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 های آبیتأثیر گرایش به بازار بر وفاداری مشتریان با توجه به کیفیت خدمات در پارک

 
 

 4نازنین راسخ – 3جواد مرادی – 2مهدی رسولی  – 1اسمعیلی سنمح

دانشگاه مدیریت ورزشی، ارشد کارشناسی. 3، تهران، ایران پژوهشگاه تربیت بدنیگروه مدیریت ورزشی، استادیار . 1،4،2
 ، تهران، ایرانتهران

 (1395/  05 / 12 ، تاریخ تصویب :   1394/ 11/  25)تاریخ دریافت :  

 
 

 چکیده

توجه به متغیر میانجی کیفیت خدمات بود. تحقیق به لحاظ هدف تحقیق حاضر، طراحی مدل تأثیر گرایش به بازار بر وفاداری مشتریان با 

های آبی کشور بودند که با ها توصیفی و پیمایشی است. جامعۀ آماری، مشتریان و کارکنان پارکهدف کاربردی و روش گردآوری داده

آوری اطلاعات شدند. ابزار جمع نفر از مشتریان از شش پارک آبی انتخاب 250نفر از کارکنان و  230ای گیری تصادفی طبقهنمونه

ها ای بود. روش تحلیل داده، مصاحبه، مشاهده و مطالعۀ کتابخانه79/0ای با روایی محتوایی و صوری تأییدشده و پایایی پرسشنامه

های زشها نشان داد تمامی اریافتهبود.  20نسخۀ  SPSSو  18نسخۀ  AMOSافزار از طریق نرم SEMاستفاده از معادلات ساختاری

ها بیانگر آن بود که بازارگرایی بر وفاداری مشتریان یافتهشود. در حد قابل قبول است و برازش مدل تأیید میهای برازش مدل شاخص

تواند نقش واسطه را در ارتباط داری دارد. کیفیت خدمات نیز میداری ندارد، ولی بر کیفیت خدمات تأثیر معناطور مستقیم تأثیر معنابه

شود ضمن تدوین راهبردهای بازاریابی در راستای های آبی پیشنهاد میبه مدیران پارک کننده ایفا کند.ایش به بازار و رفتار مصرفگر

 ای داشته باشند.اهداف به متغیر کیفیت خدمات و ارتقای آن توجه ویژه
 

 

  های کلیدیواژه

 ر، مشتریان، وفاداری.های آبی، فرهنگ بازار، کیفیت خدمات، گرایش به بازاپارک

                                                           

  -  : 09153064549نویسنده مسئول : تلفن                                                                           M_smaeili2006@yahoo.com :Email 
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 مقدمه

 رقباي حضور بازار، پیچیدگی و تعدد عوامل مؤثر بر

 سلايق مداوم و وقفهبی تغییر متعدد، همچنین قدرتمند

 هايشرکت آنها، انتظارات سطح رفتن بالا مشتريان و

 کرده روروبه عمیقی هايچالش و مخاطرات با را تجاري

 تحلیل دشواري شناخت وها و است. افزايش پیچیدگی

 به اين پاسخگويی در را مديران استیصال بازار، دقیق

 خواهد همراهبه سنتی بازاريابی هايتحولات با ادامۀ سبک

 کسب به کارامد گیريتصمیم که است روشن داشت.

 سايۀ در امر اين که دارد نیاز بازار شناخت و معرفت

 تمايل کهگونههمان(. 3شود )می محقق بازارگرايی سازمان

 افزايش بازار در نفوذ و هاسازمان گسترش در مديران

 آن نگاه کلیدي عوامل و بازار به بايد يابد، مديرانمی

 افزايش با رسدمی نظربه روباشند. ازاين داشته ايشايسته

 نسبت جانبههمه و گسترده بینشی وجود بازارها، در رقابت

 پیش از بیش هاسازمان توانمندسازي منظوربه به بازار

 (. 7شود )می احساس

 توسعۀ در مؤثر قدرت يک عنوانبه امروزه، ورزش

 و غیرمستقیم، مستقیم تأثیرات با اقتصادي، و اجتماعی

 اجتماعی آثار دارد. بررسی کشورها اقتصاد در نقش مهمی

 بحث مورد مهم موضوعات از ورزش يکی اقتصادي و

 است. شدت گرفتن ورزشی مديريت و بازاريابی هايرشته

 کنندگان خدمات ورزشی،رقابت در شرايط فعلی، عرضه

 دارد تا رويدادهايآن می هاي آبی را برهمچون پارک

 حیاتی و تأثیر آنها بر رفتار مشتري را بررسی کنند. از آن

 طرف، با رشد روزافزون اقتصاد در سالیان آتی در کشور و

 و استانداردهاي زندگی و آگاهی مردم بهافزايش درآمد 

 استفاده از ورزش و امکانات ورزشی، میزان استفاده از اين

 هاي آبی تفريحیامکانات رو به گسترش است. پارک

 توانندهايی است که افراد میورزشی از جمله بهترين مکان

در راستاي نیل به اهداف سلامتی در آنها حضور يابند. 

 هاي اخیر تعداد اين مراکز در کشورخوشبختانه در سال

 روز در حال افزايش است و همراه با افزايش تعدادروزبه

 آنها رقابت در جذب مشتريان و ارائۀ خدمات بهتر رو به

 عواملی گسترش است. گرايش به بازار دربرگیرندۀ مجموعه

 بخشی در سازمان وهاي بیناز جمله مشتريان، رقبا، برنامه

 تواند نقش بسیار مهمی دربازار است و میتوجه به محیط 

 توسعه و پیشرفت يک سازمان داشته باشد. 

 گرفته از تئوريبازارگرايی در اين تحقیق نشأت مفهوم

 ( است که تئوري رفتاري1990اسلاتر ) و و ديدگاه نارور

 بازارگرايی خوانده شده و با عنوان فرهنگ بازارگرايی

 را بازارگرايی ساختار يسندهدو نو (. اين15شود )اطلاق می

  ديدند:می جزء سه در

 هماهنگی ج( و گرايیرقابت ب( گرايی،مشتري الف(

 از است عبارت گرايش به بازار کلی طوربه. بخشیبین

 خلق به اثربخش و کارا بسیار صورتبه که سازمانی فرهنگ

 ترافزون هايارزش خلق منظوربه که پردازدمی رفتارهايی

 شرکت تجاري ارتقاي عملکرد نتیجۀ در مشتريان براي

 نشان اسلاتر و نارور بازارگرايی تئوري .است ضروري و لازم

 از بهتر مراتببه عملکردي بازارگرا هايکه شرکت داد

 روندارند. ازاين توجهی بازارگرايی به که دارند هايیشرکت

 عملکرد بهبود به تواندمی بازارگرايی که گرفتند نتیجه

  (.15شود ) منجر وکارکسب

 هاي بازارگراکند، سازمانبیان می  (2009لیائو ) 

 گرايی، تمرکزبر مشتري، رقابت داراي پنج ويژگی تمرکز

 هوشمند بازار و هماهنگی بر بقاي بلندمدت، سیستم

 اصطلاح بازارگرايی (. از نظر وي11اند )بخشیبین

 تأکید است و بازاريابی مفهوم نهادينه کردن براي کاربردي

 به بازاريابی بخش از بازاريابی مسئولیت و ساختار تغییر بر

 بین تعادل ايجاد و در پی دارد سازمان هايبخش تمام

 و مشتريان تحلیل به رقبا به توجه با و و رقباست مشتريان

  .پردازدمی آنان نیازهاي ارضاي
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 عنوان عاملی که موجباز طرف ديگر، وفاداري به

 هايعنوان يکی از منابع انسانی سازمانحفظ مشتريان به

 تواند درشود، میورزشی و مراجعۀ مجدد آنها می

 سودآوري سازمان و حفظ جايگاه خود در میان رقبا نقش

 مهمی ايفا کند. در واقع، وفاداري مشتري، با وجود تأثیرات

 هاي بازاريابی که ممکن است موجبموقعیتی و تلاش

 ار شود، تعهدي عمیق نسبت به خريد مجددتغییر رفت

  صورت دائمی در آينده استمحصول يا خدمتی برگزيده به

(12 ،8 .) 

 تنهايی به ( بیان کرد استفادۀ مکرر2004) 1پتريک

 نظر وي، عنوان معیار سنجش وفاداري مناسب نیست. ازبه

 واقعی حد از معیارهاي صرفاً رفتاري، وفاداري را بیش

 در ظاهر وفادار را نیززنند، زيرا مشتريان بهتخمین می

 سبب، آورند. به همینحساب میزمرۀ مشتريان وفادار به

 هايداده سازي وفاداري،وي پیشنهاد داد که براي مفهوم

 به همین (.18هاي رفتاري ادغام شود )نگرشی با مقیاس

 شامل منظور در اين تحقیق از ديدگاه ترکیبی وفاداري

 است. بعد تاري و وفاداري نگرشی استفاده شدهوفاداري رف

 تأکید خريد تکرار در مشتري رفتار بر وفاداري رفتاري

 مساعد و مطلوب گرايش میزان به مفهوم نگرشی بعد دارد.

 اهمیت (. در بیان16است ) دهندۀ خدمتارائه يک سويبه

 نشان موضوع وفاداري مشتريان همین بس که نتايج

 دست مشتريان سبب از تعداد در کاهش درصد 5 دهد می

 در افزايش درصد 5 همچنین و سود درصد 85 رفتن

 125 تا 25 افزايش موجب مشتريان موجود، نگهداري

  (.8شود )می سود درصد

 در ارتباط بین متغیر بازارگرايی با وفاداري مشتريان

 توانند تأثیرگذار باشند. يکی ازمتغیرهاي مختلفی می

 اي در اينکنندهتواند نقش تعديلکه می متغیرهاي مهمی

 زمینه داشته باشد، متغیر کیفیت خدمات است. عرضۀ

                                                           

1 . Petrick 

 طوربه عالی سطح در مناسب قیمت و کیفیت با خدماتی

 شودها میسازمان براي رقابتی ايجاد مزيت موجب مستمر

 رقابتی، ايجاد موانع از توانمی مزايا اين جملۀ از که

 متمايز، خدمات عرضۀ و تولید مشتريان، وفاداري افزايش

  ...و بالاتر هايقیمت تعیین و بازاريابی هايکاهش هزينه

 مشتريان انتخاب قدرت افزايش به (. با توجه16برد ) نام

 اعم ورزش صنعت در مراکز فعال زياد تعداد وجود دلیلبه

 بر مؤثر عوامل شناسايی و تبیین خصوصی، و دولتی از

 است. ناپذيراجتناب و مهم ضروري، بازار امريگرايش به 

 هاي آبی نیز از جمله مراکزي هستند که باپارک 

 هاي آبیمندان به فعالیتاي که براي علاقهتوجه به جاذبه

 اند. اين گسترش کمی وو تفريحی دارند، در حال گسترش

 تواند زنگ خطري براي مراکزيهاي آبی میکیفی پارک

 اي برايلازم را به بازار نداشته و برنامهباشد که توجه 

 توسعۀ بازار نداشته باشند. از طرفی با توجه به اهمیتی که

 در مورد وفاداري مشتريان و نقش آن در حفظ و توسعۀ

 سهم بازار عنوان شد و با عنايت به نقش اثرگذار کیفیت

 خدمات و کمبود تحقیقات در زمینۀ بررسی تأثیر

 آن با وفاداري مشتريان، با توجه به بازارگرايی و عوامل

 متغیرهاي واسطه، اين سؤالات براي محقق شکل گرفت

 تواند بر وفاداري مشتريان درکه چگونه گرايش به بازار می

 هاي آبی تأثیر داشته باشد؟ کیفیت خدمات درپارک

 هاي آبی چه نقشی در ارتباط بازارگرايی و وفاداريپارک

 هاييی و کیفیت خدمات در پارکمشتريان دارد؟ بازارگرا

 منظور پاسخ به اينآبی چگونه ارتباطی خواهند داشت؟ به

 ها، محقق بر آن شد تا تحقیق را به انجام رساند.پرسش

 

 روش تحقیق

 اين تحقیق از لحاظ هدف کاربردي و از لحاظ روش

 صورت میدانیها از نوع پیمايشی است که بهگردآوري داده

 اطلاعات، آوريجمع ابزار ترينمهم انجام گرفته است.
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 بوده ايکتابخانه مطالعۀ و مشاهده مصاحبه، پرسشنامه،

 از بازارگرايی فرهنگ گیرياندازه براي تحقیق اين است. در

( که توسط محقق بازبینی 1990و اسلاتر ) پرسشنامۀ نرور

استفاده شد. اين پرسشنامه شامل چهار مؤلفه است و  شد،

منظور شاغل در مراکز تکمیل شدند. بهتوسط کارکنان 

گیري وفاداري مشتريان نیز از پرسشنامۀ استاندارد اندازه

پرسشنامۀ  ( و براي سنجش کیفیت خدمات از2006لیم )

شدۀ اي که در واقع شکل تغییريافته و اصلاحساختهمحقق

که برگرفته از مدل سروکوال بود،  1پرسشنامۀ پاراسورمون

مؤلفه  5(. اين پرسشنامه شامل 12، 15، 17استفاده شد )

ها توسط مشتريان سؤال است. اين پرسشنامه 36و 

 هاي اين تحقیقهاي آبی تکمیل شد. پرسشنامهپارک

 خیلی زياد، متوسط، کم، کم، )خیلی لیکرت طیف براساس

ها به تأيید ده تن از استادان بود، روايی پرسشنامه زياد(

تفاده از آزمون آلفاي کرونباخ فن رسید و پايايی آنها با اس

79/0=α دست آمد. جامعۀ آماري تحقیق کلیۀ مشتريان به

هاي تفريحی ورزشی آبی کشور بودند. با و کارکنان پارک

هاي آبی شده، با توجه به اينکه تعريفی که از پارک

شود، متفاوت است خدماتی که صرفاً در استخرها ارائه می

اصله از وزارت ورزش و جوانان، و با توجه به آمار تقريبی و

 مرکز نیست.  20تعداد جامعۀ آماري بیش از 

با توجه به گستردگی جامعۀ تحقیق، به شکل 

هدفمند، شش پارک بزرگ آبی کشور بررسی شد که 

گیري مشتريان درون پارک نیز با توجه به روش نمونه

اي همگون نبودن جامعۀ آماري به شکل تصادفی طبقه

( حجم نمونۀ 2006)  2زمینه شه و گلداشتاينبود. در اين 

نمونه براي ده عامل  200را حدود  SEMشده براي توصیه

عامل  13(. از آنجا که در اين تحقیق 23ند )اتوصیه کرده

 250پرسشنامه در بخش کارکنان و  230بررسی شد، 

                                                           

1 . Parasuraman 

2 . Shah & Goldstein 

پرسشنامه در بخش مشتريان تکمیل شد و با عنايت به 

ها همگون م تحلیل آماري تعداد نمونهاينکه بايد براي انجا

پرسشنامه از هر گروه که بدون نقص بود،  217شد، می

پذيرفته شده و تحلیل شد در آمار توصیفی مواردي چون 

هاي پراکندگی )واريانس و انحراف معیار( و شاخص

هاي مرکزي )میانگین( و جداول فراوانی و شاخص

منظور نمودارها استفاده شد و در آمار استنباطی به

و  20نسخۀ  SPSSافزارهاي وتحلیل آماري از نرمتجزيه

AMOS  استفاده شد. همچنین از روش  18نسخۀ

ها استفاده ادهمنظور تحلیل دبه SEMمعادلات ساختاري 

 شد.

 

 های تحقیقنتایج و یافته

در بخش آمار توصیفی و گروه مشتريان نتايج نشان 

درصد بین  52سال،  19تا  10درصد بین  4/19داد سن 

درصد  7/56سال بودند.  30سال و مابقی بالاي  29تا  20

درصد  70درصد زن بودند.  3/43مشتريان مرد و 

هل بودند. درآمد خانوار درصد متأ 30مشتريان، مجرد و 

درصد  6/33درصد مشتريان زير يک میلیون تومان،  50

میلیون  2درصد بالاي  1/17میلیون تومان و  2تا  1بین 

درصد مشتريان به شکل  5/5است. وضعیت حضور 

اي بوده درصد جلسه 88درصد ماهیانه و  5/6سالیانه، 

  است.

عیت شناختی کارکنان نشان داد وضاطلاعات جمعیت

 2/33ديپلم، درصد فوق 1/28درصد ديپلم،  35تحصیلات 

درصد تحصیلات تکمیلی بوده  6/3درصد کارشناسی و 

 7/73درصد تربیت بدنی و  7/21است. رشتۀ تحصیلی 

 5/52درصد غیر تربیت بدنی بوده است. وضعیت حضور 

وقت بود. نوع درصد پاره 9/41وقت و درصد کارکنان تمام

درصد کادر  38درصد ناجی،  24مربی، درصد  6/4وظیفۀ 

درصد کادر مديريتی بود. در بخش آمار  5/33اداري و 
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استنباطی براي برقراري روابط علی متغیرهاي مستقل با 

افزار متغیرهاي وابسته، مدل پیشنهادي با استفاده از نرم

18AMOS  اي آزمايش شد. اين روش، ترکیب پیچیده

رگرسیون چندمتغیره و  وتحلیل عاملی واست از تجزيه

وتحلیل معلولی را تجزيه -هاي علیتحلیل مسیر که مدل

کند. پیش از ترسیم و آزمون برازش مدل نیاز بود تا از می

نرمال بودن متغیرها اطمینان حاصل شود که بدين علت از 

آزمون کولموگروف اسمیرنوف استفاده شد که نتايج آن در 

 قابل مشاهده است. 1جدول 

قابل  2تأثیر متغیرهاي تحقیق در جدول  ضرايب

هاي علی، ابتدا بايد مدل اولیه را مشاهده است. در مدل

آزمايش کرد. بدين منظور، از معیارهاي مختلف برازش 

هاي شود. در اين تحقیق نیز شاخصمدل استفاده می

منظور تعیین برازش مدل استفاده شده که متعددي به

  ده است.آورده ش 3نتايج آن در جدول 

 

 

 

 برای تعیین نرمال بودن متغیرهای تحقیق 1فواسمیرن –آزمون کولوموگروف  یهاآماره .1جدول 

 متغیرها
 پارامترهای نرمال

 منفی مثبت قدر مطلق
Z کولموگراف

 اسمیرنوف
P value 

 انحراف استاندارد میانگین

 گرايش به بازار

 کیفیت خدمات

 وفاداري

811/3 

652/3 

279/3 

6699/0 

5246/0 

6803/0 

053/0 

066/0 

078/0 

043/0 

066/0 

078/0 

053/0- 

045/0- 

068/0- 

788/0 

969/0 

156/1 

564/0 

304/0 

138/0 

 P< 05/0           ها استفاده کرد.منظور ترسیم مدل و تعیین برازش از دادهبه توانیمبا توجه به نرمال بودن متغیرها 

 

 

 استانداردشدهدر مدل  متغیرهای تحقیق تأثیرضرایب  .2جدول 

وزن رگرسیونی  متغیر

 برآورد شده

وزن رگرسیونی 

 استاندارد

P CR 

 کیفیت خدمات        فرهنگ بازارگرايی 

 وفاداري   فرهنگ بازارگرايی      

 محیط بازار   فرهنگ بازارگرايی      

 ايوظیفههماهنگی بین   فرهنگ بازارگرايی      

 یيگرارقابت   فرهنگ بازارگرايی      

 یيگرامشتري   فرهنگ بازارگرايی      

 ترويج    کیفیت خدمات         

 تعهد    کیفیت خدمات         

 دهیسخپا    کیفیت خدمات         

 تناسب    کیفیت خدمات         

 جذابیت    کیفیت خدمات         

 وفاداري    کیفیت خدمات         

 وفاداري کیفیت خدمات         ی يفرهنگ بازارگرا

 وفاداري نگرشی     وفاداري                 

 وفاداري رفتاري     وفاداري                 

142/0- 

089/0 

80/1 

684/1 

260/1 

1 

816/0 

938/0 

954/0 

907/0 

1 

792/0 

112/0= 142/0×792/0 

1 

14/1 

251/0- 

048/0 

619/0 

708/0 

584/0 

72/0 

64/0 

82/0 

84/0 

81/0 

82/0 

70/0 
175/0= 251/0× 70/0 

77/0 

76/0 

001/0 

553/0 

001/0 

001/0 

001/0 

001/0 

001/0 

001/0 

001/0 

001/0 

001/0 

001/0 

001/0 

001/0 

001/0 

942/4- 

627/0 

124/5 

240/5 

015/5 

164/5 

280/10 

327/11 

158/11 

311/13 

210/11 

367/8 

 

648/8 

709/8 

                                                           

1 . Kolmogorov Smirnov 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 n

ts
m

j.i
ss

m
a.

ir
 o

n 
20

25
-0

8-
02

 ]
 

                             5 / 13

http://ntsmj.issma.ir/article-1-806-fa.html


 1395، پاییز 14، شمارة 4نشریۀ رویکردهای نوین در مدیریت ورزشی، دورة                                                                     42

 

 

 برازش مدل هایشاخص .3جدول 

 مدل شدةکسبامتیاز  حد قابل قبول معیار

 (CMIN/DFنسبت کاي اسکوئر به درجات آزادي )

 NFIشاخص برازش هنجارشده 

 RFIشاخص برازش نسبی 

 IFIشاخص برازش افزايشی 

 CFIشاخص برازش تطبیقی 

 RMRدوم میانگین مربعات باقیمانده  ۀريش

 RMSEAمیانگین مجذور خطاي میانگین  ۀريش

 2از  ترکوچک

 9/0بالاتر از 

 9/0بالاتر از 

 9/0بالاتر از 

 9/0بالاتر از 

 مدل بهتر است ۀعدد کمتر نشان

 05/0از  ترکوچک

90/1 

91/0 

92/0 

95/0 

96/0 

021/0 

049/0 

 

دهندۀ تأيید امتیازهاي حاصل از ترسیم جداول نشان

نشان داده  1شده است که در شکل برازش مدل ترسیم

 شده است.

 

در اين تحقیق براي برآورد گرايش به بازار، از نظريۀ 

بازارگرايی و در اصلی نارور و اسلاتر در ارتباط با فرهنگ 

 5 1گرايیسؤالی، شامل عوامل مشتري 13قالب پرسشنامۀ 

 4 3ايوظیفهسؤال، هماهنگی بین 4 2گرايیسؤال، رقابت

شده از سؤال استفاده شد که با توجه به نقايص مطرح

طرف برخی محققان در خصوص اين پرسشنامه، متغیر 

اي شامل سؤال نیز اضافه و پرسشنامه 8با  4محیط بازار

عنوان (. فرهنگ بازارگرايی به15سؤال تهیه شد ) 21

متغیر مستقل اين تحقیق مورد توجه قرار گرفته است. 

متغیر کیفیت خدمات، نقش متغیر میانجی تحقیق را دارد. 

 6پاراسورمون 5اين متغیر برگرفته از مدل سروکوال

هاي آبی ه محیط پارک( است که با توجه ب1985)

ورزشی، اصلاحات لازم در آن صورت گرفته و شامل 

                                                           

1 . Customer Orientation- CUO 

2 . Competitor Orientation- COO 

3 . Inter Functional Coordination- IFCO 

4 . Market Environment- ME 

5 . Servqual 

6 . Parasuraman 

 7با  8سؤال، میزان پاسخگويی 4با  7هاي جذابیتمؤلفه

 11سؤال و ترويج 5با  10سؤال، تعهد 10با  9سؤال، تناسب

سؤال است. متغیر وفاداري نیز  31سؤال و مجموع  5با 

وفاداري سؤال و  4با  12هاي وفاداري رفتاريشامل مؤلفه

سؤال است. شرح حروف  8سؤال و مجموع  4با  13نگرشی

 اختصاري مربوط به متغیرها در مدل بدين شکل است.

                                                           

7 . Grace- GR 

8 . Responsiveness- RES 

9 . Propriety- PROP 

10 . Commitment- COM 

11 . Promotion- PROM 

12 . Behavior Loyalty- BELO 

13 . Attitude Loyalty- ATLO 
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 مدل مستخرج از تحقیق .1شکل 

 

 گیریبحث و نتیجه

در اين مقاله سعی شد تا تأثیر گرايش به بازار بر 

وفاداري مشتريان با در نظر داشتن برخی متغیرهاي 

میانجی همچون کیفیت خدمات تدوين شود. از آنجا که 

ويژه در حوزۀ ورزش، تحقیقی تاکنون در کشور ايران و به

هاي که به شکل جامعی به بررسی اين متغیرها در پارک

ی که امروزه نقش مهمی در گذران تفريحی ورزشی آب

اوقات فراغت و توسعۀ ورزش همگانی دارد، انجام نگرفته 

شود. نتايج بیانگر آن بود، ضرورت اين تحقیق مشخص می

کنندگان خدمات مراکز است که قسمت اعظم مصرف

تفريحی ورزشی از قشر نوجوانان و جوانان هستند. به 

هايی را در ا و فعالیتههمین دلیل مراکز مربوط بايد برنامه

حوزۀ خدمات خود بگنجانند که مورد علاقۀ اين گروه 

انگیز در باشد. البته وجود وسايل و تجهیزات هیجان

هاي آبی حکايت از آن دارد که مديران اين مراکز تا پارک

اند. همچنین حضور حدود حدودي به اهمیت اين امر واقف

از آن دارد که  هاي آبی نشاندرصدي بانوان در پارک 44

زنان جامعه به نحوۀ گذران اوقات فراغت خود اهمیت 

دهند و بیشتر مراکز هم با توجه به اين مهم، حداقل می

اند. سه روز از هفته را به استفادۀ بانوان اختصاص داده

هاي نتايج حاکی بود افراد مجرد بیش از متأهلان از پارک

امر گرفتاري و کنند که دلیل اصلی اين آبی استفاده می

خصوص مشاهده شد در مشغلۀ بیشتر افراد متأهل است. به

روزهاي غیر تعطیل متأهلان کمتر فرصت استفاده از 

مراکز را دارند. درآمد خانوار نیز نقش بسیار مهمی در 

هاي مراکز دارد. به همین میزان استفادۀ افراد از برنامه

ار مورد شناختی، درآمد خانودلیل در پرسشنامۀ جمعیت

توجه قرار گرفته و صرف بر درآمد افراد تکیه نشده است، 

زيرا بسیاري از مشتريان درآمد و شغل نداشتند. نتايج 

 70بیانگر آن بود که بخش عمدۀ مشتريان يعنی حدود 

میلیون  2هزار تومان تا  600درصد، درآمد متوسطی از 

کرد تومان دارند و براي خانوارهاي با درآمد کمتر، هزينه

هاي تفريحی ورزشی در اولويت نیست. افراد و براي فعالیت

خانوارهاي با درآمد بیشتر نیز معمولاً به برخی مراکز 

تفريحی ورزشی خاص گرايش بیشتري دارند. رابطۀ مثبت 

سطح درآمد با میزان استفاده از مراکز تفريحی ورزشی در 
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(. 11) ( اشاره شده است2010) 1تحقیقات چیا هو لیو

اي بلیت صورت جلسهدرصد مشتريان به 88راساس نتايج ب

صورت اعضاي اند بهخرند و درصد کمتري راغبمی

ها بلیت تهیه کنند. اين مدت يا بلندمدت، از پارککوتاه

دهد که هنوز استفاده از خدمات مسئله نشان می

صورت دائمی و مستمر نهادينه نشده هاي آبی بهپارک

اند که از جمله دلايل بیان داشته است. همچنین مشتريان

که مشاهده کنند اين مسئله آن است که درصورتی

تواند نیازهاي آنان را برآورده سازد، ها نمیخدمات پارک

راحتی از خدمات ساير مراکز استفاده کنند. بتوانند به

درصد کارکنان، تحصیلات دانشگاهی  65نتايج نشان داد 

لبته داشتن تحصیلات عالی داشتند که قابل قبول است. ا

تواند در آشنايی خصوص در گروه پرسنل مديريتی میبه

ويژه با مسائلی همچون پژوهش مؤثر باشد. اين گروه به

چهارم کارکنان در رشتۀ تربیت بدنی تحصیل کمتر از يک

هاي گوناگون در اند که با توجه به لزوم وجود تخصصکرده

رقابل انتظار نبوده يک مرکز تفريحی ورزشی، چندان غی

هايی که در است. در تحقیق سعی شد تا از تمامی گروه

يک مرکز مشغول به کارند، همچون ناجیان، مربیان، کادر 

 اداري و کادر مديريتی استفاده شود. 

نتايج بیانگر آن بود که فرهنگ بازارگرايی تأثیر 

مستقیمی بر وفاداري مشتريان ندارد، يعنی تنها با افزايش 

توان انتظار داشت ارتقاي فاکتورهاي بازارگرايی نمیو 

طور چشمگیري افزايش يابد. اگرچه وفاداري مشتريان به

گرايی و احترام توان منکر آن شد که توجه به مشترينمی

به نظر مشتري و شناخت نیازها و علايق او و همچنین 

هاي توجه به رقبا و عملکرد آنها و نیز هماهنگی بین بخش

دهندۀ خدمات تفريحی ورزشی و توجه به رکز ارائهيک م

تواند موجبات خشنودي مشتريان را بازار و تغییرات آن می

تا حدودي تأمین کند، ولی اين عوامل با وجود لزوم، 

                                                           

1 . Chia Hao Liu 

کنند و لزوم منظور وفادار شدن مشتري کفايت نمیبه

شود. از بین عوامل حضور متغیرهاي ديگري مشخص می

گرايی بیشترين وزن رگرسیونی و مشتريگرايش به بازار، 

تأثیر را بر بازارگرايی دارا بوده است که اين موضوع، توجه 

ريزي براي تأمین آن هاي مشتريان و برنامهويژه به خواسته

( همخوان 2010رساند که با نتايج تحقیق لیائو )را می

مداري در (. وي نیز به نقش مهم مشتري11است )

داشته و بیان کرده است اگرچه فروش با بازارگرايی اشاره 

مدت را گرايش به مشتري ممکن است بعضی اهداف کوتاه

تواند در بلندمدت مشتريان را از دست بدهد، در نهايت می

راضی کند. شايان توضیح است که در بخش بحث و 

گیري اين تحقیق وزن رگرسیونی استاندارد با توجه نتیجه

یري مورد توجه قرار گرفته و گبه محاسبۀ خطاهاي اندازه

وزن رگرسیونی برآوردشده مورد توجه قرار نگرفته است. 

دومین عامل مؤثر در گرايش به بازار، از نظر وزن 

اي بوده است؛ موضوعی که وظیفهرگرسیونی هماهنگی بین

شايد کمتر مورد توجه قرار گرفته است. بدان معنا که 

تدوين هاي يک مجموعه در مشارکت تمامی بخش

هاي بازاريابی و ارتباط با مشتري و تسهیم منابع برنامه

تواند در اثربخشی سازمانی و اطلاع از نظريات مشتريان می

بازارگرايی يک مرکز نقش مهمی داشته باشد. محیط بازار 

ترتیب ديگر عوامل تأثیرگذار بر گرايی هم بهو رقابت

گرچه تأثیر گرايش به بازار بودند. شايان توضیح است که ا

هر يک از عوامل متغیر بازارگرايی بر عوامل وفاداري 

دار نبوده، در اين مقاله تأثیر عوامل، مورد نظر نبوده و معنا

تأثیر متغیرهاي کلی آزمون شده است. شايان ذکر است 

ها يعنی در متغیر وفاداري نیز، وزن رگرسیونی مؤلفه

رابر بوده است. وفاداري نگرشی و وفاداري رفتاري تقريباً ب

منظور تبديل يک مشتري به مشتري بدان معنا که به

پیوندد. اين وقوع میوفادار، تغییر نگرش و رفتار هر دو به

( همخوانی ندارد، 1387هاي رنجبريان )نتايج با يافته
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مند بر هاي بازاريابی رابطهاگرچه وي به بررسی تأثیر بنیان

بازارگرايی تفاوت وفاداري پرداخته است که با موضوع 

( 2005) 1هاي ژنگ ژو(. همچنین يافته2محسوسی دارد )

(. با توجه به 27نشان از عدم همخوانی دو تحقیق دارد )

تفاوت در نوع جامعۀ آماري و برخی مفاهیم دو تحقیق 

و  2ها با نتايج سانزوپذير است. يافتهناهمخوانی توجیه

قیمی را بین ( همخوانی دارد که اثر مست2007همکاران )

بازارگرايی با وفاداري نیافتند، ولی عنوان کردند اين اثر با 

مندي، تعارض و حضور متغیرهاي ديگري مانند رضايت

هاي تحقیق نشان داد (. يافته22رسد )اعتماد به تأيید می

داري بر کیفیت خدمات دارد. فرهنگ بازارگرايی تأثیر معنا

ن داد، مؤلفۀ تحلیل متغیر فرهنگ بازارگرايی نشا

گرايی تأثیر بیشتري بر کیفیت خدمات دارد؛ يعنی مشتري

هاي که يک پارک آبی به نیازها و خواستههنگامی

مشتريان توجه کرده و اهداف و راهبردهاي خود را بر اين 

کند، سعی خواهد کرد تا از طريق اساس تنظیم می

هاي خود به اهداف مربوط دست يابد و عملکرد و فعالیت

هاي عملکرد نیز، کیفیت خدمات و ارتقاي کی از شاخصي

کنند تا در هاي آبی تلاش میآن است. بدين شکل پارک

تري ارائه دهند. از هاي فنی و انسانی خدمات مناسببخش

توان به استفاده از تجهیزات جمله خدمات فنی بهتر، می

تر، توضیح و آموزش استفاده از وسايل روزتر و جذاببه

بخش، کارکنان مجرب، ايجاد محیطی زيبا و لذتتوسط 

ويژه در گروه سنی بخش، بههاي شاد و هیجانارائۀ برنامه

توان به جوانان اشاره کرد. همچنین در بخش انسانی، می

هاي رفتار و برخورد با مشتري، بررسی ارتقاي شاخص

مسائل، مشکلات و پاسخگويی مناسب، تعهد و مسئولیت 

احتمالی، مهارت و دانش کافی کارکنان در قبال خسارات 

بر آن، و دقت در گزينش آنان اشاره داشت. علاوه

                                                           

1 . Zheng Zhou 

2 . Sanzo 

بر هاي آبی بايد تلاش کنند تا حد ممکن علاوهپارک

تري نسبت به خدمات از افزايش کیفیت، هزينۀ مناسب

مشتريان دريافت کنند و در عرصۀ ترويج و تبلیغ و 

ی بگیرند. خدمات جانبی مختلف، از رقباي خود پیش

طورکه  بیان شد بیشتر تحقیقات در مورد بازارگرايی همان

اند که اگر بخشی از تأثیر اين متغیر را بر عملکرد سنجیده

توان به عملکرد سازمان را در حوزۀ خدمات بدانیم، می

(، 2012) 3هاي پژوهش با تحقیقات ووانگهمخوانی يافته

مخوانی با ( و ناه2010) 5(، تسی تسو2011) 4ريلیانگ

(. 14، 20، 25، 26( اشاره کرد )2009) 6پژوهش مرلو و آو

( به بررسی مراکز تفريحی ورزشی 2005) 7ديويس

هاي دانشگاهی با رويکرد کمی پرداخت و نشان داد مؤلفه

اند که با بازاريابی درونی بر کیفیت خدمات مؤثر بوده

ر ( د2001) 8(. بیمونت6هاي تحقیق همخوانی دارد )يافته

اي موردي، نتیجه گرفت بین فرهنگ بازارگرايی و مطالعه

داري وجود دارد، اما در تأثیر کیفیت خدمات رابطۀ معنا

دقیق آن ترديد وجود دارد. با توجه به اينکه محقق نیز 

توانند در اين اشاره کرده عوامل مختلف ديگري نیز می

ارد ها همخوانی وجود دزمینه تأثیرگذار باشند، بین يافته

(5 .) 

داري بر نتايج نشان داد کیفیت خدمات تأثیر معنا

هاي مک دوگال و رو، با يافتهوفاداري مشتريان دارد. ازاين

( و 1390(، محمدي )2008(، لیو )2000) 9لوسکو

(. 4، 11، 13، 21( همخوانی داشت )2013) 10سابیوت

                                                           

3 . Wang 

4 . Riliang 

5 . Tsi Totsou 

6 . Merlo & Auh 

7 . Davis 

8 . Beaumont 

9 . Mcdougall & Levesque 

10 . Sabiote 
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(، براساس تحقیقات خود 2006) 2( و شانک2006) 1لیم

ند که بهبود کیفیت خدمات از طريق افزايش کنبیان می

سطح رضايت مشتريان به افزايش وفاداري و حضور 

(. 11، 24شود )مشتريان در مراکز ورزشی منجر می

( به رابطۀ 2013( و رحمتی )2010) 3همچنین کوروزوم

، 19اند )مستقیم کیفیت خدمات با وفاداري اشاره داشته

هاي مديران پارک توان گفت تأکید(. بنابراين می10

تفريحی ورزشی آبی بر ارائۀ خدمات مناسب به مشتري 

گام مؤثري جهت وفادار کردن مشتريان و در نهايت کسب 

تواند شامل ارائۀ درآمد بیشتر مراکز است. اين خدمات می

هاي مختلف، هاي مفرح ويژۀ گروهتجهیزات جذاب و برنامه

ي انسانی کافی شرح نحوۀ استفاده از تجهیزات، حضور نیرو

برخورد، وجود محیطی زيبا و پاکیزه، ارائۀ و خوش

هاي هاي لازم به مشتريان، توجه به ظرفیت پارکآموزش

شده، وجود پارکینگ، آبی از لحاظ تعداد مشتري پذيرش

رستوران و امکانات جانبی، پاسخگويی به مشتري و توجه 

به شکايات، ارائۀ قیمت مناسب و زمان مناسب ارائۀ 

خدمات و ... جهت افزايش وفاداري مشتري باشد. اين 

شود مشتري خود را عضوي متعهد به مرکز بداند سبب می

و سعی کند تا اغلب اوقات فراغت خود را در آن مرکز 

بگذراند و حتی اگر سايرين فکر کنند آن مرکز به اندازۀ 

کافی مناسب نیست، حاضر است از خدمات آن مرکز 

منظور استفاده برابر پیشنهادي ديگر، بهاستفاده کند و در 

دهد از همان مرکز همیشگی از ساير مراکز، ترجیح می

استفاده کند که در واقع اين بخش وفاداري نگرشی او را 

دهد. در مرحلۀ بعدي و وفاداري رفتاري نیز نشان می

مشتري با عمل و رفتار خود حاضر خواهد شد تا از مرکز 

پرداخت هزينه به عضويت مجدد مربوط حمايت کند و با 

                                                           

1 . Lim 

2 . Shonk 

3 . Koruzum 

مرکز درآيد و سعی خواهد کرد تا ديگران را به اين کار 

 کند.  تشويق

تواند نقش با توجه به نتايج کیفیت خدمات می

میانجی را در ارتباط بین بازارگرايی با وفاداري ايفاد کند. 

بر عوامل گرايش به بازار، متغیرهاي بدان معنا که علاوه

همراه عواملی مثل فیت خدمات بهديگري همچون کی

دهی، ترويج و تعهد بر وفاداري جذابیت، تناسب، پاسخ

( به نقش میانجی 2005مشتريان تأثیرگذارند. ديويس )

دارد. نوآوري در ارتباط بین بازارگرايی و وفاداري اشاره می

دهندۀ تأثیرگذاري عوامل مختلف بر وفاداري اين نشان

آن تحقیقات، ورزشی نبوده است، هرچند جامعۀ آماري 

( در تحقیق خود که نمونۀ 2013(. رحمتی )6است )

باشگاه ايروبیک شهر تهران تشکیل  12آماري آن را 

داد، به بررسی ارتباط کیفیت خدمات و رضايت و می

داري وفاداري اعضا پرداخت. نتايج نشان داد ارتباط معنا

 بین کیفیت خدمات و رضايت اعضا، کیفیت خدمات و

وفاداري و رضايت و وفاداري وجود دارد. در بخش 

تري کنندۀ قويبینیها نیز رضايت مشتري پیشواريانس

براي وفاداري نسبت به کیفیت خدمات است و کیفیت 

تواند نقش میانجی را بین رضايت و وفاداري خدمات می

اي کیفیت خدمات داشته باشد که به لحاظ نقش واسطه

( نیز اشاره 2013(. سابیوت )19)همخوان با تحقیق است 

کند که کیفیت خدمات در زمینۀ دسترسی افراد به می

شده تواند نقش میانجی را براي ارزش ادراکاينترنت می

 (.21ايفا کند )

گرفته در زمینۀ بازارگرايی بسیاري از تحقیقات انجام

اند که از جملۀ به تأثیر مثبت آن بر عملکرد اشاره کرده

(. 25( اشاره کرد )2010) 4ان به نتايج تسی تسوتوآنها می

( 1388زاده )از طرفی در برخی تحقیقات از جمله حمیدي

                                                           

4 . Tsi Tsu 
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ها و تأثیر ( به رابطۀ عملکرد سازمان2011و ريلیانگ )

 مثبت آن بر افزايش وفاداري مشتريان اشاره شده است.

توان به شکل غیرمستقیم نتیجه گرفت که رو میازاين

وفاداري مشتريان تأثیرگذار است که با يافتۀ بازارگرايی بر 

  (.20،1اين تحقیقات همخوان است )

مديريت »(، در تحقیقی با عنوان 2012) 1هووانگ

ها: تأثیر تعديلی هتل کیفیت جامع، بازارگرايی و عملکرد

عنوان داشت هرچه رقابت در « عوامل محیط خارجی

يد منابع ها باشود، هتلتر میعرصۀ بازار هتلداري گرم

خود را گسترش داده و انعطاف بیشتري براي برآورده 

کردن نیازهاي اين بازار رقابتی به خرج دهند. نتايج نشان 

طور مثبتی بر عملکرد داده که مديريت کیفیت جامع به

اي بین کنندهها تأثیرگذار است. بازارگرايی اثر تعديلهتل

لبته در اين ها دارد. امديريت کیفیت جامع و عملکرد هتل

تحقیق فرهنگ بازارگرايی متغیر مستقل بوده و اثر تعديلی 

شود در تحقیقات آن بررسی نشده است که پیشنهاد می

آتی مورد توجه قرار گیرد. هووانگ بیان کرد محیط 

کننده و واسطی بین مديريت کیفیت خارجی اثر تعديل

ص خصوکند، بهجامع، بازارگرايی و عملکرد بازار ايفا می

کنند تا به که عوامل محیطی خارجی سعی میوقتی

ها و ايجاد کننده و افزايش عملکرد هتلارتباط با مصرف

شانس بیشتر براي بقاي هتل کمک کنند. در اين تحقیق 

نیز به تأثیر مثبت محیط خارجی بازار اشاره شد که 

بخشی از فرهنگ بازارگرايی است. با بررسی هر دو تحقیق 

همیت عوامل مورد بررسی در تحقیق پی برد توان به امی

(9 .) 

هاي آبی، با کند که پارکاين تحقیق پیشنهاد می

توانند در سلامت جسمی و توجه به نقش مهمی که می

بر در نظر روحی اقشار مختلف جامعه داشته باشند، علاوه

داشتن راهبردهاي اصلی در مورد ارتباط با مشتريان، 

                                                           

1 . Hua Wang 

توجه به وضعیت رقبا و استفاده از فناوري روز، هماهنگی 

ختلف مرکز در مورد اهداف و راهبردها و هاي مبین بخش

توجه کلی به محیط بازار و تغییرات حاصله در آن، به 

موضوع کیفیت خدمات از لحاظ زيبايی و جذابیت، ارتقاي 

کیفی خدمات، تناسب خدمات با شعارها و تبلیغات، 

پاسخگويی و تعهد داشتن به مشتريان، ارائۀ قیمت مناسب 

م توانايی استفاده داشته باشند که بیشتر اقشار مردطوري 

و همچنین به امر تبلیغات مناسب و دسترسی آسان براي 

مشتريان توجه داشته باشند. توجه به اين عوامل سبب 

ايجاد وفاداري در مشتريان و مراجعۀ مجدد به مراکز 

هاي دولتی همچون شود سازمانخواهد شد. پیشنهاد می

خش خصوصی در وزارت ورزش و جوانان با حمايت از ب

ريزي کنند. به گونه مراکز، برنامهزمینۀ احداث بیشتر اين

شود از اين متغیرها و ديگر ساير محققان پیشنهاد می

متغیرهايی که امکان تأثیرگذاري بر وفاداري مشتريان را 

 دارند، در ساير مراکز آبی و ورزشی استفاده کنند. 
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