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 چکیده
است؛  پذیرابزار امکان مقیاس و وسیلةهگیري باندازه گیري است وحاصل اندازه استنتاج در مطالعات،

و  هاي درستکنندة استنتاجتواند تضمینداراي اعتبار می اعتماد وگیري مورداندازه ابزار بنابراین،

نامة برندسازي رویدادهاي ورزشی سنجی پرسشاساس، این پژوهش به اعتباراطمینان باشد؛ براینقابل

 و شش زیرحیطه 22ال، سؤ 71اي با نامهها، پرسشها و پالایش آنالمللی پرداخته است. با استخراج دادهبین

 شد. تحلیل عاملی اکتشافی برايیابی شاخص نسبت روایی محتوا ارزها، براي همة سوال د.تنظیم ش حیطه

که ها نشان داد . یافتهبراي تعیین روایی سازه انجام شدندییدي تحلیل تأروایی همگرا و افتراقی و همچنین، 

نامه را کسب و حد نصاب حضور در پرسش عاملی مناسب بودند نامه داراي بارپرسش هايتمامی سؤال

، مدل تأییدي چنینهم .ها تأیید شدندها در هر عامل و نیز افتراق عاملهمگرایی متغیر ،ترتیبکردند؛ بدین

نامة یادشده که پرسش توان گفتتأیید کرد؛ بنابراین، با توجه به نتایج پژوهش میروایی سازه را  شدهاجرا

 .استداراي اعتبار است و براي ارزیابی و پژوهش با هدف برندسازي رویدادهاي ورزشی مناسب 
 

  نامه، پرسشورزشی برندسازي، رویداد :کلیدی واژگان

                                                                    
 Email: nargess.fasih@ut.ac.ir                                                                نویسندة مسئول             *
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 مقدمه
که، اول این مثبت است:، از دو جنبه مهم و المللی و داخلی در ورزشبرگزاری رویداد و موفقیت بین

، موفقیت اینکه دوم کند؛برای ملت فراهم می ی راتوجهاهی قابلاقتصادی و رف مزایای اجتماعی،

ها را به ممکن است توجه آن بخش باشد؛ زیرا،تواند برای برخی از مردم الهامداخلی میالمللی و بین

صنعت ورزش جزو ده (. 2015 ،1لندن دفتر کابینة) تعامل در ورزش جلب کند های دیگرشکل

، 2بوزدین)است رآمدش از طرفداران ورزش و منبع اصلی د داده شده است کار بزرگ نشانوکسب

 سازیبا برجسته بایداز کالاها و محصولات  مطلوب تصویر ایجاد برای بازاریابی ورزشی. (2015

ازجمله موارد  کند. شده تلاشنظر در رابطه با نام انتخابکالا و محصولات مورد عناصر اصلی

د و نو)شادی است)برندینگ(  نشان تجاریویابی ورزشی نیز مدیریت نامبررسی در بحث بازارقابل

آزمایش شوند، توانند یدادهای ورزشی قبل از خرید نمیکه خدمات رویازآنجای .(1395 ،پورمهدی

 ایملاحظهقابل  با خطرخصوص پیش از آن عموماًخرید محصولات و خدمات درحین برگزاری و به

این مسئله اهمیت برند و  همراه است.( گردشگران ورزشی خصوصبهکنندگان آن )ای مصرفبر

و چیزی بیش از نام  ،برند .کندای روشن میدورهیگ را برای رویدادهای ورزشی طراحی مدل برند

ست و تلاش نمادین هر چیزی است که سازمان داوطلب آن ا نشان تصویری است. یک برند ارائة

 مشتری ستیابی به وفاداریبرند به کلیدی برای د ،(. امروزه1391 )تکلی، باشد آن را داشته کندمی

-سازمان ،وزهامر(. 2016 ،3)شن است تبدیل شده توسعة آنمدت شرکت و لانیبقای طو ،و همچنین

 (.2018 4ان،میکر و ی، پلس)دنس کنندگذاری میای در تخصیص برند سرمایهطور فزایندهبه ها

ام دهند تا بتوانند زمینه انجی دراینجامعریزی ها باید برنامهمعتقدند که مدیران باشگاه پژوهشگران

افزایش درآمد افزایش تقاضا باعث  ،زیرا ؛کنندگان رویداد را افزایش دهندبرگزارها و درآمد باشگاه

و  تقاضا ، بیشتر به مطالعةهادارایی درزمینةه جای مطالعدلیل پژوهشگران بههمینشود و بهمی

 فرپور و گلچینبرای مثال، صادقی، اصغر (؛1392 ،و افشارپی ان، کاغذیپردازند )نقدیمی درآمد

و متغیرهای  بررسی کردندرا  12-14تابع تقاضای تماشای لیگ برتر ایران در فصل  (1388)

 این متغیرها ازجملة و مجازی در مدل وارد کردند.، فوتبالی قبیل اقتصادی، اجتماعیرا ازمختلفی 

، تعداد تماشاگران در شود، قیمت بلیتار میای که مسابقه برگزنطقهتوان به نرخ بیکاری در ممی

شود، که فوتبال برگزار می ایمنطقهمتوسط درآمد ناخالص سالانة یک خانوار در بازی قبلی میزبان، 

و مهمان در فصل قبل که تیم میزبان  ، امتیازهاییها، جایگاه دو تیم در رقابتجمعیت شهر میزبان

                                                                    

1. London.Cabinet Offic  

2. Bouzdine-Chameeva 

3. Chin-Tsu Chen 

4. Dens, Pelsmacker & Yann 
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ر ثبررسی عوامل مؤ ا هدفها بجوی مسابقه اشاره کرد. پژوهش آن شرایطهمچنین،  و اندکسب کرده

 ی تماشاگران فوتبال انجام شده بود.ضار تقاد

چگونگی داشتن اند؛ اما انجام شدهد در ورزش برن های مناسبی درزمینة، پژوهشهای اخیردر سال

- آن توجه شده در کشور ما کمتر به کنونیک رویداد ورزشی مبحثی است که تاخوب برای  وجهة

های ویژة برند ر ارزشدتعیین عوامل مؤثر هدف پژوهشی را با  (1395) وند و همکارانشادی است.

کـه  داد نشـانها آنمطالعة نتایج  .انجام دادندساختاری  ازی معادلاتسطریق مدلاز داخلی ورزشی

 /تداعی) بعـد ارزش ویـژة برنـدسـه  بـر (محصـول، قیمـت، توزیـع و تـرویج) آمیختـة بازاریـابی

تأثیرگذارند و این سه بعد بر همدیگر و بر  (شده و وفاداری به برنداز برند، کیفیت ادراك آگاهی

 محصول باکیفیت، قیمت به این نتیجه دست یافتند که ها. آنگذارندنیز تأثیر می ارزش ویـژة برنـد

بردن ارزش در بالا زیادیسهم  کـدامهـر ،مناسبهای توزیع تر و مکانانتظار، تبلیغات وسیعمورد

تحلیل »پژوهشی را با عنوان  (1394) ی و رضاییانکشاورز، فراه. ویژة برندهای ورزشی داخلی دارند

و میزبـانی رویـدادهای بـزرگ  های دریافتضعف، تهدیدها و فرصتنقاط عاملی نقاط قوت، 

ه نُ ضـعف،نقطة  و یکبیستقوت،  نقطةهفت ها . آندادندانجام « المللـی ورزشـی در ایـرانبـین

ارائه  ،المللی ورزشی در ایرانمیزبـانی رویـدادهای بزرگ بین ریافتبـرای درا  تهدیـده فرصـت و نُ

ارزش به عوامل مؤثر بر وفاداری »با عنوان  یپژوهش ( در1393) رینفراهانی، قاسمی و ه .کردند

-عامل ویژگی بیان کردند که« هـای لیـگ برتـر فوتبـال ایـراندر باشگاه 1هوادارویژة برند مبتنی بر 

داری معنابه برند در هواداران لیگ برتر فوتبال ایران تأثیر بر وفاداری ها و عامل منافع تداعی برند 

های تداعی برند و عامل هویـت برنـد بـر وفـاداری بـه برنـد در عامل نگرشهمچنین، د. نندار

صفهانی، خداداد، مشبکی ا در پژوهش د.نداری دارتر فوتبال ایران تأثیرمستقیم معنابرهواداران لیگ 

 از با استفاده «طراحی مدل هویت برند صنعت ورزش ایران»( با عنوان 1392) ینحسااوحدتی و 

برند فوتبال کشور  ابعاد هویتمورد نوین در های ساختاری دیدگاهیعادلهتحلیل عاملی و الگوی م

هوادار و  لباس، ،تحویل نام و نشان، موفقیت، رنگ، :ند ازبود بار عاملی عبارت ترتیبارائه شد که به

-و کارکنان غیر استادیوم ،عملکرد ستاره و سنت، نبازیکنا سابقه، های جغرافیایی وپیوند رقیب،

 به کشف چهار مولفة( 1392) مرتبط با برندسازی رویداد، فصیح مردانلو در تنها پژوهش .بازیکن

مدیریت و  لفةیافت. مؤ دادهای ورزشی ایران دستدسازی رویر برنگویة موثر د 16اصلی و 

و  منابعسازی مدیر رویداد، ها( ارتباطات و شبکه)شاخصهای گویهی رویداد که شامل ریزبرنامه

ر ایران شناسایی ترین عامل در برندسازی رویدادهای ورزشی دعنوان مهمبه طراحی مسترپلن است،

حامیان، شناخت رویداد و برند های رویداد، ویژگی هایهی و دانش با گویهآگا مولفة ،شد. همچنین

                                                                    

1. FBBE 
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و ایمنی، خدمات  زاری، امنیتاستادیوم، شهر برگ هایگویهمکان و محل برگزاری با  مکان، مؤلفة

ناملموس(، ) نشدهادراكیفیت خدمات ک هایگویهبلیت و رسانه، و مؤلفة کیفیت رویداد با 

، نیز از 1شدن ورزش، فناوری اطلاعات و ارتباطاته، ورود به مرحلة صنعتیشدادراك بودنمطبوع

ای ز برندسازی رویدادهای ورزشی دورههمچنان مدلی جامع ا اما بودند. پژوهشهای این دیگر مولفه

باشد، وجود  ایران پرداخته ایهای رقابتی رویدادهای ورزشی دورهبه بررسی مزیت طور خاصکه به

برای دو رویداد ، (1392فصیح مردانلو )با تحقیق  در پژوهشی مشابه( 2012) 2نسجیوو  پرنت ندارد.

نفعان ذی، نفعان داخلیذی، های اصلی سازمانارزش، رهبری ةسابقورزشی در کانادا و نروژ، 

را  ماهیت رویدادو  رسانههای رویداد، ، بسترناشی از رویداد هایهتجرب، دهیسازمان ةکمیت، خارجی

 ای بیان کردند.عنوان عوامل برندسازی رویدادهای ورزشی دورهبه

، المللی دهة فجرورزشی بین هایهمسابق المللی ازجملهای بینرویدادهای ورزشی دوره ،ایراندر 

 د.نشوبرگزار می دگنب سوارکاری هایو مسابقه جانیآذربا یسواردوچرخه یالمللنیب هایهمسابق

برگزاری رویداد دارای نقاط قوتی برای میزبانی  زمینةایران درکه د ندهنشان می هاپژوهش

، نام و حالدرعین (.1394 )کشاورز و همکاران،المللی ورزشی در کشور، است رویدادهای بزرگ بین

نند نتایج که بتوا ندقدر قوی نیستناند یا آنشان رویدادهای ذکرشده هنوز به برند تبدیل نشده

ثر در برندسازی ؛ انجام پژوهشی دربارة عوامل مؤدنهم کننظر مانند جذب منابع مالی را فرامورد

ها و متغیرهای اثرگذار آشنا متصدیان امر و مدیران را با فرصتتواند رویدادهای ورزشی در ایران می

سازی رویدادهای ورزشی تهیه شده در برندمؤثر ای برای تعیین عوامل نامهپرسش ،راستاکند. دراین

استنتاج درست نقش  و گیری در کسب نتایج درستدقت ابزار اندازه و یکه درستییآنجااست. از

 پردازد.شده میر، پژوهش حاضر به اعتبارسنجی سازة ذکمهمی دارد

 

  پژوهش شناسیروش

کارگیری هو ب ایپس از انجام مطالعات کتابخانه .های پیمایشی استاین مطالعه ازجمله پژوهش

در  .شد گیری طراحیاندازه ابزار و ها پرداخته شدآوری دادهبه جمع شدهکلاسیک تعدیل دلفی روش

جامعة آماری  .این ابزار بررسی شدروایی و قابلیت اعتماد  ،های آماریبعد، با استفاده از آزمون مرحلة

نفر از اساتید و  12 د،شومی خوانده 3پانلیست در این روش که دلفی کننده در روششرکت

 22آیتم،  71، نتایج حاصل از بخش دلفیبودند.  شیرویداد ورزدرزمینة برند ورزشی و  پژوهشگران

                                                                    

1. IT & T or ICT 

2. Parent & Seguin 

3. Panelist 
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ال سؤ 71ای با نامهگیری طراحی شد. پرسشابزار اندازه ،اساسبرهمینو  بود زیرحیطه و شش حیطه

برای  .قابلیت اعتمادپذیری آن پرداختندرسی روایی و سنجی، به برنفر برای اعتبار 174و  شد تهیه

نامه محاسبه کل پرسش ی کرونباخ برای هر حیطه و نیزسنجش همسانی درونی ابزار، ضریب آلفا

روایی همگرا  ،ارزیابی شد. با تعیین بارهای عاملیها شاخص نسبت روایی محتوا برای همة سؤال .شد

. روایی سازه انجام شددر سه مرتبه  ،ییدیتألی تحلیل عام وسیلةهشد و ب زمودهمقیاس آ و افتراقی

)نانلی و  2و آزمون کرویت بارتلت 1اولکین -میر -آزمون کایزر ،گیریت نمونهن کفاییبرای تعی

. (1996، 4)ملر پذیرفته شدند 7/0تر از بیش بارهای عاملی مساوی و و اجرا شدند( 1994، 3بنستین

ها حیطه با را هاها، ارتباط زیرحیطهرا با زیرحیطهها ارتباط گویهسه مرتبه در  تحلیل عاملی تأییدی

  یید کرد.تأ و زمودآ ها را با برندسازی رویداد ورزشی، ارتباط حیطهنهایتردو 
 

 نتایج
 هایعنوان سؤالبه آیتم 71 و زیرحیطه 22 ،حیطهشش یج حاصل از بخش کیفی شامل انت

شمارة یک،  جدولابتدا به بررسی پایایی پرداختیم.  ،نامهسنجی پرسشبرای روان نامه بود.پرسش

 آلفای ضریب شاخص از استفاده با راایران  ورزشیای برندسازی رویدادهای دوره نامةپرسش پایایی

 بود. 98/0 برابر با نامهپرسش هایمقدار آلفای کرونباخ کل سؤال .است داده نشان کرونباخ

  
 هاحیطهها و زیرمربوط به حیطه ضریب آلفاي کرونباخ -1جدول 

 زیرحیطه حیطه
آلفاي کرونباخ 

 حیطه

آلفاي کرونباخ 

 زیرحیطه

گروه رهبری 

کمیته  و

 هیدسازمان

 مسترپلن تیم برگزارکننده و

93/0 

83/0 

 80/0 آموزش منابع انسانی

 72/0 سازیارتباطات و شبکه

 71/0 قانونی -بستر سیاسی

 79/0 استاندارد سخت و نرم امکانات و تجهیزات

 ماهیت رویداد

 های رویدادویژگی

92/0 

81/0 

 78/0 های ورزشی حاضرماهیت رشته

 82/0 برندسازی هبردرا

 71/0 رویداد ةتاریخچ

                                                                    

1. Kaiser Meyer Olkin 

2. Bartlett’s Test of Sphericity 

3. Nunnally & Bernstein 

4. Mueller 
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 هاها و زیرحیطهضریب آلفاي کرونباخ مربوط به حیطه -1ادامه جدول 

 زیرحیطه حیطه
آلفاي کرونباخ 

 حیطه

آلفاي کرونباخ 

 زیرحیطه

های ویژگی

مکان 

 برگزاری

 برند شهر میزبان

93/0 

84/0 

 83/0 ایمنی و امنیت

 81/0 فرهنگی -بستر اجتماعی

گرایش به 

 برند

 عناصر برند

94/0 

79/0 

 84/0 رضایت بخش  هایهو تجرب هاتداعی

 79/0 برند ةآواز

 77/0 کیفیت خدمات اصلی و جانبی

ترویج و 

 رسانه

 ایپوشش رسانه

86/0 

85/0 

 83/0 روابط عمومی و ترویج

 82/0 های اجتماعی و فضای مجازیشبکه

 82/0 حامیان مالی

 84/0 هایا سلبریتیحضور افراد ستاره 

و  .تی.سی.ای

 فناوری

های فناوریکارگیری هب فناوری اطلاعات و ارتباطات و

 نوین
92/0 86/0 

 

بود  7/0از  بیشتر نامهها و کل پرسشها، حیطهحیطهنین، ضریب آلفای کرونباخ برای همة زیرهمچ

 نامه را نشان داد.پرسش هایها و کل سؤالها، حیطهحیطهکه همسانی درونی مناسب هریک از زیر

 ،1)شنیدر قبول استی آن است که پایایی ابزار درحد قابلمعنابه 7/0آلفای کرونباخ بیشتر از  ضریب

2004). 

یید شد. نفر از نخبگان بررسی و تأ 12نامه توسط روایی ظاهری پرسش ،پایایی بررسی پس از 

بررسی شد که نتایج آن در جدول شمارة دو  2.آرنامة سی. وی.توسط پرسش ییروایی محتوا ،سپس

 شود.نمایش داده می

 
 

 

 

 

                                                                    

1. Schneider 
2. CVR 
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 نامهپرسش یبررسی روایی محتوای -2جدول 

 سی.وي.آر. هاسؤال .سی.وي.آر هاسؤال

 1 گذاری برای میزبانی هدف 1 بودن مدیران ورزشی توجیه

 1 ها و سیاست ترسیم اهداف کلیدی 83/0 تأثیر ثبات مدیریتی 

 1 تهیة سند برند 1 های برندسازیپیگیری برنامه

 1 برگزاری رویدادهای مهم تجربة  1 ریزی ساختاریافته مدیریت و برنامه

 83/0 وجود یک داستان در رابطه با برند  83/0 زمان و مکان برگزاری مناسب رویداد 

 66/0 قدمت برگزاری رویداد در آن محل 1 مدیریت بحران 

 1 وهوایی مناسب و متنوعشرایط آب 1 های لازم به تیم مدیریتی آموزش

 1  وجود مراکز تفریحی 1 های لازم به کادر اجراییآموزش

 1 کیفیت خدمات جانبی رویداد 1 آموزش به مردم محلی در نحوة میزبانی 

 1 لحاظ سیاسی امنیت کشور به 66/0 نهاد های مردمارتباط با سازمان

 1  ایمنی در حوزة بهداشت 1 ارتباط با نهادهای مذهبی/ قانونی 

 1 امنیت فردی و اجتماعی  1 المللی برقراری ارتباط شایستة بین

 1 میزان استقبال مردم از رویداد 1 حمایت قانونی دولت در رویداد

 1  مشتاق وجـود نیروهـای داوطلـب 83/0 های اصلی سازمان برگزارکنندهارزش

 66/0 سازی مردم برای مشارکت آماده 1 میزان حمایت مسئولان 

 83/0 فرهنگی  -عوامل اجتماعی 1  اجرای قوانین فدراسیون جهانی

 1 استفاده از عناصر برند )لوگو و غیره( 1  استاندارد مطابق رویداد برگزاری امکان

 1 استفاده از عناصر برند )مسکات و غیره( 83/0 قوانین ماخوانی قوانین جهانی با هم

 83/0 مزیت رقابتی رویداد  1 نوع رویداد و بزرگی رویداد

 1 رضایت تماشاگر از رویداد قبلی 1 مالک  ماهیت رویداد و سازمان

 83/0 های مطلوب مخاطب احساس و تجربه 1 سطح مسابقات 

 83/0 بودن بازیبینیپیشغیرقابل 1  کنندگانشرکت برای رویداد فواید

 83/0 ریزی برای ارتباط با مخاطبانبرنامه 1 های حاضر در رویدادرشته

 1 دهان دربارة رویدادبهتبلیغات دهان 66/0 ها و قوانین سادة رشتهداشتن مهارت

 1 ساخت برنامة کاربردی  1 هاخدمات مناسب در تمامی بخش

 1 تناسب برند اسپانسر با سطح رویداد  1 های جانبی در مسابقاتطراحی برنامه

 83/0 مشارکت برندهای داخلی  1 نحوة ارائة خدمات و رفتار کارکنان

 83/0 مشارکت برندهای خارجی  1 ایپخش مستقیم رسانه

 1 های ورزشی حضور و حمایت چهره 1 میزان پوشش تلویزیونی 

 1 های اجتماعی حضور و حمایت چهره 83/0  وجود خبرگزاری اختصاصی رویداد

 1 های سیاسی حضور و حمایت چهره 1 ای تبلیغات شهری و جاده

 1 های ارتباطی وسعت کانال 1 مدیریت ارتباط با مشتری 

 83/0 استفاده از فناوری در تبلیغات  1 ها و تیزرهای تبلیغاتیساخت فیلم

 83/0 نوین در برگزاری مسابقهاستفاده از فناوری 1  رویداد سایتوب

 1 محبوبیت رشته در کشور میزبان 1 مدیریت شبکة اجتماعی و مجازی 
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باشد،  56/0؛ یعنی ها کمتر از میزان موردنظرای آنشده بر. محاسبهآرسی.وی.که مقدار  هاییسؤال
اساس ؛ زیرا، براز آزمون کنار گذاشته شوند سؤال باید کنندةارزیابیمتخصص  12با توجه به نظر 

 هاتوجه به جدول شمارة دو، تمامی سؤال با قبولی ندارند.روایی محتوایی قابل .آرسی.وی.شاخص 
 ردارند.از روایی محتوایی لازم برخو ،هستند و بنابراین 56/0 . بیشتر ازآرسی.وی.دارای 

-برای پالایش بیشتر شاخص 1اکتشافی تحلیل عاملیاز گیری، های اندازهآزمودن شاخص منظوربه

بررسی  برای اول مرتبةنتایج تحلیل عاملی اکتشافی  گیری جدید استفاده شده است.های اندازه
بین  بررسی رابطة، نتایج تحلیل عاملی اکتشافی مرتبة دوم برای هاها با آیتمحیطهیربین ز رابطة

-بین حیطه برای بررسی رابطةسوم  نتایج تحلیل عاملی اکتشافی مرتبة نیزو  هاحیطهها با زیرحیطه

 شمارة سه است.جدول صورت به ،اصلی برندسازی ها با حیطة

 

 )بار عاملی و درصد واریانس( اکتشافی تحلیل عاملینتایج  -3جدول 

طه
حی

 

 بار

عاملی 

 حیطه

 زیرحیطه
 عاملی بار

 حیطهیرز

درصد 

واریانس 

 حیطه

 آیتم

 بار

عاملی 

 آیتم

درصد 

 واریانس

 زیرحیطه

ی
ده

مان
ساز

ه 
یت

کم
 و 

ی
بر

ره
وه 

گر
 

93/0 

تیم  -1

 برگزارکننده و

 مسترپلن

87/0 

8/70 

 83/0 تیمسؤال سوم 

1/55 

 76/0 سؤال دوم تیم

 76/0 سؤال چهارم تیم

 75/0 تیمسؤال پنجم 

 68/0 سؤال اول تیم

 66/0 سؤال ششم تیم

آموزش منابع  -2

 انسانی
81/0 

 86/0 سؤال دوم آموزش

 84/0 سؤال سوم آموزش 5/71

 83/0 سؤال اول آموزش

ارتباطات و  -3

 سازیشبکه
80/0 

 80/0 سؤال سوم ارتباطات

 80/0 سؤال اول ارتباطات 1/64

 80/0 سؤال دوم ارتباطات

-بستر سیاسی -4

 قانونی
87/0 

 85/0 سؤال یک بستر
9/63 

 
 82/0 سؤال سوم بستر

 73/0 سؤال دوم بستر

امکانات و  -5

استاندارد  تجهیزات

 سخت و نرم

85/0 

 87/0 سؤال دوم امکانات

 83/0 سؤال سوم امکانات 8/70

 82/0 امکاناتسؤال اول 

                                                                    

1. EFA 
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 نتایج تحلیل عاملی اکتشافی )بار عاملی و درصد واریانس( -3جدول ادامه 

طه
حی

 

بار 

عاملی 

 حیطه

 زیرحیطه
بار عاملی 

 زیرحیطه

درصد 

واریانس 

 حیطه

 آیتم

 بار

عاملی 

 آیتم

درصد 

 واریانس

 زیرحیطه

داد
روی

ت 
هی

ما
 

92/0 

های ویژگی -6
 رویداد

85/0 

2/75 

 82/0 ال سوم ویژگیسؤ

4/64 
 81/0 چهارم ویژگی السؤ

 80/0 ال دوم ویژگیسؤ

 78/0 ال اول ویژگیسؤ

ماهیت  -7
های ورزشی رشته

 حاضر
89/0 

 84/0 ال اول ماهیتسؤ

 84/0 ال دوم ماهیتسؤ 5/69

 82/0 ال سوم ماهیتسؤ

استراتژی  -8
 برندسازی

85/0 
 89/0 استراتژیدوم  السؤ

 84/0 ال سوم استراتژیسؤ 6/73

 84/0 ال اول استراتژیسؤ

 ةتاریخچ -9
 رویداد

87/0 
 83/0 ال سوم تاریخچهسؤ

 80/0 ال اول تاریخچهسؤ 2/64

 77/0 ال دوم تاریخچهسؤ

ی
ژگ

وی
ان

مک
ی 

ها
 

91/0 

برند شهر  -10
 میزبان

90/0 

8/79 

 91/0 برند شهردوم  السؤ

 85/0 ال سوم برند شهرسؤ 4/75

 84/0 ال اول برند شهرسؤ

ایمنی و  -11
 امنیت

90/0 

 89/0 ال سوم ایمنیسؤ

 85/0 ال اول ایمنیسؤ 4/74

 85/0 ال دوم ایمنیسؤ

بستر  -12
 فرهنگی -اجتماعی

88/0 

 85/0 ال سوم بسترسؤ

5/63 
 79/0 اول بسترال سؤ

 79/0 ال دوم بسترسؤ

 75/0 ال چهارم بسترسؤ

ند
 بر

 به
ش

رای
گ

 

90/0 

 86/0 عناصر برند -13

8/77 

 89/0 ال دوم عناصرسؤ

 81/0 ال اول عناصرسؤ 1/70

 81/0 ال سوم عناصرسؤ

و  هاتداعی -14
 هایهتجرب

 بخشرضایت
90/0 

 88/0 تداعیاتال اول سؤ

 88/0 ال دوم تداعیاتسؤ 2/76

 86/0 ال سوم تداعیاتسؤ

 86/0 برند ةآواز -15
 84/0 ال اول آوازهسؤ

 84/0 ال سوم آوازهسؤ 8/70

 84/0 ال دوم آوازهسؤ
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 نتایج تحلیل عاملی اکتشافی )بار عاملی و درصد واریانس( -3جدول ادامه 

طه
حی

 

بار 

عاملی 

 حیطه

 زیرحیطه
بار عاملی 

 زیرحیطه

درصد 

واریانس 

 حیطه

 آیتم

 بار

عاملی 

 آیتم

درصد 

 واریانس

 زیرحیطه

ند
 بر

 به
ش

رای
گ

 

90/0 
کیفیت خدمات  -16

 اصلی و جانبی
88/0 8/77 

 86/0 سؤال سوم کیفیت

 83/0 سؤال اول کیفیت 9/68

 79/0 سؤال دوم کیفیت

 و 
یج

رو
ت

نه
سا

ر
 

89/0 

 89/0 ایپوشش رسانه -17

4/72 

 89/0 سؤال دوم پوشش

 88/0 سؤال سوم پوشش 9/76

 86/0 سؤال اول پوشش

روابط عمومی و  -18
 ترویج

85/0 
 88/0 سؤال اول روابط

 88/0 سؤال سوم روابط 7/74

 83/0 سؤال دوم روابط

های شبکه -19
اجتماعی و فضای 

 مجازی
87/0 

 87/0 سؤال دوم شبکه

 86/0 سؤال اول شبکه 8/73

 85/0 سؤال سوم شبکه

 84/0 حامیان مالی -20

 88/0 سؤال دوم حامی

 85/0 سؤال سوم حامی 8/73

 84/0 سؤال اول حامی

حضور افراد  -21
 )سلبریتی(ستاره 

81/0 
 88/0 حضورسؤال دوم 

 87/0 سؤال اول حضور 3/75

 85/0 سؤال سوم حضور

ی
ور

فنا
 

80/0 
فناوری  -22

اطلاعات و ارتباطات 
 های نوینفناوری و

90/0 8/77 
 90/0 سؤال دوم فناوری

 88/0 سؤال سوم فناوری 8/77

 86/0 سؤال اول فناوری

 

ها در عوامل مرتبط بارگذاری یتماول، آ مرتبة در ،شودملاحظه می طورکه در جدول شمارة سهمانه

، همچنین محاسبه شد. 8/77تا  1/55شده برای عوامل استخراجی بین درصد واریانس بیان وشدند 

ها را تأیید حفظ این آیتم ند کههای این عامل مشاهده شددر اغلب آیتم 6/0از  بالاتربارهای عاملی 

شده برای درصد واریانس بیانو شدند ها در عوامل مرتبط بارگذاری زیرحیطه ،دوم مرتبةدر  .کردند

در همة  6/0از  بالاتربارهای عاملی  ،محاسبه شد. همچنین 8/79تا  8/70عوامل استخراجی بین 

ها حیطه ،سوم ها را تأیید کردند. در مرتبةند که حفظ زیرحیطههای این عامل مشاهده شدزیرحیطه

 استخراجی برابر هایکل حیطه شدةرگذاری شدند و درصد واریانس بیاننامه بامفهوم کل پرسش در
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های این عامل مشاهده در همة حیطه 6/0از بالاتر ، بارهای عاملی همچنین محاسبه شد. 41/80 با

  .ها را تأیید کردندند که حفظ حیطهشد

انجام تحلیل عاملی  ها برایبررسی تناسب داده با هدف نیز دو آزمون ابتداییاز در این مطالعه، 

اولکین و آزمون کرویت بارتلت. برای  -میر -گیری کایزر: آزمون کفایت نمونهاکتشافی استفاده شد

 استفاده شد 1از یک و نمودار اسکریتر بیش های ویژةها، از مقادیر ارزشاندازگیری تعداد عامل

نتایج  (.1996 )ملر، پذیرفته شدند 4/0بیشتر از  بارهای عاملی مساوی و و (1994 )نانلی و بنستین،

  نشان داده شده است. شمارة چهار، شماره پنج و شمارة شش جداول در

 
 هاحیطهبراي زیر و آزمون بارتلت .اوسنجش کفایت نمونه با کی.ام.نتایج  -4 جدول

 بارتلت کی.ام.او. آزمون/ زیرحیطة مربوط بارتلت کی.ام.او. آزمون/ زیرحیطة مربوط

 0٫001> 0/77 12 یرحیطةز 0٫001> 0/85 1 یرحیطةز

 0٫001> 0/67 13 یرحیطةز 0٫001> 0/71 2 یرحیطةز

 0٫001> 0/73 14 یرحیطةز 0٫001> 0/68 3 یرحیطةز

 0٫001> 0/71 15 یرحیطةز 0٫001> 0/65 4 یرحیطةز

 0٫001> 0/69 16 یرحیطةز 0٫001> 0/70 5 یرحیطةز

 0٫001> 0/73 17 یرحیطةز 0٫001> 0/79 6 یرحیطةز

 0٫001> 0/71 18 یرحیطةز 0٫001> 0/70 7 یرحیطةز

 0٫001> 0/72 19 یرحیطةز 0٫001> 0/70 8 یرحیطةز

 0٫001> 0/72 20 یرحیطةز 0٫001> 0/67 9 یرحیطةز

 0٫001> 0/72 21 یرحیطةز 0٫001> 0/69 10 یرحیطةز

 0٫001> 0/73 22 یرحیطةز 0٫001> 0/71 11 یرحیطةز

 
 هاو آزمون بارتلت براي حیطه .اوسنجش کفایت نمونه با کی.ام.نتایج  -5 جدول

 بارتلت کی.ام.او آزمون/ حیطة مربوط

87/0 حیطة گروه رهبری  <0٫001 

84/0 حیطة ماهیت رویداد  <0٫001 

74/0 های مکانحیطة ویژگی  <0٫001 

85/0 حیطة گرایش به برند  <0٫001 

85/0 حیطة ترویج و رسانه  <0٫001 

   و فناوری حیطة اطلاعات

 

                                                                    

1. Scree 
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 اصلی برندسازي رویداد . و آزمون بارتلت براي حیطةاوسنجش کفایت نمونه با کی.ام.نتایج  -6جدول 

 اصلی برندسازي حیطة اصلی آزمون/ حیطة

 89/0 .اوکی.ام.

 <001/0 بارتلت

 

 منطقی برای پایة تا دارند بالایی همبستگی کافی اندازة به متغیرها که است معناندیب بارتلت آزمون

 عامل هر توسط که را هاییآیتم نبودن یا بودنکافی نیز .او.ام.کی کنند. آزمون فراهم را عاملی تحلیل

نتایج آزمون  ،شمارة چهار، شمارة پنج و شمارة شش ولاجد طبقدهد. می نشان، شوندمی بینیپیش

کی.ام.او. برای . تحلیل عاملی اکتشافی را برای همة عوامل استخراجی تأیید کرد بارتلت کفایت

ها کافی که تعداد نمونهمعنا است دست آمد؛ این بدینبه 6/0از  هریک از عوامل استخراجی بالاتر

  یید کرد.نامه تأای را برای پرسشروایی سازه عاملی اکتشافیجموع، نتایج تحلیل مهستند. در

ماتریکس همبستگی استفاده از  و با شدهرة ذکهای نموننامهپرسشمیزان برازش مدل با استفاده از 

تایج آن آورده شمارة هفت و هشت ن ولاکه در جد تعیین شد 1(24موس )نسخة .ایافزار نرمتوسط 

 شده است.

 
 اول ویی برازش حاصل از تحلیل عاملی تأییدي مرتبةهاي نیکشاخص -7جدول 

 اس. آر.ام. آر. آر.ام.اس.اي.اي. سی.اف.آي. تی.ال.آي. دي.اف. /2خی شاخص برازش

 0.034 0.055 0.988 0.977 1.15  1زیرحیطة 

 0.000 0.055 0.999 0.999 0.00 2زیرحیطة 

 0.000 0.000 0.999 0.999 0.00 3زیرحیطة 

 0.000 0.000 0.999 0.999 0.00 4زیرحیطة 

 0.000 0.000 0.999 0.999 0.00 5زیرحیطة 

 0.023 0.069 0.993 0.987 1.38 6زیرحیطة 

 0.000 0.000 0.999 0.999 0.00 7زیرحیطة 

 0.000 0.000 0.999 0.999 0.00 8زیرحیطة 

 0.000 0.000 0.999 0.999 0.00 9زیرحیطة 

 0.000 0.000 0.999 0.999 0.00 10زیرحیطة 

 0.000 0.000 0.999 0.999 0.00 11زیرحیطة 

 0.030 0.080 0.981 0.942 0.00 12زیرحیطة 

 

                                                                    

1. AMOS24 
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 هاي نیکویی برازش حاصل از تحلیل عاملی تأییدي مرتبة اولشاخص -7جدول ادامه 

 اس. آر.ام. آر. آر.ام.اس.اي.اي. سی.اف.آي. تی.ال.آي. دي.اف. /2خی شاخص برازش

 0.000 0.000 0.999 0.999 0.00 13زیرحیطة 

 0.000 0.000 0.999 0.999 0.00 14زیرحیطة 

 0.000 0.000 0.999 0.999 0.00 15زیرحیطة 

 0.000 0.000 0.999 0.999 0.00 16زیرحیطة 

 0.000 0.000 0.999 0.999 0.00 17زیرحیطة 

 0.000 0.000 0.999 0.999 0.00 18زیرحیطة 

 0.000 0.000 0.999 0.999 0.00 19زیرحیطة 

 0.000 0.000 0.999 0.999 0.00 20زیرحیطة 

 0.000 0.000 0.999 0.999 0.00 21زیرحیطة 

 0.000 0.000 0.999 0.999 0.00 22زیرحیطة 

 

، شودکه ملاحظه میطور، همانزیرحیطه 22یک از هرشده برای های ارائها توجه به مقادیر شاخصب

را  بود که برازش مدل عدد پنجتر از کوچک (.دی. اف /2)خی زادی آنآ ةدو به درجشاخص کای

و  .ایآر.ام.اس.ای.، 9/0تر از بزرگ .آیسی.اف. و .آیتی.ال. های برازششاخص ،همچنین یید کرد.أت

یید أاین مدل را تکه اعتبار  نددست آمدبه 05/0و  08/0 تر ازکوچک ترتیببهنیز  .آراس.آر.ام.

توان می هاآناساس بر این مدل به سطح مطلوبی از برازش دست یافته است و ،نتیجهدر کردند؛

ضرایب تحلیل عاملی ، بالادر  7 ولجداساس نتایج علاوه، برهبیید کرد. أرا تزیرحیطه  22ساختار 

 دار بودند.هایشان در مرتبة اول معنازیرحیطهنامه و های پرسشآیتم روابط بین همة

 
 دوم و سوم هايمرتبه ییديویی برازش حاصل از تحلیل عاملی تأهاي نیکشاخص -8 جدول

 اي.وي.اي. اس.آر.ام.آر. آر.ام.اس.اي.اي. سی.اف.آي. تی.ال.آي. دي.اف. /2خی شاخص برازش

45/1 حیطة گروه رهبری  991/0  997/0  050/0  018/0  637/0  

175/0 حیطة ماهیت رویداد  999/0  999/0  000/0  005/0  670/0  

00/0 های مکانحیطة ویژگی  999/0  999/0  000/0  000/0  697/0  

065/0 حیطة گرایش به برند  999/0  999/0  000/0  003/0  705/0  

28/1 حیطة ترویج و رسانه  995/0  999/0  039/0  013/0  656/0  

00/0 اطلاعاتحیطة فناوری و   999/0  999/0  000/0  000/0  883/0  

35/1 حیطة اصلی  996/0  999/0  043/0  008/0  680/0  
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، شاخص شودکه ملاحظه میطور، همانحیطه هرشده برای های ارائها توجه به مقادیر شاخصب

 ،همچنین یید کرد.أرا ت بود که برازش مدل عدد پنجتر از زادی آن کوچکآ ةدو به درجکای

 ترتیببه .آراس.آر.ام.و  .ای.ایآر.ام.اس.، 9/0تر از بزرگ .آیسی.اف. و .آیتی.ال. های برازششاخص

این مدل به  ،نتیجهدر کردند؛یید أکه اعتبار این مدل را ت نددست آمدبه 05/0و  08/0 تر ازکوچک

یید أرا تحیطه شش این توان ساختار می هاآناساس بر سطح مطلوبی از برازش دست یافته است و

 لیل عاملی روابط بین همة، ضرایب تحبالا در شماره هشت جدولاساس نتایج علاوه، برهبکرد. 

حیطة اصلی در مرتبة  و هاحیطه ، روابط بین همةهمچنین ها و این حیطه در مرتبة دوم وزیرحیطه

 دار بودند. سوم معنا

و همچنین با توجه به شاخص ای. ییدی فی و تأهای عاملی اکتشاگیری کلی مربوط به تحلیلنتیجه

با توجه به این این است که،  ای )همگرایی و افتراق( برای پرسشنامهدر بررسی روایی حیطهوی. ای 

های انجام شده برای پرسشنامه حاضر، مدل عاملی تاییدی برازش نسبی مناسبی در تحلیل که

دار بودند، بنابراین نتایج حاصل از ها روابط مورد بررسی معنیکه در اغلب مدلداشتند و نظر به این 

-مدل عاملی اکتشافی در بخش قبلی توسط الگوهای تاییدی مورد حمایت قرار گرفت و روایی حیطه

ای از دو جنبه گردید. در این تحلیل روایی حیطه ها در مطالعه تاییدا و زیر حیطههای حیطه

های حاضر آیتم های مرتبط با هر همگرایی و افتراق مورد بررسی قرار گرفت. از طرفی در تحلیل

حیطه در مرتبه اول یا حیطه های فرعی مرتبط با حیطه های اصلی در مرتبه دوم در داخل آنها 

های مرتبط با هر حیطه از حیطه های شوند که روایی همگرایی و از طرف دیگر آیتممیبارگذاری 

 دیگر تمایز یافتند که روایی افتراق را تایید نمودند.

 

 گیریبحث و نتیجه
 و روایی ررسیا هدف بب پژوهش این .است آزمون روایی و اعتبار آزمونی هر مهم هایویژگی از یکی

 این در. شده است انجام المللی ایرانای بینبرندسازی رویدادهای ورزشی دوره نامةپرسش پایایی

نتایج حاصل از  شد. نامه طراحیپرسشآمده در بخش دلفی، دستهعوامل ببه ، با توجه پژوهش

 نتیجة .نامه استپرسش هایوان سؤالعنیتم بهآ 71 و حیطهزیر 22بخش کیفی شامل شش حیطه، 

 از شش حیطةقبولی است. قابل پایایی دارای نامهپرسش این که داد نشان بخش کمیپژوهش در  این

ها اهمیت سایر حیطهخود اختصاص داد. بیشترین بار عاملی را به نامه، حیطة ترویج و رسانهپرسش

ماهیت رویداد،  دهی،سازمان و کمیتة گرایش به برند، گروه رهبری ترتیب عبارت است از:نیز به

دو پژوهش  .های نوینفناوریکارگیری هفناوری اطلاعات و ارتباطات و ب ،های مکان برگزاریگیویژ

آمده در این دو دستهعوامل ب ند که ابتدا به مقایسةمرتبط با برندسازی رویدادهای ورزشی وجود دار
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د در رویدادهای یند مدل ایجاد برنافر( 2012)رنت و همکاران پ پردازیم.پژوهش با مطالعة حاضر می

ش برند دان -1 هایمدل شدهها برای طراحی مدل ذکربررسی کردند. آن را المللیورزشی ادواری بین

برند  ةارزش ویژ -3( و 1998 ،2میلن و ساتن ،نگلاد)برند ورزشی  ةارزش ویژ -2(، 1993، 1)کلر

ها به تعیین و با استفاده از عوامل پیشنهادی آن بررسی کردند( را 2006 ،3ماشاگر )راسمبتنی بر ت

ارچوب نظری هچ ،المللی پرداختند. سپسد در رویدادهای ورزشی ادواری بینارچوب ایجاد برنهچ

های اصلی ارزش، رهبری ةسابق هاآن. پیشنهاد کردند و مدل نهایی را را آزمودندآمده دستهب

-، بسترناشی از رویداد هایهتجرب، دهیسازمان ةکمیت، نفعان خارجیذی، نفعان داخلیذی، سازمان

ای مطرح عنوان عوامل برندسازی رویدادهای ورزشی دورهرا به ماهیت رویدادو  رسانههای رویداد، 

رسانه، گروه رهبری و کمیتة  ندآمده در این پژوهش ماندستهبرخی عوامل ب ،اینکردند؛ بنابر

خوانی دارد. لازم هم (2012پرنت و همکاران ) با نتایج پژوهش ت رویدادماهینیز و  دهیسازمان

های اصلی ناشی از رویداد، ارزش هایمانند بسترهای رویداد، تجربهعواملی  ذکر شود که است

از  خود های اصلی مدل پژوهشعاملعنوان ( به2012نفعان که پرنت و همکاران )سازمان و ذی

فصیح مردانلو  هستند. های پژوهشآیتم ها وحیطهجزو زیر حاضر در پژوهش اند،یاد کرده هاآن

ندسازی رویدادهای ورزشی در ایران ر بر( نیز در پژوهش خود به بررسی عوامل مؤثر د1392)

مدیریت و  لفةمؤدر این تحقیق، گویه منجر شد. 16لفه با پرداخت که به شناسایی چهار مؤ

پلن است، طراحی مستر مدیر رویداد، منابع و سازیریزی رویداد که شامل ارتباطات و شبکهبرنامه

هی و آگا لفةورزشی در ایران شناسایی شد. مؤترین عامل در برندسازی رویدادهای عنوان مهمبه

مکان و محل  یداد و برند مکان، مؤلفةرویداد، حامیان، شناخت روهای ویژگی هایدانش با زیرگویه

گزاری، امنیت و ایمنی، خدمات بلیت و رسانه و همچنین، استادیوم، شهر بر هایاری با زیرگویهبرگز

شده، بودن ادراكنشده )ناملموس(، مطبوعهای کیفیت خدمات ادراكکیفیت رویداد با زیرگویه لفةمؤ

های بدست از دیگر مولفه نیز ،فناوری اطلاعات و ارتباطات شدن ورزش وتیورود به مرحلة صنع

ی که دهگروه رهبری و کمیتة سازمان حیطة که مشخص است،گونه. همانآمده در این تحقیق بودند

ریزی رویداد پژوهش و برنامه مدیریت مؤلفة است، با ملی بالا را داشتهسومین بار عا در این پژوهش

ای از پژوهش حاضر های مکان برگزاری نیز حیطهویژگی خوانی دارد.هم (1392فصیح مردانلو )

لفه در برگزاری رویداد ورزشی یاد عنوان یک مؤ( از آن به1392پژوهش فصیح مردانلو ) است که با

 ملی بالا را داشتهچهارمین بار عا که در این پژوهش ماهیت رویدادحیطة  خوانی دارد.هم ،است شده

                                                                    

1. Keller 

2. Gladden, Milne, & Sutton 

3. Ross 
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نه نیز رسا حیطةخوانی دارد. هم (1392های رویداد پژوهش فصیح مردانلو )زیرگویة ویژگی است، با

فناوری حیطة  .راستا است( هم1392فصیح مردانلو ) با زیرگویة خدمات بلیت و رسانة پژوهش

 پژوهش با عامل فناوری اطلاعات و ارتباطات های نوینفناوریکارگیری هاطلاعات و ارتباطات و ب

های حاصل از سایر یافته ، به بررسی و مقایسةدر ادامهخوانی دارد. ( هم1392فصیح مردانلو )

 پرداختیم. مرتبط با برندسازیورزشی های پژوهش

درزمینة تأثیر  خود اختصاص داد.نامه بهبیشترین بار عاملی را در این پرسش حیطة ترویج و رسانه 

 و ، رجبی، عابد( و سجادی1392، نقدی و همکاران )(1998همکاران ) گلادن و ر برندسازی،رسانه ب

( در پژوهش 1394) همکاران وکشاورز اند؛ هرچند یافته به نتایج مشابهی دست( نیز 1395) طریق

میزبـانی رویـدادهای  های دریافتتحلیل عاملی نقاط قوت، ضعف، تهدیدها و فرصت»خود با عنوان 

تلویزیونی را جزو  پخش حق قوانین اند که نبودبیان کرده «المللـی ورزشـی در ایـرانبـزرگ بـین

 در دنیا روز زبان به ورزشی الکترونیکی هاینشریه و هاسایت فقدان ،میزبـانی رویـدادها تهدیدهای

میزبـانی رویـدادهای بـزرگ بـین المللـی ورزشـی  ایران برای دریافتهای ضعف نیز جزو را کشور

 نتیجة پژوهش حاضر در حیطة .استثر گرایش به برند نیز جزو عوامل مؤ اند.دانسته ،در ایـران

حسنی ملایری  خوانی دارد.هم (2008) 1اسمیت، سائر و یجة پژوهش بائرگرایش به برند با نت

وند و همکاران شادی( و 1392) مشبکی اصفهانی و همکاران ،(1393فراهانی و همکاران )(، 1390)

خوانی هم حیطة گرایش به برند در پژوهش حاضر که با ( نیز به نتایج مشابهی دست یافتند1395)

ی بار عاملی پژوهش است که دارااین دیگری از  حیطة دهیگروه رهبری و کمیتة سازمان دارد.

ندسازی عوامل اساسی در روند بر»( در پژوهش خود با عنوان 2009) 2اسکراد .بودمناسب 

ازی به سه ثر در برندسبیان کرد که انواع عوامل مؤ« زمانی معین رویدادهای ورزشی در محدودة

 -3؛ مفاهیم آن رویداد -2؛ ت مخصوص به خودگروه رهبری با سیاس -1د: قسمت اصلی ارتباط دارن

این خوانی دارد. هم( 2009اسکراد ) ، نتایج پژوهش حاضر با مطالعةاینماهیت آن رویداد؛ بنابر

برگزاری  ترین خطرضعف عوامل مدیریتی در ایران را مهم (1395درحالی است که کردلو )

گلادن و فانک  هایبا نتایج پژوهشحیطة ماهیت رویداد  داند.المپیادهای ورزشی دانشجویی می

راس و همکاران  هایآمده از پژوهشدسته. عوامل بخوانی داردهم (2009) اسکراد( و 1998)

( و سجادی و 1392) مشبکی اصفهانی و همکاران(، 2012) 3ویلیامز، پدرسن و راش(، 2006)

 حیطة های مکان برگزاریویژگی .خوانی داردحاضر همهای پژوهش با یافتهنیز ( 1395همکاران )

                                                                    

1. Bauer, Sauer, & Schmitt 
2. Eskerud 

3. Williams, Pedersen & Walsh 
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نامة برندسازی رویدادهای ورزشی دارای که در بررسی روایی پرسش دیگری از پژوهش حاضر است

 مشبکی اصفهانی و همکاران(، 2012(، ویلیامز و همکاران )2009اسکراد ). بار عاملی مناسب بود

 ر برندسازی اشارهو تأثیر آن ب رزشیاستادیوم و ( به عامل1395سجادی و همکاران )و  (1392)

فناوری اطلاعات و ارتباطات و خوانی دارد. های پژوهش حاضر همکه این نتایج با یافته اندکرده

های فناوریکارگیری هب که با عامل حیطة دیگری از این پژوهش است ،های نوینفناوریکارگیری هب

کیم  خوانی دارد.( هم1392فصیح مردانلو ) ات و ارتباطات پژوهشنوین با عامل فناوری اطلاع

کننده مصرف ةتجربکه  بیان کرده است (1391تکلی ) (، به نقل از2009) 1تاکورا پاکورن و

کیم پژوهش نتایج  ،این؛ بنابرسازمان است ةهای مورداستفادثیر تعامل با کارکنان و فناوریأتتحت

کشاورز و خوانی دارد. گفتنی است که های پژوهش حاضر همبا یافته ( نیز2009) تاکورا پاکورن و

میزبـانی های ضعف کشور را جزو در روزآمد و نوین هایفناوری در ( ضعف1394) همکاران

 اند.، دانستهالمللـی ورزشـی در ایـرانرویـدادهای بـزرگ بـین

 آن توان ازمی و دارد مناسبی و بالا پایایی و روایی حاضرپژوهش  در شدهارائه ابزار بنابر آنچه بیان شد،

ورزشی رای تعیین مدل اختصاصی هر رویداد نامه باین پرسش کرد. استفاده آینده هایپژوهش در

های های اسکی، مسابقهسواری، مسابقههای تور دوچرخهازجمله مسابقه المللی در کشوربین

 چنانچه. کار برده شودتواند بهند، میشوای برگزار میصورت دورهها که بهو سایر رشته سوارکاری

 قرار هاو لیگ هاسای فدراسیون، رؤورزش مسئولان موردتوجه حاضر پژوهش در آمدهدستبه عوامل

 تنهانه آید، وجودبه ورزشی المللیبین ایدوره رویدادهای برای برندسازی ملی و جدی یعزم و دنگیر

 های موجودفرصت از گیریبهره بلکه نیست، دشوار رویدادها گونهاین و برگزاری امتیاز دریافت امکان

 هایکرسی دریافت عمران، گردشگری، ازجمله کشور مختلف هایبخش بر مثبتی ثیراتتأ تواندمی

 شودمی پیشنهاد ،اینباشد؛ بنابر داشته کشور فرهنگی و سیاسی اقتصادی، ورزشی، المللیبین ثرمؤ

 قرار آزمایش محک به مختلف شهرهایدر  و ورزشی مختلف هایرویداد نمونه در نامهپرسش اینکه 

 .بازبینی شود احتمالاً یا آن اثبات پایایی و بودنمناسب نیز رهگذر این از تا شود داده
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Abstract 

Inference in studies is the result of measurement and measurement is possible by 

scale and instrumentation. Therefore, reliable and valid measurement tools can 

ensure accurate and reliable conclusions. In this regard, this research has been 

validated by the International Sporting Events Branding Questionnaire. A 

questionnaire with 71 questions, 22 sub-domains and 6 domains was arranged by 

extracting the data and refining them. CVR Index was evaluated for all questions. 

Exploratory Factor Analysis for Convergent and Differential Validity and 

Verifiable Analysis for Determining Structural Validity. The findings showed that 

all questions of the questionnaire had a good correlation and obtained the quorum 

of attendance in the questionnaire. Thus, the convergence of variables in each 

factor as well as the differentiation of factors was confirmed. Also, the verified 

model validated the structure's validity. Therefore, according to the results of the 

research, it can be noted that the above questionnaire is valid and suitable for 

evaluation and research for the promotion of sports events. 
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