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Abstract  

Introduction: Sports marketing approaches have led many manufacturers and service 

organizations today to consider consumer behavior and identify the needs, wants 

and demands of customers (Ghasemi, 2012). Despite important potentials such as: 

increasing leisure time, expanding public sports, raising awareness about the 

social, cultural, welfare and health importance, holding sporting events and the 

possibility of taking advantage of advertising and media opportunities, the sports 

industry is a necessary platform for interaction. It has created a bridge between 

industry, trade and sports and has created a strategic bridge in the development of 

sports and economic prosperity. (Askarian, 2007) Sports have unique capabilities 

that have made investors and owners of industry and wealth Turn to this profitable 

market more and more (Rahmati, 2007).One of the important tools in planning 

and policy making in the field of marketing is mixed marketing. The most 

common definition of a marketing mix for proper positioning in the target market 

is to offer the right product in the right place at the right price and at the right time 

(Bennett, 1997).  Proper use of the marketing mix has two main and important 

benefits: first, it directs the work of managers and businessmen in the relevant 

industry and determines their priorities, and second, it strengthens their 

competitiveness compared to others. In this study, using marketing mix elements 

in 7P format. The researcher sought to answer the question, what is the role of 

marketing mix elements on the revenue generation of private sports venues in 

Qom province and how are their priorities? 
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Methodology: The research method was applied in terms of purpose and descriptive 

in terms of nature. The statistical population of the study included all managers of 

private sports venues in Qom province (100 people) .Data collection tools made a 

31-item researcher-made questionnaire. Factor analysis was used to determine the 

components of the factors affecting income generation in sports venues. The 

results of factor analysis showed that none of the items had a factor of less than 

0.5, so 31 items of the questionnaire were used in the analysis. The results of the 

Bartlett test show that the use of factor analysis is appropriate and the factor made 

by the variables has the necessary validity. The results of the KMO test also 

showed that the number of samples was appropriate for factor analysis.The content 

validity of the questionnaire has also been confirmed by ten professors of sports 

management. The calculated reliability of each element was calculated to be above 

0.72 through Cronbach's alpha coefficient and the total reliability was 

0.75.Descriptive and inferential statistics were used to answer the research 

questions.The T-test was used to identify the factors and the Friedman test was 

used to rank the factors. All statistical operations were performed using SPSS 

statistical software version 22. 

Findings: The research findings showed that the seven identified factors play an 

effective and significant role in income generation, but these factors do not have 

the same priority and there is a significant difference between the factors affecting 

income generation of private sports venues in Qom Province. The ranking of these 

factors were as follows:  Price component (proportionality of the price of services 

with the advantages of sports venues). Location component (availability of sports 

venues from anywhere in the city). Component of physical evidence and facilities 

(club equipped with modern and new equipment). Process component (service 

process). Component of the program (existence of experienced trainers). 

Promotional component (advertising and presentation). Components of 

individuals (existence of good-natured managers known for good manners, 

politeness and ethics). 

Conclusion: The findings of the study showed that the seven factors have an 

important role in generating income in private sport sites in Qom province, but 

their impacts are different. The priority of these factors is as follows: price 

component, location component, evidence-physical component, process 

component, program component, promotion component and people component. 

The results also indicated that there was a significant difference between the items 

of each of the seven components. The findings of the present study show that the 

first priority of the influential factors is the "price" component. In the discussion 

about the price factor and its factors, the following issues can be raised that the 



  94 1400 پاییزم ، سودوره دوم، شماره                            فصلنامه علمی مطالعات بازاریابی ورزشی

  

price of goods is the only pillar of the combination of marketing elements that 

generates income. The other elements of the marketing mix are all costly. In 

addition, competition over product prices and pricing is the most important issue 

facing marketing managers. Cutler & Armstrong (2008), Honari (2005), Hooshyar 

(2013) concluded in their research that price has a positive and significant 

relationship with brand value. Saatchian & Allahi (2014) found that the most 

commonly used pricing method among companies is the pricing method based on 

customer needs. Their findings also showed that there is a significant relationship 

between pricing strategies and marketing capabilities. Perceived price may be one 

of the main drivers of consumer behavior. Also, the sample of this study believed 

that unfair perception of price and quality leads to dissatisfaction.The negative 

emotional response is anger. Unjustly perceived price is associated with a negative 

attitude, thus, recognizing unequal price and quality may lead to frustration, anger, 

or injustice (Abdolmaleki et al, 2016).  As a result, it can be said that if managers 

of sports complexes use other elements of marketing in creative and innovative 

ways, they can gain the necessary buoyancy in customer profitability and 

satisfaction. Customer satisfaction depends on a combination of marketing mix 

elements (2, 3, 4). But what makes this combination a priority depends on the 

economic, social and cultural conditions of the community. In sports venues in 

Qom Province, the economic situation of customers is more influential than other 

factors on their satisfaction. Cutler and Armstrong (2008), Honari (2005) and 

Hooshyar (2013), concluded in their research that price has a positive and 

significant relationship with satisfaction (5, 6, 7). McDonald's in China and India 

has used a variety of marketing mix approaches, and the approaches they use 

depend heavily on localization strategies (8).Managers of sports complexes must 

use creative and innovative methods to make good use of other elements of the 

marketing mix to increase the resilience of a reasonable price increase for 

customers. 

Keywords: Marketing mix, Private sports venues, Marketing, Revenue generation, 

Satisfaction. 
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عناصر آمیخته بازاریابی بر میزان  و تحلیل  نقش بندیاولویت

 استان قم یخصوص یورزشدرآمدزایی اماکن 

  3،  سعادت اله صالحی2،  جواد سعادتمندی1عزت اله شاه منصوری*

 چکیده

لیه تحقیق را ک آماری ه. جامعباشدمیپیمایشی و از لحاظ هدف، کاربردی  -روش تحقیق، توصیفی

) یک مدیر مرد و یک مدیر زن، در مجموع  دادندمیقم تشکیل های ورزشی فعال در استان مدیران سالن

 هاداده آوریجمعتمام شمار استفاده شد. ابزار  گیرینمونهاز روش  هانمونهانتخاب  براینفر(. 100

ی، آزمون تحلیل فیتوص آمار از ،هاداده وتحلیلتجزیه منظوربه بود.  7Pنامه محقق ساخته با عاملپرسش

 SPSS رافزانرمتوسط  آماریو اکتشافی و آزمون فریدمن استفاده گردید. تمام مراحل  تأییدیعاملی 

ن بر درآمدزایی در اماک مؤثریپژوهش نشان داد که عوامل هفتگانه نقش  هاییافته، انجام شد. 22نسخه 

ه شرح ب اهمؤلفهبا هم متفاوت است. اولویت  هاآن اثرگذاریورزشی خصوصی استان قم دارند، اما میزان 

ن نتایج نشان همچنی امکانات فیزیکی، فرایند، برنامه، ترفیع و افراد.-:  قیمت، مکان، شواهد باشدمیزیر 

مشتریان و درآمدزایی اماکن ورزشی  مندیرضایتداد، عوامل اقتصادی بیشتر از سایر عوامل  بر میزان 

کرانه خلاق و مبت هایروشورزشی با  یهامجموعهمدیران  گفت: اگر توانمیدر نتیجه است،  تأثیرگذار

مشتریان  مندیرضایتند شناوری لازم در امر سودآوری و توانمیازسایر عناصر بازاریابی استفاده کنند، 

 .را کسب نمایند

 مندی رضایت، آمیخته بازاریابی، اماکن ورزشی خصوصی ، بازاریابی ،درآمدزایی: کلمات کلیدی
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 مقدمه

 تا امروزه بسیاری از تولیدکنندگان و مؤسسات ورزشی باعث شده است ویکردهای بازاریابیر

ای ها و تقاضکنندگان را موردتوجه قرار دهند و در این زمینه نیازها، خواستهخدماتی رفتار مصرف

های مهمی همچون: . صنعت ورزش با وجود پتانسیل(Ghasemi,2012) ندمشتریان را شناسایی نمای

گسترش ورزش همگانی، ارتقاءآگاهی در خصوص اهمیت اجتماعی،  افزایش اوقات فراغت، 

های گیری از فرصتفرهنگی، بهزیستی و تندرستی، برگزاری رویدادهای ورزشی و امکان بهره

ها، بستر لازم برای تعامل بین صنعت، تجارت و ورزش را ایجاد کرده است و پلی تبلیغاتی و رسانه

 (Askarian, 2007).رونق اقتصادی  ایجاد کرده استی ورزش و راهبردی در مسیر توسعه

داران و صاحبان صنعت و فرد سبب شده تا سرمایههای منحصربهبرخورداری ورزش از توانمندی

 .(Rahmati, 2007)ثروت بیش از پیش به این بازار سودآور رو آورند 

یات این اریابی از ضرورریزی بازکه نگاه اقتصادی به صنعت ورزش و متعاقب آن برنامهطوریبه 

 (Memari et al, 2009). رشته است که هدف آن رضایت و ایجاد تقاضا برای محصولات است

ورزش در بعد اقتصادی یکی از مؤثرترین عوامل اثرگذار در رشد اقتصاد ملی است و از درآمدزاترین 

ه کطوریشود؛ بهمی همیت ورزش برای اقتصاد هر روز بیشتررود. ابه شمار می 21صنایع در قرن 

 اکنونکالاهای ورزشی  تولید .های اقتصادی تبدیل شده استورزش به یکی از پردرآمدترین حوزه

شود. تر میگسترده آن هر روز نههای گوناگون است و دامبا شاخه صنعتیهای مهم یکی از حوزه

ات بازاریابی، اوق نعتها و مراکز ورزشی، صورزشی، شرکت توریسم :چونهم ،های اقتصادیبخش

د نهای اقتصادی مرتبط با ورزش هستترین حوزهاز مهم و اماکن ورزشی هاباشگاه ،فراغت، تبلیغات

et al,2016) . (Abdolmaleki ها از گذشته تا به ها و کارخانههای مهم شرکتکی از دغدغهی

 وز راهینهای تولیدی هولی بسیاری از مدیران واحد ،خود بوده است کالاهای ناسبامروز، فروش م

ها بسیار اند. بعضی از فروشگاهتوجه مشتری پیدا نکردهجلب برای افزایش فروش کالاهای خود و

های ( . ازجمله فعالیت(Shafizadeh et al, 2013خلوت هستد اسی مشابه،نشلوغ و برخی دیگر با اج
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-آمدزا بودن اماکن و مجموعهباشد، درمهم در صنعت ورزش،  مدیریت اماکن از بعد درآمدزایی می

ر عرصه رقابتی امروز باشد. دهای ورزشی میهای مدیران مجموعهترین دغدغههای ورزشی از بزرگ

های گوناگون در بازار حضور دارند، هرصنعت و بنگاه و تخصص با راهبردها، که تولیدکنندگان زیاد

 گیری از دانش بازاریابی، برایرهبیشتر، بایستی ضمن به تجاری برای به دست آوردن سهم بازار

             .Chitsazan et al,2010) (برنامه روشن و مدونی داشته باشند ،حضور خود در بازار

ل هایی که مشتریان به آن متصهای رهبری سازمان و ارزشبین ارزش اگر شکافدیگر عبارتبه

، کنند. در این موردرتباط برقرار نمیهای سازمان اشوند، وجود داشته باشد، مشتریان با ارزشمی

مراتب تعامل که ارتباط احساسی با فروشنده احساس کنند، دشوار نزدیک کردن مشتریان به سلسله

های آرمانی و مشترک وجود داشته باشد، کارکنان طور مشابه، اگر شکاف میان ارزشباشد. بهمی

   Dhruv et) . با مشتریان را نداشته باشند ممکن است تجربه لازم برای دستیابی به ارتباط عاطفی

al, 2017) اند. از واژة بازاریابی ارائه داده ایندیشمندان حوزه بازاریابی، تعاریف متعدد و گستردها

: کنندبازاریابی را چنین تعریف می، حوزه این از مشهورترین اندیشمندان کاتلر و آرمسترانگ

ق تولید، توانند از طریمی هایتی است که توسط آن، افراد و گروهاجتماعی و مدیر بازاریابی، فرایندی

 Kutler)سازند  های خود را برآوردهها با دیگران، نیازها و خواستهارزش ایجاد و مبادله محصولات و

& Armestrong,1989). گذاری در حوزة بازاریابی،ریزی و سیاستمهم در برنامه کی از ابزارهایی 

بازرگانی  استاد مدرسه  Bordenآمیخته بازاریابی برای اولین بار توسط است. 1بیآمیخته بازاریا

های مهم که برنامه بازاریابی را شکل و مؤلفه هاروارد، در توصیف و معرفی فهرستی از عوامل

  . (Leverich,1998)کار برده شد دهند، بهمی

، ین کردآن را تبی هایاد و مؤلفهک کارتی نیز از کسانی بود که این مفهوم را بسط و توسعه دم

 هاتواند از آنکنترلی است که تولیدکننده میمتغیرهای قابل در نگاه وی آمیخته بازاریابی مجموعه

. (Mccarthy & Perreault,1988)در جهت ایجاد رضایت در بازار هدف خود، بهره بگیرد

                                                      
1. Marketing Mix 
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 ،ا ست از عبارت شایـسته در بـازار هـدف یابیمنظور جایگاهترین تعریـف آمیختـه بازاریـابی بهرایج

استفاده . (Bennett,1997) عرضه محصول مناسب در محل مناسب باقیمت مناسب و در زمان مناسـب

ه کار کنخست آن ،و مهم دارد گیری مناسب از آمیخته بازاریابی، دو فایده اساسیبهره صحیح و

سازد و ها را معین میهای آندهد و اولویترا به خوبی جهت می همربوط مدیران و تجار در صنعت

سیر م آمیخته بازاریابی،.  سازدبا سایر رقبا معین می های رقابتی آن را در مقایسهقوت کهدوم آن

کنترل ابلعوامل غیرق کنترل در محیطی کهاستفاده از یک سری متغیرهای قابل با عملکرد سازمان را

مختلف  هایبیان بهتر، متغیرهای تصمیم بازاریابی در قالب مدلبه ، سازدزیادی وجود دارد معین می

 بازاریابی هایها فعالیتتوسط آن ،هاصنایع و بنگاه کند کهآمیخته بازاریابی، چارچوبی فراهم می

متغیرهای متعدد و . مک کارتی؛ این (Hosseini & Rezvani,2009) کنندریزی میبرنامه خود را

بته بعد ال .مکان قیمت،ترویج،اند از: محصول، است که عبارت ای خلاصه نمودهبعد پایه 4متنوع را در

اما باز  عامل اضافه نمودند، 4بازاریابی، موارد دیگری را به این  از وی اندیشمندان و محققان حوزة

             .گردندعناصر کلیدی و مهم بازاریابی محسوب میمعروف هستند،  14Pکه به گانه  4هم این عوامل 

نتیجه ، انداضافه کرده 2کارتی مک های بیشتری را به مدل "پی" ازاریابان در کارهای اخیر خودب

. درسطور زیر به مطرح کرده بود تفاوت زیادی ندارد Culliton ،آنچه این امر لیستی است که با

 شود:تعریف و سیر پیشرفت عناصر آمیخته بازاریابی پرداخته می

 جهت توجه، اکتساب، کاربرد هر چیزی که ،کندصول را چنین تعریف میکاتلر، مح :محصول

 شود یا مصرف بتوان به بازار عرضه کرد و بتواند نیاز یا خواستی را تأمین نماید،محصول نامیده می

(Cutler,2008). 

و  پردازدشود که به بیان و افشاء محصول میاطلاق می فیع به مجموعه اقداماتی: ترترفیع و تبلیغ

های اجتماعی و (. رسانه2003)کاتلر، نمایدآن مشتریان هدف را به خرید محصول راضی می با

                                                      
1. Product, Price, Promotion, Place 

2. Mccarthy 
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تایج تحقیق، ن کنند . در همین رابطه،تازگی فضای مجازی نقش بسیار مهمی در این خصوص ایفا میبه

تأثیر  ارزش درک شده  های بازاریابی رسانه اجتماعی، بر هویت اجتماعی وکه فعالیتنشان داد، 

معناداری دارند و این نیز به نوبه خود بر رضایت، قصد تداوم، قصد مشارکت و قصد خرید تأثیر دارد. 

ه بازاریابی رسانه اجتماعی ب. کندبازاریابی رسانه اجتماعی به حفظ برندهای شرکت کمک می

قالی طلاعات انتیافته و از طریق رابطه نزدیک و بلندمدت با جامعه آنلاین، اثر امخاطب هدف دست

 . Peng Lin,2019)-Chih, Chieh-(Shinبخشد را بهبود می

صول را در بتواند مح کننده این است که مشتریمکان در راهبرد بازاریابی تعیین (:توزیع) مکان

ه ک ترین زمان موردنیاز، دریافت نماید. این بعد از آمیخته به مجموعه اقداماتیبهترین مکان و مناسب

  Mohabali & Farhangi) (1998 , گردددهد،اطلاق میدر دسترس بازار هدف قرار می محصول را

 پردازند. قیمت، تنها عنصریا خدمات می ارزشی است که مشتریان در ازای دریافت کالا :قیمت

 .ای هستندکه سایر عناصر، هزینهکند، درحالیبازاریابی است که درآمد ایجاد می در آمیخته

(Rosta  et al, 2004) شده و کارتی توسط اساتید مختلف بازاریابی به نقد گذاشته یدگاه مکد

 .ارایه شده است های متعددی در این خصوصچارچوب

،  Mindak ) ،1981)،) Nickels, Jolson همچون: توان به دیدگاه افرادیدر این خصوص می

(1967،)  Kotler ،(1986 .ی پ عنوانبهرا  بندینیکلز، بستهمینداک روابط عمومی و ، اشاره نمود

دیگر پی  سیاست در قالب دو اند. کاتلر نیز به روابط عمومی وپنجم شناسایی کرده

را پیشنهاد  14Cدیگری داشته و در خصوص آمیخته بازاریابی، ایده.  (Robins,1991)پردازدمی

 نمود. 

Lauterborn 4 نیز در مقابلP  ،4فروشندگانC نمود: نیازها و  ئهراا رامشتریان  مربوط به

  ,Hamidi et al)2راحتی و ارتباط شود،ای که مشتری متحمل میهزینه های مشتریان،خواسته

2013) . Booms (1981) ، 7نیز مدلی شاملP بر  ها عـلاوهدر مدل پیشنهادی آن ،پیشنهاد کردند

                                                      
1. Customers, Competitors, Capabilities, Company 

2. Cost of the customer, Convenience, Communication 
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یز گنجانده ن ،ی و فراینـدقیمت، محصول، توزیع و ترفیع مواردی از قبیل مشارکت، شـواهد فیزیکـ

حوزه بازاریابی خدمات، این عوامل در  Palmer ،1994  (Hosseini & Rezvani,2009).. شده بود

خدمت ارائه شده، قیمت، شواهد فیزیکی، مکان و زمان ارائه خدمت، : شامل ،هفت دسته کلیرا در 

تر ی گستردهدر تحقیق. بندی نمودبقهفرایند ارائه خدمات، کارکنان ونهایتاً ترفیعات همراه با خدمت ط

 :شامل ،زیر مؤلفه در قالب شش طبقه کلی 42 را این عوامل ، (Afthinos et al, 2005) توسط

شواهد فیزیکی، خدمت ارائه شده، مکان، فرایند ارائه خدمت، قیمت و کارکنان موردبررسی 

  (Alawi & Siahrudi, 2015) .دادندقرار

مندی ترضای عامل از دوگیری بهره تا با هستند ها در تلاششرکت، توان گفتطورکلی میبه

لو از رقابت درک نیاز مشتری در دنیای مم با تکیه بر تحقیقات بازاریابی و سودآوری بیشتر و مشتری

درواقع یک بازاریاب بدون داشتن درک صحیح از اینکه مشتری ، کنونی به حیات خود ادامه دهند

    (et al, 2014 رودبه خطا می، کند؟وقت،کجا و چگونه خرید می چه چرا،، چه کسی است

Zamani Dadaneh)  . 

لازمه جلب رضایت  هاست،مشتریان عامل اصلی کسب مزیت رقابتی سازمان مندیرضایت

ها و یتمایلات، توانایها،انتظارات،خواسته کامل نیازها، شناسایی دقیقبرآورده ساختن  ان،مشتری

. ,Hasangholipour  et al, 2013) (Izadi, 2015ها درخرید محصولات است آنهای محدودیت

د در کسب توانتوان گفت اگر نیازهای مشتریان موردتوجه قرار گیرد ، مدیریت میدر همین رابطه می

سازی شخصیها موفق باشد، در تائید این مطلب نتایج یک تحقیق نشان دادند ، مندی آنرضایت

ها دیگر، هرچه باشگاهعبارتبه دهد،میاثر معناداری را نشان  هاآن بر قدردانی نیازهای مشتری

 های مشتریان همراه کنند، مشتریان بیشتر نسبت بهطور شخصی با نیازها و خواستهخدمات خود را به

  (Zohrevandian,2019  شودها تقویت میخدمات رضایت دارند و حس سپاسگزاری در آن

(Mondalizadeh & .را  که مشتریان نتایج خدماترضایت نیز نتیجه فرایند ارزیابی است. هنگامی
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خدمات  گیرند که آیا به استفاده از آنکنند و نتیجه میدهنده استقبال می کنند، از خدماتارزیابی می

  (Zhou, 2017). ادامه دهند یا نه

 یت مشتریان داشته باشند، بهترهای ورزشی درک مناسبی از عوامل مؤثر بر رضاچه سازمانچنان

توانند از نتایج مثبت برخورداری از پایگاه مشتریان راضی استفاده کنند زیرا برآوردن انتظارات می

شود یانجامد و باعث مها میمندی بیشتر آنهای کیفیت خدمات به رضایتمشتریان در مورد ویژگی

 ,Kalhori &Akbari).یان نیز پیشنهاد دهندبه خدمات وفادار بمانند و حتی آن را به دیگر مشتر

 شود کهدهد که کیفیت خدمات مطلوب سبب رضایت مشتریان میها نشان میپژوهش (2019

در ،  (Tzetzis, Alexandris & Kapsampeli, 2014)گذارد. ها تأثیر میدرنهایت بر وفاداری آن

دادهای رابطه با کیفیت خدمات در رویمندی و تمایل رفتاری در بینی رضایتپژوهشی با عنوان پیش

ی ، کیفیت های دسترسمندی ارتباط معناداری با مؤلفهورزشی در فضای باز ، نتیجه گرفتند، رضایت

مدل کیواسک را برای مراکز آموزشی  1995در سال   Kim محل برگزاری و تمایل رفتاری دارد.

بعد تشکیل شده  11نام دارد که از  "تعالی کیفیت در مراکز ورزشی "کره طراحی کرد، این مدل 

اطلاعات در  -5مزایای ویژه-4راحتی-3اعتبار کارکنان -2ویژگی کارکنان -1است، ازجمله 

-11محیط زیبا و جذاب  10ملاحظات شخصی -9برنامه -8قیمت-7انگیزه و تحرک-6دسترس

لیدی کتة کریافت که، نتوان دگانه فوق میبا توجه به موارد یازده.  (Kalhori, 2019)آسودگی خاطر

نده کنمحلی و هم از حیث جهانی، درک رفتار مصرف منظرموفقیت استراتژی بازاریابی، هم از 

ورزشی موفق با درک چرایی و چگونگی رفتار  بازاریابی ازآنجاکه.  (Rahulana  et al)است

فتار عوامل مؤثر بر ترجیحات و ر شود، درککنندگان و مخاطبان ورزشی آغاز میمصرف

 کننده ورزشی قلمداد کردمصرف برای تصمیماتبنایی توان زیرکنندگان ورزش را میمصرف

.(Huei-Fu, 2012) همین خصوص ،  ردAvourdiadou & Theodorakis, 2014 ،  در پژوهش

های خود عوامل مؤثر در وفاداری دو گروه مشتریان جدیدالورود و مشتریان با تجربه و دائم باشگاه

بدنسازی را بررسی کردند، نتایج پژوهش نشان داد که کیفیت خدمات محرک بزرگی در  ورزشی و
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مندی محرک بزرگی در رفتارهای آتی مشتریان که رضایتوفاداری مشتریان جدید است ، درحالی

ویژه همندی بر حفظ مشتریان باست ، درنهایت نتایج پژوهش نشان داد که کیفیت خدمات و رضایت

قات تحقی در خصوص تأثیر عوامل آمیخته بازاریابی بر فروش ل باشگاه اثرگذار است.در دوران زوا

صورت کلی به عناصر آمیخته بازاریابی مانند به هم تحقیقات متعددی صورت گرفته است. این

های زیرمجموعه این عناصر محرک محصول، ترویج و کانال توزیع مرتبط است و هم به قیمت،

  .شودبه موارد زیر اشاره می نهپردازد. برای نمومی

Afsharzadeh (2009) ،به  محیطی در تصمیم به بررسی نقش عناصر آمیخته بازاریابی و عوامل

 یمحیط هایدر تحقیق فوق اولویت تأثیر محرک، پرداخته است "3مزدا "تومبیل اخرید خریداران 

 (صول، توزیع، قیمت، ترویجشامل مح)بازاریابی  هایو محرک (شامل اجتماعی، شخصی، فرهنگی)

 Westerbeek & Shilbury ر اساس تحقیقات. ببه دو صورت جداگانه و ترکیبی ارایه شده است

 نزدیک باشد که مشتری ای به مشتریاندازه که مکان ارائه خدمات ورزشی بهدرصورتی،  (1993)

ها ی آنآوری قیمتبر تاب مسئله نخواهد هزینه زیادی برای رسیدن به محل باشگاه متحمل شود، این

کاسته شده است تأثیر مثبت  به دلیل آنکه به شکل دیگری از قیمت خدمت برای مشتری

 در پژوهشی به این نتیجه رسیدند که نگرش مثبت به تبلیغ Behnam & Toosi (2013).گذاردمی

ه دنقصد آی رین، انگیختگی بنکننده دارد. همچورزشی اثر مستقیم و مثبتی بر قصد آینده مصرف

دارد. بر اساس نتایج این پژوهش، بازاریابان و مدیران برای ی قو و کننده تأثیر غیرمستقیممصرف

کنندگان خدمات ورزشی، باید فهم و درک درستی از میزان رفتارهای خرید مثبت در مصرف ایجاد

در  ند.ته باشاشکند دکننده ایجاد میتبلیغ، و انگیختگی، لذت و نگرشی که در مصرفی اثرگذار

،  ه شد کهرفتمشتری، نتیجه گ جذب  بربررسی تأثیر بازاریابی رسانه اجتماعی تحقیقی تحت عنوان ، 

ان کنندگاجتماعی در مشارکت مشتری و تصمیمات خرید مصرف هایسال اخیر رسانه 10در طی 

های ایش اثرات فعالیتدهندگان خدمات رسانه اجتماعی باید نحوه افزارائه اند.نقش مهمی ایفا کرده

 در تحقیقی تحت عنوان، .  XiaLiu,2019) &(Alvinبازاریابی رسانه اجتماعی را مدنظر داشته باشند
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ریان آوری قیمتی مشتمندی و تابسی اثر آمیخته بازاریابی خدمات مجموعه ورزشی بر رضایتررب

خدمات ورزشی  هایموعهمج هچنانچ ( نتیجه گرفتند،)موردمطالعه: مجموعه ورزشی حجاب شیراز

مندی مشتریان ضایتریابی بازارآمیخته  هتلاش نمایند که با ترکیبی بهینه و متناسب از عناصر هفتگان

 Alawi).دهند قیمتی افزایش تغییرات رایها را بآن لتحم تانهرا تأمین کنند، قادر خواهند بود که آس

& Najafi,   2015)  گیری را هایی که بیش از یک جهتمانساز ، دهدنشان مینتایج تحقیقات

کرد بهتری کنند، عملگیری پیروی میکه فقط از یک جهت هاییکنند، نسبت به سازمانترکیب می

 ری داشته باشندتوانند نتایج بهتتلفیق و ترکیب عناصر آمیخته بازاریابی میدهد که دارند. این نشان می

(palema & et al, 2019). 

Tahmasebpour Shafiei,  et al (2015)  ،رزیابی آمیخته بازاریابی در تحقیقی تحت عنوان ،ا

ت مطلوب داری بین وضعیت موجود و وضعی، نتیجه گرفتند ، تفاوت معنی لیگ برتر فوتبال مازندران

سازی و ر مدلد ، Memari  et al (2009)ها وجود دارد.آمیخته بازاریابی و هر کدام از مؤلفه

مدل چهار عاملی آمیخته بازاریابی صــنعت خـدمـات ورزش کشـــور نشـــان  بررســی کارایی

 محورگذاری ی بازار ایران را دارد، مدیریت قیمتهامـدل چهـار عـاملی برازش کافی با داده ،دادنـد

داری بهر ه براین مدل اســت. مدیریت مکان در در  کاری برای مدیرانقابل دست و تنها عامل اصــلی

وجهی را تو از این نظر نتایج قابله انرژی هزینه شـده در این بازار با مدیریت محصول شریک شدز ا

 مچنین بر اساس این مدل، مدیران از عامل مدیریت، همطرح کرده و موانع را نیز ایجاد کرده است

 .برندزاری برای کنترل مدیریت مکان و محصول بهره میعنوان ابترویج به

Mohammad Kazemi  et al (2013) ،  به بررسی عنصر قیمت از عناصر آمیخته بازاریابی

اپن نوبی و ژج کره هایای فوتبال ایران و مقایسه وضعیت موجود با لیگورزشی در لیگ حرفه

هایت مندی مشتری و درن. با توجه به مبانی نظری و اهمیت آمیخته بازاریابی در رضایتپرداختنـد

رسد در بسیاری از اماکن ورزشی خصوصی به دلیل عدم آشنایی نظر می سودآوری و درآمدزایی به

مدیران با این عوامل و صرفاً تکیه بر تجربه و تمرکز روی بخشی از عناصر بازاریابی درآمد تناسب 
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لازم بین درآمد و هزینه وجود ندارد، گواه این ادعا نیز تجربه چندین ساله محقق در مراجعه به 

رو در این تحقیق با باشد. ازایناظهارات برخی از مؤسسین این اماکن می های ورزشی وسالن

، محقق در جستجوی پاسخ به این سؤال بود که ، 7Pگیری از عناصر آمیخته بازاریابی در قالب بهره

اسایی را شن استان قم یخصوص یورزشنقش عناصر آمیخته بازاریابی بر میزان درآمدزایی اماکن 

 ها چگونه است؟ندی آنبچیست و اولویت

 شناسیروش

 ماریآپیمایشی بود. جامعه -نوع تحقیق حاضر از نظر هدف، کاربردی و از لحاظ هدف، توصیفی

های محقق نشان داد که بود. بررسی استان قم یخصوص یورزشی مدیران اماکن پژوهش شامل همه

باشد. که هر کدام از صوصی میسالن ورزشی خ 50ورزشی فعال در شهر قم برابر با  هایسالنتعداد 

نتیجه  . درباشندمیبه دلیل فعالیت در حوزه آقایان و بانوان هم دارای مدیر خانم و آقا  هاباشگاهاین 

سالن ورزشی برای هر کدام یک مدیر آقا و یک مدیر خانم در نظر گرفته شده که تعداد  50برای 

 وانعنبه، کل افراد  آماریه محدودیت جامعه نفر در نظر گرفته شد. با توجه ب 100 آماریجامعه 

های پیشین و مصاحبه با خبرگان این با مطالعه پژوهش ،هادادهنمونه انتخاب شدند. ابزار گردآوری 

  7Pبا عامل عوامل مؤثر بر درآمدزایی اماکن ورزشی، محقق ساخته، سؤالی 31نامه صنف، پرسش

ل مؤثر بر درآمدزایی در اماکن ورزشی از تحلیل عاملی های عوامتعیین مؤلفه منظوربهتدوین شد. 

( نشان داد ، هیچ Varimax)ی اصلی با چرخش متعامد استفاده شد. نتایج تحلیل عاملی روش مؤلفه

 وتحلیلتجزیهنامه در ی پرسشگویه 31نداشتند بنابراین 0 /5یک از گویه ها، بار عاملی کمتر از 

نیز نشان داد که   KMOآزمون  داریمعنیای حذف نگردید. سطح هقرار گرفتند و گوی مورداستفاده

سطح  چنینهم( و KMO ،275/ 3654=2x=0 /782است ) برخوردارنمونه از کفایت لازم  یاندازه

 (. p=0 /001بود ) دارمعنیآزمون کرویت بارتلت نیز  داریمعنی
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اسبه شد. اده از گویه های باقی مانده محپس از انجام تحلیل عاملی اکتشافی میانگین هر مؤلفه با استف

  KMOون استفاده شد. نتایج آزم هامؤلفهانجام تحلیل عاملی اکتشافی مرحله دوم از میانگین  منظوربه

(798/0=KMO )( 001/0و آزمون کرویت بارتلت=p) نتایج آزمون بارتلت نشان بوده است.  دارمعنی

از متغیرها از اعتبار لازم  شدهساختهو عامل  باشدمی که استفاده از تحلیل عاملی مناسب دهدمی

برای تحلیل عاملی مناسب بوده  هانمونهنیز نشان داد که تعداد  KMOبرخوردار است. نتایج آزمون 

است تمامی عوامل دارای بار عاملی بالا و در حد  شدهداده،نشان 1که در جدول  گونههمان است.

 . اندبوده قبولقابل

 تحلیل عاملی مرحله دوم -۱ جدول

 بار عاملی عناصر آمیخته بازاریابی

 745/0 قیمت مؤلفه

 712/0 برنامه مؤلفه

 736/0 مکان مؤلفه

 678/0 ترفیع مؤلفه

 784/0 فرایند مؤلفه

 542/0 شواهد و امکانات فیزیکی مؤلفه

 769/0 افراد مؤلفه

 

میزان   .قرار گرفته است تائیدورزشی مورد  نامه نیز توسط ده نفر از اساتید مدیریتروایی پرسش

محاسبه شد و  72/0در هر یک از عناصر از طریق ضریب آلفای کرونباخ بالای  شدهمحاسبهپایایی 

به سؤالات پژوهشی از هر دو بخش آمار  گوییپاسخ منظوربهبه دست آمد.  75/0پایای کل نیز

میرنوف کلموگروف اس آماریباطی از آزمون توصیفی و استنباطی استفاده شد. در بخش آمار استن

ا هها و آزمون تی تک نمونه به دلیل طبیعی بودن توزیع دادهبرای سنجش طبیعی بودن توزیع داده

با  اریآمبندی عوامل استفاده شد. تمام عملیات برای شناسایی عوامل و آزمون فریدمن برای رتبه

 جام شد. ان 22نسخه  SPSS آماریافزار استفاده از نرم
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 پژوهش هاییافته

 نفر(. 80نفر( زن بودند) جمع کل  35)75/43نفر( مرد و  45)هانمونه 25/56 -1

درصد دارای مدرک  کاردانی،  5/7نفر( از مدیران دارای مدرک دیپلم،  7درصد ) 2/9 -2

 75/8درصد دارای مدرک کارشناسی ارشد و  25/26درصد دارای مدرک کارشناسی،  75/48

 درک دکتری بودند.درصد دارای م

 هابودن توزیع دادهآزمون نرمال -2جدول

 

 استفاده ازو  باشدمیطبیعی  که توزیع داده دهدمینتایج آزمون نشان  -2با توجه به جدول 

  مجاز است.پارامتریک  هایآزمون

عوامل مؤثر بر درآمدزایی اماکن ورزشی بندی آزمون فریدمن برای تعیین اولویت -3جدول 

 خصوصی استان قم

 داریمعنیسطح  ارکای اسکو درجه آزادی نمونه

80 6 344/74 001/0 

بندی عوامل مؤثر بر درآمدزایی در اماکن ورزشی بین اولویت دهدمیتایج جدول فوق نشان ن

 داری وجود دارد.تفاوت معنی خصوصی استان قم

 هاتوزیع داده Z Sig هامؤلفه

 طبیعی 97/0 247/1 قیمت

 طبیعی 542/0 801/0 برنامه

 طبیعی 473/0 845/0 مکان

 طبیعی 568/0 786/0 ترفیع

 طبیعی 616/0 757/0 فرایند

 طبیعی 459/0 854/0 شواهد و امکانات فیزیکی

 طبیعی 074/0 284/1 افراد
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عوامل مؤثر بر درآمدزایی در اماکن ورزشی خصوصی بندی آزمون فریدمن برای رتبه -4جدول

 استان قم

 ردیف

 

 هامیانگین رتبه عناصر آمیخته بازاریابی

 47/6 قیمت مؤلفه 1

 23/6 مکان مؤلفه 2

 98/5 شواهد و امکانات فیزیکی مؤلفه 3

 74/5 فرایند مؤلفه 4

 S 70/5برنامه مؤلفه 5

 48/5 ترفیع مؤلفه 6

 06/5 افراد مؤلفه 7

دزایی در اماکن ورزشی درآم ، بالاترین رتبه ،شودمی، مشاهده 4که در جدول  طورهمان

 .اشدبمی افراد مؤلفهرتبه مربوط به    ترینکمقیمت و  مؤلفه به مربوط خصوصی استان قم

عناصر آمیخته بازاریابی هایاولویتآزمون فریدمن برای آزمون یکسان بودن  -5جدول  

 مؤلفه داریمعنیسطح  دوخی درجه آزادی نمونه نتیجه

 قیمت 001/0 847/94 4 80 رد فرض صفر

 برنامه 001/0 331/70 3 80 ""

 مکان 001/0 129/87 4 80 ""

 ترفیع 001/0 847/94 4 80 ""

 فرایند 001/0 325/54 3 80 ""

 شواهد فیزیکی 001/0 618/77 4 80 ""

 افراد 001/0 649/59 2 80 ""

 

میزان  عناصر آمیخته بازاریابی در هایاولویتحاکی از آن است که بین -5نتیجه جدول 

 وجود دارد. معناداری، تفاوت  درآمدزایی اماکن ورزشی خصوصی استان قم بر اثرگذاری
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 بازاریابی عناصر آمیختهبندی رتبه -6جدول

 اهمیانگین رتبه عناصر آمیخته بازاریابی 

مؤلفه
 

ت
قیم

 

 12/6 تناسب قیمت خدمات با مزایای اماکن ورزشی 1

 87/5 شناختیروانو  ایمشاورهخدمات وجود برخی خدمات رایگان مانند  2

ا ب بلندمدت صورتبهوجود شرایط پرداخت هزینه استفاده از خدمات  3

 در نظر گرفتن تخفیف مناسب

48/5 

جهت استفاده از خدمات و  هاارگانارائه تسهیلات مناسب به ادارات و  4

 فضاهای ورزشی

91/4 

ه مشخص و مصوب مرجع باشگاه بر اساس تعرف شهریه گذاریقیمت 5

 نظارتی

55/4 

مؤلفه
 

مکان
 

 51/5 در دسترس بودن اماکن ورزشی از هر نقطه شهر. 1

قابلیت دسترسی به اماکن ورزشی از طریق وسایل نقلیه  2

 عمومی)اتوبوس، تاکسی و ..(

39/5 

و ازدحام و سروصدای شلوغی که  هاییمحلاستقرار اماکن در  3

 داردکمتری 

21/5 

 86/4 ود سالن انتظار، پارکینگ،سرویس بهداشتی و ... مناسبوج 4

 40/4 و ... در اماکن ورزشی هاحریماستاندارد بودن فضای ورزشی ،  5

مؤلفه
 

ت فیزیکی
شواهد و امکانا

 

تسهیل اجرای جدید جهت و  مجهز بودن باشگاه به وسایل مدرن 1

 هاآسیبو جلوگیری از  یورزش هایمهارت

73/5 

 وامکانات جانبی همراه با لازم در باشگاه  و تجهیزاتد امکانات وجو 2

 اضافی

46/5 

 12/5 مکانی از نظر فضا، بنا، معماری و شهرسازیزیبایی  3

 افزاری)کامپیوتر، ویدئو پروژکتور و ..( درکافی بودن تجهیزات سخت 4

 آموزش صحیح منظوربهآکادمی 

77/4 

 28/4 رکینگ، سرویس بهداشتی و ... مناسبوجود سالن انتظار، بوفه ،پا 5

مؤلفه
 

فرایند
 

 71/4 روند ارائه خدمات 1

 59/4 رسانیاطلاعمیزان  2
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 38/4 فرایند عضویت مشتریان 3

 04/4 و ارائه خدمات اداری و.... نامثبتکاهش تشریفات و روند تسریع در  4

مؤلفه
 

برنامه
 

 47/5 ن ورزشیدر اماک نامصاحبوجود مربیان مجرب و  1

 01/5 نحوه تدریس و آموزش مربیان در اماکن ورزشی 2

آموزشی مناسب جهت افزایش سطح یادگیری در ارائه وسایل کمک 3

 اماکن ورزشی

87/4 

 50/4 جهت رشد و پیشرفت ورزشکاران بلندمدتمدون و  هایبرنامهوجود  4

مؤلفه
 

ترفیع
 

هی برای ترغیب به استفاده از گرو هایرسانهتبلیغ و ارائه آگهی در  1

 خدمات اماکن ورزشی

54/5 

ه مشتریان ب کنندهترغیب عنوانبهرفتار مدیران و مربیان آکادمی  2

 دریافت خدمات از اماکن ورزشی

87/4 

و  ایحرفهو تاییدیه های مختلف  هاگواهینامهداشتن مجوزها،  3

 تخصصی

69/4 

ا هجذب خانواده منظوربهورزشی  ایهجشنوارهو  هانمایشگاهبرگزاری  4

 هانام فرزندانشان در کلاسبرای ثبت

47/4 

 هایسایتدر مورد خدمات اماکن ورزشی در  رسانیاطلاعمعرفی و  5

 اینترنتی

28/4 

مؤلفه
 

افراد
 

 68/3 و ادب و اخلاق حسن رفتارو مشهور به  خلقخوش وجود مدیران 1

و در  های آموزشیدوره مربیان در طول رفتار بسیار پسندیده و شایسته 2

 طول سال

45/3 

 29/3 رفتار خوب و شایسته پرسنل 3

 

 گیرینتیجهبحث و 

مؤثر بر درآمدزایی اماکن ورزشی  عواملبندی بین اولویت، دهدمیپژوهش نشان  هاییافته

انات، امک-کی، قیمت، مکان، شواهد فیزیمؤلفهداری وجود دارد و تفاوت معنی خصوصی استان قم

 اول تا  هفتم را کسب کردند هایرتبهفرآیند، برنامه، ترفیع و افراد به ترتیب 
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عوامل آمیخته  مؤثربه نقش ،    Murray   & Howat،Lee et al (2011) (2002) در نتایج تحقیقات

شرایط  به ، ولی به اولویت این عوامل با توجهکنندمیبازاریابی با توجه به اهداف تحقیق اشاره 

، نیز Saatchian & Allahi (2014) اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی جامعه هدف نیز اذعان دارند.

ای ههای توزیع، قدرتگذاری، کانالدریافتند که هفت عامل مدیریت روابط عمومی، مکان، قیمت

ی عهتوسترین موانع مهم جذب و مهم عنوانبه، محصول و مدیریت کیفیت و فرایند فرا سازمانی

 ، انجام دادند نشان داده شد که،  Chan et al (2012)در تحقیقی که. اندشناساییقابلهواداران 

از رویکردهای مختلفی از نظر عناصر چهارگانه آمیخته بازاریابی  ،در شعبات چین و هند دونالدمک

داشت،  سازیبومی یهااستراتژیبستگی زیادی به  هاآن مورداستفادهبهره گرفته است. رویکردهای 

فرهنگی، نظیر چین و هند، باید از رویکرد  هایحساسیتدر کشورهای دارای قوانین مذهبی و  در کل

رائه شده ا دونالدمکتوسط  که استفاده کرد. اجرای عناصر چهارگانه آمیخته بازاریابی سازیبومی

، . در هند و چینباشدمیتنگاتنگ با تحقق علایق و ترجیحات مشتریان  ایرابطهدارای  است

لکردی عم ،نیاز مشتریان بومی منطقه تأمیندر شناسایی و ایجاد تغییراتی صحیح و  دونالدمک

، ذارتأثیرگاولویت اول از عوامل  ،دهدمیپژوهش حاضر نشان  هاییافته. داشته است آمیزموفقیت

ح مباحث زیر را مطر توانیم. در بحث پیرامون عامل قیمت و عوامل آن نیز باشدمی "قیمت" مؤلفه

نمود که قیمت کالا، تنها رکن ترکیب عناصر بازاریابی است که موجب درآمد است. سایر ارکان 

 گذارییمتقعناصر آمیخته بازاریابی، همه هزینه زا هستند. علاوه بر این رقابت بر سر قیمت کالا و 

 Cutler &Armstrong رو هستند.است که مدیران بازاریابی با آن روب ایمسئله ترینبااهمیت

(2008) ،Honari(2005) ، Hooshyar (2013)  در تحقیقات خود نتیجه گرفتند، قیمت رابطه ،

، دریافتند که بیشترین روش Saatchian & Allahi (2014)با ارزش برند دارد.  معناداریمثبت و 

باشد. یای نیازهای مشتریان مها، روش تعیین قیمت بر مبنگذاری استفاده شده در میان شرکتقیمت

ای هگذاری و قابلیتداری بین راهبردهای قیمتنشان داد که رابطه معنی هاآنهای همچنین یافته

اصلی رفتار  هایکنندهتحریکممکن است یکی از  شدهادراکیمت قبازاریابی وجود دارد. 
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ودند که درک قیمت و کیفیت افراد نمونة این پژوهش بر این باور ب ین،نباشد. همچ کنندهمصرف

 شودمیجر به نارضایتی نناعادلانه، م

 ،باط داردفی ارتنشدة ناعادلانه با نگرش م فی آن عصبانیت است. قیمت درکنکه پاسخ احساسی م

 شود عدالتییب، عصبانیت یا ناامیدیجر به ناخت قیمت و کیفیت نابرابر ممکن است منابراین، شنب

Abdolmaleki et al, 2016).(.  هاییافتهپژوهش حاضر با  هاییافتهMemari et al (2009) ، 

Honari (2005) ، Hooshyar (2013) ، Saatchi & Allahi (2014)  اما در باشدمی، همسو .

همسو نیست، او دریافت که قیمت و تبلیغات بر ارزش ویژه  Jalali Farahani (2013)مقابل با یافته،

که هر شرکت اعم  هاییجنبهترین ، معتقد است، یکی از مهم Zeithaml   (1996)ندارند.  تأثیربرند 

در ارتباط با مشتریان خود خصوصاً در شرایط تورمی و زمانی که  بایستمیاز تولیدی و خدماتی 

. به قیمت است آوریتاب، مفهوم قرار دهد مدنظررقابت اصلی شرکت بر سر قیمت در بازار است 

ی نظیر فاصله ،عوامل گذارندمیقیمتی مشتریان اثر  آوریتابزاریابی مختلفی بر عوامل با رسدمینظر 

دمات، خ دهندگانارائهمکانی تا محل باشگاه، نوع و کیفیت و ارزشمندی محصول، شیوه برخورد 

شتری ند آستانه تحمل متوانمیعواملی هستند که  ازجملهو ...  هاتخفیفترویج نظیر روابط عمومی، 

عناصر قیمت از  ترینمهم.  (Alawi & Najafi, 2015)به قیمت به افزایش یا کاهش دهندرا نسبت 

ب قیمت از: تناس اندعبارتبه ترتیب  عوامل مؤثر بر درآمدزایی در اماکن ورزشی خصوصی استان قم

و  ایمشاورهخدمات با مزایای اماکن ورزشی، وجود برخی خدمات رایگان مانند خدمات 

رفتن با در نظر گ بلندمدت صورتبهجود شرایط پرداخت هزینه استفاده از خدمات ، وشناختیروان

جهت استفاده از خدمات و فضاهای  هاارگانتخفیف مناسب، ارائه تسهیلات مناسب به ادارات و 

-باشگاه بر اساس تعرفه مشخص و مصوب مرجع نظارتی . دست شهریه گذاریقیمتورزشی و 

بایست با علم به این مطلب به قیمتی که ورزش در آن سودآور زشی میگذاری وراندرکاران قیمت

ای هارزش شهودی، مقایسه با پدیده بر اساساست، توجه داشته باشند . مشتریان برای خرید ورزش 

 نمایند.  گیری میتصمیم هااینبودن و عواملی نظیر  فردمنحصربهرقیب، اذهان عمومی، 
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د، مکان بو مؤلفه،  خصوصی استان قمبر درآمدزایی در اماکن ورزشی اولویت دوم، از عوامل مؤثر 

مشتریان،  موردنظر هایمحلبا توجه به افزایش و شدت رقابت، ارائه خدمات در مکان مناسب و 

ا بازاریابی است که در ارتباط ب ایمسئلهو این  باشدمیعاملی تعییین کننده در جذب و حفظ مشتریان 

 Honariتحقیق حاضر با نتایج  جنتای (Kutler, 2003) . . باشدمیو با اهمیت ورزشی بسیار پررنگ 

(2005) ، (2013)   Hooshyar (2009)  و Memari،  که به اهمیت و اولویت عنصر مکان اشاره

توان چنین عنوان کرد های خدماتی میکرده بودند، همخوان است. در مورد اهمیت مکان در سازمان

-خدمات آموزشی از لحاظ داشتن امکانات سخت کنندگانارائهوجود دارند که که اماکن متعددی 

وص رقبا را در این خص آنچهافزاری )زمین چمن، توپ و ...( در شرایط تقریباً مشابهی قرار داشتند، اما 

کان شود مشتریان، یک مباشد که باعث میسازد، شرایط دسترسی به این امکانات میاز هم مجزا می

را به مکان دیگر ترجیح دهند و هرگاه که این اماکن از لحاظ دسترسی به وسایل نقلیه عمومی ورزشی 

ای در انتخاب نندهکتعیینهای شرکت واحد( بهتر باشند، این موضوع نیز نقش بسیار )تاکسی، اتوبوس

 ترین عناصر مکان از عوامل مؤثر بر درآمدزایی در اماکن ورزشیمشتریان خواهد داشت. مهم

از: در دسترس بودن اماکن ورزشی از هر نقطه شهر، قابلیت  اندعبارتبه ترتیب  خصوصی استان قم

دسترسی به اماکن ورزشی از طریق وسایل نقلیه عمومی)اتوبوس، تاکسی و ..(، استقرار اماکن در 

 دارد. کمتری و ازدحام و سروصدای شلوغی که  هاییمحل

ان مشتری موردنظر هایمحلرائه خدمات در مکان مناسب و با توجه به افزایش و شدت رقابت، ا

ا بازاریابی است که در ارتباط ب ایمسئلهو این  باشدمیعاملی تعییین کننده در جذب و حفظ مشتریان 

ن بر درآمدزایی در اماک اثرگذار. اولویت سوم از عوامل  باشدمیورزشی بسیار پررنگ و با اهمیت 

ترین عناصر شواهد و بود، مهم "شواهد و امکانات فیزیکی" ؤلفهمورزشی خصوصی استان قم، 

جدید  و مجهز بودن باشگاه به وسایل مدرنامکانات فیزیکی از عوامل مؤثر بر درآمدزایی به ترتیب: 

لازم  و تجهیزاتوجود امکانات  ،هاآسیبو جلوگیری از  یورزش هایمهارتتسهیل اجرای جهت 

مکانی از نظر فضا، بنا، معماری و شهرسازی، زیبایی و اضافی، جانبی  امکاناتهمراه با در باشگاه 
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آموزش  رمنظوبهافزاری)کامپیوتر، ویدئو پروژکتور و ..( در آکادمی کافی بودن تجهیزات سخت

ن نتایج با . ایباشدمیصحیح و وجود سالن انتظار، بوفه ،پارکینگ، سرویس بهداشتی و ... مناسب 

د پژوهش خو هاییافته. این پژوهشگر در تشریح باشدمیهمسو  Khosravi (2015)تحقیق  هاییافته

ل ترین عوامل مؤثر بر شرکت افراد در آکادمی فوتبایکی از مهم عنوانبهازشواهد و امکانات فیزیکی 

 خدمت یتکیف از مشتری ادراک از بخشی کهآن به توجه با نام برده بود. بنابراین آهنذوبباشگاه 

هیل فیزیکی باعث تس هایداراییاست. امکانات و  آن فیزیکی شرایط و خدمت ارائه محل اساس بر

. در زمینه خدمات علاوه بر تأسیسات و امکانات مشهود، شودمیدر انتقال و ارائه خدمات  هافعالیت

 باید به امکانات غیر مشهود، که در فراهم آوردن خدمات نقش اساسی دارند نیز توجه نمود.  برای

در مورد اماکن و تجهیزات ورزشی  هاآناز خدمات ورزشی موارد متعددی از نظر  کنندگاناستفاده

 نو بودناز:  اندعبارتاست؛ تعدادی از این موارد  موردتوجهخدمات بسیار  کنندهارائهسازمان 

کانات مها، تصویر و ظاهر امکانات، پوشش و ظاهر اتجهیزات، نحوه چیدمان تسهیلات، انواع صندلی

ها، یها، مبلمان و صندلانداز، اتومبیلها، چشمها و استادیومو ساختمان هاباشگاهو ... ؛ بنابراین نمای 

، همگی رؤیتقابلهای و دیگر نوشته شدهنوشتهتجهیزات ورزشی، کارکنان سازمان، علائم، مطالب 

دهند. مؤسسات و یشواهد محسوسی هستند که کیفیت خدمات یک سازمان ورزشی را نشان م

بسیار  أثیرتبایست شواهد فیزیکی خود را با دقت اداره کنند، زیرا بر مشتریان ورزشی می هایسازمان

 Jalali Farahani (2013) ، et alشایانی خواهد داشت. شواهد و امکانات فیزیکی در تحقیقات ،  

(2009)  Memari   ،یزان د بر متوانمیشواهد فیزیکی  عنوان شده است. هااولویتیکی از  عنوانبه

 (Bodet, 2006) .      باشد  تأثیرگذاررضایت مشتریان 

 مؤلفهبر درآمدزایی در اماکن ورزشی خصوصی استان قم،  اثرگذار،از عوامل اولویت چهارم

عناصر فرایند از عوامل مؤثر بر درآمدزایی در اماکن ورزشی خصوصی استان  ترینمهمبود.  "فرایند"

  (2011)، فرآیند عضویت و کاهش تشریفات بود.رسانیاطلاعبه ترتیب: روند ارائه خدمات،میزان  قم

Avlonitis, Nikolaos  و تطبیق کنندگانمصرف، نیز داشتن اطلاعات در زمینه نیازها و نظرات 
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افته ی. که دانندمی ناپذیراجتنابرا در بازاریابی محصولات، امری  آنانمحصولات خود با نیازهای 

ورزشی حجم بسیاری از  هایسایتوبامروزه،  این پژوهش همسو است. هاییافتهپژوهش او با 

بی بازاریا هایپایه. درک درست رفتار هواداران، یکی از زنندمیرا رقم  ملاتو تعااطلاعات   تبادل

به  راحتی بهند توانمیمدیران ورزشی  وسیلهبدین، ورزشی است هایسازمانو اهداف ارتباطات در 

 .) et al,2019) Kalateh Seifari ی هواداران ورزشی دست پیدا کنندهاخواستهنیازها و 

از: وجود  اندتعبارترین عناصر برنامه، به ترتیب بود. مهم "برنامه" مؤلفهاولویت پنجم،مربوط به 

ن ورزشی، در اماکن ورزشی، نحوه تدریس و آموزش مربیان در اماک نامصاحبمربیان مجرب و 

آموزشی مناسب جهت افزایش سطح یادگیری در اماکن ورزشی و وجود ارائه وسایل کمک

ا نظر این پژوهش ب هاییافته.باشدمیجهت رشد و پیشرفت ورزشکاران  بلندمدتمدون و  هایبرنامه

(2011) Avlonitis, Nikolaos  هبازاریابی در مورد خدمات فقط ب هایفعالیت. اما باشدمیهمسو 

 لمسابلقکمک عناصر آمیخته بازاریابی مقدور نیست چرا که خدمت نسبت به کالا که محسوس و 

 جهتازآنرؤیت است، درک تفاوت بین کالا و خدمت ورزشی  غیرقابلو  لمسغیرقابل، باشدمی

خدمات بدون  .مدیران بازاریابی مهم هستند، از اهمیت برخوردار است ریزیبرنامهکه در تدوین 

گردد این طبقه از خدمات از کالا استفاده نمی عنوانهیچبه هاآن، شامل خدماتی است که در کالا

هایی برای این نوع خدمات شود. در صنعت ورزش مثالشامل خدمات شخصی است که فروخته می

های آموزشی ورزش و یا کمک گرفتن مؤسسات ورزشی از مشاوران متخصص در شامل کلاس

 ریزی مسائل مربوط به مدیریت و یا بازاریابی ورزش برای مؤسسه و یا سازمان مربوطه.هارتباط با برنام

 مؤلفهبر درآمدزایی در اماکن ورزشی خصوصی استان قم،  اثرگذار،از عوامل اولویت ششم

ترین عناصر ترفیع از عوامل مؤثر بر درآمدزایی در اماکن نشان داد که مهم هایافتهبود.  "ترفیع"

هی برای گرو هایرسانهاز: تبلیغ و ارائه آگهی در  اندعبارتبه ترتیب  استان قم صوصیخ ورزشی

 کنندهبترغی عنوانبهترغیب به استفاده از خدمات اماکن ورزشی، رفتار مدیران و مربیان  آکادمی 

 و تاییدیه های مختلف هاگواهینامهمشتریان به دریافت خدمات از اماکن ورزشی، داشتن مجوزها، 
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ای ها برجذب خانواده منظوربهورزشی  هایجشنوارهو  هانمایشگاهو تخصصی، برگزاری  ایحرفه

در مورد خدمات اماکن  رسانیاطلاعهای ورزشی و معرفی و ها و دورهنام فرزندانشان در کلاسثبت

ن رابطه در تحقیقی با عنوا ، Honari & Hooshyar (2005) .باشدمیاینترنتی  هایسایتورزشی در 

ی آمادگی جسمانی و ایروبیک، نشان دادند که هاباشگاهعناصر آمیخته بازاریابی با ارزش برند در 

بین ارزش برند و عناصر آمیخته بازاریابی ارتباط معناداری وجود دارد و در این بین نقش قیمت، 

 را با ارزش برند دارد. تریقویتصویر فروشگاه و ترفیع فروش رابطه 

 " مؤلفهبر درآمدزایی در اماکن ورزشی خصوصی استان قم،  اثرگذار،از عوامل فتماولویت ه

 ترین عناصر افراد از عوامل مؤثر بر درآمدزایی در اماکن ورزشی خصوصی استان قممهم.بود "افراد

 و ادب و اخلاق، رفتار بسیار پسندیده و حسن رفتارو مشهور به  خلقخوشبه ترتیب: وجود مدیران 

های آموزشی و در طول سال و رفتار بسیار خوب و شایسته پرسنل دوره مربیان در طول شایسته

ی کالاها کارکنان و اشخاص هستند. افراد یکی از عناصر اصلی و تأثیرگذار در عرضه .باشدمی

ی عوامل اصلی بازاریابی خدمات دهندمیسازمان خدماتی یا کارکنانی که خدمات را به مشتریان ارائه 

. با توجه شناسندمیخدمات را به نام سازمان  دهندگانارائه؛ زیرا بسیاری از مشتریان آیندمیحساب  به

به نقش کارکنان در ارائه خدمات باید به عوامل گزینش، استخدام، آموزش، پرورش و انگیزش 

و  ی، توانایی، ادب، ابتکار، دلسوزی، برخورد، آراستگمندیعلاقهنیروی انسانی توجه گردد. 

خدماتی است.  از نظر مشتریان کارکنان و  مؤسساتکارکنان عوامل مهمی در کامیابی  شناسیوقت

د بدون داشتن توانمین کنندهمصرفتفکیک ناپذیری با محصول مرتبط هستند.  طوربهفرایند محصول 

 وسیلههبورزشی به محصول دسترسی پیدا کند. فرایندهای زیادی  هایسازمانتعامل با کارکنان در 

 هایویژگیاز  که -گرفتن بلیط ها، کنترل جمعیت، راهنمایی، بازرسی بدنی – شودمیکارکنان انجام 

گفته شد  آنچه بر اساسرا نادیده گرفت. بنابراین و  هاآن توانمیبنیادی محصول ورزشی هستند و ن

ا استفاده ی خرید کالا یمحصول و خدمات نقش بسیار در جذب مشتری برا کنندگانارائهدر نوع رفتار 

 یجاناتکه هشرایطی را ایجاد کنند باید خدمات  کنندگانتبلیغ عنوانبهکارکنان از خدمات دارد. 
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 با است و نحوه تعاملشان کنندگانمصرف، نماینده احساسات هاهیجانکنند،  را تحریک مشتریان

موضوع کارکنان، نوع رفتار،  عدرواق .(Jose et al,2019) بر این مبنا متکی است باشگاه مربوطه

مینه، شود. در این زیک نوع تبلیغ و ترویج برای خود سازمان محسوب می آنانپوشش و آراستگی 

 .باشدمیهمسو  Khosravi (2015) هاییافتهپژوهش حاضر با  هاییافته

به  تریگفت، رضایت مش توانمینتایج عناصر آمیخته بازاریابی در این تحقیق،  بندیجمعدر 

 شودمییب اولویت در این ترک ایجادبازاریابی بستگی دارد، اما آنچه باعث  آمیختهترکیبی از عناصر 

ی استان در اماکن ورزش رسدمیبه شرایط اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی جامعه بستگی دارد. به نظر 

زان تیجه بر میو در ن مندیرضایتقم، عوامل اقتصادی مشتریان بیشتر از سایر عوامل بر میزان 

است بدیهی است آنچه موجب تمایز یک شرکت تجاری نسبت  تأثیرگذاردرآمدزایی اماکن ورزشی 

تمایز در موارد آمیخته بازاریابی است، اگر شرکتی در مجموع عناصر سرآمد باشد  شودمیبه بقیه 

 باهدف وهشیدر پژ(، 2016) 1جاماد و زیالر د تبدیل به یک برند شود، در همین خصوص،توانمی

بررسی اثرات تصویر نام تجاری و عشق به برند با توجه به تعامل با مشتری نشان دادند که تصویر نام 

ان داد تعامل مشتری قرار دارد. نتایج همچنین نش تأثیرتحت  توجهیقابل طوربهتجاری و عشق به برند 

اگر مدیران  رسدمیبه نظر  .ستا تأثیرگذارنیز  آنانکه تعامل مشتری بر قصد مشتریان و وفاداری 

خلاق و مبتکرانه بتوانند از سایر عناصر آمیخته بازاریابی که در  هایروشورزشی با  هایمجموعه

د هم میزان نتوانمیمطلوبی داشته باشند ،  برداریبهرهبه ترتیب اولویت آمده است،   6جدول شماره 

 مالاًاحتکه  هازمینهایش دهند و هم در سایر افزایش منطقی قیمت را برای مشتریان افز آوریتاب

نقصانی وجود دارد آن را جبران نمایند. حداکثر میزان قابل افزایش در قیمت یک خدمت یا کالای 

باشد،  ترراضیمشتری است و هر چه مشتری از خدمات یک شرکت  مندیرضایتخاص وابسته به 

. شودیمیمتی بالاتر برای همان خدمت بیشتر قیمتی از جانب وی برای پرداخت ق آوریتاباحتمال 

                                                      
1 . Jamid & Zillur 
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 Herrmann et al(2004)  ، Vazquez-Casielles (2009  ،(2010) این نتایج در تحقیقات،

García-Acebrón رسیده است.  تائید، نیز به 
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