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 چکيده 

ثیرات مثبت مستقیم و غیرمستقیم  تواند تأها مینظر تماشاگران آنهای ورزشی از شهرت باشگاه

دنبال  ، پژوهشگران برای ارزیابی این نوع شهرت به بنابراین ها داشته باشد؛نفعان آن بر رفتار ذی 

فارسی   نامة پرسشسنجی های روانحاضر به تعیین ویژگی ی معتبر و پایا هستند. در مطالعةابزار

  نامه پرسشاین  ( پرداخته شد. 2015، « )جانگ و همکاران های ورزشیشهرت تماشاگرمحور تیم»

تیم، مسئولیت اجتماعی تیم، تماشاگرمحوری، کیفیت   تیمی، تاریخچةهای عملکرد لفهشامل مؤ

، روایی محتوایی و  مهنا پرسش سازندگانمجوز از  و سلامت مالی تیم بود. پس از دریافت  مدیریت 

ای ترجمه شد.  مرحلهبه شیوه سه  نامهپرسشیید شد. نظران تأصوری آن با استفاده از گروه صاحب

نفر از دانشجویان هوادار تیم استقلال و   45روی مقدماتی  ایطالعه ، متعیین پایایی ابزار  برای 

نفر از   219ای متشکل از ابزار نمونه یی سازة سنجش روا ، برای همچنینپرسپولیس اجرا شد. 

س را از نزدیک  های دو تیم استقلال و پرسپولیتماشای بازی انتخاب شدند که سابقةدانشجویانی 

افزار لیزرل برای تعیین روایی سازه استفاده شد.  ییدی و نرماز تکنیک تحلیل عاملی تأ ند. داشت

ورزشی از  های های شهرت تیملفهای سنجش مؤشده برهای انتخاب معرف  که ها نشان داد یافته

توان گفت  توجه به نتایج میبا .نند سازة مدنظر را بسنجندتوا خوبی میروایی لازم برخوردارند و به 

ی پایا و   عنوان مقیاستواند به های ورزشی میشهرت تماشاگرمحور تیم یافتةکه مقیاس انطباق 
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مهمقد   
ی گسترده دربین مندی و شناختعلاقه، امروزه شوند.شهرت و نام خود شناخته می ابها سازمان

ها، ارزش وجود آمده است که به عقیدة آنپژوهشگران بازاریابی و مدیران دربارة شهرت سازمان به

کمتر از توجه به سایر ابعاد سازمان نظیر بعد مالی، عملکردی و قانونی توجه به شهرت سازمانی 
 ،1)رز و تامسن مدنظر قرار دهند شهرت سازمانی را سازمانی عامل هایباید در تصمیمنیست و 

های به نتایج فعالیت 3نامی سازمانی(. شهرت یا خوش2004، 2کارونا، راماساشان و کرنتلر ؛2004
 ،یکلطوربهآورده است و  دستبهفرایندهای رقابتی  هایی که درنتیجةیک سازمان، خروجی گذشتة

های آن جمله مشتریان از یک سازمان و دارایینفعان یک سازمان ازکه ذیاشاره دارد به ادراکی 
 دیتأکهمواره  . پژوهشگران(2003، 5؛ وانگ، لو و هوی2000، 4، گاردبرگ و سوربرونفوم)دارند 

ادراک و قضاوت  که این نوع شهرت درنتیجة اندداشته ها سازمان 6محوری مشتر شهرت زیادی بر 
)ولش و  استو تعاملات یک سازمان با مشتریان  مشتریان یک سازمان از کالاها، خدمات، ارتباطات

تواند برای سازمان مفیدی می یهایخروجسازمان نتایج و  محوری مشتر(. شهرت 2007، 7بیتی

شناسی و مدیریت به آن توجه شده د اقتصاد، جامعهمانن هایی گوناگوندر رشته ،رونیازا داشته باشد؛
 (. 2003،  8فیلیس ؛1996برون، )فوم است

و متغیرهای اثرپذیر از آن توجه زیادی به شهرت های اخیر، پژوهشگران رشتة بازاریابی در سال
 یمزیت عنوانبهبر شهرت سازمانی و پژوهشگران  (2015، 9التمسد-ن، جای کو و چا)جانگ اندکرده

شهرت سازمانی مثبت و خوب که ها معتقدند آن کنند.می دیتأکها رقابتی نسبت به سایر سازمان
، 11 گرونلند؛ 2001، 10)گوتسی و ویلسون تواند مشتریان زیادی را برای یک سازمان جذب کندمی

در بازاریابی  12ی راهبردینقش محور ی مشترشهرت (، 2003) (. به اعتقاد وانگ و همکاران2002
 ،بنابراین شود؛خدمات یک سازمان با شهرت آن ارزیابی میکند و حتی کیفیت خدمات ایفا می

 
1. Rose & Thomsen 

2. Caruana, Ramasashan & Krentler 

3. Corporate Reputation 

4. Fombrun, Gardberg & Sever 

5. Wang, Lo & Hui 

6. Customer Based Reputation (CBR) 

7. Walsh & Beatty  

8. Fillis 

9. Jang, Jae Ko & Chan-Olmsted 

10. Gotsi & Wilson 

11. Groenland 

12. Strategic 
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شهرت  را کم کنند. محوری مشترها باید تلاش کنند شکاف بین کیفیت خدمات و شهرت سازمان
 بخشد ود میببرند آن سازمان را به سازمان عملکرد مالی شرکت و ارزش ویژة محوری مشتر

شهرت  اند که(. همچنین، مطالعات ثابت کرده2001، 2؛ دالینگ 1990، 1برون و شانلیفوم)
ناشی از ذهن مشتری نظیر  ارزشمندهای بر خروجی میرمستقیغ مستقیم و  طوربه  محوری مشتر

کیه و ؛ 2007، 3ولش و بیتی) دارد ریتأثو وفاداری آنان  دهانبه دهاناعتماد، رضایتمندی، تبلیغات 
 (.2015، 6شروتی؛ 2009، 5هونگ و یانگ ؛2009، 4ژایی

هایی اندک پژوهشبر موفقیت بلندمدت سازمان آن  ریتأثزیاد بر شهرت سازمانی و  دیتأکبا وجود 
)پارنت و  کرده باشند دیتأکسازمان  محوری مشترتوان یافت که بر شهرت ورزش می در حوزة

هایی که در حوزة ورزش انجام شده ترین پژوهش(. یکی از مهم2009، 8واکر و کنت ؛2007، 7فورمن
اک از ادراست؛ شهرتی که  9های ورزشیمحور تیماست، پژوهشی درزمینة شهرت تماشاگر

براساس نتایج (. 2015)جانگ و همکاران، شود ناشی مییک تیم ورزشی تماشاگران و هواداران 

مثبت بر هویت تیمی، اعتماد به تیم و  راتیتأثهای ورزشی تیممحور شهرت تماشاگر ها،پژوهش
، های اخیر(. در سال2015جانگ و همکاران،  ؛2009، 10و شیو  بیتی ،شول) وفاداری دارد

اند کرده  وجههای ورزشی تگیری و ساختن شهرت تیمشکل  پژوهشگران حوزة ورزش همواره به نحوة
د یک تیم ورزشی نسبت به رقبا نشوکه باعث میشناسایی کنند  را اند عوامل و دلایلیو سعی کرده

(. همچنین، 2015و همکاران،  جانگ ؛2011 ،11واکر وبالدوین  )سارتوریشتری داشته باشد شهرت ب
تیم ورزشی را افزایش دهد و تواند وفاداری تماشاگران و هواداران یک محور میشهرت تماشاگر

 پژوهشگران  (.2015 ،)جانگ و همکاران وجود آوردبه هادر آنرا ها و تمایلات مصرفی مثبتی رفتار
 اند کهها نشان دادهاند و پژوهشو هویت تیمی مرتبط دانستهها را با تصویر تیمی همواره شهرت تیم

، 12، چان، داسیلوا و روپر )دیویس تواند هویت و تصویر تیمی را بهبود بخشدشهرت تماشاگرمحور می
2002.) 

 
1. Fombrun & Shanley 

2. Dowling 

3. Walsh & Beatty 
4. Keh & Xie 

5. Hong & Yang 

6. Shruti 

7. Parent & Foreman 

8. Walker & Kent 

9. Spectator-Based Sports Team Reputation (SSTR) 

10. Walsh, Beatty & Shiu 
11. Sartore-Baldwin, & Walker 

12. Davies, Chun, Da Silva & Roper 
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 ؛2007 ولش و بیتی،اند )پرداخته محوریمشتربه ابزارسازی و اعتباریابی متغیر شهرت پژوهشگران 
ت و اعتباریابی ابزار شهرت ( به ساخ2007) ولش و بیتی ،مثالعنوانبه(؛ 2015جانگ و همکاران، 

ها و ابزارها ها یکی از نخستین پژوهشهای خدماتی پرداختند. مطالعة آنمحور سازمانمشتری 
 تبارمداری، کیفیت خدمات، کیفیت کارکنان، اع ها ابعاد مشتری درزمینة شهرت سازمانی است. آن

درنظر گرفتند و  محوری مشترمالی سازمان و مسئولیت اجتماعی سازمان را در ساخت ابزار شهرت 
به ارزیابی روایی منطقی ابزار خود و ارتباط آن با متغیرهایی چون وفاداری، رضایتمندی و سپس، 

شهرت که به این نتیجه رسیدند  پرداختند. ولش و بیتیمشتریان  دهانبهدهانتبلیغات 
 ی مثبت اثر مشتریان دهانبهدهانتواند بر وفاداری، رضایتمندی و تبلیغات محور سازمان میمشتری 
 .بگذارد

مختصرتر و  صورتبهرا  هاسازمان محوری مشترگیری شهرت ( ابزار اندازه2009) 1ولش، بیتی و شیو
( را که در کشور 2007) ولش و بیتی یسؤال 34ابزار ها هایی کمتر اصلاح کردند. آنسؤالبا تعداد 

سنجی ها در روایی و پایاییسؤال های آلمانی پیاده کردند. تعداد نمونه ، دربینبود شده انجامانگلیس 
از  نگ،در هر کشور و فره که هر پژوهشگرها پیشنهاد کردند رسید. آن سؤال 15ها به جدید آن

 ،های ورزشی و جدیدنمونهد. در ( استفاده کن2009) بیتی و شیو ،ولش یسؤال 15 نامةپرسش
، های ورزشینفعان سازمانترین ذیاصلی عنوانبهتماشاگران تباریابی شهرت سازمانی و در حیطة اع 

به اعتباریابی  ها درزمینة ورزشآن( وجود دارد که برای اولین بار 2015پژوهش جانگ و همکاران )
، 2بعد اصلی عملکرد تیمیها شش پرداختند. آن  «زشیهای ورشهرت تماشاگرمحور تیم»ابزار 

را  7و سلامت مالی تیم 6، کیفیت مدیریت5، تماشاگرمحوری4، مسئولیت اجتماعی تیم3تیم  تاریخچة
تایج نبراساس . معرفی کردند سؤال 19ب های ورزشی در قالمحور تیمبرای ارزیابی شهرت تماشاگر

تواند اعتماد به تیم و هویت تیمی های ورزشی میمحور تیمها، شهرت تماشاگرپژوهش آن
 تماشاگران را افزایش دهد.

های ذکرشده در پژوهش آورده شده است. هاسازمانشهرت  سازندة یهامؤلفهتعاریف  جدول یکدر 

های ها و شهرت تماشاگرمحور تیمشهرت سازمان سازندة یهامؤلفه ترین از مهم هامؤلفهاین در بالا، 

 .ورزشی هستند

 
1. Walsh, Beatty & Shiu 

2. Team Performance 

3. Team Tradition 

4. Team Social Responsibility 

5. Spectator Orientation 

6. Management Quality 

7. Financial Soundness  
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 (2015های ورزشی )جانگ و همکاران، ابعاد سازندة متغیر شهرت تماشاگرمحور تیم -1جدول 

 ابعاد تعاریف

 عملکرد تیمی هاهای ورزشی و میزان موفقیت آنادراک تماشاگران از کیفیت تیم

 تاریخچة تیمی های کلی و تجاری تیم در گذشتهادراک تماشاگران از موفقیت

 مسئولیت اجتماعی تیم های ورزشی برای توسعة وضعیت جامعهادراک تماشاگران از میزان تلاش تیم

 تماشاگرمحوری نیازهای تماشاگران هستند.های ورزشی نگران ای که تیمادراک تماشاگران از درجه

 کیفیت مدیریت ها به رقباانداز بلندمدت تیمادراک تماشاگران از کیفیت مدیریت عالی تیم و چشم

 سلامت مالی تیم ادراک تماشاگران از ثبات مالی و سودآوری تیم

 

شهرت یا که توان دریافت غیرورزشی میورزشی و بازاریابی  های گوناگون درحوزةبا مطالعة پژوهش
چالش اصلی  براین،است. افزونسازمان  از موفقیت یک ئی مهمنامی سازمانی همواره جزخوش

 رگذاریتأثگیری این متغیر اندازه برای ازیموردننامة پرسشاعتباریابی ابزار یا  هابسیاری از پژوهش
، از و پایاست پژوهشی علمی دستیابی به اطلاعات درستفتن این نکته که سرانجامِ گراست. درنظر

ی ابزار، نبود همچنین. داده پایا و معتبر حاکی است یریگاندازهابزار  یریکارگبهاهمیت زیاد 

را  پژوهش حاضر های ورزشی ایران، انجامشهرت تماشاگرمحور تیمگیری میزان اندازه استاندارد برای
های ورزشی از شهرت  ها و تیمتواند به شناخت باشگاهپژوهش مینتایج این کند. ضروری می

ی ورزش در تعیین های حامی مالسازمانادواری کمک کند و به  صورتبهمحور خود تماشاگر
های مناسب در حوزة تماشاگران کمک کند. همچنین، نتایج این پژوهش راهنمای اثربخشی راهبرد

های شهرت سازمان راتیتأثهای ورزشی و بی شهرت سازمانارزیا های آینده درزمینةانجام پژوهش
 .بر سایر متغیرهای حیاتی استورزشی 

 

 شناسي پژوهش روش
نوع ، کاربردی و ازحیث روش انجام کار، ازنوع همبستگی )همبستگی ازلحاظ هدفمطالعة حاضر از

طریق تحلیل ه است ازشدلی( است. در این پژوهش سعی اص یهامؤلفهتحلیل عاملی با روش تحلیل 
های ورزشی« متعلق به محور تیم»شهرت تماشاگر نامةپرسشابزار  یسنجروانهای ویژگی ،عاملی

-سازه أییدتوجود و  یدییتأ. دلیل استفاده از تحلیل عاملی ( بررسی شود2015) جانگ و همکاران
 محور بود.ماشاگربر مبنای نظری درخصوص شهرت تهای مبتنی

ورزشی،  یهامیتشهرت تماشاگرمحور  یسؤال 36نامة اولیة پرسشپس از دریافت مجوز از سازندگان 
از نامه پرسش شدنترجمه  برای اطمینان از درست د. ای ترجمه شلهمرحنامه به شیوة سه پرسش
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 هایسه فرد که دو زبان( استفاده شد؛ یعنی 2010) 1بلچکو و  گیمای بورلین مرحلهپروتکل سه
 دانستند، طبق روند زیر عمل کردند:فارسی و انگلیسی را کاملًا می

 
 فرد اول

 ترجمه از انگلیسی به فارسی
 فرد دوم

 ترجمه از فارسی به انگلیسی
 فرد سوم

 ترجمه از انگلیسی به فارسی
 

 (2010ای بلچکو و بورلین گیم )مرحلهترجمة سه -1شکل 
 

« با استفاده از های ورزشیشهرت تماشاگرمحور تیم» نامةپرسشروایی محتوایی و صوری  ،سپس
را اصلاح محتوایی و صوری نامه پرسشاین گروه  بررسی شد. 2نظران صاحبنظرهای گروهی از 

به تا  36از  هاسؤالتعداد به شرایط بومی و فرهنگی ایران،  و با توجه کردند. براساس نظر خبرگان

زشی با تخصص مدیریت ور یعلمئتیه هفت نفر از اعضاینظران یافت. گروه صاحب تا کاهش 29
(، 2015در پژوهش جانگ و همکاران ). ندهواداران ورزشی بود اتی در حوزةلیفبازاریابی و دارای تأ 

شامل شش بعد مسئولیت اجتماعی تیم،  های ورزشی«تیم محورشهرت تماشاگر» نامةپرسشابعاد 
برای تیمی بود. تیمی و تاریخچة  کیفیت مدیریت تیم، سلامت مالی تیم، تماشاگرمحوری، عملکرد

کار به 80/83 افزار لیزرل نسخةبا استفاده از نرم یدییتأ تحلیل عاملی  ،نامهپرسش بررسی روایی سازة
 ،نامهپرسشو مشکلات اجرایی  هاگیری و رفع برخی ابهامتعیین پایایی ابزار اندازه برده شد. برای

نیز با نامه پرسش. پایایی نفری از دانشجویان انجام شد 45 ةنمون مقدماتی دربین ایمطالعه
 .ای کرونباخ و پایایی ترکیبی ارزیابی شدآلفهای روش

دانشجویان علوم ورزشی که  ی«،های ورزششهرت تماشاگرمحور تیم» نامةپرسشتعیین اعتبار  رایب
دو تیم استقلال و پرسپولیس را از نزدیک داشتند،  یهایبازرفتن به ورزشگاه و تماشای  سابقة

 ایبرنفر بود.  219 اساس، نمونة آماری این پژوهش شاملجامعة آماری انتخاب شدند؛ براین عنوانبه
(. 1994، 4باشد )کلاین هاسؤال برابر  10تا ها باید بین پنج تعداد نمونه ،انجام تحلیل عاملی

بعد از تعیین روایی و حذف  «های ورزشیشهرت تماشاگرمحور تیم» یسؤال 36 اولیةنامة پرسش
 29 حاویها( با فرهنگ بومی ایران و شرایط فیزیکی ورزشگاهنداشتن دلیل تناسب)به سؤال هفت
بعد از . گفتنی است که اندة آن در جدول دو آورده شدهدهندل یتشک هایسؤال و  مؤلفهکه  شد سؤال

. با توجه به تا کاهش یافت 27به نامه پرسشنهایی  هایسؤال تعداد  ،یدییتأ گرفتن تحلیل عاملی 

 
1. Burlingame & Blaschko 

2. Panel of Experts 

3. Lisrel V8.80 

4. Kline 
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گیری برای انجام تحلیل کفایت نمونه ازنظرها نیز تعداد نمونه، نهایی نامةپرسش هایلسؤاتعداد 
 عاملی مناسب خواهد بود.

 

 «ورزشی یهامیتمحور شهرت تماشاگر»نامة پرسش های سازندةسؤالو  هامؤلفه -2 جدول

 

 

 

 

 
 
 

مخالفم و ارزشی لیکرت شامل کاملًا موافقم، موافقم، نظری ندارم، دارای مقیاس پنجنامه پرسشاین 

پنج،  ست که کاملاً موافقم برابر با نمرةصورت ااین مقیاس بدین یدهنمره کاملاً مخالفم است. شیوة

 .موافقم نمرة چهار، نظری ندارم نمرة سه، مخالفم نمرة دو و کاملًا مخالفم برابر با نمرة یک است
 

 نتايج
 دهد.را نشان میهای پژوهش نمونه یشناختتیجمعاطلاعات جدول شمارة سه 

تا  18های پژوهش حاضر میانگین سنی شود، بیشتر نمونهکه در جدول سه مشاهده میطورهمان

ها نیز درصد از نمونه 62درصد( داشتند و  36مدرک تحصیلی کارشناسی ) هاآنسال و بیشتر  25

های پژوهش سابقة حمایت شش تا نُه سال از تیم درصد از نمونه 40مجرد بودند. همچنین، بیش از 

 اند.شان را )پرسپولیس و استقلال( داشتهموردعلاقة
 

 های پژوهشنمونه یشناختتیجمعاطلاعات  -3دول ج

 هامؤلفه هاسؤال

 تماشاگرمحوری یک تا شش

 سلامت مالی تیم 11تا  هفت

 کیفیت مدیریت تیم 15تا  12

 اجتماعی تیممسئولیت  19تا  16

 عملکرد تیمی 24تا  20

 تیمی تاریخچة 29تا  25

 شناختیجمعیتهای مؤلفه فراوانی درصد

 مجرد 137 56/62
 تأهل

 متأهل  82 44/37

 سال 18کمتر از  12 48/5

 سن

 سال 25تا  18 101 12/46

 سال 33تا  26 73 33/33

 سال 41تا  34 26 87/11

 سال 49تا  42 7 20/3
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 های پژوهشی نمونهشناختتیجمعاطلاعات  -3جدول ادامه 

 

ب نامه از ضریب پایایی آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد. ضرایتعیین پایایی پرسشرای ب

-است. همانی سازندة آن به شرح جدول چهار هامؤلفه محور و پایایی برای شاخص شهرت تماشاگر

ی کرونباخ و پایایی محور از مقدار آلفای شهرت تماشاگرهامؤلفه تمامی  ،شودکه ملاحظه میگونه

های مربوط به بودن توزیع دادهبرای بررسی طبیعی ( برخوردارند.قبولقابل) 7/0از  ترکیبی بیشتر

ه این مقدار برای د کبررسی ش 2و کشیدگی 1گیمتغیر شهرت تماشاگرمحور آزمون، مقدار چول

دهد. )جدول های مربوط به متغیرها را نشان میبودن توزیع دادهاست و طبیعی ±1 متغیرها در بازة

 (.چهار
 

 

 «شهرت تماشاگرمحور»و کل ابزار  هامؤلفهآمار توصیفی و پایایی  -4جدول 

 ابعاد
تعداد 

 هاسؤال

آلفای  

 کرونباخ

پایایی  

 ترکیبی
 میانگین

انحراف 

 معیار
 کشیدگی چولگی

 - 183/0 696/0 595/0 540/3 741/0 734/0 6 توجه به تماشاگر

 - 708/0 322/0 648/0 327/3 866/0 859/0 5 سلامت مالی تیم

 833/0 - 744/0 929/0 337/3 731/0 719/0 4 کیفیت مدیریت تیم

 - 613/0 679/0 672/0 503/3 889/0 884/0 4 مسئولیت اجتماعی تیم

 
1. Skewness 

2. Kurtosis 

 شناختیهای جمعیتمؤلفه فراوانی درصد

 از دیپلم تریینپا 13 94/5

 تحصیلات

 دیپلم 17 76/7

 کاردانی 35 98/15

 کارشناسی 81 99/36

 ارشدکارشناسی 53 20/24

 یدکتر 20 13/9

 یک تا سه سال 8 65/3

 حمایت از تیم سابقة
 سه تا شش سال 42 18/19

 شش تا نه سال 94 92/42

 و بیشترسال  نه 75 25/34

 مجموع 219 100
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 «شهرت تماشاگرمحور»و کل ابزار  هامؤلفهآمار توصیفی و پایایی  -4جدول ادامه 

 ابعاد
تعداد 

 هاسؤال

آلفای  

 کرونباخ

پایایی  

 ترکیبی
 میانگین

انحراف 

 معیار
 کشیدگی چولگی

 503/0 119/0 694/0 469/3 800/0 759/0 5 عملکرد تیمی

 297/0 902/0 564/0 603/3 8320/0 828/0 5 تاریخچة تیمی

 

 هامؤلفه گیری(، به بررسی ابزار اندازه روایی سازة دیأیت)برای  1یدییتأ به کمک تکنیک تحلیل عاملی 

های ها معرفو گویه هامؤلفهمحور پرداخته شد تا مشخص شود آیا این های شهرت تماشاگرو گویه

برای سنجش شاخص  ،عبارتیتماشاگرمحور هستند یا خیر؟ یا بهمعتبری برای سنجش شهرت 

 شهرت تماشاگرمحور روایی دارند یا خیر؟

عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل  بین ، قدرت رابطةیدییتأ در تکنیک تحلیل عاملی  ،همچنین

فر و یک است. اگر بار عاملی شود. بار عاملی مقداری بین صبار عاملی نشان داده می ةلیوسبه مشاهده

بار عاملی بین  شود.می نظرصرفشود و از آن نظر گرفته می، رابطه، ضعیف درباشدکمتر  30/0از 

خیلی مطلوب است   ،بیشتر باشد 60/0و اگر بار عاملی از است و معنادار  قبولقابل 60/0تا  30/0

است. برای سنجش  شده ارائه  پنج جدولو  دو نتایج تحلیل عاملی در شکل (.1994)کلاین، 

مشاهده( استفاده پرسش )متغیر قابل  29یر پنهان( و عامل اصلی )متغمتغیرهای پژوهش از شش 

مقداری  وسومبیستو  چهارم هایسؤال از ریغ  بهدر تمامی موارد  شده شده است. بار عاملی مشاهده

های سازهیک از ردهد همبستگی بین متغیرهای پنهان )ابعاد هرا داشت که نشان میبیشتر  3/0از 

دلیل وسوم به بیستو های چهارم سؤال است. گفتنی است  قبولقابلمشاهده اصلی( با متغیرهای قابل

 شدند.نهایی حذف  نامةپرسشاز  3/0عاملی کمتر از داشتن بار 

 
1. Confirmatory Factor Analysis 
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 استاندارد متغیرهای پژوهش یبار عاملمدل تحلیل عاملی و  -2 شکل
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 نامة »شهرت تماشاگرمحور تیم«های پرسشگویهمقدار معناداری ی و دییتأنتایج تحلیل عاملی  -5جدول 

بارهای 

 عاملی

مقدار 

 معناداری
 هامؤلفه هاسؤال

 باشگاه همواره نگران نیازهای تماشاگران است. 87/9 /.60

توجه به 

 تماشاگر

 کند.باشگاه محترمانه با تماشاگران رفتار می 02/10 /.61

 کند.منصفانه رفتار می صورتبهباشگاه با تماشاگران  26/5 /.33

 . ردیگیمباشگاه حقوق تماشاگران را جدی  83/5 /.18

 .دهدیمباشگاه خدمات با کیفیت عالی را به تماشاگران ارائه  72/5 /.36

 باشگاه دغدغة تماشاگران خود را دارد. 84/7 /.48

 .باشگاه عملکرد مالی بهتری نسبت به رقبا دارد 82/8 /.50

سلامت مالی 

 تیم 

 .کندیمدرستی اتخاذ  هایباشگاه در حوزة مالی تصمیم رسدیمنظر به 86/11 /.64

 باشگاه سابقة خوبی در سودآوری مالی دارد. 18/12 /.66

 .کندیمباشگاه در حوزة مالی خوب عمل  84/12 /.69

 .شودیممحسوب  باثباتباشگاه ازنظر اقتصادی و مالی یک باشگاه قوی و  40/9 /.63

 رشد آیندة خود دارد.ی قوی و روشن برای اندازچشممدیریت باشگاه  73/7 /.46

کیفیت 

 مدیریت تیم

 برخوردار است. مؤثرباشگاه از مدیریت عالی و  49/10 /.61

 .کندیممدیریت باشگاه نهایت تلاش خود را برای ساختن یک باشگاه خوب  27/8 /.49

33./ 40/5 
ی درخصوص مربیان و بازیکنان اتخاذ اهوشمندانهمدیریت باشگاه برخورد 

 .کندیم

 .کندیمباشگاه در توسعة ورزش برای عموم مشارکت  40/6 /.38

مسئولیت 

 اجتماعی تیم

 .گذاردیمباشگاه به قوانین و مقررات ورزشی و غیرورزشی احترام  46/9 /.55

 اجتماع دارد.ی در بهبود وضعیت اسازندهبازیکنان باشگاه مشارکت  28/12 /.69

 باشگاه برای جامعه وجهه و پرستیژ ایجاد کرده است. 19/9 /.53

 ی است.احرفه واقعاًعملکرد ورزشی تیم در سطح یک تیم  96/10 /.60

عملکرد 

 تیمی 

 .تیم یک تیم همیشه برنده است 06/11 /.61

 تیم همواره کیفیت فنی بالایی برای من داشته است. 32/15 /.78

 .تیم بازیکنان با کیفیت عالی دارد 90/11 /.64

 .عملکرد بازیکنان تیم عالی است 88/3 /.23

 .باشگاه سابقة برد خوبی دارد 04/7 /.41

تاریخچة 

 تیمی 

 .ی غنی استاخچهیتارباشگاه دارای  72/6 /.39

 .باشگاه در گذشته همواره موفق بوده است 37/9 /.54

48./ 07/7 
تاریخچة طولانی و پرداستان باشگاه، امروزه آن را تبدیل به یک باشگاه خاص 

 .کرده است

 .گرددیمهای بسیار قبل بازباشگاه به سال سیتأسسابقة  18/10 /.58
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ی ابزار، نیکویی برازش مدل بود )شکل شمارة سه(. یکی از دییتأگام بعدی در تحلیل عاملی 

های برازش، شاخص آوردن پارامترهای آزاد در محاسبة شاخص حساببههای عمومی برای شاخص

شود. چنانچه دو بر درجة آزادی مدل محاسبه می-بهنجار است که از تقسیم سادة خی 1دوی-خی

 460/1دوی بهنجار برابر با -. در این پژوهش، خیاین مقدار بین یک تا پنج باشد، مطلوب است

های عاملی در بیشتر تحلیل  2است. همچنین، از شاخص ریشة مربعات خطای برآورد آمده دستبه

شود. اگر این شاخص برازش اصلی استفاده می عنوانبه ساختاری  معادلاتی هامدلتأییدی و 

شدة پژوهش حاضر نیز شاخص ریشة باشد، مطلوب است. در مدل اشباع ترکوچک  05/0شاخص از 

دهد برازش مدل، مطلوب است که نشان می آمده دستبه  039/0مربعات خطای برآورد برابر با 

 است. 

اند قرار گرفته موردقبولهای نیکویی برازش مطلق، تطبیقی، نسبی و مقتصد نیز در بازة سایر شاخص

است و در بازة موردقبول است. همچنین، شاخص  93/0برابر با  3شاخص نیکویی برازش (.6)جدول 

 است.  آمده دستبه 91/0برابر با  4برازش تطبیقی 

سازی گیری و بخش ساختاری مدلکردن بخش اندازهبرای متصلمعیاری است که  5ر مجذور آرمعیا

زا بر یک متغیر که یک متغیر برون استثیری أ ت دهندةرود و نشانکار میمعادلات ساختاری به

یک را تا  67/0و  66/0تا  34/0، 33/0تا  19/0 از مجذور آر مقادیر (1998)گذارد. چین زا میدرون

  مجذور آر مقدار (.2013، و رضازاده )داوری کندبیان میبودن مدل یقو و عنوان ضعیف، متوسطبه

بودن برازش مدل مناسب شدهمقدار محاسبه با توجه به است که  785/0 برابر با اثربخشی ةبرای ساز

 .کندیید میأ ساختاری را ت

و  مؤلفههمراه ی بهدییتأ های مدل تحلیل عاملی ها و خروجیکلی، با توجه به شاخصطوربه

های توان گفت که معرفمتغیرهای پژوهش میمقدار تی اش و نیز با توجه به آمارة های سازندهگویه

ی خوببههای ورزشی از روایی لازم برخوردارند و شده برای سنجش شهرت تماشاگرمحور تیمانتخاب

 توانند شهرت تماشاگرمحور را بسنجند.می

 

 

 
 

1. Chi-Square 

2. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

3. Goodness of Fit Index (GFI) 

4. Comparative Fit Index (CFI) 

5. R Square 
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 متغیرهای پژوهشمقدار معناداری -3شکل 
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 مدل مطلق، تطبیقی و مقتصد ی برازشهای نیکویشاخص -6جدول 

 شاخص برازندگی
مقادیر  

 قبولقابل

مقادیر  

 شدهمحاسبه 

برازش  یهاشاخص

 مطلق

 Chi-Square 5 < 59/528 پوششسطح تحت

22 بهنجاردوی -خی FFF 2 > 460/1 

 GFI 9/0 < 93/0 شاخص نیکویی برازش

 AGFI 9/0 <  97/0 شدهاصلاحشاخص نیکویی برازش 

برازش  یهاشاخص

 تطبیقی 

 NNFI 9/0 < 93/0 نشدهشاخص برازش هنجار

 NFI 9/0 < 95/0 شدهشاخص برازش هنجار

 CFI 9/0 < 91/0 شاخص برازش تطبیقی

 RFI 9/0 < 94/0 نسبیشاخص برازش 

 IFI 9/0 < 94/0 شاخص برازش افزایشی

برازش  یهاشاخص

 مقتصد

 PNFI 5/0 < 77/0 هنجار شده شاخص برازش مقتصد

 RMSEA 1/0 > 039/0 مربعات خطای برآورد ریشة

 

 گيريبحث و نتيجه 
جهانی شناخته نامی و شهرت خود در سطح ملی و کیفیت کالا و خدمات، خوش ازطریقها سازمان

های مالی، قانونی و گیریها از سایر عوامل مانند تصمیماهمیت درک شهرت سازمان ند.شومی

نفعان آن مهم است؛ ها برای تمامی ذی(. شهرت سازمان2007 ،بیتی)ولش و  عملکردی کمتر نیست

ماد و وفاداری و بر اعت های سازمان کاهش یابدجاییشود نرخ جابهشهرت سازمانی باعث می زیرا،

 (.2004 رز و تامسون، ؛2002 ،1)روبرتز و دالین بگذارد مثبت ریتأثمشتریان به سازمان 

مستمر   طوربهتواند اند که مینظر گرفتهی رقابتی درها را مزیتشهرت سازمان بسیاری از پژوهشگران

های )ارزیابی محورتری شهرت مش(. 2002 ،گرونلند) سازمان جذب کندبرای را مشتریان جدیدی 

مشتریان به سازمان ورزشی را افزایش  تواند اعتماد و علاقةمشتریان یک سازمان از شهرت آن( می

های مشتریان اصلی سازمان عنوانبه(. تماشاگران نیز 2010 ،2واکر ؛2009، )واکر و کنت دهد

ماندن و یکی از دلایل وفادار کنندهای ورزشی را ارزیابی توانند شهرت تیمفوتبال میویژه ورزشی به

اهمیت  آنچه، بنابراین(؛ 2015 )جانگ و همکاران، ستهاآن شهرت  ،های ورزشیتماشاگران به تیم

های موجود های ورزشی و شناسایی کاستیمحور تیمگیری میزان شهرت تماشاگراندازه ، نحوةدارد
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تواند اطلاعات روا و پایایی را زمینه میاستاندارد دراین یابزارزمینه است. بدیهی است وجود دراین

هدف از انجام  بنابراین،؛ از آن استفاده کنندبازاریابی ها و پژوهشگران مدیران باشگاهدهد که  دستبه

 بود. «های ورزشیشهرت تماشاگرمحور تیم» نامةپرسشپژوهش حاضر اعتباریابی 

از ضرایب پایایی سازه  «های ورزشیمحور تیمشهرت تماشاگر» نامةپرسشکه ها نشان داد یافته

، ولش(، 2007مطالعات ولش و بیتی )های )ترکیبی( و همسانی درونی مناسبی برخوردار است. یافته

 نامة پرسشنیز پایایی سازه و همسانی درونی ( 2015و جانگ و همکاران )( 2009)بیتی و شیو 

شهرت نامه پرسشرود این انتظار می ،بنابراین اند؛کرده یدأیتا ر «محورشهرت سازمانی و تماشاگر»

 بسنجد.  یخوببه را  گوناگونهای ورزشی تماشاگرمحور تیم

راهنما، از ضریب پایایی آلفای کرونباخ و  های مطالعةبا توجه به دادهنامه پرسشپایایی این برای 

پایایی ترکیبی استفاده شد. ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای سنجش پایایی ابزار 

دست به  70/0، بیشتر از اشهای سازندهو گویه هامؤلفه و  «های ورزشیشهرت تماشاگرمحور تیم»

است، این موضوع  بیشتر  70/0از  آمدهدست بههای با توجه به اینکه مقدار ضریب ،بنابراین آمدند؛

در  که توان گفتمی ،یبترتینبد تغیرهای موردمطالعه است؛همبستگی درونی بین م ةدهندنشان

از قابلیت اعتماد یا پایایی لازم  «ورزشی هاییمتشهرت تماشاگرمحور » نامةپرسشپژوهش حاضر، 

 برخوردار است. 

ورزشی« از هفت نفر از  هاییمتشهرت تماشاگرمحور » نامةپرسشروایی محتوایی بررسی  رایب

خود را در  اریابی ورزشی نظرسنجی شد که نظرهایبازویژه ورزشی و بهمدیریت  متخصصان رشتة

از  سؤال، هفت ننظر چند نفر از این متخصصام تعیین روایی محتوا اعمال کردند. طبق فر

 سؤال 29با نامه پرسشاین  ،و در پایان ( حذف شد2015) جانگ و همکاران یسؤال 36 نامةپرسش

 .متخصصان رسید ییدتأ برای انجام این پژوهش به 

میان سایر ( بار عاملی را در85/0بیشترین ) عملکرد تیمی ةمؤلفدوم از وبیست  سؤال، هابراساس یافته

داشت. عملکرد تیمی به تعداد بردهای یک تیم ورزشی، « شهرت تماشاگرمحور» نامةپرسش هایسؤال 

تیم ورزشی ادراک تماشاگران از کیفیت فنی به  ی،کلطوربهها و کیفیت بازیکنان آن تیم و عملکرد آن

های ورزشی چون تیم، در ایران بنابراین (؛2015 ران،)جانگ و همکا اشاره دارد شانةموردعلاق

  مشان یتبر شهرت  رگذاریتأثاستقلال و پرسپولیس تهران باید بدانند عملکرد تیمی یکی از عوامل 

طریق شهرت و همواره باید تلاش کنند کیفیت بازیکنان و کیفیت فنی تیم را بالا ببرند تا از این  است

و از مزایایی چون وفاداری هواداران و تماشاگران خود و رفتارهای مصرفی  تیمی خود را افزایش دهند

ستاره و  کنانیباز دیبا خرها باشگاه ،بنابراین ؛(2009 ،، بیتی و شیو)ولش باشندمند بهرهها مثبت آن
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برند باشگاه تأثیر افزایش کیفیت فنی تیم بر شهرت تیم و ارزش ویژة  برتوانند علاوهب میمحبو

 (.2008، 1)فیلو، فانک و الکساندریس رندبگذا

بار کمترین  12/0برابر با  با بار عاملیگیرد( باشگاه حقوق تماشاگران را جدی میچهارم نیز ) سؤال

ة سازند یهامؤلفه  های سازندة شهرت تماشاگرمحور داشت. همچنین، بیشترمیان گویهرا در یعامل

 بیشتر بودند؛  60/0 بار عاملی درحد خیلی مطلوب و  از« دارای شهرت تماشاگرمحور» نامةپرسش

داشتند. سلامت  را 60/0های آن بار عاملی بیشتر از سؤالسلامت مالی تیم که تمامی  ةمؤلفمانند 

مالی، سودآوری مالی  های ورزشی در حوزةتیم درست هاییم به ادراک تماشاگران از تصمیممالی ت

ها که سازمان(. زمانی2015 )جانگ و همکاران، تیم و ثبات اقتصادی و مالی تیم اشاره دارد

توانند منابع بیشتری را برای کنند، میهای مالی زیادی دارند و در این حوزه موفق عمل میدارایی

 تریان خود را افزایش دهندو از این طریق رضایتمندی مش رندیگ کاربهبه مشتریان  یرسانخدمت

نظیر استخدام مربی  های ورزشی نیز با کارهاییتیم .(2009، ، بیتی و شیو؛ ولش2005 ،2)پیگ و فرن

توانند سلامت مالی ای و ستاره و جذب حامیان مالی دائم میکارآمد و متخصص، جذب بازیکنان حرفه

  (.2015 ،همکارانو  )جانگ شهرت تیمی خود را افزایش دهندتیم و 

از دیرباز  ، کیفیت مدیریت تیم بود.بود زیاد یبار عاملآن دارای  هایسؤالکه  ییهامؤلفهاز دیگر 

ها شهرت سازمان ترین عوامل سازندةو آن را یکی از مهم اندکرده دیتأک مؤلفهاین پژوهشگران بر 

رت سازمانی تواند شهو اثربخش می عالی(. کیفیت مدیریت 1990 برون و شانلی،)فوم اندمعرفی کرده

ر د مؤثرها نیز از عوامل ها و راهبردبرنامه مدیریت در حوزة هایو تصمیم مثبت و قوی ایجاد کند

های رهبری و ورزش نیز مهارت (. در حوزة2005، 3ن ا)چو ها هستندسازمان محوری مشترشهرت 

های ورزشی های ورزشی و ادراک تماشاگران از شهرت تیمتیم مدیریت از عوامل کلیدی شهرت 

 (.2004 ،4، ون هوکه و دی بوچر )دی نوپ هستند

د، مسئولیت نتواند اثر مثبت بگذارهای ورزشی میمحور تیمدیگری که بر شهرت تماشاگر یهامؤلفه 

. های ورزشی هستندتیم آنان و میزان توجه به تماشاگر تیم های ورزشی، تاریخچةاجتماعی تیم

داف بازاریابی اه منظوربهاز آن  هامیتکه بسیاری از  تماعی یکی از عوامل مهم استمسئولیت اج

طریق آن بر کنند و سعی دارند ازرفتار مشتریان خود استفاده می گذاشتن برریتأثسازمان و برای 

در  مجددتمایل به حضور  ورزشی نظیر تیم ورزشی و تمایلات رفتاری مشتریانها به سازمان یا نگرش
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(. توجه به  2013، 2دیوی میداوز و استال ؛2010 ،1)کیم، واک و کیم بگذارند ریتأثخود  استادیوم

محور ة شهرت تماشاگردهندلیتشکیکی از عوامل  عنوانبه ورزشی یهامیتمسئولیت اجتماعی 

از این طریق  هاباشگاهو مدیران سازمان ورزشی را نیز افزایش دهد  ینامخوششهرت و  تواندیم

ارتباطی که در ذهن هواداران یک سازمان  ی مثبت و قوی با جامعة خود برقرار کنند؛ارتباط توانندیم

 ورزشی ماندگار خواهد شد. 

 هرت یک تیم ورزشی را حفظ کندش تواندیمی ناملموس و مهم یک دارای عنوانبهتیمی نیز تاریخچة 

 ی،کلطوربهبه تماشاگر و های ورزشی نیز باید مدیران تیمو ( 2015 )جانگ و همکاران،

هواداران و  درزمینة بلندمدتو  مدتکوتاه یهابرنامه ورزشی توجه کنند. یهامیتمحوری تماشاگر

محور اثرهای زیادی بر شهرت تماشاگر ندنتوایمبا آنان  مدتیطولان تماشاگران و حفظ ارتباط 

 دقت کنند ادراک تماشاگران از  مدیران بایداین نکته نیز باید یادآور شود که د. نورزشی بگذار یهامیت

شود و این ادراک های ورزشی میمحور تیمباعث افزایش شهرت تماشاگر شهرت سازندة عوامل

ابان ورزشی های ورزشی، مدیران و بازاریتیم ،بنابراین ا واقعیت موجود تفاوت داشته باشد؛تواند بمی

 یهامؤلفههمراه های ورزشی بهر شهرت تماشاگرمحور تیمد مؤثرعوامل باید اطلاعات کافی درزمینة 

برای  ذکرشدهتا بتوانند با تقویت عوامل  در پژوهش حاضر داشته باشند شدهارائه شهرت تماشاگرمحور 

و باعث  را جذب کنند و تماشاگران بیشتریتیمی خود را افزایش دهند زمان خود، شهرت تیم و سا

  ها شوند.سودآوری خود، مدیران و مالکان باشگاه

پایا و  یمقیاس عنوانبهتواند می های ورزشی«شهرت تماشاگرمحور تیم» نامةپرسشرسد نظر میبه

های به پژوهشگران، مدیران باشگاه ،بنابراین شود؛ استفادهمعتبر و دارای قدرت تشخیص در ایران 

محور »شهرت تماشاگر ةاستانداردشد نامةپرسششود از ورزشی و بازاریابان ورزشی پیشنهاد می

ای ورزشی و نیز هاز شهرت تیم هاآنادراک هتر رفتار تماشاگران خود، برای درک ب «های ورزشیتیم

تواند مینامه پرسشاین  ،. همچنینکنندبهبود و افزایش شهرت تیمی و سازمانی خود استفاده 

های ورزشی در انواع محور تیمداخلی برای ارزیابی شهرت تماشاگر عنوان راهنمایی برای پژوهشگرانبه

توانند به میها آن  کار برده شود. همچنین،به های پرطرفدار مانند فوتبال، والیبال و بسکتبال رشته 

هویت تیمی، های ورزشی بر متغیرهایی چون وفاداری، محور تیمارزیابی اثرهای شهرت تماشاگر

 رضایتمندی تماشاگران بپردازند.تصویر تیمی، ارزش ویژة برند و 
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Abstract 

Spectator-based sports team reputation can have positive direct and indirect impacts on 

stakeholders’ behavior. In this regard, researchers are also seeking for a valid and reliable 
instrument to evaluate this kind of reputation. Therefore, the validity and the reliability of 

the Spectator-Based Sports Team Reputation Scale (Jang et al., 2015) in Persian were 

determined in this study. The given scale consists of team performance, team tradition, 

team social responsibility, spectator orientation, management quality and financial 

soundness of teams. After obtaining permission from the developer of the scale, content 

validity and face validity were confirmed by a group of experts. The questionnaire was 

also translated based on a three-step approach. To determine the reliability of the given 

scale, a pilot study was carried out on 45 participants in the present study (university 

students). To assess the construct validity of the given scale, a sample of 219 students with 

experiences of watching the games of Esteghlal and Persepolis closely were selected. In 

addition, confirmatory factor analysis technique and the LISREL Software were employed 

to assess the construct validity of the scale. The findings showed that the agents selected 

to measure the components of sports team reputation were endowed with the required 

reliability and they could measure the construct very well (RMSEA≤0.05). Considering 
these results, it was argued that the adapted Spectator-Based Sports Team Reputation 

Scale could be applied as a reliable and valid questionnaire for Iranian sport teams. 
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