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آزمون مدل بازاریابی هیجانی در رفتار مصرف کنندگان هدف پژوهش حاضر 

ورزش همگانی استفاده کننده از اماکن ورزشی شهرداري شهر تهران با رویکرد 

ورزشکار مرد و زن با استفاده از  384تعداد  براي این منظورتندرستی بود. 

روش نمونه گیري خوشه اي و برآورد حجم نمونه ، جامعه نامحدود کوکران در 

به پرسشنامه هاي کنندگان . شرکتنمودند پژوهش به صورت داوطلبانه شرکت

) ، و بازاریابی هیجانی پارك هیوونگ 2006هوش هیجانی(براکت و همکاران، 

س سنجش رضایتمندي مصرف کننده (ماتیلا و همکاران ) و مقیا2013(

نتایج گویاي ارتباط علی بین  نمودند.تکمیل )  به صورت داوطلبانه 2011

هوش هیجانی با متغیر هاي بازاریابی هیجانی بود. همچنین از بین ابعاد 

بازاریابی هیجانی تنها ادراك احساسات محیط کار و استراتژي کنارآمدن  پیش 

بین معنی دار بر تبیین رضایت مندي در استفاده از خدمات ورزشی بود. از 

ي هازهیباانگی در محیط فعالیت ورزشی ورزش کنندگانمصرفسوي دیگر 

و  شودیممثبت و منفی دیده  صورتبه، این هیجانات شوندیمهیجانی درگیر 

یی که مرتبط با فرایند مصرف و هامحركورزشی همراه با  کنندگانمصرفدر 

روانی  صورتبهبرآورد رویدادها  رونیازا. ردیپذیم، صورت باشدیماهداف 

. این تفسیر در مراحل شودیمو سبب تفسیر و ارزیابی  هجادشدیاتوسط فرد 

است. بر این  مؤثر کنندگانمصرفي و انتخاب توسط ریگمیتصممختلف 

با خدمات  کنندگانمصرفاساس بازاریابی هیجانی بر اساس فرایندي که 

  استوار است. شوندیممواجه  انتظاررقابلیغ
  

  ها واژهکلید 

  .هیجانی، رضایت منديهوش هیجانی، بازاریابی 

The aims of  this study is to explore Testing The Model of 
Emotional Marketing in Consumers of sport for all. Sampling 
consisted of 384 consumers  (220 female & 164 male) by 
using of the cluster sampling elected by 22 municipal regions 
of Tehran city. Participants completed a questionnaire 
package containing Emotional intelligence  questionnaire 
(braket ,2006) Emotional marketing (park Hyeyoung,2012) 
and satisfaction consumer(matila,2011) contains. Result 
showed there were a relationship between Emotional 
intelligence and Emotional marketing variables.Also from 
among the dimensions of emotional marketing the only  
perception emotional labor and coping strategy A meaningful 
precondition was the explanation of satisfaction with the use 
of sports services. Considering the research findings The 
characteristics of emotional responses of individuals with 
regard to emotional activities in many researches have been 
considered on the other hand, sports enthusiasts engage in 
emotional stimuli in an exercise environment, These emotions 
are seen positively and negatively, and in sports enthusiasts 
with incentives related to the process of consumption and 
goals. Therefore, the estimation of events is created mentally 
by the individual and is interpreted and evaluated. This 
interpretation is effective at the various stages of decision 
making and choice by consumers. Accordingly, emotional 
marketing is based on the process consumers face with 
unpredictable services. In the overall analysis of the model, 
the result of the research suggests that general sport activities 
in the Municipal Sports Organization could increase the level 
of participation of the general public sport users And 
increasing their ability to cope with pressures, and enhancing 
self-esteem, value and competence, as well as improving 
emotional response when providing defined services.  
 

Keywords 
Emotional Marketing ,  emotional intelligence,Consumers 
sport for all。 

  

 آزمون مدل بازاریابی هیجانی در مصرف کنندگان ورزش همگانی
 

  3، فرشاد تجاري2 ، بهزاد دیوکان1*شهرام نظري

 .استادیار گروه تربیت بدنی، دانشگاه فرهنگیان استان تهران، پردیس شهید چمران .1

 .واحد تهران شرق، دانشگاه آزاد اسلامی،تهران ، ایران علمی، گروه تربیت بدنیعضو هیات  .2

 .استاد گروه تربیت بدنی واحد تهران مرکزي، دانشگاه آزاد اسلامی ، تهران ، ایران .3

  )26/11/98( تاریخ پذیرش:        )28/01/97(: تاریخ دریافت

  

 

Testing The Model Of Emotional Marketing In Consumers Sport For All 
 

Sh. Nazari*1, B,Divkan 2, F. Tojari 3 

1-Assistant professor ,Departement of physical education farhangiyan university,Shahid ژhamran pardis. 

2- Faculty member ,Department of Physical Education, Tehran East branch, Islamic Azad University, 
Tehran, Iran. 

3-Faculty member ,Department of Physical Education, Tehran central branch, Islamic Azad University, 
Tehran, Iran. 

Received: (2018 April 07)            Accepted: (2020 February 15) 
 

 
  

  چکیده

 

 

Abstract   



 1399تابستان ، 1، شمارة نهمهاي کاربردي در مدیریت ورزشی، سال شپژوه  98

  همقدم

باید بتوانند  1کنندهمصرفامروزه بازاریابی مدرن مبتنی بر رفتار 

را  کنندگانمصرفبر زندگی اجتماعی  مؤثري مهم و هاجنبه

ي شخصی گرفته تا احساسات هایژگیوشناسایی نماید و از 

ی قرار دهد. با توجه به محیط اجتماعی بررس موردافراد را 

نیازهاي افراد بر تغییرات بازار، ابداع تغییرات  ریتأثمعاصر و 

ي ریگمیتصممطابق با دیدگاه و کیفیت هیجانی مرتبط با فرایند 

 عنوانبه. بازاریابی هیجانی باشدیممورد ملاحظه  کنندهمصرف

یک مفهوم جدید از بازاریابی معاصر و با تمرکز بر اهمیت 

با در نظر گرفتن  کنندهمصرفارتباط هیجانی بین شرکت و 

 کنندهمصرفو نیازهاي حال حاضر  هاارزشي از امجموعه

). هیجانات 2009است (ریتل،  قرارگرفته موردتوجهبسیار 

تفکر،  ملهازجبر رفتار انسانی ،  مؤثریک جزء ضروري  عنوانبه

و در حال حاضر  قرارگرفته موردتوجهي و عملکرد ریگمیتصم

 نیترمهممبتنی بر هیجانات یکی از  کنندهمصرفدرك رفتار 

ي مطالعه براي بسیاري از محققان حوزه بازاریابی هاتیاولو

). در این راستا ورود این ویژگی هاي 22009(ایزارد باشدیم

کت جویانه ورزشی می تواند بازارایابی در فعالیت هاي مشار

زمینه علمی نویتی را باز نماید بطوریکه در ورزش همگانی این 

عوامل تغییرات قابل توجهی را بر حضور و مشارکت افراد داشته 

و زمینه ایجاد درك  رفتار مصرف کننده را در توجه سازمان 

هاي متولی از جمله شهرداري ها بیش از قبل نمایان می کند. 

زندگی  نیاز و ترین محصول عنوان استثنایی به انیهمگ ورزش

آیندگان است. مهم  سلامتی ضامن عبارتی به و است امروزي

ترین راهبرد ورزش همگانی در کشورمان نیز ارتقاء سطح 

سلامت تن ، روان و افزایش میزان مشارکت حداکثري آحاد 

از عموم  %50مردم در ورزش همگانی می باشد( مشارکت 

). (برنامه 1404فعالیت هاي ورزش همگانی تا سال مردم در 

  ).1393راهبردي وزارت ورزش و جوانان 

مطالعات حاکی از آن است که در کشورهاي توسعه یافته ، 

سازمان هاي ایالتی، فدراسیونها، باشگاهها، انجمن ها و مراکز 

محلی (مانند مالکان بخش خصوصی مرتبط با ورزش همگانی) 

، در توسعه ورزش همگانی نقش دارند. به عنوان متولیان

شهرداري ها به عنوان یکی از مهم ترین سازمان هاي مرتبط با 

درصد برنامه هاي ترویج ورزش همگانی  70تا  60این برنامه 

). همچنین شهرداري ها 2013را به عهده دارند( وس و واکر، 

درصد منابع مالی مرتبط با ورزش همگانی را در  75در حدود 

                                                                      
1 Costomer Behaviour 
2. izard 

) در مطالعات 2013). شیلتر (2012ا در اختیار دارند(وس، اروپ

خود نشان داد که در بلژیک، به عنوان یکی از پیشگامان ورزش 

درصد از مردم در ورزش همگانی  %64همگانی در دنیا حدود 

کشور اروپایی به طور  27شرکت می کنند و این نرخ (مبنا) در 

ها و  انگیزه ، اه هدف می باشد. شناخت %61متوسط برابر با 

 توجه مورد همگانی، ورزش در ویژگی هاي مشارکت کنندگان

مطالعه در حوزه ورزش  قرار گرفته و اندرکاران دست و محققان

هاي شرکت کنندگان همگانی، نیازمند شناخت و درك انگیزه

 –جنبه اجتماعی کنندگان) ورزشی است. در این میان(مصرف

یح دامنه نگرش و رفتارمصرف روانشناختی، که رویکرد آن توض

کنندگان ورزشی است، بیشتر مورد توجه می باشد (سئو و 

  ). 2008، 3گرین

ي ورزشی هاتیدر فعال کنندگانمشارکتتوجه به  رونیازا

نیازمند نگاهی  "ورزش همگانی"در سطح جامعه، یا عبارتی 

خاص به بازاریابی با رویکرد ورزشی است. از طرفی بازاریابی 

ي است که از طریق یک روند تعاملی در جهت حفظ احوزه

نیازهاي دو  نیتأمباید به  کنندگانمصرفمنافع تولیدکنندگان و 

طرف و در راستاي هدف مشارکت حداکثري هر دو گروه توجه 

نماید و این تنها ضامن بقاي طرفین است. به این جهت در 

و  هازهیانگحوزه بازاریابی ورزشی، امروزه، شناخت اهداف، 

یکی از اهداف مهم اطلاعاتی  کنندگانمصرفي هایژگیو

ي هایژگیوو  هازهیانگ ، هاهدف است، شناخت

 و محققان موردتوجه همگانی، ورزش در کنندگانمشارکت

مطالعه در حوزه ورزش همگانی،  قرار گرفته و اندرکاراندست

 کنندگانشرکتهاي نیازمند شناخت و درك انگیزه

 –جنبه اجتماعی دگان) ورزشی است. در این میانکنن(مصرف

رفتار ی، که رویکرد آن توضیح گستره نگرش و شناختروان

(سئو و  باشدیم موردتوجهورزشی است، بیشتر  کنندگانمصرف

 شدهارائه). باید خاطرنشان کرد که کالا و خدمات 2008، 4گرین

یک صنعت  عنوانبهدر مراکز ورزشی و مصرف محصولات آن، 

و  قرارگرفتهمشخص و متمایز در بازاریابی مورد ملاحظه 

از یکی  عنوانبهکنندگان مصرف هاي هریک ازدانستن ویژگی

هاي بازاریابی ترین عناصر براي خلق اثربخش برنامهمهم

، 5تولیدکنندگان کالا و خدمات قرار دارد(آلکساندریاس موردتوجه

 6تحت عنوان آمیخته بازاریابی در بازاریابی مؤثر). عناصر 2008

است. منظور از آمیخته بازاریابی این است که باید  شدهشناخته

بین اجزاي آن یک نگرش سیستمی و هماهنگ برقرار باشد، تا 

                                                                      
3 .Seo and Green 
4 .Seo and Green 
5 .Alexandris 
6 Marketing mix 
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بتواند در اثرگذاري و متقاعد سازي مشتریان موثر باشد. به 

عبارتی بهتر، محصول مناسب با قیمتی مناسب و به کارگیري 

ارتباطی وتبلیغی مطلوب، در دسترس مشتریان قرار  شیوه هاي

).  از سوي دیگر برنامه ریزي 1387(یوسفی و همکاران،   گیرد

در زمینه بازاریابی نیازمند رویکرد نوینی است که علاوه بر 

عناصر آمیخته، بر ویژگی هاي خود مصرف کننده متمرکز باشد. 

فراد با دارا ، بر روي پاسخ هاي هیجانی ا1بازاریابی هیجانی

متفاوت در ارتباط با رضایتمندي مصرف  7بودن هوش هیجانی

کنندگان، زمانی که با کیفیت سرویس خدماتی غیرقابل انتظار 

مواجه می شوند، متمرکز شده است. این درك حالت هیجانی 

و  9، عزت نفس، خودکارآمدي8(مانند درك احساسات محیط

تواند منجر به ادراك نحوه برخورد با مشکلات استرس زا ) می 

توجه، فرایندهاي تصمیم گیري و پاسخ هاي رفتاري شود. در 

این راستا، احساسات وهیجانات محیط کار به عنوان پاسخ 

هیجانی به نمایش نقش سازمانی در برابر سایر کارکنان سازمان 

). 2011، 10در هنگام ارائه خدمات تعریف شده است ( کیم

ان یکی دیگر از مولفه هاي همچنین خودکارآمدي، به عنو

بازاریابی هیجانی، به احساس عزت نفس و ارزش خود، احساس 

شود و بندورا آن کفایت و کارآئی در برخورد با زندگی اطلاق می

در ” در تولید و تنظیم رویدادها“را ادراك فرد از توانایی خود 

نیز به  12).  استراتژي کنار آمدن1982، 11زندگی می داند (بندورا

شناخت و پاسخ رفتاري به رویدادهاي محیطی اشاره دارد در 

زمانی که مصرف کننده با عوامل محیطی و نیز در تعامل با 

کارکنان زمانی که با خدمات مورد انتظار مواجه نمی شود، تلقی 

به عنوان  14). در نهایت نیز مشارکت2009 13می گردد (وانگ

ت مصرف کننده فرایند مبتنی بر علایق است و به میزان شرک

در هنگام تهیه و تحویل خدمات مطابق با انتظارات خود تاکید 

تجزیه و  و بنابراین، گردآوري اطلاعات  ).2008، 15دارد (تروي

نقش هوش هیجانی در بازاریابی هیجانی و رابطه  تحلیل

در  متقابل آن با رضایت مندي و رفتار مصرف کننده ورزشی

از اینرو مدل مفهومی ردارند. یک رابطه متقابل با یکدیگر قرا

پدیده پژوهش بر اساس مفاهیم مورد اشاره در فوق و بنا به 

                                                                      
7 Emotional Intelligence 
8 Perception on Emotional Labors’ Action 
9 Efficacy 
10 Kim 
11 Bandora 
12 Coping Strategy 
13 Wang 
14 Customer 
Participation 
15 Teroy 

)، به صورت زیر قابل ارائه می 2013( 16منبع پارك هیوونگ

 مکانیسم هیجانات، به عنوان هسته برانگیزاننده براي باشد.

مصرف کننده در ارتباط با تصمیم گیري خرید، مطرح شده 

هیجانی مرتبط با بازاریابی، هوش هیجانی است و در تئوري 

تلاش می کند تا ارتباط رفتار افراد را در فرایند بازاریابی توضیح 

). 2010، 3؛ کیم و آگروسا2011، 2دهد ( کیدول و همکاران

هیجانات یک پل ارتباطی حیاتی براي درك رفتار مصرف 

کننده است. این هیجانات نحوه تاثیر محرك ها را ارزیابی و 

پاسخ مناسب را ارائه کرده تا افراد بتوانند تفکر دیگران را پیش 

بینی کنند. در این راستا حوزه ورزش فرصت کمیابی براي 

بررسی نحوه به کارگیري هیجانات، در بین افراد را فراهم آورده 

). از سوي دیگر، استراتژي 2009 4وسترویک،-است (کنوبلوك

ن شاخص ها و متغیرهاي کنار آمدن به عنوان یکی از مهم تری

بازاریابی هیجانی، به پاسخ هاي شناختی و رفتاري به 

رویدادهاي خارجی در دو حوزه مجزا اشاره می نماید، یکی کنار 

آمدن با تمرکز روي مشکل، که به تلاش براي کنارآمدن و 

مدیریت ارتباط بین فرد و محیط که می تواند منشاء حالات 

و دیگري، کنارآمدن با تمرکز بر منفی باشد، رجوع می کند.  

روي هیجان، که به مدیریت درونی و تجارب هیجانی ناشی از 

مواجه شدن با رویدادهاي غیرقابل انتظار و استرس زا، رجوع 

). 2012 7؛ یم چان و لام،2010 6می کند (گابوت و همکاران،

شایان ذکر است که، صنعت سلامت به عنوان یکی از صنایع 

است و تجارت ناشی از مشارکت در فعالیت  مرتبط با ورزش

بدنی مرتبط با سلامتی(ورزش همگانی) شامل تولیدات، آموزش 

، کالاها و خدمات نیز باید مورد ملاحظه قرار گیرد 

). اگرچه صنعت سلامت و فعالیت بدنی 2008، 8(آلکساندریاس

نیازمند توجه بیشتر در حوزه تحقیقات آکادمیک می باشد. 

ر زمینه سلامت به عنوان یک طرح کلی و چشم انداز بازاریابی د

مورد ملاحظه قرار گرفته، اما در زمینه اجراي آن همچنان با 

بنظر می رسد که در ایران ).20101،مشکلات است(لارگرسون

ضرورت و اهمیت ارتباط علمی بین مفاهیم مورد اشاره در 

مطالعات گذشته صنعت ورزش به طور کامل درك نشده است و 

اند که چرا مصرف کننده یشتر براین موضوع متمرکز شدهب

ورزشی اقدام به مصرف یا کنارگذاري محصولات و خدمات 

نماید.اما امروزه بازاریابان ورزشی مانند بازاریابان ورزشی می

هاي اخیر به دنبال شناخت سایر حوزه هاي بازاریابی درسال

انان هاي مصرف کنندگان  و رفتار هرچه بیشتر ویژگی

باشند.  از سوي دیگر تولید کنندگان کالا و یا ارائه دهندگان می

                                                                      
16 HYEYOUNG (HELEN) PARK 
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خدمات ورزشی(به ویژه بخش خصوصی) بدلایلی اعم از عدم 

ارتباط مستقیم با مصرف کنندگان (بعلت وجود نقش واسطه 

بخش دولتی به عنوان متولی ورزش همگانی) شناخت مناسبی 

از منافع بیشمار  از ویژگی هاي مصرف کنندگان خود نداشته و

حاصل از مشارکت حداکثري نیز بهره کافی را نخواهند برد. در 

همین راستانهادهاي متولی امر ورزش(در این تحقیق سازمان 

ورزش شهرداري) نیزاز طراحی برنامه هاي خلاقانه و متنوع 

جهت استفاده و کسب منافع حاصل ازحضور شرکت کنندگان 

طراحی برنامه هایی جهت در برنامه هاي ورزش همگانی و 

افزایش مشارکت، بازمانده اند در حالی که بشدت نیازمند حفظ 

ظرفیت مشارکت موجود و ارتقاء آن هستند.  لذا به طور ویژه 

کنندگان ، موانع و مشکلات موجود بررسی ویژگی هاي مصرف

در مراکز ورزش همگانی سازمان ورزش شهرداري که بر 

ت هاي ورزشی همگانی موثر می مشارکت شهروندان در فعالی

تواند به متولیان ورزش باشند، درخصوص دریافت خدمات، می

همگانی این سازمان کمک کند تا به طور مستقیم ، چگونگی 

کننده را تعیین نموده و از مزایاي طراحی بازار بهتر براي مصرف

آن بهره مند شوند. امروزه بیش از هر زمان دیگري متولیان 

خود را شناسایی کنند، تا بتوانند هر  کنندگانمصرف ورزشی باید

به  هاآنرا برآورد نموده و از تغییر جهت  هاآننیازهاي  بهترچه

ي دیگر جلوگیري نمایند. یکی از این هاسازمانسمت مراکز و 

است،  کنندگانمصرفموارد مهم شناخت و ادراك هیجانات 

 شدهانجامیابی یی براي سنجش هیجان در بازارهاتلاشاگرچه 

، اما تحقیقات رایج در ورزش و هیجان باید روي احساسات 

 هاآنمتغیر خروجی تمرکز داشته باشد و تعداد کمی از  عنوانبه

ي هامحركاین حالت هیجانی ناشی از محرك ورزشی (

ي متعاقب هاادراكفردي) را داراي اثر بر رفتارها و  -محیطی 

می درباره عملکرد هیجان و اند. لذا هنوز اطلاع کدانسته

 کنندهمصرفبر روي رفتار  مؤثري هامحركاحساسات ناشی از 

ورزشی وجود دارد. از طرفی با توجه به اینکه شدت هیجان و 

احساسات یکی از علل اصلی مصرف در ورزش است، کشف 

هیجان بر رفتار متعاقب و پردازش اطلاعات  ریتأثچگونگی 

ي را در ارتباط با درك رفتار ترجامعدیدگاه  کنندهمصرف

در زمان مصرف کالا و خدمات ورزشی را فراهم  کنندهمصرف

. بنابراین با توجه به فقدان تحقیقات در زمینه بازاریابی آوردیم

هیجانی و اهمیت ادراك هیجانات بر تصمیم گیري و مشارکت 

مصرف کنندگان در فعالیت هاي ورزش همگانی شهرداري، 

محقق در تلاش از مزایاي مرتبط با سلامت، جهت بهره گیري 

سوالات اصلی پژوهش یعنی تحقق آزمون  است تا پاسخی به

مدل بازاریابی هیجانی بر رفتار مصرف کنندگان ورزش همگانی 

  .سازمان ورزش شهرداري پیدا کند

  

  شهوژپروش 

پژوهش حاضر از حیث نوع،  کاربردي به لحاظ هدف توصیفی 

همبستگی می باشد که به شکل میدانی و از طبقه تحقیقات 

انجام شده است. جامعه آماري تحقیق حاضر را کلیه زنان و 

مردان  شرکت کننده در برنامه هاي فعالیت بدنی اماکن ورزشی 

 384گانه شهرداري شهر تهران تشکیل دادند. تعداد  22مناطق 

ماه  6سال با سابقه حداقل  60-18ورزشکار با دامنه سنی بین 

- 45لیت بدنی منظم، با رویکرد سلامتی (فعالیت بدنی بین فعا

گیري دقیقه و هفته اي حداقل یک بار) به روش نمونه 30

خوشه اي هدفمند ، با استفاده ازفرمول حجم جامعه نامحدود 

کوکران به صورت داوطلبانه در تحقیق مشارکت نمودند. در 

،  ادامه از چک لیست اطلاعات فردي  شامل تعیین جنسیت

سن ، تحصیلات و تاهل و مدت زمان فعالیت بدنی در هفته و.. 

همچنین از پرسشنامه سنجش هوش هیجانی(براکت و 

) و  بر اساس پیوستار پنج ارزشی لیکرت با 2006همکاران، 

/. و همچنین از مقیاس بازاریابی هیجانی 79آلفاي کرونباخ 

 )) جهت سنجش مولفه هاي بازایابی2013(پارك هیوونگ (

هیجانی که شامل  هیجانات و احساسات محیط کار/فعالیت، 

خودکارآمدي، مشارکت و استراتژي کنارآمدن بر اساس پیوستار 

/. استفاده شد. علاوه بر 84پنج ارزشی لیکرت و آلفاي کرونباخ 

آن از مقیاس سنجش رضایتمندي مصرف کننده (ماتیلا و 

ه گرفته شده /. بهر89) نیز با آلفاي کرونباخ 2011همکاران 

است. لازم به توضیح است که روایی ابزار پژوهش بر اساس 

مراحل تعریف شده و با نظر خبرگان مورد بازبینی و تایید قرار 

گرفته است. در نهایت براي بررسی ارتباط متغیر هوش هیجانی 

بر  مولفه هاي بازاریابی هیجانی و بر رضایتمندي مصرف 

یون خطی استفاده شد. کنندگان ورزش همگانی روش رگرس

در 18ویرایش  SPSSافزار داده ها با استفاده از نرم تحلیل

  استفاده شد.  α≥05/0سطح 

  

  ژوهشپهاي یافته

 164نفر شرکت کننده مورد بررسی،  384یافته ها نشان داد از 

درصد) زن هستند.  57,29نفر ( 220درصد) مرد و  42,70نفر (

سال،  22تا  17بین  )درصد 23,43( نفر90همچنین دامنه سنی 

 22,13نفر ( 85سال،  27تا  23درصد) بین  16/29نفر ( 112

تا  33درصد) بین  19/11نفر ( 43سال و  32تا  28درصد) بین 

نفر  21سال،   42تا  38درصد) بین  20/5نفر ( 20سال،  37

 48درصد)  38/3نفر ( 13سال،  47تا  43درصد) بین  5,46(

د.  در ادامه به منظور پیش بینی تغییرات سال به بالا می باش

مولفه هاي بازاریابی هیجانی که ناشی از ایجاد یک محیط 
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هیجانی و متاثر از هوش هیجلنی مصرف کنندگان است، متغیر 

هوش هیجانی به عنوان یک پیش بین و جهت تعیین ضرایب 

  همبستگی و تعیین وارد مدل شد.

  هیجانی بر بازاریابی هیجانیهاي کلی تحلیل رگرسیونی تأثیر هوش کنندهمشخص. 1جدول

  متغیر پیش بین
  شاخص آماري

  مدل رگرسیون

ضریب 

  (r)همبستگی 
2R  

2R  تعدیل

  شده
F 

سطح 

  معناداري

  هوش هیجانی

ادراك احساسات محیط 

  کار
47/0 23/0 22/0 83/113 001/0 

 001/0 55/160 294/0 296/0 54/0  خودکارآمدي

 001/0 5/39 091/0 094/0 30/0  استراتژي کنارآمدن

 001/0 33/71 155/0 157/0 39/0  مشارکت

  

ضریب رگرسیونی هوش هیجانی بر مولفه هاي  1جدول 

بازاریابی هیجانی را نشان می دهد. ضریب همبستگی بین این 

و  47/0پیش بین با  مولفه ادراك احساسات محیط کار متغیر 

) ، با مولفه خودکارآمدي =001/0Pداراي سطح معنی داري (

) و استراتژي =001/0Pو داراي سطح معنی داري ( 54/0

)   و =001/0Pو داراي سطح معنی داري ( 3/0کنارآمدن  

و داراي سطح معنی داري  39/0همچنین با مولفه مشارکت  

)001/0P= می باشد. بنابراین وجود رابطه بین متغیر هوش (

هیجانی با مولفه هاي  بازاریابی پذیرفته می شود. همچنین 

  =R2 29/0هوش هیجانی با توجه به مقدار ضریب تعیین 

درصد از تغییرات مولفه خودکارآمدي را پیش بینی  29حدود 

می کند. در ادامه به منظور پیش بینی تغییرات رضایت مندي 

مصرف کنندگان ورزش همگانی از طریق مولفه هاي بازارایابی 

استفاده شده است. در تحقیق  هیجانی از رگرسیون چند متغیره

درصد از واریانس (یا تغییرات) متغیر  25حاضر مشخص شد که 

رضایت مندي مصرف کنندگان ورزش همگانی توسط مجموع 

یین می متغیرهاي مستقل  (مولفه هاي بازاریابی هیجانی)تب

و سطح معناداري به  F  =93/31گردد. لذا با توجه به مقدار 

توان گفت باشد،  میمعنادار می 05/0دست آمده که در سطح 

که متغیرهاي مستقل قادرند تغییرات متغیر وابسته را تبیین 

 کنند.

  

 مصرف کنندگان ورزش همگانی تأثیر هر یک از مولفه هاي بازارایابی بر رضایت منديهاي آماري، میزان و جهت کنندهمشخص .3جدول 

  شاخص آماري

  

  مدل

  ضرایب رگرسیون
خطاي 

  استاندارد

بتاي 

استاندارد 

  شده

t  سطح معنی داري  

 004/0 91/2 - 293/0 776/0 عدد ثابت

 19/0 3/1 0/.071 06/0 09/0 خودکارآمدي

  5/0  62/0 035/0  062/0  039/0 مشارکت

  001/0  64/5  29/0  07/0  40/0 استراتژي کنارآمدن

  001/0  51/3  21/0  071/0  24/0 ادراك احساسات محیط کار

  
بر اساس جدول فوق می توان گفت از بین متغیرهاي 

تحقیق و عوامل موثر بر رضایت مندي مصرف کنندگان ورزش 

همگانی تنها استراتژي کنارآمدن و ادراك احساسات محیط کار 

 29/0ارتباط علی معناداري بر رضایت مندي دارد. ضریب بتاي 

غییر در استراتژي کنارآمدن بدان معناست که به ازاي هر واحد ت

واحد تغییر در رضایت  29/0انحراف معیار استراتژي کنارآمدن ،

مندي بوجود می آید و از آنجا که جهت این رابطه مثبت است، 

تغییر بصورت مستقیم و از نوع افزاینده می باشد. در ضمن 

تفسیر سایر متغیرها نیز بدین صورت می باشد و صرفاً میزان و 

 جهت تغییر می کند. 

ادامه به بیان مدل نظري و مدل آماري و بر اساس در 

منطق استقرایی و قیاسی پرداخته می شود بطوریکه در این 



 1399تابستان ، 1، شمارة نهمهاي کاربردي در مدیریت ورزشی، سال شپژوه  102

  در سازمان ورزش شهرداري می باشد. کنندگانمصرفهمگانی مدل تلفیق نتایج تحقیق و  اهداف پژوهش در خصوص  ورزش 

  

  
  

  

  بحث و نتیجه گیري

ي هیجانی افراد با توجه به هاپاسخي مربوط به هایژگیو

ي احساسی در تحقیقات بسیاري مورد ملاحظه هاتیفعال

ورزشی در  کنندگانمصرفاست. از سوي دیگر  قرارگرفته

، این شوندیمي هیجانی درگیر هازهیباانگمحیط فعالیت ورزشی 

و در  شودیممثبت و منفی دیده  صورتبهجانات هی

یی که مرتبط با هامحركورزشی همراه با  کنندگانمصرف

 رونیازا. ردیپذیم، صورت باشدیمفرایند مصرف و اهداف 

و سبب  جادشدهیاروانی توسط فرد  صورتبهبرآورد رویدادها 

. این تفسیر در مراحل مختلف شودیمتفسیر و ارزیابی 

است  مؤثر کنندگانمصرفي و انتخاب توسط ریگمیتصم

). در این راستا محقق در 2005؛ لئون، 2007؛ پلز،2009(ایزارد،

ي نوین در حوزه ورزش همگانی ،با هانگرشراستاي ارائه 

در جهت شناسایی رفتار  مؤثري از ابزارهاي ریگبهره
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ورزش همگانی سازمان ورزش شهرداري  کنندگانمصرف

ي بازاریابی را در رضایتمندي از هامؤلفهنقش  ،تلاش داشته تا

در تحقیق  رونیازابررسی نماید .  کنندگانمصرفحضور مجدد 

) در جامعه 2013حاضر ضمن آزمون مدل مفهومی پارك (

رضایتمندي به مدل به دنبال یافتن  مؤلفه واردکردنهدف، با 

در ورزش همگانی  کنندگانمجدد شرکت در حضور مؤثرعوامل 

،علیرغم وجود نقش  حالنیباامان شهرداري تهران بود. ساز

پررنگ آمیخته بازاریابی در درك رضایتمندي در متون مختلف 

هاي بازارابی هیجانی در مدل مورد آزمون به طور  مؤلفهعلمی، 

 کنندگانمصرفي مندتیرضاکامل نتوانستند ارتباط منطقی با 

یانگر ناشناخته ورزش همگانی داشته باشند. این موضوع خود ب

ي مندتیرضاهاي بازارابی هیجانی بر  مؤلفهبودن اهمیت نقش 

  را دارد.

نتایج نشان داد بین هوش هیجانی و احساسات محیط کار 

ي وجود دارد. نتایج داریمعنارتباط مثبت و  کنندگانمصرفدر 

) و 2014)، آلن و همکاران (2014ي تحقیقات باستین(هاافتهبا ی

) همخوانی دارد. در توجیه ارتباط فوق  2014ران(اسلیتر و همکا

ظرفیت ادراك  عنوانبهباید ذکر کرد که مفهوم هوش هیجانی 

و بازشناسی احساسات و هیجان ، مقایسه احساسات ، فهم و 

است. به  قرارگرفتهمدیریت احساسات و هیجانات مورد ملاحظه 

عبارتی هوش هیجانی ظرفیت بازشناسی احساسات خود و 

. همچنین هیجان باشدیمدیگران و مدیریت صحیح هیجانات 

 کنندهمصرفداشتن یک مورد خاص (مانند عصبانیت  عنوانبه

و در پاسخ تغییر  شودیمناشی از رفتار تهاجمی فروشنده) دیده 

ه بر حالت ي خاص یا رویدادهاي هدف محور کهاطرحدر 

حال، ینباا .شودیم ختهیبرانگاست،  اثرگذارسلامت شخص 

 که کار و فعالیت محیطی است محیط اشاره کردند که محققان

مدیران  تنهانه احساسات و و قلب تا شودیم توجه عقل به اغلب

که در پروسه ارائه و مصرف کالا و  فردي هر بلکه و کارکنان،

بر اساس نتایج   .است هیجانی هوش باشد، نیازمندمی خدمات

ي داریمعنبین هوش هیجانی و خودکارآمدي ارتباط مثبت و 

وجود دارد. این یافته با نتایج تحقیقات فورد و همکاران 

)، هانگ و 2012)، یم چن کیم و همکاران (2012(

) همخوانی دارد. 2006) و مک کی و همکاران (2011همکاران(

) نشان داد که 2006در توجیه این نظر مک کی و همکاران (

مدیران مراکز باید مراحلی را جهت افزایش خودکارآمدي 

خدمات مانند فراهم آوردن آموزش همراه با  کنندگانفمصر

تمرین، به نمایش گذاشتن تصاویر تجارب موفقیت و پیروزي، 

همانند یک مربی و کاهش  کنندهمصرفتشویق کلامی به 

استرس محیطی در نظر بگیرند. همچنین خودکارآمدي 

ي با ابراز شکایت از خدمات، ترك داریمعنارتباط  کنندهمصرف

دارد.  همچنین  کنندگانمصرفو یا اظهار کلامی با سایر  مرکز

 کنار آمدنبر اساس نتایج بین هوش هیجانی و استراتژي 

ي وجود دارد. این یافته با نتایج داریمعنارتباط مثبت و 

)، 2013) ، هیونگ پارك(2014تحقیقات بیلی و همکاران(

ه )  همخوانی دارد. بطوریک2009)  و میی دون (2012زومر(

)، در مطالعه خود نشان داد استراتژي کنار 2013هیونگ پارك(

با میزان استرس ، خودکارآمدي ،  کنندگانمصرفآمدن 

و کارکنان مراکز  کنندهمصرفاحساسات، ادراکات و هیجانات 

 کنندهمصرفي دارد. همچنین خودکارآمدي داریمعنارتباط 
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) در مطالعه خود 2014. بیلی و همکاران (دینمایمی نیبشیپ

ي کنار آمدن با فشار روانی هاياستراتژضمن بررسی 

ي بین داریمعنمراکز خدماتی نشان داد ارتباط  کنندگانمصرف

ي کنار هاياستراتژبا  کنندهمصرفهیجانات و خودکارآمدي 

دارد. همچنین آمدن با مشکلات در مراکز خدماتی وجود 

استراتژي کنار آمدن ممکن است نتایج منفی براي مرکز 

خدماتی را به هراه داشته باشد مانند ترك کردن مرکز از سوي 

جهت ابراز  کنندگانمصرفیا همراه کردن سایر  کنندهمصرف

شکایت و نارضایتی. بر اساس نتایج بین هوش هیجانی و 

دارد. این یافته با ي وجود داریمعنمشارکت ارتباط مثبت و 

)  همخوانی دارد. مطالعات 2013نتایج تحقیقات هیونگ پارك(

 تأثیر تحت مشارکت به گرایش حاکی از این موضوع است که

 در توانکه می عواملی و افراد شخصیتی و روانی عوامل

 کرد، قرار جستجو را هاآن اجتماعی شناسیروان هاينظریه

 اجتماعی، شناسیمنظر روان از )1996( نلینگر بري و دارد. کلی

 هايتحلیل و دانسته جمعی کنش نوعی عنوانبه را مشارکت

 بنديدسته گروه  سطح فردي و  در دو را آن به مربوط تبیین

هاي ورزشی با براي مثال، مربیان و کارکنان باشگاهنمایند. می

برقراري ارتباط فردي با مردم و بیان منافع چشمگیر ورزش 

به مشارکت ورزشی کنند.  هاآناي سلامت، سعی در تشویق بر

هاي تمرینی ویژه براي مشتریان و برقراري طراحی برنامه

  راهبردهاي پیشنهادي است. ازجملهنیز  هاآنارتباط مناسب با 

 دیآیبرمدر تحلیل کلی مدل منتج از نتایج تحقیق چنین 

ي ورزش همگانی در سازمان ورزش شهرداري  هاتیفعالکه 

ورزش همگانی  کنندگانمصرفقادر به ارتقا سطح مشارکت 

ي وارده و بالا فشارهابا  آمدندر کنار  هاآنتوانایی  شیافزا

و ارزشمندي و نیز بهبود پاسخ  نفسعزتبردن احساس 

.  این باشندینم، شدهفیتعرهیجانی در هنگام ارائه خدمات 

ر ارتباطات علی هوش هیجانی با رضایتمندي و با فرایند د
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ی توجهقابلاعمال متغیر میانجی نیز چندان نتوانست به نتایج 

مدل تحقیق و درجات  دییتأبا توجه به  تیدرنهادست یابد. 

بالا در میزان و ارتباطات علی متغیرهاي  چنداننه

ی محتوایی برنامه نیبازبي کلی محقق ،ریگجهینتتحقیق،

ي ورزش همگانی ،تخصص و تجربه مربیان در هاتیفعال

ي ورزش هارساختیزي بازساز، هاتیفعالمدیریت اجراي برنامه 

ی تدوین برنامه راهبردي و توجه به طورکلبههمگانی و 

ي بازاریابی هیجانی با محوریت هوش هیجانی و هامؤلفه

و مربیان و کارکنان این  کنندگانشرکتي هایژگیوشناسایی 

. در رابطه با نقش متغیرهاي کلیدي حاضر در باشدیمحوزه 

در بررسی نتایج، جوادي  واردشدهموارد  دییتأتحقیق و 

عامل در رشد و پیشرفت ورزش همگانی  نیترمهم) 1390پور(

، هادولت مؤثرکشورهاي مختلف را  وجود برنامه ملی با حمایت 

ي تخصصی هاانجمنزشی و وجود توسعه اماکن عمومی ور

ي مالی، ملی و هاتیحما نیبنیدراورزش همگانی دانست. 

ي کلید حل مشکل خواهند بود. سازفرهنگاستانی ، بازاریابی و 

 مؤثر) ضمن تحلیل عوامل 1390همچنین غفوري و همکاران(

بر توسعه ورزش همگانی، عواملی نظیر عوامل اقتصادي ، 

ورزشی ، نیروي انسانی، عوامل بین ي هارساختیزفرهنگی ، 

اعلام کرد . بنابراین با  مؤثرفردي را به ترتیب از اهم عوامل 

ورزش  کنندگانمصرفشناخت نقش بازاریابی در درك رفتار 

همگانی، مدل پیشنهادي ذینفعان در سازمان ورزش همگانی 

 .شودیمشهرداري ارائه 
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 –مدل نهایی پژوهش تلفیق رویکرد قیاسی 

استقرایی تحقیق در خصوص  ورزش همگانی 

 در سازمان ورزش شهرداري کنندگانمصرف

،بررسی موضوعات حوزه مدیریت  امروزه در بسیاري از تحقیقات

که ریشه در منطق  هاي نظري استفاده از استدلالذهنی و 

استقرایی دارد بسیار متداول است .این رویکرد یک رویکرد 

. محقق باشدیمیی(منطق قیاسی) گرااثباتتکمیلی براي الگوي 

ي عینی و در حیطه منطق قیاسی (الگوي هادادهبر اساس 

ي از ریگبهره را با)2013یی)مدل مفهومی پارك (گرااثبات

ادلات ساختاري)آزمون نموده و ي آماري پارامتریک (معهاروش

 کنندگانمصرفبه یک مدل نظري در خصوص  تیدرنها

مطالعات  جهیدرنت.افتیدستي شهردارورزش همگانی سازمان 

ورزش همگانی و بخصوص ورزش همگانی  در حوزهگسترده 

ایران عدم توجه محققان به بحث ذینفعان ورزش همگانی 

ی به این امر مهم توجهیب رسدیم به نظرمغفول مانده بود ،که 

ي در بحث رکاربردیغیکی از دلایل عمده نگاه غیر جامع و 

ورزش همگانی ایران است. لذا محقق بر آن شد تا با بررسی 

ذینفعان ورزش همگانی ایران در دو محیط کلان و  جانبههمه

  ریز اقدام به ارائه مدل ذینفعان ورزش همگانی نماید:

 (رنگ تیره)وتاثیر  رگذاریتأث راتییتغگروه  4در محیط کلان

  از: اندعبارتکه  اندشدهیمعرف هارشاخهیزپذیر به همراه 
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 اقتصادي- تغییرات اجتماعی  

  یشناختبومتغییرات فنی و  

 تغییرات سیاسی  

  یشناستیجمعتغییرات  

 (رنگ روشن) اندشدهیمعرفگروه ذینفعان  4در محیط ریز 

  از: اندعبارتکه 

 جامعه هدف  

  شرکاي سازمانی  

 رقبا  

  هاگروهسایر  

ورزش  کنندگانمصرف رشاخهیزبه  صرفاًدر این تحقیق 

به  تنهانه است ،اما این مدل شدهپرداختههمگانی در جامعه هدف 

مسئولین سازمان ورزش شهرداري بلکه به  سایر محققان و 

که با بررسی  دهدیممسئولین ورزش همگانی کشور این امکان را 

کلان و ریز ،برنامه جامع راهبردي ورزش  در سطح جانبههمه

مدل ذینفعان  2شکل شماره  .ی تدوین نمایندراحتبههمگانی را 

  .دهدیمورزش همگانی سازمان ورزش شهرداري را نشان 
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