
 

 

 

 

 

  ی نوین در مدیریت  ورزشیهارویکرد

 1395 پاییز،  14 شمارة، 4دورة 

 23 –35ص ص : 
  

 

 

 تهران 2بررسی عوامل مؤثر بر رفتار خرید مشتریان اماکن ورزشی منطقۀ 
 

 3رضیه السادات سرکشیکم – 2سعید امیرنژاد – 1نییسحسیدعماد 

. استاد گروه 2 بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه شهید بهشتی، تهران، ایران، دانشکدة تربیت مدیریت ورزشیاستادیار گروه .1
ارشد مدیریت ورزشی، کارشناسی. 3 ، دانشگاه شمال، آمل، ایرانمدیریت ورزشی، دانشکدة تربیت بدنی و علوم ورزشی

 ، آمل، ایراندانشکدة تربیت بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه شمال
 (1395/  04 / 30 ، تاریخ تصویب :   1394/ 08/  17)تاریخ دریافت :  

 
 

 

 چکیده

هدف این پژوهش بررسی عوامل مؤثر بر رفتار خرید مشتریان اماکن ورزشی بود. جامعۀ آماری پژوهش کلیۀ مشتریان و مسئولان اماکن 

ها آوری دادهتهران، استادان مدیریت ورزشی و کارکنان ادارة ورزش و جوانان شمال غرب تهران بود. برای جمع 2ورزشی منطقۀ 

( تأیید شد. پرسشنامۀ این 81/0ای طراحی شد که روایی سازة آن از طریق تحلیل عاملی  و پایایی آن به روش کرونباخ )آلفا پرسشنامه

ای درجهسؤال دیگر بر مبنای طیف پنج 20شناسی پاسخگویان تعلق داشت و ن به ویژگی جمعیتسؤال آ 10سؤال بود؛  30پژوهش دارای 

های تحقیق با استفاده از آمار توصیفی و استنباطی و وتحلیل دادهبرای سنجش عوامل مؤثر بر رفتار خرید مشتریان استفاده شد. تجزیه

عامل امکانات و  5های حاصل از تحلیل عاملی اکتشافی، بر مبنای یافتهمدل آماری تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی انجام گرفت. 

رفتار خرید مشتریان اماکن ورزشی عنوان عوامل مؤثر بر تجهیزات، دسترسی، عوامل فرهنگی، عوامل اجتماعی و خدمات ویژه به

درصد(، عامل  94مکانات و تجهیزات )اتهران،  2ای مشتریان اماکن ورزشی منطقۀ شناسایی شدند. براساس نتایج آزمون دوجمله

مناسب ارزیابی  درصد( را 20)و عامل تجهیزات ویژه  درصد( 86درصد(، عوامل اجتماعی ) 98درصد(، عوامل فرهنگی ) 90دسترسی )

 . (P<01/0کنند )می

 

 

  های کلیدیواژه

 اجتماعی، امکانات و تجهیزات ورزشی، خدمات ویژه، عامل دسترسی، فرهنگی.

                                                           

  - : 09372877359 نویسنده مسئول : تلفن                                                                           Saba.sarkeshik@gmail.com :Email 
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 مقدمه

عنوان یک بخش اقتصادی از در عصر حاضر ورزش به

بعد عملی و مصرف کالا و خدمات ورزشی و توسعۀ 

اقتصادی جوامع مختلف نقش اساسی دارد و یکی از 

مؤثرترین عوامل اثرگذار در رشد اقتصادی ملی و از 

رود شمار میبه ویکمبیستدرآمدزاترین صنایع در قرن 

ها و (. با افزایش علاقه و توجه مردم به ورزش، باشگاه14)

های ورزشی  به جذب حداکثر ممکن مشتریان سازمان

ها اند. سازمانمند شدهها علاقهبرای استفاده از ورزشگاه

موقع و با شناخت کافی از مشتریان گیری بهباید با تصمیم

رضۀ محصولات خوب و با و نیازهای بازار تلاش کنند با ع

های مطلوب توزیع، کارگیری روشقیمتی مناسب در به

دهنده و شناسایی کننده و جهتاستفاده از تبلیغات آگاه

بر افزایش سهم ها و تهدیدهای محیط علاوهرقبا، فرصت

های بازار خود و خلاقیت، تطبیق با نیازها و خواسته

(. امروزه 6کنند ) مشتریان، بازار مشتریان خود را نیز حفظ

وتحلیل فرایند رفتار بازاریابان با شناسایی، کشف و تجزیه

پردازند، چراکه رفتار مشتریان به کسب مزیت رقابتی می

هایی است که برای ارضای نیازها و مشتریان فعالیت

 (. 7گیرد )ها انجام میخواسته

فرد است، زیرا مشتریان آن بازاریابی ورزشی منحصربه

اند. بازاریابی ورزشی عبارت است ر مشتریان متفاوتبا سای

های مشتریان محصولات صنعتی و بازاریابی از فعالیت

عنوان محرکی ای از ورزش بهطور فزایندهخدمات که به

(. مشتریان 5کنند )برای ترویج خدمات خود استفاده می

نحوی خریدار ورزشی مجموعه افرادی هستند که به

های ورزشی اند و در فعالیتورزشیمحصولات و خدمات 

های ورزشی کنند یا به تماشای رقابتشرکت می

 (. 12پردازند )می

دارد که در بسیاری موارد عوامل ( بیان می2000لی )

موقعیتی اثری خاص روی رفتار مشتری دارند. وی 

همچنین نشان داد استفاده از ابزار سنجش موقعیت، شیوۀ 

همه با یکدیگر شیوۀ بسیار  های فردیزندگی و ویژگی

های بازاریابی چندگانه است مؤثری در گسترش استراتژی

( دو عامل مهم در یک استراتژی موفق 2009) (. کارو17)

بازاریابی را نام برده است: عوامل فیزیکی و اجتماعی که 

شوند. هدف بازاریابی باید پاسخ در آنجا خدمات مصرف می

بۀ مصرف و افزایش مثبتی برای درک محصول، تجر

کننده باشد. وی خاطرنشان کرد خدمات با رضایت مصرف

شوند شوند، کاملاً ترکیب میمحیطی که در آن تولید می

ها به سمت در ایران با توجه به حرکت باشگاه (.15)

ها نیاز به کسب های بالای باشگاهسازی، هزینهخصوصی

سب درآمد کند. منابع کدرآمد از طرق مختلف را مبرم می

تواند شامل فروش کارت عضویت به های ورزشی میباشگاه

کارگیری کارکنان با های مختلف دولتی، تبلیغات، بهارگان

روابط عمومی بالا و جذب مربیان باتجربه باشد. در این 

ها اهمیت بیشتری دارد. میان حضور مشتریان در ورزشگاه

آن است.  از اهداف بلندمدت هر رشتۀ ورزشی رشد و بقای

های ورزشی برای دستیابی به این مورد باید به سازمان

شناسایی عوامل مؤثر بپردازند. عوامل باید قادر به افزایش 

طرح بازاریابی مؤثر باشد؛ طرح موفقی که مقدمۀ درک 

عوامل مؤثر حضور و عامل کلیدی توسعۀ یک طرح، 

استراتژی و فرایندهای مربوط به بهبود این عوامل است 

(9.) 

گیری خرید ترین عوامل مؤثر در فرایند تصمیممهم

 (:3اند از )ورزشی مشتریان عبارت

عوامل فرهنگی: آن بخش از فرهنگ مورد توجه 

مدیران بازاریابی ورزشی است که با درک آن بتوانند نیاز 

یا خواستۀ مشتریان ورزشی خود را بهتر برآورده کنند 

(4 .) 

 :اند ازاست که عبارت هاییفرهنگ دارای زیرمجموعه
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ملیت، مذهب، نژاد و منطقۀ جغرافیایی.  -

بازاریابان باید فرهنگ گروه هدف را بشناسند و استراتژی 

 (.1بازاریابی خود را با آنها سازگار کنند )

عوامل درونی: رفتار برخی مخاطبان ورزشی  -

دهندۀ تأثیر دلیل رویارویی با موضوعی خاص انعکاسبه

 (.4خرید است )عوامل روانی در 

عوامل موقعیتی و اجتماعی: آثار موقعیت خرید  -

اند از نقش بر روی فرایند تصمیم خرید ورزشی عبارت

کنندۀ اجتماعی، آثار مربوط به زمان، خرید، عوامل احاطه

 (.4حالت و شرایط خریدار ورزشی )

های شخصی عوامل شخصی و دموگرافی: ویژگی -

ۀ زندگی در آن مانند سن، مراحلی که شخص در چرخ

قرار گرفته است، شغل، وضع اقتصادی، شیوۀ زندگی، 

شخصیت و ادراک خویشتن بر تصمیماتی که شخص در 

گذارند. از گیرد، اثر میمورد خرید کالاها و خدمات می

تواند بر رفتار مشتری اثر بگذارد عوامل دموگرافی که می

 (.8مکان، جنسیت، شغل، میزان تحصیلات و ... هستند )

( به بررسی مدل رفتار 1392)در تحقیقی آرازشی 

در ارتباط با حمایت از رویداد ورزشی  کنندهمصرف

پرداخت و دریافت بین عامل اجتماعی، فرهنگی و روانی 

و حمایت از یک رویداد ورزشی رابطۀ  کنندگانمصرف

 (. 2معناداری وجود دارد )

( به تحلیل رفتار مشتریان ورزشی و 1390نعمتی )

عوامل مؤثر بر حضور آنان در لیگ برتر فوتبال کشور 

پرداخت. در تحقیق مذکور عوامل اجتماعی رتبۀ دوم، 

ۀ پنجم را رتبعوامل محیطی رتبۀ سوم و عامل اقتصادی 

 (.9در جذب مشتریان ورزشی کسب کردند )

سی و طراحی ( به برر2009و همکاران  ) 1بروکاو

و حضور آنها  کنندگانمصرفمدلی از عوامل مؤثر بر رفتار 

در رویدادهای ورزش دانشگاهی بسکتبال آمریکا 

                                                           

1. Brokaw  

پرداختند. نتایج تحلیل عاملی نشان داد شش عامل میزان 

علاقه و تعلق به دانشگاه، جذابیت، میزان علاقه و تعلق به 

ورزش بسکتبال، زمان برگزاری مسابقات، آگاهی و 

شناخت از تیم دانشگاه و ناآگاهی از زمان، مکان و نتایج 

مسابقات شناسایی شد. از بین این عوامل دو عامل 

داری با حضور نداشتند امعنجذابیت و شناخت تیم رابطۀ 

( در تحقیقی به بررسی 2009و همکاران ) 2(. ماک13)

رفتار تماشاگران ورزشی در لیگ دانشگاهی بسکتبال زنان 

آنها در تحقیق خود به بررسی ارتباط بین وضع  پرداختند.

اقتصادی، اجتماعی تماشاگران و تمایل به حضور در 

مسابقات پرداختند که شامل عادت به حضور، نگرش و 

 (. 19طرز تلقی از حضور و رضایت از حضور بود )

کند که چگونگی رفتار یم( ادعا 1389خدادادی )

خواهند، چگونگی یمبراساس آنچه آنها  هاکنندهمصرف

خرید آنها و اینکه آیا با یک محصول یا خدمت راضی 

که به ظاهر رفتار یدرحالخواهند شد، در ارتباط است. 

رسد، درک رفتار یمنظر یک رفتار ساده به کنندهمصرف

 (.5رسد )یمنظر یت آن دشوار بهدر تمام کنندهمصرف

با توجه به مباحث مذکور درک صحیح از 

های متعددی را در یتمزو فرایند مصرف  انکنندگمصرف

گیری، کمک یمتصمبردارد؛ از جمله کمک به مدیران در 

، کمک به قانونگذارانی ورزشی، کمک به هاسازمانبه 

گیری بهتر، کمک به فعالیت یمتصمبرای  کنندگانمصرف

سازی و یخصوصکارآفرینان ورزشی، کمک به بخش 

ورزشکاران و بازاریابان ورزشی، خودکفا شدن 

های ورزشی. از طرف دیگر کاربرد بازاریابی در یونفدراس

. جلوگیری از اتلاف وقت 1هایی دارد شامل: یتمزورزش 

. پاسخگویی و 2و هزینه با درک نیاز و خواستۀ مخاطبان؛ 

رقبا و همراه بودن با  ابتکار عمل در سازمان با شناخت

. تهیۀ یک مبنای شناختی از طریق تحلیل رفتار 3رقابت؛ 

                                                           

2. Mak  
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های تبلیغاتی، انتخاب رسانه و یطراحبا  کنندگانمصرف

 پیام مناسب. 

تواند ارتقای آگاهی یمهمچنین بازاریابی مؤثر ورزشی 

یری اعضای جدید، افزایش سرمایه، ایجاد کارگبهاز ورزش، 

زایش وفاداری اعضا، پیمان دوستی و یک چهرۀ مثبت و اف

(. 4حفظ وفاداری نسبت به ورزش را بر عهده گیرد )

رو با توجه به اهمیت موارد مذکور، درک رفتار ینازا

مشتریان و تأثیر کاربرد بازاریابی در ورزش، توجه به 

اهمیت اماکن ورزشی در جذب مشتریان و نظر به کمبود 

تریان اماکن ورزشی، تحقیقات میدانی بر روی رفتار مش

منطقۀ مورد نظر و با توجه به تعداد زیاد اماکن ورزشی 

منطقۀ مورد نظر و ایجاد رضایت و درآمد بیشتر، ضرورت 

انجام این تحقیق برای محقق احساس شد تا به بررسی 

عوامل مؤثر بر رفتار مشتریان اماکن ورزشی بپردازد تا 

ز نیازها و بازاریابان ورزشی بتوانند شناخت صحیحی ا

 عوامل مؤثر بر رفتار مشتریان اماکن ورزشی، داشته باشند.

 

 تحقیق روش

روش تحقیق توصیفی از نوع پیمایشی است و 

صورت میدانی انجام گرفته و از نظر گردآوری اطلاعات به

 هدف کاربردی است. 

جامعۀ آماری مورد مطالعه، کلیۀ مشتریان، مسئولان و 

تهران، استادان مدیریت  2قۀ مدیران اماکن ورزشی منط

ورزشی و کارکنان ادارۀ ورزش و جوانان شمال غرب تهران 

ای یهسهمیری گنمونهکه براساس  نفر( 632/917) بودند

منطقۀ مورد نظر به چهار قسمت شمال، جنوب، شرق و 

غرب تقسیم شده و متناسب با رعایت نسبت جمعیت و 

مونۀ آماری عنوان ننفر به 400براساس جدول مورگان 

یری عوامل مؤثر بر رفتار گاندازهانتخاب شدند. برای 

تهران از پرسشنامۀ  2مشتریان اماکن ورزشی منطقۀ 

سؤال و طیف  20د که دارای شساخته استفاده محقق

 ارزشی بوده است.  5لیکرت 

ییدی تأروایی سازۀ پرسشنامه براساس تحلیل عاملی 

 بررسی شد که نتایج در ادامه نشان داده شده است. 

گیری قابلیت پایایی، از روش آلفای منظور اندازهبه

انجام گرفت. این  SPSSافزار کرونباخ و با استفاده از نرم

گزارش  %81های حاصل از پرسشنامه مقدار براساس داده

 شده است. 

یان برای توصیف آماری عوامل مؤثر بر رفتار مشتر

ورزشی از روش آمار توصیفی استفاده شد و برای سؤالات 

های آماری تحلیل عاملی اکتشافی با پرسشنامه از مدل

و تحلیل عاملی تأییدی با  SPSS 20افزار استفاده از نرم

عمل آمد و از این به Lisrel 8.8افزار استفاده از نرم

 طریق به آزمون معناداری بررسی عوامل مؤثر بر رفتار

 تهران پرداخته شد. 2مشتریان اماکن ورزشی منطقۀ 

 

 های تحقیقنتایج و یافته

شناختی اطلاعات اولیۀ جمعیت 1جدول 

کنندگان در تحقیق را شامل سن، تحصیلات، شرکت

اطلاعات ثانویۀ  2جنسیت و وضعیت تأهل، و جدول 

کنندگان در تحقیق را شامل شناختی شرکتجمعیت

، میزان تمرین، میزان درآمد، نحوۀ اشتغال، تعداد مراجعه

آشنایی با مجموعه و سابقۀ فعالیت در باشگاه نشان 

 دهد.می

شناختی اطلاعات ثانویۀ جمعیت 2جدول 

کنندگان در تحقیق را شامل اشتغال، تعداد شرکت

مراجعه، میزان تمرین، میزان درآمد، نحوۀ آشنایی با 

 دهد.مجموعه و سابقۀ فعالیت در باشگاه نشان می
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جنسیت و تأهل(کنندگان در تحقیق )سن، تحصیلات، شناختی شرکت. اطلاعات اولیۀ جمعیت1جدول   

تحصیلات          تعداد سن  وضعیت تأهل جنسیت تعداد 

سال 20زیر   235   مجرد  179   مرد 7 زیر دیپلم 24 

سال 30-20    51 دیپلم 207 

سال 41-31    91 کاردانی 119 

سال 50-41  178متأهل     235زن   203 کارشناسی 43 

سال به بالا 51 رکارشناسی ارشد و بالات 21   62   

 

 

کنندگان در تحقیق )اشتغال، مراجعه، تمرین، درآمد، آشنایی با مجموعه و شناختی شرکت. اطلاعات ثانویۀ جمعیت2جدول 

 سابقۀ فعالیت(

 آشنایی با مجموعه میزان درآمد )تومان( میزان تمرین تعداد مراجعه اشتغال
سابقۀ فعالیت در 

 باشگاه
 1کمتر از  169 بار 1 116 آموز/دانشجودانش

 ساعت

 29 سال 1کمتر از  13 بروشور 2 هزار  500زیر  30

خانواده و  11 هزار 800تا  500 309 ساعت 2-1 119 بار 2 100 کارمند

 دوستان

 111 سال 5-1 142

 1هزار تا  801 57 ساعت 3-2 80 بار 3 166 شغل آزاد

 میلیون

 118 سال 6-10 3 تلویزیون 19

بیش از  23 بازنشسته

 بار 3

 3بیش از  43

 ساعت

 153 سال 10بیش از  254 سایر موارد 378 میلیون 1بیش از  15

 

و تفسیر آن در زمینۀ  KMOمعرف میزان  3جدول 

 کفایت حجم نمونه است.

 

 . شاخص کفایت حجم نمونه3جدول 

 KMOمیزان 

31/0 

 تفسیر

 آل استحجم نمونه مکفی، بسیار مناسب و ایده

 

 

هایی است که در ترین آزمونآزمون بارتلت از معتبر

شناسایی کرویت، با تأکید بر تقریب مجذور خی در فرایند 

ۀ وضعیت دهندنشان 4رود. جدول کار میتحلیل عامل به

 است.  نرمال بودن توزیع چندمتغیری

 

 بررسی میزان کرویت .4 جدول

 تفسیر داریاسطح معن آزادی درجۀ میزان تقریب مجذور خی آزمون کرویت

 001/0 171 83/219 آزمون بارتلت
کرویت کامل )توزیع نرمال 

 آمده است( دستبهچندمتغیری 
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 . مقادیر ویژة عوامل مربوط به متغیرهای تحقیق 1شکل 

  

های حاصل از تحلیل عاملی اکتشافی، بر مبنای یافته

 عامل در پرسشنامه بررسی شد.  5

 سؤالاتبر این اساس عامل اول )امکانات و تجهیزات(: 

عامل دوم )دسترسی(:  ؛13/14/15/16/17/18/19/20

 تسؤالا؛ عامل سوم )عوامل فرهنگی(: 8/9/11 سؤالات

و  4/5/7 سؤالات؛ عامل چهارم )عوامل اجتماعی(: 1/2/3

شناسایی  10/12 سؤالاتعامل پنجم )خدمات ویژه(: 

دلیل پایین بودن میزان پژوهش به 6سؤال  شدند.

تحقیق حذف  سؤالاتی مستخرج از هاعاملهمبستگی با 

های خود را بر همین مبنا یلتحلمحقق در ادامه اساس و 

شده روایی سازۀ بر مبنای مفروضات عنوانقرار داده است. 

 ابزار تحقیق بررسی شده است.

با توجه به طبیعت تأییدی پژوهش، عواملی که 

عنوان عوامل داشتند، به 3/0همبستگی درونی بالاتر از 

شوند. مناسب برای متغیرهای مورد بررسی انتخاب می

دهد که نشان می 1نتایج تحلیل عاملی مندرج در شکل 

کنندگان اماکن رفتار مصرفهای مربوط به ی شاخصتمام

عاملی مورد قبولی برخوردارند و  و بار t، از مقادیر ورزشی

 کنندگان اماکن ورزشیرفتار مصرفبرای سنجش 

 شوند.های مناسبی محسوب میشاخص

دهد نشان می 2نتایج تحلیل عاملی مندرج در شکل  

کنندگان رفتار مصرفهای مربوط به که تمامی شاخص

عاملی مورد قبولی  و بار t، از مقادیر اماکن ورزشی

کنندگان اماکن رفتار مصرفبرخوردارند و برای سنجش 

 شوند. های مناسبی محسوب میشاخص ورزشی
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 کنندگان اماکن ورزشی، تحلیل عاملی و بارهای عاملی سؤالات مربوط به رفتار مصرف ۀ. الف( نتیج2 شکل

 کنندگان اماکن ورزشیتحلیل عاملی و آزمون مدل سؤالات مربوط به رفتار مصرف ۀب( نتیج

 

های اصلی تحقیق توزیع براساس مؤلفه 5نتایج جدول 

د. بر این مبنا محقق در متغیرهای مورد غیرطبیعی دارن

 های ناپارامتریک استفاده کرد.بررسی از آزمون

 

 هاهای آزمون کولموگروف اسمیرنوف جهت نرمال بودن توزیع داده. آماره5جدول 

 هاآماره معیارهای پرسشنامه
Z P توزیع 

 غیرطبیعی 001/0 998/1 امکانات و تجهیزات

 غیرطبیعی 001/0 629/2 دسترسی

 غیرطبیعی 001/0 431/2 عوامل فرهنگی

 غیرطبیعی 001/0 566/2 عوامل اجتماعی

 غیرطبیعی 001/0 756/2 خدمات ویژه

  

فرضی دلیل پیشپیش از انجام تحقیقات آماری و به

های پارامتریک از جهت استفاده یا عدم استفاده از آزمون

آزمون کولموگروف اسمیرنوف استفاده شد. بر این اساس 

ابزار مورد استفاده در این پژوهش بررسی شد که نتایج آن 

 الف ب
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های قابل مشاهده است. بر این اساس مؤلفه 6در جدول 

ارند. بر این مبنا در اصلی تحقیق توزیع غیرطبیعی د

های متغیرهای مورد بررسی این تحقیق از آزمون

 شود.ناپارامتریک استفاده می

برای بررسی سؤالات تحقیق در تناسب با نتایج آزمون 

ای استفاده شده کولموگروف اسمیرنوف، از آزمون دوجمله

گرفته، با توجه به ای انجاماست. براساس آزمون دوجمله

های این پژوهش، در آزمون ارزشی پرسشنامه 5طیف 

ظر گرفته شده است؛ بدین در ن 5/2مذکور میانگین بهینه 

ها در این معنا که در صورت معناداری میانگین پاسخ

طیف، شرایط متغیر مورد بررسی در آن زمینه مناسب 

 شود.ارزیابی می

 

 

 تحقیق ایدوجملهنتایج آزمون  .6جدول 

 نتیجه میزان معناداری نسبت آزمون شدهمشاهدهنسبت  تعداد طبقه معیارها

 ≥5/2m امکانات و تجهیزات

5/2m> 

23 

392 

06/0 

94/0 

 مناسب <001/0 5/0

 ≥5/2m دسترسی

5/2m> 

40 

375 

1/0 

9/0 

 مناسب <001/0 5/0

 ≥5/2m عوامل فرهنگی

5/2m> 

10 

405 

02/0 

98/0 

 مناسب <001/0 5/0

 ≥5/2m عوامل اجتماعی

5/2m> 

23 

392 

06/0 

94/0 

 مناسب <001/0 5/0

 ≥5/2m خدمات ویژه

5/2m> 

330 

85 

8/0 

2/0 

 مناسب <001/0 5/0

 

 گیریبحث و نتیجه

هدف اصلی این تحقیق بررسی تأثیر امکانات و 

تجهیزات )زیبایی ورزشگاه، امنیت ورزشگاه، بالا بودن 

کیفیت وسایل و تجهیزات، نظافت و پاکیزگی ورزشگاه(، 

دسترسی )سهولت دسترسی به ورزشگاه، نزدیک بودن 

ورزشگاه به محل زندگی(، عوامل فرهنگی )طبقۀ 

ی خاص(، عوامل فرهنگ و روش زندگاجتماعی، خرده

اجتماعی )تأثیرپذیری از اطرافیان( و خدمات ویژه 

کنندگان اماکن ورزشی ها و ...( بر رفتار مصرف)تخفیف

وتحلیل تهران بوده است. براساس تجزیه 2منطقۀ 

 دست آمده است:گرفته در بخش قبل، نتایج زیر بهانجام

عنوان یکی از عوامل براساس نتایج عامل اجتماعی به

ثر در رفتار خرید مشتریان شناسایی شد و مشتریان آن مؤ

اند. نتیجۀ این تحقیق با نتیجۀ را مناسب ارزیابی کرده

( که به تحلیل رفتار مشتریان 1390تحقیقات نعمتی )

ورزشی و عوامل مؤثر بر حضور آنان در لیگ برتر فوتبال 

کشور پرداخت که در آن عوامل اجتماعی رتبۀ دوم، عوامل 

رتبۀ سوم و عامل اقتصادی رتبۀ پنجم در جذب محیطی 

(. همچنین با 9مشتریان ورزشی را داشتند، همسوست )

( که به بررسی 2009نتایج تحقیق بروکاو و همکاران )

ارتباط بین وضع اقتصادی و اجتماعی مشتریان ورزشی 

بسکتبال دختران پرداختند و در آن بین وضع اقتصادی و 

ضور آنها رابطۀ معناداری اجتماعی مشتریان و علل ح

درصد  86(، همسوست. حدود 13دست آوردند )به

دهند و مشتریان ورزشی به عوامل اجتماعی اهمیت می

دانند. این نتیجه با درصد تأثیر این عوامل را ناچیز می 14
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( که به بررسی 2009نتیجۀ تحقیق ماک و همکاران )

و  رفتار مشتریان ورزشی بسکتبال دختران پرداختند

عنوان کردند که بین وضع اقتصادی و اجتماعی مشتریان 

ها ارتباط معناداری و نگرش آنها برای حضور در ورزشگاه

تواند (، مغایر است. این تفاوت احتمالاً می19وجود ندارد )

رفتار علت جامعۀ آماری مورد مطالعه ایجاد شده باشد. به

گیرد: های مختلفی را در برمیکننده نقشمصرف

های مختلف حداقل هر یک تواند در زمانکننده میمصرف

. کننده را ایفا کنداز سه نقش تأثیرگذار، خریدار و مصرف

کننده تحت تأثیر عوامل خارجی همچنین رفتار مصرف

طبقات اجتماعی و عوامل اجتماعی قرار دارد زیادی مانند 

 مدت یا بلندمدتمدت، میانتواند کوتاهکه این تأثیرات می

تحت تأثیر عوامل  کنندهمصرفرو رفتار باشد. ازاین

. این عوامل اجتماعی از ردیگیماجتماعی نیز قرار 

ی کوچک، افراد خانواده و جایگاه و نقش اجتماعی هاگروه

باید هنگام تدوین  هاشرکت. شوندیمتشکیل  کنندهمصرف

 مدنظرهای بازاریابی خود این عوامل را دقیقاً مشیخط

ی هاواکنششدت بر هند، زیرا این عوامل بهقرار د

درصد  90همچنین حدود  .گذارندیمتأثیر  کنندهمصرف

مشتریان ورزشی عامل دسترسی و شرایط آن را مناسب 

ارزیابی کردند. این نتیجه با نتیجۀ تحقیق لیم و کیم 

گیری انگیز در تصمیم( که به بررسی نقاط چالش2009)

ها پرداختند و عنوان شگاهمشتریان جهت حضور در ورز

ترین کردند دسترسی به ورزشگاه و ایاب و ذهاب مهم

(، مطابقت دارد. 16عوامل قابل بررسی بوده است )

( که به 2009همچنین با نتیجۀ تحقیق کارو و گارسیا )

بررسی دلایل حضور مشتریان زن و مرد اسپانیا پرداختند 

شب و ترین علل حضور را انجام فعالیت در و مهم

(، همسو بوده 15دست آوردند )دسترسی به ورزشگاه به

 را خود نگرش فرد گیری،تصمیم هایمدل براساساست. 

 نظام سازمانی و درونی، بیرونی اثرگذار پایۀ عوامل بر

 انجام به تصمیم بخواهد که زمان هر بنابراین، بخشد؛می

 د.بو خواهد متفاوت هر یک از عوامل بگیرد، تأثیر کاری

 رو هرعامل دسترسی نیز یکی از این عوامل است. ازاین

 اندازه دسترسی مشتریان به خرید امکانات و تسهیلات و

تجهیزات ورزشی بیشتر شود، به همان اندازه بر رفتار 

 20گذارد. در این تحقیق تنها خرید آنها تأثیر بیشتری می

درصد مشتریان عامل دسترسی را مؤثر ارزیابی کردند که 

 شود برای تقویتمیزان مطلوبی نیست؛ پیشنهاد می این

 این بخش تسهیلاتی در نظر گرفته شود.

 درصد مشتریان ورزشی به خدمات ویژه 20حدود 

 درصد مشتریان این شرایط را فاقد 80دهند و اهمیت می

 دانند. این نتیجه با نتیجۀ تحقیق لیاهمیت زیاد می

 به علائم کند مشتریان نسبت( که عنوان می2000)

 دهند،محسوس همراه خدمات خاص توجه نشان می

 مغایرت دارد. احتمالاً با توجه به اینکه تحقیق لی در سال

  (.17انجام گرفته است، علت بروز این تفاوت است ) 2000

 235درصد مشتریان اماکن ورزشی مجرد ) 7/56حدود 

 یندر انفر(.  179درصد آنان متأهل بودند ) 3/43نفر( و 

 یی مانند کالاهای ورزشی،هابخشمینه صنعت ورزش، ز

 یهاورزشبازاریابی، سرپرستی اجرا و حمایت مالی، 

 یهاورزشی ورزشی و هارسانهی، پوشاک ورزشی، احرفه

 عنوان یکی ازگیرد. صنعت سلامت بهتفریحی را در برمی

 صنایع مرتبط با ورزش مورد ملاحظه بوده و تجارت ناشی

 فعالیت بدنی شامل تولیدات، آموزش،از مشارکت در 

 باید خاطرنشان کرد که خدمات. استکالاها و خدمات 

 شده در بخش سلامتی و تندرستی و مصرفارائه

 عنوان یک صنعت مشخص و متمایز موردمحصولات آن به

 رو مدیران ورزشی باید اهتمامنظر قرار گرفته است. ازاین

 ئۀ خدمات کیفیخویش را در کسب رضایت مشتریان و ارا

 کار گیرند. هرچه خدمات کیفی و ویژه بهبود یابد، بربه

 گذارد،میزان رفتار مشتریان ورزشی تأثیر بیشتری می
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 کیفیت خدمات ویژه موضوع مهمی در ادبیاتچراکه 

مربوط به بازاریابی است، زیرا میزان ادراک خدمات به 

مشتریان  .میزان رضایت و حفظ مشتری مرتبط است

اند که به بهترین وجه نیازها، دنبال محصولیامروزی به

های آنها را برآورده سازد و از کیفیت و ها و سلیقهخواسته

رو، ارزیابی کیفیت قیمت مناسبی نیز برخوردار باشد. ازاین

های تولیدی و خدماتی کالاها و خدمات برای سازمان

 ازپیش اهمیت یافته است.بیش

صد مشتریان اماکن ورزشی به عامل در 98حدود 

فرهنگی توجه محسوسی دارند و آن را مناسب ارزیابی 

سال  20-30اند. بیشتر مشتریان اماکن ورزشی بین کرده

که کمترین مشتریان اماکن ورزشی در سن دارند، درحالی

درصد  7/56سال به بالا قرار داشتند. تقریباً  51ردۀ سنی 

نفر( و تقریباً  235را زنان ) های ورزشیمشتریان مجموعه

نفر(. این  179اند )درصد را مردان تشکیل داده 3/43

( که به 2010نتیجه با نتایج تحقیق آندرسون و همکاران )

بررسی اختلاف جنسیتی در رفتار مشتریان ورزشی 

 345بال آمریکا پرداختند و عنوان کردند که از بین بیس

بودند، مغایر است نفر زن  92نفر مرد و  253مشتری، 

(. احتمالاً با توجه به حضور روزافزون زنان به جامعۀ 11)

وجود آمده است. از سوی دیگر این ورزشی این مغایرت به

تواند مربوط به تفاوت در دست آمدن نتایج میتفاوت در به

جامعۀ آماری دو تحقیق باشد. از سوی دیگر وی در نتایج 

ن قصد دارند در آینده کند که زنااین تحقیق عنوان می

های ورزشی روی آورند. بیشتر مشتریان بیشتر به فعالیت

اند و مشتریان با اماکن ورزشی دارای مدرک کارشناسی

کنندگان به مدرک تحصیلی زیر دیپلم کمترین مراجعه

های این تحقیق اند. با توجه به اینکه در یافتهمکان ورزشی

اند، توجه کردهدرصد مشتریان به عوامل فرهنگی  98

توان نتیجه گرفت که میزان بسیار مطلوبی است و باید می

( در 2013) 1لونا و گوپتابیشتر مورد توجه قرار گیرد. 

فرهنگی تحقیق خود مبنی بر چارچوبی برای رفتار بین

کنندگان از اهمیت بازاریابی برای مدیران و مصرف

نگ، کنندگان سخن گفتند و اظهار داشتند که فرهمصرف

ها، قهرمانان، رفتار را از طریق مظاهر آن همچون ارزش

دهد و هر گروه آداب و رسوم و علائم تحت تأثیر قرار می

فرهنگی نیز دارای مظاهر مختلف فرهنگی است. آنها 

همچنین بیان کردند بازاریابان برای ورود به بازارهای 

المللی، باید درک درستی از چگونگی تأثیر جدید بین

رو ازاین (.18کننده داشته باشند )گ بر رفتار مصرففرهن

دلیل حائز اهمیت بودن آن برای توجه به این عامل به

براساس  مشتریان اماکن ورزشی، نباید از نظر دور بماند.

توان گفت بسیاری از عوامل فرهنگی بر این مباحث می

-رفتار خرید مؤثرند. در نگاه کلی افراد مختلف شخصیت

های خود ویژگیخودیهم به تی دارند که آنهای متفاو

روانی را رقم خواهد زد. بنابراین فرهنگ نیز که 

کنندۀ رفتار افراد است، با تنوع و کننده و تنظیمتعیین

ساز اصلی تواند زمینهشود که میتفاوت در افراد مواجه می

ها شود. شاید رفتاری را که از نگرش تفاوت در فرهنگ

د بتوان نقطۀ مهم تأثیرگذاری این عوامل آیافراد برمی

 اند.فرد متفاوتدانست که فردبه

پس از آزمون سؤالات مشخص شد حضور مشتریان به 

های ورزشی به مقدار زیادی به عوامل فرهنگی و بالا مکان

بودن کیفیت امکانات و تجهیزات ورزشی وابسته است و 

اسب همزمان عامل دسترسی، اجتماعی و خدمات ویژه من

ارزیابی شد. این در حالی است که عامل خدمات ویژه 

کمترین میزان توجه را به خود اختصاص داده است و 

برعکس عامل فرهنگی دارای بیشترین درصد در جذب 

عبارتی، در تحقیق و خرید، هاست؛ بهمشتریان به ورزشگاه

کیفیت اطلاعات کالا ویژگی مهمی است. براساس این 

                                                           

1. Lona & Gupta  
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های ورزشی عامل مهمی عات از مجموعهنتایج گرفتن اطلا

است که بر وفاداری مکانی مشتریان و رفتار خرید هر یک 

گرفته در این تأثیر دارد و این امر با نتایج تحقیقات انجام

 زمینه، سازگار است. 

توان براساس کننده را میرفتار خرید مصرف

شناختی بررسی کرد. درآمد یکی از های جمعیتویژگی

کننده به سه بعد تعاریف رفتار مصرفرد است. در این موا

آگاهی، مقدار مصرف و تمایل فرد به استفاده از کالا و 

چراکه بنابر نتایج تحقیق  .خدمات، توجه شده است

( با افزایش درآمد، 1391دوست و حریری )وظیفه

های فرد کاسته تر و از دغدغهفرایندهای دسترسی راحت

نوعی افزایش درآمد مشتریان بهتوان گفت خواهد شد. می

موجب افزایش آگاهی آنان در مورد کالا یا خدمات 

(. 10گذارد )شود که در نهایت بر رفتار ایشان تأثیر میمی

گونه است که نکتۀ آخر نیز در مورد این ارتباط این

علت اینکه یکی از منابع اصلی برای احتمال فراوان بهبه

پول است، با درآمد بیشتر یا  برآوردن نیازها در هر مشتری

 .شودکمتر میزان برآورده کردن این نیازها متفاوت می

تواند تأثیرگذاری شغل بر فرایندهای رفتاری مشتریان می

هایی که دارد هر شغل با ویژگی .یکی از این علل باشد

کننده تأثیر گذارد. نحو گوناگون بر رفتار مصرفتواند بهمی

آورد، وجود میکه برای فرد به هر شغل براساس هویتی

کند که باز به شرایط شغلی نگرشی را در رفتارش خلق می

توان گفت هرچه اهمیت شغل بیشتر می .گردداو برمی

شده باشد در سبک، نوع، قیمت و جنس کالای خریداری

نوعی مستقیماً با تواند تأثیرگذار باشد که این هم بهمی

توان گفت همچنین می کننده مرتبط است.رفتار مصرف

تحصیلات بر بسیاری از متغیرهای اجتماعی، اقتصادی که 

و فرهنگی تأثیرگذار است. رفتار خرید نیز مستقیماً از این 

پذیرد. با رشد در سطح تحصیلات هر متغیرها تأثیر می

کننده توقع تغییر در نگرش او وجود دارد، چراکه مصرف

 .کندتغییر می موارد انگیزشی یا وابسته به رفتار

های این تحقیق و پیشینۀ از سوی دیگر براساس یافته

توان دریافت شناخت رفتار تحقیقات مرتبط با آن می

خرید مشتریان رمز توسعۀ صنعتی در کشورهای عقب 

که رفتار داشته شده و در حال توسعه است. تا زمانینگه

توانیم ارتباط منطقی خرید مشتریان را نشناسیم، نمی

یستماتیکی میان صنعت و مشتری ایجاد کنیم و س

ها و ترند که اهداف، روشهایی موفقها و مجموعهسازمان

ساختار خود را براساس شناخت هرچه بیشتر مشتریان و 

ها باید پا را از مرز کنندگان تنظیم کنند. بازاریابمصرف

اعمال نفوذ بر خریدار فراتر گذارند و در مورد درک 

های مربوط به خرید را مشتریان تصمیمای که شیوه

گیرند، دیدگاهی ژرف ارائه کنند و باید بدانند چه می

گیرد؛ بنابراین، کسی تصمیم مربوط به خرید را می

های بازاریابی از ها باید پیش از تهیۀ برنامهبازاریاب

های دقیق علمی استفاده کرده و رفتار خرید روش

ج عامل امکانات و مشتریان را مطالعه کنند که پن

تجهیزات، دسترسی، فرهنگی، اجتماعی و خدمات ویژه 

توانند در رفتار خرید مشتریان اثر بگذارند. در چگونه می

آخر باید خاطرنشان کرد که مدیران و مسئولان ورزشی با 

توانند عملکرد بهتری در شناخت رفتار خرید مشتریان می

( بیان 2014) 1یرانفرایند بازاریابی خود داشته باشند. 

کنندگان توسط چهار عامل عمدۀ کرد رفتار مصرف

شناسی تحت تأثیر قرار فرهنگی، اجتماعی، شخصی و روان

کننده کلید اصلی موفقیت یا عدم گیرد. امروزه مصرفمی

رو درک رفتار شود. ازاینموفقیت یک شرکت محسوب می

کننده اهمیت زیادی دارد. تصمیم خرید مصرف

تواند تحت تأثیر عوامل مختلفی که یا ه میکنندمصرف

 (.20اند، قرار گیرد )درونی یا بیرونی

                                                           

1. Rani 
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ها را از آنجا که بیشتر مشتریان نظم و پاکیزگی باشگاه

های مختلف، پایین ارزیابی کردند، پیشنهاد از جنبه

شود مدیریت توجه خود را به این مورد معطوف دارد و می

با رعایت بیشتر این امر در جذب مشتریان مؤثر باشد. در 

ای برای کارمندان دولت و گرفته تخفیف ویژهتحقیق انجام

رو این قشر استقبال بازنشستگان وجود نداشت. ازاین

رو مدیران اماکن اند؛ ازاینچندانی از اماکن ورزشی نداشته

هایی را در نظر بگیرند. از آنجا برای جذب این قشر تخفیف

شود ها کم میکه با افزایش سن میزان مراجعه به ورزشگاه

اد از و با توجه به اینکه با افزایش سن ورزش برای افر

توان از این قشر نیز نظرسنجی کرد و ملزومات است، می

اقدامات لازم را صورت داد. از آنجا که در نتایج این تحقیق 

کنند، پیشنهاد ها مراجعه مینوجوانان کمتر به ورزشگاه

ها شود مدیران توجه لازم را به مراجعان ورزشگاهمی

حضور داشته باشند و با ارائۀ تخفیف دانشجویی موجب 

روزافزون نوجوانان به اماکن ورزشی شوند و انگیزۀ لازم و 

هوشیاری بیشتر از اثرات ورزش کردن توسط اولیا و 

 مربیان به آنها داده شود. 
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