
  

 مدیریت و توسعه ورزشدوفصلنامه 
 8، شماره اول، پیاپی پنجمسال 

 

آبی با  ورزشی تفریحی های مجموعهبازارگرایی بر رفتار آتی مشتریان  در  ثیراتطراحی مدل 

 توجه به کیفیت خدمات 
 

 4حبیب هنری، 3 چیانهاشم کوزه، *2 محمد احسانی، 1 محسن اسمعیلی

 

 50/50/20تاریخ پذیرش:                      72/11/27تاریخ دریافت:        
 

 

 چکیده

با  انیبر رفتار مشتر یآب یحیتفر یبازارگرایی مراکز ورزش تأثیرمدل  یطراح قیهدف از انجام تحق :هدف

 .باشد میتوجه به متغیر میانجی کیفیت خدمات 

توصیفی و پیمایشی  ها ادهدنوع تحقیق به لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ روش گردآوری  :شناسی روش

هدفمند  صورت بهمرکز بزرگ  0آبی کشور بوده که  ورزشی تفریحیاست. جامعه آماری پژوهش مراکز 

بوده است که شامل  ای طبقهتصادفی  صورت بهدرون مراکز  گیری نمونهنمونه انتخاب شدند. روش  عنوان به

اطلاعات پرسشنامه، مصاحبه، و مشاهده  آوری جمعابزار  ترین مهمدو گروه پرسنل و مشتریان بوده است. 

  SPSSو  AMOS افزار نرماز طریق   SEMاستفاده از معادلات ساختاری ها دادهبوده است. روش تحلیل 

 بوده است.

ندارد ولی بر کیفیت  داری معنی تأثیرمستقیم  طور به کننده مصرفنتایج نشان داد بازارگرایی بر رفتار  : ها یافته

نقش واسطه را در ارتباط بازارگرایی و رفتار  تواند میدارد. کیفیت خدمات نیز  داری معنی یرتأثخدمات 

بیشتری بر کیفیت  تأثیرایفا کند. همچنین متغیر فرهنگ بازارگرایی در مقایسه با هوشمندی بازار،  کننده مصرف

است.  برداشتهرگرسیونی را در  کیفیت خدمات عامل تناسب بیشترین وزن های مؤلفهخدمات داشته است.  در بین 

 وجود دارد. داری معنیبین هوشمندی بازار و فرهنگ بازاریابی نیز رابطه 

، رقابت گرایی مشتریمدیران مراکز باید در تدوین راهبردهای بازاریابی خود به عواملی همچون  :گیری نتیجه

وده و در راستای توسعه کیفیت نم ای ویژهو شناخت محیط بازار توجه  ای وظیفه، هماهنگی بین گرایی

 خدمات،  نوآوری، خلاقیت و توسعه جذابیت خدمات را  محور کار خود قرار دهند.
 .کننده مصرففرهنگ بازارگرایی، هوشمندی بازار، کیفیت خدمات، رفتار  های کلیدی: واژه
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مقدمه 
 عوامل و نیروها افزایش و تنیدگی درهم

 قدرتمند رقبای حضور بازار، در کننده تعیین

 سلایق مداوم و وقفه بی تغییر متعدد، همچنین

 ،ها آن انتظارات سطح رفتن بالا و انمشتری

 های چالش و مخاطرات با را تجاری های شرکت

 های پیچیدگیاست. افزایش  نموده روبرو عمیقی

 را مدیران استیصال بازار، از تحلیلی - شناختی

به این تحولات با استمداد از  پاسخگویی در

 روشن داشت. خواهد همراه به سنتی های سبک

کسب  به نیاز کارآمد یگیر تصمیم که است

 ی سایه در امر این که دارد بازار شناخت و معرفت

) کفاش پور،  گردد می محقق بازارگرایی سازمان

1088 .) 

گرفته از  نشأتبازارگرایی در این تحقیق  مفهوم

( 1225ی نارور و اسلاتر )تئوری فرهنگ بازارگرای

و تئوری هوشمندی بازار کوهلی و جاورسکی 

اسلاترکه از  و . در تئوری ناروراشدب می( 1225)

 یادشدهتئوری رفتاری بازارگرایی  عنوان بهآن 

 الف( جزء شامل سه بازارگرایی ساختار

هماهنگی  ج( رقابت گرایی ب( گرایی مشتری

همچنین تئوری کوهلی و  .باشد می  بخشی بین

تئوری فرهنگی  عنوان بهجاورسکی که از آن 

سه جزء الف( ایجاد شامل  شود میبازارگرایی یاد 

هوشمندی ب( توزیع هوشمندی و ج( 

 عبارت بازارگرایی طورکلی به. باشد میپاسخگویی 

 کارآ بسیار صورت به که سازمانی فرهنگاز:  است

 که پردازد می رفتارهایی خلق به اثربخش و

 مشتریان برای تر افزون های ارزش خلق منظور به

 و زملا شرکت تجاری ارتقای عملکرد نتیجه در

 برای گراییربازا مفهوم باوجودآنکه .است ضروری

 دهه از اما گردید مطرح 1205 دهه در بار اولین

 مفهوم ی توسعه در فراوانی پیشرفت 1285

 تحلیلی های تلاش گرفته و صورت بازارگرایی

 عملیاتی و سازی مفهومتعریف،  صرف بسیاری

: 7550، 1)آگراول و دیگران  است شده آن کردن

 داد نشان اسلاتر و نارور بازارگرایی تئوری(. 25

از   بهتر مراتب به عملکردی بازارگرا های شرکتکه 

توجهی  بازارگرایی به که دارند هایی شرکت

 بازارگرایی که گرفتند نتیجه رو این ندارند. از

شود  کار و کسب عملکرد بهبود به منجر تواند می

( بیان 7552) 0(. لیائو7552:28، 7)آگوستو

بازارگرا دارای پنج ویژگی  های سازمان، کند یم

، تمرکز بر بقاء گراییتمرکز بر مشتری، رقابت 

، سیستم هوشمند بازار و هماهنگی بین بلندمدت

 (،7558) 4. از نظر فارلیباشند میبخشی 

 نهادینه کردن برای کاربردی اصطلاح بازارگرایی

 و ساختار تغییر بر تأکید است و بازاریابی مفهوم

 تمام به بازاریابی بخش از سئولیت بازاریابیم

 تعادل ایجاد به دنبال و دارد سازمان های بخش

 به رقبا به توجه با و و رقباست مشتریان بین

-می آنان نیازهای ارضای و مشتریان تحلیل
 تواند میبازارگرایی  های مؤلفهبا دقت به  .پردازد

ی بازارگرایی بر ایجاد شرایط تأکیدمتوجه شد که 

و تغییر  کنندگان مصرفمطلوب برای مشتریان و 

. با توجه به این باشد میمثبت بر رفتار آنان 

نیز در این تحقیق با  کننده مصرفاهمیت، رفتار 

که، چه ارتباطی  سؤالتلاش برای پاسخ به این 

قرار  موردتوجه باشد میبین این دو متغیر برقرار 

به  کننده مصرفرفتار گرفت. از لحاظ تعریف 

 افراد که ذهنی و احساسی فیزیکی، های فعالیت

                                                      
1. Agrawal  et al. 

2. Augusto 

3. liao 

4. Farrelly 
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 کالا انداختن دور و استفاده خرید، هنگام انتخاب،

 های خواسته و نیازها ارضاء جهت در خدمات و

. رفتار شود می تعبیر دهند می انجام خود

ورزشی شامل فرایندهای روانی و  کننده مصرف

اجتماعی گوناگون است که قبل و بعد از 

مربوط به خرید و مصرف محصولات  یها فعالیت

و خدمات ورزشی و یا حضور و مشارکت در 

. در بررسی تحقیقات دهد میوقایع ورزشی رخ 

 تأثیر توان می کننده مصرفمربوط به رفتار 

متغیرهای مختلفی را مشاهده کرد که به میزان 

متفاوت اثرگذاری دارند. یکی از  های شکلو 

بر  توجهی قابل ثیرتأد توان میمتغیرهای مهم که 

داشته باشد کیفیت خدمات  کننده مصرفرفتار 

 1گال و لویسکونمونه مک دو عنوان به . باشد می

( پیشنهاد کردند وجود یک مسیر علی با 7555)

ادراک از کیفیت خدمات بر رفتار خرید آتی 

 ادبیات . درگذارد می تأثیر کنندگان مصرف

کیفیت  مفهوم با بیشتر کیفیت ساختار خدمات،

 درباره مشتری قضاوت که است همراه ادراکی

  شود می تعریف خدمات و موجودیت ماهیت

 و کیفیت با خدماتی عرضه(. 1228، 7استافورد)

 باعث مستمر طور به عالی سطح در مناسب قیمت

 هایی سازمان چنین برای رقابتی ایجاد مزیت

ایجاد  از توان می مزایا این جمله از که شود می

 و تولید مشتریان، وفاداری افزایش قابتی،ر موانع

 های هزینهکاهش  متمایز، خدمات عرضه

برد  نام...  و بالاتر های قیمت تعیین و بازاریابی

از  توجهی قابلمیزان  اخیراً(. 0،7555)مورگان

 کننده مصرفمتون موضوعی در حوزه رفتار 

مفاهیم و  کارگیری بهورزشی به بررسی میزان 

                                                      
1. Mcdougall & Levesque 

2. Stafford 
3. Morgan 

در حوزه کیفیت خدمات و مختلف  های روش

مشتری در صنعت خدمات ورزشی  مندی رضایت

. تحقیقات صورت گرفته در این حوزه اند پرداخته

بر این  شده انجامبیشتر مطالعات  دهند مینشان 

که کیفیت خدمات چه معنایی  اند تمرکزیافته

برای مشتریان دارد و برای برآوردن انتظارات 

توسعه داد ) سید  مشتری چه راهبردهایی را باید

(. با توجه به اهمیت فاکتورهای 1082جوادین، 

مطرح شد که چه ارتباطی  سؤالیاد شده این 

میان بازارگرایی، کیفیت خدمات و رفتار 

وجود دارد؟ آیا کیفیت خدمات  کننده مصرف

 های مؤلفهدر ارتباط  ای واسطهد نقش توان می

؟ به داشته باشد کننده مصرفبازارگرایی با رفتار 

 عنوان بهآبی  ورزشی تفریحیاین منظور مراکز 

اخیر در  های سالجامعه آماری انتخاب شدند. در 

مراکز رو به افزایش  گونه اینکشور ایران تعداد 

. این افزایش به علت استقبال عموم باشد می

جامعه از خدمات مراکز با هدف کسب روحیه 

، توسعه سلامتی و پر کردن اوقات آوری نشاط

اغت برای مشتریان و کسب سود مناسب فر

مراکز  مؤسسانبرای  گذاری سرمایهحاصل از 

بوده است. افزایش تعداد و  شدت گرفتن رقابت 

 گونه اینخدمات  کنندگان عرضهدر شرایط فعلی، 

تا عوامل مختلف  دارد می آن برمراکز ورزشی را 

 بر رفتار مشتری را بررسی کنند. تأثیرگذارو 

مل موجب افزایش تعداد و حفظ شناخت این عوا

خواهد شد که از  ها هزینهمشتریان و کاهش 

 ورزشی تفریحیجمله اهداف اساسی هر مرکز 

. با توجه به جستجوی محقق، تا کنون باشد می

در داخل  گرفته انجام های پژوهشدر حوزه 

کشور، تحقیقی که به شکل مستقیم به بررسی 

مشتریان و  بازارگرایی و اثرات آن بر رفتار آتی

فاکتورهای مرتبط با آن پرداخته باشد انجام 
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نگرفته است، ولی تحقیقات معدودی در 

 عنوان بهاست.  گرفته انجاممرتبط  های حوزه

( در 1082مثال، سید جوادین و همکاران )

کیفیت خدمات بر  تأثیرتبیین مدلی از ارزیابی 

وفاداری مشتریان خدمات ورزشی، نشان دادند 

 های مجموعهیا  ها باشگاهخدمات که کیفیت 

ورزشی و میزان رضایتمندی مشتریان بر 

دارند. در بخش تحقیقات خارجی  تأثیروفاداری 

در مورد بازارگرایی  گرفته انجامنیز اکثر تحقیقات 

اقتصادی و  های فعالیتدر حوزه بانکداری و 

تجاری بوده و در عرصه ورزش کمتر تحقیقی 

( 7551) 1بیمونت انجام شده است، لیکن جان

در رساله دکتری خود تحت عنوان بازار مداری و 

کیفیت خدمات در بخش همگانی ورزش در یک 

مطالعه موردی نتیجه گرفت در اکثر موارد، 

بین ابعاد فرهنگ بازارگرایی  داری معنیارتباط 

دقیق  تأثیربا کیفیت خدمات وجود داشته اما در 

و همکاران  7آن تردید وجود داشته است. کرونین

کیفیت خدمات، ارزش  تأثیر(، در بررسی 7555)

و رضایت مشتری بر نیات رفتاری مشتریان 

نتیجه گرفتند هر دو متغیر کیفیت خدمات و 

برای  داری معنیکننده  بینی پیشارزش خدمات 

رضایت مشتری هستند. همچنین ارزش خدمات 

رضایت مشتری بر  باواسطهو  غیرمستقیم طور به

داشت. بشیر  تأثیر کنندگان مصرفری نیات رفتا

 تأثیر( در تحقیق خود به بررسی 7517) 0عباس

کیفیت خدمات روی رضایت مشتری و قصد 

تفریحی  های محیطرفتار بازگشت مجدد در 

مالزی پرداخت. نتایج حاکی از آن بود که بعد 

را بر  تأثیرملموس پذیری و همدردی بیشترین 

                                                      
1. John Beaumont 
2. Cronin 

3. Basheer Abbas 

شته و بعد از رضایت مشتری و نیات رفتاری دا

آن بعد اعتماد و پاسخگویی قرار داشته است. به 

نداشته  داری معنیهر حال تنها بعدی که نقش 

( در 7517) 4است تعهد بوده است. نوویالا

پژوهشی با عنوان کیفیت خدمات ادراک شده، 

از  هایی گروهارزش ادراک شده و رضایت در 

ورزشی اسپانیا  های سازماندر  کنندگان مصرف

نفر از  7572 را آنه نمونه آماری ک

خدمات ورزشی تشکیل  کنندگان استفاده

نتیجه گرفت کیفیت خدمات ادراک  دادند می

شده مناسب بوده و فاکتورهای فنی و خدمات 

پرسنل بیشترین امتیاز را داشته و اطلاعات 

امتیاز را  ترین ضعیفبرای مشتریان  شده فراهم

و ارزش داشته است. همچنین رضایت مشتری 

و تفاوت  اند شده ارزیابیادراک شده مناسب 

بسته به  کننده استفاده های گروهدر  داری معنی

 0فعالیتشان مشاهده شد. تئودوراکیس و همکاران

نیات رفتاری  بینی پیش( در بررسی 7510)

نتیجه گرفتند،  ای حرفهتماشاچیان در فوتبال 

رضایت مشتری، نقش میانجی در ارتباط بین 

خدمات و نیات رفتاری تماشاچیان  کیفیت

 داشت.

 

                                                      
4. Nuviala 

5. Theodorakis 
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 مدل مفهومی تحقیق:

در این تحقیق برای برآورد بازارگرایی با توجه به 

در بخش مقدمه، از  شده مطرحدو نظریه اصلی 

متغیرهای فرهنگ بازارگرایی و هوشمندی بازار 

متغیر مستقل تحقیق استفاده شد.  عنوان به

یانجی متغیر کیفیت خدمات، نقش متغیر م

تحقیق را دارد. این متغیر برگرفته از مدل 

که  باشد می( 1280سروکوال پاراسورمون )

اصلاحات لازم در آن صورت گرفته است. رفتار 

. باشد مینیز متغیر وابسته تحقیق  کننده مصرف

ترسیم  1مدل مفروض تحقیق در شکل شماره 

 شده است. 
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 :پژوهش شناسی روش
این تحقیق از لحاظ هدف تحقیقی کاربردی و از 

از نوع پیمایشی است  ها دادهلحاظ روش گردآوری 

 آوری جمع است. ابزار گرفته انجاممیدانی  صورت بهکه 

روایی تمامی  ت.اس پرسشنامه بوده اطلاعات،

 تأییدفاده در تحقیق به مورد است های پرسشنامه

 تحقیق این تعدادی از اساتید و متخصصین رسید. در

 پرسشنامه نرور از بازارگرایی فرهنگ گیری اندازه برای

( که توسط محقق مورد بازبینی 1225) 1و اسلاتر

 بازار هوشمندی متغیر گیری اندازهو جهت  قرار گرفت

( استفاده 1225) 7جاورسکی و کوهلی پرسشنامه از

با استفاده از آلفای  ها پرسشنامهد. پایایی این ش

آمد. این  به دست 87/5و  22/5کرونباخ به ترتیب 

توسط پرسنل شاغل در مراکز تکمیل  ها پرسشنامه

پرسشنامه  شدند. جهت سنجش کیفیت خدمات از

و  تغییریافتهکه در واقع شکل  ای ساختهمحقق 

پرسشنامه معماری و همکاران بود  شده اصلاح

 03و  مؤلفه 0این پرسشنامه شامل  ستفاده شد.ا

که پایایی آن در آزمون آلفای کرونباخ  باشد می سؤال

رفتار آتی  متغیرمحاسبه شد و برای سنجش  80/5

 2از پرسشنامه محقق ساخته شامل  کننده مصرف

آمد.  به دست 22/5استفاده شد که پایایی آن  سؤال

اکز تکمیل مشتریان مر وسیله به ها پرسشنامهاین 

 طیف اساس بر ی این تحقیقها پرسشنامهشد. 

 زیاد( خیلی زیاد، متوسط، کم، کم، )خیلی لیکرت

جامعه آماری این تحقیق را کلیه مراکز بوده است. 

. با توجه دهند میآبی کشور تشکیل  ورزشی تفریحی

آبی  ورزشی تفریحیبه اینکه، تعریفی که از مراکز 

در استخرها ارائه  صرفاًشده است با خدماتی که 

و با توجه به آمار تقریبی  باشد میمتفاوت  شود می

واصله از وزارت ورزش و جوانان، تعداد جامعه آماری 

                                                      
1. Narver & Slater 

2. Kohli & Jawerski 

در این تحقیق، به شکل  .نیستمرکز  75بیش از 

مرکز بزرگ ورزشی تفریحی آبی کشور  0هدفمند 

درون  گیری نمونهکه روش  قرارگرفتهمورد بررسی 

به همگون نبودن جامعه آماری، به هر مرکز با توجه 

. با توجه به اینکه باشد می ای طبقهشکل تصادفی 

محقق در نظر داشته از روش معادلات ساختاری 

SEM ( 7550)  0استفاده نماید، بنا به نظر جکسون

ن  نمونه برای هر عامل لازم است. همچنی 75حدود 

حجم  (7515) 0کلاین(7553)،4شه و گلداشتاین

نمونه  755را حدود  SEMیه شده برای نمونه توص

( که 1027برای ده عامل توصیه کرده است، )قاسمی،

عامل مورد  10با توجه به اینکه در این تحقیق 

پرسشنامه در بخش  705بررسی قرار گرفت تعداد 

پرسشنامه در بخش مشتریان تکمیل  705پرسنل و 

 شد و با عنایت به اینکه باید برای انجام تحلیل آماری

 712 شد میدر دو گروه همگون  ها نمونهتعداد 

واقع شد و مورد  موردقبولپرسشنامه از هر گروه 

تحلیل قرار گرفت. در آمار توصیفی مواردی چون 

معیار( و  انحراف وهای پراکندگی )واریانس شاخص

مرکزی  )میانگین ( و جداول فراوانی و  های شاخص

طی جهت نمودارها استفاده شد و در آمار استنبا

و   SPSSهای افزار نرمتجزیه و تحلیل آماری از 

AMOS است شده استفاده  

 

 پژوهش های یافته
تحقیق در دو گروه مشتریان و توصیفی  های یافته

 باشند. می 1پرسنل به شرح جدول 

                                                      
3. Jackson 

4. Shah & Goldstein 
5. Kline 
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 توصیف وضعیت جمعیت شناختی مشتریان و پرسنل .1 جدول

 وضعیت درصد متغیر پرسنل وضعیت درصد متغیر مشتریان

 سن

4/12% 

07% 

3/12% 

 سال 12-15

 سال 72-75

 05بیش از 

 %00 تحصیلات

1/78% 

7/00% 

3/0% 

 دیپلم

 دیپلم فوق

 کارشناسی

 بالاتر از کارشناسی

 جنسیت
2/03% 

0/40% 

 مرد

 زن

رشته 

 تحصیلی

2/71% 

2/20% 

 بدنی تربیت

 بدنی تربیتغیر 

وضعیت 

 تأهل

25% 

05% 

 مجرد

 متأهل

وضعیت 

 حضور

0/07% 

2/41% 

 وقت تمام

 وقت پاره

درآمد 

 خانوار

05% 

3/00% 

1/12% 

هزار تا یک  355

 میلیون

میلیون  7تا  1

 تومان

 7بیش از 

 میلیون

 %3/4 نوع وظیفه

74% 

08% 

0/00% 

 مربیان

 ناجیان

 کادر اداری

 مدیران

وضعیت 

 حضور

0/0% 

0/3% 

88% 

 سالیانه

 ماهیانه

 ای جلسه

 

برای برقراری روابط  در بخش آمار استنباطی

علی متغیرهای مستقل با متغیرهای وابسته، 

  AMOS افزار نرممدل پیشنهادی با استفاده از 

آزمایش شد. ضرایب تأثیر متغیرها در جدول 

نشان داده شده است. همچنین، در این  7شماره 

 های متعددی جهت تعیین  تحقیق، شاخص

 

 

تایج آن برازش مدل مورد استفاده قرارگرفته که ن

 .شود میمشاهده  0در جدول شماره 
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 متغیرهای تحقیق تأثیرضرایب  .2جدول 

 P وزن رگرسیونی استاندارد متغیر

 فرهنگ بازارگرایی                کیفیت خدمات

 هوشمندی بازار                  کیفیت خدمات

 فرهنگ بازارگرایی               محیط بازار

 ای وظیفهایی               هماهنگی بین فرهنگ بازارگر

 گراییفرهنگ بازارگرایی               رقابت 

 گرایی مشتریفرهنگ بازارگرایی               

 هوشمندی بازار                  پاسخگویی

 هوشمندی بازار                  توزیع هوشمندی

 ندیهوشمندی بازار                  ایجاد هوشم

 کیفیت خدمات                  ترویج

 کیفیت خدمات                  تعهد

 دهی پاسخکیفیت خدمات                  

 کیفیت خدمات                  تناسب

 کیفیت خدمات                  جذابیت

 کننده مصرفکیفیت خدمات                  رفتار 

 کننده مصرفرفتار          فرهنگ بازارگرایی     

 کننده مصرفهوشمندی بازار                 رفتار 

فرهنگ بازارگرائی           کیفیت خدمات        رفتار 

 کننده مصرف

هوشمندی بازار              کیفیت خدمات        رفتار 

 کننده مصرف

08/5 

07/5 

02/5 

30/5 

34/5 

32/5 

03/5 

21/5 

81/5 

34/5 

20/5 

20/5 

83/5 

22/5 

02/5 

71/5 

12/5 

08/5×02/5=04/5 

07/5×02/5=05/5 

551/5 

551/5 

551/5 

551/5 

551/5 

551/5 

551/5 

551/5 

551/5 

551/5 

551/5 

551/5 

 

551/5 

 

551/5 

551/5 

84/5 

20/5 

 

504/5 

 

550/5 

 

 

 

 برازش مدل های شاخص .3جدول 

 مدل شده کسبامتیاز  قبول قابلحد  معیار

 (CMIN/DFاسکوئر به درجات آزادی ) نسبت کای

 NFIشاخص برازش هنجار شده 

 RFIشاخص برازش نسبی 

 IFIشاخص برازش افزایشی 

 CFIشاخص برازش تطبیقی 

>7 

 2/5بالاتر از 

 2/5بالاتر از 

 2/5بالاتر از 

 2/5بالاتر از 

24/1 

21/5 

20/5 

23/5 

23/5 
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 RMRریشه دوم میانگین مربعات باقیمانده 

 RMSEAریشه میانگین مجذور خطای میانگین 

 عدد کمتر نشانه مدل بهتر است

 50/5از  تر کوچک

571/5 

548/5 

 

، افزار نرماز  آمده دست به تأثیربا توجه به ضرایب 

 آمده است.  7مدل نهایی در شکل 

 

 مدل نهایی تحقیق .7شکل 

 شده گزارش استانداردشدهمدل تحقیق در حالت 

نشان  بردارهاوی است. در این مدل اعداد ر

متغیرها با توجه به  تأثیردهنده ضریب برآورد 

. همچنین متغیرهای باشد میجهت برآورد 

( برای هر متغیر توسط مدل با eخطای مدل )

که باعث خواهد شد  شود میحاصل  1مقدار 

 متغیرهای خطا کاسته شود.   تأثیر
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 گیری بحث و نتیجه
 ثیرتأدر این مقاله سعی شد تا مدلی جهت 

با  کنندگان مصرفمتغیرهای بازارگرایی بر رفتار 

در نظر داشتن برخی متغیرهای میانجی همچون 

کیفیت خدمات طراحی شود. نتایج بیانگر آن 

 کنندگان مصرفبوده است که قسمت اعظم 

از قشر نوجوانان و  ورزشی تفریحیخدمات مراکز 

جوانان بوده است. به همین دلیل مراکز مربوطه 

را در حوزه خدمات  هایی فعالیتو  ها نامهبرباید 

این گروه قرارگیرد.  موردعلاقهخود بگنجانند که 

در  انگیز هیجانو تجهیزات  وسایلالبته وجود 

آبی حکایت از آن دارد که مدیران این  های پارک

مراکز تا حدودی به اهمیت این امر واقفند. 

بانوان در مراکز  قبول قابلهمچنین حضور 

آبی نشان از آن دارد که زنان  رزشیو تفریحی

جامعه به نحوه گذران اوقات فراغت خود اهمیت 

و اکثر مراکز هم با توجه به این مهم،  دهند می

حداقل سه روز از هفته را به استفاده بانوان 

. درآمد خانوار نیز نقش بسیار اند دادهاختصاص 

 های برنامهمهمی را در میزان استفاده افراد از 

دارد. به همین دلیل در پرسشنامه مراکز 

قرار  موردتوجهجمعیت شناختی، درآمد خانوار 

گرفته و بر درآمد افراد تکیه نشده است، زیرا 

بسیاری از مشتریان دارای درآمد و شغل 

. نتایج نشان داد بخش عمده مشتریان اند نبوده

 355درصد، درآمد متوسطی از  25یعنی حدود 

تومان دارند و برای میلیون  7هزار تومان تا 

خانوارهای با درآمد پائین تر، هزینه کرد برای 

. باشند نمیدر اولویت  ورزشی تفریحی های فعالیت

به  معمولاًافراد و خانوارهای با درآمد بالاتر نیز 

خاص گرایش  ورزشی تفریحیبرخی مراکز 

بیشتری دارند. رابطه مثبت سطح درآمد با میزان 

در تحقیقات  ورزشی حیتفریاستفاده از مراکز 

( 7515) 7( و چیا هو لیو7553) 1هان دیک هیم

(. نتایج اشاره 7515)لیو،  اشاره گردیده است

 صورت بهدرصد مشتریان  88داشتند که 

و درصد  کنند می بلیتاقدام به خرید  ای جلسه

 مدت کوتاهاعضاء  صورت بهکمتری راغب هستند 

د. این امر نماین بلیت، از مراکز تهیه بلندمدتیا 

که هنوز استفاده از خدمات مراکز  دهد مینشان 

دائمی و مستمر نهادینه نشده است.  صورت به

که از جمله  اند داشتههمچنین مشتریان بیان 

مشاهده  که درصورتیدلایل این امر آن است که 

د نیازهای آنان را توان مینمایند خدمات مراکز ن

دمات سایر از خ راحتی بهبرآورده سازد بتوانند 

 مراکز استفاده کنند.  

% پرسنل 30نتایج بیانگر آن بودند که 

 قبول قابلتحصیلات دانشگاهی داشتند که 

. البته داشتن تحصیلات عالی بخصوص باشد می

د در آشنایی توان میدر گروه پرسنل مدیریتی 

با مسائلی همچون پژوهش  ویژه بهاین گروه، 

نل در رشته پرس چهارم یکباشد. کمتر از  مؤثر

که با توجه به لزوم  اند کرده تحصیل بدنی تربیت

گوناگون در یک مرکز  های تخصصوجود 

نبوده  انتظار غیرقابل، چندان ورزشی تفریحی

 است. 

نتایج نشان دادند فرهنگ بازارگرایی و 

مستقیمی بر رفتار  تأثیرهوشمندی بازار 

ندارند. یعنی تنها با افزایش توجه  کننده مصرف

به مقوله بازارگرایی  ورزشی تفریحیکز مرا

و  کننده مصرفنسبت به ارتقاء رفتار  توان مین

                                                      
1. Hyun Dick Him 

2. Chia Hao Liu 

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



  841    1 یاپیپ ،8 ماره، ش8331 تابستانو  بهارورزش،  ۀو توسع تیریوفصلنامه مدد ...                          ی ، محمد احسانیلیمحسن اسمع 

 

مربوط به آن همچون بازگشت  های شاخص

و آمادگی  دهان به دهانمجدد مشتریان، تبلیغات 

برای حمایت از مرکز و پرداخت هزینه بیشتر 

فرهنگ  های مؤلفهکرد. از بین  گیری نتیجه

بیشترین ضریب  گرایی مشتریبازارگرایی، 

دارد و گرچه  کننده مصرفرا بر رفتار  بینی پیش

نبوده است اما لزوم توجه  دار معنی بینی پیشاین 

و نیازهای او را  ها خواستهمراکز به مشتری و 

هوشمندی بازار  های مؤلفه. از بین دهد مینشان 

نیز، ایجاد هوشمندی که در واقع همان توجه به 

یان در رابطه با کالاها و خدمات، دیدگاه مشتر

بررسی تغییرات احتمالی در بازار همچون تورم 

 آمده پیشبر مشتری و درک تغییرات تدریجی 

بیشترین ضریب  باشد میدر نیازهای مشتری 

را دارد که با متغیر فرهنگ بازار گرایی  بینی پیش

 1همخوانی دارد و از این لحاظ با تحقیق لیائو

ست. وی نیز به نقش مهم ( همخوان ا7552)

مشتری مداری در بازارگرایی اشاره داشته و بیان 

کرده اگر چه فروش با گرایش به مشتری، ممکن 

را از دست بدهد  مدت کوتاهاست بعضی اهداف 

مشتریان را  بلندمدتد در توان میاما در نهایت 

راضی نماید. جستجوی محقق در ارتباط با سایر 

قات بسیار اندکی به تحقیقات نشان داد، تحقی

 7. فرانسیس فارلیاند پرداختهبررسی این متغیرها 

( بیان کرده وجود یک طرح بازارگرایی 7558)

ورزشی موجب بازگشت مجدد  های باشگاهدر 

کلی  صورت بهکه  شود میاسپانسرهای ورزشی 

با این تحقیق همخوانی ندارد. البته وی اشاره 

ازگشت کرده رضایت مشتریان نقش مهمی در ب

دارد. همچنین با توجه به تفاوت  ها آنمجدد 

ماهیت دو تحقیق، وجود این عدم همخوانی قابل 

                                                      
1. Liao 

2. Francis Farrelly 

(، نیز 7551) 0توجیه است. برادی و کرونین

 غیرمستقیمبه شکل  گرایی مشتریعنوان کردند 

باشد  تأثیرگذارد بر رفتارهای آتی مشتری توان می

تحقیق همخوان است. گراوند  های یافتهکه با 

( نیز اشاره کرده تصمیم به خرید مجدد 1082)

تعاونی بستگی به فاکتورهای  های شرکتدر 

مختلف بازاریابی از جمله کیفیت، قیمت، تبلیغ و 

 توزیع دارد.    

تحقیق نشان دادند فرهنگ  های یافته

بر  داری معنی تأثیربازارگرایی و هوشمندی بازار 

فرهنگ  تأثیرکیفیت خدمات دارند و ضریب 

بازارگرایی بیشتر از هوشمندی بازار بوده است. 

 مؤلفهتحلیل متغیر فرهنگ بازارگرایی نشان داد، 

بیشتر بر کیفیت خدمات  تأثیر گرایی مشتری

به  ورزشی تفریحیمرکز  که هنگامیدارد. یعنی 

و  کند میمشتریان توجه  های خواستهنیازها و 

خود را بر این اساس  های استراتژیاهداف و 

، سعی خواهد نمود تا از طریق نمایند میم تنظی

خود به اهداف مربوطه  های فعالیتعملکرد و 

عملکرد نیز،  های شاخصدست یابند و یکی از 

. بدین شکل باشد میکیفیت خدمات و ارتقاء آن 

تا در  کنند میمراکز ورزشی تفریحی آبی، تلاش 

 تری مناسبفنی و انسانی خدمات  های بخش

 توان میجمله خدمات فنی بهتر، ارائه دهند. از 

، توضیح تر جذابو  روز بهبه استفاده از تجهیزات 

و آموزش استفاده از وسایل توسط پرسنل 

، ارائه بخش لذتمجرب، ایجاد محیطی زیبا و 

در گروه  ویژه بهشاد و هیجان بخش،  های برنامه

سنی جوانان اشاره کرد. همچنین در بخش 

رفتار و  های شاخص به ارتقاء توان میانسانی، 

برخورد با مشتری، بررسی مسائل، مشکلات و 

                                                      
3. Brady & Cronin 
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مناسب، تعهد و مسئولیت در قبال  گوئی پاسخ

خسارات احتمالی، مهارت و دانش کافی پرسنل 

و دقت در گزینش آنان اشاره داشت. علاوه بر 

آن، مراکز تلاش خواهند نمود تا حد ممکن 

کیفیت، هزینه کمتری از  برافزایشعلاوه 

ریان دریافت نموده و در عرصه ترویج و مشت

تبلیغ و خدمات جانبی مختلف، از رقبای خود 

هوشمندی بازار  های مؤلفهپیشی بگیرند. از بین 

نیز، متغیر ایجاد هوشمندی که از نظر مفهومی 

را  تأثیر، بیشترین باشد می گرایی مشتریمشابه 

بر کیفیت خدمات مراکز دارد. البته علیرغم 

، هنوز ورزشی تفریحیو کیفی مراکز توسعه کمی 

موضوع توجه به مشتری نهادینه نشده است. 

 دهد میمحقق نشان  ای مشاهده های یافته

به امر  ای علاقهمدیران مراکز هیچ توجه و 

 مؤثرپژوهش در مورد رضایت مشتری و عوامل 

تمامی نکات  داشتند میبر آن ندارند و اظهار 

ی است که میانگین . این در حالدانند میلازم را 

رضایت و وفاداری مشتریان پایین بوده است. 

مشکلات  ترین مهم، یکی از مثال عنوان به

ظرفیت مراکز  ازحد بیشمشتریان، پذیرش 

 طوریکسب درآمد بیشتر بوده است،  منظور به

میانگین، نیم ساعت از  طور بهمشتریان باید  که

وقت خود را برای استفاده از یک وسیله، در 

طولانی سپری کنند و این خود باعث از  های فص

بین رفتن علاقه و اشتیاق جهت استفاده مجدد 

. نتایج این بخش تحقیق شود میاز مراکز 

  های یافتهبا  طورکلی به

 7(، ریلیانگ7517) 1پژوهش ووانگ

( همخوانی داشته و 7515) 0(، تسی تسو7511)

                                                      
1. wang 
2. Riliang 
3. Tsitotsou 

( همخوانی ندارد. 7552) 4با پژوهش مرلو و آو

(، به بررسی مراکز 7550) 0یویسد

دانشگاهی با رویکرد کمی  ورزشی تفریحی

بازاریابی درونی  های مؤلفهپرداخت و نشان داد 

 های یافتهکه با  اند بوده مؤثربر کیفیت خدمات 

 تحقیق همخوانی دارد. 

 تأثیرنشان داد، کیفیت خدمات  ها یافته 

دارد.  کنندگان مصرفبر رفتار آتی  داری معنی

( 7510ین یافته با نتایج تئودوراکیس )ا

همخوانی دارد. این محقق، همچون تحقیق 

(، به نقش میانجی رضایت 7511) 3چانگ

مشتری در ارتباط بین دو متغیر اشاره کرده 

(، در بررسی 7517) 2است.  بشیر عباس

تفریحی مالزی نشان داد، کیفیت  های محیط

 ندهکن مصرفبر رفتار  داری معنی تأثیرخدمات 

جذابیت همچون این تحقیق  مؤلفهداشت و 

را داشت. استفاده مراکز ورزشی  تأثیربیشترین 

تفریحی از وسایل جذاب و هیجان بخش و 

پس از مدتی استفاده،  ها آنتعویض و جایگزینی 

 مؤلفهمدیران مراکز بر اهمیت این  دهد مینشان 

(، در بررسی خود 7515) 8. هوانگاند شده آگاه

ازیکن گلف نتیجه گرفت عوامل ب 030روی 

کیفیت خدمات، قیمت و رضایت مشتری 

 کنندگان مصرفند بر قصد بازگشت مجدد توان می

تحقیق همخوانی  های یافتهباشند که با  تأثیرگذار

دارد. این موضوع باعث حفظ مشتریان قبلی 

، شده اشارهکه در تحقیقات مختلف  شود می

ریهزینه بسیار کمتری نسبت به جذب مشت

                                                      
4. Merlo& Auh 
5. Davis 
6. Chang 

7. Basheer Abbas 

8. Hwang 
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(. نتایج این 7515، 1جدید دارد ) مصاحب

یانگ و  های یافته، با طورکلی بهبخش تحقیق 

(، 7515) 0(، کوروزوم7515) 7همکاران

( همخوانی دارد. 7515) 4چایپاکدی و وتپراسیت

البته کوروزوم اشاره داشته ابعاد مختلف کیفیت 

 کننده مصرفخدمات از نظر همبستگی با رفتار 

تحقیق  های یافتهرند که با تفاوت زیادی دا

د جامعه توان میهمخوانی ندارد و علت آن  

 آماری متفاوت دو تحقیق باشد.

د توان مینتایج نشان داد، کیفیت خدمات 

نقش میانجی را در ارتباط بازارگرایی با رفتار 

 طور بهایفا نماید. اگر چه بازارگرایی  کننده مصرف

ر رفتار ب داری معنی تأثیرد توان میمستقیم ن

بر  دار معنی تأثیرداشته باشد، اما با  کننده مصرف

د در ارتقاء این متغیر توان میکیفیت خدمات 

باشد. همچنین همبستگی بالایی بین  آفرین نقش

فرهنگ بازارگرایی و هوشمندی بازار وجود دارد 

که با توجه به نزدیکی مفاهیم دو متغیر، این 

یق پیشنهاد بود. این تحق بینی پیشنتیجه قابل 

آبی، با توجه به  ورزشی تفریحیکه مراکز  کند می

ند در سلامتی جسمی و توان مینقش مهمی که 

روحی اقشار مختلف جامعه داشته باشند، علاوه 

بر در نظر داشتن راهبردهای اصلی در مورد 

ارتباط با مشتریان، توجه به وضعیت رقبا و 

استفاده از تکنولوژی روز، هماهنگی بین 

مختلف مرکز در مورد اهداف و  های بخش

راهبردها و توجه کلی به محیط بازار و تغییرات 

حاصله در آن، به موضوع کیفیت خدمات از 

لحاظ زیبایی و جذابیت، ارتقاء کیفی خدمات، 

                                                      
1. Mosahab 

2. Yang  et al. 
3. Kuruuzum 

4. Chaipakdee & Wetprasit 

تناسب خدمات با شعارها و تبلیغات، پاسخگویی 

و تعهد داشتن به مشتریان، ارائه قیمت مناسب 

مردم توانایی استفاده  اکثر اقشار که طوری

داشته باشند توجه نمایند. توجه به این عوامل 

سبب ایجاد وفاداری در مشتریان و مراجعه 

 شود میمجدد به مراکز خواهد شد. پیشنهاد 

دولتی همچون وزارت ورزش و  های سازمان

جوانان با حمایت از بخش خصوصی در زمینه 

مایند. ن ریزی برنامهمراکز  گونه ایناحداث بیشتر 

از این  شود میبه سایر محققین پیشنهاد 

 تأثیرگذاریمتغیرها و سایر متغیرهایی که امکان 

بر رفتار مشتریان را دارند در مراکز آبی و سایر 

 .مراکز ورزشی استفاده نمایند
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Abstract 

Objective: The aim of this research was to design a model of market orientation to 

affect customer behavior and service quality in water recreational sport centers.  
Methodology: The research type was applied and descriptive. Statistical 

populations was the individuals in water sport centers which five biggest centers 

were selected. Sampling method was stratified and there were two groups 

including customers and staff. The tools were questionnaire, interview, 

observation, and library study. Data was analyzed using SEM method with by 

AMOS and SPSS software.  

Results: Results showed market orientation did not have directly significant 

influence on customer behavior, but had influence on service quality and this 

variable can be considered as a mediator between market orientation and 

customer behavior.  Also, market orientation culture had greater impact on 

service quality in comparison with market intelligence. Among components of 

service quality, proportionality variable had greatest regression weight. There 

was significant relationship between market intelligence and market orientation 

culture. 
Conclusion: To develop the marketing strategies, sport center managers should 

consider the factors such as customer orientation, competitor orientation, inter 

functional coordination, and knowledge of the market environment. In order to 

develop service quality, they should improve innovation, creativity, and 

attractiveness in their operations. 

Keywords: Market orientation culture, Market intelligence, Service quality, 

Customer future behavior. 
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