
  در مدیریت ورزشی هاي کاربرديپژوهش
 105-112، ص 1397پیاپی)، بهار  24( 4سال ششم، شمارة 

Applied Research of Sport Management 
Vol.6, No.4, Spring 2018 

 

 Corresponding Author: A. Tariverdi*  وردياحمد تاري نویسنده مسئول: *
 E-mail: ahmadtariverdi@yahoo.com 

نامه عوامل بازاریابی مؤثر بر تصمیم اعتباریابی پرسش، هدف از انجام این پژوهش
جامعه آماري این آمیخته بازاریابی بود.  هاي ورزشی با رویکردگیري مشتریان در باشگاه

 شهربدنسازي)  جسمانی ومادگی آ(ورزشی هاي مشتریان مرد باشگاه ۀپژوهش را کلی
 250 نمونه آماري برابر بامورگان استفاده از جدول با  .دادندتشکیل  )N=1500( قزوین

منظور گردآوري به .اي انتخاب شدندخوشه -برآورد گردید که به صورت تصادفینفر 
 )1385، گیري مشتریان (رنجبریانعوامل بازاریابی مؤثر بر تصمیم ۀنامها از پرسشداده

استفاده شد. روش ، باشدمکان و محصول می، قیمت، مؤلفه ترویج 4که داراي 
ارزشی بود. روایی صوري و محتوایی  5سؤالات بر مبناي مقیاس لیکرت امتیازگذاري به

ها منظور تجزیه و تحلیل دادهبدنی تعیین شد. بهنامه با کمک متخصصان تربیتپرسش
 KMOآزمون ، نباخ براي تعیین پایایی درونیهاي آماري ضریب آلفاي کرواز آزمون

ها و تحلیل تحلیل عاملی اکتشافی براي شناسایی مؤلفه، گیريبراي تعیین کفایت نمونه
و  18ۀ نسخ SPSSعاملی تأییدي براي تعیین روایی سازه در نرم افزارهاي آماري 

LISREL نامه عوامل بازاریابی مؤثر استفاده گردید. نتایج نشان داد که پایایی پرسش
نشان داد  لیبا چرخش متما یاکتشاف یعامل لیتحلاست.  86/0بر بازاریابی مشتریان 

اشباع  محصول -4مکان و  -3، قیمت -2، ترویج -1عامل  چهارنامه از که پرسش
درصد از واریانس کل را تبیین  56/64این چهار عامل در مجموع قادر بودند  شده است.

داري با عامل خود داشتند و خصوص روایی سازه تمامی سؤالات رابطه معنی کنند. در
، )df)02/3به  X2هاي نسبت توانستند پیشگوي خوبی براي عامل خود باشند. شاخص

075/0=RMSEA ،93/0=CFI ،90/0=NFI  93/0و=RFI  برازندگی مدل را تأیید
گیري بازاریابی مؤثر بر تصمیمعوامل «نمودند. در نهایت روایی درونی و بیرونی مدل 

 .مورد تأیید قرار گرفت »مشتریان
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The purpose of this study was to validate the questionnaire of 
marketing factors affecting customers decision on sport clubs 
with mixed approach.The statistical population of this study 
was all male customers of sport clubs (physical fitness and 
bodybuilding) in Qazvin city (N = 1500). Through using 
Morgan's table, a sample of 250 people were randomly cluster 
selected. To collect data, a questionnaire on marketing factors 
influencing customers' decision making (Ranjbarian, 2006), 
which has four components of promotion, price, place and 
product, was used. The method of scoring questions was based 
on Likert scale of 5 values. The face and content validity of the 
questionnaire was determined with the help of physical 
education specialists. In order to analyze the data, the following 
steps were taken into action : Cronbach's alpha coefficient for 
determining internal reliability, KMO test for determining the 
sampling adequacy, exploratory factor analysis for identifying 
the components, and verifiable factor analysis for determining 
the structural validity in statistical software SPSS Version 18 
and LISREL. The results showed that the reliability of the 
questionnaire on effective marketing factors for customer 
marketing was 0.86. The exploratory factor analysis showed 
that the questionnaire with incline rotation consisted of four 
saturated factors: 1- promotion, 2- price, 3- place and 4- 
product. These four factors ,in total, could determine 64.56% of 
the total variance. Regarding structural validity, all of the 
questions had a meaningful relationship with their factors and 
could be a good predictor of their factors. Indicators of the ratio 
X2 to df (3/02), RMSEA =0/ 075, CFI = 93/0, NFI = 0/90 and 
RFI = 93/0 confirmed the fitness of the model. Finally, the 
internal and external validity of the "Marketing Factors 
Affecting Customers Decision" model was confirmed. 
 
Keywords 
Validation, Marketing mixed, Decision making, sport 
Customers.
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 همقدم
اي در دنیاي امروز بایستی از بازارهاي بالغ و به حد کمال رسیده

هاي متفاوتی نسبت به گذشته دارند و از سخن گفت که ویژگی
ان به مهارت و قدرت مشتري توها میهاي آنترین ویژگیمهم

 ـکننـدگان  ثیر تبلیغات بر وي اشاره نمـود. عرضـه  أو کاهش ت ا ب
کـه تقاضـاهاي نامحـدودي دارنـد امـا       هستندمشتریانی مواجه 

 ـ  گیرنـد سـنتی بازاریـابی قـرار مـی     ابزارهـاي ثیر أکمتر تحت ت
، ). از طرفی با توجه به ابعاد گوناگون بازاریابی1381، 1(هاپسون
به دنبـال جسـتجو در جهـت یـافتن     ، بازاریابی عددر ب بازاریابان

تواند در آنجا بـه  یی که سازمان میهابخشبازار و  نیترمناسب
تر حضور یابد تا پاسخگوي نیازهاي مردم رصورت مفیدتر و مؤث

تـلاش   نیتـر مهم، سازيربازا عداز طرف دیگر در ب .است، باشد
کالا و ، ف خود (مشتريتوسعه و حفظ بازار هد، جذب، بازاریابان

باشـد. یعنـی نفـوذ در بـازار و معرفـی و شناسـاندن       غیره) مـی 
محصولات و خدمات بـا اسـتفاده از آمیختـه بازاریـابی     ، سازمان

 2). گرنویل1384، توزیع و ترفیع) (حسن زاده، قیمت، (محصول
عنوان نمود که تسهیلات فیزیکی ورزش نقش بسزایی  )2002(

هـایی از بـازار و یـا    انتخـاب قسـمت   د.بر رضایت مشـتریان دار 
هـاي  کند از پس خواسـته بندي بازار به سازمان کمک میبخش

هـا بـه   این رویکرد بـه دلیـل ترغیـب سـازمان     برآیند. مشتریان
ها نسبت به رقبـا  هایی که بر نقاط قوت آنروي استراتژيدنباله

کلی طـورِ بـه  .با موفقیت تجـاري گـره خـورده اسـت    ، افزایدمی
عنـوان یـک مفهـوم کلیـدي در شناسـایی      بندي بازار بـه بخش

نیازهایی ویژه مشتریان و توسعه آمیخته بازاریابی سازمان مـورد  
 ).1393، توجه بازاریابان ورزشی قرار گرفته است (معماري

مکــان ، آمیختــه بازاریــابی شــامل محصــول، در بازاریــابی
 یک محصول عبارت است از یک کـالا یـا خـدمت یـا    ، (توزیع)

ترکیبی از این دو بـه نحـوي کـه پاسـخگوي ارضـاي یکـی از       
). کالاهـاي ورزشـی از   1378، نیازهاي مشـتري باشـد (روسـتا   

هــا نظیــر ســري از واســطههــاي توزیــع و یــکطریــق کانــال
شـوند کـه در ایـن    فروشان بازاریـابی مـی  فروشان و خردهعمده

باشند تا اطمینان حاصل شود کـه محصـولات   فعالیت دخیل می
 ـ ، اسب در زمان مناسب با قیمتمن ت مناسـب در  کیفیـت و کمی

). یکی 2001 3، (ون هردن گیردکننده قرار میدسترس مصرف
گیـري  تصـمیم ، از مسائل مهمی که مدیران با آن مواجه هستند
). توانـایی  1386، درباره چگونگی توزیع محصول است (معماري

ورزشـی  کنندگان به محصولات دسترسی آسان و سریع مصرف

                                                                      
1. Hopson 
2. Greenwell 
3. Van Heerden 

هـا ناشـی از توانـایی مسـئولین مـدیریت      و دریافت به موقع آن
هاي توزیع است. قیمت عبارت است از مبالغی کـه در ازاء  کانال

گـردد. قیمـت بیـانگر ارزش یـک     یک محصـول پرداخـت مـی   
هـاي  محصول ورزشی است. در رابطه با نقش ترویج در باشگاه

هـاي  گاهکنـد یکـی از رمـوز موفقیـت باش ـ    ورزشی اظهـار مـی  
تبلیغات قوي براي ایجاد احساس نیاز براي استفاده از ، بدنسازي

دارد کـه  ) بیـان مـی  2004( 4هاي ورزشی است. مولارینیمکان
تـرین  پی بردن به انتظارات مشـتریان اولـین و احتمـالاً حیـاتی    

 5مرحله در ارائه خـدمات بـا کیفیـت اسـت. پدراگوسـا و کوریـا      
تـرین  نتیجه رسـیدند کـه مهـم   ) در پژوهش خود به این 2009(

مندي مشتریان درك کیفیت خدمات مـورد  پیشگو براي رضایت
 باشد.نظر مشتریان از سوي مدیران می

 ـ نقـش  خـدمات  اساس همین بر هـاي برنامـه  در ی رامهم 
 برتـري  و کننـد می ایفا تجاري هايشرکت از بسیاري بازاریابی
 از اسـت.  مشتریان تقاضاي مورد ارزش بسته از بخشی، خدمت

 قبیـل ارائـه   از راهبردهـایی ، و آزاد رقـابتی  بازارهـاي  در رو این
 جلـب کـرده   خـود  به سوي را توجه بیشترین، کیفیت با خدمات

مشـتري  ، بـه نظـر برخـی از صـاحب نظـران     ، است. از طرفـی 
شـود.  معنی مدیریت خوب و مؤثر تلقی میمحوري معادل و هم

سـودآوري و بقـاء   ، مشتري عامل کلیدي و محـوري در تقویـت  
هـا و  اسـتراتژي ، اهداف ۀگیري کلیسازمان قلمداد شده و جهت

، 6باشـد (کـاتلر  داري مشتري مـی منابع حول محور جذب و نگه
، ). با توجـه بـه اهمیـت میـادین ورزشـی در ایـن زمینـه       1382

شناسایی عوامل مهم و مؤثر در جذب افراد و تداوم شرکت آنان 
هـایی را  شود تا مسئولین مکـان هاي بدنی موجب میدر فعالیت

فراهم ساخته و خدماتی را ارائه کرده که افراد بتوانند ساعاتی را 
به دور از مسائل اجتماعی و خانوادگی و با علاقـه و تمایـل بـه    

 ـ   ورزش و فعالیت ت نقـش  هاي بـدنی بپردازنـد. همچنـین اهمی
 بازاریابی در جذب مشتریان و تحقیق در زمینه بازاریابی امـاکن 

هاي بهتـر  ریزيریزان فرصت برنامهبه مدیران و برنامه، ورزشی
هـاي ورزشـی افـراد جامعـه را خواهـد کـرد و بـه        براي فعالیت

کند تا بـا اطمینـان   گذاران در بخش خصوصی کمک میسرمایه
گـذاري کننـد   خاطر از سـودآوري مناسـب در ایـن راه سـرمایه    

تعیـین   با رزشیو هايباشگاه راستا ). در همین1387، (رمضانی
 را خـود  منـافع  تواننـد هاي جذب و حفظ مشتري مـی استراتژي

 بازاریابـان . کنند متمایز هاباشگاه سایر از را خود و دهند افزایش
 جلـب  باعـث  کـه  عـواملی  از بایـد  مردم مشارکت افزایش براي

                                                                      
4. Molinari 
5. Pedragosa&Correia 
6. Kotler 
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 اطـلاع  شـوند مـی  ورزشی رویدادهاي در شرکت به مردم توجه
 بازار کارآمد تقسیم امکان بازاریابان به موضوع این. باشند داشته

 بـراي  ايوسیله عنوان به توانددهد. همچنین میمی را اهداف و
، مشـتریان  نیـاز  مـورد  خدمات شناسایی براي مدیران به کمک

 ابـداع  و، شـغلی  موقعیـت  بهبـود ، رویـدادها  بازاریابی و طراحی
 نظـر  مد درآمدها افزایش و حضور تکرار بهبود براي هاییروش
 خـدمات  و محصـولات ی ابی). بازار1390، گیرد (ساعتچیان قرار

 نیبـد ، اسـت  هـا شرکت و مؤسساتی بالندگ وي ماندگار عامل
 تا دیتول چرخه در و بوده برخوردار ژهیوی تیاهم از امر نیا جهت

 نیتـر در این بـین مهـم   .گرددیمی تلقي دیکلي انکته مصرف
 خـدمات  ارائه، افراد با دائم ارتباط ابانیبازاري براي بازاردار ابزار

 .)2006، 7(لیم رقباست حرکات ازی آگاه و مناسب
العاده پویا مشـتري از سـازمان انتظـار دارد    در این بازار فوق

تـرین قیمـت عرضـه کنـد و     ها را با مناسـب که بیشترین ارزش
هاي جدید و ایجاد نوآوري در ها نیز مدام به دنبال روشسازمان

خلق و ارائه ارزش هستند و حتی از ارزش مشتري تحت عنوان 
، (کانـدامپولی  برنـد خـویش نـام مـی    "منبع آتی مزیت رقابتی"

در این میان ابزاري که بازاریابان براي دستکاري بازار و  .)2004
، ایجاد ترجیح در مشتریان نسبت به سایر رقبـا در اختیـار دارنـد   

بازاریابی است. با توجه به محـدود بـودن منـابع     ۀر آمیختعناص
تـر  گذاري بر روي عوامـل مهـم  مدیریتی و لزوم توجه و سرمایه

تواند یک از این عناصر میاینکه کدام، براي ایجاد مزیت رقابتی
هـاي ورزشـی بیشـتر    براي انتخاب باشگاه در مشتریان باشـگاه 

دهـد.  تشـکیل مـی  ایجاد ترجیح کند مسأله پـژوهش حاضـر را   
دارد کـه بازاریـابی ورزشـی نقـش     ) بیان مـی 2005( 8آفتینوس

 تأثیرگذاري بر جامعه مخاطب دارد.
یـت  کند رمـز موفقّ ) در تحقیق خود اظهار می2002( مایتلو

در  )2010( 9لـین  .باشـد یک باشگاه ورزشی تبلیغات قـوي مـی  
شـرکت در   هتحقیق خود به این نتیجه رسـید کـه بـراي انگیـز    

باشـد. بـا   سیسات و امکانات میأترین چیز تمفعالیت ورزشی مه
این حال باید اشاره داشت که تحقیقـاتی کـه در زمینـه تبیـین     

گیري در انتخاب یک کالا یا محصول ورزشـی در  نقش تصمیم
صنعت خدمات ورزش در کشور ما صورت گرفته باشد زیـاد بـه   

ابعاد کیفیـت   ۀکه کلی) نشان داد 2008( 10چان خورد.چشم نمی
تعـاملات و متغیرهـاي   ، محـیط فیزیکـی  ، خدمات شامل برنامه

                                                                      
7. Lim  
8. Afthinos 
9. Lin 
10. Chuan 

هـاي ورزشـی مؤثرنـد و    مندي مشتریان باشگاهمالی بر رضایت
مندي مشتري نیز بر دو بعـد وفـاداري شـامل وفـاداري     رضایت

) نیـز در  2010( نگرشی و وفاداري رفتاري تأثیر گذار است. لین
هـاي  ی انگیـزه شـرکت در فعالیـت   بررسی خود با عنوان بررس ـ

رضایت مشتري و وفاداري ، ورزشی و ارتباط بین کیفیت خدمات
تـایوان بـه ایـن    ، هاي بدنسازي در شهر تایپهمشتري در باشگاه

ترین عامل کیفیت خدمات بـراي  نتیجه رسید که بهترین و مهم
که بـه  ، هستند "تأسیسات"و  "امکانات"جلب رضایت مشتري 

وفـاداري مشـتري را نیـز در پـی خواهنـد      ، یتدنبال جلب رضا
) در تحقیقی به این نتیجه رسـید کـه   2010( 11داشت. هائو لیو

عملکرد کارکنان به طور مسـتقیم رضـایت مشـتریان از مراکـز     
 ـ دهـد. همچنـین   ورزشی را تحـت تـأثیر قـرار مـی     و  یهـاك ل

گلـف کـره در    يهـا در باشـگاه  یقیدر تحق )2011( 12همکاران
مجـدد   دیو قصد خر منديتیخدمات بر رضا تیفیک ریمورد تأث

 تیفیزنان گلف باز ک يکه برا دندیرس جهینت نیانجام دادند به ا
 ـتم، خدمات باشـگاه   ـبـودن تجه  دی ـو جد يزی باشـگاه در   زاتی

 .باشدیم يشتریب تیاهم يبا مردان دارا سهیمقا
از آنجا که ضرورت توجـه بـه عوامـل بازاریـابی مـؤثر بـر       

مشتریان در انتخاب باشگاه ورزشی به منظور ارائه گیري تصمیم
کارهایی مناسـب در ایـن حـوزه بـیش از گذشـته بـه چشـم        راه
هاي پژوهشـی در  خورد و از طرفی با توجه به گسترة فعالیتمی

هاي ورزشـی بـه خصـوص در حـوزة مشـتریان ایجـاب       محیط
نماید که از ابزارهاي اطلاعاتی معتبر جهـت اخـذ اطلاعـات    می

و دقیق استفاده شود که مرور تحقیقات انجام شده در این  جامع
نامـه  زمینه محقق را بر آن داشت کـه بـه اعتباریـابی پــرسش    

براي مدیران  "گیري مشتریانعوامل بازاریابی مؤثر بر تصمیم"
 و مسئولان ورزشی به منظور تحقق اهداف مورد نظر بپردازد.

 
 پژوهش شناسیروش
از نوع توصیفی بوده که به صورت میدانی اجرا شـده   پژوهشروش 
 ـ است. مشـتریان   ۀجامعه آماري مورد مطالعه در این پژوهش را کلی

 قـزوین  شهربدنسازي)  مادگی جسمانی وآ(ورزشی هاي مرد باشگاه
)1500=N(  آمـاري   ۀنمونمورگان استفاده از جدول با  .دادندتشکیل

 5اي از به صورت تصادفی خوشـه برآورد گردید که نفر  250 برابر با
 .مرکز) انتخاب شدند، مغرب، مشرق، جنوب، منطقه (شمال

نامـه  ها در این تحقیق شـامل دو پرسـش  آوري دادهابـزار جمع
هاي فردي که شـامل  ویژگی نامه اول که در برگیرندةاست. پرسش

                                                                      
11. Haoliu 
12. Hak Lee & et al 
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وضـعیت تأهـل اسـت. از    ، سـن ، مواردي مانند میـزان تحصـیلات  
گیري مشـتریان  بی عوامل بازاریابی مؤثر بر تصمیمارزیا ۀنامپرسش

ســؤال بــوده و داراي  20) کـه مشــتمل بـر   20سـاخته رنجبریــان ( 
تـرویج  ، )9تـا   5مکان (سؤالات ، )4تا  1هاي قیمت (سؤالات مؤلفه

، باشـد ) مـی 20تـا   16) و محصـول (سـؤالات   15تـا   10(سؤالات 
و مقیــاس نامــه از نــوع پاســخ بســته بــوده اســتفاده شــد. پرســش

اي باشد. سؤالات پنج گزینهمقیاس لیکرت می، گیري سؤالاتاندازه
موافـق و  ، بـدون نظـر  ، مخـالف ، هاي کاملاً مخـالف و شامل گزینه

 باشد.می 5و 4، 3، 2، 1کاملاً موافق و روش امتیازگذاري به ترتیب 
گیـري از  نامـه بـا بهـره   روایی صوري و محتـوایی پرسـش  

 بدنی تعیین شد.تخصص تربیتنظرات اصلاحی اساتید م
هاي آمار توصیفی ها از روشبه منظور تجزیه و تحلیل داده

هـاي توصـیفی بـه منظـور     و استنباطی استفاده شد. از شـاخص 
میانگین و انحراف معیار استفاده شد. به منظور ، محاسبۀ فراوانی

از روش ضریب آلفاي کرونبـاخ بـراي   ، هاتحلیل استنباطی داده
نامـه  هـا) و پرسـش  هـا (عامـل  درونی خرده مقیاس تعیین ثبات

 KMOآزمون ، گیري مشتریانعوامل بازاریابی مؤثر بر تصمیم
تحلیـل عـاملی اکتشـافی بـه     ، گیـري براي تعیین کفایت نمونه

هـا و از  ها و نیز روابط بـین آن منظور کشف و شناسایی شاخص
-Tآزمون تحلیل عـاملی تأییـدي بـر اسـاس تعیـین روابـط و       

value نامـه اسـتفاده شـد.    به منظور تعیین اعتبار سازه پرسش
 SPSSها با استفاده از نـرم افـزار آمـاري    تجزیه و تحلیل داده

انجــام شــد و ســطح معنــاداري بــراي  LISRELو 18 نســخه
 و دو سویه در نظر گرفته شده است. 05/0ها تمامی فرضیه

 
 پژوهشهاي نتایج و یافته

) %4/12نفر ( 31، شرکت کردند پژوهش آزمودنی که در 250از 
نفـر   76، سـال  30تا  21) بین %42نفر ( 105، سال 20کمتر از 

 41) بـالاتر از  %2/15نفـر (  38سـال و   40تا  31) بین 4/30%(
) از %6/29نفــر ( 74هــا ســال ســن داشــتند. بــر اســاس یافتــه

) متأهل بودند. در بررسـی  %4/70نفر ( 176ها مجرد و آزمودنی
نفـر   48شغلی مشتریان مشخص شد که از بـین آنهـا   وضعیت 

) %32نفـر (  80، ) دانش آمـوز %6/15نفر ( 39، ) کارمند2/19%(
) داراي شغل آزاد بودند. در خصـوص  %2/33نفر ( 83دانشجو و 

) داراي مـدرك  %24نفر ( 60سطح تحصیلات مشخص شد که 
 91، ) فوق دیـپلم %4/24نفر ( 61، تحصیلی دیپلم و کمتر از آن

) داراي مـــدرك %2/15نفـــر ( 38) لیســـانس و %4/36فـــر (ن
 تحصیلی فوق لیسانس و بالاتر بودند.

بـه   KMO (815/0( 13مقـدار ، 1با توجه به نتایج جـدول  
دهد حجم نمونـه بـراي انجـام تحلیـل     دست آمد که نشان می

باشد. همچنین مقدار آزمون کرویـت بارتلـت   عاملی مناسب می
)001/0P< ،652/2665=2X (    ــخص ــه مش ــوده ک ــادار ب معن

از اینـرو ادامـه و   ، شود بین سؤالات همبسـتگی وجـود دارد  می
 باشد. استـفاده از سایـر مراحل تـحلیل عاملی جایـز می

 
 نتایج آزمون بارتلت و کیسر می یر و اوکلین. 1جدول 

 
اعداد ، "واریانس عامل مشترك"در ستون، 2ا توجه به جدول ب

درج شده نشان دهنده همبستگی با عامل است. در تحقیـق حاضـر   
لذا بر این اساس سـؤال   تعیین گردید. 5/0ملاك پذیرش بر مبناي 

ولی از این حیـث  ، از پرسشنامه حذف گردید 419/0با بار عاملی  16
 .بارعاملی مناسبی بودندداراي  هاي پژوهشبقیه گویه

 
 پژوهشهاي ابزار گویه اشتراکات .2جدول 

R 
ه شمار

 الؤس
برآورد اولیه میزان 
 اشتراك هر متغیر

واریانس عامل 
 مشترك

1 1 1 706/0 
2 2 1 711/0 
3 3 1 730/0 
4 4 1 702/0 
5 5 1 544/0 
6 6 1 627/0 
7 7 1 652/0 
8 8 1 685/0 
9 9 1 691/0 
10 10 1 621/0 
11 11 1 651/0 
12 12 1 653/0 
13 13 1 653/0 
14 14 1 663/0 
15 15 1 574/0 
16 16 1 419/0 
17 17 1 586/0 

                                                                      
13. Kaiser – Meyer – Olkin 

 مقدار پیش فرض
 815/0 مقدار کیسر می یر و اوکلین (کفایت حجم نمونه)

آزمون کرویت 
 بارتلت

 652/2665 مقدار مجذور کاي
 190 درجه آزادي

 001/0 سطح معناداري
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18 18 1 736/0 
19 19 1 718/0 
20 20 1 590/0 

دهـد  نشان مـی ، 3 ه شده در جدولئنتایج تحلیل عاملی ارا
درصد از کل واریانس را  56/64نامه در کل الات پرسشؤکه س

برابـر  (ترویج)  1مؤلفه شود. درصدهاي واریانس براي شامل می
 3مؤلفـه  براي ، 01/16برابر با (قیمت)  2مؤلفه براي ، 21/17با 

(محصـول). برابـر بـا     4و بـراي مؤلفـه    08/15برابر با (مکان). 
دهد که بـار  الات نشان میؤباشد. نتایج بار عاملی سمی 08/15

در  377/0با بارعـاملی   5به غیر از سؤال  الاتؤعاملی تمامی س
 حد قابل قبول است.

 
هاي اصلی همراه با چرخش واریماکس لفهؤنتایج تحلیل م .3 جدول

 الاتؤدر مورد بار عاملی س

 ردیف
شماره 
 سوال

 عامل ها
 محصول مکان قیمت ترویج

1 10 50/0    
2 11 68/0    
3 12 72/0    
4 13 77/0    
5 14 80/0    
6 15 70/0    
7 1  83/0   
8 2  83/0   
9 3  83/0   
10 4  79/0   
11 5   37/0  
12 6   65/0  
13 7   75/0  
14 8   79/0  
15 9   76/0  
 حذف 16 16
17 17    76/0 
18 18    85/0 
19 19    83/0 
20 20    75/0 

 07/15 01/16 26/16 21/17 درصد واریانس
درصد واریانس 

 تجمعی
56/64 

 
بـا اسـتفاده از ضـریب آلفـاي     ، 4با توجه به نتـایج جـدول   

کرونباخ مقادیر مربوطه گزارش گردید. ضریب آلفـاي کرونبـاخ   
) قابـل قبـول بـود. همچنـین     α=86/0( نامـه براي کل پرسش

، )α=81/0قیمــت (، )α=73/0هــاي محصــول (پایــایی عامــل
ــرویج ( ــوبی α=88/0) و مکــان (α=78/0ت ــز در حــد مطل ) نی

 باشد.می
میزان آلفاي مقیاس و عوامل چهارگانه آمیخته بازاریابی . 4 جدول

 ورزشی

 نامهپرسش
آلفاي 
 کرونباخ

 عوامل
آلفاي 
 کرونباخ

مقیاس 
آمیخته 
 بازاریابی

86/0 

 73/0 محصول
 81/0 قیمت
 78/0 ترویج
 88/0 مکان

 
سؤال اول که  6شود که از مشخص می 5با بررسی جدول 

دار است. ها معنیتمامی رابطه، باشندمربوط به عامل ترویج می
، بـا عامـل قیمـت    10تـا   7هاي سؤالات همچنین تمامی رابطه

با عامـل   20تا  16عامل مکان و سؤالات با  15تا  11سؤالات 
 دار مشخص گردید.معنی، محصول

 

ثر بر ؤهاي عوامل مها و عاملارتباط بین شاخص .5جدول 
 گیري مشتریانتصمیم

R عوامل هاگویه 
میزان 
 رابطه

ضریب 
 تعیین

T-
value نتیجه 

 10سوال  1

فه 
مؤل

1 
ج)

روی
(ت

 

 تأیید 57/11 46/0 68/0

 تأیید 28/14 64/0 80/0 11سوال  2

 تأیید 61/14 65/0 81/0 12سوال  3

 تأیید 82/12 46/0 74/0 13سوال  4

 تأیید 36/9 33/0 58/0 14سوال  5

 تأیید 94/7 25/0 50/0 15سوال  6

 1سوال  7

فه 
مؤل

2
ت)

قیم
)

 

 تأیید 88/14 65/0 81/0

 تأیید 46/15 70/0 84/0 2سوال  8

 تأیید 64/14 64/0 80/0 3سوال  9

 تأیید 92/12 46/0 74/0 4سوال  10

 5سوال  11

فه 
مؤل

3
ن)

مکا
)

 

 تأیید 91/8 31/0 56/0

 تأیید 25/13 57/0 76/0 6سوال  12

 تأیید 11/14 62/0 79/0 7سوال  13

 تأیید 66/13 59/0 77/0 8سوال  14

 تأیید 75/10 42/0 65/0 9سوال  15

 16سوال  16

فه 
مؤل

4
ل)

صو
مح

)
 

 حذف

 تأیید 21/10 38/0 62/0 17سوال  17
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 تأیید 02/15 68/0 83/0 18سوال  18

 تأیید 82/15 73/0 86/0 19سوال  19

 تأیید 89/12 54/0 74/0 20سوال  20

 
گیري اعداد استاندارد تحلیل عاملی تأییدي: مدل اندازه. 1شکل 

 نامهپرسش
 

 14آزمون خوبی (نیکویی) برازش
هـا بــررسی   تناسـب مجموعـه داده  ، بــرازش در آزمون خوبی 

برابر  dfبه  2Xنسبت ، 6شود که بـا توجه بـه نتایج جدول می
) RMSEA(15و ریشه میانگین مجذور خطاي تقریبی  02/3با 

بنـابراین مـدل از بـرازش لازم    ، باشـد مـی  075/0که برابـر بـا   
، 16NFI=90/0هــاي برخــوردار اســت. همچنــین شــاخص   

93/0=17CFI ،93/0=18FIR  و برازش مدل را تأیید کردند. از
بـرازش مـدل را تأییـد نکـرد. در      19GFI=84/0طرفی شاخص

 1، شاخص ذکر شده براي آزمون خـوبی بــرازش   6مجموع از 
، شاخص تناسب مدل را تأییـد کردنـد   5شاخص نامناسب بود و 

 باشد.هاي برازش مناسب میبنابراین مدل از لحاظ شاخص
 

هاي مدل عوامل مؤثر بر تصمیمات اخصها و شآزمون. 6جدول 
 مشتریان

 df2X CFI NFI GFI RMSEA RFI/ مدل
تصمیمات 
 مشتریان

02/3 93/0 90/0 84/0 075/0 93/0 

 
                                                                      
14. Goodness of Fit statistic 
15. Root mean square Error of Approximation 
16. Normed Fit Index  
17. Comparative Fit Index 
18. Relative Fit Index  
19. Goodness of Fit Index 

 گیرينتیجه بحث و
فقدان یک ابزار مطلوب براي بررسی و سنجش عوامل بازاریابی 

گیري مشتریان در انتخاب باشـگاه ورزشـی کـه    مؤثر بر تصمیم
هایی قابل اطمینان و معتبر داشته باشد براي ها و عاملشاخص

 ـ اي ت ویـژه استفادة محققان و مسئولانی که در این زمینه اهمی
باشـد؛ لـذا هـدف از انجـام ایـن پـژوهش و       دهند مهم مـی می

گیـري  نامه عوامل بازاریابی مـؤثر بـر تصـمیم   اعتباریابی پرسش
) اساس 1999، 20بورنبر طبق گفته ( باشد.مشتریان ورزشی می

باشد هر پژوهشی استفاده از ابزارهاي اطلاعاتی معتبر و پایا می
ها به اعتبار ابزار مـورد اسـتفاده بسـتگی    و تحلیل نتایج پژوهش

 لذا محققان باید از اعتبار ابزارها اطمینان حاصل نمایند.، دارد
هـاي مربـوط بـه اسـتفاده از روش     در بررسی پیش فـرض 

بـه   KMOخص گردیـد کـه مقـدار آزمـون     تحلیل عاملی مش
باشد که کفایت نمونه را براي آزمـون تحلیـل   می 815/0میزان 

عاملی تأیید کرد. همچنین مقـدار آزمـون کرویـت بارتلـت بـه      
) معنادار بوده که مشخص 001/0P< ،652/2665=2Xمیزان (

لذا استفاده از سـایر  ، شود بین سؤالات همبستگی وجود داردمی
باشد. نتایج حاصل از این پژوهش عاملی جایز می مراحل تحلیل

، ايگزینه 5گویه در مقیاس لیکرت  20نشان داد که از مجموع 
) داراي قدرت تشخیص ضعیف بود. به بیـان  16گویه (سؤال  1

این گویه نتوانسته است شاخص مناسبی باشد و از لحـاظ  ، دیگر
ده و بـه  گیري خصیصه مورد مطالعه مناسب نبوفنی براي اندازه

ش حـذف گردیـد. از   هدلیل قدرت تشخیص ضعیف در این پژو
اعتمادپذیري و قابلیت تکـرار  ، گویه که از دقت 19طرفی تعداد 

اي به گونـه ، مناسبی برخوردار بود براي تحلیل عاملی باقی ماند
توان به نتایج حاصل از آن در شناسایی عوامل بازاریـابی  که می

هاي ورزشی و در انتخاب باشگاه گیري مشتریانمؤثر بر تصمیم
هـاي وابسـته اعتمـاد    هاي آتی در زمینهنیز مطالعات و پژوهش

 کرد.
نتایج تحلیل عاملی اکتشافی بـا چـرخش متمایـل در ایـن     

نامـه عوامـل بازاریـابی مـؤثر بـر      پژوهش نشان داد که پرسـش 
 -3، قیمت -2، ترویج -1گیري مشتریان از چهار عامل تصمیم

اشباع شده است که در مجموع این چهار  ،محصول -4مکان و 
 درصد از واریانس کل را تبیین کنند. 56/64عامل توانستند 

نامه عوامل بازاریابی مؤثر نتایج نشان داد که پایایی پرسش
باشد. همچنین پایـایی  ) میa=86/0گیري مشتریان (بر تصمیم

تــرویج ، )α=81/0قیمــت (، )α=73/0هــاي محصــول (عامــل
)78/0=α) 88/0) و مکان=αباشد کـه  ) نیز در حد مطلوبی می

                                                                      
20. Burns 
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شود عامل مکان از پایایی بالاتري برخوردار اسـت.  مشخص می
نامـه عوامـل بازاریـابی    این نتایج حاکی از آن است که پرسـش 

گیري مشتریان ابزار معتبري بوده و پژوهشگران مؤثر بر تصمیم
سـی و ارزیـابی   تواننـد در برر مدیریت ورزشی می ةفعال در حوز

 گیري مشتریان استفاده نمایند. عوامل بازاریابی مؤثر بر تصمیم
نامـه و قـدرت پیشـگوئی    در خصوص اعتبار سـازه پرسـش  

هـا  و همینطور میـزان رابطـه   T-Valueنتایج مقادیر ، سؤالات
نشان دادند که تمامی سـؤالات توانسـتند بـه خـوبی پیشـگوي      

هاي خود باشند. بنابراین تمـامی سـؤالات   معناداري براي عامل
نامه عوامل بازاریابی مؤثر بـر  موجب تأیید ساختار نظري پرسش

-T)شـوند. در نتیجـه بـا مقـادیر     گیـري مشـتریان مـی   تصمیم
Value)  اعتبار بیرونی و مقـادیر  ، براي سؤالاتمشخص شده

 گیرد.اعتبار درونی سؤالات مورد تأیید قرار می "رابطه"برآورد 
در آزمون خوبی برازش براي مدل عوامل بازاریابی مؤثر بـر  

برابـر بـا    dfبه  2Xهاي نسبت شاخص، گیري مشتریانتصمیم
) کـه  RMSEAو ریشه میانگین مجذور خطاي تقریبی ( 02/3

بنابراین مدل از برازش لازم برخـوردار  ، باشدمی 0/ 075با برابر 

، NFI ،93/0=CFI=90/0هــاي اســت. همچنــین شــاخص  
93/0=RFI    و برازش مدل را تأیید کردند. در نتیجه بـه عنـوان

نتیجه کلـی مـدل عوامـل بازاریـابی مـؤثر بـر تصـمیم گیـري         
 باشد.هاي برازش مناسب میمشتریان به لحاظ شاخص

، دسـت آمـده از ایـن پـژوهش    ا توجه به نتایج بـه در انتها ب
گیـري مشـتریان   نامه عوامل بازاریابی مـؤثر بـر تصـمیم   پرسش

توان مقیاسی قابل اطمینان و معتبري در این زمینه است که می
گیري مشتریان در براي ارزیابی عوامل بازاریابی مؤثر بر تصمیم

و با ثباتی هـم   انتخاب باشگاه ورزشی استفاده نمود و نتایج پایا
دست آورد. همچنین محققان در زمینه مدیریت ورزشـی هـم   به

گیري مشتریان توانند از ابزار عوامل بازاریابی مؤثر بر تصمیممی
به عنوان ابزاري مناسـب در زمینـه   ، بر مبناي مدل چهار عاملی

هاي ورزشی ایران از آن استفاده نمایند. اسـتفاده از  سایر محیط
توانـد در ایـران راه گشـایی    تحقیقاتی ساخته شده مـی این ابزار 

باشد براي سایر پژوهشـگران کـه در مطالعـات خـود در جهـت      
گیري مشـتریان بتواننـد   بررسی عوامل بازاریابی مؤثر بر تصمیم
 نتایج معتبر و با ثباتی را به دست آورند.
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