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 مشتری در ورزش ۀتجرب ۀنامتحلیل عاملی تأییدی پرسش
 

 3، مژگان خدامرادپور2کاشف سیدمحمد، 1زادهمهرداد محرم
 

  اردبیلیمحقق دانشگاه  استاد. 1

 دانشگاه ارومیه دانشیار. 2

 * مدیریت ورزشی دانشگاه ارومیهدانشجوی دکترای . 3

 
 10/08/1394: پذیرش تاریخ                   11/11/1393: دریافت تاریخ

 

 چکیده
مشتری قادر خواهند بود تا  ۀبا شناسایی عوامل تجرب ،بهبود کیفیت خدمات و افزایش قدرت رقابتی منظوربه هاسازمان

محصول یا خدمت بهتری  ،و با مدیریت این تجربه ایندارزشمندی را ایجاد نم ۀتجرب ،در هر بار تعامل مشتری با سازمان

آماری  ۀجامع. باشدمی مشتری در ورزش ۀتجرب ۀنامتحلیل عاملی تأییدی پرسش ،حاضر ۀاز مطالع هدف. کنندرا ارائه 

و با استفاده از  براساس جدول مورگان بود کهلیگ برتر  هایباشگاهفوتبال حاضر در نفر از بازیکنان  466شامل  پژوهش

مشتری  تجربه ۀنامابزار تحقیق پرسش. انتخاب گردیدندعنوان نمونه بهنفر  236 ،ایگیری تصادفی طبقهروش نمونه

درونی کلی  و ثبات تأییدنامه توسط متخصصین پرسش روایی صوری و محتوایی .،( بود2011) لیانسندرسون و 

با  پذیریانعطاف عامل هفت درمجموع که دهدمینشان  نتایج آمد. دست به=α 88/0مطالعه راهنما در یک  نامهپرسش

(، 86/0) با ضریب درک نیازهای مشتری (،89/0)با ضریب  تماس شخصی (،87/0)با ضریب  دانش (،92/0) ضریب آلفای

از  درصد 5/87ند توانمی( 85/0)با ضریب  گوییو پاسخ( 87/0) با ضریب هاوعدهتحقق  (،88/0) با ضریب امور پیگیری

بازیکنان خود  ۀثر بر تجربؤاز طریق شناسایی عوامل م نیز هامدیران باشگاه .دنماینن یتبی را مشتری ۀتجرب واریانس کل

  آفرینی در ورزشکاران تثبیت نمایند.و وفادارسازی را همراه با ارزش بپردازندسودمند  تجارببه ایجاد توانند می

 

 پذیری، پیگیریانعطافمشتری،  ۀتحلیل عاملی تأییدی، تجربکلیدی:  واژگان
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  مقدمه
نقش  که شدن باعث شده استو روند قدرتمند جهانی وکارکسب هایبرنامهافزایش شدید رقابت در  

 ،آفرینارزش ،کنندهمصرف :شامل چندوجهیصرف به یک عنصر  ۀکنندمصرفمشتری از یک 

 .(832 ،2007، 1)اندوبسی و نلسون یک مزیت رقابتی تبدیل شود ۀایجادکننددانش و  ۀدهندتوسعه

داشته  ایویژهمداری توجه رقابت باید به مشتری ۀعرص در بقا وبرای رشد  هاسازمان ،اساسبراین

پیش افزایش دهند.  خدمات بیش از کنندگاندریافتبا خریداران کالا و  را خود تعامل وباشند 

شود  سازیپیاده و، سیستمی برای جذب و حفظ مشتریان طراحی سازمان دراست  لازم ،منظوربدین

 ایتجربهاین رابطه را به  کهایگونهبه ؛خوبی مدیریت کندرا به مشتریان وکه بتواند تعامل سازمان 

 ۀتجربهای مدیریت سیستم"ها به این سیستم ،امروزه سازمان تبدیل نماید. موفق برای مشتری و

جلب رضایت و حفظ موفقیت سازمان را در  ،این سیستم سازیپیادهد. باشنمی معروف 2"مشتری

آوردن تجربیات بهتر وجودبهجهت توانمندسازی سازمان در ،و هدف آن نمایدمیمشتریان تضمین 

های ثر در این تجربه و تدوین استراتژیؤکه از طریق شناسایی عوامل م باشدمیبرای مشتریان 

تعاملات بین  ۀمشتری ناشی از مجموع ۀتجربذکر است که شایان. آیدمی دستبهمحور مشتری

مشتری  ،بنابراین ؛(397، 2007، 3، سپایلر و نوسی)جنتایل باشدمی محصول مشتری و خدمت/

. از خود را دارد مخصوص به هایکند که ویژگینیز دریافت میای را همراه خدمات و کالا، تجربهبه

با توجه به اصول  .بودن آن اشاره نمودماندنییادتوان به ویژگی بههای این تجربه میویژگی

تفسیر شده در ذهن مشتری بوده و نوعی ریزیارتباطات هدفمند و برنامه ۀنتیج ،، تجربهشناسیروان

پاسخ  ،مشتری ۀتجربهمچنین، (. 9، 2012، 4)یوتیسالو باشدمی دریافت خدمات یا محصول از ذهنی

تمام  ۀبرگیرندو در بوده با سازمان غیرمستقیمذهنی مشتریان به هرگونه ارتباط مستقیم یا 

مشتری همواره برای سازمان ارزش  ۀتجرب درک ،بنابراین ؛باشدمیمحصول یا خدمات  هایجنبه

متمرکز کانونی  ۀنقط در اینخود را  هایتلاشکه سازمان  استمند این نیاز و شودمیمحسوب 

که  است ارتباط با سازمان ۀخدمات قبل و بعد از تجرب شامل مشتری ۀتجرب ،عملی صورتبه .سازد

 هایزمینه ۀدربرگیرندو  بودهخدمت یا محصول  ۀارائفیت کی  با عملکردیو عاطفی ابعاد  ۀدهندنشان

بر این است که  باور عمومی (.11، 2012، 5کلاوس و مکلان) باشدمیان مشتریتجارب اجتماعی 

توانیم کنترل کاملی بر ما نمی ،بینی رفتارهای انسانیبودن تجربه و عدم پیشدلیل حسی و ادراکیبه

                                                           
1. Ndubisi & Nelson 

2. Customer Experience Management 

3.Gentile, Spiller & Noci  

4. Uusitalo 

5. Klaus & Maklan 
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 کنترلی سرچشمهمشتری از متغیرهای قابل ۀتجربذکر است که . شایانمشتری داشته باشیم ۀتجرب

 هایتحلیلوانجام تجزیهبا که  دارندمیاظهار  (2011) 1سندرسون و لیانراستا، دراین .گیردمی

 :شناسایی شده است که شامل فت عامله ،مشتری ۀکیفی دقیق از عوامل مؤثر بر تجرب

و  هاوعدهتحقق  ،امور ، دانش، تماس شخصی، درک نیازهای مشتری، پیگیریپذیریانعطاف

 اثرگذارنوعی بر تجربه کدام بهاین عوامل هر و (14، 2011، لیان )سندرسون و باشدمی گوییپاسخ

)منون و تغییر مشتری حالدرسازگاری با نیازهای  ۀدرجمربوط به  پذیریانعطافعامل  باشند.می

 ،در سازمان و گام با تغییرات محیطی استهم ،مختلف هایگزینه بینیپیشو ( 6 ،2،2005هامبورگ

 .شودمربوط می کارا به آن تغییرگویی سریع و به توانایی درک تغییر محیطی و پاسخ

به توانایی شناسایی  های خدماتی و تولیدیسازمانموفقیت اقتصادی اند که مطالعات نشان داده

به  منعطفسریع و ارزان مطابق با آن نیازها بستگی دارد. سازمان خدمات  ۀارائنیازهای مشتریان و 

ذکر است که شایان. سر سازمان جریان یابنداسردر دهد ها، منابع و انرژی اجازه میاطلاعات، ایده

لازم در سازمان وجود داشته باید ابزارهای  ،، تولید و خدماتیندهااتحقق انعطاف در فر منظورهب

 باشد.

افزودن ارزش به تخصص لازم برای  دانش، دانش است. ،مشتری ۀتجرب عامل دیگربراین،  علاوه

 گرددکه باید با اتخاذ استراتژی مناسب از دانش فردی به دانش سازمانی تبدیل  باشدمیمشتری 

دانش "عنوان تحتدر سازمان را دو نوع دانش ( 1994) 3نوناکا(. 22، 2011، لیان سندرسون و)

توان دانش ضمنی را می شده است. ها تمایز قائلو بین آن شناسایی نموده "ضمنی و دانش صریح

های کاری و نظام ارزش و ذهنی در درون فرد دانست که ها، دیدگاهتجارب، مهارتای از مجموعه

جایگاه آن در ذهن آدمی و ای ذخیـره نشـده داده در هیچ پایگاه این دانش .باشدمین مبادلهقابل

دانشـی اسـت کـه عینـی بـوده و نیز دهد. دانش صریح های او را تشکیل میفعالیتاهم و  است

  .قالـب زبـان سیستماتیک بیان شودصـورت رسـمی و درتوانـد بـهمـی

مشتری  ۀتواند بر تجربدهد که دانش ضمنی مینشان مینیز ( 2006) 4ویلسونو  لمکههای پژوهش

چه بیشتر چالش اصلی مدیر تبدیل هر ،گرچها(. 25 ،2006 ،و ویلسون لمکه) در سازمان اثر بگذارد

جریان ، گرددرشد سازمان مینهایت باعث ، اما آنچه که درباشـدصریح میدانش ضمنی به دانش 

                                                           
1. Sandersen  & Lian 

2. Menon & Homburg  

3. Nonaka  

4. Lemke & Wilson 
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عنوان یکی از ش را بهدان ،در مطالعات خود (1998) 1پاین و گیلمور .(18 ،1994)نوناکا،  است دانش

 (.102 ،1998پاین و گیلمور، ) اندبرتر ذکر کرده ۀطراحی تجرب ۀگاناصول پنج

با  یادگیرندهبرقراری ارتباطی  هایراه است که به تماس شخصی ،مشتری ۀسومین عامل تجرب

 طرفین هایفرایند و هاطرح در پوشانیهم نیازمند منسجم با مشتری ۀرابط. شوداطلاق می مشتری

 امر این. کندمی ها پیشنهادآن میان را ساختاری و عاطفی اقتصادی، نزدیک پیوندهای و است متقابل

درگیری  و رقابت جایبه و است سویهدو وابستگی دهندۀنشان ،طرفین میان در عمل استقلال جایبه

 شودعنوان ارتباط مطرح میآنچه بهکند. می کیدأت همکاری بر ،بازار فعالان میان در آن از حاصل

 2بودن است که توسط مورگان و هانتموقعهب و بودنامعنبا تکرار )فراوانی(، هایدارای ویژگی

  (.33 ،1994)مورگان وهانت،  ه شده استئارا (1994)

ارتباط با آگاهی  در که استثر بر تجربه ؤمل مواع دیگراز  نیز مشتری هایخواسته درک نیازها و

 ،2009، 3و بورنمن ویسکههامبورگ، )باشدمیهای مشتری مراتب نیازها و خواستهکارکنان از سلسله

آید و او تلاش وجود میمشتری عبارت است از هر نوع احساس کمبود که برای مشتری به نیاز (.69

طور حتم توقعاتی است که به نیز انتظارات مشتریها و خواسته. کند نسبت به رفع آن اقدام نمایدمی

ین یک نیاز مع. کنددر او ایجاد می را شدن آن، احساس خوشایندیبرآورده امابه آن نیاز ندارد، 

اما  ،نیاز عادی باشدیک ، دیگرفرد ممکن است برای یک مشتری جزو نیازهای اساسی و برای 

کیفیت  :شامل نیازهای مشتری غالباً  .ها مشترک و یکسان استانسان تمامدر  انتظارات تقریباً

 و تاموقع خدمیا انجام بهو موقع کالا تحویل به، خدمات ۀسرعت در ارائقیمت منصفانه، مناسب، 

 باشد. می مناسب ۀراهنمایی و مشاور، آموزش

 مشتریان مشکلات به پاسخی ، غالباًاست. پیگیری پیگیری اثربخشمشتری،  ۀتجربدر پنجم ۀ لفؤم

مشکل،  حل در متخصصین کمک مشکل، تشخیص محصول، کارایی عدم :شامل است. این مشکلات

باشد. موادی از این قبیل می و مشتری توسط خدمت محصول/ از استفاده چگونگی از آگاهی عدم

 یمشکلات حل برای که است اصلاحی یندیافر ،پیگیری بر این باور است که (2000) 4گرونوس

 این پیگیری .شد دنخواه مشتری نارضایتی باعث دننشو برطرفپیگیری و  اگر نماید کهتلاش می

(. 46 ،2000 ،وسر)گرون دارد مشکل بروز از قبل سطحی به مشتری رضایت بازگرداندن در سعی

 :شامل را پیگیری ،های خودپژوهش طی (2007) 5، ساکانی و سونجینیگایاردلیهمچنین، 

                                                           
1. Pine & Gilmore 

2. Morgan & Hunt 

3. Homburg, Wieseke & Bornemann 

4. Gronroos 

5. Gaiardelli, Saccani & Songini  
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 ،جانبی خدمات مشتریان، امداد ،خدمت /محصول با مرتبط هایآموزش ،خدمات تحویل هایفعالیت

 داندها میرفع آن جهتو هرگونه بررسی مشکلات در روزرسانیبه و یند بازسازیافر نوع هر

 (.152 ،2007،  ساکانی و سونجینی ،گایاردلی)

 استاز سوی سازمان شده ارائههای تحقق وعده ،مشتری ۀبر تجرب اثرگذارعامل ششم این،  بر علاوه

و است که برای آن تجربیات متمایز  ارچوبیهچ ،تحقق وعده که ارتباط تنگاتنگی با پیگیری دارد.

 برای مشتریآن سازمان  سویاز های خاصی و موقعیت در زمان، مکان نیزمرتبط با یک سازمان و 

 کارکردی هایویژگی قالبدر را خود اغلب ،هاوعده (.71 ،2009، 1لایت و کیدون) گرددتبیین می

 کسب و خرید قبالدر گوناگون شخصیت احراز ،خرید از حاصل عاطفی /احساسی تجربیات محصول،

 جمله از .(74، 2009، لایت و کیدون) ددهنمی نشان خاصی خرید یا محصول های متمایزویژگی

 نیازهای با تطابق سادگی، همچون هاییاز ویژگی که است آن مناسب ۀیک وعد هایمشخصه

 سیستم البته. (56، 2010، 2)چرناتونی باشد برخوردار مشتری به دهیجهت و مشتری، استمرار

 نیازها مطرح مراتبسلسله با متناسب هاوعده، آن براساس که است هدفمند کوششی دهی،وعده

  .شودمیاعمال  آن در لازم اصلاحات صورت لزوم،در و گرددمی

با  شدهخواستهخدمات  ۀبه ارائ است کهگویی پاسخ ،مشتری ۀشده در تجربآخرین عامل شناسایی

برابر  ی دریگوبه جواب ترین مفهوم خود،اساسی در ییگوپاسخ .باشدمیمرتبط  تأخیرکمترین زمان 

در ) باشدمیچالشی برای مدیران  معمولاً و شودانتظار تعبیر میعملکرد مورد دلیلبه یک شخص

تواند در پاسخ گویی میپاسخبراین، علاوه. شود(محسوب می حتی بیش از یک چالش ،اصلاحات ۀدور

توجه اصلی به  حقیقت،دراتفاق بیافتد.  مشکلات ها و، درخواستشکایاتبه نیازهای مشتری، 

خدمات دخیل  ۀویژه کسانی که در ارائبه و کارکنانی است. یگوکلام اصلی پاسخهتکی ،رجوعارباب

 ضرورت همین دلیلبه و گیرندمیبرابر عموم مردم قرار  گوی بدون واسطه درعنوان پاسخههستند، ب

 3باگزی. وربک و دهندپاسخ می خود هایجوعرشده توسط اربابها به نیازهای بیانکه آناست 

 کنندثر در برخورد با مشکلات و شکایات تعریف میؤموقع و مدهی بهگویی را پاسخ( پاسخ2006)

 (.518 ،2006)وربک و باگزی، 

ان مشتری ،زیرا ؛کندمیرو همدیران را با چالشی واقعی روبهمواره  ،ایجاد تجربه برای مشتریان 

. نتایج این کنندمییا ناخودآگاه ارزیابی  خودآگاهصورت هب خود نظرنقطهاز را  شدهارائهخدمات 

                                                           
1. Light & Kiddon 

2. Chernatony 

3. Verbeke & Bagozzi 
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)جانستون و  باشدمی ارزشمند که هم برای مشتری و هم برای سازمانتجربیاتی است  ،ارزیابی

 هایسازمانهدف کلیدی  ،برتر برای مشتری ۀتجربنمودن فراهمرو، ؛ ازاین(8 ،2011، 1کنگ

 گیردمیمنظور ایجاد وفاداری در مشتری صورت به که (33 ،2009 ،2)ورهوف و لمون خدماتی است

، 3ی، لویس، کاربون و هاکلبر)د گردمیآمدن مزیت رقابتی برای سازمان وجودبهسبب  درنهایت،و 

عامل کلیدی وفاداری نام  عنوانبهمشتری  ۀاز تجرب مطالعات خود( در 2002) 4کاروانا(. 87 ،2002

درک  که ( نشان داد2012) یوسیتالوپژوهش نتایج همچنین، (. 814 ،2002، )کاروانا برده است

 ۀشیو ترینمطمئن، هاگیریتصمیمدر  وی ۀتجربدادن نظر قراراز محیط اطراف و مد مشتری تأثیر

این  در (.20 ،2012، )یوسیتالو باشدمییابی به مشتریان جدید مشتریان قدیمی و دست داشتننگه

 ، اینمشتری از همه ترمهمو  نفعذی هایگروهو متقابل با  بلندمدتبرقراری روابط  از هدف، پارادایم

سهم  ،بلندمدتدر تا  دهندو مشتریان کمتری را از دست  نماینداست که مشتریان بیشتری را حفظ 

این مدیریت  ،امروزه ،دلیلهمینبه ؛(8 ،2012، )کلاوس مکلان یابدافزایش سازمان بازار و سودآوری 

)مکلان و  شده است خدماتی تبدیل هایسازمانحیاتی برای  و به یک عنصر استراتژیک تجربه

 ازتری گرایانهکلی ساختار وی،رضایت  خلافبر مشتری ۀتجرب(. 778 ،2011، کلاوس

 در خدمات ۀارائ نیز تعاملات مستقیم و غیرمستقیم و ۀکلیمجموع  نظرگرفتنبا در را کنندگانمصرف

دار جهت توجهات اولویت هایحوزهقدرت توضیح و تفسیر بهتر و شناسایی  به منجرکه  گیردبرمی

عنوان یک به همواره وجه به مشتریت ،جهتبدین ؛(157 ،2013، )کلاوس مکلان شودمیمدیریت 

  .باشدمینظر خدماتی مد هایسازمان ویژهبهو  هاسازمان ۀدر کلی اساسی اصل

های ورزشی و خدماتی از این قاعده مستثنی عنوان یکی از سازمانها نیز بهباشگاه ،میانایندر 

بقا و حفظ حیات این  ۀکنندتضمین ،گراییکه توجه عمیق به مشتری و مشتریطوریبه؛ نیستند

از منابع  ،توجه به مشتری و ایجاد تجارب مثبت که دهدنشان می هاپژوهشباشد. ها میسازمان

نقش قدرتمندی را در رضایت و سودآوری باشگاه  و ی ورزشی استهاباشگاهاختیار و در کنترلقابل

از  یبازیکنان یکذکر است که شایان .(142 ،2002، 5)گرینویل، فینک و پاستور کندایفا می

  (.101، 1993، 6)ماوسون هستند هامشتریان باشگاه

                                                           
1. Johnston & Kong 

2. Verhoef & Lemon  

3. Berry, Lewis, Carbone & Haeckel 

4. Caruana 

5. Greenwell, Fink & Pastore 

6. Mawson 
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های خود خدمات زیادی از باشگاهبازیکنان که جاازآنمعتقد است  (1993) ماوسونبراین، علاوه

آفرینی بازیکنان آیند؛ گرچه نقش ارزشحساب میترین مشتریان ورزشی بهاز مهم ،کننددریافت می

 رسد.نظر میهبودن ببرها، بارزتر از هزینهعنوان منبع مهمی برای سودآوری باشگاهبه

مندی، تداوم حضور تماشاگران، حمایت و ای در هر باشگاهی سبب رضایتحضور بازیکنان حرفه

اهمیت زیادی مشتریان با چنین نقشی  ،دلیلهمینبه ؛شودمیورود سودهای سرشار به آن باشگاه 

شمار هصنعت ورزش ب ۀین ساختارها در توسعترمهمی فوتبال از هاباشگاه. دارندها باشگاهبرای 

ی هاچالشبا  ه، امروزباشدمییرگذار تأثی احرفهآیند. این نهاد که در سه بعد همگانی، قهرمانی و یم

نگر، عدم سوقراردادهای یک ،انجام تعهدات از سوی باشگاه ، عدمهایریتمد. سوءاستجدی مواجه 

عدم شناخت مدیران نسبت به نیازهای اصلی بازیکنان سبب  و های خودرضایت بازیکنان از باشگاه

که بازیکنان یاگونهبه ؛و هم برای بازیکنان گردیده است هاباشگاهزیادی هم برای ایجاد مشکلات 

داده است ایجاد تجربیات  مختلف نشان مطالعاتی خود ندارند. هاباشگاهتعهد لازم را نسبت به باً غال

های بازیکنان، قبال خواستههای گوناگونی مانند انعطاف مدیران درمثبت از سوی باشگاه که به روش

شده و ارائههای وعده، پیگیری امور مرتبط با بازیکنان و تحقق هاآگاهی و دانش کافی از نیازهای آن

ذکر این نکته گردد. یمجاد ارزش در مشتریان باعث ای شودانجام می هاگویی مناسب به آنپاسخ

مدیران  ی ایجاد وفاداری است.هابرنامهمقدم خط ،احساس ارزش به مشتری ضرورت دارد که القای

عوامل  ۀهای مناسب و جلب رضایت بازیکنان از طریق توسعتوانند با اتخاذ استراتژییمورزشی 

بر بسیاری از مشکلات  ،بازیکنان نسبت به باشگاه ساختنوفادار هایمشتری و تقویت حوزه ۀتجرب

 یابزار ،شناسایی این عوامل کلیدی برای(. 144 ،2002حاضر خود فائق آیند )گرینویل و همکاران ،

 ،معتبر هاینامهپرسش از استفاده باشد.نیاز میاستاندارد و منطبق بر فرهنگ جامعه مورد ،مناسب

 کهاین به توجه با د.شومی محسوب پژوهش اجرای چرخۀ تکمیل و هاتعمیم یافته در مهمی گام

 از استفاده با ،باشدمی فرضی هایسازه برای مطالعۀ یابیمدل رویکردی تأیید عاملی تحلیل

 کهزمانیذکر است شایان .صحه گذاشت امر این رب و کرد مشاهده را آن توانمی نشانگرهای مختلف

 .شودمی استفاده تأییدی عاملی تحلیل روش از باشد، موجود قبل از متغیرها بین روابط ساختار

 بین ورزش در محیط مشتری در ۀثر بر تجربؤعوامل م مقدماتی بررسی بهسعی دارد  حاضر پژوهش

تواند در صنعت شده در سایر صنایع میو مشخص نماید که آیا عوامل شناساییبپردازد  ایرانی نمونۀ

 یا خیر؟ورزش کاربرد داشته باشد 
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  پژوهش شناسیروش
 را پژوهش آماری این ۀو از نوع مطالعات پیمایشی است. جامع بوده توصیفی ،حاضر روش پژوهش 

به  (1393) سال های حاضر در لیگ برتربازیکنان باشگاه ۀکلی ،اساس آمار سازمان لیگ فوتبالبر

از  ،ایطبقهتصادفی گیری نمونهروش با استفاده از جدول مورگان و تشکیل دادند که نفر  466 تعداد

 ساختار به توجه باذکر است که قابل ند.انتخاب گردیدآماری  ۀعنوان نمونبازیکن به 236 هامیان آن

 بود شدهتوصیه مقدار حداقل از بیشتر ،نمونه مقدار این حاضر، پژوهش ۀنامپرسش عاملی هفت

)شه و ( باشدمی عامل ده برای نمونه 200 حدود تأییدی عامل تحلیل برای شدهتوصیه ۀنمون حجم)

 ۀشدهنجاریابی ۀنامپرسش در این پژوهش، استفادهمورد ابزار، براینعلاوه(. 151، 2006، 1شتینگلد

با توجه به تفاوت  .(36، 2011 ،لیان سندرسون و) د( بو2011) لیانمشتری سندرسون و  ۀتجرب

 نیز در ایران و هنامنیاز به هنجاریابی پرسش ،انگلیسی ۀنامدر پرسش استفادهجامعه و صنعت مورد

فارسی و مختص صنعت ورزش ضروری  ۀنامییدی مجدد جهت تدوین یک پرسشأتحلیل عاملی ت

به فارسی ترجمه  آن را ساتید انگلیسیا ،نامهپرسش اینجهت استفاده از  ؛ لذا،رسیدنظر میهب

 ،دانش ،پذیریانعطاف :شاملبود که  گویه و هفت عامل 33 دربرگیرندۀنامه پرسش این. نمودند

ذکر شایان. شدمی گوییپاسخ و هاوعدهتحقق امور،  درک نیازهای مشتری، پیگیری ،شخصی تماس

قرار  علمی دانشگاه تأهی اعضای و تأیید متخصصانمورد ،نامهپرسش محتوایی رواییاست که 

 آماری آلفای هایروش و معیار انحراف ،میانگین مانند آمار توصیفی هایشاخص ازهمچنین، . گرفت

، استاستفاده قرار نگرفته نامه تاکنون در ایران مورداین پرسش جاکهازآناستفاده شد.  نیز کرونباخ

مورداستفاده در  افزار آماری. نرمکار رفتبهیید عوامل أجهت ت و پایایی ترکیبی تأییدی عاملی تحلیل

 بود. 5/8 ۀنسخ 2لیزرل افزارنرم این پژوهش نیز
 

 نتایج
 آلفای ضریب شاخص از با استفاده را ورزش در مشتری ۀتجرب ۀنامپرسش پایایی شماره یک جدول

 نامهپرسش هایمقیاسبرای خرده کرونباخ آلفای از استفاده با پایایی ضریب .دهدمی نشان کرونباخ

بالاترین ذکر است که شایان. باشدمیقبولی آمد که مقادیر قابل دستبه( 85/0) تا (92/0) بین

 نیز مربوط بهو کمترین ضریب است  (92/0) مقدار هب پذیریانعطافشاخص  از آنضریب پایایی 

 که است( 87/0)نیز معادل  آزمون کلی اعتبار ضریب. باشد( می85/0) مقدار هگویی بپاسخ شاخص

 روش از پژوهش حاضر در. ذکر این نکته ضرورت دارد که است آزمون مناسب پایایی ۀدهندنشان

                                                           
1. Shah & Goldstein 

2. Lisrel 
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( 6/0از ) هاآن ضرایب مقدار که هاییسازه شده است و استفاده کرونباخ آلفای کنار در مرکب پایایی

 قبولی برخوردار هستند.از مقادیر قابلبیشتر باشد، 
 

 ورزش در تجربه مشتری پرسشنامهو ضریب پایایی مرکب ضریب آلفای کرونباخ  - 1جدول 

 پایایی )ضریب آلفای کرونباخ( ضریب پایایی مرکب  عوامل تجربۀ مشتری

 92/0 94/0 پذیریانعطاف

 87/0 89/0 دانش

 89/0 91/0 تماس شخصی

 86/0 87/0 درک نیازهای مشتری

 88/0 90/0 پیگیری امور

 87/0 91/0 هاتحقق وعده

 85/0 88/0 گوییپاسخ

 87/0 89/0 تجربۀ مشتری

 

 ارزش تی،پردازد. می ورزش در مشترینامۀ تجربۀ های پرسشبه توصیف گویه دوشماره جدول 

میانگین و انحراف استاندارد هر گویه در جدول مشخص گردیده است. براساس جدول دریافت 

 انعطاف آن از نیز میانگین بالاترین و شخصی های تماس به مربوط میانگین ترین ایینپ شود کهمی

 .باشدمی پذیری
 نامۀ تجربۀ مشتریـ تحلیل عاملی تأییدی پرسش2جدول 

  تی مقیاس میانگین استاندارد انحراف
 

 عبارات
 

 عامل

87/0  30/5  23/7  همکارانم برای حل مشکلات من همواره انعطاف کافی دارند. 

ف 
طا

انع
ی

یر
پذ

 

  
56/0  46/5  45/6  سازگاری با آن از سوی من زیاد است.احتمال وجود تغییرات و  

92/0  23/5  12/7  راحتی با همکارانم تطبیق دهم.بهتوانم خودم را می 

06/0  41/5  64/7  برای رفع نیازهای من سازگاری وجود دارد. 

43/0  93/3  14/8  صورت لزوم از دانش همکارانم استفاده کنم.توانم درمی 

ش
دان

 31/0  11/4  57/5  شود.به کسب شیوه های نوین و دانش جدید اهمیت داده میهمواره  

34/0  06/4  72/7  برند.همکارانم در حل مشکلات از دانش جدید بهره می 

55/0  23/4  23/7  دارم. اعتماد کنندمی فراهم من برای همکارانم که اطلاعاتی به 

51/0  11/5  33/6  شوند.خوشحال می همکارانم از همکاری با من و ایجاد تجربۀ همکاری 

77/0  39/5  61/7  دهم.اکثر اوقات خود را به بودن با همکارانم اختصاص می 

ی
ص

شخ
س 

ما
 ت

96/0  01/5  95/6  ام.به کارکردن با همکاران خود عادت کرده 

86/0  41/5  72/7  ها دارم.ارتباط کاری بسیار نزدیکی با آن 

65/0  29/4  29/7  همکاران وجود دارد.گویی به نیازها از سوی پاسخ 
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 نامۀ تجربۀ مشتریـ تحلیل عاملی تأییدی پرسش2جدول ادامه 

 

های تجربۀ مشتری ارائه شده مقیاسهای توصیفی خردهویژگیبراین، در جدول شماره سه علاوه

 سؤالات نیز قرار دارد و ارزش تی( 35/5( تا )86/3ۀ )در دامن سؤالاتمیانگین  است که برمبنای آن،

 است. پذیریانعطافمربوط به عامل  نیز میانگین بالاترین .باشد( می52/9) تا( 75/7ۀ )در دامن
 

 

 

 

 

 

 عامل عبارات  تی مقیاس میانگین ستانداردا انحراف

 دهند.سرعت به نیازهای کاری من پاسخ میهمکارانم به 55/6 37/4 48/0

ها
یاز

ک ن
در

 

16/0 86/4 89/5 
اند نیازهای مرتبط با زمینۀ کاری من را همکارانم نشان داده

 اند.درک کرده

76/0 46/4 17/7 
دارند جاکه همکارانم به علایق و نیازهای من توجه کامل ازآن

 ها اعتماد دارم.به آن

 همکارانم به موفقیت کاری من بسیار توجه دارند. 78/8 88/4 64/0

93/0  13/5  73/7  حل مشکلات من هستند. همکارانم پیگیر 

ور
 ام

ی
یر

یگ
82/0 پ  09/5  21/8  شود.تا زمان رفع مشکلات کاری من پیگیری انجام می 

55/0  91/4  87/6  دارند. ایویژه دقت من مشکلات حل نسبت به همکارانم 

79/0  34/5  43/8  
ای وجود برای انجام نیازهای من و دیگران همواره تعهد ویژه

 دارد.

36/0  93/4  56/8  خود پایبند هستند.ها به تعهدات آن 

ده
وع

ق 
حق

57/0 ت  33/4  49/7  ها تکیه کنم.توانم در انجام بسیاری از کارها به آنمی 

89/0  47/4  35/6  کنند.ها به من کمک میریزیهمکارانم در رابطه با برنامه 

54/0  62/4  74/7  هستند. مندعلاقه دیگران مشکلات من و حل به همکارانم 

48/0  48/4  83/7  شود.های شغلی من پاسخ مثبت داده میبه درخواست 

0/1  41/4  89/7  پذیر است.های مختلفی امکانپیگیری مشکلات به شیوه 

58/0  58/4  23/6  
 نیاز زیادی زمان به همکارانم سوی از هادرخواست به پاسخ

 ندارد.

سخ
پا

ی
وی

گ
 39/0  38/4  94/5  دهند.می ایمؤدبانه پاسخ دیگران درخواست به همکارانم 

90/0  45/4  67/6  گویی وجود خواهد داشت.نشدن نیازها، پاسخصورت مرتفعدر 

77/0  26/4  66/5  
-می قرار توجهمورد من و سایرین تغییرات، نظرات در انجام

 گیرد.

41/0  17/4  38/6  گویی به مشکلات صداقت وجود ندارد.معمولاً در پاسخ 

32/0  98/3  44/6  باشند.گو میبرابر مشکلات پاسخ درتمام افراد  
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های تجربۀ مشتری در ورزشمقیاسهای توصیفی خردهـ ویژگی3جدول   

 مقیاس تی انحراف استاندارد میانگین هاعامل

 52/9 52/0 35/5 پذیریانعطاف

 72/8 8/0 16/4 دانش

 37/9 96/0 23/5 تماس شخصی

 04/8 9/0 49/4 درک نیازهای مشتری

 75/7 03/1 07/5 پیگیری امور

 23/8 9/0 54/4 هاتحقق وعده

 88/7 7/0 22/4 گوییپاسخ
 

 

 

 

 

 

 

که براساس آن  دهدمی نشان را آن هایمقیاسخرده ومشتری  ۀتجربهای عامل شماره یک شکل

 ۀبستگی با سازهم ترینبیشدارای  ،و تماس شخصی پذیریانعطاف هایعامل شودمشخص می

بستگی همها که بین آن کندبیان مینیز  هاعاملبستگی بین بررسی هم .مشتری هستند ۀتجرب

پوشانی و عدم همدیگر یکاز  گانههفتبودن این عوامل گر مجزاکه نشان ردضعیف و پایینی وجود دا

بستگی بین میزان هم بالاترین است که آنحاکی از شماره یک براین، شکل . علاوهباشدمی هاآن

مربوط به دو شاخص نیز بستگی هم ترینپایینو  وجود دارد (42/0) عوامل پیگیری و درک نیازها

 باشد.می( -29/0) تماس شخصی و دانش

 
 مقیاسهای آن و خرده تجربۀ مشتری گانۀهفت های عامل مدل ـ1شکل 

 

 ترینمهم .دهدمیمشتری را نشان  ۀتجرب برازش مدل هایشاخص شماره چهار جدولبراین، علاوه

 شدهبرآورد و شدهمشاهده ماتریس تفاوت میزان این آماره، که است دوخی مجذور آمارۀ برازش، ۀآمار

 بر آماره مقدار کهصورتیدر و استحساس  بسیار نمونه حجم به آماره این .دکنمیگیری را اندازه
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 ۀ حاضرنامپرسشدر این مقدار  .باشدمی مناسب ،باشد دو از کمتر نتیجه و شود تقسیم آزادی ۀدرج

شاخص (، 90/0) شاخص برازش تطبیقی مانند برازش نیکویی هایشاخص سایر .است( 51/1با ) برابر

ریشه  و( 90/0) با مقادیر بالای( 99/0)شاخص برازش نیکویی تعدیل شده  و( 91/0) یکویی برازشن

استاندارد مربوطه  هایشاخص به (05/0) ( با مقدار کمتر از047/0) مربعات خطای برآوردمیانگین 

 .است مدل مطلوب و قبولقابل برازشۀ دهندنشان این امر که باشندمینزدیک 
 

 مشتری ۀتجرب برازش مدل هایشاخص ـ4 جدول

 

 گیرینتیجه وبحث 
تجارب  ایجاد .یابدمیصورت یک تجربه در مشتری نمود به خدمات ۀارائیند ااز فر فرد تفسیر شخصی

این امر که شود می حد بلوغ در نردبان وفاداری تاوی دادن و سوق رشدمشتری سبب  برای برتر

عنوان یک ابتکار مشتری به ۀتجرب مزیت توجه به ،لذا ؛گرددمیمحسوب  هدف غایی هر سازمان

کند و آن را اشاعه می طرازهمخدمات مشتری را  ۀارائو  مخازن مشترک بازاریابی ،استراتژیک

 .دهدمی

 کمترین که ایگونهبه ؛است قبولیقابل دارای پایایی نامهپرسش این که داد نشان پژوهش حاضر

مقیاس خرده به مربوط ضریب ترینبیش و( 85/0) گوییپاسخ مقیاسخرده به مربوط پایایی ضریب

 ،نامهپرسش هایمقیاسبرای خرده کرونباخ آلفای ضریب دیگر،عبارتبه است.( 92/0) پذیریانعطاف

کل  ضریب آلفای .دارد ورزش در مشتری ۀتجرب ۀنامپرسش فارسی ۀنسخ درونی سانیهم از حکایت

ضریب  ،(2011) لیانسندرسون و  پژوهش درراستا، دراین .است( 88/0) نامه نیز معادلپرسش

دو ضریب نشانگر  آمده بود که هر دستبه( 90/0) حدودنامه درانگلیسی پرسش ۀآلفای نسخ

 .(36، 2011، سندرسون و لیان) باشدمینامه بودن پایایی پرسشقبولقابل

 نامهپرسش فارسی ۀنسخ عامل هفت برخی از ضرایب که داد نشان پژوهش دیگر هاییافته

و  هاوعدهتحقق  امور، ، دانش، تماس شخصی، درک نیازهای مشتری، پیگیریپذیریانعطاف)

و  (2006) لمکه و ویلسون پژوهش مانند دیگر هاینمونهدر  شدهگزارش نتایج با اندکی (گوییپاسخ

 خی دو مدل
درجه 

 آزادی

خی 

دو/درجه 

 آزادی

شاخص 

برازش 

 تطبیقی

شاخص 

برازش 

 هنجارشده

شاخص 

نیکویی 

 برازش

نیکویی 

تعدیل 

 شده

ریشه میانگین 

مربعات خطای 

 برآورد

 047/0 99/0 91/0 90/0 90/0 51/1 203 42/307 میزان
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 گویان،پاسخ فرهنگی شرایط مربوط به احتمالاً ناهمسویی این دلایل .بود متفاوت( 2007) جنتایل

  باشد.می متفاوت نمونۀ و جامعه

 کهبود  گانههفت هایمؤلفه بین بستگیهم ضرایب بودنپایین دهندۀحاضر نشان پژوهش براین،علاوه

 ضروری ابزارها بودنعاملیچند تأیید برای نتیجه این .باشدمی هم از هاآن بودنمستقل این امر بیانگر

 .است

 .از عوامل پرداخت یکهربه بررسی  توانمیمشتری  ۀتجرب ۀگانهفت ۀتأییدشدبراساس عوامل 

 با بودن، سازگاری و تطابق باشگاهکه با منعطف است پذیریانعطاف ،مشتری ۀاولین عامل تجرب

توانایی یک سازمان برای درک تغییر  ،انعطاف ،کلیطوربه .باشدمیشرایط و نیازهای بازیکنان مرتبط 

تغییرات  تواندمیاین تغییر محیطی که  گویی سریع و کارا به آن تغییر استپاسخ ،محیطی و سپس

گویی گر سرعت و قدرت پاسختوصیف ،انعطاف ۀواژ .یا تغییر نیاز مشتری باشد و تکنولوژیک و کاری

 باید تنهانه منعطف هایسازمان .با رویدادهای داخلی و خارجی سازمان است شدنهنگام مواجهبه

 مزایای کسب به قادر بایستمی مناسب بندیآرایش یک با بلکه باشند، موجود تغییرات گویپاسخ

 .اندشده متمرکز هاکاهش هزینه بر خدماتی هایسازمان اکثر اخیر، هایسال در .باشند نیز رقابتی

تحویل ارزش بتوانند با  باید جهت رسیدن به یک سازمان منعطفورزشی برای حرکت در هایباشگاه

 ،باشگاهیو بین  باشگاهیهمکاری درون و نقش اطلاعاتتوجه به  ،هاآندادن به اهمیت بازیکنان،به 

ای در رابطه با محتوای مشاغل انعطاف وظیفهبراین، علاوه .دهند افزایش تغییربرای خود را آمادگی 

و شرح وظایف دقیق کارکنان  های نیروی انسانیافزایش مهارت تواند از طریقها میدر این باشگاه

. و به انجام رسانند ونددار شتری از وظایف را عهدهوسیع ۀبتوانند بازافراد تا  پذیردصورت 

 )لمکه و داشت همخوانی (2006) ویلسونلمکه و  هاییافتهپژوهش حاضر با  نتایجراستا، دراین

 (.15، 2006، ویلسون 

و  ریزیبرنامهنوعی دانش مدیریتی و آگاهی مدیران از  ،مشتری در ورزش ۀدومین عامل تجرب 

 این .ثر واقع گرددؤدر ایجاد تجارب مثبت برای مشتری م تواندمیقوانین مرتبط با بازیکنان است که 

 هایدیدگاهاطلاعات و  ارزش، تجربه، از پویا ترکیبی عنواندانش همان دانش مشتری است که به

ف ایجاد که برای هر دو طر شودمیسویه ساخته در یک جریان دو و شودمیتعریف ناسانه کارش

ها باشگاه. همچنین، شودمیمشتری  رب گذاریارزشو موجب بسیاری از بهبودها در  کندمیارزش 

های از طریق گروهنیز های جدید و با استفاده از فناوری توانندتقویت دانش سازمانی خود می برای

های بالقوه توانایی ،دانشهای مدیریت ممجازی و ارتباط از راه دور با یکدیگر همکاری نمایند. نظا

سازی مدیریت . انتخاب ابزارها و نظام مناسب برای پیادهدارندبرای رسیدن به این اهداف را ارزشی با
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چه هر ۀدر استفاد هاتوسط مدیران باشگاه بایستمی که است یکی از ملاحظات مدیریتی ،دانش

 ،استفاده در نظام مدیریت دانشمورد ۀ. سرمایصورت پذیردهای آشکار و نهان نشسودمندتر از دا

سازی از پیاده پیشبسیار ظریفی دارد. های هوشمندانه و ای زیرساختی است که سودمندیسرمایه

؛ گردد مدتمند و بلندنظام یرویکرددارای  ،نظام جامع مدیریت دانش بایستمی مدیریت دانش

نتایج این راستا، دراین .دنموپیاده  نیزاین نظام را با امکانات موجود  توان درجاتی ازمی گرچه

 (.51، 2011)سندرسون و لیان،  باشدنمی( همسو 2011) لیانسندرسون و  هاییافتهپژوهش با 

 و هاباشگاهمحوری در متناسب با مشتری و شاید نیاز بازیکنان به مدیرانی با دانش مدیریتی بیشتر

نتایج این  .باشد صنعت و ورزش سبب تفاوت در نتایج گردیده ۀشرایط مدیریتی در حوزتفاوت نیز 

 ۀطراحی یک تجرب ساسی( که دانش را یکی از اصول ا1998) رپاین و گیلمو هایپژوهش با یافته

  (.102، 1998، پاین و گیلمور) استراستا هم عنوان کردند ماندگار

حل به مشتری و بهترین راه ۀخواهان ارائ، دارند خوددرک عمیقی از مشتریان  که هاییسازمان

ها برای که در سازمان هاییوریفنایندها و افر تمامیبه  .باشندمی وینزدیک با  ارتباطبرقراری 

 ارتباط با مشتریرود، کار میخدمات بهتر به مشتریان به ۀشناسایی، ترغیب، گسترش، حفظ و ارائ

 ایجادشدهرزش و بر ا شده بناارزش بین مشتری و سازمان  ۀمبادل ۀپایبر  این ارتباط شود.میاطلاق 

 .کندمیکید أدر این ارتباط ت

در  که باشدمیتماس شخصی و ارتباط نزدیک با او  ،مشتری ۀسومین عامل تجرب براین، علاوه

 ۀبرای توسع تلاش .برتر مطرح گردیده است ۀعنوان یک عامل مهم در ایجاد تجربپژوهش حاضر به

 .باشدمی هاسازماناز اهداف اصلی  ،مبنای ایجاد ارزش برای هر دو طرف بر مشتریانارتباط با 

 .ها استجانبه و عمل به وعدهدو ۀمزایایی از طریق مبادل ۀارائ، ارتباط با مشتریهدف  ،دیگرعبارتبه

 از گروه هر خاص هایارزش شناسایی .نمودکسب توان میاطلاعات بسیاری را  ،ارتباط یندادر فر

 ۀشیوبه هر مشتریبا  متناسب هایارزش ۀ، ارائمشتری هر برای نیازها نسبی اهمیت مشتری، درک

، 1)نول باشدمیگذاری از اهداف مهم ارتباط با مشتریان سرمایه بازده و نتایج گیریاندازه ،مطلوب

 (2005) 2نیاستایلبولدینگ و  هاییافتهحاضر با  پژوهشنتایج زمینه، دراین (.104، 2000

کید أمهم ارتباط با مشتری ت ۀعنوان یک جنبها بر اهمیت تماس شخصی به. آنهمخوانی داشت

 ندمطرح نمودگذاری برای ایجاد ارزش و افزایش سود عنوان نوعی سرمایهبه راآن  داشتند و

 (.160 ،2005، )بولدینگ و استایلین

                                                           
1. Newell 

2. Boulding & Staelin 

http://www.toluesoft.com/fa/search/tag/%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA+%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7+%D8%A8%D8%A7+%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C
http://www.toluesoft.com/fa/search/tag/%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA+%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7+%D8%A8%D8%A7+%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C
http://www.toluesoft.com/fa/search/tag/%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86
http://www.toluesoft.com/fa/search/tag/%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86
http://www.toluesoft.com/fa/search/tag/%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7+%D8%A8%D8%A7+%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C
http://www.toluesoft.com/fa/search/tag/%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7+%D8%A8%D8%A7+%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C
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اقدام  ۀبر پای ،مشتری ۀتجرب عنوان یک عاملمشتری بهدرک نیازهای ذکر این نکته ضرورت دارد که 

با مدیریت  ،رضایت بازیکنان بع آنتخدمات و به کیفیت .برای تشخیص نیازهای بازیکنان قرار دارد

 ،مدل ساده و معروفدر یک ( 1970) 1کانو .باشدمیبهبود قابل هر خدمت هایویژگیصحیح 

 بندیدسته لزامات انگیزشیو ا عملکردی ، الزاماتاساسی الزامات ۀبه سه دستنیازهای مشتری را 

نیز باید این نیازها و الزامات  باشندمیاصلی خدمات به بازیکنان  ۀدهندارائهکه  هاباشگاهدر . کندمی

 هاباشگاهمدیران  توجه .بررسی قرار گیردو مورد شود فردی بازیکنان شناسایی هایتفاوتمنطبق بر 

 ساختنوفادارهدف  رسیدن به برایترین مسیر نزدیکوش و ترین رمطلوب ،به نیازهای بازیکنان

ویژه برای  هایگذاریارزش ازمی توانند همچنین مدیران .باشدمی هارضایت در آن ایجاد وبازیکنان 

و  تخدما، کارکنانباشگاه، . بهره ببرند هاآنبینی علاقه و پیش بازیکناننیاز واقعی از آگاهی 

ترین اساس مهمراستا با استانداردهای روز دنیا باشد تا برهم بایستمی شدهدنبال های مشیخط

به بیشترین میزان خود باشگاه  هایفعالیت ۀاز مجموع مندی مشترینیازهای مشتریان، رضایت

پژوهش  هایحاضر با یافتهپژوهش  راستا،ایندر .شکل بگیرد هاآنآل برای ایده ۀبرسد و یک تجرب

 از درک عمیقمدیران باید با  که معتقد بودند( 2013) 2لای و چانگ( و 2006) لمکه و ویلسون

 همخوانی داشتشدت شخصی نمایند، و به کرده ایجاد آنانرا برای  یمثبتتجارب  ،نیازهای مشتری

  (.54 ،2013، لای و چانگ ؛3، 2006،  لمکه و ویلسون)

 .آیدمیشمار هبرای بازیکنان ب ناب ومثبت  ایتجربهپیگیری امور، عامل دیگری در ایجاد براین، علاوه

ند و روند رسیدگی هست از اهمیت زیادی برخوردار هاباشگاهمشتریان  ترینخاصعنوان بازیکنان به

خدمات  ۀباشگاه و ارائ هایسیاستدر اتخاذ  هاآن یهاپیشنهادبررسی نظرات و  ،شکایات ،به نیازها

در اسرع وقت از اموری است که بررسی آن از سوی مدیران سبب دلگرمی بازیکنان و ایجاد احساس 

و  پژوهش تالینتایج با  های پژوهش حاضرزمینه، یافتهدراین .گرددمیخاطر به باشگاه و تیم تعلق

 را از سوی مدیرانپیگیری امور مشتریان  (2007) کوهلی و تالی .داشتپوشانی ( هم2007) 3کوهلی

به مشتریان کالاها و خدمات  کردنو یکپارچه سازیسفارشی ۀهای ارائحلراه ترینمهم یکی از

 (. 15، 2007)تالی و کوهلی، داند می

مشتری  ۀثر در تجربؤعنوان دیگر عامل ماز سوی مدیران به شدهارائه هایوعدهتحقق همچنین، 

سبب افزایش  توسط باشگاه به بازیکنان شدهارائه هایوعده تحقق .توسط بازیکنان معرفی شده است

                                                           
1. Kano 

2. Lai & Chang 

3. Tuli  &  Kohli 
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 ،نامهدر این پرسش ،دلیلهمینبه ؛گرددمی هاآنشده از سوی بازیکنان و جلب اعتماد ارزش درک

ذکر است که شایان .گیردمیسنجش قرار مورد "مشتری اعتمادسازی"تحقق وعده با عنوان 

خود  ۀنتواند به وعدباشگاه که این وعده است. هنگامی ۀارائ مهمموضوع  و آسان است دادنوعده

وعده تحقق العمل طبیعی انسانی است. شوند و این یک عکسناراضی می بازیکنانعمل کند، 

پژوهش حاضر با  نتایجراستا، دراین. کند و یا آن را از بین ببرد وفاداریایجاد  مشتریان درتواند می

  (.92، 2009، )لایت و کیدون بود خوانهم( 2009لایت و کیدون ) هاییافته

ۀ بر نوع تجرب صورت مستقیمبهکه نتایج آن  شودمیمحسوب ی گویی هفتمین عاملپاسخبراین، علاوه

 جوییبخشی از برتری ،و نوآوری کیفیت ،ییاکاربه سطوح بالای  یابیدست .گذاردتأثیر میمشتری 

و  خدمات ۀارائیند افر کاراییانجام اقداماتی برای بهبود به مشتریان بوده و شامل  گوییبرای پاسخ

خدمات بدون اتلاف ۀ معنای ارائگویی بهپاسخبراین، علاوه. باشدمیبهبود کیفیت خروجی سازمان 

 ایل کارکنان برای کمک بهخدمات و تم ۀکردن دقیق زمان ارائزمان و بدون معطلی، مشخص

 بایستمی ورزشی هایباشگاه د.شوسبب ایجاد اعتماد و رضایت در مشتری میکه  باشدمشتریان می

 و مفید هایحلراه ئۀارا باو  بپردازنددر زمان مناسب  باکیفیتخدمات  ۀبه ارائ مختلف هایشیوهبا 

گویی بر پاسخبراین، علاوه تلاش نمایند.بازیکنان  سوی از شدهمشکلات اعلام جهت رفع، درسریع

 .دشوسبب کسب تجارب مثبت یا منفی در افراد می و ثیر داردأشده تدرک کیفیت خدمات ارائه

در رفع  ،موقع و مناسبگویی بهکه پاسخ نشان داد (2006) باگزیو  وربک هاییافته زمینه،دراین

دارد تجارب منفی  ثیرأدر کاهش ت را نقش مهمی بوده وثر ؤمآمده وجودهبسیاری از مشکلات ب

  (.525 ،2006، باگزیوربک و )

عوامل  عنوانبه دنتوانمی گانههفتعوامل که  دهدمینتایج تحلیل عاملی نشان  ،کلیطوربه

بازار ایجاد قدرت پیشتازانه در  .دنورزش نیز کاربرد داشته باش ۀدر حوز ،مشتری ۀتجرب ۀایجادکنند

مشتری گامی فراتر از ارتباط با  ۀتجرب ،امروزه .به مشتری استناب  ۀنیازمند انتقال یک تجرب

یا محصول برخورد  و خدمت ،نقاطی را که مشتری با سازمان تمامی ،تجربه .باشدمشتریان می

 ؛پردازدآن میای قرار دارد که تجربه به ادراک مشتری در مرکز نقطههمچنین،  .گیردمیبردر کندمی

رقابتی ارزشمند را یک راهبرد  ،توانند از طریق ایجاد و مدیریت این تجربهها میباشگاه، روایناز

کردن تجارب که کمیجاییآنازنمایند. تقویت  و دانش با پیشرفت فناوریکسب کنند و آن را 

شدن بر عوامل متمرکزباشد، قبال دریافت خدمات بسیار مشکل میها درمشتریان و احساسات آن

افزایش  را هادر باشگاه مدت بازیکنانحضور بلند تواند اطمینان بهخوب می ۀیک تجرب ۀکنندایجاد

سازی ارزش دریافتی بهینه ۀسودمند بر پای تجارببه ایجاد توانند ها میمدیران باشگاه ،بنابراین ؛دهد

  .آفرینی در ورزشکاران تثبیت نمایندارزش همراه باسازی را و وفادار بپردازندبازیکنان  و ادراکی
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 و است یسازمانهر توانایی  ترین بخشمشتریان واضحۀ تجربگذشته نشان داد که  هایپژوهشنتایج 

های این یافته .دست یافت وفاداری و رضایت مشتری، سازتبلیغات جریان به برندینگ، توان با آنمی

های قابل از سنجه ،همانند سایر خدماتنیز در صنعت ورزش  مشتری تجربهنشان داد که پژوهش 

جاد نوعی ایسبب ارزیابی برخوردار است که توجه به هریک از آنها در شرایط پیچیده محیط ورزش 

 مزیت رقابتی می گردد.
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Abstract 
Organizations to improve quality of service and increase competitive power by 

identifying the forces driving the customer experience will enable, in every time interact 

of customers with the organization, to create a rewarding experience and with managing 

this experience will present a better product or service. The aim of this study was to 

determine confirmatory factor analysis of customer experience questionnaire in sport. 

The population consisted of 466 football players who play in the Premier League clubs, 

from strati flied random sampling, 236 individuals were selected as the sample based on 

Morgan Sampling Table. The research instrument was a customer experience 

questionnaire by Sandersen and Lian (2011(. The face and content–related validity of the 

questionnaire were confirmed by the experts and the reliability of the questionnaire was 

obtained (α = 0.88) in a pilot study. This study is a descriptive survey and Confirmatory 

Factor Analysis method was used to confirm of each factor. Results revealed a total of 

seven factors flexibility with coefficient alpha 0.92, knowledge 0.87, personal contact 

0.89, customer needs 0.86, follow up 0.88, promise fulfillment 0.87 and responsiveness 

0.85, and explain 87.5 of total variance. The club managers by identification of 

experience factors can make loyalty with valuable creation in the players.  

  

Keywords: Confirmatory Factor Analysis, Customer Experience, Flexibility, Follow 

Up.  
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