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 چکیده

هاست. در حوزة با توجه به افزایش روزافزون رقابت در صنایع مختلف ارزش ویژة برند از عوامل حیاتی ایجاد مزیت رقابتی برای سازمان

های توانند به مزیتهای بزرگ دنیا قرار گرفته است. آنها از این طریق میورزش ایجاد و ارتقای یک برند قدرتمند، در اولویت اقدامات باشگاه

ارچوب مفهومی با استفاده از چمحور، نظیری دست یابند. هدف از این تحقیق تعیین اعتبار و پایایی مقیاس ارزش ویژة برند مشتریبی

نفر  375 آماری ۀدی و نمونآماری پژوهش شامل تماشاگران حاضر در استادیوم آزا ۀجامع. بود( 2008محور راس )ارزش ویژة برند تماشاگر

تصادفی  کافی در تحلیل عاملی به روش ۀدر استادیوم بودند که با استفاده از فرمول کوکران و براساس تعداد نمون از تماشاگران حاضر

ای ترجمه و روایی محتوایی و صوری آن با مرحلهپرسشنامۀ مذکور پس از اخذ مجوز از صاحب پرسشنامه، به شیوة سهانتخاب شدند. 

(. از تکنیک تحلیل >01/0Pدست آمد )به 73/0پایایی پرسشنامه براساس آلفای کرونباخ معادل نظران تأیید شد.استفاده از گروه صاحب

گویه و  46با  افزار لیزرل برای آزمون روایی سازه استفاده شد. این پرسشنامه شامل دو بعد تداعی برندعاملی تأییدی با استفاده از نرم

برند از اعتبار ی ارزش ویژة هامؤلفهبرای سنجش  شدهانتخابی هامعرفلیزرل نشان داد  افزارنرمی هایخروجو  هاشاخص گویه بود. 8آگاهی برند با 

(. AGF,GFI,NFI,CFI≥90/0و  RMSEA ≤08/0ارزش ویژة برند تیم ملی والیبال را بسنجند ) توانندیمی خوببهلازم برخوردارند و 

گفت که  توانیمبا توجه به این نتایج  تماشاگرمحور مورد قبول قرار گرفت.ی ارزش ویژة برند هامؤلفههمچنین تمامی بارهای عاملی 

 رود. کاربهزشی ایران مقیاسی معتبر در مورد تماشاگران ور عنوانبه تواندیممحور یافتۀ ارزش ویژة برند تماشاگری انطباقهااسیمق
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 مقدمه

برندسازی و مدیریت برند طرفداران متعددی در دنیای 

و  پردازاناز نظریه بازاریابی کسب کرده است و بسیاری

پژوهشگران، آیندۀ بازاریابی را جهان مدیریت برند و 

(. تا آنجا که 1۵اند )های پیرامون برندینگ نام نهادهفعالیت

دنیای امروزه عرصۀ حضور موفق برندهایی شده است که 

بر سلطه در بازارها، تقویت حس اعتماد و وفاداری در علاوه

بخش سهامداران خود، الهام آفرینی برایمشتریان و ارزش

ها حس هدفمندی و تعهد در جامعه هستند و با معرفی ایده

و نوآوری در عرصۀ تجارت جهانی نام کشور و ملت خود را 

(. مدیریت یک نام تجاری برای ۴بخشند )اعتلا می

 1که ملویکطوریها اهمیت بسیار زیادی دارد، بهسازمان

دهندۀ جاری مدرن نشان( معتقد است، مدیریت نام ت201۴)

مدیریت یکپارچۀ تمام مخاطبان نام تجاری و همچنین 

علاوه ابزاری برای مدیریت کنندگان است؛ بهمصرف

(. براساس تعریف انجمن بازاریابی 27ارتباطات بازار است )

یک اسم، عبارت، اصطلاح، »، برند عبارت است از  2 آمریکا

منظور علامت، نشانه، نماد، طرح یا ترکیبی از اینها به

شناساندن محصولات و خدمات فروشندگان یا گروهی از 

فروشندگان و متمایز ساختن آنها از محصولات و 

عنوان تواند بهرو برند می(. ازاین1۴« )های رقیبشرکت

ها، امکان دست مدیران سازمانابزاری کارامد در 

آفرینی بیش از پیش برای مشتریان، سودآوری بیشتر ارزش

های روزافزون برای برای سهامداران و دستیابی به توفیق

(. 3خصوص در بازارهای رقابتی مهیا سازد )سازمان را به

عنوان یک دارایی نامشهود در اثربخشی اهمیت نقش برند به

چنین خلق و بقای عملکرد مالی های سازمان همفعالیت

ها و صنایع مختلف ها، شرکتوکارها در سطح سازمانکسب

(. در این میان یکی از صنایع 13بر همگان آشکار است )

(. 1۴مورد توجه بازاریابان و نیز برندها ورزش است )

                                                           

1. Melovic 

های ها و نشانای که در این حوزه گاه با برندها و نامگونهبه

ها دلار م که ارزش آنها بالغ بر میلیونرو هستیزیادی روبه

ها یورو است. تولیدکنندگان وسایل ورزشی، یا میلیون

(. 11اند )های ورزشی از آن جملهبازیکنان، باشگاه و تیم

های ورزشی در سراسر جهان ها و فدراسیونامروزه باشگاه

فروشی و تبلیغات دور غیر از حق پخش تلویزیونی، بلیتبه

های دیگری از جمله حامیان مالی انند از راهتوزمین می

لوازم ورزشی، تبلیغ حامیان مالی روی لباس، شرکای 

تجاری، فروش پیراهن و لوازم هواداری، برگزاری رویدادهای 

دست آورند. این مقطعی در طول سال، درآمد بسیاری را به

های ورزشی از طرق مختلف امر مستلزم آن است که باشگاه

یک برند قدرتمند تبدیل کنند تا هم مورد توجه خود را به 

های اقتصادی ها باشند و هم اینکه برای بنگاهعموم و رسانه

(. بنابراین در دنیای رو به ۵)و تجاری جذابیت داشته باشند 

توسعه ورزش برای بقای این صنعت اهمیت دارد که راهی 

برای ساخت و توسعۀ این برندها پیدا کرد و بر این نکته 

توانند ارزش خود را تمرکز کرد که چگونه این برندها می

واسطۀ جذب طرفداران، حامیان مالی و تماشاگران بیشتر به

 (. 30) در دنیا ارتقا دهند

هوم برندها برای بقا نیاز به توسعۀ ارزش خود دارند؛ مف

عنوان معیاری برای سنجش قدرت برندها ارزش ویژۀ برند به

دهۀ اخیر مورد توجه مدیران و  پیشنهاد شده که در دو

تواند دستیابی به چنین بازاریابان قرار گرفته است و می

(. 2های ورزشی میسر سازد )منابع مالی را برای سازمان

زمینۀ توسعۀ ارزش  ها درتنها لازم است باشگاهرو نهازاین

انجام  ویژۀ برند اقداماتی را انجام دهند، بلکه لازم است با

دست آورند تا لی و بلندمدت، وجهۀ خوبی بهکارهای اصو

 نظر همگان را جلب کنند. 

طورکه گفته شد، از جمله دلایل اهمیت همان

مهم ارزش  ها، نقش استراتژیک برای سازمان برندگذاری

2. American Marketing Association - AMA 
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در کسب مزیت رقابتی و تصمیمات مدیریت  1ویژۀ برند

رزش ویژۀ برند در نتیجۀ عملکرد ا(. 9استراتژیک است )

(، به این معنا که 17آید )وجود مییک سازمان بهموفق 

مشتریان نسبت به نام برند آگاهی بالایی دارند، کیفیت برند 

برای آنها قابل توجه است، تصویر مطلوبی از آن برند دارند، 

ذهنیت خوبی نسبت به آن برند داشته و در نهایت به آن 

ژۀ ( معتقد است ارزش وی1991(. آکر )12برند وفادارند )

های بازاریابی و وفاداری برند موجب افزایش کارایی برنامه

های ترفیعی را شود، هزینۀ فعالیتمشتریان به برند می

دهد و از طریق گسترش برند سکویی برای رشد کاهش می

کند. به این ترتیب ارزش ویژۀ برند و توسعۀ آن ایجاد می

ی هاشود و برای سازمان جریانسبب سودآوری برند می

(. براساس تحقیقات دو روش برای 18کند )نقدی ایجاد می

گیری ارزش ویژۀ برند معرفی شده است که روش اندازه

نخست روش مالی است و روش دوم ارزش ویژۀ برند را 

کند. دانش و آگاهی از مبتنی بر نگرش مشتری محاسبه می

کنندۀ آن برند یا نام تجاری خاص در ذهن مشتری تعیین

. در حقیقت روش ارزیابی ارزش ویژۀ برند مبتنی برند است

گیری ارزش ویژۀ برند بر پایۀ ، سنجش و اندازه 2بر مشتری

های مشتریان به برند است که براساس همین العملعکس

(. با 12شود )دانش و آگاهی و آشنایی با برند ایجاد می

استفاده از ارزش ویژۀ برند مبتنی بر مشتری است که 

توانند بفهمند چگونه رقبای آنها های ورزشی میباشگاه

چه فاکتورهایی به شکل مؤثر، ابعاد کیفیت  اند ومتمایز شده

 (. 20دهد )برند آنها را تحت تأثیر قرار می

( مدل ارزش ویژۀ برند 2008) 3راسدر این زمینه 

گیری ارزش ویژۀ ( را برای اندازهSBBE) ۴محورماشاگرت

های پرتماشاگر، براساس تئوری ارزش ویژۀ برند در ورزش

                                                           

1 . Brand equity 

2.  Customer- based brand Equity (CBBE) 

3.  Ross  

4. Spectator- based brand Equity (SBBE)  

( ارائه داده است؛ دو بعد 1993برند مبتنی بر مشتری کلر )

است.   6و تداعی برند ۵کلیدی این مدل آگاهی از برند

های ارزش کنندههای این دو بعد در واقع توصیفزیرمؤلفه

(. در صنعت ورزش آگاهی برند شامل 29برند تیم هستند )

کننده با یک سازمان ورزشی خاص است آشنایی مصرف

عنوان ( از تداعیات برند به2001) 7 (. گلادن و فانک23)

بینی وفاداری هواداران به تیم محبوبشان عاملی برای پیش

های ( تداعی2001) 8که چنگونه(. همان2۴اند )یاد کرده

تصمیمات خرید و وفاداری به نام تجاری  برند را مبنایی برای

داند که آفرینندۀ ارزش برای سازمان و مشتریانش است می

های رو بررسی این تداعیات در هواداران تیم(. ازاین21)

منظور فراهم کردن مبنایی که ارزش ویژۀ برند بر ورزشی به

شود، برای موفقیت در جذب و وفاداری آن استوار می

ها و ارزش ویژۀ برند حیاتی است. رند تیمهواداران به ب

های ورزشی ت که وفاداری هواداران به برند تیماس یهیبد

های بازاریابی صنعت نقطۀ کلیدی کسب موفقیت در برنامه

( اذعان 1998(. همچنان که کلر )8ورزش خواهد بود )

کننده دارد که تداعیات یک برند باید در ذهن مصرفمی

کننده منجر شد تا به ترجیح مصرفبا قوی حضور داشته

های شاخص باید با برند همراه بوده عبارتی ویژگیشود، به

سوی ترجیح و خرید آن کننده را بهیا تداعی شود تا مصرف

(. در حوزۀ ورزش نیز همین 1۴برند تشویق و هدایت کند )

هایی را با گونه است. به این ترتیب تیم ورزشی باید ویژگی

را به ورزشگاه و خرید بلیت هدایت  د تا هوادارخود تداعی کن

کنندگانشان کند، در عین حال برندها باید در اذهان مصرف

)تماشاچیان در ورزش( بسیار قدرتمند باشند تا 

های های متفاوت و در حضور نامکننده در موقعیتمصرف

دیگر آن برند را به خاطر بیاورد، اگر چنین شود، یعنی هم 

5.  Brand Awareness 

6. Brand Association 

7 . Gladden & Funk 

8. Chen 
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مطبوع باشند و هم آگاهی از برند وجود داشته تداعیات 

توان گفت آن برند دارای ارزش است یا ارزش برند باشد، می

ای موجب تحقق یافته است. دستیابی به چنین ارزش افزوده

ایجاد وفاداری در میان تماشاگران، جلب داوطلبان و جذب 

بیشتر حامیان مالی و در نهایت تولید ثروت خواهد شد. از 

برند  گیری دقیق ارزش ویژۀا که براساس تحقیقات اندازهآنج

معیار مناسبی برای ارزیابی اثرات بلندمدت تصمیمات 

(، امروزه ارزیابی ارزش 9بازاریابی سازمان ارائه خواهد داد )

بندی آنها از مباحث های ورزشی و ردهویژۀ برند سازمان

فت های اخیر پیشردر سال مورد توجه تجاری شده است.

های قهرمانی در چشمگیر رشتۀ ورزشی والیبال، کسب مقام

المللی و جهانی و دستیابی به جایگاه هشتم در سطوح بین

های جهان براساس آخرین رنکینگ از میان برترین تیم

سوی فدراسیون جهانی والیبال، تصویر مطلوبی از این رشتۀ 

ده محبوب و اجتماعی در بین نوجوانان و جوانان ایجاد کر

اند. است، تا آنجا که مردم به والیبال نگاه متفاوتی پیدا کرده

رسد پرداختن به مسئلۀ ارزش ویژۀ برند نظر میرو بهازاین

تواند از اهمیت های اصلی این تیم است، میکه جزو دارایی

شایان توجهی برخوردار باشد. نکتۀ قابل تأمل این است که 

ارتقای چنین مزیت شناسایی عوامل ارزش ویژۀ برند و 

رقابتی ضمن افزایش توان تجاری باشگاه دستیابی به اهداف 

رو این موضوع اقتصادی موردنظر را در پی دارد. ازاین

ضرورت وجود ابزار مناسب، استاندارد و منطبق بر فرهنگ 

کند. در این زمینه معماری و همکاران جامعه را بیان می

ت برند راس، که در ( با اعتبارسنجی مقیاس تداعیا139۴)

پژوهش حاضر است،  حقیقت بخشی از ابزار مورد استفاده در

به بررسی تداعیات برند در میان تماشاگران فوتبال 

 اند. پرداخته

عنوان عنصر کلیدی براساس تحقیقات تداعیات برند به

 در تشکیل ارزش ویژۀ برند مطرح شده است، این در حالی

است که ارزش ویژۀ برند در مدل مورد پژوهش متأثر از دو 

ها و بعد آگاهی برند و تداعیات برند است و بسیاری از تیم

های ورزشی خواهان آگاهی از ارزش ویژۀ برند و باشگاه

ها هستند. بنابراین این جایگاه خود در مقایسه با سایر تیم

ی ارزش ویژۀ مقاله با در نظر گرفتن کمبود ابزارهای ارزیاب

های خدماتی در ورزش، پرسشنامۀ ارزش ویژۀ برند در حوزه

سازی کرده است. ( را بومی2008برند تماشاگرمحور راس )

های در نتیجه پژوهش حاضر با هدف تعیین ویژگی

سنجی نسخۀ فارسی مقیاس ارزش ویژۀ برند روان

( در بین تماشاچیان تیم ملی 2008محور راس )تماشاگر

حقیقت مشتریان اصلی مسابقات تیم هستند،  که در والیبال

انجام گرفت و در پی پاسخ به این پرسش است که آیا ترجمۀ 

محور راس فارسی پرسشنامۀ ارزش ویژۀ برند مشتری

( در میان تماشاگران ایرانی از اعتبار و روایی لازم 2008)

برخوردار است؟ همچنین از پیشنهادهای برخاسته از این 

های ورزشی توان برای بهبود ارزش ویژۀ برند تیمتحقیق می

هایی در ابزار استفاده کرد؟ در نهایت در صورت بروز تفاوت

توان آنها را در جامعۀ مورد آزمون، با چه راهکارهایی می

 ایرانی مدیریت کرد؟

 

 شناسی  روش

مطالعۀ حاضر از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ روش 

نوع همبستگی )همبستگی از نوع تحلیل عاملی  انجام کار، از

های اصلی( است. در این پژوهش سعی با روش تحلیل مؤلفه

سنجی ابزار های روانشد تا از طریق تحلیل عاملی ویژگی

( 2008پرسشنامۀ ارزش ویژۀ برند تماشاگرمحور راس )

بررسی شود. دلیل استفاده از تحلیل عاملی تأییدی وجود و 

ی مبتنی بر مبنای نظری در خصوص ارزش هاتأیید سازه

سؤالی اولیۀ  ۴9محور بود. پرسشنامۀ ویژۀ برند تماشاگر

محور با مجوز از محققان اصلی به ارزش ویژۀ برند تماشاگر

ای )از انگلیسی به فارسی، از فارسی به مرحلهشیوۀ سه

انگلیسی و از انگلیسی به فارسی( ترجمه شد. سپس روایی 
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پرسشنامۀ ارزش ویژۀ برند  1یمحتوایی و صور

های ورزشی با استفاده از نظرهای گروه تماشاگرمحور تیم

بررسی شد. این پرسشنامه توسط گروه  2نظرانصاحب

مذکور مورد اصلاح محتوایی و صوری قرار گرفت. در این 

سؤال  ۴6به  ۴9ها از زمینه براساس نظر خبره، تعداد سؤال

شامل هفت نفر از اعضای نظران تقلیل یافت. گروه صاحب

هیأت علمی مدیریت ورزشی با تخصص بازاریابی و دارای 

تألیفاتی در حوزۀ هواداران ورزشی بود. در نهایت پرسشنامۀ 

 ۴6( شامل 2008محور راس )ارزش ویژۀ برند تماشاگر

مؤلفه )مارک برند، رقابت، 11سؤال با دو بعد تداعی برند با 

ی، تعهد، تاریخچۀ تیم، خدمات غذایی، تعاملات اجتماع

های سازمانی، موفقیت تیم، بازی تیم، مدیریت و ویژگی

مؤلفه  2کادر غیر بازیکن، استادیوم( و بعد آگاهی برند با 

منظور تعیین اعتبار پرسشنامۀ )هویت، درونی کردن( شد. به

های ورزشی، تماشاگران محور تیمارزش ویژۀ برند تماشاگر

عنوان جامعۀ ر استادیوم آزادی بهتیم ملی والیبال حاضر د

آماری انتخاب شدند. بر همین اساس نمونۀ آماری این 

تحقیق با استفاده از فرمول حجم نمونۀ کوکران برای جامعۀ 

نفر  37۵ظرفیت ورزشگاه آزادی(،  نفری )حداکثر 12000

منظور انجام تحلیل عاملی تعداد بود. شایان ذکر است به

(. با توجه 2۵ها باشد )برابر سؤال 10ا ت ۵ها باید بین نمونه

سؤال(، تعداد  ۴6به تعداد سؤالات پرسشنامۀ نهایی )

گیری برای انجام تحلیل ها هم از نظر کفایت نمونهنمونه

گیری این عاملی مناسب بودند. همچنین مقیاس اندازه

 = کاملاً مخالفم تا1) ارزشی لیکرتپرسشنامه طیف هفت

منظور تعیین پایایی ابزار د. بهموافقم( بو =کاملا7ً

گیری و نیز رفع برخی ابهامات و مشکلات اجرایی اندازه

نفری از  ۴۵پرسشنامه، مطالعۀ مقدماتی بر روی نمونۀ 

تماشاگرانی که برای تماشای مسابقات تیم ملی والیبال 

ایران در استادیوم آزادی حضور داشتند، صورت پذیرفت. 

 پایایی و کرونباخ آلفای وشر دو پایایی پرسشنامه توسط

از  ها با استفادهو تأیید شد. تحلیل داده ارزیابی ترکیبی

انجام گرفت.  0۵/0داری در سطح معنا 20spssافزارنرم

-ها از طریق آزمون کولموگروفنرمال بودن توزیع داده

منظور بررسی روایی سازۀ اسمیرنوف بررسی و تأیید شد. به

عاملی تأییدی با استفاده از پرسشنامه، از مدل تحلیل 

 استفاده شد.   3 80/8 افزار لیزرل نسخۀنرم

ها جهت اجرای تحلیل منظور بررسی تناسب دادهبه

استفاده شد.   ۵و آزمون بارتلت   KMO  ۴عاملی از شاخص

در نهایت باید گفت از آمار توصیفی برای توصیف وضعیت 

 دهندگان استفاده شد.شناختی پاسخجامعه

 

 های تحقیق یافته

شناختی مربوط به ، اطلاعات جمعیت1جدول 

 دهد.یهای تحقیق را نشان منمونه

شود، پاسخگویان مشاهده می 1طورکه در جدول همان

های تحقیق اند. اکثریت نمونهردۀ سنی قرار گرفته ۵در 

سال و اکثریت آنها در  2۵تا  18حاضر دارای میانگین سنی 

درصد( جای  6/3۵کارشناسی )گروه دارندگان مدرک 

درصد از پاسخگویان کارمند یا دارای شغل  ۴9اند. گرفته

حداقل دو  درصد از پاسخگویان در 70بیش از  آزاد و

مسابقه، در طول مسابقات لیگ جهانی والیبال در استادیوم 

گر مسابقات تیم ملی آزادی حضور داشتند و از نزدیک نظاره

 اند.ایران بوده

 

  

                                                           

1. Face and content validity 

2. Panel of experts 

3 . Lisrel V8.80 

4 . Kaiser-Meyer-Olkin 

5 . Bartlett's Test of Sphericity 
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 های تحقیقشناختی نمونه. اطلاعات جمعیت1جدول 

 درصد فراوانی شناختی های جمعیت مؤلفه 

 سن

 3/19 71 سال 18از  کمتر
 ۴/33 123 سال 2۵تا  18
 7/2۴ 91 سال 30تا  26
 9/1۴ ۵۵ سال ۴0تا  31

 6/7 28 سال ۴0بالای 

 تحصیلات

 31 11۴ تردیپلم و پایین
 3/19 71 دیپلمفوق

 6/3۵ 131 کارشناسی

 1/1۴ ۵2 کارشناسی ارشد و بالاتر

 شغل

 9/20 77 دانشجو

 2۵ 92 کارمند

 7/2۴ 91 آزاد

 3 11 بازنشسته

 ۴/26 97 سایر

دفعات حضور در 

 استادیوم

 3/2۵ 93 یک بار

 ۴/۴2 1۵6 بار ۴دو تا 

 3/32 119 بار ۴بالای 

 100 368  مجموع

 

ها جهت منظور بررسی تناسب دادهدر این قسمت به

و آزمون  KMO هایاجرای تحلیل عاملی به ارائۀ شاخص

که آزمون بارتلت پرداخته شده است. درصورتی بارتلت

که مقدار آن بین صفر و یک در  KMOمعنادار و شاخص 

، بیانگر (6/0)بیشتر از تر باشد نوسان است به یک نزدیک

مورد مقدار  ها برای انجام تحلیل عاملی است. درتناسب داده

واسطۀ سطح شده برای آزمون بارتلت نیز بهمحاسبه

با  2شود. مطابق جدول دو قضاوت میع کایمعناداری توزی

تر بزرگ KMO (717/0عنایت به عدد معناداری آزمون 

تر کوچک 001/0( و عدد معناداری آزمون بارتلت )6/0از

ها برای اجرای تحلیل عاملی توان گفت که داده( می0۵/0از

 مناسب است.

 

  و آزمون کرویت بارتلت KMO. نتایج شاخص 2جدول 

 717/0 مقدار KMOگیری آزمون کفایت نمونه

 آزمون کرویت بارتلت

 199/۴8۴۴ مقدار تقریبی کای دو

 103۵ درجۀ آزادی

 001/0 معناداری

 پایایی
 ابزار تحقیق  1

منظور تعیین پایایی پرسشنامه از ضریب پایایی به 

آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد. ضرایب پایایی 

                                                           

1 . Reliability 

های سازندۀ آن به برای شاخص ارزش ویژۀ برند و مؤلفه

شود، مقدار که ملاحظه میگونهاست. همان 3شرح جدول 

های پرسشنامه بالاتر از پایایی ترکیبی برای تمامی مؤلفه
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 است. از طرفی کل پرسشنامۀ ارزش ویژۀ برند 7/0

محور نیز دارای آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی تماشاگر

دهندۀ پایایی )قابل قبول( است که نشان 7/0 بالاتر از

 مناسب آزمون است.

 

 های پرسشنامهمؤلفههای توصیفی )میانگین و انحراف معیار( و ضرایب پایایی . شاخص3جدول 
 انحراف معیار میانگین پایایی ترکیبی  آلفای کرونباخ تعداد سؤالات ابعاد

 6۵/2 06/16 82/0 71/0 3 نشان تجاری

 31/2 26/19 73/0 ./۵8 ۴ رقابت

 29/3 98/11 71/0 63/0 ۴ خدمات غذایی

 8۴/2 81/21 76/0 7۴/0 ۴ تعامل اجتماعی

 66/2 07/2۴ 8۵/0 81/0 ۴ تعهد

 28/2 03/16 83/0 80/0 3 تاریخچه تیم

 07/3 7۴/22 81/0 78/0 ۴ ی سازمانهایژگیو

 37/2 09/18 77/0 7۵1/0 3 ی تیمهاتیموفق

 90/1 63/17 70/0 ۴9/0 3 بازی تیم

 2۴/2 3۵/17 77/0 7۴/0 3 مدیریت و کادر

 69/2 62/2۴ 80/0 76/0 3 ورزشگاه

 ۴۴/2 70/23 83/0 79/0 ۴ هویت

 ۵۵/2 91/21 86/0 82/0 ۴ کردندرونی 

 73/1۵ 60/2۴۵ 79/0 73/0 ۴6 کل

 

تحلیل عاملی تأییدی پرسشنامۀ ارزش ویژة برند 

 محور تیمتماشاگر

به کمک تکنیک تحلیل عاملی تأییدی )برای تأیید 

های ارزش گیری(، به بررسی مؤلفهروایی سازۀ ابزار اندازه

( تا مشخص شود آیا این ۴شد )جدول ویژۀ برند پرداخته 

های معتبری برای سنجش ارزش ویژۀ برند ها معرفمؤلفه

عبارتی برای سنجش مبتنی بر تماشاگرند یا خیر؟ یا به

شاخص ارزش ویژۀ برند مبتنی بر تماشاگر روایی دارند یا 

خیر؟ براساس تحقیقات و در تکنیک تحلیل عاملی تأییدی 

تغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده قدرت رابطۀ بین عامل )م

شود. بار عاملی مقداری وسیلۀ بار عاملی نشان داده میبه

باشد،  30/0 بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از

شود، نظر میرابطه ضعیف در نظر گرفته شده و از آن صرف

قابل قبول و اگر بار عاملی  60/0 تا 30/0بار عاملی بین

(. نتایج تحلیل 2۵بیشتر باشد، خیلی مطلوب است )  60/0از

ارائه شده است. برای سنجش متغیرهای  ۴عاملی در جدول 

پرسش  ۴6عامل اصلی )متغیر پنهان( و  13تحقیق از 

)متغیر قابل مشاهده( استفاده شده است. بار عاملی 

را  3/0تر از شده در تمامی موارد مقداری بزرگمشاهده

دهد همبستگی بین متغیرهای پنهان داشت که نشان می

های اصلی( با متغیرهای قابل مشاهده )ابعاد هر یک از سازه

 قابل قبول است.
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 های پرسشنامۀ ارزش ویژة برند تماشاگرمحورها و مؤلفه. نتایج تحلیل عاملی تأییدی گویه4جدول 

های سازندة مؤلفه

 پرسشنامه

ها عاملی مؤلفه بار
(Factor 

Loading) 
 سؤالات

 عاملی سؤالات بار
(Factor 

Loading) 

 نشان تجاری

 

6۵/0 

Q169/0 متمایزی است هایرنگ دارای والیبال ملی . لباس تیم 

Q2۴2/0 فرد استمنحصربه والیبال ملی . نشان یا نماد تیم 

Q33۴/0 است متفاوت هاتیم سایر با مقایسه در والیبال ملی . لوگوی تیم 

 رقابت

 

 

۴9/0 

Q46۵/0 دارد. سرسختی رقیبان والیبال ملی . تیم 

Q566/0 قرارگرفته است آسانی گروه های جهانی دررقابت در والیبال ملی . تیم 

Q638/0 دهدشکست می را ترین حریفانقوی اغلب والیبال ملی . تیم 

Q7۴۵/0 دارد خوبی عملکرد اشاصلی رقیبان مقابل در والیبال ملی . تیم 

 خدمات غذایی

 

 

۵0/0 

Q861/0 هستند عالی ورزشگاه در موجود مواد غذایی هایفروشگاه و ها. رستوران 

Q983/0 کنم استفاده آنها از دارم دوست من که دارد وجود ورزشگاه در خاصی . غذاهای 

Q10۴۵/0 برممی لذت ورزشگاه ) انواع خوراکی( در خوردن از . من 

Q1169/0 .نیستند قبول قابل من نظر از ورزشگاه در غذایی مواد هایفروشگاه و ها. رستوران 

 تعامل اجتماعی

 

 

39/0 

Q12خود اوقات توانممی آن در که کرده است فراهم من برای را مکانی والیبال ملی . تیم 

 بگذرانم دوستانم با را

۵2/0 

Q13با دیگران ملاقات راه خوبی برای یک شودمی باعث بودن والیبال ملی تیم . هوادار 

 باشد

۵2/0 

Q1482/0 دهد که دوستانم را ملاقات کنماین امکان را به من می والیبال ملی . تیم 

Q15من مکان مناسبی برای والیبال ملی تیم هایبازی تماشای برای ورزشگاه در . حضور 

 ببینم را دوستانم تا آورده به وجود

60/0 

 تعهد

 

 

۵2/0 

Q1663/0 کنندمی حمایت آن از که است بسیاری وفادار هواداران دارای والیبال ملی . تیم 

Q1777/0 کنندمی دنبال را تیم منظم طوربه بسیاری . هواداران 

Q1868/0 است چشمگیر و توجه قابل بسیار والیبال ملی تیم هواداران . وفاداری 

Q19۴8/0 کنندمی حمایت تیم از که طولانی است زمان والیبال ملی تیم . هواداران 

 تاریخچۀ تیم

 

۵9/0 

Q20۵6/0 دارد هابازی بردن در خوبی سابقۀ والیبال ملی . تیم 

Q2162/0 است غنی پیشینۀ و سابقه دارای والیبال ملی . تیم 

Q2262/0             کرده است عمل موفق گذشته در والیبال ملی . تیم 

های ویژگی

 سازمان
۵3/0 

Q2377/0 است متعهد خود هواداران به نسبت والیبال ملی . تیم 

Q2482/0 است وفادار بسیار خود هواداران به نسبت والیبال ملی . تیم 

Q2567/0 است واضح هوادارانش به نسبت والیبال ملی تیم علاقۀ و . دلبستگی 

Q26۴۴/0 در برابر جامعه احساس مسئولیت دارد والیبال ملی . تیم 

 ۴6/0 های تیمموفقیت

Q27۵۵/0              است بزرگی بسیار تیم والیبال ملی . تیم 

Q288۵/0    است باکیفیتی بسیار بازیکنان دارای والیبال ملی . تیم 

Q29۵۵/0 دنیاست اول رده هایتیم حد در والیبال ملی تیم . عملکرد 

 بازی تیم

7۴/0 Q3063/0 است شفاف شخصیت یک دارای والیبال ملی . تیم 

Q3166/0 است متفاوتی هایویژگی دارای والیبال ملی . تیم 

Q3281/0 است فردیمنحصربه هایویژگی دارای والیبال ملی . تیم 

 76/0 مدیریت و کادر

Q3339/0 دارند جالبی بسیار شغل والیبال ملی به تیم کنندهکمک . پرسنل 

Q3479/0 است عالی بسیار مربیان دارای . تیم 

Q35۵7/0 است العادهفوق والیبال ملی تیم . مدیریت 
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 های پرسشنامۀ ارزش ویژة برند تماشاگرمحورها و مؤلفه. نتایج تحلیل عاملی تأییدی گویه4جدول ادامۀ 

های سازندة مؤلفه

 پرسشنامه

ها عاملی مؤلفه بار
(Factor 

Loading) 
 عاملی سؤالات بار سؤالات

(Factor Loading) 

 ۴7/0 ورزشگاه

Q36هایویژگی دارای والیبال ملی تیم مسابقات برگزاری محل . ورزشگاه 

 است فردیمنحصربه

۴۴/0 

Q3768/0 ستعالی ا بسیار والیبال ملی تیم مسابقات برگزاری محل ورزشگاه . طراحی 

Q3863/0 کندبیشتر می را والیبال ملی تیم مسابقات تماشای و حضور لذت . ورزشگاه 

 ۴0/0 هویت

Q39۵8/0 است من خود تیم والیبال ملی . تیم 

Q407۵/0 دانممی والیبال ملی تیم وفادار هوادار یک را خودم . من 

Q41۵۵/0 است بااهمیت بسیار من برای والیبال ملی تیم از . حمایت 

Q42۴8/0 هستم لوالیبا ملی تیم هوادار یک من که بدانند دیگران خواهم. می 

 درونی کردن
 

۵2/0 

Q43۴۴/0 هستم والیبال ملی تیم از عضوی من کنممی . احساس 

Q44۵0/0 است من وجود از بزرگی قسمت بودن والیبال ملی تیم . هوادار 

Q45۵8/0 است من نفس و زندگی والیبال ملی . تیم 

Q4678/0 های تیم ملی والیبال هستم. من دوست دارم فکر کنم مانند خون در رگ 

 

 های برازشبررسی شاخص

های سازندۀ شاخص ارزش پس از اینکه به بررسی مؤلفه

ها ویژۀ برند پرداخته شد تا مشخص شود آیا این مؤلفه

های معتبری )با توجه به بارهای عاملی( برای سنجش معرف

های ارزش ویژۀ برند تماشاگرمحور است یا خیر، شاخص

 ۵دست آمد که به شرح جدول آماری برازش مدل نیز به

 است.

 

 . مقادیر نیکویی برازش مدل سنجش ارزش ویژة برند5جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ارائه  ۵های برازش مدل که در جدول ا توجه به شاخصب

 df/2xاست، وجود  66/1شده محاسبه df/2xشده، مقدار 

دهندۀ برازش مناسب مدل است. نشان 3تر از کوچک

                                                           

1 . Root Mean Square Error of Approximation 

 مجذورات میانگین خطایۀ ریشهمچنین تقریب 

(RMSEA) 1   شده باشد که در مدل ارائه 08/0باید کمتر از

 است.  0۵۵/0این مقدار برابر 

 تفسیر ملاک مقدار آماره

Chi-Square 30/۴8 ...... ..... 

Df 29 ...... ..... 

Chi-Square/ Df 66/1  برازش مطلوب 3کمتر از 

RMSEA 0۵۵/0  برازش مطلوب 08/0کمتر از 

GFI 9۵/0 برازش مطلوب 90/0بیشتر از 

AGFI 92/0 برازش مطلوب 90/0بیشتر از 

CFI 91/0 برازش مطلوب 90/0بیشتر از 

NFI 92/0 برازش مطلوب 90/0بیشتر از 

RMR 0۴7/0  برازش مطلوب 0۵/0کمتر از 
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     و  CFI 3 و  AGFI 2  و  GFI 1 های میزان مؤلفه

NFI ۴  باشد که در مدل تحت  90/0نیز باید بیشتر از

است. 92/0و  91/0 92/0و  9۵/0ترتیب برابر بررسی به

باشد که در  0۵/0تر از باید کوچک RMRهمچنین مقدار 

ها است. با توجه به شاخص 0۴7/0مدل تحت بررسی برابر 

محور های مدل سنجش ارزش ویژۀ برند تماشاگرو خروجی

های توان گفت، معرفاش میی سازندههاهمراه مؤلفهبه

محور از شده برای سنجش ارزش ویژۀ برند تماشاگرانتخاب

توانند ارزش ویژۀ خوبی میروایی لازم برخوردار است و به

 محور را بسنجند.برند تماشاگر

 

 گیرییجهنتبحث و 

منظور استفاده از آن های مهم هر مقیاس بهاز ویژگی

داشتن اعتبار و روایی آزمون است. هدف پژوهش حاضر 

تحلیل عاملی تأییدی پرسشنامۀ ارزش ویژۀ برند 

( بود که در مورد تیم ملی 2008تماشاگرمحور راس )

های والیبال آزمون شد. دربارۀ پایایی این پرسشنامه یافته

رونی با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ حاصل از همسانی د

ها دست آمد و در سایر مؤلفهبه 73/0برای کل پرسشنامه 

استثنای خدمات غذایی، رقابت، بازی تیم( مقدار نیز )به

بود. ذکر این نکته ضرورت دارد که در  α≤ 7/0ضریب آلفا 

پژوهش حاضر از روش پایایی ترکیبی در کنار آلفای 

ها شده است و پایایی ترکیبی تمامی مؤلفهکرونباخ استفاده 

بر .( برخوردار بودند. علاوه/6از مقادیر قابل قبولی )بیشتر از 

مقدار پایایی  30این در مؤلفۀ بازی تیم پس از حذف سؤال

( آلفای 2008ارتقا یافت. در تحقیق راس ) 7/0ترکیبی به 

(. 29شده است ) اعلام 91/0تا  7۵/0کرونباخ عوامل بین 

در خصوص روایی محتوایی پرسشنامۀ ارزش ویژۀ برند 

( از شش نفر از متخصصان رشتۀ 2008محور راس )تماشاگر

                                                           

1 . Goodness of Fit Index 

2 . Adjusted Goodness of Fit Index 

خصوص بازاریابی ورزشی نظرسنجی مدیریت ورزشی و به

شد. براساس نظر چند نفر از این متخصصان سه سؤال از 

( استفاده 2008سؤالی که در تحقیق راس ) ۴9پرسشنامۀ 

سؤال  ۴6و در پایان این پرسشنامه با  شده بود، حذف شد

برای انجام این تحقیق مورد تأیید متخصصان قرار گرفت. 

نشان داد که  ۵یافتۀ دیگر پژوهش با توجه به نتایج جدول 

بود که با توجه به  66/1شده برابر دو محاسبهمقدار خی

عاملی ارزش ویژۀ  13مدل  3دو از کمتر بودن مقدار خی

حور از برازش مناسب و مطلوب برخوردار مبرند تماشاگر

 مجذورات میانگین خطایۀ ریشاست. همچنین تقریب 

(RMSEA باید کمتر از )شده باشد که در مدل ارائه 08/0

ها بود. نتایج گزارش سایر شاخص 0۵۵/0این مقدار برابر 

نیز تأییدکنندۀ برازش مدل هستند. بنابراین با توجه به 

دل سنجش ارزش ویژۀ برند های مها و خروجیشاخص

توان گفت، اش میهای سازندهتماشاگرمحور به همراه مؤلفه

شده برای سنجش ارزش ویژۀ برند های انتخابمعرف

خوبی محور از روایی لازم برخوردار است و بهتماشاگر

محور را بسنجند. شایان توانند ارزش ویژۀ برند تماشاگرمی

شده ارهای عاملی محاسبهذکر است مقادیر استانداردشدۀ ب

قرار داشت،  88/0تا  3/0در تحقیق حاضر در دامنۀ 

 )تیم 3۴ای که بیشترین بار عاملی مربوط به سؤال گونهبه

است( و کمترین بار عاملی مربوط  عالی بسیار مربیان دارای

 هاتیم سایر با مقایسه در والیبال ملی )لوگوی تیم 3به سؤال 

بت به بارهای عاملی آنها در است( بود،که نس متفاوت

( مقادیر کمتری را نشان 19، 28تحقیقات مشابه خارجی )

داد. این تفاوت بیانگر این است که سؤالات در نسخۀ اصلی 

( در مقایسه با نسخۀ فارسی )تحقیق 2008مقیاس راس )

دارتری با حاضر( از ارتباط بیشتر و پیشگویی معنی

شاید بتوان از جمله علل  های مربوطۀ خود برخوردارند.عامل

3 . Comparative Fit Index 

4 . Normed Fit Index 
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شناختی، فرهنگی و های جامعهبروز این تفاوت را به تفاوت

تبع آن تفاوت در نگرش و ادراک جوامع مورد اجرایی و به

بررسی نسبت داد. اهمیت ارائۀ بار عاملی متغیرهای یک 

کند تا در شرایط خاص از جمله عامل به مدیران کمک می

ترین مسیر را غیره کوتاه های زمانی، بودجه ومحدودیت

ها شناسایی کنند. مقتضی است برای ارتقای هر یک از عامل

که در مدیریت عوامل و سؤالات بالاخص عوامل و سؤالاتی 

اند، باید تلاش بیشتری که بار عاملی کمتری کسب کرده

توان به می ۴های جدولرو بر طبق یافتهصورت گیرد. ازاین

سشنامۀ ارزش ویژۀ برند بررسی هر یک از عوامل پر

 های ورزشی پرداخت.محور تیمتماشاگر

مربوط به  76/0در بخش تداعی برند بالاترین بار عاملی 

مؤلفۀ مدیریت و کادر غیربازیکن بود. این عامل با سه سؤال 

همبستگی دارد. سؤالات عامل مدیریت و افراد غیربازیکن 

(. سؤال 28کند )میاز مدیریت، مربیان و کادر باشگاه سؤال 

است( بیشترین بار عاملی  عالی بسیار مربیان دارای )تیم 3۴

را از بین سؤالات این عامل به خود اختصاص داده  79/0

( در پژوهش خود 201۴است. کانکل، فانک و کینگ )

مدیریت قوی را عاملی با اثرگذاری بالا بر ارزش ویژۀ برند 

( در مدل 2013)(. بیسکایا و راس 26باشگاه یافتند )

پژوهش خود نیز بالاترین بار عاملی را مربوط به سؤال )تیم 

(. 19اند )دارای مربیان بسیار عالی است( اعلام کرده

( نیز بار 1393زاده )( و عبدالله139۴معماری و همکاران )

، 16اند )عامی بسیار مطلوبی را برای این سؤال گزارش کرده

عنوان مؤلفۀ مدیریت را به( 139۵(. سجادی و همکاران )11

ششمین عامل اثرگذار بر ارزش ویژۀ برند باشگاه استقلال 

(. با توجه به کسب بالاترین مقدار بار عاملی برای 7دانستند )

طورکه گفته شد، مؤلفۀ مدیریت و کارد غیربازیکن، همان

توانند به این مؤلفه اولویت مهمی دهند تا در مدیران می

یژۀ برند باشگاه خود هدفمندتر گام جهت ارتقای ارزش و

طور توانند بهبردارند. برای ارتقای سریع این عامل نیز می

گذاری کنند، چراکه این مشخص بر روی مربی تیم سرمایه

سؤال از مؤثرترین سؤالات عامل مدیریت و کادر غیربازیکن 

است. بنابراین انتخاب مدیرانی با تخصص و تجربۀ بالا برای 

های مختلف باشگاه، حضور مربیان توانمند متمدیریت قس

و مشهور برای هدایت تیم، از سوی مدیران و مسئولان تیم 

تواند تداعیات قوی و مطبوع در ذهن ملی والیبال می

تماشاچیان ایجاد کند. چنانچه تصویر مدیریت و پرسنل تیم 

اندازۀ کافی در ذهن هواداران قوی و ملی والیبال به 

باشد، همواره نام تیم ملی والیبال را در ذهن فرد منحصربه

تواند به ترجیح برند تیم ملی والیبال کند و میآنها حفظ می

ها منجر شود، این همان ارزشی است که برند بر دیگر تیم

 تیم ملی والیبال در ذهن هوادارانش دارد. مؤلفۀ بازی تیم

بسیار معنادار تشخیص داده شد. سه  7۴/0با بار عاملی 

های یک تیم ورزشی سؤال مؤلفۀ بازی تیم را که به ویژگی

در اجرای رشتۀ ورزشی مربوط به خود؛ چگونگی عملکرد و 

فرد تیم: های منحصربهامتیاز گرفتن تیم و سایر ویژگی

سختکوشی، خلاقیت، هدفمند بودن و قابل اعتماد بودن 

 والیبال ملی )تیم 32(. سؤال 28سنجد )اشاره دارد، می

است: سختکوشی، روح  فردیمنحصربه هایویژگی یدارا

را در بین  81/0جنگندگی و غیره( بیشترین بار عاملی 

های این عامل سؤالات این مؤلفه داراست. بار عاملی گویه

( بسیار مطلوب و معنادار 2008در تحقیق راس و همکاران )

است. بار عاملی بالای این مؤلفه بیانگر از نگاه دقیق و 

انۀ تماشاگران به سبک بازی و نحوۀ عملکرد تیم در موشکاف

عنوان یک تیم به کیفیت ها است، عملکرد بهاجرای بازی

نوازی و تماشاگرپسند بودن بازی بازی تیم، زیبایی و چشم

(. چنانچه مسئولان و مربیان تیم ملی ۵شود )تیم مرتبط می

کارگیری رهنمودهایی سبب ارتقای سطح والیبال با به

یکی و تاکتیکی تیم از نظر کیفیت شوند، تا آنجا که تکن

ادراک و تجربۀ تماشاچیان از عملکرد تیم ملی والیبال مثبت 

ها را تهیه کرده و برای و قوی باشد، بی شک آنها بلیت بازی
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تماشای مسابقات تیم اقدام و از آن حمایت خواهند کرد و 

جهانی  المللی وهای مختلف در سطوح بینچنانچه نام تیم

آورند و این یعنی مطرح شود تیم محبوب خود را به یاد می

ارزش برند تیم ملی والیبال در نزد تماشاگران. مؤلفۀ نشان 

بسیار معنادار تشخیص داده  6۵/0تجاری نیز با بار عاملی 

شد. این مؤلفه با سه سؤال همبستگی دارد که سؤالات آن 

نحوۀ طراحی و رنگ به عناصری از جمله لوگو و آرم باشگاه، 

جزئی از هویت برند باشگاه است،  های تیم که بیانگرلباس

 دارای والیبال ملی )لباس تیم 1(. سؤال 28کند )اشاره می

را در  69/0متمایزی است( بیشترین بار عاملی  هایرنگ

است. بار  بین سؤالات این مؤلفه به خود اختصاص داده

های دیگر پژوهشعاملی نشان تجاری در پژوهش حاضر و 

(، 1393زاده )گرفته در داخل کشور؛ مطالعات عبداللهصورت

(؛ 1391( و احسانی و جوانی )1392خبیری ) سجادی و

( 2013( و بیسکایا و همکاران )2008همانند پژوهش راس )

(. بار عاملی بالای این مؤلفه نشان 6،1بسیار معنادار است )

د توجه هواداران تیم شده در آن موردهد که موارد مطرحمی

ها و لوگوهای جذاب برای ها، طرحاست. استفاده از رنگ

های تیم و ارائۀ محصولات تجاری متعلق به باشگاه و لباس

شود که توجه باشگاه به افزایش جذابیت برند تیم منجر می

تبع به این موارد از سوی مسئولان تیم ملی والیبال به

هواداران ایجاد کند. تواند تداعیات خاص در ذهن می

چنانچه این تداعیات مطبوع و قوی باشند و هواداران در 

های مختلف با عنوان نام باشگاه، رنگ پیراهن و موقعیت

توان اذعان داشت سابقۀ تیم به ذهن آنها خطور کند، می

ارزش برند تیم ملی والیبال تحقق یافته است. تاریخچۀ تیم 

طلوب بود. سه سؤال عامل معنادار و م ۵9/0عاملی  با بار

تاریخچۀ تیم را که حاکی از عقاید تاریخی در خصوص تیم 

از جمله تاریخچۀ موفقیت تیم و قدمت تیم است، تشریح 

 موفق گذشته در والیبال ملی )تیم 22(. سؤال 28کند )می

 سابقه دارای والیبال ملی )تیم 21کرده است( و سؤال  عمل

دارای بیشترین بار  62/0لی است( با بار عام غنی پیشینۀ و

عاملی از میان سایر سؤالات این مؤلفه هستند. بار عاملی 

( و بیسکایا 2008مطالعات راس ) مؤلفۀ تاریخچۀ تیم در

بود. برخلاف تحقیق  6/0( بسیار معنادار و بالای 2013)

های این عامل در تحقیق معماری حاضر بار عاملی گویه

چۀ تیم و حضورش در ( منفی گزارش شد. تاریخ139۴)

انداز ارزشی باشد و به چشم تواند دارایی باجامعه می

اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی در اذهان هوادارانشان تبدیل 

توانند با (. مدیران و صاحبان تیم ملی والیبال می۵شود )

داشتن آداب و برجسته ساختن تاریخچۀ خود و زنده نگه

غرورآفرین باشگاه خود های گذشته یادآور تاریخچۀ سنت

شوند و با القای تداعیات جذاب و ذهنیت خوب از نام تجاری 

عنوان ابزاری ها بهباشگاه در اذهان هوادارانشان از این سنت

برای تقویت پایگاه هواداری خود استفاده کنند. توجه به 

چنین دارایی نامحسوس و معنوی به ایجاد و ارتقای ارزش 

شی کمک خواهد کرد. عامل ویژۀ برند باشگاه ورز

مطلوب و معنادار  ۵3/0های سازمان نیز با بار عاملی ویژگی

های سازمان که تشخیص داده شد. چهار سؤال عامل ویژگی

بیانگر عقایدی در مورد هویت برند یک تیم ورزشی است، 

وفاداری سازمان ورزشی نسبت به هوادارانش و میزان تعهد 

به هوادارانش را توصیف مدیران و مسئولان تیم نسبت 

 هواداران به نسبت والیبال ملی )تیم 2۴(. سؤال 28کند )می

است(، دارای بار عاملی بسیار معنادار  وفادار بسیار خود

بار عاملی این مؤلفه در پژوهش حاضر نسبت به  است.82/0

( 2013( و بیسکایا و همکاران )2008پژوهش راس )

( نیز بالاترین بار عاملی را 1393زاده )تر است. عبداللهپایین

گزارش کرده است. در تحقیق معماری  2۴مربوط به سؤال 

( نیز بار عاملی این سؤال مقداری منفی بود. 139۴)

طورکه هواداران باید به باشگاه ورزشی مورد علاقۀ همان

خود وفادار باشند، در عوض باشگاه باید به هواداران و 

رو ارزش افزوده ببخشد. ازاین هدفش وفادار باشد و به هر دو
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هرچه تیم ملی والیبال بتواند منابع ارزشی بیشتری از جمله 

منظور گسترش سازی فضاهای واقعی و مجازی بهفراهم

تعاملات بیشتر هواداران، دخیل کردن نظرهای هواداران در 

عنوان بازیکن یا مربی در سمت های معروف بهانتخاب چهره

های تاریخی باشگاه، ج نمادها و سنتمدیریت باشگاه، تروی

سازی امکانات مناسب و داشتن استادیوم مجهز و فراهم

عنوان مدرن، کسب قهرمانی در سطوح مختلف را به

های قوی برای ایجاد ذهنیت مثبت در هواداران ایجاد اهرم

کند، به توسعۀ ارزش برند خود و انتقال این ارزش افزوده 

جر خواهد شد. عامل تعهد دارای به مخاطبان و هوادارش من

تشخیص داده شد. چهار  ۵2/0بار عاملی مطلوب و معنادار 

سؤال عامل تعهد را که عبارت از وابستگی و حمایت 

عبارتی بیانگر وفاداری مدت و منظم هواداران، بهطولانی

کند هواداران نسبت به تیم محبوب خود است، توصیف می

 را تیم منظم طوربه ریبسیا )هواداران 17(. سؤال 28)

دارای بیشترین بار عاملی از بین  77/0کنند( با می دنبال

سایر سؤالات این مؤلفه است. بار عاملی این مؤلفه در 

( و بیسکایا و 2008پژوهش حاضر نسبت به پژوهش راس )

(، آنا جرمن 2017تر است. ژانگ )( پایین2013همکاران )

های خود ( در پژوهش201۵( و ولاتسو )2016و همکاران )

همگی به ارتباط بین تعهد و وفاداری مشتریان با ارزش ویژۀ 

زاده (. در تحقیق عبدالله22، 31، 32اند )برند اشاره کرده

دست ( بار عاملی بسیار معناداری برای این مؤلفه به1393)

( بار 139۴آمده است. در تحقیق معماری و همکاران )

گزارش شد. در ورزش  عاملی این سؤال مقدار منفی

هواداران وفادار افرادی هستند که نسبت به ورزش، تیم یا 

اند و امور مربوط به آن را دنبال ورزشکار خاصی متعصب

کنند. مدنظر قرار دادن عوامل زیادی از جمله مدیریت می

باشگاه، بازیکنان ستاره، سرمربی تیم، موفقیت تیم، لوگو، 

جتماعی شدن از سوی مدیران پیشینۀ باشگاه، استادیوم و ا

طریق خلق تجربیات مثبت  و صاحبان تیم ملی والیبال، از

و مستمر در هواداران موجب ایجاد و ارتقای ارزش ویژۀ برند 

تیم خواهد شد که عامل ضروری برای موفقیت در جذب 

وفاداری هواداران به نام تجاری تیم است. اگر تیم هواداران 

شود تماشاگران کثیری ، سبب میوفادار زیادی داشته باشد

در استادیوم حضور پیدا کنند که این مهم کسب سود 

بلندمدت و پایدار باشگاه را تضمین خواهد کرد. عامل 

 ۵0/0خدمات غذایی )مزیت( دارای بار عاملی معنادار 

تشخیص داده شد. چهار سؤال این مؤلفه از امتیاز انحصاری 

های یه و وجود فروشگاهها در حوزۀ خدماتی مانند تغذتیم

(. برخلاف 28کند )مواد غذایی در فضای استادیوم سؤال می

پژوهش حاضر بار عاملی این عامل در پژوهش بیسکایا 

( بسیار معنادار گزارش شده است. شاید یکی از 2013)

دلایل این ناهمخوانی این باشد که در خارج از ایران 

اهی خوب آمادۀ ها بسیار مجهز و با امکانات رفورزشگاه

 9بر بار عاملی سؤال پذیرایی از مشتریان هستند. علاوه

 دارم دوست من که دارد وجود ورزشگاه در خاصی )غذاهای

را در بین  83/0استفاده کنم( که بالاترین بار عاملی  آنها از

سایر سؤالات به خود اختصاص داده است، بار عاملی مطلوب 

شده در آن مورد رد مطرحدهد که مواسایر سؤالات نشان می

کنند. توجه هوادارانی است که در ورزشگاه حضور پیدا می

عبارتی داشتن اوقات خوش همراه با فراغ بال و صرف به

ها در محیطی خوب که موجب ایجاد تصویر ذهنی خوردنی

شود، مدنظر مثبت و ماندگار در ذهن هواداران می

و این یکی از تماشاچیان مسابقات تیم ملی والیبال است 

متغیرهایی است که در انتخاب تیم ملی و مسابقاتش و 

رو توجه باشگاه در راستای ارزش برندش تأثیر دارد. ازاین

ایجاد امکانات رفاهی و مجهز در حوزۀ خدمات غذایی 

رسان باشد. تواند در راستای ارتقای ارزش برند تیم یاریمی

بود. این عامل  ۴9/0مؤلفۀ رقابت دارای بار عاملی مطلوب 

با چهار سؤال همبستگی دارد. عامل رقابت بیانگر ماهیت 

هایی که نسبت به رقابتی ورزش، شامل رقابت بین تیم
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 ۵(. سؤال 28اند، است )شدهرقبای تاریخی خود شناخته

قرار  آسانی گروه های جهانی دررقابت در والیبال ملی )تیم

 سرسختی رقیبان والیبال ملی )تیم ۴گرفته است( و سؤال 

بیشترین  6۵/0و  66/0ترتیب با بارهای عاملی دارد( به

مقادیر را در بین سؤالات این مؤلفه به خود اختصاص 

اند. برخلاف پژوهش حاضر بار عاملی این مؤلفه در داده

( بسیار بالا و معنادار گزارش شد. 2008پژوهش راس )

مؤلفۀ ( 2013گفتنی است در پژوهش بیسکایا و راس )

های آن حذف شد. نکتۀ دلیل عدم روایی بین آیتمرقابت به

شده برای برخی شایان توجه در مورد بار عاملی کسب

ها از جمله رقابت، ورزشگاه، موفقیت تیم این است که مؤلفه

اند بار عاملی قابل قبولی ها توانستهدر حال حاضر این مؤلفه

ما نه آن تداعی را را کسب و در نتیجه تداعی ایجاد کنند، ا

توانند با استفاده از رو مدیران میرود! ازاینکه انتظار می

راهبردهایی افزایش و اثرگذاری بیشتر این عوامل را مورد 

توجه قرار دهند. با توجه به کسب مقدار بار عاملی در حد 

توان برای ارتقای بیشتر این قابل قبول برای مؤلفۀ رقابت می

ت آن تمرکز کرد. برای مثال از آنجا که عامل بر روی سؤالا

شکست رقیبان سرسخت در سطوح مختلف رقابتی بیانگر 

بخشی از قدرت واقعی تیم است که تصویر تیم را در ذهن 

دهد، مدیران و مسئولان شدت تحت تأثیر قرار میهوادار به

توانند در راستای ارتقای سطح عملکرد تیم ملی والیبال می

از جمله حضور مربیان توانمند و بازیکنان تیم راهکارهایی 

ستاره و در نتیجه افزایش سطح تکنیکی و تاکتیکی تیم، 

تواند ارائه دهند. آنگاه تصویر عملکرد تیم ملی والیبال می

در مقابل رقبا به اندازۀ کافی در ذهن هواداران قدرتمند و 

فرد باشد و در شرایط مختلف نام تیم ملی والیبال منحصربه

آورد و این همان جایگاه و ارزش ویژۀ خاطر آنها میبه را

برند تیم در نزد هوادارانش است. مؤلفۀ ورزشگاه نیز دارای 

بود. سه سؤال مؤلفۀ ورزشگاه که  ۴7/0عاملی مطلوب  بار

شامل اجتماعات و فضای اطراف استادیوم که تیم تحت 

آن هایش در عنوان خانۀ خود آن را مکانی برای اجرای بازی

 ورزشگاه )طراحی 37(. سؤال 28کند )داند، توصیف میمی

عالی است(  بسیار والیبال ملی تیم مسابقات برگزاری محل

از میان سایر سؤالات این  68/0دارای بیشترین بار عاملی 

( بار عاملی این 1393زاده )عامل است. در تحقیق عبدالله

دلایل مؤلفه نیز در حد قابل قبول گزارش شده است. از 

پایین بودن بار عاملی این مؤلفه و ناهمخوانی آن با نتایج 

( و بیسکایا 2008های خارج از کشور، راس )پژوهش

عنوان (، غیرواقع بودن استادیوم ورزشی به2013)

رو های یک باشگاه یا تیم ورزشی در کشور است. ازایندارایی

و  علت عدم توفیق در درآمدزایی و دولتی بودن باشگاهبه

ها، تصویر مطلوبی در این زمینه وجود ندارد. استادیوم

کارگیری توانند با بهمدیران و مسئولان تیم ملی والیبال می

رهنمودهایی در جهت فراهم ساختن تسهیلات مناسب 

برای ساخت یا واگذاری استادیوم برای تیم و ایجاد 

های تمرینی مجهز و جذاب در ساختمان ورزشگاه کمپ

تصویری مطبوع در ذهن هواداران خود شوند که سبب خلق 

تواند در ایجاد ارزش ویژۀ برند تیم ملی والیبال این خود می

نقش بسزایی داشته باشد. مؤلفۀ موفقیت تیم دارای بار 

تشخیص داده شد. عامل موفقیت تیم با کیفیت  ۴6/0عاملی 

ها پیوند بازیکنان تیم، کیفیت تیم و عملکرد تیم در رقابت

(. این مؤلفه شامل چهار سؤال است که 28رده است )خو

)تیم ملی والیبال دارای بازیکنان بسیار باکیفیتی  28سؤال 

را از میان سؤالات  8۵/0است( بیشترین بار عاملی 

( و 2008پرسشنامه به خود اختصاص داده است. راس )

( بار عاملی بسیار بالایی را مربوط به 1393زاده )عبدالله

طور مستمر فقیت تیم دانستند. موفقیت تیم بهمؤلفه مو

وجود آورد و اعتبار اثر قوی روی به تواند برای تیم اعتبارمی

تصویر برند در ذهن هواداران و ایجاد ارزش برای برند تیم 

تواند با (. براساس تحقیقات موفقیت یک تیم می10دارد )

 ها و سرمربی که مورد توجه خاص هستند،توجه به ستاره
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بر جذابیت کلی برند بیفزاید و در نتیجه موجب پیشرفت 

وجود آمدن تداعیات قوی و مطبوع از برند در باشگاه و به

ذهن مشتری شود. با توجه به کسب بالاترین مقدار بار 

)تیم ملی والیبال دارای بازیکنان  28عاملی برای سؤال 

ع توانند برای ارتقای سریبسیار باکیفیتی است( مدیران می

طور مشخص این سؤال را مورد توجه قرار دهند. این عامل به

شود مدیران و مسئولان تیم ملی رو پیشنهاد میازاین

والیبال با انجام اقداماتی از جمله استخدام و امضای قرارداد 

با مربیان سرشناس و دارای کارنامۀ قوی و بازیکنان معروف 

ی تیم ضمن هاو ستاره در جهت افزایش سطح کیفیت بازی

خلق تصاویر و تجارب مثبت و مطبوع در نزد هواداران 

موجبات رضایت آنها را فراهم کنند و سبب ارتقای ارزش 

برند باشگاه شوند. مؤلفۀ تعامل اجتماعی دارای بار عاملی 

دار است. سه سؤال مؤلفۀ تعامل اجتماعی را و معنا 39/0

تیم که عبارت از معاشرت متقابل بین طرفداران یک 

(، سؤال 28کند )ای خاص و باشگاه است تشریح میحرفه

دهد که این امکان را به من می والیبال ملی )تیم 1۴

را 82/0دوستانم را ملاقات کنم( بیشترین مقدار بار عاملی 

از میان سؤالات این مؤلفه به خود اختصاص داده است. 

همانند پژوهش حاضر بار عاملی این مؤلفه در پژوهش 

( مقدار قابل قبولی گزارش شد. این 1393زاده )للهعبدا

مؤلفه نیز بار عاملی پایین را نسبت به تحقیقات مشابه 

خارجی نشان داد. ضعیف بودن بار عاملی مؤلفۀ تعامل 

اجتماعی نقش کمرنگ این عامل را در تداعی کردن نام و 

نشان تیم ملی والیبال و در نتیجه ارزش برند آن نشان 

ی از دلایل پایین بودن بار عاملی این مؤلفه شاید دهد. یکمی

این باشد که در زمینۀ تعاملات اجتماعی و اجتماعی شدن 

وگو شده و در این مورد گفت کمتر در جامعۀ ما بحث و

خصوص تفاوت نتیجۀ این تحقیق و تحقیقات خارجی به

تواند مسائل فرهنگی باشد. بنابراین مدیران و مسئولان می

توانند در راستای فراهم کردن شرایط الیبال میتیم ملی و

طور کلی گروهی و بهگروهی و بینبرای ارتباطات درون

جانبۀ هواداران با یکدیگر از طریق صدور کارت تعامل همه

های هواداری و تخصیص امکانات و هواداری، ایجاد کانون

های مدرن باشگاه تسهیلات به هواداران خود، طراحی سایت

ن هواداران مجازی موجب ایجاد تجارب و تصاویری کانو و

از تیم در ذهن هواداران شوند، چنانچه القای تصویر 

موردنظر در نزد هواداران مطلوب و مثبت باشد، شهرت برند 

باشگاه را افزایش خواهد داد. در بخش آگاهی برند مؤلفۀ 

مطلوب و معنادار است.  ۵2/0عاملی  درونی کردن با بار

مؤلفۀ درونی کردن را که بیانگر میزان تعهد  چهار سؤال

شخصی و ارتباط روانی هوادار با یک تیم ورزشی است، 

(. بالاترین بار عاملی از میان سؤالات 28کند )ارزیابی می

)من دوست دارم فکر کنم  ۴6این مؤلفه مربوط به سؤال 

های تیم ملی والیبال هستم( با مقدار مانند خون در رگ

عنوان دومین مؤلفه از بعد آگاهی لفۀ هویت بهاست. مؤ78/0

است. چهار سؤال این مؤلفه  ۴0/0برند نیز دارای بار عاملی 

که میزان آمیختگی و ادغام هویت شخصی فرد با تیم مورد 

 )من ۴0(. سؤال 28کند )سنجد، توصیف میاش را میعلاقه

 دانم( دارایمی والیبال ملی تیم وفادار هوادار یک را خودم

از بین سایر سؤالات مؤلفۀ هویت  7۵/0بالاترین بار عاملی 

است. میزان بار عاملی هردو مؤلفه بعد آگاهی برند در 

( بسیار بالا و معنادار گزارش شده است. 2008تحقیق راس )

توان به تفاسیر و ادراکات متفاوت این تفاوت را می

ها در سؤالات زبان و دیگر زباندهندگان فارسیپاسخ

های ورزشی محور تیمرسشنامۀ ارزش ویژۀ برند تماشاگرپ

طور کلی در بعد آگاهی برند سؤالات دو مؤلفۀ نسبت داد. به

نوعی به وفاداری هواداران اشاره درونی کردن و هویت به

شناختی فرد، عبارتی این دو مؤلفه بیانگر تعهد رواندارد. به

ل یا تیم یا درگیری و ارتباط روانی تماشاگر، با یک محصو

شود فرد نام ای که موجب میگونه(، به28یک برند است )

یاد  تر بهها سریعنشان اش را از سایر نام وبرند مورد علاقه
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اند که نیازهای روانی از جمله آورد. محققان نشان داده

شود هواداران نسبت هایی است که سبب میترین عاملمهم

 ها ون براساس میزان آگاهیبه یک تیم وفادار شوند. هوادارا

ها، احساس هویت با تیم، میزان اطلاعات آنها از باشگاه

کنند و اهمیت و ارزشی که در رابطه با تیم احساس می

چگونگی تعاملاتی که با باشگاه محبوب خود دارند، به 

ای که هرچه گونهپردازند، بههواداری از باشگاهی خاص می

با تعاملات او در زندگی همراه  اهمیت باشگاه در نزد هوادار

داند و وفاداری شود، هوادار خود را جزئی از تیم میمی

رو (. ازاین12هوادار نمود بهتری برای باشگاه خواهد داشت )

توانند با ارائۀ اطلاعات و مسئولان تیم ملی والیبال می

در جهت افزایش  ها و مراسمآگاهی به هواداران، ارائۀ برنامه

ا هواداران بر میزان وفاداری و احساس هویت بیشتر تعامل ب

هواداران با تیم بیفزایند و در راستای ارتقای وجهۀ ارزش 

طور کلی نتایج پژوهش حاضر برند باشگاه گام بردارند. به

نشان داد که نتایج تحلیل عاملی تأییدی، ضریب آلفای 

ها با کرونباخ ابزار، مقادیر بارهای عاملی سؤالات و ارتباط آن

محور ها از ساختار پرسشنامه ارزش ویژۀ برند تماشاگرعامل

ها، همسانی کند و روایی عاملهای ورزشی حمایت میتیم

کند و در نتیجه درونی و پایایی پرسشنامه را تأیید می

عنوان ابزاری توان از نسخۀ فارسی این پرسشنامه بهمی

بهره برد.  معتبر در مطالعات مدیریت ورزشی حوزۀ برندینگ

با وجود فراهم شدن شرایط قابل قبول برای پایایی و روایی 

های ورزشی تیم پرسشنامۀ ارزش ویژۀ برند تماشاگرمحور

دلیل مقطعی اند؛ اول، بهها شایان توجهبرخی محدودیت

بودن طرح تحقیق در این پژوهش ارزش ویژۀ برند تیم ملی 

یک زمان مشخص والیبال از دیدگاه تماشاگران آن تنها در 

های لیگ جهانی والیبال( )فصل مسابقات در سطح رقابت

شک میزان انگیزش و پاسخگویی بررسی شده است. بی

شده متأثر از چنین تماشاگران و در نتیجه نتایج کسب

شرایطی بوده است. دوم بروز برخی اختلافات میان دو ابزار 

ناشی از اختلافات فرهنگی دو جامعه و سطوح مختلف 

جنسیتی بودن جامعۀ گری، قوانین موجود و تکایحرفه

آماری درمیان این دو جامعه بوده است. در نهایت با توجه 

شود این به معتبر بودن ابزار در جامعۀ ایرانی پیشنهاد می

تر و در جوامع مختلف های آماری بزرگپرسشنامه در نمونه

ذر به محک آزمایش و آزمون گذاشته شود تا از این رهگ

معتبر بودن و پایایی آن اثبات یا احتمالاً بازبینی شود. 

های همچنین با توجه به اینکه در بررسی و شناخت مؤلفه

یک متغیر ممکن است عوامل مختلفی دخیل باشد، 

های آینده با استفاده از پرسشنامۀ شود پژوهشپیشنهاد می

 در هاهمراه سایر پرسشنامهارزش ویژۀ برند تماشاگرمحور به

مندی و وفاداری حوزۀ تماشاچیان )مانند رضایت

های ورزشی بر روی جوامع تماشاچیان( در سایر رشته

تری از های کاملمختلف تحقیقاتی صورت پذیرد تا تحلیل

 دست دهد.روابط بین متغیرهای تحقیق به
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Abstract 

Due to increased competition in various industries, brand equity is one of the essential 

factors which creates competitive advantage for organizations. In sport, creating and 

promoting a powerful brand are of utmost priority among major clubs around the 

world. So they could achieve unique privileges. This study aimed at determining the 

validity and reliability of customer-based brand equity scale by Ross (2008) 

Spectator-Based Brand Equity (SBBE) scale. The statistical population included those 

spectators present at Azadi stadium and sample consisted of 375 spectators present at 

stadium who were randomly selected by Cochran Formula based on the available 

sample in factor analysis. After the copyright permission to use the questionnaire was 

received, the questionnaire was translated in three stages and its content and face 

validity was confirmed through a panel of experts. The reliability was equal to 0.73 

based on Cronbach’s alpha (P<0.01). Confirmatory factor analysis technique was 

employed to determine construct validity using Lisrel software. This questionnaire 

included two dimensions: brand association with 46 items and brand awareness with 8 

items. Indices and outputs from Lisrel software revealed that the selected indices 

enjoyed adequate validity to measure brand equity factors and could satisfactorily 

measure brand equity of national volleyball team (RMSEA≤0.08 and AGF, GFI, NFI, 

CFI≥0.90). Also, all factor loadings of brand equity factors were accepted. Given 

these findings, it can be concluded that the corresponding scales of brand equity based 

on the views of the spectators could be used as a valid tool in the case of Iranian sport 

spectators. 
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