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 تحلیل سطح رضایت و وفاداري استفاده کنندگان ازمحصولات و خدمات باشگاه
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 شرط یک رقبا، از قبل هاي آنها خواسته ساختن برآورده و مشتریان نیازهاي کشف امروز، رقابتی شرایط در

 و مشتري رضایت تبیین براي الگویی یافتن هدف این تحقیق، .هاست شرکت براي موفقیت اساسی

 با خدمات، یا محصول عملکرد از مشتري انتظارهاي پژوهش حاضر سعی دارد. است بوده آن گیري اندازه

 نتیجه این تحقیق، .شوند مقایسه فرآیند، یک طی ،)مشتري برداشت طبق( خدمات یا محصول عملکرد

مطالعه بر شفاف کردن متغییرهاي مرتبط با فرایند در نهایت توجه این . رضایت سنجی مشتریان خواهد بود

رضایت مشتریان می باشد که در نتیجه آن، با اندازه گیري رضایت مشتریان می توان از آن بهره برداري 

 گیري اندازه هاي مدل و اصول نظري مفاهیم، ابتدا خیلی خلاصه به طورپژوهش  این در. مدیریتی کرد

 سپس .می گردد بررسی نظري جنبه از مشتریان رضایت بر موثر عوامل تعیین به منظور مشتري رضایت

 .شود و نتایج آن تشریح می معرفی فعلی مطالعه عنوان به مشتریان رضایت سنجش براي استفاده مورد الگوي

هاي تحقیق، میزان رضایتمندي  واسطه پرسشنامهه هاي گردآوري شده ب به منظور تجزیه و تحلیل داده

ي مدل سنجش شاخص هاتجهیزات و خدمات مورد مطالعه از منظر  موردهاي مختلف مشتریان در  گروه

جامعه آماري این پژوهش، با روش نمونه گیري خوشه اي   .گردد رضایت مشتري اروپایی تشریح می

هاي آماري  از روش ،براي تحلیل داده ها در ضمن. استنمونه بسنده گردیده  73 انتخاب شده و به تعداد

  .ها و همبستگی براي تحلیل داده ها استفاده شده است مقایسه میانگین

 باشگاه ، شاخص رضایت مشتري ووفاداريمشتري، رضایتمندي،  :واژگان کلیدي
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  مقدمه

در . اند ودههاي گذار گوناگونی را تجربه نم اقتصاد جهانی و بازارهاي کسب و کار، طی دوران مختلف دوره

یک . نماید ، هر بنگاه اقتصادي سه فعالیت اصلی را در کسب و کار خود دنبال میفضاي کسب و کار نوین

هاي اقتصادي در  براین اساس، بنگاه. هاي هر کسب و کاري، توسعه محصولات جدید است بخش از فعالیت

اي مداوم سعی دارند که محصولاتی را طراحی و یا محصولاتی را از طریق حق لیسانس و  یک فرآیند توسعه

آن بخش از کسب و کارشان که مربوط  هموارهها وارد کنند تا  هاي تقلیدي یا اعتباري از سایر بنگاه مکانیزم

 سازمان هاهاي  کسب و کار دیگري که در مجموعه فعالیت. فعال باشد ،به طراحی محصولات جدید است

ي اقتصادي درصدد فراهم ها بنگاه ،براین اساس. باشد هاي تولیدي یا خدماتی می زیرساخت ،قرار دارد

آوردن بسترهاي فنی، تجهیزاتی و تکنولوژیکی کارا و اثربخش جهت تولید و عرضه محصولات و یا ارائه 

آن  در این موضوع، محور اساسی. فعالیت دیگر در کسب و کار، ارتباط با مشتري است. باشند خدمات می

اي از مشتریان را در اختیار  ر مداوم مجموعهتوانند از این طریق به طو است که چگونه کسب و کارها می

  . کنند ند که بیشترین ارزش و درآمد را براي بنگاه اقتصادي تولید میا زیرا این مشتریان ،داشته باشند

توان به سه گونه تفکیک کرد  نگاه شود، هر نوع کسب و کاري را می سازمان هاچنانچه از بالاترین سطح به 

  ):1382نهاوندیان، (

 ؛و کار توسعه محصولات جدید و نوآوري در محصولات کسب 

 ؛هاي تولیدي و خدماتی کسب و کار زیرساخت 

 کسب و کار ارتباط با مشتریان. 

هاي مختلف کسب و  هاي مختلفی که نسبت به این گونه هاي اقتصادي با توجه به دیدگاه و بنگاه سازمان ها

همانگونه که . نمایند کاري دارند، اهداف استراتژیک و عملیاتی متفاوتی را براي خود تبیین و دنبال می

ل و برقراري گردد یکی از ارکان کلیدي کسب و کارهاي امروزي، مشتریان، چگونگی تعام مشاهده می

  .باشد مندي آنها می ارتباط با آنها و نیز ارتقاي میزان رضایت

بخش تولید و بخش خدمات، در در  گوناگون،در کشورهاي  انهاي رضایت مشتری معیاردر چند سال اخیر، 

به  انرضایت مشتری بررسیاز  آمده به دستنتایج . اند گیري قرار گرفته و اندازه بررسیسطح ملی مورد 

اتخاذ  شاخص هايهموار ساخته و  سازمان ها  ها، راه را براي یافتن بهترینکشور اکثررت ملی در صو
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تدوین . نموده است ایجاد راحتیو بهبود وضعیت رقابتی را به  اندازه گیري جهتتصمیمات استراتژیک 

مزایاي خود را براي کشورهاي  ،شاخص ملی رضایت مشتري چه در سطح خرد و چه در سطح کلان

هر یک از مشتریان با استفاده از چنین شاخصی قادر به  ،در سطح خرد. توسعه یافته به اثبات رسانده است

باشند و در سطح کلان، این شاخص  اخذ تصمیم مناسب در امر خرید کالاها و خدمات اساسی خویش می

از جمله تولید  شاخص هاور در کنار سایر تبدیل به شاخصی جهت ارزیابی وضعیت اقتصادي کل کش

  ).1390فانی و همکاران، (ناخالص ملی شده است 

ها یکی از ارکان نظام مهم سلامت  صنعت باشگاه داري آمادگی جسمانی به دلیل اثرگذاري بر سلامت انسان

ترین و  يامروزه صنعت ورزش پرورشی و آمادگی جسمانی به عنوان یکی از کلید. باشد دنیاي امروز می

در اختیار داشتن چنین صنعتی به منزله یکی از معیارهاي مهم توسعه . ترین صنایع جهان مطرح است عظیم

گستردگی طیف مشتریان در زنجیره ارزش آمادگی جسمانی که  ،از طرفی. شود یافتگی کشورها شناخته می

کنندگان نهایی خدمات و  فپزشکان، مربیان ورزشی، مشاوران تغذیه اي و بیماران را به عنوان مصر

ي باشگاه هامندي کلیه این مشتریان توسط  گردد، سبب گردیده سنجش و پایش رضایت شامل میات تجهیز

کار گرفته شده ه و عوامل ب شاخص هاضمن آنکه . برو باشدبه هایی رو ها و محدودیت ورزشی با چالش

ها  کافی برخوردار نبوده و عموماً برخی حوزهجهت تحقق این امر نیز در بسیاري موارد از جامعیت لازم و 

. هاي دیگر تا حدودي مغفول باقی مانده است تري مورد بررسی قرار گرفته و برخی حوزه صورت دقیقه ب

ترین مدل  هاي مختلف رضایت مشتریان، جامع رو، در این پژوهش قصد داریم ضمن بررسی مدل ازاین

ي آمادگی جسمانی طراز اول تهران را تعیین باشگاه هانعت جهت ارزیابی و سنجش رضایت مشتریان در ص

کنندگان به  پزشکان، مشاوران تغذیه اي و مصرف به خصوص بواسطه مدنظر قرار دادن طیف اعضاو  اییمنم

  .تجهیزات سخت افزاري و خدمات نرم افزاري بپردازیم موردسنجش رضایت مشتریان در 

 ي محصولویژگی ها می کند احساس مشتري که حالتی :از ستا عبارت مشتري رضایت ژوران، اعتقاد به

. نیستند هم با تضاد در ،مشتري عدم رضایت و وي، رضایت عقیده به. است سازگار انتظاراتش با خدمات یا

 براي را او که می باشد عرضه شده خدمت یا محصول يویژگی هااز  ناشی مشتري، رضایت واقع، در

 و نقایص از مشتري رضایت عدم دیگر، سوي از. )2009مالهوترا، (می نماید  ترغیب آن از استفاده و خرید

 شکایت و دلخوري ممکن است موجب که گیرد می سرچشمه یا خدمت محصول در موجود کمبودهاي

 می نشان است، گرفته صورت ناموفق يسازمان ها شکست علل زمینه که در مطالعاتی نتایج. شود مشتریان

 مشتریان مشتري مدار، يسازمان ها در. نمی دانند اولویت یک را مشتري رضایت آنهااز  درصد 66 که دهد
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 .می دهند انجام مجدد خرید راضی مشتریان از بیشتر برابر 6 ساله، دو تا یک دوره طول در کاملا راضی،

 به دهانتبلیغات ( او رفتار نوع سه و مشتري رضایت بین مثبتی همبستگی که داد نشان) 1998(سودرلند 

 هزینه هاي نیاز به مثبت، دهان به دهان تبلیغات. دارد وجود )وفاداري و عرضه کننده به بازخورد دهان،

 درآمد افزایش است موجب ممکن حتی جدید مشتریان جذب صورت در و می دهد کاهش را بازاریابی

 رضایت فعلی سطح که است ضروري رضایت مشتریان، سطح بهبود براي گام نخستین به عنوان. گردد

 حال در لحظه، هر دلخواه، خدمات و محصولات از انتظارات مشتریان و خواسته ها. شود معین مشتریان

بادن اف؛ (گیرد  قرار سنجش مورد باید همواره مشتري دلیل، رضایت به همین. )2007فورنل، (است  تغییر

 مشتریان، از بازخورد دریافت با که است آن رضایت مشتري سنجش از اصلی هدف. )2009بولتن جی، 

 حفظ همانا که سازمان هدف مهمترین نهایت، در که هدایت شود به گونه اي سازمان منابع و ها فعالیت

  .)2009چانگ، یوتنگ، (گردد  تأمین اوست، بلندمدت با رابطه برقراري و مشتري

  شاخص رضایت مشتري

 (CSI)تمایل وسیعی در بین کشورهاي توسعه یافته و رو به توسعه وجود دارد که شاخص رضایت مشتري 

هاي خود را با آن مبنا مورد  المللی تعریف نمایند و صنایع و بنگاه ملی و بین ، )بنگاه(را براي سطح خرد 

و  سازمان هار را نه تنها براي اهمیت این شاخص تا بدانجاست که این کشورها این معیا. ارزیابی قرار دهند

بلکه به صورت ملی مورد بررسی قرار داده و جایگاه شاخص ملی رضایت مشتریان را هم  ،صنایع مختلف

ملکی (برند  هاي راهبردي خرد و کلان بهره می ریزي بهاي تولید ناخالص ملی دانسته و از نتایج آن در برنامه

  ). 1387و دارابی، 

  (SCSB)وئدي مشتري س  شاخص رضایت

. ریزي شد پایه 1989اولین شاخص ملی رضایت مشتري، شاخص رضایت مشتري سوئدي است که در سال 

این مدل . صنعت بزرگ سوئدي بوده است 32شرکت از  130این شاخص از نظر تاریخی تقریباً شامل 

مولاً عملکرد مع. درك شده و انتظارات مشتري) ارزش(عملکرد : شامل دو محرك اولیه از رضایت است

کنندگان براي  شاخص رایجی است که مصرف ،ارزش. شود درك شده با ارزش درك شده معادل شمرده می

بینی اساسی آن است که هر قدر ارزش درك  پیش. برند هاي مشابه به کار می بندي ها و طبقه مقایسه مارك

ن است که تا چه حد انتظارات محرك دیگر رضایت آ. شده افزایش یابد، به تبع آن رضایت افزایش یابد

هاي مشتري بجاي  بینی انتظارات مشتري به عنوان پیش. شود مشتري درباره محصول یا خدمات برآورده می
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براي  ،انتظارات رابطه مستقیمی با رضایت مشتري دارد. شود استانداردها یا معیارهاي هنجاري تعریف می

که عملکرد درك شده بیشتر  در حالی. روند کار میه گاه شناختی در ارزیابی فرآیند ب اینکه آنها به عنوان تکیه

شود، انتظارات مشتریان از تجربه مصرف قبلی مشتري درباره محصولات یا خدمات  از تجربه اخیر ناشی می

  ).1390انی و همکاران، ف(شود  شرکت، همچنین آگهی و اطلاعات دهان به دهان ناشی می

  (ACSI) رضایت مشتري آمریکایی   شاخص

مقیاسی است که رضایت مشتریان خانوار را در مورد کالاها و  (ACSI)شاخص رضایت مشتري آمریکایی 

ها،  نوع جدیدي از سنجش عملکرد بر مبناي بازار براي شرکت ACSIروش . کند بندي می خدمات رتبه

اي که  این شاخص کیفیت کالا و خدمات را به گونه. اقتصادهاي ملی است هاي اقتصادي و صنایع، بخش

کیفیت درك شده، ارزش : سه ورودي دارد ACSI .سنجد کنند، می توسط مشتریان تجربه شده و مصرف می

باشد که  مشخصه اول رضایت کلی مشتریان، کیفیت یا عملکرد درك شده می. درك شده و انتظارات مشتري

رود که تأثیر مثبت و مستقیمی بر  سرویس گرفته از تجربه مصرف اخیر است و انتظار می ارزیابی بازار

دومین مشخصه رضایت کلی مشتریان، ارزش درك شده یا سطح درك . رضایت کلی مشتریان داشته باشد

 سومین مشخصه رضایت کلی مشتریان، انتظارات. باشد شده از کیفیت تولید در برابر قیمت پرداخت شده می

انتظارات بازار سرویس گرفته هم تجربه مصرف اولیه بازار سرویس گرفته از . گرفته است سبازار سروی

که شامل اطلاعات غیر تجربی در دسترس از طریق منابعی از قبیل آگهی و ارتباطات توصیه  ـ  ارائه شرکت

سازه . دهد بینی توانایی عرضه کننده براي تحویل دادن کیفیت در آینده را نشان می زبانی ـ و هم پیش

. انتظارات ارتباط مستقیم و مثبتی با ارزیابی تجمعی عملکرد شرکت نظیر رضایت کلی مشتریان دارد

  ، )1387ملکی و دارابی، (باشد  هم شامل شکایات مشتري و وفاداري مشتري می ACSIپیامدهاي 

  (ECSI)شاخص رضایت مشتري اروپایی 

ي اروپایی سازمان هاموجب شد تا  شاخص رضایت مشتريمریکا در تعیین آمیز سوئد و آ تجارب موفقیت

، تحت حمایت اتحادیه (EFQM)و سازمان مدیریت کیفیت اروپا  (EOQ)همچون مؤسسه کیفیت اروپا 

از  ECSIمدل   .)2003دیوید هولدفورد، ( اروپایی اقدام به ایجاد شاخص رضایت مشتري در اروپا بنمایند

جزء : شود در این مدل کیفیت درك شده به دو بخش تقسیم می. است ACSIلحاظ نظري تعدیل شده مدل 

که جزء نرم افزار با خدمت مرتبط است مانند  در حالی ،سخت افزار به معناي کیفیت محصول است

، مؤسسه کیفیت اروپا تصمیم گرفت که برنامه 2000در اواسط بهار . ها و یا خدمات بعد از فروش ضمانت
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ECSI سازمان مدیریت کیفیت اروپا  ،نتیجهدر  .را رها کند(EFQM) المللی کانون مشتري  و سازمان بین

(IFCF) هاي منظمی از  و بررسی ندکل برنامه را برعهده گرفتECSI هدفشان فراتر از رضایت . انجام دادند

بود  EFQMمطابق با ابعاد ایجاد شده در مدل تعالی  "نتایج جامعه"و  "نتایج مردم"مشتریان بود و شامل 

  )1387ملکی و دارابی، (

ي ملی کشورهاي مختلف، در شاخص هاگیري رضایت مشتري و  هاي اندازه پس از مطالعه و بررسی مدل

  .با یکدیگر پرداخته شده است شاخص هاها و  به مقایسه تطبیقی این مدل زیرجداول 

  )1387ملکی و دارابی، (هاي مختلف رضایت مشتري  مدل  مقایسه :1جدول 

  ویژگی  بنیانگذار  مدل نام

  نوریاکی کانو  کانو
ـ تعریف کیفیت از سه منظر  مقایسه پارامتر کیفیت عملکرد و رضایت مصرف کننده

  .انگیزشی ـ در اکثر الگوهاي رضایت مشتري کاربرد دارد وعملکردي  اساسی،

  فورتل  فورتل

بررسی روابط علت و معلولی در رضایت مشتري ـ مقایسه پارامتر کیفیت مشتري ـ 

ي انتظاري مشتریان و ایجاد قضاوت شهودي و شاخص هاسازي  تأکید بر همگن

احساسی مشتري ـ بهترین مدل مفهومی جهت ارائه یک شاخص استاندارد در سطح 

  .ملی است

  ائه خدمت به مشتري براساس سؤال، ایده و انگیزهایجاد خلاقیت و نوآوري در ار  اسبورق  اسمکپر

  پاراسورامن  سروکوال
طراحی پرسشنامه و سنجش رضایت مشتري به صورت کلان فقط براساس کیفیت 

  .خدمات ارائه شده، نه محصول ارائه شده

  

  مقایسه شاخص رضایت مشتري کشورهاي مختلف :2جدول 

نام شاخص 

  ملی رضایت

انتظارت 

  مشتري

وفاداري 

  مشتري

شکایت 

  مشتري

استنباط مشتري از 

  کیفیت محصول

استنباط مشتریان از 

  کیفیت خدمات

ارزش 

  درك شده

تصویرسازمان 

  عرضه کننده

SCSB       ---  ---  

ACSI        ---  

ECSI         

  

تـرین و   ي سنجش رضایت مشتري، یکی از جـامع شاخص هابا توجه به مقایسه تطبیقی صورت گرفته میان 

ایـن  . باشـد  جهت سنجش رضایت مشتري، شـاخص رضـایت مشـتري اروپـایی مـی      شاخص هاترین  کامل

تلقـی مشـتري از کیفیـت     ،انتظـارات مشـتري   ،تصـویرذهنی  :گردد شامل میرا شاخص هفت مؤلفه کلیدي 

رضـایت   ،ش ادراك شـده ارز ،)افزاري رمن(یت خدمات جانبی تلقی مشتري از کیف ،)افزاري سخت(محصول 

مؤلفه تصویر سـازمان   ،است که شاخص رضایت مشتري آمریکایی  این در حالی. مشتري و وفاداري مشتري



 

دهند که این امر  هاي ارزش درك شده و تصویر سازمان را پوشش نمی

  .باشد ي مختلف رضایت مشتري می

لازم است توضیح مختصري درباره رویکرد سیستمی تبدیل مفهوم 

ها که همان سوالات پرسشنامه می باشد 

معناست، لازم  عنوان یک مفهوم امري بی

 5بر اساس مدل یاد شده این ابعاد 

ه همین دلیل لازم ب .البته بازهم برخی از این ابعاد مشکل غیرقابل سنجش بودن دارند

سوال تبدیل شوند و برخی دیگر به یک لایه دیگر نیز 

بعد اصلی مدل  7با چنین رویکردي، عملا 

  .می شودسوال تبدیل گردید که در صفحات آتی به آن اشاره 

  

  ECSIهاي  مدل متغیرهاي تاثیرگذار بر رضایت و وفاداري بر اساس شاخص

٧ 

هاي ارزش درك شده و تصویر سازمان را پوشش نمی و شاخص رضایت سوئدي نیز مؤلفه

ي مختلف رضایت مشتري میهاشاخص مبین جامعیت شاخص رضایت اروپایی در میان 

  ي پژوهشتعریف عملیاتی متغیرها

لازم است توضیح مختصري درباره رویکرد سیستمی تبدیل مفهوم  ،طراحی پرسشنامهمبحث 

ها که همان سوالات پرسشنامه می باشد  ابزار سنجش شاخص در نهایت،ها و  به ابعاد، مولفه ها، شاخص

عنوان یک مفهوم امري بیه از آنجا که اندازه گیري مستقیم رضایت ب

بر اساس مدل یاد شده این ابعاد . شکسته شود قابل اندازه گیرياست این مفهوم کلی، به ابعاد ملموس و 

البته بازهم برخی از این ابعاد مشکل غیرقابل سنجش بودن دارند. 

سوال تبدیل شوند و برخی دیگر به یک لایه دیگر نیز  دیده شد برخی مولفه ها مستقیما به شاخص و

با چنین رویکردي، عملا  .ندگردقابل اندازه گیري تبدیل شکسته شوند تا به متغیرهایی 

سوال تبدیل گردید که در صفحات آتی به آن اشاره  20شاخص و در واقع 

مدل متغیرهاي تاثیرگذار بر رضایت و وفاداري بر اساس شاخص: 

و شاخص رضایت سوئدي نیز مؤلفه

مبین جامعیت شاخص رضایت اروپایی در میان 

تعریف عملیاتی متغیرها

مبحث به رود قبل از و

به ابعاد، مولفه ها، شاخص

از آنجا که اندازه گیري مستقیم رضایت ب. شودتوضیحی داده 

است این مفهوم کلی، به ابعاد ملموس و 

. بخش می باشند 7یا 

دیده شد برخی مولفه ها مستقیما به شاخص و

شکسته شوند تا به متغیرهایی 

شاخص و در واقع  20طرح، به 

: 1شکل
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  )بعد، مولفه، شاخص و ابزار( ECSIمدل کامل شده متغیرهاي تاثیرگذار بر رضایت مشتري بر اساس شاخص هاي : 2شکل 

ابزار سنجش شاخصهاشاخصهامولفه ها ابعادمفهوم

سوال 3ماندگاري

تبلیغات

سوال 12آمیخته صدا و تصویرتصویر ذهنی

سوال 7خوشنامی و اعتبار

سوال 8برخورد مناسب با مشتریانصداقت و دوستی

سوال 4اعتمادکنترل هاي امنیتانتظارات

سوال 14انتظارات مقایسه اي

سوال 1کیفیت خدمات و محصولات

کیفیت درك شده

سوال 15قضاوت مشتري درباره محصول

سوال 9خدمات پس از فروشرضایت و 

وفاداري

سوال 18تعهد

ارزش درك شده

سوال 16هزینه خدمات

سوال 11خلاقیت و نوآوري

سوال 10سیستم پذیرش انتقادپاسخ به شکایات مشتریان

سوال 17رسیدگی به شکایات

سوال 5کارآمدي

رضایت جزء مشتریان

سوال 20دسترش پذیري

سوال 2کامل بودن خدمات

سوال 6تمایل به معرفی محصول به دیگرانوفاداري نگرشی

وفاداري جزء

سوال 19تکرار خریدوفاداري رفتاري

سوال 13 
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  پژوهششناسی  روش

جامعـه  . همبستگی انجام گرفته است –کاربردي است که به روش پیمایشی  -مطالعه حاضر از نوع توصیفی

 ـ -ورزشی طراز اول تهراني باشگاه هاهمه مشتریان این پژوهش شامل  آماري سـاکنان   ،طـور مشـخص  ه ب

ابزار گردآوري داده هاي تحقیق، پرسشنامه اي محقق ساخته . می باشند -شهرداري شهر تهران 7تا  1مناطق 

تی می باشد کـه پـس از   سوال تیپ و جمعیت شناخ 5سوال مرتبط با متغیرهاي اصلی پژوهش و  20شامل 

خبرگان قـرار گرفتـه    توضیح داده خواهد شد مورد تایید کارشناسان و روایی آن به روشی کهطراحی اولیه، 

بـراي تعـین پایـایی    . پایـایی آن آزمـون شـد    ،پرسشـنامه  32توزیع نمونه مقدماتی به تعـداد  است و پس از 

  .تایید گردید 78/0که نهایتا با ضریب  ب آلفاي کرونباخ استفاده شده استاز ضری ،پرسشنامه

هـاي مختلـف رضـایت     تر اشاره گردید، در این پژوهش قصد داریم ضمن بررسـی مـدل   همانگونه که پیش

ي آمادگی جسمانی طـراز  باشگاه هاترین مدل جهت ارزیابی و سنجش رضایت مشتریان در  مشتریان، جامع

. بپـردازیم  باشـگاه هـا  تجهیزات و خدمات این  ازو به سنجش رضایت مشتریان  اییماول تهران را تعیین نم

. هاي موجود جهت سنجش رضایت مشتریان شناسـایی گردیـد   مدل  اي، بدین منظور ابتدا با بررسی کتابخانه

مشتري، شاخص رضایت اروپایی به   ي گوناگون رضایتشاخص هاسپس بواسطه بررسی و مقایسه تطبیقی 

در ادامـه  براسـاس مـدل     .ترین مدل جهت استفاده در این حـوزه انتخـاب شـد    ترین و جامع عنوان مناسب

 رب سپس .گردیدهر یک از آنها شاخصی تدوین سنجش منتخب، متغیرهاي اصلی و فرعی شناسایی و براي 

 ـتهیـه گرد  -هـاي اسـتاندارد مـدل    با توجه به پرسشـنامه  -اي  نوع مشتریان، پرسشنامه مبناي بـه منظـور   . دی

و به تعداد آن پرسشـنامه   نمونه مشخص شد، حجم هاي استاندارد هاي تحقیق براساس روش گردآوري داده

 ،در نهایـت . گردیـد آوري  هاي مـورد نیـاز جمـع    جهت توزیع به نمایندگان علمی سپرده و بدین طریق داده

  . شدهاي تحقیق تشریح  و یافته ندهاي گردآوري شده مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت داده

 روش آماري

 ـ  ،شده در پرسشنامه هامنظور تجزیه و تحلیل داده هاي ثبت ه ب کمـک نـرم   ه از آمار توصیفی و اسـتنباطی ب

هاي مرکزي و ترسیم جداول  براي طبقه بندي، توصیف شاخص. استفاده شده است 23نسخه   SPSSافزار 

از آزمـون   ،براي ارزیـابی چگـونگی توزیـع داده هـا    . هاي آماري توصیفی بهره گیري شده است از شاخص

بـا   در نهایت،ها بهره برده شد و  براي مقایسه میانگین tسپس از آزمون . ده شدکلموگراف اسمیرنوف استفا

جامعـه مـورد پـژوهش، همـه      .هاي همبستگی، متغیرهاي منتناظر با هم مقایسه شـده انـد   استفاده از آزمون
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می باشند که تعدادشان بر اساس یافته هـاي   خدمات باشگاه هاي طراز اول مصرف کنندگان ازمحصولات و

 379مـی بایسـت تعـداد حـداقل      طبق جدول مورگان. نفر بیشتر است 000/30رسی هاي پیشین حتما از بر

اگرچـه  . نمونه بسنده شـد  73دلیل محدودیت زمان، به تعداد ه نمونه در طرح حاضر شرکت می کردند که ب

باشگاه هاي طـراز اول  طور کاملا تصادفی در تمام ه هایی این است که نمونه گیري ب الزام انجام چنین طرح

تهران  7تا 1از باشگاه هاي طراز اول در مناطق داده ها دلیل نبود امکان چنین کاري، ه اما بازهم ب ،انجام شود

  .، جمع آوري گردیدتوسط نمایندگان علمی مجري

ی و مـدیر بازاریـاب   کـه  تن از اساتید دانشگاه و تـیم تحقیـق   7روایی پرسشنامه از نقطه نظرات آزمون براي 

منظور جمع بندي نقطه نظـرات تـیم از   ه ب. کارشناس خبره صنعت بازاریابی ورزشی می باشند، استفاده شد

سـود   ،تکنیک شاخص لاوشه که با آن نسبت اعتبار محتواي سوالات یک پرسشنامه اولیه سنجیده می شـود 

نسخه   SPSSآن در نرم افزار  نمونه اولیه گرفته شد و پایایی 32براي پایایی پرسشنامه هم تعداد . جسته شد

پرسشنامه مذکور  با  ،همانطور که خروجی نرم افزار نشان می دهد .به روش آلفاي کرونباخ سنجیده شد 22

  .تایید گردید 78/0ضریب آلفاي کرونباخ  

  یافته هاي پژوهش 

  .داده هاي آماري استخراج یافته از پژوهش حاضر مورد مداقه قرار می گیرد ،در این بخش

  توصیف جمعیت شناختی نمونه ها

 4/16. را زنـان تشـکیل داده انـد   درصـد   4/27از پاسخ دهنـدگان را مـردان و   درصد  6/72در این مطالعه،  

درصـد داراي   5/20فـوق لیسـانس،   داراي درصد  9/21درصد پاسخ دهندگان داراي مدرك تحصیلی دکترا، 

  .بوده اندمدرك تحصیلی دیپلم  داراي صددر 1/30فوق دیپلم و داراي درصد  11مدرك کارشناسی، 

لازم بود تا به یک نمره واحد  ،بعد مورد بررسی قابلیت مقایسه باهم پیدا کنند 7که  در بدو امر به منظور این

از تجمیـع مولفـه هـاي و     ،شـود  دیده می SPSSخروجی نرم افزار  درطور که  در ادامه همان. تبدیل شوند

نها اشاره شده بود ابعاد اصلی دوباره شکل گرفتند و از میانگین آنهـا در  آ هیی که در فصل پیش بشاخص ها

 در اینجا لازم است گفته شود که با توجه به اینکه گزینه هـا . کل نمونه آماري، نمرات حاصله استخراج شد

یر عـددي  به آنها داده شد و در نهایت متغیر ترتیبی به متغ 5تا  1گزینه اي لیکرت بودند، نمرات  5طیف در 

سوالات مندرج در پرسشنامه، میانگین نمـرات  براي که  می دهدنشان  SPSSخروجی نرم افزار . ارتقا یافت
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، 5، پاسخ بـه شـکایات مشـتریان   4، ارزش درك شده3، کیفیت درك شده2، انتظارات1مولفه هاي تصویر ذهنی

ل کـه همـه متغیرهـا، مجـددا     حا .در قالب متغیرهایی جدید ساخته می شود 7و وفاداري خرد 6رضایت خرد

متغیـري کمـی تعریـف کـرده      SPSSساخته شده اند، با توجه به اینکه طیف لیکرت را در ابتدا درنرم افزار 

  .دست یابیمجدید بودیم، می توانیم نتایج آنها را با هم مقایسه کنیم و به استنتاجی 

  سه نمرات هفت بعد اصلی مورد بررسیمقای :3جدول 

 پاسخگویی به  رضایت نسبی وفاداري نسبی

  شکایات

 ارزش ادراك

  شده

 کیفیت ادراك

  شده

  داده  تصویر ذهنی  انتظارات

  داه هاي صحیح 73 73 73 73 73 73  73

  بدون داده 0 0 0 0 0 0  0

  میانگین 3 3 3 3 3 3  3

  میانه 3 3 3 3 3 3  3

  مد 3 3 3 3 3 3  2

  انحراف معیار 1 1 1 1 1 1  1

به . تصویرذهنی و پایین ترین نمره را پاسخگویی به شکایات و وفاداري کسب کرده اندبالاترین نمره را 

نمره انواع  7رکیبی از همین ترتیب می توان در نمونه حاضر، نمره کل رضایت و وفاداري را هم که خود ت

 .این اطلاعات را نشان می دهد زیرداده هاي . محاسبه نمودمتغیرهاست، 

 بررسی  موردنمره رضایت کلی نمونه هاي 

 رضایت کلی

  داه هاي صحیح  73

  بدون داده  0

  مجموع  20

  انحراف معیار  5

  حداکثر  8

  حداقل  29

  

                                                           
١ Mental Image 
٢ Expectation 
٣ Perceived Quality 
٤ Perceived Value 
٥ Response to Complaint 
٦ Partial Satisfaction 
٧ Partial loyalty 
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بخشی  5سو و طیف  از یک ،از آنجا که نمره رضایت کلی بر اساس ماهیت هفت گانه بودن متغیرها

در جایی حدود وسط این بازه  20نمره  ،می شد 35و حداکثر  7از سوي دیگر می بایست حداقل  ،لیکرت

البته تحلیل واقعی در چنین تحقیقاتی بدین . دهنده متوسط بودن میزان رضایت است قرار می گیرد که نشان

دهنده این است به عبارت بهتر، نشان . معنی است که بازه وسط به معناي خاکستري رنگ بودن نتایج است

      له نگریسته اند که به نظر ئیعنی پاسخ دهندگان در حالتی منفعل به مس ؛که عملا رضایتی وجود ندارد

 . می رسد چندان نوید خوبی براي یک باشگاه ورزشی طراز اول محسوب نشود

در مورد آنها در جامعه  لازم است تا ،با توجه به اینکه نمرات فوق، تنها در نمونه حاضر قابلیت استناد دارند

در  3مشخص شود آیا عددهاي حوالی  تا از آزمونی تحلیلی استفاده شود همچنین، باید . تصمیم گرفته شود

تا مطمئن  گردیدبه همین منظور از آزمون کالموگراف اسمیرنوف استفاده . ابعاد فوق واقعی هستند یا خیر

درصورت نرمال بودن توزیع، نتایج تا حد قابل . د یا خیرشویم آیا نمونه هاي طرح حاضر توزیع نرمال دارن

  .دیمدر آزمون کالموگراف اسمیرنوف با مشخصات زیر، نمونه ها را آزمو. اطمینانی صحیح خواهند بود

 نرمال بودن: فرض صفر این آزمون

  .نرمال نبودن متغیر مورد نظر می باشد: فرض مقابل

  در صورتی کهp-value  فرض صفر یا نرمال بودن را رد ،باشد  )05/0(داري کمتر از سطح معنی  

 .نرمال بودن را می پذیریم ،در صورتی که بیشتر از این مقدار شود. می کنیم

 200/0در این مثال  sig=  نرمال می باشد نمره رضایت کل،پس متغیر. 



 

 
 بررسی مورد منظور بررسی نرمال بودن نمونه هاي

       درآمده بود، 3از آنجا که میانگین نمرات در نمونه ها در هر کدام از متغیرهاي هفت گانه حوالی عدد 

در صد می توانیم در مورد کل جامعه نیز چنین استنباطی داشته باشیم 

با یک عدد ثابت استفاده می کنیم و فرضیات آزمون را به شرح زیر اعلام 

  .است تفاوت دارد

 تک نمونه اي مستقل

  
t  

  تصویر ذهنی  44/1

  انتظارات  -09/0

  ادراك شده کیفیت  -22/2

  شده ارزش ادراك  68/0

  به شکایات پاسخگویی  -70/2

  نسبیرضایت   -87/1

  نسبی وفاداري  -73/2
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منظور بررسی نرمال بودن نمونه هايه نتایج خروجی آزمون کالموگراف اسمیرنوف ب

  با یک عدد ثابت

از آنجا که میانگین نمرات در نمونه ها در هر کدام از متغیرهاي هفت گانه حوالی عدد 

در صد می توانیم در مورد کل جامعه نیز چنین استنباطی داشته باشیم  95می خواهیم ببینیم آیا به احتمال 

با یک عدد ثابت استفاده می کنیم و فرضیات آزمون را به شرح زیر اعلام  tدر این موارد از آزمون 

  .است 3میانگین نمرات ابعاد 

است تفاوت دارد 3ن نمرات با میانگین واقعی که عدد میانگی

تک نمونه اي مستقل tنتایج آزمون  :4جدول 

  نمونه تست - یک

  3= ارزش تست 

اختلاف  

  میانگین

Sig. (2-

tailed)  
df  

12/0  16/0  72  

01/0-  93/0  72  

22/0-  03/0  72  

06/0  50/0  72  

34/0-  01/0  72  

16/0-  07/0  72  

32/0-  01/0  72  

نتایج خروجی آزمون کالموگراف اسمیرنوف ب

با یک عدد ثابت tاستفاده از آزمون 

از آنجا که میانگین نمرات در نمونه ها در هر کدام از متغیرهاي هفت گانه حوالی عدد 

می خواهیم ببینیم آیا به احتمال 

در این موارد از آزمون . یاخیر

  .می کنیم

 میانگین نمرات ابعاد : فرض صفر

 میانگی: فرض مقابل

 اختلاف% 95فاصله اطمینان از 

  پایین ترین  بالاترین

29/0  05/0-  

19/0  21/0-  

02/0-  42/0-  

23/0  12/0-  

09/0-  58/0-  

01/0  34/0-  

09/0-  56/0-  
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فرض صفر را  ،صفر را شامل شودعدد که اگر  را می دهد 3اختلاف میانگین جامعه با عدد  ،فاصله اطمینان

بنابراین در مورد سه متغیر کیفیت ادراك . ندارد 3داري با نایعنی میانگین جامعه اختلاف مع ؛می پذیریم

فرض صفر رد می شود و به این معناست که در جامعه احتمالا  ،شکایات و وفاداري خردشده، پاسخ به 

       . ولی براي چهار متغیر دیگر فرض صفر تایید می شود ،متفاوت خواهد بود 3میانگین نمرات با عدد 

به ت آن دلیل اهمیه جداگانه همین فرض را درباره نمره کلی رضایت انجام دهیم که ب به طورمی خواهیم 

  .انجام شودرضایت کلی با عدد ثابت براي   tمشخص یکبار آزمون  طور

 است 3میانگین نمره رضایت کل : فرض صفر.  

 تفاوت دارد 3میانگین نمره رضایت کل با عدد : فرض مقابل.  

 

  تک نمونه اي مستقل tنتایج آزمون 

  نمونه تست - یک

  3= ارزش تست 

  

اختلاف  اختلاف% 95فاصله اطمینان از 

  میانگین

Sig. (2-

tailed)  
df  t  

  پایین ترین  بالاترین

  رضایت کلی  6/28  72  0  1/17  9/15  3/18

  

یعنی  ؛فرض صفر تایید نمی شود ،شده است  05/0کمتر از  P-Valueیا همان  Sigبا توجه به اینکه 

تفاوت دارد که البته شاید بتوان استنتاج کرد که  3احتمالا میانگین کل رضایت مشتریان در جامعه هم با عدد 

احتمالا در جامعه هم میانگین نمره کلی  ،که از میانگین کمتر است 35تا  7در بازه بین  20با توجه به نمره 

  .کمتر باشد 3رضایت از 

  تحلیل هاي همبستگی

تا اینجا . در نظر داریم نوع دیگري از تحلیل ها را از جنس همبستگی بین دو متغیر انجام دهیم در این بخش

برمی گردیم و متغیرهاي اصلی رضایت را به  اصلی محاسباتبه فایل . کار داشتیم با متغیرهاي کمی سرو
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هنده ها و رضایت سعی داریم ارتباط بین دو متغیر جنسیت پاسخ د. برمی گردانیم Ordinalنوع رتبه اي 

ضریب همبستگی توافقی  ،در چنین مواقعی که یک متغیر اسمی و دیگري رتبه اي باشد. کلی را آزمون کنیم

(Contingency Coefficient) فرضیه هاي آزمون را ابتدا تعریف می کنیم. را استفاده می کنیم.  

 ندارد بین دو متغیر جنسیت و رضایت کلی ارتباط وجود: فرض صفر این آزمون. 

 جنسیت افراد بر رضایت کلی تاثیر دارد: فرض مقابل.  

 نتایج آزمون همبستگی دو متغیر جنسیت و رضایت کلی

  معیارهاي متقارن

  Approx. Tb  سیگماي تقریبی
خطاي استاندارد 

  تقریبی
  	  ارزش

  اسمی با اسمی  ضریب احتمالی  68/0        14/0

670/0 c  43/0  12/0  05/0  R با فاصلهفاصله   پیرسون  

484/0 c  70/0  12/0  09/0  ترتیبی با ترتیبی  همبستگی اسپیرمن  

         00/68  N تعداد از نمونه هاي صحیح  

فرض صفر تایید می شود و این بدان  ،شده است 05/0بالاتر از  P-Valueیاهمان  Sigبا توجه به اینکه 

در آزمون بعدي سعی داریم ارتباط بین دو متغیر رتبه اي . معنی است که بین دو متغیر ارتباط وجود ندارد

ضریب همبستگی  ،وقتی هر دو متغیر رتبه اي باشد .میزان تحصیلات و رضایت کلی را آزمون کنیم

  .فرضیه هاي آزمون را ابتدا تعریف می کنیم .را استفاده می کنیم (Kendall Tau)تاوکندال 

 بین دو متغیر میزان تحصیلات و رضایت کلی ارتباط وجود ندارد: فرض صفر این آزمون. 

 میزان تحصیلات بر رضایت کلی تاثیر دارد: فرض مقابل. 

 نتایج آزمون همبستگی دو متغیر رتبه اي تحصیلات و رضایت کلی

  همبستگی

  	  	  	  دانشگاهیمدرك   رضایت کلی

053/0- بی - کندال تاو مدرك دانشگاهی ضریب همبستگی 1   

563/0  0 Sig. (2-tailed) 
 

  

67 67 N 
 

  



١٦ 
 

1 053/0-    رضایت کلی ضریب همبستگی 

0 563/0  Sig. (2-tailed) 
 

  

73 67 N     

 

دو متغیر ارتباط این بدان معنی است که بین . شده است - 053/0ضریب همبستگی در این آزمون عدد 

است با بالاتر رفتن تحصیلات، میزان  آندهنده  اما ضریب همبستگی منفی است و این نشان ،وجود دارد

  .رضایت کم می شود

صورت کمی ه همه متغیرها را ب. آخرین مرحله از ضریب همبستگی هم بین دو متغیر کمی تعریف می شود

در چنین مواردي . ویر ذهنی را بر رضایت کلی بسنجیمسپس می خواهیم همبستگی بین تص. تبدیل می کنیم

  .استفاده می کنیم (Pearson)از ضریب همبستگی پیرسون 

 نتایج آزمون همبستگی دو متغیر کمی تصویر ذهنی و رضایت کلی

  همبستگی

      تصویر ذهنی  رضایت کلی

840/0  تصویر ذهنی همبستگی پیرسون 1 **

0   Sig. (2-tailed)   

73 73 N   

1 840/0  رضایت کلی همبستگی پیرسون **

  0 Sig. (2-tailed)   

73 73 N   

  

   .باید هم همینطور باشد - شده که بیانگر همبستگی شدید بین این دو متغیر است 840/0ضریب همبستگی 

  بحث و نتیجه گیري

 يسازمان ها شکست علل زمینه که در مطالعاتی طور که در مبانی نظري توضیح داده شد، نتایج همان

 یک را مشتري رضایت ییسازمان هااز چنین  درصد 66 که دهد می نشان است، گرفته صورت ناموفق

    یی که مشتریان خود را کاملا راضی نگه سازمان ها مشتري مدار یا يسازمان ها در. نمی دانند اولویت
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یی وجود دارد که صرفا مان هاسازبرابر ارتقاي فروش نسبت به  6دارند در یک مقطع دوساله تا می 

به مشتریان  و بنابراین اگر بخواهیم از مرز رضایت مشتري بالاتر رویم. مشتریانشان را راضی نگه می دارند

وفاداري صفت خاص مشتریان کاملا راضی  ،در واقع. پدیده وفاداري شکل می گیرد برسیم،کاملا راضی 

اگرچه وفاداري امروزه از دایره المعارف واژگان بازاریابی رخت بربسته و دارد جاي خود را به . است

اما به هر حال نباید از این نکته غافل شد که مشتریان خیلی راضی به خرید خود  ،مفاهیم دیگري می دهد

منظم منافع مشتریان  به طوره شرکت یا سازمان مورد نظر توانسته این بدان معنی است ک ؛ادامه می دهند

 در اصلی هاي سیاست از یکی کاملا راضی، مشتریان افزایش لذا. رضایت بخشی تامین کند گونهخود را به 

 سطح عالی در سازمان، اهداف به دستیابی و رقابت قابلیت حفظ به منظور. می باشد کار موفق کسب و هر

رضایت  سطح بهبود براي گام نخستین به عنوان دیگر، سوي از. یابد ارتقا باید ان هموارهمشتری رضایت

 از انتظارات مشتریان و خواسته ها. شود معین مشتریان رضایت فعلی سطح که است ضروري مشتریان،

 مشتري دلیل، رضایت به همین .فزونی است و رو به تغییر حال در لحظه هر دلخواه، خدمات و محصولات

 دریافت با که است آن رضایت مشتري سنجش از اصلی هدف. گیرد قرار سنجش مورد باید همواره

 هدف مهمترین درنهایت، که هدایت شود به گونه اي سازمان منابع و ها فعالیت مشتریان، از بازخورد

  . گردد تأمین اوست، بلندمدت با رابطه برقراري و مشتري حفظ همان که سازمان

به دلیل ماهیت ناملموس خدمات خود، نیازمند سنجش  رقابتی امروز، سازمان هاي خدماتیدر محیط 

هدف از این مطالعه، طراحی یک مدل چند وجهی . ه شده می باشندئرضایت مشتریانشان از خدمات ارا

مطالعه، مدلی در این . داري مدرن در شهر تهران می باشد براي سنجش رضایت مشتریان در صنعت باشگاه

در مدل هاي پیشنهادي . توسعه داده شد که نسبت به مدل هاي قبلی از یک مزیت مهم برخوردار است

، برون و گراند و سیاولینو و دالگارد تنها برخی ، اولوگلین و گوندز، فسیکوواآیدین، اوزر :محققانی همچون

رهاي نظر گرفتن روابط متغی پیشنهادي و دربا بهره گیري از مدل هاي . از متغیرها مدنظر قرار گرفته اند
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متغیرهاي اثرگذار : شامل تعداد بیشتري از متغیرها ارائه گردید موجود در مدل هاي ارائه شده، مدلی جامع

استنباط از کیفیت سخت افزار و نرم افزار خدمات، ارزش دریافت شده، انتظارات (بر رضایت مشتري 

شکایات مشتریان، اعتماد، تصویر (یرهاي متاثر از رضایت مشتري و متغ) مشتري، ذهنیت و عوامل شخصی

شامل سخت افزار و نرم ( بررسی ها نشان می دهد که کیفیت خدمات  .)ذهنی از شرکت و وفاداري مشتري

شامل سخت (کیفیت خدمات . معناداري بر ارزش ادراك شده داردو انتظارات مشتري اثر مثبت و ) افزار

افزون بر این، . و ارزش ادراك شده نیز اثر مثبت و معناداري بر رضایت مشتري دارد  )افزار و نرم افزار

. رضایت مشتري اثر مثبت و معناداري بر اعتماد مشتري و اثر منفی و معناداري بر شکایات مشتري دارد

ر منفی بر ثگرچه اعتماد مشتري، ا.دیگر اینکه شکایات مشتري، اثر منفی و معنادار بر وفاداري مشتري دارد

رضایت مشتري نیز بر وفاداري . ، اما بر وفاداري مشتري اثر مثبت و معناداري دارد هزینه هاي جابجایی دار

بر وفاداري مشتري اثر مثبت و هم تصویر ذهنی از باشگاه یا برند . مشتري اثر مثبت و معناداري دارد

  .معناداري دارد

یی ورزشی فوق مدرن در تهران باشگاه هاه مدیران و صاحبان نتایج این پژوهش می تواند رهنمودهایی را ب

  . ارائه نماید که بر رضایت مشتریان آنها تاثیرگذار خواهد بود

 :جهت پاسخگویی به انتظارات و ادراکات مشتریان از کیفیت سخت افزار هاییرهنمود

 ی شناسی با درنظر توجه به ظاهر محیط باشگاه و پرسنل از نظر جذابیت و پاکیزگی و جنبه زیبای

 ؛گرفتن راحتی استفاده از تجهیزات

  درنظر گرفتن و ایجاد امکانات رفاهی مانند مکانی براي استراحت و نشستن مشتریان، محل پارك

سیستم تهویه  و) ه خصوص تهرانبا توجه به شلوغی و نبود فضاي کافی در کلان شهرها ب(خودرو 

 ؛مطبوع

 ؛ه که از سایر مسائل از اهمیت بیشتري برخوردار استتجهیز و بروزرسانی تجهیزات باشگا 
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  :جهت پاسخگویی به انتظارات و خواسته هاي مشتریان و ادراك آنان از کیفیت نرم افزار هاییرهنمود

  استفاده از پرسنل با تجربه و توجه کافی به آموزش مشتري مداري به آنان از لحاظ نحوه برخورد

 ؛هابا مشتریان و توجه به شکایات آن

  براي توجه به سرعت در ارائه خدمات به مشتریان و جلوگیري از معطلی و در صف ماندن آنها

 ،خدمات دریافت

  نتایج نشان داد که  -تندرستی، ورزشی و پزشکی و تغذیه موردارائه اطلاعات مکفی و بروز در

مشتریان به قانع نشدن در اجراي برنامه هاي ورزشی و تغذیه اي حساسیت دارند و از آن ناراضی 

 ؛هستند

 بذل توجه به ایجاد محیطی فرح بخش و نشاط آور.  

توصیه می گردد به دنبال شناسایی مسائل و مشکلاتی باشند که باعث شده  باشگاه هابه مدیران و صاحبان 

در زمینه خواسته ها و نیازهاي . پاسخ دهند مشتریان، به طور جامعها نتوانند به خواسته ها و نیازهاي اند آن

مشتریان در بحث کیفیت خدمات، به مدیران پیشنهاد می گردد که از طریق بهبود یکی از ابعاد کیفیت 

دلیل همبستگی ه ب - بخشند خدمات نیز می توانند ادراکات و خواسته هاي مشتریان را در ابعاد دیگر بهبود

ها، گردهمایی ها یا تالارهاي گفتگو و باشگاه مشتریان می تواند به آموزش  ایجاد میهمانی. بالا  بین ابعاد

در حوزه اعتماد نیز توصیه می گردد که به زمان بندي تعهدات در زمینه خدمات . کارکنان کمک نماید

در این راستا، مدیران و مربیان و حتی . مقرر به انجام رسانند باشگاهی دقت نمایند تا بتوانند آنها را زمان

مشاوران اعم از پزشکان، مشاوران غذایی یا روانشناسان باید استفاده بیشتري از مفاهیم مدیریت زمان و 

باید توجه خاصی به شاخص راستگویی و امانت داري مشتریان در  ،همچنین. مدیریت برنامه ها نمایند

و حساسیت ویژه در  شودبازخوردهاي لازم به کارکنان ارائه مبذول گردد، رایی و آموزش ها برنامه هاي اج

همانند اعتماد به  –نتایج نشان داد که ابعاد اعتماد . وجود داشته باشدزمینه عدم افشاي اطلاعات مشتریان 
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اد کلی مشتریان به باشگاه نباید جدا از یکدیگر بررسی شوند و اعتم  -باشگاه، اعتماد به کارکنان و رازداري

. تاثیر می پذیرد ،هم افزایی  و طراحی برنامه هایی که هم زمان این موارد را مورد هدف قرار می دهنداز 

ي مدرن معمولا  اعتماد کافی به باشگاه، کارکنان آن ها و حفظ باشگاه هانتایج نشان داد که مشتریان 

     عی بسیار خوبی براي مدیران این مجموعه ها محسوباطلاعات خود دارند که سرمانه روانی و اجتما

  .می شود

ر حوزه ب تنهایکپارچه در نظر نگرفته است و  به طوراین پژوهش، همه حوزه هاي خدمات باشگاهی را 

لذا به محققان آتی پیشنهاد می شود در حوزه هاي . متمرکز بوده است B2Cرابطه کسب کار با مصرف کننده 

B2G    وB2B  پیشنهاد می گردد در سایر حوزه هاي خدماتی همچون  ،همچنین. نیز تحقیقات مشابه نمایند

مطالعات ... بخش پزشکی این مجموعه ها، واحد مدیریت تغذیه، خدمات شخصی، خدمات عمومی و 

باشگاه سنتی و حضوري به  به صورتتمرکز این تحقیق بیشتر بر مشتریانی است که . مشابهی صورت پذیرد

لذا پیشنهاد می گردد تحقیق مشابهی در مورد رضایت مشتریان در محیط  .مراجعه نموده و عضو شده اند ها

سازمانی صورت پذیرد، زیرا عوامل تعیین کننده در حوزه سازمانی ممکن است با عوامل بررسی شده در 

نقش کارکنان دمت، خ -به علاوه، پیشنهاد می گردد بر اساس مدل زنجیره سود. این تحقیق متفاوت باشد

پژوهش حاضر با محدودیت هایی نیز . تفصیلی تر  بررسی شود به صورت، مدل هاي رضایت مشتري

ي باشگاه هابر روي مشتریان  فقطاین مطالعه : مواجه بوده است که برخی از مهم ترین آنها از این قرارند

ي مشابه در باشگاه هاقط قابل تعمیم به لذا نتایج آن ف. فعال در نیمه شمالی شهر تهران صورت پذیرفته است

در برگزاري جلسات گروه کانونی و عدم همکاري خبرگان نیز محقق با مشکلاتی روبرو . تهران می باشد

عدم همکاري مدیران و کارکنان برخی از باشگاه ها براي انجام مصاحبه و پرسشگري  ،همچنین. بوده است

  .داده ها را مشکل ساخت جمع آوري ،باشگاه هااز مشتریان در این 

  پیشنهادها
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  :گردد در پایان پیشنهادات زیر ارائه می

این واحد سعی دارد اطلاعات مشتریان را : تاسیس و حمایت از واحد شکایت مشتري در باشگاه .1

پس از  هاي علمی و آماري صحیح دسته بندي و الویت بندي و و سپس با روش ایدجمع آوري نم

 .آن را به تمام واحدهاي ذیربط انتقال دهدنتایج عملیاتی آنالیز، 

انتخاب و در توالی  ابتدا تبلیغات اثر گذار شناسایی، ،به نبود تبلیغات در اشکال مختلف با توجه .2

 .زمانی معین و حساب شده به اجرا درآید تا کمکی به ترمیم مولفه تصویر ذهنی شود

 اسپاها در نیمه شمالی شهر تهران و جسمانی وي آمادگی باشگاه هابا توجه به تعدد رقبا در صنعت  .3

  رت یک خانه تکانی اساسی در حوزه هایی که مصرف کننده مستقیما با آنها ارتباط برقرار وضر

بسته هاي خدماتی و سرویس هاي مشتریان به فراخور نیازهاي واقعی افراد است لازم  ،کند می

 .طراحی گردد

از  ،سال است 7الی 5نگ به شکل علمی و صحیح پروسه اي بین با توجه به اینکه انجام پروژه برندی .4

افزایش دارایی هاي غیر مشهود  ،برخی از مزایاي برندینگ. همین امروز این راه سودمند آغاز شود

افزایش  افزایش قیمت فروش و. مدمی باشد که خود به توجیه خرید براي مصرف کننده می انجا

ر روي کیفیت ادراك شده، وفاداري نسبی، تصویر برند و سطح اعتماد مصرف کننده می تواند ب

 .سطح آگاهی برند اثرگذار باشد

البته لازم است خود بدان التزام عملی داشته  :تدوین یک استراتژي مدون از سوي مدیریت مجموعه .5

که هر مسئولی در هر بخش باشد و ابلاغ آن به تمام سطوح اجرایی و پرسنلی باشگاه به گونه اي 

 . و موظف به انتقال استراتژي کلان به واحد بعدي باشد بدمتناسب با اختیاراتش وظایفی یا
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In today's competitive environment, discovering customer needs and meeting 
their demands before competitors is a key prerequisite for companies to 
succeed. The study is to find a model for explaining customer satisfaction and 
measuring it. The present research attempts to compare customer expectations 
of product or service performance with product or service performance 
(according to customer perceptions) during a process. Finally, the focus of this 
study is on clarifying the variables associated with the process of customer 
satisfaction which results in a managerial exploitation by measuring customer 
satisfaction. In this research, first of all, the concepts, theoretical principles and 
customer satisfaction measurement models are investigated in order to 



٢٦ 
 

determine the factors affecting customer satisfaction from the theoretical aspect. 
Then, the model used to assess customer satisfaction as the current study is 
described and its results are described. In order to analyze the data collected by 
research questionnaires the satisfaction of different groups of customers 
regarding the equipment and services studied from the perspective of the 
indicators of the European customer satisfaction measurement model is 
described. The statistical population of this study was selected by cluster 
sampling method and has been sampled in ٧٣ samples. Meanwhile, for data 
analysis statistical methods for comparison of means and correlation for data 
analysis have been used. 

Keywords: Customer, Satisfaction, Loyalty, Customer Satisfaction Index and 
Clubs  

  


