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Abstract 
This study aims to design a structural model for Iranian sports events brands. It is an 

applied study in purpose and descriptive-survey in nature. The statistical population 

consists of all university professors in the area of sport management and marketing as well 

as managers and experts in sport management and tourism. The sample size was 

determined to be 354 individuals with sufficient number based on 16 latent variables 

selected through convenience and purposive sampling. Data were collected using a 

researcher-made questionnaire. Structural equation modeling is used to analyze the data 

and check the fit of the model. According to the results, the event attribute has a significant 

effect on marketing, innovation, competitive advantage, and event brand capability. Event 

branding capability also has a significant effect on event branding and marketing, event 

marketing on competitive advantage, brand value, event brand performance, and branding, 

event innovation on event marketing and competitive advantage, event competitive 

advantage on brand performance and brand value, and finally, event brand performance 

on brand value. Arguably, sports event providers can enhance the service quality perceived 

by the participants by adopting several measures such as implementing performance 

quality-control programs, improving service quality (SQ), as well as considering the 

physical attractiveness of sports venues, pricing tailored to the type and quality of the 

event, and reducing indirect costs such as time, transportation, and information 

acquisition. Consequently, they can strengthen their brand equity. 
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Extended Abstract  

Background and Purpose: 
Sport event is one of events that is an important and growing part of the sports 

industry that is an important factor in the growth of human society today (1). 

Sports events are not only pure sports and entertainment, but also have many 

functions such as media, entertainment and improving the psychological level of 

the people (2). In sporting events, branding can help to promote the image of the 

region and the community hosting the event and increase the number of visitors 

in the short and long term (3). Creating and developing a brand of sporting events 

generates new sources of wealth and leads to new business opportunities. 

Therefore, identifying the important factors affecting the brand of sporting events 

can give participants a good understanding before creating them and help them to 

succeed and support the creation of the brand of sporting events. Therefore, the 

purpose of this study was to present a brand model of sporting events in Iran. 
 

Materials and Methods: 
The present study is a descriptive-survey type and has been applied in terms of 

purpose. The statistical population included all university professors in the field 

of sports management and marketing as well as managers and experts in the field 

of sports management and tourism. The theme was the brand of sporting events. 

A sufficient number of statistical samples based on theoretical saturation were 

selected on purpose and being available (23 people and 61 documents). The 

research instruments included systematic library study and semi-structured 

interviews and the validity of the instrument was confirmed using various 

qualitative validation methods. Adequate statistical sample size based on 16 

hidden variables, 354 people were determined and selected through available and 

purposeful sampling. To collect data from a researcher-made questionnaire 

including 8 main dimensions of the brand model (event dimension of event 

characteristics (questions 1 to 8), event brand capability (questions 9 to 16), event 

branding (questions 17 to 24), event marketing (questions) 25 to 32), event 

innovation (questions 33 to 40), event brand performance (questions 41 to 48), 

event competitive advantage (questions 49 to 56), and event brand value 

(questions 57 to 64). In this study, the content and face validity of the 

questionnaire were confirmed by 17 experts (10 professors of sports management 

and marketing and 7 experts in holding sports events); its reliability was also 

confirmed using Cronbach's alpha test (0.908). Descriptive statistics such as 

frequency, mean, standard deviation, and inferential statistical methods such as 

calmograph-Smirnov test were used to analyze the collected data to determine the 

normality (normal) or abnormality of the data. Smart PLS software was also used 
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for modeling structural equations and path analysis to confirm the research 

structure. 
 

Findings: 
In this study, the conceptual framework of sports events brand in Iran was formed 

in eight general perspectives including event characteristics, event brand 

capability, event branding, event marketing, event innovation, event brand 

performance, event competitive advantage, and brand value. The codes were 

plotted as a process system from the event attribute and event brand capability 

(background level) to the event brand value (outcome level). In the quantitative 

part, the results showed that the effect of event specificity on marketing, 

innovation, competitive advantage and event brand capability was significant. 

Also the ability of event branding on event branding and marketing; event 

marketing on competitive advantage, brand value, event brand performance and 

branding; And event innovation on event marketing and competitive advantage; 

The competitive advantage of the event over brand performance and brand value; 

Finally, the brand performance of the event has a significant effect on brand value. 
 

Table 1. Values of Direct Path Coefficient and T-Statistic Related to Research 

Variables 

Relationships of Each of the Main 

Factors with Each Other 

Coefficient 

of Path 
T Value 

Significance 

Level 

Event Brand Value -> Perceived 0/827 42/085 0/001 

Event Brand Value -> Evaluated 0/894 80/159 0/810 

Event Marketing -> Blended 0/834 41/488 0/001 

Event Marketing -> Event Brand Value 0/211 3/933 0/001 

Event Marketing -> Event Branding 0/358 6/068 0/001 

Event Marketing -> Event Brand 

Performance 
0/432 6/959 0/001 

Event Marketing -> Processes 0/907 69/307 0/001 

Event Marketing -> Event Competitive 

Advantage 
0/212 3/999 0/001 

Event Branding -> Outdoor 0/913 95/562 0/001 

Event branding -> within the system 0/780 28/002 0/001 

Event Branding -> Event Brand 

Performance 
0/073 0/976 0/001 

Event Brand Performance -> Event Brand 

Value 
0/435 8/936 0/001 

Event Brand Performance -> Commercial 0/839 38/239 0/001 

Event Brand Performance -> Managerial 0/908 76/641 0/001 
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Event Brand Ability -> Brand Strategy 0/907 84/130 0/001 

Event brand capability -> Event marketing 0/256 4/329 0/001 

Event branding capability -> Event 

branding 
0/430 7/135 0/001 

Event brand capability -> brand personality 0/868 53/118 0/107 

Event Brand Ability -> Event Brand 

Performance 
0/100 1/505 0/001 

Competitive Event Advantage -> Event 

Brand Value 
0/173 2/778 0/001 

Competitive Advantage Event -> 

Performance 
0/777 32/602 0/001 

Event Competitive Advantage -> Event 

Brand Performance 
0/165 2/227 0/001 

Competitive Advantage Event -> 

Resources 
0/892 54/417 0/002 

Event Innovation -> Event Marketing 0/433 9/741 0/001 

Event Innovation -> Event Innovation 

Processes 
0/843 39/770 0/001 

Event Innovation -> Product 0/835 48/890 0/001 

Event Innovation -> Event Competitive 

Advantage 
0/167 3/226 0/001 

Event Features -> Event Marketing 0/153 2/824 0/001 

Event Features -> Event Brand Capability 0/585 16/327 0/001 

Event Features -> Event Nature 0/890 57/212 0/001 

Event Features -> Event Environment 0/766 32/722 0/001 

Event Features -> Event Competitive 

Advantage 
0/501 13/826 0/001 

Event Features -> Event Innovation 0/413 7/874 0/001 
 

Conclusion: 

The results show that the model presented in this study creates a cognition of the 

dimensions of the event brand based on its relationship with a set of event 

activities. Based on this framework, it is possible to make an objective assessment 

of the level of management activities in each sporting event and provide scientific 

information on the appropriate actions that should be taken by responsible 

organizations for branding. It can also be stated that sporting event providers can 

take measures such as implementing quality control programs, improving the 

quality of services, as well as paying attention to the beauty of sports venues, 

pricing commensurate with the type and quality of sporting events, and reducing 

indirect costs such as time, and transportation and information;increase the 
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perceived quality of the participants from the services and thus enhance the brand 

equity. 
 

Keywords: Brand, Competitive Advantage, Spectators, Sporting event, Sporting 

Marketing. 
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 مقالة پژوهشی 

 1ران ی در ا یورزش یدادهایبرند رو یارائه مدل ساختار
 

 3رسول نظری، *2یسليم یمهد، 1ییزن خواجونقش حانهیر

 

ترب  یدانشجو  .1 دانشکده  ورزشي،  مديريت  رشته  اسلام  ،ي بدن  تیدكتری  آزاد  اصفهان    ،ي دانشگاه  واحد 

   راني)خوراسگان(، اصفهان، ا

    مسئول(  سندهي)نو دانشگاه اصفهان، اصفهان، ايران  ،ي مديريت ورزشي، دانشکده علوم ورزش  اریدانش  .2

واحد اصفهان )خوراسگان(، اصفهان،    ،يدانشگاه آزاد اسلام  ،يبدن  تیدانشکده ترب  ،يورزش  تيري مد  اریدانش  .3

 ران يا
 

 13/03/1399تاریخ پذیرش:                         01/11/1398تاریخ دریافت: 

 چکيده 

پژوهش، از نظر هدف، كاربردی    ن يبود. ا  ران يدر ا  يورزش  ی دادهاي برند رو  یمدل ساختار  ي هدف از پژوهش حاضر طراح

  يورزش  ياب يو بازار   تي ري در حوزه مد  يدانشگاه   دیاسات  ه یشامل كل  ی بود. جامعه آمار  ي شيمایپ  -يفیتوص  ت،یماه  ث یو از ح

بر اساس تعداد   تي به تعداد قابل كفا  یبود كه حجم نمونه آمار  يشورز  یو گردشگر  تير يو كارشناسان حوزه مد   رانيو مد

ها از  داده  یگردآور  یشدند. برا  نشيدر دسترس و هدفمند گز  یریگنمونه  قيو از طر  نیینفر تع  354پنهان،    ریمتغ  16

استفاده    یارمعادلات ساخت  یسازبرازش مدل از مدل  يها و بررسداده  لیو تحل  هي پرسشنامه محقق ساخته و جهت تجز

  نیمعنادار بود. همچن  داديبرند رو  تیو قابل  يرقابت  تي مز  ،ینوآور  ،ياب يبر بازار   دادي رو  ي ژگينشان داد كه اثر و  ج يشد. نتا 

و    دادي ارزش برند، عملکرد برند رو  ،يرقابت  ت يبر مز   داد ي رو  ي اب ي بازار   داد؛ي رو  يابي و بازار   ی بر برندساز  داد يبرند رو   تیقابل

بر عملکرد برند و ارزش برند؛ و در    دادي رو  يرقابت  تيمز   داد؛يرو  يرقابت  تيو مز  ياب يبر بازار   داديرو  یوآورو ن  ؛یبرندساز

  يورزش  ی دادهاي دهندگان روداشت كه ارائه  ان یب   توان ¬ي معنادار دارند. م  ی بر ارزش برند، اثر  داديعملکرد برند رو   ت ينها 

كیفیت عملکردی، بهبود كیفیت خدمات و همچنین توجه به زيبايي    نترلك  هایبرنامه  اجرای   مانند   اقداماتي   با   توانند ¬مي

مثل زمان،    میرمستقغی  های¬و كاهش هزينه  يورزش  داد يرو   تیفیمتناسب با نوع و ك  یگذارمتیق  ، يظاهری اماكن ورزش

  ژه يش و كنندگان را از خدمات افزايش دهند و در نتیجه ارز و حمل و نقل و كسب اطلاعات؛ كیفیت ادراك شده مشاركت

 برندشان ارتقاء دهند.
 

 . يورزش یدادهايرو  ،تماشاگرانبرند، کليدی:  نواژگا
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 مقدمه
 محسوب صنعت ورزش از رشدی حال در و مهم بخش كه رويدادهاست انواع از يکي ورزشي رويداد

رويدادهای  (.  40؛  2006،  1روند )آلنمي به شمار انساني رشد جامعه در شود كه امروزه عامل مهميمي

رود، بلکه دارای بسیاری از كاركردها مانند رسانه،  به شمار مي تنها ورزش و سرگرمي خالصورزشي نه

البته رويدادهای ورزشي به مواد و تکنولوژی خاص و  سرگرمي و ارتقاء سطح رواني مردم را نیز دارند؛

ازهای توسعه رويدادهای ورزشي را برآورده نمايد  تواند نیشرايط برای حمايت نیاز دارند و هر شهر نمي

 و شوندمي برگزار جهان مختلف نقاط در زيادی  ورزشي رويدادهای سالانه،(.  474؛  2017،  2)رن 

 جذاب ماهیت دلیل به الملليبین و ملي ذينفعان ديگر و مداران، صاحبان صنايعسیاست ها،رسانه

 رويدادها اين اند.كرده پیدا گرايش هاسمت آن  رويدادها، به اين تماشای به مردم مندیعلاقه و ورزش

شهر   و موقعیت جغرافیايي خاص )كشور به جهان مختلف هایملت توجه جلب برای ابزاری مثابۀ به

 هستند. شدن محبوب  در حال سرعت میزبان( به

 قهرماني  )مسابقات متوسط بزرگ )المپیک(،  رويداد  يک از ورزشي به انواع مختلفي رويدادهای 

برگزاری رويدادهای  همچنین    (.405؛  2008)گتز،   شوند بندی ميروی( تقسیمملي( و كوچک )پیاده

برای جذب شركت عاملي  توجه ورزشي  و  افزايش شركت  و  تماشاگران، گردشگران  فعال،  كنندگان 

از سويي ديگر  (.  27؛  2005،  3باشد )كیم و پاتريکها و بازتاب مثبتي برای ساكنان آن منطقه ميرسانه

 خاطرات   و  تصورات  باها  آن  و  نیستند  روروبه  فیزيکي  محصول  يک  با  رويداد ورزشي   يک  در  هواداران

  توسط كمیته ساماندهي  قوی  برند  يک  حاصل از برگزاری آن رويداد به مبدا باز خواهند گشت؛ ايجاد 

   (.18؛ 2003، 5اورد ؛ 129؛ 2000 ،4است )بری دشوار بسیار رويدادهای ورزشي

 از تركیبي يا بندی(بسته  طرح يا لوگو )نظیر دنما علامت،  نشانه، اصطلاح، يا عبارت نام، يکبرند 

 عرضه فروشندگان از گروهي  فروشنده، يا يک كه است خدمتي يا كالا  آن معرفي كه هدف هاستآن 

سازند )سلطان حسیني و  مي متمايزهای رقیب  شركت محصولات از را ها آن بدين وسیله و كنندمي

  ؛گیری آگاهانه استیم تصممیان بری برای   "برند"درست همانند بازارهای تجاری،    (.2011همکاران،  

كند،  يمكند، برند مانند يک كارت ويزيت كه درها را باز  يمزيرا برند، جلوتر از خود بازار تجاری حركت  
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،  1دهد )موريسون يمكند و توقعات برای كیفیت، شايستگي و كمال را افزايش  يم اعتماد و احترام ايجاد  

ارتقاء توانديمسازی   برنددر رويدادهای ورزشي،   (.45؛  2013 میزبان   جامعه و از منطقه تصور در 

 ،2دهد )بالگلو و منگلو  افزايشبلندمدت   و مدتكوتاه در را بازديدكنندگان تعداد و ياری نموده رويداد

همین موضوع سبب شده است كه در يک سال گذشته، شهرها، مناطق و كشورها در   .(3؛  2001

المللي شوند و جذب بازديدكنندگان را از طريق برندسازی رويداد، ینبسراسر جهان وارد يک رقابت  

اصلي خود قرار دهند )كاتلر  میزباني با تواننديم  بنابراين شهرها ؛ (57؛  2016و همکاران،    3هدف 
 دهند توسعه  جذب گردشگران را ی پايدارهاجشنوارهو   هاشگاهينما  فرهنگي، و رويدادهای ورزشي

  ويژه   براساس ايده پردازی ارزش  (1998)  5گلدن، مايلن و استون  (.80؛  2012،  4و اسپرانک   یفور(

برند رويداد ورزشي نشان دادند كه درچرخه   مدل   (، در يک1996)  6برند آكر    ای برای ارزش ويژه 

 بسته   مثال،   عنوان  به)  سازماني   ،( ستاره  بازيکن  مثال،  عنوان  به)  مسائل تیمي  تیمي،  محیط ورزشي

ارزش ويژه برند    ی هاشرطشیپ   عنوان  به(  جغرافیايي  مثال،   عنوان  به)بازار    به  مربوط  عوامل  و (  تفريحي

  روی  بر  كه  شودمي  بازار  عواقبي در  به  برند منجر  ارزش  كه  نمودند  استدلال و  اندشدهدر نظر گرفته  

  يک عقبه بازار اولیه از طريق بر ها از بازار تأثیربرداشت اين خود، نوبه به. گذاردميتأثیر  بازارها تصور

  بر  مبتني   برند  ويژه  ارزش  برای  ایچرخه   چارچوب  ( يک2006)  7دارد. پس از آن، راس  بازخورد  حلقه

برند    گذاریارزش   وی   ،(1998)  مايلن و استون   گلدن  همانند . كرد  ارائه  ورزشي  هایتیم  برای  تماشاگر

سازمان اساس  بر  را  بازاريابي( بازاريابي  تركیب)   شده  ايجاد   رويداد  دهان)  ،  به    و (  تبلیغات  و   دهان 

با    رابطه  و   آگاهي   بر   هاكرد و معتقد بود كه اين عقبه  پیشنهاد  (عيواقكننده  مصرف  تجربه)ها  تجربه 

  است  اين  رويکرد  دو   هر  عواقبي را برای بازار به همراه دارد. محدوديت  هم  باز  كه  گذاردمي  تأثیر  برند

  ممکن  ها تیم  برند برای  كنند، با اين حال سابقه و پیشینهمي  تمركز  ورزشي  های تیم  برها صرفاً آن  كه

باشند )راس،  مي  ورزشي پايدارتر  های تیم  زيرا  باشد،  تشکیلات متفاوت  رويداد ورزشي به عنوان  با   است

در يک    را برند   ( فرايند 2008)  9(. پارنت و سگوئن296؛  2005،  8؛ ونابل، گیلبرت و بوش24؛  2006
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رويداد مورد بررسي    ماهیت  و  محتوای رويداد  رهبری،  رويداد ورزشي در مدلي با سه مرجع شامل گروه 

كار،   و  كسب هایسیاسي و ارتباطاتي، مهارت  های مهارت  مهارت كه شامل   دسته  سه  هاقرار دادند. آن

ی مورد نیاز گروه رهبری هامهارتبودند را به عنوان    برگزاری رويدادهای ورزشي  مديريت و مهارت

به    شامل   مربوطه كه  ماهیت رويداد  بر  د نیز؛ و برند رويداكننديمشناختند كه برند رويداد را ايجاد  

برند    يک  وجود  عدم  يا  وجود  همچنین  و  ورزش و میزبانان محلي  اندركاراندست رسمیت شناختن  

است،    يک  برای  جهان  سراسر  در  تجاری و هنستد   رگذاریتأثورزش  اسکرد  )پارنت،  ؛ 2012،  1است 

مطالعات قبلي پرداخته شد؛ به طوری كه جلالي فراهاني در جهت تبین مساله پژوهش به مرور    (.155

منتخب بر ارزش نشان داد كه از    يابيبازار  یختهتأثیر عناصر آم  يبررس  ای با هدف( در مطالعه2014)

فرهنگي  برند تأثیر دارند.    يژه مركز بر ارزش و  يرفروش و تصو  يجمنتخب، ترو  يابي بازار  یختهآم  عناصر

برند خدمات    يژهرسانه بر ارزش و  یختهتأثیر عناصر آمای با هدف بررسي  مطالعه( در  2016و عابديني )

برند هر دو    يژهبر ارزش و  يمنتخب تأثیر مثبت  یهارسانه  يدر تمام  یغاتتبل  يكه فراوان  بیان نموده اند

ت اثراای با عنوان بررسي  ( در مطالعه2016ی و همکاران )آزاد.  اندداشته  ینابانک س  يانگروه مشتر

و  ياندانشجو  يدگاهاز د ورزشي برند در صنعت پوشاكيژه بر ارزش و  يابيبازار یختهعناصر منتخب آم

برند به ترتیب از وفاداری  نشان دادند كه ارزش ويژه  كشور ي و علوم ورزش بدنيیت ترب یلانالتحصفارغ

زاده و  همچنین رجب.  پذيرديم  و كیفیت ادراك شده اثر  يتمندیبرند، رضا   يو تداع  يبه برند، آگاه 

  معیارهايشزير  و   برند   ويژۀ  ارزش  ( در تحقیق خود به اين نتیجه دست يافتند كه متغیر2018همکاران )

  فوتبال   هایباشگاه  برندسازی  بر  هواداران  تعهد  و  هواداران  تعهد  روی  بر  برند  تصوير  برند،  تصوير  روی  بر

ارجي نیز تحقیقات متنوعي انجام گرفته است،  دارند. در مطالعات خ معناداری و  مثبت  تأثیر  كشورمان

( در تحقیقي چهارچوبي را كه دارای سه دسته سابقه )مقدمات( برای ارزش 2006)  2به طوری كه راس

؛  شديمي از سازمان، و ناشي از تجربه  ناش  ويژه برند بود پیشنهاد كرد كه شامل مقدمات ناشي از بازار،

  ها رسانه نتیجه گرفت كه اين مقدمات منجر به ارزش ويژه و سپس سبب وفاداری به تیم و در معرض    و

  نشان (  2006)  3شود. در تحقیقي كه نیل و فانک يي ميدرآمدزایت و  بلكالا، فروش    فروش  قرار گرفتن،

بیني وفاداری  یشپ یجان و علاقه به بازيکن در  ه  یروزی نیابتي، پ   دادند كه چهار فاكتور علاقه به تیم، 

( در پژوهشي بررسي 2015همکاران )و    4هواداران به تیم و حضور در استاديوم مؤثر بودند. بیسکايا 

و موفقیت از عوامل مؤثر   كاركنان غیر از بازيکن،  ورزشگاه،  تاريخ تیم، تعامل اجتماعي،   تعهد،   كردند
 

1. Parent, Eskerud & Hanstad 

2. Ross 

3. Neale & L.Funk 

4. Biscaia 
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  های یوهكه ش  ندنشان داد( در پژوهشي 2017) 1بر ارزش برند تیم ورزشي هستند. موكیرا و همکاران 

 2همچنین لاير و همکاران  برند دارند.  ي و ارزش كل  كنندگانبر مصرف  يتأثیر مثبت  يتجرب  يابي بازار

  برند نشان دادند كه آشفتگي   عملکرد  و   برند  مديريت  فرآيندهای   بازار،  گیریجهت  ( در مطالعه2020)

 كند  مي  تعديل را برند  عملکرد و برند استراتژيک مديريت بین منفي رابطه بازار

برندهای ورزشي مانند تعلق عاطفي از جانب هواداران، محققان مزايای متعددی را در ارتباط با  

اسپانسرينگ قوی منافع  و  و فروش كالا  تماشاچیان  ) تر شناسايي كردهافزايش  ،  سیگانو    پارنتاند 

رز528؛  2008 مؤثر 25؛  2006،  3؛  توازن  مانند  خارجي  مسائل  بر  محققان  بیشتر  اين،  بر  علاوه   .)

اند؛ و توجه كافي به سازندگان برند صورت نگرفته كننده متمركز شدههای مصرفاسپانسرينگ و انگیزه

رويدادهای    (OC)  6( و حتي توجه اندكي به كمیته سازماندهي 45؛  2007،  5اسمالوود  و  4يش )اولراست  

ي در تلاش هستند سختبهو برندشان    ها شركتاز طرفي در بازاريابي مدرن،  ورزشي معطوف شده است.  

را حفظ كرده و در عین حال، به سهم جديدی از بازار دست يابند. عدم شناخت    تا موجوديت خود

باعث   هدف،  بازار  مشتريان  به  دسترسي  عدم  و  تبلیغات  تنوع  و  تعدد  شركت،  برند  از  مردم  عموم 

مقابل،    هاسازمانو    هاشركتمشاركت   است. در  از ورزش شده  روند  احرفهجهت حمايت  ی شدن، 

ی برگزاری رويدادهای ورزشي، محدود بودن بودجه تخصیصي از طرف وزارت ورزش  هانه يهزصعودی  

ی مختلف ورزشي به حامیان  هارشته ی، باعث نیاز فراوان  سازي خصوصدولت مبني بر    دیتأكو جوانان و  

(، كه تمامي اين موارد ايجاد الگوی  49؛  2017باسبي،  نژاد و قطابويسي، حیدریاست )مالي گرديده  

نمايند. برند يکي از مفاهیم عمده دارای ارزش در بحث تجارت است يداد ورزشي را ضروری ميبرند رو

  (. 73؛  1996،  7آكرهستند )و بازاريابان برای حفظ مزيت رقابتي ناچار به استفاده از يک برند قوی  

،  2015  زاده و طلايي،وحداني، محرم)  مدل برندينگ در جهان به وجود آمده است  300تاكنون بیش از  

بررسي تحقیقات مختلف  اند.  ، از منظر خريدار به موضوع برندينگ پرداخته هامدل(؛ كه بیشتر اين  768

بیننشان مي رويدادهای ورزشي در سطح  برندينگ  فرايند  كه  قرار دهد  توجه  بايستي مورد  المللي 

بیني، ابل پیشهای قابل توجهي )ناملموس، غیرقگیرند، از طرفي رويدادهای مختلف ورزشي چالش

كنند )كاولاری و  و دارای ماهیت موضوعي( را برای مديران ورزشي در سطح ملي ايجاد مي  مدت كوتاه
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بنابراين، طراحي يک برند قوی و ارائه رويدادی با كیفیت برای برآورده ساختن    (؛26؛  2010ريچلوو،  

سیگان،  نیازمندی و  )پرنت  است  دشوار  امری  ذينفعان  علي  (.529؛  2008های  ديگر  سويي    رغم از 

در  زيادی  خلأ پژوهشي    برندسازی در رويدادهای ورزشي، به نظر مي رسد كه در اين زمینهاهمیت  

است؛ در بعد   طرح  قابلضرورت و اهمیت پژوهش حاضر در دو بعد    رو نيااز وجود داشته باشد.  ايران

طور كلي و نبود پژوهشي اول، با توجه به محدوديت پژوهش در زمینه صنعت رويداد ورزش در كشور به 

طور اختصاصي، انجام تحقیقات بیشتر برای درك بهتر ايران به   در  ورزشي  رويدادهای  در زمینه برند

مینه بازار رويداد ورزشي از ارائه برند در اين صنعت ضروری است. در رويکرد دوم، انجام پژوهش در ز

آن جهت اهمیت دارد كه رويداد ورزشي به يک مقوله محبوب و مشترك در بین جوانان تبديل شده  

المللي به فروش  است. از طرفي به علت ماهیت جهاني ورزش، رويدادهای ورزشي در سطح ملي و بین

اقتصاد ملي و هم برای اشتغالمي از طريق صنعت ورزش اهمیت   زاييرسند؛ اين موضوع هم برای 

در میان   خصوصبههای فروش خود را های جهاني بیش از نیمي از موفقیتبسیار بالايي دارد. شركت

  برند   ساختاری  مدل  بنابراين در اين پژوهش با ارائه؛  كنندگان كشورهای در حال توسعه دارندمصرف

 ي، اين رويدادها مورد بررسي قرار خواهند گرفت. زنمحکايران و الگويي برای    در  ورزشي  رويدادهای

كنندگان با ذينفعان    از سويي ديگر دستیابي به يک رويداد با كیفیت، تحت تأثیر روابط سازماندهي 

مختلف؛ و خلاء مطالعاتي منسجم در اين زمینه محققان را بر آن داشت كه برند رويدادهای ورزشي  

مدل مفهومي ذيل    بنابراين با مرور مطالعات مختلف،  نب مختلفي مورد بررسي قرار دهند.را از جوا

(، 1998( برای مطالعه حاضر طراحي گرديد، كه برگرفته از تحقیقات گلدن مايلن و استون )1)شکل 

طراحي، مفهوم (  2015همکاران )بیسکايا و  ( و  2008، پارنت و سگوئن )(2006)  (، راس2003)  اورد

 و تحقیق حاضر به دنبال اثبات ساختاری آن است. ؛ سازی و توسعه داده شده است
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مدل مفهومی پژوهش -1شکل   

Figure 1- Research Conceptual Framework 
 

 شناسی تحقيقروش
كه به شکل میداني    باشد، علي مي  - توصیفي  ماهیت  نظر   از  و   كاربردی  هدف   نظر  از  حاضر  پژوهش 

یه اساتید دانشگاهي در حوزه مديريت و بازاريابي  كلآماری اين تحقیق را    جامعهانجام گرفته است.  

ورزشي، و مديران و كارشناسان حوزه مديريت و گردشگری ورزشي تشکیل دادند. در نهايت نمونه 

برابر ابعاد    20تا    10عداد  به ت  PLS  افزارنرمی در  سازمدلآماری، براساس تعداد قابل كفايت جهت  

آوری ( انتخاب شد. جهت جمع87؛  2015متغیرهای پژوهش در مدل ترسیمي )داوری و رضازاده،  

اطلاعات لازم با توجه به اهداف تحقیق، از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده است؛ به طوری كه 

ارچوب كلي برای مصاحبه مشخص ای( يک چابتدا در اين زمینه با توجه به مطالعه اسناد )كتابخانه

ها مشخص شدند. در  گرديد و همچنین با مصاحبه با افراد خبره در اين زمینه ابعاد پرسشنامه و مولفه

تدويننهايت   اختیار    پرسشنامه  در  يا صوری  روايي محتوايي  بررسي  اساتید    10شده جهت  از  نفر 

يدادهای ورزشي قرار گرفت. بعد از تايید  نفر از كارشناسان خبره در برگزاری رو  7مديريت ورزشي و  

ابزار در يک مطالعه راهنما بین   ابتدا  از    40روايي محتوايي،  از جامعه آماری توزيع شد، سپس  نفر 

( ɑ=87/0محاسبه )  24SPSSافزار  ثبات دروني آن با استفاده از نرم  طريق روش آلفای كرونباخ، پايايي يا

ضريب آلفای كرونباخ اين مرحله   وآوری  مرحله اصلي، جمع  ها درگرديد. سپس پرسشنامه  و تايید 

پرسشنامه   375های مناسب  جهت اطمینان از دريافت تعداد پاسخمحاسبه شد.    908/0)نهايي( نیز  

پرسشنامه به طور كامل پاسخ داده شده بودند و    354های دريافتي  توزيع شد كه از بین پرسشنامه



 1400 وری، مرداد و شهر67، شماره 13دوره  ؛یورزش تیر یمطالعات مد                                                  152

 

 Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public License 

 5كننده بود و در مقیاس  یینتعوارد فرايند تحلیل گرديدند. اين پرسشنامه شامل متغیرها و عوامل  

ی شناسايي شده  رهایمتغ( تنظیم گرديد. از مجموع  5تا بسیار زياد =    1ز بسیار كم =  )اارزشي لیکرت  

، مقالات، اسناد  هامصاحبه ید را در  تأكی، تعداد مناسبي كه بیشترين تکرار و  گربالغرپس از بررسي و  

باشد.  قرار گرفت؛ كه دارای دو قسمت مجزا و مستقل از همديگر مي  استفاده ها داشتند مورد  و گزارش

های فردی )سن، تحصیلات،  سنجد كه ويژگيشناختي را ميهای جمعیتقسمت اول پرسشنامه ويژگي

های تحقیق را مورد بررسي قرار داد. قسمت دوم پرسشنامه و شغل( آزمودني تأهل یت، وضعیت جنس

  ، قابلیت برند رويداد(8تا    1های رويداد )سؤالات  بعد اصلي الگوی برند )رويداد بعد ويژگي   8شامل  

، نوآوری (32ا  ت  25سؤالات  )  ، بازاريابي رويداد(24تا    17(، برندسازی رويداد )سؤالات  16تا    9سؤالات  )

سؤالات  )(، مزيت رقابتي رويداد  48تا    41سؤالات  )  ، عملکرد برند رويداد( 40تا    33سؤالات  )  رويداد

باشد. در اين پژوهش روايي محتوی و صوری  ( مي(64تا    57سؤالات  )  ، و ارزش برند رويداد(56تا    49

نفر از كارشناسان    7ي ورزشي و نفر از اساتید مديريت و بازارياب  10نظر ) صاحب 17پرسشنامه توسط 

خبره در برگزاری رويداد ورزشي( تائید شد؛ همچنین پايايي آن نیز با استفاده از آزمون آلفای كرونباخ  

های آمار توصیفي شده از شاخصآوری  های جمعو تحلیل داده  ( تايید گرديد. برای تجزيه908/0)

اسمیرنوف   -ای آمار استنباطي نظیر آزمون كالموگرافهنظیر فراواني، میانگین، انحراف معیار، و روش

ها بهره گرفته شد. همچنین برای مدل سازی  برای تعیین نرمال )طبیعي بودن( يا غیر نرمال بودن داده

پژوهش  معادلات ساختاری و تحلیل مسیر تأيید سازه  از    جهت  استفاده   Smart PLS  افزارنرم نیز 

 گرديد. 
 

 نتایج 
 در  .گرفت قرار تحلیل و تجزيه و بررسي مورد استنباطي و توصیفي بخش دو در پژوهش هایيافته

است )جدول  شده گزارش جمعیت شناختي نمونه آماری تحقیق هایاز ويژگي برخي توصیفي، بخش

1.) 
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 نمونه  آماری توصیف -1 جدول
Table 1- Statistical Description of the Sample 

 مشخصه

Characteristic 
 ی سنی رده

Ages  

 فراوانی

Frequency 

 درصد 

Percentage 

 سن 

Age 

 7/3 26 سال 20-30
 36/4 129 سال 31-40
 43/5 154 سال 41-50

 12/7 45 سال  50بالاتر از 

 جنسیت

Gender 

 46/9 166 زن 
 53/1 188 مرد

 سابقه حضور در رويداد 

Event Attendance 

History 

 30/2 107 سال  5كمتر از 
 31/9 113 سال  10تا  6

 37/9 134 سال  10بیشتر از  

 تحصیلات 

Education 

 7/1 25 كارداني 
 12/4 44 كارشناسي 

 43/8 155 كارشناسي ارشد 
 36/7 130 دكتری

 100 354 مجموع 
 

نفر(    26درصد )  3/7با  كمترين فراواني سني  كه  شود  ، ملاحظه مي1با توجه به نتايج جدول  

نفر( مربوط   154درصد )  5/43سال و بیشترين فراواني سني با    30ی سني بیست تا  مربوط به رده

نفر( از افراد نمونه مرد و   188درصد )  1/53سال است. از نظر جنسیت،    50تا    41ی سني  به رده

  1/7، كمترين فراواني با  زن بودند. از نظر وضعیت تحصیلي  نفر( از افراد نمونه  166درصد )  9/46

نفر(    155درصد )  8/43نفر( مربوط به میزان تحصیلات كارداني و بیشترين فراواني با    25درصد )

  107درصد )  2/30مربوط به میزان تحصیلات كارشناسي ارشد بودند. از نظر سابقه حضور در رويداد،  

نفر(    134درصد )  9/37و    ال سابقهس   10تا    6درصد بین    9/31سال،    5نفر( از افراد نمونه كمتر از  

پژوهش، میانگین   های توصیفيبخش ديگر يافته سال داشتند. در  10سابقه بیشتر از    از افراد نمونه

متغیرهای   برای  معیار  انحراف  همچنین  پرسشنامهبررس  موردو  است  ي  شده  آورده  پژوهش  های 

   (.2)جدول 
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 ای پژوهشمیانگین و انحراف معیار بین متغیره -2جدول  
Table 2 - Mean and Standard Deviation between Research Variables 

 متغیرها

Variables 
 ابعاد

Dimensions 
 میانگین

Average 
 انحراف معیار

Standard 

Deviation 
 های رويداد ويژگي

Event Features 

 83/0 97/3 ماهیت رويداد 

 95/0 21/4 محیط رويداد 

 رويداد قابلیت برند  

Event Brand Capability 
 96/0 76/3 شخصیت برند 

 17/1 22/4 استراتژی برند 

 برندسازی رويداد 

Event Branding 
 75/0 28/4 درون سیستمي 

 95/0 59/3 برون سیستمي

 بازاريابي رويداد 

Event Marketing 

 84/0 92/3 آمیخته

 86/0 19/4 فرايندها 

 نوآوری رويداد 

Event Innovation 
 06/1 96/3 محصول

 32/1 05/4 فرايند 

 عملکرد برند رويداد 

Event Brand Performance 
 53/1 15/4 تجاری 

 25/1 56/4 مديريتي

 مزيت رقابتي رويداد

Event Competitive Advantage 
 49/1 94/3 منابع 

 13/1 16/4 عملکرد

 ارزش برند رويداد 

Event Brand Value 
 22/1 47/4 شده ادراك 

 36/1 40/4 ارزيابي شده 
 

 و( 56/4) میانگین بیشترين دارای مديريتي  عاملشود كه ، ملاحظه مي2با توجه به نتايج جدول 

. در ادامه جهت مناسب بودن برازش باشندي( م59/3)  میانگین  كمترين  دارای  سیستميبرون  عامل 

 (.1و فرمول    3جدول  استفاده شد است )  GOFو فرمول    2Rمدل معادلات ساختاری از ضريب شاخص  
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 مدل  زایدرون متغیرهای R Square شاخص ضرایب  -3جدول 
Table 3- R Square Index Coefficients of Model Endogenous Variables 
واریانس  میانگین 

 اشتراکی 

پایایی  

 ترکیبی 

آلفای  

 کرونباخ
R 

Square 

 ابعاد
Dimensions 

 آمیخته 695/0 779/0 851/0 585/0

Mixed 

 ادراك شده  684/0 916/0 926/0 577/0

Perceived 

 ارزش برند رويداد  499/0 834/0 889/0 540/0

Event Brand Value 

 ارزيابي شده  800/0 798/0 788/0 591/0

Reviewed 

 استراتژی برند  823/0 789/0 877/0 668/0

Brand Strategy 

 بازاريابي رويداد  498/0 730/0 836/0 553/0

Event Marketing 

 برندسازی رويداد  491/0 731/0 831/0 705/0

Event Branding 

 برون سیستمي 833/0 786/0 810/0 722/0

External system 

 تجاری  704/0 847/0 891/0 554/0

Commercial 

 درون سیستمي  609/0 717/0 823/0 519/0

Within the System 

 شخصیت برند  753/0 793/0 789/0 621/0

Brand Personality 

 عملکرد 603/0 706/0 836/0 539/0

Performance 

 عملکرد برند رويداد  447/0 731/0 832/0 559/0

Event Brand Performance 

 فرآيندها  824/0 781/0 873/0 629/0

Processes 

 فرآيندهای نوآوری رويداد  711/0 835/0 876/0 557/0

Event Innovation Processes 

 قابلیت برند رويداد  342/0 944/0 950/0 696/0

Event Brand Capability 
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 ماهیت رويداد  792/0 897/0 910/0 503/0

The Nature of the Event 

 محصول 698/0 712/0 822/0 579/0

Product 

 محیط رويداد  587/0 817/0 875/0 513/0

Event Environment 

 مديريتي 825/0 838/0 885/0 536/0

Managerial 

 مزيت رقابتي رويداد 540/0 923/0 939/0 592/0

Event Competitive Advantage 

 منابع  796/0 574/0 776/0 606/0

Resources 

 نوآوری رويداد  170/0 757/0 860/0 687/0

Event Innovation 

 های رويداد ويژگي زا برون  944/0 950/0 539/0

Event Features 
 

2R    19/0دارد و سه مقدار    زادرونبر يک متغیر    زابرونيک متغیر   تأثیرمعیاری است كه نشان از ،

شود )داوری يم در نظر گرفته    2Rمقدار ملاك برای مقادير ضعیف، متوسط و قوی    عنوانبه  67/0،  33/0

نتايج جدول  2015و رضازاده،   به  با توجه  مقدار  5(.   ،2R   با توجه به سه مقدار پژوهش  متغیرهای 

منظور برازش مدل كلي )هر  به  ،PLSكند. در  ید مي تائملاك، مناسب بودن برازش مدل ساختاری را  

عنوان    به  GOF  (Goodness Of Fit)گیری و ساختاری( معیاری كلي تحت عنوان  اندازه  دو بخش مدل

از طريق    GOFها  های آنشاخصي مطمئن برای برازش كل مدل محسوب شود. با توجه به بررسي 

  1آمده توسط اين فرمول با توجه به مطالعات وتزلس   مقادير به دست   باشد. محاسبه مي  زير قابل معادله  

)و همک مي2009اران  مقدار    د توان(  قوی   36/0و    25/0  ،1با سه  و  متوسط  در سه سطح ضعیف، 

  وتزلس های پژوهش  بنابر  لذا باشد،مي  687/0 برابر نامبرده  معیار كهآن به توجه با شوند.  بندییمتقس

 .گیردمي قرار تائید مورد  "قوی بسیار"  حد در مدل  كلي برازش( 2009) همکاران و
 

=2(1فرمول ) √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × �̅�GOF  

GOF= √0/590 × 0/640 =  برازش کلی قوی   687

 
1.Vtzls 
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 استفاده كلیۀ متغیرها برای  تحلیل مسیر  از  مربوط متغیرهای با هامؤلفه  ارتباط میان بررسي جهت

 دهد. (، نتايج تحلیل مسیر مربوط به هر متغیر را نشان مي2شد. شکل )
 

 
 

 داری تی مدل پژوهشاثر و آماره معنی ضریب  میزان -2شکل 

Figure 2- Impact Factor and T Significant Parameter in Research Model 
 

 ي آورده شدهبررس موردهای مربوط به مدل پژوهش، و روابط هريک از متغیرهای ادامه، يافته در

 (. 4است )جدول 
 

 مرتبط با متغیرهای پژوهش  tمقادیر ضریب مسیر مستقیم و آماره  -4جدول 
Table 4- Values of Direct Path Coefficient and T-statistic Related to Research Variables 

 تی ولیو داری سطح معنی
ضریب 

 مسیر

 یکدیگر با اصلی هایعامل از هریک روابط
Relationships of Each of the Main Factors 

with Each Other 

 ادراك شده  <-ارزش برند رويداد   827/0 085/42 001/0
Perceived<- Event Brand Value 

 ارزيابي شده  <-ارزش برند رويداد   894/0 159/80 810/0

Reviewed<- Event Brand Value 

 آمیخته  <-بازاريابي رويداد   834/0 488/41 001/0
Mixed<- Event Marketing 

 د ارزش برند رويدا <-بازاريابي رويداد   211/0 933/3 001/0
Event Brand Value<- Event Marketing 



 1400 وری، مرداد و شهر67، شماره 13دوره  ؛یورزش تیر یمطالعات مد                                                  158

 

 Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public License 

 برندسازی رويداد   <-بازاريابي رويداد   358/0 068/6 001/0
Event Branding<-Event Marketing 

 عملکرد برند رويداد  <-بازاريابي رويداد   432/0 959/6 001/0
Event Brand Performance<-Event Marketing 

 فرآيندها  <-بازاريابي رويداد   907/0 307/69 001/0
Processes<-Event Marketing 

001/0 999/3 212/0 
 مزيت رقابتي رويداد  <-بازاريابي رويداد  

Event Competitive Advantage<-Event 

Marketing 

 برون سیستمي <-رويداد برندسازی   913/0 562/95 001/0
External System<-Event Branding 

 درون سیستمي <-برندسازی رويداد  780/0 002/28 001/0
Within the System<-Event Marketing 

001/0 976/0 073/0 

 

 عملکرد برند رويداد  <-برندسازی رويداد 
Event Brand Performance<-Event 

Branding 

 ارزش برند رويداد <-عملکرد برند رويداد   435/0 936/8 001/0
Event Brand Value<-Event Brand Performance 

 تجاری  <-عملکرد برند رويداد   839/0 239/38 001/0

Commercial<- Event Brand Performance 

 مديريتي  <-عملکرد برند رويداد   908/0 641/76 001/0
Managerial<- Event Brand Performance 

 استراتژی برند  <-قابلیت برند رويداد  907/0 130/84 001/0

Brand Strategy<- Event Brand Capability 

 بازاريابي رويداد  <-قابلیت برند رويداد  256/0 329/4 001/0
Event Marketing< Event Brand Capability 

 برندسازی رويداد  <-رويداد قابلیت برند   430/0 135/7 001/0
Event Branding<- Event Brand Capability 

 شخصیت برند  <-قابلیت برند رويداد  868/0 118/53 107/0
Brand Personality<- Event Brand Capability 

 عملکرد برند رويداد <-قابلیت برند رويداد  100/0 505/1 001/0
Event Brand Performanc<- Event Brand Capability 

001/0 778/2 173/0 
 ارزش برند رويداد  <-مزيت رقابتي رويداد 

Event Brand Value<- Event Competitive 

Advantage 

 عملکرد  <-مزيت رقابتي رويداد  777/0 602/32 001/0
Function<- Event Competitive Advantage 
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001/0 227/2 165/0 
 عملکرد برند رويداد  <-رويداد مزيت رقابتي  

Event Brand Performance<- Event 

Competitive Advantage 

 منابع  <-مزيت رقابتي رويداد  892/0 417/54 002/0

Resources<- Event Competitive Advantage 

 بازاريابي رويداد   <-نوآوری رويداد   433/0 741/9 001/0
Event Marketing<-Event Innovation 

001/0 770/39 843/0 
 فرآيندهای نوآوری رويداد  <-نوآوری رويداد  

Event Innovation Process<- Event 

Innovation 

001/0 890/48 835/0 
 محصول  <-نوآوری رويداد  

Product<- Event Innovation 

001/0 226/3 167/0 
 رويداد مزيت رقابتي   <-نوآوری رويداد  

Event Competitive Advantage<- Event 

Innovation 

001/0 824/2 153/0 
 بازاريابي رويداد  <-های رويداد ويژگي

Event Marketing<-Event Features 

 قابلیت برند رويداد  <-های رويداد ويژگي 585/0 327/16 001/0

Event Brand Capability<-Event Features 

 ماهیت رويداد  <-های رويداد ويژگي 890/0 212/57 001/0
The Nature of the Event<-Event Features 

 محیط رويداد  <-های رويداد ويژگي 766/0 722/32 001/0
Event Environment<-Event Features 

001/0 826/13 501/0 
 مزيت رقابتي رويداد <-های رويداد ويژگي

Event Competitive Advantage<-Event 

Features 

 نوآوری رويداد  <-های رويداد ويژگي 413/0 874/7 001/0

Event Innovation<-Event Features 
 

و اثر    عملکرد برند رويداد  بربرندسازی رويداد  غیر از دو رابطه )اثر    به  4با توجه به نتايج جدول  

)( كه  رويداد  برند  عملکرد   بر  رويداد  برند   قابلیت نگرفت  قرار  تائید  تمامي ضرايب <05/0Pمورد   ،)

دار بودن تمامي سؤالات و روابط میان متغیرها  تر هستند كه اين امر معنيبزرگ  96/1از    tداری  معني

بنابراين ساير روابط بین متغیرهای پژوهش مورد قبول واقع   سازد؛تائید مي  %95را در سطح اطمینان  

 . گرديد
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 گيری بحث و نتيجه
امروزه صنعت ورزش به دلايلي همچون ايجاد اشتغال، درآمدزايي، كمک به افزايش تولید ناخالص ملي  

ای در بین صنايع به دست آورده است )ژانگ، كیم،  و توسعه عوامل اجتماعي و فرهنگي جايگاه ويژه

های ورزشي،  ورزشکاران، تیم(. عوامل بسیاری مانند  113؛  2018،  1مارسترومارتینو، كیان و نواريت 

های ورزشي نقش مهمي در توسعه صنعت ورزش ايفا های ورزشي و سازمانهای ورزشي، لیگباشگاه

چالیپنموده و  میسینر  گرين،  )تکس،  و  215؛  2014،  2اند  مشتريان  عوامل،  اين  كنار  در   ،)

،  3، يانگ، هان و شي اند )وانگورزشي نیز نقش مهمي در توسعه اين صنعت داشته  كنندگان مصرف

گیر مشتريان آن شده  (. متنوع بودن كالاها و خدمات در صنعت ورزش موجب افزايش چشم4؛  2017

مي زده  تخمین  كه  شکلي  به  مانند  است؛  صنايعي  از  بیش  صنعت  اين  مشتريان  رشد  كه  شود 

از مهم3؛  2017،  4باشد )فورتوناتوی ميخودروساز ، تماشاگران ترين مشتريان صنعت ورزش(. يکي 

؛ 2018،  5يابند )واتاناب، گیلبرت، امان و ژانگباشند كه در رويدادهای مختلف ورزشي حضور ميمي

ها و  های باشگاهها و داراييترين سرمايه(. در صنعت رو به پیشرفت ورزش، تماشاگران جزء مهم196

( و حضور گسترده  2017،  باسبينژاد و قطابحیدریگردند )ويسي و  های ورزشي محسوب ميلیگ

شود،  تماشاگران در رويدادهای ورزشي مختلف نه تنها موجب افزايش كیفیت و جذابیت رويدادها مي

 بلکه كسب درآمد و سودآوری را نیز به همراه دارد.  

بازاريابي    رمعناداری ب  اثرطور مستقیم  بهمتغیر ويژگي رويداد  نتايج تحلیل مسیر نشان داد كه  

توان به  د. در تبیین اين يافته مي، نوآوری رويداد، مزيت رقابتي رويداد و قابلیت برند رويداد داررويداد

(، نوآوری عامل اصلي در  2016در پژوهش يوشیدا و ناكازاوا )  مطالعات قبلي رجوع نمود، به طوری كه

واند پذيرش تافزايش رضايت مشتری رويدادهای ورزشي است؛ همچنین بیان داشتند كه نوآوری مي

( نشان  2012) 6كنندگان از خدمات جديد را تحت تأثیر قرار دهد. همچنین يوشیدا و گوردونمصرف

به نوآوری،  كه  رضايتدادند  افزايش  در  مهمي  نقش  خاص  در  طور  برند  نگرش  و  مشتری  مندی 

د خواهد بود  رويدادهای ورزشي دارد. از طرفي تحت شرايط رقابتي بالا، عملکرد برند رويدادی ارزشمن

مندی و نگرش  دهد و در نتیجه میزان رضايتكه در مقابل رقبا به مشتريان سوددهي بالايي ارائه مي
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مي افزايش  را  مشتری  ميبرند  پیشنهاد  بنابراين  عملکرد دهد.  نامحسوس  محصول  ابداع  كه  كند 

فاداری( كه به عملکرد  مندی، تصوير برند و وبخشد )مانند رضايت مدت و غیرمالي را بهبود ميطولاني

توجه    با(. از طرفي  327؛  2001، پاپاستاتوپولو و گئوناريس،  1باشد )آولونیتسبرند رويداد مرتبط نمي

-ورزشي )مشاركت  كنندگانو آگاهي مصرف  میزان علم  اطلاعات،   و  فناوری  تجهیزات،  به رشد و توسعه

ارائه شده    خصوص  كنندگان در رويدادهای ورزشي( در افزايشخدمات    است،  يافته  در رويدادهای 

اين.  گرفت  قرار  مشتريان  مقابل  در  راحتيبه  تواننمي  ديگر  بنابراين   راه   توان گفت كه تنهارو مياز 

در  پردازیايده و نوآوری  رقابتي، بازارهای كنوني شرايط در شدن ديده مزيت رقابتي رويداد و افزايش

برندها.  باشد رويدادهای ورزشي مي   را   خود  مشتريان  سلايق  درستيبه  بتوانند  تا  دارند  نیاز  بنابراين 

  خلاقانه  ایشیوه  به  تر، مهم  همه  از  و   كرده   ارائه  را  خدمات ورزشي  ها آن  علايق  با   مطابق   كنند،   شناسايي 

مي   . شوند  ظاهر  تبلیغات  در يافته  اين  تبیین  كه  در  به طوری  نمود،  رجوع  قبلي  مطالعات  به  توان 

های ورزشي  های ورزشي، لیگهای ورزشي، باشگاهورزشکاران، تیمهای رويداد مثل  مشخص شد ويژگي 

(، تماشاگران )ويسي  2017(، متنوع بودن خدمات )فورتوناتو، 2014)تکس، گرين، میسینر و چالیپ، 

توانند  مي   ( 2016يوشیدا و ناكازاوا،  نوآوری در ارائه خدمات ) ( و  2017،  باسبي نژاد و قطابحیدریو  

رضايت معنيبر  تاثیر  رويداد  از  بگذارند. مندی  اين  داری  مي از  جذب  رو  برای  كه  نمود  بیان  توان 

تماشاگران بیشتر و از طرفي ارتقا برند رويدادهای ورزشي بايد در ارائه خدمات نوين و متنوع با توجه 

 به فرهنگ جامعه اقدام نمود. 

مستقیم اثر   طوربهد بر برندسازی رويداد و بازاريابي رويداد  نتايج نشان داد كه قابلیت برند رويدا

با توجه .  مثبت و معناداری دارد اما اثر متغیر قابلیت برند رويداد بر عملکرد برند رويداد معنادار نبود

تواند عملکرد برند را افزايش  مي  رويداد   ، يک مديررويداد   های برند واسطه توسعه قابلیتبهكه  به اين

طور دائمي در  ناهمگوني عرضه و تقاضا به  ( و همچنین از طرفي15؛  2001،  2)هايت و بیمنت  دهد 

های هدف و بازارها  عنوان نتیجه اين تغییرات در رفتارها يا بخشهای بازار بهحال نوسان است و فرصت

برگزاركننده ير  يک مدرو  (. از اين22؛  2001)هايت و بیمنت،    يابدعنوان يک بخش كلي افزايش ميبه

توسعه دهد كه از نظر توسعه و مديريت برند  رويداد  های بیشتری را در برند  تواند قابلیتمي  رويداد

از طريق برندسازی  بنابراين،  و از اين طريق بتواند برندسازی رويداد را توسعه دهد؛    باشدتر  اثربخش

رو بازاريابي  شود؛ از ايندر بازار    انتقال ارزش بیشتری   مناسب و متناسب با فرهنگ جامعه منجر به

)سید جوادين  منجر خواهد شد  رويداد عملکرد بیشتر برند  و به بهبود برای رويدار را تسهیل بخشیده

 
1. Avlonitis, Papastathopoulou & Gounaris 

2. Hitt & Biermant 
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توان گفت در صورتي كه بتوان برند قوی برای رويدادهای ورزشي  رو مياز اين (. 28؛ 2007و شمس، 

از يک  توان در جهت كسب سهم  به بازار عرضه نمود؛ مي  بازار گام برداشت و در نتیجه با استفاده 

 سیستم بازاريابي منسجم در جهت توسعه برند رويدادهای ورزشي اقدام نمود. 

همچنین متغیر بازاريابي رويداد بر مزيت رقابتي رويداد، ارزش برند رويداد، عملکرد برند رويداد و  

توان به نتايج مطالعات تبیین اين يافته مي  در  مستقیم اثر مثبت و معناداری دارد.  طوربهبرندسازی  

( 2016)  وينستون   و  2( و توويي 2016)  1قبلي رجوع نمود، به طوری كه جینگ، يانخین، ريضوان و میاو

 اشاره   نکته  اين  به  يافته  اين.  یرگذار استتأث  برند  ويژه  ارزش  بر  بازاريابي  هایتلاش  گزارش دادند كه

  بر  رويداد احتمالاً  كیفیت  به  توجه  با   بلیط  قیمت  بودن  منطقي   مسابقه،بلیط    پايین  قیمت  كه  دارد

همچنین .  شوداست و از طرفي باعث بهبود در عملکرد برند رويداد مي  یرگذارتأثرويداد    برند   ويژه  ارزش

 نتیجه،  بودن  پیش  قابل  غیر  و  ورزشي  رويداد  های يکزيبايي  مانند،  ورزشي  خدمت  يک  هایويژگي

 برجسته   بازيکنان  و  از مربیان  استفاده  وآنان    نیازهای  براساس  تماشاگران  به  مناسب  خدمات كیفي  ارائه

مکاني يژگيو  همچنین  و  هاتیم  در اماكن   مناسب  ايمني  موقعیت  شامل،  ورزشي  رويداد  يک  های 

 از  يک  هر  صندلي  شماره  بودن  مسابقه، مشخص  برگزاری  مکان  بودن  دسترس  در  مسابقات،  برگزاری

 ارزش  بر  تواند احتمالاً مي  ورزشي  اماكن  در   استاندارد  و   جديد   های از تکنولوژی   استفاده   و   تماشاگران

عناصر    كه  دادند  نشان  پژوهشي   در   (2016)  3جوسا، جوسا و ارلاندو   . باشد  یرگذارتأث  رويداد  برند   ويژه

  توسط شده ادراك كیفیت  كه دادند نشان ها آن  همچنین. است یرگذارتأث  برند ويژه ارزش بر  بازاريابي

تواند باعث حفظ مزيت رقابتي  رو ميدارد، از اين  مثبتي  یرتأث  برند رويداد  يژهوارزش    بر  نیز  مشتريان

از طرفي در صورتي كه عملکرد   .باشد رويداد شود كه به احتمال زياد در بهبود عملکرد رويداد مؤثر مي

از سويي ديگر   گردد. باعث برندسازی در رويدادهای ورزشي ميآمیز باشد احتمالاً برند رويداد موفقیت

ورزشي   كنندگانو آگاهي مصرف  میزان علم  اطلاعات،  و  فناوری  تجهیزات،  توجه به رشد و توسعه  با

 يافته  خدمات ارائه شده در رويدادهای افزايش خصوص كنندگان در رويدادهای ورزشي( در)مشاركت

در   پردازیايده  و  نوآوری.  گرفت  قرار  مشتريان  مقابل  در  راحتيبه   تواننمي  ديگر  بنابراين  است؛

و   افزايش  راه  تنها   رويدادهای ورزشي، رويداد  رقابتي    بازارهای  كنوني   شرايط  در  شدن  ديده   مزيت 

  مطابق  نمايند،  شناسايي   را  خود  مشتريان  سلايق  درستيبه  بتوانند  تا  دارند  نیاز   برندها .  باشدمي  رقابتي

 
1. Jing  

2  . Ta-Wei & Winston   
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  ظاهر  تبلیغات   در  خلاقانه  ایشیوه  به  تر،مهم  همه  از  و  كرده  ارائه  را  خدمات ورزشي  ها آن  علايق  با

 شوند تا از اين طريق بتوان عملکرد برند رويداد را نیز ارتقا داد. 

 مستقیم اثر مثبت و معناداری   طوربهمتغیر نوآوری رويداد بر بازاريابي رويداد و مزيت رقابتي رويداد  

های مستمر و محیط رقابتي، شدت رقابت دارد. در بازارهای امروزی به دلیل ماهیت پويا و نوآوری

تحقیقات مختلف (. نتايج  2016است )اورك و بابايي زكلیکي،    ها گذاشتهتأثیر مهمي بر عملکرد بنگاه 

رگي از حاكي از اين است كه نوآوری در رويدادهای ورزش فرصتي برای رشد آن است كه بخش بز

تیمدرآمد نوآوریهای  از  ورزشي  بزرگ  بیمه صندليهای  و سوئیتهايي چون حق  های  های جديد 

مي دست  به  )لاچوتزلوكس  كلارك،    1آيد  و  استون  مکدونالد،  مطالعات  183؛  2001و  همچنین   .)

كنندگان و تجربه نوآوری مختلفي در بررسي نوآوری رويدادهای ورزشي و تأثیر آن بر رفتار مصرف

كنندگان ورزش نشان دادند كه نوآوری رويداد ورزشي را متشکل از شش بعد )عملکرد بازيکن،  مصرف

های وفاداری( دانستند.  اخوری، زيباشناختي محیط، جامعه فن و برنامهدسترسي به احترام، فناوری غذ

شناسي عامل  (، دو بعد موقعیت، نوآوری محیط زيبايي2016ای يوشیدا و ناكازاوا )همچنین در مطالعه

كننده، نگرش به برند و ايجاد مزيت رقابتي در رويدادهای ورزشي بود.  غالب در افزايش رضايت مصرف

توان گفت كه در جهت افزايش مزيت رقابتي رويدادهای ورزشي بايد از يک اين زمینه مي بنابراين در

از طرفي اثر متغیر برندسازی رويداد بر عملکرد برند  ديدگاه نوآورانه و مبتني بر دانش استفاده نمود.  

(  2007)  2سونويل  و   ( و پونجايسری2014عزيزی و اثناعشری )  نتايج  با   يافته  دار نبود. اين رويداد معني

همخوان نبود. اين يافته   برند  بر عملکرد  برند  اثر  بر  ( مبني 2012و هاديزاده مقدم، جمالي و رضايي )

مشتريان    به  برند  هایوعده   تحقق  در   هاآن  عملکرد  بر  رويدادهای ورزشي  دهد كه اثر برندسازینشان مي

به طوری كه در اين زمینه   نتیجه شود؛ندارد و احتمال دارد كه شرايط محیطي بازار باعث اين    اثری

  و  برند   استراتژيک  مديريت  بین  منفي   رابطه  بازار  ( نشان دادند كه آشفتگي 2010)  3لای و همکاران

جذب و    زانیمدر جهت بهبود عملکرد بايد متصديان امور در  بنابراين    . كند مي  تعديل   را  برند   عملکرد

  دگاه يو د  نگرشي،  مال   سود،  برندها  ريسا با    رقابت، افزايش توان  )هوادار، رسانه و اسپانسر(  یحفظ مشتر 

از    تياسپانسرها به حما  ليتما،  دادروي  مستمر  پوشش  به  هارسانه  ليتما،  مثبت هواداران به حضور

  آثار   ( 1998)  4براون، كرون، اسلوكیوم بکوشند.    داد يبه توسعه رو  رانمدي  و   ها سازمان  نگرش،  داديرو

  میان  تعامل كه  دريافتند و  قرار داده بررسي مورد را یگذارهدف سطح در رقابتي  جو و  رقابت خصلت
 

1. Lachowetz, McDonald, Sutton & Clark 

2. Punjaisri & Wilson 

3. Lai, Chiu, Yang & Pai 

4. Brown 
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 احساس   كه  زماني  دارند  بالايي   يریپذرقابت  كه  فروشندگان  تا  شوديم   رقابتي باعث  جو  و  رقابت  خصلت

مورد   در  موضوع  اين  بررسي  .كنند  تعیین  خود  برای   را  بالاتری  اهداف  است،  رقابتي  جو سازمان  كنند

  خصوص وجود  در  نگرشي  چنین  كه  داد  نشان   پژوهش   مطالعاتي   مورد  عنوان  به  رويدادهای ورزشي

آنچه   برای  ها آن  تلاش   بهبود  موجب  و   داشته  وجود  برند رويدادهای ورزشي  بین  در  رقابتي   فضای

 .شودمي رويداد ورزشي برند بهتر عملکرد

مستقیم اثر مثبت و معناداری دارد.    طوربهمتغیر مزيت رقابتي رويداد بر عملکرد برند و ارزش برند  

نتايج تحقیقات قبلي نشان دادند كه در جهت افزايش مزيت رقابتي بايد به دو عنصر اصلي منابع و  

بع است،  (. در يک محیط رقابتي كه مشخصه آن كمبود منا53؛  2015عملکرد توجه نمود )ريحاني،  

رو برای  (، از اين393؛  2012و همکاران،    1كند )آمادو ارزيابي و مديريت عملکردی نقش اساسي ايفا مي 

انساني )با دانش برگزاری رويدادهای ورزشي( و    ارتقای توان رقابتي رويدادهای ورزشي بايد از منابع

درن و سیستم حمل و نقل  های مهای نوين )منابع فیزيکي و مادی( مثل ورزشگاه ايجاد زيرساخت

(. از طرفي در جهت بهبود عملکرد 779؛  2015،  زاده و طلاييوحداني، محرمعمومي استفاده نمود )

رويدادهای ورزشي و كسب مزيت رقابتي بايد خدمات و امکاناتي با كیفیت و استانداردهای جهاني  

مزيت  افزايش  به تواندمي نامبرده رقابتي عوامل  از يک  هر بهبود كه گفت بايد نهايت درارائه نمايند.  

 هرد.  شو تفريحات های گذران اوقات فراغت وديگر روش  مقابل در رويدادهای ورزشي  رقابتي  ای ه

 نیازمند دارد، رقیب رويدادهای به نسبت كه  قوتي و  ضعف و اهمیت  میزان  تناسب  به عوامل  اين از كدام

 سبب   به كه داشت توجه بايد ديگر، طرف  از ت.  اس  لازم  توجه و  مديريت ريزی،هبرنام گذاری،سرمايه

 يا شوديم تقلید رقبا توسط راحتي به يا رقابتي مزيت رقابت، شدت و محیطي هایيپیچیدگ افزايش

برای ارتقا عملکرد   جديدتری هایتمزي فکر  به بايد بنابراين بازد؛يم  رنگ زودی به  مشتريان نظر  از

 تا از اين طريق بتوان ارزش ويژه برند رويدادهای ورزشي را حفظ نمود.بود   نیز برند رويدادهای ورزشي

در  مستقیم اثر معناداری دارد.    طوربهدر نهايت متغیر عملکرد برند رويداد بر ارزش برند رويداد  

يافته مي اين  طتبیین  به  كرد  رجوع  قبلي  مطالعات  به  يافتهتوان  بر  منطبق  يافته حاضر  های  وری 

 اين يافته به توجه ( بود. با2013( و دهدشتي و كهیاری )2010)  های لای، چیو، يانگ و پایپژوهش

رويداد ورزشي دارد. از   برند ويژه ارزش  بهبود  در  ای برجسته گفت عملکرد برند رويداد نقش توانمي

بخشي رويدادهای ورزشي و ارائه خدمات متنوع  كیفیتاين مسئولین برگزاری رويدادهای ورزشي با  

-توانند عملکرد رويداد را بالا برده تا از اين طريق باعث ارتقا ارزش برند رويداد در بین مشاركتمي

 
1. Amado 
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ارائه ديگر  از سوی  باشند.  ورزشيكنندگان  رويدادهای   اجرای   چون  اقداماتي  با  توانندمي  كنندگان 

ظاهری اماكن    زيبايي  به  توجه  همچنین و خدمات  كیفیت  بهبود  کردی،عمل  كیفیت  های كنترلبرنامه

  مانند   غیرمستقیم  های كاهش هزينه  و   رويداد ورزشي  كیفیت  و  نوع  با   متناسب  گذاریقیمت  ورزشي،

  دهند   افزايش   خدمات  از  كنندگان راشده مشاركت  ادراك  كیفیت  اطلاعات،  كسب  و  و نقل  حمل  زمان،

 يابد.   افزايش برندشان ويژه ارزش نتیجه در و

  استفاده   برند  مديريت  و  تجاری  مارك  ،  بازار  گیری  جهت  زمینه  در  موجود  تحقیقات  از  مطالعه  اين

 داشته   موجود  بازار  در   را  برند  بازده  حداكثر  تنها   نه  موظفند  ها  سازمان  كه  كند  استدلال  تا   كند  مي

 از   ایمجموعه  مدل  توان گفت، اينصورت كلي ميبه  شوند    سازگار  آينده  تغییرات  با   بايد  بلکه  باشند

ارائه شده در اين    الگوی  لذا.  كنندمي  تشريح  برند رويدادهای ورزشي را  كه  است  ساختارمند   عناصر

  ايجاد  رويداد  هایفعالیت  از  ایمجموعه  با  آن  ارتباط  را براساس  ابعاد برند رويداد  از  شناختي  پژوهش، 

 رويداد ورزشي   هر  در   مديريت  هایفعالیت  سطح  از  عیني   ارزيابي  توان بهمي  مدل،   بر پايه اين  . نمايد  مي

برندسازی    برای  های ورزشيسازمان  بايد  كه  را  مناسبي  اقدامات  زمینه  در  علمي  اطلاعات  و  پرداخت

براساس يافته  فراهم  انجام دهند،  ارتقاء برند رويداساخت.  پیشنهادات زير جهت  دهای  های پژوهش 

 شود:  ورزشي پیشنهاد مي

 اين تحقیق   پیشنهادی  مدل  شود كه ازدر نهايت به طور كلي با توجه به نتايج تحقیق توصیه مي

پژوهش    های اينيافته  با  استفاده كرده و آن را  ورزشي و در برگزاری رويدادهای ورزش  هایسازمان  در

برگزاركنندگان   به  نمايند. همچنین  توصیه ميمقايسه  ورزشي  افراد  رويدادهای  نظرات  به  كه  شود 

برند   تقويت  باعث  پیگیرانه  پاسخگويي  با  نمايند و  مشاركت كننده در رويدادهای ورزشي رسیدگي 

رويدادهای ورزشي شده و نصوير مطلوبي از برند رويداد در ذهن آنان ايجاد كنند. همچنین پیشنهاد 

پژو  شده   ارائه  نتايج  از  شود كهمي و در  استفاده شود.  آن  بهبود  هش حاضر  رويدادهای ورزشي    در 

های تلفیقي بازاريابي  مدل  با  پژوهش  رويدادهای ورزشي اين  برند  شود كه مدلهمچنین توصیه مي

برند  تركیبي  مدل  يک  تركیب و بر  با  مبتني  های  برای سازمان  بازاريابي رويداد  رويدادهای ورزشي 

جه به اهمیت تبلیغات در شناسايي برند به مشتريان، به مسئولین ورزشي ارائه گردد. از طرفي با تو

شود كه از روش های تبلیغاتي مختلف در شناساندن برند رويدادهای ورزشي از طريق پیشنهاد مي

  های شود كه در پژوهشپیشنهاد مي  های اجتماعي اقدام نمايند. با توجه به نتايج پژوهش حاضرشبکه

  زمان  در طول  رويدادهای ورزشي بر ارزش ويژه برند رويداد و وفاداری به برند رويدادبرند    اثر  آينده

در زمینه ايجاد و پايداری برند رويدادهای ورزشي بررسي  يتيحما  عيصنا شود. همچنین تاثیر    بررسي

فته در  كار رشود كه برای ايجاد برند قوی در رويدادهای ورزشي از ابعاد بهشود. در نهايت پیشنهاد مي



 1400 وری، مرداد و شهر67، شماره 13دوره  ؛یورزش تیر یمطالعات مد                                                  166

 

 Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public License 

مدل پژوهش حاضر استفاده گردد. با توجه به اينکه در پژوهش حاضر منابع اصلي برند رويداد ورزشي  

 های تامین و نگهداری هر يک از اين منابع بررسي شود. شود روششناسايي شد، پیشنهاد مي
 

 و قدردانی  تشکر

بوده است كه بنده )مهدی سلیمي(  مقاله حاضر بر گرفته از رساله دكتری سركار خانم ريحانه نقش زن  

به عنوان نويسنده مسئول به ايشان و همچنین آقای دكتر رسول نظری به عنوان مشاور رساله خدا 

كنم. همچنین از تمام سروران بزرگواری كه در مسیر انجام اين پژوهش  قوت و خسته نباشید عرض مي

كه وقت گرانبهای خود را در اختیار قرار دادند،  ما را ياری رساندند، به ويژه از مصاحبه شوندگان گرامي  

 سپاسگزاری فراوان دارم.
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