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 مقدمه
خش حال گسترش است و به یک تجارت بزرگ و ب  صنعت ورزش در سراسر جهان در

عنوان  ورزش به (.1،2002مک میلن) ها تبدیل شده است ناپذیر بسیاری از فرهنگ جدایی

ردم به ورزش و نیاز به مصرف کالاها و خدمات دلیل گرایش رو به رشد م پردرآمد، به یصنعت

(. کیفیت 2،1330و فرانسوائیس آندروفاست ) ورزشی از اهمیت اقتصادی بسیار بالایی برخوردار

دامنۀ تولید محصولات ورزشی در آن  و کمیت این صنعت در کشورهای مختلف به اندازه و

دستۀ  4عنوان  دمات ورزشی بهکشور بستگی دارد. رویدادها، اطلاعات، آموزش، کالاها و خ

هر کشور تأثیر  ۀبر تولید ناخالص داخلی و ارزش افزود توانند میمختلف محصولات ورزشی 

، کوارترمن و (. پارکز1334دانا، گودرزی، جعفری،  فرجیعسگریان، سزایی داشته باشند ) هب

بازاریابی  ها آنز که یکی ا اند کرده( صنعت ورزش را به اجزای مختلفی تقسیم 2002) 3تیبولت

 ورزشی است.

اند که  دی اجتماعی و مدیریتی تعریف کردهینابازاریابی را فر( 1332) 4کاتلر و آرمسترانگ

تبادل ارزش با دیگران برآورده طریق  های خود را از هر فرد نیازها و خواستهآن،  ۀوسیل به

برای  ان یا شرکت با ایجاد ارزشسازم ،یندی است که در آنابازاریابی فر ،دیگر عبارت به .سازد می

کند.  متقابل از مشتری ارزش دریافت می طور به ای مستحکم با او کردن رابطه مشتری و برقرار

 ،لاتگذاری، تبلیغات و توزیع محصو ریزی و تحقق یک ایده، قیمت یند برنامهاابی ورزشی فربازاری

ای ایجاد نماید تا اهداف فردی و  هکه مبادل نحوی به ؛ای ورزشی استه عقاید و اندیشه ،خدمات

( 2002) 5(. مولین، هاردی و ساتن1334زاده،  حسنسازمانی توسط این مبادله ارضا شود )

ی ها خواستهنیازها و  یشده برای ارضا های طراحی را شامل همۀ فعالیتبازاریابی ورزشی 

 ۀیابان ورزشی برای توسعبازار .اند کردهیندهای تبادل تعریف اطریق فر ورزشی از کنندگان مصرف

فراگیر  ۀبرنام هستند. کنندگان مصرفی ها خواستهفراگیر بازاریابی درصدد رفع نیازها و 

استولد، دیتمور، لفه است: محصول )خدمات(، قیمت، مکان و ترویج )ؤم 4بازاریابی شامل 

 (.1333، 6برانولد

                                                 
1. McMillen 

2. Andreff and Francoise 

3. Parks, Quarterman & Thibault 

4. Kotler & Armstrong 

5. Mullin, Hardy & Sutten 

6 . Stoldt, Dittmore & Branvold 
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صورت مستقل  اساساً ناملموس، یا به یک امتیاز ۀعنوان ارائ خدمات را به 1مکال، کالاگان و پالمر

ای از  شده نیاز شناخته ه،شکلی از مبادل طریق بخشی مهم از یک کالای ملموس که از ۀیا به مثاب

(. پژوهشگران خدمات 2،1320تورکو و پوپ) کنند میتعریف  کند میرا رفع  کننده مصرف

)مرکز  3تند از: سودمندگراآن عبار ۀکه سه طبق اند کردهورزشی را به طبقات مختلفی تقسیم 

)مرکز آبی  5بخش خطر یا لذت (، کم4،1222چلادورایتندرستی مانند بدنسازی و ایروبیک( )

)مرکز  2دار ( و ریسک1066، 1223، 6جک و رونان( )غیرهآبی، جکوزی و  ۀمانند شنا، سرسر

یی ها فعالیتام به تم ،(. در گذشته4، 2004، 3کاجنا، توشاک، باریچ و بورنیکاسکی روی برف( )

تدریج  اما به ؛ندگفت داد تبلیغات می تأثیر قرار می حتنحوی مشتری یا مخاطب را ت که به

حضوری کالاها  ۀکه شامل ارائ کردند میهایی برای معرفی کالای خود استفاده  ها از روش شرکت

یرانوند، بترویج فروش در ادبیات تجاری متداول شد ) ۀواژ ،دلیل همین به .به مشتریان بود

 ۀوسیل خدمات به بازارهای هدف به ۀرسانی مناسب دربار از طریق اطلاع ،(. ترویج2، 1332

 ،ترویج (.1320،تورکو و پوپ) مصرف خدمات را تسهیل کند تواند می های ارتباطی شبکه

ی مختلف معروف به آمیختۀ ترویج است که شامل فروش شخصی، ها فعالیتمتشکل از 

 (.2002، 2پیتز و استوتلرو تبلیغ است )( )پیشبرد فروش اه مشوقسازی،  عمومی

مدت برای تشویق خرید یا فروش کالا یا  ی کوتاهها محرک( شامل )پیشبرد فروش ها مشوق

ی مانند بازدیدهای رایگان، یها مشوقبازاریابان از  (.2011، 10کاتلر و آرمسترانگخدمات است )

. مطالعات در کنند میاستفاده غیره های تشویقی و  های خرید، تخفیف های رایگان، کوپن نمونه

یک منبع مهم  ،که آزمایش محصول کنند میحوزۀ آزمایش محصول بدون تناقض گزارش 

(. 2002، 11لیگیری است ) یند تصمیماد، ارزیابی محصول و فراطلاعات برای رشد وضعیت برن

اثربخشی بالایی در  تواند می ی رایگانها نمونه( نشان دادند که ترویج 2004) 12باوا و شومیکر

 توان میهایی که با آن  یکی از راهمدت داشته باشد.  طولانی ۀافزایش فروش برای یک دور

                                                 
1. McColl, Callaghan & Palmer 

2 . Pope & Turco 
3. Utilitarian 

4. Chelladurai 

5. Hedonic 

6. Jack & Ronan 

7. Risky 

8. Kajtna, Tušak, Barić & Burnik 

9. Pits & Stotlar 

10. Kotler & Armstrong 

11. Lee 

12. Bawa & Shoemaker 
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ترین  عنوان یکی از مهم تبلیغات بهتبلیغات است.  معرفی کرد کنندگان مصرفرا برای  ها مشوق

های بازاریابی  ها و استراتژی تواند نقش بسیار مهمی را در سیاست میبازاریابی  ۀابزارهای آمیخت

قبیل ارتباط با مشتری، معرفی محصولات یا خدمات جدید، اصلاح و  از ها شرکت و ها سازمان

 غیرهو  ها آنهای تجاری  ن نسبت به سازمان یا شرکت و مارکذهنیت مشتریان و مخاطبا تغییر

ی بازاریابی به ها هزینه (. در بسیاری از جوامع، بزرگترین بخش13، 1332بیرانوند، ایفا کند )

تبلیغات از  ۀی ورزشی هزینها سازمانحتی در بسیاری از  .های تبلیغات اختصاص دارد برنامه

 ۀت از ترویج و ارائ)آگهی( عبارت اس (. تبلیغ26، 1334زاده،  حسنی کل بیشتر است )ها هزینه

 (.36، 2006 ،1خانشده ) مسئول شناخته ۀوسیل هها، کالاها و خدمات ب غیرشخصی ایده

تأثیر قرار دهد. این  را تحت کننده مصرفی رفتار ها شیوهتلاش علم بازاریابی بر این است که 

افراد جامعه در  ۀهمراه دارد. کلی، مشتریان و جامعه تأثیراتی را بهها سازمانبرای  ها تلاش

، 2ست، کانیهاوکینز، بشوند ) مطرح می کنندگان مصرفعنوان مشتریان یا  مقطعی از زمان به

شده هنگامی که  گرفته کار هیند باورزش و رویداد عبارت است از فر ۀکنند مصرف(. رفتار 1335

افراد برای برآوردن نیازها و دریافت مزایا، خدمات و محصولات مرتبط با ورزش و رویداد ورزشی 

( 2003) 4ویتز(. فانک، ماهونی و ها11، 2003، 3فانک) کنند میرا انتخاب، خریداری و استفاده 

ورزشی پیشنهاد کردند که رفتار  ۀکنند مصرفقبلی رفتار  های پژوهشدر نقدشان از 

شده در صنعت ورزش و اوقات فراغت بیانگر  نسبت به محصولات و خدمات ارائه کننده مصرف

یی هستند که ها پاسخاز انواع  6و نگرش به تبلیغ 5خوشی ورزش است. لذت/ ۀکنند مصرفرفتار 

 ی استا درجه یا خوشیلذت . دهند میپس از تماشای تبلیغات از خود نشان  ندگانکن مصرف

، 2مهرابیان و روسل)ی را دارد شاد ای تی، رضایخرسنداحساس خوب،  شرایطی که شخص در

لذت در رفتار  نقش( بیان کرد که 2002) 3( به نقل از لادهری2002(. لی )1224

بر  ،لذت( بیان کرد که 2002) 2ی به نقل از یوکسلل ،همچنین .توجه است قابل  کننده مصرف

 ارزش همچنین وا سودمندگر ارزش قبیل  از شده  ارائه متنوع یها پاسخ و ها نگرش

 خاص یغاتیمحرک تبل کی هب گوییپاسخ زمینۀعنوان  به غینگرش به تبلثیر دارد. أت بخش لذت

                                                 
1. Khan 

2 . Hawkins, Best & Coney 

3. Funk 

4. Funk, Mahony & Havitz 

5. Pleasure 

6. Attitude Toward Advertisement (Aad) 

7. Mehrabian & Russell 

8. Ladhari 

9. Yüksel 
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، 1وحید و احمدت )ده اسش فینامطلوب تعر ایمطلوب  ۀویش نمایش در یک خاص شرایطدر 

( بیان 1231) 4( و میتچل و اولسن1231) 3( به نقل از شیمپ2010و همکاران ) 2(. میرز2011

گیرد.  یر قرار میتأث ی تبلیغاتی تحتها محرکنگرش به  ۀوسیل هب کننده مصرفکردند که رفتار 

های  که جنبه ( بیان کردند1223) 5همچنین میرز و همکاران به نقل از موهلینگ و مک کان

 های مخاطب به تبلیغ ارتباط دارند.بسیاری از محتوای تبلیغ با نگرش

تأثیر قرار داد تبلیغات را تحت کننده مصرفبا آن رفتار  توان مییی که در بازاریابی ها راهیکی از 

اجتماعی جوامع تبدیل شده  ـناپذیر سیستم اقتصادی  . تبلیغات به یکی از اجزای جداییاست

ی ارتباطات بازاریابی، سبب طراحی و خلق ها روشقدرت و توانایی تبلیغات و دیگر  است.

( را بیش از پیش قادر ساخته است که از راه ها سازمان) ها شرکتثری شده است که ؤی مها پیام

بنابراین  ؛(23، 1332بیرانوند، بر مخاطبان هدف خود تأثیر بیشتری بگذارند ) ها پیاماین  ۀارائ

 و هنگام ی بهگیر تصمیم، و نیازهای بازار کنندگان مصرفباید با شناخت کافی از  ها سازمان

توزیع، استفاده از  ی مطلوبها روشکارگیری  در به ،محصولی خوب و با قیمتی مناسب ۀعرض

های محیطی، سهم بازار ها و تهدید دهنده، شناسایی رقبا، فرصت و جهتکننده  تبلیغات آگاه

ه و با خلاقیت و ابتکار و با تطبیق منابع و امکانات موجود با نیازها و خود را افزایش داد

کاتلر، بر افزایش سهم بازار، مشتریان خود را نیز حفظ کنند ) علاوه ،ی مشتریانها خواسته

1333 ،21.) 

که دارای آزمایش  ،( نتیجه گرفت افرادی که تحت پوشش تبلیغ خدمات ورزشی2002لی )

است و همچنین دریافت که لذت  تر مثبتشان به تبلیغ  نگرش ،باشند می رایگان خدمات است

. کند میافراد در تبلیغات دارای ترویج رایگان خدمات با تبلیغات مشابه بدون ترویج تفاوتی ن

بخش هم در وضعیت مشارکت  ( دریافتند که برای ارزیابی محصول لذت2002) 6کیم و موریس

ی آزمایش محصول ها ارزیابیی عاطفی برای ها پاسخثر کم و هم در وضعیت مشارکت زیاد، ا

( در پژوهشی دریافت که در 1222) 2بیشتر از ساختارهای شناختی خواهد بود. کمف

ی ها پاسختر از  مهم ی عاطفی برای ارزیابی آزمایش محصولها پاسخ ،بخش محصولات لذت

بخش  ثری با ابعاد لذتؤر مطو ( نتیجه گرفتند که تبلیغ به2001) 3شناختی هستند. دوی و آنگ

                                                 
1. Wahid & Ahmed 

2. Myers 

3. Shimp 

4. Mitchell & Olson 

5. Muehling & McCann 

6. Kim & Morris 

7. Kempf 

8. Dewi & Ang 
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( 1236) 1هاچ و ها .دنکن میثری با ابعاد سودمندگرا ارتباط برقرار ؤطور م و آزمایش محصول به

طور متفاوتی توسط  هآزمایش محصول بباید  ،دریافتند که برای انواع مختلف محصولات ممکن

 پردازش شود. کننده مصرف

در  پژوهشگربازاریابی ورزشی،  ۀدر حوز ها شپژوهبا توجه به آنچه گذشت و همچنین اهمیت 

 رب ،کننده مصرفی ها پاسخبر  آیا ترویج آزمایش خدمات است که لپاسخ به این سؤاپی 

 تبلیغات )لذت و نگرش به تبلیغ( تأثیری دارد؟
 

 شناسی  شرو
 

نوع خدمات  3) 3×2 2از نوع طرح فاکتوریل بین آزمودنی و تجربی نیمه ،پژوهش این روش

های  ترین طرح پیچیده از ،ج( است. طرح فاکتوریلبدون تروی  نوع تبلیغ با ترویج/ 2× ی ورزش

سازد که تأثیرهای دو  ریت است و این امکان را فراهم میتجربی در مطالعات مدی تجربی و نیمه

در این نوع طرح  ،طور همزمان بیازماییم. همچنین کاری را بر متغیر وابسته به یا چند دست

 .گیری کرد را اندازهها  آناثرات دو یا چند متغیر مستقل و نیز تعامل میان  توان می

سکاران، عاملی است ) مدتر از چندین طرح تصادفی تکآدلیل، طرح فاکتوریل کار همین به

 پژوهشآماری این  ۀجامعکاربردی است.  های پژوهشنظر هدف از نوع   (. این پژوهش از1320

 ۀبدنی دانشگاه تهران تشکیل دادند که به شش طبق تربیت غیر بدنی و را دانشجویان تربیت

بدنی، پردیس فنی، پردیس علوم، پردیس علوم اجتماعی و رفتاری، پردیس علوم  تربیت ۀدانشکد

اساس آمار دانشگاه  بر 1320ـ21در سال تحصیلی  ها تقسیم شدند. انسانی و سایر دانشکده

متعلق به  % 23نفر بود که حدود  33000حدود  تعداد دانشجویان این دانشگاه در ،تهران

پردیس علوم اجتماعی و رفتاری، متعلق به  %22پردیس علوم، متعلق به  %15پردیس فنی، 

ها بودند. پس از تخصیص  سایر دانشکدهمتعلق به  %10پردیس علوم انسانی و متعلق به  % 30

مانده از سایر طبقات  دو سوم باقیبدنی،  ۀ آماری برای دانشجویان تربیتتقریباً یک سوم نمون

ه از روش با استفاد ،نهایت های دیگر انتخاب شدند. در ها و دانشکده تناسب از پردیس به

جزئیات آماری انتخاب شدند ) ۀعنوان نمون نفر به 440ای نامتناسب،  گیری تصادفی طبقه نمونه

 6(، 1رح فاکتوریل )جدول با توجه به ط ها ارائه شده است(.  یافتهتخصیص نمونه در قسمت 

بدون  نوع تبلیغ متفاوت )با ترویج/ 2در این پژوهش به هر آزمودنی . شرایط متفاوت وجود دارد

مثال تبلیغ مرکز بدنسازی/ ایروبیک بدون  طور بهترویج( از دو نوع خدمات مختلف ارائه شد )

                                                 
1. Hoch & Ha 

2. Between-subjects factorial design 
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 ایشی رایگان(.ترویج خدمات آزمایشی رایگان و تبلیغ مرکز آبی با ترویج خدمات آزم

 330 ،مجموع داد که در متفاوت پاسخ می یتبلیغپیام دیگر، هر آزمودنی به دو نوع  عبارت به

امروز  "برای ترویج خدمات آزمایشی رایگان در تبلیغات از عبارت  شد. آوری جمعنامه  پرسش

 استفاده شد. "مهمان دریافت کنید جلسه رایگان بلیط 2بازدید کنید 
 ها آزمودنیبین  3×2اکتوریل طرح ف ـ1جدول 

 نوع پیام تبلیغی

 نوع خدمات ورزشی
 Y2 =با ترویج  Y1 =بدون ترویج 

 X1 151=X1 Y1 142=X1 Y2 =مرکز بدنسازی/ ایروبیک 

 X2 144=X2 Y1 142=X2 Y2 =مرکز آبی 

 X3 145=X3 Y1 151=X3 Y2 =مرکز اسکی روی برف 

 440 440 مجموع

 

ی احساس لذت ها نامه پرسشنامه و تبلیغات است که از  پرسش ،آوری اطلاعاتابزار گرد

 و الؤس 6( 1221و همکاران ) 2ال ، نگرش به تبلیغ ولزؤس 6( 1224) 1مهرابیان و روسل

تمام  مقیاسال استفاده شد که ؤس 10( 1224) 4زیچکوفسکی 3مشارکت )درگیری( فردی

تن از اساتید و  3و تبلیغات توسط  ها نامه پرسشارزشی لیکرت بود. روایی  5 ها نامه پرسش

 ۀنظران مدیریت ورزشی مورد تأیید قرار گرفت. این پژوهش شامل دو مرحله است. مرحل صاحب

مورد بررسی قرار گرفت. برای بررسی  ها نامه پرسشمقدماتی است که در آن پایایی  ۀمطالع ،اول

یع شد. میزان پایایی با استفاده از توز ها آزمودنینامه بین  پرسش 30تعداد  ها نامه پرسشپایایی 

و نگرش  23/0، احساس لذت 32/0الات مربوط به مشارکت فردی ؤروش آلفای کرونباخ برای س

 ها آزمودنیاصلی است که در آن  ۀدوم این پژوهش مطالع ۀدست آمد. مرحل هب 26/0به تبلیغ 

عنوان متغیر کنترل( را  هشناختی و مشارکت فردی در مرکز ورزشی )ب جامعهۀ نام ابتدا پرسش

پاسخ  ها نامه پرسشو بلافاصله پس از آن به  کرده یک تبلیغ مشاهده ،تکمیل کردند و سپس

برای پاسخ دادند.  ها نامه پرسشو پس از آن به  کرده تبلیغ دوم را مشاهده ،دادند و سرانجام

د. این آزمون با استفاده ییدی استفاده شأاز تحلیل عاملی ت ها نامه پرسش ۀگیری روایی ساز اندازه

در  ها نامه پرسشیک از  ییدی برای هرأاجرا شد. نتایج تحلیل عاملی ت 20 5داموس افزار از نرم

نامه )مشارکت، لذت و نگرش به  با توجه به جدول، در هر سه پرسش آورده شده است. 2جدول 

                                                 
1. Mehrabian & Russell 

2. Wells 

3. Personal involvement inventory (PII) 

4. Zaichkowsky 

5. AMOS 20 
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 ۀهم ،نامه ه پرسشدر هر س قرار دارند. همچنین یقبول ها در سطح قابل تبلیغ( تمام شاخص

 ؛معنادار بودند ≥ P 001/0 در سطح ها نامه پرسش در مدل یک عاملی الاتؤس ضرایب استاندارد

 یید قرار گرفت.أمورد ت ها نامه پرسش ۀروایی ساز ،بنابراین
 

 ییدی یک عاملی(أ)تحلیل عاملی ت ها نامه پرسش ۀیید روایی سازأتهای نیکویی برازش برای  شاخص ـ2جدول 

                              

 شاخص 

                  نامه                          پرسش   

 خی دو
درجه 

 آزادی

خی 

دو/ 

درجه 

 آزادی

GFI AGFI NFI CFI RMSEA 

)با  مشارکت

 خطا( 4کردن  آزاد
255/132 31 063/6 26/0 23/0 22/0 23/0 026/0 

کردن  لذت )با آزاد

 خطا( 1
453/22 3 432/3 22/0 22/0 22/0 22/0 053/0 

نگرش به تبلیغ )با 

 خطا( 2کردن  آزاد
641/24 2 52/3 22/0 22/0 22/0 22/0 054/0 

 

( به حجم نمونۀ بالا )پژوهش حاضر K.Sبودن آزمون کلموگروف اسمیرنوف ) با توجه به حساس

تاباچنیک  ی شد.با مقادیر چولگی و کشیدگی بررس ها دادهبودن  نامه(، فرض نرمال پرسش 330

 اًباشند، توزیع نسبت -2و  2( بیان کردند که اگر مقادیر کجی و کشیدگی بین 2002) 1و فیدل

این مقادیر برای مشارکت فردی  هنجار بوده و از لحاظ کجی و کشیدگی مشکلی ندارد. هب

کشیدگی( و نگرش به  = 12/0، چولگی = -05/0)کشیدگی(، لذت  = -65/0، چولگی = -20/0)

که تمام این مقادیر بین  دست آمد. با توجه به این هب کشیدگی( = -21/0، چولگی = 06/0)بلیغ ت

از  ها دادهنرمال است. برای تجزیه و تحلیل  ها دادهتوزیع  ،نتیجه است، در -2تا  2دامنۀ مناسب 

اریانس ( و آمار استنباطی )تحلیل کوغیرهی آمار توصیفی )میانگین، انحراف استاندارد و ها روش

 2اس. پی. اس. اسافزار  طریق نرم از محاسبات این. شد استفاده و تحلیل کواریانس چند متغیره(

 اجرا شد. 13
 

 

 

 

                                                 
1. Tabachnick & Fidell 

2. SPSS 
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 نتایج 
 

آماری از حیث  ۀبه بررسی چگونگی توزیع نمون ،در این بخش از تجزیه و تحلیل آماری

 ۀیل و تجربمحل تحص ۀمتغیرهایی چون جنسیت، سن، مقطع تحصیلی، پردیس یا دانشکد

 شود. استفاده از خدمات مراکز ورزشی پرداخته می

سال  5/22 ها آزمودنی% را زنان تشکیل دادند. میانگین سنی 42را مردان و  ها آزمودنی% 51

نفر( دانشجوی کارشناسی  132% )30دانشجوی کارشناسی و  ها آزمودنینفر(  303% )20بود. 

% 3% پردیس فنی، 2/15بدنی،  تربیت ۀدانشکد اه آزمودنی% 3/31ارشد بودند. محل تحصیل 

% 4/3% پردیس علوم انسانی و 2/20% پردیس علوم اجتماعی و رفتاری، 5/15پردیس علوم، 

 سایر بود.

 ها آزمودنی% 5/23ایروبیک تکمیل شد،   ای که برای خدمات مرکز بدنسازی/ نامه پرسش 223از 

ای که برای  نامه پرسش 221از  .اده کرده بودندتفایروبیک اس  بار از خدمات بدنسازی/ حداقل یک

بار از خدمات آبی استفاده کرده  حداقل یک ها آزمودنی% 3/30خدمات مرکز آبی تکمیل شد، 

% 3/10ای که برای خدمات مرکز اسکی روی برف تکمیل شد،  نامه پرسش 226بودند و از 

 کرده بودند. بار از خدمات اسکی روی برف استفاده حداقل یک ها آزمودنی

را نسبت به تبلیغات خدمات ورزشی توصیف  ها آزمودنی، لذت و نگرش به تبلیغ 3جدول 

 .کند می
 در تبلیغات خدمات ورزشی ها آزمودنیتوصیف لذت و نگرش به تبلیغ  ـ3جدول 

 متغیر وابسته
ترویج آزمایش 

 خدمات
 M S.D N نوع خدمات

 لذت

 با ترویج

مرکز بدنسازی/ 

 ایروبیک
23/20 32/4 142 

 142 12/5 60/23 مرکز آبی

مرکز اسکی روی 

 برف
26/21 22/4 151 

 440 24/4 33/21 مجموع

 بدون ترویج

مرکز بدنسازی/ 

 ایروبیک
30/16 41/4 151 

 144 22/4 16/12 مرکز آبی

مرکز اسکی روی 

 برف
61/12 66/3 145 

 440 14/4 13/12 مجموع

 223 63/4 46/13مرکز بدنسازی/  مجموع
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 ایروبیک

 221 25/5 41/20 مرکز آبی

مرکز اسکی روی 

 برف
23/12 21/4 226 

 330 13/5 53/12 مجموع

نگرش به 

 تبلیغ

 ترویج  با

مرکز بدنسازی/ 

 ایروبیک
44/21 43/4 142 

 142 44/4 30/24 مرکز آبی

مرکز اسکی روی 

 برف
22/22 52/4 151 

 440 62/4 10/23 مجموع

 بدون ترویج

مرکز بدنسازی/ 

 ایروبیک
04/12 14/4 151 

 144 23/3 21/12 مرکز آبی

مرکز اسکی روی 

 برف
31/12 52/3 145 

 440 20/3 53/12 مجموع

 مجموع

مرکز بدنسازی/ 

 ایروبیک
12/12 31/4 223 

 221 43/5 32/21 مرکز آبی

مرکز اسکی روی 

 برف
45/20 35/4 226 

 330 11/5 34/20 مجموع
 

دهد که علاوه بر دهد. نتایج نشان میرا نشان می 1نتایج آنالیز کواریانس چند متغیره 4جدول 

 ،F (2و322) =P ≤  ،63/205 001/0مشارکت فردی )متغیر کنترل(، ترویج آزمایش خدمات )

63/0=Wilks’ λ001/0) ( و نوع خدمات ورزشیP ≤  ،22/10= (12444و) F، 25/0=Wilks’ 

λ )نتایج آنالیز کواریانس چند متغیره دو راهه نشان . همچنین نیز بر متغیرهای وابسته اثر دارد

اثرات متقابلی بین نوع خدمات ورزشی و ترویج آزمایش خدمات بر متغیرهای دهد که می

 (.F، 23/0 =Wilks’ λ (4و1244) = P ≤  ،26/4 01/0)وابسته وجود دارد 

 

                                                 
1. MANCOVA 
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متغیرۀ اثر متغیر های مستقل )ترویج خدمات متغیر مستقل و نوع خدمات  کواریانس چندنتایج آنالیز  ـ4جدول 

 گر( بر متغیرهای لذت و نگرش به تبلیغ متغیر تعدیل

 Wilks’ λ df F Sig. Partial 2 منبع

 0905 09001* 12925 2(322) 0925 مشارکت فردی

 0932 09001* 205963 2(322) 0963 ترویج آزمایش خدمات

 0903 09001* 10922 4(1244) 0925 نوع خدمات ورزشی

 0901 09002** 4926 4(1244) 0923 ترویج× نوع خدمات 

*001/0 P ≤     **01/0 P ≤ 

را با توجه به منابع اثر نشان می دهد. نتایج آزمون بین  1نتایج آزمون بین گروهی 5جدول 

مایش خدمات بر لذت در آزمودنی هایی که تبلیغ گروهی نشان می دهد که اثر اصلی ترویج آز

از آزمودنی  (SD   ،33/21 = M=24/4با ترویج آزمایش رایگان خدمات مشاهده کرده اند )

 = SD   ،13/12=13/4هایی که تبلیغ مشابه بدون ترویج آزمایش خدمات مشاهده کرده اند )

M)  بیشتر است[001/0 P ≤  ،65/256 = (3221و)F ] (. همچنین اثر اصلی ترویج 1)شکل

آزمایش خدمات بر نگرش به تبلیغ در آزمودنی هایی که تبلیغ با ترویج آزمایش رایگان خدمات 

از آزمودنی هایی که تبلیغ مشابه بدون ترویج  (SD   ،10/23 = M=62/4مشاهده کرده اند )

ت و نگرش مثبت بیشتر اس (SD   ،53/12 = M=20/3آزمایش خدمات مشاهده کرده اند )

 (.1)شکل [ F(1و322) = P ≤  ،23/404 001/0]تری به تبلیغ دارند 

 (ANCOVA) نتایج آزمون بین گروهی با توجه به منابع اثر ـ5جدول 

 متغیر وابسته منبع
میانگین 

 مجذورات
df F Sig. Partial 2 

 مشارکت فردی
 0903 09001* 30925 1 521942 لذت

 0905 09001* 41950 1 623942 بلیغنگرش به ت

 ترویج آزمایش خدمات
 0923 09001* 256965 1 4235960 لذت

 0932 09001* 404923 1 6303932 نگرش به تبلیغ

 نوع خدمات ورزشی
 0903 09001* 16903 2 303922 لذت

 0902 09001* 20933 2 351931 نگرش به تبلیغ

 ترویج× نوع خدمات 
 0902 09001* 3912 2 152955 لذت

 0901 09003* 5933 2 23915 نگرش به تبلیغ

                                                 
1. ANCOVA 
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نگرش به تبلیغ و لذت برای ترویج آزمایش خدمات ـ1شکل   

 

هایی که تبلیغ مرکز دهد که اثرات اصلی نوع خدمات ورزشی بر لذت در آزمودنینتایج نشان می

هایی که تبلیغ مرکز اسکی روی از آزمودنی (SD   ،41/20 = M=25/5اند )آبی مشاهده کرده

 (SD   ،46/13 = M=63/4و مرکز بدنسازی/ ایروبیک ) (SD   ،23/12 = M=21/4برف )

(. همچنین اثرات 2)شکل [ F(2و322) = P ≤  ،03/16 001/0]مشاهده کرده اند، بیشتر است 

هایی که تبلیغ مرکز آبی در آزمودنی اصلی نوع خدمات ورزشی بر نگرش مثبت به تبلیغ

هایی که تبلیغ مرکز اسکی روی برف از آزمودنی (SD   ،32/21 = M=43/5اند )مشاهده کرده

(35/4=SD   ،45/20 = M) ( 31/4و مرکز بدنسازی/ ایروبیک=SD   ،12/12 = M)  مشاهده

 (.2)شکل [ F(1و322) = P ≤  ،33/20 001/0]اند، بیشتر است کرده
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 لذت و نگرش به تبلیغ برای مراکز خدمات ورزشی ـ2شکل 

دهد که اثرات متقابل معناداری بین نوع نشان می 2×2نتایج آنالیز کواریانس چند متغیرۀ 

وجود دارد. [ F(2و322) = 001/0P ≤  ،12/3]خدمات ورزشی و ترویج آزمایش خدمات بر لذت 

اند هایی که تبلیغ مرکز آبی مشاهده کردهبلیغات دارای ترویج آزمایش خدمات، آزمودنیدر ت

(12/5=SD   ،60/23 = Mاز آزمودنی )22/4که تبلیغات مرکز اسکی روی برف ) هایی=SD   ،

26/21 = M یا بدنسازی/ ایروبیک )(32/4=SD  ،23/20 = Mمشاهده کرده ) اند، لذت بیشتری

هایی که تبلیغ مرکز اسکی روی برف مشاهده در تبلیغات بدون ترویج، آزمودنی ،دارند. در مقابل

،   SD=22/4که تبلیغات مرکز آبی ) هایی( از آزمودنیSD   ،61/12 = M=66/3اند )کرده

16/12 = M یا بدنسازی/ ایروبیک )(41/4=SD   ،30/16 = Mمشاهده کرده ) اند، لذت

  (.3)شکل بیشتری دارند 
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 ـ اثر متقابل نوع خدمات ورزشی و ترویج آزمایش خدمات بر لذت3شکل 

 

دهد که اثرات متقابل معناداری بین نشان می 2×2همچنین نتایج آنالیز کواریانس چند متغیرۀ 

 = P ≤ ،33/5 01/0]نوع خدمات ورزشی و ترویج آزمایش خدمات بر نگرش به تبلیغ 

هایی که تبلیغ مرکز د. در تبلیغات دارای ترویج آزمایش خدمات، آزمودنیوجود دار[ F(2و322)

که تبلیغات مرکز اسکی روی  هایی( از آزمودنیSD  ،30/24 = M=44/4اند )آبی مشاهده کرده

( مشاهده SD   ،44/21 = M=42/4)( یا بدنسازی/ ایروبیک SD   ،22/22 = M=52/4برف )

هایی که در تبلیغات بدون ترویج آزمودنی لیغ دارند. در مقابل،اند، نگرش مثبت تری به تبکرده

که تبلیغات مرکز  هایی( از آزمودنیSD  ،21/12 = M=23/3اند )تبلیغ مرکز آبی مشاهده کرده

( SD   ،04/12 = M=14/4)( یا بدنسازی/ ایروبیک SD  ،31/12 = M=52/3اسکی روی برف )

 (.4)شکل تبلیغ دارند تری به اند، نگرش مثبتمشاهده کرده
 

 
ـ اثر متقابل نوع خدمات ورزشی و ترویج آزمایش خدمات بر نگرش به تبلیغ4شکل   
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 گیری بحث و نتیجه
 

شواهد زیادی  و تاسقرار گرفته مورد مطالعه در بازاریابی ای گسترده طور محصول به اثر آزمایش

 ،برند  تصویر  تشکیل برای بازاریابی  مهم یک ابزار ،ولمحص مایشآز دهد مینشان وجوددارد که

و  فکم؛ 2002؛ لی، 2002، 1میکو و کوتلرهستند ) رفتاری و نیات محصول نگرش به 

نشان داد که ترویج آزمایش رایگان خدمات بر لذت و پژوهش حاضر (. نتایج 2011، 2کزنیلاک

 أثیر دارد.به تبلیغ در تبلیغات خدمات ورزشی ت کننده مصرفنگرش 

یی ها آزمودنیاول پژوهش نشان داد که اثرات اصلی ترویج آزمایش خدمات بر لذت در  ۀنتیج

که تبلیغ مشابه  ییها آزمودنیاز  اند کردهمشاهده  را که تبلیغ با ترویج آزمایش رایگان خدمات

لی  هشپژو ۀبیشتر است. این یافته با نتیج اند کردهمشاهده را بدون ترویج آزمایش خدمات 

 پژوهشباشند که در  پژوهشی ها نمونه تواند میاین مغایرت  یلدلا ی از( مغایر بود. یک2002)

 تواند میبودند. دلیل دیگر  پژوهشی ها نمونهبدنی یک دانشکده  لی فقط دانشجویان تربیت

آزمایش رایگان خدمات یا کالا  ،های غربی که در کشور چرا ؛اجتماعی باشدـ  تفاوت فرهنگی

که در  حالی در ؛ثیر بگذاردأبر لذت افراد ت تواند میکمتر  یچنین یج شده است و تبلیغات اینرا

 .خورد چشم می ترویج آزمایش رایگان خدمات ورزشی رایج نیست و خیلی کم به ما، کشور

  افراد دارای احساس لذت بیشتری هستند. ،دلیل در تبلیغات با ترویج همین به

اد که اثرات اصلی ترویج آزمایش خدمات بر نگرش به تبلیغ در دوم پژوهش نشان د ۀنتیج

یی که ها آزمودنیاز  اند کردهمشاهده را یی که تبلیغ با ترویج آزمایش رایگان خدمات ها آزمودنی

ی تر مثبتبیشتر است و نگرش  ،اند کردهمشاهده را ترویج آزمایش خدمات  تبلیغ مشابه بدون

( و کمف و لاکزنیک 1222(، کمف )2002لی ) های پژوهشنتایج به تبلیغ دارند. این یافته با 

اثرات اصلی ترویج آزمایش  ،)درصد تأثیر( 2سو است. همچنین با توجه به ضریب  ( هم2001)

بیشتر است. این  (2= 23/0لذت )( نسبت به 2 =32/0رایگان خدمات بر نگرش به تبلیغ )

 دریافته بودند کهها  آن( مغایر است. 1222( و کمف )2002با نتایج کیم و موریس ) نتیجه

ی شناختی ها پاسختر از  مهم برای ارزیابی آزمایش محصول )مانند لذت( ی عاطفیها پاسخ

)مانند نگرش به تبلیغ( هستند. شاید یک دلیل این مغایرت را بتوان به تفاوت بین محصولات 

که  چرا ؛حاضر( ربط داد پژوهشموریس و کمف( و خدمات ) ،کیم یها وهشپژشده در  )استفاده

                                                 
1. Micu & Coulter 
2. Kempf & Laczniak 
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ی ها پاسخبر  تواند میخدمات ناملموس هستند که این تفاوت  اما هستند؛محصولات ملموس 

  تأثیر بگذارد. کننده مصرف

نتایج سوم و چهارم پژوهش نشان داد که اثرات اصلی نوع خدمات ورزشی بر لذت و نگرش به 

از  اند کردهمشاهده را بخش( یی که تبلیغ مرکز آبی )خدمات لذتها آزمودنی تبلیغ در

دار( و مرکز بدنسازی/ ایروبیک  یی که تبلیغ مرکز اسکی روی برف )خدمات ریسکها آزمودنی

لی  های پژوهشبیشتر است. این یافته با نتایج  ،اند کردهمشاهده را )خدمات سودمندگرا( 

برای انواع مختلف خدمات/ محصولات ممکن یعنی  ؛سو است هم (1236هاچ و ها ) ( و2002)

که  پردازش شود. شاید یک دلیل این کننده مصرفطور متفاوتی توسط  هاست آزمایش محصول ب

به تبلیغ تأثیر دارد این است  کننده مصرفبخش بیشتر بر لذت و نگرش  تبلیغات خدمات لذت

بردن از آن فعالیت  لذت ،و گذراندن اوقات فراغتکردن  که بیشتر افراد جامعه هدفشان از ورزش

بخش(  )لذت ها فعالیتگونه  ی روزانه را بتوانند با اینها فعالیتهای ناشی از  باشد تا خستگی می

بخش بیشتر  به تبلیغات خدمات لذتها  آنلذت و نگرش به تبلیغ  ،دلیل همین به .رفع کنند

 است. 

اثرات متقابلی بین نوع خدمات ورزشی و ترویج  نتایج پنجم و ششم پژوهش نشان داد که

آزمایش خدمات بر لذت و نگرش به تبلیغ وجود دارد. در تبلیغات دارای ترویج آزمایش خدمات، 

که تبلیغات مرکز اسکی  ییها آزمودنیاز  اند کردهمشاهده را یی که تبلیغ مرکز آبی ها آزمودنی

در تبلیغات  مقابل، لذت بیشتری داشتند. در اند کردهمشاهده را یا بدنسازی/ ایروبیک روی برف 

 ییها آزمودنیاز  اند کردهمشاهده را یی که تبلیغ مرکز اسکی روی برف ها آزمودنیبدون ترویج 

 لذت بیشتری داشتند.  اند کردهمشاهده را یا بدنسازی/ ایروبیک  که تبلیغات مرکز آبی

را یی که تبلیغ مرکز آبی ها مودنیآزدر تبلیغات دارای ترویج آزمایش خدمات  ،همچنین

را یا بدنسازی/ ایروبیک  که تبلیغات مرکز اسکی روی برف ییها آزمودنیاز  اند کردهمشاهده 

در تبلیغات بدون ترویج نیز  مقابل، ی به تبلیغ دارند. درتر مثبتنگرش  اند کردهمشاهده 

که تبلیغات مرکز اسکی  ییها نیآزموداز  اند کردهمشاهده  را یی که تبلیغ مرکز آبیها آزمودنی

ی به تبلیغ دارند که نشان تر مثبتنگرش  اند کردهمشاهده  را یا بدنسازی/ ایروبیک روی برف

بین نوع  اثر متقابل  2ضریب دیگر،  عبارت اثر متقابل در نگرش به تبلیغ ناچیز است. به دهد می

 =01/0)نگرش به تبلیغ بیشتر از  (2 =02/0)خدمات ورزشی و ترویج آزمایش خدمات بر لذت 

که اگر اثر متقابل نسبت به اثرات  کند می( بیان 1333) 1(. مونتگمری4و  3است )شکل  (2

بنابراین با توجه به درصد تأثیرهای ناچیز  ؛نظر کرد از آن صرف توان می ،باشد تر اصلی کوچک
                                                 
1. Montgomeri 
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 توان می ،(2 = 23/0، 32/0)نسبت به اثرهای اصلی ( 2 =001/0، 02/0)اثرهای متقابل 

 اثرات متقابل را نادیده گرفت و به نتایج اثرات اصلی اعتماد کرد.

عنوان یکی از اجزای  به تواند میترویج خدمات آزمایشی رایگان  ،با توجه به نتایج پژوهش حاضر

وجه پژوهشگران و مدیران بازاریابی ورزشی قرار گیرد. همانطور بازاریابی ورزشی مورد ت ۀآمیخت

بازاریابی برای  ۀعنوان آمیخت ترویج آزمایش رایگان ممکن است به ،( بیان کرد2002که لی )

های خود را  تجربه کنندگان مصرف ،(1336) 1تونیۀ طبق گفت صنعت ورزش سودمند واقع شود.

ترویج آزمایش رایگان  ۀوسیل هب کنندگان مصرف ۀلیبنابراین با جذب او ؛کنند میخریداری 

 ،این بر ایجاد کرد. علاوهها  آناستفاده از خدمات را در  ۀتجرب توان میخدمات ورزشی در تبلیغات 

اثربخشی  تواند میی رایگان ها نمونهی نشان دادند که ترویج پژوهش( در 2004باوا و شومیکر )

( 2005) 2فیور، جین و کیم مدت داشته باشد. طولانی رۀبالایی در افزایش فروش برای یک دو

اول پژوهش  ۀبراساس نتیجرو،  این از گذارد. شدن اثر می بر میل به مشتری ،دریافتند که لذت

با تبلیغات دارای ترویج آزمایش رایگان خدمات، لذت افراد را افزایش داد و بر میل به  توان می

را به سمت تبلیغات و مراکز خدمات ورزشی جلب  ها آناثر گذاشت و توجه  ها آنشدن  مشتری

( بیان کردند که بین نگرش 2002) 3( و لفرتی، گلد اسمیت و نویل2011وحید و احمد ) کرد.

دوم این  ۀبراساس نتیج ،بنابراین ؛ارتباط وجود دارد کننده مصرف ۀآیند / به تبلیغ و قصد خرید

 کننده مصرفیش رایگان خدمات، نگرش مثبتی در با تبلیغات دارای ترویج آزما توان میپژوهش 

 شود. کنندگان مصرفآینده  / قصد خریدمنجر به افزایش  تواند میایجاد کرد که این 

شود که از ترویج آزمایش رایگان خدمات در  به مدیران مراکز خدمات ورزشی پیشنهاد می

فزایش احساس لذت که باعث تغییر نگرش و ا چرا ؛تبلیغات مراکز ورزشی استفاده کنند

شوند و مدیران مراکز خدمات ورزشی  نسبت به آن خدمات ورزشی می کنندگان مصرف

ها  آنو جلب رضایت ها  آنبا جذب مشتریان بیشتر به این شیوه و معرفی مرکز به  توانند می

 ندرابطه دارها  آنافرادی که با  همرکز را ب ،زیرا مشتریان راضی ؛باعث تبلیغ بیشتر مرکز شوند

شدن خدمات ورزشی در جامعه  تر منجر به رایج تواند میکه این امر  کنند میمعرفی و تبلیغ 

خدمات ورزشی به همراه دارد.  ۀدهند افزایش مشتریان را برای مراکز ارائه ،نهایت شود و در

ه و پیشبرد فروش در تبلیغات را با توجه ب ها مشوقی ترویجی مانند ها فعالیت توانند میمدیران 

 توانند میبرای مثال، مدیران مراکز ورزشی ؛ توانایی مالی مرکز خدمات ورزشی انجام دهند

                                                 
1. Toni 

2. Fiore, Jin & Kim 

3. Lafferty, Goldsmith & Newell 
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رایگان از خدمات را در روزها یا ساعاتی که مشتریان اصلی کمتر است در تبلیغات  ۀاستفاد

 زمانی معین مشخص کنند. ۀمرکز برای یک محدود

ی تشویقی و ها فعالیتأثیر سایر شود که پژوهشگران ت آتی پیشنهاد می های پژوهشبرای 

ی ها پاسخبر غیره های تشویقی، جوائز و  های خرید، تخفیف پیشبرد فروش مانند کوپن

تأثیر ترویج رایگان خدمات  ،بررسی کنند. همچنین را در تبلیغات خدمات ورزشی کننده مصرف

ی استفاده ورزش در تبلیغات را بر روی کسانی که از خدمات کنندگان مصرفی ها پاسخبر 

مقایسه کنند. سرانجام، پیشنهاد  کنند میبا کسانی که از خدمات ورزشی استفاده ن کنند می

شود که پژوهشگران تأثیر ترویج آزمایش رایگان خدمات بر رشد وضعیت برند را بررسی  می

 کنند.
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Abstract 
The purpose of this research was to investigate the influence of free sport 
service promotion on pleasure and consumer’s attitude in advertisement. 
Research method was the 3×2 between subjects quasi-experiment factorial 
design. The statistical population consisted of physical education and Non-
physical education students at Tehran of university which statistical sample 
440 subjects were selected by using the stratified random sampling. To data 
collection, From Zaichkowsky’s Personal Involvement Inventory (1994), 
Russell & Mehrabian’s Pleasure scale (1974), Wells, Leavitt and 
McConville’s attitude toward advertisement (1971), and advertisement were 
used, their reliability obtained using the Cronbach's alpha 0.89, 0.93 
and 0.96, respectively,. From MANCOVA statistical method was used to 
analyze the data. The results indicated that a main effect of the service trial 
promotion on pleasure in subjects who have observed an advertising with 
service free trial promotion is more than subjects who have observed similar 
advertising without service trial promotion [F(1,879) = 256.65]. Moreover, 
the results indicated that a main effect of the service trial promotion on 
attitude toward advertisement in subjects who have observed an advertising 
with service free trial promotion is more than subjects who have observed 
similar advertising without service trial promotion; they have a 
more positive attitude toward the advertisement [F(1,879) = 404.23]. 
Keywords: sport service, promotion, advertisement, pleasure, attitude 
toward advertisement 
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