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 چکیده
خرید  هنگام برند ترجیح بر کاله والیبال تیم زشیور برند ابعاد ثیرتأ بررسی ،پژوهش حاضرف هد

 والیبال کالةتیم  طرفداران آن آماري جامعة وبود همبستگی  –نوع توصیفی بود. این پژوهش از
 317 ،درنهایت د وتوجه به فرمول کوکران برآورد شبا  آماري نمونة .بودند شهر آمل در آمل
تجربه، هویت و شخصیت برند بر که شان داد . نتایج نآماري شدندتحلیل ونامه تجزیهشپرس
رضایت از برند و  ،همچنین ي داشت.ثیر مثبت و معنادارایت از برند و وفاداري به برند تأرض

رند بر وفاداري به اما رضایت از ب ي داشت؛ثیر مثبت و معناداروفاداري به برند بر ترجیح برند تأ
طریق که شخصیت و هویت برند از دادنشان  نیز نتایج آزمون سوبل. تأثیر معناداري نداشت برند

ق رضایت از برند بر طری، تجربة برند ازرضایت از برند و وفاداري به برند بر ترجیح برند و همچنین
و  اداري بر ترجیح برندطریق وفند؛ اما تجربة برند ازداشتثیر مثبت و معناداري ترجیح برند تأ

، رضایت برند بر ترجیح برند بر وفاداري و همچنینطریق رضایت از ربه ازشخصیت، هویت و تج
که درصورتی د دهها نشان میاین یافته ،نهایتدر .ثیر معناداري نداشتداري به برند تأطریق وفااز

که  نددههنگام خرید ترجیح میاشگاه را نسبت به سایر برندها دربرند این بهواداران تیم کاله 

هاي قوي و موردتأیید لفهو تجربة برند این باشگاه، مؤ دهندة شخصیت، هویتهاي تشکیللفهمؤ
یت و وفاداري آنان را فراهم آورند و به ترجیح برند درهنگام خرید رضا، نتیجهآنان باشند تا در

 .منجر شود
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 مقدمه
 بخش خصوصی مانند منابعی از ورزشی خدمات ارائۀ برای مالی نابعم مختلف، کشورهای در ،امروزه

 بخش. شودمی هاحوزه از بسیاری وارد درآمدزایی و سود کسب انگیزة با بخش این. دنشومی تأمین

 از بسیاری در ،است خارجی گذارانسرمایه و داخلی خصوصی بخش شامل عمدتاً که غیرعمومی

 صاحبان (.1389باقی، )قره کندمی گذاریسرمایه دارند آمدزاییدر قابلیت که ورزشی هایفعالیت

 مسابقات برگزارینیز  و لوازم ورزشی و پوشاك تولید ورزشی، خدمات ارائۀ و فضاها احداث به سرمایه

 ارائۀ مسابقات، سطح در جهانی شهرت ها، کسبآن اساسی اهداف از تمایل دارند؛ زیرا، درآمدزا

 است؛ مناسب بازاریابی از حاصل سودآوری ترمهمهمهاز و تولیداتشان و خدمات مناسب کیفیت

 موجودی حفظ و جدید بازار رسیدن به برای ارزشمند یروش تواندمی ورزشی مالی حمایت ،روایناز

 هاآگاهی دهد، تغییر را اهگرایش افزایش دهد، را فروش تواندمی ورزشی مالی باشد. حمایت مشتریان

 حمایت از که دهندمی ترجیح هاشرکت ،نتیجهدر کند؛ دائمی را مشتریان با روابط و افزایش دهد را

 که پرطرفدار هایورزش در خصوصبه کنند؛ المللی استفادهبین زبان یك عنوانبه ورزشی مالی

 مالی حمایت ،بنابراین ؛دنکنمی کتحر فرهنگ و زبان از سد فراتر و دندار ملی و جهانی بینندگان

 مالی، منابعمستقیم  کردنفراهم از ستا عبارت بازاریابی ارتباطات عناصر از یكی عنوانبه ورزشی

 مانند) شدهحمایتچیز  یك برای( مالی حامی) شرکت یا سازمان یك وسیلۀبه تجهیزاتی و انسانی

 شده،حمایت هایفعالیت ازطریق تا( غیره و ورزشی رویداد ورزشی، شخصیت ورزشی، تیم یك

حسینی، رضوی سلطان)رجبی  دنشو انجام شرکت یا سازمان برای موردنظر منافع و یهامسر تبازگش

جهت عنوان یك ابراز تبلیغاتی درتواند بهحمایت مالی در ورزش می .(94-95، 1391 و حسینی،

ال دنببه هاها و شرکتسازمانرای و پیامدها و منافع مختلفی را ب عرفی برند شرکت عمل کندم

 و تاس ودهب ابیبازاری ایهالیتفع در ارتباطی ابزارهایترین مهم از همواره تبلیغات، ،زیرا باشد؛داشته 

نائیج، کرد  ،زادهبخشی) دارد مهمی جایگاه تریانمش نذه در دبرن از مناسب ذهنی تصویر ایجاد در

-شكل و از برند هیآگا ایجاد در بازاریابی مؤثر ارتباطات ،ورازاین (؛1395، خداداد حسینی و احمدی
 و مستمر گسترده تبلیغات با مشتریان کهدارند. هنگامی تأثیرات زیادی برند از تصویر مثبت گیری

موجب  تنهانه گیرد. تبلیغاتمی شكل هاآن در ناخودآگاه حس اعتماد شوند،می روروبه برند یك

، )بویل نداثرگذار نیز برند برتری و ترجیح رهایو متغی عناصر بر بلكه د،نشومی برند تقویت و افزایش

 در توانندمی شوند، کار گرفتهبه مؤثری صورتبه تبلیغات اگر ،همچنین (1320، 1چرناتونی و مرتنز

 به وفاداری و برند برند، ترجیح از آگاهی نظیر با برند، مرتبط رهایمتغی و تقویت ایجاد برندسازی،

                                                           
1. Buil, Chernatony & Martinez 
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، 1، الیمی و آیانبیمیپباشند )آیانواله داشته بسزایی هجایگا کنندگانو مصرف مخاطبان در ذهن ،ندبر

عنوان شوند یا خود بهعنوان حامی مالی وارد ورزش میهای تولیدی بهشرکتکه زمانی (.2005

کنند که با اهداف مختلفی را دنبال می ،شوندورزش می رصۀهای ورزشی وارد عها و تیممالك باشگاه

المللی و ح ملی و بینوتوان به معرفی برند خود در سطمی هاترین آناز مهم شدهذکرتوجه به موارد 

ایجاد وفاداری و نیز هنگام خرید کالاها و محصولات و کننده ثیرگذاری بر رفتار مصرف، تأنهایتدر

 ترجیح برند نسبت به رقبا اشاره کرد. 

 آن کاربرد و خرید ول،محص خود دربارة زیادی هایتصمیم با گانندکنمصرف محصولات، خرید هنگام

 چنین چگونه اینكه بهتر درك برای توجهیقابل تلاش کنندهمصرف رفتار شوند. پژوهشگرانمی مواجه

 زیادی (. پارامترهای13 ،1393روحانی، دهند )حیدرزاده و رئیسمی انجام شود،می بیان هاییتصمیم

. ها استترین آنهنگام خرید از مهمند که ترجیح برند درگذارتأثیر می کالا كی مصرف و خرید در

در  را فعلی شرکت که مشتری، خدمات برند را میزانی ( ترجیح2003) 2ریچارد گورسن، کار و، هلیر

اند )هلیر و کرده تعریف ،ددهاولویت می هابه آن و داندمی مطلوب هاشرکت سایر خدمات با مقایسه

 ه برندب نسبت مشتری یك تعصبی کهصورت به را برند ترجیح ،همچنین(. 1765 ،2003 ران،همكا

کنندگان نسبت به تمایلات مصرفصورت به ، ترجیح برنددر بازاریابی. کنند، تعریف میدارد یخاص

 ،بهترعبارتشود. بهها سرچشمه گرفته است، تعریف مییك برند که از اداراکات و عقاید پنهان آن

 زاده و همكاران،نسبت به یك برند خاص است )بخشیکننده ترجیح برند، تمایلات رفتاری مصرف

د. در این نگذارمی تأثیر ،کنندگانمصرف توسط تجاری نشان و نام ترجیح بر زیادی عوامل (.8 ،1395

شده است، گذار وارد عنوان یك سرمایهدر بخش ورزش )والیبال( بهشرکت کاله که ، ازآنجاییپژوهش

ابعاد برند ورزشی تیم کاله  ،رواینند؛ ازورزشی داشته باش جنبۀواملی را بررسی خواهیم کرد که ع

وفاداری به و رضایت از برند و  عنوان متغیرهای مستقلۀ برند( بهتجرب)شخصیت برند، هویت برند و 

ند لی که بر ترجیح برشوند. ازجمله عوامعنوان متغیرهای میانجی به آزمون گذاشته میند بهبر

 ترینکامل( 1970) 3جاکوبی و اولسن ،وفاداری به برند درزمینۀ. ی به برند استتأثیرگذارند، وفادار

 غیرتصادفی مدتطولانی رفتاری پاسخ یك را برندبه  وفاداری . آناناندکرده پیشنهادتعریف را 

 دیگر برندهای حضور در شخص یك توسط که دانندمی برند یك از خرید روانی یندفرا از شدهمنتج

محصول  یكمداوم  خرید تعهد عمیق برای ،برندبه  وفاداری ( عموما6ً ،2010، 4)لین ودشانجام می

 داناشود )ها، جوهن، جختم می برند یك از خرید تكرار به درنتیجه که است آینده در )خدمت( مرجح

                                                           
1 .Ayanwale, Alimi & Ayanbimipe 

2. Hellier, Geursen, Carr & Rickard 

3. Jacoby & Olson 

4. Lin 
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شد. ر بر ترجیح برند تأثیر مثبت داشته بامتغیاین رود انتظار می ،نتیجه(؛ در676، 2011، 1و موتالی

 است فرد نبودن راضی یا بودنحساس راضی ا رضایت، .، رضایت از برند استثیرگذار بعدیمتغیر تأ

 محصول از وی موردانتظار عملكرد با خدمت )اداراکات(، یا محصول شدةدریافت عملكرد از مقایسۀ که

 پیامد برند، كی از کنندهرضایت مصرف ،ی دیگرتعریف اساسشود. برمی خدمت )انتظارات( تعیین یا

 محصول یك مصرف تجربۀ هنگام کنندهمصرف شناختیروان هایواکنش ها وارزیابی ادراکات، جمعی

 افزایش تمایل به معاملات، افزایش به توانمی برند یك از رضایت مشتری منافع . ازاست خدمت یا

 ،2012، 2کالینگو مكکرد )اوسولیوان  اشاره مبادلات و هزینۀ اهقیمت به حساسیت کاهش خریدها،

 ،(های مختلف )جدول شمارة یكورزشی برند کاله و نتایج پژوهش کید بر ابعادبا توجه به تأ (.839

، وفاداری به نهایتتوانند بر رضایت به برند و دربرند، هویت برند و شخصیت برند تیم کاله می ۀتجرب

 د.نباشثیرگذار برند تأ

 و چیست دهندةنشان برندکه  کندبیان می برند هویت ،رحقیقتد .است برند جوهرة همان برند هویت

 هویت رند، توسعۀب به وفاداری مشتریان ایجاد هایراه از دارد. یكی مشتریان به نسبت تعهداتی چه

 از سایر و دساننن بشنامشتریا را به خود هاها و سازمانشرکت است تا از این طریق برند برای مناسب

 تیم یك هویت البته (؛1391، زادهبخشیو  کناری جعفرزادهشاهرخ،  )دهدشتی شوندرقبا متمایز 

سو، ازیكدیگر، عبارتباشد. به هواداران نیازهای ذاتی ارضاکنندة که است هاییویژگی شامل ورزشی

 تیمی هویت این دیگر،ازسوی و دنباش داشته هم مشابهت با تیمی هایهویت و هواداران هایویژگی

 بالاتری پرستیژ دارای ،حالدرعین و کند متمایز ی دیگررقبا از را هاآن که باشد هاییزشار دارای

درك  جذاب تیم یك عنوانبه را خود محبوب تیم هواداران ،شرایط این در د.باش خود رقبای به نسبت

دهند  نشان خود محبوب تیم به بیشتری و تعهد ندنک هویتیهم احساس خود تیم با قادرند و کنندمی

 مجموعۀ برند نیز (. شخصیت479 ،1393، پولخزائیو جهرمی  نادریان ،حسینی، سلطان)جابری

کننده مصرف ذهن برند در اگر (.1997، 3شود )آکرمی داده نسبت برند به که است انسانی هایویژگی

 تحكاماس (،1378کنندگان )بازرگان، مصرف تفادةسا و ترجیح موجب افزایش ،داشته باشد شخصیت

وفاداری، ترجیح و  ( و همچنین،2006، 4، دومك و برتمن)گروپل کنندگان با برندمصرف رابطۀ

شرط شخصیت قوی و جذاب برای برند، به یك شود.( می1998، 5احساس نسبت به برند )فورنیر

شد. شخصیت ن از سایر برندهای تجاری باعامل بسیار مهمی در تمایز آتواند می مدیریت درست

                                                           
1. Ha, John, Janda & Muthaly 

2. O�Sullivan & McCallig 

3. Aker 

4. Groppel, Domke & Bartman 

5. Fournier 
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 کننده و برند باشد )خدادادتواند محرکی کارآمد در ایجاد وابستگی احساسی بین مصرفد میبرن

 شناختی و رفتاری احساسی، هایواکنش شاملنیز  برند تجربۀ(. 23-24 ،1391حسینی، رضوانی، 

 که محیطی و ارتباطات بندی،بسته یت،وه طرح، مثل برند به مربوط مولدهای وسیلۀبه شدهتحریك

 .(2009، 1 ، اشمیت و زارنتونلوشود )براکوسمی گردد،می عرضه آن در دبرن

 هایی کهمقام با و است کشور والیبال هایتیم ترینقوی از یكی صاحب مازندران، کالۀ ورزشی باشگاه

 نیز موادغذایی صادرات ۀدرزمین واست  شده شناخته جهان و آسیا در است، کسب کرده اخیراً

های پایه و تیم این باشگاه درزمینۀ (177 ،1396زاده و تكلی، ارد )عبداللهد فعالیت چشمگیری

بر داری کرده است و علاوهبسكتبال نیز اقدام به تیمهای ورزشی همچون سایر رشته ،همچنین

از  یهایعراق نیز شعبه دنیا، در برخی کشورهای منطقه مانند صادرات محصولات خود به سراسر

در شده، ذکربه مطالب  با توجهاساس و ت لبنی خود را دایر کرده است؛ برایند محصولاشرکت تولی

خصوص به ورزش و گذاری این شرکت درزمینۀسرمایه دلیلابعاد برند ورزشی تیم کاله بهاین مطالعه 

طور هایی است که بههشن پژواولی اند؛ بنابراین، پژوهش حاضر جزوشده بررسیورزش والیبال 

بر ترجیح برند  حمایت مالی و مدیریتیمورد تیمیك ثیرگذاری ابعاد برند ورزشی تأ خاص به بررسی

 ال کلی راسؤاین است  درصدداین پژوهش  پرداخته است.هنگام خرید محصولات این شرکت در

ثیرگذار ولات این شرکت تأرید کالاها و محصترجیح خ که آیا برند ورزشی تیم کاله بربررسی کند 

، همراه روابط بین متغیرهاهای فرعی نیز وجود دارند که به، سؤالراستا؟ دراینبوده است یا خیر

اند؛ ئه شدهاارهای گذشته براساس نتایج پژوهش شمارة یك و شكل شمارة یكقالب جدول در

ثیر را درزمینۀ ورزش و تأه رکت کالگذاری شثیر ابعاد مختلف سرمایهتواند تأاین مطالعه می ،روایناز

 از یكی عنوانبه بازاریابی هایپژوهش. نمایان کند این شرکتبر فروش کالاها و محصولات را آن 

 برخوردارند؛ خاصی اهمیت و جایگاه از ،مدیران میمتص مبانی دهندةلشك ابزارهای ترینمهم

 زمانسا حیاتی هایتصمیم از اتخاذ بسیاری ابی،بازاری نوین تفكر با آشنا هایسازمان در کهایگونهبه

 اساس،براین ؛(100 ،1394پور و عبدوی، ست )دهقانا هاپژوهش گونهاین حاصل از نتایج برمبتنی

گذاری سرمایه برای ،و بالقوه در صنایع مختلف به مدیران و فعالان حاضر تواندنتایج این پژوهش می

خود بتوانند  های آتیگیرییممتا در تص ی را ارائه کندصنعت ورزش اطلاعات مناسب درزمینۀ

و مرجع روابط  ،به اهدف پژوهش حاضر برای دستیابی .مناسب و شایسته را انتخاب کنند راهبردی

 .اندشمارة یك ارائه شدهقالب جدول هش درهای پژومتغیر یك ازتأثیرگذاری هر

 

 

                                                           
1. Brakus, Schmitt & Zarantonello 
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 پژوهش بین متغیرهاي توجه به روابطهاي مختلف با نتایج پژوهش -1 جدول

 3مرجع  2مرجع  1مرجع  متغیر

 رضایت � هویت

احمدی، جعفرزاده 

زاده کناری و بخشی

(1393) 

ابراهیمی، علوی، 

نجفی سیاهرودی 

(1393) 

 (2015عابدی و عظمی )

 رضایت � تجربه

نژاد، صمدی، مطهری

تولایی و پوراشرف 

(1393) 

احمدی و همكاران 

(1393) 
 (2013) 1والتر، کلف و چو

 رضایت � شخصیت
 علوی، نجفی و سامی

(1394) 
 (2016) 2فر و گایمآدینه (1394) صادقلو

 وفاداری � هویت

پور، امیرنژاد، ابراهیمی

حسینی و کلاشی 

(1395) 

دار، صاحبكاران، کشتی

پور و کلاشی طالب

(2018) 

حسینی، کلاشی، 

-صاحبكاران، جامی
 (2017الاحمدی، سواری )

 اریوفاد � تجربه
، کریمی و قندهاری

 (1394مالكی )

میرکاظمی و  مودی،

 (1394وحدانی )

 3بردیچ، کلر و سود

(2012) 

 وفاداری � شخصیت
-پور، رمضانیابراهیمی

 (1394نژاد، کلاشی )

دار و همكاران کشتی

(2018) 
 (2014و همكاران ) 4لینگ

 وفاداری � رضایت
ابراهیمی و همكاران 

(1393) 

ی و اکبر کفاشحقیقی

(1390) 
 (2016) 5سو و تانگ

 یحترج � رضایت
فارسیانی و سعیدی 

(1393) 

چینومونا، مهلانگو و 

 (2013) 6پوی

 7تسایی، چانگ و هو

(2015) 

 ترجیح � وفاداری
صنایعی، حدادیان و 

 (1394)باقریه 

رنجبریان، قاسمی، 

محمودی و رحیمی 

(1392) 

 (2011) 8داتا میشراو

 

متغیرهای پژوهش رزمینۀ شده دانجام مطالعاتبا توجه به نتایج ز ینمدل مفهومی پژوهش حاضر 

با توجه به شمارة یك تدوین و ارائه شده است. در ادامه،  شكلقالب شمارة یك(، در)جدول  حاضر

 .ند شدخواه تحلیل آماریوو تجزیه نظر بررسیهای موردفرضیه پژوهش،مدل مفهومی 
                                                           
1. Walter, Cleff, & Chu 

2. Adinehfar & Gayem 

3. Bridges, Keller & Sood 

4. Ling 

5. Su & Tong 

6. Chinomona, Mahlangu & Pooe 

7. Tsai, Chang & Ho 

8. Mishra & Data 
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 مفهومی پژوهش مدل -1 شکل

 

 شپژوه شناسیروش
 آماری جامعۀاست.  1بر مدل معادلات ساختاریو مبتنی همبستگی -پژوهش حاضر ازنوع توصیفی

آماری از فرمول  برای برآورد میزان نمونۀ .بودند شهر آمل تیم والیبال کاله در طرفداران پژوهش

ها آن ولیۀو واریانس ا شدندنامه توزیع پرسش 30ابتدا  ،منظوراستفاده شده است. بدین 2کوکران

اینكه  برای اطمینان از. شد و سپس، مقدار نمونه محاسبه شدوارد  نظرشد و در فرمول موردبرآورد 

، باشندداشته استفاده ن یتیا قابلداده نشوند  ها برگشتنامهممكن است مقداری از پرسش

دیر هریك در پژوهشگران این مطالعه تعدادی بیشتر از مقدار برآوردشده را توزیع کردند که مقا

 .اندجدول شمارة دو ارائه شده

 
 هانامهبرآورد نمونه و تعداد پرسش اطلاعات مربوط به نحوة -2جدول 

 استفادهقابل برگشتی شدهتوزیع برآورد نمونه واریانس اولیه

201/0 309 350 336 317 
 

 

 شهر. شد استفاده ایشهخو گیرینمونه روش اول از در مرحلۀ ،بودن حجم جامعهبا توجه به نامحدود

تصادفی  طوربه و شد داده تخصیص عددی مناطق، این از هریك به. است همنطق 25 دارای آمل

توزیع  نامهپرسش 50 منطقه هر در با توجه به برآورد جدول شمارة دو، و ندشد انتخاب منطقههفت 
                                                           
1. Structural Equation Model (SEM) 

2. 
2

2

2

2

d

SZ
n

a ×
=  
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باشند یا خیر، و بال کاله میال که آیا هوادار تیم والیبا پرسیدن این سؤ هر منطقه افراد میان .شد

از  هاآوری دادهبرای جمع .شدند توزیع هانامهساده پرسش تصادفی روش به مثبت، صورت پاسخدر

ها در جدول شمارة سه که مرجع هریك و میزان پایایی آن استفاده شد دهای استاندارنامهپرسش

 نتایج نشان دگی استفاده شد کهکشی ها از چولگی وبودن دادهبرای آزمون طبیعی. اندارائه شده

. ها طبیعی استکه توزیع دادهدهد این نشان می ند وقرار دار (-2 ،2) بازة یر هریك دردامق ددهمی

بازاریابی د مدیریت و متخصص تیااسنفر از  ها با استفاده از نظرهای پنجنامهروایی پرسش ،همچنین

استفاده  23 نسخۀ 1آموس افزارتحلیل مسیر و از نرم وشها از رتحلیل داده ورزشی بررسی شد. برای

 .شد

 
 

 هاها و پایایی آننامهپرسشمنبع اطلاعات مربوط به  -3جدول 

 مرجع نامهپرسش
تعداد 

 هاسؤال

آلفاي 

 کرونباخ
 کشیدگی چولگی

-147/0 792/0 9 (1394پور و همكاران )ابراهیمی شخصیت برند  340/0-  

-222/0 889/0 6 (2011) 2پسییر و چیتاساهین، زه تجربۀ برند  344/0-  

161/0 780/0 6 (1395پور و همكاران )ابراهیمی هویت برند  356/0-  

-100/0 828/0 6 (2011ساهین و همكاران ) رضایت از برند  371/0-  

301/0 805/0 10 (1395پور و همكاران )ابراهیمی وفاداری به برند  587/0  

-530/0 892/0 8 (1388) حسنلو و دحسامینز حیدرزاده، ترجیح برند  513/0  

 

 جنتای

 اول و مرتبۀ از تحلیل عاملی نامهسشنیاز و نوع پر بنابر در معادلات ساختاری ،ورود به بحث برای

 اول مرتبۀ ها، تحلیل عاملیآوری داده. در این پژوهش نیز پس از جمعشوداستفاده می دوم مرتبۀ

متغیر و اصلاحات های هر و پس از بررسی گویه وهش انجام شدبرای هریك از متغیرهای پژ

، از مدل نهایی ال در بعد هویت برندو سه سؤ ال در بعد وفاداری به برنددو سؤنهایت در ،نظرمورد

قالب ابعاد در ،افزار آموسها در نرمکردن دادهمحاسبهطریق ازها و سایر گویهشدند حذف  پژوهش

ها به بارعاملی هریك از گویهنتایج مربوط چهار،  شدند. در جدول شمارة دبحث وارد تحلیل مسیرمور

 . تواند مشاهده شودمی

 

                                                           
1. Amos 

2. Sahin, Zehir & Kitapçi 
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 اول ةمرتبییدي نتایج تحلیل عاملی تأ -4 جدول

 بعد هاگویه
 بار

 عاملی

مقدار 

 خطا

مقدار 

 تی
 معناداري

لحاظ زیكنان تیم محبوبم ازمربی و با اینكه سرمربی،

 ند است.ارزشم برایم ،اخلاقی برتر هستند

ند
 بر

ت
صی

شخ
 

646/0 200/0  974/6  001/0 

گرا بین و عملمربی تیم محبوبم واقع اینكه سرمربی و

 برایم ارزشمند است. ،هستند
557/0 199/0  531/5  001/0 

کند من به بهبود تصویر جامعه کمك می ۀتیم موردعلاق

 .من استکشور اعتبار ب موج و
539/0    

616/0 528/0 کند.قدرت میبوبم در من ایجاد نام و نشان تیم مح  394/5  001/0 

ارزشمند  برانگیز،)آرم( تیم محبوبم هیجان نشان تجاری

 و پیچیده است.
526/0 192/0  014/6  001/0 

رنگ و طرح لباس تیم محبوبم در من هیجان و شعف 

 کند.ایجاد می
513/0 148/0  303/5  001/0 

م شخصیت قدرتمند و نشان تجاری)آرم( تیم محبوب

 ای دارد.شایسته
504/0 182/0 195/5 001/0 

از اینكه بازیكنان تیم محبوبم فعال و متعهد به تلاش 

 هستند برایم ارزشمند است.
448/0 185/0  162/5  001/0 

159/0 425/0 بازیكنان تیم محبوبم جسور هستند.  606/4  001/0 

 شده متی شهرت باعث محبوبم تیم سرمربی و مربی

 .است

ند
 بر

ت
وی

ه
 

686/0 457/0  653/3  001/0 

-به من جذب باعث تیم بازیكنان آکادمیك تحصیلات
 .است شده تیم این سمت

685/0 476/0  649/3  001/0 

 دیگر هایتیم بین در آشنایی نام و مشهور محبوبم تیم

 .دارد
318/0 312/0  336/3  001/0 

 جالب معماری با اختصاصی استادیوم امعلاقه مورد تیم

 .کندمی بیشتر من در را داریهوا شوق که دارد
479/0 499/0  398/3  001/0 

 تیم شهرت باعث تیم این در خارجی بازیكن حضور

 .است شده محبوبم
477/0 155/0  642/5  001/0 

 جذب باعث محبوبم تیم پیراهن رنگ و طرح انتخاب

 .است شده زیادی وتماشاگران هواداران
461/0 446/0  366/3  001/0 

 

 

 



 1397، بهمن و اسفند  52مطالعات مدیریت ورزشی شماره                                                                     212
 

 ة اولمرتبتحلیل عاملی تأییدي نتایج  -4ادامة جدول 

 بعد هاگویه
 بار

 عاملی

مقدار 

 خطا

مقدار 

 تی
 معناداري

     طور احساسی به این تیمکنم که بهمن احساس می

 .وابسته ام

ند
 بر

به
ی 

دار
وفا

 

757/0 148/0  317/8  001/0 

م را ترك کنم کنم که اگر هواداری این تیمن احساس می

 .شتداحق انتخاب های کمی خواهم 
701/0 140/0  959/7  001/0 

کنم که مشكلات این تیم مشكلات من من واقعاً احساس می

 .نیز است
600/0 129/0  005/8  001/0 

کنم که مستحق و شایستۀ وفاداری به این من احساس می

 .هستم تیم
626/0 137/0  393/7  001/0 

خود را به تماشای بازی  فراغتاکثر اوقاتمن دوست دارم که 

 .بگذرانم تیم محبوبم
593/0    

خاطر احساس وظیفه نكردن هواداری این تیم بهدلیل ترك

 است که نسبت به این تیم دارم.
518/0 136/0  411/6  001/0 

اگر به من پیشنهادی هواداری در تیم دیگری ارائه شود، 

 .اه استکنم ترك این تیم اشتباحساس می
544/0 108/0  384/7  001/0 

های حلخاطر نبود راهتیم به نكردن هواداری اینتركدلیل 

 .دردسترس و جایگزین است
487/0 122/0  123/6  001/0 

 خاطر این است که احساس نكردن این تیم بهدلیل ترك

 .به گردن من حق دارد کنم که این تیممی
480/0 132/0  047/6  001/0 

ین تیم حاضر ترك هواداری اکنم که درحالمیساس نمن اح

 .کار درستی باشد؛ حتی اگر برای من مزایایی داشته باشد
402/0 134/0  215/5  001/0 

نشان تجاری )آرم( تیم محبوبم را ازنظر احساسی جذاب 

 دانم.می

ند
 بر

ربۀ
تج

 

864/0 086/0  617/12  001/0 

ت من مطابقت نشان تجاری )آرم( تیم محبوبم با احساسا

 دارد.
817/0 083/0  984/11  001/0 

086/0 790/0 من احساسات قوی به نشان تجاری )آرم( تیم محبوبم دارم.  589/11  001/0 

نشان تجاری )آرم( تیم محبوبم تأثیر چشمگیری بر حس 

 های من دارد.بینایی یا دیگر حس
721/0    

شوم، واجه مینشان تجاری )آرم( تیم محبوبم م که باهنگامی

 آیند.سراغم می تفكرات بسیاری به
673/0 083/0  887/9  001/0 

092/0 675/0 دارد.نشان تجاری )آرم( تیم محبوبم مرا به تفكر وامی  911/9  001/0 
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 ة اولمرتبنتایج تحلیل عاملی تأییدي  -4ادامة جدول 

 بعد هاگویه
 بار

 عاملی

مقدار 

 خطا

مقدار 

 تی
 معناداري

برند را که این ام، هنگامیتی انجام دادهابی درسمن انتخ

 انتخاب کردم.

ند
 بر

 از
ت

ضای
ر

 

797/0 186/0  281/7  001/0 

نسبت به نشان تجاری )آرم( تیم کاله نظر بسیار 

 العاده و مساعدی دارم.فوق
744/0 199/0  134/7  001/0 

210/0 648/0 توان گفت من به این برند اعتیاد دارم.نوعی میبه  657/6  001/0 

کاله بسیار خوشحال  نشان تجاری )آرم( تیم من با

 هستم.
626/0 116/0  912/9  001/0 

این برند عملكرد خوبی در ارضای نیازهای من داشته 

 است.
557/0 177/0  075/6  001/0 

 001/0   520/0 من از نشان تجاری )آرم( تیم کاله خیلی راضی هستم.

ها، از خرید ر شرکتدر مقایسه با محصولات سای

 شوم.لی خوشحال میت شرکت کاله خیمحصولا

ند
 بر

یح
رج

ت
 

856/0 079/0  86/12  001/0 

ها، درصورت امكان در مقایسه با محصولات سایر شرکت

 دهم محصولات شرکت کاله را خریداری کنم.ترجیح می
761/0   001/0 

دنبال محصولات شرکت کاله معمولاً درهنگام خرید به

 .هستم
753/0 070/0  66/12  001/0 

خرم، احساس غرور ت شرکت کاله را میوقتی محصولا

 .کنممی
714/0 084/0  74/10  001/0 

تبلیغات برندهای رقیب قادر نیستند تمایل من را به 

 خرید برند کاله کاهش دهند.
673/0 083/0  03/10  001/0 

یر خواهم بهترین نوع کالا را در مقایسه با ساهرگاه می

کت کاله های موجود بخرم، خرید محصولات شرشرکت

 .تری نسبت به سایر کالاها استخرید هوشمندانه

665/0 080/0  946/9  001/0 

من مشتاقم بهای بیشتری نسبت به تولیدات رقبا برای 

 خرید محصولات برند کاله بپردازم.
599/0 093/0  905/8  001/0 

د محصولات لبنی، این برند اولین انتخاب من برای خری

 گوشتی و غیره است.
574/0 085/0  553/8  001/0 

 

 معیارهای از مدل سنجش برازش برای باید ،شد آزمون افزارنرم وسیلۀبه نهایی مدل کههنگامی

استفاده  مدل برازش تعیین متعددی برای هایشاخص از نیز پژوهش این کرد. در مختلفی استفاده
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 مشخصول جداین  در طورکههمان .شودشمارة پنج مشاهده میدول در ج آن نتایج که است شده

اگر ارزش  ،طورکلی. بهی مدل موردتأییدندهاو با توجه به خروجی نهایی مدل، تمامی شاخص است

 شاخص، 3شدهتعدیل برازش نیكویی شاخص، 2فزاینده برازش شاخص، 1برازش نیكویی شاخص

 برخوردار از برازش خوبی مدل ،باشد 9/0از  تربزرگ 5شاخص برازش تطبیقی و 4هنجارشده برازش

مدل  تعیین برازش در آماری شاخص ترینمهم آزادی که درجۀ دو بهکای اگر نسبت ،است. همچنین

 خطای مربعات میانگین ریشۀاست. مقدار  خوبی برخوردار برازش از مدل ،باشد 3از  است کمتر

 .قبول استقابل مدل برازش ،باشد 08/0از  کمتر اگر نیز 6برآورد

 
 رازش مدلب يهاشاخص -5جدول 

 تفسیر ملاک مقدار برازش شاخص

 مطلوب برازش 90/0 از بیشتر 993/0 برازش نیكویی شاخص

 مطلوب برازش 90/0 از بیشتر 996/0 فزاینده برازش شاخص

 مطلوب برازش 90/0 از بیشتر 952/0 شدهبرازش تعدیل نیكویی شاخص

 مطلوب برازش 90/0 از بیشتر 990/0 شدهربرازش هنجا شاخص

 مطلوب برازش 90/0 از بیشتر 996/0 اخص برازش تطبیقیش

 مطلوب برازش 08/0 ازکمتر  053/0 برآورد خطای مربعات میانگین ریشۀ

 مطلوب برازش 3کمتر از  657/1 آزادی درجۀ شده/مربع بهنجارکای
 

 
 استاندارد( ریب)ض پژوهش مدل آزمون به مربوط ایجنت -2 شکل

                                                           
1. Goodness of Fit Index 

2. Incremental Fit Index 

3. Adjusted Goodness of Fit Index 

4. Normalised Fit Index 

5. Comparative Fit Index 

6. The Root Mean Square Error of Spproximation 
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 داده نشان جدول شمارة شش در پژوهش هایفرضیه بررسی د، نتیجۀش ییدأت نهایی مدل که حال

 .شودمی
 

 نتایج تحلیل مسیر مدل پژوهش -6جدول 

 معناداري نتیجه
مقدار 

 تی

مقدار 

 خطا

ضریب 

 تأثیر
 هافرضیه

 برند تجربۀ ---> رضایت از برند 538/0 038/0 415/9 001/0 ییدتأ

 شخصیت برند ---> برند رضایت از 536/0 065/0 182/2 029/0 ییدتأ

 هویت برند ---> رضایت از برند 166/0 005/0 190/3 001/0 ییدتأ

 رضایت از برند ---> وفاداری برند 007/0 077/0 103/0 918/0 رد

 شخصیت برند ---> وفاداری برند 318/0 078/0 193/5 001/0 ییدتأ

 برندهویت  ---> وفاداری برند 293/0 127/0 128/5 001/0 ییدتأ

 برند تجربۀ ---> وفاداری برند 196/0 053/0 727/2 006/0 ییدتأ

 رضایت از برند ---> ترجیح برند 389/0 098/0 203/6 001/0 ییدتأ

 برندبه وفاداری  ---> ترجیح برند 170/0 088/0 706/2 007/0 ییدتأ

 

که درصورتی. ری تی استمعنادا اعداد ،بین متغیر در مدلجش رابطۀ ترین معیار برای سنداییابت

یید ، تأنتیجهمتغیرها و در بین دهندة صحت رابطۀبیشتر شود، نشان 96/1مقدار این اعداد از 

به همان موضوع اشاره ، مقدار معناداری . همچنیناست 95/0پژوهش در سطح اطمینان  یهافرضیه

 ؛پذیریممی 95/0ان بین متغیرها را در سطح اطمین ، رابطۀباشد 05/0کند و اگر کمتر از می

از برند بر وفاداری به برند،  ثیر رضایتجز تأهای پژوهش بهفرضیه تمام ،آماره این به توجه با ،بنابراین

شخصیت برند، بین که نشان داد  تایج ارتباطات بین متغیرهای پژوهشن ،همچنین. شوندتأیید می

ترین رابطه نیز بین تجربه و و قوی دمثبت و معناداری وجود دار ت برند رابطۀویه و برند تجربۀ

 (.شمارة هفت)جدول  شخصیت برند برقرار است

 
 

 مدل پژوهش مستقل متغیرهايبین نتایج ارتباطات  -7جدول 

 معناداري
مقدار 

 تی

مقدار 

 خطا

ضریب 

 ثیرتأ
 مسیر

 ندت برشخصی <--> هویت برند 397/0 009/0 666/5 001/0

 هویت برند <--> رندتجربه ب 416/0 016/0 905/5 001/0

 برند تجربۀ <--> شخصیت برند 544/0 029/0 343/7 001/0
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این آزمون از دو . ه استشد ( استفاده1982) 1سوبل آزمون از میانجی هایاثر معناداری بررسی برای

صورت آنلاین و بالاتر و هم به 23خۀ نس 2.اس.اس.پی.اس افزاررمقالب نشدنی است: هم دراجراطریق 

 متغیر غیرمستقیم تأثیر آیا که کندمی مشخص سوبل آزمون. سایت مخصوص این آزمونوبیق طراز

ارائه  زیر در سوبل آزمون فرمول خیر. یا است متغیر میانجی معنادار ازطریق وابسته متغیر بر مستقل

 است. شده

 
حاضر  مسیر موردبررسی در پژوهش 10ارائه شده است. از  نتایج این آزمون در جدول شمارة هشت،

مسیر رد  اند و پنجشدهیید ، پنج مسیر تأبا متغیرهای میانجی رضایتمندی از برند و وفاداری به برند

 اند.شده
 

 غیرهاي میانجیثیر متسوبل براي بررسی معناداري تأآزمون نتایج  -8جدول 

  طریقاز  مقدار خطا مقدار تی معناداري نتیجه

 شخصیت برند از برند رضایت برند به وفاداری 011/0 104/0 917/0 رد

 برند تجربۀ از برند رضایت برندبه وفاداری  027/0 103/0 917/0 رد

 هویت برند از برند رضایت درنب به وفاداری 026/0 103/0 917/0 رد

 شخصیت برند برندبه وفاداری  ترجیح برند 040/0 402/2 016/0 ییدتأ

 هویت برند برندبه وفاداری  ترجیح برند 064/0 391/2 017/0 تایید

 برند تجربۀ برندبه وفاداری  ترجیح برند 018/0 917/1 055/0 رد

 شخصیت برند برندز ا رضایت ترجیح برند 042/0 072/2 038/0 ییدتأ

 برند تجربۀ از برند رضایت ترجیح برند 042/0 159/5 001/0 ییدتأ

 هویت برند از برند رضایت ترجیح برند 071/0 828/2 005/0 ییدتأ

 از برند رضایت برندبه وفاداری  ترجیح برند 018/0 104/0 917/0 رد

 

 گیریبحث و نتیجه

 و هاشرکت یسودآور قابلیت در که است عواملی ترینمهم از یكی کنندهمصرف و برند بین روابط

 به بازاریابی پژوهشگران زیاد بسیار توجه موجب امر کند. اینمی ایفا حیاتی نقش رقابتی مزیت کسب

برند،  تجربۀ ثیرتأ ارزیابیپژوهش حاضر به  ،رواین(؛ از011 ،2013، 3است )والتا شده مقوله این

رند بر ترجیح برند پرداخته جیگری رضایت از برند و وفاداری به بنمیا شخصیت برند و هویت برند با

                                                           
1. Sobel Test 

2. SPSS 

3. Valta 
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. نتایج حاصل به برند داردوفاداری  شخصیت برند اثر مثبت و معناداری برکه نشان داد نتایج  است.

 و پورخزائی ،ادیآبرضایی دولت (،1391) پژوهش با نتایج مطالعات ابراهیمی و همكاراناز این 

خانی،  ،(1394) و همكاران پوراهیمیابر (1392)زاده پور و بخشیقلیآقازاده، (، 1392) امینی

 1لی و اوسگلیبیگ، (2014) و همكاران (، لینگ2013)زاده خواه، قیصری، کمالی و قربانایمانی

خوانی هم( 2018)دار و همكاران و کشتی( 2016فر و گایم )آدینه ،(2015) 2، الحدید(2015)

تواند تمایزهای دلخواه برند را ی، شخصیت عاملی است که متر بحث شدکه پیشرطوهمان .اشتد

تواند محرکی در ایجاد وابستگی احساسی باشد )خداداد همراه داشته باشد و درکنار این میبه

همراه داشته بیشتر هواداران به برند را بهتواند تعهد هرچه(، این امر می1395ینی و رضوانی، حس

ای گونه(. شخصیت برند باید به2014، همكارانلینگ و ساز ایجاد وفاداری است )مینهود زباشد که خ

ریزی منسجمی بین عوامل ، باید برنامهمنظوره در هواداران انگیزه ایجاد کند. بدینباشد ک

شامل آرم و لوگو، تعهد  این عوامل در پژوهش حاضر. دهندة شخصیت برند ایجاد کردتشكیل

بودن ربی، جسارت بازیكنان، انگیزانندهو م های اخلاقی بین بازیكنانتیم، حفظ ارزش هبازیكنان ب

 ،ذکرشده عوامل این دربین. اندبودهواسطه تیم هبهبود تصویر ملی ب رنگ و طرح لباس تیم و نیز

 اهباشگ برند شخصیت گیریشكل در مربیان گراییعمل و بینیواقع و مربیان و بازیكنان مداریاخلاق

 برند تصویر یك ایجاد برای ورزشی هایباشگاهکه  گفت توانمی ،روازاین ؛دندار قرار اولویت در کاله

 هاآن به توجه با و کنند مطالعه خوبیبه را جامعه بر حاکم اخلاقی هایارزش باید مناسب

 باشد دوربه شگاهاب واقعیت از که نكنند ایجاد تصویری باشگاه برای ،دیگرطرفاز و کنند ریزیبرنامه

هویت برند نیز اثر مثبت و پژوهش،  طبق نتایج. کنند برقرار ارتباط راحتیبه آن اب بتوانند هواداران تا

کاله داشته است. تمامی این عوامل ازجمله عواملی  معناداری بر وفاداری به برند طرفداران تیم

بین تقای شخصیت برند خود دری اربرا تواندهستند که دراختیار شرکت کاله هستند و کاله می

اثر مثبت و  نیز هویت برندطبق نتایج،  برای این عوامل برنامۀ مشخصی طراحی کند. ،هواداران

 هایبا نتایج پژوهش این نتایج داشته است. کاله تیم رانامعناداری بر وفاداری به برند طرفد

(، 1395) و همكاران پورابراهیمی(، 1392(، رشیدی و رحمانی )1391دهدشتی شاهرخ و همكاران )

لرستانی و  شیرازی زینوند (،2012) 4لوسی و روس ناتالیا ، تاننیی(، آندر2201) 3هاریس ، لی وهی

خوانی هم( 2018دار و همكاران )و کشتی( 2017) حسینی و همكاران (،2013)کریمی مزیدی 

های صاحب ها و تیمتوسط باشگاهبرند هویت که کردند  ( بیان1395همكاران )پور و ابراهیمی دارد.

                                                           
1. Bilgili & Ozkul 

2. Alhadid 

3  . He, Li & Harris 

4. Andreani, Tan Lucy & Ruth Natalia 
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 ها از برند نباید صرفاًها و باشگاهکند. تیمگیرد و توسط هواداران و طرفداران رشد میشكل می برند

ای به توسعۀ باید توجه ویژه ها درزمینۀ برندگذاریبلكه سرمایه برای ایجاد آگاهی استفاده کنند؛

د تیم و باشگاه توجه داشت که ریشۀ وفاداری از خو د. بایدته باشننظر مشتریان داشهویت برند در

بر مشتریان تأثیر . این هویت برند است که (83 ،1395پور و همكاران، )ابراهیمی گیردت مینشأ

ایجاد برند  اینكه هویت برند بر هدف اولیۀ . با توجه بهآوردوفاداری را فراهم می گذارد و مقدمۀمی

گر چه چیزی برای هواداران تداعیاشت که برند باید توجه د ،چیستی برند استتمرکز دارد و نشانگر 

 اند، دربرگیرندةپرداخته کاله برند هویت بررسی به پژوهش این در که هاییگویه تواند باشد.می

 اصول به توجه ،اختصاصی اماکن وجود بازیكنان، تحصیلات بازیكنان، و مربی شهرت چون ابعادی

 تیم لوگوی و برند شدنشناختهنیز  و لباس طرح و رنگ خارجی، بازیكنان حضور شناختی، زیبایی

 و اختصاصی اماکن وجود بازیكنان، تحصیلات تیم، مربیان و بازیكنان شهرت ،بیندراین. هستند

 خودبه را عاملی بار بیشترین که بودند هایی گویه ازجمله خارجی سرشناس بازیكنان حضور

 جذب درزمینۀ ایمنطقی گذاریرمایهس باید کاله باشگاه که گفت توانمی ،روازاین ؛دادند اختصاص

 و حسینی و( 1392) همكاران و رشیدی هایپژوهش نتایج باشد. داشته مشهور مربیان و بازیكنان

 برند هویت گیریشكل در سرشناس مربیان و بازیكنان زیاد اهمیت از نیز( 2017) همكاران

 بازیكنان دانشگاهی تحصیلات سطح به توجه پژوهش، این جالب نكات از. دارد یتحكا هاباشگاه

 است. هواداران توسط بازیكنان رزومۀ کامل مطالعۀ و باشگاه هواداران تیزبینی بیانگر نكته این است.

مسلم است که هواداران  زیرا، محسوب شود؛ قوتنقطه یك باشگاه برای تواندمی مسئله این

 شود گرفته درنظر باید نیز نكته این اما کنند؛می رصد را باشگاه مسئولان مثبت رکاتح ترینکوچك

 در دبای باشگاه بنابراین، دهند؛می تشخیص راحتیبهرا  مدناکارآ هایهواداران تصمیم که

 .کند لحاظ را دقت نهایت بازیكنان و مربیان درمورد خصوصبه خود هایتصمیم و هاریزیبرنامه

 برندبه  بر وفاداری یمثبت و معنادار اثربرند  تجربۀدهنده آن است که یگر پژوهش نشاند نتایج

 ،(1394)و همكاران  قندهاری (،1388فریدونفر ) و عبدیهای دارد و این نتایج با نتایج پژوهش

و  (، ساهین2009) 2یونگ و ادوینگ چونگ، یی(، 2009) 1بریكوس، (1394) مودی و همكاران

 معنایبه . تجربۀ برندهمسو است (2014) 3راجومش و (2012) و همكاران (، بردیچ0112) همكاران

 هایمحرك به وی رفتاری پاسخ ،همچنین و کنندهشناختی( مصرف و عاطفی درونی )احساسی، پاسخ

 وکننده ثیرگذاری برند بر احساسات مصرفاحساسات، نوع تفكر، تأ شامل هامحرك این و برند است

بودن با توجه به مثبت .باشد منفی یا مثبت تواندمی برندتجربۀ . هستند قبیل این از یهایمفهوم

                                                           
1. Brakus 

2  . Yee, Yeung & Edwin Cheng 

3. Rajumesh 
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وری لزوم حفظ وضع موجود لازم و ضر ،برند بر وفاداری به برند در پژوهش حاضر میزان تأثیر تجربۀ

 خود کهطوریبه دارند؛ باشگاه این به یشدید احساسی وابستگی هواداران که دهدمی نشانو  است

 ندارند، رضایت احساس باشگاه از نكردنطرفداری درصورت دانند.می باشگاهاز  طرفداری شایستۀ را

 از مزایایی کهدرصورتی حتی و دانندمی محدود بسیار را طرفداری برای مناسب هایگزینه

 محبوبشان تیم هوادارای از کشیدندست به حاضر ،شود گرفته درنظر آنان برای دیگر هایباشگاه

 افزایش موجب باشگاه از بخشلذت تجربۀ که دکر گیرینتیجه چنین توانمی ،روازاین نیستند؛

 .است شده هواداران در وفاداری

آمل  لۀکاشرکت  برنداز  رضایت بر معناداری و مثبت اثر برند تجربۀ که داد نشاننتایج  ،همچنین

نژاد مطهری این پژوهش با نتایج مطالعاتنتایج حاصل از . داردورزشی والیبال  رشتۀ هواداران توسط

و همكاران  ، ساهین(2010) 1اشمیت و (، زارانتنلو2009) همكارانبراکوس و ، (1393) انو همكار

 4سها و پارکطبق نظر  .( همسو است2013) 3کلف و چو ،و والتر (2013) 2، چینو مونا(2011)

 مشتریان است. رضایت قبلی هایتجربهپیامد  از شدهمنتج مثبت عاطفی واکنش ،رضایت ،(2005)

 یا محصول آن هایویژگی عملكرد و از و است برند توسط شدهارائه خدمت یا محصول نتیجۀ تجربۀ

، ارائۀ برندی قوی و تأثیرگذار بنابراین ؛(442-443 ،2005ها و پارکس، ) پذیردمی اثر خدمت

برند مناسبی  ۀتجربتوانسته است  کالهخصوص تیم والیبال و به ورزش کاله درزمینۀ سوی شرکتاز

های . با توجه به گویهکننده از برند را فراهم آوردرضایت مصرف، نتیجهند و درکرا ارائه 

برند کاله بوده  ی کاله ازجمله عوامل موفق در تجربۀآرم و لوگو در این پژوهش، شدهکارگرفتهبه

آنان  اه داشته است و موجب افزایش علاقۀهمرریزی صحیح رضایت هواداران را بهاست که با برنامه

بر  یمثبت و معنادار اثربرند  هویتکه  دهدهش نشان میونتایج پژ .شان باشگاه شده استبه ن

پور (، فنایی1391ابراهیمی و همكاران ) هایدارد و این نتیجه با نتایج پژوهش رضایت از برند

 ( و2014) حسینی و همكاران(، 2013ن )و همكاراشیرازی  ،(2012(، هی و همكاران )1393)

( بیان کردند که هویت برند نقش 2012خوانی دارد. هی و همكاران )هم (2015)ما عابدی و عظ

تر نظر مشتریان قویرند متمایزتر و معتبرتر باشد، از؛ هرقدر هویت بی در رضایت مشتریان داردسزایب

تر باشد، قدر برند با پرستیژتر و شناختهو هر (651 ،2012همكاران،  و هی) تر خواهد بودو جذاب

رو، هرچه برند هویت اینشود؛ ازاس خودنمایی و رضایت بیشتری در مشتریان ایجاد میساح

 ،1393یشتر است )احمدی و همكاران، ب آنمتمایزتر و با پرستیژتر داشته باشد، رضایت مشتریان از 
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 به نسبت خوب حس داشتن و باشگاه انتخاب از ترضای عامل دو پژوهش، هایگویه به توجه با (.72

( 2015) عظما و عابدی. هستند برند از رضایت به مربوط هایگویه اولویت در ،باشگاه لوگوی و دبرن

 متقاعد را مشتریان بتوانند که هستند موفق هواداران دربین رضایت ایجاد در هاییباشگاه معتقدند

 توانسته کاله گاهباش ،آمدهدستبه نتایج به توجه با ،روازاین ؛است بوده مناسب آنان انتخاب که کنند

 توانسته باشگاه یلوگو و آرم ،همچنین. اندداشته مناسبی انتخاب که کند متقاعد را هواداران است

های یافته. شود باشگاه برای مناسب تصویرسازی موجب و بیفزاید باشگاه پرستیژ و اعتبار بر است

دارد. این یافته با  ت از برندرضایبر  یمثبت و معنادار اثرشخصیت برند داد که دیگر پژوهش نشان 

(، 2015)بیلگیلی و اوزگل (، 1394) صادقلو(، 1394علوی و همكاران ) هایپژوهش هاییافته

متمایز، قدرتمند، مطلوب شخصیت برند . همسو است (2016سو و تانگ ) ( و2016فر و گایم )آدینه

ها قوی بین آن یپیوندواقع شود و د کنندگان مفیمصرفند برای هر دوی بازاریابان و اتومی و پایدار

ثر برای تعیین موقعیت یك برند نسبت به عنوان یك راه مؤد بهنتیجه، شخصیت برنایجاد کند؛ در

که هدف ییجاآناز (.641 ،2010، 1سونگ و کیم)رقبای خود توسط بازاریابان شناخته شده است 

و حفظ شخصیت نام است، توسعه  یانبا مشتر مدتایجاد روابط بلند ،رتباط با مشتریانمدیریت ا

گرو رضایت ، ایجاد روابط بلندمدت درزیرا این هدف است؛های دستیابی به تجاری یكی از راه

برند قوی  شخصیت ،و با توجه به نتایج پژوهش حاضر شتریان از برند و محصولات آن استم

رضایت اثر  زمینۀدر آماری هایلیلتح از حاصلهای یافته .ز برند را نیز فراهم کندتواند رضایت امی

 ؛است داشتهن یمعنادار به برند اثر وفاداریاز برند بر  رضایتداد که  نشانبه برند از برند بر وفاداری 

ودی م ،(1393ابراهیمی و همكاران )، (1390) اکبری و کفاش حقیقیهای پژوهش یافته کهدرحالی

 و (2013چینومونا )، (2012) 3میشل و ونگلئ ،(2201) 2گولدنما و باباکوس (،1394و همكاران )

نظر به دهد.رضایت از برند بر وفاداری به برند را نشان می ثیر مثبت و معنادارتأ ،(2016سو و تانگ )

 ه پس از یك دورةت تیم والیبال کالعملكرد متفاو ،آمدهدستبه که از دلایل اصلی نتیجۀرسد می

 گرایی اینگرفتن بازیكنان و کادر فنی جدید و جواناندراختیار لی،الملبینح ملی و ودرخشان در سط

 رضایت هوادارن تیم کاله از برند این باشگاه موجب وفاداری آنانباشگاه باشد که موجب شده است 

برند این باشگاه ازقبیل شخصیت،  ی ازو ابعاد دیگر عوامل ،یج پیشینو طبق نتا نشود به برند باشگاه

داشتن های تیم، دراختیارموفقیت و پیروزی؛ مانند آورندوفاداری را فراهم میرند هویت و تجربۀ ب

رو ابعاد دیگر برند است و در گرضایت از یك برند  ،بنابراین ؛بازیكنان و مربیان سرشناس و غیره
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بر ید بادیران و بازاریابان شرکت کاله آید و منمیحساب کنندة وفاداری هوادارن بهتضمین تنهاییبه

  .ها گام بردارندجهت بهبود آنعوامل دیگر نیز تأکید کنند و در

دارد. این  بر ترجیح برند یثیر مثبت و معنادارتأرضایت از برند نتایج پژوهش حاکی از آن است که 

 ،(1393) سعیدی و فارسیانی(، 1391)، جمالی و موسوی مقدمهدهادیزا نتیجه با نتایج پژوهش

 طبق نتیجۀ .همسو است (2015) و همكاران ییاتس (2013) و همكاران وناچینوم (،2011) 1تولبا

و ؛ اما موجب ترجیح برند شده است دنبال نداشته استرا بهرضایت از برند وفاداری به برند  ،قبلی

ها و برندهای شرکت را نسبت به شرکت با برند این یهنگام خرید کالا، کالاهایتیم کاله در انهوادار

برند کاله را  ن این باشگاهادارادلیل آن باشد که هواین نتیجه ممكن است به دهند.می دیگر ترجیح

ه برخی از این کصورتیاند؛ بهن برقرار کردهاحساسی با آ دانند و نوعی رابطۀمعرف شهر خود می

ری بزرگ برای شهر آمل معرفی عنوان افتخاا بههای خود کاله رنامههوداران در پایان پرسش

است و  ، باید درنظر داشت که باشگاه کاله ازطریق ورزش به بازاریابی اقدام کردههمچنین اند.دهکر

است  کردهبلیغات متنوع وارد بازار میگیری تیم والیبال کاله محصولات لبنی خود را با تقبل از شكل

از برند یت شاید کیفیت مناسب محصولات کاله موجب رضا دارد. زمینه فعالیت، دراینو همچنان

 دیگر هایهای گذشته و فعالیتگرفته از فعالیتش شده است و تصویر ذهنی شكلبین هواداراندر

باشد و مشتریان آن را ترجیح  داشته الویتیش برند کاله در مقایسه با رقباوجب شده است کاله م

دارد. این  جیح برندبر تر یمثبت و معنادار به برند اثر وفاداریکه  نتایج نشان داد ،همچنین دهند.

 (،1393و پژمان ) کاظمی مهیاری، (1392رنجبریان و همكاران ) هاینتایج پژوهش با نتیجه

 همسو است؛ (2013) 3گاوندر و گاوندرو  (2011) 2داتا و میشرا، (1394) و همكارانصنایعی 

 با که فی و احساسیعاط یسبب پیوندبه برند تیم کاله را نگام خرید،ن وفادار درهاهوادار ،بنابراین

شرکت کاله  مشابه تولیدات سایر برندهای موجود درزمینۀ مقابلدر ،دارندتیم والیبال این شرکت 

است ن كکنند و حتی ممهای دیگر خرید میندرت از برند، مشتریان وفادار بهزیرا ؛دهندترجیح می

توان اذعان جه به این نتیجه میبا تو (.1394فكر هم نكنند )صنایعی و همكاران،  به برندهای دیگر

افزایش فروش کالاها خرید بیشتر و گذاری این شرکت درزمینۀ ورزش توانسته است سرمایه کرد که

های بازاریابی کاله . شایان ذکر است که تأثیر فعالیتهمراه داشته باشدبهرا  و محصولات شرکت کاله

های این پژوهش بوده است که تیم پژوهش ی دیگر )غیر از ورزش(، ازجمله محدودیتهازمینه در

ها بر افزایش یا کاهش تأثیر هرکدام از سلم است که این فعالیتو م نتوانسته است آن را کنترل کند

  ثر هستند.های پژوهش بر ترجیح برند کاله مؤمؤلفه
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برند که شخصیت و هویت  داد نشان متغیرهای میانجی ینۀسوبل درزمهای آزمون یافته ،در پایان

ثیر تأ ،وفاداری به برندطریق زابرند نیز تنها  ، و تجربۀطریق وفاداری به برند و رضایتمندی از برنداز

ثیر معنادارنشدن میزان تأ بسببهمسیرها نتایج سایر  .اندی بر ترجیح برند داشتهمثبت و معنادار

اشگاه را صورتی برند این باله درن تیم کاهوادارکه  دهدها نشان میاین یافته .تنشده اسیید تأها، آن

دهندة شخصیت، هویت های تشكیللفهدهند که مؤهنگام خرید ترجیح مینسبت به سایر برندها در

یت و وفاداری رضا آن واسطۀهتا بد نیید آنان باشهای قوی و موردتألفهو تجربۀ برند این باشگاه، مؤ

ایش فروش و درآمدزایی بیشتر افز ،نهایتو در هنگام خریدن را فراهم آورند و به ترجیح برند درآنا

سطوح عالی شرکت کاله و مدیران ان مدیربه  ،با توجه به نتایج پژوهش حاضر شرکت کاله بینجامد.

مل اخلاق عا این تیم، بازیكنان و مربی سرمربی، در انتخاب شود کهبازاریابی این شرکت پیشنهاد می

ران این باشگاه هم موجب شهرت تیم والیبال ااز دیدگاه هواد ،زیرا ؛نظر قرار دهندنامی را مدو خوش

د شرکت کالا، رضایت از برن ،و درنتیجه شودهم موجب رضایتمندی و ارزشمندی میو شود میکاله 

پیشنهاد  ،همچنین .ال خواهد داشتدنبهنگام خرید را به، ترجیح بهنهایتوفاداری به آن و در

 هااندرکاران باشگاهمدیران و دست های ورزشی نیزسایر رشته داری درتیم شود که درزمینۀمی

مربی، مربی، نظیر سر برند ۀو تجرببحث در هویت، شخصیت موردعوامل  مهیاکردننسبت به 

تمندی، افزایش رضای طشرایو  اقدام کنند و غیره یصختصاداشتن استادیوم ابازیكنان شاخص، 

ایش فروش و درآمد بیشتر دست تا به افز دهند افزایش راخرید هنگام درترجیح  ،نتیجهوفاداری و در

-ها نشان میو بررسی این پژوهشاند انجام شده پژوهشمطالعات اندکی درزمینۀ موضوع مورد .یابند
اند. غیر ورزشی داشتهیا  جنبۀ ورزشی یا صرفاًمتغیره بودند صورت دو یا سهها بهدهد که بیشتر آن

ذاری یك شرکت گصورت به بررسی سرمایهورت اختصاصی بدینص، کمتر پژوهشی بههمچنین

بر ، علاوهاما در پژوهش حاضر ؛هنگام خرید پرداخته استدرثیر آن بر ترجیح تولیدی در ورزش و تأ

)ترجیح برند(  امل غیر ورزشیثیر عوامل ورزشی بر عزمان، تأصورت همبررسی چندین متغیر به

  .بررسی شده است
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Abstract
This study focuses on the effects of sports brand of Kaleh volleyball team on brand
preference at the time of purchase. This is a descriptive-correlational study and its
population consists of the fans of Kaleh volleyball team in Amol (Iran,
Mazandaran). The samples were determined through Cochran formula and finally
317 questionnaires were analyzed. The results indicated that brand experience,
identity, and personality have a significant and positive effect on brand
satisfaction and brand loyalty. Furthermore, brand satisfaction and brand loyalty
have a significant and positive effect on brand preference. However, brand
satisfaction has an insignificant impact on brand loyalty. The results of Sobel test
revealed that brand identity and personality positively affect brand preference
through brand satisfaction and brand loyalty. Also, brand experience positively
influences brand preference through brand satisfaction. However, brand
experience has insignificant effects on brand preference through loyalty, and also
brand personality, identity, and experience have insignificant effects on brand
preference through brand satisfaction. Similarly, brand satisfaction has
insignificant effects on brand preference through loyalty. Based on the results, it
can be concluded that the fans of Kalleh team prefer the brand of Kalleh versus
other brands at the time of purchase provided that the constituent elements of
brand personality, identity, and experience are strong enough to be accepted by
them which makes them satisfied and loyal.; In this way, it leads to brand
preference at the time of purchase.

Keywords: Sports Brand Aspects, Brand Loyalty, Brand Satisfaction, Brand
Preference
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