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Abstract  
In recent years, with the intensification of competition in the field of sports, serious 

attention has been paid to sports marketing. Sports clubs serve customers with the aim 

of returning customers. Studies have shown that the desire to return a customer is related 

to their level of satisfaction. On the other hand, the level of custemers satisfaction is 

determined by the quality of the services provided. In fact, nowadays, quality is defined 

by the custemer’s demand, and the customer’s perceptions and expections are 
considered the main determinants of quality. The purpose of this study was to determine 

the moderating role of social media in relationship between service quality, customer 

satisfaction and customers' behavioral intention in swimming clubs.This research is 

applied, descriptive and correlational. The statistical population of this research was the 

customers of swimming clubs in Tehran. Sample size was determined by Cochran 

formula. Cluster and random sampling was performed to select 384 persons. The 

service quality questionaire (Liu, 2008), (Liu investigated the validity and reliability 

of the questionnaire with exploratory factor analysis and Cronbach's alpha coefficient. 

Also, Mahmoudi et al. (2014) using the KMO index and Bartlett's test obtained the 

validity of the questionnaire at 0.872 and 0.001, respectively, and obtained the 

reliability of the questionnaire at 0.91 using Cronbach's alpha coefficient.), customer 

satisfaction questionaire (Chen, 2005), (This questionnaire is standard and Chen 

considered it valid and reliable. Also, Fasnaqari et al. (2016) evaluated its reliability 
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with Cronbach's alpha coefficient of 0.87.), customers' behavioral intention 

questionaire (Parasuman, 1991), (This questionnaire is standard and has been used in 

many researches and its validity and reliability have been confirmed. Kurdlo et al. 

(2015) reported the reliability of the questionnaire with Cronbach's alpha coefficient of 

0.92.) And researcher-made social media role questionnaire were used for data 

collection. The validity of the questionnaires was confirmed again by the supervisor 

and a number of experts in the field of research. The reliability of the questionnaires 

was evaluated again by factor loadings, Cronbach's alpha, composite reliability, and 

mean extracted variance. In this research, the data obtained from the research 

questionnaire was used to evaluate the research measurement model, including the 

factor loading and t-statistic value for the questionnaire questions, Cronbach's alpha, 

composite reliability and mean variance extracted from SmartPLS software. Also, in 

order to evaluate the structural model of the research, including the causal and 

moderating relationships between the research variables, the structural equations 

method was used using SmartPLS software, as well as the correlation test with SPSS 

software. The results of Spearman correlation test showed that the quality of service has 

a significant direct relationship with customer satisfaction and customers' behavioral 

intention. Customer satisfaction also had a significant direct relationship with 

customers' behavioral intention. The results of the structural equation method showed 

that social media moderates the relationship between service quality and customer 

satisfaction. Social media also moderates the relationship between customer satisfaction 

and customers' behavioral intention. It seems that the quality of swimming club 

services, including health and welfare facilities, safety, responsible behavior of 

employees, as well as responsiveness, commitment and empathy of employees 

regarding swimming club services, improves customer satisfaction. On the other hand, 

the quality of swimming club services can affect customer loyalty. 

The quality of service with all its dimensions, which includes facilities, appropriate 

services and appropriate behavior of employees, is effective on the loyalty of customers 

and their decision to attend again; For example, it is important for customers to see that 

swimming instructors act responsibly towards proper swimming training and that their 

training is accompanied by the empathy of customers. This case is especially effective 

in relation to customers' decisions regarding the desire to attend swimming lessons with 

their children. 
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  On the other hand, whenever customers are satisfied with the swimming club, its 

facilities, services, and the behavior of the staff, they have a better perception of the 

club and this issue is effective in deciding to attend again. In fact, customers should be 

sure that the equipment is sufficient to continue their presence in the club. This 

confidence is formed by comparing different clubs and also the mental prerequisites of 

people regarding the necessary equipment. It is also necessary for people to feel 

comfortable in the club; This feeling of comfort is related to the design of the structure 

and components of the club, the process of training and swimming in the club, the 

training process, the feeling of comfort with the staff and trainers, and these parameters 

are effective in the decision of customers to attend the club again. On the other hand, 

social networks have helped to understand what customers expect from services, and 

customers of organizations that use social networks have a better understanding of the 

services provided. There is a significant difference between the perceived value in the 

two positions of buyer and seller; Social media facilitates the communication and 

interaction between the buyer and the seller, and in this way, better understanding of 

the quality of service expected by the customers from the buyer's position and vice 

versa. As a result, the seller can provide his services with the quality expected by the 

customers and in this way increase the satisfaction of the customers. In fact, by helping 

the effective communication and interaction of the users and the seller, the social media 

helps to bring closer their perception of the quality and quantity of the service and as a 

result to improve the quality of the service and in this way it moderates the effect of the 

quality of the service on the satisfaction of the customers. Also, by improving the image 

of the club as one of the components of satisfaction, social networks can adjust the 

relationship between customer satisfaction and the desire of customers to attend 

swimming clubs. Tuse social media cause more, better and faster interaction between 

the club and customers. It is suggested that the clubs conduct surevys and receive users’ 

opinions related to the services, so that clubs can provide the services desired services 

to the customers. 

Keywords: Service Quality, Customer Satisfaction, Customers' Behavioral intention, 

social media. 
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مندی با رسانه اجتماعی در رابطه کیفیت خدمات و رضایت گرتعدیلتعیین نقش 

 های شناتمایل حضور مشتریان در باشگاه

 3، حمید قاسمی2*صدیقه اسلامی ،1علی اصغر معطر

 

 چکیده

دی با تمایل منرسانه اجتماعی در رابطه کیفیت خدمات و رضایت گرتعدیلهدف از تحقیق حاضر تعیین نقش 

باشد می تگیو همبساز منظر اجرا توصیفی  ی،تحقیق از نظر هدف کاربردهای شنا بود. مشتریان در باشگاه حضور

های شنا در شهر تهران بودند. حجم نمونه جامعه آماری تحقیق، مشتریان باشگاهکه به روش میدانی اجرا شد. 

 ایوشهخبه روش تصادفی  گیرینمونه نفر برای جامعه با تعداد نامشخص تعیین و 483براساس جدول مورگان 

، تمایل حضور مشتری و نقش رسانه اجتماعی مشتری مندیرضایت ، خدمات کیفیتهای انجام شد. از پرسشنامه

شد.  دتأییها توسط تعدادی متخصص مدیریت ورزشی محقق ساخته استفاده شد. روایی صوری پرسشنامه

ا توسط بار عاملی، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیب و میانگین ههمچنین روایی محتوایی و پایایی پرسشنامه

 مندی و تمایل حضور مشتری وواریانس استخراجی ارزیابی شد. نتایج نشان داد کیفیت خدمات با رضایت

مندی با تمایل حضور مشتری رابطه معنادار مستقیم داشت. نتایج مدل یابی معادلات ساختاری همچنین رضایت

ندی مشتری ممندی مشتری همچنین رابطه رضایترسانه اجتماعی رابطه کیفیت خدمات با رضایتنیز نشان داد 

ریدار و و تعامل خ مؤثرکند. در واقع رسانه اجتماعی با کمک به ارتباط با تمایل حضور مشتری را تعدیل می

رده و از کمک ک از کیفیت خدمات و در نتیجه بهبود کیفیت خدمات آنانفروشنده، به نزدیک شدن ادراک 

 شود. مندی مشتریان میاین طریق موجب تعدیل اثر کیفیت خدمات در رضایت

 .مشتری، تمایل حضور مشتری، رسانه اجتماعی مندیرضایتکیفیت خدمات،  کلیدی: هایواژه  

                                                           
 .ایران ،دانشگاه پیام نور، تهران ،مدیریت ورزشی کارشناسی ارشد .1

 .مدیریت ورزشی، دانشگاه پیام نور، تهران، ایرانگروه استادیار  .2

 Email: eslami2008@pnu.ac.ir                                                                                                         * نویسنده مسئول:   

 .مدیریت ورزشی، دانشگاه پیام نور، تهران، ایرانگروه دانشیار . 3



 
 

  868 8048 پاییزم ، سووم، شماره سدوره                              فصلنامه علمی مطالعات بازاریابی ورزشی          

 مقدمه

 ستردهای است. تحولات سریع و گورزش درحال تجربۀ دوران جدید و تازه سوم، جهان هزارهابتدای  در 

 بازاریابی را در ورزش در کانون توجه قرار داده است. از ها و فنوندر تمام ابعاد ورزشی، استفاده از شیوه

ورزشی  هایباشگاهها و گذشته اهمیت به سزایی برای فدراسیون هایسالبازاریابی ورزشی در  ، دانشطرفی

مهم بقای  اجزای از توان آن را یکیفته که می. این مهارت و دانش بدان حد اهمیت یااست کرده پیدا

ورزشی،  بازاریابی در زمینههای مهم (. یکی از موضوعHusseini, 2017های ورزشی به شمار آورد )ناسازم

مات به کیفیت خد حوزهدر دو دهۀ اخیر، علاقه به تحقیق در  دهدمی نشان کیفیت خدمات است. تحقیقات

در ها رفصلس ترینکه امروزه، کیفیت خدمات یکی از مهم ایگونهبه ، شده است هکشید صنعت ورزش نیز

 یترضا برای عامل ترینمهم تنهانهکیفیت خدمات و  خدمات و بازاریابی ورزشی است مدیریت زمینه

(. et al, 2018 Nisar) آید می حساب گیری رقابت در سازمان بهمشتری است، بلکه ملاک اصلی برای اندازه

مدیران واحدهای خدماتی اغلب برای سنجش بنابراین  است، ستد و داد هر در شخص ترینمهممشتری 

 های کیفیت خدمات و رضایت مشتریانو شاخص سازمان، از معیارهاتوسط میزان برآوردن نیازهای مشتریان 

اهی را بازاریابان و محققان دانشگتوجه زیاد  مشتری کنند. ازاین رو، کیفیت خدمات و رضایتاستفاده می

 (.Dorandish et al, 2016کرده است ) جلب خود به

ها رین مدلتاند. یکی از مهمردهی کرا در حیطۀ کیفیت خدمات معرف متفاوتی هایمؤلفهمحققان ابعاد یا 

را  5و پاسخگویی 3داعتما، قابلیت 4همدلی، 2اطمینان، 1ملموسات مؤلفۀ پنج ،برای ارزیابی کیفیت خدمات

. ملموسات با جذابیت تسهیلات، تجهیزات و (Yoshida et al, 2017گیرد )می نظر در خدمات ابعاد کیفیت

 کارکنان و با پاکیزگی و آراستگی ظاهر رودهای خدماتی به کار میناسازم موادی مرتبط است که به وسیله

اعتبار بدین معنی است که شرکت خدماتی برای مشتریان خود،  . قابلیتخدمات همراه است دهندهارائه 

                                                           
1. Tangible 
2. Assurance 

3. Empathy 

4. Reliability 
5. Responsiveness 
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را در زمانی  خدمات هد. همچنین آندمی ارائه ترین اشتباهیاولین بار و بدون کوچک خدمات دقیق، در

کمک  به دهد. پاسخگویی بدان معنی است که کارکنان شرکت خدماتی مایلداده است تحویل می قول که

خدمات و ارائه خدمات  از زمان فراهم شدن هاآن ساختن ، مطلعهاآن تقاضای پاسخ دادن بهبه مشتریان، 

در جلب  آنان ، و تواناییشانمهربانیفوری هستند. مؤلفۀ اطمینان به معنای دانش و مهارت کارکنان، ادب و 

ا توجه به ، بکندمین را درک مشتریا مشکلات ،است که شرکت معنی بدین دلیهم. اعتماد مشتریان است

 ایهبه یکایک مشتریان دارد، و دارای ساعت ایو ویژه کند، توجه خاصبهترین علایق مشتریان عمل می

 (. Bahreini et al, 2010) است مطلوبی کاری

تند تا فراتر هسها ملزم در حال تغییر و افزایش است، لذا سازمان دائماًافزون بر این، انتظارات مشتریان نیز 

کرده، کانون توجه خود را از ارضای صرف مشتری  تأمینرا نیز  هاآناز نیاز اولیه مشتریان رفته، انتظارات 

مایند. برای طرفین معطوف ن سودآور، دو جانبه و بلندمدتبه ایجاد وفاداری و اعتماد از طریق ایجاد ارتباطی 

د؛ زیرا مشتری داشته باش مندیرضایتنقش کلیدی در تواند کیفیت خدمات یکی از مواردی است که می

کیفیت خدمت برتر تنها یک استراتژی انتخابی یا اختیاری نیست، بلکه کیفیت خدمات برتر، وجه تمایز و 

دمات با خ ارائهمزیت رقابتی است. بنابراین آگاهی از مفهوم کیفیت خدمات و تلاش برای بهبود آن به 

 مندیضایترتوان افزایش ر شده و از طریق افزایش سطح کیفیت خدمات میکیفیت در اماکن ورزشی منج

مشتری  مندیرضایتیک مقیاس یا عامل سنجش  عنوانبهمشتریان را انتظار داشت. پس، کیفیت خدمات 

اقبت بایستی مر تنهانهها به دلیل تنوع و تعداد مشتریان خود ناسازم(. Howat Assaker, 2016شود )مطرح می

ها و ناه سازمدریابند طرز نگرش مشتریان ب، ند که انتظارات مشتریان برآورده شود، بلکه باید تلاش کنندکن

، بیش از گذشته، درپی هاسازمانچگونه است؟ این نیاز موجب شده است که  آنانارائۀ خدمات به  نحوه

 ا آن مواجه هستند این استها بناسازم که کیفیت خدمات در این بخش باشند. مشکل جدی گیریاندازه

 ,Jeoung) ارائۀ آن متفاوت است شیوهای را به عهده بگیرند که اندازه، نوع و که چگونه ارزیابی مسئله

شود و با را برآورده کند در او احساس رضایت ایجاد می مشتری انتظارات ،(. اگر کالا و خدمات2010

 و رضایت . مشتریکندمی ای آن سازمان و شرکت کمکخرید مجدد خود و تشویق دیگران به خرید، به بق

شود، بنابراین، جلب رضایت مشتری راز بقای او ضامن تداوم فعالیت سازمان در بازار پررقابت امروزی می

در حقیقت رضایتمندی از کالا و خدمات وفاداری در مشتری ایجاد (. Husseini, 2017سازمان است )
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 آن هایمحصول و سازمان درخصوص مثبتی تبلیغات که هستند سازمان بلغانم وفادار مشتریان. کندمی

 نظر (. ازKarimi Alavijeh, & Amini, 2017. )شوندمی جدید مشتریان جذب و باعث دهندمی انجام

 در شتریم رفتار بر وفاداری رفتاری بعد.  است نگرشی و رفتاری دو بعد شامل مشتری وفاداری مفهومی

 دهنده هارائ یک سوی به مساعد و مطلوب گرایش میزان مفهوم به نگرشی بعد. دارد أکیدت خرید تکرار

 ,Yazdan Shenas) . چنانچه(Sanayeai, Hadadian, & Bagheria Mashhadi, 2015) است خدمت

Nozari, 2019)خدمات کیفیت برند، رابطه تجربه در مشتری وفاداری میانجی نقش بررسی به پژوهشی در 

اک ارزش ادر بالا بردن وسیلهبهبیان کردند که  هاآند. ویروسی  پرداختن تبلیغات با شده ادراک ارزش و

 & ,Movahedi, Amani)وفاداری مشتریان را بالا برد.   توانمیشده محصولات و خدمات در مشتریان 

Shokati Basir, 2020) فاداریو و مندیرضایت با ویروسی بازاریابی رابطه عنوان با تحقیقی 

 با سیویرو بازاریابی بین که داد نشان نتایج. پرداختند پوما ورزشی هایفروشگاه کنندگانمصرف

دارد.  ودوج معناداری و مستقیم رابطه پوما ورزشی هایفروشگاه کنندگانمصرف وفاداری و رضایتمندی

(Picón-Berjoyo, Ruiz-Moreno and Castro, 2018)  مشتریان وفاداری وتحلیلهتجزیعنوان  با تحقیقینیز 

 بین .دارد مشتریان وفاداری بر مستقیمی تأثیر شده ادراک ارزش داد نشان نتایج، که دادند انجام را

 زیادی هایتفاوت دارند وفاداری به کمتری تمایل که مشتریانی و وفاداری برای بالا گرایش با مشتریان

 وجود معنادار رابطه مشتریان رفتاری و عاطفی وفاداری و شده ادراک های-هزینه بین و دارد وجود

دادند که رضایت  خودشان هایپژوهشدر نیز  (Muskat, Hörtnagl, Prayag, & Wagner, 2019). دارد

مشخص کرد  (Yoshida, 2017) وی دارد. هبتی با قصد خرید و نیات رفتاری آیندثمستقیم و م طمشتری ارتبا

به نیازها و  نسبت است. وقتی کیفیت خدمات ظار مشتری مربوطکه رضایتمندی مشتری به درک و انت

د رسییابد. بنابراین، به نظر مانتظارات مشتری در حد بالاتری قرار گیرد، میزان رضایتمندی افزایش می

 است.  افزایش میزان کیفیت خدمات ضروری در بابهای مربوط به انتظارات مشتریان بررسی نظریه

از جمله اماکنی هستند که خدمات تفریحی، آموزشی، رقابتی و درمانی را برای استخرهای ورزشی 

 بستگی مستقیم به حضور مداوم هاآنسازند و موفقیت های خاص فراهم میمندان، ورزشکاران و گروهعلاقه
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های مختلف مشتریان دارد. عدم توفیق مدیران استخرها در جذب و حفظ مشتریان و نیز شناسایی گروه

تواند ضررهای مالی زیادی را برای مجموعه به همراه داشته باشد می هاآن مندیرضایتامل اثرگذار بر عو

تواند منجر به تعطیلی استخرها شود. این در حالی است که ساخت و نگهداری که در مواردی حتی می

ا ه عوامل مرتبط برسد کگیرد. بنابراین، ضروری به نظر میهای هنگفتی را در بر میاستخرها هزینه

زه بتوانند ریزان این حوو حضور مشتریان به استخرها مورد بررسی قرار گیرد تا مدیران و برنامه مندیرضایت

 های مناسب بازاریابی را طراحی و به کار گیرند. استراتژی

ترده سهای کسب و کار را دچار تغییرات گهای اخیر، اغلب حوزهاز سوی دیگر، رشد تکنولوژی در سال

تبلیغ  هایشیوهو  رسانیاطلاعهای ارتباطی نوین، بازاریابی، های اجتماعی و فناوریکرده است. ظهور شبکه

های اجتماعی، ارتباط دوطرفه با را به سرعت مورد تحول قرار داده است؛ به نحوی که حضور در رسانه

ای های گوشی همراه برمانند اپلیکیشنو نیز استفاده از ابزارهایی  رسانیاطلاعمشتری در این رسانه و 

(. Danaei Moin, 2017)به اجزای ضروری در بازاریابی و مدیریت سازمان تبدیل شده است  رسانیخدمت

. اندداده را توسعهاجتماعی حضور برخط خود  ایشبکهطم و رقابتی امروز در لادر محیط پرت هابنگاه

(Laudon & Traver, 2018)  شامل   تاینترن بر پایه هاییکانالاجتماعی، آن را شامل  رسانهدر تعریف

کاربر ساخته و ادراک تعامل با دیگران، ارزش کسب  که از محتواهای دانندمیاطبانی گسترده یا محدود خم

اجتماعی موجب شده است  شبکه 14رسانه یا  .(Vohra & Bhardwaj, 2018). به اعتقاد کنندمی

 هایشتلاتلف خاکنون در نقش عاملی فعال برای بنگاه، در طی مراحل ممنفعل پیشین،  کنندهمصرف

 .نه با بنگاه همکاری و هدایت شودلافعا طوربهبازاریابی، 

 یریبازخورد گ ویژهبهتواند مزایایی چون ارتباط آسان با مشتری و های اجتماعی میاستفاده از رسانه

تواند در بازاریابی بهتر خدمات، شناسایی میزان ن مزایا میسریع از مشتری را با خود همراه داشته باشد. ای

اید مشتری کمک نم مندیرضایتکیفیت خدمات و ارزش درک شده آن نزد مشتری، و نیز برآورد بهتر 

(et al, 2018 Nisarاین محققان شبکه .) رسانه  انواع عنوانبهو اپلیکیشن را  سایتوبهای مشهور اجتماعی و

رسد رسانه اجتماعی بتواند رابطه کیفیت خدمات با اند. بنابراین به نظر میگرفته اجتماعی در نظر

)Valipour & Kurdi ,مشتری و تمایل به حضور مجدد وی را تعدیل نماید. در همین راستا  مندیرضایت

 شیوفرخرده هایشبکهاجتماعی در بازاریابی و عملیات  هایرسانهبررسی نقش در تحقیقی به  (2018
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نتایج نشان داد که بررسی پرداختند.  شهروند هایفروشگاهافزایش رضایت مشتری در میان مشتریان  منظوربه

مثبت دارد. نتایج نشان داد که عملیات خدمات بر رضایت  تأثیراجتماعی بر رضایت مشتری  هایرسانه

د که ترفیعات در د. نتایج نشان دامثبت دار تأثیرمثبت دارد. رضایت از برند بر رضایت مشتری  تأثیرمشتری 

 تأثیر معناداری ندارد. ترفیعات کنندهتعدیلاجتماعی و رضایت مشتری نقش  هایرسانهرابطه بین بررسی 

 .بر رابطه بین عملیات خدمات و رضایت مشتری دارد کنندهتعدیل

 2020), Hamidizadeh et al(  مشتری  بر قصد خرید اجتماعی هایشبکه تأثیرنیز در تحقیقی به بررسی

ریان اجتماعی نگرش و رضایت مشت رسانهاز  گیریبهرهند با توانمی هافروشگاهدریافتند،  هاآنپرداختند. 

اجتماعی  سانهراز  گیریبهرهتوصیه شده است تا  هاآنلوب متأثر کنند. به همین دلیل، به طخود را به طریق م

 .رار دهندق تأثیراو را تحت  آیندهبکوشند تا نیات رفتاری  ذهنی مشتری هایالماندر جهت اثرگذاری بر 

 های اجتماعی در ایران و افزایش روزافزون کاربرانبا توجه به ضریب نفوذ رو به رشد اینترنت و شبکه

، ضروری است این مطلب به بوته تحقیق گذاشته شود. با انجام چنین تحقیقی، مدیران استخرها هاشبکهاین 

را  نانآمشتری و تمایل به ادامه حضور  مندیرضایتتوانند نقش کیفیت خدمات در شنا میها و باشگاه

لی این تحقیق اص سؤالبهتری در خصوص کیفیت خدمات خود داشته باشند.  ریزیبرنامهدریافته و بتوانند 

ضور حمشتری و تمایل  مندیرضایتتواند رابطه کیفیت خدمات با آن است که آیا رسانه اجتماعی می

 مجدد مشتری را تعدیل نماید؟
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 شود.بر اساس مطالب یاد شده مدل مفهومی تحقیق به شکل زیر ارائه می

 
 : مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 روش تحقیق

 مطالعه واقعی در سازمان مورد مسئلهزیرا به حل یک  باشدمیروش تحقیق از نظر هدف کاربردی 

ت. به دلیل پرداخکه به توصیف شرایط موجود آن برای  بودظر اجرا یک تحقیق توصیفی . از منپردازدمی

 همبستگی پردازد، تحقیق از نوعمی هادر رابطه گرتعدیلاین که به تحلیل رابطه بین متغیرها و نقش متغیر 

 شد. آوریجمعها به روش میدانی و از طریق پرسشنامه باشد. دادهمی

ه نشان های انجام گرفتهای شنا در شهر تهران است. بررسین تحقیق مشتریان مرد باشگاهجامعه آماری ای

های شنا به چند دلیل مشخص نیست. نخست آن که مجوز و نظارت بر داد تعداد دقیق مشتریان باشگاه

داگانه ج ها بر بخش شناشود و مجوزها و نظارتو تحت عنوان باشگاه ورزشی انجام می طورکلیبهها باشگاه

سه های مختلف بسیار متغیر است و تعداد مشتریان ثابت در مقاینیست. دوم آن که مشتریان استخرها در فصل

مکانیزه تعداد افراد ورودی را مورد شمارش  طوربهبا کل مشتریان ناچیز است. همچنین برخی از استخرها 

 ها قرار دارند؛ تعداد مشتریانبا ادارات یا سازمان هایی کهاستخرها در سانس معمولاً این  جزبهدهند. قرار نمی

ه ب کنندگانمراجعهها مشخص شد تعداد کنند. خلاصه آن که با مراجعه به ادارات و سازمانرا شمارش نمی
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در دسترس نیست،  های شنابا توجه به آن که تعداد دقیق مشتریان باشگاهشکل دقیق مشخص نیست. بنابراین 

ین در نظر گرفته شد. با توجه به نامعین بودن حجم جامعه برای تعیین حجم نمونه از جدول نامع هاآنتعداد 

گرفته  در نظرنفر  483حجم نمونه  0.5.مورگان برای جامعه نامعین استفاده شد. با در نظر گرفتن خطای 

 شد. 

استخر  272ق دارای بر اساس اطلاعات منتشر شده در سایت استخریار شهر تهران در زمان انجام این تحقی

 باشد. توزیع استخرهای شهر تهران بر اساس مناطق این شهر به شرح زیر است.می

 توزیع استخرهای شهر تهران بر اساس منطقه -1جدول

 تعداد استخر منطقه تعداد استخر منطقه

1 42 12 3 

2 4. 14 9 

4 25 13 8 

3 28 15 5 

5 18 12 5 

2 2. 17 4 

7 17 18 5 

8 12 19 3 

9 9 2. 1 

1. 13 21 8 

11 1. 22 5 

 

صادفی ت طوربهانجام شد. به این صورت که ابتدا چهار منطقه  ایخوشهبه روش تصادفی  گیرینمونه

استخر مراجعه  به گیرینمونهتصادفی انتخاب شد. برای  طوربهانتخاب شد؛ سپس برای هر منطقه دو استخر 

نفر از افرادی که تمایل به شرکت داشتند به شکل تصادفی برای  .5و از میان مشتریان در دسترس،  شد
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پرسشنامه  12پرسشنامه توزیع شد که از این مقدار  ..3های تحقیق انتخاب شدند. در نهایت تکمیل پرسشنامه

 م شد.پرسشنامه انجا 483ها با کامل، تکمیل نشده بودند و در نهایت تحلیل طوربه

آوری داده از جمع یجهت برا ینها هست، به همآوری دادهجمع یپرسشنامه ابزار اصل یقتحق یندر ا

)سن،  یارنمونه آم یشناخت یتجمع هاییژگیاستفاده شد که بخش اول در مورد و دوبخشیپرسشنامه  یک

ودی و همکاران که محم خدمات کیفیتهای پرسشنامه شاملبخش دوم  است.( تأهلیلات و تحصیت، جنس

بدست  ./1..و  ./872و آزمون بارتلت روایی پرسشنامه را به ترتیب  Kmo( با استفاده از شاخص 1493)

-رضایت نامهپرسشبدست آوردند.  ./91آورده و پایایی پرسشنامه را با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ 

ارزیابی کردند.  ./87ب آلفای کرونباخ ( پایایی آن را با ضری1492که فسنقری و همکاران ) مشتری مندی

( پایایی پرسشنامه را با ضریب آلفای کرونباخ 1495تمایل حضور مشتری که کردلو و همکاران ) نامهپرسش

اند. پرسشنامه نقش رسانه اجتماعی که این مقیاس محقق ساخته بوده و به میزان استفاده گزارش کرده ./92

اجتماعی مورد استفاده، اهمیت داشتن دوطرفه بودن ارتباط از نظر مشتری از رسانه اجتماعی، انواع رسانه 

است. این پرسشنامه برای متخصصین  5بسته پاسخ با طیف لیکرت درجه  سؤال 5پردازد. پرسشنامه دارای می

 .4پایلوت بین  صورتبهروایی صوری،  تأییدو  هاآنمدیریت ورزشی ارسال و پس از اعمال نظرات 

 ./72وزیع و پایایی آن از طریق آلفا کرونباخ ارزیابی شد؛ که مقدار آلفا برای این پرسشنامه آزمودنی ت

 عنوانبهمطلوب است، لذا پرسشنامه معتبر ارزیابی شد و  ./7محاسبه شد؛ با توجه به آن که مقدار بالای 

 پرسشنامه نقش رسانه اجتماعی در این تحقیق مورد استفاده قرار گرفت.

ماری توزیع و در بین جامعه آ تهیه شدی تحقیق با روایی بالا پرسشنامه متخصصینه از نظرات ا استفادب

های ز روشگیری( اهای متغیرها )مدل اندازهمحاسبه پایایی پرسشنامه و سازه منظوربهدر این تحقیق گردید. 

 آلفای کرونباخ استفاده شد. مقادیر به شرح زیر محاسبه شد.
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 آلفای کرونباخ برای متغیرهای تحقیق -2جدول 

 (CRپایایی ترکیب ) مؤلفه متغیر

 09.4. بعد تجهیزات رضایتمندی مشتری

 .083. بعد راحتی رضایتمندی مشتری

 0774. بعد سرپرستان رضایتمندی مشتری

 0839. بعد ترویج رضایتمندی مشتری

 0857. بعد وجهه رضایتمندی مشتری

 0919. کل پرسشنامه ایل حضور مشتریتم

 .093. کل پرسشنامه رضایتمندی مشتری

 0898. بعد ملموس بودن کیفیت خدمات

 .091. یبعد پاسخگوی کیفیت خدمات

 0888. بعد تعهد کیفیت خدمات

 0882. بعد همدلی کیفیت خدمات

 0951. کل پرسشنامه کیفیت خدمات

 0923. کل پرسشنامه رسانه اجتماعی

 

 شود.است، پرسشنامه دارای اعتبار مناسب ارزیابی می 07.با توجه به آن که مقادیر بیش از 

امل بار گیری تحقیق، شارزیابی مدل اندازه منظوربههای حاصل از پرسشنامه تحقیق در این تحقیق داده

س انگین واریانپرسشنامه، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیب و می سؤالاتبرای  t عاملی و مقدار آماره 

ارزیابی مدل ساختاری تحقیق، شامل  منظوربهاستفاده شد. همچنین  SmartPLS افزارنرماستخراجی از 

 افزارنرمبین متغیرهای تحقیق نیز از روش معادلات ساختاری با استفاده از  گرتعدیلروابط علی و 

SmartPLS  افزارنرمو همچنین آزمون همبستگی با  SPSS شد.گیری بهره 
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 هایافته

ای زمینه هایویژگی. در این قسمت به ارائه شودمیی توصیفی پژوهش پرداخته هایافتهدر ابتدا به بیان 

 های توصیفی متغیرهای تحقیق پرداخته شده است.پاسخگویان و یافته

 هاآزمودنیتوصیفی  هایویژگی -3جدول

 درصد فراوانی بندیطبقه هاویژگی

 75078 291 مرد جنسیت

 23022 94 زن

 39022 189 ترپاییندیپلم و  تحصیلات

 20.8 8 کاردانی

 28012 1.8 کارشناسی

 17071 28 کارشناسی ارشد

 2082 11 دکتری

 53027 2.8 مجرد تأهلوضعیت 

 35084 172 متأهل

 2.015 214 سال .4کمتر از  سن

 17071 28 سال .3تا  .4

 14028 51 سال .5تا  .3

 14053 52 سال .5بیشتر از 

 %..1 483  کل

 

توان روابط بین متغیرها )مدل گیری متغیرهای تحقیق، میهای اندازهپس از اطمینان از اعتبار سازه

 ساختاری( را مورد آزمون قرار داد. 

تی رمالیشود، لازم است نبا توجه به آن که برای آزمون برخی فرضیات از آزمون همبستگی استفاده می

ا انتخاب شود. هها و متغیرهای تحقیق مورد بررسی قرار گیرد تا آزمون همبستگی متناسب با توزیع دادهداده

 اسمیرنوف استفاده شد. نتایج به شرح زیر است. -بدین منظور از آزمون کلموگروف
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 اسمیرنوف -نتایج آزمون کلموگروف -4جدول 

 sig آماره متغیر

 1..0. 0.92. کیفیت خدمات

 1..0. 0.79. مشتری مندیرضایت

 1..0. 01.7. تمایل حضور مشتری

 1..0. 0154. رسانه اجتماعی

 

شود. بنابراین برای رد می هادادهاست بنابراین فرض نرمال بودن   0.5.کمتر از  sigبا توجه به آن که 

 توان از آزمون اسپیرمن استفاده کرد. سنجش ارتباط بین متغیرها می

ه شد. مندی مشتری از آزمون همبستگی اسپیرمن استفادبررسی رابطه کیفیت خدمات با رضایت منظوربه

 نتایج به شرح زیر است.

 
 ریمشت مندیرضایتنتایج آزمون همبستگی اسپیرمن برای ارتباط کیفیت خدمات و  -5جدول 

 sig ضریب همبستگی رابطه 

 1..0. 0737. مشتری مندیرضایت -کیفیت خدمات

 1..0. 0545. انیحضور مشتر لیتما -ت خدماتکیفی

 1..0. .059. انیحضور مشتر لیتما -مشتریان مندیرضایت

 

 0.5.مورد بررسی کمتر از  هاارتباطبرای همه  sigشود مقدار مشاهده می 5که در جدول  طورهمان

نا، کیفیت های شهمشتریان در باشگا مندیرضایتاست، بنابراین فرض صفر رد شده و کیفیت خدمات با 

دارد.  دارعنیمارتباط مستقیم و  انیحضور مشتر لیتماو کیفیت خدمات با  انیحضور مشتر لیتماخدمات با 

  ی بررسی شده بین متغیرهاهاارتباطگزارش شد، بنابراین  .059.و  0545.، 0737.ضریب همبستگی به ترتیب 

 باشد. معنادار و مستقیم می
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های متغیرهای تحقیق، از سازه tگیری، پس از تعیین بار عاملی و مقدار آماره دازهبرازش مدل ان منظوربه

ستفاده شد. نتایج به ا SmartPLS افزارنرمآلفای کرونباخ، پایایی ترکیب و میانگین واریانس استخراجی در 

 شرح زیر است.

 حقیقآلفای کرونباخ، پایایی و میانگین واریانس استخراجی متغیرهای ت -6ول جد
 میانگین واریانس استخراجی (CRپایایی ترکیب ) آلفای کرونباخ متغیر مکنون عنوان در مدل

CS-Tajhizat 
 -بعد تجهیزات

 رضایتمندی مشتری
.0825 .09.4 .0251 

CS-rahati 
رضایتمندی  -بعد راحتی

 مشتری
.0737 .083. .0529 

CS-sarparast 
 -بعد سرپرستان

 رضایتمندی مشتری
.0828 .0774 .0257 

CS-tarvij 
رضایتمندی  -بعد ترویج

 مشتری
.0745 .0839 .0252 

CS-vejhe 
رضایتمندی  -بعد وجهه

 مشتری
.0778 .0857 .052. 

Customer 

Behave 
 .022. 0919. 0897. تمایل حضور مشتری

Customer 

Satisfac 
 0318. .093. 0942. رضایتمندی مشتری

 ملموس بودن
ت کیفی -بعد ملموس بودن

 خدمات
.0827 .0898 .052. 

 پاسخگویی
یت کیف -بعد پاسخگویی

 خدمات
.0828 .091. .0719 

 0222. 0888. 0841. کیفیت خدمات -بعد تعهد تعهد

 همدلی
کیفیت  -بعد همدلی

 خدمات
.084. .0882 .02.5 

Service Quality 0392. 0951. 0935. کیفیت خدمات 

Social Media 0832. 0923. 0954. رسانه اجتماعی 
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است که مطلوب  07.شود آلفای کرونباخ محاسبه شده برای همه متغیرها بیش از که دیده می طورهمان

است که مطلوب  08.( برای همه متغیرهای تحقیق بیش از CRباشد. همچنین مقدار پایایی ترکیب )می

است. این امر  05.تحقیق بیش از های متغیرهای باشد. همچنین مقدار میانگین واریانس استخراجی سازهمی

گیری کنند و مدل دارای برازش مناسبی از نظر اند متغیرها را اندازهتوانسته خوبیبه سؤالاتدهد نشان می

 باشد.گیری میاندازه

و متغیر رسانه اجتماعی  CSمشتری با  مندیرضایت، متغیر SQشایان ذکر است متغیر کیفیت خدمات با 

و ابعاد  SQ-d1, SQ-d2, SQ-d3, SQ-d4اند. همچنین ابعاد کیفیت خدمات با شدهنشان داده  SMبا 

اند. مقداردهی پارامترها نمایش داده شده CS-d1, CS-d2, CS-d3, CS-d4, CS-d5مندی مشتری با رضایت

 به شرح زیر است.

 (2002مقادیر پارامترها )هنسلر و همکاران،  -7جدول 

 مقدار پارامتر

Sign Changes Individual Changes 
Cases ۴۴۴ 

Samples ۰۰۰ 
 

دیده  1در شکل  طورهمان گونههمانشود. دیده می 2و  1های نتایج آزمون معادلات ساختاری در شکل

بوده و برای متغیر  07.2.مندی مشتری شود مقدار ضرایب برای رابطه کیفیت خدمات با رضایتمی

 1092برای همه روابط بیش از  t، مقادیر 2باشد.  همچنین در شکل می 0155.رسانه اجتماعی نیز  گرتعدیل

مندی توان به ضرایب اتکا کرد. بنابراین رسانه اجتماعی رابطه کیفیت خدمات با رضایتاست. بنابراین می

 شود.می تأییدق کند. از این رو این بخش از مدل تحقیهای شنا را تعدیل میمشتریان در باشگاه
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 مدل در حالت ضرایب استاندارد -1شکل 

 
 مدل در حالت ضرایب اعداد معنادار -2شکل 

مشتریان با تمایل حضور مشتریان در  مندیرضایتبررسی نقش رسانه اجتماعی در رابطه  منظوربه

دیده  3و  4های در شکل استفاده شد. نتایج آزمون معادلات ساختاری SmartPLS افزارنرمهای شنا از باشگاه

 شود.می
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 در حالت ضرایب استاندارد -3شکل 

 
 مدل در حالت ضرایب اعداد معنادار -4شکل 
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توان به است. بنابراین می 1092برای همه روابط بیش از  tشود، مقادیر دیده می 4که در شکل  طورهمان

مندی مشتری با تمایل شود مقدار ضرایب برای رابطه رضایتمی دیده 3ضرایب اتکا کرد. همچنین در شکل 

باشد. بنابراین رسانه می 0332.رسانه اجتماعی نیز  گرتعدیلبوده و برای متغیر  0132.حضور مشتری 

کند. از این های شنا را تعدیل میمندی مشتریان با تمایل حضور مشتریان در باشگاهاجتماعی رابطه رضایت

 شود.می تأییداز مدل تحقیق نیز  رو این بخش

برای  tدر این بخش، مدل تحقیق مورد آزمون قرار گرفت. به این منظور، ضرایب مسیر و مقدار آماره 

برابر  Sign Changesکل مدل مورد مطالعه و آزمون قرار گرفتند. شایان ذکر است به این منظور مقدار 

Individual Changes مقدار ،Cases و مقدار  483د نمونه یعنی برابر تعداSamples  کمی بیش از دو برابر

(. بر این اساس نتایج به شرح زیر است. 9..2، در نظر گرفته شد)هنسلر و همکاران، ..8تعداد نمونه، یعنی 

 ت.های زیر رسم شده اسها در شکلخواناتر بودن، خروجی منظوربه، هاآننظر به تعداد زیاد متغیرها و ابعاد 

 

 
 مقدار ضرایب استاندار برای مدل پژوهش-5ل شک
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 برای مدل پژوهش tمقادیر -6شکل 

ایج توان به نتبیشتر است، بنابراین می 1092برای روابط از  t شود مقدار دیده می 2که در شکل  طورهمان

قرار  أییدت شدند و مدل پیشنهادی مورد تأییددهد فرضیات تحقیق اعتنا کرد. همچنین مقدار ضریب نشان می

 گرفت. 

 گیرینتیجهبحث و 

با  یمندتیخدمات و رضا تیفیدر رابطه ک یرسانه اجتماع گرتعدیلنقش  نییتع در پژوهش حاضر به

ای شنا در هپرداخته شد. جامعه آماری این تحقیق مشتریان باشگاه شنا یهادر باشگاه انیحضور مشتر لیتما

های ر باشگاهمشتریان د مندیرضایتنشان داد، کیفیت خدمات با  هادهدا وتحلیلتجزیهشهر تهران بود. نتایج 

 ,Yazdan, 2020)  (Shenas,. Nozariشنا دارای ارتباط معنادار، مستقیم و قوی هستند. این نتایج با تحقیقات

)Hosseini, 2018(  ،(Nisar et al, 2018)   وYoshida, M, 2017).  و(Carr, C. T., & (Hayes, R. A, 2015) 
 وسملمتوان گفت ، میشوندمیهمسو است. با توجه به اینکه خدمات در دو نوع ملموس و ناملموس ارائه 

ود. در شاز باشگاه می هاآنبیشتر  مندیرضایتهای شنا در نظر مشتریان موجب خدمات در باشگاه بودن

ه بودن امکانات رفاهی قبل از ورود بتوان به امکانات بهداشتی رفاهی مانند بهداشت و به روز این زمینه می
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نده های نجات، بندهای جدا کنباشگاه )استخر( اشاره نمود. همچنین امکانات ایمنی مانند غریق نجات، جلیقه

ایمنی و  برای داشتن وسایل کنندگاناستفادهایمنی، جداسازی فضای کودکان، نظارت بر دایوها و کنترل 

 ؤثرماز اقدامات غیربهداشتی، غیر ایمنی در این زمینه  کنندگانستفادهاهمچنین کنترل مداوم برای پرهیز 

است. از سوی دیگر این اقدامات باید به نحوی ارائه شود که مشتریان نسبت به مسئولانه بودن رفتارهای 

ان از بیشتر مشتری مندیرضایتمناسبی داشته باشند. مجموعه چنین اقداماتی موجب  ادراککارکنان 

شود. از سوی دیگر پاسخگو بودن کارکنان و مسئولان باشگاه یا کیفیت خدمات باشگاه شنا میخدمات و 

به خدمات معقول موجب  آنانهای مشتریان نسبت به خدمات و تعهد استخر نسبت به درخواست

 بیشتر مشتریان خواهد شد. در نهایت همدلی کارکنان و مسئولان استخر با مشتریان در رابطه مندیرضایت

هر چند در مواردی که خدمات درخواستی جزء خدمات تعهد داده شده نباشد یا  آنانبا مسائل درخواستی 

د. به بیشتر مشتریان خواهد ش مندیرضایتمشتری باشد نیز موجب  ایغیرحرفهمسائل ناشی از رفتارهای 

ک ها را درین درخواستگوش داده و ا آنانهای مشتریان بدانند کارکنان به درخواست هرگاهرسد نظر می

خواهد شد. مجموعه این اقدامات تحت عنوان کیفیت خدمات موجب  آنانکنند، موجب رضایت خاطر می

 های شنا خواهد شد.مشتریان باشگاه مندیرضایتافزایش 

ادار های شنای شهر تهران با تمایل حضور مشتریان رابطه معنیافته دیگر نشان داد کیفیت خدمات باشگاه

)Hamidizadeh et al( ،2018)  ,et al Nisar( . ,Vohra, & Bhardwaj ,(2020. این نتایج با تحقیقاتدارد

2018) ،2018) Valipour,& Kurdi ( ،2017) ,Danaei & Moin(  همسو است. همچنین, Dorandish et al(

تمایل  داری برایعنیهای مبینهای ورزشی، پیشهای کیفیت خدمات باشگاهمؤلفهنیز نشان دادند   (2016

حضور مشتریان بودند که با نتایج این تحقیق همسو است. همچنین نتایج )معصومی شوب و همکاران ، 

ر مقایسه با د تأثیرمعنادار دارد و این  تأثیر( نشان داد کیفیت خدمات بر وفاداری مشتریان در استخرها 1493

دارد.  قرار دارد. این نتایج با نتایج تحقیق حاضر مطابقت بر وفاداری، در اولویت شناختیزیباییابعاد  تأثیر

عاد که در تحقیقات پیشین نیز آمده است، کیفیت خدمات در اب طورهمانتوان گفت در تبیین این نتیجه می
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اند بر توهای آن در فرضیه پیش نیز آمده است، میملموس بودن، تعهد، پاسخگویی و همدلی که مصداق

باشد. در واقع برای مشتریان مهم است مشاهده کنند مربیان  مؤثرو تمایل حضور مشتری وفاداری مشتریان 

ریان است. با همدلی مشت توأم آنانکنند و آموزش مسئولانه نسبت به آموزش صحیح شنا اقدام می طوربهشنا 

موزش شنا ی آمشتریان در خصوص تمایل حضور با فرزندان برا گیریتصمیماین مورد در رابطه با  ویژهبه

باشند؛  مئنمطخواهند از رعایت مسائل بهداشتی، ایمنی توسط کارکنان است. مشتریان در باشگاه می مؤثر

س های اجتماعی نیز به ملموو شبکه رسانیاطلاعهای ارائه خدمات، اعلام آن در شبکه جزبهکه در این زمینه 

خواهند از همدلی کارکنان و مربیان با ان میکند. علاوه بر آن مشتریبودن خدمات ارائه شده کمک می

ی گیری برای حضور مشتری و وفاداری وشوند. این مسائل در تصمیم مطمئنفرزندانشان  ویژهبهخودشان و 

تریان در مندی مشتری با تمایل حضور مشاست.  تحقیق حاضر به بررسی رابطه رضایت مؤثربه باشگاه شنا 

مندی مشتری با تمایل حضور مشتریان پردازد. نتایج نشان داد رضایتهای شنای شهر تهران میباشگاه

 ,Hosseini) ، (Zeraati Fuklai, Taherian, 2021)های شهر تهران رابطه معنادار دارد. این نتایج با باشگاه

2018)  ،(Karimi Alavijeh, Taybeh, 2017) ،  Pursaltani Zandi, 2016)  و(Picón-Berjoyo, Ruiz-

Moreno, And Castro, 2018) مطابقت دارد . (Howat & Assaker, 2016)  مندی نیز معتقدند رضایت

د که های ورزشی و تفریحی دارو مستقیم با تمایل حضور مشتریان در باشگاه مؤثرمشتری دارای ارتباط 

لف های گشگاهمندی مشتری بر حضور مشتریان بامعتقدند رضایت Liu (2010)همسو با نتایج تحقیق است. 

مایل حضور با ت مندیرضایتمکرر رابطه  طوربهمعنادار دارد. در واقع در تحقیقات پیشین اشاره شده  تأثیر

ه مندی مشتریان از باشگاه و کیفیت خدمات ارائه شدشده است. این بدان دلیل است که رضایت تأییدمجدد 

 ،وجهههای مؤلفهدی در این تحقیق به مناست. این رضایت مؤثربرای حضور  آنانگیری در تصمیم

بودن  شده است. در واقع مشتریان باید نسبت به کافی بندیتقسیم تجهیزاتو سرپرستان، راحتی، ترویج، 

های تجهیزات برای ادامه حضور خود در باشگاه اطمینان داشته باشند. این اطمینان از طریق مقایسه باشگاه
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است  گیرد. همچنین لازمافراد نسبت به تجهیزات ضروری شکل می ذهنی نیازهایپیشمختلف و همچنین 

افراد در باشگاه احساس راحتی نمایند؛ این احساس راحتی به طراحی ساختار و اجزای باشگاه، پروسه تمرین 

شود و این پارامترها در و شنا در باشگاه، روند آموزش، احساس راحتی با کارکنان و مربیان مربوط می

است. همچنین وجهه باشگاه نیز در انتخاب آن برای  مؤثرریان برای حضور مجدد در باشگاه تصمیم مشت

است. وجهه باشگاه توسط تجهیزات و امکانات، نوع برخورد و رفتار کارکنان  مؤثرحضور توسط مشتری 

ان و در یگیرد. البته عواملی چون قیمت نیز در طیف مشترو مربیان و طیف مشتریان مراجعه کننده شکل می

 باشد.  مؤثرتواند نتیجه در وجهه باشگاه می

ی ارتباط معنادار های شنا دارامندی مشتریان باشگاهیافته دیگر تحقیق نشان داد کیفیت خدمات با رضایت

تریان در مندی مشو مستقیم است. همچنین نتایج نشان داد رسانه اجتماعی رابطه کیفیت خدمات و رضایت

 Dubey)،   (Hamidizadeh et al, 2021)کند. این نتایج تحقیقات هر تهران را تعدیل میهای شنای شباشگاه

2019) ,& Sahu ،2017), Yoshida(،)2018 ,Kurdi & Valipour(   همسو است. همچنین در همین رابطه

(Nisar,et al, 2018) ن را اگراتماش مندیعلاقههای ورزشی از رسانه اجتماعی نشان دادند استفاده باشگاه

 مندی مشتریان نقش ایفا کنند که با نتایج تحقیقدر رضایت مؤثریتوانند به شکل دهد و میافزایش می

های اجتماعی به درک آن چه مشتریان نسبت نیز معتقد است شبکه  )Yoshida, (2017باشد. حاضر همسو می

کنند، های اجتماعی استفاده میکههایی که از شببه خدمات انتظار دارند کمک کرده و مشتریان سازمان

اند. این نتایج نیز با نتایج تحقیق حاضر مطابقت دارد. در تبیین این ادراک بهتری از خدمات ارائه شده داشته

توان گفت با توجه به آن که بین ارزش ادراک شده در دو جایگاه خریدار و فروشنده تفاوت نتیجه می

رسانه اجتماعی موجب تسهیل ارتباط و تعامل میان  ))(Drayer & Shapiro, 2011معناداری وجود دارد 

بهتر کیفیت خدمات مورد انتظار مشتریان از جایگاه  ادراکشود و از این طریق به خریدار و فروشنده می

 تواند خدمات خود را با کیفیت مورد انتظارشود. در نتیجه این موضوع، فروشنده میخریدار و بالعکس می

مندی مشتریان شود. در واقع رسانه اجتماعی با رائه داده و از این طریق موجب افزایش رضایتمشتریان ا
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از کیفیت خدمات و در  آنانو تعامل خریدار و فروشنده، به نزدیک شدن ادراک  مؤثرکمک به ارتباط 

 نتیجه بهبود بهینه کیفیت خدمات کمک کرده و از این طریق موجب تعدیل اثر کیفیت خدمات در

اهده کنند، را مش مؤثرمشتریان دیگر این ارتباط  کههنگامیشود. از سوی دیگر، مندی مشتریان میرضایت

از باشگاه مورد انتظار نسبت به ارائه خدمات و پراهمیت دانستن انتظار مشتری بهبود یافته و  آنان ادراک

 نماید.ات را تعدیل مییابد که اثر کیفیت خدمنیز از این طریق افزایش می آنانتمایل حضور 

 مندی مشتری با تمایل حضور مشتریان دررسانه اجتماعی در رابطه رضایت گرتعدیلدر بررسی نقش 

ی شنا هامندی مشتری با تمایل حضور مشتریان باشگاههای شنای شهر تهران، نتایج نشان داد رضایتباشگاه

شتری با مندی مشان داد رسانه اجتماعی رابطه رضایتدارای ارتباط معنادار و مستقیم است. همچنین نتایج ن

 ,Yoshida)نتایج با تحقیقات  کند.های شنای شهر تهران را تعدیل میتمایل حضور مشتریان در باشگاه

معتقدند استفاده از صفحات  (Nisar et al, 2018)نیز مطابقت دارد. همچنین  (Muskat et al, 2019)و (2017

برای کاربران جذاب بوده و موجب افزایش تمایل به  ت بیشتر شده و این موضوعبوک موجب تعاملافیس

شود؛ که با نتایج تحقیق حاضر همسو است. نتایج تحقیق نشان داد کیفیت حضور مشتریان در ورزشگاه می

مشتری با تمایل حضور مشتریان رابطه دارد. یکی از ابعاد کیفیت خدمات که در  مندیرضایتخدمات و 

است، ملموس بودن خدمات است؛ در واقع تنها ارائه خدمات کافی نیست،  مؤثرایل حضور مشتری تم

خدمات ارائه شده باید توسط مشتری قابل لمس باشد. برای نمونه در رعایت مسائل بهداشتی، تمیزی ظاهری 

ونی عفقابل لمس است، اما مسائل بهداشتی مانند ضدعفونی کردن مداوم آب استخر و گردش آب، ضد

نظر  قابل لمس نیست. از این رو به راحتیبهکردن محیط با مواد استاندارد و سایر موارد از مسائلی است که 

 تواند ملموس بودن کیفیتهای اجتماعی میاز طریق شبکه ویژهبهدر این خصوص  رسانیاطلاعرسد می

 هبود تمایل حضور مشتریان در باشگاهخدمات ارائه شده توسط باشگاه را ارتقا داده و از آن طریق موجب ب
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های اجتماعی کند. همچنین تبلیغات در شبکهمشتری را در این خصوص تعدیل می مندیرضایتشود که اثر 

مندی، نزد مشتریان ارتقا داده و از آن طریق های رضایتمؤلفهیکی از  عنوانبهتواند وجهه باشگاه را می

 ر باشگاه شود.موجب افزایش تمایل حضور مشتریان د

های شنا شامل امکانات بهداشتی و رفاهی، ایمنی، مسئولانه بودن رسد کیفیت خدمات باشگاهبه نظر می

رفتار کارکنان و همچنین پاسخگویی، تعهد و همدلی کارکنان در خصوص خدمات باشگاه شنا، موجب 

ر وفاداری تواند بای شنا میهشود. از سوی دیگر کیفیت خدمات باشگاهمندی مشتریان میبهبود رضایت

باشد. کیفیت خدمات با همه ابعاد خود که شامل امکانات، خدمات مناسب و رفتار مناسب  مؤثرمشتریان 

 رگاههاست. از سوی دیگر،  مؤثربه حضور مجدد  آنانباشد بر وفاداری مشتریان و تصمیم کارکنان می

از نسبت به  بهتری ادراکرکنان رضایت داشته باشند، مشتریان از باشگاه شنا، امکانات، خدمات و رفتار کا

است. همچنین لازم است افراد در  مؤثربرای حضور مجدد  گیریتصمیمباشگاه داشته و این موضوع در 

باشگاه احساس راحتی نمایند؛ این احساس راحتی به طراحی ساختار و اجزای باشگاه، پروسه تمرین و شنا 

شود و این پارامترها در تصمیم اس راحتی با کارکنان و مربیان مربوط میدر باشگاه، روند آموزش، احس

 است.  مؤثرمشتریان برای حضور مجدد در باشگاه 

های اجتماعی به درک آن چه مشتریان نسبت به خدمات انتظار دارند کمک کرده از سوی دیگر، شبکه

کنند، ادراک بهتری از خدمات ارائه شده یهای اجتماعی استفاده مهایی که از شبکهو مشتریان سازمان

اند. بین ارزش ادراک شده در دو جایگاه خریدار و فروشنده تفاوت معناداری وجود دارد؛ رسانه داشته

هتر ب ادراکشود و از این طریق به اجتماعی موجب تسهیل ارتباط و تعامل میان خریدار و فروشنده می

نده شود. در نتیجه این موضوع، فروشجایگاه خریدار و بالعکس می کیفیت خدمات مورد انتظار مشتریان از

تواند خدمات خود را با کیفیت مورد انتظار مشتریان ارائه داده و از این طریق موجب افزایش می

نده، به و تعامل خریدار و فروش مؤثرمندی مشتریان شود. در واقع رسانه اجتماعی با کمک به ارتباط رضایت

از کیفیت خدمات و در نتیجه بهبود بهینه کیفیت خدمات کمک کرده و از این  آناندراک نزدیک شدن ا

تماعی های اجشود. همچنین شبکهمندی مشتریان میطریق موجب تعدیل اثر کیفیت خدمات در رضایت

مندی مندی، موجب تعدیل رابطه رضایتهای رضایتمؤلفهیکی از  عنوانبهتوانند با بهبود وجهه باشگاه می
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های شنا نسبت به اه؛ باشگشودمیهای شنا شوند.  بنابراین پیشنهاد مشتریان با تمایل حضور مشتری در باشگاه

ها، خدمات ارائه شده، اقدامات ایمنی و ها، سانسدوره رسانیاطلاعخدمات خود شامل  رسانیاطلاع

یه هت اطمینان هر چه بیشتر مشتریان توصهای اجرایی اقدام نمایند. جبهداشتی استاندارد به همراه پروتکل

های شنا از طریق به شکل مستند با امکان پیگیری توسط مشتریان انجام شود. باشگاه رسانیاطلاعشود این می

خفیفی در این های تشویقی و تطرح کارگیریبههای اجتماعی نسبت به تبلیغات اقدام نمایند. همچنین شبکه

 گردد.پیشنهاد میها در کنار تبلیغات شبکه

اند. وردهآبین باشگاه و مشتریان را فراهم  ترسریعهای اجتماعی امکان تعامل هر چه بیشتر، بهتر و شبکه

ه ها نسبت به برگزاری نظرسنجی و یا امکان نظردهی کاربران نسبت بگردد باشگاهبدین منظور پیشنهاد می

تواند از طرق متنوعی از قبیل دریافت و د. این امکان میخدمات ارائه شده را در انواع گوناگون فراهم آورن

ات جدید، خدم ویژهبههای خصوصی، برگزاری نظرسنجی نسبت به خدمات ارائه شده پاسخگویی به پیام

 نظرتبادل بحث و منظوربهها مختلف اجتماعی، ایجاد گروه هایشبکهامکان ایجاد کامنت توسط کاربران در 

 با مشتریان؛ باشد.

 ملاحظات اخلاقی

وضوع ای مرتبط با مدر جریان اجرای این پژوهش و تهیه مقاله کلیه قوانین کشوری و اصول اخلاق حرفه

و نهادها و نیز مؤلفین و مصنفین رعایت شده ها ها، سازمانپژوهش از جمله رعایت حقوق آزمودنی

نامه آگاهانه توسط های رضایتدر مطالعه حاضر رعایت شده و فرم پیروی از اصول اخلاق پژوهش است.

و  تمقاله حاضر فاقد هرگونه تعارض منافع بوده اسبنابر اظهار نویسندگان  .ها تکمیل شدتمامی آزمودنی

ای اعم از داخلی یا خارجی چاپ نشده است و صرفاً جهت بررسی و چاپ به ین مقاله قبلًا در هیچ نشریها

 ت بازاریابی ورزشی ارسال شده است.فصلنامه مطالعا

 حامی مالی

 .های مطالعه حاضر توسط نویسندگان مقاله تامین شدهزینه
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