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 چکیده

 هایتیم برندبه وفاداری  و بر ترجیح برند فوتبال هایتیمشخصیت برند  تأثیربررسی  ،حاضرپژوهش هدف 

 ةنحو ازنظر كاربردی، ،هدف ازنظر این پژوهش .بود پولیس تهران در لیگ برتر فوتبال ایراناستقلال و پرس

 هایهواداران تیمآماری پژوهش  جامعة بود. ساختاری معادلات مدل برمبتنی و توصیفی اطلاعات، گردآوری

در  تصادفی تصوربهن نمونه، عنواهب نفر 441 تعداد كه ندبود تهران پرسپولیس و استقلالفوتبال 

. ندشدانتخاب  نظر گرفته شده بودند،انجام پژوهش در برای صورت هدفمندبههایی كه هورزشگا

كار ابزارهای پژوهش به عنوانبه (2012برند هی )وفاداری  ( و2008چن و چنگ ) ترجیح برندی هانامهپرسش

ی و استفاده ( طراح1997آكر ) رندنیز برمبنای ابعاد اصلی شخصیت بشخصیت برند  نامةپرسش. گرفته شدند

و پایایی شد  تأییدمتخصصان بازاریابی ورزشی و مدیریت برند  با استفاده از نظرهای نامهپرسشروایی د. ش

شخصیت برند، وفاداری به برند و ترجیح ی هانامهپرسش اساس آلفای كرونباخ برایبر پژوهش یهانامهپرسش

 . نسخةاس.اس.پی.اس افزارنرماز  هادادهتحلیل وتجزیه برای د.برآورد ش 79/0و  91/0، 86/0ترتیب ، بهبرند

حاصل از این پژوهش نتایج د. استفاده ش دلات ساختاریمعا سازیمدلو روش  18 افزار ایموس نسخةو نرم 20

 با مقدار برند بهاثر شخصیت برند بر وفاداری  ،= β 51/0 با مقدار كه اثر شخصیت برند بر ترجیح برند نشان داد

46/0β =  58/0 با مقدار برندبه  وفاداریترجیح برند بر  تأثیر وβ =  این پژوهش منافع وجود شخصیت  .بود

  .دنكمیمشخص هواداران در كسب وفاداری  فوتبال هایتیمبرند و ارزش آن را برای 
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 مقدمه
ی که از هویتشخصیت و  کرد.یک برند سازمانی قلمداد  توانیمدر دنیای امروز، یک تیم ورزشی را 

رفتاری و نگرشی  یهاواکنشزیادی بر ، تاحدوددشویمورزشی در اذهان هواداران نهادینه  هاییمت

وان عناشگاهای فوتبال بهو ب هاتیمتوجه به  ،بنابراین است؛رگذار یثها نسبت به تیم محبوبشان تأآن

 ،راستای مدیریتمناسب در هایراهبردتدوین  برندهای جذاب در حوزة ورزش و فوتبال و همچنین،

در ذهن  را خاصی هایویژگیاست. هر برند  کرده برخوردار ایویژهبرندهای تیمی را از اهمیت 

ورزشی  رویدادها، تاریخچةن ورزشی، کیفیت . بازیکنان، مربیان، اماککندتداعی میمخاطبان خود 

ند که به از عواملی باش ندنتوامی هاباشگاه، بازیکنان و هاتیمو دیگر عناصر مرتبط با  هاموفقیت، هاتیم

. شخصیت و هویت شوندها، منجر میبرای هواداران آن هاتیمساختن هویت و شخصیت خاصی از 

رفتارها و  زمینه را برای متبلورکردن تواندیمدر ذهن هواداران یک تیم ورزشی  هاتیماز  ایجادشده

  .ها فراهم کندعواطف مختلف نسبت به تیم محبوب آن

برای دستیابی  ،مشتریان خود عنوانبههواداران مثبت و مناسب با  ایرابطهبرای ایجاد تیمی  هایورزش

 هستند؛های تیمی خود برای برند مؤثر تیمی، نیازمند تدوین یک راهبرد بالاتری از وفاداری به درجة

 هایتیمبرند  ورزشی اهمیت فراوانی در توسعة هایتیم، درک چرایی و چگونگی ارتباط با روازاین

برندسازی عاملی کلیدی  .(2014، پولجهرمی و خزائی حسینی، نادریانجابری، سلطان) داردورزشی 

مورد خودشان که چیزهایی را در دهندمیاین اجازه را  هاتیمبرندها به  است؛ زیرا، فوتبال هایتیمدر 

ل مرتبط با مسائ فوتبالبازاریابان و کارآفرینان  ها نیستند.بیان کنند که با زبان روزمره قادر به بیان آن

موجب افزایش عملکرد مالی و بقای  وفاداری هوادارانبرندها با تسهیل  زیرا، با برند بسیار در ارتباطند؛

زمینه را برای  تواندمیهای ورزشی هتوسعه و تقویت برندهای باشگا .شوندمی فوتبال هایتیم بلندمدت

 ،امروز دنیاى در(. 2014جابری و همکاران، ) فراهم کند ورزشی هایتیمملی و فراملی  هایموفقیت

بنابراین،  (؛2013زاده و اکبری، محـرمت )ـاس سازمان آن برند هاسازمان از بسیارى اصلى سرمایة

دنبال برای دستیابی به موفقیت باید به و مستثنا نیستند قاعدهورزشی نیز از این  هایتیمو  هانسازما

شخصیت برند، ترجیح برند و وفاداری به برند  مدیریت اثربخش برندِ خود و ابعاد مرتبط با آن باشند.

و تقویت برند  ازیبرندس در ایعمدهنقش  توانندمیکه  شوندمیمحسوب  از مفاهیم کلیدی بازاریابی

 باشند. داشتهورزشی  هایتیم

علاقة وافری به بررسی این کرده است، گذشته ظهور  دهةبرند در سه  شخصیت که مفهوماز زمانی

 توسعةو (. این عامل در درک بهتر 1997، 1آکر) آمده است وجودبهبین فعالان و بازاریابان موضوع در

 تأثیرگذاریچگونگی  شخصیت برند،، براین. علاوهاهمیت داردار بسی کنندگانمصرفروابط میان برند و 
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 آکر .(2006، 2گوترون؛ 2006، 1آمبرویز) دهدمیتوضیح را  کنندگانمصرفعوامل مختلف بر رفتار 

شده به یک دادهو صفات انسانی نسبت هامشخصهاز  ایمجموعه عنوانبهشخصیت برند را  (1997)

دیگری چون تصویر ذهنی  هایسازهشفاف شخصیت برند موجب تمایز با . تبیین کندمیبرند معرفی 

کردن وعدة برآوردهباشد که  یارزش یک گزارة عنوانبه تواندمی. یک برند شودمیاز برند و هویت برند 

 .(2009، 4؛ مرز، هی و وارگو2005، 3تسای) دهدمیمشتریان خاص را  هایخواستهنیازها و 

صیت برند را مفهومی بسیار مهم برای ایجاد تمایز یک برند در کار شخوسبپژوهشگران و فعالان ک

، 6فورنیر) و وفاداری به برند کنندگانمصرفافزایش ترجیح  ،(1985، 5پلامر) محصول یک طبقة

 هایپاسخ وتحلیلتجزیه برای شخصیت از توانمی. دانندمیبرند  و ایجاد ارزش ویژة (1998

 یک ایجاد با توانندمی وکارهاکسب بنابراین، کرد؛ استفاده برندها یا تمحصولا به کنندگانمصرف

 (.2010، 7لین) یابند دست موفقیت به و کنند برقرار ارتباط خود مشتریان با متمایز، شخصیت برند

 بحث و بررسی شده است؛ دربارة ترجیح برند ،مرتبط با برند هایدر اکثر متون مرتبط با برند و راهبرد

همگی بیان ( 2008) 10و کاپفرر( 2006) 9چرناتونیدی(، 2003) 8(، کلر1996) مونه، آکربرای ن

انش برند، آگاهی از برند، تصویر ذهنی از برند، د تی که غالباً متمرکز بر ارزش ویژةدر تصمیما اندکرده

شود. ی میهستند، دربارة ترجیح برند بحث و بررسمرتبط با برند و خدمات برندینگ  هایبرند، تداعی

مدیریت در تمرکز  هایکانونکه ترجیح برند باید یکی از  کندمی( بیان 2000) 11نیلسونبراین، افزون

طریق آن است که ازبرند، متمرکز بر ایجاد ترجیح برند  آمیزموفقیتمدیریت  ،درواقع .لحاظ شودبرند 

نسبت به سایر رقبا بالاتری موردحمایت برند، اولویت  که محصولات و خدمات شودمیاطمینان حاصل 

های ورزشی هو باشگا هاتیم ابعاد مدیریت برندتوجه به  ،بنابراین (؛2000نیلسون، ) کنندمیدریافت 

به  تواندمی، هستنددنبال ترفیع جایگاه خود که در رقابت با دیگر برندها به یعنوان برندهای جذاببه

همچون شخصیت برند،  توجه به ابزارهای مدیریت برند ها منجر شود.بهبود عملکرد ورزشی و مالی آن
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بهبود مدیریت برند در حوزة صنعت ورزش  نویدبخش تواندمیورزش  ، و وفاداری در عرصةترجیح برند

  .محسوب شود

به خرید و حمایت مجدد از محصول یا خدماتی است از تعهد عمیق نسبت وفاداری به برند عبارت 

 در حوزة (.1997، 1اولیور) کندیممحیطی و عملکرد دیگر رقبا ادامه پیدا  یراتتأثوجود که باخوشایند 

، استفاده از یزیونتلوعلاقه، تماشای رویدادها از ضور در رویدادهای ورزشی تیم موردورزش، ح

از  موردعلاقهباشگاه  علائمو  هارنگو استفاده از  وط به تیم، خرید کالاهای تیم خودمرب یهارسانه

ارد . ترغیب دیگران به حمایت از تیم محبوب خود نیز از دیگر موهستندوفاداری رفتاری  یهامصداق

(. نگرش هوادار نسبت به 2000، 2ماهونی، مادریگال و هووارد) مهم در نمایش وفاداری رفتاری است

و  به حمایت مداوم و شدید تیم موردعلاقة خود ترغیب کند باشد که وی را نسبت یاگونهبهتیم باید 

هواداران از تغییر  منجر شود. نگرش و رفتار متعهدانة به رفتارهای متعهدانه نسبت به تیم ورزشی

 ،(2012جابری و همکاران ) در پژوهش. کندیمرقیب جلوگیری  هاییمتحمایت هوادار از تیم خود به 

ر وفاداری به د ثرمؤعنوان عوامل و بازیکنان ستاره به هایمت واملی همچون موفقیت تیمی، تاریخچةع

( نیز حاکی از آن بود که 2013) زاده و اکبرینتایج پژوهش محرم. اندشدهورزشی مطرح  هاییمت

بیشتر ادن تسهیلات و امتیازات ویژه در تقویت هرچهمدیران قادرند با ایجاد یک بازار رقابتی سالم و د

( در 1390) ، جوانی و سلیمیحسینی، نصر اصفهانیسلطان .باشندسعی داشته وفاداری مشتریان 

 ایران فوتبال برتر لیگ هواداران بیندر را برند تداعی از برند به وفاداری نسبی پژوهشی به بررسی سهم

 ها،دارایی عامل سه حاکی از این بود که بینپراختند. نتایج ( 2002) 3فانک و گلادن مدل از استفاده با

نشان نتایج  ،همچنین دارد. وجود همبستگی برند به اداریوف میزان با برند تداعی هاینگرش و منافع

 برند هستند. به وفاداری میزان از خوبی کنندةپیشگویی برند تداعی هاینگرش و منافع که عوامل داد

رند، وفاداری و مثبتی بر ترجیح ب تأثیرت خود دریافت که شخصیت برند ( در مطالعا2007) 4منژیا

یز نشان داد که شخصیت برند ( ن2003) 5. نتایج مطالعات گووداردان بین مشتریتمایل به خرید در

اری بین شخصیت برند و وفاد ( نیز رابطة2006) 6کومار، لوترا و داتا .داردمعناداری بر ترجیح برند  تأثیر

برخی که داد نشان  (2012) الویجه و رضاییزاده، کریمیپژوهش حمیدینتایج  کردند. تأییدبه برند را 

 عزیزی، قنبرزاده و فخرمنش یج پژوهشنتا .دنبرند اثر معنادار دار ةارزش ویژ بر ابعاد شخصیت برنداز 

برخی  عنوانبه ،و جسارت ، احساسیپویایی، پذیریمسئولیتبعد  که چهارحاکی از این بود ( 2012)
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برند اثر بت به نسرفتاری وفاداری بر نیز وفاداری نگرشی و وفاداری نگرشی بر  از ابعاد شخصیت برند

-ذاتهمهویت برند، نشان داد که عواملی همچون  (2014) و همکاران جابری نتایج پژوهشد. ندار
 هایتیمتیم و جذابیت هویت تیمی بر وفاداری نگرشی و رفتاری هواداران نسبت به  -پنداری هوادار

شخصیت برند بر  یرتأثبه بررسی نیز ( 2011) 1مگنینی و سینگال ،کیم .است مؤثرها محبوب آن

 تأثیرگذاریحاکی از ها آننتایج پژوهش  ند وپرداخت دهانبهدهانترجیح برند، وفاداری برند و تبلیغات 

 تحلیل نتایج بود. دهانبهدهان، وفاداری برند و تبلیغات ترجیح برند متغیرهایشخصیت برند بر 

 برند و جذابیت موفقیت بعد دو هایویژگی که داد نشان نیز( 2009) 2کامیسکی و دوناون کارلسون،

 یهویتهم میزان بینیپیش و تیم شهرت برای ایواسطه ورزشی، هایتیمعنوان بخشی از هویت به

 بین معناداری و مثبت رابطة که دریافت خود پژوهش در (2010لین ) .هستند تیم با مشتریان

 3و مرونکا گوئیزانی فلورنس، -والت .دارد وجود عملی وفاداری و اثربخش وفاداری با برند شخصیت

 بین مثبت رابطة به و کردند بررسی را برند ویژة ارزش بر برند شخصیت اثر خودة مقال در (2011)

برند  ویژة ارزش خلق به تواندمی برند شخصیت بنابراین، ؛یافتند دست برند ویژة ارزش با برند شخصیت

 موفقیت با برند به وفاداری بین که نشان دادنیز ( 2008) 4فیلو و فانک پژوهش نتایج .شود منجر

( موفقیت 2012) جابری و همکاران .دارد وجود معناداری رابطة یکی از ابعاد شخصیت برند عنوانبه

در وفاداری به برند تیمی  مؤثرعوامل یکی از  عنوانبهرا  مثابة یکی از ابعاد شخصیت برندبه تیمی

  دند.مطرح کر دربین هواداران فوتبال

 ح برند و وفاداری به برند در حوزة برندسازیاهمیت مفاهیمی همچون شخصیت برند، ترجی باوجود

خصوص شخصیت برند دانی درچن مطالعات کشورپژوهشی ورزش  حوزة در کنوناتورزشی،  هایتیم

یت شخص مطالعه اولین پژوهش درزمینة این .است انجام نشدهفوتبال  خاص در عرصةطوربهو  در ورزش

بر وفاداری برند و ترجیح برند این متغیر را  تأثیرکه  شودمیفوتبال در ایران محسوب  هایتیمبرند 

 کند.مشتریان اصلی ورزش بررسی می عنوانبهمیان هواداران در

 مختلف ورزش کشور هایحوزهدر  ایپراکندهو  متعدد مطالعات برند وفاداری هایزمینة موضوعدر

ورزش و  در حوزة برند وفاداری ترجیح برند و ،شخصیت برندبررسی خصوص در ماا ؛اندشده انجام

مشاهده نشده  منسجمی پژوهش شود، متغیرهااین  ی منسجم که شامل همةمدلفوتبال، با استفاده از 

 .است
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4. Filo & Funk 



 1398، فروردین و اردیبهشت 53ت مدیریت ورزشی شماره مطالعا                                                        242
 

مطرح  المللیبینیک صنعت بزرگ خود را در سطح  عنوانبهبا توجه به این واقعیت که امروزه ورزش 

در انکارنشدنی  ینقش غیرمستقیممستقیم و  طوربهورزشی  هایتیمست و عملکرد اقتصادی ا کرده

و برندهای جذاب  عنوانبهورزشی  هایتیم، توجه ویژه به کندمیایفا  هاتیم حال و آیندة هایموفقیت

 هایسالال در ورزش فوتب ویژهبهشدن ورزش و ایحرفه. با رسدمینظر ناپذیر بهاجتنابامری  پرطرفدار

زمینه را برای تقویت  تواندمی یمالی باشگاهای ورزش در توسعة مؤثر هایمؤلفهاخیر، توجه ویژه به 

ریابی و مطالعات بازا ایحرفهورزش  بودن حوزةورزشی فراهم کند. با توجه به جوان هایتیممالی  بنیة

 هایبازاریابی ورزشی و موضوع هایمقوله که توجه روزافزون به رسدمینظر ورزشی در فوتبال ایران، به

 هایتیم. وابستگی شدید مالی اکثر استورزش در ایران  ناپذیراجتنابمرتبط به آن از ضروریات 

 هایمقولهتوجه به  ،هاآننداشتن قابلیت درآمدزایی و  دولتیشبهدولتی و  هایبودجهفوتبال ایران به 

 راستا مطالعةاست و دراین تبدیل کرده حیاتییط کنونی به امری مرتبط با بازاریابی ورزشی را در شرا

با توجه ورزشی نیازی روزافزون خواهد بود.  هایتیمو تقویت آن در  برندسازیمربوط به  فرایندهای

شتریان ورزشی، به اهمیت موضوع مدیریت برندهای ورزشی در نگرش و هدایت رفتار هواداران و م

فوتبال بر ترجیح برند و وفاداری به  هایتیمشخصیت برند  تأثیر، تحلیل حاضر هدف از انجام پژوهش

شخصیت برند  آثار تشریح با حاضرپژوهش ، شدهیانب. با توجه به مطالب استفوتبال  یهاباشگاهبرند 

لیگ پرسپولیس و استقلال تهران در  فوتبال هایتیم برندهای به هواداران وفاداریو  برند بر ترجیح

توجه مدیران و ورزشی مورد هایتیمبرند  مبنایی درراستای توسعة عنوانبه تواندمی ایران تبالبرتر فو

وفاداری برند و ترجیح برند  هایشخصیت بر سازه تأثیر ،در این پژوهش .بازاریابان ورزشی قرار گیرد

 .شودبررسی می

ختاری که روابط بین متغیرها با توجه به ادبیات نظری موجود در این پژوهش از یک مدل معادلات سا

اساس نظری پژوهش روابط بین متغیرها بربا توجه به ادبیات استفاده شده است.  ،دهدیمرا نشان 

 در شکل شمارة این مدل. شود، ترسیم و بررسی میدر مدل مفهومی پژوهش ارائه شده است آنچه

 .داده شده استنشان  یک
 

          

          

H2

            

H1

H
3

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 
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 پژوهش یشناسروش
نوع توصیفی و پیمایشی است. ، ازهاداده آوریجمع ، کاربردی است و ازحیثنظر اهدافاین پژوهش از

آماری  ، از یک مطالعة میدانی درمیان جامعةو همچنین ایکتابخانهاز مطالعات  هاداده آوریجمع برای

ارزیابی ترجیح برند و  برای ( استفاده شده است.رسپولیسفوتبال استقلال و پتیم  هواداران) پژوهش

( 2012) 2وفاداری برند هی ( و2008) 1ترجیح برند چن و چنگ یهانامهپرسشوفاداری برند از 

استفاده  یاگزارهپنجاز یک مقیاس  ورزشی هاییمتیابی شخصیت برند ارز برای .ه استاستفاده شد

شخصیت برند آکر  نامةپرسشمبنای ی از ابعاد شخصیت برند برانگر یکبی هاگزارهیک از شد که هر

یت بازرگانی و مدیریت ورزشی و . با استفاده از دیدگاه متخصصان مدیر(1997آکر، ) ( بودند1997)

 هاییمتابعاد شخصیت برند در  کنندةیینتبخوبی که به سؤال پنجآکر،  رندمبنای ابعاد شخصیت ببر

کار گرفته شدند؛ هطراحی و ب شخصیت برند در این پژوهش نامةپرسشعنوان ورزشی باشند، به

گزاره با هدف  پنجقالب بودن و موفقیت دریاییرؤسرسختی، سرزندگی، جذابیت،  ج بعدپن ،ترتیببدین

ت که استفاده از یک گویه اس ذکرشایان . ندگرفته شدکار هب ارزیابی شخصیت برند، در این پژوهش

در  یریپذانعطافو  دلیل سهولت استفاده، بالابودن رواییاد شخصیت برند بهبرای هریک از ابع

؛ کوان و 2002، 4؛ پون، لونگ و لی2002، 3ناجیمشابه گذشته نیز تجربه شده است ) هایپژوهش

 (. 2005، 5تریل

تهیه  پنجتا  یک طیف لیکرت اساسبراز بسیار موافق تا کاملاً مخالف  سؤالهر  یبنددرجهمقیاس 

متخصصان بازاریابی ورزشی  و نظرافراد صاحبنفر از  14به تأیید نامه این پرسش یاعتبار محتوای د.ش

نامه پرسش 40اولیه شامل  ، یک نمونةموردنظرآماری  رسید. برای تخمین جامعةو مدیریت برند 

 435تقریباً ماری آ تعداد کل جامعة، با توجه به فرمول زیرتوزیع شد. این تیم ورزشی  هوادارانمیان در

  آمد. دستبه نفر

 

                                                           
1. Chen & Chang 

2. He 

3. Nagy 

4. Poon, Leung & Lee 

5. Kwon & Trail 
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 n: ؛نمونه تعداد d؛: دقت برآورد S با سطح مقدار متغیر نرمال متناظر: ؛انحراف معیار اولیة: برآورد 

   حجم نمونه برابر است با: ،ترتیبیندب ؛درصد است α-1( 100( اطمینان

.08344
1.0

1.06396.1
2

=





 ×

=n  

بودن برخی از نمحاسبهیا قابل هانامهپرسشی از برخ ندادنبرگشت بینییشپبا توجه به 

هایی هدر ورزشگا بین هواداراندر صورت تصادفیبهنامه پرسش 460، تعداد شدهیعتوز یهانامهپرسش

که در پایان پس از  توزیع شدنظر گرفته شده بودند، صورت هدفمند برای انجام پژوهش درکه به

در  هانامهپرسشعدد از  441، شدهدادهبرگشت نامةپرسش 449مجموع شده، ازانجام هاییبررس

 روش روایی از ،نامهپرسش روایی از اطمینان حصول برای کار گرفته شدند.هب هاداده وتحلیلیهتجز

 کارشناسان،از  نفرهای نُه نظر از یریگبهره با اولیه نامةپرسش کهترتیبیندب ؛است شده استفاده محتوا

 درمورد ،موضوع پژوهش رزشی و مدیریت بازرگانی و آشنا بامدیریت و ةان حوزخبرگ و متخصصان

 ،تیدرنها. شد بازنگری پاسخ، یهانهیگز طیف و هالسؤاتأخر  و تقدم ،هاسؤال بیان ةنحو ،هاسؤال تعداد

  .دش تنظیم نهایی نامةپرسش آزمایشی، ةمرحل یک انجام و بازنگری چند مرحله از پس

 شاخص مقدار ،پژوهش این رد .شد استفاده اصلی هایمؤلفه تحلیل از هاسؤال سازة اییرو تعیین برای

و  81/0 با برابر شخصیت برند مؤلفة برای ،اصلی هایمؤلفه تحلیل از حاصل 1یر و اکلینمی -کیزر

 شخصیت برندشده برای دست آمد. واریانس تبیینبه 001/0 با سطح معناداری آزمون بارتلت برابر

برای  ،های اصلیحاصل از تحلیل مؤلفه یر و اکلینمی -کیزردست آمد. مقدار شاخص به 61/0 با ابربر

واریانس  دست آمد.به 001/0 با و سطح معناداری آزمون بارتلت برابر 84/0 با رابرب وفاداری به برند

مقدار شاخص  پژوهش این در ،نهایتدست آمد. درهب 64/0 با رابرب وفاداری به برند شده برایتبیین

و سطح معناداری  79/0 با رابرب ترجیح برندهای اصلی برای حاصل از تحلیل مؤلفه یر و اکلینمی -کیزر

دست هب 59/0 با رابرب ترجیح برند شده برایواریانس تبیین دست آمد.به 001/0 با آزمون بارتلت برابر

 تحلیل از نامهپرسش سازة روایی ییدتأ برای آمده در این مرحله،دستههای بشاخصبه با توجه آمد. 

بود نامه پرسش روایی درستی بیانگر نیز ییدیتأ عاملی تحلیل نتایج که دش استفاده ییدیتأ عاملی

ز ا نیز تعیین پایایی آزمون برای. د(ش محاسبه 50/0)بارهای عاملی برای تمامی گزاره ها بیشتر از 

 است. شده ارائه یک نتایج حاصل در جدول شمارة ست.ده اروش آلفای کرونباخ استفاده ش
 

 

                                                           
1. KMO 

2

αz
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 كرونباخ آلفای مقادیربارهای عاملی و  -1 جدول

  آلفای كرونباخ مقدار بارهای عاملی السؤ متغیر

 ترجیح برند

BPR1 82/0 

79/0 
BPR2 82/0 

BPR3 71/0 

BPR4 84/0 

 وفاداری به برند

BLO1 91/0 

91/0 

BLO2 73/0 

BLO3 67/0 

BLO4 91/0 

BLO5 63/0 

BLO6 75/0 

 شخصیت برند

BPE1 92/0 

86/0 
BPE2 62/0 

BPE3 87/0 

BPE4 91/0 

BPE5 82/0 

 

استفاده  18 نسخة 2افزار ایموسنرمو  20 نسخة 1.اس.اس.پی.اس افزارنرماز  هادادهتحلیل وبرای تجزیه

 یسازمدل بررسی برازش کلی مدل پژوهش ازو روابط  تحلیلوبرای تجزیه ،پژوهشد. در این ش

میزان انطباق  طرفیکاز ،معادلات ساختاری یسازمدلدر  معادلات ساختاری استفاده شده است.

 دیگر،ازطرف ؟است که آیا از برازش مناسب برخوردار پژوهش و مدل مفهومی بررسی شد ةداد

 شدههنجاراسکوئر  کایبرازش مدل شامل  یهاشاخصیافته آزمون شد. معناداری روابط در مدل برازش

شاخص  ،5شاخص نیکویی برازش، 4ریشه میانگین مربعات خطای برآورد ،3آزادی ةبه درجنسبت 

شاخص برازش  و 8شاخص برازش تطبیقی ،7شاخص برازش هنجار نشده، 6نیکویی برازش اصلاح شده

                                                           
1. SPSS 

2. AMOS 

3. CMIN/DF 

4. RMSEA 

5. GFI 

6. AGFI 

7. NFI 

8. CFI 
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آزادی  ةبه درج نسبتشده مربع هنجارایک. مدلی از برازش مناسب برخوردار است که بود 1تطبیقی

شاخص  مقدارو  صدم 10کمتر از  خطای میانگین مجذورات تقریب ةریشمقدار  باشد، سهکمتر از 

برازش شاخص  ،شاخص برازش هنجار نشده ،شاخص نیکویی برازش اصلاح شده،نیکویی برازش

، ئی پول، تابانی و جمشیدیعلامه، خزا) دنباش صدم 90بیشتر از  شاخص برازش افزایشیو  تطبیقی

2012).   

 

 نتایج
-های اندازهابتدا باید تمام مدل ،گیریهای اندازهبرای مدل شاخص هر قبولقابل تعیین سطح با هدف

گیری که مربوط به مدل اندازه سهابتدا  ،مبنای اتخاذ چنین روشیبر .کردگیری را جداگانه تحلیل 

های برازش برای مدلهای کلی شاخص ،دو شمارةجدول در . شدندمجزا آزمون  طوربه، هستندمتغیرها 

 .اندارائه شدهگیری اندازه

برازش خوبی  گیری ازهای اندازهتوان نتیجه گرفت که الگومیدو  شمارة با توجه به نتایج جدول

ها از الگو یخوبها بهکنند که دادهمی ییدهای کلی این مورد را تأشاخص ،عبارتیبرخوردار هستند و به

 کنند.حمایت می
 

 

 گیریهای اندازههای كلی برازش الگوشاخص -2جدول 

 قبولبلبرازش قا وفاداری برند ترجیح برند شخصیت برند نام شاخص

کای اسکوئر هنجار شده به درجه 

 آزادی
74/2  03/2  75/1  3<  

92/0 شاخص نیکویی برازش  94/0  95/0  > 90/0  

91/0 شدهشاخص نیکویی برازش اصلاح   92/0  91/0  > 90/0  

96/0 شاخص برازش هنجار نشده  95/0  92/0  > 90/0  

93/0 شاخص برازش تطبیقی  91/0  94/0  > 90/0  

92/0 شاخص برازش افزایشی  96/0  93/0  > 90/0  

006/0 ریشه میانگین مربعات خطای برآورد  021/0  009/0  < 10/0  

                                                           
1. IFI 
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 یسازمدلاز  روابط آزموناول، در گام دوم برای گیری در گام های اندازهالگو ییدتأپس از بررسی و 

های کلی برازش تحلیل مسیر ارائه شاخصسه  شمارة در جدول استفاده شده است. معادلات ساختاری

 شده است.

برازش خوب الگو  دهندةی نشانهای کلتوان نتیجه گرفت که شاخصمی سه شمارة جدولبا توجه به 

حمایت  الگواز  یخوببه شدهیآورهای جمعتوان گفت که دادهمی ،عبارتیبه هستند.ها توسط داده

 .کنندمی
 

 پژوهشكلی برازش مدل مفهومی  یهاشاخص -3 جدول

 قبولبرازش قابل مدل نهایی نام شاخص

25/2 کای اسکوئر هنجار شده به درجه آزادی  3<  

94/0 شاخص نیکویی برازش  > 90/0  

93/0 شاخص نیکویی برازش اصلاح شده  > 90/0  

93/0 شاخص برازش هنجار نشده  > 90/0  

95/0 شاخص برازش تطبیقی  > 90/0  

91/0 شاخص برازش افزایشی  > 90/0  

018/0  ریشه میانگین مربعات خطای برآورد  < 10/0  

 

          

          

            

0.58
0.51

0.46

یتخسرس

یگدنزرس

تیباذج

ندوب ییایور

 تیقفوم

0.87

0.62

0.91

0.92

0.87

BLO2

BLO3

BLO4

BLO5

BLO6

0.67

0.73

0.75

0.91

0.63

BPR4BPR3BPR1 BPR2

0.830.710.820.84

BLO1

0.91

 
 پژوهشالگوی معادلات ساختاری  -2 شکل
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 دو شمارةهمراه ضرایب رگرسیونی در شکل به هشپژو 1معادلات ساختاریمدل  ةشداصلاح یالگو

  .است ارائه شده

استفاده  Pو  2از دو شاخص جزئی مقدار بحرانی روابطالگو، برای آزمون معناداری  ییدتأپس از بررسی و 

خطای »بر  3«تخمین وزن رگرسیونی»نی مقداری است که از حاصل تقسیم مقدار بحرا .شده است

باشد.  96/1انی باید بیشتر از مقدار بحر ،05/0اساس سطح معناداری آید. برمی دستبه «استاندارد

 05/0از  ترکوچکمقادیر  ،همچنین .شودین مقدار، پارامتر مربوط در الگو مهم شمرده نمیتر از اکم

مقدار صفر در  های رگرسیونی باشده برای وزنی از تفاوت معنادار مقدار محاسبهحاک ،Pبرای مقدار 

همراه ضرایب به پژوهشروابط مربوط به مدل  ،چهار شمارةدر جدول . است 95/0طمینان سطح ا

 .اندآورده شده یک از روابطهای جزئی مربوط به هرقادیر شاخصرگرسیونی و م

تمامی  ،شده در مدل مفهومیرابطة ترسیم سه، از چهار شمارةآمده در جدول دستبا توجه به نتایج به

 .شدند ییدتأروابط 

 

 روابطضرایب رگرسیونی و نتایج آزمون  -4 جدول

 ةشمار

 روابط
  مسیر 

ضریب 

 بتا

مقدار 

 بحرانی

سطح 

 معناداری
 نتیجه

1 
شخصیت 

 برند
 یدأیت *** 24/8 51/0 ترجیح برند ←

2 
شخصیت 

 برند
 یدأیت *** 87/5 46/0 وفاداری برند ←

 یدأیت *** 63/9 58/0 وفاداری برند ← ترجیح برند 3

001/0 < P *** 

 

 گیرییجهنتو بحث 
و  شودمیکار امری حیاتی تلقی ورضایت و وفاداری آنان برای ادامة کسب حفظ مشتری و جلب

 .(1390، پول، جابری و شمسیخزائی) نیستند مستثنا قاعدهاز این ورزشی نیز  هایباشگاهمیان دراین

 هایجنبه این از یکی برند و کنندمی هزینه نمادین هایجنبه در بیشتر هواداران ،ورزش صنعت در

توجه به توسعه و تقویت  ،رو(؛ ازاین1390حسینی و همکاران، سلطان) است ورزش صنعت در نمادین

                                                           
1. Structural Equation Modelling 

2. Critical Ratio (C.R.) 

3. Regression Weights 
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ورزشی  هایتیم بهب ها از مصرف خدمات منتسو ترجیح آن افزایش وفاداری هواداران با هدفبرند 

دادن ، نشاناین پژوهشانجام هدف از حساب آید. به اهباشگاهکلیدی برای مزایای  کنندةفراهم تواندمی

 هاییمتهواداران بین در ترجیح برند و وفاداری برند یهاسازهمتفاوت شخصیت برند بر  یرتأث

 بوده است. پرسپولیس و استقلال

و  = β 51/0شخصیت برند بر ترجیح برند با مقدار  تأثیرنتایج این پژوهش نشان داد که  بخشی از

 یافتةید أیت برعلاوه . این نتیجهاست = β 46/0 برند بر وفاداری به برند با مقدار تقریبیشخصیت 

ترجیح  ر افزایششخصیت برند ب یرتأثکه به ( 2011) و کیم و همکاران( 1985) 1پلامرهای پژوهش

 ایدهایرا  ( که شخصیت برند مطلوب1982) 2سیرگیمطالعة  ، با یافتةاندداشتهاشاره  کنندگانمصرف

 پژوهش دارد. این یافته با نتیجة مطابقت ،داندمی کنندهمصرفدرراستای افزایش ترجیح و مصرف 

جهت که شخصیت برند را عاملی مهم در( 2012عزیزی و همکاران )مطالعة  هاییافتهو ( 1998) فورنیر

( 2006) 3پوندرژاکوبز، ورلق و ون ریکوم و پژوهش  ،و همچنین دندانمیافزایش وفاداری مشتریان 

وفاداری نگرشی و رفتاری به یک برند  بینیپیش هایشاخص ترینکلیدیکه شخصیت برند را یکی از 

؛ عزیزی و همکاران، 2009؛ مرز و همکاران، 1998فورنیر، ؛ 1982سیرجی، ) استهمسو  ،دانندمی

ذابیت تیم، همچون ج جه به یافتة پژوهش، شخصیت برند که دربرگیرندة عواملیبا تو .(2012

مثبت و معناداری بر ترجیح  تأثیر ،است تیم بودنرؤیاییسرسختی تیم، سرزندگی تیم، موفقیت تیم، و 

مربوط به  هایشاخصست که تقویت ا معنیبرند داشته است و این موضوع بدین برند و وفاداری به

این  ویت و توسعة برندعاملی در تق تواندمیفوتبال استقلال و پرسپولیس  هایتیمشخصیت برند در 

 آید.  حساببه هاتیم

 58/0 ترجیح برند بر وفاداری به برند با مقدار تأثیر دهندةنشاناین پژوهش  هاییافتهبخشی دیگر از 

β =  برای وفاداری و ارزش ویژة نیازیپیشکه ترجیح برند را  (2003) پژوهش کلراست. این یافته با 

( 2011) نتایج این پژوهش با نتایج پژوهش کیم و همکاران ،نهمچنی. همسو است ،داندمیبرند 

ورزشی، انتخاب و ترجیح  هایتیمافزایش جذابیت شخصیت برند و هویت برند  ،بنابراین ؛دارد خوانیهم

 هواداران شودمیو باعث  دهدقرار می تأثیرة صنعت ورزش را تحتمشتریان عمد عنوانبههواداران 

لاتری را نسبت به آن و وفاداری نگرشی و رفتاری با دیگر رقبا ترجیح دهندرا به  تیم محبوب خود

  .ابراز کنند

به ایجاد شخصیت و هویت  دنتوانمیفوتبال  هایباشگاهو  هاتیمتمامی موارد مربوط و منسوب به 

 به ابعاد مختلف جانبههمهتوجه دقیق و  درمیان هواداران ورزشی منجر شوند؛ بنابراین، تیم خاص

                                                           
1. Plummer 

2. Sirgy 

3. Van Rekom, Jacobs, Verlegh & Podner 
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 ، تمامی عواملکلیطوربهو  زیکنان، مربیان، حامیان مالی، باهاتیمعملکردهای ورزشی و غیرورزشی 

 هاتیمشخصیت خاصی از  کنندةتداعی دنتوانمیورزشی که  هایتیمدربارة  افزارینرمو  افزاریسخت

ایجاد . شودمیورزشی محسوب  هایتیمدر ذهن مخاطبان خود شوند، امری اساسی در مدیریت برند 

ورزشی در اذهان مخاطبان زمینه را برای جذب هواداران وفادارتر به  هایتیمشخصیت مثبت از 

به پیگیری مسائل  ، هواداران با تمایل و تعصب بیشتریترتیبکند و بدینورزشی فراهم می هایتیم

 توجهقابلاز مزایای و مدیران ورزشی قادرند  هاتیمطریق  این و از پردازندمحبوب خود می هایتیم

هواداران در بهبود شرایط مالی خود بهره ببرند. تلاش برای ایجاد تجربیات مثبت هواداران در همراهی 

ها در آن ، اعمال نظرهایداری و همچنینها در فرایند تیمدادن آنو مشارکت موردعلاقه هایتیم

 در اذهان هواداران هاتیمشخصیت مطلوب  زمینه را برای ایجاد هویت و ندنتوامیفرایندهای مدیریتی 

تیمی،  شده، بازیکنان، مربیان، تاریخچةزیکی ورزشگاه، کیفیت خدمات ارائهفضای فی .فراهم کنند

ی شورز هایتیمفنی اعی و کیفیت فنی و غیرامکانات مجازی و الکترونیک، تجارب و تعاملات اجتم

ورزشی  هایتیمبخش وسیعی از هویت و شخصیت  دهندةتشکیل توانندمیکه  هستندمواردی  ازجمله

 تأثیر عمدة( حاکی از 2012( و جابری )2004) 1، دانهام، بیرد و کینانون نتایج مطالعاتباشند. 

 ،بنابراین است؛ورزشی  هایتیمبر حمایت، وفاداری و جذابیت  موردعلاقهتجربیات هواداران با تیم 

 هایاستادیوم رزشی، استفاده ازو هایتیمقدرتمند برای  هاییتساوب اندازیراهراستای در ریزیبرنامه

 کردنفراهمو  ورزشی هایتیمحامیان مالی  عنوانبهمعتبر  هایشرکت، استفاده از اختصاصی و مجهز

مثبت و شیرین برای هواداران  هایتجربهدن زبا هدف رقم هااستادیوممحیطی مفرح و جذاب در 

 باشند.هویت و شخصیت مثبت تیمی  و توسعة هاتیمدر بهبود جذابیت  رمؤثاز عوامل  توانندمی

خاب رنگ مناسب برای بر مواردی همچون طراحی آرم باشگاه، انت تأکیدبا تکیه و  توانندمی هاباشگاه

راحی لباس تیم خود، نسبت به توسعة جذابیت باشگاه دربین توجه به نوع ط ،و همچنین تیم و باشگاه

 مندبهرهو از مزایای آن  به بهبود شخصیت برند خود بپردازندطریق اقدام کنند و بدین هواداران خود

ورزشی،  هایتیمقدرتمند برای  هایسایتوب اندازیراهراستای در ریزیبرنامهاین، برعلاوه. شوند

لی حامیان ما عنوانبهمعتبر  هایشرکت، استفاده از اختصاصی و مجهز هایاستادیوم استفاده از

مثبت  هایتجربهزدن با هدف رقم هااستادیوممحیطی مفرح و جذاب در  کردناهمفرو  ورزشی هایتیم

و توسعة شخصیت مثبت  هاتیمدر بهبود جذابیت  مؤثراز عوامل  توانندمیو شیرین برای هواداران 

و  بزرگ و محبوب نانسرمربیان و بازیک کارگیریبهگفت که  توانمیمیان هواداران باشند. در هاتیم

با  توانمیو  ورزشی هستند هایتیمدر جذابیت  مؤثراز عوامل  توجهقابل هایموفقیتدستیابی به 

بر علاوه میزان جذابیت هویت و شخصیت تیمی و باشگاهی را نیز افزایش داد. توسعة این عوامل

                                                           
1. Wann, Dunham, Byrd & Keenan 
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؛ زیرا، باشند ؤثرمدر ادراک شخصیت  توانندمیسمبلیک نیز  هایویژگیعملکردی،  هایویژگی

، نام برند و ارتباطات فراد نسبت به یک برند همچون شهرتا هایشخصیت برند ممکن است از تداعی

بر  تأکیدو  هاتیم هایسنتتوجه خاص به تاریخچه، آداب و  ،بنابراین (؛1997آکر، ناشی شوند )

، هاتیمایجاد شخصیت مثبت در  خوبیبه تواندمیورزشی  هایباشگاهو  هاتیمنامحسوس  هایدارایی

 د.نباش تأثیرگذاروفاداری هواداران و ترجیح برند تیم محبوب خود 

به تبیین کرده است. یک برند فوتبالی موفق  خوبیبهمتفاوت شخصیت برند را  تأثیراتاین مطالعه 

بهبود  یچگونگ از عمیق درکی به رسیدن برایدارد. نیاز  فردمنحصربه وایجاد شخصیت برند متمایزی 

این پژوهش در شود میپیشنهاد  شخصیت برند و دیگر متغیرهارابطهة بین و تبیین  هاتیم عملکرد

 هاییافتهبا توجه به  .شود اجرا پژوهشی مدل دیگر با همین هایورزش فوتبال دیگر یا در هایتیم

. برای منجر شوداران هوادبه وفاداری بیشتر  تواندمییک شخصیت برند متمایز  ،حاصل از این پژوهش

 طوربهبازاریابی خود  هایفعالیتباید در  هاتیمایجاد یک شخصیت برند متمایز و هماهنگ و پایدار، 

این مطالعه  کهازآنجایی. برجسته کنند راستای ترسیم وفاداری هوادارانرخاص شخصیت برند را د

فعال فوتبال  هایتیمنشان داد،  خوبیبهمثبت و معنادار شخصیت برند بر وفاداری مشتریان را  تأثیر

 برداریبهرهحفظ و نگهداری هواداران خود  باید از شخصیت برند برای در لیگ ایران در سطوح مختلف

. ز متغیرهای دیگر نیز استفاده شوددیگر هواداران نیز درک شوند و ا هایویژگیباید  ،اینبرکنند. علاوه

به افزایش وسیلة هواداران چگونه بهشخصیت برند بدانند که ادراک ند فوتبال نیاز دار هایتیممدیران 

به  ،بنابراین ؛شودمیمنجر وفاداری آنان  و درنتیجه، ترمطلوبترجیح نسبت به یک تیم و عواطف 

بلکه از حفظ پایدار و  ،تنها شخصیت برند مطلوبی ایجاد کننداست که نهو منابعی نیاز  1راهبردها

بازاریابی خود برای  هایراهبردباید در  هاتیم رو،ن نیز مطمئن شوند؛ ازایندرطی زما دائمی آن

کردن برندهای خود و افزایش احتمال انتخاب برند استفاده کنند. وفاداری به برند که شامل متمایز

است که به ورزشی  بسیار مهم در بازاریابی راهبردیعمده و  ایسرمایه، شودمینگرشی نیز  عنصر

. تمرکز بر توسعه و شودمنجر می هاتیمعملکرد بهتر برند  درنهایت،بین هواداران و نفوذ درافزایش 

 د.صیت برند و وفاداری را افزایش دهارتباط شخ ظرفیت تواندمیپرورش ابعاد شخصیت برند 

 انعنوبههواداران  موردنظر هایارزش، تمایلات و هاانگیزه، ، نظرهاهاخواسته، توجه به طورکلیبه

زمینه را برای بهبود شخصیت تیمی،  تواندمیبرند تیمی  اصلی در بازاریابی ورزشی و توسعة مخاطبان

 .(2009، 2دوناوان، کامیسکی، کارلسون) فراهم کند ایجاد مزایای رقابتی وفاداری بیشتر هواداران و

                                                           
1. Strategies 

2. Carlson, Donavan & Cumiskey 
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ابتدا با مروری گرفت.  زاریابی انجاممهم با هایسازهشخصیت برند بر  تأثیراین پژوهش با هدف بررسی 

ها مطالبی مهم بازاریابی و ارتباط میان آن هایسازهمورد این ادبیات نظری مرتبط با موضوع، در بر

تحلیل ونحوة تجزیهو  هاسازهسنجش  هایروشپژوهش و  شناسیروشدر ادامه به  ،د. سپسبیان ش

ترجیح برند  و د بر وفاداری به برندپرداخته شد. نتایج این پژوهش نشان داد که شخصیت برن هاداده

مهم در  نکتة. جیح برند بر وفاداری به برند تأیید شدتر تأثیر ،مثبت و معناداری دارد. همچنین تأثیر

 طوربهبین متغیرهای این پژوهش در بخش ورزش قبلی ارتباط  هایپژوهشاین پژوهش آن بود که در 

جامع  صورتبهدر این پژوهش  شدهارائهالگوی  کهرحالید بررسی نشده بود؛ خاص طوربهعام و فوتبال 

های یافته. ه استپرداختدر این بخش ها بر یکدیگر و ارتباط متقابل آن هاسازهاین  تأثیرو کامل به 

توجه مورد ،ی هوادارمحورعنوان مبنایی برای تدوین راهبردهای برندسازی با رویکردتواند بهپژوهش می

ای ورزشی ههواداران و توسعه درآمدزایی تیمراستای تقویت وفاداری ی ورزشی درهاسازمان مدیران و

 قرار گیرد.

مهم  هایسازهبر  شخصیت برند تأثیرارزیابی  برایز رویکرد مدل معادلات ساختاری ا ،در این پژوهش 

 طراحی مدل برای بنیادو داده کیفی یرویکردهااز  شودمیپیشنهاد  شد؛ بنابراین،استفاده  بازاریابی

توصیه . شده آزمون شود، مدل طراحیو سپس شوداستفاده  های فوتبالتیمبرند جامع شخصیت 

شوند و با تبیین انجام  مختلف هایرشتهدر  وکشور  هایاستانمشابهی در سایر های پژوهش شودمی

زشی در کشور راستای اعمال دیدگاهای هواداران در مدیریت برندهای ورومی، درهای بو ارائة مدل

عنوان با محوریت دیدگاه هواداران بهشده در این پژوهش ارزیابی و تحلیل مفاهیم ارائه اقدام شود.

مطالعات پژوهشی آینده  نوینی در عرصةهای زمینه کنندةفراهمتواند مشتریان اصلی صنعت ورزش می

بازاریابی ازی مطالعات سبر غنیعت ورزش کشور محسوب شود. تأکید بر این مفاهیم علاوهدر صن

و  1ت ارتباط با مشترییراستای مدیرتواند به دستیابی اطلاعاتی جامع درورزشی در ورزش کشور می

  شود.منجر بازاریابی ورزشی  مدیریت رفتار هواداران در حوزة
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Abstract 

The aim of the current study was to examine the effect of brand personality of 

football teams on fans' brand preferences and fans' brand loyalty. According to 

research purpose, the study was a descriptive and a practical one, that was 

conducted based on structural equation modeling. The research population 

involved the fans of Esteghlal and Perspolis football clubs, and a sample of 441 

football fans were selected through random sampling in stadiums that were 

selected purposely. Chen& Chang's brand preference questionnaire (2008), and 

He's brand loyalty questionnaire (2012) have been applied as research tool. Brand 

personality questionnaire was designed based on main dimensions of Aaker' s 

brand personality questionnaire (1997). The questionnaires validity was verified 

by sport marketing experts, and the reliability of brand personality, Brand loyalty, 

and Brand preference questionnaire were respectively found to be 0.86, 0.91, and 

0.79 according to Chronbach's alpha. SPSS18 and Amos18 and structural equation 

modeling were applied for data analysis. The results indicated that brand 

personality was effective on brand preference (β=0.51), brand personality was 
effective on brand loyalty (β=0.46), and brand preference was effective on brand 
loyalty (β=0.58). This study determines the benefits and value of football teams' 

brand personality in the process of maintaining fans' loyalty.  
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