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 چکیده

تحقیق حاضر با هدف راهبردهای قیمت گذاری مراکز ارائه کننده خدمات ورزشی 

)استخرها، باشگاه های ورزشی، مراکز ماساژ( انجام شد. این تحقیق از نوع تحقیقات 

دیران آماری تحقیق شامل ماکتشافی بوده و به روش آمیخته ترکیبی انجام شد. جامعه 

کسب و کارهای ورزشی، اساتید بازاریابی ورزشی و متخصصین و مدیران بازاریابی 

نفر مصاحبه شد. ابزار تحقیق شامل مصاحبه  03ورزشی بود که به صورت هدفمند با 

نیمه ساختار یافته می باشد و جهت تجزیه و تحلیل اطلاعات فرایند گرندد تئوری 

رار گرفت و گویه های تحقیق شناسایی گردید و از طریق سه فاز مورد استفاده ق

کدگزاری باز، کدگزاری مقوله ای و کد گزاری محوری مصاحبه های تحقیق شناسایی 

و تحلیل گردیدند. جهت تحلیل داده ها از نرم افزار کیو مکس دیتا استفاده گردید. 

رزشی در بخش استخرها یافته ها نشان داد که ابعاد نهایی قیمت گذاری خدمات و 

و سالن های ماساژ دارای شش بعد شامل محیط اقتصادی، قوانین، محیط بازار، 

رقبا، ارزش کالا و هزینه می باشد. می توان نتیجه گرفت در قیمت گذاری برای 

خدمات ورزشی باید عوامل متعددی را در نظر گرفت که خدمات در چه محیطی و 

د و توان پرداخت مشتریان نسبت به کیفیت خدمات برای چه مشتریانی ارائه می شو 

چگونه است و در کنار قابل رقابت بودن با رقبا، همسو با قوانین باشد و قیمت 

 منطقی بر اساس ارزش خدمات و منطبق بر قانون در نظر گرفته شود.
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 مقدمه

ـر اسـت. ییـده تغیدار مانده همـان پدیكه ثابت و پا یـز یش از هر زمان تنهـا چی، بیكنون یط تجار یدر مح

 یـدادهایرند به طور دائم بـر روین باور است كه سـازمان هـا ناگزیك اساساً بر ایت استراتژیرینـد مدیفرا

نظارت كنند تا بتوانند در زمان مناسب و بر حسب ضرورت، خود را بـا  ندهایو فرا یو خـارج یداخلـ

ط یسازمان ها روبرو شدن با مح یاز دغدغه ها یكـی(. 6312و همکاران،  1ـق دهنـد )کیمیـرات تطبییتغ

نـان یدكننـدگان بـا عـدم اطمیكــه تول یباشــد. هنگــام یمحصولاتــشان مــ یـر در ارزش گــذار یمتغ یهـا

هند. د یرا از خود نشان م یمتفاوت ینـده محصولات خود مواجه باشند، رفتارهایمـت آینـسبت بـه ق

اشد ب یم یاصل یت هایاز فعال یكیمت ین قییو بخصوص اقتصاد خرد، تع یدر مباحث اقتصاد

 (.6312و همکاران،  6)اسمیرنوا

مت، باعث یارائه ق یمناسب برا یـك راهنمایارائه به بازار و عـدم وجـود  یمت مناسب برایعدم ق

ست را یمت مورد نظر بازار منطبق نیرا كه با ق ییها یا تكنولوژ یاز شركت ها، كالا و  یار یشده تا بس

ن ییتع یداران و فروشـندگان براین بوده است كه خرین در گذشته رسم بر ایبه بازار عرضه كنند. همچنـ

ـود بـالاتر از حـد انتظـار خ یمتـیان كه فروشندگان قنسیپرداختند. بد یم یمت با هم به چانه زنیق

 دادند. پس از گفتگو و یشنهاد میكمتـر از حـد انتظـار خـود پ یمتـیـداران قیكردنـد و خر یمطالبـه م

 (.6312و همکاران،  0دند )دیویدیرس یمت به توافق میك قین بر سر ی، بالاخره طرفیچانه زن

كالا و خدمات كه به صـورت  ییاعم كلمـه عبـارت اسـت از ارزش مبادله ا یف به معنایمت در تعریق

ـت در بازار است كه عرضه و تقاضا با یـزه فعالین عامل و انگیمت مهمتریشود. ق یان میواحـد پـول ب

بـا اهـداف  یمتیق قیا تشویستم و كنترل ین سیگردد. دخالت دولتها در ا یل مین عامـل تعـدیتوجه به ا

ل یدلا نیـا هـر دو از مهمتـریدكنندگان، مـصرف كننـدگان و یـت از تولیرد. حمایپـذ یانجـام مـ یـاوتمتف

، 5باشد )سواناپورن و اسپیسی یم 2یمت گذار یـق قیـستم بـازار از طریدخالـت در س یدولت هـا بـرا

 یفیشود. در تعر یا خدمت پرداخت میكالا  یاست كـه برا یمت مقدار پولین قی(. همچن6363

ـتفاده ـا اسیحاصل از داشـتن  یایمزا یاسـت كـه مـصرف كننـدگان بـرا یـده ایزان فایمت، میجامع تـر، ق

ه یمختلف براساس نظر یمت كالاها و خدمات در بازارهایكنند. ق یـا خـدمت، پرداخت میاز كـالا 

ستند كه ین ییمـت هـایا لزوماً قن شده در همه بازارهییـن قیمت تعیشود. امـا ا یمت مشخص میق

ن ییرو تع نین كنند. از ایگـر حداكثر منافع جامعه را تامیباشند، و به عبارت د یاقتصاد ییكارا یدارا

 (.6312، 2شود )بارکلی و دان ین بازارها مطرح میدر ا یمت گذار یا مساله قینه یمـت بهیق

                                                             

1. Kim 

2. Smirnova  
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ش یاـات و افـز یت، ادامه حیفیك یبازار، رهبر ش سهم یبا هدف حداكثر كردن سود، افزا یمت گذار یق

دمت. ا خیكالا  یمت براین قیـیتع یعنـی یمـت گـذار یرد. به طور ساده قیگ یمـت بـازار صورت میق

 یاوم ناشـن تدیوسته اسـت. ایمداوم و پ یندید تكرار شود و فرآیاسـت كه با یتیفعال یمت گذار یق

ند ك یجاد میمت را ایل قیبـازار است كه لزوم جرح و تعدط یو عدم ثبات شـرا یطیرات محییاز تغ

 (.1031)زارع زاده و همکاران، 

مت، یاز ارزش محصول است. ق یمـت، نـشان دهنـده درك فروشـنده و مشتر یگر قیاز طرف د

 یذار مت گیمات قیتصم اسـت كـه یـن در حـالیاسـت و ا یـابین عنـصر راهبـرد بازاریرتریانعطاف پذ

ــت یه فعالن از جملــیشـود. همچنـ یاده سـاز یپ یابیر عناصر راهبرد بازاریع تـر از سـاید نـسبتاً سـرتوان یم

باشــد )کنعانی،  یمــ یمــت گــذار یو ق یــابیمحــصولات، ارزش یســاز  ینــه تجــار یدشــوار در زم یهــا

، ثبات و یمت گذار ینام دارد. هدف راهبرد ق یمت گذار یمت ها، راهبرد قیل قی(. تعد1032

باشد )زارع  یفروش و ... م یو تعداد واحدها ینه با حداكثر نمودن سود فعلیمت بهیق یدار یپا

 (.1031زاده و همکاران، 

گـر برقـرار ید یان و اعضاین مشتریرا ب یقو  یكنـد تـا ارتباط یـك شـركت كمـك مـیبـه  یابیت بازاریقابل

د تا كنن یخود استفاده م یت هایـن اسـت كـه شـركت هـا از قابلیاز ا یحـاك یـابیـات بازاریادب .كنـد

(. 6312و همکاران،  1ل كنند و مرتبط با عملكـرد شـركت باشـد )فانگیو بازده تبد یمنابع را بـه خروجـ

مورد بحث  یابیراهبرد بازارنه یدر زم یـت رقابتیمز یبـرا یبه عنـوان منبعـ یابیبازار یت هاینقش قابل

ت ها، شركت را قادر ساخته تا یها و قابل ییقـرار گرفتـه است. محققان ابراز داشته اند كه دارا

ت یه مزان كردند كیـز بیگـر از پژوهـشگران نید یند. تعدادیرا بـه طـور موثر اجرا نما یسـازمان ینـدهایفرآ

ت یشـود و در نها یشـركت مـ یبـرا یت رقابتیجاد مزیه ادر منابع ملمـوس و نـاملموس منجر ب یرقابت

 یـدیكل یت هایكه بر توسعه قابل یید. سازمان هاینما یان ارائه میرا به شركت و مشتر یارزش بالاتر 

ن ینــابراز و حفــظ آن دارنــد. بیمتمــا یـت رقـابتیدن بـه موقعیرسـ یبـرا یبهتر  ییكنند توانا یـد میتأك

نافع جاد میجه ایدار بازار و در نتیت پایگسترش مز یبرا ینه ایت ها به عنوان زمیاز قابل یمجموعــه ا

 (.6312و همکاران،  6، لازم است )سونگیسازمان

. كننـد ین مییتع یمتیدارند ق یكه عرضه م یكالاها و خدمات یسازمان ها و شركت ها، برا یتمام

ه، آبونمان، حـق العمل، اجاره بها و ... یون مانند شهرم گوناگیمـت ممكـن است در قالب مفاهیـن قیا

رآمد بر د یعمده، اثر قابـل تـوجه یمت به عنوان پارامتر یق یابیبازار یختـه هـایـان آمیعنـوان شـود. م

عمده  یاز مساله ها یكیمـت ی(. اگرچه رقابـت بـر سـر ق6311و همکاران،  0شركت دارد )سوندسن

ه ـن مـسئله را بیتوانند ا یاز شركت ها نم یار یشوند، اما بس یاست كه شركت ها با آن روبه رو م یا

ابت، د رقیمتفاوت و تشد یشركت ها یـت كالاهایفیحـل كننـد و بـا هـم تـراز شـدن ك یعال یوه ایش

 ت آنهایو رضا یان و وفادار ین عوامل موثر بر حفظ و جذب مـشتریاز مهمتر یكیمت به یعنصر ق

                                                             

1. Fang  

2. Song 

3. Svendsen  
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كند  یدا مـیـشتر مـصداق پینترنـت بیل گسترش روز افزون این امر امروزه به دلیل شده است. ایتبد

 (.6313و همکاران،  1)چانگ

ن یـیعـد نحـوه تیران باینرو مدیشـركت هماهنگ باشد. ازا یر راهبردهـاید با سـایبا یمت گذار یراهبرد ق

ار بـالا )فـروش یه سود ازدسترفتـه( و بـسین )حاشـییار پـایبـس یمتگـذار یرا قیمـت مناسب را بدانند. زیق

شامل  یذار مت گیق یداشته باشد. راهبردها یبر سودآور  یار بدیرات بسیتواند تأث یازدسـترفتـه( م

دگان سنیباشـد. نو یمت مـیدرنظرگرفتن ق یت سود و سطحیریـف، مدیبـازار، تخف یبخش بند

شركت  مدت یز به بقاء طولانیشركت، و ن یبـر سودآور  یمـت گـذار یقمات یر تـصمیبر تاث یار یبس

شركت  یراد درآمد بیدر تول یابیتنهـا عنـصر بازار یمـت گـذار یشنهاد كردند كه قیده اند و پید ورزیتأك

 (.1032شود )عزیزی و همکاران،  یشركت م یباشد كـه موجـب سودآور  یم

 دانش، مهارت و منـابع سـازمان یر ینـد به كارگیبه عنوان فرآ یابیبازار یت هایر قابلیدر مطالعات اخ

 یازهایبه ن ییو پاسخگو یرقابت یكالاها و خدمات، بـرآوردن تقاضـاها یجـاد ارزش افزوده برایجهـت ا

 یــابیارباز  یـت هـایدر توسـعه قابل یر یـادگی ینـدهایـت فرآیـف شده است. اهمیمـرتبط بـا بـازار، تعر

ه از دانش و ع با استفادیكه كاركنان بتوانند به طور سر یـد قــرار گرفتـه اســت؛ بخصوص زمانییمـورد تا

ح ی(. به منظور تشر6312شـركت را حـل كنند )فانگ و همکاران،  یـابیل بازاریمهارت خود، مسا

ـه بتوانند شـود ك یپرداختـه مـ یخاص یابیبازار یندهایح فرآیشـركت، بـه تشر یـابیبازار یت هـایقابل

نها را در شركت ها بالاتر باشد، آ  یابیبازار یت هایشركت باشد. هر چـه قابل یسازگار با راهبرد رقابت

را  یرقبا كسب نموده، ارزش خاص یرا در مورد اعمال و عكـس العمـل هـا یقـادر ساخته تا اطلاعات

ند یانم یر یآنان جلوگ یـدهایجـاد و از تهدیا اورود رقبـ یرا بـرا یجاد كرده و موانعیانشان ایمشتر یبرا

 (.1032)عزیزی و همکاران، 

راهبردهای قیمت گذاری در تحقیقات متعددی ارزیابی و مدل هایی پیشنهاد شده است. 

و پروت یکی از این الگوهاست که شامل دو بخش است.  یدولگو  یمت گذار یق یعموم یراهبردها

ان ین است، اگر ارزش محـصول توافـق شـده، توسـط مـشترییو پـامت بالا یق ین بخش، راهبردهایاول

ت ین صورت راهبرد منجر به عدم موفقیـر ایمت بالا قابل قبـول اسـت در غیدرك و ملاحظه شود، ق

به خصوص در بخش  یـت تجـار ین، ممكن است منجر به موفقییمت پایشـود. راهبرد ق یم یتجار 

د. باش یر اسـت و خـود شـامل پـنج راهبـرد میل پذیتعد یراهبردهان بخـش، یشـود. دومـ یخرده فروش

ن ی(. ا6311مت( است )سوندسن و همکاران، یض قیبـازار)تبعـ ین راهبرد، راهبرد بخـش بنـدیاول

ف یفتخ ین راهبرد راهبـردهـایقابل اجرا است. دوم یاز بازار انحصار  یـك نـوع كـالا و حـالتی یراهبرد برا

ـك زمـان یمـت آن در ین با كاهش قیمع یاز كالاها یفروش، شامل فروش مجموعه ا فیاست. تخف

مت یك قین راهبرد، در ابتدا یباشـد، در ا یمت مـیدر نظر گرفتن ق یسطح یباشد. بعد یمحـدود م

 یذار مت گین راهبـرد هـم قیابد. چهـارمی یشـود و سپس در طول زمان كاهش م یم مـینسبتا بالا تنظ

تظـار مـت بـازار اسـت. انینتـر از قییه پـایمت اولین قییشـامل تع ینفـوذ یمـت گـذار یاسـت، ق ینفوذ

                                                             

1. Chang  
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ن راهبرد، ین ببرد. و آخریان را بشكند و از بیـدن مشتریعـادات خر یمـت بـه انـدازه كـافیـن قیرود كـه ایم

ـه منظـور ان بیو مشتر رفتار رقبا ینـیشبیت سود پیریت سود( است، هدف مدیریت بازده )مدیریمد

 (.6313باشد )چانگ و همکاران،  یحـداكثر رسـاندن درآمـد م

را بــه روش  یمــت گــذار یق ی( روش هــا6333) 1كاتلر و آرمسترانگ یمت گذار یق یعموم یوه هایش

ـت، تمام شده اس یافزودن به بها یبر مبنا یمت گذار ین روش، قیم نمــوده اســت. اولــیــر تقــسیز یهــا

دد ك عیمت با افزودن یشود، ق یز محسوب مین یمت گذار ین روش قیتر یین روش كه ابتدایدر ا

به ل نقطه سریروش تحل یمـت گـذار ین روش، قیشـود. دومـ ین مـییتمـام شده تع یاستاندارد به بهـا

شـود.  ین مـیـیهستند، تع یكل مساو  ینه هایكه درآمد كل به هز یمت در نقطه ایسر است، ق

 یمت گذار ین روش، قیباشـد كه در ا یدار مـیت خریبر اساس ذهن یمت گذار ین روش هم قیسـوم

رد. یگ یتمـام شـده آن صورت م یـه بهـایداران در مورد ارزش محصول و نه بر پایپنداشت خر یبر مبنا

 محصولات یمت هاین روش فروشگاه ها قیج است، در اینـرخ را یبر مبنـا یمت گذار یروش ق یبعد

 یمـت گـذار ین روش هـم قیگذارنـد. آخـر یـب مـیرق یمـت محـصولات شـركت هـایق یخود را بر مبنـا

از  یمقاطعه ا یباشد، شركت هـا هنگـام انجـام پروژه ها یل شده میتكم یشنهادهایپ یبـر مبنـا

 .(6312كنند )فانگ و همکاران،  یمهر و موم شده استفاده م یشنهادهایپ

پیشرفت سریع تکنولوژی، استفاده از وسایل مدرن، تغییر سیستم های تغذیه ای و بی حرکتی در 

دنیای امروز جزو ضعف و سستی عضلانی و تنش های عصبی، بیماری های قلب و عروق و... را به 

همراه داشته است. تلاش به منظور دست یابی به تعهد های نوین علمی در سیستم های درمانی 

ر آن است که روش های درمانی هم تأثیر شگرفی در پیشگیری و درمان بیماری ها به جا می بیانگ

گذارد. خدمات ورزشی در این زمینه می تواند در توسعه سلامت و نشاط افراد جامعه اقدام بسیار 

مفید و موثری باشد و ماساژ نیز از اساسی ترین روش های درمانی است که در تعامل چندگانه با 

ر روش های درمانی مانند حرکت درمانی، فیزیوتراپی و... در تأمین سلامتی بیماران، اصلاح سای

 عضلانی به عنوان یک اهرم توانا عمل می کند.-ناهنجاری های وضعیتی، رفع مشکلات عصبی

شناخت انتظارات و ادراکات مشتریان از ارائه خدمات در مراکز ورزشی و مراکز ماساژ می تواند در 

یمت گذاری مناسب و جذب مشتریان مؤثر بوده و سبب وفاداری بیشتر آنها نسبت به آن جهت ق

 (.6311و همکاران،  6سازمان یا مجموعه گردد )کرک پاتریک

امروزه ارائه کنندگان خدمات ورزشی و خدمات ماساژ می توانند با پیاده سازی بازاریابی مناسب و 

فراوان آن خود را بهره مند سازند. چرا که امروزه ورزش  قیمت گذاری صحیح برای مشتریان از مزایای

و فعالیت بدنی و خدمات ماساژ نقش بسیار مهمی در ایجاد سلامتی و آرامش مشتریان دارد و به 

تبع آن می تواند سبب بازاریابی مناسب گردد که این امر به نحوه ارائه خدمات مناسب ماساژ و 

(.  قیمت گذاری مناسب 6311و همکاران،  0ارد )کانینگهامعوامل مؤثر بر قیمت گذاری بستگی د

                                                             

1 Katler & Armstrong  

2 Kirkpatrick  

3 Cunningham 
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برای خدمات ورزشی باید بر اساس شرایط اقتصادی و نوع و کیفیت خدمات تعیین شده ارائه گردد 

و در این راستا خدمات ورزشی باشگاه ها و مراکز ماساژ با توجه به تنوع و گستردگی باید مورد ارزیابی 

رد. لذا نیاز به راهبردهای قیمت گذاری بر اساس قابلیت های بازاریابی و بررسی دقیق تری قرار گی

ورزشی در صنعت ماساژ می باشد که تا کنون به طور دقیق و نظام مند قیمت گذاری برای خدمات 

 (. 6311و همکاران،  1متنوع ورزشی ارائه نشده است )براگ

تا کنون آمار و ارقام محدودی از نرخ هزینه و درآمد و گردش مالی خدمات ورزشی ارائه شده است. 

 222253ریال تا  6211533بر اساس تحقیقات میانگین هزینه کرد خانوار برای خدمات ورزشی بین 

ریال میانگین هزینه در خدمات عمومی  1031533می باشد. همچنین سالیانه  1032ریال در سال 

ریال در سال رسیده  0305355به میزان  1032ورزش و استفاده از تجهیزات ورزشی بوده که در سال 

است. بر اساس آمار و ارقام موجود در ادارات تربیت بدنی استان ها، میزان هزینه در بخش خدمات 

ستان در ا 0231253ریال برای خانواده ها در برخی استان ها و  1233123ورزشی به طور میانگین 

تهران متفاوت است و هر سال نیز بر این ارقام افزوده می شود. گردش مالی بخش خدمات ورزشی 

میلیارد دلار  125و  6315میلیارد دلار در سال  123در ایالات متحده بر اساس درآمد های موجود، 

ز یاگزارش شده است. در کشورمان آمار تجمیع شده و دقیقی در دسترس نیست و ن 6311در سال 

 (. 6312به بررسی های دقیق تر در این زمینه وجود دارد )خرسندی فرد و اسماعیل زاده، 

زان ین میشترین و بیب کمتری(  معتقدند سود در مرحله بلوغ و افول به ترت1031رهنمای و همکاران )

سک یو ر یسک مالین ریب ی( رابطه نسبتاً قو 1031آذین فر و همکاران ) و را دارد یگمراه کنندگ

( تحقیقی را با عنوان قیمت بلیط 6312و همکاران ) 6با حق الزحمه را گزارش نمودند. مورهد یاتیعمل

و نوع بلیط های ورزشی در محیط دانشگاهی انجام دادند و در این تحقیق چارچوب های نظریه 

تار د و رفذینفعان و نظریه نهادی پیشنهاد شده است تا آینده پژوهی را در جهت تقویت درک از رون

( با برجسته کردن 6312و همکاران ) 0تعیین قیمت در دو و میدانی بین الملی تقویت کند. شپیرو

ارزش درک عادلانه، آشنایی، قیمت مرجع ، منبع بلیط و استفاده از قیمت به عنوان ابزاری برای 

 د قرار می دهند.بازاریابی ، بدنه دانش در رفتار مصرف کننده ورزش را در قیمت گذاری مورد تاکی

( معتقدند که استفاده از قیمت گذاری چند لایه برای مسابقات ورزشی 6311) 2واتانابه و سونینگ

به طور قابل توجهی تقاضا را در این زمینه افزایش نمی دهد و مصرف کنندگان در برابر تیم های رقیب 

نشان دادند که مدل قیمت  (6363و همکاران ) 5و حریفان قدرتمند پاسخگو هستند. از طرفی بایر

گذاری بی ثبات، متناسب با نوسانات تصادفی معمولی مارکووی، و با پارامترهای قیمت را به میزان 

                                                             

1 Bragg  

2 Morehead 

3 Shapiro 

4Watanabe & Soebbing  

5 Bayer 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Nicholas%20Watanabe
https://www.emerald.com/insight/search?q=Brian%20Soebbing
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( در رابطه با قیمت گذاری در ورزش گلف 6311) 1قابل توجهی بهتر می کند. و هاث و کارشدیت

ل در تعداد سوراخ ها، مشک معتقدند که پراکندگی حق عضویت در کلوپ های گلف عمدتاً با تفاوت

بودن زمین گلف، نزدیکی آن با یک شهر بزرگ قابل توضیح است و برای قیمت گذاری هزینه های 

سبز ، تعداد سوراخ ها، وضعیت بازار رقابتی و دشواری و سن دوره از عوامل مهم است. باریلاس و 

ارایی انجام دادند. نتایج ( تحقیقی را با عنوان مقایسه مدل های قیمت گذاری د6311) 6شانکن

( بر مدلهای مختلفی 6312، 6315نشان داد که مدلهای اخیر چینی قیمت گذاری و مدل فرانسوی )

حاکم شده اند که شامل یک عامل حرکت قیمت، به همراه فاکتورهای ارزش و سودآوری است که 

جه به معیار مطلوب، قیمت ( نیز معتقدند با تو 6313) 0ماهانه به روز می شوند. دلاویگنا و گنتزوو

گذاری یکنواخت ممکن است قیمت های پرداخت شده توسط خانواده های فقیر را نسبت به 

ثروتمندان به میزان قابل توجهی افزایش دهد، واکنش قیمت ها به شوک های اقتصادی محلی را 

ی تجارت خارجی را کاهش داده، تجزیه و تحلیل ادغام در ضد انحصار را تغییر داده و بروز هزینه ها

 تغییر دهد.

به طور کلی در کشور ما در همه صنایع مشکل قیمت گذاری وجود دارد و نبودن ساختارهای دولتی 

و نظارتی برای قیمت گذاری باعث شیوه های نامطلوب قیمت گذاری و برهم خوردن بازار با قیمت 

 در برخی دیگر می باشد. های خیلی پایین در برخی محصولات و خدمات و قیمت های خیلی بالا

این مساله نیاز به شوراهای قیمت گذاری و تعیین ارزش برای قیمت در کلیه صنایع به ویژه ورزش را 

مورد تاکید قرار میدهد و لازم است تا راهبردهای مناسبی برای قیمت گذاری به صورت یکپارچه ارائه 

فیت قیمت گذاری انجام شود. در ورزش شود تا در کل کشور به میزان مطلوب و منطقی بر اساس کی

و خدمات این بخش، قیمت های متفاوتی وجود دارد که بر اساس کیفیت تا میزان عرضه و تقاضا به 

صورت نامشخص تعیین می شود و لازم است تا در این صنعت قیمت گذاری به صورت اصولی 

 پاسخ دهد:انجام شود. از این رو تحقیق حاضر انجام می شود تا به این سوال 

راهبردهای قیمت گذاری مراکز ارائه کننده خدمات ورزشی )استخرها، باشگاه های ورزشی، مراکز 

 ماساژ( چگونه است؟

 روش شناسی

این تحقیق از نوع تحقیقات اکتشافی بوده و به روش آمیخته ترکیبی انجام می شود و دارای ماهیت 

کاربردی بود. از نظر شیوه گرداوری داده ها نیز تحقیق از نوع میدانی می باشد. جامعه آماری تحقیق 

ابی زاریشامل مدیران کسب و کارهای ورزشی، اساتید بازاریابی ورزشی و متخصصین و مدیران با

 03ورزشی بود که به روش گلوله برفی تا حد اشباع مورد بررسی قرار گرفتند و در نهایت مصاحبه با 

نفر از مدیران کسب و کارهای خدماتی ورزشی درجه یک در سطح  16نفر انجام شد. این افراد شامل 

                                                             

1 Huth & Kurscheidt 

2 Barilas & Shanken 

3 DellaVigna & Gentzkow 
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اتید بازاریابی ورزشی نفر از اس 13نفر از مدیران بازاریابی ورزشی فدراسیون های ورزشی و  1کشور، 

که پژوهش هایی در زمینه بازاریابی ورزشی و قیمت گذاری داشتند می باشند. ابزار تحقیق شامل 

مصاحبه نیمه ساختار یافته می باشد و به صورت حضوری و تلفنی انجام شد. جهت تجزیه و تحلیل 

طریق  یق شناسایی گردید و ازاطلاعات فرایند گرندد تئوری مورد استفاده قرار گرفت و گویه های تحق

سه فاز کدگزاری باز، کدگزاری مقوله ای و کد گزاری محوری مصاحبه های تحقیق شناسایی و تحلیل 

 گردیدند. جهت تحلیل داده ها از نرم افزار کیو مکس دیتا استفاده گردید.

 یافته ها

، حول کد انتخابی طبقه بندی شده است. در ادامه خبرگان ورزش داده های حاصل از مصاحبه با

ت پژوهش، جدول های طبقه بندی کدهای محوری به صورت مجزا شرح لا در راستای پاسخ به سئوا

.داده می شود

 

 

 . عوامل مربوط به قیمت گذاری در بخش خدمات ورزشی1جدول 

 کدگزاری باز گزاره کلامی
کدگزاری 

 انتخابی

کدگزاری 

 محوری

برخی وسایل دارای استهلاک هستند و به مرور 

 باید تعویض شوند

لوازم مصرفی در ارائه 

 خدمات

 مواد اولیه

 هزینه

مواد نگهدارنده و موادی که مصرف می شوند 

مانند روغن ماساژ بخش مهمی از هزینه ها 

 هستند.

مواد نگهدارنده و 

 مصرف شونده

خدمات، هزینه پرسنل به عنوان اجرا کننده گان 

 های ماهیانه ثابت می باشند.
 نیروی انسانی

راه اندازی مکان ارائه خدمات و اجاره فضا هزینه 

 بسیار زیادی است که باید در ابتدا تامین شود.
 هزینه تاسیس اماکن

 هزینه ثابت

تجهیزات مورد نیاز بسته به نوع اماکن و کیفیت 

چند ده میلیارد مد نظر هزینه ای از چند میلیون تا 

 را به همراه دارد.

 هزینه تجهیز اماکن

تجهیزات با استهلاک کم که قابل فروش هستند 

 دارایی های قابل نقد شدن هستند
 دارایی های سرمایه ای

برای دریافت مجوز و پیش از تاسیس مکان ارائه 

خدمات هزینه های زیادی را باید به دستگاه های 

 مختلف پرداخت نمود

ینه های مربوط به هز

 خدمات دولتی
 هزینه جانبی

قبوض و به ویژه آب و برق اگر صنعتی نباشند 

 هزینه قابل توجهی در تراز مالی سالانه دارند
 قبوض و پرداخت ها
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با توجه به نیاز به وام برای راه اندازی و تجهیز، در 

 تراز مالی باید سود وام را محاسبه نمود.
 بهره و سود بانکی

مالیات بر کسب و کارها می تواند رقم های 

 متفاوتی باشد.
 مالیات و عوارض

هزینه های ثابت ماهانه و سالانه مهم ترین بخش 

 تعیین ارزش تمام شده خدمات است.
 براورد هزینه های ثابت

قیمت تمام 

 شده

 ارزش کالا

هزینه های متغیر در قیمت گذاری باید به دقت 

 جلوگیری شود. محاسبه شود تا از ضرر
 براورد هزینه های متغیر

باید در قیمت گذاری هزینه های متفرقه و غیر 

 مترقبه را در نظر داشت.

براورد هزینه های 

 پیشبینی نشده

اگر سهام مجموعه فروخته شده عایدی هر سهم، 

 اهمیت فراوانی دارد

سود سهام در بخش 

 خصولتی

 سود منطقی

اولیه باید در نظر گرفته شود سود بر اساس سرمایه 

که در زمان پیشبینی شده سرمایه اولیه جبران 

 شود.

 سود سرمایه

تفکیک سود شرکا بر اساس میزان سهم و 

 نقششان طبق توافق اولیه باید انجام شود.
 سود شرکا

در نهایت سود خالص پس از کسر بهره و مالیات 

 است که بین سهامداران و شرکا تقسیم خواهد

 شد.

 سود خالص

باید در محیط رقابتی قیمت منطقی بر اساس 

 قیمت و کیفیت رقبا ارائه شود

ارزش در مقایسه با 

 رقبای محلی

 ارزش افزوده

مشتری باید حس کنند هزینه ای که می دهد به 

 خدمات دریافتی می ارزد
 ارزش نسبت به قیمت

کیفیت محصولات و خدمات باید با قیمت 

 باشد.منطبق 
 ارزش کیفی

بر اساس هر استاندارد نوعی از قیمت و سود 

 منطقی وجود دارد که باید در نظر گرفته شود.

ارزش نسبت به 

 استاندارد

در نزدیک محل ارائه خدمات، رقبا می توانند اثر 

 بسیار مهمی داشته باشند
 رقبای منطقه

 رقبای محلی

 رقبا

و  کیفیت باید به قیمت های سطح شهر بر اساس

 مکانیت دقت نمود
 رقبای شهری

رقبای خارج از استان در بخش گردشگری اثرگذار 

 خواهند بود.
 رقبای خارج از استان

 رقبای ملی
در داخل استان باید به مرکز استان و شهرستان 

 توجه شود و قیمت ها منطقی باشد.
 رقبای داخل استان
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در رقابت با سایر بخش های ورزشی باید 

جذابیت لازم برای جذب مشتری وجود داشته 

 باشد.

 رقبای ورزشی

رقبای خارج از 

 صنعت

قیمت قابل توجیه باعث جذب مشتری از سایر 

 بخش های تفریحی خارج از ورزش می شود.

رقبای تفریحی غیر 

 ورزشی

می توان با تبلیغات و هزینه در این بخش و قیمت 

را  مناسب خدمات، مشتری بخش های فرهنگی

 هم جذب نمود

 رقبای فرهنگی

بهتر است مدیران ورزشی و شهری در طرح های 

کلان مشارکت داشته باشند و رقابت با بخش 

 دولتی مستقیم نباشد.

 رقبای مدیریتی

وجود رقبا در محیط ارائه خدمات نیاز به کنترل 

 قیمت را ایجاد می کند.
 رقبای مشابه

 تعدد رقبا

 محیط بازار

سایر خدمات ورزشی می تواند خطری برای وجود 

 کسب و کار و اثرگذار بر قیمت باشد

رقبای سایر بخش های 

 ورزشی

 رقبای غیر ورزشی سایر امکانات تفریحی در قیمت نهایی تاثیر دارد.

بهتر است در نزدیک ارائه دهندگان خدمات 

 وابسته به دولت کسب و کار دایر نشود

دولتی یا خصوصی 

 رقبابودن 

 قدرت رقبا
سرمایه های اولیه و وسعت کار رقبا اثر مهمی بر 

 قیمت تمام شده دارد.

سرمایه ثابت و اندازه 

 کسب و کار

رقبای دارای نفوذ می توانند با کاهش وام و 

 مالیات قیمت بهتری ارائه کنند.
 نفوذ رقبا

اگر در جامعه خدمات ماساژ جا افتاده باشد می 

 بالاتر ارائه دادتوان قیمت 

فرهنگ استفاده از 

 خدمات

مختصات 

 فرهنگی

هرچه تمایل جامعه به خدمات بیشتر باشد می 

 توان کیفیت و قیمت بهتر ارائه کرد
 علاقه مردم به خدمات

در برخی مناطق شهری با توجه به نگرش جامعه، 

 توجیه اقتصادی وجود ندارد.

همخوانی فرهنگی با 

 خدمات ارائه شده

تعداد افراد جامعه در محل راه اندازی کسب و 

 کار، شرایط قیمت گذاری را آسان تر می کند.
 تنوع جمعیت

شرایط 

 جمعیتی

کیفیت فرهنگی اجتماعی باعث گرایش بیشتر به 

 خدمات و سود بیشتر می شود.
 کیفیت جامعه

تنها جمعیت مهم نبوده و لازم است افراد علاقه 

جامعه درصد مناسبی را مند به خدمات در 

 تشکیل دهند.

تعداد مشتری نسبت 

 به جامعه

انواع خدمات قابل اراه در وزارت ورزش و جوانان 

 تعیین شده است.

 قوانین قوانین وزارت قوانین خدمات مجاز
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قیمت گذاری های ادارات ورزش و جوانان 

 محدودیت هایی را اعمال می کند.

قوانین استاندارد های 

 قیمتی

ادارات ورزش و جوانان برای خدمات حداقل هایی 

 تعریف کردند که هزینه را افزایش می دهد.

قوانین شرایط ارائه 

 خدمات

بر اساس ایتانداردهای فدراسیون شنا، خدمات 

 باید استانداردها و شرایطی را داشته باشد.

قوانین  قوانین فدراسیون شنا

 فدراسیون ها

تحت پوشش  برخی فعالیت های خدماتی

 فدراسیون همگانی بوده و نیازمند مجوز آنهاست.

قوانین فدراسیون 

 همگانی

خدماتی مانند ماساژ و ورزش در آب باید طبق 

استانداردهای کیفی فدراسیون پزشکی و 

 فدراسیون انجمن های ورزشی باشد.

قوانین فدراسیون 

 انجمن ورزشی

بوده برخی خدمات بر اساس قوانین کشور ممنوع 

 و نباید ارائه شود که سود را کاهش می دهد.

قوانین محدود کننده 

 خدمات

قوانین جاری 

 کشور

قیمت های تعیین شده باید مغایرتی با قوانین 

 وزارت صمت نداشته باشد.

 قوانین قیمت گذاری

استانداردهای مالیاتی و شفافیت اسناد مالی 

 باید در نظر گرفته شود.

 مالی قوانین استاندارد

میزان درآمدهای کسب و کار در فصول مختلف 

 سال در قیمت گذاری فصلی باید لحاظ شود.

ثبات  ثبات درآمد

 اقتصادی

محیط 

 اقتصادی

نرخ ارز، می تواند در قیمت مواد اولیه و 

 محصولات مصرفی تاثیر قابل توجهی داشته باشد.

 ثبات نرخ ارز

اقتصاد محل ثبات میزان درآمد های مشتریان و 

 کسب و کار، در تعیین قیمت مهم است.

 ثبات درآمدزایی

در صورتی که ترخ مالیات مبلغ ثابت و دقیقی 

 باشد می توان برنامه ریزی قیمتی بهتری داشت.

ثبات نرخ بهره و 

 مالیات

درصد تورم سالانه و فصلی بر درآمدها و درنتیجه 

 قیمت گذاری اثرگذار است.

 تورمنرخ  درصد تورم

برای ارائه قیمت منطقی علاوه بر تورم درآمد 

 مشتریان باید در نظر گرفته شود.

تورم نسبت به رشد 

 درآمد

میزان مشارکت شرکا و سرمایه گذاران داخلی 

باعث سود بیشتر و اراه قیمت مناسب تر می 

 شود.

 سرمایه گذاری داخلی

ر موثتحریم ها بر کل اقتصاد و شرایط مالی جامعه 

 است و قیمت ها را تحت تاثیر قرار می دهد.

اقتصاد بین  تحریم اقتصادی

 الملل

امکان مبادلات مالی بین المللی در کاهش قیمت 

 ها در کل اقتصاد موثر است.

 مبادلات مالی
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امکان مشارکت سرمایه گذاران خارجی ارائه 

 خدمات ارزان تر و کیفیت بالاتر را فراهم می کند.

 گذاری خارجیسرمایه 

فدراسیون ها با درآمد های این کسب و کارها 

 درآمد زایی می کنند.

شرایط مالی 

 فدراسیون ها

شرایط مالی 

 فدراسیون ها

بودجه وزارت ورزش امکان حمایت از خدمات 

 ورزشی را افزایش می دهد.

شرایط مالی  میزان بودجه دولتی

 وزارت ورزش

 انتظار درآمد کمتری ازاگر بودجه وزارت بالاتر باشد 

 کسب و کارهای ورزشی و خدماتی دارد.

میزان درآمد تعریف 

 شده از کسب و کارها

حمایت مالی وزارت می تواند هزینه نهایی را 

 کاهش و بر قیمت گذاری اثر داشته باشد.

میزان حمایت مالی از 

 کسب و کارها

 

یافته ها مشاهده می شود که ابعاد نهایی قیمت گذاری خدمات ورزشی در بخش استخرها با توجه به 

و سالن های ماساژ دارای شش بعد شامل محیط اقتصادی، قوانین، محیط بازار، رقبا، ارزش کالا و 

هزینه می باشد. همچنین مولفه های شناسایی شده نیز شامل شرایط مالی وزارت، شرایط مالی 

، اقتصاد بین الملل، نرخ تورم، ثبات اقتصادی، قوانین جاری کشور، قوانین فدراسیون فدراسیون ها

ها، قوانین وزارت، شرایط جمعیتی، مختصات فرهنگی، قدرت رقبا، تعدد رقبا، رقبای خارج از 

صنعت، رقبای ملی، رقبای محلی، ارزش افزوده، سود منطقی، قیمت تمام شده، هزینه جانبی، 

واد اولیه می باشد. براین اساس مدل نهایی تحقیق بر اساس بخش گرندد تئوری به هزینه ثابت و م

 شرح ذیل می باشد.

 
 . مدل نهایی مولفه ها و ابعاد قیمت گذاری خدمات ورزشی1شکل 
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 نتیجه گیری

تحقیق حاضر با هدف ارائه مدل قیمت گذاری خدمات ورزشی در بخش ماساژ و استخرها و باشگاه 

های ورزشی انجام شد. مولفه ها و ابعاد قیمت گذاری در این بخش به روش کیفی شناسایی و مدل 

 نهایی تحقیق تدوین گردید. بر اساس یافته های تحقیق هزینه یکی از ابعاد تحقیق می باشد. هزینه

های ثابت در خدمات ورزشی بخش بسیار مهمی را تشکیل می دهند و سنگین ترین هزینه ها در 

بخش خدمات ورزشی محسوب می شوند. چرا که تهیه زیرساخت اولیه خدمات ورزشی نیاز به هزینه 

 دبالایی دارد و مهم ترین این هزینه ها مربوط به فضای استاندارد ارائه خدمات می باشد. در درجه بع

هزینه تجهیزات مصرف نشدنی به ویژه در بخش باشگاه های ورزشی هزینه بسیار بالایی را تشکیل می 

دهد که تنها می توان در دراز مدت امید رسیدن به نقطه سربه سر در این صنعت را داشت و این 

توان با  هزینه ها تنها در دراز مدت جبران می شوند. ازاین رو بخشی از هزینه های ثابت را که می

مشارکت و وام تهیه نمود، تنها در دراز مدت قابل جبران است و باید در تراز مالی یا در سود وام 

لحاظ شود و یا اینکه نقطه سربه سر را در طی بیش از دو سال قابل دسترس خواهد نمود. لذا در 

ت ن کننده قیمبرنامه ریزی مالی مهم ترین بخش در خدمات ورزشی هزینه های ثابت است که تعیی

خواهد بود و از طریق قیمت منطبق بر هزینه های ثابت در دراز مدت زمان دستیابی به نقطه سربه 

سر تعیین می شود. از طرفی هزینه های متغیر نیز به صورت دوره های ماهانه باید در نظر گرفته شود 

تورم است و در برنامه و در قیمت گذاری لحاظ شود. نکته حائز اهمیت در هزینه های متغیر نرخ 

ریزی سالانه باشگاه ها باید در نظر گرفته شود تا برنامه ریزی مالی دچار مخاطره نشود و از زیان 

احتمالی جلوگیری شود. لذا می توان هزینه های ثابت و متغیر را مهم ترین عوامل تعیین کننده قیمت 

لاتری داشته باشد قیمت باید افزایش دانست که هرچه بر اساس تجهیزات و هزینه های جاری رقم با

یافته و توجیه اقتصادی لازم برای تامین هزینه های جاری و در بلند مدت و میان مدت تامین هزینه 

های ثابت را داشته باشد. هزینه های مربوط به مواد مصرف شدنی در این بخش کمترین هزینه می 

دقت لازم به این مواد انجام شود. چرا که با رشد باشد، ولی در تراز مالی باید در نظر گرفته شود و 

قیمت ها و محدودیت واردات، برخی از مواد مصرف شدنی دچار محدودیت شده و افزایش قیمت 

پیدا می کنند و عدم افزایش قیمت منجر به کاهش سود در این بخش می شود. روغن های ماساژ، 

ای خدماتی از این هزینه ها هستند که در مواد بهداشتی و غذایی باشگاه های ورزشی و هزینه ه

دوره های ماهانه و سالانه هزینه های محل ارائه خدمات را افزایش می دهند و قیمت گذاری در 

درجه اول باید بر اساس این هزینه ها باشد. به عبارتی می توان گفت مهم ترین شاخص قیمت گذاری 

ر درجه اول قیمتی تعیین شود که هم بر اساس هزینه هزینه ها اعم از ثابت و متغیر می باشد و باید د

های جاری قابل توجیه باشد و هم در دراز مدت تامین کننده هزینه های سنگین اولیه باشد و به 

نقطه سر به سر در دوره میان مدت دست پیدا کند و در غیر این صورت راه اندازی کسب و کار در 

به سایر مولفه های قیمت گذاری وجود ندارد. لذا لازم این بخش فاقد توجیه بوده و امکان ورود 

است در ابتدا ترازنامه و برنامه ریزی مالی در نظر گرفته شود و به صورت سالانه این صورت های مالی 

(، مورهد 1931با برنامه ریزی مورد انتظار تطبیق داده شوند. یافته های تحقیقات آذین فر و همکاران )
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( نیز با این یافته ها همسو 7113( و دلاویگنا و گنتزوو )7111اتانابه و سونینگ )(، و 7112و همکاران )

 می باشد.

ارزش کالا مولفه دیگری است که در این بخش مورد تاکید قرار گرفت. ارزش کالا و خدمات ارائه شده 

دمات در این بخش بر مبنای هزینه های اولیه انجام شده و سود قابل قبول و همچنین مالیات و خ

می باشد. در این بخش از صنعت ورزش بیشتر ارائه خدمات مطرح است تا فروش کالا و عمدتا 

قیمت گذاری بر اساس هزینه های اولیه انجام می شود. لذا باید بر اساس کلیه هزینه های انجام 

س شده قیمت تمام شده خدمات برای هر واحد از ارائه خدمات را تعیین نمود. به عبارتی بر اسا

هزینه های قبلی انجام شده تعیین می شود که هر بخش از کالاها و خدمات، به طور مثال شهریه 

ماهانه هر نفر بر اساس تعداد تخمینی اعضای باشگاه یا هزینه هر مرحله ارائه ماساژ، چه هزینه ای 

می داشته و قیمت تمام شده آن بر اساس سود منطقی بعد از کسر مالیات و عوارض چه مبلغی 

باشد. این محاسبات ارزش خدمات و کالا را تعیین می کند و قیمت منطقی بر اساس هزینه های 

اولیه را مشخص می نماید و میزان سود بر اساس هر نفر و هر ساعت از ارائه خدمات را تعیین می 

( 7113( و دلاویگنا و گنتزوو )7111(، هاث و کارشدیت )7171کند. در تحقیقات بایر و همکاران )

 نیز بر این مولفه تاکید شد.

رقبا عامل دیگری است که باید در قیمت گذاری در نظر گرفته شود. رقبای محلی که می توانند مورد 

انتخاب مشتریان واقع شوند در این زمینه اهمیت بسزایی دارند. در صورتی که بتوان با هزینه کمتر از 

می توان مشتریان بیشتری را جذب نمود و سود مرکب  رقبا و کیفیت قابل قبول، خدمات را ارائه نمود

بالاتری را کسب نمود. از طرفی می توان با صرف هزینه های بیشتر و ارائه خدمات به بخش خاصی 

از بازار، مشتریان تعداد کم ولی پرسودی را در اختیار گرفت که این امر بستگی به استراتژی و شرایط 

باید در نظر داشت در شرایطی که رقبا دارای قدرت بالایی هستند و سایر رقبا و شرایط بازار دارد. 

تقابل با کیفیت و قیمت آنها موجب کاهش سود و عدم توجیه کسب و کار می شود بهتر است در 

محیطی با رقبای محدودتر فعالیت نمود. لذا در کسب و کارهای ورزشی قیمت ارائه شده توسط 

نقش مهمی در قیمت گذاری دارد و باید قیمت قابل قبول و ترجیحا  رقبا با توجه به کیفیت ارائه شده

کمتر و یا با ارائه خدمات بهتر نسبت به رقبا ارائه نمود تا امکان توسعه بیشتر کسب و کار ورزشی و 

(  ، آذین فر و همکاران 1931کسب سهم بازار بالاتر فراهم شود. در تحقیقات رهنمای و همکاران )

( نیز یافته های مشابه گزارش شد 7111( و باریلاس و شانکن )7111ه و سونینگ )(، واتاناب1931)

 و با این تحقیق همسو می باشد.

محیط بازار عامل دیگری است که باید در قیمت گذاری خدمات لحاظ شود. در هر محیط شرایط 

 ی متفاوتبازار و مشتریان تفاوت دارد و برای محیط های مختلف، خدمات متفاوت و قیمت گذار 

نیاز است. بالطبع برای قیمت گذاری لوکس و ارائه خدمات پیشرفته باید محل کسب و کار در 

دسترس مشتریان سطح بالای اقتصادی جامعه باشند و از طرفی اگر استراتژی مبتنی بر قیمت گذاری 

صادی اقترقابتی و ارائه تخفیف های بیشتر می باشد می توان خدمات را در مناطق متوسط از نظر 

ارائه نمود. محیط بازار نوع مشتریان را تعیین می کند و پیش از قیمت گذاری باید در نظر داشت که 
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این منطقه از بازار متقاضی چه نوع از خدمات است و توان پرداخت چه هزینه ای را دارد و بر همان 

ناسب اعمال اساس میزان و کیفیت خدمات را تعیین نمود و بر اساس کیفیت قیمت گذاری م

شود. از طرفی رقبا نیز باید مورد توجه قرار گیرند و اینکه چه تعداد از رقبا در محیط بازار وجود دارند 

باید در نظر گرفته شود و قیمتی برای کالاها و خدمات در نظر گرفته شود که هم دارای توجیه اقتصادی 

ل و منطقی باشد. می توان در این برای صاحبان کسب و کار باشد و هم نسبت به رقبا قیمت معقو 

بخش، رقابت را فقط در بخش های خاصی اعمال نمود و برخی از خدمات را با قیمت متداول و 

برخی را با تخفیف های ویژه و تخفیف بر مبنای خرید خدمات بیشتر ارائه نمود که در کنار رقابت با 

تر را زمینه سازی نمود. به طور مثال رقبا و حفظ حاشیه سود، جذب مشتری بیشتر و سهم بازار بالا 

می توان پیشنهاد دریافت خدمات جلسه ماساژ رایگان در صورت استفاده از خدمات ماساژ سه بار 

در هفته یا معرفی به سایر مشتریان را در دستور کار قرار داد تا با حفظ قیمت منطقی، رقابت با 

سهم بازار افزایش یابد. نتایج تحقیقات شپیرو و  رقبای موجود در محیط بازار منطقه ای فراهم شود و

 ( نیز با این یافته ها همسو می باشد.6311( و باریلاس و شانکن )6312همکاران )

محیط اقتصادی یکی از مهم ترین عواملی است که در قیمت گذاری کالاها و خدمات ورزشی موثر 

با دقت به محیط اقتصادی قیمت  است. بازار خدمات با توجه به عدم عرضه مستقیم کالا باید

گذاری شود و از آنجا که قیمت در این بازار، بستگی به شرایط اقتصادی جامعه دارد باید دقت نظر 

لازم در توان اقتصادی مردم جامعه و به ویژه مشتریان را اعمال نمود. ورزش و خدمات ورزشی در رده 

مشکلات اقتصادی در سطح قابل تاملی  نیازهای واجب مردم جامعه نمی باشند و در صورتی که

وجود داشته باشد مردم ترجیح می دهند برای نیازهای ضروری صرف هزینه کنند و از عوامل غیر 

ضروری که خدمات ورزشی را شامل می شود صرف نظر می کنند. لذا در شرایط مبهم اقتصادی و 

نونی یا در شرایط مثل وضعیت کشرایطی که نرخ تورم به شکل افسار گسیخته در حال افزایش است 

که با ورزش کشور با ویروس کرونا دست و پنجه نرم می کند باید در نظر داشت که بخش متوسط 

جامعه دیگر کمتر تمایل به هزینه در ورزش و دریافت خدمات ورزشی دارند و در چنین شرایطی بهتر 

یه گذاری شود و در صورت عدم است به سمت بازار لوکس گرایش ایجاد شود و در این بازار سرما

امکان، با ارائه تخفیف های گروهی و قیمت گذاری تشویقی، زمینه حفظ مشتریان قشر متوسط و 

( نیز بر محیط بازار و نقش در 1031ضعیف جامعه را فراهم نمود. در تحقیق رهنمای و همکاران )

 قیمت گذاری تاکید شد.

مت گذاری در نظر گرفته شود. اگرچه بر اساس محاسبات قوانین عامل دیگری می باشد که باید در قی

اقتصادی بر اساس تحلیل بازار، قیمت گذاری انجام می شود اما در بخش هایی از خدمات، شرایط 

محدود کننده قانونی نیز وجود دارد که از طرف وزارت ورزش و ادارات ورزش و جوانان و همچنین از 

عبارتی باید در نظر داشت که آیا قیمتی که بر اثر محاسبات طرف فدراسیون ها اعمال می شود. به 

مالی برا اساس شرایط موجود محل ارائه خدمات ورزشی و نوع آن دارای توجیه اقتصادی می باشد، 

از نظر قانونی نیز دارای موانعی می باشد یا خیر، و محدود کننده های قیمت، تا چه میزان اجازه 

د داد. لذا در انتهای پروسه محاسباتی باید در نظر داشت که آیا افزایش قیمت خدمات را خواهن
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قیمت مجاز و قیمت پیشنهادی بر اساس محاسبات مالی تفاوت قابل توجهی دارند یا خیر و آیا می 

توان با قیمت مصوب، سود لازم و قابل توجیه را کسب کرد یا خیر. لذا باید در نظر داشت که در 

ن محدود کننده ای نیز وجود دارد که می تواند دستیابی به نقطه سربه سر کنار محاسبات مالی قوانی

را تا حد زیادی به تاخیر بیندازد و در صورتی که این فاصله غیر قابل توجیه باشد، باید در سرمایه 

 گذاری تجدید نظر شود.

باید  آنچه از برایند تحقیق مشاهده می شود این است که در قیمت گذاری برای خدمات ورزشی

عوامل متعددی را در نظر گرفت و بر اساس مدل شاخص های مختلفی بر قیمت گذاری اثرگذار 

هستند. باید در قیمت گذاری در نظر گرفت که خدمات در چه محیطی و برای چه مشتریانی ارائه 

می شود و توان پرداخت مشتریان نسبت به کیفیت خدمات چگونه است. از طرفی باید قیمت 

گونه ای باشد که در کنار قابل رقابت بودن با رقبا، همسو با قوانین مصوب سازمان های  گذاری به

 مرجع باشد و قیمت منطقی بر اساس ارزش خدمات و منطبق بر قانون در نظر گرفته شود.
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Abstract 

The present study was conducted with the aim of pricing strategies of sports 

service centers (swimming pools, sports clubs, Massage centers). This 

research is an exploratory research and was conducted by combined method. 

The statistical population of the study included sports business managers, 

sports marketing professors and experts and sports marketing managers who 

were examined by the method of snowball to saturation and finally 

interviewed 30 people. The research tool includes a semi-structured interview 

and was used to analyze the information of the grounded theory process and 

the research items were identified and identified and analyzed through three 

phases of open coding, categorical coding and axial coding of research 

interviews. . Q-Max Data software was used to analyze the data. The findings 

showed that the final dimensions of sports services pricing in swimming pools 

and massage parlors have six dimensions including economic environment, 

rules, market environment, competitors, product value and cost. It can be 

concluded that in pricing for sports services, several factors should be 

considered in what environment and services are provided to customers and 

how customers are able to pay for the quality of services and in addition to 

being competitive with competitors, in line with The rules are reasonable and 

the price is based on the value of the service and in accordance with the law. 

Keywords: pricing, sports services, sports clubs 
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