
  Communication Management in Sports Media                          های ورزشیمدیریت ارتباطات در رسانه
 5th year, Spring 2018, Vol 5, No 19                                                  (90-77) 97بهار ، 19، شماره پیاپی پنجمسال 

 

 

 Corresponding Author: Hossein Kordlu*حسین کردلو                                                                                    نویسنده مسئول: *

  hkordlu@ymail.com  E-mail: hkordlu@ymail.comپست الکترونیک: 

 چکيده

در  دهانبهدهانهدف از پژوهش حاضر، استانداردسازی پرسشنامه تبلیغات 

شهرستان ایلام  یسازبدنهای جامعه آماری را مشتریان باشگاهورزش بود. 

 تصادفی  صورتبهنفر مشتریان  194به این منظور  .دادندتشکیل می

-پرسشها از وری دادهآرا تکمیل کردند. جهت جمع نامهانتخاب و پرسش
قدرت  مؤلفه شش( که مشتمل بر 2007جانگ ) دهانبهدهاننامه تبلیغات 

گیرنده، گروه  شدهادراکرابطه، دانش فرستنده، تخصص گیرنده، ریسک 

-، استفاده شد. با استفاده از روش سه مرحلهاستمرجع و پیگیری اطلاعات 
اختیار محتوایی در  نامه ترجمه و سپس برای انجام روایی صوریای پرسش

-ها از روشنفر از اساتید مدیریت ورزشی قرار گرفت. برای تحلیل داده 10
کرونباخ و پایایی های آماری ضریب آلفایآزمونهای آمار توصیفی و 

ترکیبی برای تعیین پایایی و تحلیل عاملی تأییدی برای تعیین روایی سازه 

نامه از وضعیت قابل پرسشهای ها نشان داد پایایی مؤلفهیافته استفاده شد.

   در خصوص روایی سازه و بر اساس میزان روابط و .قبولی برخوردار بود

T-valueها داشتند و توانستند ، تمامی سؤالات رابطه معناداری با عامل

ها با تبلیغات عامل خود باشند. در خصوص روابطپیشگوی خوبی برای سازه 

کننده خوبی ها توانستند تبیینامی عاملنتایج نشان داد، تم دهانبهدهان

درونی و بیرونی روایی جهیدرنتباشند.  دهانبهدهانای مفهوم تبلیغات بر

با توجه به تأیید ابزار  مورد تأیید قرار گرفت. دهانبهدهانمدل تبلیغات 

توانند از ابزار حاضر جهت تعیین مذکور در این مطالعه، پژوهشگران آتی می

 در ورزش استفاده کنند. دهانبهدهانمیزان تبلیغات 

 

ورزشی، تبلیغات استانداردسازی ابزار، خدمات : کليدی هایواژه

 .دهانبهدهان

 
 

Abstract 
The porpuse of this study was to standardize of 

WOM advertising questionnaire in sport. The 

statistical population was the customers of Ilam     

city bodybuilding clubs. For this purpose, 194     

customers randomly selected and completed the     

questionnaire. Measurement Instrument was of 

WOM advertising Jung (2007) included 6 subscales 

(Tie strength,Senders expertise, Receivers expertise, 

Receivers risk perception, Reference group and 

actively sought by congruence). Using a three-step 

questionnaire and then for content validity of 

questionnaire was accepted after translating by 10 

professors of sport management and specialists. 

Statistical methods were discretional indexes for 

describing data, Cronbach`s alpha and Composite 

Reliability for determining validity, analysis             

of an accepting factor to determine the             

validity. Results of the questionnaire showed 

acceptable reliability components. reliability for 

WOM advertising questionnaire. All factors had a 

significant relationship with concept WOM 

advertising in reliability of Structure, the amount of 

relationship and T-value. Also, the results about the 

relationships of factors with the meaning of WOM 

advertising showed that all factors could be a good 

predictor for the concept of WOM advertising, 

finally internal and external validity of WOM 

advertising model was accepted. According to the 

approved instrument mentioned in this study, future 

researchers aimed to determine the extent of 

advertising by word of mouth tool can be used in the 

exercise. 

 

Keywords: Standardization of Tools, Sport of 

Services, Word of Mouth. 
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 همقدم
، بازاریابی فروش محصولات و عرضه خدمات درگذشته

  ها و با افزایش گذشت سالاما پس از ؛ بسیار ساده بود
یافتند، جمعیت و رونق یافتن اقتصاد کشورها، بازارها نیز رونق 

تر و با کمیت بیشتری تر، جذابمحصولات و کالاها نیز متنوع
 ,seyedameri, moharamzadeh)به بازار عرضه شدند 

bashiri, hadi, 2010پیشرفت فناوری  (. همین مسئله باعث
    آن  تبعبهتبلیغاتی و های جدید ارتباطی و و ظهور رسانه

-رسانه حالنیدرعتغییر سلیقه کاربران این وسایل شده است. 
 ,Karubi) اندشده دگرگون دتاًهای رایج در بازاریابی نیز عم

mohamadian, 2009.) 
        شدهیمعرفهای نوین بازاریابی به دنیا امروزه روش

است تر و مؤثرتر های قدیمی کاراتر، ارزانکه از روش
(sanayei, mohamad shafiee, amini,2016 بدیهی .)

است در این میان، تبلیغات جزء مهمی از بازاریابی محسوب 
یکی  تبلیغات(. hoseinie, rousta, Shojaei. 2010شود )می

از عناصر آمیخته بازاریابی است که نقش مهمی در جذب 
کند. تبلیغات پل ارتباطی بین سازمان و مشتریان ایفا می

تواند سازمان و محصولات آن را به و می مشتریان است
مشتریان معرفی کند، به مشتریان درباره کالا و خدمات 
سازمان آگاهی بدهد، او را راجع به مزایای محصول متقاعد 

شود مشتری دچار تردید می کهیهنگامکند و حتی بعد از خرید 
به او اطمینان دهد که بهترین انتخاب را داشته است 

(sanayei et al,2016.)  یکی از ابزارهای رایج بازاریابی و
-تبلیغات که اثربخشی آن در بازاریابی خدمات نیز به چشم می

. این نوع تبلیغات از طریق است دهانبهدهانخورد، تبلیغات 
پذیرد، لذا تلاش سازمان را در مشتریان وفادار صورت می

د، مردم از محیط خوطلبد. جهت وفادار ساختن مشتریان می
های جمعی و نیز تعامل با سایر افراد اطلاعاتی را دریافت رسانه

کنند. اطلاعاتی که از طریق تعامل با سایر افراد در مورد می
نتیجه تجربه شخصی  شود،محصولات و خدمات حاصل می

-یا اطلاعات دریافتی از نیروهای فروش یا سایر مصرف هاآن
 تنوعبا توجه به اینکه (. Silverman, 2011) استکنندگان 

از  .است بالابرده را مردم انتخاب قدرت خدمات و محصولات
 حال دربه تبلیغات  کنندگانمصرف اعتماد سوی دیگر نیز

 اعتنا کمتر یتجار غاتیتبل به گرید امروزه لذا. است کاهش
 مورد در گرانید نندیبب تا هستند آن دنبال به شتریب و کنندیم

-یم چه میکنیم عرضه هاآن به ما که یخدمات و محصولات

 نظر و آرا به خود ماتیتصم یبرا هاآن ،گریدعبارتبه. ندیگو
 هاشرکت از یاریبس نکهیا علت. کنندیم رجوع مشتریان گرید

 به خود خدمات و محصولات جیترو یبرا جهان سطح در
 تیواقع نیهم اند،داده نشان شیگرا دهانبهدهان یگفتگوها

 (.jafar pishe, 2012) است
نوعی از ارتباطات غیررسمی  عنوانبه دهانبهدهانتبلیغات 

یا یک محصول که در یک  وکارکسبهای در مورد ویژگی
 ,Tax, Christianاست ) شدهفیتعرشود، جامعه مبادله می

-مکالمه صورتبه تواندیم ارتباطات و گفتگوها نیا (.2008
 .باشد طرفهکی یشنهادهایپ و هاهیتوص فقط ای دوطرفه یها

 ریسا از معتبرتر دهانبهدهان غاتیتبل قیطر از یابیبازار
 درصد افراد به چیزهایی 14 تنها چوناست  یابیبازار یابزارها

 اعتماد شنوند،یم ای خوانندیم نند،یبیم یبازرگان غاتیتبل در که
 به افراد درصد 90تر اینکه، (. جالبAlire, 2007) کنندیم

 را یخدمت ای محصول که خود همکاران ای دوستان خانواده،
 در یمنفعت که دانندیم هاآن چون دارند اعتماد کنند،یم دییتأ
 (.jalilvand; Ebrahimi. 2012ندارد ) وجود هاآن یبرا دییتأ

 هاىبخش در کنندگانمصرف کالاها، بازار با سهیمقا در
 و داشته نانیاطم شخصى اطلاعات منابع بر شتریب خدماتى

 بر شترىیب ریتأث دهانبهدهان ارتباط کالاها، بخش به نسبت
 کالاها، برخلاف خدمات رایز؛ داشت خواهد افراد دیخر میتصم

 غاتیتبل بر تمرکز با کنندهمصرف و بوده تجربى و ناملموس
  و شده درک سکیر سطح تا است تلاش در دهانبهدهان
 کاهش را دارد وجود خدماتى بخش در اغلب که نانىیاطم عدم
(. Khabiri, Mohammadi, Sadeghi, 2013) دهند

 یادیز یهافرصت و لئامس کنندهمصرف یررسمیغ ارتباطات
 ،نانهیبخوش حالت در. آوردیم ارمغان به ابانیبازار یبرا را

 طرق به یمشتر دهانبهدهان ارتباطات از توانندیم ابانیبازار
 ,Sweeneyکنند ) استفاده انیمشتر جذب جهت در یگوناگون

Soutar, Mazzarol, T. 2007.) 
در مراحل پایانی فرایند خرید حائز  دهانبهدهانتبلیغات 

  موجب اطمینان خاطر مشتری چون  اهمیت بیشتری است،
؛ (Walker, 1995دهد )شده و شک و تردیدها را کاهش می

یکی از عوامل اصلی در  عنوانبه دهانبهدهانبنابراین تبلیغات 
شود. از سوی دیگر کاهش ریسک خرید محصول شناخته می

اثربخشی اطلاعات، به میزان سازگاری تصویر ذهنی فرستنده 
با تصویر ذهنی و درک شخصی گیرنده اطلاعات بستگی دارد 

(Gilly, Graham,Wolfinbarger, Yale, 1998 ارتباط .)

https://jibm.ut.ac.ir/?_action=article&au=124843&_au=mohammad+reza++jalilvand
https://jibm.ut.ac.ir/?_action=article&au=142007&_au=Abolghasem++Ebrahimi


 

 

    اطلاعاتی شخصی ع مناب نیترمهمیکی از  دهانبهدهان
 ,Litvinرود )کنندگان به شمار میگیری مصرفبرای تصمیم

Goldsmith, Pan, 2008 .)زمانی که تصمیم خرید ژهیوبه ،
 ,Sweeney et alپیچیده و ریسک ادراکی آن بالا است )

هایی در دهه اخیر به (. نظر به اهمیت موضوع، پژوهش2007
اند. از تأثیرگذارترین داختهپر دهانبهدهانموضوع تبلیغات 

 شدهانجام دهانبهدهانتبلیغات  ینهیدرزمهایی که پژوهش
( اشاره کرد. ابزار 2007جانگ )توان به پژوهش است، می

جانگ شده در مطالعه حاضر نیز ابزار پیشنهادی  یابیاعتبار 
     شامل شش مؤلفه: ( بهره گرفته است. این ابزار 2007)

، ریسک 3تخصص گیرنده، 2، تخصص فرستنده1رابطهقدرت 
. در است 6و پیگیری اطلاعات 5، گروه مرجع4گیرنده شدهادراک

ابعاد تبلیغات  نوانعبهها این پژوهش نیز از این مؤلفه
ها به است. مفهوم هریک از مؤلفه شدهاستفاده دهانبهدهان

( قدرت 2004) 7وانگنهیم و بایون ازنظر: استاین صورت 
. قدرت رابطه، استهای معین ویژگی ازنظررابطه تشابه افراد 

توان کند. تخصص فرستنده را میانتقال اطلاعات را تسریع می
آمیز وظایف مرتبط با توانایی انجام موفقیت "صورت به

(. تخصص Sweeney et al, 2007تعریف نمود ) "محصول
مهارت فرد در مورد محصولات و خدمات  گیرنده به دانش و

(. فردی که در یک زمینه jang, 2007، اشاره دارد )شدههیتوص
متخصص است بایستی بتواند خود را از بند اطلاعات اضافی 

(. ریسک Gilly et al, 1998مرتبط با محصول خلاص نماید )
      منفی ناشی از پیامدهای  عنوانبهتوان را می شدهادراک

 ,Dholakiaیک اقدام یا انتظارات ذهنی خسارات تعریف کرد )

     افراد  لهیوسبه(. گروه مرجع نیز بر تأیید اجتماعی 1997
گیرد. را در نظر می هاآنگروه نمایش داده و تأثیر رابطه بین 

( مدعی هستند، مشتریان از 2005) 8اسکالاس و بتمن
مطابقت  کنند که با تصویر گروه مرجعبرندهایی استفاده می

بدین ترتیب وارد گروه شده و وابستگی روانی با  هاآندارد تا 
کننده برای گروه داشته باشند. در پیگیری اطلاعات مصرف

                                                                     
1. Tie Strength 

2. Senders Expertise 

3 . Receivers Expertise 

4. Receivers Risk perception 

5 . Reference Group 

6 . Actively Sought by Congruence 

7 . Wangenheim, Bayon 

8 . Escalas, bettman 

در کاهش ریسک مرتبط با یک تصمیم خرید، اطلاعاتی را 
کند. مشتریانی که ریسک محصول یا خدمت جستجو می مورد

-اطلاعات بیشتری را مرتبط با ویژگیکنند،  بیشتری را درک
 (.Gilly et al, 1998کنند )های محصول جستجو می

 هرقدر( نیز نشان داد 2008) لهویفنتایج پژوهش سوکی و 
 احتمال شتریب باشند، داشته تیرضا خدمات تیفیکمشتریان از 

 به خدمات افتیدر یبرا زین ندهیآ در تا دارد وجود نیا
 گرانید به را یفعل دهندهارائه و ندینما مراجعه یفعل دهندهارائه

در پژوهش  ( نیز2007. سوینی و همکاران )دینمایم هیتوص زین
ریسک افراد را در  تنهانه دهانبهدهانخود دریافتند، تبلیغات 

را نیز بهبود بخشیده و  هاآندهد بلکه درک خرید کاهش می
 هاآنشود و اشتیاق می هاآنباعث بهبود حالت روانی )اعتماد( 

            دهد. محصولات و خدمات افزایش میرا برای خرید 
( به این نتیجه رسید که تبلیغات 2007از سوی دیگر جانگ )

 9تأثیر زیادی بر حضور مشتریان دارد. ایان دهانبهدهان
بر تمایل حضور  دهانبهدهاندارد، تبلیغات نیز بیان می( 2011)

-توسعه ورزش می باعث جهیدرنتافراد در ورزش مؤثر بوده و 
( نیز 1392) یصادقشود. همچنین خبیری، محمدی و 

در میان مشتریان  تأثیر مثبتی دهانبهدهان دریافتند، تبلیغات
در ها داشته است. تمایل حضور مشتریان در باشگاه جهت

( در پژوهش خود نشان 1395همین رابطه کردلو و همکاران )
نماید که دادند که رضایت مشتریان بستری را فراهم می

برای حضور  دهانبهدهانمشتریان راضی مبادرت به تبلیغ 
 .نمایندها مشتریان جدید در باشگاه

نامه و هایی که با استفاده از پرسشدر بسیاری از پژوهش
شود که طراحی شود، مشاهده میمیدانی به انجام میبه روش 

بر و ها، زمانآوری دادهو تعیین روایی و پایایی ابزار جمع
های های حوزهپژوهش بامطالعه؛ همچنین استپرهزینه 

توان دریافت که یکی ورزشی و غیرورزشی می -مختلف علمی
و ها، داشتن ابزاری با روایی از نیازهای اساسی این پژوهش

ها نیز پایایی کافی است. ضمن اینکه در بسیاری از پژوهش
گیری متغیرهای ابزار لازم جهت اندازه یابیاعتبار طراحی و 

ابزاری  هلذا چنانچمختلف به یک معضل مبدل شده است. 
باشد، سبب  دشدهییتأموجود باشد که دارای روایی و پایایی 

ای اجرای هها و همچنین کاهش هزینهتسریع انجام پژوهش
در نظر گرفتن این نکته که سرانجام و غایت شود. پژوهش می

                                                                     
9 . Ian 
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یک پژوهش علمی دستیابی به اطلاعات درست و صحیح 
-ابزار معتبر اندازه یریکارگبهزیاد  تیاهمتواند خواهد بود، می

 Michele, Capella. 2002دهد )ها را نشان گیری داده

Sang, 2003 .) دار و مطالعه نظامشاید بتوان گفت لازمه
در ورزش، پس از درک اهمیت  دهانبهدهانهدفمند تبلیغات 

مطالعه آن، دسترسی به ابزاری باشد که در شناسایی عوامل 
 مؤثر باشد. دهانبهدهانتبلیغات 

، داشتن ابزاری معتبر و دهانبهدهانتبلیغات  ینهیدرزم
جامعه سنجی آن در سازی شده و روانکه بومی اعتمادقابل

باشد، کمک بسیار بزرگی به  قرارگرفتهایرانی مورد تأیید 
های کننده مؤثر در اهداف سازمانشناسایی عوامل تعیین

خواهد نمود. لذا نبود  دهانبهدهانتبلیغات  ینهیدرزمورزشی 
سنجش تبلیغات  منظوربهگیری مناسب یک ابزار اندازه

در ورزش که قابلیت اطمینان و اعتبار قابل قبولی  دهانبهدهان
داشته باشد، برای آن دسته از پژوهشگرانی که به اهداف و 

دهند، ضروری ای میهای ورزشی اهمیت ویژهنیازهای سازمان
خصوصیات  ازنظرکمبود ابزاری که بتواند رسد. به نظر می

سنجی )روایی و پایایی( مناسب و پذیرفتنی باشد روان
ابزار تبلیغات  یابیاعتبار  باهدفگارندگان را بر آن داشت که ن

    ورزش به گیری از آن در در ورزش و بهره دهانبهدهان
   و  1ترجمه، انطباقانجام مطالعه حاضر اهتمام ورزند. 

هنجاریابی ابزارهای استاندارد، فرصت سودمندی برای آزمون 
آورد. یک گام فراهم میپذیری ابزارها در جوامع دیگر دکاربر

پذیری یک ابزار در جوامع دیگر آزمون داساسی در اثبات کاربر
  که  2این مسئله است که آیا الگوی مشکلات همایندی

است، با الگوهای  شدهییشناساابزار در یک جامعه  لهیوسبه
دارد. با  3توسط آن ابزار در جوامع دیگر نیز برازش شدهییشناسا

-ها ممکن است به تغییر واژهنامهرجمه پرسشتوجه به اینکه ت
-های اصلی آن منجر شود و یا اینکه به لحاظ فرهنگی دست

گران به دنبال خوش تغییر شود، لذا در این پژوهش، پژوهش
نامه پاسخ به این پرسش هستند که آیا نسخه فارسی پرسش

در ورزش به لحاظ ساختار عاملی، روایی  دهانبهدهانتبلیغات 
 و پایایی مطلوبی دارد؟

 

                                                                     
1. Adaptation 

2. Co-occurring 

3. Fit 

 های پژوهشیافته
-درصد از پاسخ 9/8ها نشان داد، تحلیل توصیفی یافته

 30تا  21دهندگان درصد از پاسخ 7/57سال،  20دهندگان زیر 
 8/8سال و  40 تا 31دهندگان درصد از پاسخ 8/24سال، 

 4/4د. برحسب شغل نیز سال سن داشتن 41درصد بالای 
 3/59درصد کارگر،  4/12دهندگان کارمند، درصد از پاسخ

درصد شغل آزاد،  15آموز، درصد دانش 3/5درصد دانشجو، 
دهندگان گزینه سایر را درصد از پاسخ 8/1درصد نظامی و  8/1

درصد از  6/18میزان تحصیلات نیز  ازنظرانتخاب کرده بودند. 
درصد  15درصد دیپلم،  6/46م، دهندگان زیر دیپلپاسخ
 دهندگانپاسخدرصد از  7/2درصد لیسانس و  8/16، پلمیدفوق

 مدرک تحصیلی بالاتر از لیسانس را داشتند.
است، ابزار  شدهدادهنشان  یککه در جدول  طورهمان

در ورزش دارای شش مؤلفه بود.  دهانبهدهانسنجش تبلیغات 
ثبات درونی کل ابزار  تعیین منظوربهکرونباخ ضریب آلفای

و ضریب پایایی ترکیبی کل  90/0برابر با  شدهاستفادهپژوهش 
-، ضریب آلفایحالنیباابه دست آمد.  96/0 ابزار برابر با

برای هر عامل نیز جداگانه  4کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی
کرونباخ هر یک از که مقدار آلفای یاگونهبهردید، محاسبه گ
بین  و مقدار پایایی ترکیبی عوامل نیز 85/0تا  73/0عوامل از 

مقادیر  دهندهنشانآمد. این ضرایب  به دست 85/0تا  71/0
 دهندهلیتشکپذیرفتنی برای پایایی کل مقیاس و نیز عوامل 

 .استآن 

                                                                     
4. Composite Reliability 
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 دهانبهدهانت نامه تبلیغانتایج همسانی درونی پرسش -1جدول 

R پایایی ترکيبی ضریب آلفا سؤالات سؤالتعداد  انحراف استاندارد ميانگين مقياس 
 80/0 80/0 3تا  1 3 02/1 62/3 قدرت رابطه 1
 71/0 73/0 7تا  4 4 825/0 57/3 فرستندهدانش  2
 76/0 79/0 11تا  8 4 87/0 41/3 تخصص گیرنده 3
 85/0 85/0 15تا  12 4 99/0 60/3 شدهادراکریسک  4
 85/0 85/0 18تا  16 3 86/0 91/3 گروه مرجع 5
 83/0 77/0 21تا  19 3 12/1 13/3 پیگیری اطلاعات 6
 96/0 90/0 21تا  1 21 95/0 54/3 دهانبهدهانتبلیغات  7

        

 شدهمشاهدهرای بررسی معناداری ارتباط بین متغیرهای ب
توان بر اساس ها( نمیها( و متغیرهای مکنون )مؤلفه)گویه

بزرگی یا کوچکی ضرایب قضاوت نمود، بلکه باید از شاخص 
T-value  .برای تعیین معناداری این ضرایب استفاده کرد

در مورد رابطه بین  T-valueمشاهده پارامترها و شاخص 
 در همه سؤالات دهدهای مربوط، نشان میها با مؤلفهگویه

حاکی از وجود  بوده است که (T-value=±96/1بالاتر از )
که همه  یاگونهبههاست. ها و مؤلفهرابطه معنادار بین گویه

های ها( قادر به پیشگویی مؤلفه)گویه شدهمشاهدهمتغیرهای 
 است. شدهدادهنشان  دوخود هستند. نتایج تفصیلی در جدول 

 

 هاها با عاملارتباط بین شاخص -2جدول 

 هاشاخص        سؤال هامؤلفه
بار 

 عاملی
واریانس 

 خطا
ضریب 
 تعيين

T-
value 

 نتيجه

طه
راب

ت 
در

ق
 

 تأیید 25/10 49/0 51/0 70/0 است آمده به دستاعتمادم به باشگاه از طریق فرستنده اطلاعات  1
 تأیید 19/12 64/0 36/0 80/0 با فردی که من را با باشگاه آشنا کرده است در ارتباطم 2
 تأیید 44/11 58/0 42/0 76/0 کنموقت آزاد خود را با فرستنده اطلاعات سپری می 3

ده
ستن

فر
ش 

دان
 

 تأیید 88/5 21/0 79/0 46/0 است بادانشفرستنده اطلاعات شخصی آگاه و  4
 تأیید 36/8 40/0 60/0 63/0 فرستنده اطلاعات شخصی شایسته و لایق است 5
 تأیید 77/7 35/0 65/0 59/0 فرستنده اطلاعات شخصی متخصص است 6
 تأیید 67/8 41/0 59/0 64/0 است باتجربهفرستنده اطلاعات شخصی  7

ک 
یس

ر
ک

درا
ا

ده
ش

 
ده

یرن
گ

 
 تأیید 22/11 54/0 46/0 73/0 دیکنیم نهیهز باشگاه خدمات از استفاده یبرا اندازه چه تا 8
 تأیید 33/12 61/0 39/0 78/0 است کرده برآورده شمارا انتظارات باشگاه خدمات آیا 9
 تأیید 81/12 65/0 35/0 80/0 گذاریدبرای دستیابی به احساس رضایت از باشگاه چقدر وقت می 10
 تأیید 60/11 56/0 44/0 75/0 کنیدبرای دستیابی به احساس رضایت از باشگاه قدر تلاش می 11

ده
یرن

ص گ
ص

تخ
 

 تأیید 68/10 53/0 47/0 73/0 امداشته یادیز اطلاعات باشگاه درباره من 12
 تأیید 04/9 41/0 59/0 64/0 امداشته یکامل یآگاه باشگاه درباره من 13
 تأیید 13/9 42/0 58/0 65/0 امبوده باتجربه یمشتر کی من 14
 تأیید 65/9 45/0 55/0 67/0 دهمیم صیتشخ را تفاوت و کردم استفاده یادیز یهاباشگاه از 15

جع
مر

وه 
گر

 

 تأیید 25/11 54/0 46/0 73/0 باشند داشته دوست را باشگاه تاندوستان که است مهم یتانبرا 16
 تأیید 12/12 60/0 40/0 78/0 رادارند انتظارش تاندوستان که دیکنیم مراجعه یباشگاه به 17
 تأیید 98/14 82/0 18/0 91/0 روندیم آنجا به تاندوستان که دیکنیم مراجعه یباشگاه به 18

ی 
یر

یگ
پ

ت
لاعا

اط
 

 تأیید 63/11 59/0 41/0 77/0 طلبیداز فرستنده اطلاعات برای حضور در باشگاه کمک می 19
 تأیید 08/11 55/0 45/0 74/0 دیکنیم استفاده باشگاه درباره اطلاعات افتیدر یبرا انیمشتر از 20
 تأیید 39/13 74/0 26/0 86/0 کنیدمی یادیز تلاش امیپ فرستنده از اطلاعات افتیدر یبرا 21

 



( کمترین بار 1996) 1از سوی دیگر، تاباچینگ و فیدل
   گزارش  32/0عاملی برای یک متغیر یا گویه را برابر با 

 است شدهدادهنشان  شماره دوکه در جدول  طورهمانکردند. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                     
1. Tabachnich & Fidell 

نتایج تحلیل عاملی نشان داد تمام سؤالات به دلیل داشتن بار  
-امکان یافتن در شش مؤلفه دسته 91/0 تا 46/0عاملی بین 
 بندی شوند.

 نامهگیری پرسشخطای مدل اندازه انسیوارتحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول: بار عاملی و  -1شکل 

 
تر، از روش دستیابی به ساختار عاملی دقیق منظوربه

تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم استفاده شد. هدف این روش 
 گونهنیاهاست. در رسیدن به یک روش معنادارتر از داده

ها، فرض بر آن است که خود متغیرهای مکنون در مدل
واریانس مشترک ناشی از یک یا چند عامل مرتبه بالاتر 

های مرتبه های مرتبه دوم، عامل، عاملگریدیعبارتبههستند. 
روند. از این روش برای مطالعه مناسب اول نیز به شمار می

های نامه و تأیید وجود مؤلفهبودن ساختار عاملی پرسش
شود های مربوط استفاده میادعایی سازنده یا پژوهش

(zeidabadi, rezaee, motesharee 2012 ؛Human 

2009.) 

-، مؤلفهT-valueبر اساس میزان بار عاملی )رابطه( و 
 سهدر جدول  دشدهیق دهانبهدهانگانه با تبلیغات های شش

ها دال بر رابطه شود که تمامی رابطه، مشخص میدوو شکل 
مورد تأیید  دهانبهدهانبین هر مؤلفه با مقیاس تبلیغات 

 سه ولجددر شده ارائه تطلاعاا طبقاست. از سوی دیگر، 
 شدهاستخراج یانسوار میانگین آوردبر طریق از 2ایی همگرروا

(AVE)3 شاخص ینا ایبر 5/0 یبالا یردمقا است. اربرقر 
سه نیز  ولجد که در طورهمان .دشومییابی ارز بمطلو

 ایبر شدهاستخراجمیانگین واریانس  یردمقا است، مشخص
       ننوسا در 66/0تا  51/0 بین هشوپژ ینا هایاملع

 ینا از استفاده با اهمگر ییروا ینابنابر ،است
 

2. Convergent Validity 

3. Average Variance Extracted 
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از شواهد دیگر روایی همگرا،  .دشومی تأیید شاخص
 یککه در جدول  استبالا بودن شاخص پایایی ترکیبی 

 است. شدهدادهنشان 
 دنبو بالا سساا بر اهمگر ییروا بر دال هداشو لذا

 دنبو 0/ 5 از بالاتر و 7/0 از ترکیبی رعتباا شاخص
 شش هر ایبر شدهاستخراجمیانگین واریانس  شاخص
 .استعامل 

 

 در تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم دهانبهدهانها با مفهوم تبلیغات رابطه بین مؤلفه -3جدول 

 یبار عامل AVE هامؤلفه R مفهوم
خطای 

 استاندارد

ضریب 

 تعيين
T-value نتيجه 

ت 
یغا

تبل
ان

ده
به

ان
ده

 

 تأیید 34/8 64/0 36/0 80/0 57/0 قدرت رابطه 1

 تأیید 67/5 74/0 26/0 86/0 51/0 دانش فرستنده 2

 تأیید 18/9 67/0 33/0 82/0 59/0 شدهادراکریسک  3

 تأیید 52/9 79/0 21/0 89/0 52/0 تخصص گیرنده 4

 تأیید 20/7 40/0 60/0 63/0 66/0 گروه مرجع 5

 تأیید 01/4 12/0 88/0 34/0 63/0 پیگیری اطلاعات 6
         

دهد که شش مؤلفه از یک عامل نشان می دونتایج شکل 
 واژ اندآمده به وجود دهانبهدهانبه نام متغیر تبلیغات  تربزرگ

برای  یتریقوبین ها بعد تخصص گیرنده پیشبین این مؤلفه

پیگیری  مشتریان است و بعد دهانبهدهانمتغیر تبلیغات 
ها برای تبلیغات تری از بین مؤلفهبین ضعیفاطلاعات نیز پیش

 است. شدهدادهاست که در شکل زیر نشان  دهانبهانده

 در ورزش دهانبهدهاننامه تبلیغات تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم جهت برآورد ساختار عاملی پرسش -2 شکل
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ها بررسی در آزمون نیکویی برازش، تناسب مجموعه داده
 dfبه  2x، نسبت شماره پنجشود که با توجه به جدول می

 1(RMSEAمیانگین مجذور خطای تقریبی )ریشه  ( و31/1)
ساختاری از برازش لازم  ، بنابراین مدلاست 040/0که برابر با 
، RMR2= 054/0های است. همچنین شاخصبرخوردار 

94/0=3GFI ،99/0 =4CFI ،95/0=5NFI، 99/0=6IFI ، 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                     
1. Root Mean Square Error of Approximation 

2. Root Mean Squar Residual 

3. Goodness of Fit Index  

4. Comparative Fit Index 

5. Normal Fit Index 

6. Incremental Fit Index 

94/0=7AGFI هر  درمجموعمدل را تأیید کردند.  برازش
بنابراین  ، تناسب مدل را تأیید کردند،ذکرشدهشاخص  هشت

برازش مناسب  هایشاخص ازلحاظ دهانبهدهانمدل تبلیغات 
توانند در می شدهمطرحمؤلفه  ششسؤال و  21تمامی و  است

 قرار بگیرند. مورداستفاده دهانبهدهانمدل تبلیغات 
 

 

 

 

 

 

 

ها در عمل فراهم کاربرد یافتهگیری درباره مفید بودن تصمیم
(. از Wood, Haber 1997؛ Burns, Grove 1999) آوردمی

 یدرستبهای را که هر عبارت سوی دیگر تحلیل عاملی درجه
 Wood, Haber) دهدنشان می قرارگرفتهدر یک دسته 

(. در تحلیل Zammuto, Jack, Krakower 1991؛1997
شود و مقایسه می باهم عاملی تأییدی الگوهای نظری خاصی

روش مفیدی برای بازنگری ابزار مناسب جهت انجام  درواقع
(. Barbara, William 2005های مختلف است )پژوهش

سنجش اعتبار انواع مختلف )صوری، محتوایی و سازه و ...( 
روایی صوری و محتوایی  دارد. در این پژوهش برای تعیین

در ورزش از روش استاندارد  دهانبهدهاننامه تبلیغات پرسش
متخصصان بهره گرفته  ازنظرو همچنین  باز ترجمهترجمه و 

نامه پس از انجام اصلاحات پیشنهادی، پرسش تیدرنهاشد و 
( اذعان دارند که 2000نهایی تدوین گردید. بانویل و همکاران )

تفاده از ابزارهای خارجی با بستر فرهنگی این روش برای اس
 رود.به شمار می قبولقابلمتفاوت، روش مناسب و 

 دهانبهدهاننامه تبلیغات در تعیین همسانی درونی پرسش
( و ضریب پایایی 90/0کرونباخ )در ورزش ضریب آلفای

های همسانی درونی کل شاخص عنوانبه( 96/0ترکیبی )
تنها مقدار اندکی از واریانس نمرات دهد که سؤالات نشان می

گیری بوده است. همچنین همسانی درونی در اثر خطای اندازه

(، دانش CR= 80/0و  α=80/0های قدرت رابطه )مؤلفه

گیرنده  شدهادراک(، ریسک CR= 71/0و  α=73/0فرستنده )

(85/0=α  85/0و =CR( تخصص گیرنده ،)79/0=α  و

                                                                     
7. Adjusted Goodness of Fit Index 

 های آزمون نیکویی برازشمقادیر شاخص -4جدول 

 df/X2 RMSEA IFI GFI CFI NFI AGFI RMR متغير
 054/0 90/0 95/0 99/0 94/0 99/0 040/0 31/1 دهانبهدهانتبلیغات 

 تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید نتیجه

 
-نتایج تحلیل عاملی مرتبه اول و دوم پرسش درمجموع
ابزار از  در ورزش نشان داد که این دهانبهدهاننامه تبلیغات 
 و مطلوبی برخوردار است. قبولقابلروایی سازه 

 

 گيریبحث و نتيجه
تواند پژوهشگران ابزار معتبر و پایا در پژوهش می مسلما

گیری ابزار اندازهتر رهنمون سازد. هر را به اطلاعات دقیق
شود. به هر میزان گیری متغیری خاص طراحی میبرای اندازه
گیری بتواند سازه یا متغیر هدف را که برای آن ابزار اندازه

گیری کند، از اعتبار بالاتری برخوردار است، اندازه شدهیطراح
؛ (kamkari, kiumarsi, shekarzadeh 2007است )

های ورزشی و از هایی که در حوزه باشگاهین پژوهشبنابرا
شود مستلزم داشتن ابزار انجام می دهانبهدهانطریق تبلیغات 

 پایا و معتبر خواهد بود.
هدف پژوهش حاضر، معرفی ابزار معتبر و پایا برای 

ورزش بود.  یهاطیمحدر  دهانبهدهانسنجش تبلیغات 
پایه هر هدف پژوهشی، استفاده از ابزارهای معتبر و  ازآنجاکه

پایا است و تفسیر نتایج پژوهش به اعتبار ابزار به کار 
بستگی دارد، بنابراین پژوهشگران باید از اعتبار ابزار  شدهگرفته

مطمئن باشند. اعتبار ابزار یکی از معیارهای مهم در ارزشیابی 
 ای برایهرود که پایهای کمی به شمار میپژوهش
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76/0 =CR گروه مرجع ،)(85/0=α  85/0و =CR و پیگیری )

( که نشان از مطلوب بودن CR= 83/0و  α=77/0اطلاعات )
همسانی درونی ابزار پژوهش دارد. نتایج نانالی و براین اشتاین 

دانند، می قبولقابلرا  70/0( که ضریب پایایی بالاتر از 1994)
 با نتایج تحقیق حاضر همخوانی دارد.

در شش  دهانبهدهانلیغات گویه تب 21در پژوهش حاضر 
     مؤلفه قدرت رابطه، دانش فرستنده، تخصص گیرنده، 

گیرنده، گروه مرجع و پیگیری اطلاعات  شدهادراکریسک 
نامه و بودند. در خصوص روایی سازه پرسش شدهیبندطبقه

 طورنیهمو  T- Valueها نتایج مقادیر قدرت پیشگویی سؤال
ها در تحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول نشان دادند میزان رابطه

توانستند پیشگوی معناداری  یخوببهسؤال  21که هر 

(96/1± =T- Valueبرای مؤلفه )بنابراین ؛ های خود باشند
در این مدل، موجب تأیید ساختار  شدهمطرحهای تمامی سؤال

شده است. در این  دهانبهدهاننامه تبلیغات نظری پرسش
( 2007های این مطالعه با نتایج جانگ )یافته خصوص

 شدهمشخص( T- Valueبا مقادیر ) جهیدرنتهمخوانی دارد. 
ها، روایی بیرونی و مقادیر برآورد رابطه روایی برای سؤال
 گیرد.ها مورد تأیید قرار میدرونی سؤال

با توجه به اینکه مدل کامل معادلات ساختاری شامل دو 
ار است، لذا پارامترهای مدل باید از طریق متغیر مکنون و آشک
 شدهمشاهدههای متغیرهای ها و کوواریانسپیوند بین واریانس

ها در تحلیل، سنجی اندازهبرآورد شده و مناسبت و کفایت روان
آزمون گردد. بدین منظور نتایج آزمون نیکویی برازش برای 

ییدی در تحلیل عاملی تأ دهانبهدهاننامه تبلیغات پرسش
 31/1برابر با  dfبه  x2مرتبه دوم نشان داد که شاخص نسبت 

     ( RMSEAو ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب )
توان گفت مدل تبلیغات که می است 040/0برابر با 

با شش مؤلفه از برازش خوبی در سطح جامعه  دهانبهدهان
برخوردار است. همچنین مقادیر شاخص واریانس و کوواریانس 

054/0=RMR شاخص برازندگی برای ارزیابی مقدار ،    
 شدهلیتعد، شاخص GFI= 94/0نسبی واریانس و کوواریانس 

، شاخص برازندگی نرم شده برای AGFI= 90/0برازندگی 
، NFI= 95/0هایش با مدل بدون رابطه ظرموردنمقایسه مدل 

و شاخص برازندگی  IFI= 99/0شاخص برازندگی افزایشی 
برازش مدل را تأیید کردند که با نتایج  CFI= 99/0تطبیقی 
-( اظهار می1999خوانی دارد. هو و بتلر )( هم2007جانگ )

، ارزیابی جامعی از برازش مدل ههای چندگاندارند که شاخص
شود که دهند. لذا با توجه به این نتایج مشخص مییرا ارائه م

در ورزش  دهانبهدهاننامه تبلیغات های پرسشتمام مؤلفه
 مورداستفادهیک مدل  عنوانبهتواند مختلف می یهابافرهنگ

 قرار بگیرد.
 دهاننامه تبلیغات ها با پرسشدر بررسی ارتباط عامل

= 34/8ها، قدرت رابطه )عاملتمامی  ، نتایج نشان داد،دهانبه
T-value ،80/0 =r( دانش فرستنده )67/5 =T-value ،

86/0 =r 18/9گیرنده ) شدهادراک(، ریسک =T-value ،
82/0 =r( تخصص گیرنده ،)52/9 =T-value ،89/0 =r ،)

( و پیگیری اطلاعات T-value ،63/0 =r= 20/7گروه مرجع )
(01/4 =T-value ،34/0 =rبا تبلیغا ) دارای  دهانبهدهانت

پیشگوی  دبنابراین هر شش عامل توانستن؛ رابطه معنادار بودند
در ورزش باشند.  دهانبهدهاننامه تبلیغات خوبی برای پرسش

در  دهانبهدهاناعتبار درونی و بیرونی مدل )تبلیغات  جهیدرنت
-گیرد؛ بنابراین هر شش عامل میورزش( مورد تأیید قرار می

 هاآننامه جای بگیرند و از مدل ساختاری پرسش توانند در
 قرار گیرند. مورداستفاده دهانبهدهانبرای ارزیابی تبلیغات 

نامه ، پرسشآمدهدستبههای بر اساس یافته تیدرنها
و معتبری است که  نانیاطمقابلمقیاس  دهانبهدهانتبلیغات 

در ورزش استفاده  دهانبهدهانتوان برای ارزیابی تبلیغات می
هم به دست آورد. همچنین  یباثباتنمود و نتایج پایا و 

توانند از ابزار مدیریت ورزشی هم میی نهیدرزمپژوهشگران 
در ورزش بر مبنای مدل شش عاملی  دهانبهدهانتبلیغات 

ی از آن های مختلف ورزشابزاری مناسب در حوزه عنوانبه
 استفاده کنند.
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