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 مقدمه
 ورزشی های فعالیت اخیر، بازاریابی های سالدر 

  رشد به رو و پیچیده اندازه بی  موضوعات از یكی

بازاریابی  خاص های پایۀ تكنیک ی پایه بر و بوده

 و رشد حال در فیزیكی، محصولات در خصوص

 این با(. 6983 بطحایی،) است گسترش دائمی

 رزشا دارند که اظهار می بازاریابان اخیراً حال،

 در یعنی آن، از بیرون جایی شرکت، یک واقعی

(. 6984لو،  قربان)است بالقوه خریداران اذهان

 آشكار  واقعیت این هم ورزشی مدیران برای

 است برند)نام و نشان( محصولات این که است

 فدراسیون یا باشگاه ارتباطات تمامی مرکز در که

 تمامی رفتار بر اثرگذاری توان   و گرفته قرار

 را درگیرند ورزشی سازمان با که کسانی

کنندگان نیز از  مصرف. (6934 علیزاده، ،)دارد

برند یا محصولات برای نشان دادن تصورشان از 

و با خرید  دهند میخود را   مورد استفاده قرار 

چگونگی تصور از خود را   ،یا استفاده از محصول

سطح آن را ارتقا   ی ونگهدار ،باز تعریف

ی،  پندار و رگیس(. 6389، 6سیرگی)دهند می

داند  ساختار واحدی می عنوان بهتصور از خود را 

خود  آل وخود ایده که مشتمل بر خود واقعی،

بیشتر محققان  اگرچه. اصلی یا خود موجود است

تصور از خود را شامل ( 6388) 9از جمله مالهوترا

دانند؛ اغلب آنان بر دو جنبه  اجزایی متعدد می

بر اساس  . آل توافق دارندخود ایده ی وخود واقع

 برای برند( 9464)0و برنشتاین  9راس دیدگاه 

 از بیشتر چیزی شامل ورزشی های سازمان

 تصویر از ترکیبی و ورزشی بوده های تیم

                                                      
1. Sirgy 

2. Malhotra 

3. Ross 

4. Braurstein  

 مربیان-بازیكن) تیم تصویر کارکنان، و مسئولین

. است هوادارنش از تصویری و( زمین از خارج و

و  ها تیمویر خارجی همچنین توجه به تص

 و گذاری سرمایه افزایش ساز زمینهکارکنان 

است. به  ورزشی شده برندهای زمینه در رقابت

 به ورزشی مدیران و بازاریابان که امروزه طوری

 میان تمایز افزایش برای مؤثر سازوکاری دنبال

 و هستند ها آنبیشتر برای  ارزش خلق و برندها

 به برند کردیکار های خصیصه که آنجایی از

 انجامد، نمی کالاها و محصولات تمایز به تنهایی

 به برند شخصیت و سمبلیک های خصیصه بر

 نیز متمرکز ها خصیصه این از بخشی عنوان

 را برند شخصیت( 6331) 4اند. آکر شده

آن   با مرتبط انسانی های خصیصه از ای مجموعه

 برند شخصیت مفهوم واقع در .است نموده تعریف

 جایی. گیرد می نشأت انسان شخصیت فهومم از

 شخصیتی های خصیصه دادن نسبت با افراد که

 و سازند می برقرار آن با پایدار ارتباطی برندها به

 ابراز را شان  واقعی و آل ایده این طریق، خودِ از

دارد  اظهار می( 9444)1همچنین منژیا . کنند می

 به که است بیرونی آن شخصیت برند، هر ظاهر

 یک همانند شود. می داده نشان برند یک وسیله

 است چیزهایی بیرونی شخصیت این و شخص

 همچنین و شود می داده برند یک زندگی به که

 حالا چه برند و کننده مصرف بین رابط عنوان به

 مفهوم برند شخصیت. رود می کار به آینده چه و

 همه شامل که است جامعی و وسیع

 برند، یک حسوسغیرم و محسوس های خصیصه

 و علایق ها، ویژگی تعصب، ها، ارزش باورها، گفتن

 نظیر بی را برند که است چیزی آن است و میراث

                                                      
5. Aaker 

6. Mengxia 
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برند  تیشخص. (9440آکر و همكاران، ) سازد می

 لیاز قب شناسی بوم های بندی دستهشامل 

 ،است )روستا ی، سن و کلاس اجتماعتیجنس

 یصلا یندهایاز فرا یاریبس طور همین(. 6939

 نیتفاوت ب دهندۀ نشانبرندها  نیقضاوت ب

مبتنی  زین نینماد یاست و درک معان تیجنس

جنس است های دیدگاه میان دو  بر تفاوت

در رابطه با اهمیت شخصیت (. 6330 ،وتی)ال

آن بر رفتار  تأثیرتوان به  برند، می

که  ای گونه بهکنندگان اشاره کرد  مصرف

 ترین کنزدی و مرکزی هسته برند شخصیت

 انتخاب هنگام در مشتری گیری تصمیم در متغیر

 برندی با رابطه یک تثبیت در تواند می و است

 رو این از .(6331 آکر،) کند ایفا نقش خاص

 ارتباطی توسعه برند شخصیت راهبُردی هدف

گیل و ) است کننده مصرف با قوی و معنادار

این  تأیید جهت همچنین در(. 9466، 6هلگرا

 مدلی ارائه با( 9464) 9لومبارت و لوییزها  یافته

 برند بر شخصیتی های خصیصه تأثیر بررسی به

 های خصیصه همه دریافتند و  پرداخته کوکاکولا

 پیامد سه از یكی حداقل بر برند شخصیتی

 تعهد و برند به دلبستگی برند، به اعتماد ای رابطه

 بیشتر واقع در. دارد تأثیر برند به

 که کنند می اعتماد برندی به کنندگان مصرف

 و تعهد موجب و است شایسته و صادق

 همچنین مطالعات .شود می شان دلبستگی

 ابعاد پذیری تعمیم بررسی منظور به متعددی

( نیز 6331) شد. آکر انجام برند شخصیت

 ارزیابی برای ابزاری که بود کسی نخستین

 توسعه برای تلاش در و ساخت برند شخصیت

 طبقات میان در را آن بتوان که بود مقیاسی

                                                      
1. Gil & Hellgren 

2. Louis & Lombart 

 اصلی بعد پنج داد. وی در نهایت تعمیم محصول

صمیمیت، هیجان، استحكام، کمال و شایستگی 

را برای شخصیت برند تعریف کرد. همچنین 

( تعریف آکر از 9449) 9فررو کاپ آزولای

، از نظر  دندان یمبسیار وسیع  را شخصیت برند

بعاد هویت مقیاس آکر تعدادی از ااین محققان 

جایی که شخصیت یكی  آمیزد. میبرند را در هم 

 0همكاران و اوستین چنین هماز این ابعاد است. 

 آکر مقیاس گزارش کردند که ساختار( 9449)

 تحلیل را برای  افتراقی تمایز ناچیزی قدرت

 نیز و دهندگان پاسخ سطوح در ای طبقه درون

 ایشان چنین هم. نماید فراهم می برند سطوح

 را آکر برند شخصیت کردند که چارچوب اظهار

یا  انفرادی اختصاص داد و برندهای به توان نمی

 و آکرداد.  تعمیم خاصی محصول طبقه به آن را

 شخصیت در تحقیقی ساختار( 9446) همكاران

 آمریكا و اسپانیا و ژاپن، کشورهای در را برند

 کمال، هیجان، ابعاد اسپانیا کردند که در ررسیب

 ابعاد ژاپن کشور عشق، و در و آرامش قت،صدا

به  آرامش و کمال شایستگی، صداقت، هیجان،

 .عنوان ابعاد مهم شخصیت برند شناسایی شدند.

آنان در گزارش نتایج تحقیق خود عنوان کردند 

 بین در است ممكن برند شخصیت ابعاد که

از این رو  .باشد متفاوت مختلف، های فرهنگ

 که هوادارانشان افزایش راینیز ب ورزشی های تیم

 با است، و ورزش در درآمدزایی هرگونه پایه

 کننده سرگرم و تجربی سمبلیک، داشتن ماهیتی

 در. دارند ای ویژه توجه ، برند خود کارکرد  به

 قوی است که برند شخصیت طریق از واقع

 محصولات بسط برای را هایی فرصت توان می

 که چرا ودنم ایجاد اصلی محصولات ورای فرعی

                                                      
3. Azouiay & Kapfere 

4. Austin 
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 زمانی حتی ها باشگاه دائمی و باثبات طرفداران

 فرعی محصولات نگیرد نتیجه خوب تیم که

 را پیراهن و بلیت مانند شان تیم به مربوط

به نظر  لذا(. 6934، علیزاده،) کنند می خریداری

 و ورزشی برند شخصیت ابعاد رسد شناسایی می

 جادای برای کارها و ساز ترین اصلی از آن تقویت

 های مزیت به دستیابی و ارزش خلق تمایز،

 ذاتی های محققان معتقدند ویژگی. است رقابتی

 و ارزیابی ادراک، بر ورزشی برندهای پیچیدگی و

 گذارد تأثیر می برندها این از کننده مصرف پسند

 همكاران و 9موسانته(. 9444 ،6فروبر فرلینگ و)

 گوناگون های ورزش برندهای شخصیت( 6333)

 والیبال و گلف بال، بیس تنیس،: )قبیل زا

 بررسی آکر مقیاس از استفاده با را( ساحلی

 شخصیت نیز( 9464)برنشتاین نموند. راس و 

 دانشجویان بین در را ورزشی های تیم شده ادراک

 در تحقیقات ترین مهم از لذا، .کردند گیری اندازه

 9تیسیوتسون تحقیق به توان می زمینه این

 پرستیژ، رقابتی، ابعاد وی کرد. ره( اشا9469)

 عنوان به را ستایش قابل و اعتماد قابل اخلاقی،

 معرفی ورزشی های تیم برند شخصیت ابعاد

نیز ( 9441) همكاران و 0اسمیت .است نموده

 جنوبی کره بال بیس لیگ برند شخصیت

 نمودند اظهار و کرده بررسی را( بال نت ویكتوریا)

 و صداقت ایستگی،ش های خصیصه با لیگ این

 با متوسط طور به و قوی طور به ابتكار

 با و دارد ارتباط کمال و هیجان های خصیصه

و  همچنین راس .دارد کمتری ارتباط استحكام

 گیری اندازه نیز مدلی را برای( 9464)برنشتاین 

 اظهار ارائه و ورزش در شده ادراک شخصیت

                                                      
1. Freling & Forbes 

2. Musante 

3. Tsiotson 

4. Smith 

 برای معتبر و پایا ابزاری هنوز که دارند می

آنان . است نیامده دست به ساختار این سنجش

 در آمده دست به ورزشی برند شخصیت مقیاس

که شامل ابعاد موفقیت، کمال،  را خویش تحقیق

و کلاسیک است،  محور جامعهصداقت، سرسخت، 

در  .دانند می آتی تحقیقات برای مبنایی خط

بر  تأکید( با 9441) 4تحقیقی دیگر لی و چو

معتقدند انطباق شخصیت   یانطباق خودیۀ نظر

بین برندی که در یک  رویداد ورزشی مورد 

همراه بوده  تری مطلوبحمایت بوده با نگرش 

یک بعد شخصیت  که هنگامیاست. همچنین 

 شود، برند با یک رویداد ورزشی خاص ترکیب می

. رسند تر به نظر می شده جذاب برندهای حمایت

 را مهار آنان در تحقیق خود، ابعاد شخصیت برند

لایق  سنتی و ، پرتلاش کننده، سرگرم نشدنی،

( نیز ابعاد 9469) 1رسونیتدانند. همچنین  می

بعد ) انرژی،  1شخصیت برند ورزشی را در

پیچیدگی، صداقت، بلوغ، کلاس و استحكام( و 

 خصیصه معرفی کرده است. 91

 امور برای دولت خزانه از ایران های باشگاه اگرچه

 دنبال به کمتر و کنند می استفاده اقتصادی

 توجه با اما اند، بوده درآمدزایی و مالی استقلال

 نزدیک، ای آینده در ها باشگاه شدن خصوصی به

 که کند می پیدا صدچندان اهمیتی درآمدزایی

 هواداران درآمد، کسب بخش ترین مهم شک بی

 است راهی تنها آن حفظ و هوادار جذب هستند.

 ای حرفه سمت به حرکت سرعت تواند می که

 افزایش .(6934، علیزاده،)دهد افزایش را شدن

 حامیان جذب به ورزشی هایتیم برند ارزش

 سرمایۀ هواداران، واقع در. انجامد می بیشتر مالی

ها باشگاه تجاری شرکای مالی، حامیان و نقد

                                                      
5. Lee & Cho 

6.Trason 
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 سود دوطرفه ای رابطه ایجاد با و هستند 

. شد اهدخو مالی حامیان و ها تیم عاید سرشاری

 دنبال به ای حرفه ورزشی هایتیم از بسیاری

 از مستقل وفادار هواداران رفتار بر گذاردن تأثیر

 طریق از کنند می تلاش و ورزشی بوده موفقیت

 برندشان شخصیت ابعاد تقویت و شناسایی

 کنند. ایجاد دائمی و پایدار ارتباطی

 شخصیت ابعاد شناسایی تحقیق این از هدف لذا 

فوتبال از نگاه  برتر لیگ منتخب هاییمت برند

 تیمی جذب ورزشی زیرا هواداران هواداران بود؛

 شخصیتی های خصیصه با که شوند می

 و 6کارلسون) است ارتباط در ها آن شده تعریف

 ورزشی اگرچه برندهای. (9443 همكاران،

 و احساسی اند و با ماهیتی پیچیده برندهایی

 صلیا محصول یک و نامحسوس خدمات

 و برندها سایر از( بازی) بینی پیش غیرقابل

 )راس و برنشتاین، هستند متمایز خدمات

(. اما تحقیقات کمی به شناسایی ابعاد 9464

ورزشی  های تیم یاشخصیت برند رویدادها و 

ها  هزینه رقابت باشگاه که درحالیپرداخته است. 

ها در عرصه بازاریابی ورزشی و مسابقات  و شرکت

ر کسب مقام و مدال در رویدادهای و نیز د

 تر پرهزینهپرچالش تر و  روز بهمعتبر، روز 

 و طراحی به  ، لازم است تا مدیرانشود می

ترویجی  های فعالیتدقیق تبلیغات و  ریزی برنامه

 در جهت تكمیل و در ورزش پرداخته

 ورزشی های تیم شخصیت خلق برای راهبردهایی

شند. در این راه داشته با تری دقیق ریزی برنامه

مورد استفاده قرار  تواند مینتایج تحقیق حاضر 

گیرد.  بر همین اساس  محققین  این تحقیق در 

نظر دارند  با شناسایی ابعاد شخصیت برند 

                                                      
1. Carlson 

فوتبال  ای حرفهورزشی برتر در لیگ  های تیم

را برای استفاده   ای بهینهایران، راهكارهای 

در  ها یمتمدیران بازاریابی و حامیان این 

حامیان و محصولات و  ترین مناسبشناسایی 

سایر نتایج حاصل از شناسایی ابعاد شخصیت 

بازاریابی  های برنامهبه  دهی جهتبرند به منظور 

 ارائه نمایند. ها باشگاه
 

 شناسی پژوهش روش

پیمایشی و در  –پژوهش حاضر به روش توصیفی

است. هدف  شده انجامدو بخش کیفی و کمی 

های ابعاد شخصیت برند تیم تبیین کلی آن،

روابط  سازی مدلمنتخب لیگ برتر فوتبال و 

است. در بخش کیفی  حاکم بر میان این ابعاد

منابع نظری و ادبیات  مطالعهاین تحقیق بعد از 

مرتبط فهرستی از متغیرهای عوامل شخصیت 

های ورزشی تهیه شد که با دریافت  برند تیم

بازاریابی  مدرسان نفر از 4نظرهای کارشناسی 

ها، برای تهیه ورزشی و مدیریت ورزشی دانشگاه

پرسشنامه و تعیین روایی و پایایی آن اقدام شد. 

میهواداران تجامعه آماری تحقیق حاضر شامل 

دوازدهم  گیبرتر بود که در ل گیمنتخب ل یها

مجموعه آزادی  ومیدر استاد یباز یتماشا یبرا

به  یابیدست ی. براافتندی یحضور م تهران

حاصل از  جینتا لیو تحل سهیمقا و یکاف یها داده

 فصل های برتر جدول لیگشخصیت برند تیم

 .ه شدگرفت میت 0به انتخاب  میتصم، 36-39

 تقلال،اس س،یپرسپول یهامیها شامل تمیت این

 نیانتخاب ا لیو سپاهان بود. دلا یتراکتورساز

کافی  تیو محبوب ادیهواداران ز -6 :ها شامل میت

مطلوب در  جیکسب نتا- 9در میان هواداران 

 یآمار جامعهبودند.  برتر گیحضور در ل انیسال

 وم،یحضور زنان در استادامكان عدم  لیبه دل
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به علت  قیتحق نیمشتمل بر مردان است. در ا

کمبود بودجه، در دسترس  ،یزمان تیمحدود

جامعه و عدم امكان  ینبودن فهرست کامل اعضا

جامعه،  یاز اعضا میمستق صورت بهنمونه انتخاب 

 یا خوشه یو تصادف یاحتمال یریگ از روش نمونه

اساس جدول مورگان با در  . بردیاستفاده گرد

% 4 قبول قابلی % و خطا34نظر گرفتن اطمینان 

با در نظر گرفتن  و نیاز بود نمونه 980حداقل 

هوادار  119این تعداد به 6یریگ نمونهاثر طرح 

گام بعدی متناسب با سهمیه  . دریافت شیافزا

متناسب  طور بهاین حجم نمونه  ،تیم 0هواداران 

 968تعداد  جهی. در نتبه هر تیم اختصاص یافت

 یهوادار برا 991استقلال،  یهوادار برا

 نیتراکتور و هم یهوادار برا 660 س،یسپولپر

به  یکاملاً تصادف صورت بهسپاهان  یتعداد برا

 .دیخاب گردعنوان نمونه انت

ای محقق ساخته است که  ابزار تحقیق پرسشنامه

با بررسی منابع نظری و ادبیات مرتبط در دو 

 سؤال 0بخش تهیه شد. شامل یک بخش با 

کنندگان و   های فردی مشارکت مربوط به ویژگی

گویه مربوط به بررسی نتایج  04بخش دیگر با 

 گذاری ارزشمرتبط با اهداف تحقیق بود. 

ارزشی لیكرت شامل بسیار  4، در مقیاس ها پاسخ

کم، کم، متوسط، زیاد، بسیار زیاد انجام شد. 

تنظیم شد  ای گونه بهنحوه نمره دهی به هر گویه 

معادل  "بسیار کم"که در این طیف، برای پاسخ 

معادل پنج  "بسیار زیاد"یک امتیاز تا پاسخ 

امتیاز اختصاص داده شد. همچنین روایی 

متخصص  مدرسانتن از  4ط محتوایی آن توس

قرار گرفت. سپس  تأییدبازاریابی ورزشی مورد 

ای  با انجام مطالعه اولیه و برای اعتبار سازه

                                                      
1. Design effect  

های عاملی اکتشافی و  پرسشنامه از تحلیل

 119بر روی نمونه اصلی و با تعداد  تأییدی

نمونه استفاده شد. پایایی پرسشنامه بر اساس 

ای عامل بر 83/4آلفای کرونباخ معادل 

 89/4برای عامل کمال،  81/4، فرد منحصربه

برای عامل متمایز، 88/4، کننده خیرهبرای عامل 

برای عامل  11/4برای عامل مهیج،  16/4

دست  برای عامل موفق  به 14/4کلاسیک و 

ها با  (. برای تجزیه و تحلیل داده>46/4Pآمد)

برای تعیین  9لیزرل افزارهای نرماستفاده از 

 های آزمونبرای   spss96، و ساختاری معادلات

ANOVA  داری معنیو  همبستگی، در سطح 

 استفاده شد.44/4

ها برای متغیرهای کمی با میانگین) انحراف  داده

کیفی با فراوانی)درصد(  متغیرهایمعیار( و برای 

ها از  داده وتحلیل تجزیهگزارش شدند. در 

افزار لیزرل برای تعیین میزان اعتبار  نرم

داری در  معنی طور بهتغیرهای پرسشنامه را م

نمود. برای  بندی دستههای کوچک  عامل

 که اینپرسشنامه، مبنی بر  سؤالاتبندی  دسته

برای این  شده تعریفآیا ساختارهای منطقی 

در فرهنگ مربوط  سؤالاتپرسشنامه از مجموعه 

شود یا  ی آماری پژوهش استخراج می به جامعه

ستفاده شد. همچنین برای خیر از این تكنیک ا

، یک مدل تحلیل عاملی به اجرا سؤالاتکل 

هر متغیر، جهت  تأییدیدرآمد تا بارهای عاملی 

حضور هر متغیر در  حدنصاباطمینان از کسب 

پرسشنامه محاسبه شود. به این ترتیب همگرایی 

ها مورد  متغیرها در هر عامل و نیز افتراق عامل

در صورت وجود این  قرار گرفتند. تأییدبررسی و 

ای پرسشنامه را توان روایی سازه ها، می ساختار

                                                      
2. LISREL 
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نمود. بر اساس دیدگاه تینسلی و  تأیید

 9( PAF) ( در این تحلیل از روش9444)6براون

ها(  و از روش  ها) سازه برای استخراج عامل

) با دلتای صفر و 9دوران مایل ابلیمین

ستفاده ا ها مؤلفهسازی کیزر(  برای دوران  نرمال

0برای بررسی کفایت مدل شاخص  .شد
KMO و

نتایج آزمون بارتلت مورد استفاده قرار گرفت. در 

شاخص فوق  1/4از  تر بزرگاین مورد مقادیر 

وضعیت مطلوب مدل تحلیل عاملی را برای 

 P-Valueدهد و در صورتی که ها نشان می داده

باشد این موضوع  44/4در آزمون بارتلت کمتر از 

برای شاخص  4/4از  کمتر مقادیرگردد.  می تأیید

KMO  تحلیل عاملی نامناسب را برای داده

این شاخص  4/4دهد و مقادیر بالاتر از  نشان می

دهند. شاخص  را نشان می قبول قابلمقادیر 

گویی  میزان اشتراک برای تعیین میزان پیش

های استخراجی برای هر  مدل بر اساس عامل

افزار  ن با استفاده از نرمهمچنی  .گویه ارائه شد

تحلیل و  تأییدیلیزرل مسیر ِالگویِ عاملی 

 .ترسیم شد

 

 پژوهش های یافته

توصیفی در  های یافتهبه ارائه  6در جدول 

 است: شده پرداختهتحقیق  های نمونهخصوص 

                                                      
1. Tinsley & Brown 

2. Principal Axis Factoring ( PAF) 

3. Oblimation Rotation 

4. Kazer Meier Olkin ( KMO) 
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 تحقیق های نمونه شناختی جمعیت هایویژگی .1 جدول

 درصد فراوانی تجمعی فراوانی 

 رده سن

64-63 609 9/69% 

94-93 998 3/99% 

94-93 686 3/91% 

04-03 89 9/69% 

 %1/4 98 به بالا 44

 میزان تحصیلات

 

 

 

 های سالتعداد 

 هواداری

 

 %6/46 900 دیپلم و زیر دیپلم

 %3/68 691 کاردانی

 %4/90 614 کارشناسی

 %4/4 91 کارشناسی ارشد و دکترا

 %8/64 19 سال 4کمتر از 

 %9/91 680 سال64تا4

 %99 999 سال 94تا64

 %6/68 699 سال 94تا94

 %9/1 09 سال 04تا 94

 %4/0 94 سال به بالا 04

 وضعیت اشتغال

 

 

 

 میزان هوادار بودن

 %0/13 011 شاغل

 %1/94 941 غیر شاغل

 %3/6 69 بسیار کم

 %1/9 90 کم

 %60 30 متوسط

 %1/61 669 زیاد

 %3/19 094 یادبسیار ز

 
، است مشاهده  قابل 9که در جدول طور همان

که  اند قرارگرفتهرده سنی  4در  انیپاسخگو

تا  94 ، ردهرده سنی در بین پاسخگویان نیتر الاب

سال به بالا نیز کمترین  44سال است و رده  93

 تعداد پاسخگویان را به خود اختصاص داده است.

دگان مدرک بیشتر پاسخگویان در گروه دارن

% از 99 اند. گرفتهدیپلم وزیر دیپلم جای 

سال  94تا  64هوادار( بین  999هواداران )

خود هستند. همچنین از  موردنظرهوادار تیم 

، مقیاس لیكرت برای تعیین میزان هوادار بودن

نفر خود را بسیار زیاد  094است که  شده استفاده

کر . لازم به ذدانستند یم محبوبشانهوادار تیم 

تواند در  می 6در جدول شده ارائهاست نتایج 

یابی محصولات تولیدکنندگان و  خصوص موضع

ریز و بازاریابی  مدیران برنامه توجه جالبحامیان، 

 .باشد

به ترتیب به ارائه  0الی 9جداول  در  

آزمون بارتلت و سهم واریانس هر  های شاخص

در تبیین مدل اکتشافی و ضرایب  ها عاملیک از 

راستاندارد هر یک از متغیرهای تبیین کننده غی

 آماره مقدار 9 جدول در است. شده پرداختهمدل 

KMO  برای بارتلت آزمون داری معنی سطح و 

 است: شده ارائه مدل
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شاخص .2جدول  KMO و آزمون بارتلت مدل شخصیت برند  

یمدل اکتشاف تیکفا یبرا KMO شاخص  311/4  

دو یخ آزمون  614689/1  

یآزاد درجه  334 

یمعنادار سطح  444/4  

 
 اساس بر شود، می مشاهده که گونه همان لذا

، KMOشاخص  ،9حاصل از جدول  های یافته

 ،P>44/4بارتلت  آزمون برای و (311/4)مقدار 

 است. تأییدشده مدل کفایت

سهم واریانس هر یک از عامل ها در  تحلیل 

 عاملی
متغیر  04مجموع  از ،9با توجه به نتایج جدول 

روش استخراج  باهای پرسشنامه(،  )گویه

 1ی اصلی و روش دوران واریماکس، ها مؤلفه

درصد  1/43عامل شناسایی شدند که در مجموع 

 هایتیم در برند شخصیت بر مؤثراز کل عوامل 

هر چه عامل  نیهمچن .اند دادهفوتبال را تشكیل 

مربوطه درصد واریانس بیشتری را تبیین کند، 

ۀ نقش مؤثرتر آن عامل است. بر این هندد نشان

درصد  04/69 فرد منحصربهاساس سهم عامل 

است و به همین میزان، واریانس کل متغیرها را 

. این بدان معنا است که به عنوان کند یمتوجیه 

عوامل بعدی به  و عامل مطرح بوده نیتر مهم

ی ها ردهترتیب متناسب با درصد واریانس، در 

 دارند. بعدی اهمیت قرار

 
 ها در تحلیل عاملی بررسی سهم واریانس هر یک از عاملنتایج  .3جدول

 عامل
 شده استخراجمجموع مربعات بارهای 

 درصد فراوانی تجمعی درصد واریانس

 011/69 011/69 فرد منحصربه

 444/99 648/64 کمال

 949/99 108/3 کننده رهیخ

 113/06 911/3 متمایز

 696/44 046/8 مهیج

 83/40 143/0 کلاسیک

 160/43 190/0 موفق

 
ها و سهم  مقادیر ویژه واریانس عامل 9در جدول 

است. توان  شده دادهنشان  ها آنتجمعی 

 گویی این مدل بر اساس مجموع سهم پیش

درصد است این بدان  1/43ها برابر  واریانس عامل

% 04ها به میزان  معنا است که سهم سایر عامل

 شده انیدقت ب زانیم گرید انیببه . باشد می

 1/43از  شیعامل در مجموع ب 1ن یتوسط ا

 متغیرهای تبیین کنندۀ  0در جدول رصد است. د

، متمایز، کننده خیره، کمال، فرد منحصربه عوامل

به ترتیب بار عاملی مهیج، کلاسیک و موفق 

 همبستگی ضریب عاملی، بار آورده شده است.

 مثبت علامت. دهد یم نشان را سؤال و عامل بین
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 نشان را سؤال و عامل بین مستقیم رابطۀ نیز

 و رابطه شدت آن، مقدار همچنین. دهد می

. دهد می نشان را عامل آن برای سؤال اولویت

 ترین بیش اساس بر ها عامل به متغیرها اختصاص

 است گرفته صورت( 9/4 از تر بزرگ) عاملی بار

 نهادیپیش یها (. نام9444براون، و تنیسلی)

 ادبیات اساس بر موارد برخی در ها عامل برای

 آکر مانند محققین های پیشنهاد و تحقیق

 برخی در و( 9464)و بریشتاین  راس و( 6331)

تبیین هایگویه محتوای و فحوا اساس بر موارد

 است. شده انتخاب عامل هر کننده

نیز ضرایب غیراستاندارد  0در جدول  

امل شخصیت برند عو کنندۀ تبیینمتغیرهای 

 های بندی دستهفوتبال به همراه  های تیم

 است. شده ارائه افزار نرمپیشنهادی 

 
 تأییدیتحلیل عاملی  ، درمدلعوامل  متغیرهای  غیراستانداردضرایب  .4جدول 

کننده خیره متمایز مهیج کلاسیک موفق فرد منحصربه کمال   

متغیرهای تبیین 

کننده عوامل 

 مدل

شماره در 

امهپرسشن  

 
   

 
 64 سرسخت 110/4 

  
 

 
 

 69 نقص بی 144/4 

 
 

 
 

 
 60 خلاق 194/4 

 
 

 
 

 
 69 فنی 194/4 

 
 

 
 

 
 61 فرد منحصربه 160/4 

 
 

 
 

 
 61 نفس اعتمادبه 411/4 

 
 

 
 

 
 64 هوشمند 441/4 

  
   

 63 مستحكم 043/4 

  
   

 99 مدعی 990/4 

 
   

 
 8 صادق 906/4 

  
   

 91 رخدمات محو  191/4

   
  

 96 روز به  163/4

   
  

 68 کمال  444/4

   
  

 91 غرورآمیز  414/4

    
 

 94 بخش الهام  011/4

   
  

 9 اعتماد قابل  096/4

    
 

 0 خانواده محور  936/4

 93 مستقل  099/4     

  
 

 
 

 98 پویا  094/4

   
 

 9 کننده خیره   111/4

   
 

 1 پرانرژی   148/4
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 6 جسارت   104/4    

 1 قوی   444/4    

 66 اهل ریسک   991/4    

 3 خونسرد   003/4    

 4 کوش سخت   194/4    

 08 پذیر انعطاف    199/4   

 01 متمایز    148/4   

 00 ممتاز    198/4   

 01 ای حرفه    194/4   

 04 کارآیی بالا    169/4   

 44 سریع    468/4   

 03 باثبات    014/4   

 06 ناپذیر شكست    099/4   

 09 صمیمی    981/4   

 98 آور نشاط     104/4  

 91 مردانگی     110/4  

 04 پیشتاز     148/4  

  046/4     
احساسات 

 برانگیز
90 

 09 مهیج     494/4  

 93 ملی و اخلاقی      189/4 

 94 سنتی      149/4 

 90 ندیشدورا       994/4

 99 موفق       113/4

 94 اصیل       166/4

 پیشنهادی محقق در طراحی مدل مفهومی اثرپذیرو  اثرگذارمعرفی متغیرهای  .5جدول 

 متمایز فرد منحصربه مهیج کننده خیره کلاسیک موفق 

     *  موفق

 کلاسیک
  

    

 کننده خیره
 

*  *   

 مهیج
   

 
  

 * * * فرد منحصربه
 

  

 متمایز
 

* * * *  

 * کمال
 

 
 

* * 
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 مدل مفهومی، زیرساخت مدل تحلیل مسیری
ادبیات  اساس برهای ورزشی، لازم است تا ابتدا محقق  برای ارائه مدل تحلیل مسیری ابعاد شخصیت برند تیم

کتشافی های استخراجی حاصل از تحلیل ا تحقیق و نظریات خود، یک مدل مفهومی در ارتباط با روابط عامل

(. 9440، 6، مدل تحلیل مسیری طراحی گردد)شوماخر و اوماکسافزار نرمبپردازد تا پس از تصحیح  تأییدیو 

های استخراجی، ارائه شده است. همچنین، پس از روابط مفهومی مورد نظر محقق بین عامل 4در جدول

های اصلاحی پیشنهادی پرداخت که روابط بین  به ارائه شاخص افزار نرمدریافت ارتباطات پیشنهادی محقق، 

 اصلاح  شد. 1جدول صورت بهها در مدل  عامل

 

 در طراحی مدل افزار نرمپیشنهادی  اثرپذیرو  اثرگذارمعرفی متغیرهای  .6جدول

 متمایز فرد منحصربه مهیج کننده خیره کلاسیک موفق 

  موفق
      

  

 کلاسیک
  

    

 کننده خیره
 

  
 

  
  

 مهیج
   

 
  

 فرد منحصربه
    

 

  
  

 متمایز
 

        
 

 کمال
  

 

  

 

    

 

 معادلات ساختاری مدل  تحلیل مسیری

، استخراج باشند می ها عاملمعادلات ساختاری که زیرساخت الگوی تحلیل مسیر بین  1همچنین در جدول 

 شدند.

                                                      
1 . Schumacker and Lomax 
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 ، متمایز و موفقکننده خیره، کمال، فرد منحصربههای  معادلات ساختاری عامل. 7جدول 

 
از  فرد، متشكل منحصربهعامل عادله م

با ضریب  ، موفق40/4اثر با ضریب  کننده رهیخ

 کیو کلاس 64/4با ضریب اثر  جی، مه61/4اثر 

این معادله . بر اساس است 69/4اثر با ضریب 

، کیفرد با کلاس عامل منحصربه انیم

ی مستقیم و  و موفق رابطه جیمه کننده، رهیخ

توان  علاوه به .(p>46/4) ردوجود دا داری یمعن

درصد  13این بخش از مدل برابر  ییشگویپ

 است.

از عامل  ، متشكلمعادله عامل کمال -

 ، عامل98/4با ضریب اثر  فرد منحصربه

متمایز با  ، عامل99/4اثر با ضریب  کننده رهیخ

 69/4عامل موفق با ضریب اثر  و 94/4اثر ضریب 

ال عامل کم انیمگفت  توان یم رو ایناز  .است

و موفق  زیمتما کننده، رهیفرد، خ با منحصربه

 ردوجود دا داری یی مستقیم و معن رابطه

(46/4<p). این بخش از  ییشگویتوان پ علاوه به

 .استدرصد  19مدل برابر 

متشكل از عامل  ،کننده خیرهمعادله عامل  -

مهیج با  و عامل 99/4کلاسیک با ضریب اثر 

با  کننده رهیعامل خ انیماست  99/4اثر ضریب 

 داری یی مستقیم معن رابطه کیو کلاس جیمه

 ییشگویتوان پ علاوه به( p>46/4)رد وجود دا

 .استدرصد  91این بخش از مدل برابر 

 ، نشانگرکه در ذیل ارائه شده است 0معادله  -

 فرد منحصربهاز عامل  ، متشكلعامل متمایز است

با ضریب  کننده رهیخ ، عامل90/4با ضریب اثر 

و  04/4اثر مهیج با ضریب  ، عامل481/4ثر ا

 انیاست. م 64/4کلاسیک با ضریب اثر  عامل

و  کیکلاس کننده، رهیخ ج،یبا مه زیعامل متما

وجود  داری یی مستقیم معن فرد رابطه منحصربه

این  ییشگویتوان پ علاوه به .(p>46/4) رددا

 .استدرصد  11بخش از مدل برابر 

 ردف =منحصربه69/4×+کلاسیک64/4×+مهیج61/4×+موفق 40/4× کننده خیره

۰۲۸/۰� Sd=� ۰۲٤/۰ Sd= ۰۲۷/۰ Sd= ۰۲٤/۰ Sd= ۰۱۱/۰ Sd=�

93/63 T= 99/1 T= 48/4 T= 60/4 T= 94/68 T= 

 =کمال69/4× + موفق 4/ 94× + متمایز 4/ 99×کننده  + خیره 98/4× فرد  منحصربه

۰۷۷/۰ Sd= ۰۷۷/۰ Sd= ۰۷۷/۰ Sd= ۰۷۷/۰ Sd= ۰۷۷/۰ Sd= 

۰٤/۸ T= ۰٤/۸ T= ۰٤/۸ T= ۰٤/۸ T= ۰٤/۸ T= 

 کننده=خیره99/4×+کلاسیک99/4×مهیج

۰۳۵/۰ Sd=� ۰۳۵/۰ Sd=� ۰۳۵/۰ Sd=� ۰۳۵/۰ Sd=� ۰۳۵/۰ Sd=�

۲۷/۹ T= ۲۷/۹ T= ۲۷/۹ T= ۲۷/۹ T= ۲۷/۹ T= 

 = متمایز64/4×+کلاسیک04/4×+مهیج481/4×کننده +خیره90/4×فرد منحصربه

۰۴۰/۰ Sd= ۰۴۰/۰ Sd=� ۰۴۰/۰ Sd=� ۰۴۰/۰ Sd= ۰۴۰/۰ Sd=�

٦٦/۸ T= ٦٦/۸ T= ٦٦/۸ T= ٦٦/۸ T= ٦٦/۸ T= 

 = موفق 443/4×+کلاسیک93/4×+مهیج91/4×کننده خیره

۰۴۴/۰ Sd= ۰۴۴/۰ Sd=� ۰۴۴/۰ Sd=� ۰۴۴/۰ Sd=� ۰۴۴/۰ Sd= 

۰٤/٦ T= ۰٤/٦ T= ۰٤/٦ T= ۰٤/٦ T= ۰٤/٦ T= 
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 کننده رهیخاز عامل  ، متشكلمعادله عامل موفق

مهیج با ضریب اثر  ، عامل91/4با ضریب اثر 

 443/4اثر کلاسیک با ضریب  و عامل 93/4

 کننده رهیو خ جیعامل موفق با مه انی. ماست

 ردوجود دا داری یی مستقیم معن رابطه

(46/4p< ). کیعامل موفق با کلاس انیاما م 

 t<،46/4 84/9) ردوجود ندا یدار یرابطه معن

p>). مدل  یشنهادیپ اتیاز فرض یكی نیبنابرا

 شد.رد 

دیاگرام مسیری مدل شخصیت برند با 

 ضرایب استاندارد

که مربوط به مدل برازش  9مدل شماره 

شخصیت برند است، ارائه شده است.  شده اصلاح

بر اساس این مدل عوامل کلاسیک و مهیج  به 

عنوان عوامل مستقل، و  عوامل موفق، 

و متمایز به عنوان  فرد نحصربهم، کننده خیره

 غیرمستقیمطور مستقیم و میانجی به های عامل

 .بر عامل پاسخ یعنی عامل کمال اثرگذار هستند

 

 بر اساس مدل مفهومی اولیه با ضرایب استاندارد شده اصلاحبرازش  مدل .2شکل
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شخصیت برازش مدل  های شاخص، 1در جدول  های برازش مدل شخصیت برندشاخص

 برند ارائه شده است:
 در جدول زیر ارائه شده است: تأییدیهای برازش برای بررسی مناسب بودن مدل تحلیل عاملی  شاخص .6جدول 

x2/df GFI RMSEA NFI 

 

IFI 

 

 

NNFI 

 

CFI 

99/0  33/4  41/4  6 6 33/4  6 

 
های ارائه شده برای  با توجه به مقادیر شاخص

ور که ملاحظه میط، همان1در جدول  این مدل

دو به درجه آزادی آن گردد، شاخص کای

 کرد. تأییدبود که برازش مدل را  4از  تر کوچک

، NFI،NNFI  ،CFIهای برازش همچنین شاخص

IFI  وGFI 3/4از  تر بزرگ ،RMSEA    نیز

است که اعتبار این مدل را  48/4از   تر کوچک

 (.9444 9و بروون 6نمودند )تینسلی تأیید

 گیری نتیجه بحث و

گیری  در مقاله حاضر مقیاس جدیدی برای اندازه

های فوتبال ارائه شده ابعاد شخصیت برند تیم

نتایج تحلیل عاملی و اکتشافی پژوهش بر  .است

مبنای دیدگاه هواداران نشان داد که هفت بعد 

های فوتبال، شامل ابعاد شخصیت برند تیم

، کننده، متمایز کمال، خیره فرد، منحصربه

 مهیج،کلاسیک، موفق بودند. 

با توجه به نتایج تحلیل عاملی اکتشافی و 

رسد که این ابعاد، مقیاسی  به نظر می تأییدی

-تیم ابعاد شخصیت برند گیری معتبر برای اندازه
های فوتبال باشد، اگرچه محققین پیشنهاد 

کاربرد  تأییدکنند تحقیقات بیشتری برای  می

                                                      
1. Tinsley 

2. Brown 

شخصیت برند سایر  گیری این ابعاد در اندازه

 . ها انجام شود رشته

های آکر که پنج بعد  نتایج این تحقیق با یافته -

برای شخصیت انسان را معرفی نموده و مطابق با 

به ابعاد شخصیتی مطابق  قائلآن برای برند نیز 

 آن بوده است مطابقت کاملی ندارد. همچنین

( در زمینه 6331) ابعاد شخصیت برند آکر

خدمات غیرورزشی ارائه شده محصولات و 

همخوانی کاملی را با نتایج این تحقیق نشان 

هر چند بسیاری از محققان از . نداده است.

گیری شخصیت برند  مقیاس آکر برای اندازه

 اند، به بیان آستین و همكاران استفاده نموده

توان به سطوح  این مقیاس را نمی( 9449)

ی از متفاوت محصولات و خدمات و طبقه خاص

محصول تعمیم داد. برند خدمات ورزشی، نسبت 

به سایر برندها و خدمات پیچیده و دارای 

راس و برنشتاین  ، ) نظیری است های بی خصیصه

لذا انجام تحقیقات بیشتری که هدف  (،9464

ساخت ابزارهایی مطابق با مقیاس آکر و  ها آن

است. در واقع به نظر  موردنیازویژۀ ورزش باشد 

های  یافته سویی ناهمیكی از دلایل  رسد می

تحقیق حاضر با مقیاس آکر، متفاوت بودن 

برند محصولات و خدمات ورزشی با شخصیت 

 های تفاوتسایر محصولات و خدمات و نیز 

 فرهنگی حاکم بر جوامع بوده است.
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تحقیقات مشابه  های این تحقیق، با یافته علاوه به

مانند های ورزشی در زمینه شخصیت برند تیم

همخوانی کاملی (9469)تحقیق تیسیوتسا 

در این تحقیق با  کلاسیکاگرچه بعد . نداشت

برنشتاین بعد کلاسیک در تحقیق راس و 

های در زمینه شخصیت برند تیم( 9464)

در تحقیق  اجتماعی بعد کلاس ورزشی،

در زمینه شخصیت برند در ( 9469) تیرسون

( 9441) چو در تحقیق لی و سنتورزش و بعد 

در زمینه شخصیت برند رویدادهای ورزشی 

ها در  بروز این قبیل تفاوت. همخوانی داشت

های  نتایج را شاید بتوان به دلیل تفاوت در نمونه

های این تحقیق در  نمونه .این تحقیق دانست

سطح تحصیلات قرار  طیف متفاوتی از سن،

داشتند و از آنجایی که شخصیت برند شامل 

 شناسی از قبیل جنسیت، ومهای ب بندی دسته

(، 6939 روستا،) سن و کلاس اجتماعی است

توان در این  بروز تفاوت در سلایق را می

جمعیت . های جمعیت شناختی دانست تفاوت

 99-63غالب هواداران این تحقیق در سنین بین 

سال و با جنسیت مذکر بودند. بسیاری از 

 دهندۀ فرایندهای اصلی قضاوت بین برندها نشان

تفاوت بین جنسیت است و درک معانی نمادین 

 آن تبع به ( که6330الیوت، ) نیز جنسیتی است

 را ها خصیصه این از متفاوتی هواداران نیز درک

همچنین این افراد عمدتاً کسانی  بودند. دارا

بودند که غالباً برای تماشای بازی در ورزشگاه 

هواداران در  رسید می نظر و به یافتند حضور می

مسائل احساسی و  هنگام پر کردن پرسشنامه

شان را نیز که  تعصبات نسبت به تیم مورد علاقه

چنین تحقیقاتی است،دخالت  های محدودیتاز 

های این تحقیق  های یافته از دیگر تفاوت. اند داده

های آکر این است که ابعاد آکر در زمینه  با یافته

بوده و هم  غیرورزشیمحصولات و خدمات 

هایش قابل  بنا به اظهارات آکر، یافتهچنین 

های مختلف نیست  همتاسازی در میان فرهنگ

توان نتیجه  (. لذا، می9449 )آزولای و کاپفرر،

گرفت که هر فرهنگ مستلزم ایجاد ساختارهای 

در واقع . متفاوت از ابعاد شخصیت برند است

پس از آکر نشان  شده انجامها و تحقیقات  تلاش

صیت برند تا حدود زیادی از داد که معانی شخ

های  ساختار اجتماعی برخوردارند و در فرهنگ

منتهی به شخصیت برند،  های دیدگاهمختلف، 

انتخاب برخی برندها  که طوری بهمتفاوت است. 

ممكن است مقادیر نسبی از سرمایه فرهنگی را 

به نمایش گذارند و لذا انتخاب فرد تا حدودی از 

عی برخوردار است تا از های تاریخی اجتما زمینه

 های جدید بازاریابی. فعالیت
شخصیت برند ساختاری ارزشمند برای حوزه  -

است و یكی از  کننده مصرفمدیریت برند و رفتار 

. است خدمات و کالا تمایز های راه ترین اصلی

های این تحقیق بینش مفیدی از ساختار  یافته

های فوتبال برای مدیران و شخصیت برند تیم

 ورزش در کند. ازاریابان ورزشی فراهم میب

 برند برای متمایز شخصیتی ایجاد برند ای حرفه

 و مهم ابزار یک ورزشی، خدمات و محصولات

 بازاری به دستیابی در مدیران برای حیاتی

برندهای  .است باثبات جایگاهی تدارک و درآمدزا

ورزشی خدماتی تجربی، نامحسوس و 

از  یاز به درک بهتریاند و نبینی پیش غیرقابل

شخصیتشان برای باقی ماندن در بازار رقابتی 

 بیشتر فروش لذا برای .(9469دارند )تیسیوتسا، 

 فرعی محصولات و( مسابقه) اصلی محصولات

باید به دنبال ...( پیراهن آرم، لوگو،) خود

طرفداران بیشتر و جذب اعتماد و رضایت 

 و ایلتم کنندگان چرا که مصرف هواداران باشند
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 شخصیتی با برند یک به نسبت بیشتری ترجیح

 آنجایی از هم چنین (.9441منژیا،) دارند متمایز

 امور برای دولت خزانه از ایران های باشگاه که

 کمتر کنند تا به امروز، می استفاده خود اقتصادی

 اما اند، بوده درآمدزایی و مالی استقلال دنبال به

ی کشور و به تبع قانون اساس 00به اصل  توجه با

 ای آینده در ها باشگاه شدن خصوصی آن لزوم

 پیدا بیش از پیش اهمیتی درآمدزایی نزدیک،

 ترین مهم که ماند نمیتردیدی باقی  کند. لذا، می

 هواداران درآمدهای مورد انتظار، کسب بخش

از  یكی آن حفظ و هوادار جذب. هستند

 سرعت تواند می که است هایی راه ترین اصلی

 دهد افزایش را شدن ای حرفه سمت به رکتح

 لذا از(. 6934 زمستان فوتبال، انداز چشم مجله)

 تقویت و تحقیق این در شده شناخته ابعاد طریق

 و مثبت ذهنی تداعیات و تصویر توانند می آن

 نمایند ایجاد هوادار در تیم برند شخصیت از قوی

 ملموس و کارکردی های جنبه از فراتر ارزشی و

بدیهی است  آنچه گذارند. نمایش به را تیم

 خود کارکرد نوعی دارد تمایل برند شخصیت

 ایجاد کننده مصرف ذهن در نمادین یا اظهاری

 که است کارکردها این توسعه طریق از کند،

 را آلش ایده یا واقعی خود تواند می کننده مصرف

 بین شباهت هرقدر(. 6339کلر،) کند ابراز

 برند آن باشد بیشتر ندبر انسانی های خصیصه

 خواهد شد واقع موردپسند و انتخاب بیشتر

 (.6389 سیرگی، ؛6388ماهوترا،)

 بازاریابی برنامۀ ابعاد از یک هر که آن وجود با

 اما باشد، تأثیرگذار برند شخصیت روی تواند می

 زیرا دارد زمینه این در بسزایی تأثیر تبلیغات

 از گرفتهبر تصاویر ساختن مرتبط با ها مشتری

 که محصول از استفاده موقعیت یا کننده استفاده

 به کند، می مشاهده تبلیغاتی های آگهی در

 شكل خود ذهن در را برند شخصیت سادگی

 هایتیم طریق این از(. 6983 بطحایی،)دهند می

 حامیان توانند میمتمایز  شخصیتی با ورزشی

 منزله به که کنند جذب خود به را بیشتری مالی

 از بیشتر راهبردی های مزیت و اعتبار کسب

 شرکای مالی حامیان واقع در. است رقبایشان

 ایجاد با و هستند ها گذاران باشگاه و صحه تجاری

 و هاتیم عاید را سرشاری سود طرفه دو ای رابطه

 .نمایند می مالی حامیان

 توجه با توانند می بازاریابان و همچنین مدیران

 بر تمرکز برای هامتغیر عاملی بارهای به

 های تیم برند شخصیت های خصیصه ترین مهم

 بنابراین نمایند؛ استفاده هواداران نگاه از فوتبال

 ترین بیش بازاریابان و مدیران شود می پیشنهاد

 متغیرهای بر فرد منحصربه بعد از را تمرکز

 فرد، منحصربه و فنی خلاق، نقص، بی سرسخت،

 روز به محور، تخدما متغیرهای بر کمال بعد از

کمال داشته باشند. به  و بودن غرورآمیز بودن،

متغیرهای مورد  ها تیمهواداران این  رسد مینظر 

اشاره را به عنوان متغیرهایی برای تبیین 

خویش  موردعلاقه های تیمانحصاری  های ویژگی

اند، بدیهی  قرار داده تأکیدمعرفی نموده و مورد 

ریزان  برنامه ردتوجهمو تواند میاست این متغیرها 

 قرار گیرد.  ها تیمبرند این 

 بر کننده خیره بعد در همچنین هواداران -

 و بودن فعال کننده، خیره عملكرد متغیرهای

 متمایز، متغیرهای بر متمایز بعد از جسارت،

 بر متغیرهای مهیج بعد از ممتاز، و پذیر انعطاف

 از مهیج، و پیشتاز مردانگی، خصایص آور،نشاط

 و اخلاقی های ارزش متغیرهای بر کلاسیک بعد

 بعد از و( سنت) رسوم و آداب به پایبندی و ملی

 داشته موفقیت و اصالت متغیرهای بر موفق

هر گذاری سرمایه و تقویت تمرکز، زیرا باشند؛

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



 1 یاپیپ ،1 ماره، ش1931 تابستانو  بهارورزش،  ۀو توسع تیریوفصلنامه مدد    ...  برتر فوتبال گیمنتخب ل های میبرند ت تیشخص   194

 ترین مهم عنوان به متغیرها و ابعاد این بیشتر چه

 برتر لیگ منتخب هایتیم برند شخصیت ابعاد

 هواداران نگهداری جذب، در ها باشگاه گشایراه

 نهایت در و شد خواهد آنان در وفاداری ایجاد و

 و تمایز برتری، سودآوری، به هواداران رضایت

 ها باشگاه برای بیشتر برند ویژه ارزش به دستیابی

 ماهیت که این به توجه در ضمن با .انجامد می

 و مهیج کننده، سرگرم ورزشی های فعالیت

 ظاهر به توجه با چنین هم و است بخش لذت

 بعد بر آن، تمرکز متغیرهای و مهیج شدن عامل

 خلق و ذهنی تداعیات بر چشمگیری تأثیر مهیج

 به که گذاشت خواهد هوادار مطالبه مورد تصویر

 ارزش ارتقای و رقبا بر شده مستولی شخصیت

 .انجامد می فوتبال هایتیم برند ویژه

 محور، خدمات متغیر ،کمال بعد در علاوه به

 این با است. آورده دست به را عاملی بار بالاترین

 خدمات فوتبال های باشگاه محقق نظر از که

 کنند، نمی فراهم خود هواداران برای را مناسبی

 خدمات کیفیت ارتقای به مدیران است نیاز

 زیرا بیش از پیش بپردازند. هوادار به شده ارائه

 شخصیت از بعد یک عنوان به متغیر این وجود

 بلوغ از نشان فوتبال برتر لیگ هایتیم برند

 در و است باشگاه برند خدمات و محصولات

 کاهش خدمات است که و محصولات بلوغ مرحله

 به باشگاه و دهد می رخ بازاریابی های هزینه

 عامل به نگاهی رسد. همچنین با می سودآوری

 دهخانوا متغیر که نمود مشاهده توان می کمال

 متغیرها سایر به نسبت کمتری عاملی بار محور،

آورده و لذا اثرگذار ناچیزی در تبیین  دست به

که در  این به توجه با. است این عامل داشته

امكان حضور در  آقایان تنها روزهای مسابقه،

 شود می پیشنهاد را دارا هستند، ها ورزشگاه

 بیشتر حضور برای تدابیری ها باشگاه مدیران

 اندیشیده و خدمات ورزشگاه در ها وادهخان

 به هواداران جلب برای تری را جامع و گسترده

 .نمایند فراهم خانوادگی صورت
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Abstract 

Objective: The purpose of this study was the modeling and defining the brand 

personality scale.The teams were selected from the Iranian football league. 
Methodology: The method of research was a descriptive survey. Selected 

samples included 673 of fans in 2012-13 premier league season (Persepolis, 

Esteqlal, Sepahan, Tractor) attending Azadi stadium to watch the twelfth league 

matches. Survey instruments was a structured questionnaire with 45 question. 

The reliability of the questionnaire equaled to 0.95 based on Cronbach's alpha. 

Results: Results showed that uniqueness, perfection, stunningness, excitement, 

distinction, classic dimension, and achievement are identified as the personality 

model of the premier league soccer teams. 
Conclusion: Focusing on the mentioned dimensions and variables in the 

advertisements, sport managers and marketers can attract more fans, earn 

income and gain top spot in the market. Adapting the company and products to 

the mentioned variables, sponsors can also have good interactive relationship. 

Keywords: Brand personality, Football Team. 
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