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 چکیده
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 مقدمه

دارد که زمان یك منبع محدود ( اذعان می0211) 1بری
است و زحمت نیز منبعی بسیار لطیف است. بر این 

واند تاساس، مسائل شخصی و عوامل ذهنی مشتریان می
ارزش درك شدۀ خدمات را کاهش دهد. با این وجود، 

ی امشتریان همیشه به دنبال قیمت پایین نیستند، اما بر
کنند ارزش قائل هستند و به نظر ای که صرف میهزینه

رسد این بخش از خدمات برای مشتریان از اهمیت می
بیشتری برخوردار است و بدین ترتیب اصطلاح دسترسی 

(. 0213و همكاران،  0به خدمات پدید آمد )فرناندز
ادراك  2دسترسی به خدمات به عنوان زمان و زحمت

رای خرید یا استفاده از یك شده توسط ارباب رجوع ب
 .(0220، 3شود )بری، سیدرز و گراولخدمت تعریف می

-های روانهدف دسترسی به خدمات کاهش استرس

های مرتبط با خرید یا استفاده از یك شناختی و دشواری
تواند انواع مختلفی داشته باشد. خدمت هست که می

 ( پنج نوع مختلف از دسترسی0222سیدرز و همكاران )
به خدمات را شناسایی کرده است که عبارتند از سهولت 

که به تصمیم اولیۀ برای مصرف یك  5گیریدر تصمیم
خدمت، دسترسی و کیفیت اطلاعات دربارۀ اجاره دهندۀ 

که نشان  1شود. سهولت دسترسیخدمت مربوط می
دهندۀ زمان و اقدامات لازم برای جذب شدن به خدمات 

دسترسی به خدمات، سهولت  ارائه شده است. نوع دیگر
مرتبط با زمان و اقدامات لازم برای  تجربۀ چیزی است 

شود. سهولت حمل و نقل که توسط خدمت عرضه می
نیز نوع دیگر است که با زمان و اقدامات مربوط به حین 

دهد و در نهایت سهولت در حمل و نقل را نشان می
ازمان زمان و اقدامات لازم برای عقد قرارداد با یك س

 است.    
 شیافزا یاز راه ها یكیصاحب نظران معتقدند که 

 گرید عبارت به خدمات و تیفیسازمان بهبود ک یاثربخش

                                                                                                                                                        
1 . Berry  

2 . Fernández 

3 . effort 

4 . Berry, Seiders, Grewal 

5 . convenience of decision 

6 . convenience of access 

است )امبروز و  انیو انتظارات مشتر ازهاین نیتأم
 شگامانیاز پ یك( ی1530) 3نگیدم(. 0223،  2پراپرونیك
 تیرا با رضا تیفیجامع، ک تیفیک تیرینهضت مد

 خدمات تیفیک شیبا افزا نیداند، بنابرا یمی كی یمشتر
 یاثربخش قیطر نیرود و بد یبالا م انیمشتر تیرضا

از  یكیتوان  یم خاطر نی. به همابدی یسازمان ارتقا م
 یمشتر تیرضا سازمان را یاثربخش یشاخص ها

-یقو مهم و زکنندهیمتما كیخدمات به  تیفیک دانست.
از  یرایبس شده است که لیتبد یسلاح رقابت نیتر

دارند.  اریاخت آن را در شتازیپ یخدمات یسازمان ها
 تیفیدر حفظ ک یسع در خدمات، شرویپ یسازمان ها

را به  یشتریب تیرضا لهیوس نیبد برتر خدمات دارند تا
 سازمان كیدراز مدت  تیموفق نیبنابرا دست آوردند؛

 شیآن سازمان در افزا ییبازار، به واسطه توانا دری خدمات
)بیرلی، مارتین و  شود یم نییتع یفظ مشترح و

از پژوهشگران قبول دارند که  یاریبس(. 0211، 5کوینتانا
 هسیبر اساس مقا تیفیکنندگان از ک مصرف ادراك

ن آ متعاقب از خدمت با ادراك انیمشتر یقبل انتظارات
در (. 0222، 12)گرونروس باشد یم یها از خدمت واقع

برآورده  ایبه عنوان ارضاء  را تیفیک زین گریمتون د یبرخ
و   )چلادوری کرده اند فیتعر انیمشتر انتظارات کردن
مصرف  خدمات، به ادراك تیفیک(.  0225، 11چانگ

)بیتنر  دکن یاشاره م ءیش كی یکل یکننده از کمال برتر
ضمانت خدمات و  ریتأث و تحت( 1553، 10و هابت

و  ارکنانک نشیو ب زشیانگ لیقب کارکنان از یرهایمتغ
 خطا در ارائه خدمات است.  قیطر از یریادگی

چلادوری و  خدمت در ورزش توسط تیفیک یابیارز
گرفت. آن ها سه  قرار ییمورد شناسا( 0222همكاران )

 طیمح (ب یاصل خدمت( کردند: الف ییهدف را شناسا
ه خدمت در ک یكیزیامكانات ف و ساتیمثل تأس یكیزیف

7 . Ambroz, Prapronik 

8 . Deming 

9 . Beerli, Martin, Quintana 

10 . Gronroos 

11 . Chelladurai, Chung 

12 . Bitner, Hubbert 
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در انجام خدمت.  یفرد نیتعاملات ب (ج شود یآن ارائه م
 به عملكرد خدمت وعده داده شده مانند یاصل خدمت

 .شود یم مربوط یآموزش تندرست ایمختص  تیترب
قابلیت اعتماد  عدتوان معادل بُ یرا م یخدمت اصل

 كانات،ام تیفیبه عنوان ک یكیزیف طیدانست. بعد مح
مورد استفاده  ابزار و زاتیها، تجهآن یریقرارگ تیموقع
 ان،یارائه شده به مشتر یرفاه خدمت، امكانات دیتولدر 

استفاده آسان از  تیامكانات و قابل در دسترس بودن
 یم ی راكیزیف طیمح شود. بعد یم فیتوص زاتیتجه

سروکوال فرن کرد  در مدلملموسات  توان معادل بعد
رفتار  و تیاشاره به ن ،یفرد نیبعد تعاملات ب تاً،یو نها

تواضع و مراقبت نسبت به  ان،کارکن زیمساعدت آم
 عد راب نیا دارد. انیبه تك تك مشتر توجه و انیمشتر

یی، اطمینا و همدلی در پاسخگو توان معادل ابعاد یم
خدمات،  تیفیک اتیدر ادبمدل سروکوال دانست. اما، 

 سایخدمات، مق تیفیسنجش ک یمدل برا نیترجیرا
به کوشش  1535سال  است که در 1سروکوآل

بنا شده  2مدل شكاف ۀیبر پاو همكاران  0رامانپاراسو
مختلف است  ۀیگو 00متشكل از  یسروکوآل مدل. است
پنج بعد مختلف  از سازمان را كیخدمات  تیفیکه ک

 3ینیعناصرع (1پنج بعد عبارتند از:  نی. اکندیم یابیارز
 زات،یتجه ،یكیزیف لاتیتسه ینیسازمان: نمود ع

موجود در سازمان است؛  ۀیپرسنل، ارتباطات و مواد اول
انجام خدمات  ییتوانای به معنا 5اعتماد تیقابل (0

یی پاسخگو (2و مطمئن است؛  حیتعهدشده به طور صح
رجوع و ارائۀ خدمات  به ارباب در جهت کمك لیبه تما

 نیتضم (3 شود؛یدر حداقل زمان ممكن اطلاق م
حسن شهرت در ارائۀ خدمات بهطور  و ستمیس تیصلاح
 یگانگیاحساس ( 5 دهد؛ینه و مطمئن را نشان ممؤدبا

 رجوع و تلاشبه ارباب كشدنینزد ییبه توانای و همدل
)پاراسورامان و  شودیاو اطلاق م یازهایدرك ن یبرا

 بر (. از سوی دیگر، مطالعات معدودی1535همكاران، 

                                                                                                                                                        
1 . Serquval 

2 . Parasuraman 

3 . Gap model 

4 . Tangibles 

 لیک طور به و در رویداد شده ارائه خدمات کیفیت ابعاد
 بر را اهمقوله این و داشتند تمرکز ورزشی رویداد کیفیت

وفاداری  و گریحمایت قصد چنینهم رضایتمندی و
( 0211همكاران ) و 1کو .کردند گزارش مؤثر تماشاگران

 در ادروید متغیر کیفیت ایمرحله دو عاملی تحلیل به
 ملكردع شامل ابعاد این. ورزشی پرداختند تماشاگران بین

 رسانی،اطلاع مسابقات، اجرای زمان مهارتی بازیكنان،
 لمسابقات، تعام اجرایی کارکنان تعامل مزایا، سرگرمی،

 محیط ادراك شده، ارزش پذیری،جامعه تماشاگران،
 باشند. می هاو علامت تأسیسات طراحی فیزیكی،

 و نیازها تامین برای باید ها سازماناز سوی دیگر، 
 جامعی بازاریابی راهبردهای مشتریان، های خواسته

 خود سازمانی هایهدف به ترتیب این به تا کنند تدوین

 توجه معنی به مشتری، نیازهای بر تمرکز یابند. دست

 و است مشتریان به خدمات ارائۀ و محصول کیفیت به
 باید باشد، گرامشتری کندمی کوشش که سازمانی هر

 (. رضایتمندی،1230)اصغرپور،  شود آشنا مفهوم این با

 سازمان با تعامل از که است شتریم احساسی واکنش

 شود.می حاصل محصول کننده مصرف با کنندهعرضه

 و مشتری انتظارات مابین متفاوت درك از رضایت،
شود. می حاصل سازمان محصول یا واقعی عملكرد

و  سازمان محصول مصرف از مشتری قبلی تجربیات
 در کننده، عرضه سازمان با تعامل از او تجربه همچنین

 اعتقاد کند.می ایفا اساسی نقش وی انتظارات دهیشكل

 های العم عكس مشتریان مندی رضایت است، این بر

 دهد،می قرار تأثیر تحت سازمان قبال در را آنان آتی
 یك آینده و حال حیات بر تأثیری شگرف چنانچه

 موجب مندی، رضایت داشت. احساس خواهد سازمان

 قبال در بیشتر هاییپرداخت برای تحمل آستانه افزایش

 به فلسفه از که سازمانی شد. خواهد سازمان محصول

 موفق کند، می پیروی مشتری رضایت رساندن حداکثر

 خواهد بیشتری ماندگاری و سود دارای نهایت در و تر

5 . Reliability 

6 . Ko 
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 صاحبان و مشتریان کارکنان، منافع وضعیت این بود. در

 می حاکم  برد-برد وضعیت و شودمی تأمین سازمان

 (.1233دد )کاووسی، گر
 در خدمات کیفیت که دادند نشان مطالعاتاز طرفی، 

 به تماشاگران وفاداری بر مؤثر عوامل جمله از رویداد
بحث وفاداری (. 0212، 1آید )اماموویكمی شمار

ترین مباحث در ورزش و صنعت  مشتری، یكی از مهم
 خدمات کیفیت آمادگی است و سنجش رضایتمندی و

 موضوعی همچنان ورزشی تخدما صنعت در

 شرکت ها بنابراین (.1553، 0)ویلیامز است بحثبرانگیز

 و خودئبین  تعامل مراقب و ناظر باید همواره
 نیازها از صحیح درك و شناخت با و باشند مشتریانشان

 با خدمات و کالاها ، مشتریان مدنظر ارزش های و
 در مندی رضایت جلب با تا کنند ارائه آنان به را ارزشی

 به (. وفاداری1252کنند )غفاری،  ایجاد وفاداری آنها

 مشتری دوباره یا خریدن دوباره به عمیق تعهد یك برند

 طور به شده داده ترجیح خدمت یا محصول یك شدن

 مجدد خرید موجب وسیله بدان، باشد می آینده در استوار

 رقابت گرفتن (. شدت1555، 2)اولیور برند می شودهمان 
 آن رب را ورزشی خدمات عرضه کنندگان فعلی شرایط در

 رفتار بر را هاآن و تأثیر حیاتی رویدادهای تا داردمی
(. 1235سیدجوادین و همكاران، ) کند بررسی مشتری

 های سازمان است، کرده اشاره 3رابینسون همان طورکه
 سازمان دیگر از را ها آن که دارند هایی ویژگی ورزشی

 خدمات که، این اول. سازدمی متمایز خدماتی های
 های هزینه با افراد و دارند تجملاتی حالتی ورزشی
 که، این دوم. کنندمی برخورد احتیاط با آن با مرتبط

 استراحت و تفریح های زمان در معمول طور به مشتریان
 که این سوم کنند؛می مراجعه ورزشی های سازمان به

 مایهسر ورزشی های سازمان های فعالیت در اغلب

 تیم از پشتیبانی مثل گیردمی صورت عاطفی گذاری
 احتمالاً عوامل این. باشگاه به تعلق احساس و ورزشی

 به نسبت ورزشی های سازمان بیشتر خیلی انتظارات
رابینسون، ) دارند دنبال به را خدمات دهندگان ارائه دیگر

( در بررسی 1235سید جوادین و همكاران )(. 0221
ن در صنعت خدمات ورزش نشان داد که مشتریا وفاداری

صحیح مشتریان از کیفیت خدمات در ورزش منجر  درك
رضایت مندی آنها از این کیفیت شده که این خود  به

. در این به ایجاد وفاداری در مشتریان می گردد منجر
( کیفیت رویداد بر وفاداری 1251راستا، بنار و همكاران )

 ارد اما بر رضایت شغلیتماشگران تاثیر مثبت معنادار د
و همكاران  5این تاثیر معنادار نبوده است. تئودراکیس

( نیز نشان دادند که کیفیت رویداد بر رضایتمندی 0215)
با توجه به این که مشتریان تاثیر مثبت معنادار دارد.

امروزه زندگی شهرنشینی و همچنین مشكلات مربوط 
رای را ب به ترافیك دسترسی به اماکن و مراکز ورزشی

-شهروندان در کلانشهر دشوار ساخته هست به نظر می

 تواند پیامدهای متفاوتیرسد دسترسی مراکز ورزشی می
در ذهن مشتریان ایجاد کند، لذا محقق با در نظر گرفتن 
مطالب بیان شده در پژوهش حاضر به دنبال پاسخ به 
این سوال است که دسترسی به خدمات و درك کیفیت 

زش درك شده، رضایت و وفاداری در مراکز خدمات بر ار
 ورزشی چه تاثیر دارد؟

 
 

 

 

 

                                                                                                                                                        
1.  Imamovic 

2. Williams 

3. Oliver 

4. Rabinson 

5. Theodrakis  
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 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 شناسیروش
پژوهش حاضر پژوهشی توصیفی از نوع همبستگی و 
مبتنی بر مدلسازی معادلات ساختاری بود و از لحاظ 

شود. هدف نیز جزء تحقیقات کاربردی محسوب می
یق را تمام افراد شرکت کننده در جامعۀ آماری این تحق

های ورزشی مراکز ورزشی شهرداری تهران در برنامه
گانۀ شهر تهران تشكیل دادند. به منظور  00مناطق 

تعیین حجم نمونه لازم و مطلوب برای تعیین تاثیر 
فزار امتغیرهای مستقل و میانجی بر متغیر وابسته از نرم

و همكاران،  0استفاده شد )فال 1/2نسخۀ  1جی پاور
(. نتایج حاصل از تحلیل قدرت نشان داد که نمونۀ 0225

 25/2 2آماری این تحقیق با در نظر گرفتن ضریب تاثیر
( با اندازۀ 1552) 3طبق قرارداد ضریب تاثیر کوهن

به منظور  55/2 1و توان25/2 5کوچك و خطای آلفای
، تعداد نمونۀ آماری 55/2رسیدن به سطح توان دقیق 

 روش از استفاده با آماری نمونۀ. نفر است 222لازم 

                                                                                                                                                        
1. Power analysis G∗Power 

2.Faul 

3. Effect size  

4. Cohen 

یفیت پرسشنامۀ ک .شد انتخاب ساده تصادفی گیرینمونه
این پرسشنامه توسط الكساندریس و  ادراك شده:

سوال  15( طراحی شده است که شامل 0223همكاران )
)کاملاً مخالفم(  1ای از درجه 5است و از طریق لیكرت 

شود. این پرسشنامه اری میگذ)کاملاً موافقم( نمره 5تا 
مولفه هست که شامل محیط فیزیكی شامل  2شامل 

و  12تا  1، کیفیت تعامل شامل سوالات 5تا  1سوالات 
است. روایی  15تا  11کیفیت بازخورد شامل سوالات 

( 0213سازۀ این پرسشنامه توسط فرناندز و همكاران )
یایی ااز طریق تحلیل عاملی تاییدی بررسی و تایید شد. پ

این پرسشنامه نیز از طریق آلفای کرونباو بررسی و 
(. 0213گزارش شد )فرناندز و همكاران،  30/2

 این پرسشنامه توسط پرسشنامۀ دسترسی به خدمات:
( طراحی شده است که شامل 0210چانگ و همكاران )

)کاملاً  1ای از درجه 5سوال است و از طریق لیكرت  15
شود. این گذاری میافقم( نمره)کاملاً مو 5مخالفم( تا 

5. α err prob  

6. Power 

کیفیت 

ادراک 

ارزش 

 هدرک شد

دسترسی 

 به خدمات

رضایتمن وفاداری

 دی
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 گیریمولفه هست که شامل تصمیم 1پرسشنامه شامل 
، 1تا  3، دسترسی شامل سوالات 2تا  1شامل سوالات 

، مزایا شامل سوالات 5تا  2حمل و نقل شامل سوالات 
است.  15تا  12و مزایای بعدی شامل سوالات  10تا  12

 همكاران روایی سازۀ این پرسشنامه توسط فرناندز و
( از طریق تحلیل عاملی تاییدی بررسی و تایید 0213)

شد. پایایی این پرسشنامه نیز از طریق آلفای کرونباو 
(. 0213گزارش شد )فرناندز و همكاران،  35/2بررسی و 

این پرسشنامه توسط  پرسشنامۀ ارزش ادراك شده:
سوال  3( طراحی شده است که شامل 1533زیتمال )

)کاملاً مخالفم(  1ای از درجه 5لیكرت است و از طریق 
شود. روایی سازۀ این گذاری می)کاملاً موافقم( نمره 5تا 

( از طریق 0213پرسشنامه توسط فرناندز و همكاران )
تحلیل عاملی تاییدی بررسی و تایید شد. پایایی این 

 35/2پرسشنامه نیز از طریق آلفای کرونباو بررسی و 
 رضایتمندی:(. 0213مكاران، گزارش شد )فرناندز و ه

( 0222این پرسشنامه توسط کرونین و همكاران )
سوال است و از طریق  3طراحی شده است که شامل 

)کاملاً  5)کاملاً مخالفم( تا  1ای از درجه 5لیكرت 
شود. روایی سازۀ این پرسشنامه گذاری میموافقم( نمره

( از طریق تحلیل 0213توسط فرناندز و همكاران )
عاملی تاییدی بررسی و تایید شد. پایایی این پرسشنامه 

گزارش شد  50/2نیز از طریق آلفای کرونباو بررسی و 

این پرسشنامه  وفاداري:(. 0213)فرناندز و همكاران، 

( طراحی شده است که 1551توسط زیتمال و همكاران )
 1ای از درجه 5سوال است و از طریق لیكرت  3شامل 

شود. گذاری می)کاملاً موافقم( نمره 5تا  )کاملاً مخالفم(
روایی سازۀ این پرسشنامه توسط فرناندز و همكاران 

( از طریق تحلیل عاملی تاییدی بررسی و تایید 0213)
شد. پایایی این پرسشنامه نیز از طریق آلفای کرونباو 

 (.0213گزارش شد )فرناندز و همكاران،  52/2بررسی و 
 دو در پژوهش این در تفادهاس مورد آماری هایروش
 وریط به. انجام گرفت استنباطی آمار و توصیفی سطح

 در سطح توصیفی از هاداده تحلیل و تجزیه برای که
. ددرصد استفاده ش استاندارد، انحراف، فراوانی، میانگین

بررسی روایی چنین در بخش آمار استنباطی برای هم
زمون و برای آ سازۀ پرسشنامه ها از تحلیل عاملی تاییدی

مدل و فرضیه های تحقیق از معادلات ساختاری استفاده 
آموس نسخۀ  افزار نرم از پژوهش این در هم چنین .شد
 تحلیل و تجزیه برای نیز SmartPlsو نرم افزار  02

  .استفاده شد هاداده

 نتایج 
های پارامتریك و غیر پارامتریك برای تعیین آزمون

بررسی قرار گرفت. با توجه به  ها موردنرمال بودن داده
 ±0مقادیر چولگی و کشیدگی در بازۀ  1نتایج جدول 

های متغیرهای تحقیق حاکی از نرمال بودن توزیع داده
های آماری پارامتریك برای بررسی باشد، لذا از آزمونمی

 شود. ها استفاده میفرضیه
 

 هاداده النرم براي توزیعوضعیت چولگی و کشیدگی متغیرها . 1جدول 

 هاتوزیع داده کشیدگی چولگی شاخص

-531/1 کیفیت ادراك شده  210/1  نرمال 

-222/1 دسترسی به خدمات  533/1  نرمال 

-132/1 ارزش ادراك شده  002/1  نرمال 

-000/1 رضایتمندی  121/1  نرمال 

-313/1 وفاداری  252/1  نرمال 
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 استاندارد ضرایب تخمین حالت مدل در.  1 شکل

 

 

 

 مدل برآورد آمارۀ تی  . 5شکل 
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 مدل کیفیت کلی . معیارهاي5جدول 

میانگین واریانس  متغیرها
 استخراجی

پایایی 
 ترکیبی
 

 ضریب تعیین
 

مقادیر  آلفای کرونباو
 اشتراکی

 

 افزونگی
 

235/2 شده ادراك کیفیت  51/2  - 31/2  235/2  - 

151/2 خدمات به دسترسی  51/2  - 33/2  151/2  - 

101/2 شده دراكا ارزش  31/2  150/2  25/2  101/2  223/2  

113/2 رضایتمندی  31/2  535/2  25/2  113/2  201/2  

231/2 وفاداری  51/2  131/2  31/2  231/2  523/2  

 
-های کلی کیفیت مدل را نشان میشاخص 0نتایج جدول 

 دهد. 
با توجه  :AVEاستخراجی  واریانس معیار میانگین

که  AVE استخراجی واریانس به این که مقادیر میانگین
 3/2اند و از به دست آمده23/2و 11/2، 10/2، 15/2، 23/2

 اشد. بباشد بنابراین، این شاخص قابل قبول میبالاتر می
 – دیلون ضریب)ترکیبی  معیار پایایی

یبی ترک مقادیر به دست آمده برای پایایی :(گلداشتاین

باشند که ر میبالات 2/2از  51/2و 31/2، 31/2، 51/2، 51/2
 باشد. ها میحاکی از قابل قبول بودن آن

مقادیر به دست آمده برای آلفای  معیار آلفاي کرونباخ:

باشند که  از می 31/2و 25/2، 25/2، 33/2، 31/2کرونباو 
 ها هست.   بزرگتر بوده و حاکی مطلوب بودن آن 2/2از 

 مقادیر اشتراکی به دست آمده اشتراکی: معیار مقادیر

به دست آمده است که از 23/2و 11/2، 10/2، 15/2، 23/2
 یفیتک شاخص نشانگر این مثبت باشند و مقادیربزرگتر می 2

 باشند و در حد قابل قبول می اندازه مدل قبول قابل و مناسب
 هستند.  

مقدار شاخص ضریب تعیین به  معیار ضریب تعیین:

پذیرش باشد که ملاك می 13/2و  53/2، 15/2دست آمده 
-به ترتیب ضعیف، متوسط و قوی می 12/2و  22/2، 15/2

ود شباشد. با توجه به ضرایب تعیین به دست آمده مشاهده می
 این معیار از برازش قوی برخوردار هست. 

میانگین مقدار به دست آمده برای  (:2Qمعیار کیو دو )

 بینی پیش)ساختاری  مدل بینی پیش شاخص قدرت
، 20/2باشد که ملاك پذیرش می 320/2 (زا برون متغیرهای

. با باشدبه ترتیب ضعیف، متوسط و قوی می 25/2و  15/2
است و  32/2توجه به میانگین مقدار اعتبار افزونگی برابر با 

چون یك عدد مثبت است، نشانگر کیفیت مطلوب مدل 
 است.

 GOFچنین برای بررسی برازش مدل از شاخص هم
ت آوردن برازش مدل در ابتدا باید برای بدسشود. استفاده می

( و سپس 521/2مقدار اشتراکی متغیر وابسته )وفاداری( را )
( را در 021/2) مقدار ضریب تعیین متغیر وابسته )وفاداری(

 نظر گرفت و سپس این مقادیر را در فرمول زیر گذاشت.

GOF=√𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒚 × 𝑹𝒔𝒒𝒖𝒂𝒓𝒆 

GOF=√𝟎. 𝟕𝟖𝟔 × 𝟎. 𝟔𝟒𝟏 = 

GOF=√𝟎. 𝟓𝟎𝟑 
GOF=0.709 

 
که این  225/2برابر است با  GOFدر نتیجه مقدار شاخص 

به عنوان  31/2، و 05/2، 21/2عدد با توجه به سه مقدار 
، حاکی از برازش GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای 

 باشد.  کلی قوی می
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 ضریب رگرسیونی و نسبت بحرانی. 3جدول 

 

 
سطح  2R نسبت بحرانی بتا متغیرها

 معناداري

033/2 ارزش درك شده ˂---درك کیفیت خدمات   032/0  150/2  25/2  

185/0 ارزش درک شده ˂---دسترسی به خدمات   727/4  292/0  05/0  

745/0 رضایت مشتریان ˂---ارزش درک شده   383/53  149/0  05/0  

805/0 وفاداری مشتریان ˂---رضایتمندی   743/52  242/0  05/0  

 

و نسبت بحرانی  03/2با توجه به ضریب رگرسیونی 
 قاعده اساس بر)قرار دارد   ±51/1که خارج از بازۀ  03/0

 برای مقادیر صفر فرن رد ناحیه در درصد پنج خطای
توان ، می(مدل پارامتر هر -51/1تا  51/1بازه  خارج

درك کیفیت خدمات بر ارزش درك شده در گفت که 
 وجودمعناداری تاثیر مثبت  25/2ح مراکز ورزشی در سط

و نسبت بحرانی  53/2با توجه به ضریب رگرسیونی دارد. 
 قاعده اساس بر)قرار دارد   ±51/1که خارج از بازۀ  20/3

 برای مقادیر صفر فرن رد ناحیه در درصد پنج خطای
توان ، می(مدل پارامتر هر -51/1تا  51/1بازه  خارج

ارزش درك شده در دسترسی به خدمات بر گفت که 
تاثیر مثبت معناداری وجود  21/2مراکز ورزشی در سطح 

و نسبت بحرانی  23/2با توجه به ضریب رگرسیونی دارد. 
 اساس بر)قرار دارد   ±51/1که خارج از بازۀ  23/12

برای  صفر فرن رد ناحیه در درصد پنج خطای قاعده
-می، (مدل پارامتر هر -51/1تا  51/1بازه  خارج مقادیر

ارزش درك شده بر رضایت مشتریان در توان گفت که 
تاثیر مثبت معناداری وجود  21/2مراکز ورزشی در سطح 

و نسبت بحرانی  32/2با توجه به ضریب رگرسیونی دارد. 
 اساس بر)قرار دارد   ±51/1که خارج از بازۀ  23/11

برای  صفر فرن رد ناحیه در درصد پنج خطای قاعده

-، می(مدل پارامتر هر -51/1تا  51/1 بازه خارج مقادیر

رضایتمندی بر وفاداری مشتریان در مراکز توان گفت که 
 تاثیر مثبت معناداری وجود دارد. 21/2ورزشی در سطح 

 

 گیري بحث و نتیجه
هدف کلی پژوهش حاضر تعیین تاثیر دسترسی به 
خدمات و درك کیفیت خدمات بر ارزش درك شده، 

های اکز ورزشی بود. یافتهرضایت و وفاداری در مر
درك کیفیت خدمات با پژوهش حاضر نشان داد که 

بر ارزش  03/0و نسبت بحرانی  03/2ضریب رگرسیونی 
تاثیر مثبت  25/2درك شده در مراکز ورزشی در سطح 
ان توان چنین اذعمعناداری دارد. در تفسیر این یافته می

ارزش ادراك شده به عنوان ارزیابی کلی داشت که 
مشتری از کارکرد محصول است که براساس ادراك 
مشتری از چیزی است که در قبال آن مبادله کرده است 

(. بنابراین، وقتی مشتریان مراکز ورزشی 1533)زیتمال، 
کنند، را با انتظارات و کیفیت خدماتی که دریافت می

شان مقایسه کنند و آن را مطلوب و نزدیك و یا توقعات
شان ارزیابی کنند، در واقع خدماتی ظاراتحتی فراتر از انت

و زمانی که برای  اند را در قبال هزینهکه دریافت کرده
 کنند و آناند را ارزشمند تلقی میآن خدمت صرف کرده

فرنداندز و دانند. در این راستا، خدمت را ارزشمند می
تاثیر دسترسی به خدمات و درك ( 0213همكاران )
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درك شده، رضایت و وفاداری کیفیت خدمات بر ارزش 
در مراکز ورزشی را بررسی کردند. نتایج نشان داد که 
کیفیت ادراك شده بر ارزش ادراك شده تاثیر مثبت 

 ( به طراحی1252اسمعیلی و همكاران )معنادار دارد. 
 رضایت وفاداری، بر خدمات کیفیت تأثیرگذاری مدل

 در مشتریان آتی رفتار و شدهادراك ارزش مشتری،
 آبی پرداختند. جامعۀ ورزشی تفریحی هایمجموعه

 که بود کشور آبی ورزشی تفریحی مراکز پژوهش آماری
 روش. شدند انتخاب نمونه عنوانبه بزرگ مرکز 5

 ابزار ترینمهم و ایطبقه تصادفی صورتبه گیرینمونه
 و مشاهده مصاحبه، پرسشنامه، اطلاعات آوریجمع

 مدل از هاداده تحلیل رایب. بود ایکتابخانه مطالعه
. دش استفاده آموس افزارنرم طریق از ساختاری معادلات

 مرد مراکز مشتریان %2/51 داد نشان تحقیق هاییافته
 ،RFI 92/0 ،51/2 مدل NFI ارزش. اند-زن %2/32 و

CFI 91/0 و RMSEA 045/0 در همگی که است 
 جنتای. شودمی تأیید مدل برازش و اند-قبول قابل حد

 رضایت متغیر چهار هر روی خدمات کیفیت داد نشان
 دهکننمصرف رفتار و شدهادراك ارزش وفاداری، مشتری،

( به 1255عسگریان و همكاران ) .دارد داریمعنا تأثیر
 و ورزشی برندهای شدهادراك ارزش بین رابطه بررسی

پژوهش حاضر از مشتریان پرداختند.  مجدد خرید قصد

ه آماری کلیه افرادی هستند که جامعو  نوع توصیفی

 ورزشی کالاهای خرید اصلی مرکز  برای خرید به سه
صورت غیر نفر به 233کردند که  مراجعه تبریز در

اکثر حد)تصادفی در دسترس با استفاده از جدول مورگان 
ها تعداد آن( و با مراجعه حضوری محقق در آن فروشگاه
به  برای شرکت در این پژوهش انتخاب شدند و

( پاسخ دادند. جهت بررسی 0210پرسشنامه فاریابی )
ها از آمار توصیفی و آمار استنباطی آزمون داده

ها و برای کلموگروف اسمیرنف برای تعیین نرمالیتی داده
 داریها از رگرسیون در سطح معنیتحلیل آن

تصویر  نبی نتایج تحقیق نشان داد که. شده استاستفاده
-شده، مقبولیت قیمت و تجربهدراكشده، کیفیت اادراك

شده رابطه داری با ارزش ادراكطور معنیحسی به

های پژوهش حاضر با نتایج . بنابراین، یافتهداشتند
عسگریان و و  (0213تحقیق فرنداندز و همكاران )

های این بخش ( همسو است. یافته1255همكاران )
 تحقیقات ناهمسو نداشت. 

دمات دسترسی به خشان داد که نتایج دیگر این تحقیق ن
 21/2بر ارزش درك شده در مراکز ورزشی در سطح 

دسترسی به خدمات به دارد. وجود معناداری تاثیر مثبت 
عنوان زمان و زحمت ادراك شده توسط ارباب رجوع 

بری شود )برای خرید یا استفاده از یك خدمت تعریف می
ل استدلاتوان چنین براین اساس می .(0220و همكاران، 

کرد که وقتی افراد شرکت کننده در مراکز ورزشی برای 
رسیدن به این امكان حداقل زحمت و هزینه را متقبل 
شوند و رسیدن به این اماکن را چه از لحاظ زمانی و چه 
از لحاظ سهولت مسیر، رفت و آمد، آب و هوا و غیره 
مطلوب بدانند و برای استفاده از خدمات ورزشی مراکز 

با دردسر مواجه نشوند، میزان ارزشی که از  ورزشی
کنند بالاتر خواهد خدمات آن مراکز ورزشی ادراك می

تاثیر ( 0213فرنداندز و همكاران )بود. در این راستا، 
دسترسی به خدمات و درك کیفیت خدمات بر ارزش 
درك شده، رضایت و وفاداری در مراکز ورزشی را بررسی 

دسترسی به خدمات بر ارزش کردند. نتایج نشان داد که 
ای هدرك شده تاثیر مثبت معنادار دارد. بنابراین، یافته

فرنداندز و همكاران پژوهش حاضر با نتایج تحقیق 
های این بخش تحقیقات ( همسو است. یافته0213)

 ناهمسو نداشت. 
ارزش درك شده بر های دیگر مبین آن بود که یافته

تاثیر  21/2ر سطح رضایت مشتریان در مراکز ورزشی د
رضایتمندی مشتریان، دارد. وجود معناداری مثبت 
 و محصول از استفاده خرید، تجربه از مشتریان ارزیابی

ارتباط با محصول یا خدمت در طول زمان )شومپیتز، به 
 احساسی واکنش رضایتمندی،(.  1250نقل از هادوی، 

 با کنندهعرضه سازمان با تعامل از که است مشتری

 درك از رضایت، شود.می حاصل محصول کننده مصرف

 واقعی عملكرد و مشتری انتظارات مابین متفاوت

 قبلی شود. تجربیاتمی حاصل سازمان محصول یا

 تجربه و همچنین سازمان محصول مصرف از مشتری
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 دهی شكل در کننده، عرضه سازمان با تعامل از او

 این بر اعتقاد کند. می ایفا اساسی نقش وی انتظارات
 آتی های العمل عكس مشتریان مندی رضایت است،

 چنانچه دهد، می قرار تأثیر تحت سازمان قبال در را آنان

 خواهد سازمان یك آینده و حال حیات بر تأثیری شگرف

 آستانه افزایش موجب مندی، رضایت داشت. احساس

 محصول قبال در بیشتر هایپرداختی برای تحمل

 حداکثر به فلسفه از که یسازمان شد. خواهد سازمان

 در و تر موفق کند، می پیروی مشتری رضایت رساندن

 بود. در خواهد بیشتری ماندگاری و سود دارای نهایت

 سازمان صاحبان و مشتریان کارکنان، منافع وضعیت این
گردد.  می حاکم  برد-برد وضعیت و شودمی تأمین

اد رتوان چنین استدلال کرد که وقتی افبنابراین، می
شرکت کننده در مراکز ورزشی خدامتی که دریافت 

اند را ارزشمند تلقی کنند، میزان رضایتمندی و یا کرده
تری از خدماتی که به عبارتی دیگر تجربیات مثبت

تر شان ایجاد و آن را مثبتاند در ذهندریافت کرده
فرنداندز و همكاران کنند. در این راستا، ارزیابی می

دسترسی به خدمات و درك کیفیت خدمات تاثیر ( 0213)
بر ارزش درك شده، رضایت و وفاداری در مراکز ورزشی 
را بررسی کردند. نتایج نشان داد که ارزش ادراك شده 

-فتهبرخلاف یابر رضایتمندی تاثیر مثبت معنادار دارد. 

( پژوهشی 0215های پژوهش حاضر، علی و همكاران )
نتظارات مشتریان، تحت عنوان نق ارزش ادراك شده، ا

تصئیر شرکت و کیفیت خدمات ادراك شده بر رضایت 
نفر از مشتریان  352مشتریان انجام دادند. در این تحقیق 

 هایهای ارتباطات شرکت کردند و پرسشنامهشرکت
محقق ساختۀ این تحقیق ار تكمیل کردند. نتایج حاصل 
از مدلسازی معادلات ساختاری نشان داد که ارزش 

شده بر رضایتمندی مشتریان تاثیر معناداری ادارك 
 های پژوهش حاضر با نتایج تحقیقندارد. بنابراین، یافته

علی های ( همسو و با یافته0213فرنداندز و همكاران )
( ناهمسو است. از دلایل احتمالی این 0215و همكاران )

توان به تفاوت جامعۀ آماری تحقیقات و ناهمسویی می

اره ها اشتریان حوزۀ ورزش با سایر حوزهنوع انتظارات مش
 کرد. 

ر رضایتمندی بنتایج دیگر این تحقیق نشان داد که 
تاثیر  21/2وفاداری مشتریان در مراکز ورزشی در سطح 

( به این 0221)  نسونیرابدارد. وجود معناداری مثبت 
 یموضوع اشاره کرده است که سازمان های ورزش

 زیسازمان ها متما ریا از سادارند که آن ها ر ییها یژگیو
 یمفهوم خدمات ورزش نكهیبه ا توجه . اولاً، بادینما یم

 کنندیکه م اینهیدارد، لذا هز یبرای عامه مردم تازگ
 حیرفراغت و تف اوقات انیمشتر اً،یاست. ثان ادینسبتاً ز

 یهای آنها در طزمان نیخود را که جزو ارزشمندتر
 غلبا . ثالثاً، درکنندیی مها سپراست، در باشگاه یزندگ

د مانن یعاطف گذاریهیسرما ینوع یباشگاه های ورزش
گاه نسبت به باش انیمشتر نیکه ب زیاحساس تعلق ن

عوامل باعث  نیلذا ا رد؛یپذ یصورت م شود،یم جادیا
 ن،یها بالاتر رود. بنابراباشگاه نیانتظارات از ا شوندیم

 تیجلب رضا یهای ورزش باشگاه تیریمد یهدف اصل
چنانچه . مشتری و رابطه خوب و مطلوب با وی است

از عوامل موثر بر  یمناسب درك یسازمان های ورزش
 جیتاتوانند از ن یداشته باشند، بهتر م انیمشتر تیرضا

تفاده اس تمندیرضا انیمشتر گاهیمثبت برخورداری از پا
-یژگیدر مورد و انیبرآوردن انتظارات مشتر رایکنند؛ ز

-یم مندی بالاتر آنها تیخدمات، به رضا تیفیک های
 یبه خدمات وفادار بمانند و حت گرددیو باعث م انجامد

اسا، . بر این سدهند شنهادیپ زین انیمشتر گریآن را به د
توان چنین اذعان داشت که وقتی افراد شرکت کننده می

در مراکز ورزشی از خدماتی که از این مراکز دریافت 
تی تری را داشته باشند و به عبارت مثبتکنند، تجربیامی

ها در حین و تری در آنهای هیجانی مثبتدیگر واکنش
پس دریافت خدمات رو دهد، میزان تمایل به بازگشت 

یابد. در مجدد و وفاداری به آن مرکز ورزشی افزایش می
تاثیر دسترسی به ( 0213فرنداندز و همكاران )این راستا، 

دمات بر ارزش درك شده، خدمات و درك کیفیت خ
رضایت و وفاداری در مراکز ورزشی را بررسی کردند. 
نتایج نشان داد که رضایتمندی بر وفاداری تاثیر مثبت 
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 ( به بررسی1253محمودی و همكاران )معنادار دارد. 
 شتریانم وفاداری بر رضایتمندی و خدمات کیفیت تأثیر

ند. رداختپ (ایروبیك و بدنسازی) ورزشی های در باشگاه
 شش ماه حداقل با پژوهش، مشتریان آماری ۀ جامع
 گیآماد و بدنسازی) ورزشی هایباشگاه عضویت سابقۀ

-نهنمو طریق از. تهران بودند شهر( ایروبیك و جسمانی

 شهر گانۀ 00 مناطق بین از منطقه پنج خوشه ای، گیری
 و باشگاه منطقۀ منتخب هشت هر از. شد انتخاب تهران

 مونهن حجم. شدند انتخاب تصادفی نفر ده اهباشگ هر از
 352 . شد تعیین نفر 233 مورگان جدول از استفاده با

 قابل پرسشنامۀ 312 آنها بین از و شد توزیع پرسشنامه
 از اطلاعات گردآوری برای. شد بازگردانده قبول

 بررسی. شد استفاده( 0223) لیو دکتری پرسشنامۀ رسالۀ
 مندیرضایت و خدمات کیفیت نبی که داد نشان هایافته

 جودو معناداری و مثبت آنان ارتباط وفاداری با مشتریان
های این بخش با نتایج تحقیق بنابراین، یافته .دارد

(  و محمودی و همكاران 0213فرنداندز و همكاران )
های این بخش تحقیقات باسد. یافته( همسو می1253)

 ناهمسو نداشت. 
 

 منابع 
 یمند تیانتظارات و رضا سهیمقا (.1250)اشكان  ،یممقان یابوذر

رائه از ا یخصوص و یدولت یبدن ساز یباشگاه ها انیمشتر
ارشد. کرج: دانشگاه آزاد  ینامه کارشناس انیخدما . ت پا

 .یورزش و علوم یبدن تی. دانشكده تربیاسلام

 ینب رابطه بررسی(. 1253. )حمیدرضا, آبادی ده عسگری, اکبر سیدعلی, احمدی
 مورد) مشتریان میان در وفاداری و اعتماد رضایت، خدمات، کیفیت
(. تهران شهر های پایانه در فعال مسافربری های شرکت: مطالعه

 .02-11(, 02)1253, تحول و توسعه مدیریت فصلنامه

(. 1252. )حبیب, هنری, هاشم, چیان کوزه, محمد, احسانی, محسن, اسمعیلی
 ری،مشت رضایت وفاداری، بر خدمات یتکیف تأثیرگذاری مدل طراحی
 یورزش تفریحی هایمجموعه در مشتریان آتی رفتار و شدهادراك ارزش

 .53-22(, 01)1, ورزشی مدیریت مطالعات. آبی

 مندی تیو رتبه بندی عوامل موثر بر رضا یی(. شناسا1230. )رضایاصغرپور، عل
با استفاده از خودرو در تهران  رانیسواری شرکت ا خودروهای انیمشتر

 تیگاه تربارشد. دانش ینامه کارشناس انیپا سلسه مراتب ندیفرا كیتكن
 مدرس.

(. 1233اصغر؛ ترابی گودرزی، مریم؛ محمدلو، مسلم علی. )انواری رستمی، علی
کارکنان.  و دیدگاه مشتریان از بانكی خدمات کیفیت مقایسهای بررسی

 . 52-22 ص یت،مدیر نامۀ-ویژه انسانی، علوم مدرس فصلنامۀ

 کیفیت تأثیرگذاری الگوی طراحی(. 1251. )مینا, ملائی, مینا, امامی, نوشین, بنار
 انتماشاگر وفاداری بر ارتباط کیفیت و ارتباطی بازاریابی رویداد،

-122(, 1)1, ورزش توسعه و مدیریت. ایران بانوان والیبال هایلیگ
153. 

 با خدمات کیفیت ارتباط(. 1253. )رزامف, فرزان, عماد سید, حسینی, رقیه, سعیدی
. انمازندر استان بانوان های باشگاه مشتریان وفاداری و رضایتمندی
 . 23-05(, 00)11, حرکتی رفتار و ورزشی مدیریت پژوهشنامه

مدلی از ارزیابی (. 1235سید جوادین، سید رضا؛ خانلری، امیر و استیری، مهرداد. )
نشریۀ  ."مشتریان خدمات ورزشی تأثیر کیفیت خدمات بر وفاداری

 .31-53، صص 50المپیك، سال هجدهم، شمارۀ 

: تهران. تفریحی های(. مدیریت اوقات فراغت و ورزش1252م. ) ،یفراهان یجلال
 . انتشارات دانشگاه تهران، چاپ هشتم موسسۀ

 مدارس ورزشی کلاسهای در ایمنی مدیریت بررسی"(.  1233)  اسداله حسنی،
 هیدش دانشگاه ارشد،کارشناسی نامۀپایان. "اهواز هرستانش راهنمایی

  .اهواز چمران

خدمات گروه علوم  تیفیک یابیارز(. 1251وندیان، کریم. )زاده، اسفندیار؛ زرهخسروی
سروکوال، کانو و  یبیترکی دانشگاه اراك بر اساس الگو یورزش

ص: ، ص10ی، شمارۀ تیترب پژوهش در ورزش. تیفیگسترش عملكرد ک
12-22 . 

. حمدصالحم اولیا، علیرضا؛ فرد، پویان فریده؛ گنجویی، اشرف نوشین؛ یزدی، عبدلی
 دا در آن الگوی طراحی و آموزشی خدمات کیفیت ارزیابی(. 1255)

 مدیریت کاوشهای. اسلامی آزاد دانشگاه بدنی تربیت هاینشكده
 .102-55(, 11)3, بازرگانی

 شدهادراك ارزش بین رابطه بررسی(. 1255. )دبهزا, اکبرزاده, فریبا, عسكریان
, زشور توسعه و مدیریت. مشتریان مجدد خرید قصد و ورزشی برندهای

5(1 ,)012-021. 

 بین رابطه ارزیابی(. 1252. )رضا علی, مهرآبادی اسكندری, پیمان, آشتیانی غفاری
 گاهفروش به وفاداری و فروشگاه از رضایت وفاداری، برنامه های ویژگی

(, 12 شماره)1, بازاریابی مدیریت(. اراك رفاه فروشگاه:  موردی مطالعه)
02-35. 

قهفرخی، امین.  دهقان نصرالله؛ سجادی، سید گودرزی، محمود؛ الهام؛ فسنقری،
 مندیرضایت و خدمات کیفیت رگرسیونی الگوی (. بررسی1255)

 ،1 شماره ،5 ورزشی، دوره ورزشی. مدیریت هایباشگاه در مشتری
 . 13-1 صفحه

 یابیارز(. 1255فرجی، رسول؛ بشیری، مهدی؛ یاوری، یوسف؛ خوشنویس، فرهاد. )
 گاهدانش یخدمات اماکن ورزش تیفیاز ک انیادراکات و انتظارات مشتر

 یمدن دی: دانشگاه شهیمطالعۀ مورد) استفاده از مدل سروکوال با
 . 52-113ص: ، ص11ی، شمارۀ تیپژوهش در ورزش ترب(. جانیآذربا

 تیفیک تیوضع یبررس (.1251) رضا. یعل یقلعه ا ه،یراد رق یحسن، بهشت یقلاوند
بر اساس مدل سروکوال . فصلنامه  هیدانشگاه اروم یخدمات آموزش

 . 11-35( :2) 05 ;1251و توسعه .  تیریمد ندیفرا یپژوهش - یعلم

 یترضا اندازهگیری های (. روش1233)  عباس، سقایی، و محمدرضا کاوسی،
 .تهران انتشارات آرمه، مشتری،
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Impact of service access and perception of service quality on perceived value, 

satisfaction and loyalty in sports centers 

 

 

 

Abstract 
The overall purpose of this study was to determine the impact of access to services and 

perception of service quality on perceived value, satisfaction and loyalty in sport centers. The 

present study was descriptive-correlational based on structural equation modeling and applied 

in terms of purpose. The data of this study were collected through field survey and 

questionnaire. The statistical population of this study consisted of all participants in sport 

programs of Tehran municipality sport centers in 22 districts of Tehran. The statistical sample 

of this study was 377 people selected by cluster sampling. The research used the perceived 

quality questionnaire of Alexandris et al. (2004), access to services by Chang et al. (2012), 

perceived value of zitmall (1988), cronin satisfaction (2000), and loyalty of Zeitmal et al. 

(1996). The results showed that perception of service quality had a significant positive effect 

on perceived value (β = 0.28, t = 2.28) in sports centers. In addition, the effect of access to 

services on perceived value (β = 0.58, t = 4.72) in sports centers was positive. In addition, the 

results showed that perceived value on customer satisfaction (β = 0.74, t = 13.38), satisfaction 

on customer loyalty (β = 0.80, t = 16.74) had a significant positive effect on sports center has 

it. 

Kwywords: service quality, perceived value, satisfaction, loyalty . 


