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A B S T R A C T 
Water parks have always attracted the attention of society during leisure time. 

The purpose of this study was to test the model of internal and external factors 

affecting the satisfaction and loyalty of customers of recreational-sports 

services. It was applied research in terms of purpose and descriptive-

correlation in terms of data analysis method. The statistical population 

included all customers of water parks in the country. The sample size was 

considered to be simple random using Morgan's table formula for the 

unlimited population. Data were collected through researcher-made 

questionnaire to measure internal and external factors affecting customers’ 
satisfaction and loyalty on a 5-point Likert scale.  Descriptive statistics and 

inferential statistics were used to analyze the data. The results of studying the 

relationships between the observed variables and the current variable showed 

that the structure of the tool is suitable for testing the model. Also, the 

Findings showed that internal and external factors model affecting  

satisfaction and loyalty of customers of recreation- sport services has a strong 

and good fit. According to the results and the effective internal and external 

factors, water parks managers can take steps to increase the level of their 

customers’ satisfaction and loyalty.  
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خدمات  انیمشتر یو وفادار تیموثر بر رضا یرونیو ب یآزمون مدل عوامل درون

 کشور( یآب یها)مورد مطالعه: پارک یورزش-یحیتفر

 
 3زادهلی، محمدرضا اسماع3زادیمانیپ نی، حس*2نیدو می، حسن فه1فیظر یمهد

 
 چکیده

های آبی همواره در اوقات فراغت مورد استقبال جامعه قرار گرفته است. هدف از تحقیق حاضر آزمون پارک
 مدل عوامل درونی و بیرونی موثر بر رضایت و وفاداری مشتریان خدمات تفریحی و ورزشی بود. تحقیق

همبستگی -ها از نوع توصیفیحاضر به لحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربردی و از نظر روش تحلیل داده
نمونه با استفاده از فرمول جدول  های آبی کشور بود. حجمکلیه مشتریان پارک شاملبود. جامعه آماری 

ها با استفاده از ادهآوری دجمعمورگان برای جامعه نامحدود به صورت تصادفی ساده در نظر گرفته شد. 
پرسشنامه محقق ساخته سنجش عوامل درونی و عوامل بیرونی موثر بر رضایت و وفاداری مشتریان در 

ها در دو بخش آمار توصیفی و آمار صورت پذیرفت. تجزیه و تحلیل دادهگزینه ای لیکرت  5مقیاس 
با متغیر مکنون نشان داد ساختار ابزار روابط بین متغیرهای مشاهده شده نتایج بررسی استنباطی انجام شد. 

های تحقیق نشان داد که مدل عوامل درونی و بیرونی یافتههمچنین  جهت آزمون مدل مناسب می باشد.
مدیران  موثر بر رضایت و وفاداری مشتریان خدمات تفریحی و ورزشی دارای برازش قوی و مطلوب است.

توانند در جهت افزایش ه به عوامل درونی و بیرونی موثر میهای آبی با توجه به نتایج پژوهش و توجپارک
 میزان رضایت و وفاداری مشتریان خود گام بردارند.
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 مقدمه
 مباحث ترینمهم از یکی مشتری، رضایت و وفاداری بحث امروزه

است )اسداللهی و  دهنده خدمات ورزشیهای ارائهسازمان در
 بازگشت و قصد خرید به برند، میزانی از وابستگی (.2017همکاران، 

وفاداری مشتری  را ینسایر به توصیه و حتیمجدد مشتری 
 رضایت که داشت توجه باید(. 2022، پیک و همکاران) گویندمی

 به منجر شدهدرک بالای خدمات کیفیت و مشتریان بالای
اسپرنگ و همکاران، ) گرددمی آینده در آنان مجدد یمراجعه
 و فروش بینیپیش قابل جریان تعیین در وفادار مشتریان(. 2009

نمایند )اسداللهی و همکاران، می کمک سازمان به سود افزایش
ایجاد وفاداری در  بنابراین، (.1999و هارت و همکاران،  2021

برای آن دست به رقابت  هامشتریان آن چیزی است که سازمان
 که انددریافته هاسازمان امروزه (.2019چوانکووا و پیلیک، ) زنندمی

رضایت . است سازمان بقای ضامن مشتری رضایت و وفاداری
 یهاویژگی خاطربه مشتری که است مطلوبیتی میزان مشتری
 ادامه برای دلیلی و سودآوری منبع و کندمی کسب کالا مختلف
 مشتری نگرش یا احساس است. رضایت مشتری سازمان فعالیت
 راه حل بین ارتباطی پل عنوانبه که است خدمات یا کالا به نسبت

 یک مشتری رضایت کند؛می عمل کنندهمصرف خرید رفتار مختلف
 شماربه مشتریان آتی خرید تمایل گیریشکل در کلیدی عامل

 مشتریان نگهداری معمولاً که است آن از حاکی مطالعات رود.می
 و بوده ایپیچیده فرآیند دارای که جدید مشتری کردن پیدا از فعلی

، aاست )اسداللهی و همکاران  ترهزینهکم بسیار دارد، بالایی هزینه
 برابر شش مشتری یک جذب که دهدمی نشان مطالعات. (2017

 رضایت همچنین. است فعلی مشتریان نگهداری از ترپرهزینه
 پس شود،می محسوب موفقیت کلیدی عوامل از یکی مشتری

 باید سازمان موفقیت، به دستیابی منظوربه که گرفت نتیجه توانمی
 ای که مشتریمرحله(. 2011باشد )سزپیل،  داشته راضی مشتریانی

 مشتری کند را رضایتمی مقایسه انتظاراتش با را خود واقعی تجربه
 از واقعی تجربه حال اگر .(2020نامند )دیوکان و تجاری، می

 راضی خود خرید از مشتری کند برآورده را آن یا رفته فراتر انتظارات
بقای  اساسی شرط کنندگانمراجعه رضایت که جایی در شود؛می

 به توجه و کنندگانمراجعه بر مبنای سازمان ساخت است، سازمان
 محققان (.2010الوانی، ) آیدمی شماربه مطلوب ساختاری آنان،

 را وفاداری آنها از برخی اند؛کرده تحقیق وفاداری زمینه در مختلفی
 خرید رفتار بررسی و معتقدند دانندمی مشتری متواتر خرید همان

و لپاستین،  2014است )جاکوبی،  وفاداری بررسی همان مشتری
 او .است شده هئ( ارا2007) اولیور توسط تعریف ترینجامع (.2016

 یک مجدد خرید برای قوی تعهد یک به وفاداری که است معتقد
 همان که نحوی به شود،می اطلاق آینده در خدمت یا محصول

 خریداری رقبا سایر بازاریابی یهاتلاش علیرغم محصول یا مارک
مشتریان دارد.  بسزایی تاثیر آنها وفاداری بر مشتریان شود. رضایت

، هستند های موفقترین عامل سودآوری شرکتوفادار که مهم
را جهت  داری و تعهد یک بنگاه اقتصادیهستند که ابتدا وفا کسانی

هایشان و یا فراتر از آن حس و درک کرده باشند. این ارضای نیاز
باشد، های یک سازمان میحس و درک مربوط به تمامی قمست

در  یتواند نقش اساسها و کارکنان آنها میداری سازمانبنابراین وفا
 .(2020)اسداللهی و همکاران،  داری مشتریان ایفا نمایدایجاد وفا

ها باشد که عموماً مدیران ارشد شرکتاز جمله عناوینی میداری وفا
داری در این های گوناگونی از آن دارند. اما منظور از وفاسوءتعبیر

باشد، در واقع پوشش مدت و بسیار حیاتی میمقاله، یک ماهیت بلند
های مشتریان و فراتر رفتن از آن و همچنین دائمی دادن تمامی نیاز

تواند یک تعبیر نسبتاً مناسب از پیش پوشش می بودن این سطح از
 (.2016)لپاستین،  داری مشتریان باشدهای وفانیاز

 نمشتریا ضایتر که ستا داده ننشا ریبسیا تتحقیقا
 تأثیر نهاآ خرید رفتار بر و میکند تعیین را هاآن خرید قصد نهایتدر

ای نشان دادند که ( در مطالعه2022دهدشتی و ادبی )ارد. گذمی
رضایتمندی با قصد خرید و وفاداری ارتباط معناداری دارد و قصد 

( 2011سزیپل )خرید نیز با وفاداری مشتری رابطه معناداری دارد. 
 9 یمشتر 10 هر از که یافت ستد نتیجه ینا به دخو مطالعه در
. گشت هندابرنخو ، دیگرخرید از دننبو ضیرا رتصو در نفر

مدیران و ( در تحقیقی دریافتند که 2022وندیان و همکاران )زهره
های ورزشی باید با درنظر گرفتن نقش کیفیت لان باشگاهئومس

رابطه و ابعاد آن روی وفاداری، تبلیغات شفاهی و رفتارهای شاکیانه 
تمام تلاش خود را برای بهبود ابعاد مختلف کیفیت رابطه انجام 

تعریف و تمجید آنها از باشگاه را کسب  دهند تا وفاداری مشتریان و
 ن( نشا2014جاکوبی ) .نمایند و از رفتارهای شاکیانه آنها بکاهند

 قبار سایر سمت به ضعیف تخدما ئهارا علت به ادفرا صددر 40 داد
 سمت به بالا قیمت علت به صددر 8 تنها حالیکهدر ،شوندمی بجذ

 کنونی نمشتریا شتندانگه ضیرا ،نتیجه در. ندرومی قبار یگرد
 را خرید تفعاد ادتعد و دمیشو آنها در داریفاو دیجاا به منجر

 نمشتریا بجذ ارههمو که عموضو ینا به توجه با. هددمی یشافزا
 توانمی دارد، هزینه کنونی نمشتریا دارینگه از بیشتر برابر 6 جدید
 یافتدر جهت به معمولی نمشتریا از بیشتر دارفاو نمشتریا گفت
 در نیز (2016ر )تیلو و لینوکر کنند.می جخر لمحصو یا تخدما

 یمشتر ضایتر ت،خدما کیفیت ملاعو بین از یافتنددر دخو مطالعه
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 قصد بر را تأثیر بیشترین که ستا یمشتر ضایتر ینا ،خرید قصد و
 بیگ و افشانیحسینی گل(. 2017ارد )تای ووک، گذمیآینده  خرید

بندی عوامل موثر بر شناسایی و رتبه( در پژوهشی با عنوان 2018)
وفاداری و رضایتمندی مشتری به محصولات گروه خودروسازی 

که عوامل موثر بر رضایت مشتریان محصولات سایپا دریافتند  سایپا
خدمات پس از فروش، کیفیت خدمات، تیم  :ترتیب رتبه عبارتند ازبه

موثر بر وفاداری مشتریان محصولات خدمات. همچنین عوامل 
شده، رفتار تصویر برند، ارزش درک :ترتیب رتبه عبارتند ازسایپا به

در پژوهشی ( 2017هاشمزاده ) حسینیا مشتری و رضایت مشتری. ب
 بانک مشتریان رضایتمندی بر موثر عوامل" بررسی با عنوان عنوان

 متغیر که داد نشان تحقیق یهایافته دادند، انجام معدن و صنعت
 رضایت بر را تاثیر بیشترین ،(آن بعد پنج شامل) خدمات کیفیت

 بانک، کارکنان به مشتریان نگرش آن، از بعد و دارد مشتریان
 پایگاه و مشتریان، تحصیلات بانک، مقررات و قوانین از آنان ارزیابی

 کنند.می تبیین را مشتری رضایت متغیر تغییرات ترتیب،به مشتریان،
 عوامل ( در پژوهشی با عنوان بررسی2015عمادی و همکاران )

 ایران کشور ورزشی یهافروشگاه از مشتریان رضایت جلب بر مؤثر
 ارائه در بودن کانو دریافتند که پیشرو سنجیرضایت مدل از استفاده با

 عوامل بین در مورد مهمترین فروشگاه طریق از بازار نوین اجناس
 عوامل بین در مورد مهمترین فروشگاه فیزیکی محیط اساسی؛

 طریق از اجناس درباره دقیق اطلاعات داشتن نهایتاً و عملکردی
طور همان است. انگیزشی عوامل بین در مورد فروشندگان مهمترین

که در مبانی نظری و پیشینه تحقیق مشخص است، عوامل زیادی 
مندی و وفاداری مشتریان خدمات موثر هستند که در ایجاد رضایت

باشد که تحت عوامل درونی میبرخی از آنها مربوط به خود مجموعه 
باشد و شامل میشود که تحت کنترل مدیریت مجموعه میاز آنها یاد 

انداز، کیفیت و غیره موارد مربوط به بازاریابی، امکانات، روابط، چشم
باشد که از آن میترل مجموعه نباشد و برخی دیگر تحت کنمی
شود که مجموعه باید برای آنها میعنوان عوامل بیرونی یاد به

ریزی کند، به آنها توجه نماید یا مطابق با خواست آنها خدمات برنامه
ی مشتری، نیازها و هاخود را ارائه نماید که شامل مشتری و ویژگی

شد که در پژوهش بامیی آنان، رقبا و تعییرات محیطی هاخواسته
صورت عمیق مورد بررسی قرار گرفته است که از این منظر حاضر به

 باشد.میپژوهش حاضر دارای نوآوری 
های عنوان قطبی آبی ایران بههاپارکو  هاارائه مجموعه

ی فراغتی و تفریحی در هاعنوان فعالیتگردشگری و همچنین به

                                                                                                                                                                        
.. Pedragosa & correia 

لی است که رونق یافته ساشهرها چندو کلان هابرخی مراکز استان
توان میاست و با توجه به اینکه به تعداد آنها افزوده شده است، 

رقابت بین آنها را برای جذب مشتری به یک جنگ تشبیه کرد که 
بیشتر تمرکز خود را بر روی امتیازات و تخفیفات قیمتی لحاظ 

اند و به سایر عوامل درونی و بیرونی موثر بر رضایتمندی و نموده
 مطالعات و به نگاهیاند و همچنین وفاداری مشتری کمتر پرداخته

 آن تأثیر و شیورز ت و محصولاتخدما یابیزاربا زهحو در تتحقیقا
 تمطالعا که ستا مطلب ینا مبین شیورز یهاهباشگا نمشتریا بر

با  ،ینابنابر. یافت صخصو ینا در اننمیتو را داریمنهدا و دهگستر
 همرروز ندگیز در بدنی فعالیت و کتحر که نقشی و همیتا به توجه

 انمدیر ستا وریضر ،کندمی یفاا جامعه ادفرا سلامت و
 نمشتریا یستههااخو و هازنیا با بهتر شناییآ جهت ی آبیهامجموعه

 توسعه و داریفاو یشافزا رمنظوبه دموجو تخدما ئهارا هنحو پایش و
در یابی زاربا دیکررو با تحقیقاتی منجاا به ن،مشتریا تیآ رحضو اومتد

 به دستیابی ضرورت به توجه با این، بر افزون .این زمینه بپردازند
محقق در پژوهش حاضر  ی آبی،هارقابتی پارک محیط در وفاداری

باشد که آیا مدل عوامل درونی و میبه دنبال پاسخ به این سوال 
بیرونی موثر بر رضایت و وفاداری مشتریان خدمات ورزشی 

 آبی دارای برازش است؟ یهاپارک
گرفته در زمینه پژوهش حاضر انجام تحقیقاتمطالعه مروری 
بایست همه ابعاد موثر بر رضایت و وفاداری میمبین این بود که 

، چه عواملی که در درون سازمان قرار دارد مشتریان را بررسی نمود
مفهومی در ادامه مدل  و چه عواملی که از بیرون اثرگذار هستند، لذا

پژوهش حاضر با توجه به اهداف پژوهش و با عنایت به مبانی نظری 
غدیر (، 2022دهدشتی و ادبی )تحقیقات نه تحقیق )یموجود و پیش

نیا و (، مهدوی، پیروزی1394(، باقریه مشهدی )1393و عابد )
(، دهقانی سامانی و زمانی 1392(، حسینی و گلجمین )1391فرزانه )
(، 1391(، دهدشتی )1395نی و الهیاری )(، عیدا1392مقدم )

(، آکر 2013(، پاتریک و همکاران )2003اسکانلان و همکاران )
(، پاراسورامان و همکاران 2013(، شیلبری )2008(، کاپفرر )2004)
(، میل و اشفورث 2012(، کاتلر و آرمسترانگ )2003(، چو )1988)
لو  ،(2018) یچو لیپ(، 2017(، اسداللهی و همکاران )1992)

سلنز (، 2018(، کرونا و همکاران )2018(، چوی )2018ووانگ )
 و ، لانگ(2015) همکاران و رحیم (،2014وستبروک ) و (2017)

و سایر منابع و  ((2009) 1کوریا و ( و پدراگوسا2014) شائویی
 (:1مطالعات در دسترس استخراج گردیده است )شکل 
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 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 

 پژوهش شناسیروش
تحقیق حاضر به لحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربردی و به لحاظ 

از نوع کمی و به لحاظ روش تجزیه و  هانوع جستجوی داده
همبستگی و به لحاظ زمان انجام  -از نوع توصیفی هاتحلیل داده

صورت آوری اطلاعات بهباشد که جمعمینگر تحقیق از نوع حال
کلیه مشتریان  شامل ری تحقیقمیدانی انجام شد. جامعه آما

ی هاپارک آبی ایرانیان، آفتاب، موجی آبی ایران )هاپارک
ی آبی در مشهد، پارک آبی اصفهان، پارک آبی هاخروشان، موج

شهر او پارک تهران، دهکده آبی پارس تهران، پارک آبی ساحل
کرج، پارک آبی آب و تاب در شهر قم، پارک آبی آذربایجان 

باشند که می( آبی رامسر، پارک آبی نشاط رفسنجانشرقی، پارک 
طور تعداد کل آنها به ی آبیهامطابق آمار دفاتر پذیرش پارک

 براساس فرمولنمونه آماری  باشد.میدر سال  نفر 9600متوسط 
و براساس حجم جامعه آماری تعداد  کرجسی و جدول مورگان

ی هایژگینفر تعیین شد که به جهت دستیابی به حداکثر و 384
دلیل ریزش و حذف همرتبط با پژوهش در نمونه تحت بررسی و ب

پرسشنامه در بین  600ی مخدوش و ناقص، تعداد هاپرسشنامه
 480پرسشنامه( که در نهایت  50نمونه توزیع شد )هر پارک 

عنوان نمونه نفر به 480پرسشنامه سالم برگشت داده شد و همان 
وش تصادفی ساده در پژوهش نهایی درنظر گرفته شد که به ر

صورت میدانی و از طریق هب هاآوری دادهجمعمشارکت داده شدند. 
ساخته بسته پاسخ حاصل از عبارتی محقق 149پرسشنامه 

بندی نظر خبرگان بر روی ابعاد شناسایی شده که مصاحبه و دسته
گویه برای سنجش  74بخش است که بخش اول شامل  2دارای 

 5گویه در  21مولفه( و بیرونی ) 12گویه در  53عوامل درونی )
 75باشد و بخش دوم شامل میمولفه( موثر بر رضایت مشتریان 

مولفه( و  10گویه در  42گویه برای سنجش عوامل درونی )
باشد میمولفه( موثر بر وفاداری مشتریان  8گویه در  33بیرونی )

تا کاملا  1ای لیکرت )از کاملا مخالفم نمره نهگزی 5که در مقیاس 
ی مورد نیاز تحقیق ها( صورت پذیرفت. پرسشنامه5موافقم نمره 
روایی بار ارسال و پیگیری حاصل شد. جهت بررسی بعد از چندین
پس از تهیه به رویت اساتید متخصص  ها، پرسشنامهابزار تحقیق

و  ها، ارتباط گویههارسید و از آنها خواسته شد تا در مورد گویه
با اهداف پژوهش، نظرات خود را اعلام نمایند و در نهایت  هامولفه

ی تحقیق دقیقا همان هابه تایید نهایی آنها رسید بنابراین ابزار
رو روایی دهند از اینمیی مورد نظر را مورد سنجش قرار هامتغیر

 ید است. همچنین جهت بررسیأیصوری و محتوایی آن مورد ت
 روایی سازه ابزار، از روایی همگرا و واگرا استفاده گردید:

پردازد روایی مییکی از معیارهای که بررسی مدل اندازه گیری 
سنجد. یکی میهمگراست که همبستگی هر متغیر را با سوالاتش 

دهد میاز معیارهای متداول که روایی همگرا را مورد بررسی قرار 
دهنده میانگین واریانس نشان AVEاست. شاخص  AVEشاخص 

باشد. نتایج میشده بین هر متغیر با سوالات خود  اشتراک گذاشته
 اند.بیان شده 1این شاخص برای متغیرهای پژوهش در جدول 

 

 زامتغیرهای برون برای AVEضریب  .1جدول 
 

 مقدار  متغیر مقدار  متغیر

 0.649 عوامل درونی موثر بر وفاداری مشتری 0.564 عوامل درونی موثر بر رضایت مشتری

 0.701 عوامل بیرونی موثر بر وفاداری مشتری 0.613 عوامل بیرونی موثر بر رضایت مشتری

 
 AVEزا مقدار متغیر برون 4برای تمامی  1توجه به جدول  با

 باشد.می 5/0بیشتر از 
گیری حائز اهمیت ی اندازههابررسی مدلمعیار دیگری که برای 

باشد، روایی واگراست. به همین منظور همبستگی سوالات را با می
 آورده شده است: 2متغیرهای پژوهش در جدول 
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 زای پژوهشبا متغیرهای برون هاهمبستگی گویه .2جدول 
 

 عوامل بیرونی وفاداری عوامل درونی وفاداری رضایت عوامل درونی عوامل بیرونی رضایت مولفه

 0.204- 0.114- 0319.- 0.834-  مکان مجموعه

 0.094 0.038 0.121 0.623  تصویر برند

 0.219- 0.317- 0.217- 0.619- کانال ارتباطی

 0.203- 0.045- 0.154- 0.716-  صحه گذاری

 0.178 0.118 0.086 0.584  ویژگی مشتری

 0.219- 0.341- 0.093- 0.638-  کیفیت

 0.203 0.148 0.243 0.701  قیمت

 0.178- 0.152- 0.216- 0.819-  کارکنان

 0.196- 0.085- 0.312- 0.692-  فرآیندها

 0.345 0.208 0.219 0.567  امکانات

 0215.- 0.316- 0.248- 0.648-  ویژگی محیط

 0.319 0.256 0.219 0.762  تنوع خدمات

 0.408 0.056 0.860 0.022 اطمینان امنیت و

 0.362 0.049 0.836 0.231  پاسخگویی

 0.085- 0.214- 0.613- 0.315-  ارتباط مناسب

 0.256 0.056 0.783 0.204 محیط زیست 

 0.056- 0.123- 0.649- 0.094- اقدام بازاریابی 

 0.154- 0.684- 0.143- 0.219- ارزش برند 

 0.215- 0731.- 0.075- 0.063- رضایت درک شده

 0.176 0.592 0.261 0.112 اعتماد مشتری 

 0.114- 0.563- 0.319- 0.251- تعهد مشتری

 0.038- 0.708- 0.121- 0.315- انتظارات مشتری

 0.317 0.813 0.217 0.342 مکالمه مشتری

 0.112- 0.602- 0.218- 0.063- تلاش رقبا 

 0.251- 0.556- 0.176- 0.181- ویژگی مشتری 

 0.301- 0.632- 0.214- 0.291- رفتارحرفه ای فروش

 0.342 0.589 0.251 0.061 مدیریت تعارض

 0.615 0.251 0.412 0.254 استراتژی و چشم انداز

 0.711 0.301 0.083 0.064 هویت برند 

 0.561 0.342 0.261 0.301 شهرت برند 

 0.649 0.046 0.215 0.198 شخصیت برند 

 0.632- 0.149- 0.216- 0.142- ترویجی اقدامات

 0.584- 0.218- 0.312- 0.076- روابط مناسب

 0.714 0.320 0.243 0.416 مشارکت خیریه ای

 0.402 0.189 0.215 0.250 مسئولیت اجتماعی 

ز اتوان گفت که همبستگی هر یک میبا توجه به جدول فوق 
 هاولفهممتغیر خود بیش از همبستگی آنها با دیگر مولفه نسبت به 

 باشد.می

ماتریس فورنل و لارکر برای بررسی روایی واگرا در جدول ضمنا 
 آورده شده است: 3

 



 97   (91-108) 1403بهار ، 48، پیاپی 4، شماره 12ی، سال ورزش تیریدر مد یکاربرد یهاپژوهشمجله علمی 

 

 ماتریس فورنل و لارکر .3جدول 
 

 بیرونی وفاداریعوامل  عوامل درونی وفاداری عوامل بیرونی رضایت عوامل درونی رضایت 

 - - - 0.750 عوامل درونی رضایت

 - - 0.782 0.603 عوامل بیرونی رضایت

 - 0.805 0.435 0.481 عوامل درونی وفاداری

 0.837 0.564 0.312 0.392 عوامل بیرونی وفاداری

 
هر  AVEشود، مقدار جذر میمشاهده  3همانطور که در جدول 

باشد. از میمتغیر از مقدار همبستگی آن با دیگر متغیرها بیشتر 
توان گفت که متغیرهای پژوهش، تعامل بیشتری با میرو این

ی خود دارند تا با متغیرهای دیگر بنابراین روایی واگرا هاشاخص

 باشد.میمدل در حد قابل قبولی 
ضرایب همچنین جهت بررسی پایایی ابزار پژوهش از آزمون 

 آلفا و گاتمن استفاده شد:

 
 ی وفاداری مشتریهاضرایب آلفای کرونباخ و گاتمن برای سازه .4جدول 

 

 ضریب گاتمن ضریب آلفا متغیر

 0.801 0.763 رضایت مشتری

 0.819 0.840 عوامل درونی رضایت مشتری

 0.797 0.812 عوامل بیرونی رضایت مشتری

 0.883 0.860 وفاداری مشتری

 0.821 0.871 عوامل درونی وفاداری مشتری

 0.846 0.856 عوامل بیرونی وفاداری مشتری

 
 دهند که پایایی شاخص در خصوصمینشان  4 نتایج جدول

 7/0وجود دارد زیرا تمامی ضرایب بالاتر از  هاتمامی سازه
 باشند.می

ی آمار های پژوهش توسط روشهاو تحلیل دادهتجزیه 
( و ها، انحراف معیار و درصدها، میانگینهاتوصیفی )جدول

ی آمار استنباطی )آزمون کولموگروف اسمیرنوف جهت هاروش
ییدی ، آزمون تحلیل عاملی تاهابودن توزیع داده تشخیص نرمال

عادلات مو اکتشافی، آزمون کفایت نمونه، آزمون بارتلت و آزمون 
نسخه  LISRELو  21نسخه  SPSSافزار ساختاری( با کمک نرم

 ، انجام شد.8/8

 

 

 

 ی پژوهشهایافته
شوندگان، نفر از آزمون 480ی توصیفی نشان داد که از هایافته

ز افراد انفر  291شوندگان شامل در بین آزمون هابیشترین فراوانی
 25-21درصد( بین  88/16نفر ) 81درصد( مرد،  6/60)با نمونه 

، درصد( دارای تحصیلات کارشناسی 96/43نفر ) 211 سال سن،
درصد(  71/52نفر ) 253درصد( دارای شغل آزاد،  83/35نفر ) 148

 132، مدآدرصد( فاقد در 33/33)نفر از افراد نمونه  160متاهل 
نفر  211، درصد( فاقد سابقه ورزشی 5/27)نفر از افراد نمونه 

       هیش از سه دفعه در ماه استفاده از مجموعدرصد( ب 96/43)
 باشند.میآبی، 

سعی شده است به توصیف کمی میزان متغیرهای  5در جدول 
 شود:میپژوهش پرداخته 
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 توصیف کمی میزان متغیرهای پژوهش .5جدول 
 

 

 ی محیطیهاویژگیشود که متغیر میملاحظه  5 جدولبا توجه به 
دارای  شده مشتری ارزش ادراکدارای کمترین میانگین و متغیر 
امکانات باشند. همچنین متغیر میبیشترین میانگین در بین متغیرها 

حاوی کمترین انحراف معیار بوده، این بدان معنی است که  فیزیکی
دهندگان در رابطه با این متغیر اتفاق نظر بیشتر نسبت به دیگر پاسخ

حاوی بیشترین  شده مشتری ارزش ادراکاند و متغیر متغیرها داشته
دهندگان در رابطه باشد، این بدان معنی است که پاسخمیانحراف معیار 

 .اندنظر بیشتر نسبت به دیگر متغیرها داشتهبا این متغیر اختلاف
از آزمون کالموگروف  هانرمال بودن توزیع دادهجهت بررسی 

 اسمیرنوف استفاده شد:

 حداقل و حداکثر ممکن انحراف معیار میانگین متغیر
 5-1 0.5 2.61  کیفیت
 5-1 0.51 2.64 قیمت
 5-1 0.42 2.63  کارکنان
 5-1 0.51 2.61  فرآیندها
 5-1 0.40 2.4  امکانات

 5-1 0.42 2.11  ویژگی محیط
 5-1 0.45 2.68  تنوع خدمات

 5-1 0.48 2.44  امنیت و اطمینان
 5-1 0.42 2.14  پاسخگویی

 5-1 0.45 2.53  ارتباط مناسب
 5-1 0.51 2.36 محیط زیست 
 5-1 0.47 2.61 اقدام بازاریابی 
 5-1 0.52 2.61  مکان مجموعه

 5-1 0.49 2.3  تصویر برند
 5-1 0.44 2.60  کانال ارتباطی
 5-1 0.50 2.60  صحه گذاری

 5-1 0.44 2.60  ویژگی مشتری
 5-1 0.49 2.63  ای فروشرفتارحرفه

 5-1 0.47 2.28 مدیریت تعارض 
 5-1 0.47 2.59  اندازاستراتژی و چشم
 5-1 0.48 2.67 هویت برند 
 5-1 0.49 2.47 شهرت برند 

 5-1 0.50 2.48 شخصیت برند 
 5-1 0.47 2.27  اقدامات ترویجی
 5-1 0.40 2.56  روابط مناسب

 5-1 0.46 2.36  مشارکت خیریه ای
 5-1 0.43 2.54 مسئولیت اجتماعی 

 5-1 0.55 2.65 ارزش برند 
 5-1 0.50 2.38  رضایت درک شده
 5-1 0.47 2.43 اعتماد مشتری 

 5-1 0.48 2.77  تعهد مشتری
 5-1 0.50 2.48 انتظارات مشتری 

 5-1 0.46 2.51  مکالمه مشتری
 5-1 0.40 2.43 تلاش رقبا

 5-1 0.41 2.30 ویژگی مشتری 
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 اسمیرنوف-داری آزمون کالموگروفآماره آزمون و سطح معنی .6جدول 
 

 نتیجه داریسطح معنی KSآماره  متغیر
 نرمال 0.993 0.428 عوامل درونی رضایت مشتری

 نرمال 0.843 0.616 مشتریعوامل بیرونی رضایت 

 نرمال 0.719 0.695 عوامل درونی وفاداری مشتری

 نرمال 0.888 0.582 عوامل بیرونی وفاداری مشتری

 
داری آزمون و سطح بالای معنی 6با توجه به نتایج جداول 

تغیرهای عوامل درونی و بیرونی رضایت اسمیرنوف، م -کولموگروف
یع مشتری و عوامل بیرونی و درونی وفاداری مشتری دارای توز

 باشند.نرمال می
ی مربوط به متغیر عوامل هاقبل از بررسی بارهای عاملی گویه

درونی و بیرونی موثر بر رضایت و وفاداری مشتریان به بررسی 
و استفاده از آزمون  KMOگیری با استفاده از شاخص کفایت نمونه

)همبستگی لازم بین  هار آزمون مناسبت ساختار دادهمنظوبارتلت به
 پردازیم:می( برای تحلیل عاملی اکتشافی هاداده

 

 و آزمون کرویت بارتلت برای متغیرهای پژوهش KMOشاخص  .7جدول 
 

  KMO                           0.676شاخص کایزر مایر اولکین     

 بارتلتآزمون 
 chi-square 3691.86تقریبی از آماره کای دو 

 df 55                  درجه آزادی عوامل درونی و بیرونی رضایت

 p-value 0.001داری      سطح معنی

  KMO                               0.668شاخص کایزر مایر اولکین  

 آزمون بارتلت
 chi-square 655.86تقریبی از آماره کای دو 

 df 10                   درجه آزادی عوامل درونی و بیرونی وفاداری

 p-value 0.001داری      سطح معنی

 

 ی متغیر عوامل بیرونی و درونی موثر بر رضایت و وفاداری مشتریهابارهای عاملی گویه .8جدول 
 

 داریسطح معنی نسبت بحرانی بارهای عاملی هامولفه ابعاد

ی
رون

 بی
مل

وا
ع

 
ر 

ر ب
وث

م
ی 

تر
ش

ت م
ضای

ر
(

E
x

.S
) 

 0.001 12.52 0.57  مکان مجموعه

 0.001 21.49 0.93  تصویر برند
 0.001 13.55 0.61  کانال ارتباطی
 0.001 11.22 0.52  صحه گذاری

 0.001 6.48 0.31  ویژگی مشتری

ی
رون

 د
مل

وا
ع

 
ی )

تر
ش

ت م
ضای

ر ر
ر ب

وث
م

In
.S

) 

 0.001 26.60 0.93  کیفیت
 0.001 16.84 0.68  قیمت

 0.001 9.89 0.44  کارکنان
 0.001 5.79 0.27  فرآیندها
 0.001 4.11 0.19  امکانات

 0.001 4.87 0.22 ویژگی محیط
 0.001 26.58 0.95  تنوع خدمات

 0.001 27.55 0.93 امنیت و اطمینان
 0.001 7.98 0.36 پاسخگویی

 0.001 5.00 0.23 ارتباط مناسب
 0.001 4.18 0.19 محیط زیست 

https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwjQ3aa18bDxAhUuhf0HHRf5AREQFjABegQIBhAD&url=https%3A%2F%2Famarpishro.com%2Fnonparametric-inferential-statistics%2Fchi-square%2F&usg=AOvVaw3lQxdBZbdsemEwJKUIbi6d
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwjQ3aa18bDxAhUuhf0HHRf5AREQFjABegQIBhAD&url=https%3A%2F%2Famarpishro.com%2Fnonparametric-inferential-statistics%2Fchi-square%2F&usg=AOvVaw3lQxdBZbdsemEwJKUIbi6d
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 داریسطح معنی نسبت بحرانی بارهای عاملی هامولفه ابعاد
 0.001 2.76 0.13 اقدام بازاریابی

ی
رون

 بی
مل

وا
ع

 
ی 

دار
فا

 و
بر

ر 
وث

م ی )
تر

ش
م

E
x

.L
) 

 0.001 8.44 0.43 ارزش برند 

 0.001 13.60 0.66 رضایت درک شده

 0.001 15.16 0.73 اعتماد مشتری

 0.001 12.08 0.59 تعهد مشتری

 0.001 7.57 0.39 انتظارات مشتری

 0.001 4.58 0.24 مکالمه مشتری

 0.001 3.54 0.19 تلاش رقبا 

 0.347 1.88 0.1 ویژگی مشتری 

ی
رون

 د
مل

وا
ع

 
ی 

تر
ش

ی م
دار

فا
 و

بر
ر 

وث
م (

In
.L

) 

 0.001 6.93 0.35 رفتارحرفه ای فروش

 0.001 10.81 0.53 مدیریت تعارض

 0.001 14.39 0.68 استراتژی و چشم انداز

 0.001 14.52 0.69 هویت برند 

 0.001 10.59 0.52 شهرت برند 

 0.001 7.62 0.39 شخصیت برند 

 0.001 5.53 0.28 اقدامات ترویجی

 0.001 4.16 0.22 روابط مناسب

 0.001 2.74 0.14 مشارکت خیریه ای

 0.001 3.11 0.16 مسئولیت اجتماعی 

 
بیرونی و درونی  تحلیل عاملی اکتشافی برای متغیر عوامل نتایج

دهد که میزان شاخص میموثر بر رضایت و وفاداری مشتری نشان 
KMO  گیری برای ترتیب کفایت نمونهبوده و به این 6/0بالاتر از

انجام تحلیل عاملی اکتشافی وجود دارد، همچنین میزان سطح 
باشد که بیانگر مناسب میصدم  جداری آماره بارتلت کمتر از پنمعنی

برای انجام تحلیل عاملی اکتشافی است، به  هابودن ساختار داده
شود. مید أییت هااین معنا که وجود ارتباط مناسب بین ساختار داده

ی هاها و مولفهروابط بین متغیرهای مشاهده شده )گویهبررسی 
بارهای عاملی نامه( با متغیر مکنون پرداخته شد، که نتایج پرسش

 باشد.میآن نشان از مناسب بودن ساختار ابزار 
در این قسمت به روابط بین متغیرهای عوامل درونی موثر بر 
رضایت مشتری، عوامل بیرونی موثر بر رضایت مشتری، عوامل 
درونی موثر بر وفاداری مشتری و عوامل بیرونی موثر بر وفاداری 

فاداری پرداخته شد. لازم مشتری با متغیرهای رضایت مشتری و و
گیری، به ی اندازههابه ذکر است که بخش ساختاری بر خلاف مدل

متغیرهای آشکار وابسته نیست و تنها متغیرهای پنهان همراه با 
گردد. جزئیات برازش مدل ساختاری در میروابط میان آنها بررسی 

 بیان شده است: 9جدول 
 

 شده ها براساس مدل مفهومی مطرحجدول روابط میان سازه .9 جدول
 

 داریسطح معنی نسبت بحرانی ضریب تاثیر روابط میان سازه

 0.001 10.17 0.63 تاثیر عوامل درونی موثر بر رضایت مشتری

 0.001 9.34 0.54 تاثیر عوامل بیرونی موثر بر رضایت

 0.001 8.23 0.48 تاثیر عوامل درونی موثر بر وفاداری مشتری

 0.001 11.53 0.72 تاثیر عوامل بیرونی موثر بر وفاداری مشتری

 0.001 9.10 0.51 تاثیر متغیر رضایت بر وفاداری
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 هانمودار روابط میان سازه .2شکل 

 
های بدی برازش ملاک RMR و  RMSEA،10در جدول 

باید کمتر  RMRو  09/0باید کمتر از RMSEA مدل هستند که 
های خوبی ملاکCFI و  AGFI  ،GFIباشند. همچنین  07/0از 

باشد و در  9/0برازش مدل هستند و میزان آن بهتر است بیشتر از 

تر باشند بهتر است. ملاحظه کل هرچقدر به مقدار یک نزدیک
مدل گیری شود که با توجه به میزان این پنج شاخص مدل اندازهمی

 مفهومی از برازش مناسبی برخوردار است.

 
 های برازش مدل ساختاریشاخص .10جدول 

 

RMR GFI AGFI CFI RMSEA 

0.065 0.922 0.934 0.915 0.074 

 ارزیابی مدل پژوهش

 𝑄2و  𝑅2معیار 
است. این  𝑅2ی ساختاری هامعیار اساسی برای برازش مدل

متغیرهای مستقل( بر زا )ی برونهاشان از تاثیر سازهشاخص ن
 زا )متغیرهای وابسته( دارد.درون

 

 

 معیارهای برازش مدل .11جدول 
 

 مقدار معیار

𝑅2 0.78 
𝑄2 0.43 
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س توان گفت که برازش مدل براسامی 11با توجه به جدول 
 این دو شاخص به طور قوی دارای مطلوبیت هستند.

 

 ارزیابی کلی مدل
ی معادلات ساختاری هامربوط به بخش کلی مدل GOFمعیار 

، 01/0 است. این معیار طبق فرمول زیر قابل محاسبه است. مقادیر
 دهد:میبرازش قوی را نشان  36/0و  25/0

 

GOF=√𝑅2̅̅̅̅ ∗ 𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ 

 

اورده  12زای مدل در جدول مقادیر اشتراکی متغیرهای برون
 شده است.

 

 

 زامقادیر اشتراکی متغیرهای برون .12جدول 
 

 مقدار اشتراک متغیر مقدار اشتراک متغیر
 0.36 درونی موثر بر وفاداریعوامل  0.42 عوامل درونی موثر بر رضایت

 0.40 عوامل بیرونی موثر بر وفاداری 0.38 عوامل بیرونی موثر بر رضایت

 
تفاده از ترتیب با میانگین گیری مقادیر جدول بالا و اسبه این

 فرمول داریم:

GOF=√0.78 ∗ 0.39 = 0.552 
 

 نشانگر برازش GOFارزیابی کلی مدل با استفاده از شخص 
 قوی مدل است.

 

 گیریبحث و نتیجه
های پژوهش نشان داد که مدل ارتباط علی عوامل درون و یافته
های مندی و وفاداری مشتریان پارکسازمانی موثر بر رضایتبرون

یافته پژوهش . آبی ایران از برازش مطلوب و قوی برخوردار است
(، کارونا و 2022)حاضر با یافته تحقیقات دهدشتی و ادبی 

، عطافر و شفیعی (2018)درخشان و خدایاری ، (2020)1همکاران
 باقریو  حقیقی، (2014)معماریان و دوست وظیفه، (2017)
، (2016)دوراندیش و همکاران ، (2017)توکلی و همکاران ، (2018)

و همکاران  پورطالب، (2016)ایزدی، فهیم دوین، اسداللهی و امیری 
، اسداللهی و همکاران (2020) 3لیپ، (2018) 2چوی ،(2015)
(a2017و ) دست هنتایج ب. باشدمیهمسو  (2015) همکاران و رحیم

سازی عوامل درون و آمده حاکی از آن است که با پیاده
توان مقدمات میسازمانی مرتبط با ایجاد رضایت در مشتریان برون

ساختن یک برند قوی در ذهن مشتری را فراهم نمود که این، دروازه 
حرکت مشتریان به سمت وفاداری خواهد بود و سپس با توجه به 

                                                                                                                                                                        
1. Corona et al  

2. Choi  

. Pill 

سازمانی موثر بر وفاداری مشتریان بتوان عوامل درون و برون
وفاداری را ایجاد و مشتریان وفادار را حفظ نمود. در ادامه به بحث 

سازمانی موثر بر پژوهش به تفکیک عوامل درون و برونهای یافته
 شود.میرضایت و وفاداری مشتریان پرداخته 

سازمانی و رضایتمندی مشتریان وجود ارتباط بین عوامل درون
بایست با تمرکز بر های آبی میحاکی از این است که مدیران پارک

ت منطقی روی این عوامل که شامل ارائه خدمات باکیفیت، ارائه قیم
در قبال ارائه خدمات، رفتار محترمانه کارکنان در برخورد با مشتریان، 
تسهیل فرآیندهای استفاده از خدمات، ارائه امکانات استاندارد در پارک 

ی جذاب محیطی و طراحی و معماری متفاوت، تضمین هاآبی، ویژگی
ر امنیت مشتری، پاسخگو بودن در قبال مشتری و برقراری ارتباط موث

زیست و درنظر گرفتن اقدامات بازاریابی و  با مشتری، توجه به محیط
تبلیغات هدفمند و مناسب خدمات پارک آبی در حین حضور مشتری 

باشد، در جهت ایجاد و حفظ رضایتمندی مشتریان خود گام می
(، 2021زاده و جلالی )نوریهای بردارند. این یافته با بخشی از یافته

حسینی (، 2018درخشان و خدایاری )(، 2020)4کارونا و همکاران
( 2014)(، جاکوبی 2017عطافر و شفیعی )(، 2018) بیگ و افشانیگل
زاده و جلالی نوری باشد.میهمسو ( 2015)عمادی و همکاران و 
محیط و جو  یهدهند( در پژوهش خود نقش عوامل شکل2021)

های فوتسال بر رضایتمندی تماشاگران لیگ برتر فوتسال ایران سالن
یید نمودند که با نتایج پژوهش حاضر در بخش ارتباط بین أرا ت

های جذاب محیطی و طراحی و معماری متفاوت و ارائه ویژگی

. Corona et al  
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های آبی و رضایت مشتری خدمات و امکانات استاندارد در پارک
توانند با توجه به این های آبی میمدیران پارک همسو بود. بنابراین

عامل در ارائه خدمات خود به مشتریان موجبات رضایتمندی آنان را 
(، 2020)1کارونا و همکارانی مشترک هافراهم آورند. همچنین یافته

که بخشی از  داد ن( نشا2014)( و جاکوبی 2017عطافر و شفیعی )
 بجذ قبار سایر سمت به ضعیف تخدما ئهارا علت به مشتریان

که بر نتایج پژوهش حاضر مبنی بر وجود ارتباط بین ارائه  شوندمی
گذارد. با توجه به خدمات با کیفیت و رضایت مشتریان صحه می

های آبی باید دقت نمایند تا خدماتی که ارائه این نتایج مدیران پارک
حتی متناسب دهند از نظر استانداردها با کیفیت و به موقع باشد و می

با انتظارات مشتریان ارائه گردد تا بتوانند رضایتمندی را در آنها 
در پژوهشی دریافتند ( 2018) بیگ و افشانیحسینی گلایجاد کنند. 

ترتیب رتبه که عوامل موثر بر رضایت مشتریان محصولات سایپا به
 یمت خدماتق و خدمات پس از فروش، کیفیت خدمات :عبارتند از
ارائه قیمت یید ارتباط أهای پژوهش حاضر در بخش تکه یافته

. کندیید میأمنطقی در قبال ارائه خدمات و رضایت مشتریان را ت
دنبال مقایسه بهایی که در قبال خدمات دریافتی همشتریان همواره ب

هایشان هستند و شدن نیازها و خواسته پرداخته اند و میزان برآورده
اگر مغایرتی احساس کنند قطع رضایت آنها را تحت تاثیر منفی قرار 

عمادی و همکاران ای شود. خواهد داد که باید بدان توجه ویژه
در پژوهشی دریافتند که ارائه اطلاعات در مورد محصولات، ( 2015)

 فروشگاه فیزیکی و محیط بازار نوین اجناس ارائه در پیشرو بودن
ییدی بر أبیشترین اثر را در جلی رضایت مشتریان دارد که مهر ت

پاسخگو بودن یید ارتباط بین أی پژوهش حاضر در بخش تهایافته
در قبال مشتری و برقراری ارتباط موثر با مشتری و رضایتمندی بود 

توانند بخشی از رضایت های آبی میتوان گفت مدیران پارککه می
ان را با ارائه توضیحات در مورد خدمات متنوع خود و مشتری

هایشان پاسخگویی به موقع به آنها در قبال نظرات و خواسته
 ( در پژوهشی دریافتند که2018درخشان و خدایاری )دست آورند. هب

 امنیت و اعتماد مشتریان عبارت است ازعوامل موثر بر رضایت 
های پژوهش حاضر در مشتری در محل دریافت خدمات که یافته

تضمین امنیت مشتری در پارک آبی و ایجاد رضایت در آنها بخش 
های آبی باید بدانند که اگر مشتری گردد و مدیران پارکیید میأت

تواند در حین مصرف خدمات در پارک آبی احساس امنیت نماید می
و حتی مصرف این خدمات را مجدد  میزان رضایت او را افزایش دهد

توان گفت که ایجاد و میتجربه کند و یا به دیگران توصیه نماید. 
حفظ رضایتمندی در مشتری دروازه هدایت او به سمت وفاداری 

                                                                                                                                                                        
. Corona et al 

باشد و مدیران این نسبت به برند و مجموعه پارک آبی می
سازمانی که بر میزان بایست به این عوامل درونمیها مجموعه

ایت مشتری اثرگذار هستند توجه نمایند و در جهت ایجاد و رض
 بهبود میزان آنها گام بردارند.

سازمانی و رضایتمندی نتایج نشان داد که بین عوامل برون
سازمانی موثر بر رضایتمندی مشتریان ارتباط وجود دارد. عوامل برون

 مشتریان شامل وسعت و در دسترس بودن مکان در شهر، تصویر برند
گذاری بر های ارتباطی با مجموعه، صحهدر ذهن مشتریان، کانال

شناختی های جمعیتخدمات پارک آبی توسط افراد مشهور و ویژگی
مشتری از نظر سطح درآمد، نوع شغل و اوقات فراغت، سن و جنسیت 

(، 2021نظری و همکاران )های تحقیقات این نتایج با یافته باشد.می
 ،(2018)چوی  ،(2020) لیپ، (2021)اسداللهی و همکاران 
 حسینی (2015) همکاران و رحیم (،2017اسداللهی و همکاران )

و دوست وظیفه( و 2016)ایزدی و همکاران  ،(2017)هاشمزاده 
( در تحقیقی 2021نظری و همکاران )همسو بود. ( 2014)معماریان 

ایجاد رضایتمندی از برند و  یگذاربین صحهنشان دادند که 
های پژوهش حاضر مبنی بر که یافته وجود دارد همبستگی مثبت

گذاری بر خدمات پارک آبی توسط افراد صحهبین وجود ارتباط 
نماید. برخی یید میأمشهور و ایجاد رضایت در مشتریان را ت

بار است که قصد دارند از خدمات یک مشتریان که شاید برای اولین
خصوص  تجوی اطلاعات درمجموعه ورزشی استفاده کنند در جس

بینند آیند و زمانی که میارائه خدمات قابل ارائه آن مجموعه برمی
برند که افراد سرشناس یا مشهور از خدمات آن مجموعه یا پی می

نمایند ن مجموعه را انتخاب میآکنند با اطمینان بیشتری استفاده می
اسداللهی و  کند.که موجبات رضایت ضمنی آنان را نیز فراهم می

( در مطالعه خود به اثر متفاوت اقدامات بازاریابی 2021همکاران )
شناختی مشتریان اشاره کردند که های جمعیتبراساس ویژگی

های ویژگیحاضر را در بخش وجود ارتباط بین های پژوهش یافته
شناختی مشتری از نظر سطح درآمد، نوع شغل و اوقات جمعیت

نماید. مشتریان یید میأرضایت آنان را ت فراغت، سن و جنسیت با
انتظارات متنوع و متفاوتی نیز  های متفاوتی که دارندبراساس ویژگی

دارند. برخی برحسب نوع شغل، جایگاه اجتماعی، مدرک تحصیلی، 
میزان درآمد، میزان اوقات فراغت در هفته و یا حتی براساس سن و 

ر دارند که انتظارشان جنسیتشان خدمات متنوع و متفاوتی را مدنظ
های آبی بدان توجه داشته باشند و اگر این این است مدیران پارک

تواند های آبی در دستور کار قرار گیرد میمهم توسط مدیران پارک
 لیپهای مشترک یافته موجبات ایجاد رضایت در آنان را فراهم آورد.
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 و رحیمو ( 2017اسداللهی و همکاران ) ،(2018)چوی  ،(2020)
و تصویر برند در خدمات  کیفیت درک که نشان داد( 2015) همکاران

های بود که یافته مشتری رضایت بر پیشگو موثرترینذهن مشتری 
تصویر مثبت برند در ذهن بین  وجود ارتباطپژوهش حاضر مبنی بر 

کند. با توجه به این یافته یید میأمشتریان و رضایت آنان را ت
پرداختن مناسب به مسئله کیفیت و سایر عوامل توان گفت که می

سازمانی موثر بر رضایت در ادامه موجب ساخت نگرش مثبت درون
گردد که با ترکیب و یا منفی در ذهن مشتری نسبت به برند می

مقایسه سایر تجربیات مشتری و همچنین انتظارات اکنون او 
سازد و این تواند تصویر برند یک پارک آبی را مثبت یا منفی بمی

( 2017)هاشمزاده  حسینی ساز رضایتمندی در مشتریان است.زمینه
در دسترس بودن بانک از نظر خدمات  که داد در پژوهشی نشان

 را مشتری رضایت مشتریان پایگاه حمل و نقل عمومی شهری و
که نتایج پژوهش حاضر مبنی بر ارتباط در دسترس  کنندمی تبیین

های متنوع ارتباطی با مجموعه با رضایت بودن پارک آبی و کانال
های مشترک ایزدی و یافتهکند. همچنین یید میأمشتریان را ت

پژوهشی در ( 2014)معماریان و دوست وظیفه( 2016)همکاران 
 که بین اعتماد اجتماعی با سطح رضایتمندی مشتریان دریافتند

که  اگر بتوان شرایطی فراهم نمود. دارد رابطه معناداری وجود
مشتریان در سطح اجتماع در خصوص یک برند پارک آبی با اعتماد 

توان اطمینان داشت که در ادامه رضایت و مثبت اظهارنظر کنند می
با توجه  نسبی مشتریان نسبت به خدمات پارک آبی حاصل گردد.

ی پژوهش حاضر مبنی بر برازش مطلوب مدل هابه ادبیات و یافته
توان نی موثر بر رضایت مشتریان میسازماعوامل درون و برون

توانند با عنایت به این میزان های آبی مینتیجه گرفت که پارک
های مورد آزمون در مدل، زمینه رابطه و اثر بین متغیرها و مولفه

سازمانی موثر بر لازم برای ایجاد یا توسعه عوامل درون و برون
عنوان بتوانند به رضایت مشتریان را فراهم نمایند تا از این طریق

دهنده خدمات تفریحی و های ارائهیک برند پیشرو در زمینه بنگاه
ورزشی به مزیت رقابتی که یک اصل در دنیای کسب و کار 

 .باشد، دست یابندمی
سازمانی های پژوهش نشان داد که بین عوامل درونهمچنین یافته

سازمانی موثر بر و وفاداری مشتریان ارتباط وجود دارد. عوامل درون
ای فروش در حین ارائه خدمات رفتار حرفه :وفاداری مشتریان عبارتند از

مشتری و عوامل مجموعه،  به مشتری، مدیریت تعارضات بین
محور مجموعه، انتقال هویت برند به انداز کیفیتاستراتژی و چشم

مشتریان، میزان شهرت برند در بین مشتریان، ساخت شخصیت 
تاثیرگذار در مقایسه با رقبا، اقدامات ترویجی هدفمند و برند قوی و 

ای و متنوع، روابط مناسب با مشتری، مشارکت در امور خیریه
ها با نتایج پرداختن به مسئولیت اجتماعی در جامعه. این یافته

 و افشانیحسینی گل(، 2022وندیان و همکاران )زهرهتحقیقات 
 پورطالبهمسو بود. ( 2015)و همکاران  پورطالبو  (2018) بیگ

در پژوهشی به این نتیجه دست یافتند که  ،(2015)و همکاران 
تاثیر  ی آبی مشهدهاشخصیت برند بر وفاداری مشتریان مجموعه

ساخت های پژوهش حاضر در بخش تایید ارتباط بین دارد که یافته
یت برند قوی و تاثیرگذار در مقایسه با رقبا و وفاداری مشتری شخص

توانند در های اثرگذار می. برندها دارای شخصیتباشدهمسو می
درستی همشتری حس برتر بودن ایجاد کنند که اگر این موضوع ب

نماید. صورت گیرد موجبات ایجاد وفاداری در مشتریان را فراهم می
مدیران و ( در تحقیقی دریافتند که 2022وندیان و همکاران )زهره

 در جهت ایجاد وفاداری در مشتریان های ورزشیلان باشگاهئومس
برقراری  توانند با درنظر گرفتن یک ساختار مبتنی بر کیفیت،می

رفتارهای شاکیانه مدیریت تبلیغات شفاهی و  با مشتریان، موثر رابطه
در پژوهش ( 2018) بیگ و افشانیحسینی گلهمچنین گام بردارند؛ 

که عوامل موثر بر وفاداری مشتریان محصولات سایپا خود دریافتند 
ا بشده، رفتار تصویر برند، ارزش درک :ترتیب رتبه عبارتند ازبه

یید أهای تحقیق حاضر را تکه یافته مشتری، و رضایت مشتری
توان گفت که مدیران های پژوهش میکند. با توجه به یافتهمی

های آبی در مسیر هدایت مشتریان به سمت وفاداری باید پارک
سعی کنند با درنظر گرفتن این عوامل اثرگذار، در استراتژی و 

گرایی ایساختار خود تجدید نظر نمایند و مبتنی بر کیفیت و حرفه
های خود را تدوین کنند تا بتوانند ضمن دستیابی به مشتریان برنامه

 درستی عمل نمایند.هد بوفادار در فضای رقابتی خو
ی تحقیق حاضر مبنی بر وجود ارتباط بین عوامل هایافته

وندیان و زهرهسازمانی و وفاداری مشتریان با نتایج تحقیقات برون
، (2017) باقریو  حقیقی(، 2022)دهدشتی و ادبی  ،(2022)همکاران 

همسو بود. ( 2017)توکلی و همکاران ( و 2018درخشان و خدایاری )
سازمانی موثر بر وفاداری مشتریان شامل میزان تلاش عوامل برون

شده رقبا برای رقابت، میزان ارزش برند در بازار، رضایت ادراک
مشتریان، میزان اعتماد و تعهد مشتری به خدمات پارک آبی، میزان 

شدن انتظارات مشتریان نسبت به بهایی که بابت دریافت  برآورده
شناختی مشتریان نظیر های جمعیتو ویژگی کنندخدمات پرداخت می

فراغت مشتریان  سن، جنس، سطح درآمد، نوع شغل و میزان اوقات
و  (2022)وندیان و همکاران زهرههای مشترک باشد. یافتهمی

که مدل تاثیرگذاری ابعاد ( نشان داد که 2018درخشان و خدایاری )
هزینه بر رضایت و نهایتاً بر وفاداری مشتریان مورد  و اعتماد، امنیت

http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/910289
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های تحقیق حاضر مبنی بر وجود ارتباط که با یافته ید قرار گرفتأیت
میزان شده، میزان اعتماد و تعهد مشتری به برند و  بین رضایت ادراک

ای که بابت دریافت برآورده شدن انتظارات مشتریان نسبت به هزینه
های آبی باید بدانند که مسئولین پارک .بودکنند همسو خدمات می

برای رسیدن به وفاداری به مشتری باید از کانال ارائه خدمات باکیفیت 
اسداللهی و و مطمئن و ایجاد رضایتمندی در مشتریان عبور کنند. 

( در مطالعه خود به اثر متفاوت اقدامات بازاریابی 2021همکاران )
مشتریان اشاره کردند که ارتباط شناختی های جمعیتبراساس ویژگی

شناختی مشتریان نظیر سن، جنس، سطح های جمعیتویژگیبین 
و وفاداری مشتریان  فراغت مشتریان درآمد، نوع شغل و میزان اوقات

های مشتری بهترین راه کند. توجه به مشتری و ویژگیرا تبیین می
مقدمه  باشد که این عاملبینی و برآورد نیازهای مشتری میپیش

، (2017) باقریو  ایجاد وفاداری در مشتریان است. همچنین حقیقی
 و خدمات کیفیت از میهمانان ادراک بین دریافتند کهدر پژوهشی 

توکلی و همکاران . است برقرار قوی و مستقیم رابطه آنها وفاداری
 مؤثر عامل مشتری مهمترین رضایتدر پژوهشی دریافتند ( 2017)

 رضایت و شرکت ذهنی تصویر اثر و باشدمی مشتری وفاداری بر
 باشد. همچنینمی معنادار و مثبت مشتری وفاداری بر مشتری

رضایتمندی با ای نشان دادند که در مطالعه( 2022)دهدشتی و ادبی 
قصد خرید و وفاداری ارتباط معناداری دارد و قصد خرید نیز با وفاداری 

ها نشان از آن دارد که برای تهکه این یاف مشتری رابطه معناداری دارد
را  رسیدن به وفاداری مشتریان ابتدا باید بتوان رضایتمندی مشتریان

توان گفت که میهای پژوهش با توجه به یافتهبنابراین دست آورد. هب
افتد که مشتریان احساس کنند پارک آبی میوفاداری زمانی اتفاق 

تواند نیازهای مربوطه آنها را میمورد نظر به بهترین وجه ممکن 
برند بلکه میبرطرف کند. مشتریان وفادار نه تنها ارزش برند را بالا 

های خود را نسبت به جذب دهند تا بتواند هزینهمیبه برند امکان 
بنابراین وفاداری فراتر از این است  .مشتریان جدید پایین نگه دارند

آن بیانگر سطح کاملی . دکه تنها خریدی صورت گیرد و یا تکرار شو
ای از باشد و نشانگر درجهکننده مینسبت به عرضه 1از تعهد مشتری

درجه . سازدتعهد مثبتی است که مشتریان وفادار و واقعی را متمایز می
گیری رضایت مشتری جهت تواند در اندازهوفاداری مشتری می

که  هایی از مشتریانبندی جایگاه مشتری و شناسایی گروهبخش
رضایت از . احتمال روگردانی آنها وجود دارد، مورد استفاده قرار گیرد

کننده وفاداری مشتریان مراجعه قبلی به پارک آبی تنها عامل تعیین
عملکرد نسبی  کننده،باشد و عوامل دیگری از قبیل تصویر عرضهنمی

                                                                                                                                                                        
1. Customer Commitment 

تحت و یا میزان جذابیت رقبا و میزان توجه مشتری در بازار نیز آن را 
 .دهندتأثیر قرار می

توان گفت که امروزه دنیای میی تحقیق هابا توجه به یافته
ای که گونهکسب و کار برپایه رضایت مشتریان استوار گشته به

گسترش خدمات و حتی ارائه آن بدون در نظر گرفتن این اصل نه 
تنها مشکل بلکه غیرممکن است. مشتریان پس از هر تجربۀ خدماتی، 

به اینکه تا چه حد انتظاراتشان تامین شده یا از آن فراتر رفته بسته 
کنند. میباشد، سطوح مختلفی از رضایت یا نارضایتی را تجربه 

ی پس از هابنابراین، واکنش عاطفی است. -رضایت حالتی احساسی
طرفی، خرید مشتریان ممکن است عصبانیت، نارضایتی، هیجان، بی

ماندن  جا ء نیازهای مشتریان منجر به برخشنودی یا سرور باشد. ارضا
شده این امر بر شود. طبق مطالعات انجاممیو وفادار ماندن آنها 

سودآوری بلندمدت بسیار موثر است. مشتریان وفادار هم پول بیشتری 
کنند و هم میکنند، هم مشتریان جدید را به سازمان معرفی میخرج 

یک مشتری جدید تقریباً  ترند. شایان ذکر است که جذبهزینهکم
ی هابا توجه به یافتهبرابر حفظ مشتری قدیمی هزینه دارد. بنابراین 

دهنده خدمات توان نتیجه گرفت که اگر یک سازمان ارائهمیپژوهش 
ی افزایش وفاداری مشتری ی آبی در زمینههانظیر پارک

درآمدش را افزایش داده و هزینه را کاهش  ،گذاری کندسرمایه
کند. پارک آبی را به افراد دیگر توصیه می ،دهد. یک مشتری وفادارمی

در عصر فرا  هاتحقق اهداف رویکردهای جدید بازاریابی شرکت
رقابتی بیش از پیش در گرو جلب اعتماد مشتریان آنهاست. در اقتصاد 

گیرند در ارتباط قرار می هابیشتر از قبل با بیگانه هاجهانی که سازمان
تر و روابط بین آنها پیچیده هاشوند و سیاستآنها متکی میوقتی به 

تلاش برای ایجاد اعتماد به یک عامل بسیار حیاتی تبدیل  ،گرددمی
اند که وفادار ساختن شده است. مدیران موفق به این نتیجه رسیده

و نگاه داشتن آنها در سبد مشتریانشان تنها در  هامشتریان به شرکت
آنها به پارک آبی میسر خواهد بود. بنابراین تغییر پرتو جلب اعتماد 

گرایی که مبتنی بر اعتماد باشد برای جهت بازاریابی و تکیه بر مشتری
 بایست یک الزام باشد تا یک فرصت اختیاری.میپارک آبی 

عوامل درون و برونی موثر بر برازش مطلوب مدل با توجه به 
در گردد که میپیشنهاد های آبی رضایت و وفاداری مشتریان پارک
سازمانی موثر بر رضایت و وفاداری جهت توسعه و تقویت عوامل درون

برای پیشبرد  هااین پارکمدیران ارشد ی آبی هامشتریان پارک
داشته باشند، با  کارهای مربوط به مشتری تعهد و درگیری دائمی

در راستای تأمین منافع و  پارک اندازو چشم تعیین و تبیین مأموریت
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پرسنل بکوشند و از آموزش و بهسازی و  های مشتریخواسته
 انتظاراتساختن برآوردهبرای حرکت به سوی  ی بازاریابیهاخلاقیت
استفاده کنند. سعی کنند تا با ارائه خدمات متنوع و جذاب  مشتری

یق تجربیات متفاوتی را برای مشتریان خود رقم بزنند تا از این طر
تصویر مثبتی از برند خود در ذهن مشتری بسازند و ارزش برند خود 
را در مقایسه با رقبا بالا ببرند. با برقراری ارتباطات سودمند و مستمر 

کنند و با  ایجاد پارک آبیمنافع مشترک بین مشتری و با مشتری، 
بتوانند حس رضایت مشتری پرسنل نسبت به  در علاقه قلبیایجاد 

سهولت و راحتی در دسترسی ریان تقویت کنند و در جهت را در مشت
گردد که میهمچنین پیشنهاد ریزی نمایند. برنامه مشتری به خدمات

ی آبی در جهت توسعه و تقویت عوامل موثر بر هامدیران پارک
ی تخصصی هاکارگیری تیمهرضایتمندی و وفاداری از طریق ب

خود را بر مبنای ارائه خدمات  انداز و ماموریتبازاریابی بکوشند و چشم
 با کیفیت با هدف ایجاد رضایت و وفاداری در مشتریان بازبینی نمایند.
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