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اعتباريابي پرسشنامه عوامل بازاريابي عوامل مؤثر بر تصميم ، هدف از انجام اين پژوهش
جامعه آماري اين گيري مشتريان در باشگاه هاي ورزشي با رويكردآميخته بازاريابي بود. 

 شهربدنسازي)  جسماني ومادگي آ(ورزشي هاي  پژوهش را كليه مشتريان مرد باشگاه
 250 نمونه آماري برابر بامورگان استفاده از جدول با  .دادند تشكيل  )N=1500( قزوين

به منظور گردآوري  .اي انتخاب شدند خوشه - برآورد گرديد كه به صورت تصادفينفر 
) 1385، گيري مشتريان (رنجبريان ها از پرسشنامه عوامل بازاريابي مؤثر بر تصميم داده

استفاده شد. روش ، باشد مكان و محصول مي، قيمت، مؤلفه ترويج 4كه داراي 
ارزشي بود. روايي صوري و  5امتيازگذاري به سؤالات بر مبناي مقياس ليكرت 

بدني تعيين شد. به منظور تجزيه و  محتوايي پرسشنامه با كمك متخصصان تربيت
، اخ براي تعيين پايايي درونيهاي آماري ضريب آلفاي كرونب ها از آزمون تحليل داده

تحليل عاملي اكتشافي براي شناسايي ، گيري براي تعيين كفايت نمونه KMOآزمون 
 SPSSها و تحليل عاملي تأييدي براي تعيين روايي سازه در نرم افزارهاي آماري  مؤلفه
استفاده گرديد. نتايج نشان داد كه پايايي پرسشنامه عوامل  LISRELو  18نسخه
با چرخش  ياكتشاف يعامل ليتحلاست.  86/0ابي مؤثر بر بازاريابي مشتريان بازاري
 - 4مكان و  - 3، قيمت- 2، ترويج - 1عامل  چهارنشان داد كه پرسشنامه از  ليمتما

درصد از  56/64اين چهار عامل در مجموع قادر بودند  اشباع شده است. محصول
داري با  واريانس كل را تبيين كنند. در خصوص روايي سازه تمامي سؤالات رابطه معني

هاي  عامل خود داشتند و توانستند پيشگوي خوبي براي عامل خود باشند. شاخص
و df)02/3( ،075/0=RMSEA ،93/0=CFI ،90/0=NFIبه  X2نسبت 

93/0=RFI برازندگي مدل را تأييد نمودند. در نهايت روايي دروني و بيروني مدل
  مورد تأييد قرار گرفت "عوامل بازاريابي مؤثر بر تصميم گيري مشتريان"
  

  كليديگان واژ
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The purpose of this study was to validate the questionnaire, 
marketing factors affecting customer decisions based sports 
marketing mix was clubs.The population of the study all male 
customers club sports (fitness and bodybuilding) Qazvin(1500 
= N) gave up Morgan uses the sample was estimated to equal 
250 randomly clusters were selected. To gather the marketing 
factors affecting the questionnaire customers (Ranjbarian, 
1385), which has four components, promotion, price, place and 
product was used Scoring method based on Likert scale 
questions were worth 5. Face and content validity of the 
questionnaire was determined with the help of experts in 
Physical Education In order to analyze test statistical 
Cronbach's alpha coefficient to determine the reliability of self-
test, KMO for sampling adequacy taking, exploratory factor 
analysis to identify the parameters and confirmatory factor 
analysis to determine the validity of the statistical software 
SPSS 18 version and LISREL was used. The results showed 
that marketing factors affecting the reliability of the 
questionnaire Customer Marketing 86/0. Exploratory factor 
analysis indicated that the questionnaire was incline rotation of 
four factors:1-promoted2- Price3-and4places- the product is 
saturated. These four factors together were capable of56/64% 
of their total variance. All questions concerning the validity of 
his agent had a significant relation prediction could be good for 
your cause index of X2 with respect to df (02/3), 075/0 = 
RMSEA, 93/0 = CFI, 90/0 = NFIand93/0 = RFI confirmed the 
suitability model. The internal and external validity "model of 
marketing factors affecting customers 'decision" was 
confirmed. 
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  Abstract  چكيده
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  همقدم
اي  در دنياي امروز بايستي از بازارهاي بالغ و به حد كمال رسيده

دارند و از هاي متفاوتي نسبت به گذشته  سخن گفت كه ويژگي
توان به مهارت و قدرت مشتري و  هاي آنها مي مهمترين ويژگي

 ـكننـدگان   ثير تبليغات بـر وي اشـاره نمـود. عرضـه    أكاهش ت ا ب
كـه تقاضـاهاي نامحـدودي دارنـد امـا       هستندمشترياني مواجه 

 ـ  گيرنـد  سـنتي بازاريـابي قـرار مـي     ابزارهـاي ثير أكمتر تحت ت
، به ابعاد گوناگون بازاريابي ). از طرفي با توجه1381، 1(هاپسون

به دنبـال جسـتجو در جهـت يـافتن     ، بازاريابان در بعد بازاريابي
تواند در آنجا بـه   يي كه سازمان ميها بخشبازار و  نيتر مناسب

تر حضور يابد تا پاسخگوي نيازهاي مردم رصورت مفيدتر و مؤث
تـلاش   نيتـر  مهم، سازيراز طرف ديگر در بعد بازا .است، باشد

كالا و ، توسعه و حفظ بازار هدف خود (مشتري، جذب، بازاريابان
باشـد. يعنـي نفـوذ در بـازار و معرفـي و شناسـاندن        غيره) مـي 

محصولات و خدمات بـا اسـتفاده از آميختـه بازاريـابي     ، سازمان
 2). گرنويل1384، توزيع و ترفيع) (حسن زاده، قيمت، (محصول

يزيكي ورزش نقش بسـزايي  )عنوان نمود كه تسهيلات ف2002(
هـايي از بـازار و يـا     انتخـاب قسـمت  بر رضايت مشـتريان دارد. 

هـاي   كند از پس خواسـته  بندي بازار به سازمان كمك مي بخش
ها به دنبالـه   مشتريان براي اين رويكرد به دليل ترغيب سازمان

هايي كه بـر نقـاط قـوت آنهـا نسـبت بـه رقبـا         روي استراتژي
ت تجاري گره خـورده اسـت بـه طـور كلـي      با موفقي، افزايد مي

بندي بازار به عنـوان يـك مفهـوم كليـدي در شناسـايي       بخش
نيازهايي ويژه مشتريان و توسعه آميخته بازاريابي سازمان مـورد  

  ).1393، توجه بازاريابان ورزشي قرار گرفته شده است (معماري
مكــان ، آميختــه بازاريــابي شــامل محصــول، در بازاريــابي

يك محصول عبارت است از يك كـالا يـا خـدمت يـا     ، (توزيع)
تركيبي از اين دو بـه نحـوي كـه پاسـخگوي ارضـاي يكـي از       

). كالاهـاي ورزشـي از   1378، نيازهاي مشـتري باشـد (روسـتا   
ــال ــق كان ــطه  طري ــري از واس ــع و يكس ــاي توزي ــر  ه ــا نظي ه

شـوند كـه در ايـن     فروشان بازاريـابي مـي   فروشان و خرده عمده
باشند تا اطمينان حاصل شود كـه محصـولات    فعاليت دخيل مي

كيفيـت و كميـت مناسـب در    ، مناسب در زمان مناسب با قيمت
). يكـي  2001 3، گيرد(ون هردن كننده قرار مي دسترس مصرف

گيـري   تصـميم ، از مسائل مهمي كه مديران با آن مواجه هستند
). توانـايي  1386، درباره چگونگي توزيع محصول است (معماري

كنندگان به محصولات ورزشـي   سان و سريع مصرفدسترسي آ

                                                                      
1. Hopson 
2. Greenwell 
3. Van Heerden 

و دريافت به موقـع آنهـا ناشـي از توانـايي مسـئولين مـديريت       
هاي توزيع است. قيمت عبارت است از مبالغي كـه در ازاء   كانال

گـردد. قيمـت بيـانگر ارزش يـك      يك محصـول پرداخـت مـي   
هـاي   محصول ورزشي است. در رابطه با نقش ترويج در باشگاه

هـاي   كنـد يكـي از رمـوز موفقيـت باشـگاه      ظهـار مـي  ورزشي ا
تبليغات قوي براي ايجاد احساس نياز براي استفاده از ، بدنسازي

دارد كـه   ) بيـان مـي  2004( 4هاي ورزشي است. مولاريني مكان
تـرين   پي بردن به انتظارات مشـتريان اولـين و احتمـالاً حيـاتي    
 5كوريـا مرحله در ارائه خـدمات بـا كيفيـت اسـت. پدراگوسـا و      

) در پژوهش خود به اين نتيجـه رسـيدند كـه مهمتـرين     2009(
مندي مشتريان درك كيفيت خدمات مـورد   پيشگو براي رضايت

  باشد. نظر مشتريان از سوي مديران مي
 هـاي  برنامـه  در مهمـي را  نقـش  خـدمات  اساس همين بر

 برتـري  و كننـد  مي ايفا تجاري هاي شركت از بسياري بازاريابي
 از اسـت.  مشتريان تقاضاي مورد ارزش بسته از بخشي، خدمت

 قبيـل ارائـه   از راهبردهـايي ، و آزاد رقـابتي  بازارهـاي  در رو اين
 جلـب كـرده   خـود  به سوي را توجه بيشترين، كيفيت با خدمات

مشـتري  ، بـه نظـر برخـي از صـاحب نظـران     ، است. از طرفـي 
شود.  محوري معادل و هم معني مديريت خوب و مؤثر تلقي مي

سـودآوري و بقـاء   ، ي عامل كليدي و محـوري در تقويـت  مشتر
هـا و   اسـتراتژي ، گيري كليه اهداف سازمان قلمداد شده و جهت

، 6باشـد (كـاتلر   داري مشتري مـي  منابع حول محور جذب و نگه
، ). با توجـه بـه اهميـت ميـادين ورزشـي در ايـن زمينـه       1382

آنان شناسايي عوامل مهم و مؤثر در جذب افراد و تداوم شركت 
هـايي را   شود تا مسئولين مكـان  هاي بدني موجب مي در فعاليت

فراهم ساخته و خدماتي را ارائه كرده كه افراد بتوانند ساعاتي را 
به دور از مسائل اجتماعي و خانوادگي و با علاقـه و تمايـل بـه    

هاي بـدني بپردازنـد. همچنـين اهميـت نقـش       ورزش و فعاليت
تحقيق در زمينه بازاريابي امـاكن  بازاريابي در جذب مشتريان و 

هاي بهتـر   ريزي ريزان فرصت برنامه به مديران و برنامه، ورزشي
هاي ورزشي افراد جامعه را خواهد كرد و به سرمايه  براي فعاليت

كند تا با اطمينان خاطر از  گذاران در بخش خصوصي كمك مي
، سودآوري مناسب در اين راه سـرمايه گـذاري كننـد (رمضـاني    

ــين1387 ــتا ). در هم ــگاه راس ــاي باش ــي ه ــا ورزش ــين  ب تعي
 را خـود  منـافع  تواننـد  هاي جذب و حفظ مشتري مـي  استراتژي
 بازاريابـان . كنند متمايز ها باشگاه ساير از را خود و دهند افزايش
 جلـب  باعـث  كـه  عـواملي  از بايد مردم مشاركت افزايش براي

                                                                      
4. Molinari 
5. Pedragosa&Correia 
6. Kotler 



 107  گيري مشتريان ورزشي با رويكرد آميخته بازاريابي اعتباريابي پرسشنامه عوامل مؤثر بر تصميم: وردي و همكاران احمد تاري  

 

 اطـلاع  شـوند  مـي  ورزشي رويدادهاي در شركت به مردم توجه
 بازار كارآمد تقسيم امكان بازاريابان به موضوع اين. باشند داشته

 بـراي  اي وسيله عنوان به تواند دهد. همچنين مي مي را اهداف و
، مشـتريان  نيـاز  مـورد  خدمات شناسايي براي مديران به كمك
 ابـداع  و، شـغلي  موقعيـت  بهبـود ، رويـدادها  بازاريابي و طراحي
 نظـر  مد درآمدها افزايش و حضور تكرار بهبود براي هايي روش
 خـدمات  و محصـولات ي ابي). بازار1390، گيرد (ساعتچيان قرار

 نيبـد ، اسـت  هـا  شركت و مؤسساتي بالندگ وي ماندگار عامل
 تا ديتول چرخه در و بوده برخوردار ژهيوي تياهم از امر نيا جهت

 نيتـر  در اين بـين مهـم   .گردد يمي تلقي ديكلي ا نكته مصرف
 خـدمات  ارائه، افراد با دائم ارتباط ابانيبازاري براي بازاردار ابزار

  )2006، 7(ليم رقباست حركات ازي آگاه و مناسب
در اين بازار فوق العاده پويا مشتري از سـازمان انتظـار دارد   

تـرين قيمـت عرضـه كنـد و      ها را با مناسـب  كه بيشترين ارزش
هاي جديد و ايجاد نوآوري در  ها نيز مدام به دنبال روش سازمان

خلق و ارائه ارزش هستند و حتي از ارزش مشتري تحت عنوان 
، (كانـدامپولي  برنـد  خـويش نـام مـي    "منبع آتي مزيت رقابتي"

در اين ميان ابزاري كه بازاريابان براي دستكاري بازار و  .)2004
، ايجاد ترجيح در مشتريان نسبت به ساير رقبـا در اختيـار دارنـد   

ر آميخته بازاريابي است. با توجه به محـدود بـودن منـابع    عناص
تـر   گذاري بر روي عوامـل مهـم   مديريتي و لزوم توجه و سرمايه

تواند  اينكه كداميك از اين عناصر مي، براي ايجاد مزيت رقابتي
هـاي ورزشـي بيشـتر     براي انتخاب باشگاه در مشتريان باشـگاه 

دهـد.   شـكيل مـي  ايجاد ترجيح كند مسأله پـژوهش حاضـر را ت  
دارد كـه بازاريـابي ورزشـي نقـش      ) بيان مـي 2005( 8آفتينوس

  تأثيرگذاري بر جامعه مخاطب دارد.
كنـد رمـز موفقيـت     ) در تحقيق خود اظهار مي2002(مايتلو

در  )2010( 9لـين  .باشـد  يك باشگاه ورزشي تبليغات قـوي مـي  
شـركت در   هتحقيق خود به اين نتيجه رسـيد كـه بـراي انگيـز    

باشد. با اين  سيسات و امكانات ميأورزشي مهترين چيز ت فعاليت
حال بايد اشاره داشت كه تحقيقاتي كه در زمينـه تبيـين نقـش    

گيري در انتخاب يك كالا يا محصول ورزشي در صنعت  تصميم
خدمات ورزش در كشور ما صورت گرفته باشد زيـاد بـه چشـم    

يـت  ) نشـان داد كـه كليـه ابعـاد كيف    2008( 10چـان  خورد. نمي
تعـاملات و متغيرهـاي   ، محـيط فيزيكـي  ، خدمات شامل برنامه

هـاي ورزشـي مؤثرنـد و     مندي مشتريان باشگاه مالي بر رضايت

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

مندي مشتري نيز بر دو بعـد وفـاداري شـامل وفـاداري      رضايت
) نيـز در  2010نگرشي و وفاداري رفتاري تأثير گذار است. لـين( 

هـاي   عاليـت بررسي خود با عنوان بررسـي انگيـزه شـركت در ف   
رضايت مشتري و وفاداري ، ورزشي و ارتباط بين كيفيت خدمات

تـايوان بـه ايـن    ، هاي بدنسازي در شهر تايپه مشتري در باشگاه
ترين عامل كيفيت خدمات بـراي   نتيجه رسيد كه بهترين و مهم

كه بـه  ، هستند"تأسيسات"و  "امكانات"جلب رضايت مشتري 
را نيـز در پـي خواهنـد    وفـاداري مشـتري   ، دنبال جلب رضايت

) در تحقيقي به اين نتيجـه رسـيد كـه    2010( 11داشت. هائو ليو
عملكرد كاركنان به طور مسـتقيم رضـايت مشـتريان از مراكـز     

 ـ دهـد. همچنـين    ورزشي را تحت تـأثير قـرار مـي    و  يهـاك ل
گلـف كـره در    يهـا  در باشـگاه  يقيدر تحق )2011( 12همكاران
مجـدد   ديو قصد خر مندي تيخدمات بر رضا تيفيك ريمورد تأث

 تيفيزنان گلف باز ك يكه برا دنديرس جهينت نيانجام دادند به ا
 ـو جد يزي ـتم، خدمات باشـگاه  باشـگاه در   زاتي ـبـودن تجه  دي

  .باشد يم يشتريب تياهم يبا مردان دارا سهيمقا
از آنجا كه ضرورت توجـه بـه عوامـل بازاريـابي مـؤثر بـر       

باشگاه ورزشي به منظور ارائه گيري مشتريان در انتخاب  تصميم
كارهايي مناسب در ايـن حـوزه بـيش از گذشـته بـه چشـم        راه
هاي پژوهشـي در   خورد و از طرفي با توجه به گسترة فعاليت مي

هاي ورزشـي بـه خصـوص در حـوزة مشـتريان ايجـاب        محيط
نمايد كه از ابزارهاي اطلاعاتي معتبر جهـت اخـذ اطلاعـات     مي

د كه مرور تحقيقات انجام شده در اين جامع و دقيق استفاده شو
زمينه محقق را بـر آن داشـت كـه بـه اعتباريـابي پــرسشنامه       

براي مديران  "گيري مشتريان عوامل بازاريابي مؤثر بر تصميم"
  و مسئولان ورزشي به منظور تحقق اهداف مورد نظر بپردازد.

  
  شناسي تحقيق روش

يداني اجرا شـده  روش تحقيق از نوع توصيفي بوده كه به صورت م
مشـتريان   ةجامعه آماري مورد مطالعه در اين پژوهش را كلي ـاست.

 قـزوين  شهرمادگي جسماني وبدنسازي) آ(ورزشي هاي  مرد باشگاه
)1500=N(  نمونه آماري مورگان استفاده از جدول با  .دادند تشكيل

 5اي از  برآورد گرديد كه به صورت تصادفي خوشهنفر  250 برابر با
  .مركز) انتخاب شدند، مغرب، مشرق، جنوب، (شمالمنطقه 

ها در اين تحقيـق شـامل دو پرسشـنامه     آوري داده ابـزار جمع
هاي فردي كه شـامل   است. پرسشنامه اول كه در برگيرنده ويژگي

وضـعيت تأهـل اسـت. از    ، سـن ، مواردي مانند ميزان تحصـيلات 

                                                                      
11. Haoliu 
12. Hak Lee & et al 
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مشـتريان   پرسشنامه ارزيابي عوامل بازاريابي مؤثر بر تصميم گيري
سـؤال بـوده و داراي    20) كـه مشـتمل بـر    20ساخته رنجبريـان ( 

تـرويج  ، )9تا  5مكان (سؤالات ، )4تا  1هاي قيمت (سؤالات  مؤلفه
، باشـد  ) مـي 20تـا   16) و محصـول (سـؤالات   15تا  10(سؤالات 

گيري  استفاده شد. پرسشنامه از نوع پاسخ بسته بوده و مقياس اندازه
اي و شـامل   باشد. سؤالات پنج گزينـه  ليكرت ميمقياس ، سؤالات
موافق و كاملاً موافق ، بدون نظر، مخالف، هاي كاملاً مخالف گزينه

  باشد. مي 5، 4، 3، 2، 1و روش امتياز گذاري به ترتيب 
گيري از نظرات  روايي صوري و محتوايي پرسشنامه با بهره

  بدني تعيين شد. اصلاحي اساتيد متخصص تربيت
هاي آمار توصيفي  ها از روش تجزيه و تحليل داده به منظور

هـاي توصـيفي بـه منظـور      و استنباطي استفاده شد. از شـاخص 
ميانگين و انحراف معيار استفاده شد. به منظور ، محاسبة فراواني

از روش ضريب آلفاي كرونبـاخ بـراي   ، ها تحليل استنباطي داده
رسشـنامه  هـا) و پ  هـا (عامـل   تعيين ثبات دروني خـرده مقيـاس  

آزمــون ، عوامـل بازاريــابي مـؤثر بــر تصــميم گيـري مشــتريان   
KMO تحليل عاملي اكتشافي ، گيري براي تعيين كفايت نمونه

ها و نيز روابط بين آنها و از  به منظور كشف و شناسايي شاخص
-Tآزمون تحليل عـاملي تأييـدي بـر اسـاس تعيـين روابـط و       

value   مه اسـتفاده شـد.   به منظور تعيين اعتبار سـازه پرسشـنا
 SPSSها با استفاده از نـرم افـزار آمـاري     تجزيه و تحليل داده

انجام شد و سطح معناداري براي تمامي  LISRELو 18نسخه
  و دو سويه در نظر گرفته شده است. 05/0ها  فرضيه
  

  هاي تحقيق نتايج و يافته
%) 4/12نفـر (  31، آزمودني كه در تحقيق شركت كردند 250از 

نفـر   76، سـال  30تا  21%) بين 42نفر ( 105، سال 20كمتر از 
 41%) بـالاتر از  2/15نفـر (  38سـال و   40تا  31%) بين 4/30(

%) از 6/29نفــر ( 74هــا  ســال ســن داشــتند. بــر اســاس يافتــه
%) متأهل بودند. در بررسـي  4/70نفر ( 176ها مجرد و  آزمودني

 نفـر  48وضعيت شغلي مشتريان مشخص شد كه از بـين آنهـا   
%) 32نفـر (  80، %) دانش آمـوز 6/15نفر ( 39، %) كارمند2/19(

%) داراي شغل آزاد بودند. در خصـوص  2/33نفر ( 83دانشجو و 
%) داراي مـدرك  24نفر ( 60سطح تحصيلات مشخص شد كه 

 91، %) فوق ديـپلم 4/24نفر ( 61، تحصيلي ديپلم و كمتر از آن
درك %) داراي مـــ2/15نفـــر ( 38%) ليســـانس و 4/36نفـــر (

  تحصيلي فوق ليسانس و بالاتر بودند.
بـه   KMO (815/0( 13مقـدار ، 1با توجه به نتـايج جـدول   

                                                                      
13. Kaiser – Meyer – Olkin 

دهد حجم نمونـه بـراي انجـام تحليـل      دست آمد كه نشان مي
باشد. همچنين مقدار آزمون كرويـت بارتلـت    عاملي مناسب مي

)001/0P< ،652/2665X2=    ــخص ــه مش ــوده ك ــادار ب ) معن
از اينـرو ادامـه و   ، ي وجـود دارد شود بين سؤالات همبسـتگ  مي

  باشد.  استـفاده از سايـر مراحل تـحليل عاملي جايـز مي
  

  نتايج آزمون بارتلت و كيسر مي ير و اوكلين. 1جدول 

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

درج شده نشان دهنده همبستگي با عامل است. در تحقيق حاضـر  
لذا بر اين اساس سؤال  تعيين گرديد. 5/0ملاك پذيرش بر مبناي 

ولي از اين حيث ، از پرسشنامه حذف گرديد 419/0با بار عاملي  16
  .بارعاملي مناسبي بودندداراي  هاي پژوهش بقيه گويه

  
  هاي ابزار تحقيق گويه اشتراكات .2جدول 

R  
ه شمار

  الؤس
برآورد اوليه ميزان 
  اشتراك هر متغير

واريانس 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  
18  18  1  736/0  
19  19  1  718/0  
20  20  1  590/0  

  مقدار  پيش فرض
  815/0  مقدار كيسر مي ير و اوكلين (كفايت حجم نمونه)

آزمون كرويت 
  بارتلت

  652/2665  مقدار مجذور كاي
  190  درجه آزادي

  001/0  سطح معناداري
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دهـد   نشان مـي ، 3 نتايج تحليل عاملي ارايه شده در جدول
درصد از كل واريـانس را   56/64الات پرسشنامه در كل ؤكه س

برابر (ترويج)  1مؤلفه شامل مي شود. درصدهاي واريانس براي 
 3مؤلفـه  براي ، 01/16برابر با (قيمت)  2مؤلفه براي ، 21/17با 

(محصـول). برابـر بـا     4و بـراي مؤلفـه    08/15برابر با (مكان). 
دهد كه بـار   نشان مي الاتؤباشد. نتايج بار عاملي س مي 08/15

در  377/0با بارعـاملي   5به غير از سؤال  الاتؤعاملي تمامي س
  حد قابل قبول است.

  
هاي اصلي همراه با چرخش واريماكس  لفهؤنتايج تحليل م .3 جدول

  الاتؤدر مورد بار عاملي س

  رديف
شماره 
  سوال

  عامل ها
  محصول  مكان  قيمت  ترويج

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  واريانسدرصد 
درصد واريانس 

  تجمعي
56/64  

  
بـا اسـتفاده از ضـريب آلفـاي     ، 4با توجه به نتـايج جـدول   

كرونباخ مقادير مربوطه گزارش گرديد. ضريب آلفـاي كرونبـاخ   
) قابل قبول بود. همچنين پايـايي  α=86/0براي كل پرسشنامه(

تــرويج ، )α=81/0قيمــت (، )α=73/0هــاي محصــول ( عامــل
)78/0=α) 88/0) و مكان=αباشد. ) نيز در حد مطلوبي مي  

  

ميزان آلفاي مقياس و عوامل چهارگانه آميخته بازاريابي . 4 جدول
  ورزشي

  پرسشنامه
آلفاي 
  كرونباخ

  عوامل
آلفاي 
  كرونباخ

مقياس 
آميخته 
  بازاريابي

86/0  

  73/0  محصول
  81/0  قيمت
  78/0  ترويج
  88/0  مكان

 
سؤال اول كه  6شود كه از  مشخص مي 5بررسي جدول با 

دار اسـت.   ها معني تمامي رابطه، باشند مربوط به عامل ترويج مي
، بـا عامـل قيمـت    10تـا   7هاي سؤالات  همچنين تمامي رابطه

بـا عامـل    20تا  16با عامل مكان و سؤالات  15تا  11سؤالات 
  دار مشخص گرديد. معني، محصول

  
هاي عوامل موثر بر تصميم  ها و عامل بين شاخصارتباط  .5جدول 

  گيري مشتريان

R عوامل  ها گويه  
ميزان 
  رابطه

ضريب 
  تعيين

T-
value

  نتيجه

  10سوال   1

فه 
مؤل

1 
ج)
روي

(ت
  

  تأييد  57/11  46/0  68/0

  تأييد  28/14  64/0  80/0  11سوال   2

  تأييد  61/14  65/0  81/0  12سوال   3

  تأييد  82/12  46/0  74/0  13سوال   4

  تأييد  36/9  33/0  58/0  14سوال   5

  تأييد  94/7  25/0  50/0  15سوال   6

  1سوال   7

فه 
مؤل

2
ت)

قيم
)

  

  تأييد  88/14  65/0  81/0

  تأييد  46/15  70/0  84/0  2سوال   8

  تأييد  64/14  64/0  80/0  3سوال   9

  تأييد  92/12  46/0  74/0  4سوال   10

  5سوال   11

فه 
مؤل

3
ن)
مكا

)
  

  تأييد  91/8  31/0  56/0

  تأييد  25/13  57/0  76/0  6سوال   12

  تأييد  11/14  62/0  79/0  7سوال   13

  تأييد  66/13  59/0  77/0  8سوال   14

  تأييد  75/10  42/0  65/0  9سوال   15

  16سوال   16

فه 
مؤل

4
ل)
صو

مح
)

  

  حذف

  تأييد  21/10  38/0  62/0  17سوال   17

  تأييد  02/15  68/0  83/0  18سوال   18

  تأييد  82/15  73/0  86/0  19 سوال  19

  تأييد 89/12  54/0  74/0  20سوال   20
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گيري اعداد استاندارد  تحليل عاملي تأييدي: مدل اندازه. 1شكل 

  پرسشنامه
  

  14آزمون خوبي (نيكويي) برازش
هـا بــررسي    تناسـب مجموعـه داده  ، در آزمون خـوبي بــرازش  

برابـر   dfبه  X2نسبت ، 6شود كه بـا توجه بـه نتايج جدول  مي
) RMSEA(15و ريشه ميانگين مجذور خطاي تقريبي  02/3با 

بنـابراين مـدل از بـرازش لازم    ، باشـد  مـي  075/0كه برابـر بـا   
، 16NFI=90/0هــاي  برخــوردار اســت. همچنــين شــاخص   

93/0=17CFI ،93/0=18RFI   و برازش مدل را تأييد كردنـد. از
ر بـرازش مـدل را تأييـد نكـرد. د     19GFI=84/0 طرفي شاخص

 1، شاخص ذكر شده براي آزمون خـوبي بــرازش   6مجموع از 
، شاخص تناسب مدل را تأييـد كردنـد   5شاخص نامناسب بود و 

  باشد. هاي برازش مناسب مي بنابراين مدل از لحاظ شاخص
  

هاي مدل عوامل مؤثر بر تصميمات  ها و شاخص آزمون. 6جدول 
  مشتريان

  X2/dfCFI  NFI  GFI  RMSEA RFI  مدل
تصميمات 
 مشتريان

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

   
  گيري نتيجه  بحث و

فقدان يك ابزار مطلوب براي بررسي و سنجش عوامل بازاريابي 
مؤثر بر تصميم گيري مشتريان در انتخاب باشگاه ورزشـي كـه   

                                                                      
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 

هايي قابل اطمينان و معتبر داشته باشد بـراي   ها و عامل شاخص
اي  مسئولاني كه در اين زمينه اهميـت ويـژه  استفادة محققان و 

باشـد؛ لـذا هـدف از انجـام ايـن پـژوهش و        دهند مهم مـي  مي
اعتباريابي پرسشنامه عوامل بازاريابي مـؤثر بـر تصـميم گيـري     

) اسـاس  1999، 20باشد.بر طبق گفته (بورن مشتريان ورزشي مي
 باشـد  هر پژوهشي استفاده از ابزارهاي اطلاعاتي معتبر و پايا مي

ها به اعتبار ابزار مـورد اسـتفاده بسـتگي     و تحليل نتايج پژوهش
  لذا محققان بايد از اعتبار ابزارها اطمينان حاصل نمايند.، دارد

هـاي مربـوط بـه اسـتفاده از روش      در بررسي پيش فـرض 
بـه   KMOتحليل عاملي مشخص گرديـد كـه مقـدار آزمـون     

ون تحليـل  باشد كه كفايت نمونه را براي آزم ـ مي 815/0ميزان 
عاملي تأييد كرد. همچنين مقـدار آزمـون كرويـت بارتلـت بـه      

) معنادار بوده كه مشخص =001/0P< ،652/2665X2ميزان (
لذا استفاده از سـاير  ، شود بين سؤالات همبستگي وجود دارد مي

باشد. نتايج حاصل از اين پژوهش  مراحل تحليل عاملي جايز مي
، اي گزينه 5مقياس ليكرت گويه در  20نشان داد كه از مجموع 

) داراي قدرت تشخيص ضعيف بود. به بيـان  16گويه (سؤال  1
اين گويه نتوانسته است شاخص مناسبي باشد و از لحـاظ  ، ديگر

گيري خصيصه مورد مطالعه مناسب نبوده و بـه   فني براي اندازه
دليل قدرت تشخيص ضعيف در اين پژوخش حـذف گرديـد. از   

اعتمادپذيري و قابليت تكـرار  ، از دقت گويه كه 19طرفي تعداد 
اي  به گونـه ، مناسبي برخوردار بود براي تحليل عاملي باقي ماند

توان به نتايج حاصل از آن در شناسايي عوامل بازاريـابي   كه مي
هاي ورزشـي   مؤثر بر تصميم گيري مشتريان در انتخاب باشگاه

اعتمـاد   هاي وابسته هاي آتي در زمينه و نيز مطالعات و پژوهش
  كرد.

نتايج تحليل عاملي اكتشافي بـا چـرخش متمايـل در ايـن     
پژوهش نشـان داد كـه پرسشـنامه عوامـل بازاريـابي مـؤثر بـر        

 -3، قيمت -2، ترويج -1تصميم گيري مشتريان از چهار عامل 
محصول اشباع شده است كه در مجموع اين چهـار   -4مكان و 

  را تبيين كنند.درصد از واريانس كل  56/64عامل توانستند 
نتايج نشان داد كه پايايي پرسشنامه عوامل بازاريابي مـؤثر  

باشد. همچنين پايـايي   ) ميa=86/0بر تصميم گيري مشتريان (
تــرويج ، )α=81/0قيمــت (، )α=73/0هــاي محصــول ( عامــل

)78/0=α) 88/0) و مكان=αباشد كـه   ) نيز در حد مطلوبي مي
الاتري برخوردار اسـت.  شود عامل مكان از پايايي ب مشخص مي

اين نتايج حاكي از آن است كه پرسشنامه عوامل بازاريابي مؤثر 
بر تصميم گيري مشتريان ابـزار معتبـري بـوده و پژوهشـگران     

                                                                      
20. Burns 
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تواننـد در بررسـي و ارزيـابي     فعال در حوزه مديريت ورزشي مي
  عوامل بازاريابي مؤثر بر تصميم گيري مشتريان استفاده نمايند. 

تبــار ســازه پرسشــنامه و قــدرت پيشــگوئي در خصــوص اع
هـا   و همينطور ميـزان رابطـه   T-Valueنتايج مقادير ، سؤالات

نشان دادند كه تمامي سـؤالات توانسـتند بـه خـوبي پيشـگوي      
هاي خود باشند. بنابراين تمـامي سـؤالات    معناداري براي عامل

موجب تأييد ساختار نظري پرسشنامه عوامل بازاريابي مـؤثر بـر   
-T)شـوند. در نتيجـه بـا مقـادير      گيري مشـتريان مـي   تصميم

Value) اعتبار بيرونـي و مقـادير   ، مشخص شده براي سؤالات
  گيرد. اعتبار دروني سؤالات مورد تأييد قرار مي "رابطه"برآورد 

در آزمون خوبي برازش براي مدل عوامل بازاريابي مؤثر بـر  
 ـdfبه  X2هاي نسبت  شاخص، تصميم گيري مشتريان ر بـا  براب

) كـه  RMSEAو ريشه ميانگين مجذور خطاي تقريبي ( 02/3
بنابراين مدل از برازش لازم برخـوردار  ، باشد مي 0/ 075برابر با 

ــاخص   ــت. همچنــين ش ، NFI ،93/0=CFI=90/0هــاي  اس
93/0=RFI   و برازش مدل را تأييد كردند. در نتيجه بـه عنـوان

گيـري  نتيجه كلـي مـدل عوامـل بازاريـابي مـؤثر بـر تصـميم        
  باشد. هاي برازش مناسب مي مشتريان به لحاظ شاخص

، در انتها با توجه به نتايج به دسـت آمـده از ايـن پـژوهش    
پرسشنامه عوامل بازاريابي مـؤثر بـر تصـميم گيـري مشـتريان      

توان  مقياسي قابل اطمينان و معتبري در اين زمينه است كه مي
يري مشتريان در براي ارزيابي عوامل بازاريابي مؤثر بر تصميم گ

انتخاب باشگاه ورزشي استفاده نمود و نتايج پايا و با ثبـاتي هـم   
به دست آورد. همچنين محققان در زمينه مديريت ورزشي هـم  

تواننـد از ابـزار عوامـل بازاريـابي مـؤثر بـر تصـميم گيـري          مي
به عنوان ابـزاري مناسـب   ، مشتريان بر مبناي مدل چهار عاملي

اي ورزشي ايـران از آن اسـتفاده نماينـد.    ه در زمينه ساير محيط
تواند در ايـران راه   استفاده از اين ابزار تحقيقاتي ساخته شده مي

گشايي باشد براي ساير پژوهشگران كـه در مطالعـات خـود در    
جهت بررسي عوامل بازاريابي مؤثر بر تصميم گيـري مشـتريان   

  بتوانند نتايج معتبر و با ثباتي را به دست آورند.
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