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Introduction: Customer delight is defined as an emotional response to the element 

of surprise as well as a high level of positive expectations. The purpose of this 

study was to identify the happiness indicators of customers of sports products.  

Methods: The research method was qualitatively thematic analysis with applied 

purpose and exploratory nature. The participants of the research were people who 

had a history and lived experience of using sports goods and services for at least 

five years, who were selected as participants using a targeted and accessible 

sampling method. Sampling was performed until the researcher reached theoretical 

saturation, which means that the researcher did not obtain new data and code after 

interview 19, and thus the sampling process was stopped (n = 17 + 2). The data 

collection method was semi-structured interview. 

 Results: In order to analyze the data, the inductive coding method was used to 

reach the final themes and to draw the network of themes NViVO 10 quality data 

analysis software was used. Analysis of findings was done in four dimensions as; 

Customer dimension (with two themes of expertise and product uniqueness); 

Service dimension (the main theme of differentiation in service delivery); 

Environment dimension (friendly and supportive atmosphere and professional 

interactions) and the Staff dimension (specialized knowledge and awareness and 

customer spirits). 

Conclusion: The results of this research can enable companies and markets to offer 

sports products to identify the effective factors in creating customer happiness, 

which is a kind of deep emotional state and causes customer loyalty, and in today's 

competitive market, its loyal customers. 
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Extended Abstract 
 

Introduction 

Customer delight is defined as an emotional response to 

the element of surprise as well as a high level of positive 

expectations. The purpose of this study was to identify 

the happiness indicators of customers of sports products. 

The concept of Customer delight was introduced to 

academic literature about 20 years ago. Since then, 

many academics have studied this structure in different 

contexts. Unfortunately, no systematic review of 

Customer delight has been done to date. The customer 

aims to achieve a factor beyond satisfaction called 

customer euphoria, which is defined as a deeply positive 

emotional state in which expectations are surprisingly 

exceeded. To give managers a new insight about the 

best way to serve customers and measure their views, 

feelings and behaviors is at the heart of service 

management research. It is not surprising that customer 

satisfaction is one of the most studied topics in such 

research. However, despite the creation and 

measurement of satisfaction, it has been said that just 

satisfying the customer is not enough, and therefore 

only generating a sense of satisfaction among customers 

does not seem to be a sufficient condition for creating 

loyalty to services. This issue not only includes the 

argument that delight and customer satisfaction are 

different concepts, but also an empirical document of 

the argument that these two constructs have distinct 

effects on subsequent customer behavior. Since the 

production of their work, there have been many 

developments in the literature of Customer delight. In 

fact, more than 50 articles and several books have been 

written in this field .It considers Customer delight as its 

distinctive structure. That is, happiness is defined as a 

positive and deep emotional state caused by exceeding 

one's expectations to a surprising extent. The 

justification of this point of view is that the Customer 

delight acts as a booster of the customer's feelings and 

makes the customer happy. 

Methods 

The research method was qualitatively thematic analysis 

with applied purpose and exploratory nature. The 

participants of the research were people who had a 

history and lived experience of using sports goods and 

services for at least five years, who were selected as 

participants using a targeted and accessible sampling 

method .Sampling was performed until the researcher 

reached theoretical saturation, which means that the 

researcher did not obtain new data and code after 

interview 19, and thus the sampling process was stopped 

(n = 17 + 2). The data collection method was semi-

structured interview. 

 Results 

In order to analyze the data, the inductive coding 

method was used to reach the final themes and to draw 

the network of themes and NViVO 10 quality data 

analysis software was used. Analysis of findings was 

done in four dimensions as; Customer dimension (with 

two themes of expertise and product uniqueness); 

Service dimension (the main theme of differentiation in 

service delivery); Environment dimension (friendly and 

supportive atmosphere and professional interactions) 

and the Staff dimension (specialized knowledge and 

awareness and customer spirits). 

 

Conclusion 

The results of this research can enable companies and 

markets to offer sports products to identify the effective 

factors in creating customer happiness, which is a kind 

of deep emotional state and causes customer loyalty, 

and in today's competitive market, its loyal customers. 

Although the researchers conducted a significant 

number of interviews, future research can examine this 

issue from a quantitative perspective. This study 

focused on the sports products sector. Future research 

can examine customer satisfaction in other contexts 

such as sports parks, special sports events, and sports 

organizations. Future research could examine other 

individual differences such as age, occupation, ethnicity, 

and religion that may affect the Customer delight 

experience to expand the scientific work on customer 

delight. Customer-centric service embodied by 

employees is essential for organizations to achieve 

customer delight. This suggests that reliable, responsive, 

and helpful front-line employees are more likely to 

delight customers. This area is of practical importance 

because employee outreach can be directly managed by 

destination managers through recruitment, training and 

employee experience management. This insight is 

especially useful for startups and small companies that 

don't have enough capital to develop unexpected and 

thought-provoking marketing plans to surprise sporting 

goods customers. 
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انتظارات  یی ازبالا سطح و همچنین یزدگشگفت عاملاز  ناشی عاطفی پاسخ یک عنوانبه مشتری شعف :مقدمه

 ی بود.شعف مشتریان محصولات ورزش یهاشاخص. هدف از پژوهش حاضر شناسایی شودیم تعریف مثبت

د. فی بواصورت کیفی از نوع تحلیل مضمونی با هدف کاربردی و ماهیت اکتشبهروش تحقیق  روش پژوهش:

پنج  ه مدتبقل دمات ورزشی حداخاستفاده از کالا و  ةزیست ةتجربتحقیق افرادی بود که سابقه و  کنندگانمشارکت
 انتخاب شدند. کنندهمشارکت عنوانبههدفمند و در دسترس  یریگنمونهسال را داشتند که با استفاده از روش 

د که داده و ب نوزدهم، ةاز مصاحب پسمعنی که محقق بدین فت،گرتا رسیدن محقق به اشباع نظری انجام  یریگنمونه
 ةمصاحبصورت به هاداده یآورجمع(. روش =17n+2متوقف شد ) یریگنمونهیند افرترتیب بدینجدیدی دست نیافت و 

 عمیق بود. 

رسیم نهایی و ت یهامضمونرسیدن به  از روش کدگذاری با دیدگاه استقرایی تا هاداده لیوتحلهیتجزبرای : هاافتهی

در چهار بعد  هاافتهی لیوتحلهیجزتاستفاده شد.  10 ةنسخکیفی ان ویوو  یهادادهتحلیل  افزارنرممضامین با  ةشبک
 ةرائای تمایز در بعد خدمات )مضمون اصل ،(بودن محصول فردمنحصربهعوامل مشتری )با دو مضمون تخصص و 

آگاهی  مون دانش و)مض ( و بعد کارکنانیاحرفهحمایتی و تعاملات  )مضمون جو دوستانه و بعد محیط ،(خدمات
 .صورت گرفتتخصصی و در نظر گرفتن روحیات مشتری( 

رگذار در عوامل اث ا قادر سازد تامحصولات ورزشی ر ةارائو بازارهای  هاشرکت تواندیمنتایج این تحقیق  :یریگجهینت

ر بازار دشناسایی کند و  ،شودیموفاداری مشتری  موجبیق است و که نوعی حالت عاطفی عمرا ایجاد شعف مشتری 
 امروز مشتریان وفادار خود را داشته باشند. پررقابت

، یت ورزشیریمد ةینشرتحلیل مضمونی.  ورزشی: یک یوکارهاکسبشعف مشتری؛ کلید موفقیت در (. 1402) جئوف، سردار؛ و دیکسون، محمدی ؛فرید، گنجی: استناد

(4 )15 ،163-145. 
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 مقدمه

در استفاده از ورزش اهداف گوناگونی در مسیر بهبود اقتصادی،  چراکه، دارای اهمیت فراوان است کشورها ةهمامروزه صنعت ورزش برای 
 اهداف این به توانیم صحیح ساختاری و مدیریت وجود ورتو در ص شودیمدنبال  مختلف سلامتی یهاجنبهسیاسی، فرهنگی، رفاهی و 

عنوان ابزاری برای توسعه در ابعاد سیاسی، اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و غیره بهه صنعت ورزش امروز دیگر، عبارتبه. کرد پیدا دست
 ثرؤمرها کشوراهبردی  یهااستیسدر نیل به اهداف و  تواندیماین ابزار  ةتوسعبر رشد و ثر ؤملزوم تبیین عوامل  روازاین. مطرح است

چشمگیری، تحت تأثیر تغییرات سبک زندگی افراد قرار گرفته است،  طوربهاین صنعت  (.2018، پوریصالح)رضایی و د شو واقع
 یهاتیفعالتا مردم ارزش بیشتری برای اوقات فراغت و است به تندرستی در میان مردم افزایش یافته و سبب شده  علاقهکه طوریبه

بهبود صنعت ورزش، موجب رشد صنایع مرتبط با آن نیز شده است. بنابراین واضح  علاوه برشوند. این تغییر سبک  مرتبط با ورزش قائل
بازاریابی مناسب نیاز دارند. با ظهور  یهاتیفعالکه برای بقای خود به  ابدییمورزشی نیز افزایش  یهافروشگاهاست در این شرایط تعداد 

که تلاش برای جذب و حفظ طوریبه نسبت به گذشته شدت گرفته است، هافروشگاهابت در بین این ورزشی، رق یهافروشگاه ةگسترد

 ایجاد هدف با هافروشگاه از بسیاری. (2019، 2)سوو و یونگبه بحث مهم بازاریابی تبدیل شده است  آنهادر  1مشتریان و ایجاد شعف

که تحت عنوان شعف مشتری مطرح  کنندیم ایجاد خود مشتریان برای را یبخشلذت حتی و مثبت احساسی یهاتجربه وفادار، مشتریان
 (. 2020و همکاران،  3)بارنز شودیم

ماندگارتر است  کنندگانمصرفدر مقایسه با رضایت در ذهن  است و از معمول فراتر تمحصول یا خدم نیازمند عملکرد مشتری شعف
به مشتریان و  یرسانخدمت ةنحوبهترین  ةدربارجدیدی  بینشمدیران  گاهیان وکشف دانشی که به دانش.(2021و همکاران،  4)پیتزر

قرار دارد. رضایت مشتری یکی از بیشترین  محصولاتدر قلب تحقیقات مدیریت  ،دهدرفتارهایشان  ، احساسات وهادگاهیدسنجش 
 ،ت، فقط راضی کردن مشتری کافی نیسترضای سنجشایجاد و  با وجوداین حال  ست. باا چنین تحقیقات ده درشبررسیموضوعات 

 ،5)اسکاگلند و سیگوا محصولات کافی نیستبنابراین تولید حس رضایت در میان مشتریان شرط کافی برای ایجاد وفاداری نسبت به 
از عنوان شگفتی مثبت ناشی بهاست. شعف مشتری  فردمنحصربهی ژگیو چندینو شامل مندی تیفراتر از رضا یمشتر. شعف (2018

 خدمات یا عملکرد کالا، فراتر از انتظارات مشتریان است. 

، 6عملکرد یک محصول یا انتقال خدمات حاصل شود )بارنز و کرالمن ةدرباربا فرا رفتن از انتظارات پایه  تواندیمشعف مشتری فقط 
این  باقی مانده است. نیز امروزبه  که تا دنفراهم کردمبانی بنیادی بسیاری شعف مشتری  ةدربار پژوهشیدر  همکاران و 7الیور (.2020

 دواین ست که از این بحث ا بلکه یک سند تجربی ند،ایرضایت مشتری مفاهیم متفاوت شعف وکه است  بحثشامل این  تنهانه موضوع
داده  رویعف مشتری ادبیات ش درزیادی  یهاشرفتیپآن زمان تا حالا  بعدی مشتری دارند. از یرفتارها بر متمایزی تأثیراتساختار 

نقش خدمات و  ةارائشرایط (. 2018، 8تورس) است تحریر درآمده ةرشتبه چندین کتاب در این حوزه  و مقالات بسیار است. در واقع
و  اقیمثبت بر اشت طوربه یدارد. درک کارمندان از لذت مشتر یمشتر شعفاز درک کارمندان و  یمشتر شعف بر یمثبت ریتأث کارکنان

 (. 2020و همکاران،  9)گایدیس گذاردیم ریتأث یشغل یفداکار

                                                 
1. Delight 
2. Soow & Yong 
3. Barenz 
4. Petzer 
5. Skogland & Siguaw 
6. Barnes & Krallman 
7. Oliver 
8. Toores 
9. Guidice 
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لذت  به یابیدست یبرا به همین دلیل در چالش هستند. آنهالذت بردن  یبلکه برا ،یمشتر تیجلب رضا یبرا تنهانه ابانیبازار
 یشرکت کهیهنگام نیبنابرا. (2012، 1)سوانسون و دیویس شوند ییو شناسا مشخصاحساسات  نیا ةجادکنندیاعوامل  دی، بایمشتر

عبارتی نوعی حس هیجان بهمشتریان را فراتر از حالت عادی برآورده کند و  انتظارات دارد لی، تماشعف را در مشتری ایجاد کند کوشدمی
 دیتأک یادماندنیبهو  یاحساس یهاپاسخ جادی، بر امحصولات ورزشی ةدهندارائهعبارتی یک شرکت به. و پاسخ عاطفی را در نظر بگیرد

تحقیق . (1920، بارنزاست ) رگذاریتأث انیمشتر یرفتار اتیبر ن یمشتر تیاز رضا شتریب یلذت مشتر (.1120 ،و همکاران 2)کروتز کندیم
احساسی  رضایت، .خرید دارد نسبت به رضایت بر رفتارهای پس از یتریقوشعف مشتری اثر  نشان داد( 2013) همکاران و 3بارتل

 محصولات یک یا خدمات از بودن راضی .مانندینمپایبند به یک شرکت یا برند خاص در آینده  لزوماً راضی یانمشتر دوسوگراست،
 فراهم مشتری سازیمشعوف کهیدرحال .کندیم رد را آن نه و شودیم مشتری سوی از سازمان آن به دادن اولویت سببنه  سازمان،

است و وفاداری را  سازمان یا برند خاص با ماندن باقی و دادن اولویت برای مشتری محرک هک است ویژه و فردمنحصربهخدمتی  ردنک
است که  یرقابت یهاتیمز نیترناملموسو  نیترمهماز  یدرک وفادارهمچنین  .(2019)بارنز،  کندیمنسبت به آن محصول تقویت 

 (.2020، 4پیترز و لمباردداشته باشد ) تواندیمخدمات  ةدهندارائه

 دگیریممشعوف کردن مشتریان انجام و ی مشتر بالای ی برآورده ساختن انتظاراتبرا یشتریب تلاش ،رقابت در بازار یشافزا با  
 یاحساس یهاتجربهوفادار،  انیمشتر جادیبا هدف ا محصولات ورزشی ةدهندارائه یهاشرکتاز  یاریبس(. 2020)گایدس و همکاران، 

سازی مشتریان با مشعوف یهابرنامهو  راهکارها در مورد ،نیا وجود. با کنندیم جادیخود ا انیشترم یرا برا یبخشلذت یمثبت و حت
 از فراترمحصول یا خدمات  شعف نیازمند عملکرد کرد اذعان( 2005) 6برمن(. 2020و همکاران،  5تحقیقات مواجهیم ) لودویگ کمبود

 تأثیراتشعف  رضایت و داد( نشان 2012) 7فین .ی در ذهن مشتری داردمندی اثر بیشترحالت عادی است و در مقایسه با رضایت
کار رود. هب نیز برای شعف تواندینمرضایت ة دربارست که تحقیقات موجود آن ابیانگر  مسئلهاین  و دارندرفتاری نیات بر  یاجداگانه

و وجه تمایز این  روندمی کاربهصورت کلی به نشان داد که مفهوم شعف، رضایت، برانگیختگی و هیجان تحت یک عنوان و تحقیقات
عنوان یک پاسخ عاطفی که یک مرحله بالاتر از رضایت است و سبب پیوند بهورزش مفهوم شعف مشتری  ةزمینموارد روشن نیست و در 

موضوع در ورزش و نادیده گرفته شده و تاکنون تحقیقی با این  ،شودیمعاطفی با مشتریان و وفاداری مشتریان محصولات ورزشی 
 محصولات ورزشی و برندهای ورزشی صورت نگرفته است.

 دررا شعف مشتری  یهافهمؤلمحقق درصدد انجام تحقیقی کیفی با ماهیت اکتشافی است، تا   شدهارائهبا توجه به مطالب  
ف مشتری شع رگذاریتأثو عوامل  هامؤلفهشناسایی  منظوربهکند. در این زمینه نیاز است شناسایی کالا و خدمات ورزشی  کنندگانمصرف

کرده باشند  شی استفادهالا و خدمات ورزصورت مداوم و سالیان طولانی از کبهو ورزشکارانی انتخاب شوند که  کنندگانمشارکتورزشی، 
 منظوربهشان یهان از نظربتواوبی باشد تا زیسته آنان در حد مطل ةتجربهمچنین  .افراد در این حوزه باشند نیترخبرهو  نیترآگاهو جزء 

 کنندگانارائهن و به فروشندگا تواندیمشعف مشتری ورزشی  یهامؤلفهمهم در جامعه )ایران( استفاده کرد. کشف  یهاعاملاستخراج 
الا و چه ک ةحوزه در چبرندهای ورزشی  کنندگانعرضهآشنایی  سببکالا و خدمات ورزشی کمک کند تا به اهداف بازاریابی خود برسند و 

به این  یدهخپاس درصدد کالا و خدمات ورزشی شود و محقق ةحوزخدمات و عاملی در جهت تشخیص نیازهای ورزشکاران در  ةحوزدر 
 ند؟اسازی مشتریان محصولات ورزشی کداممشعوفاثرگذار بر  یهامؤلفهکلی است که  پرسش

 

                                                 
1 . Swanson & Davis 
2. Crotts 
3. Bartl 
4. Petzer  
5. Ludwig 
6. Berman 
7. Finn 
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 شعف مشتری

 ،1یزدگشگفت و بر لذت است. علاوه یزدگشگفت و عصبانیت از یبیکتر خشم، قابلم در و است شدن زدهشگفت و شادی ةنتیج شعف،
در ادبیات شعف از تمایز  هاپژوهش راًیاخ(. 2019)تورس و بارنز،  ددار سازی مشتریانمشعوف در مهمی نقش 2برانگیختگی بالای سطح

 ،پژوهشچندین  مثال رایبنه.  ست یاا این ساختار ی ازبخش لازم نیز شعف مشتری به این بحث رسیده که آیا شگفتی بین رضایت و
 کراتز و؛ 2013 همکاران، ست )بارتل وا فرد لازمدر شعف  ةتجرببرای  هم که شگفتی به این نتیجه رسیدندو  ندشعف را ارزیابی کرد

 کندیماحساسات مشتری عمل  ةکنندتیتقو عنوانبهست که شگفتی ا این هماین دیدگاه  توجیه(. 2013 ،4متیلا کیم و؛ 2011 ،3مگنینی
که تعریف شعف را از  کوشندیم( 2017) 5بارنز بال و ،تعریف شعف مشتری ةدربارتحقیقات اخیر  در .رساندیممشتری را به حالت شعف  و

را زیادی  یهاراه هاشرکتدر چنان سناریویی  . پسبسط دهند یسپاسگزاربلکه با احساسات مثبتی مثل  ،شگفتی شادی و تنهانهروی 
بتوانند آن را برای ایجاد شعف  هاشرکتاز احساسات موجود باشد که  ایچرخهممکن است  .خواهند داشتمشتریان  یسازمشعوفبرای 

 چمپ وومهارت )بی ( تلاش و2012 ،6دیویس رفتارهای کارکنان عامل شعف مشتری مثل همدلی )سوونسون و کار ببرند.همشتری ب
محققان با استفاده  کنندگان احساس شعف باشند.ینیبشیپ توانندیم( 2014 همکاران، برخوردی کارکنان )تورس ووشخ( و 2015 ،7بارنز

بر را  شانیهاتلاشتمرکز  ،کنندگاننیتأمکه  دهندیمانگیز زمانی رخ شعفکه حوادث  به این نتیجه دست یافتند 8تکنیک اتفاق بحرانی از
 . (2019)بارنز و کرالمن،  خدمات شخصی به مشتری قرار دهند ةارائو  وجوشپرجنبروی افراد پویا و 

 سنجش شعف مشتری

مهم در  ةمقالیک ست. ا مهم موجود نیز قاتیدر تحقساختار این عملیاتی کردن  ةنحودرک ، مفهومی شعف مشتری ةحوزعلاوه بر درک  
کرد که  را مطرح( 1997) همکاران و 9توسط الیوره یار اولی( است. فین در این مقاله مع2005فین )حاصل تحقیق سنجش شعف مشتری 

احساسات مثبت و  ،زیانگشگفتمصرف  ،عوامل مربوط به شعف یبر روشدن  بارگذاری ةنحو مشابه را برای بررسی یمورد احساس 13
، 2005 سال از پس یامقالههر  باً یتقر سنجش شعف مشتری بود. ةنحواصلی تحقیق فین اصلاح  ةیافت .کردیمبرانگیختگی ارزیابی 

موردی فین سهشعف  اریبر معبرده است. اتکای زیاد  کارهببه آن را بدون انتساب  یترکوچکیا معیار  کرده ذکر اثر فین را میمستقطور به
 برای مثال .دهدیمحوزه نشان  سهمسائلی را در ، سنجش شعف در ادبیات ةنحو از یترقیدقاین حال بررسی  . باذکر شده است یروشنبه

 و 10میر افزودند.بدان را هم  ینشدنفراموش میز وآولی تجارب افتخار ،کار بردندهرا ب یبخشسهمعیار  (2017) همکاران لودویگ و
را  شدههیتوصمورد  این سه( 2015) همکاران کیم و .بردند کاربه زدهجانیه موارد مشعوف و ( یک معیار دوموردی را با2017) همکاران

 . گرفتیمهم در نظر را  غیرمنتظرهشادی زیاد و ، شگفتی هم بدان افزودند که ولی سه مورد دیگر را ،کار بردندهب

 کارمندان درگیری و مسئله حل مشتری، شعف

د با در برخور راهبرد نیترواضح»: کندیمبیان  (2004)  11نجیکردر شعف مشتری دریافت خدمات مناسب است.  رگذاریتأثاولین عامل  
 ةارائ برای تلاش در پیوسته هاشرکت حقیقت، در .دیدرست انجام ده نخست بار آن خدمت را برایاست که  نیخدمات ا ضعیف بودن

 دلیلبه خدمات موفقیت عدم ،تیفیباک خدمات ةارائ برای شرکت یک یسازآماده میزان از نظرصرف. هستند نقص و بیعیب خدمات

                                                 
1. Surprise 
2. Arousal 
3. Crotts & Magnini 
4. Kim & Mattila 
5. Ball & Barnes 
6. Swanson & Davis 
7. Beauchamp & Barnes 
8. Critical Incident Technique 
9. Oliver 
10. Meyer 
11. Krinch 
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 فرصتی واقع در مشتریان انتظارات از فراتر یا تحقق عدم(. 2012تورس و کلاین، ) «است ریناپذجتنابا خدمات صنعت ةپیچید ماهیت
 از بیشتر ،دارند زمینه این در مشکلی که مشتریانی از دسته آن حقیقت، در. شاد است افراد به شاکی مشتریان تبدیل و لذت ایجاد برای

 برای ابزاری عنوانبه خدمات بازیابی بر مبتنی تحقیقات از کامل جریان یک. شوندیم گیردر ،اندنکرده تجربه را مشکلی هرگز که کسانی
 چنین(. 2008 ،1هوانگ و چوی) صورت گرفته است ،اندرفتهاز دست  ینوعبهاز خدمات ناراضی بوده و  که مشتریانی رضایت جلب و حفظ

 و جانستون) است خرابی بروز از پس مشتریان رضایت جلب برای مهم یالهیوس خدمات بهبود؛ کندیم حمایت مفهوم این از ادبیاتی
 است ممکن محققان برخی. گرفت نظر در اقداماتی چنین در را انسانی منابع پیامدهای باید مشتریان، کردن خوشحال برای (.1999 ،2فرن

 معنا این به. بود لازم مدیران برای قبلاً که باشند تهداش را ییهامهارت مجموعه باید کارکنان امروز، پویا تجارت دنیای در که کنند تصور
 لازم مهارت باید کارکنان شغل، تغییر الزامات عنوانبه(. 2020بارنز و همکاران، ) باشند خلاق و شایسته مبتکر، و همدل باید کارکنان که؛

عامل  به کارمندان ةانگیز. ببینند آموزش وشوند  انتخاب درستیبه باید کارکنان بردن، لذت برای. باشند داشته زیآمتیموفق انجام برای را
 ةانگیز مورد در( 1966) هرزبرگ فردریک دوعاملی ةنظری از استفاده با(. 2002 همکاران، و 3کوک) است مرتبط مشتری به خدمات

 و عادلانه دستمزد تمیز، کار محیط .باشند ناراضی نباید کارکنان میهمانان، رضایت جلب برای که کندیم بیان( 2019بارنز ) کارمندان،
بودن این عوامل بهداشتی مانع از  نیتأماست و  کار محل در بهداشتی عوامل از ییهانمونه کارمندان سایر و سرپرستان با خوب روابط

که  افتیکرد و در قیتحق نایلذت مشتر ةدرباردر هند  یبازرگان رانیاز مد یانمونه( با استفاده از 2003) 4ورما. شودیمنارضایتی کارکنان 
 یهاافتهیمطالعات به  نی. اارتباط دارد یبا لذت مشتر یی کارمندانو پاسخگو نانیکارکنان، اطم تینمانند حسن افرادابعاد مربوط به 

 هایشپژوهلذت کمک کنند.  جادیدر ا یادیتا حد ز توانندیم یفردنیبکارکنان  نانیو اطم یکه عوامل همدل کندیمکمک  یمشابه
 گرفتهانجام تحقیقجدیدترین  .اندپرداخته ،که به این موضوع مربوط است ییهانهیزماخیر به مفهوم شعف مشتری و  یهاسالمتعددی در 

 چهی: درک لذت از در(19)کووید  در هنگام بحران یلذت مشتر»( با عنوان 2020بارنز و همکاران ) ، پژوهششعف مشتری ةزمیندر 
که اهمیت نیازهای مربوط به سعادت و خوشبختی در زمان  کندیمنتایج از این مفهوم پشتیبانی  است. «گراحولتخدمات  قاتیتحق

 در رفع نیازهای خوشبختی و سعادت بیشتر از نیازهای لذت، احساس رضایت دارند. احتمالاًخدمات  دهندگانارائهو  شودیمبحران بارزتر 

 

 یشناسروش

( )در این دیدگاه روش تحلیل 2017) 5کیفی و از نوع تحلیل مضمون بر اساس روش براون وکلارکصورت بهروش پژوهش حاضر 
 و تحلیل شناسایی، برای روش این بود. کیفی( یهاداده لیوتحلهیتجزابزار  صرفاًمضمون یک روش مستقل و مجزای کیفی است نه 

 مهمی اطلاعات مبین 6تِم یا مضمون .رودیم کاربهمتن(  یک یا همصاحب )تعدادی هاداده در الگوهای )مضامین( موجود دادن گزارش

 کلی طوربه. دهدیم نشان را هاداده از ای مجموع در موجود الگوی مفهوم و معنی حدی، و تا است تحقیق سؤالات و هاداده ةدربار

 قیتحق سؤالات خصوصدر  یخاص ةجربت و درک ةدهندنشان پژوهشگر نظر به که است متن در و متمایزی تکراری ویژگی مضمون،
شناخت  یبرا آنهااز  توانیموجود دارند که  یمتعدد یشناخت مضمون وجود ندارد، اصول راهنما یبرا یمشخص ةقاعداست. اگرچه 

 توانیمن ،شودیمظاهر  هادادهبار در متن  کی صرفاًرا که  یامسئله روازاینتکرار است.  نیمب یبهره برد. مضمون تا حد نیمضام
 زیمتما گریکدیاز  دیبا هامضمون ،است ریناپذاجتناب یتا حدود نیمضام انیدر م یهمپوشان اگرچه گریآورد. از طرف د حساببهمضمون 

 (. 2017)برون و کلارک،  باشند

 

                                                 
1. Choi  & Hwang 
2. Johnston & Fern 
3. Kuck 
4. Verma 
5. Braun & Clarke 
6. Them 
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 و اشباع نظری یریگنمونه

پنج سال مصرف کالا و  ةسابقزشی که حداقل کالا و خدمات ور کنندگانمصرف عبارت بودند ازدر پژوهش حاضر  کنندگانمشارکت 
الا و کعنوان افراد آگاه و دارای تخصص در مصرف بهعبارتی بهزیسته در این حوزه بودند و  ةتجربخدمات در ورزش را داشتند و دارای 

این تحقیق از  صورت غیراحتمالی است و دربهدر تحقیقات کیفی  یریگنمونهبودند. همچنین روش  شدهخدمات ورزشی شناخته
صورت که محقق بدین ،بر اساس اشباع نظری و تا تعریف نشدن کدهای جدید ادامه یافت یریگنمونهنظری استفاده شد و  یریگنمونه
جدید شد و برای اطمینان از این  ةدادبه  یابیدستو عدم  هادادهمتوجه تکرار  هامصاحبهو تحلیل هریک از  هفدهم ةمصاحباز  پس

 نفر مصاحبه شد. 19و در نهایت با  گرفتدیگر انجام  ةمصاحبموضوع دو 
 

 تحقیق یهانمونه. اطلاعات فردی و سوابق ورزشی 1 جدول

 سن تحصیلات جنسیت نام
خرید محصولات  ةتجرب

 ورزشی )سال(

 14 29 کارشناسی مرد ن. ذ

 9 28 کارشناسی ارشد مرد ا. غ

 8 31 کارشناسی ارشد مرد م.خ

 10 35 سیکارشنا زن ر. م

 8 30 کارشناسی ارشد مرد س.ج

 11 37 دکتری زن م. ر

 7 33 کارشناسی ارشد زن ن. ت

 8 26 کارشناسی ارشد زن ز. ح

 9 27 کارشناسی مرد ی. ن

 12 36 دکتری زن س. ن

 6 28 کارشناسی ارشد مرد س.گ

 7 26 کارشناسی زن ف. ا

 10 29 کارشناسی ارشد زن م.ج

 8 35 کارشناسی مرد                            ف. ک             

 8 32 دکتری مرد ل. د

 11 33 دکتری زن رم. 

 7 31 کارشناسی ارشد زن ف.م

 8 28 کارشناسی ارشد مرد ه. م

 

 هادادهابزار گردآوری 

عبارتی ابتدا هر مصاحبه بر ، بهنظری صورت گرفت یریگنمونهصورت بهگردآوری یند افرو  بودعمیق  ةمصاحب هادادهابزار گردآوری 
 کار رفت.بهبعدی  یهامصاحبهدر راستای تحلیل بهتر  آمدهدستبهو سپس نتایج  شد لیوتحلهیتجزتحقیق  سؤالاتاساس اهداف و 

 تحقیق به این شرح بود:  سؤالات

 ایجاد شعف در مشتریان شامل چه عواملی است؟ هایمؤلفه. 1

 بعد خدمات شامل چه مواردی است؟ایجاد شعف در  یهامؤلفه. 2

 ند؟ اعوامل اثرگذار در ایجاد شعف در بعد کارمندان کدام .3
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 ایجاد شعف در بعد محیط شامل چه مواردی است؟ یهامؤلفه. 4

 قهیدق 35 تا 25 ازحبه . مدت هر مصاگرفت انجام( مصاحبه 5) یتلفن تماس قیطر از ایمصاحبه(  14) یحضور شکل به هامصاحبه
ف دهند آن انصرا ةاز ادامخواستند زمان که میزاد بودند در هر آ شوندگانمصاحبهو  گرفتنفره انجام تک صورتبهها مصاحبه. بود ریغمت
به از ضبط مصاح از شروع هر مصاحبه، برای پیشدلیل مسائل اخلاقی، پژوهشگر بهاز پژوهش خارج شوند.  یلبه هر دل یا

ونا پنج دلیل انتشار ویروس کربهشونده و پژوهشگر بود و مصاحبهمکان مصاحبه نیز محل مورد توافق شوندگان اجازه گرفت. مصاحبه
صورت به صاحبهم هر ،بارهچند دادن گوشو  مصاحبه هراز اتمام  صورت اینترنتی و در بستر فضای اسکایپ انجام شد. پسبهمصاحبه 

 شد. یسازادهیپدر قالب ورد شوندگان مصاحبه یصداها دادهت اعتماد یش قابلیمنظور افزاشد. به سازییادهمتن پ

 

 هاافتهی لیوتحلهیتجز

 خط به خط و دقیق ةمطالعواقع محقق با  در شد. یلها تکممصاحبه ةاداممصاحبه شروع و با  یناز انجام اول پسها داده لیوتحلهیتجز

 و مستمر ةمقایس با محقق ،تحلیلیند افردوم  ةمرحلدر ت داد، نسب جملات از قطعه هر به را توصیفی مضامین ،هامصاحبه جملات
 در توصیفی کد چندین یتفسیر یکدها تولید ی. برادش ایجاد یتفسیر یکدها قبل، ةمرحلدر  دشدهیتول توصیفی یکدها ةبار چندین

خراج مضامین و مفاهیم موجود در دنبال استبهکلی تحلیل مضمون  طوربهو آن را تشکیل دادند.  ندشد جمع یتفسیر کد ذیل چتر یک
از روش کدگذاری و در  هاداده لیوتحلهیتجز منظوربهترسیم شد.  آمدهدستبهمضامین  ةشبکآخر تحقیق حاضر  ةمرحلمصاحبه بود و در 

 استفاده شد. 10 ةنسخ 1ان ویوو افزارنرمبستر 

 روایی و پایایی پژوهش 

پژوهش اقدامات زیر  یریپذانتقال، برای حصول اطمینان از اعتمادپذیری و (2000) 2و میلرتوسط کرسول  شدهارائه یارهایمعبر اساس  
 :گرفت انجام

 ؛دشکمک گرفته  هادادهدر تحلیل و تفسیر  کنندگانمشارکتمشارکتی بودن پژوهش: همزمان از 

 .ردندرا بازبینی ک آمدهدستبه یهامقولهتحلیل و یند افرنخست  ةمرحلره افراد خب تطبیق توسط اعضا: دو نفر از

 زیر بهره گرفته شد: یهاروش)پایایی( پژوهش از  اتکاپذیری دییتأ منظوربه
یل تحل یافزارهانرماز  هش کیفی را استفادهرسیدن به پایایی در پژو یهاراهتحلیل کیفی: کرسول یکی از  یافزارهانرماستفاده از 

 .استفاده کرد 10 ةنسخ ان ویوو افزارنرممنظور پژوهشگر از بدینکه  داندیمکیفی  یهاداده
منظور ینبداسکات استفاده شد.  یلیاماز فرمول و یاییپا یینتع یبرا یشترب ینانکسب اطم یبرا کدگذاری مجدد توسط محقق دیگر:

 یزو ن هامقولهیرو ز هامقوله یداده شد. کدگذاردیگر پژوهشگر  به یرکدگذا ی، برایاتیعمل یفهمراه تعاربهدرصد از صفحات  10
اسکات  یاییپا یبضر یقاز طر یدو کدگذار یاندرصد توافق م .(2000کرسول و میلر، ) ، برابر دستورالعمل صورت گرفتهاشاخص

که  ییاز آنجا .وجود دارد وافقکدگذاران ت ینکه ب گفت توانیمدرصد باشد،  70از  یشآنها ب ینتوافق ب یبکه ضری. درصورتدشمحاسبه 
 تحقیق همچنین در است. ی پژوهشبالا یاربس یریاتکاپذ ةدهندنشاناعداد  یندرصد است. ا 85/0از  یشاسکات ب یاییپا یبضر یزانم

  .شد استفاده ،گرفتهنجاما هایمصاحبه پایایی ةمحاسب برای 3بازآزمون پایایی حاضر از

 روزه توسط 25 زمانی ةفاصل در بار دو آنها از کدام و هر شد انتخاب مصاحبه سه صورت تصادفی،به، گرفتهانجام هایمصاحبه بین از
 .است آمده 2جدول  در هااز کدگذاری حاصل شدند. نتایج پژوهشگر کدگذاری

                                                 
1. Nvivo 
2. Miller & Creswell   
3. test – Retest 
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 زمونبازآ روش به هامصاحبه پایایی ةمحاسب. 2 جدول

 پایایی بازآزمون )درصد( تعداد عدم توافقات تعداد توافقات تعداد کل کدها عنوان مصاحبه ردیف

1 3P 21 9 3 86 

2 6P 12 5 2 83 

3 13P 13 6 1 92 

 87 6 20 46 کل                  
 

  هاافتهی

 وست ذیل ا لمین فرعی و اصلی، به شرح جداوم و مضا، مفاهیهادادهی بندطبقهو  یشناسروشدر قسمت  شدهمطرح یهاهیروبر اساس 
اسبه شد )منظور از ن ویوو محا افزارنرمدر هر جدول ابتدا مفاهیم اولیه برای هر بعد استخراج شد و منابع و ارجاعات مفاهیم اولیه در 

مصاحبه به این کد  پنجمعناست که در بدین، باشد 5منابع: به معنای وجود کدها در هر متن مصاحبه است، برای مثال اگر منبع کدی 
معناست که به این کد بدین ،باشد داشته 5معنی اگر کدی ارجاعات بدیناشاره شده است. ارجاعات: به معنی تعداد تکرارهای هر کد است، 

ر ذکر است د یانشا .ائه شدمضامین ار ةشبکفرعی شکل گرفت و در نهایت ترسیم  یهامضمون ةطبقبار اشاره شده است( و سپس  پنج
م تحقیق اصلی نیاز به تفسیر تی یهامضمون ةارائمنظور به .محور استمحققکیفی که  یهاروشکلی  طوربهروش تحلیل مضمون و 

 ت.رفت و برگشتی صورت گرفیند افربر اساس تفسیر تیم تحقیق و  1مضامین استخراجی در شکل ة شبکاست و 

سته مصاحبه سه د یهاداده لیوتحلهیتجزبخش شعف مشتری محقق پس از  خصوصدر کلی تحقیق  سؤالاز طرح پس : 3جدول  
فرعی  یهامضمون یبندستهدمفهوم بود و سپس در  18که ابتدا مفاهیم اولیه شناسایی شدند که در بخش مشتری شامل د کرکدگذاری 

 نیتریعانتزادر  نایی بود کهو دانش و توا یشناختروان یهایژگیوداشتن  در نظربه چهار مضمون جذب کردن مشتری، شگفتی مشتری، 
 .بودن محصول و تخصص استخراج شدند فردمنحصربهکدگذاری دو مضمون اصلی  ةمرحل

 
 کدهای بُعد مشتری یبنددسته. 3 جدول

 ارجاعات منابع مفاهیم اولیه مضمون فرعی مضمون اصلی

فرد بودن منحصربه

 محصول

 جذب کردن مشتری

 12 10 ودن محصولفرد بمنحصربه

 9 7 لروز بودن محصوبه

 5 4 کالا شکیل وچیدمان صحیح 

 2 2 متناسب رشته بودن

 زدگی مشتریشگفت
 5 5 قیمت کمتر از حد انتظار

 6 6 ارزش نهادن به مشتری

 6 5 تنوع محصولات برند

 تخصص

های نظر داشتن ویژگی در

 شناختیروان

 5 4 جانیهایجاد 

 4 4 راری عدالتبرق

 5 5 شناس بودنوظیفه

 6 6 همدلی و اطمینان

 5 5 تلاش حداکثری

 3 3 مشارکت

 دانش و توانایی

 4 3 گریایحرفه

 12 9 تخصص و تأیید فروشنده

 4 3 اهمیت رزومة مربی

 6 6 حل مسئله
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 4 3 سازی برای مشتریشخصی

 سؤالبرای  هاداده لیوتحلهیتجزایجاد شعف در مشتریان ورزشی، پس از  یهامؤلفهکلی  سؤالاز طرح پس در تحقیق حاضر محقق 
در بخش  سؤالمحیط نیز طرح کند که پس از طراحی و  را در سه بخش کارکنان، خدمات سؤالکلی اول به این نتیجه دست یافت سه 

فرعی به سه مضمون دست یافت که در  یهامضموندر سطح و تحلیل  یبنددستهمفهوم اولیه دست یافت که پس از  20خدمات به 
 خدمات دست یافت.ارائة به یک مضمون اصلی تحت عنوان تمایز در  هادادهرفت و برگشتی در فرایند و  هامصاحبهنهایت با مرور 

 

 کدهای بعد خدمات یبنددسته. 4 جدول

 ارجاعات منابع مفاهیم اولیه فرعی مضمون مضمون اصلی

 ر ارائة خدماتتمایز د

ی هانهیزمکامل بودن خدمات در 

 مختلف

 6 5 کیفیت خدمات

 3 3 قیمت مطلوب

 5 5 دوام کالا )برند بودن(

 5 5 کیفیت خدمات پشتیبانی

 فضای کاری مطلوب

 5 4 تخصصی بودن باشگاه

 4 4 کامل بودن خدمات

 4 4 کارکنانبرخورد مناسب 

 5 5 فضای جذاب و زیبای سالن

 6 5 تجهیزات کامل

 7 6 خدماتی مناسب اندازچشم

 4 4 خدمات پذیرایی

 7 5 طرح و مدل متناسب برای مشتری

 شدهارائهانحصاری بودن خدمات 

 6 6 نظارت و مدیریت )خدمات(

 10 8 رمنتظرهیغفراهم کردن سرویس 

 7 6 نحوة ارائة کالا

 5 5 رمنتظرهیغخدمات دوستانه و 

 11 9 با رقبا سهیتوانایی انتقال خدمات برتر در مقا

 6 5 انیخدمات مداوم به مشتر ةارائ

 6 6 ی در خدماتریپذانعطاف

 3 3 ی برای مشتریانکشقرعه

 

ذاری کدگمرحلة مصاحبه و سه  19در  هاداده یآورجمعکه پس از  دهدیمکدهای بخش کارمندان را نشان  یبنددسته 5جدول 
ارائة کافی، انگیزة فرعی به سه مضمون آگاهی و  یهامضمونمفهوم اولیه استخراج شد و محقق در سطح  11ان ویوو  افزارنرمدر  هاداده

مضامین استخراجی با توجه به تفسیر محقق دو مضمون شبکة داشتن ویژگی متمایزکننده دست یافت. در ترسیم و  تخصصیمشاورة 
 گرفتن روحیات مشتری استخراج شد. در نظرش و آگاهی تخصصی کارمندان و اصلی تحت عنوان دان
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 کدهای بعد کارمندان یبنددسته .5 دولج
 ارجاعات منابع مفاهیم اولیه فرعی مضمون مضمون اصلی

دانش و آگاهی 

 تخصصی کارمندان

 آگاهی و انگیزة کافی
 3 3 تلاش کارکنان

 4 4 انعطاف داشتن کارکنان

 9 7 دن کارکنانمطلع بو

 ارائة مشاورة تخصصی

 5 5 توصیة داوطلبانة کارکنان

 5 5 ارائة توضیحات مطلوب

 10 8 طبق انتظار مشتری عمل کردن

 6 6 بالا بودن دقت نظر کارکنان

 زکنندهیمتماداشتن ویژگی 

 6 4 جذبه و استایل کارکنان

 7 5 تعامل با مشتری

 6 5 گروهی تعامل با همکاران )کار

 6 6 برخوردی کارکنانخوش

 

مفهوم استخراج و در  23کدهای بخش محیط پس از هر مصاحبه انجام شد و در بخش مفاهیم اولیه  لیوتحلهیتجز 6در جدول 
و  بخشنانیاطمبرقراری ارتباط، ایجاد محیط نحوة بسترسازی مطلوب، : شد یبنددستهمضمون چهار فرعی به  یهامضمونمرحلة 

در جهت سلایق مشتری  یاحرفهتعاملات اصلی دو مضمون جو دوستانه و حمایتی و  یهامضمونعملکرد فراتر از انتظار. در ایجاد 
 استخراج شد.

 کدهای بعد محیط یبنددسته. 6جدول

 ارجاعات منابع مفاهیم اولیه فرعی مضمون مضمون اصلی

 جو دوستانه و حمایتی

 بسترسازی مطلوب

 6 4 جهت جذب مشتریانقویت محیط ت
 6 6 تحلیل بازخورد مشتریان

 4 4 حمایتی برای مشتریان یهاانجمن
 7 7 گوش دادن فعال

 6 5 داشتن پشتیبانی فعال
 5 5 عدم قرار دادن فروش در اولویت

 4 4 آموزش مخاطب هدف

 نحوة برقراری ارتباط
 10 8 سازی، تعامل و ارتباطشخصی

 6 5 یاحرفهافراد  توسطحصول تبلیغ م
 6 5 با مشتری هارسانهدرگیر شدن در 

ی در احرفهتعاملات 
 جهت سلایق مشتری

 بخشنانیاطمایجاد محیط 

 3 3 امنیت
 6 6 جو و کارکرد محیط

 5 4 محصول ةمحیط ارائ
 7 5 فیزیکی محیط یهایژگیو
 4 4 بودن محیط خرید رگذاریتأث

 تر از انتظارعملکرد فرا

 6 5 ساز بودن محصول(ماندن در اذهان مشتری)خاطره
 7 7 پسند نبودن محصول )توجه به علایق اکثریت جامعه(خاص

 5 5 داشتن محتوای نوآورانه برای مشتری
 4 4 توجه به مشتری

 7 6 مشخص یهافیتخفدر نظر گرفتن 
 4 4 دادن بازخورد

 4 4 برنددرگیر کردن مشتری با 
 7 6 قیعم یسازیسفارش
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 یم سلسله مراتبی شبکه مضامین اصلیترس .1شکل

 

 

 

 یریگجهینتبحث و 

شعف مشتریان محصولات ورزشی با رویکرد تحلیل مضمون بود. محققان با  هایشاخصهدف پژوهش حاضر شناسایی و استخراج 
خدمات در ورزش را  وپنج سال مصرف کالا  ةسابقو خدمات ورزشی که حداقل کالا  کنندگانمصرف با استفاده از روش کیفی و مصاحبه

محققان از روش کیفی تحلیل  ةاستفاداصلی را استخراج کردند. دلیل  هایشاخص ،ندودبزیسته در این حوزه  ةتجربو دارای ند داشت
تحقیقات بحث رضایت و عدم ر بیشتو  شعف مشتریان محصولات ورزشی در ایران ناشناخته بود هایشاخصمضمونی این بود که 

اقدام  ،رضایت مشتری را مدنظر قرار داده بودند و محققان با استفاده از روش کیفی که دارای ماهیت اکتشافی و پارادایم تفسیرگرایی است
ان  افزارنرمگرفته در صورت وتحلیلتجزیهتحقیق و  هاییافته. با توجه به دکرشعف مشتریان محصولات ورزشی  هایمؤلفهبه شناسایی 

عنوان به ،که دارای فراوانی و منابع بالاتری بودند هامضموناصلی تعدادی از  هایمضمونمنابع و فراوانی  ةمحاسبو  10 ةنسخویوو 
 افزارمنردارند که این امر در  سازماندهینیاز به  هادادهدلیل حجم بالای بهکیفی  هاییافته. انتخاب شدند بااهمیت هایمؤلفه
 هایمضمونبه  شدهانجامکدها و تفسیر  «بودن پرتکرار»و محقق با در نظر گرفتن معیار  گرفتکیفی انجام  هایداده وتحلیلتجزیه

 اصلی دست یافت. 

بعد  شدهشناسایی هایشاخصصورت فردی بود. از جمله بهایجاد شعف در مشتریان  هایمؤلفه خصوصاول تحقیق در  سؤال    

عبارتی این به) 18از بعد اهمیت مشتری با منبع تخصص بود. مضمون  «بودن محصولات فردمنحصربهتخصص و »ان مشتری

مبین  (تعداد اشارات به این مضمون است ةدهندنشان)فراوانی یا ارجاعات  22مصاحبه به آن اشاره شده است( و ارجاعات  18مضمون در 
 ،مضمون تخصص فروشندگان محصولات ورزشی برای مشتری دارای اهمیت بود هایافته وتحلیلتجزیهتکرار مضمون است. پس از 

قبل از هر چیزی برای من در خرید و سپس احساس شعف از یک محصول ورزشی » کرد:اظهار  گانشوندکه یکی از مصاحبهطوریبه
نوعی سرخوردگی و عدم ایجاد شعف در من نحوی اگر فرد تخصص لازم را نداشته باشد بهمیزان تخصص فرد دارای اهمیت است و 
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باعث  نوعیبهعنوان یک مشتری احساس شعف و لذت از خرید را دارم و بهمن  ،، و اگر تخصص کافی وجود داشته باشدشودمیایجاد 
 کی نیامچنین ه (.2015، 1و که یوثابت بوده است )ل یشعف و وفادار ینمثبت ب هاییافته در ربع قرن گذشته،. «شودمیوفاداری من 

 کیعنوان بهرا  ی( وفادار2003) 2کلر ن،یاست. بنابرا یو رفتار یشامل ابعاد نگرش یاست که وفادار محصولات ةنیزمدر  یاجماع کل
 ط،یشرا نی. در اشودیممجدد در طول زمان نشان داده  دیخر قیکه از طر کندیم فیخدمات تعر ةدهندارائه کیبه  یتعهد روان

 لیکردند، تما دایپ محصول کیبه احساس شعف کنندگان مصرف یکه وقت دهدینشان م یمشتر یدر مورد وفادار دوجوم یهادگاهید
تا تعهد خود را  کندیمرا وادار  انیمشتر ی،ساختار وفادارعبارتی به (.2014کیم و همکاران، دارند ) از آن محصول مداوم دیبه خر یشتریب

بود. در همین  بودن محصول فردمنحصربهدومین مضمون استخراجی برای عامل مشتری  ن دهند.نشا یتکرار دیرفتار خر قیاز طر

 رگذاریتأثبودن برای محصولات ورزشی بیشتر از هر عامل  فردمنحصربهعامل »کرد:  اظهاردر تحقیق  کنندهمشارکتیکی از افراد  زمینه
 ةعرض ةنحوم است و این تفاوت باید در ظاهر محصول، کیفیت، مه ،مهم است و اینکه محصول ورزشی دارای تفاوت باشد یدیگر

 همکارانتورس و زمینه در همین  .«نباشد ییهر جاعبارتی محصول ورزشی بهیک ورزشکار معروف( باشد و  ةوسیلبهمحصول )عرضه 
به شعف مشتری  هایروزرسانبهت و امکانا ،جوانب ةهمایجاد تمایز برای محصولات در که  در تحقیق خود به این نتیجه رسیدند( 2014)

 .شودیم منجر

و کدگذاری و  لیوتحلهیتجزایجاد شعف در بعد خدمات بود. محقق پس از  یهامؤلفهخدمات و  خصوصتحقیق در  سؤالدومین 

بود. این شاخص  «خدمات ةارائتمایز در » شدهاستخراجمضامین به یک مضمون اصلی دست یافت. شاخص اصلی  ةشبکترسیم 

کیفی ان ویوو بود.  یهاداده لیوتحلهیتجز افزارنرمبعد خدمات در  یبنددسته( در بین 20( و بیشترین ارجاعات )17دارای بیشترین منبع )
 ةارائ یهامکاننحوی باشد که مشتری تفاوت را با سایر بهخدمات اگر  ةارائ»  کرد:شونده در این زمینه اظهار مصاحبهیکی از افراد 

خودم  ةنوب. من به کندیمدلبستگی و ایجاد آرامش خواهد داشت و متعاقب این موارد احساس شعف را درک  ینوعبهحساس کند خدمات ا
 فراهم مشتری یسازمشعوفعبارتی به «.خدمات را لمس کنمارائة تفاوت در  کهیوقتبیشتری هستم اما تا  یهانهیهزخت آماده پردا

 خدماتی ارائةاست.  سازمان یا برند خاص با ماندن باقی و دادن اولویت برای مشتری محرک هک است ویژه و فردمنحصربهخدمتی  ردنک

 به قادر هک را ییهاسازمان ناراضی، مشتریان .باشد داشته وجود هاسازمان از محدودی تعداد در است ممکن مشتریان انتظارات از فراتر

 هکزمانی .ندارد وجود مشتری برای خطری و ریسک آن خدمات، دادن دست از برابر و در کنندیم نیستند، ترک انتظاراتشان برآوردن
 تجربة یا خدمت یک ارائة به قادر باید رقبا چراکه است، بیشتر مشتری برای برند، دادن دست از خطر یا باشد، ریسک راضی مشتری

 و جدید خدماتی دارد توقع او زیرا ،بالاست بسیار برند، تغییر خطر ریسک یا است، مشعوف مشتری کهیهنگام اما مقایسه باشند؛ قابل
از معمولی است  فراترخدمات  نیازمند عملکرد مشتری که شعف داردیمبیان ( 2019) ارنزبزمینه ند. در همین ک مشاهده انتظارش فراتر از

 معناداری با ارزیابی ةرابطو تصور قبل از بازدید  یلکه تمایل مشتری به تخ کردنداظهار ( 2013) 3سیو دانگ ورا رقم بزند.  هاتفاوتباید  و
 ،در تحلیل محتوای تبلیغ شفاهی الکترونیک هتلهمچنین داشت.  آنها کلی ةتجرب و تم پارک )دورنمای خدماتی( از سرویس اسکیپ آنها

( تحلیل 2013) 5س وکلاینتور. نتایج تحقیق بود متمایز خدماتارائة  و( دو محرک مهم شعف مشتری 2011) همکارانو  4مگنینی
چند شامل  یبندطبقه. این دکربازخورد مشتریان اجرا کردند که مبنایی را برای انواع شعف مشتری فراهم  یهانامهبر روی محتوایی را 

 برای بسیار یهاتلاش وجود با با رقبا بود. سهیدر مقاتوانایی انتقال خدمات برتر  مات ودقابلیت بازیابی خ ،کارکنان یگریاحرفهمضمون 
با  که باشد این مشکل است ممکن. است مطلوب حد از کمتر که هستند روهروب خدماتی با همچنان مشتریان از بسیاری بهتر، خدمات

 برای خدمات دهندگانارائه وقتی حتی این، بر علاوه. است نشده عملی یا ایجاد عملی برنامة خدمات، بهبود برای مدیریت آگاهی وجود

                                                 
1. Liu  & Keh 
2. Keller 
3. Dong & Siu 
4. Magnini 
5. Torres & Kline 
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 دانستن بنابراین. باشد متفاوت خدمات دهندگانارائه با است ممکن خدمات کیفیت از مشتری درک ،کنندیم یزیربرنامه خدمات بهبود
 .است اهمیت دارای اطلاعاتی چنین بر مبتنی یهاراهبرد طراحی و کندیم ایجاد مشتری نظر در چشمگیری خدمات چیزی چه اینکه

 ،وجود آیدبهکه کارکنان باید داشته باشند تا در مشتری احساس شعف  ییهامؤلفهبعد کارکنان و  خصوصتحقیق در  سؤالسومین     

در نظر گرفتن روحیات ( و 23 ، ارجاعات:19 )منبع: دانش و آگاهی تخصصیشامل دو مضمون  شدهاستخراجبود. عوامل کلیدی 

در  کنندهمشارکتهی تخصصی یک کارمند تعداد بالای افراد مضمون دانش و آگا ةزمین( بود. در 22 ، ارجاعات:19 )منبع: مشتری

یک » کرد:در تحقیق اظهار  گانکنندمشارکتیکی از  زمینهاهمیت این مضمون است، در همین  ةدهندنشانتحقیق آن را ذکر کردند که 
برای مثال اگر  .یک مشتری را برآورده کند انتظارات تواندینمکالا یا خدمت نداشته باشد،  ةارائ ةزمینکارمند اگر دانش سطح بالایی در 

یک ورزشکار کالایی در نظر داشته باشد و درخواست کند که این کالا با جزییات و اینکه برای چه هدفی مناسب است برای او روشن 
عاطفی با مشتری ایجاد انتظار داشت که پیوند  توانیمکالا یا خدمت نداشته باشد، چطور  ةارائشود، اگر فرد کارمند دانش لازم جهت 

(. 2015کمی در این زمینه وجود دارد )بارنز و همکاران ،  تحقیقاتدر نتیجه  بررسی نشده است، یطشرا ینکارمند در ا اندازچشم. «؟کند
ان نشان داد سه فاکتور مرتبط با کارکن (2018)نتایج تحقیق تورس و روزنی  جزء در ایجاد شعف مشتری هستند. نیترمهمکارکنان 

درصد از  4/64فاکتورها در ایجاد شعف مشتری ) نیترمهمعنوان به)احساس کارکنان، تلاش کارکنان و مهارت کارکنان( یک بار دیگر 
و در  یمشتر یسازمشعوف یبرا ی، فرصتی که دارای دانش و تخصص بالایی استکارمند یفردینبعمیق نفوذ تمام فاکتورها( بودند. 

 دهدیمقرار  یررا تحت تأث یگرانو هم د خودهم  تعاملی و با در نظر گرفتن دانشکه مهارت  یقبل یقاتبا تحق ابقمط است. کارمند یتنها
به مشتریان محصولات ورزشی مشاوره  یاآموزش و  ةارائ یا یقو تخصصی یهامهارتبا  یاستخدام کارکنان ،(2007و همکاران ،  یس)فر

 سازی مشتریانمشعوف برای یتریقو مسیر کارکنان تخصص که ندکردپژوهش خود اظهار  در( 2017) همکاران و مایر .دارداهمیت 
 ،بر کارمند دارد یمسر یربلکه تأث ،کند یلتسه یانرا در مشتر یبخششعفاحساسات  تنهانهبالا  یفیتخاص، تعاملات با ک طوربه .دارد

 دیتأک مشتریان سازیمشعوفرفتارهای کارکنان مختلف برای  تیر اهمبمحققان . ندمؤثرتر یانمشتر شعف از آنها که در شناختیطوربه
 مطرحدر تولید شعف مشتری  یعنوان اجزای مهمهبمهارت را  تلاش و ،( نمایش احساسات2015چمپ و بارنز ) نیب برای مثال. کنندیم

  .نددکراطمینان را مطرح  ( اهمیت همدلی و2012) کردند. سوانسون و دیویس

( بود. این مضمون بیانگر نوعی درک 22، ارجاعات: 19)منبع:  در نظر گرفتن روحیات مشتریضمون بعد کارکنان دومین م   

است که  ییهاتیمحدودبرای مثال هر مشتری دارای روحیات و سلایق و  .دنبال خرید کالا یا خدمتی استبهکه است کردن مشتری 
زنان نسل قدیم، دن کردر مشعوف عامل  نیترمهمآنان باشد.  یسازمشعوفدر جهت  عاملی تواندیمرعایت و در نظر گرفتن این موارد 

شود. این امر مشابه با توصیف می« و خوشامدگو مؤدبصمیمی، » مانندهایی واژه ةوسیلبهدلسوزی کارمند  حضور کارمند دلسوز است.
تعامل اجتماعی با کارکنان همدل را ترجیح  ترمسنکنندگان ( است که مشاهده کردند مصرف2021های تورس و همکاران )یافته
 ،کننددهند، با این حال این ترجیح بیشتر اوقات برای زنان رخ داد. به این معنا که کارکنان خدماتی که با زنان نسل قدیم تعامل میمی

قدیم باید تلاش کنند به نیازها و  ن نسلزنادن کرمشعوف  منظوربهعنوان مشتری عادی برخورد کنند. کارکنان خدماتی به آنهانباید با 
و توجه فردی ارائه کنند. کارکنان همچنین باید هنگام انجام خدمات، تخصص از خود نشان  ردهکهای آنها گوش کنند، درک دغدغه

های سیاست ةزمینپیشنهاد و توصیه و تبدیل شدن به کارشناس در  ةارائاتخاذ نقش مشاور،  از طریقممکن است  مسئلهدهند. این 
کارکنان خدماتی است که جزء دیگری از  ةدوستانجدید، رفتار  زنان نسلدن کردر مشعوف  عامل نیترمهمشرکت صورت گیرد. همچنین 

. هستندرو، خندان و شاد خدمات اغلب مرتبط با کارکنانی است که برانگیخته، خوش ةارائاحساس کارمند است. رفتار دوستانه در طول 
کارکنان خدماتی خیلی جذاب  آنهاهایی بودند که در وضعیت ،شوندبندی میطبقه« دوستانه»یدادهای مهم که تحت عنوان بسیاری از رو

 اند. گو با مشتری پرداختهواند و به گفتبوده
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 یاحرفهتعاملات ضمون در این بعد شامل دو م شدهییشناسا یهاشاخصبعد محیط بود.  خصوصتحقیق در  سؤالچهارمین     

 ةشداستخراجود. مضمون ( ب18، ارجاعات: 16 )منبع: جو دوستانه و حمایتی( و 20 ، ارجاعات:17 )منبع:در جهت سلیقه مشتری 

ق در تحقی کنندهمشارکتز افراد ایکی  .در بعد محیط است شدهاستخراجعنوان یکی از ابعاد بهمشتری  ةسلیقدر جهت  یاحرفهتعامل 
حیط ار قضاوت معنوان اولین معیبهنوع برخورد و تعامل  ،شودیمکالا یا خدمات وارد  ةتهیتری به محیط وقتی یک مش»کرد: اظهار 

دی عنوان عامل کلیبه است، گرفته شکلکالا یا خدمتی خاص ة تهیمطرح است، برای مثال من مشتری همان چیزی که در ذهنم برای 
 وگوگفتو  این برند بحث یهایژگیوانتظار دارد که از  ،کندیموما را انتخاب که یک برند خاص مانند پ ایبرایم مطرح است. مشتری

 با ندکرد( در تحقیق خود بیان 2019بارنز و کرالمن ) زمینهدر همین . «مشتری محصولات ارائه شود ةسلیقدر راستای  ینوعبهشود و 
ز ا بیش ابتیقر مزیتآوردن  دستهب یابر جدید یهاراهبرد وسعةت مندزنیا ،بازار نمشتریا یهاخواسته تغییرو  قابتیر یطاشربه  توجه

و  تولامحص نهااخو آنها. کنندیمن وتقضا لمحصو منافعو  دعملکر ،کیفیت سساا بر تنها کنندگانمصرف وزهمر. اهستیم دخو یقبار
 عقلایی یهارامعی رکنادر  یعنی ،ندک تحریکرا  ذهن آنهاو  تحساساو ا سلایق زندگی، سبک به توجه با که هستند یابیزاربا یهاتیفعال
و  کیفیت برواحد  ةتکی یجابه نمازسا ابتیقر یابیزاربا یورسنا یندر ا نماند هندز منظوربه. دبرگیردر  نیز را شخصی و علایق یهارمعیا
 لبتها .هستند ینگرزبا مندزنیا یابیزاربا یهاروشو  ممفهو ینابنابردارد.  زنیا ترخلاق یاجزا با هاییدهبررا به لمحصو یدبررکا ییاامز
 ،هندد ئهراا یجدیدو  وتمتفا یهاراه نندابتو ینکهاز ا پیش نیابازاربا ایرز ،ستین آنها شتناگذ رکنا یمعنا به ،یابیزاربا مفاهیم ینگرزبا

 یابر ربجات یشافزا سمت به تمادخو  کالا وشفر یرو  تمرکزاز  یابیزاربا یهاراهبرددرک کنند. را  یابیزاربا سنتی یهاروش باید
گاه به این اندازه رقابتی نبوده چبازار اقتصاد جهانی، هیند کرد( بیان 2020. در پژوهشی گایدیس و همکاران )ستا یافته تغییر یمشتر

ر رقبا به به سای ، نسبتفردمنحصربهنند تا از طریق نیل به مزایای کهای تجاری تلاش میها و بنگاهاست. در سراسر دنیا، سازمان
های متعددی برخوردارند. ینهان گزکمالا و خدمات مورد نیاز، از اکموقعیتی ممتاز دست یابند. از سوی دیگر، اغلب مشتریان هنگام خرید 

  .دهندیمیفی را مدنظر قرار کهای محصول سایر شاخص کی یکهای فیزیبه همین دلیل آنان ورای مشخصات ظاهری و ویژگی

های متعالی، سازمان بیان کردند (2017است. لودویگ و همکاران ) جو دوستانه و حمایتیمون استخراجی بعد محیط دومین مض

دهند و مزایای رقابتی های رقبای خود را تحت نظر قرار میها فعالیت. این قبیل سازمانندهستپاسخگوی نیازها و انتظارات مشتریان خود 
پردازند تا این نیازها و نیازها و انتظارات آتی مشتریان خود می ینیبشیپمؤثری به  طوربهور، کهای مذن. سازمادکننمیرا شناسایی  آنها

اثربخش  یاگونهبهسرعت و بهها، در برابر نقاط ضعف خود پیشی گیرند. این سازمان آنهاان از کانتظارات را برآورده سازند و در صورت ام
و درصدد ایجاد پیوند دوستانه و حمایتی با  نندکی متعالی را با تمام مشتریان خود ایجاد و حفظ میدهند. آنها روابطنش نشان میکوا

راه تعالی و  ةمیانهای در های در آغاز راه تعالی، سازمانها را در مسیر تعالی در سه گروه سازمان. اگر سازمانمشتریان خود هستند
اند، ردهکهای در آغاز راه، میزان رضایت مشتریان خود را ارزیابی ه سازمانکتوان گفت مینیم، ک یبنددستههای بالغ و متعالی سازمان
و ند کنمدت خود را با نیازها و انتظارات مشتری برقرار وتاهکو  مدتانیماند ارتباط بین اهداف راه، موفق شده ةمیانهای در سازمان
اند دهکر یریگاندازهو  کو موارد مرتبط با وفاداری مشتریان را در ف در مشتریانایجاد شعبرای  وکارکسبهای کهای بالغ، محرسازمان

 رگذاریتأثو تسلط ت لذ یختگیبرانگ یط بر سه حالت عاطفیدند که محتقمع (2018) 1اسکوگلند و سیگواو .نندکو بر مبنای آن عمل می
 .شودیم ریانتشعف مش شیافزا بموج یعاطف یهاپاسخ نیو ا ردگذامیر یتأث دارانیخر یعاطف یهاپاسخبر  فروشگاه یهایژگیو. است

ن یهمچن .است ندهیآ یرفتار یامدهایط و پین محیب ةرابطدر  یاواسطه ،مثبت تااحساس( نشان داد که 2015) لی و شیپژوهش  ةجینت
 کنندگانمصرفط باشد. یبه مح کنندهمصرف یجانیپاسخ ه ةدنبازگوکن تواندیم یختگیو برانگ تلذ بعد( دو 1980بر اساس مدل راسل )

از به ین یکن است براممثال م طوربهند؛ نرا حل ک مشکلاتشان ایخود را ارضا  یازهاین خواهندیم آنها .دستنین الاک دیدنبال خربهتنها 
مدیریت . شود دیاز خربردن  تلذب سب تواندیم جو حمایتیو  بایز یفضا با محیطوجود  ،کنند دیخر یذهن کیتحر ای حیتفر ی،سرگرم

اجتناب از  ست باا رضایت ممکن نکهیابا ند. ارقابتی ةحاشیجلوگیری از خشم دو روش کسب  با افزایش شعف و کنندهمصرفاحساسات 

                                                 
1. Skogland & Siguaw 
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 شگفتی حد رفتن از انتظارات مشتری تا . شعف با فرااستری یشتبدر نظر گرفتن موارد متعدد و شعف نیازمند ولی  ،اشتباهات ایجاد شود
 دمت است،اهداف هر تجارت یا خ نیتربزرگبه مشتریان مشعوف از  آنهاو تبدیل  توانایی کاهش تعداد مشتریان خشمگین .شودیمتولید 

در این امر  اندرکاراندستبه  تواندیمما  یهاافتهی. آوردیم باربهرا چون یک مشتری خشمگین زیان بیشتری از سود یک مشتری راضی 
 خدمات را محصول یا یهایژگیوکه نیازهای مشتریان و  داشته باشند یزیربرنامه کمک کند. مدیران بایدشعف مشتری درک بهتر منبع 

شعف در تولید رفتارهای  .نیز اثر بگذاردمرتبط  یهایژگیوو بر بهبود این  تعالی بخشدتصور فردی مشتریان را  تواندیماین کار  .بیاموزند
اعتقاد به برند  تواندیمشعف با سطح بالاست. حتی رضایت  از رضایت و مؤثرترشکل معناداری ه ب نانحفظ آسطوح  و مشتری مطلوب

مسیری برای ایجاد مزیت مشتری  یعنی شعف ؛افزایش دهد را نه یا اندداشتهتعاملات قبلی با برند  آنها بدون توجه به اینکهمشتریان را 
  .استه برای برندهای جدید ژویهبرقابتی 

بسیار  یهاسازمانرسیدن به شعف مشتریان برای  کلیدی شعف برای مشتریان ورزشی بود. یهاشاخصهدف این مقاله شناسایی    
ورزش را با فراروی از انتظارات  ةحوزاساس بازار جهت بقا و آبادانی لازم است. پس بازاریابان ورزشی باید بکوشند تا مشتریان  رقابتی بر
 ،داشته باشند در نظرورزشی باید  یهاشرکتاست و ثر ؤمکه در این مقاله  ایجهینت تا سبب شعف آنان شوند. کنند زدهشگفتمعمولی 

در  توانندیمورزشی  یهاشرکت رو، ازاینمجزا و معنادارند کاملاًتخصصی  ةحوز مشتری دو یمندتیرضاساختار شعف و  این است که
، زیرا آنهانه صرف رضایت تلاش کنند افزایش شعف مشتریان ورزشی  برایک کرده باشند و بازار رقابت بمانند که این ساختارها را در

  .شودیمدارد و سبب پیوند عاطفی و ایجاد حس ماندگار در اذهان مشتریان  یتریطولانشعف اثر 

 

 رکر و تشیتقد

 .میسپاسگزار یو علم یساختار ینظرها ةارائ سبب داوران محترم به از
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