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    چکیده

ری در دسترس گیها از نمونهآوری دادهاز نوع تحلیلی بود و برای جمع حاضر روش انجام پژوهش

 سمانی وجمادگی آ)ورزشی های مشتریان مرد باشگاه همهپژوهش را  جامعه آماریاستفاده شد. 

 (N=1500) نانو بر اساس مراجعه حضوری به بخش بیمه اداره ورزش و جوا قزوین شهرسازی( بدن

آوری فتند. جهت گردنفر به عنوان نمونه انتخاب و مورد تحلیل قرار گر 250. در نهایت دادندتشکیل 

 Ranjbarian( 2007)گیری مشتریان نامه ارزیابی عوامل بازاریابی مؤثر بر تصمیمها از پرسشداده

 مدیریت اساتید ده تن ازرات نامه با استفاده از نظروایی صوری و محتوایی پرسش استفاده گردید.

 به دست آمد.  86/0نامه ورزشی تعیین گردید که با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ، پایایی پرسش

ملی حلیل عاهای آماری تهای آمار توصیفی و آزمونها از شاخصبه منظور تجزیه و تحلیل داده

وامل ز بین عا های پژوهشطبق یافتهای و فریدمن استفاده شد. اکتشافی و تأییدی، تی تک نمونه

. ددار بودنمکان از اهمیت بیشتری برخورو  قیمت ترویج، میخته بازاریابی به ترتیب محصول،آ

میت هر اه و اهجایگ همچنین بین عوامل آمیخته بازاریابی رابطه معناداری به دست آمد. لذا با شناخت

دی در جهت توان کمک مفیراهبری آن، میها و تعیین استراتژی مناسب برای یک از این مؤلفه

ای ایی برمشتریان سابق داشت. شناخت این موارد علاوه بر درآمدزمشتریان جدید و حفظ  جذب

 باشگاه، موجب زنده نگه داشتن حضور مستمر مشتریان خواهد شد.
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 مقدمه  

 از پیشگیری و سالم ایجاد ارتباط فراغت و اوقات گذراندن افراد جامعه، سلامت در ورزش

ای را برجسته نقش جوان، نسل خصوص در به و اخلاقی انحرافات و اجتماعی مفاسد از بسیاری

 درجات به رسیدن ورزشی، هایفعالیت شرکت در از انگیزه مردم امروزه در حقیقت، کند.ایفا می

 دوری و اجتماعی روابط نشاط، تندرستی، کسب سلامت، بلکه نیست، قهرمانی به دستیابی و بالا

توجه به رشد فزاینده (. باSeyed Javadin, Barari & Saatchian, 2014باشد )می هابیماری از

ورزشی نیز به شدت در حال افزایش است  خدماتمشارکت مردم در ورزش، تقاضا برای کالاها و 

(Ko, Taylor, Sung, Lee, Wagner, Martin & Navarro, 2012از این .) رو صنعت

 ,Nazarianگذاری سودآور باشد )تواند زمینه توسعه اقتصادی و سرمایهمحصولات ورزشی می

Hemati Nejhad & Benar, 2020) هایحوزه از یکی ورزشی کالاهای تولیدتوجه به اینکه با 

 ,Khodadadi, Shirafkan) شودمی ترگسترده زهر رو آن دامنه و هددمی تشکیل را صنعتی مهم

Fathi & Masoomzadeh, 2019).  نوآورانة خدمات و کالاها صنعت، یک چونهم ورزشلذا 

 (. Davis & Hilbert, 2013) کندمی خلق را متنوعی

ی در شرایط کنونی که جهانی شدن موجب شدت رقابت در بازارها و افزایش ریسک معرف

خواهند و محصولات جدید شده است تولیدکنندگان باید آن چیزی را تولید کنند که مشتریان می

ای آن را در معرض دید مشتری قرار دهند تا به مصرف آن ترغیب شوند. در جهان رو به به گونه

های کالا و خدمات کننده حرف اول را در مورد ویژگیرشد و متغیر امروزی که مشتری و مصرف

 & Amirshahi, Heidarzadeh) زنند تولید محصول باید مطابق با میل و خواسته مشتریان باشدمی

Dabestani, 2011های نوین مداری و جلب رضایت متقاضیان خدمات در نظریه(. اصل مشتری

 ,Saadatشود )های امروزی تلقی میهای اصلی سازمانگیریمدیریت به عنوان یکی از جهت

Hamidi & sajadi, 2015 .)  با توجه به این که نخستین و مهمترین اصل بازاریابی، توجه به

گردد خواسته مشتری است، توجه به خواسته و ترجیحات مشتری، موجب رضایت و وفاداری او می
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(Ranjbarian, 2007 از این رو توجه به .)ای در هر مدیریتی و ایجاد چنین رابطه فرآیندهای

(. Majidiparast, Elahi, Khanlari & Akbari 2017همیت دارد )صنعتی از جمله ورزش ا

های مشتریان کمک بزرگی به مدیران در جهت عرضه موفق محصولات بنابراین شناخت ویژگی

 (.jahandideh, hosseini & Ramazaninezhad, 2016ورزشی است )

 ,Tahmasebpour, hosseiniهای ورزشی است )ترین وظایف سازمانبازاریابی ورزشی از پیچیده

doosti & alizadeh, 2018های ورزشی توجه به بازاریابی، اندیشه حمایت (. از این رو در فعالیت

از محصول نهایی و مشتری اهمیت زیادی دارد و تمرکز بر نیازهای مشتریان و مخاطبان ورزشی، 

یت مؤثر آمیخته (. مدیرLin, Su & chain, 2006عامل اصلی گرایش بازاریابی ورزشی است )

توانند بودجه سازد تا ترکیبی از عناصر را ایجاد کنند که به راحتی میبازاریابی، بازاریابان را قادر می

کنند هایی که تلاش میشرکت .شرکت را مدیریت کنند تا بتوانند به اهداف مورد نظر دست یابند

به خوبی کنترل عناصر آمیخته شان را به دست بگیرند، باید به طور موثر عمل کنند و اهداف

به منظور دستیابی به بهترین نتیجه، استفاده از یک یا چند عنصر کافی  بازاریابی را انجام دهند.

های هر عنصر دارد تا بتوان آنها را هم تشکیل عناصر آمیخته بازاریابی نیاز به توجه به ویژگی .نیست

های مختلفی ارائه شده است در زاریابی، آمیخته(. به طور کلی برای باIsoraite, 2016تراز کرد )

پی که  4میان انواع آن، آمیخته بازاریابی مورد تأیید که بیشترین کاربرد را دارد آمیخته بازاریابی 

 (. Memari, 2008شامل چهار عامل محصول )خدمت(، قیمت، مکان و ترویج است )

ر به تعریف شده است که وی حاضکننده محصول. به عنوان یک محصول یا خدمت برای مصرف

بلمان، لباس و مکه شامل نیمی از کالاهای مادی مانند  پرداخت هزینه برای بدست آوردن آن است.

 کنندیممانند خدماتی است که کاربران خریداری  ننامتقاراقلام مواد غذایی و محصولات 

(Owomoyela, Olasunkanmi & Oyeniyi 2013منظور از محصول در ور .) ،کالازش ،

سپانسر یا ا شیورزبه ورزشکار یا تماشاگر  مزیتترکیبی از هر دو است که برای ارائه  یاخدمات 

 (.shank, 2011شود )می طراحی



136 باشگاه ورزشی تریان در انتخابگیری مشتحلیل عوامل مؤثر بر تصمیم ... 
  

قیمت. یکی از مهمترین عناصر آمیخته بازاریابی است و بازاریابان، نه تنها به عنوان سود، بلکه به 

با این حال، قیمت نه تنها  گیرند.دهد، در نظر میمیعنوان عنصری که سهم بازار را نیز افزایش 

های فروش و یکی از عوامل کلیدی در یک وضعیت رقابتی است که به طور مستقیم بر شاخص

پذیرترین عناصر آمیخته بازاریابی است که گذارد، بلکه یکی از انعطافسودآوری شرکت تأثیر می

بنابراین، قیمت به عنوان تنها عنصر آمیخته  ود.تواند به سرعت با تغییرات محیط سازگار شمی

 ,Isoraiteشود )بازاریابی، تولید درآمد و مهمترین عامل رضایت مشتری و وفاداری بیان می

 (.shank, 2011) (. قیمت بیانگر ارزش یک محصول ورزشی است2016

 دارند، سترسیت دهایی که مشتریان به محصولات یا خدمامکان )توزیع(. به عنوان فرآیند و روش

لاها و کند تا در صورت نیاز کا(. توزیع به مشتریان کمک میRoss, 2012شود )تعریف می

ت گیری و اقداماتوزیع از عناصر بازاریابی است که شامل تصمیم خدمات را از آن طریق تهیه کند.

  .(Pruskus, 2015کننده است )مربوط به انتقال کالا از تولیدکننده به مصرف

 هدف جلب ها بایتدهد. همه این فعالهای به هم وابسته را پوشش میای از فعالیترویج. مجموعهت

ی ت ورزشکنندگان و ترغیب ایشان به خرید محصولاعلایق و آگاهی مصرف نبر انگیختتوجه و 

رس در دست هایی است که محصول راشود. به بیان دیگر ترویج شامل فعالیتطراحی و اجرا می

-اط با مصرفتوان گفت ترویج هرگونه ارتب(. بطوری که میRoss, 2012دهد )یان قرار میمتقاض

-صرفمهای تجاری نیست. بلکه هدف ترویج تشویق و ترغیب گهیآکننده است و تنها شامل 

ول د محصکنندگان به توسعه باورهایشان در مورد مزایای آن محصول و سپس تحریک برای خری

 (. Katanyu, 2012)  ورزشی است

با توجه به اهمیت میادین ورزشی، شناسایی عوامل مهم و مؤثر در جذب افراد و تداوم شرکت آنان 

هایی را فراهم ساخته و شود تا مسئولین مکاندرآمدزایی موجب می تدر جههای بدنی در فعالیت

خانوادگی و با علاقه و خدماتی را ارائه کرده که افراد بتوانند ساعاتی را به دور از مسائل اجتماعی و 

 ,Mohammed Ghezail (2017)های بدنی بپردازند. در همین رابطه تمایل به ورزش و فعالیت
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Abdellah &  بازاریابی ورزشی نقش مهمی در دستیابی به اهداف بازاریابی شرکت و ندنشان داد ،

برای حمایت مؤثر هستند دهد که حامیان ورزشی در شناسایی هواداران سازمان دارد. نتایج نشان می

باشد. همچنین حمایت از ورزش با تقویت که این به دلیل ارتباط دائمی طرفداران با باشگاه می

شود. گذار میروابط با مخاطب هدف، تأثیرات مهمی در ایجاد تصویر ذهنی مثبت از سرمایه

(2018)Seifpanahi, Gharehkhani & Naderi  ته بازاریابی در پژوهشی با عنوان نقش آمیخ

های فوتبال ایران به این نتیجه رسیدند که عناصر آمیخته ورزشی در ایجاد درآمد برای باشگاه

های فوتبال دارد. بازاریابی به غیر از عنصر قیمت، تأثیر مثبت و قابل توجهی بر تولید درآمد باشگاه

ک آمیخته بازاریابی مناسبی برای کنند به دنبال انتخاب یهای فوتبال توصیه میلذا به مدیران باشگاه

به این نتیجه رسید که عناصر آمیخته  Harsono( 2016کسب درآمد باشند. از سوی دیگر، )

بازاریابی به طور همزمان تأثیر قابل توجهی دارند، اما به طور جداگانه عنصر محصول از عناصر 

ا باید با افزایش کیفیت محصولات داد شده است. لذآمیخته بازاریابی در وفاداری مشتریان مهم قلم

 خود همزمان بر سایر عناصر آمیخته بازاریابی مانند قیمت، مکان و ترویج تأکید داشته باشند. 

های مختلف عناصر دیگر آمیخته بازاریابی به عنوان مهمترین عنصر شناخته با این حال در پژوهش

به این نتیجه رسیدند که عنصر  Gorjian, Haghighi & Gorjian( 2017اند. به طوری که )شده

( 2016. از سوی دیگر )تاسدارقیمت بالاترین اولویت را در میان عناصر آمیخته بازاریابی 

Khodaparast, Razavi, Rezaee & Safania  ،به این نتیجه رسیدند که در وضعیت موجود

بی برخوردار است. آمیخته مؤلفه محصول از بالاترین میانگین نسبت به عناصر دیگر آمیخته بازاریا

ها نیز مؤثر باشد، در این زمینه تواند در رضایت هواداران و حضور مجدد آنبازاریابی حتی می

(2018)Freydoni & kalateh    دریافتند که آمیخته بازاریابی بر رضایت و حضور مجدد هواداران

ای را های ورزشی با در نظر گرفتن آمیخته بازاریابی جایگاه ویژهمؤثر است. بنابراین مدیران باشگاه

قرار دهند و از این طریق بالا بردن رضایت تماشاگران و تقویت  برای ارتقای عناصر آن مد نظر

به این    Freydoni & kalateh(2017) در پژوهشی دیگر  وفاداری حضور مجدد آنان بکوشند.

http://arsmb.journals.pnu.ac.ir/?_action=article&au=19341&_au=Masoud++Freydoni
http://arsmb.journals.pnu.ac.ir/?_action=article&au=19341&_au=Masoud++Freydoni
http://arsmb.journals.pnu.ac.ir/?_action=article&au=40812&_au=Masoume++kalateh+seifari
http://arsmb.journals.pnu.ac.ir/?_action=article&au=19341&_au=Masoud++Freydoni
http://arsmb.journals.pnu.ac.ir/?_action=article&au=19341&_au=Masoud++Freydoni
http://arsmb.journals.pnu.ac.ir/?_action=article&au=40812&_au=Masoume++kalateh+seifari
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های آمیخته بازاریابی از طریق ارزش ویژه برند بر پاسخ هواداران مؤثر نتیجه رسیدند که تلاش

 است. 

ای هیژگیوای سخن گفت که در دنیای امروز بایستی از بازارهای بالغ و به حد کمال رسیده

مشتری  ت و قدرتتوان به مهارها میهای آناوتی نسبت به گذشته دارند و از مهمترین ویژگیمتف

ازاریابان به بریابی، بازا و کاهش تأثیر تبلیغات بر وی  اشاره نمود. از طرفی با توجه به ابعاد گوناگون

فیدتر مصورت  هتواند بهایی که سازمان میترین بازار و بخشدنبال جستجو در جهت یافتن مناسب

یری از جلوگ و مؤثرتر حضور یابد تا پاسخگوی نیازهای مردم باشد. لذا اساس حرکت بازاریابی

گر طرف دی ست. ازترین جایگاه برای باشگاه اهدر رفتن منابع و امکانات گوناگون و یافتن مناسب

ال ا این حاشد. ببمهمترین تلاش بازاریابان جذب، توسعه و حفظ بازار هدف می بازار سازیدر بعد 

شتری برای موفقیت در کسب و کار دو نوع تخصص یکی در مورد محصول و دیگری در مورد م

رنامه . اگر بکنید لازم است. باید در محصول تولیدی خود متخصص باشید تا بتوانید بهترین را عرضه

. تخصص کندمینی داران به شما کمکگذاری قابل دفاعی نداشته باشید روابط خوب با سهامسرمایه

ناخت ش براینبناها به آن توجه چندانی ندارند. در مورد مشتری چیزی است که معمولاً سازمان

انجام  ر آیندهشود که شرکت بخواهد کار بیشتری را با وی دمند میترجیحات مشتری زمانی ارزش

 مزیتدهد. هر دو نوع تخصص مهم هستند ولی در بلند مدت تخصص در مورد مشتری سبب 

 ی وی بانیازها دهی به مشتری با هدف رفعشود. شناخت مشتری یعنی تغییر نحوه سرویسرقابتی می

 پذیرکانها امها و تجزیه و تحلیل آندر نظر گرفتن ارزش مشتری. ولی شناخت مشتری بدون داده

ا هد دادهنکمی های خاص خود و محصولی که ارائهنیست. از طرفی، هر سازمانی با توجه به ویژگی

استه و های ورزشی، مشتریان ورزشی چه خوطلبد. اینکه در باشگاهو اطلاعات خود را می

های ن باشگاهتواند به مدیراها بر دیگری اولویت دارد مییک از آنترجیحاتی دارند و کدام

فع ت ردر جه وری بیشتر و افزایش سهم بازار و به مشتریانورزشی در خلق مزیت رقابتی، بهره

 نیازهای آنان کمک نماید. 
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های گیری مشتریان در انتخاب باشگاهبا توجه به موارد ذکر شده، اگر عوامل مؤثر بر تصمیم

های بازاریابی ورزشی مشخص و روشن باشند بازاریابان ورزشی قادر خواهند بود که استراتژی

ها را از متعاقب آن، باشگاه ها طراحی کنند. همچنینهتری را برای مدیریت مشتریان باشگامناسب

ند. با توجه به موارد مند خواهند گرداشود، بهرهمنافع مالی بسیار می همنجر بطیف مشتریان بیشتر که 

گیری مشتریان در در نظر دارد تا عوامل آمیخته بازاریابی مؤثر بر تصمیم پژوهشمذکور، این 

 ابی شناسایی نماید.انتخاب یک باشگاه ورزشی را بر مبنای آمیخته بازاری

 روش تحقیق

ی گردآور پژوهش حاضر از لحاظ ماهیت از نوع پژوهش کاربردی و از نقطه نظر چگونگی      

م نی انجارت میداهای میدانی از نوع تحلیلی است که به صوها و انجام پژوهش از نوع پژوهشداده

رزشی وهای هشتریان مرد باشگام تمامیجامعه آماری مورد مطالعه در این پژوهش را شده است. 

عالیت ورزشی در ماه سابقه ف 6که حداقل  دادندقزوین تشکیل  شهرسازی( بدن مادگی جسمانی وآ)

رزش و داره وآمار مشتریان مرد را بر اساس مراجعه حضوری به بخش بیمه ا باشگاه را داشتند.

گزارش شد،  نفر 1500د آنها شدند و تعداجوانان شهر قزوین که به عنوان بیمه شده تلقی می

نفر انتخاب شد.  306محاسبه گردید. لذا با توجه به جدول تعیین حجم نمونه مورگان تعداد نمونه 

دم ودن و عمخدوش ب در بین نمونه توزیع شد که در نهایت با توجه بهنامه پرسشلذا به همین تعداد 

نامه تجزیه و پرسش 250یت با استفاده از نامه کنار گذاشته شد و در نهاپرسش 56گویی تعداد پاسخ

 تحلیل انجام گرفت.

ورزش و دارای مجوز رسمی از اداره کل یی که هاحاضر، تمامی باشگاه پژوهشاز این رو در 

های شهرستان به در ادامه بعد از تقسیم باشگاه قرار گرفتند. پژوهشبودند در دامنه جوانان شهرستان 

های مورد بررسی از هر نواحی )شمالی، ای تصادفی باشگاهب خوشهمنطقه جغرافیایی و انتخا 5

دسترس( در بین مشتریان  )در غیر تصادفینامه به صورت جنوبی، شرقی، غربی و مرکزی(، پرسش

نامه اول باشد. پرسشنامه میها در این پژوهش شامل دو پرسشآوری دادهجمع ابزارتوزیع گردید. 
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فردی، شامل مواردی مانند میزان تحصیلات، سن، وضعیت تأهل و  هایکه در برگیرنده ویژگی

گیری مشتریان نامه دوم نیز ارزیابی عوامل بازاریابی مؤثر بر تصمیمهای شغلی است. پرسشویژگی

سوال(،  4های قیمت )سؤال بوده و دارای مؤلفه 21که مشتمل بر   Ranjbarian( 2007ساخته )

نامه از نوع باشد، استفاده شد. پرسشسوال( می 5ل( و محصول )سوا 6سوال(، ترویج ) 5مکان )

تا  1که هر پاسخ، امتیازی از باشد ارزشی لیکرت می 5گیری از نوع پاسخ بسته بوده و مقیاس اندازه

 د.ادرا به خود اختصاص می 5

ن شی تعییریت ورزگیری از نظرات ده تن از اساتید مدینامه با بهرهروایی صوری و محتوایی پرسش

رفت. گد قرار تأیی شد. روایی سازه آن نیز از طریق تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی محاسبه و مورد

ای هشاخص شد. از های آمار توصیفی و استنباطی استفادهها از روشبه منظور تجزیه و تحلیل داده

نباطی لیل استور تحه منظفراوانی، میانگین و انحراف معیار استفاده شد. ب محاسبهبه منظور  توصیفی

( و هااملها )عها، از روش ضریب آلفای کرونباخ برای تعیین ثبات درونی خرده مقیاسداده

-کفایت نمونه برای تعیین KMOگیری مشتریان، آزمون نامه عوامل بازاریابی مؤثر بر تصمیمپرسش

 ها و ازنآ بینروابط  نیزها و و شناسایی شاخص کشفگیری، تحلیل عاملی اکتشافی به منظور 

نامه ر تعیین اعتبار سازه پرسشبه منظو t-valueتأییدی بر اساس تعیین روابط و  عاملی تحلیلآزمون 

ه و د. تجزیشای و فریدمن نیز استفاده تی تک نمونه های آماریروش استفاده شد. همچنین از

عناداری برای نجام شد و سطح ما LISRELو  SPSSها با استفاده از نرم افزار آماری تحلیل داده

 در نظر گرفته شده است. 05/0ها تمامی فرضیه

 هایافته

سال  30 تا 21روه سنی ها حاکی از این بود که بیشترین تعداد افراد در گتحلیل توصیفی داده        

بیشتر  تر نهاید و دبو آزادحضور داشتند، بیشتر افراد متأهل بودند، از سوی دیگر شغل بیشتر افراد 

 ست.انشان داده شده  1افراد دارای تحصیلات کارشناسی بودند. به طور خلاصه در جدول
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 مشخصات فردی نمونه .1جدول 

 مقطع درصد N شغل سن

ت
یلا

ص
تح

 

N دامنه درصد N دیپلم 00/24 60 نوع شغل درصد 

 کاردانی 40/24 61 کارمند 20/19 48 20زیر  40/12 31

 کارشناسی 40/36 91 آموزدانش 60/15 39 21-30 00/42 105

 ارشد 20/15 38 دانشجو 00/32 80 40-31 40/30 76

 مجرد 60/29 74 آزاد 20/33 83 به بالا 41 20/15 38

ل
أه

ت
 متأهل 40/70 176       

 

برای تعیین کافی بودن میزان نمونه  KMOبرای اجرای تحلیل عاملی اکتشافی در ابتدا از آزمون 

دهد حجم به دست آمد که نشان می 826/0( KMO) 1، مقدار2. با توجه به نتایج جدول استفاده شد

،  >001/0Pباشد. همچنین مقدار آزمون کرویت بارتلت )نمونه برای انجام تحلیل عاملی مناسب می

65/2610X2=دهنده ها همبستگی لازم وجود دارد و نشاندهد بین گویهنشان می ،( محاسبه شده

 یط لازم برای انجام تحلیل عاملی در این مطالعه است. تأمین شرا

 KMOنتایج آزمون  .2جدول 

 مقدار پیش فرض

 826/0 یر و اوکلین )کفایت حجم نمونه(مقدار کیسر می

 آزمون کرویت بارتلت

 65/2610 مقدار مجذور کای

 210 درجه آزادی

 001/0 سطح معناداری

گیری ه، ابزار سنجش عوامل بازاریابی مؤثر بر تصمیمنشان داده شد 3همانطور که در جدول 

کرونباخ به منظور تعیین ثبات درونی کل ابزار باشد. ضریب آلفایمشتریان دارای چهار مؤلفه می

به دست آمد. با  94/0و ضریب پایایی ترکیبی کل ابزار برابر با   86/0پژوهش استفاده شده برابر با 

                                                           
1. Kaiser – Meyer – Olkin 
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برای هر عامل نیز جداگانه محاسبه گردید  1و ضریب پایایی ترکیبی کرونباخاین حال، ضریب آلفای

 به طور کامل گزارش شده است. 3که در جدول 

 نامه آمیخته بازاریابینتایج همسانی درونی پرسش .3جدول 

 میانگین مقیاس ردیف
انحراف 

 استاندارد
 ضریب آلفا سؤالات تعداد سؤال

پایایی 

 ترکیبی

 88/0 88/0 5تا  1 5 40/4 19/16 قیمت 1

 85/0 86/0 10تا  6 5 15/4 94/15 مکان 2

 71/0 73/0 15تا  11 4 20/6 70/15 ترویج 3

 80/0 82/0 21تا  16 6 22/4 94/22 محصول 4

د. شستفاده اه دوم تر، از روش تحلیل عاملی تأییدی مرتببه منظور دستیابی به ساختار عاملی دقیق

ب عه مناسهاست. از این روش برای مطالاز داده رتعنادارمهدف این روش رسیدن به یک روش 

ربوط های مشهای ادعایی سازنده یا پژوهنامه و تأیید وجود مؤلفهبودن ساختار عاملی پرسش

 شود.استفاده می

با عوامل آمیخته بازاریابی قید  های چهارگانه، مؤلفهt-valueبر اساس میزان بار عاملی )رابطه( و 

مل مقیاس عوا ها دال بر رابطه بین هر مؤلفه باشود که تمامی رابطهمشخص می 4شده در جدول 

 گیری مشتریان مورد تأیید است.بازاریابی مؤثر بر تصمیم

 ومدها با مفهوم آمیخته بازاریابی در تحلیل عاملی تأییدی مرتبه رابطه بین مؤلفه .4جدول 

 خطای استاندارد بارعاملی هامؤلفه ردیف مفهوم
ریب ض

 تعیین
T-value نتیجه 

یم
صم

ت
ی 

یر
گ

ان
ری

شت
م

 

 تأیید 34/5 16/0 84/0 40/0 قیمت 1

 تأیید 60/8 1 00/0 1 مکان 2

 تأیید 25/11 56/0 44/0 75/0 ترویج 3

 تأیید 49/4 20/0 80/0 45/0 محصول 4

                                                           
1. Composite Reliability 
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 (1996 )Tabachnich & Fidell  ش کردند. رگزا 32/0کمترین بار عاملی برای یک گویه برابر با

به دلیل  14ز سوالسؤالات به ج همههای آمیخته بازاریابی نشان داد که تحلیل عاملی نتایج مؤلفه

وند. بار عاملی این بندی شمؤلفه دسته 4امکان یافتند در 32/0داشتن بار عاملی مساوی یا بیشتر از 

مؤلفه ترویج بود  ربوط بهکه م 14متغیر بود )شکل یک(. لذا سؤال  90/0تا  33/0ها از خرده مقیاس

ز اچهار مؤلفه  دهد،نشان می 1از مدل حذف گردید. همچنین نتایج شکل  27/0با داشتن بار عاملی 

د مکان ها بعهین مؤلفااند و از بین تر به نام متغیر آمیخته بازاریابی به وجود آمدهیک عامل بزرگ

ز بین تری ایفبین ضعبعد قیمت نیز پیشتری برای متغیر آمیخته بازاریابی است و بین قویپیش

 ها برای متغیر مذکور است که در شکل زیر نشان داده شده است.مؤلفه

 

 

 نامه. تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم جهت برآورد ساختار عاملی پرسش1شکل 
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 1( RMSEAمیانگین مجذور خطای تقریبی ) ( و ریشه46/2) dfبه  2x ، نسبت 5با توجه به جدول 

باشد، بنابراین مدل ساختاری از برازش لازم برخوردار است. همچنین می 077/0که برابر با 

 =RMR2 ،90/0=3GFI ،93/0 =4CFI ،90/0=NFI5  ،93/0=6IFI ،92/0= 088/0های شاخص

NNFI  شاخص ذکر شده، تناسب مدل را تأیید  8برازش مدل را تأیید کردند. در مجموع هر

 21باشد و تمامی های برازش مناسب میآمیخته بازاریابی از لحاظ شاخص کردند، بنابراین مدل

 توانند در مدل آمیخته بازاریابی مورد استفاده قرار بگیرند.مؤلفه مطرح شده می 4سؤال و 

 های آزمون نیکویی برازشمقادیر شاخص  .5جدول 

 df2X RMSEA IFI GFI CFI NFI NNFI RMR/ متغیر

مزیت 

 رقابتی
46/2 077/0 93/0 90/0 93/0 90/0 92/0 088/0 

 تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید نتیجه

ری گیصمیمر بر تنامه عوامل بازاریابی مؤثدر مجموع نتایج تحلیل عاملی مرتبه اول و دوم پرسش

 ست.امشتریان نشان داد که این ابزار از روایی سازه قابل قبول و مطلوبی برخوردار 

 هاای در خصوص اختلاف میانگیننتایج آزمون تی تک نمونه  .6جدول 

 هامؤلفه ردیف
میانگین 

 فرضی

میانگین و انحراف 

 استاندارد مشاهده شد
t درجه آزادی 

سطح 

 معناداری

54/3±02/1 3 ترویج 1  47/8  249 01/0  

53/3±96/0 3 قیمت 2  71/8  249 01/0  

18/3±83/0 3 مکان 3  53/3  249 01/0  

89/3±74/0 3 محصول 4  813/18  249 01/0  

                                                           
1. Root mean square error of approximation 

2. Root mean square residual 

3. Goodness of fit index  

4. Comparative fit index 

5. Normal fit index 

6. Incremental fit index 
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است، از  05/0از  ای برای تمام عوامل کمترداری آزمون تی تک نمونهبا توجه به اینکه سطح معنی

ل رد عوامشود، میانگین گزارش شده در موگونه که در جدول فوق مشاهده میسوی دیگر همان

ر بودن میانگین بدست دهنده معناداده که نشانبالاتر بو 3چهارگانه به طور معناداری از نمره برش 

ی از ورد بررسادعا نمود که این سؤالات در جامعه م توانیمنظری است. لذا  میانگینآمده با 

 گیرییمای تصمعواملی بر عنوان بهاهمیت بالایی برخوردار بوده است. یعنی اهمیت عوامل مذکور 

 رار دارد.مشتریان در انتخاب باشگاه در سطح بالایی ق

 گانه آمیخته بازاریابی4عوامل بندی اولویتآزمون فریدمن در خصوص  نتایج . 7جدول 

 سطح معناداری درجه آزادی خی دو تعداد میانگین رتبه هامؤلفه ردیف

54/2 ترویج 1  

250 41/96  3 001/0  
 45/2 قیمت 2

 95/1 مکان 3

 06/3 محصول 4

داد که  نشان دمنفری آزمون قیطراز  های آمیخته بازاریابیمؤلفه بندیبهرت به مربوط هاییافته

 بارتع به دارد. وجودعوامل چهارگانه آمیخته بازاریابی های رتبه میانگین بین معناداریاختلاف 

عوامل  همترینم گرفت نتیجه توانو می است معنادار آمیخته بازاریابی عوامل تفاوت بین بهتر،

 .به ترتیب محصول، ترویج، قیمت و مکان بودند ابیآمیخته بازاری

 گیریبحث و نتیجه
-ن مین مکااز آنجا که مهمترین مرحله در انتخاب یک باشگاه ورزشی، تصویر کلی مشتری از آ

رو  ز ایناباشد، لذا اولین گام همان آخرین گام خواهد بود و آن یعنی حفظ رضایت مشتری. 

-ب میا محسوهگیری مشتریان گام مهمی برای مدیران باشگاهمشناخت عوامل مؤثر بر روند تصمی

 ریان دری مشتگیرشود. لذا هدف از پژوهش حاضر تحلیل عوامل آمیخته بازاریابی مؤثر بر تصمیم

 باشد.انتخاب یک باشگاه ورزشی بر مبنای آمیخته بازاریابی می
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های مشتریان باشگاه دیدگاهاز  ،های پژوهش حاضر نشان دادنتایج حاصل از تجزیه و تحلیل فرضیه

سازی شهر قزوین عناصر آمیخته بازاریابی )محصول، قیمت، مکان و ترویج( نقش کلیدی در بدن

، Harsono( 2016)های پژوهش ،کننده دارد. در این بینشناسایی بهتر رفتار مصرف

(2017)Gorjian and et al ( ،2016)and et al  Khodaparast( ،2018) Freydoni & 

kalateh ،(2016) Abdolmaleki, Mirzazadeh & Ghahfarokhi یابی همگی بر نقش بازار

پناهی و های سیفاند. با این حال پژوهشورزشی در تأثیرگذاری بر کالاها و خدمات صحه گذاشته

 ,Seifpanahi and et al ( ،2019)Fitriah, Rosdi, Rosli, Aziz, Ibrahim(2018)همکاران 

Radzi & Yaacob ، (2015)Sukamto & Lumintan( ،2018) Tahmasebpour and et al 

های پژوهش مبنی بر تأثیر عناصر آمیخته بازاریابی نبود به طوری که حداقل یکی از افتهمطابق با ی

 در همین رابطه  های انجام شده تأثیر نداشته است.های چهارگانه بر روی پژوهشمؤلفه

(2019)Fitriah and et al   بیان داشتند که عناصر قیمت و ترویج بر آمیخته بازاریابی مؤثر بوده و

عناصر یعنی مکان و محصول تأثیر نداشتند. بنابراین بازاریابی باید به دنبال جستجو در جهت دیگر 

تر رتواند در آنجا به صورت مفیدتر و مؤثیی که سازمان میهابخشبازار و  نیترمناسبیافتن 

 اساس حرکت بازاریابی، جلوگیری از هدر رفتن منابع و کهحضور یابد، باشد. حال با توجه به آن

ها باید جایگاه برای محصول )باشگاه( است، مدیران باشگاه نیترمناسبامکانات گوناگون و یافتن 

های موجود در بازار رقابتی صنعت ورزش سهم بسزایی ایفا کنند. از طرف با استفاده از فرصت

تلاش بازاریابان، جذب، توسعه و حفظ بازار هدف خود  نیترمهم، بازار سازیدیگر در بعد 

سازی از جمله بازارهای های بدنباشد. در این میان، مشتریان باشگاهمشتری، کالا و خدمات( می)

دهنده وابستگی بین عناصر بازاریابی روند. این موضوع نشانهای ورزشی به شمار میهدف باشگاه

-ی میهای ورزشها و باشگاهدهی تصمیمات مشتریان دارد. در این میان، سازماندر تعیین و سوق

بپردازند. لذا بدیهی  رقابتی مزیتکنندگان خود به کسب توانند با شناسایی و مطالعه رفتار مصرف

http://arsmb.journals.pnu.ac.ir/?_action=article&au=19341&_au=Masoud++Freydoni
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بر رفتار  تأثیرگذار، عوامل اطلاعاتی چنینبه  دستیابیهای ورزشی با است که مدیران باشگاه

 ببرند.باشگاه از آن بهره  بازاریابی تصمیماتداده و در اتخاذ  تشخیص خوبیمشتریان را به 

گیری مشتریان، عنصر محصول از عوامل بندی عوامل چهارگانه مؤثر بر تصمیمبر اساس نتایج رتبه

های باشند. این یافته با نتایج پژوهشمؤثر بر تصمیمات مشتریان در انتخاب باشگاه ورزشی می

(2016)  Harsono ،(2016)and et al  Khodaparast ( 2017) وRosiani & Irena وانی خهم

-مصرف دی، قصد خرخوبمحصول کند، بیان می Rosiani & Irena( 2017گونه که )دارد. همان

منجر به قصد  انیمشتر تیرضا نیمحصول و همچن یبالا تیفیکند. کیم کیکنندگان را تحر

 ریکنندگان تأثبر مصرف ازهایبرآوردن ن یمحصول برا ییتوانا وشود یکنندگان ممصرف دیخر

 بسیاری. از سوی دیگر باید به این امر نیز توجه کرد که دنمحصول باش دیخربه دنبال ا گذارد تیم

 باعث تواندمی موضوع این عمیق محدودیت دارند. درک هایشانانتخاب در کنندگانمصرف از

اعتقادات و (. Abdolmaleki and et al, 2016شود ) کنندگانمصرف از تروسیع شناخت ایجاد

(. Kartika, 2014شوند )یمحصول م دیخر یآنها برا کیکنندگان موجب تحرادراک مصرف

خواهند محصول یها مآن عتاًیمحصول خوب است، طب کیکنندگان اعتقاد دارند که مصرف یوقت

 با مطابق را آن که صورتی در و کنندمی محصول را مشاهده مزایای مشتریان .کنند یداریرا خر

دهند از آنجایی که محصول یا خدمات ادامه می کنندهارائه با را شانروابط دریابند، خود انتظارات

باشد، لذا تسهیلات فیزیکی ورزش نقش بسزایی بر رضایت در ورزش به صورت ناملموس می

ها یکی از عوامل مهم بر روزه بهبود کیفیت ارائه خدمات در باشگاهمشتریان دارد. از آنجا که ام

باشد و تأکید بیشتر مدیران بازاریابی در بخش خدمات بر بهبود قصد حضور مجدد مشتریان می

کیفیت بوده و توسعه و تغییرات مثبتی در بخش ملموسات رخ داده است، بکارگیری تجهیزات و 

فضای مرتب و تمیز و آراستگی ظاهری متفاوت پرسنل از  وسایل مدرن ورزشی، فراهم نمودن

 کردند.نکاتی بود که مشتریان از آن احساس رضایت می

http://res.ssrc.ac.ir/?_action=article&au=14939&_au=Hosein++Abdolmaleki
http://res.ssrc.ac.ir/?_action=article&au=14939&_au=Hosein++Abdolmaleki


148 باشگاه ورزشی تریان در انتخابگیری مشتحلیل عوامل مؤثر بر تصمیم ... 
  

نتایج پژوهش نشان داد که مؤلفه قیمت از عوامل مؤثر بر تصمیمات مشتریان در انتخاب باشگاه 

 Gorjian and et(2017)های بندی این عوامل را با نتایج پژوهشباشند. اهمیت رتبهورزشی می

al ،(2018) Freydoni & kalateh (2018)خوان و با نتایج همSeifpanahi and et al ، 

(2019)Fitriah and et al   (2016)وand et al  Khodaparast که شند. به طوریباخوان میناهم

(2016)and et al  Khodaparast سطح پس از  نیترنییپا یگذارمتیعنصر قکنند که بیان می

محصولات خود  متیق نییباشگاه در مورد تع استیدهنده ضعف سبود که نشان یکیزیشواهد ف

 یبرا یروش مشخص چیدهد که هینامطلوب نشان م تیو موقع فیضع تیوضع ن،ی. علاوه بر ادارد

 اطلاعات که صورتی در و آسان خدمات و محصولات وجود ندارد. عیارائه خدمات منظم، سر

-مصرف باشد، سازگارشدن شده ارائه خدمات با پیشنهادی هایقیمت تناسب بر مبتنی شده ارائه

های قیمت برابر در منفی مقاومت و گرفته شکل ترمناسب پیشنهادی هایقیمت با کنندگان

-می مندیرضایت به منجر منصفانه قیمت درک دیگر، از سوی داشت. نخواهد وجود پیشنهادی

ها زمینه حفظ لذا ضروری است مدیران باشگاه .انجامدمی مثبت هیجانات به مندیرضایت و شود

مندی افراد را از قیمت پرداختی در قبال خدمات دریافتی فراهم کنند. با توجه به ارتباطات رضایت

ی ورزشی باید به مبحث هزینه توجه بیشتری نمایند تا بتوانند رضایت مشتریان خود هاسریع، باشگاه

ها را به مشتریانی وفادار تبدیل نمایند. لذا با توجه به جایگاه انتظارات و را فراهم نمایند و آن

توان گفت ساعات کاری مناسب با برنامه روزمره مشتریان در کنار ابعاد و پیشنهادات مشتری می

 دیها باسازمانها دارد. دهی مخاطبان باشگاههای مناسب باشگاه از مهمترین عوامل بر سوقدازهان

کننده و بازار داشته باشند تا مصرف یازهایاز ن یبه موقع را اتخاذ کنند و دانش کاف ماتیتصم

 مناسب ارائه دهند. متیبا ق یمحصولات

باشند. این تریان در انتخاب باشگاه ورزشی میگیری مشمؤلفه مکان نیز از عوامل مؤثر بر تصمیم

 ،Gorjian and et al ، (2016)and et al  Khodaparast(2017)های یافته با نتایج پژوهش

(2018) Freydoni & kalateh، (2018)Seifpanahi and et al ، خوان و با نتایج هم

http://arsmb.journals.pnu.ac.ir/?_action=article&au=19341&_au=Masoud++Freydoni
http://arsmb.journals.pnu.ac.ir/?_action=article&au=19341&_au=Masoud++Freydoni
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(2019)Fitriah and et al  (2019)که از نظر باشد. به طوریخوان میناهمFitriah and et al  

مؤلفه مکان تأثیر چندانی بر مشتریان ندارد. البته این یافته شاید به خاطر جامعه متفاوت با ورزش 

بودن  سملموناای متفاوتی از سایر جوامع به خاطر هباشد. چرا که مشتریان ورزشی دارای خواسته

است که چگونه  نیمربوط به ا عیتوز ایمحل و  ماتیتصمخدمات داشته باشند. از آنجایی که 

 بهرا  یمشتر یورزش یهاابیچگونه بازار ایدهند و یخدمات م انیبه مشتر یورزش یهاابیبازار

 اثر کنندهادراکات مصرف بر حسی یآیندهافر طریق از توزیع مجاریرسانند. یخدمات خود م

باشگاه هنگام  مناسب دمای و نور باشگاه، نزدیکی مناسب در پارکینگ مثال، برای گذارند.می

 اطمینان و آرامش دست، این از یموارد تمرین، موقعیت مکانی و دسترسی راحت به باشگاه و

 به دهندمی ترجیح و است مهم شتریانم برای مسافت بعد دهند.می افزایش مشتریان را برای خاطر

( 2017) باشد. در همین ارتباط نزدیک شانسکونت محل به که نمایند هایی مراجعهباشگاه

Alipoor مندیرضایت بر تأثیر مکان( بیشترین( ورزشی مجموعه به دسترسی نشان داد که سطح 

 ورزشی ارائه خدمات مکان اگر است. داشته هاآن مجدد استفاده و ورزشی مجموعه از مشتریان

 گذارد.می مثبت تأثیر ورزشی مجموعه آن مکرر خدمات از استفاده باشد بر نزدیک مشتری به

 و نوسازی ،بازسازی روی بر تنها نه باید عنصر این بهبود منظور به گفت توانمی مجموع در

 مورد در باید همه از مهمتر بلکه داشت تریدقیق و مستمر ریزیبرنامه هاباشگاه معماری طراحی

-زیبایی اصول و اماکن گونهاین در تجهیزات تهیه و ساخت تأسیسات در ایمنی اصول رعایت

  .نمایند استفاده ورزشی فضاهای به ساخت آگاه و تجربه با مشاوران کمک از آن شناسی

خاب باشگاه گیری مشتریان در انتنتایج پژوهش نشان داد که مؤلفه ترویج از عوامل مؤثر بر تصمیم

، Rosiani & Irena( 2017) طهای انجام شده توسپژوهش نتایجباشد. این یافته با ورزشی می

(2017 )Alipoor ( 2017)های خوانی دارد. یافتههمAlipoor دهد که تبلیغات در مکاننشان می-

 از صولبیشتر مح فروش تبلیغات، اصلی هدف مؤثر باشد. نمشتریاتواند بر جذب های عمومی می

 مد تبلیغات مقوله در باید مسائلی که مهمترین از یکی است. کنندهمصرف بر یتأثیرگذار طریق
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توان اهداف یورزش م ترویجدر مورد است.  مشتری طرف از تبلیغات به اعتماد گیرد، قرار نظر

ظ و حف افتیتجربه و در ،محصول، خدمات قیتقاضا، تشو کیتحر ،یآگاه جادیا یرا برا یمختلف

. عوامل است یاز تجربه ورزش یاتیو ح یبخش اساس ،ترویج. ساخت، مرتبط انیمشتر یوفادار

کننده سطح انتظارات مشتریان است که عامل اول ارتباطات کلامی که در اولین متعددی تعیین

افتد، دومین عامل که انتظارات مشتریان را تا حد برخورد مشتری با سازمان مورد نظر اتفاق می

باشد، عامل بعدی تجربیات پیشین که سطح کند، نیازهای فردی مشتریان میی تعدیل میمعین

های ورزش کشور دهد. با توجه به اینکه قالب بخشانتظارات مشتریان را تحت تأثیر قرار می

های ورزشی خدمات شایان توجهی را در ارتباط با ورزش و سلامتی به افراد الخصوص باشگاهعلی

 ابزاریبه عنوان  کنونیدر زمان  توان گفت که مدیریت ارتباط با مشتریدهد، میمی جامعه ارائه

و  ستمیس کی ،یبه طور کل بین این مراکز گردیده است. یرقابت مزیتدست آوردن ه ب در حیاتی

  .ددار یدر جذب مشتر ینقش مهم ع،یکانال مناسب توز

 شونداضر میح ورزشی هایباشگاه در بدنی آمادگی و هدف سلامتی با مشتریان اینکه به توجه با

 بهتر هرچه هارائ برای هاییبرنامه و داده ایویژه اهمیت بخش این به شود مدیرانمی توصیه

 ربسیا تأثیرات بازاریابی، آمیخته عوامل اینکه به توجه از سوی دیگر با .کنند ریزیطرح خدمات

 قزوین هرش هایباشگاه مدیران به دارد، وفاداری مشتریان و جذب تصمیم، نحوه بر را مثبتی

ه ب را آن لمیع صورت به و نمایند دخیل را عوامل این بازاریابی هایبرنامه در شودمی توصیه

ت ه مدیریبر باشگاه در همین رابطه با شناسایی زمان مورد علاقه مشتریان برای حضور د .ببندند کار

حفظ و  ت جذب وتوان جهود. از دیگر مواردی که میها نیز توجه شبندی استفاده از باشگاهزمان

 باشد.ی مشتریان به کار برد سیستم تشویقی مشتریان میوفادار

گیری از نگرش بازاریابی در جذب توان اشاره کرد که بهرههای پژوهش میبا عنایت به یافته

ورزش جهان، پیش تاز در امر بازاریابی مشتریان ورزشی کاری است که کشورهای پیشرفته و پیش

اند. بنابراین ضروری است تا با نگاهی اقتصادی و صنعتی به ورزش و از کشور ایران آغاز کرده
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متعاقب آن نگرش سیستمی به بازاریابی ورزشی به دنبال ارائه الگوهایی مبتنی بر تفکر علمی در این 

های بازاریابی، حوزه پرداخته شود. بدین صورت که بعد از اینکه از طریق فرایند پژوهش

های بازاریابی ها، بازار هدف و استراتژیهای بازار شناسایی شده و از طریق تحلیل فرصتفرصت

ریزی برای دسترسی به این بازار و تأمین نیازهای مشتریان این بازار مشخص شد، نوبت به برنامه

های با توجه به استراتژی رسد.های بازاریابی میهای بازاریابی جهت عملی کردن استراتژیفعالیت

ها، باشگاه باید در مورد آمیخته بازاریابی و تخصیص بهینه انتخاب شده و در راستای اجرای آن

 منابع تصمیم بگیرد.
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