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 ي) نسخه فارسييايو پا يي(سنجش روا يهدف از انجام پژوهش حاضر، استانداردساز
 انيمشتر هيپژوهش را كل يبود. جامعه آمار انيمشتر يمند تيپرسشنامه رضا

ماه سابقه  6كه حداقل  دادند يم ليشهر تهران تشك كيروبيو ا يبدنساز يها باشگاه
نفر  417). با استفاده از جدول مورگان N=100000مراكز را دارا بودند ( نيدر ا تيعضو

به  يا خوشه يريگ لازم بودند، با استفاده از روش نمونه طيكه حائز شرا انياز مشتر
 يسئوال 20ها، پرسشنامه  داده يعنوان نمونه پژوهش انتخاب شدند. ابزار گردآور

 لات،يتسهمؤلفه ظاهر باشگاه، كاركنان،  5 ي) بود كه دارا2008( ويل نيچ يمند تيرضا
 5 فيبه سئوالات بر اساس ط يگذار و امكانات بود كه روش نمره زاتيتجه ج،يترو
 ييو محتوا يصور يي) بود. روا5و كاملاً موافقم= 1(از كاملاً مخالف= كرتيل يا نهيگز

متخصص در حوزه  ديتوسط اسات ،يپرسشنامه پس از صحت ترجمه نسخه فارس
كرونباخ  يآلفا بيضر قياز طر زيابزار ن ييايو پا رفتقرار گ دييمورد تأ يورزش يابيبازار

 يآلفا بيپرسشنامه از ضر يدرون يهمسان نييتع ي). در ادامه براα=90/0بدست آمد (
 يو برا يريگ نمونه تيكفا نييتع يبارتلت برا تيو كرو KMOكرونباخ، از آزمون 

 SPSS ينرم افزارها ازبا استفاده  يدييتأ يعامل ليسازه پرسشنامه از تحل ييروا نييتع
سازه بر اساس  ييپژوهش در خصوص روا يها افتهيانجام گرفت.  LISRELو 
ها  لفهبا مؤ يسئوالات ارتباط معنادار ينشان داد كه تمام T-Valueروابط و  زانيم

نسبت  يها شاخص نيمؤلفه خود باشند. همچن يبرا يخوب نيب شيداشتند و توانستند پ
χ2  بهdf (73/4) ،076/0=RMSEA ،91/0=NNFL ،

92/0=AGFL  95/0و=PGFL كردند.  دييبرازش مدل را تأ يبود كه همگ
  قرار گرفت. دييابزار پژوهش مورد تأ يسازه و ساختار عامل ييروا نيبنابرا

  

  كليدي گانواژ
  انيمشتر ،ييايپا ،ييروا ،يمند تيرضا ،ياستاندارد ساز

The current study was aimed to standardize (reliability 
and validity evaluation) Persian version of customers’ 
satisfaction questionnaire. The statistical population of 
the study consisted of all customers of aerobic and 
bodybuilding clubs in Tehran who had a minimally 6- 
months record of joining these clubs (N=100000). Using 
Morgan’ table, 417 customers, through cluster sampling, 
were selected as the sample of this study. Data were 
collected through Yi Chin Liu (2008) questionnaire 
which included the following five factors: club 
appearance,attendants,convenience, promotion, 
facilities. The questionnaire scoring system employed 
Likert 1 to 5 scale (from 1 completely unsatisfied to 5 
completely satisfied). Persian version of the 
questionnaire was verified and subsequently its cultural 
and conceptual validity was confirmed by specialist 
professors in sport marketing domain. Reliability of the 
questionnaire was calculated using Cronbach's Alpha 
coefficient (a=0.90). After that, Cronbach's alpha was 
used as measure of internal consistency, Bartlett's 
Sphericity test and the KMO index were adopted as 
measure of sampling adequacy and confirmatory factor 
analysis (CFA) was used for construct validity of the 
questionnaire. These analyses were performed by SPSS 
and Lisrel. The findings related to construct validity 
were based on T-value and correlation among variables. 
They showed that all questions had significant 
relationship with factors and were good estimators of 
their related factors. Moreover, values of  =4.73, 
RMSEA=0.076, NNFL=0.91, AGFL=0.92 and 
PGFL=0.95 confirmed statistical model’s goodness of 
fit. Thus construct validity of data collection measure 
was in turn confirmed. 
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  همقدم
با ظهور اقتصاد رقابتي، مفاهيمي چون مشتري مداري و كسب 
رضايت مشتري، پايه و اساس كسب و كار تلقي شده و 

- توجه باشند، از صحنه بازار حذف ميهايي كه بدان بيسازمان

تلاش ). در عصر حاضر، 1392يار،  شوند (ناظمي و سعادت
هاي خدماتي حفظ مشتريان و بدست اصلي بسياري از سازمان

). 2005، 1آوردن سهم هر چه بيشتر از هر مشتري است (دفي
شود؛ مي محسوب هاسازمان دارايي مهمترين چرا كه مشتري

ها سازمان اصلي هايدغدغه از مشتري به توجه كه طوري به
 را و آن كرده حفظ و جذب را مشتري تا كنندمي تلاش و بوده
، 2نمايند (مادميگ و همكاران تبديل وفادار و دائم مشتري به

 آميز موفقيت و حفظ هدف اين به دستيابي ). لازمه2009

 كه است مطلوب و خدماتي مناسب ارائه و بينيپيش مشتريان،

). 2007، 3سازد (تورك و سولن برآورده كاملاً را آنان نياز
 حدود در هابراي سازمان مشتري جديد جذب هزينه همچنين،

است  فعلي و مشتري قديمي نگهداري هزينه برابر 10 تا 7
 ).2003، 4(گيبرت و همكاران

ها را بر آن داشته تا پويايي محيط و رقابت فزاينده سازمان
رقابت پذير شوند، رضايت مشتريان خود را كسب كنند و از 

موضوعات طرفي مشتريان جديد كسب كنند. از اين رو يكي از 
هاي اخير كه در اقتصاد جهاني مطرح بسيار راهبردي دردهه

مندي مشتريان است (ناصريان و شده است مبحث رضايت
مندي مشتريان يكي ). سنجش ميزان رضايت1393همكاران، 

باشد. هاي سنجش و ارزيابي كيفيت خدمات ارائه شده مياز راه
راري ارتباط و در صنايع خدماتي كه ارائه خدمات مستلزم برق

تعامل با مشتري است، رضايت كلي مشتريان مبتني بر 
چگونگي رويارويي و تجربه آنان از سازمان است. از همين رو 

ها منابع قابل توجهي را جاي تعجب نيست كه بيشتر سازمان
، 5كنند (لاوگيري و مديريت رضايت مشتري ميصرف اندازه

ها راي اين سازمان). زيرا مشتريان راضي منبع سود ب2004
هاي خدماتي براي اينكه بتوانند به هستند. بديهي است سازمان

مندي مشتريان حركت كنند بايد عوامل تأثيرگذار سمت رضايت
). تعاريفي متعددي از 2008، 6بر آن را شناسايي كنند (ليو

مندي مشتري نظران حوزه بازاريابي در خصوص رضايتصاحب

                                                                      
1. Duffy 
2. Mudimigh et al 

3. Turk and Soilen 

4. Gebert et al 
5. Law 

6. Liu 

مندي مشتري را ) رضايت2002ناصر (ارائه شده است. جمال و 
به عنوان احساس يا نگرش يك مشتري نسبت به يك 

كند. آنان محصول يا خدمت بعد از استفاده از آن تعريف مي
آوري كيفيت خدمات و محصول را براي   همچنين فراهم

مشتريان در جهت موفقيت و بقاء در محيط رقابتي امروز 
) 2001(8). كاتلر2002، 7دانند (جمال و ناصرضروري مي

اي از عملكرد واقعي مندي مشتري را به عنوان درجهرضايت
داند كه انتظارات مشتري را برآورده كند. به نظر يك شركت مي

كاتلر اگر عملكرد شركت انتظارات مشتري را برآورده كند 
مشتري احساس رضايت و در غير اينصورت احساس نارضايتي 

 9). بلانچارد و گالووي1384ه، كند (ديواندري و دلخوامي
)، معتقدند، رضايت مشتري در نتيجه ادراك مشتري طي 1994(

يك معامله يا رابطه ارزشي است بطوريكه قيمت مساوي است 
با نسبت كيفيت خدمات انجام شده به قيمت و هزينه مشتري 

) تعريفي از 2004( 11). بيرلي و مارتين1996، 10(هالوول
نظران است را د قبول بسياري از صاحبمندي را كه مور رضايت

مندي مشتري يك نتيجه است  دارند: رضايتاين گونه بيان مي
كه از مقايسه پيش از خريد مشتري از عملكرد مورد انتظار با 

آيد عملكرد واقعي ادراك شده و هزينه پرداخت شده بدست مي
  ). 2004، 12(بيرلي و مارتين

زارياب است كه به عنوان مندي نتيجه اصلي فعاليت بارضايت
ارتباطي بين مراحل مختلف رفتار خريد مصرف كننده عمل 

كند، براي مثال اگر مشتريان بوسيله خدمات خاصي مي
مند شوند به احتمال زياد خريد خود را تكرار خواهد كرد.  رضايت

مشتريان راضي همچنين احتمالاً با ديگران درباره خريد خود 
يجه در تبليغات دهان به دهان كنند كه در نتصحبت مي

شوند. در مقابل مشتريان ناراضي كلامي) درگير مي -(شفاهي
احتمالاً ارتباط خود را با شركت قطع نموده و در تبليغات دهان 

). وانگ 2002، 13شوند (جمال و ناصربه دهان منفي درگير مي
)، بر اين باورند كه تهيه و تدارك 2003( 14و همكاران

مات با كيفيت، شهرت واحد كسب و كار را محصولات و خد
افزايش داده و حفظ مشتريان را امكانپذير ساخته، منجر به 
جذب مشتريان جديد با استفاده از تبليغات دهان به دهان شده 

                                                                      
7. Jamal & Naser 
8. Philip Kotler 
9. Blanchard & Galloway 

10. Hallowell 

11. Beerli & Martin 
12. Beerli & Martin    

13. Jamal & Naser 

14. Wang et al 
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) 2007(1دهد. سانچز و عملكرد مالي و سودآوري را افزايش مي
كند؛ مندي را يك ارزيابي احساسي توصيف مينيز رضايت

هاي وفاداري ريكه به دفعات به عنوان برجسته ترين مؤلفهبطو
مندي گيري رضايتشود. فرايند مختلف شكلاز آن ياد برده مي

بندي نمود كه هاي مختلفي طبقهتوان در مدلمشتري را مي
هاي آن مندي مشتري و محركها ارتباط ميان رضايتاين مدل

) 2001( 2مكارانكند به عنوان مثال جانسون و هرا ترسيم مي
مندي در كشور سوئد را شامل ارزش  مدل شاخص رضايت

ادراك شده و انتظارات مشتري عنوان نمود و شاخص 
رضايتمندي مشتري در آمريكا را شامل ارزش، كيفيت ادراك 
شده است كه ميزان انطباق و قابليت اطمينان مورد انتظار به آن 

يز شاخص ) ن2005(3اضافه شده است. آيدينز و آراصيل
مندي مشتري در اروپا را شامل تصوير ادراك شده از  رضايت

سازمان توسط مشتري، انتظارات، كيفيت درك شده و ارزش 
داند. كه كيفيت درك شده خود به دو بخش درك شده مي

شود. اما كيفيت درك شده سخت افزار و نرم افزار تقسيم مي
اساس مندي مشتري بر  گيري رضايتمعتبرترين مدل شكل

هاي نظريه عدم تأييد انتظارات بنا شده است كه در پژوهش
) بيان شده 1998( 4) و آندرسون و ليندستاد2002جمال و ناصر (

 يك عملكرد ارزيابي توانايي مشتري كه اين فرض بود. با

 مشتري انتظارات با ارزيابي اين نتيجه باشد، داشته خدمت را

انطباقي  عدم نوع هر .گردد مي مقايسه مصرف يا خريد پيش از
 انجامد؛تأييد مي عدم يك به او انتظارات با مشتري ارزيابي بين

 عدم و گرددرضايت مي حفظ يا افزايش موجب مثبت تأييد عدم

 نشان شود. تحقيقاتمشتري مي نارضايتي به منجر منفي تأييد

 روي منفي و مثبت عدم تأييدهاي تأثير شدت كه دهندمي

 رضايت بر بيشتري تأثير منفي عدم تأييد است. متفاوت رضايت

 عدم به توانندمي طريق دو از مديران تأييد مثبت. عدم تا دارد

 به مشتريان هرگاه شكايت و خروج برند: پي تأييدهاي منفي

صورت  خروج آورند، روي رقبا به و كنند ترك را راحتي شركت
شده  ارايه خدمت كيفيت از مشتريان شكايات است. گرفته
 با در مقايسه شده تجربه خدمت عملكرد بودن ترپايين نشانگر

) اعتقاد دارند 1998(5است. ژوران و بلانتون مشتريان انتظارات

                                                                      
1 . Cengiz et al 

2 . Johnson et al 

3 . Aydins & Arasil 

4 . Andreassen & Lindestad 

5 . Juran & Blanton 

جزء اصلي الف: محصول يا  2كه كيفيت داراي رضايت داراي 
گويد ب: خدمت تا چه اندازه به نيازهاي مشتري پاسخ مي

  محصول يا خدمت تا چه اندازه بدون عيب است. 
هاي ورزشي هم درك بر اساس آنچه گفتيم، چنانچه سازمان

مناسبي از عوامل مؤثر بر رضايت مشتريان داشته باشند بهتر 
مند  توانند از نتايج برخورداري از پايگاه مشتريان رضايتمي

را بخش ) زي1389استفاده كنند (سيدجوادين و همكاران، 
هاي اصلي اقتصاد هر كشور محسوب خدمات يكي از بخش

-هاي خدماتي ورزشي به عنوان اين نوع سازمانشده و سازمان

كند ها نقش مهمي را در حفظ و سلامتي افراد جامعه ايفا مي
ارزيابي  منظور ها به). از اين رو مديران اين سازمان2008، 6(ليو

گيري و اندازه از اغلب رانمدي مشتري، نيازهاي تأمين چگونگي
كنند مي استفاده مندي مشتريرضايت و خدمات كيفيت پايش

 او از رضايت جلب و ). لذا مشترى1391(رجبي و همكاران، 

 تواند مى حاضر رقابتى دنياى در كه است كليدى موضوعات

 توجه راستا، اين در آورد. فراهم را مجموعه ترقى يك موجبات

 مشتريان مندىرضايت افزايش تواند درمى مواردى چه اينكه به

حائز اهميت  و باشد ضرورى مؤثر تركامل و تردقيق صورت به
)، به اين 2002( 7). كارونا1391است (سيد عامري و همكاران، 

نتيجه دست يافت كه رضايت مشتري نقش ميانجي بين 
كند. به عبارتي ديگر كيفيت خدمات و وفاداري مشتري ايفا مي

خدمات از طريق رضايت مشتري بر وفاداري اثرگذار كيفيت 
است و كيفيت خدمات يك ورودي مهم براي رضايت مشتري 

). با توجه به اينكه 1390چه و دابوئيان، شود (قرهمحسوب مي
مشتريان در  منديرضايت با نزديكي رابطه خدمات كيفيت
-مي هاي ورزشيسازمان خدمات ورزشي دارد؛ اكنون صنعت

 موفقيت براي مشتريان به كيفيت با خدمات ارائة هدانند ك

است (كو و  امروز رقابتي محيط در بقا رمز و باشدمي ضروري
 احتمال خدمات كيفيت بهبود با طوريكه به ).2005، 8پاستوره

يابد. بسياري از مردم، دو افزايش مي نيز مشتريان منديرضايت
انگارند كه  ميمندي را يكسان مفهوم كيفيت خدمات و رضايت

 كه ) معتقد است تفاوتي2004( 9تصوري غلط است. كيلور

 كه اين است در دارد خدمات كيفيت با مشتري رضايت مفهوم

                                                                      
6 . Liu 

7 . Caruana 

8. Ko & Pastore  
9 . Keillor 
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 كه حالي در است مصرف از پس عاطفي ارزيابي يك اولي

 ارائه رفتار خصوص در مشتري شناختي هايبه قضاوت دومي

  گردد. باز مي خريد طي خدمت دهنده
 مانند رفتاري نتايج به منجر مشتريان منديرضايت افزايش

 دو سويه پيوندي ايجاد مشتري، ماندن، نگهداري به ميل تعهد،

 مشتري تحمل افزايش مشتري، و خدمت دهندة ارائه ميان

 دهان به دهان تبليغات و خدمات ارائة در اشكالات نسبت به

به  ). حال با توجه2005، 1گردد (اراصيل و همكارانمي مثبت
مندي نقش و اهميت روزافزون كيفيت خدمات در رضايت

-مشتريان و قصد حضور مجدد مشتريان اين سئوال مطرح مي

مندي مشتريان را ارزيابي توان سطح رضايتشود كه چگونه مي
) و 1998)، فان (1999)، كيو (1998)، هوانگ (2008نمود؟ ليو (

مندي مشتريان در ) جهت سنجش رضايت2003چوي (
مؤلفه  5ستخرهاي كشور تايوان از ابزاري استفاده نمودند كه از ا

  تشكيل شده بود كه به شرح ذيل است.
(كه شامل وضعيت بهداشتي باشگاه، وضعيت تعمير 2ظاهر باشگاه .1

و نگهداري تجهيزات، جو اجتماعي و نماي بيروني و دروني 
  باشگاه)،. 

مك به (شامل برخورد مؤدبانه پرسنل، تمايل به ك3كاركنان .2
 مشتريان، تجربه و مهارت لازم و تخصص و آموزش مشتريان)

(دسترسي مناسب به پاركينگ، ساعات انجام فعاليت 4تسهيلات .3
 باشگاه و گنجايش و ظرفيت باشگاه)

(در نظر گرفتن مزايا براي مشتريان و نرخ شهريه 5ترويج .4
 منصفانه براي مشتريان)

ات لازم، استاندارد (كيفيت امكانات و تجهيز6تجهيزات و امكانات .۵
و ايمني وسايل، فضاي فيزيكي كافي و وجود امكانات رفاهي 

 ).2008مناسب).  (ليو، 

هاي ورزشي بر اين اساس قادر به به طور كلي، مديران سازمان 
تر از آنچه مربوط به خدماتشان است، بخصوص  درك مناسب

توانند علاقه و خدماتي كه بر رفتار مشتريان مؤثر است، مي
ها نياز دارند بدانند بر اساس رضايت و دهند. آنتوجه نشان مي

هايي به خصوصي از خدماتشان درك كيفيت خدمات چه ويژگي
انجامد گذارد و به وفاداري رفتاري آنان ميبر مشتريان تأثير مي

). در دو دهه اخير، تحقيقاتي كه 1389(سيدجوادين و همكاران، 
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توجه به متغيرهاي بازاريابي  به نقش وفاداري مشتريان را با
خدمات همچون كيفيت خدمات و رضايت مشتري بپردازد چه 
در داخل كشور و چه خارج رو به افزايش بوده است. زيرا به 

هايي دارند هاي ورزشي ويژگي)، سازمان2006(7گفته رابينسون
 سازد.هاي خدماتي متمايز ميكه آنان را از ساير سازمان

)، عنوان نمود كه 1390ام شده محمودي (هاي انجدر پژوهش
بين قويتري مندي در مقايسه با كيفيت خدمات پيش رضايت

هاي ورزشي است (محمودي براي وفاداري مشتريان در باشگاه
)، در پژوهش خود عنوان 1391). رجبي (1390و همكاران، 

هاي ورزشي بايد براي افزايش مشتريان نمود كه مديران باشگاه
هاي امل رفتار كاركنان، قابليت اطمينان، برنامهع 4زن به 

تمريني و قيمت توجه ويژه داشته باشند (رجبي و همكاران، 
) در پژوهش خود رضايت 1389). هادوي و همكاران (1391

اجتماعي را داراي بيشترين اهميت و رضايت از عواملي همچون 
دگاه شهريه، بوفه و مكان باشگاه را داراي كمترين اهميت از دي

). 1389هاي ورزشي دانست (هادوي، مشتريان زن باشگاه
مندي از مربيان و پرسنل باشگاه را از  ) رضايت1389حسيني (

هاي ايروبيك مندي مشتريان از باشگاه مهمترين دلايل رضايت
) استفاده 2000(8). فراير1389شهر كرمانشاه دانست (حسيني، 

رد اجتماعي و روابط از نيروي انساني متخصص و كارآمد و برخو
) بهداشت محيط و استاندارد بودن 2004(9انساني و فوگل

مندي مشتريان  وسايل و تجهيزات را از مهمترين دلايل رضايت
)  هم رضايت 2006(10از مراكز ورزشي عنوان كردند. دنيز

رواني)، بهداشت و -اجتماعي، رضايت از سلامت (روحي
نان را از مؤثرترين تجهيزات و محيط فيزيكي و برخورد كارك
) هم بيان 2008( 11عوامل بر رضايت مشتريان دانست. لين
ها، تعاملات، كيفيت نمود كه ارتباط قوي بين كيفيت برنامه
مندي مشتري وجود  نتايج و كيفيت محيط فيزيكي با رضايت

) هم عملكرد كاركنان را بر رضايت مشتريان 2010( 12دارد. ليو
)، 2013(13تئودوراكيس و همكاران داراي اهميت فراوان دانست.

هم در بررسي عوامل مؤثر بر حضور مجدد تماشاگران فوتبال 
اي با تأكيد بر نقش رضايتمندي و كيفيت خدمات به اين حرفه

مندي به عنوان يك متغير ميانجي و  نتيجه رسيد كه رضايت
بطور غير مستقيم و از طريق كيفيت خدمات بر قصد حضور 
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 1وفاداري) اثرگذار است. همچنين رونتكوتياتمجدد تماشاگران (
) 2008( 4)، كالابوگ2006( 3)، بودت2005( 2)، آفتينوس2008(

) هم مطالعاتي در مورد عوامل مؤثر بر 2010( 5و فراند
  مندي مشتريان مراكز تفريحي ورزشي انجام داده بودند.  رضايت

با توجه به تحقيقات و مطالب عنوان شده فوق، ضرورت 
مندي مشتريان براي  و آگاهي از عوامل مؤثر بر رضايت شناخت

ورزشي از طريق يك ابزار اندازه گيري  - مديران مراكز تفريحي
- قابل اعتماد از ضروريات است. بنابراين استفاده از پرسشنامه

ها و تكميل چرخه اجراي هاي معتبر گامي مهم در تعميم يافته
تحليل عاملي شود. با توجه به اينكه پژوهش محسوب مي
هاي فرضي است يابي براي مطالعه سازهتأييدي رويكردي مدل

توان آن را مشاهده كرد با استفاده از آن نشانگرهاي مختلف مي
و به اين امر صحه گذاشت. زمانيكه ساختار روابط بين متغيرها 
از قبل وجود داشته باشد از روش تحليل عاملي تأييدي استفاده 

عاملي تأييدي برخلاف اكتشافي به كشف  شود. زيرا تحليلمي
پردازد، بلكه به تأييد و بررسي جزئيات ساختار عاملي نمي

پردازد. با توجه به اين موارد، ساختار عاملي فرض شده مي
پژوهش حاضر به بررسي روايي و پايايي پرسشنامه 

) در محيط ورزش با استفاده 2008مندي مشتريان ليو ( رضايت
هاي املي تأييدي در بين مشتريان باشگاهاز روش تحليل ع

  بدنسازي و ايروبيك پرداخته است.  

  شناسي پژوهش روش
روش پژوهش حاضر همبستگي بوده كه به صورت ميداني اجرا 

هاي كاربردي قرار دارد. در  گرديد و به لحاظ هدف جزء پژوهش
اين پژوهش سنجش روايي و پايايي نسخه فارسي شده 

هاي بدنسازي و دي مشتريان باشگاهمن پرسشنامه رضايت
ايروبيك از ديدگاه مشتريان شهر تهران مورد بررسي قرار 

  گرفت. 
هاي جامعه آماري پژوهش را تمامي مشتريان زن و مرد باشگاه

دادند كه ورزشي (بدنسازي و ايروبيك) شهر تهران تشكيل مي
ها را داشتند. از حداقل شش ماه سابقه عضويت در اين باشگاه

آنجا كه جامعه آماري تحقيق نامحدود بود (بيش از صد هزار 
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3 . Bodet 

4 . Calabuig et al 

5 . Ferrand  

پژوهش بر اساس جدول  6باشگاه)، نمونه آماري 830نفر از 
نفر تعيين گرديد و براي انتخاب نمونه به  384 7آماري مورگان
و  16و  2و  1اي عمل شد و مناطق گيري خوشهصورت نمونه

هاي اصلي ن خوشهبا توجه به توزيع جغرافيايي، به عنوا 7و  4
پرسشنامه در بين افراد داراي حائز  450انتخاب شدند. لذا تعداد 

هاي ناقص  شرايط لازم توزيع، كه پس از جدا نمودن پرسشنامه
پرسشنامه مورد تجزيه و تحليل آماري قرار  417و مخدوش، 

  گرفت. 
مندي مشتريان استفاده كننده گيري، پرسشنامه رضايت ابزار انداز
) بود كه شامل 2008( 8هاي ورزشي چين ليو ات باشگاهاز خدم

 4( 9مؤلفه ظاهر باشگاه 5باشد، بود كه در  سئوال مي 20
 12سئوال)، ترويج 3( 11سئوال)، تسهيلات 5( 10سئوال)، كاركنان

سئوال) بودند، تشكيل  5( 13سئوال)و تجهيزات و امكانات 3(
اندازه  دادند. پرسشنامه از نوع پاسخ بسته بوده و مقياس مي

اي و شامل  گيري سئوالات، ليكرت بود. سئوالات پنج گزينه
كاملاً مخالفم، مخالفم، نظري ندارم، موافقم و كاملاً موافقم بود 

باشد. روايي  مي 5و  4، 3، 2، 1گذاري به ترتيب  كه روش نمره
صوري و محتوايي پرسشنامه پس از ترجمه و باز ترجمه توسط 

و با استفاده از نظرات اصلاحي اساتيد كارشناسان زبان انگليسي 
دانشگاهي متخصص در حوزه بازاريابي ورزشي مورد تأييد قرار 

  گرفت. 
ها از آمار توصيفي  به منظور تجزيه و تحليل توصيفي داده

(ميانگين، انحراف استاندارد و ...) استفاده و براي تجزيه و 
براي  ها از روش ضريب آلفاي كرونباخ تحليل استنباطي داده

مندي  هاي پرسشنامه رضايت تعيين پايايي (ثبات دروني) مؤلفه
و كرويت بارتلت براي تعيين  KMOمشتريان، و از آزمون 

براي تعيين  14گيري و از تحليل عاملي تأييدي كفايت نمونه
ها با  روايي سازه استفاده شد. همچنين تجزيه و تحليل داده

در  LISRELو  15SPSSاستفاده از نرم افزارهاي آماري 
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  دوسويه انجام گرفت.  P>05/0سطح معناداري 

  هاي پژوهش يافته
آزمودني حاضر  417نتايج آمار توصيفي پژوهش نشان داد كه از 

 113درصد ( 27نفر) مرد و  306درصد ( 73در اين پژوهش، 
نفر) مجرد و ساير  234درصد ( 56نفر) زن بودند. همچنين 

درصد  51سال با  30تا  21بين  ها متأهل بودند. رده سنينمونه
نفر) داراي  117درصد ( 28نفر) داراي بيشترين مقدار،  213(

نفر) داراي تحصيلات كارشناسي و  150درصد ( 36شغل آزاد، 
نفر) با هدف تناسب اندام به باشگاه مراجعه  152درصد ( 36
ها داراي بيشترين درصد در اين كردند كه همه اين ويژگيمي

   شد.امل ميپژوهش را ش
مندي مشتريان  پايايي (ثبات دروني) پرسشنامه رضايت 1جدول 

دهد.  را با استفاده از شاخص ضريب آلفاي كرونباخ نشان مي
هاي  ضريب پايايي با استفاده از آلفاي كرونباخ براي مؤلفه

مندي  است. از طرفي، رضايت 83/0تا  71/0پرسشنامه بين 
است كه نشان  90/0تبار كلي مشتريان نيز داراي ضريب اع

   دهنده مطلوبيت و قابل قبول بودن ابزار اندازه گيري هست.
نتايج ضريب آلفاي كرونباخ در مورد ثبات  .1جدول

 مندي مشتريان هاي پرسشنامه رضايتدروني (پايايي) مؤلفه
تعداد   هامؤلفه

  سئوالات
ضريب آلفاي 

  كرونباخ

  754/0  4  ظاهر باشگاه
  836/0  5  كاركنان
  776/0  3  تسهيلات
  718/0  3  ترويج

  821/0  5  تجهيزات و امكانات

  906/0  20  مندي كلي مشتريان رضايت
-پيش از اجراي تحليل عاملي، براي تعيين اينكه آيا تعداد داده

هاي مورد نظر براي تحليل عاملي مناسب هست يا خير، از 
 KMOو آزمون بارتلت استفاده شد. شاخص  KMOشاخص 

در دامنه صفر تا يك قرار دارد و چنانچه مقدار شاخص بيشتر از 
هاي مورد نظر براي تحليل باشد، در اين صورت داده 6/0

آزمون  P-valueعاملي مناسب هستند. همچنين چنانچه 
باشد، تحليل عاملي براي شناسايي  05/0بارتلت كوچكتر از 

شده ساختار (مدل عاملي) مناسب است؛ زيرا فرض شناخته 
). با توجه 1386شود (مؤمني، بودن ماتريس همبستگي رد مي

(كيسر،  KMOبه مطالب فوق، در پژوهش حاضر مقدار آزمون 
دهد حجم  بدست آمد كه نشان مي 874/0ير و اولكين)  مي

نمونه براي انجام تحليل عاملي تأييدي مناسب است. همچنين 
) P  ،353/4054=χ2=001/0مقدار آزمون كرويت بارتلت (

معنادار بود و بيانگر اين است كه بين سئوالات همبستگي وجود 
هاي لازم براي انجام تحليل  دارد و گوياي وجود پيش فرض

  عاملي تأييدي در اين پژوهش است. 
ها  نشان داده شده است تمامي شاخص 2همانطور كه در جدول

داراي مقادير قابل قبول براي  NNFL-TLIو  IFIبه غير از 
 يا لويس تاكر ندگي مطلوب هستند. در مورد شاخص برازشبراز

كند كه  ) اشاره مي1998بونت نيز كلووي ( –بنتلر  هنجاري غير
داراي برازش نسبي هستند كه در  85/0مقادير بالاتر از 

هاي برازش در  پژوهش حاضر چنين است. ساير مقادير شاخص
  .جدول زير آمده است

  
  

 هاي ورزشي مندي مشتريان باشگاه أييدي مرتبه اول پرسشنامه رضايتتهاي برازش الگوي تحليل عاملي  شاخص .2جدول

  ٧PGFI  ٦AGFI  ٤IFI  RMSEA٥  ٣CFI ٢TLI-NNFI  χ2/df١  هاي برازش شاخص

  90/0  95/0  063/0  89/0  91/0  87/0  62/3  مقادير مشاهده شده
  9/0  9/0  08/0  9/0  9/0  85/0بيش از   5تا  2بين   ملاك
  تأييد  تأييد  تأييد  رد  تأييد  برازش نسبي  تأييد  تفسير

                                                                                                                                                         
  آزادي درجه به دو كاي مجذور نسب.  ١
 بونت -بنتلر هنجاري غير يا لويس تاكر برازش شاخص.  ٢

 بنتلر اي مقايسه برازش شاخص.  ٣

 فزاينده برازندگي شاخص.  ٤

 تقريب برآورد مجذور ميانگين ريشة شاخص.  ٥

 تعديل يافته برازش نيكويي شاخص.  ٦

 مقتصد برازش نيكويي شاخص.  ٧
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براي بررسي معناداري ارتباط بين متغيرهاي مشاهده شده 
توان بر اساس  ها) نمي ها)و متغيرهاي مكنون (مؤلفه (گويه

بزرگي يا كوچكي ضرايب قضاوت نموده، بلكه بايد از شاخص 
تي براي تعيين معناداري اين ضرايب استفاده كرد (هومن، 

بين  ). مشاهده پارامترها و شاخص تي در مورد رابطه1388
دهد كه مقدار تي در همه  هاي مربوط، نشان مي ها با مؤلفه گويه

بوده است كه حاكي از وجود رابطه  96/1سئوالات بالاتر از 
اي كه همه متغيرهاي  هاست، بگونه ها و مؤلفه معنادار بين گويه

هاي خود هستند.  ها) قادر به پيشگويي مؤلفه مشاهده شده (گويه
هاي مربوط  برآورد پارامتر هر يك از گويهتر مقادير  بررسي دقيق

دهد كه در مؤلفه ظاهر باشگاه، گويه دوم  ها نشان مي به مؤلفه
 )، در مؤلفه كاركنان، گويه 79/17و مقدار تي  78/0(با بتاي 

)، در مؤلفه تسهيلات، 75/21و مقدار تي  87/0هشتم (با بتاي 
در مؤلفه )، 08/14و مقدار تي  68/0گويه دوازدهم (با بتاي 

) و در 29/17و مقدار تي  77/0ترويج، گويه پانزدهم (با بتاي 
و مقدار  87/0مؤلفه تجهيزات و امكانات، گويه هفدهم (با بتاي 

هاي  بين براي مؤلفه هاي پيش ) مهمترين گويه82/21تي 
نشان  3مربوط به خود هستند. ساير نتايج به تفصيل در جدول 

 .داده شده است

  
 هاي ورزشي مندي مشتريان باشگاه هاي ارزيابي رضايت ها با مؤلفه پارامترهاي تحليل عامل تأييدي و ارتباط گويه .3جدول

  نتيجه  β  R2  T-value   ها گويه  ها مؤلفه  رديف
1  

گاه
باش

هر 
ظا

  

  تأييد  44/16  54/0  74/0  وضعيت بهداشتي باشگاه
  تأييد  79/17  61/0  78/0  و تعويض به موقع تجهيزات باشگاه هنگام خرابيتعمير   2
  تأييد  63/13  41/0  64/0  جو اجتماعي مطلوب در باشگاه  3
  تأييد  83/15  51/0  72/0  نماي شيك و زيبايي بيرون و درون باشگاه  4
5  

ان
ركن

كا
  

  تأييد  60/18  61/0  78/0  برخورد مؤدبانه مربيان باشگاه در ارتباط با مشتري
  تأييد  57/14  43/0  66/0  تمايل زياد پرسنل باشگاه در كمك به اعضاء  6
  تأييد  21/16  51/0  71/0  مهارت و تجربه لازم مديران باشگاه در اداره باشگاه  7
  تأييد  75/21  75/0  87/0  دانش و تخصص لازم مربيان باشگاه در ارائه خدمات به مشتريان  8
  تأييد  74/20  71/0  84/0  نحوه آموزش مربيان براي مشتريان مناسب و قابل فهم بودن  9

10  
لات

سهي
ت

  
دسترسي به پاركينگ و  مكان و محل ساخت باشگاه ورزشي (از لحاظ
  حمل و نقل عمومي).

  تأييد  43/11  32/0  57/0

  تأييد  26/13  41/0  64/0  مناسب بودن ساعات و روزهاي كاري باشگاه  11
  تأييد  08/14  46/0  68/0  توجه به تعداد افراد استفاده كنندهظرفيت مناسب باشگاه با   12
13  

يج
ترو

  

  تأييد  82/13  42/0  65/0  در نظر گرفتن مزايا براي عضويت (تخفيف شهريه و...).
  تأييد  17/17  58/0  76/0  مناسب بودن برنامه تمريني ارائه شده مربيان براي مشتريان  14
  تأييد  29/17  59/0  77/0  ساليانه باشگاه منصفانه بودن نرخ شهريه و افزايش  15
16  

ات
كان

و ام
ت 

يزا
جه

ت
  

  تأييد  86/20  72/0  85/0  هاي ورزشي باشگاهمناسب بودن كيفيت وسايل و دستگاه
  تأييد  82/21  76/0  87/0  دارا بودن تجهيزات باشگاه از ايمني و استانداردهاي لازم  17
  تأييد  70/20  71/0  84/0  اندازه كافي براي مشتريانها به در دسترس بودن تجهيزات و دستگاه  18
  تأييد  58/15  48/0  69/0  كافي و مناسب بودن فضاي فيزيكي باشگاه  19
مطلوب بودن امكانات رفاهي و تسهيلات موجود در باشگاه (رختكن، سونا،   20

  پاركينگ و ...)
  تأييد  75/12  35/0  59/0
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  هاي ورزشي مندي مشتريان باشگاه مدل تحليل عاملي تأييدي مرتبه اول جهت تخمين ساختار عاملي پرسشنامه رضايت .1شكل

  مرتبه دوم:  يعامل ليتحل
 لياز روش تحل تر، قيدق يبه ساختار عامل يابيدست بمنظور

 دنيروش رس نيمرتبه دوم استفاده شد. هدف ا يدييتأ يعامل
ها،  گونه مدل نيهاست. در ا روش معنادارتر از داده كيبه 

 انسيمكنون در وار يرهايفرض بر آن است كه خود متغ
 بهچند عامل مرتبه بالاتر هستند.  اي كياز  يمشترك ناش

 زيمرتبه اول ن يها مرتبه دوم، عامل يها عامل گر،يد يعبارت
ه مناسب بودن ساختار مطالع يروش برا ني. از اروند يبشمار م

 ايسازنده  ييادعا يها وجود مؤلفه دييپرسشنامه و تأ يعامل
و همكاران،  يدآبادي(ز شود يمربوط استفاده م يها پژوهش

  ). 1388؛ هومن، 1393

مؤلفه ابزار  5نشان داده شده است،  2كه در شكل  همانطور
شده  ليبزرگتر تشك ريمتغ كيخود از  انيمشتر يمند تيرضا

سازه  ييروا دييتأ ياساس و در ادامه، برا نياست. بر ا
مؤلفه  5 نيو بمنظور ارتباط ب انيمشتر يمند تيپرسشنامه رضا

 يمند تيامرتبه اول با رض يعامل ليشده در مدل تحل دييتأ
). 2مرتبه دوم اجراشد (شكل يدييتأ يعامل ليتحل ان،يمشتر

ن داد كه در مدل مرتبه دوم همه اعداد و پارامترها نشا جينتا
مدل معنادار  ني) در اβهمان بتا ( اي يو مقدار ت ياعم از بارعامل
و  97/0 يبتا اي يبا بارعامل لاتيكه مؤلفه تسه ياست. به طور

 ريمتغ يبرا نيب شيپ يها مؤلفه نيمهمتراز  94/16 يمقدار ت
.باشند يم انيمشتر يمند تيرضا

 مندي  مشتريان درتحليل عاملي تأييدي مرتبه دوم هاي كلي با مفهوم رضايت ارتباط بين مؤلفه .4جدول

  نتيجه  β  R2  T-value  ها مؤلفه  متغير  رديف
1  

  مندي مشتريان رضايت

  تأييد  82/12  62/0  75/0  ظاهر باشگاه
  تأييد  59/14  69/0  86/0  كاركنان  2
  تأييد  94/16  87/0  97/0  تسهيلات  3
  تأييد  21/13  79/0  88/0  ترويج  4
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  تأييد  40/14  56/0  78/0  نجهيزات و امكانات  5
  

برازش نشان داد  يخوب يها شاخص ريمقاد ---مطابق جدول 
 يمجذور خطا نيانگيم شهي) و رdf )73/4به  χ2كه نسبت 

مدل  نيبنابرا. باشد يم 076/0) كه برابر با RMSEA( يبيتقر
 يها شاخص نياز برازش لازم برخوردار است. همچن

91/0TLI/NNFI= ،92/0=AGFI ،95/0=PGFI  برازش

و  IFI=88/0 يها شاخص ي. از طرفردندك دييمدل را تأ
98/0=CFI گزارش كردند. لذا از  فيبرازش مدل را ضع

شاخص برازش مدل را  2ذكر شده تنها  يها مجموع شاخص
ها تناسب  شاخص ريلازم گزارش كردند و ساكمتر از مقدار 

  كردند. دييمدل را تأ
 هاي ورزشي مندي مشتريان باشگاه هاي برازش الگوي تحليل عاملي تأييدي مرتبه دوم پرسشنامه رضايت شاخص .5جدول

  تفسير  ملاك  مقادير مشاهده  نماد  شاخص برازش
  ---  --- 2χ  95/1476  مجذور كاي دو
  ---  ---  df  312  درجه آزادي

  تأييد  P  001/0  05/0  سطح معناداري
  تأييد  5تا  2بين   χ2/df  733/4  نسبت مجذور كاي دو به درجه آزادي

  رد  IFI  88/0  9/0  شاخص برازش فزاينده
  تأييد  TLI/NNFI  91/0  9/0  بونت -شاخص برازش تاكر لويس يا غير هنجاري بنتلر 

  رد  CFI  88/0  9/0  برازش تطبيقي بنتلرشاخص 
  تأييد  AGFI  92/0  9/0  شاخص خوبي برازش تعديل يافته
  تأييد  PGFI  95/0  9/0  شاخص خوبي برازش مقتصد

  تأييد  RMSEA  076/0  08/0  شاخص ريشه ميانگين مجذور برآورد تقريب
  

مندي، خود از  مؤلفه رضايت 5دهد كه  نشان مي 2نتايج شكل 
مندي مشتريان بوجود  يك عامل بزرگتر بنام متغير رضايت

بين قويتري  ها، بعد تسهيلات پيش اند و از بين اين مؤلفه آمده

مندي مشتريان است و بعد ظاهر باشگاه نيز  براي متغير رضايت
مندي  راي رضايتها ب تري از بين مؤلفه پيش بين ضعيف

مشتريان است كه در جدول زير نشان داده شده است.

  هاي ورزشي مندي مشتريان باشگاه مدل تحليل عاملي تأييدي مرتبه دوم جهت برآورد ساختار عاملي پرسشنامه رضايت .2شكل



 1395 تابستان، 1، شمارة پنجمسال  ،يورزش تيريدر مد يكاربرد يها پژوهش     66

  
مرتبه اول و دوم پرسشنامه  يعامل ليتحل جيدر مجموع نتا

سازه  ييابزار از روا نينشان داد كه ا انيمشتر يمند تيارض
  قابل قبول و مطلوب برخوردار است.

 گيري بحث و نتيجه

 زندگي در بدني فعاليت و تحرك كه نقشي و اهميت به با توجه

 هاي باشگاه كند، مديران مي ايفا جامعه افراد سلامت و روزمره

 با بهتر آشنايي جهت دارد كه ايروبيك را بر آن مي و بدنسازي

 خدمات ارائه نحوه پايش و هاي مشتريان خواسته و نيازها

مندي آنان از ابزار قابل اعتماد و پايا  موجود و ميزان رضايت
كند وقتي  عنوان مي 1استفاده كنند. همانطور كه لورد كلوين

توانيد چيزي را اندازه بگيريد و آنرا بصورت عددي  شما مي
ر علم و دانش شما درباره آن است، ولي توصيف نمائيد، نمايانگ

توانيد چيزي را بصورت كمي توصيف كنيد دانش شما  وقتي نمي
) بنابراين 1388درباره آن ناكافي است (كوزه چيان و همكاران، 

يكي از موارد گردآوري اطلاعات در هر موضوعي استفاده از 
  يك معيار و ابزار مناسب و پايا است.    

رسي سنجش پايايي و روايي سازه پژوهش حاضر به بر
هاي  مندي مشتريان باشگاه پرسشنامه فارسي شده رضايت

بدنسازي و ايروبيك شهر تهران با استفاده از تحليل عاملي 
كنند كه  ) اذعان مي2005( 2تأييدي پرداخت. باربارا و ويليام

تحليل عاملي تأييدي در واقع يك روش مفيد و سودمند براي 
باشد. نتايج  اي مناسب جهت انجام پژوهش ميبازنگري ابزاره

اين پژوهش نشان داد كه اين ابزار داراي پايايي قابل قبولي 
است. بطوريكه كمترين ضريب پايايي مربوط به مؤلفه ترويج 

) و بيشترين ضريب پايايي مربوط به مؤلفه كاركنان 71/0(
دادند.  ) بود كه دامنه پايايي پژوهش حاضر را شكل مي83/0(

) همخواني ندارد. زيرا در 2008( 3كه با نتايج پژوهش ليو
كمترين و مؤلفه  71/0پژوهش وي مؤلفه تسهيلات با آلفاي 

بيشترين پايايي را دارا بودند.  9/0تجهيزات و امكانات با آلفاي 
) 90/0همچنين ضريب آلفاي كرونباخ براي كل پرسشنامه (

وني ابزار بدست آمد كه نشان از مطلوب بودن همساني در
) كه 1994( 4پژوهش دارد و با نتايج ناننالي و براين اشتاين

دانند همخواني  را قابل قبول مي 7/0ضريب پايايي بالاتر از 
 دارد. 

                                                                      
1 . Lord Kelvin 
2 . Barbara & William. 

3 . Liu 

4 . Nunnally and Bernstein 

 5گويه رضايت مشتريان در  20بررسي پژوهش نشان داد كه 
مؤلفه ظاهر باشگاه، كاركنان، تسهيلات، ترويج و تجهيزات و 

بودند كه با نتايج الكساندريس و  بندي شده امكانات طبقه
) همخواني دارد. نتايج 2002( 6) و ويكتور1999( 5همكاران

نشان داد كه در تحليل عاملي تأييدي مرتبه اول به غير از 
ها از  ، ساير شاخصIFIو  TLI-NNFLهاي  شاخص

 هاي  برازندگي و تناسب خوبي برخوردار است. چرا كه شاخص

TLI-NNFL و شاخص  87/0با مقدارIFI  89/0با مقدار 
 7باشند. البته كلووي ) مي9/0تر از ملاك قابل قبول ( پايين

-TLIدر  85/0دارد كه كه مقادير بالاتر از  ) بيان مي1998(

NNFL  90/0نشان دهنده برازش نسبي و مقادير بالاتر از 
از  نشان دهنده برازندگي خوب و قابل قبول مدل و مقادير بالاتر

بيانگر برازش خيلي خوب و عالي مدل هستند (زيد آبادي  95/0
). از ديگر نتايج مدل اوليه در تأييد روايي 1393و همكاران، 

و  T-Valueها، نتايج مقادير  سازه ابزار، قدرت پيشگويي گويه
ها به  همينطور ميزان بتا (رابطه) بود كه نشان داد تمامي گويه

) براي  T-Value±96/1ناداري (خوبي توانستند پيشگويي مع
  هاي خود باشند. مؤلفه

اي ابزار وابسته به  مؤلفه 5در ادامه جهت بررسي اينكه مدل 
هاي  متغير مكنون است و همچنين بررسي مجدد شاخص

برازش، مجدداً از تحليل عاملي تأييدي مرتبه دوم استفاده شد 
ش نسبتاً كه نتايج نشان داد كه مدل ثانويه ابزار نيز از براز

) df )73/4به  χ2مناسب برخوردار است، بطوريكه نسبت 
بدست آمد كه از برازش نسبتاً مناسبي برخوردار است. چنانكه 

توافقي  dfبه  χ2بسياري از محققان در مورد مقادير نسبت 
را قابل قبول و  3) مقادير كمتر از 2005( 8ندارند اما كلاين

) نيز مقادير 2003( 9رانداند در حاليكه تري و همكا خوب مي
را نشان دهنده معقوليت و مناسب بودن اين شاخص  5تا  2بين 
بود  AGFIها، مقادير مربوط به  داند. از ديگر نتايج شاخص مي

 92/0به  95/0كه در تحليل عاملي مرتبه دوم مقدار آن از 
 95/0به  90/0نيز از  AGFIكاهش يافته بود و مقدار شاخص 

به  063/0نيز از  RMSEAد و مقدار شاخص افزايش يافته بو
افزايش يافته بود كه از برازش مدل كاسته بود براون و  076/0
را نشان دهنده قابل  08/0)، مقادير كمتر از 1993( 10كدك

                                                                      
5 . Alexandris et al 

6 . Victor 

7 . Kelloway 

8 . Kline 

9 . Terry et al 

10 . Browne & Cu deck 
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داند (زيد آبادي و همكاران،  قبول و معقول بودن مدل مي
نيز همانند مدل اول در  CFIو  IFI). همچنين مقادير 1393
وم هم خوبي برازش يافت نشد و در مدل مورد تأييد قرار مدل د

تر  كنند كه پايين ) بيان مي2005( 1نگرفت. شارما و همكاران
بيشتر متأثر از  CFIو  IFIبودن نسبي مقاديري همچون 

  عوامل بيروني است و ماهيت مدل علت آن نيست. 
در خصوص روايي سازه پرسشنامه و قدرت پيشگويي سئوالات، 

) نشان βها ( و همينطور بارعاملي گويه T-Valueمقادير  نتايج
ها به خوبي توانستند پيشگويي معناداري  داد كه تمامي گويه

ها موجب تأييد  هاي خود باشند. بنابراين تمامي گويه براي مؤلفه
مندي مشتريان شدند. همچنين  ساختار نظري پرسشنامه رضايت

ملي تأييدي نشان داد نتايج اين مقادير در مدل دوم تحليل عا
و  82/0كه گويه دوم با مؤلفه ظاهر باشگاه با (بتاي 

93/13=T-Value گويه هشتم با مؤلفه كاركنان با (بتاي ،(
)، گويه دوازدهم با مؤلفه تسهيلات T-Value=1/19و  86/0

پانزدهم با مؤلفه   )، گويهT-Value=07/10و  61/0با (بتاي 
) و گويه هفدهم با T-Value=18/13و  78/0ترويج (بتاي 

) T-Value=1/19و  86/0مؤلفه تجهيزات و امكانات با (بتاي 
هاي خود  پيشگويي قويتر و ميزان ارتباط بيشتري با مؤلفه

) و حسيني 1391داشتند كه به طور كلي با نتايج رجبي (
) در مؤلفه تجهيزات و 2004) در مؤلفه كاركنان، فوگل (1389(

در مؤلفه تسهيلات همخواني دارد. ) 2010امكانات و لين (
همچنين در مدل مرتبه دوم تحليل عاملي، در بررسي ارتباط 

مندي مشتريان  هاي كلي پژوهش با مفهوم رضايت بين مؤلفه
-T=94/16و  β=97/0نتايج نشان داد كه مؤلفه تسهيلات با (

Value) 86/0)، كاركنان=β  59/14و=T-Value تجهيزات ،(
 β=88/0)، ترويج با (T-Value=40/14و  β=78/0و امكانات (

-T=40/14و  β=75/0) و ظاهر باشگاه (T-Value=21/13و 

Valueمندي مشتريان داراي رابطه  ) با مفهوم رضايت
بين خوبي براي  مؤلفه توانستند پيش 5معناداري بودند. لذا هر 

هاي تسهيلات  مندي مشتريان باشند. و مؤلفه پرسشنامه رضايت
ترين ارتباط با  اه به ترتيب داراي بيشترين و ضعيفو ظاهر باشگ

) كه 2006) و دنيز (1389مفهوم كلي بودند كه با نتايج هادوي (
تسهيلات را از مهمترين دلايل رضايتمندي مشتريان دانستند 

  همخواني دارد. 

                                                                      
1 . Sharma et al 

هاي پژوهش، نتايج تحليل عاملي  در انتها بر اساس يافته
آلفاي كرونباخ و ميزان ارتباط  تأييدي مرتبه اول و دوم، ضرايب

ها از ساختار پرسشنامه رضايتمندي  ها با عامل بين گويه
كند و روايي ساختار عاملي، همساني  مشتريان حمايت مي

كند. كه نشان از اين دارد  دروني و پايايي پرسشنامه را تأييد مي
مندي مشتريان ابزار قابل اطمينان و  كه پرسشنامه رضايت

تواند در سنجش رضايت مشتريان توسط  كه ميمعتبري است 
هاي ورزشي مورد استفاده قرار گيرد و نتايج قابل  ه مديران باشگا

هاي  اعتمادي را بدست آورند. از آنجاييكه يكي از شاخص
ها، قابليت كاربردپذيري آنها  مطرح در ارزيابي مفاهيم و سازه

وضوع باشد، نتايج پژوهش حاضر حمايت بيشتري از اين م مي
كند. نظر به اينكه پرسشنامه  هاي آينده مي در پژوهش

هاي ورزشي در پژوهش حاضر از  مندي مشتريان باشگاه رضايت
) و 2008پايايي و روايي بالايي برخوردار است كه با نتايج ليو (

) مشابهت زيادي دارد. اما يك محدوديت 1390محمودي (
قت بيشتر جدي براي اين مطالعه وجود دارد كه توجه و د

كند. چون ابزار  پژوهشگران حوزه بازاريابي ورزشي را طلب مي
سنجش رضايتمندي اين پژوهش تنها بر روي مشتريان 

هاي ورزشي بدنسازي و ايروبيك اعتباريابي شده است  باشگاه
هاي  لذا امكان دارد اين پرسشنامه در ساير جوامع يا مجموعه

؛ بر اين اساس خدماتي ورزشي ديگر قابل استفاده نباشد
شود كه در مطالعات آينده اعتبار اين ابزار هم در  پيشنهاد مي

ي هاي ورزش اي متفاوت از لحاظ مشتريان و هم رشته جامعه
   متفاوت مورد بررسي قرار گيرد..
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 منابع
 يمدل يو طراح نيتدو) « 1384( ليدلخواه، جل ،يعل ،يواندريد -

و  يدار در صنعت بانك انيمشتر مندي¬تيسنجش رضا يبرا
فصلنامه ». بانك ملت انيمشتر مندي¬تيرضا يريگ اندازه

 .223 -185، ص 37شماره  ،يبازرگان هاي¬پژوهش
). 1391جواد ( ،يباقر ييفرزاد، شهلا ،يغفور ،يمجتب ،يرجب -

مرد و زن  انيمشتر يمند تيخدمات با رضا تيفيك سهيمقا«
 هينشر». شهرستان شاهرود يخصوص يبدنساز هاي¬باشگاه

 . 136-125، ص: 14. شماره يورزش تيريمطالعات مد

). 1391( ميابراه ،يفاطمه، متشرع ،ييرسول، رضا ،يدآباديز -
شده  ينسخه فارس يابيو هنجار يروان سنج يها يژگيو«

 هينشر». 3اومست  -اوتاوا يذهن يها پرسشنامه سنجش مهارت
 .82-63در ورزش. شماره هفتم . ص:  يناسش ن مطالعات روا

مهرداد  ،يرياست ر،يام ،يرضا، خانلر ديس ن،يجواد ديس -
 يخدمات بر وفادار تيفيك ريتأث يابياز ارز يمدل")،1389(

 ك،يالمپ يو پژوهش ي. فصلنامه علم"يخدمات ورزش انيمشتر
 . 54-41)، ص: 52ياپي(پ 4سال هجدهم، شماره

 نيمحمد ام ،ياديسوران، ص ،يبهرام رحسن،يم ،يعامر ديس -
و  يمند تيخدمات با رضا تيفيك نيرابطه ب يبررس). «1391(

 يو خصوص يدولت دهيسرپوش ياماكن ورزش انيمشتر يوفادار
و علوم  تيريمد يكاربرد يها پژوهش هي. نشر»هيشهر اروم

 .18-11در ورزش. شماره سوم، ص:  يستيز
كاركنان در  يوفادارا).« 1390( رهيمن ان،يدابوئ ژه،يمن چه، قره -

-ي. دو فصلنامه علم»يخدمات عيصنا انيمشتر يتعامل با وفادار
. سال اول. شماره سوم. ص: نينو يابيبازار قاتيتحق يپژوهش

27 -46. 
محمد  ،ياحسان درضا؛يحم ،يهاشم؛ گوهر رستم ان،يچ كوزه -

 هاي¬باشگاه انيمشتر مندي¬تيرضا سهيمقا")، 1388(
حركت،  هي. نشر"مردان شهر تهران يو دولت يخصوص يبدنساز
 .37 - 49. ص يورزش تيريمد يتخصص 1شماره 

). 1390محمود ( ،يگودرز دنصراله،يس ،ياحمد، سجاد ،يمحمود -
 انيمشتر يبر وفادار يتمنديخدمات و رضا تيفيك ريتأث يبررس«

حركت؛  هينشر». شهر تهران كيروبيو ا يبدنساز هاي¬باشگاه
 (در دست چاپ). يورزش تيريمد

با استفاده از  يآمار هاي¬لي). تحل1386منصور ( ،يمؤمن -
SPSS :193. تهران، انتشارات كتاب نو، چاپ اول ص. 

 ،يزدي ياكبر ن،يكردلو، حس ،يعل ان،يناصر -
ارائه خدمات  تيفيو ك يمند تيارتباط رضا).«1393(نيحس

شركت كنندگان در  يمند تيرضا زانيبا م يعوامل برگزار
در  يكاربرد هاي¬پژوهش هي. نشر»ييورزش دانشجو اديالمپ
 . 114-103). ص: ياپيپ 8(4. شماره 2. دورهيورزش تيريمد

نقش ).«1392سادات ( مهيفه ار،يسعادت  ن،يشمس الد ،يناظم -
رستوران با در  انيمشتر يبر وفادار يشهرت و نوآور يرهايمتغ

فصلنامه ». و ارزش ادراك شده تينظر گرفتن نقش واسط رضا
. 22سال هشتم، شماره  ،يمطالعات گردشگر يپژوهش-يعلم

 .72-51ص: 
 يبررس). « 1389رسول، و همكاران ( ،ينيحس ديس ينوروز -

بانوان  يو بدنساز كيروبيا هاي¬باشگاه انيمشتر يمند تيرضا
 يالملل نيب يعلم شيهما نيمقالات اول دهيچك». شهر كرمانشاه

 . 174ص:  ك،يروبيو ا يجسمان يآمادگ

ابعاد  يبند تياولو). «1389و همكاران ( دهيفر دهيس ،يهادو -
و  يجسمان يآمادگ هاي¬زن باشگاه انيمشتر يمند تيرضا

». شهرستان سبزوار يمطالعه مورد ؛يابيبازار كرديبا رو كيروبيا
 يجسمان يآمادگ يالملل نيب يعلم شيهما نيمقالات اول دهيچك
 . 145ص:  ك،يروبيو ا

با  يمعادلات ساختار يابي مدل). «1388( يعل دريح هومن، -
 .. انتارات سمت، چاپ سوم»زرليكاربرد نرم افزار ل
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