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Abstract 
Swimming pools have lost many of their customers during the corona era, and the process 

of returning these customers in the post-corona era requires an executive and operational 

model based on sports marketing. This study aims to present the marketing model of water 

pools in the post-corona era.  For this purpose,  this study is a basic research that  was 

done with the mixed research method and based on comparative and inductive reasoning. 

The statistical population of this study included theoretical experts (marketing 

management professors) and experimental experts (swimming pool managers). Sampling 

was done in a non-probable and purposeful way. The tools of data collection were 

interviews and questionnaires. In order to analyze the expert interviews, the prospective 

research method  was used. In addition, the identified indicators  were validated by fuzzy 

Delphi method. Finally, the final model of the study  was presented with a structural and 

interpretative method. The research data analysis was done in the qualitative phase with 

ATLAS TI software and in the quantitative phase with Matlab software. Based on the 

results of the  study, economic drivers, laws, politics, subsidies, construction and rent, 

environment, health were regarded as influential variables, location, social drivers, 

personnel, shower and dressing room as autonomous variables, cultural drivers, special 

services, competitors, ticket price, services planning as linked variables, and  heroism 

drivers, strategy, physical services, direct advertising, children, elderly, young customers 

as influential variables. 
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Extended Abstract 

Background and Purpose 
The process of returning customers in the post-corona era requires a scientific and 

operational model based on sports marketing. This study aims to present the 

marketing model of water pools in the post-corona era. 

With the suspension of sports competitions, the sports community faced an 

irreparable crisis. In addition to improving physical and mental health, exercise is 

also very important from a social and economic point of view (Sukandro et al., 

2020; 59). 

In this  study, the shortcomings of previous studies regarding the marketing of 

swimming pools are eliminated and with a view to the future, mechanisms for the 

marketing of sports pools in the post-corona era are presented. 

Materials and Methods 
The present study is based on the interpretative paradigm from a philosophical 

perspective.  In terms of the purpose of an applied research, it is developmental, 

and  In terms of the method of data collection, it is a survey, cross-sectional 

research. Besides, because a combination of qualitative and quantitative methods 

was used, it is considered a mixed research. 

The statistical population included elites and professors of sports management and 

managers of different levels of water clubs. The criterion for selecting experts was 

at least twenty years of academic teaching experience or management experience 

in swimming pools. Sampling was done in a purposeful way with the snowball 

method and finally 20 qualified people participated in this study. 

To collect research data, semi-structured interviews with experts in the field of 

study were used. Then, a seven-level Delphi questionnaire and finally an expert 

questionnaire were used to provide structural-interpretive modeling. 

In order to calculate reliability, intra-subject agreement method was used by two 

coders. The amount of agreement regarding the coding done in three randomly 

selected interviews was calculated as 86%, 92% and 96%. 

Data analysis methods are divided into qualitative and quantitative categories. In 

the qualitative part, the identification of the main and sub-categories of the design 

of the marketing model of water pools was done using the future research method 

with the Atlas T software. Then, the indicators were validated using the fuzzy 

Delphi method. Finally, using the structural method, an interpretation was done 

with the Micmac software. 
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Findings 

In this  study, 23 codes were created with the help of prospective research 

and based on the conclusion of the researcher. To ensure the accuracy of 

the indicators, the fuzzy Delphi method with a 7-degree spectrum was used 

to involve the experts' point of view. For defuzzification, triangular fuzzy 

numbers were used. Besides, the surface center method was used. 

Considering that the index above 0.7 is acceptable, no index was removed 

in the first round. To be surer, the second round was conducted and 

compared to the first round. The difference of the indices was smaller than 

the very low threshold of 0.2. So the survey was stopped. 
In the third step, using interpretative structural modeling to identify the internal 

relationships of the indicators, the relationship pattern of the organizing categories 

was determined using the following signs: 

X, O, A, V 

According to these signs, they identified the type of relationships, and then based 

on the opinion of the experts, the structural self-interaction matrix was formed 

with 23 rows and 23 columns. By converting this matrix into a two-valued matrix 

of zero, a received matrix whose main diameter is equal to 1 was obtained.                                                                                                                                                    

The interwoven pattern of relationships of marketing indicators is obtained. All 

relationships are shown in this template. Therefore, it is difficult to understand. 

For this reason, based on the concept of power of influence and dependence, we 

express relationships in a simpler way. In the first step, the achievement set and 

the prerequisite set were formed to determine the relationships.   

The element of the last level was the economic variable, which actually has the 

most influence in the model. The elements of the same level interact with each 

other. The influence and dependence matrix is obtained by using the set of inputs 

and outputs of each element. 

In the ISM model, interrelationships and influence between criteria and the 

relationship of criteria at different levels are shown, which leads to a better 

understanding of the environment for the managers of this field. 

The final access matrix is formed to determine the key measures of penetration 

power and dependency. 

According to the power of influence diagram, the dependence of economic 

variables, laws, construction and rent, subsidies, political, environmental and 

health have high influence power and have little influence and are placed in the 

area of independent variables. 
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The variables of customer, elderly, children, heroism, strategy, direct advertising 

also had high dependence but little influence. Therefore, they were considered 

dependent variables. Variables located in the third quadrant, such as competitors, 

ticket price, and culture were linked variables. And the location, social, personnel, 

shower and dressing room variables had low effectiveness and were classified in 

the group of autonomous variables. The scenarios of area one and three would 

need to be revised due to instability in the future. 

In the following, the level of effectiveness of the model indicators were 

determined directly. Moreover, it  was shown that economic, cultural indicators, 

laws, subsidies directly had the highest impact on the marketing of Tehran 

swimming pools. Also, customers, children, the elderly and competitors had the 

highest influence directly. 
Conclusion  

The initial conceptual model was extracted with a deductive approach and 

completed inductively and tested with the Micmac software. The results of the 

Micmac test and the suggested scenarios are shown in the following table: 

Therefore, the development of water places needs to: 

1. Government support for the globalization of this sport 

2. Attracting sponsors 

3. Creating platforms and mass media 

4. Creating podcasts related to water sports 

5. Holding festivals and competitions 

Supporting this sport and providing its financial and human resources by the 

government and participation are among the key points in water sports. 
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 مقالة پژوهشی

در دوران پساکرونا با رویکرد   الگوی بازاریابی استخرهای آبی ۀارائ

 1پژوهی آینده
 

 3، زهرا نوبخت رمضانی2، فریبا محمدیان1فریبا حافظی

 

 زاد اسلامی، قزوین، ایران آبدنی، واحد قزوین، دانشگاه  دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی، گروه تربیت .  1

گروه  .  2 ورزشی،  مدیریت  دانشگاه  بدنیتربیت استادیار  قزوین،  واحد  )نویسند آزاد  ،  ایران  قزوین،    ۀ اسلامی، 

 مسئول( 

 اسلامی، قزوین، ایران آزاد  بدنی، واحد قزوین، دانشگاه  استادیار مدیریت ورزشی، گروه تربیت.  3
 

 20/10/1400تاریخ پذیرش:                         1400/ 15/08تاریخ دریافت:  
 

 چکیده 

اند و فرایند بازگرداندن  کرونا بسیاری از مشتریان خود را از دست دادهشیوع ویروس  استخرهای شنا در دوران  

 پژوهش . این مشتریان در دوران پساکرونا نیازمند الگویی اجرایی و عملیاتی مبتنی بر بازاریابی ورزشی است

از منظر    مطالعه. این  شده است  انجام  در دوران پساکرونا  الگوی بازاریابی استخرهای آبیارائه    حاضر با هدف

صورت گرفته   استقرایی-بر استدلالی قیاسیآمیخته و مبتنی   پژوهشبنیادی است که با روش    یپژوهش  ، هدف

این   آماری  جامعه  خپژوهشاست.  )اساتید  ،  نظری  خبرگان    (بازاریابیمدیریت  برگان  )مدیران  و  تجربی 

ها . ابزار گردآوری دادهانجام شدصورت هدفمند گیری به روش غیراحتمالی و بهنمونه .بودند (استخرهای شنا

پرسشنامه   و  تخصصیمصاحبه  تحلیلبرای    .بودمصاحبه  شده  ب  پژوهیآیندهروش    ، های  گرفته  و    کار 

شناساییشاخص فازی  های  دلفی  روش  با  شدشده  روش   نهایی  مدل  نهایتدر.  نداعتبارسنجی  با  پژوهش 

ی  و در فاز کمّ  42اطلس تی آی  افزاردر فاز کیفی با نرم  پژوهشهای  . تحلیل دادهی ارائه شدتفسیر-ساختاری

  ، ساختها یارانههای اقتصادی، قوانین، سیاسی،  براساس نتایج پژوهش، پیشرانانجام شد.    53متلبافزار  با نرم

محیطی اجاره،  بهو    و  تبهداشتی  متغیرهای  و  پیشران  ثیرگذار، أعنوان  دوش  پرسنل،  اجتماعی،  مکان،  های 

متغیرهایبه  رختکن پیشران  عنوان  بلیخودمختار،  بهای  رقبا،  ویژه،  خدمات  فرهنگی،  وهای  خدمات   ت 
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متغیرهایبهریزی  نامه بر پیشران  عنوان  و  تپیوندی  فیزیکی، أهای  خدمات  استراتژی،  قهرمانی،  ثیرپذیر 

 . بودندیرپذیر أثعنوان متغیرهای تبه ان جوانمشتری و تبلیغات مستقیم، کودکان، سالمندان 

 

 .، رویکرد آمیختهروناک ، بازاریابی ورزشی، پسااستخرهای آبی واژگان کلیدی: 

 

 مقدمه 
شد.    روروبهفعال و اثرگذار با شرایط متفاوت  ی  عنوان صنعتورزش نیز بهصنعت  با شیوع ویروس کرونا،  

هایی برای  ، بحران بسیاری از مسابقات ورزشی در سراسر جهان متوقف شد و با تعطیلی اماکن ورزشی

ب و برهمند،    جود آمدوه  این صنعت  شدن مسابقات ورزشی جامعه با متوقف  .(127  ،2020)صفانیا 

یاز اساسی تبدیل شده  نویژه آنکه ورزش در جهان امروز به  هب  شد؛ ناپذیر مواجه  ورزش با بحرانی جبران

سلامت جسمی و روانی، از منظر اجتماعی و اقتصادی نیز اهمیت    لابردن سطحر باباست. ورزش علاوه

؛  (59  ، 2020،  1حکیم و    نا، سیاهرودین، ماکاداداحبیبی، خیرودین، ایندرایا،  دارد )سوکندرو  زیاد بسیار  

اکنون   این،باوجود  ؛ گیری کرونا بر ورزش باید از مناظر مختلف بررسی شودبنابراین ارزیابی اثرات همه

تبع آن حوزه ورزش به دوران جدیدی وارد شده است به  دنیا و   ، شدهانجام  های رسد با کنترلبه نظر می

و ورزشگاه مجدد شاهد    ر شده. مسابقات ورزشی دوباره برگزاشودمیشناسایی    «پساکرونا»که با عنوان  

 (. 9 ،2،2020مندان شده است )هاماند حضور و میزبانی از تماشاچیان و علاقه

دوباره به حرکت در آمده است. این    گیری و کنترل ویروس کرونا چرخ صنعت ورزشبا کاهش همه

بررسیئمس از مناظر مختلف  از حوزه  شدنی له  این حرکت شتاب بیشتری است و یکی  به  هایی که 

نیب،  بخشدمی و  )برگستالر  است  ورزشی   از   ایشاخه   ورزشی  بازاریابی(.  391  ،2021،  3بازاریابی 

  دیگر  خدمات   و   کالاها   تبلیغ  همچنین  و   ها تیم  و   ورزشی  های برنامه  تبلیغ  هب  زمانهم  که  است  بازاریابی 

 محصولات  توانندمی  ، شوندمی  تبلیغ که  عناصری  حوزه  این   در.  دارد توجه  ورزشی  های برنامه  طریق  از

 مشتری   که  است  هاییاستراتژی   وجودآوردن به  ،بازاریابی  نوع  این  از  هدف.  باشند  برند  یک  یا  فیزیکی

)بارا   ورزش  طریق  از  ورزش  از  غیر  کالایی  یا  ورزش  یک  تبلیغ  به  هاآن   طریق  از ، اسجبپردازد 

ها و شهرها، آلودگی صوتی  دلیل افزایش جمعیت، تراکم خیابان(. به70،  2019،  4باراندلا و    سانچزبرناندز

 

1. Sukendro, Habibi, Khaeruddin, Indrayana, Syahruddin, Makadada, & Hakim 

2. Hammond 
3. Burgstahler & Nieb 

4. Barajas, Sanchez-Fernandez  & Barandela 



 119                                                                        ... در دوران یآب یاستخرها یابیبازار یالگو ةارائ: حافظی

 

  Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public Licen 

 

های روزمره و حضور در گرفتن از موقعیتهو غیره امروزه میل شدیدی در بین شهروندان برای فاصل

آرامشمکان تفریحی  استهایی  آژانس ازاین؛  بخش  از  بسیاری  تمرکز رو  گردشگری  و  تفریحی  های 

 (.  115 ،2020، 1ها گریناند )گوبرت و تفریحی کرده-بازاریابی ورزشی برزیادی 

است،    گرفتهقرار  دنظر  هایی که از گذشته تاکنون در عرصه بازاریابی ورزشی و تفریحی ممله حوزهجاز

به شنا  استخرهای  شناست.  استخرهای  ویژگیبازاریابی  برگزاری دلیل  محل  هم  خود  ماهوی  های 

عنوان مکانی برای تفریح، استراحت و ورزش هرویدادهای ورزشی )شنا، واترپلو و غیره( هستند و هم ب

می  ایغیرحرفه  گرفته  نظر  آنکه  در  برخلاف  شناکر«  استخر»  واژۀشوند.  تنها  ابتدا  یاد  در  به  را  دن 

ارائه میمی روباز(  استخرها )سرپوشیده و  باید توجه داشت که خدماتی که در  اما  تنوع ،  شودآورد، 

  داریم،   سروکار   آن  با   که  خدماتی   از  یکی   ، مثالعنوانبه  ؛(25  ، 2018،  2)لیانگ   داردبیشتری  

  شده  لحاظ  افراد  برای  آرامش  حس  داشتن  و  راحتی  برای  متفاوتی   خدمات   استخرها  در.  ستاستخرها

سبک است.    ماساژ  از  استفاده  ،داریم  سروکار  آن  با  استخرها  در  که  خدماتی  پرطرفدارترین  از  یکی.  است

بخشیدن به خدمات تفریحی در استخرها شود. در برخی از عتواند باعث تنومعماری استخرها نیز می

استخرهای شنا کلوب آمریکای شمالی،  اروپا و  و بخش   دارند  اعضا  به  ی مختصهای شهرهای بزرگ 

بزرگی از درآمدزایی استخرها از طریق فروش محصولات )نوشیدنی، غذا و غیره( و خدماتی است که  

حال باید توجه داشت که مسابقات شنا  (. درعین105  ، 2018،  3شود )افندیها ارائه میدر این باشگاه

رو بازاریابی استخرهای  ازاین ؛ شودهای سال برگزار میای در تمام ماهمنطقه یا  ح جهانی، ملی ودر سط

هم برای مدیران  زیادی شکل بالقوه از اهمیت جذب تماشاگر در رویدادهای ورزشی( به برایورزشی )

 (.  23 ،2018، 4گیل  و مورنو ،استخرها و هم برای مدیران ورزشی برخوردار است )پیکازو

های بیشتری پیچیدگی  و  گیرندبازاریابی ورزشی اغلب ذیل بازاریابی خدمات قرار میهای مختلف  شاخه 

افزایش اثربخشی اقدامات بازاریابی در این حوزه لازم    برای  روازاین   دارند؛ در مقایسه با بازاریابی کالا  

هستند. در  مختص  ورزشی  -خدمات تفریحیبه  که  توسعه داده شوند  است الگوهای بازاریابی خاصی  

ایم، اما بسیاری از استخرها حتی در  ایران شاهد افزایش مشتریان استخرها در یکی دو دهه اخیر بوده

استراتژی نیز  بزرگ  هرچهشهرهای  جلب  برای  خاصی  مشتریان  های  به    اندنداشتهبیشتر  تنها  و 

شبکهروش در  تبلیغات  و  تخفیف  ارائه  )مودهایی چون  است  اکتفا شده  مجازی  وحدانییهای  و    ، 
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تفریحی در رابطه با  -های خاص بازاریابی ورزشیرو لازم است مدلینااز  ؛( 261  ،2017،  میرکاظمی

استخرها مکانناستخرهای شنا توسعه داده شو از ظرفیت  هایی هستند که بهد؛ چراکه  بالقوه  شکل 

برخوردارند  زیادی غیرورزشکار  و  ورزشکار  افراد  جلب  کشور   تاکنون  ،حالبااین  ؛برای  داخل  در 

بی    هایالؤزیادی برای توسعه الگوهای بازاریابی استخرهای شنا انجام نشده است و س  هایپژوهش

 (.  2020مرد، پاسخ فراوان در این زمینه وجود دارد )سیاه

اما    ،ناپذیری وارد کرده استهای عمومی ضربه جبران تردید کرونا به اقتصاد ورزش و انجام ورزشبدون

له اصلی آن است که مشخص نیست اثرات نامطلوب کرونا بر وضعیت اقتصادی اجتماعی تا چه  ئمس

،  ثیرات کرونا بر ورزش اهمیت بسیار زیادی دارد )سجادیأ زمان ادامه خواهد داشت. نگاه به آینده ت 

غییر دهد و  تواند اساساً نحوه فعالیت ورزش را در آینده تمی  19-(. کوید15، 1399، روشنو  صدیقی

دارد. با آموختن درس از این بحران باید اطمینان حاصل شود که مدیران نیاز  وتحلیل بیشتری  به تجزیه 

آینده آمو دست برای رویدادهای مشابه در  باشند )محسنی، اندرکاران ورزش  بیشتری داشته    ادگی 

حوزه ورزش حیاتی است. یکی    ویژه از دریچه دوران پساکرونا درهبنابراین نگاه به آینده ب   ؛(7  ،2020

. ستاستخرهای شنا  ،بسیار زیادی دیده است  آسیبگیری کرونا  های تخصصی ورزش که از همهاز حوزه 

بر آینده، الگویی برای بازاریابی استخرهای شنا  در این مطالعه کوشش خواهد شد تا با رویکردی مبتنی

های  تقویت ادبیات داخلی و پوشش شکافبرای  می  عنوان گاهتواند بتنها میارائه شود. پژوهش حاضر نه

برجسته  با  بلکه  نظر گرفته شود،  از  لفه ؤسازی مموجود در  استخرهای شنا  بازاریابی  در  های دخیل 

 اهمیت مدیریتی و کاربردی نیز برخوردار است.  

بیماران    2019دسامبر    29در   از  غیرمعمولی  موارد  چین،  ووهان  شهر  در  بیمارستانی  را پزشکان 

دسامبر به سازمان بهداشت جهانی   31تشخیص دادند. پس از شیوع غیرمعمول این بیماری در تاریخ 

تاریخ   در  و  تاریخ  شد    ثبت  2020ژانویه    اولگزارش شد  در  بیماری    2020ژانویه    9و  این  عامل 

ثیر  أ تهای مختلف جامعه بشری را تحت ثبت شد. این بیماری عرصه  19-کروناویروس موسوم به کوید

کرونا باعث    روسیو  وعیش  (.6  ،2021  )یزدانی و حیدریان،است    ورزشها حوزه  قرار داد که ازجمله آن 

 نیدر کشور و همچن  یمهم ازجمله سطوح مختلف مسابقات ورزش  یدادها ی و رو  یاماکن ورزش  یلیتعط

 ی ورزش  یپزشک  ونیفدراس  هیطبق اطلاع   زی ن  رانیدر ا  شد.  2021  کی المپدر برگزاری    سالهکی  أخیرت

زنج  یبرا  یاجتماع   یگذارفاصلهمنظور  به و  رهیقطع   یورزش  یهاباشگاه  ی تمام  ونا، کر  روسیانتقال 

دولت   یخصوص پا  1398اسفند    11  کشنبهیاز    یو  ،  )شیروانی  شد   ل یتعط  1399  بهشتیارد  انی تا 

 . (126 ،2020 ،محسنیو   درویش
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 یعنوان یکاهمیت بیشتری دارد که صنعت ورزش بهحیث  حوزه ورزش از آن  بر  مطالعه اثرات کرونا  

های فراوانی  شود. صنعت ورزشی کمک المللی شناخته میح ملی و بینواز صنایع مهم و کلیدی در سط

های مختلف ها و گسترش آن در گروهبه اقتصاد جوامع مختلف کرده است. رشد ورزش در تمامی عرصه

(. با توجه به شرایط حساسی که  32  ،2020،  1نوشی  ، ژائوان کرده است )بایاهمیت آن را دوچند

در صنایع  سایر  مانند  ورزش  رویاروییصنعت  چ  بارۀ  تدوین  دارد،  کرونا  ویروس  و ارچوب هبا  ها 

های  راهکارهایی برای مقابله با اثرات کرونا در این حوزه الزامی است. باید راهکارهایی برای بهبود فعالیت

  (. 103  ، 1399،  احمدیو    ، نودهیشناسایی و اجرایی شود )احمدیمربوط به ورزش در زمان کرونا  

م  روسیکروناو  وعیش  راتیتأثبارۀ  در  نیهمچن ورزش  تعدد    توانیدر  به  توجه  با  که  کرد  اذعان 

 ران یمد  ،ورزشکاران  ان،یوکار و امرار معاش مربکسب  ی،های خصوصباشگاه  ویژههب  یهای ورزشباشگاه

و در    است  به خطر افتاده  ی افتیدر  نیافتنو تحقق  یلیتعط  لیدلبه  رهیو غ   ی سالن و کارکنان خدمات

  قرارداد  ل یتعد  ، آن  عاقبو مت  حامیان مالید با  کاهش قراردا  ایای، خطر لغو  های حرفهبخش باشگاه

 .(1209 ،2020، ، اسدی و علی ضیائی)حیدری وجود دارد زین کنانیباز

جا  ها این است که هر دو همهترین آن های مهمی با یکدیگر دارند. مهمدرواقع کرونا و ورزش نسبت

به   ؛جا هستمانند ورزش همههم    19-دشود که حضور دارند. ویروس کوی حضور دارند یا احساس می

تر کرونا  اما شباهت مهم  ،کرده استعمیق  همین دلیل است که ورزش را در تمام ابعاد آن دچار بحران  

به   ؛ (63  ، 2020و ورزش در این است که هستی هر دو به سلامت انسان گره خورده است )فاضلی،  

ثیر را از کرونا گرفته أ ه بیشترین تهمین دلیل است که شاید بتوان گفت ورزش یکی از صنایعی است ک

گذاری اجتماعی در سراسر جهان و و فاصله  ست. با ایجاد قرنطینهاثیرگذار نیز  أ و البته بر آن تاست  

)آریادوست    ندهای معمول ورزشی با شرایطی بحرانی مواجه شدها، فعالیتتغییر شکل بنیادین فعالیت

بنابراین مطالعه اثرات بیماری کرونا بر ورزش و نقش ورزش در مقابله با بیماری    ؛ (2020و همکاران،  

مند برای خروج از بحران کنونی  هایی اجرایی و نظامدارد. از سوی دیگر باید برنامه  سیارکرونا اهمیت ب

شود تا  تمهیداتی اساسی اندیشیده  ، و البته برای دوران بعد از کرونا  است که ورزش با آن درگیر شده

  ، 2020،  جهانی و    ، اسدیآید )طیبی  آمادگی لازم برای از سرگیری نظم معمول در حوزه ورزش فراهم

272.) 

اما در برخی مطالعات به این موضوع   ،نشده است  پژوهش آنگونه که باید در زمینه اثرات کرونا بر ورزش  

است نمونه  ؛پرداخته شده  و حیدریان  ،برای  در    یرفتار  یالگوها  یبرخ  بررسی  به(  2021)  یزدانی 

 

1. Bai, Zhao & Shin 
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پرداخت  طیشرا مندکرونا  بحث  در  هااستفاده  زانی.  مجموعه  از  تغ  یورزش  یکنندگان  درآمد    رییو 

بمجموعه  که  م  یماریها مشخص شد  تغؤکرونا  باعث  و  بوده  و همکاران    یسجاد  است.  ه شد  رییثر 

به اقتصاد    19-د یکو  روس یو  ،دادنتایج نشان    . کردندرا مطالعه    کرونا بر اقتصاد ورزش  ری( تأث2020)

  یاقتصاد  تیاثرات نامطلوب کرونا بر وضع  ستیوارد کرده است و مشخص ن  یریناپذورزش ضربه جبران 

کرونا در صنعت    روسی( اثرات و2020)  برهمندو    ایصفان  تا چه زمان ادامه خواهد داشت.  یاجتماع 

 شماریب  یکرونا در صنعت ورزش اثرات مثبت و منف  یپاندم  ،اساسنیبرا  ؛ اندی کردهابیارزرا    ورزش

که  یدرحال  ؛ اندکرونا تمرکز کرده روس یاز و  ی ناش  ی مال  یضررها  ر ب  شده انجام  هایپژوهش  شتریب  دارد.

قب  یگرید  یضررها روان  یروح  یها ضربه  لیاز  م  یاسی و س  ی اجتماع   ،ی و  قرار نگرفته  دنظر  چندان 

  .ستا

اند. در این  یی کردهشناسارا    کرونا بر صنعت ورزش  روسیو  وعیآثار ش(  2020)  ی و همکاراندریح

غیرمستقیم  تأثیرات  مطالعه   و  کرونا  مستقیم  ویروس  ش بشیوع  شناسایی  ورزش  صنعت  ابعاد  . در 

های این  تواند به فرایند انطباق فعالیتشناسایی دقیق آثار شیوع ویروس کرونا بر صنعت ورزش می

  یسلامت  ینقش جامعه ورزش در ارتقا  (2020)  و همکاران  یروانیش  .کنونی کمک کندصنعت با شرایط  

را مطالعه کردند. نتایج نشان    روسیکرونا و  یماریوجود ب  طیدر شرا  یخانگ  نهی در قرنط  رانیمردم ا

فرسا را محدود  و طاقت  نیسنگ  یورزش  ی هاتیفعالانجام    زمان  نی در ا  دیبا   یطور منطقافراد به  ،داد

.  دهند  شیرا افزا  عفونت  ممکن است استعداد ابتلا به  هاتیفعال  نیپنجره باز ا  هیفرض  طبق  رایز  ؛کنند

انجام داد.    «نهاد ورزش در جهان امروز  یکرونا برا  ی درس واقع»  ای با عنوانمطالعه  ( 2020)  ی فاضل

تلاش شده است تا مسئله و از طریق تحلیل مفهومی  است  های انتقادی ورزش  این مقاله از منظر نظریه

. این شودای برای بازاندیشی در گفتمان ورزش مطرح  بیگانگی ورزشی توضیح داده شده و افق تازه

ای ( مطالعه2020احمدی و همکاران )  .مقاله صرفاً طرح مسئله است و جنبه تحلیلی و نظرورزانه دارد

انجام    در صنعت ورزش  ی کرونال ما  یکنترل و جبران ضررها  یارچوب راهکارهاهچ  نیتدو  در زمینه

بُعد ساختار  ،نشان داد   یفیپژوهش در بخش ک  ج ینتادادند.     ی تیو حما  ی و اجتماع   یانه یزم  ،یسه 

آمد. در بخش    دیدر صنعت ورزش پد  یمال  یکنترل و جبران ضررها  یارچوب راهکارهاهعنوان چ به

 جبران کنترل و    یارچوب راهکارهاهچ  یمعنادار دارد و تمام   ریهر عامل تأث  ط بهمربو  یمقدار ت   یکم

  یساختارها  یبررس  به  (2020)  صفانیاو    ، صفانیاادوستیآر  .شد  دییدر صنعت ورزش تأ   یمال  یضررها

در این حوزه نشان شده  انجاممطالعات  اند.  پرداخته   بحران کرونا در صنعت ورزش  کیولوژیزیو ف  یتیترب

 .ها در بسیاری از صنایع با تغییر مواجه شده استویروس کرونا در جهان، ساختار فعالیتداد، با شیوع  
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  کرونا  روسیو وعیتوسعه بهبود فرهنگ ورزش در خانه در زمان ش م ی( پارادا2020)ی و همکاران بیط

افرایش آگاهی  .  کردند  بررسیرا   در این مدل، شرایط علیّ، عوامل فردی، جذابیت ورزش خانگی و 

 شده است.   یند توسعه بهبود فرهنگ ورزش در خانه در زمان شیوع ویروس کرونا نشان داده فرا

هم از منظر نشاط    ی، شنا هم از منظر توسعه ورزش همگان  یاستخرها  ، کرد  انیب  توانیدرمجموع م

  ی در حال  نیا  ؛ دندر جامعه دار  ینقش مهم  ی و هم از منظر درآمدزایی برای فعالان این حوزهاجتماع 

ش از  پس  که  به  کرونا   وعیاست  شنا  استخرهای  از  توجهیصورت  استقبال  یافت  درخور    ؛ کاهش 

از علاقهایگونه هب نزد بسیاری  به فراموشی سپرده شد.  که حتی  پ   مرورمندان  نشان    نیشیمطالعات 

نگاه کاربردی و  ای با  به دوران پساکرونا، هنوز مطالعه  شدنبا نزدیک  و نهکرونا    نه در دوران  ، دهدمی

له ئمس  ،بر پوشش شکاف نظری موجودعلاوه  .است  انجام نشده کشور  در    استخرهای آبی  تخصصی به

می دنبال  پژوهش  این  در  که  اساسی  عملی  ،شوداصلی  و  علمی  سازوکارهایی  برای شناخت  اتی 

و  اند ی ویژهشته مادر نیازمند توجهرعنوان ای آبی بههبازگرداندن رونق به استخرهای شناست. ورزش

رسد استفاده  باید با دیدگاهی تخصصی برای جلب نظر مساعد جامعه به آن استفاده شود. به نظر می

تواند راهگشا باشد. در آستانه دوران از رویکردهای بازاریابی علمی برای رشد و پویایی این عرصه می

پژوهش    در اینبنابراین    ؛مهم دست پیدا کردموضوع  توان به این  نگرانه میپساکرونا با دیدگاه آینده

با نگاهی    و  شدهمرتفع    استخرهای آبی  بازاریابیبارۀ  در  نیشیمطالعات پ   یهایکاست  شودکوشش می

 . بازاریابی استخرهای ورزشی در دوران پساکرونا ارائه شود به آینده الگویی برای

 

 پژوهش روش
در دوران   الگوی بازاریابی استخرهای آبیارائه  است که با هدف    کاربردی  ایحاضر مطالعه  پژوهش 

ه است. این مطالعه از منظر فلسفی بر پارادایم تفسیری استوار است. از منظر هدف  انجام شد   پساکرونا 

مقطعی  ،  پیمایشی ها یک پژوهش  ای است و از منظر شیوه گردآوری دادهتوسعه،  یک پژوهش کاربردی

از روش  از تلفیقی  محسوب نیز  پژوهش آمیخته    ،ی استفاده شده استهای کیفی و کمّاست. چون 

 . شودمی

  یهاسطوح مختلف مجموعه   رانی و مد   ی ورزش  تیریمد   د ینخبگان و اسات،  پژوهش   ی اینجامعه آمار

 بیستحداقل    تخاب خبرگان، ملاک ان  . بودند  غیره( و    ابانیعامل، کارشناسان و بازار  ریاستخر )شامل مد

صورت هدفمند  به  گیرینمونه. بود  در استخرهای شنا  مدیریتسابقه تدریس دانشگاهی یا سابقه  سال  

  یبرا  اند. نفر از افراد واجد شرایط در این مطالعه شرکت کرده  20  انجام شد و  ی برفو با روش گلوله
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از  پژوهش  هایداده  یگردآور نیم  مصاحبه  ابتدا  با خبرگان حوزه مطالعهه تخصصی    شده ساختارمند 

از یک پرسشنامه خبره برای  درنهایت  و  با طیف هفت درجه  سپس از پرسشنامه دلفی    . دشاستفاده  

 .  تفسیری استفاده شد-سازی ساختاریارائه مدل

از رو  ؛ ازاینموضوعی توسط دوکدگذار )ارزیاب( استفاده شد برای محاسبه پایایی از روش توافق درون

عنوان همکار پژوهش )کدگذار( مشارکت کند. تا بهشد  خواست  دریکی از اساتید حوزه مدیریت ورزش  

ها، انتقال داده شد. در هرکدام از مصاحبه  همکار پژوهش به  کدگذاری    برایهای لازم  ها و شیوهآموزش 

با عنوان   ،هستند  رمشابهیکه غ  ییبا عنوان »توافق« و کدها  ،که در نظر دو نفر مشابه هستند یی کدها

به کار    ل یتحل  یی ای عنوان شاخص پاکه به یموضوع توافق درون  صددر.  شوند ی»عدم توافق« مشخص م

ی از باشد، کدگذار  6/0. چناچه این شاخص بیش از  شودمیمحاسبه  (  1ۀ )رابطبا استفاده از    ،رودیم

شده در  های انجامکدگذاریبارۀ میزان توافق در  . (2008قابلیت اعتماد کافی برخوردار است )بازرگان، 

 محاسبه شد.  درصد 96و  درصد  92،   درصد 86 ،صورت تصادفی انتخاب شدسه مصاحبه که به

  یی تنهابه یهای کمّ روش ازآنجاکه شود. ی تقسیم میها به دو دسته کیفی و کمّهای تحلیل دادهروش

  یبیرا بدون ار  الگوی بازاریابی استخرهای آبی دهنده  لیو عناصر تشک  ل ئمسا  ی هایدگ یچیتوانند پ ینم

در بخش کیفی با استفاده روش    است.شده  استفاده  کیفی    و  یهای کمّروش  بی، ترککنندمطالعه  

پرداخته   الگوی بازاریابی استخرهای آبی اصلی و فرعی طراحی    هایمقولهبه شناسایی    پژوهی آینده

. درنهایت با استفاده  دپرداخته ش  1استفاده از روش دلفی فازی ها  شد. سپس به اعتبارسنجی شاخص

. برای انجام  دارائه ش  در دوران پساکرونا   الگوی بازاریابی استخرهای آبی  2تفسیری -ساختاریاز روش  

  لب تم  و محاسبات دلفی فازی با کدنویسی در محیطبه کار رفت    اطلس تی آی  افزارنرم  پژوهی آینده

   انجام شد.  3میک مک  افزارتفسیری نیز با استفاده از نرم-سازی ساختاریمدل  انجام گرفت.

 

 نتایج 
به  ینفر خبره منتخب گردآور  20  دگاه ی براساس د  ،از هر روش  شده استفاده  ی هاداده صورت  شد و 

  ،سنی  لحاظاز    بودند.زن    هفت  مرد و  13  ،ازنظر جنسیت  .یافته استادامه    در هر سه روش  رواریزنج

  نفر   نُه. داشتندسال و بیشتر  45نفر هفت سال و   45تا  35نفر بین   ، هشتسال 35نفر کمتر از  پنج

 

1. Fuzzy Delphi Technique 

2. Interpretive Structural Modelling 

3. MicMac 
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کاری    سال سابقه  20تا    10نفر بین    سیزده  شتند.دا  دکتریمدرک  نفر    11ارشد و  کارشناسی  مدرک

 .شتندکاری دا سال سابقه 20 یشتر ازنفر بو هفت 
 

 شناختی جامعه آماریهای جمعیتیژگیو -1جدول 

Table 1- Demographic Characteristics of the Statistical Population 
 شناختی های جمعیتویژگی

Demographic Characteristics 

 فراوانی

Frequency 

 درصد 

Percentage 

 جنسیت

Gender 

 مرد

Man 
13 65% 

 زن 

Female 
7 35% 

 سن 

Age 

 سال  35کمتر از 

Less than 35 Years 
5 25% 

 سال  45تا   35

35 To 45 Years 
8 40% 

 سال و بیشتر  45

45 Years And More 
7 35% 

 تحصیلات 

Education 

 کارشناسی ارشد 

Masters 
9 45% 

 دکتری

P.H.D 
11 55% 

 کاری سابقه

Work Experience 

 سال   20تا  10

10 To 20 Years 
13 65% 

 سال  20  بیشتر از

More than 20 Years 
7 35% 

 کل

Total 
20 100 % 

 

 یپژوهندهیآ  یفیک لیتحلگام نخست: 
کیفی    ،نخست  گامدر   تحلیل  روش  مقولهآیندهاز  شناسایی  برای  بازاریابی  پژوهی  زیربنایی  های 

مدیران و خبرگان  یافته با  ساخت ههای تخصصی نیممصاحبه منظور،  شد؛ بدیناستخرهای آبی استفاده  

ال باز در نظر گرفته شد و در طول فرایند ؤس  پنج. در این مرحله پیش از شروع مصاحبه  انجام شد

با عمق و گستره   گرپژوهش  نکهیا  یبرارح شود.  طجدیدی نیز م  هایال ؤبینی شد که سمصاحبه پیش
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  ی جو وصورت فعال )جستها بهها و خواندن دادهمکرر داده  یبه بازخوان  ،ها آشنا شودداده  ییمحتوا

در   بازاریابی استخرهای آبی الگوی طراحی  هایمصاحبه  اصلی های پرسش  .اقدام کرد و الگوها(   ی معان

 جدول شمارۀ دو ذکر شده است.  
 

 الگوی بازاریابی استخرهای آبی طراحی  مصاحبه هایالؤس  -2جدول  

Table 2- Interview Questions for the Design of the Marketing Model of Water Pools 
 ردیف 

Row 
 ها ؤالس

Questions 

1 
 چیست؟   بازاریابی استخرهای شهر تهرانثر و موانع  ؤبه نظر شما عوامل م

In your opinion, what are the effective factors and marketing barriers of 

Tehran swimming pools? 

2 
 ؟بهبود بازاریابی استخرهای شهر تهران چیست   یلازم برا یهاساختر ینظر شما ز  به

In your opinion, what are the necessary infrastructures to improve the 

marketing of pools in Tehran? 

3 
 ؟ ستیچ  بهبود بازاریابی استخرهای شهر تهران یهای مطلوب براندیافر

What are the optimal processes to improve the marketing of pools in Tehran? 

4 
 کنید؟ بینی میچگونه پیشآینده بازاریابی استخرهای شهر تهران را  

How do you predict the future of Tehran swimming pools marketing? 
 

ها چندین بار مطالعه و مرور  متن مصاحبه   شد.تحلیل    و  تجزیه  پژوهیآیندهها با روش  نتایج مصاحبه

های مرتبط با معنای اصلی شکسته ها به واحدهای معنایی در قالب جملات و پاراگرافشد. سپس داده

و   شد و سپس کدهای مناسب هر واحد معنایی نوشتهشد شد. واحدهای معنایی نیز چندین بار مرور 

شدن هر مصاحبه به همین  تحلیل با اضافه  و   ن تجزیهیاربندی شد. جتشابه معنایی طبقهکدها براساس  

  ،ملاک دستیابی به اشباع نظریها تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت.  ترتیب تکرار شد. مصاحبه 

 رسیدن به تکرار در کدهای استخراجی بود.  

مبتنیآینده پیشنهادیبپژوهی  روش  )  ر  و  لفه ؤم  شامل   ( 2005واروش  اصلی  پایهشاخصهای    های 

و  شد  بارها مطالعه ،شودافزار وارد نرممتن   لیصورت فابه کهاز آن شی ها پ . متن مصاحبهصورت گرفت

کل بهآن  یدینکات  نرمصها  وارد  کد  آی    افزارورت  تی  باز    شد. اطلس  مرحله کدگذاری  کد    93در 

مقوله شاخص )  23و    (یطبقه )مقوله اصل  ، هفتاز طریق کدگذاری محوری  ،هایت ند. درششناسایی  

مستخرج از و  های الگوی بازاریابی استخرهای آبی در دوران پساکرونا  . شاخصبه دست آمد  ی(فرع 

 ارائه شده است. در جدول شمارۀ سه ،پژوهی ها به روش آیندهمصاحبه 
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 پژوهی های الگوی بازاریابی استخرهای آبی براساس آیندهشاخص  - 3جدول

Table 3- Indicators of the Marketing Pattern of Water Pools Based on Future 

Research 
 لفهؤم

Component 
 شاخص 

Index 

 افراد 

People 

 سالمندان ، کودکان، مشتریان جوان، پرسنل

Personnel, Young Customers, Children, 

Elderly 

 خدمات 

Services 

 خدمات ویژه ، ریزیخدمات برنامه، خدمات فیزیکی

Physical Services, Planning Services, 

Special Services 

 مکان 

Place 
 مکان 

Place 

 شواهد فیزیکی 

Physical evidence 

 بهداشتی، دوش و رختکن، محیطی

Environment, Shower and Dressing Room, 

Hygiene 

 ترویج 

Promotion 
 استراتژی بازاریابی ، تبلیغات مستقیم

Direct Advertising, Marketing Strategy 

 قیمت 

Price 

 فرهنگی،  اجتماعی، اقتصادی، سیاسی، بلیتبهای 

Ticket Price, Political, Economic, Social, 

Cultural 

 فرایند 

Process 

 ها یارانه، قهرمانی، قوانین، رقبا، اجارهساخت و 

Build and Rent, Competitors, Rules, 

Championship, Subsidies 
 

فرایند  لفه ؤم و  قیمت  ترویج،  فیزیکی،  شواهد  مکان،  خدمات،  افراد،  شامل  اصلی  .  هستندهای 

نیز شامل  شاخص پایه  ف  ،مشتریان جوانپرسنل،  های  خدمات    ، یکیزیکودکان، سالمندان، خدمات 

و  ،یزیربرنامه مح  ژه، یخدمات  بهداشت   ،یطیمکان،  رختکن،  و   ی استراتژ  م،یمستق  غاتیتبل  ،یدوش 

  و  یقهرمان  ن،یساخت و اجاره، رقبا، قوان  ،ی فرهنگ  ،یاجتماع   ،یاقتصاد  ،ی اسیس  ،بلیتی  بها  ،یابیبازار

  ، یپژوه ندهیآ  کردیدر دوران پسا کرونا با رو  ی آب  یاستخرها  یابیبازار  یالگوهای  . مقوله ها هستندیارانه

 ارائه شده است. شمارۀ یکدر شکل 
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 یپژوهندهیآ کردیدر دوران پسا کرونا با رو یآب یاستخرها یابیبازار یالگوهای مقوله -1شکل 

Figure 1- The Categories of the Marketing Model of Water Pools in the Post-

Corona Era with a Future Research Approach 
 

  موضوعی توسط دوکدگذار )ارزیاب( استفاده شد. پژوهشگربرای محاسبه پایایی از روش توافق درون 

 د. شمحاسبه  یموضوع توافق درون  صدو در  ندکرد یهمراه همکار سه مصاحبه را کدگذاربه

 یموضوع درصد توافق درون: (1)رابطه 

درصد  توافق  درون موضوعی  =  
تعداد توافقات 

تعداد کل کدها 
× %100 
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 یموضوع درصد توافق درون -1دولج

Table 4- Intra-Subject Agreement Percentage 

 ف ردی

Row  

شماره 

 مصاحبه

Interview 

Number      

تعداد کل  

 ها داده

Total 

Number    

تعداد عدم 

 ها توافق

Number of 

Non-

Agreements 

 ها توافقتعداد 

Number of 

Agreements 

پایایی بازآزمون  

 )درصد( 

Test-retest 

reliability 

(percentage) 
1 2 52 7 45 86 % 

2 5 52 4 48 92% 

3 8 22 2 21 96% 

 

از سه مصاحبه منتخب  در هریک    یی بازآزمونای پامیزان    شمارۀ چهار،براساس نتایج مندرج در جدول  

در تمامی موارد بیش    بازآزمون  ییای پا  بنابراین  ؛دست آمد ه  بدرصد  96و    درصد  92،  درصد  86ترتیب  به

 اعتماد است. قابل هایکدگذار و است درصد 60از 

 گام دوم: دلفی فازی 

براساس برداشت و استنتاج    ، شدههای شناساییشاخص.  شد در گام دوم از روش دلفی فازی استفاده  

مصاحبهپژوهش از  انجامگر  بههای  صحت   پژوهی آیندهکمک  شده  از  اطمینان  حصول  برای  است. 

سازی برای فازی  .دهای نهایی از دلفی فازی استفاده ششاخص  شده و انتخابهای شناساییشاخص

 . شداستفاده  با جدول شمارۀ پنجمطابق ای دیدگاه خبرگان از طیف هفت درجه
 

 ها گذاری شاخصارزشدرجه فازی برای طیف هفت  -2جدول  

Table 5- Interpretive Structural Modelling 
 متغیر زبانی

Linguistic Variable 

 مقدار فازی 

Fuzzy Value 
 مقیاس عدد فازی

Fuzzy Number Scale 

 اهمیت کاملاً بی

Totally Unimportant 
1̃ (0, 0, 0.1) 

 اهمیت خیلی بی

Very Unimportant 
2̃ (0, 0.1, 0.3) 

 اهمیت بی

Unimportant 
3̃ (0.1, 0.3, 0.5) 

 متوسط 

Medium 
4̃ (0.3, 0.5, 0.75) 
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 ها گذاری شاخصارزشدرجه فازی برای طیف هفت  -3جدول ادامة 

Table 5- Interpretive Structural Modelling 

 متغیر زبانی

Linguistic Variable 
 مقدار فازی 

Fuzzy Value 

 مقیاس عدد فازی

Fuzzy Number Scale 

 بااهمیت 

Important 
5̃ (0.5, 0.75, 0.9) 

 خیلی بااهمیت 

Very Important 
6̃ (0.75, 0.9, 1) 

 بااهمیت  کاملاً 

Absolutely Important 
7̃ (0.9, 1, 1) 

 

خبرگان   رابطه    دربارۀ دیدگاه  از  استفاده  با  و  گردآوری شد  دیدگاه   (2)هر شاخص  فازی  میانگین 

 خبرگان محاسبه شد.  

 : میانگین فازی (2)رابطه 

�̃�𝐴𝑉𝐸 = (L M U) =  
∑ 𝑙𝑖

𝑘

𝑛
 
∑ 𝑚𝑖

𝑘

𝑛
 
∑ 𝑢𝑘

𝑖

𝑛
  

مثلثی   فازی  عدد  رابطه  این  f̃𝑖در  = (𝑙𝑖
𝑘, 𝑚𝑖

𝑘, 𝑢𝑖
𝑘)    خبره دیدگاه  فازی    دربارۀام    kمعادل 

صورت زیر زدایی از روش مرکز سطح بهبرای فازی زدایی انجام گرفت. فازی ، ام است. درنهایتi معیار  

 استفاده شد: 

 زدایی با روش مرکز سطح: فازی (3)رابطه 

𝐷𝐹𝑖𝑗 =
[(𝑢𝑖𝑗 − 𝑙𝑖𝑗) + (𝑚𝑖𝑗 − 𝑙𝑖𝑗)]

3
+ 𝑙𝑖𝑗 

 7/0تر از  شده بزرگییزدابنابراین مقدار فازی  ؛ در نظر گرفته شد  7/0  1در این مطالعه آستانه تحمل 

و    ، ایزدیارشود )حبیبید میأییت   ، داشته باشد  7/0  یشتر ازاست و هر شاخصی که امتیاز بپذیرفتنی  

در    د و ش شده ارزیابی  های انجامشاخص مستخرج از کدگذاری  23  ،در راند نخست  .(2014،  سرافرازی

 نان یاطم  برایحذف نشد،    یشاخص  چیمرحله ه  نیدر ا  نکهیحذف نشد. با ا  یشاخص  چیمرحله ه  نیا

پ شاخص  یبرا  یفاز  یدلف  لیتحل  شتریب ادامه  راند دوم  در  این مرحله  .کرد  دایها  شاخص    23  ،در 

ای نشانهف نشد که این خود  شاخصی حذهیچ  نیز  در دور دوم    .شدارزیابی    خبرگانبراساس دیدگاه  

ب است.  دلفی  راندهای  پایان  میانگین  ،  طورکلیهبرای  که  است  آن  دلفی  پایان  برای  رویکرد  یک 
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که اختلاف بین دو مرحله از هم مقایسه شود. درصورتی  راند اول و راند دوم با  هایال ؤس  هایامتیاز

 حبیبی شود )یدر این صورت فرایند نظرسنجی متوقف م ،تر باشد( کوچک2/0حد آستانه خیلی کم )

 ارائه شده است. جدول شمارۀ شش نتایج تکنیک دلفی فازی در  ۀخلاص (.2014و همکاران، 
 

 یفاز یدلف کیتکن جینتا ةخلاص  -4جدول 

Table 6- Summary of Fuzzy Delphi Technique Results 
 هشاخص

 Indicatorsا
 

 1نتیجه راند 

Result of Round 

1 

 2نتیجه راند  

Result of 

Round 2 

 اختلاف 

Differen

ce 

 نتیجه

Resul

t 

 پرسنل

Personnel 
(0.748,0.898,0.9

69) 

(0.748,0.898,0.9

69) 
 توافق  0.03

 مشتریان جوان 

Young Customers 

(0.61,0.779,0.89

4) 

(0.646,0.798,0.8

9) 
 توافق  0.034

 کودکان 

Children 

(0.602,0.76,0.87

1) 

(0.61,0.779,0.89

4) 
 توافق  0.037

 سالمندان 

The Elderly 

(0.829,0.954,0.9

92) 

(0.602,0.76,0.87

1) 
 توافق  0.015

 خدمات فیزیکی

Physical Services 

(0.633,0.804,0.9

06) 

(0.829,0.954,0.9

92) 
 توافق  0.097

 ریزی خدمات برنامه

Planning Services 

(0.792,0.929,0.9

92) 

(0.569,0.756,0.8

98) 
 توافق  0.113

 خدمات ویژه 

Special Services 

(0.621,0.769,0.8

67) 

(0.633,0.804,0.9

06) 
 توافق  0.044

 مکان 

Place 

(0.771,0.917,0.9

83) 

(0.792,0.929,0.9

92) 
 توافق  0.049

 محیطی

Environmental 

(0.733,0.894,0.9

71) 

(0.771,0.917,0.9

83) 
 توافق  0.007

 دوش و رختکن 

Shower and Dressing 

Room 

(0.706,0.871,0.9

65) 

(0.733,0.894,0.9

71) 
 توافق  0.068

 بهداشتی 

Sanitary 
(0.646,0.798,0.8

9) 

(0.706,0.871,0.9

65) 
 توافق  0.098

 تبلیغات مستقیم

Direct Advertising 
(0.604,0.754,0.8

54) 

(0.646,0.798,0.8

9) 
 توافق  0.023
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 ی فاز یدلف کیتکن جینتا ةخلاص  -5جدول ادامة 

Table 6- Summary of Fuzzy Delphi Technique Results 
 هشاخص

 Indicatorsا
 1نتیجه راند 

Result of Round 1 

 2نتیجه راند  

Result of Round 2 

 اختلاف 

Difference 

 نتیجه

Result 

 استراتژی بازاریابی 

Marketing Strategy 
(0.681,0.833,0.9

23) 

(0.604,0.754,0.8

54) 
 توافق  0.004

 ت بهای بلی

Ticket Price 
(0.623,0.796,0.9

13) 

(0.623,0.796,0.9

13) 
 توافق  0.082

 سیاسی 

Political 
(0.681,0.833,0.9

23) 

(0.681,0.833,0.9

23) 
 توافق  0.034

 اقتصادی

Economical 
(0.66,0.825,0.92

3) 

(0.66,0.825,0.92

3) 
 توافق  0.003

 اجتماعی 

Social 
(0.833,0.956,0.9

96) 

(0.833,0.956,0.9

96) 
 توافق  0.04

 فرهنگی

Cultural 
(0.771,0.917,0.9

83) 

(0.771,0.917,0.9

83) 
 توافق  0.042

 ساخت و اجاره 

Build and Rent 
(0.646,0.798,0.8

9) 

(0.646,0.798,0.8

9) 
 توافق  0.003

 رقبا 

Competitors 
(0.815,0.944,0.9

96) 

(0.681,0.833,0.9

23) 
 توافق  0.03

 قوانین 

Rules 
(0.596,0.75,0.84

8) 

(0.815,0.944,0.9

96) 
 توافق  0.104

 قهرمانی 

Championship 
(0.733,0.894,0.9

71) 

(0.596,0.75,0.84

8) 
 توافق  0.006

 ها یارانه

Subsets 
(0.558,0.725,0.8

4) 

(0.733,0.894,0.9

71) 
 توافق  0.018

 

 2/0تر از  د که در تمامی موارد اختلاف کوچکشمشخص    جدول شمارۀ ششبراساس نتایج مندرج در  

 .  دشاخص انتخاب ش 23ترتیب   این بهد؛ پایان برتوان راندهای دلفی را به بنابراین می؛ است

 تفسیری-سازی ساختاری گام سوم: مدل 

از روش مدل ارائه   ها شاخصشناسایی روابط درونی    برای  1تفسیری -سازی ساختاریدر گام سوم  و 

استفاده از    بادهنده  های سازمانمقوله روابط بین  الگوی  .  استفاده شد  الگوی بازاریابی استخرهای آبی

  تعیین شده است.جدول شمارۀ هفت در   ،مندرج علائم 
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 تفسیری -ساختاری سازیمدلدر طراحی  شدهعلائم استفاده -6جدول 
Table 7- Signs Used in the Design of Structural-Interpretive Modeling  

 نماد

Symbol 
V A X O 

 رابطه 

Relation 
 ثیر دارد أت jبر  iمتغیر 

Variable i Affects j 

 دارد تأثیر  iبر  jمتغیر 

Variable j 
Affects i 

 رابطه دوسویه 

Bilateral 
Relationship 

 رابطه  نبود

No 
Relationship 

 

پیش  شده در مراحل  های شناساییشامل شاخص  23  ×  23برای شناسایی روابط ابتدا یک ماتریس  

در جدول  حاضر در پژوهش خواسته شد تا با توجه به علائم مندرج    ۀنفر خبر  20تشکیل شد. سپس از  

با شناسایی روابط  براساس مُد دیدگاه خبرگان    آنگاهنوع رابطه متغیرها را مشخص کنند.    شمارۀ هفت، 

 .  شدتشکیل  1ساختاری  تعاملیماتریس خودها، شاخص
 

 ماتریس خودتعاملی ساختاری  -7جدول 
Table 8- Structural Self-Interaction Matrix (SSIM) 

SSIM C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 C16 C17 C18 C19 C20 C21 C22 C23 

C1  V V V V A V O O V V O O O A A A A O O O O O 
C2   A A A A A A A A A A A A O A A A A X A X A 
C3    O A A A A A A A A A A O A A A A X A X A 
C4     A A A A A A A A A A O A A A A X A O A 
C5      X X O A O X X X X O A O X A X A O A 
C6       X O X O X X X X O A O X A X A O A 
C7        O X X X X X X O A O X A X A O A 
C8         O O O V V V O X V V A V O O O 
C9          A A V V X O A O V A X A V X 
C10           A V  O X O O O O A A O O A 
C11            V V X O A O X A V A O A 
C12             O V A A A A A X A X A 
C13              V A A A A A X A X A 
C14               A A A X A X A V A 
C15                V V V V V X V V 
C16                 V V V V X V X 
C17                  A O O V V O 
C18                   X X X X X 
C19                    V A V A 
C20                     A X A 
C21                      V V 
C22                       A 
C23                        

 

1. Structural Self-Interaction Matrix  
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با 1ماتریس دریافتی  ه ز تبدیل ماتریس خودتعاملی ساختاری به یک ماتریس دوارزشی صفر و یک 

می درایهدست  دریافتی  ماتریس  در  برابرآید.  اصلی  قطر  می  با  های  قرار  برای یک  همچنین  گیرد. 

در این صورت   ،شودمنجر    Cبه    Bشود و    Bبه    Aاگر  ؛ یعنی  اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود

اما درعمل    ،براساس روابط ثانویه اثرات مستقیم لحاظ شده باشداگر  یعنی    ؛شودمنجر    Cبه    Aباید  

باشد نیفتاده  اتفاق  راب  ،این  نیز نشان دادباید جدول تصحیح شود و  را  ثانویه  و    ، خسروانی)آذر  طه 

 (. 260، 2019، جلالی
 

 روابط ثانویه رفتندریافتی متغیرهای پژوهش با درنظرگ  ماتریس -9جدول  
Table 9-  The Received Matrix of Research Variables by Considering Secondary 

Relationships 

TR

M 

C0

1 

C0

2 

C0

3 

C0

4 

C0

5 

C0

6 

C0

7 

C0

8 

C0

9 

C1

0 

C1

1 

C1

2 

C1

3 

C1

4 

C1

5 

C1

6 

C1

7 

C1

8 

C1

9 

C2

0 

C2

1 

C2

2 

C2

3 

C01 1 1 1 1 1 0 1 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

C02 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 

C03 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 

C04 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 

C05 0 1 1 1 1 1 1 0 0 0 1 1 1 1 0 0 0 1 0 1 0 0 0 

C06 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 0 0 0 1 0 1 0 0 0 

C07 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 0 0 0 1 0 1 0 0 0 

C08 0 1 1 1 0 0 0 1 0 0 0 1 1 1 0 1 1 1 0 1 0 0 0 

C09 0 1 1 1 1 1 1 0 1 0 0 1 1 1 0 0 0 1 0 1 0 1 1 

C10 0 1 1 1 0 0 1 0 1 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

C11 0 1 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 0 0 0 1 0 1 0 0 0 

C12 0 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 1 0 1 0 

C13 0 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1 0 1 0 

C14 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 1 0 

C15 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

C16 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 

C17 1 1 1 1 0 0 0 0 0 1 0 1 1 1 0 0 1 0 0 0 1 1 0 

C18 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 1 1 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 

C19 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 1 1 1 0 1 0 

C20 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 1 0 0 0 1 0 1 0 1 0 

C21 0 1 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 

C22 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 1 0 1 0 1 0 

C23 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1 1 0 1 1 

 

 

1. Reachability Matrix 
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نمایش داده شده    شمارۀ دوای از متغیرها در شکل  تنیدهصورت الگوی درهمشده بهروابط شناسایی

 است.

 
 بازاریابی استخرهای آبی در دوران پسا کرونا هایروابط شاخص الگوی  -1شکل 

Figure 2- Relationship Pattern of Marketing Indicators of Water Pools in the 

Post-Corona Era 
 

درک   دلیل،به همین    ؛دهد تمامی روابط میان عناصر را نمایش می  شمارۀ دوالگوی مندرج در شکل  

الگو تاحدودی دشوار است این  بنابراین کوشش شده است تا براساس مفهوم   ؛دقیق روابط براساس 

برای    ،ماتریس دستیابی  پس از تشکیل  ،منظوردینب  ؛این روابط بهتر بیان شود  ،قدرت نفوذ و وابستگی

نیاز« شناسایی شود.  ها باید »مجموعه دستیابی« و »مجموعه پیش شاخصندی بسطح  تعیین روابط و
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ها( شامل متغیرهایی است که از طریق متغیر  مجموعه دستیابی )خروجی یا اثرگذاری  Ciبرای متغیر  

Ci  اثرپذیریها رسید. مجموعه پیشتوان به آن می از نیاز )ورودی یا  ها( شامل متغیرهایی است که 

 رسید.   Ciتوان به متغیر  ها میطریق آن 
 

 هاها و اشتراکها، خروجیمجموعه ورودی -10جدول 

Table 10- Set of Inputs, Outputs and Subscriptions 

  
 خروجی: اثرگذاری 

Output: Effect 

 ورودی: اثرپذیری

Input: Effectiveness 

 اشتراک

Subscription 

C01 
C01,C02,C03,C04,C05,C07

,C10,C11 
C01,C06,C15,C16,C17,C18 C01 

C02 C02,C20,C22 

C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07

,C08,C09,C10,C11,C12,C13,C1

4,C16,C17,C18,C19,C20,C21,C

22,C23 

C02,C20,C22 

C03 C02,C03,C20,C22 

C01,C03,C05,C06,C07,C08,C09

,C10,C11,C12,C13,C14,C16,C1

7,C18,C19,C20,C21,C22,C23 

C03,C20,C22 

C04 C02,C04,C20 

C01,C04,C05,C06,C07,C08,C09

,C10,C11,C12,C13,C14,C16,C1

7,C18,C19,C20,C21,C23 

C04,C20 

C05 
C02,C03,C04,C05,C06,C07

,C11,C12,C13,C14,C18,C2

0 

C01,C05,C06,C07,C09,C11,C12

,C13,C14,C16,C18,C19,C20,C2

1,C23 

C05,C06,C07,C11,

C12,C13,C14,C18,

C20 

C06 
C01,C02,C03,C04,C05,C06

,C07,C09,C11,C12,C13,C1

4,C18,C20 

C05,C06,C07,C09,C11,C12,C13

,C14,C16,C18,C19,C20,C21,C2

3 

C05,C06,C07,C09,

C11,C12,C13,C14,

C18,C20 

C07 
C02,C03,C04,C05,C06,C07

,C09,C10,C11,C12,C13,C1

4,C18,C20 

C01,C05,C06,C07,C09,C10,C11

,C12,C13,C14,C16,C18,C19,C2

0,C21,C23 

C05,C06,C07,C09,

C10,C11,C12,C13,

C14,C18,C20 

C08 
C02,C03,C04,C08,C12,C13

,C14,C16,C17,C18,C20 
C08,C16,C19 C08,C16 

C09 
C02,C03,C04,C05,C06,C07

,C09,C12,C13,C14,C18,C2

0,C22,C23 

C06,C07,C09,C10,C11,C14,C16

,C19,C20,C21,C23 

C06,C07,C09,C14,

C20,C23 

C10 
C02,C03,C04,C07,C09,C10

,C12,C14 

C01,C07,C10,C14,C15,C16,C17

,C18,C19,C20,C23 
C07,C10,C14 

C11 
C02,C03,C04,C05,C06,C07

,C09,C11,C12,C13,C14,C1

8,C20 

C01,C05,C06,C07,C11,C14,C16

,C18,C19,C21,C23 

C05,C06,C07,C11,

C14,C18 

 

 

 
 
 

  



 137                                                                         ... در دوران یآب یاستخرها یابیبازار یالگو ةارائ: حافظی

 

  Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public Licen 

 

 ها ها و اشتراکها، خروجیمجموعه ورودی -10جدول ادامة 

Table 10- Set of Inputs, Outputs and Subscriptions 

  
 خروجی: اثرگذاری 

Output: Effect 

 ورودی: اثرپذیری

Input: Effectiveness 

 اشتراک

Subscription 

C12 
C02,C03,C04,C05,C06,C07

,C12,C14,C20,C22 

C05,C06,C07,C08,C09,C10,C11

,C12,C15,C16,C17,C18,C19,C2

0,C21,C22,C23 

C05,C06,C07,C12,

C20,C22 

C13 
C02,C03,C04,C05,C06,C07

,C13,C14,C20,C22 

C05,C06,C07,C08,C09,C11,C13

,C15,C16,C17,C18,C19,C20,C2

1,C22,C23 

C05,C06,C07,C13,

C20,C22 

C14 
C02,C03,C04,C05,C06,C07

,C09,C10,C11,C14,C18,C2

0,C22 

C05,C06,C07,C08,C09,C10,C11

,C12,C13,C14,C15,C16,C17,C1

8,C19,C20,C21,C23 

C05,C06,C07,C09,

C10,C11,C14,C18,

C20 

C15 
C01,C10,C12,C13,C14,C15

,C16,C17,C18,C19,C20,C2

1,C22,C23 

C15,C21 C15,C21 

C16 

C01,C02,C03,C04,C05,C06

,C07,C08,C09,C10,C11,C1

2,C13,C14,C16,C17,C18,C

19,C20,C21,C22,C23 

C08,C15,C16,C21,C23 C08,C16,C21,C23 

C17 
C01,C02,C03,C04,C10,C12

,C13,C14,C17,C21,C22 
C08,C15,C16,C17,C18 C17 

C18 

C01,C02,C03,C04,C05,C06

,C07,C10,C11,C12,C13,C1

4,C17,C18,C19,C20,C21,C

22,C23 

C05,C06,C07,C08,C09,C11,C14

,C15,C16,C18,C19,C20,C21,C2

2,C23 

C05,C06,C07,C11,

C14,C18,C19,C20,

C21,C22,C23 

C19 
C02,C03,C04,C05,C06,C07

,C08,C09,C10,C11,C12,C1

3,C14,C18,C19,C20,C22 

C15,C16,C18,C19,C21,C23 C18,C19 

C20 
C02,C03,C04,C05,C06,C07

,C09,C10,C12,C13,C14,C1

8,C20,C22 

C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08

,C09,C11,C12,C13,C14,C15,C1

6,C18,C19,C20,C21,C22,C23 

C02,C03,C04,C05,

C06,C07,C09,C12,

C13,C14,C18,C20,

C22 

C21 

C02,C03,C04,C05,C06,C07

,C09,C11,C12,C13,C14,C1

5,C16,C18,C19,C20,C21,C

22,C23 

C15,C16,C17,C18,C21 C15,C16,C18,C21 

C22 
C02,C03,C12,C13,C18,C20

,C22 

C02,C03,C09,C12,C13,C14,C15

,C16,C17,C18,C19,C20,C21,C2

2,C23 

C02,C03,C12,C13,

C18,C20,C22 

C23 

C02,C03,C04,C05,C06,C07

,C09,C10,C11,C12,C13,C1

4,C16,C18,C19,C20,C22,C

23 

C09,C15,C16,C18,C21,C23 C09,C16,C18,C23 
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باشد،    ها( ی )خروجی اب ی دست قابل   مجموعه   که اشتراک دو مجموعه برابر با   متغیری )متغیرهایی(  نیاول

  سپ ر مدل خواهند داشت.  دثیرپذیری را  أ بنابراین عناصر سطح اول بیشترین ت  ؛خواهد بودسطح اول  

  دوبارهو    شودمیمجموعه حذف    یاز تمام   ده باشد،که سطح آن معلوم ش  یاریمع  سطح،  نییاز تع

)اصغرپور،    د یآیبه دست م  بعدی  ر یو سطح متغ  دهد می  لیرا تشک  ها ها و خروجیورودیمجموعه  

 ر یتأث  نیشتری( بC16)   یاقتصاد  عوامل  ی عنی  آخرعنصر سطح    ، شدهبراساس محاسبات انجام  (.2013

الگو دارد بعد کاسته م   یرگذاریتأث  زانیاز م  ، بیترت  نیهم  به  ؛را در    ی رهایو متغ  شودیدر سطوح 

تشکیل  ها برای هر عنصر در  ها و خروجیمجموعه ورودی همچنین    ؛ سطح تعامل متقابل با هم دارند هم

 وابستگی در  -ماتریس قدرت نفوذ شود کهمی وابستگی  استفاده-ماتریس قدرت نفوذ

الگو ارائه شده است.    8جدول   تأث  تفسیری-ساختاری  یدر  و    ارها یمع  نیب  یرگذاریروابط متقابل و 

مع در  یخوببه  مختلفسطوح    یارهایارتباط  موجب  که  است  شده  داده  فضا  کنشان   ی بهتر 

 ارها ی مع  ی قدرت نفوذ و وابستگ  ،ید یکل  ی ارهایمع  نییتع  یبراشود.  می  رانیمد  از سویگیری  میتصم

ماتر شکل  می  لیتشک   یینها  یدسترس  سیدر  سهشود.  قدرت  شمارۀ    ی رهایمتغ  وابستگی-نمودار 

اثرگذاری یا نفوذ حاصل جمع تعداد متغیرهایی    دهد.نشان می  ار  در دوران پسا کرونا  استخرهای آبی

گذاشته است. وابستگی یا اثرپذیری نیز تعداد متغیرهایی است که    ها اثراست که متغیر مدنظر بر آن

 گذارند. نظر اثر میدبر متغیر م
 

 استخرهای آبی  هایشاخصقدرت نفوذ و میزان وابستگی  -8جدول 
Table 11- Penetration Power and Degree of Dependence of Indicators of Water 

Pools 

 متغیرهای پژوهش
Research Variables 

  قدرت نفوذ

 )اثرگذاری( 
Influence 

 )اثرپذیری(  میزان وابستگی
The Degree of Dependence 

(Effectiveness) 

C01 
 پرسنل

Personnel 
8 6 

C02 
 مشتریان جوان 

Young Customers 
3 22 

C03 
 کودکان 

Children 
4 20 

C04 
 سالمندان 

the Elderly 
3 19 

    



 139                                                                         ... در دوران یآب یاستخرها یابیبازار یالگو ةارائ: حافظی

 

  Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public Licen 

 

 
 استخرهای آبی هایشاخصقدرت نفوذ و میزان وابستگی  -9جدول ادامة 

Table 11- Penetration Power and Degree of Dependence of Indicators of Water 

Pools 

 متغیرهای پژوهش
Research Variables 

قدرت نفوذ  

 )اثرگذاری( 
Influence 

 میزان وابستگی )اثرپذیری( 
The Degree of Dependence 

(Effectiveness) 

C05 
 خدمات فیزیکی

Physical Services 
12 15 

C06 
 ریزی خدمات برنامه

Planning Services 
14 14 

C07 
 خدمات ویژه 

Special Services 
14 16 

C08 
 مکان 

Place 
11 3 

C09 
 محیطی

Environmental 
14 11 

C10 
 دوش و رختکن 

Shower and 

Dressing Room 
8 11 

C11 
 بهداشتی 

Sanitary 
13 11 

C12 
 تبلیغات مستقیم

Direct Advertising 
10 17 

C13 
 استراتژی بازاریابی 

Marketing Strategy 
10 16 

C14 
 بهای بلیط 

Ticket Price 
13 18 

C15 
 سیاسی 

Political 
14 2 

C16 
 اقتصادی

Economical 
22 5 

C17 
 اجتماعی 

Social 
11 5 

C18 
 فرهنگی

Cultural 
19 15 
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 استخرهای آبی هایشاخصقدرت نفوذ و میزان وابستگی  -10ادامة جدول 
Table 11- Penetration Power and Degree of Dependence of Indicators of Water Pools 

 متغیرهای پژوهش

Research Variables 

  قدرت نفوذ

 )اثرگذاری( 

Influence 

 )اثرپذیری(  میزان وابستگی

The Degree of Dependence 
(Effectiveness) 

C19 
 ساخت و اجاره 

Build and Rent 
17 6 

C20 
 رقبا 

Competitors 
14 20 

C21 
 قوانین 

Rules 
19 5 

C22 
 قهرمانی 

Championship 
7 15 

C23 
 ها یارانه

Subset 
18 6 

 

،  سیاسی   ها،یارانه،  ساخت و اجاره،  قوانین  ،متغیرهای اقتصادی  ،وابستگی-براساس نمودار قدرت نفوذ

نفوذ   قدرت  بهداشتی  و  قرار أ ت   و   زیادمحیطی  مستقل  متغیرهای  ناحیه  در  و  دارند  کم  ثیرپذیری 

تبلیغات مستقیم نیز    و  استراتژی،  قهرمانی،  کودکان،  سالمندان،  مشتریان جوان. متغیرهای  اندگرفته

وابستگی   هستند  زیاد، از  برخوردار  اندک  نفوذ  می  ؛اما  محسوب  وابسته  متغیرهای  شوند.  بنابراین 

 وندی هستند.  متغیرهای پیکه در ربع سوم قرار دارند، فرهنگی  ت وبهای بلی، متغیرهایی مانند رقبا 

صورت مستقیم مشخص شد. در جدول  های مدل بهثیرپذیری شاخصأ ثیرگذاری و ت أ در ادامه میزان ت

صورت مستقیم به  ها یارانه  و  نیقوانی،  فرهنگ ی،  اقتصادهای  نشان داده شده است که شاخص  12شمارۀ  

و   سالمندان،  کودکان،  نمشتریان جواهمچنین    ؛ثیر را بر بازاریابی استخرهای تهران دارندأ ت  بیشترین

 صورت مستقیم دارند.  ثیرپذیری را بهأ تبیشترین  رقبا
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 ثیرگذاری مستقیم أثیرپذیری و تأمیزان ت  -11جدول 

Table 12- The Degree of Influence and Direct Influence 

 رتبه
Rank 

 نماد
Symbol 

 میزان نفوذ 

Penetration 
Rate 

 نماد
Symbol 

 ثیرپذیریأمیزان ت
The Degree of 

Influence 

1 
 اقتصادی

Economical 
823 

 مشتریان جوان 

Young 

Customers 

823 

2 
 فرهنگی

Cultural 
705 

 کودکان 

Children 
745 

3 
 قوانین 

Rules 
705 

 سالمندان 

the Elderly 
705 

4 
 ها رایانه

Computers 
666 

 رقبا 

Competitors 
705 

5 
 ساخت و اجاره 

Build and Rent 
627 

 تبلیغات مستقیم

Direct 

Advertising 

666 

6 

 ریزی خدمات برنامه

Planning 

Services 

509 
 ت بهای بلی

Ticket price 
666 

7 
 خدمات ویژه 

Special Services 
509 

 استراتژی بازاریابی 

Marketing 

Strategy 

588 

     

 میزان تأثیرپذیری و تأثیرگذاری مستقیم   -12جدول 
Table 12- The Degree of Influence and Direct Influence 

 رتبه
Rank 

 نماد
Symbol 

 میزان نفوذ 

Penetration 
Rate 

 نماد
Symbol 

 میزان تأثیرپذیری
The Degree of 

Influence 

8 
 محیطی

Environmental 
509 

 خدمات فیزیکی

Physical Services 
549 

9 
 ت بهای بلی

Ticket Price 
509 

 خدمات ویژه 

Special Services 
549 

 549 قهرمانی  509 سیاسی  10
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Political a Championship 

 
 

 
   

 میزان تأثیرپذیری و تأثیرگذاری مستقیم   -13ادامة جدول 
Table 12- The Degree of Influence and Direct Influence 

 رتبه
Rank 

 نماد
Symbol 

 میزان نفوذ 
Penetration 

Rate 

 نماد
Symbol 

 میزان تأثیرپذیری
The Degree of 

Influence 

11 
 رقبا 

Competitors 
509 

 ریزی خدمات برنامه

Planning 
Services 

509 

12 
 بهداشتی 

Sanitary 
470 

 فرهنگی

Cultural 
509 

13 

 خدمات فیزیکی

Physical 
Services 

431 
 محیطی

Environmental 
392 

14 
 مکان 

Place 
392 

 دوش و رختکن 

Shower and 
Dressing Room 

392 

15 
 اجتماعی 

Social 
392 

 بهداشتی 

Sanitary 
392 

16 

 مستقیمتبلیغات 

Direct 
Advertising 

352 
 ساخت و اجاره 

Build and Rent 
235 

17 

 استراتژی بازاریابی 

Marketing 
Strategy 

352 
 پرسنل

Personnel 
196 

18 

 دوش و رختکن 

Shower and 
Dressing Room 

274 
 اجتماعی 

Social 
196 

19 
 پرسنل

Personnel 
235 

 ها رایانه

Computers 
196 

20 
 قهرمانی 

a Championship 
235 

 اقتصادی

Economical 
156 

21 
 کودکان 

Children 
117 

 قوانین 

Rules 
156 

22 

 مشتریان جوان 

Young 
Customers 

78 
 مکان 

Place 
78 

23 
 سالمندان 

the Elderly 
78 

 سیاسی 

Political 
39 
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دسته متغیر در بازاریابی استخرهای تهران   چهار  شود، گیری میک نتیجه مطورکه از تحلیل میکهمان

 شناسایی شد. 
 شده و سناریوهای مرتبطبندیهای دستهشاخص  -14جدول 

Table 13- Categorized Indicators and Related Scenarios 
 بندی پیشران دسته

Categorized 
Indicators 

 پیشران 
Indicators 

 سناریو
Scenario 

 خودمختار 

Autonomous 
 کم اثرگذاری 

Low Impact 
 کم اثرپذیری 

Low Effectiveness 

 دوش و رختکن ، پرسنل، اجتماعی، مکان

Location, Social, Personnel, 
Shower and Dressing Room 

استفاده از تجهیزات مدرن و همگامی با 
 تغییرات جهانی

Using modern equipment and 
keeping pace with global 

changes 

 ثیرگذار أت

Effective 
 زیاد اثرگذاری 

High Impact 
 کم ثیرپذیری أت

Low Effectiveness 

ساخت و  ، هایارانه، سیاسی، قوانین، اقتصادی
 بهداشتی ، محیطی، اجاره 

Economic, Laws, Political, 
Subsidies, Construction and Rent, 

Environmental, Health 

 برایگذاری مین بودجه و سیاستأت
افزایش کیفیت استخرهای موجود، جذب 

 کننده مالیحمایت 

Providing funding and policies 
to increase the quality of 
existing pools, attracting 

financial sponsors 

 پیوندی 

Linked 
 زیاد اثرگذاری 

High Impact 
 زیاد اثرپذیری 

High Effectiveness 

،  بلیت بهای ، رقبا، خدمات ویژه ، فرهنگی
 ریزی خدمات برنامه

Cultural, Special Services, 
Competitors, Ticket Prices, 

Planning Services 

 ای و ویروسی استفاده از تبلیغات رسانه
برای افزایش فرهنگ استفاده از استخر و  

کیفیت خدمات  همچنین افزایش 
 شوندهارائه

Using media and viral 
advertising 

To increase the culture of 
using the pool and also to 
increase the quality of the 

services provided 

 ثیرپذیر أت

Effective 
 کم اثرگذاری 

Low Impact 
 زیاد ثیرپذیری أت

High Impact 

تبلیغات ، خدمات فیزیکی،  استراتژی، قهرمانی
 مشتریان جوان، سالمندان، کودکان، مستقیم

Championing, Strategy, Physical 
Services, Direct Advertising, 

Children, Seniors, Young 
Customers 

ریزی های دولتی، برنامهتبلیغات در ارگان 
برای شرکت در مسابقات و همچنین  

 سنینپوشش خدمات برای تمامی 

Advertising in government 
bodies, planning to participate 

in competitions and also 
covering services for all ages 
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 بررسی پایداری مدل   -2شکل 

Figure 3- Checking the Stability of the Model 
 

سوم و اول، مدل ناپایدار است و شناسایی هر سناریو    های ناحیههمچنین براساس توزیع متغیرها در  

 براساس بازه زمان کنونی، در آینده نیازمند بازنگری است.

 

 گیریبحث و نتیجه 
جان افراد در مواجهه با   کردنهای مذهبی و دینی، ایمنبودن شنا، توصیهچون مفرح  یتوجه به مزایای

  کردهالمللی تبدیل  حوادث در آب این ورزش را به ورزشی مهم در زندگی افراد و عرصه ورزش بین

اما    ، رودمیدانی به شمار میوهای پربیننده و پرطرفدار در المپیک پس از دواست. شنا یکی از رشته 

جایگاه مناسبی در آسیا ،  مردم به این ورزشهای دینی و مذهبی و علاقه شدید  رغم توصیهبهکشور ما  

. در همین راستا پژوهش  داردهای استخرهای کشور اهمیت  شناسایی قابلیترو  ؛ ازاینو جهان ندارد

آینده هدف  با  تهرانپ حاضر  شهر  استخرهای  بازاریابی  گرفت. ژوهی  پژوهش،   انجام  نتایج  براساس 

اقتصادیپیشران  اجاره  ساخت،  ا هیارانه،  سیاسی،  قوانین،  های  متغیرهای    ،بهداشتی  و  محیطی،  و 

نیز به    ( 2020)  مرد اهیس  و   (2021)  انیدریو ح  ی زدانثیرگذار شناسایی شدند. در نتایج مطالعات یأ ت

نظیر  لفه ؤم اشاره  هایارانههایی  اجاره  منظر    شده  و  این  از  پژوهشو  حاضر  ها  این  پژوهش  نتایج  با 

تاساس  براین ؛  همسوست سیاستأ سناریوی  و  بودجه  استخرهای برای  ذاری  گمین  کیفیت  افزایش 

 شدنی بررسی برنامه استراتژیک این سناریو  رو  ؛ ازاینکننده مالی پیشنهاد شدجذب حمایت  و  موجود
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های شارکت دائمی کودکان، نوجوانان و سایر گروهمتوان  می  یآباست. از طریق بازاریابی استخرهای  

تبع رشد کمی تعداد فعالان این عرصه و با استعدادیابی از را افزایش داد. به  های آبیورزش جامعه در  

پویا در عرصه داخلی و ملی را   یرقابت   کرد وای را شناسایی  توان ورزشکاران حرفه میان این افراد می

بلندمدت موفقیت در عرصهسازی کرد. بهزمینه  استعدادهای داخلی در  ی مانند  های جهان تبع رشد 

 ای یحداکثررساندن مزابه   موجبورزش    شتریبتوسعه هرچه   ست.یافتنی ادست المپیک نیز  االمپیک و پار

در    یورزش  یالمللنیب  دادهاییرو  یزبانیاز م  تیحما  لهیوسهو اقتصادی ورزش، ب  ، یفرهنگ  ،یاجتماع 

ای آبی  هبرای مشارکت ورزشریزی جامع  برنامه  ،درنهایت باید عنوان کرد  کشور خواهد شد.سراسر  

 ای و سیاستی باید در دستور کار قرار گیرد. های برنامهگسترش همکاری  مندی تقویت و همراه با اخلاق 

نخست اینکه با توسعه گرایش به    ؛از منظر صاحبان استخرهای ورزشی نیز منافع متعددی وجود دارد

زایی و کسب درآمد  و در اشتغالشود مین میأ وکارها ت منافع مالی صاحبان این کسب ،های آبی ورزش 

های بازاریابی با درنظرگرفتن آینده محتمل مزیت  استفاده از شیوه  ،علاوههپایدار موفق خواهند شد. ب

منافع    ، بر منافع مالیشود. علاوهاین عرصه را برای صاحبان استخرها به ارمغان آورده میرقابتی در  

همراه به    ی راشود. ورزش در همه ابعاد آن نشاط اجتماعی و سلامتغیرمالی و اجتماعی نیز محقق می

نیز   ؛دارد مقوله  این  شد.  خواهند  سرآمد  خود  اجتماعی  مسئولیت  به  درعمل  استخرداران  بنابراین 

 همراه دارد.به دهان مثبت را بهدرنهایت منافع اقتصادی ناشی از تبلیغات دهان

شناسایی شدند. در نتایج   دوش و رختکن،  پرسنل،  اجتماعی،  های مکانبراساس نتایج پژوهش، پیشران 

است  های پرسنل و مکان اشاره شده  لفهؤنیز به م  ( 2018)  انگی لو    ( 2020و برهمند )  ا یصفانمطالعات  

از این   پژوهش حاضر هماهنگ است.  لحاظو  از    ،هابراساس این پیشران   با نتایج  استراتژی استفاده 

های  . همچنین نتایج پژوهش، پیشران شودمیگامی با تغییرات جهانی پیشنهاد  تجهیزات مدرن و هم

مهم با نتایج  امر  را ارائه داد. این    ریزیخدمات برنامه  ت و بهای بلی،  رقبا،  خدمات ویژه،  پیوندی فرهنگی

راستا،    (2019اس و همکاران )جبارامطالعه   این  تبلیغات  نیز سازگار است. در  از  استفاده  سناریوی 

ویروسی  رسانه و  خدمات ای  کیفیت  افزایش  همچنین  و  استخر  از  استفاده  فرهنگ  افزایش  برای 

پیشنهاد  ارائه  تپیشران   ،نتایجبراساس  درنهایت  .  شودمیشونده  قهرمانی أ های  ، استراتژی،  ثیرپذیر 

فیزیکی  مستق،  خدمات  جوان،  سالمندان،  کودکان،  یمتبلیغات  در مشتریان  تبلیغات  سناریوی   ،

ریزی برای شرکت در مسابقات و همچنین پوشش خدمات برای تمامی سنین های دولتی، برنامهارگان

وانی  خهم  (2020و همکاران )  یاحمد های مذکور با نتایج مطالعه  پیشران گفتنی است    .دشپیشنهاد  

 ند.دار
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زجمله ، امین منابع مالی و انسانی آن توسط دولت و مشارکتأپشتیبانی از ورزش قهرمانی و تمایت و  ح

این بخش  بر    (2020و همکاران )  یب یطپژوهشی  شود. در  ای آبی محسوب میهنکات کلیدی در ورزش

یت  ها حماهای ورزشکاران از آنای مختلفی برای شروع و اجرای فعالیتهگروهند  و معتقد  کردند تمرکز  

بی کمک  آای  هطراحی برنامه و تحقق استراتژی مشغول هستند و به فرایند ورزش   بهها  آن  .نندکمی

ازاینکنندمی بخشحمایت   رو؛  سایر  کمک  برای  لازم  بستر  ایجاد  و  دولت  مالی    عملدرها  های 

 .شودپذیر میامکان

 شود:کاربردی زیر ارائه می هایهمچنین براساس دستاوردهای پژوهش، پیشنهاد

 ؛ ای مالی هکنندهجلب حمایت حمایت-

 ؛ های مجازی برای معرفی و شناساندن خدمات به افراد و همچنین افزایش آگاهی مردمایجاد صفحه-

 ؛ های مطرح و افراد محبوب برای تبلیغات و جلب حمایت مردماستفاده از شخصیت -

 ؛ هاکنندهحمایت حمایت ذبمنظور جبرگزاری جشنواره و مسابقات به-

 ؛ ریزی بلندمدت بازارسنجیاستفاده از کارشناسان بازاریابی و برنامه-

   .ایجاد گروه های مرتبط با استخرهای آبی و برگزاری جلسات با مسئولان دولتی-

. دوش و رختکن مناسب، استفاده  استشنداران  امکانات فیزیکی یکی از عوامل اصلی موفقیت استخر

قرار گیرد.   هانآشناسی محیطی باید در دستور کار  از امکانات بهداشتی مناسب و تمرکز بر زیبایی

ها درآمد  قیمت برای آن،  گذاری است. استخرداران باید توجه کنندقیمت  ،یکی دیگر از مسائل بااهمیت

ای در نظر گرفته گذاری باید استراتژی ویژهدر قیمتبنابراین    است؛اما از دید مشتریان هزینه    ،است

های قیمتی  تراکم باید تخفیفهای زمانی کمبرای نمونه به افرادی با شرایط خاص، کودکان یا بازه  ؛شود

های  گیرد. استفاده از شیوههای ترفیعی و تشویقی قرار میبحث فعالیت  ،شود. پس از آن  دادهویژه  

پی مانند  مدرن  و  امک تبلیغاتی  مجازی  فضای  در  گسترده  فعالیت  و  تراکت  پخش  تبلیغاتی،  های 

میشبکه  اجتماعی  طریق  های  از  که  زمانی  داشت  نظر  در  باید  راستا  این  در  باشد.  راهگشا  تواند 

افراد جذب استخر شدندهای ترویجی و تبلیغی و با قیمتفعالیت هنوز به مشتری   ،گذاری مناسب 

نشده تبدیل  فعانهایی  دارد  لیتاند.  ادامه  هنوز  بازاریابی  درنظرگرفتن و  های  و  ویژه  ارائه خدمات  با 

 کنندگان را به مشتری دائمی تبدیل کرد. رسانی باید مراجعه فرایندهای قانونی، رقابتی و خدمت

 تشکر و قدردانی 

کنندگان در مطالعه حاضر کمال تشکر و قدردانی خود را    نویسندگان این پژوهش از تمامی شرکت

 کنند. می برازا
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