این به پرتغال لیسبون شهر در و سلامتی آمادگی باشگاه های مشتریان از نفر 463دیدگاههای 

 اهمیت و است مرتبط باشگاه تجهیزات و مشتریان هایبا انتظار معناداری به طور که است متغیری رضایتمندی

 بررسی ( به30()2008چوان) زمینه این دارد. در به باشگاه مشتریان وفاداری میزان تعیین در زیادی بسیار

 این به و پرداخت مشتریان وفاداری و مشتری بر رضایتمندی آن تأثیر و ورزشی باشگاههای خدمات کیفیت

 .دارد تأثیر مشتریان رضایتمندی بر باشگاه محیط کیفیت برنامه های همچون خدمات کیفیت که رسید نتیجه
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 و  لی دارد. هاک وجود باشگاه ها این در مشتریان با وفاداری رضایتمندی بین معناداری ارتباط داد نشان نتایج

 مشتریان مجدد بازگشت و رضایتمندی بر خدمات کیفیت عنوان تأثیر با پژوهشی در ( نیز31()2018همکاران)

 و بودن ملموس که رسیدند نتیجه این به جنوبی کره جنیست در تفکیک به گلف تجاری باشگاههای در

 بازان گلف است. مردان و زنان گروه دو هر رضایتمندی تعیین  برای خدمات کیفیت مهم مؤلفة دو همدلی،

میزان انتظارات مشتریان از ابعاد ایمنی و دارند.   بیشتری تأسیسات توجه ظاهر و تمیزی فیزیکی، ظواهر به زن

دهد، که میانگین میزان انتظارات های مندرج  نشان مییافتهبهداشتی از اماکن ورزشی به چه میزان می باشد. 

( بیشتر 3های مورد وصف در پرسشنامه )مشتریان از ابعاد ایمنی و بهداشتی از اماکن ورزشی از میانگین درجه

( 9()1388( و بختیاری)11()1396(. این نتیجه با نتایج صفری)≥ 05/0Pباشد)دار میدیر معنیاست. و در این مقا

(پژوهشی با عنوان ارزیابی کیفیت خدمات باشگاه های ورزشی از دیدگاه 11( )1396صفری)همسو است. 

در دو بعد انتظارات و  مشتریان با استفاده از مدل سروکوال به انجام رساندند. یافته ها نشان داد که بین متغیرها

ادراکات مشتریان باشگاه ها تفاوت معنی داری وجود دارد. نتایج نشان داد که در تمام ابعاد پنجگانه کیفیت 

(، در پژوهش خود با عنوان 9()1388خدمات، کیفیت خدمات مطابق انتظارات مشتریان نیست. بختیاری)

نشان داد که میزان  "ل از ارائه خدمات گوناگون بررسی میزان رضایتمندی تماشاچیان لیگ برتر فوتبا"

انتظارات مشتری  شده است.رضایتمندی تماشاچیان از ارائه خدمات در ورزشگاه آزادی در حد ضعیف ارزیابی

کند توقعاتی است که به طور حتم به آن نیاز ندارد، ولی برآورده شدن آن، احساس خوشایندی در او ایجاد می

رسد که جلب رضایت مشتریان با تامین انتظارات آنها شود. بنابراین به نظر میا سبب میکه پایداری رابطه ر

 شرکت از که دارایی هایی براساس مشتریان ( انتظارات26()2014برگ) و فلدنر رابطه مستقیم خواهدداشت.

 نامحسوس هخوا و محسوس خواه سازمان، هر دارایی های و ازاین رو، می گیرد شکل می دانند، سازمان یا

دهد. شناخت انتظارات مشتریان اماکن ورزشی می  قرار خود را تحت تأثیر انتظارات این به نوعی می تواند

تواند به بهبود وفاداری و تمایل به حضور مجدد مشتریان اماکن کمک کند و عملکرد مالی آنها را تحت تأثیر 

های مدرن از طریق صدا و سیما و  شاهده ورزشگاهقرار دهد. با این حال به دلیل جوان بودن قشر ورزشکار، م

انتظارات افراد از اماکن ورزشی بالا رفته و وظیفه مدیران و مسئولین بیش از پیش سنگین تر شده است. با این 

حال مدیران و مسئولین اماکن ورزشی باشد با مشتریان خود همراه باشند و انتظارات آنان را برآورده کنند تا 

باید توجه داشت که مشتریان مزیت رقابتی را برای اماکن مجدد آنها در اماکن ورزشی شوند. باعث حضور 

تواند ورزشی به ارمغان خواهد آورد و دراین میان، ایمنی و امنیت اماکن ورزشی و کیفیت خدمات بهداشتی می

 ر باشد. عامل مهمی در دستیابی به این هدف و وفادارتر نمودن مشتریان در اماکن ورزشی کشو

 

 :پیشنهاد ها

نوآوری و توسعه محصولات و تجهیزات از طریق شناسایی فرصت های هم پیشنهاد میشود مدیران به سمت 
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 سالن یپردازند افزایی درظرفیت های

 مهیا آور سود و دائمی و بیشتر جذب برای را زمینه تراز مطلوب خدمات ارائه با مدیران که شود می پیشنهاد

 . کنند

 آسیب تجهیزات موقع به تعمیر همچنین و ورزش مخصوص پیشرفته و جدید امکانات و تسهیلات از استفاده

 . دیده

 .سنی متفاوت گروهای تمام برای و مختلف زمان های در افراد نیاز با مناسب و متنوع های برنامه ارائه

 باشند. پیشنهاد میشود مدیران باشگاه های توجه بیشتری به مسائل بهداشتی سالن داشته
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