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A B S T R A C T 
The purpose of present study was to investigate the mediating effect of 

service quality in the relationship between market orientation and 

commercial performance of private sports venues.  It is applied in terms of 

purpose and descriptive-analytical in terms of nature. The statistical 

population was all managers, coaches and graduates of the sports field active 

in sports clubs of the western provinces in the country. The statistical sample 

(N= 384) was selected as a multi-stage cluster. In order to collect data, the 

market orientation questionnaire (Narvar and Slater, 1990), service quality 

(Kamali, 1396) and the researcher-made commercial performance 

questionnaire were used. The face validity of the questionnaire was 

confirmed by experts (13 people) and its reliability was also calculated using 

Cronbach's Alpha test (0.95) and combined reliability. Structural equation 

modeling in PLS3-SPSS24 software  was used to analyze the data and check 

the fit  of model. The results showed that market orientation and service 

quality have a significant effect on the commercial performance of sports 

venues. Market orientation also has a significant effect on service quality. 

Finally, the effect of market orientation on commercial performance with the 

mediating role of service quality, as well as the effect of customer orientation, 

competitiveness and interdepartmental coordination dimensions on 

commercial performance was significant. According to the results, it can be 

said that the managers of sports venues must use different market-oriented 

strategies to achieve successful commercialization of their sports complexes. 
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  علمی نشریه

 های کاربردی در مدیریت ورزشیپژوهش
 

 

 «مقاله پژوهشی»

اماکن  یو عملکرد تجار ییخدمات در ارتباط بازارگرا تیفیک یانجیاثر م

 یخصوص یورزش

 
 3ی، منوچهر ططر *2ی، شهاب بهرام1ییامرا نبیز

 
 چکیده

اماکن  یو عملکرد تجار ییخدمات در ارتباط بازارگرا تیفیک یانجیاثر م یهدف پژوهش حاضر بررس
جامعه تحلیلی است.  -یفیتوص تیماه ثیپژوهش از نظر هدف کاربردی و از ح نیبود. ا یخصوص یورزش
غرب  یهاناستا یورزش یهافعال در باشگاه یحوزه ورزش لانیالتحصو فارغ انیمدیران، مرب هیکل یآمار

ها داده یآورانتخاب شد. جهت جمع یاچند مرحله یاصورت خوشهنفر( به 384) یکشور بودند و نمونه آمار
ساخته ( و پرسشنامه محقق1396 ،یت )کمالخدما تیفی(، ک1990)نارور و اسلاتر،  ییاز پرسشنامه بازارگرا

آن با  ییایو  پا دینفر( تائ 13) نظراناحبپرسشنامه توسط ص یصور ییاستفاده شد. روا یعملکرد تجار
ها و داده لیو تحل هیمحاسبه شد. جهت تجز یبیترک ییای( و پا95/0کرونباخ ) یاستفاده از آزمون آلفا

 جیبهره گرفته شد. نتا PLS3-SPSS24افزار در نرم یمعادلات ساختار یسازبرازش مدل از مدل یبررس
 نیدارد. همچن یمعنادار ریتأث یاماکن ورزش یخدمات بر عملکرد تجار تیفیو ک یینشان داد که بازارگرا

 یانجیبا نقش م یبر عملکرد تجار ییاثر بازارگرا تیدارد. درنها یمعنادار ریخدمات تأث تیفیبر ک ییبازارگرا
 یبر عملکرد تجار یبخشنیب یو هماهنگ ییگرارقابت ،ییگرایاثر ابعاد مشتر نیخدمات و همچن تیفیک

 یساز یبه تجار یابیدست یبرا یاماکن ورزش رانیگفت که، مد توانیم جیبود. با توجه به نتا داریمعن
 استفاده کنند. ییمختلف بازارگرا یاز راهبردها دیخود با یورزش یهاموفق مجموعه

 
دانشججگاه آزاد  ،یورزشجج تیریمد یدکتر یدانشجججو 1

 .رانیاکرمانشاه، کرمانشاه، واحد  ،یاسلام
 ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یورزش تیریگروه مد ار،یاستاد 2

 .رانیاکرمانشاه، کرمانشاه، واحد 
، نور امیدانشججگاه پ ،یورزشجج تیریگروه مد ار،یاسججتاد3

 تهران، ایران.

 مسئول:نویسنده 
 یشهاب بهرام

 bahramishahab@iauksh.ac.irرایانامه: 
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 مقدمه
سبیربنای بازاریابی در هر ز میزان باور و توجه مدیریت آن  وکارک

ها با بیش از . امروزه سججازمانرودمیبه مقوله بازارگرایی به شججمار 
و موفقیت تابعی اسجججت از توانایی سجججازمان در  اندمواجهیک بازار 

یت  که بین  مؤثرمدیر یات  هاآنروابطی  وجود دارد. طبق نظر
رینسجججو، کارمندان، مشجججتریان داخلی یک شجججرکت هسجججتند و 

صویر آینه هاآنرضایتمندی  شتریان خارجی ت ایی از رضایتمندی م
که روی باشجججدمی یابی، مفهومی  بازار به  قات مربوط  . در تحقی

از یک  کند و یا به عبارتیید میتأک هاآنکارمندان و رضججایتمندی 
کنند، یمکردن منابع انسججانی اسججتفاده دیدگاه بازاریابی برای اداره

 (.2008، 1باشد )بلو و آندرونیکیدبازاریابی داخلی می
مفهوم بازارگرایی را از بعد رفتاری  1990کوهلی و جاوورسجججکی 

ی تمرکز بر مشتری عنصر جابهکند. کوهلی و جاوورسکی یمتعریف 
رکز بر اطلاعات بازار یا هوشجججمندی بازار گرایی را تمیطمحاصجججلی 
تولید اطلاعات در  عنوانبهیدگاه آنان دکنند. بازارگرایی از یممعرفی 

شار اطلاعات در بین  سازمان، انت سازمان و هابخشسطح  ی مختلف 
سازمانی تعریف می ستره  سخگویی به آن در گ سخگویی، پا شود. پا

اریابی شججرکت را با های بازیاسججتسججمیزان سججازگاری یا هماهنگی 
 (.2011، 2)آواد و آگتی دهدمیاطلاعات بازار نشان 

سازمان و  تنهانهبازارگرایی  سازمان، بلکه در داخل  برای خارج 
المللی ینبدر بازارهای داخلی یک کشور و بلکه در بازاریابی  تنهانه

 عنوانبه(. بازار گرایی بیشجججتر 2004، 3اسجججت )لینگز موردتوجههم 
تواند سججبب بهبود شججود که مییک رویکرد اسججتراتژیک تلقی می

های تواند در مورد سججازمانعملکرد سججازمانی شججود. این بیان می
با تغییراتی اسجججاسجججی  هاآنکار برده شجججود، چراکه هخدماتی نیز ب

 (.2006، 4اند )لایتلس و تیموانمواجه
مات از طرفی  خد یت  ملیکی از مهم عنوانبهکیف  ترین عوا

یت  تعیین نده موفق مانکن قابتی، هاسجججاز ماتی در محیط ر خد ی 
امروزه مورد توجه جدی قرار گرفته اسجججت. هرگونه کاهشجججی در 

دلیل کیفیت پایین خدمت موجب ایجاد  رضجججایت مشجججتری به
سازماننگرانی ستهایی برای  سبت به . های خدماتی ا شتریان ن م

ساس ستانداردهای خدمت ح شدها روندهای رقابتی، اند و همراه تر 
س هاآنانتطارات  ، 5ت )فولرتوناز کیفیت خدمات نیز افزایش یافته ا

 تأثیررسجججد درر درسجججتی از ارتباط و بنابراین به نظر می .(2003

                                                                                                                                                                        
1. Bellou and Andreonikidis 

2. Awwad an Agti 

3. Lings 

4. Lytles and Timmemaun 

. Fullerton 

ریزی صجججحیح و تواند در برنامهمتقابل متغیرهای این پژوهش می
باشججد و این هم از نظر  مؤثرهای ورزشججی مدیریت علمی باشججگاه

به کارآفرینی جن مت و  جاری( و هم سجججلا های مثبتی را مالی )ت
شد. تواند بهمی شته با شناخت و پیشهمراه دا بینی نیازهای امروزه 

های تولیدی و خدماتی است. مشتری سازمان مشتریان اساس کار
 می محسججوبعامل کلیدی و محوری در تقویت چابکی سججازمان 

گیری کلیة اهداف، راهبردها و منابع حول محور جذب شود و جهت
شرکت ست. نگرش  شتری ا سات به لحاظ و نگهداری م س ها و مؤ

ناچار بر جلب هرچه بیشججتر رضججایت  گسججترش فيججای رقابتی، به
مشتری برای فروش کالاها و خدمات و کسب سود بیشتر متمرکز 

 (.1396)بای و همکاران،  شده است
شد کننده در ایجاد مزیت رقابتی میتعیینبازارگرایی عاملی  با

نار (، بنابراین اماکن خصججوصججی ورزشججی در ک1396، عبدالعلیان)
ن و عملکرد تجاری و سود حاصل از آن به مشتریان و ورزشکارا

شجججده توجه نمایند. عوامل مؤثر بر عملکرد کیفیت خدمات ارائه
جاری می مات و درت خد یت  ند نقش مهمی در حفظ کیف  توا

گرایی، حال مزیت رقابتی ایفا کند. بنابراین توجه به مشججتریینع
یب ماهنگی بین بخشجججی میرق جب بهبود گرایی و ه ند مو توا

گری کیفیت خدمات باشججد. در نتیجه عملکرد تجاری با واسججطه
باشججد موجب که منظور سججود تجاری می افزایش عملکرد تجاری

ن و افزایش سجججطح رضجججایت مشجججتریان که منظور ورزشجججکارا
شی می صی ورز صو ستفاده از اماکن خ ضیان ا شند را به متقا با

 دنبال خواهد داشت.
له تحقیق به مرور مطالعات تحقیقات داخلی و ئدر تبین مسججج

خارجی پرداخته شججدن نتایج تحقیقات داخلی حاکی از اثر بازرگرایی 
بای و همکاران،  با 1396بر کیفیت خدمات ) بازارگرایی  باط  (، ارت

ن 1394ن رحیمی و درویشججی، 1395ریری و همکاران، عملکرد )تج
تایج تحقیقات مختلفی همچنین ( بود. 1399رحیمی و همکاران،  ن

مات خد یت  که کیف جار حاکی از این بود  ماکن  یبر عملکرد ت ا
، 6انتیلسهو  اندرون 2019و همکاران،  دارد )اوتو یمعناداراثر  ورزشی
کاران،  7ماکلوش و 2010 قات  .(2010و هم تایج تحقی همچنین ن

یانتو یت و چون2019) 8بود نادار 2019) 9( و چ حاکی از اثر مع  )
همچنین نتایج تحقیقات مختلفی  .بودخدمات  تیفیبر ک بازارگرایی

شان داد که بازارگرایی  یفیتک یانجیبا نقش م یبر عملکرد تجار ن

6. Andrews & Entwistle 

7. MacIntosh 

8. Budianto 

9. Scheidt & Chung 



 86 ... ییخدمات در ارتباط بازارگرا تیفیک یانجیاثر مبهرامی و همکاران: 

 

نادار تأثیر مع مات  پل دارد یخد کاران،  )کم یوو و  ن و2017و هم
 .(2001، 3ن و لونا و راجو2010، 2شارما و گادن ن2019، 1هوو

یت  بدنی و ورزش در ایران اهم یت  لب ایویژهترب  دارد، اغ
شاهده می شی و هاسازمانی مدیریت شود که در زمینهم ی ورز

بدنی و یت  به ترب  .هایی وجود داردکاسجججتی ورزش امور مربوط 
 که داردن چرا ی آن اهمیت بسججیاریهاسججازمانمدیریت ورزش و 

ضججعف در شججیوه مدیریتی و عدم تناسججب این شججیوه با سججاختار 
را در  هاسازمانموجبات شکست این  سازمان و تغییرات محیطی

ساسی کردن اداره. آوردشان فراهم میرسیدن به اهداف اصلی و ا
ه بورزش به سججازماندهی، سججاختار سججازمانی و مدیریت سججازمانی 

های ورزشی برای توجه مسئولان باشگاه د. لذادار جدی نیاز توجه
حقیقات توجه به مرور تباکردن بسججتر اسججتقرار رفع موانع و فراهم

مطالعاتی  قبلی مشججخش شججد که در زمینه موضججوق تحقیق خأ
یت اجرای این تحقیق می وجود دارد یدکه بر اهم از طرفی  .افزا

سهم بازار و در نتیج سب  شی، و ک سب و کار ورز ه جهت رونق ک
یفیت کو افزایش  بازارگرایی بهبود عملکرد تجاری اماکن ورزشی،

ضججروری به نظر می رسججد. همچنین  اماکن ورزشججیخدمات در 
که یکی از متول نان  نان وزارت ورزش و جوا کارک یان مدیران و 

شججور و که ورزش شججوند، در توسججعاصججلی ورزش محسججوب می
های کنندن لذا باشجججگاهکردن آن، نقش مهمی را ایفا مینهادینه

های مختلف ورزشی، در عرصه مؤثرمنظور حيور کارا و ورزشی به
به حواقتصجججادی و اجتماعی، چاره های زهای جز توجه بیشجججتر 

بازارگرای یابی،  بازار مدیریت   دماتو افزایش کیفیت خ یمختلف 
سخگویی به این از این ندارند. ضر پا  ؤالسرو هدف از پژوهش حا

مات بر از طریق متغیر میانجی کیفیت خد بازارگراییاسججت که آیا 
 داری دارد؟معنی تأثیرعملکرد تجاری اماکن ورزشی خصوصی 

 

 شناسی پژوهشروش

ضر پژوهش صیفی ماهیت نظر از و کاربردی هدف نظر از حا  -تو
 جامعهکه به شجکل میدانی انجام گرفته اسجت.  باشجدمی تحلیلی

و  مدیران اسجججاتید بازاریابی ورزشجججی، یهکلآماری این تحقیق را 
 های غرب کشججورهای ورزشججی اسججتاندر باشججگاه کارشججناسججان

و به  یاچندمرحله یاخوشهصورت نمونه آماری بهتشکیل دادند. 
گیری نمونه از طریق درنهایت. انتخاب شدندساده  یشکل تصادف
عنوان نمونه نفر به 384ای، مرحلهای چندو خوشججه غیرتصججادفی

ضر  شنامه تحقیق حا س شدند. پر سه بعد پژوهش انتخاب  شامل 
کیفیت خدمات )شججمگانی و (، 1990بازارگرایی )نارور و اسججلاتر، 

عملکرد تجاری  4سجججاخته ( و پرسجججشجججنامه محقق1396کمالی، 
باشججد. این پرسججشججنامه شججامل دو بخش مجزا بود. در این می

ضرایب آلفای  شنامه کرونباخپژوهش  س ستفاده از نرم پر افزار با ا
SPSS  سخه شنامه از پایائی  24ن س شد و پر سبه   α=95/0محا

صجججورت مراحل سجججپس پایایی و روایی سجججازه بهبرخوردار بود. 
افزار اسججمارت رمها با اسججتفاده از نشججده در قسججمت یافتهگزارش

 یسججازها از روش مدلگردید. جهت تحلیل یافته یدأیت 5اسالپی
ساختاری در دو بخش تحلیل عاملی تأ مرتبه اول  ییدیمعادلات 

سیر بین  سه متغیر و تحلیل م سازه  شد. به  هاآنو دوم  ستفاده  ا
تایج  های پژوهش )ن هت غیرطبیعی بودن توزیع اکثر متغیر ج

اس الافزار اسججمارت پیاسججمیرنوف( از نرم -آزمون کولموگروف
 .استفاده گردید

 

 های پژوهشیافته
 بررسی مورد استنباطی و توصیفی بخش دو در پژوهش هاییافته

یه و یل و تجز فت قرار تحل  از برخی توصجججیفی، بخش در .گر
شان های تحقیقآزمودنی شناختیجمعیت هایویژگی  شده داده ن
ست صیلات،  (، تعداد فراوانی و1) جدول در .ا سیت، تح صد جن در

شده        های پژوهش به تفکیک آورده شغل، سابقه و سن نمونه
 است.

 نمونه آماری توصیف. 1جدول 
 

 متغیر فراوانی درصد

 مرد 286 75
 جنسیت

 زن 98 25

 کاردانی و کمتر 119 30

                                                                                                                                                                        
1. Yu & Huo 

2. Sharma & Gadenne 

3. Lonial & Raju 

 برگرفته از مبانی نظری و مصاحبه با اساتید بازاریابی ورزشی .4

5. Smart PLS 
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 کارشناسی 203 54
 تحصیلات

 ارشد و دکتری 62 16

 تولیدی ورزشیهای شرکتمدیر و کارشناس  36 1/15

 شغل
 بازاریابی ورزشی اقتصاد، مدیریت و اساتید 58 4/24

 های ورزشیهای فروشگاهفروشنده 107 45

 های محصولات ورزشیبازاریاب مدیران بازاریابی و 37 5/15

 سال 10کمتر از  104 29%

 سابقه
 سال 15تا  11 100 26%

 سال 20تا  16 87 22%

 سال 20بیش از  93 23%

 سال 35کمتر از  118 30%

 سال 45تا  36 174 %47 سن

 سال و بیشتر 46 92 23%

سطح نشان داد که نوف رمیاس -آزمون کلموگروف نتایج
م ، لذا توزیع تماباشدیم α=05/0ها کمتر از داری تمام مؤلفهمعنی
های فرضیه ارتباط ی بررسینتیجه برا ها غیر نرمال است درداده

 PLSافزار نرمروش مدل معادلات ساختاری با استفاده از  آماری از
 .استفاده شود

جهت سنجش برازش مدل  گیری:روایی مدل اندازه

گیرین از پایایی شاخش، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده اندازه
گردید. پایایی شاخش برای سنجش پایایی درونی، شامل سه معیار 
 ضرایب بارهای عاملی، آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی است.

های یک بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخش
 4/0زه با آن سازه، محاسبه و مقدار مناسب آن برابر و یا بیشتر از سا
بودند از مدل  4/0کمتر از بارهای عاملی های که سنجهباشد. می

و در ادامه، تجزیه و تحلیل پژوهش بر اساس پژوهش حذف گردید 
است. روایی همگرا با استفاده از  شده صورت گرفته یدأیهای تسؤال

است.  شدهارزیابی  )AVE1(شده  یانس استخراجمعیار متوسط وار
گیری، از دو ماتریس روایی جهت بررسی روایی واگرای مدل اندازه

. در این شداستفاده  3و معیار فرونل و لاکر 2همبستگی متغیر لاتنت
شود که همبستگی هر سازه با خودش بیشتر پژوهش مشخش می

نتیجه روایی واگرای  ها است. دراز همبستگی آن سازه با سایر سازه
تمامی متغیرها دارای مقدار  همچنینگیرد. ید قرار میأیمدل، مورد ت

بودند که  80/0و پایایی ترکیبی بالای  70/0آلفای کرونباخ بالای 

                                                                                                                                                                        
1. Average Variance Extracted 

2. Latent variable correlation 

دهنده این است که مدل دارای پایایی )چه از نظر آلفای نشان
 کرونباخ و چه از لحاظ پایایی ترکیبی( مناسبی است.

با استفاده از معیارهای ضریب  مدل ساختاری:برازش 

بینی و ضریب قدرت پیش )2R(، ضریب تعیین )values-T(معنادار 
)2Q( بتدا ا، برازش مدل ساختاری، مورد ارزیابی قرار گرفت. در

شد  استفاده T-valuesها در مدل از بین سازه جهت بررسی رابطه
ها بین سازه بیشتر باشد، نشان از صحت رابطه 96/1)اگر مقدار آن از 
است(. اکثر مسیرهای  95ها در سطح اطمینان %و تائید فرضیه

ها با هریک از مچنین گویههای پژوهش و هروابط بین مؤلفه
دار بودند که حاکی از و معنی 96/1تر از های خود بزرگعامل
ست که امعیاری  2R ح روابط مدل پژوهشی است.بینی صحیپیش

سازی گیری و بخش ساختاری مدلکردن بخش اندازهبرای متصل
رود و نشان از تأثیری دارد که یک کار میمعادلات ساختاری به

تنها برای  2Rگذارد. مقدار زا میزا بر یک متغیر درونمتغیر برون
گردد و در مورد یزای )وابسته( مدل، محاسبه مهای درونسازه
ز صفر تا ا 2Rزا، مقدار این معیار صفر است. میزان های برونسازه

دهنده برازش مدل ساختاری در سه سطح یک متغیر است و نشان
( است. در این 67/0( و قوی )33/0(، متوسط )19/0ضعیف )

 33/0تمامی متغیرهای پژوهش بسیار بالاتر از  2Rپژوهش میزان 
تر از آن بود و این بدین معنی است که یا بزرگ 67/0و در محدوده 

 تاری پژوهش دارای برازش قوی است.مدل ساخ

3. Fronleichram & Loker 
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 های مربوط به مدل تحقیقخلاصه شاخش. 2جدول 

 

 آلفای کرونباخ AVE CR ابعاد

 60/0 ≥ 70/0 ≥ 5/0 ≥ حد مطلوب

 0.845 0.906 0.563 عملکرد تجاری

 0.825 0.852 0.548 خدمات کیفیت

 780/0 844/0 630/0 گراییمشتری

 685/0 795/0 751/0 گراییرقابت

 847/0 890/0 829/0 بخشیهماهنگی بین

گیری های اندازهروایی واگرا سومین معیار سنجش برازش مدل
های یک است. روایی واگرا به همبستگی پایین گویه PLSدر روش 

متغیر پنهان با سایر متغیرهای پنهان اشاره دارد. براساس روش 
( روایی واگرا وقتی در سطح قابل 1981پیشنهادی فورنل و لارکر )

برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی  AVEقبول است که جذر 
باشد. بر این اساس روایی  های دیگر در مدلبین آن سازه و سازه

گیری حاکی از آن است که یک واگرای قابل قبول یک مدل اندازه

های های خود دارد تا با سازهسازه در مدل تعامل بیشتری با شاخش
، این امر به وسیله یک ماتریس صورت PLSدیگر. در روش 

های این ماتریس حاوی مقادیر ضرایب همبستگی گیرد که خانهمی
مربوط به هر  AVEها و قطر اصلی ماتریس جذر مقادیر زهبین سا

 Error! Referenceسازه است. ماتریس روایی واگرا در 

source not found. ارائه شده است. 3ل 

 
 ماتریس سنجش روایی واگرا. 3جدول 

 

 CD CO CU FP SQ 

CD 787/0     

CO 297/0 705/0    

CU 344/0 586/0 696/0   

FP 142/0 178/0 307/0 874/0  

SQ 345/0 474/0 419/0 168/0 571/0 

 
 
 

 Error! Reference source notهمانگونه که در 

found.3 کنید، جذر مشاهده میAVE  که برای هر سازه گزارش
های مدل شده است )قطر اصلی( از همبستگی آن با سایر سازه

بیشتر است که این موضوق بیانگر روایی واگرای قابل قبول برای 

گیری های اندازهطمینان از مدلگیری است. پس از اهای اندازهمدل
توان نتایج از طریق آزمون پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا، می

 حاصل از مدل ساختاری را ارائه کرد.

مدل ساختاری نهایی پژوهش پس از تأیید مدل ساختاری: 

افزار به برازش در محیط نرم یدأیگیری و مراحل تهای اندازهمدل
 ترسیم و آزمون شد. 3و جدول  2صورت شکل 
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 (یداریمعن بیاثر و ضر بیضر زانیم ریپژوهش )شامل مقاد ییمدل نها .1شکل 

 

 نتایج مسیرهای مستقیم مدل نهایی پژوهش .4جدول 

 نتیجه tآماره  میزان اثر متغیر وابسته متغیر مستقل

 تایید 983/3 322/0 کیفیت خدمات بازارگرایی

 تایید 805/6 496/0 عملکرد تجاری بازارگرایی

 تایید 834/3 268/0 عملکرد تجاری کیفیت خدمات

 نتایج نشان داد مشخش شد که 4جداول  ن و1شکل براساس 
 ورزشیاماکن  یبر عملکرد تجار و کیفیت خدمات بازارگراییکه 

 تأثیرخدمات  تیفیبر ک بازارگراییهمچنین  دارد. یمعنادار تأثیر
 دارد. یمعنادار

 
 نتایج مسیر غیرمستقیم مدل نهایی پژوهش .5جدول 

 

 نتیجه آزمون سوبل VAF متغیر مستقل

 تایید 147/2 086/0 عملکرد تجاری >-کیفیت خدمات >-بازارگرایی

بر عملکرد  بازارگرایی نتایج آزمون سوبل نشان داد که اثر
 .بودخدمات معنادار  تیفیک یانجیم نقشبا  یتجار

 

 

 

 

 

 

 

 

 گیریبحث و نتیجه
 یبر عملکرد تجار بازارگرایی تأثیر بررسیهدف از این پژوهش 

بود.  خدمات تیفیک یانجیبا نقش م یخصوص یاماکن ورزش
 هاآنبعد به همراه عوامل زیرمجموعه  3عوامل اصلی پژوهش در 

بندی شدند. روابط بین عوامل مطابق مدل مفهومی چارچوب
 تعریف و آزمون شد.

 اماکن ورزشی یبر عملکرد تجار بازارگرایینتایج نشان داد که 
اگر مدیران اماکن  این یافته حاکی از این است دارد. یمعنادار تأثیر

توانند ورزشی از یک رویکرد جدید در بازارگرایی استفاده نمایند می
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. به احتمال زیاد باعث رشد عملکرد تجاری امکان ورزشی شوند
به  ییدر سرعت پاسخگو یرقابت یتدارای مز بازارگرا هایشرکت

ها در پاسخ به فرصت یننباشندن همچ یان میبازار و مشتر یازهاین
محوری در  ارزش .کنندیبازار اثربخش عمل م یداتو تهد
 کار و کسب یطاست که سازمان را در مقابله با شرا ینا ییبازارگرا

 دست اطلاعات لازم را از بازار به تواندیو م سازدیآماده م یدجد

نوق  ینبازار کند. ا یازهایبه ن ییرا آماده پاسخگو آورده و خود
 یرقابت یتمز عنوانبه سازمان برای یزمان ییفرهنگ بازارگرا
 ینا ماحصل نادر و با ارزش باشد. ید،تقل غیرقابلمطرح است که 

 ییدمطالعه مورد تأ هایفرضیه یاز آن بود که تمام یحاک یلتحل
به کمک  یلتحل ینگرفت. در ا ییشناسا یاساس مسیرهای قرار
از آن بود که  یحاک یج. نتاتی گردید و آماره یرمس یلتحل

با  دارد. تأثیرورزشی  هایباشگاهبر عملکرد تجاری  ییبازارگرا
و  یاتیسود عمل یهبر حاش گراییرقیب یقتحق هاییافتهتوجه به 

و نرخ بازده حقوق صاحبان سهام  گذاریسرمایه نرخ بازده
اقدامات وی به  نظر داشتن زیر و یباست. توجه به رق تأثیرگذار

 یازها وتا در اسرق وقت ن دهدمیامکان را  ینا هاشرکت
کرد.  ییبا رقبا شناسا یسههای مشتری را در مقاخواسته

اقدامات  ییاعمال رقبا، شناسا یقدق بررسی منجر به گراییرقیب
 یروهاین یلتحل و تجزیه و یانمشتر یازهایرقبا در شناخت ن

 یان،)محمد و فناوری است یو مقررات دولت ینمانند قوان یطیمح
قدرت  تواندمیرقبا  ییاقدامات در جهت شناسا ینلذا ا (.1392

کردن  و برطرف هافرصتو استفاده از نقاط قوت و  تحلیل و یهتجز
را بهبود  باشگاهشده و عملکرد  منجر را یداتنقاط ضعف و تهد

و نرخ بازده  یاتیشود عمل یهبر حاش یبخش ینب یهماهنگ بخشد.
است.  تأثیرگذارصاحبان سهام  حقوق و نرخ بازده گذاریسرمایه

 یرویآن است. ن یروی انسانین یهر سازمان یاز منابع اساس یکی
و  بزند و شکست آن را رقم یتموفق تواندمی هاسازماندر  یانسان

 ینب یقرار دهد. منظور از هماهنگ تأثیرعملکرد شرکت را تحت
از  یکو افراد حاضر در هر هابخش ینب اسبمن روابط یبخش

تواند عملکرد یها مبخش افراد و یست. لذا عملکرد داخلهابخش
ن (1385 ،عیرجو) قرار دهد تأثیررا تحت هابخشو سودآوری 

، (1385) نارور و اسلاتر یقرا با تحق یقتحق یجنتا توانیم درنهایت
 یقاتنارور در تحق و اسلاتر(، مطابقت داد. 1994)اسلاتر و نارور 

مثل سودآوری، نرخ بازده  هاییشاخشرا بر  بازارگرایی تأثیرخود 

                                                                                                                                                                        
1. Campbell 

2. Yu & Huo 

3. Budianto 

. اندکردهصاحبان سهام اثبات  حقوق و نرخ بازده گذاریسرمایه
شود عملکرد  تقویت هاشرکتدر  ییهرچه بازارگرا دیگرعبارتبه

یافته  خواهد داشت. یرا درپ هاآن یتشده و موفقیتتقو هاشرکت
حاضر، در ادبیات پژوهشی نیز قابل دستیابی است. مطالعات 

صورت بازارگرایی بهنظر دارند که یافته در زمینه اتفاقانجام
معنادار دارد که در این راستا  تأثیرمستقیم بر عملکرد تجاری 

 2یوو و هوو ( و2017و همکاران ) 1توان به تحقیقات کمپلمی

 ( اشاره کرد.2019)
خت اشن .بودخدمات معنادار  تیفیبر ک رگراییابازاثر همچنین 

شده در  نیازها و انتظارات مشتریان و پاسخگویی به تغییرات ایجاد
های تلاش .کندبازی می هاشرکتبازار نقش کلیدی در موفقیت 

اضافی برای بازارگرایی، پاسخگویی بیشتر به نیازهای بازار و سعی 
های مختلف مشتریان گروه کردنکردن و راضیر برآوردهد

ها کمک سنجش میزان بازارگرایی در سازمان نیبنابراباشد. می
خواهد کرد که بیشتر به این امر توجه نمایند و سودآوری خود را 

رهایی  موردبیهای شدن در دام هزینه ند و از گرفتارافزایش ده
رقابتی  در بازارهاییکی از کلیدهای موفقیت  (.1387)رایج،  یابند

ا اینکه نیازهای مشتریان های بازاریابی خلاق است تداشتن برنامه
های بازار برآورده گردد. در واقع بازارگرایی یا همان و گرایش
های و سازمان هاشرکتبه بازار بایستی سرلوحه کار گرایش 

های فعالیت بهنمایند بیش از پیش    سعی امروزی باشد و
نتایج این  (.2008)آیم و همکاران،     وجه نمایند رقبایشان ت

( و چیت 2019) 3هایی همچون بودیانتوفرضیه در راستای پژوهش
 باشد.( می2019) 4و چون

بر عملکرد  نتایج تحلیل مسیر نشان داد که اثر کیفیت خدمات
توان یم این یافتهبا توجه به  .بودمعنادار  اماکن ورزشی یتجار

توسعه با تواند بهبود کیفیت خدمات میگرفت که  جهینت نیچن
با  اماکن ورزشیرابطه داشته باشد. عملکرد تجاری اماکن ورزشی 

توانند در بهبود و یم دهندیکه ارائه م یتیفیخدمات با ک زانیم
خدمات  تیفیداشته باشند، ک یینقش بسزا عملکرد تجاری شیفزاا

 ،یبودن دسترس عموق به ،یابیدست یراحت از طریق اماکن ورزشی
محل،  عنوانبهتوانند ی میدسترس یمورد استفاده برا زاتیتجه
 رند،یبر گرا در برای ورزشکارانامن  یو مکان سودمند یمکان

و کیفیت خدمات در اماکن محتوا  توان گفت کهبنابراین می
تواند یم تجهیزات استانداردتر به عیسر یو سهولت دسترسورزشی 

4. Scheidt & Chung 
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 یهاتیانجام فعال نهیدر زماماکن ورزشی  عملکرد تجاری بر
 تأثیر نیباشد. ا تأثیرگذار ورزشی و کسب درآمد برای این اماکن

باعث رونق اقتصادی اماکن ورزشی و حيور تواند یم درنهایت
ی این مشتریان گردد. این یافته ارمشتریان بیشتر و در نتیجه وفاد

( 2010) 1انتیلسهو  اندرو، (2019) و همکاران اوتوبا نتایج تحقیق 
 باشد.همسو می (2010و همکاران ) 2ماکلوش و

 نقشبا  یبر عملکرد تجار بازارگرایینتایج نشان داد که 
محصول جدید . توسعه دارد یمعنادار تأثیرخدمات  یفیتک یانجیم

 ترینمشکلحال یکی از عینها و در قدرت ترینبزرگیکی از 
 و کاری است. مدیران کسب و موجود در هر کسبهای فعالیت

دانان بازار بر این امر که یکی از عناصر حیاتی برای کارها و فلسفه
، موفقیت در توسعه محصولات جدید هاسازمان مدتیطولانبقای 

ی رشد و کسب هافرصتنظر دارند. محصولات جدید، است، اتفاق
آورند، ها فراهم میها و سازمانمزیت رقابتی را برای بنگاه

ها در سراسر جهان تنها راه بقای خود که امروزه سازمان یاگونهبه
 یریکارگبهگرایش به تولید و توسعه محصولات جدید و  درگرورا 

هایی برای انجام صحیح فرآیند توسعه محصول جدید جهت روش
)طالبی و کچوئی،  اندافتهیدرباره، شدن به موفقیت در ایننائل

یافته حاضر، در ادبیات پژوهشی نیز قابل دستیابی است. (. 1389
بازارگرایی و نظر دارند که یافته در زمینه اتفاقمطالعات انجام

معنادار دارد که در این  تأثیرصورت مستقیم بر عملکرد تجاری هب
 3یوو و هوو ( و2017و همکاران ) توان به تحقیقات کمپلراستا می

 اشاره کرد. (2001) 5( و لونا و راجو2010) 4گادنو شارما  (2019)
آمده از پژوهش  دست به جیبراساس تحلیل نتا کلی و طوربه

 زانیباشد م شتریب اماکن ورزشیدر  بازارگرایی میزانحاضر، هرچه 
 شیافزاکیفیت خدمات و در نتیجه عملکرد تجاری این اماکن 

 نیا شیافزادهند ینشان م زیمتعدد ن قاتی. تحقافتی واهدخ
کیفیت مثبت و معنادار بر  یریتأث یسازمان یاتیح یرهایمتغ

 ن،یخواهند گذاشت. بنابرااماکن ورزشی  خدمات و عملکرد تجاری
عملکرد  درنهایت بازارگرایی شیگرفت که افزا جهیتوان نتیم

 بازارگرایی بنابراین در را ارتقا خواهد داد. تجاری اماکن ورزشی
 یدیکل یبانکه رق یمکن سؤالاز خود  یدبا یمشتربر توجه به علاوه

مدیران ند. امراجعه کنند کدام هاآنتوانند به یما م یانما که مشتر
حساس  نگرشی خود یو آت یفعل یبه رقبا یدبا اماکن ورزشی

آنان منطبق  یهایتشطرنج خود را با فعال یداشته باشد و مانند باز

                                                                                                                                                                        
1. Andrews & Entwistle 

2. MacIntosh 

3. Yu & Huo 

 یارشرکت بس یرقابت یهایاطلاعات در توسعه استراتژ ینسازد. ا
 .است مؤثر

 سپاسگزاری
فرادی انویسندگان این پژوهش بر خود واجب می دانند از کلیه 

کر و که در انجام این پژوهش، محققین را همراهی نموده اند تش
 قدردانی نمایند.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4. Sharma & Gadenne 

5. Lonial & Raju 
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