
9077- 77)، صص 5(پیاپی 2، ش 1393زمستانو یزپایدوفصلنامه مدیریت و توسعۀ ورزش، 

آنان به قصد حضور آتیمشتریانمندي و وفاداري رابطۀ بین کیفیت خدمات استخرهاي شنا با رضایت
)استان مازندران(مطالعه موردي

،3*فیروزیمینیمسعود، 2چیانساعتوحید،1شریفیاناسماعیل
5نسبمحمدعلیزینب، 4فیروزيمنصور

دانش .3،شجوي دکتري مدیریت ورزشی دانشگاه تربیت معلم تهراندان.2، استادیار دانشگاه شهید باهنر کرمان.1
ارشد مدیریت ورزشی دانشگاه یکارشناسدانش آموخته 4،ارشد مدیریت ورزشی دانشگاه شمالیکارشناسآموخته 

دانشجوي کارشناسی تربیت بدنی دانشگاه مازندران.5، مازندران

18/1/93تاریخ پذیرش: 28/07/92تاریخ دریافت: 

چکیده
و تداوم حضور آنان از اهمیت بالایی مشتري امروزه کیفیت خدمات اماکن ورزشی براي کسب رضایتهدف: 

مندي و برخوردار است. هدف از پژوهش حاضر، تعیین رابطۀ بین کیفیت خدمات استخرهاي شنا با رضایت
ها است.قصد حضور آتی آنوفاداري مشتریان به

آماري این ۀپژوهش حاضر از نوع همبستگی و به شکل میدانی صورت گرفته است. جامعشناسی: شرو
پژوهش را تمامی مشتریان استخرهاي شناي استان مازندران با حداقل یک سال سابقه فعالیت ورزشی 

)، 1999(کیفیت خدمات الکساندریا هاي استاندارداند. براي گردآوري اطلاعات از پرسشنامهتشکیل داده
استفاده )1996) و رفتار آتی مشتریان بریو (2002)، رضایت مشتري ویکتور (1990وفاداري مشتري آلن (

آزمون کلموگروف اسمیرنوف، ضریب آمار توصیفی و هايروشها از تجزیه و تحلیل دادهبه منظور شد. 
.) استفاده شد=05/0αهمبستگی پیرسون و رگرسیون همزمان در سطح معناداري(

که ، بالاتر از سطح مطلوب قرار داشتپژوهشمیانگین تمام متغیرهاي وارد در نتایج نشان داد کهها:یافته
) کمترین میانگین مربوط =49/4Mبالاترین و متغیر وفاداري ()=36/5Mمندي (به ترتیب متغیر رضایت

مندي و قصد حضور آتی، ي، رضایترا داشتند. همچنین نتایج نشان داد بین متغیر کیفیت خدمات با وفادار
مندي با وفاداري و قصد حضور آتی مشتریان و در نهایت بین وفاداري با قصد حضور آتی مشتریان رضایت

.)≥05/0p(داري وجود داشتمثبت و معنیۀرابط
، مندي و وفاداريبین کیفیت خدمات، رضایتهاي پژوهش، متغیرهاي پیشبا توجه به یافتهگیري: نتیجه

باشند، بنابراین مسئولان و مدیران استخرهاي شنا توانایی تبیین رفتار آتی مشتریان به استخرها را دارا می
جهت حفظ مشتریان، وفاداري فعلی و جذب و کیفی نحوه ارائۀ خدمات باید درعلاوه بر افزایش کمی 

هاي جدید اهتمام خاصی ورزند. گروه
.ندي، استخر شنا، کیفیت خدمات، حضور آتیموفاداري، رضایتکلیدي: هايواژه

 E-mail: yamin_sport@yahoo.com
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مهمقد
رود و خدمات به اقتصاد مبتنی بر خدمات پیش میسويبهروزافزون طوربهامروزه محیط زندگی 

دهد ). تحقیقات نشان می2007(برانر و همکاران، عنوان قلب ارزش آفرین در اقتصاد مطرح است
مندي به کیفیت خدمات به صنعت ورزش نیز نفوذ پیدا کرده و در حال دو دهۀ اخیر علاقهکه در 
آید (سید بازاریابی ورزشی به حساب میکیفیت خدمات یکی از محورهاي مهم در زمینه حاضر

).1389جوادین و همکاران، 
داند که یک نی میها و مزایاي سازما، از پیشگامان عرصه بازاریابی، خدمات را فعالیت1کاتلر

کند. این خدمات باید نامحسوس و بدون مالکیت باشد. سازمان براي سازمان دیگر فراهم  می
). در 2001تواند یک محصول فرعی از یک تولید و نیز مستقل باشد (بوون و چن، خدمات می

ي هانیز باید گفت که انجمن کیفیت آمریکا، کیفیت را به عنوان مشخصه» 2کیفیت«تعریف 
سازد (لیو، کند که نیازهاي مشتریان را برآورده مییکپارچه از محصولات و خدماتی تعریف می

اند، چرا که خدمت یک ذکر کرده» کیفیت خدمات«). محققان مختلف تعاریف متنوعی براي 2008
و 3).  همچنین بینتر1990مفهوم و درك آن مشکل، انتزاعی و پیچیده است (اندرسون و سالیوان، 

اي است از دارند که کیفیت خدمات، ارزیابی یکپارچه) اظهار می1993(4) و الیور1994مکاران (ه
آورند و کیفیت خدمات ها به دست میشود در قبال آن چیزي که آنآنچه به مشتریان داده می

کنند که کیفیت مشتریان ارزیابی مستمر محصولات و خدمات است. این پژوهشگران اشاره می
اي تقسیم کرد (بیتنر و توان به خدمات واقعی، خدمات ادراکی و خدمات نتیجهرا میخدمات 

)، همچنین بر این عقیده است که کیفیت خدمات، ادراك ذهنی 2002(5). یو1994همکاران، 
مشتریان از طریق مقایسۀ انتظارات و تجربۀ واقعی آنان است.

ویژه استخرها، مدیران این حی و آبی بهبا توجه به افزایش حضور شهروندان به اماکن تفری
اندازي نموده و پاسخگوي انتظارات سطح اماکن، ناگزیرند تا بخش روابط عمومی استخرها را راه

، رقابت عامل مهمی به حساب اماکنی). در چنین 1387بالاي مشتریان باشند (بهلکه و همکاران، 
).2008فقیت است (لیو، نیازي براي بقا و موآمده و ارائه خدمات مناسب پیش

هاي هاي خدماتی پیشرفته، نیل به هدف اصلی فعالیتعوامل مؤثر بر موفقیت سازماناز جمله 
کننده بازاریابی (رضایتمندي مشتري) و عامل ارتباطی میان مراحل مختلف، رفتار خرید مصرف

ات، قبل مشتري، احساس یا نگرش مشتریان در برابر محصول یا خدم6مندي. رضایتاست

1. Kotler
2. Quality
3. Bitner
4. Oliver
5. Yu
6. Satisfaction
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جالب کنندهعرضهدر صورتی که خدمات از نظر (انتظارات) و پس از استفاده از آن (تجربیات) است، 
خواهد شد (بوون و مشتریان را ارضا کند، خدمات مذکور برجسته و مهم تلقی ننیاز اما نتواند ، باشد

اد وفاداري)(ایجمشتريحفظارتباط مستقیم با میزان ،خدماتکیفیتهمچنین.)2001چن، 
تقاضاي «را به عنوان 1). در این باره پژوهشگران، وفاداري1389چیان و همکاران، (ساعتدارد

). 2008کنند (لیو، تعریف می» مجدد محصول و خدمات، حتی توصیه به سایر افراد جهت استفاده
یار داشته است که نبض مشتري را در اختروشیمشتري مستلزم به خدمات مطلوب به علاوه ارائۀ

).2001بینی دقیقی براي تأمین نیازهاي مشتریان نماید (بوون و چن، و پیشباشد
دارند که کیفیت ) بیان می1997و همکاران (2با مروري بر تحقیقات صورت گرفته، رویتر

طور مستقیم بر رضایت مشتري و سطوح رضایت مشتري و بر وفاداري و در نهایت سطوح خدمات به
). همچنین بیان 2008، لیو(گذارد اري نیز مستقیماً بر رفتار آتی خرید مشتري تأثیر میبالاي وفاد

هاي شنا، عامل مهمی در حفظ و مندي مشتریان از باشگاهدارد که کیفیت خدمات و رضایتمی
ها است.نگهداري (وفاداري) آن

ن متغیرها، دو در بررسی ارتباط بین کیفیت خدمات و رضایت مشتري نیز باید گفت که ای
بین رعایت ) در تحقیق خود نشان دادند که 1387اند. چنانچه بِهلکه و همکاران (مفهوم مشابه

، تسهیلات اعطایی، برخورد اجتماعی و روابط انسانی حاکم بر استخر،بهداشت و امور ایمنی استخر
مدیریت و ةنحوو کیفیت منابع انسانی استخر، امکانات و تجهیزات و منابع کالبديوجود 
-58: 1387(داري وجود داردمیزان رضایت مشتریان ارتباط معنیبامدیران استخر ریزيبرنامه

) نیز در تحقیقات خود اشاره کردند که کیفیت خدمات، معادل با 2000(4و بیتنر3). زیتمال49
مقایسه رضایت مشتري است، تا حدي که مشتري خدمت واقعی را مطابق با انتظارات خود مورد 

رضایت ترگستردهدهد. این پژوهشگران بیان نمودند که کیفیت خدمات باید به معناي قرار می
ي فردي را نیز در نظر بگیرد (زیتمال و بیتنر، هاتفاوتزیست و یطمحمشتري، خدمات، قیمت، 

ترین ) نیز کیفیت خدمات را عامل اصلی یا به عبارتی تأثیرگذار1997). رویتر و همکاران (2000
). 436-453: 1997دانند (عامل بر رضایت مشتري می

رابطۀ بین رضایت و ادراك مشتریان، امري ذهنی است، اما کیفیت خدمات سازگار و با ثبات 
است. این امر بر این گرفتهشکلاست. به عبارتی دیگر کیفیت خدمات امري است که در طول زمان 

ه منظور کیفیت خدمات در یک دورة طولانی زمانی ارزیابی متکی است که یک گروه مشتریان ب
).2008کنند (لیو، مبلغی را پرداخت می

1. Loyalty
2. Ruyter
3. Zeithaml
4. Bitner
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پس از دریافت هاآنبا توجه به مطالعات بالا، کیفیت خدمات به مشتریان، ارزیابی ذهنی 
اي مثبت دارند. خدمات با کیفیت، رضایت خدمات است. کیفیت خدمات و رضایت مشتري رابطه

بخشد.یممشتري را بهبود
) 2001و همکاران (1بررسی ارتباط بین رضایت مشتري و وفاداري نیز چائودورينۀدر زمی

هاي بازاریابی، افزایش مشتریان دارد: کاهش هزینهیممزایاي وفاداري مشتري را بدین شرح بیان 
و اندرسون ). در همین زمینه81-89: 2001جدید، تولید درآمد بیشتر و کاهش تهدید رقبا (

مثبت او نسبت به رفتار طۀدارند که رضایت مشتري باعث ایجاد رابیم) اظهار 1990(2سالیوان
) 2010(4). جئونگ25- 43: 1990شود (یا به عبارتی بازگشت مجدد و آتی آنان می3خرید مجدد

) نیز اظهار 1992(5داند. فورنلیممستقیم تحت تأثیر رضایت مشتري طوربهوفاداري مشتري را 
افزایش و وفاداري هاآندارد هنگامی که مشتریان از امري راضی نباشند، تمایل به حضور در می
یگر وفاداري یک پیمان یا معاهدة تجارت کیفیت خدمات دعبارتبهگذارد. یمرو به کاهش هاآن

). 6-21: 1992است (
مشتریانی وفادار از سوي دیگر بعضی از تحقیقات نشان داده است که مشتریان راضی، لزوماً

باشد. ینممستقیم به هم مرتبط است، اما همیشه مثبت طوربهنیستند. رضایت مشتري و وفاداري 
دارند که رضایت مشتري و وفاداري مشتري، دو بخش جداگانه از یم)، اظهار 2001(6بوون و چن

تیجه رسید که ) نیز در مطالعۀ خود به این ن1999(7). نیل212-217: 2001یک مفهوم است (
ي متعدد براي افزایش هاتلاشی بر وفاداري مشتري ندارد و توجهقابلرضایت مشتري تأثیر 

).85- 93: 1999وفاداري مشتریان با بهبود رضایت آنان، به شکست انجامیده است (
در ارتباط با نقش کیفیت خدمات بر وفاداري مشتري نیز باید گفت مشتریان راضی تمایل به 

) اشاره 1994اره یا به عبارتی بازگشت و حضور آتی دارند. چنانچه لیجاندر و استراندویک (خرید دوب
مستقیم طوربهکنندة رضایت مشتري است و رضایت مشتري یینتعکنند که کیفیت خدمات، می

). همچنین در 118- 132: 1994دهد (تصمیمات برگشت و حضور مجدد او را تحت تأثیر قرار می
) بر این 2008(8یفیت خدمات استخرهاي شنا بر رضایتمندي و وفاداري مشتریان، لیومورد تأثیر ک

عقیده است که مدیریت استخرهاي شنا باید براي رسیدن به اهداف بازاریابی با بهبود کیفیت 
خدمات، افزایش نقاط قوت و غلبه بر نقاط ضعف اقدام نمایند.

1. Chaudhuri
2. Anderson & Sullivan
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) با ارائه مدلی بیان داشتند که 1389ان (با توجه به اهمیت موضوع، سید جوادین و همکار
مندي مشتریان تأثیر فراوانی بر یترضاهاي ورزشی و میزان ها یا مجموعهکیفیت خدمات باشگاه

) نیز عنوان کردند که متغیرهاي 1389چیان و همکاران (). ساعت41- 54: 1389وفاداري دارد (
ی براي حضور مجدد مشتریان در مراکز مندي و وفاداري، پیشگویی مناسبکیفیت خدمات، رضایت

.آمادگی جسمانی و ایروبیک هستند

لذا با توجه به اهمیت درآمدزایی حاصل از حضور مشتریان یا همان مراجعین مراکز ورزشی به 
ترین عامل بقاي استخرها بدیهی است، انجام مطالعاتی با هدف ارتباط کیفیت خدمات، عنوان اصلی

ها جهت حضور در استخرها و مشتریان با تصمیمات رفتاري آتی آنمندي و وفاداري رضایت
لذا این پژوهش در هاي شنا به جهت آشنایی با نیازها و انتظارات این گروه، ضروري است.باشگاه

ها و نیز تلاش است تا اطلاعاتی جهت بهبود کیفیت خدمات استخرهاي شنا، درآمدزایی بیشتر آن
فراهم آورد.پژوهانسایر محققین و دانش

شناسی پژوهشروش
آوري اطلاعات، به روش میدانی اجرا شد. در است که براي جمعاز نوع همبستگی پژوهش حاضر 

مندي و وفاداري با قصد حضور آتی مشتریان، در این تحقیق ارتباط بین کیفیت خدمات، رضایت
ي برابر با کلیه استخرهاي استخرهاي شناي استان مازندران مورد بررسی قرار گرفت. جامعه آمار

که تعداد 1390کننده سال استخر است و مشتریان مراجعه9سرپوشیده استان بود که برابر با 
219هزار نفر برآورد گردید. بر این اساس جدول تعیین حجم نمونه مورگان تعداد نمونه 9ها آن

نفر به صورت تصادفی انتخاب گردید.
استفاده بودند. در هاي توزیع شده، قابلبرگ از پرسشنامه210اري، در نهایت براي تحلیل آم

آوري اطلاعات با توجه به هدف این تحقیق براي گردآوري اطلاعات از بخش ابزار جمع
هاي استاندارد زیر استفاده شد. ابتدا عوامل جمعیت شناختی، شامل سن، جنس، وضعیت پرسشنامه

انگیزه و هدف از حضور و در نهایت سطح مهارت و فعالیت تأهل، میزان حضور هفتگی در استخر،
گیري رضایت مشتري از پرسشنامه سنجش قرار گرفت. به منظور اندازهافراد در رشته شنا مورد

گیري که براي اندازهاستفاده گردید)1999الکساندریس ()QSS(1استاندارد کیفیت خدمات
تسهیلات، نگرش - ي آمادگی جسمانی در پنج بعد هارضایت مشتریان از مراکز سلامت و باشگاه

. معیار امتیازبندي این پرسشنامه شدساخته و استاندارد - کارکنان، راحتی، سلامتی و اجتماعی
ارزشی لیکرت است. 7مقیاس 

1. Quality of services scale
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) که نسخۀ اصلاح 1990آلن ()ALS(1وفاداري مشتریان توسط پرسشنامۀ وفاداري مشتریان
گیري گردید. میزان رضایت مشتریان به وسیله زمانی مشتریان است، اندازهشده پرسشنامۀ تعهد سا

ارزشی 7) در چهار بعد و بر اساس مقیاس 2002ویکتور ()OCS(2پرسشنامۀ رضایت مشتري
لیکرت سنجیده شد. در نهایت، به منظور سنجش حضور آتی مشتریان، از پرسشنامۀ تصمیمات 

هاي مذکور پس از ترجمه و تأیید تفاده گردید. پرسشنامه) اس1996بِري ()BFIS(3رفتاري آتی
روایی و پایایی با نظر چند تن از مدرسان رشتۀ مدیریت ورزشی که تخصص لازم در این زمینه 

داشتند، مورد استفاده قرار گرفتند. 
بر روي مشتریان5برگ آن در یک مطالعۀ مقدماتی30پرسشنامه، تعداد 4براي تعیین پایایی

طور کاملاً تصادفی انتخاب شده بود، توزیع گردید و ضریب پایایی یکی از مراکز فوق که به
ارائه شده است. 2محاسبه شد که در جدول» آلفاي کرونباخ«ها نیز با استفاده از آزمون پرسشنامه

یار و (میانگین، انحراف معآمار توصیفیهايروشها از تجزیه و تحلیل دادهدر ادامه، به منظور 
(آزمون کلموگروف اسمیرنوف، ضریب همبستگی پیرسون و استنباطیآمار و جداول نمودارها)

) استفاده شد. =05/0αرگرسیون همزمان) در سطح معناداري (

هاي پژوهشیافته
هاي تحقیق در دو بخش توصیفی و استنباطی صورت گرفت که در قسمت بیان نتایج ارائۀ یافته

درصد از 51هاي جمعیت شناختی، نتایج بدین ترتیب بود. ر مورد یافتهها، دتوصیفی داده
درصد از نمونه 9/52دهند. همچنین ها را مردان تشکیل میدرصد از آن49دهندگان زن و پاسخ

شوند. در عامل میزان حضور ها را افراد متأهل شامل میدرصد از آن1/47آماري را افراد مجرد و 
روز در هفته براي شنا به استخر 1درصد از نمونه آماري بیش از 4/52ها، مشتریان در باشگاه

نمایند. مراجعه می
درصد از مشتریان به منظور پر کردن اوقات فراغت، تفریح و تندرستی و در 6/96همچنین 

درصد 84درصد با انگیزه ورزش قهرمانی در استخر حضور داشتند که از این میان 4/3مقابل تنها 
درصد در سطح قهرمانی به شنا 1/9درصد در حد باشگاهی و 6/13سطح مهارتی مقدماتی، با 
پرداختند.می

بین شود، میانگین تمام متغیرهاي ملاك و پیشمشاهده می1طور که در جدولهمان
دهنده ارائۀ خدمات مناسب همراه با شده بالاتر از سطح مطلوب خود است که این نشانمحاسبه

1. Attitudinal loyalty scale
2. Customer satisfaction scale
3. Behavioral future intention scale
4. Reliability
5. Pilot study
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ها، بالاترین نمره میانگین مربوط به متغیر باشد. بر طبق یافتهي و وفاداري مشتریان میمندرضایت
باشد.ترین میانگین مربوط به متغیر وفاداري میمندي و کمرضایت

متغیرهاي تحقیقتوصیف .1جدول 
انحراف استانداردمیانگینحداکثرحداقلمتغیر

177/570/0کیفیت خدمات
1775/599/0رضایتمندي

1747/465/0وفاداري
1729/574/0حضور مجدد

بیانگر قابلیت اعتماد به پرسشنامه است، در این تحقیق 2آزمون آلفاي کرونباخ در جدول نتایج 
ها از پایایی مطلوبی برخوردار بودند.با توجه به ضرایب آزمون، پرسشنامه

تحقیقمتغیرهايضریب پایایی .2جدول
میزان ضریب پایاییپرسشنامهیفرد

QSS(90/0(استاندارد کیفیت خدماتپرسشنامه1
ALS(86/0پرسشنامه وفاداري مشتریان (2
OCS(78/0(پرسشنامه رضایت مشتري3
BFIS(65/0(پرسشنامه تصمیمات رفتاري آتی 4

ماتریس همبستگی در بین متغیرهاي وارد در تحقیق.3جدول 

معنادار است. 05/0مبستگی در سطح * ه
معنادار است.01/0** همبستگی در سطح 
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ها در دهندة نرمال بودن توزیع دادهها، نتیجه آزمون کلموگروف اسمیرنوف نشانپایۀ یافتهبر
)؛ لذا جهت بیان ارتباط بین متغیرها از ضریب همبستگی پیرسون >05/0pمتغیرهاي پژوهش بود (

د.استفاده ش

متغیرهاي تحقیقهاي ایج آزمون توزیع طبیعی دادهنت.4جدول 
حضور مجددوفاداريرضایتمنديکیفیت خدماتمتغیر

23/066/077/021/0داريسطح معنی

شود، بین تمامی متغیرهاي مستقل تحقیق با قصد حضور ، مشاهده می3طور که در جدولهمان
ا توجه به تأیید وجود رابطۀ ). ب>05/0pي وجود دارد (دارآتی مشتریان رابطه مثبت و معنی

)، ≥005/0p) و (F)3، 179= (13/45خطی بین متغیرها و فرض استقلال خطاها از یکدیگر (هم
).5متغیرهاي تحقیق وارد مدل رگرسیون شد (جدول

شدة وارد در تحقیقتنظیم R مجذور.5جدول 

آزمون دوربین واتسون F سطح
داريمعنی F مجذورRشدهتنظیم Rمجذور R مدل

11/2 001/0 13/45 421/0 43/0 656/0 بلوك

مندي و وفاداري * متغیر وابسته: قصد حضور مشتریان (حضور مجدد)ها: کیفت خدمات، رضایتبین کنندهبلوك پیش

یرنده ) نتایج نشان داد، مدل وارد شده که دربرگ11/2(1با توجه به مقدار آزمون دوربین واتسون
درصد43مندي) است، توانایی تبیین بین کننده (کیفیت خدمات، وفاداري، رضایتمتغیرهاي پیش

باشد.از تغییرات (واریانس) قصد حضور آتی مشتریان را دارا می

1. Dorbin- Watson
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بیان تحلیل واریانس حاصل از بلوك وارد در تحقیق بر متغیر وابسته: قصد حضور آتی.6جدول
داريسطح معنیمیزانtضریبBetaمیزانBکنندهبینیمتغیرهاي پیش

ضریب ثابت

کیفیت خدمات

منديرضایت

وفاداري

57/1

259/0

242/0

254/0

24/0

32/0

22/0

166/4

094/3

222/4

536/3

001/0

002/0

001/0

001/0

یی متغیر حضور مجدد ، تمامی متغیرها، قابلیت پیشگو6با عنایت به ضرایب بتا حاصل در جدول
باشد. هاي حاصل از رگرسیون، معادله به صورت زیر میلذا بنا به یافته)،≥005/0P(باشند را دارا می

(کیفیت خدمات) = قصد حضور آتی259/0(وفاداري) + 242/0مندي) + (رضایت57/1+254/0

گیرينتیجهبحث و 
مندي، نتایج این تحقیق، یک حمایت عینی و تجربی از درك عوامل کیفیت خدمات، رضایت

هاي هاي تحقیق نشان داد، کیفیت خدمات برنامهدارد. یافتهوفاداري و قصد حضور آتی را بیان می
استخرهاي شناي استان مازندران همبستگی بالایی با رضایت کلی و وفاداري مشتریان ةشدارائه

)، 1389)، سیدجوادین و همکاران (1389چیان و همکاران (است. این یافته با نتایج ساعتداشته
.) همخوانی دارد2000) و زیتمال و بینتر (2008)، لیو (2010جئونگ (

توان نتیجه گرفت که کیفیت خدمات ارائه شده براي مشتریان درك جامعی از بر این اساس می
هاي مختلف متفاوت است و این سطوح در بین افراد و موقعیتسطوح رضایت را فراهم آورده

پردازد میخدمات کالاها و مجددخریدبه زیاداحتمال به یک مشتري راضی آنجا که باشد. ازمی
که طوريگمارد بههمت مینیزامکاناتتبلیغات شفاهی و افزایش حجم استفاده ازدر نتیجه به 

نفر 11نفر ولی یک مشتري ناراضی عدم رضایت خود را به 3به یک مشتري راضی، رضایت خود را
خدمات با کیفیت ئۀ). لذا لزوم توجه به ارا1997دارد (کاتلر و آرمسترانگ، بروز کرده، اعلام می

ي ارائۀ خدمات به همراه دارد.نقش مؤثري در توسعۀ دانش و درك افراد از نحوه
ۀو رابط(کیفیت خدمات و رضایت مشتري)ین دو موضوعبا اینکه اکثر محققان بر اهمیت ا

از این یککدامتوافق نظري در مورد اینکه شدهانجامولی در تحقیقات اندنمودهتأکید هاآنمیان 
دهد نشان میسه دیدگاه در این زمینه با این حال، شود.نمیدو مفهوم بر دیگري مقدم است، دیده 
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محققان دیدگاه دوم در شود.میت است که منجر به کیفیت خدمات اي معتقدند این رضایعدهکه
و دیدگاه سوم به یک رویکرد اقتضایی اعتقاد گرددمیکیفیت خدمات منجر به رضایت ،معتقدند

ی میان این دو علّۀاز این دو مفهوم بر دیگري مقدم نیست و رابطیکهیچدارد، به این معنی که 
فر، شود (عطامیارائه خدمات تعیین ۀزمینونند محیط فیزیکیمفهوم با توجه به عواملی ما

1385.(
بررسیموردمیان رضایت و کیفیت خدمات ۀرابطرةدرباشدهانجامدر تحقیق حاضر، مطالعات 

دهد هرچند توافق نظري در میان تحقیقات انجام شده درباره ترتیب قرار گرفت. نتایج نشان می
اغلب تحقیقات انجام شده در این زمینه از مقدم بودن کیفیت اما ود ندارد، علی این دو مفهوم وج

اند که این کیفیت کنند و در واقع بیشتر تحقیقات نشان دادهخدمات بر رضایت مشتري حمایت می
گردد.میخدمات است که منجر به رضایت 

توافق کیفیت خدماتو و محققان بر اهمیت دو مفهوم رضایت مشتريپردازاننظریهاکثر 
دهد که رضایت مشتري بر روي حفظ مشتریان و بنابراین بر تحقیقات انجام شده نشان میداشته و 

رقابت تأثیرگذار است. رضایت مشتري کلیدي براي ۀروي سودآوري و موفقیت شرکت در عرص
امروز برتر شرکت است. از سوي دیگر در دنیاي رقابتیمالیعملکردحفظ وفاداري مشتري و 

توانند از طریق آن به مزیت رقابتی دست میهاسازمانهایی است که زمینهجمله کیفیت خدمات از 
برتري و رجحان یک خدمت رةشمول درباکیفیت خدمات به عنوان نگرش یا قضاوتی جهاند. یابن

مات از عملکرد واقعی خدهاتعریف شده است که از مقایسه میان انتظارات مشتري و ادراك آن
).1385فر، شود (عطامیناشی 

شود که بسیاري از خدمات محسوب میئۀقدر موضوعی حائز اهمیت در ارارضایت مشتریان آن
اند (ملکی و دارابی، الگوهاي کمی در این زمینه مبادرت ورزیدهئۀنهادها و نیز کشورها به ارا

ا به ارائۀ خدمات مطلوب به مشتري در تمام ). این الگوها، فرایندها و نیز رویکردهاي دقیق ر1387
نماید. از جمله این میآن را ترسیم هايمحركمندي مشتري و ارتباط رضایتها نشان داده وعرصه
مدل شاخص رضایت ، مندي مشتري سوئديمدل رضایتتوان به هاي تأییدشده و استاندارد میمدل

، مدل ٢، مدل فورنل١ل رضایت مشتري کانو، مدمدل شاخص رضایت مشتري اروپا، مشتري آمریکا
و نیز مدل شاخص ملی رضایت مشتري مالزي اشاره کرد. توضیح هر یک ٤، مدل سروکوال٣اسکمپر
کند.اي را طلب میهاي مذکور خود مباحث و تحقیقات مفصل و جداگانهاز مدل

1. Kano Model
2. Fornell Model
3. SCAMPER Model
4. Servqual Model
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مشتري بیان داشت، نکتۀ دیگري که باید آن را در ارتباط با نقش کیفیت خدمات بر رضایت
کند، بلکه نفسه مفهومی را به مخاطب القا نمیمیزان کیفیت ارائه شده است، چرا که کیفیت فی

رضایتمندي مشتري است. از اینجاست که باید واژة دةکننمیزان و نوع کیفیت است که تضمین
ت و نیز وفاداري کنندة رضایرا مطرح ساخت چرا که تنها این نوع کیفیت تضمین» ١کیفیت بهینه«

مشتریان است. میزان بهینه بودن به حدي حائز اهمیت است که چنانچه از مقدار معینی فراتر رود 
و به عبارتی بهتر، کیفیت افزایش یابد منجر به کاهش میزان مشتریان خواهد شد. چرا که تنها ما 

یفیت تنها یکی از عناصر جویی و رقابت در میان است و کخدمات نیستیم و بحث برتريدةکننارائه
شود. به عنوان مثال ممکن است با افزایش کیفیت بهاي قابت تلقی میربرتري در این میدان 

شده به قدري افزایش یابد، که میزان مشتریان به شدت کاهش یابد. پس آنچه در افزایش تمام
ضروري است به بنابراینکیفیت باید مد نظر قرار گیرد کیفیت بهینه است و نه کیفیت محض.

جهت افزایش مشتریان وفادار، به نحوة ارائه خدمات و نوع و میزان کیفیت توجه خاص گردد. لذا 
گردد، با توجه به منافع و مزایاي بالاي جذب مشتریان وفادار، مسئولین استخرهاي شنا پیشنهاد می

رار دهند و این نکته را توجه خاصی به این موضوع مبذول داشته و کیفیت را در حد بهینه مد نظر ق
ها، کاهش ساعات حضور و در نظر داشته باشند که افزایش کیفیتی که منجر به بالا رفتن هزینه
ها به سایر اماکن ورزشی و غیره گردد خود منجر به از دست رفتن بسیاري از مشتریان و جذب آن

).1385استخرها خواهد شد (عبدلی و فریدون فر، 
باشد و از زایاي کیفیت خدمات به دست آوردن وفاداري مشتریان راضی مییکی دیگر از م

دهد که مشتریان وفادار بیشتر از مشتریان معمولی خدمات ها نشان میطرفی نتایج سایر پژوهش
). 1388کنند (جابري و همکاران، دریافت می

ایش قابلیت سوددهی وفاداري مشتري کلید موفقیت تجاري است و مفهوم مشتري وفادار افز
ها نیز اشاره شد، کیفیت خدمات، طور که دریافتههمانپایین است؛هايهزینه) در آفرینیارزش(

این یافته با نتایج آتی مشتریان هستند.مندي و وفاداري پیشگوي مناسبی براي قصد حضوررضایت
)2001ري و همکاران ()، چائودو1389)، سید جوادین و همکاران (1389چیان و همکاران (ساعت
) در 1999) و نیل (2001هاي بوون و چن (ولی با تحقیقات و یافته.خوانی دارد) هم2008و لیو (

تواند به دلایلی چون در نظر نگرفتن مفهوم کیفیت بهینه از سوي این تناقض می.باشدتناقض می
) 2001حقیق بوون و چن (آماري در تونۀهاي فرهنگی در جامعه و نم) و نیز تفاوت1999نیل (
باشد.

تحقیقات گذشته نشان دادند که کیفیت خدمات به طور مستقیم بر رضایت مشتري تأثیرگذار 
ها و در نهایت است، این عامل از خریدهاي پیشین (کالا و خدمات)، بیشترین تأثیر را بر وفاداري آن

1. Optimized quality
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ست که مسئولان و مدیران استخرهاي شنا وفاداري با حضور آتی آنان دارد. آنچه اهمیت دارد این ا
کننده و اهداي هدایایی تر به مشتریان شرکتبا عمل به تعهدهاي داده شده، ارائۀ خدمات ملموس

به مشتریان وفادار و جلب رضایت آنان، همچنین انجام تحقیقاتی با محوریت تحقیق حاضر، 
مشتریان وفادار و دائمی و سودآوري جهت رضایت این افراد، نگهداريتوانند نقش بارزتري درمی

ها ایفا کنند، چرا که وفاداري هر مشتري به نوعی معلول رضایتمندي او حاصل از حضور مجدد آن
است.

گردد، از آنجا که کیفیت خدمات یکی از هاي تحقیق حاضر پیشنهاد میبا عنایت به یافته
باشد و کیفیت خدمات تنها توسط مشتري میمندي و وفاداري مشتریانفاکتورهاي مؤثر بر رضایت

دادن صندوق شود که با قرارهاي ورزشی پیشنهاد میگیرد به مدیران باشگاهمورد ارزیابی قرار می
مندي مشتریان گیري سطح کیفیت خدمات و ارزیابی رضایتپیشنهادها و انتقادات و پایش و اندازه

هاي آنان آگاهی کسب کنند و در جهت رفع و استهاي از انتظارات و خوبه صورت مستمر و دوره
بندي مشتریان و برآورده شدن انتظارات آنان نهایت تلاش خود را انجام دهند. همچنین با تقسیم

خدمات بهتر به جهت حفظ و ئۀتوان در زمینه اراشناخت مشتریان فعلی و گروه بالقوه می
شمار حاصل از م آورده تا باشگاه از مزایاي بیها موجبات وفاداري مستمر را فراهمندي آنرضایت

مند گردد.حضور مجدد مشتریان بهره
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Abstract
Objective: Sport service quality for customers' satisfaction and continuity of
the constant presence of customers of these centers is the concerns of the people
who use them and the officials and observers. The purpose of this study is to
investigate the relationship between swimming pools services quality on
satisfaction and loyalty of customers to their Future return.
Methodology: This study was descriptive-correlational. The population of
study included all costumers of swimming pools in Mazandaran out of whom
210 people were selected randomly. To gather data standard questionnaire of
service quality (QSS) by Alexandria (1999), customer loyalty (AIS) by Alen
(1990), customer satisfaction (OCS) by Victor (2002) and behavioral future
intention (BFIS) by Bery (1996) were used.
Results: Results indicated that all of variables were important. The mean of
satisfaction was the maximum one (M=5.36) and loyalty was the minimum
(M=4.49). There was positive and significant relation between service qualities
with loyalty, satisfaction and behavioral future intention. Also there was
positive and significant relation between customer satisfaction with loyalty and
behavioral future intention and finally loyalty had positive and significant
relation with behavioral future intention (p≤0.5).
Conclusion: Considering the findings of  this research, the predictive variables
of service quality, customer satisfaction and loyalty  have the ability to explain
future behavior of customers attending swimming pools. Therefore, it is
essential for leaders and managers of swimming pools to increase the quantity
and quality of their presentation in order to maintain the loyalty of existing
customers and attract new customers.
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