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Abstract 

The aim of the current study was to construct and validate a tool to evaluate and measure the internal 

and external factors affecting the satisfaction and loyalty of customers of sports entertainment service 

companies. This research is applied in nature, utilizing a combined approach of quantitative and 

qualitative data collection. The data analysis method employed is descriptive-exploratory, and the 

research is contemporary in its timing. Data was collected through fieldwork and surveys. The 

qualitative part of the research involved sports marketing professors and experts, while the 

quantitative part included all regular customers highly engaged with water parks in Iran. Data analysis 

was conducted using descriptive and inferential statistics methods with the assistance of SPSS 

software and Lisrel version 8/8. The fit indicators of the measurement model revealed favorable 

conditions for the questionnaire assessing internal and external factors influencing customer 

satisfaction and loyalty. Overall, this questionnaire provides a reliable means to measure the desired 

indicators effectively. 
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 چكيده

م دی و وفاداری  مطالعه حاضتر ستا ت و اعترارست جی ابیاری  هت ارزیابی و ست جا عوامو درونی و بیرونی مورر بر رضتایتهدف  

ها  به لحاظ نوع  ستتجوی داده  ،تحقیق به لحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربردی این  بود. های  دمات تفریحی ورزشتیب گاه مشتتریان

به لحاظ زمان انجام تحقیق از نوع   ، واکتشتتافی  -ها از نوع توصتتیفیظ روش تجییه و تحلیو دادهبه لحا ،ی و کیفی(از نوع ترکیری )کمّ

استاتید و   شتامو  آوری اطلاعات به صتورت میدانی و ییمایشتی انجام شتد.  امعه آماری در بکا کیفی یشوها مع .باشتدنگر میحال

 هت .  بودندهای آبی ایران  یارکرابت و با ستتطب با ی مشتتارکت  کلیه مشتتتریان  شتتامو یدر بکا کمّ  ررگان بازاریابی ورزشتتی و

افیار  بتا کمتن نرم  ،هتای آمتار استتتت رتاطیهتای آمتار توصتتتیفی و روشهتا و یتاستتتف بته فرضتتتیتات تحقیق از روشتجییته و تحلیتو داده

عوامو درونی و  که یرستشت ام  داد نشتان گیریاندازه مدل برازش هایشتا   نتایج، استتفاده شتد. 8/8و لییرل نستکه    .اس.یی.اس.اس

عوامو درونی   یرستشت ام  از استتفاده با کلی،  به طور بود. بر وردار مطلوبی شترای  ازم دی و وفاداری مشتتریان بیرونی مورر بر رضتایت

 کرد. گیریاندازه مورد نظر را یهاشا   قابو قرولی به طور توانمیم دی و وفاداری مشتریان و بیرونی مورر بر رضایت
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 مقدمه
 موضوعتتات از یکتتی مشتتتری  م تتدی و وفاداریرضایت.  استتت  م تتد و وفاداررضایت مشتتتریان  حفتت   ستتازمان، حیتتات اصلتتی کلیتتد

   هان در موفقیت  وهتتره ع تتوان به را آن تتتوانمی کتته استتت  بازاریابتتی محققتتان  و  بازاریابتتان  اکثتتر برای  تجربی  و نظتتری  مهتتم

  هایستتازمان بتترای  استتتراتشی تدویتتن  در  مشتتتری حفتت   و  م تتدی، وفاداریرضایت ،ب ابراین.  گرفت نظتتر در امروز  تجارت  رقابتتتی

هایی که به رضایت مشتریان  ود مجموعه (.a2017،  اسداللهی و همکاران)  گرفتتت کتتمدستتت  تتتواننمی را بازارمتتدار  و  مدارمشتتتری

 را  مشتتتتتتتریان آنهتتتتتتا. گیرنتتتتتتدمی  نظتتتتتتر  در  مرا عتتتتتته  هتتتتتتر متتتتتتاورای در را  مشتتتتتتتری  یتتتتتتن تو ه دارند، اهمیت حفتتتتتت 

 و داشتتتتتتتن نگه راضتتتتتتی بتتتتتترای کتتتتتته  واه تتتتتتدمی  تتتتتتود کارم تتتتتتدان  تمتتتتتتام  از  و  دان تتتتتتدمی  م تتتتتتدارزش هایتتتتتتیدارایی

  بازگشتتتتتتت کتتتتتته  داشتتتتتتت تو تتتتتته  بایتتتتتتد. گیرنتتتتتتد  کاربتتتتتته را   تتتتتتود تتتتتتتلاش  تمتتتتتتام  مشتتتتتتتریان،  شتتتتتتدن  مانتتتتتتدگار

 و اییدی) دارد ارزش تومتتتتتتان هتتتتتتامیلیون حتتتتتتتی و هتتتتتتیاران او زندگتتتتتتی  دوران طتتتتتتی  سازمان یا فروشگاه، بتتتتتته  مشتتتتتتتری

 گیریاندازه را  ود مشتریان رضایت ،مستمر یا ایصورت دوره  به باید   ود بقای و  حف   م ظور  به  هاسازمان (.1395همتتتتتتتتتکاران،  

 توسعه  نیی  را  قوتنقاط    و  نموده  اتکاذ  را  تصمیمات  زم  ها،ضعف  برای رفع  و  ده د  تشکی   را  سازمان  هایقوت  و  هاضعف  تا ،ک  د

 (. 1389علیدوست قهفر ی و همکاران، ) بکش د

 از بیشتتر  وفادار مشتتریان که گفت  تواندارد، می  هیی ه مشتتریان ک ونی نگهداری از بیشتتر   دید  مشتتریان  ذب همواره  ای که  به تو ه  با

  کیفیت  ده د کهمی  نشتان تحقیقات بستیاری زمی ه، همین در  و  ک  دمی هیی ه یا محصتول و   دمات دریافت   هت به  معمولی مشتتریان

 عرضهک  دگان  فعلی، وضعیت در  رقابت شدت گرفتن میان، این درگردد. می  مشتتری  و وفاداری  رضتایتم دی م جربه  مطلوب  دمات

( و از این  هت 2006ک  د )رابی ستتون،  بررسی مشتری رفتار  بر  را  آنها  تأریر و  حیاتی رویدادهای  تا داردمی آن  بر  را  ورزشی  دمات

 ارائه و   لق در نهایت و مشتریان  با کارآمد  رابطه برقراری انتظارات، کردن  برآورده و درک  باشتد.انجام تحقیق حاضتر دارای اهمیت می

 که  است  لممسّ  و  میشود  محسوب  ورزش  ص عت   دماتی  مراکی  مدیران  و  محققان  علاقه  مورد  مراحث  مهمترین  از  آنها،  بته  ارزش

  بر وردار   اصی  اهمیت  از  ،ورزشی  مراکی  به  آنها  وفاداری  مییان  بر  تأریرگذار  عوامو  ش اسایی  و  آنها  کردن  وفادار  مشتریان،  رضایت  تأمین

. است  آن  از  استفاده  از  یس   دمات  یا  محصول  به  مشتری  نگرش  یا  احساس  مع ی  به  مشتری  رضایتم دی  تعاریف،  رب اب  .است

 تشکیو  را  مصرفک  ده  رید  رفتار  ،مکتلف مراحو  میان ارتراطی  عامو و  است  بازاریابی  هایفعالیت اصلی هدف مشتری رضایتم دی

 رعایت  با  مشتریان  انتظارات  برآوردن  که  داشت  نظر  در  باید  میبور  مطالب  به  ع ایت  با  (.2017c،  استتتداللهی و همکتارانمی دهد )

  دیگر   مشتریان  به  را  آنها  حتی  و  بمان د  وفادار   دمات  به  میشود  باعث  و  میانجامد  آنها  بیشتر  رضایت  به   دمات، کیفیت  ویشگیهای

ولی باید گفت که عوامو درونی و بیرونی مورر دیگری غیر از کیفیت  دمات نیی هستت د که باید شت استایی شتوند و از   ،ده د ییش هاد نیی

 .گردداین  هت ضرورت انجام یشوها حاضر بر سته می

شتتری به ب دی عوامو مورر بر وفاداری و رضتایتم دی مشت استایی و رتره»در یشوهشتی با ع وان  ،(1397)  بیگ و  حستی ی گو افشتانی

 دمات  :که عوامو مورر بر رضتایت مشتتریان محصتو ت ستای ا به ترتیب رتره عرارت د ازدریافت د  «،محصتو ت گروه  ودروستازی ستای ا

ارزش درک  :کیفیت  دمات. همچ ین عوامو مورر بر وفاداری مشتتتریان محصتتو ت ستتای ا به ترتیب رتره عرارت د از  و یس از فروش

 رضتایتم دی بر مورر عوامو بررستی» در یشوهشتی با ع وان نیی (1388زاده )هاشتم  حستی ی  ، و رضتایت مشتتری.ا مشتتریبشتده، رفتار  

 و دارد  مشتتریان رضتایت بر را  تاریر بیشتترین  ،(آن بعد ی ج  شتامو)  دمات  کیفیت  متغیر که داد  نشتان«، معدن  و  صت عت  بانن مشتتریان

 ترتیب،  به مشتتریان،  یایگاه و  مشتتریان، تحصتیلات  بانن، مقررات و  قوانین از  آنان ارزیابی  بانن،  کارک ان به  مشتتریان نگرش آن، از بعد

   ک  د.می تریین را  مشتری رضایت  متغیر  تغییرات
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 کشتور  ورزشتی فروشتگاه های از مشتتریان  رضتایت  لب  بر مؤرر عوامو  بررستی»در یشوهشتی با ع وان  ،(1395عمادی و همکاران )

 در مورد ترینمهم  ،فروشتگاه  طریق از  ،بازار  نوین  ا  اس ارائه در  بودن  کانو دریافت د که ییشترو ست جیرضتایت مدل از  استتفاده  با «ایران

 از  ا  اس  درباره دقیق  اطلاعات داشتتن نهایتاً  و عملکردی عوامو  بین در مورد ترینمهم  فروشتگاه فیییکی محی  استاستی؛  عوامو بین

 است. انگییشی عوامو بین در مورد ترینمهم ،فروش دگان طریق

 که استت  ارزیابی و  شت استایی  فرآی د بیانگر مشتتری رضتایت  که کردند  ای  اطرنشتاندر مطالعه (2014وستترروک )  و (2017ستل ی )

 از مشتری ،ک د برآورده را  آن یا رفته فراتر انتظارات  از واقعی  تجربه حال اگر  ک د.می مقایسه  انتظاراتا  با را   ود واقعی  مشتری تجربه

 .(1396)اسداللهی و همکاران،  شودمی راضی  ود  رید

های آبی در ایران با تو ه به ماهیت تفریحی و هیجانی  ود و همچ ین با تو ه به تعداد آنها و متمرکی شدنشان در کلانشهرها  مجموعه

صتترف های زیادی را برای  ذب مشتتتریان  ود همواره در بازار رقابتی شتتدیدی در حال فعالیت هستتت د و هیی ه  ،هاو مراکی استتتان

دهد که با استتتفاده از آن ها، مدلی  امع را در ا تیار قرار میکه نتایج یشوها حاضتتر به ع وان ین ضتترورت در این محی ک  د،  می

هم  ود را در بازار  ست تا بتوان د   ،اداری مشتتریان را شت استایی و بر روی آنها تمرکی نمای دبتوان د تمامی عوامو مورر بر رضتایتم دی و وف

 گذارند،می  تأریر  مشتریان  رفتار  بر  که   دماتی  بویشه  است،   ودشان  به  مربوط  تر آنچهم اسب  درک  به  ورزشی  . مدیرانک  درقابتی حف   

  امعه  افراد  سلامت  و  روزمره  زندگی  در  بدنی  فعالیت  و  تحرک  که  نقشی  و  اهمیت  به  با تو ه  ب ابراین،.  میده د  نشان  تو ه  و  علاقه

  دمات  ارائه  نحوه  یایا  و  مشتریان   واستههای  و  نیازها  با  بهتر  آش ایی   هت  هتای آبیمجموعته  مدیران  است  ضروری  ک د،می  ایفا

با تو ه به فقدان .  ب ردازند  بازاریابی  رویکرد  با  تحقیقاتی  انجام  به  مشتریان،  آتی  حضور  تداوم  توسعه  و  وفاداری  افیایا  م ظور  به  مو ود

بررستی و از آنجایی که ین ابیار کاربردی در  هت   عوامو مورر بر رضتایتم دی و وفاداری مشتتریانین ابیار استتاندارد برای بررستی  

ها و در  هت شت استایی و ارزیابی ی و ستازمانهای ورزشت تواند به مستوولین مجموعهمی عوامو مورر بر رضتایتم دی و وفاداری مشتتریان

تحلیو و   درصتدد  یشوها  اینو لذا   ،رستد ود کمن نماید، انجام یشوها حاضتر ضتروری به نظر می یمحورمییان عملکرد مشتتری

 است.عوامو درونی و بیرونی مورر بر رضایتم دی و وفاداری مشتریان ابیار س جا  یرواساز

 پژوهشروش  
ی و کیفی( و بته لحتاظ هتا از نوع ترکیری )کمّلحتاظ هتدف از نوع تحقیقتات کتاربردی و بته لحتاظ نوع  ستتتتجوی دادهتحقیق حتاضتتتر بته  

آوری اطلاعات باشتد که  معنگر میاکتشتافی و به لحاظ زمان انجام تحقیق از نوع حال -ها از نوع توصتیفیروش تجییه و تحلیو داده

 امعه آماری در بکا کیفی یشوها شتامو استاتید و  ررگان بازاریابی ورزشتی کشتور  .ه استتبه صتورت میدانی و ییمایشتی انجام شتد

یارک آبی های آبی ایران )در یارک لسته در ماه(  3رابت و با ستطب با ی مشتارکت )حداقو کلیه مشتتریان    شتامو یدر بکا کمّو   بوده

آبی اصفهان، یارک آبی اویارک تهران، دهکده آبی یارس تهران، یارک  های آبی در مشهد، یارک  های  روشان، موجایرانیان، آفتاب، موج

(  آبی ستاحلشتهر کرج، یارک آبی آب و تاب در شتهر قم، یارک آبی آذربایجان شترقی، یارک آبی رامستر، یارک آبی نشتاط رفست جان 

نفر از  35ماری در بکا کیفی در مجموع نمونه آ .استت نفر 9600تعداد کو آنها  ،های آبیباشت د که مطابق آمار دفاتر یذیرش یارکمی

 براستاس فرمول یکمّ  بکا  نمونه و حجم گیری گلوله برفی انتکاب شتدنداستاتید و  ررگان بازاریابی ورزشتی بودند که به روش نمونه

ی مرتر  هانفر تعیین شتد که به  هت دستتیابی به حداکثر ویشگی 384و براستاس حجم  امعه آماری تعداد  کر ستی  و  دول مورگان

مورد یرستشت امه در بین نمونه   600های مکدوش و ناق ، تعداد با یشوها در نمونه تحت بررستی و بدلیو رییش و حذف یرستشت امه

نفر به ع وان نمونه نهایی  480یرستشت امه ستالم برگشتت داده شتد و همان  480که در نهایت    ،یرستشت امه( 50توزیع شتد )هر یارک مطالعه 

 تصادفی و داوطلرانه در یشوها مشارکت داده شدند.  به روش کاملاً و هدر نظر گرفته شد
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های آبی در بکا کیفی از یارکستازمانی مورر بر رضتایتم دی و وفاداری مشتتریان ستازمانی و برونشت استایی و دستتیابی به عوامو درون

صتورت ه ی بها در بکا کمّآوری دادهو  مع گرفت گان بازاریابی ورزشتی صتورتیافته و اکتشتافی با  ررستازمانطریق مصتاحره نیمه

انجام    شت استایی شتدهب دی نظر  ررگان بر روی ابعاد بستته حاصتو از دستتهیاستف  ستا ته  عرارتی محقق 149میدانی و از طریق یرستشت امه  

 5گویه در  21مولفه( و بیرونی ) 12گویه در  53گویه برای ست جا عوامو درونی )  74بکا اول شتامو   ،بکا استت 2که دارای  شتد،

 33مولفه( و بیرونی ) 10گویه در  42گویه برای ست جا عوامو درونی ) 75و بکا دوم شتامو    بودهمولفه( مورر بر رضتایت مشتتریان 

( 5موافقم نمره  تا کاملاً 1مکالفم نمره  ای لیکرت )از کاملاًگیی ه 5باشتد که در مقیاس لفه( مورر بر وفاداری مشتتریان میمو 8گویه در 

های ب دی دادهطرقه  ستت سباز و محوری   کدگذاریها در بکا کیفی در قالب مراحو تجییه و تحلیو داده مورد ستت جا قرار گرفت.

های آمار توصیفی ) دول، میانگین، ی یشوها از روشها در بکا کمّبرای تجییه و تحلیو داده  صورت یذیرفت و حاصو از مصاحره

ها، آزمون های آمار استت راطی )آزمون کولموگروف استمیرنوف  هت تشتکی  نرمال بودن توزیع دادهانحراف معیار و درصتد( و روش

نستکه    SPSSافیار  ، آزمون معاد ت ستا تاری و... ( با کمن نرمتلتارتحلیو عاملی تاییدی و اکتشتافی، آزمون کفایت نمونه، آزمون ب
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 هایافته
 72/85نفر ) 30 درصد(، 80نفر مرد ) 28ها شامو بیشتترین فراوانی  شتوندگان،نفر از مصتاحره 35 میان یافته های توصتیفی نشتان داد که از

تمامی و   بوده  ستال 10-6( دارای ستابقه کاری بین درصتد 42/34نفر ) 11، ستن ستال  45-41درصتد( بین   28/34نفر )  12  ،درصتد( متاهو

نفر از افراد  291 شتوندگان شتاموها در بین آزمونهمچ ین بیشتترین فراوانی شتوندگان دارای تحصتیلات دکتری و با تر هستت د.مصتاحره

 148درصتد( دارای تحصتیلات کارشت استی،  96/43نفر ) 211،ستن ستال 25-21درصتد( بین  88/16نفر ) 81 ،درصتد( مرد 6/60با )نمونه  

نفر از  132، مدآدرصتد( فاقد در  33/33)نفر از افراد نمونه   160  ،درصتد( متاهو  71/52نفر ) 253 ،درصتد( دارای شتغو آزاد 83/35نفر )

 ک  د.استفاده می از مجموعه آبی درصد( بیا از سه دفعه در ماه 96/43نفر ) 211، درصد( فاقد سابقه ورزشی 5/27)افراد نمونه 

های  ام را به مفاهیم نظری توسعه داد. کدگذاری توان دادهورد که با استفاده از آن میآبه و ود می  اشرایطی ر  فرای د کدگذاری معمو ً

. در آمده استت (4تا 1)ها بعد از کدگذاری در  داول کدگذاری باز و کدگذاری محوری. نتایج مصتاحره1 :در دو مرحله صتورت گرفت

های  ررگان بازاریابی ورزشتی( داده شتد و در ستتون دوم گیاره  استاتید و نفر از  35) Q35تا    Q1ستتون اول این  داول به هر فرد کد 

که بوده  استت. ستتون ستوم مربوط به کدگذاری باز و ستتون مهارم و ی جم مربوط به کدگذاری محوری   آمدهشتوندگان  کلامی مصتاحره

 .باشدعوامو مورر بر رضایت و وفاداری مشتری می

 موری عوامل موثر بر رضایت مشتری )عوامل یرننی رضایت  های محتوای مصاحبه یر  کدگذاری یایس -1جدن   

 

 ازبکد   گزارس کلامی کد مصاحبه شوندگان
کنننند   

 محوری

Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q12, 

Q15,Q16,Q17,Q21,Q25,Q29, 

Q30,Q33,Q34,Q35 

نحوه ارائه  دمات به صورت سریع و آسان  

در یارک آبی مو ب بروز حس رضایت در 

 من شده است. 

 خدماتارائه  

 
 

 

 

 Q3,Q4,Q5,Q6,Q8,Q9, 

Q10,Q13,Q15,Q18,Q19,Q21, 

نحوه تحویو  دمات به صورت محترمانه  

در یارک آبی مو ب بروز حس رضایت در 

 من شده است. 

 تحویل خدمات

 ک ف ت خدمات



 
 

Q1,Q11,Q12,Q14,Q15,Q16, 

Q17,Q18,Q19,Q28,Q29,Q30, 

Q31,Q32,Q33,Q34 

وقفه به  دمات ارائه  بیدسترسی آسان و 

مو ب بروز حس  ، شده در یارک آبی

 رضایت در من شده است. 

یسنننتنرسنننی  

 خدمات

عنوامنل   

 یرننی

 

 

Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q20, 

Q21,Q22,Q23,Q24,Q25,Q26, 

Q32,Q33,Q34,Q35 

ساعات م اسب ارائه  دمات روزانه در 

یارک آبی مو ب بروز حس رضایت در  

 من شده است. 

 زمان ارائه

 

Q5,Q6,Q7,Q12,Q15,Q20, 

Q22,Q23,Q24,Q26, 

Q27,Q33,Q34,Q35 

گذاری م اسب و م طقی و م طرق با قیمت

 دمات ارائه شده در یارک آبی مو ب 

 بروز حس رضایت در من شده است.

 گذاریق مت

 

Q9,Q12,Q15,Q16,Q17, 

Q21,Q25,Q29, Q30,Q33,Q34,Q35 

های مت وع تکفیف قیمت تکفیف و بسته 

مو ب بروز حس  ،ارائه شده در یارک آبی

 رضایت در من شده است. 

 تخف ف
 ق مت

Q1,Q4,Q5,Q8,Q11,Q12, 

Q13,Q14,Q15,Q24,Q25,Q26, 

Q32,Q33,Q34,Q35 

گذاری مت اسب با مدت زمان استفاده قیمت

و حضور در یارک آبی مو ب بروز حس 

 رضایت در من شده است. 

گنذاری  قن نمنت

(1  

 

Q1,Q3,Q5,Q7,Q8,Q9, 

Q10,Q11,Q14,Q16,Q18,Q27, 

گذاری مت اسب با نوع استفاده از قیمت

 دمات در یارک آبی مو ب بروز حس 

 رضایت در من شده است. 

گنذاری  قن نمنت

(2  

 

Q10,Q11,Q12,Q13,Q15,Q16, 

Q17,Q18,Q19,Q23,Q26,Q30, 

Q31,Q32,Q33,Q34 

یرس و آراستگی و زیرایی ظاهری کارک ان و 

یارک آبی مو ب بروز حس رضایت در  

 من شده است. 

 آراستگی

 

Q1,Q3,Q5,Q8,Q9,Q10, 

Q18,Q19,Q23,Q24,Q25,Q26, 

Q27,Q28,Q29,Q35 

بر ورد م اسب و با احترام کارک ان و 

یرس و یارک آبی مو ب بروز حس 

 رضایت در من شده است. 

 برخوری
نینننن گننننی 

 کارکهان

Q6,Q7,Q8,Q11,Q20, 

Q21,Q23,Q24,Q25, 

Q30,Q33,Q34,Q35 

تو ه به سوا ت من و یاسف م اسب به آنها 

از طرف کارک ان یارک آبی مو ب بروز 

 حس رضایت در من شده است. 

 توجه

 

Q9,Q11,Q14,Q15,Q16, 

Q27,Q28,Q29, Q30,Q33,Q34 

های م اسب و کافی از طرف  راه مایی

مو ب بروز حس کارک ان یارک آبی 

 رضایت در من شده است. 

 راههمایی

 

Q1,Q2,Q30,Q33,Q34,Q35 

درک من و نیازهای من از طرف کارک ان  

یارک آبی مو ب بروز حس رضایت در  

 من شده است. 

 ایراک

Q3,Q4,Q15,Q18,Q19,Q21, 

آسان و سریع بودن ورود و  روج از یارک  

آبی مو ب بروز حس رضایت در من شده  

 است. 

 نرنی ن خرنج

 

 



 
 

Q1,Q11,Q34 

آسان و سریع بودن تهیه بلی  و شارژ مجدد 

بلی  در یارک آبی مو ب بروز حس 

 رضایت در من شده است. 

 ته ه بل ط
 یرایهدها

 

Q23,Q24,Q25,Q26, 

Q32,Q33,Q34,Q35 

آسان بودن دسترسی به ر تکن یارک آبی 

مو ب بروز حس رضایت در من شده 

 است. 

 رختکف

 

 

Q22,Q23,Q24,Q26,Q27,Q33 

سرعت در استفاده از امکانات یارک بدون 

مو ب بروز حس رضایت  ،تشکیو صف

 در من شده است. 

 صف

 

 

Q9,Q12,Q15,Q16,Q17, 

ایمن و استاندارد بودن تجهییات و وسایو 

یارک آبی مو ب بروز حس رضایت در  

 من شده است. 

 ایمهی

 

 

Q2,Q35 

استفاده تمام اعضای فرآهم بودن امکان 

 انواده ) انم و آقا( به صورت همیمان و 

مجیا مو ب بروز حس رضایت در من  

 شده است. 

هننمننزمننانننی  

 خدمات

امننکننانننات  

 ی زیکی
 

Q3,Q4,Q5,Q18,Q19,Q21, 
نرود مشکو یارکی گ در یارک آبی مو ب 

 بروز حس رضایت در من شده است.
  هگکپار

 
 

Q1,Q11,Q12,Q28,Q29,Q30, Q31 

وسعت یارک و  انمایی م اسب تجهییات 

ب دی ی و سطبهای س ّبا تو ه به گروه

مو ب بروز  ،تجهییات )آسان به مشکو( 

 حس رضایت در من شده است. 

 نسعت

 

 

Q25,Q26, Q32,Q33,Q34,Q35 

 دید بودن و بهتر بودن تجهییات و وسایو 

رضایت در  یارک آبی مو ب بروز حس 

 من شده است. 

 جدید

 

 

Q6,Q7,Q12,Q15,Q20, 

Q22,Q23,Q25,Q26, Q27,Q33,Q34 

شکیو و  ذاب بودن وسایو و تجهییات  

یارک آبی مو ب بروز حس رضایت در  

 من شده است. 

 جذاب ت

 

 

Q12,Q13,Q16,Q17, 

Q18,Q25,Q29, Q30,Q33,Q34 

آرایا و طراحی زیرای نمای بیرونی و  

یارک آبی مو ب بروز حس  فضای دا لی 

 رضایت در من شده است. 

 طراحی

 

 

Q1,Q2,Q3,Q4,Q5,Q7, 

Q10,Q11,Q12,Q13,Q20,Q29, 

Q30,Q31,Q32,Q33 

استفاده از ت وع رنگی و اشکال فانتیی در 

های مکتلف یارک آبی مو ب بروز  بکا

 حس رضایت در من شده است. 

 تهوع
هننای  نینن گننی

  مح طی

Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8, 

Q10,Q12,Q15,Q18,Q29,Q33, 

تهویه مطروع در یارک آبی مو ب بروز  

 حس رضایت در من شده است. 
 تهویه

 
 



 
 

Q11,Q12,Q14,Q15,Q16, 

Q17,Q18,Q19,Q25,Q28,Q30, 

Q31,Q33 

دمای م اسب و استاندارد در یارک آبی 

مو ب بروز حس رضایت در من شده 

 است. 

 یما

 

 

Q9,Q20,Q21,Q22,Q23,Q24, 

Q25,Q26, Q32,Q33,Q34,Q35 

نور و ک ترل صوت ) اصیت اکوستین(  

م اسب و استاندارد در یارک آبی مو ب 

 بروز حس رضایت در من شده است.

 نور

 

 

Q6,Q7,Q12,Q15,Q20, 

Q22,Q23,Q24,Q26, Q27,Q33,Q34 

ی های س ّارائه  دمات مت اسب برای گروه

آبی مو ب بروز حس مکتلف در یارک 

 رضایت در من شده است. 

 انعطاف

 

 

Q12,Q15,Q16,Q17, 

Q21,Q25,Q29, Q30,Q33 

های با ارائه  دمات مت اسب برای گروه

های  اص  سمی مکتلف ویشگی

)معلولین( مو ب بروز حس رضایت در 

 من شده است. 

 تفک ک پذیری

انعطناف ن تهوع 

 خدمات
 

Q5,Q6,Q9,Q12, 

Q15,Q16,Q17,Q21,Q25,Q29, 

Q30,Q33,Q34,Q35 

ارائه  دمات مت اسب با علائق متفاوت 

مشتریان در یارک آبی مو ب بروز حس 

 رضایت در من شده است. 

 بهدیبخش

 

 

Q4,Q5,Q6,Q8,Q9, 

Q10,Q13,Q15,Q18,Q19 

ارائه  دمات مت وع تفریحی، هیجانی، 

مو ب  ،ورزشی با هدف اوقات فراغت

 در من شده است. بروز حس رضایت

 تهوع

 

 

Q12,Q14,Q15,Q16, 

Q17,Q18,Q19,Q28,Q29,Q30, 

Q31,Q32 

احترام به حریم  صوصی مشتریان در 

یارک آبی مو ب بروز حس رضایت در  

 من شده است. 

 حرید

 

 

Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q20, 

Q21,Q22,Q23,Q24,Q25,Q26, 

اطمی ان از برآورده شدن نیازهای من در  

بروز حس رضایت در  یارک آبی مو ب 

 من شده است. 

 ارضای ن از
احسنا  امه ت  

  ن اطم هان

Q12,Q15,Q20, 

Q22,Q23,Q24,Q26, Q27,Q33 

اطمی ان از ش اسایی مشکلات مشتری در 

یارک آبی مو ب بروز حس رضایت در  

 من شده است. 

 شهاسایی

 

 

Q9,Q15,Q16,Q17, 

Q21,Q25,Q29, Q30,Q33 

کارک ان یارک  قابو اطمی ان بودن یرس و و 

آبی مو ب بروز حس رضایت در من شده  

 است. 

 اطم هان

 

 

Q1,Q2,Q5,Q30,Q33,Q34,Q35 

موقع در ه ارائه توضیحات شفاف و ب

 صوص مشکلات ییا آمده به مشتری در 

یارک آبی مو ب بروز حس رضایت در  

 من شده است. 

ن  تنوضننن ن  

 توج ه

 

 



 
 

Q3,Q4,Q18,Q19,Q21, 

های مشتریان در یاسف سریع به  واسته

یارک آبی مو ب بروز حس رضایت در  

 من شده است. 

 پاسخگویی
پاسننخگویی ن 

  پذیریمس ول ت

Q15,Q16,Q17,Q18,Q19,Q28, 

Q29,Q30, Q31,Q32,Q33 

یذیرفتن مسوولیت مشکلات ییا آمده در  

یارک آبی مو ب بروز حس رضایت در  

 من شده است. 

 پذیریمس ول ت

 

 

Q20,Q21,Q22,Q23,Q24, 

Q25,Q26, Q32,Q33,Q34,Q35 

لویت بودن یاسف به  واست مشتری ودر ا 

در یارک آبی مو ب بروز حس رضایت در 

 من شده است. 

 اهم ت یاین

 

 

Q7,Q12,Q15,Q20,Q33,Q34,Q35 

عمو به تعهدات در قرال مشتری در یارک  

آبی مو ب بروز حس رضایت در من شده  

 است. 

 گراییعمل

 

 

Q9,Q34,Q35 

برقراری ارتراط حضوری و غیرحضوری با  

مشتری  هت ش اسایی نیاز مشتریان در  

یارک آبی مو ب بروز حس رضایت در  

 من شده است. 

 شهاسایی ن از

 

 

Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q12, 

Q15,Q16,Q17,Q21,Q25 

ارتراط غیرحضوری )سایت، تلف ی، ایمیلی 

یا شرکه ا تماعی( با مشتری  هت ییگیری 

 دمات  از احساس مشتری بعد از استفاده 

در یارک آبی مو ب بروز حس رضایت در 

 من شده است. 

 پ گ ری

برقراری ارتبنا   

بنا  مهناسننن  

  مشتری

Q6,Q8,Q9,Q10,Q14,Q15, 

Q18,Q29,Q31, 

مشتری  هت ارائه برقراری ارتراط با  

راه مایی و معرفی امکانات مجموعه در  

یارک آبی مو ب بروز حس رضایت در  

 من شده است. 

 راههمایی

 

 

Q2,Q13,Q14,Q15,Q16, 

Q17,Q18,Q19,Q28,Q29 

برقراری ارتراط با مشتری  هت آموزش 

 دمات )دستورالعمو( در  روش استفاده از

یارک آبی مو ب بروز حس رضایت در  

 ست. من شده ا 

 آموزش

 

 

Q1,Q24,Q25,Q26, Q32,Q33,Q34 

در نظر گرفتن حف  محی  زیست در 

طراحی و سا ت یارک آبی مو ب بروز 

 حس رضایت در من شده است. 

 توجه

 

 

Q2,Q5,Q8,Q11,Q15,Q20, 

Q22,Q23,Q24,Q26, Q27,Q33 

های  استفاده از متریال، تجهییات و دستگاه

مو ب حاف  محی  زیست در یارک آبی 

 بروز حس رضایت در من شده است.
 حفاظت

رعننننایننننت  

هنای مح ط جهبنه

 زیستی

 



 
 

Q9,Q10,Q13,Q15,Q17, 

Q23,Q25,Q26, Q30,Q31,Q32,Q33 

های یسماند یارک  مدیریت و ک ترل سیستم

آبی  هت حفاظت از محی  زیست مو ب  

 بروز حس رضایت در من شده است.

 مدیریت

 

 

Q1,Q2,Q3,Q4,Q5,Q12, 

Q15,Q26,Q27,Q28,Q34,Q35 

داشتن برنامه و رویه برای  لوگیری از 

تکریب محی  زیست از طرف یارک آبی 

مو ب بروز حس رضایت در من شده 

 است. 

 ریزیبرنامه

 

 

Q1,Q3,Q5,Q6,Q7,Q9, 

Q12,Q13,Q14,Q18,Q19,Q31, 

اقدامات یارک آبی برای بررسی نیازهای  

مشتریان مو ب بروز حس رضایت   دید 

 در من شده است. 

 بررسی ن ازها

 

 

Q1,Q10,Q11,Q14,Q15,Q16, 

Q17,Q18,Q20,Q28,Q29,Q30, 

Q31,Q32,Q33,Q35 

ترلیغات م اسب و  ذاب یارک آبی در 

معرفی  ود مو ب بروز حس رضایت در 

 من شده است. 

 ن  تنبنلن ن نات

 معریی

اقننندامنننات  

  یابیربازا

Q3,Q7,Q9,Q20, 

Q21,Q22,Q23,Q24,Q25,Q26, 

Q27,Q31,Q32,Q33 

های ترلیغاتی و استفاده از ابیارها و تک ین

ترویجی گوناگون توس  یارک آبی در 

مو ب بروز حس  ، هت معرفی  ود 

 رضایت در من شده است. 

 تهوع تبل  ات

 

 

Q12,Q15,Q20,Q22,Q23,Q24,Q30, 

Q31,Q33,Q34,Q35 

ترلیغاتی یارک آبی برای معرفی اقدامات 

تجهییات مدرن و  دید تفریحی دنیا 

مو ب بروز حس رضایت در من شده 

 است. 

 ترنیج
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 ازبکد   گزارس کلامی شوندگانکد مصاحبه
کنننند   

 محوری

Q1,Q24,Q25,Q26, 

Q32,Q33,Q34 

نیدیکی به مرکی شهر )مرکییت( یارک آبی مو ب  

 بروز حس رضایت در من شده است.

نزییکی بنه 

 شهر

 

عنوامنل  

 ب رننی

 

 

Q1,Q2,Q3,Q14,Q15,Q16, 

Q17,Q18,Q19,Q28,Q29,Q30, 

Q31,Q32,Q33,Q35 

اطراف و نرود مشکو ترافین در  ی ها وسعت  یابان 

مو ب بروز حس رضایت  ،دسترسی به یارک آبی

 در من شده است. 

 ترای ک

 مکان مجموعه

Q2,Q5,Q6,Q9,Q20, 

Q21,Q22,Q23,Q24,Q25,Q26, 

Q32,Q33,Q34 

آسان بودن آدرس دسترسی به یارک آبی مو ب  

 بروز حس رضایت در من شده است.
 یسترسی

 



 
 

Q4,Q6,Q7,Q12,Q15,Q20, 

Q21,Q23,Q24,Q26, 

Q27,Q32,Q33,Q34 

و ود ایستگاه وسایو نقلیه عمومی و نرود مشکو 

ایاب و ذهاب در دسترسی به یارک آبی مو ب  

 بروز حس رضایت در من شده است.

ن   حننمننل 

ننننقنننل 

 عمومی

 

Q8,Q11,Q12,Q14, 

Q32,Q33,Q34 

ذهن من  گیری اعتماد به مدیریت یارک آبی در شکو

 مو ب بروز حس رضایت در من شده است. 

بنه  اعتمنای 

 مدیر

 

Q8,Q12,Q13,Q20,Q31,Q34,Q35 

گیری اعتماد به یرس و یارک آبی در ذهن من  شکو

 مو ب بروز حس رضایت در من شده است. 

بنه  اعتمنای 

 پرسهل

ک  اتصنویر ایر

 شدس برند

Q6,Q7,Q12,Q15,Q20,Q22, 

Q23,Q24,Q26,Q27,Q33,Q34 

گیری اعتماد به عملیات و تجهییات یارک آبی شکو

در ذهن من مو ب بروز حس رضایت در من شده  

 است. 

بنه  اعتمنای 

 عمل ات

 

Q15,Q16,Q17,Q21,Q25,Q29, 

Q30,Q33,Q34,Q35 

گیری هیجان و حس تکلیه هیجان در ذهن من  شکو

 مو ب بروز حس رضایت در من شده است. 

اینننجنننای  

 ه جان

 

Q4,Q5,Q8,Q11,Q12, 

Q13,Q14,Q15,Q24,Q25,Q26, 

Q32,Q33,Q34 

فروش بلی  یارک آبی به قیمت م اسب در 

مو ب بروز حس   ،های معترر سطب شهرفروشگاه

 رضایت در من شده است. 

یننننرنش  

 یرنشگاهی

 

Q1,Q5,Q9,Q10, 

Q11,Q14,Q16 

های معترر مو ب  فروش بلی  یارک آبی در سایت

یننننرنش   بروز حس رضایت در من شده است.

 ایهترنتی

نجنننننننوی  

هننای  کننانننا 

ارتننبنناطننی  

 غ رحضوری

Q1,Q13,Q16,Q17,Q19,Q20, 

Q21,Q28,Q30, Q31,Q32,Q33 

فروش بلی  یارک آبی به قیمت م اسب در آژانس و  

مو ب   ،های  دماتی و ترلیغاتی در شهرشرکت

 بروز حس رضایت در من شده است.

یننننرنش  

 آژانسی

 

Q1,Q3,Q4,Q7,Q9,Q16, 

Q18,Q20,Q23,Q24,Q25,Q26, 

Q27,Q28,Q33,Q34 

های ا تماعی فروش بلی  یارک آبی در شرکه

 مو ب بروز حس رضایت در من شده است. 

یر   ینرنش 

شنننبنکنه  

 اجتماعی

 

Q1,Q7,Q8,Q17,Q20, 

Q21,Q22,Q24,Q29, 

Q31,Q32,Q34,Q35 

ش یدن تعریف از حسن ا لاق و بر ورد یرس و 

مو ب بروز حس   ،یارک آبی توس  سایر مشتریان

 رضایت در من شده است. 

تنناینن نند  

بننرخننوری  

 پرسهل

 

 

Q7,Q14,Q15,Q20, 

Q22,Q23,Q25,Q26, 

Q29,Q31,Q35 

ش یدن تعریف از کیفیت  دمات و عملیات یارک  

سایر مشتریان مو ب بروز حس رضایت  آبی توس   

 در من شده است. 

تنناینن نند  

 ک ف ت

گذاری  هصننحّ

  ییگران

Q1,Q12,Q16,Q17, 

Q18,Q23,Q26,Q30,Q31,Q34 

ش یدن تعریف از حسن ا لاق و بر ورد مدیریت 

یارک آبی توس  سایر مشتریان مو ب بروز حس  

 رضایت در من شده است. 

تنناینن نند  

بننرخننوری  

 مدیریت

 

 



 
 

Q3,Q4,Q5,Q6, 

Q10,Q11,Q12,Q13,Q14,Q16, 

Q30,Q32,Q33,Q34 

ش یدن هیجان ایجاد شده و احساس  وب در یارک  

آبی توس  سایر مشتریان مو ب بروز حس رضایت  

 در من شده است. 

تنناینن نند  

 ه جان

 

 

Q1,Q2,Q5,Q6,Q7,Q8, 

Q10,Q12,Q15,Q19,Q20,Q35 

مت اسب بودن توانایی یردا ت من با قیمت بلی  

 دمات یارک آبی مو ب بروز حس رضایت در 

 من شده است. 

تنوانناینی  

 پریاخت

 

 

Q1,Q12,Q14,Q15,Q16, 

Q17,Q18,Q19,Q20,Q21,Q30, 

Q31,Q35 

های فراغت من با زمان ارائه  مت اسب بودن زمان 

 دمات یارک آبی مو ب بروز حس رضایت در 

 من شده است. 

تهناسننن   

 زمانی

هنای  نین گنی

شهاختی  جم ت

 مشتری

 

Q11,Q16,Q21,Q22,Q23,Q24, 

Q25,Q29, Q30,Q31,Q33,Q34 

مت اسب بودن شکصیت و طرقه ا تماعی من با 

فضای دا لی و  دمات ارائه شده یارک آبی 

 مو ب بروز حس رضایت در من شده است. 

تهناسننن   

 شخص تی

 

 

Q2,Q7,Q12,Q15,Q21, 

Q22,Q23,Q24,Q26, 

Q29,Q33,Q35 

تحصیلی و  ایگاه شغلی من  مت اسب بودن مدرک 

با فضای دا لی و  دمات ارائه شده در یارک آبی 

 مو ب بروز حس رضایت در من شده است. 

تهناسننن   

 تحص لی

 

 

Q1,Q13,Q16,Q19, 

Q21,Q25,Q29, Q30,Q35 

های  سمانی من با  دمات  مت اسب بودن ویشگی

ارائه شده در یارک آبی مو ب بروز حس رضایت 

 در من شده است. 

تهناسننن   

 جسمانی
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 ازبکد   گزارس کلامی شوندگانکد مصاحبه
کنننند   

 محوری

Q3,Q6,Q9,Q20, 

Q21,Q22,Q23,Q24,Q25,Q29, 

Q31,Q32,Q35 

بیشتر در  تلاش یرس و یارک آبی برای ایجاد لذت 

مشتریان، مو ب ایجاد حس وفاداری من به مجموعه 

 شده است. 

 تلاش پرسهل  

 

عنوامنل  

 یرننی

 

 

Q1,Q2,Q7,Q12,Q15,Q20, 

Q21,Q23,Q24,Q26, 

Q29,Q32,Q33,Q35 

صداقت و شفافیت یرس و یارک آبی در رواب  با 

مشتریان، مو ب ایجاد حس وفاداری من به مجموعه 

 شده است. 

صننننداقننت  

 پرسهل

رینننتنننار  

ای حننریننه

 یرنش

Q1,Q13,Q12,Q15, 

Q32,Q33,Q35 

تعصب یرس و و مدیریت یارک آبی در گرامی داشتن و 

تکریم مقام مشتری، مو ب ایجاد حس وفاداری من به 

 مجموعه شده است.

تننعصنننن   

 پرسهل

 

Q2,Q11,Q13,Q20,Q31,Q34 

بدگویی نکردن یرس و یارک آبی در مورد همکاران و 

مو ب ایجاد حس وفاداری من به مجموعه  رقرای  ود،  

 شده است. 

بندگویی عل نه 

 رقبا

 



 
 

Q4,Q5,Q6,Q9,Q20, 

Q21,Q22,Q23,Q24,Q25,Q26, 

Q32 

ییگیری و حو شکایات و مشکلات بین مشتریان توس  

موقع، مو ب ه یرس و یارک آبی به صورت مطلوب و ب

 ایجاد حس وفاداری من به مجموعه شده است. 

مشنکلات ب ف  

 مشتریان

 

Q1,Q2,Q3,Q7,Q19,Q23, 

Q27,Q28,Q30, Q31,Q34,Q35 

موقع مشکلات ایجاد شده بین ه ییگیری و حو و فصو ب

یرس و و مشتری به نفع مشتری، مو ب ایجاد حس 

 وفاداری من به مجموعه شده است. 

مشنکلات ب ف  

ن   مشنننتنری 

 پرسهل

ن   کنهنتنر  

مندینرینت  

تعارضننات  

 ن شکایات

Q7,Q9,Q10, 

Q11,Q12,Q13,Q14,Q25,Q26, 

Q27,Q28,Q34,Q35 

موقع و مطلوب  ه  بررسی، ییگیری و یاسکگویی ب

شکایات مشتری به نفع مشتری، مو ب ایجاد حس 

 وفاداری من به مجموعه شده است. 

پنن ننگنن ننری  

 شکایات

 

Q1,Q7,Q32,Q34,Q35 
یردا ت  سارت ناشی از نارضایتی مشتری، مو ب  

 وعه شده است. ایجاد حس وفاداری من به مجم
 جبران

 

Q7,Q14,Q15,Q20, 

Q22,Q23,Q25,Q26, 

Q29,Q31,Q35 

انداز یارک آبی بر یایه مشتری و نیاز تدوین مشم

مشتری، مو ب ایجاد حس وفاداری من به مجموعه  

 شده است. 

اننداز  چشنند

 مدارمشتری

 

Q1,Q13,Q16,Q17, 

Q18,Q23,Q29,Q30,Q34,Q35 

بر یایه تکریم و احترام به انداز یارک آبی تدوین مشم

مشتری، مو ب ایجاد حس وفاداری من به مجموعه  

 شده است. 
اننداز  چشنند

 تکرید

ها  استرات ی

ن  

انداز  چشنند

 پارک

Q1,Q2,Q5,Q6, 

Q10,Q11,Q12,Q13,Q14,Q16 

محور در یارک آبی مو ب های مشتریو ود استراتشی

 ایجاد حس وفاداری من به مجموعه شده است. 

اسنننتنراتن ی  

 محورمشتری

 

Q1,Q2,Q5,Q10,Q12,Q15, 

Q19,Q20,Q31 

های هایی بر یایه برآورده کردن  واستهارائه استراتشی

مو ب ایجاد حس  ، دید مشتری در یارک آبی

 وفاداری من به مجموعه شده است. 

استرات ی ن از  

 محور

 

Q1,Q2,Q3,Q15,Q16, 

Q17,Q18,Q19,Q20,Q24,Q30, 

Q31,Q32 

سابقه و معروف بودن موسس و ب یانگذار یارک آبی  

 مو ب ایجاد حس وفاداری من به مجموعه شده است.
 موسس

 

 

Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q10, 

Q12,Q13,Q14,Q20,Q21,Q22, 

Q30,Q31,Q34,Q35 

نماد و لوگوی مرتر  با  دمات یارک آبی و متمایی با 

مو ب ایجاد حس وفاداری من به مجموعه شده   ،رقرا

 است. 

 وگلو
 هویت برند

 

Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8, 

Q10,Q11,Q15,Q18,Q19,Q31, 

ها و ه جارهای کاری درون یارک آبی مو ب  ارزش

 ایجاد حس وفاداری من به مجموعه شده است. 
 هاارزش

 
 

Q9,Q11,Q12,Q13,Q15,Q16, 

Q17,Q18,Q19,Q28,Q29,Q30, 

Q31,Q32,Q33,Q35 

ای مکصوص به  ود در یارک  های حرفهقواعد و رویه

مو ب ایجاد حس وفاداری من به مجموعه شده   ،آبی

 است. 

 هارنیه

 

 



 
 

Q4,Q5,Q6,Q9,Q17, 

Q21,Q22,Q23,Q24,Q25,Q26, 

Q30,Q33 

سطب با ی کلاس یارک آبی مو ب ایجاد حس 

 مجموعه شده است. وفاداری من به 
 کلا  کاری

 

 

Q22,Q23,Q24,Q26, 

Q27,Q33,Q34 

 ،اعترار یرس و و تجهییات یارک آبی نسرت به رقرا

 مو ب ایجاد حس وفاداری من به مجموعه شده است.
 اعتبار

شنننهنرت 

 برند
 

Q21,Q25,Q29, 

Q30,Q33,Q34,Q35 

 ،نامی یرس و و تجهییات یارک آبی نسرت به رقرا وش

 مو ب ایجاد حس وفاداری من به مجموعه شده است.
 نامیخوش

 
 

Q1,Q4,Q5,Q8,Q11,Q12, 

Q13,Q35 

 ،کار یارک آبی )اولین بودن( نسرت به رقراهشروع ب

 مو ب ایجاد حس وفاداری من به مجموعه شده است.
 تریف بوین

 
 

Q1,Q2,Q5,Q35 
شکصیت کلی نسرت داده شده به یارک آبی مو ب  

 وفاداری من به مجموعه شده است. ایجاد حس 
 شخص ت

 
 

Q3,Q4,Q18,Q19,Q21, 

مو ب ایجاد حس وفاداری  ،گرا بودن یارک آبیعمو

 من به مجموعه شده است. 
 گراییعمل

شنخصن ت  

 برند
 

Q34,Q35 
باررات و استوار بودن یارک آبی مو ب ایجاد حس 

 وفاداری من به مجموعه شده است. 
 استواری

 
 

Q6,Q7,Q12,Q15,Q20, 
متعهد و نوآور بودن یارک آبی مو ب ایجاد حس 

 وفاداری من به مجموعه شده است. 
 نوآنری

 
 

Q18,Q25,Q29, Q30,Q33,Q34 

دیدن ترلیغات یارک آبی در تلویییون مو ب ترغیب  

من به استفاده مجدد و مو ب ایجاد حس وفاداری من 

 به مجموعه شده است. 

تنبنلن ن نات  

 تلویزیونی

 

 

Q1,Q2,Q30,Q31,Q32,Q33 

های نوشتاری باعث دیدن ترلیغات یارک آبی در رسانه

ترغیب به استفاده مجدد و مو ب ایجاد حس وفاداری 

 من به مجموعه شده است. 

تنبنلن ن نات  

 نوشتاری

ن   تبل  نات 

اقنندامننات  

 ترنیجی

 

Q1,Q4,Q5 

دیدن ترلیغات یارک آبی در بیلروردها باعث ترغیب به 

استفاده مجدد و مو ب ایجاد حس وفاداری من به 

 مجموعه شده است.

تنبنلن ن نات  

 ب لبوریی

 

 

Q11,Q12 

های ا تماعی باعث دیدن ترلیغات یارک آبی در شرکه

ترغیب به استفاده مجدد و مو ب ایجاد حس وفاداری 

 من به مجموعه شده است. 

تنبنلن ن نات  

 مجازی

 

 

Q1,Q5,Q16 

آبی از وقتی به من احترام  در بر ورد با یرس و یارک 

در من حس وفاداری به مجموعه ایجاد  ،شودگذاشته می

 شده است. 

یر   احننتننرا  

 رابطه

 

 

Q1,Q11,Q16,Q17,Q19,Q20, 

Q21,Q28,Q30 

در بر ورد با یرس و یارک آبی از وقتی که من را به نام 

در من حس وفاداری به مجموعه ایجاد شده  ،ش اس دمی

 است. 
صنم م ت یر  

 رابطه

ن   بنرخنوری 

رنابنننننط  

مهاسنن  با  

 مشتری

 



 
 

Q1,Q2,Q3,Q4,Q9,Q16, 

Q18,Q20,Q23,Q24,Q25,Q26, 

Q27,Q29,Q35 

با ررت اطلاعات مشتری در یارک آبی و تررین اعیاد  

تقویمی، در من حس وفاداری به مجموعه ایجاد  -ملی

 شده است. 

یر   اهنمن نت 

 رابطه

 

 

Q1,Q7,Q8,Q17,Q21,Q22,Q35 

با ررت اطلاعات مشتری در یارک آبی و تررین روزهای 

مهم نظیر سال روز تولد، در من حس وفاداری به  

 مجموعه ایجاد شده است. 

یر   عناطنفنه 

 رابطه

 

 

Q7,Q35 
 ،تکفیفی یارک آبی هایها و طرحرسانی  ش وارهاطلاع

 در من حس وفاداری به مجموعه ایجاد کرده است. 

یر   آگنناهننی 

 رابطه

 

 

Q9,Q12,Q16,Q17, 

Q18,Q23,Q26,Q32,Q34,Q35 

مشارکت یارک آبی در امور  یریه و حمایت از کودکان  

سریرست، مو ب ایجاد حس وفاداری من به  بی

 مجموعه شده است.

حننمننایننت  

 کویکان

 

 

Q1,Q4,Q5,Q6, 

Q10,Q11,Q12,Q13,Q14,Q15, 

Q20,Q22,Q33,Q35 

مشارکت یارک آبی در امور  یریه و حمایت از 

دیدگان، مو ب ایجاد حس وفاداری من به  حادره

 مجموعه شده است.

حننمننایننت  

 ییدگانحایثه

مشننارکت  

  ایخ ریه

Q1,Q2,Q4,Q6,Q7,Q8, 

Q10,Q12,Q15,Q19,Q23,Q31 

سا ت اماکن  مشارکت یارک آبی در امور  یریه و 

و مذهری، مو ب ایجاد حس وفاداری من به  یآموزش

 مجموعه شده است.

حننمننایننت  

 محرنم ف

 

 

Q1,Q11,Q14,Q15,Q16, 

Q17,Q18,Q20,Q21,Q30, 

Q32,Q34 

بضاعت در  مشارکت در ارائه تسهیلات به افراد بی

استفاده از یارک آبی، مو ب ایجاد حس وفاداری من به 

 مجموعه شده است.

 از  حنمناینت

 یقرا

 

 

Q11,Q12,Q21,Q22,Q23,Q24, 

Q25,Q26,Q30,Q31,Q32 

و  ،یردا تن به مشکلات  امعه محلی و مسائو ا تماعی

تلاش در رفع آنها توس  یارک آبی، مو ب ایجاد حس 

 وفاداری من به مجموعه شده است. 

مسننننائننل  

 اجتماعی

 

 

Q2,Q7,Q12,Q35 
مت وع، اهمیت دادن به م افع  امعه در ارائه  دمات 

 مو ب ایجاد حس وفاداری من به مجموعه شده است.

منننهنننایننن  

 اجتماعی

مسنن ول ت  

 اجتماعی
 

Q1,Q13,Q16,Q19,Q30,Q35 

اهمیت و تو ه به کیفیت زندگی ا تماعی توس  یارک 

آبی، مو ب ایجاد حس وفاداری من به مجموعه شده  

 است. 

کنن ننفنن ننت  

زنننندگنننی  

 جامعه

 

 

Q3,Q4,Q7,Q10, 

Q11,Q14,Q33 

کار در ارائه  ا لاقی انجام  هایروشدر نظر گرفتن 

توس  یارک آبی، مو ب ایجاد حس    دمات به  امعه

 وفاداری من به مجموعه شده است. 

 اخلاق ات

 

 

Q1,Q3,Q5,Q17,Q19,Q20, 

Q21,Q23,Q32,Q33,Q34,Q35 

 ا تماعی-های اقتصادی، محیطیارر   رهدر نظر گرفتن  

توس  یارک آبی، مو ب ایجاد حس  حقوق بشر و

 وفاداری من به مجموعه شده است. 

بننه  تننوجننه 

مشنننکنلات  

ن   منننلنننی 

 المللیب ف
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 های محتوای مصاحبه یر موری عوامل موثر بر نیایاری مشتری )عوامل ب رننی نیایاری  کدگذاری یایس -4جدن   

 

 ازبکد   گزارس کلامی شوندگانکد مصاحبه
کنننند   

 محوری

Q1,Q5,Q10,Q15, 

Q23,Q29,Q35 

درک از ت اسب یول یردا ت شده به یارک آبی در قرال 

ارزش  دمات استفاده شده، باعث ایجاد حس وفاداری 

 من به مجموعه شده است. 

ایراک  

 هزیهه

 

 

 

 

 

 

 

عنوامنل  

 ب رننی

 

 

Q1,Q2,Q3,Q10, 

Q11,Q24,Q35 

تفریحی گذاری انواع  دمات درک م اسب بودن ارزش

و رفاهی در یارک آبی باعث ایجاد حس وفاداری من به 

 مجموعه شده است.

ایراک  

 خدمات

ایراک   ارزش 

 شدس مشتری

Q1,Q2,Q5,Q17,Q19,Q23, 

Q25,Q28,Q30,Q31,Q32,Q34 

درک میایای  سمانی و روانی کسب شده و حاصو از 

 دمات یارک آبی باعث ایجاد حس وفاداری از استفاده 

 مجموعه شده است. من به 

ایراک  

عننواقنن   

 استفایس

 

Q1,Q2,Q3,Q7,Q9,Q17, 

Q18,Q20,Q28,Q33,Q34 

رضایت همیشگی در استفاده از  دمات یارک آبی  

 باعث ایجاد حس وفاداری من به مجموعه شده است. 

رضنناینت  

یرک شندس  

 از خدمات 

 

Q5,Q7,Q8,Q17,Q20, 

Q34,Q35 

 دمات یارک   از شادمانی و سرور حاصو از استفاده

آبی باعث ایجاد حس وفاداری من به مجموعه شده 

 است. 

ایراک  

 شایمانی

رضنایت ایراک  

 شدس مشتری

Q9,Q14,Q16,Q23, 

Q24,Q29,Q30,Q31, 

Q32,Q33,Q34 

رضایت همیشگی در ارتراط با یرس و یارک آبی باعث 

 ایجاد حس وفاداری من به مجموعه شده است. 

ایراک  

رضنناینت  

 ارتباطی

 

Q3,Q11,Q12,Q17, 

Q18,Q23,Q26,Q30,Q31,Q32 

رضایت کلی من از یارک آبی باعث ایجاد حس 

 وفاداری من به مجموعه شده است. 

رضنناینت  

یرک شندس  

 کلی

 

Q3,Q4,Q5,Q6, 

Q7,Q8,Q11,Q13,Q14,Q15, 

Q30,Q31,Q33,Q35 

انگیی بودن  دمات  اعتماد کلی به  ذاب و هیجان 

وفاداری من به مجموعه  مجموعه باعث ایجاد حس 

 شده است. 

ایراک  

 ه جان

 

Q4,Q11,Q16,Q16,Q17, 

Q21,Q22,Q23, Q30,Q33,Q34 

نرود تجربه بد در تمام دفعات استفاده از  دمات یارک 

آبی باعث ایجاد حس وفاداری من به مجموعه شده 

 است. 

تننجننربننه 

 یرک شدس

ایراک   اعنتنمنای 

 شدس مشتری

Q1,Q4,Q5,Q8,Q11,Q12, 

Q13,Q14,Q15,Q24,Q25,Q26, 

Q32,Q33,Q34,Q35 

اعترار و و هه  وب یارک آبی در بین مشتریان باعث 

 ایجاد حس وفاداری من به مجموعه شده است. 

اعننتننبننار  

 یرک شدس

 



 
 

Q2,Q3,Q5,Q7,Q8,Q9, 

Q10,Q11,Q14,Q16,Q17,Q33 

ادعاهای درست و صادق این مجموعه در قرال کیفیت 

 دید بودن  دماتشان باعث ایجاد حس وفاداری من و 

 به مجموعه شده است. 

انننطننبننا   

بنر   حنرف 

 عمل

 

Q1,Q10,Q12,Q13,Q15,Q16, 

Q17,Q18,Q19,Q23,Q26,Q30, 

Q31,Q32,Q33,Q34 

تر یب دادن استفاده از امکانات این یارک آبی نسرت به 

های تفریحی باعث ایجاد حس وفاداری  سایر فعالیت

 مجموعه شده است. من به 

 ترج  

 

 

Q1,Q4,Q5,Q8,Q9,Q10, 

Q18,Q19,Q23,Q24,Q25,Q26, 

Q27,Q28 

های این دوست داشتن و مورد علاقه بودن ویشگی

یارک آبی باعث ایجاد حس وفاداری من به مجموعه  

 شده است. 

 علاقه
 تعهد مشتری

 

Q5,Q7,Q8,Q11,Q20, 

Q21,Q23,Q24,Q25, Q30,Q33 

 دمات دیگر این یارک آبی باعث تمایو به تجربه 

 ایجاد حس وفاداری من به مجموعه شده است. 

تننجننربننه 

 جدید

 

 

Q27,Q28,Q29, Q30,Q33,Q34 
بکا یارک آبی باعث  همیشه به یاد بودن تجربه لذت

 ایجاد حس وفاداری من به مجموعه شده است. 
 یایآنری

 
 

Q2,Q33,Q34,Q35 

قیمت مورد  همکوانی قیمت  دمات یارک آبی با 

انتظار و توانایی یردا ت مشتری باعث ایجاد حس 

 وفاداری من به مجموعه شده است. 

انننتنن ننار  

 ق متی

 

 

Q1,Q7,Q15,Q18,Q29,Q31, 

همکوانی کیفیت  دمات یارک آبی با کیفیت مورد 

انتظار مشتری باعث ایجاد حس وفاداری من به  

 مجموعه شده است.

انننتنن ننار  

 ک ف تی

انننتنن ننارات  

  مشتری

Q1,Q13,Q32 

همکوانی هیجان و لذت ایجاد شده در یارک آبی با 

هیجان و لذت مورد انتظار مشتری باعث ایجاد حس  

 وفاداری من به مجموعه شده است. 

انننتنن ننار  

 ه جانی

 

 

Q32,Q33,Q34,Q35 

همکوانی تفریب و سرگرمی ایجاد شده در یارک آبی با 

باعث ایجاد   ،تفریب و سرگرمی مورد انتظار مشتری

 حس وفاداری من به مجموعه شده است. 

انننتنن ننار  

 سرگرمی

 

 

Q7,Q17,Q24,Q26,Q27,Q33 

مکالمات مشتریان در دا و و  ارج یارک آبی در مورد 

کیفیت وسایو و تجهییات، باعث ایجاد حس وفاداری 

 من به مجموعه شده است. 

مکنالمنه یر  

منننننوری  

 ک ف ت

 

 

Q1,Q12,Q17,Q26,Q31 

یارک آبی در  از  دا و و  ارجمکالمات مشتریان در 

مورد بر ورد مطلوب مدیریت و یرس و، باعث ایجاد  

 حس وفاداری من به مجموعه شده است. 

مکنالمنه یر  

منننننوری  

 برخوری

 مکالمه مشتری

 

Q2,Q13,Q19,Q34 

یارک آبی در  از  مکالمات مشتریان در دا و و  ارج

مورد شکصیت برند یارک آبی، باعث ایجاد حس 

 وفاداری من به مجموعه شده است. 

مکنالمنه یر  

 موری برند

 

 



 
 

Q13,Q14,Q15,Q18,Q19,Q31 

یارک آبی در از مکالمات مشتریان در دا و و  ارج  

مورد لذت و هیجان مطلوب ایجاد شده، باعث ایجاد  

 حس وفاداری من به مجموعه شده است. 

المنه یر  مکن 

منننننوری  

 ه جانات

 

 

Q1,Q11,Q12,Q20,Q29,Q31, 

Q33 

باعث ایجاد   ،نرود رقرای  دی در برابر این یارک آبی

 حس وفاداری من به این مجموعه شده است. 

نجننننوی  

رقننبننای  

 جدی

 

 

Q22,Q26,Q30,Q32,Q33,Q34 

ارائه نشدن  دمات  دید و مت وع توس  رقرای این  

باعث ایجاد حس وفاداری من به این   ،یارک آبی

 مجموعه شده است.

ینکنهنواخنتنی  

خندمنات  

 رقبا

 تلاش رقبا

 

Q6,Q7,Q12,Q34 

های تکفیفی مت وع توس   ها و بستهارائه نشدن قیمت

باعث ایجاد حس وفاداری من به  ،رقرای این یارک آبی

 این مجموعه شده است. 

ینکنهنواخنتنی  

 ق مت رقبا

 

 

Q16,Q25,Q29, Q30,Q33,Q35 

  ،نرود یارک آبی دیگر در نیدیکی محو سکونت من

باعث ایجاد حس وفاداری من به این مجموعه شده  

 است. 

مسننناینت  

 رقبا

 

 

Q4,Q5,Q7, 

Q10,Q11,Q12,Q13,Q20,Q29, 

Q30,Q31,Q32,Q35 

های آبی رقیب برای  های ترلیغاتی یارک عدم فعالیت

معرفی  ود، باعث ایجاد حس وفاداری من به این  

 مجموعه شده است.

خاموشننی  

تنبنلن ن ناتنی  

 رقبا

 

 

Q3,Q4,Q5,Q6,Q7,Q9, 

Q10,Q11,Q13,Q19,Q23,Q30, 

 دمات  مت اسب بودن توانایی یردا ت من با قیمت 

باعث ایجاد حس وفاداری من به این   ،یارک آبی

 مجموعه شده است.

تهناسننن   

تنوانناینی  

 پریاخت

 

 

Q14,Q15,Q16,Q31,Q33 

های فراغت من با زمان ارائه  مت اسب بودن زمان 

باعث ایجاد حس وفاداری من به  ، دمات یارک آبی

 این مجموعه شده است. 

تهناسننن   

 زمانی

نینننن گننننی  

شهاختی  جمع ت

 مشتری  

 

Q1,Q2,Q3,Q22,Q23,Q24, 

Q25,Q27,Q31,Q33,Q34 

مت اسب بودن شکصیت و طرقه ا تماعی من با فضای 

باعث ایجاد   ،دا لی و  دمات ارائه شده یارک آبی

 حس وفاداری من به این مجموعه شده است. 

تهناسننن   

 شخص تی

 

 

Q1,Q5,Q12,Q15,Q20, 

Q21,Q22,Q24,Q26, 

Q27,Q31,Q35 

مت اسب بودن مدرک تحصیلی و  ایگاه شغلی من با  

باعث  ،فضای دا لی و  دمات ارائه شده در یارک آبی

 ایجاد حس وفاداری من به این مجموعه شده است. 

تهناسننن   

 تحص لی

 

 

Q10,Q14,Q16,Q19, 

Q21,Q23,Q27,Q30 

های  سمانی من با  دمات ارائه مت اسب بودن ویشگی

باعث ایجاد حس وفاداری من به   ، شده در یارک آبی

 این مجموعه شده است. 

تهناسننن   

 جسمانی

 

 

 

66 

 



 
 

سازمانی  مولفه برون  8مولفه درون و   10و    ،رضایت مشتریانسازمانی مورر بر  مولفه برون  5مولفه درون و    12،  های تحقیقیافتهبراساس  

های مربوط به متغیر عوامو درونی و بیرونی مورر بر قرو از بررستتی بارهای عاملی گویهمورر بر وفاداری مشتتتریان شتت استتایی شتتدند.  

ز آزمون بارتلت به م ظور آزمون و استتفاده ا  KMOگیری با استتفاده از شتا    به بررستی کفایت نمونه ،مشتتریانو وفاداری  رضتایت  

 .است  آمده  (5)ها در  دول  نتایج این آزمون  اقدام شد.ها( برای تحلیو عاملی اکتشافی  ها )همرستگی  زم بین دادهم اسرت سا تار داده

 مت  ر عوامل یرننی ن ب رننی موثر بر رضایت مشتریان

 ن آزمون کرنیت بارتلت برای مت  ر عوامل یرننی ن ب رننی رضایت مشتریان  KMOشاخص  -5جدن   

  0/ 676                        شاخص کایزر مایر انلک ف         

 

 آزمون بارتلت 

 عوامل یرننی  86/3691 تقریری از آماره کای دو

 55 در ه آزادی  

 000/0 سطب مع ی داری 

شاخص کایزر مایر انلک ف                                 

668 /0 

 

 

 آزمون بارتلت 

 عوامل ب رننی  86/655 تقریری از آماره کای دو

 10 در ه آزادی 

 000/0 داری سطب مع ی

 موثر بر رضایت مشترین یرننی های مت  ر عوامل ب رننی بارهای عاملی گویه -6جدن   

 داری سطب مع ی نسرت بحرانی بارهای عاملی ها مولفه ابعاد
نی 

رن
ل ب 

وام
ع

 
 ***  12/52 0/57 (1)مولفه شماره 

 ***  21/49 0/93 (2)مولفه شماره 

 ***  13/55 0/61 (3)مولفه شماره 

 ***  11/22 0/52 (4)مولفه شماره 

 ***  6/48 0/31 (5)مولفه شماره 

نی 
رن

ل ی
وام

ع
 

 ***  60/26 /930 (1)مولفه شماره 

 ***  84/16 /680 (2)مولفه شماره 

 ***  89/9 /440 (3)مولفه شماره 

 ***  79/5 /270 (4)مولفه شماره 

 ***  11/4 /190 (5)مولفه شماره 

 ***  87/4 22/0 (6)مولفه شماره 

 ***  58/26 95/0 (7)مولفه شماره 

 ***  55/27 93/0 (8)مولفه شماره 

 ***  98/7 36/0 (9)مولفه شماره 

 ***  00/5 23/0 (10)مولفه شماره 

 ***  18/4 19/0 (11)مولفه شماره 

 ***  76/2 13/0 (12)مولفه شماره 

 001/0داری کمتر از مع ی ب*** سط



 
 

 ب رننی موثر بر نیایاری مشتریان یرننی ن  مت  ر عوامل

 

 ب رننی نیایاری مشتریان عوامل یرننی ن ن آزمون کرنیت بارتلت برای مت  ر  KMOشاخص  -7جدن   

شاخص کایزر مایر انلک ف                                                     

63 /0 

 

 

 آزمون بارتلت 

 عوامل یرننی  526/1229 تقریری از آماره کای دو

 45 در ه آزادی  

 000/0 داری سطب مع ی

شاخص کایزر مایر انلک ف                                          

647 /0 

 

 

 آزمون بارتلت 

 عوامل ب رننی  685/969 تقریری از آماره کای دو

 28 در ه آزادی 

 000/0 داری سطب مع ی

 

 موثر بر نیایاری مشتری  ن یرننی بارهای عاملی گویه های مت  ر عوامل ب رننی -8جدن   

 داری سطب مع ی نسرت بحرانی بارهای عاملی ها مولفه ابعاد

نی 
رن

ل ب 
وام

ع
 

مولفه شماره 

(1) 

430/ 44/8  *** 

مولفه شماره 

(2) 

660/ 60/13  *** 

مولفه شماره 

(3) 

730/ 16/15  *** 

مولفه شماره 

(4) 

590/ 08/12  *** 

مولفه شماره 

(5) 

390/ 57/7  *** 

مولفه شماره 

(6) 

24/0 58/4  *** 

مولفه شماره 

(7) 

19/0 54/3  *** 

مولفه شماره 

(8) 

1/0 88/1 - 

ل  
وام

ع

نی 
رن

ب 
 

مولفه شماره 

(1) 

350/ 93/6  *** 



 
 

مولفه شماره 

(2) 

530/ 81/10  *** 

مولفه شماره 

(3) 

680/ 39/14  *** 

مولفه شماره 

(4) 

690/ 52/14  *** 

مولفه شماره 

(5) 

520/ 59/10  *** 

مولفه شماره 

(6) 

39/0 62/7  *** 

مولفه شماره 

(7) 

28/0 53/5  *** 

مولفه شماره 

(8) 

22/0 16/4  *** 

مولفه شماره 

(9) 

14/0 74/2  *** 

مولفه شماره 

(10) 

16/0 11/3  *** 

 001/0داری کمتر از مع یب *** سط

دهد که مییان شتا    نشتان می بیرونی و درونی مورر بر رضتایت و وفاداری مشتتری اکتشتافی برای متغیر عوامونتایج تحلیو عاملی  

KMO    همچ ین مییان ستتتطب   .گیری برای انجتام تحلیتو عتاملی اکتشتتتافی و ود داردبوده و بته این ترتیتب کفتایتت نمونته  6/0بتا تر از

ها برای انجام تحلیو عاملی اکتشتافی استت، به این باشتد که بیانگر م استب بودن ستا تار دادهمی 05/0داری آماره بارتلت کمتر از  مع ی

های ها و مولفهرواب  بین متغیرهای مشتتاهده شتتده )گویهشتتود. بررستتی  ید مییها تامع ا که و ود ارتراط م استتب بین ستتا تار داده

در این قستمت به رواب  بین   باشتد.بارهای عاملی آن نشتان از م استب بودن ستا تار ابیار می نشتان داد که ون نامه( با متغیر مکیرستا

متغیرهای عوامو درونی مورر بر رضتایت مشتتری، عوامو بیرونی مورر بر رضتایت مشتتری، عوامو درونی مورر بر وفاداری مشتتری و 

 زم به ذکر استت که بکا ستا تاری  شتود.یردا ته میرضتایت مشتتری و وفاداری    عوامو بیرونی مورر بر وفاداری مشتتری با متغیرهای

گردد. گیری، به متغیرهای آشتتکار وابستتته نیستتت و ت ها متغیرهای ی هان همراه با رواب  میان آنها بررستتی میهای اندازهبر لاف مدل

 .است آمده (9) یئیات برازش مدل سا تاری در  دول 

 ها براسا  مد  مفهومی مطرح شدس م ان سازس رنابط   -9  جدن 

 یاری سط  معهی نسبت بحرانی  ضری  تاث ر  رنابط م ان سازس 

تاث ر عوامل یرننی موثر بر رضایت  

 مشتری 
63/0 17/10 

*** 

 *** 34/9 54/0 تاث ر عوامل ب رننی موثر بر رضایت 

تاث ر عوامل یرننی موثر بر نیایاری 

 مشتری 
48/0 23/8 

*** 



 
 

تاث ر عوامل ب رننی موثر بر نیایاری 

 مشتری 
72/0 53/11 

*** 

 *** 10/9 51/0 تاث ر مت  ر رضایت بر نیایاری 

 برابر با ***  001/0یاری کمتر از  سط  معهی      

 

 
 هانمویار رنابط م ان سازس -1شکل  

 

 07/0کمتر از   RMRو   09/0باید کمتر از   RMSEA های بدی برازش مدل هستت د که ملاک RMR و  RMSEA،(10)  در  دول

باشتد و در کو هر  9/0های  وبی برازش مدل هستت د و مییان آن بهتر استت بیشتتر از ملاکCFI و   AGFI  ،GFIباشت د. همچ ین 

گیری مدل مفهومی از برازش م استتری مدل اندازه ،بهتر استتت. با تو ه به مییان این ی ج شتتا    ،تر باشتت دنیدین (1)  مقدر به مقدار

 بر وردار است.

 های برازش مد  ساختاری شاخص - 10  جدن 

RMR GFI AGFI CFI RMSEA 

065/0 922/0 934/0 915/0 074/0 

 ارزیابی مدل مفهومی پژوهش
 𝑄2و  𝑅2معیار 

زا  زا )متغیرهای مستتقو( بر درونهای بروناستت. این شتا   نشتان از تاریر ستازه 𝑅2های ستا تاری  معیار استاستی برای برازش مدل

 )متغیرهای وابسته( دارد. 
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 مع ارهای برازش مد   - 11جدن   

 مقدار  معیار

𝑅2 78/0 

𝑄2 43/0 

 است.توان گفت که برازش مدل براساس این دو شا   به طور قوی دارای مطلوبیت می (11)با تو ه به  دول 

 

 ارزیابی کلی مد 

 25/0، 01/0های معاد ت ستا تاری استت. این معیار طرق فرمول زیر قابو محاستره استت. مقادیر مربوط به بکا کلی مدل GOFمعیار 

 دهد:برازش قوی را نشان می 36/0و 

GOF=√𝑅2̅̅̅̅ ∗ 𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ 

 است. ( آمده12)زای مدل در  دول مقادیر اشتراکی متغیرهای برون

 زا مقاییر اشتراکی مت  رهای برنن - 12جدن   

 مقدار اشتراک متغیر مقدار اشتراک متغیر

عوامو درونی مورر بر 

 رضایت

 36/0 عوامو درونی مورر بر وفاداری  42/0

عوامو بیرونی مورر بر 

 رضایت

 40/0 عوامو بیرونی مورر بر وفاداری  38/0

 

 زیر:و استفاده از فرمول  (12)گیری مقادیر  دول به این ترتیب با میانگین 

GOF=√0.78 ∗ 0.39 = 0.552 
 نشانگر برازش قوی مدل است. GOF   اارزیابی کلی مدل با استفاده از ش

 

 ابزاررنایی 

ست جد. یکی از می آن  روایی همگراستت که همرستتگی هر متغیر را با ستوا ت ،یردازدگیری میکه بررستی مدل اندازه ییکی از معیارهای

ده ده میانگین واریانس  نشتان AVEاستت. شتا     AVEشتا     ،دهدمعیارهای متداول که روایی همگرا را مورد بررستی قرار می

 آمده است. (13) باشد. نتایج این شا   برای متغیرهای یشوها در  دولسوا ت  ود میاشتراک گذاشته شده بین هر متغیر با 

 زا مت  رهای برنن برای AVEضری   - 13جدن   

 AVEمقدار   مت  ر  AVEمقدار    مت  ر 

 649/0 عوامو درونی مورر بر وفاداری مشتری  564/0 عوامو درونی مورر بر رضایت مشتری 

 701/0 عوامو بیرونی مورر بر وفاداری مشتری  613/0 رضایت مشتری عوامو بیرونی مورر بر 

  باشد.می 5/0بیشتر از  AVEزا مقدار متغیر برون 4برای تمامی  (13)تو ه به  دول  با
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به همین م ظور همرستتگی ستوا ت با  .ستتا باشتد، روایی واگراگیری حائی اهمیت میهای اندازهمعیار دیگری که برای بررستی مدل

 .آورده شده است (14)متغیرهای یشوها در  دول 
 زای پ نهشها با مت  رهای برننهمبستگی گویه   -14جدن   

 عوامل ب رننی نیایاری  عوامل یرننی نیایاری  عوامل یرننی رضایت  عوامل ب رننی رضایت  مولفه شمارس  

1 834/0 - 319/0 - 114/0 - 204/0 - 

2 623/0 121/0 038/0 094/0 

3 619/0 - 217/0 - 317/0 - 219/0 - 

4 716/0 - 154/0 - 045/0 - 203/0 - 

5 584/0 086/0 118/0 178/0 

6 638/0 - 093/0 - 341/0 - 219/0 - 

7 701/0 243/0 148/0 203/0 

8 819/0 - 216/0 - 152/0 - 178/0 - 

9 692/0 - 312/0 - 085/0 - 196/0 - 

10 567/0 219/0 208/0 345/0 

11 648/0 - 248/0 - 316/0 - 215/0 - 

12 762/0 219/0 256/0 319/0 

13 022/0 860/0 056/0 408/0 

14 231/0 836/0 049/0 362/0 

15 315/0 - 613/0 - 214/0 - 085/0 - 

16 204/0 783/0 056/0 256/0 

17 094/0 - 649/0 - 123/0 - 056/0 - 

18 219/0 - 143/0 - 684/0 - 154/0 - 

19 063/0 - 075/0 - 731/0 - 215/0 - 

20 112/0 261/0 592/0 176/0 

21 251/0 - 319/0 - 563/0 - 114/0 - 

22 301/0 - 121/0 - 708/0 - 038/0 - 

23 342/0 217/0 813/0 317/0 

24 063/0 - 218/0 - 602/0 - 112/0 - 

25 181/0 - 176/0 - 556/0 - 251/0 - 

26 29/0- 214/0 - 632/0 - 301/0 - 

27 061/0 251/0 589/0 342/0 

28 254/0 412/0 251/0 615/0 

29 064/0 083/0 301/0 711/0 

30 301/0 261/0 342/0 561/0 

31 198/0 215/0 046/0 649/0 

32 142/0 - 216/0 - 149/0 - 632/0 - 



 
 

33 076/0 - 312/0 - 218/0 - 584/0 - 

34 416/0 243/0 320/0 714/0 

35 250/0 215/0 189/0 402/0 

ها نها با دیگر مولفهآنستترت به متغیر  ود بیا از همرستتتگی   هاتوان گفت که همرستتتگی هر ین از مولفهمی  (14)با تو ه به  دول  

 .آورده شده است (15)ماتریس فورنو و  رکر برای بررسی روایی واگرا در  دول  باشد.می

 ماتریس یورنل ن لارکر - 15جدن   

عوامو درونی  

 رضایت

 عوامو بیرونی وفاداری  عوامو درونی وفاداری  عوامو بیرونی رضایت

 - - - 750/0 عوامو درونی رضایت

 - - 782/0 603/0 عوامو بیرونی رضایت

 - 805/0 435/0 481/0 عوامو درونی وفاداری 

 837/0 564/0 312/0 392/0 عوامو بیرونی  وفاداری 

 

رو . از ایناستهر متغیر از مقدار همرستگی آن با دیگر متغیرها بیشتر    AVEشود، مقدار  ذر  مشاهده می  (15)همانطور که در  دول  

مدل در  یروایی واگرا ،ب ابراین .تا با متغیرهای دیگر ،های  ود دارندتوان گفت که متغیرهای یشوها، تعامو بیشتتتری با شتتا  می

 است.حد قابو قرولی 

 پایایی ابزارآزمون 

یردازند، ضترایب آلفای کرونرا  و گاتمن هستت د. به طور مشتابه ضترایب با تر از که به بررستی یایایی می  یهایدو شتا   از شتا  

یشوها در  دول  ابیار  باشتتد.  یئیات این دو شتتا   برای متغیرهایها مییایایی مطلوب داده  ده دهبرای این شتتا   نشتتان 7/0

 آمده است. (16)

 های نیایاری مشتری ضرای  آلفای کرننباخ ن گاتمف برای سازس - 16جدن   

 ضریب گاتمن  آلفای کرونرا   متغیرها 

 0/ 801 0/ 763 رضایت مشتری 

 819/0 840/0 عوامو درونی رضایت مشتری 

 797/0 812/0 عوامو بیرونی رضایت مشتری 

 0/ 883 0/ 860 نیایاری مشتری 

 821/0 871/0 عوامو درونی وفاداری مشتری 

 846/0 856/0 عوامو بیرونی وفاداری مشتری 

 

زیرا تمامی ضترایب با تر از  ؛ها و ود داردده د که یایایی شتا   در  صتوص تمامی ستازهنشتان می (16)  دول   م درج در نتایج

 باش د.می 7/0
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 گيرینتيجه
هتا  بتازاریتابی عرتارت استتتت از فرآی تدی ا تمتاعی و متدیریتی کته بته واستتتطته آن افراد و گروه  ،(1384)3همکتارانطرق تعریف کتاتلر و  

های  ود را برآورده ستازند. شت استایی نیازها  ها با دیگران، نیازها و  واستتهتوان د از طریق تولید، ایجاد و مرادله محصتو ت و ارزشمی

بایستت براستاس نیازهای شت ا ته های اصتلی نقا بازاریاب استت. راهکارهای بازاریابی میاز   رهک  دگان یکی  های مصترفو  واستته

ک  ده از (. رضتایت یا عدم رضتایت مشتتری عرارت استت از قضتاوت مصترف1394،  4و همکاران ک  دگان باشتد )ییتسشتده مصترف

کردن طرق انتظارات م جربه رضتتایت مشتتتری و برآورده  ها یا ناتوانی شتترکت در برآورده کردن انتظارات مشتتتری که عمو  موفقیت

 (. رضایت مشتری به مع ای مییان تطابق عملکرد درک شده2007،  5)اولیور شودنسا تن انتظارات مشتری مو ب عدم رضایت وی می

مؤرر و ارربکا    در  ایی که کارک ان کیفیت  دمات را به طور(. 1388زاده،  حستی ی هاشتم) ین محصتول با انتظارات مشتتری استت

رضتایت مشتتری (.  1396،استداللهی و همکاران)یابد اهمیت میبا افیایا رقابت، نیاز به وفاداری مشتتری و حف  مشتتری  ،ده دمی ارائه

تمایو برای توصتیه به   ،از مله آمادگی و اشتتیاق  هت استتفاده مجدد ،ک  ده استتهای مصترفمین  واستتهأبه مع ای رفع نیازها و ت

ک  دگانی که محصتتول مشتتابه را با قیمت ستتایرین و رغرت برای یردا ت بهای محصتتول بدون مانه زدن یا تلاش برای یافتن عرضتته

مشتتریان احساس ک  د سازمان مورد نظر به بهترین افتد که وفاداری زمانی اتفاق می(. 1395،  عمادی و همکاران)ک  د  کمتری عرضته می

به   که رقرای ستازمان از مجموعه ملاحظات مشتتریان  ارج شتده وبه طوری   ؛وطه آنها را برطرف ک دتواند نیازهای مربو ه ممکن می

را امکان  این  تجارت به  بلکه  ،برندت ها ارزش تجارت را با  می رید از ستازمان به صتورت انحصتاری اقدام نمای د. مشتتریان وفادار نه

رضتتایت از (. 2017a،  استتداللهی و همکارانهای  ود را نستترت به  ذب مشتتتریان  دید یایین نگه دارد )ده د تا بتواند هیی همی

مییان عملکرد نستری و یا  ک  ده،و عوامو دیگری از قریو تصتویر عرضته  یستتک  ده وفاداری مشتتریان نمعاملات قرلی ت ها عامو تعیین

در شتتان و  دایاری (. 1396)استتداللهی و همکاران،   ده د ذابیت رقرا و مییان تو ه مشتتتری در بازار نیی آن را تحت تأریر قرار می

اطلاعات بر رضتایت و نهایتاً بر وفاداری مشتتریان  و  مدل تاریرگذاری ابعاد اعتماد، ام یت، هیی ه نشتان دادند کهیشوهشتی  در ( 1397)

ب دی کرد لویتو( در یشوهشتی سته دستته نیازهای استاستی، عملکردی و انگییشتی را شت استایی و ا1396گوهری )ید قرار گرفت. یمورد تا

مات استاستی، مولفه ایم ی که در گروه الیا نشتان دادند( در یشوهشتی  1394و همکاران )  برازنده. هستت د که بر رضتایت مشتتری اررگذار

و در گروه الیامات انگییشتی   ،وستایو و تجهییات، در گروه الیامات عملکردی، مولفه رعایت بهداشتت و تمیی بودن وستایو و تجهییات

ها و وستایو ورزشتی از اولویت و اهمیت با تری نسترت به دیگر عوامو بر وردار بودند. همچ ین عامو  مولفه و ود ت وع در دستتگاه

شتتود در  هت افیایا رتره اول را به  ود ا تصتتاص داده استتت، یس ییشتت هاد می ،یم ی وستتایو و تجهییات در ضتتریب نارضتتایتیا

عوامو درون و برون   یرستشت ام  از استتفاده با که استت آن از حاکی یشوها نتایج .رضتایت مشتتریان این عامو بهرود یابد

 در رارضتایت و وفاداری مشتتریان های مورر بر شتا   قرولی  قابو طور  به توانمیستازمانی مورر بر رضتایت و وفاداری مشتتریان 

  هاییشوها از بستیاری راهگشتای تواندمی یرستشت امه این از استتفاده. کرد گیریاندازه های ورزشتیهای آبی و باشتگاهیارک

های با تو ه به ادبیات و یافتهست.  ا بر وردار ایویشه اهمیت از رضایت و وفاداری مشتریان گیریاندازه آنها در  که باشد آی ده

توان نتیجه گرفت می  ،یشوها حاضتر مر ی بر برازش مطلوب مدل عوامو درون و برون ستازمانی مورر بر رضتایت و وفاداری مشتتریان

های مورد آزمون در مدل، زمی ه  توان د با ع ایت به این مییان رابطه و ارر بین متغیرها و مولفهمی  های ورزشیو باشگاه  های آبیکه یارک

 .فراهم نمای د گیری و س ساندازه  زم برای ایجاد یا توسعه عوامو درون و برون سازمانی مورر بر رضایت و وفاداری مشتریان را
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 منابع
های ترلیغاتی و ترویجی بر انتقال هویت (. بررسی رابطه و مقایسه مییان ارر رسانه 1396علی )  ،زارعی ؛ فرشاد  ،تجاری  ؛احسان   ،اسداللهی

 . 25-15ص  (،3)4، های ورزشیمدیریت ارتراطات در رسانه  .برند و مییان تعهد ورزشی در فوترال

اعتماد ا تماعی و سطب یاسکگویی با مییان بررسی رابطه    (.1395)  عراس،  امیری؛  ، احسانیاسدالله  ؛فهیم دوین، حسن؛  اکرم  ،اییدی
 .  های نوین در علوم ورزشیاولین ک فرانس ملی یشوهادر:  .های ورزشیرضایتم دی و وفاداری مشتریان باشگاه 

های بدنسازی با استفاده از م دی مشتریان باشگاه بررسی عوامو مورر بر رضایت(.  1394)یعقوب  بدری،  فاطمه؛  عردوی،  رضا؛   برازنده،
 دانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی  نامه کارش اسی ارشد.یایان صی و دولتی شهر ترریی(.  های  صومدل کانو )مطالعه موردی باشگاه 

 ، دانشگاه ترریی.

 . تر مه فرشاد تجاری و همکاران. انتشارات دانشگاه شمال. مرانی بازاریابی ورزشی(. 1394ییتس، برندا  ی؛ استوتلار، دیوید کی )

ب دی عوامو مورر بر وفاداری و رضایتم دی مشتری به محصو ت رتره  ش اسایی و  (.1397)می ا    بیگ،  ؛سید احمد  ،حسی ی گو افشانی
 : تهران   .های بازمهارمین ک فرانس کارآفری ی و نوآوری  ؛المللی حسابداری و مدیریتهفتمین ک فرانس بین در:  .گروه  ودروسازی سای ا

  .شرکت همایشگران مهر اشراق

 (. 2)1، مدیریت بازرگانی. معدن و ص عت بانن مشتریان رضایتم دی بر مورر  عوامو (. بررسی1388زاده، داوود )هاشم حسی ی

)مطالعه موردی: آژانس   بررسی عوامو مورر بر رضایت و وفاداری مشتریان در  رید ای ترنتی  (.1397)  دایاری، به از   ؛ایوب  ،در شان

 .  دانشگاه اسوه، دانشگاه آتاترک ترکیه :ترریی .اقتصاد در توسعه شهریالمللی انسجام مدیریت و اولین همایا بین در:  .هواییمایی(

(. بررسی و مقایسه رضایتم دی مشتریان  1389مریم )،  ترکی؛  مجید  ، لالی فراهانی   ؛هاشم   ،کوزه میان   ؛ابراهیم  ،علی دوست قهفر ی

 .266-127ص   (،5)2، مدیریت ورزشی .های بدنسازی  صوصی و دولتی شهر تهرانزن باشگاه 

  از   مشتریان  رضایت   لب   بر  مؤرر  عوامو  بررسی   (.1395محمد انی، فرشته )  تررییی، کوروش؛  قهرمان  حسی ی، هلن؛  عمادی، مهدی؛

   (.12)4 حرکتی، رفتار و ورزشی مدیریت در یشوهاکانو.  س جی رضایت مدل از استفاده با ایران  کشور ورزشی هایفروشگاه 

. تر مه محمدرضا سعدی، و عراس صالب اردستانی. تهران: آیلار، ماپ دوم، اصول بازاریابی(.  1384کاتلر، فیلیپ؛ آرمسترانگ، گری )

 ، ویرایا مهاردهم. 1ج

 . 68، شماره بانن اقتصاد نوینها. ن بان مشتریان رضایت  بر مورر عوامو ب دیطرقه و تعیین(. 1396گوهری، مهدی )
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