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 چکیده 

ترین مباحث بازاریابی است که در مطالعات اندکی مورد توجه قرار گرفته است. هویت برند یکی از مهم 

نتیجه رسیدههر دو دسته محققان و   اند که هویت برند در ایجاد تمایز و فرآیند  مجریان عملی به این 

مدیریت برند، نقش اساسی دارد. اين تحقيق در پي بررسي نقش هويت برند رویدادهای ورزشی بین  

دهان شهر میزبان است. نوع تحقيق حاضر از لحاظ ماهيت مسأله و  بهدانشگاهی بر تبليغات دهان 

هدف، تحقیقی کاربردی و از لحاظ روش تحقیق، یک تحقیق توصیفی و پیمایشی است. جامعۀ آماری 

کننده در مسابقات فوتسال دانشجویان  های شرکتاین پژوهش را کلیه بازیکنان، مربیان و سرپرستان تیم

کشور تشکیل دادند. در اين پژوهش براي گردآوري    9ها و موسسات آموزش عالی منطقه  پسر دانشگاه

كتابخانهاطلاع روش  جمعات،  برای  نیز  و  شد  گرفته  كار  به  ميداني  و  دادهاي  پرسشنامه آوری  از  ها 

ای(  دهان )تبلیغات توصیهبه( و پرسشنامه تبلیغات دهان 1992استاندارد هویت برند میل و اشفورث )

مورد بررسی و تأیید قرار گرفت. براي تجزيه    ها در این پژوهش مجددا  روایی و پایایی آن استفاده شد که  

و ضریب همبستگی اسپیرمن،   K-Sهاي  از آزمون   ،هاي پرسشنامه در بخش آمار استنباطيو تحليل داده

بسته در  افزاري  موجود  نرم  است.  SPSS 18هاي  با    استفاده شده  برند  که هویت  داد  نشان  نتايج 

 نتايجهمچنین  .وضعیت مطلوبی دارند 3/ 16شهر میزبان با میانگین  ایو تبلیغ توصیه 3/ 58میانگین 

دهان شهر میزبان بود. بهرویداد ورزشی بر تبلیغات دهان  برند هويت مثبت تأثي  از حاكي هاتحليل داده

می  پیشنهاد  رو  این  رویداد،  از  برند  هویت  تقویت  با  ورزشی  رویدادهای  برگزاری  مدیران  که  گردد 

های بیشتری برای انتخاب داشته باشند. همچنین مدیران زایش داده و گزینهپیشنهادات میزبانی را اف

می راستای شهری  در  رویدادها  این  برند  هویت  از  ورزشی  رویدادهای  برگزاری  از  حمایت  با  توانند 

 دهان مثبت و به نفع توسعه گردشگری شهر خود استفاده نمایند.بهتبلیغات دهان 
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 مقدمه 

 در هاسازمان  یمحصولات براخدمات و   یواقع ارزش كه دریافتند ر یاخ  یهاپژوهشگران در سال

 وجود  ارزش نی ا  بالقوه  و به طور بالفعل انیمشتر ذهن بلكه در ست،یدرون خدمات و محصولات ن 

 (. 2008، 1آورد )کلر ان پدید میی ذهن مخاطبان و مشتر برند در را یاین ارزش واقع دارد و

کند موارد تعریف می نی ا  از   یبیترك ای  طرح و سمبل، عبارت، اسم، ، برند را2كا ی امر یاب ی بازار انجمن

 خدمت، محصول یا شرکت است. در نخستین گام، كی  یو وجود  یاصل تی ماه كنندهانیكه ب 

به تعهدات آن اطمینان دارد.  و  شناسدیم تعهد و بیانگر این است كه مخاطب نامی را كی  برند

د  یات یح و عمده هدف نظر  از  است.  اعتماد  کسب  آكر،  ی وی برند،  استد  نمادی   با كه برند 

 (.2008و همکاران،  3است )ماتزلر خورده وندیها پ و دارایی یذهن ای از تعهداتمجموعه 

در جاد ی ا برند،   نسبت انی مشتر وفاداری   توسعه  یبرا برند صاحبان اهداف نی ترمهم از  یكی به 

محسوب شده و با   سازمان ی برا یمطمئن سودآور  ان وفادار در واقع منبعی است. مشتر برندشان

ت  ی هو آورند. توسعهیفراهم م هاآن  یبرا را ه امنیت مطلوبییحاش ط،ینان در محی اطم توجه به عدم

برند است. برندها  توسط   های جذب مشتریان وفادار بهاز روش یكی برند در واقع    یبرا یمناسب

( بر این باور  2008)  4نمایند. کاپفررهویت، خود را به مخاطبان معرفی نموده و از سایر رقبا متمایز می

یعنی همان از یک هویت،  برخورداری  که  فردی است  ثابت ولی  از طرح  و  باشید  طور که هستید 

 خودتان تبعیت کنید.  

 5لویرا یباشد. برخلاف آن، داس ثابت زمان در طول دی با برند تی هو عقیده دارند که رانی مد  از  یار یبس

ا  ی پو دا  ی ر و شدییتغ حال در امروز دائما   طیكه محنی ا به  توجه  با داشتند، انی( ب 2011و همكاران )

با توجه   هایابد. آن توسعه طی مح با بوده و با گذشت زمان متناسب ای پو  دی با ز ین  برند تی است، هو

 و ا استیندی كاملا  پوی ت برند فرای بیان نمودند كه هو برند، تی هو نهیزم در به مبانی نظری موجود 

از طر ی با تدریج  به  ط  ی ابد. در شرای اجتماعی توسعه   عناص  گر ید  و برند رانی اثرات متقابل مد قی د 

 گردد. یمنجر م برند یر ی پذبرند به انعطاف تیهو ییای ، عنصر پویطیرات محییتغ

های اندکی قرار گرفته است  هویت برند یکی از موضوعات مهم بازاریابی است که مورد توجه پژوهش

( و هر دو گروه پژوهشگران و مجریان دریافتند که هویت برند در فرآیند  2011لورا و همكاران،  ی)داس

 (. 2008مدیریت برند و ایجاد تمایز با سایر برندها نقش اساسی دارد )کلر، 

بودن، باید سازمان خود را به گونه خواهد باشد، نشان تواند و میای که می هویت برند برای مؤثر 

دهد. درک چگونگی خلق یک هویت برند مناسب و قوی، عاملی کلیدی و مهم برای موفقیت برند 

پاسخ دهد   باید  برند  )آکراست.  این خواسته کدام است  بیان مؤثر  و  برند خواهان چیست  ، 6که 

خواهد ایجاد کند و  هایی که برند می(. فرآیند خلق هویت برند عبارت است از ترسیم ذهنیت1996

 
1. Keller, K. L. 

2. American Marketing Association 

3. Matzler, K. 

4. Kapferer, J. N. 

5. Da Silveira, C. 

6. Aaker, D. A. 



 

 2شماره   1403  تابستان

 
3 

ی
اه

شگ
دان

ن 
 بی

ی
ش

رز
 و

ی
ها

داد
وی

د ر
رن

ت ب
وی

 ه
ش

نق
... 

)کلر،   نیاز مشتری  از  بخش خاصی  با  ارتباط  برقراری  و  مخاطبان  توسط  برند  شناخت  از  اطمینان 

گرهای برند است که بر بستن عهد و پیمان با  فردی از تداعی(. هویت برند مجموعۀ منحصربه2003

 (. 2008، 1مشتری دلالت دارد )گادساور

مدیریت برند،  هویت  کنار  جامعۀ هدف    توسعه طریق از  مشتری با ارتباط در  با  مطلوب  روابط 

رو، در (. از این2005،  2فراهم نماید )پین و فرو  ذینفعان برای ارزش را موجبات خلق است توانسته

معطوف شده است.  بازار و های آکادمیکمحیط در  موضوع این به زیادی های اخیر توجهاتدهه

و    3است )گوپتا انکارناپذیر  امری های سازمان،دارایی از یکی به عنوان در نظرگرفتن مشتری امروزه،

 (.2004همکاران، 

های محصولات و خدمات بین افرادی است که از دهان، انتقال ذهنیات و ارزیابیبهتبلیغات دهان

تواند به دهان میبهخرید محصولات یا استفاده از خدمات یک برند رضایت دارند. تبلیغات دهان

کنندگان تعریف شود و در تغییر نگرش و رفتار آنان نسبت  عنوان تبادل اطلاعات بازاریابی بین مصرف

 (.2015و همکاران،  4به کالاها و خدمات نقش مهمی ایفا کند )مالیک 

 بر  دهان مثبتبهتبلیغات دهان به منفی نسبت دهانبهدهان تبلیغات که دهدتحقیقات نشان می

 را منفی کنندگان ناراضی، تبلیغاتداشته و مصرف بیشتری مشتریان تأثیرگذاری برند هایارزیابی

و   5گذارند )کاتلربه اشتراک می دیگران با یک محصول از  استفاده مثبت برابر بیشتر از تجارب دو

که باشد؛ نخست این (. قطع ارتباط مشتریان با سازمان ممکن است از دو نظر تأثیرگذار2006کلر،  

نارضایتی جدا مشتریان فعلی با را خود  شده  آن گذاشته میان  در مشتریان   جدایی به را ها و 

 مشتریان در میان منفی تبلیغات افراد با این که،این نمایند و دومسازمان ترغیب می از  داوطلبانه

روی آورند  رقبا دیگر  به جای شرکت مذکوربه توانند باعث شوند این مشتریانمی شرکت، بالقوة

توانند یکی ای میدهند که تبلیغات توصیه(. تحقیقات متعدد نشان می2012،  6)هانلین و کاپلان

خدمات و در نهایت از بزرگترین منابع اطلاعاتی مشتریان جهت کسب آگاهی در مورد محصولات و 

داند که  می  یاای را مشابه تیغ دو لبه( تبلیغات توصیه1998خرید باشند. سالومن )  ی گیر تصمیم

گردد )پین و فرو، ها مینوع مثبت آن منجر به رشد سازمان و نوع منفی آن موجب افول و زوال آن 

میزلین2005 و  گادز  دهان2004)  7(.  تبلیغات  که  کردند  بیان  میبه(  منابع دهان  از  مؤثرتر  تواند 

-شفاهی دوستان و آشنایان در شرایطی می  یهااطلاعاتی مکتوب دربارۀ محصولات باشد و توصیه

تبلیغاتی در هنگام تصمیمات خرید عمل نماید )گوپتا و همکاران،   یهاتواند حتی تأثیرگذارتر از آگهی

2004). 

( در پژوهش خود، دو جامعۀ متفاوت را بررسی کرده و نشان دادند 1398صادق وزیری و همکاران )

طور غیرمستقیم  اول به  ۀشخصیت برند بر روی عشق به برند و وفاداری تأثیر داشته است و در جامع  که
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عد  دهان تأثیر دارد. تأثیرگذارترین ب  بهدهان   طور مستقیم و غیرمستقیم بر تبلیغاتدوم به  ۀو در جامع

فعالیت و احساسی بودن قرار    ،پذیری بوده و پس از آنشخصیت برند در هر دو جامعه مسئولیت 

نقش میانجی عشق به برند و وفاداری در همچنین،  عد جسارت تأثیر اندکی داشته است.  دارند و ب  

  .دهان مورد تائید استبهرابطه بین شخصیت برند و تبلیغات دهان 

  تیچگونه با موفق  2ک یآتلانت  یدانشگاه فناور کند که  یم  لیو تحل  هی تجزخود  مقاله  ( در  2024)  1دافی 

  د ی جد  برند  ک ی   ۀ. توسعه استکرد   جاد ی ا  سیسأ دانشگاه تازه ت   نیا  یفرد برامنحصربه  برند   تی هو  کی 

تلاش    ازمندیسال سابقه دارند، ن   50از    شی که هر کدام ب ی  سسه آموزشؤ سه م  برای اتحاد   یآموزش عال

از پروژه    ذینفعان  ۀ حاصل شود که هم  نانیبود تا اطم  یتوجهو تعامل قابل  یارتباط  ی هاو مهارت  یمیت 

منطقه خود بود که کمک    متناسب با  یرگذار یتأث   مقیاسبا    یدانشگاه  جاد ای   کنند. هدف یم  تی حما

توجه ب   ی در سطح مل  یبه آموزش عال  یقابل  برند  توسعه  برای  خواهد داشت.    ی المللنیو  هویت 

انگ  یاختصاص  ی داخل  یهامیت از    ،دی دانشگاه جد با  توسط    زهیو  برند  کیکه    نگ ی شرکت مشاوره 

رابطه    یبا هدف بررس  ایمطالعه(  2023)  3آریسینتا و الوم .  ، استفاده شدددن شیم  یبان یپشت  یخارج

روش  دادند کهو همزمان انجام  یبه صورت جزئ  دی خر  م یبر تصم یشفاه  غات یخدمات و تبل تیفیک

نشان داد  مطالعه    نی ا   جی . نتابودچندگانه    ونیرگرس  لیبا تحل  یروش کم  ،پژوهش  نی مورد استفاده در ا

و   4میتال  دارد.  دی خر   میتصم  اب   یرابطه مثبت و معنادار دهان  بهو تبلیغات دهانخدمات    تیفیک

بر تعهد   یمثبت معنادار   ر یکه عشق به برند کارمند تأث ( در پژوهش خود نشان دادند  2022همکاران )

 یی کارکنان بر قصد جابجا   یمعنادار   یمنف  ر یتأث   نیو همچندهان مثبت  بهتبلیغات دهانو    یعاطف

)  5سان  دارد. نتیجه رسیدند که  2021و همکاران  این  به  بهدهان  تبلیغات دهان  ان،ی آموزش مشتر( 

اثر  نی و تخصص درک شده واسطه ا یمشتر  تی رضاکه  دهدیم شی افزا  برند کی  یرا برا آنانمثبت 

)  است. همکاران  و  اثرات2020سان  که  دادند  نشان  دهان و مثبت (  تبلیغات   دهانبهمنفی 

ویژه بر  الکترونیکی و    .است معنادار و مستقیم برند، نام منشأ از  نظر  برند، ص  ارزش  آنگراینی 

تبل  ی میرابطه مستق  و عشق به برند  برند  ر ی که تصو  ( بیان کردند2015)  6راچمانیتا   ی شفاه  غاتیبا 

   دارد. یمشتر 

ها اشاره شد، مدارکی را در مورد تأثیر متغیرهای برند روی تبلیغات  تحقیقات اخیر که به تعدادی از آن

دهان برای توفیق در بازار و بهدهان و شواهدی مبنی بر اهمیت هویت برند و تبلیغات دهانبهدهان

قرارگرفتن در اولویت قصد خرید مشتریان و توجه مخاطبان ارائه نمودند. اما پژوهشی که اثر هویت 

دهان به ویژه در صنعت ورزش مورد بررسی قرار دهد، توسط محققان بهبرند را روی تبلیغات دهان

 شناسایی نشد که همین امر انجام پژوهش حاضر را ضروری می سازد.
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6. Anggraenia, A. & Rachmanitab 



 

 2شماره   1403  تابستان

 
5 

ی
اه

شگ
دان

ن 
 بی

ی
ش

رز
 و

ی
ها

داد
وی

د ر
رن

ت ب
وی

 ه
ش

نق
... 

نظرات   از  تحصیلاستفاده  عنوان قشر  به  برای  کردۀ جامعه میدانشجویان  تواند اطلاعات مفیدی 

کوشد نقش ارزیابی اثرات هویت برند رویدادهای ورزشی فراهم نماید. از این رو، مطالعۀ حاضر می

سازمانی بوده و بیشتر در کنترل سازمان است را بر هویت برند رویدادهای ورزشی که مفهومی درون

تبلیغ توصیهبهتبلیغات دهان یا  یافتن دهان  بررسی کند و در پی  این رویدادها  ای شهرهای میزبان 

دهان  بهتواند بر تبلیغات دهانپاسخ این سؤال است که آیا توسعه هویت برند یک رویداد ورزشی می

 شهر میزبان رویداد اثرگذار باشد؟

 

 ی شناس روش 

دهان بهغات دهانیمسابقات ورزشی بین دانشگاهی بر تبلت برند  ینقش هو  یبررس  یق در پ ین تحقی ا

 -شهر میزبان مسابقات است. پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش از نوع توصیفی

همبستگی بود که به شکل میدانی انجام شد. جامعۀ آماری این پژوهش را کلیه بازیکنان، مربیان و  

تیم  دانشگاههای شرکتسرپرستان  پسر  دانشجویان  فوتسال  مسابقات  در  مؤسسات  کننده  و  ها 

نفر بود که با توجه   160کنندگان  ورزش کشور تشکیل دادند. تعداد کل شرکت  9آموزش عالی منطقه  

نفر باشد. اعضای نمونه به صورت تصادفی از بین    113به جدول مورگان، حجم نمونه باید حداقل  

-نفر از آنان توزیع شد که در نهایت از بین پرسشنامه  140اعضاء جامعه انتخاب و پرسشنامه در بین  

 مورد قابل استفاده بود و به عنوان نمونه تحقیق در نظر گرفته شد.   123ای برگشت داده شده، ه

دهندگان، بخش اول پرسشنامۀ پژوهش را تشکیل داد و در بخش مشخصات و اطلاعات فردی پاسخ

-بهای )تبلیغات دهان( و تبلیغات توصیه1992های هویت برند میل و اشفورث )دوم، از پرسشنامه

-های پژوهش، براساس مقیاس اندازه( استفاده شد. پرسشنامه1393زاده و همکاران )هان( عظیمد 

)از  گ لیکرت  ارزشی  پنج  تا    1یری  کاملا  مخالفم  و شرکت  5برای  بود  موافقم(  کاملا   کنندگان  برای 

ای  ها در هر مؤلفه و هر متغیر، میانگین نمرههای پرسشنامهبراساس میانگین نظراتشان در مورد گویه

 آوردند.  را بدست می 5تا  1بین 

های استفاده شده در پژوهش در مطالعات پیشین بررسی و تأیید شده بود، روایی و پایایی پرسشنامه

روایی آن تأیید قرار گرفت و همچنین جهت  با این وجود،  بررسی و  پژوهش مجددا  مورد  این  ها در 

هر   یها در یک مطالعه مقدماتی به روش ضریب آلفای کرونباخ برااطمینان بیشتر، پایایی پرسشنامه

نفر محاسبه   30به حجم  یک نمونه مقدمات ی ف شده در پرسشنامه و بر اساس ی تعر یهاک از سازهی 

 (. 1شد )جدول 
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 ها پرسشنامه   یی ا ی زان پا ی . م 1جدول  

 یی ا ی زان پا ی م کرونباخ   ی ب آلفایضر  شاخص 

 مطلوب  795/0 هویت برند

 مطلوب  741/0 دهان بهتبلیغات دهان

 

ها در های بدست آمده از پرسشنامههای آمار توصیفی و استنباطی برای تجزیه و تحلیل دادهروش

به پژوهش  از  برده    کاراین  توصیفی،  آمار  بخش  در  داده  وجداول  شد.  به  مربوط  ، هانمودارهای 

، آزمون ضریب همبستگی  K-Sاز آزمون    ،و در بخش آمار استنباطیهای مرکزی و پراکندگی  شاخص

و کوچکتر    پیرسون  معناداری  در سطح  رگرسیون  بهره   0/ 05تحلیل  افزاربا  نرم  از   SPSS 18  گیری 

 . شد استفاده

 

 ها یافته 

بازیکنان و    4/89فرد مورد بررسی،    153از مجموع   درصد را    3/5درصد را مربیان و    3/5درصد را 

تیم تشکهای شرکتسرپرستان  ورزشی  یکننده  رشته  در  فعالیت  سابقه  و  سن  میانگین  دادند.  ل 

بترتیب   پاسخ دهندگان  پاسخ  6/12بود.    5/9±27/5و    1/23±67/4فوتسال  از  دهندگان  درصد 

 سانس بودند. یدرصد فوق ل 5/16سانس و یدرصد ل 9/70پلم، ی د  یلیمدرک تحص یدارا

 

 . توصیف آماری متغیرهای تحقیق2جدول  

 بیشترین  کمترین  انحراف استاندارد  میانگین  متغیرها 

 00/5 00/1 71/0 59/3 هویت برند 

دهان  -به تبلیغات 

 دهان 

16/3 74/0 00/1 88/4 

 

مسابقات ورزشی بین دانشگاهی  ن هویت برند  یانگیشود، می( مشاهده م2گونه که در جدول )همان

 باشد.  یم  16/3و  59/3دهان شهر میزبان مسابقات بترتیب بهو تبلیغات دهان

 

 تحقیق   در ارتباط با نرمال بودن توزیع متغیرهای   K-Sنتایج آزمون  .  3جدول  

 تبلیغات دهان به دهان  هویت برند  

K-S Z 051/1 182/1 

 122/0 220/0 سطح معناداری )دوطرفه( 

 نرمال نرمال گیری نتیجه 

 

های استنباطی، وضعیت توزیع های آماری، به منظور به دست آوردن یافتهپیش از استفاده از آزمون

که شرط مورد بررسی قرار گرفت. با توجه به این(  K-S)ها به وسیله آزمون کلموگروف اسمیرنوف  داده



 

 2شماره   1403  تابستان

 
7 

ی
اه

شگ
دان

ن 
 بی

ی
ش

رز
 و

ی
ها

داد
وی

د ر
رن

ت ب
وی

 ه
ش

نق
... 

داده توزیع  بودن  آن  نرمال  آزمون  این  در  که  ها  در   P>05/0است  توزیع  بودن  طبیعی  پس  باشد، 

 (. 3متغیرهای پژوهش مورد تأیید قرار گرفت )جدول 

 

 دهان به ن هویت برند و تبلیغات دهان ین ارتباط ب یی تع   ی اسپیرمن برا   ی ب همبستگی . آزمون ضر 4جدول  

 ( P)   یار د ی سطح معن  پیرسون   ی ب همبستگیضر  ها ه ی گو 

 001/0 332/0 دهان به هویت برند و تبلیغات دهان 

 

دهان، از آزمون ضریب همبستگی پیرسون  بهبه منظور بررسی ارتباط بین هویت برند و تبلیغات دهان

داری را بین هویت برند و  مقادیر ضریب همبستگی اسپیرمن و سطح معنی  4استفاده شد. جدول  

تر از میزان خطای نوع اول  از آنجا که سطح معناداری کوچکدهد.  دهان نشان میبهتبلیغات دهان

به   دهانبهو تبلیغات دهانبین  به عنوان متغیر پیشهویت برند  است، بنابراین بین    05/0در سطح  

 داری وجود دارد. عنوان متغیر ملاک، همبستگی مثبت و معنی

 

 . خلاصه مدل رگرسیون 6جدول  

 R ضریب تعیین  شده ضریب تعیین تعدیل خطای معیار تخمین 

70499/0 103/0 110/0 332/0 

 

 . تحلیل واریانس مدل رگرسیون 7جدول  

  مجموع مربعات  درجه آزادی  میانگین مربعات  F سطح معناداری 

001/0 020/15 465/7 

497/0 

1 

121 

122 

465/7 

139/60 

604/67 

 رگرسیون 

 باقیمانده 

 مجموع

 

 . ضرایب مدل رگرسیون 8جدول  

Model  ضرایب استاندارد شده  استاندارد نشده ضرایب t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 945/1 319/0 

 
105/6 001/0 

 001/0 876/3 332/0 087/0 337/0 هویت برند

 

دهان مثبت  بهدرصد تغییرات تبلیغات دهان  11دهد که  ، ضریب تعیین نشان می6با توجه به جدول  

کنندگان در رویداد، مربوط به تغییرات هویت برند رویداد بوده و توسط شرکتشهر میزبان رویداد  

(  7شود. نتایج تحلیل واریانس رگرسیون )جدول  درصد به سایر عوامل خارج از مدل مربوط می  89

رو،  دهد که مدل رگرسیون معنینشان می این  دار بوده و رابطه خطی بین دو متغیر وجود دارد. از 

 باشد. ای شهر میزبان میبینی تبلیغات توصیههویت برند رویداد واجد شرایط پیش
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ای شهر میزبان را از روی هویت  توان معادله رگرسیونی میزان تبلیغات توصیهمی  8بر اساس جدول  

 برند به صورت زیر نوشت: 

 )هویت برند( 337/0 + 945/1 = دهان(به)تبلیغات دهان

 

 گیری بحث و نتیجه 

دهان شهر  بهبر تبلیغات دهان برند رویدادهای ورزشی  تی نقش هو  یبررس هدف  با حاضر  قیتحق

مقدمه  و دهدیم قرار ر یتأث  تحت را كه مخاطبان برند است تی هو نی میزبان صورت گرفته است. ا

 منظور است. البته شده بدان توجه قاتیدر تحق كمتر كه آورد یم فراهم دهان رابهتبلیغات دهان

ن ی ان ایب  ندارند، بلكه قصد دهان مثبت نقشبهسایر عوامل بر افزایش تبلیغات دهان كه  ستین  نی ا

 توجه كمتر برند ت ی هو یعنی دهان مثبت  بهری تبلیغات دهانیگبه یکی از عوامل شكل  كه است امر 

 تی نقش هو یبررس یراستا پژوهش، در نی ا است. در شده بدان پرداخته قیتحق نی ا در شده كه

های ارائه شده در خصوص اثرات متغیرهای برند روی تبلیغات  دهان از مدلبهتبلیغات دهانبر  برند

-از شرکت  یانمونه دهان استفاده شده و هویت برند مسابقات ورزشی بین دانشگاهی دربهدهان

ای شهر میزبان مورد نندگان در این مسابقات به میزبانی شهر کاشمر و نقش آن در تبلیغات توصیهک

 مطالعه قرار گرفت. 

از نظر شرکت تی هو كه ها نشان داد یافته بین دانشگاهی  این  برند مسابقات ورزشی  کنندگان در 

 تی هو مثبت ر یتأث  از  یحاك هاداده لیتحل جی ن، نتای ا بر  مسابقات وضعیت مطلوبی دارد. علاوه

با نتایج تحقیقات صادق وزیری ها  دهان شهر میزبان بود. این یافتهبهمسابقات بر تبلیغات دهان برند

( همکاران  )1398و  همکاران  و  میتال   ،)2022( همکاران  و  سان  راچمانیتا 2020(،  و  آنگراینی  و   )

دهان2015) تبلیغات  روی  را  برند  متغیرهای  معنادار  و  مثبت  رابطه  که  دادند، به(  نشان  دهان 

یا   محصولات  مثبت  تبلیغات شفاهی  افزایش  برای  که  است  مطلب  این  مؤید  و  دارد  همخوانی 

( در 2024ها توجه داشت. همچنین دافی )های برندهای مرتبط با آنخدمات باید به توسعه مؤلفه

که چگونه ایجاد یک هویت برند برتر و متمایز برای یک دانشگاه  کند  یم  لیو تحل  هی تجز خود  مقاله  

منطقه خود و کمک به ارتقاء آموزش    تواند منجر به تأثیرگذاری همه جانبه و گسترده آن دانشگاه درمی

ها و رویدادهای ورزشی بخش لاینفک  المللی گردد و از آنجا که فعالیتعالی در سطح ملی و بین

برنامه و  میاهداف  دانشگاه  یک  یافتههای  نتایج باشند،  همین  با  همسو  نیز  پژوهش حاضر  های 

 است. 

خاطره ورزشکاران  برای  همواره  ورزشی  رویدادهای  در  که  حضور  شکلی  به  است،  جذاب  و  انگیز 

ترین  ها برای آنان، زیربنای تبلیغات شفاهی موارد مرتبط با رویداد که مهمتجربیات آن رویداد تا سال

فراهم می را  میزبانی است  بهرهآن شرایط  لذا  به  کند.  متمایز  و  برتر  هویت  با  برندی  از  مندیرویداد 

 کند.مثبت شهر میزبان رویداد کمک زیادی میدهان بهگیری تبلیغات دهانشکل

 ن نکته مهم است كهی دهان مثبت شهر میزبان بیانگر ا بهتبلیغات دهان بر  برند تی ر مثبت هویتأث 

اندرکاران ورزش دانشگاهی، به ویژه آنانی که در خلق و توسعه برند رویدادهای ورزشی  مدیران و دست
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ای  آن جایگاه ویژه  یو برا د به مفهوم هویت برند عنایت بیشتری داشتهی با دانشجویان نقش دارند،

 اند،برده  یپ  های مرتبط با ورزش بیشتر از گذشته به اهمیت و ارزش برندامروزه، سازمان  .قائل شوند

 به هاستند. سازمانین  برند رویدادهای ورزشی آگاه تی ت هویقت و اهم یبه حق نسبت هنوز  اما

 كه نی ا از  غافل باشند،تصویر مطلوبی از برند و کسب رضایت ذینفعان می جاد و توسعهی دنبال ا

 برند شكل برند توسط صاحبان ت ی رد. هویگینشأت م برند  یقو  تی رضایت، از هو  یاصل شهی ر

نبایدكند. سازمانیم مخاطبانش رشد  توسط و رد یگیم ا از  ها  با مقصود  آ ی برند صفا     یگاهجاد 

ت ی هو توسعه د معطوف بهی نه برند رویدادهای ورزشی با یزم در هایگذار هی بلكه سرما استفاده كنند،

های اثرگذاری هویت برند  کنندگان این رویدادها باشند. این پژوهش یکی از جلوهنظر شرکت برند در

رویداد را آشکار نمود که لزوم توجه بیشتر به اهمیت هویت برند رویدادهای ورزشی را بیش از پیش  

 دهد. نشان می

بتواند    برندکند که قوی، چهره و اعتبار خوبی برای برند ایجاد کرده و شرایطی را ایجاد میهویت برند 

ترتیب،   این  به  کند.  جلب  خود  به  را  عمومی  می  برنداعتماد  با  مذکور  که  گوناگونی  افراد  تواند 

کنند را به خود جذب کند. با این حال، این افراد تنها  محصولات و خدمات ارائه شده ارتباط برقرار می

آن   به  و  برقرار کرده  ارتباط  برند  با هویت  باشند  قادر  تبدیل خواهند شد که  به مشتری  در صورتی 

کند؛ این در  مشتری ایجاد می  ،خوب  یا خدمت  احساس تعلق خاطر داشته باشند. یک محصول

 د.کنحالی است که یک برند خوب افراد را به طرفداران خود تبدیل می

ت زیرا مردم به توصیه  ،دهان قدرتمند استبهدهان  تبلیغات کیدهای دوستان و آشنایان خود أها و 

مردم با دیدن و شنیدن    .دارندکنند، اعتماد هایی که دریافت میبسیار بیشتر از تبلیغات و سایر پیام 

گیرند و این امکان دارند، تصمیم به خرید می و خدماتی رضایتمحصولات از  های افرادی که  توصیه

میسازمان  به   کندداده  پیدا  دسترسی  در مخاطبان هدف خود  بیشتری  افراد  به  تا  پایگاه    شود  و 

 د. را گسترش دهش مشتریان 

نتایج پژوهش حاضر مؤید این مطلب است که میزبانی رویدادهای ورزشی این فرصت را برای شهرها  

کند که از هویت برند رویداد به نفع توسعه گردشگری منطقه استفاده نمایند. از این رو، فراهم می

گردد که مدیران برگزاری رویدادهای ورزشی با تقویت هویت برند رویداد، پیشنهادات  پیشنهاد می

-های بیشتری برای انتخاب داشته باشند. همچنین مدیران شهری میمیزبانی را افزایش داده و گزینه

-توانند با حمایت از برگزاری رویدادهای ورزشی از هویت برند این رویدادها در راستای تبلیغات دهان

 دهان مثبت و به نفع توسعه گردشگری شهر خود استفاده نمایند.به

اهم توانسته یتاحدود  حاضر  قیتحق كه است دیام و  برند تی هو مفهوم تی باشد  رویدادها 

ن  ی كرده و ا دای هو را دهان شهرهای میزبانبهتبلیغات دهانتوسعه   و یدهشكل مسابقات ورزشی در

-نقشی که در تبلیغات دهان واسطه به توانندیم قت را متذکر شود كه برند رویدادهای ورزشییحق

 سازند.  ز ی ر رویدادها متمایبرند سا از  را خود  تی دهان شهرهای میزبان دارند، هوهب 

پژوهش را  نی ا ادامۀ قصد كه یسایر محققان  لازم است كه دارد یچند  یهاتی محدود  این  راه 

مورد  هاآن دارند، ا توجه را  نخست  دهند.  تنهانی قرار  حاضر  پژوهش  ورزشی   كه  رویدادهای  در 
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 در است كه ق لازمین تحقی ا  شتریب   یر ی پذمیتعم یران صورت گرفته است و برای ا در دانشگاهی و

ت برند رویدادهای  ی حاضر نقش هو قیكه تحق نی ا رد. دومیقرار گ سایر رویدادهای ورزشی مورد آزمون 

دهان تبلیغات  بر  را  سنج بهورزشی  میزبان  شهر  م دهیدهان  محققان  سایر  و  برایاست   یتوانند 

-گردد که در پژوهشرا نیز مورد بررسی قرار دهند. لذا پیشنهاد می یگر ی د   یرهای، متغیقات آت یتحق

ویژه برند، وفاداری به برند، عشق به برند، شخصیت برند، تصویر  ای آتی، نقش عواملی مانند ارزش  ه

دهان یا مسئله این تحقیق در خصوص سایر رویدادهای ورزشی نیز مورد بهبرند و ... بر تبلیغات دهان

 ها با نتایج پژوهش حاضر مقایسه شوند.بررسی قرار گرفته و یافته 
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Abstract 

Brand identity is one of the most important marketing topics that has been 

considered in few studies. Both groups of researchers and practitioners have 

come to the conclusion that brand identity plays an essential role in creating 

differentiation and the process of brand management. This research 

investigates the role of brand identity of intercollegiate sports events on WOM 

of the host city. In terms of the nature of purpose, the present research is an 

applied research and in terms of the research method, it is a descriptive and 

survey research. The statistical population of this research was made up of all 

the players, coaches and supervisors of the teams participating in the futsal 

competitions of male students of universities and higher education 

institutions. In this research, the library and field method was used to collect 

information, the standard brand identity questionnaires of Mael and Ashforth 

(1992) and the questionnaire of WOM were used to collect data. And their 

reliability was re-examined and confirmed in this research. To analyze the 

questionnaire data in the inferential statistics section, K-S tests and 

Spearman's correlation coefficient, available in the SPSS 18 software 

packages, were used. The results showed that the brand identity with 3.58 and 

WOM of the host city with 3.16 have a favorable condition, Also, the results 

of the data analysis showed that the brand identity of the sport events has a 

positive effect on the WOM of the host city, therefore it is suggested that the 

managers of sports events by strengthening the brand identity of the event, 

increase the offers of hosting and have more options to choose from. Also, by 

supporting sports events, city managers can use the brand identity of these 

events for positive WOM and for the benefit of the tourism development of 

their city.  

Keywords: Brand Identity, Word of Mouth, Sport Events, Students, Host city. 
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