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Abstract 

The aim of this research was to investigate the psychometric characteristics of the sustainable marketing 

orientation questionnaire in the community of managers of active sports clubs in Mashhad. The The 

current research is descriptive and according to the psychometric properties of the sustainable marketing 

scale in the environment of sports clubs, the method of data collection belongs to correlational designs. 

The statistical population of this research was made up of all managers of sports clubs in Mashhad 

(N=1400).  In order to determine the number of statistical samples, Nanali and Orit's suggestion of a 

ratio of 10 subjects to 1 variable and Guilford's recommendation (observing the minimum sample size 

of 200 subjects), which is known as Müller's rule of thumb (1996), were used, and therefore, 278 

questionnaires were used as sampling. Collected available. The measurement tool used is the 

sustainable marketing orientation questionnaire made by Lukik et al. (2020) which consists of 15 

questions and has the components of strategic integration (questions 1 to 6), social engagement 

(questions 7 to 11) and ethical capabilities. (Questions 12 to 15). In order to check the validity of the 

translation, the measurement tool was determined from the standard translation-re-translation-

translation method using the opinions of three professors fluent in English. In order to analyze the data, 

descriptive indices and statistical tests of Cronbach's alpha coefficient, McDonald's omega coefficient, 

theta coefficient, Brown's classification, exploratory factor analysis and confirmatory factor analysis 

were used in SPSS, Lisrel and Stata statistical software.  

The findings of exploratory factor analysis using varimax rotation showed that the criteria for extracting 

components, the slope of the scree curve and the eigenvalue were higher than 1, based on which three 

main components were identified, and therefore, using the exploratory factor analysis method, the 

questionnaire had 15 The question has 3 components. Also, the questions of the sustainable marketing 

orientation questionnaire explain 60.72% of the total variance. Therefore, the variance percentages for 

the strategic integration component are 13.26, the social participation component is 19.12, and the moral 

capabilities component is 28.34. The results of the factor load of the questions indicate that the factor 

load of all the questions is acceptable. According to the results obtained from the form and content 

validity of the sustainable marketing orientation questionnaire, the values of the CVR index are higher 

than 0.49 and the values of the CVI index are higher than 0.79. The results showed that the sustainable 

marketing orientation questionnaire has an acceptable internal reliability (θ=0.979, Ω=0.971, α=0.963). 

Also, the reliability of strategic integration components (θ=0.961, Ω=0.953, α=0.943), social 

participation (θ=0.886, Ω=0.869, α=0.846) and capabilities Ethical (θ=0.926, Ω=0.901, α=0.892). The 

results of the confirmatory factor analysis showed that the relationship between questions (1 to 6) with 

the component of strategic integration, questions (7 to 11) with the component of social participation 
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and questions (12 to 15) with the component of moral capabilities is significant. Also, the results showed 

that there is a significant relationship between the components of strategic integration, social 

participation and ethical capabilities with the concept of sustainable marketing orientation. The results 

showed that the ratio of X2 to df is equal to 2.32 and the root mean square error (RMSEA) is equal to 

0.092, so the structural model of the questionnaire has the necessary fit. Also, the indices NFI=0.92, 

CFI=0.93, GFI=0.91, AGFI=0.90 and IFI=0.93 confirmed the fit of the structural model of the 

questionnaire. Therefore, in total, all 7 mentioned indicators confirm the fit of the model and it can be 

acknowledged that the sustainable marketing orientation model is suitable in terms of fit indicators and 

all three components mentioned can be integrated in the structural model of the questionnaire. The 

average variance extracted for all three components is higher than 0.5, so the convergent validity of the 

constructs is confirmed. Also, according to the combined reliability values (Dillon-Goldstein 

coefficient) for each of the structures, it is acceptable, and as a result, the reliability of the model is 

confirmed. 

Finally, the internal and external validity of the presented model is confirmed. This result means that 

the structural equation model presented with the help of the software (Lisrel) in this research is a suitable 

structural model and fits the data obtained from this research. Based on this, it can be concluded that 

the data collected by this questionnaire can provide reliable results and provide researchers with 

accurate information. Based on the findings, the sustainable marketing orientation questionnaire is a 

reliable and valid scale that can be used to evaluate the performance of sports managers in the field of 

sustainable marketing and obtain reliable and stable results. Based on this, the sustainable marketing 

orientation model can provide detailed instructions on how to implement an effective sustainable 

marketing system to different sports managers. 
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 چکیده
 هایگیری بازاریابی پایدار در جامعه مدیران باشگاهسنجی پرسشنامه جهتهای روانهدف از انجام این پژوهش بررسی ویژگی

سنجی مقیاس بازاریابی پایدار ی خصوصیات روانورزشی فعال شهر مشهد بود. پژوهش حاضر توصیفی است و با توجه به بررس

کلیه مدیران های همبستگی تعلق دارد. جامعه آماری این پژوهش را ها به طرحهای ورزشی روش گردآوری دادهدر محیط باشگاه

 اوریت نسبتنانالی و از پیشنهاد منظور تعیین تعداد نمونه آماری . بهتشکیل دادند( N=0011های ورزشی شهر مشهد )باشگاه

( 0991آزمودنی( که به قاعده سرانگشتی مولر ) 011متغیر و توصیه گیلفورد )رعایت حداقل حجم نمونه  0آزمودنی به  01

آوری منظور جمعآوری شد. بهگیری در دسترس جمعپرسشنامه به شکل نمونه 072تعداد  . لذاکمک گرفته شد ،معروف است

منظور تجزیه و استفاده گردید. به ،سؤال بود 01( که مشتمل بر 0101اریابی پایدار لوکیک )گیری بازپرسشنامه جهتها از داده

دونالد، ضریب تتا، تحلیل عاملی های آماری ضریب آلفای کرونباخ، ضریب امگا مکهای توصیفی و آزمونها از شاخصتحلیل داده

استفاده شد. نتایج نشان داد پایایی پرسشنامه  Stataو  SPSS ،Lisrelافزارهای آماری افی و تحلیل عاملی تأییدی در نرماکتش

(979/1=θ ،970/1=Ω ،919/1=α)  .تمامی سطح معناداریدر خصوص روایی سازه و بر اساس میزان روابط و مورد تأیید است ،

 dfبه   2Xنسبت های برای عامل خود باشند. شاخـص مناسبیها داشتند و توانستند پیشگوی سؤالات رابطه معناداری با مؤلفه

، NFI=90/1های ، بنابراین مدل از برازش لازم برخوردار است. همچنین شاخصبود 190/1که برابر با  RMSEAو  90/0برابر با 

99/1=CFI ،90/1=GFI ،91/1=AGFI  99/1و=IFI  .گیری جهتها با مفهوم در خصوص روابط مؤلفهبرازش مدل را تأیید کردند

وانند در تهای اخلاقی و مشارکت اجتماعی میهای یکپارچگی استراتژیک، قابلیتمؤلفه نتایج نشان داد تمامی بازاریابی پایدار

های مورد نیاز از سوی پژوهشگران مورد آوری دادهتواند برای جمعاین ابزار می الگوی ساختاری پرسشنامه مجتمع گردند و

 استفاده قرار گیرد.

 

 بازاریابی پایدار، باشگاه ورزشی، مشارکت اجتماعی. ،سنجیروان کلیدی: واژگان
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 مقدمه

 تزیس مشکلات ایجاد باعث طبیعی منابع از بشر رشد به رو سرعت مصرف صنعتی، انقلاب از پس ویژهبه اخیر، هایدهه طی
کند. از سویی می هدیدت را انسان رفاه و گذاشته تأثیر زیستی تنوع بر شدتبه که است شده جهان سراسر در بسیاری محیطی

 ترویج در توجهی قابل طوربه متعددی هایسازمان و است یافته افزایش تدریج به کار وکسب در پایداری نقش دیگر امروزه،

 هدف اب جدید هایفناوری کارگیریبه و ترقوی پایداری الزامات دلیلبه هاسازمان این، بر اند. علاوهداشته نقش پایدار بازاریابی

 تطبیق پایدارتر رویکردی با را خود هایفعالیت ایفزاینده طوربه وکار،کسب اقتصادی و اجتماعی محیطی،زیست اثرات هبودب
 (. Correia et al, 2023اند )داده

 زیست هایاستراتژی با را رقابتی خود هایاولویت هاسازمان از ایفزاینده تعداد اقتصاد، شدن جهانی جدید روند در

 خارجی بازار محیط در تغییرات از را هاسازمان گیری بازار،جهت توجه به اندکرده تاکید کنند. محققانمی هماهنگ طیمحی
 به بدون را حاضر حال نیازهای که است ایتوسعه پایدار دارند توسعه(. محققان بیان میDu & Wang, 2022کند )می مطلع

 (. این موضوعی است کهKarimi et al, 2023کند )می فراهم خود نیازهای برآوردن برای آینده هاینسل توانایی انداختن خطر

 الس باشند. در اجتماعی و فردی سطح در روزانه نیاز مورد اقدامات از آگاه و هوشیار تا مد نظر مدیران بازاریابی بوده بایستمی

 ایدارپ توسعه حول را کشورها تا کرد ارائه استکهلم در را پایدار توسعه مفهوم توسعه، و زیست محیط جهانی کمیسیون ،0927
 قایب با مستقیماً و شودمی منعکس هاسازمان و افراد نگرش در که است سیستمی مفهومی پایداری در این زمینه .کند متحد

 تا دهند، اختصاص خودبه را «پایدارتر» موقعیت خواهندمی کههاییسازمان (. برایJoana et al, 2022است ) مرتبط زمین کره

 یک آوردن دستبه برای همچنین و هستند پایدارتر محیط یک در مشارکت به متعهد چقدر دهند نشان کنندگانمصرف به
 تردیدبی شود،می شناخته نیز پایدار بازاریابی عنوانبه که محیطی،زیست مسئولانه بازاریابی رقبا، مورد در متمایزکننده عامل

 (. 2021Sharma ,است ) وع مهم و ضروریموض یک دهندهنشان

 خود رشد به همچنان جهان جمعیت زیرا است، شده تبدیل 00 قرن مدرن جامعه در ضروری موضوع یک به پایداری

 رب نیز دیگری مهم موضوعات حال، عین کند. درمی تغییر اقتصادها نیز بین روابط و یابندمی تکامل هافناوری دهد،می ادامه
(. Bernyte, 2018هوایی ) و آب تغییرات و آب غذا، اکوسیستم، حفظ نفت، سلامت، فقر، جمعیت، مانند گذارد،می ثیرتأ اقتصاد

 کند،می حفظ را زندگی تمام کهطبیعی محیط آینده با ناپذیریجدایی طوربه بازاریابی هایفعالیت و هااستراتژی کهآنجایی از

 هایدیدگاه هکبوده  بازاریابی از تحولی بیانگر پایدار بازاریابی .است بازاریابان اصلی هایدغدغه از یکی پایداری هستند، مرتبط
 توسعه ینسل بین و محیطی زیست اخلاقی، اجتماعی، هایدیدگاه و مندرابطه بازاریابی مفاهیم با را اصلی جریان فنی و اقتصادی

 رقابتی هایمزیت ایجاد منظوربه منابع از مؤثر و کارآمد استفاده بر اریپاید بر مبتنی کار وکسب کند. استراتژیمی ترکیب پایدار

کند ذینفعان مواردی را بیان می سایر و قانونگذار محلی، جامعه با ارتباط از ناشی هایارزش ارائه مورد در است و متمرکز

(Dubravka et al, 2020در واقع بازاریابی .) رقابتی مزیت به دستیابی سمتبه را هازمانسا که مفهوم کلیدی بوده یک پایدار 
 و بازارگرایی اصول اساس بر پایدار بازاریابی گیریاز طرفی جهت .دهدمی سوق محیطی تمایز و هزینه سازیبهینه طریق از

 ذینفعان بین رد را سازمانی تعهد از بالایی سطوح کنندمی اتخاذ را استراتژی این کههاییسازمان دهدمی نشان و بوده پایداری

 آورند. وجود میبه را مثبتی پایدار عملکرد و کرده ایجاد
دارد  هاعملکرد سازمان بر مثبتی گیری بازاریابی پایدار تأثیرجهت هایشیوه اتخاذ است داده نشان تحقیقات

(Fumikazu & Yuji , 2023جهت .)خلاصه مشتریان از تنوعیم مجموعه با روابط مدیریت و ایجاد به پایدار بازاریابی گیری 

 استراتژی به توجه هابسیاری از سازمان .شوندمی برجسته گروه ترین عضومهم عنوانبه کنندگانمصرف کهجایی شود،می

 است( باورها و هنجارها) سازمان فرهنگ در حوزه پایداری موضوع نفع به که دهندمی تشخیص تروسیع منظری از را وکارکسب
(Wang et al, 2022سازمان .)ویژگی چهار طریق از توانمی را کنندمی اجرا را پایدار هایشیوه استراتژیک طوربه کههایی 
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 اندازچشم دوم اینکه. هستند مشتریان همواره در حال پژوهش رفتار و هانگرش ها،خواسته و نیازها درک ابتدا برای: کرد شناسایی

 از بخشی هر به مربوط هایسیاست یا اقدامات که ایگونهب کرده استفاده خود منابع از کامل طوربه آنها سوم،. دارند بلندمدت

 محصول، عمر چرخه هایاستراتژی تولید، فناوری در آنها چهارم و اندازد،نمی خطر به را محیطی زیست کارایی هرگز سازمان

Tsetse et al (2022 )(. در این راستا Dubravka et al, 2020گیرند )کار میهای نوآورانه را بنگهداری، همواره شیوه و خدمات
گیری بازاریابی با عملکرد پایداری رابطه مثبت و معناداری وجود تن از مدیران گردشگری اذعان داشت بین جهت 909با بررسی 

ان تی و آگاهی مشتری( به این نتیجه رسیدند آموزش بازاریابی مبتنی بر پایداری تأثیر مثب2022) Agu et alدارد. همچنین 

گیری بازاریابی مدیر در سازمان کوچک و متوسط کشور غنا دریافتند جهت 007( با بررسی 2023) Afum et alدارد. از طرفی 
 ها دارد. سبز تأثیر مثبت و معناداری بر نوآوری، شهرت و عملکرد نوآوری سازمان

 لموسم منابع دارای سازمان دهدمی تشخیص نظریه این است، پایداری و گیری بازارجهت بین پیوند منابع مزیت نظریه

 ارآمدک و متنوع قالبی در را آنها که است( هاشایستگی و دانش سازمانی، فرهنگ) نامشهود منابع و( سرمایه و کار نیروی زمین،)

شود. ها محسوب میازمانعنوان یک منبع برای سگیری بازار بهاین است که جهت رویکرد این جالب ویژگی و کندمی ترکیب
 ننشا کند. همچنین مطالعاتسازمان حمایت می مختلف هایحوزه در ذینفعان نقش از خود وسیع انداز چشم با گیری بازارجهت

 (. باJoana et al, 2022دارند ) آنها سود رشد و فروش بر مثبتی اثرات کنند،می اتخاذ را بازار گیریجهت کههاییسازمان داده

 ینفعانذ نفع به که کندمی تولید محیطیزیست و اجتماعی اقتصادی، بلندمدت نتایج سازمان دیدگاه، این به پایداری دنافزو
 ارچگییکپ است که عبارتند از: شده تشکیل عنصر سه توسط گیری بازاریابی پایدارجهت نظری، مبانی این اساس است. بر

 در اری راپاید که بوده مرتبط زادرون و زابرون عوامل با استراتژیک قی. یکپارچگیاخلا هایقابلیت و اجتماعی، تعهد استراتژیک،

 یهاسازمان و هادولت محیطی زیست مقررات( الف: از عبارتند و است ذینفعان به مربوط زاعوامل برون. کندمی تعیین سازمان
 هارسانه اجتماعی، هایگروه غیردولتی، هایسازمان) نفعذی هایگروه انتظارات( ج جامعه، هایارزش و هنجارها( ب المللی،بین

 دهستن درونی نیروهای بیانگر زادرون سهامداران. عوامل و رقبا کنندگان،تأمین مشتریان، مانند بازار عوامل نفوذ( د ،(غیره و

( ب است، عامل این بزرگ هایلشچا از یکی دهندهنشان نکته این گیری،تصمیم هایاستراتژی در پایداری گنجاندن( الف: مانند

 هاییدارای مانند پایه منابع ارتقای( ج بلندمدت، انداز چشم و مدیریت تعهد اطلاعات، انتشار انگیزه، مانند فرهنگی تأثیرات
 (. Héctor et al, 2022کند )می کمک پایداری اجرای به کههاییمهارت و هاظرفیت فیزیکی،

اشد. در بمی سازمان و ذینفعان نفع به که است هاییاستراتژی شامل که بوده فعالانه توسعه مستلزم اجتماعی مشارکت

 رایب قوی گیریجهت دارای کنند،می اتخاذ پایدار ایشیوه با را بیشتری محیطیزیست هایاستراتژی کههاییاین راستا سازمان
 ،دیگر سوی شود. ازمی برجسته هاسازمان پایدار فتارر بر فشار و اجتماعی تأثیرات مفهوم، این بر اساس .هستند ذینفعان

 رفتار و اخلاقی کدهای از استفاده در اقدامات و تصمیمات ذینفعان، متنوع اهداف و منافع از هاسازمان در اخلاقی هایقابلیت

 اخلاق بین ارتباط کنندهکسمنع اخلاقی؛ نظم هایسیاست و کدها سایر و انداز؛چشم و مأموریت ها،ارزش هایبیانیه. نیست جدا

 فرآیند مانند خاص بازاریابی هایقابلیت پایدار، گیریجهت چارچوب (. درet al, 2022 Tanاست ) کار وکسب استراتژی و
 اخلاقی هایقابلیت عنوانبه باید گذاری،قیمت توزیع، و فروش ارتباط، ایجاد تصویر، توسعه مشتری، دانش جدید، خدمات توسعه

گیری بازاریابی تأثیر معناداری بر ( نشان داد جهت2022) Borazon et al(. Lucic, 2020گیرند ) قرار تحلیل و جزیهت مورد

 ها دارد. عملکرد زیست محیطی و اقتصادی سازمان
های هه یافتتوان بها میدار ارائه شده است که از جمله آنگیری بازاریابی پایهای مختلفی برای ارزیابی جهتتر پرسشنامهپیش

گیری بازاریابی پایدار ضمن از کارکنان با استفاده از پرسشنامه جهت نفر 001روی ( اشاره نمود که 0100) Héctor  et alپژوهش 

 200/1، مشارکت اجتماعی 221/1های یکپارچگی استراتژیک تأیید مدل ساختاری آن با انجام ضریب آلفای کرونباخ پایایی مؤلفه

دست آمد. به 910/1و  229/1، 297/1ترتیب ها بهگزارش کردند. همچنین پایایی ترکیبی مؤلفه 200/1خلاقی را های او قابلیت
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گیری بازاریابی پایدار مورد تأیید ها مشخص شد روایی همگرا و واگرای مدل جهتاز طرفی با استفاده واریانس مستخرج از سازه

گیری بازاریابی سبز پایایی آن را با استفاده ن ساخت ابزاری با عنوان جهت( در پژوهشی ضم0100) Du & Wang. همچنین است

بیان نمودند. همچنین مقادیر واریانس مستخرج از سازه در حد مطلوبی  21/1و پایایی ترکیبی آن را  20/1از آلفای کرونباخ 

( در پژوهشی به ساخت پرسشنامه 0101) Lucicلذا روایی همگرا و واگرای مدل مورد تأیید قرار گرفت. از طرفی دیگر  ،گزارش شد
ی های یکپارچگگیری بازاریابی پایدار پرداخت و با استفاده از تکنیک معادلات ساختاری مدلی سه بعدی در قالب مؤلفهجهت

قادیر پایایی ارائه داد. همچنین م 207/1و  217/1، 229/1ترتیب اخلاقی با پایایی بههای استراتژیک، مشارکت اجتماعی و قابلیت

های دانش بنیان ( روی شرکت0101) Dubravka et alگزارش شد. نتایج پژوهش  91/1ترکیبی برای هر سه مؤلفه بالاتر از 
و  719/1، مشارکت اجتماعی 221/1های یکپارچگی استراتژیک حاکی از آن بود از طریق ضریب آلفای کرونباخ پایایی مؤلفه

 زارش کردند. گ 707/1های اخلاقی را قابلیت

 برای ونروزافز اهمیت از نظر صرفرابطه با بازاریابی پایدار،  های معرفی شدهخصوص پرسشنامه دربا توجه به پیشینه بیان شده 

 و گیری بازاریابی پایدارجهت ماهیت های ورزشیباشگاه طور کلی و واضح مشخص نیست چگونهبه کارها، وکسب بودن پایدارتر
 استراتژی کی عنوانبه پایدار بازاریابی روی اینکه جایبه شده منتشر تجربی تحقیقات کنند. اکثرمی درک را لکردعم با آن ارتباط

(. Khan, 2020کردند ) بررسی را( اجتماعی یا اکولوژیکی) پایداری هایمؤلفه از یکی تنها فشرده طوربه کنند، تمرکز بازاریابی

 پذیرییتمسئول تأثیر بر بیشتر بلکه نبوده، متمرکز پایدار بازاریابی بر طور خاص و ویژهموجود به تجربی مقالات عمدتاً این، بر علاوه
، گیری صحیحگیری بازاریابی پایدار و توسعه ابزار اندازه(. شناسایی ابعاد جهتAndries, 2019) اندبوده متمرکز پایداری بر مبتنی

ر سطح عملکردی است که متأسفانه هم از نظر تئوری و هم از نظر عملی به آن گیری این پدیده دحلی ضروری برای اندازهراه

تبدیل گیری بازاریابی پایدار در حوزه ورزش به موضوعی مهم تا به امروز هر چند موضوع جهت ،با این حالتوجهی نشده است. 

وجود ندارد. چنین ابزاری برای  ،فاده نمودگیری سطح آن در بین مدیران ورزشی استکه بتوان برای اندازهشده است اما ابزاری
های مختلف ورزشی و همچنین روابط علت و معلولی میان گیری بازاریابی پایدار در شرایط اجرای برنـامهبررسی ماهیت جهت

بر ها، زمانآوری دادهتعیین روایی و پایایی ابزار جمع شود طراحی وها مشاهده میفرهنگ و عملکرد ضروری است. در اکثر پژوهش

که دارای روایی و پایایی تأیید شده باشد، منجر به افزایش سرعت انجام تحقیقات  بودهو پر هزینه است. در نتیجه اگر ابزاری موجود 
 و جدید بعدی چند معیار یک صحیح شناختیروش توسعه بنابراین ارائه گردد.های انجام تحقیق میو همچنین کاهش هزینه

ای مهم بوده و از طرفی با توجه به گستردگی مسئله ،باشد اعتماد قابل هم و معتبر هم که پایدار بازاریابی یریگجهت از یکپارچه

آوری اطلاعات جامع استفاده شود که های ورزشی لازم است که از ابزارهای اطلاعاتی معتبر جهت جمعانجام تحقیقات در محیط

حوزه بازاریابی ورزشی محقق را بر آن داشت که به بررسی ساختار عاملی، روایی و  های انجام شده دردر این راستا بررسی پژوهش
 یابی به اهداف مورد نظر بپردازد.منظور دستبهگیری بازاریابی پایدار پایایی پرسشنامه جهت

 

 روش شناسی
رزشی های ور محیط باشگاهسنجی مقیاس بازاریابی پایدار دپژوهش حاضر توصیفی است و با توجه به بررسی خصوصیات روان

ــژوهش آماری ۀجامعهای همبستگی تعلق دارد. ها به طرحروش گردآوری داده های ورزشی فعال در کلیه مدیران باشگاهرا  پــ

ــهد )   ــهر مش ــطح ش ــکیل دادند. N=0011س ــنهاد و انجام تحلیل عاملی منظور تعیین تعداد نمونه مورد نیازبه( تش ؛ از پیش
Nunnally and Everitt   متغیر و توصیه  0آزمودنی به  01نسـبتGuilford  آزمودنی( که  011)رعایت حداقل حجم نمونه

پرسشنامه  911(. لذا تعداد 2020Hayes & Coutts ,( معروف اسـت کمک گرفته شد ) 0991به قاعده سـرانگشـتی مولر )  

امه کامل بود و در روند تجزیه و تحلیل پرسشن 072تصـادفی و از نوع در دسـترس توزیع شد و در نهایت تعداد   صـورت غیر به
 92که میزان موارد گمشده بسیار محدود های پرت، از آنجایینهایی مورد استفاده قرار داده گرفت. جهت مدیریت و کنترل داده
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های های پیش تجربی اســتفاده شــد و آن عبارت بود از جایگزین کردن داده( بود، یکی از تکنیک%1عدد داده یعنی )کمتر از 

 (. 2020Zhang & Savalei ,گمشده با میانگین متغیر مربوط به آن )

( که 0101گیری بازاریابی پایدار ساخته لوکیک و همکاران )گیری مورد اسـتفاده پرسشنامه جهت همچنین ابزار اندازه

( 00تا  7های )سؤالاجتماعی ، مشارکت (1تا  0های های یکپارچگی استراتژیک )سؤالسؤال بوده و دارای مؤلفه 01مشتمل بر 
ها لیکرت پنج گیری سؤال( است. پرسشنامه از نوع پاسخ بسته بوده و مقیاس اندازه01تا  00های و قابلیت های اخلاقی )سؤال

 & Blaschkoباشد. بنا بر پیشنهاد می 1و کاملاً موافق= 0، موافق=9، بدون نظر=0، مخالف=0ای شـامل کاملاً مخالف= گزینه

Burlingame (2002) ترجمه با استفاده از  -باز ترجمه -گیری از روش استاندارد ترجمهجهت بررسی روایی ترجمه ابزار اندازه
بی گیرگیری جهتاز اساتید مسلط به زبان انگلیسی تعیین گردید. بدین صورت که نخست ابزار اندازه نظرات سـه نفر  ی بازاریا

فارسی ترجمه و بعد از آن دوباره به انگلیسی برگردانده و باز مجدداً به فارسی ترجمه  پایدار توسط متخصصین زبان انگلیسی به

ین شـد. پس از آن با تطبیق پرسـشـنامه ترجمه شـده با پرسـشـنامه متن اصـلی، ابزار اندازه        گیری نهایی تدوین شد. سپس ا

در نهایت پرسشنامه نهایی  ات کارشناسی شده آنانبا اعمال نظراز اساتید مدیریت قرار داده شد و  نفر 01پرسشنامه در اختیار 
های آمار توصیفی ها از روشتهیه و تنظیم شد و در بین اعضا جامعه آماری مورد نظر توزیع گردید. جهت بررسی توصیفی داده

 0ضریب تتاو  0دونالدهای ضریب آلفای کرونباخ، ضریب امگا مکآوری شـده از آزمون های جمعو جهت تحلیل اسـتنباطی داده 

 یابی محورهای اصلیهای تحلیل عاملی اکتشافی به روش عاملهای آن و از آزمونجهت تعیین پایایی درونی پرسشنامه و مؤلفه
ــط مدل خطی کلی  و چرخش واریماکس و تحلیل عاملی تأییدی ــاختاری برای بیان بس ( GLM) 9مبتنی بر مدل معادلات س

جهت تحلیل  1استاتا(و ) 1(لیزرل، )0(اس.پی.اس.اسده شد. از نرم افزارهای آماری )تعیین روایی سـازه پرسشنامه استفا جهت 

 ها استفاده شد.داده
 

 نتایج

( زن بـودند. میانگین %7/91تن ) 010( مرد و %9/19تن ) 071ای که در این پژوهش شرکت کردند پاسخ دهنده 072از مجموع 
( متأهل بودند. از %12/91تن ) 21( متأهل و %00/19تن ) 099های پژوهش بود. بر اساس یافته 10/92±00/7ها سنی آزمودنی

( فوق لیسانس 20/99تن ) 90( لیسانس و %10/09تن ) 092( دارای مدرک تحصیلی فوق دیپلم، %10/01تن ) 01طرفی دیگر 

 بودند.

با توجه به اینکه . (Poursoltani, 2022گردید ) ستفادهه الاوش یشـنهاد یپ الگوی از پرسـشـنامه   ییمحتوا ییروا نییتع جهت
( حد قابل در 0921تن از اساتید متخصص در سنجش روایی محتوایی مشارکت داشتند بنابراین بر طبق نظر لاوشه ) 00تعداد 

ــت آمده از جدول می CVI 79/1و در شــاخص  CVR 09/1شــاخص  ، روایی 0باشــد. لذا با توجه به ضــرایب توافقی به دس

 گیرد.گیری بازاریابی پایدار مورد تأیید قرار میهای پرسشنامه جهتمحتوایی تمامی سؤال
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 نتایج بررسی روایی محتوایی. 2جدول 
Table 1. Results of content validity review 

 سؤالات
Questions  

 CVR مقدار

CVR value 

 نتیجه
Result 

 CVI مقدار

CVI value 

 نتیجه
Result 

 Confirmتأیید/  Confirm 0.87 /دتأیی Question1 0.61 0سؤال 

 Confirmتأیید/  Confirm 0.81 /تأیید Question2 0.52 0سؤال 

 Confirmتأیید/  Confirm 0.86 /تأیید Question3 0.72 9سؤال 

 Confirmتأیید/  Confirm 0.91 /تأیید Question4 0.65 0سؤال 

 Confirm /تأیید Confirm 0.83 /تأیید Question5 0.69 1سؤال 

 Confirmتأیید/  Confirm 0.82 /تأیید Question6 0.72 1سؤال 

 Confirmتأیید/  Confirm 0.89 /تأیید Question7 0.78 7سؤال 

 Confirmتأیید/  Confirm 0.86 /تأیید Question8 0.59 2سؤال 

 Confirmتأیید/  Confirm 0.90 /تأیید Question9 0.67 9سؤال 

 Confirmتأیید/  Confirm 0.94 /تأیید Question10 0.81 01سؤال 

 Confirm تأیید/ Confirm 0.85 /تأیید Question11 0.69 00سؤال 

 Confirmتأیید/  Confirm 0.87 /تأیید Question12 0.75 00سؤال 

 Confirmتأیید/  Confirm 0.89 /تأیید Question13 0.78 09سؤال 

 Confirmتأیید/  Confirm 0.83 /تأیید Question14 0.58 00سؤال 

 Confirmتأیید/  Confirm 0.91 /تأیید Question15 0.64 01سؤال 

 

پذیری سؤالات، مقدار ، برای مشخص کردن پیش فرض چندگانگی خطی و قابلیت جمع0های حاصل از جدول با توجه به یافته

منظور انجام تحلیل عاملی مطلوب جم نمونه آماری بهکند حدست آمد که مشخص میبه 220/1یر و اوکلین آزمون کیسرــ می
عبارت دیگر امکان یافتن عامل زیربنایی به بوده و بیانگر کفایت لازم ماتریس واریانس کوواریانس برای انجام تحلیل عاملی است.

،  >110/1P)در متغیرها جهت تبیین همپراشی میان سؤالات وجود دارد. از طرفی دیگر مقدار آزمون کرویت بارتلت 

77/0191=2Xلازم وجود  های پرسشنامه همبستگی و چندگانگی خطیدهد بین سؤال( در حالت معنادار بوده که نشان می

 منظور انجام تحلیل عاملی در این پژوهش است.دهنده تأمین شرایط لازم بهدارد و در نتیجه نشان
 

 جدول1. نتایج آزمون بارتلت و کیسر– مییر و اوکلین
Table 2. Bartlett and Keyser-Meyer and O'Klin test 

 Amountمقدار  Defaultپیش فرض 

 KMO  KMO test 0.884آزمون 

 آزمون کرویت بارتلت
Bartlett's test 

 Chi square 4030.77مجذور کای 

 df 105درجه آزادی 

 Sig 0.001سطح معناداری 

 

و  ها، شیب منحنی اسکریاز چرخش واریماکس نشان داد که ملاک استخراج مؤلفه های تحلیل عاملی اکتشافی با استفادهیافته

بود که بر اساس آن سه مؤلفه اصلی شناسایی شد و لذا با استفاده از روش تحلیل عاملی اکتشافی، پرسشنامه  0ارزش ویژه بالاتر از 

 70/11در کل  گیری بازاریابی پایدارجهت پرسشنامه هایالؤس ،9باشد. با توجه به نتایج جدول مؤلفه می 9سؤال و  01دارای 
، مؤلفه مشارکت اجتماعی 01/09مؤلفه یکپارچگی استراتژیک درصدهای واریانس برای لذا . کندتبیین میدرصد از کل واریانس را 
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در حد ها الؤس همهاملی که بار ع حاکی از آن است هاالؤباشد. نتایج بار عاملی سمی 90/02های اخلاقی و مؤلفه قابلیت 00/09

 .باشدی میقابل قبول

 همراه با چرخش واریماکس  اهلفهؤتحلیل م .6جدول
Table 3. Component analysis with varimax rotation 

 ردیف
Row 

 سؤالات
Questions 

ها مؤلفه Components 
یکپارچگی 
 استراتژیک
Strategic 

integration 

مشارکت 
اجتماعی 
Societal 

engagement 

های قابلیت
 اخلاقی

Ethical 
capabilities 

1 

-یم سنجیده اجتماعی و محیطی زیست مالی، هایشاخص از ترکیبی با عملکرد باشگاه موفقیت

 شود.
The success of the club's performance is measured by a combination of 
financial, environmental and social indicators. 

0.683   

2 
 .است شده گنجانده باشگاه فرهنگی هایارزش در پایدار عملکرد توسعه

The practice of sustainable development is included in the club's cultural 
values. 

0.798   

3 

 نگیزها مالی، اهداف بر علاوه اجتماعی و محیطی زیست اهداف به دستیابی برای پرسنل باشگاه، در
 ند.دار

At the club, personnel are motivated to achieve environmental and social 
goals in addition to financial goals. 

0.662   

4 
 باشد.می مشتریان رضایتمندی بر نظارت به متعهد باشگاه

The club is committed to monitoring customer satisfaction. 
0.547    

 .کنیممی بررسی و نظارت زیست محیط در حوزه را خود خدمات رتأثی ما 5
We review and monitor the environmental impact of our services. 

0.542    

6 
 .کنیممی بررسی و نظارت بر سطح جامعه را خود خدمات تأثیر ما

We review and monitor the impact of our services on the community 
level. 

0.536    

 درک کنیم. را آنها انتظارات تا همکاری داریم مختلف ذینفعان با ما 7
We work with various stakeholders to understand their expectations. 

 0.645  

8 

 اقتصادی و اجتماعی محیطی،زیست معیارهای مجموعه اساس بر را امکانات مورد نیاز باشگاه ما
 کنیم.می انتخاب

We select the facilities needed by the club based on a set of 
environmental, social and economic criteria. 

 0.636  

9 

 ویقتش غیره و شغلی ریزیبرنامه آموزش، طریق از را پرسنل باشگاه ایحرفه و شخصی توسعه ما
 .کنیممی

We encourage the personal and professional development of club 
personnel through training, career planning, etc. 

 0.590  

10 
 داریم. مشارکت جامعه تاریخی و فرهنگی میراث حفظ و توسعه در ما

We participate in the development and preservation of the cultural and 
historical heritage of the society . 

 0.799  

11 
 دهیم.می ترجیح را زیستمحیطبا سازگار خدماتومحصولات از استفادهوخرید ما

We prefer buying and using environmentally friendly products and 
services. 

 0.902  

 کنیم.می عمل اخلاقی و مسئولانه خود خدمات/محصولات گذاریقیمت هنگام ما 12
We act responsibly and ethically when pricing our products/services. 

  0.690 

13 
 دارند. ما عملکرد و خدمات مورد در کاملی اطلاعات همیشه ما مشتریان

Our customers are always fully informed about our performance and 
services. 

  0.652 

14 
 شود.می منتقل مشتریان به قانهصاد و دقیق وضوح، به ما خدمات هایویژگی

The features of our services are clearly, accurately and honestly 
communicated to customers. 

  0.880 

15 

-صادقانه عمل می و اخلاقی بلندمدت هایشراکت ایجاد منظور به خود فروش هایفعالیت در ما

 کنیم.
We act ethically and honestly in our sales activities in order to build 
long-term partnerships. 

  0.682 

 Percentage of variance 13.26 19.12 28.34  درصد واریانس
 Cumulative variance percentage 60.72درصد واریانس تجمعی  
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نمودار سنگریزه. 2شکل  

Figure 1. Pebble chart 

 
، θ ،970/1=Ω=979/1گیری بازاریابی پایدار دارای پایایی درونی قابل قبولی )پرسشنامه جهت ،0بر اساس نتایج جدول 

919/1=αباشد. همچنین پایایی مؤلفه( می( 910/1های یکپارچگی استراتژیک=θ ،919/1=Ω ،909/1=α مشارکت اجتماعی ،)

(221/1=θ ،219/1=Ω ،201/1=αو قابلیت )( 901/1های اخلاقی=θ ،910/1=Ω، 290/1=αمی ).باشد 
 

 نتایج بررسی پایایی پرسشنامه .0جدول
Table 4. The results of the reliability of the questionnaire 

 متغیر
Variablw 

هاسؤال  
Questions 

 آلفای کرونباخ
Cronbach's 

alpha 

دونالدضریب امگا مک  
McDonald's 

omega factor 

 ضریب تتا
Theta 

coefficient 
ممفهو  

Concept 

گیری بازاریابی پایدارجهت  
 Sustainable Marketing 

Orientation 
15 0.963 0.971 0.979 

 مؤلفه
Component 

 یکپارچگی استراتژیک
Strategic integration 

6 0.943 0.953 0.961 

 مشارکت اجتماعی
Societal engagement 

5 0.846 0.869 0.891 

های اخلاقیقابلیت  
Ethical capabilities  

4 0.892 0.901 0.926 

 
ها، بنابر های مربوط به پرسشنامه در آزمودنیمنظور بررسی نرمال بودن توزیع دادهام آزمون تحلیل عاملی تأییدی، بهپیش از انج

د به کمک برآورد مقادیر چولگی و کشیدگی بررسی شدن 0های بهنجاری تک متغیری( مفروضه0101) Meyers et alپیشنهاد 

( قرار -0تا  0های مربوط به سه مؤلفه اصلی در بازه )ها و آماره کشیدگی داده، آماره چولگی داده1که با توجه به نتایج جدول 

ها نرمال معنادار نبود و لذا توزیع داده 11/1ها نرمال است. همچنین مقدار آزمون کلموگروف در سطح دارند و لذا توزیع داده
ین با بمون پارامتریک تحلیل عاملی تأییدی استفاده نمود. از سویی دیگر هم خطی چندگانه متغیرهای پیشتوان از آزبوده و می

                                                                 
1. Uunivariate Normality  
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دست آمده های تحمل به( مورد بررسی قرار گرفت و نتایج نشان داد ارزشVIF)0و عامل تورم واریانس  0استفاده از آماره تحمل

لذا عدم  ،باشدمی 01برای همه متغیرها کوچکتر از  نیزدست آمده ریانس بهاست و مقدار تورم وا 01/1برای متغیرها بالاتر از 

های پرت چند متغیره با استفاده از شاخص فاصله شود. همچنین عدم وجود دادهوجود هم خطی چندگانه متغیرها تأیید می

 های پرت وجود ندارد.بررسی شد که نتایج نشان داد داده 9ماهالانوبیس
 

هارمال بودن دادهبررسی ن. 5جدول  
Table 5. Checking the normality of the data 

 متغیر
Variable 

k-sمقدار   
k-s value 

 مقدار چولگی
Amount 

skewness  

 مقدار کشیدگی
Elongation 

amount 
 Strategic integration 0.153 0.734 -0.561/ یکپارچگی استراتژیک

 Societal engagement 0.278 0.637 -0.459/ مشارکت اجتماعی
 Ethical capabilities 0.103 0.412 -0.113/ های اخلاقیقابلیت

 

( با مؤلفه 00تا  7های )( با مؤلفه یکپارچگی استراتژیک، سؤال1تا  0های )سؤال ، رابطه1دست آمده از جدول با توجه به نتایج به
 (.T-Value= ±91/0باشد )ای اخلاقی نیز معنادار میه( با مؤلفه قابلیت01تا  00های )مشارکت اجتماعی و سؤال

 

 های پرسشنامهها با مؤلفهارتباط بین شاخص .3جدول
Table 6. The relationship between the indicators and the components of the questionnaire   

هاشاخص  
Indicators 

هامؤلفه  
Components  

β 
error 

variance 
R² 

T 
Value 

 نتیجه
Result 

 مالی، هایشاخص از ترکیبی با عملکرد باشگاه موفقیت
 شود.می سنجیده اجتماعی و محیطی زیست

The success of the club's performance is 
measured by a combination of financial, 
environmental and social indicators . 

 یکپارچگی
 استراتژیک
Strategic 

integration 

1.00 0.054 0.99 24.68 
 تأیید

Confirm 

 دهگنجان باشگاه فرهنگی هایارزش در پایدار عملکرد توسعه
 .است شده

The practice of sustainable development is 
included in the club's cultural values . 

0.54 0.79 0.29 10.27 
 تأیید

Confirm 

 و طیمحی زیست اهداف به دستیابی برای پرسنل باشگاه، در
 دارند. انگیزه مالی، اهداف بر علاوه اجتماعی

At the club, personnel are motivated to 
achieve environmental and social goals in 
addition to financial goals . 

0.95 0.23 0.90 22.37 
 تأیید

Confirm 

 اشد.بمی مشتریان رضایتمندی بر نظارت به متعهد باشگاه
The club is committed to monitoring 
customer satisfaction. 

0.70 1.03 0.49 14.13 
 تأیید

Confirm 
بررسی و  زیست محیط در حوزه را خود خدمات تأثیر ما

 .کنیممی نظارت
We review and monitor the environmental 
impact of our services. 

0.76 0.99 0.58 15.87 
 تأیید

Confirm 

-می بررسی و نظارت بر سطح جامعه را خود خدمات تأثیر ما

 .کنیم
We review and monitor the impact of our 
services on the community level. 

0.99 0.065 0.97 24.1 
 تأیید

Confirm 

                                                                 
2. Tolerance 

3. Variance inflation factor 

4. Mahalanobis 



 

 
 

 9041 پاییز، سوم فصلنامه مطالعات بازاریابی ورزشی                                                  دوره چهارم، شماره 11

ک در را اآنه انتظارات تا همکاری داریم مختلف ذینفعان با ما
 کنیم.

We work with various stakeholders to 
understand their expectations . 

مشارکت 
 اجتماعی

Societal 
engagement 

0.85 0.56 0.72 17.83 
 تأیید

Confirm 

 معیارهای مجموعه اساس بر را امکانات مورد نیاز باشگاه ما
 کنیم.می انتخاب اقتصادی و اجتماعی محیطی،زیست

We select the facilities needed by the club 
based on a set of environmental, social and 
economic criteria. 

0.74 0.84 0.55 14.71 
 تأیید

Confirm 

 طریق از را پرسنل باشگاه ایحرفه و شخصی توسعه ما
 .کنیممی تشویق غیره و شغلی ریزیبرنامه آموزش،

We encourage the personal and professional 
development of club personnel through 
training, career planning, etc. 

0.64 0.92 0.40 11.95 
 تأیید

Confirm 

 جامعه تاریخی و فرهنگی میراث حفظ و توسعه در ما
 داریم. مشارکت

We participate in the development and 
preservation of the cultural and historical 
heritage of the society. 

0.67 0.81 0.45 12.74 
 تأیید

Confirm 

 زیستمحیطبا سازگار خدماتومحصولات از استفادهوخرید ما
 دهیم.می ترجیح را

We prefer buying and using environmentally 
friendly products and services . 

0.71 0.76 0.50 13.81 
 تأیید

Confirm 

 و مسئولانه خود خدمات/محصولات گذاریقیمت هنگام ما
 کنیم.می عمل اخلاقی

We act responsibly and ethically when 
pricing our products/services . 

 قابلیتهای اخلاقی
Ethical 

capabilities  

0.75 0.81 0.56 15.4 
 تأیید

Confirm 

عملکرد و  وردم در کاملی اطلاعات همیشه ما مشتریان
 دارند. ما خدمات

Our customers are always fully informed 
about our performance and services . 

0.99 0.057 0.98 24.17 
 تأیید

Confirm 

 مشتریان به صادقانه و دقیق وضوح، به ما خدمات هایویژگی
 شود.می منتقل

The features of our services are clearly, 
accurately and honestly communicated to 
customers . 

0.98 0.093 0.96 23.82 
 تأیید

Confirm 

 هایشراکت ایجاد منظور به خود فروش هایفعالیت در ما
 کنیم.صادقانه عمل می و اخلاقی بلندمدت

We act ethically and honestly in our sales 
activities in order to build long-term 
partnerships . 

0.50 1.35 0.25 9.44 
 تأیید

Confirm 

 

و شکل  7گیری بازاریابی پایدار قید شده در جدول گانه با مفهوم جهتهای سهبر اساس میزان رابطه و سطح معناداری، مؤلفه

 ار مورد تأیید است.گیری بازاریابی پایدها دال بر رابطه بین هر مؤلفه با مفهوم جهتشود تمامی رابطهمشخص می 9و  0
 

 ها با مفهوم جهت گیری بازاریابی پایداررابطه مؤلفه. 7جدول
Table 7. Relationship components with concept sustainable marketing orientation 

هامؤلفه  
Components 

 مفهوم
Concept 

بار 
 عاملی
β 

 واریانس خطا
error 

variance 

ضریب 
 تعیین

R² 

T Value 
جهنتی  

Result 

 یکپارچگی استراتژیک
Strategic integration گیری بازاریابی جهت

 پایدار
(SMO) 

1.00 0.055 0.99 50.28 
 تأیید

Confirm 
 مشارکت اجتماعی

Societal engagement 
0.58 0.79 0.29 11.28 

 تأیید
Confirm 

 قابلیتهای اخلاقی
Ethical capabilities 

1.00 0.23 0.90 51.79 
یدتأی  

Confirm 
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 مدل ساختاری پرسشنامه در حالت استاندارد. 1شکل 
Figure 2. Structural model of the questionnaire in standard mode 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

مدل ساختاری پرسشنامه در حالت معناداری. 6شکل   
Figure 3. Structural model of the questionnaire in meaningful mode 
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 190/1( که برابر با RMSEAو ریشه میانگین مجذور خطای تقریبی ) 90/0برابر با  dfبه   2X، نسبت 2با توجه به نتایج جدول 

، NFI ،99/1=CFI=90/1های . همچنین شاخصاستباشد، لذا الگوی ساختاری پرسشنامه از برازش لازم برخوردار می

90/1=GFI ،91/1=AGFI  99/1و=IFI  شاخص ذکر  7برازش مدل ساختاری پرسشنامه را تأیید کردند. بنابراین در مجموع هر

های برازش مناسب توان اذعان داشت مدل جهت گیری بازاریابی پایدار از لحاظ شاخصشده برازش مدل را تأیید کرده و می
 تمع گردند.توانند در الگوی ساختاری پرسشنامه مجباشد و همه سه مؤلفه مطرح شده میمی

 

 های آزمون خوبی )نیکویی( برازشنتیجه شاخص. 1جدول
Table 8. The result of goodness of fit test indicators 

 df RMSEA NFI CFI GFI AGFI IFIبهVariable x2/ متغیر

 بازاریابی پایدار

Sustainable Marketing 
2.32 0.092 0.92 0.93 0.91 0.90 0.93 

 Confirmتأیید  Resultنتیجه 

 

در نتیجه روایی  ،باشدمی 1/1میانگین واریانس استخراجی برای هر سه مؤلفه بالاتر از  9دست آمده از جدول با توجه به نتایج به

ها گلداشتاین( برای هر یک از سازه –پایایی ترکیبی )ضریب دیلون همچنین با توجه به مقادیر ها مورد تأیید است. همگرا سازه
 گردد.د قابل قبول بوده درنتیجه پایایی مدل تأیید میدر ح

 

 ها و پایایی ترکیبیمقادیر واریانس استخراجی سازه. 2جدول 
Table 9. Values AVE and CR 

 متغیر
Variable 

 واریانس مستخرج از سازه
AVE 

 پایایی ترکیبی
CR 

 Strategic integration 0.706 0.932/ یکپارچگی استراتژیک
 Societal engagement 0.526 0.845/  ت اجتماعیمشارک

 Ethical capabilities 0.688 0.892/ قابلیتهای اخلاقی

 

که در قطر اصلی قرار گرفتند )جذر واریانس مستخرج از هر سازه( از مقادیر پایین قطر ، مقادیری01توجه به نتایج جدول  با

باشد و این مطلب بیانگر آن است مدل از روایی واگرای زه دیگر( بیشتر میاصلی و سمت راست قطر اصلی )رابطه هر سازه با سا
 باشد.مطلوبی برخوردار می

 

 نتایج روایی واگرا به روش فورنل و لانکر. 24جدول 
Table 10. Divergent validity results by Fornell and Lanker method 

هامولفه  یکپارچگی استراتژیک 
Strategic 

integration 

 مشارکت اجتماعی
Societal 

engagement 

های اخلاقیقابلیت  
Ethical 

capabilities  
   Strategic integration 0.840/ یکپارچگی استراتژیک

  Societal engagement 0.613 0.725/ مشارکت اجتماعی
 Ethical capabilities 0.689 0.598 0.829/  قابلیتهای اخلاقی

 

 



 

 
 

گیری بازاریابی پایدار مدیران باشگاه های ورزشی شهر مشهدبررسی ساختار عاملی، روایی و پایایی پرسشنامه جهت 21  

 گیریبحث و نتیجه

 CVR شاخصگیری بازاریابی پایدار مقادیر ا توجه به نتایج به دست آمده از بررسی روایی صوری و محتوایی پرسشنامه جهتب

دست به شود با توجه به ضرایب توافقگیری میباشد. لذا چنین نتیجهمی 79/1بالاتر از  CVIو مقادیر شاخص  09/1بالاتر از 

گیری مفهوم طور ظاهری و محتوایی توانایی اندازهتأیید بوده و عناصر مورد سنجش بهمورد ها آمده روایی محتوایی تمامی سؤال

 پژوهش را دارند.

نتایج حاصل از این پژوهش با استفاده تحلیل ضریب آلفای کرونباخ، ضریب امگا مک دونالد و ضریب تتا نشان داد پایایی 
  ( و 2020) Lucicدست آمد که با نتایج پژوهش به (θ ،970/1=Ω ،919/1=α=979/1)گیری بازاریابی پایدار پرسشنامه جهت

Héctor et al (2022 همخوانی دارد. از طرفی )پایایی مؤلفه( 910/1های یکپارچگی استراتژیک=θ ،919/1=Ω ،909/1=α ،)

که  باشد( میθ ،910/1=Ω ،290/1=α=901/1های اخلاقی )( و قابلیتθ ،219/1=Ω ،201/1=α=221/1مشارکت اجتماعی )
Dubravka et al (2020  )باشد. در این راستا مشخص می شود مؤلفه یکپارچگی استراتژیک دارای بالاترین مقادیر پایایی می

های اخلاقی و قابلیت 719/1، مشارکت اجتماعی 221/1های یکپارچگی استراتژیک از طریق ضریب آلفای کرونباخ پایایی مؤلفه

های های یکپارچگی استراتژیک، مشارکت اجتماعی و قابلیت( پایایی مؤلفه0101همچنین لوکیک ) گزارش کردند. 707/1را 

ها دارند چنانچه قابلیت اطمینان مؤلفه( بیان می2014) Hair et alنمودند. بیان  207/1و  217/1، 229/1اخلاقی را به ترتیب 
گیری درونی کل پرسشنامه جهت شود هماهنگیگیری میب نتیجهپایایی آنها مورد تأیید است. بدین ترتی ،باشد 71/1بالای 

گیری در کمترین ( و در سطح مطلوبی است، لذا میزان خطای اندازه71/1بالاتر از حد نصاب ) بازاریابی پایدار و همه سه مؤلفه

ؤالات پرسشنامه را مد ( اذعان دارد ضریب امگا مک دونالد قدرت ارتباط بین س2020) Ravinder & Saraswathi. استحد 
گیری بازاریابی پایدار سؤال پرسشنامه جهت 01شود بین تمامی دست آمده مشخص میدهد و با توجه به نتایج بهنظر قرار می

ن های مربوط به آدر واقع همسانی درونی نشانگر میزان همبستگی بین یک سازه و شاخص همبستگی معناداری نیز وجود دارد.

گیری مربوط به هر شاخص، همسانی هایش در مقابل خطای اندازهی واریانس تبیین شده بین سازه و شاخصاست. مقدار بالا

 گیری بازاریابی پایدار ابزار معتبری است که به پژوهشگراندهد. این نتایج بیانگر آن است پرسشنامه جهتدرونی بالا را نتیجه می
 ها در حوزه بازاریابی پایدار کمک خواهد کرد. رد سازمانمند به مدیریت، در ارزشیابی میزان عملکعلاقه

طحی های چند سها بر روی نمونه مورد بررسی یک نیاز اساسی در تحقیقات با دادهگزارش اطلاعات مربوط به پایایی مؤلفه

را ارائه داده و منبع  تواند ضریب اطمینان بسیار دقیقی( اذعان دارد پایایی ترکیبی می2021) Laiباشد که در این راستا می
 –پایایی ترکیبی )ضریب دیلون  کند. نتایج حاصل ازای را حذف میگیری میانگین خوشهاصلی بروز خطا یعنی خطای نمونه

و  (CR=201/1(، مشارکت اجتماعی )CR=990/1های یکپارچگی استراتژیک )مؤلفهگلداشتاین( نشان داد مقدار آن برای 

در نتیجه پایایی مدل و یکی از معیارهای روایی همگرا قابل قبول  ،باشددر حد قابل قبول می (CR=290/1های اخلاقی )قابلیت

های ( پایایی ترکیبی مؤلفه2022) Héctor et alهمخوانی دارد. در این راستا Lucic (2020 )است که با نتایج پژوهش 
لذا با توجه به اینکه در  را گزارش کردند. 910/1اخلاقی  هایو قابلیت 229/1، مشارکت اجتماعی 297/1یکپارچگی استراتژیک 

راین بناب ،شودهایشان با یکدیگر محاسبه میصورت مطلق بلکه با توجه به همبستگی سازهها نه بهپایایی ترکیبی، پایایی سازه

 ساختاری معیار بهتری از ضریب گیری مورد تأیید قرار گرفت. معیار پایایی ترکیبی در مدل معادلاتپایداری درونی مدل اندازه
ها با اهمیت مساوی در محاسبات رود؛ زیرا در محاسبه آلفای کرونباخ در مورد هر سازه، تمامی شاخصآلفای کرونباخ به شمار می

 فشوند و این امر بستگی به هماهنگی کارکرد آزمودنی از یک سؤال به سؤال دیگر داشته و محاسبه آن مبتنی بر انحراوارد می

ها با بار عاملی بیشتر، اهمیت زیادتری دارند و این که برای محاسبه پایایی درونی، شاخصباشد، در حالیاستاندارد سؤالات می

 تری نسبت به آلفای کرونباخ آنها باشد. ها معیار دقیقشود مقادیر پایایی ترکیبی سازهموضوع سبب می
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 های یکپارچگی استراتژیکها برای مؤلفهواریانس مستخرج از سازه ن داددست آمده از بررسی روایی همگرا نشانتایج به

(711/1=AVE مشارکت اجتماعی ،)(101/1=AVEو قابلیت ) های اخلاقی(122/1=AVEمی )لذا با توجه به اینکه  ،باشد

ها مورد تأیید ایی همگرا سازهشود روگیری میچنین نتیجه است، 1/1ها بالاتر از میانگین واریانس استخراجی برای تمامی سازه

دهد. همچنین با توجه به  توضیح را خود گیریاندازه هایآیتم واریانس از نیمی از بیش تواندمی سازه هر متوسط، طورو به بوده
نین لذا چ ،باشدآنها می مجذور همبستگی برآورد از بیشتر هاشده از سازهاستخراج واریانس هایدست آمده، تخمیننتایج به

ی بازاریابی گیرتوان انتظار داشت پرسشنامه جهت. بنابراین میاستشود روایی واگرای مدل نیز در حد قابل قبول گیری مینتیجه

 پایدار در شرایط یکسان، نتایج یکسانی را ارائه خواهد داد. 
ها و آماره دیر آماره چولگی دادهها نشان داد مقاهای پژوهش در آزمودنینتایج حاصل از بررسی نرمال بودن توزیع داده

ها نرمال است؛ بنابراین تابع آگاهی ( قرار داشت و در نتیجه توزیع داده-0تا  0های مربوط به هر سه مؤلفه در بازه )کشیدگی داده

دهندگی و کمترین خطای ، بیشترین آگاهی -0و  0صفت بین  دهد هر سه مؤلفه در محدوده سطحپرسشنامه نشان می

های خطی بودن و هم خطی چندگانه در بین متغیرهای این پژوهش نیز گیری را دارند. علاوه بر این مشخص شد مفروضهزهاندا
 Cooper et alباشد. بر طبق گفته های استفاده از تحلیل عاملی تأییدی مورد تأیید میرعایت شده است، بنابراین مفروضه

 از تفادهاس طریق از عوامل این تأیید برای روشی تأییدی عاملی تحلیل اند،شده یفتعر قبلاً که عاملی ساختارهای برای( 2023)

نتایج حاکی از آن بود که در خصوص روایی سازه پرسشنامه و قدرت پیشگوئی سؤالات، بر اساس مقادیر  است. مدل برازش تحلیل
اشند. گانه بهای سهیشگوی معناداری برای مؤلفهها تمامی سؤالات به خوبی توانستند پو همینطور میزان رابطه سطح معناداری

 Lucicشوند که با نتایج پژوهش گیری بازاریابی پایدار میبنابراین تمامی سؤالات موجب تأیید ساختار نظری پرسشنامه جهت

ار اعتب «رابطه» مشخص شده برای سؤالات، اعتبار بیرونی و مقادیر برآوردسطح معناداری . لذا با مقادیر همخوانی دارد( 2020)
( در تـحلیل عاملی تأییدی، الگوهای 0101) William et alگیرد. در این راستا بر طبق گفته درونی سؤالات مورد تأیید قرار می

ا هشوند و در واقع یک روش مفید و سودمند برای بازنگری ابزارهای مناسب جهت انجام پژوهشنـظری خاصی بـا هم مقایسه می

 است.

دات آید که خط رگرسیونی تخمین زده شده تا چه حدی با مشاهوجود میمین یک الگوی خطی، پرسشی بهاز تخپس 
باشد، بنابراین می 0و آشکار 0که الگوی کامل معادلات ساختاری متشکل از دو متغیر مکنونواقعی در تطابق است؟ از آنجایی

های مشاهده شده برآورد شده و مناسبت و های سازهها و کوواریانسبایست از طریق پیوند بین واریانسپارامترهای این الگو می

های آزمون خوبی برازش برای پرسشنامه ها در تحلیل مورد آزمون قرار گیرد که بدین منظور یافتهسنجی اندازهکفایت روان
و ریشه  90/0برابر با  df به  2Xنسبت گیری بازاریابی پایدار در تحلیل عاملی تأییدی حاکی از آن بود هفت شاخـص جهت

 ند( اذعان دارد2020) Garnier & Jorgensenباشد. مورد تأیید می 190/1( برابر با RMSEAمیانگین مجذور خطای تقریبی )

 ارزیابی تقریبی برازش شاخص یک حداقل و دو به درجه آزادی کای آزمون نسبت با ساختاری معادلات مدل یک دقیق برازش

 شاخص برازندگی برای ارزیابی مقدار نسبی واریانس و کوواریانس، NFI=90/1برازندگی نرم شده  اخصشهمچنین  .شودمی
90/1=GFI ،99/1 شاخص برازندگی تطبیقی=CFI 91/1، شاخص برازندگی تعدیل یافته=AGFI  شاخص برازندگی فزایندهو 

99/1=IFI  أیید کردند که با نتایج پژوهش را ت دلمبرازشLucic (2020 )گیری نوان نتیجه کلی، مدل جهتعهمخوانی دارد. به

های مطرح شده باشد و لذا تمامی مؤلفههای برازش مناسب میهای ورزشی از لحاظ شاخصبازاریابی پایدار در مدیران باشگاه
ه با ه شده در مقایسکنند این مدل ارائها تعیین میتوانند در مدل ساختاری پرسشنامه مورد استفاده قرار گیرند. این شاخصمی

نمایند. بر طبق گفته های مشاهده شده تا چه اندازه خوب عمل میای از دادههای ممکن، از لحاظ تبیین مجموعهسایر مدل

                                                                 
1. Latent 
2. Manifest 
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Carmen et al (2022شاخص )سازی شده و میزان همبستگی مشاهده شده با مد های برازش بر اساس تعداد متغیرهای مدل

این  دهند.ابل متغیرها با حجم نمونه، ارزشیابی جامع و کاملی از برازندگی الگوهای ساختاری ارائه مینظر قرار دادن تأثیر متق

کند الگوی معادلات ساختاری ارائه شده با استفاده از نرم افزار لیزرل در این تحقیق، الگوی ساختاری مطلوبی نتیجه اثبات می

 تواندآوری شده توسط این پرسشنامه میهای جمعباشد. بر این اساس دادهمیهای حاصل از این پرسشنامه بوده و برازنده داده
های تجربی حاصل از های مفید و مؤثری را در اختیار محققان قرار دهد. لذا دادهنتایج مورد قابل اعتمادی را ارائه نماید و یافته

خوبی تبیین و یا توان بهاند را میدخالت داشته های گذشته بر اساس پارامترهای و عوامل مختلفی که در این پژوهشپژوهش

 توجیح کرد.
ها با مفهوم اصلی مورد بررسی ( در ادامه تحلیل عاملی تأییدی می بایست ارتباط بین سازه2017) Hair et alبنا بر پیشـنهاد  

ارچگی های یکپشد که رابطه مؤلفهگیری بازاریابی پایدار مشخص ها با مفهوم جهتقرار گیرد. بنابراین در بررسـی رابطه مؤلفه 

ــتراتژیـک )  ــارکـت اجتماعی ) Value-T  ،11/0=β=02/11اسـ های اخلاقی ( و قابلیتValue-T  ،12/1=β=02/00(، مشـ

(79/10=Value-T  ،11/0=β  بـا مفهوم جهـت )  ــه مؤلفه گیری بـازاریابی پایدار دارای رابطه معناداری بودند. بنابراین هر سـ
ــأیید قرار اند پیشـگوی خ توانسـته  وبی برای مفهوم پرسشنامه باشند. در نتیجه اعتبار درونی و بیرونی مدل ارائه شده مورد تــ

( در این پژوهش، مدل ساختاری لیزرلگیرد. این نتیجه بدان معناست مدل معادلات ساختاری ارائه شده با کمک نرم افزار )می

های گیری کرد دادهتوان چنین نتیجهباشــد. بر این اســاس میز میهای حاصــل از این پژوهش نیمناسـبی بوده و برازنده داده 
تواند نتایج مورد اطمینانی را ارائه کرده و اطلاعات دقیقی را در اختیار پژوهشگران آوری شـده توسـط این پرسـشنامه می   جمع

ر مقیاسی قابل اطمینان و معتبری گیری بازاریابی پایدادست آمده، پرسشنامه جهتهای بهقرار دهد. در نهایت بر اساس یافته

دست ود و نتایج پایا و باثباتی هم بهتوان برای ارزشیابی عملکرد مدیران ورزشی در حوزه بازاریابی پایدار استفاده نماست که می
 تمسیس یک سازیپیاده نحوه مورد در را دقیقی هایدستورالعمل تواندگیری بازاریابی پایدار میجهت آورد.  بر این اساس مدل

 .دهد ارائه مدیران ورزشی مختلف به بازاریابی پایدار موثر
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