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بدست آمد كه با جايگـذاري در فرمـول فـوق     163/0نمونه 
از اين رو، محققان با . نفر محاسبه گرديد 251ها  تعداد نمونه

پرسشـنامه بـا اسـتفاده از روش     275احتساب ريـزش تعـداد   
گيــري در دســترس در بــين مشــتريان مركــز خــدماتي  نمونــه
پرسشـنامه سـالم    262د كه تعـداد  هاي آبي توزيع كردن موج

آوري  بـراي جمـع  ). بـود %  95نـرخ پاسـخ   (عودت داده شد 
، تصـوير مركـز   )سه سوال(هاي قيمت  اطلاعات از پرسشنامه

و تـرويج فـروش   ) سه سـوال (، تبليغات )سه سوال(خدماتي 
ــد ) 2000(يــو، دانتــو و لــي ) ســه ســوال( ــژه برن و ارزش وي

اسـتفاده  ) چهار سوال( )2011( 1هنسلر، ويلسون و وستبرگ
ها توسط هفت نفر از اسـاتيد مـديريت    روايي پرسشنامه. شد

سـطوح سـازگاري درونـي    . ورزشي مورد تاييد قرار گرفت
هـا قابـل قبـول بودنـد، در محـدوده       تمام پرسشـنامه ) پايايي(

فرض نرمال بـودن  ). 1978، 2؛ نونالي≤7/0α(  84/0تا  73/0
حبيـب پـور و صـفري    . شدداده ها با مقادير چولگي بررسي 

بيان كردند كه اگر نسبت ضريب چولگي به خطاي ) 1390(
ــ باشـد، در آن صـورت فـرض     2و  2استاندارد چولگي بين 

با توجه بـه ايـن كـه بـراي     . شود ها تأييد مي نرمال بودن داده
ــ اسـت، در   2تـا   2تمام متغيرها اين نسبت بين دامنة مناسب 

هـاي پارامتريـك    و از آزمـون  ها نرمال بود نتيجه توزيع داده
هـا از   براي تجزيه و تحليل داده. در اين پژوهش استفاده شد

...) ميانگين، انحراف اسـتاندارد و  (هاي آمار توصيفي  روش
ايــن . اسـتفاده شـد  ) رگرسـيون چندگانـه  (و آمـار اسـتنباطي   

  .اجرا شد) 20نسخه ( SPSSمحاسبات از طريق نرم افزار 

  هاي پژوهش يافته
ن بخش از تجزيـه و تحليـل آمـاري بـه بررسـي      در اي

%  5/56. چگونگي توزيع نمونـه آمـاري پرداختـه مـي شـود     
ــردان و   ــتريان را م ــي %  5/43مش ــكيل م ــان تش ــد را زن . دادن

%  6/41. ســال بــود 13/23 ± 92/4ميــانگين ســني مشــتريان 
%  8/19افـراد حـداقل يـك مرتبـه،     %  3/26افراد دو مرتبـه،  

                                                      
1. Henseler, Wilson & Westberg 
2. Nunnally 

افـراد  %  3/5افراد بيش از پنج مرتبه و %  9/6افراد سه مرتبه، 
هـاي آبـي اسـتفاده كـرده      چهار مرتبه از مركز خدماتي موج

  .بودند
، نتــايج تحليــل رگرســيون را بــا اســتفاده از 1جــدول 

همـانطور كـه نتـايج نشـان     . دهـد  روش گام به گام نشان مـي 
بيشتر  2دهد مقدار ضريب همبستگي بين متغيرها در گام  مي

دهـد بـين    كـه نشـان مـي   ) 45/0بـه   56/0(باشد  يم 1از گام 
ارزش (مجموعه متغيرهـاي مسـتقل و متغيـر وابسـته تحقيـق      

. همبســتگي نســبتاً قــوي وجــود دارد 2در گــام ) ويــژه برنــد
، مقـدار ضـريب تعيـين تعـديل شـده كـه       2همچنين در گام 

درصـد از   5/30دهـد كـه    باشد، نشان مـي  مي 305/0برابر با 
ارزش ويـژه برنـد وابسـته بـه متغيرهـاي      كل تغييرات ميـزان  

بـر اسـاس نتـايج    . باشـد  مستقل ذكر شـده در ايـن مـدل مـي    
كـه  ) F )332/58مقدار بدست آمـده   2جداول زير، در گام 

دار اســت، نشــان  معنــي 01/0در ســطح خطــاي كــوجكتر از 
دهد متغيرهاي مستقل از قدرت تبيـين بـالايي برخـوردار     مي

ن تغييـرات و واريـانس متغيـر    بوده و قادرنـد بـه خـوبي ميـزا    
همانطور كه نتايج جداول . ارزش ويژه برند را توضيح دهند

ضريب رگرسـيوني اسـتاندارد    2دهند، در گام  زير نشان مي
و تصـوير  ) 367/0(براي متغيرهاي تـرويج فـروش   ) بتا(شده 

 01/0در ســــطح خطــــاي كــــوچكتر از ) 336/0(مركــــز 
رويج فروش و تصوير بنابراين، متغيرهاي ت. داري است معني

نتـايج جـداول   . گذارنـد  مركز بر ارزش ويژه برند تـأثير مـي  
دهد كه در گام اول متغيرهاي قيمت، تصوير مركز  نشان مي

و تبليغات و در گام دوم متغيرهاي قيمت و تبليغات با توجـه  
از معادلـه حـذف   ) بتا(به پايين بودن ضرايب استاندارد شده 

  .اند شده
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  براي بررسي تاثير عناصر آميخته بازاريابي منتخب بر ارزش ويژه برندتحليل رگرسيون گام به گام . 1جدول
  خطاي معيار تخمين  ضريب تعيين تعديل شده ضريب تعيين ضريب همبستگي  گام
1  45/0  205/0  202/0  742/0  
2  56/0  311/0  305/0  692/0  

 
  .F Sig  ميانگين مربعات درجه آزادي جمع مربعات  منبع گام
  001/0*  934/66  819/36  1  819/36  رگرسيون  1

      550/0  260  020/143  باقيمانده
        261  839/179  كل

  001/0*  332/58  925/27  2  850/55  رگرسيون  2
      479/0  259  989/123  باقيمانده
        261  839/179  كل

 
  .t Sig  ضرايب استاندارد شده ضرايب استاندارد نشده  متغير گام

B خطاي استاندارد Beta  
  001/0*  224/8    202/0  663/1  عدد ثابت  1

  001/0*  181/8  452/0  062/0  506/0  ترويج فروش
  039/0**  075/2    260/0  539/0  عدد ثابت  2

  001/0*  868/6  367/0  060/0  410/0  ترويج فروش
  001/0*  305/6  336/0  060/0  376/0  تصوير مركز

 
  .Beta In t  Sig متغير  گام
  033/0  - 146/2  - 123/0  قيمت  1

  001/0  305/6  336/0  تصوير مركز
  002/0  082/3  181/0  تبليغات

  077/0  - 778/1  - 096/0  قيمت  2
  069/0  828/1  104/0  تبليغات

  
  گيري بحث و نتيجه

 در بالاتر ارزش ايجاد توانايي وسيله به ها شركت بقاء

وسـيله   بـه  هـا  سـازمان  عملكـرد  .گـردد  مـي  تضـمين  بازارها
 فرهنـگ  پرسنل، تجربه كيفيت، مثل ناملموسي هاي دارائي

 برنداز ارزش .شود مي تعيين برند ارزش و دانش مشاركت،

 بازاريـابي  در تحقيقـاتي  حـوزة  مهمتـرين  عنوان به 90 دهه

 علاقـه  خـاطر  بـه  ايـن اهميـت   .شد مطرح خدماتي/مصرفي

 ايجـاد  منظـور  بـه  قدرتمنـد  برنـدهاي  ايجاد براي ها شركت

هدف ايـن  . است بوده در كالاهايشان تمايز و رقابتي مزيت
پژوهش بررسي تأثير عناصـر آميختـه بازاريـابي منتخـب بـر      

بـه طـور كلـي نتـايج نشـان داد كـه از       . ارزش ويژه برند بود
عناصر آميخته بازاريـابي منتخـب، تـرويج فـروش و تصـوير      
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  .مركز بر ارزش ويژه برند تاثير دارند
نشان داد كه ترويج فروش بر ارزش ويـژه برنـد    نتايج

ايـن يافتـه بـا نتيجـه تحقيـق      ).  =367/0β(تـأثير مثبتـي دارد   
همسـو و بـا   ) 1391(صحت، باجمالوي رستمي و كشـكولي  

ــات راج   ــايج تحقيق ــي   ) 2005(نت ــو و ل ــو، دانت ) 2000(و ي
هـا دريافتـه بودنـد كـه تـرويج فـروش بـر         آن. ناهمسو است

يـك دليـل ايـن مغـايرت      .أثير منفـي دارد ارزش ويژه برند ت
اجتمــاعي باشــد چــرا كــه در  ـتوانــد تفــاوت فرهنگــي    مــي

خدمات يا كـالا رايـج شـده     ترويج فروشكشورهاي غربي 
تـأثير بگـذارد در    ارزش ويژه برنـد تواند بر  است و كمتر مي

خدمات ورزشي رايج  ترويج فروشحالي كه در كشورمان 
توانـد   ميورد به همين دليل خ نيست و خيلي كم به چشم مي

  .شود ارزش ويژه برند بيشتر باعث افزايش
نتايج نشان داد كه تصوير مركز بـر ارزش ويـژه برنـد    

اين يافتـه بـا نتـايج تحقيقـات     ).  =336/0β(تأثير مثبتي دارد 
ــكولي   ــتمي و كشـ ــالوي رسـ ــحت، باجمـ ، راج )1391(صـ

يادي عوامل ز. همسو است) 2000(و يو، دانتو و لي ) 2005(
گيـري تصـوير مركـز خـدمات ورزشـي       توانند در شـكل  مي

نـوع امكانـات و تسـهيلات فيزيكـي مركـز،      . نقش ايغا كنند
رفتار و ظاهر كاركنان مركز، خدمات ارائه شـده و سـرعت   
ارائه خدمات، تبليغات مركـز، هويـت مركـز، تصـوير برنـد      
. مركز و روابط عمومي مركز در اين زمينه اثر گـذار هسـتند  

اجراي يك برنامه تصوير، مركـز بايـد تصـويري را كـه     فبل 
نفع ارائه كند تعريـف   هاي ذي خواهد به هر يك از گروه مي

هـاي   داشـتن يـك درك كامـل از گـروه    . و شناسايي نمايـد 
نفعان پيش نياز طراحي يك برنامه تصوير سازي  مختلف ذي
 .موثر است

نتايج نشان داد كه قيمت بر ارزش ويژه برنـد تـأثيري   
اين يافته با نتيجه تحقيق صحت، باجمالوي رسـتمي و  . داردن

و ) 2005(همسو و با نتايج تحقيقات راج ) 1391(كشكولي 
صـحت، باجمـالوي   . ناهمسـو اسـت  ) 2000(يو، دانتو و لـي  

دريافتنـد كـه قيمـت بـر ارزش     ) 1391(رستمي و كشكولي 

گذارد كه در اين تحقيق نيز در هـر   ويژه برند تأثير منفي مي
و گام رگرسيون ضريب تأثير قيمـت بـر ارزش ويـژه برنـد     د

ايـن  ) گام اصـلي (منفي است با اينكه در گام دوم رگرسيون 
دهـد كـه    هـا نشـان مـي    بررسـي . ضريب معنادار نشـده اسـت  

هاي درك شده توسط مشتريان مركز در سطح بالايي  قيمت
)90/3 M= (   ــتريان ــر نگــرش مش ــابراين تغيي ــرار دارد و بن ق

مـت مركـز خـدمات ورزشـي ضـروري بـه نظـر        نسبت به قي
 .رسد مي

نتايج نشان داد كه تبليغات بر ارزش ويژه برند تأثيري 
اين يافته با نتيجه تحقيق صحت، باجمالوي رسـتمي و  . ندارد

همسو و با نتيجه تحقيـق يـو، دانتـو و لـي     ) 1391(كشكولي 
شايد يك دليل ايـن ناهمسـويي ايـن    . ناهمسو است) 2000(

برنـدهاي مـورد   ) 2000(تحقيق يو، دانتـو و لـي    باشد كه در
المللي داشته و تبليغات بسيار وسيعي براي  مطالعه شهرت بين

شـود، برنـدهايي همچـون     اين برندها در سطح دنيا انجام مي
همچـين، برنـد   ... . سوني، سامسـونگ، نايـك، آديـداس و    

مورد در اين پژوهش تبليغـات انـدكي در سـطح كشـور در     
مات خود انجام داده است كه بـا انجـام تبليغـات    رابطه با خد
  .تواند نتايج متفاوتي را ايجاد نمايد بيشتر مي

اين نتـايج داراي چنـدين پيامـد مهـم بـراي مـديريت       
نتايج تحقيقات به دست آمـده نشـان   . استراتژيك برند است

دهند كه اهميت يك رويكرد استراتژيك براي مديريت  مي
اد ارزش ويـژه برنـد و نـه فقـط     برند بسيار واضح است؛ ايج ـ
گيـري در مـورد برنامـه عناصـر      فروش، معياري براي تصميم

اگـر تمركـز مـديريت برنـد     . آميخته بازاريابي خـاص اسـت  
منحصراً بر فروش قرار داده شـده اسـت، بـه آسـاني ممكـن      

بـه  (هاي بازاريابي منتخب آن نمايـان شـود    است كه فعاليت
، كه بـه احتمـال زيـاد    )تهاي كاهش قيم عنوان مثال فعاليت

انجامد، اما ممكن است  به افزايش فروش در كوتاه مدت مي
نتـايج نشـان   . كه ارزش ويژه برند در دراز مدت خراب شود

هايشان براي ايجاد ارزش ويژه  دهد كه مديران، در تلاش مي
هـاي تـرويج فـروش و     برند، بايـد در درجـه اول بـر فعاليـت    
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هدف از انجـام تمـام    .كنند ايجاد تصوير مثبت مركز تمركز
هاي مثبت تاثيرگذار بر ارزش ويژه برند بايد متمركز  فعاليت

بر افزايش ترويج فروش و يا بهبود تصوير مركز، يـا هـر دو   
به مديران مراكز خدمات ورزشي و بازاريابان ورزشي  .باشد

تري از ترفيعـات فـروش را همچـون     پيشنهاد كه حجم وسيع
هـاي تشـويقي در    ها و بـن  يان، كارتتخفيفات ويژه به مشتر

همچنين در رابطـه بـا   . هاي خود قرار دهند دستور كار برنامه
هـاي   شـود برنامـه   تصوير مركز خدمات ورزشي پيشنهاد مـي 

اي جهت پاسـخ بـه سـوالات مشـتريان و جلـوگيري از       ويژه
ها و دريافـت پيشـنهادها و نظـرات مفيدشـان      سردرگمي آن
توانـد تصـوير مثبتـي از     داماتي مـي چنين اق. بكار گرفته شود

  .شركت در ذهن مشتريان ايجاد نمايد
  
  منابع

 

 .نشريه پژوهش در علوم ورزشي، سال اول، پيش شمارة اول. "تعامل بازاريابي و مديريت ورزشي"). 1380. (اتقياء، ناهيد

. مديريت ارتباطات سازماني: روابط عمومي ورزشي). 1388. (لد، اسكات اييبرانو و ديتمور، استفان. استولد، جي كلايتون
 .چاپ اول ،نشر علم و حركت. قلعه، ناتاشا. كشكر، سارا. ترجمة قاسمي، حميد

مطالعه موردي شعب بانك (گيري و رفتار خريد مشتريان  بررسي ارتباط ارزش ويژه برند و تصميم"). 1390. (ايراني، آيدا
  .پايان نامه كارشناسي ارشد، دانشگاه تهرات، دانشكده مديريت. ")استان هرمزگانپاسارگارد 

. "بررسي موانع درون سازماني بازاريابي موسسه هاي ورزشي ايران"). 1387. (آقازاده، هاشم؛ استيري، مهرداد و محمدي، علي
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Abstract 

The purpose of this study was the influence of selected marketing mix elements on brand equity in 
sport service. Method research was descriptive - correlational. The statistical population consisted of 
the Mojhaye Abi center consumers. For sampling, we selected 262 persons. For gathering data, three 
main questionnaires utilized: Price, Service center image, Advertising and Promotional sales 
questionnaire (Yoo, Donthu & Lee, 2000) and Brand equity questionnaire (Henseler, Wilson & 
Westberg, 2011). The validity of questionnaires determined by experts and the reliability were       
(α = 0.79) for price questionnaire, (α = 0.73) for service center image questionnaire, (α = 0.84) for 
advertising questionnaire, (α = 0.78) for promotional sales questionnaire and (α = 0.81) for brand 
equity questionnaire. The stepwise regression results indicated that promotional sales and service 
center image for selected marketing mix elements did influence on brand equity. Also, the results 
indicated that price and advertising did not influence on brand equity. According to our results, 
Sports service centers have to for brand equity creation, their marketing activities are focused more 
on promoting and image center creation. 
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