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Abstract 

The purpose of this study was to investigate and compare the mixed of marketing academies with 

volleyball clubs in Tehran province. The study population included all volleyball athletes who 

were in volleyball clubs and academies, whose number was estimated based on statistical inquiries 

from the Tehran Province Volleyball Board and the Tehran Province Sports Medicine Board 

based on the sports insurance card of more than fifteen thousand people. The statistical sample 

was determined based on Morgan table 384 people but in the end 403 people participated in this 

study by simple cluster class sampling method. A modified marketing mixed questionnaire 

(Moghimi, 2009) was used to collect data. The results showed that most of the subjects were 

adolescents in terms of age. Most respondents (53%) had one year of exercise history. 3% of 

respondents were members of the national team. Other results showed that according to the 

respondents, all four components of sports marketing (volleyball product, service price, place of 

service, advertising in academies have a more appropriate level than clubs). results of this research 

can help in planning appropriate strategies while informing officials, practitioners and managers 

of volleyball halls. 
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 مقایسه آميخته بازاریابی آکادمی ها با کانون های واليبال استان تهران

 زين العابدين فلاح  نگرگان، ایرا دانشیار گروه تربیت بدنی، واحد گرگان، دانشگاه آزاد اسلامی،
 

، ایران گلستان، استادیار گروه تربیت بدنی، دانشگاه گلستان   بهمن طیبی 
  

 محمد آرمین  گرگان، ایران دانش آموخته گروه تربیت بدنی، واحد گرگان، دانشگاه آزاد اسلامی،
 

 چکيده

و   بررسی  تحقیق  این  بازار  سهیمقاهدف  ها  ی آکادم  ی اب یآمیخته  کانون  با  تهران  یها  استان  کلیه    والیبال  شامل  مطالعه  مورد  جامعه  بود. 

هیات   ورزشکاران والیبال که در کانون ها و آکادمی های والیبال بودند که تعداد آنها بر اساس استعلام آماری از هیات والیبال استان تهران و 

نفر  384ری بر اساس جدول مورگان پزشکی ورزشی استان تهران بر اساس کارت بیمه ورزشی بیش از پانزده هزار نفر برآورد شد. نمونه آما

  ازداده ها    یبرای جمع آورای ساده در این تحقیق شرکت کردند.  ای خوشهگیری طبقهنفر از روش نمونه  403تعیین شد ولی در نهایت  

ر توصیفی و استنباطی  روش آماری استفاده شده در این تحقیق، شامل آما  شد.  استفاده(  1388  مقیمی،)بازاریابی اصلاح شده  آمیخته  پرسشنامه

می باشد، به طوری که برای توصیف صفات کیفی از درصد، فراوانی و صفات کمی از شاخص های تمایل به مرکز و پراکندگی استفاده شد 

ه  و همچنین از آمار استنباطی با توجه به اهداف تحقیق و نوع داده ها از آزمون کولموگروف اسمیرونف، آزمون های تی تست استفاده شد

  % 3( یک سال بود.  %53نتایج تحقیق نشان داد که اکثر آزمودنی ها از نظر سنی نوجوان بودند. سابقه ورزش اکثر افراد پاسخ دهنده )است.  

نتایج دیگر نشان داد که از نظر پاسخ دهندگان هر چهار جزء بازاریابی ورزشی    ی را داشته اند.مل  میدر ت  تیعضوافراد پاسخ دهنده سابقه  

 در آکادمی ها نسبت به کانون ها از سطح مناسب تری برخوردار است.   غاتیتبل،  هیخدمات ارا  هیمکان ارا  ،خدمات  متیق ل والیبال،  )محصو

مناسب    یها  یاستراتژ  یزی در طرح ر  بالیوال  یسالن ها  رانیدست اندرکاران و مد  ن،یبه مسئول  ی تواند ضمن اطلاع رسان  ی پژوهش م  نیا  جینتا

 .دینما یاری

 ، والیبالغاتیتبل، مکان ،متیق بازاریابی ورزشی، محصول، : واژگان کليدی
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 مقدمه 

  یی توان شاهد شکوفا   ی م   فه ی وظ   ن ی درست ا   ی است که درصورت اجرا   ی ورزش   ی سازمان ها   ف ی وظا   ن ی تر   ده ی چ ی از پ   ی ک ی   ، ی اب ی بازار   امروزه، 

  ی کسب و کارها را به سمت  مشتر   ه ی همه سازمان ها و کل   ر، ی در دهه اخ   ی اب ی بود. تحولات بازار   ی الملل   ن ی و ب   ی ورزش کشور درسطح مل 

به    یی گرا  بازاریابی ورزشی  از  تعریف،  نخستین  است.  داده  بر می 2003) 1کاتلر سوق  های مصرف کنندگان،  فعالیت  در آن  گردد که  ( 

های  محرك برای ترویج محصولات یا خدمات خود از طریق حمایت ای از ورزش به عنوان یک  محصولات و خدمات به طور فزآینده 

الهذا درجهان ورزش، بازاریابی اثرات ویژه و مثبتی داشته و توانسته گردش پولی عظیم،    علی   نماید.   ، توصیف می کمک می گیرند   ورزشی 

ای را  و فوائد سیاسی، فرهنگی و اجتماعی گسترده   های تبلیغاتی بسیار العاده برای ایجاد شغل، جذب منابع مالی خارجی، جنبه پتانسیل فوق 

به   یی پاسخگو  ، ی نوآور  ، یی کارا  ب ی ترت نشان داد که به ( 1397تحقیق سلطانی و همکاران )  ج ی نفع این صنعت فراهم آورد. نتا برای افراد ذی 

  ت، ی ف ی ک  ، یی کارا  جاد ی و ا  ح ی صح  ی ز ی ر با برنامه  د ی با  ها . باشگاه است  ورزشی  ی ها در باشگاه  ی رقابت  ت ی عوامل مز  ن ی تر مهم  ت ی ف ی و ک  ی مشتر 

  ی حضور   ی الملل ن ی و ب   ی داخل   ی ها تا در عرصه   ابند ی دست    ی رقابت   ت ی به مز   ، ی بر منابع سازمان   ه ی با تک   ان، ی به مشتر   ح ی صح   یی و پاسخگو   ی نوآور 

عوامل    ، ی عوامل فرهنگ   ، ی دسترس   زات، ی جه عامل امکانات و ت   5( نشان داد که  1395و نتایج تحقیق حسینی وهمکاران )   قدرتمند داشته باشند 

 شدند.   یی شناسا   ی اماکن ورزش   ان ی مشتر   د ی عنوان عوامل مؤثر بر رفتار خر به   ژه ی و خدمات و   ی اجتماع 

  ق ی و خواسته ها از طر   ازها ی در جهت برآورده ساختن ن   ی انسان   ی ت ی دارد که: فعال   ی م   ان ی ب   ن ی چن   ی اب ی بازار   خته ی کاتلر  درخصوص عناصرآم 

به آنها که خارج    ی اب ی دست   ی او برا   ل ی انسان و تما   ی ازها ی انسان است. ن   ی ها   ه و خواست   ازها ی ، ن   ی اب ی نظام بازار   ی مبادله، منشا و رکن اصل   ند، ی فرآ 

  ی ازها ی رفع ن   ی باشد که برا   ی تواند خدمت   ی نبوده، بلکه م   ی ک ی ز ی شئ ف   ک ی شود. محصول لزوما    ی م   ده ی از وجودش هستند محصولات نام 

  لات، ی سن، جنس، شغل، سطح تحص   ل ی ب از ق   ی شناخت   ت ی جمع   ب ی ترک   (. 2003، گردد)کاتلر     ی ارائه م   د ی افراد، سازمان ها، خدمات و عقا 

  ی قرار م   ر ی فوق تاث   مات ی را در اتخاذ تصم   ی ورزش   ی سازمان ها   ران ی هستند که مد   ی مهم   ار ی از جمله موارد بس   ز ی تاهل ن   ت ی درآمد سرانه، وضع 

  ت ی ر ی مناسب در مد   ی راتژ است   ک ی   جاد ی تواند به ا   ی است که م   یی ابزارها   ن ی از مهمتر   ی ک ی   ی اب ی بازار   خته ی راستا مدل عناصرآم   ن ی دهند. در ا 

  ی ازها ی قابل کنترل در نظر گرفت و ن   ر یی متغ   ک ی از عناصر را به عنوان    ک ی توان هر    ی که براساس آن م   د، ی کمک نما   ی ورزش   ی اب ی بازار 

 . نمود   م ی را براساس بازار هدف تنظ   ی ورزش 

ورزشی، کاربرد اصول و فرآیندهای بازاریابی در ارتباط با محصولات ورزشی و بازاریابی محصولات غیرورزشی از طریق ارائه    بازاریابی 

ی اختصاص اصول و فرآیندهای بازاریابی برای محصولات  مالی درعرصه ورزش است. مفهوم بازاریابی ورزشی، بکارگیر   ی ها حمایت  

  ی تواند سود ده   ی م   ی موثر ورزش   ی اب ی بازار  (. 2007)پیتز و  استوتلار،   در میان مرتبطین  با ورزش است   رورزشی ورزشی و برای محصولات غی 

کردن ورزش   ش ی آزما   ی افراد برا   ق ی دادن در مورد ورزش و تشو  ی است شامل: آگاه   ی گوناگون   ی ها  تم ی داشته باشد، که مشمول آ   ی اد ی ز 

  شنهاد ی را پ   یی ها   محرك صداقت، نشاط و تعهد نموده و    نان، ی اطم   جاد ی باشد. ا   ی م   ی گر ی جهت دادن به ورزش د   ا ی و    ی بار در زندگ   ن ی اول   ی برا 

  ت ی در فعال   ی مطمئن   ی از رفتار مصرف کننده است، لذا راهنما   ی و درگرو داشتن اطلاعات و دانش کاف   د ی نما   جاد ی ا   ی کند، تا علم و آگاه   ی م 

تا پاسخ    زد، ی آم   ی است که شرکت آنها را درهم م   ی اب ی قابل کنترل بازار   ی از ابزارها   ی مجموعه ا   ی اب ی بازار   خته ی باشد.آم   ی م   ی اب ی بازار   ی ها 

 
1. Kotler 
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محصولاتش( اثر    ی تقاضا)برا   زان ی تواند انجام دهد تا بر م   ی است که م   یی همه کارها   رنده ی در برگ   ی اب ی بازار   خته ی بازار هدف باشد.آم   ی گو 

 . بگذارد 

  به تلاش  بال ی وال  های  و باشگاه  ها  گ ی است. لذا، ل  ی هر نوع سازمان ورزش  ت ی موفق   ی برا  ی تماشاگران از عناصر اساس  ی ازها ی درك و فهم ن 

جلب اعتماد و    ن ی و همچن   ن ی نو   ی اب ی فنون بازار   ی ر ی تماشاگران با فراهم نمودن امکانات مناسب، بکارگ  ی حفظ و نگهدار  ی گسترده برا   های 

  ن ی که جذب ا   والیبالیست   کاران است، که روز به روز بر شمار ورزش   ی ه ی بد   . ( 1396)بنار و همکاران،  دارند   از ی تماشاگران ن   مندی   ت ی ا رض 

عوامل مهم در تداوم شرکت در    یی شناسا   ن ی شود، بنابرا   ی جامعه م   شتر ی ب   ی و سلامت   یی ا ی منجر به پو   ن ی گردد. ا   ی شوند افزوده م   ی باشگاه ها م 

(.  1384  ، ی آسان تر باشند)احسان   ی بدن   ت ی در ورزش و فعال   یی فرصت ها   ن ی چن به    ی کند تا دسترس  ی امکان را فراهم م   ن ی ا   ، ی بدن   ی ها   ت ی فعال 

  ی اب ی بازار   ی ها   ت ی درفعال   ی مطمئن   ی تواند راهنما   ی از رفتار مصرف کننده است، که م   ی موفق در گرو داشتن اطلاعات و دانش کاف   ی اب ی بازار 

  ی مات ی از تصم   ش ی اثبات شده شکل گرفته باشند، ب   قات ی ها و تحق   ی تئور   ح، ی صر   ات ی فرض   ه ی که بر پا   ی مات ی تصم   ت ی احتمال موفق   را ی باشد، ز 

 . شوند   ی اتخاذ م   ران ی مد   ی و ذهن   ی ضمن   ی الهامات، باورها   ه ی پا   ر است که صرفا ب 

  ی جهان   ون ی جهان عضو فدراس   ی کشورها   ی تمام   باًی و ده ساله دارد و امروزه تقر   کصد ی   ی ا   نه ی ش ی است، که پ   ج ی مه   ار ی و بس   ی م ی ت   ی ورزش   بال ی وال 

  ن ی . اول کنند ی م   ی باز   بال ی نفر از مردم جهان وال   ون ی ل ی م   250از    ش ی دارد  و ب کشور عضو    217حدود  والیبال    ون ی فدراس   در امروزه    آن هستند. 

  بال، ی وال   ی جهان   ون ی فدراس   س ی را برعهده داشت. پس از تأس   است ی سال( ر   37  ی عن ی )   1984تا سال    بود ی پل ل   بال ی وال   ی جهان   ون ی فدراس   س ی رئ 

  ی دوره مسابقات جهان   ن ی اول   1949و آغاز شد. در سال    م ی تنظ   ی جهان   ی در داخل آن به وجود آمد و برنامه مسابقات رسم   ی مختلف   ی ها ته ی کم 

زنان در مسکو برگزار شد.    ی دوره مسابقات جهان   ن ی مردان و اول   ی دوره مسابقات جهان   ن ی دوم   1952مردان در پراگ و در سال    ی برا   بال ی وال 

بعد    ز ی لهستان ن   2014جهان    ی است. در قهرمان مختلف انجام شده   ی بار تاکنون در کشورها   ک ی هر چهار سال    م مسابقات بطور منظ   ن ی برنامه ا 

  ی ها ی مردان و زنان به برنامه باز   بال ی مسابقات وال   1964در سال    ورزش جهان قلمداد شد.   د ی تورنمنت پربازد   ن ی فوتبال دوم   ی از جام جهان 

  ی ها مردان و زنان در سراسر جهان با عنوان   بال ی مسابقات وال   ک، ی جهان و المپ   ی اضافه شد. علاوه بر مسابقات قهرمان   و ی توک   1964  ک ی المپ 

آمر   ی قهرمان   ، ی جهان   گ ی ل   ، ی جام جهان  پان    قا، ی آفر   ی قهرمان   اد، ی س   ور ی ون ی   ، ی ساحل   بال ی وال   ، یی ا ی آس   ی ها ی باز   ا، ی آس   ی قهرمان   کن، ی اروپا، 

  ، ی عرب   ی کشورها   ی قهرمان  ن، ی معلول   ک ی پارالمپ  ن، ی معلول   ی قهرمان   ان، ی ناشنوا  ی جهان، قهرمان   ی ها آهن نان، راه ز   ی جهان، گراندپر   ی ها ارتش 

نوجوانان، جوانان و بزرگسالان بطور منظم    ی سن   ی ها ه در گرو   ره ی و دوستانه و غ   ی جهان   ی ها ها و تورنمنت بزرگ، ستاره   زه ی برتر، جا   م ی چهار ت 

 . شود ی انجام م 

  ن ی شکل گرفته است. ا   ورزش والیبال در    ی ر ی چشمگ   رات یی که، با گذشت زمان تغ   افت ی در   ی توان به راحت   ی توجه به مطالب ذکر شده م   با 

باشند    ی م توسعه    نه ی در زم   ی حرفه ا   ی و با تجربه    لکرده ی افراد تحص   ی همکار   ازمند ی برخوردار شده اند،که ن   ی ها   ی دگ ی چ ی از آن چنان پ   ورزش 

. علاوه بر  ید بخش، فائق آ   ن ی و شاغلان در ا   ی گردش پول   م ی حجم عظ   ن ی حاصل از تعاملات ا   ی ها   ی دگ ی چ ی بتوان بر پ   روها ی تا به کمک آن ن 

سازمان ، موسسات،    م، ی ت   فرد،    ی را برا   ی گردش پول   ن ی از ا   ی سهم بالاتر   ، ی ورزش   ی اب ی عنوان شده در ارتباط با بازار   ی ها   ت ی به مز   ی اب ی دست 

بنابراین در فدراسیون والیبال آکادمی ها تاسیس شدند تا در کنار کانون ها که   مجموعه فراهم آورد.  ن ی ا  ی اجزا  ر ی و سا  ی ورزش  ی ها  سالن 
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این است   ی منظور سوال اصل   ن ی بد . شکل سنتی آموزش والیبال را تشکیل می دادند باعث تحرك قوی تری در ورزش والیبال ایران شوند 

 ؟ تفاوتی وجود دارد والیبال استان تهران    ی ها با کانون ها   ی آکادم   ی اب ی آمیخته بازار بین    آیا که،  

 روش شناسی

جامعه  روش این تحقیق بر اساس هدف ،کاربردی  و با توجه به ماهیت پژوهش ، روش تحقیق از نوع پیمایشی ، همبستگی می باشد. 

آید. تعداد جامعه آماری مورد بررسی بر دست میکلیه ورزشکاران والیبال که در کانون ها و آکادمی های والیبال بهپژوهش شامل  

والیبال استان تهران و هیات پزشکی ورزشی استان تهران بر اساس کارت بیمه ورزشی بیش از پانزده   اساس استعلام آماری از هیات 

ای  ای خوشهگیری طبقهباشد. دراین پژوهش از روش نمونهنفر می  384هزار نفر برآورد شد. نمونه آماری بر اساس جدول مورگان  

برای  .  شد  آوری  جمع(  1388  مقیمی،)بازاریابی اصلاح شده   آمیخته  سشنامهپر  ازداده ها    ی برای جمع آورساده استفاده خواهد شد.  

نفر، درمجموع    3نفر و  بازاریابی ورزشی،  3تعیین روایی، پرسشنامه تحقیق بین صاحبنظران و اساتید دانشگاه در رشته های مدیریت، 

نسخه( بین آزمودنی ها یک کانون    30لازم از پرسشنامه )  برای تعیین پایایی پرسشنامه تعداد  نفر توزیع شد و روایی آن تایید گردید.  6

بدست آمد که، با توجه به مقدار این ضریب می    97/0والیبال توزیع گردید و پس از جمع آوری میزان آلفای کرونباخ آن  

جداول  )از آمار توصیفی  برای تجزیه و تحلیل اطلاعات گردآوری شده    توان گفت که پرسشنامه از پایایی بالایی برخوردار بوده است.

با استفاده از نرم افزار  ( و آمار استنباطی )آزمون کولموگراف اسمیرنوف و آزمون تی مستقل(   توزیع فراوانی ، درصد ، میانگین و ....  

SPSS   استفاده میشود.  20، نسخه 

 یافته ها 

ای لیکرت استفاده شد که  صورت طیف پنج گزینهای به  گیری رتبهگویه در سطح اندازه   9برای سنجش متغیر محصول ورزشی از  

  آمده است.   1نتایج آن در جدول 

درصد فرض برابری میانگین    95است. در نتیجه در سطح اطمینان    05/0، سطح معناداری آزمون کوچکتر از مقدار  2با توجه به جدول  

هندگان ارایه محصول والیبال در آکادمی ها از نظر کیفیت  شود که، از نظر پاسخ دشود. با توجه به مقدار میانگین مشخص میها رد می

 .  برخوردار است  نسبت به کانون ها از سطح بالاتری

 واليبال یها یآکادم ودر کانون ها ارایه شده  مقادیر توصيفی در خصوص متغير محصول ورزشی. 1جدول 

 =

 بيشترین  کمترین  انحراف معيار  ميانگين  تعداد  گویه ها

 5 1 15/1 55/3 403 تصویر خوب سالن ورزشی شهرت و 

 5 1 17/1 52/3 403 داشتن امکانات و تجهیزات مناسب و مدرن

 5 1 09/1 82/3 403 نحوه برنامه ریزی مدیر سالن  

 5 1 18/1 91/3 403 برخورد مناسب کارکنان و مدیر سالن 

 5 1 95/0 40/4 403 تخصص و تجربه مربیان 
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 واليبال  یها  یآکادم ودر کانون ها ارایه شده    . مقادیر آزمون تی مستقل در خصوص متغير محصول ورزشی2جدول 

 

گیری گویه در سطح اندازه   6از  والیبال    ی ها  یشده در کانون ها و آکادم  ه یخدمات ارا  مت یعوامل مربوط به قبرای سنجش متغیر  

  آمده است.   3ای لیکرت استفاده شد که نتایج آن در جدول ای به صورت طیف پنج گزینه رتبه

برابری میانگین  درصد فرض    95است. در نتیجه در سطح اطمینان    05/0، سطح معناداری آزمون کوچکتر از مقدار  4با توجه به جدول  

در آکادمی ها نسبت    شده   ه یخدمات ارا  متیقشود که، از نظر پاسخ دهندگان  شود. با توجه به مقدار میانگین مشخص میها رد می

 .به کانون ها از سطح مناسب تری برخوردار است

 واليبال  یها  یشده در کانون ها و آکادم ه یخدمات ارا  متيعوامل مربوط به قمقادیر توصيفی در خصوص . 3جدول 

 
 . مقادیر آزمون تی مستقل در خصوص متغير محصول ورزشی 4جدول 

 

 5 1 07/1 51/3 403 تجهیزات در داخل سالن طراحی مناسب 

 5 1 05/1 68/3 403 تنوع خدمات و برنامه های ورزشی 

 5 1 03/1 86/3 403 داشتن جو اجتماعی مناسب 

 5 1 22/1 35/3 403 برگزاری هر چند وقت یکبار مسابقات 

 سطح معنی داری  tمقدار  انحراف معيار  ميانگين  تعداد  باشگاه متغير

 محصول ورزشی 
 74/0 45/3 208 کانون 

00/8 - 00/0 
 69/0 03/4 195 آکادمی 

 بيشترین  کمترین  انحراف معيار  ميانگين  تعداد  گویه ها

 5 1 10/1 24/3 403 شهریه کمتر 

 5 1 10/1 58/3 403 تناسب شهریه با نحوه ارائه خدمات

 5 1 24/1 15/3 403 اقساط صورت به عضویت حق پرداخت

 5 1 28/1 80/3 403 شهریه  پرداخت برای خوان کارت وجود

 5 1 14/1 32/3 403 پایین بودن هزینه دسترسی به سالن  

 5 1 16/1 07/3 403 در نظر گرفتن برخی سوبسیدها و تخفیف ها 

 سطح معنی داری  tمقدار  انحراف معيار  ميانگين  تعداد  باشگاه متغير

 قيمت
 74/0 19/3 208 کانون 

00/4 - 00/0 
 74/0 53/3 195 آکادمی 
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گیری  گویه در سطح اندازه   12از  والیبال    ی ها  یشده در کانون ها و آکادم  هی خدمات ارا  ه یعوامل مربوط به مکان ارابرای سنجش متغیر  

، سطح معناداری  6با توجه به جدول  آمده است.   5ای لیکرت استفاده شد که نتایج آن در جدول ای به صورت طیف پنج گزینه رتبه

شود. با توجه به مقدار  درصد فرض برابری میانگین ها رد می  95است. در نتیجه در سطح اطمینان    05/0آزمون کوچکتر از مقدار  

در آکادمی ها نسبت به کانون ها از سطح    شده   هیارا  مات ورزشیشود که، از نظر پاسخ دهندگان مکان ارایه خدمیانگین مشخص می

 . مناسب تری برخوردار است

 واليبال  یها یخدمات در کانون ها و آکادم ه یمکان ارا. مقادیر توصيفی در خصوص متغير 5جدول 

 
 واليبال  یها یخدمات در کانون ها و آکادم ه ی مکان ارا. مقادیر آزمون تی مستقل در خصوص متغير 6جدول 

 

گیری  گویه در سطح اندازه   9از  والیبال    ی ها  یدر کانون ها و آکادم  ی در جذب مشتر  غاتیعوامل مربوط به تبلبرای سنجش متغیر  

، سطح معناداری  8با توجه به جدول  آمده است.   7ای لیکرت استفاده شد که نتایج آن در جدول ای به صورت طیف پنج گزینهرتبه

شود. با توجه به مقدار  درصد فرض برابری میانگین ها رد می  95است. در نتیجه در سطح اطمینان    05/0آزمون کوچکتر از مقدار  

در آکادمی ها نسبت به کانون ها از سطح مناسب تری    یب مشتردر جذ  غاتیتبلشود که، از نظر پاسخ دهندگان  میانگین مشخص می

 .برخوردار است

 بيشترین  کمترین  انحراف معيار  ميانگين  تعداد  گویه ها

 5 1 00/1 94/3 403 مناسب بودن محل سالن ورزشی 

 5 1 11/1 28/3 403 ظاهر و نمای بیرونی سالن 

 5 1 35/1 26/3 403 وجود سرویس بهداشتی و رختکن و حمام مناسب

 5 1 11/1 25/3 403 شلوغ نبودن سالن ورزشی 

 5 1 46/1 08/3 403 وجود فضای مناسب برای پارك کردن اتومبیلها  

 5 1 24/1 67/3 403 نظافت و آراستگی محیط داخل سالن 

 5 1 12/1 76/3 403 ثبات شیوه ها و روشهای ارائه خدمات

 5 1 33/1 34/3 403 وجود وسایل تهویه مطبوع

 5 1 06/1 92/3 403 ابعاد و اندازه های سالن ورزشی 

 5 1 25/1 64/3 403 نزدیک بودن به محل سکونت 

 5 1 18/1 74/3 403 امکان دسترسی سریع به سالن 

 5 1 12/1 53/3 403 تعداد روزهای کاری سالن 

 سطح معنی داری  tمقدار  انحراف معيار  ميانگين  تعداد  باشگاه متغير

 مکان
 71/0 24/3 208 کانون 

05/8 - 00/0 
 76/0 83/3 195 آکادمی 
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 واليبال  یها یدر کانون ها و آکادم یدر جذب مشتر غاتيتبل. مقادیر توصيفی در خصوص 7جدول 

 

 واليبال  یها یدر کانون ها و آکادم یدر جذب مشتر  غاتيتبل. مقادیر آزمون تی مستقل در خصوص 8جدول 

 گيری و نتيجه بحث  

  نتایج نشان داد که از نظر پاسخ دهندگان ارایه محصول والیبال در آکادمی ها از نظر کیفیت نسبت به کانون ها از سطح بالاتری 

مطرح می باشد. محصولی که یک باشگاه می تواند   والیبال برخوردار است.عنصر محصول، در اولویت اول بازاریابی سالن های  

به   مثبت در جذب مشتریان  تاثیر روانی  تواند  به همین دلیل می  است.  قهرمانان  پرورش  باشد،  موثر  بیشتر مشتریان  در جذب 

( محصول را عامل مهم قلمداد نموده و اظهار می دارند برنامه ریزی برای  1389مقیمی)  سمت سالن های ورزشی داشته باشد. 

بازاریابی ورزشی محسوب می گردد.  قهرمان یک عامل در  فرد) پرورش  فهیمی  عامل    (، 2014عامری و همکاران)    (، 1391. 

کننده  مصرف   ی ها نشان داد ارزش  ( 1397) ی افکار و همکاران ها افته ، ی . محصول را در افزایش ارزش ویژه برند موثر می دانند 

تأث   ی ر ی گ محصول بر شکل   ۀشد درك   ی ها ی ژگ ی و و  به برند و کالا  مثبت و معناداری داشتند و نگرش نسبت    ر ی نگرش نسبت 

ه است، نتایج تحقیق با تحقیقات فوق همخوانی دارد. در  مثبت و معناداری داشت   ر ی نگرش نسبت به کالا تأث   ی ر ی گ برند بر شکل 

 راستا تحقیقات نا همخوانی یافت نشد. این  

که    ج ی نتا  داد  پاسخ دهندگان  نشان  نظر  ارا   مت ی ق از  تری    شده   ه ی خدمات  مناسب  از سطح  ها  کانون  به  نسبت  ها  آکادمی  در 

در جذب   زیادی  تاثیر  شهریه  پرداخت  هنگام  در  ها  پاداش  و  جانبی  مزایای  از  استفاده  و  اعطایی  تسهیلات  است.  برخوردار 

م می  مشتری دارد. بطوری که، در برخی سالن های ورزشی افرادی که مجددا در کلاس های آموزشی در سطوح بالاتر ثبت نا 

 بيشترین  کمترین  انحراف معيار  ميانگين  تعداد  گویه ها

 5 1 24/1 47/3 403 ارائه اطلاعات لازم و خدمات مشاوره ای 

 5 1 31/1 45/3 403 رسیدگی به پیشنهادات، انتقادات و شکایات 

 5 1 15/1 78/3 403 داشتن روابط عمومی مناسب 

 5 1 06/1 91/3 403 ورزشکاران رضایت

 5 1 12/1 48/3 403 آشنایان  و دوستان توصیه

 5 1 16/1 04/3 403 وسیع و گسترده تبلیغات

 5 1 07/1 37/3 403 رضایتمند  ورشکاران کلامی تبلیغ

 5 1 08/1 57/3 403 نحوه اطلاع رسانی در سالن 

 5 1 24/1 84/2 403 دیواری و آگهی روزنامه و مجللات  پوسترهای

 سطح معنی داری  tمقدار  انحراف معيار  ميانگين  تعداد  باشگاه متغير

 تبليغات
 77/0 19/3 208 کانون 

00/6 - 00/0 
 73/0 69/3 195 آکادمی 
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(،  1392کنند در زمان پرداخت شهریه از مزایای جانبی برخوردار می گردند. نتایج تحقیق با نتایج  تحقیقات جلالی فراهانی) 

   ( همخوانی ندارد. 2014(، عامری و همکاران) 2004پیتز و همکاران)   ( همخوانی دارد و با نتایج 2014زمانی مقدم و همکاران) 

پاس نشان داد که    ج ی نتا  نظر  ارایه خدمات ورزشی از  از سطح    شده   ه ی ارا   خ دهندگان مکان  کانون ها  به  نسبت  در آکادمی ها 

در این پژوهش افراد مورد مطالعه به موضوع مکان های ورزشی به عنوان دومین اولویت در جذب  مناسب تری برخوردار است.  

می    کنند،   تردد   آنجا   در   راحتی   به   بتوانند  افراد  ه اینک  و  دسترس   در  مکان های   در  باشگاه مشتری توجه داشته اند. همچنین وجود 

  تی ف ی ک  ن ی نشان داد که رابطه ب  ( 1396ی تحقیق رحیمی پردنجانی و همکاران ) ها افته ی  باشد.  موثر   بسیار   مشتریان   جذب   در  تواند 

با وفادار  با م   ت ی ف ی و رفتار، ک  ی ارتباط  با رفتار  ب   دار ی معن   ی وفادار   ی گر ی انج ی ارتباط  رابطه    ان ی و رفتار مشتر   ی وفادار   ن ی بود. 

  یدار ی معن   رابطه   ی وفادار   ی گر ی انج ی با رفتار م   ی ارتباط   ی ژگ ی و رفتار، و   ی با وفادار   ی ارتباط   ی ژگ ی و   ن ی مشاهده شد، ب   دار ی معن 

توجه    ز ی آنان ن   ی ارتباط   ی ژگ ی به و   د ی با   انشان ی ارتباط بامشتر   ت ی ف ی ها علاوه بر ک باشگاه  ران ی مد   شود ی م   ی ر ی گ جه ی وجود دارد. نت 

(. مکان را مهمترین عامل  1391، فهیمی فرد) ( 1389(، عامل مکان مهم تلقی شده، مقیمی) 1382در مطالعات محرم زاده)   کنند. 

دانند.   باشد. (،  2014عامری و همکاران) در جذب مشتری می  را در جذب مشتری موثر می  قرار    عامل مکان  تایید  نیز مورد 

گرفت و گزارش گردید، که برای جذب مشتریان بیشتر محل احداث مکان بسیار مهم می باشد و در طراحی اولیه ساخت  سالن  

بنابراین می توان چنین عنوان نمود که، نتایج بدست آمده از تحقیق با تحقیقات فوق همخوانی  ورزشی باید به آن توجه شود.  

    تا نتایج ناهمخوانی یافت نشد. در این راس   دارد. 

داد که   ج ی نتا  پاسخ دهندگان    نشان  نظر  تری    ی در جذب مشتر   غات ی تبل از  مناسب  از سطح  کانون ها  به  نسبت  در آکادمی ها 

در کشورهای پیشرفته تبلیغات به عنوان یک عامل مهم در بازاریابی عنوان می شود و این موضوع در مطالعات   برخوردار است. 

عامل تبلیغات نقش مهمی بر تصمیم گیری خرید مشتری دارد. می توان این چنین اظهار کرد که، نتایج  (،  2004مکاران) پینز و ه 

(، در تحقیق خود نقش تبلیغات را موثر نمی دانند  1392فراهانی) جلالی    بدست آمده از تحقیق  با تحقیق فوق همخوانی دارد. 

ی  است.  اهمیت  دارای  تجاری  نام  )   ق ی ق تح   ی ها افته و  همکاران  و  فیروزجاهی  تبل   ی حاک(  1397کریمی  که  است  آن    غات ی از 

  ی ها . نشانه شود ی خوب مشاهده م   ی ها ده ی از ا   یی ها هر چند جرقه  برند؛ ی رنج م   ی و ابتکار  ع ی تازه، بد   ی ها ده ی از کمبود ا   ی ورزش 

ها، به مفهوم  نشانه   ح ی صر   ی معان   گرفتن که مخاطب با در نظر    ی به طور   باشد؛ ی م   م ی غالبا به صورت مستق   غات ی به کار رفته در تبل 

  ات ی ها که از خصوص با نشانه   ی و باز   ی ن ی آفر - . ابهام ست ی ن   افت ی ها قابل در و چندپهلو از نشانه   ی ضمن   ی و معان   ابد ی ی آنها دست م 

تبل   باشد، ی موفق م   غ ی تبل   ک ی بارز   با تحقیقات فوق     . شود ی کمتر مشاهده م   ورزشی   غات ی در  از تحقیق  نتایج بدست آمده  لذا، 

 همخوانی ندارد. 

اکنون آنچه مهم است، چگونگی هدایت افراد به سمت میادین ورزشی به ویژه سالن های ورزشی و چگونگی ارائه خدمات به  

ابراین، محققان بازاریابی  مشتریان، بخصوص والیبالیست ها و تشویق آن ها به ارائه فعالیت و شرکت در کلاس ها می باشد. بن 

ورزشی باید عوامل موثر بر جذب افراد به سمت میادین ورزشی را شناسایی نمایند و  پژوهش در زمینه های خاص مثلا بازاریابی  

در ورزش های تفریحی و باشگاهی را که می تواند، منجر به توسعه و پیشرفت در زمینه تخصص های گوناگون شود را توسعه  
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هی است، نتایج این پژوهش می تواند ضمن اطلاع رسانی به مسئولین، دست اندرکاران و مدیران سالن های والیبال  بخشند. بدی 

 . در طرح ریزی استراتژی های مناسب یاری نماید 

 تشکر و قدردانی 

نامه کارشناسی ارشد دانشجو بوده و نویسنگان لازم می دانند از دانشگاه     به مقاله مستخرج از پایان  آزاد اسلامی واحد گرگان 

 .جهت حمایت مالی و معنوی تشکر کنند، همچنین از تمای مشارکت کنندگان در این تحقیق صمیمانه قدردانی می شود 
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