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 چکیده

 برند اجتماعی قدرت و عشق اصالت، هويت، ارتباطی مدل تحلیل بررسیهدف از پژوهش حاضر، 

 اين آماری ةجامع .بود همبستگی –وصیفیت. روش تحقیق از نوع بود دانشجويان ورزشی المپیادهای

رزشی و -فرهنگی در چهاردهمین المپیاد کنندهشرکتدانشجويان ورزشکار  ةکلی را تحقیق

 با و دسترس در صورت به تحقیق ةنمون .تشکیل دادند نفر 2000دانشجويان دختر کشور به تعداد 

امل ابزار پژوهش ش. گرديد انتخاب نفر 320 تعداد به دانشجويان بین از مورگان جدول از استفاده

اصالت برند  ،(2010) آلبرت برند به عشق ،(1992) اشفورس و میل برند هويت استاندارد یهانامهپرسش

ها به مهنا پرسشروايی . بود (2009کرسنو و همکاران ) نامه قدرت اجتماعی برند( و پرسش2010کاديرو )

ا آلفای آزمودنی و ب 30در يک آزمون مقدماتی با  آنهارسید و پايايی  خبرگان ورزشیاز  نفر 10تأيید 

 و قدرت (94/0، اصالت برند )(84/0) برند به عشق، (79/0برند ) هويت نامه پرسشکرونباخ برای 

-کلموگروف هایآزمون ها ازتحلیل نتايج داده و برای تجزيه محاسبه شد. (80/0) اجتماعی برند

تفاده شد. نتايج تحقیق اس 22آموس نسخه  افزار اس.پی.اس.اس،نرمبا اسمیرنف و معادلات ساختاری 

های در عشق به برند و قدرت اجتماعی برند المپیاد معناداری تأثیرهويت و اصالت برند نشان داد 

و قدرت  آوردمیقوی زمینه احساسات شديد را به وجود  ةريش باايجاد برند  رواين از ورزشی دارند.

 .دهدافزايش می را اجتماعی آن
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 مقدمه

تلاش  و است مواجه متنوع نیازهای و منابع کمبود با دیگری زمان هر از بیش بشری جامعۀ اکنون،

اگر . باشد خود نامحدود نیازهای از قسمتی پاسخگوی موجود، محدود منابع از استفاده با کندمی

 ایمجموعه مدیریت، باشد، محدود منابع از استفاده با نامحدود نیازهای رفع چگونگی بررسی اقتصاد،

علم  نیز بازاریابی و بود خواهد موجود محدود منابع از بهینه استفاده برای هادانسته و هامهارت از

رامی ایگدر و همکاران، یرفت )ب خواهد به شمار منابع تبادل طریق از آنها رفع و نیاز تشخیص

یک نام،  به عنواناست که برند  برندسازیبرند و  مقولهاز مباحث مهم در حوزه بازاریابی (. 2016

شناسایی کالا و خدمات یک فروشنده و یا  اساس برکه  هاایننماد، واژه یا طرح و یا ترکیبی از 

1اکرت) رودمیاز رقبای دیگر به کار  آنهاگروهی از فروشندگان و متمایز کردن 
 (.2012و همکاران،  1

2شرکت برند هایدارایی مهمترینیکی از 
به وسیعی  صورتبه م تجاری یا همان برند نا آن است. 2

و  هاتفاوتو یک وسیله برای مشتری جهت بررسی  کنندهمصرفیک اساس برای  عنوان

که باعث قوت اعتماد و اطمینان مشتریان در سهولت فرایند  است بودن محصولات فردمنحصربه

3سوکی و سامیتا) گرددمی شانگیریتصمیم
4کیم و چانگ ،2015 ،3

 ورزش صنعت امروزه،(. 2014 ،4

 سالیان طول در برندها گونهاین از هواداران یابیهویت رغمعلی که است برندهایی از مملو کشور

 یابیهویت این که ایگونهبه  ،اندنموده کسب سازیهویت قدرت این از را منافع کمترین متمادی،

 بر چندانی تأثیر درنتیجه، و بیفزاید آنها خرید تعهد و وفاداری بر است توانسته کمتر برند، از مشتری

 از مشتری یابیهویت(. 2013است )خداداده و بهنام،  نداشته آن درآمدزایی قدرت و برند بازار توسعۀ

 حس و میزند گره برند هویت به خود را هویت از مقدار چه مشتری که است معنا این به برند

5برند به هویت اجتماعی، و فردی بعد دو از وی هویت از بخشی که کندمی
 دارد تعلق آن ورزشی 5

6لوریرو)
 آن برای درآمد تولید و ورزشی برند قدرت بسط بر بالایی تأثیر از یابیهویت (. این2012، 6

 کاملی طیف و نبوده مسابقات روز درآمد و حق پخش از حاصل صرفاً که درآمدهایی ؛است برخوردار

 ارائه مشتریان به ورزشی برند آن نام که تحت محصولاتی فروش از ناشی تجاری درآمدهای از

 در مادرید رئال ورزشی باشگاه در مثال طوربه  دهدمی نشان آمارها. شودمی شامل نیز را شودمی

 محصولات فروش و حامیان طریق از درآمدهای مالی از دلار میلیون 211( 2013-2012فصل )

                                                           
1. Eckert 

2. Brand 

3. Sasmita & Suki 

4. Chung & Kim 

5. Brand Identity 

6. Loureiro 



 651                                                           قدرت ...  و عشق اصالت، هويت، ارتباطی مدل تحلیل: دارکشتی

 در را باشگاه این درآمد کل از درصد 41 آمار حدود این .است آمده دستبه  برند این پوشش تحت

 برای آمارها این که است ذکر شایان. دهدمیاختصاص  به خود مسابقه روز درآمد و پخش حق کنار

 که است درصد 55 و 37 به ترتیب پردرآمد جهان باشگاه دو به عنوان مونیخبایرن و بارسلونا باشگاه

1دیولت) دارد فوتبال هایباشگاهدرآمدهای  مدیریت در درآمدها گونهاین اهمیت از نشان
1 ،2014 .)

 این در است، مشتری جانب از برند به عشق و تعهد وفاداری، گیریشکل در هویت برند عاملی مؤثر

 و استراتژیک مدیریت از الزامات یکی را برند از مشتری یابیهویت( 2014) همکارانبهنام و  ارتباط

 ،کنندمی کار رقابتی بازار که در برندهایی هستند معتقد و دانندمی برندها تمایز وجه ،حال عین در

 خواهد ایجاد برای مشتریان آنها برند از خرید قبال در هویتی نوع چه که نمایند مشخص باید

 که هویتی و مطلوب میان هویت تناسب مشتری، که است اهمیت حائز نظر آن از مسأله این. گردید

 حتی یا خرید عدم به تواندمی نباشد، برقرار تناسب این اگر و دهدمی تشخیص را کندمی ایجاد برند

ن در حوزه ورزش بسیار مشهود و ای شودمیبیانجامد. هویت برند باعث عشق به برند  آن از بیزاری

 است.

2نقش عشق برند 2000از اوایل سال 

ایجاد یک برند مورد پرسش بوده است، اما محققان معتقد  در 2

3آهوویا عامل در تعامل با مشتری است. ترینابتداییبودند عشق به برند 
عشق به برند را  (2006) 3

ناشی  به آن وابستگی هیجانی یک مشتری راضی از برند، به آن برند خاص تعریف کردند که از هوس

 پیدا بیشتری مصداق ورزشی برندهای ،هاخصوصاً تیم و ورزش حوزه به ورود با مفهوم این .شودمی

4که دابنت ایگونهبه  ،کرد
 یافتند دست نتیجه این خود به تحقیقات نتیجه در( 2010) دیگرانو  4

 سایر با در ارتباط مشتریان سایر از عموماً ورزشی برند /تیم به هوادار یک عشق ضعف و شدت که

 این میزان سنجش هایشاخص و برند به عشق تعریف مورد در .است پایدارتر و آشکارتر برندها

5استرنبرگ. است شده ارائه مختلفی نظریات عشق،
 شوق بعد سه به مفهوم، این تشریح ( در1986) 5

 یکدیگر، کنار در عنصر سه این که است معتقد و کندمی اشاره آن به و تعهد صمیمیت برند، داشتن

 اثرگذاری بر جهان سراسر در مختلف هایپژوهش. نمایندمی تبیین درستی به را برند به عشق

 داخلی هایپژوهش اولین نتایج در ،مثال به عنوان ؛اندگذاشتهصحه  برند به عشق بر برند، یابیهویت

 برند به عشق بر برند، از مشتری یابیهویت( 2014خداداده و بهنام ) توسط حوزه این در شده انجام

برای  را مطلوبی هویت بتواند برند سوی از شده ایجاد هویت در این راستا اگر .بود اثرگذار

                                                           
1. Deloitte 

2. Love brand 

3. Ahuvia 

4. Danbet 

5. Strenberg 
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برند  به نسبت مشتری در خاصی علاقۀ و شور گیریشکل سبب امر این نماید، ایجاد کنندهمصرف

11آلبرت. شودمی

 احساس برند و خود بین مشتری که صورتی در( معتقد هستند 2013) همکارانو  1

 از یکی به عنوان) بیشتری شوق و شور مشتری، که شودمی باعث مسأله این کند، همانندی

( در 2016همچنین قجر بیگی و زمانی ) .باشد داشته برند داشتن برای برند( به عشق هایجنبه

 برند به عشق وسیلهبه  برند هویت کنندهتعیین مؤثر عوامل پژوهشی با عنوان، شناسایی

 برند بیشترین وفاداری بر برند ورزشی در تهران دریافتند هویت برندهای کنندگانمصرف

 مؤثر مشتریان جذب و برند هویت بر عشق برند گرتعدیل متغیر همچنین و دارد را تأثیرگذاری

 و ورزشی برند از مشتری یابیهویت( در پژوهشی تحت عنوان، 2016) علوی خداداده و .باشندمی

 آن دریافتند متغیر به وفاداری و تعهد و برند به عشق آفرینینقش با برند موفق بسط بر آن اثرات

در  .است تأثیرگذار به برند نسبت آنها وفاداری و تعهد و برند به عشق بر برند، با مشتری یابیهویت

2همین راستا منسیو

 علامت عشق ایجاد در اصالت برند تأثیر ( در پژوهشی2018و همکاران ) 2

 عامل یک تجاری، نام ، دریافتند اصالتزندگی شیوه با سازگاری و حافظه در تأثیر بررسی: تجاری

3لوده .است تجاری نام عشق و زندگی سبک تناسب حافظه، در تصور برای کنندهتعیین

 همکاران و 3

 کارهای و کسب اعتماد بر ایواسطه متغیر به عنوان تجاری نام اصالت دریافتند پژوهشی در( 2018)

 بسزایی دارد. تأثیر خانوادگی

4قدرت اجتماعی برند

5است که هویت و اصالت برند رمهم دیگ هایمؤلفهنیز از  4
در قدرت آن  5

 شده شناسایی برند برای اجتماعی قدرت پایگاه پنج شده انجام مطالعات اساس براست.  تأثیرگذار

 قدرت برند، قهریه اجتماعی قدرت شامل و هستند شاناولیه قدرت هایپایگاه با متناظر که است

 .باشندمی برند عملکرد قدرت اجتماعی و برند بودن الگو اجتماعی قدرت برند، مشروعیت اجتماعی

 با را رفتار خود بتوانیم که است این برند اجتماعی قدرت خلق در موفق و مؤثر رهبری لازمه بنابراین

 مشتریان خرید تصمیمات بر مؤثر عوامل از جامعی درک و داده تطبیق بازار در موجود هایموقعیت

6باشیم )یه داشته
 منافع و هاویژگی تعیین نیازمند قدرتمند برند یک ساختن(. 2004همکاران، و 6

 مزایای و منافع آن شدن افزوده از منافع برای مشتریانو  کندمی حمل خود با برند که ملموسی

 قدرت عنوان مشتری تحت یک برای است ممکن مفهوم این. است محصول احساسی یا روانی

                                                           
1. Albert 

2. Manthiou 

3. Lude 

4. Social power Brand 

5. Originality Brand 

6. Ye 
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 ایجاد شرایط به قدرت عمومی تعریف بسط با (.2017شود )کلوندی و همکاران، معنی برند اجتماعی

 گرفته نظر در محور مشتری ویژه برند ارزش از بخش یک صورتبه  برند اجتماعی قدرت ،برند

 بنابراین. یا ارتباطی شود گرفته نظر در شناختی ماهیتاً  مفهوم این آیا کهاز این نظرصرف .شودمی

بالاتر رود  هم محور مشتری برند ویژه ارزش شود، بیشتر اجتماعی برند قدرت چه هر رودمی انتظار

1)کرسنو
 بر تأثیرگذاری برای برند یک توانایی ،صورتبه  برند اجتماعی قدرت (.2009و همکاران، 1

2کلر) شودمی، تعریف  کنندگانمصرف رفتار
 3، آکر2،1992

(. در 2009و کرسنو و همکاران  31996

4هوآنگ و همین راستا لین
5پیتس و (، آلویت2012) 4

6وان سانگ و (2013) 5
 دادند نشان (2015) 6

 و استفاده برای آنان گیریتصمیم نوع و رفتار در بسزایی نقش تواندمیمردم  نزد در برند جایگاه

7سیو وای باشد. داشته برند آن خدمات از برداریبهره
( در پژوهشی با عنوان 2018و همکاران ) 7

لوکس دریافتند  کالاهای به بیشتر پرداخت به تمایل بر اصالت برند مبنای بر شده درک قدرت تأثیر

8برنلو معناداری دارد. تأثیراصالت برند در قدرت درک شده برای خرید کالا 
( در پژوهشی 2018) 8

 مرتبط کنندهمصرف خرید هایتصمیم به مستقیم طوربه  هامارک به مربوط نشان داد اطلاعات

 تأثیر مختلف هایشیوه بر و دارد کنندهمصرف انتخاب بر مستقیمی تأثیر تجاری علامت ارزش. است

 خود موردعلاقه تیم نماد و نام به هواداران که است ارزشی به برند ارزش ورزش، دنیای در. گذاردمی

9و جیمز جردن .دارند
 کنندهمصرفعاطفی برندهای ورزشی در تصمیم خرید  تأثیربه  نیز( 2017) 9

به این نکته پی برد که علاوه بر  توانمی شده ذکرتوجه به اهمیت برند در تحقیقات  اب کردند. تأکید

که این تحقیقات بیشتر به حوزه محصول کالا در صنایع مختلف پرداختند، به محصول در بخش این

. استتوجه کمتر محققین به حوزه خدمات  دهندهنشانو این  ندت و برند خدمات توجه نداشتخدما

اخیر کانون توجه  هایسالاز طرفی خدمات در صنعت ورزش نیز از مباحث مهمی است که در 

که این  تأثیریاما تحقیقی که به بررسی برند رویدادهای ورزشی و  است. محققین این حوزه بوده

این تحقیق با  رو این از .، صورت نگرفته استگذاردمیر زندگی اجتماعی و فردی افراد رویدادها د

مهمی از برند در رویدادهای ورزشی ضمن جدید و نوآور بودن موضوع به غنای  هایمؤلفهبررسی 

 .پردازندمیورزشی  رویدادهای ویژهبه در حوزه صنعت ورزش  بیشتر تحقیقات
                                                           
1. Crosno 

2. Keller 

3.  Aaker 

4. Lin & Huang 

5. Alwitt, & Pitts 

6. Sang -Won 

7. Siew 

8. Brunello 

9. Gordon & James 
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دارد؛  آن مالک ورزشی هایسازمان برای ایویژه اهمیت دنیا در ورزشی رویدادهای برگزاری امروزه 

مدیریت  علم پیشرفت از .نمایدمی آن برگزارکننده مالکان نصیب را توجهیقابل بسیار درآمد که چرا

رویداد،  در عمومی روابط مدیریت رویداد، بازاریابی مدیریت مانند، آن زیرمجموعه علوم و رویداد

امور  ،اختتامیه افتتاحیه، مراسم قبیل از اموری در شدن تخصصی حتی و ورزشی اماکن مدیریت

این  متوجه توانمی نیز دیگر، بسیاری و زیستمحیط و سبز رویدادهای رسانه، با کار داوطلبین،

امروز  هب تا چرا که بود این بود، برانگیز سؤال محقق برای میان این در که موضوعی .شد اهمیت

به  توجه با ما کشور در که حالی در است بوده اهمیت و توجه مورد کمتر ورزشی رویدادهای برگزاری

(. 1392نلو،)فسیح مردا شدمی موضوع این از بیشتری استقبال بایستمی جوان جمعیت میزان

 دهایعوامل مختلفی در نشان دادن بیشتر رویدادهای ورزشی نقش دارند که برندسازی رویدا

ا ترزشی وعوامل مهمی است که توجه به آن و تلاش در جهت برندسازی رویدادهای  ازجملهورزشی 

ر خود رای رشد بیشتبرویدادهای ورزشی دانشجویان نیز  .افزایدمیحدودی به اهمیت این رویدادها 

 .استو توجه بیشتر به این رویدادها نیازمند برندسازی 

ر رند دکه حوزه ببرای صاحبان آن و این سودرسانیبا توجه به اهمیت برند در جذب مشتری و 

لات در محصو مهمترینیکی از  به عنوانورزشی  رویدادهایاست و  دوچندان تأثیریورزش دارای 

 دمورات کمتری ابعاد جدیدی از برند را که در تحقیق پژوهشاین  ،روندمیحوزه ورزش به شمار 

ر ر ورزش بیشتر بداکثریت تحقیقات برند که با توجه به این. کرد بررسیرا  اندقرارگرفته بررسی

 دهای ورزشیو تحقیقات اندکی در حوزه برند رویدا اندداشته تأکیدکالاهای و خدمات ورزشی 

و  کندمیه یک برند اشار به عنوانصورت گرفته است، در این پژوهش به اهمیت رویدادهای ورزشی 

 هویت، طیارتبا مدل که است سؤال ( به دنبال این1با توجه به مدل مفهومی پژوهش )شکل شماره 

 ونه است؟دانشجویان چگ ورزشی -فرهنگی المپیادهای برند اجتماعی قدرت و عشق اصالت،

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 

 

 هویت برند

 اصالت برند
 عشق برند

قدرت اجتماعی 

 برند
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 پژوهش شناسیروش

 نوع از و پیمایشی توصیفی اطلاعات، گردآوری هشیو نظر از و کاربردی هدف نظر از حاضر پژوهش

 این آماری ۀ. جامعاست ساختاری معادلات سازیمدل بر مبتنی مشخص طور به و است همبستگی

ورزشی  -فرهنگی در چهاردهمین المپیاد کنندهشرکتدانشجویان دختر ورزشکار کلیه  را تحقیق

از نمونه تعداد  بود. نفر 2000 آنها تعداد که دادند تشکیل 1397در سال  دانشجویان دختر کشور

به  دانشجویان ورزشکاراز بین و با استفاده از جدول مورگان  در دسترس گیرینمونهطریق شیوه 

 و میل برند هویت نامه پرسش از تحقیق متغیرهای گیریاندازه . برایانتخاب گردیدنفر  320تعداد 

1اشفورس
2آلبرت برند به عشق نامه پرسش گویه، 6 در( 1992) 1

 بعد 2 و گویه 10 در( 2010) 2

3کرسنو برند اجتماعی قدرت نامه پرسش شدید، احساسات و مهربانی
 4 و گویه 16 با همکاران و 3

 برند، مشروعیت اجتماعی قدرت برند، جذابیت اجتماعی قدرت برند، قهریه اجتماعی قدرت بعد

 5 طیف در گویه 14 در( 2010)4 4کادیرو برند اصالت نامه پرسش و برند بودن الگو اجتماعی قدرت

 و نظرات از آنها تدوین از بعد ها،نامه پرسش روایی از اطمینان برای. شد استفاده لیکرت ارزشی

 در آنها نظرات و شد استفاده ورزش مدیریت علم در نظرصاحب استادان از تن 10 هایراهنمایی

 شد استفاده کرونباخ آلفای از هانامه پرسش پایایی از اطمینان برای. گردید لحاظ نهایی نامه پرسش

و قدرت  (94/0)، اصالت برند (84/0) عشق به برند ،(79/0) برندهویت  برای درونی پایایی ضریب و

 هاینمره بندیطبقه کردن، خلاصه دادن، سازمان منظور به .آمد دسته ب (80/0)اجتماعی برند 

وف و معادلات اسمیرن کولموگروف آزموناز  و توصیفی آمار روش از نمونه، هایاندازه توصیف و خام

 spss افزارهاینرم ازبا استفاده  هاداده تحلیل و تجزیه .شد استفاده( ساختاری )ضرایب بتا و تی

 .شد نجاما α=05/0در سطح  ،22و آموس نسخه  22 نسخه

 

 

 

 

 

                                                           
1. Meal and ashforth 

2. Albert 

3. Crosno 

4. Kadiro 
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 نتایج

 تحقیق های آماری مربوط به توصیف متغیرهایداده -1 جدول

میانگین و انحراف  های آماریشاخص
 معیار

 سمیرنوفا-کولموگروفآزمون  امتیاز متغیرها

 سطح معناداری k-sشاخص  حداکثر حداقل  متغیرها
 338/0 941/0 50/4 17/1 72/2± 752/0 هویت برند
 098/0 227/1 80/4 40/1 82/2±/775 عشق برند
 214/0 057/1 93/4 36/1 3±876/0 اصالت برند

 331/0 947/0 50/4 44/1 87/2±694/0 قدرت اجتماعی برند

 

ی کلیه جدول فوق و آزمون کولموگروف اسمیرنوف، چون سطح معنادار هایدادهبا توجه به 

 هایدادهزیع لذا تو ،(p≥05/0) است α=05/0در تحقیق بالاتر از سطح  شده گرفتهمتغیرهای به کار 

 است.فوق نرمال  متغیرهای
 

 
 ( مدل تحقیقاستانداردشدهبارهای عاملی )ضرايب  -2 شکل
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 مدل پژوهش در حالت ضرايب تی -3شکل 

 

 آماره تی و بارهای عاملی مدل ارتباطی -2جدول 

 سطح معناداری C.R بارعاملی  مسیر 

 اصالت برند
 001/0 10/7 52/0 قدرت اجتماعی برند ->

 001/0 02/7 38/0 عشق به برند --->

 هویت برند
 001/0 19/0 18/0 قدرت اجتماعی برند --->

 001/0 41/0 19/0 عشق به برند --->

 002/0 77/0 54/0 قدرت اجتماعی برند ---> عشق به برند
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کلیه روابط بین متغیرهای تحقیق معنادار  گرددیمباط ناست 2و جدول  3و  2با توجه به شکل 

 است.
 تحقیق ارتباطی مدل برازش شاخص -3جدول

 تفسیر ملاک مقدار شاخص شاخص مدل برازش معیارهای رديف

1 
 به نسبت اسکوار کای

 آزادی درجه
χ2/df 01/2 

 اسکوار کای

 درجه به نسبت

 آزادی

 مطلوب

2 
 مجذورات میانگین ریشه

 تقریب
RMSEA 064/0  مطلوب 08/0کمتر از 

3 
 هنجار برازش شاخص

 شده
NFI 94/0  نسبتاً مطلوب 90/0بیشتر از 

 مطلوب 1نزدیک  NNFI 92/0 برازندگی نرم شاخص 4

 مطلوب 90/0بیشتر از  CFI 92/0 تطبیقی برازش شاخص 5

 نسبتاً مطلوب 90/0بیشتر از  RFI 90/0 نسبی برازش شاخص 6

 مطلوب 90/0بیشتر از  IFI 90/0 اضافی برازش شاخص 7

 مطلوب 90/0بیشتر از  GFI 91/0 برازندگی شاخص 8

 مطلوب 90/0بیشتر از  AGFI 90/0 یافتهتعدیل برازندگی 9

 

ص ( و شاخGFIدهد شاخص نیکویی برازش )نشان می 3های برازش مدل در جدول نتایج شاخص

آر به درجۀ نشان از تأیید مدل دارد. نسبت کای اسکو وبود  9/0( بیشتر از CFIبرازش تطبیقی )

رآورد ن خطای ب( از مقدار قابل قبولی برخوردار است. همچنین مقدار ریشۀ دوم میانگی01/2آزادی )

(RMSEA برابر با )های برازش )شود دیگر شاخصیت مشاهده مینها در. است 064/0CFI ،NFI ،

IFI ند.ارا نشان داده قبول قابل( مقادیر 

 

 گیرینتیجهبحث و 
 و برند به عشق بر دانشجویان ورزشی المپیادهای برند اصالت و هویت تأثیر هدف باپژوهش حاضر 

 در برنده پیش عنصر ورزش صنعت .ورزشکار انجام گرفت دانشجویان بین در برند اجتماعی قدرت

 سطح دو هر در بسزایی اهمیت و است شخصی هویت گیریشکل در فعال، عنصر همچنین و اقتصاد

 و وکارکسب ،هافعالیت افراد، آن در که است بازاری. همچنین دارد اقتصادی کلان و خرد

 در. است ورزش بر تمرکز با فعالیت هرگونه برگزاری یا ترویج تسهیل، تولید، در درگیر هایسازمان

 گونه هر شامل محصولات این. کنندمی ارائه خود خریداران به را محصولات وکارهاکسب بازار، این
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حوزه  مهمورزشی از محصولات  رویدادهایاست.  ورزش با مرتبط ایده یا مکان، مردم، خدمات، کالا،

و این اهمیت این محصول و  گیردمیورزش است که تولید و مصرف آن به شکل همزمان انجام 

 .کندمی دوچندانآن را  تأمین نهات این محصول برای فروش برندسازیاهمیت 

 مشتریان رضایتمعناداری دارد.  تأثیرو اصالت برند بر عشق به برند  نتایج تحقیق نشان داد هویت 

 بینیپیش و توضیح برای میان این در. نیست کافی امروز رقابتی بازار در هابنگاه موفقیت تداوم برای

 برند به عشق نام به جدیدی بازاریابی سازه راضی، مشتریانمصرف  بعد رفتارهای در مطلوب تغییرات

  یگانگی، خاطرات، رابطه، مدت ،رؤیا صمیمیت، ثانویه ابعاد و هوس و علاقه اولیه ابعاد دارای که

 عشق ۀوسیل به مشتری هویت تعیین مفهوم. است شده معرفی است، برند از لذت و سازیلآهاید

 تا کندمی کمک مشتریان به برندها چرا و چه وقت چگونه، که دریابیم تا کندمی کمک ما به برند

 و سهم حفظ و أبق برای باید رقابتی بازار در فعال برند هر تردیدبی .کنند تعیین را خود هویت

 که نقشی کند؛ أایف مشتری فیزیکی نیازهای تأمین از نقشی بیشتر خود بازار سهم گسترش

 هویت یا آورد دست به -اجتماعی و فردی نظر از مناسب هویتی بتواند آن نتیجه در کنندهمصرف

 تواندمی شد، بیان تحقیق پیشینۀ در که گونههمان برند سازیهویتاین . کند اصلاح را خود پیشین

 خارج خود متعادل حد از گاه عشق و مندیعلاقه این البته. شود آن برند به مشتری علاقه موجب

 برند به حسادت به تواندمی نشود، مدیریت هوشمندانه برند مدیران از جانب کهدرصورتی و شودمی

یکی از رویدادهایی  ورزشی دانشجوییشود. المپیادهای  منجر مشتری از سوی برند ضد هایاقدام و

به امر ورزش و مسابقات  دانشجویاناز  شماریبیگذشته ضمن جذب تعداد  ساله چنداست که طی 

 هاو در این رویداداست رویداد ورزشی آشنا کرده  بهورزشی، زمینه آشنایی آنان را با طرز برگزاری 

مختلف،  ایرشتهاحیه و اختتامیه، برگزاری مسابقات در تمواردی از قبیل مراسم افت با دانشجویان

. از طرفی برگزاری این رویدادهای در سطح کشور باعث جذب شوندمیو ...آشنا  مراسم توزیع جوایز

-به این توجه با. استو تمرینی برای جلب حامیان ورزشی  ودشمیدولتی  هایارگان و حمایت مالی

به  تواندمید و وشمییک محصول محسوب  به عنوانکه رویدادهای ورزشی در علم بازاریابی ورزشی 

نیز از این قاعده مستثنی نیست و در ذهن  دانشجوییالمپیادهای  .نام برد آنهایک برند از  عنوان

با توجه به علاقه  .کندمیو نوعی هویت ایجاد  یابدمیبرند رویداد ورزشی نمود  به عنواندانشجویان 

به محبوبیت  روزروزبهو  شده ایجادزمینه عشق به این مسابقات  ،به این رویدادها دانشجویانشدید 

 گسترشزمینه رشد و  ،توجه به رویدادهای ورزشی دختران .شودمیافزوده  دانشجویاندر بین  آنها

 ۀدرصحنآفرینی زنان  افتخاربه و امید بیشتر  ورزش زنانجهت توجه به  سازیفرهنگورزش زنان و 

ی بانوان و شناساندن اصالت و هویت برند این شورز رویدادهای. توسعه برند باشدمی المللیبین

علاقه به ورزش زنان  ،دیگر المللیبینچه در قالب مسابقات دانشجویی و مسابقات ملی و ، رویدادها
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ورزشی و ورزش  هایفعالیتو باعث تشویق تعداد کثیری از بانوان به  نمایدمیرا در جامعه ایجاد 

ورزشی دانشجویان باید در  رویدادهایبنابراین برگزارکنندگان  .شودمی ایحرفهکردن در سطح 

و  نتایج تحقیقات آلبرت ش نمایند.تلا المللیبینایجاد برند رویداد و توسعه این برند در سطح ملی و 

( با تحقیق حاضر همسو 2014) بهنام(، خداداده و 2016) زمانیو  ی(، قجر بیگ2013) همکاران

 .ندهست

عی برند جتمااهمچنین نتایج تحقیق نشان داد، هویت برند و اصالت برند تاثیر معناداری بر قدرت 

ضر همسو با تحقیق حا (2018) همکاران و و منسیو (2018) همکاران و سیو وای تحقیقاتدارد. 

 اداعتق ند.ند ذکر کردمهم در قدرت بر هایمؤلفهیکی از  به عنوانبود و هر دو تحقیق اصالت برند را 

 باید برای برند مدیران که است قدرتی پایگاه ۀکنندتعیینمشتریان  ذهنی آمادگی که است این بر

 فروشندگی هنر و رافتظ از . بازاریابان ورزشیگیرند کاربه  رفتار در اثربخشی یا و برداریفرمان

 و شخصیتی هایخواستهو  نیازها انواع است قادر که برند اجتماعی قدرت ابعاد تأکید بر در بیشتری

 بر رقبایش، برابر در تواندمی برند یک باشند. همچنین برخوردار تأمین نماید، را مشتریان اجتماعی

 کند. گیریموضع ،شودمی تشدید هدف بازار با در ارتباط که اجتماعی قدرت پایگاه هر اساس

 شودمیرگزار بمختلف کشور  هایدانشگاهمنظم در  طوربه  ساله هرالمپیادهای ورزشی دانشجویان 

اجتماعی  هایهجنباین رویدادها از  کهجاییازآن .استمعرفی برند دانشگاه و خدمات آن  نوعیو 

ورزش  زیادی در توسعه و اشاعه تأثیرگذاریقدرت  و قشر بسیاری از جامعه است پذیرش مورد

ال آن ه دنبباین رویدادهای خلق اصالت برند این رویدادها و  برگزارکنندهدارند، تلاش مدیران 

 .باشدمیافزایش تعداد مشتریان که همان تماشاچیان و ورزشکاران 

معنادار عشق برند در قدرت اجتماعی برند المپیادهای ورزشی  تأثیراز نتایج دیگر پژوهش 

 دادند نشان (2015) وان سانگ و( 2013) پیتس و آلویت ،(2012) هوآنگ و لین دانشجویان بود.

 و استفاده برای آنان گیریتصمیم نوع و رفتار در بسزایی نقش تواندمی مردم نزد در برند جایگاه

اهمیت عشق برند را در قدرت اجتماعی آن  و در نتیجه باشد داشته برند آن خدمات از برداریبهره

 میان عاشقانه روابط ایجاد موجب را که برند آفرینعشق اجزای بایستمی برند مدیران. دهدمینشان 

 هایگروهحضور ورزشکاران  .کنند گذاریسرمایهرا شناسایی و بر روی آن  شودمی برند و مشتری

به این رویدادها  تماشاگراندانشجویی یکی از عوامل مهمی است که باعث جذب  المپیادملی در 

رویدادهای ورزشی باید از این مزیت رقابتی  برگزارکنندگان .کندمیو عشق به برند را ایجاد  شودمی

بین هویت برند  ۀفاصل همچنین کوتاه نمودنو قدرت اجتماعی برند را افزایش دهند. کنند استفاده 

موارد مهم دیگری است که باید  رویداد از برگزارکنندهشده در ذهن تماشاگر و ذهن متصور 

به نظر  داشته باشند. المپیادهای دانشجویی به آن توجه ویژهبه رویدادهای ورزشی  برگزارکنندگان
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برای  حامیان مالی بیشتر جذب و جمعیارتباط هایرسانهدر  رویدادهاتبلیغات بیشتر این  رسدمی

با . افزایدمیو بر اصالت و هویت آن  رددابسزایی  تأثیرا در افزایش قدرت اجتماعی آن این رویداده

 هایسازمانتوجه به نتایج تحقیق حاضر و اهمیت برندسازی در ایجاد مزیت رقابتی برای رویدادها و 

که این  تأثیراتی ، ابتدا با بررسی موشکافانه رویدادهای دانشجویی وگرددمیورزشی پیشنهاد 

این  نماید.مبادرت ها رویداداین قوی از  ی، به ایجاد برندگذاردمیرویدادها در جامعه و قشر دانشجو 

به جلسات منظم با متخصصین بازاریابی  ،امر نیازمند استفاده از خبرگان حوزه برندسازی در ورزش

 .استتثبت برندی ماندگار از رویدادهای ورزشی دانشجویان  منظور

 گرفتهانجامی اندک که در حوزه رویدادهای ورزشی و برند این رویدادها تحقیقات بسیاربا توجه به این

دادهای شق برند رویاجتماعی و ع قدرت بادیگر برند  هایمؤلفه، لزوم تحقیقات بیشتر با بررسی است

عه دختران جامانجام تحقیق در تحقیق حاضر  هایمحدودیتاز  همچنین .شودمیورزشی دیده 

درت ق مینهز درانجام تحقیقی در جامعه پسران و مقایسه برند این دو رویداد  لذا .دانشجو است

 .کندمیآتی کمک شایانی  المپیادهایبرگزارکنندگان  به ،اجتماعی برند و عشق به برند
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Abstract 
The purpose of this study was to Analysis of the relationship model of identity, 

originality, love and social power of brand sports students' Olympiads. The research 

method was descriptive-correlational. The statistical population of this study was 

comprised of all athlete students participating in the 14th girl sports student Olympiad in 

2000 people that sample was available selected using a Morgan table of 320 students. 

The research instrument consisted of Brand Identity Questionnaire Mill and Eforosh 

(1992), Love Brand Alberta (2010) Brand Authenticity Cadiroo (2010) and Crisson 

Colleagues Power Affair Questionnaire (2009). The validity of the questionnaires was 

confirmed by 10 sports experts and their reliability was in a preliminary test with 30 

subjects and with Cronbach's alpha for Brand Identity Questionnaire (0.79), brand love 

(0.84), Brand Authenticity (0.94) And brand social power (0.80). To analyze the results 

of the data, Kolmogorov-Smirnov tests and structural equations were used with SPSS, 

Amos version 22. The results of the research showed that brand identity and brand 

Authenticity have a significant effect on brand Love and strength of Sports Olympiad. 

Hence, building a strong brand creates intense emotions and increases its social power. 

 

Keywords: Brand Identity, Brand Love, Brand Authenticity, Brand Social Power, 

Girl Students 
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