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 چکیده

ی قیمتی مشتریان مجموعه آور تابهدف این پژوهش بررسی اثر آمیخته بازاریابی بر رضایتمندی و  :هدف

 ورزشی است.

اربردی و از نظر روش تحقیقی توصیفی/ پیمایشی است. جامعه تحقیق حاضر از نظر هدف ک :شناسی روش

نفر به روش  400که از این تعداد  باشد یمدر شیراز « مجموعه ورزشی حجاب»آماری، کلیه مشتریان زن 

ی محقق ساخته بررسی شدند. روایی پرسشنامه به ا پرسشنامهی در دسترس از طریق احتمال ریغی ریگ نمونه

درصد( به تأیید  77درصد( و روش دو نیم کردن ) 79یی آن به روش آلفای کرونباخ )روش محتوایی و پایا

 رسید.

بر اساس روش معادلات ساختاریافته مشخص گردید، رضایتمندی مشتریان رابطه میان آمیخته  :ها یافته

مجموعه  . بر اساس آزمون فریدمن مکانکند یمی گر یانجیمی قیمتی را آور تاببازاریابی خدمات ورزشی و 

اثر را در رضایتمندی مشتریان داشته است. از طرفی  نیتر نییپاورزشی بالاترین و ترفیعات مجموعه ورزشی 

ی مختلف مشتریان ها گروهآزمون کروسکال والیس نشان داد که اهمیت عناصر آمیخته بازاریابی خدمات در 

 متفاوت است.

ی ورزشی برای بقا نیاز به ها مجموعهبسیاری از  در شرایط شدیداً تورمی امروز کشور که :گیری نتیجه

آمیخته بازاریابی خود را به طرز  ستیبا یم، کنند یمی قیمتی بالا را احساس آور تابداشتن مشتریانی با 

دارد را بیشتر  ریتأثی تغییر داده و سعی کنند عواملی که بر رضایتمندی مشتریانشان بیشترین ا هوشمندانه

 د.مورد توجه قرار دهن

 .ی قیمتیآور تاببازاریابی ورزشی زنان، مجموعه ورزشی، آمیخته بازاریابی ورزشی،  های کلیدی: واژه
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 مقدمّه

از این نظر که تا چه اندازه افزایش قیمتت در   ها آنو خصوصاً میزان بردباری  1ی مشتریانتمندیرضا

، دو متورد از  ماننتد  یمت و بته شترکت متعهتد     کنند یمخود را تحمل ی مورد نظر ها شرکتخدمات 

و ارتقتا  عملکترد    هتا  آنبتر   مؤثربا شناخت عوامل  تواند یمعواملی هستند که هر شرکت  نیتر مهم

خود بر اساس این عوامل، خود را از سایرین متمایز نموده و حیات ختود را حتتی در شترایط رکتود     

نبتوده و   مستثناعت خدمات ورزشی در داخل کشور نیز از این قاعده تورمی امروز تضمین نماید. صن

با شتناخت ایتن    توانند یمی به مشتریان هستند رسان خدمتیی که در این حوزه در حال ها مجموعه

را نسبت به افتزایش   ها آنعوامل علاوه بر ایجاد رضایتمندی بیشتر در مشتریان خود، آستانه تحمل 

ی از این آستانه تحمل تخط عدمخدماتی بهتر، جهت  ارائهته و علاوه بر قیمت در خدمات خود شناخ

 ی داشته باشند. ا نهیبهتلاش 

رضایتمندی مشتری در قالب حسی خوشایند از خرید و استفاده از یک خدمت خاص ت همچون 

دارد. الکساندریس و عوامل مختلفی قرار  ریتأثاستفاده از خدمات یک مجموعه ورزشی ت تحت 

ای که مشتری در نتیجه استفاده از ( این عوامل را در سه دسته کلی شامل ستاده2004) 2رانهمکا

، کیفیت تجهیزات باشگاه و نحوه تعامل کارکنان با مشتریان باشگاه آورد یم به دستخدمات 

( این عوامل در 2005) 3توسط آفتینوس و همکاران تر گسترده. در تحقیقی ندینما یمی بند طبقه

شده، مکان، فرایند  ارائهدر قالب شش طبقه کلی شامل شواهد فیزیکی، خدمت  مؤلفهزیر  42قالب 

توجه به دیدگاه که با  است یحال. این در اند قرارگرفته، قیمت و کارکنان مورد بررسی خدمت ارائه

مل در هفت دسته کلی شا توان یمبازاریابی خدمات، این عوامل اثرگذار را  ( در حوزه1994) 4پالمر

خدمات، کارکنان و  ارائهخدمت، فرایند  ارائهشده، قیمت، شواهد فیزیکی، مکان و زمان  ارائهخدمت 

 لیبه دلی نمود. لازم به ذکر است در تحقیق حاضر بند طبقهنهایتاً ترفیعات همراه با خدمت 

ته است. ی، اثرات این مجموعه از عوامل بر رضایتمندی مورد بررسی قرارگرفبند طبقهجامعیت این 

با این  و به باشگاه ورزشی ی وفاداری مشتریها نشانهاز  5ی قیمتی مشتریآور تاباز سوی دیگر 

ی ورزشی مورد علاقه ها باشگاهپیام همراه است که تا چه اندازه مشتریان افزایش قیمت در خدمات 

ب باز هم به ی رقیها باشگاهی بهتر از جانب رسان خدماتبرخی  رغم یعلو  کنند یمخود را تحمل 

در این حوزه  (1996) 6اندرسون. تحقیقات مانند یماستفاده از خدمات آن باشگاه خاص متعهد 

شده یک شرکت در گذر زمان  ارائهدر صورتی که سطح رضایت مشتریان از خدمات  دهد یمنشان 

                                                      
1. Customer Satisfaction  
2. Alexandris et al. 

3. Afthinos et al. 

4. Palmer 

5. Customer price tolerance 

6. Anderson 
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 افزایش قیمت در خدمات آن شرکت را تا کنند یمافزایش یابد )سال به سال(، مشتریان سعی 

حداکثر سقف آستانه تحمل خود تحمل نموده و ماندگاری خود را در باشگاه حفظ نمایند. البته این 

دامنه تحمل یک آستانه مشخص خواهد داشت و در صورت فزونی یافتن این نقایص از آستانه 

دهنده خدمات و مراجعه به  ارائهمشتری از شرکت  جدا شدنتحمل مشتریان، این مسئله باعث 

ی مربوط به این گونه خدمات در زندگی ها نهیهزی رقیب و یا به طور کل حذف ها کتشرسایر 

. اوضاع بد اقتصادی همیشه قادر بوده است که سبک زندگی مردم را تغییر دهد. در شود یممشتری 

که بر نیازهای اساسی زندگی تمرکز کنند و از نیازهای  کوشند یمشرایط ملتهب اقتصادی مشتریان 

ی نموده و یا در سطح محدود بدان بپردازند. به هر ترتیب خدمات پوش چشمد درجه دوم خو زعم به

مردم جامعه ما به طور عام در شرایط نامطلوب  متأسفانهورزشی از جمله نیازهایی است که 

ی آن حساس بوده و از جهت اهمیت در درجه دوم نیازهای خود قرار ها نهیهزاقتصادی نسبت به 

ی قیمتی در این حوزه به آور تاباین گونه استنباط نمود که بررسی  توان یمجهت  . از ایندهند یم

    سبب حساس بودن مشتریان داخلی به قیمت قابل توجیه است.

در این تحقیق علاوه بر بررسی اثرات متغیرهای فوق بر یکدیگر، سعی شده است از چند منظر و 

لاً در این تحقیق در مقایسه با تحقیقات داخلی و حتی . اودیدرآبا رویکردی نوآورانه تحقیق به اجرا 

ی آور تابمجموعه ورزشی بر رضایتمندی و  1آمیخته بازاریابی خدمات گانه هفتخارجی اثر عوامل 

ی ها باشگاه/ ها مجموعهقیمتی مشتری ت خصوصاً در شرایط تورمی امروز کشور که بسیاری از 

 شده یبررس تر جامعی ا وهیشتنوعی روبرو هستند ت به با مشکلات مالی م ها آنورزشی و مشتریان 

است. دوم آنکه در تحلیل اثرات علاوه بر بررسی اثرات متغیرها به روش معادلات ساختار یافته 

در بحث اثرگذاری متغیرها بر یکدیگر، کمتر در  تر قیدقیی ها لیتحل ارائه رغم یعل)روشی که 

ی عناصر مختلف بند تیاولو(، اقدام به ردیگ یماده قرار مطالعات داخلی در حوزه ورزش مورد استف

آمیخته بازاریابی خدمات باشگاه ورزشی در ایجاد رضایتمندی برای مشتریان شده است. سوم آنکه 

در این تحقیق در مقایسه با تحقیقات گذشته که عمدتاً تنها به بررسی تفاوت نظرات مشتریان از 

ی متفاوت اعم از ها یشناخت بومرات مختلف مشتریان با ، بررسی نظپرداختند یمنظر جنسیت 

تحصیلات، سن، سابقه عضویت و درآمد در دستور کار قرار گرفته است که این مسئله نیز در 

است. حال با توجه به هدف این  تر یکاربردو البته  تر جامعمقایسه با تحقیقات داخلی، رویکردی 

ی مشتریان آور تابیابی خدمات ورزشی بر رضایتمندی و مقاله که همانا بررسی اثر آمیخته بازار

پس از تشریح هر یک از متغیرها، روابط  گردد یم، در ادامه سعی باشد یممجموعه ورزشی حجاب 

 در قالب فرضیات تحقیق تشریح گردد. ها آنمیان 

                                                      
1. Service Marketing Mix 
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 تواند یمکه شرکت  شود یم( به مجموعه عواملی اطلاق 1390بازاریابی از منظر کاتلر )آمیخته 

قرار داده و علاوه بر کسب جایگاه مشخصی برای  ریتأث، خرید مشتریان را تحت ها آنبا کنترل 

گذارد. از سوی دیگر آمیخته یا آمیزه بازاریابی را  ریتأثی خاصی از بازار ها بخشمحصول خود، بر 

آنان، شناوری لازم  با تعدیل هر یک از توانند یم ها شرکتکه  دانند یمی کنترل قابلترکیبی از عوامل 

ی در دنیای رقابتی امروز را ایجاد نمایند ریپذ رقابتدر امر سودآوری، رضایتمندی مشتریان و 

( برای اولین بار مفهوم آمیخته 1960) 1که مک کارتی 1960(. از سال 1389)روستا و همکاران، 

محصول، قیمت، مکان و  عنصر 4بازاریابی را تعریف نمود و عوامل موجود در این آمیخته را شامل 

میلادی تغییر کرد تا آنکه دیدگاه پالمر  90تا  70ترفیع محصول دانست، بارها این مفهوم در دهه 

عنصر تکامل بخشید. این هفت عنصر  7عوامل را در قالب  ( در حوزه بازاریابی خدمات این1994)

دید که در ادامه هر یک به ی خدمات ورزشی نیز گرها حوزهی بعد وارد ها سالدر حوزه خدمات در 

 . گردند یمتفکیک تشریح 

کته در محتدوده خاصتی از     گتردد  یمت ی شترکت بتاز   هتا  ستتاده . خدمت: به نوع و کیفیتی از 1

. در خصوص یک مجموعه ورزشی این عنصر عمدتاً شتامل متواردی   شود یم ارائهی شرکت ها تیفعال

ت، نتو و متمتایز بتودن ختدمات بته      شده، کیفیت موجتود در آن ختدما   ارائههمچون تنوع خدمات 

 .  شود یمخدمات به مشتریان داده  ارائهیی است که در کنار ها آموزشمشتریان و حتی 

ی ارائه کننده خدمات کار خود را بر ها ستمیس. فرایند: فرایند نمایانگر روش و شکلی است که 2

ختدمات، میتزان    ائته ار. در یتک مجموعته ورزشتی ایتن مستئله بته رونتد        دهند یممبنای آن انجام 

روی دیوارهتا(،   رستان  اطتلاع ی آموزشی، علائتم  ها کتابچهی به اعضا  )از قبیل بروشورها، رسان اطلاع

 .گردد یمفرایند عضویت در مجموعه ورزشی، کاهش تشریفات اداری و مواردی از این قبیل 

از نظتر   ستت یبا یمهر شرکت خدماتی  شود یم. مکان و زمان: با توجه به نوع خدماتی که ارائه 3

ی نماید. این عنصر در ارتباط بتا  رسان خدماتی به مشتریان ا نهیبهخدمات به نحو  ارائهمکان و زمان 

یک مجموعه ورزشی شامل مکان باشگاه از نظر میزان سهولت مشتری برای رستیدن بته آن مکتان    

خدمات ورزشی از  هارائخاص، اندازه باشگاه یا مجموعه ورزشی، امنیت محل مجموعه ورزشی، زمان 

 .  گردد یمطرف مجموعه ورزشی به مشتریان و حتی تعداد شعب مجموعه ورزشی در سطح شهر 

، مبلمان داخلتی، تجهیتزات، نمادهتا و دیگتر     اندازها چشم، ها ساختمان. شواهد فیزیکی: نمای 4

ی ی قابل رؤیت بر روی دیوارها و حتتی لبتاس کارکنتان همگتی شتواهد فیزیکتی محسوست       ها نشانه

. برای یک مجموعته ورزشتی کته ختدمات     دهند یمهستند که کیفیت خدمات یک شرکت را نشان 

مثتال شتواهد فیزیکتی     طور بهاین عنصر اهمیت زیادی دارد چرا که  دهد یم ارائهورزشی متنوعی را 

از نظر طراحی رنگی، مبلمان داخلی، تجهیتزات متورد نیتاز و ... از یتک      تواند یمیک استخر ورزشی 

                                                      
1. McCarthy 
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ورزشی والیبال متفاوت باشد. این مسئله در مورد دفاتر مدیریتی مجموعه ورزشی نیز مصتداق   سالن

 دارد.

شده از جانب یک شرکت به مشتریان به کیفیت تعامل  ارائه. افراد: کیفیت بسیاری از خدمات 5

شخصی مستقیم بین مشتریان و کارکنتان بستتگی دارد. قضتاوتی کته مشتتریان در متورد کیفیتت        

در مورد کیفیت فرد ارائه کننتده ختدمات    ها آناغلب به تشخیص  دهند یمارائه شده انجام  خدمات

ختدمات بته    ارائته شامل همه افرادی باشد کته در   تواند یموابسته است. این عنصر در حوزه ورزش 

مثال مدیران مجموعه ورزشی، مربیان آموزشی، مسئولین نگهتداری   طور بهمشتریان شریک هستند. 

 .یزات ورزشیاز تجه

ی مختلفی که مشتریان برای استتفاده از یتک ختدمت    ها نهیهز. قیمت: قیمت عبارت است از 6

ی هتا  نته یهزو برای یک مجموعه ورزشی عموماً شامل هزینه متالی و ستایر    شوند یمخاص متحمل 

غیرمالی نظیر هزینه زمان صرف شده بترای دریافتت ختدمت )هزینته فرصتت(، هزینته جستتجو و        

بتا همتان    تتوان  یمت کته   باشد یمه محل مجموعه ورزشی و هزینه روانی ناشی از این ترس رسیدن ب

 آورد.    به دسترا  ادشدهمیزان پول یا کمتر خدمات ورزشی ی

. ترفیع: این عنصر به کلیه اقدامات تبلیغاتی و ترفیعتی بترای معرفتی ختدمت بته مشتتریان و       7

ی ا رسانهمجموعه ورزشی این عنصر شامل تبلیغات . برای یک گردد یمبه خرید مربوط  ها آنترغیب 

شده به مشتریان مثلاً  ارائهشده به مشتریان، جوایز و هدایای خاص  ارائهمجموعه ورزشی، تخفیفات 

 .  باشد یمدر روزهای خاص یا به دلیل کسب یک مقام ورزشی توسط مشتری 

 1کاتلر و کلرشتری است. در این بخش تشریح گردد. رضایتمندی م ستیبا یممفهوم دیگری که 

رضایتمندی را شامل احساسات خوشایند یا ناخوشایند مشتری در نتیجه مقایسه عملکرد ( 2011)

 رضایتمندی. دانند یمکالا/ خدمت خریداری شده با عملکرد مورد انتظار مشتری از آن کالا/ خدمت 

ورزشی است که  مشتریان یک مجموعه ورزشی نیز نوعی احساس خوشایند از خرید یک خدمت

مثال در یکی از اولین  طور بهعوامل بازاریابی مختلفی قرار داشته باشد.  ریتأثتحت  تواند یم

دست یافتند که بهداشت و ایمنی  ( به این نتیجه1387این حوزه بهلکه و همکاران )تحقیقات 

زات )شواهد شده( و امکانات و تجهی ارائه)خدمت  شود یم ارائهموجود در خدمتی که به مشتری 

در نتیجه تحقیق دیگر باشد.  رگذاریتأثبر رضایتمندی مشتریان  تواند یمفیزیکی( آن باشگاه ورزشی 

( عواملی همچون تجهیزات و محیط فیزیکی )شواهد فیزیکی(، 1391توسط فراهانی و همکاران )

دسترسی به  شده( و عواملی همچون ارائهکیفیت کار کارمندان )کارکنان(، برنامه تمرین )خدمت 

ی مشتریان اثر گذاشته بود. در سال مندیترضاباشگاه )مکان(، شهریه )قیمت( و بوفه )ترفیعات( بر 

رسید که بر اساس آن مشخص  ( به چاپ1392توسط معماری و همکاران )نیز تحقیقی دیگر  92

                                                      
1. Kotler & Keller 
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یریت شد سطح دسترسی به باشگاه )مکان(، طراحی و جذابیت داخل باشگاه )شواهد فیزیکی(، مد

شده( توانسته است بر رضایتمندی  ارائهباشگاه )کارکنان(، کیفیت و بهداشت باشگاه )خدمت 

ی ورزشی ها باشگاهبر رضایتمندی مشتریان  مؤثرداشته باشد. البته بررسی عوامل  ریتأثمشتریان 

( 2002) 1مطالعات موری و هوآت بر اساسی که ا گونه بهتنها محدود به مطالعات داخلی نبوده است 

شده به  ارائهکل در خدمت  طور بهگردید، کیفیت تعامل باشگاه با مشتری و کیفیتی که  مشخص

مطالعات  نیتر جامعو در یکی از  2006در سال است.  مؤثرمشتری وجود دارد بر رضایتمندی وی 

کارکنان )ادب، کیفیت آموزش، در دسترس بودن،  به این نتیجه دست یافت که 2بودتاین حوزه، 

فایده بخشی(، شواهد فیزیکی )طراحی داخلی، نور، موسیقی، کیفیت تجهیزات و تعداد آن، 

عوامل بر  نیمؤثرترپاکیزگی، دما( و قیمت )هزینه پرداختی، نسبت قیمت به کیفیت( از جمله 

ی بعد همراه شد؛ ها سال. این مطالعات با نتایج مشابهی در باشند یمی مشتریان باشگاه مندیترضا

عوامل بر رضایتمندی  نیمؤثرتر( 2008) 3همکارانکالابوگ و ی که در نتیجه تحقیقات ا هگون به

قلمداد شدند و در مدیریتی  یها کارمندان، تسهیلات و روشمشتریان باشگاه، عواملی همچون 

مشتریان باشگاه ( مجدداً بر اثر کیفیت خدمات بر رضایتمندی 2011) 4تحقیق لی و همکاران

، شود یمکه با بررسی مطالعات داخلی و خارجی به ذهن متبادر  گونه هماندید. گر دیتأکورزشی 

به عنوان عوامل آمیخته  توان یمرا در یک نگاه کلی و تجمیعی  ها آنی از عوامل ت که ا مجموعه

 هستند.  مؤثربازاریابی به شمار آورد ت بر رضایتمندی 

 ( و1996بار توسط اندرسون )اولین د که باش  یمی قیمتی مشتریان آور تاب، مفهوم مفهوم سوم

. بر اساس این مفهوم مشتریان راضی و وفادار از ( مطرح گردید1980) 5نظریات مارشالبر اساس 

و در  کنند یمیک شرکت تا یک حد مشخص از نظر قیمتی، محصولات شرکت یاد شده را خریداری 

. ندینما ینماز آن شرکت خرید صورتی که قیمت کالا/ خدمات شرکت از این حد بگذرد، دیگر 

و معتقدند یکی از  دانند یمرا از ابعاد وفاداری مشتری  ( این مفهوم1996) 6زیتمال و همکاران

در ارتباط با مشتریان خود  ستیبا یمیی که هر شرکت اعم از تولیدی و خدماتی ها جنبه نیتر مهم

قیمت در بازار است مد نظر قرار  خصوصاً در شرایط تورمی و زمانی که رقابت اصلی شرکت بر سر

ی قدرت آور تابتا سقف این  دهد یمدهد، همین مفهوم است. چرا که این مسئله به شرکت اجازه 

ی برای توسعه خدمات و حتی نجات خود در بازار رقابتی اقدام به گاهمانور قیمتی داشته باشد و 

ی متفاوتی ها دگاهیدی قیمتی آور تاببر این  مؤثرافزایش قیمت خدمات خود نماید. در بحث عوامل 

                                                      
1. Murray & Howat 

2. Bodet 

3. Calabuig et al. 
4. Lee et al. 

5. Marshall 

6. Herrmann et al. 
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ی قیمتی معتقد است آور تاببر اثر رضایتمندی مشتری بر  دیتأک ( با1996دارد. اندرسون )وجود 

حداکثر میزان قابل افزایش در قیمت یک خدمت یا کالای خاص وابسته به رضایتمندی مشتری 

ی قیمتی از جانب وی ت آور تابباشد، احتمال  تر یراضاست و هر چه مشتری از خدمات یک شرکت 

. این نتایج در تحقیقات هرمان و شود یمبیشتر پرداخت قیمتی بالاتر برای همان خدمت ت 

( 2010) 3( و گارسیا آسبرون و همکاران2009) 2کاسیلس و همکاران -(، وازکوئز2004) 1همکاران

ی قیمتی آور تابلفی بر عوامل بازاریابی مخت رسد یمرسیده است. البته به نظر  دییتأ نیز به

مشتریان اثر بگذارند. عواملی نظیر فاصله مکانی تا محل باشگاه، نوع و کیفیت و ارزشمندی 

خدمات، ترویجات نظیر روابط عمومی، تخفیفات و ... از جمله  دهندگان ارائهمحصول، شیوه برخورد 

با این مضمون  دهند. البتهی را افزایش یا کاهش آستانه تحمل مشتر توانند یمعواملی هستند  که 

 دهد یم( نشان 2004مطالعات اندکی صورت گرفته است. از آن جمله، تحقیقات هرمان و همکاران )

در صورتی که خرید محصول به عنوان یکی از متغیرهای آمیخته بازاریابی برای مشتری موضوعی 

ی مثبت خواهد ریأثتی قیمتی مشتری آور تابباشد، این مسئله بر  کننده ریدرگو  تیپراهم

که عنصر محصول از مجموعه عوامل  شود یمبرداشت  نیچن نیاگذاشت. در واقع از این تحقیق 

باشد. از سوی دیگر در  مؤثری قیمتی مشتری مجموعه ورزشی آور تاببر  تواند یمآمیخته بازاریابی 

ارزشی که شده است که کیفیت خود خدمت و  ( مشخص1999) 4توسط رویتر و همکارانتحقیقی 

ی قیمتی وی اثری مثبتی داشته باشد که این آور تاببر  تواند یم، کند یممشتری از خرید آن درک 

دارد. نهایتاً آنکه بر اساس تحقیقات  دیتأکی قیمت مشتری آور تاباثر خدمت بر مسئله نیز بر 

به مشتری  یا اندازه  بهخدمات ورزشی  ارائه ( در صورتی که مکان1999) 5وستربیک و شیلبری

نزدیک باشد که مشتری نخواهد هزینه زیادی برای رسیدن به محل باشگاه متحمل شود، این 

آنکه به شکل دیگری از قیمت خدمت برای مشتری  لیبه دلت  ها آنی قیمتی آور تابمسئله بر 

 . گذارد یممثبت  ریتأثکاسته شده است ت 

ی قیمتتی مشتتریان   آور تتاب بتر  رزشتی  مجموعته و ، تأثیر آمیخته بازاریابی ختدمات  1در شکل 

ی مشتتریان نشتان داده شتده استت. در ایتن شتکل آمیختته        مندیترضتا مجموعه ورزشی از طریق 

ی قیمتی به عنوان متغیر وابستته  آور تابخدمات مجموعه ورزشی به عنوان متغیر مستقل،  بازاریابی

ثیر آمیخته بازاریابی ختدمات بته   تأ نیچن هم. اند شده فیتعر گر واسطهی به عنوان متغیر تمندیرضاو 

                                                      
1. Zeithaml et al. 

2. Vazquez-Casielles et al. 

3. García-Acebrón et al. 
4. Ruyter et al. 

5. Westerbeek & Shilbury 
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ی مشتریان مجموعته ورزشتی   آور تابی( بر تمندیرضاگری  باواسطهصورت مستقیم و غیرمستقیم )

 نشان داده شده است.
 

 

 

 

 

 

 

 

حال با توجه به نتایج تحقیقات فوق و با توجه به اثرات ترسیم شده متغیرها بر یکدیگر در مدل 

ت که آیا آمیخته بازاریابی خدمات مجموعه ورزشی از طریق مفهومی، مسئله اصلی تحقیق آن اس

باشد یا خیر. از این رو با  مؤثری قیمتی مشتریان مجموعه ورزشی آور تاببر  تواند یمرضایتمندی 

 شوند: ارائهبه شرح زیر  تواند یمتوجه به این مسئله، فرضیات تحقیق 

H1است. مؤثر ها آندی : آمیخته بازاریابی خدمات مجموعه ورزشی بر رضایتمن 

H2 است. مؤثری قیمتی وی آور تاب: رضایتمندی مشتری از خدمات مجموعه ورزشی بر 

H3 است. مؤثری قیمتی مشتری آور تاب: آمیخته بازاریابی خدمات مجموعه ورزشی بر 

 

 ی پژوهششناس روش

معته  این تحقیق از لحاظ روش توصیفی/ پیمایشی و از نظر هدف تحقیقتی کتاربردی استت. جا   

. در باشتند  یمت آماری در این تحقیق کلیه مشتریان مجموعه ورزشی زنتان حجتاب در شتهر شتیراز     

مجموعه ورزشی دولتی زنان در ستطح شتهر    نیتر شده شناختهتعیین جامعه آماری سعی شده است 

مشتریان مجموعه ورزشی دولتتی نستبت بته     رسد یمشیراز در نظر گرفته شود؛ چرا که اولاً به نظر 

 کند یمی قیمتی بیشتر برای آنان معنا پیدا آور تابی ورزشی خصوصی، مفهوم ها مجموعهیان مشتر

ت و از طرفتی بته ایتن دلیتل       کشتند  یماز خدمات ورزشی دست  تر عیسرت چرا که با افزایش قیمت 

است که معمولاً به دلیل سطح درآمد کمتر و یا وابستگی زنان به  شده انتخابمجموعه ورزشی زنان 

ی ورزشتی  هتا  مجموعته برای این گروه از مشتریان در  تر لمس قابلی قیمتی مفهومی آور تابان، مرد

ی بود که با مدیران باشگاه حجتاب شتده بتود. بتر استاس ایتن       ا هیاولباشد. گواه این مسئله مصاحبه 

درصد مشتریان باشگاه از گروه جوان هستتند و   70که نزدیک به  شد یممصاحبه اولیه تخمین زده 

که به تناسب حقوق پدر یا مادر یتا همستر ختود وارد باشتگاه ورزشتی       باشند یمیشتر آنان کسانی ب

مدل مفهومی تحقیق .1شکل   

 

H3 

H2 H1 ی قیمتی آور تاب

 مشتری مجموعه ورزشی
ی مشتری تمندیرضا

رزشیمجموعه و  

خدمات آمیخته بازاریابی 

 مجموعه ورزشی
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ی غیر احتمالی و به روش در دستترس استتفاده   ریگ نمونه. در تعیین نمونه از روش شدند یمحجاب 

دارد نفر بود که با در نظر گرفتن استان 384شد. حجم نمونه با توجه به فرمول جامعه نامعلوم معادل 

نفتر در نظتر    400 -( 2011پرسشنامه بر استاس دیتدگاه ویترا )    20معادل  سؤالهر  -روش لیزرل 

ی هتا  پاستخ کته بته صتورت     باشتد  یم پرسشنامهگرفته شد. ابزار گردآوری اطلاعات در این پژوهش 

عمومی طراحتی شتده    سؤالاتدر طیف لیکرت  پنج عددی( به انضمام  سؤالی ) بیست ا نهیچندگز

. بته عبتارت دیگتر در    باشتد  یمت وایی مورد استفاده در این تحقیق، روایی ظاهری/ محتتوایی  است. ر

پرسشنامه جهت سنجش متغیرها از نظر کارشناستان و متخصصتان استتفاده شتده      سؤالاتطراحی 

درصتد(   71درصد( و روش دو نیم کردن ) 79است و در سنجش پایایی از دو روش آلفای کرونباخ )

جهت تحلیل اثرات متغیرهای موجود در مدل تحقیق از روش معادلات ستاختار   استفاده شده است.

 هتا  لیتحل( استفاده شده است. برای سایر 8.53یافته به روش تحلیل مسیر )نرم افزار لیزرل نگارش 

 نیز از آزمون کولوموگروف/ اسمیرنوف، آزمون کروسکال والیس و فریدمن استفاده شده است.

 

 ی پژوهشها افتهی

ی از منظتر ستن، ستابقه عضتویت، درآمتد و تحصتیلات       شتناخت  بتوم ی هتا  یژگت یو، 1جدول  در

که مشخص استت اکثتر بتانوان عضتو ایتن       گونه همانمورد بررسی قرار گرفته است.  دهندگان پاسخ

هزار و  700تا  400مجموعه ورزشی از بانوان جوان، دارای تحصیلات دیپلم با درآمد خانوادگی بین 

 .باشند یمسال  3ز عضویت بالاتر ا

 
 شده است( ارائه دهندگان پاسخبر اساس درصد  ها افته)ی ها یآزمودنسیمای  .1جدول 

 

 

 

 

 عضویت زمان مدت تحصیلات درآمد خانواده سن

 3/26 سال 1کمتر از  9/7 زیر دیپلم 2/25 هزار 400کمتر از  4/67 جوان

 3/25 سال 3تا  1بین  3/43 دیپلم 5/43 700تا  400بین  1/30 سال انیم

 3/31 هزار 700بالاتر از  6/2 پیر

 4/16 پلمید فوق

 6/29 لیسانس 4/48 سال 3بیشتر از 

 8/2 به بالا سانسیل فوق
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به منظور آزمون مجموعه روابط علی و معلولی میان آمیخته بازاریابی خدمات مجموعه ورزشی،  

عتادلات ستاختاری بهتره گرفتته شتده استت. فرضتیات        ی مشتریان، از مدل مآور تابرضایتمندی و 

. در اند شده دادهنشان  2در قالب مدل مفهومی تحقیق و با رویکرد تحلیل مسیر در شکل  شده مطرح

این شکل، مدل استاندارد تحقیق به انضمام ضرایب مسیر نوشته شده بر هتر رابطته قابتل مشتاهده     

 است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

به  بیبه ضرا توان یتا چه اندازه م نکهیو ا قیتحق اتیه آزمون فرضجهت آنکه بتوان ب یاز طرف

به اعداد  ستیبا یحاصل نمود، م نانیاطم گریکدیبر  رهایمتغ یرگذاریدست آمده در بعد تأث

 (.3مراجعه کرد )شکل  زین رهایمتغ انیروابط م یمعنادار

 

 

 

 

 

 

 

 

 

مدل ساختاری در حالت تخمین استاندارد .2شکل   
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 توان یم باشد( ±1.96از قدر مطلق ) شتریب یرکه اعداد معنادا یذکر است در صورت انیشا

رو بر اساس  نیرابطه صحه گذاشت. از ا نینمود و بر وجود ا دییرا تأ ریدو متغ انیم ریمس یمعنادار

شرح  2. در جدول گردد یرد م 3شماره  هیو فرض دییتأ قیتحق 2و  1شماره  هیجدول فوق، فرض

  مورد ارائه شده است. نیدر ا یتر و جامع رمصو

 
 آزمون فرضیات اصلی تحقیق با استفاده از برآورد استاندارد مسیر و اعداد معناداری آن .2جدول 

 مسیر فرضیه
برآورد 

 استاندارد

اعداد 

 معناداری

وضعیت 

 فرضیه

H1  دییتأ 34/6 76/0 آمیخته بازاریابی خدمات مجموعه ورزشی بر رضایت مشتریاثر 

H2 دییتأ 96/2 55/0 ی مشتریآور تاببر  مجموعه ورزشیدی از خدمات اثر رضایتمن 

H3  رد 37/1 24/0 ی مشتریآور تاببر  آمیخته بازاریابی خدمات مجموعه ورزشیاثر 

 

آمیخته بازاریابی  میرمستقی، مشخص است که اثر غ3در جدول  ریمس لیبر اساس روش تحل

 ریمتغ جهیآن بوده و در نت میاز اثر مستق شتریب یمشتر یآور بر تابخدمات مجموعه ورزشی 

 .دینما یگر یانجیرابطه را م نیتوانسته است ا یتمندیرضا

 

 

 

 

مدل ساختاری در حالت ضرایب  .3شکل 

 معناداری
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 ی مشتریآور تاببر  آمیخته بازاریابی خدمات مجموعه ورزشی میرمستقیغاثرات مستقیم و  .3جدول 

 متغیر

 

بر  میاثر مستق

 ی مشتریآور تاب

بر  میرمستقیغاثر 

 ی مشتریآور تاب

ی آور تابل بر اثر ک

 مشتری

 65/0 41/0 = 76/0× 55/0 24/0 آمیخته بازاریابی مجموعه ورزشی

 55/0 - 55/0 رضایتمندی مشتری

 

که  دیآ یم به دستیی ها شاخصدر نرم افزار لیزرل علاوه بر تخمین ضرایب و خطاهای مدل، 

ی یاد ها شاخصاین تحقیق  بر اساس آن میزان برازش کلی مدل را مورد آزمون قرار داد. در توان یم

از حد استاندارد هم  ها شاخصکه مشخص است بیشتر  گونه همان. اند دهیگرد ارائه 4شده در جدول 

ی که مدل تحقیق را از نظر شاخص برازش مدل، مدل بسیار مناسبی جلوه داده ا گونه بهفراتر بوده 

 است. 

 
 ی تناسب مدلها شاخص .4جدول 

 در این تحقیق (2011اساس مطالعات )ویرا،  حد استاندارد بر ها شاخص

GFI  91/0 درصد 90بالاتر از 

IFI  92/0 درصد 90بالاتر از 

CFI  92/0 درصد 90بالاتر از 

NFI  91/0 درصد 90بالاتر از 

RFI  87/0 درصد 90بالاتر از 

 

میتان   آمیختته بازاریتابی ختدمات ورزشتی در     گانه هفتبرای بررسی اهمیت هر یک از عناصر   

جهت تعیین آنکته از چته    ها دادهنرمال بودن توزیع  ستیبا یمی مختلف، ابتدا شناخت بوممشتریان با 

گونته کته درصتد     همتان استفاده شود، بررسی شتود.   -پارامتریک یا ناپارامتریک –ی آماری ها روش

 H0، فتر   کولوموگروف ت اسمیرنوف و با توجه به آنکه در آزمون  دهد ینشان م 5جدول  یمعنادار

قترار   دییت هتا متورد تأ   و نرمتال بتودن داده   نشتده  رفتهیفر  پذ نی، اباشد ینرمال بودن داده م نیمب

ستکال  وهمچتون )کر  کیت ناپارامتر یهتا  از روش ستت یبا یهتا مت   داده لیدر تحل جهی. در نتردیگ ینم

 و ...( استفاده نمود. دمنیفر ی،ا دوجمله ،سیوال
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 برای هر یک از عناصر آمیخته بازاریابی خدمات مجموعه ورزشی ها دادهتحلیل نرمال بودن . 5جدول 

 مکان قیمت افراد محصول 
شواهد 

 فیزیکی
 ترفیع فرایند

967/2 میانگین  162/3  116/3  534/3  587/2  621/2  070/2  

کولوموگروف/ 

 اسمیرنوف
875/2  331/3  912/3  736/3  581/2  739/2  050/4  

معناداری سطح  001/0  001/0  001/0  001/0  001/0  001/0  001/0  

 

تفاوت میان نظرات مشتریان با سنین مختلف در مورد متغیرهای ختدمات، شتواهد    6در جدول 

و  باشتد  یمت  0.05کمتتر از   sigفیزیکی و ترفیعات مجموعه ورزشی به اثبات رسیده است )چرا کته  

ی جامعته جتوان ایتن    ( و از طرفتی بترا  گتردد  یمرد  باشد یمکه مبین عدم وجود تفاوت  H0فر  

 . اند داشتهعناصر اهمیت بیشتری 

 
 درصد اهمیت عناصر آمیخته بازاریابی خدمات مجموعه ورزشی برای سنین مختلف. 6جدول 

   جوان سال انیم پیر معناداری سطح

  تعداد 260 116 10 

002/0  محصول 19/207 167 145 

 

 میانگین

 رتبه

750/0  افراد 03/196 17/187 25/201 

448/0  قیمت 83/197 13/186 55/166 

301/0  مکان 57/189 95/204 80/162 

003/0  شواهد فیزیکی 42/205 63/173 15/114 

726/0  فرایندها 59/195 88/190 55/169 

003/0  ترفیعات 43/206 95/167 60/153 

 

مکتان مجموعته    ریدر مورد متغتنها مختلف  درآمدبا  انینظرات مشتر انیتفاوت م 7در جدول 

عدم وجود  نیکه مب H0و فر   باشد یم 05/0کمتر از  sigاست )چرا که  دهیبه اثبات رسورزشی 

 یشتتر یب تیت عنصتر اهم  نیت ا افراد با درآمتد متوستط   یبرا ی( و از طرفگردد یرد م باشد یتفاوت م

  .استداشته 
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 برای درآمدهای مختلفدرصد اهمیت عناصر آمیخته بازاریابی خدمات مجموعه ورزشی  .7جدول 

   کم متوسط زیاد معناداری سطح

  تعداد 70 140 110 

745/0  محصول 16/163 66/160 67/153 

 

 میانگین

 رتبه

653/0  افراد 28/148 33/157 04/162 

311/0  قیمت 34/140 58/160 73/161 

033/0  مکان 43/143 71/147 87/172 

407/0 زیکیشواهد فی 83/143 13/164 15/157   

342/0  فرایندها 41/141 41/163 68/158 

174/0  ترفیعات 45/173 71/162 12/148 

 

 

ختدمات،   ریت مختلتف در متورد متغ   سابقه عضتویت با  انینظرات مشتر انیتفاوت م 8در جدول 

کمتتر از   هتا  آن sigاست )چرا کته   دهیبه اثبات رسافراد، قیمت و اقدامات ترفیعی مجموعه ورزشی 

افتراد   یبرا ی( و از طرفگردد یرد م باشد یعدم وجود تفاوت م نیکه مب H0و فر   باشد یم 05/0

 .استداشته  یشتریب تیصر اهماعن نیاسال،  1با سابقه عضویت زیر 

 
 . درصد اهمیت عناصر آمیخته بازاریابی خدمات مجموعه ورزشی برای سابقه عضویت مختلف8جدول 

  سابقه عضویت سال 1زیر  سال 3تا  1بین  سال 3بالاتر از  معناداری سطح

  تعداد 83 80 153 

 محصول 44/187 63/164 60/139 001/0

 میانگین

 رتبه

 افراد 78/183 69/159 16/144 005/0

 قیمت 79/173 94/170 70/143 015/0

 مکان 90/156 08/168 36/154 526/0

 شواهد فیزیکی 19/176 29/149 72/153 109/0

 فرایندها 79/166 86/151 48/157 557/0

 ترفیعات 30/181 57/168 87/140 002/0

 

ختدمات، افتراد،    ریت مختلف در مورد متغ تحصیلاتبا  انینظرات مشتر انیتفاوت م 9در جدول 

 05/0کمتتر از   هتا  آن sigاست )چرا کته   دهیبه اثبات رسقیمت و شواهد فیزیکی مجموعه ورزشی 
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افتراد بتا    یبترا  ی( و از طرفت گتردد  یرد مت  باشد یم وجود تفاوت معد نیکه مب H0و فر   باشد یم

 .استداشته  یشتریب تیصر اهماعن نیاتحصیلات زیر دیپلم، 

 
 درصد اهمیت عناصر آمیخته بازاریابی خدمات مجموعه ورزشی برای تحصیلات مختلف. 9جدول 

 سطح

 معناداری

 سانسیل فوق

 و بالاتر
 دیپلم پلمید فوق لیسانس

 ریز

 پلمید
  

  تعداد 30 164 62 112 10 

 محصول 50/239 69/173 45/169 87/206 50/228 003/0

میانگین 

 رتبه

 افراد 40/249 34/176 74/181 192 60/245 005/0

 قیمت 90/247 09/186 81/177 97/181 05/227 017/0

 مکان 28/188 17/178 85/192 79/206 60/164 252/0

011/0 10/152 13/203 55/183 11/175 05/242 
شواهد 

 فیزیکی

 فرایندها 85/224 92/197 86/169 21/178 50/193 107/0

 ترفیعات 93/210 13/190 65/192 85/185 30/136 424/0

 

سعی شده است میتزان اهمیتت هتر یتک از عناصتر آمیختته بازاریتابی ختدمات          10در جدول 

ایتن متوارد بیشتتر از ستایر عناصتر در      از  کیت  کتدام مجموعه ورزشی مشخص شود و تعیین گتردد  

آمتده عنصتر مکتان مجموعته ورزشتی       به دستی ها افتهاست. بر اساس ی مؤثری مشتری تمندیرضا

و عنصر ترفیعات مجموعه کمترین اثر را در رضایتمندی مشتتریان داشتته استت. درصتد      نیمؤثرتر

 .  باشد یمه هر یک از عناصر بودن تفاوت میان رتب دار یمعننیز حاکی از  05/0معناداری کمتر از 

 

 
 زنان از خدمات مجموعه ورزشی حجاب تحلیل رتبه اهمیت عناصر آمیخته بر رضایتمندی .10جدول 

 معناداری سطح مؤلفهرتبه  میانگین رتبه عناصر 

 عناصر آمیخته

 بازاریابی خدمات

33/4 محصول  4 

001/0  

 2 71/4 افراد

 3 52/4 قیمت

 1 83/4 مکان

 6 31/3 واهد فیزیکیش

 5 44/3 فرایندهای کاری

 7 28/2 ترفیعات
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 یریگ جهینتبحث و 

حاکی از آن بود که رضایتمندی مشتری اثر آمیختته   ها دادهی حاصل از تجزیه و تحلیل ها افتهی

ی هتا  مجموعته . این بدان معناست کته چنانچته   کند یمی گر یانجیمی قیمتی را آور تاببازاریابی بر 

آمیختته بازاریتابی    گانته  هفتات ورزشی تلاش نمایند که با ترکیبی بهینه و متناسب از عناصر خدم

را بترای تغییترات    هتا  آنکنند، قادر خواهند بود که آستتانه تحمتل    نیتأمرضایتمندی مشتریان را 

اصتل  این نتیجه را برداشت نمود که رضایتمندی  توان یمقیمتی افزایش دهند. در واقع از این یافته 

اساسی بقای یک شرکت در شرایطی همچون شرایط تورمی حال حاضر است. به عبارتی بهتر اینکته  

ما به عنوان مدیران یک مجموعته ورزشتی چگونته ترکیتب عناصتر آمیختته بازاریتابی را مشتخص         

مهم نیست بلکه این مسئله مهتم استت کته تتا چته انتدازه ایتن ترکیتب از نظتر مشتتری            میکن یم

 باشتد.  متؤثر بتر رضتایتمندی کلتی وی از انتختاب مجموعته ورزشتی        تواند یمو  است بخش تیرضا

ی مختلتف در  شناست  بتوم که نظرات مشتتریان بتا    دهد یمی این مطالعه از سوی دیگر نشان ها افتهی

ی که عقیده مشتریان برای عنصتر  ا گونه بهخصوص هر یک از عناصر آمیخته بازاریابی متفاوت است. 

داری داشته استت.  ی ی معنها تفاوتی سنی، سابقه عضویتی و تحصیلاتی ها گروهنوع خدمات برای 

 هتا  گتروه ی خدمات ورزشی باید برای نوع خدمات ارائه شده به این ها مجموعهاین بدان معناست که 

تفکیک سنی، سابقه عضویتی و تحصیلی، خدمات را متفاوت  بر اساسملاحظاتی را در نظر بگیرند و 

ی مختلتف درآمتدی نستبت بته     ها گروه، مشخص شد که مشتریان در ها تفاوتسازند. در بخش اول 

ی شتهر  درونی ستفر  هتا  نهیهزبه دلیل  تواند یماهمیت عنصر مکان تفاوت نظر دارند که این مسئله 

. از طرفتی  کننتد  یمت متفتاوتی آن را درک   صتورت  بته بتا پردرآمتدها    درآمد کمباشد که معمولاً قشر 

 عنصر آمیخته بازاریابی از نظر همه مشتریان بوده است.  نیتر مهم مشخص گردید که عنصر مکان

دلیل این مسئله آن است که عنصر مکان همچون نزدیکی مکان مجموعه ورزشی، امنیت مکان،      

بترای زنتانی کته     هتا  یژگت یوسهولت دسترسی و اندازه داخلتی مجموعته اشتاره دارد و قاعتدتاً ایتن      

. یافته دیگر نشان داد که باشد یمر شیراز استفاده کنند بسیار مهم از خدمات مجموعه د خواهند یم

ی متفتاوتی  هتا  دگاهیت دی مختلف تحصیلی و با سابقه عضویتی مختلف ها گروهبرای عنصر افراد تنها 

به این سبب باشد که افراد با سابقه عضتویت بتالا و متدارح تحصتیلاتی      تواند یم هم آنکه  اند داشته

کته جایگتاه    اند داشتهتمایل  احتمالاًاهمیت بیشتری داشته و  ها آند کارکنان برای بالاتر، نوع برخور

که اگر مشتریان یک مجموعه ورزشی  دهد یمحفظ شود. در واقع این مسئله نشان  ها آنشخصیتی 

از نظر متوسط سطح تحصیلات و سابقه عضویت در حد بالایی قترار داشتته باشتند، رفتتار مناستب      

و انتظتار دارنتد کارکنتان در ایتن زمینته       شمارند یبرمخود به عنوان یک حق طبیعی کارکنان را با 

ی هتا  افتته که بتر استاس ی   شود یم تر مهمی خاصی دیده باشند. توجه به این مسئله زمانی ها آموزش

ی بتر  دییت تأاین تحقیق عنصر افراد دومین عنصر مهم از نگاه همه مشتتریان بتوده استت کته ختود      
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. سومین عنصر از لحاظ اهمیتت بترای مشتتریان قیمتت     باشد یماز نظر مشتریان اهمیت این عنصر 

عنصتر قیمتت    در خصوصاست، عدم تفاوت نظر  توجه جالببوده است. آنچه در خصوص این عنصر 

ی درآمتدی قیمتت   هتا  گتروه بترای همته    رستد  یمت ی درآمدی مختلف است که به نظر ها گروهبرای 

ی هتا  گتروه است و در واقع مشکلات تورمی گریبتان تمتامی    خدمات ارائه شده موضوع بسیار مهمی

 در خصتوص درآمدی را گرفته است. یافته دیگر نشتان داد کته تفتاوت در نظتر مشتتریان مختلتف       

در سطوح مختلف خود برای این عنصتر   ها گروه. این بدان معناست که تمام شود ینمفرآیندها دیده 

و  تتر  قیت دق، تتر  عیستر ی رسان خدماتفرایند  ها گروهی تمامی و قاعدتاً باید برا اند نداشتهاختلاف نظر 

باشد. یکی از مواد جالب این تحقیق آن است که عنصر شواهد فیزیکتی بترای مشتتریان     تر فهم قابل

ی این عنصتر توجته   ها مؤلفهخدمات ورزشی در رتبه ضعیف ششم قرار گرفته است که وقتی به زیر 

. مشتریان خدمات ورزشی به طور کل چندان به این شود یمشود، اهمیت این موضوع بیشتر روشن 

در صنایع خدماتی این عنصتر اهمیتت    معمولاًکه  است یدر حالاین  دهند ینمعنصر اهمیت زیادی 

زیادی برای جلب و حفظ مشتری دارد. شاید بتوان این موضوع را به شرایط اقتصادی نسبت داد که 

ت هزینه کمتر بترای آن، بتیش از هتر چیتزی اهمیتت      برای مشتریان هسته اصلی محصول و پرداخ

دارد. یافته دیگر نشان داد که در میان عناصر آمیخته بازاریابی کمتترین اهمیتت متعلتق بته عنصتر      

 ارائته ی، تخفیفتات، جتوایز و هتدایای    ا رسانهتبلیغات  یی نظیرها مؤلفهترویجات است که شامل زیر 

. بترای  باشتد  یمت سب یک مقام ورزشی توسط یک مشتری شده به مشتریان در اعیاد و یا به دلیل ک

داری در ایتن زمینته وجتود دارد. ایتن امتر را      معنادیدگاهی ی سنی و سابقه عضویتی تفاوت ها گروه

ی سنی پائین تر اموری مانند تبلیغتات، مشتهور بتودن،    ها گروهشاید بتوان این گونه تفسیر نمود که 

 غالبتاً  تتر  نییپتا برایشان اهمیت بیشتری دارد چراکه سنین و تخفیفات نسبت به سنین بالاتر  زیجوا

نستبت بته    هتا  آنو از آنجایی که وابستگی درآمدی  ندینما یمبیشتر با دنیای تبلیغات ارتباط برقرار 

. یافته دیگر در این بخش نشتان  شندیاند یمبیشتر است، بیشتر به تخفیفات و جوایز  تر مسناعضای 

ی با سابقه عضویت متفاوت بتود؛ ایتن مستئله نیتز از آن     ها گروهت برای داد که اهمیت عنصر ترفیعا

است که مشتریان با سابقه عضویت بالاتر به سبب ستوابق ختود احتمتال دریافتت      ریپذ هیتوججهت 

و یا آنکه به سبب سابقه خود انتظار تخفیفات و توجه بیشتتر   دانند یمکسب مقام قهرمانی را بیشتر 

 را دارند. از سمت مجموعه ورزشی 
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Abstract 

Objective: The main purpose of this research was to investigate the effect of 

service marketing mix on customers’ satisfaction and their price tolerance at a 

sport complex. 

Methodology: Current research is an applied study and falls into the category of 

descriptive  - survey researches methodologically. Statistical population consists 

of all women who use the services of Hijab sport complex in Shiraz. Among 

these customers, 400 individuals using Non-probability sampling regarding 

women availability, have been selected and were questioned by a researcher-

made questionnaire. Questionnaire’s validity was tested using face validity 

approach while questionnaire’s reliability was confirmed through two 

approaches of alpha cronbach (79 %) and split half (71 %). 

Results: Based on the findings raised by Structural Equations Model, it was 

obvious that customer satisfaction mediates the relationship between service 

marketing mix and price tolerance. Freedman Test also showed that the location 

of a sport complex has had the highest effect on customer satisfaction whilst the 

complex’s promotion was in the lowest rank considering its influence on 

customer satisfaction. Moreover, Kruskal Wallis Test indicated that the 

importance of service marketing mix elements is different among various 

groups of customers.  

Conclusion: Regarding the high inflation in Iran, where most of sport 

complexes have realized they cannot survive without having customers with 

high price tolerance; providers should change their marketing mix elements 

consciously and try to focus on factors  that has the highest effect on customer 

satisfaction 
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