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 دهچكي

هاي  مندي، وفاداري مشتريان و ارتقاي جايگاه استراتژيك برند باشگاه هدف پژوهش حاضر ارائة مدل اثر كيفيت خدمات بر رضايت
آوري  پژوهش حاضر از نوع تحقيق كاربردي و از نظر استراتژي توصيفي و از نظر اجرا پيمايشي است، ضمن اينكه جمع. خصوصي است

سال  5(هاي خصوصي اصفهان  جامعة آماري كلية مشتريان باشگاه. ز طريق ابزار پرسشنامه انجام گرفتاطلاعات به روش ميداني و ا
منظور  به. عنوان نمونة آماري انتخاب شدند نفر به 254با استناد به فرمول كوكران . نفر بودند 750به تعداد  1395در سال ) سابقة عضويت

و ارتقاي جايگاه ) 1389ملك اخلاق، (مندي مشتريان  ، رضايت)1394محمودي، (مات هاي كيفيت خد گردآوري اطلاعات از پرسشنامه
ها توسط متخصصان، پايايي از طريق  پس از تأييد روايي صوري و محتوايي پرسشنامه. استفاده شد) 1394قوامي، (استراتژيك برند 
. ها از روش تحليل مسير معادلات ساختاري استفاده شد يافته وتحليل براي تجزيه. محاسبه شد 92/0، 91/0، 90/0ترتيب  آلفاي كرونباخ به

اجراي . دارد تأثير برند كياستراتژ گاهيجاي ارتقا و انيمشتري وفادارو  مندي رضايت بر خدمات تيفيكنتايج تحقيق نشان داد كه 
ارتقاي جايگاه استراتژيك برند  مندي، وفاداري مشتريان و هاي كيفيت خدمات بر رضايت استراتژيگيري تأثير  هاي اندازه مدل

ها رويكرد ارائة  مديران باشگاهشود  رو پيشنهاد مي ازاين. دهندة برازش بالا و تأييد مدل مفهومي پژوهش است نشانهاي خصوصي  باشگاه
  .ندمنظور ارتقاي جايگاه برند در بازار رقابتي مدنظر قرار ده هاي مشتريان به خدمات را متناسب با علايق و خواسته

 

  هاي كليدي واژه

 .مندي،كيفيت خدمات، مشتريان، وفاداري برند، رضايت
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  مقدمه
اي را  هاي اخير صنعت ورزش دوران جديد و تازه در دهه

عنوان يك بخش اقتصادي  كه ورزش به طوري كند، به تجربه مي

در توليد كالاها و خدمات ورزشي و توسعة اقتصاد ملي كشورها، 

). 22(رود  شمار مي ويكم به يع در قرن بيستاز درآمدزاترين صنا

پذيري موضوع  در عصر گسترش روزافزون جهاني شدن، رقابت

در اين ميان  .استدر بين سياستگذاران صنايع مختلف  يمهم

 .)18(برانگيزترين صنايع، صنعت ورزش است  يكي از بحث

عصر امروز، توان اذعان كرد  رو در بخش ورزش نيز مي ازاين

اند  هايي موفق در اين عصر شركتچراكه  ،)12( دهاستعصر برن

نفعان مختلف خود را  اي جامع انتظارات ذي كه در قالب برنامه

برندسازي، اين  ةريزي دقيق در حوز ده و با برنامهكرشناسايي 

  ).2( دكننانتظارات را در شرايطي برتر از رقبا برآورده 

ان است، ها، مسرور كردن مشتري هدف بسياري از سازمان

راحتي و در صورت  زيرا مشترياني كه فقط خشنود باشند، به

مواجه شدن با محصول يا خدمت بهتر، فروشندة خود را تغيير 

مشترياني كه از خريد يا گرفتن خدمات از يك . دهند مي

شوند، كمتر حاضرند  فروشنده بسيار راضي و خشنود مي

و خدمات مورد  دهندة خدمات و كالا را عوض كنند و كالا ارائه

خشنودي زياد و . نياز خود را از منبع ديگري دريافت كنند

فقط رجحان منطقي، بلكه نوعي وابستگي  رضايت فراوان، نه

). 13(كند  عاطفي نسبت به نام تجاري كالا و خدمات ايجاد مي

ترين موضوعات مهم در امروزه كيفيت خدمات يكي از رسمي

بخشي » كيفيت«واژة . است زمينة خدمات بازاريابي و مديريت

يك مبحث مهم در بررسي . از واژگان روزمرة مديريت است

حياتي در  كنندة است كه عامل تعيين 1خدمات، كيفيت خدمات

عملكرد فعاليت تجاري و قابليت سوددهي بلندمدت محسوب 

دليل اين امر اين است كه كيفيت خدمات به . شود مي

دين ترتيب اثر مثبتي بر ب. شودمندي مشتري منجر مي رضايت

روي تبليغات دهان به دهان، وفاداري نگرشي و نيات خريد 

ساختن برندهاي قوي نقش ز آنجا كه ا ).5(گذارد مشتري مي

ورزشي  هاي باشگاهزماني ، بسيار مهمي در بخش خدمات دارد

خدمات داشته باشند كه سازمان خود  ةتوانند نوآوري در ارائ مي
                                                           
1. Services quality 

سوي بازاريابي  مشتريان و مديران را بهاعم از كاركنان و 

 .دنيكپارچه سوق دهند و در بلندمدت به مزيت رقابتي دست ياب

زمينه تحقيقات نشان داده است كه كيفيت خدمات  نيهم در

ساز بر وفاداري  ترين عوامل زمينه مندي از مهم مطلوب و رضايت

همچنين بين همة ابعاد كيفيت خدمات . مشتريان است

مندي و وفاداري مشتريان،  ي ورزشي و ميزان رضايتاه باشگاه

محققان در همين زمينه اشاره داشتند كه . ارتباط وجود دارد

ها و محيط باشگاه بر  كيفيت خدمات مانند كيفيت برنامه

 2پدراگوسا و كوريا). 21،13(مندي مشتريان تأثير دارد  رضايت

كه با مندي متغيري است  كنند كه رضايت اشاره مي) 2009(

انتظارهاي مشتريان و تجهيزات باشگاه مرتبط است و اهميت 

بسيار زيادي در تعيين ميزان وفاداري مشتريان به باشگاه دارد 

ارتباط بين ) 2016( 3مورال، پوگاژندهي و موراليدهاران). 17(

كيفيت خدمات پس از فروش با رضايت، حفظ و وفاداري 

 ).16(مشتريان را مدنظر قرار دادند 

عنوان كردند ) 2014(من اينكه ابراهيمي و همكاران ض

برند  ةبر ارزش ويژ  شده ادراككيفيت خدمات و ارزش 

برند نيز  بر ترجيح برند و قصد خريد  ةو ارزش ويژه تأثيرداشت

ك برند يرسد ساخت  نظر مي بهرو  دارد، ازاينمشتريان تأثير

رو  ايناز.  هاست سازماناز ي اريقدرتمند در بازار، هدف بس

ي ارزش تواند يمي اند كه برند تجار دهين عقين بر اامتخصص

ك يگر تنها يامروزه برند د. جاد كنديش از ارزش متداول ايب

ك يك الزام استراتژيبرند . ستيران نيابزار كارامد در دست مد

ان يمشتري شتر برايها را در جهت خلق ارزش ب است كه سازمان

در ). 7( دكن يمدار كمك يپاي ترقاب يها تيمزجاد ين ايو همچن

چند دهة اخير، محققان و فعالان در زمينة خدمات توجه زيادي 

اند ارزش برند از ارزش  و تأكيد كرده  داشتهبه موضوع برند 

اي ايجاد  هاي مالي حرفه وسيلة فعاليت معمول دارايي كه به

پيامد مثبت از مارك تجاري  حال هر به ).8(رود  فراتر مي شده،

 ةرابط ددر نتيجه، باي. شد جب كسب رضايت خواهدمو

 مثبتي بين رضايت مشتري و اعتماد وجود داشته باشد

رو براي يك برند تجاري چهار كاركرد قائل  ازاين). 9،1(

                                                           
2. Pedragosa & Correia 
3. Mural, Pugazhendhi & Muralidharan 
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گارانتي، هويت فردي، هويت اجتماعي و منزلت : شدند

)20.(  

مندي  رسد در حال حاضر ديگر رضايت نظر مي به

مندي  ها نبايد به رضايت و شركتمشتريان كافي نيست 

بايد مطمئن شوند كه  ها باشگاهمشتريان دل خوش كنند؛ 

در اين ). 19(مندشان وفادار هم هستند  مشتريان رضايت

پارادايم هدف برقراري روابط بلندمدت و متقابل با 

طوري است  از همه مشتري، به تر مهمنفع و  ي ذيها گروه

د و مشتريان كمتري را كه مشتريان بيشتري را حفظ كنن

از دست دهند و به اين ترتيب در بلندمدت منافعي حاصل 

ي شركت افزايش سودآورشود كه در نتيجه سهم بازار و 

ي ها بنگاهرسد يكي از رويكردهاي  نظر مي به). 15(يابد 

هاي جديدتر باشد، تا  تجاري دستيابي به راهكارها و راهبرد

ازار هدف افزايش دهند، سهم خود را در ب نكهيابر  علاوه

در اين . ي متمايزتري نيز دست يابندها تيمزبتوانند به 

ها  گذاري زمينه رقابت شديد در كنار هزينة بالاي سرمايه

ها را مجبور كرده  براي ورود به بازارهاي جديد، شركت

ي مانند ايجاد برند ا نوآورانههاي برند  است كه راهبرد

 پررقابت، چراكه در شرايط )6(كار گيرند  مشاركتي را به

دست آوردن جايگاه مناسب در ذهن  بازار كنوني به

وفادار شركت  كننده مصرفي كه ا گونه به، كننده مصرف

باشد، اهميت بسزايي دارد و از جمله عوامل مؤثر در 

رسيدن به چنين جايگاهي در ذهن مشتريان، اعتبار نام و 

رت يك شايد بارزترين مها. نشان تجاري شركت است

وجود آورد،  اي، اين باشد كه بتواند برندي به بازارياب حرفه

از آن پاسداري كند، مصونش بدارد، آن را تقويت كند و 

رو شايد بتوان  ازاين). 14(مشتريان را به آن وفادار سازد 

هاي  اذعان كرد از آنجا كه يكي از رويكردهاي باشگاه

است، خصوصي كسب درآمد از افزايش كميت مشتريان 

گذر از بازاريابي سنتي به بازاريابي مدرن، رسد  نظر مي به

را در شرايطي قرار داده است كه در آن  ها باشگاهاين 

هاي سنتي بازاريابي ديگر جوابگوي محيط شديداً  راهبرد

راحتي مسير  رقابتي بازار نيست و كسب مزيت رقابتي به

  .شود ينم

تمند، معتبر ي بيش از يك نام قدرا هيسرماشايد هيچ 

ي ريپذ بيآس. كارامد نباشد ها سازمانبراي  نيآفر ارزشو 

كمتر در شرايط رقابتي بازار، حاشية سود بيشتر و 

). 10(مي باشد   برند ةتوسع يايمزا، ديگر تر يقوارتباطات 

ي گوناگوني انجام گرفته است؛ از ها پژوهشدر حوزة برند 

مدل ارزش  براساساشاره كرد كه ) 2015( 1جمله زهووي

ويژة برند از ديدگاه مشتريان، دو عامل تصوير برند و 

آگاهي از برند بر افزايش ارزش ويژة برند مبتني بر مشتري 

) 2015( 2در اين زمينه بيانچي). 23(تأثير مثبتي دارد 

اشاره كرد كه تصوير برند تأثير معناداري بر افزايش ارزش 

مديريت . تويژة برند از ديدگاه مشتريان خواهد داش

هر  يها برنامه نيتر مهمعنوان يكي از  استراتژيك برند به

نفعان  مناسبي براي تحقق انتظارات ذي راهكار باشگاهي،

به آن با  يتوجه يب اًضكه بع يا گونه به؛ )3( رود شمار مي به

 يريناپذ جبران يها يسوز و البته فرصت ها يسوزبرند

نفعان،  يازهاي ذيپس از تحليل دقيق ن. همراه خواهد بود

هويت مناسبي براي برند در نظر گرفته شود و پس از  بايد

اجراي  برايبرندمحور، اقدامات لازم  راهبردتدوين 

برند ). 11(د شوعملكرد شركت فراهم  يو ارتقا ها راهبرد

 نيتر بزرگرقابتي امروز از  شدت بهدر فضاي بازار 

اسيتي ي است و با توجه به حسوكار كسبي هر ها چالش

هاي ورزشي دارند، بايد اذعان داشت برند ارزش  كه باشگاه

توان بخش  برند را مي. دارد ها سازماناستراتژيك براي 

  ).4(محسوب كرد  ها سازماني نامشهود ها ييدارامهمي از 

تهيه و تدوين  ةرسد فراهم آوردن زمين نظر مي به

 گام عمده و آغازينهاي خصوصي  باشگاهراهبردي  ةبرنام

گسترده و گوناگون در  هاي براي سامان بخشيدن به تلاش
                                                           
1. Zhuowei 
2. Bianchi 
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با عنايت رسد  نظر مي به .است باشگاهي هاي ورزش عرصه

به ورزش و وجود  مردمبه پيشرفت، توسعه و اقبال عمومي 

شناخت دقيق و ، هاي مناسب و بالا در اين بخش ظرفيت

رد اصولي و علمي براي بصحيح وضع موجود و ارائة راه

 ةدر افق برنام هاي خصوصي هبرد باشگاهراتعيين 

كه هدف  طوري به. استضروري  مدت كوتاهو  مدت انيم

هاي خصوصي از راهبرد، ايجاد بستر مناسب  كلي باشگاه

مندي و  منظور تقويت كيفيت خدمات و ايجاد رضايت به

نظر  با توجه به موارد مذكور به. وفاداري مشتريان است

يا همان برند، در نزد  رسد كه ارزش نام و نشان مي

 تنها نهنبوده و  هاي خصوصي چندان مشخص باشگاه

منزلة دارايي است كه  بهيك دارايي نامشهود، بلكه  عنوان به

اگر جايگاه . ارزش مشخص براي آن تعريف نشده است

استراتژيك برند را تبديل شدن به رهبر بازار تعريف كنيم، 

يي عوامل مؤثر دستاوردهاي مدل پژوهشي حاضر به شناسا

بر ارتقاي جايگاه استراتژيك برند منجر خواهد شد و 

هاي مذكور را در زمينة شناسايي  مديران باشگاه

هاي استراتژيك برندسازي از منظر كيفيت خدمات،  ديدگاه

 نييتع. مندي و وفاداري مشتريان آگاه خواهد كرد رضايت

از ارائة خدمات بهتر به ورزشكاران  يراهكار مناسب برا

 يكي ،مناسب زاتيو تجه افتهي توسعه يجمله اماكن ورزش

هاي  سازمان اتاز خدم يمشتر تيرضا شيهاي افزا از راه

، ضمن اينكه مقولة ارتقاي سطح نام و نشان است يورزش

چندان  ها باشگاهي است كه شايد در نزد ا مقولهتجاري 

يك دارايي نامشهود، بلكه  عنوان به تنها نهمشخص نبوده و 

است كه ارزش مشخص براي آن تعريف نشده  اي دارايي

 ها باشگاهرو با استفاده از ارزش ويژة برند  ازاين. است

توانند متوجه اين موضوع شوند كه چگونه رقباي آنان  مي

و چه فاكتورهايي به شكل مؤثر ابعاد  اند شدهمتمايز 

با توجه به . دهد يمكيفيت برند آنها را تحت تأثير قرار 

حال اين پرسش  ،گرفته د يادشده و مطالعات صورتموار

مندي و  اثر كيفيت خدمات بر رضايتمطرح است كه 

وفاداري مشتريان و ارتقاي جايگاه استراتژيك برند 

  هاي خصوصي چگونه است؟ باشگاه

  
  روش تحقيق

تحقيق حاضر به لحاظ هدف از نوع تحقيقات كاربردي 

ك زمينـة خـاص   است، زيرا به توسعة دانش كاربردي در ي

هـا، پژوهشـي    داده گـردآوري   پردازد و از نظر چگـونگي   مي

ــات      ــواع تحقيق ــت از ان ــر ماهي ــت و از نظ ــيفي اس توص

همبستگي است، زيرا هدف اين پژوهش كشف رابطة ميان 

. پيمايشي انجـام خواهـد گرفـت    صورت بهمتغيرهاست كه 

 هـاي ادارة  شده از طرف دفتر امور باشگاه آمار ارائه براساس

ــداد مشــتريان   وكــل ورزش  ــان اســتان اصــفهان تع جوان

در سـال  ) سـال سـابقة عضـويت    5(هاي خصوصـي   باشگاه

ي اين تحقيـق  ريگ نمونهروش . است  بودهنفر  750، 1395

متناسب با حجـم  ) نواحي شهر اصفهان(ي ا خوشهتصادفي 

عنـوان   نفر به 254نمونه بود و با استناد به فرمول كوكران 

  .دندنمونه انتخاب ش

  

  برآورد جامعه و نمونة آماري. 1 جدول 
 غرب شرق مركز جنوب شمال 

  100  100  250  170  130 برآورد جامعة آماري
  نفر 750 جمع جامعة آماري

صد مشترك در   درصد 3/13  درصد 3/13  درصد 5/33  درصد 6/22  درصد 3/17 
  34  34  85  57  44 برآورد نمونة آماري
  نفر 254 جمع نمونة آماري
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نفر در نظر  254فرمول كوكران حجم نمونه  براساس

ي از بين جامعة ا خوشهتصادفي  صورت بهگرفته شد كه 

  ).1جدول (آماري انتخاب شد 

هاي كيفيت  منظور گردآوري اطلاعات از پرسشنامه به

ملك (مندي مشتريان  ، رضايت)1394محمودي، (خدمات 

قوامي و ( و ارتقاي جايگاه استراتژيك برند) 1389اخلاق، 

پس از تأييد روايي صوري و . استفاده شد) 1394نظري، 

ها توسط متخصصان، پايايي از طريق  محتوايي پرسشنامه

 براساسدر يك مطالعة مقدماتي  ها دادهكردن  مهيدون

، 90/0ترتيب  آلفاي كرونباخ بررسي شد كه ضريب آلفا به

 هاي وتحليل يافته براي تجزيه. برآورد شد 92/0و 91/0

. آزمون تحليل مسير در معادلات ساختاري استفاده شد

آماري علوم  افزار نرمبا استفاده از بستة  ها دادهكلية 

تحليل  54/8نسخة  1ليزرل افزار نرمو  19اجتماعي نسخة 

 .شد

  

  ي تحقيقها افتهنتايج و ي
درصد و  52شناختي مردان  اطلاعات جمعيت براساس

حاضر را تشكيل  درصد نمونة آماري پژوهش 48زنان 

تا  27مربوط به گروه  شده مشاهدهبيشترين فراواني . دادند

 26تا  20درصد و پس از آن گروه  33سال با حدود  35

ضمن اينكه بيشترين . درصد است 30سال با حدود 

 39مربوط به گروه ليسانس با حدود  شده مشاهدهفراواني 

. تدرصد اس 24درصد و پس از آن گروه ديپلم با حدود 

همچنين . درصد است 12با  پلميد فوقكمترين آن گروه 

داراي  21/4مندي مشتريان با ميانگين  متغيرهاي رضايت

 گاهيجاي ارتقااز  غاتيتبل و شهرتبيشترين ميانگين و 

داراي كمترين ميانگين  11/3با ميانگين  برند كياستراتژ

ابتدا براي نرمال بودن نمونه از آزمون در . هستند

روف اسميرنوف و براي همگني واريانس از آزمون كولموگ

                                                           
1. Lisrel 

 آمده دست بهنتايج  براساس ).P≥05/0(لوين استفاده شد 

كند و متغيرهاي تحقيق از  نمونه از توزيع نرمال تبعيت مي

 . تجانس واريانس برخوردارند

كيفيت  2و  1 هاي نتايج حاصل از شكل براساس

، نيب شيپ ريمتغعنوان  هاي خصوصي به خدمات باشگاه

عنوان  همچنين رضايت مشتريان و وفاداري مشتريان به

 . متغيرهاي ميانجي در نظر گرفته شدند
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  هاي مهم برازش مدل اصلي شاخص. 2 جدول

 

هاي برازش مدل را  ترين شاخص مقادير مهم 2جدول 

كه مشخص و نمايان است، همة  گونه همان. دهد نشان مي

ها در اين مرحله حد مطلوب و مورد نياز را برآورده  شاخص

ها از مدل تحقيق  ي دادهاند و اين به معناي پشتيبان ساخته

عبارت ديگر، مدل تحقيق با نمودار گرافيكي  به. است

توان در مرحلة بعد به ارزيابي  قبول است و مي حاضر، قابل 

ي ها شاخصه نيتر مهماز . هاي تحقيق پرداخت فرضيه

 دست به 91/0است كه اين عدد  AGFIبرازش مطلق 

 NFIترين شاخص برازش تطبيقي  آمد، همچنين مهم

اين عدد . باشد است كه شاخص برازش هنجارشده مي

در بخش . آمد دست به 96/0مذكور  مدل يبرا

و  09/0با  RMSEAي مقتصد دو فاكتور مهم ها شاخصه

دهندة  آمد كه نشان دست به df 07/2نسبت كاي دو به 

  .شده است برازش مناسب مدل ارائه

  

  يريگ جهينتبحث و 
مدل اصلي  براساسهاي تحقيق نشان داد كه يافته

مندي مشتريان  پژوهش، كيفيت خدمات از طريق رضايت

بر وفاداري مشتريان و ارتقاي جايگاه استراتژيك برند 

نتايج تا حدودي با . هاي خصوصي تأثير دارد باشگاه

كه ) 2015(دستاوردهاي تحقيق سعيدي و همكاران 

ي ها باشگاهاشاره داشتند بين همة ابعاد كيفيت خدمات 

مندي و وفاداري مشتريان، ارتباط  ي و ميزان رضايتورزش

بايد گفت . ، همسان است)21(و مثبتي وجود دارد  دارامعن

يي، مقداري از تنها بههر يك از ابعاد كيفيت خدمات 

ي نيب شيپمندي و وفاداري مشتريان را  تغييرات رضايت

پژوهش حاضر كيفيت خدمات  هاي براساس يافته. كنند مي

ها نقش مهمي  دي و وفاداري مشتريان باشگاهمن در رضايت

همچنين نتايج اين تحقيق تا حدودي با نتايج  .دارد

كه گزارش كردند ارتباط ) 2016(و همكاران  1مورال

معناداري بين كيفيت خدمات پس از فروش با رضايت، 

. ، همسوست)16(حفظ و وفاداري مشتريان وجود دارد 

تأثيرگذاري بالاي كيفيت  ليدل بهتواند  ها مي اين همخواني

البته در اين تحقيق، كيفيت خدمات بر . خدمات باشد

ارتقاي جايگاه استراتژيك برند هم تأثير داشته است، 

ضمن اينكه نتايج حاضر تا حدود زيادي با دستاوردهاي 

كه عنوان كردند تفاوت ) 2014(قرباني و همكاران 
                                                           
1. Murali 

بندي  گروه
 ها شاخص

اي برازش ه شاخص اختصار نام شاخص
 مدل

 قبول برازش قابل

هاي  شاخص
 برازش مطلق

 GFI 93/0 GFI<90% شاخص نيكويي برازش

 AGFI 91/0 AGFI<90% شده اصلاحشاخص نيكويي برازش 

 RMR 038/0 RMR>5% مانده ريشة ميانگين مربعات باقي

هاي  شاخص
 برازش تطبيقي

 NNFI(TLI)97/0 NNFI<90% لويس-شاخص توكر

 NFI 96/0 NFI<90% زش هنجارشدهشاخص برا

 CFI 97/0 CFI<90% شاخص برازش تطبيقي

 IFI 97/0 IFI<90% شاخص برازش افزايشي

هاي  شاخص
 برازش مقتصد

 >RMSEA 09/0 10٪ RMSEA ريشة ميانگين مربعات خطاي برآورد

p- value p 00/0  -  
  -  df 113  درجة آزادي

 CMIN/df 07/2  3<CMIN/df<0 يكاي اسكور بهنجارشده به درجة آزاد

 PNFI 80/0  PNFI<05%  شاخص برازش مقتصد هنجارشده
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وارد معناداري بين كيفيت خدمات و ابعاد آن شامل م

كيفي ملموس، اعتبار، پاسخگويي، اطمينان و همدلي و 

هاي خصوصي و مندي مشتري در باشگاه همچنين رضايت

نتايج نشان داده است . ، همسوست)9(دولتي وجود دارد 

آگاهي از مفهوم كيفيت خدمات براي سوددهي، بقاي 

-كيفيت مي. و كارايي سازمان بسيار مهم است درازمدت

آگاهي از دامنة رضايت مشتري بسط داده ة مثاب بهتواند 

شود؛ اين آگاهي جايي است كه بتوان مفهوم انتظارات و 

آورد كه اساس نيازهاي مشتري  دست بههايي را استنباط

بازارياب با برآوردن يا فراتر رفتن از اين . دهدرا تشكيل مي

كند و بدين ترتيب به حد انتظارات، رضايت را كسب مي

اين موضوع . يابدخدمات دست مي سطحي از كيفيت

براي محققان آشكار شد كه تلقي مشتريان  صراحت به

دربارة وضعيت كيفيت خدمت از درك مشتري از عملكرد 

واقعي خدمت در مقابل انتظار او از خدمت مورد نظر ناشي 

توان كيفيت خدمات را بر مبناي بدين ترتيب مي. شودمي

ف موجود مابين صورت ميزان اختلارضايت مشتري به

هاي مشتري و درك او از عملكرد انتظارات يا خواسته

 . واقعي خدمت تعريف كرد

مندي از خدمات به وفاداري  با توجه به اينكه رضايت

توان  گفت  ، ميشود يم منجر ها باشگاهمشتريان به 

 1دستاوردهاي پژوهش حاضر با نتايج پدراگوسا و كوريا

شتريان را از سه منظر مندي م كه بحث رضايت) 2009(

انتظارها، تجهيزات و ميزان وفاداري مشتريان ارزيابي 

نظر به اينكه بين وفاداري . ، همخواني دارد)17(كردند 

مندي رابطة مثبت و قوي برقرار است،   مشتريان و رضايت

از . شود يمي براي وفاداري شمرده ازين شيپمندي  رضايت

بر رضايت خود تأكيد سوي ديگر، تعدادي از مشترياني كه 

دارند، هنوز به استفاده از خدمات رقبا تمايل دارند و 

ناراضي هم گاهي به استفاده از خدمات ادامه  انيمشتر

                                                           
1. Pedragosa & Correia 

ند، تمايل ا به هر حال مشترياني كه خيلي راضي. دهند مي

  . بسيار كمي براي استفاده از ساير محصولات بازار دارند

شده در  محاسبه tر هاي تحقيق نشان داد كه مقدايافته

ي ريگ جهينترو  است، ازاين 96/1از  تر بزرگمدل پژوهش 

 گاهيجاي ارتقا بر انيمشتر مندي رضايتشود كه  مي

نتايج اين تحقيق تا حدودي با . دارد تأثير برند كياستراتژ

برند و «با عنوان ) 2012(نتايج تحقيق رشيدي و رحماني 

نتايج تحقيق . داردهمخواني » تأثير آن بر وفاداري مشتري

آنها نشان داد برندي كه موجب رضايت افراد در تمام 

جهات شود، موجب وفاداري آنها نسبت به برند مورد 

همچنين وفاداري مشتري بر برند تأثير . شود مي استفاده

 دارد و موجب پيشرفت و موفقيت آن در برابر ديگر رقبا

بت و مث  توان گفت رابطة مي بنابراين .)19(شود  مي

وفاداران  .معناداري بين برند و وفاداري مشتري وجود دارد

جوي برند مطلوب خود هستند و و به برند، مايل به جست

نتيجة اين كار . ندا هاي رقابتي حساس كمتر به مزيت

مشتريان . هزينة كمتر براي توزيع، رقابت و بازاريابي است

شويق بايد از ارزش باشگاه متبوع خود آگاهي يابند تا ت

. هاي آينده در آن باشگاه فعاليت كنند شوند كه ماه

گرفته نگرش  منظور تشويق اين فرايند، تبليغات صورت به

 صورت بهها  كند تا اين نگرش مشتريان را تقويت مي

اعتقادات مشتري تكامل يابند و سرانجام به وفاداري 

كه تقويت رفتارها از  داشت خاطر بايد به. تبديل شوند

شود كه  است و فروش زماني شروع مي تر آساننها تغيير آ

 .يك ورزشكار را به يك مشتري وفادار تبديل كند

 

 هاي باشگاهكيفيت خدمات  3با توجه به نتايج شكل 

وضعيت فيزيكي، سطح اعتماد،  يها مؤلفهخصوصي با 

اطمينان از خدمات، پاسخگويي به مشتريان و همدلي 

ر رضايت ، همچنين متغينيب شيپمتغير  عنوان بهباشگاهي 

يرهاي مكنون متغ عنوان بهيان و وفاداري مشتر مشتريان
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رضايت مشتريان  يها مؤلفه .يا ميانجي در نظر گرفته شد

شامل ظاهر، كاركنان، تسهيلات، ترويج خدمات و 

نگرشي و  وفاداري مشتريان شامل يها مؤلفهتجهيزات و 

 هاي باشگاه ر جايگاه استراتژيك برندمتغي. بودرفتاري 

حاضر در نظر  ر ملاك در پژوهشمتغي عنوان بهخصوصي 

اعتماد، كيفيت، رويكرد، شهرت و  يها مؤلفهگرفته شد كه 

ارتقاي جايگاه استراتژيك  يها مؤلفه عنوان بهقيمت 

  . قرار گرفت مدنظرخصوصي  هاي باشگاه

 
 پيشنهادي پژوهش مدل. 3شكل 

 

كيفيت خدمات از طريق  3شكل  يها افتهيبا توجه به 

 يمشتريان بر وفاداري مشتريان و ارتقا مندي رضايت

. دارد تأثيرهاي خصوصي  يك برند باشگاهجايگاه استراتژ

مستقيم  تأثيراتيكي از اين نكته حائز اهميت است كه 

 منظور به، بهبود توانايي باشگاه تيفيباكخدمات  ارائة

 چراكه، استاثربخش  صورت بهارضاي نيازهاي ورزشكاران 

باشگاه دريافته است كه ورزشكاران خواهان چه 

مات بهتر به ورزشكاران خد ارائةهمچنين . ندا خدماتي

تكرارهاي مجدد ورزشكار به باشگاه، گسترش  موجب

 يتبليغات دهان به دهان مثبت به مشتريان بالقوه و ارتقا

ديگر اثر مستقيم كيفيت . دشوميجايگاه برند باشگاه 

-خدمات به ارائة منظور بهخدمات، افزايش توانايي باشگاه 

باشگاه دريافته  چراكه، استصورتي كارا به ورزشكاران 

 رو ازاينكه ورزشكاران چه خواسته و نيازهايي دارند،  ستا

با . دكنميحذف  را آنيا  كاهد مياز خدمات غيرضروري 

خدمات، سودآوري  ارائةافزايش كارايي و اثربخشي در 

بدانند  دبايها  مديران باشگاه. باشگاه افزايش خواهد يافت

. استباشگاه  براي يمندسود راهبردكه كيفيت خدمات 

در  يگذار هيسرمابه اين باور برسند كه  دبايمديران 

ليكن . دشومي منجرسودآوري باشگاه  بهكيفيت خدمات 

در نظر داشت كه ارتباط بين كيفيت خدمات و سود  دباي

 . نيست اي ساده ةرابط

پژوهشگران براي پاسخ دادن به اثر كيفيت خدمات بر 

دست آوردن مثال بهبراي (تهاجمي  تأثيراتسود، بين 

حفظ مشتريان، ( تدافعي تأثيراتو ) سهم بازار بيشتر

كه  طوري هب. اندتمايز قائل شده) هاي ترفيعيكاهش هزينه

اثر (بهبود كيفيت خدمات به جذب ورزشكاران جديد 



 1396، تابستان 17، شمارة 5نشرية رويكردهاي نوين در مديريت ورزشي، دورة                                                          54

 

سازد  ميو همچنين باشگاه را قادر  شود ميمنجر ) تهاجمي

  ).دافعياثر ت(د كناش را حفظ تا ورزشكاران كنوني

 ارزش قلب جايگاه استراتژيك برند، گفتشايد بتوان 

خصوصي با طراحي،  هاي باشگاه رو ازاين .است برند ةويژ

خدمات و محصولات ورزشي  ارائةتوليد، بازاريابي، فروش و 

خود، بايد بتوانند تصوير مثبتي از تداعيات ذهني 

از  ها يمشتردر ذهن  فرد منحصربهقدرتمند، مطلوب و 

بر  بايد علاوه زمينهدر اين . د باشگاه ايجاد كنندبرن

مهمي همچون اعتماد متقابل بين باشگاه و  يها مقوله

در فضاي رقابتي، توجه  شده كسبمخاطبان، حفظ شهرت 

 ارائةبه كميت و كيفيت خدماتي كه باشگاه به مشتريان 

در كنار قيمت مناسب محصولات و خدمات تلاش  ،دكن مي

مطلوبي را از برند باشگاه  يها قضاوتو  تا احساساتند كن

ايجاد كنند و در نهايت سطح همنوايي با برند را در بين 

خصوصي بايد  هاي باشگاه چراكه ،مشتريان ارتقا بخشند

 يتمام  بهبرند از ديدگاه مشتريان  ةويژبراي افزايش ارزش 

تعهدات خود در قبال محصولات و خدمات برند باشگاه 

و عقايد  هانظره زمينوشانند و در اين عمل بپ ةجامخود 

  . مشتريان خود را بپذيرند

ارتقاي جايگاه استراتژيك برند  رسد مينظر  به

 كه ديآ يم دست بهخصوصي در شرايطي  هاي باشگاه

اعتماد متقابل بين باشگاه و مخاطبان در كنار توجه به 

رويكردهاي اجتماعي و ارتباطي با مشتريان در فضاي 

 زمينهدر اين . د توجه مديران باشگاه قرار گيردرقابتي مور

تحت  ،برند در موردمشتريان  يها قضاوتبايد توجه داشت 

يدات و پذيرش أيبرتري برند، كيفيت، اعتبار و ت تأثير

كه  دشو ميپيشنهاد  رو ازاين .استاجتماعي نسبت به برند 

و بهبود  افزايشمديران ارشد باشگاه خصوصي سعي در 

 خوديفيت در محصولات و خدمات برند باشگاه اعتماد و ك

مشتريان نيز  اعتبار برند باشگاه  كه با افزايش دكنن

مشتريان استفاده از  شود يم موجبو  ابندي يمافزايش 

خدمات و محصولات باشگاه مورد نظر را به ديگران نيز 

براي باشگاه خواهد  يپيشنهاد كنند كه اين خود تبليغ

كيفيت  يايج در خصوص تأثيرگذارتوجه به نتبا .  بود

و وفاداري مشتريان و در نهايت  مندي رضايتبر  خدمات

، مديران برند كياستراتژبر ارتقاي جايگاه  ينيآفر نقش

 مدنظركيفيت را  ةچرخ بايدهاي خصوصي هميشه  باشگاه

هاي خصوصي اهميت بيشتري  مديران باشگاه .قرار دهند

ق و يو به علابراي برند باشگاه خود قائل شوند 

 ها باشگاههمچنين  . هاي ورزشكاران اهميت دهند خواسته

كلي از عملكرد سازمان خود نسبت به ساير  ينمايبايد 

در اختيار مشتريان خود قرار دهند تا مشتريان  ها باشگاه

باشگاه مورد نظر چه  و خدمات بدانند با خريد محصولات

ه با ساير را در مقايس يفرد منحصربهخاص و  يها يژگيو

  .آورند يم دست به ها باشگاه
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