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 برند ویژة ارزش و برند شخصیت بین ارتباط تعیین حاضر، هدف پژوهش
 کشور فوتبال برتر منتخب لیگ پرطرفدار هايتیم در کنندهمصرف بر مبتنی

 برتر لیگ منتخب پرطرفدار هايتیم تماشاگران از نفر 405 بدین منظور بود.
مستقیم:  کنندهمصرف(شدند  انتخاب تصادفی گیرينمونه صورتبه فوتبال

 نامهپرسش از هاداده آوريجمع منظوربه ).نفر 215غیرمستقیم:  نفر، 190
برند  ویژهنامه ارزش ) و نیز پرسش1392همکاران ( و شفایی برند شخصیت

 پایایی، مورد استفاده و روایی تأیید از پس شد که استفاده آکر مبتنی بر مدل
از  توصیفی، پژوهش، علاوه بر آمار هايداده تحلیل منظورگرفت. به قرار

 .شد استفاده چندگانه رگرسیون و فریدمن آزمون کندال، همبستگی ضریب
 ویژه ارزش و برند شخصیت ابعاد تمام بین که داد نشان پژوهش هايیافته
 مهیج، ابعاد همچنین، .)p<0.05(دارد  وجود معناداري و مثبت رابطه برند،

 عنوانبه 179/0و  269/0، 335/0با ضریب تعیین  ترتیب به کمال و متمایز
 شدند. شناسایی برند ویژه ارزش بینپیش عوامل

 

 هاکلید واژه
 .کنندهفوتبال، مصرف برند،

The aim of this study was to identify the relationship 
between brand personality and consumer -based brand 
equity of football clubs in Iranian premier league. The 
samples of the present research include 405 members 
who are selected randomly from 4 clubs consumers 
(direct members: 190 and indirect consumers: 215). 
Shafaee et al (2013) brand personality questionnaire and 
brand equity questionnaire (based on Aker’s model, 
1991) was used to collect the data. To analyze the 
findings, statistical tests such as descriptive statistics, 
Kendall’s tau-b, Friedman and Multiple Liner 
Regression were applied.  
The results showed that there is a significant positive 
relationship between all aspects of brand personality and 
brand equity(p<0.05). The value of R for excitement, 
Distinct and sophisticated were identified as the 
predictable elements of brand equity with the following 
impact factors respectively: 0.335, 0.269, 0.179. 
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Abstract   
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 همقدم
 هـاي فعالیـت  اثربخشـی  در نامشـهود  هـاي دارایی نقش اهمیت
 در وکارهـا  کسب مالی عملکرد بقاي و خلق همچنین و سازمان

 آشـکار  همگـان  بر مختلف صنایع و هاشرکت ها،سطح سازمان
 و طـولانی  عمـر  بـا  هـاي دارایـی  نامشـهود،  هـاي است. دارایی

 توسـعه  سازمان، یا شرکت یک توسط هستند که غیرقابل لمس
 شـوند مـی  تلقـی  شرکت هايدارایی جزء و یابندمی گسترش و
). 804 :2010، 1آبیمـبلا کریستادولیس، دي چرنـاتوري، فـارر،   (

 نامشـهودي  هـاي دارایـی  تـرین از مهـم  برند ویژه ارزش و برند
 دیوید و میلر اند. جانقرارگرفته توجه مورد تازگیبه  که هستند

 کـه  نمـادي  یـا  نام«کنند: بیان می گونهاین را برند مفهوم 2مور
ــا را آن ســازمان ــیارزش هــدف ب ــراي آفرین ــان ب  خــود ذینفع

 داندمی سمبلی را برند 3(همان). آکر» دهدمی قرار مورداستفاده
 و خـورده اسـت   پیونـد  ذهنـی  تعهد و دارایی زیادي تعداد با که

 :1991، 4آکـر شـود ( می ارائه محصولات تمایز و شناسایی براي
247.( 
اسـت   بازاریـابی  در کلیـدي  دارایـی  یک برند، ویژه ارزش 
 خوب رابطه یک ایجاد موجب تواندمی )؛ که39 :2003، 5(آمبلر

 سهامدارانش و شرکت رابطه و متمایزکننده شود فردمنحصربه و
 ایجـاد  باعـث  رابطـه  ). ایـن 44 :1999، 6است (کاپرون و هالند

 ویژه ابعاد ارزش فهم و شود. دركمی مدت طولانی خرید رفتار
 دارایـی  ایـن  رشـد  در زمینـۀ  گـذاري سـرمایه  از آنپس  و برند

 همچنــین و رقــابتی هــايمزیــت افــزایش باعــث غیرملمــوس،
 از یکی برند ویژه ارزش شد. رشد خواهد برند ارزش و توانمندي

 تقویـت  طریـق  از که باشدمی هاشرکت کلیدي و اصلی اهداف
 میــان در خوشــایند و مثبــت هــايکننــدهتــداعی و احساســات

باشــد مــی حصــول و دســتیابیقابــل هــدف، کننــدگانمصــرف
 عملیــاتی معمــولاً بازاریــابی متــون ). در9 :1996، 7فــالکنبرگ(

 روش دو بـه  کننـده مصـرف  بـر  مبتنـی  برند ویژه ارزش کردن
 بررسـی  را کننـده مصـرف  ادراك کـه  گیرد: آنهـایی می صورت

شـده)  ادراك کیفیت و برند تداعی برند، از آگاهی نظیر( کنندمی
 بـه  وفـاداري  کننده (ماننـد مصرف رفتار بررسی به که آنهایی و

 از پردازنـد. آکـر  و ...) مـی  بالاتر قیمت پرداخت به تمایل و برند
 ترکیب را رفتاري و ادراکی جنبه دو که است نویسندگانی معدود
 ارزش گیرياندازه معیار در بعد دو این ترکیب است. مزیت کرده

                                                                      
1. Christodoulides,De Chernatony,Furrer& Abimbola 
2. John Miller & David Mor 
3. Aaker 
4. Aaker 
5. Ambler 
6. Capron & Hulland 
7. Falkenberg 

 کـه  انـد شـده تعریـف   خـوب  قـدري بـه  که است این برند ویژه
هستند.  بازار رفتار از ضعیفی کنندگانتعیین تنهاییبه هاشاخص

 در وسیعی کاربرد یکدیگر کنار در هاشاخص این که معنی بدین
 ).42 :2003میرز، دارند ( گیرياندازه

 میـان  از برنـد  یـک  انتخـاب  در تواننـد می متعددي عوامل
 از کننـدگان مصـرف  ادراکـی  ارزش میـزان  و گوناگون برندهاي

 هـاي الایـده  توصـیف  آنهـا  از یکـی  کـه  باشـند  تأثیرگذار برند
 تعریـف  سـبب  امـر  باشـد. ایـن  مـی  برند توسط افراد شخصیتی

 است.  گشته "برند شخصیت" عنوان تحت جدیدي مفهوم
 هـاي ویژگـی  از ايمجموعه عنوانبه را برند شخصیت آکر
 شخصـیت  مفهوم واقع، کند. درمی تعریف برند با مرتبط انسانی

 با افراد که گیرد؛ جاییمی نشأت انسان شخصیت مفهوم از برند
 بـا  پایدار ارتباطی برندها به شخصیتی هايخصیصه دادن نسبت

 شـان واقعی و الایده خود برند، طریق از و سازندمی برقرار برند
 ابعـاد  کننـدگان، ). مصـرف 349 :1997کننـد (آکـر،   مـی  ابراز را

 استفاده برند افزوده ارزش کنندهتعیین عنوانبه را برند شخصیت
 همـه  در را پایدار برند ،تصویر یک برند، هايکنند. مشخصهمی

 تـا  دهـد مـی  اجازه کنندگانمصرف به و کندمی تضمین هازمان
 هـاي مشخصـه  نمایند. مجموع اظهار و بیان را هایشانمشخصه

 شـده فعـال  کنندگانفکر مصرف در قوي طوربه که زمانی برند،
گـذارد  مـی  اثر برند به نسبت آنها گرایش و خرید رفتار بر باشد،

در  کـه  ). پژوهشـگرانی 25 :2011، 8(والتی، گویزانی و مرونکـا 
 انـد رسـیده  نتیجه این به اند،کرده مطالعه کنندگانزمینۀ مصرف

 مثبت برند شخصیت و قوي برندهاي داراي که هاییشرکت که
 آورنـد. یـک  مـی  ارمغـان  بـه  خود براي بیشماري منافع هستند،

 دارد: تقویــت در پــی بسـیاري  منــافع مطلـوب  برنــد شخصـیت 
 کننـده، مصـرف  در احساسـات  افـزایش  کننده،مصرف ترجیحات

 تمـایز  بـراي  مبنـایی  تهیـۀ  و وفـاداري  و اعتماد سطح افزایش
 مشــتري و برنــد کــه شخصــیت زمــانی محصــولات. درنتیجــه

 کنندگانمصرف که داشت انتظار توانمی باشد، داشته همخوانی
و فوربز  داشته باشند (فرلینگ پایداري حالت خود خرید رفتار در
 در کننـده مصـرف  جایگاه و اهمیت به توجه ). با406 :2005، 9

 مهـم  مسـائل  ازجملـه  تواندمی مشتري نگهداري و جذب بازار،
خـدمات)   و برند (کـالا  به گذاريارزش در بازاریابی هايفعالیت

 شود. محسوب
 کـه  برندهایی عنوانبه هاتیم به امروزه نیز ورزشی مدیران

 در را خـود  بازاریـابی  برنامـه  و کـرده  نگاه دارند مدیریت به نیاز
 ایجـاد  مشـتریان  بین در برند جایگاه ارتقاء و تقویت برند جهت

                                                                      
8. Valette, Guizani & Merunka 
9. Freling & Forbes 
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 کـه  است نامطمئن خروجی داراي ذاتی طوربه کنند. ورزش،می
 اطمینـان  عدم این شود. امامی آن شدن جذاب باعث امر همین

 ورزشـی  مدیران شودمی باعث دیگر سوي از خروجی، نتیجه از
 بـا  کننـدگان، مصـرف  بـا  مـدت  طولانی رابطه یک ایجاد براي

 ورزشـی،  هـاي تـیم  بیشـتر  باشند. براي مواجه زیادي مشکلات
 تعـداد  و سـطح  ها،فصلی بلیت فروش روي بر هاباخت و بردها

 دیگـر  و تجـاري  کالاهاي فروش تماشاچیان، و کنندگانشرکت
 مـؤثر  درخصـوص عملکـرد،   شـده  پذیرفتـه  عمومی هايسنجه

 تیم ترکیب در بازیکنانی چه اینکه و باخت و برد هستند. اگرچه
 ورزشی و مدیران بازاریابان کنترل باشند (تاحدي)، از داشته قرار

 در بازیکنـان،  و تـیم  آمـار  بـه  توجه بدون باید آنها است، خارج
 نمایند. تلاش هواداران جذب جهت

 مـدیریت  انـداز چشـم  و آینـده  ترسیم درخصوص که ايمطالعه در
  10، ایـرویین و سـاتن  گلادن پذیرفت، صورت ورزشی ايحرفه هايتیم

 در مـدیریتی  هـاي فعالیت که نمودند اشاره مطلب به این) 300 :2001(
 فوایـد  درك جهـت  ايوسـیله  عنـوان بـه  بـرد  روي بر تمرکز از«آینده 
 عنـوان بـه  تـیم  برند راهبردي مدیریت روي بر تمرکز«به » مدتکوتاه
 نـام  ارزش در قیمـت  مـدت طـولانی  ترقـی  درك راستاي در ايوسیله

 .  شد متمایل خواهند» تجاري
 بــر مبتنــی برنــد ویــژه ارزش توســعه روي بــر تمرکــز بــا
 مجبـور  چنینـی، ایـن  ورزشـی  هـاي تیم تیم، براي کنندهمصرف
 بـرد  روي بـر  تنها بازي میدان از خارج موفقیت در براي نیستند

 در قدرتمنـد  و قـوي  برند ویژه کنند. ارزش تکیه بازي زمین در
 پدیده از تیم نمودن ایمن موجب تواندمی کنندگانمصرف میان

 تـیم  کـه  فصل یک در و شود رقابتی هايورزش در 11ثباتیبی
 دادن دسـت  از معنـی  بـه  امـر  این کند،می کسب ضعیفی نتایج
 بود. نخواهد نیز سود

 شامل که ورزش در کنندگانمصرف بنديتقسیم به توجه با
 دنبـال  ورزشـگاه  در را مسـابقات  کـه  مسـتقیم  کنندگانمصرف

 طریـق  از را مسابقات که غیرمستقیم کنندگانمصرف کنند ومی
)، 297 :1386موسوي و مسـیبی،   کنند (واعظمی دنبال هارسانه
 بازاریابی در اثربخش روشی تواندمی تیم برند ویژه ارزش ارتقاء

 و تکیـه  بـدون  کننـده، مصرف گروه دو هر با ارتباط ایجاد و تیم
 هـا قهرمـانی  همچـون  مدت،کوتاه هايموفقیت به بودن وابسته

 بـراي  برنـد  ویـژه  ارزش ارتقـاء  و ایجـاد  رسـد می نظر باشد. به
 رقـابتی  منـافع  حفـظ  و ایجـاد  دنبال به که ورزشی هايسازمان
 باشد.می فزاینده و مهم راهبرد یک هستند، مدتطولانی

                                                                      
10. Gladden, Irwin & Sutton 
11. volatilit 

 مهم و اصلی دلیلی ورزش، تماشاي ذاتی بودن غیرملموس
 بــا ارتبـاط  ایجـاد  جهـت  در برنـد  ویـژه  ارزش بـر  تکیـه  بـراي 

 رویداد یک تماشاي هنگام باشد. تماشاگران،کنندگان میمصرف
 طریـق  از چـه  و ورزشـگاه  در حضـور  صـورت بـه  (چـه  ورزشی
 آنهـا،  کننـد. بـراي  نمی دریافت لمسی قابل چیز ها)، هیچرسانه

 دیگـر،  بیان ماند. بهمی باقی هاگرایش و ادراکات خاطرات، تنها
 تنهـا  دارد، وجـود  کننـده مصـرف  هـر  در که برندي ویژه ارزش
 ماهیـت  دلیـل  به«بنابراین  کند.می حفظ را آن که است چیزي

 اسـتفاده  و مصرف تجربه زودگذر بودن، و متناقض غیرملموس،
ــه ورزش از ــوان(ب ــزي  عن ــاگر) چی ــت تماش ــز نیس  ادراك ج

(گـلادن، مـیلن و   » خـاص  ورزشـی  نهاد یک با هاکنندهتداعی
ــد ،13برنشــتاین و راس نظــر ). از5 :1998، 12ســاتن ــراي برن  ب
 و ورزشـی  هـاي تیم از بیشتر چیزي شامل ورزشی هايسازمان
 -تـیم (بـازیکن   تصـویر  کارکنـان،  و مسئولین تصویر از ترکیبی

ــان ــارج و مربی ــین) و از خ ــوادارانش از تصــویري زم اســت.  ه
 برنـدهاي  زمینـۀ  در رقابـت  و گـذاري سرمایه افزایش همچنین،

 بـه  ورزشـی  مـدیران  و بازاریابـان  که شده است موجب ورزشی
 خلـق  و برنـدها  ایـن  تمایز افزایش براي مؤثر سازوکاري دنبال
 برنـد  کـارکردي  هـاي خصیصه که از آنجا و باشند بیشتر ارزش

 بــر انجامــد،نمــی محصــولات و کالاهــا تمــایز بــه تنهــاییبــه
 ایـن  از بخشی عنوانبه برند شخصیت و سمبلیک هايخصیصه
). 10، ص 2010، 14اند (برانستین و روزمتمرکز شده هاخصیصه

 از بخشـی  تواننـد مـی  هـا باشـگاه  و هـا تیم از بسیاري رو،این از
 ارزش ایجـاد  و برند تقویت منظوربه را خود بازاریابی يهاتلاش
 و شـناخت  بـه  معطوف کنندگان،مصرف بین در خود برند براي

 باعث تواندمی برند نمایند. ارزش تیمشان شخصیت ابعاد تقویت
 خـاص) از  تـیم  برند (یـک  و نشان یک انتخاب احتمال افزایش

 و ویـژه  هـاي هزینه پرداخت به اشتیاق گوناگون، برندهاي میان
 حـد  از بـالاتر  مبلغـی  بـا  تیم یک بازي بلیت خرید بالاتر (مانند

 تیم محبوبیت گسترش و بازاریابی ارتباطات متعارف)، اثربخشی
 شخصـیت  طریـق  از واقـع،  گردد. در جامعه و هواداران میان در

 فرعی محصولات بسط براي را هاییفرصت توانمی قوي برند
 و ثبات با طرفداران که نمود. چرا ایجاد اصلی محصولات وراي
، نگیـرد  نتیجـه  خـوب  تـیم  کـه  زمـانی  حتـی  هـا باشگاه دائمی

 را پیـراهن  و بلیـت  ماننـد  تیمشـان  به مربوط فرعی محصولات
). 187 :1390انـداز فوتبـال،   مجلـه چشـم  کننـد ( مـی  خریداري

                                                                      
12. Gladen, Milne & Sutton  
13. Ross & Braunstein 
14. Braunstein & Ross 
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 قـانون  44 اصـل  طبـق  ما کشور در اینکه به توجه با همچنین،
 توسـعه  برنامه راهبردي اهداف از یکی سازيخصوصی اساسی،

 برنـد  ارزش افـزایش  و ایجاد جهت ریزيبرنامه باشد،می کشور
 در تسـهیل  بـه  شایانی کمک تواندمی دولتی، ايحرفه هايتیم

 نماید. هاتیم این سازيخصوصی فرآیند
 بازاریـابی  هـاي ریـزي برنامـه  به نیاز شده،عنوان مسائل اهمیت
 بیــان را ورزشــی هــايتــیم و ورزش صــنعت در کــارا و راهبــردي

 زمینـه  ایـن  در کمی هايپژوهش تاکنون اینکه به توجه با .کندمی
 برند شخصیت ابعاد دارد در نظر حاضر پژوهش است، گرفته صورت

 برنـد  ویـژه  ارزش بـا  ارتبـاط  در را کشور برتر لیگ هاي فوتبالتیم
 در و داده قـرار  بررسـی  مـورد  آنهـا،  کننـدگان مصرف بین در هاتیم

 بـراي  هـایی ارائه پیشـنهاد  با را ابعاد مؤثرترین وجود ارتباط، صورت
 درنتیجـه  و برنـد  شخصـیت  بهبود منظوربه ها،تیم بازاریابی مدیران

 نماید. ارائه هاتیم ویژة برند ارزش ارتقاء
 

 شناسی پژوهشروش
 نظـر  از کـاربردي،  هـدف  نظـر  از حاضر پژوهشروش تحقیق: 

 است. همبستگی نوع از روش، نظر از و توصیفی ها،داده گردآوري
 تقسـیم  به توجه با: گیريجامعه آماري، نمونه و روش نمونه

ــدهمصــرف ــه ورزش در کنن ــدهمصــرف شــامل ک ــتقیم کنن  و مس
 طرفـداران  حاضر شامل پژوهش آماري جامعه باشد،می غیرمستقیم

 لیـگ  در تبریـز  تراکتورسازي و تهران استقلال پرسپولیس، هايتیم
 در را خـود  موردعلاقـه  تـیم  هايبازي که باشندمی فوتبال پانزدهم

کرده  تلویزیون (غیرمستقیم) مشاهده طریق از ورزشگاه (مستقیم) یا
 حضـور  اهمیـت  و هـوادار  تعداد به توجه با هاتیم این بودند. انتخاب

 اینکـه  بـه  توجـه  است. بـا  گرفته صورت فوتبال برتر لیگ در هاتیم
 بـا  شـود، مـی  گرفتـه  نظر در نامحدود پژوهش این در آماري جامعه

 از بـالاتر  جامعه نفر براي 385 نمونه تعداد مورگان جدول از استفاده
 گردید. تعیین نفر 10,000
اطلاعات مـورد اسـتفاده در پـژوهش     آوريجمع روش و ابزار

) بوده 1392(همکاران  و شفایی نامۀ شخصیت برندحاضر، پرسش
نامـه  روایی پرسـش باشد. می لفهؤم 7در قالب  گویه 54 شامل که

نفر از اساتید متخصص در زمینه بازاریابی ورزشی مـورد   5توسط 
تأیید قرار گرفته و میزان پایایی بر اساس ضریب آلفـاي کرونبـاخ   

کننـده،  فـرد، کمـال، متمـایز، مهـیج، خیـره     براي ابعاد منحصـربه 
، 83/0، 71/0، 88/0، 87/0، 89/0بـه ترتیـب   کلاسیک و موفـق  

تعیین شد. مقیاس پاسخگویی به سـؤالات، طیـف    70/0و  76/0
اي لیکرت شامل: خیلی کم، کم، متوسط، زیـاد و خیلـی   گزینهپنج

ها درنظرگرفتـه  براي آن 5و  4، 3، 2، 1 زیاد بود و به ترتیب نمره
 نتخـب م هـاي برند تیم ویژه همچنین، جهت سنجش ارزش شد.

 بـراي  ابـزاري  اینکـه محقـق   به توجه با فوتبال کشور، برتر لیگ
 بررسـی  از پـس  ورزش یافت نکـرد،  در برند ویژه ارزش سنجش
 و ورزش در برنـد  ویـژه  ارزش بـا  مـرتبط  نظـري  متون و ادبیات

 ارزش نامـه پرسـش  نظیـر  ابزارهـایی  از گرفتن کمک با همچنین
-)، پرسـش 1393همکـاران ( ) و فراهانی و 2008راس ( برند ویژه
 )1991آکـر (  مـدل  اسـاس  بـر  سؤال، 28با  لفهؤم 4 در اولیه نامه

متخصصین  و اساتید از تن 5نظرات اعمال  گردید. پس از طراحی
 نامـه، پرسـش  محتـوایی  و صوري روایی ییدأبازاریابی ورزشی و ت

 تأییـدي  عاملی تحلیل روش از ابزار، این سازه روایی بررسی براي
 شـده، تکمیـل  نامهپرسش 385عاملی  تحلیل از پس شد. استفاده

بررسی تجـانس  شد. نتایج  حذف کم بارعاملی علت به سؤال یک
-نامه نیز نشان داد که میزان آلفاي کرونباخ پرسشدرونی پرسش

به تفکیک براي ابعاد آگاهی از برند، کیفیت  و 956/0با  نامه برابر
، 85/0، 88/0اري به برند به ترتیب شده، تداعی برند و وفادادراك
بود. ارزیابی سـؤالات، بـر اسـاس مقیـاس پـنج       843/0و  899/0

ارزشی لیکرت شامل: کاملاً مخالفم، مخالفم، تا حدودي مـوافقم،  
و  4، 3، 2، 1 موافقم و کاملاً موافقم و به ترتیب با اختصاص نمره

 براي آنها انجام شد. 5
 آوريجمـع  منظـور بـه  هـا، نامـه پرسـش  تهیـۀ  از پس درنهایت

 کننـدگان مصـرف  نامـه بـین  پرسش 500تعداد  درمجموع اطلاعات
 و تبریـــز یادگـــار امـــام و تهـــران آزادي ورزشـــگاه مســـتقیم در

 تهــران، دانشــگاه هــايخوابگــاه در غیرمســتقیم کننــدگانمصــرف
 درنهایـت  کـه  شـد؛  توزیـع  دسـترس  در نمونۀ و تصادفی صورتبه

 کنندهمصرف بخش در معیوب، هاينامهپرسش گذاشتن کنار ازپس
ــتقیم ــداد  مس ــش 190تع ــه،پرس ــش در و نام ــرف بخ ــدهمص  کنن

 گرفتند. قرار نهایی استفاده مورد نامه،پرسش 215تعداد  غیرمستقیم
هـاي  هـا از روش جهت تحلیل آماري داده هاي آماري:روش

 آمـار توصـیفی   بخش درآمار توصیفی و استنباطی استفاده شد. 
گرایش مرکـزي،   هايشاخص فراوانی، توزیع جداول از پژوهش

 آزمـون  از پراکندگی، و در بخش آمار اسـتنباطی  هايشاخص و
 هـا و داده توزیـع  چگونگی بررسی براي اسمیرنف _کلوموگروف

 رابطـه  بررسـی  بـراي  کندال همبستگی هايآزمون از همچنین
 متغیـر  بینـی پیش براي چندگانه رگرسیون از نیز و متغیرها بین

 عاملی منظور تحلیلگردید. به برند) استفاده ویژه (ارزش ملاك
 بـراي  و 15لیزرل افزارنرم از برند ویژه ارزش نامهپرسش تأییدي
 افـزار نـرم  از نامـه، پرسـش  از حاصـل  هـاي داده وتحلیـل تجزیه

SPSS16  ــخه ــب در 16نس ــش دو قال ــار بخ ــیفی آم  و توص
 .گردید استفاده استنباطی

                                                                      
15. LISREL 
16. SPSS 
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 پژوهشهاي یافته
 کننـدگان ، مصـرف 1بر اساس نتایج ارائه شده در جـدول شـماره   

 و تراکتورسـازي  تهـران  اسـتقلال  تـیم  طرفـداران  شامل مستقیم
 و پرسپولیس طرفداران شامل غیرمستقیم کنندگانمصرف و تبریز

کننـدگان  مصـرف  سـنی  باشـند. میـانگین  می تبریز تراکتورسازي
ــت. 61/6±68/25 ــر از اس ــزان نظ ــیلات می ــز تحص ــتر نی  بیش

   داشتند. قرار کارشناسی مدرك دارندگان گروه در کنندگانمصرف

، در 2بر اساس نتایج توصیفی ارائه شده در جـدول شـماره   
بین ابعاد شخصیت برند، بعد مهیج داراي بالاترین، و بعد کمـال  

 بررســی منظــورنــد. در ادامــه، بــهدداراي کمتــرین میــانگین بو
 بـه  توجه با آنها بنديرتبه و برند شخصیت ابعاد موجود وضعیت

 هـا داده اسـمیرنف، توزیـع   - کلوموگروف آزمون براساس اینکه
ــا ــورد در تنه ــار م ــر چه ــربه" متغی ــردمنحص ــال" ،"ف  ،"کم

 ناپارامتریـک  آزمـون  از بـود،  طبیعـی  "متمایز" و "کنندهخیره"
 .شد استفاده فریدمن

 غیرمستقیم و مستقیم کنندهمصرف گروه تفکیک به کنندگانمصرف سن پراکندگی و مرکزي گرایش هايآماره. 1جدول 

 متغیر
 کل نمونه به تفکیک گروه

 میانگین ±انحراف استاندارد گروه
 ±انحراف استاندارد

 میانگین

 سن (سال)
 13/27±84/8 کننده مستقیممصرف

61/6±68/25 
 40/24±15/3 کننده غیرمستقیممصرف

 تحصیلات

 دیپلم و کمتر
 درصد کل درصد گروه

 6/42 کننده مستقیممصرف
20 

 0 کننده غیرمستقیممصرف

 فوق دیپلم
 2/14 کننده مستقیممصرف

68/10 
 7/3 کننده غیرمستقیممصرف

 کارشناسی
 2/34 کننده مستقیممصرف

72/37 
 7/44 کننده غیرمستقیممصرف

ارشد  کارشناسی
 و بالاتر

 9/8 کننده مستقیممصرف
6/31 

 6/51 کننده غیرمستقیممصرف

وضعیت 
 اشتغال

 شاغل
 3/65 کننده مستقیممصرف

7/43 
 7/24 کننده غیرمستقیممصرف

 بیکار
 7/34 کننده مستقیممصرف

3/56 
 3/75 کننده غیرمستقیممصرف

عضویت در 
کانون  
 هواداران

 عضو
 3/35 مستقیمکننده مصرف

7/43 
 1/5 کننده غیرمستقیممصرف

 غیر عضو
 7/64 کننده مستقیممصرف

3/56 
 9/94 کننده غیرمستقیممصرف

 
 برند شخصیت متغیر هايمقیاسخرده پراکندگی و مرکزي گرایش هايآماره .2جدول 

 موفق کلاسیک مهیج متمایز کنندهخیره کمال فردمنحصربه هاي شخصیت برندعامل

 62/3±84/0 65/3±01/1 85/3±90/0 48/3±86/0 44/3±81/0 14/3±82/0 44/3±80/0 میانگین ±انحراف استاندارد
 

 فوتبال برتر لیگ منتخب پرطرفدار هايتیم برند شخصیت هايمؤلفه بنديرتبه فریدمن جهت آزمون نتایج  .3جدول 

 سطح معناداري درجه آزادي خی دو تعداد
405 454,632 6 0,001 
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 فریدمن آزمون اساس بر فوتبال برتر لیگ منتخب پرطرفدار هايتیم برند شخصیت هايمؤلفه بندياولویت .4جدول 

 رتبه میانگین رتبه عامل
 1 37/5 مهیج

 2 62/4 کلاسیک
 3 32/4 موفق
 4 80/3 متمایز
 5 76/3 فردهمنحصرب

 6 73/3 کنندهخیره
 7 40/2 کمال

 
 کنندهمصرف بر مبتنی برند ویژه ارزش با برند شخصیت هايمؤلفه کندال در مورد همبستگی نتایج آزمون .5جدول 

 موفق کلاسیک مهیج متمایز کنندهخیره کمال فردهمنحصرب  هاعامل

ارزش 
 ویژة برند

 320/0** 364/0** 500/0** 464/0** 320/0** 377/0** 356/0** میزان ارتباط
سطح 

 معناداري
001/0 001/0  001/0  001/0  001/0  001/0  001/0  

 
  برند شخصیت هايمؤلفه اساس بر کنندهمصرف بر مبتنی ویژة ارزش بینیپیش جهت چندگانه رگرسیون مدل خلاصۀ .6جدول 

 سطح معناداري F شدهتعدیل R 2R 2R هاي آماريشاخص
 001/0** 322/40 405/0 416/0 645/0 1مدل 

 
 بنـدي اولویـت  در فریدمن آزمون از حاصل نتایج به با توجه

 عـد ب فوتبـال،  برتـر  لیـگ  منتخـب  هايتیم برند شخصیت ابعاد
 و میـانگین (رتبـه اول)   داراي بیشـترین  برنـد  شخصـیت  مهیج

بــرین داراي کمالعــد ــتم) کمت ــه هف ــانگین (رتب ــابی در می  ارزی
بودنـد.   شـان علاقـه  مورد تیم برند شخصیت از کنندگانمصرف

پس از بفـرد،  مهیج، ابعاد کلاسیک، موفق، متمایز، منحصربه عد
 هاي دوم تا هفتم شدند.کننده و کمال به ترتیب حائز رتبهخیره

 آزمون از تحقیق، اصلی هدف به دهیپاسخ منظوربه ادامه در
 ارزش و برنـد  شخصـیت  ارتبـاط  بررسی جهت کندال همبستگی

 وجـود  بیـانگر  هـا داده وتحلیلتجزیه نتایج .استفاده شد برند ویژه
 ویژه ارزش با برند شخصیت ابعاد تمام بین معنادار و مثبت ارتباط

 فوتبـال  برتر لیگ منتخب هايدر تیم کنندهمصرف بر مبتنی برند
 ارتبـاط  ، این5نتایج ارائه شده در جدول شماره  به توجه با که بود؛
 بــا )377/0کمــال ( ) و464/0( متمــایز )،500/0مهــیج ( ابعــاد در

 .دادند نشان را بیشتري همبستگی برند، ویژه ارزش
 قابلیـت  تعیـین  منظـور به ارتباط، این وجود تأیید به توجه با
 از برنـد  شخصـیت  ابعـاد  طریـق  از برنـد  ویژه ارزش بینیپیش

 نکتـه  ایـن  بـه  توجه .شد گرفته چندگانه بهره رگرسیون آزمون
 ایـن  خطی رگرسیون هايفرضپیش از یکی که است ضروري

 به نزدیک یا و نرمال باید وابسته متغیر هايداده توزیع که است

 ویـژة  ارزش متغیـر  بـودن  غیرنرمال به توجه با لذا باشد، نرمال
 بـراي  متغیـر  ایـن  بـه  مربـوط  هايداده طبیعی لگاریتم از برند،

 و ابتــدا در .گردیــد اســتفاده خطــی رگرســیون آزمــون اجــراي
 متغیرهـاي  از یـک  هـر  بین موجود ارتباط نوع بررسی منظوربه

 هـاي تیم برند ةویژ ارزش برند) با شخصیت هاي(مؤلفه مستقل
 ایـن  پـراکنش  نمودارهـاي  فوتبال، برتر لیگ منتخب پرطرفدار

 بـین  همبسـتگی  خـط  بررسی از پس و گردید ارتباطات ترسیم
  .شد حاصل اطمینان ارتباطات این بودن خطی از متغیرها،

ضــریب  8بــر اســاس نتــایج نشــان داده شــده در جــدول  
دهـد  باشد که نشان میمی 645/0) بین متغیرها Rهمبستگی (

هاي شخصـیت برنـد) و   بین مجموعه متغیرهاي مستقل (مؤلفه
متغیر وابسته (ارزش ویژه برند) همبسـتگی نسـبتاً قـوي وجـود     

 2Rشــده (مقـدار ضـریب تعیـین تعـدیل     دارد. عـلاوه بـر ایـن،   

 5/40دهد که باشد، نشان میمی 405/0شده) که برابر با تعدیل
ــین      ــد در ب ــژه برن ــزان ارزش وی ــرات می ــل تغیی ــد از ک درص

هـاي پرطرفـدار   مسـتقیم و غیرمسـتقیم) تـیم   ( کنندگانمصرف
هاي شخصـیت برنـد   منتخب لیگ برتر فوتبال وابسته به مؤلفه

هـاي شخصـیت برنـد،    دیگر مجموعه مؤلفـه  رتعبابه باشد؛می
بینـی  نزدیک به نیمی از واریانس متغیر ارزش ویژة برند را پیش

 ).P<0.01( کنند(برآورد) می
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  رگرسیونی مدل در برند شخصیت هايمؤلفه تأثیر به مربوط نتایج. 7جدول 

 1مدل 
 استاندارد شدهضرایب  نشده دضرایب استاندار

 سطح معناداري tمقدار 
B ضریب بتا ( خطاي استانداردβ( 

 001/0 877/53 --- 041/0 195/2 (ضریب ثابت)
 448/0 -759/0 -068/0 023/0 -018/0 فردمنحصربه
 025/0* 251/2 179/0 020/0 045/0 کمال

 462/0 -736/0 055/0 019/0 014/0 کنندهخیره
 001/0* 524/3 269/0 018/0 065/0 متمایز
 001/0* 902/4 335/0 016/0 078/0 مهیج

 460/0 739/0 040/0 011/0 008/0 کلاسیک
 794/0 -261/0 -014/0 013/0 -003/0 موفق

 
) در سطح F  )322/40همچنین، با توجه به معناداري مقدار

گرفـت کـه مـدل    تـوان نتیجـه   ، مـی 01/0تر از خطاي کوچک
متغیر مستقل و یک متغیر وابسته  7رگرسیونی تحقیق مرکب از 

(ارزش ویــژة برنــد) مــدل خــوبی بــوده و مجموعــه متغیرهــاي 
 مستقل قادرند تغییرات ارزش ویژة برند را تبیین نمایند.

منظور بررسی میزان تأثیر هر متغیـر در مـدل،   در ادامه و به
شود. بر اسـاس نتـایج   ینتایج مدل رگرسیونی تحقیق بررسی م

، تـأثیر تنهـا سـه    7مدل رگرسیونی ارائه شده در جدول شـماره  
مؤلفه مهیج، متمایز و کمال بر ارزش ویژه برند معنادار است، اما 

آنها بـالاتر   tسایر متغیرها با توجه به اینکه سطح خطاي مقدار 
باشد، بر متغیـر ارزش ویـژة برنـد تـأثیر معنـاداري      می 05/0از 

بنـابراین متغیرهـاي مهـیج بـا ضـریب رگرسـیونی        انـد. هنداشت
، بـه  179/0، و کمال با ضریب 269/0، متمایز با ضریب 335/0

ترتیب بالاترین تأثیر رگرسیونی را روي متغیر ارزش ویژة برنـد  
اند. درنتیجـه معادلـه رگرسـیونی برآوردشـده بـر اسـاس       داشته

 صورت زیر است:ضرایب رگرسیونی استانداردشده به

 = ارزش ویژه برند 195/2) + 335/0 ×+ (مهیج  
 )269/0 ×) + (متمایز 179/0 ×(کمال 

 
 گیرينتیجه و بحث

کـه   برنـد  شخصـیت  مهـیج  عدب نتایج پژوهش حاضر نشان داد،
 پیشـتاز،  مردانگـی،  آور،نشـاط  :شخصـیتی  هايخصیصه شامل

 در بعـد  مـؤثرترین  عنوانبه باشد،می مهیج و برانگیز احساسات
 منتخـب  هـاي تـیم  در کننـده مصرف بر مبتنی برند ویژه ارزش
 و شـفایی  کـه  حالی است در این .شد شناخته فوتبال برتر لیگ

 عامل تریناصلی عنوانبه را فردمنحصربه بعد )1392همکاران (

 عنوان کردنـد. شـاید   فوتبال هايتیم برند شخصیت کنندهتبیین
 کـه  باشـد  حاضـر  پـژوهش  متفاوت ماهیت در تفاوت این تعلّ

 بررسی کـرده  برند ویژه ارزش بر را برند شخصیت عوامل تأثیر
 شـده  باعـث  ورزش بودن تفریحی جنبه رسد،به نظر می .است
 میـزان  در تريپررنگ نقش برند، شخصیت از عدب این که است

خـداداد   اگرچـه  .باشـد  داشـته  کننـدگان ادراکی مصـرف  ارزش
 داراي برنـدهاي  کـه  دارندمی ) اظهار1391رضوانی ( و حسینی

 تـري قـوي  روابـط  مهـیج  برندهاي با مقایسه در آرام شخصیت
 دربـاره  بیشـتر  گفتـه  ایـن  رسـد مـی  نظـر  کننـد. بـه  مـی  ایجاد

 مفـرح  ورزش ذات زیرا کند؛ لمس (کالا) صدققابل محصولات
 ) نیـز 2010کلـر (  .باشـد می آن کنندگیسرگرم و هیجان بودن،
 ایجاد افراد در برند یک تأثیر تحت که هیجاناتی :کندمی عنوان

 تمـام  در را پایـداري  و قـوي  ذهنی تداعیات توانندمی شوند،می
 کننـد  ایجـاد  کنندگانمصرف ذهن در محصول از استفاده مدت

 برنـد  ویـژه  ارزش بـر  درنهایت توانندمی ذهنی تداعیات این که
 مهـیج  ورزشـی  هايفعالیت ذات اینکه به توجه بگذارند. با تأثیر
 ذهـن  در مثبـت  تـداعیات  ایجاد جهت رسدمی نظر به باشد،می

 ایـن  به دستیابی .باشد تأثیرگذار بسیار عدب این تقویت هواداران
 تلویزیونی تبلیغات از استفاده طریق از تواندمی هیجان از میزان

 هیجـان  و احساس انتقال منظوربه مهیج تبلیغاتی بیلبوردهاي و
 طراحـی  در مهـیج  هـاي رنگ و هاطرح از استفاده هواداران، به

 آن، در متنـوع  هايبخش ارائه و سایتوب طراحی تیم، لوگوي
 تــیم، ســتارگان هــايگــل انگیــز،خــاطره هــايعکــس :ماننــد

 زنـدگی  از هـایی بخـش  و بازیکنان بیوگرافی تیم، هايموفقیت
 اسـم  بـا  تـیم  لبـاس  و تـیم  محصـولات  فروش آنها، خصوصی
 .باشد دستیابی... قابل و بازیکنان
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ببـراي  عامـل  دومـین  عنـوان بـه  برند شخصیت متمایز عد 
ــیش ــیپ ــژه ارزش بین ــد وی ــا. شــد شناســایی برن ــه توجــه ب  ب

 نظـر  از رسـد مـی  نظـر به متمایز، شخصیتی عامل هايخصیصه
 کشـور،  فوتبـال  برتـر  لیگ منتخب پرطرفدار هايتیم طرفداران

 رفتـار،  در ثبـات  و سرعت بالا، کارآیی از که است متمایز تیمی
 صمیمی رابطه برقراري و ناپذیريشکست مطلوب، نتایج کسب

همکـاران   و ). کیم8 :1392باشد (شفایی،  برخوردار هواداران با
 عوامل ترینمهم عنوانبه را برند تمایز قدرت و ) جذابیت2001(

و همکـاران   کردنـد. ابراهیمـی   معرفی برند ویژه ارزش بر مؤثر
 بـه  وفاداري بر برند شخصیت و هویت تأثیر بررسی ) در1391(

 مـؤثر  عامل عنوانبه را برند یک فردمنحصربه هايویژگی برند،
 معرفـی  برنـد  از شدهادراك ارزش افزایش و برند ویژه ارزش بر

 بـا  ارتباطـات  ) نیـز 1388پـور و دهقـان (  کردند. صمدي، حاجی
 شده تبیین صمیمی، رابطه ایجاد عنوان با جااین در که مشتري
 مــؤثر کننــدگانمصــرف رفتــاري نیــات و نگــرش در را اســت

 .دانندمی
 بعـد  اثـر  بـر  شـده، عنوان هايپژوهش در که طورهمان

 بازاریـابی  متون در شد، گذاشته صحه برند شخصیت متمایز
 .اســت شــده تأکیــد بســیار تمــایز محصــول ایجــاد بــر نیــز

 بـر  برندسازي، تمرکز کند،می ) بیان2010( کلر کهطوريبه
 بیـان  ) نیـز 2008باشـد. راجاکوپـال (  تمـایز مـی   نقاط ایجاد

 طبقه یک در برند شخصیت آمیزموفقیت یابیجایگاه کند،می
 خصوصـیات  باشـد  قـادر  اسـت کـه   هاییمدل نیازمند ،کالا

 کـالا  طبقه در که هاییویژگی از را فردمنحصربه شخصیتی
 نظـر متمـایز کنـد. بـه    هسـتند،  مشـترك  برنـدها  همه براي
 بتواند نیز ورزشی برند بخش در متمایز خدمات ارائۀ رسدمی
 .باشد تأثیرگذار معتبر، و مؤثر برند شخصیت ایجاد در

 حاضـر  پـژوهش  از یافتـه  ایـن  که کرد عنوان باید البته
 باشـد می همسو زمینه این در موجود نظري مبانی با هرچند

 ابعـاد  ) کـه 1392همکـاران (  و آقـازاده  پژوهش نتایج با اما
 شخصـیتی  ابعاد عنوانبه را قدرتمندي و صلاحیت صداقت،

کردنـد،   عنـوان  عمـر،  بیمـه  گـذاران بیمـه  وفاداري بر مؤثر
 حـوزة  تفاوت به بتوان را آن دلیل شاید که باشدمی ناهمسو
 .دانست مربوط پژوهش

 تدوین منظوربه را عدب این براي شدهعنوان هايخصیصه
 و تیمـی  عملکـرد  بخش دو در توانمی مناسب، راهکارهاي

 تقویت منظوربه .کرد بررسی کنندهمصرف با ارتباط برقراري
 و مطـرح  مربیـان  و بازیکنان جذب به توانمی تیم عملکرد

 از اسـتفاده  و خـوب  نتـایج  کسـب  جهت در تلاش اي،حرفه
 بـراي  تلاش همچنین، .پرداخت اجرایی امور در متخصصین

 و کردن طرفداران، آگاه و بازیکنان بین دوطرفه ارتباط ایجاد

 اردوهایی برگزاري تیم، تصمیمات در طرفداران کردنشریک
 ملاقات براي هاییزمان درنظر گرفتن و طرفداران حضور با

 بـین  دوسویه ارتباطی برقراري طورکلیبه و بازیکنان با آنها
 تقویـت  در توانـد مـی نیـز   تـیم  یـک  طرفـداران  و بازیکنان
 .شود واقع مؤثر متمایز، بعد و صمیمی خصیصه

 و مهیج ابعاد از بعد پژوهش، هايداده تحلیل به توجه با
 ویژه ارزش بر مؤثر عامل سومین عنوانبه کمال عدب متمایز،

 ارزیــابی در کــه حــالی اســت در ایــن شناســایی شــد. برنــد
 عـد ب ایـن  تیمشـان  برنـد  شخصـیت  ابعاد از کنندگانمصرف

 رسـد می نظر به اختصاص داد. خودش به را رتبه ترینپایین
 ارزش ارتقـاء  در آنها تقویت و عدب این هايخصیصه بررسی
 هاي معـرف خصیصه .باشد مؤثر کنندگانمصرف شدهادراك

 مسـتحکم،  غرورآمیز، بهروز، خدمات محور، :شامل بعد این
 کمـال  و بخشالهام پویا، مستقل، محور،خانواده اعتماد،قابل
 کالا، حوزه در خود پژوهش در ) نیز2013باشند. ویرانی (می

بکنندگانمصرف وفاداري بر مؤثر عامل عنوانبه را کمال عد 
 ارزش بـر  کمـال  عدب اهمیت دلیل بتوان نمود. شاید معرفی
ــدةادراك ــدگانمصــرف ش ــم بــاز را کنن  ماهیــت بــه ه

 رسدمی نظر به .دادنسبت  ورزش تفریحی و کنندگیسرگرم
 ماننـد  برند شخصیت از عدب این در شدهعنوان هايخصیصه
ــانواده ــور،خ ــدمات مح ــورخ ــه و مح ــودن،ب ــر روزب ــذت  ب ل
 تقویـت  و بوده تأثیرگذار هابازي تماشاي از کنندگانمصرف

بــد ــال ع ــد کم ــیت بتوان ــد شخص ــري برن ــین در را معتب  ب
 بررسـی  طریـق  از مهـم  ایـن  که ایجاد کند کنندگانمصرف
 بعـد  ایـن  شخصیتی هايخصیصه از یک هر بر مؤثر عوامل

بـا   مربیـانی  از استفاده :نظیر عواملی .باشدمی دستیابیقابل
 بــه مناســب خــدمات ارائــه قهرمــانی، کســب و روز دانــش

و  تکنولــوژي بــا اختصاصــی ورزشــگاه داشــتن تماشــاگران،
 و مناسب ذهاب و ایاب وسایل درنظرگرفتن روز،به تجهیزات

 .تماشاگران براي امن محیطی ایجاد
 یـک  عنوانبه توانمی را برند درنهایت اینکه، شخصیت

ــل ــذار عام ــاختاري و تأثیرگ ــمند س ــوزة در ارزش ــار ح  رفت
 بیـنش  تحقیـق  هـاي ایـن  یافته .گرفت درنظر کنندهمصرف
 همچنین و فوتبال هايتیم برند شخصیت ساختار از مفیدي
 هـا برنـد تـیم   ویـژه  ارزش در توانندمی ابعاد این که تأثیري
 حضـور  اهمیـت  بـه  توجـه  بـا  .کنـد مـی  ارائه باشند، داشته

 مـدیران  راهبـردي  هـاي ریـزي برنامه بازار، در کنندهمصرف
 آنها، با مفید و مؤثر ارتباط ایجاد و جذب جهت در بازاریابی

در  درآمـدزا  بـازاري  ایجـاد  و برنـد  یـابی جایگاه در تواندمی
 .باشد تأثیرگذارورزش 
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 منابع
)، 1392زاده، الهـه ( بخشـی  و ا...پـور، رحمـت  قلی ؛آقازاده، هاشم −

بررسی تأثیر شخصیت برند بر قصد خرید مجدد از طریق ارزش «
گذاران عمر شرکت مورد مطالعه: بیمه( شده و وفاداري برندادراك

دوره سوم، شماره  ،مجله تحقیقات بازاریابی نوین ،»بیمه سامان)
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