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 چکيده:
ن به در سالهای اخیر، شعار ورزش برای همه، به صورت اصل بنیادی در اولویت برنامه های ورزشی اغلب کشورهای جهان پذیرفته شده است که تحقق آ

 افزایش کیفیت شیوه های زندگی، میزان تفریح، شادابی و ارتقاء بهداشت و سلامتی افراد با تاکید بر برنامه های گوناگون ورزشی است. 

 آن مهارتهای فردی ونمایشی که، م چنین تلاش انسان های امروزی برای رسیدن به سبک زندگی سالم موجب گسترش وترویج ورزش های تفریحی شده استو ه

از توجه ویژه ای در بین مسئولین برخوردار است چون این نوع فعالیت ورزشی می  این نوع فعالیت ورزشیبرخوردار است  خاصی برای آحاد جامعه از جذابیت

هدف این پژوهش بررسی اثر کلی مدل روش های بازاریابی بر انجام  دد.تواند مردم بسیاری را به سمت خود جلب کند و موجب ارتقای سلامت و نشاط جامعه گر

تحلیل اثر روش محصول بر بعد زمانی، روش مکان بر بعد مکانی، روش ارتقاء بر بعد اجتماعی ) طبقاتی( ورزش های تفریحی بر اساس نظریه ی سطح تفسیری و 

 و اثر روش هزینه بر اعتبار می باشد.

 و تحقیق اهداف تعیین برای دلفی مصاحبه وکتابخانه ای، در این تحقیق از ترکیبی از روشهای تحقیق استفاده شده است. از روش اسنادی،  :روش تحقيق

  .تحلیلی برای تبیین شاخصهای اثربخشی استفاده شده است ـ بر اثربخشی برنامه ها و سپس از روش توصیفی اثرگذار عوامل شناسایی

 ر می گذارد. روش های محصول، مکان، ارتقا و هزینه روش ترکیبی بازاریابی کلاسیک بر ابعاد زمانی، مکانی، اجتماعی و اعتبار فاصله ی روانی تاثی يافته ها:

اء به دلایل مختلف ورزش های تفریحی نتوانسته است توجه زیادی را درایران به خود جلب کند. اما ورزش های تفریحی همچنان نقشی مهم در ارتق نتايج:

قتصاد قابل اجرا خواهند بود، وضعیت جسمانی جامعه خوشحالی مردم دارد. با وجود اینکه، انجام ورزش های تفریحی پس از توسعه در سطوحی از جامعه و ا

ترساخته و بیشتر در استفاده ی منطقی و علمی از روش های بازاریابی می تواند فاصله ی روانی بین مشتریان و ورزش های تفریحی را کوتاه کرده، انها را آگاه 

 ن را شدیدا توسعه دهد. ورزش های تفریحی درگیر کند، سلامت انها را بهبود بخشیده و صنعت ورزش های تفریحی در ایرا

 

 تئوری سطح تفسیری، راهبردهای بازاریابی ورزشی، ابعاد روانی، ورزش های تفریحی  واژه هاي کليدي:

 

 مقدمهـ 1
تلاش مردم برای رسیدن به یک زندگی با کیفیت و سالم، موجـب 

شده است ورزش های تفریحی به عنوان تمرینی آسان و تفریحی سالم 

جای خود را رفته رفته در زندگی بشر باز کند و این  صـنعت ـ ورزش 

های تفریحی ـ  به تدریج بـه صـنعتی اساسـی در کشـورهای مختلـف 

تلاش انسان های مـدرن بـرای رسـیدن بـه تبدیل گردد. علاوه بر این، 

 اهداف خود عامل گسترش و اشاعه ورزش های تفریحی شده است. 

به طور کلی، انجام ورزش های تفریحی به رفتار مصرفی مشتریان 

 در پروسه ی شرکت در فعالیت های ورزشی تفریحی اطلاق می شود. 

حی ژو بو به طور کامل تفاوت های طبقاتی روش ورزش های تفری

در چین را بر اسـاس نظریـه ی پایتخـت فرهنگـی و از طریـق تحلیـل 

ساختار  فضای اجتماعی طبقات مختلف، ویژگی های تفاوت روش های 

تکنولوژی و اجتماعی ورزش های تفریحی و عوامل تاثیر گذار اصلی بـه 

وجود آمدن تفاوت های طبقاتی، نشـان داده اسـت. چـن کـین و لـان 

اعی در جامعــه، تنــوع روش ورزش هــای وکیانـ  طبقــه بنــدی اجتمــ

تفریحی، عوامل تاثیر گذار اصلی شکل گیری تفـاوت هـای طبقـاتی از 

طریق استفاده از متد استفاده شده در کارهای پیشین با دورنمای طبقه 

 بندی اجتماعی، را مورد تحلیل قرار داده اند.

نظریه سطح تفسیری که نوعی نظریه ی نمایش ذهنی می باشد شامل 

. هر شخص دارای دو سـطح متفـاوت بالـا و پـایین  1ه قسمت است: س

. سـطح نمـایش مـردم از 2نمایش ذهنی برای یک شیئ یکسان است. 

یک شیئ با توجه به درکشان از بعد روانی شیئ ) که شامل چهـار بعـد 
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یا فاصله ی زمانی، مکانی، اجتماعی و اعتباری است( تغییـرات اساسـی 

روانی بـر در  شـخص از ابعـاد دیگـر بعـد  خواهد داشت. افزایش بعد

. تحت شرایط متفاوت بعد روانی، تفـاوت 3روانی تاثیر خواهد گذاشت. 

 بارزی میان دو سطح تفسیری در تصمیم گیری وجود دارد. 

هنگامی که رویدادی دور باشد، افراد برای توضیح و تفسیر ویژگی های 

کننـد کـه بـه ان سـطح آن از مفاهیم ذهنی، ذاتی و کلی استفاده می 

بالای تفسیر گفته می شود؛ اما هنگامی که رویدادی نزدیک باشد، افراد 

برای توضیح آن از ویژگی های ملموس، سطحی و بـومی اسـتفاده مـی 

 کنند که به آن سطح پایین تفسیر گفته می شود.

مطالعات همچنین نشان میدهد که افراد نه تنها وقایع بعد روانی دور را 

بالای تفسیر نشان می دهند بلکه بعد روانی دور را نیز با سطح با سطح 

بالای ارائه ی وقایع در  میکنند. در حال حاضر ایـن نظریـه بـه طـور 

گسترده در تصمیمات مصرفی، رفتار های سـازمانی و تعیـین سیاسـت 

های عمومی و سایر زمینه ها مورد استفاده قرار گرفته  و چشم اندازی 

 اجرا دارد. وسیع در نظریه و 

مفهوم اصلی نظریه ی سطح تفسـیری، بعـد روانـی و سـطح تفسـیری 

است، و بعد روانی بر سطح تفسیری تـاثیر خواهـد گذاشـت. بازاریـابی 

ورزش های تفریحی فاصله ی روانی بین مشتری و ورزش های تفریحی 

را از بعد زمانی، مکانی، اجتماعی و اعتبار کالاها یا خـدمات ورزشـی از 

اهبردهای بازاریابی و اقـدامات متقابـل بازاریـابی تغییـر داده و طریق ر

سپس سطح تفسیری مشتری به ورزش های تفریحی را نیز تغییر مـی 

 دهد که در نهایت بر رفتار مشتری تاثیر خواهد گذاشت. 

بر اساس دیدگاه روان شناختی، شـخص بـر اسـاس تحلیـل اطلاعـات، 

یدگاه و رفتار خود را می سـازد. نمایشی ذهنی از اشیا را شکل داده و د

شرکت های اقتصادی روش های ترکیبی بازاریابی مناسب را بر اسـاس 

ویژگی های گروه مصرف کننده ی هدف انتخاب می کنند تا اطلاعـات 

تجاری را به مشتریان منتقل کرده، هویت مشتریان را به دست آورده و 

یک سطح به طور عمده تصمیم گیری آنها را ارتقا دهند. استفاده فرد از 

بستگی به فاصله ی روانی شخص از رویدادها دارد که تجربه ی شخصی 

 فرد از فاصله اش با آن رویداد و خود می باشد. 

تحت شرایط خاص، فاصله ی روانی می تواند بی طرف باشد. اما سـطح 

تفسیر مشتریان مختلف اگر بعد در  روانی شـان متفـاوت باشـد مـی 

داشته باشد. این تفاوت بر رفتار مصرفی آنهـا از ورزش تواند با هم فرق 

 های تفریحی تاثیر خواهد گذاشت. 

ترکیب راهبردهای بازاریابی کلاسیک دارای چهار قسمت بـه نـام هـای 

راهبردهای محصول، هزینه، مکان و ارتقاء)تبلیغ و ترفیع( می باشد. در 

ه در نظـر گرفتـه این مقاله راهبردهای بازاریابی به عنوان متغیر وابسـت

شده است. روش های بازاریابی متفاوت بر ابعاد مختلف فاصله ی روانی 

تاثیر خواهند گذاشت. به دلیل اینکه ابعاد مختلف  فاصله ی روانی یک 

سیستم واحد را تشکیل می دهند، تغییر در یکی از ایـن ابعـاد موجـب 

بـر  تغییر سیستمی در در  فاصله ی روانی خواهد شد کـه در نهایـت

سطح تفسیری مشتری از کالا و رفتار مصرفی ورزش های تفریحی تاثیر 

 نشان داده شده است.  1خواهد گذاشت. مدل مفهومی آن در شکل 

 
 . تاثیر مدل روش بازاریابی بر رفتار مصرف کننده ی ورزش های تفریحی1شکل 

 

آنچه که در این مقاله آمده اسـت بررسـی اثـر کلـی مـدل راهبردهـای 

بازاریابی بـر انجـام ورزش هـای تفریحـی بـر اسـاس نظریـه ی سـطح 

تفسیری و تحلیل اثر روش محصول بر بعد زمانی، روش مکان بـر بعـد 

مکانی، روش ارتقاء بر بعد اجتمـاعی) طبقـاتی( و اثـر روش هزینـه بـر 

اعتبار بوده و همچنین اقدامات متقابل و پیشنهاداتی را جهـت افـزایش 

اسی، تقویت تولید مار ، انتخاب کانـال مناسـب حمایت کاردانی و سی

پخش اطلاعات، استفاده از حالات طبقه بندی شده ی بازاریابی و در  

بومی سازی روش های حرکـت و اجتمـاع فـرم هـای سـازمان را ارائـه 

 میکند.

 

  روش تحقيقـ 2
در این تحقیق از ترکیبی از روشهای تحقیق استفاده شده است. از 

دلفی برای تعیین اهداف تحقیق  بخانه ای، مصاحبه وروش اسنادی، کتا

و شناسایی عوامل اثرگذار  بـر اثربخشـی برنامـه هـا و سـپس از روش 

توصیفی ـ تحلیلی بـرای تبیـین شاخصـهای اثربخشـی اسـتفاده شـده 

  است.

 

 يافته هاـ 3

 تاثير راهبرد محصول بر بعد زماني 3ـ1

عملکرد و کیفیت محصولات و خدمات فضای ورزش های تفریحی 

دلایل اصلی خرید محصول توسط مشـتریان بـوده و ویژگـی کـاربردی 

محصول برای رسیدن به سطح بالای تفسیر است. طراحی و بسته بندی 

محصول و محیط فرهنگی وکیفیت پرسنل ارائه دهنده خدمات ویژگـی 

 طح پایین تفسیر است. های مختص محصولات برای رسیدن به س

منظور از بعد زمان در  شخص از نزدیکی و یا دوری وقوع یک رویداد 

است. هنگامی که مشتری برای خرید محصول برنامـه ریـزی طولـانی 

مدت می کند به ویژگی های ذهنی و حیاتی محصول مانند کیفیـت و 

 عملکرد وخدمات ارائه شده همراه محصول توجه بیشتری می کند.

در مقابل، هنگامی که مشتری در لحظـه، هـوس خریـد کـرده و یـا از 

چیزی خوشش می آید معمولا بیشتر به ویژگی هایی از قبیل طراحـی 

ظاهری، بسته بندی، ضمانت پس از فروش، آشـنا بـودن بـا محصـول، 

محیط خرید راحت، رفتار حرفه ای فروشنده و یا حتی لبخنـدش کـه 

 ذارد توجه می کند. می تواند بر خرید وی تاثیر بگ
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بنابراین ارتقـا کیفیـت و عملکـرد محصـولات و افـزایش پـروژه هـای 

خدماتی می تواند بر نیاز های طولانی مدت مشتریان تاثیر بـه سـزایی 

بگذارد؛ تغییر طراحی و بسته بندی و بهبود برخورد کادر فروش بر نیاز 

 های روزمره ی مشتریان تاثیر خواهد گذاشت. 

 

 وش مکان بر بعد مکانيتاثير ر 3ـ2
راهبرد مکان فعالیت های مختلفی هسـتند کـه موجـب سـهولت 

خرید مشتری می شوند مانند انتخاب طول و عرض مکـان و شـبکه ی 

تجاری مورد استفاده که راحـت بـودن آن عـاملی مهـم بـرای ترغیـب 

مشتری به خرید است. از طرفی انجـام ورزش هـای تفریحـی نـه تنهـا 

یکی مانند وسایل ورزشی است بلکه شامل خدمات شامل محصولات فیز

 نیز می شود مانند حرکات ورزشی. 

مکان های دراز و باریک، دسترسی به محصولات ورزش های تفریحی را 

سخت کرده و سطح تفسیری بالایی دارند؛ مکان های کوتـاه و عـری  

فرصت استفاده مصرف کننده از محصولات و خدمات ورزشی تفریحی را 

 کرده و سطح تفسیری پایینی دارند. فراهم 

منظور از بعد مکان در  شخص از دوری و یـا نزدیکـی  مکـان اسـت. 

فاصله ی واقعی بین شخص و مکان مورد نظر و وضعیت ترافیک به طور 

مستقیم بر در  شخص از بعد مکانی تاثیر می گذارند. اولا، بعد مکـان 

ی انجـام ورزش هـای فاصله ی جغرافیایی را بازتاب می کند. مکان هـا

تفریحی نزدیک به محل زندگی و یا کار مشتریان انجـام تمـرین هـای 

ورزشی و استفاده از خدمات را آسانتر می کند  و به طور مستقیم بعـد 

مکانی انجام ورزشهای تفریحـی مشـتری را کـاهش مـی دهنـد. ثانیـا، 

نقل  ترافیک روان بعد مکانی را کوتاه می کند. با افزایش وسایل حمل و

تک سرنشین و ترافیک شدید شهری بعضی مکان ها تا حـدودی بـرای 

مشتریان دور به نظر می رسند اما اگر مسیرقابل تردد با ماشین بـوده و 

پارکین  داشته باشند ، این مکان ها همچنان می تواننـد بعـد مکـانی 

 مشتری از انجام ورزش های تفریحی را کاهش دهند.

رف ارتقا مـی یابـد. در مقابـل، مسـیر هـای بنابراین انجام ورزش و مص

طولانی موجب افزایش بعد مکانی انجام ورزش های تفریحی مشتری و 

 کاهش انجام انها خواهد شد. 

 

 تاثير روش ارتقا بر بعد اجتماعي 3ـ3
منظور از روش ارتقا اطلاعات منتشر شده ی شرکت های اقتصادی 

وش شخصـی، تبلیغـات و به مشتریان و استفاده کننده گان از طریق فر

ارتباطات عمومی است. ارتقا فروش و سایر ارتقاء ها ، توجه و علاقـه ی 

انها را جلب کرده، رفتار های خرید و نیازشان را تحریـک کـرده تـا بـه 

هدف خود که افزایش فـروش اسـت برسـند. روش ارتقـا بـرای پخـش 

محصولات ورزش های تفریحـی و خـدمات بـر بعـد اجتمـاعی مصـرف 

 ه تاثیر خواهد گذاشت. کنند

بعد اجتماعی مربوط به در  شخص از نزدیکی و دوری  ورابطه ی بین 

رویداد و خود شخص است. لیویاتان معتقد بود که مردم بیشتر متمایل 

به نزدیکی و شناسایی منابع اطلاعاتی که شـباهت هـایی بـه خودشـان 

هسـتند:  دارد هستند. منابع اطلاعات مصرف کننده معمولا چهار دسته

منبع تجربه، منابع شخصی، منابع عمومی و منـابع تبلیغـاتی. بـه طـور 

معمول، منبـع تجربـه و منـابع شخصـی بـه آسـانی توسـط مشـتریان 

شناسایی می شوند و فاصله ی اجتماعی بین مصرف کننده و محصـول 

را کاهش می دهند چرا که نتیجه ی تجربه ی شخصی و یـا توصـیه ی 

ل اینکـه منـابع تبلیغـاتی سـود محـور هسـتند دیگران هستند. به دلیـ

مشتریان به آسانی فعالیت های ارتقـائی آنهـا را زیـر سـوال بـرده کـه 

موجب افزایش فاصله ی اجتماعی بین مصرف کننـده و محصـول مـی 

شود. بنابراین انتخاب کانال های نشر اطلاعات قابل اعتماد باعث خواهد 

ت ارتقـائی کـرده و عمـل شد مصرف کنندگان توجه بیشتری به اطلاعا

خرید را سهولت بخشـند. اگـر مصـرف کننـدگان کانـال هـای انتشـار 

اطلاعات ریسک پذیر را انتخاب کنند، مجبـور خواهنـد بـود تـا صـحت 

اطلاعات را تایید کرده و این خود موجب تـاخیر در فراینـد خریـد مـی 

و  شود. به علاوه مضمون، روش و واسطه ی ارتقاء باید به عادات زندگی

 سطح اقتصادی گروه مصرف کننده ی مورد نظر نیز دقت داشته باشند. 

 

 تاثير روش هزينه بر اعتبار 3ـ4
شرکت اقتصادی هزینه ی مناسب محصول را بـر اسـاس معیـار و 

هزینه تولید تعیین کرده تا مشتری خود را جـذب و سـود بـرد. هزینـه 

ت که مشتری مهم ترین عامل تعیین قیمت است. باور سنتی بر این اس

همیشه محصولات ارزان تر را تـرجیح میدهـد امـا واقعیـت ایـن طـور 

نیست. دو دلیـل بـرای اسـتفاده مشـتری از محصـول وجـود دارد: اول 

قیمت به صرف و مناسب آن و دوم مورد نیاز بودن آن توسـط مصـرف 

کننده. ورزش های تفریحی جزء نیاز های اساسی زندگی نیستند. برای 

نجام ورزش های تفریحی به منظـور حفـت تناسـب انـدام افراد عادی  ا

است. برای بعضی افراد متعلق به گروه مرفه انجـام بعضـی ورزش هـای 

 تفریحی نشان دهنده مقام و هویتشان است. 

منظور از اعتبار، احتمال به وقوع پیوستن رویدادها و فاصله ی آنهـا بـا 

و خدمات ارائه  واقعیت است.برای اینکه محصولات ورزش های تفریحی

شده مورد قبول مشتریان واقع گردد، باید قیمت هایشـان متناسـب بـا 

انتظارات مصرف کننده گان باشد. به همین دلیل  هر شرکت اقتصادی 

باید محصولش را متناسب با درامد و شـان اجتمـاعی سـطوص مصـرف 

کننده تطبیق داده و قیمتی متناسب را برای ان تعیین کند.  زمانی که 

مت محصول متناسب با درامد گروه مصرف کننده مورد نظـر باشـد، قی

احتمال انجام ورزش های تفریحی افـزایش یافتـه و مصـرف کننـدگان 

توجه بیشتری به سطح پایین تفسیری ماننـد محـیط خریـد، جزییـات 

خدمات و تجارب شخصی خواهند داشت. اگر قیمت محصول بیشـتر از 

نظر باشد احتمـال انجـام ورزش سطح درامد گروه مصرف کننده مورد 
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های تفریحی کاهش یافته و مصرف کننده کـه دو دل شـده اسـت بـه 

سطح تفسیری بالا مانند کیفیت محصول ،مقدار خـدمات ارائـه شـده و 

 ماندگاری محصول و خدمات توجه بیشتری خواهد کرد. 

راهبردهای محصول، مکان، ارتقـا و هزینـه ـ روش ترکیبـی  بنابراين

بازاریابی کلاسیک ـ بر ابعـاد مختلـف فاصـله ی روانـی شـامل زمـانی، 

 مکانی، اجتماعی و اعتبار تاثیر می گذارد. 

 

 نتيجهـ 4

به دلایل متفاوت ورزش های تفریحی نتوانسته است توجه زیـادی 

را در چین به خود جلب کند. اما ورزش های تفریحی همچنـان نقشـی 

مهم در ارتقاء وضعیت بدنی جامعه و درصـد خوشـحال مـردم دارد. بـا 

وجود اینکه، انجام ورزش های تفریحی پـس از توسـعه در سـطوحی از 

خواهند بود، استقاده ی منطقـی و علمـی از جامعه و اقتصاد قابل اجرا 

روش های بازاریابی می تواند فاصله ی روانـی بـین مشـتریان و ورزش 

های تفریحی را کوتـاه کـرده، انهـا را سـحرخیز ترسـاخته و بیشـتر در 

ورزش های تفریحی درگیر کند، سلامت انها را بهبود بخشیده و صنعت 

 دهد.  ورزش های تفریحی در چین را شدیدا توسعه

 

 پيشنهاداتـ 5

 افزایش حمایت سیاسی دولت از ورزش های تفریحی

ارتقــاء مســتمر محصــولات و خــدمات ورزش هــای تفریحــی و تقویــت 

 برندسازی

انتخاب کانال های تبلیغاتی مناسب برای ورزش های تفریحی و توجـه 

 به بازاریابی

 استفاده از بازاریابی طبقه بندی شده برای ورزش های تفریحی

ر  بومی سازی فـرم حرکـت و اجتمـاع فـرم سـازمانی ورزش هـای د

 تفریحی
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