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 چکیده 

و رفتار  ینام تجار یژهبر ارزش و یحس یابیو بازار یاجتماع یابیبازار یمعادلات ساختار یابیمدل هدف پژوهش حاضر 

بود. پژوهش حاضر از جمله تحقیقات کاربردی است که از حیث  اندام ممتاز شهر مشهدسازی و تناسببدنهای باشگاهیان مشتر

سازی و های بدنباشگاه یانمشتر یهحاضر را کل یقتحق یجامعه آمار باشد.همبستگی می-ی از جمله تحقیقات علیشناسروش

ساده و با توجه به فرمول حجم  یتصادف -یاخوشه یریگروش نمونهدادند که با استفاده از  تشکیل اندام ممتاز شهر مشهدسبتنا

 یهااطلاعات از پرسشنامه یآورمنظور جمععنوان نمونه پژوهش انتخاب شد. به هنفر ب 384تعداد  یجوامع نامتناه ینمونه کوکران برا

 یابیبازار ( و1393ی )نجاتی، حس یابیبازار(، 2013، نزیو مارت لیبو) انیرفتار مشتر(، 2011، ونیو ه میک) برند ژهیاستاندارد ارزش و

در سطح  . نتایج پژوهش نشان داد کهقرار گرفت یابیابزار پژوهش مورد ارز ییایو پا ییاستفاده شد که روا( 1392ی )ایمانی، اجتماع

 دارد. ارتباطم ممتاز شهر مشهد انداسازی و تناسبهای بدنباشگاه ینام تجار یژهارزش و با یاجتماع یابیبازار 0.05داری معنی

 دارد. ارتباطاندام ممتاز شهر مشهد سازی و تناسبهای بدنباشگاه یان و ارزش ویژه نام تجاریرفتار مشتر با یاجتماع بازاریابی

اندام سازی و تناسبهای بدنباشگاه ینام تجار یژهو ارزش و یانرفتار مشتر با حسی نیز یابیبازارعلاوه بر این مشخص شد که 

 با یحس یابیو بازار یاجتماع یابیبازار نقش یمعادلات ساختار در نهایت نتایج نشان داد که مدل دارد. ارتباطممتاز شهر مشهد 

 ار است.برخورد یاندام ممتاز شهر مشهد از برازش مطلوبسازی و تناسبهای بدنباشگاه یو رفتار مشتر ینام تجار یژهارزش و

 ، باشگاه بدنسازی، تناسب اندامرفتار مشتری ،ارزش ویژه نام تجاری  ،بازاریابی حسی ،بازاریابی اجتماعیکلمات کلیدی: 

 

 



 مقدمه 

های تجاری دارای ماهیت اجتماعی هستند و آن نام تجاری کنندگان، خریداران، سهامداران، کارکنان و کاربران قرار گیرد و ناممصرف

کمتر  در اما تاکنون . که افراد اجتماع نسبت به آن حس تعلق و مالکیت داشته باشند و آن برند را از آن خود بدانندموفق است 

پژوهشی به بررسی نقش بازاریابی حسی و همچنین بازاریابی اجتماعی بر این ویژگی برند )ارزش ویژه برند( در مورد برندهای 

 ورزشی پرداخته شده است.

توان ارزش ویژه نام تجاری یک برند ورزشی را در میان نام تجاری سایر یابی اجتماعی و همچنین بازاریابی حسی میاز طریق بازار 

کنند متمایز ساخت. اگر مشتریان این نکته را به وضوح احساس نمایند که ها که خدماتی مشابه به مشتریان خود عرضه میباشگاه

ها به مشتریان خود در عمل نشان دهند داران نیست و در مقابل مدیران باشگاهد سهامهدف مدیران تنها کسب منافع و افزایش سو

علاوه بر حفظ مشتریان و جلب وفاداری آنان، قادر  ،مدت مشتریان نیز توجه دارندکه در کنار منافع خود، به منافع بلندمدت و کوتاه

های اجتماعی را نشان ر قادر نباشند پایبندی خود به مسئولیتخواهند بود مشتریان بیشتری را به سوی خود جلب نمایند ولی اگ

دهند، بخش مهمی از کارکرد و منافع بازاریابی اجتماعی و تأثیر آن بر تقویت نام تجاری و ارزش ویژه برند خود را از دست خواهند 

  (.1388داد )سلیمانی بشلی، 

خواهند توانست در کنار مشتری محوری و افزایش رضایت و وفاداری سازی های بدنبا دانستن این موضوعات و اهمیتشان باشگاه

مشتریانشان از طریق بازاریابی اجتماعی و همچنین بازاریابی حسی به ارزش ویژه نام تجاری قوی و جایگاهی برتر در بین رقبایشان 

گردد که اثرات بازاریابی شکل مطرح می رو سؤال اساسی این پژوهش به اینو کسب سود بیشتر و اعتبار بیشتر دست یابند. از این

اندام ممتاز شهر مشهد چگونه سازی و تناسبهای بدناجتماعی و بازاریابی حسی بر ارزش نام تجاری و رفتار مشتریان باشگاه

سازی های بدناهاست؟ تا در نهایت بتواند مدل اثرات بازاریابی اجتماعی و بازاریابی حسی بر ارزش نام تجاری و رفتار مشتریان باشگ

 اندام ممتاز شهر مشهد را ارائه کند.و تناسب

 

. مدل مفهومی پژوهش1شکل   

 

 



 روش پژوهش

باشد که با استفاده از روش همبستگی می-شناسی از جمله تحقیقات علیپژوهش حاضر از جمله تحقیقات کاربردی و از حیث روش

اندام ممتاز سازی و تناسبهای بدنجامعه آماری تحقیق حاضر را کلیه مشتریان باشگاه صورت میدانی انجام شده است.پیمایشی و به

، VIPسازی باشگاه ممتاز )باشگاه بدن 10ها، تعداد تشکیل دادند. با نظرخواهی از اساتید، مربیان و ورزشکاران این رشته شهر مشهد 

سازی آسیا، باشگاه ارغوان، باشگاه شگاه فیزیک، باشگاه پرداد، سالن بدنباشگاه یکان، باشگاه احد، باشگاه ژوپین، باشگاه توحید، با

تصادفی ساده و با توجه به فرمول  -ایگیری خوشههای هدف انتخاب شدند که با استفاده از روش نمونهآترین( به عنوان باشگاه

 انتخاب شدند.عنوان نمونه پژوهش نفر به  384حجم نمونه کوکران برای جوامع نامتناهی تعداد 

(، رفتار مشتریان )بویل و مارتینز، 2011های استاندارد ارزش ویژه برند )کیم و هیون، آوری اطلاعات از پرسشنامهمنظور جمعبه 

( استفاده شد که روایی آن با نظر خبرگان فعال و پایایی 1392( و بازاریابی اجتماعی )ایمانی، 1393(، بازاریابی حسی )نجاتی، 2013

ها در دو سطح آمار توصیفی و استنباطی دادهو تحلیل تجزیه  .ار پژوهش از طریق آلفای کرونباخ ارزیابی و مورد تایید قرار گرفتابز

 .انجام شد 24نسخه  AMOSو  SPSSافزارهای و با استفاده از نرم

 . آلفای کرونباخ پرسشنامه ی پژوهش1جدول 

دهندهتعداد پاسخ متغیر )گویه(تعداد سؤال    آلفای کرونباخ 

 0.638 12 30 ارزش ویژه برند

 0.601 12 30 رفتار مشتریان

 0.571 25 30 بازاریابی اجتماعی

 0.619 24 30 بازاریابی حسی

 روش گردآوری اطلاعات

گرفته و در نهایت های پژوهش در مرحله اول با بررسی ادبیات موجود و پیشینه تحقیقات صورت در این پژوهش جهت گردآوری داده

های ی مشتریان باشگاهها را در بین کلیهمحقق پرسشنامه های پژوهش پرداخته شد.آوری دادهبا استفاده از روش پرسشنامه به جمع

یت پرسشنامه در بین کل نمونه پژوهش توزیع شد و در نها 400رو در ابتدا توزیع نمود. ازاین اندام ممتاز شهر مشهدسازی و تناسببدن

در این پژوهش هم از  درصد(. 96)نرخ بازگشت پرسشنامه= استفاده قرار گرفت ای که کامل پاسخ داده شده بود، موردپرسشنامه 384

های مرکزی جداول توزیع فراوانی، شاخص از آمار توصیفیها استفاده شد. در تجزیه تحلیل داده آمار توصیفی و هم از آمار استنباطی برای

استفاده  آزمون شاپیرو ویلک، روش معادلات ساختاریاز  آمار استنباطیو در  های پراکندگی )انحراف استاندارد(خص)میانگین( شا

 گردید.

 یافته های پژوهش

 آمار توصیفی

 سال سن دارند. 30تا  20درصد( بین  40.10ها نشان داد که بیشتر نمونه پژوهش )یافته 



 درصد( مرد بودند. 60.15نمونه پژوهش ) یشترنشان داد که ب هاییافته 

 شتند.تومان درآمد دا یلیونم 3از  یشترب یانهدرصد( ماه 30.72نمونه پژوهش ) یشترنشان داد که ب هاییافته 

 کنند.یجلسه در هفته ورزش م 4تا  3درصد(  50.26نمونه پژوهش ) یشترنشان داد که ب هاییافته 

 هاداده یاستنباط لیلتح

 یعیمشخص کردن طب یبرا شده است.در جداول مربوطه ارائه جیاند که نتامورد آزمون قرارگرفته قیتحق یهاهیبخش فرض نیا در

 شده است.درج ریآن در جدول ز جیاستفاده شد که نتا لکیو رویها از آزمون شاپداده عیبودن توز

 هاداده عیبودن توز یعیطب یآزمون بررس جینتا: 2جدول

 نتیجه آزمون یداریمعنسطح  درجه آزادی آماره آزمون هامؤلفه

 اندیعیطب هاداده 0.07 383 0.88 برند ژهیارزش و

 اندیعیطب هاداده 0.07 383 0.64 انیرفتار مشتر

 اندیعیطب هاداده 0.08 383 0.72 بازاریابی اجتماعی

 اندیعیطب هاداده 0.08 383 0.77 بازاریابی حسی

آزمون  یبرا نیاست و بنابرا یعیها طبهمه داده عیگرفت که توز جهیتوان نتمی 0.05 یدر سطح معنادار 2با توجه به نتایج جدول 

 استفاده شود. کیپارامتر یهااز آزمون دیبا هاهیفرض

های مشخص شود که دادهشده برای هر فرضیه موردپذیرش قرار گیرد تا ها ابتدا باید مدل نظری تدوینبرای تحلیل فرضیه

های کمی برازش مدل دهد که برای پاسخ به این سؤال از شاخصشده تا چه اندازه مدل نظری را موردحمایت قرار میآوریجمع

قبول بودند؛ یا به عبارتی مدل های کلی قابلکه شاخصکنیم. درصورتیکه به تشریح در فصل به توضیح آن پرداختیم استفاده می

توان به روابط درون مدل پرداخت که این روابط متقابل ضریب رگرسیونی مربوط تأیید قرار گرفت، در آن صورت می نظری مورد

 باشد.ها و بارهای عاملی مربوط به هر گویه میبه فرضیه

 



 

سازی و های بدنباشگاه یو رفتار مشتر ینام تجار ژهیبر ارزش و یحس یابیو بازار یاجتماع یابیاثر بازار یمدل معادلات ساختار: 2ل شک

 اندام ممتاز شهر مشهدتناسب

 قیمدل تحق یبرازندگ یهاشاخص: 3جدول 

 نتیجه قبولبازه قابل مقدار نام شاخص

 قبولقابل 3کمتر از  67/2 نسبت کای اسکوئر بر درجه آزادی

 83/0 شاخص ریشه میانگین مربعات خطا

 08/0خوب: کمتر از 

 1/0تا  08/0متوسط: 

 متوسط

 قبولقابل 90/0بیشتر از  93/0 شاخص برازش تطبیقی

 قبولقابل 90/0 از بیشتر 94/0 شاخص نیکویی برازش

 قبولقابل 80/0 از بیشتر 87/0 شدهشاخص نیکویی برازش اصلاح

 توانیقبول است. اکنون مقابل یمدل ،قیگرفت که مدل تحق جهینت توانیمبالا شده در جدول ارائه یکم یهابا توجه به شاخص

 پنهان پرداخت. یرهایمتغ نیب یونیرگرس بیضر یریبه روابط درون مدل و مقاد



 فرضیه اول پژوهش

 داری دارد.معنی رابطه اندام ممتاز شهر مشهدسازی و تناسبهای بدنباشگاه ینام تجار یژهارزش و با یاجتماع یابیبازار

 ینام تجار ژهیارزش و با یاجتماع یابیبازار رابطه یو معنادار یونیرگرس بیضر :4جدول 

 تأثیرگذار متغیرهای
 ضریب

 رگرسیونی

 نسبت

 بحرانی

 نسبت با مقایسه

 بحرانی
p-value بودن دارمعنی 

13/7 13/7 65/0 ینام تجار ژهیارزش و یاجتماع یابیبازار > 96/1  دارمعنی 001/0 

اندام ممتاز سازی و تناسبهای بدنباشگاه ینام تجار ژهیارزش و با یاجتماع یابیبازار دهدمینشان  4 جدول جیطور که نتاهمان

 داری دارد.معنی رابطهشهر مشهد 

 فرضیه دوم پژوهش

 دارد.داری معنی رابطهاندام ممتاز شهر مشهد سازی و تناسبهای بدنباشگاه رفتار مشتریان با یاجتماع یابیبازار



 رفتار مشتریان با یاجتماع یابیبازار رابطه یو معنادار یونیرگرس بیضر: 5 جدول

 تأثیرگذار متغیرهای
 ضریب

 رگرسیونی
 بحرانی نسبت

 نسبت با مقایسه

 بحرانی
p-value بودن دارمعنی 

 51/0 رفتار مشتریانی اجتماع یابیبازار
04/5 04/5 > 96/1  دارمعنی 001/0 

اندام ممتاز شهر سازی و تناسبهای بدنباشگاه رفتار مشتریانبر  یاجتماع یابیدهد: بازارمینشان  5جدول  جیطور که نتاهمان

 داری دارد.مشهد تأثیر معنی

 فرضیه سوم پژوهش

 دارد.داری معنی رابطهاندام ممتاز شهر مشهد سازی و تناسبهای بدنباشگاه ینام تجار یژهارزش و با یحس یابیبازار

 ینام تجار ژهیارزش و با حسی یابیبازار رابطه یو معنادار یونیرگرس بیضر: 6 جدول

 تأثیرگذار متغیرهای
 ضریب

 رگرسیونی

 نسبت

 بحرانی

 نسبت با مقایسه

 بحرانی

p-
value 

 بودن دارمعنی

98/3 98/3 40/0 ینام تجار ژهیارزش و حسی یابیبازار > 96/1  دارمعنی 001/0 

اندام ممتاز سازی و تناسبهای بدنباشگاه ینام تجار ژهیارزش و با حسی یابیبازاردهد: نشان می 6 جدول جیطور که نتاهمان

 داری دارد.معنی رابطهشهر مشهد 

 فرضیه چهارم پژوهش

 دارد.دار معنیاندام ممتاز شهر مشهد تأثیر سازی و تناسبهای بدنباشگاه یانبر رفتار مشتر یحس یابیبازار



 رفتار مشتریانبر  حسی یابیاثر بازار یو معنادار یونیرگرس بیضر: 7جدول 

 تأثیرگذار متغیرهای
 ضریب

 رگرسیونی

 نسبت

 بحرانی

 نسبت با مقایسه

 بحرانی

p-
value 

 بودن دارمعنی

71/4 71/4 39/0 رفتار مشتریانحسی  یابیبازار > 96/1  دارمعنی 001/0 

اندام ممتاز شهر سازی و تناسبهای بدنباشگاه انیرفتار مشتر با یحس یابیبازاردهد: نشان می 7 جدول جیطور که نتاهمان

 .دار داردمعنی رابطهمشهد 

 گیریبحث و نتیجه

 فرضیه اول تحقیق

معناداری  رابطهاندام ممتاز شهر مشهد سازی و تناسبهای بدنرفتار مشتریان باشگاه با نتایج نشان داد که بازاریابی اجتماعی

(، تودا 1396(، سمیعی )1396(، مرادی )1397(، احمدی نیا )1397(، کریمی )1397دارد. این یافته تحقیق با نتایج تحقیقات دلخون )

باشد. رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان، مشتری مداری، ماهیت ( همسو می2016( و بچ و النجار )2017(، وانگی )2018و همکاران )

ی بازاریابی اجتماعی و تمایل به پرداخت بالاتر، توسعه و گسترش برند، ترجیح برند و هامؤلفهبازاریابی اجتماعی خدمات و آمیزه 

( در خصوص اهمیت بازاریابی اجتماعی بر رفتار مشتریان 1397ی رفتار مشتریان در این تحقیق بودند. کریمی )هامؤلفهقصد خرید 

شود تا ها تأکید دارند و همین امر موجب میی مداری و خدمات متناسب بر نیازهای آنبر مشتر شیازپشیبمعتقد است، مشتریان 

دهد بهای بیشتری پرداخت نمایند و آن برند را نسبت به دیگر برندها آنان نصب به یک برند خاص که نیازهای آنان را پوشش می

ی خدماتی فعالیت دارند باید منابع انسانی خود را هابخش هایی که در( نیز معتقد است سازمان2017ترجیح دهند. از طرفی وانگی )

های خود سرلوحه کار قرار در خصوص اهمیت رفتار اجتماعی مناسب به خوبی توجیه نمایند و مشتری مداری را در تمامی فعالیت

( 1396)سمیعی، ی خدماتی ماهیت خدمات ارائه شده به عنوان یک مزیت رقابتی مطرح شده است هابخشدهند. همچنین در 

های مبتنی بر خدمات باید ماهیت خدمات خود را به درستی تعریف نمایند تا بتوانند به اهداف بازاریابی خود جامع سازمان رونیازا

 (.1397عمل بپوشانند )کرمی )

(. 1396 مشتری مداری در بسیاری از تحقیقات به عنوان عامل اصلی در حفظ و جذب مشتریان شناخته شده است )سمیعی،

( و 2017های ورزشی باید با توجیه مناسب کارکنان خود در خصوص رفتار اجتماعی مناسب با مشتریان )وانگی، باشگاه رونیازا

ی خدمات بنا به نیاز مشتریان، گام مثبتی در جهت مشتری مداری بردارند. همچنین باید توجه داشت سازیسفارشهمچنین توجه به 

های مستمر و دائمی باشند تا باشگاه در مسیر توسعه و گسترش برند خود موفق باشد. مطالعه مشتریانی که تمایل به که این فعالیت

توسعه و گسترش محصولات و خدمات  اندتوانستهدهد، برندهایی که ان می، نشاندداشتهپرداخت وجه بیشتری برای دریافت خدمات 

کند )بچ و ها کمک میرقبا را از میدان بیرون نمایند و همین امر به ترجیح برند آن اندتوانستهخود را حفظ نمایند در گذر زمان 

ته باشد که همواره قصد خرید و استفاده از خدمات (، در نتیجه این ترجیح برند بدیهی است که باشگاه مشتریانی داش2016النجار، 

 (.1396باشگاه را داشته باشند )مرادی، 



 فرضیه دوم تحقیق

 رابطهاندام ممتاز شهر مشهد سازی و تناسبهای بدنارزش ویژه نام تجاری باشگاه بانتایج نشان داد که بازاریابی اجتماعی 

(، حیدری 1397(، عظیمی )1397(، حجازی )1397(، شریفایی )1397قیقات ابراهیمی )معناداری دارد. این یافته تحقیقی با نتایج تح

باشد. ( همسو می2002( و هافلر و کلر )2016(، اقبال )1396(، حسین زاده )1397(، بختیاری )1397(، محمدی و فرهادی )1397)

ست که رفتار مناسب کارکنان با تداعی برند ( در خصوص اهمیت بازاریابی اجتماعی بر ارزش ویژه برند معتقد ا1397عظیمی )

از سوی مخاطبان  شدهادراکشود تا کیفیت ی برای جذب مشتریان موجب میزیربرنامهارتباط دارد. همچنین مشتری مداری مناسب و 

معتقد  شدهاکادر( نیز در خصوص تأثیر ماهیت خدمات ارائه شده بر تداعی و کیفیت 2016(. اقبال )1397بهبود یابد )شریفایی، 

آورد، این امر  به وجودتوانند احساس آرامش و اطمینان را در بین مشتریان است، مشتریان درک صحیح از نیازهای مخاطبان می

خدمات  شدهادراکشود تا خدمات ارائه شده در راستای نیازهای مخاطبان باشد که ارتباط بالایی با تداعی برند و کیفیت موجب می

شود تا آگاهی برند در بین مخاطبان افزایش یابد و همین امر به ایجاد تصویری ر این مشتری مداری مناسب موجب میدارد. علاوه ب

شود و افزایش فروش را برای برندهای به همراه دارد ، در نهایت این فرایند به وفاداری مخاطبان ختم میدینمایمقوی از برند کمک 

 (.1396)احمدپور، 

اندام باید در ابتدا بخشی از آمیزه بازاریابی اجتماعی خود را در راستای افزایش آگاهی مخاطبان سازی و تناسبهای بدنباشگاه

( در این خصوص معتقدند که در بازاریابی اجتماعی نیز باید از الگوهای بازاریابی سنتی 2016خود، تنظیم نمایند. بچ و النجار )

توان به کمک های بازاریابی باشد. در اینجا میی تمامی فعالیتریگشکلنا که مشتری باید همواره کانون استفاده نمود. بدان مع

( در این راستا تبلیغات مجازی 1396های اجتماعی تبلیغات متنوع و متناسب با نیازهای مخاطبان طراحی نمود. حسین زاده )رسانه

ی خدمات خود و ایجاد سازیسفارشتوانند های ورزشی می. در ادامه باشگاهانددیمی افزایش ارزش ویژه برند هاراهرا یکی از 

خود را نزد  شدهادراکآن تداعی برند و کیفیت  واسطهبهمحیطی مناسب به بهبود آمیزه بازاریابی اجتماعی خود کمک نمایند تا 

(، 1397مشتریان است که با توجه به تحقیقات دلخون )در اینجا دستیابی به وفاداری در بین  توجهقابلمخاطبان بهبود دهند. نکته 

سازی و های بدنباشگاه رونیازاباشد. ( کلید دستیابی به این مهم در مشتری مداری مناسب می1397( و کریمی )1397کرمی )

اطبان خود آشنا شوند و از با نیازهای مخ الامکانیحتهای مجازی یا ارتباط حضوری اندام باید به کمک ابزارهایی نظیر رسانهتناسب

 ی بازاریابی اجتماعی استفاده نمایند.زیربرنامهآن در جهت 

 فرضیه سوم تحقیق

 رابطهاندام ممتاز شهر مشهد سازی و تناسبهای بدنارزش ویژه نام تجاری باشگاه بانتایج نشان داد که بازاریابی اجتماعی 

(، احمدپور 1397(، درویشی )1397(، آدم بیک )1397(، حسینی )1397معناداری دارد. این یافته تحقیق با نتایج تحقیقات ابراهیمی )

(، موریرا و همکاران 2019(، ایگلسیاس و همکاران )1395(، سلیمانی )1395(، بکتاش )1396(، زارعی )1396(، خضرایی )1396)

بازاریابی  دهندهلیتشکی هامؤلفهدهان بهباشد. تجربه، قیمت، چیدمان، تعامل و تبلیغات دهانمی ( همسو2016( و اقبال )2017)

ی ارزش ویژه برند در این تحقیق بودند. با توجه به اینکه هامؤلفهو وفاداری  شدهادراکحسی و آگاهی از برند، تداعی برند، کیفیت 

ی بر ایجاد ارزش اژهیواند باید در نظر داشت که بازاریابی حسی تأثیر اندام بودهسازی و تناسبهای بدنجامعه این تحقیق باشگاه

ها دارد. تجربه فعالیت بدنی در یک باشگاه ورزشی حواس مختلفی اعم از بینایی، شنوایی، لامسه و حتی چشایی ویژه برند باشگاه



انه بر بازاریابی حسی معتقدند که تمامی حواس بر ( در خصوص اهمیت حواس پنچ گ2016کند. گسی و همکاران )را درگیر می

ی شناختییبایزی برخوردار است. رعایت اصول اژهیوتجربیات مخاطبان تأثیر معناداری دارند که در این بین حس بینایی از اهمیت 

(. همچنین 1396رد )زارعی، و تداعی برند بگذا شدهادراکتواند تأثیر بسزایی بر کیفیت سازی میهای بدنو چیدمان مناسب باشگاه

(. 2016باشد )راندهیر و همکاران، حس شنوایی نیز از جمله حواس پنچ گانه است به شدت بر کارایی بازاریابی حسی مؤثر می

تواند تأثیر بسزایی بر حس ها میدهان مثبت از سوی مخاطبان این باشگاهبهسازی و تبلیغات دهانهای بدنتعامل مناسب در باشگاه

های ورزش نیز تأثیر بسزایی در ایجاد ی مناسب فعالیتهایقیموس(. علاوه بر این انتخاب 1397شنوایی مخاطبان بگذارد )درویشی، 

توان به کمک تبلیغات ( نیز در این خصوص معتقد است که می2016تواند داشته باشد. اقبال )یک حس خوب از فعالیت بدنی می

را نزد مخاطبان افزایش داد که در نهایت منجر به افزایش ارزش ویژه برند نزد مخاطبان  شدهادراکفیت دهان تداعی برند و کیبهدهان

 شود.می

ی حسی بر ارزش ویژه برند گزارش شده است اما با توجه به محیط ابیبازاری متنوعی برای تأثیرگذاری سازوکارهادر مجموع 

ی، تداعی، کیفیت بر آگاهدهان تأثیر بسزایی بهتوان چنین نتیجه گرفت که عواملی نظیر تجربه و تبلیغات دهانورزشی این تحقیق می

مدیران  رونیازاهای ورزشی دارد، ( مشتریان باشگاه1395و بکتاش،  1397؛ درویشی، 1397و وفاداری )آدم بیک،  شدهادراک

ی مختلف، چیدمان مناسب و متنوع گذارمتیقی هاستمیستوانند از اندام به منظور ارتقای تجربه مخاطبان خود میهای تناسبباشگاه

ید توجه داشت ( با2017و بهبود فضا به کمک نورپردازی و موسیقی استفاده نمایند. همچنین بنا به تحقیق موریرا و همکاران ) فضا

ی هایگذارمتیقها باید در مدیران باشگاه رونیازاارتباط نزدیکی با یکدیگر دارند،  شدهادراکی و کیفیت گذارمتیقکه عواملی نظیر 

تواند ی بالا نیز میگذارمتیقتواند کیفیت خدمات را به شکل منفی تحت تأثیر قرار دهد و ی پایین میگذارمتیقدقت نمایند، 

دهان به(. علاوه بر این استفاده صحیح از تبلیغات دهان2017کاهش وفاداری در بین مخاطبان شود )موریرا و همکاران،  موجب

اما در این خصوص باید توجه داشت کیفیت ؛ (1397تواند آگاهی از برند و تداعی برند را به خوبی ارتقا دهد )ابراهیمی، می

( در این خصوص معتقد است عواملی مانند 1396، احمد پور )ابدییمدهان کمتر نمود بهدهان ها در تبلیغاتبرند باشگاه شدهادراک

ی بر آگاهی و ریگچشمدهان مثبت از یک برند فقط تأثیر بهبه شدت تحت تأثیر تجربه هستند و تبلیغات دهان شدهادراککیفیت 

رایطی را ایجاد نمایند تا مخاطبان بتوانند برای حداقل یک بار تجربه ها باید شباشگاه رونیازاتداعی برند در بین مخاطبان دارند. 

 های آنان را داشته باشند.فعالیت در باشگاه

 فرضیه چهارم تحقیق

معناداری دارد.  رابطهاندام ممتاز شهر مشهد سازی و تناسبهای بدنرفتار مشتریان باشگاه بانتایج نشان داد که بازاریابی حسی 

(، 1395(، یاورزاده )1396(، محسنی )1397(، احمدی )1397(، واحدی )1397این یافته تحقیقی با نتایج تحقیقات زمانه پور )

(، موریرا و همکاران 2018(، ایفانی و پیتر )2019(، ایگلسیاس و همکاران )1392(، احمدی )1392(، رضوانی )1393موجرلو )

( 1397باشد. واحدی )( در یک راستا می2013( و نیکا )2016(، انور )2016(، راتدهیر و همکاران )2017ان )(، گسی و همکار2017)

شود بستگی به برند میدر خصوص ارتباط بین بازاریابی حسی و رفتار مشتریان معتقد است که تجربیات مثبت از برند موجب دل

( نیز معتقد است تعامل مناسب بین مشتری و برند موجب 1395ود. یاورزاده )شکه در نهایت به ترجیح برند و خریداری آن ختم می

تمایل به پرداخت بیشتری برای ارائه  رونیازاشود تا مشتری نسبت به درک متقابل برند ارزش بیشتری برای برند قائل شود می



مثبت را عاملی در جهت توسعه و گسترش دهان به( نیز تبلیغات دهان1396دهد. محسنی )خدمات و محصولات از خود نشان می

که به توسعه و گسترش خود بیشتر  افتندیمبیشتر  هازبانبرندهای بر سر  اصولاًو معتقد است بنا به محیط رقابتی بازار امروز  داندیم

( نیز تجربه 2019ان )دهند زیرا خدمات قدیمی از نگاه مشتریان امروز ارزش تعریف و بحث را ندارد. ایگلسیاس و همکاراهمیت می

که در نتیجه آن موجب مصمم شدن مشتری در قصد  دانندیمحسی مناسب از یک برند را موجب افزایش تعهد عاطفی به یک برند 

ها تأثیر بر رفتار آن مسلماً( نیز معتقد است اینکه مخاطبان تصویر مناسبی از یک برند داشته باشند 1396شود. محسنی )خرید می

( نیز معتقد است استفاده از بازاریابی 2016شود. راندهیر و همکاران )هد گذاشت و موجب افزایش ترجیح برند در آنان میمثبتی خوا

تواند تأثیر بسزایی بر افزایش رضایت مخاطبان داشته باشند که نتیجه آن افزایش آگاهی و حسی به خصوص در صنایع خدماتی می

 بهبود تداعی برند است.

تواند تأثیر بسزایی مخاطبان می بخشتیرضااندام باید در نظر داشته باشند که تجربه مناسب و سازی و تناسببدنهای باشگاه

(. همچنین باید توجه داشت که 1393دهان داشته باشند )موجرلو، بهدر افزایش ترجیح برند و قصد خرید به کمک تبلیغات دهان

ی هاسالنر ی دلپذیر داتجربهتمایل به پرداخت به بالاتر با توجه به بازار رقابتی امروز نیازمند تعامل مناسب با مخاطبان و ایجاد 

 (.2018باشد )ایفانی و پیتر، اندام میسازی و تناسببدن

 فرضیه پنجم تحقیق

 یو رفتار مشتر ینام تجار یژهبر ارزش و یحس یابیو بازار یاجتماع یابیاثر بازار یمدل معادلات ساختارنتایج نشان داد که 

اداری دو سبک بازاریابی حسی و اجتماعی بر رفتار مشتریان و . با توجه معنبرخوردار است یسازی از برازش مطلوبهای بدنباشگاه

های عامل در کسب موفقیت برنامه نیترمهمتوان چنین نتیجه گرفت که اندام میسازی و تناسبهای بدنارزش ویژه برند باشگاه

شود که زهای مخاطبان معطوف میاندام در وهله اول به مشتری مداری و درک درست نیاسازی و تناسبهای بدنبازاریابی باشگاه

توانند درک درستی از جامعه که می اندشدهی بسیاری در این تحقیق بررسی هامؤلفهفلسفه وجود بازاریابی بر آن استوار است. 

ی جدید بازاریابی به هاسبکسازی با های بدنآشنایی باشگاه رونیازاآورند.  به وجوداندام سازی و تناسبهای بدنمخاطب باشگاه

ی را تریقوتواند تصویر بهتر و اندام امری ضروری است. استفاده از رویکرد بازاریابی حسی میمنظور بقا در بازار رقابتی تناسب

( و موجب شود تا مخاطبان همدلی و تعهد عاطفی بیشتری نسبت به برند باشگاه داشته 1391برای مخاطبان ایجاد نماید )مخدومی، 

( معتقدند برندهایی که در 2012(. در خصوص اهمیت بازاریابی حسی رومانی و همکاران )2019ند )ایگلسیاس و همکاران، باش

، انددادهو بودجه مناسبی جهت تحقیق و توسعه بازاریابی حسی اختصاص  اندگرفتهاستفاده از بازاریابی حسی نسبت به رقبا پیشی 

اما باید توجه داشت که امروز تمامی رقبا از این ابزارها آگاهی دارند ؛ رقابت به راحتی بیرون کنند رقبای خود را از میدان اندتوانسته

ی بازاریابی دارند. همچنین باید توجه داشت که هاسبکاین ابزارهای جدید و  واسطهبهو همواره سعی بر افزایش سهم بازار خود 

باشد. احمد پور به دنبال بهبود تصویر و شناخت بهتر برند می اصولاًمخاطبان،  هگانپنجدرگیر کردن حواس  واسطهبهبازاریابی حسی 

ها به بلکه سازوکار آن شوندینمبه افزایش وفاداری ختم  ماًیمستقی بازاریابی حسی هاطرح( در همین راستا معتقد است که 1396)

موجبات  مرورزمانبهو  شوندیمبرند نسبت به مخاطبان ی است که با افزایش شناخت در بین مخاطبان موجب برتری یافتن اگونه

. در خصوص بازاریابی اجتماعی نیز باید توجه داشت که دو عامل علاقه آوردیموفاداری به برند یا همان ارزش ویژه برند را فراهم 

اندام سازی و تناسبهای بدنشگاهبا رونیازا(. 2018شود )تودا، های بازاریابی اجتماعی میو اطمینان موجب به ثمر نشستن تلاش



های بازاریابی اجتماعی خود به دنبال ایجاد علاقه به ورزش و سبک زندگی سالم باشند و از طرف دیگر با مشتری باید در برنامه

بازاریابی ی هاطرحمداری و رفتار مطلوب اجتماعی بتوانند اطمینان مخاطبان را جلب نمایند. هر چند طی سالیان اخیر استفاده از 

اجتماعی به منظور گسترش سبک زندگی فعال، کاهش مصرف دخانیات و مواد الکلی و بهبود سلامت گسترش یافته است )گوردون 

 (.2006و همکاران، 

توانند با به کارگیری رویکردهای جدید بازاریابی سهم بازار خود را افزایش اندام میسازی و تناسبهای بدندر انتها باشگاه 

 د، نسبت به رقبا برای مخاطبان در اولویت قرار گیرند و به مشتریانی وفادار دست یابند.دهن
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