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 چكيده

جامعه آماري اين . روش تحقيق توصيفي از نوع همبستگي بود. هدف اين پژوهش بررسي تأثير عناصر آميخته بازاريابي منتخب بر ارزش ويژه برند بود
، تصوير مركز هاي قيمت ها از پرسشنامه آوري داده براي جمع. نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند 262هاي آبي بودند كه تعداد  تحقيق، مشتريان مركز موج

استفاده شد و پايايي آنها با استفاده از ) 2011(و ارزش ويژه برند هنسلر، ويلسون و وستبرگ ) 2000(خدماتي، تبليغات و ترويج فروش يو، دانتو و لي 
عناصر آميخته بازاريابي منتخب، نتايج رگرسيون گام به گام نشان داد كه از . بدست آمد 81/0و  78/0، 84/0، 73/0 79/0روش آلفاي كرونباخ به ترتيب 

بر اساس نتايج . همچنين، نتايج نشان داد كه قيمت و تبليغات بر ارزش ويژه برند تاثير ندارند. ترويج فروش و تصوير مركز بر ارزش ويژه برند تاثير دارند
ان را بيشتر بر روي ترويج و ايجاد تصوير مركز متمركز ش هاي بازاريابي فعاليت ،بايد براي ايجاد ارزش ويژه برند اين پژوهش، مراكز خدمات ورزشي 
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  مقدمه

 تغييـرات  و بازارهـا  شـدن  رقابتي با ها سازمان امروزه

 ديگـر ماننـد   كـه  انـد  برده پي واقعيت اين به محيط، پيوسته

 در بازارهاي و گسترش به رو اقتصادي نظام يك با گذشته

 را خود ويژه مشتري ارزش هر لذا .نيستند روبرو رشد حال

 بايـد  بـازار  از بيشـتري  سـهم  آوردن دسـت  به براي و دارد

 يافتن انديشه در تنها تا ديروز بازاريابان گرچه .كرد مبارزه

 يعني بازاريابي امروز، ديدگاه در ولي بودند جديد مشتريان

 و آن كـردن  بـرآورده  در جهـت  نيـاز، تـلاش   يك كشف
 جايگـاه  مشـتري  متعهـد كـردن   امـروزه  .تلاش در استمرار

 بـه  توجـه  يعنـي  مشـتري  دادن رشـد  كـرده و  پيـدا  اي ويـژه 

 از كيفيـت  سـنجش  و وي بـا  مـوثر  ارتبـاط  رضـايتمندي، 

 در سـازمان  يـك  مشـتريان  شـود  باعث مـي  كه وي ديدگاه

 طرفـدار  و حـامي  سـازمان  از خـارج  در و همكـار  داخـل 

 و خـاطر  تعلق احساس كه فقط مشترياني لذا .باشند سازمان
 دارنـد  طـولاني  عمـر  و سـودآوري  و كـرده  پيدا قلبي تعلق

  ).1390تقي زاده، (روند  مي شمار به ها سرمايه سازمان براي
 آغـاز  نقطـه  غالباً برندها كننده، مصرف بازاريابي در

 كـه در  طـوري  بـه  انـد،  بـوده  رقـابتي  پيشنهادهاي بين تمايز

 مهـم  بسـيار  لـذا  .باشـند  حياتي توانند مي ها سازمان موفقيت

 اسـتراتژيك انجـام   صـورت  بـه  برنـدها  مـديريت  كه است

 برنـد  ويژه ارزش .است شركت اساسي دارايي برند. گردد

 در خـود  فـروش  در قـوي  برنـد  يـك  كـه  را قيمتي تفاوت

دهـد   مـي  نشـان  كنـد،  مي جذب متوسط برند يك با مقايسه
 از پشـتيباني  بـا  برنـد  ويـژه  ارزش علاوه به). 1996، 1آكر(

 را شـركت  غيرمسـتقيم ارزش  طـور  بـه  مشـتريان،  ارزش

 منتقـل  مشـتري  ارزش و برنـد  ويژه ارزش .دهد مي افزايش

 و اثربخشي " :بردن بالا از طريق اند شركت به ارزش كننده
 و قيمـت  برنـد،  بـه  وفـاداري  بازاريـابي،  هـاي  برنامه كارايي

                                                      
1. Aaker 

 رقـابتي  مزيـت  و تجـاري  اهـرم  توسـعه برنـد،   سود، حاشيه

 بـاور  ايـن  بـه  بازاريـابي  مديران اكثر امروزه). 1991آكر، (

 خـدمت  يـا  محصـول  درون در واقعـي  ارزش كـه  ند رسيده

 و بـالقوه  مشـتريان  ذهـن  در ارزش ايـن  بلكـه  وجود ندارد،
آنها  ذهن در را ارزش اين كه است برند و دارد قرار بالفعل
 هـاي  بخش از يكي برند ويژه ارزش ايجاد .سازد مي تداعي

 ويـژه  كـه ارزش  شـود  مـي  تصور .است برند ايجاد در مهم

 مـثلاً  .باشد داشته همراه به شركت براي چندي مزاياي برند

 و ترجيحـات  منجـر بـه   برنـد،  ويـژه  ارزش بـالاي  سـطوح 
 .گـردد  مـي  او خريد دلايل و كننده مصرف بالاتر تمايلات
 بالايي بازده دارند، برند بالايي ويژه ارزش كه هايي شركت

 و توسـعه  برندگـذاري،  اهميـت  خـاطر  بـه  .داشـت  خواهند
 بـر  مبتنـي  برنـد  ويژه ارزش براي سنجش معيارهايي تدوين

 هاي روش از يكي برندگذاري .رسد مي نظر به لازم مشتري

 تـرين  كليـدي  از يكـي  تمايزبخشـي  و قدرتمنـد تمـايز،  

اگـر  ). 1390ايراني، ( است رقابتي يابي موضع هاي استراتژي
چه برند به صورت آشكارا بـراي سـازمان و شـركت ارزش    

اما ريشـة ايـن ارزش در مشـتري قـرار دارد      كند، آفريني مي
ــر( ــر   ). 2001، 2كل ــي ب ــد مبت ــژة برن ــت، ارزش وي در حقيق

ديوانـداري،  (مشتري، تعيين كنندة ارزش واقعي برنـد اسـت   
ارزش ويژة برند مبتني بر مشـتري، عبـارت اسـت از    ). 1390

هاي  تاثيرات مختلف شناخت برند بر پاسخ مشتري به فعاليت
، "هاي متمايز پاسخ"يف، سه مفهوم كليدي در اين تعر. برند

هاي  پاسخ مشتري به فعاليت"و  "پاسخ ناشي از شناخت برند
كلـر،  (در رابطه با ارزش آفرينـي برنـد آشـكار اسـت      "برند

ــي ). 2008 ــابراين، م ــواع     بن ــام ان ــه تم ــان داشــت ك ــوان بي ت
هاي سازماني، بر شناخت برنـد اثرگـذار بـوده و ايـن      فعاليت

همچنين . شود ها منعكس مي ت برند، بر پاسختغييرات شناخ
موفقيت بلند مدت برند سازمان، توسـط تجـارب حاصـل از    

گيـرد   هاي كوتاه مدت بازاريابي تحت تاثير قرار مـي  فعاليت
                                                      

2. Keller 
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ارزش برنـــد از ) 2001(كلـــر ). 2004، 1شـــولتز و شـــولتز(

هاي بازاريابي  ديدگاه مشتري را واكنش مشتري به استراتژي
تريان از نام و نشان تجـاري متنـوعي آگـاهي    هنگامي كه مش

  .داند دارند، مي
 توسـعة  جهـت  در بازاريـابي  اهميـت  اينكـه  وجود با

 مـورد  همواره و تجربي عملي صورت به مختلف مؤسسات

 ورزشـي  كارهاي و كسب فضاي در مسئله اين بوده تأكيد

 حـالي  در ايـن  است، شده واقع غفلت همواره مورد كشور

 توانـد  ورزشـي مـي   مؤسسـات  در بازاريابي توسعة كه است

 موجـب  و بخشـد  بهبود چشمگيري طور به را آنها عملكرد

 و وقـت  اتـلاف  از جلـوگيري  و ورزش جامعـة  توانمنـدي 
 نتيجـه  در و مخاطبـان  هـاي  خواسـته  و نيـاز  درك بـا  هزينه

 در عمـل  ابتكـار  و پاسـخگويي  سازمان، بيشتر براي عايدي

 همچنـين  .شود رقبا از گرفتن پيشي و رقبا شناخت سازمان،

 بيمه اعضا استخدام سهام، افزايش نرخ بر تواند بازاريابي مي

 ايـن  از عـواملي  و افـزايش درآمـد ورزشـكاران    و جذب و

 .)1387آقازاده، استيري و محمدي، (بگذارد  تأثير نيز دست
 جملـه  غيرتجـاري از  هـاي  سـازمان  بـراي  بازاريـابي  امروزه

 ارتباط براي اي هوسيل روش و منزلة به ورزشي هاي سازمان

 اين نگرش با ).1388راد و محرم زاده،  قيامي(است  مردم با

 اشياي به تنها را محصول توان نمي ديگر بازاريابي در جديد

 خدمت صورت به چيزي هر ساخت، بلكه محدود فيزيكي

محصـول   تـوان  مـي  را شـدن  بـرآورده  قابل نياز يا ارائه قابل
 و ها نامك خدمات، ها، افراد، سازمان شامل كه كرد قلمداد
 معنـي  بـه  ورزشـي  بازاريـابي ). 1380اتقيـاء،  (اسـت   عقايد

 برقـراري  جهـت  در بازاريـابي  آميختـة  متغيرهاي از استفاده

 خـدمات  و محصـولات  كنندگان مصرف منافع ارتباط ميان

ون (ورزشي اسـت   هاي سازمان كنندگان حمايت و ورزشي
هـاي   آميخته بازاريابي در برگيرنده فعاليت). 2001، 2هيردن

عملي و پشتيباني اصـلي سـازمان نسـبت بـه ديگـر اقـدامات       

                                                      
1. Schultz & Schultz 
2. Van Heerden 

بـازار هـدف،    يبنـد  هـا، بخـش   مديريت اتخاذ راهبـرد : مانند
رود و همـين   يابي و توجـه بـه محـيط بـه شـمار مـي       موقعيت

عناصــر و متغيرهــا هســتند كــه مســتقيماً بــه بــازار، مشــتري و 
). 1387حسـيني،  (شـوند   ربوط و مـرتبط مـي  كننده م مصرف

 آميختـه  عنـوان  تحـت  بازاريـابي  در مـؤثر  مجموعه عناصـر 

 از ابزارهـاي  اسـت  عبـارت  كـه  شـود  مـي  مطـرح  بازاريابي

 يـا  كـالا  سازمان آن، طريق از كه سازمان دست در موجود

 ايـن ). 2007، 3پيتز و استاتلر(دهد  مي ارائه را خود خدمات

 محصول، يعني ،پي 4استراتژيك  عنصر چهار شامل عناصر

 و ديتمـور  ،ولداست اما. است ءارتقا و توزيع يا مكان قيمت،
خدمات  بازاريابي آميختة كنند كه مي بيان) 1388( 4برانولد

 آميختـة  در معتقدنـد كـه   و بـوده  متفـاوت  كـالا  آميختـة  با

اضـافه   كـالا  آميختـة  عوامل به عامل چند خدمات بازاريابي
 نيـز بيـان كردنـد كـه    ) 1999( 5رايـت  و لاولاك. شـود  مي

 مـورد  توانـد  مـي  عنصـر  چهار اين بر علاوه ديگري عناصر

: شـامل  كـه  نمودنـد  ارائه را پي 8گيرد و الگوي  قرار توجه
 افـراد،  كيفيت و وري بهره فرآيند، زمان، و مكان محصول،

 ديگـر  و قيمت فيزيكي، عوامل آموزش، و تشويق و ارتقاء

) 2000( 6گرچـه يـو، دانتـو و لـي     .است خدمات هاي هزينه
قيمت، تصـوير فروشـگاه، شـدت توزيـع، ميـزان تبليغـات و       
ترفيع فروش را به عنـوان عناصـر آميختـه بازاريـابي در نظـر      

اي از عناصـر آميختـه بازاريـابي     گرفتند كه اينها نيز به گونـه 
 كـرد  بيـان  )1971( كارتي مك. گيرند كلاسيك نشأت مي

 انتخـاب  در ناپذير جدايي بازاريابي بخش آميخته ايجاد كه

 در همـاهنگي  بـراي  عوامـل  اين تمامي و است هدف بازار

 ايـن  تـا  رونـد  بكار همزمان طور به بايد استراتژي بازاريابي

  .باشد آميز موفقيت استراژي
در تحقيقـــي دريافـــت كـــه قيمـــت،    ) 2005(راج 

هاي بازاريابي و تصوير شركت بـر ارزش   گستردگي فعاليت

                                                      
3. Pitts & Stotlar 
4. Stoldt, Dittmores & Branvold 
5. Lovelock & Wright 
6. Yoo, Donthu & Lee 
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. هاي ترفيعي تاثير منفـي دارنـد   ة برند تاثير مثبت و قيمتويژ

در پژوهشي ) 1391(صحت، باجمالوي رستمي و كشكولي 
دريافتند كه قيمت، تصوير شركت و ترفيع فروش بـر ارزش  
ويژة برند تاثير دارند ولي ميزان تبليغات بر ارزش ويژة برنـد  

ــدارد ــاثير ن ــو، دانتــو و لــي  . ت ) 2000(در پژوهشــي ديگــر ي
دريافتند كه قيمت، تصوير شركت و تبليغات بر ارزش ويژة 
برند تاثير مثبتي دارند در حالي كه فراواني ترويج فروش بـر  

  .ارزش ويژة برند تاثير منفي دارد
بر اساس آنچه در ادبيات تحقيق ارائه شد، چارچوب 

  ).1شكل (نظري زير براي اين پژوهش طراحي شده است 
  

  
  پژوهش چارچوب نظري. 1شكل 

  

ــز     ــك مرك ــد ي ــژه برن ــنجش ارزش وي ــي و س بررس
توانـد بـه صـورت     خدماتي ورزشي از ديدگاه مشـتريان مـي  

هاي شركت را در جهت ايجـاد يـك    راهنما و معيار، فعاليت
همچنــين، . تــر هــدايت و ارزيــابي كنــد برنــد تجــاري قــوي

هـا   پـذيري شـركت   افزايش ارزش برند باعث كاهش آسيب
بـا توجـه بـه    . گـردد  ازاريابي رقبـا مـي  هاي ب نسبت به فعاليت

تعاريف ذكر شده بـراي عناصـر آميختـه بازاريـابي و ارزش     
ويژه برند و اهميت آنهـا در مطالعـات بازاريـابي و همچنـين     

هـاي   مطالعات انجام گرفته در اين مورد كه همـه در صـنعت  
باشـند و نبـود چنـين تحقيقـي در صـنعت ورزش،       ديگر مـي 

از طريـق ايـن پـژوهش رابطـة بـين      محققان بر آن شـدند تـا   
ــابي   ــه بازاري ــد را  منتخــبعناصــر آميخت ــژه برن و ارزش وي

بي شك فراهم آوردن مكاني ايمن و مفرح بـراي  . بيازمايند
گذران اوقات فراغت از كـار روزانـه، نيـازي اسـت كـه در      

آيد و آنچه اين نيـاز را قـوت    جامعه امروز بيشتر به چشم مي
نچنيني است و چـه چيـز بهتـر از    بخشد كمبود مراكزي اي مي

آن كه در پي احساس اين نياز مبرم جامعه در راه رفـع آن و  
مجموعه فرهنگي  .هايي بيشتر بكوشيم گسترش چنين محيط

هــاي آبــي،  ورزشــي پــارك آبــي بــا عنــوان ســرزمين مــوج 
ترين پارك آبي خاورميانه به لحاظ وسعت و از نظـر   بزرگ

امكانــات در رده  سرپوشــيده بــودن و همچنــين از حيــث    
ايــن . آيــد هــاي آبــي دنيـا بــه شــمار مــي  تــرين پــارك كامـل 

مجموعه با فراهم آوردن محيطـي امـن در خـدمت سـلامت     
جسمي و در طول آن سلامت روان تك تـك افـراد جامعـه    

هاي تفريحي كشور بـه شـمار    بوده و بي گمان يكي از قطب
بنابراين، مسأله اصلي تحقيق بـه ايـن صـورت اسـت      .آيد مي

كه آيا عناصر آميخته بازاريابي منتخب بر ارزش ويـژه برنـد   
ــوج    ــدماتي م ــز خ ــتريان مرك ــين مش ــاثير   در ب ــي ت ــاي آب ه

  گذارند؟ مي

  روش تحقيق
روش تحقيق همبستگي و اين پژوهش از نظـر هـدف   

جامعه آماري ايـن تحقيـق، مشـتريان مركـز     . كاربردي است
ريان از آنجـا كـه تعـداد مشـت    . هاي آبي هستند خدماتي موج

باشند، حجم جامعـه   هاي آبي نامعلوم مي مركز خدماتي موج
بــراي تعيــين حجــم نمونــه از . نامحـدود در نظــر گرفتــه شــد 

هـاي غيـر آزمايشـي     فرمول تعيين حجم نمونه براي پژوهش
ــتگي( ــي/همبس ــد  ) پيمايش ــتفاده ش ــان و  (اس ــرمد، بازرگ س

  ). 1390حجازي؛ 

 
برابــر بــا %  95در فاصــله اطمينــان  Zدر فرمــول فــوق 

در نظـر گرفتـه    05/0ميزان خطا است كه برابر بـا   dو  96/1
از آنجا كه واريانس در تحقيق حاضر مشخص نبـود در  . شد

پرسشــنامه بــراي بررســي  30يــك مطالعــه مقــدماتي تعــداد 
گيـري در بـين    واريانس نمونه و همچنين پايايي ابزار انـدازه 

واريـانس  . هاي آبي توزيع شـد  موج مشتريان مركز خدماتي
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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
  .129 – 150، صص 36نشريه حركت، شمارة 

نامه كارشناسي  پايان. ")موردي بيمه ايران(ابعاد ارزش ويژه برند و نيات رفتاري مشتريان رابطه بين "). 1390. (زاده، سحر تقي
  .ارشد دانشگاه تهران، دانشكده مديريت

 نشر لويه، چاپ چهارم. "در تحقيقات پيمايشي spssراهنماي جامع كاربرد "). 1390. (پور، كرم و صفري، رضا حبيب

رساله دكتري، . "الگوي بازاريابي ورزشي ليگ برتر فوتبال جمهوري اسلامي ايرانطراحي "). 1387. (حسيني، سيد عماد
  .دانشگاه تربيت مدرس

بررسي رابطة بين تصور از عناصر معنابخش برند و شناخت برند "). 1390. (ديوانداري، علي؛ حقيقي، محمد و الهياري، اشكان
، صص 10، شماره 3مديريت بازرگاني، دوره . ")ردي بانك ملتمطالعة مو(بر اساس مدل ارزش ويژة برند مبتني بر مشتري 

  .75ـ92
 .نشر آگه، چاپ بيست و يكم. "هاي تحقيق در علوم رفتاري روش"). 1390. (سرمد، زهره؛ بازرگان، عباس و حجازي، الهه

ارزش نام و نشان تجاري  هاي بازاريابي بر تاثير آميخته"). 1391. (صحت، سعيد؛ رستمي باجمالوي، حميده و كشكولي، محبوبه
 .71ــ90، صص 12، شماره 4نشريه مديريت بازرگاني، دوره . "شركت بيمه كارآفرين



  19        1392، تابستان 2، شمارة 2هاي كاربردي در مديريت ورزشي، دورة  پژوهش  
 

. "بررسي راهكارهاي بازاريابي براي ترويج و توسعة رشته هاي ورزشي در ايران"). 1388. (راد، امير و محرم زاده، مهرداد قيامي
 .175 – 192، صص 39نشريه حركت، شمارة 

 
Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on The Value of A Brand Name: New York. 

The Free Press. 

Aaker, D. A. (1996). Measuring brand equity across products and markets. California management review, 
38(3), 102-120. 

Henseler, J., Wilson, B., & Westberg, K. (2011). Managers' Perceptions of the Impact of Sport 
Sponsorship on Brand Equity: Which Aspects of the Sponsorship Matter Most?. Sport Marketing Quarterly, 
20(1), 7-21.  

Keller, K. L. (2001). Building customer-based brand equity: a blueprint for creating strong brands: 
Marketing Science Institute. 

Keller, K. L. (2008). Strategic brand management: Building, measuring, and managing brand equity: 
Pearson Education. 

Lovelock, C., & Wright, L. (1999). Principles of service marketing and management. Upper Saddle River, 
17.  

McCarthy, E.l. (1971). Basic marketing: A managerial approach. (4nd ed). Homewood, IL: Richard 
D.Irwin. 

Nunnally, J.C. (1978). Psychometric Theory (2nd Ed.). New York: McGraw-Hill. 

Pitts, B. G., & Stotlar, D. K. (2007). Fundamentals of sport marketing: Fitness information technology 
Morgantown, WV. 

Rajh, E. (2005). The effects of marketing mix elements on brand equity. Privredna kretanja i ekonomska 
politika, 15(102), 30-30. 

Schultz, D. E., & Schultz, H. F. (2004). IMC, the next generation: Five steps for delivering value and 
measuring returns using marketing communication: McGraw-Hill. 

Van Heerden, C. H. (2001). Factors affecting decision-making in South African sport sponsorships. 
University of Pretoria.    

Yoo, B., Donthu, N., & Lee, S. (2000). An examination of selected marketing mix elements and brand 
equity. Journal of the Academy of Marketing Science, 28(2), 195-211. 



Applied Research of Sport Management
Vol.2, No.2, Autumn 2013

 

5 

 

 

 
 
 
 
 
 

The influence of selected marketing mix elements  
on brand equity in sport service 

 

Majid Jalali Farahani 1*
 

 
(Received: 22 May 2013 Accepted: 23 October 2013) 

 
 
 
 
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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