
زمان پذيرش نهايي:  1395/6/1زمان دريافت مقاله: 1395/1/23

عوامل آمیخته بازاریابی موثر بر رضایت شهروندان زن 
از استخرهای شهر تبریز 

حمید جنانی* - گروه تربیت بدنی، واحد تبریز، دانشگاه آزاد اسلامی، تبریز، ایران
پویا افخمی - گروه تربیت بدنی، واحد ملکان، دانشگاه آزاد اسلامی، ملکان، ایران

چکیده
هـدف از انجـام ایـن پژوهش بررسـی نقـش رضایت مندی مشـتریان 
در مدیریـت اسـتخر هـای شـهر تبریـز بـود. روش تحقیـق از نـوع 
توصیفـی بـود کـه به شـکل میدانـی اجرا شـد. جامعه آمـاری تحقیق 
شـامل کلیه مشـتریان زن اسـتخرهای شـهر تبریز 11760 نفر بود و 
نمونـه آمـاری تحقیق بر اسـاس جـدول تعییـن حجم نمونـه مورگان 
380 بـه صـورت تصادفی- خوشـه ای انتخاب شـدند. ابـزار گردآوری 
اطلاعـات، پرسشـنامه محقـق سـاخته بـود که پـس از تأییـد روایی و 
پایایـی، در بیـن نمونـه تحقیـق، توزیـع و جمـع آوری گردیـد. بـرای 
تجزیـه و تحلیـل داده هـا از آمـار توصیفی )فراوانی، درصـد، میانگین، 
انحـراف معیـار، مینیمـم و ماگزیمـم( و آزمـون فریدمـن و دو جملـه 
ای اسـتفاده شـد. نتایـج نشـان داد کـه عناصر رضایتمنـدی )خدمت، 
قیمـت، مـکان، ترفیـع، کارکنـان، دارایی‌هـای فیزیکـی و فرآینـد( بر 
رضایت‌منـدی مشـتریان زن اسـتخرهای شـهر تبریـز، تأثیـر مثبـت 
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Marketing mix factors influencing satisfaction of 
female citizens of the city of Tabriz pools
Abstract
The aim of this study was to investigate the role 
of customer satisfaction in the managed pool of 
Tabriz. The research method was descriptive and 
was performed as a field. The study consisted of all 
female clients were 11760 Tabriz pools and sample 
according to the sample volume determination 
380 were selected for random cluster sampling.
The data collection tool was questionnaire the 
validity and reliability of the sample, were collected 
and distributed. For data analysis, descriptive 
statistics (frequency, percentage, mean, standard 
deviation, minimum and maximum) and Friedman 
and binomial test was used. The results showed 
that elements of satisfaction (service, price, place, 
promotion, people, physical assets and processes) 
on female customer satisfaction pools northwestern 
city of Tabriz, was positive and significant.
Keywords: marketing mix, satisfaction, customer, 
swimming pool.
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ایـن زمینـه انجـام شـده اسـت رجـوع شـود، تحقیقات 
نشـان می دهد که 90 درصد مشـتریان ناراضی، دوباره 
بـه شـرکت مراجعـه نمی‌کننـد و 13 درصد مشـتریان 
ناراضـی، نارضایتـی خـود را به بیـش از 20 نفـر انتقال 
می‌دهنـد ]3[. نارضایتـی اگـر فراگیـر شـود و تصاعدی 
پیـش رود، دیگـر وجـود سـازمان معنایی نـدارد؛ چون 
اکثـر قریـب به اتفـاق سـازمانها، حول محور مشـتری و 
مراجعـه مـی گـردد. اگـر این مراجعـان از دسـت بروند 
بـه خـودی خـود سـازمان هـم از بیـن خواهـد رفـت. 
تحقیقـات در ژاپـن نشـان مـی دهـد تمرکـز بـر توجه 
سـازمان بـر جوابگویـی بـه نیازهـای مشـتریان یکی از 
سـه اصل اساسـی در رشـد کشـور بوده اسـت. در نظام 
کیفیـت فراگیر، ژاپنیهـا معتقدند که کیفیـت، مقدم بر 
کمیت اسـت و راه رسـیدن به منفعت از مسـیر کیفیت 
میگـذرد. کیفیت محصـولات و خدمات بایـد طبق نظر 
مشـتریان باشـد. برنامـه ریـزی بایـد در جهـت تامیـن 
رضایـت مشـتریان باشـد. فعالیتهـای روشـمندی برای 
شـناخت نیازهـای مشـتریان انجـام میشـود و نتیجـه 
ایـن فعالیتهـا به بخـش برنامه ریزی منتقل میشـود. به 
اعتقـاد ژاپنـی ها مفهوم بازار در داخل سـازمان در واقع 
تحویـل گیرنده هر کاری مشـتری اسـت ]4[. تاریخچه 
شـنا بـه عنـوان یـک ورزش، در ایـران، بسـیار کوتـاه 
اسـت ولـی بـه طـور کلـی این رشـته بـه نسـبت دیگر 
رشـتههای ورزشـی در کشـور ایـران چندان پیشـرفتی 
نکردهاسـت. در حالی که به جهـت موقعیت جغرافیایی 
ایـران کـه در شـمال و جنـوب کشـور بـه دریـا متصل 
اسـت و هـم بـه جهـت تأکیـدات مذهبـی، میبایسـتی 
ایـن ورزش را بیشـتر مـورد توجـه قـرار داد. نخسـتین 
اسـتخری که برای اسـتفاده ورزشـکاران و تعلیم اصول 
جدیـد شـنا بـه آنها بـه وجود آمـد، در سـال ۱۳۱۴ در 
منظریـه تهـران بـود کـه یـک مربـی ورزش خارجی به 
نام  »گیبسـون« بـر آن نظارت میکـرد. پایههای ورزش 
شـنای نوین در ایران از همان اسـتخر منظریه گذاشـته 
شـد ]5[. ورزشـکاران و مشـتریان ورزشـی، دلیل اصلی 
وقتـی  میباشـند.  ورزشـی  اماکـن  و  مجموعه هـا  بقـا 
مشـتریان از سـازمان ورزشـی، خدمات دریافت میکنند 

مقدمه
هـدف اكثـر سـازمان هـا جلب رضايت مشـتري اسـت. 
امـا حفـظ مشـتريان موجـود بسـيار كـم هزينـه تـر از 
خدمـات  ارائـه  باشـد.  مـي  جديـد  مشـتريان  جـذب 
مناسـب موجـب حفظ مشـتري میگـردد و خرسـندي 
موجـب  ارائـه شـده، همچنيـن  از خدمـات  مشـتري 
توصية محصول به وسـيلة مشـتري به ديگران میشـود. 
ايـن يـك ارزش اسـت كـه بتـوان بـه وسـيلة تبليغـات 
مثبـت خود مشـتريان، موجبـات فروش جديـد را براي 
سـازمان فراهـم نمـود؛ بالعكـس نارضايتي مشـتريان از 
خدمـات ارائـه شـده مـي تواند سـهم شـركت را از بازار 
كاهـش دهـد. جهـت تأميـن رضايـت مشـتري بايد به 
خواسـته و نياز آنها توجه شـود. نظرسـنجي از مشتريان 
يـك شـيوة پوياي بازاريابـي و عامل فـروش هاي جديد 
بـراي شـركت محسـوب میشـود. سـازمان هـا بايـد بـا 
توجـه به خواسـته هـا و نيازهاي مشـتريان، اسـتراتژي 
بازاريابـي خـود را تدويـن نماينـد. سـازمان هايـي كـه 
خـود  كننـدگان  مصـرف  انتظـارات  تأميـن  بـه  قـادر 
نباشـند، خـود به خـود از گردونه رقابت حـذف خواهند 
شـد]1[ . تأميـن رضايـت مشـتري زمانـي حاصـل مي 
شـود كه خواسـت واقعي مشـتري تأمين شـده و نياز او 
در زمـان معيـن و به روشـي کـه او می خواهـد برآورده 
شـود. در ضمـن نبايـد فرامـوش كـرد كه مشـتريان به 
منظـور حصول انتظارات و نيازهايشـان به كي سـازمان 
اطمينـان مـي كننـد، از ايـن نظـر، سـازمان نسـبت به 
ارضـاي ايـن انتظـارات تعهـد اخلاقـي دارد و بایـد بـه 
ایـن موضوع در مدیریت شـهر ها توجه بیشـتری شـود 
]2[. سـاویر و اسـمیت )1999( گـزارش دادنـد کـه بـه 
طور میانگین تاسیسـات ورزشـی در آمریکا سالیانه 40 
درصد از کل مشـتریانش را از دسـت مـی دهد. اهمیت 
دسـتیابی بـه رضایت مشـتری برای سـازمان چیسـت؟ 
اگـر مشـتری ناراضـی باشـد چـه اتفاقـی مـی افتـد؟ 
مشـتریان رضایتمنـد چه منافعی برای سـازمان دارند و 
چگونـه سـازمان و شـرکت به آن دسـت می یابـد؟ و در 
مدیریـت شـهر هـا چرا بایسـتی بـه این موضـوع توجه 
کـرد؟ در جـواب ایـن سـوال باید بـه تحقیقاتـی که در 
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بـرای سـازمان سـود ایجـاد میکننـد و در واقـع منبـع 
سـود محسوب میشـوند؛ بنابراین سـازمان باید مشتری 
بیشـتری جـذب کـرده و بیشـتر از آن، مشـتریان خود 
را حفـظ کنـد و مشـتری کمتـری را از دسـت بدهـد، 
چـون هزینـه جـذب مشـتری چنـد برابر هزینـه حفظ 
آن اسـت. نارضایتی باعث میشـود مشـتری از سـازمان 
بـرود و همچنیـن نارضایتی خـود را به دیگـران منتقل 
کنـد. بـا رفتـن مشـتری ناراضی، هم سـازمان ورزشـی 
از منابـع سـود کمتـری برخـوردار میشـود و همچنیـن 
افـراد کمتـری در جامعـه از فوایـد ورزش شـنا و ورزش 
هـای آبـی بهرهمنـد میشـوند ]6[. یـک اصـل مهم در 
رعایـت حقـوق اجتماعـی و فرهنگـی، رعایـت اصل بی 
طرفـی نسـبت بـه افـراد و گـروه هـای مختلـف اسـت. 
گاهـی اوقـات مشـاهده میشـود کـه بـه نیمی از اقشـار 
جامعـه یعنـی دختـران و زنـان در زمینـه اسـتفاده از 
اماکـن، تاسیسـات و تجهیـزات ورزشـی بـی اعتنایـی 
میشـود و بـه این ترتیب امکان شـرکت آنهـا در فعالیت 
هـای ورزشـی از بیـن میـرود و در مدیریـت شـهری 
نادیـده گرفتـه می شـود.در صورتیکـه مدیـران اماکن، 
تاسیسـات و تجهیزات ورزشـی و مدیران ارشـد شهری 
بخواهـد رعایـت حقـوق اجتماعـی و فرهنگـی دختران 
و زنـان را بـه خوبـی رعایـت کنـد ضروری اسـت که در 
برنامـه ریـزی بـرای سـاخت و اداره اماکن و تاسیسـات 
ورزشـی بـه نیازهـا، علایـق وانتظـارات دختـران و زنان 
توجـه کافی مبـذول کند. عـدم انجـام ورزش های آبی 
توسـط زنـان و دختران شـهر تبریـز و یا مشـارکت کم 
آنـان در ورزش هـای آبـی از یـک سـو آثـار منفـی بـر 
سـطح سلامتشـان و از سـوی دیگر آثار منفی اقتصادی 
بـا  تبریـز خواهـد گذاشـت.  اسـتخرهای شـهر  بـرای 
توجـه بـه اهمیـت رضایت مشـتری و عوامـل تأثیرگذار 
بـر رضایتمنـدی مشـتریان، تحقیـق حاضـر بـه دنبـال 
شناسـایی عوامـل موثـر بـر رضایتمندی مشـتریان زن 
اسـتخرهای شـهر تبریـزو ارایه راهـکار مدیریتـی برای 
اسـتخرها و مدیریـت شـهری بهتـر در ایـن موضـوع 

اسـت. خاص 

روش شناسي
در راسـتاي انجام تحقيق 385 مشـتری زن استخرهای 
شـهر تبریـز در سـال 1393 بـه عنـوان نمونـه انتخاب 
شـدند. در ایـن تحقیـق از روش نمونـه گیـری تصادفی 
خوشـه ای بـرای انتخـاب نمونه اسـتفاده شـد. به دلیل 
بـزرگ بـودن و نیز غیرقابل دسـترس بـودن کل جامعه 
آمـاری، محقـق اقـدام به نمونـه گیری از جامعـه نموده 
اسـت؛ بدیـن ترتیـب کـه 5 اسـتخر را بطـور تصادفـی 
انتخـاب کـرده سـپس از هـر اسـتخر 3 تایـم و از هـر 
تایـم 26 مشـتری، بـرای پر کردن پرسشـنامه به عنوان 
نمونه انتخاب شـده اسـت. در ایـن پژوهش برای تعیین 
حجـم نمونـه از جـدول تعییـن حجـم نمونـه مـورگان 
اسـتفاده شـده اسـت. بدین ترتیـب که متوسـط تعداد 
مراجعـه کننـدگان بـه 5 اسـتخر در یـک هفتـه، 700 
نفـر محاسـبه شـد بعد ضربـدر تعـداد کل اسـتخرهای 
شـهر تبریـز )42( شـد، عـدد بدسـت آمـده  29400 
مـرد  و  زن  مشـتریان  تعـداد  متوسـط  نشـانگر  نفـر، 
اسـتخرهای شـهر تبریـز در یـک هفته بـود. 40 درصد 
آن، معـادل 11760 نفـر، متوسـط تعداد مشـتریان زن 
اسـتخرهای شـهر تبریـز در یـک هفتـه مـی باشـد. بـا 
توجـه بـه جـدول مـورگان  375 نفـر حجـم نمونه می 
شـد کـه بـا در نظـر گرفتـن احتمـال عدم پاسـخگویی 
کامـل توسـط برخـی مشـتریان،  385 نفـر بـه عنـوان 
حجـم نمونـه پژوهش انتخاب شـد. در اجـرای پژوهش 
پـس از ارائـه توضیحـات مقدماتـی دربـاره ابـزار انـدازه 
گیـری و هـدف از اجـرای آزمـون، نحـوه پاسـخ گویـی 
بـه آزمـون ها بـرای شـرکت کننـدگان به طـور مفصل 
شـرح داده شـد و از آنها خواسـته شـد پرسـش نامه ها 
را تکمیـل کنند. در خصوص ملاحظـات اخلاقی پس از 
کسـب رضایـت نامه از افـراد  و دادن اگاهـی های لازم، 
بـه آنهـا اطمینان داده شـد کـه اطلاعات دریافت شـده 
فقـط در این پژوهش اسـتفاده خواهد شـد و از هرگونه 
سـوء اسـتفاده محفوظ خواهـد بود. جهت جمـع آوری 
داده هـا در خصـوص عوامـل آمیخته بازاریابـی موثر بر 
رضایت‌مندی مشـتریان از پرسـش نامه محقق سـاخته 
اسـتفاده گردیـد. ایـن پرسـش نامـه حـاوی 41 سـوال 
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بـود که هفت بخـش آمیختـه بازاریابی شـامل خدمت، 
قیمـت، ترفیـع، مـکان، پرسـنل، دارایی‌هـای فیزیکی و 
فرآینـد را بـر اسـاس طیف پنـج نقطه ای لیکـرت مورد 
سـنجش قـرار مـی دهـد؛ بدیـن صـورت کـه سـوالات  
1 تـا 8 مولفـه خدمـت یـا محصـول، سـوالات 9 تا 12 
مولفـه قیمت، سـوالات 13 تا 16 مولفه مکان، سـوالات 
17 تـا 22 مولفـه ترفیع یا تشـویق، سـوالات 23 تا 29 
مولفـه کارکنان، سـوالات 30 تـا 36 مولفـه دارایی‌های 
فیزیکـی و سـوالات 37تـا41 مولفـه فرآینـد را ارزیابی 
مـی کنند. روایی محتوایی و صوری پرسشـنامه توسـط 
اسـاتید صاحـب نظـر تأییـد شـد. بـرای آزمـون پایایی 
بـرای  و  آلفـای کرونبـاخ  از روش  درونـی پرسشـنامه 
پایایـی زمانـی از روش بازآزمـون اسـتفاده شـد. ابتـدا 
در یـک مطالعـه مقدماتـی 20 پرسـش نامـه در جامعه 
آمـاری توزیـع گردیـد. ضریـب آلفـای کرونبـاخ بـرای 
مولفـه خدمت برابـر 0.7، برای مولفه قیمـت برابر 0.8، 
بـرای مولفـه مـکان برابـر0.9، بـرای مولفه ترفیـع برابر 
0.89، بـرای مولفـه کارکنـان برابـر 0.86، بـرای مولفه 
دارایی‌هـای فیزیکـی برابـر 0.69، بـرای مولفـه فرآینـد 
برابـر  0.89 و بـرای کل پرسشـنامه برابـر 0.85 بـه 
دسـت آمـد و بـا توجه به اینکـه ضریب آلفـای کرونباخ 
بزرگتـر از مقـدار اسـتاندارد  0.7 اسـت مـی توان گفت 
از پایایـی مطلوبـی برخـوردار بـوده  کـه پرسـش نامه 
اسـت. بـرای تعییـن پایایـی زمانی بـه فاصلـه زمانی 2 
هفتـه، 20 پرسشـنامه مجدداً توسـط همان مشـتریان 
تکمیـل گردیـد. ضریـب همبسـتگی میزان نمـرات در 
مرحلـه اول و مرحلـه دوم برابـر 0.89 محاسـبه شـد. با 
توجـه به بزرگتر بودن میزان همبسـتگی از 0.7، پایایی 
زمانـی پرسشـنامه تایید شـد. جهت تحلیـل داده ها از 
آزمون هـای u من‌ویتنـی، کراسـکال والیـس، ضریـب 
همبسـتگی اسـپیرمن، آزمون فريدمن بـراي رتبه‌بندی 
عوامـل آمیختـه بازاریابـی و آزمـون دوجملـه‌ای بـرای 
بررسـی میـزان تاثیر عوامـل آمیخته بازاریابی اسـتفاده 
  0.05 <p شـد. در کلیـه تحلیل ها سـطح معنـی داری

در نظـر گرفته شـد.

نتايج و بيان يافته ها
وضعیـت مولفـه هـای رضایـت منـدی یـا بـه عبارتـی 
عوامـل آمیختـه بازاریابی در جدول 1 ارائه شـده اسـت. 
بـراي متغير خدمـت، ميانگين، انحراف معيـار، مينيمم 
و ماگزيمـم محاسـبه شـده اسـت. نمـرات در بـازه 1 تا 
5 قابـل تغییـر هسـتند. ميانگيـن خدمت برابـر 4.37، 
کمتریـن مقـدار برابر 0.3 و بیشـترین مقـدار برابر 0.5 
اسـت. بـراي متغيـر قیمـت، ميانگيـن، انحـراف معيار، 
مينيمـم و ماگزيمـم محاسـبه شـده اسـت. نمـرات در 
بـازه 1 تـا 5 قابـل تغییر هسـتند. ميانگين قيمـت برابر 
4.26، کمتریـن مقـدار برابر 0.2و بیشـترین مقدار برابر 
0.5 اسـت .بـراي متغير مکان، ميانگيـن، انحراف معيار، 
مينيمـم و ماگزيمـم محاسـبه شـده اسـت. نمـرات در 
بـازه 1 تـا 5 قابـل تغییر هسـتند. ميانگين مـکان برابر 
4.31، کمتریـن مقدار برابر 0.3 و بیشـترین مقدار برابر 
0.5اسـت. براي متغيـر ترفیع، ميانگيـن، انحراف معيار، 
مينيمـم و ماگزيمـم محاسـبه شـده اسـت. نمـرات در 
بـازه 1 تـا 5 قابـل تغییر هسـتند. ميانگين ترفيـع برابر 
4.16، کمتریـن مقـدار برابـر 0.2 و بیشـترین مقـدار 
برابر0.5اسـت. بـراي متغير کارکنـان، ميانگين، انحراف 
معيار، مينيمم و ماگزيمم محاسـبه شـده اسـت. نمرات 
در بـازه 1 تـا 5 قابل تغییر هسـتند. ميانگيـن کارکنان 
بیشـترین  و  برابـر 0.3  مقـدار  برابـر 4.53، کمتریـن 
مقـدار برابر 0.5 اسـت. براي متغيـر داراییهای فیزیکی، 
ميانگيـن، انحـراف معيـار، مينيمم و ماگزيمم محاسـبه 
شـده اسـت. نمرات در بـازه 1 تا 5 قابل تغییر هسـتند. 
کمتریـن   ،4.46 برابـر  فيزيکـي  داراييهـاي  ميانگيـن 
مقـدار برابـر0.3 و بیشـترین مقـدار برابـر 0.5 اسـت. 
بـراي متغيـر فرآیند، ميانگيـن، انحراف معيـار، مينيمم 
و ماگزيمـم محاسـبه شـده اسـت. نمـرات در بـازه 1 تا 
5 قابـل تغییـر هسـتند. ميانگيـن فرآيند برابـر  4.94، 
کمتریـن مقـدار برابر 0.3 و بیشـترین مقـدار برابر 0.5 

است.
بـراي بررسـي نرمـال بـودن توزيـع نمـرات متغیرهـا از 
آزمـون كولموگـروف- اسـميرنوف اسـتفاده شـد. نتایج 
ایـن آزمـون حاکـی از غیـر طبیعـی بـودن توزیـع داده 
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هـا بـود؛ بنابرایـن بـرای مقایسـه میانگیـن تجربـی و 
نظـری عوامـل رضایت منـدی )خدمت، قیمـت، ترفیع، 
مـکان، کارکنـان، دارایی‌هـای فیزیکـی و فرآینـد( موثر 
بر رضایتمندی مشـتریان زن اسـتخرهای شهر تبریز از 
آزمـون ناپارامتریـک دو جملـه ای اسـتفاده شـد. نتایج 
ایـن آزمـون در جـدول 2 ارائـه شـده اسـت. نمـرات 
بيـن 1 تـا 5 مي‌باشـند؛ بنابرايـن مقـدار آزمـون برابـر 
3 کـه میـزان متوسـط متغيـر اسـت در نظـر گرفتـه 
شـده اسـت. ایـن آزمـون داده‌هـا را از نقطـه بـرش بـه 
دو گـروه تقسـیم کـرده و فراوانـی دو گـروه را باهـم 
مقایسـه می‌کنـد. احتمـال مشـاهده شـده بـرای طبقه 
»کوچکتـر و مسـاوی« بـا 3 برابـر 0.3 و بـرای طبقـه 
بزرگتـر از 3 برابـر 0.97 و سـطح معنـی‌داری برابر 0.1 
اسـت؛ چـون سـطح معنـی‌داری کوچکتر از 0.5 اسـت 
مـی تـوان گفت کـه میـزان تاثیـر آمیختـه بازاريابي بر 
رضایتمنـدی مشـتریان زن بطـور معنی‌داری بیشـتر از 
حـد متوسـط اسـت. بنابراین عوامـل آمیختـه بازاریابی 
بـر رضایتمندی مشـتریان زن اسـتخرهای شـهر تبریز 
تاثیـر مثبـت معنـاداری دارد. همیـن طـور در خصوص 
طبقـه  بـرای  شـده  مشـاهده  احتمـال  خدمـت  بعـد 
کوچکتـر و مسـاوی با 3 برابر 0.2 و بـرای طبقه بزرگتر 
از 3 برابـر 0.98 و سـطح معنـی‌داری برابـر 0.1 اسـت. 

از  اسـت.   0.5 از  کوچکتـر  معنـی‌داری  سـطح  چـون 
طرفـی فراوانـی طبقـه بزرگتـر از  3 بیشـتر اسـت. در 
نتیجـه میـزان تاثیـر آمیختـه خدمـت بـر رضایتمندی 
مشـتریان زن بطـور معنی‌داری بیشـتر از حد متوسـط 
می‌باشـد. بنابرایـن آمیختـه خدمـت بـر رضایتمنـدی 
مشـتریان زن اسـتخرهای شـهر تبریـز تاثیـر مثبـت 
معنـاداری دارد. در مـورد بعـد قیمت احتمال مشـاهده 
شـده بـرای طبقـه کوچکتر و مسـاوی با 3 برابـر 0.4 و 
بـرای طبقه بزرگتر از 3 برابر 0.96 و سـطح معنی‌داری 
برابـر 0.1 اسـت. چـون سـطح معنـی‌داری کوچکتـر 
از 0.5 اسـت و از طرفـی فراوانـی طبقـه بزرگتـر از 3 
بیشـتر اسـت در نتیجـه میـزان تاثیـر آمیختـه قيمـت 
بـر رضایتمنـدی مشـتریان زن بطور معنی‌داری بیشـتر 
از حـد متوسـط می‌باشـد؛ بنابرایـن آمیختـه قیمـت بر 
تبریـز  اسـتخرهای شـهر  رضایتمنـدی مشـتریان زن 
تاثیـر مثبـت معنـاداری دارد. بـرای بعد مـکان احتمال 
مشـاهده شـده بـرای طبقـه  کوچکتـر و مسـاوی بـا 3 
برابـر 0.2 و بـرای طبقه بزرگتر از 3 برابر 0.98و سـطح 
معنـی‌داری برابـر 0.1 اسـت. چـون سـطح معنـی‌داری 
کوچکتـر از 0.5 اسـت و از طرفـی فراوانی طبقه بزرگتر 
از 3 بیشـتر اسـت در نتیجه میزان تاثیـر آمیخته مکان 
بـر رضایتمنـدی مشـتریان زن بطور معنی‌داری بیشـتر 

ماگزيمممينيممانحراف معيارميانگينتعداد
38037.4420.30.5خدمت
38026.4600.20.5قيمت
38031.4510.30.5مکان
38016.4490.20.5ترفيع

38053.4510.30.5کارکنان
داراييهاي 

38046.4460.30.5فيزيکي

38049.4530.30.5فرآيند

جدول 1. شاخص‌های توصیفی عوامل رضایتمندی )امیخته بازاریابی(
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از حـد متوسـط می‌باشـد؛ بنابرایـن آمیختـه مـکان بـر 
رضایتمندی مشـتریان زن اسـتخرهای شهر تبریز تاثیر 
مثبـت معنـاداری دارد. در خصوص بعـد ترفیع احتمال 
مشـاهده شـده بـرای طبقـه کوچکتـر و مسـاوی بـا 3 
برابـر 0.3 و بـرای طبقه بزرگتر از 3 برابر 0.97 و سـطح 
معنـی‌داری برابـر 0.1  اسـت. چـون سـطح معنی‌داری 
کوچکتـر از 0.5 اسـت و از طرفـی فراوانی طبقه بزرگتر 
از  3 بیشـتر اسـت در نتیجـه میـزان تاثیـر آمیختـه 
ترفيـع بـر رضایتمندی مشـتریان زن بطـور معنی‌داری 
بنابرایـن آمیختـه  از حـد متوسـط می‌باشـد؛  بیشـتر 
ترفیـع بر رضایتمندی مشـتریان زن اسـتخرهای شـهر 
تبریـز تاثیـر مثبـت معنـاداری دارد. در مـورد کارکنان 
احتمال مشـاهده شـده برای طبقه  کوچکتر و مسـاوی 
بـا 3 برابـر 0.4  و بـرای طبقـه بزرگتـر از 3 برابـر 0.96 
برابـر 0.1 اسـت؛ چـون سـطح  و سـطح معنـی‌داری 
معنـی‌داری کوچکتـر از 0.5 اسـت و از طرفـی فراوانـی 
طبقـه بزرگتـر از 3 بیشـتر اسـت. در نتیجـه میـزان 
تاثیـر آمیختـه کارکنـان بـر رضایتمندی مشـتریان زن 
بطـور معنـی‌داری بیشـتر از حـد متوسـط می‌باشـد. 
بنابرایـن آمیختـه کارکنـان بـر رضایتمندی مشـتریان 
زن اسـتخرهای شـهر تبریز تاثیر مثبت معنـاداری دارد 
و بـرای دارایـی هـای فیزیکـی احتمال مشـاهده شـده 
بـرای طبقـه کوچکتر و مسـاوی بـا 3 برابـر 0.2 و برای 
طبقـه بزرگتـر از 3 برابر 0.98 و سـطح معنی‌داری برابر 
0.1 اسـت. چـون سـطح معنـی‌داری کوچکتـر از 0.5 
اسـت. از طرفی فراوانی طبقه بزرگتر از 3 بیشـتر اسـت 
در نتیجـه میـزان تاثیـر آمیختـه داراييهـاي فيزيکي بر 
رضایتمنـدی مشـتریان زن بطـور معنی‌داری بیشـتر از 
حـد متوسـط می‌باشـد؛ بنابرایـن آمیختـه دارایی‌هـای 
اسـتخرهای  بـر رضایتمنـدی مشـتریان زن  فیزیکـی 
شـهر تبریـز تاثیـر مثبـت معنـاداری دارد  و بـرای بعد 
فراینـد احتمـال مشـاهده شـده بـرای طبقـه  کوچکتر 
و مسـاوی بـا 3 برابـر 0.3 و بـرای طبقـه بزرگتـر از 3 
برابـر 0.97 و سـطح معنـی‌داری برابـر 0.1 اسـت چون 
سـطح معنـی‌داری کوچکتـر از 0.5 اسـت و از طرفـی 
فراوانـی طبقـه بزرگتـر از 3  بیشـتر اسـت در نتیجـه 

میـزان تاثیـر آمیختـه فرآيند بر رضایتمندی مشـتریان 
زن بطـور معنی‌داری بیشـتر از حد متوسـط می‌باشـد؛ 
بنابرایـن آمیخته فرآینـد بر رضایتمندی مشـتریان زن 
اسـتخرهای شـهر تبریـز تاثیر مثبـت معنـاداری دارد.

)خدمـت،  بازاریابـی  آمیختـه  عوامـل  اولویـت  بـرای 
قیمـت، مکان، ترفیـع، کارکنـان، داراییهـای فیزیکی و 
فرآیند( موثر بر رضایتمندی مشـتریان زن اسـتخرهای 
شـهر تبریـز از آزمـون فریدمن اسـتفاده شـد. نتایج در 
جدول 3 ارائه شـده اسـت. مقدار خيدو برابـر 68.282، 
درجـه آزادي برابـر 6 و سـطح معنيـداري 0.1 اسـت. 
چـون سـطح معنيـداري كمتـر از 0.5 اسـت نتیجـه 
میگیریـم کـه بيـن ميانگين رتبههـاي عوامـل آمیخته 
عوامـل  دارد.  وجـود  معنيـداري  اختالف  بازاریابـی 
آمیختـه بازاریابـی بـه ترتيـب از كـم بـه زيـاد بصورت 
زير ميباشـد: ترفيع، قيمـت، مکان، خدمـت، داراييهاي 

فرآينـد، کارکنان. فيزيکـي، 
بحث و نتيجه گيري

هـدف از انجـام پژوهش نقش رضایت مندی مشـتریان 
نتایـج  بـود.  تبریـز  هـای شـهر  اسـتخر  مدیریـت  در 
نشـان داد کـه عناصـر آمیختـه بازاریابـی - خدمـت، 
قیمـت، ترفیـع، مـکان، کارکنـان، دارایی‌هـای فیزیکی 
و فرآینـد- بـر رضایتمنـدی مشـتریان زن اسـتخرهای 
شـهر تبریـز تاثیـر مثبـت معنـاداری دارند. ایـن نتیجه 
بـا نتایـج تحقیقـات وحدتـی )7(، سـالار )8(، بهلکـه و 
همـکاران )9(، خـدادادی )6(، بهنامیفـر )10(، گوهـر 
رسـتمی و همـکاران )1( و شـهنواز )11( همخوانـی 
دارد. رضایـت مشـتری بـه عنـوان یـک عامـل کلیـدی 
و حیاتـی و موفقیـت بـه حسـاب می‌آیـد. رضایتمندی 
خواسـته  و  نیازهـا  کامـل  تأمیـن  یعنـی  مشـتری، 
هـای او، درسـت در همـان زمـان و یـا روشـی کـه او 
مـی خواهـد. چنیـن بـه نظـر می رسـد رضایتمنـدی 
مشـتریان اسـتخر تحت تأثیـر آمیخته بازاریابی اسـت. 
توجـه بـه آمیخته بازاریابـی و مولفه هـای آن -خدمت، 
قیمـت، ترفیع، مـکان، کارکنان، دارایی‌هـای فیزیکی و 
فرآینـد- موجبـات رضایـت مشـتریان اسـتخر را فراهم 
میکنـد؛ یعنی توجـه خاص به آمیختـه خدمت و مولفه 
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هایش - تمیزی و شـفافیت آب، درجه حرارت مناسـب 
آب، دمـای محیـط، مـدت زمان هر جلسـه اسـتفاده از 
اسـتخر، انـدازه و بزرگـی اسـتخر، آرام و خلـوت بـودن 
اسـتخر، مجهـز بـودن بـه اسـتخر کـودکان و اسـتخر 
شـیرجه و مجهـز بـودن به سـونا و جکـوزی- موجبات 
رضایـت مشـتریان اسـتخر را فراهـم میکنـد. بنیان هر 
کسـب و کار و مدیریـت بهتر شـهری بـر عرضه خدمت 
یـا محصـول بـه جامعه اسـت و هدف سـازمان هـا ارائه 
خدماتـی اسـت کـه از یـک یا چنـد جهت برتـر و بهتر 
از دیگـران باشـد تـا مشـتریان بـه آن هـا روی خـوش 
نشـان دهنـد و آمـاده پرداخـت بهـای خوب بـرای آنها 
شـوند. احتمـال میـرود دلیل عـدم همخوانـی اختلاف 

در جامعـه آمـاری دو تحقیق باشـد بعالوه در خرید ال 
سـی دی هزینـه یـک بـار پرداخـت میشـود و محصول 
مـدت طولانـی قابـل اسـتفاده میباشـد ولی مشـتریان 
اسـتخر در هـر بار مراجعه به اسـتخر ملزم بـه پرداخت 
هزینـه مـی باشـند لـذا به نظـر می رسـد قیمـت برای 
مشـتریان اسـتخر مهـم تـر از خریـداران تلویزیـون ال 
سـی دی باشـد. قیمـت مبالغی اسـت که مشـتریان در 
قبـال تحویـل گرفتن خدمـت یا محصـول پرداخت می 
کننـد و یکـی از حساسـترین عناصر آمیختـه بازاریابی 
معرفـی شـده اسـت. همچنین توجـه به آمیختـه مکان 
و مولفههـای آن - وجـود پارکینگ و نگهبـان اتومبیل، 
نزدیکی ایستگاه اتوبوس و تاکسی و سهولت دسترسی- 

احتمال تعدادحدود طبقهگروهمتغیر وابسته
مشاهده شده

احتمال 
آزمون

سطح 
معنی‌داری

آميخته 
بازاريابي

110.3كوچكتر از 3گروه اول
0.500.000

3690.97بزرگتر از 3گروه دوم

خدمت
90.2كوچكتر از 3گروه اول

0.500.000
3710.98بزرگتر از 3گروه دوم

قيمت
150.4كوچكتر از 3گروه اول

0.500.000
3650.96بزرگتر از 3گروه دوم

مکان
90.2كوچكتر از 3گروه اول

0.500.000
3710.98بزرگتر از 3گروه دوم

ترفيع
100.3كوچكتر از 3گروه اول

0.500.000
3700.97بزرگتر از 3گروه دوم

کارکنان
140.4كوچكتر از 3گروه اول

0.500.000
3660.96بزرگتر از 3گروه دوم

داراييهاي 
فيزيکي

70.2كوچكتر از 3گروه اول
0.500.000

3730.98بزرگتر از 3گروه دوم

فرآيند
100.3كوچكتر از 3گروه اول

0.500.000
3700.97بزرگتر از 3گروه دوم

جدول 2. نتایج آزمون دوجمله‌ای برای بررسی میزان تاثیر عوامل آمیخته بازاریابی بر رضایتمندی مشتری
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موجبـات رضایـت مشـتریان و مدیریت شـهری بهتری 
را فراهـم می‌کنـد. هـر سـازمانی بایـد دربـاره چگونگی 
رسـاندن خدمـات یـا کالاهایش بـه بازار هـدف تصمیم 
بگیـرد تحویـل کالا در زمان و مکان مناسـب خود یکی 
از عوامـل ایجاد مزیت رقابتی برای شـرکت ها میباشـد 
و توجـه بـه آنها کمک بسـیاری به موفقیت شـرکت ها 
مینمایـد. از طرفـی توجـه خاص بـه آمیختـه کارکنان 
کارکنـان،  آمیـز  احتـرام  برخـورد  آن-  مولفه هـای  و 
پاسـخگویی مناسـب کارکنـان در راهنمایی مشـتریان، 
آراسـتگی ظاهـر کارکنان، تخصص و مسـئولیت پذیری 
کارکنـان، تمایـل کارکنـان برای پاسـخ گویـی و کمک 
بـه مشـتریان، اعتمادسـازی کارکنان و برقـراری نظم و 
آرامـش و اجـرای قوانین و مقررات توسـط کارکنان- در 
رضایتمنـدی مشـتریان و مدیریـت انهـا  و در نهایـت 
مدیریـت شـهری سـهم بسـزایی دارد. از طـرف دیگـر 
 - آن  مولفه‌هـای  و  فیزیکـی  دارایی‌هـای  آمیختـه 
وجـود وسـایل بهداشـتی، نورپـردازی و رنـگ آمیـزی 
اسـتخر،  سـاختمان  و  معمـاری  ویژگیهـای  مناسـب، 
امکانـات  تابلوهـای راهنمـا و هشـدار دهنـده،  نصـب 
رفاهـی ماننـد فروشـگاه و بوفـه اسـتخر و امنیـت کمد 

لبـاس و وسـایل- موجبـات رضایت مشـتریان را فراهم 
میکنـد. نتایـج آزمون فریدمن نشـان داد بيـن ميانگين 
رتبه‌هـاي عوامـل آمیخته بازاریابی اختالف معني‌داري 
وجـود دارد. عوامـل آمیخته بازاریابی بـه ترتيب اهمیت 
از كـم بـه زيـاد به این صورت مي‌باشـد: ترفيـع، قيمت، 
مـکان، خدمـت، داراييهـاي فيزيکي، فرآينـد، کارکنان. 
ایـن یافتـه بـا نتایـج تحقیقـات وحدتـی و بهنامـی فـر 
همخوانـی نـدارد چـرا کـه در نتایـج تحقیـق وحدتـی 
دارایی‌هـای  آمیختـه  و  اول  اولویـت  فرآینـد  آمیختـه 
فیزیکـی اولویت آخـر بود و همچنیـن در نتایج تحقیق 
آمیختـه  و  اول  اولویـت  محصـول  آمیختـه  بهنامیفـر 
قیمـت اولویـت آخـر بـود ولـی بـا یافتـه هـای گوهـر 
رسـتمی و همکاران و شـهنواز همسـو میباشـد زیرا در 
یافته‌هـای آنهـا نیـز آمیخته کارکنـان بالاتریـن رتبه را 
در اولویـت آمیختـه هـا دارا بـود. چنین به نظر میرسـد 
مشـتریان زن با توجه به ویژگی جنسـیت زنانه، بیشـتر 
رابطـه گـرا و عاطفی بـوده در نتیجه به منابع انسـانی و 
ارتباطـات بـا آنهـا توجه بیشـتری دارند لذا بـرای جلب 
رضایتمندی مشـتریان زن باید کارکنان دقت بیشـتری 
داشـته باشـند. بـا توجه بـه نتایج تحقیق پیشـنهاد می 

سطح درجه آزاديمقدار خي‌دوميانگين رتبهميانگينتعدادمتغير
معني‌داري

3804.372087.3خدمت

683.28260.000

3804.26257.3قيمت
3804.313873.3مکان
3804.155371.2ترفيع

3804.533187.4کارکنان
دارايي‌هاي 

3804.364942.4فيزيکي

3804.494270.4فرآيند

جدول 3. نتايج آزمون فريدمن براي رتبه‌بندی عوامل آمیخته بازاریابی
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ming pools Third Edition ed. 2009: Tabriz publish-

ing Akhta.

6.- khodadadi , h., Factors related to customer satis-

faction sports facilities District 15 of  Tehran 2010, 

Payam Noor university.

7.Vahdati, h., Priority review marketing mix elements 

affecting the consumption of  foreign goods 2001, 

Sharif  University of  Technology School of  Engi-

neering Industries.

8.Salar , j., The relationship between marketing 

blends and buy a company's products and an em-

phasis on consumer behavior variables 2004, Tehran 

University.

9.Bahlakeh , I., H. , M. , and Goudarzi , d, Factors 

associated with private indoor swimming customer 

satisfaction Move, 2008. 37: p. 58-49.

10.Behnamfar , A., Factors influencing the market-

ing mix to buy LCD TV households in Tehran 2009, 

Tehran University.

11.Shahnawaz , H., Factors related to customer sat-

isfaction 18 indoor pools Tehran area 2001, Payam 

Noor university.

شـود که مدیران و مسـئولان استخرها و مدیران شهری 
مرتبـط در جهت کسـب رضایت بیشـتر مشـتریان باید 
بـه عوامـل آمیختـه بازاریابـی توجـه ویـژه‌ای داشـته 
باشـند تـا زمینـه کارآمـدی و بهـره‌وری از ایـن اماکـن 
افزایـش یابـد و همچنیـن سـطح سالمت جسـمانی و 
روانی شـهروندان توسـعه یابد. در اولویـت بندی عوامل 
آمیختـه بازاریابـی موثر بـر رضایت‌مندی مشـتریان زن 
مشـخص شـد که عوامـل آمیختـه بازاریابی بـه ترتيب 
ایـن صـورت مي‌باشـد:  بـه  بـه کـم  از زیـاد  اهمیـت 
کارکنـان، فرآینـد، دارایی‌های فیزیکـی، خدمت، مکان، 
قیمـت و ترفیـع. لـذا برخلاف ظاهر که به نظر می‌رسـد 
کاهـش قیمـت مهمترین نقـش را می‌توانـد در افزایش 
رضایـت مشـتری داشـته باشـد مشـاهده می‌شـود کـه 
آمیختـه کارکنـان بـرای مشـتریان مهم‌تریـن موضـوع 
اسـت و مدیـران می‌تواننـد بـا توجـه بـه ایـن موضـوع 
در جهـت کسـب رضایـت بیشـتر مشـتریان و مدیریت 
مناسـب شـهری و همچنیـن بـا صـرف هزینـه کمتـر، 

مشـتریان بیشـتری را جـذب کنند.
منابع و ماخذ	    

1.Goharrostami, h.r., kozechian, h., ehsani.m, Com-

pare customer satisfaction ranking male clubs and 

private Tehran and its influencing factors Science 

Research 2010. 26: p. 152-135.

2.Ryu, K., H. Han, and T.-H. Kim, The relationships 

among overall quick-casual restaurant image, per-

ceived value, customer satisfaction, and behavioral 

intentions. International Journal of  Hospitality Man-

agement, 2008. 27(3): p. 459-469.

3.Villalobos, G., Web–Application for the customer 

satisfaction measurement. Faculty of  Economic and 

social sciences of  the university of  Fribourg Swit-

zland, 2000.

4.- Michael , d., Total Quality Management in manu-

facturing industry in Japan Outlook Business Ad-

ministration 2002. 3: p. 186-167 

5.Asle Hashemi , a., Environmental health of  swim-

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 ij

ur
m

.im
o.

or
g.

ir
 o

n 
20

26
-0

2-
02

 ]
 

                             9 / 10

https://ijurm.imo.org.ir/article-1-1440-en.html


فصلنامه مديريت شهري
Urban Management

شماره 45 زمستان 95
No.45 Winter 2016 

474

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 ij

ur
m

.im
o.

or
g.

ir
 o

n 
20

26
-0

2-
02

 ]
 

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

                            10 / 10

https://ijurm.imo.org.ir/article-1-1440-en.html
http://www.tcpdf.org

