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 مقدمه

صنعتی شدن ورزش و تفریحات سالم، یکی از 

در دنیاي  .رودیرویدادهاي مهم قرن گذشته به شمار م

رقابتی امروز در اکثر صنایع براي کسب مزیت  شدتبه

حفظ و بقاي سازمان باید با مفاهیم  منظوربهرقابتی 

بازاریابی آشنایی بیشتري پیدا کنیم. امروزه برخورداري از 

رو هاست، ازاینهاي بسیاري از سازمانبرند قوي از اولویت

هاي مختلفی محققان این حوزه همواره آن را از جنبه

ی وارد ادبیات تازگبه). یکی از مباحثی که 5اند(بررسی کرده

 ). اهمیت6است ( 1بی شده، مفهوم برندسازي درونیبازاریا

 تأکید مورد بسیاري علمی يهاپژوهش در يبرندساز و برند

است، این فرایند در دو سطح داخلی و خارجی در  بوده

 مشتریان به خارجی يبرندساز ؛ وردیگیمانجام  هاسازمان

 جهت در کوشش بیانگر و مربوط است بیرونی سازمان

؛ است مشتریان ذهن در وکارکسب از ماندگارتصویري  ایجاد

موردتوجه  اخیر يهادهه در که داخلی يبرندساز اما در

 کارکنان رفتار و ادراك بهبود بر دیتأک است،شده واقع

 و است سازمان برند از سازمان درون مشتریانعنوان به

 کارکنان سازمان، یک مشتریان اولین که است این بر اعتقاد

 ابتدا در بیرونی مشتریان منظر از برند تقویت  و هستند آن

 نزد در و سازمان داخل در برند جایگاه تقویت مستلزم

زیرا اولین تجربه مشتري در برخورد با ؛ )1است ( کارکنان

 ریتأثو این تجربه تحت  ردیگیمکارکنان سازمان صورت 

). اهمیت این موضوع تا جایی 15هاست (آنرفتار و عملکرد 

تا زمانی که برند  کندیم) بیان 2014( 2کاتلر کهاست 

سازمان براي مشتریان داخلی که همان کارکنان هستند 

مشخص و تثبیت نشود امکان تقویت برند در بیرون از 

). 23داشت (سازمان و براي مشتریان بیرونی وجود نخواهد 

 است، سازمان فرهنگی در جهش یک برندسازي درونی

ی دهسازمانفرآیند  از یک  تفادهاس با کارکنان که جایی

                                                           
1. internal branding 

بیشتر بر روي مشتري و  محور ارتباط و محور شده، رفتار

 باعث داخلی برندسازي موفق .شوندیممتمرکز  وکارکسب

 تیدرنها و مشتري روي بر برند، تمرکز ویژه ارزش ارتقاي

 ).11شود (یم ارزش سهامدار

مطالعه ادبیات پژوهش در خصوص برندسازي درونی 

تمرکز عمده این تحقیقات بر روي رفتار  دهدیمنشان 

ي ) و ارتباط آن با فرایند برندساز1،8،12برند (حمایتی 

درونی بوده است و بیشتر این تحقیقات ارتباط مثبت 

طور مثال . بهاندکرده دأییتبرندسازي درونی با این عوامل را 

اي به بررسی ) در مطالعه1398زاد و بشیري (شیخعلی 

 ورزشی کارکنان مدیریت برند داخلی بر رضایت شغلی تأثیر

و  نقش میانجی جو رقابتی محیط کار پرداختند بر تأکید با

 و شغلی رضایت بر داخلی برند مدیریت که داد نشان نتایج

 گفت تواندارد و می معناداري و مستقیم تأثیر رقابتی جو

 و رفتاري کیفیت تعهد به منجر داخلی برند مدیریت که

). همچنین 7شود (می ورزشی کارکنان شغلی رضایت

) به بررسی تأثیرات برندسازي داخلی در 1395جوانی(

هاي این افتهیاساس  هاي ورزشی پرداخت برسازمان

 در داخلی برندسازي هاياثربخش برنامه اجراي پژوهش،

 ورزشی هايسازمان دیگر و موردمطالعه هايباشگاه

 برند به سبتن کارکنان درك بر توجهیقابل تأثیر تواندمی

 برند تصویر بهبود و به مشتري موفق رسانیخدمت سازمان،

 .)3باشد( داشته مشتري ذهن در سازمان

 برند عملکرد از ناشی شکیوکار بکسب یک موفقیت

 بحث در اغلب گریدعبارت). به16( استوکار کسب آن

 عواملی چه: شودمی ایجاد ذهن در اصلی سؤال دو برندها

 برند توانمی چگونه و شوند؟می برند قدرت ایجاد باعث

 مفهوم سؤالات این به پاسخ براي کرد؟ که ایجاد قدرتمندي

بر  رگذاریتأثگردد از عوامل می معرفی برند عملکرد گسترده

 عملکرد برند یک سازمان برندسازي درونی است که عزیزي

2 . Kotler 
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 در که کننددر پژوهش خود عنوان می) 1391( ياثناعشر و

 يها(جلسه داخلی يبرندساز يهاتیفعال انجام صورت

 تعلق احساس) يریگجهت و آموزش گردهمایی، توجیهی،

 تعلق حس افزایش این و کندیم پیدا افزایش برند به

 حوزه درها آن عملکرد افزایش موجب برند به کارکنان

 نتیجه .شودیم بیرونی مشتریان به برند يهاوعده تحقق

ها آن تلاش و برند به کارکنان تعهد تقویت فرایند این نهایی

 کنار در برند است و آموزش برند عملکرد بهبود براي

 که کند ایجاد را اطمینان این تواندیم برند مؤثر ارتباطات

 ).4( شوندیم برند وعده ایفاي به قادر کارکنان

توان گفت میشده گفتهبا توجه به مبانی  نیبنابرا

 براي استراتژیک يندهایفرا از يامجموعه برندسازي درونی

 خوب تجربه یک ایجاد و کارکنان يتوانمندساز و هماهنگی

 چون هم عواملی شامل فرایند این .است مشتریان در برند از

 پاداش، رهبري، يهابرنامه آموزش، داخلی، ارتباطات

 خوب عوامل به فقط اما است، حمایتی يهابرنامه و استخدام

 ترکیبی يهاياستراتژ گریدعبارتبه ،شودینم محدود

 تحقق جهت راهنمایی کردن فراهم براي که هستند

 1ایند). 11شوند (یم انجام سازمان توسط برند يهاوعده

 شودیم باعث برند سازي درونی است معتقد) 2007(

 همچنین. )22ببخشند ( حیات سازمان برند به کارکنان

 را برند کارکنان که زمانی کندیم بیان) 1998( 2وبستر

 برند تمایز باعث توانندیم کنند برقرار ارتباط آن با و بفهمند

 فرهنگ یک ایجاد براي لذا. شوند است رقابتی مزیت یک که

 بهها آن کردن متمایلمنظور به کارکنان و سازمان میان در

 چه مشتریان کنیم مشخص است لازم برند، يهاوعده ارائه

 ییهاییتوانا چه ماکارکنان  دارند، ما سازمان از انتظاري

 یک موفقیت براي. دهند ارائه را چیزهایی چه قادرند و دارند

 با کارکنان رفتار وها ارزش باید برند سازي درونی برنامه

) 2007( ندیا). همچنان که 30( تراز باشدهم برند يهادهیا

                                                           
1 . Ind 

 مشخص و سازگار برند رفتار یک توسعۀ کندیمبیان 

 داشته اعتقاد سازمان برند به کارکنان که است این نیازمند

 کوتام و چرناتونی دي .)22باشند ( متعهد آن به و باشند

دنبال ارائه خدمات  هایی که بهاعتقاد دارند سازمان) 2006(

 جامع هایی مانند رویکردموفق هستند باید داراي ویژگی

 مشتریان، به عالی خدمات ارائه بر تمرکز برندسازي،

 و تغییرات به پاسخ برند، و سازمان فرهنگ میان همکاري

 بین که کلیدي عوامل هااین ویژگی. باشند برند سواد میزان

 برجسته را کندمی دایجا تمایز ناموفق و موفق برندهاي

بازار  در تواندمی عوامل این که است مسلّم و است کرده

 که این است واقعیت. شود اجرایی  خدمات کنندگانمصرف

 ترپیچیده و گسترده جامع، رویکرد یک موفق، برندهاي در

 تمام که است نیرویی این. است شده گرفته شکل برند نام به

 انسجام درنتیجه و کندمی متصل هم به را برند عناصر

 جزءنگر و باریک رویکرد یک اگر. کندمی فراهم بیشتري

 مانند، موفقیت عوامل از برخی به شود، گرفته برند نسبت به

 برند بین همکاري و مشتریان به عالی و اختصاصی خدمات

 تمرکز بیشتر برندسازي در و شود،می کمتر توجه فرهنگ و

 معطوف خدمات عملکردي هايویژگی و نماد تبلیغات، به

 مختلف عناصر بین سازگاري توجه است کهقابل. شودمی

 است، ترموفق برندهاي شدهپذیرفته هايویژگی از برند

 توجهیقابل ناسازگاري موفق کمتر برندهاي در کهدرحالی

 ممکن موفق کمتر برندهاي دیگرعبارتبه. است مشخص

 تربزرگ کارکردي ویکردر یک تشویق براي تلاش از است

 سطوح تمام در کارکنان، حوزه برندسازي هايفعالیت در

 دارد که وجود امر این اطمینان این مرکز در. شوند مندبهره

 درك را خود نقش براي آن پیامدهاي و خود برند کس هر

 برند بین شکاف باید این درك و فهم از نقش .است کرده

 برند موفقیت براي مشوقی و برطرف، را خارجی و داخلی

هاي برطرف کردن این شکاف داشتن ). یکی از راه16باشد (

2 . webster 
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 خاطر به سازمان است. حسکارکنانی وفادار و همراه با تعلق

از  ناشی غرور و تعلق وابستگی، حس سازمانی شامل؛ تعلق

 اهداف پشتیبانی از و سازمان به وفاداري سازمان، عضویت

 و کارکنان شده بین درك يهمانند و تشابه سازمانی،

تعلق  است که حس مشترك اهداف و هاارزش ازنظر سازمان

کارمند به برند به معنی وابستگی زیاد به سرنوشت و 

 سطح در ). هرچه وفاداري کارکنان28( موفقیت برند است

 وابستگی بیشتر کار محیط و برند کارکنان به باشد، بالایی

کارکنان  مشارکتمشترك  هايارزش کنند،می پیدا

 خلق شرکت برند به بالاتري راه تعهد این از و یافتهافزایش

لازم است در طورمعمول به شودمی محور ها برندآن رفتار و

 بازاریابی برنامه و یمشهرسال خط ورزشی فدراسیون یک

 یمشخط در. شود ابلاغ بازاریابی کمیته و کارکنان به تدوین

 رضایت بازار، سهممانند  اهدافی تحقق به سالانه بازاریابی

 اهداف، این زیبایی رغمی. علشودیم اشاره... و مشتریان

 اهمیت و برنامه و اهداف این از یا شاغل کارکنان متأسفانه

 ازناشی  تواندیمکه این  نیستند مطلع یدرستها بهآن

ي لازم به هاآموزشارتباطات داخلی نامناسب، کمبود 

و  هانشستکارکنان، عدم مشارکت کارکنان در جلسات و 

 براي کافی انگیزه فاقد اطلاع، صورت در کهنیا یا ... باشد و

 سازمان یک انسانی منابع مدیریت .هستند اهداف آن تحقق

 جذب در برند هویت سازي درونی توسعۀ به تواندیم

 يسازادهیپ و توسعه مسئولیت. کند کمک جدید نیروهاي

 و عالی مدیر یک به شفاف طوربه باید نیز داخلی يبرندساز

 دارند، عملکردها به کافی تسلط که افراد از گروهی یا

قرارگرفته  ارزیابی مورد باید نیچنهم افراد این. شود تفویض

 برند مدیریت کلیدي حوزة در موفقیت برابر در و

 یکی سازمان انسانی منابع .شود اعطاها آن به ییهاپاداش

است  سازمان هايسرمایه تیمز حالنیدرع و ترینویژه از

هاي ورزشی در سطوح مدیریت و کارکنان ). فدراسیون5(

شوند، در مواردي هرساله با تغییرات فراوانی مواجه می

ها توسط یک مشاهده شده است یک فدراسیون ماه

درپی باعث شود. و این تغییرات پیسرپرست اداره می

شود کارکنان نیز تمایل و انگیزه کافی براي تعهد به کار می

در فدراسیون و حمایت از برند آن در خارج از سازمان را 

 نداشته باشند.

 داخلی، وفاداري مطالعات نشان داده است برندسازي

 برند سازمان با ماندن باقی براي هاآن تمایل و برند کارکنان

 برند به وفاداري کارکنان دیگر، طرف از دهدمی افزایش را

 بااهمیت بسیار نیازهاي مشتري به مؤثر پاسخگویی در

 بالایی سطح در کارکنان چه وفاداري هر همچنین است؛

 پیدا وابستگی بیشتر کار محیط و برند کارکنان به باشد،

درباره  جامع ادبیات با توجه به نبود ).16کنند (می

مؤثر  عواملخصوص به و ورزش ایران در درونی يبرندساز

مؤثر  عوامل شناسایی به شدیم آن بر درونی سازي برند بر

پرداخته و  ایران ورزشی يهاونیفدراس درونی برندسازي بر

 ابعاد تبیین و مفهوم این جهت تقویت ادبیات در گامی

 ایران ورزشی بازاریابی مطالعات در این حوزه به مربوط

ي درونی در برندساز. سپس با اعتباریابی پرسشنامۀ میبردار

 جهت ابزار استاندارد کي ورزشی ایران یهاونیفدراس

 يهم براي ورزشی که هاسازمانبرندسازي درونی در 

حوزه  محققاني و هم برا ي ورزشیهاسازمان رانیمد

 ارائه نماییم. قابل کاربرد خواهد بود یابیبازار

 
 ی پژوهششناسروش

ازنظر  پیمایشی، -توصیفی نوع از حاضر پژوهش روش

 و يریگاندازه ابزار ساخت منظر از و کاربردي هدف

 معادلات يسازمدل نوع از هاافتهی تحلیل يهاروش

جامعۀ آماري این تحقیق تمامی کارکنان و  .بود ساختاري

ي هایبررسي ورزشی ایران بود. با هاونیفدراسمدیران 

ي نیروي زیربرنامهطلاعات از دفتر و با کسب ا شدهانجام

نفر گزارش   1062 هاآنانسانی وزارت ورزش و جوانان تعداد 
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براي تعیین حداقل نمونه  شدهشناختهشد. یکی از قواعد 

) 1995، توسط بارکلاي و همکاران (1PLS  لازم در روش

که حداقل  دارندیماست. این نویسندگان اظهار  شدهارائه

، برابر است با PLS حجم نمونه لازم براي استفاده از روش 

تعداد  ضربدر 10)1دو قاعده مقدار حاصل از  نیتربزرگ

ي که داراي بیشترین شاخص ايریگاندازهي مدل هاشاخص

 ؛ وي مدل اصلی پژوهش استریگاندازهي هامدلدر میان 

تاري بیشترین روابط موجود در بخش ساخ ضربدر 10) 2

؛ )10(شوندیممدل اصلی پژوهش که به یک متغیر مربوط 

در این پژوهش با توجه به اینکه بیشترین روابط مربوط  که

شاخص بود حداقل نمونه لازم  12ي آموزشی با هاتیفعالبه 

در پژوهش حاضر  مورداستفاده نفر تعیین شد. ابزار 120

و  فهمؤلپرسشنامۀ محقق ساخته برند سازي درونی با پنج 

ي مربوط به پرسشنامه برند سازي هامؤلفه بود. سؤال 37

درونی با استفاده از مرور سیستماتیک پیشینه پژوهش و از 

و منابع  هامؤلفهمطالعات متعدد استخراج گردید که این 

 منظوربه آورده شده است. 1جدول در  هاآنتأییدکننده 

 از پرسشنامه پس محتوایی، و صوري روایی ارزیابی

از  تن هفت اختیار در تحقیق باهدف انطباق ي وسازآماده

 گرفت. قرار ورزشی بازاریابی ي مدیریتحوزه نظرانصاحب

پرسشنامۀ  آنان، اصلاحی نظرات اعمال و دریافت پس از

براي  .رسید صوري و محتوایی روایی به تأیید مذکور

پرسشنامه  300از  درمجموعاطمینان از نتایج پژوهش 

؛ ي شدآورجمع استفادهقابلپرسشنامه   195تعداد  توزیع و

قرار گرفت.  مورداستفادهدر مرحله بعد براي تحلیل آماري  و

 واگرا روایی ارزیابی منظوربه هاداده تحلیل و بررسی جهت

 جهت متفاوت، خصیصه -یکسان خصیصه نسبت روش از

 میانگین واریانس روش از همگرا روایی ارزیابی

پایایی  و درونی همسانی برآوردن جهت و شدهاستخراج

 و )973/0(کرونباخ آلفاي از ترتیب به پرسشنامه هايگویه

 SPSS افزارنرم از استفاده با )97/0پایایی ترکیبی( روش

 يسازمدل روش از هاهیفرضآزمون  جهت و 24 نسخه

 Smart PLS3 از واریانس محور رویکرد با ساختاري معادله

 .شد گرفته بهره

 در ابزار پژوهش مؤلفهمربوط به هر  سؤالاتو شماره  هامؤلفه  .1جدول 
 کننده دیتائمنابع 

 

شماره 
 سؤالات

 ردیف مؤلفه

، اثنا )، عزیزي1391( ییرضا)، هادیزاده مقدم، جمالی، 1392( انیگمار ی،هارون ی،صناع جزنی،
 )،2013( یشیب)، ماتاندا و ند 2006کوتام (دچرناتونی و  )،2012اشرف (و مبین  گال)، 1391( يعشر
 ).2012گرانسون ( ایکا، ترپی آلمگرین،-) 2009( یاوانشتزکویلسون و  ي،سریپونجا

1-12  
 آموزش

 

1 

، اثنا )، عزیزي1391( ییرضا)، هادیزاده مقدم، جمالی، 1392( انیگمار ی،هارون ی،صناع جزنی،
 یالبانجو  کاشف )،2011( لسونیوي و سریپونجا )،2014( میک کیم ویانگ )، لی، سالی1391( يعشر

)2012( 

 2 گروهی هاي جلسه 13-19

، اثنا )، عزیزي1391( ییرضا ی،جمال )، هادیزاده مقدم،1392( انیگمار ی،هارون ی،صناع جزنی،
 )، گال و مبین2012( یجالبان)، کاشف و 2007،2017( لسونیو)، پونجایسري و 1391( يعشر

 )2009ویلسون و اوانشتزکی ( )، پونجایسري،2012اشرف (

 یهیتوج هاي جلسه 20-22
 خلاصه سازي)(

 

3 

)، 2007،2017( لسونیو و )، پونجایسري2013( بیشی ند و )، ماتاندا2006( کوتام و دچرناتونی
پیتر ایکا،  )، آلمگرین،2005( شاپیب، آئوراد و گوراچلز)، 2009( اوانشتزکی و ویلسون پونجایسري،

 )،2012گرانسون (

 4 ارتباطات داخلی 23-32

 آئوراد ،راچلزگو)، 2006همکاران ()، دچرناتونی و 2005( یدچرناتون)، والستر و 2005( نیژپلبورمن و 
 ).2012گرانسون (، پیتر ایکا، نیآلمگر )،2007،2017پونجایسري و ویلسون ( )،2005( شاپیب و

 5 رهبري 33-37

                                                           
1.  Partial least squares 
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 نتایج

اطلاعات جمعیت شناختی مربوط به نمونه آماري 

نشان که عمده  در پژوهش حاضر موردمطالعه

درصد) و  1/62مردان (در این مطالعه را  کنندگانمشارکت

سن  ازنظر ؛ ودهندیمنفر) را زنان تشکیل  74صد (در 9/37

نفر) و  99( نیشتریبسال  40تا  31 یسني دامنهافراد با 

نفر) فراوانی را به خود  14( نیکمترسال به بالا  50افراد 

 دهدیمي موجود نشان هاافته. همچنین یانددادهاختصاص 

در پژوهش حاضر سابقه کاري  کنندهمشارکتبیشتر افراد 

نشان  هاافتهی نیا ) دارند.نفر 144سال (هفت  اتیک 

 موردمطالعهي ورزشی هاونیفدراسعمده کارکنان  دهدیم

سابقه مدیریت در فدراسیون را ندارند و در این میان تنها 

ازنظر  رادارند؛ وسال به بالا  14ي مدیریت سابقهچهار نفر 

، پلمیدفوق، سانسیلفوقتحصیلات افراد با مدرك لیسانس، 

دکتري و دیپلم به ترتیب بیشترین فراوانی را در میان نمونه 

 مطالعه دارا هستند. مورد

 
 پرسشنامه پژوهش کرون باخ) و ضرایب آلفاي CR( یبیترکپایایی  .2جدول 

 پایایی ترکیبی میانگین و انحراف استاندارد کرون باخضریب آلفاي  سؤالاتتعداد  هامؤلفه

 92/0 69/4±13/1 91/0 12 ي آموزشیهاتیفعال

 93/0 73/4±26/1 92/0 7 جلسات گروهی

 91/0 51/4±25/1 84/0 3 جلسات توجیهی

 91/0 78/4±13/1 88/0 10 ارتباطات داخلی

 95/0 69/4±6/1 94/0 5 ي رهبري و مدیریتهاتیفعال

 97/0ترکیبی پایایی  973/0کرون باخ آلفاي  ضریب پایایی کلی پرسشنامه

ترکیبی و  پایایی شاخص به مربوط نتایج تفسیر در

در نظر  7/0نقطه برش موردقبول بیشتر از  کرونباخآلفاي 

ملاحظه  2که در جدول  طورهماناست.  شده گرفته

 )94/0تا  84/0ي فاصلهدر کرونباخ (ضرایب آلفاي  شودیم

) و پایایی کلی 95/0تا  91/0ي فاصلهدر ( یبیترکو پایایی 

دهنده است. که نشان آمده دستبه 97/0ابزار پژوهش 

 به مربوط  بخش در پایایی مناسب ابزار پژوهش است. 

 میانگین شاخص از نیز متغیرهاي پژوهش همگراي روایی

 شاخص برش نقطه شد. استفاده شدهاستخراج واریانس

) بیشتر از 2015کاران (هم و اساس نظر هنسلر بر موردنظر

 شاخص مقایسه و امر این تفسیر شده است در برآورد 5/0

 بین همگرا روایی شرط هاداده نتایج با شدهگرفته نظر در

 گردید. متغیرها رعایت

 )HTMTیکسان ( خصیصه - متفاوت خصیصه نسبت روش با واگرا روایی .3جدول 
 رهبري يهاتیفعال آموزشیي هاتیفعال گروهی جلسات جلسات توجیهی ارتباطات داخلی 

      ارتباطات داخلی

     92/0 جلسات توجیهی

    93/0 90/0 جلسات گروهی

   92/0 89/0 86/0 هاي آموزشیفعالیت

  85/0 87/0 89/0 91/0 رهبري يهاتیفعال
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 از جدیدترین یکی واگرا روایی ارزیابی بخش در

 از رویکرد استفاده با بخش این در ارزیابی معیارهاي

 - خصیصه متفاوت نسبت معیار از استفاده محور، واریانس

 ماتریس بر اساس 3 جدول نتایج است. 1یکسان صهیخص

 )2015( همکاران هنسلرو نظر طبق و هاصهیخص و هاروش

براي  95/0 یا 85/0از  کمتر مطلوب برش نقطه بر مبنی

 واگراي ارزیابی روایی به مربوط بخش در خصیصه، هر

 شدند. برآورد مناسب تحقیق متغیرهاي

 ي برازش مدلهاشاخص. 4جدول 
ي رهبري و هاتیفعال

 مدیریت
ي هاتیفعال

 آموزشی
جلسات 
 گروهی

جلسات 
 توجیهی

  ارتباطات داخلی

 )R2( نییتعضریب  89/0 84/0 90/0 90/0 82/0
 tآماره  89/118 95/85 40/139 14/115 29/62

 SRMR مدل برازش 06/0

 رویکرد با يسازمدل در مدل، کیفیت ارزیابی منظوربه

 است. شده گرفته نظر در معیارهاي متعددي محور واریانس

 متغیرهاي بین ی کنندگینیبشیپ ضریب تعیین توان

 مورد دامنه دهد.می نشان درونی قالب مدل در را پنهان

 1/0 حداقل ساختاري معادلات يسازدر مدل 2R براي تأیید

 تربزرگ اثر این چه براي هر متغیر است. هر 87/0حداکثر و 

 متغیر ی کنندگینیبشیپ قدرت که آن است از حاکی باشد

است. یکی دیگر از  بیشتر متغیر ملاك با رابطه در نیبشیپ

 رویکرد با يسازمدل مدل، در کیفیت ارزیابی يهاشاخص

 در که است برازش نیکویی اصلی شاخص محور واریانس

 2مربعات میانگین استانداردشده باقیمانده به ریشه اصطلاح

 با يسازمدل در شاخص این در برش نقطه .است مرسوم

 نتایج بر اساس است. 08/0 واریانس محور مقدار رویکرد

 از برازش موردنظر شاخص 4 جدول در آمدهدستبه

 مقدار راستا و با توجه به همین بود. در برخوردار مطلوبی

SRMR مدل در پژوهش حاضر برازش آمدهدستبه 

 شد. ارزیابی مطلوب

 

 . مدل سنجش تحلیل عاملی برند سازي درونی1شکل 

                                                           
1. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 2 . Standardized root mean square residuals 
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تا  5/0بسته به میزان دقت مدنظر محقق مقادیر ملاك 

است، اما کمترین مقدار  شدهیمعرفبراي بارهاي عاملی  7/0

). بدین معنی که 21( است 4/0 رشیموردپذ شدهاعلام

کفایت لازم براي باقی  4/0با بار عاملی کمتر از  سؤالات

ي را ندارند و باید حذف شوند و ریگاندازهماندن در مدل 

ي عاملی بارهامقادیر  پس مدل دوباره اجرا شود.س

نشان داد تمامی  1از آزمون مدل شکل  آمدهدستبه

. لذا در باشندیماز بار عاملی قابل قبولی برخوردار  هامؤلفه

این مرحله با توجه به اعتبار مناسب ابزار پژوهش لازم 

اطلاعات  5در جدول  ی از مدل حذف گردد.سؤالنیست 

شده استخراجی، میانگین واریانس بار عاملمربوط به 

)AVE از  هرکدام) و پایایی ترکیبی کلی پرسشنامه و

و  PLS افزارنرمي ابزار پژوهش که با استفاده از هامؤلفه

SPSS 22 آورده شده است. بر اساس این  شدهمحاسبه

از سطح مناسبی  شدهمحاسبهي هاشاخصاطلاعات تمامی 

مدل از اعتبار  دهدیماین نشان که  باشندیمبرخوردار 

 بالایی برخوردار است.

 هابرند سازي درونی و بار عاملی و ضرایب پایایی آن سؤالاتو  هامؤلفه .5جدول 

پایایی 

 )CRترکیبی(
AVE 

بار 

 عاملی
 سؤالات

فه
مؤل

 
926/0 
 

722/0 

هاي آموزشی را براي مراجعینش دوره هاي خود بهمنظور تحقق وعدهفدراسیون به-1 846/0
 کارکنان فراهم دیده است.

ت
عالی

ه ف
ؤلف

م
شی

موز
ي آ

ها
 

فدراسیون ما به بهترین شکل در خصوص اموري که به کارکنان مربوط است -2 802/0
 .کندرسانی میاطلاع

 شوم.می تشویق کارها در فدراسیون انجام براي بهتر و جدید هايشیوه ارائه به همواره-3 826/0

 ام.آموزش دیده فدراسیون در خود وظایف  در مورد نحوة انجام من-4 834/0

کنندگان به فدراسیون  من در مورد نحوه توجه و پرداختن به مسائل مراجعه-5 854/0
 ام.کرده دریافت هاییآموزش

 ام.آموزش دیده کنندگان به فدراسیونمراجعه نحوة تعامل با مورد در من-6 877/0

 شناساند.به ما می آموزشی هايبرنامه طریق از را خود هايارزش فدراسیون-7 885/0

 فراهم را پشتیبانی و هاي فدراسیونراستا باارزشهم آموزشی هايفعالیت فدراسیون-8 861/0
 کند.می

مدیران فدراسیون مورد تشویق قرار هاي جدید در راستاي بهبود امور توسط ارائه ایده-9 801/0
 گیرند.می

شده براي کارکنان در راستاي مأموریت و اهداف هاي آموزشی فراهمجلسات و برنامه-10 852/0
 فدراسیون است.

شده براي کارکنان به گونه ایست که کارکنان را هاي آموزشی فراهمجلسات و برنامه-11 882/0
 کند.بیشتر و بهتر می آماده ارائه خدمات هر چه

 .و  اثربخش هستند کافی فدراسیون این در شده به کارکنان هاي ارائهآموزش-12 868/0
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937/0 777/0 

هاي گروهی نسبت به نقش خودم در دستیابی به مأموریت و اهداف بعد از شرکت در جلسه-13 881/0
 شوم.فدراسیون کاملاً آگاه می

هی
گرو

ت 
سا

جل
فه 

مؤل
 

هاي فدراسیون به شود تا من بهتر بتوانم وعدهها باعث میبرگزاري جلسات و نشست-14 862/0
 رجوع را تحقق ببخشمارباب

در طول جلسات گروهی ما نسبت به ارائه پیشنهاد در راستاي بهبود امور فدراسیون تشویق -15 897/0
 شویممی

 در مورد مأموریت فدراسیون خود آگاه هستم.وضوح در طول جلسات گروهی من به-16 897/0

وضوح  نقش خود در رابطه با مأموریت فدراسیون را پس از شرکت در جلسات گروهی من به-17 91/0
 کنم.درك می

در جلسات گروهی تمام اطلاعات لازم  براي من در جهت ارائه خدمات با توجه به انتظارات -18 887/0
 شود.میفدراسیون ارائه 

 تعداد جلسات گروهی در این فدراسیون کافی هستند.-19 836/0

914/0 
 

857/0 

بهتر وظایفم مطابق با هاي توجیهی تمام اطلاعات لازم جهت انجام هرچه در جلسه-20 924/0
 شود.انتظارهاي فدراسیون ارائه می

هی
جی

 تو
ات

لس
 ج

فه
مؤل

 

هاي توجیهی تقویت و تکرار صورت مداوم  در طول جلسهبههاي فدراسیون مأموریت و وعده-21 94/0
 شوند.می

هاي فدراسیون به شده توسط فدراسیون  من را قادر به ایفاي وعدهجلسات توجیهی ارائه-22 913/0
 کند.کنندگان میمراجعه

911/0 
 

70/0 

 علاقه  دارم.هاي راهنماي مربوط به فدراسیون ها و کتابچهبه دستورالعمل-23 792/0

لی
داخ

ت 
طا

تبا
ه ار

ؤلف
م

 

 کند.کنم ارتباطات رسمی با من و همکاران من برقرار میفدراسیونی که  در آن کار می-24 847/0

دهد که فدراسیون ما به چه منظوري کنم به من یاد میفدراسیونی که من در آن کار می-25 88/0
 کند.تلاش می

 کافی در مورد وضعیت مالی فدراسیون خود آگاه هستم.اندازه من به-26 80/0

911/0 70/0 

 .امشده  خودآگاه فدراسیون اهداف و کلی هايسیاست از من-27 829/0

لی
داخ

ت 
طا

تبا
ه ار

ؤلف
ه م

دام
ا

 

 .هستند کافی فدراسیون این در) هایادداشت ها،خبرنامه( نوشتاري ارتباطات-28 819/0

 .شوممی مطلع دهدمی رخ فدراسیون در که مهمی تغییرات از منظم طوربه من-29 817/0

مثال عنوانصورت جداگانه و خاص به هر گروه از کارکنان، (بههاي برند را  بهفدراسیون ارزش-30 827/0
 کند.هاي مختلف) مرتبط میکارکنان کمیته

ها، مثال، خبرنامهعنوانهاي مختلف ارتباطات جمعی داخلی ( بهفدراسیون از طریق شیوه-31 880/0
 دهد. هاي خود را  به من و همکارانم انتقال میها، مجلات) ارزشها و روزنامهیادداشت
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فدراسیون ) مثال، جلسات عنوانهاي خود را از طریق ارتباطات دوطرفه (بهفدراسیون ارزش-32 87/0
 کند.به من منتقل می

957/0 771/0 

طور منظم در کنار هم  با من و همکارانم در کار روزانه مشارکت مدیران فدراسیون به-33 761/0
 کنند.می

ت
عالی

ه ف
ؤلف

م
تی

یری
مد

 و 
ري

هب
ي ر

ها
 

 کنند.عنوان یک الگو در کار روزانه من عمل میمدیران فدراسیون به-34 91/0

 شود.دهم از من تقدیر میخوبی انجام میکه وظایف محوله توسط مدیران را بههنگامی-35 897/0

به من اجازه داده شده است درجه بالایی از ابتکار و خلاقیت را براي  جلب رضایت -36 905/0
 کنندگان به فدراسیون به کار برم.مراجعه

گیري در مورد کارهاي روزانه خود تشویق براي تصمیممن از سوي مدیران فدراسیون -37 909/0
 شوم.می

975/0 765/0 
  کل پرسشنامه 

 کل

 يریگجهینتبحث و 

ساخت و اعتبار سنجی ابزاري  حاضر هدف از پژوهش

 ي ورزشیهاونیفدراسدرونی در  يبرند سازبراي سنجش 

 نیترمهمبا توجه به نبود پیشینۀ داخلی مناسب ابتدا  بود.

ي هاپژوهشبر برند سازي درونی در  رگذاریتأثي هامؤلفه

در  هامؤلفهخارجی صورت گرفته شناسایی شد. سپس این 

ي ورزشی ایران مورد آزمون قرار گرفت. هاونیفدراس

ي این پژوهش نشان داد مدل کلی پژوهش از برازش هاافتهی

ي آموزشی، جلسات هاتیفعال ؛ ورخوردار استکافی ب

ي هاتیفعالی، جلسات توجیهی، ارتباطات داخلی و گروه

رهبري و مدیریتی عواملی هستند که بر روي برند سازي 

 .گذارندیم ریتأثي ورزشی هاونیفدراسدرونی 

بر فرایند برند سازي  رگذاریتأثي هامؤلفهآموزش یکی از 

 اهمیت کارکنان عملکرد بردن بالا برايتنها نه درونی است و

 بخشی کنند درك کارکنان که کند کمک تواندیم بلکه دارد

 و نگرش چگونه که شوند متوجه و هستند سازمان برند از

 ).13،26گذارد (یم ریتأث برند عملکرد رويها آن رفتار

همچنان که پژوهشگران معتقدند براي تعلیم و تربیت 

هاي دقیق و رفتارهاي مناسب نگرشکارکنان براي داشتن 

هاي آموزشی مختلف لازم هاي برند برنامهدر ارائۀ وعده

است. منظور از آموزش این است که به کارکنان یاد بدهید 

هاي برند سازمان را با صورت قانونی ارزشچگونه و به

 به سازمانی هايهاي برند سازمان متصل کنند. ارزشوعده

 کردار رفتار، هدایتگر که دارند اشاره یهایارزش از دسته آن

 تأثیر هاآن بر و بوده سازمان مدیران و کارکنان و اندیشه

 و بوده گیريمبناي تصمیم سازمانی، هايارزش. گذارندمی

 آموزشی هايکارگاه . )24هستند( امور بر قضاوت راهنماي

 و کردن روشن براي ازآنپس برند، فهم اولیه سطوح براي

 نگرانی خدمات، در بخش. شودمی استفاده هاخواسته تفسیر

 دارد، وجود عملکرد و مالی امنیت مورد در توجهیقابل

و  خطر کاهنده یک عنوانبه برند نقش از توانندمی کارکنان

باشند و آن را به  آگاه کنندهمصرف اطمینان ضریب افزایش

در مطالعۀ حاضر نیز  .)12مشتریان نیز منتقل کنند(

ي آموزشی براي کارکنان عاملی مؤثر هاتیحماو  هاتیفعال

وزارت ورزش  ازجملهمدیران و مسئولان ورزش کشور  ؛ وبود

ي ورزشی باید براي آموزش هاونیفدراسو جوانان و مدیران 
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به مواردي هم  شانیهاوعده تحققمنظور بهکارکنان خود 

کارکنان، حمایت از  براي آموزشی يهادوره چون برگزاري

ي هاارزشبا اهداف و  راستاهمي آموزشی هابرنامه

 به نتایج پژوهش حاضر و توجهبا  فدراسیون توجه کنند.

 یداخل و حت يامر آموزش در بحث برند ساز تاهمی

منظور تحقق اهداف و استخدام کارکنان، لازم است به

از  يحداکثر يریگبهره نیو همچن ونیفدراس يهاتیمأمور

و  تیمتناسب با مأمور یآموزش يهاکارکنان دوره ییتوانا

 .ها فراهم کنندآن يبرا ونیاهداف فدراس

در  مؤثري هاسمیمکان نیتریاصلعامل ارتباطات جزء 

مستقیمی  ریتأثفرایند برند سازي درونی است که علاوه بر 

ي هاوعدهکه بر روي میزان انجام نقش کارکنان در ارتباط با 

نیز  هاآني خود بر روي عملکرد برند هنوببهبرند دارد 

 و انگیزه باعث که ییهایژگیویکی از  .)19(است  رگذاریتأث

 برند سازي درونی فرایند ساخت در کارکنان مشارکت

 رفتار روي تواندیم ؛ کهاست داخلی ، ارتباطاتشودیم

 حمایتی رفتار آن ۀجینت درکه  بگذارد ریتأث برند یتیحما

). 27(گذارد یم ریتأث برند يهاوعده ارائۀ روي بر برند

 که ارتباطاتی و برند پیرامون را خود نقش بایدکارکنان 

 ).15بفهمند ( بود خواهدها آن نگرش و رفتار کنندهتیهدا

یکی از  عنوانبهۀ حاضر نیز مطالعدر  سمیمکاناین 

بر برند سازي درونی  رگذاریتأثي مهم و هامؤلفه

مدیران  ؛ واست شدهشناختهي ورزشی ایران هاونیفدراس

براي اینکه ارتباطات بهتر و باقابلیت بیشتري  هاونیفدراس

ي اکتابچهدر فدراسیون خود داشته باشند لازم است ابتدا 

و اهداف فدراسیون تهیه و در  هادستورالعملاز مقررات، 

اختیار کارکنان قرار دهد و سپس از طریق ارتباطات رسمی 

و اهدافی که  هاارزش، کنندیمکارکنان برقرار  که با

یاد  هاآنرا به  کندیمفدراسیون براي دستیابی به آن تلاش 

، هاخبرنامهدهند، ارتباطات نوشتاري کافی شامل 

، روزنامه و مجلات براي کارکنان فراهم و از هاادداشتی

منتقل کنند.  هاآني خود را به هاارزش هاآنطریق 

مثال  طورکارکنان (بهبا هر گروه از  دوطرفهارتباطات 

را از تغییرات و تحولاتی که در  هاآني مختلف) هاتهیکم

 يگذاراشتراك به يبرا سازد.آگاه می دهدیمفدراسیون رخ 

، مدیران کارکنان انیدر م ونیفدراس يهااهداف و ارزش

 نسخه ارسال جهت يخودکارساز سیستم بایستی از

 تمامیو ارسال آن به  ونفدراسی سالانه فاهدا الکترونیکی

کارکنان و یا ارسال به آدرس پست الکترونیکی آنان، معرفی 

مربوط  يهاها و مجلهدر خبرنامه ونیاهداف سالانه فدراس

استفاده مشابه  یارتباط يهاو استفاده از کانال ونیبه فدراس

 کنند.

 طی در دیگر حالت به ساختاري حالت یک از انتقال

 درواقع،. است رهبري نیازمند داخلی سازي برند فرایند

 ساخت ابتکاري هايبرنامه براي کاتالیزور عنوانبه رهبران

 برند، به مربوط اطلاعات براي مرتبط منابع داخلی، برند

 عنوانبه رهبران. کنندمی عمل سازيشبکه و دانش

 سطح، دو در سازمان در موجود نیروهاي کننده یکپارچه

 و شرکت هویتی ساختارهاي هايمؤلفه سازيیکپارچه

 فردي و شرکتی سازي برند ساختارهاي میان گريمیانجی

 سازي برند هايبرنامه در موفقیت براي و. کنندمی عمل

 شرکتی ساختارهاي رهبران است لازم داخلی

 کنند ایجاد..) و ارتباطات شرکت، طراحی سازمانی،فرهنگ(

 کند منتقل کارکنان براي را برند ثابت و منسجم پیام که

 نقش فرایند این در نیز خود رهبران است ذکر به لازم

 در هاسازماننقش رهبران و مدیران  ).29دارند ( اساسی

بوده  دیتأکي بسیاري مورد هاپژوهشسازي درونی در  برند

که والستر و دچرناتونی طوري). به13،15،26،27،29است (

 یک کردن فراهم طریق از رند رهبران) اعتقاد دا2005(

 رفتار اجتماعی تعاملات تسهیل و واضح برند اندازچشم

ي هاونیفدراس). 29کنند (می تشویق را کارکنان حمایتی

متولیان امر ورزش کشور از این قاعده  عنوانبهورزشی 
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در راستاي  هاونیفدراسنیستند. مدیران و رهبران  مستثنا

ي برند سازي درونی در فدراسیون خود لازم است هاتیفعال

یی را انجام دهند و شرایطی را براي کارکنان خود هاتیفعال

فراهم کنند که تا حد امکان همراه و همگام با کارکنان خود 

ي اگونهبهي روزانه فدراسیون مشارکت کنند، هاتیفعالدر 

-مدیریت و رهبري فدراسیون را به سمت اهداف و ارزش

ی طیشرا یش هدایت کنند که الگوي کارکنان خود باشند.ها

. شودیمرا فراهم کنند که باعث ایجاد انگیزه در کارکنان 

مثال در قبال انجام درست وظایف به کارکنان پاداش  طوربه

دهند براي  اجازهکارکنان  به تقدیر کنند. هاآنبدهند، یا از 

کار خود از خلاقیت و ابت کنندگانشمراجعهجلب رضایت 

 شانروزانهي در امور ریگمیتصمرا به  کارکنان بهره ببرند.

تفویض  شانییتوانادر حد  هاآنتشویق و در مواردي به 

پاداش بر روي انگیزه کارکنان  ریتأثاختیار کنند. با توجه به 

 انگیزش کارکنان مناسب تنبیه و پاداش نظام از استفاده با

کیفیت  بر مثبتی راتیتأث آن تبعبه تا دهند افزایش را

 نوین يهايفناور از و به استفاده شود ایجاد خدمات

کنند. همچنین لازم است  توجه سازمان در شغل با متناسب

برند  نظام ایجاد مراحل تمامی اجراي حسن بر لازم نظارت

 انجام توسط مدیران مؤثر و مستمرصورت بهي داخل ساز

 پذیرد.

ي و سازخلاصهپس از آموزش جلسات گروهی، 

را  ریتأثجلسات توجیهی) به ترتیب بیشترین ( یدهجهت

). همانند دیگر 1،2،3،4،17اند (داشته برند سازي درونی در

ي ورزشی براي هاونیفدراس، مدیران رگذاریتأثي هامؤلفه

ي برند سازي درونی خود لازم است به هابرنامهاثربخشی 

این عوامل توجه کنند. در طول جلسات گروهی باید به 

و اهداف فدراسیون را  تیمأمورکارکنان فدراسیون ابتدا 

 هاآنآموزش دهند، سپس تمام اطلاعات لازم در مورد نقش 

فدراسیون داده شود تا به  تیمأموردر دستیابی به اهداف و 

ر جهت دستیابی به این اهداف تلاش بهترین شکل ممکن د

یی در شنهادهایپرا نسبت به ارائۀ  هاآنکنند. همچنین باید 

راستاي بهبود امور فدراسیون تشویق کرد. این باعث 

کارکنان به برند فدراسیون حس تعلق پیدا کنند  شودیم

ي هاوعدهتا  رندیگمی کاربهتمامی تلاش خود را  جهیدرنت

را تحقق بخشند. در این  کنندگانهمراجعفدراسیون به 

جلسات باید انتظارات فدراسیون از کارکنان در مورد ارائۀ 

خدمات به همراه اطلاعات لازم در مورد این انتظارت به 

کارکنان ارائه شود. این اطلاعات باید تا حد ممکن بدون 

ی در میان کارکنان سردرگمجزئیات اضافی باشد تا موجب 

باید از کافی بودن جلسات  هاونیسفدرانشود. مدیران 

ازآنکه کارکنان در مورد گروهی اطمینان حاصل کنند. پس

فدراسیون آگاه شدند لازم  تیمأموروظایف خود، اهداف و 

است از طریق جلسات توجیهی اطلاعات تکمیلی و لازم در 

گوشزد  هاآنوظایف در فدراسیون به  بهترچهمورد انجام هر 

و اهداف  تیمأمورن جلسات باید همچنین در ای شود.

مداوم تقویت و تکرار شود تا کارمندان  طوربهفدراسیون 

 کنندگانمراجعهي فدراسیون به هاوعدهبتوانند در تحقق 

موفق شوند. با توجه به نتایج پژوهش حاضر پیشنهاد 

 يهاکانون  سازوکار از مدیران فدراسیون با استفاده شودیم

 يسازنهیزم در فدراسیون که مشورتیي شوراهاتفکر و 

هفتگی جهت  صورتبه اندك را هرچند زمانی است، شده

؛ و بررسی گروهی موضوعات مهم اختصاص دهند بحث و

دانش  و تجربیات انتقال جهت تشویق نظام ایجاد در

 کتابچه صورتبه موفق تجربیات مستندات تهیه همکاران،

کارکنان، ایجاد سیستم اینترنتی انتشار در بین  و ویدیو یا و

مجامع اینترنتی یا باشگاه اینترنتی  به هنگام و تشکیل

تبادل تجربیات با همدیگر  کارکنان براي پرسش و پاسخ و

 در کارکنان ایجاد انگیزه کنند.

 یشغل ي پژوهش حاضر وضعیتهاتیمحدودیکی از 

 تعهد شغلی و سازمانی و) مزایا و حقوق پیمانی، یا رسمی(

پرسشنامه بوده است. با توجه  تکمیل هنگامدهندگان پاسخ
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است،  لذا  نبوده محقق کنترل تحت به اینکه این عوامل

ی کنندگلیتعدي دیگر نقش امطالعهدر  گرددیمپیشنهاد 

ی قرار گیرد. همچنین در زمان توزیع موردبررساین عوامل 

 فدراسیون هر داخلی توسط محقق شرایط هاپرسشنامه

 طوربه .باشد بوده متفاوت است ممکن محقق مراجعۀ هنگام

 شدندیماداره  سرپرستزیر نظر  هاونیفدراسمثال برخی از 

 هاونیفدراسبرخی  اند؛ وبودهو یا درگیر برگزاري انتخابات 

ي بودند، لذا مرزبروندرگیر شرکت در مسابقات داخلی و 

ز ي آینده با استفاده اهاپژوهشدر  گرددیمپیشنهاد 

ي کیفی و یا آمیخته اثر این عوامل داخلی را کاهش هاروش

جامعۀ هدف در مطالعه حاضر  به توجه با .داد

 متفاوت تیماهدر نظر گرفتن  باورزشی) و  يهاونیدراس(ف

قابلیت تعمیم کامل به  هاي ورزشی، نتایج حاضرسازمان

 ها را ندارد بنابراین براي دستیابی به اعتباراین سازمانهمه 

مطالعات مشابهی و با استفاده از  شودیمبیشتر پیشنهاد 

ي ورزشی هاسازماندر این تحقیق در سایر  شدهیمعرفابزار 

 صورت پذیرفته و به مقایسۀ نتایج پرداخته شود. کمبود

 و هاافتهی مقایسهمنظور به زمینه این در داخلی مطالعات

لذا  .بوداین مطالعه  دیگر محدودیت نتایج ترقیدق بررسی

ی، ساختار سازمانبررسی تأثیر عواملی چون فرهنگ، 

ي داخلی و برند سازبر  ارتباطات و تعهد مدیریت ارشد

بررسی نقش متغیرهاي میانجی مانند کار هوشمندانه و 

برند،  ی بین تعهد به برند و هویت برند با عملکردکوشسخت

 آینده يهاپژوهش و هایبررسموضوعاتی است که براي 

 .شودیم صیهتو
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Abstract 
The purpose of the present study was to develop and validate a scale to measure internal 
branding in sports federations. the prsent study was applied in terms of  purpose and 
was correlational type in terms of data gathering,which was done  based on structural 
equation modeling using Smart PLS 3 software. The population of this study consisted 
of all employees, managers of Iranian Sport Federations (1062 persons). And based on 
the Barclays index, the sample size(195) required for the research was considered. The 
instrument used in the study was a researcher-made questionnaire wich construct 
validity was confirmed by confirmatory factor analysis as well as its content and face 
validity by experts (n = 7) in the field of brand marketing and sports marketing 
management. The validity of the questionnaire was also assessed by the Composite 
reliability (0/97) and Cronbach's alpha (/0973). The findings of the present study 
showed that training activities, group meetings, briefings, internal communications, and 
leadership and management activities are factors that influence the internal branding of 
sports federations, and it is recommended that appropriate oversight be exercised. 
Ensure that all stages of establishing an internal branding system are carried out 
continuously and effectively through the managers and heads of federations. Also, the 
main components of this tool can be used by sports managers to develop internal 
branding. 
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