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 برند ويژة ارزش و برند شخصيت بين ارتباط تعيين حاضر، هدف پژوهش
 كشور فوتبال برتر منتخب ليگ پرطرفدار هاي تيم در كننده مصرف بر مبتني
 برتر ليگ منتخب پرطرفدار هاي تيم تماشاگران از نفر 405 بدين منظوربود. 

مستقيم:  كننده مصرف(شدند  انتخاب تصادفي گيري نمونه صورت به فوتبال
 پرسشنامه از ها داده آوري جمع منظور به ).نفر 215غيرمستقيم:  نفر، 190

برند  ) و نيز پرسشنامه ارزش ويژه1392همكاران ( و شفايي برند شخصيت
 پايايي، مورد استفاده و روايي تأييد از پس شد كه استفاده آكر مبتني بر مدل

از  توصيفي، پژوهش، علاوه بر آمار هايداده تحليل منظور گرفت. به قرار
 .شد استفاده چندگانه رگرسيون و فريدمن  آزمون كندال، همبستگي ضريب
 ويژه ارزش و برند شخصيت ابعاد تمام بين كه داد نشان پژوهش هاي يافته
 مهيج، ابعاد همچنين، .)p<0.05(دارد  وجود معناداري و مثبت رابطه برند،

 عنوان به 179/0و  269/0، 335/0با ضريب تعيين  ترتيب به كمال و متمايز
  شدند. شناسايي برند ويژه ارزش بين پيش عوامل

  

  كليدي گانواژ
  .كننده فوتبال، مصرف برند،

The aim of this study was to identify the relationship 
between brand personality and consumer -based brand 
equity of football clubs in Iranian premier league. The 
samples of the present research include 405 members 
which are chosen randomly from 4 clubs consumers 
(direct members: 190 and indirect consumers: 215). 
Shafaee et al (2013) brand personality questionnaire and 
brand equity questionnaire (based on Aker’s model, 
1991) was used to collect data. After collecting the data, 
for analyzing the findings, the statistical tests such as 
descriptive statistics, Kendall’s tau-b, Friedman and 
Multiple Liner Regression were applied.  
The results showed that there is a significant positive 
relationship between all aspects of brand personality and 
brand equity. The value of R for excitement, Distinct 
and sophisticated were identified as the predictable 
elements of brand equity with the following impact 
factors 0.335, 0.269, 0.179. 
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   Abstract  چكيده



 1397، بهار 4هاي كاربردي در مديريت ورزشي، سال ششم، شمارة  پژوهش  84

  همقدم
 هـاي  فعاليـت  اثربخشـي  در نامشـهود  هاي دارايي نقش اهميت
 در وكارهـا  كسب مالي عملكرد بقاي و خلق همچنين و سازمان

 آشـكار  همگـان  بر مختلف صنايع و ها شركت ها، سطح سازمان
 و طـولاني  عمـر  بـا  هـاي  دارايـي  نامشـهود،  هـاي  است. دارايي

 توسـعه  سازمان، يا شركت يك توسط هستند كه غيرقابل لمس
 شـوند  مـي  تلقـي  شركت هاي دارايي جزء و يابند مي گسترش و
ــبلا  ( ــارر، آبيم ــاتوري، ف ــتادوليس، دي چرن ، ص 2010، 1كريس

ــد804 ــژه ارزش و ). برن ــد وي ــم برن ــرين از مه ــي ت ــاي داراي  ه
 انـد. جـان   قرارگرفتـه  موردتوجه تازگي به  كه هستند نامشهودي

 يـا  نام«كنند:  بيان مي گونه اين را برند مفهوم 2مور ديويد و ميلر
 خود ذينفعان براي آفريني ارزش باهدف را آن سازمان كه نمادي

 داند مي مبليس را برند 3(همان). آكر» دهد مي قرار مورداستفاده
 و خـورده اسـت   پيونـد  ذهنـي  تعهد و دارايي زيادي تعداد با كه

، 1991، 4آكـر شـود (  مي ارائه محصولات تمايز و شناسايي براي
  ).247ص 

اسـت   بازاريـابي  در كليـدي  دارايـي  يك برند، ويژه ارزش 
 رابطـه  يـك  ايجاد موجب تواند مي )؛ كه39، ص 2003، 5(آمبلر
 و شـركت  رابطـه  و متمايزكننـده  شـود  فـرد  منحصـربه  و خوب

 ). ايــن44، ص 1999، 6اســت (كــاپرون و هالنــد ســهامدارانش
 و شـود. درك  مـي  مـدت  طـولاني  خريد رفتار ايجاد باعث رابطه
 در زمينـة  گذاري سرمايه از آن پس  و برند ويژه ابعاد ارزش فهم
 و رقابتي هاي مزيت افزايش باعث غيرملموس، دارايي اين رشد

 ويـژه  ارزش شد. رشـد  خواهد برند ارزش و منديتوان همچنين
 از كـه  باشـد  مـي  هـا  شركت كليدي و اصلي اهداف از يكي برند

 در خوشايند و مثبت هاي كننده تداعي و احساسات تقويت طريق
باشـد   مـي  حصـول  و دستيابي قابل هدف، كنندگان مصرف ميان

 عمليـاتي  معمولاً بازاريابي متون ). در9، ص 1996، 7فالكنبرگ(
 روش دو بـه  كننـده  مصـرف  بـر  مبتنـي  برند ويژه ارزش كردن
 بررسـي  را كننـده  مصـرف  ادراك كـه  گيرد: آنهـايي  مي صورت

شـده)   ادراك كيفيت و برند تداعي برند، از آگاهي نظير( كنند مي
 بـه  وفـاداري  كننده (ماننـد  مصرف رفتار بررسي به كه آنهايي و

 از پردازنـد. آكـر   و ...) مـي  بالاتر قيمت پرداخت به تمايل و برند
 تركيب را رفتاري و ادراكي جنبه دو كه است نويسندگاني معدود
 ارزش گيري اندازه معيار در بعد دو اين تركيب است. مزيت كرده

                                                                      
1. Christodoulides,De Chernatony,Furrer& Abimbola 
2. John Miller & David Mor 
3. Aaker 
4. Aaker 
5. Ambler 
6. Capron & Hulland 
7. Falkenberg 

 كـه  انـد  شـده  تعريـف   خـوب  قـدري  بـه  كه است اين برند ويژه
هستند.  بازار رفتار از ضعيفي كنندگان تعيين تنهايي به ها شاخص
 در وسيعي كاربرد يكديگر كنار در ها شاخص اين كه معني بدين
  ).42، ص 2003ميرز، دارند ( گيري اندازه

 ميـان  از برنـد  يـك  انتخـاب  در تواننـد  مي متعددي عوامل
 از كننـدگان  مصـرف  ادراكـي  ارزش ميـزان  و گوناگون برندهاي

 هـاي  ال ايـده  توصـيف  آنهـا  از يكـي  كـه  باشـند  تأثيرگذار برند
 تعريـف  سـبب  امـر  باشـد. ايـن   مـي  برند توسط افراد شخصيتي

  است.  گشته "برند شخصيت" عنوان تحت جديدي مفهوم
 هـاي  ويژگـي  از اي مجموعه عنوان به را برند شخصيت آكر
 شخصـيت  مفهـوم  كند. درواقع، مي تعريف برند با مرتبط انساني
 با افراد كه گيرد؛ جايي مي نشأت انسان شخصيت مفهوم از برند

 بـا  پايدار ارتباطي برندها به شخصيتي هاي خصيصه دادن نسبت
 شـان  واقعي و ال ايده خود برند، طريق از و سازند مي برقرار برند
 ابعـاد  كننـدگان،  ). مصرف349، ص 1997كنند (آكر،  مي ابراز را

 استفاده برند افزوده ارزش كننده تعيين عنوان به را برند شخصيت
 همـه  در را پايـدار  برند تصوير يك برند، هاي كنند. مشخصه مي

 تـا  دهـد  مي اجازه كنندگان مصرف به و كند مي تضمين ها زمان
 هـاي  مشخصه نمايند. مجموع اظهار و بيان را هايشان مشخصه

 شـده  فعـال  كنندگان فكر مصرف در قوي طور به كه زماني برند،
گـذارد   مـي  اثر برند به نسبت آنها گرايش و خريد رفتار بر باشد،

در  كه ). پژوهشگراني25، ص 2011، 8(والتي، گويزاني و مرونكا
 انـد  رسـيده  نتيجه اين به اند، كرده مطالعه كنندگان زمينة مصرف

 مثبت برند شخصيت و قوي برندهاي داراي كه هايي شركت كه
 آورنـد. يـك   مـي  ارمغـان  بـه  خود براي بيشماري منافع هستند،

 دارد: تقويــت در پــي بســياري منـافع  مطلــوب برنــد شخصـيت 
 كننـده،  مصـرف  در احساسـات  افـزايش  كننده، مصرف ترجيحات
 تمـايز  بـراي  مبنـايي  تهيـة  و وفـاداري  و اعتماد سطح افزايش

 مشــتري و برنــد كــه شخصــيت زمــاني محصــولات. درنتيجــه
 كنندگان مصرف كه داشت انتظار توان مي باشد، داشته همخواني

و فوربز  داشته باشند (فرلينگ پايداري حالت خود خريد رفتار در
 كننـده  مصرف جايگاه و اهميت به توجه ). با406، ص 2005، 9
 مهم مسائل ازجمله تواند مي مشتري نگهداري و جذب بازار، در

خـدمات)   و برند (كـالا  به گذاري ارزش در بازاريابي هاي فعاليت
 شود. محسوب

 كـه  برندهايي عنوان به ها تيم به امروزه نيز ورزشي مديران
 در را خـود  بازاريـابي  برنامـه  و كـرده  نگاه دارند مديريت به نياز

 ايجـاد  مشـتريان  بين در برند جايگاه ارتقاء و تقويت برند جهت

                                                                      
8. Valette, Guizani & Merunka 
9. Freling & Forbes 
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 كـه  است نامطمئن خروجي داراي ذاتي طور به كنند. ورزش، مي
 اطمينـان  عدم اين شود. اما مي آن شدن جذاب باعث امر همين

 ورزشـي  مديران شود مي باعث ديگر سوي از خروجي، نتيجه از
 بـا  كننـدگان،  مصـرف  بـا  مـدت  طـولاني  رابطه يك ايجاد براي

 ورزشـي،  هـاي  تـيم  بيشـتر  باشند. براي مواجه زيادي مشكلات
 تعـداد  و سـطح  هـا،  فصلي بليت فروش روي بر ها باخت و بردها

 ديگـر  و تجـاري  كالاهاي فروش تماشاچيان، و كنندگان شركت
 مـؤثر  درخصـوص عملكـرد،   شـده  پذيرفتـه  عمـومي  هاي سنجه

 تيم تركيب در بازيكناني چه اينكه و باخت و برد هستند. اگرچه
 ورزشي و مديران بازاريابان كنترل باشند (تاحدي)، از داشته قرار
 در بازيكنـان،  و تـيم  آمـار  بـه  توجه بدون بايد آنها است، خارج
  نمايند. تلاش هواداران جذب جهت
 مـديريت  انـداز  چشـم  و آينده ترسيم درخصوص كه اي مطالعه در

  10، ايرويين و سـاتن گلادن پذيرفت، صورت ورزشي اي حرفه هاي تيم
 هـاي  فعاليـت  كـه  نمودنـد  اشـاره  مطلـب  به ايـن ) 300، ص 2001(

 جهـت  اي وسـيله  عنـوان  بـه  برد روي بر تمركز از«آينده  در مديريتي
 برنـد  راهبـردي  مـديريت  روي بر تمركز«به » مدت كوتاه فوايد درك
 در قيمـت  مدت طولاني ترقي درك راستاي در اي وسيله عنوان به تيم

  . شد متمايل خواهند» تجاري نام ارزش
 بــر مبتنــي برنــد ويــژه ارزش توســعه روي بــر تمركــز بــا
 مجبـور  چنينـي،  ايـن  ورزشـي  هـاي  تيم تيم، براي كننده مصرف
 بـرد  روي بـر  تنها بازي ميدان از خارج موفقيت در براي نيستند

 در قدرتمنـد  و قـوي  برند ويژه كنند. ارزش تكيه بازي زمين در
 پديده از تيم نمودن ايمن موجب تواند مي كنندگان مصرف ميان
 تـيم  كـه  فصل يك در و شود رقابتي هاي ورزش در 11ثباتي بي

 دادن دسـت  از معنـي  بـه  امـر  اين كند، مي كسب ضعيفي نتايج
  بود. نخواهد نيز سود

 شامل كه ورزش در كنندگان مصرف بندي تقسيم به توجه با
 دنبـال  ورزشـگاه  در را مسـابقات  كـه  مسـتقيم  كنندگان مصرف

 طريـق  از را مسابقات كه غيرمستقيم كنندگان مصرف كنند و مي
، ص 1386موسـوي و مسـيبي،     كنند (واعـظ  مي دنبال ها رسانه
 در اثـربخش  روشـي  توانـد  مي تيم برند ويژه ارزش )، ارتقاء297

 بـدون  كننده، مصرف گروه دو هر با ارتباط ايجاد و تيم بازاريابي
 همچـون  مـدت،  كوتـاه  هـاي  موفقيـت  بـه  بودن وابسته و تكيه

 برند ويژه ارزش ارتقاء و ايجاد رسد مي نظر باشد. به ها قهرماني
 منـافع  حفـظ  و ايجـاد  دنبـال  بـه  كه ورزشي هاي سازمان براي

 باشد. مي فزاينده و مهم راهبرد يك هستند، مدت طولاني رقابتي

                                                                      
10. Gladden, Irwin & Sutton 
11. volatilit 

 مهم و اصلي دليلي ورزش، تماشاي ذاتي بودن غيرملموس
 بــا ارتبـاط  ايجـاد  جهــت در برنـد  ويـژه  ارزش بــر تكيـه  بـراي 
  رويداد يك تماشاي هنگام باشد. تماشاگران، كنندگان مي مصرف
 طريـق  از چـه  و ورزشـگاه  در حضـور  صـورت  بـه  (چـه  ورزشي
 تنهـا  آنها، كنند. براي نمي دريافت لمسي قابل چيز هيچها)،  رسانه

 ديگـر،  بيـان  مانـد. بـه   مـي  باقي ها گرايش و ادراكات خاطرات،
 تنهـا  دارد، وجـود  كننـده  مصـرف  هـر  در كه برندي ويژه ارزش
 ماهيـت  دليـل  به«بنابراين  كند. مي حفظ را آن كه است چيزي

 اسـتفاده  و مصرف تجربه زودگذر بودن، و متناقض غيرملموس،
ــه ورزش از ــوان (ب ــزي  عن ــاگر) چي ــت تماش ــز نيس  ادراك ج

(گـلادن، مـيلن و   » خـاص  ورزشـي  نهاد يك با ها كننده تداعي
 بـراي  برنـد  ،13برنشتاين و راس نظر ). از5، ص 1998، 12ساتن

 و ورزشـي  هـاي  تيم از بيشتر چيزي شامل ورزشي هاي سازمان
 -(بـازيكن  تـيم  تصـوير  كاركنـان،  و مسئولين تصوير از تركيبي
ــان ــارج و مربي ــين) و از خ ــوادارانش از تصــويري زم اســت.  ه
 برنـدهاي  زمينـة  در رقابـت  و گـذاري  سرمايه افزايش همچنين،
 بـه  ورزشـي  مـديران  و بازاريابـان  كه شده است موجب ورزشي
 خلـق  و برنـدها  ايـن  تمايز افزايش براي مؤثر سازوكاري دنبال
 برنـد  كـاركردي  هـاي  خصيصه كه از آنجا و باشند بيشتر ارزش
 بــر انجامــد، نمــي محصــولات و كالاهــا تمــايز بــه تنهــايي بــه

 ايـن  از بخشي عنوان به برند شخصيت و سمبليك هاي خصيصه
). 10، ص 2010، 14اند (برانسـتين و روز  متمركز شده ها خصيصه
 از بخشـي  تواننـد  مـي  هـا  باشـگاه  و هـا  تـيم  از بسـياري  ازاينرو،
 ارزش ايجـاد  و برند تقويت منظور به را ودخ بازاريابي هاي تلاش
 و شـناخت  بـه  معطوف كنندگان، مصرف بين در خود برند براي

 باعث تواند مي برند نمايند. ارزش تيمشان شخصيت ابعاد تقويت
 خـاص) از  تـيم  برند (يـك  و نشان يك انتخاب احتمال افزايش
 و ويـژه  هـاي  هزينه پرداخت به اشتياق گوناگون، برندهاي ميان

 حـد  از بـالاتر  مبلغـي  بـا  تيم يك بازي بليت خريد بالاتر (مانند
 تيم محبوبيت گسترش و بازاريابي ارتباطات متعارف)، اثربخشي

 شخصـيت  طريـق  از گردد. درواقـع،  جامعه و هواداران ميان در
 فرعـي  محصولات بسط براي را هايي فرصت توان مي قوي برند
 و باثبـات  طرفـداران  نمود. چراكه ايجاد اصلي محصولات وراي
، نگيـرد  نتيجـه  خـوب  تـيم  كـه  زمـاني  حتـي  باشـگاهها  دائمي

 را پيـراهن  و بليـت  ماننـد  تيمشـان  به مربوط فرعي محصولات
). 187، ص 1390انـداز فوتبـال،    مجله چشمكنند ( مي خريداري

                                                                      
12. Gladen, Milne & Sutton  
13. Ross & Braunstein 
14. Braunstein & Ross 
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 قـانون  44 اصـل  طبـق  ما كشور در اينكه به توجه با همچنين،
 توسـعه  برنامه راهبردي اهداف از يكي سازي خصوصي اساسي،
 برنـد  ارزش افـزايش  و ايجاد جهت ريزي برنامه باشد، مي كشور
 در تسـهيل  بـه  شاياني كمك تواند مي دولتي، اي حرفه هاي تيم

  نمايد. ها تيم اين سازي خصوصي فرآيند
 بازاريـابي  هـاي  ريـزي  برنامه به نياز شده، عنوان مسائل اهميت
 بيــان را ورزشـي  هــاي تـيم  و ورزش صــنعت در كـارا  و راهبـردي 

 زمينـه  اين در كمي هاي پژوهش تاكنون اينكه به توجه با .كند مي
 برند شخصيت ابعاد دارد در نظر حاضر پژوهش است، گرفته صورت

 برنـد  ويـژه  ارزش بـا  ارتباط در را كشور برتر ليگ هاي فوتبال تيم
 در و داده قـرار  بررسـي  مـورد  آنهـا،  كنندگان مصرف بين در ها تيم

 بـراي  هـايي  ارائه پيشنهاد با را ابعاد مؤثرترين وجود ارتباط، صورت
 درنتيجـه  و برنـد  شخصيت بهبود منظور به ها، تيم بازاريابي مديران
  نمايد. ارائه ها تيم ويژة برند ارزش ارتقاء

  
 شناسي پژوهش روش

 نظـر  از كـاربردي،  هـدف  نظـر  از حاضر پژوهشروش تحقيق: 
  است. همبستگي نوع از روش، نظر از و توصيفي ها، داده گردآوري

 تقسيم به توجه با: گيري جامعه آماري، نمونه و روش نمونه
 و مســتقيم كننــده مصــرف شــامل كــه ورزش در كننــده مصــرف

 طرفداران حاضر شامل پژوهش آماري جامعه باشد، مي غيرمستقيم
 ليـگ  در تبريز تراكتورسازي و تهران استقلال پرسپوليس، هاي تيم

 در را خـود  موردعلاقـه  تيم هاي بازي كه باشند مي فوتبال پانزدهم
كرده  تلويزيون (غيرمستقيم) مشاهده طريق از ورزشگاه (مستقيم) يا

 حضـور  اهميـت  و هوادار تعداد به توجه با ها تيم اين بودند. انتخاب
 اينكـه  بـه  توجـه  است. با گرفته صورت فوتبال برتر ليگ در ها تيم

 بـا  شـود،  مـي  گرفته نظر در نامحدود پژوهش اين در آماري جامعه
 از بالاتر جامعه نفر براي 385 نمونه تعداد مورگان جدول از استفاده
 گرديد. تعيين نفر 10000

اطلاعات مـورد اسـتفاده در پـژوهش     آوري جمع روش و ابزار
) بـوده  1392همكاران ( و شفايي حاضر، پرسشنامة شخصيت برند

روايـي پرسشـنامه   باشد.  مي مولفه 7در قالب  گويه 54 شامل كه
نفر از اساتيد متخصص در زمينه بازاريابي ورزشـي مـورد    5توسط 

تأييد قرار گرفته و ميزان پايايي بر اساس ضريب آلفـاي كرونبـاخ   
كننـده،   فـرد، كمـال، متمـايز، مهـيج، خيـره      براي ابعاد منحصـربه 

، 83/0، 71/0، 88/0، 87/0، 89/0كلاسيك و موفـق بـه ترتيـب    
تعيين شد. مقياس پاسخگويي به سـؤالات، طيـف    70/0و  76/0
اي ليكرت شامل: خيلي كم، كم، متوسط، زيـاد و خيلـي    گزينه پنج

براي آنهـا درنظرگرفتـه    5و  4، 3، 2، 1  زياد بود و به ترتيب نمره
 منتخـب  هـاي  برند تيم ويژه همچنين، جهت سنجش ارزش شد.

 بـراي  ابـزاري  اينكـه محقـق   به توجه با فوتبال كشور، برتر ليگ
 بررسـي  از پـس  ورزش يافت نكـرد،  در برند ويژه ارزش سنجش
 و ورزش در برنـد  ويـژه  ارزش بـا  مـرتبط  نظـري  متون و ادبيات

 ويژه ارزش  پرسشنامه نظير ابزارهايي از گرفتن كمك با همچنين
 اوليه )، پرسشنامه1393) و فراهاني و همكاران (2008راس ( برند
 طراحـي  )1991آكـر (  مـدل  اسـاس  بـر  سؤال، 28با  مولفه 4 در

متخصصــين  و اســاتيد از تــن 5نظــرات  اعمــال  گرديــد. پــس از
 پرسشـنامه،  محتـوايي  و صـوري  روايـي  بازاريابي ورزشي و تاييد

 تأييـدي  عاملي تحليل روش از ابزار، اين سازه روايي بررسي براي
 شـده،  تكميـل  پرسشـنامه  385عاملي  تحليل از پس شد. استفاده

بررسي تجـانس  شد. نتايج  حذف كم بارعاملي علت به سؤال يك
دروني پرسشنامه نيز نشان داد كه ميزان آلفاي كرونباخ پرسشنامه 

به تفكيك بـراي ابعـاد آگـاهي از برنـد، كيفيـت       و 956/0با  برابر
، 85/0، 88/0شده، تداعي برند و وفاداري به برند به ترتيب  ادراك
بود. ارزيابي سـؤالات، بـر اسـاس مقيـاس پـنج       843/0و  899/0

ارزشي ليكرت شامل: كاملاً مخالفم، مخالفم، تا حدودي مـوافقم،  
و  4، 3، 2، 1  موافقم و كاملاً موافقم و به ترتيب با اختصاص نمره

 براي آنها انجام شد. 5

 آوري جمـع  منظـور  بـه  هـا،  پرسشـنامه  تهيـة  از پـس  درنهايت
 كننـدگان  مصـرف  پرسشـنامه بـين   500تعداد  درمجموع اطلاعات

 و تبريــز يادگــار امــام  و تهــران آزادي ورزشــگاه مســتقيم در
 تهـران،  دانشـگاه  هـاي  خوابگـاه  در غيرمسـتقيم  كننـدگان  مصرف

 درنهايـت  كـه  شـد؛  توزيـع  دسترس در نمونة و تصادفي صورت به
 كننده مصرف بخش در معيوب، هاي پرسشنامه گذاشتن كنار از پس

 غيرمستقيم كننده مصرف بخش در و پرسشنامه، 190تعداد  مستقيم
 گرفتند. قرار نهايي  مورداستفاده پرسشنامه، 215تعداد 

ها از روشهاي آمار  جهت تحليل آماري داده روشهاي آماري:
 آمـار توصـيفي   بخـش  درتوصيفي و اسـتنباطي اسـتفاده شـد.    

گرايش مركـزي،   هاي شاخص فراواني، توزيع جداول از پژوهش
 آزمـون  از پراكندگي، و در بخش آمار اسـتنباطي  هاي شاخص و

 هـا و  داده توزيـع  چگونگي بررسي براي اسميرنف _كلوموگروف
  رابطـه  بررسـي  بـراي  كندال همبستگي هاي آزمون از همچنين

 متغيـر  بينـي  پـيش  براي چندگانه رگرسيون از نيز و متغيرها بين
 عاملي منظور تحليلگرديد. به  برند) استفاده ويژه (ارزش ملاك
 بـراي  و 15ليـزرل  افزار نرم از برند ويژه ارزش پرسشنامه تأييدي
 افــزار نــرم از پرسشــنامه، از حاصــل هــاي داده وتحليــل تجزيــه

 و توصـيفي  آمـار  بخـش  دو قالب در 16نسخه  16اس اس پي اس
  .گرديد استفاده استنباطي

                                                                      
15. LISREL 
16. SPSS 
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  پژوهشهاي  يافته
 كننـدگان  ، مصـرف 1 بر اساس نتايج ارائه شده در جـدول شـماره  

 و تراكتورسـازي  تهـران  اسـتقلال  تـيم  طرفـداران  شامل مستقيم
 و پرسپوليس طرفداران شامل غيرمستقيم كنندگان مصرف و تبريز

كننـدگان   مصـرف  سـني  باشـند. ميـانگين   مي تبريز تراكتورسازي
ــت. 61/6±68/25 ــر از اس ــزان نظ ــيلات مي ــز تحص ــتر ني  بيش

   داشتند. قرار كارشناسي مدرك دارندگان گروه در كنندگان مصرف

، در 2بر اساس نتايج توصيفي ارائه شده در جـدول شـماره   
بين ابعاد شخصيت برند، بعد مهيج داراي بالاترين، و بعد كمال 

 وضعيت بررسي منظور داراي كمترين ميانگين بوند. در ادامه، به
 بـر  اينكه به توجه با آنها بندي رتبه و برند شخصيت ابعاد موجود

 مورد در تنها ها داده اسميرنف، توزيع كلوموگروف آزمون ساسا
 "متمايز" و "كننده خيره" ،"كمال" ،"فرد منحصربه" متغير چهار

 .شد استفاده فريدمن ناپارامتريك آزمون از بود، طبيعي

 
  غيرمستقيم و مستقيم كننده مصرف گروه تفكيك به كنندگان مصرف سن پراكندگي و مركزي گرايش هاي آماره. 1جدول 

  متغير
  كل نمونه  به تفكيك گروه

  ميانگين ±انحراف استاندارد  گروه
 ±انحراف استاندارد

  ميانگين

  سن (سال)
  13/27±84/8  كننده مستقيم مصرف

61/6±68/25 
  40/24±15/3  كننده غيرمستقيم مصرف

 تحصيلات

 ديپلم و كمتر

 درصد كل درصد  گروه

 6/42  مستقيم كننده مصرف
20 

 0  كننده غيرمستقيم مصرف

 فوق ديپلم
 2/14  كننده مستقيم مصرف

68/10 
 7/3  كننده غيرمستقيم مصرف

 كارشناسي
 2/34  كننده مستقيم مصرف

72/37 
 7/44  كننده غيرمستقيم مصرف

كارشناسي ارشد 
 و بالاتر

 9/8  كننده مستقيم مصرف
6/31 

  6/51  غيرمستقيمكننده  مصرف

وضعيت 
 اشتغال

  شاغل
 3/65  كننده مستقيم مصرف

7/43 
 7/24  كننده غيرمستقيم مصرف

  بيكار
 7/34  كننده مستقيم مصرف

3/56 
 3/75  كننده غيرمستقيم مصرف

عضويت در 
كانون  
 هواداران

 3/35  كننده مستقيم مصرف  عضو
7/43 

 1/5  كننده غيرمستقيم مصرف

 غير عضو
 7/64  كننده مستقيم مصرف

3/56 
 9/94  كننده غيرمستقيم مصرف

  
  برند شخصيت متغير هاي مقياس خرده پراكندگي و مركزي گرايش هاي آماره .2جدول 

  موفق  كلاسيك  مهيج  متمايز  كننده خيره  كمال  فرد منحصربه  هاي شخصيت برند  عامل

  62/3±84/0  65/3±01/1  85/3±90/0  48/3±86/0  44/3±81/0  14/3±82/0  44/3±80/0  ميانگين ±انحراف استاندارد
 

  فوتبال برتر ليگ منتخب پرطرفدار هاي تيم برند شخصيت هاي مؤلفه بندي رتبه فريدمن جهت آزمون نتايج  .3جدول 

  سطح معناداري  درجه آزادي  خي دو  تعداد
405  454,632  6  0,001  
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  فريدمن آزمون اساس بر فوتبال برتر ليگ منتخب پرطرفدار هاي تيم برند شخصيت هاي مؤلفه بندي اولويت .4جدول 

 رتبه ميانگين رتبه عامل

  1  37/5  مهيج
  2  62/4  كلاسيك
  3  32/4  موفق
  4  80/3  متمايز

  5  76/3  منحصربفرد
  6  73/3  كننده خيره

  7  40/2  كمال
  

  كننده مصرف بر مبتني برند ويژه ارزش با برند شخصيت هاي مؤلفه كندال در مورد همبستگي نتايج آزمون .5جدول 

  موفق  كلاسيك  مهيج  متمايز  كننده خيره  كمال  منحصربفرد    ها عامل

ارزش 
  ويژة برند

 320/0** 364/0** 500/0** 464/0** 320/0** 377/0**  356/0**  ميزان ارتباط

سطح 
  معناداري

001/0  001/0  001/0  001/0  001/0  001/0  001/0  

  
   برند شخصيت هاي مؤلفه اساس بر كننده مصرف بر مبتني ويژة ارزش بيني پيش جهت چندگانه رگرسيون مدل خلاصة .6جدول 

  شده تعديل R R2 R2 هاي آماري شاخص
F سطح معناداري  

  001/0**  322/40  405/0 416/0 645/0  1مدل 

 
 بنـدي  اولويـت  در فريدمن آزمون از حاصل نتايج به با توجه

 بعـد  فوتبـال،  برتـر  ليـگ  منتخـب  هاي تيم برند شخصيت ابعاد
 بعـد  و ميانگين (رتبه اول) داراي بيشترين برند شخصيت مهيج

ــال ــرين داراي كم ــتم)   كمت ــه هف ــانگين (رتب ــابي در مي  ارزي
بودنـد.   شـان  علاقـه  مورد تيم برند شخصيت از كنندگان مصرف

پس از بعد مهيج، ابعاد كلاسيك، موفق، متمايز، منحصربه فرد، 
 هاي دوم تا هفتم شدند. كننده و كمال به ترتيب حائز رتبه خيره

 آزمون از تحقيق، اصلي هدف به دهي پاسخ منظور به ادامه در
 ارزش و برنـد  شخصـيت  ارتبـاط  بررسي جهت كندال همبستگي

 وجـود  بيـانگر  هـا  داده وتحليل تجزيه نتايج .استفاده شد برند ويژه
 ويژه ارزش با برند شخصيت ابعاد تمام بين معنادار و مثبت ارتباط
 فوتبـال  برتر ليگ منتخب هاي در تيم كننده مصرف بر مبتني برند
 ارتبـاط  ، اين5نتايج ارائه شده در جدول شماره  به توجه با كه بود؛
 بــا )377/0كمــال ( ) و464/0( متمــايز )،500/0مهــيج ( ابعــاد در

  .دادند نشان را بيشتري همبستگي برند، ويژه ارزش
 قابليـت  تعيـين  منظـور  به ارتباط، اين وجود تأييد به توجه با
 از برنـد  شخصـيت  ابعـاد  طريـق  از برنـد  ويژه ارزش بيني پيش
 نكتـه  ايـن  بـه  توجه .شد گرفته چندگانه بهره رگرسيون آزمون

 ايـن  خطي رگرسيون هاي فرض پيش از يكي كه است ضروري
 به نزديك يا و نرمال بايد وابسته متغير هاي داده توزيع كه است

 ويـژة  ارزش متغيـر  بـودن  غيرنرمال به توجه با لذا باشد، نرمال
 بـراي  متغيـر  ايـن  بـه  مربـوط  هاي داده طبيعي لگاريتم از برند،

 و ابتــدا در .گرديــد اســتفاده خطــي رگرســيون آزمــون اجــراي
 متغيرهـاي  از يـك  هـر  بين موجود ارتباط نوع بررسي منظور به

 هـاي  تيم برند ويژه ارزش برند) با شخصيت هاي (مؤلفه مستقل
 ايـن  پـراكنش  نمودارهـاي  فوتبال، برتر ليگ منتخب پرطرفدار

 بـين  همبسـتگي  خـط  بررسي از پس و گرديد ارتباطات ترسيم
  .شد حاصل اطمينان ارتباطات اين بودن خطي از متغيرها،

ضــريب  8نتــايج نشــان داده شــده در جــدول  بــر اســاس
دهـد   باشد كه نشان مي مي 645/0) بين متغيرها Rهمبستگي (

هاي شخصـيت برنـد) و    بين مجموعه متغيرهاي مستقل (مؤلفه
متغير وابسته (ارزش ويژه برند) همبسـتگي نسـبتاً قـوي وجـود     

 R2شـده (  دارد. علاوه بـر ايـن، مقـدار ضـريب تعيـين تعـديل      

 5/40دهد كه  باشد، نشان مي مي 405/0كه برابر با شده)  تعديل
ــين      ــد در ب ــژه برن ــزان ارزش وي ــرات مي ــل تغيي ــد از ك درص

هـاي پرطرفـدار    مسـتقيم و غيرمسـتقيم) تـيم   ( كنندگان مصرف
هاي شخصـيت برنـد    منتخب ليگ برتر فوتبال وابسته به مؤلفه

هـاي شخصـيت برنـد،     ديگر مجموعه مؤلفـه  عبارت به باشد؛ مي
بينـي   به نيمي از واريانس متغير ارزش ويژة برند را پيشنزديك 

  ).P<0.01( كنند (برآورد) مي
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   رگرسيوني مدل در برند شخصيت هاي مؤلفه تأثير به مربوط نتايج. 7جدول 

 1مدل 
 ضرايب استاندارد شده ضرايب استاندار نشده

  سطح معناداري tمقدار 
B  ضريب بتا ( استانداردخطايβ( 

  001/0  877/53  ---   041/0  195/2  (ضريب ثابت)
  448/0  -759/0  -068/0  023/0  -018/0  فرد منحصر به
  025/0*  251/2  179/0  020/0  045/0  كمال

  462/0  -736/0  055/0  019/0  014/0  كننده خيره
  001/0*  524/3  269/0  018/0  065/0  متمايز
  001/0*  902/4  335/0  016/0  078/0  مهيج

  460/0  739/0  040/0  011/0  008/0  كلاسيك
  794/0  -261/0  -014/0 013/0 -003/0  موفق

  
) در سطح F  )322/40همچنين، با توجه به معناداري مقدار

تـوان نتيجـه گرفـت كـه مـدل       ، مـي 01/0تر از  خطاي كوچك
مستقل و يك متغير وابسته متغير  7رگرسيوني تحقيق مركب از 

(ارزش ويــژة برنــد) مــدل خــوبي بــوده و مجموعــه متغيرهــاي 
  مستقل قادرند تغييرات ارزش ويژة برند را تبيين نمايند.

منظور بررسي ميزان تأثير هر متغيـر در مـدل،    در ادامه و به
شود. بر اسـاس نتـايج    نتايج مدل رگرسيوني تحقيق بررسي مي

، تـأثير تنهـا سـه    7در جدول شـماره   مدل رگرسيوني ارائه شده
مؤلفه مهيج، متمايز و كمال بر ارزش ويژه برند معنادار است، اما 

آنهـا بـالاتر    tساير متغيرها با توجه به اينكه سطح خطاي مقدار 
باشد، بر متغيـر ارزش ويـژة برنـد تـأثير معنـاداري       مي 05/0از 

وني بنـابراين متغيرهـاي مهـيج بـا ضـريب رگرسـي       انـد.  نداشته
، بـه  179/0، و كمال با ضريب 269/0، متمايز با ضريب 335/0

ترتيب بالاترين تأثير رگرسيوني را روي متغير ارزش ويژة برنـد  
انـد. درنتيجـه معادلـه رگرسـيوني برآوردشـده بـر اسـاس         داشته

  صورت زير است: ضرايب رگرسيوني استانداردشده به

 = ارزش ويژه برند 195/2) + 335/0 ×+ (مهيج  

  )269/0 ×) + (متمايز 179/0 ×(كمال 
  

 گيري نتيجه و بحث

كـه   برنـد  شخصـيت  مهـيج  بعد نتايج پژوهش حاضر نشان داد،
 پيشـتاز،  مردانگـي،  آور، نشـاط  :شخصـيتي  هـاي  خصيصه شامل

 در بعـد  مـؤثرترين  عنوان به باشد، مي مهيج و برانگيز احساسات
 منتخـب  هـاي  تـيم  در كننـده  مصرف بر مبتني برند ويژه ارزش
 و شـفايي  كـه  حالي است در اين .شد شناخته فوتبال برتر ليگ

 تـرين  اصـلي  عنـوان  بـه  را فـرد  منحصر به بعد )1392همكاران (
عنوان كردنـد.   فوتبال هاي تيم برند شخصيت كننده تبيين عامل

 باشـد  حاضـر  پژوهش متفاوت ماهيت در تفاوت اين علت شايد
بررسـي   برنـد  ويـژه  ارزش بـر  را برند شخصيت عوامل تأثير كه

 باعـث  ورزش بـودن  تفريحي جنبه رسد، به نظر مي .است كرده
 در تـري  پررنـگ  نقـش  برند، شخصيت از بعد اين كه است شده

خداداد  اگرچه .باشد داشته كنندگان ادراكي مصرف ارزش ميزان
 داراي برنـدهاي  كـه  دارند مي ) اظهار1391رضواني ( و حسيني

 تـري  قـوي  روابـط  مهـيج  برندهاي اب مقايسه در آرام شخصيت
  دربـاره  بيشـتر  گفتـه  ايـن  رسـد  مـي  نظـر  كننـد. بـه   مـي  ايجاد

 مفـرح  ورزش ذات زيرا كند؛ لمس (كالا) صدق قابل محصولات
 ) نيـز 2010كلـر (  .باشـد  مي آن كنندگي سرگرم و هيجان بودن،
 ايجاد افراد در برند يك تأثير تحت كه هيجاناتي :كند مي عنوان
 تمـام  در را پايـداري  و قـوي  ذهني تداعيات توانند مي شوند، مي

 كننـد  ايجـاد  كنندگان مصرف ذهن در محصول از استفاده مدت
 برنـد  ويـژه  ارزش بـر  درنهايت توانند مي ذهني تداعيات اين كه

 مهـيج  ورزشـي  هاي فعاليت ذات اينكه به توجه بگذارند. با تأثير
 ذهـن  در مثبـت  تـداعيات  ايجاد جهت رسد مي نظر به باشد، مي

 ايـن  به دستيابي .باشد تأثيرگذار بسيار بعد اين تقويت هواداران
 تلويزيوني تبليغات از استفاده طريق از تواند مي هيجان از ميزان

 هيجـان  و احساس انتقال منظور به مهيج تبليغاتي بيلبوردهاي و
 طراحـي  در مهـيج  هـاي  رنگ و ها طرح از استفاده هواداران، به

 آن، در متنـوع  هاي بخش ارائه و سايت وب طراحي تيم، لوگوي
 تــيم، ســتارگان هــاي گــل انگيــز، خــاطره هــاي عكــس :ماننــد

 زنـدگي  از هـايي  بخـش  و بازيكنان بيوگرافي تيم، هاي موفقيت
 اسـم  بـا  تـيم  لبـاس  و تـيم  محصـولات  فروش آنها، خصوصي
 .باشد دستيابي ... قابل و بازيكنان

 بـراي  عامـل  دومـين  عنـوان  بـه  برند شخصيت متمايز بعد
ــيش ــي پ ــژه ارزش بين ــد وي ــا .شــد شناســايي برن ــه توجــه ب  ب
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 نظـر  از رسـد  مـي  نظر به متمايز، شخصيتي عامل هاي خصيصه
 كشـور،  فوتبـال  برتـر  ليگ منتخب پرطرفدار هاي تيم طرفداران

 رفتـار،  در ثبـات  و سرعت بالا، كارآيي از كه است متمايز تيمي
 صميمي رابطه برقراري و ناپذيري شكست مطلوب، نتايج كسب

 و ). كــيم8، ص 1392باشــد (شــفايي،  برخــوردار هــواداران بــا
 عنــوان بــه را برنــد تمـايز  قــدرت و ) جــذابيت2001همكـاران ( 

كردنـد.   معرفـي  برنـد  ويـژه  ارزش بـر  مـؤثر  عوامـل  ترين مهم
ــي ــاران ( ابراهيم ــأثير بررســي ) در1391و همك  و هويــت ت
 فـرد  منحصـربه  هـاي  ويژگي برند، به وفاداري بر برند شخصيت

 افـزايش  و برنـد  ويژه ارزش بر مؤثر عامل عنوان به را برند يك
پـور و   كردنـد. صـمدي، حـاجي    معرفي برند از شده ادراك ارزش

 عنـوان  بـا  اينجـا  در كه مشتري با ارتباطات ) نيز1388دهقان (
 نيـات  و نگـرش  در را اسـت  شـده  تبيـين  صميمي، رابطه ايجاد

 .دانند مي مؤثر كنندگان مصرف رفتاري

 بعـد  اثـر  بـر  شـده،  عنـوان  هاي پژوهش در كه طور همان
 بازاريـابي  متـون  در شد، گذاشته صحه برند شخصيت متمايز
 .اســت شــده تأكيــد بســيار تمــايز محصــول ايجــاد بــر نيــز
 بـر  برندسـازي،  تمركز كند، مي ) بيان2010( كلر كه طوري به

 بيـان  ) نيـز 2008راجاكوپـال ( باشـد.   تمـايز مـي   نقاط ايجاد
 طبقه يك در برند شخصيت آميز موفقيت يابي جايگاه كند، مي
 خصوصـيات  باشـد  قـادر  اسـت كـه   هـايي  مـدل  نيازمند كالا

 كـالا  طبقـه  در كه هايي ويژگي از را فرد منحصربه شخصيتي
 نظـر  متمـايز كنـد. بـه    هسـتند،  مشـترك  برنـدها  همه براي
 بتواند نيز ورزشي برند بخش در متمايز خدمات ارائة رسد مي
 .باشد تأثيرگذار معتبر، و مؤثر برند شخصيت ايجاد در

 حاضـر  پـژوهش  از يافتـه  ايـن  كـه  كرد عنوان بايد البته
 باشـد  مـي  همسو زمينه اين در موجود نظري مباني با هرچند

 ابعـاد  ) كـه 1392همكـاران (  و آقـازاده  پـژوهش  نتايج با اما
 شخصـيتي  ابعـاد  عنوان به را قدرتمندي و صلاحيت صداقت،

كردنـد،   عنـوان  عمـر،  بيمـه  گـذاران  بيمـه  وفـاداري  بر مؤثر
 حـوزة  تفـاوت  به بتوان را آن دليل شايد كه باشد مي ناهمسو
 .دانست مربوط پژوهش

 تدوين منظور به را بعد اين براي شده عنوان هاي خصيصه
 و تيمـي  عملكـرد  بخـش  دو در توان مي مناسب، راهكارهاي

 تقويت منظور به .كرد بررسي كننده مصرف با ارتباط برقراري
 و مطـرح  مربيـان  و بازيكنـان  جذب به توان مي تيم عملكرد
 از اسـتفاده  و خـوب  نتـايج  كسـب  جهت در تلاش اي، حرفه

 بـراي  تلاش همچنين، .پرداخت اجرايي امور در متخصصين
 و كردن طرفداران، آگاه و بازيكنان بين دوطرفه ارتباط ايجاد

 اردوهايي برگزاري تيم، تصميمات در طرفداران كردن شريك
 ملاقـات  براي هايي زمان درنظر گرفتن و طرفداران حضور با

 بـين  دوسـويه  ارتباطي برقراري طوركلي به و بازيكنان با آنها
 تقويــت در توانــد نيــز مــي تــيم يــك طرفــداران و بازيكنــان
 .شود واقع مؤثر متمايز، بعد و صميمي خصيصه

 و مهيج ابعاد از بعد پژوهش، هاي داده تحليل به توجه با
 ويژه ارزش بر مؤثر عامل سومين عنوان به كمال بعد متمايز،
 ارزيــابي در كــه حــالي اســت در ايــن شناســايي شــد. برنــد

 بعـد  ايـن  تيمشـان  برنـد  شخصـيت  ابعـاد  از كنندگان مصرف
 رسـد  مـي  نظر به اختصاص داد. خودش به را رتبه ترين پايين
 ارزش ارتقـاء  در آنهـا  تقويت و بعد اين هاي خصيصه بررسي
 هـاي معـرف   خصيصه .باشد مؤثر كنندگان مصرف شده ادراك
 مسـتحكم،  غرورآميـز،  بهروز، خدمات محور، :شامل بعد اين
 كمـال  و بخـش  الهام پويا، مستقل، محور، خانواده اعتماد، قابل
 كـالا،  هحوز در خود پژوهش در ) نيز2013باشند. ويراني ( مي
 كنندگان مصرف وفاداري بر مؤثر عامل عنوان به را كمال بعد

 ارزش بـر  كمـال  بعـد  اهميت دليل بتوان نمود. شايد معرفي
 ماهيــت بــه هــم بــاز را كننــدگان مصــرف شــدة ادراك
 رسـد  مي نظر به .نسبت داد ورزش تفريحي و كنندگي سرگرم
 ماننـد  برنـد  شخصيت از بعد اين در شده عنوان هاي خصيصه
ــانواده ــور، خ ــدمات مح ــور خ ــه و مح ــودن، ب ــر روزب ــذت  ب ل
 تقويـت  و بـوده  تأثيرگـذار  بازيهـا  تماشاي از كنندگان مصرف
ــد ــال بع ــد كم ــيت بتوان ــد شخص ــري برن ــين در را معتب  ب

 بررسـي  طريـق  از مهـم  ايـن  كه ايجاد كند كنندگان مصرف
 بعـد  ايـن  شخصـيتي  هاي خصيصه از يك هر بر مؤثر عوامل
بـا   مربيـاني  از اسـتفاده  :نظير عواملي .باشد مي دستيابي قابل

ــه قهرمــاني، كســب و روز دانــش ــه مناســب خــدمات ارائ  ب
ــا اختصاصــي ورزشــگاه داشــتن تماشــاگران، ــوژي ب و  تكنول

 و مناسب ذهاب و اياب وسايل درنظرگرفتن روز، به تجهيزات
 .تماشاگران براي امن محيطي ايجاد

 يـك  عنوان به توان مي را برند درنهايت اينكه، شخصيت
ــل ــذار عام ــاختاري و تأثيرگ ــمند س ــوزة در ارزش ــار ح  رفت
 بيـنش  تحقيـق  هـاي ايـن   يافتـه  .گرفت درنظر كننده مصرف
 همچنـين  و فوتبال هاي تيم برند شخصيت ساختار از مفيدي
 هـا  برنـد تـيم   ويـژه  ارزش در تواننـد  مي ابعاد اين كه تأثيري
 حضـور  اهميـت  بـه  توجـه  بـا  .كنـد  مـي  ارائـه  باشند، داشته
 مـديران  راهبـردي  هـاي  ريـزي  برنامـه  بازار، در كننده مصرف

 آنهـا،  با مفيد و مؤثر ارتباط ايجاد و جذب جهت در بازاريابي
در  درآمـدزا  بـازاري  ايجـاد  و برنـد  يـابي  جايگـاه  در تواند مي

  .باشد ورزش تأثيرگذار
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  منابع
  1392زاده، الهـه، (  بخشـي ا...،  پـور، رحمـت   آقازاده، هاشم، قلـي ،(

بررسي تأثير شخصيت برند بر قصد خريد مجدد از طريـق ارزش  
گذاران عمر شركت  مورد مطالعه: بيمه( شده و وفاداري برند ادراك

  .22-1، ص 4بيمه سامان)، دوره سوم، شماره 
 1391زاده، مهـدي، (  ابراهيمي، ابوالقاسم، خليفه، مجتبي، سميع ،(

شـناختي هويـت برنـد و شخصـيت      فرآيندهاي روانبررسي تأثير 
انداز مديريت بازرگاني، دوره يـازدهم،   چشم ،برند بر وفاداري برند

 .208-189، ص 12شماره 

 ) ،مـديريت جـامع   1391خدادادحسيني، حميد؛ رضواني، مهران .(
تهران، چاپ اول، ص  هاي فرهنگي. برند، انتشارات دفتر پژوهش

187. 

 ،مدلسازي و تبيين ابعاد شخصـيت برنـد در   1392( شفايي، ليلا ،(
نامـة كارشناسـي    هاي منتخب ليگ برتر فوتبال كشور، پايـان  تيم

  .  112ارشد، دانشگاه الزهرا (س)، ص 

   1388ميـثم، (  پـور، بهمـن و دهقـان،    صمدي، منصـور؛ حـاجي،( 
 از مشــتريان مجــدد خريــد قصــد بــر برنــد ابعــاد تــأثير بررســي
 مـديريت،  انديشـه  تهـران،  شهر در هرفا اي زنجيره هاي فروشگاه

  .165 -149 ص ،2 شماره سوم، سال
   ) ،مـديريت اسـتراتژيك برنـد، ترجمـه      )،1389كلر، كـوين لـين

 .249بطحايي، انتشارات سيته، ص 

       ،فراهاني، ابوالفضل؛ قاسـمي، حميـد؛ هنـري، حبيـب؛ خـدادادي
سـازي ارزش ويـژة برنـد مبتنـي بـر       مدل)، 1393محمدرسول، (

، پژوهشهاي كاربردي هاي فوتبال ايران ) باشگاهFBBE( هوادار
 .54-41): 11( 3در مديريت ورزشي، 

 نشـريه رسـمي سـازمان ليـگ     1390انداز فوتبال، ( مجله چشم ،(
  .187، تهران، شماره هفدهم، ص فوتبال

 ــظ ــتح   واع ــيبي، ف ــيدمحمدكاظم، مس ــوي، س )، 1386ا...، ( موس
كتب علـوم انسـاني   روانشناسي ورزش، سازمان مطالعه و تدوين 

 .297سمت)، تهران، چاپ اول، ص ( ها دانشگاه

  
REFERENCES 
 Aaker, D.A. (1991). Managing brand equity: 

Capitalizing on the value of a brand name, 
journal of business research, 29 (3): 247-248. 

 Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand 
personality, Journal of marketing research, 34: 
347-356. 

 Ambler, T. (2003). Marketing and the bottom 
line: Creating the measures of success. 
Financial times/prentice hall. pp. 37-396. 

 Braunstein, L., Ross, S. (2010). Brand 
personality in sport: dimension analysis and 
general scale development. Sport marketing 
quarterly, 19 (1): 8-16. 

 Capron, L & Hulland, J. (1999). Redeployment 
of brands, sales forces, and general marketing 
management expertise following horizontal 
acquisitions: a resource-based view, Journal of 
marketing 63:2, 41-54. 

 Christodoulides, G., De Chernatony, L., Furrer, 
O. & Abimbola, T. (2010). Conceptualising 
and measuring the equity of online brands. 
Journal of marketing management, 22(7/8), 
799–825. 

 Falkenberg, A. W. (1996). Marketing and the 
wealth of firms. Journal of macromarketing, 
16(4), 4-24. 

 Freling, T. H. & Forbes, L.p. (2005). An 
empirical analysis of the brand personality 
effect. Journal of Product and brand 
management, 14(7), 404-413. 

 Gladden, J. M., Irwin, R.L., & Sutton, W.A. 
(2001). Managing North American major 
professional sport teams in the new 
millennium: A focus on building brand equity. 
Journal of sport management, 15(4), 297-317. 

 Gladen J. M., Milne G.R. & Sutton W.A. 
(1998). A conceptual framework for assessing 
brand equity in division I college athletics. 
Journal of sport management, 12:1-19. 

 Kim Ch, Han D, Park S.P, (2001). The effect of 
brand personality and bran identification on 
brand loyalty: Applying the theory of social 
identification, Japanese psychological research 
invited, 43(4):195-206. 

 Myers, A. (2003). Managing brand equity: a 
look at the impact of attributes, Journal of 
product & brand management, 12 (1): 39-51. 

 Rajagopal, (2008). Measuring brand 
performance through metrics application. 
Measuring business excellence, 12(1), 29-38. 

 Valette, P., Guizani, H. & Merunka.D. (2011). 
The impact of brand equity. Journal of business 
research, 64 (1):24-28. 

 Virani, A. (2013). Consumer personality trait, 
brand persona and brand loyalty: a pragmatic 
study of Colgate toothpaste buyer. International 
journal of humanities and management 
sciences (IJHMS), 155-158. 
 
 

 
 
 
 



 1397، بهار 4هاي كاربردي در مديريت ورزشي، سال ششم، شمارة  پژوهش  92

 
 


