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ار تغییرات بسیاری اختیارگذاشتن اطلاعات گوناگون برای مشتری و تنوع در انتخاب آنان، بازاریابی نیز دچ های جدید تکنولوژی، دربا توجه به شیوه ،امروزه
های نوین بازاریابی جهت پاسخگویی به این نیازها، بازاریابی تجربی است. بازاریابی تجربی فرایند شناسایی و رسیدگی به نیازهای یکی از شیوه. استشده 

هاای  بررسی شااخ   ،از این پژوهش هدف کند.ارزش افزوده ایجاد می مشتری، به روشی سودآور است و برای مشتری هدف از طریق ارتباطات دوسویه
نفری از مشتریان برندهای ورزشی اجرا  043 روی یک نمونة مشتریان برندهای ورزشی بود. پرسشنامه بر ةروانسنجی پرسشنامه بازاریابی تجربی در جامع

عاملی و چرخش واریمکس پنج عامل بازاریابی دست آمده از روش تحلیل های روانسنجی با روش آماری متناسب با آن تعیین گردید. نتایج بهشد. شاخ 
شاخ  روی عامل  5، 444/3شاخ  روی عامل دوم دارای بار عاملی بیش از  5، 000/3شاخ  با عامل اول همبستگی بالاتر از  8تجربی را نشان داد. 

شاخ  نیز روی عامل پنجم دارای بار عاملی بالاتر  4و  0/3شاخ  روی عامل چهارم دارای بار عاملی بالاتر از  5، 513/3سوم دارای بار عاملی بالاتر از 
کنناد. راریب پایاایی    های نیکویی برازش، مدل را تأیید مای شاخ  ةها دارد و کلیقبولی با دادهساختار پرسشنامه برازش قابل ،همچنین .بودند 045/3از 
تواند برای ارزیابی بازاریابی تجربی برندهای ورزشی ه، این پرسشنامه میشدهای روانسنجی محاسبهبخش بود. با توجه به شاخ ( در حد ررایب885/3)

 مناسب باشد. 
 

 مشتریان ورزشی روانسنجی، اعتبار، بازاریابی تجربی، برند ورزشی، ها:کلید واژه
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 مقدمه
: 1084 زاده،)حسان  استدهش ییراتیدستخوش تغ 1993 ةده یلاز اوا کهبوده  یطولان یاربس اییشینهپ یدارابازاریابی مفهوم 
هاا و  ، بازاریابی عبارت است از: کار با بازارها برای فراهم نمودن مبادلات باا هادف تاأمین خواساته    1بنا به تعریف کاتلر .(03

-بازاریابی عبارت اسات از فرآیناد برناماه    ،(1999)2(. به اعتقاد ویلسون و گیلگان13: 1091)کاتلر،آرمسترانگ، نیازهای انسان

ها، محصولات و خدمات برای ایجاد مبادلاتی که اهاداف فاردی و   گذاری، ترفیع و توزیع ایدهو اجرای ایده اولیه، قیمت ریزی
فکری اسات اگار تنهاا    بسیار کوتاه»( معتقد است: 1999) 0(. اما اشمیت212: 2339 )مریدولا، مهراز، سازمانی را تحقق بخشد

« کسب سود بدانیم. بلکه هدف مهم بازاریابی ایجاد تجارب ارزشمند در مشتری اسات  منفعت بازاریابی را در نیاز به ررایت یا
 یرتاأ   ییار تغ یان از ا یرنااگز  یاز ن یابیبازار و و توسعه است ییردر حال تغ یریبه سرعت چشمگتکنولوژی جهان  ،امروزه (.09)
کاربردهای متنوع  کالاهای مختلف و ط جهان ومشتریان با سایر نقا های ارتباطی،روش ةتوسع با .(8: 1091 )تکلی، پذیردیم
، آلکیلانای، لیناگ،    8492: 2339)شو، ساو، چاو،    بود خواهد  رمؤها های آنخواسته و نیازها در شوند که طبعاًها آشنا میآن

جایگااه   ر با وی و سنجش کیفیات از دیادگاه او   ی و توجه به ررایتمندی، ارتباط مؤمتعهد کردن مشتر .(235: 2310آبزاخ، 
ها مدتی در کنار برند دارند برای سازمان است. لذا فقط مشتریانی که احساس تعلق عاطفی و حضور طولانی ای پیدا کردهویژه

است تاا بادان    تجربی یدجد یهاغالباً به روش یابانتوجه بازار ،امروزه(. 43: 2312 هادیسوماترو، )زنا، روندشمار میسرمایه به
مفهااوم تجرباه اولااین بااار از طریااق  وجااود آورنااد. و محصااولات/خدمات باه  یمشااتر یناز ارتبااط باا  یاادجد ینااوع یلهوسا 

این مفهوم جهات در  اهمیات و نقاش تجرباه در      سپس،. زمینه مشتری و بازاریابی ارائه شد در( 1982) هالبروکوهیرشمن
تجاارب بایاد   . (143: 2338)گرانادی،   استی تجرب یابیبازار کاربرد پیدا کرد و اکنون عامل موفقیت دانش بازاریابی مشتری،

( هدف بازاریابی تجربی ایجاد ارتباطاات جدیاد باین    2313)4نظر یو مینگطبق. یادماندنی و دارای ا ر متقابل باشند به مرتبط،
 ساازد  یکپارچاه  ای است که تجارب حسی افراد را با تداخل همه حواس،جانبهبرند و مشتریان جهت دستیابی به تجارب همه 

در همین راستا، پایه و اساس بازاریابی تجربی براساس کسب تجرباه   (.50: 2334و سور، چیو، وانگ،  40: 2338 اسریواستاوا،)
و عرره سفارشی، در  (. همزمان که مزایای سنتی همانند کاهش قیمت13: 2331)براکوس،  باشدشخصی از کالا/خدمات می

سساات ساعی در ایجااد ماوقعیتی     ؤ(، بسیاری از م033: 2334)نوبل، فیلیپس،  شدند ارزشمشتری کم- ر برندخلق ارتباط مؤ
و  138: 2310 مظااهری،  )شاوبیری، لاروش،  مبنای تجارب مشتری و افزودن مزایای حسی به مزایای سنتی کردند جدید بر
لاین کامپیوتری نتیجه گرفتند؛ های آنبازی ةهای سازند( در تحقیقی در سازمان8488: 2339) (. شو و همکاران2334هوسر، 

های جدید مشتریان شاوند. اشامیت پانج    توانند با بازاریابی تجربی موجب افزایش خرید و برانگیختن انگیزهها میاین سازمان
: 2339و شاو و همکااران،    8452: 2312چاناگ، هاناگ، لاین،    ) عنوا ن پایه و اساس بازاریابی تجربی معرفی کردلفه را بهؤم

 (:03: 2332آرنولد، پرایس، زینخان، و  8490
(،کاه منجار باه ایجااد     32: 1999و وزیناا،   13: 2334)وارگو و همکاران،  بازاریابی تجربی گرایشی حسی است :حسی تجربة

)وارگاو و همکااران،    دهاد های رفتاری، عاطفی، شناختی و همبستگی مای ها توانایی توسعه ارزشتجربه منطقی شده و به آن
2334 :12.)   
شدن احساساات  برانگیخته. متغیراست تجربه ادراکی شامل حالات عاطفی مثبت کم به یک برند تا بسیارقوی، :ادراکی تجربة
: 2311یانگ، های،  ) رسدمشتری به در  عاطفی مثبت می منجر به تجربه ادراکی بسیار قوی خواهند شد و دنبال مصرف،به

 (.  105: 2338و گراندی،  3442
 های منطقی و تغییر طارز فکار مشاتریان   دارد تا منجر به ارزیابییرا به تفکر خلاقانه وام یانعامل مشتر ین: ایتجربه شناخت

                                                           
1. Philip Kotler 

2. Wilson & Gilligan 

3. Bernd Schmitt 

4.You-Ming 
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 (. 05: 2311و سو،  32: 1999 )اشمیت، ها گرددتجارب گذشته و انتظارات آنة دربار
دهاد و منجار باه    مای  ا تغییار زنادگی مشاتریان ر   ةشایو  تجارب فیزیکی را توسعه داده، تجربه عملکردی، :تجربه عملکردی

 (.  243: 2310آلکیلانی و همکاران، ) شودسازی الگوی تبادلات اجتماعی میغنی
(. 55: 1999 )اشمیت، دهدیم یوندتر پاجتماع بزرگ یکفرد را با و  است یتمام چهار عامل قبل یرنده: دربرگتجربه همبستگی

طریق خریاد   از های اجتماعی،بستگی بر مبنای ارتباطات افراد و گروهتجربه هم ،(8450: 2312) همکاران چانگ و نظر طبق
 کند. های فرد و کالا/خدمات ارتباط ایجاد میباشد و بین ویژگیمحصولات/خدمات می

)پتیات، کاو ،    رودشمار میامری رروری به ،صنعت ورزش یةسرما یمبا حجم عظیابی در ورزش، پرداختن به بحث بازار    
(. با توجه به این نکته کاه ورزش ماهیتااً حسای اسات، اساتفاده از      24: 1083و معماری،  12: 2338 کولیانسکالا،بلمونت، سو

باشد. در  تجربه مصرف از اهداف عمده و اولیه بازاریابان امروزی  تواند مفیدوری آن، میبازاریابی تجربی برای افزایش بهره
هایی جهت تساخیر فکار و نهان مشاتریان بارای      تجربی که در جستجوی راهاست، خصوصاً با توسعه رویکردهای بازاریابی 

مشاتریان   ،(. اماروزه 139: 2338و کارو، کوا،  8489: 2339)شو و همکاران،  باشندها میبرانگیختن عواطف مثبت و جذب آن
: 1999)اشامیت،  برسااند یاهاا و آرزوهایشاان   ؤها را به ر( که آن2334در جستجوی خاطرات عاطفی و ماندنی هستند )هوسر، 

(. همچنین مشتریان در جستجوی تجارب حسی هستند که موجب برانگیختن احساسات، حاس کنجکااوی و هیجاان در    33
دیگار رویکردهاای سانتی بازاریاابی کاه مشاتریان را        ،(. بناابراین 111: 2312 و لی، چانگ، 54: 1999 )اشمیت، ها گرددآن

 اناد تر شدهارزشنها بر تمایلات، منافع کالا و محصولات و کیفیت آن تمرکز دارند، کمداند که تهای منطقی میگیرندهتصمیم
 (.109: 2338)گراندی، 

کننادگان محصاولات    یر بازاریابی تجربی بر رفتار پس از خرید مصرفأمیزان ت( به بررسی 82: 1092) سعیدنیا و گودرزی    
هانگ  دارند. اتهیجاندرگیری احساسات و  یر مثبتی بر أتجربی، ت بازاریابیعوامل  ،هاتحقیق آننتایج  طبق. پرداختندغذایی 

( ارتباط بین بازاریابی تجربی، تصویر برند، ارزش تجربی و تمایل به خرید را مورد بررسی قرار داد. تحقیاق وی نشاان   2334)
فارد و  ای منحصاربه ر ایجااد تجرباه  بازاریاابی تجربای با    ،داد بازاریابی تجربی ا ری مثبت بار ارزش تجربای دارد. همچناین   

(. ژیناگ  203: 2339 )لین، چانگ، سانگ، لاورنس، لان،  شده مشتری، تأکید داردنشدنی جهت افزایش ارزش ادرا فراموش
( به تعیین ارتباط بین بازاریابی تجربی، ارزش تجربه و وفاداری مشتری پرداخت. وی در تحقیاق خاود   05: 2339یی هوآنگ )
ی ساخته بود. طبق نتایج تحقیاق بازاریااب  محقق ة( بهره برد. ابزار تحقیق وی پرسشنام1999) ابی تجربی اشمیتاز مدل بازاری

مشتری و بروز رفتار وفادارانه و ایجاد نشااط و سارگرمی در مشاتری دارد. هوناگ و شاین       تجربی ا ر مثبت بر تکرار مراجعة
هاای تاایوان پرداختناد. ابازار ماورد اساتفاده آناان        ر رفتاار توریسات  ( به ارزیابی متغیرهای تجربی و وفاداری د114: 2312)

ها از روش تحلیل عاملی تأییدی استفاده کردند. طبق نتایج، اجرای بازاریابی تجربی است که برای تحلیل داده پرسشنامه بوده
نیااز باه بازاریاابی تجربای را در     هاا  دهد ساازمان ها داشت. تحقیقات مذکور نشان میتأ یر مثبتی بر میزان وفاداری توریست

دانند که موجب حس قصد خریاد  دانند. بسیاری از تحقیقات، مدل بازاریابی موفق را مدل تجربی میموفقیت خود رروری می
شوند. با توجه به نقش و اهمیت ورزش در اقتصاد و فرهناگ و...، و نیاز فقادان ابازاری کاه      مجدد و وفاداری در مشتری می

شان  گیاری ایان ساازه مهام رو    ا ربخشی بازاریابی تجربی را در صنعت ورزش بسنجد، ررورت سنجش و اندازه بتواند میزان
دار و هدفمناد بازاریاابی تجربای در ورزش، پاس از در  اهمیات مطالعاه آن،       مطالعه نظام گردد. شاید بتوان گفت لازمةمی

 ر است. باا توجاه باه ایان مطالاب و همساو باا ادبیاات         ؤمدسترسی به ابزاری باشد که در شناسایی عوامل بازاریابی تجربی 
 باشد.بازاریابی تجربی در ورزش می های روانسنجی پرسشنامةسی ویژگیپژوهش، هدف پژوهش حارر برر
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 شناسیروش
آماری پژوهش شامل مشتریان  ةای است. جامعهای توسعهپژوهش ةدر زمر ،پژوهش حارر از نوع همبستگی و از نظر هدف

توزیع  پرسشنامة 053د. از بین صورت تصادفی طبقاتی، انتخاب شدنها بههای ورزشی بود که نمونه آماری از بین آنبرند
آزمودنی  033( معتقدند برای بررسی ساختار عاملی، 2331) 1پرسشنامه تجزیه و تحلیل شد. تاباچینک و فیدل 043شده، 

 88/03 سال، 2 از پاسخگویان کمتر از درصد 23اند. درصد زن بوده 53 و پاسخگویان مرد از درصد 53کافی و مناسب است. 
سال  15 درصد نیز بیش از 24/8 سال و 15 تا 13 درصد بین 41/9 سال، 9 تا 3 درصد بین 18/01 سال، 5 تا 2 بین درصد

 درصد 59/25 محصل، صددر 82/08 پاسخگویان دارای شغل آزاد، از( نفر 58) درصد 33/14اند. سابقه خرید از برند را داشته
ساخته محقق ةابزار تحقیق شامل پرسشنام. اندمربی ورزشی بوده نیز درصد 33/12 درصد هیأت علمی و 44/3 کارمند،

گیری های کلاسیک اندازهبا استفاده از نظریه ،هابازاریابی تجربی برندهای ورزشی است. در راستای نهایی شدن پرسشنامه
ت: تجزیه و تحلیل سؤالات؛ بررسی پایایی آزمون؛ بررسی روایی آزمون. جهت بررسی روایی در موارد زیر انجام شده اس

پژوهش حارر روایی سازه موردنظر بوده است. به منظور حصول روایی سازه در این پژوهش نیز از طریق تحلیل عاملی 
خرده مقیاس تجربه حسی، تجربه  5 و گویه 24 اول( مورد بررسی قرار گرفته است. پرسشنامه حاررشامل ةتأییدی )مرتب

 5های خود را بر روی یک طیف دهندگان پاسخپاسخ .باشدهمبستگی می ة عملکردی و تجربةادراکی، تجربه شناختی، تجرب
 شاملاطلاعات  یلو تحل یهتجز یهاروشکنند. بندی می( درجه1( تا کاملاً مخالفم )5ای لیکرت از کاملاً موافقم )گزینه
اطلاعات با استفاده  یچندگانه، که تمام یونو رگرس یرسونپ یهمبستگ یبرر ییدی،تأ یعامل یلتحل ی،اکتشاف یعامل یلتحل
های روانسنجی شاخ  ،ند. در ادامهمورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت LISRELو  SPSS(21.0) افزارهای آماریاز نرم

 ها ارائه شده است.سؤالات پرسشنامه

 ها یافته
. پیش از انجام تحلیال عااملی، بایاد    است های بازاریابی تجربی ابتدا از تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شدهمؤلفه برای کشف

تاوان از دو شااخ  کفایات    معناداری ماتریس همبستگی را مورد بررسی قرار داد. برای ارزشایابی مااتریس همبساتگی مای    
باا  (. 95: 1083)سارمد، بازرگاان، حجاازی،     استفاده کرد 0ت بارتلتو آزمون خی دو یا کروی –2(KMOمقدار ) -بردارینمونه

دسات آماد و باا توجاه باه      ه( و معناداری آزمون بارتلت، پنج عامل ب841/3) KMOآزمون (، 31/3توجه به سطح معناداری )
اجرای تحلیل عااملی  ها برای تحلیل عاملی مناسب و برداری و معناداری آزمون بارتلت، ماتریس همبستگی دادهکفایت نمونه

الات باا کال آزماون در    ؤبر پایه ماتریس همبستگی مورد مطالعه قابل توجیه خواهد بود. تمامی مقادیر مرتبط با همبستگی س
ها باا کال آزماون و مناساب     قرار دارند که نشان از همبستگی بالای بین مؤلفه 03/3محور اصلی بالاتر از  یابیعاملراستای 

الاتی که در بیش از یک عامل دارای باار  ؤها، سعاملی است. برای کاهش واریانس مشتر  بین عاملبودن آن جهت تحلیل 
( پنج عامل انتخاب و باه  1پایه درصد واریانس عوامل و نمودار سنگریزه شکل ) شدند. بربودند، حذف می 4/3عاملی بالاتر از 

ملی مربوط به استخراج عوامل اولیه است. بارای تعیاین   روش واریمکس مورد چرخش قرار گرفت. دومین مرحله از تحلیل عا
 گردد.این که آزمون محقق ساخته شامل چه عواملی است، ابتدا عوامل اولیه پرسشنامه استخراج می

محور اصلی استفاده شد، زیرا هدف تبیین کال واریاانس    یابیعاملها از ماتریس همبستگی از روش برای استخراج عامل    
تگی بود. جهت تعیین این که چند عامل مناسب برای چرخش وجود دارد، ملا  کیسر و آزمون اسکری کتال  ماتریس همبس

عناوان عوامال   توانند بهمی ،مورد بررسی قرار گرفت.  بر پایه ملا  کیسر، عواملی که دارای ارزش ویژه بالاتر از یک هستند
درصد واریاانس کال را    88/03کلی طورشتر از یک هستند که بهیژه بیعامل دارای ارزش و 5استخراج شوند  که طبق نتایج، 

                                                           
1. Tabachnick & Fidell 

2. Kaiser-Meyer-Olkin 

3. Bartlett's Test of Sphericity 
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درصاد توساط عامال     04/8درصاد توساط عامال دوم،    53/8درصد واریانس کال توساط عامال اول،    23/13کنند. تبیین می
نمودار سنگریزه ترسیم شاده   ،گردد. در ادامهدرصد توسط عامل پنجم تبیین می 31/4درصد توسط عامل چهارم و  80/5سوم،
 است:

 
 نمودار سنگریزه جهت تعیین تعداد عوامل بازاریابی تجربی: 1 شکل

     
عامل از مجموعه عوامل تشکیل دهندة پرسشنامه، بالاتر از شیب خط هستند  5توان متوجه شد که می 1با دقت در شکل     

عامل ساازنده در ابازار    5تیجه گرفت تعداد توان نباشند. بنابراین میو بقیه عوامل تقریباً در یک محدوده و نزدیک به هم می
مؤلفه استخراج شده، قبل از چرخش بررسای شاد.    5بارهای عاملی سؤالات پرسشنامه در  ،پژوهش حارر تأکید دارند. سپس

ای دارناد. چاون   طبق نتایج حاصل، ابتدا یک عامل کلی ظاهر شده، و اکثر سؤالات روی آن بارهاای عااملی قابال ملاحظاه    
دسات ناداد، تصامیم گرفتاه شاد از روش چارخش       هملی چرخش نایافته و بارهای عاملی آن، ساختاری بامعناا با  ماتریس عا

الات رسایده  ؤها پس از سیزده چرخش آزمایشی به بهترین ترکیب سااختار و سا  واریمکس استفاده شود. ماتریس عاملی داده
 است.

 به بازاریابی تجربی وطمرب ماکسواری چرخش از بعد عاملی هاي شاخص ماتریس: 1  جدول

 عوامل گویه ها

 
1 2 3 4 5 

نظیر داردبرند تصویری بی  
 

0.447    

تهای برند جذاب اسطراحی ساختمانی و دکوربندی فروشگاه  
 

0.496    

 طراحی وب سایت برند جذاب است
 

0.534    

 طراحی محصولات برند جذاب است
 

0.537    

کندخود جلب می محصولات/خدمات برند حواس مرا به  
 

0.533    

 موفقیت برند همان موفقیت من است
  

 0.396  

شومهای جدید فروشگاه برند خوشحال میاز احداث شعبه  
  

 0.647  

کنمنسبت به برند احساس تعهد می  
  

 0.302  

استفاده از محصولات/خدمات برند به من احساس قدرت 
دهدمی  

   0.300  
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ام بسیاری داردبرند برای من احتر     0.313  

شناسمخوبی میهای برند را بهعلائم و سمبل  0.336     

     0.333 برند به فکر نوآوری در محصولات/خدمات خود است

آیدراحتی به یاد من میتبلیغات این برند به  0.405     

کندیتر مهای تبلیغاتی برند من را به برند نزدیکفعالیت  0.442     

های متمایز برند به راحتی به نهنم می آیندژگیوی  0.736     

یب های گسترده برند من را به تفکر درباره آن ترغفعالیت
کندمی  

0.462     

راحتی قابل تشخی  استبرند از سایر رقبا به  0.641     

     0.506 من با محصولات برند آشنایی کامل دارم

دهدمن را افزایش می استفاده از برند روابط اجتماعی      0.637 

 0.370     برند دارای هویتی منحصر به فرد است

 0.386     برند تصوبر اجتماعی مثبتی دارد

 0.345     برند با شخصیت من سازگاری دارد

های رسمی برند شرکت کنمتمایل دارم در نشست    0.617   

تجارب سازد از عضویت در وب سایت برند من را قادر می
مند گردمدیگران بهره  

  0.536   

وست کنند دمن همراهی با افرادی را که از این برند استفاده می
 دارم

  0.510   

کندبرند فراتر از یک مشتری به من نگاه می    0.641   

   0.542   سیستم پذیرش مشتریان برند مناسب است

 
شااخ  باا عامال اول دارای همبساتگی باالاتر از       8بازاریابی تجربای،  پس از چرخش واریمکس مربوط به  ،طور کلیبه    
سوال دارای بیشترین همبستگی با عامل اول است و کمترین همبستگی مربوط به شاخ  ،24سوال هستند. شاخ   000/3
عااملی   شاخ  روی عامل سوم دارای باار  5، 444/3سوال روی عامل دوم دارای بار عاملی بیش از  5است. در مجموع  20

شاخ  نیز روی عامال پانجم دارای باار     4و  033/3شاخ  روی عامل چهارم دارای بار عاملی بالاتر از  5، 513/3بالاتر از 
دهد کاه  ها با عوامل از پیش در نظر گرفته شده برای بازاریابی تجربی نشان میبودند. انطباق شاخ  045/3عاملی بالاتر از 

، عامل سوم "حسی ةتجرب"نامگذاری نمود و به همین ترتیب عامل دوم را  "جربه شناختیت"توان عامل عامل نخست را می
 نام نهاد."عملکردی تجربة"و عامل پنجم را  "بة ادراکیتجر"، عامل چهارم را "همبستگی ربةتج"را 
 

 اول )روایی سازه( ةتحلیل عاملی تأییدي مرتب

تجرباه  »، «تجرباه شاناختی  »عامل  5ها در ین پرسشنامه، تمامی گویههای اطبق نتایج تحلیل عاملی اکتشافی بر روی گویه
قرار گرفتند. برای دستیابی به روایی سازه ماوردنظر در  « تجربه عملکردی»و « تجربه ادراکی»، «تجربه همبستگی»، «حسی

پارامترهاای مادل    ،2جادول  در  .بهره برده شد (8.4) افزار لیزرلاول و نرم ژوهش، از تحلیل عامل تأییدی مرتبةنمونه این پ
 ال گزارش شده است: ؤگیری برای هر ساندازه
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 ي بازاریابی تجربیهاشاخص اول مرتبهي دییتأ عامل لیتحل پارامترهاي :2 جدول

 عامل

ها
ه 
ؤلف
م

ال 
سو
ره 
ما
ش

 

 t**  مجذور
همبستگی 
ها چند گانه

ه 
ؤلف
م

ال 
سو
ره 
ما
ش

 

 t**  مجذور
همبستگی چند 

 گانه

جرب
ی ت
یاب
زار
با

ی )
88
5

/3=a) 

سی
 ح
ربه
تج

 

1 31/3 32/11 04/3 

تی
اخ
شن
ه 
جرب
ت

 

24 49/3 50/13 32/3 

2 54/3 01/13 00/3 28 30/3 14/12 09/3 

0 54/3 14/13 02/3 29 32/3 34/12 09/3 

4 58/3 49/13 04/3 03 30/3 11/12 09/3 

5 41/3 24/10 53/3 
ی
رد
لک
عم
ه 
جرب
ت

 
00 41/3 84/10 53/3 

ربه
تج

 
کی
درا
ا

 

11 44/3 50/4 19/3 04 39/3 53/10 48/3 

12 45/3 44/4 23/3 05 41/3 95/10 53/3 

14 54/3 49/9 29/3 03 30/3 33/12 43/3 

15 59/3 30/13 05/3 

گی
ست
مب
 ه
ربه
تج

 

45 42/3 44/10 52/3 

14 32/3 15/11 08/3 43 33/3 28/12 40/3 

تجربه 
 شناختی

21 55/3 42/13 01/3 44 31/3 23/11 04/3 

20 53/3 33/13 01/3 49 34/3 43/12 44/3 

24 34/3 04/12 43/3 53 49/3 54/8 24/3 

** P <3/31 
و 91/3، شااخ  نیکاویی بارازش    9/3شاده بارازش   ، شااخ  نارم  344/3میانگین مجذورات تقریبای   طبق نتایج، ریشة    

هاا بارازش خاوبی    ها در حد بسیار مطلوب و مدل با دادهتمامی شاخ  باشد.ی( م=331/3p) 42/942دو معناداری آماره خی
اول، شامل بارهای عااملی   ةتحلیل عامل تأییدی مرتب ،2ها با سازة نظری است. در شکل دارد و این بیانگر همسو بودن گویه

 ها، ارائه شده است.و میزان خطاهای آن
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 هاي بازاریابی تجربیشاخص اول ةمرتبی عامل لیتحل در هاآني طاهاخ زانیم و هرسؤالی عاملي بارها: 2 شکل

 

منظاور  باه گزارش شد.  885/3میزان پایایی در پژوهش حارر از طریق رریب آلفای کرونباخ محاسبه و برابر  پایایی ابزار:

اسات،   آزماون  فرم کی اجرای رباتنها یک مستلزمکه  مجموعه یک سؤالات آماری هایاز مشخصهپایایی پرسشنامه برآورد 
همبستگی هر گویه با نمرة کل پرسشنامه محاسبه و گزارش شاده اسات کاه همگای حااکی از مطلاوب باودن        . شد استفاده

رریب پایایی پرسشنامه پس از حاذف   ،است.  همچنینگزارش شده 885/3و  848/3فاصل  ررایب مقبولیت سؤالات در حد
یابد یاا تغییار   شود، میزان پایایی کل پرسشنامه کاهش میها حذف میکه گویهشده است. زمانی هر گویه نیز مجدداً محاسبه

رسااند. لازم باه   گیری سازة بازاریابی تجربی مای ها را برای اندازهدهد که این امر مطلوب بودن این گویهمعناداری نشان نمی
 است. ت صورت گرفتهنکر است که محاسبة پایایی پس از تحلیل عاملی تأییدی سؤالا

 

 گیرینتیجهبحث و 
گیری معتبر نقش و اهمیت بازاریابی و مشارکت فعال مشتریان با برند در جهان مدرن امروزی، ررورت دستیابی به ابزار اندازه

 بررسای  یعنای  پاژوهش  ایان  اصالی  رساالت  باه  باتوجاه کند. جهت سنجش این متغیر در بین مشتریان ورزشی را ایجاد می
 گویاه،  آن محتاوی  همچنین و کرونباخ یلفاآ و عاملی بار به باتوجه ها گویه تک تک وبررسی مقیاس روانسنجی هایویژگی
 بتاوان  کاه  هساتند  بالایی اعتبار دارای کافی حد به مقیاسخرده 5 هر. کرد هدایت مقیاسخرده 5 پیدایش به را ًمحقق نهایتا
 هاآن اکتشافی ارزش ةدهندنشان ابعاد این محتوایی روایی تحلیل. نمود تلقیربی بازاریابی تج بر مؤ ر عوامل عنوانبه را هاآن
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هاا توجاه شاده و حتای در تحقیقاات بعادی بیشاتر        که باید باه آن  ساختارهایی عنوانبه پرسشنامه در را هاآن حضور و بوده
 تحلیال  ةمرحلا  در .دهاد مای  نشاان  را اراعتب مطلوب مقدار شدکه/. گزارش 855کند. اعتبار مقیاس ارزشیابی شود، توجیه می

. سارنی و  شاد  گازارش 841/3 باا  برابار  (KMO) گیاری نموناه  کفایات  انادازه  مقیااس خارده  5 تعاداد  نیز اصلی هایعامل

توان تحلیل عاملی را انجاام داد، و هار چاه ایان مقادار      باشد می 3/3تر از بزرگ KMO( معتقدند وقتی مقدار 1944)1کیسر

(. باتوجاه باه میازان کفایات     023: 2335)بارباارا، ویلیاام،    بارداری بیشاتر خواهاد باود    ت و مناسبت نمونهبزرگتر باشد، کفای
تحقیق هالیدی و  .باشندبازاریابی تجربی می مبستگی مثبت و بالایی با پرسشنامةها دارای همقیاسبرداری، تمامی خردهنمونه
نهاده و  عنوان عامل نخست، ناممقیاس تجربه شناختی را بهها خرده. آناند( نیز نتایج مشابهی را گزارش کرده0: 2338کولز )
عملکردی قرار گرفتند. با توجه به نتاایج تنهاا ترتیاب     ةادراکی و تجرب ةحسی، تجرب بة همبستگی، تجربةتجرترتیب سپس به

تند در تحلیال عااملی تأییادی،    ( اظهاار داشا  028: 2335بارباارا و ویلیاام )  قرارگیری تجربه حسی و همبستگی تغییر کردند. 
هاا  شود و در واقع تحلیل عاملی تأییدی روشی مفید برای باازنگری پرسشانامه  الگوهای نظری خاصی با یکدیگر مقایسه می

است. از نظار   13/3تر از کوچک RMSEAو  93/3تر و مساوی بزرگ AGFIو  GFIهای شاخ  ،است. طبق نتایج تحقیق
هاا بارازش   باشد تحلیال  93/3شده بیشتر از های نیکویی برازش و نیکویی برازش تعدیلی شاخ وقت ،(1983بنتلر و بونت )

باشاد تحلیال بارازش     13/3که جذر برآورد واریانس خطای تقریب کمتر از دهند. همچنین زمانیمناسبی از مدل را نشان می
أییادی مقاادیر عاددی باین عامال و نشاانگرها       (. در تحلیل عاملی ت2: 2338)هالیدی و کولت،  دهدقابل قبولی گزارش می

( و اشمیت 45: 2312دهد. نتایج حاصل با نتایج تحقیق زنا و هادیسومارتو )های بتا نشان میبارهای عاملی را با توجه به وزن
دست آمد که ه( ب885/3) ( همسانی دارد. اساس و پایه هر تحقیقی استفاده از ابزار پایاست. پایایی پرسشنامه حارر32: 1999)

 بات درونی بالایی است. این نتیجه بیانگر آن است که پرسشنامه بازاریابی تجربی ابازاری معتبار اسات کاه باه       ةدهندنشان
( پایاایی  33: 1999محققان حوزه ورزش نیز در ارزیابی بازاریاابی تجربای برنادهای ورزشای کماک خواهاد کارد. اشامیت )        

گزارش کرد. در تحلیل عامل اکتشافی، آزماون   8/3نه صنعت فروش محصولات تجاری پرسشنامه بازاریابی تجربی را در زمی
دسات آماد؛ در   اسکری، مدل پنج عاملی را پیشنهاد کرد، در تحلیل عامل تأییدی نیز بالاترین برازش برای هماین مادل باه   

ازگار است. از طرفای جهات ارزیاابی    ( همسو و س54: 1999نتیجه، از نظر ساختار عاملی، پدیدآیی پنج عامل با نتایج اشمیت )
ه شاد؛  هاای چندگاناه اساتفاد   های پرسشنامه از برخی پارامترها نظیر بارعاملی استاندارد شده و مجذور همبستگیتناسب گویه

دهناد و هار گویاه    قبولی را نشاان مای  های موجود میزان قابلبار عاملی مشتر ، تمامی گویههای دارای پس از حذف گویه
 مقیاس تبیین کند. قسمتی از واریانس کل را در هر خردهتواند می
بازاریابی تجربی برای برندهای ورزشی مقیااس قابال اطمیناان و     وهش حارر پرسشنامةهای پژدر نهایت، براساس یافته    

از پرسشانامه  توانناد  مند در حوزه علوم ورزشی میطورکلی، براساس نتایج حاصل از پژوهش، محققان علاقهمعتبری است. به
عنوان ابزاری مناسب در تجارت ورزش بهره برده و نتایج قابل قبولی کسب کنند. استفاده از این پرسشنامه بازاریابی تجربی به

گیری عوامل مربوط به بازاریابی تجربی و تماایلات مشاتریان   ها اندازهتواند راهگشای بسیاری از تحقیقاتی باشد که در آنمی
 ای دارد.رزشی اهمیت ویژهمحصولات/خدمات و

 
 

 منابع
 ،رساله دکتری چاپ  .سازی ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری کمیته ملی المپیک جمهوری اسلامی ایرانمدل(. 1091) همیلا تکلی

 .دانشگاه تهران. نشده
 پرسمان .بازاریابی ورزشی .(1084) مهرداد ،زادهحسن.  
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