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 سازی روابط میان ادراکات تا توجه انحصاری مشتریان وفادار  شناسایی عوامل و مدل

 ورزشی انقلاب تهران(  )مطالعه موردی مدیریت خدمات مجموعه
 

  3، محمد اصغری جعفرآبادی 2، ژاله معماری 1*مریم رهبر

دانشیار مرکز تحقیقات پیشگیری از  .3استادیار، دانشگاه الزهرا) س(، .2کارشناسی ارشد دانشگاه الزهرا)س(،  .1

 های ترافیکی، دانشکده بهداشت، دانشگاه علوم پزشکی تبریز مصدومیت
 

 24/02/93تاریخ پذیرش:                        22/10/92تاریخ دریافت: 

 چکیده

ی روابط میان ادراک تا توجه انحصاری ساز مدلهدف از انجام این پژوهش شناسایی عوامل و  :هدف

 تریان وفادار مجموعه ورزشی انقلاب تهران بود.مش

تن از مشتریان  354ها شامل  پیمایشی انجام شد. نمونه -روش توصیفی پژوهش به :شناسی روش

 سؤال 55ای با  بودند. ابزار پژوهش پرسشنامه محقق ساخته 91های ورزشی انقلاب تهران در سال  مجموعه

(. برای تجزیه و تحلیل >P 01/0آمد ) به دست 95/0ونباخ معادل بود. پایایی پرسشنامه بر اساس آلفای کر

 یها برای آزمون  spssوبرای تعیین معادلات ساختاری  LISREL یافزارها نرمها با استفاده از  داده

ANOVA  استفاده شد. 05/0ی دار یمعنو همبستگی، در سطح 

تأثیر   شده با ضرایب و ریسک ادراکشده  در مدل پیشنهادی، کیفیت خدمات، عدالت ادراک :ها یافته

 طور بهگذارند. همچنین کیفیت خدمات  مستقیم بر وفاداری تأثیر می طور به( 0068/0( و )0068/0(، )31/0)

گذارد. رضایت با  می ریتأث( بر ارزش 52/0( بر رضایت و )70/0تأثیر )  غیرمستقیم و به ترتیب با ضرایب

( بر وفاداری، و اعتماد با 028/0( بر اعتماد و )39/0) ریتأث بیضرازش با ( بر وفاداری، ار44/0) ریتأث بیضر

تأثیر  غیرمستقیم با ضرایب  طور به شده ادراکگذارند. همچنین عدالت  ( بر وفاداری اثر می11/0) ریتأث بیضر

تأثیر  ا ضرایب ( بر ارزش اثر دارد. رضایت و اعتماد به ترتیب ب24/0( بر رضایت و )17/0( بر اعتماد و )52/0)

( بر 057/0) ریتأث بیضر( بر فاکتورهای موقعیتی نقش دارند. فاکتورهای موقعیتی با 13/0( و )25/0)

 معناداری با وفاداری نشان نداد. رابطه شده ادراکوفاداری اثرگذار است. ریسک 

ی سازمان مند هرهبگیری وفاداری و  نقش پررنگی در شکل شده ادراککیفیت خدمات و عدالت  :گیری نتیجه

 از نتایج آن دارد؛ لیکن توجه کافی بر ارزش به عنوان یک عامل میانجی از موارد پیشنهادی مدل بود.  

 ورزشی، ادراکات، خدمات ، توجه انحصاریوفاداری های کلیدی: واژه
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 مقدمّه

ها قرار گرفته است.  ت او سرلوحه فعالیت همه سازماندر دنیای امروز ارتباط با مشتری و جلب رضای

دهندگان  به خصوص بازاریابان در بخش خدمات ارزش بالقوه مرتبط با توسعه روابط بین ارائه

ها نه تنها  امروزه خواست شرکت(. 2007، 1لیتا اند )ساهو و پی خدمت و مشتری را روشن کرده

لذا موضوع وفاداری یکی از رای تمام عمر است.  بلکه حفظ و نگهداری آنها بجذب مشتری است، 

باشد که با گذر زمان هرچند از اهمیت آن کاسته نشده است  ترین مباحث در بازاریابی می اساسی

وفاداری به یک تعهد قوی برای شود.  بلکه بر اهمیت آن به دلایل مختلف روز به روز افزوده می

شود، به صورتی که همان مارک یا  نده اطلاق میخرید مجدد یک محصول یا یک خدمت برتر در آی

(. برای 1999، 2ی رقبا خریداری گردد )اولیور های بازاریابی بالقوه محصول علیرغم تأثیرات و تلاش

هم خرید  ها و هم نگرش مطلوب راجع به برتر بودن یک گزینه در قیاس با سایر گزینهوفاداری 

یکی از جدیدترین تعاریفی که از وفاداری شده  .(1994، 3)دیسک و بیسو تکراری ضروری است

کننده خدمات به عنوان  است وفاداری را شامل سه جزء، تمایل مشتری به استفاده از یک فراهم

اند )سالگنا و  د ای از سطح بالای رضایت، تعهد احساسی قوی و ادامه تکرار رفتار خرید می نتیجه

 (. 2005، 4گودوین

چون رضایت، ساختارهای خدماتی مختلفی های مؤثر بر وفاداری،  زهپژوهش در باره سا پیشینه

شده، فاکتورهای موقعیتی را  شده، ریسک ادراک کیفیت خدمات، ارزش، اعتماد، عدالت ادراک

تازگی مورد  تر هستند و برخی دیگر به شده کرده است. برخی از این ساختارها شناختهشناسایی 

شود،  یکی از مباحثی که همیشه در کنار وفاداری مطرح می اند. نظران قرار گرفته توجه صاحب

( بیش از سه دهه پیش رضایت را حالتی عاطفی که 1967) 5رضایت مشتری است. لاک

کننده ارزیابی تجارب مشتریان است معرفی کرده است.  همچنین برای شاخص رضایت  منعکس

این سازمان دریافت کردم راضی پیشنهاد شده است: من از خدماتی که از  مشتری اظهارات زیر

هستم. من خوشحال هستم که از خدمات این سازمان استفاده کردم. من خدمات این سازمان را 

رضایت مشتری ممکن است عامل برخی محققان معتقدند (. 2005و همکاران، 6 دوست دارم )برادی

                                                      
1. Sahoo & Pleeta 

2. Oliver 

3. Disk & Basu 

4. Salegna & Goodwin 

5. Locke 
6. Brady et al.  
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در حیطه (. 2003، 1کلین)دلون و م فردی )وفاداری( تصور شود تأثیراتسود خالص یا  کننده تعیین

(. سه 2005، 2گزارش شده است )پتریکتوریسم ارتباط مثبت بین رضایت گردشگر با قصد خرید 

که رضایت گردشگر سهم مثبتی کرده است ید أیت( 2008) 3های تحقیق چی و کیو سال بعد یافته

و درستکاری ارائه  دارد. همچنین رضایت مشتری، ادراک مشتری را از قابل اعتماد بودن در وفاداری

 (. مطالعات1994، 4دهنده خدمات بالاتر برده و در نتیجه به ایجاد اعتماد کمک خواهد کرد )گنسن

و  باشد )بلومر های بازاریابی نشان داده است رضایت پیشگویی برای اعتماد می در حیطه کانال

بر وفاداری مشتری و ها اثر مستقیم رضایت  (. در این زمینه یافته2002، 5اسکرودر -اودکرکن

(. در این رابطه 2001،  6بلستر و مونراآلیما -همچنین از طریق اعتماد را تأیید کرده است )دلگاتو

و 7نتایج برخی مطالعات نیز اثرات قوی و مثبت اعتماد را بر وفاداری تأیید کرده است )کوربیت

تباط مثبتی با سطح تعهد و (. لذا درک مشتری از قابل اعتماد بودن یک شرکت ار2003همکاران، 

 (. همچنین مطالعات بلک1994، 8قصد خرید مجدد او دارد )مورگان و هانت
( یکی از 1974)9

ای است که نقش مهمی در بالا بردن آگاهی از فاکتورهای موقعیتی در تحقیقات  مطالعات برجسته

ای محصول و خدمات، ه ، ویژگیکننده مصرفهای شخصی  بازاریابی داشته است. از نظر او، ویژگی

ها و وضعیت همه اثرات مستقلی بر رفتار مشتری در زمینه خرید دارند.  شرکت ارائه کننده آن

اثر فاکتورهای موقعیتی را بر پیامدهای ناشی ( 1997) 11( و لیم و رازاکیو2004و همکاران )10منسو

ن باور مشتری )رضایت ، اند که عوامل موقعیتی رابطه بی از برونداد بازار مطالعه و عنوان کرده

است که ابعاد مختلف عدالت،   ها مشخص کرده همچنین یافته .کند اعتماد( و وفاداری را تعدیل می

، 12را بر رضایت مشتری از بهبود خدمات داشته است )هامبای و فرست ریتأثدرجات متفاوتی از 

 هم به لحاظ مفهومی ورضایت  بین کیفیت خدمات و اند همحققان سعی کرد(. از سوی دیگر 2005

و  14(. بولدینگ1993؛ اولیور، 1994، 13)گروال و برون هم به لحاظ تجربی تمایز قائل شوند

پیشگویی برای کیفیت  رضایت مقدمه واند که  ( عنوان کرده2009) 15( و لدهوری1993همکاران )

                                                      
7. Delone & Mclean 

1. Petrick 

2. Chi & Qu 

3. Ganesan 

4. Blomer & Odekerken-Schroder 

5. Delgado-Ballester & Munuera-Alema 

6. Corbitt et al. 
7. Morgan & Hunt 

8. Belk 

9. Monsuwé, Dellaert & de Ruyter 

10. Lim & Razzaque 

11. Hombury & Furst 

12. Grewal & Brown 
13. Boulding et al. 

14. Ladhari 
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 ایت مشتری واثر کیفیت خدمات بر روی رض( 2006) 1های آلن و فرایز است. نتایج یافتهخدمات 

و همکاران  3( و پاراسورامان2000) و همکاران 2را تأیید کرده است. کرونینرفتاری نیات همچنین 

گروه دیگری  .گذارد مستقیم روی وفاداری مشتری اثر می طور بهکیفیت خدمات ( معتقدند 2005)

عمده از  طور به مستقیم بر وفاداری دارد وغیرکه کیفیت خدمات اثر از مطالعات مشخص کرده است 

؛ 2006، 4)کولیر و بینستو طریق رضایت مشتری به عنوان متغیر میانجی این اثر را بر وفاداری دارد

( 2000) 5درباره ارتباط بین رضایت، کیفیت خدمات و ارزش مکدوگال و لیوسکیو (.2009لدهوری، 

به داشته باشد و  رضایت نقش میانجی بین کیفیت خدمات وتواند  میارزش عنوان کرده است که 

اثر مستقیم (. همچنین برخی مطالعات 2000، 6دهد )دی و کرشبهترین شکل رضایت را توضیح 

مارتنسن و  (.2007و همکاران، 8؛ لندروم2003، 7)اوه دان هنشان داد را کیفیت خدمات روی ارزش

کرار مصرف بلکه نه تنها مشتریان را به ت درک مثبت از ارزش خدمات،( معتقدند 2003) 9گراندهولد

های دریافت  کند. ارزش ادراک شده اشاره دارد به سودمندی می ن به دیگران تشویقآبه توصیه 

مصرف استفاده شده است مثل  -شده در یک معامله نسبت به منابعی که در طول چرخه خرید 

 (. 1988، 10جستجوی اطلاعات پیش از خرید، قیمت پرداخت شده و زمان صرف شده )زیتامل

ی، حاکی از مقایسه بین ورودی و خروجی است به عبارت دیگر ا جهینتمچنین عدالت ه

اند و به این ترتیب عدالت توزیعی به ارزش درک  آورده به دستکنند بر آنچه  مشتریان تمرکز می

ی نشان هتلداردر پژوهشی در صنعت  راًیاخ(. 1989، 11شده کمک خواهد کرد )اولیور و سان

گیرد )چانگ و  قرار می ریتأثتوسط عدالت درک شده تحت  میرمستقیغ طور بهاند که ارزش  داده

های خود در رابطه با ارتباط ارزش با اعتماد عنوان  ( در یافته2005) 13(. بوردیو2008، 12هسیو

اولین بار به معرفی مفهوم ریسک در  (1960) 14ی ندارد. بویرریتأثکه ارزش بر اعتماد  اند کرده

خرید یا کنندگان به هنگام  مصرف به سبب ماهیت نامشخص خدمات،ه است. بازاریابی پرداخت

( در 2008) 1(. چو و لی1990، 15)ماری و شیتر مصرف خدمات با یک خطر ذاتی سروکار دارند

                                                      
15. Alen & Fraiz 

2. Cronin et al. 

3. Parasuraman et al. 

4. Collier & Beinsto 

5. Mcdougall &levesque 

6. Day &crash 

7. Oh 

8. Landrum, Prybutok &  Zhang 

9. Marthensen & Granhold 

10. Zithaml 

11. Oliver & Swan 

12. Chang & Hsiao 

13. Bourdeau 

13. Bauer 

14. Murray & Schiater 
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های کاهش ریسک بر نیات رفتاری در خرید اینترنتی مدلی را  ای در رابطه با اثر استراتژی مطالعه

ها کاهش ریسک در  مثبت با استراتژی طور بهکند ریسک ادراک شده  میاند که مشخص  ارائه داده

دهد. لذا ریسک  های کاهش ریسک نیات رفتاری مشتریان را افزایش می ارتباط است و استراتژی

در مطالعه  (2005بوردیو )قرار دهد.  ریتأثمستقیم نتوانسته وفاداری را تحت  طور بهادراک شده 

پیشگوها و نتایج وفاداری در صنایع خدماتی مختلف از جمله صنعت جامعی که درباره  نسبتاً

دهد که در آن کیفیت خدمات، ارزش، رضایت و  خدماتی ورزش انجام داده است مدلی را ارائه می

وفاداری همچنین احساس هویت، توجه انحصاری، گفتگوی رو  کننده نییتباعتماد به عنوان عوامل 

)منظور حالتی است که مشتری همه خریدهایش را از همان  2یفدر رو و ترجیح قوی و سهم از ک

(. 1خدمات تهیه کند( را به عنوان نتایج وفاداری و عامل پاسخ مطرح کرده است )مدل کننده فراهم

اند که در آن عدالت ادراک شده توانسته است منجر به  ( مدلی را ارائه کرده2010و همکاران ) 3ین

خدمات نقش میانجی  کنندگان فراهمو  کنندگان مصرففیت رابطه بین تکرار رفتار مصرف شود و کی

 در ارتباط بین عدالت ادراک شده و نیات بازدید مجدد دارد.

 

 
 (2005مدل وفاداری بوردیو ) .1 مدل

 

با وجود تأکیدات فراوان بر اهمیت توجه به حفظ مشتریان کنونی در مباحث جدید بازاریابی، 

ها به روشنی تبیین نشده است و این مطلب در  چنین هدفی برای شرکتلیکن مسیر دستیابی به 

                                                                                                                                  
15. Chu &  Li 

1. Share of Wallet 

2. Yen et al. 

            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



 ...صاریسازی روابط میان ادراکات تا توجه انح شناسایی عوامل و مدل                                                    124

 

های ملی  گیرد چرا که درجه وفاداری مشتریان نسبت به فرآورده کشور ما بعد مضاعفی به خود می

های سلامت در کشور  پایین است در حوزه خدمات ورزشی هم وضع چندان مطلوب نیست، باشگاه

وفادار کردن مشتریان چندان موفق باشند. تبیین چگونگی این  ما تاکنون نتوانستند در فرآیند

های سلامت که به سرعت در حال توسعه ساختار بازار خود هستند  فرآیند وفاداری برای باشگاه

گیری آن  سازی وفاداری و اندازه بسیار مهم و حیاتی است. از طرفی تحقیقات زیادی در زمینه مفهوم

( اما ادبیات موجود 1994، 2؛ دیسک و بیسو1992، همکارانش و1چاردتاکنون انجام شده است )پریت

کننده وفاداری هنوز کاملاٌ واضح نیست. گذشته از این، نگاهی به  در زمینه عوامل تأثیرگذار و تبیین

نظران در رابطه  نظر صاحب های وفاداری ارائه شده در چند سال اخیر حاکی از نبود اجماع تنوع مدل

به نقش کلیدی که مدیران برای توجه به مشتریان و مدیریت صحیح  بناباشد.  داری میبا فرآیند وفا

منابع در راستای اهداف سازمان و رفع نیازهای مشتریان، به عنوان هدف غایی سازمان مد نظر 

گذارد از  گیری تکرار رفتار مصرف آنان اثر می دارند دریافت درک عواملی که بر فرایند تصمیم

های  شود. مطالعات انجام شده در داخل کشور در بسیاری از حوزه برخوردار می اهمیت خاصی

خدماتی انجام گرفته لیکن در این ارتباط مطالعات محدودی در حوزه خدمات ورزش کشور انجام 

شده که پاسخگوی نیازها و گستردگی این حوزه نیست. لذا، موضوع اصلی این پژوهش مطالعه و 

پژوهش  کننده وفاداری مشتریان مجموعه ورزشی انقلاب تهران است و سازی عوامل تبیین مدل

حاضر در صدد است به بررسی روابط بین کیفیت خدمات، رضایت، ارزش، اعتماد، عدالت ادراک 

شده، ریسک ادراک شده، فاکتورهای موقعیتی، وفاداری و نتایج وفاداری در این مجموعه ورزشی 

 بپردازد. 

 مدل تحلیل مسیریمدل مفهومی، زیرساخت 

برای ارائه مدل تحلیل مسیری وفاداری مشتریان مجموعه ورزشی انقلاب تهران، لازم است تا 

های  ادبیات تحقیق و نظریات خود، یک مدل مفهومی در ارتباط با روابط عامل بر اساسابتدا محقق 

ار، مدل تحلیل ی بپردازد تا پس از تصحیح نرم افزدییتأاستخراجی حاصل از تحلیل اکتشافی و 

ی ردیف افقی بر روی ها عامل(. در این جدول، 2004، 3مسیری طراحی گردد)شوماخر و اوماکس

                                                      
1. Pritchard 

2. Disk & Basu 

3. Schumacker & Lomax 
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های استخراجی، مد نظر ی ستون عمودی اثرگذارند. لذا روابط مفهومی ذیل بین عاملها عامل

 محقق بود:
 
 

 
 دل مفهومیپیشنهادی محقق در طراحی م ریاثرپذو  اثرگذارمعرفی متغیرهای  .1جدول  

 
کیفیت 

 خدمات
 اعتماد ارزش رضایت

عدالت 

ادراک 

 شده

ریسک 

ادراک 

 شده

فاکتورهای 

 موقعیتی
 وفاداری

  کیفیت خدمات
 

      

 رضایت
  

 

  

 

  

  
 

 ارزش
  

 
     

 

 اعتماد

 

  

 
 

  

 
 

 

عدالت ادراک 

 شده

    
   

 

ریسک ادراک 

 شده

 
  

  
   

فاکتورهای 

  موقعیتی

  

 

  

 
  

 

 وفاداری
              

 

  نتایج وفاداری
 

   
  

  

 

 شناسی پژوهش روش

پیمایشی و در دو بخش کیفی و کمی انجام شده است. در بخش  –پژوهش حاضر به روش توصیفی

ی منابع نظری و ادبیات مرتبط فهرستی از متغیرهای  عوامل کیفی این پژوهش بعد از مطالعه

یسک ادراک شده، فاکتورهای کیفیت خدمات، رضایت، ارزش، اعتماد، عدالت ادراک شده، ر

موقعیتی، وفاداری و نتایج وفاداری تهیه شد. لذا، متغیرهای اصلی پژوهش شامل وفاداری، نتایج 

وفاداری، کیفیت خدمات، رضایت، اعتماد، ارزش، عدالت ادراک شده، ریسک ادراک شده و 

ر از اساتید بازاریابی نف 5فاکتورهای موقعیتی در نظر گرفته شد که با دریافت نظرهای کارشناسی 

ها، برای تهیه پرسشنامه و تعیین روایی و پایایی آن اقدام شد. ورزشی و مدیریت ورزشی دانشگاه

ارزشی لیکرت شامل بسیار کم، کم،  5ای محقق ساخته است که از مقیاس  ابزار پژوهش پرسشنامه
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ای تنظیم شد که در این  ه گونهمتوسط، زیاد، بسیار زیاد استفاده شد. نحوه نمره دهی به هر گویه ب

معادل پنج امتیاز اختصاص  "بسیار زیاد"معادل یک امتیاز تا پاسخ  "بسیار کم"طیف، برای پاسخ 

 داده شد. 

 

 

ی، مجموعه ورزشی ساز بدنکنندگان خانم باشگاه  جامعه آماری پژوهش حاضر شامل کلیه استفاده

طبق  اند و رزشی مجموعه استفاده کردهو سال از خدمات1کم  انقلاب شهر تهران است که دست

ی وفاداری و برداشت ریگ شکلانتخاب یک سال متوالی به منظور  .بود 4000 ها آنتعداد   یبررس

های  مناسب و کافی از خدمات مدیریت مجموعه انجام شد. بر اساس جدول مورگان تعداد نمونه

پرسشنامه به طور تصادفی میان  400باشد. به این ترتیب تعداد  نفر می 350پژوهش معادل 

 و سالم به دست محققان رسید.  شده لیتکمپرسشنامه  354ی پژوهش توزیع و در نهایت ها نمونه

ی عاملی اکتشافی و ها لیتحلای پرسشنامه از  سپس با انجام مطالعه اولیه و برای اعتبار سازه    

به دست  95/0شد. پایایی پرسشنامه  نمونه  استفاده 354ی بر روی نمونه اصلی و با تعداد دییتأ

برای تعیین  LISRELی افزارها نرمها با استفاده از  (. برای تجزیه و تحلیل داده>P 01/0آمد )

 05/0ی دار یمعنو همبستگی، در سطح  ANOVA یها برای آزمون  spssومعادلات ساختاری 

 ی تحلیل و ترسیم شد. دییتأیِ عاملی افزار لیزرل مسیر ِالگو همچنین با استفاده از نرماستفاده شد. 

 

 های پژوهش یافته

 39تا  20دهندگان، گروه سنی پاسخ بیشترین گروه سنی در بیننشان داد  های پژوهشیافته

بیش از نیمی از آنان دارای شته و آنان تحصیلات دانشگاهی دا اتفاق بهباشد. اکثریت قریب  می

هزار تومان برخوردارند.  500اد از درآمدی بالای % افر40مدرک لیسانس هستند. همچنین حدود 

های جمعیت  رود ویژگی بر اساس مطالعاتی که بر روی ادبیات پژوهش انجام شده انتظار می

های منعکس شده  شناختی در تعاملات و انتظارات مشتریان نقش داشته و با کمی دقت روی ویژگی

ی نمود که البته در ادامه به نیب شیپرات آنان را ها و انتظا توان تا حدودی خواسته در این جدول می

 است. شده پرداختهتفکیک و به طور مشروح به بررسی و تفسیر این قبیل ارتباطات 

گویه در پرسشنامه مطرح، و بارهای  20با توجه به مبانی نظری متغیرهای عامل نیات رفتاری با 

متغیرهای  5در جدول شدند.  دییأتهای آماری مربوطه محاسبه و عاملی هر گویه با آزمون

ی این عامل با بار عاملی مربوط به هر گویه آورده شده است. سپس به منظور  کننده نییتب

ای که مطابق ادبیات پیشینه باشد،  تر و همگن به گونه ی کوچکها دستهی این عامل به بند دسته

ای که در تحلیل  فتند به گونهاین متغیرها برای مرتبه دوم مورد تحلیل عاملی اکتشافی قرار گر
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رضایت، کیفیت خدمات و وفاداری آشکار شدند.در بررسی کفایت مدل  عامل ریزمرتبه دوم در سه 

گزارش  2و آزمون بارتلت استفاده شده و نتایج آن در جدول  KMO ، از شاخص4اکتشافی جدول 

 شده است:

 
و آزمون بارتلت عامل نیات رفتاری   KMO شاخص .2جدول  

برای  KMOص شاخ

 کفایت مدل اکتشافی
 

 آزمون

 خی دو
 داری سطح معنی درجه آزادی

960/0  339/5489 190 001/0 

 

دار مقنیات رفتاری،  های ی زیرعاملبند دستهبرای  KMO شاخص  بر اساس نتایج این آزمون،

 خصدارد. همچنین شاعاملی  وضعیت مطلوب مدل تحلیل است که نشان از 7/0از  تر بزرگ 960/0

P-Value دییتأ است که کفایت مدل بر این اساس نیز 05/0کمتر از و  001/0 در آزمون بارتلت 

 د.شو می

 

های رضایت، کیفیت خدمات و وفاداری  عامل شده استخراجنتایج بررسی مجموع مربعات بارهای 

 ارائه شده است. 3در جدول 

 
 ایت ، کیفیت خدمات و وفاداری در تحلیل مرتبه دومی رضها عاملبررسی سهم واریانس هر یک از نتایج  .3جدول 

 درصد فراوانی تجمعی درصد واریانس واریانس کل عامل

 رضایت

 کیفیت خدمات

 وفاداری

369/5 

855/4 

171/3 

980/26 

273/24 

857/15 

980/26 

254/51 

111/67 

 

هر گویه آورده ی عامل  نیات رفتاری با بار عاملی مربوط به  کننده نییتبمتغیرهای  4در جدول

 شده است.

 
 یدییتأتحلیل عاملی  ، درعامل نیات رفتاریمتغیرهای  راستانداردیغضرایب  .4جدول 

 وفاداری
کیفیت 

 خدمات
فیزیکی کیفیت محیط متغیرهای عامل   رضایت  

 
 755/0 

و احساس  ام کردهنسبت به این مجموعه، یک ارتباط عاطفی مثبت برقرار -1

 ستم.به آن وابسته ه کنم یم
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750/0 
استفاده از خدمات این مجموعه برای من مهم است و استفاده از آن را -2

 دوست دارم.

  
697/0 

را نسبت به خدمات این  بلندمدتدر ذهن خودم، نوعی تعهد و وفاداری -3

 .کنم یممجموعه، احساس 

  
660/0 

ین همیشه از ااز این مجموعه ورزشی راضی هستم که دوست دارم  قدر آن-4

 ه کنم.مجموعه ورزشی استفاد

  
627/0 

اگر قرار باشد دوباره یک مجموعه ورزشی را انتخاب کنم، باز هم همین -5

 .کنم یممجموعه را انتخاب 

  
 ام. از تصمیم خود در استفاده از خدمات این مجموعه راضی-6 606/0

  
 خش است.ب استفاده از خدمات ارائه شده در این مجموعه برایم لذت-7 591/0

 757/0 
ارائه شده در این مجموعه ورزشی نسبت به خدمات سایر کیفیت خدمات -8 

 بهترین است. ها مجموعه

 درکل خدمات ارائه شده در این مجموعه از کیفیت بالایی برخوردار است.-9  716/0 

 
712/0 

راضی  معمولاً، کنم یمبه استفاده از خدمات این مجموعه فکر  که یهنگام-10 

 هستم.

 کنم. کیفیت خوب خدمات این مجموعه را به دیگران نیز معرفی می-11  602/0 

 572/0 
ها  به کیفیت خدمات ارائه شده در این مجموعه نسبت به سایر مجموعه-12 

 دهم. رتبه اول را می

 563/0 
کیفیت خدمات ارائه شده در این مجموعه، از خدمات سایر مجموعه -13 

 متفاوت است.

752/0  
ی امتحان یک مجموعه ورزشی جدید، همیشه از خدمات همین جا به-14 

 .کنم یممجموعه استفاده 

 .دانم یماین مجموعه را، مجموعه ورزشی دائمی خودم -15   667/0

 .کنم یمتمام خدمات ورزشی مورد نیازم را در این مجموعه جستجو -16   595/0

395/0  
ر این مجموعه افزایش یابد من باز هم از اگر قیمت خدمات ارائه شده د-17 

 .کنم یمهمین مجموعه استفاده 

237/0 
 

 قصد دارم به استفاده از خدمات این مجموعه ادامه دهم.-18 

 گویم. درباره این مجموعه چیزهای مثبتی به دیگران می-19   206/0

  کنم.. دوستانم را به استفاده از این مجموعه تشویق می-20   265/0

 

 

گویه در پرسشنامه مطرح و  13با توجه به مبانی نظری متغیرهای عامل ارزیابی ادراکی در 

متغیرهای  7یید شدند. در جدول تأهای آماری مربوطه محاسبه و بارهای عاملی هر گویه با آزمون

ی این بند دستهسپس به منظور ی این عامل به ترتیب بار عاملی آورده شده است. یین کنندهتب

ای که مطابق پیشینه باشد، این متغیرها برای مرتبه  تر و همگن به گونه های کوچک مل به دستهعا
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 عامل ریزای که در تحلیل مرتبه دوم در دو  دوم مورد تحلیل عاملی اکتشافی قرار گرفتند به گونه

 اعتماد و عدالت ادراک شده آشکار شدند.

و آزمون بارتلت استفاده شده و KMO ، از شاخص 7در بررسی کفایت مدل اکتشافی جدول

  گزارش شده است: 5نتایج آن در جدول 

 
و آزمون بارتلت عامل ارزیابی ادراکی  KMO  شاخص .5جدول  

برای  KMOشاخص 

 کفایت مدل اکتشافی
 

 آزمون

 خی دو
 داری سطح معنی درجه آزادی

938/0  983/3453 78 001/0 

 

دار مقارزیابی ادراکی،  های ی زیرعاملبند دسته برای KMO شاخص  بر اساس نتایج این آزمون،

 دارد. همچنین شاخصعاملی  وضعیت مطلوب مدل تحلیل است که نشان از 7/0از  تر بزرگ 938/0

P-Value دییتأ است که کفایت مدل بر این اساس نیز 05/0کمتر از و  000/0 در آزمون بارتلت 

 د.شو می

  

های اعتماد و عدالت ادراک شده در  خراج شده  عاملنتایج بررسی مجموع مربعات بارهای است

 ارائه شده است. 6جدول 

 
 های اعتماد و عدالت ادراک شده در تحلیل مرتبه دوم بررسی سهم واریانس هر یک از عاملنتایج  .6جدول 

 درصد فراوانی تجمعی درصد واریانس واریانس کل عامل

 اعتماد

 عدالت ادراک شده

541/4 

390/4 

928/34 

772/33 

928/34 

70/68 

 

ی عامل  ارزیابی ادراکی به ترتیب بار عاملی آورده شده یین کنندهتبمتغیرهای  7در جدول 

 است.
 یدییتأتحلیل عاملی  ، درمتغیرهای عامل ارزیابی ادراکیضرایب غیر استاندارد  .7جدول 

عدالت 

 ادراک شده
فیزیکی کیفیت محیط متغیرهای عامل   اعتماد  

 روی خدمات این مجموعه حساب کنم. توانم یمهنگام نیاز  کنم یماحساس -1 817/0 

 
 مجموعه در ارائه خدمات باکیفیت، ثبات دارد.-2 779/0

 
 معیارهای ارزشی من و با معیارهای ارزشی مدیران مجموعه مشابه است.-3 766/0
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 کند. مدیریت مجموعه صادقانه و منصفانه با مشتریان رفتار می-4 736/0

 
 مدیریت مجموعه در وفای به تعهداتش نسبت به مشتریان پایبند است.-5 724/0

 
 ی برخوردار هستند.کپارچگی ومدیریت مجموعه وکارکنانش از انسجام -6 620/0

 
 هستند. اعتماد و نانیاطم قابلخدمات مجموعه وکارکنانش -7 581/0

866/0 
 

 .دهند یمکارکنان مجموعه به سرعت به نیازهای من پاسخ -8

840/0 
 

 کارکنان مجموعه برای حل مشکلات من سعی لازم را دارند.-9

 ها رفتار خوبی با من دارند. در برقراری ارتباط با کارکنان، آن-10  823/0

661/0 
 

 ی خوب و درستی برای برخورد با مشتریان دارد.ها روشمدیریت مجموعه -11

629/0 
 

وعه، برای حل مشکلات مشتریان و برخورد های مدیریت مجم ها و روش سیاست-12

 مناسب است. صحیح و ها آنبا 

537/0 
 

 اطلاعات دریافتی من از کارکنان مجموعه خوب است.-13

 

گویه، فاکتورهای موقعیتی  7ریسک ادراک شده در  های عاملبا توجه به مبانی نظری متغیرهای 

ویه در پرسشنامه مطرح و بارهای عاملی هر گ 3گویه و  نتایج وفاداری در  6گویه، ارزش در  6در 

این  ۀیین کنندتبمتغیرهای  10یید شدند. در جدول تأهای آماری مربوطه محاسبه و گویه با آزمون

  ، از شاخص10در بررسی کفایت مدل اکتشافی جدول عامل به ترتیب بار عاملی آورده شده است. 

KMO  گزارش شده است. 8جدول و آزمون بارتلت استفاده شده و نتایج آن در 

 
و آزمون بارتلت عامل ها  KMO  شاخص .8جدول  

برای  KMOشاخص 

 کفایت مدل اکتشافی
 

 آزمون

 خی دو
 داری سطح معنی درجه آزادی

950/0  773/13314 1485 001/0 

 

ریسک ادراک شده، های  ی عاملبند دستهبرای  KMO شاخص  بر اساس نتایج این آزمون،

وضعیت  است که نشان از 7/0از  تر بزرگ 950/0دار مق، ، ارزش، نتایج وفاداریفاکتورهای موقعیتی

کمتر از و  001/0 در آزمون بارتلت P-Value دارد. همچنین شاخصعاملی  مطلوب مدل تحلیل

 . دشو می دییتأ است که کفایت مدل بر این اساس نیز 05/0

ها و  ف بر وفاداری مشتری، عاملیر ساختارهای خدماتی مختلتأثبا توجه به اهمیت شناسایی 

ینی، چیدمان و اثربخشی هر یک آفر نقشدهنده هر عامل، بارهای عاملی و میزان  یلتشکهای  مؤلفه

یید تأییدی، مدل نظری وفاداری مشتری تأییدی شناسایی و با استفاده از تحلیل عاملی تأدر مدل 

عامل مستقل بوده و شامل کیفیت  9از  متأثرهای این پژوهش، این مدل  شد. بر اساس یافته

خدمات، رضایت، ارزش، اعتماد، عدالت ادراک شده، ریسک ادراک شده، فاکتورهای موقعیتی، 
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ها در تحلیل عاملی  سهم واریانس هر یک از عامل 9باشد. در جدول وفاداری و نتایج وفاداری می

 مرتبه اول ارائه شده است: 
 ها در تحلیل عاملی مرتبه اول یک از عاملبررسی سهم واریانس هر نتایج  .9جدول

 درصد فراوانی تجمعی درصد واریانس واریانس کل عامل

 نیات رفتاری

 ارزیابی ادراکی

 ریسک ادراک شده

 فاکتورهای موقعیتی

 ارزش

 نتایج رفتاری

752/19 

828/2 

365/2 

068/2 

319/1 

163/1 

864/35 

232/5 

301/4 

760/3 

398/2 

114/2 

864/35 

096/41 

397/45 

157/49 

555/51 

669/53 

 

گویی  دهد. توان پیش ها را نشان می ها و سهم تجمعی آن جدول فوق مقادیر ویژه واریانس عامل

 10در جدول درصد است.  669/53ها برابر  واریانس عامل این مدل بر اساس مجموع سهم

به  رزش، نتایج وفاداریریسک ادراک شده، فاکتورهای  موقعیتی، ا های عاملکنندۀ  یینتبمتغیرهای 

 ترتیب بار عاملی آورده شده است.
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، ریسک ادراک شده، فاکتورهای موقعیتی، ارزش، نتایج وفاداری های متغیرهای عاملضرایب غیر استاندارد . 10جدول 

 یدییتأتحلیل عاملی  در

نتایج 

 وفاداری
 ارزش

فاکتورهای 

 موقعیتی

ریسک 

ادراک 

 شده

دراک شده، فاکتورهای ریسک ا های عامل متغیرهای

 موقعیتی، ارزش، نتایج وفاداری

 
 

 649/0 
اهداف و نتایج برخی از خدمات ارائه شده این مجموعه را -1

 توانم درک کنم. نمی

  
 

 به نظرم برخی از خدمات مجموعه غیرضروری هستند-2 632/0

 
  

581/0 
برای برخی از خدمات ارائه شده در این مجموعه توضیحات -3

 برایم داده نشده است.کافی 

 
  

 این ریسک وجود دارد که خدمات این مجموعه خوب نباشد.-4 573/0

 
  

564/0 
ی در خصوص استفاده از خدمات این مجموعه ریگ میتصم-5

 ریسک بالایی دارد.

 
  

355/0 
ی ها بیآسمن در استفاده از خدمات این مجموعه ریسک -6

 پذیرم. جسمانی را می

 
  

305/0 
ی ها مجموعهبه دلیل کنجکاوی ممکن است از خدمات  تنها-7

 ورزشی دیگر استفاده کنم.

  707/0 
 

ادراکات حسی من از خدمات این مجموعه بر تصمیمم برای -8

 است. مؤثراستفاده از خدمات آن 

  698/0 
 

ی در تصمیم من برای مؤثرام نقش  زمینۀ احساس قبلی-9

 استفاده از خدمات مجموعه دارد.

 
 

635/0  
سایر مشتریان مجموعه، نقش مهمی در تصمیمم برای -10

 استفاده از آن دارند.

  585/0 
 

های  متناسب بودن زمان و ساعت خدمات ارائه شده با برنامه-11

 ام از خدمات مجموعه دارد. من، نقش مهمی در استفاده

  518/0 
 

موقعیت قرارگیری این مجموعه در این نقطه از شهر، نقش -12

 می را در تصمیم من در استفاده از خدمات آن دارد.مه

  452/0 
 

از  ندرت بهمعمولاً اگر از خدمات یک مجموعه راضی باشم، -13

 کنم. ها استفاده می خدمات سایر مجموعه

 721/0  
 

ام از خدمات  ی پرداختی نتایج دریافتیها نهیهزدر قبال -14

 است.عادلانه و منصفانه مجموعه 

 673/0   
خدمات ارائه شده در این مجموعه، در  قبال بهایی که -15

 کنم ارزش بالایی دارد. پرداخت می

 643/0  
 

خدمات ارائه شده در این مجموعه، در  قبال بهایی که -16

 است. صرفه بهکنم  پرداخت می

، نتایج دریافتی من از پردازم یمیی که ها نهیهزدر قبال -17   628/0 
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 است. خوبمجموعه  خدمات ارائه شده در

 585/0 
 

 
در این مجموعه، نسبت قیمت دریافتی در قبال کیفیت -18

 خدمات ارائه شده خوب است.

 360/0  
 

 قیمت خدمات ارائه شده در این مجموعه، مناسب است.-19

592/0   
 

مجموعه  خواهم ینمحتی اگر شاهد بروز مشکلاتی باشم، -20

 ورزشی خود را تغییر دهم.

554/0    
بدون توجه به شرایط، تنها از خدمات این مجموعه استفاده -21

 .کنم یم

437/0    
وجهه مجموعه نقش مهمی در تصمیم من مبنی بر حفظ -22

 ام دارد. عضویت دائمی

 

  مدل مفهومی، زیرساخت مدل تحلیل مسیری -3
لیل عاملی عاملی به دست آمده در تح 9های حاصل از این تحلیل، ساختار  یافته بر اساس

ی آماری پژوهش  عامل برای جامعه 9ای این پرسشنامه در  و در نتیجه روایی سازه دییتأاکتشافی 

های ستون عمودی اثرگذارند. لذا،  ی ردیف افقی بر روی عاملها عاملگردد. در این جدول،  می دییتأ

 شد:رت زیر اصلاح در مدل به صو ها عاملهای عاملی، روابط بین  بر اساس نتایج حاصل از تحلیل

 
 پیشنهادی نرم افزار در طراحی مدل ریاثرپذو  اثرگذارمعرفی متغیرهای  .11جدول

 
کیفیت 

 خدمات
 اعتماد ارزش رضایت

عدالت 

ادراک 

 شده

ریسک 

ادراک 

 شده

فاکتورهای 

 موقعیتی
 وفاداری

توجه 

 رفتاری

  کیفیت خدمات
  

     
 

 رضایت
  

 

  

 

  
   

 

 ارزش
  

 
 

 

  
   

 

  اعتماد
    

 
  

 
 

  

عدالت ادراک 

     شده
    

 

ریسک ادراک 

  شده
   

 
  

  

فاکتورهای 

 موقعیتی
 

  
 

  

 
   

 

 وفاداری
              

 
 

  نتایج وفاداری
 

   
  

  
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 ، استخراج شدباشند یمها  همچنین معادلات ساختاری که زیرساخت الگوی تحلیل مسیر بین عامل

اثر عامل وفاداری به  عامل وفاداری است. ضریب  معادله یک مربوط به نتایج وفاداری و متشکل از. 

  به دست آمده است: 82/0میزان 

 
 وفاداری له ساختاری نتایج وفاداری در مدلمعاد .1معادله 

 = نتایج وفاداری82/0 ×وفاداری 

Z= 27/15          sd= 054/0  

 

ری، نتایج وفاداری به انتظار داشت که با یک واحد افزایش در وفاداری مشت توان یمدر این معادله 

همچنین فرضیه پژوهشگر، منتج از این معادله مبنی بر  واحد ارتقا یابد. 82/0طور متوسط 

  .P) <01/0(گذاری وفاداری بر نتایج وفاداری پذیرفته شد اثر

معادله دو که نشانگر وفاداری است، متشکل از عامل رضایت، ارزش، اعتماد، فاکتورهای موقعیتی، 

باشد. ضریب  با ضرایب اثر هر یک می همراهت و عدالت درک شده، ریسک ادراک شده کیفیت خدما

، ضریب اثر عامل اعتماد 028/0، ضریب اثر عامل ارزش به میزان 44/0اثر عامل رضایت به میزان 

، ضریب اثر عامل کیفیت 057/0، ضریب اثر عامل فاکتورهای موقعیتی به میزان 11/0به میزان

و ضریب اثر عامل ریسک  0068/0و ضریب اثر عامل عدالت درک شده 31/0خدمات به میزان 

 باشد. می -0068/0ادراک شده 

 
 معادله ساختاری وفاداری در مدل وفاداری .2معادله 

+   057/0×+  فاکتورهای موقعیتی31/0 ×+کیفیت خدمات  0068/0×عدالت ادراک شده -0/ 0068×ریسک 

 = وفاداری 44/0 ×رضایت +  028/0 ×+ ارزش  11/0 ×اعتماد 

025/0 sd= 035/0 sd= 041/0 sd= 027/0 sd= 043/0 sd= 039/0 038/0 sd= 

27/0- Z= 19/0 Z= 51/7 Z= 14/2 Z= 54/2 Z= 70/0 Z= 59/11Z= 

 

های مربوط به ارزش، اعتماد،  فعالیت داشتن نگهتوان انتظار داشت که با ثابت  در این معادله می

، کیفیت خدمات و عدالت ادراک شده و ریسک ادراک شده با افزایش یک واحد فاکتورهای موقعیتی

واحد بهبود در وفاداری حاصل شود. همچنین با افزایش یک واحد  44/0در رضایت، به طور متوسط 

واحد افزایش در  028/0یم به طور متوسط دار نگهها را ثابت  در ارزش در حالی که سایر عامل

ها، به طور  سایر عامل داشتن نگهافزایش یک واحد در اعتماد، با فرض ثابت  وفاداری حاصل شود. با

طور با افزایش یک واحد در فاکتورهای  ینهمآید.  به دستواحد افزایش وفاداری  11/0متوسط 

واحد افزایش وفاداری  057/0یم، به طور متوسط دار نگهها را ثابت  موقعیتی، در حالی که سایر عامل
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ها ثابت  چنین با افزایش یک واحد در عامل کیفیت خدمات، در حالی که سایر عاملحاصل شود. هم

یتاً با افزایش یک نهاآید و  به دستواحد ارتقا در وفاداری  0/ 31نگه داشته شود به طور متوسط 

توان انتظار  ها ثابت باشد به طور متوسط می واحد در عدالت ادراک شده در حالی که سایر عامل

واحد بهبود را در وفاداری داشته باشیم. اما با افزایش یک واحد در ریسک  0068/0داشت که 

واحد  0068/0فت که توان گ ها، به طور متوسط می سایر عامل داشتن نگهادراک شده، با فرض ثابت 

همچنین چهار فرضیه محقق، منتج از این معادله مبنی بر شود.  به عامل وفاداری آسیب وارد می

 <01/0) ی کیفیت خدمات، اعتماد، رضایت و فاکتورهای موقعیتی بر وفاداری پذیرفته شداثرگذار

P) عدالت ادراک شده لیکن سه فرضیه محقق منتج از این معادله، مبنی بر اثر ریسک ادراک شده ،

 (.P <01/0) و ارزش بر وفاداری رد شد

 

معادله سه که نشانگر رضایت است، متشکل از عامل ارزش، کیفیت خدمات و عدالت ادراک شده، 

و ضریب اثر عامل  016/0باشد. ضریب اثر عامل ارزش به میزان  همراه با ضرایب اثر هر یک می

 باشد. می 17/0عدالت ادراک شده به میزان  عامل و ضریب اثر 70/0کیفیت خدمات به میزان 

 
 معادله ساختاری عامل رضایت در مدل وفاداری .3معادله 

 = رضایت016/0 ×+ ارزش70/0 ×+ کیفیت خدمات 17/0 ×عدالت ادراک شده

038/0 sd= 046/0 sd=  052/0sd= 

32/4 Z= 18/15 Z= 32/0Z= 

 

عامل ارزش و عدالت ادراک شده ، با  داشتن نگهثابت  توان انتظار داشت که با در این معادله می

ارتقا یابد.   7/0های مربوط به کیفیت خدمات، به طور متوسط رضایت  یک واحد افزایش در فعالیت

دو عامل دیگر، به طور  داشتن نگههمچنین با یک واحد افزایش در عدالت ادراک شده با فرض ثابت 

عامل کیفیت خدمات  داشتن نگهت داشت و بالاخره با ثابت واحد ایجاد رشد در رضای 17/0متوسط 

به واحد رشد در رضایت  016/0متوسط  طور بهو عامل ارزش با یک واحد افزایش در عامل ارزش، 

ی کیفیت خدمات و اثرگذارهمچنین دو فرضیه محقق، منتج از این معادله مبنی بر  آورد. دست

لیکن فرضیه محقق منتج از این معادله،  .(P<01/0) عدالت ادراک شده بر رضایت پذیرفته شد

 .(P<01/0) ی ارزش بر رضایت رد شداثرگذارمبنی بر 
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های رضایت، ارزش و عدالت ادراک شده ،  معادله چهار که نشانگر اعتماد است متشکل از عامل

مل و ضریب اثر عا 19/0باشد. ضریب اثر عامل رضایت به میزان  همراه با ضرایب اثر هر یک می

 است. 52/0و ضریب اثر عامل عدالت ادراک شده  39/0ارزش به میزان 

 
 معادله ساختاری عامل اعتماد در مدل وفاداری .4معادله 

 = اعتماد19/0 ×+ رضایت  39/0 ×+ ارزش52/0 ×عدالت ادراک شده

033/0sd= 039/0sd= 035/0sd= 

71/15 Z= 02/10 Z= 45/5 Z= 

 

عامل ارزش و عدالت ادراک شده ، با  داشتن نگهظار داشت که با ثابت توان انت در این معادله می

واحد ارتقا یابد.  19/0های مربوط به رضایت، به طور متوسط اعتماد  یک واحد افزایش در فعالیت

دو عامل دیگر ، به طور  داشتن نگههمچنین با یک واحد افزایش در عدالت ادراک شده با فرض ثابت 

عامل رضایت و عامل  داشتن نگهجاد رشد در اعتماد داشت. و بالاخره با ثابت واحد ای 52/0متوسط 

واحد رشد در اعتماد  39/0متوسط  طور بهعدالت ادراک شده با یک واحد افزایش در عامل ارزش، 

ی عدالت ادراک اثرگذارهمچنین سه فرضیه محقق، منتج از این معادله مبنی بر  آورد. به دست

  (.P <01/0) بر وفاداری پذیرفته شدشده، ارزش و رضایت 
 

های کیفیت خدمات و عدالت ادراک  معادله پنج که نشانگر عامل ارزش است متشکل از عامل

و ضریب  52/0باشد. ضریب اثر عامل کیفیت خدمات به میزان  شده، همراه با ضرایب اثر هر یک می

 است. 24/0اثر عامل عدالت ادراک شده به میزان 
 

 عادله ساختاری عامل ارزش در مدل وفاداریم .5معادله 

 = ارزش  52/0 ×+ کیفیت خدمات 24/0 ×عدالت ادراک شده

038/0sd= 039/0sd= 

38/6 Z= 23/13 Z= 

 

عامل عدالت ادراک شده، با یک واحد  داشتن نگهتوان انتظار داشت که با ثابت  در این معادله می

واحد ارتقا یابد.  52/0ت، به طور متوسط عامل ارزش های مربوط به کیفیت خدما افزایش در فعالیت

عامل کیفیت خدمات،  داشتن نگههمچنین با یک واحد افزایش در عدالت ادراک شده با فرض ثابت 

همچنین دو فرضیه محقق، منتج از این  واحد ایجاد رشد در ارزش داشت. 24/0به طور متوسط 

 (.P <01/0) یفیت خدمات بر ارزش پذیرفته شدی عدالت ادراک شده و کاثرگذارمعادله مبنی بر 
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های رضایت و اعتماد، همراه با  معادله شش که نشانگر فاکتورهای موقعیتی است متشکل از عامل

و ضریب اثر عامل اعتماد به  25/0باشد. ضریب اثر عامل رضایت به میزان  ضرایب اثر هر یک می

 باشد. می 13/0میزان 

 
 ی عامل فاکتورهای موقعیتی در مدل وفاداریمعادله ساختار .6معادله 

 = فاکتورهای موقعیتی 25/0 ×+ رضایت 13/0 ×اعتماد 

055/0sd= 058/0sd= 

45/2Z= 26/4Z= 

 

داشتن عامل اعتماد، با یک واحد افزایش در  توان انتظار داشت که با ثابت نگه در این معادله می

واحد ارتقا یابد.  25/0ل فاکتورهای موقعیتی های مربوط به رضایت، به طور متوسط عام فعالیت

داشتن عامل رضایت، به طور متوسط  همچنین با یک واحد افزایش در اعتماد با فرض ثابت نگه

همچنین دو فرضیه محقق، منتج از این واحد ایجاد رشد در فاکتورهای موقعیتی داشت.  13/0

 <01/0) فاکتورهای موقعیتی پذیرفته شدی عدالت ادراک شده و رضایت بر اثرگذارمعادله مبنی بر 

P.) 

عاملی وفاداری مشتری است، ارائه شده است. بر  9که مربوط به تحلیل مسیر  2مدل شماره 

اساس این مدل عوامل عامل کیفیت خدمات، عدالت ادراک شده و ریسک ادراک شده به عنوان 

ی ها عاملی و وفاداری به عنوان عوامل مستقل و عوامل رضایت، اعتماد، ارزش، فاکتورهای موقعیت

بر عامل پاسخ یعنی عامل نتایج وفاداری اثرگذار هستند. به  میرمستقیغطور مستقیم و میانجی به

عامل کیفیت خدمات بر عوامل رضایت، ارزش و وفاداری؛ عامل رضایت بر عوامل اعتماد،  طور دقیق

ت و وفاداری؛ عامل اعتماد بر عوامل فاکتورهای موقعیتی و وفاداری؛ عامل ارزش بر عوامل رضای

فاکتورهای موقعیتی و وفاداری، عامل عدالت ادراک شده بر عوامل رضایت، اعتماد و وفاداری؛ عامل 

ریسک ادراک شده بر عامل وفاداری؛ عامل فاکتورهای موقعیتی بر عامل وفاداری و عامل وفاداری بر 

 .گذارد یم ریتأثعامل نتایج وفاداری 
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 عاملی وفاداری 9مدل تحلیل مسیری . 2مدل 

 

 ارائه شده است: 12ی در جدول دییتأهای برازش برای بررسی مناسب بودن مدل تحلیل عاملی  شاخص
 های برازش مدل شاخص. 12جدول

x2 x2/df 

GFI 

 

 

 

AGF

I 

RMSEA 

(95% 

CI) 

 

NFI 

 

 

RFI 

 

 

IFI 

 

 

NNFI 
CFI 

87/53  59/3  97/0  90/0  062/0  98/0  96/0  99/0  97/0  99/0  

 

گردد، شاخص طور که ملاحظه میهای ارائه شده برای این مدل، همان با توجه به مقادیر شاخص

های همچنین شاخص کرد. دییتأبود که برازش مدل را  5از  تر کوچکدو به درجه آزادی آن کای

ت که اس 08/0از  تر کوچکنیز    RMSEA، 9/0از  تر بزرگ CFI و  NFI،NNFI  ،CFI ،IFIبرازش 
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(. در نتیجه این مدل نسبتاً به سطح 2000 2و بروون 1نمودند )تینسلی دییتأاعتبار این مدل را 

توان روابط موجود میان معیارها را بر  است و بر اساس این مدل می افتهی دستمطلوبی از برازش 

 اساس مدل مفهومی مورد نظر بررسی کرد.

 گیری بحث و نتیجه

ستخراج شده از این پژوهش سه عامل کیفیت خدمات، عدالت ادراک عاملی وفاداری ا 9در مدل 

. همچنین ارزش، رضایت، عدالت ادراک اند ظاهرشدههای مستقل مدل  شده و ریسک به عنوان عامل

شده، فاکتورهای موقعیتی و وفاداری به عنوان عوامل واسطه مدل و عامل نتایج وفاداری به عنوان 

پوشانی نسبتاً هم( 2005بوردیو ). نتایج به دست آمده با مدل اند شده یمعرفعامل پاسخ مدل 

عوامل اعتماد، رضایت و ( مبنی بر ظاهر شدن 2012با مدل قلندری )نزدیک دارد. همچنین 

 فاکتورهای موقعیتی به عنوان عوامل میانجی مطابقت دارد.

ی در ایجاد ؤثرمدر میان سه عامل مستقل مدل، تنها عامل ریسک ادراک شده نتوانسته نقش 

 نظر به ( مطابقت دارد.2005های بوردیو ) که این نتایج، با نتایج پژوهشوفاداری داشته باشد 

 در را عاملی بار بیشترین شده ارائه خدمات نتایج و اهداف درک متغیر اینکه به توجه با رسد می

 ها جنبه این به کمتر سلامت های باشگاه فعلی فضای در و دارد شده ادراک ریسک عامل تبیین

 از حالتی شده، ارائه خدمات نتایج و اهداف از درست شناخت و درک عدم این لذا شده پرداخته

 را او پذیری یسکر قدرت و افزایش او در را خطر احساس داشته همراه به مشتری برای را ابهام

 دیگر عبارت به. تاس عامل این یاثرگذار بودن منفی اینجا، در تعمق قابل نکته اما. دهد می کاهش

 تنها نه عامل این کننده تبیین یرهایمتغ که دارد آن از نشان فرضیه این در پژوهش نتایج بررسی

 .است کرده وارد آسیب آن به هم یتا حد بلکه نکرده کمکی وفاداری به

 نسبتاًیر تأثمستقیم وفاداری را با ضریب  طور بهعامل مستقل دیگر مدل کیفیت خدمات است که 

( ، 2000) های کرونین و همکاران یر قرار داده است. که این نتیجه با یافتهتأثیی تحت بالا

 نظر به موضوع این تحلیل در ( مطابقت دارد.2009(، لدهوری )2005پاراسورامان و همکاران )

 و است مرتبط ملموس شواهد به خدمات کیفیت عامل از ای عمده بخش که آنجایی از رسد می

 کننده تبیین های گویه به اشاره باشد، می درک قابل بویایی و شنوایی بصری، دراکاتا با یراحت به

پیام این نکته برای مدیران این است که . باشد کارساز تواند می بررسی مورد جامعه در وفاداری عامل

بیشتر از همه مورد توجه مشتریان بوده است، کیفیت خدمات ارائه شده است. همچنین توجه  آنچه

همبستگی بالای این عامل با عامل مستقل دیگر مدل یعنی عدالت ادراک شده، نشان داده است  به

                                                      
1. Tinsley 
2. Brown 
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، بهره جست.همچنین کیفیت مؤثرترتوان از این عامل به عنوان ابزار کنترل در مدیریت  که می

یر را بر عامل رضایت و ارزش نسبت به عدالت ادراک شده داشته و تأثخدمات بالاترین ضریب 

 یر قرار داده است.تأثیرمستقیم از دو مسیر زیر وفاداری را تحت غ طور به

 که است داده قرار یرتأث تحت واسطه عامل عنوان به را رضایت مستقیمطور  به خدمات کیفیت-1

 داده نشان وفاداری بر را داری معنی یرتأث نیز رضایت. دارد مطابقت( 2006) فرآیز و آلن های یافته با

 که هایی عامل تمام میان از. دارد مطابقت( 2008) کیو و چی ،(2005) ش پتریکپژوه نتایج با که

 ضریب با خدمات کیفیت عامل و 44/0 یرتأث ضریب با رضایت عامل است شده وفاداری به منجر

 اند. داده اختصاص خود به مشتریان وفاداری توسعه در را اثرگذاری بیشترین ترتیب به 31/0 یرتأث

 گذاری سرمایه با توانند می هستند ها آن وفاداری و مشتری رضامندی بهبود دنبال به که مدیرانی لذا

 بر یدتأک با و کرده فراهم ها آن بخش لذت تجربیات برای خوشایندی فضای شان خدمات کیفیت بر

 .شوند نزدیک خود اهداف به شده ادراک عدالت

 اوه های یافته با که است داده نشان ارزش با را داری معنی ارتباط خدمات کیفیت همچنین-2

 غیرمستقیمطور  به نیز ارزش و دارد مطابقت( 2005) بوردیو ،(2007) همکاران و لندروم ،(2003)

 با اعتماد بر ارزش مستقیم یرتأث که است داشته وفاداری بر را داری معنی اثر اعتماد عامل طریق از و

های  به نظرمی رسد با توجه به گویه. ندارد یسوی هم( 2008) وتسچ و ،(2005) بوردیو های یافته

تبیین کننده عامل اعتماد، برای مشتریان این مجموعه ورزشی، حساب کرده روی مجموعه ورزشی 

به هنگام نیاز و داشتن ثبات رویه مجموعه ورزشی در ارائه خدمات با کیفیت جز معیارهای 

 داشته توجه نکته این به بررسی مورد جامعه مدیران دارد جا شود. لذا ی محسوب میگذار ارزش

 را مشتریان انتظارات تنها نه که حدی در خدمات کیفیت بخش در گذاری سرمایه و توجه که باشند

 و شده ارائه خدمات دانستن ارزشمند در مهمی نقش چه بگذارد آن از فراتر را پا بلکه و کند برآورده

 .باشد داشته دنبال به تواند می را ناگواری مدهایپیاآنچه  به توجه عدم و داشته مشتریان وفاداری

 وفاداری به منجر مستقیم طور به و استظاهرشده  مدل در واسطه عامل یک عنوان به ارزش

 و مارتنسن و گراندهولد (2000) همکاران و کرونین های یافته با نیز نتیجه این که است نشده

 رابطه نیز رضایت و ارزش بین تحقیق این های یافته طبق همچنین. ندارد ( مطابقت2003)

 و بوردیو (2000) کرش و دی مثل مرتبط ادبیات که حالی در. است نشده یافت داری معنی

 حلقه آنچه رسد می نظر به. اند کرده ییدتأ خود گزارش در را ارتباط این قوی طور به( 2005)

 شده ادراک ارزش مزایای الانتق در ها آن توفیق عدم در مهمی عامل واقع در و مدیران گمشده

 و مدرن بازاریابی به سنتی بازاریابی رویکرد از گذار مرحله باشد می رفتارخرید تکرار به مشتریان

 رضایت که است درست. است مشتریان به شده ارائه ارزش بسته از مدیران درست درک عدم

سؤال  اما. باشد داشته بالدن به را ها آن وفاداری یتا حدود است توانسته مستقیمطور  به مشتری
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 نشده وفاداری به منجر یرمستقیمطور غ به رضایت طریق از و مستقیمطور  به ارزش چرا اینجاست

 مربوطه مدیران اختیار در ها موفقیت از زیادی های فرصت آن اصلاح با که است ای مسئله این است؟

 آورده دست بهآنچه  از است مشتری ارزیابی شده ادراک ارزش تر، ساده زبان به. گرفت خواهد قرار

 جمله از و خدماتی صنایع در مدیران است مناسب لذا. است کرده پرداخت که بهایی قبال در

 به آنچه که شود تقویت مشتریان در احساس این نهایتاً که کنند عمل ای گونه به ورزشی خدمات

 این علت تواند می مختلفی یلدلا. است ارزشمندتر اند، کرده صرف آنچه به نسبت اند آورده دست

 و بازاریابان مدرن بازاریابی در واقع در. اند نشناخته را مشتری واقعی های ارزش مدیران: باشد غفلت

 مسائل از مشتری تعاریف اساس بر را خود و نگریسته مختلف مسائل به مشتری نگاه از مدیران

 های خواسته به توجه بدون مدیران نتیس بازاریابی در اما اند داده تطبیق ارزش جمله از مختلف

 مرحله در ما کشور که آنجایی از بنابراین. اند کرده ارائه و تعریف را هایی ارزش خود نگاه از مشتری

 تواند می مسئله این است مشتری بر متمرکز بازاریابی رویکرد به سنتی بازاریابی رویکرد این از گذار

 اما اند شده تعریف درست ها ارزش گاهی دیگر طرف از .شود محسوب مدل گمشده حلقه بر دلیلی

 هم گاهی. اند نداشته دست در را آن ارائه ابزار یا  شده مشکل دچار آن ارائه در دلایلی به مدیران

. است بوده ایی بسته نسبتاً دیدگاه ارزش عامل به مدیران برداشت که است شده ناشی آنجا از مسئله

 کنند می ارائه مشتریان به را خدماتی ها آن که زمانی که باشند اشتهد نظر در مدیران است مناسب

 این از بخشی خدمات که اند کرده ارائه مشتریان به را ارزشی بسته بلکه خدمات آن تنها نهها  آن

 برخورد طرز و عملکرد و رفتار فیزیکی، محیط مثل مواردی و است شده محسوب ارزش بسته

 دیگری موارد و کنند می احساس صمیمی و نزدیک ورزشی مجموعه به را خود که میزانی کارکنان،

 .است کرده تعریف را ارزش بسته این قبیل این از

 که است داده نشان متعددی مطالعات نتایج. است مدل در دیگر واسطه عامل دو اعتماد و رضایت

 را ها آن وفاداری قیممستطور  به تواند می اعتماد هم و مشتری رضایت هم خدماتی، های سازمان در

 های یافته با وفاداری بر رضایت مستقیم یرتأث با رابطه در حاضر، پژوهش نتایج. دهد قرار یرتأث تحت

 های یافته با وفاداری بر اعتماد یرتأث و( 2008) کیو و چی ،(2005) پتریک چون دانشمندانی

 آمدهبه دست  نتایج همچنین .دارد ( مطابقت1994) مورگان و هانت ،(2003) همکاران و کوربیت

 با اعتماد و رضایت بین رابطه میانجی عنوان به تواند می موقعیتی فاکتورهای که است داده نشان

 و لیم ،(2004) همکاران و منسو چون محققانی های یافته با که دهد قرار یرتأث تحت  را وفاداری

 رضایت یرتأث پژوهش این های یافته ردیگ سویی از. دارد مطابقت( 2012) قلندری ،(1997) رازاکیو

 و بلستر -دلگاتو ،(2002) اردکرکن و بلومر  های یافته با که است کرده تأیید نیز را اعتماد بر

 به اعتماد عامل آید برمی مدل از آنچه اساس بر. دارد مطابقت (1994و گنسن ) (2001) همکاران

 و خدمات کیفیت مستقل عامل دو یرتأث توانسته مدل، مرکز در کلیدی میانجی عامل یک عنوان
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 این میان در و داده انتقال وفاداری به را رضایت و ارزش میانجی عامل دو و شده ادراک عدالت

 در ورزشی مجموعه این مدیران لذا. است داشته آن بر را یرتأث بیشترین شده ادراک عدالت عوامل

 . بدارند دور نظر از را اساسی حلقه این نباید خود مشتریان وفاداری بهبود راستای

 و احساس های ارزیابی که کرده فراهم را بستری ینهزم پس تصویر مثل موقعیتی، فاکتورهای عامل

است و با  شده ها آن وفاداری به منجر وگرفته  شکل آن در مشتریان( اعتماد و رضایت) ادراکی

 . مطابقت دارد( 1997( و  لیم و رازاکیو )2004و همکاران ) های منسو یافته

 نشان وفاداری با را داری معنی ارتباط مستقل، عامل عنوان به شده ادراک عدالت پژوهش، این در

 در هنوز که ییآنجااز  .ندارد مطابقت( 2010) همکاران و ین پژوهش های یافته با که است نداده

 تبیین برای وفاداری کننده تبیین متغیرهای از و نشده پرداخته وفاداری مقوله به عمیقاً ایران

 مورد جامعه ورزشی مدیران پژوهش، این از حاصل نتایج طبق واقع در و است  شده استفاده رضایت

 خود مشتریان که زمانی و  نبوده قائل وفادار مشتریان و راضی مشتریان میان چندانی تمایز بررسی

 این مدیریت فعلی شرایط در لعام این لذا اند؛ دانستهشده  تمام را خود کار اند یافته راضی را

 دهد می نشان نتایج. باشد داشته وفاداری بر را داری معنی یاثرگذار است نتوانسته ورزشی، مجموعه

 را رضایتعلائم  اند توانسته شده ادراک عدالت کننده تبیین متغیرهای از استفاده با پاسخگویان

عامل عدالت ادراک  مستقیم ارتباط دوجو از حاکی مدل از برخواسته همچنین نتایج. دهند نشان

 عدالت مستقیم یرتأث به مربوط نتایج است. که ارزش و اعتماد رضایت، کلیدی عامل سه شده با

 ادراک عدالت یرتأث ؛(2009) همکاران و لی چون دانشمندانی های یافته با اعتماد بر شده ادراک

 ادراک عدالت یرتأث و ،(1989) سان و وراولی ،(2005) فرست و هامبای های یافته با رضایت بر شده

اثرگذاری  برای دلیل یک احتمالاً.. دارد مطابقت (2008) هسیو و چانگ های یافته با ارزش بر شده

 های مجموعه به مشتریان مراجعه هزینه که کرد عنوان گونه ینا توان می این عامل بر ارزش را

 عامل یرتأث تحت مشتریان سوی از غالباً و است بوده کننده یینتع و مهم ایشان برای همیشه ورزشی

 ای رویه و تعاملی توزیعی، بعد سه دارای شده ادراک عدالت دیگر سوی از و شود می ارزیابی ارزش

 منطقی است. لذا پرداختی هزینه قبال در آمدهبه دست  نتایج از حاکی آن توزیعی بعد که باشد می

 .دهد قرار یرتأث تحت را ارزش عامل اندبتو شده ادراک عدالت که رسد یم نظر به

 عامل عنوان به تر دقیق نگاهی در و واسطه عامل عنوان به وفاداری عامل آمده، دست به مدل در

 با که باشد داشته وفاداری نتایج بر داری معنی اثر بالا یرتأث ضریب با توانسته وظاهرشده  پاسخ

 این مدیران رسد می نظر به آید می بر مدل از آنچه ساسا بر. دارد مطابقت( 2005) بوردیو های یافته

 بررسی را وفاداری ارتقا راهکارهای خود، مشتریان وفاداری نتایج بهبود منظور به است بهتر مجموعه

 نهایی هدف به طریق این از وکرده  اصلاح شد اشاره ها آن به بالا در که را ای شده گم های حلقه و

 .شوند تر نزدیک وفاداری یجنتا از یمند بهره یعنی خود
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 خاصی اهمیت از واقع در آنچه گشته، آشکار پاسخ عامل عنوان به وفاداری نتایج توجه به اینکه با

این است که ادبیات مربوط این عامل را با متغیرهایی چون احساس هویت، گفتگوی  است، برخوردار

شد که برخی از این  مشاهدهاضر، رو در رو، توجه انحصاری، شناسایی کرده است اما در پژوهش ح

اند و این به دلیل این است که هنوز در ایران مقوله متغیرها در عامل رضایت و وفاداری آشکار شده

اند. نکته حائز اهمیت این موضوع  رضایت،  وفاداری و نتایج وفاداری خیلی از هم جدا و متمایز نشده

باشد تا با  مدیریت  یماداری و نتایج وفاداری تر نسبت وف برای مدیران پیدا کردن نگاه تخصصی

ها بیشتر بر روی نتایج وفاداری متمرکز باشند تا خود وفاداری. لذا  های تبیین کننده این عامل گویه

تواند منبع اصلی سرمایه  یموفاداری در عمل آن چیزی است که مدیران باید به دنبال آن باشند و 

 سازمانی محسوب گردد.

 بار همچنین و کند کسب را برازش نیکویی هایشاخص تمامی توانسته حاضر وفاداری مدل

 دار معنا اثر ضرایب نیز و اکتشافی مدل در عامل هر کننده تبیین متغیرهای قبول قابل و بالا عاملی

 نتایج سویی هم. است پژوهش توجه قابل نکات از مسیری مدل و ساختاری معادلات در ها آن

 به توان می مطالعه این قوت نقاط از. دارد امید جای پژوهش، ادبیات با موارد از بسیاری در پژوهش

 همچنین. نمود اشاره روز به یافزارها نرم از استفاده نیز و قوی آماری های آزمون از دقیق استفاده

 همچنین. است گرفته قرار استفاده و بررسی مورد دقت به مرتبط، ادبیات در موجود منابع آخرین

 بیشترین که گرفت نتیجه توان می آمده دست به عاملی بارهای با و بوده ساخته محقق پژوهش ابزار

 قدرت به توان می آن ضعف نقاط از لیکن. است داشته کشور ورزش بازار های داده با را هماهنگی

 تمطالعا با است مناسب مواردی چنین در. نمود اشاره بررسی مورد جامعه به تنها آن، پذیری یمتعم

 به را تری گسترده مطالعات بعدی محققان و آورد دست به مطالعاتی و تحقیقاتی مبنای یک موردی،

 نتایج از حدودی تا بتوان رسد یم نظر به البته. دهند انجام کشور ورزش مدیریت متولیان سفارش

 یمبنا را پژوهش این نتایجکم  دست یا و نمود استفاده مشابه ورزشی های مجموعه در پژوهش

 .داد قرارتر  بزرگ آماری جوامع روی بر مطالعات
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Abstract 

Objective: The purposes of this study were modeling from the conceptuals to 

exclusive intentions of private sector customers. 
Methodology: The method of research was descriptive - survey conducted. The 

samples were consisted of 354 users of the services offered at Enghelab 

complex gyms in 1391. Research tool were built as a questionnaire with 55 

closed questions that has been answered. Cronbach's alpha reliability test was 

up to 0.95(P<0.01).  

Results: In the proposed model, there were three independent factors that 

contribute loyalty: perceived justice (IF: 0.31) (IF: 0.0068) and perceived risk 

(IF: 0.0068). Also service quality were contributed on satisfaction (IF: 0.70) and 

value (IF: 0.52) indirectly. Furthermore, satisfaction on loyalty (IF: 0.44) and 

value on trustness (IF: 0.39) & on loyalty (IF: 0.028), also trustness on loyalty 

(IF: 0.11) had contributions. Perceived justice on trustness (IF: 0.52); on 

satisfaction (IF: 0.17); on value (IF: 0.24) have indirectly contributed. 

Satisfaction and trustness had contribution on situational factors (IF: 0.25); (IF: 

0.13); respectinly. 
Conclusion: Satisfaction and perceived trustiness had a great role on loyalty 

formation and firm’s benefits, but considerations on value, as a mediator factor, 

were suggested. 
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