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هدف از اين پژوهش . است رفتاري و نيات محصول نگرش به ،برند تصوير تشكيل براي بازاريابي ابزار مهم  ،محصول  مايشآز

تجربي از نوع  روش تحقيق نيمه. كننده در تبليغات بود تأثير ترويج خدمات ورزشي رايگان بر انگيختگي و قصد آيندة مصرف بررسي
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استفاده شد و پايايي آنها با ) 1994(و مشاركت فردي زيچكوفسكي ) 1988(و ويلسون ، قصد آيندة ماچليت )1974(روسل 

وتحليل  براي تجزيه MANCOVAاز روش آماري . دست آمد به 89/0و  93/0، 90/0ترتيب   استفاده از روش آلفاي كرونباخ به
هايي كه تبليغ با ترويج آزمايش  ختگي در آزمودنياثر اصلي ترويج آزمايش خدمات بر انگي نتايج نشان داد كه. ها استفاده شد داده

 اند، بيشتر است هايي كه تبليغ مشابه بدون ترويج آزمايش خدمات مشاهده كرده اند، از آزمودني رايگان خدمات مشاهده كرده
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  مقدمه
كند با  ري اكنون بيش از هر زمان ديگر با كمبود منابع و نيازهاي متنوع مواجه است و تلاش ميجامعة بش
اگر اقتصاد بررسي چگونگي رفع . از منابع محدود موجود پاسخگوي قسمتي از نيازهاي نامحدودش باشد استفاده

ها براي استفادة  ها و دانسته رتاي از مها نيازهاي نامحدود با استفاده از منابع محدود باشد، مديريت، مجموعه
صنعت ). 14(بهينه از منابع محدود موجود و بازاريابي، علم تشخيص نيازها و رفع آنها از طريق تبادل منابع است 

ناپذير  ورزش تا حد زيادي سال به سال در سراسر جهان در حال گسترش است و به تجارت بزرگ و بخش جدايي
دليل گرايش رو به رشد مردم به   عنوان صنعت پردرآمد، به  ورزش به .)32( است ها تبديل شده بسياري از فرهنگ

كيفيت و كميت اين ). 2(ورزش و نياز به مصرف كالاها و خدمات ورزشي، اهميت اقتصادي بسيار زيادي دارد 
ش، كالاها و رويدادها، اطلاعات، آموز. دامنة توليد محصولات ورزشي هر كشوري بستگي دارد صنعت، به اندازه و
توانند بر توليد ناخالص داخلي و ارزش افزودة  عنوان چهار دستة مختلف محصولات ورزشي، مي  خدمات ورزشي به

صنعت ورزش را به اجزاي مختلفي تقسيم ) 2007(و همكاران  1پاركز). 10(هر كشور تأثير بسزايي داشته باشند 
 ).37(اند كه يكي از آنها بازاريابي ورزشي است  كرده

وسيلة آن، افراد    اند كه به بازاريابي را فرايندي اجتماعي و مديريتي تعريف كرده، )1389( 2كاتلر و آرمسترانگ
عبارتي ديگر بازاريابي فرايندي   كنند؛ به هاي خود را از طريق تبادل ارزش با ديگران برآورده مي نيازها و خواسته

طور   اي مستحكم با او، به  د ارزش براي مشتري و برقرار كردن رابطهبا ايجا ها يا شركت ها است كه در آن سازمان
ريزي و تحقق يك ايده،  بازاريابي ورزشي فرايند برنامه). 12(كنند  متقابل از مشتري ارزش دريافت مي

اي  نحوي كه مبادله  هاي ورزشي است، به گذاري، تبليغات و توزيع محصولات و خدمات يا عقايد و انديشه قيمت
بازاريابي ) 2007( 3مولين، هاردي و ساتن). 5(ايجاد كند تا اهداف فردي و سازماني توسط اين مبادله ارضا شود 

طريق  كنندگان ورزشي از هاي مصرف شده براي ارضاي نيازها و خواسته هاي طراحي ورزشي را شامل همة فعاليت
ي توسعة فراگير بازاريابي درصدد رفع نيازها و بازاريابان ورزشي برا ).36(اند  فرايندهاي تبادل تعريف كرده

، قيمت، )خدمات(محصول : برنامة فراگير بازاريابي شامل چهار مؤلفه است .كنندگان هستند هاي مصرف خواسته
 ).1(مكان و ترويج 
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مثابة   صورت مستقل يا به  عنوان ارائة يك امتياز اساساً ناملموس، يا به  خدمات را به 1مكال، كالاگان و پالمر
كننده را رفع  اي از مصرف شده بخشي مهم از يك كالاي ملموس، كه از طريق شكلي از مبادلة نياز شناخته

اند كه سه طبقة آن  پژوهشگران خدمات ورزشي را به طبقات مختلفي تقسيم كرده). 4(كنند  كند، تعريف مي مي
مركز آبي ( 3بخش خطر يا لذت ، كم)17) (بيكمركز تندرستي مانند بدنسازي و ايرو( 2سودمندگرا: عبارتند از

در گذشته به تمام ). 24) (مركز اسكي روي برف( 4و پرخطر) 23...) (مانند شنا، سرسرة آبي، جكوزي و 
ها  تدريج شركت  گفتند، اما به داد، تبليغات مي نحوي مشتري يا مخاطب را تحت تأثير قرار مي  هايي كه به فعاليت

كردند كه شامل ارائة حضوري كالاها به مشتريان بود، به همين  هايي استفاده مي د از روشبراي معرفي كالاي خو
ها  هايي كه شركت هاي اخير به همة فعاليت دليل واژة ترويج فروش در ادبيات تجاري متداول شد؛ در سال

كنند، ارتباطات  مي ها استفاده منظور تحت تأثير قرار دادن مخاطب، معرفي كالا يا خدمات يا تغيير نگرش به
 بازاريابي، يكپارچة ارتباطات مختلف هاي مدل قالب در اثربخش ترفيع آميختة). 3(شود  بازاريابي گفته مي

 تحت و هدف بازار در خود مورد نظر هاي بخش با ارتباط برقراري راستاي سازمان در كه است اقداماتي مجموعه

 نقش طريق اين از و دهد مي انجام خدمات و محصولات بهتر هرچه يابي جايگاه منظور  به آنها دادن قرار تأثير

 محصولات معرفي مشتريان، با ارتباط مانند شركت، بازاريابي راهبردهاي و ها سياست پيشبرد در  مهمي بسيار

اجزاي . )18،7(كند  مي ايفا آن، تجاري نام و شركت به نسبت مخاطبان و مشتريان ذهنيت تغيير و اصلاح جديد،
، )حضوري(تبليغات، پيشبرد فروش، روابط عمومي، فروشندگي شخصي : ميختة ارتباطات بازاريابي نيز عبارتند ازآ

  ).16(نقطة فروش / بندي بازاريابي مستقيم و بسته
مدت براي تشويق خريد يا فروش كالا يا خدمات است  هاي كوتاه محركشامل ) پيشبرد فروش(ها  مشوق

هاي تشويقي  هاي خريد، تخفيف هاي رايگان، كوپن هايي مانند بازديدهاي رايگان، نمونه قبازاريابان از مشو ).31(
كنند كه آزمايش محصول،  مطالعات در حوزة آزمايش محصول بدون تناقض گزارش مي. كنند استفاده مي ...و 

 5باوا و شوميكر ).32(گيري است  منبع مهم اطلاعات براي رشد وضعيت برند، ارزيابي محصول و فرايند تصميم
تواند تأثير زيادي در افزايش فروش براي يك دورة  هاي رايگان مي نشان دادند كه ترويج نمونه) 2004(

                                                           
1. McColl, Callaghan & Palmer 
2. utilitarian 
3. hedonic 
4. risky 
5. Bawa & Shoemaker 
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كنندگان معرفي كرد،  ها را براي مصرف توان مشوق هايي كه با آن مي يكي از راه). 15(مدت داشته باشد  طولاني
تواند نقش بسيار مهمي را در  ابزارهاي آميختة بازاريابي مي ترين عنوان يكي از مهم  تبليغات به. تبليغات است

ها، مانند ارتباط با مشتري، معرفي محصولات يا خدمات  ها و شركت ها و راهبردهاي بازاريابي سازمان سياست
ايفا ... هاي تجاري آنها و  ذهنيت مشتريان و مخاطبان نسبت به سازمان يا شركت و مارك جديد، اصلاح و تغيير

هاي تبليغات اختصاص دارد، حتي  هاي بازاريابي به برنامه ترين بخش هزينه در بسياري از جوامع، بزرگ). 3(ند ك
عبارت است از ) آگهي( تبليغ). 5(هاي كل بيشتر است  هاي ورزشي هزينة تبليغات از هزينه در بسياري از سازمان

  .)27(شده  مسئول شناخته ةوسيل  ها، كالاها و خدمات به غيرشخصي ايده ةترويج و ارائ
ها براي  اين تلاش. كننده را تحت تأثير قرار دهد هاي رفتار مصرف كند تا شيوه علم بازاريابي تلاش مي

عنوان مشتريان يا   كلية افراد جامعه در مقطعي از زمان به. همراه دارد  ها، مشتريان و جامعه تأثيراتي را به سازمان
شده  كارگرفته  كنندة ورزش و رويداد عبارت است از فرايند به رفتار مصرف). 14(شوند  كنندگان مطرح مي مصرف
كه افراد براي برآوردن نيازها و دريافت مزايا، خدمات و محصولات مرتبط با ورزش و رويداد ورزشي را  هنگامي

 ). 21(كنند  انتخاب، خريداري و استفاده مي

كننده ورزشي پيشنهاد كردند كه  ز تحقيقات قبلي رفتار مصرفدر نقدشان ا) 2003( 1فانك، ماهوني و هاويتز
شده در صنعت ورزش و اوقات فراغت بيانگر رفتار  كننده نسبت به محصولات و خدمات ارائه رفتار مصرف

كنندگان  هايي هستند كه مصرف از انواع پاسخ 3خريد/ و قصد آينده 2انگيختگي). 22(كنندة ورزش است  مصرف
، جانياحساس ه شرايطي كه شخص در است اي درجه يختگيانگ. دهند بليغ از خود نشان ميپس از تماشاي ت

  ). 35(دارد فعال  اي يداريب ك،يتحر ،ياريهوش
جالب توجه  كننده، در رفتار مصرف كرد كه نقش انگيختگيبيان ) 2007( 5به نقل از لادهري) 2009( 4لي
 شده  ارائه متنوع هاي پاسخ و ها بر نگرش كرد كه انگيختگي بيان) 2007( 6همچنين لي به نقل از يوكسل ؛است
 نام تجاري كي ديخر زمينةبه  ديخرقصد ). 32(تأثير دارد  بخش لذت ارزش همچنين سودمندگرا و ارزش مانند

                                                           
1. Funk, Mahony & Havitz 
2. arousal 
3. Future / purchase intention (FI / PI) 
4. Lee 
5. Ladhari 
6. Yüksel 
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 ،در تبليغات برند نسبت به  نگرش مطلوب در ايجاد از اهداف مهم يكي ).39(دارد  محصول خاص اشاره اي
براساس  رفتاري، قصد و نگرش بين ارتباط براي حمايت از زيادي شواهد شناسي، در روان). 30( ريد استخ قصد افزايش

كننده را تحت  توان با آن رفتار مصرف هايي كه در بازاريابي مي يكي از راه ).20( شده است فراهم 1مدل فيشباين
اجتماعي جوامع، تبديل  _پذير نظام اقتصادي نا تبليغات به يكي از اجزاي جدايي. تأثير قرار داد، تبليغات است

هاي مؤثري  هاي ارتباطات بازاريابي، سبب طراحي و خلق پيام قدرت و توانايي تبليغات و ديگر روش. شده است
ها، بر مخاطبان هدف  را بيش از پيش قادر ساخته است كه از راه ارائة اين پيام) ها سازمان(ها  شده كه شركت

كنندگان و نيازهاي بازار و  ها بايد با شناخت كافي از مصرف بنابراين سازمان). 3(بگذارند  خود، تأثير بيشتري
هاي مطلوب توزيع،  كارگيري روش  هنگام با عرضة محصولي خوب و با قيمتي مناسب در به  گيري به تصميم

محيطي، سهم بازار خود را هاي  ها و تهديد دهنده، شناسايي رقبا، فرصت كننده و جهت استفاده از تبليغات آگاه
بر  هاي مشتريان علاوه افزايش دهند و با خلاقيت و ابتكار و تطبيق منابع و امكانات موجود با نيازها و خواسته

  ).11(افزايش سهم بازار، مشتريان خود را نيز حفظ كنند 
افراد تأثير دارد،  نتيجه گرفت كه تبليغات داراي ترويج آزمايش رايگان خدمات بر قصد آيندة) 2009( 2لي

همچنين انگيختگي افراد در تبليغات داراي ترويج آزمايش رايگان خدمات با تبليغات مشابه بدون ترويج تفاوتي 
 ). 32(كند  نمي

بخش هم در وضعيت مشاركت كم و هم در  دريافتند كه براي ارزيابي محصول لذت) 2007( 3كيم و موريس
هاي آزمايش محصول بيشتر از ساختارهاي شناختي  ي عاطفي براي ارزيابيها    وضعيت مشاركت زياد، اثر پاسخ

 ). 29(خواهد بود 

هاي عاطفي براي ارزيابي آزمايش  بخش پاسخ در پژوهشي دريافت كه در محصولات لذت) 1999( 4كمف
مؤثري با  طور  نتيجه گرفتند كه تبليغ به) 2001( 5دوي و آنگ). 25(هاي شناختي است  پاسختر از  مهم محصول

خان نيازي و همكاران  ).19(كند  بخش و آزمايش محصول با ابعاد سودمندگرا ارتباط برقرار مي ابعاد لذت
با توجه به آنچه  ).28(دريافتند كه بين تبليغات و نگرش به تبليغ و قصد آينده رابطه وجود دارد ) 2010(

                                                           
1. Fishbein 
2. Lee 
3. Kim & Morris 
4. Kempf 
5. Dewi & Ang 
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حقق در پي آن است كه مشخص كند آيا ترويج گذشت و همچنين اهميت تحقيقات در حوزة بازاريابي ورزشي، م
هاي  پاسخ كننده به تبليغات تأثيري دارد؟ آيا نوع خدمات ورزشي بر مصرفهاي  بر پاسخ آزمايش خدمات

  كننده به تبليغات تأثيري دارد؟ مصرف
 

  شناسي تحقيق روش
نوع  2× ع خدمات ورزشي نو 3( 3×2 1تجربي از نوع طرح فاكتوريل بين آزمودني روش تحقيق اين پژوهش نيمه

تجربي در مطالعات  هاي تجربي و نيمه ترين طرح طرح فاكتوريل جزو پيچيده. است) بدون ترويج/ تبليغ با ترويج
طور همزمان   سازد كه تأثير دو يا چند دستكاري را بر متغير وابسته به مديريت است و اين امكان را فراهم مي

توان تأثيرات دو يا چند متغير مستقل و نيز تعامل ميان آنها را  ميهمچنين در اين نوع طرح . بيازماييم
اين ). 8(عاملي است  گيري كرد، به همين دليل، طرح فاكتوريل كارامدتر از چندين طرح تصادفي تك اندازه

جامعة آماري اين تحقيق دانشجويان تربيت بدني و غير . پژوهش از نظر هدف از نوع تحقيقات كاربردي است
نفر انتخاب  440اي  برداري طبقه نمونة آماري نيز با استفاده از روش نمونه. ت بدني دانشگاه تهران هستندتربي
، شش شرايط متفاوت وجود دارد كه در اين پژوهش به هر آزمودني دو )1جدول (با توجه به طرح فاكتوريل . شد

/ مثال، تبليغ مركز بدنسازي(ارائه شد  از دو نوع خدمات مختلف) بدون ترويج/ با ترويج(نوع تبليغ متفاوت 
براي ترويج ). ايروبيك بدون ترويج خدمات آزمايشي رايگان و تبليغ مركز آبي با ترويج خدمات آزمايشي رايگان

 "امروز بازديد كنيد دو جلسة رايگان بليت مهمان دريافت كنيد "خدمات آزمايشي رايگان در تبليغات از عبارت 
 .استفاده شد

  ها بين آزمودني 3×2طرح فاكتوريل  .1جدول 
  نوع پيام تبليغي

  Y2 =با ترويج   Y1 =بدون ترويج   نوع خدمات ورزشي

  X1 151=X1 Y1  142=X1 Y2=ايروبيك/مركز بدنسازي
  X2 144=X2 Y1  147=X2 Y2=مركز آبي

  X3 145=X3 Y1  151=X3 Y2=مركز اسكي روي برف
 440 440 مجموع

                                                           
1. between-subjects factorial design 
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 1هاي انگيختگي مهرابيان و روسل عات پرسشنامه و تبليغات است كه از پرسشنامهابزار گردآوري اطلا
) درگيري(، مشاركت )33(سؤال  3) 1988( 2خريد ماچليت و ويلسون/ ، قصد آينده)35(سؤال  6) 1974(

 .ارزشي ليكرت بود ها، پنج استفاده شد كه مقياس تمام پرسشنامه) 41(سؤال  10) 1994( 4زيچكوفسكي 3فردي
اين پژوهش . نظران مديريت ورزشي تأييد كردند ها و تبليغات را هشت تن از استادان و صاحب روايي پرسشنامه

براي بررسي . ها بررسي شد شامل دو مرحله است؛ مرحلة اول مطالعة مقدماتي است كه در آن پايايي پرسشنامه
ان پايايي با استفاده از روش آلفاي كرونباخ ميز. ها توزيع شد پرسشنامه بين آزمودني 30ها،  پايايي پرسشنامه

مرحلة دوم اين . دست آمد  به 93/0و قصد آينده  90/0، انگيختگي 89/0براي سؤالات مربوط به مشاركت فردي 
شناختي و مشاركت فردي در مركز  ها ابتدا پرسشنامة جامعه پژوهش مطالعة اصلي است كه در آن آزمودني

را تكميل كردند و سپس يك تبليغ مشاهده و بلافاصله پس از آن به ) ترلعنوان متغير كن  به(ورزشي 
  . ها پاسخ دادند ها پاسخ دادند و سرانجام تبليغ دوم را مشاهده كردند و پس از آن به پرسشنامه پرسشنامه

 880پژوهش حاضر (به حجم نمونة بالا ) K.S(با توجه به حساس بودن آزمون كولموگروف اسميرنوف 
اين مقادير براي مشاركت فردي . ها با مقادير چولگي و كشيدگي بررسي شد ، فرض نرمال بودن داده)هپرسشنام

 -36/0( قصد آيندهو ) كشيدگي = - 09/0، چولگي = - 15/0(انگيختگي ، )كشيدگي = -65/0، چولگي = -20/0(
است،  -1تا  1ن دامنة مناسب با توجه به اينكه تمام اين مقادير بي. دست آمد  به )كشيدگي = - 65/0، چولگي =

...) ميانگين، انحراف استاندارد و (هاي آمار توصيفي  ها از روش وتحليل داده براي تجزيه. ها نرمال است توزيع داده
  .اجرا شد) 18نسخة ( SPSSافزار  اين محاسبات از طريق نرم. استفاده شد (MANCOVA)و آمار استنباطي 

  

  هاي پژوهش نتايج و يافته
ها مرد و  درصد آزمودني 51. شود وتحليل آماري، چگونگي توزيع نمونة آماري بررسي مي ين بخش از تجزيهدر ا
آنها دانشجوي كارشناسي و ) نفر 308(درصد  70. سال بود 5/22ها  ميانگين سني آزمودني. درصد زن بودند 49
ها دانشكدة تربيت  د آزمودنيدرص 8/31محل تحصيل . دانشجوي كارشناسي ارشد بودند) نفر 132(درصد  30

                                                           
1 - Mehrabian & Russell 
2 - Machleit & Wilson 
3 - Personal Involvement Inventory (PII) 
4 - Zaichkowsky 
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 7/20درصد پرديس علوم اجتماعي و رفتاري،  5/15درصد پرديس علوم،  8درصد پرديس فني،  7/15بدني، 
  .درصد ساير بود 4/8درصد پرديس علوم انساني و 

ها حداقل يك بار  درصد آزمودني 5/78ايروبيك، / شده براي خدمات مركز بدنسازي پرسشنامة تكميل 293از 
 8/80شده براي خدمات مركز آبي،  پرسشنامة تكميل 291ايروبيك استفاده كرده بودند؛ از / ز خدمات بدنسازيا

شده براي  پرسشنامة تكميل 296ها حداقل يك بار از خدمات آبي استفاده كرده بودند و از  درصد آزمودني
ات اسكي روي برف استفاده كرده ها حداقل يك بار از خدم درصد آزمودني 8/10خدمات مركز اسكي روي برف، 

  .كند ها را در تبليغات خدمات ورزشي توصيف مي ، انگيختگي و قصد آيندة آزمودني2جدول  .بودند
  ها در تبليغات خدمات ورزشي آزمودني ةتوصيف انگيختگي و قصد آيند. 2جدول 

متغير 
  وابسته

ترويج
آزمايش 
 خدمات

  M  S.D  N  نوع خدمات

  انگيختگي

  با ترويج
  142  64/4  04/20 ايروبيك/كز بدنسازيمر

  147 76/4  58/22 مركز آبي
  151  31/4  93/20 مركز اسكي روي برف

  440 68/4  20/21 مجموع

  بدون ترويج
  151  71/4  54/14 ايروبيك/مركز بدنسازي

  144  42/4  41/16 مركز آبي
  145 23/4  56/16 مركز اسكي روي برف

  440 55/4  82/15 مجموع

  مجموع
  293 42/5  20/17 ايروبيك/مركز بدنسازي

  291 53/5  53/19 مركز آبي
  296 79/4  79/18 مركز اسكي روي برف

  880 34/5  51/18 مجموع

قصد 
  آينده

  با ترويج
  142  65/2  50/11 ايروبيك/مركز بدنسازي

  147  05/3  09/12 مركز آبي
  151  71/2  97/11 مركز اسكي روي برف

  440  81/3  86/11 مجموع

  بدون ترويج
  151  03/3  49/7 ايروبيك/مركز بدنسازي

  144 86/2  99/7 مركز آبي
  145  96/2  70/7 مركز اسكي روي برف

  440  95/2  72/7 مجموع

  مجموع
  293 48/3  43/9 ايروبيك/مركز بدنسازي

  291  60/3  06/10 مركز آبي
  296 55/3  87/9 مركز اسكي روي برف

  880 55/3  79/9 مجموع
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طوركه مشاهده  همان. دهد را نشان مي (MANCOVA)نتايج آناليز كوواريانس چندمتغيره  3جدول 
 ،F )2وP ≤  ،83/280= )872 001/0(، ترويج آزمايش خدمات )متغير كنترل(بر مشاركت فردي  شود، علاوه مي
61/0=Wilks’ λ (و نوع خدمات ورزشي )001/0 P ≤  ،92/10= )17444و( F، 95/0=Wilks’ λ ( نيز بر

تأثيرات متقابلي دهد كه  نشان مي 2×2نتايج آناليز كوواريانس چندمتغيرة همچنين . متغيرهاي وابسته اثر دارد
 )4و05/0P>، 18/2= )1744(بين نوع خدمات ورزشي و ترويج آزمايش خدمات بر متغيرهاي وابسته وجود ندارد 

F، 99/0 =Wilks’ λ.(  

ترويج خدمات (مستقل  هاي اثر متغير (MANCOVA)اريانس چندمتغيرة ونتايج آناليز كو. 3جدول 
  بر متغيرهاي انگيختگي و قصد آينده) گر متغير مستقل و نوع خدمات متغير تعديل

  Wilks’ λ df F  Sig.  Partial 2  منبع

  03/0  001/0*  85/15 2)872(  96/0  مشاركت فردي
  39/0  001/0*  83/280 2)872(  61/0  ج آزمايش خدماتتروي

  02/0  001/0*  92/10 4)1744(  95/0  نوع خدمات ورزشي
  005/0  069/0  18/2 4)1744(  99/0  ترويج×نوع خدمات 

 
گروهي نشان  نتايج آزمون بين. دهد گروهي را با توجه به منابع اثر نشان مي نتايج آزمون بين 4جدول 

هايي كه تبليغ با ترويج آزمايش  اصلي ترويج آزمايش خدمات بر انگيختگي در آزمودنيدهد كه تأثيرات  مي
هايي كه تبليغ مشابه بدون ترويج  ، از آزمودني)SD   ،20/21 = M=68/4(اند  رايگان خدمات مشاهده كرده

 = P ≤  ،01/315 001/0(بيشتر است  ،)SD   ،82/15 = M=55/4(اند  آزمايش خدمات مشاهده كرده

هايي كه تبليغ با ترويج  همچنين تأثيرات اصلي ترويج آزمايش خدمات بر قصد آينده در آزمودني. )F)1و879(
، از افرادي كه تبليغ مشابه بدون ترويج )SD   ،86/11 = M=81/2(اند  آزمايش رايگان خدمات مشاهده كرده

 = P ≤  ،03/476 001/0(، بيشتر است )SD   ،72/7 = M=95/2(اند  آزمايش خدمات مشاهده كرده

 .)F)1و879(
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  گروهي با توجه به منابع اثر  نتايج آزمون بين. 4جدول 

ميانگين   متغير وابسته  منبع
  df  F  Sig.  Partial 2  مجذورات

  01/0  004/0*  48/8  1  49/171 انگيختگي  مشاركت فردي
  03/0  001/0*  86/30  1  58/247 قصد آينده

  26/0  001/0*  01/315  1  91/6372 انگيختگي  ماتترويج آزمايش خد
  35/0  001/0*  03/476  1  57/3818 قصد آينده

  04/0  001/0*  33/18  2  83/370 انگيختگي  نوع خدمات ورزشي
  02/0  001/0*  71/6  2  80/53 قصد آينده

  007/0  053/0  94/2  2  54/59 انگيختگي  ترويج× نوع خدمات 
  0001/0  89/0  12/0  2  95/0 قصد آينده

 
هايي كه تبليغ مركز آبي  دهد كه تأثيرات اصلي نوع خدمات ورزشي بر انگيختگي در آزمودني نتايج نشان مي

،   SD=79/4(هايي كه تبليغ مركز اسكي روي برف  ، از آزمودني)SD   ،53/19 = M=53/5(اند  مشاهده كرده
79/18 = M( ايروبيك / و مركز بدنسازي)5.42=SD   ،17.20 = M( اند، بيشتر است  مشاهده كرده)001/0 P 

هايي كه تبليغ  همچنين تأثيرات اصلي نوع خدمات ورزشي بر قصد آينده در آزمودني). F)2و879( = 32/18،  ≥
هايي كه تبليغ مركز اسكي روي برف  از آزمودني ،)SD   ،06/10 = M=60/3(اند  مركز آبي مشاهده كرده

)55/3=SD   ،87/9 = M( ايروبيك / دنسازيو مركز ب)48/3=SD   ،43/9 = M( اند، بيشتر است  مشاهده كرده
)001/0 P ≤  ،71/6 = )8791و(F.(  دهد كه تأثيرات متقابل  نشان مي 2×2نتايج آناليز كوواريانس چندمتغيرة

) F)2وP >  ،94/2 = )879 05/0(معناداري بين نوع خدمات ورزشي و ترويج آزمايش خدمات بر انگيختگي 
دهد كه تأثيرات متقابل معناداري بين نوع خدمات ورزشي و ترويج آزمايش  همچنين نتايج نشان مي. ود نداردوج

 .وجود ندارد) F)2وP >  ،12/0 = )879 05/0(خدمات بر قصد آيندة افراد 

 

  گيري بحث و نتيجه
كه د نده نشان مي شواهد زيادي و تاس بررسي شده در بازاريابي اي گسترده طور  محصول به اثر آزمايش

). 32،26(است  رفتاري و نيات محصول نگرش به ،برند تصوير تشكيل براي بازاريابي محصول ابزار مهم مايشآز
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نشان داد كه ترويج آزمايش رايگان خدمات بر انگيختگي و قصد آيندة افراد در تبليغات پژوهش حاضر نتايج 
  .خدمات ورزشي تأثير دارد

هايي كه  در آزمودنيانگيختگي اد كه تأثيرات اصلي ترويج آزمايش خدمات بر نتيجة اول پژوهش نشان د
هايي كه تبليغ مشابه بدون ترويج آزمايش  اند، از آزمودني تبليغ با ترويج آزمايش رايگان خدمات مشاهده كرده

ك دليل اين ي). 32(مغاير بود ) 2009(اين يافته با نتيجة تحقيق لي . اند، بيشتر است خدمات مشاهده كرده
هاي غربي آزمايش رايگان خدمات يا كالا  مغايرت ممكن است تفاوت فرهنگي ـ اجتماعي باشد، چراكه در كشور

كه در كشورمان  افراد تأثير بگذارد، درحاليانگيختگي تواند بر  رايج شده است و تبليغات اين چنين كمتر مي
خورد، به همين دليل در تبليغات با  م به چشم ميترويج آزمايش رايگان خدمات ورزشي رايج نيست و خيلي ك

  .بيشتري دارندانگيختگي ترويج افراد 
هايي  در آزمودنيقصد آيندة افراد نتيجة دوم پژوهش نشان داد كه تأثيرات اصلي ترويج آزمايش خدمات بر 

شابه بدون ترويج آزمايش هايي كه تبليغ م اند، از آزمودني كه تبليغ با ترويج آزمايش رايگان خدمات مشاهده كرده
كمف و لاكزنيك  و) 1999(، كمف )2009(اين يافته با نتايج تحقيقات لي . اند، بيشتر است خدمات مشاهده كرده

تأثيرات اصلي ترويج آزمايش ) درصد تأثير( 2همچنين با توجه به ضريب ). 25، 25، 32(همسوست  )2001(
اين نتيجه با . بيشتر است) 2= 26/0(انگيختگي نسبت به ) 2 = 35/0(قصد آيندة افراد رايگان خدمات بر 

 هاي عاطفي آنها دريافته بودند كه پاسخ). 25، 27(مغاير است ) 1999(و كمف ) 2007(كيم و موريس نتايج 
يد يك شا. است) قصد آيندهمانند (هاي شناختي  پاسختر از  مهم براي ارزيابي آزمايش محصول )انگيختگيمانند (

و خدمات ) شده در تحقيقات كيم و موريس و كمف استفاده(دليل اين مغايرت را بتوان به تفاوت بين محصولات 
هاي  تواند بر پاسخ ربط داد، چراكه محصولات ملموسند، ولي خدمات ناملموسند كه اين تفاوت مي) تحقيق حاضر(

  .كننده تأثير بگذارد مصرف
افراد  قصد آيندةو انگيختگي داد كه تأثيرات اصلي نوع خدمات ورزشي بر نتايج سوم و چهارم پژوهش نشان 

هايي كه تبليغ مركز اسكي  اند، از آزمودني مشاهده كرده) بخش خدمات لذت(هايي كه تبليغ مركز آبي  در آزمودني
اين . ستاند، بيشتر ا مشاهده كرده) خدمات سودمندگرا(ايروبيك / و مركز بدنسازي) خدمات پرخطر(روي برف 

محصولات ممكن است / براي انواع مختلف خدمات؛ يعني )32(همسوست ) 2009(يافته با نتايج تحقيقات لي 
شايد يك دليل اينكه تبليغات خدمات . كننده پردازش شود طور متفاوتي توسط مصرف  آزمايش محصول به
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بيشتر افراد جامعه هدفشان از ورزش  تأثير دارد، اين است كهافراد  قصد آيندةو انگيختگي بخش بيشتر بر  لذت
و انگيختگي هاي روزانه است، به همين دليل  هاي ناشي از فعاليت كردن و گذراندن اوقات فراغت رفع خستگي

 .بخش بيشتر است به تبليغات خدمات لذتافراد  قصد آيندة

رزشي و ترويج آزمايش نتايج پنجم و ششم پژوهش نشان داد كه تأثيرات متقابل معناداري بين نوع خدمات و
ترويج خدمات ورزشي رايگان بر  اين نتيجه تأثيرات اصلي. وجود ندارد افراد قصد آيندةو انگيختگي خدمات بر 

عبارتي ديگر، نوع خدمات ورزشي، تأثيرات ترويج خدمات رايگان   به. كند انگيختگي و قصد آيندة افراد را تأييد مي
  .تعديل نخواهد كرد بر انگيختگي و قصد آيندة افراد را

عنوان يكي از اجزاي آميختة   تواند به با توجه به نتايج پژوهش حاضر، ترويج خدمات آزمايشي رايگان مي
بيان كرد، ) 2009(طوركه لي  همان. بازاريابي ورزشي مورد توجه پژوهشگران و مديران بازاريابي ورزشي قرار گيرد

). 32(آميختة بازاريابي براي صنعت ورزش سودمند واقع شود عنوان   ترويج آزمايش رايگان ممكن است به
بنابراين با جذب اولية ). 13(كنند  هاي خود را خريداري مي كنندگان تجربه ، مصرف)1386( 1براساس گفتة توني

توان تجربة استفاده از خدمات را  كنندگان از طريق ترويج آزمايش رايگان خدمات ورزشي در تبليغات، مي مصرف
هاي رايگان  در تحقيقي نشان دادند كه ترويج نمونه) 2004(بر اين باوا و شوميكر  علاوه. آنها ايجاد كرددر 
  ).15(مدت داشته باشد  تواند تأثير زيادي در افزايش فروش براي يك دورة طولاني مي

ت رايگان شود كه در تبليغات مراكز ورزشي از ترويج خدما به مديران مراكز خدمات ورزشي پيشنهاد مي
كنندگان براي استفاده از آن خدمات ورزشي  استفاده كنند، چراكه باعث افزايش انگيختگي و قصد آيندة مصرف

توانند با جذب مشتريان بيشتر به اين شيوه و معرفي مركز به آنها و  شود و مديران مراكز خدمات ورزشي مي مي
تريان راضي مركز را براي افرادي كه با آنها رابطه جلب رضايت آنها موجب تبليغ بيشتر مركز شوند، زيرا مش

تر شدن خدمات ورزشي در جامعه و در نهايت افزايش  تواند به رايج كنند كه اين امر مي دارند، معرفي و تبليغ مي
هاي ترويجي مانند  توانند فعاليت مديران مي. دهندة خدمات ورزشي منجر شود  مشتريان براي مراكز ارائه

براي مثال، . پيشبرد فروش در تبليغات را با توجه به توانايي مالي مركز خدمات ورزشي انجام دهندها و  مشوق
توانند استفادة رايگان از خدمات را در روزها يا ساعاتي كه مشتريان اصلي كمتر است،  مديران مراكز ورزشي مي

  .در تبليغات مركز براي محدودة زماني معيني مشخص كنند
                                                           

1. Toni 
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هاي  هاي تشويقي و پيشبرد فروش مانند كوپن كه پژوهشگران در آينده تأثير ديگر فعاليت شود پيشنهاد مي
. كننده در تبليغات خدمات ورزشي بررسي كنند هاي مصرف را بر پاسخ ...هاي تشويقي، جوايز و  خريد، تخفيف

 ني كه از خدماتكنندگان در تبليغات را روي كسا هاي مصرف همچنين تأثير ترويج رايگان خدمات بر پاسخ

سرانجام، پيشنهاد . كنند، مقايسه كنند كنند با كساني كه از خدمات ورزشي استفاده نمي ورزشي استفاده مي
  .شود كه در آينده تأثير ترويج آزمايش رايگان خدمات بر رشد وضعيت برند بررسي شود مي
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