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A B S T R A C T 

The aim of the present study was to investigate the role of social media on the 

authenticity, image, and brand personality of the National Federation of University 

Sports of Iran. The study is descriptive in nature and of a correlational type, with data 

collected through field research. The statistical population consisted of sports 

management professors, and the sample size was equal to the population size, selected 

based on availability (160 individuals). The data collection tools included the standard 

social media questionnaire by Seyfollahi et al. (2021), the standard brand authenticity 

questionnaire by Kadiro (2010), the standard brand personality questionnaire by 

Tsuitsu et al. (2009), and a researcher-made brand image questionnaire. The face and 

content validity of the questionnaires were confirmed by 12 sports management 

professors, and the reliability of the questionnaires was determined through 

Cronbach's alpha, yielding coefficients of 0.86, 0.88, 0.82, and 0.84, respectively. 

Data analysis was conducted using statistical methods such as frequency percentage, 

mean, standard deviation, confirmatory factor analysis, and structural equation 

modeling with the help of SPSS software version 26 and PLS software version 3. The 

results showed that social media has a positive and significant impact on the 

authenticity, image, and brand personality of the federation. Therefore, the National 

Federation of University Sports of Iran can use social media more actively and 

purposefully to create more opportunities for interaction and respond to audience 

comments, thereby enhancing students' sense of belonging to the federation's brand. It 

is recommended that the National Federation of University Sports use data analysis 

from social media interactions, as well as audience feedback, to assess the interests 

and needs of its audience and improve its programs based on this data.
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Extended Abstract 

Introduction

With the advent of the information age and the 

media society, various technological 

transformations have occurred in many fields. 

Media is a tool that the sender uses to convey 

their intended message to the receiver (Shahbazi 

et al., 2018). The use of media helps expand the 

scope of business and, as a result, increases sales 

and revenue; this is achieved by reducing costs, 

establishing direct communication between 

buyer and seller, prioritizing preferences, 

increasing the speed of operations, reducing 

advertising costs, and restoring relationships 

with customers and traders (Assarian et al., 

2024). 

One of the main concepts discussed in many 

businesses is their brand, which plays a 

prominent role at the center of demand and 

prescription (Seyfollahi et al., 2021). In fact, one 

of the most valuable assets of an organization is 

its brand name, which is a name, word, symbol, 

design, or a combination thereof, used to identify 

the products and services of an organization and 

distinguish them from other organizations and 

competitors (Carlson& Donavan, 2013). 

Brand authenticity is one of the most important 

aspects of a brand, playing a significant role in 

brand trust. Authenticity is essentially a criterion 

by which all brands are judged (Monazami et al., 

2020). Authenticity has become the most 

important criterion for customers' purchases, 

surpassing even the quality criterion. Consumers 

experience authenticity in various ways and use 

a wide range of cues to assess the authenticity of 

an object, which can be based on interest and 

awareness of a subject (Chen et al., 2021). 

Brand image refers to the image that people have 

of a brand in their minds; this image may be 

formed through symbols, colors, packaging, 

advertising, and personal experiences with the 

brand (Rouzfarakh et al., 2022). In other words, 

brand image shows how a brand is perceived by 

its audience, and it can have a significant impact 

on the success or failure of a brand in the market 

(Green, 2016). 

Brand personality refers to the human or 

personality traits attributed to a brand (Aaker, 

2012). Brand personality is depicted through the 

characteristics attributed to the brand, which 

include authenticity, happiness, likability, 

strength, youthfulness, culture, creativity, 

timelessness, and reliability (Aaker,1997). 

Social media can help the National Federation of 

University Sports of Iran showcase its 

authenticity in the best possible way, create a 

positive image of itself, and build a trustworthy 

and dynamic brand personality. However, it 

should be noted that social media, along with its 

benefits, also has its own specific challenges and 

risks, and must be managed with care and 

strategy. Given the importance of social media 

in brand authenticity, image, and personality, the 

present research seeks to answer the question: 

How does social media play a role in shaping the 

authenticity, image, and personality of the brand 

of the National Federation of University Sports 

of Iran?

Methods 

The research method of the present study is 

descriptive and applied, conducted in a 

correlational manner, with data collected through 

fieldwork in line with the research objectives. 

The statistical population of the present study 

consisted of sports management professors, and 

the sample size was equal to the population and 

selected through convenience sampling (160 

individuals). The data collection tools included 

four questionnaires: a standard social media 

questionnaire, a standard brand authenticity 

questionnaire, a standard brand personality 

questionnaire, and a researcher-made brand 

image questionnaire. The face and content 

validity of the social media, brand authenticity, 

brand personality, and brand image 

questionnaires were confirmed by 12 sports 

management professors, and the reliability of the 

questionnaires was obtained through Cronbach's 

alpha test, yielding values of 0.86, 0.88, 0.82, 

and 0.84, respectively. Data analysis was 

performed using statistical methods such as 

frequency percentage, mean, standard deviation, 

confirmatory factor analysis, and modeling with 

the help of SPSS software version 26 and PLS 

software version 3. 

Results

Table (1) shows the descriptive findings of the present study: 

Table 1. Results of demographic information of respondents
Descriptive Findings Characteristics Frequency Frequency Percentage 

Gender 
Male 125 %78 

Female 35 %22 

Marital Status 
Married 118 %74 

Single 42 %26 

Age 

Under 30 years 24 %15 

31 – 40 years 38 %24 

41 – 50 years 56 %35 

Over 50 years 42 %26 



Experience in Sports 

Under 20 years 27 %17 

21 – 25 years 38 %24 

26 – 30 years 53 %33 

Over 30 years 42 %26 

Academic Rank 

Full Professor 24 %15 

Associate Professor 47 %29 

Assistant Professor 72 %45 

To determine the reliability of the measures in the structural equation modeling method using PLS, their factor 

loadings are utilized. This criterion indicates the correlation of these measures with the respective construct. 

Table (2) shows the factor loadings and T-statistic values for the questionnaire items. According to Holland, the 

minimum acceptable level for the factor loading of each item is 0.4, and items with factor loadings lower than 

this threshold should be excluded from the testing process (Holland, 1999). 

Table 2. Factor loads and significant numbers of structures related to structures 
Constructs Items Factor Loading Test Statistic 

Social 

Media 

Presence 0.53 4.70 

Sharing 0.60 6.78 

Groups 0.83 13.19 

Relationships 0.76 9.36 

Conversations 0.78 15.49 

Brand 

Authenticity 

Real vs. Fake 0.41 2.36 

Overreaction 0.58 2.91 

Commercialization 0.80 4.40 

Uniqueness 0.54 2.59 

Rich History 0.65 2.97 

Social 0.63 3.12 

Empowerment 0.52 2.52 

Brand 

Personality 

Competitiveness 0.91 4.23 

Prestige 0.78 3.21 

Ethics 0.66 2.30 

Authenticity 0.57 2.12 

Credibility 0.74 3.12 

Brand 

Image 

Clear and Distinct Brand Image 0.74 8.84 

Luxurious Brand Image 0.54 4.36 

Suitable Human Resources 0.64 5.82 

Long History 0.50 3.90 

Distinct Image Compared to Other Brands 0.72 7.58 

Strong Management 0.87 7.42 

Extensive Activity in Social Services 0.53 4.87 

Based on the results in Table (2), the factor loadings obtained for the items related to each construct are above 

0.4. Therefore, we can conclude that the items used for the constructs in the study are capable of explaining the 

respective construct. When the T-value for a path is greater than 1.96, it indicates the significance of the impact 

of the specified constructs on each other along that path, thus confirming the research hypothesis. 

Conclusion 

The overall results of the study indicated that social media plays a positive role in enhancing the authenticity, 

image, and personality of the National Federation of University Sports of Iran. The National Federation of 

University Sports can leverage social media to improve its brand authenticity, image, and personality, thereby 

boosting organizational reputation and attracting more student athletes to university sports activities. 
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 یمل ونیبرند فدراس تیو شخص ریتصو ،التر اصد یاجتماع یهانقش رسانه

رانیا یدانشگاه یهاورزش

4انیریبش یهاد، 3ییاله داروح، 2ینیحس میرابراهیم، 1*یرضا شهباز

چکیده

 ونیبرندد فدراسد تیو شخص ریتصو :ر اصالتد یاجتماع یهانقش رسانه یبررس با هدف حاضر قیتحق
و  یز ندو  همسسدتگا و یفیتوصد ،تیبه لحاظ ماه پژوهش. انجام شد رانیا یدانشگاه یهاورزش یمل

 بودندد یورزش تیریمد تاداناس قیتحق یانجام گرفت. جامعه آمار یدانیم صورتبهاطلاعات  یآورجمع
نفدر(. ابدرار  364در دسدتر  انتخداش شدد ) صدورتبهو  یجامعده آمدار یاعضابا برابر  یو نمونه آمار

(، 5453، و همکداران یالهدفیسد) یاجتمداع یهانامه اسدتاندارد رسدانهها شامل پرسشدداده یآورجمع
و  وتسدویتس)برندد  تینامه اسدتاندارد شخصد(، پرسشد5434 ،رویکداد)استاندارد اصالت برندد  پرسشنامه
 ها بدهپرسشدنامه ییو محتدوا یصور ییبرند بود. روا ریساخته تصومحقق پرسشنامه( و 5442 ،همکاران

 بیترت کرونساخ به یآلفا قیها از طرپرسشنامه ییایو پا رسید یورزش تیریمد تاداناساز تأیید دوازده تن 
درصدد  یآمدار یهاروش با استفاده از هاهداد لیتحل و هیتجربه دست آمد.  60/4و  65/4، 66/4، 66/4

 یافرارهدابدا کمدن نرم یو معدادتت سداختار یدییدتأ یعامل لیتحل ار،یانحراف مع ن،یانگیم ،یفراوان
SPSS  و  56نسخهPLS  اثدر  یاجتمداع یهانشدان داد، رسدانه پدژوهش جیگرفت. نتاانجام  1نسخه

 یهاورزش یمل ونیفدراس نید؛ بنابراندار ونیدراسبرند ف تیو شخص ریبر اصالت، تصو یمثست و معنادار
 جدادیتر و هدفمنددتر اسدتفاده کندد تدا بدا اطور فعالبه یاجتماع یهااز رسانه تواندیم رانیا یدانشگاه
 ونیبه برندد فدراسد انیمخاطسان، حس تعلق دانشجو هایتعامل و پاسخ به نظر یبرا شتریب یهافرصت

 یهداداده لیدبدا اسدتفاده از تحل یدانشدگاه یهداورزش یمل ونیدراسف شود،یم شنهادی. پابدی شیافرا
و  قیدعلا یبه بررسد ،مخاطسان یو بازخوردها هانظر و یاجتماع یهاآمده از تعاملات در رسانهدستبه
.ها بهسود بخشدداده نیخود را براسا  ا یهامخاطسان بپردازد و برنامه یازهاین

دانشکده  ،یورزش تیریگروه مد ،یدکتر. 3
 ،ریتسر ر،یدانشگاه تسر ،یو علوم ورزش یبدنتیترب

.رانیا

دانشکده  ،مدیریت ورزشیگروه  ،کارشنا  ارشد. 5

 .رانیا، تهران ،تهراندانشگاه  ،یعلوم ورزش

.رانیا ،دانشگاه قم، قمعلوم ورزشی،  ، گروهیمرب. 1

سازمان امور  ،یعلوم ورزشگروه  ،یمرب .0
 .رانیا ان،یدانشجو
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 مقدمه

 هانهیاز زم یاریدر بس ،یاهبا ورود عصر اطلاعات و جامعه رسان
است  یالهیشده است. رسانه، وس جادیا گوناگون یتحوتت فناور

 رندهیکه فرستنده با استفاده از آن مفهوم مدنظر خود را به گ
به عسارت دیگر،  (؛5436)شهسازی و همکاران،  کندیمنتقل م

 رندهیرا از فرستنده به گ یامیپای است که رسانه موجود زنده
ها، استفاده از رسانه .(5432و همکاران،  3)ماهونی کندیقل ممنت

، فروش و جهیدرنتکند و وکار کمن میبه گسترش دامنه کسب
ها، ارتساط دهد؛ این امر با کاهش هرینهدرآمد را افرایش می

ها، افرایش جوی اولویتومستقیم بین خریدار و فروشنده، جست
تسلیغات و بازیابی ارتساط های سرعت انجام امور، کاهش هرینه
شود. همچنین این ارتساطات با مشتریان و تجار انجام می

شود و ساعته از طریق اینترنت انجام میوچهار بیست صورتبه
و  )عصاریان تمامی بازرگانان و مشتریان است در دستر 
گسترده در  طوربهمردم در سراسر جهان (. 5450همکاران، 

به  ؛انددارند و عضو آن شده تیفعال یاجتماع یهارسانه یفضا
 عنوانبه یفناور نیها از اوکارها و شرکتکسب ل،یدل نیهم

خود  انیبا مخاطسان و مشتر شتریتعامل ب یبرا مؤثر سازوکاری
 (.5455و همکاران،  5)کریوی کنندیاستفاده م
ارتساط کاربران با  یمناسب برا یروش یاجتماع یهارسانه

)شهسازی و  هستندها آن نیاطلاعات ب یگذارو اشتراک گریکدی
در  ینقش اساس یاجتماع یهاامروزه رسانه(. 5432همکاران، 

 توانیم یاجتماع یهااز رسانه کهطوری؛ بهدنمردم دار یزندگ
 یگذارارتساط با خانواده، دوستان و همکاران، اشتراک یبرا
اخسار  افتیدر ای گرانیکردن با دچت ایها مانند عکس ییرهایچ

و همکاران،  یالهفیاستفاده کرد )س و مهمروز و اطلاعات به
بر وش  یاز خدمات مستن یامجموعه یاجتماع یها(. رسانه5453

 حاتیتا توض ندنکیم ایرا مه طیشرا نیا اشخاص یاست که برا
، 1)سامیتا و سوکی کنند جادیخود ا یبرا یخصوص ای یعموم
 یاجتماع یهارسانه یریگو شکل نترنتیتوسعه ا (.5432
 .کرده است جادیا یروابط جمع یبرا یمناسس رساختیز ن،یآنلا
افراد و اهداف  نیارتساط ب یبرقرار یها در راستارسانه نیا

و  ی)ماهون شوندیو ... استفاده م یسازفرهنگ غات،یتسل ،یابیبازار
 (.5432همکاران، 
 یعتبه صن یمعمول یامروز، ورزش از سرگرم یایدر دن
شده است. ورزش و  لیتسد گسترده یگذارهیبا سرما پررونق

و  میمستق طوربهپرسود،  یصنعت عنوانبهسالم  حاتیتفر

1. Mahoney

. Creevey 

3. Sasmita & Suki

دارند  یجهان نقش اساس یکشورها شرفتیدر پ میرمستقیغ
 اریصنعت بس ،ورزش (.5454و همکاران،  دهقان قهفرخی)

عت برتر از ده صن یکی یدرصداست که با رشد پنجاه یجذاب
(. 5436آذرین و همکاران، )بدری شودیجهان شناخته م

ها شرکت یرا برا یابیبازار اتیعمل یتعداد یورزش یهاازمانس
از صنعت ورزش  یاو بخش عمده دهندیارائه م یدر سطح جهان

 یک(. ی1454، 0رل)آمس شودیبه حفظ و گسترش فروش مربوط م
ها وکارها، برند آنباز کس یاریمطرح در بس یاصل میاز مفاه
و نقش گیرد میقرار  ریدر مرکر تقاضا و تجو کهینحوبهاست؛ 
، واقع در(، 5453الهی و همکاران، )سیف کندیم فایا یابرجسته

برند  ای یسازمان، نام تجار نی یهاییدارا نیترارزش بااز  یکی
از  یسیترک اینام، واژه، سمسل، طرح  نی عنوانبهآن است که 

سازمان و  نیمحصوتت و خدمات  ییشناسا یها براآن
کارلسون و ها و رقسا است )سازمان گریها از دکردن آنریمتما

ها محصوتت سازمان یینقش برندها در شناسا. (5431، 2دانووان
سازمان، ساخت  یهاییدر دارا کهیطوربه ؛ستنی شدنیانکار

(. 5432اران، و همک 6دویودیدارد ) یاژهیارزش و یبرند قو نی
نشان و  نیاحتمال انتخاش  شیباعث افرا تواندیارزش برند م

 یهانهیبه پرداخت هر اقیمختلف، اشت یبرندها انیبرند از م
و گسترش  یابیارتساطات بازار یدر اثربخش بیشترو  ژهیو

و  7)گودی هواداران و جامعه شود انیدر م میت تیمحسوب
است که  یارزش ایحق  یاارزش برند به معن .(5436همکاران، 

 کهیطوربه ؛دیآیسازمان به وجود م نیعملکرد موفق  ۀجیدرنت
 ؛کننده نخواهد داشتمصرف یبرا یچندان یمحصول ارزش متیق
کننده اثسات شده است و مصرف یاعتسار و ارزش برند برا رایز

محصوتت  ایاز خدمات  مطلوبی تیکه رضا یکنندگانمصرف
خود را تکرار  یدهایداشته باشند، معموتً خربرند  ایسازمان  نی

نام  نی یوقت (.5436و همکاران،  6)بایسکات خواهند کرد
آن را  انیمشتر شود،یم یگذارارزش یمشتر دگاهیاز د یتجار

آن برند و  یو مشتر دهندیم حیترج گرید یبه برندها
و دویودی در ذهن دارد ) مدتیطوتن یآن را برا یهایژگیو

(.5432ان، همکار
برند است که نقش  یهاجنسه نیتراز مهم یک، ی2اصالت برند

است که  یاری. اصالت معکندیم فایدر اعتماد به برند ا ییبسرا
)منظمی و همکاران،  شوندیاسا  آن قضاوت متمام برندها بر

 نیو از ا است انیمشتر دیخر اریمع نیترمهم ،اصالت(. 5454
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کنندگان از است. مصرف گرفته یشیپ تیفیک ارینظر از مع
از  یعیوس فیو از ط کردهمختلف اصالت را تجربه  یهاروش
که  کنندیموضو  استفاده م نیاصالت  یابیارز یها برانشانه

و  3)چن باشد موضو  نیاز  یاسا  علاقه و آگاهبر تواندیم
برند به اصول و  یوفادار یصالت برند به معناا(. 5453همکاران، 

برند  نیشده است.  فیها تعراسا  آناست که بر یمیمفاه
خود است و در  انیارتساط و تعامل با مشتر جادیمعموتً به دنسال ا

 یدرستبهو اصول مربوط به برند خود را  میمفاه دیراستا با نیا
 یشود. برا انیشترم یاعتماد و وفادار جادینشان دهد تا باعث ا

 انیاز خود و مشتر یقیناخت دقش دیداشتن اصالت برند، ابتدا با
 ان،یمشتر یازهایشامل فهم درست از ن که دیهدف داشته باش

 استفرد آن منحصربه اتیبرند و خصوص یرقابت یهاتیمر
اصالت در برند، از  جادیا یبرا (.5451و همکاران،  5)لوسیلا
 نییتع ت،یمأمور نییتع ،یمانند انتخاش نام و نشان تجار یموارد

بهتر  یدیتجربه خر جادیا ریو ن یابیبازار یهاهسردرااهداف و 
(. 5436و همکاران،  0)ترن شودیاستفاده م انیمشتر یبرا
ارتساط مستمر با  جادیمانند ا هاییروشاز  دیبا نیمچنه

 یازهایاز ن قیها و شناخت دقتعامل با آن جادیا ان،یمشتر
عامل  نی عنوانبهاصالت برند  نیاستفاده کرد؛ بنابرا انیمشتر

اعتسار برند در بازار  شیو افرا انیمهم در جذش و حفظ مشتر
از  شیکنندگان بامروزه مصرف(. 5454، 2)ملوار و اسکینر است

 یهایژگیاز و یکی .اصالت هستند یجوودر جست یهر زمان
ند هست کنندگان حاضراست که مصرف نیارزشمند اصالت برند ا

 یشتری، مسلغ بدانلیصها اکه به نظر آن یمحصوتت یبرا
 اصالت، واقع در(. 5454)غفوریان و همکاران،  پرداخت کنند

که با آن قضاوت شایسته  یی استتمام برندها برای معیاری
است  لیاص یبرند هنگام ن(. ی5436، 6کنگو  ترنشوند )می
به اینکه شود تا و صادق در نظر گرفته یبرند واقع عنوانبهکه 
(؛ 5432، 7)هرناندز و لویرباشد  یو ساختگ یبرند سطح مثابه

ها به عوامل موضو  اصالت برند و توجه سازمانبنابراین 
 یاثرگذار تیتقو نهیاصالت برند در زم یامدهایو پ کنندهنییتع

)غفوریان و  خواهد رساند یاریکنندگان مصرف یبرند بر رفتارها
 دندیرس هجینت نی( به ا5436ترن و همکاران ) (.5454همکاران، 

بر ارزش برند دارد و  یمثست و معنادار ریکه اصالت برند تأث
و  یریربرنامه ،یابیارز یاز اصالت برند برا توانندیم ابانیبازار
استفاده کنند.  انیمشتر یخود برا یهادرک اصالت مارک یابیرد

1. Chen

. Lucila 

. Strategies 

4. Tran

5. Melewar & Skinner

6. Tran & Keng

7. Hernandez & Lewis

که چنانچه  افتندیدست  جهینت نی( به ا5430و همکاران ) 6ناپلی
درک شود، اعتماد و اعتسار به آن  لیاص یبرند وانعنبهبرند  نی

( 5430و همکاران ) 2ناپلیخواهد بود.  شتریب انیدر ذهن مشتر
برندی اصیل درک  عنوانبهچنانچه ین برند  که ذکر کردند

شود، اعتماد و اعتسار به آن در ذهن مشتریان بیشتر خواهد بود.
 کنندگانصرفمکه وقتی  بیان کردند( 5442) 34بورلند و فارلی

اهداف متفاوتی دارند، در انوا  تجربیات خود به دنسال اصالت 
 هستند.

است که افراد از برند در  یریتصو یبه معنا، 33تصویر برند
ها، نشانه قیممکن است از طر ریتصو نیا .ذهن خودشان دارند

با برند شکل  یشخص اتیو تجرب غاتیتسل ،یبندها، بستهرنگ
 گر،یبه عسارت د (؛5455خ و همکاران، )روزفراگرفته باشد 

درک  ناکه چگونه برند توسط مخاطس دهدیبرند نشان م ریتصو
 ای تیبر موفق یتوجهدرخور ریتأث تواندیبرند م ریتصو .شودیم

 یی. برندها(5436، 35)گرین برند در بازار داشته باشد نیشکست 
اند، کرده جادیخود ا نادر ذهن مخاطس یمثست و جذاب ریکه تصو

 شدن در بازار دارنددر فروش و شناخته یشتریب تیمعموتً موفق
برند توسط عموم مردم  ریتصو(. 5432و همکاران،  31)فیلو
 یهایژگیبرند فراتر از و ریتصو .شودیدرک م یکلطوربه

مرتسط با  نینماد یهایژگیمحصول است و شامل و یعملکرد
وبیت تداعی مطل (.5436)گودی و همکاران  شودیمحصول م

شود؛ که به محصول منتقل می شدهبرند باعث ایجاد نگرش 
تری تر باشد، نگرش مثستتصویر برند تیم مثست چقدربنابراین هر

)روزفراخ و  به محصوتت و خدمات باشگاه خواهد داشت
 نی عنوانبهبرند را  ریتصو( 5436) نیگر(. 5455همکاران، 

آن  کنندگانمصرفکه  نددایم یمعان یتداع ایخوشه از خواص 
به طسقات  تواندیم یبرند قو نی. کنندینام مرتسط م نیرا به 

در  ییجوداده شده و موجب صرفه میتعم دیمحصول جد
. ادراکات شودمحصول  یبرا دیبرند جد نی جادیا یهانهیهر

در  دیخر میتصم یختگیبرند، موجب برانگ نیکننده از مصرف
. گذاردیم ریبازار سازمان تأث سهم برو  شودمی دارانیخر

محصول،  یذات اتیعمل یبرمسنا تواندیبرند م ریتصو نیهمچن
)محمدی و محمودیان، محصول و شرکت باشد  دربارهاحساسات 

5432.) 
 یتیشخص ای یانسان یهایژگیو یبه معنا، 30شخصیت برند

(. 5445، 3)آکر شودیبرند نسست داده م نیاست که به 
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که به  ییهایژگیو قیاز طر یریتصو ورتصبهبرند  تیشخص
 هایژگیو نیا که شودیمشخص م شوند،یبرند نسست داده م

 ،یقدرت، جوان بودن،یداشتندوست ،یشامل اصالت، شاد
به عسارت  ؛است یبخشنانیو اطم یجاودانگ ت،یخلاق ،یفرهنگ
شود. با میدر بازار شناخته  یرقابت تیمر  ،برند تیشخص ،دیگر

 توانندیم انیبرند، مشتر یفرد برامنحصربه یتیشخص جادیا
)آکر، با برند داشته باشند  یشتریو ارتساط ب تیاحسا  هو

 یهاارزش ای نینماد یبرند معان یتیشخص یهایژگیو(. 3227
برند  حاتیبه ترج تواندیکه م کندیفراهم م یاحساس
ه اغلب به استفاد کنندگانمصرفکمن کند، اما  کنندگانمصرف

دارند تا بتوانند با آن رابطه تمایل  یقو تیبا شخص ییاز برندها
و  5)موریسون بگذارند شیخود را به نما تیو شخص نندبرقرار ک

 دارد؛ یاریبرند مطلوش، منافع بس تیشخص(. 5454همکاران، 
داشته  یهمخوان یبرند و مشتر تیکه شخص یزمان کهطوریبه

 دیکنندگان در رفتار خرمصرف انتظار داشت که توانیم باشد،
(. 5431)کارلسون و دانووان،  داشته باشند یداریخود حالت پا

 میبه ت یطرفدار از نظر روان نیاست که  یرانیبرند م تیشخص
و همکاران،  ریدلمی)رش کندیم یموردعلاقه خود احسا  وابستگ

و با آن  یپندارذاتهم میت نیشدت با که به یهواداران .(5436
 میدارند خودشان را با آن ت لیتما کنند،یم یسا  همسستگاح

 ییدارند از برندها لیمعموتً تما کنندگانمصرفاما  کنند فیتوص
 ننداستفاده کنند تا بتوانند با آن ارتساط برقرار ک یقو تیبا شخص
 (.5437و همکاران،  یخود را نشان دهند )بنسسرد تیو شخص
برند  تیشخص ا یمورد مقدر یبعدپنج ی( مدل3227آکر )

و  است یمدل کل نی ،مدل نیکرد که ا انینمود و ب شنهادیپ
متفاوت کاربرد داشته  یهادر تمام محصوتت و فرهنگ تواندیم

 یچارچوش آکر، به معنا مثال، صداقت برند درعنوانبه ؛باشد
برند به  جانیو ه اقیاشت ؛است رندب نیبودن یو واقع یدرستکار

 ستهیشا یبرند زمان نی .راجوبودن برند اشاره داردو ماج جیمه
برند به  نیو هوشمند باشد؛ کمال  ایکه پا شودیادراک م
استحکام برند  قوت و ؛بودن برند اشاره داردبودن و جذاشباشکوه

و دانووان،  لسونبودن اشاره دارد )کاریبودن و قوبه مستحکم رین
 نیبردن از نام د هنگامبرن ریتصو ،(3227آکر ) به باور (.5431

برند به  تیکه شخصیدرحال ؛شودیبرند به ذهن آورده م
به عسارت  ؛برند اشاره دارد نیدر ارتساط با  یانسان یهایژگیو
سازمان منعکس  نی اتیها و عملبرند در ارزش تیشخص گر،ید
برند در ذهن  تیشخص یریگکلعامل در ش نیتر. مهمشودیم

است که در طول زمان برند از خود نشان  ییکننده رفتارهامصرف

1. Aaker

2. Morrison

و  1)ویچنسیو شودیرفتارها باعث استنتاج صفات م نیو ا دهدیم
 (.5451همکاران، 

دامنه ارتساطات و  یاجتماع یهادر عصر حاضر، ظهور رسانه
 داده است رییها را در سراسر جهان تغافراد و سازمان نیتعامل ب

های اجتماعی بخشی رسانه (.5432)فیلو و همکاران، 
)شهسازی و همکاران،  مدرن هستندناپذیر از جامعه جدایی
و  یاجتماع یهارسانه یافتگیو توسعه تیبا توجه به اهم(. 5432

 یهاگفت رسانه توانیم ،دنورزش دار طیکه در مح یفراوان ریتأث
 یورزش یهامیت شتریبشدن هرچهو شناخته یدر معرف یاجتماع
که  یزمان ،یبرند به نام تجار (. اصالت5441ر، ل)آمس رندنقش دا
دارای نقش تسلیغاتی است، مطالب مرتسط با محصول  ینام تجار

کند، مطالب محسوش در روزرسانی میها را بهدهد و آنرا ارائه می
های ها و سیستم عاملدهد و از برنامهمیان دوستان را ارائه می

ن و رت) گیردمثست قرار می تأثیرتحت ،کندکاربردی استفاده می
 غاتیتسل نیرابطه ب لیارزش برند در تعد .(5454همکاران، 

دارد.  یمهم ارینقش بس انیو تعهد مشتر یکیالکترون ،یشفاه
ها آن برنده میو ت یکل میزمان با تهم طوربه هامیطرفداران ت

برند  ژهیارتساط موجب بهسود ارزش و نیا و شوندیم ییشناسا
براسا  تجربه  یجامعه اجتماع جادیا (.5436)گرین،  شودیم

که سطح  یافراد یبرا یو مراسم طرفدار یمیسابقه ت ،یگروه
 نیاست. همچن یاتیح یدارند، امر میبا ت ییاز شناسا ییبات
اعتماد به  شیطرفداران، به افرا یازهایتوجه به ن با دیبا رانیمد
که  ینطرفدارا یهاازین نیآن و تأم یاعتسار تجار تیتقو م،یت

 یهاسازمان ت،یدرنها دارند، بپردازند. میبا برند ت یقو ییشناسا
پوشش  یبرا یعامل عنوانبهاز طرفداران خود  توانندیم یورزش
ن رت) بهره بسرند یو اجتماع یمال یهاتیحما شیها و افرارسانه

 (.5436و همکاران، 
ارتساطات سریع های اجتماعی به دلیل توانایی در ایجاد رسانه

ای و در دستر  قراردادن مقادیر زیادی اطلاعات، نفوذ گسترده
اند. ابعاد این نفوذ امروزه در دنیای کاربران به دست آورده

های ورزشی ها و سازمانگسترده شده است و ورزشکاران، لیگ
ابراری برای دستیابی به اهداف  عنوانبههای اجتماعی از رسانه

عه اصالت، تصویر و شخصیت تیمی خود استفاده بازاریابی و توس
های دانشگاهی ایران نیر مورد فدراسیون ملی ورزش کنند. درمی

دهی توانند به شکلهای اجتماعی تأثیرگذار هستند و میرسانه
های اصالت، تصویر و شخصیت این برند کمن کنند. رسانه

 های دانشگاهیاجتماعی، فرصتی برای فدراسیون ملی ورزش
کنند تا اصالت و شناخت خود را به جامعه ارائه ایران فراهم می

3. Vicencio



رانیا یدانشگاه یهاورزش یمل ونیدراسبرند ف تیو شخص ریبر اصالت؛ تصو یاجتماع یها: نقش رسانهیشهساز 42

های دانشگاهی، دهند. با انتشار محتواهای مرتسط با ورزش
توانند ها میهای مربوط به فدراسیون، آنرویدادها و فعالیت

ارتساط بیشتری با جامعه و دانشجویان برقرار کنند و نشان دهند 
طور جدی به نشگاهی ایران بههای داکه فدراسیون ملی ورزش
های اجتماعی تأثیر پردازد. رسانهها میتوسعه ورزش در دانشگاه

 ونیفدراس .دندهی به تصویر ین برند دارر شکلبتوجهی  درخور
انتشار  قیاز طر تواندیم رانیا یدانشگاه یهاورزش یمل

و مسابقات  ناتیتمر دادها،یمرتسط با رو یدئوهایو و ریتصاو
 یریها، تصوآن یهاتیو موفق انیدانشجو یهاتجربه ،یورزش

 یبا استفاده از ابرارها نیمثست از خود نشان دهد. همچن
 تواندیم ،یاجتماع یهامناسب در رسانه یو طراح یکیگراف
 کند. جادیا ونیفدراس یبرا ریپذجذاش و شناخت یبصر تیهو

معیت های اجتماعی امکان برقراری ارتساط مستقیم با جرسانه
های دانشگاهی هدف و مخاطسان را به فدراسیون ملی ورزش

رسانی و دهند. با انتشار محتواهای آموزشی، اطلا ایران می
ین  عنوانبهتواند شخصیت خود را تفریحی، فدراسیون می

بگذارد. درگیری فعال با  نمایشسازمان ورزشی پویا و متعهد به 
ها نیر امکان ی آنو بازخوردها هادانشجویان و شنیدن نظر
دهنده نیازهای جامعه اعتماد و بازتاشساخت شخصیت برند قابل

 کند. را فراهم می
توانند به فدراسیون ملی های اجتماعی میکلی، رسانه طوربه
های دانشگاهی ایران کمن کنند تا بهترین صورت ممکن ورزش

ند اصالت خود را به نمایش بگذارد، تصویر مثستی از خود ایجاد ک
اما باید توجه  ،را بسازد ییاعتماد و پویاو شخصیت برند قابل

ها و های اجتماعی همراه با فواید، چالشداشت که رسانه
 راهسردهای خاص خود را نیر دارند و باید با دقت و ریسن

های اجتماعی، در تحقیق مدیریت شوند. با توجه به اهمیت رسانه
 یهانقش رسانه :اسخ دهدپ سؤالحاضر محقق سعی دارد به این 

 یمل ونیبرند فدراس تیو شخص ریدر اصالت، تصو یاجتماع
 چگونه است؟ رانیا یدانشگاه یهاورزش

 پژوهش یشناسروش
 صورتبهکه  بود یو از نو  کاربرد یفیحاضر، توص قیتحقروش 

و  یدانیم صورتبهاطلاعات  یآورجمع .انجام گرفت یهمسستگ
حاضر،  قیتحق یبود. جامعه آمار قیناسب با اهداف تحقمت
جامعه  یبرابر اعضا یبودند و نمونه آمار یورزش تیریمد تاداناس
نفر(. ابرار  364دردستر  انتخاش شد ) صورتبهو  یآمار

 ،یاجتماع یهارسانه پرسشنامهها شامل چهار داده یآورجمع
برند بود. ریبرند و تصو تیاصالت برند، شخص

 پرسشنامه ،یاجتماع یهارسانه ریمتغ برای قیتحق برارا
و همکاران  یالهفیسبود که  یاجتماع یهااستاندارد رسانه

 2و  هیگو 32پرسشنامه از  نیا ن کردند.ی( تدو5453)
سؤال(،  1) یگذاراشتراکسؤال(، به 1حضور ) شامل ا یمقخرده
 لی( تشکؤالس 1گو )وگفت و سؤال( 1سؤال(، روابط ) 1ها )گروه

 پرسشنامهاصالت برند،  ریمتغبرای  قیشده است. ابرار تحق
 7و  هیگو 30از  پرسشنامه نیا. ( بود5434) رویاصالت برند کاد

ازحد شیسؤال(، واکنش ب 5) یساختگ-یواقع شامل ا یمقخرده
سؤال(،  5فردبودن )سؤال(، منحصربه 5) یسازیسؤال(، تجار 5)

 5) یسؤال( و توانمندساز 5) یع، اجتماسؤال( 5) یغن خچهیتار
 تیشخص ریمتغبرای  قی. ابرار تحقتشده اس لیسؤال( تشک

 .( بود5442و همکاران ) وتسویبرند تس تیشخص پرسشنامه ،برند
 7) یریپذرقابت ا یمقخرده 2و  هیگو 50 از پرسشنامه نیا

سؤال( و  1سؤال(، اصالت ) 2سؤال(، اخلاق ) 6) ژیسؤال(، پرست
 شده است.  لیسؤال( تشک 1عتسار )ا

ساخته محقق پرسشنامه ،برند ریتصو ریمتغبرای  قیابرار تحق
حاضر  قیتحق یهاپرسشنامه یگذاره. نمربود هیگو 7 حاوی

 یهانهیگر یکه برا بود کرتیل یانهیگرپنج فیط صورتبه
« مخالفم کاملاًندارم، مخالفم و  یموافقم، موافقم، نظر کاملاً»
 یصور ییروا. در نظر گرفته شد 3و  5، 1، 0، 2نمرات  بیترتبه

اصالت برند،  ،یاجتماع یهارسانه یهاپرسشنامه ییو محتوا
 تاداناساز تأیید دوازده تن  برند به ریبرند و تصو تیشخص

آزمون  قیها از طرپرسشنامه ییایو پا رسید یورزش تیریمد
به دست  60/4و  65/4، 66/4، 66/4 بیترتبه کرونساخ یآلفا

درصد  یآمار یهاها با استفاده از روشداده لیتحل و هیتجرآمد. 
و  یدییتأ یعامل لیتحل ار،یانحراف مع ن،یانگیم ،یفراوان
 PLSافرار و نرم 56نسخه  SPSSافرار با کمن نرم یسازلمد

 انجام گرفت. 1نسخه 

 پژوهش یهاافتهی
ی شناختتیجمع هاییژگیودرباره توصیفی  هاییافته ،3جدول 
 . دهدنشان میرا تحقیق حاضر کنندگان در مشارکت
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 گویانپاسخ شناختیجمعیت اطلاعات نتایج. 1جدول 
Table 1. Results of Demographic Information of Respondents

 درصد فراوانی فراوانی هاویژگی های توصیفییافته

 تیجنس
 76% 352 مرد
 55% 12 زن

 تأهل تیوضع
 70% 336 متأهل

 56% 05 مجرد

 سن

 32% 50 سال 14کمتر از 
 50% 16 سال 04– 13

 12% 26 سال 24–03

56% 05 سال 24 بیشتر از

 ورزش در تیفعال سابقه

 37% 57 سال 54از  کمتر
 50% 16 سال 52 – 53
 11% 21 سال 14 –56

 56% 05 سال 14 بیشتر از

 یعلم مرتسه

 32% 50 استادتمام
 52% 07 دانشیار
 02% 75 استادیار
 33% 37 مربی

 .دهدیم را نشان قیتحقمتغیرهای و انحراف استاندارد  نیانگیم ،5جدول 

میانگین و انحراف استاندارد متغیرهای تحقیق. 2جدول 

Table 2. Mean and Standard Deviation of Research Variables 

 انحراف استاندارد میانگین های تحقیقمؤلفه

56/1 حضور  65/4  

05/1 یگذاراشتراکبه  76/4  

66/1 هاگروه  75/4  

24/1 روابط  70/4  

35/0 گووگفت  74/4  

66/1 یاجتماع یهارسانه  60/4  

41/1یساختگ-یواقع  66/4  

30/1حد از شیواکنش ب  60/4  

06/1یسازیتجار  66/4  

60/1بودنمنحصر به فرد   64/4  

76/1یغن خچهیتار  76/4  

67/1یاجتماع  65/4  

26/1یتوانمندساز  75/4  

22/1اصالت برند  74/4  

35/1یریپذرقابت  65/4  

15/1ژیپرست  60/4  

06/1اخلاق  76/4  

72/1اصالت  64/4  

25/1اعتسار  76/4  

برند تیشخص  21/1  75/4  

برند ریتصو  05/1  70/4  
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از سطح یشتر ب رهایهمه متغ نیانگیم ،شان دادن 5نتایج جدول 
 یاجتماع یهاحاضر رسانه قیدر تحق نی؛ بنابرااست 1متوسط 

 یمل ونیبرند فدراس تیو شخص ریاصالت، تصو رد ینقش مؤثر
 به گوییپاسخ برای د.ندار رانیا یدانشگاه یهاورزش
 سازیمدل فن ین که شد استفاده PLS از پژوهش هایهفرضی
 را هاسنجه و نظریه امکان بررسی و است محورریانسوا مسیر
 مدل دو  PLS هایدر مدل. کندمی فراهم همرمان طوربه

 مدل و گیریاندازه مدل ارزهم که بیرونی مدل :شودمی آزمون
 ساختاری معادتت هایمدل در مدل ساختاری مشابه درونی
 سپس وشده  بیرونی ارائه مدل ابتدا بخش این در رواین از ؛است

 PLSدر  یرونیمدل ب .شودمی پرداخته تحقیق درونی به مدل
 یرونیاست. مدل ب یدر معادتت ساختار یریگارز مدل اندازههم

بار  یو بررس یسیترک ییایهمگرا و واگرا، پا ییروا رندهیدربرگ
 ییایپا .است قیتحق یهامربوط به سازه یهاهیگو یعامل
بعد  نی سؤاتت یهمسستگ رانیم رانگیمرکب( ب ییای)پا یسیترک
را مشخص  یریگاندازه یهامدل یبرازش کاف یبرا گریکدی اب
چند روش  ایدو  قیاز طر صهیچند خص ای نیهرگاه  .کندیم

دو شاخص  هایریگاندازه نیا نیب یهمسستگ ،شود یریگاندازه
نمرات  نیب ی. اگر همسستگکندیمهم اعتسار را فراهم م

باشد،  زیاد کند،یم یریگرا اندازه یواحد صهیخصکه  ییهاآزمون
 یبرا ین همسستگی. وجود ااستاعتسار همگرا  یدارا شنامهپرس
 ،سنجدیشود م دهیسنج دیکه آزمون آنچه را که بانیاز ا نانیاطم

 شدهاستخراج انسیوار نیانگیهمگرا م ییروا یاست. برا یضرور
(AVEو پا )ییای ( مرکبCR محاسسه )یسیترک ییایپا .شودیم 
 گریکدی ابعد ب نی سؤاتت یهمسستگ رانیمرکب( م ییای)پا
 کندیرا مشخص م یریگاندازه یهامدل یبرازش کاف یبرا

( CR>0.7, AVE>0.5روابط ) دیبا .(3263)فورنر وترکر، 
مناسب  یارهایاز مع گرید یکی، PLS یابیبرقرار باشد. در مدل

 نیشتریب دیاست که سازه با نیا یرونیمدل ب یابیارز یبرا
اشتراک آن با  در مقایسه با شیمشترک با نشانگرها انسیوار

 ،یابیارز نیا یداشته باشد. برا نیمدل مع نیدر  گرید یهاسازه
 یعنی( AVEشده )استخراج انسیوار نیانگیاستفاده از م نامحقق

 شنهادیرا پ شانیسازه و نشانگرها نیمشترک ب انسیوار نیانگیم
 یریگابرار اندازه ییدهنده رواکه نشان اریمع نی. در اکنندیم

 انسیپنهان مدنظر وار ریاست که متغ نیاست، فرض بر ا
 ریهر متغ در مقایسه باشده نییتع یبا نشانگرها یشتریمشترک ب
 دارد. یگریپنهان د

 مرکب ییایهمگرا و پا ییروا جینتا. 3ل جدو
Table 3. Results of Convergent Validity and Composite Reliability 

 (CRپایایی ترکیبی ) (AVE) شدهاستخراج میانگین واریانس متغیرهای پژوهش

 60/4 20/4 یاجتماع یهارسانه

 62/4 70/4 برند اصالت

 70/4 65/4 برند ریتصو

 62/4 72/4 برند تیشخص

ده شاستخراج انسیوار نیانگیمقدار م ،1جدول  جیبراسا  نتا

(AVE )دییتأهمگرا  ییروا نیبنابرا است؛ 2/4از  تربررگ 

 7/4از  متغیرها یدر تمامنیر ( CRمرکب ) ییای. مقدار پاشودیم

 یبررس برای .مرکب است ییایدهنده پاکه نشان بوده یشترب

. مقدار استفاده شد( 3263فورنل و ترکر ) سیواگرا از ماتر ییروا

قرار  سیماتر نیا یطر اصلمکنون در ق یرهایمتغ AVEجذر 

 یرهایمتغ نیب یهمسستگ رانیم سیماتر یهاخانه ریدارد و سا

مکنون است.

واگرا ییروا جینتا .4جدول 

Table 4. Divergent validity results 

اجتماعی هایرسانه اصالت تصویر شخصیت متغیر  

یاجتماع یهارسانه  630/4  

72/4 اصالت  71/4  

ریتصو  662/4  73/4  635/4  

تیشخص  76/4  621/4  715/4  276/4  

شهسازی: نقش رسانههای اجتماعی بر اصالت؛ تصویر و شخصیت برند فدراسیون ملی ورزشهای دانشگاهی ایران
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شده  استخراج انسیوار نیانگیمقدار م ،0جدول  جیراسا  نتاب
(AVE )دییتأهمگرا  ییروا نیبنابرا است؛ 2/4از  تربررگ 
 7/4از  متغیرها ی( در تمامCRمرکب ) ییای. مقدار پاشودیم
 نییتع یبرا مرکب است. ییایدهنده پاکه نشان بوده یشترب
 با استفاده از یها در روش معادتت ساختارسنجه ییایپا

 اریمع نی. اشودیها استفاده مآن یاز بار عامل ا .ال.یپ

جدول  مربوط است. ها در سازهسنجه نیا یدهنده همسستگنشان
را نشان  پرسشنامه یهاهیگو یبرا Tو مقدار آماره  ی، بار عامل2
 یبار عامل یقسول براقابل رانیداقل مح ،نظر هالند . طسقدهدیم

 یکه بار عامل ییهاهیو گو است 0/4برابر با  هاهیاز گو نی  هر
آزمون  ندیااز فر دیبا ،باشد قدارم نیها کمتر از اآنها ین از گویه

 (.3222کنار گذاشته شوند )هالند، 

هامربوط به سازه یهاهیگو یو اعداد معنادار یبار عامل. 5جدول   
Table 5. Factor Loads and Significant Numbers of Structures Related To Structures

 آماره آزمون بار عاملی هاگویه هاسازه

 هایرسانه
 اجتماعی

 74/0 21/4 حضور

 76/6 64/4 گذاریاشتراکبه

 32/31 61/4 هاگروه

 16/2 76/4 روابط

 02/32 76/4 گووگفت

 اصالت برند

 16/5 03/4 ساختگی-قعیوا

23/5 26/4 واکنش بیش از حد

 04/0 64/4 سازیتجاری

 22/5 20/4 منحصر به فرد

 27/5 62/4 تاریخچه غنی

 35/1 61/4 اجتماعی

 25/5 25/4 توانمندسازی

 برند شخصیت

 51/0 23/4 پذیریرقابت

 53/1 76/4 پرستیژ

 14/5 66/4 اخلاق

 35/5 27/4 اصالت

 35/1 70/4 اعتسار

 برند تصویر

 60/6 70/4 دارای تصویر برند روشن و واضح

 16/0 20/4 تصویر برند لوکس

 65/2 60/4 نیروی انسانی مناسب

 24/1 24/4 دارای سابقه طوتنی

 26/7 75/4 دارای تصویری متمایر از سایر برندها

 05/7 67/4 دارای مدیریت قوی

 67/0 21/4 نه خدمات اجتماعیفعالیت گسترده در زمی

 یآمده برادستبه ی، مقدار بار عامل2جدول  جیبا توجه به نتا
است؛  0/4از  شتریها باز سازه نیمربوط به هر یهاهیگو

 یشده برااستفاده یهاهیکه گو میریبگ جهینت میتوانیم نیبنابرا
پس از  سازه مدنظر را دارند. نییتس ییتوانا قیتحق یهاسازه

 نیکه نشانگر ارتساط ب یتزم است مدل درون یرونیآزمون مدل ب
آمده دستبه یمکنون پژوهش است، ارائه شود. خروج یرهایمتغ

 یمعنادار بیاستانداردشده و ضرا بیضرا یمدل حاو یاز اجرا
T  مقدار  یوقت آمده است. 3در شکلT  در  ریمس نیمربوط به

 یهاسازه ریداربودن تأثمعنا انگریباشد، ب 26/3از  شتریبازه ب
 قیتحق هیفرض دییآن تأ یو درپ گریکدیبر  ریمشخص در آن مس

 روی خطوط شدهنوشته (. اعداد5434 همکاران، و 3)وینری تاس
 میان رگرسیون معادله از حاصل بتای ضرایب استاندارد، حالت در

 است. ضریب مسیر همان که بوده متغیرها

1. Vinzi



رانیا یدانشگاه یهاورزش یمل ونیدراسبرند ف تیو شخص ریبر اصالت؛ تصو یاجتماع یها: نقش رسانهیشهساز  46

 قیق در حالت ضرایب استانداردشده تحمدل آزمون .1شکل 

Figure 1. Tested model of Research In Standard Coefficients

 یمعنادارضرایب در حالت  تحقیقمدل آزمون شده  .2 شکل

Figure 2. Tested Model of Research Significant Coefficients

قیتحق یهاهیفرض یبررس. 6جدول 
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Table 6. Examining Research Hypotheses 

های تحقیقفرضیه رضریب مسی   نتیجه تی 

 یهاورزش ملی ونیاصالت برند فدراس یریگبر شکل یاجتماع یهارسانه

.دناثر معناداری دار رانیا یدانشگاه
703/4  352/55 دییتأ   

 یهازشورملی  ونیبرند فدراس ریتصو یریگبر شکل یاجتماع یهارسانه

.دناثر معناداری دار نرایا یدانشگاه
652/4  631/57 دییتأ   

 یهارزشوملی  ونیبرند فدراس تیشخص یریگبر شکل یاجتماع یهارسانه

.دناثر معناداری دار رانیا یدانشگاه
256/4302/36 دییتأ   

یریگجهیبحث و نت
و  ریتصو ،بر اصالت یاجتماع یهارسانه نتایج تحقیق نشان داد،

اثر  رانیا یدانشگاه یهاورزش یمل نویبرند فدراس تیشخص
 یاز ابرارها یکیعنوان به یاجتماع یهاامروزه، رسانهمثست دارد. 

اند. استفاده از شدهمطرح برندها  یبرا یاصل یغاتیو تسل یارتساط
 یانشگاهد یهاورزش یمل ونیفدراس یبرا یاجتماع یهارسانه

و  ریصالت، تصوا یو ارتقا جیترو یبرا یراهکار عنوانبه ران،یا
 یمل ونیها به فدراسرسانه نیا. است یبرند، ضرور تیشخص
تا ارتساطات خود را با  دهندیامکان م رانیا یدانشگاه یهاورزش
و  غاتیتسل قیو جامعه بهسود بخشند و از طر انیدانشجو
کنند.  جادیاز برند خود ا یتمثس ریمناسب، تصو یمحتواها
 یدانشگاه یهاورزش یمل ونیها به فدراسرسانه نیا نیهمچن

 یازهایمتنو  و متناسب با ن یهاتا با برنامه دهندیامکان م رانیا
 جهیدرنت ؛ارائه دهند یاجذاش و خلاقانه ییکاربران، محتواها

.نندبرقرار ک یو جامعه دانشگاه انیبا دانشجو یشتریتعامل ب
در  ینقش مهم یاجتماع یهارسانه ،نتایج تحقیق نشان داد

 یدانشگاه یهاورزشملی  ونیبه اصالت برند فدراس یدهلشک
امکان را  نیا ونیبه فدراس یاجتماع یهاسانهر دارند. رانیا
مندان به ورزش و علاقه انیبا دانشجو میمستقطور بهتا  دهندیم

 نیا ونیبه فدراس میارتساط مستق نیدر ارتساط باشد. ا یدانشگاه
با  میطور مستقر خود را بهتا محتوا و اخسا دهدیفرصت را م

را  هاآن هایمخاطسانش به اشتراک بگذارد و بازخورد و نظر
هدف،  تیو جمع ونیفدراس انیارتساط دوطرفه م نیکند. ا افتیدر

و  ازهاینحو ممکن به ن نیتا به بهتر دهدیاجازه م ونیبه فدراس
 تیپاسخ دهد و اصالت و قابل یمطالسات جامعه ورزش دانشگاه

نتایج این بخش از تحقیق با  خود را نشان دهد. میمستق ارتساط
(، منظمی و 5455محمودیان و حسنی )مطالعات های یافته

( و چن و همکاران 5451) و همکاران لایوس(، 5454همکاران )
( و منظمی و 5455. محمودیان و حسنی )ست( همسو5453)

ه ( به این نتیجه رسیدند که اگر ورزشکاران ب5454همکاران )
های اجتماعی اینستاگرام برنامه از شسکه و با راهسردیروش 

گذاشته خود را اشتراکهای بهو محتوای پست کردهاستفاده 
های برند دست خواهند ویژگیاز مدیریت کنند، به مرایای بالقوه 

که  افتندیدست  جهینت نیبه ا (5451و همکاران ) لایوسیافت. 
برند دارد. چن  ژهیو ارزش و یدلسستگ ردنقش مثستی اصالت برند 

امکان  یاجتماع یهاکه رسانهدریافتند  (5453و همکاران )
مندان به ورزش و علاقه انیبا ورزشکاران، مرب میارتساط مستق

منتشرشده در  یمحتواهاو  کنندیرا فراهم م یدانشگاه
و اهداف  هاتیها، مسئولبه ارزش توانندیم یاجتماع یهارسانه
اعتماد و معتسر را قابلفدراسیون شاره کنند و برند ا ونیفدراس

 یمل ونیبه فدراس یاجتماع یهارسانه ،کلیطوربه نشان دهند.
تا با افراد و  دهندیامکان را م نیا یدانشگاه یهاورزش
داشته باشد.  یثرترؤتعامل م یحوزه ورزش دانشگاه ینهادها
 قیاز طر تواندیم رانیا یدانشگاه یهاورزش یمل ونیفدراس
مسابقات،  دادها،یمحتواها، رو گریو د دئوهایها، وها، عکسپست
را به اشتراک  یورزش یهاتیو مطالب مرتسط با فعال اراخس

تا اصالت و  دهدیاجازه م ونیامکان به فدراس نیبگذارد. ا
 یهدف خود محتواها تیشناخت خود را نشان داده و به جمع

و جذش  یآگاه شیافراارائه دهد که به  یجذاش و متنوع
 نیبنابرا ؛کندیکمن م یورزش یهاتیمندان به فعالعلاقه
 یدستر  برادرو  یتعامل ییبا ارائه فضا یاجتماع یهارسانه

نقش  ،یمندان به ورزش دانشگاهو علاقه انیجامعه دانشجو
 یهاورزش ونیاصالت و شناخت برند فدراس تیدر تقو یمهم

 یمل ونیفدراس ،شودیم هادشنیپ دارند. رانیا یدانشگاه
 یهاداده لیبا استفاده از تحل رانیا یدانشگاه یهاورزش

 یبه بررس ،یاجتماع یهاآمده از تعاملات در رسانهدستبه
خود را براسا   یهامخاطسان بپردازد و برنامه یازهایو ن قیعلا
و  هااز نظر توانیم نیها بهسود بخشد. همچنداده نیا

 یرشیو انگ یآموزش یمحتوا جادیا یسان برامخاط یبازخوردها
 نیدر ب رهیو انگ یسطح آگاه یبهره برد که موجب ارتقا

 کردیرو نیشود. ا یمندان به ورزش دانشگاهو علاقه انیدانشجو
 ونیمشارکت و تعامل مخاطسان با فدراس شیبه افرا تواندیم

 کمن کند.
 ریتأث یاجتماع یهارسانهنتایج تحقیق نشان داد، 

 یمل ونیبرند فدراس ریو تصو یدهشکل بر یتوجهدرخور
 ونیها به فدراسرسانه نیدارند. ا رانیا یدانشگاه یهاورزش
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مثست و  یریامکان ارائه تصو رانیا یدانشگاه یهاورزش یمل
ها، متنو  مانند عکس ی. انتشار محتوادهندیجذاش از خود را م

مسابقات و  ها،تیها درباره فعالگرارش واخسار  دئوها،یو
 یهاورزش ونیاز فدراس یمثست ریتصو ون،یفدراس یدستاوردها
 نی. همچنکندیم جادیدر ذهن مخاطسان ا رانیا یدانشگاه

، بهسود هاو نظر سؤاتتتعامل فعال با مخاطسان، پاسخ به 
برند  ریبه بهسود تصو ریتعامل با مخاطسان ن شیارتساطات و افرا

های از تحقیق حاضر، با یافته نتایج این بخش .کندیکمن م
(، محمدی و محمودیان 5455روزفراخ و همکاران )مطالعات 

( به این 5436( همخوانی دارد. گرین )5436( و گرین )5436)
نتیجه دست یافت که تمایل به برند شخصی ورزشکار براسا  
الگوهای ذهنی مؤثری در توسعه تصویر برند ین تیم در جامعه 

های یافتند که رسانهدر (5455) همکاران دارد. روزفراخ و
واسطه مؤثربودن ارتساطی در بازاریابی است که به راهاجتماعی 

برند، دانش و کننده آن در ارتساط با برند، باعث درگیری مصرف
( به 5436شود. محمدی و محمودیان )تصویر مطلوش از برند می
وه استفاده که ورزشکاران نحدر صورتی ،این نتیجه دست یافتند

توانند از شسکه اجتماعی اینستاگرام خود را مدیریت کنند، می
های آن برخوردار و از مریت دهندتصویر برند خود را توسعه 

 یمل ونیبه فدراس یاجتماع یهارسانهکلی، طوربهشوند. 
تا خسرها،  دهندیامکان را م نیا رانیا یدانشگاه یهاورزش
 تیبا جمع میمستقطور بهوط را و مطالب مرب دئوهایها، وعکس

هدف،  تیتعامل دوطرفه با جمع نیبگذارد. ا انیهدف خود در م
و مطالسات جامعه  ازهایتا به ن دهدیفرصت را م نیا ونیبه فدراس

با مخاطسان خود  نینرد یپاسخ دهد و ارتساط یدانشگاه رزشو
 رانیا یدانشگاه یهاورزش یمل ونیفدراس نیبنابرا ؛برقرار کند

مطلوش و  ریتصو یاجتماع یهابا استفاده از رسانه تواندیم
 جادیا یدانشگاه یجامعه ورزش انیرا از خود در م یاعتمادقابل
 یدانشگاه یهاورزش یمل ونیفدراس ،شودیم شنهادیپ کند.

مخاطسان  یو بازخوردها هااز نظر یریگبا با بهره رانیا
با  توانیم نیهمچن .خود را بهسود بخشند یابیبازار یهاراهسرد
و  یآموزش یمخاطسان، محتوا یو بازخوردها هااز نظر یریگبهره
 انیدر م رهیو انگ یآگاه شیکرد که به افرا دیتول یرشیانگ

 نیشود. امنجر  یمندان به ورزش دانشگاهو علاقه انیدانشجو
مخاطسان با  شتریمشارکت و تعامل ب شیبه افرا تواندیم کردیرو

 .کند تیبرند را تقو ریو تصو کردهکمن  ونیفدراس
 ینقش مهم یاجتماع یهارسانه که نتایج تحقیق نشان داد

 یهاورزش یمل ونیبرند فدراس تیبه شخص یدهدر شکل
ارتساط  یها امکان برقراررسانه نیدارند. ا رانیا یدانشگاه
 یمندان به ورزش دانشگاهعلاقه گریو د انیبا دانشجو میمستق

 شیبه افرا تواندیم میارتساط مستق نی. اندکنیرا فراهم م

 یهاورزش یمل ونیبه برند فدراس انینشجودا یوفادار
 تیبرند را تقو تیشخص ق،یشود و از آن طرمنجر  یدانشگاه

مطالعات های نتایج این بخش از تحقیق حاضر، با یافته کند.
،(5432دویودی و همکاران ) ،(5451) و همکاران ویچنسیو

( 5437بنسسردی و همکاران )و  (5436و همکاران )رشیدلیمر 
به این نتیجه دست  (5451و همکاران ) ویچنسیوهمخوانی دارد. 

تأثیرگذار و  یعامل عنوانبهتوان یافتند که شخصیت برند را می
کننده در نظر گرفت. ساختاری ارزشمند در حوزه رفتار مصرف

های کمال و ویژگیذکر کردند که  (5432)و همکاران  یودیدو
هیجان شخصیت برند تأثیر مثست و معناداری بر وفاداری نگرشی 

سطح شخصیت تیمی  گذارد. همچنینمیکننده و رفتاری مصرف
شدن ورزشکاران و شدن بیشتر تیم، همراهتواند به شناختهبات می

و همکاران  یبنسسردایجاد ارتساط روانی با فدراسیون منجر شود. 
به این نتیجه رسیدند که  (5436و همکاران ) رمیدلیرشو  (5437)

 یاست که بر وفادار یمهم اریاز عوامل بس یکیبرند  تیشخص
و پرجاذبه نقش  یبرند قو تیشخص نیاست.  رگذاریتأث هامیت

بخواهد  ونی. اگر فدراسردطرفداران دا یوفادار شیدر افرا یمهم
نام  تیابتدا شخص دیکند، با جادیخود ا یبرا یماندگار تیشخص
 ت،یشخص نیا یخود را به وجود آورد و سپس برمسنا یتجار

و  انیهر نام را بسازد. هرچقدر دانشجو یذهن ریو تصو هاامیپ
 یدانشگاه یهاورزش یمل ونیورزشکاران به برند فدراس

آن ارزش و اعتسار قائل شوند، به همان  یبدهند و برا تیشخص
با  نیبنابرا ؛بود دواریما ونیبه رشد برند فدراس توانیاندازه م

 یهاورزش یمل ونیفدراس ،یاجتماع یهااز رسانه ستفادها
 یرا برا یاعتمادو قابل یقو تیشخص تواندیم رانیا یدانشگاه

 دهندیامکان م ونیها به فدراسرسانه نیکند. ا جادیبرند خود ا
 تیخود را به اشتراک بگذارد و با جمع یهاتیها و موفقتا ارزش
و مشارکت فعال در  علاقه تیر تعامل باشد تا درنهاهدف د

 ،شودیم شنهادیپ کند. نیرا تحر یدانشگاه یورزش یهاتیفعال
از  یریگبا بهره رانیا یدانشگاه یهاورزش یمل ونیفدراس
 ،یاجتماع یهاآمده از تعاملات در رسانهدستبه یهاداده لیتحل

 نیاطسان بپردازد. امخ قیو علا ازهاین ترقیو درک عم یبه بررس
مخاطسان با  شتریمشارکت و تعامل ب شیبه افرا تواندیم کردیرو

 ونیبرند فدراس ریو تصو تیشخص تیتقو همچنینو  ونیفدراس
 کمن کند.

نقش  یاجتماع یهارسانهنتایج کلی تحقیق نشان داد که 
 یمل ونیبرند فدراس تیو شخص ریاصالت، تصو یدر ارتقا یمثست

 توانندیم یاجتماع یهادارند. رسانه رانیا یگاهدانش یهاورزش
کمن کنند تا  یدانشگاه یهاورزش یمل ونیبه فدراس
و  دادهایرو ها،تیروز را درباره فعالو به لیاص یمحتواها

و  لیاص یبرند به اشتراک بگذارد. انتشار محتواها یدستاوردها
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به برند را بهسود بخشد و  تیو شخص ریتصو تواندیم تیفیباک
نشان دهد که  یمندان به ورزش دانشگاهو علاقه انیدانشجو
 یاقدامات مناسس ییاهداف ورزش دانشجو یدر راستا ونیفدراس

و  ونیبرند فدراس جیباعث ترو ملعوا نیا .را در نظر گرفته است
عموم  نیدر ب یو شناخت مثست ریشوند و تصومیآن  یهاتیفعال

 یمل ونیاسا ، فدراس نیبر ا ؛کنندمی جادیا انیدانشجو
 ،یاجتماع یهارسانه قیاز طر تواندیم یدانشگاه یهاورزش

و موجب  هدبرند خود را ارتقا د تیو شخص ریاصالت، تصو
ورزشکار به  انیدانشجو شتریو جذش ب ینشهرت سازما

پژوهش نشان داد  نیانتایج شود.  هادانشگاه یورزش یهاتیفعال
 یتوجهدرخور طوربه یاجتماع یهااز رسانه مؤثرکه استفاده 
 یهاورزش یمل ونیبرند فدراس تیو شخص ریاصالت، تصو

و جذش  شتریدهد و موجب شهرت بمیرا ارتقا  رانیا یدانشگاه
 شود.میورزشکار  انیدانشجو

در  تیمحدودعسارت بودند از:  پژوهش یهاتیحدودم
 یهاو جامع از تعاملات در رسانه قیدق یهابه داده یدسترس

و  هایدهندگان به نظرسنجدر تعداد پاسخ تیمحدود؛ یجتماعا
 یهارسانه یهافرمپلت یتمام نکردیبررس؛ محدود یریگنمونه
عوامل  رینشدن تأثیبررس؛ یزمان تیمحدود لیبه دل یاجتماع
که  یاجتماع راتییتغ ای گرید یورزش یدادهایمانند رو یخارج

 .باشد گذاشته ریپژوهش تأث جینتابر ممکن است 
 ریتأث یبررساند از: عسارت ندهیآ یبرا یپژوهش یشنهادهایپ

عکس، متن( بر تعاملات  دئو،یاستفاده از انوا  مختلف محتوا )و
بر  یاجتماع یهارسانه ریتأث مطالعه؛ برند ریکاربران و تصو

 لیتحل؛ ونیو ورزشکاران به فدراس انیبلندمدت دانشجو یوفادار
 ونیبر برند فدراس یاجتماع یاهرسانه ریتأث یاسهیمقا

مشابه در  یهاونیبا فدراس رانیا یدانشگاه یهاورزش
در  یو اجتماع ینقش عوامل فرهنگ یبررس؛ گرید یکشورها

 .برند ریبر تصو یاجتماع یهارسانه یرگذاریتعاملات و تأث
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