
 

 مدیریت و توسعه ورزشدوفصلنامه 
 10، پیاپی اول، شماره ششمسال 

 
 

 های ورزشی راس تیم تداعیات برند سنجی مقیاساعتبار
 3،هانیه ناصرزاده2، محمد اصغری جعفرآبادی*1ژاله معماری

 21/6/94تاریخ پذیرش:                           11/4/94 تاریخ دریافت:         
 

 

 چکیده

های منتخب لیگ برتر اعتبارسنجی مقیاس تداعیات برند راس، در تیم هدف ازانجام این تحقیقهدف: 

 بود.فوتبال ایران 

هواداران تن از  650ها شامل  روش پیمایشی و از نوع همبستگی انجام شد. نمونه تحقیق بهروش شناسی: 

ند. ابزار بود برتر گلی 91-92 در مسابقات فصلو سپاهان  یتراکتورساز تقلال،اس س،یپرسپولی هامیت

باز ترجمه و  -گویه که به طور مستقیم از راس دریافت شده و به روش ترجمه 41تحقیق پرسش نامه با 

سپس از طریق ویرایش زبانی به فارسی آماده شد. پس از آماده سازی پرسشنامه بررسی روایی محتوایی و 

بر اساس آلفای کرونباخ  گرفت. پایایی پرسشنامهتن از اساتید بازاریابی ورزشی صورت  5صوری توسط 

همچنین به منظورروایی سازه، از از تحلیل عاملی اکتشافی و (.>01/0Pدست آمد) به 92/0معادل 

 .ها استفاده شدتاییدی،روش مولفه های اصلی با دوران مایل ابلیمین برای دوران مولفه

عامل شخصیت، رقابت، موفقیت، سابقه، ورزشگاه،  9ن اساس بر ای ها آورده شود. ای از یافته خلاصهها: یافته

درصد از تداعیات برند را تببین  289/64فرد که واریانس  برند، عامل اجتماعی، امتیاز انحصاری و منحصر به

 .(CFI=0/91ها برازش مناسب مدل را نشان داد )شاخص ها و خروجیکنند، به دست آمد. می

های  ار تداعیات برند راس ابزار مناسبی برای مطالعه و ارزیابی برند باشگاهنسخه فارسی ابزگیری: نتیجه

ها، به میزان و جهت  ای شدن تیم شود مدیران بازاریابی ورزشی در فرآیند حرفهپیشنهاد می .ای استحرفه

 اثرگذاری هر یک از این متغیرها توجه کافی نمایند.

 .، لیگ برتر فوتبالای های ورزشی حرفهبرند راس،تیممقیاس، اعتبارسنجی، تداعیات  واژگان کلیدی:
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مهمقد
امروز مطالعات زیادی در حوزه ارزش اقتصادی 

ها صورت گرفته است)گلادن و برند باشگاه

(. امروزه 2004، بوئر، سائور و اشمیت،1999میلر،

از  های ارزشمند بسیاری ثابت شده که دارایی

ها، دارایی مشهود آنها)مانند تجهیزات، شرکت

 های زمین، ساختمان و...( نیست؛ بلکه دارایی

های مدیریتی، بازاریابی، توانمندی) نامشهود

تر های مالی و عملیاتی و از همه مهمتخصص

تواند ارزش آفرین باشد. هاست که میآن«( برند»

ارزش ویژه برند به عنوان معیاری برای سنجش 

قدرت برندها پیشنهاد شده، که طی دو دهۀاخیر 

شکل گرفته و تکامل یافته است )اسداله و 

(. بدیهی است که در هر 76-52؛1388همکاران،

بازار، هر برند بزرگ معنای خود را دارد. این معنا 

گوید که  بسیار مهم است، زیرا به خریداران می

هایی که برای  آوری و دیگر تلاش تحقیقات، نو

گیرد، در چه جهتی است. یکی بر  د صورت میبرن

دوام و دیگری بر عملی بودن یا نوآوری تأکید 

در همین (.206-203؛1385، 1دارد )کاپفرر

( معتقد است که در نظریه 2001) 2راستا چن

عاملی )آگاهی از برند، وفاداری به  4آکر از بین 

برند، کیفیت ادراک شده، تداعیات برند( که برای 

اند، تداعیات برند ۀ برند معرفی شدهارزش ویژ

ترین نقش را بر عهده دارد. وی برای اثبات اصلی

این نظر سه دلیل دارد: اول، آگاهی از برند برای 

ایجاد ارزش ویژۀ برندِ قوی لازم است اما کافی 

نیست. به عنوان مثال ممکن است میزان آگاهی 

از یک برند بالا باشد فقط به این دلیل که برند 

ضعیفی است، اما لزوماً نشان دهندۀ ارزش ویژۀ 

ی برند قوی نباشد. دوم، سایر ابعاد ارزش ویژۀ

                                                      
1. Kapferr 

2. Chen 

دهند. اگرچه برند، وفاداری به برند را افزایش می

وفاداری به برند هم تأثیر زیادی بر ارزش ویژۀ 

آن دارد اما ممکن است مصرف کنندگان فقط از 

خاص روی عادت و نه از روی تفکر از یک برند 

استفاده کنند. سوم، کیفیت ادراک شده یکی از 

متغیرهای تداعیات برند است. مفهوم آگاهی از 

برند نیز بر روی شبکه تداعیات متمرکز است. 

بنابراین میتوان مشاهده نمود که تداعیات برند 

نقش حمایتی بسیار مهمی بر ارزش ویژۀ برند 

دارند. پس کسب درک عمیقی از تداعیات برند 

تواند در ایجاد برندهای قوی بسیار مهم و می

باشد. محققین از تداعیات برند به عنوان حیاتی 

بنیادی "(، و1996، 3)آکر "قلب و روح برند"

 "برای فهم ارزش ویژۀ برند مصرف کننده محور

توان اند. بنابراین می (، یاد نموده2004، 4)هسیه

گیری کرد که هر تلاشی برای گونه نتیجهاین

ای ش و دستکاری تداعیات برند، سهم عمدهسنج

 در ادبیات ارزش ویژۀ برند دارد.

هر آنچه در ذهن "( تداعیات برند را 1991آکر )

دانسته و معتقد است  "به برند متصل است

تداعیات برند نقش مهمی در مدیریت برند بازی 

کنند. نخست، به مصرف کنندگان در پردازش می

ها را در ده و آنو بازیابی اطلاعات کمک کر

متمایز ساختن برند و ایجاد جایگاهی برای آن، 

رسانند.دوم، اگر تداعیات مثبت باشند، یاری می

ها و احساسات سودمندی را خلق کرده و نگرش

ممکن است دلیلی برای خرید فراهم آورند. در 

آخر، ممکن است بتوان از تداعیات برند در بسط 

با این تفاسیر برین  برداری کرد. کارآمد برند بهره

معتقد است نکته کلیدی برای مدیران آن است 

                                                      
3 .Aker 

4.Hesieh 
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آفرینند که آن دسته از تداعیات که معنایی را می

و انگیزه رفتار خرید مصرف کننده هستند را 

(. 2011، 1ها تاکید کنند)برینبشناسند و بر آن

( تداعیات در سه 1993) 2همچنین از نظر کلر

ارند. نخست، مورد مهم با یکدیگر تفاوت د

تداعیات دارای قدرت متفاوتی هستند، یعنی 

تری با برند دارند. این تر یا ضعیفارتباط قوی

موضوع در مورد فرآیند کدگذاری و ذخیره 

تر باشد بیشتر سازی است. هر چه تداعی قوی

قابل دستیابی است، دوم، تداعیات از نظر میزان 

مطلوب بودن نیز با یکدیگر متفاوت هستند، 

هایی وجود یعنی در چگونگی ارزیابی آنها، تفاوت

کوشند تداعیات هر چه دارد. بازاریابان می

ترل را خلق کنند. در آخر، برخی از مطلوب

تداعیات منحصر به فردتر از بقیه هستند. این 

بدان معناست که بعضی از تداعیات با بسیاری از 

برندهای رقیب مشترک هستند؛ در حالی که 

در میان یک یا تنها تعداد محدودی  برخی دیگر

از برندها منحصر به فردند. ایجاد جایگاه برند، 

تلاشی در جهت ایجاد تمایز مبتنی بر این 

 3باشد.گلادن و فانکهای منحصر بفرد میتداعی

( از تداعیات برند به عنوان عاملی برای 2001)

پیش بینی وفاداری هواداران به تیم محبوبشان 

. آنان معتقدند که تقویت تداعیات اندیاد کرده

 دهد. برند میزان وفاداری به تیم را افزایش می

( نیز بیان کرد سه گونه 1993همچنین کلر )

ها، متفاوت تداعیات برند وجود دارد: ویژگی

ها بر طبق اینکه ها. ویژگیها و نگرشمنفعت

چگونه مستقیما به عملکرد کالا یا خدمت مربوط 

ها، ارزش می شوند. منفعتشوند، تقسیم می

                                                      
1. Brian 

2. Keller 

3. Gladden&Funk 

های یک کالا یا شخصی هستند که به ویژگی

( نیز تداعیات 2001اند.چن )خدمت چسبیده

کند. تداعیات برند را به دو دسته تقسیم می

محصول و تداعیات سازمان، تداعیات محصول 

نیز، خود به دو دسته تداعیات نگرشی عملکردی 

شود،  و تداعیات نگرشی غیرعملکردی تقسیم می

همچنین تداعیات سازمانی نیز در دو دسته 

تداعیات شایستگی سازمان و تداعیات 

پاسخگویی اجتماعی سازمان دسته بندی 

 شوند. می

( از جمله 1999و1998در حوزه ورزش گلادن )

های ورزشی کسانی بود که ارزش برند تیم

ها را مورد بررسی قرار داد. گلادن معتقد دانشگاه

ها زم است تا ارزش برند تیماست مقدماتی لا

ه بخش مربوط به سارتقا یابد، این مقدمات در 

تیم، مربوط به سازمان و مقدمات مربوط به بازار 

کند عواملی مانند  اند. وی اضافه میتقسیم شده

موفقیت، سرمربی و بازیکنان ستاره در بخش 

گیرند. اعتبار تیم، مقدمات مربوط به تیم جا می

سابقات و چگونگی تحویل محصول ریزی مبرنامه

ها، محل در بحث سازمان و عواملی مانند رسانه

ها، رقبا و حمایت در بخش مربوط تیم جغرافیایی

به بازار قرار دارد. وی معتقد است این عوامل 

خود، بر چهار بعد کیفیت ادراک شده، آگاهی از 

شوند و برند، عواملی که با برند تداعی می

د موثر هستند و در نتیجه ارزش وفاداری به برن

( 2006) 4دهند.راسبرند را تحت تاثیر قرار می

نیز از محققانی است که ارزش برند را در حوزه 

ورزش مورد بررسی قرار داده است. وی با 

برداری از الگوی بری، مدل مفهومی خود را  بهره

بنا  "ارزش برند مبتنی بر تماشاگران"با عنوان 

                                                      
4. Ross 
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قد است تماشاگران مصرف کرده است. او معت

کننده نهایی رویدادهای ورزشی هستند. وی هم 

چنین معتقد است به علت قابل لمس نبودن 

خدمات ورزشی مصرف کنندگان عمدتا از طریق 

ای که با برند دارند به ویژۀ نحوه تحویل تجربه

آن خدمات به ارزیابی و قضاوت در مورد برند 

فوتبال در  .(1390نمایند)تکلی، خاص اقدام می

ایران ورزشی بسیار پرطرفدار و حتی شاید از 

دیدگاه تماشاگران و هواداران، پرطرفدارترین 

رشته ورزشیاست به طوری که طیف وسیعی از 

شود، صنایع  های سنی و قومی را شامل می گروه

مختلف جهت تبلیغات محصول یا صنعت خود 

اقدام به منعقد کردن قراردادهای حمایت مالی از 

نمایند. با تمام این  های فوتبال می ها و تیم باشگاه

ها به دنبال تحصیل پول  اوصاف صنایع و شرکت

باشند و و افزایش فروش محصول خود می

خواهان آگاهی از این موضوع هستند که برند 

یک تیم ورزشی که با آن قرارداد حمایت مالی 

دارند دارای چه ارزش و جایگاهی در میان سایر 

باشد تا به این وسیله قادر به پرداختن می ها تیم

پول و حمایت مالی متناسب با ارزش و جایگاه 

ها باشند.  برند تیم ورزشی در مقایسه با سایر تیم

همین موضوع ضرورت وجود یک ابزار مناسب 

های ورزشی را  جهت ارزشیابی ارزش برند تیم

 نماید. بیان می

 تبارسنجیتا با اعاین تحقیق در نظر دارد لذا، 

 آیا دست یابدکه پاسخ این سوالمقیاس راس به 

لیگ  مقیاس، تداعیات برند تیمهای بااین توان می

؟همچنین را نیز مورد ارزیابی قرار داد ایرانبرتر 

از پیشنهادات برخاسته از این تحقیق می توان 

برای بهبود ارزش تداعیات برند استفاده نمود؟ 

ایی در دو ه تفاوت مقیاس این در صورتیکه

ها در   تفاوت ، اینشته باشدجامعه مورد بررسی دا

 خواهدآشکار مقیاس، یک از بخش های این کدام

های جامعه شناختی است که  شد؟ کدام ویژگی

ها را رقم میزند و با چه پیشنهاداتی  این تفاوت

 توان آنها را در جامعۀ ایرانی مدیریت نمود؟ می

 

 شناسی پژوهش روش
ر پیمایشی و از نوع روش پژوهش حاض

همبستگی است. هدف کلی آن، اعتبارسنجی 

ای راس در  های حرفه مقیاس تداعیات برند تیم

 یهامیشامل ت های منتخب لیگ برتر فوتبالتیم

و سپاهان بود.  یتراکتورسازتقلال،اس س،یپرسپول

و  ادیهواداران ز. 1 :ها شامل میتنیانتخاب ا لیدلا

 جیکسب نتا. 2داران کافی در میان هوا تیمحبوب

سال  4و دست کم حضور  انیمطلوب در سال

 گیلسابقۀ حضور در جمع تیم های صدر جدول 

بودند.جامعه آماری تحقیق حاضر شامل  برتر

دوازدهم  گیها بود که در لمیتاین هواداران 

مجموعه آزادی  ومیدر استاد یباز یتماشا یبرا

لت به ع قیتحق نی. در اافتندی یحضور م تهران

جه، در دسترس نبودن دبو،زمان تیمحدود

جامعه و عدم امکان  یفهرست کامل اعضا

جامعه  یاز اعضا میانتخاب نمونه به صورت مستق

 یتصادفای و  ی،خوشهاحتمال یریگ از روش نمونه

اساس جدول مورگان با در نظر  . بردشاستفاده 

% 5 قبول قابلی % و خطا95گرفتن اطمینان 

زار نفر جمعیت جامعه، به برای حداکثر یکصده

نیاز است. لیکنبا در نظر  نمونه 384دست کم

 673این تعداد به 1یریگ نمونهگرفتن اثر طرح 

گام بعدی متناسب با  . دریافت شیافزا نمونه

حجم نمونه به طور  ،تیم 4سهمیه هواداران 

 .متناسب به هواداران هر تیم اختصاص یافت

                                                      
1. Design effect  
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استقلال،  یبرا نمونه 218تعداد  جهیدر نت

 یبرا نمونه114 س،یسپولپر یبرا نمونه227

سپاهان به صورت  یتعداد برا نیتراکتور و هم

 .نددیبه عنوان نمونه انتخاب گرد یکاملاً تصادف

 11گویه و در  41ابزار تحقیق پرسش نامه با 

حیطه بود که به طور مستقیم از طریق ایمیل از 

 باز -آقای راس دریافت شده و به روش ترجمه

ترجمه و سپس از طریق ویرایش زبانی به زبان 

فارسی آماده شد. ضمن این که در بخش اول 

های فردی  سوال در خصوص ویژگی 5پرسشنامه 

پاسخگویان اختصاص یافت. پس از آماده سازی 

پرسشنامه و به منظور بررسی روایی محتوایی و 

تن از  5صوری بر اساس نظر خبرگان، نظرات 

ورزشی دانشگاه در خصوص  اساتید بازاریابی

روایی ابزار تحقیق دریافت شد. در مرحله بعد، به 

نفر از  30منظور بررسی پایایی پرسشنامه میان 

های تحقیق، توزیع و  پاسخگویان مشابه نمونه

که بر اساس آلفای  مورد ارزیابی قرار گرفت

 (.>01/0Pدست آمد) به 92/0کرونباخ معادل 

ات آن، به ترتیب همچنین همسانی درونی و ثب

در قالب یک مطالعه اصلی تایید شد. نحوه نمره 

گذاری نیز که در مقیاس پنج ارزشی لیکرت 

تهیه شده، به این ترتیب است: امتیاز بسیار 

امتیاز تا بسیار مخالفم که  5موافقم معادل 

 امتیاز اختصاص یافت. 1معادل 

برای متغیرهای کیفی با فراوانی )درصد(  ها داده

ای متغیرهای کمی با میانگین )انحراف و بر

ها با استفاده از  معیار( خلاصه شد.تحلیل داده

 05/0در سطح معنی داری SPSS 20نرم افزار

ها به عنوان  انجام شد.نرمال بود نتوزیع داده

ها است که  فرضی برای انتخاب آزمون پیش

اسمیرنف و شواهد -توسط آزمون کولموگروف

 5/1 تر از کوچک مقدار شاخص کجی) توصیفی

بررسی ( 2تر از ومقدارشاخص کشیدگی کوچک

وتأیید شد. سپس برای بررسی رابطۀ بین 

های پارامتری مناسب استفاده  ها، ازآزمون متغیر

بندی سوالات پرسشنامه، مبنی  برای دسته .شد

بر این که آیا ساختارهای منطقی تعریف شده 

برای این پرسشنامه از مجموعه سوالات در 

ی آماری پژوهش  نگ مربوط به جامعهفره

شود یا خیر از این تکنیک استفاده  استخراج می

شد. همچنین برای کل سوالات، یک مدل 

تحلیل عاملی به اجرا درآمد تا بارهای عاملی 

تاییدی هر متغیر، جهت اطمینان از کسب حد 

نصاب حضور هر متغیر در پرسشنامه محاسبه 

غیرها در هر شود. به این ترتیب همگرایی مت

ها مورد بررسی و تایید  عامل و نیز افتراق عامل

ها،  قرار گرفتند. در صورت وجود این ساختار

ای پرسشنامه را تایید نمود.  توان روایی سازه می

( در این 2000) 1بر اساس نتایج تینسلی و براون

ها)  برای استخراج عامل 2( PAF) تحلیل از روش

) با 3مایل ابلیمینها(  و از روش دوران  سازه

سازیکیزر(  برای دوران  دلتای صفر و نرمال

برایبررسیکفایت مدل .ها استفاده شد مولفه

و نتایج آزمون بارتلت مورد 4KMOشاخص 

استفاده قرار گرفت. در این مورد مقادیر بزرگتر 

شاخص فوق وضعیت مطلوب مدل تحلیل  7/0از 

دهد و در  ها نشان می عاملی را برای داده

در آزمون بارتلت کمتر از  P-Valueرتیکهصو

گردد.  باشد این موضوع تاییدمی 05/0

تحلیل KMOبرای شاخص  5/0مقادیرکمتر از 

دهد و  عاملی نامناسب را برای داده نشان می

این شاخص مقادیر قابل  5/0مقادیر بالاتر از 

                                                      
1. Tinsley & Brown 

2. Principal Axis Factoring ( PAF) 

3. Oblimation Rotation 

4. Kazer Meier Olkin ( KMO) 
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دهند. شاخص میزان اشتراک  قبول را نشان می

مدل بر اساس  گویی برای تعیین میزان پیش

های استخراجی برای هر گویه ارائه شده  عامل

   . است

 

  های پژوهش یافته

 

، قابل مشاهده است 1که در جدول همان طور

که  اند  گرفتهرده سنی قرار 5در  انیپاسخگو

تا  20، ردهرده سنی در بین پاسخگویان نیتر الاب

سال به بالا نیز کمترین  50سال است و رده  29

 پاسخگویان را به خود اختصاص داده است.تعداد 

بیشتر پاسخگویان در گروه دارندگان مدرک 

% از 33اند. گرفتهکارشناسی ارشد و دکترا جای 

سال  20تا  10هوادار( بین  222هواداران )

هوادار تیم مورد نظر خود هستند. همچنین از 

، مقیاس لیکرت برای تعیین میزان هوادار بودن

نفر خود را بسیار  430که شده است  استفاده

. لازم به دانستند یم شان محبوبزیاد هوادار تیم 

تواند در  می 1ذکر است نتایج ارائه شده در جدول

یابی محصولات تولیدکنندگان و  خصوص موضع

ریز و بازاریابی  حامیان، جالب توجه مدیران برنامه

 نیز قرار گیرد.

در این قسمت به ارائه شاخص های آزمون     

بارتلت و سهم واریانس هر یک از عامل ها در 

تبیین مدل اکتشافی و ضرایب غیراستاندارد هر 

یک از متغیرهای تبیین کننده مدل پرداخته 

 شده است.

داری  معنی سطح و KMO مقدارآماره2درجدول

 .آزمون بارتلت برای مدل ارائه شده است

 
  KMO و شاخص آزمون بارتلت .2جدول 

 برای کفایت مدل اکتشافی KMOشاخص  849/0

 ازمون خی دو 189/15398

 درجه آزادی 820

 سطح معناداری 001/0

 
،شاخص 2های حاصل از جدول  براساس یافته

KMO وبرای آزمون بارتلت (849/0)، مقدار

05/0>P.کفایت مدل تأییدشده است، 

   سهم واریانس هر یک از عامل ها در

 تحلیل عاملی

متغیر  41مجموع  ،از3 با توجه به نتایج جدول

روش استخراج  باهای پرسشنامه(،  )گویه

 9ی اصلی و روش دوران واریماکس، ها مؤلفه

گزارش کاملی از  3عامل شناسایی شدند.جدول 

عامل است، هر چه عامل مربوطه  9واریانس این 

درصد واریانس بیشتری را تبیین کند، 

ۀ نقش مؤثرتر آن عامل است. بر این دهند نشان

درصد است  959/26اس سهم عامل شخصیت اس

و به همین میزان، واریانس کل متغیرها را توجیه 

. این بدان معنا است که به عنوان کند یم

عوامل بعدی به  وعامل مطرح بوده نیتر مهم

ی ها ردهترتیب متناسب با درصد واریانس، در 

 بعدی اهمیت قرار دارند.
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 ها در تحلیل عاملی یک از عاملبررسی سهم واریانس هر نتایج  .3جدول

 مقادیر ویژه اولیه عامل

 کل درصد واریانس درصد واریانس تجمعی 

 053/11 959/26 959/26 شخصیت

 757/3 164/9 123/36 رقابت

 386/2 820/5 943/41 موفقیت

 931/1 710/4 652/46 سابقه

 758/1 289/4 941/50 ورزشگاه

 631/1 977/3 918/54 برند

 412/1 445/3 363/58 جتماعیعامل ا

 291/1 149/3 511/61 امتیاز انحصاری

 139/1 778/2 289/64 منحصر به فرد بودن

 
ها و سهم  مقادیر ویژه واریانس عامل 3در جدول 

ها نشان داده شده است. توان  تجمعی آن

گویی این مدل بر اساس مجموع سهم  پیش

درصد گزارش  289/64ها برابر واریانس عامل

 شده انیدقت ب زانیم گرید انیبه بشده است. 

 289/64از شیعامل در مجموع ب9ن یتوسط ا

متغیرهای تبیین کنندۀ شخصیت، است. درصد 

رقابت، موفقیت، سابقه، ورزشگاه، برند، عامل 

اجتماعی، امتیاز انحصاری و منحصر به فرد بودن 

آورده شده  4به ترتیب بار عاملی در جدول 

ضریب همبستگی بین عامل است. بارعاملی، 

علامت مثبت رابطۀ . دهد وسؤال را نشان می

مستقیم و مثبت بین عامل وسؤال را نشان 

همچنین مقدارآن، شدت رابطه واولویت . دهد می

دهد، همچنین  سؤال برای آن عامل را نشان می

علامت منفی نیز رابطۀ مستقیم و معکوس بین 

تغیرها اختصاص م.دهد عامل و سؤال را نشان می

 ترین بارعاملی ها براساس بیش به عامل

 صورت گرفته است( 3/0 تراز بزرگ)

ی پیشنهادی برای ها (. نام2000تنیسلیوبراون،)

ها دربرخی موارد براساس ادبیات تحقیق و  عامل

وراس و ( 1997) های محققین مانندآکر پیشنهاد

ودربرخی موارد براساس ( 2010)بریشتاین

کننده هرعامل انتخاب یینهای تبمحتوای گویه

 شده است.

  گزارش تحلیل عاملی تاییدی

 متغیرهای تداعیات برند

نیز ضرایب غیراستاندارد  4در جدول  

های فوتبال ارائه شده  متغیرهای تداعیات برندتیم

است.
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 ، درتحلیل عاملی تاییدیمدلمتغیرهای عوامل ضرایب غیر استاندارد  .4جدول 

 عوامل 

 متغیر

شخ
ت

صی
 

ت
قاب

ر
ت 

قی
وف

م
 

قه
ساب

اه 
شگ

رز
و
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ل  
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ی
اع

تم
اج

 

از 
تی
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ی
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ص
ح
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ه  
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ص

ح
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بو

د 
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         789/0 سرمربی فعلی تیم

         765/0 مربی فعلی تیم

         751/0 کیفیت متمایز تیم

         735/0 مربیان خیلی خوب تیم

حریفان و رقبایی که تیم قادر به 

 ستشکست دادن آنها ا
645/0         

نتایج و دست آوردهای تیم برای 

 جامعه
638/0         

         592/0 کیفیت بازی های تیم تا به حال

         555/0 دنبال نمودن کارها و نتایج تیم

         484/0 سایر هواداران تیم

        892/0  فضای انحصاری در ورزشگاه

ویژگی های منحصر به فرد تیم 

 مانند خوش شانسی
 891/0        

        652/0  خوردن یک وعده غذا در استادیوم

       -782/0   کیفیت بازیکنان تیم

چگونگی امتیاز گیری تیم در 

 مسابقات
  695/0-       

       -689/0   عملکرد مناسب تیم

       -674/0   تعهد تیم نسبت به هوادارانش

      -777/0    ده شدهجام هایی که تیم برن

جام های قهرمانی که تیم اخیرا 

 برده
   676/0-      

     814/0     ورزشگاه خانگی

ویژگی های منحصر به فرد 

 ورزشگاه خانگی
    764/0     

ورزشگاهی که تیم بازی های 

 خود را در آنجا انجام میدهد
    710/0     

مکان و موقعیت مکانی ورزشگاه 

 خانگی
    540/0     

    -653/0      سمبل های رنگی مخصوص تیم

    -618/0      تاریخچه موفقیت های تیم

هواداران وفادار زیادی که از تیم 

 کنند حمایت می
     598/0-    
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موفقیت هایی که تیم در گذشته 

 کسب کرده
     556/0-    

همراهی با دوستان برای تماشای 

 مسابقات
      717/0   

داشتن اوقات خوش با دوستان 

 هنگام برگزاری مسابقات
      698/0   

ملاقات با دوستان هنگام 

 مسابقات تیم
      678/0   

   659/0       سمبل و نماد تیم

همراهی با اعضای خانواده برای 

 تماشای مسابقات
      604/0   

   581/0       از کودکی هوادار تیم شدن

که به تیم وفادار هوادارانی 

 هستند
      545/0   

   431/0       خوردن خوراکی در ورزشگاه

موفقیت تیم در دادن امتیاز خرید و 

 فروش کالا با برند تیم در ورزشگاه
       790/0-  

  -743/0        برگزاری موفق کنفرانس خبری

 740/0         شخصیت پاک و قابل احترام تیم

 647/0         یمرقبای بزرگ ت

 597/0         وفاداری تیم نسبت به هواداران

 553/0         لوگوی تیم

 518/0         بزرگ بودن تیم

 

 های نیکویی برازششاخص 

ارائه شده  5تاییدی در جدول  های نیکویی برازش برای بررسی مناسب بودن مدل تحلیل عاملی شاخص

 است.
 رازشهای نیکویی بشاخص .5جدول 

 
به  دوگرددشاخص کایطور که ملاحظه میهمان

که بوده  5از  ( آن کوچکترx2/dfازادی) درجه 

.همچنین شاخصکرده استبرازش مدل را تایید 

 CFIو  NFI،NNFI  ،CFI ،IFIهای برازش 

و  05/0از  بزرگترنیز   RMSEA، 9/0بزرگتر از 

که است  05/0بزرگتراز  SRMR مقدار شاخص

. در نتیجه این اند نمودهاعتبار این مدل را تایید 

 x2/df SRMR RMSEA شاخص برازندگی

(95%CI) RFI NFI NNFI CFI 

 1-0 >9/0 >9/0 >9/0 <05/0 <05/0 1-5 دامنه پذیرش

 86/5 085/0 088/0-082/0 9/0 9/0 9/0 91/0 
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نسبتاً به سطح مطلوبی از برازش دست  مدل

 (.2000یافته است )تینسلی و بروون 

  ماتریس همبستگی متغیرهای مستقل 

ماتریس همبستگی متغیرهای مستقل تداعیات 

برند، نشان دهنده ارتباط متقابل دو متغیر است

 
 متغیرهای مستقل تداعیات برند همبستگی دو سویهماتریس  .6جدول 

 عوامل

ت
صی

شخ
 

ت
قاب
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ت 

قی
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م
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اه 
شگ
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ن
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         1 شخصیت

        1 24/0 رقابت

       1 39/0 63/0 موفقیت

      1 39/0 50/0 27/0 سابقه

     1 54/0 50/0 31/0 46/0 ورزشگاه

    1 21/0 40/0 31/0 26/0 92/0 برند

   1 54/0 21/0 61/0 26/0 17/0 82/0 عامل اجتماعی

  1 92/0 40/0 09/0 45/0 17/0 08/0 84/0 امتیاز انحصاری

 1 39/0 81/0 42/0 20/0 54/0 08/0 08/0 84/0 منحصر به فرد بودن

 گیری نتیجه وبحث 
در این قسمت ابتدا دربااره نتاایج جادول بحاث     

خواهد شد، در ادامه نتیجه گیری و جمع بنادی  

گوناه کاه در نتاایج تحلیال     هماان  شود.ارائه می

باه   شود متغیرهای مرباوط  اکتشافی مشاهده می

مربیان سطح بالای تایم، کیفیات متماایز تایم،     

مربی فعلی تایم، سارمربی فعلای تایم، نتاایج و      

دسات آوردهاای تاایم بارای جامعاه، حریفااان و     

رقبایی که تیم قادر به شکست دادن آنهاا اسات،   

دنبال نمودن کارها و نتایج تایم، کیفیات باازی    

 های تیم تا به حال، سایر هواداران تیم که با 

 

 

 

ب متغیاااااار هااااااای شااااااماره    ترتیاااااا

در پرسشنامه  31،32،35،26،33،17،24،34،25

باشااند بیشااترین همبسااتگی را بااا عاماال    ماای

دارند کاه بیشاترین همبساتگی در     "شخصیت"

یعنای سارمربی    31این عامل در متغیار شاماره   

فعلی تیم و کمترین همبستگی در متغیر شاماره  

یعنی سایر هاواداران تایم نشاان داده شاده      25

همیت ارائه بار عاملی متغیرهای یک عامل است. ا

کند تا در شارایط خااص از   به مدیران کمک می

هااای زمااانی، بودجااه و...    جملااه محاادودیت  

کوتاهترین مسیر برای ارتقا یک عامال مثبات و   

تضعیف یک عامل منفی را شناساایی کنناد. باه    

طور مثال با توجه به واریاانس باالای تبیینای از    
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هاای  تداعیات برند تایم طریق عامل شخصیت بر 

توانند به ایان عامال   ورزشی تحقیق، مدیران می

اولویت مهمی دهند تا در جهت ارتقای تاداعیات  

برند باشگاه خود هدفمندتر گاام بردارناد. بارای    

توانند طور مشخص میتر این عامل بهارتقا سریع

گذاری نمایند، چرا کاه ایان   بر مربی تیم سرمایه

ین متغیرهااای عاماال  متغیاار یکاای از مااوثرتر  

 شخصیت است.

مربوط به خوردن یک وعده غذا در  متغیرهای   

استادیوم، فضای انحصاری در ورزشگاه و ویژگای  

های منحصر به فرد تیم مانند خوش شانسی کاه  

بیشاااترین 9و  11شاااماره باااه ترتیاااب دارای 

دارند که بیشترین "رقابت"همبستگی را با عامل 

و 11یار شاماره  همبستگی در ایان عامال در متغ  

نشاان   9کمترین همبساتگی در متغیار شاماره    

متغیرهای مرباوط باه چگاونگی    داده شده است. 

امتیازگیری تیم در مسابقات، کیفیات بازیکناان   

تیم، عملکرد مناسب تیم، تعهد تایم نسابت باه    

، 7،1هااوادارانش کااه بااه ترتیااب دارای  شااماره 

هستند بیشاترین همبساتگی را باا عامال     3و12

دارند که بیشترین همبستگی در این  "موفقیت"

و کمتارین همبساتگی    7عامل در متغیر شماره 

نشان داده شاده اسات. نکتاه     3در متغیر شماره 

قاباال توجااه در ایاان عاماال ضااریب منفاای      

متغیرهاست، این ضریب منفی نشان دهناده اثار   

هاااا در ی ایااان متغیااار منفااای و بازدارناااده 

زماسات  دهاد، لا ارتقایتداعیات برند را نشان مای 

مدیران به اثر بالا و منفای ایان متغیرهاا توجاه     

زیادی داشته باشند. از دیگر منظر بارعاملی باالا  

ی اعتبار بالای ابازار راس در کشاور   نشان دهنده

ایران است و اما نکته قابل توجه ایان اسات کاه    

تفاوت های جامعه شناختی، فرهنگای و اجرایای   

غیرهاا  موجب بروز این ضرایب منفی در برخی مت

شده که تا حد امکان باید بهبود یابناد. مقتضای   

است در مدیریت این متغیرهاا تالاش بیشاتری    

صورت گیرد تا این متغیرها نیز بتوانند باه ساهم   

خااود، تااداعی مثبتاای در ذهاان مخاطااب ایجاااد 

اناد   نمایند. در حال حاضر ایان عوامال توانساته   

تداعی ایجاد کنند اما نه آن تداعی را کاه انتظاار   

رود! بلکه اینتداعیات در جهت منفی اثرگاذار   یم

اند.مادیران   بوده و اثار مثبتای بار برناد نداشاته     

توانند با کمک متغیرهایی که ضرایب مثبتای   می

دارند به اصلاح این امر پرداخته و مجموع برآیند 

تااداعیات برنااد را در اذهااان مخاطبااان بهبااود   

بخشند و همچنین امیدوار باشند این اصالاحات  

ی بارهای منفی این متغیرها نیز اثرگذار شاده  رو

و آنها را نیز در جهات اثرگاذاری مثبات، ساوق     

 دهند.

متغیرهای مربوط به جام هایی کاه تایم برناده      

شده و جام های قهرمانی که تیم اخیرا برده کاه  

هستند بیشترین 13و 30به ترتیب دارای  شماره 

ین دارند که بیشتر "سابقه"همبستگی را با عامل 

و  30همبستگی در این عامل در متغیار شاماره   

نشاان   13کمترین همبستگی در متغیار شاماره   

متغیرهای مرباوط باه   داده شده است. همچنین 

ورزشگاهی که تیم باازی هاای خاود را در آنجاا     

دهاد، ویژگای هاای منحصار باه فارد       انجام مای 

ورزشااگاه خااانگی، ورزشااگاه خااانگی، مکااان و   

انگی بااه شااماره موقعیاات مکااانی ورزشااگاه خاا 

در پرسشاااااانامه، بیشااااااترین  29و41،8،19

دارنااد کااه  "ورزشااگاه"همبسااتگی را بااا عاماال 

بیشااترین همبسااتگی در ایاان عاماال در متغیاار 

و کمترین همبستگی در متغیر شماره  41شماره 

 نشان داده شده است. 29

  متغیرهای  مربوط به تاریخچه موفقیت هاای

داران تیم، سمبل های رنگی مخصوص تایم، هاوا  
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وفادار زیادی که از تیم حمایت میکنند، موفقیت 

هایی که تیم در گذشته کسب کارده باه شاماره    

بیشترین همبساتگی را باا عامال    18و16،20،14

دارند کاه بیشاترین همبساتگی در ایان      "برند"

و کمترین همبساتگی   16عامل در متغیر شماره 

 نشان داده شده است. 18در متغیر شماره 

وط به داشتن اوقات خاوش باا   متغیرهای مرب

دوستان هنگام برگزاری مساابقات، همراهای باا    

دوستان بارای تماشاای مساابقات، همراهای باا      

اعضای خانواده برای تماشای مسابقات، سمبل و 

نماد تیم، ملاقات با دوستان هنگام مسابقات تیم، 

از کودکی هوادار تیم شدن، هوادارانی که به تایم  

خوراکی در ورزشاگاه باه   وفادار هستند، خوردن 

بیشاااترین 39،6،22،36،37،15،21،38شاااماره 

دارند که "عوامل اجتماعی"همبستگی را با عامل 

بیشااترین همبسااتگی در ایاان عاماال در متغیاار 

و کمترین همبستگی در متغیر شماره  39شماره 

 نشان داده شده است.  38

   متغیرهای مربوط به  موفقیات تایم در دادن

وش کالا با برند تیم در ورزشگاه امتیاز خرید و فر

و  5و برگزاری موفق کنفرانس خبری به شاماره  

امتیاااز "بیشااترین همبسااتگی را بااا عاماال    4

دارند که بیشترین همبستگی در ایان  "انحصاری

و کمتارین همبساتگی    5عامل در متغیر شماره 

 نشان داده شده است.  4در متغیر شماره 

   قابال  متغیرهای مربوط به شخصایت پااک و

احترام تایم، رقباای بازرگ تایم، وفااداری تایم       

نسبت به هواداران، بزرگ بودن تیم، لوگوی تایم  

بیشااااترین  2،40،  23،  27،28باااه شاااماره   

 "منحصار باه فارد باودن    "همبستگی را با عامل

دارند که بیشترین همبساتگی در ایان عامال در    

و کمترین همبستگی در متغیر  27متغیر شماره 

 اده شده است.نشان د 2شماره 

 تاوان در ارتبااط دو    مای  6از اطلاعات جدول

هایتاداعیات برناد وجاود     ای که میان عامل سویه

دارد، استفاده نمود. برای مثاال رابطاه دو ساویه    

 84/0 منحصار باه فارد باودن    و  شخصیتمیان 

اساات. بااه عبااارت دیگاار بااا افاازایش شخصاایت 

تداعیات برند را منحصر به فرد بودنتوان عامل  می

ارتقا داد. این ضرایب همبستگی زماانی   84/0تا 

نمایند کاه باه هار     ارزش توجه بیشتری پیدا می

دلیلی کنترل و ارتقاای یکای از عوامال مشاکل،     

پرهزینه و گاه غیرممکن باشد، باا ارتقاای ساایر    

عااواملی کااه بااا ایاان عاماال، همبسااتگی دارنااد، 

توان این عامال را ارتقاا داده و در کنتارل در     می

 آورد.

در مقاله حاضر مادل تاداعیات برناد تایم هاای      

حرفه ای راس در تیم های منتخب لیگ فوتباال  

نتایج تحلیل عاملی .ایران اعتبارسنجی شده است

هاای  دهد که هواداران تایم  و اکتشافی نشان می

هاای  حاضر در تحقیق، نه بعد تداعیات برند تایم 

 :اناد،این ابعااد شاامل    فوتبال را شناساایی کارده  

رقابت، موفقیت، سابقه، ورزشگاه، برند،  شخصیت،

عامل اجتماعی، امتیاز انحصاریو منحصر باه فارد   

است.با توجه به نتایج تحلیل عاملی اکتشافی بودن

رسد که این ابعاد، مقیاسای   و تأییدی به نظر می

هاای  گیری تداعیات برناد تایم   معتبر برای اندازه

کند کاه   فوتبال است، اگرچه محقق پیشنهاد می

نجام تحقیقات بیشتری برای تأیید کااربرد ایان   ا

هاا   گیری تداعیات برند سایر رشاته  ابعاد در اندازه

عااملی باه    9باا مقایساه  مادل     .مورد نیاز است

هاای منتخاب لیاگ     دست آماده در میاان تایم   

عاملی تاداعیات   10ای فوتبال ایران ومدل  حرفه

ای راس و باا توجاه باه ایان      های حرفاه  برند تیم

که هیچ یک ار متغیرهای مربوط به مدل موضوع 

ای راس هاای حرفاه   عاملی تداعیات برند تیم 10
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ای فوتباال ایاران حاذف نگردیاده      در لیگ حرفه

است، بلکه متغیر های مرباوط باه برخای عامال     

های مدل راس در میان ساایر عامال هاا پخاش     

شده است و همچنین با توجه به نتایج حاصل از 

شاخص هاای نیکاویی   و  KMOآزمون بارتلت و 

برازش به دست آمده میتوان نتیجاه گرفات کاه    

 ای راس در لیگ های حرفه مدلتداعیات برند تیم

باشد و اختلافات ای فوتبال ایران معتبر می حرفه

موجود میاان ایان دو مادل ناشای از اختلافاات      

ای  فرهنگی دو جامعاه و ساطوح مختلاف حرفاه    

گاری،  قاوانین موجاود و تاک جنسایتی باودن       

جامعه آماری در ایران، در میان ایان دو جامعاه   

( در پاژوهش خاود تحات    1388بخردی ) است.

هاای  گیری تداعیارائه مدلی برای اندازه»عنوان 

گیاری و تشاکیل   انادازه « برند در صنایع غاذایی 

هاای آن ماورد   ساختار برند را با توجه به تاداعی 

دهد. بخردی چهار عامل قادرت،  بررسی قرار می

، منحصر بفردی، مربوط بودن و تعاداد  مطلوبیت

را به عنوان عوامل تبیین کنناده تاداعیات برناد    

گزارش کرد، تفاوت های جامعه آماری و صانعت  

ورزش با صنایع غذایی میتواند دلیل اصالی ایان   

گیاری  ( بارای انادازه  1996تفاوت باشاد. چان )  

ارزش ویژۀ برند مبتنی بر مشتری مقیاسی ارائاه  

لی آن تاداعیات برناد اسات ایان     داد که ابزار اص

مقیاس شامل پانج عامال کیفیات ادارک شاده،     

های کاربردی، تداعیات نمادین، تاداعیات  ویژگی

احساسی و خلاقیت است. زمینه مورد مطالعه در 

این تحقیق و مقایسه عوامل به دست آماده ایان   

باشند. چن، تاکید زیادی بر دو تحقیق همسو می

امل اصالی ارزش ویاژه   تداعیات برند به عنوان ع

برند داشته اسات. در هماین ارتبااط، گالادن و     

هاای  ( اذعان داشتند که مدیرانتیم2002فانک )

ورزشی نیاز دارناد در ماورد اجازای ارزش ویاژۀ     

توانند به میزان برند آگاه باشند زیرا این اجزا می

زیادی بر کیفیت ارزش ویژۀ برناد تاأثیر داشاته    

برای ارتقا ارزش ویژۀ  باشند. به همین جهت آنان

برند بر مفهوم تداعیات برناد تاکیاد داشاته و در    

عامل موفقیات،   16همین راستا گلادن و فلانک 

بازیکنان ستاره، سرمربی، مدیریت، طراحی لوگو، 

استادیوم، ارائه محصول، سابقه تیم، مزایای ارائاه  

شده، هویت هواداران، پذیرش از طرف دوساتان،  

مکاان، اهمیات، داناش و     نوستالژی، تعصاب باه  

تأثیرگذاری را به عنوان عوامل موثر بر تاداعیات  

برند نام بردند، در پژوهش حاضر نیز اهمیت این 

( نیاز بار   2010) 1کند. ویلیامزعوامل را تایید می

روی توسعه اندازه گیری تداعیات برند از طریاق  

بررسی ارتباط بین تداعیات برناد و وفااداری باه    

ای ورزشی پژوهش کارده اسات   هبرند در محیط

عاماال تااداعیات برنااد را  10کاه در ایاان زمینااه  

شناسایی کرد، وی در پژوهش خود به این نتیجه 

رسید که تداعیات برند با وفااداری برناد ارتبااط    

عاملی که شناسایی شد عبارتند از ارائه  10دارد. 

محصااول، اجتماااعی سااازی، موقعیاات، ارزش،   

و، نوسااتالژی، محبوبیاات، فضااای فیزیکاای، لوگاا

تعصب و مدیریت.با توجه به نتایج باه حاصال از   

تحقیق حاضر میتاوان نتیجاه گرفات کاه مادل      

اعتبار سنجی شده در ایان تحقیاق هام ساو باا      

 باشد.نتایج حاصل از پژوهش ویلیامز می
هاای   با توجه به این که ابزار تداعیات برناد تایم  

ای راس در لیگ برتر فوتباال ایاران دارای    حرفه

باشد و به شکل مدل نه عااملی اااهر   تبار میاع

شاود کاه باه منظاور     شده اسات، پیشانهاد مای   

هاای حاضار در لیاگ     سنجش تداعیات برند تیم

برتر فوتبال ایران از این ابزار نه عااملی اساتفاده   

                                                      
1. Williams 
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هاای قدرتمناد بارای    نمایند. از طرفی دیگر تایم 

جذب سرمایه گذاران از جمله برای حمایت مالی 

از این ابزار جهات بارآورد ارزش برناد    توانند می

خود استفاده نمایند و اطمیناان مناسابی بارای    

ها فاراهم آورد. نهایتاا ارائاه    بازگشت سرمایه آن

ابزارهااای مناسااب، جااذب ساارمایه گااذاران را   

نمایااد و کمااک شااایانی بااه رشااد  تسااهیل ماای

 .خصوصی سازی در ورزش کشور خواهد کرد

 

 

 منابع
  زاده، محمدرضاا و   اسداله، هوشنگ و حمیادی

. دری، بهااروز و کریماای علویچااه، محمدرضااا 

توسعه مدل ارتباطی بین ارزش ویاژه  (. 1388)
برند مبتنی بر مشتری با عملکرد برند در باازار:  
، مطالعااه مااوردی برناادهای لبناای در تهااران  

 . 76-52، 16فصلنامه اقتصاد و تجارت نوین، 

   .ارائاه مادلی بارای    (. 1388) بخاردی، فرشااد
. ازه گیری تداعی های برند در صنایع غذاییاند

 پایان نامه کارشناسی ارشد. دانشگاه تهران.

 مدل سازی ارزش ویژۀ (. 1390). تکلی، همیلا
برند مبتنی بر مشاتری کمیتاه ملای المپیاک     

 . رساله دکتری. دانشگاه تهرانایران

 مااادیریتراهبردینام (. 1385) کاپفرر،ژاننوئااال
بلغان. ان، انتشااراتم ، قربانلو،ساینا، تهار  تجاری

203-205. 

 Aaker, D.A. (1991). Managing 

brand equity: capitalizing on the 

value of the brand name. New 

Yourk, Free Press, 35-68 

 Berry L. Leonard. (2000). 

Cultivating service brand equity. 

Journal of Academy of Marken g 

Science. 1(28): 128-137. 

 Brain, D. Till, and Daniel, Baack, 

and Brain, Waterman. (2011). 

Strategic brand association map: 

developing brand insight. Journal 

of product and brand management, 

2(20): 92-100. 

 Chen, Arthur Chen-Hsui. (1996). 

The measurement and building of 

customer based- brand equity. 

Ph.D. dissertation, National 

Chengchi University in Taiwan. 

 Chen, Arthur Chen-Hsui. (2001). 

Using free associaon to examine 

the relationship between the 

characteristics of bran association 

and brand equity. Journal of 

product and brand Manegement, 

7(10): 439-45. 

 Gladden, J. M. and Funk, D. C. 

(2001). Understanding brand 

loyalty in professional sport: 

examination the link between brand 

association and brand loyalty. 

International Journal of Sport 

Marketing and sponsorship. 3 (1): 

67-94. 

 Gladden, J. M. and Funk, Daniel C. 

(2002). Developing  an 

understanding of brand association 

in team sport : empirical evidence 

from consumer of professional 

sport. Journal of sport management, 

(16): 54-81 

 Hsieh, M. H. (2004). Measuring 

global equity cross-national survey 

data. Journal of international 

Marketing, 2 (12): 28-57 

 Keller, K. L. (1993). 

Conceptualizing measuring and 

managing customer. based brand 

equity . Journal of Marketing, (57): 

1-22.



   131   10یاپی، پ1، شماره 1396 تابستانو بهار ورزش،  ۀو توسع تیریوفصلنامه مدد...                یجعفرآباد ی، محمد اصغریژاله معمار 

 

 Ross, Stephen D., and James, d., 

and Vargas,Patrick. (2006). 

Development of scale to measure 

team brand association in 

professional sport. Journal of Sport 

Management, (20): 260-279 

 Williams, A. S. (2010). Examining 

The Role of Brand association in 

Multipurpose Fitness Facilities: The 

Relationship Between Service 

Quality, Exercise Commitment, 

Brand Association and Brand 

loyalty. PHD dissertation, Indiana 

University

 



 

 

 

 Biannual Journal of 
Sport Development and Management  

Vol 6, Iss 1, Serial No. 10 

 

 

 

Validation of the Ross Brand Association Scale in sports teams 
 Zhaleh Memari

1
, Mohammad Asqari JafarAbadi

2
, Hanieh Nasserzadeh

3
 

 

Received: Jul 2, 2015               Accepted:  Sep12, 2015   

 

Abstract 

Objective: This research aims at assessing the validation of Ross brand 

association scale among the selected sports teams in Iran football pro league.  
Methodology: It was conducted as a descriptive-correlational research. 

Research sample included 650 fans from teams of Persepoliss, Esteqlal, 

Tractorsazi and Sepahan in 2012-13 season. Ross Questionnaire with 41 items 

was translated, retranslated and finally edited to be distributed among the 

sample. The face and content validity of questionnaire was confirmed by five 

sports marketing professors. Reliability based on Cronbach's alpha was equal to 

0.92 (P <0.01). Also, the construct validity was verified by the exploratory and 

confirmatory factor analysis using principal components method with oblique 

rotation. 
Results: According to the results, there were nine factors of personality, 

competition, success, background, stadium, brand, social factor, exclusive 

privilege and uniqueness explaining 64.289% of variance in the brand 

association scale. Indexes and outputs showed the fit of model (CFI=0.91). 
Conclusion: Persian version of the Ross brand association is good instrument to 

evaluate the brand of professional clubs. Sports marketing managers are 

recommended to consider these variables in the teams' professionalization 

process. 

Keywords: Scale, Validation, Ross brand associations, Professional sports 

teams, Football Pro League. 
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