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EXTENDED A B S T R A C T 

Introduction 
The present study explores the multifaceted relationship between changes in team 

logo colors and fan loyalty within the context of Iranian professional football clubs, 

with a specific focus on Persepolis, Esteghlal, and Tractor. Recognizing that visual 

identity elements-such as logos, colors, and symbols-serve as crucial markers of 

emotional attachment, this research seeks to understand how modifications in such 

elements can influence the psychological, emotional, and behavioral responses of 

football fans. The research was motivated by the observation that even minor visual 

adjustments can trigger significant reactions from fans, ranging from enthusiasm and 

renewed interest to dissatisfaction and resistance. Consequently, this study aims to 

empirically analyze the extent to which logo color alterations affect fan loyalty, 

drawing from theories of consumer behavior, brand identity, and emotional branding. 

Methodology 
Data were collected from a sample of 500 students at the Islamic Art University of 

Tabriz, selected due to their familiarity with design concepts and active engagement 

with Iranian football culture. A quantitative approach was employed, utilizing a 

structured questionnaire designed to measure variables such as perceived 

attractiveness of the new logo color, emotional response to change, trust in club 

management, and overall fan loyalty. The data analysis was conducted using Partial 

Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) to identify direct and 

indirect relationships among variables, and Artificial Neural Networks (ANN) to 

enhance the predictive accuracy of the findings and capture potential nonlinear 

interactions. From a theoretical standpoint, this study integrates principles from brand 

identity theory, social identity theory, and emotional attachment models. The color of 

a team logo is not merely a visual design element it carries deep symbolic meaning 

and emotional significance for fans. In football culture, colors serve as powerful 

identifiers of belonging, representing community, tradition, and shared pride. Altering 

these colors may, therefore, threaten the sense of identity that fans have constructed 

around their club. However, strategic changes that align with modern design trends or 

cultural symbolism may also revitalize fan engagement and renew emotional bonds. 

This duality formed the core hypothesis of the present research: that the effect of logo 

color change on fan loyalty is not universally positive or negative, but context-

dependent and mediated by fans’ emotional and cognitive evaluations. 
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Findings 

The PLS-SEM results revealed substantial variation among the three clubs under 

study. Among them, Persepolis fans demonstrated the most positive attitude toward 

logo color modifications. They perceived such changes as a sign of modernization and 

innovation, suggesting that Persepolis supporters may exhibit higher adaptability to 

visual rebranding efforts. In contrast, Esteghlal and Tractor fans showed more 

conservative reactions, with a tendency to associate color changes with a potential 

loss of heritage and authenticity. The SEM analysis identified emotional attachment, 

brand trust, and perceived fit of color change as the most influential constructs in 

predicting fan loyalty. The path coefficients indicated that when fans perceive the new 

logo color as consistent with the club’s traditional identity and values, their loyalty 

remains stable or even strengthens. Conversely, when the change is perceived as 

inconsistent or unnecessary, loyalty tends to decline. 

To deepen the analysis, an Artificial Neural Network (ANN) model using a 

multilayer perceptron (MLP) architecture was employed. This approach was chosen 

for its ability to capture nonlinear relationships that traditional regression-based 

models might overlook. The ANN model demonstrated a high level of predictive 

accuracy, confirming the robustness of the PLS-SEM findings. Sensitivity analysis 

within the ANN model identified emotional attachment and perceived continuity as 

the two most critical variables affecting loyalty. In essence, while rational evaluation 

of design quality plays a role, emotional continuity remains the dominant driver of fan 

behavior. The ANN results also highlighted subtle variations in fan reactions across 

demographic segments-particularly gender and age-suggesting that younger fans are 

generally more open to visual changes than older ones, who tend to value tradition 

and historical symbolism more deeply. 

From a practical perspective, these findings offer valuable insights for sports team 

managers, brand strategists, and graphic designers. First, before implementing visual 

rebranding initiatives, teams must conduct empirical assessments of fan sentiment to 

anticipate potential reactions. Understanding the emotional landscape of the fan base 

allows clubs to tailor communication strategies that frame the color change 

positively—emphasizing modernization, progress, or cultural resonance rather than 

detachment from heritage. Second, maintaining elements of visual continuity (for 

instance, retaining core hues or symbols) can significantly mitigate negative fan 

reactions. Third, teams can use predictive modeling tools such as SEM-ANN hybrids 

to simulate fan responses to proposed design changes, thereby enabling data-driven 

decision-making. 

The implications extend beyond football and are relevant to broader brand 

management and consumer behavior contexts. Sports teams function as symbolic 

brands whose value lies largely in the emotional and communal attachment of their 

supporters. Thus, any modification in their visual identity transcends aesthetics—it 

becomes a socio-cultural event that influences brand equity and stakeholder 

relationships. The research underscores that color psychology plays a central role in 

this process. Red, for instance, is commonly associated with energy, passion, and 

aggression—qualities that align with Persepolis’s brand personality—whereas blue, 

Esteghlal’s dominant color, conveys trust and stability. Changes in these colors, even 

in tone or saturation, can shift perceived brand personality traits and affect the 

emotional resonance of the logo. 

Moreover, the study highlights the methodological advantage of integrating PLS-

SEM and ANN. While SEM offers explanatory insights into causal relationships, 

ANN enhances predictive precision and reveals complex interaction patterns. This 

hybrid approach thus provides a more holistic understanding of behavioral phenomena 

like fan loyalty, which is influenced by both rational and emotional processes. The 

dual-model strategy can serve as a methodological blueprint for future sports 

marketing and branding research. 

Discussion and Conclusion 
The findings further suggest that Persepolis’s fan base exhibits higher tolerance for 

visual experimentation, potentially due to its history of successful performance and 
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dominant position in Iranian football. This success may have fostered a sense of 

security and trust in the club’s management, allowing fans to perceive changes as 

enhancements rather than threats. Conversely, the relatively mixed performance 

histories of Esteghlal and Tractor may make their fans more sensitive to changes that 

could be interpreted as distractions from core identity. Such psychological nuances 

underscore the need for contextual awareness when making design or branding 

decisions in sports organizations. 

Additionally, this research contributes to the growing body of literature on sports 

consumer psychology by illustrating how design-related decisions intersect with 

emotional loyalty and group identity. It demonstrates that loyalty in sports fandom 

extends far beyond performance-based satisfaction—it is rooted in symbolic 

identification, visual memory, and cultural continuity. The color of a team’s logo acts 

as a visual anchor for these elements, and changes to it can either reinforce or 

destabilize fans’ sense of belonging. 

From an applied standpoint, the study provides actionable recommendations. Clubs 

planning to revise their logos should adopt a phased communication strategy, 

involving fan communities early in the design process through surveys, social media 

polls, or public design previews. Such participatory approaches not only generate 

valuable feedback but also foster a sense of ownership among fans, thereby reducing 

resistance to change. Furthermore, collaborations between marketing departments and 

design professionals trained in cultural semiotics can ensure that color modifications 

remain symbolically coherent with the club’s heritage and ethos. 

The broader economic and commercial implications are also noteworthy. Strong fan 

loyalty directly translates into sustained merchandise sales, higher ticket purchases, 

and increased engagement on digital platforms. Conversely, poorly received visual 

changes can lead to fan disengagement and reduced brand equity. By leveraging the 

insights provided in this study, football clubs can better manage these risks and 

capitalize on opportunities for brand rejuvenation through carefully planned visual 

identity strategies. 

Finally, this study’s methodological rigor and empirical depth position it as a 

foundational reference for future explorations of design-driven brand perception in 

sports contexts. It opens new avenues for interdisciplinary research combining 

marketing science, design psychology, and data analytics. Future studies may expand 

the model by incorporating variables such as media exposure, social identity strength, 

or cross-cultural differences in color perception. Additionally, longitudinal studies 

could assess how fan loyalty evolves over time following logo modifications, 

providing a more dynamic view of brand adaptation in sports organizations. 

In conclusion, this research demonstrates that changes in team logo colors represent 

a complex interplay between visual design and emotional loyalty. While such changes 

can potentially rejuvenate brand image and attract new audiences, they must be 

approached with cultural sensitivity and strategic foresight. The integration of PLS-

SEM and ANN provides a powerful analytical framework for capturing both the 

rational and affective dimensions of fan behavior. Ultimately, by understanding and 

anticipating fan reactions, sports teams can make informed decisions that balance 

innovation with tradition—strengthening loyalty, enhancing brand value, and ensuring 

long-term success in both competitive and commercial arenas. 
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«مقاله پژوهشی»

هواداران با استفاده از  یبر وفادار یورزش یرنگ لوگو رییتغ تأثیر سازیمدل

فوتبال تراکتور،  یها می: تینمونه مورد ،یو معادلات ساختار یهوش مصنوع

سیاستقلال، پرسپول

زهرا علیپور1*، سید محمد کاشف2،    میرحسن سید عامري3

 چکیده
فوتبال  یهامیهواداران ت یبر وفادار یورزش میت یرنگ لوگو رییتغ تأثیر یپژوهش با هدف بررس نیا

نفر  500از استاندارد  پرسشنامه قیها از طرمنظور، داده نیا یاست. برا سیتراکتور، استقلال، پرسپول
 یرنگ لوگو رییتغ تأثیر یپژوهش با هدف بررس نیشد. ا یآورجمع زیتبر یدانشگاه هنر اسلام یدانشجو

( انجام شد. سیاستقلال و پرسپول ،یاکتورساز)تر رانیفوتبال ا میهواداران سه ت یبر وفادار یورزش یهامیت
،  13/4e-5برابر با  (MSEمربعات ) نیانگیم ینورون و خطا ۲0با ( ANN) یمصنوع یمدل شبکه عصب

در  ییبالا یدرجه، نشان داد که مدل توانمند 45خط برازش  هیاوز و ٪۹۹معنادار  یهمبستگ بیضر
نشان داد که تنها هواداران ( SEM) یمعادلات ساختار ازیسمدل جیهواداران دارد. نتا یوفادار ینیبشیپ
)بار  ی( و نارنج771/0 یبنفش )بار عامل یهاموافق بوده و رنگ میت یرنگ لوگو رییبا تغ سیپرسپول میت

رنگ لوگو را  ریی. هواداران تراکتور و استقلال تغدهندیم حیمطلوب ترج یهانهیگز عنوانبه( را 801/0 یعامل
 یبر ابعاد وفادار سیپرسپول یرنگ لوگو رییتغ یرگذاریتأث یرهایمس ی. تمامدانندیم یب وفادارمخر یعامل

 یدر حوزه وفادار نیشیپ عاتبا مطال هاافتهی نیاست. ا 05/0کمتر از  P-value ریمعنادار بوده و مقاد
 یمؤثر برا یهایتخاذ استراتژها در اباشگاه رانیبه مد تواندیراستا بوده و مرنگ لوگو هم رییهواداران و تغ

کمک کند. یمال تیو جذب حما یوفادار شیافزا

 های کلیدیواژه
برندینگ  ،های عصبی مصنوعیشبکه، سازی معادلات ساختاریمدل ،وفاداری هواداران ،لوگو تغییر رنگ

 ،باشگاه فوتبال تراکتور ،باشگاه فوتبال استقلال ،باشگاه فوتبال پرسپولیس ،های فوتبال ایراناشگاهب ،ورزشی
 بازاریابی ورزشی ،تعلق به برند ،روانشناسی رنگ ،هویت بصری
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همقدم
 هواداران وفاداری و ورزشی هایتیم لوگوی رابطه

 علمی توجه که است چندوجهی و پیچیده موضوعی
، و همکاران 1است )بیر کرده جلب خود به را توجهیقابل

 ؛ آن و همکاران،۲0۲1، و همکاران ۲؛ ویلیامز۲008
 که گرافیکی نشان یا علامت یک عنوانبه لوگو،. (۲013
 فوری عمومی شناسایی ترویج برای هاسازمان توسط

 و برندسازی در حیاتی عنصر یک شود،می استفاده
 رسمیت است و نقش بسزایی در به هویت گیریشکل

ایفا  مشتریان بلندمدت وفاداری و هدف بازار شناختن
 با تا دهدمی اجازه برند به گولو(. ۲016 چاکمک،)کنند می

 اورده،) کند غلبه فرهنگی موانع بر بصری ارتباط برقراری
 تولید و نگرش گیریشکل بر توجهیقابل طوربهو  (۲003
 کوت، و هندرسون) گذارد تأثیربر مخاطب و هواداران  تصویر
 یک لوگوی این، برعلاوه(. ۲010 همکاران، و والش ؛1۹۹8

 نیز شرکت عملکرد بر بلکه کنندهمصرف تعهد بر تنهانه برند
 لوگو یک بنابراین،(. ۲013 همکاران، و پارک) گذاردمی تأثیر

 همکاران، و جیانگ) دارد را برند ویژه ارزش ایجاد قدرت
 استدلال ،(۲00۲) همکاران و کوهلی در این راستا (.۲015

 مهم محرک یک شده طراحی خوب لوگوی یک که کندمی
 است. وفاداری و شناخت برای

 هایارزش و هویت لوگوها، ماهیت ورزش، زمینه در
 نمادهای عنوانبه و بخشندمی تجسم را تیم یک

و  هواداران احساسات با عمیقاً که کنندمی عمل قدرتمندی
 عنوانبه وفاداری آنان در ارتباط هستند. لوگو تیم ورزشی

 فرهنگ و تاریخ ها،ارزش برای بصری نویسیخلاصه
 در حیاتی کند و بدین ترتیب نقشیمی عمل تیم با مرتبط
 در را تیم لوگو روایت کند،می ایفا تیم برند تصویر ایجاد
. دهدمی ارتباط و تعلق احساس هواداران به و گیردبرمی

 است، مهم ورزش بسیار در ویژهبه عاطفی وابستگی این
 کنندهمصرف رفتار از اغلب وفاداری هواداران که جایی
 تبدیل عمیق اجتماعی هویت یک به و رودمی فراتر صرف

 میان در اتحاد و غرور از نمادی به در اینجا لوگو. شودمی
 که کندمی تقویت را ایجامعه و شودمی تبدیل هواداران

1. Bauer

2 .Williams 

 .دارند مشترک وفاداری
 درک نحوه که بر مختلفی در میان عوامل لوگو رنگ

یکی از  گذارد،می تأثیر هدف مخاطبان توسط لوگو یک
، 3شود )شلیفر و تامیر،عوامل محسوب می تأثیرگذارترین

های گوناگون از رنگ و (. صنایع مختلفی در فعالیت۲0۲3
 . بهاندگرفتهقدرت آن برای رسیدن به اهداف خود بهره 

 خود لوگوی در قرمز رنگ از ردبول ،(۲016) گرین گفته
 والت. کندیم استفاده اشتیاق و انرژی دادن نشان برای

 عشق و هیجان احساس بیان برای قرمز رنگ از دیزنی
 . (۲015، 4کند )وینسورمی استفاده

 در آبی رنگ از فورد ،(۲01۹) 5مکاردل گفته طبق
 محصولاتش دهد نشان تا کندمی استفاده خود لوگوی

 اهمیت خود مشتریان به و هستند اعتماد قابل و قوی
مورد  یهاکه رنگ دهدینشان م قاتیتحق. دهندمی

 انجامند؛یخاص م یتیشخص یاستفاده در برندها به معنا
با  یرنگ آب اق،یو اشت جانیمثال، رنگ قرمز با ه یبرا

همراه  دیو تجد یاعتماد و ثبات، و رنگ سبز با سلامت
مخاطب  تواندیها مرنگ نیاز ا کیاست. استفاده استراتژ

موجب  جهینتهمخوان سازد و در  ندبر تیهدف را با شخص
 .(۲0۲4، 6)واتسون شود شتریب یو وفادار تیجذاب

 و نمادها با ملی، نمادهای های ورزشی همانندتیم
 لباس رنگ با ورزشی تیم هر. شوندمی شناسایی هارنگ
 و لباس در نیز هاآن طرفداران که شود،می شناخته خود
 رنگ ورزش، دنیای در .کنندمی استفاده خود جانبی لوازم
 نمادین جنبه از فراتر بسیار آن اهمیت اما است، ریضرو
 هاگروه شناسایی در کلیدی نماد یک عنوانبه رنگ. است
 رقبا بین تمایز رنگ، مرکزی و اصلی هدف. کندمی عمل

 واضحی مرزهای تا دهدمی اجازه است. رنگ میدان در
 در را وظایف و هاچهره وضوحبه و شود ایجاد بازیکنان بین

 که ست چیزی نیز رنگ این، برعلاوه. کند شخصم زمین
 بازی زیبایی تجربه ایجاد شریک زمین در را مخاطب

 تیم بدین ترتیب رنگ .(۲0۲3کند )شلیف و تامیر، می
 است بوده هاآنهواداران  هویت از بخشی که هاستمدت

3. Schleifer& Tamir

4.Winsor

5. Mcardle

6. Watson
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 این است که نقش دهندهنشاناین عوامل  (.۲0۲1 ،1تامیر)
 است چیزی آن از ترمهم و بیشتر یاربس ما زندگی در رنگ

 زندگی از ایجنبه هر در زیرا تقریباً. شودمی تصور که
 که تصمیماتی و ما احساسات و باورها بر دارد، وجود انسان

 وجود نیز او رؤیاهای در حتی و گذاردمی تأثیر گیردمی
 (.۲010، 4؛ ساک۲014 ،3مایر و ۲الیوت) دارد

های موجود در رنگ که دهندمی نشان تحقیقات
 را خاصی هایتداعی و احساسات لوگوهای ورزشی

 درک نحوه بر توجهیقابل طوربه تواندمی که انگیزد،برمی
مثال،  عنوانبه. بگذارد تأثیر خود تیم با طرفداران ارتباط و

و  یورزش یهامیرنگ در ت رییبه تغ ،(۲017) و لوپز ایگرس
وگو بر ارزش برند ل یو بازطراح یاثرات طراح لیتحل

که  دهدیپرداخته است. پژوهش نشان م یورزش یهامیت
دهد و  شیارزش برند را افزا تواندیمناسب لوگو م یطراح
 . اشدبر ارتباط با هواداران داشته ب یمثبت تأثیر

 تأثیربا عنوان  یا( در مقاله۲0۲0و همکاران ) بیکولد
 یصادهاکننده در اقتبرند مصرف تیادراک رنگ بر شخص

را مورد مطالعه  سیاز مور یشواهد قایآفردر حال ظهور 
ها بر رنگ تأثیر نییمقاله تع نیقرار دادند و هدف ا

 یکننده در چهار ساختار اصلبرند مصرف تیشخص
 جی( بود. نتایکوشو سخت یدگیچیپ جان،ی)صداقت، ه

با  یاقرمز، سبز و قهوه اه،یس یهانشان داد که رنگ
و  یزرد، قرمز، نارنج یهاستند؛ رنگصداقت مرتبط ه

 ،یصورت د،یسف یهامرتبط هستند؛ رنگ جانیبا ه اهیس
 یدگیچیو سبز با پ یابنفش، قهوه اه،یس ،یقرمز، نارنج

با  یو نارنج یصورت د،یسف یهاهمراه هستند و رنگ
الگو  کی عنوانبهمطالعه  نیمرتبط هستند. ا یکوشسخت

 نیتا در زمان تدو کندیعمل م سیها در مورشرکت یبرا
 ریخود از آن استفاده کنند و تفس نگیبرند یهایاستراتژ

. رندیکنندگان را در نظر بگمصرف انیها در مرنگ
با عنوان  یامقالهدر  ،(۲0۲0و همکاران ) راناورا نیهمچن
با  یکننده از سازگاررنگ لوگو بر ادراک مصرف تأثیر

رنگ  تأثیر یررسمقاله ب نیبود که هدف ا زیستمحیط

1. Tamir

2. Elliot

3. Maier

4. Suk

 زیستمحیطبا  یکننده از سازگارلوگو بر ادراک مصرف
که مواجهه با  دهدینشان م شیدو آزما یهااست. داده

 بالا یزیستمحیط یبا سازگار یهارنگ یحاو یلوگو کی
فروش خرده کی یهاتیکه فعال شودی)سبز( موجب م

 یحالادراک شود. در  زیستمحیطسازگار با  عنوانبه شتریب
 یبا سازگار یهارنگ یحاو یلوگو کیکه مواجهه با 

 یهاتیکه فعال شودی)قرمز( باعث م نییپا یزیستمحیط
ادراک  زیستمحیطسازگار با  عنوانبهفروش کمتر خرده

 یترمثبت یهازنان به نسبت مردان، پاسخ نیمچنشود. ه
نشان  زیستمحیطسازگار با  یهارنگ یدارا یبه لوگوها

 یهااز مشارکت یبرخ قیتحق نیا تی. در نهانددهیم
در  یمهم را به حوزه در حال تکامل مسائل طراح ینظر
 یعمل طوربه قیتحق نیا ن،ی. همچندهدیارائه م یابیبازار

از رنگ سبز در  یابیبازار رانیکه مد کندیم شنهادیپ
سازگار با  یهاتیفعال جیترو یخود برا یلوگوها یطراح

( در ۲0۲4و همکاران ) ویفاده کنند. وسلاست زیستمحیط
 یلوگوها یرنگ یهاحلراه یهایژگیبا عنوان و یامقاله

انتخاب،  مقاله نیکه هدف ا ینیاوکرا نیآنلا یهافروشگاه
 یهافروشگاه یکردن لوگوها کیستماتیو س لیتحل
 یمختلف محصولات برا یهادر دسته ینیاوکرا نیآنلا

بود  هاآن یرنگ یهاحلهخاص را یهایژگیو ییشناسا
که استفاده  دهدیمطالعه نشان م نیانجام گرفت. ا

 یهافروشگاه یلوگوها یها در طراحهوشمندانه از رنگ
 انیبر ادراک مشتر ییبسزا تأثیر تواندیم ینیاوکرا نیآنلا

به جذب  تنهانهها برند داشته باشد. رنگ تیو موفق
برند را  تیهو توانندیبلکه م کنندیکمک م انیمشتر

برند از رقبا کمک کنند. استفاده از  زیکنند و به تما تیتقو
و  یفرهنگ حاتیمناسب و همخوان با ترج یهارنگ
 انیمشتر یوفادار شیبه افزا تواندیمردم، م شناختیروان

 هارنگ عاطفی طنین بلندمدت برند کمک کند. تیو موفق
 فرض که شود،می تقویت اجتماعی هویت نظریه توسط

 از را خود نفسعزت از بخشی افراد که کندمی
 به ورزشی، هایتیم جمله از خود، گروهی هایوابستگی

 زمانی ارتباط این (.5،۲01۲هسلَمو  المرز) آورندمی دست
 در را خود تیم هایرنگ طرفداران که شودمی تقویت

5. Ellemers & Haslam
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 تبلیغاتی مواد و ها،لباس کالا، مانند مختلف، هایزمینه
 عاطفی طنین (. این۲0۲3ند )اسمیت و همکاران، ده نشان

 زیرا است، مهم بسیار وفادار هواداران پایگاه پرورش در
 و هاارزش که شوندمی درگیر هاییتیم با بیشتر هواداران
 .کنندمی منعکس را خودشان آرزوهای

 لوگو طراحی هایی که برای گزینش رنگ درانتخاب 
 هاآن. نیستند و سطحی شود بسیار حساس بودهمی انجام

 یکدیگر از هاتیم کردن متمایز برای ایوسیله عنوانبه
 که کنندمی ایجاد فردیمنحصربه هویت و کنندمی عمل

شوند )شلیفر و  جمع آن اطراف در توانندمی هواداران
 تیم یک های، رنگیشناختییبایزاز بعد . (۲0۲3تامیر،

 توان به ایجادمیدارند که  ورزش در مهم کارکرد چندین
 افزایش رقبا، بین مرز ایجاد و زمینهپس از فیگور یک تمایز
 برای فرصتی ایجاد و شناختی،زیبایی احساسات زمانمدت

بازی اشاره  به دهیشکل در کامل مشارکت برای مخاطبان
 اغلب تیم یک هایرنگ ورزش، کرد )همان منبع(. در

 با طرفداران اطفیع ارتباط و شوندمی آن هویت با مترادف
 اخیر مطالعات در که طورهمان. کنندمی تقویت را تیم

 مشخص را ورزشی تیم هر که هاییرنگ شد، اشاره
 و اندشده تبدیل هواداران هویت حیاتی اجزای به کنندمی

 افزایش را تیم به هاآن تعهد و عاطفی گذاریسرمایه
بررسی  مثال عنوانبه(. ۲0۲3و همکاران،  1)چو دهندمی

 و «برند به وفاداری» که داد نشان مادرید اتلتیکو هواداران
 در حتی تیم برند و هارنگ به هاآن «عاطفی وابستگی»

 .)لومینا چت( است ماندهیباق قوی نیز کووید از پس دوره
بر وفاداری هواداران  تأثیربا توجه به اهمیت رنگ و 

فق که مو ورزشی هایتیم از هاییتوان به نمونهمی
 تأثیرخود  لوگوی هایتوانستند با انتخاب درست رنگ

زیادی بر وفاداری هواداران خود داشته باشند اشاره کرد. 
 خود لوگوی در قرمز رنگ از شیکاگو مثال، بولز عنوانبه

 کندمی استفاده هیجان و اشتیاق انرژی، دادن نشان برای
 جلب خود به را پرشور و جسور شخصیتی با طرفدارانی و

 .(۲0۲3، میراکند )شلیفر و تمی
 خود لوگوی در آبی رنگ از وریرز استیت گلدن 

 را اعتماد و اطمینان قابلیت ثبات، حس تا کندمی استفاده

1. Chow

 ارج را اعتماد و ثبات که طرفدارانی برای و کند، منتقل
 (.۲0۲3، ؛ شلیفر و تامیر۲0۲1، است )تامیر جذاب نهند،می

 است گنجانده خود لوگوی در را زسب رنگ سیهاوکز سیاتل
 و باشد طبیعت با ارتباط و تجدید، رشد، از نمادی تا

 و محیطی آگاهی از که بکشاند خود سمت به را طرفدارانی
 .(۲0۲3، شلیفر تامیرکنند )می قدردانی جامعه به تیم تعهد

هایی نیز بودند که به تغییر رنگ و لوگوی در این میان تیم
 اخیر، هایسال در بارسلونا فوتبال مخود پرداختند. تی

است  کرده ایجاد خود لوگوی طراحی و رنگ در تغییراتی
 (.۲005، )اسمیت

 تغییراتی ۲017 سال نیز در ئتیه میامی فوتبال تیم 
 روزبه را آن طراحی و هارنگ و کرد اعمال خود لوگوی در

 ۲01۹ سال در پاتریوتس انگلند نیو فوتبال کرد. تیم
 هایرنگ با را جدیدی طراحی و داد تغییر را دخو لوگوی
 مختلفی دلایل به معمولاً تغییرات این .کرد معرفی متفاوت

 طراحی روزرسانیبه یا برند هویت در تغییر بازاریابی، مانند
 یوفادار رونیازا(. ۲001، ۲شده است )بیشاپ انجام

است  یبرندساز نهیاز موضوعات مهم در زم یکیهواداران 
 تأثیرراستا،  نیاند. در اآن پرداخته یققان به بررسکه مح

هواداران  یبرند مانند رنگ و لوگو بر وفادار یعناصر بصر
 مورد توجه قرار گرفته است.

رابطه  یبه بررس یپژوهشر د، (۲014و همکاران ) مبانین 
در شرکت نور و  یمشتر یو وفادار جددم یبرندساز نیب
نام، رنگ  رییشرکت با تغ نیتند. اپاور( پرداخ ای)کن ایکن یروین

 تیفینشان داد که ک جیشد. نتا یو لوگو دوباره برندساز
 افتهیمجدد بهبود  یشرکت پس از برندساز ریخدمات و تصو

 یاجرا یهایمطالعه به بهبود استراتژ نیا نیاست. همچن
 یبرندساز نیمجدد کمک کرد و رابطه ب یسازبرند مؤثر

 را برجسته ساخت. انیمشتر یمجدد و وفادار
 لیبه تحل یدر پژوهش ،(۲01۹و همکاران ) تیاسم 
هواداران  یبر وفادار یورزش یهامیت یلوگو راتییتغ تأثیر

 تواندیلوگو م راتییاستدلال کردند که تغ هاآنپرداختند. 
 نکهیکند، بسته به ا فیتضع ای تیهواداران را تقو یوفادار

باشگاه  تیها و هوتا چه اندازه با ارزش راتییتغ نیا
داشته باشد. یهمخوان

2. Bishop
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 راتییتغ راتیتأث یبه بررس زین ،(۲0۲1) ولسون و تورنر 
کنندگان پرداختند. بر رفتار مصرف یورزش یهامیت یلوگو

 یهایریگمیبر تصم تواندیلوگو م راتیینشان داد که تغ جینتا
 میکنندگان به محصولات مرتبط با تمصرف یو وفادار دیخر

برند  یعناصر بصر قات،یتحق نیا براساسباشد.  گذارتأثیر
 یوفادار جادیدر ا ینقش مهم توانندیمانند رنگ و لوگو م

و  تیبا هو دیعناصر با نیدر ا راتییکنند. تغ فایهواداران ا
را  یوفادار دداشته باشد تا بتوان یبرند همخوان یهاارزش

؛ ۲0۲۲، و ووش ی؛ لالوان۲0۲1و براون، تیکند )اسم تیتقو
 (.۲0۲1 ،نیو مارت ونزیاست

شرکت  یدر مطالعه مورد ،(۲014و همکاران ) مبانین
 یمجدد و وفادار یبرندساز نیرابطه ب یبه بررس ،ییایکن

نام، رنگ  رییمطالعه نشان داد که تغ نیپرداختند. ا انیمشتر
 ریو تصو دیبخشخدمات را بهبود  تیفیشرکت، ک یو لوگو

مطالعه به بهبود  نیا ن،ید. همچنبهبود دا یشرکت را تا حد
 یهادر سازمان یبازساز نیتمر مؤثر یاجرا یهایاستراتژ
و رابطه  یکمک کرد و دانش موجود در مورد بازساز یشرکت

 را گسترش داد. انیمشتر یآن با وفادار
 لیبه تحل یدر پژوهش ،(۲01۹و همکاران ) تیاسم 
هواداران  یربر وفادا یورزش یهامیت یلوگو راتییغت تأثیر

 تواندیلوگو م راتییاستدلال کردند که تغ هاآنپرداختند. 
 نکهیکند، بسته به ا فیتضع ای تیهواداران را تقو یوفادار

باشگاه  تیها و هوتا چه اندازه با ارزش راتییتغ نیا
 داشته باشد. یهمخوان

 راتییتغ راتیتأث یسبه برر زین ،(۲0۲1ولسون و تورنر )
کنندگان پرداختند. بر رفتار مصرف یورزش یهامیت یلوگو

بر  تواندیلوگو م راتیینشان داد که تغ جینتا
کنندگان به مصرف یو وفادار دیخر یهایریگمیتصم

 نیا ،یکل طوربهبگذارد.  تأثیر میمحصولات مرتبط با ت
 مجدد یکه رنگ، لوگو و برندساز دهندیمطالعات نشان م

در ذارد. بگ تأثیر انین و مشترهوادارا یبر وفادار توانندیم
 یورزش یهامیرنگ لوگو در ت رییدر مورد تغ ریاخ قاتیتحق

با عنوان  یدر پژوهش ،(۲0۲3و همکاران ) یفوتبال، بهشت
 نیبه ا رانیدو باشگاه پرطرفدار فوتبال ا یلوگو لیتحل

ها در لوگوها، مانع از نشانه میکه استفاده مستق دندیرس جهینت
در  ویژهبه امر نی. اشودیو چندپهلو م یضمن یاز درک معان

مشهود است،  سیباشگاه استقلال نسبت به پرسپول یلوگو

را  یشتریب یانتقال معان تیاستقلال قابل یکه لوگو یطوربه
 .گذاردیبر مخاطبان م یشتریب تأثیردارد و 

 یپژوهشدر  ،(13۹4و همکاران ) یسجاد ن،یهمچن
 یهامیبر ارزش برند تعوامل مؤثر  ییبه شناسا گرید

 یینشان داد که فاکتورها جیپرداختند. نتا یاحرفهفوتبال 
و  میت یهاستاره م،یت تیهواداران، موفق یمانند وفادار

 نیدارند. ا هامیبر ارزش برند ت یادیز تأثیرلوگو،  نیهمچن
 یلوگو و عناصر بصر یطراح تیدهنده اهمنشان قاتیتحق
 ریوبر تص یرگذاریهواداران و تأثارتباط مؤثر با  جادیدر ا

 فوتبال است. یهامیبرند ت
تغییرات صورت گرفته زمانی موفق خواهد بود که بتواند 

 اینکه در راستای شخصیت هواداران آن قرار گیرد. زیرا برای
 و جذب را وفادار طرفداران موفقیت با بتواند ورزشی تیم یک

 که طورنهما تیم، شخصیت که است مهم بسیار کند، حفظ
 و شخصیت با شود،می بیان آن لوگوی هایرنگ طریق از

باشد )راجرز و  همسو هدفش مخاطبان هایارزش
 با قوی ارتباط طرفداران که هنگامی. (1،۲014بوستروم
 رفتارهای در زیاد احتمال به کنند،می احساس تیم لوگوی
 را تیم به وفاداری احساس و کنندمی شرکت ورزشی مصرف

 .(3،۲0۲3؛ ما و ژانگ۲،۲0۲0کنند )شو و چانگمی ایجاد
توانند ورزشی می هایتیم لوگوی در استفاده مورد هایرنگ

 هواداران، شخصیت با تیمی شخصیت با همسوسازی تطبیق
ایجاد  طرفداران تعامل و وفاداری دهیشکل در مهمی نقش

. (۲018، 5زور-بن و کرونرود؛ ۲0۲۲، 4هنگر و جونکنند )
 هدفشان مخاطب با که هاییرنگ دقیق انتخاب اب هاتیم

 را شانتیم شخصیت مداوم طوربه و شوندمی اندازطنین
 با قدرتمند عاطفی ارتباط یک توانندمی کنند،می منتقل

 که کنند تقویت را وفاداری حس و کنند ایجاد خود طرفداران
؛ 6،۲0۲۲است )کواتس و مک لافلین بازی خود از فراتر

 (.۲0۲3امیر، شلیفر و ت
 کاربست مدل آیدا در تحقیقات مشهود است. تحقیقات

 آیدا مدل براساس فوتبال ورزشی لوگوهای تأثیر زمینه در

1. Rogers & Bostrom

2. Hsu & Chang

3. Ma & Zhang

4. Hegner & Jeon

5. Kronrod & Ben-Zur

6  . Coates & McLoughlin
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 بر توجهیقابل طوربه توانندمی لوگوها این که دهدمی نشان
 عمل به ترغیب و تمایل افزایش ارتباط، ایجاد توجه، جذب

 مطالعات مثال، عنوانبه. باشند تأثیرگذار مخاطبان در
 که دهدمی نشان ،(1۹۲5) ۲استرانگ و( 18۹8) 1لوئیس

 دارند، عمل به ترغیب و توجهجلب توانایی که لوگوهایی
 .دارند بیشتری اثربخشی

 داده نشان نیز ،(۲01۲) اسماعیلی و محمدی تحقیقات
 سایر به نسبت تلویزیونی تبلیغات در آیدا مدل که است
 آگاهی، مراحل تمامی در بهتری یجنتا و است مؤثرتر هامدل

 پژوهشی در ،(۲0۲3) اکبری و اوجاقی. دارد اقدام و تمایل
 نگرش بر مشهور ورزشکاران تبلیغات تأثیر درباره

 ورزشی معروفان تأیید که رسیدند نتیجه این به دانشجویان،
 نهایت، در .دارد طرفداران نگرش بر معناداری و مثبت تأثیر
 معروفان توسط شده انجام تبلیغات که دهدمی نشان نتایج

 کرده ایجاد مخاطبان ذهن در مثبتی نگرش تواندمی ورزشی
 .کند کمک زمینه این در جوانان بیشتر موفقیت به و

تغییر رنگ لوگوی ورزشی بر وفاداری  تأثیربرای بررسی 
 توجه،) آیدا ود. مدلراستفاده می AIDAهواداران از مدل 

 در مفهومی چارچوب یک عنوانبه( شواکن و تمایل علاقه،
 برند یک به وفاداری میزان سنجش برای تواندمی بازاریابی،

 توضیح به تواندمی مدل گیرد. این قرار استفاده مورد
برای این . کند کمک ورزشی هایتیم در هواداران وفاداری

 های ورزشی،تیم لوگو رنگ تغییرات تأثیر منظور به بررسی
پردازد و وفاداری می توسعه فرآیند مختلف مراحل بر

 ادامه، در. آورد دست به موضوع این از بهتری درک تواندمی
 وفاداری تحلیل برای AIDA مدل از استفاده نحوه

 .شودمی داده توضیح 1در جدول  ورزشی هواداران
 انجام وجود با که دهدمی نشان تحقیق پیشینه مرور
 وفاداری بر لوگو گرن تأثیر زمینه در فراوان مطالعات
 در تحقیقاتی هایشکاف هنوز ورزشی، هایتیم هواداران

 زمینه در. دارد وجود شناسیروش در همچنین و حوزه این
 طوربه که ایمطالعه تاکنون که شده مشخص موضوعی،

 انجام باشد، پرداخته ایرانی فوتبال هایتیم بررسی به خاص
 از مطالعات میتما نیز، شناسیروش نظر از. است نشده

1  . Lewis

2  . Strong

 استفاده هاداده تحلیل برای متداول آماری هایروش
 و مصنوعی هوش ترکیبی روش از استفاده. اندکرده
 به تحقیق این هاینوآوری از ساختاری، معادلات سازیمدل
 محققان برای را جدیدی نتایج تواندمی که رودمی شمار

 توانمی پژوهش، روش این معرفی با همچنین،. کند فراهم
 و ورزش حوزه مطالعات در مصنوعی هوش از استفاده به

 .برداشت جدیدی هایگام ورزشی مدیریت
با توجه به تغییرات صورت گرفته در جهان و تغییراتی 

ها در حال انجام ها در نتیجه تغییر نسلکه در هواداران تیم
است، این پژوهش به دنبال بررسی این مورد است که اولاً، 

، یتراکتورساز) یرانیاهای فوتبال پرطرفدار تیمدر میان 
 رنگ تغییر با هاتیم کدام استقلال، پرسپولیس(، طرفداران

 تغییر با طرفداران اگر دوماً، هستند؟ موافق خود تیم لوگوی
این  ،AIDA مدل براساس کنند، موافقت رنگ لوگو

 یا میل علاقه، توجه، - وفاداری مؤلفه تغییرات بر کدام
داشت؟ برای این  خواهد را تأثیرگذاری بیشترین - واکنش

معادلات ساختاری و  سازیمدلمنظور پژوهش از ترکیب 
کند. برای این منظور در مرحله هوش مصنوعی استفاده می
معادلات ساختاری به  سازیمدلاول پژوهش با استفاده از 

پردازد. در ادامه با استفاده از هوش می سؤالاتتبیین 
های یادگیری ماشین از با استفاده از الگوریتممصنوعی و 

کند. شبکه عصبی شبکه عصبی مصنوعی استفاده می
مصنوعی این قابلیت را دارد که بتواند با ارزیابی شرایط 

بینی مدلی دست یابد که بتوان با استفاده از موجود به پیش
مدل شبکه  براساسبینی پرداخت. آن در آینده به پیش

توان با داشتن ر هر دوره زمانی، میعصبی مصنوعی د
را نسبت به تغییر  هاآناطلاعات اولیه هواداران تیم، نگرش 

بینی کرد. برای این رنگ لوگو تیم مورد علاقیشان پیش
به  پژوهشمنظور مقاله در بخش دوم به بررسی پیشینه 

شناسی کار خواهد پرداخت. در بخش سوم نتایج روش
ت ساختاری و هوش مصنوعی معادلا سازیمدلحاصل از 

گیری شود و در انتها نیز، نتایج مورد بحث و نتیجهارائه می
گیرد.قرار می
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بر وفادار هواداران در نتیجه تغییر رنگ لوگو تیم مؤلفههر  تأثیر. 1جدول  

شناسی پژوهشروش
چند  کردیرو کیبا استفاده از این پژوهش سعی دارد 

 ریمعادلات ساختا سازیمدلاستفاده از  هب 1یلیتحل
(SEM و )شبکه عصبی مصنوعی (ANN)  در کنار

با بررسی رابطه علی بین  SEMیکدیگر بپردازد. 
که در مدل مفهومی پژوهش قرار دارند میزان  هاییمؤلفه

همبستگی بین متغیرها را با یکدیگر و با مفهوم اصلی 
 ترینبزرگ(. ۲016، نو همکارا ۲کنند )اوانگمی بینیپیش

خوب در  هایسازیمدل، با وجود SEMچالش استفاده از 
های های چند متغیره، در مدلروابط پیچیده بین داده

ممکن است  SEMموارد  گونهایناست. در  غیرخطی
موضوع را برای رسیدن به نتیجه بیش از اندازه ساده کند. 

عمل کند.  وبیخبهتواند های بزرگ نیز نمیهمچنین در داده
شبکه عصبی ، رویکرد SEMهای برای پوشش کاستی

برای  ANNگیرد. زیرا مورد استفاده قرار می مصنوعی
بررسی روابط غیرخطی در مدل تحقیق و همچنین در 

زیاد روبرو هستیم بسیار  هایمؤلفهمواردی که با تعداد 
عصبی هایهای شبکهویژگی ترینمهمکارآمد است. 

،غیرخطی توابع سازیتوانایی شبیه در توانمی را مصنوعی

1. Multi-Analytic Approach

2  . Awang

قابلیت همچنین و آموزشی هایداده با کار ،پذیریتطابق
و  3رنگانایاکیکرد ) بررسی شرایط بینیپیش و پذیریتعمیم
باعث شبکه عصبی مصنوعی هایویژگی (. این۲016دیپا، 

جلب خود به را زیادی پژوهشگران توجه که شده است
مورد متعددی هایمسئله حل و بینیپیش در کرده و

عصبی هایشبکه در مهم نکته .بگیرد استفاده قرار
طریق از غیرخطی تابع ارائه و آموزش مصنوعی، فرآیند

هایشبکه جهت این است. به پیشین هایمشاهده داده
هستند تابعی یا رابطه یک کشف دنبال به عصبی مصنوعی

نهایی  پاسخ به را ورودی متغیر هایمؤلفه تواندکه می
شبکه عصبی  آموزش برای که هاییدهد. داده تطبیق

معلولی،  و علت رابطه بیان بدون شوندمی داده مصنوعی
با  .پردازندحاصله می پاسخ و متغیر هایمؤلفه بیان به صرفاً

مصنوعی با  عصبی تمام مزایای یاد شده، شبکه
شبکه علوم هایی روبرو است. به دلیل عملکرد ناممحدودیت

ها در لایه میانی که به در پردازش داده عصبی مصنوعی
موسوم است، این شبکه قادر به آزمون  «جعبه سیاه»

پژوهش  هایمؤلفهها و تعیین میزان همبستگی میان فرضیه
شبکه عصبی و  SEMنیست. این تحقیق با ترکیب 

در نظر دارد با یک رویکرد متعادل به بررسی تغییر  مصنوعی

3. Rangannayaki

های مدل آیدامؤلفه

توجه

 یک ایجاد مرحله شامل این ورزشی، هایتیم برای. است بالقوه هواداران توجهآید جلب مدل از مرحله اولین
 نام عناصر این از مداوم استفاده. است لوگو رنگ مانند عناصری طریق از تشخیص قابل و قوی برند هویت

کنند ایجاد آگاهی و شوند شناسایی تیم با سریعاً تا کندمی کمک طرفداران به تجاری
(.۲0۲3، 1؛ الیوت و راریک۲0۲3، 1)اسمیت و جونز 

علاقه

 هایآرم و هارنگ. است عاطفی وابستگی و علاقه ایجاد بعدی گام شوند، آگاه تیم از هواداران که هنگامی
 دارند تغییر مرحله این در مهمی نقش طرفداران بین در وفاداری و تعلق غرور، احساس برانگیختن با تیم

 کند مندعلاقه تیم به کمتر را هواداران و کند مختل را عاطفی ارتباط این تواندمی تیم یک لوگوی رنگ
 .(۲0۲3؛ شلیفر و تامیر، ۲015 ،1)دون و دانینگ

میل

 ترعمیق رابطه یک به تمایل به عشرو هاآن کنند،می پیدا تیم به شدیدتری علاقه طرفداران که طورهمان
 هایرسانه در تیم با تعامل و کالا خرید ها،بازی در حضور مانند رفتارهایی طریق از اغلب تمایل این. کنندمی

 برای طرفداران تمایل تقویت به لوگو، هایرنگ جمله از ثابت، برند هویت حفظ. شودمی آشکار اجتماعی
 .(۲0۲0، 1؛ وارن و مارتین۲018، 1و لی کند )چویمی کمک تیم با ارتباط

اقدام

 شامل تواندمی این مرحله. کنندمی اقدام تیم از حمایت برای هواداران که است مدل آیدا زمانی نهایی مرحله
 به ثابت تجاری نام. باشد تیم اجتماعی هایرسانه هایکانال با تعامل و کالا و بلیط خرید ها،بازی در حضور

 احساس و کنند پنداری همذات تیم با ترراحت هواداران شودمی باعث و کندمی کمک قداماتا این تسهیل
 .(1،۲0۲0؛ وارن و مارتین۲01۹، 1و همکاران ؛ مینگ۲018، 1کنند )چوی و لی هواداران جامعه به تعلق
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ها بپردازد. هواداران آنها بر وفاداری لوگو ورزشی تیم رنگ
ها پس از تعیین میزان همبستگی و تأثیر بدین صورت که مؤلفه

عنوان ورودی شبکه عصبی مصنوعی وارد بر مفهوم اصلی، به
مصنوعی نیز با قابلیت عصبی  شوند. شبکهآن می

بینی کنندگی خود به ارائه مدلی برای سنجش و پیشبینیپیش
میزان وفاداری هوادران در نتیجه تغییر رنگ لوگو بپردازد. این 

 SEM-ANNمطالعه اولین مطالعه است که از روش ترکیب 
سازی وفاداری هوادراران در قبال تغییر رنگ برای مدل

 کند.لوگوهای ورزشی استفاده می
 یساختارمعادلات  سازیمدلمراحل انجام پژوهش در 

(SEMبا جمع )شود. پس از بررسی ها شروع میداده آوری
معادلات  سازیمدلپرسشنامه،  هایمؤلفهپایایی و روایی 

پردازد. بدین ترتیب نتیجه ها میساختاری به آزمون فرضیه
کلیدی،  هایمؤلفهتواند با ارزیابی معادلات ساختاری می

 را شناسایی کند. مؤثرعوامل 
ها از روش داده یآورجمع منظوربهحاضر  در پژوهش

 نیا یآمار امعهاستفاده شده است. ج یفیتوص -یلیتحل
دانشگاه هنر اساتید و دانشجویان ارشد و دکتری  ق،یتحق

که  یو طراح یمرتبط هنر یهاشیهمه گرا زیتبر یاسلام
 نیا یاساس نمونه آمار نینفر بودند. بر هم ۲61۲ جمعاً
ش نفر بود. رو 335کوکران  فرمولبر  دیتأکبا  قیتحق

مختلف  یشهرها نیبه صورت هدفمند از ب یریگنمونه
 500تعداد  تیانتخاب شد. در نها تیکشور و در چند قوم

در دانشگاه  لیدر حال تحص انیپرسشنامه توسط دانشجو
و  لیتکم 1401-1403در سال  زیتبر یهنر اسلام

ها، تعداد صحت پرسشنامه یشد و پس از بررس آوریجمع
 به دست یهادهدا لیشد. در تحل لیپرسشنامه تحل 500

 یو استنباط یفیآمار توص یهاها از روشآمده از نمونه
 لیتحل یهاها از آزمونداده لیتحل یاستفاده شده است. برا

 و SPSS یافزارهانرمکرونباخ و از  یو آلفا یدییتأ یعامل
PLS .بهره گرفته شد 
 یاثربخش ارزیابی برای ایپرسشنامه این پژوهش، در

 تراکتور و پرسپولیس استقلال، هایتیم ورزشی وگوهایل
 آیدا مدل براساس لوگوها اصلی هایرنگ ابتدا. شد طراحی

 یافته تغییر هایرنگ سپس و گرفت قرار بررسی مورد
 پرسشنامه از. شدند تحلیل ساختاری معادلات براساس

 اولیه نویسپیش یک و شد استفاده( ۲016) 1بریچ اثربخشی
 طبق سؤالات دهیسازمان و توالی آن در که دگردی تهیه
 بار چندین سؤالات. شد تنظیم آیدا مراتبی سلسله مدل

 اطمینان هاآن بودن گویا و وضوح از تا شدند ویرایش
 ایجاد ،توجهجلب شامل بررسی مورد هایمؤلفه. شود حاصل
 ها،داده آوریجمع برای. بودند اقدام و تمایل ایجاد علاقه،

 اطلاعات آوریجمع برای فردی عاتاطلا فرم
 سؤالات گذارینمره و شد استفاده دانشجویان شناختیجمعیت

 با محتوا اعتبار .شد انجام لیکرت ارزشی 7 طیف از استفاده با
 گردید بررسی بازاریابی و ورزشی مدیریت متخصصان نظرات

 همچنین،. شد گرفته نظر در هاآن پیشنهادی اصلاحات و
 بودن مناسب و فارسی زبان دستور رعایت مانند مواردی
. گرفت قرار مدنظر محتوا روایی کیفی بررسی برای نیز کلمات

 پرسشنامه .شد استفاده آماده و طراحی پرسشنامه نهایت، در
 نامخاطب اثربخشی مراحل و آیدا مدل براساس ساخته،محقق
 و هاشاخص محتوای اعتبارسنجی برای. است شده ساخته
 و ساختاری معادلات مدل روش از مدل، باراعت بررسی

 3. است شده استفاده SmartPLS 3 افزارنرم
SmartPLS علوم در ها،نظریه توسعه در توانایی دلیل به 

و  فابریگاردارد ) کاربرد مدیریت و بازاریابی مانند مختلف
 (.1۹۹۹همکاران، 

ی پژوهشهاافتهی
 تحقیق نمونه به مربوط شناختیجمعیت اطلاعات ۲ جدول

 رده در که افرادی ها،پرسشنامه نتایج طبق. دهدمی نشان را
 فراوانی بیشترین درصد 8/48 با هستند، سال 30-۲0 سنی

 درصد 4/4 با هستند، بیشتر یا سال 40 که افرادی و دارند را
 هاییافته. اندداده اختصاص خود به را فراوانی کمترین
 هایتیم طرفداری انمیز نظر از که دهدمی نشان جدول

 که است تراکتور تیم به متعلق فراوانی بیشترین فوتبال،
 کمترین و شودمی شامل را پاسخگویان کل از درصد 6/38

 در. است درصد 6/۲5 با پرسپولیس تیم به مربوط فراوانی
 مطلق اکثریت پاسخگویان، ورزشی سابقه خصوص

 شگاهیبا سابقه که داشتند اظهار( درصد 3۹) پاسخگویان
.دارند

1. Brich
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شناختیهای جمعیتتوصیف ویژگی. 2 جدول

سنجنسیت

سال 40بالاتر از سال 40-30سال 30-۲0سال ۲0-15زن مرد

۲47 ۲5314۲۲44۹1۲۲

طرفدار کدام تیم هستید؟

جمعکدامچیهتراکتورپرسپولیساستقلال

1351۲81۹344500

سابقه ورزشی
یاحرفهگاهیباشمبتدی سابقه ندارد

17    11۹1۹516۹

در حالت استاندارد پژوهشمدل اولیه  .1شکل 

 یعامل یبارها یدر بررس 1به نتایج شکل  با توجه
تراکتور،  یهامیت یدر لوگوها  RGBفیط یهارنگ

 :به دست آمد ریز جیو استقلال، نتا سیپرسپول
و بنفش  یآب ،یسبز، نارنج یهانگتراکتور: ر یلوگو

دهنده قرار دارند که نشان 5/0از  شتریب یبا بار عامل
ت.لوگو اس یها در طراحرنگ نیاز ا قبولقابلاستفاده 

و سبز  یبنفش، نارنج ،یآب یها: رنگسیپرسپول یلوگو
قرار  قبولقابل( 7/0بالاتر از ) یلوگو با بار عامل نیدر ا زین

 .دارند
بنفش، قرمز،  یهالوگو، رنگ نیتقلال: در ااس یلوگو

در حد  (7/0بالاتر از )ی با بار عامل یسبز و صورت ،ینارنج
.اندقرار گرفته قبولقابل

 در حالت استاندارد پژوهشمدل . 2شکل 
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 در حالت معناداری پژوهش. مدل 3شکل  

 معیار انحراف و میانگین به مربوط عاتاطلا ،3 جدول در
 ارائه نامخاطب اثربخشی هایمؤلفه از هریک هاینمره
 به میانگین بالاترین اطلاعات، این طبق. است شده

 به مربوط میانگین کمترین و دارد اختصاص توجهجلب
 و کرونباخ آلفای ضرایب همچنین،. است علاقه ایجاد
 .است شده ذکر نیز هافهمؤل از هریک برای ترکیبی پایایی

میت یاصل یلوگو اثربخشیبر  یورزش یرنگ لوگوها رییتغ یهامؤلفه .3جدول 

پژوهشهای مدل مؤلفه
ضریب آلفای 

کرونباخ

 ضریب پایایی ترکیبی

(CR)
میانگین واریانس استخراج شده 

(AVE)

۹38/0۹۲۲/05۲8/0لوگوی اصلی تیم ها اثربخشی
۹1۲/0۹13/0601/0 تغییر رنگ لوگو
۹03/0۹۲4/0766/0 لوگوی تراکتور

۹68/0۹66/0876/0 لوگوی پرسپولیس
۹36/0۹36/0777/0 لوگوی استقلال

شود ضرایب آلفای کرونباخ در همان طور که ملاحظه می
مقادیر به دست آمده برای  هستند 85/0تا  75/0فاصله 

اریانس و میانگین و 6/0پایایی ترکیبی که بالاتر از 
نشانگر پایایی مناسب سازه  4/0استخراج شده بالاتر از 

افزار و مقادیر شاخص تناسب دارد. باتوجه به خروجی نرم
به دست آمده مشخص شد که مدل معتبر است و تمامی 

 اعداد و عوامل مدل معنادار هستند.

قلال، پرسپولیس، تراکتور(و تغییر رنگ لوگو )است یورزش یلوگوها یاثربخش الگوی مسیرهای .4جدول 

 TP valueمقدار  ضرایب رگرسیونی استانداردپژوهشمسیرهای مدل 

04۹/0 لوگوی اصلی تیم  اثربخشی ˂--- تغییر رنگ  533/۲  001/0  

008/0تغییر لوگو ˂---لوگوی تراکتور   188/56  001/0  

01۹/0تغییر لوگو ˂---لوگوی پرسپولیس   6۲6/36  001/0  

003/0تغییر لوگو ˂---ل لوگوی استقلا  144/1  ۲53/0  
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 که طورهمان ،4 جدول در موجود اطلاعات به توجه با
 تراکتور لوگوی برای معناداری عددی مقدار است، مشخص

 مقابل، در. دارد قرار معناداری وضعیت در پرسپولیس و
 P value مقدار با استقلال لوگوی برای معناداری میزان
 مسیر این آماری معناداری عدم دهندهنشان 05/0 از بیش

 مسیر آمده، دست به نتایج براساس بنابراین،. باشدمی
 خواهد حذف پژوهش ادامه از استقلال لوگوی به مربوط

 به مربوط مسیرهای تنها که دهدمی نشان تحلیل این. شد
 و هستند معنادار آماری نظر از پرسپولیس و تراکتور لوگوی

 گیرند قرار توجه مورد تحقیق بعدی لمراح در توانندمی

 مشخص ،4 و 3 هایشکل در شده ارائه نتایج به توجه با
 مناسب عاملی بارهای وجود با تراکتور لوگوی که شودمی
. نیست معنادار آماری نظر از واکنش، و تمایل ابعاد در
 از بیش تراکتور لوگوی برای P value مقدار کهطوریبه

 مسیر این آماری معناداری عدم دهندهنشان که ستا 05/0
 به مربوط مسیر آمده،دستبه نتایج براساس لذا،. است

 .شد خواهد حذف پژوهش ادامه از تراکتور لوگوی

در حالت معناداری پژوهشمدل ثانویه  .6شکل 

مدل اجرا شده در پی. ال. اس .4شکل 

 معناداری بعد از حذف سؤالات در حالت

ل اجرا شده در پی. ال. اس. به مد .3شکل 

 همراه بارهای عاملی بعد از حذف سؤالات
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های تایید شدهنگ. مدل نهایی اجرا شده در پی ال اس به همراه بارهای عاملی ر7شکل

در حالت معناداری پژوهشمدل نهایی  .8شکل 

پژوهشو اعتبار مدل  ییایپا یابیارز .5جدول 

پژوهشمدل  یهامؤلفه
ضریب آلفای 

کرونباخ

 ضریب پایایی ترکیبی

(CR)

میانگین واریانس استخراج شده 

(AVE) 
۹38/0۹3۲/0516/0یبر وفادار میرنگ لوگو ت رییتغ تأثیرسنجش 

765/0764/0618/0 تغییر رنگ لوگو
864/0857/0601/0 سیتوجه پرسپول
781/0776/0538/0 سیعلاقه پرسپول

786/0783/0547/0 سیپرسپول لیتما
76۹/0765/05۲1/0 سیواکنش پرسپول
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 دست به تناسب شاخص مقادیر و افزارنرم خروجی براساس
 تمامی و است معتبر یقتحق مدل که گردید مشخص آمده،
 نتایج این. هستند معنادار آماری نظر از مدل عوامل و اعداد
 خوبیبه تواندمی استفاده مورد مدل که است این از حاکی
 معتبر ابزار یک عنوانبه و کند تبیین را متغیرها بین روابط

 از استفاده علاوه،به. شود گرفته کار به آینده تحقیقات در
 مدل اعتبار دقیق، هایتحلیل و مناسب آماری هایروش

 بین روابط از تریدقیق بینیپیش امکان و کرده تقویت را
 آورد.می فراهم را متغیرها

پژوهشمدل  یرهایمس لیتحل .6جدول 

TP valueمقدار  ضرایب رگرسیونی استانداردپژوهش مسیرهای مدل

0۲۹/0۹15/36001/0سیپرسپول لیتما <- یبر وفادار میرنگ لوگو ت رییتغ تأثیرسنجش 
041/0۲86/16001/0سیتوجه پرسپول <- یبر وفادار میرنگ لوگو ت رییتغ تأثیرسنجش 
033/0467/۲1001/0سیعلاقه پرسپول <- یبر وفادار میرنگ لوگو ت رییتغ تأثیرسنجش 
038/0734/30001/0سیواکنش پرسپول <- یبر وفادار میرنگ لوگو ت رییتغ تأثیرسنجش 

044/0۲86/16001/0 سیتوجه پرسپول <-رنگ  رییتغ
037/081۲/4001/0 سیپرسپول لیتما <-رنگ  رییتغ
034/066/6001/0 سیعلاقه پرسپول <-رنگ  رییتغ
04۹/04۲8/7001/0سیواکنش پرسپول <-رنگ  رییغت

،شوندیموارد  یورود هیلا یهاگره قیاز طر یورود یها: دادهیمصنوع یشبکه عصب یمعمار .7شکل 

 دهد.یارائه م هیتوص کی یخروج هیو گره در لا شوندیمپنهان پردازش  هیلا یهاتوسط گره

 آموزش شبکه عصبی مصنوعی
شبکه عصبی شده مدل  ارائه پژوهش مطابق با مدل

است  یبدان معن نیا. خواهد داشت یورودده  مصنوعی
 یهامؤلفه – یجخرو چهارو  یورود هینرون در لاده  که

 هینورون در لا چهار نیو بنابرا -وفاداری هواداران
پنهان به  یهاهیتعداد لا وجود خواهد داشت. یخروج

دارد.  یحل شود بستگ دیکه با یمشکل یدگیچیپ
 تردهیچیمسائل پ سازیمدل تر،دهیچیپ یعصب یهاشبکه
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را به  یشتریب یاما بار محاسبات کنند،یم ریپذرا امکان
آموزش و  یرا برا یشتریب یهاهمراه دارند و داده

، و همکاران اوریمولویه) کنندیدرخواست م شیآزما
مجموعه  یبرا ،یقاعده کل کی عنوانبه(. ۲0۲0

 یهاداده یاستثنابهاستاندارد ) افتهیساختار یهاداده
 هیدولااز  شیبا بچندلایه  یعصب یهاشبکه ،(زرگب

 یهامدل رایز رند،یگیمورد استفاده قرار م ندرتبهپنهان 
 شیآموزش و آزما یبرا یشتریب یهاهتر به داددهیچیپ
 های شبکه عصبیهای زیاد در مدلو لایه دارند. ازین

، و همکاران کینیکی) شودیبهتر نم جیلزوما منجر به نتا
 اکثراًطبق نتیجه بررسی مقالات حوزه رضایت،  و (۲00۲

استفاده شده  شبکه عصبی مصنوعیان در پنه هیلاکیاز 
 (.۲005، و همکاران ناوارواست )

با  بارکیبنابراین در این پژوهش، شبکه عصبی 
پنهان انجام شد. برای افزایش اثربخشی  هیلاکی

 (1/0)ها در محدوده ها و خروجیآموزش، همه ورودی
نرمال شدند. برای اینکه مدل دچار بیش برازش نگردد 

تبارسنجی متقاطع ده برابری انجام گرفت یک روش اع
درصد نمونه  15، 1درصد نمونه آموزش 70که شامل 

های بود. داده 3درصد نمونه آزمایش 15و  ۲ارزیابی
شود و شبکه یآموزش به شبکه ارائه م نیح آموزش، در

 های ارزیابیکند. دادهیم میآن تنظ یبا توجه به خطا
 یبراشود و تفاده میاس شبکه میتعم یریگاندازه یبرا

متوقف شد،  میکه بهبود تعم یزمان ،توقف آموزش
بر آموزش  یریتأث چیههای آزمون، داده شود.یاستفاده م

 نیاز عملکرد شبکه در ح یمستقل اریمع نیندارند و بنابرا
برای ارزیابی کارایی مدل  دهند.یو بعد از آموزش ارائه م
 4خطای ریشه از میانگین مربعات شبکه عصبی مصنوعی

(MSEاستفاده می )نیاختلاف ب شود. این معیار 
کند بنابراین هرچه را مشخص می ها و اهدافیخروج
و  بهتر استباشد و به صفر میل کند،  کمتر ریمقاد

 ونیرگرسمیزان خطا کم است. عامل دیگر  دهندهنشان

1. Train

2. Validation

3. Test

 کمتر ریمقاد و ها و اهداف است یخروج نیمجذور اختلاف ب نیانگیم 4.
بدون خطا. یعنیبهتر است. صفر  نشان دهنده عملکرد

(R است که )ها و اهداف یخروج نیب یهمبستگ ریمقاد
رابطه  یبه معنا Rیک برای کند. مقدار یم یریگاندازهرا 
خروجی مدل شبکه عصبی و خروجی واقعی  نیبکینزد

 وجود دارد.
شبکه ها یکی از مسائل مهم در تعیین تعداد نرون

های لایه ورودی و است و تعداد نرون عصبی مصنوعی
های لایه ، ولی تعیین نرونهاستمؤلفهخروجی به تعداد 

گذارد. برای تعیین تعداد می تأثیر پنهان بر عملکرد شبکه
های لایه پنهان هیچ قاعده کلی وجود ندارد و باید نرون

با آزمون و خطا تعداد آن مشخص گردد. در تعیین 
، اولاًهای لایه پنهان باید به چند نکته توجه داشت. نرون

ها از حد معینی نتایج مدل بعد از اینکه تعداد نرون
یابد. دوما باید توجه کرد که نمی شد، دیگر بهبود ترفزون

های لایه پنهان، امکان بیش با افزایش تعداد نرون
 نورون ادیز اریتعداد بس برازش مدل وجود دارد. زیرا وقتی

 شبکه عصبی مصنوعی، مدل قرار گیرند پنهان در لایه
 سپارد،یرا به خاطر م یآموزش یهاتمام نمونه یسادگبه

معتبر را  ینیبشیپ کیارائه  و میتعم ییتوانا و دیگر
از دست یی خارج از مجموعه را هاهنگام استفاده از داده

 (.۲0۲1، و همکاران کالینیچ) دهدیم
 کیپنهان از  یاهارائه شده، تعداد نورون قیدر تحق

و trainlmتوابع الگوریتمی بود،  ریمتغ ۲00تا 
traincgp  وtraingdx  .مورد استفاده قرار گرفته شد

 یمجموعه آموزش کی، ده اجرا با ANNهر مدل  یراب
 15و  شده یبردارنمونه یهاداده درصد 70متشکل از 

 ٪15با  یشیمجموعه آزما کیو  درصد نمونه ارزیابی
 ریساخته شد. مقاد یبردارنمونه یهاداده ماندهباقی

 نیو همچن RMSE مربعات خطای ریشه نیانگیم

 .استارائه شده زیر  در جدول رگرسیون
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ونیرگرسو   RMSE مربعات خطای ریشه نیانگیم ریمقاد. 7جدول 

noun 
Number of 

layers 

Number of 

neurons 

Data 

division 

training 

algorithm 

function 

MSE R Epoch Time 

1 2 20 random trainlm 4.13e-5 1 608 0.00.17 

2 2 40 random trainbr 0.0103 0.87 435 0.12.43 

3 2 80 random trainbr 1.3 e-21 1 556 0.00.19 

4 2 100 random trainbr 4.67e-3 0.93 324 0.00.15 

5 2 160 random trainlm 5.50e-2 1 77 0.00.01 

6 2 200 random trainlm 4.44e-3 1 4 0.00.18 

7 2 210 random trainscg 2.67-3 0.99 329 0.00.02 

8 2 280 random trainscg 9.44e-1 0.99 250 0.00.03 

 نشان داده شده است، جدول بالاکه در  طورهمان

RMSE یحداقل مقدار برا یمجموعه تست دارا یبرا 
پارامتر  عنوانبهمقدار  نیا نینورون پنهان است، بنابرا ۲0
توان مشاهده کرد که با یم ن،یا برعلاوهشد.  میتنظ یینها
 یدگیچیپ جه،یو در نتپنهان  یهاتعداد نورون شیافزا

بنابراین در این  .ابدییم شیافزا زیمدل، زمان آموزش ن

نرون و استفاده از  ۲0پنهان و تعداد  هیلاکینمونه مدل با 
 Levenberg-Marquardt الگوریتم یسازفعالتابع 

 تمیشبکه با الگوربهترین نتیجه را داشته است. بنابراین 
آموزش ( trainlm) رتوامارک-انتشار پس انتشار لوونبرگ

 .داده خواهد شد

و  ییروا ،یآموزش یمربعات خطا نیانگیم .10شکل 

 تعداد تکرار براساس هوادارانوفاداری آزمون مدل 
با استفاده  بینیپیشمشاهده و  ریمقاد یبرا عیتوز ینمودارها .11شکل 

ANN از

در  هاشبکهشبکه، عملکرد تمام  نیترنهیبهبرای انتخاب 
مقایسه شد. مقایسه مسیرها  MSE جدول براساس

 در همه موارد هست که در مسیر MSE تغییر دهندهنشان
آمد. که  به دست =e4.13MSE-5 کمترین مقدار یک

 .استبهترین مسیر  عنوانبه

 یبررس یفیک یهاداده نکهیبا توجه به ا نیهمچن
ذا هستند، ل یتصادف یرهایمتغ عنوانبههواداران  یوفادار
 یلازم برا لیبتوانند پتانس دیکننده با بینیپیش یهامدل
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بودن، مستقل بودن و نداشتن روند در  یحفظ تصادف
منظور  نیرا حفظ کنند. بد یبرآورد ای ینیبشیپ یهاداده

از عملکرد  یلیتکم یابیارز مانده،یاستفاده از مقدار باق اب
شبکه عصبی . ردیگیآمده انجام م به دست یهامدل

 یفراوان ستوگرامیه یمنظور نمودارها نیا یبرا مصنوعی
با استفاده از آن  توانیخطاها را داراست که م ماندهیباق

شکل  قاند. طبشده عیتوز هاماندهیباقمشاهده کرد چگونه 
در محدوده صفر  یمساو طوربهخطاها  ماندهیباق ریمقاد ریز

 بینیپیش نرمال در شبکه عیتوز انگریاند، که بشده عیتوز
اذعان  توانیم نی. بنابراباشدیهواداران م یکننده وفادار

در مدل  یمشکل چیه یآمار هاشیآزما جیداشت، براساس نتا
شبکه  کیشامل  مامدل  بیترت نیمشاهده نشده است و بد

 جهیهواداران در نت یوفادار یابیارز یبرا عصبی مصنوعی
 باشد.یمناسب م یورزش میرنگ لوگو ت رییتغ

مطلق به دست آمده  یفرکانس خطا ستوگرامیه. 12شکل

ANNتوسط 

گیریبحث و نتیجه
تبیین مدلی کارآمد برای تدوین  منظوربهپژوهش حاضر 

تغییر رنگ لوگوی ورزشی بر  تأثیرمدلی برای تبیین 
وفاداری هواداران صورت گرفت. دو هدف عمده این 

وعی برای های عصبی مصن( استفاده از شبکه1پژوهش: 
های تغییر رنگ لوگو تیم تأثیر بینیپیشتبیین مدلی برای 

( تبیین نظر همکاران و ورزشی بر وفاداری هواداران
های ورزشی فوتبال ایران در خصوص تغییر هواداران تیم

 سازیمدلبا استفاده از روش  هاآنرنگ لوگوی باشگاه 
 .است( SEM) یساختارمعادلات 

های عصبی مصنوعی برای هدر این پژوهش از شبک
بر  تأثیرگذار هایمؤلفهتخمین بهتر نتایج در تعاملات میان 

های عصبی در با قابلیت بالای شبکه موضوع استفاده شد و
های حجیم، تجزیه و تحلیل روابط غیرخطی و حتی داده

کرد بینی کنندگی بالا ایجاد مدلی با قابلیت پیش
اما شبکه  ،(۲000 ،وینفولک ( )گرکن و۲014گارسون،)

عصبی به دلیل ماهیت لایه پنهان خود و عدم توانایی در 
های تحقیق را تعیین روابط میان متغیرها، نتوانست فرضیه

(. برای این منظور ۲017، مورد سنجش قرار دهد )کوبوس
  SEMمعادلات ساختاری سازیمدلپژوهش از روش 

توانست با تعیین روابط میان  SEMکمک گرفت. 
هایی که هوادارانشان با تغییر رنگ پژوهش، تیم هایفهمؤل

عوامل  یرگذاریتأثلوگو موافق بودند و همچنین میزان 
پژوهش در مختلف بر وفاداری هواداران را تبیین کند. 

 یعصب یهااز شبکه ق،یپاسخ به پرسش اول تحق
در  هاآن یبالا ییتوانا لی( به دلANN) یمصنوع

و امکان  یقو یریگادی تیالگو، قابل صیتشخ
 ینیبشیو پ یابیمدل ارز یطراح یبرا ،یریپذمیتعم

بهره  یورزش یرنگ لوگو رییهواداران در اثر تغ یوفادار
 انیم یرخطیل روابط غیتحل ییمدل توانا نیبرد. ا
 نکهیهواداران را دارد، بدون ا یمؤثر بر وفادار یهامؤلفه

منظور،  نیا یبرا باشد. رهایمتغ انیبه سنجش روابط م ازین
ها با استفاده از آمده از پرسشنامهدستبه یهاپردازش داده

افزار متلب انجام و در نرم یمصنوع یعصب یهاابزار شبکه
مؤلفه  4مؤلفه مستقل و  10شامل  یشد. مدل شبکه عصب
. در مدل باشدیداده م 500شامل  کیوابسته است که هر 

با  ونپترپرس هیچندلا یعصب یهاشبکه ،یینها
، Levenberg-Marquardt یهاتمیالگور

Conjugate Gradient  وGradient Descent 
 تمیشبکه با الگور نیترمناسب ت،یشدند و در نها یبررس

Levenberg-Marquardt نیکه بهتر دیانتخاب گرد 
 هیاست: لا هیشبکه شامل سه لا نیرا داشت. ا میتعم

 هیو لا نرون 4و  ۲0پنهان با  هینرون، لا 10با  یورود
شده است. لینرون تشک کیبا  یخروج

با  ییمدل نها یبرا MSEمدل با محاسبه  ارزیابی
 بیبه دست آمد. ضر 4.13e-5نرون به مقدار  ۲0

 یکیو برازش گراف %۹۹ یدر سطح معنادار یهمبستگ
با خط برازش،  یو برآورد یمشاهدات یهاداده یپراکندگ

 ینمودارها ن،ی. همچندرجه دارد 45برابر با  یاهیزاو
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دهنده در شبکه نشان اهاخط ماندهیباق یفراوان ستوگرامیه
 یبالا لیدهنده پتانسموارد نشان نینرمال هستند. ا عیتوز

 یوفادار یامؤلفه سازیمدلدر  یمدل هوش مصنوع
مدل شبکه  ج،ینتا براساساست.  یورزش یهامیهواداران ت

 یوفادار یابیارزو  لیتحل یبرا یشنهادیپ یمصنوع یعصب
 باشد.یکارآمد م یورزش یهامیهواداران ت

برای پاسخ به پرسش دوم تحقیق در خصوص اینکه 
با تغییر رنگ لوگو ورزشی  ورزشی یهامیتهواداران کدام 

و همچنین در صورت موافقت  کنندیمتیمشان موافقت 
معادلات  سازیمدل، روش دهندیمرا ترجیح  هارنگکدام 

مورد استفاده قرار گرفت. در این  SEM یساختار
 SEM یساختارمعادلات  سازیمدلپژوهش روش 

پژوهش، نتایج را  هایمؤلفهتوانست با تعیین روابط میان 
 یساختارمعادلات  سازیمدلنتایج  براساستبیین کند. 

SEM تغییر رنگ لوگو بر وفاداری  یرگذاریتأث، میزان
، استقلال و ورزشی تراکتورسازی یهامیتهواداران 

به شرح زیر است:  هاآنپرسپولیس مشخص شد که میزان 
این سه تیم  هواداراننتایج حاصل، از میان  براساس

ورزشی، فقط هواداران تیم فوتبال پرسپولیس با تغییر رنگ 
های تیم هوادارانلوگوی ورزشی تیمشان موافقت کردند. 

ملی تراکتور و استقلال تغییر رنگ لوگو تیم را از عوا
کند.  دارخدشهرا  هاآنشود وفاداری دانند که باعث میمی

با نتایج تحقیقات متعددی که  پژوهشنتایج این بخش از 
مهم برای وفاداری  یهامؤلفه یکی از عنوانبهرنگ را 

؛ ۲015، چارومبیرا؛ ۲0۲3تامیر،  دانند )شلیفر وهواداران می
؛ لمایر ۲013، ؛ آن و همکاران۲016، رودباری و همکاران

 راستاهم( ۲0۲0، ؛ دکراپ و همکاران۲007، و همکاران
 هستند.

 رنگ تغییر که دهدمی نشان پژوهش همچنین نتایج
 مختلف ابعاد بر معناداری طوربه پرسپولیس تیم لوگوی

 که طوریبه. است تأثیرگذار تیم این هواداران وفاداری
 است 05/0 از کمتر مسیرها تمامی در P value مقادیر

 باشد.می روابط این آماری معناداری دهندهنشان که
 استراتژی یک عنوانبه تواندمی لوگو رنگ تغییر بنابراین،

 مورد هواداران وفاداری افزایش و توجهجلب در مؤثر
این نتیجه با اقدامات تیم های ورزشی  .گیرد قرار استفاده

 (، تیم۲005، بارسلونا )اسمیت فوتبال متعددی مانند: تیم

 فوتبال ( و تیم۲001هیت )بیشاپ،  میامی فوتبال
نیوانگلند، که اقدام به تغییر رنگ لوگو خود کردند و نتایج 

 براساس همچنین، است. راستاهمشگرفی دریافت کردند 
 چاپی هایرنگ طیف میان در ،6 شکل در شده ارائه نتایج
بنفش  هایرنگ تنها تحقیق، نمونه در بررسی مورد

 عنوانبه هواداران نظر از (801/0نارنجی ) و (771/0)
 است معنی بدان این. اندشده شناخته رییتغقابل هایرنگ

 تأثیر تواندمی رنگ دو این به پرسپولیس لوگوی تغییر که
 پژوهش این نتایج .باشد داشته هواداران وفاداری بر مثبتی
 با توانندمی پرسپولیس باشگاه مدیران که دهدمی نشان
 نارنجی، یا بنفش هایرنگ به تیم لوگوی رنگ تغییر

 جذب به طریق این از و داده افزایش را هواداران وفاداری
 .کنند کمک باشگاه درآمدهای افزایش و مالی حامیان

های ورزشی یکی از تغییر رنگ لوگوی باشگاه
 تأثیرعناصر هویت بخشی و برندسازی است که  ترینمهم

های عاطفی بین هواداران و تیم عمیقی بر ایجاد پیوند
 سازیمدلمحبوب خود دارد. این مطالعه با استفاده از 

های عصبی مصنوعی به معادلات ساختاری و شبکه
های فوتبال ایران )تراکتور، بررسی واکنش هواداران باشگاه

های خود استقلال و پرسپولیس( به تغییر رنگ لوگوی تیم
دهد که تغییر نشان می نتایج این تحقیق. پرداخته است

مثبت یا منفی بر وفاداری  تأثیرتواند رنگ لوگو می
های مطالعه موردی تیم براساسهواداران داشته باشد. 

ها نقش فوتبال مذکور، مشخص شد که رنگ لوگوی تیم
ها کند. این یافتهمهمی در جذب و حفظ هواداران ایفا می

های مدیریتی اتژیها کمک کند تا استرتواند به این تیممی
. مناسبی برای افزایش وفاداری هواداران خود اتخاذ کنند

های به تحلیل فرضیه (SEM) مدل معادلات ساختاری
ها و تمایل هواداران به پرداخته و روابط بین تیم پژوهش

بندی کرده است. همچنین، مدل تغییر رنگ لوگو را اولویت
بینی ابزار پیش (ANN) های عصبی مصنوعیشبکه

مناسبی را برای محققان فراهم کرده است تا بتوانند با 
نسبت به  هاآناستفاده از اطلاعات پایه هواداران، دیدگاه 

های مختلف مورد سنجش قرار تغییر رنگ لوگو را در زمان
 (ANN_SEM)استفاده از ترکیب این دو روش. دهند

ی تر تأثیرات رنگ لوگو بر وفاداربه تحلیل بهتر و دقیق
تری برای کارهای مناسبهواداران کمک کرده و راه
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 .دهدوفاداری هواداران ارائه می یارتقا
که  دهدیوهش نشان مپژ نیا یهاافتهکلی ی طوربه

قابل توجه و  تأثیر یورزش یهامیت یرنگ لوگو رییتغ
مورد  میسه ت انیهواداران دارد. در م یبر وفادار یمتفاوت
(، تنها سیاستقلال و پرسپول ،ی)تراکتورساز یبررس

خود  میت یرنگ لوگو رییبا تغ سیپرسپول میهواداران ت
 عنوانبهرا  یو نارنج شبنف یهاموافق بوده و رنگ

 میکه هواداران دو ت یدر حال اند،رفتهیمطلوب پذ یهانهیگز
. دانندیخود م یوفادار یبرا یدیرا تهد رییتغ نیا گرید

 یو معادلات ساختار یمصنوع یشبکه عصب یهامدل
 تأثیرو  یوفادار هایمؤلفه انیتوانستند روابط م خوبیبه

هنده دکنند، که نشان ینیبشیو پ لیرنگ لوگو را تحل
 رفتار هواداران است. لیها در تحلروش نیا یبالا تیقابل

از  یکی عنوانبهرنگ لوگو  یبالا تیاهم جینتا نیا
 دییرا تأ یورزش یهامیت یو برندساز یبخشتیعناصر هو

ها با توجه به باشگاه رانیکه مد کندیم شنهادیو پ کندیم
رنگ لوگو  رییخاص هواداران خود، از تغ یهایژگیو

و جذب  یوفادار شیافزا یبرا کیاستراتژ یابزار عنوانبه
 یرنگ لوگو رییخاص، تغ طوربهبهره ببرند.  یمال تیحما

 تواندیم ینارنج ایبنفش  یهابه رنگ سیپرسپول میت
 یارتباط عاطف تیراهکار مؤثر در تقو کی عنوانبه

 یباشگاه در بازار ورزش گاهیجا یو ارتقا میهواداران با ت
 شود. یتلق

، SEMو  ANN یهااز مدل یبیاستفاده ترک ت،ینها در
 ترقیدرک بهتر و دق یرا برا یقدرتمند یلیچارچوب تحل

هواداران فراهم کرده است که  یرنگ لوگو بر وفادار راتیتأث
 یتیریمد یهایریگمیو تصم یآت قاتیدر تحق تواندیم

 .به کار گرفته شود یورزش
توان به دسترسی یم پژوهشهای این ز محدودیتا

های دقیق در مورد فروش، تمدید عضویت محدود به داده
های مختلف طرفداران اشاره کرد. با های بخشو ویژگی

ها باید دهد که باشگاهاین حال، نتایج نظرسنجی نشان می
نظرات هواداران را در نظر بگیرند تا از جدایی ناخواسته 

 د.جلوگیری شو
مطالعات مشابه در سطح ملی آتی، انجام  پژوهشبرای 

شود، زیرا مطالعه کنونی محدود به هواداران در پیشنهاد می
شهر تبریز بود. همچنین، ترکیب متغیرهای میانجی بیشتر، 

تری از تواند درک جامعمانند دلبستگی و تعهد به برند، می
 .عوامل مؤثر بر وفاداری طرفداران ارائه دهد

د و وفاداری طرفداران، در نهایت، برای افزایش اعتما
های کنند که مدیران باشگاه استراتژیمحققان توصیه می

متمرکز بر مسئولیت اجتماعی، رضایت طرفداران، ارائه 
و تقویت  خدمات با کیفیت، ایجاد حس فداکاری و تعهد

تواند به ایجاد شخصیت برند را اجرا کنند. این اقدامات می
های واداران و باشگاهتر و پایدارتر بین هارتباط عمیق

منجر شود و در نهایت به موفقیت و  هاآنمحبوب 
 .های مختلف کمک کندها در عرصهپیشرفت باشگاه

 سپاسگزاری
که  افرادی هیاز کل دانندیمقاله بر خود لازم م سندگانینو

اند، تشکر و دهکر یرا همراه نامحقق ،پژوهشدر انجام 
 .ندینما یقدردان
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