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Abstract 
Customer delight is defined as an emotion consisting of joy and excitement, in other words, customer 

delight is defined as an emotion. Happiness is a good way to understand customer behavior because of 

the emotional components. When a sports client experiences high levels of emotion, they are likely to 

enter into precise and complex judgmental processes. The purpose of this study was to identify and 

prioritize the indicators of delight of sports customers. The research method is a mixed and exploratory 

sequential design in two phases, qualitative and quantitative. The research method was qualitative in the 

thematic analysis and in the quantitative part was prioritized by the AHP method. The statistical 

population of the qualitative section of consumers (customers) of sports goods and services who had a 

history of at least five years of consumption of goods and services in sports was selected. The sampling 

method was purposeful. The statistical sample was determined according to the researcher's theoretical 

saturation and to ensure the theoretical saturation, three more samples were selected after sample 16 (16 

+ 3). Data collection tool was in-depth interview and to analyze the data, the technique of coding and 

drawing a network of topics was used. The validity of the qualitative part was obtained as a participatory 

research and review by the members and the reliability of the qualitative part was obtained from the 

percentage of agreement between the coders using the Scott formula, which is equal to 0/86 Was. In a 

quantitative stage, a questionnaire was designed based on the obtained components and distributed 

among the interviewed customers. A pairwise comparison of the components was performed and the 

weight of the components was obtained. Analysis of findings in four dimensions of customer factors 

(with two themes of expertise and product uniqueness); Service dimension (the main theme of 

differentiation in service delivery); The environment dimension (friendly and supportive atmosphere and 

professional interactions) and the staff dimension (specialized knowledge and awareness and customer 

spirits). In the qualitative stage, Nvivo qualitative data analysis software was used, and in the quantitative 

stage, AHP analysis software was used using Expert Choice software. The results showed that customer 

satisfaction is the provision of a unique and unexpected service that motivates the customer to prioritize 

and stay with a particular organization or brand. Providing services beyond customer expectations may 

exist in a limited number of organizations. Dissatisfied customers leave organizations that are not able 

to meet their expectations, and therefore customer satisfaction as a concept for customers of sports 

products is key to maintaining customer loyalty.  
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[ 

 چکيده

عنوان یک احساس هشعف مشتری ب ،شود و به عبارتیمی تعریف شادی و هیجان از متشکل احساسی عنوانهب ،مشتری شعف

 که مشتری ورزشیزمانی است. روش مطلوبی برای درک رفتار مشتری ،فیاجزای احساسی و عاط ه دلیلب ،شعف. شودمی تعریف

  ،هدف پژوهش حاضر .دشودهای دقیق و پیچیده قضاوتی میفرآین وارد احتمالا ؛ندکاحساسات را تجربه می سطوح بالایی از

صورت آمیخته و از نوع طرح متوالی به پژوهش،روش . های شعف مشتریان ورزشی بوده استبندی شاخصو اولویت شناسایی

و   ، از نوع تحلیل مضموندر بخش کیفی پژوهشروش . ه استانجام گرفت متوالیصورت به یو کم یفیو در دو فاز ک اکتشافی

کنندگان )مشتریان( کالا و مصرف ،پی صورت گرفت. جامعه آماری بخش کیفیاچبندی به روش ایاولویت ،در بخش کمی

صورت ، بهگیریروش نمونه انتخاب شد. ،خدمات در ورزش را داشتندو  ه حداقل سابقه پنج سال مصرف کالاخدمات ورزشی ک

سه نمونه  ،و جهت اطمینان از اشباع نظری مشخص شد پژوهشگران یبا توجه به اشباع نظر ،ی. نمونه آمارهدفمند بوده است

از تکنیک  ،هاتحلیل دادهومصاحبه عمیق و جهت تجزیه ،هازار گردآوری دادهاب. (16+3) انتخاب شد 16دیگر بعد از نمونه 

بودن پژوهش و بازبینی توسط اعضا و صورت مشارکتی، بهکدگذاری و ترسیم شبکه مضامین استفاده شد. روایی بخش کیفی

 ،یدر مرحله کم. بود. /86که برابر دست آمدها با استفاده از فرمول اسکات بهاز درصد توافق بین کدگذار ،پایایی بخش کیفی

و  توزیع شد ،ها مصاحبه گرفته شده بوددر بین مشتریانی که از آن شد و  یآمده طراحدستبه هایاساس مولفهبر ایپرسشنامه

در چهار بعد عوامل مشتری )با دو  ،هاتحلیل یافتهوتجزیه. آمد دستبه هامولفه وزن و گرفت صورت هامولفه یزوج سهیمقا

مضمون جو ) فردبودن محصول(؛ بعد خدمات )مضمون اصلی تمایز در ارائه خدمات(؛ بعد محیطمضمون تخصص و منحصربه

گرفتن روحیات مشتری( )مضمون دانش و آگاهی تخصصی و درنظر ای( و بعد کارکناندوستانه و حمایتی و تعاملات حرفه

اکسپرت  افزاراز نرم پی واچ، تحلیل اییو در مرحله کم  ویووی انفیک هایداده لیتحل رافزااز نرم ،یفکی مرحله . درصورت گرفت

 محرک که باشدمی منتظرهو غیر فردبهخدمتی منحصر کردنفراهم ،مشتری سازیمشعوف که نشان داد ،نتایجاستفاده شد.  چویس
 محدودی تعداد در است ممکن ،مشتریان انتظارات از فراتر خدماتی ارائهاست.  سازمان یا برند خاص با ماندنباقی و دادناولویت برای مشتری

، و لذا شعف مشتری کنندمی نیستند، ترک انتظاراتشان برآوردن به قادر که را هاییسازمان ناراضی، مشتریان .باشد داشته وجود هاسازمان از
 دارای اهمیت کلیدی در حفظ و وفاداری مشتریان است. ،ورزشی عنوان یک مفهوم برای مشتریان محصولاتبه

 مضمون تحلیل محیط، ورزشی، محصولات مشتری، شعف کليدی: واژگان
 ججج]
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 مقدمه .1
 ,Ludwig, Barens & Gouthier) معرفی شد دانشگاهیبه ادبیات  پیشسال  20از اًحدود ،مفهوم شعف مشتری

اند. متاسفانه تا به دانشگاهیان زیادی این ساختار را در بسترهای مختلفی مطالعه کرده ،تاکنونزمان  نآ از(. 2020
به  یابیبا هدف دست مشتری .(Barens & Krallman, 2019) از شعف صورت نگرفته استنظامندی مرور  ،امروز

 یمثبت که در آن انتظارات تا حد قاًیعم یحالت عاطف کی ی است کهمشتر شعفبه نام  ،تیفراتر از رضا عاملی
که به دانشگاهیان  کشف دانشی .(Guidice, Barnes & Kinard ,2020) شودیم فیتعر ،رودیآور فراتر مشگفت

 رفتارهای ها، احساسات وسنجش دیدگاهرسانی به مشتریان و جدیدی را درباره بهترین نحوه خدمت بینشمدیران  و
رضایت، فقط  علیرغم ایجاد و سنجش ،حالاین قرار دارد. با محصولاتتحقیقات مدیریت  بطندر  ،بدهد آنان

شرط کافی برای ایجاد وفاداری  ،کردن مشتری کافی نیست و بنابراین فقط تولید حس رضایت در میان مشتریانراضی
است و مندی تیفراتر از رضا ،یمشترشعف  (.Skogland & Siguaw, 2018) رسدمینظر نهبمحصولات نسبت به 

نقش خدمات و  (. شرایط ارائهBarens & Krallman, 2020) فرد به خود استبهی منحصرژگیو چندینشامل 
 یشغل یو فداکار اقیطور مثبت بر اشتبه ،یمشتر شعف دارد. درک کارمندان از یمشتر شعف بر یمثبت ریتأث ،کارکنان

درباره  پژوهشی در Oliver, Rust & Varki( 1997)(. Guidice, Barnes & Kinard ,2020) گذاردیم ریتأث
تنها شامل این نه ،موضوعاین  باقی مانده است. نیز امروزبه  که تا ندفراهم کردمبانی بنیادی بسیاری  ،شعف مشتری

 دواین  ست که از این بحث ا بلکه یک سند تجربی هستد، یمفاهیم متفاوت ،رضایت مشتری شعف وکه است  بحث
 درهای زیادی پیشرفت ،هاآنانتشار پژوهش  زمان بعدی مشتری دارند. ازهای رفتار بر را اثرات متمایزی ،ساختار

 Torres) ده استچندین کتاب در این حوزه نوشته ش مقاله و 50بیش از  ،واقعدبیات شعف مشتری رخ داده است. درا

& Ronzoni, 2018گیرند. مثلاًبکار میها شرکت هایسئولیتمفاهیم شعف را در م ،این حوزه (. پژوهشگران 
برای  نیزمزایای زیادی را حتی  مشتری تغییر داده ودر شعف ایجاد را به هدف  خود استراتژی شرکت ،مرسدس بنز

  (.Michelli, 2015یافته است ) آن
 که اندکرده تلاش محقق چند تنها نیست، کافی تنهاییبه صرف رضایت که اندبرده پی پژوهشگران، کهدرحالی

 بررسی کردند. از انگیزشی و شناختی عاطفی، دیدگاه سه از را شعف ساختار هاآن .کنند تعریف را مشتری مفهوم شعف

و  هیجان نشاط، شادی، از متشکل احساس یک عنوانبه مشتری سازیمشعوف انسانی، احساسات و عواطف منظر
 عنصر از ناشی عاطفی پاسخ یک عنوانبه مشتری شعف ،دیدگاه این در (.Torres, 2014) است شده تعریف سرزندگی

 مشتری سازیمشعوف مفهوم ،اخیر هایسال در شود.می تعریف مثبت عملکرد از بالایی سطح و همچنین زدگیشگفت

 ,Torres & Kline) دارد وجود زمینه در این پژوهش کمی تعداد وجود این با است، رفته فراتر مشتری رضایت از

که تعریف شعف  کنندتلاش می Ball & Barens (2017) ،تحقیقات اخیر درباره تعریف شعف مشتری در (.2012
 هاشرکت ،ن سناریویییدر چن . پساری بسط دهندزبلکه با احساسات مثبتی مثل سپاسگشگفتی  تنها شادی ورا نه

ای از احساسات موجود چرخه که ستا ممکن کاملاً و خواهند داشتسازی مشتریان برای مشعوفرا های زیادی راه
با تعقیب مراحل ادبیات  ،ها بتوانند آن را برای ایجاد شعف مشتری بکار ببرند. تحقیقات شعفباشد که شرکت
. دنوجود آوربهمشتری را در د شعف نتوانست که میا ساتیاحسا ی ازنیازمند ارزیابی طیف کامل ،روانشناسی مثبت

پس رفتارهای (. Barrens & Krallman, 2019) تر باشنداحساسات در بسترهای مختلف قویاین ست ا ممکن
 Beauchampمهارت ) تلاش و (،Swanson & Davis, 2012) همدلی مانند عامل شعف مشتری عنوانبه کارکنان
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& Barnes, 2015 برخوردی کارکنان خوش( و(Torres, 2014)کنندگان احساس شعف باشند. بینیتوانند پیشمی ؛

 اند.پرداخته ،هایی که به این موضوع مربوط استبه مفهوم شعف مشتری و زمینه ،های اخیرمطالعات متعددی در سال
 ,Barnes, Kraemerتوان به مطالعهمی ،در جدیدترین تحقیقی که در زمینه شعف مشتری صورت گرفته

 )2021( & Giese Ludwig Gouthier,  چهی: درک لذت از در(19)کووید  در هنگام بحران یلذت مشتر"با عنوان 
کند که اهمیت نیازهای مربوط به سعادت و از این مفهوم پشتیبانی می ،نتایج اشاره کرد. "گراخدمات تحول قاتیتحق

بیشتر  ،احتمالا در رفع نیازهای خوشبختی و سعادت ،دهندگان خدماتو ارائهشود بارزتر می ،خوشبختی در زمان بحران
 ید است. های سنتی موردتاکطور معمول در سیستم، احساس رضایت دارند که بهاز نیازهای لذت

شعف که  یکارمند امدیلذت: علت و پ یهاچیمارپ"پژوهشی با عنواندر  Guidic et al) ,.2020 (همچنین
و برداشت  یبر لذت مشتر یمثبت اثر ،یفردنیب ریجو خدمات و تأثد که نکنبیان می ،"کنددریافت میمشتری را 

 گذارد.یم ریتأث یشغل یو فداکار اقیطور مثبت بر اشتبه ،یدرک کارمندان از لذت مشترو  دارد یکارکنان از لذت مشتر
تری نسبت به رضایت اثر قوی ،که شعف مشتری نشان داد Bartl, Gouthier & Lenker (2013)پژوهش همچنین 

  .خرید دارد را بر رفتارهای پس از
 یرابطه ساختار"با عنوان  Choi & Hwang )2019( توان به پژوهشی می ،در زمینه مدیریت رویدادهای ورزشی

 ریتأث ،یتجربه نام تجارکه نشان داد  ،هایافته اشاره کرد. "یورزش یبا تجربه نام تجار یو لذت مشتر ینام تجار نیب
مثبت  ریتأث ،یبر لذت مشتر ینام تجار تی، رضانیابرعلاوه از برند دارد. تیو رضا یبر تعامل برند، لذت مشتر یمثبت
های  عنوان محرکهشادی ب اهمیت شگفتی وبر  Barnes, Meyer & Kinard (2016) همچنین در مطالعه دارد.
 ،دهندگانبر اثر سرویسکه علاوه اظهار داشت Torres (2014) ،همچنین. کردندفروشی تاکید در خردهفرین آشعف

 ی باهایتعقیب مصاحبه با پژوهشگران. داشته باشندفرهنگی  ریشهست ا ممکن ،های شعف مشتریبرخی محرک
جهانی  ماهیت ،برخوردی()مثل خوشهای شعف مشتری نتیجه گرفتند که برخی محرکچنین  ،ملیتیمهمانان چند

  .ریشه در فرهنگ دارند ،سایر موارد )مثل اهمیت نسبی غذا و نوشیدنی یا تمیزی(که حالیدر ،دارند

مانند پایبند به یک شرکت یا برند خاص در آینده نمی لزوماً ،راضی مشتریان است. احساسی دوسوگرا رضایت،
(Torres & Kline, 2012.) سازمان آن به دادناولویت نه باعث سازمان، محصولات یک یا خدمات از بودنراضی 

 و فردبهخدمتی منحصر کردنفراهم ،مشتری سازیمشعوف کهدرحالی کند.می رد را آن نه و شودمی مشتری سوی از
 & Barensاست ) سازمان یا برند خاص با ماندنباقی و دادناولویت برای مشتری محرک که باشدمی ویژه

Krallman, 2020.) داشته وجود هاسازمان از محدودی تعداد در است ممکن ،مشتریان انتظارات از فراتر خدماتی ارائه 

 قادر که را هاییسازمان ناراضی، مشتریان هستند. روبرو انتخاب برای کمتری هایگزینه مشتریان با ،بنابراین و باشد

 وجود مشتری برای خطری و ریسک برند، آن دادندستاز برابر و در کنندمی نیستند، ترک انتظاراتشان برآوردن به

 قادر باید رقبا کهچرا است، بیشتر مشتری برای برند، دادنازدست خطر یا باشد، ریسک راضی مشتری کهزمانی .ندارد

 بسیار برند، تغییر خطر ریسک یا است، مشعوف مشتری که هنگامی اما مقایسه باشند؛قابل تجربه یا خدمت یک ارائه به

 مشتری ،لذا .(nes et al.,Bar 2021کند ) مشاهده انتظارش فراتر از و جدید خدماتیکه  دارد توقع او زیرا ،بالاست

 موضوع، این .نه یا بود خدمات خواهد از سطح این ارائه به قادر ،جدید انتخاب آیا که داشت خواهد بالایی اطمینانعدم

 است ممکن شعف مشتری ،بنابراین .کندمی تردید دچار شود،می روبرو های دیگرانتخاب با که زمانی را مشتری

وفادار،  انیمشتر جادیها با هدف ااز شرکت یاریبس(. Torres & Kline, 2012)باشد  مشتری وفاداری بر ایمقدمه
 در موردپژوهش  کمبود ،حالنیاکنند. بایم جادیخود ا انیمشتر یرا برا یبخشلذت یمثبت و حت یاحساس یهاتجربه
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 کندبیان می  Berman (2005).(Ludwig et al, 2020) وجود داردسازی مشتریان های مشعوفکارها و برنامهراه
اثر بیشتری در  ،حالت عادی است و در مقایسه با رضایتمندی از فراترمحصول یا خدمات  نیازمند عملکرد ،که شعف

بر قصد خرید  ،رضایت ازتری اثر قوی ،دریافتند که شعف Bartl, Gouthier & Lenker (2013) .ذهن مشتری دارد
 و دارندبر مقاصد رفتاری را ای اثرات جداگانه ،شعف که رضایت و اظهار داشت Finn (2012) علاوههآنلاین دارد. ب

محصولات  ارائه بکار رود. نیز تواند برای شعفنمی ،ست که تحقیقات موجود درباره رضایتا بیانگر این ،این امر
 (.Finn, 2012)نیازمند شناخت سلایق مشتری است  ،کردن مشتری ورزشی با محصولاتورزشی به مشتری و درگیر

و پیوند عاطفی مشتری با محصولات ورزشی یار گسترده است بس ،زمینه محصولات ورزشی و بازار موجود در این حوزه
آوردن مشتریان به محصولات ورزشی و بیشتری قرار گیرد تا سبب روی توجه، نیاز است موردکه همان شعف است

توسط های اخیر را در سال پیشرفت مطلوبی ،شعف مشتری ادبیات (.Torres & Kline, 2012)ها شود وفاداری آن
نادیده  ،مشتریان در زمینه ورزش شعفحوزه تحقیقات  ،. علیرغم چنین رشدیاین حوزه داشته است پژوهشگران

تحقیقی صورت  ،در زمینه ورزش و مشتریان درگیر در حوزه ورزش(. Barens & Krallman, 2020رفته شده است )گ
تواند شکاف این میتیمی  پژوهش ،نگرفته است و بنابر نظر محققان در زمینه رویدادهای ورزشی و بازاریابی ورزشی

 بنابراین ؛داوم درگیر محصولات ورزشی هستندصورت مه اینکه مشتریان ورزشی به حوزه را پوشش دهد و با توجه ب
مطالعات نشان داد که مفهوم  (.Ludwig et al, 2020) های این حوزه را برطرف کندچالش ،تواندمی پژوهشاین 

شوند و وجه تمایز این کار برده میصورت کلی ب؛ تحت یک عنوان و بهشعف مشتری، رضایت مشتری و برانگیختگی
عنوان یک پاسخ عاطفی که یک مرحله بالاتر از ، مفهوم شعف مشتری بهروشن نیست و در زمینه ورزش ،موارد

شعف در ورزش و برندهای ورزشی صورت نگرفته است.  ،با این موضوع پژوهشینادیده گرفته شده و  ،رضایت است
 ,Soow)ی تاثیرگذار مطرح است عنوان عامل، بهمشتری ورزشی و ایجاد حس لذت در مشتریان کالا و خدمات ورزشی

2019 &  (Yongعنوان ، بهنیاز به حسی فراتر از رضایت دارند و شعف مشتری ،و مشتریان کالا و خدمات ورزشی
مشتریان  تواند سبب وفاداری و قصد مجددماندگاری ذهنی بالاتری در بین مشتریان ورزشی مطرح است که می

ین دلیل است که دیگر حس به ا ،بخش ورزش و مشتریان ورزشیبخش ورزش عمل کند و اهمیت موضوع در 
موجبات پیوند با مشتری نیست و به حس شعف و لذت بالاتر از حد انتظار جهت پیوند با مشتریان  ،تنهاییرضایت به

بخش، لذت اتیاز تجرب یناش انیمشتر یهاپاسخ(. Gummerus, Liljander & Weman, 2012)است  نیاز
 سهیدارند، در مقا یبخشلذت اتیتجرب انیمشتر ی(. وقتFinn, 2012گذارد )یم ریسازمان تأث یکل تیبر موفق تینهادر

 تیاهم چهاگر (.Beauchamp & Barnes, 2015) ابدییم شیها افزاآن یهستند، وفادار یکه صرفاً راض یبا زمان
نسبت به ارائه محصولات ورزشی  یمشتر شعفکه بر  یشده است، عوامل اصلشناخته یخوببه ،بخشرضایتتجارب 

 یهابر نامه ،یاند. مطالعات قبلاستخراج نشده انیخود مشتر یواقع یهابا استفاده از داستان ماًید، مستقنگذاریم اثر
 ,Barens & Krallman) های(، نظرسنجTorres & Kline, 2012) یمفهوم یها، مدلیبازخورد مشتر ای یمشتر

جاری رقابتی محیط ت در هستند. یمتک (Zehrer, Magini & Crotts, 2011)وبلاگ  لیتحلوهیتجز ای(، 2020
ها و اهگعنوان مثال، باشیریت بازاریابی در صنعت ورزش )بهعنوان یک رکن اصلی فلسفه مدامروز، شعف مشتری به

وامل کلیدی منتسب به تجربیات استخرهای ورزشی( ارائه شده است. با استفاده از منابع محدود، مدیریت باید ع
مکن است وفاداری خود م ،بخش مشتریان را برای حفظ رابطه بین صنعت ورزش و مشتریان درک کند. مشتریانلذت

 ،شده راضی باشند. اگر شرکت دیگریارائه محصولات ورزشیدهنده خدمات دیگری تغییر دهند، حتی اگر از را به ارائه
 ،شدهبا توجه به مطالب ارائه های دیگری باشند.مشتریان ممکن است به دنبال گزینه ؛محتوای متفاوت ارائه دهد

ند و اقدام به شناسایی نشروع ک ،را با فاز کیفی که دارای ماهیت اکتشافی است پژوهش هستند کهدرصدد  پژوهشگران



 94 ایران خبره ورزشکاران بر تاکید با: ورزشی مشتریان شعف هایشاخص بندیاولویت و شناسایی
   

بندی این به رتبه ،میو سپس در فاز ک نمایندکنندگان کالا و خدمات ورزشی های شعف مشتری در مصرفمولفه
 پژوهشاهمیت است زیرا ، حائزاین کار از بعد بازاریابی .دندست آورها را بهد و وزن و اولویت مولفهنها بپردازمولفه
مدت با مشتریان صورت طولانیعاطفی با مشتری برقرار کنند و بهتواند به بازاریابان کمک کند تا یک پیوند می ،حاضر

تواند می ،های شعف مشتری ورزشیهای آنان را مدنظر داشته باشند. همچنین اکتشاف مولفهخواسته در ارتباط باشند و
کنندگان کالا و خدمات ورزشی کمک کند تا به اهداف بازاریابی خود برسند و سبب آشنایی به فروشندگان و ارائه

عاملی  همچنین، در حوزه خدمات و کنندگان برندهای ورزشی با ماهیت شعف مشتری چه در حوزه کالا و چهعرضه
ها و عوامل د. نیاز است که جهت شناسایی مولفهنهای ورزشکاران زن و مرد شودر جهت تشخیص نیازها و خواسته

صورت مداوم و برای سالیان و ورزشکارانی انتخاب شوند که به کنندگانثاثیرگذار شعف مشتری ورزشی، مشارکت
ترین افراد در این حوزه باشند و تجربه ترین و خبرهآگاه ی استفاده کرده باشند و جزوت ورزشاز کالا و خدما ،طولانی

های مهم در جامعه )ایران( استفاده کرد. ها جهت استخراج عاملزیسته آنان در حد مطلوبی باشد تا بتوان از نظرات آن
سازی مشتریان محصولات بر مشعوفهای اثرگذار : مولفههستنددهی به این سوال کلی صدد پاسخپژوهشگران، در

 به چه صورتی است؟ ،های استخراجیبندی مولفهورزشی کدامند و اولویت

 

 نظری مبانی. 2

 مشتری لذت و رضایت. 1-2
 با رابطه در خدمات یا محصول عملکرد از فرد درک": شودمی تعریف زیر شرح به معمول طوربه ،مشتری رضایت

 فرآیند یک تواندمی این مشتریان، نیازهای و هاخواسته براساس (.Schiffman & Kanuk, 2004) "وی انتظارات
 ،شودمی رضایت احساس ایجاد باعث ،انتظارات تحقق(. Ekini, Dawes & Massey, 2008) باشد فردی کاملاً

 رضایت و مشتری لذت که دهدمی نشان ،ادبیات بیشتر. شد خواهد نارضایتی باعث ،هاآن با نکردندیدار کهدرحالی
 و شادی نتیجه شعف، (. (Magini et al., 2011; Wang, 2011; Finn, 2012هستند ایجداگانه مفاهیم ،مشتری
سازی مشعوف در را مهمی نقش 3 برانگیختگی بالای سطح ،2زدگیشگفت و 1شادی براست، علاوه زدگیشگفت

 و رضایت از فراتر تجربه این که است جایی ،مشتری (. لذتBarens & Krallman, 2020) کندمی بازی مشتریان
 متشکل احساسی عنوانبه نیز مشتری لذت(. Patterson, 1997) باشد مشتریان برای بخشلذت تجربه یک شامل

 کنندمی پیشنهاد پژوهشگران، برخی(. Kumar, Olshavsky & King, 2001) است شده شادی و هیجان تعریف از
 هایآستانه از فراتر ،رضایتمندی سطح که هنگامی. باشند برخوردار راحتی یا تحمل از خاصی منطقه از مشتریان که

 ,Keinningham, Goddard, Vavra & Laci) است استثنایی تولیدشده نتیجه باشد، ایمنطقه چنین فوقانی

 مشاهده است، حد از بیش مشتری انتظارات همانطورکه را مشتری لذت ،پژوهشگرانسایر  ،وجود این با(. 1999
  (.Berman, 2005) کنندمی

  

                                                           
1.  Joy 

2. Surprise 

3.  Arousal 
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 کارمندان درگيری و مسئله حل مشتری، شعف. 2-2
 یاستراتژ نیترواضح"کند: یم شنهادیپ نجیکردریافت خدمات مناسب است.  ،اولین عامل تاثیرگزار در شعف مشتری 

 .(Cranage, 2004) دیدرست انجام ده ،نخست بار آن خدمت را برایاست که  نیا ،خدمات بودنضعیفدر برخورد با 
 یک سازیآماده میزان از نظرصرف. هستند ونقصعیببی خدمات ارائه برای تلاش در دائماً هاشرکت درحقیقت،

 Torres) است ناپذیراجتناب ،خدمات صنعت ماهیت دلیل به خدمات موفقیتعدم باکیفیت، خدمات ارائه برای شرکت

& Kline, 2012 .)شاکی مشتریان تبدیل و لذت ایجاد برای فرصتی درواقع ،مشتریان انتظارات از فراتر یا تحققعدم 
 هرگز که کسانی از بیشتر یافتند، زمینه این در را مشکلی که مشتریانی از دسته آن درحقیقت،. است خوشحال افراد به

 ابزاری عنوانبه خدمات بازیابی بر مبتنی ،تحقیقات از کامل جریان یک. شوندمی درگیر اند،نکرده تجربه را مشکلی
 Choi) صورت گرفته است ،انددست رفتهنوعی ازخدمات ناراضی بوده و به از که مشتریانی رضایت جلب و حفظ برای

& Mattila, 2008; Chuang, Cheng, Chang & Yang, 2012; McColl-Kennedy, Daus & Sparks, 

 مشتریان رضایت جلب برای مهم ایوسیله ،خدمات بهبود": ندنکمی حمایت مفهوم این از ،ادبیاتی چنین(. 2003
 انسانی منابع پیامدهای باید مشتریان، کردنخوشحال برای. (Johnston & Fern, 1999) "است خرابی بروز از پس

 امروز، یپویا تجارت دنیای در که کنند تصور است ممکن پژوهشگران، برخی. گرفت درنظر اقداماتی چنین در را
 و همدل باید کارکنانکه  معنابدین ؛بود لازم مدیران برای قبلاً که باشند داشته را هاییمهارتمجموعه باید کارکنان
 را لازم مهارت باید کارکنان شغل، تغییر الزامات عنوانبه(. lBarnes et a. ,2020) باشند خلاق و شایسته مبتکر،
. ببینند آموزش و شوند انتخاب درستیبه باید کارکنان بردن،لذت برای. باشند داشته امور آمیزموفقیت انجام برای

 ,Cook, Bowen, Chase, Dasu, Stewart & Tansik) است مرتبط مشتری به عامل خدمات به کارکنان، انگیزه

2002 .) 
 
 وفاداری و مشتری شعف. 3-2
و  مشتریانجذب  یبرا یها، راه بهترآن تیرضاجلب یجابه ،انیکردن مشترمشعوفشده است که  شنهادیپ ،راًیاخ

 شیافزا زین یمشتر یوفادار ت،یسطح رضا شیشده است که با افزا شنهادیپ ،نیست. همچنا هاآن یوفادار نیتضم
 گفتندیکه م یانینسبت به مشتر ،یراض اریبس انیگذارد. مشتریم ریتأث یکاملاً بر سطح وفادار ،تی. سطح رضاابدییم

 وستاریپ نیب ،نی(. بنابراKumar, Olshavsky & King, 2001وفادار باشند ) که احتمال دارد شتریب ؛هستند یراض
در  یرسد که لذت مشترینظر مبه ن،یابرود دارد. علاوهوج میرابطه مستق ،یمشتر یوفادار زانیتا لذت و م تیرضا
 وفادار هایمشتری که هاییشرکت. (Finn, 2005)دارد  یعاطف یبر وفادار یتریقو ریأثت ،یمشتر تیبا رضا سهیمقا

 (.Patterson, 1997) شوند موفق خود رقبای از توانند بیشترمی ،دارند

 

 پژوهش شناسی. روش3
پی انجام درصورت پیاکتشافی در دو فاز کیفی و کمی بهصورت آمیخته و از نوع طرح متوالی هب ،روش پژوهش حاضر

بندی و مقایسه زوجی صورت اولویت، بهبراون و کلارک و بخش کمی از روش تحلیل مضمون ،شد. بخش کیفی
ها داده در الگوهای )مضامین( موجود دادنگزارش و تحلیل شناسایی، برای ؛روش تحلیل مضمونها بود. مولفه

 سوال با رابطه در را داده در موجود معنای پاسخ و ترینمهم مضمون، رود.می کارمتن( ب یک یا مصاحبه )تعدادی

 متکی موجودازپیش نظری یک چارچوب به ،های کیفیروش سایر برخلاف ،این تحلیل دهد.نشان می ،پژوهش

 الگوی مفهوم و معنی حدی، و تا است پژوهش والاتس و هاداد درباره مهمی اطلاعات مبین ،مت یا مضمون نیست.
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 که است متن در و متمایزی تکراری ویژگی مضمون؛ ،کلی طوردهد. بهمی نشان ها راداد ای ازمجموعه در موجود

 یبرا یاست. اگرچه قاعده مشخص پژوهشدر رابطه با سوالات  یتجربه خاصو   درک دهندهنشان ،پژوهشگر نظربه
بهره  نیشناخت مضام یها براتوان از آنیوجود دارند که م یمتعدد یشناخت مضمون وجود ندارد، اما اصول راهنما

توان ینم ،شودیها ظاهر مبار در متن داده کیرا که صرفا  یامسئله بنابراین،تکرار است.  نیمب یتا حد ،برد. مضمون
اما  ،است ریناپذاجتناب یتا حدود ،نیمضام انیدر م یپوشاناگر چه هم ،گریحساب آورد. از طرف دمضمون به

  (.Brown & clark, 2018) باشند زیمتما گریکدیاز  دیها بامضمون
کنندگان )مشتریان( کالا و خدمات ورزشی با تاکید بر ورزشکاران خبره بود جامعه آماری پژوهش شامل مصرف

و خدمات  کالا عنوان افراد آگاه و دارای تخصص در مصرفبه ،عبارتیبه زیسته در این حوزه بودند و بهکه دارای تجر
 ؛مرزی را داشتندته ورزشی خود سابقه مسابقات برونای ایران که در رشحرفه ورزشکارانبنابراین، ورزشی بودند.

نظر گرفته شد که ، فیلترهایی درکنندگانانتخاب شدند و برای انتخاب مشارکت پژوهشکنندگان در عنوان مشارکتبه
دردسترس بود و صورت هدفمند و ، بهگیریروش نمونه المللی بود.شامل سابقه ملی و شرکت در مسابقات بین

، مصاحبه هاابزار گردآوری داده .نشدن کدهای جدید ادامه پیدا کرد، براساس اشباع نظری و تا تعریفگیرینمونه
ساخته( مقایسه شنامه )محققاقدام به ساخت پرس پژوهشگران ،آمدن کدهای اصلیدستساختاریافته بود. پس از بهنیمه

برگردانده شد و مقایسه زوجی  ،به همان افرادی که در فاز کیفی مشارکت داشتند ،و پرسشنامه ندها نمودزوجی مولفه
جهت  ،و در بخش کمی 10نسخه  1ویووانافزار ، از نرمهاتحلیل دادهو، جهت تجزیهدر بخش کیفی ها انجام شد.مولفه
 Creswellشده توسطمعیارهای ارائهبراساس  استفاده شد. 11چویس نسخه افزار اکسپرتاز نرم ،هابندی مولفهرتبه

& Miller (2000)اقدامات زیر انجام شد: ،پذیری )روایی( پژوهشپذیری و انتقال، برای حصول از اطمینان از اعتماد 
 ها کمک گرفته شد. فسیر دادهکنندگان در تحلیل و تطور همزمان از مشارکتبودن پژوهش: بهمشارکتی

 آمده را بازبینی کردند.های بدستمرحله نخست فرآیند تحلیل و مقوله ،افراد خبره  تطبیق توسط اعضا: دو نفر از
 های زیر بهره گرفته شد:از روش ،جهت تایید اتکاپذیری )پایایی( پژوهش

در پژوهش کیفی را استفاده از های رسیدن به پایایی یکی از راه ،افزارهای تحلیل کیفی: کرسولاستفاده از نرم
کدگذاری مجدد توسط ویوو استفاده شد. افزار ان، از نرممنظورداند که بدینهای کیفی میای تحلیل دادهافزارهنرم

درصد 10منظور یناسکات استفاده شد. بد یلیاماز فرمول و ،یاییپا یینتع جهت یشترب ینانکسب اطم یبرا محقق دیگر:
ها و مقولهیرها و زمقوله یداده شد. کدگذاردیگر پژوهشگر  به یگذارکد ی، برایاتیعمل یفاز صفحات به همراه تعار

گذار از دو کد یاندرصد توافق م(Creswell & Miller, 2000).  ها، برابر دستورالعمل صورت گرفتشاخص یزن
توان یم ؛درصد باشد70از  یشها بآن ینتوافق ب یبکه ضریصورت. دریداسکات محاسبه گرد یاییپا یبضر یقطر

 یشب ،اسکات یاییپا یبضر یزانمدر پژوهش حاضر،  .((Scote, 1960 وجود دارد وافقکدگذاران ت ینکرد که ب بیان
 2آزمونباز پایایی از پژوهش، این در ،همچنین است. ی پژوهشبالا یاربس یریپذدهنده اتکانشان که است 85/0 از
توسط شده های انجامکدگذاری بین پایایی روش محاسبه .شد استفاده ،شدهانجام هایمصاحبه پایایی محاسبه رایب

 صورت زیر است.ان، بهپژوهشگر
(1) 

درصد پایایی =
تعداد توافقات × 2

 تعداد کل کدها 
 × 100 

                                                           
1. Nvivo 

2. test – Retest 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1402شماره دوم، دوره دهم،  97
 

 
 فاصله یک در بار دو ،هاآن از کدام هر و شد انتخاب مصاحبه 3 تعداد صورت تصادفی،، بهشدهانجام هایمصاحبه بین از

 .است ارائه شده 1 جدول در ،هااز کدگذاری حاصل شدند. نتایج دگذاریک انپژوهشگر روزه توسط 30 زمانی
 آزمون باز روش به هامصاحبه پایایی محاسبه(. 1)جدول

عنوان  ردیف

 مصاحبه

تعداد  تعداد کل کدها

 توافقات

تعداد عدم 

 توافقات

بازآزمون پایایی 

 )درصد(

1 3P 21 9 3 86 
2 6P 12 5 2 83 
3 13P 13 6 1 92 

 87 6 20 46 کل   

 
 کل توافقات تعداد ،46 با برابر ؛روزه25 زمانی فاصله دو در کدها کل تعداد ؛شودمشاهده می 1که در جدول همانطور

 آزمونباز پایایی بود. 6 با برابر ؛زمان دو این در توافقاتعدم کل تعداد و 20با  برابر ؛زمان دو این در کدها بین

 بود. 86/0ر با براب ذکرشده، فرمول از استفاده با ،پژوهش این در شدهانجام هایمصاحبه
 

 ها . یافته4
 پژوهشهای طلاعات فردی و سوابق ورزشی نمونه(. ا2جدول)

 تجربه خرید محصولات ورزشی )سال( سن تحصيلات جنسيت

 14 29 کارشناسی مرد

 9 28 کارشناسی ارشد مرد

 8 31 کارشناسی ارشد مرد

 10 35 کارشناسی زن

 8 30 کارشناسی ارشد مرد

 11 37 کارشناسی زن

 7 33 کارشناسی ارشد زن

 8 26 کارشناسی ارشد زن

 9 27 کارشناسی مرد

 12 36 دیپلمفوق زن

 6 28 کارشناسی ارشد مرد

 7 26 کارشناسی زن

 10 29 ارشدکارشناسی  زن

 8 35 کارشناسی مرد

 8 32 کارشناسی مرد

 11 33 کارشناسی زن

 7 31 کارشناسی ارشد زن

 8 28 کارشناسی ارشد مرد
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 اینکه از بعد حاضر، پژوهش در ،مثال عنوانبه ؛ها استرونوشت خوانیهدوبار و خواندن کیفی، تحلیل هر در گام اولین

 حاصل هاهداد با آشنایی تا شد خوانده مجدداً و گرفت قرار بررسیمورد شد، تبدیل نوشتار به و انجام صوتی، هایمصاحبه
 در پژوهشگرانها حاصل شد. آمده از مصاحبهستدبهای عبارت نگارش و مطالعه طریق از ،هاداده با آشنایی .گردد

آمده بدستهای داده کدگذاری،در  کردند.ها داده سازماندهی به شروع ،سیستماتیک و معنادار روش یک با ،مرحله این
 روش و دارد وجود کدگذاری برای مختلفی هایروشبه واحدهای معنادار کوچک تقلیل یافت.  ،با حجم عظیم

 عبارات از اولیه مفاهیم استخراج معنای به ،اولیه کدهای تولید تعیین شد. پژوهش سؤالات و دیدگاه توسط کدگذاری،

 ،ها نمودند و در مرحله اولاقدام به کدگذاری داده پژوهش،با توجه به سوالات  پژوهشگران، .است شدهنگارش معنایی
پوشه مفاهیم اولیه برای هر سوال جدا شد و بعد از ایجاد  ،ویووافزار انو در نرم کدگذاری مفاهیم اولیه استخراج شد

 ،و در مرحله دوم نددست آوردامعی از کدها ب، شناخت جبا خواندن چندباره کدهای اولیه پژوهشگران ،مفاهیم اولیه
معنایی و ساختاری  ،کدهای اولیه که با هم شباهت محتوایی ،و در این مرحله ندهای فرعی نموداقدام به ایجاد مضمون

بندی دسته ،های فرعیایجاد شد و بعد از مرحله ایجاد مضمونهای فرعی در یک دسته قرار گرفتند و مضمون ؛داشتند
 ترین مرحله کدگذاری در تحلیل مضمون است و در قالب مدل مضامین اصلی ارائه شد.انجام شد که انتزاعی دیگری

 
 بندی کدهای بعد مشتری(. دسته2جدول)

 مفاهیم اولیه های فرعیمضمون

 روحیات مشتری
 

 نفسعزتایجاد  
 جانیه

 برقراری عدالت  
 بودنشناسوظیفه

 همدلی و اطمینان
 تلاش حداکثری

 مشارکت

 ویژگی محصول

 بودن محصولفردمنحصربه
 بودن محصولروزبه

 کالا شکیل و چیدمان صحیح 
 بودنرشتهمتناسب

 انتظار کالا از نظر مشتریویژگی مورد

 انتظارقیمت کمتر ازحد
 تخصص و تایید فروشنده

 نهادن به مشتریارزش
 تنوع محصولات برند

 دانش و توانایی 

 گریایحرفه
 رزومه مربیاهمیت 

 سازی یرای مشتریشخصی
 ه مشتریحل مشکل و مسئل

 
انتظار از موردچهار مضمون فرعی روحیات مشتری، ویژگی محصول، ویژگی  دارای بعد مشتریان ،2 جدول براساس

های کلی شعف مشتریان ابتدا یک سوال کلی مطرح شد و مولفه ،حاضر پژوهش. در شتری و دانش و توانایی بودنظر م
 ،سه بعد دیگر در قالب بعد خدمات پژوهشگران؛های با توجه به تحلیل ،دست آمد و در ادامهکنندگان بدیدگاه مصرفاز 
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با  پژوهشگراندست آمد و های بعد مشتری باز تحلیل مولفه ،به عبارتی این سه بعد آمد. دستمحیط و کارکنان ب
بخشیدن ل برای این سه بعد نمودند )جهت عمقبه طراحی سواتوجه به اهمیت و تکرار این سه بعد در سوال اول، اقدام 

که  (Creswell & Clark, 2011) ای کار انجام شودطراحی سوالات جدید از بعد پایه ، نیاز است؛کیفی پژوهشبه 
 ه است.شرح داده شد ،تحلیل و کدگذاری این سه بعد ،در ادامه

 بندی کدهای بعد خدمات(. دسته3جدول)

 مفاهيم اوليه فرعیهای مضمون

 

 بالا تیفیک

 کیفیت خدمات
 قیمت مطلوب

 بودن(دوام کالا )برند
 کیفیت خدمات پشتیبانی

 
 

 فضای مهیج و امکانات مناسب

 بودن باشگاهتخصصی
 بودن خدماتکامل

 برخورد مناسب پرسنل
 فضای جذاب و زیبای سالن

 وسایل مجهز
 انداز خدماتی مناسبچشم

 
 

 فردخدمات منحصربه

 نظارت و مدیریت )خدمات(
 نمودن سرویس غیرمنظرهفراهم

 مقایسه با رقبا توانایی انتقال خدمات برتر در
 پذیری در خدماتانعطاف

 کشی برای مشتریانقرعه

 
 بندی کدهای بعد کارکنان(. دسته4جدول)

 مفاهيم اوليه های فرعیمضمون

 
 تخصص کارکنان

 تلاش کارکنان
 داشتن کارکنانانعطاف
 بودن کارکنانمطلع

 ارائه مشاوره تخصصی

 توصیه داوطلبانه کارکنان
 ارائه توضیحات مطلوب

 کردنطبق انتظار مشتری عمل
 بودن کارکنانگرتوجه

 ویژگی شخصیتی کارکنان

 جذبه و استایل کارکنان
 تعامل با مشتری
 تعامل با همکاران
 تخصص کارکنان

 برخوردی کارکنانخوش
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 بندی کدهای بعد محيط(. دسته 5جدول )

 مفاهيم اوليه های فرعیمضمون

 
 
 

 کردن محیط مطلوبفراهم
 

 قویت محیط جهت جذب مشتریانت
 تحلیل بازخورد مشتریان

 های حمایتی برای مشتریانانجمن
 دادن فعالگوش

 داشتن پشتیبانی فعال
 دادن فروش در اولویتقرار عدم

 آموزش مخاطب هدف

 
 نحوه برقراری ارتباط

 سازی، تعامل و ارتباطشخصی
 ایوسیله افراد حرفهتبلیغ محصول ب

 ها با مشتریشدن در رسانهدرگیر

 
 بخشایجاد محیط اطمینان

 

 امنیت
 جو و کارکرد محیط
 محیط ارائه محصول

 های فیزیکی محیطویژگی
 بودن محیط خریدتاثیرگذار

 
 کردن انتظاراتشرایط لازم برای برآورده

 

 بودن محصول(سازمشتری )خاطره ماندن در اذهان
 و آسان یحل عملراه

 نبودن محصول )توجه به علایق اکثریت جامعه(پسندخاص

 داشتن محتوای نوآورانه برای مشتری
 توجه به مشتری

 های مشخصدرنظرگرفتن تخفیف
 دادن بازخورد

 کردن مشتری با برنددرگیر
 قیعم یسازیسفارش

 کردن انتظاراتبرآورده

 
 ویوو(افزار انهای اصلی )خروجی نرممدل مضمون (.1شکل)
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، ترین مرحله استدر آخرین مرحله کدگذاری که انتزاعی پژوهشمدل مضامین  تحلیل،ونهایت پس از تجزیهدر 
 ،اساس منابع و ارجاعات هر مضمونهای اصلی است  و بردهنده اهمیت مضمون، نشاندست آمد. مدل مضامین فوقب

 16اگر منابع یک مضمون  ؛مثال عنوانها است، بهبه معنای تعداد مضمون در متن مصاحبه ،منابع شود.مشخص می
 عنوانی تعداد تکرار هر مضمون است، بهبه معنا ،بع آمده است. ارجاعاتمن 16این معنا است که مضمون در  به ؛باشد
اشاره  ،هاتمام مصاحبهمتن نظر در ضمون موردبار به م 18به این معنا است که  ؛باشد 18اگر ارجاعات یک کد  ؛مثال

 شده است.
 (AHP)در بخش کمی  عوامل پژوهش(. 6جدول )

 کد شاخص شاخص کد زیرمعیار زیرمعیار کد معیار معیار

 A مشتریان

 اتیگرفتن روحدرنظر
 یمشتر

A1 

 A1-1 بودنشناسوظیفه

 A1-2 همدلی و اطمینان

 A1-3 نفسایجاد عزت

 A4 بودن محصولفردمنحصربه

 A4-1 ویژگی محصول

 A4-2 بودن محصولروزبه

 A2-3 و شکیل کالا چیدمان صحیح

انتظار کالا از مورد یژگیو
 ینظر مشتر

A2 

 A2-1 تنوع محصولات برند

 A2-2 حدانتظارقیمت کمتر از

 A2-3 نهادن به مشتریارزش

 A3 تخصص

 A3-1 اهمیت رزومه مربی

 A3-2 هحل مسئل

 A3-3 سازی یرای مشتریشخصی

 B خدمات

 B1 خدمات تیفیک

 B1-1 کیفیت بالا

 B1-2 بودن(دوام کالا )برند

 B1-3 پشتیبانی مناسب

 B2 مناسب یانداز خدماتچشم

 B2-1 فضای مهیج و امکانات مناسب

 B2-2 وسایل مجهز

 B2-3 برای مشتریطرح و مدل متناسب 

 B3 رمنتظرهیخدمات غ

 B3-1 فردخدمات منحصربه

 B3-2 نمودن سرویس غیرمنظرهفراهم

 B3-3 کشی برای مشتریانقرعه

 C کارکنان

 C1 علم و تخصص
 C1-1 تخصص کارکنان

 C1-2 دانش مطلوب

 C2 ییمشاوره و راهنما

 C2-1 ارائه مشاوره تخصصی

 C2-2 بودنگرتوجه

 C2-3 های هر مشتریدرنظرگرفتن ویژگی

 یتیشخص یهایژگیو
 مطلوب

C3 
 C3-1 ویژگی شخصیتی کارکنان

 C3-2 بودنبرخوردخوش

 D محیط

 D1 ارائه محصول طیاثرات مح
 D1-1 کردن محیط مطلوبفراهم

 D1-2 بخشایجاد محیط اطمینان

 D2 یتعامل مناسب با مشتر
 D2-1 برقراری ارتباطنحوه 

 D2-2 نظروگو و تبادلگفت
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 کد شاخص شاخص کد زیرمعیار زیرمعیار کد معیار معیار

 D3 عملکرد فراتر از انتظار

کردن شرایط لازم برای برآورده
 انتظارات

D3-1 

 D3-2 گرفتن سلایق مشتریدرنظر

 

 بعد خدمات، کارکنان، مشتریان و محيط 4وزن و رتبه نهایی 

 
 (. وزن و رتبه معيارهای اصلی7جدول)

 رتبه وزن کد نام معیار

 B 437/0 1 خدمات

 C 203/0 2 کارکنان

 A 194/0 3 مشتریان

 D 167/0 4 محیط

 

 
(. اوزان معيارهای اصلی2شکل)  

 مقایسه زوجی زیرمعيارهای خدمات 

 
 خدمات(. اوزان زیرمعيارهای 3شکل)

 

 خدمات(. وزن و رتبه زیرمعيارهای 8جدول )

 رتبه وزن کد نام معیار

 B3 505/0 1 رمنتظرهیخدمات غ

 B1 416/0 2 خدمات تیفیک

 B2 079/0 3 مناسب یانداز خدماتچشم

 
با وزن  خدمات تیفیک ، رتبه اول،505/0 با وزن رمنتظرهیخدمات غ ، در بین زیرمعیارهای خدمات؛8 جدولبا توجه به 

 رتبه سوم را کسب کرده است.  ،079/0با وزن  مناسب یانداز خدماتچشمرتبه دوم و  ،416/0
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 مقایسه زوجی زیرمعيارهای کارکنان 

 
 کارکنان(. اوزان زیرمعيارهای 4شکل)

 

 کارکنان(. وزن و رتبه زیرمعيارهای 9جدول)

 رتبه وزن کد نام معیار

 C1 751/0 1 علم و تخصص
 C2 135/0 2 ییمشاوره و راهنما

 C3 114/0 3 مطلوب یتیشخص یهایژگیو

 
یی با مشاوره و راهنما ، رتبه اول،751/0با وزن  علم و تخصص ، در بین زیرمعیارهای کارکنان؛9توجه به جدول با 

 اند.رتبه سوم را کسب کرده ،114/0با وزن  مطلوب یتیشخص یهایژگیورتبه دوم و  ،135/0وزن 
 

 مقایسه زوجی زیرمعيارهای مشتریان

 
 مشتریان(. اوزان زیرمعيارهای 5شکل )

 

 مشتریان(. وزن و رتبه زیرمعيارهای 10جدول)

 رتبه وزن کد نام معیار

 A3 52/0 1 تخصص

 A4 342/0 2 محصول بودنفردمنحصربه

 A1 088/0 3 یمشتر اتیگرفتن روحدرنظر

 A2 051/0 4 یانتظار کالا از نظر مشترمورد یژگیو

 
بودن با وزن فردرتبه اول، منحصربه ،52/0 وزنتخصص با  ، در بین زیرمعیارهای مشتریان؛10 با توجه به جدول

 اند.رتبه سوم را کسب کرده ،088/0 گرفتن روحیات مشتری با وزن، رتبه دوم و درنظر342/0
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 مقایسه زوجی زیرمعيارهای محيط

 
 محيط(.  اوزان زیرمعيارهای 6شکل)

 

 محيط(. وزن و رتبه زیرمعيارهای 11جدول )
 رتبه وزن کد نام معیار

 D3 472/0 1 ای در جهت سلیقه مشتریتعاملات حرفه

 D1 445/0 2 جو دوستانه و حمایتی

 D2 082/0 3 یتعامل مناسب با مشتر

 
ارائه  طیاثرات مح ، رتبه اول،472/0با وزن  عملکرد فراتر از انتظار زیرمعیارهای محیط؛، در بین 11با توجه به جدول 

 اند.رتبه سوم را کسب کرده ،082/0ی با وزن تعامل مناسب با مشتررتبه دوم و  ،445/0با وزن  محصول
 

 ها(. وزن و رتبه نهایی شاخص12جدول)

 معیار
وزن 
 معیار

 زیرمعیار
وزن 

 زیرمعیار
 شاخص

وزن نسبی 
 شاخص

وزن نهایی 
 شاخص

 167/0 مشتریان

گرفتن درنظر
 یمشتر اتیروح

088/0 

 00353/0 24/0 بودنشناسوظیفه

 00919/0 625/0 اطمینانهمدلی و 

 00198/0 135/0 نفسایجاد عزت

بودن فردمنحصربه
 محصول

342/0 

 03718/0 651/0 بودن محصولفردمنحصربه

 01416/0 248/0 بودن محصولروزبه

 00577/0 101/0 و شکیل کالا چیدمان صحیح 

انتظار مورد یژگیو
کالا از نظر 

 یمشتر

52/0 

 02458/0 283/0 محصولات برندتنوع 

 05054/0 582/0 قیمت کمتر از حد انتظار

 01164/0 134/0 نهادن به مشتریارزش

 051/0 تخصص

 00370/0 435/0 اهمیت رزومه مربی

 00311/0 365/0 هحل مسئل

 00170/0 2/0 سازی یرای مشتریشخصی

 437/0 خدمات

 416/0 خدمات تیفیک

 06070/0 334/0 بالاکیفیت 

 10944/0 602/0 بودن(دوام کالا )برند

 0 /01163 064/0 پشتیبانی مناسب

 یانداز خدماتچشم
 مناسب

079/0 

 0 /02410 698/0 فضای مهیج و امکانات مناسب

 0 /00338 098/0 وسایل مجهز

 0 /00701 203/0 طرح و مدل متناسب برای مشتری

 0 /05583 253/0 فردخدمات منحصربه 505/0 رمنتظرهیخدمات غ
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 معیار
وزن 
 معیار

 زیرمعیار
وزن 

 زیرمعیار
 شاخص

وزن نسبی 
 شاخص

وزن نهایی 
 شاخص

 ./14609 662/0 نمودن سرویس غیرمنظرهفراهم

 01854/0 084/0 کشی برای مشتریانقرعه

 203/0 کارکنان

 0./751 علم و تخصص
 12638/0 829/0 تخصص کارکنان

 02607/0 171/0 دانش مطلوب

مشاوره و 
 ییراهنما

135/0 

 00828/0 302/0 ارائه مشاوره تخصصی

 00247/0 09/0 بودنگرتوجه

 01666/0 608/0 های هر مشتریدرنظرگرفتن ویژگی

 یهایژگیو
 مطلوب یتیشخص

114/0 
 00370/0 16/0 ویژگی شخصیتی کارکنان

 01944/0 84/0 بودنبرخوردخوش

 194/0 محیط

جو دوستانه و 
 حمایتی

445/0 
 02676/0 31/0 کردن محیط مطلوبفراهم

 05957/0 69/0 بخشایجاد محیط اطمینان

تعامل مناسب با 
 یمشتر

082/0 
 00305/0 192/0 نحوه برقراری ارتباط

 01285/0 808/0 نظرگفتگو و تبادل

ای تعاملات حرفه
در جهت سلیقه 

 مشتری
472/0 

کردن شرایط لازم برای برآورده
 02564/0 28/0 انتظارات

 06593/0 72/0 گرفتن سلایق مشتریدرنظر

 

 گيری. بحث و نتيجه5
با  پژوهشگرانهای شعف مشتریان محصولات ورزشی  بود. بندی شاخصشناسایی و اولویت ،هدف پژوهش حاضر

مصرف  سابقه کنندگان کالا و خدمات ورزشی که حداقل پنج سالمصرف با مصاحبه از طریق استفاده از روش کیفی و
های اصلی را استخراج کردند و شاخص بودند؛و دارای تجربه زیسته در این حوزه   و خدمات در ورزش را داشتندکالا

 شد. ارائهگیری بحث و نتیجه پژوهش،آمده برای هر سوال های بدستدر ادامه با توجه به مضمون
پس از پژوهشگران های ایجاد شعف در بعد خدمات بود. در ارتباط با خدمات و مولفه پژوهش،سوال اول 

 ،شدهند که شاخص اصلی استخراجبه یک مضمون اصلی دست یافت ؛کدگذاری و ترسیم شبکه مضامین تحلیل،وتجزیه
بندی بعد ( در بین دسته20( و بیشترین ارجاعات )17دارای بیشترین منبع ) ،بود. این شاخص "خدمات غیرمنتظره"

: اضهار داشت ،شونده در این زمینهویوو بود. یکی از افراد مصاحبههای کیفی انتحلیل دادهوافزار تجزیهرمخدمات در ن
به نوعی دلبستگی  ،های ارائه خدمات احساس کندارائه خدمات اگر به نحوی باشد که مشتری تفاوت را با سایر مکان"

آماده پرداخت  ،کند. من به نوبه خودماحساس شعف را درک می ،و ایجاد آرامش خواهد داشت و متعاقب این موارد
 ،مشتری سازیعبارتی مشعوفبه . "منتظره را لمس کنمی هستم اما تا وقتی که خدمات غیرهای بیشترهزینه
سازمان  با ماندنباقی و دادناولویت برای مشتری محرک که باشدمی منتظرهو غیر فردخدمتی منحصربه کردنفراهم

 داشته وجود هاسازمان از محدودی تعداد در است ممکن ،مشتریان انتظارات از فراتر خدماتی ارائهاست.  برند خاص یا

 دادنازدست برابر و در کنندمی نیستند، ترک انتظاراتشان برآوردن به قادر که را هاییسازمان ناراضی، مشتریان .باشد

 برند دادندستاز خطر یا باشد، ریسک راضی مشتری کهزمانی .ندارد وجود مشتری برای خطری و ریسک آن خدمات،

 مشتری که هنگامی اما مقایسه باشند قابل تجربه یا خدمت یک ارائه به قادر باید رقبا چراکه است، بیشتر مشتری برای

 مشاهده انتظارش از فراتر و جدید خدماتی که دارد توقع او زیرا بالاست بسیار برند، تغییر خطر ریسک یا ؛است مشعوف
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 ،مشتری که شعف دنداربیان می Giese Barnes, Kraemer, Gouthier, Ludwig & )2021( کند. در همین راستا 
  Dey, Ghosh, Datta & Barai (2017)ها را رقم بزند. باید تفاوت از معمولی است و فراترخدمات  نیازمند عملکرد

 دورنمای خدماتیاز  هاآن رابطه معناداری با ارزیابی ،و تصور قبل از بازدید که تمایل مشتری به تخیل اظهار داشتند
 Magnini, Crotts،در تحلیل محتوای تبلیغ شفاهی الکترونیک هتلهمچنین داشت.  هاآن تجربه کلی و تم پارک

& Zehrer (2011) پژوهش. نتایج بود متمایز خدماتارائه  و تمیزی ؛محرک مهم شعف مشتری دوTorres & 

Kline (2012) های بازخورد مشتریان اجرا کردند که مبنایی را برای انواع شعف نامهبر روی ل محتوایی را تحلی
توانایی انتقال  مات ودقابلیت بازیابی خ ،گری کارکنانایمضمون حرفهچند بندی شامل د. این طبقهنمومشتری فراهم 
 با همچنان مشتریان از بسیاری بهتر، خدمات برای های بسیارتلاش وجود با مقایسه با رقبا بود. خدمات برتر در

 برای مدیریت آگاهی رغمعلی که باشد این مشکل ،است ممکن. است مطلوب حد از کمتر که هستند روبرو خدماتی
 بهبود برای خدمات دهندگانارائه وقتی حتی براین،علاوه. است نشده عملی یا ایجاد عملی برنامه خدمات، بهبود

. باشد متفاوت خدمات دهندگانارائه با است ممکن خدمات کیفیت از مشتری درک کنند،می ریزیبرنامه خدمات
 بر مبتنی هایاستراتژی طراحی و کندمی ایجاد مشتری درنظر چشمگیری خدمات چیزی چه اینکه دانستن، بنابراین

 .است اهمیت دارای ،اطلاعاتی چنین

باشند تا در مشتری احساس  هایی که کارکنان باید داشتهدر ارتباط با بعد کارکنان و مولفهپژوهش، سوال دوم 

( بود. 23 ، ارجاعات:19 )منبع:" دانش و آگاهی تخصصی"مضمون  ،شده، بود. عامل کلیدی استخراجوجود آیدشعف ب
پژوهش آن را ذکر کردند کننده در تعداد بالای افراد مشارکت ،در زمینه مضمون دانش و آگاهی تخصصی یک کارمند

: اظهار داشتپژوهش، کننده در یکی از افراد مشارکت ،در همین راستا دهنده اهمیت این مضمون است.که نشان
تواند انتظارات یک مشتری را در زمینه ارائه کالا یا خدمت نداشته باشد، نمی سطح بالایی از دانشیک کارمند اگر "

ات و درخواست کند که این کالا با جزئی نظر داشته باشد و، اگر یک ورزشکار کالایی درمثال عنوان، بهبرآورده کند
جهت ارائه کالا یا خدمت نداشته  ن شود، اگر فرد کارمند دانش لازمبرای او روش ،اینکه برای چه هدفی مناسب است

مطالعه مورد ،یطشرا ینانداز کارمند در اشمچ. "توان انتظار داشت که پیوند عاطفی با مشتری ایجاد کند؟باشد، چطور می
. کارکنان Barnes, Meyer & Kinard, 2016)در نتیجه مطالعات کمی در این زمینه وجود دارد )و قرار نگرفته 

سه فاکتور  نشان داد که s & RonzoniTorre )2018(پژوهشمهمترین جزء در ایجاد شعف مشتری هستند. نتایج 
ترین فاکتورها در عنوان مهمیک بار دیگر به ،مرتبط با کارکنان )احساس کارکنان، تلاش کارکنان و مهارت کارکنان(

ی که دارای دانش و تخصص کارمند یفردینبعمیق نفوذ درصد از تمام فاکتورها( بودند. 4/64ایجاد شعف مشتری )
که مهارت  یقبل هایپژوهشبا  مطابق است. کارمند یتنهاو در یمشتر سازیمشعوف یبرا ی، فرصتبالایی است

 یهابا مهارت یاستخدام کارکنان ،دهدیقرار م یرتأثرا تحت یگرانو هم د خودهم  ،گرفتن دانشتعاملی با درنظر
 & Meyer, Barnesبه مشتریان محصولات ورزشی دارای اهمیت است.مشاوره  یاارائه آموزش و  یا یقو تخصصی

Friend (2017) سازی مشتریانمشعوف برای تریقوی مسیر ،کارکنان تخصص که اظهار داشتند ،در پژوهش خود 
 یرکند بلکه تأثمی یلتسه یانرا در مشتر یبخشتنها احساسات شعفبالا نه یفیتطور خاص، تعاملات با کبه .دارد
اهمیت رفتارهای  بر پژوهشگران. موثرتر هستند یانمشتر شعف از هاآن که در شناختیطوربر کارمند دارد به یمسر

 Beauchamp & Barnes (2015) ؛عنوان مثالبه. کنندتاکید می مشتریان سازیکارکنان مختلف برای مشعوف
 & Swansonکردند. مطرحدر تولید شعف مشتری  یمهم یعنوان اجزاهمهارت را ب تلاش و ،نمایش احساسات

Davis (2012) ندنموداطمینان را مطرح  همدلی و اهمیت. Torres (2014) اهمیت کارکنان بر که علاوه بیان داشت
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 به پژوهشگران. داشته باشندفرهنگی  ریشهست ا ممکن ،های شعف مشتریبرخی محرکدر ایجاد شعف مشتری، 
)مثل های شعف مشتری نتیجه گرفتند که برخی محرکچنین ، ملیتیچند مشتریان ی باهایمصاحبه دنبال
 فرهنگی ها )مثل اهمیت نسبی غذا و نوشیدنی یا تمیزی(بعضی مولفه کهماهیت جهانی دارند درحالیبرخوردی( خوش

 ند.هست
های جمله شاخصصورت فردی بود. ازهای ایجاد شعف در مشتریان بهدر ارتباط با مولفهپژوهش، سوال سوم 

از بعد اهمیت مشتری  ،بود. مضمون تخصص "بودن محصولاتفردبهصرتخصص و منح" ،شده بعد مشتریانشناسایی
)فراوانی یا ارجاعات،  22عات مصاحبه به آن اشاره شده است( و ارجا 18)به عبارتی این مضمون در  18 با منبع
مضمون  ،هالیل یافتهتحو( بود. پس از تجزیهدهنده تعداد اشارات به این مضمون است و مبین تکرار مضمون استنشان

شونده که یکی از افراد مصاحبهطوریتخصص فروشندگان محصولات ورزشی برای مشتری دارای اهمیت بود به
میزان تخصص  ،قبل از هر چیزی برای من در خرید و سپس احساس شعف از یک محصول ورزشی": اظهار داشت

نوعی سرخوردگی و عدم ایجاد شعف در  ،نداشته باشدتخصص لازم را  ،نحوی اگر فرددارای اهمیت است و به ،فرد
احساس شعف و لذت از خرید را  ،عنوان یک مشتریمن به ،و اگر تخصص کافی وجود داشته باشد شودمن ایجاد می

ثابت بوده است  یشعف و وفادار ینمثبت ب یهایافته در ربع قرن گذشته،. "شودنوعی باعث وفاداری من میدارم و به
(Liew & kee, 2015.)  و  یشامل ابعاد نگرش یاست که وفادار محصولات نهیدر زم یاجماع کل کی نیاهمچنین

 دیخر قید که از طرشویم فیدهنده خدمات تعرارائه کیبه  یتعهد روان کیعنوان به یوفادار ن،یاست. بنابرا یرفتار
 دهدینشان م ،یمشتر یدر مورد وفادار دموجو یهادگاهید ط،یشرا نیشود. در اینشان داده م ،مجدد در طول زمان

 از آن محصول مداوم دیبه خر یشتریب لیکردند، تما دایپ محصول کیبه احساس شعف کنندگان مصرف یکه وقت
 قیکند تا تعهد خود را از طریرا وادار م انیمشتر ی،ساختار وفادارعبارتی به (.& 2018Ronzoni,  Torresدارند )

بودن محصول بود. در فردمنحصربه ،دومین مضمون استخراجی برای عامل مشتری نشان دهند. یتکرار دیرفتار خر
 ،بودن برای محصولات ورزشیفردبهعامل منحصر": اضهار داشتپژوهش کننده در یکی از افراد مشارکت ،همین راستا

تفاوت باید مهم است و این  ،فاوت باشدبیشتر از هر عامل تاثیرگذار دیگر مهم است و اینکه محصول ورزشی دارای ت
عبارتی محصول وسیله یک ورزشکار معروف( باشد و بهدر ظاهر محصول، کیفیت و نحوه عرضه محصول )عرضه ب

ایجاد تمایز برای که  دپژوهش خود به این نتیجه رسیدر  Torres )2014( ،نباشد. در همین راستا "هرجایی"ورزشی 
 شود.منجر به شعف مشتری می ،هارسانیروزامکانات و به ،محصولات در همه جوانب

شده در این بعد شامل دو مضمون های شناساییدر ارتباط با بعد محیط بود. شاخصپژوهش، چهارمین سوال 
( 18ارجاعات: ، 16( و جو دوستانه و حمایتی )منبع:20، ارجاعات:17)منبع: ای در جهت سلیقه مشتریتعاملات حرفه

شده در بعد محیط عنوان یکی از ابعاد استخراجای در جهت سلیقه مشتری بهتعامل حرفه ،شدهن استخراجبود. مضمو
وقتی یک مشتری به محیط تهیه کالا یا خدمات وارد ": اظهار داشتپژوهش کننده در است، یکی از افراد مشارکت

من مشتری همان  ،مثال عنوانمطرح است. بهاولین معیار قضاوت محیط عنوان به ،نوع برخورد و تعامل ،شودمی
عنوان عامل کلیدی برایم مطرح است. مشتری به ،چیزی که در ذهنم برای تهیه کالا یا خدمتی خاص شکل گرفته

نوعی بحث و گفتگو شود و به ،های این برندانتظار دارد که از ویژگی ،کندکه یک برند خاص مانند پوما را انتخاب می
خود پژوهش در  Barens & Krallman (2019) ،. در همین راستا"یقه مشتری محصولات ارائه شوددر راستای سل
 ایبر جدید یهایتژاسترا سعهتو مندزنیا، نمشتریا یستههااخو تغییرو  قابتیر یطاشربه  توجه بابیان داشتند: 

 منافعو  دعملکر ت،کیفی سساابر تنها نکنندگافمصر وزهمرا. هستیم دخو یقبااز ر بیش قابتیر مزیتآوردن ستدب
 زندگی؛ سبک به توجه با که هستند یابیزاربا یفعالیتهاو  تمحصولا نهااخو هاآننمیکنند.  وتقضا لمحصو
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 نیز را شخصی و علایق یهارمعیا ،عقلایی یهارمعیا رکنادر  یعنی ،کند تحریکرا  هاآن هنو ذ تحساساا، سلایق
 دیبررکا ییاامزو  کیفیت برواحد  تکیه یجابه نمازسا ،قابتیر یابیزاربا ییورسنا یندر ا نماندهندز ربهمنظو. دبرگیردر

هستند.  ینگرزبا مندزنیا ،یابیزاربا یهاو روش ممفهو ،ینابنابردارد.  زنیا ترقخلا ایجزا با هاییدهبررا به ،لمحصو
 وتمتفا یهاراه نندابتو ینکهاز ا قبل نیابازاربا ایرز ،ت،نیسها آن شتناگذرکنا یمعنا به ،یابیزاربا مفاهیم ینگرزبا لبتها

 وشفرروی  بر تمرکزاز  ،یابیزاربا یهایتژاسترادرک کنند. را  یابیزاربا سنتی یهاشرو باید ،هندد ئهارا یجدیدو 
Barnes, Kraemer,  Gieseدر پژوهشیست. ا یافته تغییر یمشتر ایبر ربتجا یشافزا سمت به تخدماو  کالا

Gouthier & Ludwig (2020)   گاه به این اندازه رقابتی نبوده است. در بازار اقتصاد جهانی، هیچکه بیان داشتند
فرد، نسبت به سایر تا از طریق نیل به مزایای منحصربه کنندتلاش می ،های تجاریها و بنگاهسراسر دنیا، سازمان

نیاز، از امکان ان هنگام خرید کالا و خدمات موردیابند. از سوی دیگر، اغلب مشتریرقبا به موقعیتی ممتاز دست 
های فیزیکی یک آنان ورای مشخصات ظاهری و ویژگی ،های متعددی برخوردار هستند. به همین دلیلگزینه

 شتند کهبیان دا Torres & Ronzoni )2018) ،همچنین .دهندهای کیفی را مدنظر قرار میسایر شاخص ،محصول
 هفایدو  هزینه لهدمعا سساابر فقطرا  لمحصو ،یمشترو  دکر هداخو اپید یجدید چرخش ،یابیزاربا مسیرو  هنگا

 ،یمشتر راتنتظاو ا ستههااخو ءضاو ار خریداز  بعدو  حین ،قبلدر  بخشتلذ بهتجر یک ئهارا با. دکر هدانخو اریخرید
نشدنی شموافر ربتجا ئهارا ایبر دییاارزش ز باید ،نیابازاربا. دکر تضمین توانیک شرکت یا سازمان را می موفقیت

 ف،مختل یهاتجربه ئهارا لنباد به ریکاوکسب هر تجربه ،یابیزاربادر باشند.  قائل نمشتریا و تعاملات در جهت سلیقه
روی  بر همیشه نمشتریا ،هنگا یندر ا. ستا دخو به مختص یهاارزش سساابر دفربهمنحصر قیمت با اههمر

هت سلیقه مشتری در جشمند ارز تتجربیا آوردنبدستپی در  ،ضعودر  و نیستند متمرکز هاآن دکررکاو  تمحصولا
 ست. ا رکاوکسب ایبر حیاتی چالش ،نمشتریا ایبر ماندنیدبهیا تتجربیا ینا ،ینابنابر هستند.

های سازمان Ludwig et al., (2017)بعد محیط جو دوستانه و حمایتی است.  ،دومین مضمون استخراجی
نظر های رقبای خود را تحتفعالیت ،هاباشند. این قبیل سازماننیازها و انتظارات مشتریان خود می خگویمتعالی، پاس

بینی نیازها و طور مؤثری به پیشهای مذکور، بهنمایند. سازمانمیرا شناسایی ها آندهند و مزایای رقابتی قرار می
پیشی  هاآناز  ،پردازند تا این نیازها و انتظارات را برآورده سازند و در صورت امکانمشتریان خود میانتظارات آتی 

ها روابطی دهند. آنواکنش نشان می ،ای اثربخشگونهسرعت و بهبه ،ها، در برابر نقاط ضعف خودگیرند. این سازمان
رصدد ایجاد یک پیوند دوستانه و حمایتی با مشتریان خود و د کنندمتعالی را با تمام مشتریان خود ایجاد و حفظ می

 های در میانه راه تعالی وهای در آغاز راه تعالی، سازمانها را در مسیر تعالی در سه گروه سازمان. اگر سازمانهستند
مشتریان خود های در آغاز راه، میزان رضایت توان گفت که سازمانبندی کنیم، میهای بالغ و متعالی تقسیمسازمان

مدت خود را با تاهمدت و کوارتباط بین اهداف میان که اندهای در میانه راه، موفق شدهاند، سازمانرا ارزیابی کرده
و  ایجاد شعف در مشتریانکار برای وهای کسبهای بالغ، محرکنیازها و انتظارات مشتری برقرار نمایند و سازمان

 Skogland & Siguaw.کننداند و بر مبنای آن عمل میگیری نمودهرا درک و اندازه موارد مرتبط با وفاداری مشتریان

بر  ،فروشگاه یهایژگی. وگذار استو تسلط تأثیرت لذ یبرانگیختگ یدند که محیط بر سه حالت عاطفتقمع  (2018)
نتیجه  .دشویم مشریانشعف  شیافزا بموج ،یعاطف یهاپاسخ نیتأثیر گذاشته و ا دارانیخر یعاطف یهاپاسخ

 یرفتار یدر رابطه بین محیط و پیامدها یاواسطه ،مثبت تااحساسنشان داد که  Lee & Shea (2015) پژوهش
  .است ندهیآ
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 . پيشنهادات کاربردی1-5
 تیرضا جادیا یهاینسبت به آنچه که استراتژ یتجربه مشتر تیریمد یرا برا یدیجد یهایرمس ،یمطالعه کنون

های که نیازهای مشتریان و ویژگی ریزی داشته باشندبرنامه باید ،مدیران. دهدیارائه دهد، نشان م تواندیصرف م
یک سوال(. با توجه به  ،چهار سوال برای چهار بعد طراحی شد )هر بعد ،حاضر پژوهش. در بیاموزند خدمات را یا کالا
حث تبعیض جنسیتی مدنظر تواند در بمی ،مضمون درنظرگفتن روحیات مشتری ،در بعد کارکنان پژوهش؛های یافته

د که زنان و مردان ممکن است در ارزیابی محصول و مصرف خدمات ندهنشان می ،شواهد تجربی فراوانی قرار گیرد.
نشان داد که عوامل اثرگذار بر شعف مشتریان در همه  ،در رابطه با شعف هاپژوهش ؛مثال عنوانبه ،متفاوت باشند

بسترهای عرضه  اساس دیدگاه زن و مرد درتوان شعف را برمی بنابراین ،نیست ییکسان، دارای میزان تاثیر کشورها
لذت توان از دریچه نهایت میر این زمینه را شناسایی کرد و درها دبررسی قرار داد و تفاوتکالا و خدمات، مورد

مانند نیازهای  یلذت تحقق )مرتبط با تحقق نیازهای سطح بالاتر و ریزماتیک )مرتبط با شخصیت دوستانه کارکنان(کا
های ورزشی مانند توان بعد تخصص و دانش افراد را محیطمی ،در بعد مشتریانه پرداخت. ، به این مسئلنفس(اعتمادبه
دانش و تخصص مربی را در شعف مشتریان ورزشی سنجید. بررسی قرار داد و نقش های ورزشی زنان موردباشگاه

، مضمون تمایز در ارائه خدمات پژوهشکننده در ارجاعات و فراوانی افراد مشارکت همچنین در بعد خدمات، با توجه به
ن ائه خدمات و تفاوت ایتوان به مقایسه دو سازمان یا زیرساخت ورزشی در ارمی ،بسیار پررنگ است و در این زمینه

 ،توجه بودهای قابلیکی از مضمون ،ای در جهت سلیقه مشتریتعاملات حرفه ؛. در بعد محیطپرداخت با هم دو نهاد
 یطراح یو شگفت یشاد ختنیبرانگ یکه برا نهیو پرهز جیرا یهاکیتاکت یتمرکز صرف بر رو یجابه ؛عنوان مثالبه

داشته  ازیبر ن یافتاده و مبتنپاشیظاهر پ به یهاتیبه اقدامات و فعال یشتریها توجه باند، ممکن است شرکتشده
 یازهاین ییشناسا یبرا ست شامل آموزش کارکنانممکن ا ،موارد نیاست. ا انیمشتر یبخش قدردانباشند که الهام

 یر به قدردانباشد که منج زیآمبا اعمال ساده محبت ییپاسخگو یها براآن قیتشوی و و توانمندساز یمشتر یفرد
 .شودیم یاز مشتر

 

 آینده هایپژوهشبرای  پيشنهادها و محدودیت. 5-2
سازی وفنتیجه، مشعک بازار اشباع و رقابتی باشد. دردر ی یتواند نقطه تمایزمی ،دارای شعفارائه یک تجربه مشتری 

باید یک کار همیشگی  ،کندرا خوشحال می مشتریان کهحال، درک بهتر آنچه بااین .اقدام ارزشمند است یک ،مشتریان
عمدتا ماهیتی کیفی  ،هایی هم وجود دارد. این مطالعهباشد. با وجود اثرات مطالعه حاضر، محدودیت بازاریابانبرای 

 پژوهشگران،این که  در طول مطالعه، از مصاحبه استفاده شد. با و شناسی با فاز کیفی بود()پایه و شروع روش دارد
ند این موضوع را از منظر کمی نیز بررسی کند. نتوامی ،آینده هایپژوهش اماتوجهی مصاحبه انجام دادند، ابلتعداد ق

ند لذت مشتری را در بسترهای نتوامی ،آینده هایپژوهشمتمرکز بود.  محصولات ورزشیبر روی بخش  ،این مطالعه
 ،آینده هایپژوهش. کنندبررسی  های ورزشیسازمانورزشی و رویدادهای ویژه ورزشی، های دیگری مانند پارک

های فردی مانند سن، شغل، قومیت و مذهب مشتری، سایر تفاوت شعفد برای گسترش کار علمی در مورد نتوانمی
که با کمک کارکنان  محوریخدمات مشتر .نمایند بررسی ،کننده تأثیر بگذاردکه ممکن است بر تجربه لذت مصرف را

که کارکنان  دهدینشان م موضوع، نیاست. ا یضرور یمشتر شعف به یابیدست جهتها سازمان یبرا ،ابدییتجسم م
 یلعم تیاز اهم ،حوزه نی. اکنندیرا خوشحال م انیمشتر ،ادیبه احتمال ز ؛دیخط مقدم قابل اعتماد، پاسخگو و مف

استخدام، آموزش و  قیمقصد از طر رانیتوسط مد ماًیمستق تواندیم ،به کارکنان یرسانکمک رایبرخوردار است ز
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 یکاف هیکه سرما یکوچک یهاها و شرکتآپاستارت یبرا ژهیوبه ،نشیب نیشود. ا تیریمد ،تجربه کارکنان تیریمد
 است. دیندارند، مف مشتریان محصولات ورزشی یریغافلگ یو محرک برا رمنتظرهیغ یابیبازار یهاتوسعه برنامه یبرا

ها آن یکه ممکن است بر تجربه کل ینیبشیپقابلریهمراه با عوامل غ یفرد هر مشترانتظارات منحصربه لیبه دل 
از تکنیک  ؛شودو پیشنهاد می دشوار است ی محصولات ورزشیبرا انیبخش به مشترلذت اتیبگذارد، ارائه تجرب ریتأث

 ،مانده است یناشناخته باق نسبتاً ولات ورزشیمحصدر  شعف مشتریو سوابق  دهیپد کهبه دلیل این 1ناحیه بحرانی
نظر در کیستماتیروش س کیعنوان به ، تکنیک ناحیه بحرانیرفتارها ای دادهایرو ییدر هنگام شناسا رایزاستفاده شود )

 ،مدیران حوزه بازاریابیبه  پژوهش، نیاز ا یناش یمشتر شعفگسترده از  یسازمفهوم ،صورت کلیبه (.دوشیگرفته م
ممکن است تعاملات  ،انیچگونه مشتر نکهیو جامع در مورد ا کیستماتیطور س( تا به1) :دهدیرا ارائه م یدیراه جد

 ردنکخوشحال جهتبالقوه  یهافرصت ییشناسا ی( برا2و ) کنند یابیخاص شرکت خود ارز نهیمختلف را در زم
 ندیتر از فرآو جامع کیستماتیس یبررس کیبر انجام  یالذکر مبنفوق هیتوص .مدت فکر کنند نیدر طول ا انیمشتر

مختلف  یهابخش یبراشعف  یهایژگینشان دهد که کدام و رانیممکن است به مد ،خود انیتجربه مشتر یابیارز
چگونه  ،هاآن دیتول یتازه برا یهادهیا یطور کلها و بهیژگیو نیا جادیشرکت در هنگام اد و شویظاهر م انیمشتر

 .کندیعمل م
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 نویسندگان این مقاله:

 

 هستند. کردستان دانشگاهاز  ورزشی بازاریابی مدیریت دکتریایشان دارای مدرک  گنجی؛ فرید

 دانشگاه نوین هایرسانه مطالعات نشریه ،تهران دانشگاه ورزشی مدیریت نشریه در وی مقالات
 در همچنین. است رسیده چاپ به ورزشی های رسانه در ارتباطات مدیریت نشریه و طباطبایی علامه
 .دارند فعالیت کیفی آماری افزارهاینرم و کیفی هایروش و مطالعات حوزه

و در  هستنداستاد تمام مدیریت بازاریابی ورزشی در دانشگاه کردستان  ایشان دکتر سردار محمدی؛

در نشریات معتبر  مقالاتیدارای  ویباشند. در دانشگاه کردستان مشغول به تدریس می ،حال حاضر
. هستندبازاریابی ورزشی مدیریت و  در نشریات داخلی در حوزه  مقالات متعددالمللی و همچنین چاپ بین

  .بازاریابی ورزشی و مدیریت ورزشی است ،زمینه تحقیقاتی ایشان

 

وی . هستند استرالیا لاتروب دانشگاه در ورزشی مدیریت دانشیار ایشان دیکسون؛ جئوف دکتر

 روابط در متخصص و سازمانی پردازنظریه یک و است متنوع پژوهشی و آموزشی هایفعالیت دارای
 سایر. است( هاسازمان بین قدرت اعمال و همکاری رقابت، یعنی) سیستمی حاکمیت و سازمانیبین

 .شودمی مربوط کنندهمصرف رفتار و پنهان بازاریابی به ایشان، تخصص هایزمینه

 


