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ABSTRACT 

 

Objective: The aim of the present study was to identify the factors influencing customer 

complaint behavior in the sports services industry. 

Methodology: The research employed a qualitative method with a thematic analysis approach 

based on Braun and Clarke (2006). The study's population included experts in sports marketing 

with a focus on customer orientation, managers of health and wellness clubs, swimming pools, 

and customers who use these services. A purposive sampling method was used, involving 27 

participants. The research tools included a systematic literature review and semi-structured 

exploratory interviews, whose validity and reliability were confirmed. 

Results: According to the research results, the factors influencing customer complaint behavior 

in the sports services industry include 87 concepts, 8 subcategories, and 3 main categories: 

customer-related elements (customer behaviors, purchase-related behaviors, and customer 

perceptions); internal organizational elements (organizational performance, staff performance, 

and inadequate service delivery); and external elements (economic and socio-cultural factors). 

Conclusion: Sports organizations can prevent customer dissatisfaction by improving the 

quality of sports services and identifying customer expectations, perceptions, and behaviors in 

using these services. By establishing a high-quality complaint management system with clear 

mechanisms and accessible complaint channels, alongside training and empowering staff, 

organizations can promptly address customer issues. Moreover, by implementing processes and 

procedures that align with customer perspectives and responding to complaints with respect and 

attention, organizations can increase customer retention rates and contribute to improving their 

profitability. 
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Extended Abstract  

Introduction and State of Problem 

 ustomer complaints represent one of the most valuable sources of insight into 

customer experiences and market dynamics (Mattila & Mount, 2003). Ignoring 

such complaints may result in the loss of loyal customers. Conversely, effective 

complaint management—which includes the systematic recording of complaints 

and their timely reporting to organizational managers—can serve as a rich 

repository of critical information (Hien et al., 2021). Sports clubs are identified 

as service environments with a high potential for customer complaint behaviors. In Iran, many 

clubs face issues such as inadequate facilities, high costs, poor hygiene, and outdated equipment, 

which expose customers to various problems and frequently lead to complaints. To enhance the 

efficiency of private sports clubs, it is essential to prioritize the delivery of superior services, offer 

comprehensive customer solutions, adhere to standardized management systems, develop 

operational protocols, and implement flexible and responsive processes (Jafari Zafarabadi et al., 

2022). Addressing and responding to customer complaints is therefore regarded as a highly 

effective strategy for achieving strategic marketing objectives. Moreover, in some organizations, 

competitive advantage arises not merely from the services offered, but from the attention given to 

resolving customer complaints (Yang et al., 2018). As such, club managers must formulate 

strategies that improve service quality, encourage customer citizenship behaviors, and 

concurrently reduce perceived risks (Babaei Dehkordi et al., 2022).  

Despite the growing focus on complaint-free customer behavior, much of the existing research 

has concentrated primarily on the antecedents of complaints, thereby creating a knowledge gap 

concerning dysfunctional customer behavior. For instance, Kim and Tang (2020) examined how 

customer behavior influences perceived value, while Chao et al. (2020) studied the role of 

corporate social responsibility in sustaining customer engagement. In this context, the expansion 

of communication channels -particularly through social media- can significantly enhance service 

delivery, increase customer awareness, and boost purchase intentions. Consequently, managers are 

encouraged to adopt a positive perspective toward the use of social media platforms (Rahnema et 

al., 2025). Given these considerations, investigating the causal factors underlying customer 

complaint behaviors is of great significance for marketing managers in sports clubs and 

organizations. Accordingly, the present study seeks to identify and analyze the causal factors that 

influence complaint behaviors among customers of sports services. 

 

Methodology  

The present study adopts a qualitative methodology with an exploratory and systematic approach, 

utilizing thematic analysis based on the framework proposed by Braun and Clarke (2006). The 

research population comprises experts and specialists in sports marketing with a customer-oriented 

focus, managers of health and wellness clubs and swimming pools, as well as customers who have 

continuously utilized the services of these sports facilities for at least one year. A purposive sampling 

method was employed to select participants. The conceptual model of the study was developed 

based on the relationships identified during the research and is presented as a conceptual framework. 

The thematic analysis process followed the six phases outlined by Braun and Clarke (2006). In 

C 
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the first phase, familiarization with the data, the researchers reviewed preliminary data through an 

examination of literature on customer complaint behavior in sports services, which provided a 

foundational understanding. Subsequently, interviews with stakeholders offered deeper insights 

into their experiences and perspectives. In the second phase, generating initial codes, primary 

codes were identified and extracted from the transcribed interviews, resulting in 87 initial themes. 

The third phase, searching for themes, involved compiling a comprehensive list of these initial 

themes and prioritizing those with higher frequencies. After refinement and editing, eight basic 

themes were identified. In the fourth phase, reviewing themes, the eight basic themes were 

synthesized to form broader organizing themes, ultimately resulting in three organizing themes. 

The fifth phase, defining and naming themes, entailed the integration of organizing themes into 

overarching themes, thereby constructing a coherent and structured thematic framework. Finally, 

in the sixth phase, producing the report, the thematic network was interpreted and presented, 

offering a comprehensive analysis grounded in the identified themes. 

 

Results  

Ultimately, the data obtained from the thematic analysis and the construction of the thematic 

network reveal that the dimensions and components influencing customer complaint behavior in 

sports services are structured into three organizing themes, eight basic themes, and eighty-seven 

initial themes. The results of this integration further indicate that the themes identified through 

the thematic analysis are consistent with established theoretical and empirical foundations. 

Moreover, the findings demonstrate that customer-related, internal, organizational, and external 

factors constitute the primary causal elements affecting customer complaint behavior in the 

sports services sector. 

 

Discussion and Conclusion  

Based on the research findings, sports organizations can mitigate customer dissatisfaction without 

the need for major structural modifications to their organization or to the products and services 

they offer. By gaining a thorough understanding of the socio-cultural and economic context of the 

community and improving the quality of sports services, these organizations can proactively 

address customer behaviors and expectations before, during, and after service consumption. A 

critical component of this approach involves the establishment of a high-quality complaint 

management system that incorporates clear mechanisms and easily accessible channels for 

submitting complaints. Coupled with staff training and empowerment initiatives, such a system 

enables organizations to swiftly identify and resolve customer issues and dissatisfaction. 

This proactive strategy not only prevents significant customer attrition but also improves 

customer retention, fosters loyalty, and ultimately enhances organizational profitability. 

Furthermore, it is recommended that the Ministry of Sports and Youth, along with other relevant 

governmental institutions, allocate dedicated financial resources and institutional support to 

sports service organizations. These resources would empower organizations to design and 

implement effective service delivery programs aligned with customer expectations. 

In addition, sports service companies should prioritize the enhancement of their brand 

reputation. Building a strong brand identity through consistent service quality, robust customer 

relationships, and a positive market presence can significantly reduce customer complaints. 
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Customers who trust an organization are more inclined to resolve concerns amicably rather than 

resort to formal complaints. Strengthening interpersonal interactions and delivering reliable, 

empathetic services can bolster customer trust, thereby reducing the frequency and intensity of 

complaint behavior. Moreover, the development of efficient complaint-handling systems can 

support this process, enhancing customer confidence in the sports services industry as a whole. 

 

Originality/Value 

This study is among the few qualitative investigations that systematically identify and categorize the 

causal factors influencing customer complaint behavior in the sports services industry, particularly within 

the Iranian context. It addresses a critical gap in the existing literature by presenting an integrated 

conceptual framework based on customer-related, organizational, and external factors. 

 

Reasech Limitations/Implications 

The findings of this study are limited by its qualitative, cross-sectional design and the use of purposive 

sampling, which may restrict the generalizability of the results. Future studies employing quantitative or 

longitudinal methodologies are recommended to validate and expand upon these findings. 
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 مقاله پژوهشی

 

 آمیز مشتریان در صنعت خدمات ورزشیشناسایی عوامل اثرگذار بر رفتار شکایت
 

  4یانعام عامر قاسم المجمع ،*3زاده نیرضا ام،  2ی، محمد قاسم 1یاحمد محمود

 

 11/07/1403: پذیرش تاریخ                            01/07/1403تاریخ بازنگری:                     01/07/1403: دریافت تاریخ

 چکیده

 بود.شناسایی عوامل اثرگذار بر رفتار شکایت آمیز مشتریان در صنعت خدمات ورزشی پژوهش حاضر،  فهد :هدف

( و جامعه آماری پژوهش 2006ش از نوع کیفی و با رویکرد تحلیل مضمون )تماتیک( براون و کلارک )روش پژوه :شناسیروش

 های سلامتی و تندرستی و استخرها و مشتریانمداری، مدیران باشگاهشامل متخصصان حوزه بازاریابی ورزشی گرایش مشتری

ای نفر(. ابزار پژوهش شامل مطالعه کتابخانه 27گیری شدند )از خدمات این مراکز بود که به صورت هدفمند نمونهکننده استفاده

 . شدکه روایی و پایایی آن تأیید بود مند و مصاحبه اکتشافی نیمه ساختارمند نظام

مقوله  8مفهوم،  87 عوامل اثرگذار بر رفتار شکایت آمیز مشتریان در صنعت خدمات ورزشی شامل پژوهشطبق نتایج  :هایافته

عناصر مربوط به مشتری )رفتارهای مشتری، رفتار مرتبط با خرید و اداراکات مشتری(؛ عناصر درون  ی شاملوله اصلمق 3و  یفرع

 باشند.فرهنگی( می-سازمانی )عملکرد سازمان، کارکنان سازمان و ارائه خدمات نامناسب( و عناصر فراسازمانی )اقتصادی و اجتماعی

یی انتظارات، اداراکات و رفتار مشتریان در استفاده از خدمات شناسا یش کیفیت خدمات ورزشی وافزا با های ورزشیسازمان :گیرینتیجه

های کار مشخص و کانالوبا ایجاد یک سیستم مدیریت شکایت با کیفیت و دارای ساز ؛خواهند کرد ورزشی، از نارضایتی آنان جلوگیری 

با اقدامات دارای فرایندها و می شوند ؛ ارکنان، سریعا از مشکلات مشتریان آگاه سازی کدسترسی به شکایات، به همراه آموزش و توانمند

نرخ  شیباعث افزا ،اتیبه شکا یدگیرس دهی محترمانه وو با پاسخ؛ ردازدپمیهای شفاف و مطابق دیدگاه مشتریان، به حل مشکلات رویه

 د.ناینممیو به بهبود جریان سودآوری سازمان کمک  می شوندی حفظ مشتر
 یمشتر یتینارضا ت،یشکا تیریمد ،یخدمات ورزش :های کلیدیواژه

 علوم ورزشی و تندرستی، دانشگاه تهران، تهران، ایران. ه، دانشکدیورزشگروه مدیریت  ،ورزشمدیریت . استادیار 1

 علوم ورزشی و تندرستی، دانشگاه تهران، تهران، ایران. مدیریت ورزش، دانشکده. دانشجوی دکتری 2

 (نویسنده مسئول) المللی امام رضا )ع(، مشهد، ایران.، دانشکده ادبیات و علوم انسانی، دانشگاه بینیورزش علومگروه  ،ورزشمدیریت . استادیار 3

 المللی امام رضا )ع(، مشهد، ایران.دانشکده ادبیات و علوم انسانی، دانشگاه بین مدیریت ورزش،ارشد . دانشجوی کارشناسی4
 Aminzadeh.reza@gmail.com :الکترونیک نویسندۀ مسئولنشانی  *

 زیآمتیعوامل اثرگذار بر رفتار شکا ییشناسا(. 1404) .انعام عامر، قاسم المجمعیو  زاده، رضااحمد؛ قاسمی، محمد؛ امین، محمودی: استناد

 .49-70(، 1)14، دیریت و توسعه ورزشم. یدر صنعت خدمات ورزش انیمشتر

DOI: https://doi.org/10.22124/JSMD.2024.25620.2842 
 نوآوری پژوهش و پیام کلی 

ار ابعاد مختلف این رفتار را در سه این پژوهش، با تحلیل دقیق رفتار مشتریان، عملکرد سازمانی و عوامل محیطی، برای نخستین ب

سازمانی و عناصر فراسازمانی به صورت یکپارچه شناسایی و تبیین نموده دسته اصلی شامل عناصر مربوط به مشتری، عناصر درون

 های کارآمد مدیریت شکایات واست. این پژوهش با تاکید بر تعامل مؤثر با مشتریان، بهبود کیفیت خدمات، استقرار سیستم

 .دهدتوانمندسازی کارکنان، رویکردی عملیاتی و کاربردی برای افزایش رضایت و وفاداری مشتریان ارائه می

توانند بدون نیاز به تغییرات ساختاری اساسی، از طریق بهبود کیفیت خدمات، های ورزشی میپیام کلی این است که سازمان

رار سیستم مدیریت شکایت مؤثر، از نارضایتی و ریزش مشتریان جلوگیری شناسایی دقیق انتظارات و رفتارهای مشتریان، و استق

 .کرده و از طریق افزایش نرخ حفظ مشتری و وفاداری، بهبود سودآوری و ارتقاء اعتبار برند خود را محقق سازند

 70-49؛ 1404بهار ؛ 1؛ شماره 14مدیریت و توسعه ورزش؛ دوره 
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  مقدمه

 دنیرس یبرا دیکل نیتریساسا ،1یبه خود گرفته و ارتباط مستمر و بلندمدت با مشتر یاامروز، رقابت شکل تازه یایدر دن

با رند و یرا بپذ ییگرایها مشتراز سازمان یاریتا بس است موجب شده موضوع نیها شده است. اسازمان تیبه موفق

 و ایجاد مشتریان وفادار به حداکثر سود دنیو رس هاآن شتریهرچه ب تیاز آن در جهت رضا مشتریان اتیبه شکا یدگیرس

منابع  نیاز ارزشمندتر یکی ،3انیمشتر اتیشکا (.1987، 2فرنل و ورنتفل ؛2021نوری و همکاران،  اصغرنژادبهره ببرند. )

باعث  ،انیمشتر یهاتیبه شکا یتوجهیب (.2003، 4و مانت لای)مت بازار است ییایو پو یمشتر اتیدر مورد تجرب یاطلاعات

 سها و انعکاتیشکا نیا یبا ثبت تمام 5انیمشتر تایشکا تیریحال، مد نیشود. در عیوفادار م انیاز دست رفتن مشتر

، 6و همکاران هین) شود لیاز اطلاعات باارزش تبد یغن یتواند به منبعیم ،سازمان رانیها به مدو به موقع آن حیصح

ی های خدماتی هستند که احتمال بالایی برایکی از محیط نیز های ورزشیباشگاه (.2014زاده نمین و محقق، تاج ؛2021

ها وجود دارد. در ایران، با توجه به وضعیت نامناسب امکانات و تجهیزات ورزشی در اغلب آمیز در آنوقوع رفتارهای شکایت

ها، قیمت بالا، بهداشت نامناسب و همچنین، استفاده از امکانات و تجهیزات ورزشی قدیمی، مشتریان را با مشکلاتی باشگاه

 رینظ یتوجه به موارد ،یخصوص یورزش یهاباشگاه یوربه منظور بهرهشود. می شکایت آنان موجبکند که مواجه می

 یهادستورالعمل نیتدو ،یتیریمد یهاستمیبه س یبندیپا ان،یجامع به مشتر یهاحلمحصول، ارائه راه نیارائه بهتر

بهبود  یدر راستا یبه طور جد دیبرخوردار است که با ییبالا ییاجرا تیاز اهم یانطباق یندهایفرآ یسازادهیو پ ییاجرا

 (. 2022)جعفری ظفرآبادی و همکاران،  ردیدنظر قرار گورها مباشگاه نیعملکرد ا

تواند به عنوان ها، میها از آندر چنین شرایطی، دریافت و رسیدگی به شکایات مشتریان و سایر مراجعین به باشگاه

. از طرفی، مزیت رقابتی برخی شودف راهبردی بازاریابی محسوب ترین راهکارها جهت دستیابی به اهدایکی از اثربخش

 (.2018، 7و همکاران یانگها از بابت خدمات ارائه شده نیست، بلکه توجه به شکایات مشتری و حل آن است )از شرکت

خدمات، رفتار  تیفیبپردازند که با ارتقاء ک ییهایاستراتژ یو اجرا نیها به تدوباشگاه رانیراستا، لازم است مد نیدر ا

)بابائی دهکردی  گام بردارند انیادراک شده مشتر سکیزمان در جهت کاهش رداده و هم شیرا افزا انیمشتر یشهروند

اند که باعث شکایت به دلایلی پرداخته هاپژوهشوجود اهمیت رفتار بدون شکایت، اکثر  لذا با (.2022و همکاران، 

 8ت رفتار غیرسازگار با مشتری، خللی از دانش وجود دارد. برای نمونه، کیم و تنگشود. بنابراین، در ادبیامشتری می

(، به 2020) 9و همکاران گیری ارزش درک شده را مورد بررسی قرار دادند و چاه(، نقش رفتار مشتری در شکل2020)

 یهاتوجه به توسعه کانال نه،یزم نیدر هم ها پرداختند.حفظ رفتار تعامل مشتری از طریق مسئولیت اجتماعی شرکت

در  دیخر زهیانگ شیو افزا یآگاه جادیبه ارائه بهتر خدمات، ا تواندیم ،یاجتماع یهااستفاده از رسانه ژهیبه و ،یارتباط

 تهداش یارتباط یابزارها نیبه ا ینگاه مثبت دیها باباشگاه رانیو مد دینما یانیکمک شا یورزش یهاباشگاه انیمشتر

در زمینه شناسایی عوامل علّی مؤثر بر بروز رفتارهای  هاییپژوهشبنابراین، انجام  (.2025و همکاران،  رهنماباشند )

های ورزشی داشته ها و سازمانتواند اهمیت بالایی برای مدیران بازاریابی در باشگاهآمیز در بین مشتریان، میشکایت

                                                 
1 Customer 
2 Fornell & Wernerfelt 
3 Customer Complaints 
4 Mattila & Mount 
5 Customer Complaints Management (CCM) 
6 Hien et al 
7 Yang et al 
8 Kim & Tang 
9 Chuah et al  
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 2مشتریان خدمات ورزشی 1آمیزعلّی مؤثر بر رفتار شکایت حاضر نیز به بررسی عوامل پژوهشباشد. بر این اساس، در 

 شود. پرداخته می

ها همه آن ای یکه برخشود گفته می( یرفتارریو غ یمتعدد )رفتار یهااز پاسخ یامجموعهآمیز مشتریان به رفتار شکایت

بخش دولتی و خصوصی ارائه  و موضوع مهمی است که باید در هر دوشده  جادیا دیخردرک شده از  یتینارضا لیبه دل

گیری دقیق از موفقیت یک تواند به عنوان یک اندازهبررسی و رفع قرار گیرد. شکایات مشتری می دهندگان خدمات، مورد

 ستمیس کی تیفیک (.2019، 3غزاوی و الحربیها استفاده شود )سرویس بخصوص با تبدیل فناوری اطلاعات به مفاهیم و ایده

 یشاک یاز تعامل شرکت با مشتر یمتفاوت یهاجنبه کی ره ی کهعد اصلتوان براساس سه بُیرا م یترمش اتیشکا تیریمد

  ؛ و ی و دادن اختیارتوانمندساز ، تیبه عنوان  علاقه و شفاف تیشکا تیریمد تیفیعد از کسه بُ نی. اارزیابی کرد برندیبهره م

های و کانال حلرا در مورد مراحل راه یمشتر ،تیلاقه و شفافعد عبُشده است.  یگذاربرچسب ،ندیفرآ یاستانداردساز

ادغام  های شفاف و مطابق دیدگاه مشتری،ها و رویهندیرا در فرآ ویو است  کردهآگاه  هادسترسی به شکایات و دیدگاه

 دیکارکنان با ،پرسنل دادن به اختیارو  یتوانمندساز. (2009، 6بارلو و مولر؛ 2006، 5؛ باریس2004، 4استس و سیدل) کندیم

و آنچه  نندیآموزش بب یمشتر اتیشکا تیریمد ندیخود در فرآ یهاتیو مسئول فیبه درک وظا یابیدست یبه طور مداوم برا

است که به پرسنل  یاراتیاخت زانیبا م یغالباً مواز ،انیکند، انجام دهند. پرداخت غرامت شاکیم جابیآنها ا تیرا که موقع

 یکنواختیبه ثبات، منظم بودن و  ند،یفرآ یاستانداردساز(. 2003، 8یوسکل و کلینک ؛2010، 7ابداسی) دشویتماس داده م

 (.2009، 9اسکینات) اشاره دارد اتیشکا تیریمد ستمیدر س ندهایفرآ

در  تیشانس موفق ؛(2009و همکاران،  10ترگسن) تیسهولت شکا یمانند ساختارها عواملیبه  یمشتر تیاحتمال شکا

 ؛1996سینک و ویلکاس، ) یشناخت تیجمع یهایژگیو و یمانند تجارب قبل یعوامل شخص ؛تیشکا یو خودکارآمد تیشکا

و  یمانند درخواست عذرخواه یشناختعوامل روان ؛(2003هنگ و لام، مانند مطالبه غرامت ) یماد لیدلا (؛1996کوالسکی، 

مندی دهند که در دو دهة اخیر، علاقهنشان می هاپژوهشد. ( بستگی دار2009ترگسن و همکاران، نقص محصول یا خدمت )

ها در ترین سرفصلای که امروزه، کیفیت خدمات یکی از مهمنیز کشیده شده به گونه 11به کیفیت خدمات به صنعت ورزش

ن صنعت (. با ورود بخش خدمات به صنعت ورزش به عنوا2006رابینسن، زمینة مدیریت خدمات و بازاریابی ورزشی است )

خدماتی بسیار رقابتی، ارائة خدمات عالی، پیش نیازی برای بقا و موفقیت هر باشگاه ورزشی است، بنابراین درک و برآورده 

علاقة  ترین مباحث موردها، از مهمکردن انتظارات، برقراری ارتباط کارآمد با مشتریان و در نهایت خلق و ارائة ارزش به آن

 (. 2002چیا و همکاران، ) شوددماتی در صنعت ورزش محسوب میمحققان و مدیران مراکز خ

ی، آگاه شیبر افزا یداریدهان اثر مثبت و معن به دهان غاتیتبل(، دریافتند که 2022خواه ده جبار و بای )وظیفه

(، به 2021)عسگرنژاد نوری و همکاران  .دارد ، تمایل به بازگشت مجدد مشتریان و توصیه باشگاه به دیگراننگرش رییتغ

این نتیجه رسیدند که امکان موفقیت از شکایت، نگرش نسبت به شکایت، تمایل به شکایت، کنترل رفتاری، تجارب قبلی و 

                                                 
1 Complaining behavior 
2 Sports services 
3 Ghazzawi, & Alharbi 
4 Stauss & Seidel 
5 Baris 
6 Barlow & Baris 
7 Obdasi 
8 Yuskel & Kilinc 
9 Eskinat 
10

  
   Thøgersen 

11 Sport industry 
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آمیز مشتریان تأثیر ندارد. درک بیگانگی بر رفتار شکایت آمیز مشتریان تاثیر دارد و درک ارزش شکایت بر رفتار شکایت

عوامل  نیفعالانه و همچن و منفعلانه یتقابل یبر رفتارها یعوامل شناخت دریافتند که(، 2021دانشگر و غیور باغبانی )

 یطیمح ةگانعوامل هشتدارند که (، بیان می2020دبیر و همکاران )تاثیر دارد.  مشتریان فعالانه یدر رفتار تقابل یاحساس

داشته  ییبسزا ریتأث تماشاگران فوتبال خاشگریبروز خشونت و پر جهیو در نت یتینارضا ای تیدر رضا دنتوانیم یو خدمات

 یآفرینسازمان و ارزش تیشفاف تعهد، کارکنان، یارتباط یهامهارت(، دریافتند که 2019پور و همکاران )محمدی. باشد

دارند که (، بیان می2022و همکاران ) 1. وانگهستند مشتریان پس از خرید یهایجزو علل کاهش ناهنجار ی،مشتر یبرا

و ی و شکایت مشتری مشتر تیبر رضا یتریقو ریمحصول درک شده تأث تیفیخدمات درک شده، ک تیفیبا ک سهیر مقاد

 ریتر از تأثیقو یاحساسات منف ریتأث و دارد 19کووید  زولهیا طیدر مح ی مشتریبر احساسات منف یترفیضع ریتأث

 انیمربوط به خدمات و ارزش در مشتر اتیشکاتند که (، دریاف2022و همکاران ) است. هین یمشتر اتیبر شکا تیرضا

 شتریمهمانان ب واز اتاق داشتند  تیبه شکا یشتریب لیتما یتنامیوریغ انیکه مشتر یمشهود بود، در حال ترشیب یتنامیو

و  . انگوینکنندیم تیخواب شکا تیفیاتاق و ک ،یزیخدمات، تم یهایژگیبا توجه به و یکلاس اکونوم یهااز هتل

اما عدالت  بوده،اعتماد  ی وعدالت تعامل ،یعیعدالت توز ریتحت تأث یمشتر تیکه قصد شکا(، دریافتند 2021) 2همکاران

 یبه طور مثبت با صداها شرکت، -یمشتر یابیدارند که هویت(، بیان می2020) 3ران و ژو .در آن تاثیری ندارد یاهیرو

و  یمشتر یبر وفادار ،ندیفرآ یاستانداردساز(، دریافتند که 2018) 4و ایلمازباشد. بنگول میو بازدارنده مرتبط  یقیتشو

و  یمشتر یبر وفادار دادن اختیارو  یتوانمندساز ؛دارد تاثیر مثبت بر عملکرد شرکتو  یمنف ریتأث یسازمان یریادگی

ی سازمان یریادگیو  یمشتر یاداربر وف ت،یعلاقه و شفاف تاثیر است؛بیبر عملکرد شرکت  تاثیر مثبت و یسازمان یریادگی

ها بر اهمیت رسیدگی به شکایات و رفتار تأثیر منفی دارد. در تمامی این پژوهشعملکرد شرکت بر  تأثیر مثبت و

ها و بدنامی برای شرکت یا سازمان و همچنین، حفظ مشتریان آمیز مشتری در راستای پیشگیری از بروز ناهنجاریشکایت

تواند دلایل مختلفی مانند آمیز مشتریان میرفتار شکایت. شدمشتریانی وفادار برای سازمان، تاکید  و حتی تبدیل آنان به

های نادرست سازمان و ... داشته باشد و عدم وجود سیستم نارضایتی از کیفیت خدمات، رفتار نامناسب کارکنان، رویه

دهی به موقع ارائه خدمات نامناسب و عدم پاسخ های مشخص برای ثبت شکایات،مدیریت شکایات و سازوکارها و رویه

توسط سازمان و عدم اختیار و آموزش کارکنان در ارتباط با شکایات مطرح شده، ممکن است موجب افزایش نارضایتی 

 خلأو وجود  مذکوربنابراین، با توجه به موارد مشتریان و تصمیم به ترک سازمان و تبلیغات منفی علیه سازمان شود. 

و بتوان راهکارهای مناسبی را در اختیار  گیردی، در این پژوهش سعی بر آن است تا این شکاف مورد بررسی قرار پژوهش

توان عوامل دهندگان خدمات ورزشی قرار داد. بر همین اساس سوال اصلی پژوهش حاضر این است که آیا میارائه

 را شناسایی کرد؟ی آمیز مشتریان در صنعت خدمات ورزشتاثیرگذار بر رفتار شکایت
 

  شناسیروش

براون و کلارک مند با استفاده از تحلیل مضمون ی با رویکرد اکتشافی نظامفیک یهاروش پژوهش حاضر، از نوع پژوهش

و از لحاظ فلسفه از نوع تفسیرگرایانه، به لحاظ رویکرد از نوع استقرایی، به لحاظ راهبرد از نوع تحلیل مضمون،  ( است2006)

باشد. ظ بازه زمانی مقطعی، گردآوری داده از از طریق مصاحبه و مطالعات اسنادی و از لحاظ هدف نیز کاربردی میاز لحا

نظران حوزه بازاریابی ورزشی گرایش مشتری مداری )که دارای تالیف کتاب متخصصان و صاحب شامل پژوهش یجامعه آمار

                                                 
1 Wang 
2 Nguyen et al 
3 Ran & Zhou 
4 Bengul & Yilmaz 
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 5های سلامتی و تندرستی و استخرها )که دارای حداقل ن باشگاهمقاله پژوهشی در این زمینه هستند(، مدیرا 2و حداقل 

کنند )به سال سابقه مدیریت در این اماکن باشند( و همچنین مشتریانی که از خدمات این مراکز خدمات ورزشی استفاده می

ه حضوری و پرسش صورت هدفمند انتخاب شد که با مراجعسال سابقه استفاده(. نمونه پژوهش به 1صورت مستمر و حداقل 

مدیر باشگاه سلامتی و تندرستی و  15مداری، متخصص حوزه بازاریابی ورزشی گرایش مشتری 4مصاحبه با  27از طریق 

 کنند صورت گرفت.مشتری که به طور دائم از خدمات این مراکز خدمات ورزشی استفاده می 8استخر و 

شده است. آوریاسناد و گزارشات مرتبط جمع یبررس نیچنانجام مصاحبه و هم قیروش اطلاعات لازم از طر نیدر ا

 یفیک یهاها، دادهساختاریافته استفاده شد. همزمان با گردآوری دادهنیمه عمیق و ها، از روش مصاحبهدر انجام مصاحبه

قرار  لیمورد تحلر پایه، سازمان دهنده و فراگیگانه کدگذاری ها با استفاده از مراحل سهها و گزارششامل متن مصاحبه

ا گزارش، با مشخص شدن نقاط مبهم یا یهای حاصل از هر مصاحبه ( دادهیکه بعد از تحلیل )کدگذارنحویگرفت. به

قدر ادامه یافت تا در گیری آنانتخاب شد و نمونه هیتر کردن نظریها، نمونه بعدی برای اصلاح و غنو مقوله هیضعف نظر

مند و مصاحبه اکتشافی )نیمه ساختارمند( مای نظاابزار پژوهش شامل مطالعه کتابخانه .اصل شدح یها اشباع نظرمقوله

، و در (چه عواملی بر رفتار شکایت آمیز مشتریان خدمات ورزشی اثرگذار است؟) شدبود. مصاحبه با طرح یک سؤال آغاز 

ها با بررسی مبانی و استخراج مؤلفه .شدمطرح نظر  های موردهدف شناسایی ابعاد و شاخص تری باادامه سؤالات جزئی

ها جهت تکمیل و . از مصاحبهشدها و مقالات شامل منابع داخلی و خارجی انجام پیشینه از طریق مطالعه اسناد، کتاب

ها بر اساس چارچوب تحلیلی ای استفاده شد. انجام مصاحبهشده در مطالعه کتابخانهتطبیق عوامل و روابط شناسایی

شده و مبنای مصاحبه جدید قرار های قبلی تحلیلشده از قبل صورت گرفت. قبل از انجام هر مصاحبه، مصاحبهحیطرا

 شده کنترل و مطلوب ارزیابی شد. های روایی سنجی کیفی ذکرگرفتند. روایی ابزار با استفاده از روش

 .استفاده شده است های انجام گرفتههمحاسبه پایایی مصاحب برای حاضر از پایایی بازآزمون پژوهشهمچنین در 

 =درصد پایایی آزمون(تعداد توافقات×2تعداد کل کدها/با استفاده از فرمول ) شدههای انجام پایایی بین کدگذاری

مصاحبه انتخاب شد و هر کدام از آنها دو بار در  4های انجام گرفته، به صورت تصادفی، تعداد ز بین مصاحبها .محاسبه شد

. آمده است 1در جدول  هاکدگذاریشدند. نتایج حاصل از  کدگذاریروزه )یک ماه( توسط پژوهشگر  30ه زمانی یک فاصل

 کدهاتعداد کل توافقات بین ، 59روزه برابر  30شود تعداد کل کدُها در دو فاصله زمانی مشاهده می 1طور که در جدول همان

های انجام گرفته در بود. پایایی باز آزمون مصاحبه 8در این دو زمان برابر  عدم توافقات کلو تعداد  24در این دو زمان برابر 

در پژوهش خود میزان پایایی بیشتر ( 2001) رابطه استملراست. در این  درصد 81، برابر فوقاین پژوهش با استفاده از فرمول 

 .ها مورد تأیید و قابل قبول استدگذاریاعتماد ک بنابراین قابلیت ؛صدم را مورد تأیید و قابل قبول بیان نمود 60از 
 

 نتایج پایایی بازآزمون .1جدول 
Table 1. Test-Retest Reliability Results 

 شماره مصاحبه
Interview Number 

 تعداد کل کدها
Total Number 

of Codes 

 تعداد توافقات
Number of 
Agreements 

 عدم توافقات تعداد
Number of 

Disagreements 

 بازآزمون دپایاییدرص
Test-Retest Reliability 

Percentage 
P4 14 6 2 85% 
P9 12 5 1 83% 

P16 17 6 3 71% 
P23 16 7 2 88% 
 %81 8 24 59 کل

 

ها کمک کنند. گیری نظریه و تکرارپذیری یافتهاساس انتخاب نمونه این بود که افراد و اطلاعات منتخب بتوانند به شکل

های مشابه . تکرارپذیری لغوی که در آن تولید نتایج مشابه با انتخاب مورد1و بُعد مدنظر قرار گرفت: تکرارپذیری در د
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های مخالف هدف بود. . تکرارپذیری نظری که در آن تولید نتایج متضاد از طریق انتخاب موردهایی در قطب2هدف بود؛ 

ی یکه بر نحوه پاسخگوطوریها در مسیر پژوهش بهدادن آنشوندگان و قرار در این پژوهش، با ارائه بازخورد به مصاحبه

ها طی سه مرحله ها، کار تحلیل آنمنظور افزایش روایی درونی اقدام شد. همزمان با گردآوری دادهها تأثیر نگذارد، بهآن

صورت ماه و به مصاحبه در طی دورۀ شش 27تحلیل مضمون )پایه، سازمان دهنده و فراگیر( نیز شروع شد. پس از انجام 

های مستخرج های قبلی بود؛ چرا که درصد بالایی از دادهها حاکی از اضافه نشدن دادۀ جدید به دادهحضوری، تحلیل داده

 ها پایان داده شد.بنابراین، با رسیدن به اشباع نظری، به مصاحبه های آخر تکراری بود؛از مصاحبه

و نظر چند پژوهشگر انجام شد. مدل مفهومی پژوهش نیز بر اساس روابط تحلیل مضمون با استفاده از مطالعات قبلی 

مرحله براون و کلارک  6مضمون بر اساس  لیتحل ندیفرا. شدصورت یک چارچوب مفهومی ترسیم شده بهشناسایی

ه مبانی نظری و های اولیه پژوهش از طریق مطالعدر این مرحله، داده ها:شدن با داده آشنا. گام اول؛ ( استفاده شد2006)

. شدها حاصل رفتار شکایت آمیز مشتریان خدمات ورزشی، مطالعه و شناخت اولیه با داده شده در زمینههای انجامپژوهش

و  هیاول یکدها جادیا. گام دوم؛ شدتری از دید این افراد حاصل ها با ذینفعان، شناخت جامعدر ادامه با انجام مصاحبه

مضمون  87) شدمضامین اولیه( استخراج ) هیاولبعد از انجام مصاحبه و ثبت و ضبط آن، کدهای ی: در این مرحله، کدگذار

و مضامین با تکرار  شددر این مرحله، لیستی از مضامین اولیه تهیه  :نیوجو و شناخت مضامجستاولیه(. گام سوم؛ 

 میترسمضمون پایه(. گام چهارم؛  8) گرفتنظر نگارشی، اصلاحاتی در مضامین صورت  و از شد)فراوانی( بیشتر مشخص 

 دادنددهنده را تشکیل ند و مضامین سازمانشددر این مرحله مضامین پایه در گام سوم، با یکدیگر تلفیق  :نیشبکه مضام

که نحویگیرد. بهدر این مرحله، شبکه مضامین شکل می :نیشبکه مضام لیتحلدهنده(. گام پنجم؛ مضمون سازمان 3)

بنابراین شکله مضامین تشکیل  ؛دهندشوند و مضامین فراگیر را شکل میان دهنده با یکدیگر تلفیق میمضامین سازم

 .شودنهایتاً بعد از تشکیل شبکه مضامین، این شبکه تفسیر و گزارش می گزارش: نیتدوشود. گام ششم؛ می
 

  هایافته

 ه است.، آورده شد2شوندگان در جدول مصاحبه یشناختتیجمع یهایژگیو
 

 مصاحبه شوندگان های جمعیت شناختیویژگی. 2جدول 
Table 2. Demographic Characteristics of Interviewees 

 جمعیت شناختی هایویژگی
Demographic Characteristics 

 طبقه
Category 

 فراوانی
Frequency 

 درصد فراوانی
Frequency 
Percentage 

 جنسیت
Gender 

 3/70 19 مرد

 7/29 8 زن

 سن
Age 

 9/25 7 سال 30 تا 20
 7/29 8 سال 40 تا 31

 4/44 12 سال 40 بالای

 سطح تحصیلات
Educational Level 

 7/29 8 لیسانس
 37 10 فوق لیسانس

 3/33 9 دکتری

 شغل
Occupation 

 3/33 9 متخصصان
 8/40 11 مدیران
 9/25 7 مشتریان

 مرتبط سابقه فعالیت
Relevant Professional Experience 

 3/22 6 سال 5تا1
 4/44 12 سال 10تا6

 3/33 9 سال 11بالای 
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 یورزشیابینظران حوزه بازارنفر از متخصصان و صاحب 27با  افتهیساختار مهیمصاحبه ن قیاز طر پژوهش یهاافتهی

 نیکه از خدمات ا یانیمشتر نیو استخرها و همچن یو تندرست یسلامت یهاباشگاه رانیمد ،یمداریمشتر شیگرا

خدمات  انیمشتر زیآمتیاثرگذار بر رفتار شکا یاصل یرهایمتغ ییشناسا یبرا ،کنندیم ادهاستف یمراکز خدمات ورزش

در  هیاول هاییها و کدگذارمصاحبهاز  یاو استخراج شدند؛ نمونه ییمضمون، شناسا لیتحل کیبر اساس تکن یورزش

، نشان داده شده است. در 4در جدول  یشده در قالب کدگذار ییشناسا هاییژگیت و وداده شده اس شی، نما3جدول 

 داده شد.  P27تا  P1 جداول به هر فرد کد نیا

 
 شدهاستخراج هیاول یو کدها یمنطق یهااز گزاره یاونهنم .3جدول 

Table 3. Examples of Logical Statements and Extracted Initial Codes 

 شوندهمصاحبه 
Interviewee 

 های منطقیگزاره
Logical Propositions 

 کدهای اولیه
Initial Codes 

p1 کند و مشتریان وفاداری دارد، به هاست که در بازار فعالیت میبینم یک برند سالمن وقتی می
ت شود که با اطمینان بیشتری از محصولارسد که برند معتبری است. این اعتبار باعث مینظرم می

 .آن استفاده کنم

 اعتبار برند
Brand 

Credibility 

p5 اند، به نظرم آن اند و تجربه خوبی داشتهام بارها از یک برند خرید کردهوقتی که دوستان و خانواده
 د.کنهای اطرافیانم نقش مهمی در اعتماد من به یک برند ایفا میبرند اعتبار بالایی دارد. توصیه

p10 دهد. وقتی یک ها و تبلیغات مثبت آن نیز به من احساس اعتبار میبرند در رسانه حضور مداوم یک
توانم به آن کنم که میدهد، حس میبرند همیشه در معرض دید است و محتوای باکیفیت ارائه می

 .اعتماد کنم
p27 طور هشفافیت یک برند در ارتباط با مشتریانش برای من بسیار مهم است. وقتی که یک برند ب

سرعت واکنش نشان دهد و در صورت بروز مشکل بهشفاف درباره محصولاتش اطلاعات می
 .دهد، به نظرم معتبرتر استمی

p1  .یک بار که خرید بزرگی انجام دادم، شرکت به من یک کارت هدیه و تخفیف برای خرید بعدی داد
ها ارزشمند هستم و آناین خدمات ویژه باعث شد احساس کنم که به عنوان مشتری برای 

 .ی خوبی از خرید داشتمتجربه

 خدمات ویژه
Special 

Services 

p8 هایی که اقامت داشتم، به محض ورود یک ارتقاء رایگان به اتاق بهتر به من در یکی از هتل
ی اقامتم را بهبود بخشید، بلکه باعث شد بار دیگر پیشنهاد شد. این نوع خدمات ویژه نه تنها تجربه

 .همان هتل را برای سفرهای آینده انتخاب کنم
p18 آمدگویی شخصی یک شرکت هواپیمایی در طول پروازم یک بسته خوراکی ویژه و یک پیغام خوش

برایم ارسال کرد، به این دلیل که در لیست مسافران وفادارشان بودم. این نوع خدمات باعث شد 
 .که احساس کنم به عنوان مشتری ارزشمند هستم

 
 یحاصل از کدگذار یهاافتهی .4جدول 

Table 4. Findings Derived from Coding 
 تم اصلی
Main 

Theme 

 فرعیتم
Sub-

theme 

 مفاهیم
Concepts 

 فراوانی
Frequency 

ی
شتر

ط به م
صر مربو

عنا
 C

u
sto

m
er

-R
ela

ted
 

E
lem

en
ts

ی 
ت مشتر

ادراکا
 

 P1, P5,P10,P27 اعتبار برند.
 P1,P3, P22, P24 ریسک درک شده.

 P1, P8, P18 خدمات ویژه.

 P1, P2,P9, P10, P13, P18, P26 دسترسی.
 P2, P11, P23 موارد کیفی ملموس.

 P1, P3, P5, P8, P14, P24 اعتماد.
 P4, P9, P15, P25 اطمینان و همدلی.
 P1, P3, P7, P12, P23 کیفیت خدمات.



 61 

 

ت 
ری

دی
ه م

ری
ش

ن
ره

دو
ش، 

رز
 و

عه
س

تو
و 

 
14، 

ه 
ار

شم
1 ، 

ار 
به

14
04

؛ 
ت

حا
صف

  
 تا 49

70
 

 

 

 تم اصلی
Main 

Theme 

 فرعیتم
Sub-

theme 

 مفاهیم
Concepts 

 فراوانی
Frequency 

 P2, P5, P6, P9, P16, P22, P24 رضایت مندی.
 P2, P11, P15, P25, P27 تعاملات مشتری.

 P2, P5, P16, P22 کیفیت خدمات درک شده.
 P7, P8, P21 مسئولیت ادراک شده.

ی
ی مشتر

رفتارها
 

 P3, P8, P16, P25 رضایت از شکایت.
 P3, P4, P5, P6, P21 عوامل درون فردی.
 P3, P4, P7, P8, P17, P19 ویژگی های شخصی.

 P3, P8, P11, P22 نارضایتی مشتری.
 P3, P6, P7, P8, P13, P23 هنجارهای فردی.

 P1, P9, P17, P26 هدف خروج.
 P7, P8, P16 قصد شکایت.

 P4, P7, P21 درک ارزش شکایت.

 P7, P8, P26 درک بیگانگی.
 P7, P8, P16, P17 مقابله منفعلانه.
 P4, P7, P8, P12, P13, P23 احساسات منفی.
 P5, P12, P27 قصد رویگردانی.
 P4, P6, P14, P24 رفتارهای تقابلی.

 P7, P8, P22 مقابله فعالانه.
 P4, P7, P21 انتقام مشتری.

 P7, P8, P23 تبلیغات شفاهی اینترنتی.
 P7, P8, P16, P23 خشم مشتری.

 P5, P10, P23 شکایت مستقیم مشتری.

ط با خرید
رفتار مرتب

 

 P1, P8, P18 تجارب قبلی.
 P1, P4,P8, P10, P14, P15, P26 عوامل احساسی.

 P3, P19, P27 افسوس.
 P1, P3, P5, P6, P7, P20 ولخرجی.

 P5, P9, P14, P16 خرید لذت طلبانه.

 P2, P3, P15, P19, P21 تجارب قبلی خرید.
 P4, P17, P21 افسوس پس از خرید.
 P7, P8, P17 خلُق و خوی مشتری.

 P7, P8, P16, P17 هیجانات مشتری.

 P4, P7, P8, P12, P19, P23 مشارکت مشتری.

 P7, P18, P22 انتظارات مشتری.

ی
ن سازمان

صر درو
عنا

 
In

tr
a

-O
rg

a
n

iza
tio

n
a

l E
lem

en
ts

 

کارکنان سازمان
 

 P1, P5,P11,P12,P14,P27 مهارت کلامی.
 P1,P4,P6, P7,P9, P12, P24 مشکل گشایی.
 P1, P8, P18 توجه و دقت.
 P1, P2,P9, P12, P15, P26 مهارت شنود.

 P1, P11, P12, P23 بازخورد.
 P1, P3, P5, P6, P17, P25 تخصص کارکنان.
 P2, P9, P14, P26 آموزش کارکنان.

 P2, P3, P5, P9, P20 کارکنان.
 P2, P5, P6, P9, P10, P12, P19 روش.نحوه ف

 P2, P10, P15, P16, P17 دادن اختیار.
ت  P2, P8, P9, P13 توانمندسازی.

ارائه خدما
ب

نامناس
 

 P3, P19, P22, P26 شکست خدمات.
 P3, P4, P5, P20, P22 ابراز نارضایتی.
 P3, P4, P7, P8, P20, P26 نقص خدمات.
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 تم اصلی
Main 

Theme 

 فرعیتم
Sub-

theme 

 مفاهیم
Concepts 

 فراوانی
Frequency 

 P3, P8, P11, P17 قیمت.
 P3, P6, P7, P8, P13, P20 رفتار شکایت مشتری.

 P1, P9, P17, P26 نیت شکایت مشتری

عملکرد سازمان
 

 P1, P9, P18 مدیریت شکایت.
 P1, P2,P9, P13, P17, P18, P23 عوامل موقعیتی.
 P1, P24, P27 تعهد سازمان.

 P1, P3, P5, P16, P7, P21 شفافیت.

 P2, P9, P14, P17 ازمانی.فرآیند س
 P2, P3, P5, P9, P21 چابکی سازمانی.
 P1, P9, P25 فرهنگ سازمانی.
 P2, P8, P17 P23, P24, P26 اهمیت موقعیت.
 P7, P20, P26, P27 ارزش شکایت.

 P4, P7, P8, P13, P16, P22 تبلیغات شفاهی.
 P7, P8, P17 پاسخگویی.

 P1, P15, P23 کنترل رفتاری.
 P1, P3, P5, P6, P7, P20 استانداردسازی فرآیند.

 P2, P9, P14, P16 یادگیری سازمانی.

 P2, P3, P5, P9, P21 عملکرد کسب و کار.
 P4, P8, P21, P25, P27 سیستم اطلاعات خدمات.

 P4, P7, P23 عدالت توزیعی.
 P4, P7, P11,P19, P23 عدالت تعاملی.

 P4, P11, P23 دالت رویه ای.ع

ی
صر فراسازمان

عنا
 

E
x

tra
-O

rg
a

n
iza

tio
n

a
l 

E
lem

en
ts

 

ی
اجتماع

- 
ی

فرهنگ
 

 P1, P5,P11,P12,P24,P27 فرهنگ جامعه.
 P1,P4,P6, P7,P9, P12, P14 عوامل فرهنگی.
 P1, P8, P18 عوامل اجتماعی.

 P1, P2,P9, P13, P13, P25, P27 هنجارهای فرهنگی.
 P2, P19 رش اجتماعی خرید.پذی

 P1, P3, P5, P6, P7, P23 وضعیت فرهنگی.
 P2, P9, P14, P16 وضعیت اجتماعی.

ی
صاد

اقت
 

 P3, P9, P19, P25 وضع اقتصادی
 P3, P4, P5, P16, P25 بازار انحصاری

 P3, P4, P8, P10, P12, P19 وضعیت اقتصادی

 

ابعاد و دهنده آن است که گیری شبکه مضامین نشانحلیل مضمون و شکلهای برآمده از روش تدر نهایت داده

مضمون  8دهنده و مضمون )تم اصلی( سازمان 3دارای  آمیز مشتریان خدمات ورزشیاثرگذار بر رفتار شکایتهای مؤلفه

ز روش تحلیل مضمون مضمون اولیه است. نتایج حاصل از ادغام نیز نشان داد که مضامین برآمده ا 87)تم فرعی( پایه و 

های ، نقشه تماتیک نهایی بدست آمده از یافته1باشد. در شکل در این پژوهش با مبانی نظری و پژوهشی همسو می

 شود.پژوهش نمایش داده می
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 نمودار درختی عوامل تاثیرگذار بر رفتار شکایت آمیز مشتریان صنعت خدمات ورزشی .1شکل 

Figure 1. Tree Diagram of Factors Influencing Customer Complaining Behavior in the Sports Services 

Industry 

 

 بحث 

 8مفهوم،  87ی، در صنعت خدمات ورزش انیمشتر زیآمتیموثر بر رفتار شکای مربوط به عوامل علیّ هاافتهاساس ی بر

در این شناسایی شد.  ی و عناصر فراسازمانی(،عناصر مربوط به مشتری، عناصر درون سازمان) یمقوله اصل 3و  یمقوله فرع

ی شامل سه مقوله فرعی بود. اولین مقوله فرعی یعنی رفتارهای عناصر مربوط به مشترخصوص، اولین مقوله اصلی یعنی 

 هنجارهایی، مشتر یتینارضای، شخص یهایژگیوی، فرددرون عوامل، تیاز شکا تیرضامشتری شامل مواردی چون 

ی، گردانیرو قصدی، منف احساسات، منفعلانه مقابلهی، گانگیب درک، تیارزش شکا درک، تیشکا قصد، خروج هدف، فردی

ی مشتر میمستق تیشکای و مشتر خشمی، نترنتیا یشفاه غاتیتبلی، مشتر انتقام، فعالانه مقابلهی، تقابل یرفتارها

ی، دسترس، ژهیو خدمات، درک شده سکیر، برنداعتبار  دومین مقوله فرعی یعنی ادراکات مشتری، مواردی مانند .باشدمی

خدمات درک  تیفیکی، مشتر تعاملاتی، مندتیرضا، خدمات تیفیکی، و همدل نانیاطم، اعتماد، ملموس یفیک موارد

. سومین مقوله فرعی در این رابطه نیز، رفتار مرتبط با خرید بود که ردیگیبرمرا در  ادراک شده تیمسئولو  شده

 افسوس، دیخر یقبل تجارب، لذت طلبانه دیخری، ولخرج، افسوسی، احساس عواملی، تجارب قبلردی چون دربرگیرنده موا

با  هاافتهباشد. این یی میمشتر انتظاراتی و مشتر مشارکتی، مشتر جاناتیهی، مشتر یو خو خلُق، دیپس از خر

(، دبیر و 2021(، دانشگر و غیور باغبانی )2021)(، عسگرنژاد نوری و همکاران 2022خواه ده جبار و بای )های وظیفهیافته

(، محمودی و 2016(، حسینی و همکاران )2018(، فیض و همکاران )2018(، احمدی و مظفری )2020همکاران )

(، مورگسن و همکاران 2021(، انگوین و همکاران )2022(، وانگ و همکاران )2010(، آقازاده و همکاران )2015همکاران )

ها بر اهمیت یک که در تمامی این پژوهش باشد( همسو می2004( و ولُکوف و همکاران )2018ول و ایلماز )(، بنگ2020)

 ه است.شدکید أشده، ت یا چند مورد از موارد ذکر

رخ  یتیاز نارضا شهیهم تیحال، شکا نیبا ا ؛باشد یناراض یدهد که مشتریرخ م یزمان آمیز مشتری، بیشتررفتار شکایت

د که نکنیم فی( تعریرفتارریو غ یمتعدد )رفتار یهااز پاسخ یارا به عنوان مجموعه یمشتر زیآم تیفتار شکار ،دهدینم
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مانند  عواملیبه  یمشتر تیاحتمال شکا شوند.یم جادیا دیقسمت خر کیدرک شده از  یتینارضا لیها به دلهمه آن ای یبرخ

 تیشانس موفق، تیسهولت شکا یساختارها، مانند مطالبه غرامت یماد لیدلانقص محصول یا خدمت، عوامل روانشناختی، 

های شخصیتی و رفتاری بستگی دارد؛ علاوه بر این مشتریان خصوصیات فردی، ویژگی تیشکا یو خودکارآمد تیدر شکا

مسابقات و یا منحصر به فردی دارند، برخی تنها به منظور لذت و تفریح یا در مقابل برخی با هدف تناسب اندام یا شرکت در 

بایست از ابتدا با تعامل مناسب با مشتریان و های ورزشی میکنند. سازمانمنزلت اجتماعی از خدمات ورزشی استفاده می

آگاهی از انتظارات مشتریان مانند تجارب مثبت یا منفی قبلی استفاده از خدمات ورزشی و همچنین خصوصیات مشتریان 

ن ادراک و عوامل احساسی و رفتاری مانند حساسیت به مرتب بودن و پاکیزگی خدمات یا مانند خلق و خو و هیجانات، میزا

عصبانیت و ناراحتی از ارائه خدمات نامطلوب، از ایجاد احساسات منفی در مشتریان و قصد شکایت و رویگردانی از سازمان 

یابد. مشتریان با علیه سازمان نیز کاهش میپیشگیری نماید. بدین ترتیب احتمال ناراحتی و خشم مشتریان و تبلیغات منفی 

باشند، بعضی به توجه به نوع مشکل انتظارات مختلفی در ارتباط با شکایت خود دارند، بعضی به دنبال جبران خسارت می

دنبال بهبود کیفیت خدمات، بعضی به دنبال درک مشکل و همدلی سازمان، برخی به دنبال بهبود سازوکارهای مختلف ارائه 

خود را اعلام  تیتجربه نامطلوب، شکا کی لیبه دل یراگر مشتباشند؛ حال ای میدمات و یا برخی به دنبال خدمات ویژهخ

آمیز به دنبال درک مشتریان بعد از رفتار شکایتشود.  تیریمد یبه درست یآمیزرفتار شکایت نیکند، مهم است که چن

و  سیناموفق سرو یابیباز موجب ،صورت نیا ریدر غمسئولانه هستند.  شکایت و حل آن توسط سازمان با همدلی و رویکردی

فرد مشتریان این های منحصربهشود. حال اگر سازمان بتواند با درک کامل شکایت با توجه به ویژگیمی یمشتر یتینارضا

مندی ریان با رضایتباشد مشتاعتماد را در آنان بوجود بیاورد که در صورت وجود مشکل، سازمان به دنبال حل آن می

کنند و به مشتریان وفادار سازمان تبدیل شده و موجب جذب مشتریان دیگر نیز بیشتری از خدمات ورزشی استفاده می

شوند؛ اما اگر سازمان به خوبی نتواند از عهده حل مشکل برآید، هم موجب احتمال ترک سازمان توسط مشتریان ناراضی و می

از اینترنت و  شود. همچنین توجه به این نکته حائز اهمیت است که امروزه مشتریان اغلبن میهم تبلیغات منفی توسط آنا

تواند به مخاطبان یم انیمشتر اتیشکا کنند، بنابراینها و نظرات خود استفاده میبرای بیان دیدگاه های اجتماعیرسانه

در  اتیکه کسب و کارها به شکا ینحوه و سرعت .بر شهرت و برند شرکت داشته باشدای آسیب گسترده رسیده و بیشتری

ها بر درآمد شرکت مشتریان و یو وفادار تیبر رضا ی یا مثبتیدهند ممکن است اثرات منفیپاسخ م یاجتماع یهارسانه

 های ورزشیسازمان یممکن است برا یاجتماع یهارسانه نهیدر زم آمیز مشتریرفتار شکایت درک نیبنابراداشته باشد؛ 

 .کنند تیریمد یخود را به طور مؤثرتر یابیو باز تیباشد تا روند شکا دیفم

. اولین باشدیمسازمانی بود که شامل سه مقوله فرعی اصلی، عناصر درون شدهییشناسادر همین رابطه، دومین مقوله 

 نقصی، تیز نارضاابرا، شکست خدماتمقوله فرعی در این خصوص، شامل ارائه خدمات نامناسب بوده و مواردی چون 

. دومین مقوله فرعی نیز شامل عملکرد ردیگیبرمی را در مشتر تیشکا تینی و مشتر تیشکا رفتار، متیق، خدمات

 یچابکی، سازمان ندیفرآ، تیشفاف، سازمان تعهدی، تیموقع عوامل، تیشکا تیریمدسازمان بوده و به مواردی چون 

 یاستانداردسازی، رفتار کنترلیی، پاسخگوی، شفاه غاتیتبل، تیشکا شارز، تیموقع تیاهمی، سازمان فرهنگی، سازمان

ی اهیرو عدالتی و تعامل عدالتی، عیتوز عدالت، اطلاعات خدمات ستمیس، کسب و کار عملکردی، سازمان یریادگ، یندیفرآ

یی، گشا مشکلی، کلاممهارت اشاره دارد. سومین مقوله در این رابطه نیز شامل کارکنان سازمان بوده و مواردی مانند 

این شود. ی را شامل میتوانمندسازو  اریاخت دادن، فروش نحوه، کارکنان تخصص، بازخورد، شنود مهارت، و دقت توجه

(، 2016(، حسینی و همکاران )2020(، دبیر و همکاران )2019پور و همکاران )محمدیپژوهش های یافته با یافته

( و بنگول 2021(، انگوین و همکاران )2022(، وانگ و همکاران )2010و همکاران )(، آقازاده 2015محمودی و همکاران )

 هشدکید أشده، ت ها بر اهمیت یک یا چند مورد از موارد ذکرکه در تمامی این پژوهش باشد( همسو می2018و ایلماز )
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که موجب سرخوردگی و ناامیدی بیان داشت که احتمالا ارائه خدمات نامناسب از سوی سازمان  توانیماست. بنابراین، 

، عملکرد سازمان در ارائه خدمات و در قبال مشتری و نحوه برخورد، پاسخگویی و تعامل کارکنان شودمشتری از آن می

آمیز مشتریان صنعت خدمات ورزشی سازمان با مشتریان، از جمله عوامل علیّ بسیار مهم و تاثیرگذار در بروز رفتار شکایت

 .شوندمحسوب می

 اتیشکا تیریحال، مد نیشود. در عیوفادار م انیباعث از دست رفتن مشتر ،انیمشتر یهاتیبه شکا یتوجهیب

از  یغن یتواند به منبعیم ،سازمان رانیها به مدو به موقع آن حیصح سها و انعکاتیشکا نیا یبا ثبت تمام انیمشتر

 یهاتیاز فعال یابه عنوان مجموعه ی،مشتر اتیشکا تیریمد (.2021هین و همکاران، ) شود لیاطلاعات باارزش تبد

پاسخ به  «اعمال و کنترل ،یزیربرنامه ل،یو تحل هیتجز»شود که شامل یم فیتعر یشرکت تجار کیدر  کیستماتیس

 اریبس یزمیبه مکان ،بالا تیفیبا ک اتیشکا تیریمد ستمیس کی ،نیبنابرا(. 2008)وس و همکاران، است  یمشتر اتیشکا

اشتباهات مربوط به کالاها،  حیتصح ی،تینارضا لیدلا نییتع قیاز طر انیمشتر تیجلب رضا یپاسخگو در سطح شرکت برا

بنابراین توجه  .باشدمی دهاها و بهبوو به دنبال راه حل داشتهبخش اشاره  تیرضا حاتیارائه توض و ندها؛یخدمات، افراد و فرآ

 تیعد علاقه و شفافبُهای ورزشی حائز اهمیت است. شکایات مشتری در سازمانبه سه بعد اصلی کیفیت سیستم مدیریت 

دهی محترمانه و اختصاص وقت داده، با پاسخنشان  یشاک انیبه مشتر یکینزد و رابطه علاقه تیشکا تیریمد ستمیس کی

ها و ندیرا در فرآ ویو  دهکرآگاه  هاهای دسترسی به شکایات و دیدگاهو کانال حلرا در مورد مراحل راه یمشتر کافی

کاهش  یاطلاعات مربوط به اقدامات موردنظر براو با ثبت دقیق کل  کندیادغام م های شفاف و مطابق دیدگاه مشتری،رویه

 ،دادن به پرسنل اختیارو  یتوانمندسازبعد است.  مشتریان شاکی به دنبال درک کامل شکایت مشتری تجربه شده یتینارضا

( است تا بتوانند یریگمیتصم یریپذبا منابع لازم )دانش، مهارت، امکانات، مواد و انعطاف اتیشکا تیریمد ندیتماس در فرآ

 به یابیدست یبه طور مداوم برا دیرا انجام دهند. کارکنان با اتیشکا زیآمتیحل موفق یو آگاهانه لازم برا عیاقدامات سر

 اتیشکا تیریمد ندیخود در فرآ یهاتیو مسئول فیدرک وظا ار،مهارت کلامی، مهارت شنود، ارزش شکایت، کنترل رفت

 یبرا ییهادستورالعمل ح،یشفاف و صر اتیشکا تیریمد ندیشامل فرآ ند،یفرآ یاستانداردساز. بعد نندیآموزش بب یمشتر

ده انتقال کنن میتنظ یشده به خوب یطراح یاقدامات لازم، سازوکارها یشده برا نییتع یبندزمان ،اتیکامل شکاثبت 

بنابراین توجه  باشد.می در مورد روند یشاک انیبه مشتر یاطلاع رسان یمشخص برا یهااستیبه واحد مسئول و س اتیشکا

شود مشتریان ناراضی از نتیجه شکایت خود راضی باشند، به این ابعاد کیفیت سیستم مدیریت شکایت مشتریان باعث می

شود و مشتری وفادارتر و به مشتری بازگشتی تبدیل شود و در نتیجه به بهبود  تیتقو سازمان ورزشیو  یمشتر نیروابط ب

جریان سودآوری سازمان کمک نمایند؛ اما اگر شکایت مشتری به درستی بررسی و حل نشود، برخی مشتریان شاکی احساس 

 یهمواره ابزار ،تیشکا تیریمد گیرد.کنند که سازمان تمایل و توانایی حل مشکل را ندارد و تصمیم به ترک سازمان میمی

عملکرد و نه خود  انیتردر بخش خدمات که مش ژهیها بوده است؛ به ویتیجهت برخورد با نارضا یابیبازار رانیمد یمهم برا

 دیها با. شرکتستین یدر طول زمان کاف یمشتر تیرضا یکاملاً روشن است که بررس جهیکنند. در نتیم یابیمحصول را ارز

نسبت به  انیالعمل مشترعکس نینسبت به نقص در خدمات و همچن انیالعمل مشترعکس یاز چگونگ بهتر یدرک

 .دهند، داشته باشندیکه ارائه دهندگان خدمات جهت بهبود اوضاع انجام م ییهاتلاش

قوله فرعی در . اولین مردیگیبرمدر همین رابطه، سومین مقوله اصلی عناصر فراسازمانی بود که دو مقوله فرعی را در 

ی، اجتماع عواملی، عوامل فرهنگ، فرهنگ جامعه که مواردی مانند باشدیمفرهنگی  -این خصوص، شامل اجتماعی

دومین مقوله نیز  .شودیمی را شامل اجتماع تیوضعی و فرهنگ تیوضع، دیخر یاجتماع رشیپذی، فرهنگ یهنجارها

این یافته با . باشدیمی اقتصاد تیوضعی و انحصار بازاری، اقتصادوضع شامل اقتصادی بود که دربرگیرنده مواردی مانند 

( 2004( و ولُکوف و همکاران )2020(، ران و ژو )2020(، چاه و همکاران )2016حسینی و همکاران )پژوهش های یافته
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عنوان مثال  ه است. بهشدشده، تاکید  ها بر اهمیت یک یا چند مورد از موارد ذکرکه در این پژوهش باشدهمسو می

عامل امکانات و تجهیزات، دسترسی، فرهنگی، اجتماعی و خدمات ویژه،  5دارند که (، بیان می2016حسینی و همکاران )

بیان داشت که احتمالا عوامل  توانیمباشند. بنابراین، به عنوان عوامل موثر بر رفتار خرید مشتریان اماکن ورزشی می

فرهنگ غالب بر جامعه و مسائل و عوامل اقتصادی و وضعیت معیشتی مردم از جمه  اجتماعی چون هنجارهای اجتماعی و

 . شوندعوامل علیّ تاثیرگذار بر بروز رفتار شکایت آمیز مشتریان صنعت خدمات ورزشی تلقی می

آمیز مشتریان خدمات ورزشی، اکثر فرهنگی و اقتصادی در بروز رفتار شکایت-وجود اهمیت عوامل اجتماعی با

های خدماتی هستند های ورزشی، یکی از محیطاند. باشگاهسازمانی و مرتبط با مشتری پرداختهبه عوامل درون هاوهشپژ

ها وجود دارد. در ایران، با توجه به وضعیت نامناسب امکانات و آمیز در آنکه احتمال بالایی برای وقوع رفتارهای شکایت

بالا، بهداشت نامناسب و همچنین، استفاده از امکانات و تجهیزات ورزشی ها، قیمت تجهیزات ورزشی در اغلب باشگاه

دهندگان شکایت مشتریان را به دنبال دارد؛ که وضعیت اقتصادی نامناسب برخی ای خدماتقدیمی و رفتار غیرحرفه

مکانات و تجهیزات استفاده کنندگان از خدمات ورزشی و هنجارهای فرهنگی اشتباه مانند عدم اطلاع از استفاده صحیح ا

شود( یا عدم استفاده از وسایل شخصی مانند حوله که باعث آزار دیگر مشتریان ورزشی )که موجب خرابی امکانات می

های کند. با در نظر گرفتن چنین مشکلاتی، بی شک جلب رضایت مشتریان از هدفشود نیز این شکایات را تشدید میمی

تواند موجبات توجه به انتظارات مردم از کیفیت خدمات، هر خدمت مثبت و مفید میها بوده و با اصلی مدیران باشگاه

سازی مناسب در مورد اهمیت نقش ورزش در بهبود تصویر ذهنی باشگاه را نزد مشتریان فراهم نماید. همچنین با فرهنگ

اسب استفاده از این خدمات، سلامت مردم و مطلع کردن مشتریان از استفاده صحیح از خدمات ورزشی و ارائه قیمت من

ها، تواند بسیار مفید باشد. در چنین شرایطی، دریافت و رسیدگی به شکایات مشتریان و سایر مراجعین به باشگاهمی

. مشتریان شودترین راهکارها جهت دستیابی به اهداف راهبردی بازاریابی محسوب تواند به عنوان یکی از اثربخشمی

ل مختلف احساس کنند که سازمان ورزشی تمایل و توانایی حل مشکل را ندارد بنابراین، شاکی ممکن است به دلای

جا برنگردند و یا حتی تبلیغات کنند که دیگر به آنبسیاری از مشتریان به جای جبران خسارت، سازمان را ترک و تعهد می

های اجتماعی و تفاده از اینترنت و شبکهدهند که امروزه در ایران با گسترش اسشفاهی منفی بر علیه شرکت انجام می

ها، معمولا اخبار منفی به سرعت گسترش پیدا کرده و موجب سازی مناسب در مورد طرز استفاده از آنعدم فرهنگ

ممکن  یاجتماع یهارسانه نهیدر زم آمیز مشتریرفتار شکایت درک نیبنابراشود. بدنامی برند سازمان ورزشی در بازار می

و موجب افزایش  کنند تیریمد یخود را به طور مؤثرتر یابیو باز تیباشد تا روند شکا دیمف های ورزشیسازمان یاست برا

 مشتریان خود شده و جریان سودآوری سازمان را حفظ نمایند. 

در ن و یا در سازما یاساس رییبه تغ ازیتوانند بدون نیم های ورزشیهای پژوهش سازمانبا توجه به یافتهراستا،  نیدر ا

 افزایش کیفیت خدمات ورزشی و بافرهنگی و اقتصادی جامعه، -و خدمات، ضمن آگاهی از وضعیت اجتماعی محصولات

یی رفتارهای مشتریان در زمان قبل، حین و پس از استفاده از خدمات ورزشی و انتظارات و ادراکات آنان از خدمات شناسا

کار مشخص و وو با ایجاد یک سیستم مدیریت شکایت با کیفیت و دارای سازورزشی، از نارضایتی مشتریان جلوگیری کرده 

های مشتریان آگاه سازی کارکنان، سریعا از مشکلات و نارضایتیهای دسترسی به شکایات، به همراه آموزش و توانمندکانال

مشتریان، به حل مشکلات ایجاد شده  های شفاف و مطابق دیدگاهشده و اقدامات مسئولانه و آگاهانه دارای فرایندها و رویه

 یریخود جلوگ انیاز مشتر یدرصد قابل توجه زشیاز ر ،اتیبه شکا یدگیرس دهی به موقع و محترمانه وبپردازد و با پاسخ

 و در نتیجه به بهبود جریان سودآوری سازمان کمک نماید.وفادار  انیمشتر جادیو ا ینرخ حفظ مشتر شیباعث افزارده و ک

و  یمنابع مال و نهادهای دولتی مربوطه، جوانان و وزارت ورزششود یمهای پژوهش حاضر پیشنهاد به یافته با توجه

ها های ارائه دهنده خدمات ورزشی اختصاص دهند تا این سازمانسازمانبه  یاهژیو فیرا در قالب رد یاهژیو یهاتیحما
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ارائه خدمات خود به بهترین نحو ممکن به مشتریانشان اقدام های مناسب نسبت به بتوانند با طراحی و تدوین برنامه

های خدمات ورزشی باید بر ارتقاء اعتبار برند خود تمرکز کنند. ایجاد یک برند معتبر از طریق ارائه خدمات شرکتنمایند؛ 

ت مشتریان کمک کند. تواند به کاهش شکایابا کیفیت، ایجاد روابط قوی با مشتریان، و حفظ یک سابقه مثبت در بازار می

با  .مشتریانی که به یک برند اعتماد دارند، به جای شکایت مستقیم، بیشتر تمایل به حل مشکلات به صورت دوستانه دارند

تواند باعث کاهش توان اعتماد مشتریان را افزایش داد. این امر میبهبود تعاملات و ارائه خدمات با اطمینان و همدلی، می

ها د؛ همچنین سازمانآمیز شود، زیرا مشتریان با احساس اعتماد بیشتری به برند وفادار خواهند بورفتارهای شکایت

تواند که می شودهای مناسب و مطلوب رسیدگی به شکایات مشتریان، این فرآیند تسهیل توانند با طراحی سیستممی

 . شودموجب اعتماد و اطمینان خاطر مشتریان صنعت خدمات ورزشی 

 

 و پیام مقاله  گیری کلینتیجه
 محور،یاز عوامل مشتر یامجموعه ریتحت تأث یدر صنعت خدمات ورزش انیمشتر زیآمتیپژوهش حاضر نشان داد که رفتار شکا

 ان،یمشتر یانتظارات و رفتارها قیشناخت دق ات،یمؤثر شکا تیریخدمات، مد تیفیقرار دارد. بهبود ک یو فراسازمان یسازماندرون

حفظ  ،یوفادار شیو به افزا هدرا کاهش د انیمشتر تیو شکا یتینارضا زانیم تواندیم ،یادو اقتص یفرهنگ یبه بسترهاو توجه 

 .دیکمک نما یورزش یهاسازمان یو ارتقاء سودآور انیمشتر

 ها محدودیت
 یریگو نمونه یفیاز روش ک استفاده لی. به دلبودرو روبه هاتیمحدود یبا برخ یفیمطالعات ک ریهمچون سا زیپژوهش ن نیا

به  ؛وجود ندارد یرزشخدمات و انیکامل به همه مشتر میو امکان تعم استمحدود  یخاص جامعه آمار طیبه شرا جیهدفمند، نتا

  .قرار نگرفته است یدر گذر زمان مورد بررس انیرفتار مشتر رییبودن پژوهش، روند تغ یعلت مقطع

 پیشنهاد برای مطالعات آتی  
 یمعادلات ساختار یسازمانند مدل یکم یهاشده با استفاده از روشاستخراج یمدل مفهوم ،یدر مطالعات آت شودیم ادشنهیپ

(SEMآزمون شود. همچن )در  انیمشتر زیآمتیرفتار شکا راتییتغ یبررس یبرا یطول کردیبا رو ییهاپژوهش شودیم هیتوص نی

نوع  ای یشناختتیجمع یهایژگی)بر اساس و انیمختلف مشتر یهاگروه انیم هسیمقا ن،ی. علاوه بر اردیطول زمان انجام گ

-یفی)ک یبیترک یهاداشته باشد. استفاده از روش ینقش مؤثر یرفتار یالگوها ترقیدر شناخت دق تواندی( میخدمات ورزش

 دهد شیرا افزا جیاعتبار نتا تواندیم زی( نیکم

  یاخلاق ملاحظات

 ی اخلاق یاهدستورالعمل تیرعا
 رعایت شده است.  پژوهشتمامی مسائل مربوط به اخلاق در پژوهش در این 

 مالی منابع
 شده است. نیتأم سندگانیانجام پژوهش توسط نو یهانهیهز ینکرده است و تمام یمال تیپژوهش حما نیاز ا یفرد ایسازمان  چیه

  مشارکت نویسندگان
 اند.کرده یمقاله همکار یینسخه نها هیشته و در تهمشارکت دا به طور مساوی سندگانینو یتمام

 تعارض منافع
 گونهچیکه ه کنندیاعلام م سندگانیاست؛ نو لیاص یاثر لیدل نیارشد بوده و به همیکارشناس نامهانیمقاله برگرفته از پا نیا

 مقاله وجود ندارد. نیتعارض منافع در ارتباط با انتشار ا

  تقدیر و تشکر
 شود.نندگان در پژوهش، تقدیر و تشکر میکاز مشارکت
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