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 چکیده

: مورد مطالعه) ها آن هویت تعیین واسطه به ورزشی تیم هواداران وفاداری بر برند شخصیت تأثیر پژوهش بررسی این از هدف
 جامعه .است پیمایشی-این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از نظر روش توصیفیاست.  (قوچان پیام کاراته کارانرزمی
حجم نمونه براساس فرمول . دهند می تشکیل قوچان پیام کاراته کارانرزمی تیم وادارانه از نامحدود تعداد را پژوهش آماری

 انتخاب در دسترس غیراحتمالی گیری نمونه روش با تعداد این که گرفته نظر در نفر 483 کوکران جامعه نامحدود تعداد
 اولیه هایداده آوریجمع ابزار و شد هاستفاد میدانی روش از اولیه هایداده گردآوری برای حاضر پژوهش در .شوند می

برای سنجش . است شده استفاده ایکتابخانه روش از ثانویه هایداده گردآوری برای و بوده لیکرت ایگزینه پنج پرسشنامه
 اسبهمح  کرونباخ آلفای از استفاده با آن پایایی و است شده استفاده صوری اعتبار و محتوا اعتبار روش از پرسشنامه اعتبار

 و ساختاری معادلات سازی مدل روش از تحقیق فرضیات آزمون برای. باشدمی 898/0  با برابر آن کل پایایی که است گردیده
 است. همچنین شخصیت ها آن وفاداری بر تیم هویت تعیین و برند شخصیت ها بیانگر تاثیر یافته .شد استفاده لیزرل افزار نرم
 .دارد نگرشی و رفتاری ریوفادا تاثیر معناداری بر برند
 .وفاداری نگرشی، وفاداری رفتاری، هویت تیم برند، شخصیت :کلیدی های واژه

 

 مقدمه
 خواهد موجب آینده در و افزاید می نیز کشورها المللی بین اعتبار به صادراتی یبازارها توسعه ضمن برندسازی در موفقیت

 گیرد پیشی کالا مستقیم صدور از ناشی درآمد بر خارج در علاقمند یها شرکت به برند واگذاری از حاصل درآمد که گردید
 مسیر مفهوم و شود یم شناخته بازاریابی استراتژی در هایی یژگیو با که است برند تضمین مفهوم به برندمداری (.1493اسلام، )

 (. 6012 ،1رزمیل و ونگ) دهد می گسترش را استراتژیک بازاریابی و ریزیبرنامه یها بخش در شرکت یک
ای سازی صنعت ورزش، عوامل اصلی در موفقیت  (، همراه با تجاری سازی و حرفهCRM) مدیریت نام تجاری و روابط مشتری

های نام تجاری و هویت خود مصرف کننده )طرفدار( بر  تحقیقات نشان داده ویژگی ها هستند. های ورزشی و برند آن تیم
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شی به واسطه بررسی تأثیر شخصیت برند بر وفاداری هواداران تیم ورز
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بالاتر و توجه بیشتر در رسانه از طریق  ی خود منجر به حجم تماشاگر که به نوبه گذارد تصمیمات خرید و وفاداری تأثیر می
(. این تاثیرات مثبت نام تجاری و تعیین هویت ملی دوره رکود اقتصادی 6013و دیگران،  6گردد )چنگ تبلیغات و اسپانسرها می

رین رکود اقتصادی جهانی نیز بالا باقی مانده سقوط ی کلی طرفداران به ورزش حتی در آخ گردد. گرچه علاقه مهم تر نیز می
ای را به همراه داشت.  های حرفه اقتصادی تأثیر چشم گیری حتی در فروش بلیط داشت که این موضوع کاهش درآمد برای تیم

 132به  یافته افزایش 6012رود تا سال  زند و انتظار می درصدی را تخمین می 4.8ی  صنعت بازار ورزش، رشد نرخ سالانه
ها و  ی طرفدار برای حضور در بازی میلیارد دلار برسد. که این درآمدهای بالا تاکید براهمیت شناخت عواملی دارد که برانگیزه

 (.6012، 4اش تأثیر گذار است )جیمز و فانک وفادار ماندن به برند ورزشی
 زمینه این در که نگریست مشتری عنوان باید به هواداران به و برند یک عنوان به باید ورزشی های به تیم ورزش صنعت در

 سازمانی درون عاملی برند کنند. هویت و مدیریت دهند قرار مدنظر برند یک عنوان به باید را خود های ورزشی تیم مدیران

 بتواند که مطلوبی باشد های ویژگی دارای ورزشی تیم یک برند هویت شود. اگر می منجر برند ویژة ارزش ارتقای به است که

 است. برند برخوردار ها برای آن لازم جذابیت از تیم آن که پندارند می هواداران برآورد سازد، را هوادارانش شدة تعریف نیازهای

 که است شده گرفته نظر در ابعاد مختلفی برند هویت برای .بماند وفادار خود هویت به باشد، باید قدرتمند اینکه برای

(. تحقیقات قبلی به طور خاص بررسی نکرد که 6018، 3برند است )لی جذابیت برند، تشابه برند، اعتبار رند،از: تمایز ب اند عبارت
کند. لذا برای نشان دادن محدودیت در  چطور تعیین هویت تاثیرات شخصیت برند را بر وفاداری رفتاری و نگرشی وساطت می

 مقابل کند. در طرفدار بررسی می -ی تیم را با توجه به طول رابطه تحقیقات قبلی تحقیق ما تاثیرات شخصیت برند بر وفاداری
 مظهر بارزترین حضور تکرار اگرچه است.  آینده در رفتاری نیات و گذشته در رفتاری دهنده وفاداری نشان رفتاری وفاداری

 فرآیندهای زمینه داری،وفا گیری اندازه برای رفتاری شاخص از اما استفاده است، ورزشکار و تیم به رفتاری وابستگی
به  هرکدام رفتاری وفاداری و نگرشی وفاداری گیرد بنابراین می را نادیده درونی عمیق همبستگی مانند مهمی روانشناختی

 مدنظر را رفتاری و نگرشی بُعد دو هر باید هواداران در وفاداری دهند. بلکه توضیح را طرفداران وفاداری توانند نمی تنهایی
 قابل دشواری به نگرشی وفاداری بعد نیست، گیری اندازه ای قابل مقوله نگرش کهآنجایی از. (6018و دیگران،  2گ)لیان داشت
های رفتاری و نگرشی وفاداری ممکن است با طول  کنند جنبه مطالعات دیگر نیز نشان داده و پیشنهاد می .است گیری اندازه

 پژوهش در تیم با هویت تعیین ورزشی، برندهای شخصیت های محدودیت ینا دادن نشان ما رابطه تغییر چندانی نکند. هدف
 بر برند شخصیت بررسی تأثیر درصدد ما پژوهش این در لذا و است نشده انجام کشور در تحقیق این مشابه که آنجایی از. است

 نوآوری و تمایز وجه را آن توان می و دهیم می قرار مطالعه مورد ها را آن هویت تعیین واسطه به ورزشی تیم هواداران وفاداری
 .دانست ها پژوهش سایر با پژوهش این
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 مبانی نظری

 شخصیت برند
ها و نقش  ین مزیت رقابتی سازمانتر مهممداری و مطرح شدن آن به عنوان امروزه بیش از پیش شاهد افزایش اهمیت مشتری

که ارزش از دید مشتری در بازار و به وسیله ادراک مشتری ها هستیم. مسئله مهم این است  آن در موفقیت و پیشرفت سازمان
ن چیزی است که آشود نیست بلکه  شود. ارزش آن چیزی که تولید می کند، تعیین می پردازد و از آنچه دریافت می از آنچه می

ود یا نوآوری در تواند از طریق برتری در عملیات خ آورد. در دنیای رقابتی امروز، هیچ سازمانی نمی مشتری به دست می
یقاً درک کرده عمی مشتریان خود را ها خواستهیازها و نمتمایز کند، مگر اینکه  ها سازمانمحصولات خود، خود را از سایر 

ین راه افزایش رضایت مشتری، افزایش تر فعالباشند. در شرایط دشوار رقابت، ارتباط به هنگام و سازمان یافته با مشتریان، 
 (.6012، 2ها و کسب مزیت رقابتی است )کوپر ینههزفروش، کاهش 

کنند، بلکه رقابت در آینده بر سر  یشان تولید میها کارخانهدر  ها شرکتدر عصر جدید رقابت بر سر چیزهایی نیست که 
دمات، تبلیغات، پشتیبانی از بندی، خ. بستهافزایند ها پس از خروج محصول از کارخانه به آن می چیزهایی است که شرکت

سایر چیزهایی که در نهایت  کننده، ارائه تسهیلات مالی برای خرید، تسهیلات توزیع محصول برای مشتریان نهایی ومصرف
های سازمان با هدف کسب سود صورت  کند و برای وی ارزشمند است. کلیه فعالیت یمارزش برای مشتری نهایی منتقل 

هایی جهت افزایش  یاستراتژمزیت رقابتی پایدار است، راهی به جز اخذ گیرد. اما چنانچه سازمانی در پی سود پایدار و  یم
 (.6014، 8وفاداری مشتریان نخواهند داشت که این نیز یک هدف دشوار است )اگراول

 و بقا دنبال به که هاییشرکت از بسیاری برای مهمی بسیار موضوع به برند با کننده مصرف روابط بر گذاری سرمایه امروزه،
 با کننده مصرف مناسب و قوی رابطه که است آن دلیل به این. است شده تبدیل هستند، مشتری طریق از مستمر دسو کسب
 ورود موانع ایجاد: کرد اشاره موارد این به توان یم جمله از که شود یم برند دارنده شرکت برای هایی یتمز ایجاد باعث برند،
 و شرکت بازار سهم افزایش و بازاریابی های ینههز کاهش کننده، مصرف طرف زا ترگران قیمت پذیرش وارد، تازه رقبای برای

 عبارت ویژه ارزش با برند. است برخوردار بالایی ویژه ارزش از قوی برند (. یک1491و دیگران،  دهدشتی ) افواهی تبلیغات نیز
 ارزش واقع در. گذارد یم آن بازاریابی و محصول به نسبت واکنش مشتری روی بر برند نام دانستن که متمایزی اثر از است
 ارزش (. بنابراین6012و آرمسترانگ،  کاتلرباشد ) می کنندگان مصرف وفاداری و ترجیح جذب در برند توانایی مقیاس ویژه،
 دبرن ابعاد از زیادی های یبندطبقه تاکنون کند. یم ایجاد نقدی جریان شرکت، برای و شده برند سودآوری باعث برند ویژه

 کلر و آکر توسط شده ارائه یها مدل به توان یها م آن ینتر معروف جمله از که است شده ارائه بازرگانی رشته خبرگان توسط
 برای بیشتری آمادگی زیست محیط با کالاهای سازگار عرضه و محیطی زیست نگرانی افزون روز اهمیت همچنین. نمود اشاره
 (.6012 ،8ریگل و هانسنطلبد ) یم را سبز محصولات جدید بازار با شدن روبرو

کند، قادر به کسب یک مزیت رقابتی  یمهای خاصی بهتر از رقبا عمل  یتفعالگوید مادامی که شرکت در انجام  فیلیپ کاتلر می
لوب دوایر مختلف نیز بستگی ی هماهنگی مط نحوهی عمل هر دایره بستگی ندارد بلکه به  است. موفقیت شرکت فقط به نحوه

ی حفظ منافع خود هستند. برای موفقیت هر  ین منافع شرکت و مشتریان، بیشتر در اندیشهتأمجای رد. دوایر شرکت به دا
کنندگان، توزیع کنندگان و مشتریان دنبال مزیت رقابتی رسانی خود یعنی عرضهرای عملیات خود، با زنجیره فایدهشرکت باید و
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رسد و  یمهای وفادار سازی مشتریان ضروری به نظر  بحث تنوع و خدمات و برنامه ها سازمانباشد. برای حیات و بقای تمامی 
، به رضایت بلندمدت مشتریان بستگی دارد و توجه به ارزش ویژه برند اند شدهبه خصوص در شرایطی که رقبای قوی وارد بازار 
 رسد. یمنزد مشتریان در این خصوص بسیار لازم به نظر 

 

 بررسی وفاداری
 کند. وفاداری با واژه وفاداری به برند ی یک واژه قدیمی است که تعهد عمیق به کشور، خانواده یا دوستان را توصیف میوفادار

مفهوم وفاداری برند به عنوان ساختار درونی در بازاریابی در  توانند به یک برند وفادار باشند؟ وارد بازاریابی شد. اما آیا مردم می
و  9)پاپو همان برند است خرید . وفاداری برند اولویت متمایز مصرف کننده برای تکرار مجدددهه گذشته مطرح بوده است

 .(6012دیگران، 
رفتار وفاداری به عنوان . و برخی دیگر ترکیبی از هر دو انگارند یبرخی دیگر از محققان وفاداری را یک رفتار یا یک نگرش م

شود که در الگوهای خرید مجدد او نمایان است. چنانچه این الگو تکرار  یرفتار آشکار مشتری نسبت به برند خاصی تعریف م
ای از ا با اندازه گیری و ارزیابی سادهخرید به عنوان تکرار واقعی در نظر گرفته شود. در وفاداری برند این رویکرد رفتاری ر

ه بسیاری از محققان عقیده دارند که اندازه رفتاری برای پیش بینی رفتار خرید مشتری در آینده در نظر دارد. گرچ یرهایمتغ
گیری نادیده گرفتن اهمیت فرایند تصمیمموجب بروز مشکلاتی شود. این رویکرد رفتاری موجب  تواند یگیری این رفتار م

. از دیگر مشکلات مطرح شده شود یشود، که متفاوت از وفاداری برند نسبت به رفتار ساده خرید مجدد محسوب م مشتری می
 توان به ناتوانی در ارزیابی پیچیدگی و توانمندی وفاداری برند و نیز تمرکز بر نتیجه رفتار و عدم گسترش تعاریف اشاره کرد یم
 (.6013، 10یلگ)

 

 رابطه بین نگرش و رفتار با وفاداری به برند

 کند ینظریه فرض م یندند. ااو را مطرح کر یها و رفتارها مشتری و نگرش ی( تئوری ارتباط باورها6013) 11اجزن و فیشبن
. دهد یخود انجام م یها گیری را که نتایج رفتارهای جایگزینی و انتخابی است را بر اساس نگرشکه مشتری فرایند تصمیم

های تجاری دیگری سوق دهد. در  تا بسیاری از مشتریان را به نام شود یها موجب م است که تغییر منفی در نگرش یهیبد
که وفاداری اولیه با یک شناخت اولیه شروع و سپس به  گیرد ینگرش وفاداری برند به این صورت شکل م حالت کلی فرایند

در ارتباط با این سه مرحله  (،6014) 16الیوررسد.  ییک حس عاطفی نزدیک و در نهایت به یک رفتاررابطه ای معنا داری م
. اکنون مفهوم دیگری تحت عنوان انتظارات به باشد یاداری ممعتقد است یک پشتوانه علمی مرتبط دهنده نگرش و رفتار با وف

 .آن ای بین رضایت از برند و اعتماد بر: واسطهکنیم یرا معرفی م (UEBV) روز شده ارزش برند
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 طبقه بندی وفاداری بر اساس دو متغیر نگرش و رفتار

ش نسبی و حمایت مستمرو تکرار شده به صورت زیر دیک و باسو تعامل نگرش و رفتار وفاداری را با طبقه بندی از مفهوم نگر
 .: وفاداری، وفاداری ساختگی، وفاداری نهفته و عدم وفاداریدهند یشرح م

ای از عملکرد وفاداری نتیجه ینگیری. ااعتماد ارائه شده است، سپس تصمیمیکی از شرایط وفاداری، توجه به کیفیت و ارزش 
( برای وفاداری ارائه داده است. 6014تحت عنوان مفهومی است که الیور ) مستمر هماهنگ بین نگرش نسبی بالا و حمایت

دیگر که در دسترس باشند و یا به دلیل کمبود  یها نکته دیگر توجه به عادت در این موضوع به دلیل عدم وجود انتخاب
، که برند ییا مصنوعی از ان نام مهاست، که تحت عنوان وفاداری ساختگی و  تجاری در میان سایر گروه یها نام یها گروه

معتقد است چنانچه مصرف کننده اقدام به  (6012) 14منعکس کننده نگرش نسبی کم همراه با حمایت مستمر بالا است. کلر
، گرچه کند یندیشد. به عبارتی دیگر تعهد به تنهایی وفاداری را ایجاد نما ، بدون اینکه به دلیل خرید آن بیکند یخرید برندی م

، اما نه کافی! وفاداری نهفته با نگرش نسبی بالا ولی در مقابل با تکرار حمایتی ضعیف همراه شود ینصر لازم محسوب مع
نوعی نگرش مثبت به یک محصول است که که بر اثر . کنند یاست. در ارتباط با عدم وفاداری هر دو عامل ضعیف عمل م

دلیل آن را فرآیندهای روانی بیان کرد. به بیان دیگر، تکرار خرید تنها یک توان  یماستفاده مکرر از آن به وجود می اید که 
 (.1489دیگران،  و پورنصیریواکنش اختیاری نیست بلکه نتیجه عوامل روانی، احساسی و هنجاری است )

 مؤلفهصورت  ایجاد وفاداری در مشتریان مفهومی است که، در کسب و کارهای امروزی به لحاظ اینکه مشتریان وفادار به
ین متغیرهای تر مهمبرند یکی از  ی بهوفادار ، مورد توجه بیش از پیش قرار گرفته است.اند درآمدهاصلی موفقیت سازمانی 

ی رابطه وفاداری و ارزش ویژه برند وجود دارد. بسیاری از محققان  بارهاثرگذار بر ارزش ویژه برند است. دیدگاه متناقضی در 
برند هم ورودی و هم خروجی ارزش ویژه برند است؛ به این معنا که وفاداری علاوه بر اینکه بر ابعاد ارزش معتقدند وفاداری به 

گذارند.  یمیر آن نیز قرار دارد. به بیان دیگر، وفاداری و ارزش ویژه برند به طورمتقابل بر هم اثر تأثاست، تحت  مؤثرویژه برند 
 د تعریف نموده است.آکر، وفاداری برند را تعلق مشتری به برن

 

 تیم تعیین هویت
 کارکنان و مشتریان تجاری، شرکای به را پیام این خود برند هویت تعریف با شرکت هر. است برند هر اصلی جوهر واقع در

 ذهنی تصویر هویت این تعریف با شرکت دیگر بیان به. هستیم اهدافی چه با و سازمانی چگونه ما که دهد یم خود سازمان
 مستلزم که است فرآیندی برند هر به بخشی هویت. کند می ترسیم آینده در مشتری ذهن در گیری شکل برای را خود مطلوب
 کلیه دائم پایش نیز و...(  و شکل رنگ،) سازمان تجاری لوگوهای و نمادها در آن به بخشیدن عینیت هویت، این تعریف
 پرداخت خدمات شرکت یک مثال طور به. است هویت آن با نبود همسو برای سازمان تبلیغاتی و عملیاتی های فعالیت

 در اطمینان عامل اهمیت به توجه با و بسته نقش اطمینان قابل شریکی عنوان به خود مشتریان ذهن در خواهد یم الکترونیک
 (.6014 و دیگران، 13بو) شود تبدیل خود رقابتی فضای در مشتری اول انتخاب به مالی، مبادلات

طرز  شامل که است روانی اجتماعی سازهای هویت. گذارد یم دیگران و خود بین فرد که تفاوتی و افتراق از است عبارت هویت
از  را خودش فرد کند یم کمک که است هویت از ایجنبه نیز فردی هویت. شود یم دیگران با او ارتباط نحوه و فرد عقاید فکر،
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 هویت تیمی نیست. پنهان دیگران دید از و دارد فرد که است ییها هدف و ورهابا ،ها ارزش از دستهای شامل و کند جدا دیگران
 تیمی را هویتّ (6014) 12ردینگ. شود می گفته ورزشی سازمان یا تیم بازیکن، یک با فرد احساسی درگیری و شخصی تعهد به

تیمی  هویت داند. می خودش به علقمت را تیم هوادار که میزانی یعنی است، کرده تعریف تیم یک با هواداران عاطفی پیوند
و  دهند می هویت هواداران به که شوند می اشیائی شناخته ورزشی های تیم. است شده شناخته ورزش مصرف با مرتبط ای پدیده
 و کند یم برقرار روانی ارتباط تیم با فرد تیمی، هویت ازطریق گیرند یم اندازه را تیمی هویت و کنند می برقرار عاطفی ارتباط

 تجربه را موفقیت به دستیابی کند می عمل خوب محبوبش تیم که هنگامی و داند می خاص تیم یک از بخشی خودش را
 علاقه اخیر های سال در ورزشی دانشمندان. کند یم ایفا بنیادی نقش هواداران رفتارهای از بسیاری در هویتّ تیمی کند. می

 نظر در توان یم سطح سه هواداران هویت برای. اند داده نشان هواداران ایرفتاره و احساسات ،تفکرات هواداران به زیادی
 نتیجۀ نگران و شوند یم حاضر ورزشی رویداد در سرگرمی برای که است« متمرکز هواداران» نیمه یا سطح ترین یین: پاگرفت
 با و کشد ینم طول زیادی زمان داریهوا این اما کنند، یم هواداری تیم یا بازیکن یک از که ،اجتماعی متعصب .نیستند بازی

 به را خود دلبستگی هوادار ،همیشگی هواداران ،دلبستگی طولانی مدت برای کهاند  متعصب بسیار  بازیکن، یا تیم نتیجه نگرفتن
 تعصب هرچه که رسد یم نظر به طبیعی. دارند خود محبوب تیم یا بازیکن به زیادی سوم احساسی دستۀ. دهد یم دست از آن
 لحاظ از فرد وابستگی میزان را تیمی هویت (6013) 12برانسکوم و وان شود. یم رویدادها حاضر در بیشتر باشد، بیشتر واداره

 به یا تعهد و وابستگی عنصر دو دارای هویت گفت توان یم عملیاتی تعریف در کند. یمتعریف  تیم یک مند( به روانی )علاقه
 زمینه این در که گذارند یم تأثیر هویت اساسی عنصر دو بر مختلفی عوامل. است عملیپایبندی  و نظری پایبندی دیگر عبارت

 بالا، تیمی هویت با هواداران اند پرداخته پردازینظریه به برگر پیتر و یدهربرتم وبر، جرج مارکس ازجمله مختلفی دانشمندان
 کنند. می حمایت خود تیم از پیوسته طور به دیافرا چنین و کنند یم بیان خود و شکست موفقیت را تیم شکست و موفقیت

 

 پیشینه پژوهش
ر تیم های لیگ برتر بررسی ارتباط هویت برند با هویت تیمی هواداران د( در پژوهشی با عنوان 1492فسنقری و دیگران )

، 66/0و  49/0، 38/0ر ترتیب با ضریب اث پرداختند. نتایج نشان داد که تمایز، اعتبار و تشابه هویت برند به فوتبال ایران
های لیگ برتر فوتبال ایران دارند و جذابیت هویت برند با  بیشترین و کمترین تأثیر را بر روی جذاب کردن هویت برند باشگاه

در  سؤالکه شامل نه  (1490) چه و دابوییانقره .، بیشترین تأثیر را در ایجاد هویت تیمی هواداران داشته است86/0 ضریب اثر
در دو بعد استفاده شده است و جهت برآورد روایی  سؤال 16که شامل ( 1990و پرسشنامه وفاداری مشتریان آلن ) سه بعد

ها با  محتوا پرسشنامه از نظرات اساتید مدیریت ورزشی و متخصصان مربوطه استفاده شده است و پایایی درونی پرسشنامه
( به دست آمد. نتایج استنباطی نشان داد که بین هویت 860/0یان و وفاداری مشتر 861/0روش آلفای کرونباخ )هویت برند 

و هر سه بعد هویت برند نیز ارتباط مثبت و ( = 0p/ 001دار و مستقیمی وجود دارد ) برند با وفاداری طرفداران ارتباط معنا
مسئولان دو باشگاه بر بهبود خرده داری با وفاداری به برند دارند. با توجه به نتایج تحقیق لزوم توجه بیشتر مدیران و  معنا

 تأثیر در پژوهشی با عنوان بررسی( 1492) زاده بیک .رسد های بعد اعتبار برند و وفاداری به برند ضروری به نظر می مقیاس
 نتایج. است گرفته انجام نفر 198 برروی دهان به دهان سیر برند به کنندگان مصرف وفاداری و برند شخصیت برند، به عشق

 خریداران میان روابط در فرضیات سایر تأثیر نداشت برند عشق روی بر تاثیری که برند شخصیت از بغیر که دهد می ننشا
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 ترین مهم برند به عشق حاصله، نتایج به استناد با همچنین. گرفت قرار تأیید شرقی آذربایجان استان در مد های لباس جوان
 در سبز برند به وفاداری ای واسطه تأثیر شده، شناخته جوان خریداران میان در دهان به دهان تبلیغات ایجاد در تاثیرگذار عامل
 بر برند شخصیت تأثیر ( در پژوهشی با عنوان بررسی1493)صفری  .گردد واقع تأیید مورد دهان به دهان تبلیغات گیری شکل

یت برند بر اعتماد برند و رضایت از برند و در نتیجه مشخص شد که شخص پرداختند. (شهر بانک: مطالعه مورد) برند به وفاداری
 نسبی سهم عنوان تعیین با پژوهشی ( در1494) سلطان حسینی و دیگران .نهایت وفاداری به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد

 چندگانه رسیونرگ آزمون نتایج اساس ایران پرداختند. بر فوتبال برتر لیگ در حاضر های باشگاه مدیریتی عوامل از تیمی هویت
 به عوامل این. بودند هواداران تیمی هویت میزان از خوبی کننده پیشگویی باشگاه مدیریت وابستگی و رسانه جذابیت، عوامل

 عامل ابعاد این که کنند می اظهار محققان اساس، براین. اند کرده تبیین را وابسته متغیر تغییرات از درصد 30 از بیش کلی طور
 اساسی کلیدهای عوامل این دیگر، عبارت به. هستند بالا تیمی هویت با هواداران ایجاد و حفظ جهت در موفقیت حصول

 بلیت فروش سرمایه، جذب بیشتر، درآمد کسب جمله از زیادی مزایای و هستند ها باشگاه برای راهبردها بهترین تشخیص
پرطرفدار  های تیمبر وفاداری هواداران به برند  مؤثروامل ع( در پژوهشی با عنوان 1493سجادی و دیگران ) .دارند...  و بیشتر

تداعی برند سه عامل سرمربی،  های ویژگینتایج تجزیه و تحلیل نشان داد که از عوامل پرداختند.  لیگ حرفه ای فوتبال ایران
مثبت و پذیرش  تأثیرداران گریز و هویت هوا های عاملمثبت بر وفاداری دارند. از مزایای تداعی برند  تأثیرمدیریت و نشان 

مثبتی بر  تأثیرمنفی بر وفاداری دارند و از عوامل نگرش تداعی برند دو عامل اهمیت و دانش  تأثیرتوسط گروه همسالان 
، ها باشگاهگفت، حداقل نتیجه نهایی حضور این تفکر در  توان می ها یافتهوفاداری هواداران به برند باشگاه داشتند. با عنایت با 

  .گردد می ها باشگاهب هواداران ثابت در سایر مسابقات لیگ برتر بوده که باعث جریان پیدا کردن سود و درآمد به سمت جذ
 428 هواداران پرداختند. تعداد وفاداری بر ورزشکار برند شخصیت ابعاد (، در مطالعه ای با عنوان اثر6012و دیگران ) 18وانگ
پذیرفت.  انجام همبستگی توصیفی تحقیق روش با و مورگان و کرجسی جدول اساس بر بریتانیا دانشگاه دانشجویان نفر از

 رقابت، سبک ورزشی، بُعدهای خبرگی به و بوده ورزشکار ورزشی عملکرد تداعی به مربوط ورزشی نتایج نشان داد عملکرد
 در تخصص و مهارت شی )پیروزی،ورز های قابلیت و دستاوردها شامل ورزشی شود. خبرگی می تقسیم آوردی هم و جوانمردی

 .دارد اشاره هایش رقابت ورزشکار در یک عملکرد خاص های ویژگی به مسابقه است. سبک ورزشکار یک ورزشی( رشته
اجتماعی  های کانال از استفاده و هواداران تیمی بین هویت ارتباط بررسی ای با عنوان مطالعه در ،(6012) همکاران و 18مویر

 هویت تیمی ایجاد هواداران در بتواند که عاملی هر که نشان دادند پرداختند. نتایج شانباشگاه محصولات دخری برای باشگاه
 تأثیرگذار باشگاه محبوبشان به مربوط محصولات خرید و تیم این اجتماعی فیسبوک های شبکه از هواداران استفادة بر کند،

 تأثیر هویت تیمی بر وفاداری تیمی پرداختند. در این تحقیق پنج ا عنوانب ای مطالعه در ،(6013) و همکاران 19بود. لوک خواهد
 محققان کلی طور به. کردند بررسی را عمومی و ارزیابی خصوصی ارزیابی شناختی، آگاهی رفتاری، تأثیرگذاری، مشارکت بعد

 برند جذابیت که بالا تیمی هویت با باعث وفاداری در هواداران بعد پنج این که رسیدند نتیجه این به تحقیق در این
برند  هویت تشابه ای با عنوان زمینۀ ( در مطالعه6014) 60ماند. لی و لی می ثابت زمان طول در باشند، کرده را درک باشگاهشان

 اجتماعی های مسئولیت های انجام فعالیت که نتایج نشان داد ها پرداختند. باشگاه اجتماعی های مسئولیت های و فعالیت
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  هواداران به ها باشگاه که است این مسئولیت اجتماعی تأثیر اصلی زمینۀ و دهد می افزایش را تیمی هواداران هویت ها، باشگاه
 و برند هویت شدن جذاب اساس موضوع این شوند، که شناسایی باشگاه از عضو یک عنوان به تا دهند می اجازه را این خود

 است. هواداران تیمی ایجاد هویت
 

 پژوهش های فرضیه
 تأثیر معناداری دارد. ها آنبرند بر وفاداری هواداران تیم ورزشی به واسطه تعیین هویت  شخصیت 
 های فرعی فرضیه
 دارد معناداری تأثیر تیم هویت تعیین بر برند شخصیت. 
 دارد معناداری تأثیر تیم نگرشی وفاداری بر برند شخصیت. 
 دارد داریمعنا تأثیر تیم رفتاری وفاداری بر برند شخصیت. 
 دارد معناداری تأثیر نگرشی وفاداری بر تیم تعیین هویت. 
 دارد معناداری تأثیر رفتاری وفاداری بر تیم تعیین هویت. 

 

 مدل مفهومی پژوهش
 نظر مورد متغیرهای که ای گونه به است تحقیقات و مطالعات انجام جهت مبنایی و شروع نقطه عنوان به مفهومی مدل هر

 شخصیت تأثیر مفهومی چارچوب یک با تحقیق این (.1493 رضازاده، و داوری) کند می مشخص را ها آن میان روابط و تحقیق
 .دهد می قرار تحلیل مورد را ها بر وفاداری هواداران تیم ورزشی به واسطه تعیین هویت آن برند

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (6012و دیگران،  61مدل مفهومی پژوهش )کارجالوتو (:1شکل )
 

 شخصیت برند  متغیر مستقل:
 متغیر وابسته: وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری 

 متغیر میانجی: تعیین هویت 

                                                           
21

 Carjaloto 

 وفاداری رفتاری

 تعیین هویت تیم شخصیت برند

 وفاداری نگرشی
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 روش شناسی تحقیق
های مورد  باشد. زیرا هدف آن توصیف شرایط و پدیده پیمایشی می -کاربردی و از نوع توصیفی هدف نظر روش پژوهش از

 .دهند می تشکیل قوچان پیام کاراته کاران رزمی تیم هواداران از نامحدود تعداد را پژوهش آماری بررسی است. جامعه
گیری غیراحتمالی در  نفر در نظر گرفته که این تعداد با روش نمونه 483، در این تحقیق تعداد نمونه را کوکرانبر اساس فرمول 

سؤالات این پرسشنامه به  خواهد شد.گزینه ای لیکرت استفاده  2در این پژوهش از پرسشنامه  شوند. دسترس انتخاب می
درجه ای )کاملاً موافقم. موافقم. نظری ندارم، مخالفم و کاملاً  2صورت بستر پاسخ و با مقیاس لیکرت و در یک طبقه 

سؤال اختصاصی  66امتیاز دارند. پرسشنامه شامل  1، 6، 4، 3، 2ها به ترتیب  مخالفم( تهیه شده که از هر یک از این گزینه
برای محاسبه قابلیت اعتماد در تحقیق حاضر از آلفای کرونباخ یک مرحله پیش آزمون انجام گرفته است، که در ابتدا  .اشدب می

برای ، SPSSکرونباخ با استفاده از نرم افزار  پرسشنامه به طور نمونه در جامعه توزیع و از طریق محاسبه مقدار آلفای 40تعداد 
 . ه استیق بدست آمدتحق 896/0کل سوالات پرسشنامه 

 

 یافته های تحقیق
 تحلیل عاملی تاییدی متغیرشخصیت برند

توان نتیجه می. گردند می تحلیل عاملی بارهای اساس در نمودار زیر متغیر شخصیت برند را در حالت تخمین استاندارد بر
برند را مورد سنجش قرار  غیر شخصیتتوانند مت میگرفت، مدل از برازش مناسبی برخوردار است و سؤالات در حد زیادی 

 دهند.

 
 برند در حالت بار عاملی مدل تحلیل عاملی تاییدی متغیر شخصیت -1 نمودار
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 برند در حالت ضرایب معناداری مدل تحلیل عاملی تاییدی متغیر شخصیت -6نمودار 

 
ضرایب  میبا توجه به خروجی این نمودار، تما دهد.برند در حالت اعداد معناداری را نشان می گیری متغیر شخصیتمدل اندازه

 92/1 از بیشتر T اگر تر است. بزرگ 92/1ها از عدد  تک تک آن (t) باشد. زیرا مقدار آزمون معناداریبدست آمده معنادار می
 اگر و ندارد وجود داری معنی اثر باشد؛+ 92/1 تا -92/1 ی بازه بین اگر است دار معنی و دارد وجود مثبت اثر یعنی باشد؛

 نشان گیری اندازه معادلات تک تک برای تی آماره نتایج است دار معنی ولی دارد منفی اثر یعنی باشد؛ -92/1 از تر کوچک
 .است معنادار ارتباطی مکنون متغیر با ها گویه ارتباط که دهد می

 

 برند گیری شخصیتهای برازش مدل اندازه شاخص (:8)جدول 

 مقدار بدست آمده مقدار نرمال مدلشاخص مناسبت  ردیف

1 χ2/df  68/6 4کمتر از 

6 RMSEA  022/0 08/0پایین تر 

4 AGFI 9/0 93/0 و بالاتر 

3 GFI 9/0 92/0 و بالاتر 

2 NNFI 9/0 92/0 و بالاتر 

2 NFI 9/0 98/0 و بالاتر 

دست آمده از تحلیل عامل تاییدی از برازش دهد که مدل ب های مناسبت مدل اندازه گیری آموزش را نشان می محاسبه شاخص
 توان از این مدل برای اندازه گیری آموزش استفاده نمود. خوبی برخوردار است. و لذا می

 

 تحلیل عاملی تاییدی متغیر هویت تیم
نتیجه گرفت، توان می. گردند می تحلیل عاملی بارهای اساس تیم را در حالت تخمین استاندارد بر در نمودار زیر متغیر هویت

 تیم را مورد سنجش قرار دهند. توانند متغیر هویت میمدل از برازش مناسبی برخوردار است و سؤالات در حد زیادی 
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 تیم در حالت بار عاملی مدل تحلیل عاملی تاییدی متغیر هویت -4نمودار 

 

 
 تیم در حالت ضرایب معناداری مدل تحلیل عاملی تاییدی متغیر هویت -3نمودار 

 
 تیم گیری هویتهای برازش مدل اندازه شاخص (:2)جدول 

 مقدار بدست آمده مقدار نرمال شاخص مناسبت مدل ردیف

1 χ2/df  16/1 4کمتر از 

6 RMSEA  028/0 08/0پایین تر 

4 AGFI 9/0 92/0 و بالاتر 

3 GFI 9/0 99/0 و بالاتر 

2 NNFI 9/0 98/0 و بالاتر 

2 NFI 9/0 99/0 و بالاتر 

دهد که مدل بدست آمده از تحلیل عامل تاییدی از  های مناسبت مدل اندازه گیری کارتیمی را نشان می محاسبه شاخص
 تیم استفاده نمود. توان از این مدل برای اندازه گیری هویت برازش خوبی برخوردار است. و لذا می
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 تحلیل عاملی تاییدی متغیر وفاداری نگرشی
توان نتیجه می. گردند می تحلیل عاملی بارهای اساس اداری نگرشی را در حالت تخمین استاندارد بردر نمودار زیر متغیر وف

توانند متغیر وفاداری نگرشی را مورد سنجش قرار  میگرفت، مدل از برازش مناسبی برخوردار است و سؤالات در حد زیادی 
 دهند.

 
 شی در حالت بار عاملیمدل تحلیل عاملی تاییدی متغیر وفاداری نگر -2نمودار 

 
 مدل تحلیل عاملی تاییدی متغیر وفاداری نگرشی در حالت ضرایب معناداری -2نمودار 

 وفاداری نگرشیگیری های برازش مدل اندازه شاخص (:9)جدول 

 مقدار بدست آمده مقدار نرمال شاخص مناسبت مدل ردیف

1 χ2/df  08/6 4کمتر از 

6 RMSEA  023/0 08/0پایین تر 

4 AGFI 9/0 92/0 و بالاتر 

3 GFI 9/0 98/0 و بالاتر 

2 NNFI 9/0 98/0 و بالاتر 

2 NFI 9/0 98/0 و بالاتر 
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دهد که مدل بدست آمده از تحلیل عامل تاییدی  های مناسبت مدل اندازه گیری وفاداری نگرشی را نشان می محاسبه شاخص
 ین مدل برای اندازه گیری وفاداری نگرشی استفاده نمود.توان از ا از برازش خوبی برخوردار است. و لذا می

 

 وفاداری رفتاریتحلیل عاملی تاییدی متغیر 
توان نتیجه می. گردند می تحلیل عاملی بارهای اساس را در حالت تخمین استاندارد بر در نمودار زیر متغیر وفاداری رفتاری

را مورد سنجش قرار  توانند متغیر وفاداری رفتاری میدر حد زیادی گرفت، مدل از برازش مناسبی برخوردار است و سؤالات 
 دهند.

 
 در حالت بار عاملیوفاداری رفتاری مدل تحلیل عاملی تاییدی متغیر  -8نمودار

 
 در حالت ضرایب معناداریوفاداری رفتاری مدل تحلیل عاملی تاییدی متغیر  -8نمودار

 
 وفاداری رفتارییری گهای برازش مدل اندازه شاخص (:3جدول )

 مقدار بدست آمده مقدار نرمال شاخص مناسبت مدل ردیف

1 χ2/df  08/6 4کمتر از 

6 RMSEA  042/0 08/0پایین تر 

4 AGFI 9/0 98/0 و بالاتر 

3 GFI 9/0 99/0 و بالاتر 

2 NNFI 9/0 99/0 و بالاتر 

2 NFI 9/0 99/0 و بالاتر 
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دهد که مدل بدست آمده از تحلیل عامل تاییدی  را نشان می ه گیری وفاداری رفتاریهای مناسبت مدل انداز محاسبه شاخص
 استفاده نمود. توان از این مدل برای اندازه گیری وفاداری رفتاری از برازش خوبی برخوردار است. و لذا می

 

 تحلیل عاملی تاییدی مدل مفهومی

ضرایب استاندارد نشان داده شده و بر اساس بارهای عاملی تحلیل  در نمودار زیر متغیر مستقل و متغیرهای وابسته در حالت
توانند متغیر  میشود این است که سؤالات در حد زیادی  میگردند. آنچه از معادلات اندازه گیری در این نمودار نتیجه گرفته  می

 مکنون را مورد سنجش قرار دهند.

 
 هش در حالت بارعاملیمفهومی پژو مدل مدل تحلیل عاملی تاییدی -9نمودار 

اند. نتایج آماره تی برای تک  مفهومی پژوهش در حالت ضرایب معناداری به وسیله آماره تی نشان داده شده در نمودار زیر مدل
دهد که ارتباط گویه ها با متغیر مکنون ارتباطی معنادار است. ضرایب معناداری نشان  میتک معادلات اندازه گیری نشان 

باشند، نشان دهنده عدم توانایی شاخص در  92/1تا  -92/1باشند. اگر این ضرایب بین  میی روابط بین متغیرها دهنده معنادار
 باشند. میاندازه گیری متغیر مربوطه 
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 مفهومی پژوهش در حالت ضرایب معناداری مدل تحلیل عاملی تاییدی مدل -10نمودار 

 

 مفهومی های برازش مدل شاخص
آوری شده از  های جمع دهد که مدل با داده آمده، نشان می 2مفهومی تحقیق پژوهش که در جدول  لمد  های برازش شاخص

 دهد. های آماری تحقیق، برازش مناسبی دارد. یعنی این مدل روابط را به درستی نشان می نمونه
 

 مفهومی برازش مدلهای  شاخص (:5) جدول

 نتیجه مقدار دامنه مورد قبول عنوان شاخص
X2/df  مدل دییتأ 63/6 4کمتر از 

RMSEA RMSEA<0.08 029/0 مدل دییتأ 
GFI GFI>0.90 98/0 مدل دییتأ 

AGFI AGFI>0.80 93/0 مدل دییتأ 
CFI CFI>0.90 92/0 مدل دییتأ 
NFI NFI>0.90 98/0 مدل دییتأ 

NNFI NNFI>0.90 99/0 مدل دییتأ 
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 خلاصه فرضیات پژوهش
 پژوهش تایفرضمقادیر  (:6)جدول 

 نتیجه آزمون P-Value t- Value ضریب مسیر ریتأث

 یید فرضیهتأ 22/4 0.0000 89/0 هویت تیم   شخصیت برند

 یید فرضیهتأ 92/6 0.0000 81/0 وفاداری نگرشی   شخصیت برند

 یید فرضیهتأ 68/6 0.0000 88/0 وفاداری رفتاری   شخصیت برند

 یید فرضیهتأ 86/3 0.0000 84/0 وفاداری نگرشی   هویت تیم

 یید فرضیهتأ 69/3 0.0000 82/0 وفاداری رفتاری   هویت تیم

 

 بحث، مقایسه و تفسیر
 این تبیین دارد. در وجود شخصیت برند بر هویت تیم بین داری معنی که تأثیرنشان داد  اول تحقیقبررسی آزمون فرضیه 

 جریانات از ورزشی بافت در تحقیق. است کرده بررسی را یزتما و هویتی شباهت برند، کرد شخصیت بیان توان می یافته
 ی رابطه پس سازد می احساسی را آن ضرورتاً برند هویت تعیین که دهد می نشان تحقیق حاضر این کند می پیروی مشابهی
 هویت هم قبلی تدر تحقیقا. سازد می را محکمی تیم-طرفدار روابط اساس که دارد تیم با طرفداران احساسی ارتباط با نزدیکی

 دانست. می متصل رفتارهای نتایج با را برند
 ( همسو می باشد.6012) دیتل و ، شوایرز( 1492) دیگران و فسنقریپژوهش  های یافتهاین نتیجه با 

 بیان توان می این یافته تبیین بررسی آزمون فرضیه دوم تحقیق نشان داد که شخصیت برند بر وفادارای نگرشی تأثیر دارد در
شود  کند که از مشارکت خود احساس غرور کنند. مقابله با موانع و اجرای کاری مؤثر، باعث می هواداران را تشویق میکرد 

داشته  تیمدهد هواداران احساس تعلق به  ، اجازه میتیماعضای تیم احساس رضایت کنند. تلاش در جهت دستیابی به اهداف 
تنها برای  تیمیکار  .شود بیشتر در میان هواداران می وفاداری نگرشیآورد، که منجر به  باشند. این امر وفاداری به وجود می

 است. تیمهواداران مفید نیست. در دراز مدت به نفع 
 .دارد همخوانی ،(6012) دیگران و (، وانگ1493) صفریهای  پژوهش با یافته این

 یافته این تبیین دارد در رفتاری معناداری بر وفاداری ریتأثبررسی آزمون فرضیه سوم تحقیق نشان داد که شخصیت برند 
. هاست تیفعالکرد که وفاداری رفتاری یک احساس فردی در مورد شخصیت برند برای پیش قدمی و تنظیم  بیان توان می

 ثالم عنوان به) اشخاص ادراکات برند، شخصیت واقع در .کند می وساطت نگرشی و رفتاری وفاداری بر را برند شخصیت
 ذات در که نیست مفهومی و گیرد می شکل آن به صفت چندین دادن نسبت طریق از که است برند یک از( کنندگان مصرف

 کمک است، برند استراتژی توسعه مبنای که کننده مصرف و برند روابط گیری شکل به برند شخصیت. باشد داشته وجود برند
 کند می

 همخوانی دارد. (6014) یل و لی و  (1492) زاده های بیک این یافته با پژوهش
 یافته این تبیین بررسی آزمون فرضیه چهارم تحقیق نشان داد که هویت تیم تأثیر معناداری بر وفاداری نگرشی دارد در

 از که هواداری کند ایجاد درهواداران را تیمی هویت و احساسی وابستگی از بالایی سطوح تیمی هویت کرد که بیان توان می
 ملی تجاری های نام از برخی از تواند می خصوص به تجاری نام به دارد وفاداری تیم یک به شدن متصل احساس روانی نظر
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 گزینه انتخاب برای را مشتریان جدید خدمات و محصولات ورود و رقابت افزایش برای کنونی محیط این، بر علاوه. رود فراتر
 و شرکت برای رقبا به نسبت محصول تمایز بر تمرکز دلیل این به کند، می هدایت موجود های فرصت از گروهی میان در خود
 است. مهم کنندگی تولید
 دارد. همخوانی( 1493) دیگران و و سجادی( 1492) دیگران و پور ابراهیمی های پژوهش با یافته این

 توان می یافته این تبیین تاری دارد دربررسی آزمون فرضیه پنجم تحقیق نشان داد که هویت تیم تأثیر معناداری بر وفاداری رف

 است قدیمی واژه یک وفاداری. گرفت نظر در برند ارزش پیامدهای بررسی منظور به توان می را رفتاری که وفاداری کرد بیان
 دوار( تجاری نام به وفاداری) واژه با بار نخستین برای و کند می توصیف را دوستان یا خانواده کشور، به عمیق تعهد که

 محصولات، به وفاداری تجاری، نشان و نام به وفاداری. است شده تعبیر گوناگونی های جنبه از مشتریان وفاداری. شد بازاریابی
 مشتریان ویژه به بازاریابی های برنامه در گذاری سرمایه مستلزم برند وفاداری ایجاد. اند مقوله این از مشابه موارد سایر و خدمات

 است. شده منجر گوناگونی نتایج به و بگذارد تأثیر مشتریان دیدگاه بر توانسته بازاریابی های فعالیت این. باشد می فعلی و بالقوه
 همخوانی دارد.( 1494) گرانید و حسینی سلطان با یافته این
 

 گیرینتیجه
 موفقیت در اصلی واملع ورزش، صنعت سازی ای حرفه و سازی تجاری با همراه ،(CRM) مشتری روابط و تجاری نام مدیریت

 نام هویت اصلی ابعاد از یکی شخصیت است بازاریابی در جذابی موضوع شخصیت امروزه. هستند ها آن برند و ورزشی های تیم
 در تجاری نام از عالی موقعیتی شخصیت. کند می معرفی مشتریان خرید تصمیم فرایند در اثرگذار اصلی متغیرهای از و تجاری

 افرادی. کند می بیان تجاری نام مورد در را مشتریان های دیدگاه و احساسات ها، نگرش و کند می ترسیم کنندگان مصرف ذهن
 ها آن شخصیت با متناسب که کنند می انتخاب را تجاری نام زیاد احتمال به دارند، تجاری نام به نسبت مطلوبی نگرش که

 و گیرد نمی صورت سهولت به مشتری در وفاداری ایجاد فرصت آوردن دست به و است حساس بسیار ایمقوله برندسازی. باشد
 جایی تا برندسازی در مشتری دیدگاه جایگاه و ضرورت. شود می تخریب راحتی به دیگران در برند یک به نسبت احساسات

 شناخت در رمؤث روانشناختی های شیوه از یکی مثال، عنوان به. گردد می مطرح روانشناختی گسترده مباحث که دارد اهمیت
 مشخص برندی مورد در خود های ایده بیان برای کلمات و تصاویر از ترکیبی ایجاد برای ها آن از درخواست مشتری دیدگاه

 انسان دیدگاه از عاریتی واژگان از استفاده لزوم بدون موردنظر برند خصوص در مردم های دیدگاه و ادراکات بیان هدف. است
 را ها آن خواهیم می که است مشتریان های دیدگاه و ادراکات اهمیت دهنده نشان مطلب این ذکر و باشد می روانکاوی یا شناسی

 انسانی هایی ویژگی شامل این. کند می ایجاد سازمان و مشتری بین ی رابطه برای را اساسی و پایه برند شخصیت .کنیم درک
 که دهد می ارائه را هویت تعیین ابزاری محرک یک  برند شخصیت. گردند مرتبط خاص برند یک با تواند می که شود می

 از ترکیبی ورزشی تیم برند شخصیت. سازد می مشتری در ارجحیت و نگرش خرید، نیت وفاداری، بهبود به قادر را ها شرکت
 هواداران معمولاً. است آن هواداران تصویر و( زمین از خارج و داخل بازیکنان و مربیان) تیم تصویر پرسنل، و مدیریت تصویر

 اعضای از یکی شخصیت دارند انگار که دهند شرح طوری را آن توانند می و ندارد تیم شخصیت توصیف در مشکلی ورزشی تیم
 تیم آن به بودن متعلق از افراد که حسی لحاظ از ورزشی تیم یک با هویت تعیین. کنند می توصیف را خود خانواده نزدیک
 را احساسی دلبستگی تا دهد می ارائه ورزشی هواداران از بخشی بر را ای زمینه هویت عیینت. شود می تعریف کنند می دریافت
 بودن طرفدار باشد، شده شناسایی شدت به که شخصی برای. است تیم از حمایت نوعی این و دهد گسترش تیم به نسبت
 در وفاداری بر را ورزشی برند شخصیت ثیرتأ ما تحقیق این در. دارد برند شخصیت با آن انطباق و تناسب با نزدیکی ارتباط
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 یعنی  تحقیق این در نهایی متغیر. شود می گری میانجی ورزشی برند با هویت تعیین ی واسطه به که کرد خواهیم بررسی ورزش
 .است خارجی منفی تاثیرات و علاقمند فرد خود درونی حس بین تعامل نتیجه در وفاداری

 

 پژوهش پیشنهادات
 را ذیل اقدامات توانند می شخصیت برند، هویت تیم، وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری هواداران برای ها سازمان ،راستا این در

 گردد: های پژوهش پیشنهادهایی ارائه می فرضیه دهند که با توجه به نتایج قرار مورد توجه
. شد خواهد برند به ها آن وفاداری و فدارانطر ذهن در رقابتی مزیت خلق سبب ثبات، با و ممتاز شفاف، برند حفظ و ایجاد

 (اول فرضیه)
 (دوم فرضیه. )برند به نسبت آنان وفاداری بر باشگاه در هواداران قبلی تجربیات تاثیرگذار نقش به توجه
 (سوم فرضیه. )برند از طرفداران آگاهی ارتقای در سالان هم گروه پیشنهادات و گروهی های رسانه نقش به توجه
 (چهارم فرضیه. )تیم طرفدارن عنوان به گر، توصیه یک مقام در سرشناس و برجسته افراد نقش به جهتو لزوم
 از بیشتری مقاومت رقبا پیشنهادات مقابل در دیگران، با مقایسه مقام در برند یک به وفادار طرفداران که موضوع این به توجه
 (پنجم فرضیه. )بپردازند خود ی علاقه براساس را مختلفی کارهای حاضرند میل کمال با حتی و داده نشان خود

 .موردنظر برند از خرید برای دیگران به توصیه و مشتریان مجدد خرید در فروش از پس خدمات ارائه ی نحوه نقش به توجه
 .هواداران تیم توسط شده ادراک ریسک و برند اعتبار میان ارتباط به توجه

 هواداران جذب هزینه از کمتر مراتب به فعلی هواداران حفظ هزینه که چرا فعلی، ادارانهو وفاداری حفظ دادن قرار اولویت در
 .بود خواهد جدید

 مورد قدرتمند برند شخصیت ایجاد جهت در مفید ابزاری عنوان به تواند می فروش پیشبرد و تبلیغات مانند شده کنترل ارتباطات
 .باشند گذار اثر افواهی تبلیغات مانند نشده کنترل ارتباطات بر توانند می سختی به به بازاریان که حالی در. گیرند استفاده قرار
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