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  چكيده
هاي ورزشي دولتي و خصوصي شهر تهران با روش توصيفي و اين پژوهش با هدف بررسي و مقايسة وفاداري مشتريان مجموعه

هاي ورزشي شهر تهران با حداقل شش ماه سابقة جامعة آماري، مشتريان مجموعه. از نوع پيمايشي و به شكل ميداني انجام گرفت

صورت تصادفي انتخاب شدند منطقه به 4گانة شهر تهران، 22اي از بين مناطق گيري خوشهفعاليت ورزشي بودند كه براساس نمونه

باشگاه خصوصي انتخاب و از هر  10دولتي و  باشگاه 10هاي ورزشي دولتي و خصوصي مناطق منتخب، و بعد از شناسايي مجموعه

 386هاي مخدوش، پرسشنامة توزيعي، بعد از جدا كردن پرسشنامه 400از . صورت تصادفي انتخاب شدندنفر به 20باشگاه 

ستفاده از اطلاعات با ا. استفاده شد 88/0ساخته با اعتبار براي گردآوري اطلاعات از پرسشنامة محقق. پرسشنامه قابل استفاده بود

نتايج نشان داد از ديدگاه مشتريان، بين دقت در انتخاب برند، هزينة تغيير، . وتحليل شدآزمون  مستقل و تحليل عاملي تجزيه

هاي ورزشي دولتي و ، ولي تفاوت بين كيفيت خدمات در باشگاه)<P 05/0(رضايتمندي و وفاداري تفاوت معناداري وجود ندارد 

عنوان توان گفت از ديد مشتريان ارائة كيفيت خدمات مطلوب بهباتوجه به نتايج پژوهش مي). >P 05/0(  خصوصي معنادار بود

  .ها داردهاي وفاداري، اهميت بيشتري نسبت به ديگر مؤلفهيكي از مؤلفه
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  مقدمه

با مطالعات علمي بايد به اين پرسش پاسخ داد . ندهاي سازمان سخن روز استامروزه كارايي و اثربخشي فراي
هاي افزايش نظران معتقدند كه يكي از راهصاحب.توان اثربخشي فرايندهاي سازمان را بهبود بخشدكه چگونه مي

يكي ( 1ينگدم. اثربخشي سازمان، بهبود كيفيت خدمات و منظور از آن، تأمين نيازها و انتظارات مشتريان است
بنابراين با افزايش كيفيت . داندكيفيت را با رضايت مشتري يكي مي) از پيشگامان نهضت مديريت كيفيت جامع

توان رو ميازاين. كنديابد و به اين ترتيب اثربخشي سازمان ارتقا پيدا ميخدمات، رضايت مشتريان افزايش مي
  ).2(دانست هاي اثربخشي سازمان را رضايت مشتري يكي از شاخص

يكي از شعارهاي . بازاريابي امروز نه بر محور امكانات توليدي، بلكه بر تأمين رضايت مشتري استوار است
ها و خدمات بالاتر از انتظار مشتريان هاي خدماتي پيوسته فراوردهها و سازمانتكراري امروز اين است كه شركت

مشكل اينجاست . مانندنده راضي شوند، بيشتر به او وفادار ميكنمشترياني كه از يك تأمين. به بازار عرضه كنند
كه مشتريان امروزه خواهان كيفيت برتر، خدمات بيشتر، همخواني و تناسب با نيازهاي خود و تضمين كارامد 

  ).3( هستند

ترين مباحث در ورزش و صنعت آمادگي است و سنجش رضايتمندي و بحث وفاداري مشتري، يكي از مهم
سلامتي و آمادگي حركتي، ). 22(برانگيز است خدمات در صنعت خدمات ورزشي همچنان موضوعي بحثكيفيت 

هزار تأسيسات ورزشي آمادگي و  33در آمريكا بيش از . عنوان صنعت جهاني در حال رشد استسرعت بهبه
مركز  1300تقريباً  يونان. سلامت وجود دارد و تعداد مراكز آمادگي در اروپا كمتر ولي در حال افزايش است

ميليون دلار در سال دارد و اين صنعت  5/164مشتري و درآمد توليدي در حدود  311500آمادگي خصوصي با 
  ).9(نياز بقا و موفقيت است در صنايع خدماتي رقابتي، فراهم آوردن خدمات برتر پيش. رقابتي است

هاي خدماتي از تعامل رضايتمندي و سازمانوكار كند كه افزايش و رونق كسبعنوان مي) 2005( 2چاندون
شود كه فرد يا مشتري به خريد مجدد محصول به اين عنوان كه رضايتمندي سبب مي. شودوفاداري حاصل مي

بر ترين امتياز و ماية حيات نظام اقتصادي مبتني-رقابت مهم). 10(مند شود يا استفاده از خدمت دوباره علاقه
                                                           
1 .  Deming 
2 .  Chandon 
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  تدريج عدم كارايي را بر نظام اقتصادي حاكم ه نيل به رقابت در بازار را مانع شود، بهبازار است و هر عاملي ك
هاي سازي، افزايش رقابت در فعاليتنظران در راستاي خصوصييكي از اهداف مشترك تمام صاحب. سازدمي

  ).5(اقتصادي است 

دارد كه در تأمين و توليد كارا،  هايينظر پاركر اساساً بخش دولتي در مقايسه با بخش خصوصي، ويژگيبه
سبب رقابت و همچنين در مقابل، بخش خصوصي به. اثربخش و اقتصادي خدمات و كالاها با دشواري مواجه است

ها، مديريت، ساختار و نيروي انساني كاملاً متفاوت با بخش دولتي، قادر است با كارايي بيشتر به دليل هدفبه
  ).8(ت بپردازد توليد و تأمين كالاها و خدما

دارد تا رويدادهاي حياتي و كنندگان خدمات ورزشي را بر آن ميشدت گرفتن رقابت در شرايط فعلي عرضه
زشي رهاي واشاره كرده است، سازمان 1طوركه رابينسونهمان). 4(تأثير آنها را بر رفتار مشتري بررسي كند 

اول اينكه، خدمات ورزشي حالتي . سازداتي متمايز ميهاي خدمهايي دارند كه آنها را از ديگر سازمانويژگي
طورمعمول در دوم اينكه، مشتريان به. كنندهاي مرتبط با آن با احتياط برخورد ميتجملاتي دارند و افراد با هزينه

 هايهاي سازمانكنند؛ سوم اينكه اغلب در فعاليتهاي ورزشي مراجعه ميهاي تفريح و استراحت به سازمانزمان
اين عوامل . گيرد مثل پشتيباني از تيم ورزشي و احساس تعلق به باشگاهگذاري عاطفي صورت ميورزشي سرمايه

  ).20(دنبال دارند دهندگان خدمات را بههاي ورزشي نسبت به ديگر ارائهاحتمالاً انتظارات خيلي بيشتر سازمان

ن در صنعت خدمات ورزشي، از انجام تحقيقاتي هاي كمي و كيفي انجام گرفته دربارة وفاداري مشتريابررسي
محدود و پراكنده در اين زمينه حكايت دارد، همچنين مطالعات و تحقيقات حوزة بازاريابي خدمات ورزشي مبين 

نتايج پژوهش سيد جوادين و . توان در اين زمينه يافتداري را نميآن است كه مطالعات گسترده و دامنه
، نشان داد كيفيت »تأثير كيفيت خدمات بر وفاداري مشتريان خدمات ورزشي«وع ، با موض)1389(همكارانش 

حميدرضا گوهررستمي ). 4(گذارد هاي ورزشي و ميزان رضايتمندي مشتريان بر وفاداري تأثير ميخدمات باشگاه
هاي هكنندگان در ايستگانيز در بررسي ارتباط بين كيفيت خدمات و رضايتمندي شركت) 1389(و همكارانش 

ها بيشترين همبستگي را با رضايت هاي تمريني و ايستگاهشهر تهران دريافتند كيفيت برنامه يهاتندرستي پارك

                                                           
1 .  Rabinson 
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شده بين رضايت از سلامت و محيط فيزيكي با رضايت كلي در ها دارد و كمترين همبستگي مشاهدهكلي نمونه
  ).6(ها بود بين نمونه

رابطة بين كيفيت خدمات و رضايت مشتريان بر قصد حضور مجدد «، در بررسي )2002( 1موراي و هووات
دنبال نشان دادند كيفيت خدمات، رضايت و وفاداري مشتريان را در مراكز ورزشي به» در مراكز ورزشي استراليا

انتظارهاي مشتريان از خدمات در مراكز «، در پژوهشي با عنوان )2005(و همكاران  2آفتينوس). 18(دارد 
تفاوت معنادار بين مردان و زنان در زمينة انتظارهايشان از كيفيت  13نتيجه گرفتند در مجموع » يونان آمادگي

مشتريان مراكز آمادگي خصوصي بيشتر به تجهيزات مدرن، تمايل كاركنان باشگاه به كمك . خدمات وجود داشت
). 9(به مراكز آمادگي تمايل داشتند وآمد و ايجاد امنيت، و مشتريان مراكز آمادگي دولتي، به سهولت در رفت

، عنوان داشت رضايتمندي مشتري از كيفيت خدمات بر تمايل و قصد مجدد مشتري براي )2004( 3مولينازي
  ).17(گذارد استفاده از خدمات اين سازمان در آينده تأثير مي

فاداري و وفاداري به كند، كيفيت خدمات به رضايتمندي و رضايتمندي به ودر مدل بيان مي) 2006( 4ليم
، در بررسي رابطة بين كيفيت خدمات )2007( و همكاران 5بر اين، سوجيعلاوه). 16(انجامد قصد خريد مجدد مي

و رضايت مشتريان در رخدادهاي ورزشي نشان دادند كيفيت خدمات ورزشي با رضايت مشتريان ارتباط معنادار و 
  ).21(دنبال خواهد داشت را بهمثبتي دارد و رضايت مشتريان وفاداري آنان 

، در پژوهش خود بحث رضايتمندي مشتريان را از سه منظر انتظارها، تجهيزات و )2009( 6پدراگوسا و كوريا
هاي آمادگي و نفر از مشتريان باشگاه 463هاي آنها با بررسي ديدگاه. ميزان وفاداري مشتريان ارزيابي كردند

طور معناداري با اين نتيجه رسيدند كه رضايتمندي متغيري است كه بهسلامتي در شهر ليسبون پرتغال به 
انتظارهاي مشتريان و تجهيزات باشگاه مرتبط است و اهميت بسيار زيادي در تعيين ميزان وفاداري مشتريان به 

ر هاي ورزشي و تأثير آن ببه بررسي كيفيت خدمات باشگاه) 2008( 7در اين زمينه چوان). 19(باشگاه دارد 
                                                           
1 . Murray, D. Howat, G 
2 . Afthinos  
3 . Molinari 
4 . Lim, J. S. 
5 . Tsuji, Y. Bennett, G. Zhang, J. 
6 . Pedragosa, V. and Correia, A. 
7 . Chuan – Jao, Lin. 
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رضايتمندي مشتري و وفاداري مشتريان پرداخت و به اين نتيجه رسيد كه كيفيت خدمات همچون كيفيت 
نتايج نشان داد ارتباط معناداري بين رضايتمندي با . هاي محيط باشگاه بر رضايتمندي مشتريان تأثير داردبرنامه

نيز در پژوهشي با عنوان ) 2010(اران و همك 1هاك لي). 11(ها وجود دارد وفاداري مشتريان در اين باشگاه
هاي تجاري گلف به تفكيك تأثير كيفيت خدمات بر رضايتمندي و بازگشت مجدد مشتريان در باشگاه«

در كره جنوبي به اين نتيجه رسيدند كه ملموس بودن و همدلي، دو مؤلفة مهم كيفيت خدمات براي » جنيست
بازان زن به ظواهر فيزيكي، تميزي و ظاهر تأسيسات  گلف. ستتعيين رضايتمندي هر دو گروه زنان و مردان ا

  ).13(توجه بيشتري دارند 

هاي خدماتي از تعامل رضايتمندي و وفاداري حاصل وكار سازمانباتوجه به مطالب بالا، افزايش و رونق كسب
اي يا صورت دورهيد بهرو، مديران مراكز خدماتي براي حفظ و بقاي سازمان خدماتي خود باازاين). 10(شود مي

ها و گيري كنند تا ضعفمستمر، كيفيت خدمات و رضايت مشتريان و ميزان وفاداري مشتريان خود را اندازه
ها را نيز توسعه ها، تصميمات لازم را اتخاذ كنند و قوتهاي سازمان را تشخيص دهند و براي رفع ضعفقوت

هاي هاي مؤثر بر وفاداري مشتريان در باشگاها به مقايسة مؤلفهبنابراين پژوهش حاضر بر آن است ت). 7(بخشند 
  .ورزشي دولتي و خصوصي بپردازد

  

  تحقيق روش

جامعة آماري شامل مشتريان . و به شكل ميداني انجام گرفت) از نوع پيمايشي(اين پژوهش با روش توصيفي 
حداقل شش ماه سابقة فعاليت ورزشي هاي بدنسازي خصوصي و دولتي شهر تهران بودند كه زن و مرد باشگاه

نمونة آماري پژوهش براساس . شدندهزار نفر را شامل مي 10گرفته حدود داشتند و براساس برآوردهاي صورت
اي عمل گيري خوشهصورت نمونهورزشكار بودند كه براي انتخاب افراد نمونه به 400جدول كرجسي و مورگان، 

باشگاه و  250هاي خصوصي بدنسازي بالغ بر ماري در زمان پژوهش در باشگاهباتوجه به اينكه حجم جامعة آ. شد
، 6، 2(منطقه از شهر تهران  4اي، گيري خوشهباشگاه بود، براساس نمونه 200در باشگاه دولتي بدنسازي بالغ بر 

                                                           
1 . Hak Lee, J. 
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اه دولتي و باشگ 10(باشگاه ورزشي  20هاي ورزشي مناطق منتخب، انتخاب و سپس با شناسايي باشگاه) 9و  7
نفر از مشتريان هر باشگاه كه داراي شرايط  20در نهايت . صورت تصادفي انتخاب شدندبه) باشگاه خصوصي 10

وتحليل هاي مخدوش، تجزيهگيري تصادفي گزينش شدند كه با كنار گذاشتن پرسشنامهمورد نظر بودند، با نمونه
  .انجام گرفت) هاي دولتينفر از باشگاه 196صي و هاي خصونفر از باشگاه 190(پرسشنامه  386آماري روي 

ساخته بود كه روايي محتوايي آن را گروهي از متخصصان و اي محققگيري پژوهش، پرسشنامهابزار اندازه
. بود 88/0استفاده شد كه برابر با  1ي، از روش آلفاي كرونباخياستادان دانشگاهي تأييد كردند و براي محاسبة پايا

 1سؤالات . تنظيم شد) ايگزينهمقياس پنج(بخش بود و براساس پيوستار ليكرت  5سؤال و  33امل پرسشنامه ش
كيفيت  29تا  16هاي تغيير و سؤالات هزينه 15تا  10رضايتمندي، سؤالات  9تا  6وفاداري، سؤالات  5تا 

  .گرفتدقت در انتخاب برند را دربرمي 33تا  30خدمات و سؤالات 

هاي پراكندگي مانند هاي خام، طراحي جدول، توزيع فراواني و محاسبة شاخصنمرهبندي براي طبقه
هاي ورزشي از آمار ميانگين و انحراف معيار از آمار توصيفي و براي مقايسة تفاوت بين متغيرها در باشگاه

تحليل عاملي هاي تأثيرگذار با استفاده از آزمون همچنين مؤلفه. استفاده شد 2مستقل tاستنباطي و آزمون 
 16نسخة  SPSSافزار آماري هاي پژوهش با استفاده از نرموتحليل دادهها و تجزيهآزمون فرضيه. شناسايي شد
  .انجام گرفت

  

  ي تحقيقهايافتهنتايج و 

 2/49هاي ورزشي دولتي و درصد افراد نمونه از مشتريان باشگاه 8/50دهد نشان مي 1هاي جدول يافته
درصد  49درصد افراد نمونه ورزشكاران مرد و  51. هاي ورزشي خصوصي بودندتريان باشگاهدرصد آنها از مش

  .زنان ورزشكار بودند

                                                           
1 . Cronbach’s alpha 
2 . Independent sample t test 
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  توزيع افراد نمونه به تفكيك نوع باشگاه و جنسيت – 1جدول 

  درصد  تعداد   جنسيت  درصد  تعداد  نوع باشگاه

  51  197  مرد  8/50  190  خصوصي

  49  189  زن  2/49  196  دولتي

  100  386  مجموع  100  386  مجموع

  

 1شناختي افراد نمونه مانند توزيع شرايط سني و وضعيت تحصيلي افراد نمونه در جدول هاي جمعيتويژگي
درصد آنها داراي تحصيلات بالاتر از  6/48سال سن داشتند و  30تا  21درصد مشتريان بين  44. آمده است
  .عضويت بيشتر از يك سال را دارا بودنددرصد مشتريان سابقة  5/65همچنين . ديپلم بودند

  ها براساس سطح تحصيلات و شغلتوزيع آزمودني – 2جدول 
 شرايط سني وضعيت تحصيلي

لم  
ديپ

زير
  

لم
ديپ

ني  
ردا

كا
سي  

شنا
كار

 از   
لاتر

با
شد

ي ار
اس
شن
كار

  

  

ير 
ز

20 
  سال

تا  21
30 

ال
س

  

 40تا  31
ال
س

  

تا  41
50 

  سال

ي 
بالا

50 
ال
س

  

  21  42  76  170  77  تعداد  26  107  55  144  54  تعداد

  4/5  9/10  7/19  44  9/19  درصد  7/6  7/27  2/14  3/37  14  درصد

  

همچنين نتايج حاصل از پژوهش نشان داد كه از ديدگاه مشتريان بين دقت در انتخاب برند، هزينة تغيير، 
معناداري در  ولي بين كيفيت خدمات تفاوت). <P 05/0(رضايتمندي و وفاداري تفاوت معناداري وجود ندارد 

  ).>P 05/0(هاي ورزشي دولتي و خصوصي مشاهده شد باشگاه
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  هاي مرتبط با آن در مراكز ورزشي خصوصي و دولتيمقايسة ميانگين وفاداري مشتريان و حيطه – 3جدول 
  Pسطح   آمارة آزمون  df انحراف معيار ميانگين نوع باشگاه حيطه هاي وفاداري

 46/0 48/3 دولتي  530/0  - 629/0 384 62/0 45/3 خصوصي  وفاداري

 75/0 58/3 دولتي  373/0  -893/0 384 81/0 51/3 خصوصي  رضايت مندي

 51/0 06/3 دولتي  723/0  - 355/0 384 69/0 04/3 خصوصي  هزينه هاي تغيير

 58/0 40/3 دولتي  048/0  -720/1 384 66/0 30/3 خصوصي  كيفيت خدمات

 65/0 08/3 دولتي  161/0  406/1 384 83/0 19/3 خصوصي  نددقت در انتخاب بر

  

  گيريبحث و نتيجه

ويژه از نظر سودآوري هاي تجاري و مراكز خدماتي بهطور كلي، وفاداري مشتريان آثار مهمي براي سازمانبه
شود، جلب وفاداري آرامي وارد عصر خدمات ميرو در دوران جديد كه بازاريابي بهازاين. براي بخش خصوصي دارد

خصوصي در عرصة رقابتي است و براي  كننده در موفقيت يك سازمان خدماتيمشتري عامل كليدي و تعيين
دهندگان خدمات ورزشي ضروري است تا عوامل مهم و مورد نظر و قابل انتظار براي مشتريان را شناسايي ارائه

هاي مؤثر بر وفادراي مشتريان در بنابراين در اين مقاله به مقايسة مؤلفه. كنند و سرلوحة كار خود قرار دهند
  .و دولتي شهر تهران پرداخته شدهاي ورزشي خصوصي باشگاه

هاي خصوصي و دولتي تفاوت معناداري داشت هاي پژوهش، مؤلفة كيفيت خدمات در باشگاهبراساس يافته
هايي بين ترين عاملي كه موجب اين اختلاف شد، اين است كه تفاوتشايد بتوان گفت احتمالاً مهم).  05/0(

  در بخش خصوصي . ها و نحوة مديريت و مانند آن وجود داردهاي خصوصي و دولتي در اهداف، برنامهبخش
بخش . ترين هدف، كسب سود و منافع حداكثري است، ولي در بخش دولتي منافع عمومي مدنظر استمهم

رو باتوجه ازاين. خصوصي قابليت تطبيق سريع با محيط را دارد، در مقابل بخش دولتي داراي سيستم بسته است
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، جذب )هاي خصوصي استكه در رقابت با ديگر سازمان(، از آنجا كه هدف بخش خصوصي شدهبه مسائل عنوان
حداكثري مشتري و در نتيجه كسب سود زياد است، بايد رضايتمندي مشتريان را از طريق بهبود ارائة كيفيت 

ي خدمات كه شامل تجهيزات مناسب، پاسخگويي مطلوب به مشتريان، ارائة خدمات مطلوب و درك نيازها
  .هاي آنان فراهم كردمشتريان و تلاش براي برآورده كردن خواسته

هاي مختلف مؤلفة كيفيت خدمات نشان داد مرتب بودن امكانات و نتايج تحليل عاملي در بررسي گويه
رساني مطلوب، توجه به نيازهاي اعضا و ايجاد حس موقع مشكلات اعضا، سرعت خدمتتجهيزات باشگاه، رفع به

  تر از هاي خصوصي بسيار فرارت و مطلوبقابل در ميان مشتريان و كاركنان باشگاه در باشگاهاعتماد مت
مشتري اغلب كيفيت . هاي دولتي است كه اين خود موجب تفاوت كيفيت خدمات در دو جامعة مذكور بودباشگاه

انتظارات (ر داشته و خدمتي كه انتظا) ادراكات مشتري(خدمات را با مقايسة بين خدمتي كه دريافت كرده 
شود، بايد به انتظارات بنابراين خدماتي كه در مراكز ورزشي به مشتريان ارائه مي. كندارزيابي مي) مشتري

هاي ورزشي بايد ارتقاي كيفيت خدمات و به صفر رساندن شكاف تر بوده و هدف مديران باشگاهمشتريان نزديك
هاي مشتريان شده به انتظارات و خواستهرچه كيفيت خدمات ارائهميان انتظارات و ادراكات مشتري باشد، زيرا ه

  .شودتر باشد، سطح رضايتمندي و وفاداري مشتريان نيز بيشتر مينزديك

اند كه خدمات برجسته بايد از طريق خواسته و انتظارات مشتريان گرفته مؤيد اين بودهتحقيقات صورت
ننده خيلي جالب باشد، اما نتواند مشتريان را ارضا كند، ككه خدمات از نظر عرضهدرصورتي. مشخص شود

، ابعاد كيفيت خدمات شامل قابليت اعتماد به )2006(از نظر ليم . شودخدمات مذكور برجسته و مهم تلقي نمي
خدمات، احساس مسئوليت براي ارائة خدمات، صلاحيت براي ارائة خدمات، امكان دسترسي به خدمات در 

هاي و تواضع كاركنان، ارتباط با مشتري، شهرت مركز، امنيت، درك مشتري و جنبه ساعات مختلف، ادب
هاي ورزشي، جلب رضايت مشتري و بنابراين هدف اصلي مديريت باشگاه). 16(ملموس ارائة خدمات است 

كيفيت خدمات با ميزان حفظ مشتري و توليد سود بيشتر براي مركز . مديريت رابطة خوب با مشتريان است
به علاوه ارائة خدمات مطلوب به مشتري مستلزم سيستمي است كه نبض مشتري را در . رتباط مستقيم داردا

هاي پژوهش حاضر با رو، يافتهازاين. بيني دقيقي براي تأمين نيازهاي مشتريان كنداختيار داشته باشد و پيش
  .همسوست) 2009(يا و پدراگوسا و كور) 2004(، موليناري )2004(هاي چاندون نتايج پژوهش
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هاي هاي تغيير در باشگاههاي دقت در انتخاب برند و هزينههاي پژوهش نشان داد بين مؤلفههمچنين يافته
نتايج آماري پژوهش نشان داد از ديدگاه مشتريان ). <P 05/0(دولتي و خصوصي تفاوت معناداري وجود ندارد 

وجو و پيدا كردن باشگاهي كه بتواند د براي جستهاي خصوصي و دولتي صرف هزينه و زمان زياباشگاه
اند، در نتيجه زمان و زيرا مشتريان امروزي بسيار پرمشغله. انتظاراتشان را برآورده كند، مقرون به صرفه نيست

اين مسئله هم شامل . كنند دارندهايي كه دريافت مياشتياق كمتري براي استفاده و تعبير و تفسير همة پيام
ترديد در مورد اينكه باشگاه بعدي بتواند نيازها ). 12(شود مصرفي و هم بازارهاي صنعتي و خدمات ميبازارهاي 
هاي تغيير باشگاه و دقت ترين عواملي است كه موجب شده هزينه هاي آنان را تأمين كند، از جمله مهمو خواسته

 1كلمپر. تفاوت چشمگيري نداشته باشدهاي خصوصي و دولتي گاه مشتريان در باشگاهددر انتخاب برند، از دي
علت افزايش كيفيت خدمات و رضايتمندي از آن براي هاي تغيير بند بهدارد با افزايش هزينهبيان مي) 1995(

مشتري احتمال بيشتري وجود دارد كه مشتري وفادار باقي بماند و رفتار خريدش را تكرار كند و كمتر در فكر 
شده به مشتريان را هاي ورزشي بايد كيفيت خدمات ارائهرو مديران باشگاهازاين. )15(تغيير برند خود برآيد 

هاي تغيير باشگاه را بر مشتريان افزايش دهند تا آنان را از تغيير باشگاه منصرف بهبود بخشند تا از اين راه هزينه
بيند، احتمال هايش ميواستهكنند، زيرا زماني كه مشتري خود را با كيفيت خدمات مطلوب و مورد انطباق با خ

  .كمتري وجود دارد كه به سمت ديگر رقبا و استفاده از خدمات آنان رغبت كند

هاي دولتي و خصوصي شهر تهران از ديگر نتايج پژوهش اينكه، بين مؤلفة رضايتمندي مشتريان در باشگاه
ضر، سطح انتظاراتي كه مشتريان از اين موضوع بيانگر اين است كه در پژوهش حا. تفاوت معناداري وجود ندارد

بسياري از مردم، دو مفهوم كيفيت . هاي دولتي نبوده استتر از باشگاهباشگاه خصوصي دارند، خيلي مناسب
معتقدند تفاوت ) 2004(و همكاران  2كيلور. كنند كه تصوري غلط استخدمات و رضايتمندي را يكسان تصور مي
كه دومي ، اين است كه اولي ارزيابي عاطفي پس از مصرف است، درحاليمفهوم رضايت مشتري با كيفيت خدمات

  ).14(گردد دهنده خدمت طي خريد بازميهاي شناختي مشتري در مورد رفتار ارائهبه قضاوت

ها نبايد به رضايتمندي مشتريان دل خوش كنند، از آنجا كه امروزه رضايت مشتريان كافي نيست و سازمان
يعني رابطة . اند ميزان افزايش رضايت مشتريان با ميزان افزايش وفاداري در آنها برابر نيستمحققان نشان داده

                                                           
1 . Klempere 
2 . Keillor, B. D., Hult, G. T. and Kandemir, D. 
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آنها . كنددرصد از وفاداري را تبيين مي 37رضايت تنها . بين رضايت مشتري و وفاداري از نوع خطي نيست
  ).1(معتقدند كه ممكن است رضايتمندي كسب شود، ولي وفاداري از آن حاصل نشود 

هاي ورزشي بايد از سنجش رضايتمندي مشتري و كيفيت خدمات توان گفت مديران باشگاهمجموع ميدر 
شده فراتر روند و به اثر آنها بر وفاداري نيز تمركز كنند، زيرا كليد جذب و حفظ مشتريان بهبود نگرش مثبت ارائه

شده به مشتريان سبب افزايش ارائهرو بهبود كيفيت خدمات ازاين. كنندگان خدمات ورزشي استآنها به عرضه
شود مشتريان با احتمال بيشتري دوباره از شده كه خود موجب مي –عنوان يك عامل ميانجي به –رضايتمندي 

هاي ورزشي در بنابراين باشگاه. خدمات باشگاه ورزشي استفاده كنند و حتي آن را به ديگران نيز پيشنهاد دهند
سپس . كنندگان خود، از سطح انتظارات آنها از خدمات، آگاهي يابندر بين مراجعهاولين گام بايد با نظرسنجي د

چراكه تنها در . اي ارائه دهند تا از سطح انتظارات آنان فراتر باشدكيفيت خدمات كاركردي و فني خود را به گونه
  .شوداين صورت است كه بهبود كيفيت خدمات به ايجاد رضايتمندي و وفاداري منجر مي

باتوجه به . ساز وفاداري مشتريان استترين عوامل زمينهطوركه گفته شد، كيفيت خدمات يكي از مهممانه
منظور جذب مشتري و استفادة هاي ورزشي خصوصي بهسازي با رقابت همراه است و باشگاهاينكه خصوصي

  صي ديگر رقابت مجدد مشتري از خدمات خود و در نهايت براي كسب سود بيشتر با مراكز ورزشي خصو
دنبال آن رضايتمندي را براي مشتري به شود كه بهكنند، اين رقابت موجب افزايش سطح كيفيت خدمات ميمي

ها براي استفاده از آن باشگاه) وفاداري(همراه خواهد داشت و اين رضايتمندي نيز به قصد حضور مجدد مشتري 
هاي شود بر برنامهويژه در بخش خصوصي پيشنهاد ميي بههاي ورزشرو به مديران باشگاهاز اين. انجامدمي

. تر از جذب مشتريان جديد استوفاداري مشتريان خود متمركز شوند چراكه حفظ مشتريان فعلي بسيار باصرفه
شكايات . اي مورد توجه قرار گيردطور گستردهجلب وفاداري مشتري از طريق رسيدگي مؤثر به شكايت بايد به

عنوان ابزاري براي تأمين منظور بهبود ارتباط با مشتري مورد توجه قرار گيرد و بههايي بهت فرصتصوربايد به
  .هاي در حال تغيير مشتريان استفاده شودخواسته
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