
 671-184،. صص 1397،. فروردین و اردیبهشت47شماره                                        مطالعات مدیریت ورزشی
 

 های ورزشیباشگاه مشتریان انتظارات بر خوشنامیتأثیر بهرة 
 

  2زردشتیان شیرین ،1اکرم قبادی یگانه
 

 

 

 

 

 *مدیریت ورزشی، دانشگاه رازیری دانشجوی دکت. 1

  رازیدیریت ورزشی، دانشگاه ماستادیار  .2

 24/07/1395تاریخ پذیرش:             31/01/1395تاریخ دریافت: 

 

 چکیده

را  یر هستند برای ماندن در بازار رقابتی، انتظارات مشتریان خودهای ورزشی ناگزامروزه باشگاه

را فراهم  تواند بستر لازممی بهرة خوشنامیزمینه، دراینشان برآورده سازند. هایهمسو با دارایی

ثیر أتمدل بررسی  خوشنامی،بر معرفی عوامل بهرة هعلاو این پژوهش هدفبنابراین،  آورد؛

مشتری  1300شامل  ة آماریجامع بود.های ورزشی بر انتظارات مشتریان خوشنامی باشگاه

بود که نمونة آماری بدنی استان( رمانشاه )طبق آمار موجود در ادارة تربیتهای استان کباشگاه

دو  ها ازآوری دادهبرای جمعنفر تعیین شد.  367 با مورگان برابر -اساس جدول کرجسیبر

 نامةپرسش و( α=81/0) الؤس 20شامل خوشنامی ة بهر ةنامپرسش نامه استفاده شد:پرسش

ساتید تن از ا 10 به تأیید هاکه روایی صوری آن (α=83/0)ال ؤس 18شامل انتظارات مشتریان 

 های عاطفی، محصولات و)جاذبه شش عامل ،هااساس یافتهبر. مدیریت ورزشی و بازاریابی رسید

محیطی و عملکرد های اجتماعی و زیستولیتئانداز و رهبری، محل و محیط کار، مسخدمات، چشم

های جاذبهعامل  ،تنها ،میانند که ازاینبندی شددسته های ورزشیخوشنامی باشگاه در بهره مالی(

ثیرگذار أانتظارات مشتریان تند بر توانسته بودزیست محیطی ناجتماعی و های عاطفی و مسئولیت

عوامل مؤثر به آن توجه کنند به باید  داساس، مدیران برای تأمین انتظارات مشتریان خو؛ براینباشد

، خوشنامی باشگاه نقش زیرا کسب خوشنامی باشگاه فراهم آوردند؛ ةزمینو راهبردهای نوینی در

 ر انتظارات مشتریان از باشگاه دارد.مهمی د

 

 ورزشی نفعان خارجی، باشگاهصاحبانتظارات، خوشنامی، واژگان کلیدی: 

                                                           
   :m                                            @gmail.com86A.yeganehEmail         نویسندۀ مسئول* 

 



 1397، فروردین و اردیبهشت 47مطالعات مدیریت ورزشی شماره                                                        168 
 

 مقدمه
 تولید بخش در چه نآنا یهاخواسته به گوییپاسخ و مشتریان ینیازها به توجه اخیر، یهاسال در

 شدهتبدیل  هاسازمان اهداف و وظایف ترینیضرور و تریناز اصلی یکیبه  خدمات،چه در بخش  و

صنعت ورزش است.  ةای برای توسعنیروی محرکه افزایش درآمد استاندارد زندگی مردم و بهبود است.

 ورزشیهای تقاضا از باشگاه. بازار ورزش است ةمحرکی برای توسع فراغت بیشتراوقات ،همچنین

باشگاه برای جذب اعضای  بازار، هر در ورزشیهای سرعت درحال افزایش است. با افزایش باشگاهبه

 ورزشیهای از باشگاه بسیاری .آوردوجود میهای را برقابتی پیچیدهبازار  و کندتلاش می بیشتر

برای حفظ اعضای وفادار و جذب اعضای  ضروری عاملی ،مشتری ساختن انتظاراتبرآوردهدریافتند که 

می از افرادی که که حدود نی کرد( گزارش 2001) 2دیشمن (.2011، 1دوبرسکو و سالگا) جدید است

( 1999) 3ساویر و اسمیت ،شوند. همچنینیوس میأم یکوتاه مدت دورۀ کنند، درشروع به ورزش می

کل مشتریان  درصد از 40 ،در هر سالآمریکا  سیسات ورزشی درأت ،طور میانگینکه به کردندگزارش 

کنندگان خدمات ورزشی، شناخت بین عرضه گرفتن رقابتبا شدت ،روازاین ؛دهندازدست می را

را برای  یهای جدیدراهبرددهد تا ، به بازاریابان اجازه میعوامل مؤثر بر آن مشتریان وانتظارات 

اعتقاداتی  و توقعات است از عبارت 5انتظارات. (2008 ،4روئنتاناکیت) کار گیرندهبیشتر بدرآمدزایی 

اساس بر .شوندمیکار گرفته همنظور قضاوت عملکرد بداردهایی بهنعنوان استاهخدمات که ب ةارائ دربارۀ

یک سازمان برای اجرای قابلیت اعتماد: توانایی  -1بعد است:  بر پنجانتظارات ، 6سروکوالدیدگاه 

رکنان برای کمک به گویی: تمایل کااسخپ -2؛ مطمئن و دقیق صورتبه شدهدادهخدمات وعده

سازمان و کارکنان برای اطمینان: دانش و نیروی انسانی و توانایی  -3؛ خدمات فوری ةمشتریان و تهی

 هو توجه انفرادی که یک سازمان بهمدلی: مراقبت  -4؛ ایجاد حس اعتماد و اعتقاد در مشتریان

و نیروهای  کارکنانی امکانات فیزیکی، تجهیزات، محسوسات: نما -5 کند؛مشتریانش عرضه می

 8به نقل از فلدنر و برگ(، 1998) 7رلسها ، توریسیولاندروم عقیدۀبه (.1389شاهوردیانی، ) ارتباطی

رد و یگ، شکل میدانندمیهایی که از شرکت یا سازمان اساس داراییانتظارات مشتریان بر(، 2014)

نوعی این انتظارات را تواند بهو خواه نامحسوس می حسوسهای هر سازمان، خواه مدارایی ،روازاین

                                                           
1. Dorescou & Salgau 

2. Dishman 

3. Sawyer & Smith 

4. Rueangthanakiet 

5. Expectations  
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7. Landrum, Turrisi & Harless 

8. Feldner & Berg 



 169                                            ...                 های ورزشیخوشنامی با انتظارات مشتریان باشگاهتأثیر بهره
 

ها و گاتنگ، شرکتشدن و رقابت تنفرایند جهانیدر فضایی که بنابراین،  ؛تأثیر خود قرار دهدتحت

ماندن های سازمان یکی از ملزومات باقیکند، توجه به داراییپیکر را از دور خارج میهای غولسازمان

توانند های محسوس نیستند که میاند که تنها سرمایهنشان داده هاپژوهشرقابت است.  در گردونة

های ها فقط به سرمایهها و سازمانهای شرکتسرمایهدهند و تأثیر قرار انتظارات مشتریان را تحت

ی هاها را سرمایههای شرکتتوجهی از سرمایه، بخش قابل؛ بلکهشوندفیزیکی و مالی خلاصه نمی

و امثال  شرکت 1زۀسازمانی و شخصی، خوشنامی یا آواهای ، تجربهغیرملموس مانند دانش و فناوری

های فیزیکی نه دارایی ،هادیگر، عامل برتری شرکتبیان. به(2014، 2فلدنر و برگ)دندهآن تشکیل می

  (.2016، 3فارودی، جیم و گاپتاست )ا هاهای غیرملموس و پنهان آنبلکه دارایی ،هاآن

های سازمان است. تمام داراییبخشد، توجه به میمزیت رقابتی ها سازمانبه در جهان رقابتی آنچه که 

ارزش محسوب ی، باهای کمسنگ سرمایههم همانند خوشنامی سازمانهای کیفی و نامشهود سرمایه

کیفی نادر و  ةسرمایخوشنامی را  (2014) 4اموند و بلیدوهبافیلدمن و ، عاشوند. در تأیید این ادمی

جه زیادی اخیر تو ةهد ست که در دوا هاشرکتبین ، خوشنامی عنصر رقابتی واقعدر دانند.می یکمیاب

 ؛2012، 8ساندو ؛2011 ،7چرچیلو؛ 2006، 6میر و لفرتیرجبارنت و  ؛2005 ،5)چان به آن شده است

 کند.متمایز می« ب»را از شرکت « الف» 9(. خوشنامی عنصری است که شرکت2014 فلدنر و برگ،

سسه توسط ؤنهاد یا ماین صورت تعریف کرد که چگونه یک شرکت،  هتوان بواقع، خوشنامی را میدر

نفعان، درنظر صاحبتر، سادهعبارته(. ب2000 ،10ز و لیتلنجو)جونز و  شودنفعانش ادراک میصاحب

عنوان افکار عمومی راجع به سازمان، درک افراد نسبت به سازمان، قابلیت و شایستگی سازمان هب

ی راهبرد رقابتی شرکت طور جدهتواند باین خوشنامی می که (2006، 11و پنمبرون شود )فاتعریف می

ها بر این اخیر، تلاش مدیران شرکتهای در دهه (.2000 )جونز و همکاران، ثیر قرار دهدأترا تحت

گذاری بالا به عنوان یک شرکت شایسته و با اطمینان سرمایههاست تا بتوانند شرکت خود را ب

، شاید (2014فلدنر و برگ )به عقیدۀ که طوریهب کنند؛ داخلی و خارجی خود معرفینفعان صاحب
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جهت ، درگیردها صورت میها و شرکتهای بازاریابی که در سازمانتلاشت بتوان گفت که تمام أجربه

قیاس  ،که خوشنامی ( بیان کردند1999) 1دبرگ و سورارگمبرون و فاخوشنامی سازمان است. ارتقای 

هن خود داخلی یا خارجی سازمان در ذ نفعذهنی از عملکرد یک شرکت است که صاحب سنجشیا 

تواند بر رفتار سنجش ذهنی می که این کنداتش از عملکرد سازمان خلق میبا استناد با مشاهد

 2دونبر و شوالبچ پژوهش براین،علاوه .گرددمنجر به واکنش و رفتاری وی ثیر بگذارد و أنفع تصاحب

شود: خوشنامی یک شرکت آگاه میاز براساس این منابع  نشان داد که مشتری شرکت (2000)

رهبری سازمان و محیط ها، عملکرد مالی موفق، ، اطلاعات مراجع قبلی، رسانه3دهانبهتبلیغات دهان

برداشت ذهنی خود این اساس و اگر بر کندهایش میدر ذهن خود شروع به تفسیر داده ،کار. سپس

اساس است که برهمین خواهد کرد.بعدی این شرکت را انتخاب  ةشرکت را خوشنام بداند، در مراجع

 ازمان را خوشنام یافت، از آنیک سکه مشتری یزمان ( بیان کردند2016) 4هانگ، شین و کیم

و گرفته از خوشنامی معنی است که انتظارات مشتری شکل انتظاراتی خواهد داشت و این بدان

توجه به نیازهای مشتری و (، 2012) 5اینتراکتیو مطالعةاساس ربشده از سازمان است. ادارک

؛ ترین اهداف در خوشنامی سازمان استترین و ضروریهای آنان، یکی از اصلیتهگویی به خواسپاسخ

 .نفعان خارجی باشگاه هستندزیرا، مشتریان صاحب

برای سنجش خوشنامی ارائه  ینفعگیری چند صاحبیک روش اندازه (1999مبرون و همکاران )فا

گیری استاندارد، با استفاده از یک روش اندازه مشهور است. در این مدل 6خوشنامی ۀکه به بهر ندکرد

خوشنامی با  که بهرۀشود. ازآنجاییلیانه پیگیری و گزارش میهای مختلف ساخوشنامی سازمان

 ها را دربرسوگیری، بسیاری ازشودکنند انجام میکه مشتریان ارائه می ایبندیاستفاده از رتبه

خود گران و نویسندگان را بهتوجه تحلیلاست که  اساسر بخش عملکرد مالی؛ برایند ویژهبهگیرد؛ نمی

های شرکت ،اول ةدر مرحل (. این مدل دارای دو مرحله است:2011 )چرچیلو، جلب کرده است

ها ی از بهترین و بدترین شرکتکامل ةمجموع ،منظوراینشوند. بهبندی انتخاب میرتبه کاندیدای

 ،استای که شامل دو سؤال نامهشوند. برای این کار از پرسشانتخاب می هاطریق آمار و مصاحبهاز

یک کدام ،دایها شنیدهمورد آنها آشنایی دارید یا درکه با آن هاییمیان شرکتاز -1 شود:استفاده می

 ،ایدها شنیدهمورد آنها آشنایی دارید یا درکه با آن هاییمیان شرکتاز -2 بهتری دارند؟ ۀکل آوازدر

و  شودانتخاب می ،های منتخبدوم، حدود شرکت ةدر مرحل بدتری دارند؟ ۀکل آوازیک درکدام

                                                           
1. Fombrun, Gardberg & Sever 

2. Dunbar & Schwalbach 

3. Mouth to Mouth Advertising 

4. Hong, Shin & Kim 
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6. The Reputation Quotient 
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تشکیل شده است:  بعداین مقیاس از شش  گردد.میان مشتریان آنان توزیع میمبرون اف ةنامپرسش

های ، مسئولیت4، محیط محل کار3انداز و رهبری، چشم2، محصولات و خدمات1های عاطفیجاذبه

. 1 اند:شده تعریف صورتها بدینمعیارها و سنجه که این 6عملکرد مالی نیزو  5اجتماعی و محیطی

محصولات  .2بودن؛ تحسین و احترامبه شرکت، قابلتن احساس خوب نسبت : داشعاطفی هایجاذبه

ز اندا. چشم3؛ خاطر خدماتخوشنام به مند برای پول پرداختی وبالا، نوآوری، ارزش کیفیتوخدمات: 

های محیط کاری: پرداخت .4داشتن برای آینده؛ دیدگاه روشن طلب، رهبری عالی وو رهبری: فرصت

ر از عملکرد مالی خوب: عملکرد فرات .5داشتن کارکنان خوب؛  وکار مناسب عادلانه و منصفانه، محل 

پذیری: حمایت از اهداف ولیتئمس .6آیندۀ درحال رشد؛  خطر وگذاری کمابق سودآور، سرمایهرقبا، سو

گاهی مدیران تنها  (.1999 )فامبرون و همکاران،جامعه پذیری دربرابر محیط و مسئولیت عالی و

محصولات و  دیگر ،دانند و مدیرشرکت را عامل خوشنامی سازمان خود مییا رهبری عملکرد مالی 

ی عاملشک، خوشنامی داند. بیمینشده و محیط کار را در خوشنامی شرکتش مهم خدمات تولید

ماتی های خددر شرکت ویژههب .(2011؛ چرچیلو، 2005 ؛ چان،2000)دنبر و شوالبچ،  بعدی نیستتک

ک جنبه از توان تنها به یکار دارند، نمیشماری سروکه روزانه با مشتریان بی های ورزشیباشگاه مانند

رهبری، انداز و ترتیب در چشمزیرا، از دید مشتریان، خوشنامی باشگاه به خوشنامی شرکت توجه کرد؛

ار و درنهایت، های عاطفی، محل کهای اجتماعی و محیطی، جاذبهمحصولات و خدمات، مسئولیت

 .(2012 ،7)تومیاما ی استعملکرد مال

و  اندخوشنامی سازمان را در عملکرد مالی معرفی کرده (2012) 8شاما( و 2005چان ) ها،در پژوهش

. نتایج پژوهش اندهای دوم و سوم قرار داده شدهانداز و رهبری و محصولات و خدمات در رتبهچشم

ر با محصولات و خدمات یک ( نشان داد که مشتری یک شرکت بیشت2014فیلدمن و همکاران )

 ،بنابراین دربارۀ عملکرد مالی یک شرکت قضاوت کند؛ تواندشتری نمیکار دارد و مشرکت سرو

حالی است داند. این در، میکنده مین را در محصولات و خدماتی که آن سازمان ارائخوشنامی سازما

خوشنامی سازمان عملکرد مالی، ترین عوامل نشان دادند که مهم( 2013و همکاران ) 9کانتوکه 

هانگ و  های عاطفی شرکت هستند.های اجتماعی و زیستی، محصولات و خدمات و جاذبهمسئولیت

                                                           
1. Emotional Appeal 

2. Products and Services 

3. Vision and Leadership 

4. Workplace Environment 

5. Social and Environmental Responsibility 

6. Financial Performance 

7. Tomiyama 

8. Shamma 

9. Kanto  
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قدر میزان خوشنامی یک چهر  ها بیان کردند( در بررسی میزان خوشنامی شرکت2016)همکاران 

کمتر خواهد بود و  ،ارندخدمات توسط آن شرکت د اشد، انتطاراتی که مشتریان از ارائةب کمشرکت 

مشتریان انتطار  ،صورتباشد. دراین ت دارای خوشنامی زیادیشرکافتد که عکس آن زمانی اتفاق می

کت دیگر، این میزان خوشنامی شرعبارتهها بالا باشد. بکیفیت خدمات نیز در این شرکتدارند که 

  دهد.می را شکل است که انتظارات مشتریان

شود که این سؤال مطرح میبازاریابی،  اهمیت بهرۀ خوشنامی در موفقیت راهبردهایبا درنظرگرفتن 

دیگر، خوشنامی از دیدگاه مشتریان عبارتنیز این موضوع صادق است؟ به های ورزشیآیا در باشگاه

 ندنتواو آیا عوامل خوشنامی می ؟های خدماتی استهای ورزشی همانند خوشنامی در شرکتباشگاه

نقش بررسی تأثیر  با مرور ادبیات موضوع؛ یعنی، حوزۀ؟ تأثیر بگذارندارات مشتریان باشگاه را بر انتظ

های ورزشی شاید بتوان مدل زیر را پیشنهاد داد؛ نفعان خارجی باشگاهخوشنامی بر انتظارات صاحب

 پژوهش با هدف سنجش درستی این مدل انجام شد.رو، این ازاین

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهشمدل مفهومی  -1 کلش

ی کوچکی هستند که به ورزشکاران خود های خدماتهمان شرکت های ورزشیبا توجه به اینکه باشگاه

تواند له میدهند، توجه به این مسئه مینفعان خارجی و مشتریان شرکت خدمات ارائعنوان صاحببه

ت خوشنامی نیز یدر بیان اهمبرابر محققان باز کند. بدیل در حوزۀ مدیریت ورزشی درای بیدریچه

 ،خوشنامی براین،اند. علاوهن موضوع تمرکز کردهایاخیر بسیار بر  هایدهه هایباید گفت پژوهش
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 دۀوو ارزش افز کندمی نفعان و مشتریان وفادار ایجاددهد، صاحبو اعتبار شرکت را شکل میسرمایه 

خوشنامی بر ماندگاری ثیر أخصوص ت. در(2004 ،1)جیجر بردهای نامشهود و مشهود را بالا میسرمایه

-. شرکتمزیت رقابتی و رشد پایدار است ۀکننداند که خوشنامی ایجادها نشان دادهها پژوهششرکت
امی دلیل اعتبار بیرونی و خوشنبه های بسیارشدن با چالشروهروبرکود و  های خوشنام حتی در دورۀ

بسا همین عامل توانسته است شرکت را از رکود چهکه دارند، مشتریان خود را ازدست نخواهند داد و 

شود با توجه به اینکه خوشنامی سازمان سبب می (.1997، 2برت و دویلینگ)را شدید نجات دهد

های بازاریابی همطالبه کند، هزین تریبهای بیش ،کنده میشرکت برای محصول و خدماتی که ارائ

، مشتریان نهایتتری را استخدام خواهد کرد و در، کارکنان بهتر و با انگیزهکمتری خواهد داشت

وشنامی موجب عملکرد بهتر خ ،تاند که در بلندمدوفادارتری پیدا خواهد کرد. مطالعات نشان داده

نظران نیز بین صاحبدر(. 2013 ،3)راک کندرای مدیران ارزش بیشتری ایجاد میو ب شودمالی می

با کاهش  تی یا راهبرد بازاریابی شرکت است.مزیت رقاب ۀکنندعنوان منبع ایجادهخوشنامی ب

گذاری در شرکت مایهگذاران را به سرشود و سرمایهری خرید موجب وفاداری مشتریان میخطرپذی

گیرد ت لازم را درنظر کیفی کارکنان و تربیت شرکت در استخدامشود کند. سبب میتشویق می

های ورزشی را بر گاهخوشنامی باشیزان تأثیر بهرۀ هایی که متاکنون پژوهش (.2002 ،4)ماهون

تنها به ارتباط  شدههای انجاماینکه پژوهشیا یافت نشدند  ،دنبسنج نفعان خارجیانتظارات صاحب

جه به با توبررسی نشده است؛ بنابراین،  ینامخوشاند و تأثیر روابط عناصر این دو متغیر اشاره داشته

بر شک علاوهبی هاییات داخلی، وجود چنین پژوهشاین موضوع در ادبیبودن خوشنامی و تازگی مهم

های عنوان شرکتههای ورزشی بدر ادبیات داخلی، در توانمندسازی باشگاه پوشش کمبود مطالعات

آغاز راهی برای تدوین و  سودمند است ریزی مدیرانهای بازاریابی و برنامهراهبرد و موفقیت خدماتی

 زمینه است.های موفق دراینریزیامهراهبردها و برن

 

 پژوهش شناسیروش
توصیفی و  ازنوع ،هاداده آوریجمع حیثاز و کاربردی ،پژوهش انجام هدف ازنظر مطالعه این

ای هآماری شامل همة مشتریان باشگاه ةجامعت. اس شده انجام پیمایشی صورتبه که است یهمبستگ

شکی استان کرمانشاه، پزئتبدنی و دفتر هیاعلام ادارۀ تربیتورزشی استان کرمانشاه است. براساس 

. سال وجود دارد 20فعالیت بالای  ةباشگاه خصوصی و دولتی معتبر و دارای سابق 27در این استان 

                                                           
1. Schwaiger 

2. Roberts & Dowling,   

3. Rak 

4. Mahon 
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ها این باشگاه ،مجموعگیری شناخت مشتریان از باشگاه است. دردلیل شکلسال به 20بالای  ةسابق

 با بودند که براساس جدول مورگان تعداد نمونه برابر مشتری 8000رای دا ،در زمان انجام پژوهش

گیری نمونه واقعی جامعه باشد، از شده نمایندۀبرای اینکه نمونة انتخاب نفر تخمین زده شد. 367

ای استان کرمانشاه به چهار بخش گیری خوشهبراساس نمونه ابتدا ترتیب،اینهدفمند استفاده شد. به

 ی که از سابقةباشگاهد و از هر بخش جغرافیایی )شمال، جنوب، شرق و غرب( تقسیم ش ةمنطق

طلبانه با پژوهشگر همکاری طور داوهمشتریان هر باشگاه بو گردید  انتخاببیشتری برخوردار بود، 

 ۀنامه بهرپرسش ،بخش اول نامه استفاده شد:دو پرسشاز  های پژوهشآوری داده. برای جمعکردند

نامه با هدف بررسی سنجش عناصر این پرسش بود. (1999و همکاران ) نخوشنامی سازمان فومبرو

های عاطفی، بهمقیاس )جاذزیر ششسؤال و  20 ها تدوین شده است که حاویسازمان خوشنامی

ی و های اجتماعی و زیستمسئولیت انداز و رهبری، محل و محیط کار،محصولات و خدمات، چشم

شد، ابتدا بار در ایران استفاده می نامه برای اولیناینکه این پرسش مالی( است. با توجه بهعملکرد 

باره به انگلیسی برگردان کردند دو ،به فارسی و سپسآن را ات انگلیسی چند بار متخصصان زبان و ادبی

تا ابهامات آن  و بازاریابی ورزشی قرار داده شد تن از اساتید آگاه به مدیریت 10اختیار و سپس، در

سنجش روایی سازه از  ،دست آمد. همچنینها بهنامهترتیب روایی صوری پرسشاینبرطرف شود. به

استفاده شد و  1اس.پی.اس.اس و پی.اِل.اِسافزار حلیل عاملی تأییدی با کمک دو نرمتکمک نیز به

در  انتظارات مشتریان بود. نامةپرسش ،بخش دوم دست آمد.هب 81/0 با نامه نیز برابرپایایی پرسش

زمینه وجود نداشت؛ بنابراین، اختصاصی دراین نامةپرسش تاکنون انتظارات مشتریرابطه با بخش 

 (1988) 3پاراسومن، زیتمل و بری که استفاده کرد 2سروکوالت خدمات کیفی نامةپژوهشگر از پرسش

کیفیت خدمات و در بخش  ،بخش اولنامه دارای دو بخش است که در این پرسش آن را ارائه کردند.

 است کیفیت خدمات نامه درزمینةسنجد و پرکاربردترین پرسشمشتریان را میانتظارات  ،دوم

کار هب موردنظر زمینهسؤال در 18ا توجه به هدف پژوهش، ب بنابراین، پژوهشگر (؛1389)شاهوردیانی، 

انتظار  انتظار محسوسات، گویی،انتظار پاسخبعد مهم )انتظار اعتماد،  پنجدارای این بخش که  برد

مخالفم  = کاملاا  یکسطحی لیکرت )( است. پاسخ سؤالات بر روی طیف پنج اطمینان و انتظار همدلی

در این پژوهش،  دست آمد.هب 83/0نامه گرفت. پایایی این پرسش موافقم( قرار = کاملاا پنجتا 

انتظارات از  نامةهای پرسشمقیاسمتغیر مستقل و زیرعنوان نامی بهخوش ةنامهای پرسشمقیاسزیر

افزار ها از نرموتحلیل دادهبرای تجزیه. ندنظر گرفته شدعنوان متغیر وابسته درخدمات به کیفیت

آمار استنباطی استاندارد( و میانگین و انحراف ،اس.پی.اس.اس جهت آمار توصیفی )جداول فراوانی

                                                           
1. SPSS &  PLS   
2. Servqual 

3. Parasuraman, Zeithaml & Berry 
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تاری پژوهش استفاده برای تعیین مدل ساخ پی.ال.اسافزار از نرمهمبستگی( و )آلفای کرونباخ و ضریب

 نظر گرفته شد.در 05/0 با برابرشد. سطح معناداری نیز 

 

 نتایج
بیشترین  که بود 08/21 ±88/4 با های ورزشی برابرمیانگین سنی مشتریان باشگاه ،هااساس یافتهبر

حضور مربوط به بالای  ةدرصد( و کمترین سابق 6/68سال ) چهارتا  دومربوط به  حضور آنان ةسابق

. در دوم قرار گرفت ةدرصد( در رتب 3/27سال ) ششتا  چهاربین  ةدرصد( بود. سابق 1/4سال ) شش

 .دست آمدهبابق جدول شمارۀ یک ها، نتایج مطنامهبررسی روایی پرسش

متغیرهای پژوهش  همةبرای  1پایایی مرکب میزانکنید، مشاهده میشمارۀ یک  که در جدولطورهمان

د ووج دهندۀکه نشان بیان کردبخش حاصل را رضایتة توان نتیجمی بنابراین،است؛  7/0 بیشتر از

ضریب آلفای کرونباخ برای بررسی  ،همچنین است.یک از متغیرهای پژوهش داخلی در هر سازگاری

برای  83/0نامة بهرۀ خوشنامی و برای پرسش 81/0برابر با  وشد  پژوهش محاسبه پایایی ابزار

  .باشداستفاده میهای موردنامهپرسش مناسب بیانگر پایایی انتظارات بود که نامةپرسش

 
 نامهروایی و پایایی عوامل پرسش -1جدول 

 پایایی مرکب 2میانگین واریانس استخراج شده آلفای کرونباخ ابعاد

 89/0 58/0 816/0 خوشنامی ۀبهر

 91/0 62/0 831/0 انتظارات

 
که نتایج بررسی  استفاده شد 3اسِمارت پلاس افزارنرم تحلیل مسیر در پژوهش از مدلبررسی برای 

 .ته شده اسئاراشمارۀ دو و جدول شمارۀ یک  شکلها در فرضیه

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. CR= Composite Reliability 

2. AVE= Average Variance Extracted 

3. Smart PLS 
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 نتایج ضریب مسیر -1شکل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 نتایج ضریب استاندارد -2شکل 

 

 .ضریب استاندارد در جدول شمارۀ دو نشان داده شده است ضریب مسیر ونتایج 
 

 خوشنامی
 انتظارات
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 تایج ضریب مسیرن -2جدول 
 نتیجه ضریب استاندارد β ضریب مسیر پژوهش هایهفرضی

 ییدتأ 57/18 74/0 بر انتظارات خوشنامی بهرۀ

 

 .بر انتظارات اثرگذار است خوشنامی ۀبهردهد که نتایج نشان میطورهمان
صر بهردر  شگاه وخوشنامی  ۀادامه، نقش عنا بررسی شد که نتایج  های ورزشیانتظارات مشتریان با

  .آن در جدول شمارۀ سه آورده شده است
تمامی  ،با توجه به نتایج ضریب مسیر و ضریب استاندارد ،دهدنشان میطور که جدول شمارۀ سه همان

 اندازخدمات، چشم و عاطفی، محصولات های. جاذبهاندشدهأیید تو انتظارات  خوشنامیۀ های بهرؤلفهم

خوشنامی و  ۀگذار بر بهرعملکرد از عناصر اثرو  اجتماعی هایمسئولیت، کار محیط و رهبری، محل و

 بر انتظارات هستند. اثرگذار عناصر از محسوسات گویی، همدلی واعتماد، پاسخ اطمینان،
 

 هاو متغیر انتظارات مشتریان باشگاه خوشنامیمتغیر بهرة  به مربوط عناصر -3جدول 
 نتیجه ضریب استاندارد β ضریب مسیر ابعاد

 بهرۀ

 خوشنامی

ییدتأ 14/4 584/0 جاذبه های عاطفی  

ییدتأ 14/5 661/0 محصولات و خدمات  

ییدتأ 34/3 354/0 انداز و رهبریچشم  

ییدتأ 94/5 912/0 محل و محیط کار  

ییدتأ 63/5 667/0 های اجتماعیمسئولیت  

ییدتأ 83/2 433/0 عملکرد  

 اراتظانت

ییدتأ 26/4 496/0 اطمینان  

ییدتأ 15/3 581/0 اعتماد  

ییدتأ 12/5 654/0 گوییپاسخ  

ییدتأ 89/3 588/0 همدلی  

ییدتأ 62/5 717/0 محسوسات  

 

در  هااین باشگاه مشتریان انتظارات بر های ورزشیخوشنامی باشگاه ۀبهر بررسی اثرگذاری عناصر

 .های شمارۀ سه و شمارۀ چهار و جدول شمارۀ چهار نشان داده شده استشکل
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 نتایج ضریب مسیر -3شکل 
  

 
 نتایج ضریب استاندارد -4 شکل
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 نشان داده شده است.شمارۀ چهار ضریب استاندارد در جدول  نتایج ضریب مسیر و
 

 ضریب مسیرنتایج  -4دول ج

 نتیجه ضریب استاندارد β ضریب مسیر  های پژوهشفرضیه

 رد 72/1 094/0 انتظار /های عاطفیجاذبه

 ییدتأ 74/2 18/0 انتظار /محصولات و خدمات

 ییدتأ 26/7 576/0 انتظار /انداز و رهبریچشم

 ییدتأ 47/4 246/0 انتظار /محل و محیط کار

149/0 انتظار /های اجتماعیمسئولیت  14/1  رد 

188/0 انتظار /مالیعملکرد  78/2 ییدتأ   

 

 اندازچشم خدمات، و محصولات یید هستند.أتها مورد، بیشتر فرضیهدهدکه نتایج نشان میطورهمان

با توجه به  ،بر انتظارات مشتتتریان اثرگذار هستتتند. همچنین ،کار و عملکرد محیط و رهبری، محل و

 رهبری بود. و اندازنتایج ضریب مسیر بالاترین اثرگذاری مربوط به چشم

 

 گیریبحث و نتیجه
های مدیران و بازاریان همواره یکی از دغدغه ،ساختن انتظارات آنانبرآورده بررسی نیازهای مشتریان و

و عوامل مؤثر شناسایی انتظارات مشتریان خود دنبال های ورزشی بهورزشی بوده است. مدیران باشگاه

، مشتریان جدیدی را خود کرده و با آوازۀتا از این طریق بتوانند مشتریان خود را حفظ  آن هستند بر

های ورزشی و تأثیر آن بر خوشنامی باشگاه ۀهدف از این پژوهش شناسایی بهر ،جذب کنند؛ بنابراین

. در این بررسی از تحلیل مسیر برای بررسی استان کرمانشاه بود های ورزشیانتظارت مشتریان باشگاه

های ورزشی از شش عامل مهم خوشنامی باشگاه ۀو نتایج نشان داد که بهر مدل پژوهش استفاده شد

کار، انداز و رهبری، محل و محیط های عاطفی، محصولات و خدمات، چشمتشکیل شده است: جاذبه

که مدیران در بررسی خوشنامی شرکت اینعملکرد مالی. نیز محیطی و های اجتماعی و زیستمسئولیت

راستا همکه  زیرا، نتایج این پژوهش ؛اشتباه است، دهندخود تنها عامل عملکرد مالی را مدنظر قرار می

( و فرودی و همکاران 2012ساندو ) (،2005چان ) (،1999های فامبرون و همکاران )شبا پژوه

-بنابراین، مدیران باشگاه مهم در بررسی خوشنامی وجود دارد؛ شش عاملکه نشان داد است، ( 2016)
رزشی این نکتة مهم را مدنظر قرار دهند و های وهای ورزشی باید برای بررسی خوشنامی باشگاه

د ( بیان کردند شرکتی موفق خواه2014لدنر و برگ )ف. های خود را متمرکز کنندراستا تلاشدراین
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را در تمامی  و آن هرۀ خوشنامی نسبت به سایر رقبایش هدفمند عمل کنددر تمامی ابعاد ببود که 

 .(2014ابعاد توسعه دهد )فلدنر و برگ، 

 نتایج حاکی از آن بود که بهرۀ خوشنامی بر انتظارات مشتریاندر بررسی نقش بهرۀ  ،براینافزون

همکاران گذار باشد. هانگ و ی ورزشی تأثیرهامشتریان باشگاه خوشنامی توانسته است بر انتظارات

دانند که مشتریان از خوشنامی شرکت انتظارات مشتریان از خدمات هر شرکت را ناشی از شناختی می

داند، انتظار دارد زمانی خوشنام میهای عاطفی که شرکتی را در جاذبه ایعنوان مثال، مشتریهدارند. ب

باشد که وی تعریفش را شنیده است؛  شرکت مطابق با آنچهشود، نمای فیزیکی که وارد شرکت می

، )هانگ و همکاران شناسدو میگعتماد نخواهد کرد و آن را دروغصورت مشتری به شرکت ادرغیراین

انتظارات مشتری چنین استنباط کرد که  براساس نتایج این پژوهشتوان بنابراین، می ؛(2016

ین انتظارات را شکل باشگاه است و مدیران باشگاه باید توجه کنند که خوشنامی ا گرفته از آوازۀنشأت

خواهد بود.  ترساده ها بسیارشان برای آنساختن انتظارات مشتریانصورت برآوردهدهد که دراینمی

 ( و هانگ و همکاران2013و )(، اینتراکتی2000دنبر و شوالچ ) ژوهشاین نتیجه با نتایج پ ،همچنین

 دارد. یخوان( هم2016)

تومیاما های پژوهشخلاف نتایج خوشنامی بر انتظارات مشتریان نیز بر ۀدر بررسی نقش عناصر بهر

های عاطفی نتایج نشان داد که تنها جاذبه (،2014( و فلدنر و برگ )2012ران )کانتو و همکا (،2012)

های ورزشی تأثیرگذار مشتریان باشگاه اتهای اجتماعی و زیستی نتوانسته بودند بر انتظارو مسئولیت

محصولات و خدمات،  (2016ان )فارودی و همکارمطالعة راستا با نتایج هم ،زمینهباشند. دراین

نیز عملکرد مالی توانسته بودند بر انتظارات مشتریان تأثیر انداز و رهبری، محل و محیط کار و چشم

 با بهرۀ یشرکت ( بیان کردند، مشتریان انتظار دارند2006)نت و همکاران بارکه طور. همانبگذارند

 محیطانداز و رهبری روشن و منظمی باشد که در لات مالی نداشته باشد، دارای چشممشک ،خوشنامی

یافتنی ه داشته باشند که افقی روشن و دستمدیران باید به این امر توج ی قرار گرفته است؛ بنابراین،امن

زمینه دراینباید هبری قوی بتوانند به آن دست یابند؛ بنابراین، ترسیم کنند و با ر را برای باشگاه خود

خوشنامی بال بهرۀ ق، مشتریان انتظار دارند درهمچنینمند داشته باشند. ریزی درست و قاعدهبرنامه

 ،اشاره شد که قبلااطور(. همان2011 )چرچیلو، ی دریافت کنندکیفیت، خدمات و محصولات باسازمان

 خدماتی کوچکی هستند که باید زمینة رضایتمندی مشتری را با ارائةهای های ورزشی شرکتباشگاه

با مدیران در ارتباط نیستند و بیشترین  صورت مستقیمبهبخش فراهم آوردند. مشتریان خدمات رضایت

تواند محور میخدمتنه نیز استخدام نیروی یزم؛ بنابراین، دراینارتباط و برخورد آنان با کارکنان است

 ساختن انتظار مشتریان را فراهم آورد. تاحدزیادی زمینة برآورده
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 عاملشش  ،های ورزشیتوان چنین نتیجه گرفت که از دیدگاه مشتریان باشگاهمی طورکلیبنابراین، به

 های پژوهش چانگذار هستند که نتایج این پژوهش با یافتههای ورزشی تأثیربر خوشنامی باشگاه

و با نتایج پژوهش  ی داردخوان( هم2013( و کانتو و همکاران )2012(، تومیاما )2012(، شاما )2005)

های ی ندارد. دلیل تفاوت یافتهخوانهم( 2014( و فیلدمن و همکاران )2013(، راک )2011چرچیلو )

ن، دارا)مدیران، سهامرا اوتی نفعان متفدیدگاه صاحباین است که با مطالعة حاضر های یادشده پژوهش

ی عوامل بندتنها به اولویت ها،اند و نیز در برخی از این پژوهشکارمندان و اصحاب رسانه( بررسی کرده

وشنامی سازمان از که در این پژوهش مدل ساختاری عناصر خخوشنامی پرداخته شده است؛ درحالی

های اجتماعی و مسئولیت ،. همچنیننفعان خارجی )مشتریان( بررسی شده استدیدگاه صاحب

ند بر انتظارات مشتریان توانسته بودنکه  ندی بودواملتنها ع های عاطفی،جاذبهنیز محیطی و زیست

دریافت خدمات  خواهانشود، ه مشتری وارد یک باشگاه ورزشی میککه زمانیییآنجاند. ازگذار باشاثر

های عاطفی باشگاه ورزشی ذبهجا ؛ زیرا،است شدنیتوجیه، این مطلب ستو محصولات مناسب ا

های ورزشی برای شود مدیران باشگاهتوصیه می ،بنابراین موردتوجه مشتریانش نخواهد بود؛

ای توجه خود با دید ریزبینانه باشگاه خوشنامیبهرۀ  به عواملبازاریابی خود  هایساختن راهبردبرآورده

، دارند. همچنین ای به این موضوعتوجه ویژه نگوبین عوامل گوناکنند؛ زیرا، مشتریان باشگاه در

 د. نبرآی ند که درراستای ارتقای عوامل یادشدهای باشگونهها در باشگاه باید بهریزیبرنامه

و گروه  های ورزشی استان کرمانشاهباشگاهشامل هایی داشت که تنها محدودیت پژوهش حاضر

مانند مدیران، کارکنان و  باشگاه نفعانسایر صاحبزمینه توجه به که دراین شدمی مشتریان باشگاه

شود با نهاد میپیش ،بنابراینتواند به نتایج جالبی منجر گردد؛ می ها با یکدیگرآن رسانه و مقایسة

های های ورزشی مانند ادارهایر ارگاندر س هاییتوجه به اهمیت موضوع خوشنامی، چنین پژوهش

ی هادر سایر باشگاهتوان چنین مطالعاتی می ،. همچنینجام شوندهای ورزشی انبدنی و هیئتتربیت

استانداردهای  ،زیرا های کشور انجام شوند و نتایج مطالعات با یکدیگر مقایسه شوند؛رزشی استانو

جوانان وی، در همه جای ایران براساس مصوبة وزارت ورزشبدنهای تربیتها در ادارهبندی باشگاهرتبه

های شدن باشگاهایهایی بتواند زمینة حرفهکه نتایج چنین پژوهش. امید است باشدیاست و یکسان م

 های بازاریابی ورزشی را فراهم سازد.ریزیو برنامهرزشی ایران و موفقیت راهبردها و
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Abstract 

Today, Sport Clubs are compelled to stay in the competitive market by satisfying 

the expectations of their customers in line with their assets. "The Quotient 

reputation", in this context, can provide the necessary ground. So, the purpose of 

this study, in addition to the introduction of the reputation, was investigated the 

impact of reputation Clubs model on the customers' expectations. The population 

consists of 1300 customer of Kermanshah province clubs (according to statistics 

of the Department of Physical Education) that a sample was set on 367 of people 

by Kersey- Morgan table. Two questionnaires were used to collect data: the 

Quotient reputation questionnaire contains 2��questions (α=0.81) and customer 
expectations questionnaire contains 18 questions (α=0.83); that its validity by 10 
tons of sports management and marketing was confirmed. The findings, based on 

six factors (emotional appeal, products and services, vision and leadership, 

location and working environment, social responsibility and environmental and 

financial performance) in the sports clubs were classified reputation, of which 

only operating attractions emotional and environmental responsibilities could not 

impact on customers' expectations. Accordingly, the managers to meet the 

expectations of customers need to pay attention to factors affecting it and created 

new strategy in the field of business reputation of the club because the club 

reputation of the club has an important impact on our customers' expectations. 
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