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  به: یمبا احترام تقد

 يخود نموده و جز رضـا  یشهد و عقل و منطق را پیشناندیم یککه ن یآزاد مردانزنان آزاده  و  تمام 

  ندارند.  یهدف  جامعه و سعادت  یشرفتپ و یاله

ام  ینـی شـان آرام بخـش آلام زم   یکنم به آنان که مهـر آسـمان   یم یمرا تقد یمماحصل آموخته ها

   ستا

  گاهم،دستان پرمهر پدرم یهتک ینبه استوارتر

 

 نماند یاهمن س ياز او بپا ییکه تار مو يو مادر

 ـ یـاي از در يکه هرچه آموختم در مکتب عشق شـما آمـوختم و هرچـه بکوشـم قطـره ا      کـران   یب

  . یمرا سپاس نتوانم بگو یتانمهربان

   شما يباغ بهشتم رضا یدشماست و فردا کل یدام به ام یامروز هست

  :به میتقد و

  م زیعز همسربه 

  بودراهم  قیلحظات رف یوار با صبرش در تمام حیمن است  ومس یدر زندگ  ینشانه لطف اله که
نثـار کنم،باشـد کـه حاصـل تلاشـم       یتـان ارزان نداشتم تا بـه خـاك پا   ینگران سنگ تر از ا يآورد هر

  . یدرا بزدا یتانگونه غبار خستگ یمنس

   بوسه بر دستان پرمهرتان

علـم و   یـق و بـه طر  یدمان بخش ـ یرا که هست یکتاکران پروردگار  یرا عزوجل،  سپاس ب يخدا منت

از علـم و   ینـی رهروان علم و دانش مفتخرمان نمود و خوشه چ ینیدانش رهنمونمان شد و به همنش

  ساخت. یمانمعرفت را روز

  



 ه 
 

  

  

 سـن ح بـا  صـدر،  هسع کمال در که  یان ینیحس سیدرضا دکتر يآقا جناب ؛ فرهیخته و کمالات اب استاد از
 ـ و خلق  ـ  یفروتن  منـدي،  علاقـه  و شـکیبایی  بـا  نامـه  پایـان  تـدوین  مراحـل  تمـامی  در بـزرگ،  یو بـا قلب

  گرفتند؛ عهده بر را رساله ینا ییراهنما زحمت ننمودند و یغارزشمندشان را در  هايراهنمایی

 شدند متقبل  یحال در را نامه یانپا ینا مشاوره زحمت که   باقري هادي  دکتر ، تقوا و فرزانه با  استاد از
 مـن  بـر  عرصـه  ینا در یکمک یچه از و  نبود میسر دشوار مسیر این پیمودن یشان،ا مساعدت بدون که

  ننمودند. یغدر

کـه   انـدام  رضـا  دکتـر و   بحرالعلـوم  حسـن  دکتر يدلسوز و صببور؛ جناب آقا یسته،از استاد  شا و

 دوره طول در که  یونسیان علی دکترگرانقدر   یدرساله را متقبل  شدند و  از اسات ینا يزحمت داور

  .دارم را دانی قدر و تشکر کمال دادند؛ قرار جانب این اختیار در دریغ بی را خود دانش تحصیلی

و    یلتحص ـ یندر ح ـ يکه بـه هـر نحـو    یکسان یهو  کل  خدایی خانم سرکارسپاس خود را از   یتاًو نها

  دارم.یاند و متحمل زحماتم بودند، ابراز منموده یاريپژوهش  بنده را 
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گـرایش   -مـدیریت  ورزشـی  دانشـجوي دوره کارشناسـی ارشـد رشـته      نـژاد  فاطمه سادات حسـینی  اینجانب

  دانشگاه صنعتی شاهرود نویسنده پایان نامه: بدنی و علوم ورزشیتربیتدانشکده  رویدادهاي ورزشی

یی راهنمـا تحـت   شاهرود شهرستان کار رزمی بانوان ورزشی تعهد و شده ادراك ارزش ،بازار تقاضاي ارتباط بینبررسی 

  :شوم یممتعهد  سیدرضا حسینی نیادکتر 

  توسط اینجانب انجام شده است و از صحت و اصالت برخوردار است. نامه انیپاتحقیقات در این  

 هاي محققان دیگر به مرجع مورد استفاده استناد شده است.در استفاده از نتایج پژوهش  

 دیگري براي دریافت هیچ نوع مدرك یا امتیـازي در هـیچ جـا ارائـه      نامه تاکنون توسط خود یا فردمطالب مندرج در پایان

 نشده است.

   دانشـگاه صـنعتی  «و مقـالات مسـتخرج بـا نـام      باشـد  یم ـکلیه حقوق معنوي این اثر متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود 

 به چاپ خواهد رسید. »Shahrood University of Technology«و یا  »شاهرود

  ـپادر مقالات مسـتخرج از   اند بودهنامه تأثیرگذار افرادي که در به دست آمدن نتایج اصلی پایانحقوق معنوي تمام   نامـه  انی

 .گردد یمرعایت 

  است ضوابط و اصول  شده استفاده ها) آني جاها ینیچیا (، در مواردي که از موجود زنده نامه انیپادر کلیه مراحل انجام این

 اخلاقی رعایت شده است.

  اسـت   شـده  اسـتفاده ، در مواردي که به حوزه اطلاعات شخصی افراد دسترسی یافته یـا  نامه انیپامراحل انجام این در کلیه

  اصل رازداري، ضوابط و اصول اخلاق انسانی رعایت شده است.

 تاریخ

  امضاي دانشجو

  

  

  

 

 تعهد نامه

 مالکیت نتایج و حق نشر

 ،ي ها برنامهکلیه حقوق معنوي این اثر و محصولات آن (مقالات مستخرج، کتاب

متعلق به دانشگاه شاهرود  )و تجهیزات ساخته شده است افزارهاي، نرم ا انهیرا

 . این مطلب باید به نحو مقتضی در تولیدات علمی مربوطه ذکر شود.باشد یم

 باشد ینماستفاده از اطلاعات و نتایج موجود در پایان نامه بدون ذکر مرجع مجاز. 
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  چکیده

 و اسـت  افـزایش  حال در گذشته نسبت به محصولات براي تقاضا که کنیم می زندگی اي جامعه در ما

 سـطح  ارتقـاي  و بهبـود  یاز طرف ـ ؛بود نخواهد حیات ادامه به قادر مشتري رضایت بدون شرکتی هیچ

 یـا  محصـولات  از اسـتفاده  براي وي مجدد بازگشت و بیشتر رضایت به منجر مشتري شده ادراك ارزش

 بـر  بلکـه  کیفیـت،  مبنـاي  بر تنها نه مشتریان که دهد می نشان اخیر هاي پژوهش. شد خواهد خدمات

 ـا از.کنـد  می ایفا مشتري وفاداري در مهمی بسیار نقش ارزش این و کنند می خرید ارزش، مبناي  رو نی

  باشند داشته بازار يتقاضا در یمهم نقش توانند یم تعهد و شده ادراك ارزش

 ـا يآمار جامعه: یشناس روش      شـاهرود  شهرسـتان ) سـاله  18 تـا  13( کـار  یرزم ـ بـانوان  را قی ـتحق نی

)400 =N (مطالعـه  مـورد عنـوان   به يا خوشه ینفر به روش تصادف 218 ها آن نیب از که دادند لیتشک 

 يتقاضـا  شـده  لیاز پرسشـنامه تعـد   ،ییایو پا ییروا نییها  پس از تع داده يگردآور ي. براگرفتند قرار

 یورزش ـ تعهـد ) و 1991، همکـاران  و میک ـ(  شده  ادراك ارزش)، پرسشنامه 1995 همکاران و میک(بازار

 10پرسشـنامه هـا از نظـرات     نیا ییو محتوا يصور ییروا نییتع ي. براشد) استفاده 1993(اسکانلن، 

سـازه پرسشـنامه    یـی روا نییتع يکمک گرفته شد و برا یورزش تیریمد دیتن از صاحب نظران و اسات

 ـپا نیـی استفاده شد.سپس به منظور تع يدییتأ یعامل لیمورد استفاده از تحل يها پرسشـنامه هـا    ییای

% )، (ارزش  75بـازار =   يکـاران ( تقاضـا   یاز رزم ـ ينفـر  30گـروه   کی يبر رو یمطالعه مقدمات کی

کرونباخ نشان داد کـه   يآزمون آلفا جی%) انجام گرفت و نتا 75=  ی%) و ( تعهد ورزش 75ادراك شده =

 لی ـتحل و رسـون یپ یهمبسـتگ  از هـا  هیآزمون فرض يبرخوردارند.برا یقابل قبول ییایپرسشنامه ها از پا

با ارزش ادراك شـده و   يبازار ارتباط مثبت و معنا دار ينشان داد که  تقاضا جینتا  .شد استفاده ریمس

 کـاران  یرزم یورزش تعهدشده و  با ارزش ادراك بازار يتقاضاارتباط  یپژوهش، بررس نیهدف از انجام ا

	  بود.
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مشـاهده شـد.    يارتباط مثبـت و معنـادار   زین یارزش ادراك شده و تعهد ورزش نیدارد. ب یتعهد ورزش

بـازار بـه طـور     يتقاضـا  يهـا  اسی ـمق ری ـنشان داد که ارزش ادراك شـده و ز  زین ریمس لیآزمون تحل

در قسـمت اثـر کـل مشـخص شـد ارزش ادراك شـده        نیدارند؛ همچن ـ ریتأث یبر تعهد ورزش میمستق

درون زا نشـان داد کـه بـه     يها ریمتغ نییتع بیدارد. ضر ی) را بر تعهد ورزشβ=43/0( ریتأث نیشتریب

 زا بـرون  ری ـمتغ توسـط  یورزش ـ تعهـد  و شده ادراك ارزش يرهایمتغ انسی% از وار 75% و  75 بیترت

 مـدل  مطلـوب  بـرازش  دهنـده  نشـان  مـدل  برازش يها شاخص هیکل ت،ینها در. باشد یم نییتب قابل

  .بودند

  شده ادراك ارزش و کار یرزم بانوان بازار، يتقاضا: يدیکل يها واژه
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  مقدمه1-1

 بیکـاري  ایام و فراغت اوقات در تواند می که است کارهایی جمله از بدنیفعالیت و ورزش حاضر، عصر در

). 1390 کاشـف، ( بکاهـد  زنـدگی  نـوین  هاي سبک سوء عوارض و آثار از حدودي تا و پذیرد انجام مردم

 افـزایش  بـه  واقـع  در کنـد،  ترغیـب  ورزش بـه  را خـود  افـراد  ايجامعـه  اگر که معتقدند نظران صاحب

 پیشـرفتۀ  جوامـع  در دلیـل  همین به است؛ کرده کمک خود افراد روحی و جسمی سلامت و نفس عزت

 اسـت  شـده  روشـن  انسـان  اجتماعی و فردي زندگی مختلف امور در ورزش اهمیت پیش از بیش امروز

  ).1390 قدیمی،(

 فردگرایـی  از و نمـوده  کمک بیکاري و آزاد هاي وقت از مثبت و درست استفادة به ورزش که آنجایی از

 سـطح  ارتقـاي  در و شده اخلاقی ضد و بشري ضد هاي رفتار بروز از مانع چنینهم و کند می جلوگیري

 تعهـد ( مشـارکت  تـداوم  و آغـاز  ،)1390 قـدیمی، ( دارد بسزایی سهم جامعه افراد تندرستی و بهداشت

 و درك منظـور  به امروزه که مهمی مفاهیم جمله از .باشد می برخوردار بالایی اهمیت از آن در) ورزشی

). 1390 میرحسـینی، ( اسـت  تعهـد  رود، مـی  کار به ورزشی مشارکت رفتار کننده تعیین عوامل شناخت

 اسـتفاده  مشـخص  هـاي  رفتـار  بـه  افـراد  تمایل توصیف منظور به که است روانی حالتی و نگرش تعهد

 یـک  در مشـارکت  ادامـه  بـراي  افراد پایداري و پشتکار میزان دهنده نشان مفهوم این واقع، در. شود می

  ).  1390 میرحسینی،( است رفتار

 و کـالا  خریـد  و خـاص  سـازمان  بـا  معاملـه  انجـام  براي مشتري در وفاداري ایجاد از است عبارت تعهد

 نگـرش  و) رفتاري نیات( شناختی روان تصمیم خدمات، کیفیت به باور از تعهد. مکرر صورت به خدمات

 تعریـف  بـه  بنا. است خرید رفتار در ثبات و خرید رفتار تکرار عنوان به و شود می ناشی مطلوب و مثبت

 تعهـد  -1: دانـد  مـی  بخش دو شامل را مشتریان تعهد ،)2003( 1فولرتن ،)1993( همکاران و اسکانلان

 حفـظ  در آنهـا  قصـد  و خـدمت  دهنده ارائه از محصول و خدمت مجدد خرید به مشتریان قصد: رفتاري

                                                             
 

١ . Foulertan 
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 فصل اول: طرح پژوهش

 کننـده  عرضـه  بـه  نسـبت  نگرشـی  دفاع و روانی وابستگی سطح: نگرشی تعهد -2. کننده عرضه با روابط

 بـه  دیگـران  تشـویق  دهـان،  بـه  دهـان  مثبت تبلیغات: از اند عبارت تعهد نوع این هاي مشخصه. خدمت

  ).1390 منصوري، و عطافر( خدمت یا محصول آن از استفاده

 در مشـارکت  تـداوم  بـه  فرد عزم و تمایل از نشان که شناختی روان ساختار از است عبارت ورزشی تعهد

 و اجتمـاعی  هـاي  محدودیت ورزشی، لذت تعهد، عامل چهار داراي ورزشی تعهد. دارد ورزشی هافعالیت

 بسـیار  آن ادامـه  و ورزشی فعالیت در شرکت دادن ادامه به تمایل و تصمیم .است مشارکت هاي فرصت

 بر تواند می باشد، بالاتر ورزشی تیم و باشگاه به ورزشکاران تعهد که هرچه که است بدیهی .است حیاتی

 هاي تیم بقاي عوامل از یکی که گفت توان می واقع در .باشد اثرگذار باشگاه و تیم آن اثربخشی و کارایی

 و مهـم  موضـوعی  ورزشـکاران  در تعهد این ایجاد پس .است تیم آن ورزشکاران فعالیت به ادامه ورزشی

  ).1393 داوري،( شناخت را ورزشکاران در ورزشی تعهد بر اثرگذار عوامل باید و است تأثیرگذار

 چـون  کـه  کـرد  توجه باید. اند داشته تمرکز سازمان و ساختار بر تعهد، زمینۀ در مطالعات اعظم قسمت

 اسـت  مشخصـی  ثغـور  و حـدود  داراي و هدفمنـد  سـاختاري  داراي ها سازمان همانند ورزشی هاي تیم

 زیـادي  اهمیـت  از عملکـرد  بـر  اثرگذار عامل یک مثابه به تعهد بررسی لذا ،)1384 همکاران، و باقري(

 اینکـه  بـه  نظـر  و اسـت  شده انجام رابطه این در هم هاییپژوهش مهم این به توجه با و است برخوردار

 در ورزشـی  تعهـد  صـورت  بـه  را تعهـد  بررسـی  اسـت  خود خاص هاي ویژگی داراي ورزشی هاي محیط

 ورزشـی  تعهـد . اسـت ) 1993( اسـکانلان  ورزشی تعهد مدل از برگرفته که سازد می ضروري ورزشکاران

 هـاي  فعالیـت  در مشـارکت  تـداوم  به فرد عزم و تمایل از نشان که شناختی روان ساختار از است عبارت

  ).1993 سایمون، و کارپنتر اسکانلان،( دارد ورزشی

 از هـا  آن قبلـی  تجربیـات  بـه  سـازمان  بـه  تعهد و مجدد بازگشت براي مشتریان تصمیم این، بر علاوه 

 انتظـارات  نیز و اند کرده دریافت قبلاً که خدماتی ارزش از ها آن ادراك گذشته، در شده دریافت خدمات

 دارد بسـتگی  داشـت،  خواهنـد  دهنـده  ارائه سازمان یا شرکت با آینده در احتمالاً که ارتباطاتی از ها آن
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 بازگشـت  و بیشـتر  رضـایت  بـه  منجر مشتري شده ادراك ارزش سطح ارتقاي و بهبود). 2000 بولتون،(

 ارزشـی  دیگـر  عبـارت  به). 2003 کیناك،( شد خواهد خدمات یا محصولات از استفاده براي وي مجدد

 دهنـده،  ارائـه  شـرکت  عملکـرد  بـودن  مناسـب  مانند است کرده درك قبلی معاملات نتیجۀ در فرد که

 تمایـل  در را مهمـی  نقـش  هـا،  هزینـه  به مربوط ملاحظات نیز و شده او عاید معامله این از که منافعی

). 2004کومـار، ( کنـد  مـی  ایفـا  سـازمان  یـا  شـرکت  همـان  بـه  مجـدد   مراجعـه  و خریـد  براي مشتري

 خریـد  ارزش، مبنـاي  بـر  بلکـه  کیفیت، مبناي بر تنها نه مشتریان که دهد می نشان اخیر هاي پژوهش

  .کند می ایفا مشتري وفاداري در مهمی بسیار نقش ارزش این و) 2006 گیل،( کنند می

 قدرتمنـد  رقبـاي  حضـور  بـازار،  در کننـده تعیین عوامل و ها نیرو افزایش و تنیدگی درهم اخیر عصر در

 هـاي  سـازمان  هـا،  آن انتظـارات  سـطح  رفـتن  بالا نیز و مشتریان سلایق مداوم و وقفه بی تغییر متعدد،

 شـناختی  هـاي  پیچیدگی افزایش. است نموده روبرو عمیقی هاي چالش و مخاطرات با را ورزشی تجاري

 بـه  را سنتی هاي سبک از استمداد با تحولات این به پاسخگویی در مدیران استیصال بازار، در تحلیلی -

 کـه  دارد بازار شناخت و معرفت کسب به نیاز کارآمد گیري تصمیم که است روشن. داشت خواهد همراه

  ).1389 پور، کفاش( شود می محقق سازمان بازارگرایی ي سایه در امر این

 تعریـف  اجتمـاعی  -مـدیریتی  فرآینـدي  عنـوان  بـه  بازاریابی) بازاریابی علم پدر( کاتلر فیلیپ دیدگاه از

 بـا  خـدمات  و کـالا  مبادلـه  و عرضـه  تولید، طریق از ها سازمان و ها گروه افراد، آن وسیله به که شود می

 بـازار،  تقاضاي ،)2008( فارلی دیدگاه طبق .کنند می اقدام خود هاي خواسته و نیازها تأمین به یکدیگر،

 مسـئولیت  و سـاختار  تغییـر  بـر  که باشد می »بازاریابی« مفهوم کردن نهادینه براي کاربردي اصطلاحی

 بـین  تعـادل  ایجـاد  دنبـال  بـه  کنـد،  مـی  تأکیـد  سازمان هاي بخش تمام به بازاریابی بخش از بازاریابی
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 پـردازد  مـی  هـا  آن نیازهـاي  ارضاي و مشتریان تحلیل به) رقبا( ها آن به توجه با و است رقبا و مشتریان

  ).2008 ،2کلولو و 1کاستر فارلی،(

 و اسـت  افـزایش  حال در گذشته نسبت به محصولات براي تقاضا که کنیم می زندگی اي جامعه در ما

 ـ ).2004 ،3لارسـون  و هجالتـه ( بـود  نخواهد حیات ادامه به قادر مشتري رضایت بدون شرکتی هیچ  هب

 دیگـر  ها شرکت و است یافته افزایش شدت به مشتریان انتظارات که دارد وجود نیز واقعیت این علاوه

 تمرکز و کنند عمل آن از فراتر باید که باشند مشتریان اولیه و ابتدائی نیازهاي رفع فکر به فقط نباید

  ).1388 سهرابی، و امینی( دهند قرار بلندمدت روابط و جانبه دو منفعت برمبناي را خود اصلی

 بـه  نسـبت  تواننـد نمی دیگر هاسازمان .زنند می رقم را سازمان بقاي مشتریان جهانی اقتصاد در اکنون

 را خـود  هـاي  توانمنـدي  و هافعالیت همه باید ها آن .باشند تفاوت بی مشتریان هايخواسته و انتظارات

 است پسند مشتري هايارزش ایجاد امروزي کار و کسب دنیاي در اصل بنابراین، کنند؛ مشتري متوجه

 هـاي  ارزش تـوان  مـی  سـازمان  انسـانی  منـابع  و مـالی  بازاریـابی،  تولیـدي،  فرایندهاي طریق از تنها و

 بـود  نخواهـد  میسـر  مشتریان ترجیحات و ها خواست از اطلاع بدون امر این و کرد ایجاد پسند مشتري

 .)1393 همکاران، و برهانی(

 بـراي  هـایی  ارزش چـه  که این دارد، وجود ورزش اهمیت از بازاریابان فهم در هایی شکاف دیگر سوي از

 کلـی  طـور  بـه ). 2008 لیو،( شوند می گیري اندازه و ردیابی چگونه ها ارزش این و دارد مفهوم مشتریان

 پـژوهش  این در منظور، همین به باشد؛ می بازاریابی در مرتبط و اصلی مفهومی شده ادراك ارزش متغیر

  .است شده توجه بازار تقاضاي با ارتباط در متغیر یک عنوان به شده، ادراك ارزش متغیر بررسی به

                                                             
 

1   . Kaster 
2   . Kololou 
3 . Hjalte & larsson 
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 بـازار،  بـه  نسبت جانبه همه و گسترده بینشی وجود بازار، در رقابت افزایش با رسد می نظر به رو، این از

 شـرایط،  ایـن  در). 1997 کلی، و هنینگ( شود می احساس پیش از بیش ها سازمان توانمندسازي جهت

 و شـده  ادراك ارزش بـر  تـأثیري  چه بازار تقاضاي: باشد می سؤالات این به پاسخگویی درصدد پژوهشگر

  دارد؟ تعهد بر تاثیري چه شده ادراك ارزش و گذارد؟ می تعهد

  مسئله بیان 1-2

بدنی در زنـدگی روزمـره و سـلامت افـراد جامعـه ایفـاء       با توجه به اهمیت و نقشی که تحرك و فعالیت

بـدنی تمرکـز   کند، باید فرصت و محیطی را فراهم نمود که در آن افراد بتوانند بـه ورزش و فعالیـت   می

داد کـه افـراد بتواننـد سـاعاتی را بـه دور از مسـائل اجتمـاعی و         ارائـه چنـین خـدماتی را   نمایند و هم

  ).1386هاي بدنی بپردازند (بهلکه،  خانوادگی، با علاقه و تمایل وافر به ورزش و فعالیت

طوري کـه ایـن    ترین صنایع خدماتی دنیا تبدیل شده است. به از طرفی امروزه ورزش به یکی از سودآور

موضوع لزوم بررسی هرچه بیشـتر خـدمات و چگـونگی ارائـه آن را در قالـب روابـط میـان مشـتري و         

ري و اینکـه چـه   رو به دست آوردن درك درستی از رفتار مشـت  دهد. از این کارکنان مورد تأکید قرار می

گـذار   گیري او و نیز تکرار رفتار خرید وي اثـر  مندي و تسهیل در روند تصمیم تواند بر رضایت عواملی می

هـاي   عامـل اصـلی در موفقیـت سـازمان     وي شود، بسیار مهم است. بنـابراین  تعهدباشد و سبب حفظ 

 ).2006، 1مشـتریان اسـت (بیـی   خدماتی امروزي برقراري ارتباط مناسب میـان سـازمان، کارکنـان و    

 بـین  بلندمـدت  ارتبـاط  حفـظ  و ایجـاد  در کلیـدي  عامل عنوان به تعهد اهمیت بر بسیاري هايپژوهش

  ).  1393اند (فارسیانی و همکاران، کرده تأکید ها و مشتریانسازمان

 بـا  مؤثر ارتباط و مشتري دادن رشد و کرده پیدا ايویژه جایگاه مشتري کردن متعهد حاضر، حال در

باشـند   آن طرفدار و حامی سازمان، از خارج در و داخل در سازمان یک که مشتریان شود می وي باعث
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 فصل اول: طرح پژوهش

 خرید و خاص سازمان با معامله انجام براي مشتري در تعهد ). ایجاد1389همکاران،  و کفاش (حقیقی

 به مشتریان روانی، لحاظاز  ).2004، 1شود (لارسون و سوسانامی توصیه مکرر طور به خدمات و کالاها

 بـا  و شـوند  مـی  وابسته آن یا محصولات تجاري نشان و نام سازمان، آن به سازمان یک اعضاي عنوان

  ).1390فر، نیک و (عبدالوند شود می سازمان مستحکم با شان رابطه عضویت، حفظ به مستمر تمایل

در  بقـا  براي ها آن امید تنها که اندکرده درك خوبی به را مسئله این ها شرکت و ها سازمان سو دیگر از

باشـد   مـی  مشتریان به جایگزین غیرقابل و ممتاز هايارزش ایجاد وعدة دادن حاضر، رقابتی فرا محیط

 در مهـم  عوامل از دیگر یکی که کرد عنوان چنین این توانمی ). بنابراین1393همکاران،  و (هدینگ

 کلـی  ارزیـابی «را  شـده  ادراك ) ارزش1998( زیتامـل اسـت.   شـده  ادراك ارزش مشـتري،  ایجاد تعهد

 تعریـف » دارد هـا پرداختـی  و هـا دریافتی از که ادراکاتی بر بنا محصول یک مطلوبیت کننده از مصرف

 بـا  را کننـده  مصرف ورودي -خروجی نسبت که است برابري نظریه در شده ارزش ادراك کند. ریشه می

 نسـبت  که باشد این مشتریان ادراك اگر گیرد. می نظر در خدمات دهنده ورودي ارائه -خروجی نسبت

 با که کنند می احساس است، شرکت ورودي به خروجی نسبت با قابل مقایسه ها آن ورودي به خروجی

  ).1988، 2دساربو و است (اولیور شده رفتار عادلانه ها آن

زنـدگی   هـاي جنبـه  تمـام  هـا در  قضـاوت  و هـا نگرش هدایت عملیات، در قدرتمند نیروي یک هاارزش

هستند  کننده مصرف ارزش ادراکی از تردرك کامل دنبال به مستمر طور به محققان هستند. ما روزمره

 مـورد  ارزش و خـدمات  کیفیـت،  بـه  بیشتر مشتریان )،1386کاتلر ( نظر ). از2010و همکاران،  3(ریو

 و هـا از شـرکت  کند. بسـیاري می ایجاد بازار در رقابتی هايفرصت ها،همه این دارند. علاقه انتظارشان

هسـتند.   شـان ارائـه شـده   هايارزش و خدمات کیفیت محصولات، بهبود حال در سرعت به نیز صنایع

 از مصرف و خرید زمان در مشتریان شود. می ناشی مشتري ارزیابی ترجیح و ادراك، از شده ادراك ارزش
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 یا محصول براي مشتري که ارزشی یابند تحقق بیشتر انتظارات این قدر هر دارند که انتظاراتی خدمات

 بـراي  مشـتریان  که زمانی .)1997، 1گرفت (وودراف خواهد قرار بالاتري سطح در شود قائل می خدمت

 افزایش محصول آن نهایی خرید براي ها آن تمایل شوند، قائل می بالایی ارزش خدمتی یا محصول خرید

  ).2007، 3تیساي و چن ؛2000 ،2یابد (اوهمی کاهش شدت دیگر به هايگزینه خرید براي و

-مـی  خرید ارزش بر اساس که کیفیت بر مبناي نه تنها مشتریان که دهندمی نشان اخیر هايپژوهش

 در را مهمی بسیار نقش ارزش، این ) و2006و همکاران،  4قیمت) (گیل و کیفیت بین ايکنند (مبادله

از  شـده  ادراك) معتقدند به دلیل اثر کیفیت بر ارزش 2007( 5گال بازل وکند. می ایفا مشتري وفاداري

سوي مشتریان، کیفیت خدمات نه تنها با قابلیت سودآوري سازمان، بلکه با رشد سازمان نیز در ارتبـاط  

کند وقتی مدیر بخواهد رضـایت و تعهـد مشـتري را بـالا ببـرد، بایـد        ) نیز بیان می2003( 6است. هلیر

دهـد   ریزي بر کیفیت خدماتش تمرکز کند. نتایج به دست آمده نشـان مـی   طور اختصاصی و با برنامه به

گـذار   در رضایت و تعهد آنان اثـر  شده ارائهتوسط مشتریان، بیشتر از کیفیت واقعی  شده ادراكکه ارزش 

کنـد ارزش   ) بیان می2007است. درباره ارتباط بین ارزش درك شده، رضایت مشتري و تعهد نیز چن (

  مستقیم از طریق رضایت مشتري بر تعهد تأثیر دارد. طور غیر درك شده به

ها به منظور دستیابی به مشـتریانی راضـی و متعهـد، بایـد      کند سازمان ) پیشنهاد می1991( 7مک کنا

ها را فراموش کرده و بر توسعه زیر بناهاي مناسـب تأکیـد کننـد تـا      بازار، تبلیغات و ترویجهاي  بررسی

ها و خدمات مناسب، نیازهاي مشتري را تـأمین کننـد. مشـتري بایـد بتوانـد از       بتوانند با ارائه محصول

 هک ـ اسـت  آن از حـاکی  نتایج طریق ارزش استنباط شده کالا و خدمات به رضایت حقیقی دست یابد.
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 فصل اول: طرح پژوهش

 قـدر  هرچـه  که معنا این به وجود دارد. معناداري و مثبت رابطه برند به تعهد و شده ادراك ارزش بین

 پـژوهش  نتـایج  چنین هم یابد. افزایش می تعهد نمرات باشد، بیشتر کاربران جانب از شده ادراك ارزش

 مشـخص  طور به مشتري شده درك ارزش که این بر مبنی )،2016( 1راهی و )2010و همکاران ( ریو

) نیز در پژوهش خود ارتبـاط بـین   2010( 2وتسايدهد.  می قرار تأثیر تحت را تعهد و تمایلات رفتاري

  کرد. دییتأ کننده مصرفبر تعهد  شده ادراكارزش 

 )1994ویلـدت (  و انـد. چانـگ  خرید پرداخته قصد و شده ادراك ارزش مطالعۀ به بسیاري پژوهشگران

 نسبتاً هاي بررسی و ها تلاش ها آن شود. به اعتقاد می خرید قصد به منجر شده ادراك ارزش که دریافتند

 اختصـاص  مجـدد  خریـد  رفتـار  و ارزش، رضایت بین درونی ارتباطات یا و ارزش ابعاد تعیین به کمی

)، در پـژوهش خـود نشـان داد کـه     2012( 4فاریابی و همکـاران ). 1994، 3و آلبرت چانگ( است یافته

گذار است. همچنین به این نتایج رسـید کـه رضـایت قبلـی      بر قصد خرید مجدد تأثیر شده ادراكارزش 

چنـین تشـریح   تأثیر مثبت و برندهاي جایگزین تأثیري منفی بر روي قصد خرید مجدد دارند. وي هـم 

، تجربه حسی و مقبولیت قیمت بر ارزش شده ادراك، کیفیت شده ادراكکرد که هریک از عوامل تصویر 

  .رگذارندیتأث شده ادراك

رویکردهاي بازاریابی ورزشی باعث شده است تا امروزه بسیاري از تولیدکنندگان و مؤسسـات خـدماتی   

ها و تقاضاي مشـتریان را   را مورد توجه قرار دهند و در این زمینه نیازها، خواسته کنندگان مصرفرفتار 

تـوان از طریـق شناسـایی رفتـار      شناسایی نمایند. به این ترتیـب بـا رویکـرد تحقیقـات بازاریـابی مـی      

گیري  در برگزیدن مارك کالا و نیز عوامل فرهنگی و اجتماعی مؤثر بر تصمیم مؤثرعوامل  کننده مصرف

  ).1390را مورد تحلیل قرار داد (کشکر،  کننده صرفم
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 هـا  آنیابد، لازم است که  ها و نفوذ در بازار افزایش می گونه که تمایل مدیران در گسترش سازمان همان

رسد با افزایش رقابـت   رو، به نظر می اي داشته باشند؛ از این به بازار و عوامل کلیدي آن نیز نگاه شایسته

ها بیش از پـیش   سازي سازمان بینشی گسترده و همه جانبه نسبت به بازار جهت توانمنددر بازار، وجود 

ی باعث شـده اسـت   رسان خدماتگرایی در عرصه نوین  ). رقابت1997، 1شود (هنینگ و کلی احساس می

اند از دور رقابت خـارج گردنـد.    هایی که توجه کافی به این مقوله نداشته ها و شرکت بسیاري از سازمان

هـاي بـین بخشـی در     شک، بازارگرایی که به عنوان مجموعه عواملی از جمله مشتریان، رقبا، برنامـه  بی

تواند نقش بسیار مهمی در توسعه و پیشـرفت یـک سـازمان     باشد می سازمان و توجه به محیط بازار می

  داشته باشد.

 ایـن،  بـر  اسـت. افـزون   بـوده  رو به رو هاي اقتصادي بنگاه روزافزون رقابت با وکار کسب امروزه دنیاي

 هـاي گزینـه  و کننـد  مـی  پیـدا  خدمات محصولات و و رقبا به نسبت بیشتري آگاهی روز هر مشتریان

لذا شناخت ماهیـت و آگـاهی از عوامـل مـؤثر بـر       .)1386دارند (عبدالوند و عبدلی،  پیشرو را مختلفی

باشـد. مـدیران ورزشـی، بـدون      ی مـی ترین مباحث در تحلیل بازارهاي ورزش تقاضاي بازار، یکی از مهم

تواننـد بـه قضـاوت     داشتن اطلاعات صحیح در زمینه چگونگی تقاضا و عوامـل تأثیرگـذار بـر آن، نمـی    

یابند. عموماً هدف مدیران حـداکثر کـردن سـود یـا حـداکثر نمـودن درصـد مشـتریان         دست درستی 

 بسـیاري از کشـورها بـوده و    هـاي اقتصـادي در  ترین بخـش  باشد. امروزه صنعت ورزش یکی از مهم می

گـردد.   مطالعات متعددي در این زمینه صورت گرفته است. در این صنعت محصولات مختلفی تولید می

توانـد بـه    شناخت عوامل تأثیرگذار بر تقاضاي بازار ورزشی براي مسئولان و مدیران ضروري بوده و مـی 

  د بالاتر مورد استفاده قرار گیرد.ریزي ورزشی و کسب درآم عنوان راهنماي مناسبی براي برنامه

با توجه به اهمیت و نقشی که تحرك و فعالیت بدنی در زندگی روزمره و سلامت افـراد جامعـه ایفـا    لذا 

هـاي   هـا و خواسـته   زها و اماکن ورزشی جهت آشنایی بهتر با نیـا  ضروري است مدیران باشگاه ،کند یم
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 فصل اول: طرح پژوهش

بـالا بـردن ارزش    و، تعهـد  ظـور افـزایش رضـایت   مشتریان و پایش نحوه ارائه خـدمات موجـود بـه من   

بنـابراین در ایـن تحقیـق بـرآن شـدیم تـا       به انجام تحقیقاتی با رویکرد بازاریابی بپردازنـد.   شده، ادراك

ارتباط بین تقاضاي بازار، ارزش ادراك شده و تعهد ورزشی را در قالـب یـک مـدل مـورد بررسـی قـرار       

هـا را   . این امر آنکنند یتشخیص مشتریان بالقوه و متعهد را پیدا ماز این طریق مدیران توانایی دهیم. 

  .دهد یمالی و معنوي حاصل از این گروه سوق م يها تیبه سمت افزایش حما

  :تحقیق اهمیت و ضرورت 1-3

یـک بـه فراگیـري وگستردگیدلیلبهجدید،دوراندرکهاستانسانیمهمهايفعالیتازیکیورزش

-مـی محسـوب زندگیهايضرورتازیکیآنانجامو)1،2007شده است (کوکلیتبدیلاجتماعینهاد 

شک استواري و دوام یک جامعه سالم و پویا در گرو سـلامت یکایـک اعضـاي    بی ).2002، 2شود (کولتر

 شـود. و این امر براي افراد جامعه جز از طریق تقویت بنیه جسمانی و روحی آنان میسـر نمـی   آن است

 اجتماعی براي و شناختیروان جسمانی، منافع جمله از آشکار یعورزشی مناف هايلیتافع در مشارکت

 عنـوان ورزشـی بـه   هايلیتعاف در مشارکت از حاصل جسمانی منافع آورد.می ارمغان به هعجام اعضاي

 بیمـاري و  از جلـوگیري  بـراي  ايوسـیله  و جامعـه  افراد اکثریت بین در شده پذیرفته و مهم اصل یک

طریـق   از سـلامت  سـطح  افزایش بر دال زیادي هايیافته و است. شواهد عمومی سلامت سطح افزایش

با وجود این،  ).1393دارد (موسوي و همکاران،  وجود ورزشی هايلیتعاف در پیوسته و مداوم مشارکت

باعـث شـده کـه    به نظر می رسد وجود امکانات و شیوه ي زندگی امروزي به ویـژه در منـاطق شـهري    

نوجوانان و جوانان رغبت کمتري به مشـارکت در ورزش و فعالیـت بـدنی نشـان دهنـد (استبصـاري و       

 ).1392به نقل از عبدي مقدم و همکاران،  1389همکاران، 
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ایـن   کننـده  نیتـأم هـاي   ارائه خدمات مناسب ورزشی، موضوع کارآیی و اثربخشی فراینـدهاي سـازمان  

ن مسئله براي مدیران مهم است که تـلاش خـود را بـا نیازهـا و انتظـارات      کند. ای خدمات را مطرح می

هاي راهبردي و تجاري بر حفظ و بهبود وفـاداري   ). امروزه سیاست2009، 1مشتریان منطبق کنند (لیم

ترین علل چنین تغییري افزایش آگاهی  و افزایش اعتماد مشتریان نسبت به سازمان متمرکز است. مهم

چیـان و همکـاران،    در مورد پیامدهاي مطلوب تعهد و وفاداري مشـتریان اسـت (کـوزه   و اطلاع عمومی 

1388.(  

هاي خدماتی به دلایلی از قبیل تعداد کمتر مشتریان، تداوم بیشتر استفاده از خـدمات   تعهد در سازمان

و تـر   ها، اهمیت بالاي حفظ و تقویت روابط بلندمـدت سـازمان بـا مشـتریان، روابـط نزدیـک       توسط آن

تر با مشتریان سبب شده است تا توجه به تعهد سازمانی در کنـار عوامـل مـؤثر بـر رضـایتمندي       عمیق

تعهد ورزشی بـه  ). 2011و همکاران،  2ها از اهمیت بسزایی برخوردار باشد (لی مشتریان به این سازمان

عالیـت  دهندة میل و خواست فـرد جهـت شـرکت مسـتمر در ف    شناختی، نشان عنوان یک ساختار روان

دهنـدة  ورزشی است. تعهد ورزشی، منعکس کنندة نیروهاي انگیزشی فرد براي ادامۀ مشارکت و نشـان 

هاي روانی مبتنی بر پافشاري بر ادامۀ یک رفتار یا فعالیت خاص است. تعهد ورزشـی  اهمیت زیرساخت

انـواع فعالیـت    تواند مربوط به یک برنامۀ ورزشی، یک رشته ورزشی و یا تعهد به شرکت مسـتمر در می

 ).1982، 3ورزشی باشد (جانسون

کند: سطح بالایی از رضایت مشتري باعث تعهد بیشتر مشتریان خواهـد   ) بیان می2002( 4تیان و کول

مسـتقیم   طور مستقیم و غیر گرایانه کارکنان خدماتی به ) رفتار مشتري2000شد. از نظر بو و جانسون (

بـه  شود. این رفتار همچنین بر تعهـد و اعتمـاد مشـتري نسـبت      باعث تأثیر بر روابط آنها با مشتري می

 گذار است. سازمان خدماتی تأثیر
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هـایی از   رضـایت و درك از کیفیـت خـدمات چـه ویژگـی      بـر اسـاس  مدیران ورزشی نیاز دارند بداننـد  

) و 1389انجامد (سـید جـوادین و همکـاران،     گذارد و به تعهد آنان می خدماتشان بر مشتریان تأثیر می

  شود. متعاقب آن به بازگشت دوباره مشتریان ختم می

) نشان دادند که حفظ مشتریان تأثیر قوي بر سـود شـرکت نسـبت بـه جـذب      1990( 1یچلد و سسرر 

توان احتمال داد با افزایش  مشتریان جدید دارد. رضایت مشتریان وابسته به کیفیت خدمات است و می

 یابد. یابد و در نتیجه تعهد مشتري افزایش می کیفیت خدمات رضایت مشتریان افزایش می

دارد هنگامی که مشتریان از امري راضی نباشند، تمایل به حضور و تعهد  ) نیز اظهار می1992( 2فورنل

گذارد. به عبارت دیگر تعهد یک پیمان یـا معاهـده تجـارت کیفیـت خـدمات       رو به کاهش می ها آندر 

توانـد   است. بنابراین از طریق ارزیابی شاخص رضایت مشتري در یک دوره طولانی مـدت، سـازمان مـی   

رفتار خود را تجزیه و تحلیل نماید و چنانچه روند منطقـی در دسـتیابی بـه رضـایت مشـتریان وجـود       

هـاي اجرایـی خـود را بـا نگـرش بـه        گیري خود را اصلاح نموده و مجموعه فعالیت نداشته باشد، جهت

 ).1386، ریزي نماید (معمار جعفري و همکاران ها برنامه خواسته مشتریان و به منظور افزایش تعهد آن

 ).2010همکـاران،   و گیـرد (ریـو   می قرار شده ادراك ارزش تأثیر مشخص تحت طور تعهد مشتري به 

کنـد   ) بیان می2013تئودوراکیس (. هست، مفهومی اصل و مرتبط در بازاریابی شده ادراكمتغیر ارزش 

 ارزشباشـد.   اي اساسی بـراي تمـامی مبـادلات بازاریـابی مطـرح مـی       که ارزش مشتري به عنوان پایه

 به را خاص خدمت یا کالا یک کند تا می پرداخت که اي هزینه از مشتري ارزیابی به عنوان شده ادراك

و  3(کـیم شـود   مـی  تعریـف  کنـد،  مـی  دریافـت  خـاص  خدمت یا کالا آن از منافعی که و بیاورد دست

  ).2008همکاران، 
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خـود   خـرد،  مـی  مشـتري  کـه  آنچـه  کنـد.  نمی خدمات قضاوت کیفیت اساس بر همیشه مشتري یک

 خریـد  گیـرد می تصمیم مشتري دیگر، عبارت به است. خدمت آن از استفاده پیامد بلکه نیست خدمت

 منافع اکثریت مصرف، از آمده دست پیامد به و ارائه فرایند کیفیت کند و برآورده را نیاز خود تا کند

 ).2008(کیم و همکاران، دهد  می تشکیل خدمات را ارزش و

 بـراي  ارزش فـراهم آوردن  اگرچـه  و نـدارد  وجـود  مشـتري  ارزش گیرياندازه قابل قبولی براي معیار

 نیـز  و شـود  می مشتري ارزش به منجر که آنچه از ها شرکت اما باشد، می هدف بلندمدت یک مشتري

 وجود ارزش اهمیت از بازاریابان فهم در هاییشکاف به طورکلی، ندارند. کاملی آن آگاهی فراهم آوردن

 گیـري انـدازه  و ردیـابی  چگونـه  هـا  ارزش این و دارد مفهوم مشتریان براي هاییارزش اینکه چه دارد؛

 ).2008، 1شوند (لیو می

 تواننـد  انحصاري نمـی  هاي سازمان جز به وکاري کسب هیچ امروزه که کرد ادعا توان می شرایط این با

 در طور دائم به مشتریان انتظارات که واقعیت این به توجه با .آورند دوام وفادار مشتریان داشتن بدون

 انتظارات مشتریان رفته، مشتریان اولیۀ نیازهاي از فراتر تا هستند ملزم ها سازمان است، افزایش حال

 طریـق ایجـاد   از تعهـد  و وفـاداري  ایجـاد  بـه  مشتري صرف ارضاي از را خود توجه کانون و تأمین را

). 1386(عبدالونـد و عبـدلی،    .نمایند معطوف طرف دو هر براي سودآور و جانبه دو بلندمدت، ارتباطی

 فروانیهاي  تلاش او و ارزش ادراك مشتري مشتري، تعهد انتخاب یعنی مهم مسئله سه راستا این در

 رقابـت،  و تلاش از اقتصادي هايبنگاه اصلی هدف که چرا دهدمی پوشش را دانش بازاریابی حوزه در

در ایـران، بـه    تـاکنون که  آنجااز باشد.  می بلندمدت سودآوري و و تعامل مشتري، افزایش تقاضا جذب

بـر تعهـد    شـده  ادراكو ارزش  تقاضا بازار ریتأثویژه در حوزه ورزش، پژوهشی به شکل جامع به بررسی 

مشتریان در مراکز تفریحی ورزشی و اماکن ورزشی که امروزه نقش مهمی در گـذران اوقـات فراغـت و    
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توسعه ورزش همگانی دارند انجام نشده است، پس ضروري است که پژوهشی در زمینه افـزایش تقاضـا   

  .شودانجام آن بر تعهد مشتریان  ریتأثمشتریان و  شده ادراكو ارزش 

  پژوهش اهداف -1-4

  هدف کلی -1-4-1

 رزمـی  بانوان ورزشی تعهد و شده ادراك ارزش، بازار تقاضاي ارتباط بین بررسیهدف کلی این پژوهش 

  .است شاهرود شهرستان کار

  اهداف اختصاصی -1-4-2

  .کار شهرستان شاهرود ارزش ادراك شده بانوان رزمی و تقاضاي بازار بینبررسی ارتباط  -1

  .کار شهرستان شاهرود تعهد ورزشی بانوان رزمی وتقاضاي بازار  بین بررسی ارتباط -2

  .کار شهرستان شاهرود تعهد ورزشی بانوان رزمی و ارزش ادراك شده بررسی ارتباط بین -3

کـار   تعهد ورزشی بانوان رزمـی بر  ارزش ادراك شدهبا نقش میانجی  تقاضاي بازار تأثیرتعیین  -4

  .شهرستان شاهرود

  هاي پژوهشفرضیه -1-5

  دارد. تأثیر کار شهرستان شاهرود ارزش ادراك شده بانوان رزمیتقاضاي بازار بر  -1

  دارد. تأثیر کار شهرستان شاهرود تعهد ورزشی بانوان رزمیتقاضاي بازار بر  -2

  دارد. تأثیر کار شهرستان شاهرود تعهد ورزشی بانوان رزمیبر  ارزش ادراك شده -3

 کـار شهرسـتان شـاهرود    تعهد ورزشی بانوان رزمیبر  ارزش ادراك شده از طربق تقاضاي بازار -4

  دارد. تأثیر

	هافرضپیش -1-6

  .هستند، نمایانگر کل جامعه پژوهش هاي پژوهش نمونه -1
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  .داده اندو دقت به سؤالات پاسخ  صداقت باباشگاه هاي رزمی   مشتریان -2

  اند.ها درك یکسان و روشنی داشتهنامهاز سؤالات پرسشباشگاه هاي رزمی  مشتریان -3

  ی اهداف پژوهش را تبیین کند.خوب  بهسؤالات پژوهش توانسته است  -4

  هاي پژوهشمحدودیت -1-7

  اعمال شده توسط محقق يها تیمحدود -1-7-1

 شهرستان شاهرود در دامنۀ تحقیق قرار داشتند. رزمیهاي فقط باشگاه: مکانی همحدود -1

 .دارند قرار تحقیق دامنۀ در شاهرود شهرستان رزمی کار بانوان فقطجامعه هدف:  -2

 .است بوده 1396 شهریور تا 1395 اسفند از تحقیق این زمانی دوره: زمانی دوره -3

  کنترل رقابلیغ يها تیمحدود -1-7-2

 .نامهپرسش به گوییپاسخ و تکمیل در مشتریان از برخی محدود همکاري -1

احتمال برداشت متفاوت آزمودنی ها از سوالات به دلیل عواملی از قبیل پیشینه افراد و عوامل  -2

  .محیطی

  .  هاباشگاه مدیران از برخی محدود همکاري -3

 نامه.ها هنگام تکمیل پرسشایجاد شرایط یکسان براي تمامی آزمودنی نبود امکان -4

  ها و اصطلاحات پژوهشتعریف واژه -1-8

  تعریف مفهومی -1-8-1

میـزان تمایـل مصـرف    بازار به عنـوان   يتقاضا)، 2003( 1، لام و بنتژنگطبق دیدگاه تقاضاي بازار: 

  از انتظارات آنان از ویژگی هاي محصول است. کنندگان به استفاده از یک محصول که متاثر

 از مشـتري  ارزیـابی  فرایند را مشتري شده ادراك ارزش) 1999( 1لمون و بولتون ارزش ادراك شده:

  ).  2016، 2(به نقل از راحی اندکرده تعریف است، آورده به دست که آنچه مقابل در کرده پرداخت آنچه
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م فـرد بـه تـداوم    تعهد ورزشی عبارت است از سـاختار روانشـناختی کـه نشـان از تمایـل و عـز       تعهد:

  ).1993، 3سایمون و لن، کارپنتر(اسکان داردها ورزشی مشارکت در فعالیت

  تعاریف عملیاتی -1-8-2

، کـیم  سـوالی  51نامه اي است که از پرسشنمره تقاضاي بازارمنظور از در این پژوهش  :تقاضاي بازار

هـاي پیشـرفت   فعالیتشش خرده مقیاس  این پرسش نامه داراي) به دست می آید.2009( 4ژنگ و کو

-15-6-2( کیفیت فیزیکـی تجهیـزات  )، 51-50-41-40-35-27-25-24-13-11-8-7-1( شخصی

)، 45-42-34-28-23-18(عملکرد کیفی کارکنـان  )، 32-14( دوش و رختکن)، 19-20-31-43-46

) و 49-48-44-39-36-33-30-29-21-17-16-10-9-4-3( اي و پیشـنهادات هـاي برنامـه  فعالیـت 

  .است )47-38-37-26-22-12-5( شرایط اقتصادي

کـیم،   نامهاست که از پرسشاي نمره منظور از ارزش ادراك شده  در این پژوهش :ارزش ادراك شده

خـرده مقیـاس ارزش    4و سـؤال   11 شـامل  ایـن پرسـش نامـه   ؛ آیـد می  دست  به) 2009(، ژنگ و کو

  است. )9-6-3) و ارزش اجتماعی (11-10-2)، ارزش کیفیت (7-5ارزش قیمت ( )،8-4-1احساسی (

تعهـد   سـؤالی  5 نامـه ي است که از پرسشا نمرهدر این پژوهش  تعهد ورزشیمنظور از  :تعهد ورزشی

  آید.  می دست  به) 1993ن و همکاران، لاسکان( ورزشی
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  مقدمه -2-1 

مطالب در قالب دو بخش آورده شده است. بخش نخست مربوط به مبانی نظري است که در این فصل، 

هاي پژوهش بیـان شـده اسـت و بخـش دوم شـامل پیشـینه و ادبیـات        در آن اطلاعاتی در مورد متغیر

  پژوهش در داخل و خارج از کشور است.

  مبانی نظري -2-2

  تعریف بازاریابی و بازاریابی ورزشی  -2-2-1

اندیشند که که بازاریابی تنها به معنی فروش و تبلیغ اسـت. در صـورتی کـه    مردم چنین می بسیاري از

؛�هاي آن در معرض دید قرار ندارندفروش و تبلیغ تنها بخش قابل مشاهده بازاریابی است و سایر بخش

بخـش   اما در روند بازاریابی بسیار حیاتی هستند. درست مانند یک کوه یخ شناور کـه فـروش و تبلیـغ   

باشد در حالی کـه بخـش اعظـم آن در    قابل مشاهده یعنی بخشی از کوه یخ که در بیرون آب است، می

  ).  1395زیر آب قرار دارد (کشکر و همکاران، 

هـاي تجـاري وابسـته؛    اسـت، ماننـد گروهـی از فعالیـت    هاي گوناگونی براي بازاریابی بیان شده تعریف

؛ فرایند مبادله یا انتقال مالکیت محصولات؛ فرایند تعدیل عرضه و اي بازرگانی؛ فرایندي اقتصاديپدیده

هـاي بازاریـابی   اي از فعالیـت تقاضا و بسیاري معانی دیگر که هر کدام از این تعاریف بیان کننده گوشه

بازاریابی را فرایند ارضاي نیازهـا   نامی، نظران صاحباما، به طور کلی ). 1395است (روستا و همکاران، 

  ).  1395کنند (کشکر و همکاران، هاي انسانی تعریف میستهو خوا

هاي مرتبط با تولید، ورزشی را فرایندي از توسعه و اجراي فعالیت)، بازاریابی 2010( 1شوارز و همکاران

  داند.  گذاري، توزیع، ترویج و تبلیغ یک محصول میقیمت
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پژوهش مبانی نظري و پیشینه: دومفصل   

کـه بازاریـابی ورزشـی بـر تـأمین نیازهـاي        کنـد می) در مورد بازاریابی ورزشی اظهار 2012( 1اسمیت

هاي ورزشی کنندگان و مشتریان ورزش توجه دارد؛ این مشتریان عبارتند از افرادي که در رشتهمصرف

دهنـد،  کننـد یـا گـوش مـی    هاي ورزشی را تماشا مـی به عنوان بازیکن شرکت دارند، افرادي که برنامه

خرنـد  کنند، کفش و پوشاك ورزشی مـی آوري میزشی را جمعخرند، یادبودهاي ورکالاهاي ورزشی می

کنند. به عبـارتی بازاریـابی ورزشـی بـه معنـاي بازاریـابی       هاي ورزشی اینترنتی جستجو میو در سایت

  ورزش و نیز استفاده از ورزش به عنوان ابزاري براي بازاریابی سایر محصولات و خدمات است.

بازاریابی براي محصولات و خدمات ورزشی و بازاریابی محصـولات غیـر   بازاریابی ورزشی کاربرد مفاهیم 

ورزشی از طریق یک اتحادیه ورزشی است. بنابراین بازاریابی ورزشی از دو بخش کلیدي تشـکیل شـده   

هاي بازاریابی عمومی براي خدمات و محصولات مـرتبط  که بازاریابی ورزشی کاربرد رویهاست. اول، این

که بازاریابی ورزشی، بازاریابی محصولات و خدمات سـایر مصـرف کننـدگان و    ، اینبه ورزش است. دوم

  ).   1395صنایع از طریق ورزش است (کشکر و همکاران، 

ترین صاحبنظر در این رشـته، بازاریـابی عبارتسـت از نـوعی فراینـد      )، برجسته1994( 2به اعتقاد کاتلر

تواننـد از طریـق تولیـد، ایجـاد و مبادلـه      هـا مـی  روهاجتماعی و مدیریتی که به وسـیله آن، افـراد و گ ـ  

بعـد   5هاي خود را برآورده سازند. ایـن تعریـف داراي   ها با دیگران، نیازها و خواستهمحصولات و ارزش

  اصلی زیر است:

  الف) بازار  

  ب) نیاز، خواسته و تقاضا

  ج) ارزش، رضایت و کیفیت

  د) مبادله، عملیات و روابط

                                                             
 

1 . Smith 
2 . Kotler 
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  ه) محصول و خدمات

  بازار -2-2-2

بازار عبارت است از گروهی از خریداران واقعـی و بـالقوه یـک محصـول. ایـن خریـداران داري نیـاز یـا         

  ).  1395برآورده ساخت (کشکر و همکاران،  توان از طریق مبادلهخواسته مشترکی هستند که می

خریـداران حقیقـی و بـالقوة یـک      اي اسـت از )، بازار مجموعه2006( 1بنا به تعریف کاتلر و آرمسترانگ

محصول یا خدمت. در تعریفی دیگر، بازار عبارت است از محلی براي مبادلات بالقوه. براي مثـال تصـور   

گذارد. او براي ایـن تـابلو قیمتـی را در    کنید نقاشی هنرمند مدت یک ماه براي خلق یک تابلو وقت می

ر است این مقدار پول را بـه عنـوان قیمـت بـراي     نظر دارد، اما این سؤال مطرح است که آیا کسی حاض

توانیم بگوییم کـه بـازار وجـود دارد؛    مبادله با تابلو به او بپردازد؟ اگر حتی یک نفر هم وجود داشت می

کند. اگر قیمتی در نظر گرفته شود که هـیچکس تـوان پرداخـت آن را    اما اندازه بازار با قیمت تغیر می

ازاري وجود نخواهد داشت؛ برعکس چنانچه قیمـت کـاهش یابـد، تعـداد     نداشته باشد، در این صورت ب

شود (روسـتا و همکـاران،   تر مییابد، یعنی اندازه بازار بزرگافرادي که قادر به خرید هستند افزایش می

  ). بنابراین اندازه یا بزرگی بازار به عوامل زیر بستگی دارد:1395

  کنند.ن میالف) تعداد کسانی که نیازهاي خود را اعلا

  ب) منابع لازم براي داد و ستد.

  ).1395ج) میزان آمادگی صاحبان این منابع براي انجام دادن مبادله (کشکر و همکاران، 

در تعریفی دیگر مفهوم بازار، مبادله منابع یا داد و ستدهایی است که الزامأ با پول سرو کار ندارد؛ بـراي  

هایی براي رسیدگی به اوضاع اجتمـاعی  ندگی مجلس قولها و وعدهمثال در بازار انتخابات، داوطلب نمای

دهد، تا در مقابل آنان به او رأي بدهنـد (روسـتا و   و اقتصادي حوزه انتخاباتی خود به رأي دهندگان می

  ).  1395همکاران، 

                                                             
 

1 . Kotler & Armstrong 
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  نیاز، خواسته و تقاضا -2-2-3

است. بشر براي ادامه حیات خود به غـذا،  هاي انسان منشأ و رکن اصلی نظام بازاریابی، نیازها و خواسته

آب، لباس و پناهگاه نیاز دارد. علاوه بر اینها، او میل زیادي به آسایش، آمـوزش و خـدمات دیگـر دارد.    

هاي بشر است. به عبارت دیگر محصول عبارتست از چیزي که قـادر بـه   محصول زایده نیازها و خواسته

ن کننده محرومیت احساس شده در فرد اسـت. نیـاز شـخص را    ارضاي یک نیاز و خواسته باشد. نیاز بیا

دهد. محصولات ارضـا کننـده   داده و به او جهت میقرار دارد و او را در یک حالت فعال به حرکت وا می

هـاي  کند. محصولات به هر اندازه که خواستههاي فرد است که خارج از وجود خویش تصور میخواسته

شـود، بلکـه شـامل    اند. محصول تنها به اشـیاء فیزیکـی محـدود نمـی    ارزش فرد را برآورده کنند، داراي

ها است. تقاضـا نیـز بـه طـور کلـی      شود. خواسته در بازاریابی، شکل برآورده ساختن نیازخدمت هم می

هاي مـردم تقریبـأ نامحـدود، ولـی منـابع محـدود اسـت.        هاي افراد است. خواستهتوانایی رفع خواسته

کنند که داراي بیشـترین ارزش  توجه به مقدار پولی که دارند، محصولاتی را انتخاب می بنابراین افراد با

ها پشتوانه خریـد داشـته باشـد،    باشد و به بهترین نحو ممکن نیازهاي آنها را برآورده سازد. اگر خواسته

  به صورت تقاضا در خواهد آمد.

  تعریف تقاضا و تقاضاي بازار -2-2-3

براي یک محصول عبارت از مقادیري از محصـول اسـت، کـه خریـداران در طـی       در علم اقتصاد، تقاضا

کنند. به عبـارت دیگـر، تقاضـا بـراي     هاي مختلف به خرید آن، اقدام میمدت زمان مشخصی، با قیمت

شـود (مهرگـان،   اي از تقاضاهاي افـراد خریـدار موجـود در بـازار اطـلاق مـی      یک محصول، به مجموعه

). در این تعریف دو نکته نهفته است؛ یعنی مصرف کننده هـم تمایـل بـه خریـد و هـم توانـایی       1382

نداشته باشد، تقاضـا   دچنانچه هر یک از این دو عامل، وجواشته باشد. دپرداخت بابت خرید محصول را 

-افرادي که واقعـأ خریـد مـی   ). بنابراین در تقاضاي محصول و خدمات 1384مؤثر نخواهد بود (فرجی، 

  گیرند؛ نه آنهایی که تمایل به خرید دارند.کنند و داراي تقاضاي مؤثر هستند، مد نظر قرار می
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  انواع تقاضا -2-2-4

مشتریان، مدیر بازاریابی را کسی می دانند که وظیفه اولیه او ایجـاد تقاضـا بـراي محصـولات سـازمان      

منظم کردن سطح تقاضا و زمانبنـدي آن  مخاطبان ورزشی تقاضاهاي متعدد و متفاوتی دارند. است. اما 

 ـاز وظایف مدیریت بازاریابی ورزشـی اسـت   و ارائه مشخصات تقاضا براي دستیابی به اهداف سازمان ه . ب

مدیران بازاریابی با سطوح مختلفـی   .مدیریت تقاضاست ،مدیریت بازاریابیتوان گفت میتر بارت سادهع

از تقاضا رو به رو هستند و در مواجهه با هر یک از سطوح مختلف تقاضـا روش مناسـبی را بایـد اتخـاذ     

تقاضا و وظایف بازاریابان ورزشی در خصوص هر وضـعیت، در   کرد. در این راستا هشت وضعیت مختلف

  ).1395زیر ارائه شده است (کشکر و همکاران، 

  تقاضاي منفی -2-2-4-1

هاي مهم بازار بالقوه، به محصـول و خـدمات   بیشتر بخشا تقاضاي منفی وضعیتی است که در آن تقریب

ت بفرت با قطار تقاضاي منفی دارند یا گروهی نساي از مردم در مورد مساتمایل ندارند؛ براي مثال عده

به هواپیما تقاضاي منفی دارند. خدمات نظام وظیفه براي گروهی از جوانان داراي تقاضاي منفی اسـت.  

وظیفه مدیر بازاریابی در زمانی که تقاضاي منفی وجود دارد، به ویژه اگر عرضه مثبت باشد، ایـن اسـت   

خود باعث شود تا بـا بـالا بـردن تقاضـا، آن را از حالـت منفـی بـه مثبـت و         هاي ها و برنامهکه با طرح

  نامند.می "بازاریابی تبدیلی"سرانجام به سطحی مساوي با عرضه مثبت برساند. این وظیفه را 

  نبودن تقاضا -4-2- 2-2

بـی اعتنـا و   گاهی براي تعداد زیادي از محصولات و خدمات تقاضایی وجود ندارد و مردم نسبت به آنها 

بنـدي وجـود   توجهند. نبودن تقاضا یا بی تقاضایی بیانگر این حالت است. در این حالت سه نوع گروهبی

  دارد که عبارت است از:  

  ارزشبیا الف) محصولات و خدمات ظاهر

  با ارزش اما غیرقابل استفاده اب) محصولات و خدمات ظاهر
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و تقاضایی براي آنها وجود ندارد؛ زیرا بازار هدف دربـاره   ج) محصولات و خدماتی که جنبه نوآوري دارد

  آن اطلاعات کافی ندارد.

د. ایـن نـوع بازاریـابی کـار     ن ـناممـی  "بازاریابی ترغیبـی "وظیفه تبدیل نبود تقاضا به تقاضاي مثبت را 

  دشواري است.

  تقاضاي پنهان -2-2-4-3

نیـاز شـدید مشـترکی بـه محصـولات یـا       تقاضاي پنهان وضعیتی است که در آن عده زیادي از مـردم  

آورد تـا بازاریابـان زیـرك و نـوآور     خدماتی دارند که وجود ندارد. اینگونه تقاضا فرصتی را به وجود مـی 

درصدد پرورش و ارائه محصول یا خدمتی باشند که مردم خواهان آن هستند. وظیفـه تبـدیل تقاضـاي    

  نامند.می "بازاریابی پرورشی"پنهان به تقاضاي فعلی مؤثر را 

  تقاضاي تنزلی -2-2-4-4

شـود.  هر نوع محصول، خدمت، مکان و سازمان سرانجام روزي با تنزل یا کـاهش تقاضـا رو بـه رو مـی    

تقاضاي تنزلی وضعیتی است که در آن تقاضا براي محصول یا خـدمتی کمتـر از سـطح قبلـی اسـت و      

ش در جهـت بهسـازي و بازسـازي بـازار     شود. دلیل این امر عدم تلابینی میکاهش بیشتر آن نیز پیش

هـاي گونـاگون،   ریزيتوان با برنامههاي بازاریابی است. در این موارد میمورد نظر، محصولات یا فعالیت

عبـارت اسـت از یـافتن     "بازاریـابی احیـایی  "منحنی عمر جدیدي براي محصـول نزولـی ایجـاد کـرد.     

-هاي بازار بالقوه. در مواردي مـی و خدمات با خواستهپیشنهادهاي تازه بازاریابی براي پیوند محصولات 

توان تقاضاي تنزلی را از طریق  بازارهاي جدید، جلب مشتریان رقیـب، نـوآوري و ابتکـار در تولیـد یـا      

  هاي تبلیغاتی دگرگون کرد. گذاري و حتی شیوهتوزیع و قیمت

  تقاضاي فصلی (نامنظم) -2-2-4-5

تر هستند تا تقاضـاي موقـت. در بعضـی از    وسط و پایدار تقاضا راضیها از داشتن سطح متاغلب سازمان

هاي دیگر عـدم اسـتفاده از ظرفیـت    ها میزان تقاضا بسیار بیشتر از ظرفیت عرضه است و در فصلفصل

عرضه کاملأ مشخص است. تقاضاي نامنظم وضعیتی است که در آن الگوي زمانی تقاضا بر اثر تغییـرات  
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هاي تفریحی در روزهـاي  ر مثال بسیاري از مکانشود. به طوعرضه جدا و دور میفصلی از الگوي زمانی 

شوند. وظیفه بازاریابی براي برطرف کـردن تقاضـاي   وسط هفته خلوت و در آخر هفته پر از جمعیت می

شود؛ زیرا نقش آن همزمان کردن هر چه بیشتر عرضـه و تقاضـا   نامیده می "بازاریابی تعدیلی"نامنظم، 

  است.

  تقاضاي کامل -2-2-4-6

ترین وضعیت براي هر فروشنده داشتن تقاضاي متعادل است. تقاضاي متعـادل وضـعیتی اسـت    مطلوب

که در آن زمان و سطح تقاضا با زمان و سطح مطلوب عرضه برابر است. خدمات و محصـولات گونـاگون   

را سرسري بگیریم. تقاضـاي   رسند، اما این نباید سبب شود که بازاریابیهر از گاهی به این وضعیت می

  بازار تابع دو نیروي فرسایشی است:

  ها در بازارالف) تغییر نیازها و سلیقه

  ب) رقابت فعال و شدید

شـوند تـا بتواننـد قسـمتی از     وقتی یک محصول خوب تقاضا را جذب کند، رقبا به سرعت وارد بازار می

بازاریـابی محـافظتی یـا    "ان تقاضـاي کامـل،   تقاضا را به طرف خود جذب کنند. وظیفه بازاریابی در زم

  شود.  نامیده می "کنندهنگهداري

  تقاضاي بیش از حد -2-2-4-7

گیـرد کـه آن را   طور چشـمگیري بـر عرضـه پیشـی مـی     هر از گاهی، تقاضا براي محصول یا خدمت به

کـه   نامند و بیانگر وضعیتی اسـت کـه در آن سـطح تقاضـا بـیش از آن اسـت      تقاضاي سر ریز شده می

هـاي موقـت   بازاریاب بتواند یا برانگیخته شود تا جوابگوي آن باشد. این امر ممکن است ناشی از کمیاب

طور ناگهانی با افزایش شدید تقاضا یا قطع شدن عرضـه مواجـه   باشد؛ مانند وقتی که تولید کنندگان به

  نامند.می "بازاریابی تضعیفی"ز شده را یشوند؛وظیفه کاهش دادن تقاضاي سر رمی
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  تقاضاي ناسالم -2-2-4-8

محصولات و خدمات زیادي وجود دارند که تقاضاي آنها بـراي رفـاه مصـرف کننـده و رفـاه عمـومی و       

رسـد.  کننده مضر است. تقاضاي ناسالم وضعیتی است که در آن هر نوع تقاضا زایـد بـه نظـر مـی    عرضه

اقـدام کـرد (روسـتا و     "اي یـا عـدم فـروش   لـه بازاریـابی مقاب "براي از بین بردن این نوع تقاضا باید به 

  ).1395همکاران، 

  کنندگانعوامل مؤثر بر تقاضاي مصرف -2-2-5

گذارنـد کـه برخـی از مهمتـرین     به اعتقاد محققان عوامل بسیار بر تقاضاي محصول و خدمات تأثیر می

  آنها عبارتند از:

 قیمت محصول 

 درآمدها 

 قیمت محصولات مرتبط 

 سلیقه و رجحان 

 ن در بازار)اجمعیت (تعداد خریدار 

 تبلیغات 

 1382هاي نسبی آینده (مهرگان، انتظارات درباره قیمت.( 

  هاي تقاضاي بازارمؤلفه -2-2-6

در چهار دسته کلـی،  هاي تقاضاي بازار را ، در مطالعات خود در خصوص تقاضا، مؤلفه)1983( 1چوفیلد

شناختی ج) جذابیت بـازي (رشـته مـورد نظـر) د) ترجیحـات      الف) ارزش اقتصادي ب) ویژگی جمعیت

  بندي کرد.باقی مانده تقسیم

                                                             
 

1 . Schofield 
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اي را بـه چهـار عامـل بهبـود     )، متغیرهاي تقاضاي بازار در رویدادهاي حرفـه 1995( 1ژانگ و همکاران

  صحیح تقسیم نمود.   ریزيبازي، تیم مهمان، تیم میزبان، برنامه

)، عوامل چهارگانه تقاضاي بازار (بهبود بازي، تـیم مهمـان، تـیم میزبـان،     2005( 2برانستین و همکاران

  :که چهار عامل دیگر عبارتند از ارتقاء داد ریزي صحیح) را به هشت عاملبرنامه

 ارزیابی اقتصادي  

 فعالیت در تعطیلات  

 (یادآوري خاطرات گذشته) نوستالژیک  

 احساسات  

هاي پیشین که عمدتأ مربـوط بـه   بنديهاي تقسیم)، براي غلبه بر محدودیت2010( 3بایون و همکاران

ابعـاد تقاضـاي بـازار را     اي بوده، از طریـق فراینـد تجزیـه و تحلیـل آمـاري پیشـرفته      رویدادهاي حرفه

  :استبه شرح زیر  که شناسایی کرده 

الف) تیم مهمان ب) تیم میزبان ج) ارزیابی اقتصادي (قیمـت بلـیط، درآمـد، قیمـت نسـبت بـه سـایر        

  ریزي صحیح.رویدادها و ...) ه) برنامه

  کردند:بیان )، به منظور درك کامل تقاضاي بازار هفت عامل زیر را 2009( 4کیم و همکاران

  هاي بهبود شخصیفعالیت -2-2-6-1

هاي فرد همچون، بهبـود  هاي بهبود شخصی، تلاش به منظور یادگیري و ارتقاء ویژگیمنظور از فعالیت

)، بهبـود  1995( 6). طبق گفته ویسر و همکـاران 2005، 5روانشناختی و جسمی است (هالیول و دیتمار

جسمی و ذهنی، افزایش اعتماد به نفـس   شخصی در هنرهاي رزمی شامل، کنترل ذهن و بدن، آرامش

هاي اجتماعی و غیـره اسـت. بـه اعتقـاد کـیم و      و عزت نفس، آمادگی جسمانی، کسب مهارت، فعالیت
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)، اغلب مواردي که براي بهبود شخصی بیان شده است (بهبود شخصیت، ایجاد نگرش 2009همکاران (

  کند.تی براي رشد شخصی فراهم میمثبت زندگی، حفظ اعتماد به نفس، فردي فروتن بودن)، فرص

  کیفیت محیط فیزیکی باشگاه -2-2-6-2

تواند تجربیات مشتریان در )، بعد کیفیت محیط فیزیکی می1992، 1990( 1با توجه به تحقیقات بیتنر

مورد مشارکت و حضور در ورزش را تحت تأثیر قرار دهـد. ابعـاد کیفـی محـیط فیزیکـی، نحـوه ارائـه        

  ).  1990دهد (بیتنر، سه با محیط معمولی و اجتماعی نشان میخدمات را در مقای

)، در رابطه با کیفیت محیط فیزیکـی باشـگاه بیـان کردنـد، زمـانی کـه       1987( 2چلادوراي و همکاران

-کنند، جهت تصمیمکنندگان براي پیوستن به یک باشگاه خاص، شرایط و عوامل را ارزیابی میمصرف

تواننـد ببیننـد،   و فاکتورهـایی کـه مـی   وس لممهاي شواهد فیزیکی، کالاهاي گیري خود بر روي جنبه

شـرایط محـیط فیزیکـی از قبیـل فضـاي       ) عوامـل دیگـري از   1992همچنین بیتنر ( کنند.تمرکز می

ها و نمادها و تعاملات اجتماعی را مورد بررسی قرار دادند و نشان دادند که ایـن عوامـل   باشگاه، علامت

) در مطالعات خود نشان دادند 2009دهد. کیم و همکاران (ضاي مشتریان را تحت تأثیر قرار مینیز تقا

که عواملی همچون تجهیزات ایمن، در دسترس بودن محدوده فعالیت (باشگاه)، تجهیـزات جـذاب، بـه    

روز بودن تجهیزات و تجهیزات تمرینی متنوع در زمره کیفیت محـیط فیزیکـی باشـگاه قـرار دارد کـه      

  دهد.  مشتریان را تحت تأثیر قرار می

  کیفیت آموزشی کارکنان   -2-2-6-3

این بعد از تقاضاي بازار به کیفیت کارکنان باشگاه، دانش و مهارت مربیان و تعامل مربیان با مشـتریان  

ها اشاره دارد. به طور قاطع اثبات شده است که نگرش، تخصـص و رفتـار   و شرکت کنندگان در فعالیت

پاپـادیمیتریو و   ).2001، 3تـأثیر مثبتـی بـر مشـتریان فعلـی و بـالقوه دارد (بـرادي و کـرونین        مربیان 
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هـاي  ) بیان کردند که کیفیـت آموزشـی مربیـان، کیفیـت خـدمات در باشـگاه      2000( 1کارترولیوتیس

 2)، کـیم و کـیم  1987کنند. بسیاري از محققان همچون چلادوراي و همکاران (خصوصی را تعیین می

هـا،  ) بیان کردند که کیفیـت آموزشـی مربیـان نشـان دهنـدة توانـایی      2005( 3و کو و پاستور) 1995(

هاي مربیان، به عوامل مربوط هاي مربیان است؛ این محققان به منظور تعریف ویژگیها و مهارتویژگی

و  به شغل آنها همچون دانش، مهارت، تعاملات، پاسخگو بودن، حسن نیت و قابلیت اطمینان و همـدلی 

  کمک اشاره کردند.

  اي و پیشنهاداتهاي برنامهفعالیت -2-2-6-4

-هاي با کیفیت بالا و توسعه برنامـه اهمیت برنامه )،1995) و کیم و کیم (2007( 4مکینتاش و دوهرتی

-هاي برنامهاند. ابعاد فعالیتهاي متنوع جهت افزایش تقاضا و دستیابی و نفوذ به بازار را پیشنهاد کرده

-هاي مختلف و متنوع ارائه شود، اسـتفاده مـی  پیشنهادات براي ارزیابی اینکه چگونه باید فعالیتاي و 

هـاي خـود را بـا عـواملی     هاي رزمی بایـد برنامـه  )، بیان کردند که باشگاه2009شود. کیم و همکاران (

بـت در  هاي خـانوادگی، خـدمات مراقبـت از کودکـان، فرصـت بـراي رقا      همچون ارتقاء کمربند، برنامه

هاي رزمی (تکواندو) داراي کمربندهاي رنگی هسـتند  کنندگان در ورزشمسابقات متنوع سازند. شرکت

دهند، این کمربندها بر اسـاس مسـتقل بـودن، عملکـرد، مهـارت، بهبـود       که درجه مهارت را نشان می

  شود.شخصی اعطا می

  هاي یادگیري فرهنگیفعالیت -2-2-6-5

ها در سراسر کشـور در حـال   در کشورهاي مختلف، امروزه بسیاري از ورزش هاي متفاوتم ورزشزعبه 

-المللی با حضور ورزشکاران از کشورهاي مختلـف فرهنـگ  اجرا و فعالیت است. رویدادهاي ورزشی بین

تعریـف   "روش زندگی مربـوط بـه یـک جامعـه    "آورند. فرهنگ به عنوان هاي گوناگون را به ارمغان می
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، 1ها براي درك تعاملات اجتمـاعی اهمیـت فراوانـی دارد (بویـد و ریچرسـون     گشود. شناخت فرهنمی

، 2شـود (کـاران و اوریـوردان   ها تعریـف مـی  طور کلی فرهنگ به عنوان زبان، نمادها و ارزش). به1988

). یادگیري فرهنگ، فرایند کسب دانش و اطلاعات فرهنگی براي زندگی و رشد در یـک محـیط   2006

گر در شـناخت رفتـار   دیشود. مفهوم مهم این دانش و اطلاعات به نسل بعد منتقل میاجتماعی است و 

انسان از لحاظ فرهنگ، جذب است که به فرایند یادگیري نحوه انطباق بـا یـک فرهنـگ جدیـد اشـاره      

 ).2010، 3دارد (کیم

  رختکن و دوش -2-2-6-6

ها زیرمجموعه مفهوم کلی محیط دوش) در مطالعات خود نشان دادند که رختکن و 1995کیم و کیم (

) در پژوهش خود که مقیاس ارزیابی کیفیـت خـدمات را   2005( 4فیزیکی قرار دارند. اما لام و همکاران

هاي سلامت/تناسب اندام مورد بررسی قرار دادند، رختکن و دوش را به عنوان یکی از اجـزاي  در باشگاه

). 2007ود، در نظر گرفتند (مکینتاش و دوهرتـی،  شاصلی مهم که سبب افزایش تقاضاي مشتریان می

) نیز متغیرهاي مربوط به رختکن، دوش و پاکیزگی را به عنوان عاملی مسـتقل  2009کیم و همکاران (

-به دلیل منحصر به فرد بـودن ورزش است در نظر گرفتند. اهمیت این عامل ممکن  براي ارزیابی تقاضا

-از به تغییر لباس قبل و بعد از کلاس دارند. در نتیجه شـرکت کنندگان نیهاي رزمی باشد؛ زیرا شرکت

هاي رزمی ممکن است این فاکتور را به عنوان یک جنبه منحصر بـه فـرد در نظـر    کنندگان در فعالیت

  بگیرند و خواستار تحویل اتاق مخصوص و دوش باشند.
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  در نظر گرفتن شرایط اقتصادي -2-2-6-7

-بینی شده و منـافع شـرکت  هاي پیش) در پژوهش خود بیان کردند که هزینه2007( 1اسچنفلدر و لی

گیرنـدگان در جامعـه قـرار    هاي ورزشی تحت تأثیر نوع سیستم اقتصـادي تصـمیم  کنندگان در فعالیت

کنندگان مورد بررسی قرار دادند و عـواملی  دارد. برخی از محققان شرایط اقتصادي را از دیدگاه مصرف 

هـاي  هاي جذاب تلوزیون را به عنـوان مؤلفـه  هاي جایگزین، درآمد و برنامهیمت بلیط، برنامههمچون ق

) و ژانـگ و  1989( 2). هانسـن و گـوتهیر  2007شرایط اقتصـادي مشـخص کردنـد (اسـچنفلدر و لـی،      

در ارزیابی مدارس تکواندو، عوامل شرایط اقتصادي متعددي مانند هزینه عضـویت،    )1995( 3همکاران

پرداخت، تخفیف، بازپرداخت و کوپن را مشخص کردند، در ادامه بیان کردنـد کـه در میـان ایـن      روش

عوامل، هزینه عضویت به عنوان یک نگرانی اصلی مشتریان و شرکت کنندگان مطرح است کـه ممکـن   

  دهد.قرار در باشگاه تحت تأثیر  حضوراست تصمیم شرکت کنندگان را در مورد 

	خواهد؟و چه می مشتري کیست -2-2-7
کنـیم،  کنیم بلکه به او خدمت مـی مشتري مزاحم کار ما نیست، او منظور کار ماست. ما به او لطف نمی

-دهد. مشتري شخصی نیست که با او مجادلـه یـا بذلـه   کند که به ما فرصت میمشتري به ما لطف می

-ي کسی است که خواسـته گویی کنیم. تاکنون هیچکس در مجادله با مشتري برنده نبوده است. مشتر

)، مشـتري را بـه عنـوان شخصـی کـه      1998آورد. ال ال بین و فري پورت مـین ( هایش را برایمان می

-دهیم، تعریف کرده است. زمانی که براي مشتریان برون دادي را تولید مـی خروجی را به او انتقال می

هـا و نیازهـاي او   ي دارد؟ خواستهکننده چه انتظاردهیم که او از ما به عنوان عرضهکنیم، تشخیص می

دن بـه نیازهـا و   یشـود، و رس ـ چیست؟ باید این را پذیرفت که کیفیت به وسـیله مشـتري تعیـین مـی    

انتظارات مشتري از اهداف مدیریت کیفیت فراگیر است. بعضی از مواقع مشتریان از نیازها و انتظـارات  

مشـتریان  هـاي خـود کمـک کننـد.     نیازمنـدي کننده را در روشن کردن خود مطمئن نیستند تا عرضه
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طور کامل و دائم برآورده شود. هنگامی که انتظاراتشـان بـرآورده   خواهان این هستند که انتظاراتشان به

  ).1395ت رضایت بخش نیست (مهتاب، کنند که خدمنشود چنین قضاوت می

	انواع مشتري -2-2-8
توان به دو دسته تقسم نمود: مشتریان داخلی و مشتریان خارجی. مشتریان خـارجی در  مشتریان را می

بیرون از سازمان بوده که محصولات یا خـدمات سـازمان را میخرنـد. در برابـر مشـتریان خـارجی هـر        

دارد که به اندازه مشتریان خارجی مهـم هسـتند. در تمـام عملیـات و     سازمانی تعدادي مشتري داخلی 

کنـد و  فرایندهاي سازمان همواره یک مشتري داخلی وجود دارد که محصول یا خدمتی را دریافت مـی 

-دهد. با گرد هم آوردن کارکنـان بـه عنـوان مشـتري و عرضـه     در عوص محصول یا خدمتی را ارئه می

تقویـت   مشـتري از بـین مـی رود.    و کنندهانع سنتی بین واحدهاي عرضهکنندگان در کنار یکدیگر، مو

شود که دربهبود کیفیـت  کننده و مشتري منجر میاین ارتباط به ایجاد یک شبکه ارتباطات بین عرضه

هاي ورزشی بـا  طور کلی سازمان). به1395ارائه شده به مشتریان خارجی تأثیر به سزایی دارد (مهتاب، 

اند: مخاطبان و مشـتریان موجـود، مخاطبـان و مشـتریان رقبـا، مخاطبـان و       چهار نوع مخاطب مواجه

  مشتریان بالقوه و مخاطبان و مشتریان گذشته.

هر رشته ورزشی، باشگاه یا مربی، در حال حاضر با مخاطبانی مواجـه هسـتند کـه خریـدار ورزش آنهـا      

اند که در حال حاضر بنا به دلایلی مختلف خریـدار نیسـتند،   اشند؛ مخاطبانی نیز در گذشته داشتهبمی

. مخاطبانی که به میزانـی از سـن و   باشدنارضایتی  و تواند عدم پاسخگویی به نیازهاي آناناین علل می

-مخاطبـان بـالقوه محسـوب مـی    باشند، یابند که آماده ورود به بازار هدف مورد نظر میرشد دست می

توانند به عنـوان  دهند، مخاطبانی هستند که میشوند و بالاخره مخاطبانی که رقبا به نیاز آنها پاسخ می

  ).1395بازار هدف مورد توجه قرار گیرند (مهتاب، 
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  )CRM( 1مدیریت ارتباط با مشتري -2-2-9

 شـود می گفته مواقع بعضی. نیست اینطور عملأ ولی آیدآید میساده می نظر به اینکه با	تعریف مشتري

-کند، هزینه پرداخـت مـی  شما دریافت می از که کالایی و خدمات ازاي در که است کسی مشتري که

کنیـد. طبـق ایـن    بدل مـی  رد و ارزش آنکه شما با است مشتري فرد یا گروهی  در تعریف دیگر،کند. 

که طبق تعریـف اول شـما    آیند در حالی شما هم مشتري شما به حساب میهاي  متصدي تعریف حتی

یکـی از پویـاترین    مدیریت ارتباط بـا مشـتري  ). 1391روان شمس آباد، هستید (پاك متصدي مشتري

)، مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتري مفهـوم      2003( 2موضاعات هزاره جدید است. بنابر نظر چین و پوپوویج

هاي فعلی و توسعه تکنولوژي اطلاعات، به جایگاه و اهمیت واقعی خود جدیدي نیست، بلکه با پیشرفت

از اوایل دهه نود، زمانی کـه   مدیریت ارتباط با مشتريدست یافته است. ایده کلی و مبانی اولیه مفهوم 

هـاي مختلـف کسـب و    آوري اطلاعـات از لایـه  عاتی موفق به جمعمدیران با به کارگیري ابزارهاي اطلا

-کارشان شده بودند، و تجزیه و تحلیل این اطلاعات بسیاري از مشکلات، نقطه کور مـدیریتی و ضـعف  

شـاید  مباحث مـرتبط را   CRM تاریخچه ظهورهاي حوزه کاریشان را برطرف کرده بود؛ شکل گرفت. 

  :  در سه دوره زیر خلاصه کردبتوان 

در بـه کـارگیري روش تولیـد     فوردابتکار  ):دوره انقلاب صنعتی (تولید دستی تا تولید انبوهالف) 

هاي این دوره است. هـر چنـد تغییـر شـیوه     انبوه به جاي روش تولید دستی، یکی از مهمترین شاخص

هـاي محصـول کـاهش یابـد (نسـبت بـه       مشتریان از نظر مشخصه تولید باعث شد که محدوده انتخاب

تـري  تولیدات صنایع دستی)، اما محصولات تولید شـده بـه روش جدیـد از قیمـت تمـام شـده پـایین       

، افـزایش کـارایی صـرفه    فـورد به عبارتی دیگر، در انتخاب روش تولید انبـوه از سـوي   . برخوردار شدند

  .ه بودنداقتصادي، مهمترین اهداف پیش بینی شد

                                                             
 

1. Customer Relationship Management 
2 . Chen & Popovich 
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هـاي  این دوره همزمـان بـا ابتکـار شـرکت     ):دوره انقلاب کیفیت (تولید انبوه تا بهبود مستمرب) 

تـر  تر و بـا کیفیـت  ژاپنی مبنی بر بهبود مستمر فرایند آغاز شد؛ این امر به نوبه خود به تولید کم هزینه

ج خود رسید. اما با افـزایش  هاي نوین مدیریت به اومحصولات منجر شد. این دوره با مطرح شدن روش

کیفیـت ماننـد   )، TQM( مدیریت کیفیت جـامع  هاي حاضر در عرصه رقابتی و گسترش،تعداد شرکت

فرهنگ حفظ و بهبود کیفیت محصول (از طریق ابزارهاي مختلف کیفیتی)، دیگر ایـن مزیـت رقـابتی    

هـاي جدیـدي بـراي حفـظ مزیـت رقـابتی       و ضرورت یـافتن راه  براي شرکت هاي پیشرو کارساز نبود

   شدحساس میا

در این دوره با توجه بـه افـزایش    :سازي انبوه)دوره انقلاب مشتري (بهبود مستمر تا سفارشج) 

کیفیت بالا و تنـوع زیـاد    مشتریان، تولیدکنندگان ملزم شدند محصولات خود را با هزینه کم، انتظارات

هـایی  تولیدکنندگان مجبور بودند توجه خود را از تولید صرف به یافتن راهکنند؛ به معناي دیگر،  تولید

تعـاریف متعـدد از     ).2004، 1(لیندگرین براي جلب رضایت و حفظ مشتریان قبلی خود معطوف کنند

ن تعارف شبیه به هم هستند امـا بـا   مدیریت ارتباط با مشتري ارائه شده است. در حالی که بعضی از ای

علیرغم کثرت استفاده از واژه  مدیریت ارتباط با مشتري، هنوز توافقی بـر سـر معنـاي آن    این وجود و 

دارد که مفهوم مدیریت با مشتري بـا توسـعه   )، بیان می2003( 3بلنتینی  ).2001، 2وجود ندارد (راسل

بـرآورده  طور پیوسته نیاز و ترجیحات مشـتري را  یک سازمان متمرکز بر مشتري در ارتباط است که به

کند. در تعریفی دیگر آمده است که اساس مدیریت ارتباط با مشتري، فلسـقه بازاریـابی ارتبـاطی و    می

ها بر مبناي آن است. مدیریت ارتباط با مشـتري بـه معنـاي کـار بـراي اداره      تدوین اهداف و استراتژي

 ـ     دگاري در ذهـن  کردن ارتباطات مشتري در یک مقیاس بزرگ به همـراه سـودآوري بلنـد مـدت و مان

 ).2004، 4مشتري است (گامسون
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، بلکه یک اسـتراتژي تجـاري اسـت کـه     مدیریت ارتباط با مشتري نه یک مفهوم است و نه یک پروژه. 

(حقیقـت   باشـد مدیریت نیازهاي مشتریان بالقوه و بالفعل یک سـازمان مـی   بینی وهدفش درك پیش

  )2011نیا، منفرد و سرایی

کسب و کار متمرکز بر مشتري تعریف شده است که یک استراتژي به عنوان  يمدیریت ارتباط با مشتر

تر بـه مشـتري   تر و سفارشی شدههدف آن افزایش رضایت و وفاداري او به وسیله ارائه خدمات مسؤلانه

 ).2006، 1است (سیمان و اوهارا

  اهمیت مدیریت ارتباط با مشتري -2-2-10

اهداف زیر براي سازمانی که مدیریت ارتباط با مشتري را پیاده کرده دارد که ) اظهار می2001( 2بارنت

جویی در هزینه، افـزایش حاشـیه سـود، تـأثیر اسـتراتژیک، بهبـود       رسد: صرفهاست منطقی به نظر می

 3هاي عمومی فروش و هزینه بازاریـابی. واکـر و همکـارانش   هاي رضایت مشتري، کاهش هزینهشاخص

اهداف مدیریت ارتباط با مشتري از طریق بهبود فرایندها براي ایجاد ارتبـاط  کنند که ) ادعا می2001(

افـزایش   بـه  مناسـب  در زمـان ارائه پیشنهاد  با مشتري، ارائه پیشنهاد مناسب از طریق کانال مناسب و

توانـایی حفـظ مشـتریان    (افزایش وفاداري مشتري و حفظ و نگهـداري او،  مشتري هاي شرکت فرصت

  شود.  وفادار و سودآور براي افزایش سودآوري سازمان و ایجاد ارزش براي مشتري) منجر می

سازي مدیریت ارتباط با مشـتري منطقـی   که اهداف زیر براي پیاده دارد)، اظهار می2004( 4گرینبرگ

موفقیـت، کـاهش هزینـه فـروش،     رسد: افزایش سود، بهبود شرایط جهانی، افزایش احتمال به نظر می

  شود.شود و ترفیع فروش که به حفظ مشتري منجر میوري میافزایش فروش که باعث بهره

تـوان در چهـار   )، اهداف مدیریت ارتباط بـا مشـتري را مـی   2003( 1هاي کیم و همکارانبراساس یافته

  طبقه زیر بیان کرد:  
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پژوهش مبانی نظري و پیشینه: دومفصل   

 دانش مشتري  

 تعامل با مشتري  

 ارزش مشتري  

 تريرضایت مش 

  مشتري با ارتباط مدیریت مزیت -2-2-11

ها را همزمان قـادر بـه یـافتن سـه     ي قوي است که سازماندسیستم مدیریت با مشتري یک ابزار راهبر

شتري ارزش مکند که به کند. همچنین این سیستم فرهنگی را مقرر میبعد کیفیت، هزینه و زمان می

کند. اگـر در اجـرا و حفـظ    سازد و اطلاعات را شفاف میعرض را هماهنگ می دهد، کارکردهاي هممی

سامانه مدیریت ارتباط با مشتر ي موفق باشیم، علاوه بر موارد بالا قادر به انجام مواردي بـه شـرح زیـر    

  خواهیم بود:

 تعیین هزینه مورد انتظار تولید محصول یا خدمات  

 دستیابی به هزینه کاراتر  

 شناسایی نیازهاي مشتریان  

   افزایش سودآوري در بلند مدت  

 هاي شرکت با نیازهاي مشتریانتطابق فعالیت  

 هاي موجود در بازاراستفاده از فرصت 

 1990، ٢ورود به رقابت جهانی (ریچهلد و همکاران.(  
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  ارزش  -2-2-12

یک محصول عاملی است از نحوه ارتباط قیمت آن با مزایـایی کـه مشـتري     در بازاریابی ورزشی، ارزش

 هـا ). در تعریفی دیگـر از ارزش، ارزش 1395کند (کشکر و همکاران، پس از خرید محصول دریافت می

 خـاص  شـیوه  یـک  دید اجتماع، از یا شخص نظر بر اینکه از مبنی هستند راسخ اعتقاد و ایمان نمایانگر

دارد  برتـري  دیگـري،  وجود حالت غایی یا رفتار آن مخالف شیوه به نسبت وجود، غایی حالت یا رفتاري

)، معتقـد اسـت کـه    1982( 1. هالبروكبازاریابی است در مهم ). مفهوم ارزش یک عنصر1393(رابینز، 

هـا داراي  همچنـین ارزش هـاي محصـول اسـت.    ارزش کنش و واکنشی بین ذهنیات خریدار و ویژگـی 

بنـابراین مبتنـی بـر     و. ارزش پیامـد قضـاوت ارزیابانـه    هسـتند عیتی اي، فـردي و مـوق  ویژگی مقایسه

ترجیحات است. طبق نظـر وي ارزش فـردي بـا ارزش جمعـی از جملـه اسـتاندارد، معیارهـا، قـوانین،         

یک ارتبـاط حسـی بـین مشـتري و تولیـد کننـده پـس از         د.باشها متفاوت میهنجارها، اهداف یا ایده

کـالا و  از کنـد کـه   آید، هنگامی کـه مشـتري احسـاس مـی    استفاده از محصول یا خدمات به وجود می

  آید.  کند، احساس ارزش کامل به وجود میخدمات منافع بیشتري از هزینه پرداخت شده دریافت می

  برند:کند که مشتریان ارزش را در چهار مغهوم مختلف به کار می)، عنوان می1998( 2زیتامل

عنـوان بهتـرین   ت بـه الف) ارزش به معناي قیمت پایین است. براي گروهی از مشتریان کمتـرین قیم ـ 

  شود.ارزش محسوب می

آوریـم. ارزش بـه معنـی منـافعی اسـت کـه از       ب) ارزش چیزي است که از کالا یا خدمات به دست می

  آوریم.کنیم به دست میاي که پرداخت میهزینه

  آورد.کند، به دست میاي که پرداخت مید) ارزش به معناي کیفیتی است که مشتري در برابر هزینه

هایی است در برابر تمام چیزهایی کـه مشـتري از دسـت    ارزش به معنی به دست آوردن تمام چیزي ه)

  دهد.می
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  ارزش مورد انتظار مشتري -2-2-13

 و همچنین مشتري طرف از شده درك سلیقه عنوان به را انتظار مشتري مورد ارزش)، 1997( 1وودراف

 محصول آن مصرف از مشتري، مقاصد و اهداف نتایج بر حسب آن عملکرد و محصول هاينشانه ارزیابی

  کند.تعریف می

 از و منـافع  را مشـتري  انتظار مورد ارزش که انجام دادند مطالعاتی ) در1997( 3) و اسلتر1994( 2دي

 یـک  مصـرف  یـا  آوردن بـه دسـت   بـراي  مشـتري  که چیزي که این یعنی، شده درك هايدست رفته

 ارزیـابی  براي که کنندپیشنهاد می )2010( 4همکاران و تعریف نمودند. هابر دهد،می دست از محصول

 تـرین شـده، اصـلی   درك مزایـاي  از ناشـی  هايهزینه کند،می محصول درك یک از مشتري که ارزشی

 خریـد  فرآینـد  در را "5فایده –هزینه "رابطه  فراوان مشتریان احتمال به زیرا باشد،می خریداران نگرانی

بـین   در مشـترکی  هـاي قسـمت  که است مسلم اما هستند، ا متفاوتهگام این اگر چه گیرند.کار می به

 خاصـی  خـدمات  بـا  محصـولات  از در استفاده ذاتی طور به مشتري انتظار مورد ارزش  دارد. وجود آنها

 کـه فرآینـدهاي   ایـن  عـلاوه  شود. به می درك مشتریان توسط مشتري مورد انتظار ارزش و دارد وجود

 و یـادگیري  هزینه و مزیت (کیفیت، مانند کنددریافت می مشتریان آنچه میان ايمعامله شامل ادراکی

شود کـه  )، ارزش مورد انتظار مشتري زمانی احساس می2000( 6نگهداري) هستند. به اعتقاد هوروویتز

  باشد. آن شده صرف هاي هزینه از کالا بیشتر یا خدمات اش ازشده دریافت ارزش

   	ارزش درك شده مشتري -2-2-14

 ارزش ). نقش1994اند (هالبروك، شده گذاريپایه مشتري، ارزش براساس عمدتأ بازاریابی، هايفعالیت

 ارزش ایـن دلیـل کـه    به است قرار گرفته بازاریان و مشتریان توجه مورد ايطور فزاینده به شده ادراك

                                                             
 

1 . Woodruff 
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3 . Slater 
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 تنهـا  مشتري. )1992، 1باشد (آلبرچمی امروز در بازار نیروها قدرتمندترین از یکی مشتري، شده ادراك

 او کـه  آنچه با مقایسه در است کسب کرده را بهتري ارزش کند احساس که ماند خواهد وفادار زمانی تا

). 1382نمایـد (لاولاك و رایـت،    کسـب  دیگـر  کنندگان سوي عرضه به خود موضع تغییر با توانستمی

 یـک  خریـد  از شـده  کسـب  منافع و هاهزینه از مشتري ارزیابی صورت به بازاریابی شده در درك ارزش

    ).2004، 2(یانگ و پترسون شودمی تعریف یا خدمت، محصول

 در کـرده  پرداخت آنچه از مشتري ارزیابی فرایند را مشتري شده ادراك ارزش) 1999( 3لمون و بولتون

 5). راوالـد و گرونـروز  2016، 4(بـه نقـل از راحـی    انـد کـرده  تعریف است، آورده به دست که آنچه مقابل

انـد. منـافع و آنچـه از    هـوم سـازي نمـوده   فاي م)، ارزش ادراك شده را از دیدگاه بازاریابی رابطه1996(

 -شود براي هر دو طرف موقعیت مصرف و موقعیـت ایجـاد کننـده رابطـۀ تولیـد کننـده      دست داده می

  ).1393شود (به نقل از کاشفی، مصرف کننده در نظر گرفته می

 نسـبت  بـا  را کننـده  مصـرف  ورودي/ خروجی نسبت که است، برابري ریهنظ در شده درك ارزش ریشه

؛ بـه نقـل از بـاقري و    1988، 6دزاربـو  و اولیـور ( گیـرد مـی  نظر در خدمات دهنده ارائه ورودي/ خروجی

 شده ادراك هزینه سزاوار یا صحیح عادلانه، آنچه از مشتري ارزیابی به )؛ مفهوم برابري1392همکاران، 

 پولی غیر هايفداکاري و پولی هايپرداخت شامل شده ادراك هايدارد. هزینه اشاره است، خدمت براي

 ارزش درعـوض،  اسـت.  کننـدگان  مصرف توسط شده تجربه استرس و انرژي مصرف صرف زمان، مانند

 ادراك اگـر  شـود. مـی  منـتج  خـدمت  بـا  مـرتبط  هايفداکاري و هاپاداش از ارزیابی مشتري شده درك

 شـرکت  ورودي بـه  خروجی نسبت با مقایسه قابل آنها ورودي خروجی به نسبت که باشد این مشتریان

؛ بـه نقـل از بـاقري و    1988دزاربو،  و اولیور(  است رفتار شده عادلانه آنها با که کنندمی احساس است،

                                                             
 

1 . Albrecht 
2 . Yang & Peterson 
3 . Bolton & Lemon 
4 . Rahi 
5 . Ravald & Gronroos 
6 . Oliver & Dezarbo 



 

۴١ 
 

پژوهش مبانی نظري و پیشینه: دومفصل   

 خـدمات رقبـاي   مقایسه با را شرکت یک ورودي به خروجی نسبت اغلب مشتریان ) و1392همکاران، 

 ).2004  پترسون، و یانگ از نقل کنند (بهمی گیرياندازه شرکت

 بـه  تـوان می را شده درك کیفیت و آیدمی شده درك کیفیت از پس است که عاملی شده، درك ارزش

  ).2001، 1گرفت (زینس نظر در ارزش، براي شرطپیش متغیر یک عنوان

 شـاخص،  دو طریـق ایـن   از مشـتریان  که معنی بدین است قیمت و کیفیت از تابعی شده ادراك ارزش

 تشـکیل  جـزء  سـه  از خـود  و خدمات، کالا از شده درك کیفیت کنند.می درك را خدمات و کالا ارزش

 کرد: مشاهده شکل زیر در و زیر شرح به توانمی را آنها که است شده

 .دارد وجود محصول در که الف) عواملی

 .است نهفته خدمات در که ب) عواملی

  .دارد وجود محصول فروش ارتقاء به مربوط هايفعالیت در که ج) عواملی

  

  

  

  

  

  

 مشـتري،  و ارزش رضـایت  بیشـتر  سـطح  زیرا است، ضروري امري مشتریان براي ارزش ایجاد بنابراین،

 بیشـتر  سهم و قویتر رقابتی نتیجه وضعیت در و مشتریان وفاداري بالاتر هايسطح سمت به را سازمان

  ).1387 بهاداران، و ؛ به نقل از سعیدنیا2001چاکور،  و کند (اولگامی هدایت بازار

                                                             
 

1 . Zins 

 

 اجزاء مربوط به

محصول   

 کیفیت

 قیمت

ارزش ادراك 

 شده

 اجزاء مربوط به

ارتقاء فروش   

 اجزاء مربوط به

خدمات   

) 2001( چاکور اولگا شده ادراك ارزش ياجزا)، 1( شکل  
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  ادراك شده  رویکردهاي چند بعدي ارزش -2-2-14-1

 نظر در چند بعدي ساختاري را شده ادراك ارزش که است شده مطرح نوینی دیدگاه اخیر، هايسال در

 نظـر  در انـد کـه  داشـته  )، اذعـان 1991( 2) و بولتون و دروو1984( 1محققانی مانند اسچکتر گیرد.می

بـه   اسـت (  ساده انگارانه بسیار قیمت و کیفیت متغیر دو تنها بین مبادلۀ عنوان به ارزش مفهوم گرفتن

پیچیده است (ریگـاتی   و چند بعدي مفهومی شده ادراك ارزش که ). چرا2007، 3لی و همکاراننقل از 

 ارزش بـه  سـابق  رویکـرد  مشکلات حل در جدید دیدگاه ).2001، 5؛ سوئینی و سوتار2010، 4ماسون و

 دیگـر  سـوي  اسـت. از  بـوده  کننـده  کمک فواید اقتصادي بر آن حد از بیش تمرکز به ویژه شده ادراك

 بـه  ايویـژه  توجه که است کننده مصرف زمینه رفتار در شده انجام نظري تحولات انعکاس دوم رویکرد

 ).2006، 6(سنچز و همکاران داردمبذول می افراد مصرف و خرید هايعادت در احساسات نقش

)، به تعیین ابعاد چندگانه ارزش ادراك شده پرداختند و ابعاد 1991( 7تئوري پردازانی همچون ماتسون

) پـنج بعـد ارزش مشـتري (کـارکردي،     1991احساسی و شناختی را معرفی نمودند. شث و همکـاران ( 

 دو کـه  اسـت  باور این بر)، 1983( 8شثاحساسی، اجتماعی، موقعیتی و شناختی) را شناسایی نمودند. 

 دو در افراد خرید هايانگیزه و داشته وجود مصرف کننده رفتار تحلیل براي شمول جهان ارزشی ادراك

 راحتـی،  مانند ملموس نیازهاي با مرتبط که هاي کارکرديانگیزه نخست است: بررسی قابل بخش کلی

 نیاز مانند نامشهود هايخواسته به مربوط که هاي غیر کارکرديانگیزه سپس و هستند قیمت و کیفیت

 بـه  شـده  ادراك ارزش حـوزه  باشند. محققانمی تعامل  براي و احساسی اجتماعی نیازهاي و شهرت به

 احساسـات  و عواطـف  بـه  مربـوط  کـه  احساسی بعد بخش دو به را عاطفی که بعد اندرسیده نتیجه این

                                                             
 

1 . Schechter 
2 . Bolton & Drew 
3 . Lee et al 
4 . Rigatti & Mason 
5 . Sweeney & Soutar 
6 . Sanchez et al 
7 . Matson 
8 . Sheth 
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پژوهش مبانی نظري و پیشینه: دومفصل   

 تقسـیم  باشـد می خرید انجام با شده ایجاد اجتماعی اثرات به مربوط که اجتماعی بعد و باشدمی درونی

  ).2006نمایند (سنچز و همکاران، 

ارزش کارکردي: با مطلوبیت اقتصادي مرتبط و نشان دهنده منافع موجود در کـالا یـا خـدمات از دیـد     

کنـد. آنهـا ارزش   هـاي عملکـردي محصـول و خـدمات اشـاره مـی      مشتري است. و به کیفیت و ویژگی

  کنند.صولات و خدمات تعریف میهاي محکارکردي را به عنوان یک سودمندي دریافت شده از ویژگی

شـود و  ارزش اجتماعی: پذیرش یا سودمندي است که در روابط فردي با محیط اجتمـاعی حاصـل مـی   

بیانگر مطلوبیت اجتماعی و وجهه ناشی از دارا بودن آن محصول در دوستان و همکاران و سایر اعضـاي  

  گروه مرجع از دید مشتري است.

هاي روانی و عاطفی محصول در برانگیختن احساسات و خلق موقعیت ارزش احساسی: که به پیامدهاي

  .  ویندگجذاب می

آور محصول و خدمات و میـزان تـازگی و نوظهـوري آن اشـاره     هاي نو و شگفتارزش شناختی: به جنه

سـازد، حـس کنجکـاوي او را    کند. و بخشی از محصول و خدمت است که مشتري را شگفت زده میمی

  کند.و یا میل به دانستن او را تأمین می انگیزدبرمی

  ارزش موقعیتی:  

هاي اجتمـاعی ویـژه اشـاره دارد. ایـن ارزش بـه      به عوامل ترکیبی یا مبتنی بر شرایط همچون موقعیت

شود. بـه  گیري با آن مواجه میشود که مشتري در هنگام تصمیمهایی اطلاق میاي از موقعیتمجموعه

دهند که عناصر )، یک رویکرد جامع براي ارزش پیشنهاد می1997( 1ارانهمین روش دي رایتر و همک

-کند. بر این اساس ارزش دریافت شده از سه بعد تشکیل میشناختی را با عناصر احساسی ترکیب می

شود: ارزش احساسی مشتري در مواجهه با خدمت، بعد کارکردي که جنبه عملکردي رویداد خدمت را 

  ).  1389دهد (فریدچهر، نهایت بعد منطقی که کیفیت یا قیمت را نشان میدهد و در نشان می

                                                             
 

1 . De Ruyter et al  
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  شده ادراك ارزش به يبعد چند يکردیرو)، 1( جدول

  )1991( همکاران و شث

  اجتماعی ارزش

  احساسی ارزش

  کارکردي ارزش

  موقعیتی ارزش

  شناختی ارزش

  )1995( همکاران و گروث

  )شده درك فایده( شناختی ارزش

  روانشناختی ارزش

  درونی ارزش

  بیرونی ارزش

ــروس ــه ؛1997( 1گرون ــل ب  از نق

  )1396 همکاران، و گهر یاوري

  شناختی ارزش

  )روانشناختی( احساسی ارزش

  )1999( همکاران و سوئینی

  اجتماعی ارزش

  احساسی ارزش

  )پولی ارزش یا قیمت( کارکردي ارزش

  )کیفیت یا عملکرد( کارکردي ارزش

  )تنوع( کارکردي ارزش

  )2001( سوتار و سوئینی

  )کیفیت و اقتصادي( کارکردي ارزش

  اجتماعی ارزش

  احساسی ارزش

  )2006( 2سائورا و گالارزا

  کارآیی

  خدمات کیفیت

  اجتماعی ارزش

  تفریح

  شناختی زیبا بعد

  شده درك پولی هزینه

  شده درك ریسک

  شده صرف تلاش و زمان

  )2015( 3الگوهري و اد

  کیفی ارزش

  پولی ارزش

  احساسی ارزش

  اجتماعی ارزش

  اسلامی فیزیکی شواهد ارزش

  اسلامی غیر فیزیکی شواهد ارزش

                                                             
 

1 . Gronroos 
2 . Galarza & saura 
3 . Ad & Olguheri 
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پژوهش مبانی نظري و پیشینه: دومفصل   

 ارزش کلـی  تعـاریف  تحلیل و تجزیه و مشتري شده ادراك ارزش درباره مختلف نظرات نقطه به توجهبا 

 شـده  ادراك ارزش اینکـه،  اول شـود. مـی  مشـاهده  مشتري ارزش مهم ویژگی دو مشتري، شده ادراك

 کـه  است چیزي آن دوم،. است فردي و سازمانی هايارزش از متمایز و محصول مصرف از جدا مشتري

 بـه  قـادر  مشتري تنها. کند تعیین عینی صورت به را آن تواندنمی فروشنده، شده درك مشتریان توسط

 عنـوان به شده ادراك ارزش کلی، حالت در است. شده ارائه خدمت یا محصول ارزش درك عدم یا درك

 یـا  خـدمت  محصـول،  یـک  از آمـده  به دست مزایاي بین مقایسه از مشتري وسیله به ارزیابی یا قضاوت

   ).1394(پوراشرف و احمدي الوار،  شودیم معین هاهزینه یا و ضررها ارتباط،

  مشتري	رضایت	و	شده	ادراك	ارزش	تفاوت -2-2-14-2

 توجیـه  این با رضایت کرد؛ مقوله جایگزین را ارزش مقوله)، 1387گراس (به نقل از سعیدنیا و بهاداران، 

 اسـت. عقیـده   صنعتی بازارهاي بازده در به مربوط متغیرهاي براي تريمناسب تعیین کننده که (ارزش)

 طـور به توانکند. میمی تبعیت مصرفی بازارهاي صنعتی، از بازارهاي در رضایت مقوله که بود این گراس

  برشمرد: گونه این را مشتري ارزش ادراکی و رضایت تفاوت خلاصه

 ادراکـی مشـتري   ارزش حـالی کـه   در دارد عـاطفی  و تـأثیر پـذیر   سـاختاري  مشتري رضایت 

 .دارد شناختی ساختاري

 پـیش  با فرآینـد  مشتري ادراکی ارزش اما است، خرید از بعد مرحله با مشتري رضایت ارتباط /

 دارد. ارتباط خرید از بعد

 ارزش ادراکـی  گیـري جهـت  حـالی کـه   در اسـت  تکنیکی و فنی مشتري رضایت گیريجهت 

 .است استراتژیک مشتري

 فعلـی،  عـلاوه برمشـتریان   ادراکی ارزش ولی سنجدمی را فعلی مشتریان تنها مشتري رضایت 

 .سنجدمی نیز را بالقوه مشتریان



 

۴۶ 
 

 ارزشدر  حـالی کـه   در اسـت  توجـه  مـورد  کننـده  تولیـد  محصولات تنها مشتري، رضایت در 

شـود (سـعیدنیا و   مـی  سـنجیده  او رقیبـان  بـا  همـراه  تولیدکننده محصولات مشتري، ادراکی

  ).1387بهاداران، 

  مشتري	شده	ادراك	ارزش	اهمیت -2-2-14-3

 بـاز نگردنـد و   شـرکت  بـه  اسـت  ممکـن  راضـی  مشـتریان  که کنندمی )، بیان2003(1شوماکر و بوون

 را شـرکت آنچـه   که است این دلایل از ندهند. یکی گسترش دیگران به مثبتی دهان به دهان ارتباطات

، 1997). وودروفدر در سـال  2006، 2دهد (رویگ و همکاراننمی ارائه خواهدمی یا دارد نیاز مشتري که

 و نیست ممکن شده مشتري ادراك ارزش تحقق بدون مشتري رضایت گیرياندازه که کندمی مشخص

 مشـتري  بـه  واقعـی  ارزش ارائه است که معنی این به کرد؛ برآورده را مشتریان انتظارات تواننمی واقعأ

 رقابتی مزیت ایجاد منجر به مشتریان برتر به ارزش ارائه باشد، بنابراین، شرکت مهم اهداف از یکی باید

و  متقابل سودآور رابطه یک ایجاد همچنین و مشتریان به بیشتر ارزش ارائه به شود. بازاریابیمی شرکت

 فروشـنده  -خریـدار   روابـط  موفقیـت  بـراي  ارزش ).2005، 3کند (کـاتلر می تأکید مشتري با بلندمدت

 ). اگـر 1394؛ بـه نقـل از پوراشـرف و احمـدي الـوار،      2001اسـت (لمـون و همکـاران،     اساسی هسته

 بازاریـابی  اسـتراتژي  کنـد،  بـرآورده  را مشتري هايخواسته و نیازها شرکت نتواند خدمات و محصولات

 تمایـل  نتیجه در و اعتماد ایجاد به و دهد کاهش را اطمینان عدم تواندمی ارزش مشتري است. معیوب

ارزش  ارائـه  بـا  ). بنـابراین، 2007، 4کند (مـولینر و همکـاران   کمک شرکت با بلندمدت ایجاد ارتباط به

 نشان تجربی شود. مطالعاتمی وفاداري منجر به که آمده، به دست بلندمدت رابطه مشتریان، به بیشتر

 جذب از ترارزان برابر ده تا تواندمی رابطه مستمر یک شروع بنابراین و مشتري یک حفظ که است داده

 مشـتریان  حفـظ  باید منابع و هاتلاش نتیجه ). در1990، 5باشد (هسکت و همکاران جدید مشتري یک

                                                             
 

1 . Bowen & Shoemaker 
2 . Roig et al 
3 . Kotler 
4 . Moliner 
5 . Heskett 
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پژوهش مبانی نظري و پیشینه: دومفصل   

 مشتریان وسیله به سازمان ترك رساندن حداقل به جهت در ها بایدتلاش همچنین دهند، قرار هدف را

 آوردن به دسـت  براي که باشد داشته وجود مندعلاقه گروه دو حداقل باید رابطه، یک شروع باشد. براي

). 1998، 1بـود (گـوینر و همکـاران    امیـدوار  روابـط  توسـعه  و کار طریق از سودها (ارزش) معین و مزایا

 نسـبت  وفادار مشتري است. در ارتباط مشتري وفاداري با آورندمی به دست ارائه دهندگان که مزایایی

 به منجر وفاداري این کند.می ایجاد را بیشتري کند درآمدمی رها را شرکت با ارتباط که مشتري یک به

 مشـتریان  انتظـارات  و نیازهـا  بـا  بیشتر سازمان تا شودمی باعث و سازمان شده با تجارت حجم افزایش

 دانـش  طـرف  یک شود. از مختلف هايهزینه کاهش باعث تواندمی موضوع که این طوريبه شود، آشنا

 کـار  زیرا آنها شود،می آن شدن ترسازنده باعث و کرده تسهیل را کارکنان کار مشتریان در مورد بیشتر

 هـاي هزینـه  سـوي دیگـر   از دهنـد، می انجام خواهندمی مشتریان که آنچه از بیشتري دانش با را خود

 همـان  در رود.مـی  کار به شناخته شده افراد براي آن زیرا شود،می استفاده مؤثر طوربه شرکت ارتباطی

-مـی  تبـدیل  شـرکت  فـروش  نیروي به بهترین شان،مراجعه از قدردانی براي رضایتمند مشتریان زمان،

 طریـق  از کـه  مشتریانی که معنی این به کنند،می ایجاد اعتماد بلکه هستند، ترارزان تنها نه آنها شوند.

وفادارترنـد (گـودوین و    انـد، آمـده  دیگر دلایل به که آنهایی به معمولأ نسبت آیندمی شرکت به مراجعه

 بـر  تمرکـز  بنـابراین  هستند، یکسان مشتریان همه که داشت نظر در باید این حال، ). با1996، 2گرملر

  ).1996، 3است (ریچهلد ضروري و اساسی واقعی، مشتریان براي ایجاد ارزش روي

   خدمات تیفیک -2-2-15

 اسـت  خدمات قضاوتی کیفیت که کردند )، بیان1984( 5) و گرونروس1985( 4همکاران و پاراسورامان

 بـین  مقایسـه  نتیجـۀ  کنـد. کیفیـت خـدمات   مـی  دریافت که آنچه و انتظاراتش بین مشتري، طرف از

                                                             
 

1 . Gwinner et al 
2 . Goodwin & Gremler 
3 . Reichheld 
4 . Parasuraman 
5 . Grönroos 
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 را خـدمات  ) کیفیـت 2003( 1شرکت اسـت. سـنتوس   خدمات شده درك عملکرد و مشتریان انتظارات

 را کیفیـت خـدمات   )2007پارك ( و داند. یومی شده ارائه خدمات برتري مورد در مشتري قضاوت کلی

کننـد  می تعریف انتظاراتشان به سطح توجه با مشتریان نیازهاي برآوردن براي سازمان توانایی عنوان به

 رفتـاري  و موقعیتی فیزیکی، بعد سه خدمات، کیفیت که است معتقد ). کلس2012اشتیاق، به نقل از (

 شود؛داده می تحویل مشتریان به که است چیزي بر تمرکز خدمات کیفیت وي نظر به گیرد.می بر در را

، 2شـوند (رس و جـواهیر  ارائه مـی  چگونه خدمات آن که این و شوندمی ارائه آن در خدمات که موقعیتی

 فیزیکی، عوامل پاسخگویی، عامل چهار متأثر از را خدمات ) کیفیت1392( همکاران و ). طالقانی2004

 ارتبـاط،  شـاخص  چهـار  خـدمات  کیفیت ) براي1390( و همکاران دانستند. حقیقی اعتماد و اطمینان

کیفیـت   کردنـد  بیان )1391( همکاران و زادهتقی گرفتند. نظر در را ملموس پاسخگویی، عوامل اعتماد،

 فیزیکی شواهد خدمات، قیمت، در نوآوري بودن، اعتماد قابل کارکنان، شایستگی عامل شش از خدمات

 عوامـل  و همدلی اطمینان، و اعتماد سه بعد به )2013( 3تروجیلو و ورا .است شده تشکیل تسهیلات و

 اعتمـاد،  کارکنـان،  دانـش  پاسـخگویی،  ) ملموسـات، 2006( 4همکاران و اولرونیو کردند. اشاره ملموس

 کیفیـت  اصـلی  ابعاد را تسهیلات و ملموسات شایستگی، برخورد، ) طرز2008( 5چودري و امور؛ اصلاح

  .معرفی کردند خدمات

  متیق -2-2-16

کننده در خرید خدمات و کالا، باید از چـه چیـزي چشـم    دهد که مصرفمیقیمت یک محصول نشان 

پوشی کند. قیمت باید ارزش یک محصول را منعکس کند. معمولأ، قیمت به عنوان اصطلاحی مـالی در  

یک مشتري باید در ازاي قیمت محصول  شود، اما از طرفی در برگیرنده مواردي است کهنطر گرفته می

پوشی کند، مواردي مثل (انتظـار در صـف طـولانی) یـا هزینـه اجتمـاعی (مثـل        یا خدمات از آن چشم
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). اگـر  1395هاي عمومی بدنسازي بـه جـاي اسـتفاده از مربـی خصوصـی) (کشـکر،       شرکت در کلاس

قیمت محصول باشد، محصـول از نظـر   یا بیشتر از  کند، برابرمنافعی که مشتري از محصول دریافت می

او با ارزش است. در مورد محصولات ورزشی این امـر بسـیار متغیـر و وابسـته بـه ارزیـابی فـرد اسـت.         

شرتی که توسـط بـازیکن تـیم امضـاء     اي از این موضوع است. به طور مثال تییادبودهاي ورزشی نمونه

طوري کـه حتـی حاضـر    اي باشد، بهارزش ویژهتواند براي طرفداران تیم مورد نظر داراي شده است، می

برخی محققان اعتقـاد دارنـد کـه رضـایت از     ). 1395باشند آن را به چندین برابر قیمت بخرند (کشکر، 

قیمت یک عامل روانشناختی است و به تفاوت بین انتظار از قیمت و ادراك از قیمت اشاره دارد. در هر 

شود و نقش محـوري در قصـد خریـد مشـتري دارد. بـه      میبازاري، قیمت عامل تعیین کننده محسوب 

هـاي شـفاف، جـامع و    منظور جستجوي قیمت بهینه، مشتریان و مصرف کننـدگان بـه دنبـال قیمـت    

هـا را صـادقانه و کامـل ببیننـد، احتمـال اینکـه       اگر قیمت یک سازمان هستند. و لاهايمشخصی از کا

  .  )2012، 1یو(بونیفس و گا مین شود، وجود داردأرضایت آنها ت

)، براي بررسی مفهوم ادراك ارتباط با مشتري دو رویکرد اساسی مفهومی و 2000کرونین و همکاران (

ابعادي را شناسایی کرد که رویکرد ساختاري را با دو عامل منافع دریافت شده و هزینه پرداخـت شـده   

که یکـی از معـانی ارزش   ) در پژوهش خود اظهار کرد 1998سازد. زیتامل ((قیمت، زمان) مشخص می

) اظهـار داشـتند کـه    2009( 2براي مشتریان، ارزش به معناي قیمت پایین است. ویرولیات و همکـاران 

و حتی از  دهدمی خریدار را تحت تاثیر قرار -رضایت از قیمت یک عامل مهم است که روابط فروشنده 

قیمـت  ت؛ چرا که مشتریان اس رضایت تعیین کنندهپردازان بازاریابی، قیمت مهمترین عامل دید نظریه

و خـدمات   محصـولات یکی از انعطاف پذیرترین عناصر آمیخته با بازاریابی است و بعد از تغییر ویژگـی  

کنند رضایت مشتریان برایشان اهمیت دارد، بایـد  هایی که ادعا میسازمان .شوددستخوش تغییرات می
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چرا که امـروزه مشـتریان بـیش از     )؛2006، 1و همکاران (متزلر اي داشته باشندبه این ابعاد توجه ویژه

هـاي دریـافتی   کید بیشتري بر قیمـت و ارزش خـدمات وکالا  أاند و تپیش نسبت به ارزش حساس شده

  .)2011، 2(آنوویچانوت دارند

  تعهد -2-2-17

-بررسی قرار مـی  اند که ذیلاً برخی از آنها مـوردهاي متفاوت تعریف کردهتعهد را افراد مختلف به گونه

  :گیرد

-مـی  اسـتفاده  مشـخص  رفتارهاي به افراد تمایل توصیف منظوربه که است روانی حالتی و نگرش تعهد،

 رفتار یک در مشارکت ادامۀ براي افراد  پایداري و پشتکار میزان نشان دهندة مفهوم این واقع، در. شود

  ).2007، 3(سوزااست 

 دارد کــه  اعتقـاد ایـن طریـق فـرد و از را بـا اعمـالش پیونـد داده فـرد یـک تعهد حـالتی اسـت کـه

آن  بـه  اسـت فـرد   تکلیفی است کـه لازم  تعهد یک)؛ 1997، 4(سالانسیک دهد ادامه هایشبـه فعالیت

درباره ) 1386(شهید مطهري )؛ 1996، 5(براون هـا ارزش بگـذاردنگـرش بـا تغییـر مواجهـه در حتـی

انسان  یـا قراردادهایی است که فلـسفه اصـول و ي پایبنـدي بـهاوید: تعهـد بـه معنـگتعهد چنین می

 وفـادار  پیمـان خـود   عهـد و  بـه  متعهد کسی است که باشد. فردآنها می به پایدار آنها معتقد است و به

(به نقل از رمزگویان  است صیانت کند براي حفظ آنها پیمان بسته و آنها به خاطر اهدافی را که باشد و

  ).1392پور، و حسن

 دانـد تعهد را تمایل افراد به در اختیار گذاشـتن انرژي و وفاداري خویش به نظام اجتمـاعی مـی   6کانتر

  ).1389(به نقل از باقري و تولایی، 
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اسـت (میرحسـینی و    خـاص  رفتـار  بـه  خـاطر  تعلـق  و وابستگی احساس نوعی تعهد دیگر، از دیدگاهی

  ).1391 همکاران،

  تعهد در ورزش و مدل تعهد ورزشی -2-2-19

واقع، بیشـترین چیـزي    اند. درتعهد بر ساختار و سازمان، تمرکز داشته ینهزم قسمت اعظم مطالعات در

). باید توجه کرد 1999شده است (چلادوراي،  دانیم، از مطالعات رفتار سازمانی حاصلکه ما از تعهد می

ثغور مشخصـی   و ها داراي ساختارهاي هدفمند و داراي حدودهمانند سازمانهاي ورزشی که چون تیم

مثابه یک عامل اثرگذار بـر    لذا بررسی تعهد به ،)1384و زارعی متین،  هستند (باقري، تندنویس، خیبر

شده اسـت، امـا در    سازد و با توجه به این مهم تحقیقاتی هم در این رابطه انجاممی یتاهم عملکرد را با

  هاها از مدل آن

هـاي ورزشـی داراي خصوصـیات ویـژه و     که محـیط  شده است و نظر به این  ي تعهد سازمانی استفاده

 یـک  تعهـد،  .سازدصورت تعهد ورزشی در ورزشکاران ضروري میخاص خود هستند، بررسی تعهد را به

 اسـت  ورزش در عـالی  عملکـرد  بـه  یابی دست براي ضروري هايمؤلفه و ورزش زمینه در حیاتی عنصر

  ).2000، 1اورلیک(

شده اسـت. بنـا بـه      هاي بزرگی در تلفیق تعهد با ورزش انجاماخیراً با ارائه مدل تعهد ورزشی، موفقیت

 و تمایـل  دهنـده کـه نشـان   شودمی تعریف روانی ساختار یک عنوان به تعهد ورزشی، لنتعریف اسکان

 در مشـارکت مسـتمر   توانـد مـی  که است عواملی از یکی تعهد و است ورزشی مشارکت ادامه به تصمیم

 ). مـدل تعهـد ورزشـی   1993، لـن و همکـاران  (اسـکان قـرار دهـد    تـأثیر  تحـت  را ورزشی هايفعالیت

)SCM(2 هاي خاصی طراحی شد. ایـن مـدل چیـزي    براي بررسی علت ادامه مشارکت افراد در ورزش

،  ورزش که کمتر بـه آن توجـه شـده    ینهزم و در استفراتر از تعهد عمومی، تعهد ارتباط و تعهد کاري 
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و  ، راسـل لـن ؛ اسـکان 1993، لـن و همکـاران  ؛ اسـکان 1993، 1و همکاران ، کارپنترلنباشد (اسکانیم

  ).2003، 2همکاران

شـناختی تعریـف کردنـد    عنوان یک حالت روان  ) مدل تعهد ورزشی را به1993و همکارانش ( لناسکان

 نظریـه  در ورزشـی  تعهـد  مـدل دهـد.  دادن شرکت در ورزش را نشان مـی که تمایل و تصمیم به ادامه 

 الگـوي  بررسـی  بـه  اجتمـاعی  مبادلـه  نظریـه  از اسـتفاده  با )1983( 3دارد. کلی ریشه اجتماعی مبادله

 نظریـه  در دریافت پـاداش  پرداخت. بر مبناي اصل افراد بین روابط برقراري الگوهاي و رفتاري ،گذاري

 مشـارکت در  از پـاداش)  دریافـت  معنـاي  لذت بـردن (بـه   گردد،می افراد رفتار ادامه سبب که مبادله،

 مطـرح  ورزشی تعهد مدل اصلی متغیر به عنوان فعالیت آن ادامه و مشارکت اولیه انگیزه خاص فعالیتی

 از لـذت بـردن   مبادلـه،  نظریـه  از اسـتفاده  بـا  سیمون، و لن). اسکان2003لن و همکاران، شد (اسکان

لـن و  گرفتنـد (اسـکان   بـه کـار   خـود  ورزشـی  تعهـد  مدل در ایجاد را خاص فعالیتی انجام در مشارکت

 یـک  مـنعکس کننـده   اند کهکرده تعریف کلی روانشناختی ساختار یک را تعهد ). آنها2003همکاران، 

 ). لـذا، 1987، 4است (کوربین و همکاران تمرین در پیوسته مشارکت به اخلاقی تعهد یا شخصی پیمان

 به مجبور شوند؛ آنهامی متعهد خاص فعالیتی یا رفتار انجام به دلیل دو به افراد تعهد، به ماهیت توجه با

کننـد  مـی  پافشـاري  رفتـاري  انجـام  در خـود  میل به یا هستند، خاص فعالیتی یا رفتار در انجام شرکت

-مـی  به حسـاب  خاص رفتارهاي یا هافعالیت جزء که ورزش، مشارکت در لازمۀ ). لذا1982، 5جانسون(

 است. نیازمند مداوم مشارکت براي فرد تمایل و اراده که به است روشنی احساسات اختصاص دادن آید،

گزینـد  برمـی  فـرد  کـه  است وابسته هاییگروه ماهیت انتخابی بودن به بیشتر پیوسته، مشارکت به میل

 تعهـد  ةکننـد اصـلی تعیـین   هـاي مؤلفه عنوان به عامل پنج مدل تعهد ورزشی، ). در1987، 6(بریچمن

 روابـط  مـدل تعهد ورزشی، اجتماعی  تبادل تئوري هاينظریه از اقتباس با که شده است منظور ورزشی
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، لـن اسـکان اسـت (  آمـده  ) بـه دسـت  1980روزبولـت (  گـذاري سرمایه مدل) و 1983کلی ( بین فردي

. ایـن  )2003، لن و همکـاران ؛ اسکان1993، و همکاران ، سیمونلن؛ اسکان1993، و همکاران کارپنتر

 ها عبارت است از:مؤلفه

 1لذت ورزشی  

 2مشارکتی هاي یگزینجا 

 3گذاري شخصیسرمایه 

 4محدودیت اجتماعی   

 5فرصت مشارکت 

 از هـر یـک   امـا  باشند، داشته درونی ارتباط یکدیگر با توانندمی ورزشی تعهده کنندتعیین مؤلفه پنج

 بررسـی  مسـتقل  طـور بـه  ورزشی تعهد بر را آن تأثیر و گیرياندازه جداگانه طوربه توانرا می هامؤلفه

 فشـارهاي  شخصـی،  گـذاري سـرمایه  ورزشی، لذت هايمؤلفه که شودمی بینیکلی، پیش طورکرد. به

 قـدرت  و وجـود  در حـالی کـه   دارنـد،  ورزشـی  تعهد با مثبت مشارکت ارتباط هايفرصت و اجتماعی

؛ 2007اسـت (سـوزا،    شـده  مطـرح  ورزشـی  تعهـد  با  منفی ارتباط یک به عنوان جایگزین مشغولیات

لـن و  اسـکان است ( مربوط ورزش از مشتق احساسات مثبت اثر به ). لذت2003لن و همکاران، اسکان

 کـه  شـود می تلقی قبلی ورزشی به تجارب مثبت مؤثر پاسخ ورزشی ). لذت1993کارپنتر و همکاران، 

 و سـرگرمی  و تفـریح  خوشـایندي،  بـر  مبتنـی  ايیافته عمومیت عواطف و احساسات کننده منعکس

 ورزش در جـذاب  تجارب ورزشی بر تعهد که است معتقد است. شیور دیگران با پیوند و رابطه برقراري

هـا  ). بررسی1987، 6است (شرور و همکاران وابسته افراد بین در ورزش ادامه به انگیزه دهنده عوامل و
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 بـه عنـوان   را سـرگرم شـدن   و تفریح کـردن  لذت بردن، به میل پیوسته ورزشکاران که دهدمی نشان

کـارپنتر و همکـاران،   لـن،  کنند (اسـکان می مطرح ورزشی هايبرنامه در براي شرکت مهم هايمحرك

 و مهمترین از یکی بردن لذت صورت گرفته حال به تا که ورزشی تعهد به مربوط مطالعات ). در1993

اسـت   بـوده  ورزشـی  هايدر فعالیت مشارکت براي افراد گیريتصمیم در تعیین کننده عوامل قویترین

 هـاي هزینـه  فردي، تلاش انرژي، زمان، مثل منابعی شامل شخصی گذاري). سرمایه1385(پارسامهر، 

 مشـارکت  اگر کنند.می هزینه ورزشی هايفعالیت در شرکت براي افراد که است منابعی دیگر پولی و

 بـی ثمـر   غیره و فردي تلاش انرژي، مصرف زمان، صرف نباشد مداوم و پیوسته بدنی در فعالیت افراد

 لذا وقتی شوند،نمی داده) (عودت برگردانده مشارکت به پایان دادن با هاگذاريبود. این سرمایه خواهد

 منـابع  چـون  شـوند مـی  وابسـته  بیشتر روانی نظر از کنندمی بیشتري گذاريفعالیتی سرمایه در افراد

 بالاتر فردي گذاريسرمایه که است این بر فرض اند؛ بنابراین،کرده خود هزینه مشارکت براي را زیادي

  ).1980، 1گردد (روزبلتمی فعالیت آن انجام در بیشتر مشارکت سبب خاص فعالیتی در

 در فعالیتی باقی ماندن براي اطاعت به تعهد حس که شوندمی تلقی اجتماعی انتظارات اجتماعی فشار

فعالیتی  در مشارکت براي اجتماعی فشار از حسی بیانگر اجتماعی فشار دارند. متغیر به دنبال را خاص

 بیشـتر  خـاص  فعـالیتی  در مشارکت باشد، بیشتر تداوم براي دیگران طرفاز  فشار است. هرچه خاص

 همسـالان اشـاره   والـدین،  از جانب شدهاعمال فشار به اجتماعی فشارهاي نهایی، تعریف در .گرددمی

شـود  مـی  اطلاق گردد، قطع آن پیوستگی است ممکن که خاص فعالیتی در ماندن براي باقی که دارد

 تنهـا  که دارد اشاره مهم هايفرصت ادراك بودن به مشارکت هايفرصت مدل این ). در1960، 2(بیکر

 شـود می اطلاق با ارزشی هايفرصت عنوانبه متغیر این گردد.می پذیرامکان مداوم مشارکت از طریق

 بـه عنـوان   مشـارکت،  هـاي فرصـت  از گـردد. درنهایـت  می ارائه ورزش در مشارکت طریق از که فقط

 بـا  مثبت متقابل کنش دوستانه، روابط برقراري مانند منافعی که رودمی انتظار بیرونی،گذاري سرمایه
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 داشته به دنبال افراد براي را سلامت افزایش و بدنی ظاهر در تغییر مهارت، تبحر در کسب بزرگسالان،

  ).1993لن، سیمون و همکاران، اسکانباشد (

بـا ورزش   مـرتبط ها، عوامـل  مدل تعهد ورزشی با ویژگیدر مقایسه با سایر رویکردهاي مرتبط با تعهد، 

شـناختی  ) روانيزا هاي ورزشی و متغیرهاي مسـتقل (بـرون  تر و برگرفته از مشارکت در فعالیتمأنوس

گذارند که مشارکت حاصل عملکرد چنـدین عامـل اسـت    هاي تعهد فرض را بر این میاست. مثلاً مدل

هاي شایستگی و تحقق هدف بسیار در تقابل است کـه  مدل با مدلکنند. این هم عمل می که همراه با

، مـدل تعهـد ورزشـی    یجـه نت شود مشارکت عمدتاً برگرفته از یک انگیزه برتر است. دردر آن فرض می

کنندگان باشد که سطوح مختلفی از شناختی متفاوتی از شرکتهاي روانکننده حالتتواند منعکسمی

لگوهـاي تعهـد در میـان    ااي از هـاي چندگانـه  سـازد، ارزیـابی  ان را قادر میتعهد دارند. این مدل محقق

هـا عوامـل    ) اشاره کردند کـه مـدل آن  1993و همکاران ( لنورزشکاران داشته باشند. همچنین اسکان

هـاي  هـاي شـناختی حاصـل از فعالیـت    طریـق داده  از. این ویژگـی  گیرد یشناختی و عاطفی را در برم

) بـه  2000( 2)، جکسـون 2000( 1شود. هانینگر میم عاطفی لذت ورزشی جلوهورزشی و همچنین سه

هـاي  هاي عـاطفی در ایـن مـدل، برخـی نگرانـی     گویند توجه به ویژگیمی 2004( 3نقل از ادمون روي

عنوان یـک عامـل     انگاشتن نسبی هیجان را به یدهها ناد محققان در این زمینه را برطرف کرد. چون آن

  نشناسی ورزشی، نکوهش کرده بودند.یات روادر ادب یزشیانگ

هـا در شـرایط    هـاي آن علاوه مدل تعهد ورزشی براي برآورد کردن شرکت بازیکنان و تداوم فعالیـت   به

 انـد. بـر  د که لذتی از فعالیت نبـرده ننکمطلوب و دشوار طرحی شده است، که معمولاً بازیکنان ابراز می

انـد،  بر شایستگی، چون فرض بر لـذت بـردن بـازیکن قـرار داده    هاي مبتنی رسد مدلعکس به نظر می

هـاي تعهـد، چـارچوبی بـراي     مدل ینبنابراین از اثرات وجود یا عدم وجود آن غفلت کرده است. همچن

زدگـی  هاي ورزشی و دلهاي ورزشی، ترك فعالیتمشارکت در فعالیت یزهانگ مجموعه عوامل مرتبط با
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که، ساختار عمـومی تعهـد بـه لحـاظ      سازند و سرانجام اینی فراهم میهاي ورزشاز شرکت در فعالیت

هاي خارج از حوزه روانشناسی ورزشی بهـره بـرده اسـت، مـثلاً، سـاختارهاي تعهـد       تئوریک از حمایت

هاي کاري (کارهاي خارج از ورزش)، روابط احساسـی  منظور توصیف پایبندي و  استقامت در فعالیت به

و  ، کـارپنتر لـن گیرد (اسکانروابط خانوادگی، مذهبی و غیره مورداستفاده قرار می، خوانیو عاطفی، هم

  ).2003، لن و همکاراناسکان ،1993، لن، سیمون و همکاران؛ اسکان1993همکاران، 

	تعهد ورزشی -2-2-20
-شناختی است که تمایل و تصمیم به ادامه مشارکت در ورزش را نشان میاین عامل یک ساختار روان

-شناختی تعهد ورزشـی را نشـان مـی   ). این بعد حالت روان1993و همکاران،  لن، کارپنتر(اسکان دهد

حـالات روانـی و هـم     یلهوس  کردند که رفتار ورزشکار هم به بیان) 1993و همکارانش ( لندهد. اسکان

دارد کـه مقـدار   گیرد. بنابراین از طریق این مدل ایـن امکـان وجـود    نیروهاي دیگر تحت تأثیر قرار می

تعهد ورزشی را تعیین کرده و سپس رابطه بین فاکتورهاي تعهد ورزشی و خود تعهد ورزشی و کمیـت  

، و همکـاران  ، کـارپنتر لن(اسکان گیري کردرابطه بین این متغیرها و حالت روانی تعهد ورزشی را اندازه

  ).2003و همکاران  لناسکان، 1993، و همکاران ، سیمونلناسکان ،1993

	ابعاد تعهد ورزشی -2-2-21
    اند:زیر را در نظر گرفته براي تعهد ورزشی چهار بعد اصلی )2003( همکاران لن واسکان

 تعهد  

 لذت  

 الزامات اجتماعی  

   هاي مشارکت فرصت 

عـزم بـه تـداوم مشـارکت در      ةدهنـد  شـناختی کـه نشـان    عنـوان حالـت روان    در این مدل از تعهد به 

شود. لذت ورزشی عبارت اسـت از پاسـخ عـاطفی مثبـت بـه تجـارب        هاي ورزشی است، یاد می فعالیت
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کننده احساسات همچون شادي، ارتبـاط بـا دیگـران و خوشـحالی اسـت. الزامـات        ورزشی که منعکس

به وجود آمدن احساس  اجتماعی بنا به تعریف عبارت است از انتظارات و هنجارهاي اجتماعی که باعث

را کـه در   یباارزش ـ يهـا  ، فرصـت يمنـد  مشارکت بهره يها و فرصت شوند یها م اجبار به تداوم فعالیت

، لـن (اسـکان شـود   یمند خواهد شد شامل م ـ ها بهره صورت تداوم مشارکت ورزشکاران در فعالیت از آن

طولانی و لـذت بخشـی داشـته     ). یکی از مسائل مهم در مورد ورزشکاران این است که تمرینات1933

، 1و همکـاران  (لئـو  نقش مربی در کسب سطح مطلوب تعهد ورزشی بسیار مهـم اسـت   رو ین ا باشند از

 ت.اس حیاتی بسیار و وفاداري مشتریان ورزشی فعالیت در شرکت دادن ادامه به تمایل تصمیم، ).2009

 و ییآکـار  بـر  توانـد مـی  باشد، بالاتر ورزشی تیم و باشگاه به ورزشکاران تعهد که هرچه که است بدیهی

 ورزشـی  هايتیم بقاي عوامل از یکی که گفت توانمی واقع در. باشد اثرگذار باشگاه و تیم آن اثربخشی

است  تأثیرگذار و مهم موضوعی ورزشکاران در تعهد ایجاد پس .است تیم آن ورزشکاران فعالیت به ادامه

  .)1395(نژادسجادي و همکاران، 

  وفاداري مشتریان -2-2-22

وفاداري مشتري نوعی تعهد عمیق و درونی است که منجر به خرید مجدد یـا اسـتفاده مجـدد از یـک     

شود. با وجو این اثرات موقعیتی و پیشنهادهاي بازاریابی به صورت بـالقوه  محصول یا خدمات خاص می

). وفـاداري ایجـاد تعهـد در    1999، 2باشـد (اولیـور  بر روي تغیر رفتار مشتري در حال تأثیرگذاري مـی 

شـود  مشتري، براي انجام معامله با سازمان خاص و خرید کالا و خـدمات بـه طـور مکـرر تعریـف مـی      

). در تعریفی دیگر وفاداري به تعهد قوي براي خرید مجدد یـک محصـول یـا    2004، 3گیروال و لییوي(

هـاي  یا محصول با وجود آثـار و تـلاش   شود، به صورتی که همان ماركخدمت برتر در آینده اطلاق می

بازاریابی بالقوه رقبا خریداري شود. وفاداري بیانگر یک نیت رفتاري نسبت به یک محصـول یـا خـدمت    

                                                             
 

1 . Leo et al 
2 . Oliver 
3 . Grewal and Levy 



 

۵٨ 
 

)، وفاداري بـه منزلـۀ احتمـال خریـد مجـدد،      1993( 1). به گفته سلنس1395است (به نقل از مهتاب، 

از آن خدمات است. وفاداري با سـه عنصـر زیـر     احتمال تعویض کالا و توصیه به دیگران جهت استفاده

  همراه است:

  الف) عنصر رفتار مشتري که همان تکرار عمل خرید است.

  ب) عنصر نگرشی مشتري که همان تعهد و اطمینان مشتري است.

هاي زیاد بـراي انتخـاب و انجـام عمـل خریـد (بـه نقـل از مهتـاب،         ج) عنصر در دسترس بودن گزینه

1395  .(  

  پیشینه پژوهش -2-3

  هاي انجام شده در داخل کشورپژوهش -2-3-1

 آتـی  رفتـار  بـر  بـازارگرایی  تـأثیر  مدلسازي«)، تحت عنوان 1395نتایج پژوهش اسمعیلی و همکاران (

 بـر  معناداري تأثیر ادراك شده، ارزش نشان داد، »شده ادراك ارزش به توجه با ورزشی اماکن مشتریان

 تفریحـی  گیري بیان کردند کـه اگـر مراکـز    دارد؛ همچنین در خصوص این نتیجه مشتریان آتی رفتار

 در مثبتـی  پیامـدهاي  توانـد مـی  باشـد،  ارزشمند آنها براي که دهند ارائه مشتریان به خدماتی ورزشی،

 ویژگـی  بیـان  مرکـز،  به مشتري مجدد بازگشت پیامدها، این. باشد داشته به همراه مصرف کننده رفتار

-هزینه افزایش درصورت حتی مرکز، هايفعالیت مجموعۀ از حمایت و حضور و دیگران براي مرکز هاي

   داشت. خواهد پی در را ها

 بـر  ورزشـی  فضـاهاي  محیطی هايویژگی تأثیر«) پژوهشی در خصوص 1394اللهی و همکاران (کریم

 بـین  از پژوهش این درانجام دادند؛ ، »)تهران انقلاب ورزشی مجموعۀ موردي: (مطالعۀ مشتري جذب

 پـذیري، انعطـاف  خوانـایی،  گونـاگونی،  نفوذپـذیري،  عوامـل  محـیط،  دهیپاسخ به مربوط عامل هفت

 و داشـتند  انقلاب ورزشی مجموعۀ در مشتري جذب با معناداري رابطۀ حسی غناي و بصري تناسبات
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 آسان دسترسی قابلیت حاضر، تحقیق نتایج گرفتن نظر در با. شد شناخته عامل رینتمهم نفوذ پذیري

 محیط بودن جذاب نیز و افراد به متنوع خدمات ارائۀ و انقلاب ورزشی مجموعۀ درون ورزشی اماکن به

  داشتند. نقش مجموعه این مشتریان انتخاب در که بودند عواملی مشتریان، نظر از ورزشی مجموعۀ

) نشـان داد کـه کیفیـت خـدمات (طـرز برخـورد، دانـش،        1394نتایج پژوهش فکور ثقیه و همکاران (

پاسخگویی، عوامل فیزیکی، تسـهیلات، همـدلی، ارتباطـات و ...) بـر ارزش ادراك شـده و ارزش ادراك      

تـأثیر   بر نیات رفتاري (تبلیغات دهان به دهان، وفاداري، تمایل به پرداخت بیشـتر و ...) مشـتریان  شده 

  معناداري دارد.

هاي ورزشی ایروبیک، بدنسـازي  )، در پژوهشی که بر روي مشتریان باشگاه1394محمودي و همکاران (

 منـدي  رضـایت  و خـدمات  کیفیت بینو آمادگی جسمانی انجام دادند، به این نتیجه دست یافتند که 

 دارد. وجود معناداري و مثبت ارتباط آنان وفاداري با مشتریان

 وفـاداري  بـر  نوآوري و شهرت متغیرهاي نقش«) در پژوهشی در خصوص 1392یار (ناظمی و سعادت

نشـان داد کـه ارزش   ، »شـده  ادراك ارزش و رضـایت  واسـط  نقش گرفتن با در نظر رستوران مشتریان

  ادراك شده تأثیر مثبتی بر وفاداري مشتریان دارد.

هـایی اسـتادیوم بـر حضـور مجـدد      تـأثیر ویژگـی  «)، در تحقیقی بـا عنـوان   1392ناظمی و همکاران (

انجام دادنـد، و بـه ایـن نتیجـه دسـت یافتنـد کـه متغیرهـاي         ، »تماشاگران در لیگ برتر فوتبال ایران

ها، تخصیص فضا و خدمات غـذایی بـر   تمیزي، زیبایی، راحتی صندلیدسترسی به استادیوم، پارکینگ، 

  حضور مجدد تماشاگران تأثیر معنادار دارد.  

 در ورزشـی  گردشـگري  خدمات کیفیت نقش«) طی پژوهشی با عنوان 1391زاده و همکاران (خطیب

کـه هـر سـه متغیـر کیفیـت دسترسـی، کیفیـت        نشان دادنـد  ، »ورزشی گردشگران بازگشت به تمایل

مجموعه ورزشی و کیفیت مسابقه تأثیر معنادار بر تمایل به بازگشـت گردشـگران ورزشـی دارد. امـا در     

  بین سه متغیر تأثیر کیفیت دسترسی بیش از دو متغیر دیگر بود.  
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رنگ، فضا، فورم، هارمونی، نور و محـیط در  ، به ترتیب ابعاد نتیجه گرفت) در پژوهشی 1390سلیمانی (

  گرایش مشتریان به اماکن ورزشی مؤثرند.

) در پژوهش خود از دیدگاه افراد مورد مطالعه، چهار مؤلفه کارکنان، مکـان، محصـول و   1389رضایی (

  .هاي بدنسازي شهر اصفهان معرفی کردامکانات را به عنوان عوامل تأثیرگذار بر جذب مشتریان سالن

 بینیپیش وفاداري مشتریان و رضایتمندي که کردند بیان) در پژوهشی 1389ساعتچیان و همکاران (

  در مراکز ورزشی هستند. مشتریان مجدد حضور قصد قوي براي

 خـدمات  کیفیـت  کـه  کردنـد  بیـان  مـدلی  ارائـۀ  ) در پژوهش خود با1389همکاران ( و جوادین سید

  دارد. آنها تأثیر بر وفاداري مشتریان منديرضایت میزان و ورزشی هايباشگاه

و  مشـتري  شـده  درك ارزش بـین  رابطـه  ") در پژوهشـی بـا عنـوان    2015( 1الرعیـا  صابریان و وکیل

نشان دادند که وفاداري مشتریان رابطه مسـتقیم و معنـاداري بـا    ، ملی بانک شعب در مشتري وفاداري

  ارزش درك شده دارد.

 فوتبـال بـه روش   تماشـاگران  تقاضاي بر موثر عوامل ) در پژوهشی به بررسی1387همکاران (صادقی و 

OLS رداختند، مهمترین نتایج این پژوهش عبارت است از:  پ  

  دارد. مسابقات تقاضاي با مستقیم رابطه قبلی بازي در تماشاگران ا) تعداد

  .است تقاضا بر مثبت اثر داراي مهمان و میزبان هاي تیم )  جایگاه2

  .است تقاضا بر مثبت تاثیر داراي استقلال و پرسپولیس هاي تیم ) حضور3

  شود.می تماشاگر جذب و تقاضا افزایش باعث ) شهرآوردها4

  باشد.می تقاضا بر مثبت اثر داراي قبل فصل در میزبان تیم )  عملکرد5

  .است بیشتري تقاضاي داراي شودمی برگزار هفته آخر ایام در که ) مسابقاتی6

                                                             
 

1 . Saberian & Vakilalroaia 



 

۶١ 
 

پژوهش مبانی نظري و پیشینه: دومفصل   

  هاي انجام شده در خارج از کشورپژوهش -2-3-2

 بـر  اعتمـاد  و شـده  ادراك ارزش اثـر ") طی مطالعـات خـود در خصـوص    2014(و همکاران  1هسلیندا

، به این نتیجه دسـت یافتنـد کـه ارزش ادراك    "مالزي در هاي خارجیبانک به نسبت مشتري وفاداري

  .)1394الوار، (به نقل از پوراشرف و احمدي شده ارتباط معناداري با متغیرهاي وفاداري و اعتماد دارد

) که بر روي مشتریان مکزیکی انجام شد، نشـان داد کـه کیفیـت    2013( 2نتایج پژوهش ورا و ترجیلیو

  خدمات اثري معنادار بر ارزش ادراك شده مشتریان دارد.

 ارزش بـر  آن تـأثیر  و مشـتري  بـا  ارتبـاط  مدیریت اي در خصوص مفهوم) طی مطالعه2012( 3لینچن

و  مثبـت ارتبـاط   وفـاداري  و شـده  ادراك ارزش بـین تـایوان، نشـان داد کـه     بـانکی  بخش در مشتري

  .باشد تأثیرگذار مشتري و وفاداري رضایت روي واندتیم شده ادراك ارزش و معناداري وجود دارد

محیط فیزیکی و خدمات بـر  ) در پژوهش خود که با هدف بررسی تأثیر کیفیت 2012(و همکاران  4ریو

ارزش ادراك شده مشتري، رضایت مشتري و اهداف رفتاري انجام گرفت، نشان داد که کیفیت محـیط  

 شـده  درك ارزش ایـن،  بـر  بینی کننده مهمی براي ارزش درك شده مشتري است؛ علاوهفیزیکی پیش

 بینـی پـیش  شـتري م رضایت و است مشتري رضایت در مهم کننده تعیین یک واقع در مشتري توسط

  .دارد رفتاري هاينیت از توجهی قابل

 از لـذت  کـه  داد نشـان  ویلچـر  بـا  بسـکتبال  بازیکنان بین در ورزشی تعهد بررسی با )2012( 5لاوینگ

 معلـولان  ایـن  در ورزشـی  تعهـد  اصـلی  فاکتورهـاي  از شـده  ادراك توانایی و اجتماعی حمایت ورزش،

   هستند.

خود نشان دادند که از بـین چنـدین متغیـر اثرگـذار بـر        )، در پژوهش2010( 1چایپاکدي و تپراسیت

  .استرفتار آتی مشتریان (بازگشت مجدد)، ارزش ادراك شده داراي بیشترین تأثیر 

                                                             
 

1 . Heslinda et al 
2 . Vera & Trujillo 
3 . Chien-Lin 
4 . Ryu et al 
5 . Laving 



 

۶٢ 
 

مشـخص   طـور  بـه  مشتري شده ادراك که ارزش ند) در پژوهش خود نشان داد2010(و همکاران  2ریو

اي دهد؛ از دیگر نتایج این پژوهش نقش واسـطه می قرار تأثیر تحت را تعهد مشتریان و رفتاري تمایلات

  رضایت شغلی بین ارزش ادراك شده و تعهد است.

 شـناختی امـاکن ورزشـی و    مؤلفـه زیبـایی   کـه  نتیجه دست یافتند این به )2010(و همکاران  3کللند

و  ورزشـی  هاي فعالیت به افراد گرایش بین و دهد تأثیر قرار تحت را افراد رفتار تواندمی محیط جذابیت

 وجود دارد. مثبتی رابطه شناختی زیبایی مثل محیطی متغیر

روابط روابط ساختاري بین تقاضاي بـازار، مزایـاي درك شـده،    ") در پژوهشی در خصوص 2010کیم (

، "مشتریان رشته ورزشی تکوانـدو هاي درك شده، ارزش درك شده و رضایت و تعهد ورزشی محدودیت

به این نتیجه دست یافت که بین تقاضاي بازار و ارزش درك شده مشتریان، بین تقاضاي بـازار و تعهـد   

ورزشکاران و بین ارزش درك شده و تعهد ورزشی ارتباط معنـاداري وجـود دارد، امـا بـین محـدودیت      

ه شد؛ در این پژوهش نشـان داده شـد کـه    درك شده و تعهد ورزشکاران ارتباط منفی و معنادار مشاهد

. ارزش درك شـده بـر تعهـد    تقاضاي بازار بر ارزش درك شده و تعهـد ورزشـکارن تـأثیر معنـادار دارد    

واسـطه رضـایت ورزشـی بـر     طور مستقیم تأثیر معناداري نداشت اما به طور غیرمستقیم و بهورزشی به

    تعهد ورزشکاران تأثیر معنادار داشت.

) در ادامه نشان داد که از بین عوامل تقاضاي بازار، عامل شرایط اقتصادي مهمترین عامـل  2010کیم (

  کند.  درصد از واریانس تقاضاي بازار را تبیین می 52/0و  72/0و پس از آن کیفیت آموزشی به ترتیب 

 فیزیکـی اسـتادیوم   هايویژگی از بعد هفت ارتباط بررسی )، در پژوهشی به2010(و همکاران  4موفوکا

،کیفیـت اسـکوربورد،    هـا راحتی صندلی فضا، دسترسی به استادیوم، تخصیص تجهیزات، (زیبایی شامل

خدمات غذایی و تمیزي استادیوم) با تمایل مشتریان به ماندن، حضور مجـدد و تعهـد آنهـا، پرداختنـد     

                                                                                                                                                                                   
 

1 . Chaipakdee & Wetprasit 
2 . Ryu 
3 . Cleland et al 
4 . Dhurup et al 



 

۶٣ 
 

پژوهش مبانی نظري و پیشینه: دومفصل   

هـا ارتبـاط معنـاداري وجـود     استادیوم با این مؤلفـه فیزیکی  هاينشان داد که بین ویژگیآن ها  نتایج 

  دارد.

هـاي چینـی و   ) در پژوهشی که بـر روي ادراکـات مشـتریان از رسـتوران    2009(و همکاران  1هاوینگ 

 شـیک  و داخلی، تمیزي محیط و تمیـزي  امریکایی انجام دادند، نشان دادند که کیفیت خدمات، دکور

 تـأثیر  تحـت  را وي (بازگشت مجدد و توصیه خرید به دیگران) رفتاري نیات و کارکنان، مشتري پوشی

  ).1392یار، دهد (به نقل از ناظمی و سعادتمی قرار

طـور  ) در پژوهش خود نشان دادند کـه عوامـل مربـوط بـه تقاضـاي بـازار بـه       2009بایون و همکاران (

) نیز در پـژوهش خـود ایـن نتـایج را     1983کنندگان تأثیر دارد؛  شوفیلد (مستقیم بر رفتار آتی مصرف

  ).  2010مورد تأیید قرار داده بود (به نقل از کیم، 

) در پـژوهش خـود نشـان دادنـد کـه نگـرش،       2004، 2005)، کـو و پاسـتور (  2009کیم و همکاران (

  شود.به تعهد اعضا می تخصص و رفتار مربی از جمله عوامل تقاضاي بازار است که منجر

-ملـت  جـام  مسابقات در یونان فوتبال لیگ تقاضاي تابع بررسیدر ) 2009( 2کوماتوس و آوگرینونتایج 

 وفـاداري همپنـین،   .اسـت  منفـی  اثر داراي مسابقات تقاضاي بر اروپا، نتایج نشان داد که بیکاري هاي

 .است مسابقات تقاضاي بر تأثیرگذار عوامل مهمترین از فصل طول در موفقیت و باشگاه به هواداران

انتظـارات و   منظـر  سـه  از را مشـتریان  منديرضایت بحث خود پژوهش ) در2009( 3کوریا و پدراگوسا

 کـه  رسـیدند  نتیجـه  این به و کردند ارزیابی مشتریان، وفاداري میزان و هاي مشتریان، تجهیزاتارزش

 باشـگاه  تجهیـزات  و مشتریان هايانتظارات و ارزش با معناداري طوربه که است متغیري منديرضایت

  دارد. باشگاه به مشتریان وفاداري میزان تعیین در زیادي بسیار اهمیت و است مرتبط

                                                             
 

1 . Yanghua 
2 . Avgerinou & koumatos 
3 . Pedragosa & Correia 



 

۶۴ 
 

) در پژوهشی به بررسی رابطه کیفیـت خـدمات و ارزش درك شـده مشـتریان پرداخـت؛      2008( 1چن

نتایج این پژوهش نشان داد که کیفیت خدمات تأثیر مثبتـی بـر ارزش درك شـده و ارزش درك شـده     

  هاي رفتاري توصیه به دیگران و تعهد مشتریان دارد.تأثیر مثبتی بر رضایت مشتریان و نیت

)، که بر روي مشتریان استرالیایی در خدمات تحقیق و توسـعه  2008(و همکاران  2لارونتایج پژوهش او

 کننـد، مـی  درك مصرفشـان  از تجربـه  را ارزش از بـالایی  سـطح  مشتریان اگر که، نشان داد، شدانجام 

 ایـن بـود کـه تمایـل    واقع نتـایج بیـانگر    هستند. در خود از مثبت رفتاري تمایلات دادن بروز خواهان

درك کـرده   خـود  گذشـته  معاملات از آنها که است ارزشی به وابسته مجدد خرید و ملاقات به مشتریان

  بودند.

 بـر  بـازي  از حمایـت  هـاي برنامـه  و بازار تقاضاي تأثیر«) طی مطالعات خود در خصوص 2008( 3بایون

به این نتیجـه دسـت    »شده درك ارزش با نقش میانجی ايحرفه تیم ورزشی تماشاگران مصرف میزان

ریزي صحیح) ابعاد تقاضاي بازار (تیم مهمان، تیم میزبان، بهبود بازي، شرایط اقتصادي، برنامه یافت که

هاي حمایت از بازي هم بر میزان مصـرف تماشـاگران و هـم بـر ارزش درك شـده آنهـا تـأثیر        و برنامه

  مشتریان بر میزان آنها تأثیر معنادر دارد.معناداري دارد، همچنین ارزش درك شده 

هاي خود نشان دادند که ارزش درك شـده مفهـومی اسـت    ) در پژوهش2004) و تام (2008جانسون (

  ).2010که تأثیر مثبتی بر رضایت، اهداف رفتاري و تعهد مشتریان دارد (به نقل از کیم، 

 رابطـه  در شـده  درك ارزش گـري میانجی تأثیر« ) در پژوهشی تحت عنوان2007( و همکاران 4کوون 

که ارزش درك شده بر قصد خرید مشتریان تأثیر معنـاداري   ندنشان داد» خرید قصد و تیم هویت بین

  .دارد

                                                             
 

1 . Chen 
2 . Olaru et al 
3 . Byon 
4 . Kwon 



 

۶۵ 
 

پژوهش مبانی نظري و پیشینه: دومفصل   

 محیطـی  عوامل از یکی ) در پژوهش خود به این نتیجه دست یافتند که2007( 1همکاران وس ووندل

شـناختی   زیبـایی  است، مؤلفـه  ورزشی شده اماکن در کردن ورزش به افراد تقاضاي موجب افزایش که

  است. بوده اماکن

 نقـش و  وفـاداري  و رضـایت  مشـتري،  درك ارزش«) در پژوهشی در خصـوص  2004یانگ و پترسون (

-به این نتیجه دست یافتند که بین هر سه متغیر ارتباط معنـادار وجـود دارد و شـرکت   ، »تغییر هزینه

آنهـا    شـده  درك ارزش و رضـایت  بر اول درجه در باید کنند،می تلاش مشتري وفاداري براي که هایی

  .کنند تمرکز

را بررسـی   انگلسـتان  برتـر  لیـگ  در ویلا آستون فوتبال تیم خانگی مسابقات تقاضاي ) تابع2004( 2آلن

 بـوده  هـا اسـتادیوم  در تماشـاگران  حضور بر مسابقات مستقیم پخش نقش بررسی او اصلی نمود، هدف

 مسابقات تقاضاي بر مثبت تأثیر داراي انگستان ملی تیم است. نتایج این پژوهش نشان داد که عملکرد

تـأثیري   مسـابقات  تقاضـاي  بـر  ویـلا  آستون فوتبال تیم بردهاي تعداد و مسابقات بلیط باشد، قیمتمی

  است. تماشاگران حضور بر مثبت اثر داراي مهمان تیم بردهاي و هاندارد و موفقیت

اي انجام دادنـد، بـه ایـن نتیجـه دسـت      ورزشکاران حرفه) در پژوهشی که بر 2003( 3ژنگ و همکاران

یافتند که عوامل تقاضاي بازار (جذابیت بازي، شرایط اقتصـادي، ارتقـاء بازاریـابی) بـر میـزان شـرکت       

  ورزشی تأثیر معنادار دارد.هاي درویداورزشکاران در 

 دسـته  سـه  آنها؛ فرانسه پرداختند لیگ بر مؤثر عوامل بررسی به تحقیقی ) در2000( 4پریگنون و فالتر

 تخمـین  بـراي  را انگیزشی و عوامل فوتبالی عوامل اجتماعی، –اقتصادي  عوامل شامل متغیر توضیحی

 مهمـان،  و میزبـان  شـهر  در بیکـاري  نرخ شامل اجتماعی و اقتصادي متغیرهاي ،اندبرگزیده تقاضا تابع

 ؛ متغیرهـاي است نقل و حمل هزینه و شهر هر در متوسط دستمزد میزبان و مهمان، شهرهاي جمعیت

                                                             
 

1 . Wendel-Vos et al 
2 . Allen 
3 . Zhang et al 
4 . Fallter & Perignon 



 

۶۶ 
 

 دو هـر  توسـط  شده کسب آخرین امتیاز مسابقات، بنديرده جدول در تیم دو هر جایگاه شامل فوتبالی

 در اسـتفاده  مـورد  انگیزشی ؛ متغیرهاياست هاتیم توسط رسیده ثمر به هايگل میانگین تفاوت و تیم

؛ نتایج این پـژوهش نشـان   است تلویزیونی پخش متغیرهاي و فصول مجازي متغیرهاي شامل مدل این

 جایگـاه  متغیرهاي فوتبالی، عوامل بین درداد که بین عوامل اقتصادي و تقاضا رابطه منفی وجود دارد، 

 و میزبـان  تـیم  بودجه میزبان، تیم توسط ثمررسیده به ايهلگ میانگین ا،هرقابت جدول در میزبان تیم

 بـین  ، دراسـت  مسابقات تقاضاي در مثبت و مؤثر عوامل از میزبان تیم توسط شده کسب امتیاز آخرین

 بـدان  تماشـاگران دارد، ایـن  رابطه معنـاداري بـا تقاضـاي     فصول انگیزشی متغیرهاي انگیزشی، عوامل

 تماشـاگران  بـراي  بیشـتري  جـذابیت  از شـویم می نزدیک مسابقات فصل انتهاي به چه هر که معناست

  است. برخوردار

) در پژوهش خود نشان داد که افزایش قیمت بلیط اثـر معکوسـی بـر تقاضـا و افـزایش      1986( 1بورلند

  درآمد اثر مثبتی بر افزایش تقاضا دارد.

  پژوهش ينظرمدل  -2-4

. کنـد موضوع آن را تعریف مـی  مدل نظري مدلی است که پژوهشگر با توجه به مبانی و چارچوب نظري

شود. در این ها میهاي مرتبط و همچنین روابط بین آنهاي پنهان، معرفاین مدل عمدتأ شامل متغیر

شود و یـا اینکـه متغیرهـاي    گیري میها اندازههاي پنهان با کدام معرفکنیم که متغیرمدل تعریف می

در  دهنـد. هاي آشکار چگونه با یکدیگر ارتباط دارند و یا همدیگر را تحت تأثیر قـرار مـی  پنهان و متغیر

متغیـر تعهـد   متغیر ارزش ادراك  شده تحت تاثیر تقاضاي بازار و این پژوهش با توجه به مبانی نظري، 

ادراك شده است. سه متغیـر ذکـر شـده در مـدل، بـه عنـوان       ورزشی تحت تأثیر تقاضاي بازار و ارزش 

اي در نقش معرف، هاي مشاهدهها داراي مجموعه متغیراند و هریک از آنهاي پنهان تعریف شدهمتغیر

  به شرح زیر هستند.
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پژوهش مبانی نظري و پیشینه: دومفصل   
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  سؤال) 5تعهد ورزشی (

  

پژوهش نظريمدل  -1شکل    
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  بنديجمع -2-5

و  داشـته  زیادي توسعه مختلف کشورهاي در و فراتر رفته صرف بدنیفعالیت  یک انجام از ورزش امروزه

 توسـعه  و ورزشـی  خـدمات  و کالاهـا  و مصـارف  تولید در مختلف، ابعاد از اقتصادي بخش یک عنوان به

 یـک  مثابـه  به کشورها در بیشتر ورزش که جایی تا است؛ داشته اساسی نقش جوامع مختلف اقتصادي

 یـک  عنـوان  را بـه  ورزش پیشـرفته  کشـورهاي  در دولتمـردان  و رودشمار می به مهم صنعت و تجارت

 فعلـی،  شـرایط  در رقابـت  گـرفتن  آورند. شدتمی حساب صنایع به سایر کنار در مهم صنعت و تجارت

 بررسی را مشتریان رفتار بر آنها تأثیر و حیاتی عوامل تا داردمی آن بر را ورزشی خدمات کنندگانعرضه

و  رشد منظور به و اندارتباط در مردم با امستقیم عنوان مراکزي هستند که به ورزشی هايکنند. محیط

 شناخت و بررسی تعهد و وفاداري مشتریان هستند؛ بر مؤثر عوامل تقویت و شناسایی نیازمند ،خود بقاء

 مـدیریت  در امـري مهـم   شـود، می منجر هاییمکان چنین به آنها وفاداري و حضور افراد به که عواملی

اهمیـت متغیرهـاي   بـه  در این فصل در بخش مبانی نظري پژوهش با توجـه  شود. می محسوب ورزشی

پژوهش، مطالبی پیرامون هر سه متغیر تقاضاي بازار، ارزش ادراك شده و تعهد ورزشی ارائـه شـد و در   

بخش پیشینه پژوهش نیز به بررسی مطالعات انجام شـده در ایـن زمینـه پرداختـه شـد؛ بـا توجـه بـه         

هاي تقاضاي بازار، ارزش ادراك شده و تعهد ورزشـی  مشخص شد که بین مؤلفهها، ترین پژوهشمرتبط

هـا کـه   هاي محدود انجام شـده در ایـن حـوزه   ارتباط معنادار وجود دارد؛ لازم به ذکر است که پژوهش

اند؛ اما از آنجـایی  اند، به صورت دو به دو ارتباط آنها را بررسی کردهارتباط این سه متغیر را تایید نموده

جا و در قالب یک مدل بـه خصـوص در کشـور ایـران مـورد      تا به حال این سه مقوله به صورت یککه 

 صـورت  بـه  پژوهشی انجام شده، نتایج حاصـل از آن  شده یاد زمینه بررسی قرار نگرفته و یا اگر هم در

پژوهش حاضـر  انجام ، است نرسیده دانش اهل اطلاع تحقیق مشهود نیست و به یک قالب در و منسجم

  ضروري به نظر می رسد
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  مقدمه -3-1

 ورزشـی  تعهد و شده ادراك ارزش ،بازار تقاضاي بین ارتباط بررسیهدف اصلی از انجام پژوهش حاضر، 

. در این بخش ابتدا به روش تحقیق اشاره، سـپس بـه معرفـی    است شاهرود شهرستان کار رزمی بانوان

هـاي مـورد مطالعـه،    شود. همچنین متغیرمیهاي پژوهش پرداخته و شیوة انتخاب نمونهجامعه آماري 

 ها و روش تجزیه و تحلیـل نامهها، روایی و پایایی پرسشآوري دادهابزار جمع ها وآوري دادهروش جمع

  شود.ها شرح داده میداده

  پژوهشروش  -3-2

 تحقیقـات  نـوع  از آن اصلی هدف به توجه با حاضر است. پژوهشهمبستگی  –روش پژوهش توصیفی 

 تر همبسـتگی از دقیق طور به و غیرآزمایشی هايطرح نوع از طرح لحاظ به شود.محسوب می کاربردي

 در هـا متغیـر  میـان  ارتباط سنجش دنبال به پژوهش این زیرا ؛است سازي معادلات ساختاريمدل نوع

  .است شده انجام میدانی شکل به پژوهش این .است علّی مدل یک قالب

  جامعه و نمونه آماري -3-3

 می دهندشهرستان شاهرود تشکیل بانوان رزمی کار کلیۀ را پژوهش این در مورد مطالعه آماري جامعه

بخـش بیمـۀ    اساس بررا داشتند. آمار بانوان ورزشکار  ورزشی در باشگاه ماه سابقه فعالیت 3که حداقل 

  ).N=410ه شد (محاسب نفر  410  ،96-95اداره ورزش و جوانان که در سال 

 کـه  دارد وجود متغیرها به هاآزمودنی نسبت درباره مختلفی ادعاهاي سازي معادلات ساختاريلمد در

(کلانتـري،   اسـت  نوسان در (سؤال) 1 به 2 لازم حداقل نسبت تا(سؤال)  1 به 10 بزرگ خیلی نسبت از

 بـرآورد  بـا )، سـوال  67هـا ( نامـه پرسـش  سؤالات تعداد به توجه با نمونه تعداد پژوهش این در ).1388

-ایـن   بـه  توجه با ولی؛ شد زدهتخمین  134-670 بین سؤالات تعداد برابر 10 حداکثر و برابر 2 حداقل

نتـایج   دقـت  و صـحت  باشـد،  بیشـتر  نمونـه  حجم چقدر هر سازي معادلات ساختاريروش مدل در که

 235، نامه توزیـع شـده  که از این تعداد پرسش انتخاب شد نمونه 250)، 1380شود (کلاین، می بیشتر

پرشسـنامه کامـل و    218هـاي مخـدوش،   پرسشـنامه در نهایت با حـذف  برگشت داده شد؛  نامهپرسش
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هاي رزمی که داراي مجـوز  در پژوهش حاضر تمام باشگاهبدون نقص مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. 

منظـور  رسمی از ادارة ورزش و جوانان شهرستان شاهرود بودند در دامنۀ پژوهش قرار گرفتند. سپس به

-صورت که در مرحله اول تعداد باشـگاه اي استفاده شد، بدینگیري دو مرحلهنامه از نمونهتوزیع پرسش

اي دوازده مشخص و به صـورت تصـادفی خوشـه   ) (شمال، غرب، جنوب، شرقها در هر منطقۀ شاهرود 

ها به صـورت در دسـترس توزیـع    ها در بین اعضاي آن باشگاهباشگاه از این مناطق انتخاب و پرسشنامه

  شد.

  پژوهشهاي متغیر -3-4

 طراحی مدل و الگو متغیرهاي سایر از اثري هیچ که است (مستقل) متغیري برونزا متغیر: 1برونزا متغیر

  است. شده گرفته نظر در برونزا متغیر عنوان تقاضاي بازار به پژوهش این در پذیرد،شده نمی

الگـوي   و مـدل  در دیگـر  متغیـر  یـک از  حداقل که است متغیري (وابسته) درونزا متغیر: 2درونزا متغیر

 در شـود، مـی  تعیـین  مـدل  درون متغیرهاي سایر توسط متغیر درونزا مقدار. پذیردمی اثر شده طراحی

  ).1388(کلانتري،  است شده گرفته نظر در درونزا متغیر عنوان تعهد ورزشی به این پژوهش

داشـته باشـد و بـه    متغیر میانجی: متغیري است که در رابطه بین دو متغیر مستقل و وابسـته سـهمی   

 نظـر  در میـانجی  متغیـر  عنوان ارزش ادراك شده به پژوهش این اي عمل کند، درعنوان متغیر واسطه

  ).1392است (قاسمی،  شده گرفته

  هاآوري دادهابزار جمع -3-5

  :است ریبخش ز چهار نامه است که مشتمل برپژوهش پرسش نیدر ا داده هاا يآور ابزار جمع

                                                             
 

1 . Endogenous 
2 . Exogenous 
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  برگه اطلاعات فردي -3-5-1

هاي مربـوط بـه سـن،    اف پژوهش، این برگه توسط محقق تهیه شده است و در آن دادهددر راستاي اه

هـر جلسـه، وضـعیت تأهـل، میـزان      فعالیت در رشته ورزشی، تعداد جلسه تمرین در هفته، مدت زمان 

  (پیوست الف). آوري گردیدهاي پژوهش جمعتحصیلات نمونه

  تقاضاي بازارنامه پرسش -3-5-2

نامـه تقاضـاي بـازار کـیم و     هاي مربوط به متغیـر تقاضـاي بـازار، از پرسـش    آوري دادهبه منظور جمع 

هـاي  سـؤال و شـش خـرده مقیـاس فعالیـت      51نامه شامل ) استفاده شد. این پرسش2009همکاران (

هـاي  آموزشی کارکنان، فعالیتبهبود شخصی، کیفیت محیط فیزیکی باشگاه، رختکن و دوش، کیفیت 

 ارزشـی  7 در یک طیـف  سؤال هر پاسخ هاياي و پیشنهادات و شرایط اقتصادي است که گزینهبرنامه

 ) اطلاعـات 1-3جـدول (  گـذاري شـده اسـت. در   ارزش ) موافقمکاملأ =7 مخالفم تا کاملأ =1( کرتیل

  ).ب(پیوست  است شده آورده تقاضاي بازار نامهپرسش به مربوط

  نامه تقاضاي بازارهاي مربوط به پرسش)، گویه1-3جدول (

  نامهها در پرسششماره گویه  تقاضاي بازار

  هاي پیشرفت شخصیفعالیت

1-7-8-11-13-24-25-27-35-40-41-

50-51  

  46-43-31-20-19-15-6-2  کیفیت فیزیکی تجهیزات

  32-14 دوش و رختکن

  45-42-34-28-23-18  عملکرد کیفی کارکنان

 اي و پیشنهاداتهاي برنامهفعالیت
3-4-9-10-16-17-21-29-30-33-36-

39-44-48-49  

 47-38-37-26-22-12-5  شرایط اقتصادي

  

  شده ادراك ارزش نامهپرسش -3-5-3

نامه ارزش ادراك شـده کـیم و   هاي مربوط به متغیر ارزش ادراك شده، از پرسشآوري دادهجهت جمع

سؤال و چهار خرده مقیـاس ارزش احساسـی،    11نامه شامل شد. این پرسش) استفاده 2009همکاران (

 7 در یـک طیـف   سـؤال  هـر  پاسـخ  هايارزش کیفیت، ارزش قیمت و ارزش اجتماعی است که گزینه



 

٧٣ 
 

پژوهشروش : سومفصل   

) 2-3گـذاري شـده اسـت. در جـدول (    ارزش ) مـوافقم کـاملأ  =7 مخـالفم تـا   کاملأ =1( کرتیل ارزشی

  (پیوست ج). ادراك شده ارائه شده استنامه ارزش پرسش به مربوط اطلاعات

  نامه ارزش ادراك شدههاي مربوط به پرسش)، گویه2-3جدول (

  نامهها در پرسششماره گویه  ارزش ادراك شده

  8-4-1  ارزش احساسی

  11-10-2  ارزش کیفیت

  7-5 ارزش قیمت

 9-6-3  ارزش اجتماعی

  

  تعهد ورزشینامه پرسش -3-5-4

نامـه تعهـد ورزشـی اسـکانلان و     هاي مربوط به متغیر تعهـد ورزشـی، از پرسـش   آوري دادهجهت جمع

در  سـؤال  هـر  پاسـخ  هايسؤال است که گزینه 5نامه شامل ) استفاده شد. این پرسش1993همکاران (

 گـذاري شـده اسـت. اطلاعـات    باشـد، ارزش که براي هر سؤال متفاوت مـی  ارزشی 5یک طیف لیکرت 

  (پیوست د). دشو) مشاهده می3-3جدول ( در ورزشی تعهد به مربوط

	پژوهشهاي ابزار 2و پایایی 1روایی -3-6
صـورت کـه    ایـن  بـه  شـد؛  استفاده محتوایی و صوري روش از هانامهپرسش روایی آوردن دست به براي

تـا نظـرات    شـد توزیـع  اسـاتید   و متخصصان مـدیریت ورزشـی  از نفر  10هاي پژوهش بین نامهپرسش

هـا  ، گزینه سؤالات، هماهنگی گزینهگزینه هاها، تعداد تخصصی خود را در مورد چگونگی نگارش سؤال

موارد اعلام نماینـد. در نهایـت پـس از توزیـع و     با سؤالات، هماهنگی سؤالات با اهداف پژوهش و سایر 

ها جهت اصلاح ادبی، محتوایی و صوري ابزار، بـا نظـر اسـاتید    ها، نظرات و پیشنهادنامهبرگشت پرسش

بازار کیم و همکـاران  نامه تقاضاي راهنما و مشاور مورد بررسی قرار گرفت. لازم به ذکر است که پرسش

 4هاي یادگیري فرهنگـی بـا   رده مقیاس بود؛ خرده مقیاس فعالیتسؤال با هفت خ 62 )، شامل2009(

                                                             
 

1 . validity 
2 . reliability 
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هاي هاي فعالیتخرده مقیاس سؤال دیگر مربوط به 7گ ایرانی و عدم همخوانی با فرهنسؤال، به دلیل 

همپوشـانی و  بهبود شخصی، کیفیت محیط فیزیکی باشگاه، رختکن و دوش و شرایط فیزیکی به دلیل 

نامـه  ؛ در نهایـت پرسـش  شـد نامه حـذف  دیگر سؤالات، بر اساس نظر صاحبنظران از پرسششباهت با 

اجـراي مطالعـه    بـا ارزشـی تنظـیم شـد.     7سؤال و شش خـرده مقیـاس در طیـف     51تقاضاي بازار با 

ها نامهاجرایی و بر طرف کردن ابهامات احتمالی، پایایی پرسشهاي تشخیص محدودیت برايمقدماتی 

هاي رزمـی بـه صـورت تصـادفی در بـین      نامه در باشگاهپرسش 30تعداد نیز بررسی شود. بدین منظور 

ادراك شده و تعهـد  تقاضاي بازار، ارزش  نامهپرسش براي پایایی ضریب بانوان رزمی کار توزیع و سپس

د. در ش ـ محاسـبه  21نسـخه   ) SPSS( افـزار  نرم طریق از و کرونباخ آلفاي شاخص از استفاده ورزشی با

  ارائه شده است. پرسشنامهمقدار پایایی هر سه  )4-3(جدول 

  هاي تحقیقنامه)، ویژگی پرسش4-3جدول (

  مقدار آلفاي کرونباخ  تعداد سؤالات  تعداد نمونه  نامهپرسش

  85/0  51  30  تقاضاي بازار

  90/0  11  30  ارزش ادراك شده

  91/0  5  30  تعهد ورزشی

  

  1روایی سازه -3-7

 تعیـین  بـراي  شـیوه  است. بهتـرین  تأکید مورد پیشرفته آماري هايروش از گیريبهره سازه، روایی در

 در روایـی  نـوع  اسـت. ایـن   شـده  مطرح 3اسپیرمن توسط که است 2عاملی تحلیل يشیوه روایی سازه،

-همبسـتگی  بر اسـاس  که ترتیب این شود. بهمی برده کار به سازه یک سازنده عوامل راستاي شناسایی

 بـا  افـزار . نـرم شود می شناسایی سازه یک سازنده عوامل گوناگون، هايشاخص بین آمده به دست هاي

 کنـد می جایگزین عامل یک عنوان تحت را آن متفاوت، هايشاخص بین همبستگیضرایب  استفاده از

                                                             
 

1 . construct validity 
2 . Factor Analsis 
3 . Spearman 
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 هـاي شـیوه  بین از بود، شده تعریف عامل قبل از هانامهپرسش براي اینکه به توجه با ).1392(قاسمی، 

 مـورد  هـا نامـه پرسش اصلی عوامل و شد استفاده تأییدي تحلیل عاملی شیوة از عاملی، متفاوت تحلیل

 بـا  تجربـی  و نظـري  صـورت  بـه  شـده  اسـتخراج  عوامـل که  گفت توانمی بنابراین گرفتند؛ قرارتأیید 

  .است منطبق گیريابزار اندازه مفروضات

 طبـق  اینجا در دارد. وجود برازندگی مشخصه چندین عاملی تحلیل هايمدل ارزیابی براي طور کلی به

 CMINهاي مجذور کاي (که در ایمـوس بـا بـر چسـب     ) از شاخص2012و همکاران ( 1پیشنهاد میرز

-)، شـاخص تـوکر  CFIاي ()، شاخص برازش مقایسـه NFIشده ( نرم برازش شود)، شاخصمشخص می

  ) استفاده شده است.RMSEAو ریشه خطایی میانگین مجذورات تقریب ( )TLI( لویس

  تقاضاي بازارروایی سازه  -3-7-1 

تـا   )5-3جـدول (  در و شـد  اسـتفاده  تقاضاي بازار مقیاس اعتبار بررسی جهت تأییدي عاملی تحلیل از

  .اند شده  مشخص مقیاس این گیرياندازه مدل پارامترهاي) 3-10(

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                             
 

1 . Meyers 



 

٧۶ 
 

 تحلیل (تقاضاي بازار) در هاي پیشرفت شخصیفعالیتبعد  گیرياندازه مدل )، پارامترهاي5-3جدول (

  عاملی

 ها با عواملارتباط بین گویه
ــرآورد  بـــــــــ

  غیراستاندارد

ــرآورد  بــــ

  استاندارد

خطــــاي  

  استاندارد
  نسبت بحرانی

  94/11  23/0  76/0  78/2  هاي پیشرفت شخصیفعالیت –تقاضاي بازار 

  -  -  74/0  000/1  1گویه  –هاي پیشرفت شخصی فعالیت

  35/13  08/0  85/0  02/1  7گویه  –هاي پیشرفت شخصی فعالیت

  09/13  09/0  85/0  14/1  8گویه  –هاي پیشرفت شخصی فعالیت

  66/12  07/0  82/0  98/0  11گویه  –هاي پیشرفت شخصی فعالیت

  59/12  08/0  82/0  02/1  13گویه  –هاي پیشرفت شخصی فعالیت

  58/12  08/0  81/0  03/1  24گویه  –هاي پیشرفت شخصی فعالیت

  66/10  08/0  70/0  86/0  25گویه  –هاي پیشرفت شخصی فعالیت

  15/12  08/0  80/0  009/1  27گویه  –هاي پیشرفت شخصی فعالیت

  52/9  09/0  64/0  82/0  35گویه  –هاي پیشرفت شخصی فعالیت

  54/8  07/0  58/0  64/0  40گویه  –هاي پیشرفت شخصی فعالیت

  59/11  08/0  76/0  98/0  41گویه  –هاي پیشرفت شخصی فعالیت

  43/12  08/0  81/0  000/1  50گویه  –هاي پیشرفت شخصی فعالیت

  20/11  08/0  75/0  93/0  51گویه  –هاي پیشرفت شخصی فعالیت

  

  عاملی تحلیل (تقاضاي بازار) در فیزیکی تجهیزاتکیفیت بعد  گیرياندازه مدل )، پارامترهاي6-3جدول (

 ها با عواملارتباط بین گویه
ــرآورد  بـــــــــ

  غیراستاندارد

ــرآورد  بــــ

  استاندارد

خطــــاي  

  استاندارد
  نسبت بحرانی

  37/5  06/0  95/0  04/1  کیفیت فیزیکی تجهیزات – تقاضاي بازار

  -  -  40/0  000/1  2گویه  – کیفیت فیزیکی تجهیزات

  64/5  27/0  71/0  56/1  6گویه  – تجهیزاتکیفیت فیزیکی 

  86/5  32/0  81/0  91/1  15گویه  – کیفیت فیزیکی تجهیزات

  83/5  30/0  80/0  77/1  19گویه  – کیفیت فیزیکی تجهیزات

  93/5  35/0  84/0  08/2  20گویه  – کیفیت فیزیکی تجهیزات

  96/5  34/0  86/0  02/2  31گویه  – کیفیت فیزیکی تجهیزات

  94/2  32/0  83/0  92/1  43گویه  – فیزیکی تجهیزاتکیفیت 

  85/5  32/0  78/0  96/1  46گویه  – کیفیت فیزیکی تجهیزات

  

  

 

  



 

٧٧ 
 

پژوهشروش : سومفصل   

  عاملی تحلیل (تقاضاي بازار) در رختکن و دوشبعد  گیرياندازه مدل )، پارامترهاي7-3جدول (

 ها با عواملارتباط بین گویه
ــرآورد  بـــــــــ

  غیراستاندارد

ــرآورد  بــــ

  استاندارد

خطــــاي  

  استاندارد
  نسبت بحرانی

  26/12  10/0  66/0  25/1  رختکن و دوش – تقاضاي بازار

  -  -  95/0  000/1  14گویه  – رختکن و دوش

  36/13  06/0  75/0  80/0  32گویه  – رختکن و دوش

  

  عاملی تحلیل (تقاضاي بازار) در عملکرد کیفی کارکنانبعد  گیرياندازه مدل )، پارامترهاي8-3جدول (

 ها با عواملارتباط بین گویه
ــرآورد  بـــــــــ

  غیراستاندارد

ــرآورد  بــــ

  استاندارد

خطــــاي  

  استاندارد
  نسبت بحرانی

  22/11  06/0  71/0  78/0  عملکرد کیفی کارکنان – تقاضاي بازار

  -  -  67/0  000/1  11گویه  – عملکرد کیفی کارکنان

  10/10  11/0  75/0  09/1  23گویه  – عملکرد کیفی کارکنان

  34/11  10/0  87/0  18/1  28گویه  – عملکرد کیفی کارکنان

  57/11  10/0  89/0  21/1  34گویه  – عملکرد کیفی کارکنان

  80/11  10/0  91/0  28/1  42گویه  – عملکرد کیفی کارکنان

  32/11  10/0  86/0  23/1  45گویه  – عملکرد کیفی کارکنان

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

٧٨ 
 

  

 تحلیل (تقاضاي بازار) در اي و پیشنهاداتفعالیت برنامهبعد  گیرياندازه مدل پارامترهاي)، 9-3جدول (

  عاملی

 ها با عواملارتباط بین گویه
ــرآورد  بـــــــــ

  غیراستاندارد

ــرآورد  بــــ

  استاندارد

خطــــاي  

  استاندارد
  نسبت بحرانی

  21/11  05/0  81/0  04/1  اي و پیشنهاداتفعالیت برنامه – تقاضاي بازار

  -  -  53/0  000/1  3گویه  – اي و پیشنهاداتفعالیت برنامه

  006/7  17/0  60/0  19/1  4گویه  – اي و پیشنهاداتفعالیت برنامه

  17/7  31/0  65/0  25/1  9گویه  – اي و پیشنهاداتفعالیت برنامه

  60/7  18/0  70/0  42/1  10گویه  – اي و پیشنهاداتفعالیت برنامه

  51/7  18/0  65/0  40/1  16گویه  – پیشنهاداتاي و فعالیت برنامه

  23/7  16/0  50/0  20/1  17گویه  – اي و پیشنهاداتفعالیت برنامه

  11/6  14/0  56/0  87/0  21گویه  – اي و پیشنهاداتفعالیت برنامه

  59/6  16/0  72/0  10/1  29گویه  – اي و پیشنهاداتفعالیت برنامه

  60/7  18/0  74/0  42/1  30 گویه – اي و پیشنهاداتفعالیت برنامه

  63/7  22/0  68/0  67/1  33گویه  – اي و پیشنهاداتفعالیت برنامه

  33/7  18/0  87/0  35/1  36گویه  – اي و پیشنهاداتفعالیت برنامه

  29/8  26/0  82/0  16/2  39گویه  – اي و پیشنهاداتفعالیت برنامه

  06/8  26/0  71/0  13/2  44گویه  – اي و پیشنهاداتفعالیت برنامه

  44/7  25/0  61/0  88/1  48گویه  – اي و پیشنهاداتفعالیت برنامه

  95/6  21/0  57/0  48/1  49گویه  – اي و پیشنهاداتفعالیت برنامه

  

  عاملی تحلیل (تقاضاي بازار) در شرایط اقتصاديبعد  گیرياندازه مدل )، پارامترهاي10-3جدول (

 ها با عواملارتباط بین گویه
ــرآورد  بـــــــــ

  غیراستاندارد

ــرآورد  بــــ

  استاندارد

خطــــاي  

  استاندارد
  نسبت بحرانی

  -  -  70/0  000/1  شرایط اقتصادي – تقاضاي بازار

  -  -  64/0  000/1  5گویه  – شرایط اقتصادي

  51/10  11/0  84/0  22/1  12گویه  – شرایط اقتصادي

  90/10  11/0  90/0  23/1  22گویه  – شرایط اقتصادي

  89/6  13/0  52/0  89/0  26گویه  – شرایط اقتصادي

  55/9  11/0  77/0  07/1  37گویه  – شرایط اقتصادي

  48/8  09/0  66/0  81/0  38گویه  – شرایط اقتصادي

  27/7  13/0  55/0  94/0  47گویه  – شرایط اقتصادي



 

٧٩ 
 

پژوهشروش : سومفصل   

مربـوط  ها روي متغیـر نهفتـه   دهندة بار عاملی آن مقادیر پارامتر استاندارد براي هر یک از عوامل نشان

گیـري  هـا در انـدازه  ها نیـز معنـاداري سـهم آن   متناظر آن <t / 96/1/ بوده که نسبت بحرانی برابر با

تـوان  براي هـر سـؤال مـی    آمده  دست  به) C.Rبنابراین بر اساس مقدار ( دهد،متغیر نهفته را نشان می

  هستند. تقاضاي بازار عامل گیرياندازه در معنادار و مهمعنوان کرد که هر یک از سؤالات داراي نقش 

 تقاضاي بازار گیرياندازه مدل برازش نیکویی هاي)، شاخص11-3جدول (

CMIN CMIN/DF P NFI CFI TLI RMSEA 
87/24  76/2  000/0  90/0  91/0  90/0  02/0  

 الگـو  نیکـویی بـرازش زیـاد   گر هستند کـه نشـان   90/0) حدود TLI() ،NFI) ،(CFI(شاخص هاي مقدار 

است که نشانگر برازش کاملا مناسب است. (تحلیل اعـداد بـر   02/0) RMSEAشاخص (مقدار و  ؛ است

  )2012، همکاراناساس کتاب میرز و 

  ارزش ادراك شدهروایی سازه  -3-7-2

-3جـدول (  در و شـد  ارزش ادراك شـده اسـتفاده   مقیاس اعتبار بررسی جهت تأییدي عاملی تحلیل از

  .اند شده مشخص مقیاس این گیرياندازه مدل پارامترهاي )12

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

٨٠ 
 

  عاملی تحلیل ارزش ادراك شده در گیرياندازه مدل )، پارامترهاي12-3جدول (

 ها با عواملارتباط بین گویه
ــرآورد  بـــــــــ

  غیراستاندارد

ــرآورد  بــــ

  استاندارد

خطــــاي  

  استاندارد
  نسبت بحرانی

  -  -  81/0  000/1  ارزش احساسی – ارزش ادراك شده

  55/8  06/0  000/1  21/1  ارزش کیفیت – ارزش ادراك شده

  10/11  07/0  74/0  97/0  ارزش قیمت – ارزش ادراك شده

  21/11  06/0  73/0  75/0  ارزش اجتماعی – ارزش ادراك شده

  -  -  73/0  000/1  1گویه  – ارزش احساسی

  58/13  09/0  95/0  26/1  4گویه  – ارزش احساسی

 44/13  08/0  89/0  15/1  8گویه  – ارزش احساسی
  05/10  11/0  66/0  000/1  2گویه  – ارزش کیفیت

  82/9  12/0  80/0  16/1  10گویه  – ارزش کیفیت

  -  -  88/0  000/1  5گویه  – ارزش قیمت

  72/7  05/0  88/0  91/0  7گویه  – ارزش قیمت

  19/8  05/0  90/0  002/1  11گویه  – ارزش قیمت

  -  -  86/0  000/1  3گویه  – ارزش اجتماعی

  55/13  07/0  93/0  05/1  6گویه  – ارزش اجتماعی

 39/10  08/0  64/0  82/1  9گویه  – ارزش اجتماعی

هـا روي متغیـر نهفتـه مربـوط     دهندة بار عاملی آن مقادیر پارامتر استاندارد براي هریک از عوامل نشان

گیـري  هـا در انـدازه  ها نیز، معنـاداري سـهم آن  متناظر آن <t / 96/1/بوده که نسبت بحرانی برابر با 

تـوان  براي هـر سـؤال مـی    آمده  دست  به) C.R(بنابراین بر اساس مقدار ؛ دهدمتغیر نهفته را نشان می

 ارزش ادراك شـده  عامـل  گیـري اندازه در معنادار و مهمعنوان کرد که هر یک از سؤالات داراي نقش 

  هستند.

  ارزش ادراك شده گیرياندازه الگوي برازش نیکویی هاي)، شاخص13-3دول (ج

CMIN CMIN/DF P NFI CFI TLI RMSEA 

27/12  45/2  2/0  95/0  96/0  89/0  04/0  



 

٨١ 
 

پژوهشروش : سومفصل   

 TLI، شـاخص  9/0بـالاتر از   NFIو  CFIهـاي  شـود، شـاخص  در جدول فوق مشاهده مـی  که طورهمان

-بـودن شـاخص   قبـول   قابلة دهند نشانباشد که می 08/0کمتر از  RMSEAو شاخص  9/0نزدیک به 

  باشد.گیري میبرازش و صحت مناسب و مطلوب مدل اندازه جهینت درهاي برازندگی (تناسب) و 

  تعهد ورزشیروایی سازه  -3-7-3

 )14-3جـدول (  در و شـد  اسـتفاده  تعهد ورزشـی  مقیاس اعتبار بررسی جهت تأییدي عاملی تحلیل از

  اند.شده مشخص مقیاس این گیرياندازه مدل پارامترهاي

  عاملی تحلیل تعهد ورزشی در گیرياندازه مدل )، پارامترهاي14-3جدول (

 ها با عواملارتباط بین گویه
ــرآورد  بـــــــــ

  غیراستاندارد

ــرآورد  بــــ

  استاندارد

خطــــاي  

  استاندارد
  نسبت بحرانی

  -  -  77/0  000/1  1گویه  –تعهد ورزشی 

  77/11  08/0  74/0  006/1  2گویه  –تعهد ورزشی 

  08/11  09/0  93/0  38/1  3گویه  –تعهد ورزشی 

  01/11  08/0  82/0  10/1  4گویه  –تعهد ورزشی 

  15/10  08/0  83/0  07/1  5گویه  –تعهد ورزشی 

هـا روي متغیـر نهفتـه مربـوط     دهندة بار عاملی آن مقادیر پارامتر استاندارد براي هریک از عوامل نشان

گیـري  هـا در انـدازه  ها نیز، معناداري سـهم آن متناظر آن  <t / 96/1/بوده که نسبت بحرانی برابر با 

تعهـد  سـؤال   پـنج بـراي   آمـده   دسـت   به) C.Rبنابراین بر اساس مقدار (؛ دهدنهفته را نشان میمتغیر 

تعهد  عامل گیرياندازه در معنادار و مهمتوان عنوان کرد که هر یک از سؤالات داراي نقش میورزشی، 

  هستند. ورزشی

  ورزشیتعهد  گیرياندازه مدل برازش نیکویی هاي)، شاخص15-3جدول (

CMIN CMIN/DF P NFI CFI TLI RMSEA 

70/14  91/2  5/0  94/0  96/0  93/0  07/0  

-ها در سطح قابل قبولی هستند؛ مدل بـا داده شود شاخص)، مشاهده می15-3که در جدول ( طورهمان

 ها متجانس هستند.ها برازش دارد و سؤال



 

٨٢ 
 

  تحقیقهاي آوري دادهروش جمع -3-8

تعـدادي  اي و بررسی پیشینۀ پژوهش و همچنین با توجه به نظرات اطلاعات کتابخانهآوري بعد از جمع

. سپس با مراجعه حضوري بـه ادارة ورزش و جوانـان   آماده شدنامه نهایی پرسش ،صاحب نظراساتید از 

. توزیع دریافت شدهاي رزمی شهرستان شاهرود شهرستان شاهرود، آخرین آمار مربوط به تعداد باشگاه

هاي هدف توسط محقق به صـورت حضـوري و بـا کسـب اجـازه و همـاهنگی بـا        نامه در باشگاهپرسش

پرسشـنامه کـرد و    250ها انجام پذیرفت. محقق در بازه زمانی یک ماه اقدام بـه توزیـع   مدیران باشگاه

-پرسـش  218مخدوش، در نهایت تعداد  نامهپرسش17پرسشنامه و کنار گذاشتن  235پس از عودت 

نامه از طـرح سـؤالات خصوصـی و    در تدوین پرسش .نامه تکمیل شده مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت

کـه اطلاعـات    اجتناب شده بود، با این حال این اطمینان به پاسخ دهندگان داده شدهمچنین نام افراد 

  نامه ارائه خواهد شد.تکمیل شده نزد محقق محفوظ و نتایج به صورت کلی در پایان

  پژوهش	آماري	هايروش -3-9

  آمار توصیفی -3-9-1

 توصیفی آمار از نمونه هاياندازه توصیف و خام نمرات بندي طبقه کردن، خلاصه دادن، سازمان منظوربه

  .است شده استفاده) جدول رسم و استانداردها انحراف درصدها، میانگین، فراوانی،(

  آمار استنباطی -3-9-2

ها که با استفاده از ضریب مردیا مشـخص شـد، جهـت تحلیـل     با توجه به نرمال بودن چند متغیره داده

از  متغیرهـا  بـین  همبسـتگی  تعیـین  بـراي  گردید. یعنی استفاده پارامتریک آماري هايها از روشداده

 روش از مـلاك  متغیر بر بینپیش متغیرهاي نقش و سهم بینیپیش براي و پیرسون همبستگی ضریب

 SPSS21و  Amos22افـزار  نـرم  دو از راسـتا  ایـن  در .شـد  اسـتفاده  سازي معادلات سـاختاري مدل

  شد. استفاده
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  مقدمه -4-1

 بـه  فصل این در. است تحقیقاتی و پژوهشی فرایند هر در مهم مراحل از یکی هاداده تحلیل و توصیف

 در بخـش  ؛اسـت  بخش دو شامل فصل این. شودمی پرداخته نتایج استخراج و پژوهش هايداده تجزیه

مـی شـود    رائه در قالب جدول  بررسی مورد جامعه شناختی) جمعیت هاي(ویژگی آماري توصیف اول،

نـام رشـته ورزشـی، مـدت      تحصـیلی،  وضـعیت  تأهـل،  وضعیت سن، مانند برگیرنده متغیرهایی در که

 هـاي از روش استفاده با نیز دوم بخش در. است ورزشی در هفته فعالیت فعالیت ورزشی، تعداد روزهاي

 ایـن  در محاسـبات  که کلیـه  است توضیح به لازم. است شدهآزمون  پژوهش هايفرضیه استنباطی آمار

  .است شده انجام SPSSو   Amos افزارنرماز  استفاده با فصل

  هاشناختی آزمودنیهاي جمعیت توصیف ویژگی-	4-2

  سن	-4-2-1

هاي رزمـی در محـدوده سـنی    که اکثر مشتریان باشگاه داد نشان جمعیت شناختی هايویژگی بررسی

) 4/10سـال (  33تـا   28هاي پژوهش در دامنـه سـنی   ) و کمترین فراوانی نمونه7/36سال ( 22تا  18

  قرار دارند.

  هاي تحقیق)، توزیع فراوانی سن نمونه1-4جدول (

  درصد  فراوانی  سن

  4/29  64  سال 17تا  13

  7/36  80  سال 22تا  18

  5/23  51 سال 27تا  23

  4/10 23  سال 33تا  28

  100  218  کل

  

  وضعیت تأهل -4-2-2

و ، متأهـل  مورد مطالعهکار بانوان رزمیدرصد از  3/18 شود،)، مشاهده می2-4همانطور که در جدول (

  .هستندمجرد  آنان درصد 7/81
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  هاي تحقیق)، توزیع فراوانی وضعیت تأهل نمونه2-4جدول (

  درصد  فراوانی  وضعیت تأهل

  3/18  40  متأهل

  7/81  178  مجرد

 100 218  کل

  سطح تحصیلات -4-2-3

 سـطح تحصـیلات  ها داراي باشگاهدرصد از مشتریان  8/46، شود، ) ملاحظه می3-4چنانچه در جدول (

درصـد کارشناسـی ارشـد و     5/5درصد کارشناسی و  6/26درصد فوق دیپلم،  1/21دیپلم و زیر دیپلم، 

  .هستندبالاتر 

  هاي تحقیق)، توزیع فراوانی سطح تحصیلات نمونه3-4جدول (

  درصد  فراوانی  سطح تحصیلات

  8/46  102  دیپلم و زیر دیپلم

  1/21  46  فوق دیپلم

  6/26  58 کارشناسی

  5/5  12 کارشناسی ارشد و بالاتر

 100 218  کل

  تعداد جلسه در هفته -4-2-4

درصـد از   6بـار در هفتـه و    3درصد از مشـتریان   7/41توان بیان کرد که ) می4-4با توجه به جدول (

  کردند.بار در هفته به باشگاه مراجعه مییک مشتریان 

  توزیع فراوانی تعداد جلسه در هفته)، 4-4جدول (

  درصد  فراوانی  تعداد روز

  6  13  بار در هفته 1

  7/19  43  بار در هفته 2

  7/41  91 بار در هفته 3

  1/10  22  بار در هفته 4

  9/11  26 بار در هفته 5

  6/10 23 بار در هفته 5بیش تر از 

 100 218  کل
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  مدت زمان فعالیت در هر جلسه -4-2-5

تـا   81اکثر نمونه هاي پـژوهش، در هـر جلسـه بـین     شود، )، ملاحظه می5-4همانگونه که در جدول (

نیـز کمتـرین تعـداد     در هر جلسهدقیقه  45کمتر از زمان فعالیت و کمترین فعالیت دارند دقیقه  100

  .را به خود اختصاص داده استهاي پژوهش نمونه

 )، مدت زمان فعالیت در هر جلسه5-4جدول (

  درصد  فراوانی  فعالیت مدت زمان

  6  13  دقیقه 45  کمتر از

  7/25  56  دقیقه 60تا  46

  3/13  29 دقیقه 80تا  61

  7/30  67  دقیقه100تا  81

  3/24  53 دقیقه 120تا  101

 100 218  کل
  

  پژوهشهاي متغیر توصیف آماري -4-3

  تقاضاي بازار -4-3-1

میـانگین  هـاي تقاضـاي بـازار    مقیـاس  خـرده از میـان  شود، ) مشاهده می6-4همانگونه که در جدول (

اي و هـاي برنامـه  کیفیت فیزیکـی تجهیـزات، دوش و رخـتکن، فعالیـت    هاي پیشرفت شخصی، فعالیت

؛  اسـت بـوده   میانه بالاتر از عملکرد کیفی کارکنان بعدو  میانهسطح  در پیشنهادات و شرایط اقتصادي

) داراي بیشترین میـانگین امتیـاز   4/5±08/1( عملکرد کیفی کارکنان بعدها از نظر آزمودنیبه عبارتی، 

  ) داراي کمترین میانگین امتیاز است.4±08/1(دوش و رختکن  بعدو 

  بازار)، آمار توصیفی مربوط به تقاضاي 6-4جدول (

  بزرگترین  کوچکترین  انحراف معیار  میانگین  تقاضاي بازار

  7  95/2  88/0  5  تقاضاي بازار

  7  3  32/0  6/4  هاي پیشرفت شخصیفعالیت

  7  38/2  18/1  5/4  کیفیت فیزیکی تجهیزات

  7  1  08/1  4 دوش و رختکن

  7  1  08/1  4/5  عملکرد کیفی کارکنان

  7  87/1  01/1  8/4 اي و پیشنهاداتهاي برنامهفعالیت

 7 14/2  07/1  8/4  شرایط اقتصادي
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  ارزش ادراك شده -4-3-2

شود، میانگین تمام ابعاد ارزش ادراك شـده بـالاتر از سـطح    ) مشاهده می7-4همانگونه که در جدول (

) داراي بیشترین میانگین امتیـاز و  3/5±14/1( ارزش کیفیت بعدها از نظر آزمودنی) است؛ 5متوسط (

  ) داراي کمترین میانگین امتیاز است.5±34/1(ارزش قیمت  بعد

 )، آمار توصیفی مربوط به ارزش ادراك شده7-4جدول (  

  بزرگترین  کوچکترین  انحراف معیار  میانگین  ارزش ادراك شده

  7  36/1  04/1  2/5  ارزش ادراك شده

  7  1  26/1  2/5  ارزش احساسی

  7  1  14/1  3/5  ارزش کیفیت

  7  1  34/1  5  ارزش قیمت

 7 67/1  05/1  2/5 ارزش اجتماعی

  

  تعهد ورزشی -4-3-3

قـرار   میانـه توان بیان کرد که میانگین هر پنج سؤال تعهد ورزشی بـالاتر از  ) می8-4بر اساس جدول (

تعهد ورزشی و کمتـرین میـانگین امتیـاز مربـوط بـه       1دارد؛ بیشترین میانگین امتیاز مربوط به سؤال 

  سؤال چهارم تعهد ورزشی است.

  

  )، آمار توصیفی مربوط به تعهد ورزشی8-4جدول (

  بزرگترین  کوچکترین  انحراف معیار  میانگین  تعهد ورزشی

  5  2  94/0  8/3  1تعهد ورزشی 

  5  1  99/0  6/3  2 تعهد ورزشی

  5  1  09/1  5/3  3تعهد ورزشی 

  5  1  99/0  3/3  4تعهد ورزشی 

 5 1  95/0  6/3 5تعهد ورزشی 
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  هاي استنباطییافته -4-4

  هافرض نرمال بودن تک متغیره و چند متغیره داده -4-5

 بایـد  ساختاريسازي معادلات اجراي مدل در پژوهش هايداده کارگیريبه از پیش که مواردي از یکی

هاي متعـددي بـراي   روش ).1391(ابارشی، باشد می پژوهش هايداده بودن نرمال فرض داشت، نظر در

پـژوهش آمـارة    ایـن  در بـودن  نرمـال  بررسـی  براي استفاده مورد بررسی نرمال بودن وجود دارد. روش

  .شده است ارائه )9-4(در جدول نتایج آن که  است 1ضریب مردیا

  ها)، نتایج آزمون حد مرکزي جهت تعیین نرمال بودن داده9-4جدول (  

  نتیجه آزمون  c.r  کشیدگی  c.r  چولگی  متغیر

    41/3  13/1  -78/2  -46/0  هاي پیشرفت شخصیفعالیت

    -97/2  98/0  58/2  -43/0  کیفیت فیزیکی تجهیزات

    -07/3  -02/1  99/1  31/0  دوش و رختکن

    51/1  50/0  -84/2  -47/0  عملکرد کیفی کارکنان

    -42/3  -13/1  43/1  -23/0  اي و پیشنهاداتهاي برنامهفعالیت

    -41/2  -80/0  61/1  -26/0  شرایط اقتصادي

    -82/2  93/0  -83/3  -63/0  ارزش احساسی

    02/3  71/0  43/2  43/0  ارزش کیفیت

    -82/2  93/0  -56/2  -07/0  ارزش قیمت

    -04/2  63/0  -98/1  -04/0  ارزش اجتماعی

    -20/2  -46/0  -31/2  -35/0  1تعهد 

    -18/2  55/0  -03/1  -006/0   2تعهد 

    -33/2  69/0  -83/2  -47/0  3تعهد 

    24/3  -93/0  -96/3  -66/0  4تعهد 

    -40/2  82/0  -58/2  -43/0  5تعهد 

  نرمال است  21/1  01/1      چند متغیري

 را پـژوهش  هـاي داده در متغیـري  چنـد  بـودن  نرمال فرضپیش مقدار بحرانی در جدول فوق برقراري

  ).-96/1و کوچکتر از  96/1 بالاتر از c.r( دهدنشان می

                                                             
 

1 . Mardias Coefficient 
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  پژوهشهاي متغیر 1چندگانه یخطهمبررسی  -4-6

 وجـود  عـدم  سـازي معـادلات سـاختاري   مدل مفروضات دیگر از پژوهش هايداده بودن نرمال بر علاوه

بـین   آیـا  کـه  ایـن  یعنـی  مسـتقل  متغیرهـاي  همپوشـی  .اسـت  پـژوهش  چندگانه متغیرهاي همخطی

دهـد  می نشان که است وضعیتی همخطی، رابطه ؟نه یا دارد وجود بالایی همبستگی مستقل متغیرهاي

بـه   بایـد  همپوشی وجود تشخیص براي است. مستقل متغیرهاي سایر از خطی تابعی مستقل متغیر یک

) 1) تـا ( 0بـین (  کـه  تحمـل  تحمل پرداخت. ضریب 3و پارامتر 2واریانس تورم عامل شاخص دو بررسی

هـر   دارند. بنابراین همدیگر با خطی رابطه اندازه چه تا مستقل متغیرهاي که دهدمی نوسان دارد، نشان

تـورم   عامـل  مقـدار  اگـر  اسـت. همچنـین   کمتـر  همخطی ) باشد، میزان1بیشتر (نزدیک به  مقدار چه

 مسـتقل  متغیرهـاي  صـورت  ایـن  غیر در دارد وجود همپوشی متغیرها بین باشد، 10 از بالاتر واریانس

  و  میرزنیستند ( همپوشی داراي هم نسبت به

 ین ـیبشیپ ـ يرهـا یمتغ در چندگانه یخط هم ي) نمایانگر شاخص ها10-4جدول ( ).2012مکاران، ه

  .است یورزش تعهد کننده

  بینی کننده تعهد ورزشیهاي هم خطی چندگانه در متغیرهاي پیش)، شاخص10-4جدول (

  پارامتر تحمل  عامل تورم واریانس  هامتغیر

  82/0  20/1  تقاضاي بازار

  30/0  33/3  ارزش ادراك شده

 و 10از  کمتر مستقل متغیرهاي واریانس تورم شود، عامل)، مشاهده می10-4همانطور که در جدول (

بـین   همخطـی  پـایین  میزان از نشان که باشدمی یک به نزدیک و صفر از بیشتر نیز هاآن تحمل پارامتر

 دارد. مستقل متغیرهاي

                                                             
 

1 . Multicollinearity 
٢ . Variance inflation factor  
٣ . Tolerance 
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  پژوهش هايمتغیر همبستگی ماتریس -4-7

بنابراین ماتریس همبستگی  است؛هاي علّی، ماتریس همبستگی از آنجا که مبناي تجزیه و تحلیل مدل

) ارائه شده است. با توجه به جدول زیر، نتـایج ضـریب همبسـتگی    11-4هاي پژوهش در جدول (متغیر

مثبت و معناداري وجود دارد؛ بالاترین پیرسون حاکی از آن است که بین هر سه متغیر پژوهش ارتباط 

  همبستگی مربوط به متغیرهاي تقاضاي بازار و ارزش ادراك شده است.

 

  هاي تحقیق)، ماتریس همبستگی متغیر11-4جدول (

  3  2  1  متغیرها

      1  تقاضاي بازار  -1

    1  84/0**  ارزش ادراك شده -2

  1 45/0**  41/0**  تعهد ورزشی -3
**01/0p≤ 

  

  سازي معادلات ساختاريمدل -4-8

یـک مـدل    ورزشـی  تعهـد  بـر  شده ادراك ارزش و بازار تقاضاي اثرات بررسیدر این پژوهش به منظور 

 .نشان می دهـد  احتمالی بین متغیرهاي پژوهش راروابط علّی که  اساس پیشینه طراحی شد؛ فرضی بر

    با احراز پیش فرض هاي آماري پژوهش، این مدل به آزمون گذاشته شد.

شود ضرایب استاندارد و مقدار واریانس تبیـین شـده، بـر روي    ) مشاهده می1-4همانطور که در شکل (

هاي برآورد شده که شامل ضرایب اثر مستقیم، ضـرایب  مدل مشخص شده است. همچنین براي پارامتر

در جـدولی جداگانـه نیـز ضـرایب      .باشند، جداولی تعبیه شده استغیرمستقیم و ضرایب اثر کل میاثر 

مربـوط بـه معنـاداري بـرآورد      tبرآورد، ضرایب برآورد استاندارد شده، خطاي استاندارد برآورد و ارزش 

سپس بـه بررسـی   شود، ارائه شده است. ) مشخص میC.Rافزار ایموس با برچسب ( ها که در نرمپارامتر

هـاي ارزشـیابی برازنـدگی    هاي پژوهش پرداخته شده است. در نهایت شاخصتأیید یا عدم تأیید فرضیه

  مدل گزارش شده است.
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 هـاي ) شـاخص 12-4( جـدول  رسـد؛ مـی  مـدل  برازش گیرياندازه به نوبت پژوهش، رسم مدل از پس

 متخصصـان  بـین  در کلی و عمومی توافق عدم به توجه بادهد. می نشان را پژوهش مدل نیکویی برازش

هـاي  ) شاخص1380کلاین ( برآورد، برازندگی هايشاخص بهترین روي بر ساختاري یابی معادلاتمدل

در انـد.  کرده پیشنهاد گزارش براي را RMSEA همچنین  NFI و X2،(CFI ، TLIخی دو ( برازش

) و CMIN/DFدو نسـبی (  هاي برازندگی مقتصد، شاخص خینتیجه در پژوهش حاضر از بین شاخص

هـاي برازنـدگی تطبیقـی،     ) و از بین شـاخص RMSEAشاخص ریشه میانگین مجذور برآورد تقریب (

) NFI() و شاخص برازش هنجـار شـده   TLIلویس (-)، شاخص توکرCFI( یقیتطبشاخص برازندگی 

 )، مسیر تأثیر تقاضاي بازار و ارزش ادراك شده بر تعهد ورزشی1-4شکل (
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) پیشنهاد شده و در جدول زیر ارائه شـده  2012و همکاران ( 1مورد استفاده قرار گرفت، که توسط میرز

  است.

 بـرازش  انـد، کـرده  پیشـنهاد  TLI ارزیـابی  براي را رهنمودهایی) 1994( روزا و اوکامپو ویردین، نایت،

و بـرازش   79/0تا  60/0برازش ضعیف  ؛89/0تا  80/0؛ برازش مناسب اما مرزي 90/0تر از  خوب بزرگ

 90/0توان گفت مقادیر بـین  نیز می CFIو  NFIدر ارتباط با شاخص  60/0تر از  خیلی ضعیف کوچک

 08/0نیـز مقـادیر کمتـر از     RMSEAقبـول اسـت. بـراي شـاخص      دهنده برازش قابل  نشان 95/0تا 

قبـول اسـت (میـرز و همکـاران،      لـب غیرقابـل  اغ 10/0هاي بـالاتر از  شوند، اما اندازهقبول تلقی می قابل

-انـدازه  را شـده  بـرآورد  و شـده  مشاهده ماتریس تفاوت میزان که باشدمی X2). آخرین شاخص 2012

 حساسـیت  بـه  توجه با اما باشد؛می مدل مناسب برازش دهندة نشان معناداري آن عدم و کندمی گیري

 بـه  آنـان،  معنـاداري  مـوارد  در متغیـره،  چند بودن نرمال فرض از و انحراف نمونه حجم به شاخص این

 مختلفی هايدیدگاه .شودمی مراجعه) X2/DFآزادي ( درجه به مجذور کاي نسبت مثل دیگر شاخص

داننـد (قاسـمی،   مـی  قبـول  قابـل   آن بـراي  را 5تـا   1مقادیر  اغلب دارد، اما وجود شاخص این مورد در

1392.(  

  هاي برازش مدل)، شاخص12-4جدول (

  حد مجاز  مقدار شاخص  هانام شاخص

 CMINکاي دو)( 
هر چه مقـدار کـاي دو کـوچکتر     85/191

 باشد، مدل تدوین شده بهتر است

 3 کمتر از CMIN/DF 25/2کاي دو به هنجار شده) ( 
 9/0بالاتر از  NFI 91/0برازندگی نرم شده)(شاخص  
 9/0بالاتر از  CFI 93/0برازندگی تعدیل یافته)  (شاخص  
 9/0بالاتر از  TLI 94/0لویس)-شاخص توکر( 
 08/0کمتر از   RMSEA 076/0ریشه میانگین مربعات خطاي بر آورد) ( 

                                                             
 

1. Meyers 
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ها اسـت و نشـان   ، بیانگر مهمترین شاخص)12-4(هـاي جـدول شاخصشود، همانطور که مشاهده می

هـا حـاکی از   شـاخص  و برخـوردار اسـتدر جهت تبیین و برازش از وضعیت مناسبی  مدلدهد که می

  .هاي مشاهده شده استتناسب مدل با داده

  پژوهش مدل در اثرات ضرایب و غیرمستقیم و مستقیم اثرات بررسی -4-8-1

  هاي موجود در مدل ارائه شده است.در جدول زیر ضرایب اثرات مستقیم متغیر

 تحقیق  ساختاري مدل  در رگرسیونی  ضرایب   برآورد )،13-4جدول (

  هامسیر

برآورد 

ــارام پـ

  تر

انحــــراف 

  استاندارد

ــارامتر  پـــ

اســتاندارد 

 شده
C.R. P 

 001/0  87/5  86/0  30/0 77/0 ارزش ادراك شده ---> تقاضاي بازار

 01/0 56/3 48/0 64/0 42/1 تعهد ورزشی ---> تقاضاي بازار

 03/0 70/2 36/0 42/0 12/0 تعهد ورزشی ---> ارزش ادراك شده

   .دهدمی نشان را متغیرها مستقیم اثرات شده استاندارد )، ضرایب13-4جدول (

 کل   اثرات و غیرمستقیم   اثرات  مستقیم،  اثرات  شده  استاندارد  )، ضرایب 14-4جدول (

  تحقیق مدل 

  هااثر متغیر

  اثر غیرمستقیم  اثر مستقیم  متغیرها

 -- 86/0 شده ارزش ادراك  ---> تقاضاي بازار

 -- 48/0 تعهد ورزشی ---> تقاضاي بازار

 -- 36/0 تعهد ورزشی ---> ارزش ادراك شده

) 86/0شود، تقاضاي بازار بر ارزش ادراك شـده ( مشاهده می) 14-4) و (13-4جدول ( طور که درهمان

) تأثیر مثبت و معنادار دارد. همچنین اثر مسـتقیم تقاضـاي   36/0و ارزش ادراك شده بر تعهد ورزشی (

اما اثـر غیـر مسـتقیمی بـین هـیچ کـدام از       معنادار است؛  01/0) در سطح 48/0بازار بر تعهد ورزشی (

  متغیرها مشاهده نشد.
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 بعضـی  در .دهـد مـی  تشـکیل  را آن کـل  اثرات وابسته، متغیر بر غیر مستقیم و مستقیم اثرات مجموع

 اثـر  بـا  کـل  اثـر  صـورت  این در دارند، غیر مستقیم اثر فقط یا و مستقیم اثر فقط هم بر مواقع متغیرها

  است. برابر غیر مستقیم اثر و یا مستقیم

  تحقیق مدل کل اثرات شده استاندارد )، ضرایب15-4جدول (

 مقدار واریانس تبیین شده  اثر کل                                     هامتغیر                            

  74/0  54/0  ارزش ادراك شده  --->  تقاضاي بازار

  09/0  تعهد ورزشی  --->  ارزش ادراك شده
21/0  

  65/0  تعهد ورزشی  --->  تقاضاي بازار

 اثر با کل شده است؛ در پژوهش حاضر اثر ارائه درونزا بر برونزا متغیرهاي کل اثرات )،15-4( جدول در

مستقیم برابر است، زیرا اثر غیر مستقیمی بین متغیرها مشاهده نشد. لازم به ذکر است که با توجـه بـه   

% درصـد از  21تقاضـاي بـازار و    توسـط متغیـر   ارزش ادراك شده واریانس از % درصد74 مدل پژوهش

  باشد. می تبیین قابل متغیرهاي تقاضاي بازار و ارزش ادراك شدهواریانس تعهد ورزشی توسط 

  )equation	test	Sobel(آزمون سوبل  -4-9

هاي دیگر آزمـون سـوبل:   (نام براي آزمودن تأثیر متغیر میانجی، آزمون پر کاربردي به نام آزمون سوبل

معناداري تأثیر میانجی یـک   رویکرد حاصلضرب، روش دلتا یا رویکرد نظریه نرمال) وجود دارد که براي

نقـش   شـده  رود. در پـژوهش حاضـر متغیـر ارزش ادراك   متغیر در رابطه با دو متغیر دیگر به کـار مـی  

-Zکند. در آزمون سوبل، بین) و تعهد ورزشی (ملاك) ایفا میمیانجی را بین متغیر تقاضاي بازار (پیش

value ) تـوان در  مـی  96/1شتر شدن این مقـدار از  آید که در صورت بیدست می ) به1از طریق فرمول

  ).1982(سوبل، درصد معنادار بودن تأثیر میانجی یک متغیر را تأیید نمود  95سطح 

a: میانجی و مستقل متغیر میان مسیر ضریب مقدار 

b: وابسته و میانجی متغیر میان مسیر ضریب مقدار 

sa :میانجی و مستقل متغیر میان مسیر به مربوط استاندارد خطاي  

sb :وابسته و میانجی متغیر میان مسیر به مربوط استاندارد خطاي  
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�                                                        )1-4فرمول ( � ����� � ���	

����������������
����������

��
 

 

  )، آزمون سوبل16-4جدول (

A 86/0  Sa  30/0  

B  48/0  Sb  42/0  

                   � � ����� = 0.91  

آمد که کمتـر از   به دست 91/0)، مقدار معناداري این فرضیه 13-4) و جدول (1-4با توجه به فرمول (

  ندارد.اي واسطهتوان نتیجه گرفت که ارزش ادراك شده نقش می، بنابراین است 96/1

  هاي تحقیقآزمون فرضیه -4-10

  فرضیه اول -4-10-1

-معنـا کار شهرستان شاهرود تأثیر ارزش ادراك شده بانوان رزمی بر ): تقاضاي بازارH1پژوهش (یه فرض

  .داردي دار

 يدارمعنـا کار شهرستان شاهرود تأثیر ارزش ادراك شده بانوان رزمی بر ): تقاضاي بازارH0صفر ( یهفرض

  .ندارد

کار برابـر  دهد که تأثیر مستقیم تقاضاي بازار بر ارزش ادراك شده بانوان رزمی)، نشان می13-4جدول (

دهد که به ازاي شود. این نشان میمعنادار بوده و فرضیه صفر رد می 001/0که در سطح  است 86/0با 

تغییـر   86/0مقـدار  در تقاضاي بازار، میزان ارزش ادراك شـده بـه   (انحراف استاندارد)  تغییر یک واحد

  خواهد کرد.

  فرضیه دوم -4-10-1

-معنـا  تأثیر کار شهرستان شاهرود): ارزش ادراك شده بر تعهد ورزشی بانوان رزمیH1پژوهش (یه فرض

  .دارد يدار
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 يدارمعناکار شهرستان شاهرود تأثیر ): ارزش ادراك شده بر تعهد ورزشی بانوان رزمیH0صفر ( یهفرض

  .ندارد

کـار  رزمـی )، ارزش ادراك شده بر تعهـد ورزشـی بـانوان    13-4بنا بر مدل ارائه شده و بر اساس جدول (

  شود.میتأیید فرض پژوهش فرض صفر رد و ) دارد؛ به عبارتی 48/0شهرستان شاهرود تأثیر معنادار (

  فرضیه سوم -4-10-1

 يدارمعنـا کار شهرستان شاهرود تـأثیر  بازار بر تعهد ورزشی بانوان رزمی): تقاضاي H1پژوهش ( یهفرض

  .دارد

 يدارمعنـا کـار شهرسـتان شـاهرود تـأثیر     ): تقاضاي بازار بر تعهد ورزشی بانوان رزمیH0صفر ( یهفرض

  .ندارد

-بر تعهد ورزشـی رزمـی   شود، تأثیر مستقیم تقاضاي بازار)، مشاهده می13-4طور که در جدول ( همان

  شود.معنادار بوده و فرض صفر رد می 05/0است که در سطح  36/0کاران برابر با 

  فرضیه چهارم -4-10-1

کـار  بـانوان رزمـی  تقاضاي بازار به واسطه ارزش ادراك شده بر تعهد ورزشـی   ): H1پژوهش ( یهفرض

  دارد. يدارمعناشهرستان شاهرود تأثیر 

کـار  بـانوان رزمـی  تقاضاي بازار به واسـطه ارزش ادراك شـده بـر تعهـد ورزشـی      ): H0صفر ( یهفرض 

  ندارد. يدارمعناشهرستان شاهرود تأثیر 

با توجه به مقدار آزمون سوبل که به منظـور بررسـی نقـش میـانجی ارزش ادراك شـده محاسـبه شـد        

رد شد. بدین معنی که متغیـر ارزش ادراك شـده    )، فرض صفر تأیید و فرض پژوهش96/1(کوچکتر از 

تر تقاضاي بازار به واسـطه ارزش ادراك شـده بـر تعهـد ورزشـی      طور دقیقاي نداشته، و بهنقش واسطه

  تأثیر معناداري ندارد. ان مورد مطالعهکاررزمی
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  مقدمه -5-1

نتـایج   و ویـژه  اهـداف  بـه  توجـه  با و شده مطرح خلاصه صورت به پژوهش هايیافته ابتدا فصل این در

پـژوهش   از برخواسته نتایج بر اساس سپس گرفت خواهد قرار بررسی و بحث مورد دیگران هايپژوهش

  .گرددمی ارائه پیشنهادهایی

  پژوهشخلاصه  -5-2

و یکـی از مـؤثرترین عوامـل اثرگـذار در رشـد      عنـوان یـک بخـش اقتصـادي      در عصر حاضر ورزش به

با ). 2002، 1(براون و ناگلرود شمار می یکم به و اقتصادي ملی و از درآمدزاترین صنایع در قرن بیست

براي اسـتفاده از   افزایش تقاضاي مشتریانورزشی به ي هاقه و توجه مردم به ورزش، باشگاهلاافزایش ع

مـنظم کـردن سـطح     ؛مخاطبان ورزشی تقاضاهاي متعدد و متفاوتی دارنـد اند. مند شدهقهلاع هاباشگاه

هـاي  هـا و باشـگاه  و زمانبندي آن و ارائه مشخصات تقاضا براي دستیابی به اهداف سازمان ي بازارتقاضا

بازاریـابی، هـاي ). فعالیـت 1395بازاریابی ورزشی است (کشـکر و همکـاران،    انورزشی از وظایف مدیر

طـور  بـه شـده ادراكارزش). نقش1994اند (هالبروك، شدهگذاريپایهمشتري،ارزشساسا برا عمدت

ادراكارزشایـن دلیـل کـه   بهاستقرار گرفتهبازاریابان ومشتریانه هر دو گروهتوجموردايفزاینده

تنهامشتریان ورزشی. )1992، 2باشد (آلبرچمیامروزدر بازارنیروهاقدرتمندترینازیکیمشتريشده

سـوي  بـه خـود موضـع تغییربامقایسهدررابهتريارزشکننداحساسکهمانددنخواهمتعهدزمانیتا

شـک بـازارگرایی کـه بـه عنـوان       بـی ). 1382نمایند (لاولاك و رایـت،  می  کسب، دیگرکنندگانعرضه

، ها و توجه بـه محـیط بـازار    هاي بین بخشی در باشگاه مجموعه عواملی از جمله مشتریان، رقبا، برنامه

د. تحقیقـات  ها و سودآوري براي آنها داشته باشتواند نقش بسیار مهمی در توسعه و پیشرفت باشگاه می

تأثیر آن بر برخـی عوامـل روانشـناختی مثـل ارزش ادراك شـده و      در  زمینه تقاضاي بازار و  محدودي

ضـوع از اهمیـت   در داخل کشور انجام شـده اسـت؛ در حـالی کـه ایـن مو      تعهد در خارج و به خصوص

                                                             
 

1 . Brown & Nagel 
2 . Albrecht 
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 ادراك ارزش، بـازار  تقاضاي ارتباط بین بررسیهدف از پژوهش حاضر،  ، بنابراینبسزایی برخوردار است

  است. بوده شاهرود شهرستان کار رزمی بانوان ورزشی تعهد و شده

مـاه   3که حـداقل   دادند کار شهرستان شاهرود تشکیلبانوان رزمی کلیۀ را پژوهش حاضر آماري جامعۀ

سازي معـادلات  روش مدل در کهاین  به توجه با. )=400N(داشتند را  ورزشی در باشگاه سابقه فعالیت

نمونـه انتخـاب    250شـود،  مـی  نتایج بیشتر دقت و صحت باشد، بیشتر نمونه حجم چقدر هر ساختاري

در نهایـت بـا حـذف    نامه برگشت داده شـد؛  پرسش 235نامه توزیع شده، که از این تعداد پرسش شدند

  و تحلیل قرار گرفت.   کامل و بدون نقص مورد تجزیهنامه سش پر 218هاي مخدوش، پرسشنامه

هـاي  روش براي انجام پـژوهش بـه لحـاظ طـرح از نـوع طـرح      بهترین با توجه به هدف اصلی پژوهش 

سازي معادلات ساختاري بود، زیرا ایـن پـژوهش   تر همبستگی، از نوع مدلغیرآزمایشی و به طور دقیق

به دنبال سنجش ارتباط میان متغیرها در قالب یک مدل علّی بود. پـژوهش حاضـر بـه شـکل میـدانی      

نامـه  گیري شامل چهار پرسـش اي بود. ابزار اندازهخوشه –ادفی گیري از نوع تصانجام شد و روش نمونه

)، ارزش ادراك شـده کـیم و همکـاران    2009شناختی، تقاضاي بازار کیم و همکـاران (  ویژگی جمعیت

سـؤال و   51شـامل  نامه تقاضاي بـازار  ) بود؛ پرسش1993ن و همکاران، ل) و تعهد ورزشی اسکان2009(

بهبود شخصی، کیفیت محیط فیزیکی باشگاه، رختکن و دوش، کیفیت هاي شش خرده مقیاس فعالیت

 هـر  پاسخ هاياي و پیشنهادات و شرایط اقتصادي است که گزینههاي برنامهآموزشی کارکنان، فعالیت

گـذاري شـده بـود؛    ارزش ) مـوافقم کـاملأ  =7 مخالفم تا کاملأ =1( کرتیل ارزشی 7 در یک طیف سؤال

سؤال و چهار خرده مقیاس ارزش احساسی، ارزش کیفیت،  11شده که شامل نامه ارزش ادراك پرسش

 =1( کـرت یل ارزشـی  7 در یک طیف سؤال هر پاسخ هايارزش قیمت و ارزش اجتماعی است که گزینه

سـؤالی   5تعهـد ورزشـی   نامه در نهایت پرسشگذاري شده بود ارزش ) موافقمکاملأ =7 مخالفم تا کاملأ

باشـد،  کـه بـراي هـر سـؤال متفـاوت مـی       ارزشی 5در یک طیف لیکرت  سؤال هر پاسخ هايکه گزینه

تـن از   10هـا کـه توسـط    نامـه پس از تعیین روایی صـوري و محتـوایی پرسـش   گذاري شده بود. ارزش
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هـا در یـک مطالعـه    انجـام گرفـت، و تعیـین پایـایی آن     نظران و اساتید رشته مدیریت ورزشـی صاحب

)، (ارزش =85/0αمون آلفاي کرونبـاخ صـورت گرفـت (تقاضـاي بـازار      ) و از طریق آز=30Nمقدماتی (

هاي پژوهش توزیع شـد و  ها در بین نمونهنامه)، پرسش=91/0α)، (تعهد ورزشی =90/0αادراك شده 

بنـدي  ها، به منظور سـازمان دادن، خلاصـه کـردن، طبقـه    نامهها از طریق پرسشپس از گردآوري داده

هـا، انحـراف   هاي نمونه از آمار توصـیفی (میـانگین، فراوانـی، درصـد    اندازهکردن نمرات خام و توصیف 

ها از شـاخص چـولگی و کشـیدگی و    و به منظور بررسی چگونگی توزیع داده استاندارد و رسم جداول)

هاي پژوهش از ضریب همبستگی پیرسون و براي سـنجش  ضریب مردیا، براي تعیین ارتباط بین متغیر

سازي معـادلات سـاختاري و در نهایـت جهـت بررسـی      ها در قالب مدل علّی از مدلارتباط میان متغیر

  نقش متغیر میانجی از آزمون سوبل استفاده شد.

هاي رزمی بـانوان شهرسـتان   اکثر مشتریان باشگاهها نشان داد که نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده

هاي پژوهش در دامنـه سـنی   اوانی نمونه) و کمترین فر7/36سال ( 22تا  18شاهرود در محدوده سنی 

درصـد   7/81، متأهل و بانوان رزمی کار مورد مطالعهدرصد از  3/18) قرار دارند؛ 4/10سال ( 33تا  28

بودند؛ همچنین نتـایج نشـان    زیر دیپلمدیپلم و هاي پژوهش ؛ از نظر تحصیلات اکثر نمونهبودندمجرد 

بـار در هفتـه بـه باشـگاه      یـک درصـد از مشـتریان    6بار در هفته و  3درصد از مشتریان  7/41داد که 

دقیقه  100تا  81هاي پژوهش اکثر نمونه کردند؛ در نهایت مدت زمان فعالیت در هر جلسهمراجعه می

دقیقه بود. نتایج حاصـل از تجزیـه    45 کمتر ازهاي پژوهش نمونه زمان فعالیت در هر جلسهو کمترین 

اي و پیشـنهادات و  هـاي برنامـه  فعالیـت هـاي  هاي آماري مؤلفـه و تحلیل نشان داد که در بین شاخص

هـاي ارزش  مربوط به تقاضاي بازار داراي بیشـترین میـانگین امتیـاز و ار بـین مؤلفـه      شرایط اقتصادي

 1سـؤال تعهـد ورزشـی، سـؤال      5میانگین امتیاز و از میـان   ادراك شده، ارزش کیفیت داراي بالاترین

فرضـیه  . آزمون بودمیانه بالاتر از  وداراي بیشترین میانگین امتیاز  (میزان اشتیاق به فعالیت در باشگاه)

شـاهرود در  کـار شهرسـتان   پژوهش نشان داد که تقاضاي بازار بر ارزش ادراك شده بانوان رزمـی  هاي

کـار  )؛ تقاضاي بـازار بـر تعهـد ورزشـی بـانوان رزمـی      86/0تأثیر مثبت و معناداري دارد ( 001/0سطح 
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)؛ همچنین ارزش ادراك شده بـر تعهـد ورزشـی    36/0دارد ( داريمعنا و مثبتشهرستان شاهرود تأثیر 

تقاضـاي بـازار بـه واسـطه ارزش ادراك     )؛ در نهایت 48/0کار تأثیر مثبت و معناداري دارد (بانوان رزمی

  داري را نشان نداد.معناکار شهرستان شاهرود تأثیر بانوان رزمیشده بر تعهد ورزشی 

  گیريبحث و نتیجه -5-3

طوري که امروزه تقاضـاي افـراد   ، بهکرده استشیوه زندگی طی چند دهه گذشته تغییرات چشمگیري 

 هـاي فعالیت و ورزش در مشارکتاست.  سلامتی خود افزایش یافته ظجهت حف به صرف وقت و هزینه

از این آثـار   این پدیده مورد توجه همگان قرار گرفته است؛آثار مثبت علت  به اخیر هايسال در جسمی

جلـوگیري از   و هاي درمانیتوان به تأمین سلامت و بهداشت جسمانی و روانی، کاهش هزینهمی مثبت

ریـزان  مدیران و برنامـه که  کردندبیان ) 1998( 1و همکاران گرانتام .انواع انحرافات اجتماعی اشاره کرد

 کـه  روبـه رو هسـتند   ايپیچیده فرایندبا افراد  هاي ورزشیفعالیت تداوم شرکت در حفظ و جذب براي

 شناسـایی  و هـدف  بـازار  شناسایی. شودمی بازار با مرتبط متغیرهاي از بسیاري درك شاملاین فرایند 

 هـاي ورزشـی  برنامـه  در شـرکت  بـراي  افراد تصمیم بر غیرمستقیم یاو  مستقیم طور به که متغیرهایی

)؛ از 2009، یت است (کـیم بسیار حائز اهم رزمی هايریزان رشتهو برنامه مدیران، براي گذارندمی ثیرتأ

 ورزشـی  تعهد و شده ادراك ارزش ،بازار تقاضاي بین ارتباط بررسی هدفانجام پژوهش حاضر با این رو 

  رسید.  لازم به نظر می کار رزمی بانوان

کار شهرستان شاهرود  بانوان رزمیشده  ضاي بازار با ارزش ادراكتقانتایج پژوهش حاضر نشان داد که 

-کـه شـاخص  نشان داد  پژوهش يهاافتهینتایج تحلیل آماري  معناداري دارد؛ همچنینرابطه مثبت و 

-را تأییـد مـی   ارزش ادراك شدهبر  تقاضاي بازاردر سطح مناسبی بوده و تأثیر متغیر  مدلهاي برازش 

کـار نیـز افـزایش    به تبع افزایش تقاضاي بازار، ارزش ادراك شده مشتریان رزمی بدین معنی کهنماید؛ 

)، 1391و همکـاران (  زارعـی  )،1394فکور ثقیه و همکـاران (  هايها با نتایج پژوهش. این یافتهیابدمی
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 راسـتا  هـم ) 2004( آلن )،2008( بایون)، 2010( کیم)، 2012( ریو و همکاران)، 2013( ورا و ترجیلیو

محیط فیزیکـی باشـگاه کـه از جملـه عوامـل      )، در رابطه با کیفیت 1987چلادوراي و همکاران (. است

شـرایط و   کنندگان براي پیوستن به یک باشگاه خاصتقاضاي بازار است، بیان کردند، زمانی که مصرف

هاي شواهد فیزیکی، کالاهاي مملوس گیري خود بر روي جنبهکنند، جهت تصمیمعوامل را ارزیابی می

 بـالاي  ارزش از مناسب مشـتریان  دركاین عوامل کنند، ببینند، تمرکز میتوانند که می متغیرهاییو 

هـاي  یادگیري و ارتقاء ویژگیتوان بیان کرد که ها میج این یافتهیبا توجه به نتات را در پی دارد. اخدم

تعامل مربیـان بـا    ، کیفیت کارکنان باشگاه، دانش و مهارت مربیان و)بهبود روانشناختی و جسمی(فرد 

 مثبت مشتري ارزیابیباعث تواند ها و کیفیت محیط فیزیکی میکنندگان در فعالیتمشتریان و شرکت

تجربیـات مشـتریان در مـورد    شـود و   یـا خـدمت   محصول یک خرید از شده کسب منافع و هاهزینه از

  .  مشارکت و حضور در ورزش را تحت تأثیر قرار دهد

-؛ همچنـین یافتـه  است تعهد ورزشیو  تقاضاي بازارارتباط معنادار بین پژوهش  نیا يهاافتهی گریاز د

ها بیانگر این این یافته .است تعهد ورزشی بر تقاضاي بازارو معنادار  مثبتحاکی از تأثیر  ،هاي پژوهش

نتایج پـژوهش  یابد. میتداوم  مشتریانهاي فعالیتو  مشارکت تقاضاي بازار،واقعیت است که با افزایش 

) نشان داد که کیفیت خدمات (طرز برخورد، دانش، پاسـخگویی، عوامـل   1394فکور ثقیه و همکاران (

بـر نیـات رفتـاري    شده فیزیکی، تسهیلات، همدلی، ارتباطات و ...) بر ارزش ادراك شده و ارزش ادراك 

  .تـأثیر معنـاداري دارد   (تبلیغات دهان به دهان، وفـاداري، تمایـل بـه پرداخـت بیشـتر و ...) مشـتریان      

به این نتیجه دست یافتند که متغیرهاي دسترسی به استادیوم، پارکینـگ،  )، 1392ناظمی و همکاران (

صیص فضا و خدمات غذایی بـر حضـور مجـدد تماشـاگران تـأثیر      ها، تختمیزي، زیبایی، راحتی صندلی

بین ویژگی هاي فیزیکی استادیوم ارتباط  نیز حاکی از)، 2010( 1موفوکا و همکاراننتایج . معنادار دارد

اسـکوربورد،  (شامل زیبایی تجهبزات، تخصیص فضا، دسترسی به استادیوم، راحتی صندلی ها، کیفیـت  
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در نیـز  ) 2003( 1ژنـگ و همکـاران  . است مشتریان حضور مجددبا  خدمات غذایی و تمیزي استادیوم)

اي انجام دادند، به این نتیجه دست یافتنـد کـه عوامـل تقاضـاي     پژوهشی که بر روي ورزشکاران حرفه

هاي دشـرکت ورزشـکاران در رویـدا   بازار (جذابیت بازي، شرایط اقتصادي، ارتقاء بازاریـابی) بـر میـزان    

تـوان بـه نتـایج پـژوهش     هاي این فرضـیه مـی  همچنین در حمایت از یافته، ورزشی تأثیر معنادار دارد

)، 1391زاده و همکــاران (خطیــب، )1394اللهــی و همکــاران ()، کــریم1395اســمعیلی و همکــاران (

ــایون و همکــاران (2010کــیم و همکــاران ()، 1389)، رضــایی (1390ســلیمانی ( )، کــیم و 2009)، ب

) 2012( ریـو و همکـاران  )، 2009(کوریا  و پدراگوسا)، 2009( 2همکاران و هاوینگ)، 1009همکاران (

   .همخوان است هاي این پژوهشاشاره نمود که با یافته

از یـک محصـول   وفاداري مشتري نوعی تعهد عمیق و درونی است که منجر به خرید یا استفاده مجدد 

این اثرات موقعیتی و پیشنهادهاي بازاریابی به صورت بالقوه بـر روي   دبا وجو شود،یا خدمات خاص می

) در 2009کـیم و همکـاران (  ). 1999، 3باشـد (اولیـور  ر رفتار مشـتري در حـال تأثیرگـذاري مـی    یتغی

که عواملی همچون تجهیـزات ایمـن، در دسـترس بـودن محـدوده فعالیـت        بیان کردندمطالعات خود 

تجهیزات و تجهیزات تمرینـی متنـوع، دانـش مربیـان، قیمـت       (باشگاه)، تجهیزات جذاب، به روز بودن

  دهد.حت تأثیر قرار میقرار دارد که مشتریان را ت تقاضاي بازارزمره  در روش پرداختخدمات و 

هـا و  هـا، ویژگـی  بیان کردند که کیفیت آموزشی مربیان نشان دهندة توانـایی نیز ) 2005کو و پاستور (

هاي مربیان، به عوامل مربـوط بـه شـغل    هاي مربیان است؛ این محققان به منظور تعریف ویژگیمهارت

مینان و همـدلی و کمـک   قابلیت اط آنها همچون دانش، مهارت، تعاملات، پاسخگو بودن، حسن نیت و

 فعالیـت  در شـرکت  ادامـه  به تمایل تایج پژوهش حاضر تمامی این عواملاشاره کردند؛ که با توجه به ن

  .شودمیرا سبب  وفاداري مشتریان و کسب سطح مطلوب تعهد ورزشی، ورزشی

                                                             
 

1 . Zhang et al 
2 . Yanghua 
3 . Oliver 



 

١٠۴ 
 

همبسـتگی معنـاداري مشـاهده     تعهـد ورزشـی  و  ارزش ادراك شدههاي پژوهش حاضر بین طبق یافته

تعهـد ورزشـی   بـر   ارزش ادراك شـده نشان داد کـه  نتایج حاصل از تحلیل مدل پژوهش  در ادامه؛ شد

دریافـت و  را  بیشـتري  ارزش مشـتریان  چقـدر  هـر  یعنیو معناداري دارد.  مستقیماثر  کاربانوان رزمی

به  ادراك شده ارزش شد،  عنوانقبلا که طورهمان یابد.احساس کنند، تعهد و وفاداري آنها افزایش می

بـدان   این ،آوردمی دستبه شده صرف زمان و هزینه در قبال مشتري که است منافعی مجموعۀ عنوان

 باشـد،  ارزشـمند  آنها براي که دهند ارائه مشتریان به ورزشی، خدماتی هايباشگاه اگر که است معنی

 بیـان  باشـگاه،  بـه  مشـتري  مجـدد  بازگشت کننده همچونمصرف رفتار در مثبتی پیامدهاي تواندمی

 درصـورت  حتـی  باشـگاه،  هـاي فعالیت مجموعۀ از حمایت و حضور و دیگران براي هاي باشگاهویژگی

خود نشان دادند   )، در پژوهش2010چایپاکدي و تپراسیت (. باشد داشته همراه به ها راهزینه افزایش

که از بین چندین متغیر اثرگذار بر رفتار آتـی مشـتریان (بازگشـت مجـدد)، ارزش ادراك شـده داراي      

کـه بـر روي مشـتریان اسـترالیایی در     در پژوهشـی  )، 2008اولارو و همکـاران ( . اسـت بیشترین تأثیر 

در زمان مصرف کـالا یـا خـدمت     مشتریان که زمانی بیان کردندخدمات تحقیق و توسعه انجام دادند، 

 در هستند؛ خود از مثبت رفتاري تمایلات دادن بروز خواهان کنند،می تجربه را ارزش از بالایی سطح

 آنهـا  که است ارزشی به وابسته مجدد خرید و ملاقات به مشتریان واقع نتایج بیانگر این بود که تمایل

 ) در پژوهشـی در خصـوص تـأثیر   2016رحـی ( همچنـین   درك کرده بودنـد.  خود گذشته معاملات از

برند، تصویر  مؤثر نقش با مشتري وفاداري با عمومی روابط از مشتري درك و مشتري شده درك ارزش

 درك به این نتیجه دست یافتنـد کـه بـین متغیرهـاي تحقیـق رابطـه معنـاداري وجـود دارد و ارزش        

  داد. افزایش درصد 94 را مشتري وفاداري تغییرات عمومی، روابط از مشتري درك مشتري،

تـوان بـه   کار) مـی ارزش ادراك شده بر تعهد ورزشی بانوان رزمی منظور حمایت از این فرضیه (تأثیربه 

)، 1393صـیادپور و اسـدي (  )، 1392یـار ( ناظمی و سـعادت ، )1395پور (زاده و علیتقینتایج پژوهش 

ــا ( ــاران ()، 2015صــابریان و وکیلالروی ــاران ، )2012( لاوینــگ ،)2014هســلیندا و همک ــو و همک ری

در  .اسـت اشاره نمود که با پـژوهش حاضـر همراسـتا    ) 2004یانگ و پترسون ()، 2010کیم ()، 2010(
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و  پژوهش حاضر ارزش ادراك شده داراي چهار مؤلفه ارزش احساسی، ارزش اجتمـاعی، ارزش کیفیـت  

در مشـتریان   ارزش احساسـی و ارزش اجتمـاعی  ج پژوهش حاضر با توجه به نتایباشد؛ ارزش قیمت می

 و پاراسـورامان ارزش کیفیـت  خصـوص   . درشـود مـی  هـا آن در مثبـت  يرفتـار  نیـات  افزایش موجب

زمانی کـه سـطح ارزش درك شـده مشـتریان از      کردند )، بیان1984( 2) و گرونروس1985( 1همکاران

مطلوبی باشد، میـزان تعهـد و وفـاداري آنهـا نیـز افـزایش        حدکیفیت خدمات ارائه شده در باشگاه در 

برخی محققان اعتقاد دارند که رضایت از قیمت یک عامل روانشناختی است و بـه تفـاوت   خواهد یافت. 

کننـده محسـوب   قیمـت عامـل تعیـین    بین انتظار از قیمت و ادراك از قیمت اشاره دارد. در هر بازاري،

به منظـور جسـتجوي قیمـت بهینـه، مشـتریان و      ؛ قصد خرید مشتري دارد شود و نقش محوري درمی

اگـر   و هسـتند  باشـگاه یـک   لاهايهاي شفاف، جامع و مشخصی از کامصرف کنندگان به دنبال قیمت

و به تبع این رضـایت بازگشـت مجـدد و     ها را صادقانه و کامل ببینند، احتمال اینکه رضایت آنهاقیمت

؛ که نتایج پژوهش حاضر نیز از ایـن مطلـب   )2012، 3(بونیفس و گایو جود داردمین شود، وأت تعهد آنها

  .  کندمیحمایت 

به واسـطه   تقاضاي بازاردر نهایت نتایج حاصل از مدل پژوهش و آزمون اثر متغیر میانجی نشان داد که 

یی آنجـا  ازتأثیر معنـاداري نـدارد.    کار شهرستان شاهرودتعهد ورزشی بانوان رزمیبر  ارزش ادراك شده

 بـا  هایافته مستقیم مقایسۀ امکان است، نگرفته انجام با این فرضیه رابطه در چندانی هايپژوهش که

این فرضیه، پژوهش کـیم   نتایج مقایسهبه منظور است. تنها پژوهش یافت شده  دشوار هاپژوهش سایر

انی نتایج این پـژوهش بـا   شاید بتوان علت ناهمخوکه با نتیجه این فرضیه مغایرت دارد؛ است ) 2010(

هـاي پـژوهش دانسـت؛ زیـرا     جامعه آمـاري و اخـتلاف فرهنگـی نمونـه     را تفاوت در ذکر شده پژوهش

) بـر  2010کار شهرستان شاهرود صورت گرفته امـا پـژوهش کـیم (   پژوهش حاضر بر روي بانوان رزمی

کـاران چنـد رشـته    آموزان مدرسه تکواندو فلوریدا انجام شده است؛ در پژوهش حاضر رزمـی روي دانش

                                                             
 

1 . Parasuraman 
2 . Grönroos 
3 . Boniface & Gyau 
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) به عنوان جامعه آماري در نظر گرفته شد امـا پـژوهش   فوووشو، جودو، کاراته، تکواندو، کونگمختلف (

زان در ایـن  آمـو گرفت که به گفته این محقق دانـش  صورتکیم تنها بر روي دانش آموزان تکواندوکار 

  مدرسه از کشورهاي مختلف حضور داشتند.   
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  پیشنهادات پژوهش -5-4

  کاربرديپیشنهادات  -5-4-1

  هـاي  باشـگا  مسئولان کاران، بهارزش ادراك شده رزمیبر  مثبت تقاضاي بازاربا توجه به تأثیر

، کیفیـت  ورزشـی  خـدمات  کیفیـت  در موجـود  شـکاف  کـاهش  بـراي شود میرزمی پیشنهاد 

 در این عوامل را ارزیابی هايبرنامه مستمر طوربه ،عملکرد کیفی کارکنانو  فیزیکی تجهیزات

 هـاي شـکاف  کاهش ضعف، نقاط کاهش به تواندمی مستمر ارزیابیچرا که باشند،  داشته نظر

 .کند کمک باشگاه خدمات از مشتریان قضاوت بهبود و موجود

 به پاسخ براي مربیان و کارکنان بودن دسترس در ها،موقع برنامه به و دقیق هايرسانی اطلاع 

 جملـه  از ورزشـی  اماکن خدمات موقع به و سریع ارائهنیز  و مشتریان هايخواسته و سؤالات

تأثیر مثبتی بـر ارزش درك شـده مشـتریان دارد؛ از ایـن رو      که است توجه قابل و مهم موارد

 .باشند داشته نظر مورد را این عوامل باید باشگاهمسئولان 

 ریزان جهـت افـزایش سـطح ارزش درك شـده     از دیگر اقدامات پیشنهادي که مدیران و برنامه

 بـا  و، بـه روز  متنـوع  وسـایل  و لـوازم  تهیهتوانند انجام دهند، هاي رزمی میمشتریان باشگاه

خـدمات  ، تـدارك  برگشـت  و رفـت  ايه ـسـرویس  جملـه  از رفـاهی  امکانات افزایش ،کیفیت

 .هاي آموزشی براي مشتریان باشگاه استنگهداري از کودك و تدارك اردو

 هـا  به مدیران و مسؤلان باشـگاه  ،کاربا توجه به تأثیر تقاضاي بازار بر تعهد ورزشی بانوان رزمی

کـارگیري  تر، بهمناسب برخورد جهت ورزشی هايباشگاه کارکنان آموزششود که د میهاپیشن

مناسـب بـراي    هـاي تمرینـی  تعداد کافی، با سطح مهارتی بالا و با صلاحیت و زمانمربیان به 

 .در نظر داشته باشندرا حضور مجدد مشتریان 
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 شود کـه مـدیران و برنامـه   ها، پیشنهاد میجهت افزایش سطح تعهد ورزشی مشتریان باشگاه-

-باز پرداخت هزینـه هاي پرداخت، لغو عضویت و در ارتباط با روشهاي معقولی ریزان سیاست

 و شرایط مناسب را اتخاذ نمایند. هاي ویژه در زمانها، تخفیف

     کـار، بـه مـدیران و    با توجه به تأثیر معنادار ارزش ادراك شده بر تعهـد ورزشـی بـانوان رزمـی

 و ورزشی هايفعالیت در افراد بیشتر چه هر مشارکت برايشود ها پیشنهاد میمسؤلان باشگاه

 تعـادل  ایجـاد و  ورزشی اماکن در خدمات کیفیت ابعاد بهبود به ورزش، مزایاي از منديبهره

 صـورت  بـه  قیمـت  تعیـین  و مشتري توسط شده پرداخت هزینه و شده دریافت خدمات بین

 بپردازند. منصفانه و منطقی

   پیشنهادات پژوهشی -5-4-2

 انجام شده و تعمیم نتایـــج بایـد    کاربانوان رزمیپژوهش حاضر تنها بر روي  که این با توجه به

 انجـام  کار نیـز بر روي مردان رزمی مشابهی پژوهش شودمی ، پیشنهادبا احتیاط صورت گیرد

 .وجود داشته باشد بیشتري اطمینان با نتایج تعمیم امکان تا پذیرد

 مطالعـات آینـده   شـود در  هاي رزمـی پیشـنهاد مـی   هاي فردي در رشتهبه منظور درك تفاوت

عنـوان متغیـر تعـدیلگر     هاي فردي مثل سن، جنسیت، تحصیلات، مدت فعالیـت را بـه  ویژگی

 .بررسی نمایند

  هـاي  شـود در پـژوهش  ، پیشنهاد مـی تعهد ورزشیبر  ارزش ادراك شدهبا توجه به تأثیر مؤلفه

 .شودبررسی هاي درك شده را همراه با این دو مؤلفه محدودیتآتی 

  درصـد از   21/0و  تقاضاي بـازار توسط  ارزش ادراك شده از واریانسدرصد  74/0از آنجایی که

 باشـد، قابـل تبیـین مـی    تقاضاي بازارو  ارزش ادراك شدهتوسط متغیر  تعهد ورزشیواریانس 

 آتی سایر متغیرها را نیز مورد بررسی قرار دهند. هايپژوهششود محققان در پیشنهاد می

  بـین   ارتبـاط  در ارزش ادراك شـده اي نقـش واسـطه  فرضیه پژوهش مبنـی بـر    به ردبا توجه

پیشـنهاد  هاي بسیار محدود انجام شده در این زمینـه،  و پژوهش، تعهد ورزشیو  تقاضاي بازار
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-آزمـون  از طریقبا این دو متغیر  ارزش ادراك شدهگري هاي آتی اثر میانجیشود پژوهشمی

  .  شود دیگر (بوت استرپ، بارون و کنی) بررسیي ها
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 �نا�ع و ��ا�ع
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 جامعـه  انتشارات اول، چاپ "ساختاري معادلات سازي¬مدل") 1391( ي حسینی، و ا ابارشی ̶

 .336-1 ص تهران، شناسان،

 مدلسـازي "). 1395. (حبیـب  هنـري،  هاشم؛ چیان،¬کوزه محمد؛ احسانی، محسن؛ اسمعیلی، ̶

 مطالعـات . "شده ادراك ارزش به توجه با ورزشی اماکن مشتریان آتی رفتار بر بازارگرایی تأثیر

 166-147صص ،36 شماره ورزشی، مدیریت

 کیفیـت  تـاثیر  بررسـی  منظـور  بـه  مدلی ارائه ،)1392( ایزدپناه، کریم محمد و صدیقه, باقري ̶

 مدیریت، المللی بین مشتریان،کنفرانس وفاداري بر شرکت تصویر و شده درك ارزش خدمات،

 شیراز راهکارها، و چالشها

 دو. ها¬سازمان عملکرد بر سازمانی تعهد تأثیر بررسی). 1389( االله روح تولایی، مسلم؛ باقري، ̶

 .96-74 صص ،30 شماره ،7سال پلیس، انسانی توسعه ماهنامه

 ورزشـی  هـاي ¬فعالیـت  در زنـان  مشـارکت  بر موثر عوامل بررسی ،)1385( مهربان پارسامهر، ̶

 .44 صص اصفهان، دانشگاه دکترا، نامه¬پایان) مازندران استان: موردي مطالعه(

 و شـده  ادراك خـدمات،ارزش  کیفیت بین رابطه بررسی). 1391( پدرام آباد، شمس روان پاك ̶

 نامـه  پایـان  ،)تهـران  توسـعه  اعتبـاري  موسسه:  موردي مطالعه(مشتریان رفتاري هاي گرایش

 .اقتصاد علوم ارشد، کارشناسی

 و شـده  ادراك ارزش گیري¬اندازه و ارزیابی ،)1394( زهرا الوار، احمدي اله، یاسان اشرف، پور ̶

 بانکی، و پولی مدیریت توسعه. پلدختر شهرستان انصار بانک مشتریان بین در مشتري عملکرد

 .133-110 صص ،6 شماره ،3سال

 بـا  شـده  ادراك ارزش و برنـد  شخصـیت  رابطـۀ  ،)1395( خالد پور،¬علی هوشنگ؛ زاده،¬تقی ̶

 ،31 شـماره  ،8 سال خانواده، مطالعات و زن. همراه هاي تلفن زن کاربران بین در برند به تعهد

 .55-39 صص
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 احساسـی  رضـایت  نقش).  1390(  غزال قویم، کیانوش و. حمیدرضا سعیدنیا،. محمد حقیقی، ̶

 مـدیریت  مجله. داري هتل صنعت در خدمت باکیفیت ارتباط در مشتریان رفتاري تمایلات در

6 )12(، 45-62. 

 خـدمات  کیفیـت  نقـش  "). 1391( هنـرور  افشـار،  هاشم؛ چیان،¬کوزه مهدي؛ زاده،¬خطیب ̶

 ورزشـی،  مـدیریت  مطالعـات . "ورزشـی  گردشـگران  بازگشـت  به تمایل در ورزشی گردشگري

 206-191 ،17 شماره

 جلـد  اعرابـی،  سـیدمحمد  و پارسـاییان  علی ترجمه سازمانی، رفتار). 1392( پی استفن رابینز، ̶

 فرهنگی پژوهشهاي دفتر بیستم، چاپ اول،

 امـاکن  وري¬بهـره  بـا ) مداري مشتري و کالبدي( مرتبط عوامل تعیین). 1390( زهرا رضایی، ̶

 تربیـت  و ورزش توسـعۀ  در علمـی  جدیـد  دستاوردهاي ملی همایش. "گلستان استان ورزشی

 .67 ص اسلامی، آزاد دانشگاه گرگان، بدنی،

 کارکنـان  عملکرد و تعهد بین رابطه بررسی). 1392( کاووس پور،¬حسن غلامعلی؛ رمزگویان، ̶

 .48-33 صص ،4-3 شماره اقتصادي، مجله. دارایی و اقتصادي امور وزارت در

 سـمت،  انتشارات بازاریابی، مدیریت). 1395( عبدالحمید ابراهیمی، داور؛ ونوس، احمد؛ روستا، ̶

 .427-1 صص. نوزدهم چاپ

). 1391( عباس فروشانی، ،.محمود طباطبایی، ،.آرش رشیدیان، ،.محمد عرب، ،.احسان زارعی، ̶

 در بسـتري  بیمـاران  توسـط  شـده  ادراك ارزش بـا  شـده  ارائـه  خـدمات  کیفیـت  بـین  رابطه"

 .105-112 ،98 ،22 مازندران، پزشکی دانشگاه مجله. بیمارستان

 کیفیـت  تأثیر"). 1389(  علیرضا الهی، و عیسی اسکندري، مهدي؛ رسولی، وحید؛ ساعتچیان، ̶

 مراکـز  در حضـور  جهـت  مشـتریان  آتی رفتاري تصمیمات بر وفاداري مندي، رضایت خدمات،

. تهـران  جسـمانی،  آمادگی المللی بین علمی همایش اولین مقالۀ. "ایروبیک و جسمانی آمادگ

 .126 ص
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 بـر  شـرکت  شـهرت  و بازرگـانی  نـام  تصـویر  تأثیر). 1387( میثم بهادران حمیدرضا، سعیدنیا، ̶

 .61 شماره ایران، لاستیک صنعت مشتریان، وفاداري فرایند

 امـاکن  بـه  مشـتریان  گـرایش  در زیباییشـناختی  ابعـاد  بررسـی ). 1390( ؛ معصومه سلیمانی، ̶

-15 صـص  ،16 شـماره   هشـتم،  سـال  حرکتی، رفتار و ورزشی مدیریت پژوهشنامۀ. "ورزشی

34. 

 تـأثیر  ارزیـابی  از مـدلی ").  1389. ( مهرداد استیري، و امیر خانلري، رضا؛ سید جوادین، سید ̶

 شـمارة  هجـدهم،  سـال  المپیک، نشریۀ. "ورزشی خدمات مشتریان وفاداري بر خدمات کیفیت

 .54-41 صص ، 52

 لیـگ  تماشاي تقاضاي تابع تخمین ،)1387( نازلی فر، حسین؛گلچین.اصغرپور حسین؛.صادقی ̶

 .202-183 صص ،3 شماره اقتصادي، هايپژوهش ایران، برتر

 مشـتري  رضایت و اعتماد شده، ادراك ارزش تأثیر بررسی ،)1393( علی اسدي، رضا؛ پور،صیاد ̶

 مـدیریت  المللـی  بـین  کنفـرانس  دومـین . آبـاد  خرم شهرستان دي بانک مشتریان وفاداري بر

 .9-1 صص. راهکارها و چالشها

 کیفیـت  تـأثیر ).  1392(  مهدیـه  قدسـیان،  بخـش  یـزدان  و. مونا چاي، فلاح. محمد طالقانی، ̶

 دومـین . مشـتریان  وفـاداري  و رضـایتمندي  سـطح  افـزایش  بر الکترونیک داري بانک خدمات

 .ایران گرگان، نوین، مدیریت علوم ملی همایش

 فصـلنامه  مشتري، دیدگاه از شده دریافت ارزش ارزیابی مدل طراحی ،)1389( الهام فریدچهر، ̶

 .98-84 صص ،2 سال ،8 شماره کار، و کسب مدیریت

 بـر  خـدمات  کیفیـت  تـأثیر "). 1394( یگانـه  کلیدري، سیما؛ حدادیان، امیرمحمد؛ ثقیه، فکور ̶

 سـال  بازرگانی، مدیریت کاوشهاي ،"مشتري شده درك ارزش و مندي رضایت با رفتاري نیات

 .203.-183 صص ،13 شماره ،7
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 .46-33 صص

 و علـم  نشـر  ورزشـی،  بازاریـابی  مدیریت). 1395( فرشید تجاري، حمید؛ قاسمی، سارا؛ کشکر، ̶

 .463-1 صص. سوم چاپ حرکت،

 بـا ( اقتصـادي  – اجتماعی تحقیقات در ساختاري معادلات مدلسازي ،)1388( خلیل کلانتري، ̶

 .409  ص تهران، صبا، فرهنگ انتشارات اول، چاپ ،) LISRELو SIMPLIS برنامه

 ا، مینـایی   و ج صدرالسـادات : ترجمـه  ،" عـاملی  تحلیل آسان راهنماي ") 1380( پ، کلاین ̶

 .تهران سمت، انتشارات

 خـدمات،  و بازاریـابی  اصـول ). 1382(  زاده تـاج  امین ترجمه لارن، رایت، کریستوفر، لاولاك، ̶

 .سمت انتشارات تهران،

 خـدمات  کیفیت تأثیر بررسی "). 1394. (محمود گودرزي، نصراالله؛ سجادي، احمد؛ محمودي، ̶

 مدیریت. ")ایروبیک و بدنسازي( ورزشی هاي¬باشگاه در مشتریان وفاداري بر تمندي رضاي و

 .51-31 صص ،1 دوره ورزشی،
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 در فیزیکـی  شـواهد  و خـدمات  کیفیـت  قیمت، عناصر نقش بررسی). 1395( میتراب مهتاب، ̶

 کارشناسـی  نامـه  پایـان ). شیراز شهر خصوصی استخرهاي: موردي مطالعه( مشتریان وفاداري

  .)ورزشی مدیریت( ورزشی علوم و بدنی تربیت ارشد،

 .اول چاپ. نصیر خواجه: همدان. خرد اقتصاد). 1382( نادر مهرگان، ̶

 و طـرح ( کاربردي متغیري چند پژوهش). 2012( جی.ا گارینو، و گلن گامست، لاورنس؛ میرز، ̶

 آبـادي،  حسـن  دخـت؛  سـیمین  رضاخانی، االله؛ ولی فرزاد، حسن؛ پاشاشریفی، ترجمۀ). تفسیر

 .رشد انتشارات تهران، پنجم، چاپ ،)1395( مجتبی حبیبی، و بلال ایزانلو، حمیدرضا؛

 نـوآوري  و شهرت متغیرهاي نقش). 1392( سادات فهیمه یار،¬سعادت الدین،¬شمس ناظمی، ̶

 شـده،  ادراك ارزش و رضـایت  واسـط  نقـش  گـرفتن  درنظـر  بـا  رستوران مشتریان وفاداري بر

 .72-51 صص ،22 شماره ،8 سال گردشگري، مدیریت مطالعات

 نقـش  تحلیـل ). 1395( سـیدجلیل  میریوسفی، محمدحسین؛ قربانی، سیداحمد؛ نژادسجادي، ̶

 ایروبیـک  و بدنسـازي  هـاي ¬باشگاه ورزشی تعهد با خدمات کیفیت بین روابط در رضایتمندي

 صـص  ،12 شـماره،  ،3 دوره ورزش، در سـازمانی  رفتـار  مدیریت مطالعات. کرمان استان بانوان

79-88. 

 اعرابـی، : متـرجمین ( محـور  تصمیم رویکردي با بازاریابی استراتژي ،)2001( همکاران و والکر ̶

 .تهران فرهنگی، هاي پژوهش دفتر انتشارات). د ایزدي، محمد، سید

 ادراك ارزش تـأثیر  ،)1396( سـولماز  لو، عیسی بهبودي مهدي؛ ابراهیمی، فاطمه؛ گهر، یاوري ̶

 دینـداري  نقـش  گـرفتن  نظـر  در بـا  مسـلمان  خـارجی  گردشگر رضایت بر زیارتی مقصد شده
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  شناختی جمعیت مشخصات برگه(الف)،  پیوست

 

 بسمه تعالی

  سلام و احترامعرض ا ب

نامـه کارشناسـی ارشـد مـدیریت ورزشـی      آوري اطلاعات مورد نیاز پایانجمعپرسشنامه ذیل به منظور 

کـار  بـانوان رزمـی   تعهـد ورزشـی  بـا   ارزش ادراك شـده و  تقاضـاي بـازار  بررسی ارتباط بین «پیرامون 

سـؤالات  شـما بـه    شک پاسـخگویی دقیـق و صـادقانۀ   بیتهیه و تنظیم شده است.  »شهرستان شاهرود

صـحیح یـا   توجه فرمایید که جواب  د.ر رسیدن به اهداف پژوهش یاري رسانتواند ما را دمی مطرح شده

و به صـورت کلـی در    محرمانه خواهد ماندکاملاً  هاي شمالازم به ذکر است که پاسخ غلط وجود ندارد.

فرماییـد  گردد. پیشاپیش از حوصله و وقتی که جهـت تکمیـل پرسشـنامه مبـذول مـی     نتایج لحاظ می

  کمال تقدیر و تشکر را دارم.

  شاهرودصنعتی مدیریت ورزشی دانشگاه  –دانشجوي کارشناسی ارشد  حسینی نژاد

  

  ....... : سن

-کونگي)           □  کاراتهد)           □  جودوج)       □ تکواندوب)      □ ووشو:    الف)               :رشته ورزشی

  □ فو

             .......تعداد جلسه در هقته: 

    : .......مدت زمان فعالیت در هر جلسه

        □ مجردب)      □ متأهلالف)                  :وضعیت تأهل

د)               □ کارشناسـی ج)              □ فـوق دیـپلم  ب)               □ زیر دیپلم و دیـپلم :          الف) تحصیلات

 □کارشناسی ارشد و بالاتر 
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  ه تقاضاي بازارپرسشنامب، پیوست 

  در مقابل هر سؤال مشخص کنید. ×علامت لطفاً میزان توافق خود با جملات را، با 

  

  
	سؤالات 	

  کاملأ مخالم                                            کاملأ  موافقم 

1  2  3  4  5  6  7  

                کند.باشگاه نظم شخصی را تقویت می  1

                هاي اولیه دارد.باشگاه تجهیزات کمک  2

                بیند.باشگاه اردوهاي آموزشی را تدارك می  3

                باشگاه فرصتی براي تماشاي عملکرد اساتید است.  4

هاي باشگاه را به طرق مختلفی (نقدي، توان هزینهمی  5

  اقساطی و ...) پرداخت کرد.

              

                تجهیزات باشگاه ایمن و راحت است.  6

                ساز است. باشگاه شخصیت  7

                کند.باشگاه نگرش مثبت را پرورش می  8

                اندازه کلاس مناسب است.  9

                هاي جالبی دارد.باشگاه برنامه  10

                کند.باشگاه احترام گذاشتن به دیگران را تقویت می  11

                باشگاه هیچ هزینه مازادي ندارد.  12

                دهد.رهبري را توسعه می هاي باشگاه مهارت  13

                باشگاه رختکن خوب، تمیزي و راحتی دارد.  14

                تجهیزات باشگاه زیبا و جذاب است.  15

-باشگاه مدرك دان از یک سازمان معتبر را ارائه مـی   16
  کند. 

              

                باشگاه لوازمی با کیفیت بالا دارد.  17

                صلاحیتی دارد.هاي با باشگاه مربی  18

                محیط باشگاه عالی است.  19

                باشگاه تجهیزات به روزي دارد.  20

                ها بر روي دفاع شخصی متمرکز هستند.کلاس  21

باشگاه گزینه تخفیف بـا عضـویت خـانوادگی را ارائـه       22

  دهد.می

              

 درنـگ بـه  اي و بـی طـور حرفـه  هاي باشـگاه بـه  مربی  23

  کنند.مشکلات رسیدگی می

              

                دهد.باشگاه حس افتخار را ارتقاء می  24

                آموزد.باشگاه به ما صبر و حوصله می  25

باشگاه سیاست معقولی در ارتبـاط بـا لغـو عضـویت و       26

  ها دارد.بازپرداخت هزینه

              

                بخشد.باشگاه خودپنداره را بهبود می  27

                باشگاه به تعداد کافی مربی دارد.  28

                سیستم ارتقاء کمربند منطقی است.  29
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                هاي تمرین در باشگاه مناسب است.زمان  30

                فضاي داخلی باشگاه به خوبی طراحی شده است.  31

                هاي باشگاه خوب و تمیز است.دوش  32

بـه طـور اختصاصـی    هاي هـر گـروه را    باشگاه فعالیت  33

  کند.ریزي میبرنامه

              

                مربی باشگاه برخورد دوستانه دارد.  34

                کند.باشگاه اعتماد به نفس را تقویت می  35

                کند.باشگاه خدمات نگهداري از کودك را ارائه می  36

(مانند کارت اعتباري، چـک، پـول   هاي پرداخت روش  37

  است.آسان نقد و ...) 

              

باشگاه فروشگاه لوازم (ماننـد لبـاس رزمـی، کمربنـد،       38

  کیف و غیره) دارد.

              

باشگاه فرصتی را براي رقابت در مسابقات رزمی ایجاد   39

  کند.می

              

                دهد.باشگاه اخلاق کاري مثبت را گسترش می  40

                برد.هاي اجتماعی را بالا میباشگاه مهارت  41

                هاي باشگاه شهرت خوبی دارند.مربی  42

                هاي کلاس کافی است.فضاي باشگاه براي فعالیت  43

                شوند.ها در چند زمان مختلف برگزار میکلاس  44

                مندند به افراد کمک کنند.هاي باشگاه علاقهمربی  45

                موجود است.تجهیزات تمرینی متنوعی در باشگاه   46

طور کوتاه مدت یـا بلنـد   صورت اختیاري بهتوان بهمی  47

  مدت به عضویت باشگاه درآمد.

              

                کند.هاي خانوادگی برگزار میباشگاه برنامه  48

ام تا عضوي از باشـگاه رزمـی بـاقی     من تصمیم گرفته  49

  بمانم.

              

                آموزد.باشگاه به ما فروتنی می  50

                برد.طور کامل بالا میهاي شخصی را بهباشگاه توانایی  51
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  ارزش ادراك شدهه پرسشنامپیوست ج،  

  در مقابل هر سؤال مشخص کنید. ×علامت لطفاً میزان توافق خود با جملات را، با 

  

  
	سؤالات 	

  موافقمکاملأ مخالم                                            کاملأ   

1  2  3  4  5  6  7  

حضور در باشگاه همـان چیـزي اسـت کـه مـن از آن        1

  برم.لذت می

              

در نظر دارم که حضـور در باشـگاه رزمـی را    ا من قطع  2

  ادامه دهم.

              

باشگاه به من احسـاس مقبولیـت در نـزد دیگـران را       3

  دهد.می

              

در آن باشــگاه همــان جــایی اســت کــه دوســت دارم   4

  حضور یابم.

              

                شهریه باشگاه منصفانه است.  5

                کند.باشگاه به درك دیگران از من کمک می  6

                شهریه باشگاه مقرون به صرفه است.  7

                دهد.حضور در باشگاه به من احساس آرامش می  8

                گذارد.باشگاه تأثیر خوبی روي بقیه افراد می  9

                کنم ارزش قائل است.باشگاه براي پولی که صرف می  10

عضویت من در این باشگاه مدت زمان زیادي به طول   11

  انجامید.د خواه

              

  تعهد ورزشیه پرسشنامپیوست د، 

  در مقابل هر سؤال مشخص کنید. ×علامت لطفاً میزان توافق خود با جملات را، با 

  ؟در این باشگاه اشتیاق دارید فعالیتشما چقدر به  -1

  خیلی علاقه دارم  علاقه دارم  تا حدودي علاقه دارم  کمی علاقه دارم  اصلأ علاقه ندارم

  ؟ترك کردن این باشگاه براي شما تا چه حد دشوار است -2

  خیلی سخت است  سخت است  تا حدودي سخت است  کمی سخت است  اصلأ سخت نیست

  ؟در این باشگاه چقدر مصمم هستید فعالیتبراي ادامه  -3

  کمی مصمم هستم  هیچ تصمیمی ندارم
ــا حــدودي مصــمم    ت

  هستم
  خیلی مصمم هستم  مصمم هستم

  ؟در این باشگاه مایلید چه اقدامی انجام دهید فعالیتبراي ادامه  -4

  اقدامات خیلی زیاد  اقدامات زیادي  برخی اقدامات  اقدامات کمی  هیچ اقدامی

  ؟خواهید به عضویتتان در این باشگاه ادامه دهید میآیا شما  -5

  خیلی زیاد  زیاد  تا حدودي  کمی  به هیچ وجه
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Abstract 

 We live in a society where demand for products is rising relative to the 

past  

And no company can survive without customer satisfaction; On the other 

hand, improving and upgrading the perceived value of the customer will 

lead to more satisfaction and re-use of the product or service. Recent 

research shows that customers buy not only quality but also value-based 

products, and this value plays a very important role in customer loyalty. 

Hence, perceived value and commitment can play an important role in 

market demand. 

The purpose of this research was checking the Relationships among market 

demand , perceived value and sport commitment toward women marital 

arts athletes of shahrood city. 

Research method was descriptive and correlative. Statistical society of this 

research includes women marital art of shahroud province (410 people). 

250 questionnaire distributed in cluster random method, which about 118 

questionnaire were completed and analyzed as case study. To gather the 

data, the questionnaire of market demand (kim et al 2009), perceived value 

(kim et al 2009) and sport commitment (sconlan et al 1993) was used. 

Data analyzed by Pierson statistical correlation methods, Sobel test and 

structural equation modeling. The research results representative a positive 

and meaningful impact of market demand on perceived value and sport 

commitment on women marital arts; also the results of research showed 

that perceived value has a positive and meaningful impact on sport 

commitment; also, Sobel test results showed that market demand doesn’t 
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have a meaningful effect on sport commitment by perceived value conflict. 

Finally, all the model fitting indicators represent a desirable fitting. 

According to findings of present research which show the significance of 

the role of market demand on perceived value and sport commitment on 

women martia arts athletes, It is suggested to managers and managers of 

martial arts clubs to continuously evaluate these factors in order to reduce 

the existing gap in the quality of sports services, the physical quality of 

equipment, and the quality of staff performance.  

Because continuous evaluation can help reduce weaknesses, reduce 

existing gaps and improve customer judgments from club services, and thus 

increase customer loyalty. 

Key words: market demand, perceived value, sport commitment, women 

martial arts athletes 
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