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Abstract  

Introduction: Today, organizations should develop their activities by keeping 

service recipients satisfied so that they can maintain their advantages in 

competitive environments and not lag behind other competitors. In recent years, 

paying attention to the needs of customers and responding to them, both in the 

production sector and in the service sector, is one of the most important and 

necessary tasks or goals of organizations (Omar and Simon, 2018). In recent 

years, modern designs and digital techniques that are consciously used in 

architecture have contributed to the positive effects of the aesthetic aspects of 

architecture and have brought passion and heartwarming feeling to the exterior. 

And the indoor spaces have given places and sports spaces (Majidi et al, 2018). 

The beauty of an environment, like improving the service quality of sports 

venues, increases the tendency of people to that place to continue their activity 

and customer loyalty (Morten, 2018). Improving the beauty of the environment 

makes it possible to use it as a competitive tool. The beauty of an environment 

increases the tendency of people to that place for physical activity and exercise, 

attracting people to exercise and physical activity in outdoor environments and 

open spaces is a clear and obvious thing (Sallis, 2019).During their studies, 

(Cleland et al, 2018) reached the conclusion that the aesthetics and attractiveness 

of the environment can affect people's health behavior and there is a positive 

relationship between people's tendency towards sports activities in their free 

time and environmental variables such as aesthetics. Studies show that in the last 

two decades, interest in the quality of service has also been drawn to the sports 

industry, so that today, the quality of service is considered one of the main 

criteria for measuring competition in the organization. Therefore, sports 

organizations know that providing quality services to customers is necessary for 
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success and is the key to survival in today's competitive environment (Ko and 

Pastor, 2017). On the other hand, it should be noted that only the existence of 

facilities for exercising is not enough; In the design of sports facilities, in 

addition to technical aspects, aesthetic aspects should also be considered, there is 

an urgent need to create new design methods to make sports centers more 

effective and attractive due to changing attitudes, desires and desires. Customers 

have become more important. 

Methodology: Considering that the effect of aesthetic factors and service quality 

on the perceived value of customer loyalty and satisfaction was studied in the 

present study, therefore, the present study was descriptive of the correlation 

type. The collection of sources is by library method and in terms of information 

collection, it is a field questionnaire. The statistical population of this research 

was the customers of 28 private and public swimming pools in the province. The 

sampling method used to select random customers was simple. In this research, 

the number of samples was estimated between 136-680 according to the number 

of questions in the questionnaires (68), with an estimate of at least 2 times and at 

most 10 times the number of questions; After distributing the questionnaires, 

274 questionnaires were returned. In order to investigate the aesthetic 

dimensions of sports pools, Soleimani's questionnaire (2013) was used. In this 

research, the standard questionnaire for measuring the service quality of sports 

centers of Liu (2008) was used after adjusting and adapting it to the pool 

environment and cultural conditions of the country to collect information. In 

order to check the level of customer loyalty to sports pools, Lim's (2006) loyalty 

questionnaire with a five-point Likert scale was used. In order to check the 

perceived value of customers to sports pools, Kim et al.'s (2009) questionnaire 

was used with a five-point Likert scale. Victor's questionnaire (2002) was used 

to check the level of customer satisfaction with sports pools. The face and 

content validity was confirmed by asking the opinion of 8 people from the 

relevant satid. In order to analyze the data, structural equation technique was 

used using Amos statistical software and Spss statistical software. 

Findings: The results of the Pearson correlation coefficient indicate that there is 

a positive and significant relationship between all research variables; The 

highest correlation is related to service quality variables and customer 

satisfaction, and the lowest correlation is related to aesthetic variables and 

customer loyalty, which is significant at the 0.05 level. The aesthetic variable 

has a significant effect on perceived value and customer loyalty, and a weak 

indirect effect was observed between aesthetics and service quality with 

customer loyalty. Also, the direct effect of service quality on loyalty, service 

quality on perceived value, perceived value on customer satisfaction, and 

customer satisfaction on loyalty were positive and significant, but no indirect 

effect was observed between these variables. It should be noted that according to 

the research model, 33 % of customer loyalty variances by aesthetic variables, 
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quality of service, customer satisfaction and perceived value, 42 % of customer 

satisfaction variance by perceived value and 17 % of perceived value by quality 

Services and cognitive aesthetics can be explained. 

Discussion and conclusion: The main purpose of the present study was to 

investigate the effect of aesthetic factors and service quality on the perceived 

value of loyalty and customer satisfaction of swimming pools in Kermanshah 

province. In the current study, the total effect is equal to the direct effect of most 

variables, because no significant indirect effect was observed between the 

variables. In examining the hypotheses, the research results showed that service 

quality has a direct and significant effect on customer loyalty. As a result, as the 

quality of the perceived service increases, the level of customer loyalty also 

increases. The results of the research showed that aesthetic factors have a direct 

and significant effect on customer loyalty. The results of the research showed 

that perceived value has a direct and significant effect on customer loyalty. That 

is, the more customers receive and feel more value, the more their loyalty 

increases. The results of the research showed that service quality has a direct and 

significant effect on the perceived value of customers. The customer feels that he 

has received a good service that is valuable for him. The results of the research 

showed that perceived value has a direct and significant effect on customer 

satisfaction. In other words, higher perceived value can lead to greater customer 

satisfaction. Also, the results showed that satisfaction has a direct and significant 

effect on customer loyalty. The results showed that aesthetic factors have a 

direct and significant effect on the perceived value of customers. Therefore, 

paying attention to factors such as the environment around water sports 

complexes, using works of art in the outdoor space, the beauty of the indoor 

space of the sports pool and inspiration from natural attractions, the external 

shape of the pool inspired by geometric shapes and a large and wide space. 

Instead of a limited space, the sports pool is one of the criteria of the customers 

of these complexes, which has increased the perceived value level of the 

customers. Due to the changing attitude of customers regarding the use of 

luxurious and well-equipped sports spaces with new architectural style, as well 

as the creation of complementary spaces for swimming pools such as: massage 

room, Solardome (artificial sun), gym, coffee shop, etc. Providing quality 

services to customers, respecting customers and asking them for their opinions 

about the services provided, should be scientifically investigated in order to 

make customers return and create loyalty in them. These factors should be 

evaluated at least monthly, and if customers There is a need to provide better and 

newer services, according to the available facilities and the available space for 

their opinions to be provided so that their loyalty is maintained and improved 

and the customers act as pool advertisers and attract new customers 

unconsciously. 

Keywords: Blue places, aesthetics, place management, customer satisfaction. 
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وفاداری  شدهادراکارزش ر بو کیفیت خدمات  شناختیزیباییعوامل  تأثیر

)مطالعه موردی استخرهای استان کرمانشاه(و رضایت مشتریان   

 3لیلا شهبازپور ،2لیلا نظری،1*محمد سعید کیانی

 

  ه:چکید

، وفاداری و رضایت مشتریان شدهادراکو کیفیت خدمات بر ارزش شناختیزیباییمل عوا تأثیر حاضر، پژوهشهدف 

جامعه آماری تحقیق را مشتریان  .همبستگی است -روش تحقیق به لحاظ ماهیت، توصیفی .بود کرمانشاهاستان  استخرهای

شدند. پس از توزیع  ساده انتخابتصادفی  گیرینمونه روش از استفاده با که نداددکرمانشاه تشکیل میاستان استخرهای 

سلیمانی  شناختیزیباییهای نامهها از پرسشگردآوری داده جهت پرسشنامه عودت گردید. 274ها درنهایت پرسشنامه

(، رضایت مشتری 2006(، وفاداری لیم )2009کیم و همکاران ) شدهادراک(، ارزش2008(، کیفیت خدمات لیو )1391)

نظران دانشگاهی مورد تأیید قرار گرفت و توسط استاد راهنما و صاحب هاآنگردید که روایی  ادهف( است2002ویکتور )

ها از تکنیک تحلیل داده منظوربه .نیز از طریق آزمون ضریب آلفای کرونباخ مورد تأیید قرار گرفت هاآنپایایی همچنین 

های تحقیق افتهی .استفاده شداس.پی.اس.اس  آماری افزارنرمو نیز ایموس   آماری افزارنرمت ساختاری با استفاده از لامعاد

همچنین اثر مستقیم کیفیت خدمات بر  ،و وفاداری مشتریان تأثیر معنادار دارد شدهادراکزیباشناختی بر ارزش  نشان داد

داری مثبت و بر رضایت مشتریان و رضایت مشتری بر وفا شدهادراک، ارزش شدهادراکوفاداری، کیفیت خدمات بر ارزش 

وفاداری توانند میبا ارتقاء کیفیت خدمات و ارائه خدمات جانبی به مشتریان ریزان استخرها مدیران و برنامه .معنادار بود

  .دهندحفظ و ارتقاء را  هاآن

 .مشتری رضایت ، اماکن مدیریت ،شناختیزیبایی آبی، اماکن :واژگان کلیدی
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 مقدمه

و زیبایی است. یک بخش مهم از زندگی بشر از زمانی که روح آدمی لطیف و طالب لطافت 

آفریده شده، زیبایی بوده است. کشش و جذبه انسان به زیبایی، به خاطر سنخیتی است که او با ذات 

زیبایی دارد؛ زیرا خود از جنس زیبایی است و به همین خاطر هنر را در زیبایی و زیبایی را نیز در 

بایست پاک و آراسته باشد تا شایستگی جذب زیبایی، نقش وجود میهنر یافته است. برای درک و 

دریافت حاصل آید. انسان از زمانی که به معماری مبادرت ورزیده به نیازهای روحی و باطنی و 

های سکونتی برقراری چنین نسبتی را نشان نیز توجه داشته است. نخستین نمونه شناختیزیباییحس 

 آبی اماکن از اکثر برای مناسبی طوربه هنوز ما دهدمی نشان حقیقاتت (Maslow, 1943). دهدمی

 اماکن کمیت به توجه با ورزشی رویدادهای در زیباشناختی و وضعیت. کنیمنمی استفاده ورزشی

 Saeedi Majd et)باشد  متفاوت تواندمی کیفیت به دسترسی میزان و رویداد نوع وضعیت، ورزشی،

all, 2020). و کنند راضی مشتریانشان را که شوندمی موفق اماکنی رقابت، سخت یطشرا این در 

امروزه  شناختیزیباییبعد  .(Saadat et all, 2020) کنند ایجاد خود محصولات برای قوی برندهایی

باشد و توجه عمیق به مشتری و مشتری مداری راز دنیای صنعت ورزشی یک نیاز برای انسان می

مندی مشتری باشد. رضایتها میی مشتری یک هدف مهم برای سازمانمنداست. پیگیری رضایت

احساس نگرش یک مشتری نسبت به یک محصول یا خدمت بعد از استفاده از آن است. اگر 

تبلیغات  کنند. مند شوند، احتمالًا خرید خود را تکرار میخدمات خاصی رضایت وسیلهبهمشتریان 

زیبایی یک محیط سبب افزایش گرایش مردم به  (Rahi, 2016). شوندمثبت درگیر می دهانبهدهان

، جذب شدن افراد به ورزش و فعالیت بدنی در شودمیبدنی و ورزش  آن مکان برای فعالیت

اجرا و توجه به   (Sallis, 2019).آزاد یک چیز واضح و آشکار است های بیرونی و فضاهایمحیط

اد در آن حضور دارند، به آنان حس هویت و تعلق به علائق و عوامل مؤثر بر آن، محیطی که افر

 معماری در.  (Karimalahi et all, 2016) .شودمیبه آن مکان  هاآندهد و موجب جذب مکان می

 شناختیزیباییورزش و ساخت استخرهای ورزشی نیز از این قائده مستثنی نیست. باید به نیازهای 
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ها جذب کرد. در ساخت استخرهای ورزشی ه این مکانرا ب هاآنمشتریان ورزشی اهمیت داد تا 

-دل به ترجیحات افراد اهمیت داد. مطمئناً افراد استخرهای ورزشی زیبا را به استخری که ظاهر باید

 دهند. افراد ورزش دوست برای دیدن یک مکان ورزشی زیبا مثل یکچسبی ندارند، ترجیح می

 .د تا برای ساعتی هم شده از این مکان استفاده کنندستخر حاضرند هزینه و وقت خود را صرف کننا

های بسیاری در اغلب امروزه یک گرایش جهانی به بازاریابی وفاداری به وجود آمده است. شرکت

هایی با هدف پرورش روابط قوی صنایع، به مطالعه، ارزیابی و اجرای راهبردهای وفاداری و برنامه

های های اخیر، طرحدر سال (.(Carolyn & Karen Norman, 2020 پردازندتریان خود میمشبا 

شـوند، در عمـل بـه هـای دیجیتـال که آگاهانه در معماری به کار گرفته میمـدرن و تکنیـک

انگیزی را به اند و شور و احساس دلهای زیباشناختی معماری کمک کردهتأثیرات مثبت جنبه

های ورزشـی باید بر اند. مکانضاهای ورزشی دادهفضـاهای داخلی اماکن و ف نمـای ظـاهری و

هـا و ریـزی شوند. آنچه که در طراحی سـایتو فنی برنامه شناختیزیباییهای حسب ویژگی

بایسـت از حیث هـای ورزشـی حائز اهمیت بوده و در کنار استانداردهای فنی، میمکـان

استفاده از بافـت در - 2شناسی ه مفاهیم زیباییتوجـه بـ- 1از:  اندعبارتزیباشناختی مدنظر باشـند 

 سازی ودر محوطه ایجـاد تعـادل- 4کارگیری خلاقانه رنگ در طراحی و به -3طراحـی منـاظر 

اما تنها وجود امکانات برای ورزش کردن کافی نیسـت. نیـاز  .(Majidi et al, 2018) فضای سبز

تر ساختن مراکـز ورزشـی از اهمیـت ر و جذابهای طراحی نوین برای مؤثرتمبرم به خلق روش

های های فنی بایـد به جنبهای برخـوردار است. در طراحی اماکن ورزشی علاوه بر جنبهالعـادهفـوق

قـرار دادن زیبـایی محـیط اطـراف  مدنظر شناختیزیبایینیز توجه نمـود. منظـور از  شناختیزیبایی

ها، فضاهای داخلی پرنور و روشن که افراد را دعوت و ها و گلز باغانداامـاکن ورزشی مثل چشم

فضاهای ن هـای محـرک، افـزوداز رنـگ نیز استفادهکند تا لحظاتی را در آن بیاسـایند و جذب می

بنـدی اسـتانداردهای در رتبـه(Bauman, 2004).  جانبی مثـل سـونا و سـایر خـدمات اسـت

ها از شــناختی بــیشتــرین اهمیترزشــی در مــورد معیارهــای زیبــاییسـازی امـاکن ومناسـب
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محــیط داخلــی و بیرونــی، اســتفاده از طراحــی  دیدگاه مدیران شامل: اسـتانداردهای همـاهنگی

های زیبا، آمیزیهـای پیرامـونی زیبـا و نمـا کـاری بودنـد. اسـتفاده از رنگمســیرها و محـیط

ه و تابلوهـای زیبـا و جـذاب در فضای داخلی و مسیرهای بیرونی نیـز از دیگـر عوامـل مـورد مجسم

های پیگیری شده در این تواند در جذب افراد به حضـور در فعالیتتوجه بود که به نوبه خود می

امـاکن بسـیار تأثیرگـذار باشد. همچنین طراحی و ساخت فضاهای سبز و توجه به بعـد مهـم 

سازی برای افراد معلول و نـاتوان نظیـر بینـی احتیاجـات و مناسبو زیباسـازی، پـیش شناختیزیبایی

رسـانی و ساخت اماکن های اطلاعسـازی مسیرهای دسترسی و توجه به نصب سیستممناسـب

ی هاها و فضاهای شهری از دیگر اولویتجواری و همسـایگی مناسـب با دیگر سازهورزشی در هم

 .((Sayadpoor & Asadi, 2014مـورد نظــر مــدیران و سرپرســتان امــاکن بودنــد

 را خود هایفعالیت خدمات، کنندگاندریافت داشتننگه راضی با بایستمی هاسازمان امروزه،

 رقبا سایر به نسبت و نمایند حفظ خود برای را مزایا رقابتی، هایمحیط در بتوانند تا دهند توسعه

 چه ،هاآن به پاسخگویی و مشتریان نیازهای به توجه اخیر، هایسال در. نشوند ماندگیدچار عقب

 اهداف یا و وظایف ترینضروری و تریناصلی از یکی خدمات، بخش در چه و تولید بخش در

 هایتکنیک و مدرن هایطرح اخیر، هایسال در .(Omar and Simon, 2018) باشدمی هاسازمان

 هایجنبه مثبت به تأثیرات عمل در شوند،می گرفته کار به معماری در آگاهانه کهدیجیتال 

فضاهای  و ظاهری نمای به را انگیزیدل احساس و شور اند وکرده کمک معماری زیباشناختی

وفاداری در قالب ایجاد تعهد در  .(Majidi et al, 2018)اند داده ورزشی فضاهای و اماکن داخلی

مکرر تعریف  صورتبهنجام معامله با سازمان خاص و خرید کالاها و خدمات مشتری برای ا

درحقیقت، وفاداری به تعهدی قوی برای خرید مجدد یک محصول یا یک خدمت برتر  ؛شودمی

 بالقوههای بازاریابی همان محصول با وجود آثار و تلاش به صورتی که؛ شودمیدر آینده اطلاق 

 (. (Susanna, & Larsson, 2019رقبا خریداری گردد 



68  وفاداری و رضایت مشتریان ارزش ادراک شده ر بعوامل زیبایی شناختی و کیفیت خدمات  تاثیر 

 

اند. ارزش درک شده در گذاری شدهمشتری پایه های بازاریابی عمدتاً بر اساس ارزشفعالیت

ها و منابع کسب شده از خرید یک محصول یا خدمت ارزیابی مشتری از هزینه صورتبهبازاریابی 

های بت در حوزهاز سوی دیگر تشدید رقا (Chaipakdee & Wetprasit, 2018).شودمیتعریف 

و کامل مشهود است این عامل حفظ مشتریان و  شودمیتولیدی و خدماتی در سراسر دنیا مشاهده 

کیفیت (. (Hak Lee et all, 2018 کندمی تررا در این فضا روز به روز مشکل هاآنافزایش وفاداری 

های مختلف که قسمت معیارهای ارزیابی خدمات است، مفهومی گسترده ترینمهمیکی از  عنوانبه

 (Knight et all, 1994). سازمان نسبت به آن تعهد دارد

 نیز ورزش صنعت به خدمات کیفیت به مندیعلاقه اخیر دهة دو که در دهدمی نشان مطالعات 

 گیریاصلی اندازه هایملاک از یکی خدمات کیفیت ای که امروزه،گونه به است، شده کشیده

 به با کیفیت خدمات ارائه که دانندورزشی می هایسازمان آید، لذامی بحسا به سازمان در رقابت

 Ko and)رود می شمار به رقابتی امروز محیط در بقا رمز و است ضروری موفقیت برای مشتریان

Pastor, 2017). ( ابعاد2019پاراسورامان ، ) ملموس، اعتماد، کیفی موارد شامل را خدمات کیفیت 

درک  تواضع، و ادب صلاحیت، شایستگی/ خاطر، آسایش امنیت/ اعتبار، ت،ارتباطا پاسخگویی،

 ها، نشانهدارایی از حفاظت سازمانی، هر دانند. درمی خدمات به راحت دسترسی امکان و مشتری

زیرا  شوند،می محسوب دارایی مشتریان ورزشی، خدماتی هایسازمان در است، خوب مدیریت

سود  منبع واقع در و کنندمی ایجاد سود هاسازمان برای کنند،می دریافت خدمات که مشتریانی

را  خود مشتریان آن از بیشتر و کرده جذب را بیشتری مشتری باید باشگاه مدیریت هستند. بنابراین

وجود محیط رقابتی در اماکن   (Arasli et all,2017). بدهد دست از را کمتری مشتری و کند حفظ

 هایمجموعهعنوان یکی از اهداف مهم زه جلب نظرات مشتریان بهورزشی باعث شده تا امرو

های مربوط به مشتری از سبب گردیده است تا ارتقا برخی جنبه مسألهورزشی مشخص گردد. این 

در  ضروریعنوان مسائل مهم و ، وفاداری و رضایت مشتریان بهشدهادراکجمله ارزش 

، وفاداری و رضایت شدهادراکرتقا ارزش ا روازاینورزشی مشخص گردند.  هایمجموعه
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شک پی بردن به  باشد. بدونعنوان هدف نهایی هر مجموعه ورزشی مشخص میمشتریان به

تا  شودمیگردد سبب ، وفاداری و رضایت مشتریان میشدهادراکمتغیرهایی که سبب ارتقا ارزش 

تری دنبال نمود. همچنین با اسبمن صورتبهریزی، جهت تسهیل برخی نیازهای مشتریان را برنامه

توجه به کارکردهای برخی متغیرها از جمله زیباشناختی و کیفیت خدمات پی بردن به نقش این 

گردد تا بتوان در ، وفاداری و رضایت مشتریان سبب میشدهادراکمتغیرها بر ارزش 

استان کرمانشاه  استخرهای خصوصبهورزشی  هایمجموعهها در ریزیو برنامه هاگذاریسیاست

خدمات را داشت. همچنین فقدان آگاهی از نقش  تیفیو ک شناختیزیباییبهره لازم از 

 استخرهایدر  انیمشتر تیو رضا ی، وفادارشدهادراکخدمات بر ارزش  تیفیو ک شناختیاییزیب

و  ی، وفادارشدهادراکارزش ها جهت ارتقا سبب گردیده است تا این مجموعه کرمانشاهاستان 

مسیرهایی را دنبال نمایند که سبب هدر رفتن برخی از منابع مادی، زمانی و معنوی  انیمشتر تیرضا

 و هاخواسته جهت در هاسازمان این هایفعالیت تمامی با توجه به اینکهها شده است. این مجموعه

 تحولات و ا تغییرراستا برسد که هماست و علاوه بر این به نظر می نگرفته مشتریان قرار انتظارات

 و است تغییر نکرده هامجموعه این هایفعالیت و عملیات مشتریان، نگرش و تکنولوژی محیطی،

 حیاتی عامل تأمین یگانه عنوانبه را مشتری به محوری توجه بازار، از خود سهم حفظ در مراکز این

 مشتریان و نیازهای هااستخو با متناسب خدمات را توسعه و کیفیت ارتقاء و نداده قرار نیاز مورد

 کافی کردن ورزش برای وجود امکانات است و از طرفی دیگر باید توجه داشت که تنها نداده قرار

 توجه نیز شناختیزیبایی هایجنبه به باید فنی هایجنبه بر علاوه اماکن ورزشی طراحی نیست؛ در

به  ورزشی مراکز ساختن ترجذاب و مؤثرتر برای نوین طراحی هایروش خلق به مبرم نیاز نمود،

با توجه به .اهمیت یافته است های مشتریان بیش از پیشها، تمایلات و خواستهدلیل تغییر نگرش

آگاهی از عوامل مؤثر در جلب و جذب افراد و  منظوربهشـده توسـط محققـان  های انجامبررسی

و کیفیت  بدنی، اهمیت به زیباسازیورزش و فعالیت  طورکلیبهمشـتریان بـه اماکن ورزشی و 

 .اسـت ناپذیراجتناباین اماکن  خدمات
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 پیشینه تحقیق

مندی و ارتباط کیفیت خدمات با رضایت ( در تحقیق خود با عنوان1399و همکاران ) دمجسعیدی

مندی و کیفیت خدمات در رضایتدریافتند  های بانوان استان مازندرانوفاداری مشتریان باشگاه

 .های بانوان استان مازندران نقش مهمی داردری مشتریان باشگاهوفادا

ای با عنوان رابطه بین کیفیت خدمات ادراک شده و در مقاله (1390محمدی و همکاران )

 بین کیفیت طورکلیبهوفاداری مشتریان استخرهای سرپوشیده شهر اصفهان به این نتیجه رسیدند که 

همچنین رگرسیون  r=0/542)) ریان رابطه معناداری وجود داردخدمات ادراک شده و وفاداری مشت

های کیفیت لفهؤدرصد از تغییرات وفاداری مشتریان از طریق م 29چندگانه نشان داد که حدود 

 لفه اطمینانؤلفه کیفیت خدمات، تنها مؤو بین پنج م R)2 (0/294=خدمات قابل تبیین است 

(β=0/295)  و ملموسات (β=0/295)بنابراین،  .های معناداری برای وفاداری مشتریان هستندنبیپیش

افزایش ضریب اطمینان از طریق به خدمت گرفتن پرسنل دارای دانش و ماهر، در کنار توجه به 

 .وفاداری مشتریان را به دنبال داشته باشد تواندمیسیسات و کارکنان استخرها أهای ظاهری تجنبه

در گرایش  شناختیزیباییخود با عنوان بررسی ابعاد  در پژوهش (1391رضوی و همکاران )

مشتریان به اماکن ورزشی دریافتند که ابعاد رنگ، نور، هارمونی، فرم، فضا و محیط در گرایش 

داری بین وضعیت موجود ن تفاوت معنییهمچن  (P<0/05).باشدمشتریان به اماکن ورزشی مؤثر می

 وجود داشته شناختیزیباییها از جنبه ان به آن مکانو مطلوب اماکن ورزشی در گرایش به مشتری

 فرم(، 855/0) فضا(، 857/0) نتایج تحلیل عاملی نیز نشان داد که ترتیب ابعاد رنگ (P<0/05).تاس

 .باشندبرای افراد دارای اهمیت می( 752/0( و محیط )834/0(، نور )840/0(، هارمونی )845/0)

 های ملینامه خود به بررسی میزان وفاداری ورزشکاران تیماندر پای (1393خوارزمی و همکاران )

نسبت به برندهای ورزشی و تعیین عوامل اساسی پرداخت. نتایج نشان داد که در بین عوامل 

کنندگان کیفیت خدمات و کیفیت محصول، دارای بیشترین اهمیت برای شرکت؛ مختلف

که بین مردان و زنان ورزشکار در عوامل  تحلیل واریانس چند متغیره نشان داد .ورزشکار بود
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دهد که میزان داری وجود دارد. نتایج نشان میوفاداری مارک پوشاک ورزشی تفاوت معنی

ها ثیرگذاری متغیرهای تبلیغات، سبک زندگی و حجم تبلیغات بر وفاداری مردها نسبت به زنأت

 .داری داشتندبیشتر بوده و با یکدیگر تفاوت معنی

ای با عنوان بررسی تأثیر کیفیت خدمات بر وفاداری نامهدر پایان (1392و پوراصغر )پور علی

های گیلان و مازندران( به نتایج زیر دست یافتند. رابطه بین کیفیت مشتری )مطالعه موردی هتل

ای ارزش درک شده، انتظارات، شکایات و خدمات و وفاداری مشتریان با توجه به متغیرهای واسطه

ای با وفاداری رسد که همة متغیرهای واسطهمشتریان بررسی شد و به نظر می شدهدرک  کیفیت

بینی شدة مشتریان و پیششده و کیفیت درکهای درکرابطه مستقیم دارند و با شناخت ارزش

توان کیفیت خدمات را افزایش داد و این علاوه بر اینکه از شکایات مشتریان انتظارات مشتریان می

 .دهد، وفاداری مشتریان را تا میزان قابل توجهی افزایش میکندمی کم

عوامل وفاداری به مارک پوشاک ورزشی در »پژوهشی تحت عنوان ( 2016) لائو و همکارانش

به انجام رساندند. در این پژوهش، عوامل اصلی وفاداری به مارک شامل نام مارک، « کنگهنگ

روشگاه، تبلیغات و کیفیت ارائه خدمت بودند که کیفیت محصول، قیمت، سبک محصول، محیط ف

مشتریان با توجه درجة وفاداری به مارک، در دو دسته مشتریان پروپاقرص و تغییردهندگان مارک 

الات مربوط به عوامل یاد شده پاسخ دادند. نتایج پژوهش نشان داد که نام مارک، سبک ؤبه س

مارک متمایز  تغییردهندگانان پروپاقرص را از محصول، تبلیغات از عوامل اصلی هستند که مشتری

که نام مارک و سبک محصول تأثیر بیشتری بر وفاداری به مارک مشتریان پرو پاقرص دارد  کندمی

مارک دارد و کیفیت محصول هم توسط هر دو  تغییردهندگانتبلیغات تأثیر بیشتری بر  کهدرحالی

 .رک شناخته شدعامل وفاداری به ما ترینمهم عنوانبهگروه 

کننده فعالیت بدنی و ورزش در ه عوامل بالقوه محیطی تعیین( ب2018) و همکاران وندل

دست آوردن عوامل محیطی بود که گرایش افراد به هب هاآنکنند که هدف اشاره می سالانبزرگ

موجب به این نتیجه رسیدند که یکی از عوامل محیطی که  هاآنداد. تأثیر قرار می ورزش را تحت
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بوده است. در واقع  شناختیزیباییکردن در این اماکن شده است افراد به ورزش افزایش گرایش

جالب توجه رابطه مهمی با فعالیت بدنی دارد. همچنین هیچ شواهدی هم مبنی  و منظره اندازچشم

 .بر تفاوت بین زنان و مردان وجود ندارد

فیت زیباشناسانه محصولات از عوامل مهم در به این نتیجه رسیدند که کی( 2017) چن و چانگ

امروزه در بازار جهانی از مندی بالای مشتری است. رضایت مشتری دستیابی به رضایت

باشد. مطالعات به این نتیجه رسیدند که زیبایی در طراحی مهم و لازم برای رقابت می هایدرگیری

 .تأثیر مثبتی در رضایت مشتری دارد

 تواندمیو جذابیت محیط  شناختیزیباییاین نتیجه رسیدند که  به (2018کللند و همکاران )

های ورزشی در اوقات رفتار سلامت افراد را تحت تأثیر قرار دهد و بین گرایش افراد به فعالیت

 رابطه مثبتی وجود دارد. شناختیزیباییفراغت و متغیر محیطی مثل 

-کیفیت خدمات بر رضایت ر مورد تأثیرهای گلف کره ددر باشگاه( 2019) لی و همکاران 

باز کیفیت خدمات باشگاه، تمیزی مندی و قصد خرید مجدد به این نتیجه رسید که برای زنان گلف

 . باشدو جدید بودن تجهیزات باشگاه در مقایسه با مردان دارای اهمیت بیشتری می

در  تواندمی شناختیزیباییآمده مشخص شده است که عامل عملهای بهبر اساس پژوهش

گرایش افراد به یک محیط و انجام فعالیت بدنی و ورزش تأثیر زیادی داشته باشد. هر کجا که 

رنگ زیبا، محیط زیبا، فضای باز، نورپردازی مناسب و در کل زیبایی بوده است، افراد نیز حضور 

اند. در ایران خوردار بودهها افراد از سلامت جسمی و روحی بالاتری براند و در نتیجة همه اینداشته

افزون بخش خدمات در اقتصاد ملی این بخش مورد غفلت واقع شده نیز علی رغم اهمیت یافتن روز

ویژه در خصوص کیفیت گونه که باید به آن پرداخته نشده است. این امر بهو در متون مدیریتی آن

برای جذب مشتریان به خاطر  های اخیر رقابتخدمات مراکز ورزشی بیشتر نمایان است. در سال

تعداد استخرهای سرپوشیده عمومی و خصوصی تازه احداث و مدرن در بسیاری از شهرها  افزایش

افزایش یافته است. لذا، جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان موجود از اهداف مهم مدیران این 
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دی و بالاخص منابع انسانی اماکن است. با توجه به کمبود تجهیزات و امکانات، منابع فیزیکی و ما

متخصص، در جهت تأمین رضایت کامل مشتریان رقابت در بین استخرهای شنا امروزه بیشتر و 

بیشتر گردیده است و برای این منظور ضروری است که با دانش و آگاهی بیشتر به سوی آینده گام 

دد و برای کسب این برداشت تا خدمات از سوی مشتریان استخرهای سرپوشیده با کیفیت تلقی گر

 هایی برطرف شود. جایگاه باید تلاش نمود تا چالش

های ورزشی درک مناسبی از عوامل مؤثر بر رضایت بر اساس آنچه گفته شد، چنانچه سازمان

مند استفاده توانند از نتایج مثبت برخورداری از پایگاه مشتریان رضایتمشتریان داشته باشند، بهتر می

مندی بالاتر های کیفیت خدمات، به رضایتردن انتظارات مشتریان در مورد ویژگیکنند؛ زیرا برآو

 روزافزونگردد تا به خدمات وفادار بمانند. بنابراین، با توجه به رشد انجامد و باعث میمی هاآن

های اقتصادی در ورزش، توجه به کیفیت خدمات ارائه شده به مشتریان و درک درست از جنبه

استخرهای خصوصی و دولتی کمک خواهد کرد تا ضمن  مسئولان، به مدیران و هاآنانتظارات 

به منافع اقتصادی بیشتر در سایة وفاداری مشتریان کسب  تنهانهبرآورده نمودن نیازهای مشتریان، 

شک، درک در جذب و نگهداری مشتریان جدید اعمال کنند. بی تریپررنگنمایند، بلکه نقش 

راهنمای مناسبی برای  تواندمییفیت خدمات ارائه شده در حیطة ورزش، دیدگاه مشتریان از ک

-مدیران استخرها بوده که همیشه به دنبال ارتقای کیفیت خدمات ارائه شده به مشتریان هستند. این

به شناخت علل و عوامل حضور یا برعکس عدم حضور مشتری در استخر  تواندمیگونه مطالعات 

در راستای تلاش برای جذب و نگهداری هر چه بهتر مشتریان در  ورزشی کمک شایانی کرده و

 .استخرهای ورزشی باشد

 شناسی پژوهشروش

ارزش ر بو کیفیت خدمات  شناختیزیباییعوامل  ر تأثیرا توجه به اینکه در پژوهش حاضب

مورد مطالعه قرار گرفت، لذا پژوهش حاضر توصیفی از  وفاداری و رضایت مشتریان  شدهادراک

آوری اطلاعات پرسشنامه ای و به لحاظ جمعآوری منابع به روش کتابخانهجمع .نوع همبستگی بود
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استخر خصوصی و دولتی موجود در  28جامعه آماری پژوهش حاضر، مشتریان  .باشدمیدانی می

 پژوهش این درتصادفی ساده بود.  مشتریان گیری مورد استفاده برای انتخابروش نمونه .استان بود

 10 حداکثر و برابر 2 حداقل برآورد (، با68ها )نامهسؤالات پرسش تعداد به توجه با نمونه تعداد

 274ها درنهایت پس از توزیع پرسشنامهشد؛  تخمین زده 136-680 بین سؤالات تعداد برابر

ی استخرهای ورزشی از پرسشنامه سلیمان شناختیزیباییجهت بررسی ابعاد  پرسشنامه عودت گردید.

با مقیاس پنج ارزشی لیکرت )از خیلی کم= یک  سؤال 24استفاده گردید. پرسشنامه شامل  (1391)

دهد. ضریب آلفای کرونباخ را مورد بررسی قرار می شناختیزیباییپنج( عوامل  =تا خیلی زیاد

در این پژوهش از پرسشنامه استاندارد سنجش کیفیت خدمات مراکز ورزشی . دست آمده ب (95/0)

 آوریجمعپس از تعدیل و تطبیق آن با محیط استخر و شرایط فرهنگی کشور برای  (2008)یو  ل

سؤال در پنج بخش شامل  21این ابزار به شرح زیر است. پرسشنامه شامل  .اطلاعات استفاده شد

اطمینان  ،اعتماد مشتریان به استخر، پاسخگویی عوامل استخر به مشتریان ،موارد کیفی ملموس

بین مشتریان و استخر بود و بر اساس پیوستار لیکرت )مقیاس پنج گزینه و همدلی ن به استخرمشتریا

بررسی میزان وفاداری مشتریان به استخرهای ورزشی از  منظوربه(. α=87/0) ای( تنظیم شد

با مقیاس پنج ارزشی لیکرت استفاده گردید. پرسشنامه در هشت ( 2006) لیم پرسشنامه وفاداری

 منظوربه (.α=91/0سنجد )در دو بخش رفتاری و نگرش میزان وفاداری مشتریان را میال و ؤس

کیم و همکاران  مشتریان به استخرهای ورزشی از پرسشنامه شدهادراکارزش  میزان  بررسی

و چهار بخش  سؤالشامل یازده  پرسشنامه . با مقیاس پنج ارزشی لیکرت استفاده گردید (،2009)

 به استخرهای ورزشی از پرسشنامهان رضایت مشتری میزان  بررسی منظوربه(. α=83/0)باشد می

ساتید مرتبط انفر از  8روایی صوری و محتوایی با نظرخواهی از  (.α=83/0) ( استفاده شد2002ویکتور )

 افزارنرمت ساختاری با استفاده از لاها از تکنیک معادتحلیل داده منظوربه مورد تأیید قرار گرفت.

 .استفاده شد Spss آماری افزارنرمو نیز  Amos ماریآ
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 های پژوهشیافته

، هاگروهدرصد زن بودند؛ در میان  87/40درصد مرد و  13/59های توصیفی تحقیق نشان داد یافته

درصد  05/39تر با  درصد و گروه با سطح تحصیلی دیپلم و پایین 58/33سال با  17تا  13گروه سنی 

بار در  2از مشتریان  % 27/22بار در هفته،  1از مشتریان  % 82/51 ی را دارا بودند.بیشترین فراوان

 بار در هفته  5 % 38/4بار در هفته و  4از مشتریان  % 49/9بار در هفته،  3از مشتریان  % 04/12هفته، 

 بود. همراجعه کردبه استخر 

 عدم سازی معادلات ساختاریمدل مفروضات دیگر از پژوهش هایداده بودن نرمال بر علاوه

 به بررسی باید همپوشی وجود تشخیص برای باشد.می پژوهش چندگانه متغیرهای هم خطی وجود

( نوسان 1( تا )0بین ) که تحمل واریانس و پارامتر تحمل پرداخت. ضریب تورم عامل شاخص دو

 هر چه دارند. بنابراین همدیگر با خطی رابطه اندازه چه تا مستقل متغیرهای که دهدمی دارد، نشان

تورم  عامل مقدار اگر است. همچنین کمتر هم خطی ( باشد، میزان1بیشتر )نزدیک به  مقدار

 مستقل متغیرهای این صورت غیر در دارد وجود همپوشی متغیرها بین باشد، 10 از بالاتر واریانس

 (.2012نیستند )میرز و همکاران،  همپوشی دارای هم نسبت به

 بینی کنندهپیشگانه در متغیرهای های هم خطی چندصشاخ . 1جدول

 پارامتر تحمل عامل تورم واریانس هامتغیر

 82/0 20/2 زیبا شناختی

 51/0 71/3 کیفیت خدمات

 42/0 33/3 شدهادراکارزش 

 75/0 49/2 رضایت مشتری

 

 10از  کمتر مستقل متغیرهای واریانس تورم ، عاملشودمی، مشاهده 1که در جدول  طورهمان

 هم خطی پایین میزان از نشان که باشدمی یک به نزدیک و صفر از بیشتر نیز هاآن تحمل پارامتر و

 دارد. مستقل بین متغیرهای
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باشد؛ بنابراین ماتریس های علّی، ماتریس همبستگی میمدل وتحلیلتجزیهاز آنجا که مبنای 

ت. با توجه به جدول زیر، نتایج ضریب ارائه شده اس 2های پژوهش در جدول همبستگی متغیر

همبستگی پیرسون حاکی از آن است که بین همه متغیرها پژوهش ارتباط مثبت و معناداری وجود 

دارد؛ بالاترین همبستگی مربوط به متغیرهای کیفیت خدمات و رضایت مشتریان و کمترین 

معنادار  05/0شد که در سطح باهمبستگی مربوط به متغیرهای زیباشناختی و وفاداری مشتریان می

 است.

 تحقیق متغیرهای همبستگی ماتریس .2 جدول

 5 4 3 2 1 متغیرها

     1 زیباشناختی -1

    1 44/0** کیفیت خدمات -2

   1 52/0** 54/0** شدهادراکارزش  -3

  1 42/0** 62/0** 36/0** رضایت مشتریان -4

 1 28/0* 56/0** 45/0** 21/0* وفاداری مشتریان -3

**01/0p≤    *05/0p≤   

 

 سازی معادلات ساختاریمدل

، ضرایب استاندارد و مقدار واریانس تبیین شده بر شودمیمشاهده  1که در شکل  طورهمان

های برآورد شده که شامل ضرایب اثر مستقیم، روی مدل مشخص شده است. همچنین برای پارامتر

باشند، جداولی تعبیه شده است و در جدولی جداگانه یضرایب اثر غیرمستقیم و ضرایب اثر کل م

مربوط به  tنیز ضرایب برآورد، ضرایب برآورد استاندارد شده، خطای استاندارد برآورد و ارزش 

های پژوهش ها ارائه شده است. سپس به بررسی تأیید یا عدم تأیید فرضیهمعناداری برآورد پارامتر

 های ارزشیابی برازندگی مدل گزارش شده است.پرداخته شده است. در نهایت شاخص
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، وفاداری و رضایت شدهادراکو کیفیت خدمات بر ارزش  شناختیزیباییتأثیر مسیر عوامل  .1شکل

 مشتریان

 

-شاخص 3شماره جدول  رسد؛می مدل برازش گیریاندازه به نوبت پژوهش، رسم مدل از پس

 .دهدمی نشان را پژوهش مدل نیکویی برازش های
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 های برازش مدلشاخص .3جدول 

 رفرنس حد مجاز مقدار شاخص هانام شاخص

 ترکوچکهر چه مقدار کای دو  CMIN 85/191کای دو()

 باشد، مدل تدوین شده بهتر است

 (1380کلاین )

کای دو به هنجار شده( )

CMIN/DF 

 (2012میرز و همکاران ) 3کمتر از  25/2

برازندگی نرم )شاخص 

 NFIشده(

و   رزیمو  (1380کلاین ) 9/0بالاتر از  91/0

 (2012همکاران )

برازندگی تعدیل )شاخص 

 CFIیافته( 

 (1380کلاین ) 9/0بالاتر از  93/0

 (2012میرز و همکاران ) 9/0بالاتر از  TLI 94/0لویس(-شاخص توکر)

 و همکاران نایتو 

(1994) 

ریشه میانگین مربعات خطای )

 RMSEA( برآورد

و   رزیمو  (1380کلاین ) 08/0ر از کمت 076/0

 (2012همکاران )

 

ها است و نشان شاخص ترینمهم، بیانگر 3هـای جـدول ، شاخصشودمیکه مشاهده  طورهمان

ها حاکی دهد که الگو در جهت تبیین و برازش از وضعیت مناسبی برخـوردار اسـت و شاخصمی

 .های مشاهده شده استاز تناسب مدل با داده

 برآورد ضرایب رگرسیونی در مدل تحقیق .4 جدول

برآورد  هامسیر

پارام

 تر

انحراف 

 استاندارد

پارامتر 

استاندارد 

 شده

C.R. P 

 04/0 70/2 32/0 53/0 19/1 شدهادراکارزش  ---> زیبا شناختی

 001/0 87/5 58/0 32/0 89/0 وفاداری ---> کیفیت خدمات

 01/0 65/4 54/0 41/0 32/1 شدهادراکارزش  ---> کیفیت خدمات

 02/0 17/4 47/0 56/0 08/1 وفاداری ---> شدهادراکارزش 

 01/0 32/4 52/0 24/0 76/0 رضایت مشتری ---> شدهادراکارزش 

 01/0 31/4 51/0 47/0 42/1 وفاداری ---> رضایت مشتری
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زی معادلات سامدل. دهدمی نشان را متغیرها مستقیم اثرات شده استاندارد ، ضرایب4جدول 

 بر متغیرها غیرمستقیم اثرات که دارد را آن قابلیت مستقیم ضرایب علاوه بر برآورد ساختاری

 متغیر یک که آیدمی وجود به دلیل این به غیرمستقیم آثار. کند برآورد و تعیین نیز را همدیگر

- اطلاعات به توجه با .کند تعدیل را دیگر متغیرهای بین رابطه میانجی، متغیر عنوانبه تواندمی

 .است شده گزارش زیر جدول درو اثر کل  غیرمستقیم اثرات مستقیم، آمدهدستبه

 اثرات کل مدل تحقیق ضرایب استاندارد شده اثرات مستقیم، اثرات غیرمستقیم و . 5 جدول

 هااثر متغیر

 اثر غیرمستقیم اثر مستقیم متغیرها

 -- 38/0 شدهادراکارزش  ---> شناختیزیبا

 03/0 29/0 وفاداری ---> شناختیزیبا

 -- 58/0 وفاداری ---> کیفیت خدمات

 -- 54/0 شدهادراکارزش  ---> کیفیت خدمات

 08/0 39/0 وفاداری ---> شدهادراکارزش 

 -- 52/0 رضایت مشتری ---> شدهادراکارزش 

 -- 51/0 وفاداری ---> رضایت مشتری

 

و  شدهادراک، متغیر زیباشناختی بر ارزش شودمیمشاهده  5و  4جدول  که در طورهمان

مستقیم ضعیفی بین زیباشناختی و کیفیت خدمات با ان تأثیر معنادار دارد و اثر غیروفاداری مشتری

کیفیت خدمات بر وفاداری، کیفیت خدمات بر وفاداری مشتریان مشاهده شد. همچنین اثر مستقیم 

بر رضایت مشتریان و رضایت مشتری بر وفاداری مثبت و  شدهادراک، ارزش شدهادراکارزش 

 مستقیمی بین این متغیرها مشاهده نشد.اثر غیرمعنادار بود اما 
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 بعضی در .دهدمی تشکیل را آن کل اثرات وابسته، متغیر بر مستقیمغیر و مستقیم اثرات مجموع

 اثر با کل اثر صورت این در د،دارن غیرمستقیم اثر فقط یا و مستقیم اثر فقط هم بر مواقع متغیرها

 است. برابر مستقیمغیر اثر و یا مستقیم

 تحقیق ضرایب استاندارد شده اثرات کل مدل .6جدول 

 مقدار واریانس تبیین شده اثر کل هامتغیر

 17/0 38/0 شدهادراکارزش  ---> زیباشناختی

 54/0 شدهادراکارزش  ---> کیفیت خدمات

 33/0 58/0 اری مشتریوفاد ---> کیفیت خدمات

 47/0 وفاداری مشتری ---> شدهادراکارزش 

 51/0 وفاداری مشتری ---> رضایت مشتری

 32/0 وفاداری مشتری ---> زیباشناختی

 42/0 52/0 رضایت مشتری ---> شدهادراکارزش 

 

 با کل اثرشده است؛ در پژوهش حاضر  ارائه زادرون بر زابرون متغیرهای کل اثرات ،6جدول در

مستقیم معناداری بین متغیرها مشاهده نشد. لازم به ذکر متغیرها برابر است، زیرا اثر غیرمستقیم اکثر  اثر

درصد از واریانس وفاداری مشتریان توسط متغیرهای زیباشناختی،  33 است که با توجه به مدل پژوهش،

یانس رضایت مشتری توسط درصد از وار 42، شدهادراککیفیت خدمات، رضایت مشتری و ارزش 

 تبیین قابل شناختیتوسط کیفیت خدمات و زیبا شدهادراکدرصد از ارزش  17و  شدهادراکارزش 

 باشد.می

 گیری بحث و نتیجه

ارزش ر بو کیفیت خدمات  شناختیزیباییعوامل  تأثیر بررسی هدف اصلی پژوهش حاضر

 کل در پژوهش حاضر اثرکرمانشاه بود. استان  وفاداری و رضایت مشتریان استخرهای شدهادراک

 این مستقیم اکثر متغیرها برابر است، زیرا اثر غیرمستقیم معناداری بین متغیرها مشاهده نشد. اثر با

لازم به ذکر است که با توجه به مدل  از متغیرها نقش میانجی ندارند. کدامهیچاست که  معنا بدان

یان توسط متغیرهای زیباشناختی، کیفیت خدمات، درصد از واریانس وفاداری مشتر 33 پژوهش،
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درصد از واریانس رضایت مشتری توسط ارزش  42، شدهادراکرضایت مشتری و ارزش 

 تبیین قابل توسط کیفیت خدمات و زیبا شناختی شدهادراکدرصد از ارزش  17و  شدهادراک

تبیین شد  شدهادراکارزش درصد از واریانس رضایت مشتری توسط  42با توجه به اینکه  باشد.می

  .دارد رضایت مشتریبیشترین تأثیر را بر  شدهادراکتوان نتیجه گرفت ارزش می

کیفیت خدمات بر وفاداری مشتریان تأثیر مستقیم و  ها نتایج پژوهش نشان داددر بررسی فرضیه

دوست و همکاران ،علی (1388چیان و همکاران )با نتایج کوزه آمدهدستبهنتیجه  دار دارد.معنا

 (1390،محمدی و همکاران ) (1390،سجادی و همکاران ) (1390پور خردمردی )،حمزه (1389)

،لائو و  (1392پور و پوراصغر )، علی(1393)،خوارزمی و همکاران  (1391،امیرنژاد و همکاران )

تمامی نتایج همخوانی دارد.  (2019،لی و همکاران ) (2018،باکر و همکاران ) (2016همکاران )

ن ورزشی و حضور کانشان دهنده تأثیر مثبت و مستقیم کیفیت خدمات بر وفاداری مشتریان به ام

وفاداری  در نتیجه هر چه کیفیت خدمات درک شده افزایش پیدا کند، میزان  .شودمی هاآنمجدد 

 د.یابنیز افزایش میمشتریان 

 دار دارد.ی مشتریان تأثیر مستقیم و معناعوامل زیباشناختی بر وفادار نشان دادپژوهش نتایج 

(، 1394شوب و همکاران )(، معصومی1395اللهی و همکاران )با نتایج کریم آمدهدستبهنتیجه 

که دریافتند که عوامل زیباشناختی به  (2018) کللند و همکاران و (1394مجیدی و همکاران )

همخوانی گردد، بود وفاداری مشتریان میواسطه نقش خود در ایجاد ارتباط با مشتریان سبب به

توجه به عوامل زیباشناختی مجموعه ورزشی آبی سبب بازگشت مشتریان و ایجاد بنابراین دارد. 

سنجی شده و اگر ماهانه کیفیت صورتبهگردد که این عوامل باید حداقل می هاآنوفاداری در 

ا توجه به امکانات موجود و فضای در مشتریان نیاز به ارائه خدمات بهتر و جدیدتری هستند، ب

-تبلیغ عنوانبهحفظ و ارتقاء یابد و خود مشتریان  هاآنتأمین شود تا وفاداری  هاآندسترس نظرات 

 ناخودآگاه عمل کنند. صورتبهکننده مشتریان جدید کننده استخرها و جذب
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. نتیجه دار داردیم و معنابر وفاداری مشتریان تأثیر مستق شدهادراکپژوهش نشان داد ارزش نتایج 

بر میزان  شدهادراککه دریافت ارزش  (1394) الرعایاصابریان و وکیله با نتیج آمدهدستبه

بیشتری را  ارزش مشتریان چقدر هریعنی . همخوانی دارد باشد،وفاداری مشتریان تأثیرگذار می

 یابد.افزایش می هاآندریافت و احساس کنند، وفاداری 

 د.دار دارهش نشان داد کیفیت خدمات بر ارزش ادراک مشتریان تأثیر مستقیم و معنانتایج پژو

همکاران  و (، زارعی1394عیلی و همکاران )اهای اسمهای پژوهش حاضر با نتایج پژوهشیافته

( که با هدف بررسی تأثیر 2017ریو و همکاران )، همچنین با نتایج پژوهش ( همخوانی دارد1391)

مشتری، رضایت مشتری و اهداف رفتاری  شدهادراکفیزیکی و خدمات بر ارزش کیفیت محیط 

بینی کننده مهمی برای ارزش درک شده انجام گرفت، نشان داد که کیفیت محیط فیزیکی پیش

کننده مهم در مشتری است؛ علاوه بر این، ارزش درک شده توسط مشتری در واقع یک تعیین

؛ همخوانی های رفتاری داردبینی قابل توجهی از نیتپیشرضایت مشتری است و رضایت مشتری 

 مشتریان در مثبت ارزش احساس؛ مختلف جهات از تواندمیدر واقع کیفیت مناسب خدمات دارد. 

 و دارد ورزشی مراکز در حضور از مثبتی احساس اول مشتری وهلة در که شکل بدین کند، ایجاد

-هزینه مقابل در کندمی احساس مشتری هد. همچنینددست می او به راحتی احساس حضور این از

 است. ارزشمند او برای که کرده مناسبی دریافت خدمات کرده، پرداخت که ای

 د.دار داربر رضایت مشتریان تأثیر مستقیم و معنا شدهادراکنتایج پژوهش نشان داد ارزش 

( و 2014لین )(، چن1393اسدی )(، صیادپور و 2016راجی و زاینال ) با نتایج آمدهدستبهنتیجه 

 .خوانی داردهمباشد، بر رضایت مشتریان تأثیرگذار می شدهادراکدریافتند ارزش  که( 2018کیم )

 تواند به رضایت بیشتر مشتری منجر شود.، ارزش درک شده بالاتر میدیگرعبارتبه

دار دارد. نتایج این معنا همچنین نتایج نشان داد رضایت بر وفاداری مشتریان تأثیر مستقیم و 

که دریافتند رضایت مشتریان به واسطه ( 1394عیلی و همکاران )اهای اسمپژوهش نیز با یافته

 خوانی دارد.همگردد، کارکردهای خود بر مشتریان سبب بهبود وفاداری مشتریان می
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نتیجه  دار دارد.معنا تأثیر مستقیم و نمشتریا شدهادراکعوامل زیباشناختی بر ارزش  نتایج نشان داد

رضوی و و  (1394مجیدی و همکاران )، (1395اللهی و همکاران )با نتایج کریم آمدهدستبه

 هایمجموعهتوجه به عواملی همچون محیط پیرامون  روازاینخوانی دارد. ( هم1391) همکاران

استخر ورزشی و الهام ورزشی آبی، به کار بردن آثار هنری در فضای بیرونی، زیبایی فضای درونی 

های طبیعی، شکل بیرونی استخر با الهام از اشکال هندسی و فضای بزرگ و وسیع استخر از جاذبه

ها بوده که سبب افزایش های مشتریان این مجموعهورزشی به جای فضایی محدود جزء ملاک

 مشتریان شده است. شدهادراکسطح ارزش 

رضایت بیشترین تأثیر را بر  شدهادراکچون ارزش  میمه شد، متغیر اشاره نیز قبلاً  چنانچه

 و زمانی هزینه در قبال مشتری که است منافعی مجموعة عنوانبه ادراک شده ارزش .دارد مشتری

 به ورزشی، خدماتی هایباشگاه اگر که است بدان معنی آورد، اینمی دست به نمایدمی صرف که

کننده رفتار مصرف در مثبتی پیامدهای تواندمی باشد، ندارزشم هاآن برای که دهند ارائه مشتریان

 و حضور و دیگران برای های باشگاهویژگی بیان باشگاه، به مشتری مجدد بازگشت همچون

 باشد. داشته همراه به ها راهزینه افزایش صورت در حتی باشگاه، هایفعالیت مجموعة از حمایت

ترین همبستگی مربوط به متغیرهای کیفیت خدمات و بالاعنایت به نتایج پژوهش،  با درنهایت

 باشد.رضایت مشتریان و کمترین همبستگی مربوط به متغیرهای زیباشناختی و وفاداری مشتریان می

مشتریان به استخرهای ورزشی در مقایسه با ابعاد زیباشناختی در رضایت کیفیت خدمات در بنابراین 

ها از جمله این پژوهش با سایر پژوهش موجب بروز تفاوتعاملی که  ترینمهم .اولویت قرار دارد

( 1394و همکاران ) شوبمعصومی( و 2018باکر و همکاران ) ،(1389دوست و همکاران )علی

 شده است. 

سزای در جذب افراد به استخر ورزشی و تأثیر به شناختیزیباییابعاد  مؤثر بودنبا توجه به 

ز طریق به خدمت گرفتن پرسنل دارای دانش ا گرددنهاد میکیفیت خدمات در حفظ مشتریان، پیش

سیسات و کارکنان استخرها أهای ظاهری تو ماهر )کیفیت خدمات(، در کنار توجه به جنبه
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با استفاده از کارکنان مؤدب،  و وفاداری مشتریان را به دنبال داشته باشد تواندمی)زیباشناختی( 

و پاسخگویی به موقع مدیریت استخر به نظرات و شکایات  متواضع و صبور در برخورد با مشتریان

ی کیفیت خدمات مانند مؤلفه مؤلفههمچنین  .مشتریان، کیفیت خدمات به مشتریان را ارتقاء بخشند

های تمرینی، پرسنل و کارکنان، را در اولویت و پس از آن اجتماعی، مربیان و برنامه -فرهنگی

با ارتقاء کیفیت خدمات و ارائه خدمات بنابراین  .رار دادندامکانات و تجهیزات در رده بعدی ق

شاپ، اتاق ماساژ، سالن بدنسازی و .... در جانبی به مشتریان استخرهای ورزشی مانند ایجاد کافی

 .باشند به دنبال عوامل مؤثر بر این عوامل از دیدگاه مشتریان باید کنار استخرها، صاحبان استخرها

رش مشتریان در خصوص استفاده از فضاهای ورزشی لوکس و مجهز که با با توجه به تغییر نگ

وم یخرها از قبیل: اتاق ماساژ، سولارسبک معماری جدید، همچنین ایجاد فضاهای مکمل است

)آفتاب مصنوعی(، سالن بدنسازی، کافی شاپ و .... در کنار ارائه خدمات با کیفیت به مشتریان، 

علمی بررسی  صورتبهدر خصوص خدمات ارائه شده،  هاآنز احترام به مشتری و نظرخواهی ا

که این عوامل باید حداقل  شود هاآنگردد تا سبب بازگشت مشتریان و ایجاد وفاداری در 

سنجی شده و اگر مشتریان نیاز به ارائه خدمات بهتر و جدیدتری هستند، با ماهانه کیفیت صورتبه

حفظ و  هاآنتأمین شود تا وفاداری  هاآننظرات  توجه به امکانات موجود و فضای در دسترس

 صورتبهمشتریان جدید  کنندهجذباستخرها و  کنندهتبلیغ عنوانبهارتقاء یابد و خود مشتریان 

 .ناخودآگاه عمل کنند

 اخلاقی ملاحظات

 ای مرتبطحرفه لاقدر جریان اجرای این پژوهش و تهیه مقاله کلیه قوانین کشوری و اصول اخ

 ها و نهادها و نیز مؤلفین و مصنفینها، سازمانوع پژوهش از جمله رعایت حقوق آزمودنیبا موض

 هایپژوهش در مطالعه حاضر رعایت شده و فرم لاقرعایت شده است. پیروی از اصول اخ

 .ها تکمیل شدنامه آگاهانه توسط تمامی آزمودنیرضایت
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 حامی مالی 

 .مقاله تامین شد های مطالعه حاضر توسط نویسندگانهزینه

 تعارض منافع 

 در هیچ لابنابر اظهار نویسندگان مقاله حاضر فاقد هرگونه تعارض منافع بوده است و این مقاله قب

 ای اعم از داخلی یا خارجی چاپ نشده است و صرفاً جهت بررسی و چاپ به فصلنامهنشریه

 .مطالعات بازاریابی ورزشی ارسال شده است
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