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چكيده
مقدمه: هدف از اين پژوهش بررسي رابطه بين كيفيت خدمات با رضايتمندى و وفادارى مشتريان اماكن ورزشى سرپوشيده 
دولتى و خصوصى شهر اروميه مى باشد. پژوهش حاضر؛ توصيفى، همبستگى بوده و بصورت ميدانى انجام گرفته است. ابزار 
پژوهش شامل: پرسشنامه استاندارد ليو (2008) با پايايى a=87 مى باشد. كليه مشتريان اماكن ورزشي خصوصي و دولتي 
شهر اروميه با حداقل سه ماه سابقه فعاليت ورزشى، جامعه آمارى پژوهش را تشكيل دادند. داده ها نيز با استفاده از  آزمون 
هاى ضريب همبستگى پيرسون و تحليل رگرسيون چندگانه تجزيه و تحليل شدند. نتايج تجزيه و تحليل داده ها نشان 
داد كه ارتباط معنى داري بين كيفيت خدمات و زيرمقياسهاى آن شامل «كيفيت برنامه، كيفيت تسهيلات، كيفيت تعامل» 
با رضايتمندى و وفادارى مشتريان وجود داشت. بنابر نتايج پژوهش مى توان بيان كرد كه  لازمه تعهد و تكرار مراجعات  
مشتريان، كيفيت خدمات بالا مى باشد كه اين كيفيت خدمات  را بايد با ارائه برنامه ها و كلاس هاى متنوع و جذاب، مربيان آگاه، 
كاربرى بالا و جذابيت ظاهرى لوازم ورزشى، روحيه بالاى تعامل و توجه به مربى، ارائه راهنمايى هاى به موقع و درك نيازهاى 

ويژه هر شركت كننده بالا برد.

  واژه هاى كليدى: 
كيفيت خدمات، رضايتمندى، وفادارى مشتريان، اماكن ورزشى و اماكن خصوصى و دولتى.
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مقدمه
امروزه بازار اقتصاد جهانى تفاوت بارز و قابل ملاحظه اى نسبت به قبل كرده 
است. در سراسر دنيا، سازمان ها و بنگاه هاى تجارى تلاش  مى كنند تا از طريق 
نيل به مزاياى منحصر به فرد، نسبت به ساير رقبا به موقعيتى ممتاز دست 
يابند. از سوى ديگر مشتريان و مصرف كنندگان همواره در جستجوى عرضه 
كنندگانى هستند كه كالا يا خدماتى به مراتب بهتر ارائه مى كنند. درك اين 
تمايز، فرآيند گزينش كالا يا خدمات مورد نياز را هدايت و مشتريان را در 
تصميم گيرى براى پرداخت بهاى بيشتر در مقابل دريافت كالا يا خدمات 
بهتر يارى مى نمايد(Theodorakis,2004). به علت وجود عرضه كنندگان 
متعددى كه محصولاتى با كيفيت نسبتاً يكسان عرضه   مى كنند، اغلب مشتريان 
هنگام خريد كالا و خدمات مورد نياز، از انتخاب گزينه هاى متعددى برخوردار 
هستند، به همين دليل آنان وراى مشخصات ظاهرى و ويژگى هاى فيزيكى 
يك محصول، ساير شاخص هاى كيفى را مورد نظر قرار مى دهند(موذن 
احمدى،1386). كيفيت خدمات  براي افراد مختلف، معناي متفاوتي دارد؛ 
بنابراين در اولين گام از بهبود كيفيت خدمات، بايد درك روشني از مفهوم 
كيفيت داشته باشيم. كيفيت هيچ معنا و مفهومي بجز هر آنچه كه مشتري 
واقعاً مي خواهد، ندارد. به عبارت ديگر يك محصول زماني با كيفيت است 
كه با خواسته ها و نيازهاي مشتري منطبق باشد. به عقيده كروسباى1 
(1984)  كيفيت بايد به عنوان انطباق محصول با نياز مشتري تعريف شود. 
پاراسورامان2(1991) بيان مي كند كه كيفيت ادراك شده عبارتست از قضاوت 
مشتري درباره برتري يا مزيت كلي يك شيء. كيفيت ادراك شده؛ شكلي از 
نگرش است كه با رضايت مرتبط است ليكن با آن يكي نيست و از مقايسه 
انتظارات با ادراكات از عملكرد، نتيجه مى شود(داغبندان، 1389). در دنياى 
كنونى ديگر هر كسى با كمترين بينش نسبت به مسائل بازرگانى، به اهميت 
كيفيت خدمات در دنياى رقابتى آگاه است. مهم آن است كه بدانيم چگونه مى 
توان با بهبود ابعاد كيفيت، رضايت مشترى را فراهم كرد(رنجبريان،1389). 
رضايت مشترى در موسسات يكى از موضوعاتى است كه مورد توجه بسيارى 
از محققان قرار گرفته است. نظريه پردازان در حال ادامه تلاش خود در اين 
زمينه براى كشف مدلها و روشهاى جديد هستند كه بتوانند اطلاعات مفيدى 
راجع به رضايت مشتريان كسب كنند. محققان بازاريابى هنوز بر سر تعريف 
موافقت نكرده اند. هر چند، سازه  مشترى  رضايت  جهانى در خصوص 
هايى از آن كشف شده است (Oliver,2004). مشترى و جلب رضايت  او 
از موضوعات كليدى است كه در دنياى رقابتى حاضر مى تواند موجبات ترقى 
يك مجموعه را فراهم آورد. در اين راستا، توجه به اينكه چه مواردى مى تواند 
در افزايش رضايت مندى مشتريان به صورت دقيق تر و كامل تر مؤثر باشد، 
ضرورى و حائز اهميت است(كاظمى، 1389). اماكن و تأسيسات ورزشى يكى 

از اساسى ترين عوامل رضايت افراد در پرداختن به ورزش است. حال از مسائل 
مهم و اساسى در بخش مديريت و سرپرستى اماكن و تأسيسات ورزشى، 
رعايت كيفيت خدمات ارائه شده به شهروندان است(محمدآلق،1390). در 
ادبيات بازاريايى از مدت ها قبل به اين موضوع پرداخته شده است كه تجارب 
رضايت بخش مشترى بر نيات آتى خريد وى و نهايتا بر وفادارى وى تاثيرگذار 
است. بسيارى از صاحب نظران نيز متذكر شده اند كه وفادارى مشترى به 
سطح رضايت كلى مشترى بستگى دارد. بنابراين مطالعات متعدد به شواهد 
تجربى دست پيدا كرده اند كه نشان مى-دهد رضايت عاملى پيشرو در تعيين 
وفادارى مشترى است (صدرايى،1389). زيهامل (1996) اظهار كرد كه 
وفادارى مشترى نمى تواند حاصل شود مگر اينكه مديران اجرايى، وفادارى 
كاركنان را از طريق «رهبرى اصولى» بدست آورند و اينكه افراد را مجبور 
كنند به اين مسئله فكر كنند كه آيا سازمان واقعا شايستگى اين وفادارى 
مشترى را دارد يا نه؟(Zeihaml,1996). به گفته هاروارد (1997)، در زمينه 
تجزيه و تحليل كالاهاى مصرفى با دوام؛ تاثير تعديل كننده ويژگيهاى شخصى 
منتخب از قبيل سن، درآمد و ... بر رابطه بين رضايت مندى و وفادارى تاثير 
مى گذارد. وفادارى حتى اگر رضايت مندى وجود داشته باشد، مى تواند اغفال 
كننده باشد. چنانچه ممكن است موانع ديگرى براى ميزان بالاتر وفادارى 
وجود داشته باشد كه شركت نياز دارد تا آنها را بررسى كند و بر آنها غلبه 
كند (Jao-Chuan,2008). از طرفى، با توجه به اهميت و نقشى كه تحرك 
و فعاليت هاى بدنى در زندگى روزمره و سلامت افراد يك جامعه ايفا مى 
كند، شناسايى عوامل مهم و مؤثر در جهت جذب افراد به سمت ميادين 
ورزشى و بررسى عوامل مهم در تداوم شركت آنها (وفادارى مشتريان) 
در اين ميادين با استفاده از روش هاى مختلف بازاريابى، تحقيق و يافتن 
علاقمندى هاى خاص و نياز افراد جامعه امرى ضرورى مى باشد (موذن 
احمدى،1386). لذا هدف از پژوهش حاضر بررسى ارتباط بين كيفيت 
خدمات با رضايتمندى و وفادارى مشتريان اماكن ورزشى سرپوشيده دولتى 
و خصوصى شهر اروميه مى باشد؛ تا با استفاده از نتايج اين تحقيق بتوان 
راهكارهايى براى افزايش كيفيت خدمات ارائه داد و به تبع آن، رضايتمندى و 

وفادارى مشتريان را در اماكن ورزشى افزايش داد

1-  Crosby
2- Parasuraman

روش شناسى تحقيق
   اين پژوهش با روش توصيفى از نوع همبستگى و به شكل ميدانى اجرا شد. 
جامعه آمارى اين پژوهش، كليه مشتريان اماكن ورزشى سرپوشيده دولتى 
و خصوصى تحت نظر اداره ورزش و جوانان شهر اروميه بودند كه تعداد 
384 نفر با استفاده از روش نمونه گيرى تصادفى طبقاتى و از طريق جدول 
مورگان به عنوان نمونه آمارى انتخاب شدند. در نهايت در اين پژوهش 400 
پرسشنامه به طور تصادفى پخش شد كه از اين تعداد 365 (187 نفر از 
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مشتريان اماكن خصوصى و 178 نفر از مشتريان اماكن دولتى) پرسشنامه 
به درستى برگشت داده شد و مورد تجزيه و تحليل آمارى قرار گرفت.

   براى گرداورى اطلاعات از دو پرسشنامه كه يكى براى عوامل جمعيت 
شناختى(سن، جنس، سطح تحصيلات، درآمد خانواده و...) و ديگرى 
پرسشنامه استاندارد ليو(2008) كه روايى آن توسط اساتيد متخصص 
  α =٪۸۷،(1389)تأييد و پايايى آن در ايران به نقل از على بنسبردى
بود، استفاده شد. اين پرسشنامه در سه بخش ميزان كيفيت خدمات 
اماكن ورزشى، رضايتمندى مشتريان از اماكن ورزشى و وفادارى مشتريان 
به اماكن ورزشى را ارزيابى مى كند. بخش اول پرسشنامه شامل سؤالات 
كيفيت خدمات در 32 آيتم در مقياس 5 ارزشى ليكرت مى باشد كه 
كيفيت خدمات را در 4 زير مقياس(كيفيت برنامه، كيفيت تعامل، كيفيت 
نتيجه و تسهيلات) ارزيابى مى كند. بخش دوم پرسشنامه براى ارزيابى 
رضايتمندى مشتريان از اماكن ورزشى است كه در 8 سؤال ارائه شده 

است.
ارائه 18  با  ورزشى  اماكن  به  مشتريان  وفادارى  ميزان  سوم  بخش  در 

زير  با 3  را  مشتريان  وفادارى  كه  ليكرت  ارزشى  مقياس 5  در  سؤال 
گذارى)  سرمايه  وفادارى  نگرشى،  وفادارى  رفتارى،  مقياس(وفادارى 
ارزيابى مى كند. جهت تجزيه و تحليل داده ها در بخش آمار توصيفى 
به منظور تحليل عوامل و متغيرها از روش تعيين ميانگين، انحراف معيار 
و ترسيم جداول استفاده گرديد. سپس براى تجزيه و تحليل اطلاعات 
از آزمون هاى آمار استنباطى، به ويژه ضريب همبستگى پيرسون جهت 
ارتباط بين متغيرها و از تحليل رگرسيون چندگانه جهت پيش بينى 

متغير ملاك از متغير پيش بين استفاده گرديد.
يافته ها تحقيق

نتايج جمعيت شناختى در جدول (1) نشان مى دهد كه تعداد مشتريان 
باشگاه هاى خصوصى و دولتى نزديك به هم و تفاوت چندانى ندارند. 
بيشترين درصد ميانگين سن مربوط به رده سنى 23 تا 26 سال است 
(23,5 درصد). همچنين بيشتر مشتريان را افراد متاهل تشكيل داده اند 
(تقريبا 53 درصد). نهايتا وضعيت تحصيلى بيشتر مشتريان به صورت 

فوق ديپلم و ليسانس بوده است(51,5 درصد).

جدول (1) ويژگى هاى جمعيت شناختى افراد

تعداد مشتريان 
براساس نوع 

باشگاه
بيشترين درصد ميانگين هاى 

سطح تحصيلاتوضعيت تاهلسن

دولتىخصوصى
زير 
 18
سال

 19
تا 
22

 23
تا

26 

 27
تا 
30

جردساير
م

صد
در

هل
متا

صد
زير ديپلمدر

 و
 ديپلم

درصد
فوق ديپلم 

 و
 ليسانس

درصد
فوق ليسانس 

و 
بالاتر

درصد

187178

20,821,923,52013,617247,219352,813236,118851,54512,4 51,3
درصد

 48,7
درصد

بر اساس نتايج جدول (2) اولويت بندى مولفه هاى كيفيت خدمات براى 
تعيين وضعيت كيفيت نتيجه (3/66)؛ كيفيت تعامل (3/34)؛  كيفيت 
تسهيلات فيزيكى (3/30) و كيفيت برنامه (3/08) مى باشد. بنابراين از 
بين مولفه هاى كيفيت؛ زيرمقياس كيفيت نتيجه با بيشترين ميانگين و 
زيرمقياس كيفيت برنامه با كمترين ميانگين از ديدگاه مشتريان اماكن 
ورزشى سرپوشيده خصوصى و دولتى اروميه، به ترتيب بالاترين و پايين ترين 

اولويت را به خود اختصاص داده اند.

جدول (2) تعيين وضعيت كيفيت خدمات اماكن سرپوشيده 
دولتى و خصوصى شهر اروميه

اولويت بندىانحراف استانداردميانگينمولفه هاى كيفيت خدمات
3/660/951كيفيت نتيجه
3/341/322كيفيت تعامل

3/300/943كيفيت تسهيلات فيزيكى
3/080/794كيفيت برنامه
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وفادارى  با  برنامه  كيفيت  بين  پيداست،  جدول (3)  از  كه  طور  همان 
و  مثبت  ارتباط  گذارى  سرمايه  وفادارى  و  انگيزشى  وفادارى  رفتارى، 
معنادارى(p>0/05) وجود دارد و نيز ارتباط بين كيفيت تعامل با وفادارى 
حاليكه  در  بود   (0/05<p)معنادار و  مثبت  سرمايه گذارى  و  انگيزشى 
كيفيت تعامل با وفادارى رفتارى ارتباط مثبت داشت در عين حال اين 
ارتباط معنادار نبود. همچنين كيفيت نتيجه با وفادارى سرمايه گذارى 

با  نتيجه  كيفيت  حاليكه  در  داشت   (0/05<p)معنادار و  مثبت  ارتباط 
وفادارى رفتارى و نگرشى ارتباط مثبت داشت در عين حال اين ارتباط 
معنادار نبود. نهايتا از بين مولفه هاى كيفيت، كيفيت تسهيلات با وفادارى 
رفتارى و سرمايه گذارى ارتباط مثبت و معنادار(p>0/05)داشت و نيز 
كيفيت تسهيلات با وفادارى نگرشى ارتباط مثبت داشت در عين حال 

اين ارتباط معنادار نبود.

وفادارى انگيزشىوفادارى رفتارىكيفيت تسهيلاتكيفيت نتيجهكيفيت تعاملكيفيت برنامهمتغير
-كيفيت برنامه
-** 0/64كيفيت تعامل
-**0/38**0/47كيفيت نتيجه

-**٠/٢٦** 0/26**0/33كيفيت تسهيلات
-* 0/060/060/11**0/16وفادارى رفتارى
-** ٠/١٥0/050/36** 0/14*0/11وفادارى انگيزشى

** 0/29** 0/21**0/14*٠/١٠** 0/17**0/19وفادارى سرمايه گذارى

جدول (3) ماتريس بين مولفه هاى  كيفيت و مولفه هاى وفادارى

*كمتر از 0/05         **كمتر از 0/01

 بر اساس جدول(4) كيفيت خدمات با رضايتمندى (r= 0/52)  رابطه 
چقدر  هر  كه  معنى  بدين  دارد.  سطح 0/01  در  دارى  معنى  و  مثبت 

12345متغيرها
1كيفيت برنامه
1**0/63كيفيت تعامل
1**0/38**0/41كيفيت نتيجه

1**0/39**0/25**0/28كيفيت تسهيلات فيزيكى
1**0/51**0/38**0/49**0/41رضايتمندى

**P<0.01

جدول(4) ضريب همبستگى پيرسون بين مولفه هاى كيفيت خدمات و رضايتمندى

براساس نتايج جدول (5) مقدار آماره آزمون براى بررسى ارتباط ابعاد كيفيت 
خدمات با رضايتمندى برابر (2/28) در سطح P = 0/04معنادار است. مقدار 
R2 نشان مى دهد كه 0/11 درصد از واريانس رضايتمندى توسط ابعاد 

كيفيت خدمات تبيين مى شود.

FPRR2βtPمتغير ملاكمتغيرهاي پيش بين

0/121/480/004كيفيت برنامه
1/300/19-0/08-2/280/040/330/11رضايتمندىكيفيت تعامل
0/090/92-0/05-كيفيت نتيجه

0/142/310/03كيفيت تسهيلات فيزيكى

كيفيت خدمات اماكن ورزشى افزايش يابد سطح رضايتمندى مشتريان 
اين اماكن نيز به تبع آن افزايش خواهد يافت.

همچنين با نگاهى به ضرايب رگرسيون مشخص مى شود كه زير مقياس هاى 
كيفيت برنامه ( β =0/12)و كيفيت تسهيلات فيزيكى ( β =0/14) مى توانند 

رضايتمندى را به طور مثبت و معنى دار پيش بينى كنند.

جدول (5)  نتايج تحليل رگرسيون چندگانه رابطه بين هريك از ابعاد كيفيت خدمات 
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FPRR2βtPمتغير ملاكمتغيرهاي پيش بين

0/202/990/003كيفيت برنامه
1/140/225-0/07-كيفيت تعامل

1/080/279-0/06-3/910/0010/190/38وفادارى رفتارىكيفيت نتيجه

0/091/680/093-كيفيت تسهيلات فيزيكى

FPRR2βtPمتغير ملاكمتغيرهاي پيش بين

0/210/827-0/01-كيفيت برنامه
2/810/0010/160/280/101/630/104وفادارى نگرشىكيفيت تعامل

0/091/710/087كيفيت نتيجه

0/020/410/681كيفيت تسهيلات فيزيكى

FPRR2βtPمتغير ملاكمتغيرهاي پيش بين

0/121/580/064كيفيت برنامه
5/280/00010/220/510/071/150/248وفادارى سرمايه گذارىكيفيت تعامل

0/900/364-0/05كيفيت نتيجه

0/112/040/041كيفيت تسهيلات فيزيكى

جدول (6)  نتايج تحليل رگرسيون چندگانه رابطه بين هريك از ابعاد كيفيت خدمات با وفادارى رفتارى

جدول (7)  نتايج تحليل رگرسيون چندگانه رابطه بين هريك از ابعاد كيفيت خدمات با وفادارى نگرشى

جدول (8)  نتايج تحليل رگرسيون چندگانه رابطه بين هريك از ابعاد كيفيت خدمات با وفادارى سرمايه گذارى

براساس نتايج جدول (6) مقدار آماره آزمون براى بررسى ابعاد كيفيت 
خدمات با وفادارى رفتارى برابر 3/91 در سطح P = 0/001معنادار است. 
مقدار R2 نشان مى دهد كه 0/38 درصد از واريانس وفادارى رفتارى 

توسط ابعاد كيفيت خدمات تبيين مى شود.  

همچنين نگاهى به ضرايب رگرسيون نشان مى دهد كه زير مقياس 
كيفيت برنامه ( β =0/20) مى تواند وفادارى رفتارى را به طور مثبت و 

معنى دار پيش بينى كند.

بر اساس نتايج جدول (7) مقدار آماره آزمون براى بررسى ابعاد كيفيت 
خدمات با وفادارى نگرشى برابر 2/81 در سطح P = 0/001معنادار است. 
مقدار R2 نشان مى دهد كه 0/28 درصد از واريانس وفادارى نگرشى 

توسط ابعاد كيفيت خدمات تبيين مى شود. 

همچنين نگاهى به ضرايب رگرسيون نشان مى دهد كه زير مقياس 
كيفيت تعامل( β =0/10)  مى تواند وفادارى نگرشى را به طور مثبت و 

معنى دار پيش بينى كند.

بر اساس نتايج جدول (8) مقدار آماره آزمون براى بررسى ابعاد كيفيت 
P = 0/0001 خدمات با وفادارى سرمايه گذارى برابر 5/28 در سطح
واريانس  از  درصد  كه 0/51  دهد  مى  نشان   R2 مقدار است.  معنادار 
وفادارى سرمايه گذارى توسط ابعاد كيفيت خدمات تبيين مى شود. 
همچنين نگاهى به ضرايب رگرسيون نشان مى دهد كه زير مقياس هاى 
كيفيت برنامه ( β =0/12) و كيفيت تسهيلات فيزيكى ( β =0/11) مى توانند 

وفادارى سرمايه گذارى را به طور مثبت و معنى دار پيش بينى كنند.

بحث و نتيجه گيرى
بر اساس يافته هاى جدول (3) مشخص شد كه بين كيفيت برنامه با 
ارتباط  گذارى  سرمايه  وفادارى  و  انگيزشى  وفادارى  رفتارى،  وفادارى 
مثبت و معنادارى (p>0/05) وجود دارد و نيز ارتباط بين كيفيت تعامل 
با وفادارى انگيزشى و سرمايه گذارى مثبت و معنادار(p>0/05) بود در 
حاليكه كيفيت تعامل با وفادارى رفتارى ارتباط مثبت داشت در عين حال 
اين ارتباط معنادار نبود. همچنين كيفيت نتيجه با وفادارى سرمايه گذارى 
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با  نتيجه  كيفيت  حاليكه  در  داشت   (0/05<p)معنادار و  مثبت  ارتباط 
وفادارى رفتارى و انگيزشى ارتباط مثبت داشت در عين حال اين ارتباط 
معنادار نبود. نهايتا از بين مولفه هاى كيفيت، كيفيت تسهيلات با وفادارى 
رفتارى و سرمايه گذارى ارتباط مثبت و معنادار(p>0/05) داشت و نيز 
كيفيت تسهيلات با وفادارى انگيزشى ارتباط مثبت داشت در عين حال 

اين ارتباط معنادار نبود.
با توجه به نتايج جدول (3) مى توان گفت اگر بخواهيم مشتريانى وفادار 
داشته باشيم، بايد كيفيت خدمات خود را از همه جوانب در نظر بگيريم 
و تك بعدى عمل نكنيم. اين نتيجه نيز نشان مى دهد كه كوچكترين 
اقدام مثبت در افزايش كيفيت خدمات، از چشم مشترى پنهان نمى ماند 
و مى تواند باعث وفادارى او به اماكن ورزشى شود. اگر بدنبال كسب سود 
و منفعت از ارائه خدمات ورزشى هستيم، بايد مشتريانى وفادار داشته 
باشيم. زيرا طبق قانون 80-20، 80 درصد درآمد يك موسسه از 20 
درصد مشتريان آن حاصل مى شود. بنابراين بايد در چرخه بلوغ مشترى، 
در  مثبتى  گام  هر  راستا  اين  در  برسانيم.  وفادارى  سطح  به  را  او  بايد 
افزايش كيفيت خدمات مى تواند، وفادارى مشترى را به همراه داشته 
باشد. اما تاثير بعضى از اين اقدامات بيشتر است(Haoliu,2010). طبق 
يافته هاى اين پژوهش براى كسب مشتريان وفادار ابتدا بايد روى كيفيت 
تعامل يعنى همان كيفيت منابع انسانى خود متمركز شويم. نيروى انسانى 
متخصص، ماهر و خوش برخورد، اولين عامل افزايش وفادارى است؛ كه 
منطقى نيز بنظر مى رسد. اگر مربيان و كاركنان اماكن ورزشى بتوانند 
يك رابطه خوب، عميق و صادقانه با مشتريانشان برقرار كنند، نوعى حس 
تعلق به مكان ورزشى و تعهد به آن در مشتريان ايجاد مى شود كه اين 
همان وفادارى نگرشى است كه در وهله بعدى منجر به وفادارى رفتارى 
يعنى مراجعه مجدد مشترى و تكرار خريد مى شود(كاتلر،1382). دومين 
عامل در افزايش وفادارى، كيفيت برنامه است كه اين مورد نيز منطقى 
است. اگر مشترى حتى راضى باشد، ولى ما نتوانيم برنامه كارى خود را 
طورى تنظيم كنيم كه وى در ساعات فراغت خود بتواند از برنامه هاى 
مكان ورزشى استفاده كند، مشترى يا كمتر مراجعه مى كند، يا مجبور 
به ترك مكان ورزشى مى شود. سومين عامل مرتبط با وفادارى مشترى، 
كيفيت محيط فيزيكى اماكن ورزشى است. براى اينكه مشترى، مكان 
ورزشى خود را تغيير ندهد (وفادار بماند)، بايد وسايل و تجهيزات ورزشى 
خود را مرتبا به روز كنيم(Lin,2008). عامل آخر در وفادارى، كيفيت 
نتيجه بود. اگر مشترى مكان ورزشى، احساس كند، تغييرى به لحاظ 
وضعيت بدنى، آرامش روانى در او ايجاد نشده يا از جو اجتماعى حاكم بر مكان 
 .(Lim,2006)ورزشى راضى نباشد، مكان ورزشى خود را تغيير مى دهد
بنابراين مديرانى كه بدنبال كسب سود از مشتريان وفادارند، بايد اين 
اولويت ها را در نظر بگيرند و برنامه ها و فعاليتهاى خود را با آنان همسو 

كنند. 

در اين خصوص، نتايج تحقيق حاضر با پژوهش هاى سيدجوادين(1389)، 
گوهررستمى (1389)، ساعت چيان(1389)، فينك و لين(2004)، و 
(2005)، و هاك لى (2010) از اين جهت كه كيفيت خدمات بر وفادارى 

مشترى موثر است همخوانى داشت.     
بر اساس يافته ها در خصوص جدول (4) مشخص شد كه بين مولفه هاى 
در  معنادارى  و  مثبت  ى  رابطه   r=52رضايتمندى با  خدمات  كيفيت 
سطح 0/01 وجود داشت. با توجه به نتايج فرضيه دوم مى توان گفت 
اگر بخواهيم مشتريانى راضى داشته باشيم بايد همه ى جوانب كيفيت 
خدمات  توجه داشته باشيم زيرا خدمات ورزشى مشخصات منحصر به 
فرد خود را داشته از جمله: ورزش از ساير محيط ها متفاوت است زيرا 
سطوح بالاترى از دلبستگى احساسى را در خود جاى ميدهد(درگيرى 
احساسى بسيار زياد) از سوى ديگر خدمات مشاركت كنندگان ورزشى 
(نظير خدماتى كه در باشگاههاى تجارى سلامتى يا باشگاههاى ورزشى 
دانشگاهى ارائه مى شود) تجارب ورزشى گوناگونى را فراهم مى كنند 
كه براى شركت كنندگان منافع جسمانى، روانى و اجتماعى را به همراه  
دارد. همچنين با توجه به اينكه نيازهاى مشتريان ورزشى اغلب متفاوت 
و پيچيده و غير قابل پيش بينى هستند فهم محصول و خدمات ورزشى 
دشوار است پس در نتيجه چنين توجهى مشتريان راضى خواهيم داشت 
(Liu,2008). در مطالعه اى ساعتچيان و همكارانش (1389) در زمينه 
كيفيت خدمات، رضايتمندى و وفادارى مشخص كردند كه بين متغيير كيفيت 
خدمات با وفادارى و رضايتمندى رابطه ى مثبت و معنا دارى وجود دارد. و 
همچنين در مطالعه ى مشابه ديگرى بنسبردى و همكارانش (1389) در 
زمينه ى كيفيت خدمات ، رضايتمندى و وفادارى مشخص كردند كه بين 
كيفيت خدمات با رضايتمندى اعضا، كيفيت خدمات با وفادارى اعضا و 
رضايتمندى اعضا با وفادارى اعضا رابطه ى مثبت و معنادارى وجود داشت 
كه اين يافته ها مى توانند نتايج حاصل از جدول 4 پژوهش را تائيد كنند.

بر اساس يافته ها در خصوص جدول 5 مشخص شد كه متغييرهاى 
كيفيت برنامه و كيفيت تسهيلات فيزيكى رضايتمندى را بطور مثبت 
و معنادارى پيش بينى مى كنند. رضايت مشترى احساس مثبتى است 
كه در او پس از استفاده از خدمت شكل مى گيرد. كيفيت خدمات و 
رضايتمندى دو مفهوم مجزا ولى مرتبط به هم هستند اول اينكه كيفيت 
خدمات با احتمال بيشتر توسط مديران كنترل مى شود زيرا آنها خدمات 
ارائه شده به مشتريان را كنترل مى كنند در حاليكه مشتريان با احتمال 
بيشتر رضايتشان از خدمات را ارزيابى مى كنند. دوم اينكه رضايتمندى 
با تاثيرات كوتاه مدت و كلى مرتبط است بنابراين رضايتمندى بر كيفيت 
خدمات مقدم است(Chen,2008).پس با توجه به نتايج بدست آمده 
مسئولين اماكن ورزشى سرپوشده دولتى و خصوصى شهر اروميه اگر 
بخواهند مشتريان راضى داشته باشند بايد مولفه هاى كيفيت برنامه و 
كيفيت تسهيلات فيزيكى را در كانون توجه خود قرار دهند. لين (2010)، 
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در پايان نامه خود  در زمينه ى كيفيت خدمات، رضايت مشترى و وفادارى 
مشترى  به اين نتيجه رسيد كه بهترين و مهم ترين عامل كيفيت خدمات 
براى جلب رضايت مشترى «امكانات» و «تاسيسات»هستند، كه به 
دنبال جلب رضايت، وفادارى مشترى را نيز در پى خواهند داشت. در 
مطالعه ى مشابه ديگرى  داشهاك لى و همكاران (2011)، در تحقيقى 
در باشگاههاى گلف كره در زمينه تأثير كيفيت خدمات بر رضايت مندى 
و قصد خريد مجدد انجام دادند به اين نتيجه رسيدند كه براى زنان گلف 
باز كيفيت خدمات باشگاه، تميزى و جديد بودن تجهيزات  باشگاه در 
مقايسه با مردان داراى اهميت بيشترى مى باشد كه اين يافته ها نتايج 

حاصل از جدول (5) پژوهش را تاييد مى كنند.
بنابر نتايج جداول 6، 7 و 8 تحقيق حاضر اگر مسئولين اماكن ورزشى 
سرپوشيده دولتى و خصوصى شهرستان اروميه در خصوص كيفيت برنامه 
در پى ارائه برنامه ها و كلاس هاى متنوع و جذاب، ساعات كارى مناسب، 
رعايت بهداشت و نظافت مطلوب رختكن ها و سرويس هاى بهداشتى 
تعبيه شده در مكان ورزشى، طراحى تجهيزات با استاندارد بالا، مربيان 
و آموزش دهندگان آگاه، ساعى و مهربان باشند، به دنبال آن در بعد 
كيفيت تعامل، كاركنان با آگاهى بالاى شغلى، صميميت فى ما بين، 
روحيه بالاى تعامل و توجه به مربى، ارائه راهنمايى هاى به موقع، درك 
نيازهاى ويژه هر شركت كننده و آموزش متناسب با هر يك از آنها را 
در نظر داشته باشند و نهايتا از بين ابعاد كيفيت در خصوص كيفيت 
تسهيلات فيزيكى، كاربرى بالا و راحت، تميز و بهداشتى بودن، ايمن 
بودن، كيفيت مطلوب طرح و نقشه، جذابيت به لحاظ زيبايى ظاهرى 
و فضاى خوشايند و خوش نما بودن اماكن و تجهيزات ورزشى را به 
صورت مدون در سطح مطلوب آن ارائه دهند، به تبع با درجه اطمينان 
بالاترى مى توانند وفادارى مشتريان، استقبال و تمايل مجدد به بازگشت 
آنان را به اماكن ورزشى مورد نظر افزايش داده و نتيجتا آنها نيز خواهند 
توانست منابع خود را با كيفيت بهترى، فراخور اهميت هر يك از اين 
عوامل ذكر شده در راستاى اهداف مورد نظرشان اختصاص دهند. در 
اين خصوص نتايج تحقيق حاضر با پژوهش هاى ساعتچيان (1389)، 
نوروزيان (1389)، بنسبردى (1389) ، و چوان (2008) از اين جهت 

كه كيفيت خدمات بر رضايتمندى مشترى موثر است همخوانى داشت.
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