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Extended Abstract 

Background and Purpose 

University sports play an important role in makingstudents’ social lives by fostering team spirit, 

cooperation, and a sense of belonging within the university community (Martinez et al., 2024). 

Among the critical factors influencing students’ willingness to engage in sports activities is the 

university’s brand. A university brand encompasses the unique characteristics and personality traits 

that distinguish it from other institutions (Stefanica et al., 2024). Central to this concept is brand 

authenticity, which reflects a positive perception of the brand’s originality, uniqueness, and adherence 

to core values (Aghaz et al., 2024). For universities, authenticity is perceived through students’ beliefs 

about the institution’s commitment to quality education, facilities, and student welfare (Florent et al., 

2023).  Authentic university brands typically provide superior resources such as well-equipped 

libraries, advanced laboratories, sports facilities, and cultural events (Amani, 2023). This authenticity 

fosters a positive mindset and enhances the perceived value of the brand (Umer et al., 2021). In 

turn, university brand equity the added value a brand brings-can significantly influence students’ 

loyalty and their inclination to participate in university sports activities. A strong brand equity 

cultivates identity and commitment, motivating students to utilize university resources and engage 

more deeply with campus life.  This study aims to investigate the effect of university brand 

authenticity on students’ desire to participate in university sports, with a particular focus on the 

mediating role of university brand equity. 
 

Materials and Methods 

This quantity study is applied in nature and employs a descriptive-survey design. Data were collected 

from students at four major universities in Tehran: Tehran University, Tarbiat Modares University, 
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Allameh Tabatabai University, and Shahid Beheshti University. The questionnaire was distributed 

online via Telegram, Instagram, WhatsApp, and LinkedIn. A total of 500 students responded over ten 

weeks, with 438 valid responses retained after excluding incomplete questionnaires. 

The survey instrument included three constructs measured on a 5-point Likert scale 1 = disagree to 5 

= agree:  Brand Authenticity: Measured using five items adapted from Azam et al. (2024) and Florent 

et al. (2023).  Brand Equity: Assessed through five items based on Pereira et al. (2022), Pinar et al. 

(2024), and Amani (2023).  Students’ Desire to Participate in Sports: Evaluated using six items from 

Handi et al. (2022) and Long et al. (2021).  Data were analyzed using Structural Equation Modeling 

(SEM) via LISREL software to test the hypothesized relationships among the constructs. 

 

Findings  

The analysis revealed that university brand authenticity has a significant positive effect on both brand 

equity and students’ desire to participate in university sports. Brand equity itself significantly and 

positively influences students’ willingness to engage in sports activities. Moreover, brand equity was 

found to mediate the relationship between brand authenticity and students’ sports participation desire, 

confirming its critical role in this dynamic. 

 

Conclusion   

The results underscore the importance for universities to cultivate and communicate a strong, 

authentic brand that resonates with students’ values and expectations. Universities should focus on 

delivering special value through unique sports facilities, exclusive programs, and incentives such as 

discounts for sports participation. Creating memorable and meaningful experiences tied to the 

university brand can enhance students’ emotional connection and loyalty.  Effective communication 

strategies, including active engagement on social media, hosting sports events, and recognizing 

student achievements, can further bolster participation rates. Highlighting success stories of athletes 

affiliated with the university can inspire confidence and motivate students to participate.  Ultimately, 

universities that invest in brand authenticity and equity can foster a vibrant sports culture, encouraging 

greater student involvement and strengthening the overall campus community. 

 

Keywords: University Brand Authenticity, Brand Equity, Student Sports Participation, Higher 

Education Marketing, Campus Sports Engagement. 

 

Article Message  

University brand authenticity serves as a critical factor that significantly influences students’ 

willingness to participate in sports activities. This influence operates indirectly through the mediating 

role of the university’s brand equity; specifically, the greater the perceived authenticity of the 

university, the stronger its brand equity in the minds of students, which in turn leads to an increased 

inclination toward engagement in university sports. Therefore, universities can enhance student 

commitment and simultaneously boost participation rates in sports activities by strengthening their 

institutional identity and brand authenticity. 
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 ده یچک

های  تمایل بیشتری به ورزشدانشجویان که  .  توانند بهبود سلامتی فیزیکی و روانی دانشجویان را ارتقا دهندهای دانشگاهی میورزش

بر تمایل    رگذاریتأثعوامل    نیترمهم یکی از    .توانند عملکرد تحصیلی و تجربه دانشجویی خود را بهبود ببخشند ، میدانشگاهی دارند 

اصالت برند دانشگاهی بر تمایل   ریتأث. هدف اصلی این تحقیق بررسی استهای ورزشی، برند دانشگاه دانشجویان به شرکت در فعالیت

ی دانشگاهی با توجه به نقش میانجی ارزش ویژه برند دانشگاه بود. این تحقیق براساس هدف، کاربردی و براساس  هاورزشدانشجویان به  

توصیفی تحقیق  روش،  دانشگاه-ماهیت  دانشجویان  پژوهش،  آماری  جامعه  بود.  روش  پیمایشی  بودند.  تهران  شهر  منتخب  های 

حاضر،  ریگ نمونه پژوهش  در  تحقیقتصادفریغی  پرسشنامه  بود.  )دردسترس(  دانشگاه  صورتبه  ی  دانشجویان  بین  های الکترونیکی 

آوری شد. برای سنجش متغیر پرسشنامه جمع  438تهران، تربیت مدرس، علامه طباطبایی و شهید بهشتی توزیع شد و درمجموع  

(  ۲0۲۲)(، برای سنجش متغیر ارزش ویژه برند از پرسشنامه پریرا و همکاران  2024اصالت برند از پرسشنامه استاندارد آغاز و همکاران )

استفاده شد. برای تجزیه و تحلیل (  ۲0۲4)و برای سنجش متغیر تمایل دانشجویان به ورزش دانشگاهی از پرسشنامه مارتینز و همکاران  

از  داده تحقیق  نسخه    افزارنرمهای  تمایل    8/8لیزرل  و  برند  ویژه  ارزش  بر  دانشگاهی  برند  اصالت  داد،  نشان  نتایج  شد.  استفاده 

  ریتأثهای دانشگاهی  مثبت و معناداری دارد. ارزش ویژه برند بر تمایل دانشجویان به ورزش  ریتأثهای دانشگاهی  دانشجویان به ورزش

های دانشگاهی  ی اصالت برند دانشگاهی بر تمایل دانشجویان به ورزشرگذاریتأثمثبت و معناداری دارد. نقش میانجی ارزش ویژه برند در  

 تأیید شده است.

 

 اصالت برند دانشگاهی، تمایل به ورزش، ارزش ویژه برند.واژگان کلیدی: 
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 قدمهم

مزایای   دانشجویانورزش دانشگاهی برای  زندگی دانشجویان دارد.    بر   بسزایی  ریتأثورزش دانشگاهی اهمیت بسیاری دارد و  

ها  کند بهترین نسخه خود را پیدا کنند. آنورزش دانشگاهی به دانشجویان کمک می  اینکه  ازجمله  ؛بسیاری به همراه دارد

آورند. همچنین انجام    به دست بهتری    یوخوخلق های بدن خود را تقویت کنند و روحیه و  توانند سطح انرژی و ویتامینمی

های  فعالیت(.  ۲0۲4،  ۱مارتینز و همکاران)  باشدبرای کنترل استرس و کاهش اضطراب    مؤثر  یراهکار  عنوانبهتواند  ورزش می

می دانشگاهی  همان  ورزشی  به  که  افرادی  با  ارتباط  شود.  دانشجویان  بین  در  همکاری  و  تیمی  روحیه  ایجاد  باعث  تواند 

کند  تواند روابط اجتماعی را بهبود بخشد و احساس تعلق به جامعه دانشگاهی را بیشتر  مشغول هستند، می  هایمندعلاقه

های ورزشی منجر به  مثبت بگذارد. فعالیت  ریتأثتواند بر انگیزه و تمرکز دانشجویان  ورزش می(.  ۲0۲4مارتینز و همکاران،  )

(.  ۲0۲۲،  ۲نیکولا و همکارانباشد )تواند بر آموزش و یادگیری اثر مثبت داشته  شود که میهای شناختی میافزایش قدرت

  یهاتیفعالریزی برای  های مدیریت زمان را به دست آورند. برنامهکند تا مهارتانجام ورزش دانشگاهی به دانشجویان کمک می

توانایی مدیریت و تعادل بین زندگی روزمره و تحصیلاتشان   انیدانشجوشود  ها و تمرینات دیگر باعث میورزشی در کنار درس

  یهاورزش انجام    برایبر ایجاد تمایل در دانشجویان    توانندیم(. عوامل متعددی  ۲0۲4،  3و همکاران   رانگلکنند )را تقویت  

های ورزشی،  های ورزشی و زمینها، سالندسترسی آسان به تسهیلات و منابع ورزشی مانند باشگاهباشند.    رگذاریتأثدانشگاهی  

 (.  ۲0۲3،  4والسکا و همکاراندهد )تواند تمایل دانشجویان به ورزش را افزایش  وجود تجهیزات لازم و نیروی انسانی مناسب، می

برند دانشگاهی  .  استورزشی، برند دانشگاه    ی هاتیفعالر تمایل دانشجویان به شرکت در  ب  رگذاریتأثعوامل    ن یترمهمیکی از  

تحصیلی   مؤسساتها و  شود که آن را از سایر دانشگاهمی  گفتههای مرتبط با یک دانشگاه  ها و شخصیتاز ویژگی   ایبه مجموعه 

ها،  ها، ارزش شناسی، منابع، برنامهبرند دانشگاهی ترکیبی از نام، شهرت، مردم (.۲0۲4، 5استفانیکا و همکارانکند )متمایز می

کند  رویکردها، موقعیت جغرافیایی و دیگر عوامل است که تصویر و هویت دانشگاه را در ذهن مخاطبان و جامعه تعیین می

تواند جذابیت بیشتری برای دانشجویان جوان ایجاد کند  یک برند دانشگاهی معروف و موفق، می(.  ۲0۲۲،  6ایلسی و همکاران)

تواند باعث افزایش پذیرش دانشجویان ها را ترغیب کند تا دانشگاه را برای تحصیل انتخاب کنند. همچنین برند قوی میو آن

مهم برندها، اصالت برند است. اصالت برند نگرش مثبت به    ی هایژگ یو(. یکی از  ۲0۲۱،  7فامیدا و همکاران باشد ) خوب و مؤثر  

  برند  اصالت  (.۲0۲4،  8آغاز و همکاراناست )بودن و اصلی بودن یک برند    فردمنحصربه به معنی درک افراد از    یک برند است و

 دانشجویان دارد. این مفهوم به برداشت    سروکار  ی دانشگاهی درباره برندها  دانشجویانبا اعتقادات و باورهای    درواقع  دانشگاهی 

دانشجویان و فراهم آوردن امکانات  محوری و همچنین تعهداتش به    یهاارزش ، میزان پایبندی به  بودن دانشگاه   فردمنحصربه از  
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مکانات بهتری برای دانشجویان  امعمولاً منابع و    برندهای اصیل دانشگاهی  (. ۲0۲3،  ۱فلورنت و همکاران دارد )اشاره    تیفیباک

  پیشرفته های  های پیشرفته، تجهیزات ورزشی، ساختمان های بزرگ و مجهز، آزمایشگاهشامل کتابخانهکه    د نکنخود فراهم می

موجب تمایز بهتر میان رقبا در بازار   دانشگاهی   اصالت برند (.  ۲0۲3،  ۲امانی )  استهای فرهنگی و هنری  و رویدادها و فعالیت

(.  ۲0۲3،  3دونجیون و همکارانکند )یمشور و نشاط و دلبستگی در بین دانشجویان نسبت به برند دانشگاه ایجاد    و   شودمی

ممکن  موضوع  شهرت و تمجید دانشگاه در حوزه ورزش داشته باشد. این    برتوجهی  درخورتواند تأثیر  اصالت برند دانشگاه می

کنند  های ورزشی دانشگاه شرکت ها را ترغیب کند تا در فعالیتاست باعث ایجاد افتخار و سرافرازی در دانشجویان شود و آن

 (.  ۲0۲0، 4فرانسی و همکاران)

ممکن است شامل تخصیص    که  کندها و تسهیلاتی را برای دانشجویان در حوزه ورزش فراهم میدانشگاه بااصالت معمولاً برنامه

مدرن،    هایی ساعت ورزشی  تسهیلات  و  تجهیزات  از  استفاده  ورزشی،  تمرینات  این    ارائهبرای  باشد.  غیره  و  ورزشی  بورس 

(.  ۲0۲۱،  5لونگ و همکاراندهد )های ورزشی را افزایش  تواند تمایل دانشجویان به شرکت در فعالیتها و تسهیلات میفرصت

و موجب بهبود ارزش ویژه   کندیمبرند است که نقش بسزایی در اعتماد به برند ایفا  یهاجنبه   نیترمهماز    درواقع صالت برند  ا

و به خدمات ارائه شده ارزش   شودمی(. اصالت برند موجب ایجاد ذهنیت مثبت در افراد  ۲0۲0،  6پینار و همکارانشود )یمبرند  

ارزش ویژه برند  (.  ۲0۲۱،  7عامر و همکارانشود )یم اصالت برند موجب بهبود وضعیت ارزش ویژه برند    درواقع.  کندیماضافه  

وجود یک برند دانشگاه قوی  . های ورزشی داشته باشدتواند تأثیر مهمی بر تمایل دانشجویان به شرکت در فعالیتدانشگاه می

ها بیشتر تمایل دارند از منابع دانشگاهی خود استفاده  کند. آن میاحساس هویت و وفاداری در دانشجویان ایجاد    شده شناختهو  

نیز  کنند و به جامعه دانشگاهی متعهد شوند. در این صورت، فعالیت از این هویت و    عنوانبههای ورزشی  یک بخش مهم 

دانشجویان  وفاداری می در  پینار )  رد یگقرار    مدنظرتواند  و  انگیزه  (.  ۲0۲۱،  8جیرارد  و  ارتباطات  قوی،  دانشگاه  برند  وجود 

تقویت می را  بیشتری به شرکت در فعالیت دانشجویان  باشندکند. دانشجویان ممکن است تمایل  زیرا   ؛های ورزشی داشته 

ها تقویت  توان با این فعالیتعلمی را میو اعضای هیئت گاهیاندانششدن در جامعه دانشگاهی و ارتباط دوسویه با همشناخته 

های ورزشی مند به فعالیتتوانند مقصدی جذاب برای دانشجویان علاقهکنند، میهایی که در این زمینه تلاش میکرد. دانشگاه

که ممکن است درمورد تمایل    یامسئلههای مدیران دانشگاهی و  یکی از دغدغه(.  ۲0۲0،  9تورنیک و همکارانشوند )محسوب  

.  ها استهای ورزشی وجود داشته باشد، کاهش علاقه و مشارکت دانشجویان در این فعالیتدانشجویان به شرکت در فعالیت

های تحصیلی و تعدد وظایف دیگری که در دانشگاه و خارج از آن دارند، زمان کمی برای  دانشجویان ممکن است با مشغله

. از  ها کاهش یابد ها به شرکت در این فعالیتشود که تمایل آنمیباعث  امر  های ورزشی داشته باشند. این  شرکت در فعالیت

های زیادی درمورد عملکرد تحصیلی، پیشرفت شغلی آینده و مسائل شخصی  ها و استرس دانشجویان ممکن است نگرانیطرفی  
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ها ممکن است باعث شود که به نظرشان فقط تمرکز بر تحصیلات و موقعیت شغلی مهم باشد و به  داشته باشند. این نگرانی

ن دانشگاهی  مدیران و مسئولا  ؛ بنابراینهای ورزشی کاهش یابددلایلی مانند نبودن وقت و انرژی، علاقه محوری به فعالیت

  تواند یمو در این مسیر برند دانشگاه  هستند  ورزش دانشگاهی    یهاتیفعالشرکت در    برایدرصدد ایجاد تمایل در دانشجویان  

اصلی این تحقیق    سؤالمذکور،  باشد. با توجه به مطالب    رگذاریتأثورزشی    یهاتیفعالبر تمایل دانشجویان برای شرکت در  

دانشگاهی با توجه به نقش میانجی ارزش   ی هاورزش اصالت برند دانشگاهی بر تمایل دانشجویان به    ریتأث  بدین صورت است که

 ویژه برند دانشگاه چگونه است؟

 تحقیق  یهاهیفرضمبانی نظری و توسعه  

 اصالت برند دانشگاهی و تمایل به ورزش دانشگاهی 

کند. این روحیه و هویت براساس ای برای خود ایجاد میسسهؤاصالت برند به معنای روحیه و هویت خاصی است که جامعه یا م

ارزش  تاریخچه و منشأ  مقادیر،  برند زمینهسسه شکل میؤم  ت یفردها،  اصالت  عمیق بین  گیرد.  ارتباط مستقیم و  برای  ای 

زیرا این    ؛ شوداصالت برند موجب ایجاد اعتماد در مشتریان می(.  ۲0۲4،  ۱وو و همکارانکند )اش ایجاد میسسه و جامعهؤم

اصالت برند  (.  ۲0۱7،  ۲سالیم و همکارانشود )می  برندروحیه و هویت خاص موجب تصدیق و یقین درباره قدرت و صحت  

اصالت برند دانشگاه  .  دانشگاهی داشته باشد  یهاورزش تواند تأثیر مستقیم و غیرمستقیم بر تمایل دانشجویان به  دانشگاهی می

باعث ایجاد افتخار و سرافرازی در دانشجویان   که  ر شهرت و تمجید دانشگاه داشته باشد بتوجهی  درخورتأثیر  ممکن است  

دانشگاه بااصالت  (. ۲0۲3فلورنت و همکاران، کنند )دانشگاه شرکت  درونهای کند تا در فعالیتمیها را ترغیب شود و آنمی

ممکن است باعث  امر  . این  کندم ها و تجهیزات  گذاری بیشتری در زیرساختهای دانشگاهی سرمایهمعمولاً برای توسعه ورزش 

آغاز  )  ابدیها افزایش  های ورزشی شود و از جذابیت و جذب دانشجویان در این فعالیتتری برای فعالیتایجاد شرایط مناسب

: اصالت برند دانشگاهی بر تمایل دانشجویان به 1H  :ردیگیم فرضیه شکل  این توجه به مطالب ذکرشده،    با  (.۲0۲4و همکاران،  

 معناداری دارد. ریتأثدانشگاهی  یهاورزش 

 اصالت برند دانشگاهی و ارزش ویژه برند 

  کنندگان مصرفاز سوی    شدهادراکو وجود صداقت و درستکاری برند    ها وعدهاصالت برند درک شواهدی مبتنی بر تعهد برند به  

است    شدهادراک صداقت و درستکاری    واسطهبهبرند    شدهدادهو تعهدات    هاوعدهاصالت برند وفاداری به    ،به بیان ساده   ؛است

برند در    یهاالعملعکسکه به رفتارها و    کنندیمرا تعریف    ییهاارزش (. برندهایی که اصیل هستند،  ۲0۲3لی و همکاران،  )

تواند  اصالت برند قوی می  یک دانشگاه باعالی نقش مهمی دارد.  (. اصالت برند در آموزش ۲0۲0،  3کوشالدهند ) یمبازار جهت  

ایجاد کند دانشجویان جوان  برای  زیادی  نشان می  ؛ جذابیت  برند  اصالت  به کیفیت تحصیلی،  زیرا  متعهد  دانشگاه  دهد که 

برند    اصالت  (.۲0۲۱،  4ناصر و همکارانکند ) هایی دارد که جوانان را جذب میو پژوهش است و مجموعه ارزش   ستیزطیمح

توجهی بر ارزش ویژه برند دارد. ارزش ویژه برند به معنای شناخت و تعیین ارزشی است که مشتریان  درخورتأثیر مستقیم و  

تواند به ارزش یکی از عوامل مهم در ایجاد تفاوت و شناخت یک برند، می  عنوانبهدهند. اصالت برند  به یک برند اختصاص می
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کنند که برند به  کنند، احساس میاصالت برند را تجربه می  افرادوقتی  (.  ۲0۱9،  ۱فورودی و همکاران کند )ویژه برند کمک  

اصالت برند  (.  ۲0۱4پینار و همکاران،  )  ابد یبخشد و به نتیجه خوبی دست میکیفیت و ارزش محصول یا خدمت خود عمق می

با توجه (.  ۲0۲۲،  ۲پریرا و همکاران کند ) ، یک ارزش ویژه برند بر افراد ایجاد  جهیدرنتشده باشد و  شناخته  افرادتواند برای  می

 معناداری دارد.  ریتأث: اصالت برند دانشگاهی بر ارزش ویژه برند دانشگاه 2H : ردیگیمفرضیه شکل این به مطالب ذکرشده، 

 ارزش ویژه برند و تمایل به ورزش دانشگاهی

برند برتر است که   ،ارزش ویژه  ایجاد می  برندارزشی متمایز و  رقبا  به  ارزش، .  کندبرای محصولات و خدماتش نسبت  این 

ها و تعهدات است که با نام و سمبل )علامت( برند مرتبط است. این عوامل به ارزشی که توسط یک  ای از داراییمجموعه 

ارزش ویژه (. ۲0۲۲پریرا و همکاران، شود ) شود، اضافه یا کم میمحصول یا خدمت برای شرکت یا مشتریان شرکت ایجاد می

برندهایی که ارزش   .شودرقمی انتزاعی که توسط استراتژی برندسازی و ادراک اجتماعی تعیین می  ؛برند، ارزش خود برند است

  آن دهند از  ترجیح می  تمایل بیشتری به آن برند دارند و   بنابراین مشتریان  ؛ویژه بیشتری دارند، بیشتر مورداحترام هستند

، برندهایی  کنندهمصرفاز نظر    (. ۲0۲0،  3آلوی و همکاران باشد )   داشته  حتی اگر پرداخت هزینه بیشتری  ش؛ رقبایخرید کنند تا  

 مؤسسات ارزش ویژه برند در    (.۲0۲4مارتینز و همکاران،  دهند ) یمبا ارزش ویژه، محصولات یا خدمات با ارزش بیشتری را ارائه  

ارزش ویژه    درواقع .  کندیم عالی نقش مهمی در کاهش ریسک مرتبط با انتخاب دانشگاه از سوی دانشجویان بالقوه ایفا  آموزش 

  ها دانشگاه(. برند و ارزش ویژه برند در  ۲0۲۲هاندی و همکاران،  شود )یم برند دانشگاه موجب ایجاد مزیت رقابتی برای دانشگاه  

توجه و تمایل   ،هادانشگاه. یکی از پیامدهای مهم ارزش ویژه برند در ندهست رگذاریتأثگوناگون محیط دانشگاه  یهاتیفعالبر 

در   به شرکت  دانشگاه  -فرهنگی   ی هاتیفعالدانشجویان  در سطح  فعالیت.  استدانشجویی  در  ورزشی میشرکت  تواند  های 

د دانشجویان را تشویق کند تا در این  تواناحساس روحیه و خوشحالی در دانشجویان را تقویت کند. برند قوی دانشگاه می

(. با توجه به ۲0۲۱لونگ و همکاران،  کنند )ها شرکت کنند و عواطف مثبتی مانند شادی، انگیزه و رقابت را تجربه  فعالیت

  ر یتأثدانشگاهی    یهاورزش: ارزش ویژه برند دانشگاه بر تمایل دانشجویان به  3H  :ردیگیمفرضیه شکل  این  مطالب ذکرشده،  

 معناداری دارد.

 .است ( ۱)شکل  صورت بهارائه شده، مدل مفهومی تحقیق حاضر  یها هیفرضبا توجه به مبانی نظری و 
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 مدل مفهومی تحقیق  -1شکل 

Figure 1- Conceptual model of the research 

 

 پژوهش ی شناسروش
پیمایشی  -توصیفیپژوهشی  شیوه انجام کار نیز    حیثتحقیقات کاربردی و از    وی است که از نظر هدف جزتحقیق حاضر، کمّ

دانشگاه تهران، دانشگاه تربیت مدرس، دانشگاه علامه طباطبایی و  تهران )منتخب شهر    یها دانشگاه. این تحقیق در بین  بود

واتساپ  و  تلگرام، اینستاگرام هایاپلیکیشن  طریق  آنلاین و از  صورت  بهانجام شد. پرسشنامه این تحقیق    دانشگاه شهید بهشتی(

یکی  یدانشجو کهیدرصورتمنتخب شهر تهران توزیع شد. در پرسشنامه ذکر شد یهادانشگاهو لینکداین در بین دانشجویان 

 ی ریگنمونه. روش  کنیدتهران، تربیت مدرس، علامه طباطبایی و شهید بهشتی هستید، پرسشنامه را تکمیل    یهادانشگاهاز  

منتخب پرسشنامه   یهادانشگاهنفر از دانشجویان    500  ،هفته  ۱0غیرتصادفی )دردسترس( بود. طی    صورتبهدر پژوهش حاضر  

استفاده و مناسب برای تجزیه و  پرسشنامه قابل  438بنابراین    ؛پرسشنامه کامل نبود  6۲را تکمیل کردند که از این تعداد،  

لیزرل    افزارنرمتکنیک معادلات ساختاریافته با استفاده از    شده ازآوری جمع  ی هادادهتحلیل یافت شد. برای تجزیه و تحلیل  

»کاملاً  =    5تا    «مخالفم»کاملاً    =۱از  شدند )تنظیم    یادرجهپنج   کرتیل  اسیپرسشنامه در مق  یهاهیگو  یتمام فاده شد.  است

  اتیجامع ادب یبا بررس. استسازه سه مدل مفهومی این تحقیق شامل   ،شودیممشاهده ( ۱) که در شکل طورهمان(. موافقم«

  یهاسازهاست که    هیگو  ۲6شامل    ییپرسشنامه نها. شد جادیا  قیمدل تحق یهاسنجش سازه  یبرا  قیمرتبط، پرسشنامه تحق

 . دهد یرا پوشش م قیتحق ی مختلف در مدل مفهوم

( و فلورنت و همکاران ۲0۲4همکاران )آغاز و    از مطالعات  .استاصالت برند: متغیر مستقل این تحقیق اصالت برند   -

برای سنجش اصالت برند، پنج گویه به کار استفاده شد.    ی اصالت برند در آموزش عالیسازمفهوم ( برای  ۲0۲3)

 رفت.

 ی سازمفهوم ( برای ۲0۲3( و امانی )۲0۲4(، پینار و همکاران )۲0۲۲)  ارزش ویژه برند: از مطالعات پریرا و همکاران -

     .به کار رفتگویه ، پنج ارزش ویژه برند استفاده شد. برای سنجش ارزش ویژه

 ی سازمفهومبرای (  ۲0۲۱( و لونگ و همکاران )۲0۲۲همکاران )و    هاندی  تمایل دانشجویان به ورزش: از مطالعات  -

 .به کار رفتگویه شش   ،تمایل دانشجویان به ورزش استفاده شد. برای سنجش تمایل دانشجویان به ورزش

تمایل دانشجویان 
به ورزش 
 دانشگاهی

اصالت برند 
 دانشگاهی

ارزش ویژه 
 برند
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تن از اساتید    ۱5روایی محتوا، روایی همگرا و روایی سازه. روایی محتوا توسط    : در پژوهش حاضر سه نوع روایی بررسی شد  

سؤالات نامفهوم بود که   از  بعضیمفهوم بود. همچنین  تکراری و هم  سؤالاتخبره انجام شد. از نظر اساتید تعداد زیادی از  

سنجش روایی، از روایی سازه و روایی همگرا استفاده شد. با توجه به اینکه همه بارهای    برای  .انجام شد  هاآناصلاحاتی روی  

روایی سازه    ،شد  50/0از  تر  بزرگبرای همه متغیرها    AVEمقدار    زمانهمو    شدند  50/0از    تربزرگعاملی متغیرهای تحقیق  

  ( AVE)های خروجی  معیار روایی همگرا بودن این است که میانگین واریانس  ،(۱98۱طبق نظر فورنل و لارکر )  .شد   دییتأ 

با    در پژوهش حاضر برای بررسی پایایی ابزار نیز از پایایی ترکیبی و ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد.  باشد.  5/0بیشتر از  

اینکه برای پژوهش آلفای  توجه به  پایایی  است، می  قبولقابل  7/0از    بیشترهای علوم انسانی ضریب  توان نتیجه گرفت که 

. پایایی  است  7/0از    بیشتربرای پرسشنامه پژوهش حاضر    آمده دستبهتمامی ضرایب    چراکه  ؛ پرسشنامه پژوهش خوب است

حقیقی   کند هر شاخص وزن یکسانی دارد، متکی بر بارهای عاملیضمنی فرض می طوربهترکیبی برخلاف آلفای کرونباخ که 

دست آورد تا    را به  7/0دهد. پایایی ترکیبی باید مقداری بیش از  بنابراین معیار بهتری را برای پایایی ارائه می  ؛ هر سازه است

آمده برای پایایی ترکیبی بیشتر از  دستدر پژوهش حاضر مقادیر به  (.۱98۱  ،فورنل و لارکر)بیانگر ثبات درونی سازه باشد  

 آمده است.( ۱)دهنده پایایی مطلوب متغیرهای تحقیق است. نتایج اعتبار ابزار تحقیق در جدول که نشان بوده 7/0

 
 های پایایی و روایی همگرای مدل بیرونی پژوهششاخص -1جدول 

Table 1- Convergent reliability and validity indices of the external research model 

های برازش مدل  شاخص

 بیرونی
 اصالت برند

ارزش ویژه 

 برند

تمایل به 

 ورزش 

 0.829 0.805 0.799 آلفای کرونباخ 

 0.917 0.872 0.836 پایایی ترکیبی

 0.608 0.596 0.617 روایی همگرا 
 

 لیزرل استفاده شد.  افزارنرمتحقیق از روش معادلات ساختاریافته با استفاده از  یهادادهبرای تجزیه و تحلیل 

 

 نتایج 

بیشترین    ،. از نظر سنی بودند درصد مرد    ۱/35دهندگان زن و  درصد پاسخ  9/64دهد که  آمار توصیفی نشان میاز  نتایج حاصل  

درصد( مربوط به مدرک    48بیشترین فراوانی )  ،. از نظر تحصیلاتبودسال    ۲6تا    ۲۲درصد( مربوط به دامنه سنی    4۱فراوانی )

قبل از ورود به   .بوددرصد(    37رشته تحصیلی نیز بیشترین فراوانی مربوط به حوزه علوم انسانی )  لحاظاز    .بودکارشناسی  

 و ماتریس همبستگی پرداخته   یریگنمونه ها، آزمون کفایت  ابتدا به بررسی نرمال بودن داده  ،هابخش تجزیه و تحلیل داده

 . شودمی
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 ی ریگ آزمون نرمال بودن و کفایت نمونه -2جدول  

Table 2- Normality and sampling adequacy test 
شاخص کفایت 

 گیری نمونه

آزمون  

 بارتلت
 متغیرها

عدد  

 معناداری 

آماره آزمون 

 نرمال بودن 

 0.814 0.77 اصالت برند  0.000 0.83

 0.943 0.96 ارزش ویژه برند  0.002 0.74

 0.901 0.85 تمایل به ورزش  0.000 0.69
 

  قبولقابل( و آزمون بارتلت استفاده شد. ازآنجاکه مقدار  KMO)  یریگنمونهمنظور تعیین کفایت نمونه، از شاخص کفایت  به

از    KMOبرای شاخص   از    است  0/ 5بیشتر  باید کمتر  نیز  بارتلت  آزمون  معناداری در  نتایج    ، باشد  %5و سطح  به  توجه  با 

تحقیق حاضر از وضعیت   یریگنمونهتوان به این نتیجه رسید که کفایت  می  ۲0نسخه     SPSSافزارنرمبا استفاده از    آمدهدستبه

. از داشتهای این تحقیق توزیع نرمال  دادهکه  د  شمشخص    K-S. همچنین با توجه به نتایج آزمون  بودمناسبی برخوردار  

. بر اساس نتایج  شدهای نرمال استفاده  منظور تعیین درجه و میزان ارتباط خطی بین دو متغیر در داده ضریب همبستگی به

 مشاهده شد.   همبستگی مثبت و معناداری بین متغیرهای پژوهش(،  3)جدول 
 

 ماتریس همبستگی بین متغیرهای مستقل و وابسته   - 3جدول  

Table 3- Correlation matrix between independent and dependent variables 
 3 2 1 متغیر

 0.61 0.82 *  اصالت برند  -۱

 0.86 *  *  ارزش ویژه برند  -۲

 *  *  *  تمایل به ورزش  -3

 

تبرای تجزیه و تحلیل داده  عاملی  ابتدا تحلیل  های  سپس تحلیل مسیر و بررسی فرضیه و  یدی متغیرها  أیهای تحقیق 

 گزارش شده است. ( 4)یدی متغیرهای تحقیق در جدول أیانجام شد. نتایج تحلیل عاملی ت تحقیق
 

 های تحقیق یدی متغیر أی نتایج تحلیل عاملی ت   - 4جدول  

Table 4- Results of confirmatory factor analysis of research variables 
 نتیجه ضریب معناداری  بار عاملی  سؤالات  متغیرها

 اصالت برند 

 تأیید 13.35 0.83 ۱سؤال 

 تأیید 13.21 0.82 ۲سؤال 

 تأیید 11.99 0.78 3سؤال 

 تأیید 12.94 0.80 4سؤال 

 تأیید 11.84 0.77 5سؤال 

ارزش ویژه  

 برند 

 تأیید 12.91 0.84 ۱سؤال 

 تأیید 12.71 0.81 ۲سؤال 

 تأیید 13.29 0.87 3سؤال 
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 تأیید 12.55 0.80 4سؤال 

 تأیید 13.11 0.84 5سؤال 

تمایل به  

 ورزش 

 تأیید 13.25 0.82 ۱سؤال 

 تأیید 13.98 0.88 ۲سؤال 

 تأیید 13.18 0.81 3سؤال 

 تأیید 11.72 0.78 4سؤال 

 تأیید 13.94 0.86 5سؤال 

 تأیید 13.27 0.83 6سؤال 

 

همه   (، 4) د. در جدول  ند تا پذیرفته شو ن باش   0/ 5از    تر بزرگ باید همه بارهای عاملی هر متغیر همگی    تأییدیدر تحلیل عاملی  

هایشان سنجیده توان گفت که این متغیرها به خوبی توسط پرسش پس می   هستند؛   0/ 5از  تر بزرگ بارهای عاملی هر سه متغیر 

. نتایج بسیاری هستند   نسبتاً ها دارای بارهای عاملی معنادار و  تمام عامل  ،نیز مشخص است (  4) که در جدول  طور همان اند.  شده 

. منظور از معنادار بودن یک ضریب، این است که است   یدی و مدل مفهومی تحقیق أی ید تحلیل عاملی ت أی نشانگر ت  آمده دست به 

 است   ۱/ 96از    تربزرگ تمام ضرایب معناداری    زیر باشد. در شکل    - ۱/ 96تر از  یا کوچک   ۱/ 96از    تر بزرگ عدد معنادار بودن آن باید  

معادلات ساختاری با های تحقیق از روش  منظور آزمون فرضیه به   . است یدی در این مرحله  أی ید تحلیل عاملی ت أی که نشانگر ت 

 ادامه گزارش شده است.که نتایج آن در   استفاده شد لیزرل    افزار نرم استفاده از  
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 مدل ساختاری تحقیق در حالت تخمین -2شکل 

Figure 2- Structural model of the research in estimation mode 
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 مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری -3شکل 

Figure 3- Structural model of the research in the case of significant coefficients 
 

 

ها در  شده این شاخصمیزان محاسبه(  5)که در جدول    شد های خاصی استفاده  برای بررسی میزان برازش مدل از شاخص

 .استمقایسه با مقدار مجاز آمده است که نتایج حاکی از برازش مطلوب مدل 

 

 های برازش مدل با میزان مجازمقایسه شاخص -5جدول 

Table 5- Comparison of model fit indices with the allowable amount 

 مقدار مجاز ها شاخص
شده ضرایب محاسبه

 مدل ساختاری تحقیق 
 نتیجه

 برازش خوب  1.16 3کمتر از عدد  کای دو به درجه آزادی 

RMSEA  برازش خوب  0.020 0.08کمتر از 

GFI  برازش خوب  0.98 0.9بیشتر از 
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 های برازش مدل با میزان مجازمقایسه شاخص -5جدول 

Table 5- Comparison of model fit indices with the allowable amount 

 مقدار مجاز ها شاخص
شده ضرایب محاسبه

 مدل ساختاری تحقیق 
 نتیجه

AGFI  برازش خوب  0.90 0.9بیشتر از 

RMR برازش خوب  0.09 تر به صفر نزدیک 

NFI  برازش خوب  0.99 0.9بیشتر از 

IFI  برازش خوب  0.95 0.9بیشتر از 

 

(  5) شده جدول  زمانی نیکو است که ضرایب محاسبه   ، فرض )مدلی که در حال برازش است( مدل پیش   ، بر پایه یک قانون سرانگشتی 

آن شاخص ضعیف برازش شده  یعنی  شده در خارج از محدوده مجاز باشد،  اگر ضرایب محاسبه   . در محدوده مجاز قرار گرفته باشد 

شده با ستون محدوده  است. مقایسه ستون ضرایب محاسبه   شده داده نشان  (  5) ساختاری در جدول    های مدل است. وضعیت شاخص 

 های برازش مدل مناسب هستند. دهد که شاخص مجاز نشان می 
 

 ی تحقیق هاهیفرضنتایج بررسی  -6جدول 

Table 6- Results of the research hypotheses 

 نتیجه آزمون  عدد معناداری  ضریب مسیر مسیر فرضیه

 تأیید فرضیه  9.07 0.72 تمایل به ورزش دانشگاهی ←اصالت برند  اول

 تأیید فرضیه  10.89 0.89 ارزش ویژه برند   ←اصالت برند  دوم

 تأیید فرضیه  10.50 0.84 تمایل به ورزش دانشگاهی  ← ارزش ویژه برند  سوم 

 

و از طرفی همه ضرایب مسیر بین   است  96/۱از    تربزرگتحقیق    یهاه یفرضهر سه عدد معناداری    (،5)با توجه به جدول  

اصالت برند    کهصورتی شدند؛ به  تأییدهر سه فرضیه تحقیق    نتیجه گرفت که  توانیم  بنابراین  است؛متغیرهای تحقیق مثبت  

مثبت و معناداری دارد. ارزش ویژه برند نیز بر تمایل به ورزش دانشگاهی    ریتأثبر تمایل به ورزش دانشگاهی و ارزش ویژه برند  

 .استمثبت و معناداری  ریتأثدارای 
  VAFاصالت برند بر تمایل به ورزش دانشگاهی از آزمون سوبل و    یرگذاریتأثبرای بررسی نقش میانجی ارزش ویژه برند در  

که در صورت بیشتر شدن این مقدار از   دی آیم( به دست  ۱از طریق رابطه )  Z-valueاستفاده شد. در آزمون سوبل یک مقدار  

 کرد.   تأییدمیانجی یک متغیر را  ری تأثدرصد معناداری بودن  95در سطح اطمینان  توانیم ، 96/۱عدد 
 

Z-value = 𝑎 ×𝑏

√(𝑏2 × 𝑆𝑎 
2  )+(𝑎2 × 𝑆𝑏 

2  )+( 𝑆𝑎 
2   × 𝑆𝑏 

2  ) 

(:۱رابطه )   

 

خطای   𝑆𝑎مقدار ضریب مسیر بین متغیر میانجی و وابسته،    bمقدار ضریب مسیر بین متغیر مستقل و میانجی،    a  ،در این رابطه

خطای استاندارد مربوط به مسیر بین متغیر میانجی و وابسته است.   𝑆𝑏استاندارد مربوط به مسیر بین متغیر مستقل و میانجی،  

گذاری اعداد  . با جایاست  ۱۲5/0نیز برابر با    𝑆𝑏و مقدار    ۱۱4/0برابر با    𝑆𝑎  ، مقدار84/0برابر با    b، مقدار  89/0برابر با    aمقدار  
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 توانیم  ،است  96/۱از    تربزرگ  Z-value. با توجه به اینکه مقدار  است  36/5برابر با    Z-value، مقدار  بالا در فرمول    آمدهدستبه

متغیر میانجی ارزش ویژه برند در رابطه بین اصالت برند و تمایل به ورزش دانشگاهی معنادار    ریتأثدرصد    95گفت در سطح  

را اختیار    ۱و    صفرکه مقداری بین    استفاده شد   VAFبرای تعیین شدت اثر غیرمستقیم از طریق متغیر میانجی، از آماره    است.

این مقدار نسبت اثر   درواقعمتغیر میانجی دارد.    ریتأثبودن    تریقوباشد، نشان از    ترکینزد  ۱و هرچه این مقدار به    کندیم

 . د یآیم( به دست ۲از طریق رابطه ) VAF.  سنجدیمغیرمستقیم در اثر کل را 

𝑉𝐴𝐹 =  
𝑎 ×𝑏

(𝑎 ×𝑏)+𝑐
(:۲رابطه )      

 
نیز    cمقدار ضریب مسیر بین متغیر میانجی و وابسته و    bمقدار ضریب مسیر بین متغیر مستقل و میانجی،    a  ،در این رابطه

  7۲/0نیز برابر با  cو مقدار  84/0برابر با  b، مقدار 89/0برابر با   aمقدار ضریب مسیر بین متغیر مستقل و وابسته است. مقدار 

معناست که بیش از نیمی از اثر اصالت    ه اینو ب  شودیم  5۱/0برابر با    VAF(، مقدار  ۲رابطه )گذاری این اعداد در  . با جایاست

 .شودیمبرند بر تمایل به ورزش دانشگاهی از طریق غیرمستقیم و متغیر میانجی ارزش ویژه برند تبیین 

 
 گزارش شده است.( 7)منتخب شهر تهران به تفکیک در جدول  یهادانشگاهتحقیق برای  یهاهیفرضنتایج 

 

 

 ها دانشگاهی تحقیق به تفکیک هاهیفرضنتایج بررسی  -7جدول 

Table 7- Results of examining research hypotheses by university 

 دانشگاه  تمایل به ورزش ارزش ویژه برند  اصالت برند

 هامسیر فرضیه
ضریب 

 مسیر

عدد  

 میانگین معناداری 
انحراف 

 معیار
 میانگین

انحراف 

 معیار
 میانگین

انحراف 

 معیار
 

 تهران  0.329 3.96 0.351 4.12 0.368 4.26

تمایل به ورزش   ←اصالت برند 

 دانشگاهی 
0.78 9.52 

 11.43 0.92 ارزش ویژه برند   ←اصالت برند 

تمایل به   ← ارزش ویژه برند 

 ورزش دانشگاهی
0.88 10.76 

3.54 0.411 3.50 0.390 3.44 0.375 
تربیت  

 مدرس 

تمایل به ورزش   ←اصالت برند 

 دانشگاهی 
0.66 8.42 

 10.57 0.85 ارزش ویژه برند   ←اصالت برند 
تمایل به   ← ارزش ویژه برند 

 ورزش دانشگاهی
0.80 10.14 

3.86 0.395 3.78 0.372 3.68 0.337 

 

علامه  

 طباطبایی

تمایل به ورزش   ←اصالت برند 

 دانشگاهی 
0.70 8.93 

 11.21 0.90 ارزش ویژه برند   ←اصالت برند 
تمایل به   ← ارزش ویژه برند 

 ورزش دانشگاهی
0.84 10.48 
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 ها دانشگاهی تحقیق به تفکیک هاهیفرضنتایج بررسی  -7جدول 

Table 7- Results of examining research hypotheses by university 

 دانشگاه  تمایل به ورزش ارزش ویژه برند  اصالت برند

 هامسیر فرضیه
ضریب 

 مسیر

عدد  

 میانگین معناداری 
انحراف 

 معیار
 میانگین

انحراف 

 معیار
 میانگین

انحراف 

 معیار
 

3.38 0.431 3.26 0.414 3.24 0.401 

 

شهید  

 بهشتی 

تمایل به ورزش   ←اصالت برند 

 دانشگاهی 
0.64 7.99 

ارزش ویژه    ←اصالت برند  

 برند 
0.88 10.74 

تمایل به   ←ارزش ویژه برند  

 ورزش دانشگاهی 
0.82 10.28 

 

نتایج جدول   از آن است که  یهادانشگاهنتایج بررسی فرضیه اول برای  (،  7)با توجه به  در بین    منتخب به تفکیک حاکی 

گفت که    توانیم  بارهبیشتری بر تمایل به ورزش دانشگاهی دارد. در این    یرگذاریتأثدانشجویان دانشگاه تهران، اصالت برند  

منتخب، جذابیت بیشتری برای دانشجویان دارد و دانشجویان این   یهادانشگاهاصالت برند دانشگاه تهران در بین دانشجویان  

اصالت برند بر ارزش ویژه برند    یرگذاریتأثدانشگاهی دارند. در خصوص فرضیه دوم و    یهاورزشدانشگاه تمایل بیشتری برای  

از    یهادانشگاهاصالت برند دانشگاه تهران بر ارزش ویژه برند در بین    یرگذاریتأثنیز   منتخب شهر تهران بیشتر است. بعد 

ژه ارزش وی ریتأثدانشگاه تهران، دانشگاه علامه طباطبایی در رتبه دوم قرار گرفته است. درمورد فرضیه سوم نیز نتایج بررسی 

برند بر تمایل به ورزش دانشگاهی نشان داد که به ترتیب دانشگاه تهران، دانشگاه علامه طباطبایی، دانشگاه شهید بهشتی و  

بیشترین   مدرس  تربیت  نتایج    یرگذاریتأثدانشگاه  تحت  آمدهدستبهدارند.  است  توسعه    ریتأثممکن  ورزشی،  امکانات 

و دیدگاه مدیران نسبت به ورزش دانشگاهی باشد. با    ی بدنتیترب  ی هارشته دانشگاهی و داشتن    یهاورزشدر    یگذارهیسرما

راهبردی موفقی داشته و   یزیربرنامهدانشگاهی    یهاورزشتوجه به اینکه دانشگاه تهران در زمینه امکانات ورزشی و توسعه  

  یهادانشگاهبه کار گرفته است، از طرفی نیز برند دانشگاه تهران در بین  را  متفاوت و کاربردی    یهای استراتژدر این زمینه  

به   تهران  دانشگاه  دانشجویان  تمایل  است،  ارزشمند  و  اصالت  با  برند  یک  بادانشگاهی    یهاورزش کشور  مقایسه  سایر    در 

 بیشتر است. هادانشگاه
 

 یریگجه ینتبحث و 
زندگی و شناسایی    یهامهارتورزش دانشگاهی نقش بسیار مهمی در سلامتی، عملکرد تحصیلی، همبستگی اجتماعی، توسعه  

دارد ورزش  یطورکلبه.  استعدادهای ورزشی  است.  دانشگاهی  ،  عملکرد تحصیلی  بر  مثبتی  تأثیر  ورزشی    ی هاتیفعالدارای 

  هاآن شناختی دانشجویان شود که منجر به بهبود کیفیت تحصیلات و عملکرد  یهایتوانمندباعث افزایش تمرکز و  توانندیم

  ها دانشگاه  یاندازهاچشمیکی از اهداف و    هادانشگاهایجاد تمایل به ورزش دانشگاهی در بین  ؛ بنابراین  شودیم   هاکلاسدر  

یی هستند که بر ایجاد تمایل به ورزش به دنبال عوامل و متغیرها  هادانشگاهبا توجه به اهمیت ورزش دانشگاهی، مدیران    .است

اصالت برند دانشگاهی بر ایجاد تمایل به ورزش   ریتأثبررسی    ،باشند. هدف این پژوهش   رگذاریتأثدانشگاهی در بین دانشجویان  
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درمجموع سه   ،. با توجه به مبانی نظری و پیشینه پژوهشبوددانشگاهی با توجه به نقش میانجی ارزش ویژه برند دانشگاه  

نتایج   ،لیزرل افزارنرمبا استفاده از  هاآن تحقیق و تجزیه و تحلیل  یهادادهآوری فرضیه طراحی و تدوین شد. با توجه به جمع 

 . شدند ید أینشان داد که هر سه فرضیه تحقیق ت

. در این  استاصالت برند دانشگاهی بر تمایل به ورزش دانشگاهی در بین دانشجویان    ریتأثید  أیاین تحقیق، ت  یکی از نتایج 

یکی از عواملی است که دانشجویان و اعضای هیئتعلمی به جامعه آموزش عالی جذب    اصالت برند دانشگاه،  گفت  توانیم  زمینه

. اصالت برند دانشگاه موجب بهبود روابط بین دانشگاه و دانشجویان  شوند و به مشارکت و مشارکت فعال با آن تمایل دارندمی

باعث بروز علاقه، انگیزه و تمایل به    تواند یمو    شودیمداوطلبانه در دانشجویان    افزایش روحیه  این امر موجب    که  شودیم

بیان    (۲0۲4آغاز و همکاران ) باره،در این  شود.ی ورزش یها تیفعال ازجملهدانشگاهی ی درونهادادن حضور فعال در فعالیت

خدمات جامعه و  آموزشی، ورزشی،  های پژوهشی،  انگیزه برای انجام فعالیت  عنوانبهعالی  اصالت برند در آموزش که    کردند 

عالی  اصالت برند قوی در آموزش   که  کردند ( نیز  بیان  ۲0۲3. فلورنت و همکاران )کند ترویج فرهنگ علم و دانش قوی عمل می

علمی برای مشارکت  تواند به محبوبیت، جذابیت و توسعه دانشگاه کمک کند و همچنین تمایل دانشجویان و اعضای هیئتمی

تجربه دانشجویی    ،دانشگاه بااصالتکه  ذکر کردند    (۲0۲0. تورنیک و همکاران ) های دانشگاه را افزایش دهدها و پروژهدر فعالیت

فرد، رویدادها، فرهنگ  های دانشجویی منحصربهممکن است شامل فعالیتامر  . این  دهدرا به دانشجویان ارائه می  ی و خاص   یکتا

 . شوداصالت برند دانشگاهی تشکیل می واسطهبهو همبستگی دانشجویی باشد که 

 توان یم  باره . در این استاصالت برند دانشگاهی بر ارزش ویژه برند    ریتأثید  أینتیجه دیگری که در این تحقیق به دست آمد، ت 

های دارایی که  اصالت برند تأثیر مهمی در ارزش ویژه برند دارد. وقتی برند توانایی خود را در ارائه هویت یکتا و ارزش گفت،  

مشتریان را تا  کند  فراهم می  را  تفاوتیمیابد و برند توانایی  دهد، ارزش ویژه برند افزایش میمشتریان تمایل دارند، نشان می

باعث ایجاد اعتماد بیشتر در مشتریان  که    تمایز پیدا کند  یشکند تا از رقبااصالت برند به برند کمک می.  به خود جذب کند

که برندهای    کردند ( بیان ۲0۲3دونگجون و همکاران )  ،. در این خصوصبه همراه دارد  شود و بازخورد مثبت درباره برند رامی

انتقال   مشتریان  به  بیشتری  ارزش  جیدهندیمبااصالت،   .( پینار  و  کردند  (  ۲0۲۱رارد  قدرت  که  ذکر  بااصالت  برند  یک 

مشتریانی که به برند وابستگی دارند، الگوی خریداری وفادار   برایتواند  خواهد داشت. اصالت برند می  یشتریگذاری بقیمت

گذاری بیشتری داشته  تواند قدرت قیمت، برند میجهیدرنت  ؛ به انتخاب رقبای رقابتی را کاهش دهد  ها آنایجاد کند و تمایل  

که اصالت برند از طریق اعتماد به برند و    کردند ( نیز بیان  ۲0۲0همکاران ). فرانسی و  باشد و ارزش ویژه برند را بیشتر کند

 است. رگذاریتأثمثبت برند بر بهبود ارزش ویژه برند  یاه یتوصتبلیغات 

. استارزش ویژه برند دانشگاهی بر تمایل به ورزش دانشگاهی در بین دانشجویان    ریتأثید  أی این تحقیق، تر  یکی از نتایج دیگ

 ر یتأث  تواندیممشتریان خود را دارد،    هفرد و متمایز بوقتی یک برند توانایی ارائه ارزش منحصربه   ،گفت  توانیم  بارهدر این  

و تشویق افراد،    عبارتی، ارزش ویژه برند با ایجاد ارتباط نزدیک، تعامل به  ؛ ر مشارکت مشتری داشته باشدب  یاملاحظه درخور

  هاتیفعالپذیری دانشجویان و مشارکت در  . ارزش ویژه برند دانشگاه موجب تحریک دهد یم قرار    ریتأثرا تحت  ها آنتمایلات  

بهتری   امکاناتمعمولاً منابع و    که دانشگاهی با ارزش ویژه برند قوی،  کردند( بیان  ۲0۲۲. پریرا و همکاران )شودیمدانشجویی  

می فراهم  خود  دانشجویان  کتابخانهکه    کندبرای  آزمایشگاهشامل  مجهز،  و  بزرگ  ورزشی،  های  تجهیزات  پیشرفته،  های 

توانند به یادگیری بهتر و  می  امکانات . این منابع و  استهای فرهنگی و هنری  و رویدادها و فعالیت  پیشرفتههای  ساختمان 

گیری و تواند بر تصمیمدانشگاهی می  ارزش ویژه برند  ،(۲0۱4پینار و همکاران )  به باور  .تر کمک کنندتجربه دانشجویی غنی
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های دانشگاه،  بندی، ارزش شهرت، رتبهدلیل  ممکن است به    که  داشته باشد  انتخاب دانشجویان درمورد دانشگاه مدنظرشان تأثیر

تأثیر  دانشگاهی می  ارزش ویژه برند بنابراین    ؛ اندو تجربه دیگران باشد که درباره آن دانشگاه شنیده توجهی بر درخورتواند 

 .  داشته باشد دانشگاهی  یها تیفعالدر  دانشجویان مشارکت

تحقیق حاضر و مسیرهای مستقیم موجود بین متغیرها    ی کلی پژوهش باید ذکر کرد، در ارتباط با متغیرهای ریگجه ینتدر  

وجه تمایز این تحقیق با مطالعات پیشین   شده است.دو به دوی متغیرها بررسی    یرگذاری تأثمطالعاتی انجام شده است که  

و متغیر شد  میانجی( بررسی  )  میرمستقیغ متشکل از مسیرهای مستقیم و    یساختار  ،در این تحقیق  اینکه  اولاین است که  

اصالت برند دانشگاه بر تمایل به ورزش دانشگاهی بررسی و    یرگذاریتأثمتغیر میانجی در    عنوانبهارزش ویژه برند دانشگاه  

  یهاتیفعالکت در  تمایل دانشجویان به شرر  بتوجهی  درخور  ریتأث  اصالت برند دانشگاه  گفت که  توانیم  بنابراین  شد؛ید  أیت

ارزش ویژه برند   گفت که  توانیمدیگر  به عبارت    ؛شودتقویت می  ارزش ویژه برند دانشگاه  با وجود  ریتأثدارد و این    ورزشی

در  باعث    دانشگاه دانشجویان  مشارکت  و  می  دانشجویی  یهاتیفعالبهبود  و   برعلاوه  ت یدرنهاشود  ایجاد حس خوشایندی 

این مطالعه در محیط    اینکه  دوم  ؛شودیمورزشی    یهاتی فعالموجب افزایش تمایل دانشجویان به شرکت در    احساس تعلق

 . دادندتجاری را قلمرو مکانی خود قرار  یهابنگاهبرندها و  ، بیشتر،که مطالعات پیشیندرحالی ؛دانشگاهی انجام شد 

ای را باید بتواند ارزش ویژه  ها دانشگاهبر ارزش ویژه برند داشته باشند.    یاژهیوتمرکز    باید  ها دانشگاه  کاربردهای مدیریتی:  

  یهادورهو    هابرنامهورزشی یا ارائه    یهاتیفعالمثلاً ارائه تسهیلات و تخفیفات ویژه برای شرکت در    ؛ دنبرای دانشجویان ارائه ده

ها  دانشگاهظیر و جذابی برای دانشجویان داشته باشد.  نباید توانایی خلق تجربه بی  دانشگاهی   برند .  فرد و جذابورزشی منحصربه 

و بهترین فضاهای ورزشی و امکانات را برای   کنند ورزشی استفاده    یهاتیفعالو جذاب برای ترویج    تیفیباکاز محتوای    باید 

هایشان احترام ها و ارزش دارند و به دیدگاه  ها آنداری با  ادانشجوها به برندهایی که ارتباط معن کنند.  ورزش دانشجویان فراهم  

شناخت خوبی از نیازها و  با و  برند خدمات خود را با استفاده از اصالت باید  هادانشگاه بنابراین ؛ مندتر هستندگذارند، علاقهمی

ارائه  علاقه از طریق    .دهندهای دانشجویان  ارتباط نزدیک با دانشجویان  اجتماعی، رویدادهای ورزشی و    یهارسانه برقراری 

 گذاشتنبه نمایش  .  ورزشی کمک کند  یهاتیفعالبه شرکت در    هاآنتواند به افزایش تمایل  جوایز و تشویق به مشارکت می

ورزشی کمک    یهاتیفعالبه افزایش تمایل دانشجویان به شرکت در    تواندیم   هاآنهای مثبت  تمرکز بر داستان  افراد موفق و

 . کندیمو همچنین برند ایجاد دهد میکند. این امر به دانشجویان اعتماد بیشتری به خود 

  ی هادانشگاهتحقیق حاضر در سایر    شود یمپیشنهاد    ؛ بنابراینمنتخب شهر تهران انجام شد  یهادانشگاهاین تحقیق در بین  

  شودیم پیشنهاد    .پیمایشی انجام شد-توصیفی  صورتبه  بود کهی  کمّپژوهشی    ،انجام شود. تحقیق حاضرنیز  معتبر و برند  

 ورزشی انجام شود. یهاتیفعالبر ایجاد تمایل در دانشجویان برای شرکت در  مؤثرشناسایی عوامل برای تحقیقی کیفی 
 

 پیام مقاله 
های ورزشی  توجهی بر افزایش تمایل دانشجویان به شرکت در فعالیتعنوان یک عامل مهم، تأثیر قابلاصالت برند دانشگاهی به

شود؛ بدین معنا که هرچه  صورت غیرمستقیم و از طریق نقش میانجی ارزش ویژۀ برند دانشگاه نیز محقق میدارد. این تأثیر به

اصالت دانشگاه بیشتر باشد، ارزش ویژه آن در ذهن دانشجویان افزایش یافته و این امر منجر به افزش تمایل آنان به مشارکت  
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توانند با تقویت هویت و اصالت خود، ضمن ارتقاء تعهد دانشجویی،  ها میگردد. بنابراین، دانشگاههای دانشگاهی میدر ورزش 

 .های ورزشی نیز افزایش دهندسطح مشارکت را در فعالیت
 

 تقدیر و تشکر 
 .کنیمفراوان می تشکر و قدردانی  کردند،افرادی که در این تحقیق همکاری  همهاز 
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