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 چکیده

ارزیابی این  برای را افزایش دهد. ورزش صنعت تواند سودآوریمند میی رابطهتاکتیک بازاریاب توسعة

 حاضر به تعیین روایی و ، در مطالعةرودنبال ابزار معتبر و پایا هستند؛ ازاینبه، پژوهشگران تاکتیک

 ،( طراحی کرده است2008) کیمکه مند مشتریان ورزشی بازاریابی رابطه الیسؤ 28 نامةپایایی پرسش

اعتماد، تعهد، رضایت ارتباطی، خودارتباطی، صمیمیت،  هایلفهشامل مؤ نامه. این پرسشپرداخته شد

نامه، روایی محتوایی و صوری پس از اخذ مجوز از صاحب پرسش که شق به تیم، و عمل متقابل استع

نامة ، پرسش(1391) زادهحسنی در پژوهش یید شد.نظران تأصاحب ی ازآن با استفاده از گروه

به روایی محتوایی و صوری  نیز شده بود که در پژوهش حاضرای ترجمه مرحلهموردبحث به شیوة سه

ای مقدماتی ، مطالعهتعیین پایایی ابزار برای ن پرداخته شد.با استفاده از نظر هفت تن از متخصصا آن

که ضریب آلفای کرونباخ برای  نفت تهران در ورزشگاه آزادی انجام شد -روی تماشاگران بازی استقلال

ای متشکل از نمونه ،ابزار بود. همچنین، برای سنجش روایی سازة 70/0بالای  هاسؤالها و لفههمة مؤ

ستادیوم فولادشهر حاضر بودند، های تیم سپاهان در انفر از تماشاگرانی که برای دیدن بازی 430

برای آزمون روایی سازه استفاده  ییدیاملی تأ. از تکنیک تحلیل عصورت تصادفی انتخاب گردیدبه

مند رابطههای بازاریابی لفهشده برای سنجش مؤهای انتخابمعرفکه های لیزرل نشان داد خروجی شد.

با توجه به این نتایج . دنرا بسنج مندند بازاریابی رابطهنتواخوبی میلازم برخوردار هستند و بهاز روایی 

عنوان مقیاس تواند بهورزشی میمند تماشاگران بازاریابی رابطه یافتةاس انطباقکه مقی گفتتوان می

 کار رود.درمورد تماشاگران ورزشی ایران به یمعتبرپایا و 
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 مقدمه
های خدماتی انسازم ،یند بازاریابینقش اساسی نیازهای مشتریان در فرابه  با توجه ،در دنیای امروز

بر نیازهای مشتریان و افراد را منطبق  های خودوردهو توسعة خود باید فرآو تولیدی برای حفظ 

 سازی خدمات اقدام کننده کیفیگرایی بند و با توجه عمیق به مشتریارائه ده نفعصاحب

 کنندۀیا مصرفمشتری صنعت ورزش تماشاگران را مطالعات اخیر در  (.545، 2013 ،1)تسیوتسو

شناخت انتظارات افراد که  اندها نشان دادهپژوهش (.147، 2000 ،2کوئیک) اندورزشی قلمداد کرده

تعیین کنند آیا دهد های ورزشی، به بازاریابان خدمات اجازه میو سطوح این انتظارات از سازمان

حل مناسبی برای ها راهورزشگاهجذب افراد به یا خیر.  قبولی دارندقابلکیفیت شده ارائهخدمات 

اساس است که ؛ براینستا هاسایر باشگاه شدن باها برای افزایش درآمد و متفاوتبسیاری از باشگاه

 (.263، 1388 فلاحی،) ترین گروه برای کسب درآمد هستندمهم 3تماشاگران

 )تماشاگران( ورزشیمدت با مشتریان جدیدی که برای حفظ ارتباط طولانی راهبردهاییکی از 

مند شامل بازاریابی رابطه ،(2008) 5کیم . به عقیدۀاست 4مند، بازاریابی رابطهشوده میاستفاد

 12و عمل متقابل 11، عشق10رضایت ارتباطی ،9، خودارتباطی8، صمیمیت7تعهد ،6های اعتمادلفهمؤ

این رویکرد بازاریابی مبتنی بر ایجاد، توسعه و حفظ ارتباط (. 120، 2010 ،13)بوهلر و نوفر است

و افزایش مشتریان یک سازمان بلندمدت با خریداران و دیگر همکاران تجاری و تلاش برای حمایت 

مشتریان و ست. بدیهی است که با ایجاد و حفظ این رابطه ا هاافزایش سوددهی سازمان ،نهایتو در

 میان، برایدراین (.230، 1388 ،امیرشاهی، سیاه تیری و روان بد) برندسود میهر دو  ،سازمان

ها از وابستگی به دولت، حضور شدن آنها و خارجبودن باشگاهها، سودآورافزایش جمعیت استادیوم
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 ، برای مثال، تماشاگران با خرید بلیتزیرا ها امری ضروری است؛تماشاگران، حمایت و تشویق آن

 (.469، 2013 تسیوتسو،) کنندمین میها را تأیمهای تبخشی از هزینه

مدت با تماشاگران ها، برای حفظ ارتباط طولانیشناسایی چنین راهبردهایی و تأکید بر آن، بنابراین 

که معتقدند  که پژوهشگران و بازاریابان ورزشی عموماً رسد. دلیل تأکید این استمینظر بهضروری 

این که مشتریان ورزشی را بهبود بخشد. بدیهی است  کند روابط بامند تلاش میبازاریابی رابطه

ای ، خرید رسانهده عملکرد تیم ازقبیل فروش بلیتتواند نتایجی را در افزایش برونبهبود روابط می

 (.315، 1،2010)کیم و تریل دار داشته باشدورزشی و فروش کالاهای مجوز

عملکرد  مند باها از بازاریابی رابطهسازمان اند استفادۀدادهتوان یافت که نشان را میهایی پژوهش

ابتی در محیط بازار همبستگی آنان، رضایت کارکنان و موفقیت محصول جدید، کسب مزیت رق

 ،بنابراین ؛(2006، 2سناوا، دانت، گریول و پالماتیر) دهددارد و این موارد را افزایش می مثبت

مند ثر بازاریابی رابطهتوانند ازطریق راهبردهای مؤهای فوتبال میباشگاهجمله شی ازهای ورزسازمان

بازاریابی گذشته که بر  هایمقابل شیوه، از مزیت رقابتی درو رشد قدرت ارتباط با مشتری ورزشی

 (.468 ،2013 تسیوتسو،) کید داشتند، استفاده کنندفروش بلیت و سود آنی تأ

مند که در متون بازاریابی به آن اشاره شده حاصل از بازاریابی رابطه های اصلی و عمدۀدیگر پیامد از 

کننده تأکید دارد. توان به وفاداری مشتریان اشاره کرد که بر تکرار رفتار خرید مصرفمی ،است

 کندمیمند نیز برابری بازاریابی رابطهابی است و گاهی اوقات حتی با بازاری هدف اولیة ،وفاداری

 شدههای انجام، طبق پژوهشهمچنین(. 46، 2009 ،ارگک، وستربیک، کوئیک، فانک و  3یلبوریش)

و تکرار خرید  ثیر مثبت داردند بر رضایتمندی مشتریان ورزشی تأمبازاریابی رابطه که توان گفتمی

 (.93، 4،4201شنگ چونگ ؛66، 1391افچنگی، هادوی و الهی، ) دهدها را افزایش میآن

بازاریابی  مند در بازاریابی و نیزبازاریابی رابطه اهمیت روزافزون مقولة دربا توجه به موارد ذکرشده، 

صورت روا گیری دقیق این متغیر مهم بهاندازه ، نحوۀچه اهمیت داردورزشی شکی وجود ندارد؛ اما آن

بدنی و ورزش تربیت های علمی دربخش مهمی از کیفیت و ارزش مقالهکه ست. بدیهی است ا و پایا

 های خام استآوری دادهکاررفته در جمعهای بهخطابودن روشو کم گیریاندازهدر گرو دقت ابزار 

گردد که گیری یک متغیر خاص طراحی میبرای اندازه گیریهر ابزار اندازه (.71، 1389 امیرتاش،)

 .شودگرفته میو گاهی اوقات متغیر هدف درنظر هدف  متغیر با عنوان سازۀ آن

                                                           
1. Kim & Trail 

2. Palmatier, Dant, Grewal & Evance 

3. Shilbury  
4. Sheng Chung 



 1397، خرداد و تیر 48مطالعات مدیریت ورزشی شماره                                                                       180 
 

برای آن طراحی شده است، که بتواند سازه یا متغیر هدف را  گیریاندازهبه هر میزان که ابزار 

برخوردار است. همبستگی بین میزان واقعی ماهیت متغیر  بالایی 1رواییآن ابزار از کند،  گیریاندازه

عنوان روایی ابزار  مقدار متغیر هدف، با درزمینة گیریاندازهآمده از ابزار مورددستهب هدف و نمرۀ

 شود. گیری شناخته میاندازه

روایی است. منظور این است که  ،نظر گرفته شودترین سؤال که در هر آزمون دراولین و مهم درواقع،

خیر؟ یا  کندمی گیریاندازه ،نظر استموردنظر تمامی آنچه را که نامه( مورد)پرسش آیا آزمون

بودن ابزار توان به مناسبگیری از میزان روایی بالایی برخوردار باشد، میابزار اندازهمواقعی که 

گیری، داشت و این ادعا را پذیرفت که ابزار اندازهکید گیری متغیر هدف تأگیری برای اندازهاندازه

 (.223، 1391 )صائبی و شیرازی، گیری متغیر هدف استدازهترین شیوه برای انمناسب

ریق نظر گرفت تا از این طبودن دربودن و مناسبتوان مفیدبودن، مرتبطویژگی روایی را میسه 

گیری به بودن ابزار اندازهمفید. دست آوردهگیری بروایی ابزار اندازه بتوان مدرک مستندی دربارۀ

نایی ابزار در توااین،  بر افزون .تاکید دارد مورد نظر محققویژگی  اندازه گیری بودن آن برایمناسب

 -دهندگاننشدنی آزمون و وضعیت پاسخکنترلباوجود شرایط  -حفظ پایایی خود درطول زمان

هر  ؛ زیرا،. این توانایی گویای برازش ابزار استاری آن و تغییرپذیری اندک آن استحاکی از پاید

، 1391، رزادهکشی و ، کیومرث کامکاری ) آیددست میایج پایدار بهنت گیری انجام شود،زمان اندازه

121.) 

آن را تأیید  بودنمند و سودمندزیادی اهمیت بازاریابی رابطه های، پژوهشکه بیان شدطورهمان

 کیم مندرابطهبازاریابی  نامة، پرسشمندرابطههای سنجش بازاریابی نامهیکی از پرسش. اندکرده

( به شیوۀ 1391) زادهپژوهش حسنی در نامهاین پرسش، بار در ایران برای نخستین. ( است2008)

نامه تا این پرسش .سازۀ آن تأیید گردیدروایی صوری، محتوایی و  ،و سپسشد ای ترجمه مرحلهسه

توجه به  با ،بنابراین برای جامعة تماشاگران استفاده نشده بود؛ در ایران ،حاضر زمان انجام پژوهش

های فوتبال و سایر عنوان مشتریان اصلی باشگاهاهمیت حفظ ارتباط بلندمدت با تماشاگران به

برای حفظ این ارتباط  مندرابطهمانند بازاریابی  نیز وجود راهبردهاییهای ورزشی و باشگاه

 های فوتبال ودر باشگاه کارگیری این راهبردارزیابی به ی استاندارد برایساخت ابزارمدت، طولانی

ر ارتباط د کارگیری این راهبردها در بهمیزان موفقیت آنگیری اندازهنیز های ورزشی و سایر سازمان

 رسید.نظر میبا تماشاگران، ضروری به

                                                           
1. Validity 
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هایی را برنامهتوان می ،های ورزشیتوسط باشگاه مندرابطهگیری میزان استقرار بازاریابی اندازه با

، اگر میزان مثال برای (؛679، 2011)کیم و تریل،  و پیاده کرد تدوین های موجودرفع کاستی برای

جهت ها درباشگاه ، بالا است،مندرابطهیکی از اجزای بازاریابی عنوان اعتماد و تعهد تماشاگران به

هایی مانند رضایت ارتباطی لفهاعتماد و تعهد تلاش کنند. یا اگر مؤحفظ و حتی افزایش این میزان 

برای افزایش این عوامل  هایی رابرنامهمدت طولانیدر ها باشگاه ،یا عمل متقابل به میزان اندک است

 مندرابطهبازاریابی  نامةروایی تعیین روایی و پایایی پرسش بنابراین، هدف این پژوهش کار برند؛به

میزان استقرار  گیریاندازه با هدفوجود یک ابزار استاندارد  .تماشاگران ورزشی در ایران است

 کاربرد خواهد بود. حوزۀ بازاریابی قابل برای محققانو نیز  هاباشگاهبرای مدیران مند، بازاریابی رابطه

 

 پژوهش شناسیروش
 برای را ایپایه در عمل، که است کمی هایپژوهش یابیارزش در مهم معیارهای از یکی ابزار اعتبار

در بررسی (. 14، 1994 ،1کلاین) کندمی فراهم هایافته کاربرد مفیدبودن درمورد گیریتصمیم

آزمون بستگی دارد و تعیین آن  به تحلیل منطقی محتوای یک 2اعتبار ابزار پژوهش، اعتبار محتوا

است و  هاا اولین قدم در بررسی تمام آزموناساس قضاوت ذهنی و فردی است. تعیین اعتبار محتوبر

 (.132، 1979 ،3و ین )آلن شوندشدن شرایط اعتبار محتوا تدوین میدلیل برآوردهها بهالسؤ

نوع )همبستگی از روش انجام کار، ازنوع همبستگی ، کاربردی و ازحیثلحاظ هدفحاضر از مطالعة

طریق تحلیل که ازشد ی اصلی( است. در این پژوهش سعی هالفهمؤ تحلیل عاملی با روش تحلیل

برای تماشاگران ورزشی بررسی  مندرابطهبازاریابی  نامةپرسش ابزارسنجی های روانویژگی ،عاملی

های مبتنی بر مبنای نظری یید سازهوجود و تأ ،عاملی تأییدی . دلیل استفاده از تحلیلشود

 نیازی به تحلیل عاملی اکتشافی نبوده است. ،بنابراین بود؛ مندرابطهخصوص بازاریابی در

و روایی ای ترجمه شد حلهمربه شیوۀ سه (2008) کیم مندرابطهالی بازاریابی سؤ 28نامة پرسش

 نامهاین پرسش. بررسی گردید 4نظرانگروه صاحب یی و صوری آن با استفاده از نظرهایمحتوا

 26به  28از ها ال، تعداد سؤراستادراین .لحاظ محتوایی و صوری اصلاح شدتوسط گروه یادشده به

علمی مدیریت ورزشی بود هیئتظران متشکل از شش نفر از اعضای ن. گروه صاحبال تقلیل یافتسؤ

 هواداران و تماشاگران بودند. تخصص داشتند و دارای مقالاتی درزمینة بازاریابی ورزشی که درزمینة

                                                           
1. Kline 

2. Content Validity 

3. Allen & Yen 

4. Panel of Experts 
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مند شامل هفت بعد اعتماد، تعهد، عشق، ابعاد بازاریابی رابطه ،(2008کیم ) نامةدر پرسش

نامه، پرسش برای بررسی روایی سازۀ و عمل متقابل است. صمیمیت، خودارتباطی، رضایت ارتباطی

تعیین پایایی ابزار  برای استفاده شد. 80/8 نسخة 1افزار لیزرلنرماز تحلیل عاملی تأییدی و 

روی ای مقدماتی مطالعه، نامهو نیز رفع برخی ابهامات و مشکلات اجرایی پرسش گیریاندازه

. پایایی انجام شد 7/1/1393ر تاریخ د نمونه( 45)تعداد  نفت تهران -تماشاگران بازی استقلال

ها و لفهارزیابی شد که برای تمام مؤ ترکیبی دو روش آلفای کرونباخ و پایاییازطریق  نیز نامهپرسش

نشان داد که ابزار پژوهش از پایایی لازم و بود قبول بلدست آمد که قاهب 70/0 بالای ،نامهکل پرسش

 برخوردار است.

آماری  عنوان جامعةن باشگاه فولاد مبارکه سپاهان بهتماشاگرا ،نامهتعیین اعتبار پرسش برای 

جدول حجم نمونة مورگان برای استفاده از آماری این پژوهش با  ، نمونةاساسبرهمین انتخاب شدند.

( 1385) هومن ،نفر بود. همچنین 377ظرفیت ورزشگاه فولادشهر(،  )حداکثر نفر 20000 جامعة

. برابر متغیرها باشد 10تا ید بین پنج ها باتعداد نمونه ،م تحلیل عاملیبرای انجا کند کهبیان می

نامه پرسش 430تعداد  ،هانامهبرخی پرسش نشدندادهبا درنظرگرفتن احتمال برگشت وجود،اینبا

 21/1/1393ای هالسد قطر در تاریخ -نفت تهران و سپاهان -سپاهان هایبازی بین تماشاگران دردر

گیری برای نظر کفایت نمونهها ازتعداد نمونه ،بنابراین ند؛صورت تصادفی توزیع شدبه 26/1/1393و 

 ،نهایتپذیری به جامعة مورد بررسی رعایت شده است. درنظر تعمیمانجام تحلیل عاملی و نیز از

ند و پس از آوری شدتکمیل و جمع نامه توسط تماشاگران حاضر در ورزشگاه فولادشهرپرسش 388

 .مورد در تحلیل نهایی استفاده شدند 378 ها، تعدادنامهپرسشبررسی درستی 

بازاریابی  نامةپرسش، اصلی نامةال از پرسشنیز حذف دو سؤتعیین روایی و پایایی و از بعد 

 پنج،های یک تا سؤال ،های اعتمادمؤلفهکه  و هفت بعد شد السؤ 26شامل  مند تماشاگرانرابطه

تا  15های سؤال ،، صمیمیت14تا  12های سؤال ،، رضایت ارتباطی11های شش تا سؤال ،تعهد

تا  24های سؤال ،و خودارتباطی 23و  22های سؤال ،، رابطة متقابل21تا  18های سؤال ،، عشق17

موافقم، موافقم،  ارزشی لیکرت شامل کاملاًنامه دارای مقیاس پنجاین پرسش. را در برداشتند 26

 که کاملاً صورت استدهی این مقیاس بدیننمره مخالفم است. شیوۀ نظری ندارم، مخالفم و کاملاً

مخالفم نمرۀ  و کاملاً موافقم نمرۀ پنج، موافقم نمرۀ چهار، نظری ندارم نمرۀ سه، مخالفم نمرۀ دو 

ل این گویه مطرح شده ن سؤادر ای. معکوس است 22دهی به سؤال مرهنکنند. کسب مییک را 

 «.برقرارکنم ارتباط باشگاه لانمسئو با توانمنمی»است: 
 

                                                           
1. Lisrel 
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  نتایج
 دهد.را نشان می های پژوهشبه نمونه شناختی مربوطجدول شمارۀ یک اطلاعات جمعیت

حاضر )تماشاگران(  های پژوهشنمونه ، بیشترشودمشاهده می شمارۀ یککه در جدول طورهمان

درصد( داشتند و  73ها مدرک تحصیلی دیپلم )آن بودند، بیشترسال به بالا  40دارای میانگین سنی 

 10بیش از  درها درصد از نمونه 81بیش از  ،ها دارای شغل آزاد بودند. همچنیندرصد از نمونه 82

 اند.ر داشتهبرای تماشا حضو در ورزشگاه ،سپاهان ازی فصل تیم فولاد مبارکةب
 

 شناختی پژوهشهای جمعیتیافته -1جدول 

 شناختیهای جمعیتمؤلفه فراوانی درصد

 سال 18کمتر از  18 7/4

 سن

 سال 25-18 27 7

 سال 30-26 38 8/9

 سال 40-31 47 1/12

 سال به بالا 40 257 4/64

 تردیپلم و پایین 283 1/73

 کاردانی 45 6/11 تحصیلات

 کارشناسی 59 2/15

 دانشجو 7 8/1

 شغل

 کارمند 53 7/13

 بیکار 7 8/1

 آزاد 319 4/82

 بازنشسته 1 3/0

 مسابقه سهر از کمت 15 9/3

 میزان حضور
 مسابقه ششتا  چهار 26 7/6

 مسابقه 10تا  هفت 31 8

 مسابقه 10بیشتر از  315 4/81

 جمع کل هر مؤلفه 387 100

 

نامه از ضریب پایایی آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد که پرسشبررسی پایایی برای 

شمارۀ دو آن به شرح جدول  های سازندۀلفهمند و مؤاخص بازاریابی رابطهضرایب پایایی برای ش

ی کرونباخ و از مقدار آلفا مندرابطههای بازاریابی لفه، تمامی مؤشودکه ملاحظه مینهگوهمان است.

 برخوردارند. قبول( )قابل 7/0از  ترکیبی بیشترپایایی 
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 مندرابطهها و کل ابزار بازاریابی لفهمیزان پایایی مؤ -2جدول 
 

 

 

 

 
 

 
 
 
 
 

 -لموگرف، از آزمون کمندرابطههای مربوط به متغیر بازاریابی بودن توزیع دادهبرای بررسی طبیعی

 آمده است. شماره سهه نتایج آن در جدول ک استفاده شد 2فواسمیرن

دهد که سطح از آزمون نشان میگزارش شده است، نتایج حاصل  شمارۀ سهکه در جدول طورهمان

های مربوط به توزیع داده است و درنتیجه، 05/0تر از بزرگ داری بیشتر متغیرهای پژوهشمعنا

 .است متغیرها طبیعی

 فواسمیرن -لموگرفبودن توزیع متغیرهای پژوهش ازطریق آزمون کسی طبیعیبرر -3 جدول

 داریسطح معنا Z متغیر

 048/0 366/1 تعهد

 091/0 243/1 اعتماد

 096/0 233/1 رضایت ارتباطی

 112/0 201/1 عشق

 570/0 784/0 عمل متقابل

 100/0 224/1 صمیمت

 44/0 380/1 خود ارتباطی

 389/0 903/0 مندبازاریابی رابطه

 

                                                           
1. Combinational Reliability 

2. Kolmogorov–Smirnov Test 

 1پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ شاخص

 81/0 799/0 اعتماد 

 78/0 751/0 تعهد

 74/0 712/0 رضایت ارتباطی

 79/0 757/0 صمیمیت

 73/0 700/0 عشق

 73/0 700/0 رابطة متقابل

 74/0 721/0 یرتباطخودا

 86/0 849/0 مند(کل سازه ) بازاریابی رابطه
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به  ،رودکار میبه گیریاندازهابزار  روایی سازۀی تأیید براکه  1ییدیتکنیک تحلیل عاملی تأ ازطریق

ها ها و گویهلفهآیا این مؤرداخته شد تا مشخص شود پ مندرابطههای بازاریابی ها و گویهلفهبررسی مؤ

برای آیا  دیگر،عبارتهستند یا خیر. یا به مندرابطههای معتبری برای سنجش بازاریابی معرف

 د؟روایی دارن مندرابطهسنجش شاخص بازاریابی 

مشاهده )متغیر پنهان( و متغیر قابلبین عامل  ، قدرت رابطةییدیدر تکنیک تحلیل عاملی تأ

شود. بار عاملی مقداری بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از بار عاملی نشان داده می وسیلةهب

تا  30/0بار عاملی بین  دد.گرنظر میشود و از آن صرفنظر گرفته می، رابطه ضعیف درباشد 30/0

 خیلی مطلوب است )هومن، ،باشد 60/0از بیشتر و اگر بار عاملی است قبول و معنادار قابل 60/0

1385.) 

دارای  26و  25، 23، 20، 13، 11، 3های سؤال ،()شکل شمارۀ یک لیزرلافزار نرمبرطبق خروجی 

ال ی، سؤکلطوربهها حذف شدند. نامة نهایی این سؤالبودند که در پرسش 30/0بار عاملی کمتر از 

 های سازندۀمیان گویهرا در( کمترین بارعاملی 12/0ششم )و( و سؤال بیست85/0پنجم بیشترین )

مند دارای بازاریابی رابطه نامةپرسش های سازندۀلفه، بیشتر مؤهمچنین داشتند. مندبازاریابی رابطه

 بودند. 70/0بالای  و حد خیلی مطلوبی دربار عامل

به بررسی  ،دوم تفاده از تکنیک تحلیل عاملی مرتبةبررسی روایی کل سازه با اسبرای  بعد در مرحلة

های اش پرداخته شد و شاخصهای سازندهلفهمند( و مؤبین متغیر پنهان )بازاریابی رابطه رابطة

 .ندبرازش استخراج گردید
 

                                                           
1. Confirmatory Factor Analysis 
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 مندمرتبة اول بازاریابی رابطهمدل سنجش تحلیل عاملی  -1شکل 
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 مندمدل سنجش تحلیل عاملی مرتبة دوم بازاریابی رابطه -2شکل 

 

مشخص  مند پرداخته شد تاشاخص بازاریابی رابطه های سازندۀلفه و گویهپس از اینکه به بررسی مؤ

برای سنجش بازاریابی املی( )با توجه به بارهای ع های معتبریها معرفلفه و گویهشود آیا این مؤ

 که به شرح جدول نددست آمدههای آماری برازش مدل نیز بشاخص یا خیر، ندمند هسترابطه

آوردن دستهون برازش مدل و بذکر این نکته ضروری است که برای آزم شمارۀ چهار هستند.

 .از مدل حذف شدند 30/0لی کمتر از های با بار عامهای زیر، سؤالآماره
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نسبت خی دو ، مقدار است ارائه شده های برازش مدل که در جدول شمارۀ چهاراخصبه شبا توجه 

سه  از ترکوچک است. نسبت خی دو به درجات آزادی 29/1 برابر با شدهسبهمحابه درجات آزادی 

تر کمباید  مجذورات میانگین خطای ةریشتقریب  ،همچنین مدل است. برازش مناسب دهندۀنشان

 است. 071/0 با شده این مقدار برابرکه در مدل ارائه باشد 08/0از 

باشد که براساس جدول شمارۀ  90/0ر از باید بیشت NFIو  CFIو  AGFIو GFI هایلفهمیزان مؤ

مقدار  ،است. همچنین 92/0و  95/0و 90/0و  92/0 با ترتیب برابرچهار، در مدل موردبررسی به

RMR با توجه به ست. ا 049/0 با بررسی برابردر مدل موردباشد که  05/0تر از نیز باید کوچک

 ،اشهای سازندهلفه و گویههمراه مؤمند بهمدل سنجش بازاریابی رابطههای ها و خروجیشاخص

مند از روایی لازم برخوردار هشده برای سنجش بازاریابی رابطهای انتخابمعرف توان گفت کهمی

 مند را بسنجند.ی رابطهتوانند بازاریابخوبی میهستند و به

 
 مند بازاریابی رابطه دوم های برازش مدل تحلیل عاملی مرتبةشاخص - 4جدول

 مقدار آماره

 22/378 1خی دو 

 292 درجات آزادی

 29/1 2خی دو/درجات آزادی 

 071/0 3شاخص جذر برآورد واریانس خطای تقریب

 92/0 4 شاخص برازندگی 

 90/0 5 یافتهشاخص برازندگی تعدیل 

 95/0 6سی. اف. آی

 92/0 7ان. اف. آی

 049/0 8آر.ام.آر
 

 

                                                           
1. Chi-Square 

2. Chi-Square/ Df 

3. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

4. Goodness of Fit Index (GFI) 

5. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 

6. Comparative Fit Index (CFI) 

7. Normed Fit Index (NFI) 

8. RMR 
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 گیریجهبحث و نتی
وجود ابزاری برای  ،همچنین مند ونظیر بازاریابی رابطه های ارتباط با مشتریان ورزشیوجود تاکتیک

باشد که  هاییتواند فرصتی برای سازمانها، میکارگیری آن ازسوی سازمانگیری میزان بهاندازه

 گرفتن از رقبای خود هستند.دنبال سبقتبه

این امر  ،مند استفاده شودهای بازاریابی رابطهاز مؤلفه قاً اگر دقی ،(2005) 1کنستانتینوبه عقیدۀ 

در ورزش تمایل حضور مجدد  و خرید مشتریان)تماشاگران(،  مندی مشتریانرضایت به افزایشمنجر 

ترین و مهم را درزمرۀ مندرابطهبازاریابی  (2006) 2بی و کال ،. همچنینشودای میحرفه

 کنند که مشتریان ورزشی از لحظةها بیان میدهند. آنهای بازاریابی قرار میقدرتمندترین جنبه

سایر رقبا  گیریهدفدهان( در بها پایان آن )خرید و تبلیغات دهانآغاز ارتباط با سازمان ورزشی ت

، بنابراین ؛گرددشده حفظ میمؤثر است که مشتری جذب مندرابطههستند و تنها با بازاریابی 

 ،ایهای حرفهسازمان برای ایجاد و حفظ روابط بلندمدت با تماشاگران مندرابطهکارگیری بازاریابی به

میزان استقرار  گیریاندازه ، نحوۀچه اهمیت داردمیان آنشود. دراینیک مزیت رقابتی محسوب می

وجود یک که های موجود در این زمینه است. بدیهی است و شناسایی کاستی مندرابطهبازاریابی 

 هاباشگاهمدیران  دست دهد که نهایتاًهتواند اطلاعات روا و پایایی را بابزار استاندارد در این زمینه می

هدف از انجام پژوهش حاضر اعتباریابی  بنابراین، کرد؛ند خواهاز آن استفاده بازاریابی  و پژوهشگران

 تماشاگران ورزشی بود.  مندرابطهبازاریابی  نامةپرسش

از ضرایب پایایی و همسانی درونی مناسبی  مندرابطهبازاریابی  نامةپرسشکه ها نشان داد یافته

 ی دارد؛خوان( هم1391) زاده( و حسنی2008) کیمپژوهش  خوردار است که این یافته با یافتةبر

  خوبی بسنجد.تماشاگران ورزشی را به مندرابطهنامه، بازاریابی این پرسشکه رود انتظار می ،بنابراین

های سازندۀ سؤال پنجم یکی از گویه(، )شکل شمارۀ یکاول  تحلیل عاملی مرتبة نتایجبراساس 

، (از تنوع بالایی نیز برخوردار استدهد که باشگاه خدمات مناسبی را ارائه می) اعتماد مؤلفة

اساس خود اختصاص داده است و برنامه بههای این پرسشالرا دربین سؤ (85/0) بیشترین بار عاملی

اعتماد شوند. تلقی می و بسیار مطلوب داربسیار معنا 06/0 های عاملی بیشتر ازبار ها،پژوهش

د نکنکه هرکدام از طرفین احساس می است سطحی کنندۀعنوان یک جزء از یک رابطه که تعیینبه

مدیران  ،بنابراین (؛2008 کیم،) شودتعریف می ،طرف مقابل اطمینان کند درستی وعدۀ ند بهتوانمی

های خود، این انتظار را از تماشاگران داشته باشند که توانند با عمل به وعدهمی هاباشگاهو مسئولان 

                                                           
1. Constantinides 

2. Bee & Cahle  
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خود  و از این طریق به سودآوری باشگاه و افزایش عملکرد تیم نگذارندها را خالی ورزشگاه هاآن

 (.132، 2013 ،احسانی و همکاران) بیفزایند

ارتباط مطلوب و مساعدی با مدیریت  منرضایت ارتباطی )لفة های مؤاز گویه 12 ال، سؤهمچنین

احساسی به این باشگاه طور عاطفی و من به) داشتندوست گویه هایاز  21 السؤ و (باشگاه دارم

بسیار  دارای بارهای عاملی مناسب و ،75/0و  68/0 برابر با ترتیب با بارهای عاملی، به(اموابسته شده

 معنادار تشخیص داده شدند.

ها و تقاضاهای طرف دیگر رابطه را رضایت ارتباطی درجه یا میزانی است که یک طرف رابطه، روش

با یکدیگر  و تماشاگران( از رابطة هاباشگاه) طرف دو اگر ،بنابراین ماند؛میها وفادار به آنپذیرد و می

. درک و فهم نیازهای توان انتظار داشتوفاداری تماشاگران را می ،نهایترد ،رضایت داشته باشند

های ورزشی هباشگاکه  استوفادار برای موفقیت هر نوع سازمان ورزشی از عناصر اساسی  تماشاگران

ری و جذب هواداران جدید با های گسترده برای حفظ و نگهداری هواداران جاشصرف تلا نیازمند

ر و ایجاد دانش و اطلاعات محوهای مشترینمودن امکانات مناسب، مدیریت و هدایت برنامهفراهم

و  تماشاگران کیفیت ارتباط بین خود وافزایش های مختلف ارتباطی برای طریق کانالموردنیاز از

مملوبودن (. 2013احسانی و همکاران، ) هستند تماشاگرانماندگاری  ۀافزایش دور ،نتیجهدر

 باشد. هاباشگاهها به آن و علاقةداشتن تماشاگران تواند نتیجة دوستها از تماشاگران میورزشگاه

 نامةپرسش هایالها و سؤلفهسایر مؤ، بارهای عاملی شدهی ذکرهابر بارهای عاملی گویهعلاوه

هد، صمیمیت، اعتماد، تع هایلفههای سازندۀ مؤالسؤکه  نددست آمدهنیز ب مندرابطهبازاریابی 

دار و بسیار معنابوده  06/0دارای بار عاملی بیشتر از  ،متقابل داشتن و رابطةرضایت ارتباطی، دوست

دار عاملی مناسب و معنا دارای بار 31/0 برابر با خودارتباطی نیز با بار عاملی هایسؤالو هستند 

مشتریان ورزشی در  مندرابطههای بازاریابی لفههمانند پژوهش حاضر، تمام مؤ تشخیص داده شد.

کیم و ترایل  2011 اما در سال برازش شدند؛صمیمیت  ؤلفةغیر از مبه( 2008) مدل تحقیق کیم

مدل پیشنهادی در مطرح کردند و این بار آن را دیگری  این پرسش را اصلاح کردند و به شیوۀ

کیم ) اضافه گردید مندرابطههای بازاریابی لفهو به مؤ قبولی برازش شدضریب قابل با ،هاپژوهش آن

 (.2011 و تریل،

های در مدل ،ندداری داشتکه در این پژوهش بار عاملی معنا ارتباطیمؤلفة خودهای السؤ

. ندبرشمرده شد مندرابطهثر بازاریابی ( نیز از ارکان مؤ2011) تریلکیم و و ( 2008) پیشنهادی کیم

گیرند، میکه در محیط ناسازگار قرار زمانیکند خودارتباطی مشتریان را تشویق میها، به عقیدۀ آن

خودارتباطی در  های دیگر عاملیک از پژوهشسازمان ورزشی نگه دارند. در هیچ خود را با رابطة

حاضر و  نامةپرسش هایی که در مؤلفةیک از گویهبررسی نشده است و حتی هیچ مندرابطهبازاریابی 
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شگران آورده وهها و مطالعات سایر پژنامهبه هیچ صورتی در پرسش اند،نامة کیم و تریل آمدهپرسش

ر عنوان یک حالت درونی فرد است، بسیاکه خود ارتباطی که بیشتر به . این درحالی استاندنشده

شناختی را های فردی روانتواند تفاوتخوبی میهای فردی، این مؤلفه بهدلیل تفاوتمهم است و به

د و یا مزاحم باشکننده تعدیل این ویژگی در متغیرهای بررسی کند؛ بدون اینکه نیازی به محاسبة

 .دهدثیر قرار تأنوعی بار آماری پژوهش را تحتبه

 نامةروایی محتوایی پرسش پژوهش ذکر شد، برای تعیین شناسیکه در قسمت روشطورهمان

مشتریان ورزشی روی جامعة تماشاگران، از شش نفر از متخصصان رشتة مدیریت  مندرابطهبازاریابی 

م تعیین روایی محتوا خود را در فر اریابی ورزشی نظرسنجی شد که نظرهایباز ویژهورزشی و به

سؤالی که در پژوهش  28 نامةال از پرسشین متخصصان، دو سؤاعمال کردند. طبق نظر چند نفر از ا

 ال برایسؤ 26 نامه بااین پرسش ،و در پایان ند، حذف گردید( استفاده شدند1391) زادهحسنی

، برای ارزیابی ییدیبراین، طبق تحلیل عاملی تأتأیید متخصصان رسید. افزون بهانجام پژوهش حاضر 

 ،بعد از گرفتن تحلیل عاملی 26و  25، 23، 20، 13، 11، سه هایال، سؤنامهپرسش روایی سازۀ

یزان از بار عاملی این م ،زیرا نامه حذف شدند؛بودند که از پرسش 3/0دارای بارهای عاملی کمتر از 

 ال طراحی شد.سؤ 19قالب در مندرابطهبازاریابی  نامةپرسش ،پایانشود. در معنادار تلقی نمی

 از ضریب پایایی آلفای کرونباخ راهنما، های مطالعةنامه با توجه به دادهپرسشخصوص پایایی این در

برای سنجش بازاریابی  و پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ ضریب استفاده شد. و پایایی ترکیبی

با توجه به اینکه  ،بنابراین دست آمد؛به 70/0اش بیشتر از های سازندهها و گویهلفهو مؤ مندرابطه

همبستگی درونی  دهندۀهستند، این موضوع نشان 70/0آمده بیشتر از دستهبهای ضریب مقدار

 نامةپرسش نیز حاضر که در پژوهشتوان گفت ترتیب میاست؛ بدین مطالعهمورد هایبین متغیر

 یا پایایی لازم برخوردار است.از قابلیت اعتماد  مندرابطهبازاریابی 

ها در جذب و حفظ تواند به سازمانارتباط با مشتری میویژه راهبرد و به مندرابطهبازاریابی 

تواند سودهای دریافتی مشتری، ارتباطات مشتریان کمک کند. مدیریت ارتباط با مشتریان می

ان عرضه هایی به مشتریا باشگاه را بهتر سازد و پیشنهادمشتریان با باشگاه و ارتباطات حامیان مالی ب

 گام بردارند تغییر شکل بازاریابی شان باجهت رضایتکند که بتوانند دربارۀ تغییرات سودمند در

ثر ابان ورزشی باید اطلاعات کافی درزمینة عوامل مؤبازاری ،بنابراین (؛214، 2006 ،1سولگن و دنیل)

مند های بازاریابی رابطهلفههمراه مؤ، دقت، نتیجه و منفعت دوطرفه( به)شفافیت بر ارتباط سازنده

، تماشاگران شده برای سازمان خودتقویت عوامل ذکر تا بتوانند با شده در پژوهش داشته باشندارائه

                                                           
1. Solgen & Daniel 
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 که رسدنظر میبه شوند. هاباشگاهو باعث سودآوری خود، مدیران و مالکان  بیشتری جذب کنند

عنوان یک مقیاس پایا و معتبر تواند بهمیدر ایران تماشاگران ورزشی،  مندرابطهبازاریابی  نامةپرسش

های ورزشی و به پژوهشگران، مدیران باشگاه ،اینبنابر کار برده شود؛به و دارای قدرت تشخیص

های کنندهنامه برای درک بهتر رفتار مصرفکه از این پرسششود بازاریابان ورزشی پیشنهاد می

 .کنندویژه تماشاگران ورزشی استفاده ورزشی خود، به
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 پیوست

 مند بازاریابی رابطه نهایی نامةپرسش -1 پیوست

 هاسؤال هالفهمؤ

 اعتماد

 .توان به این باشگاه اعتماد کردکنم میاحساس می -1

 .دهد که از تنوع بالایی نیز برخوردار استباشگاه خدمات مناسبی ارائه می -2

 ه خواهد داد.طور صحیح به تماشاگران ارائرا به مدیریت باشگاه خدمات خود دارم کهمن باور  -3

 تعهد

 .وردآوجود میباشگاه تعهد بالایی را در من به خدمات -4

 .کنمبی باشگاه به اهدافش میمن تمام تلاش خود را برای دستیا -5

 من نسبت به این باشگاه متعهد هستم. -6

 را حفظ کند.ن استفاده از خدمات این باشگاه را دارم و مدیریت باشگاه باید تلاش کند تا ممن لیاقت  -7

 رضایت ارتباطی
 .با مدیریت باشگاه دارم ارتباط مطلوب و مساعدی من -8

 من از ارتباطی که با این باشگاه دارم، رضایت کامل دارم. -9

 صمیمیت

 کنم.های باشگاه را درک میمشکلات و کاستی، ولی ینکه انسانی احساساتی هستمبا ا -10

 کنم.بودن به مدیریت باشگاه مینوعی احساس نزدیک -11

 زیادی دارم. این باشگاه اطلاعات نسبتاً من دربارۀ -12

 داشتندوست

 من این باشگاه را دوست دارم. -13

 .من نسبت به این باشگاه و خدماتش تعصب خاصی دارم -14

 ام.طور عاطفی و احساسی به این باشگاه وابسته شدهمن به -15

 متقابل رابطة
 باشگاه ارتباط برقرار کنم. با مسئولان توانمنمیراحتی به من -16

 شدن اهداف باشگاه، بر نیازهای خود من ارجحیت دارد.برآورده -17

 خودارتباطی
 دارد.، شباهت خودم دارم تصویری که دربارۀ تصویر من از باشگاه به -18

 اشتراکات من با باشگاهم زیاد است. -19
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Abstract  

The development of relationship marketing tactics may increase the profitability 

of sports industry. The researchers look for a valid and reliable tool to evaluate 

this tactic. However, this study aimed to determine the reliability and validity of 

Kim’s Sport Customers’ Relationship Marketing Questionnaire (2008) which 

consists of 28 questions. This questionnaire consists of trust, commitment, 

relationship satisfaction, self-connection, intimacy, loving team, and reciprocity 

components. After obtaining permission from owner of questionnaire, its content 

and face validity was investigated and confirmed by seven experts. This 

questionnaire was translated in the study of Hasani Zade (2012) by three-step 

approach. To determine the reliability, a pilot study was conducted on spectators 

of Esteghlal- Naft Tehran game in Azadi Stadium; the Cronbach's alpha 

coefficient for all components and questions was more than 0.70. To evaluate the 

validity of questionnaire, a sample consisted of 430 spectators who participated 

to watch the games of Sepahan in Foolad Shahr Stadium were selected randomly. 

The confirmatory factor analysis was used to test the construct validity. The 

outputs of LISREL software indicated that the selected items for measuring 

components of relationship marketing were valid and may evaluate well the 

relationship marketing of spectators. Given these findings, it can be said that 

adapted scale of sports spectators’ relationship marketing may be used as reliable 

and valid scale among football spectators. 
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