
 
 

 

 مدیریت و توسعه ورزشفصلنامه 
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 فوتبال هایمیطرفداران ت یبرند با وفادار تیشخص نیرابطه ب

 3، مازیار کلاشی2نژاد، رحیم رمضانی1*پورطاهره ابراهیمی

 

 32/20/3140: پذیرش تاریخ                                 02/20/3149: دریافت تاریخ          

 چکیده

 های استقلال وهدف از تحقیق حاضر بررسی رایطه بین شخصیت برند با وفاداری طرفداران تیم  :هدف

 پرسپولیس در استان مازندران است.

روش انجام تحقیق حاضراز نوع توصیفی و همبستگی و جامعه آماری آن طرفداران دو تیم  :شناسیروش

ای تصادفی در سه نفر به صورت خوشه 183ندران است که تعداد نمونه استقلال و پرسپولیس در استان ماز

ساخته شخصیت برند برگرفته از منطقه محلی غرب، مرکز و شرق استان انتخاب شدند. از پرسشنامه محقق

است. استفاده شده ( 3442و پرسشنامه وفاداری مشتریان آلن ) (3141) پرسشنامه استاندارد خدادادی

متخصصان مربوطه  و نفر از اساتید مدیریت ورزشی 32یی محتوا پرسشنامه از نظرات جهت برآورد روا

و وفاداری  81/2)شخصیت برند زمون آلفای کرونباخ آاز  استفاده با پایایی آن نیز استفاده شده است و

به دست آمد. از آمار توصیفی برای توصیف متغیرهای جامعه تحقیق و برای تجزیه و ( 20/2مشتریان 

 . استفاده شد ها از آزمون کلموگروف اسمیرنوف و ضریب همبستگی پیرسون و رگرسیونحلیل دادهت

نتایج نشان داد که بین شخصیت برند با وفاداری طرفداران رابطه معنی دار و مستقیمی وجود  :هایافته

بر وفاداری به  داری( و هر دو بعد شخصیت برند )شایستگی و هیجان( تأثیر مثبت و معنی=223/2p) دارد

(. همچنین تحلیل رگرسیون نشان داد که هم در بعد رفتاری وفاداری و هم در بعد =223/2pبرند دارند )

نگرشی وفاداری، بعد هیجان در رتبه اول از نظر پیش بینی شخصیت برند نسبت به وفاداری برند قرار دارد 

(223/2p= بعد شایستگی شخصیتضریب بتا = 324/2،  142/2؛ .) دار بوده در بعد رفتاری وفاداری معنی

(221/p= )اما در بعد نگرشی وفاداری معنی( 320/2دار نبوده استp=.) 

طور کلی لازم و ضروری است تا مدیریت دو باشگاه استقلال و پرسپولیس در جهت تقویت به :گیرینتیجه

 بعد هیجان برند در تیم و باشگاه خود گام بردارند.
 شخصیت برند، وفاداری، طرفداران فوتبال، استقلال، پرسپولیس های کلیدی:واژه

  

 مدیریت ورزشی دانشگاه گیلان استاد .0، دانش آموخته کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی دانشگاه شمال. 3
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 مقدمه
 امروز، رقابتی ارکان بازی از یکی عنوان به برند

 و مدیریت ایجاد دقت به باید که عنصری است

 بر تکیه با بتوانند شرکت ها و هاسازمان تا گردد

 کلان در تصمیمات که مهمی و نقش راهبردی

 ها،فعالیت و محصولات در تمایز خلق و هاشرکت

بنابراین  .بنددست یا سودآوری کنند، بهمی ایفا

آگاهی از رابطه بین ابعاد برند )هویت، شخصیت، 

-ارزش ویژه برند و غیره( و رفتار مشتریان می

ها در تواند کمک قابل توجهی به مدیران شرکت

برند این  زمینه مدیریت اثربخش برند ایفا نماید.

های آرمانی مصرف توانایی را دارد که هویت

کند. این فرایند  منتقل کننده را مجسم، اصلاح و

نمایان  3از طریق اصطلاحی به نام شخصیت برند

شود. شخصیت برند همچون مفاهیم دیگری می

که حاوی معانی سمبلیک است به مصرف 

ها و کند تا به اهداف و پروژهکنندگان کمک می

هویت اساسی خود دست یابند )ابراهیمی و 

های بازارهای امروزه بخش(. 3143همکاران، 

 روز به هستند، روز شدن ترحال رقابتی در کنونی

 و قدیمی مشتریان حفظ و شوندمی ترکوچک

 دشوارتر به مراتب آن جدید در جذب مشتریان

 اندموفق هاییسازمان شرایط این در و گرددمی

 کشف درستی به را مشتریان انتظارات که بتوانند

 شخصیت برند راستای اعتلای و در نمایند 

 ساختن وفادار طریق از و ارندبرد شرکت گام

جذب  هزینه بتوانند شرکت، برند به مشتریان

 حفظ بیشتر از برابر ده که پنج تا مشتری

  (.0232، 0تقلیل دهند )لین است را، مشتری

                                                  
1. Brand Personality 

2. Lin 

 است انسانی هایمجموعه ویژگی ،برند شخصیت

 در (.3442، 1)آکرشود می داده نسبت برند به که

 کننده شخصیت مصرف ذهن در برند که صورتی

 استفاده و ترجیح داشته باشد موجب افزایش

 استحکام ، (3128بازرگان، کنندگان )مصرف

و  9گروپل) کنندگان با برندمصرف رابطه

وفاداری، ترجیح و احساس  ،( 0220همکارن، 

 شود. برخلاف( می3448، 3فورنیرنسبت به برند )

را  کارکردی نقش که کالا مرتبط با هایویژگی

نقش  با برند کنند، شخصیتمی ایفا مشتری یبرا

 و جنبه نمادین و است مرتبط خودابرازی

، 0گیرد )فائو و لومی بر در را احساسی برند

 انتخاب کنندگان نیز برندی را (. مصرف0223

با خود ادراکی  کنند و به آن وفادارند کهمی

 8یو و دنتومباشد.  هماهنگ 2شاناجتماعی

وفاداری به نام تجاری، به  ( ادعا نمودند0223)

گرایش وفادار بودن به یک نام تجاری اشاره دارد 

کنندگان به صورت تمایل مصرفتواند بهو می

عنوان اولین انتخابشان نشان خرید نام تجاری به

(. 3184داده شود )موتمنی و همکاران، 

( وفاداری در 0229) 4همچنین سومینو و هارادا

ری و از خودگذشتگی به ورزش را به عنوان وفادا

یک تیم بر اساس دلبستگی تماشاگران در طول 

و همکاران،  32زمان تعریف کرده اند )بورگس

(. با توجه به این تعاریف ، وفاداری به برند 0239

یک ساختار چند بعدی است که دارای ابعاد 

باشد. مؤلفه رفتاری شامل نگرشی و رفتاری می

                                                  
3. Aker 

4. Groppel 

5. Fournier 

6. Phau & Lao 

7. Social self-realization 

8. Yoo & Donthum. 

9. Sumino & Harada 

10. Borges 
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ها، تماشای عواملی مانند خرید بلیت و کالا

باشد و مؤلفه نگرشی ها از تلویزیون و ... میبازی

کنندگان و احساسات به بررسی نظرات مصرف

، 3پردازد )جوهاسونآنان نسبت به تیم می

0229.) 

در زمینه ورزش، وفاداری به نام تجاری شامل 

است که فرد به صورت روان شناختی با  ارتباطی

فاداری رفتاری یک تیم دارد و این ارتباط سبب و

 0شود )کایناکو نگرشی نسبت به همان تیم می

(. ضمنا، یکی از اهداف 0228و همکاران، 

ای نفوذ در وفاداری های ورزشی حرفهتیم

، 1رفتاری طرفداران است )گلادن و فانک

های (. از سوی دیگر، تصویر برند تیم0223

ورزشی، اهداف رفتاری و نگرشی هواداران بالقوه 

های ورزشی را تحت تاثیر خود قرار ل تیمو بالفع

و  9و بائر 0220دهد )گلادن و فانک، می

 سایر مشتریان برخلاف ( .0228همکاران، 

 برندهای به کمتری وفاداری که معمولا صنایع

-تیم هواداران ورزش دارند، درصنعت نامرغوب

-تیم به شدیدی وفاداری ایورزشی حرفه های

 مواقعی حتی درند دهنشان می خود از هایشان

کند و عملکرد و نمی بازی خوب کاملا تیم که

لین و لین، شان موفقیت آمیز نباشد )نتایج تیم

 این از (؛0221، 3مولان و گیلمورمکو  0228

 -02)قانون  0ارتوپ اصل نیز صنعت این در ،رو

محققان  اساس این بر ( کاملا صادق است.82

 به فادارو هواداران از درصد 02 که معتقدند

 یا باشگاه هر درآمددرصد  82 توانندتنهایی می

                                                  
1. Johnston 

2. Kaynak 

3. Gladden & Funk 

4. Bauer 

5. McMullan & Gilmore 

6. Pareto principle 

و همکارن،  2کنند )مولین تأمین را ورزشی تیم

 منبع ،وفادار هواداران دلیل همین به (؛3441

 تبلیغات برای معمولا ابزار مناسبی و درآمد

 ورزشی نتیجه باشگاه های در شوند؛می محسوب

 این دایجا در مؤثر الگوهای و هاروش درصددند

 صنعت .کنند مدیریت و شناسایی وفاداری را

 طوریاقتصاد دارد به دنیای در مهم ورزش نقشی

مثلا  است. بزرگ آمریکا صنعت یازدهمین که

 مردم که (، گزارش کردند0221)8میشل و میشل

میلیارد دلار در  3/031، 3444سال  در آمریکا

 22بیش از  3448 سال در ورزش هزینه کردند و

 بیسبال اصلی لیگ هایدر بازی ن هوادارمیلیو 

( 0221مولان و گیلمور، شرکت داشتند )مک

مرز و همکاران همچنین نتایج پژوهش کیان

 3/3( نشان داد صنعت ورزش در ایران 3180)

-را به خود اختصاص می GDPدرصد از سهم 

( نیز در مطالعه خود نشان 3141دهد. کلاشی )

 2291، 3143داد که مردم ایران در سال 

میلیارد ریال در ورزش هزینه کردند که این 

را به  GDPدرصد از سهم  208203/2مقدار 

 از(. 3141خود اختصاص داده است )کلاشی، 

 ورزش امروزی هواداران صنعت در دیگر، طرف

 که کنندمی های نمادین هزینهجنبه بیشتر برای

 فوتبال است. در هر باشگاه برند آن ترینمهم

 در را نقش تریننیز هواداران کلیدیامروزی 

 کنند.می ایفا باشگاهی و ملی تیم های پیشرفت

و  ندارد جذابیتی هیچ تماشاگر بدون فوتبال

تماشاگران  که هستند ترموفق هاییتیم عموما

(. هواداران 3182دارند )محمدی،  وفادارتری

کنندگان وفادار به یک نام تجاری مصرفمانند 

 شد.باخاص متعهد می

                                                  
7. Mullin 

8. Mitchell & Mitchell 
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این تعهد سبب خرید دائمی محصولات این نام 

تجاری در هنگام استفاده از این محصول 

 (. 3184گردد )موتمنی همکاران، می

 و ایحرفه ورزشی های باشگاه بازاریابی در

 کالاها مانند مصرف کنندگان هواداران سودآور،

 منبع هواداران وفادار و تیم سودمندند برای سهام

 و مناسب تبلیغاتی ابزار فزوده،ا ارزش درآمد،

شوند. می محسوب باشگاهی مؤلفة اصلی موفقیت

نتایج تحقیق موتمنی و همکاران  همچنین

دار ( حاکی از تأثیر مثبت و معنی3184)

شخصیت نام تجاری بر رضایت و ارزش ادراکی و 

دار رضایت بر اعتماد و همچنین تاثیر معنی

و وفاداری  وفاداری، و ارزش ادراکی بر رضایت

( در پژوهش 3142همدمی )مشتریان است. 

 و قدرتمند تجارى یک نام که داد خود نشان

سوق  مصرف سمت به را مشتریان تواندمى معتبر

 شخصیت که دارد را حس این مشترى زیرا دهد

 کننده تداعى و دهنده تجارى بازتاب نام

ابراهیمی و همکاران  .اوست خود شخصیت

های منحصر به دند ویژگی( نیز نشان دا3143)

شود که فرد محصولات یک برند باعث می

واسطه آن، برند را شناسایی کننده به مصرف

گونه ارزش ادارک شده وی افزایش کرده و این

کننده و به یابد. در پی این فرایند، اعتماد مصرف

یابد. در دنبال آن، وفاداری او به برند افزایش می

ی شخصیت برند در این فرآیند، نقش میانج

تاثیرگذاری هویت برند بر مدل سنتی وفاداری 

مشتریان، اهمیت بسیاری دارد. نتایج مطالعه 

( نیز اهمیت نقش 3140رضایی دولت آبادی )

شخصیت برند بر تاثیر برند، ترجیح برند و اعتماد 

به برند را در پیش بینی وفاداری به برند را مورد 

 3حقیق چون و دیویسهای تتایید قرار داد. یافته

( نشان داد که شخصیت نام تجاری دارای 0220)

و  0باشد. کیماثر مثبت بر رضایت مشتری می

( در پژوهشی خود به بررسی 0233همکاران )

تاثیر شخصیت برند بر ترجیح برند، وفاداری برند 

و تبلیغات دهان به دهان پرداختند و نتایج این 

شخصیت پژوهش نشان حاکی از تاثیرگذاری 

برند بر تمامی این متغیرها بوده است. در تحقیق 

( نیز ابعاد شخصیت 0239تجاری و همکاران )

برند با اعتماد برند و تمایل به برند رابطه مثبت و 

معنی داری داشت و شخصیت برند به جذب 

 کرد.مشتریان وفادار کمک می

آید امروزه گونه که از نتایج تحقیقات بر میهمان

 و مهم موضوع یک عنوان به ندبر شخصیت

 و قرار گرفته بحث مورد برجسته، در زمینه برند

 با هدف هابازاریابی شرکت هایتمامی فعالیت

داشته  باور برند شخصیت به که مشتریانی داشتن

 ترجیح و رقبا تشخیص بین از را آن و باشند

و  برند میان و همچنین تقویت ارتباطات دهند

 انجام برند به وفاداری فزایشا منظور به مشتریان،

 مهمی در کسب پذیرفته است. ضمنا برند نقش

 راهبردی مدیریت تصمیمات و رقابتی مزیت

های و نشان نام مشتریان به دارند و اگر هاشرکت

 برای مناسبی نشان دهند، معیار وفاداری تجاری

 بازاریابی بلندمدت تصمیمات اثرات ارزیابی

 و برای رشد هاشرکتبود. از این رو ،  خواهد

و  نام به نقش بازار باید در حضور گسترش

 وفاداری ایجاد در خود تجاری هاینشان

(. 3143باشند )یکتایار،  داشته مشتریان آگاهی

 هایتیم به وفاداری است ( معتقد0232) 1لاگر

                                                  
1. Chun & Davies 

2 . Kim 

3 . Lager 
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غیر  برندهای به مشتریان وفاداری مثل ورزشی

 راورزشی  تیم هر صنعت ورزش ورزشی است. در

 عنوان به را هواداران و برند عنوان به توانمی

 نام بنابراین مدیران نظرگرفت؛ در مشتریان

 از راهبردهای توانندمی این صنعت در تجاری

، 3و فانک کنند )فیلو استفاده برندینگ حوزه

با توجه به اهیمت شخصیت برند و  (.0228

تاثیری که بر وفاداری هواداران دارد و از آنجایی 

-از باشگاهدو باشگاه استقلال و پرسپولیس  که

های پرطرفداری هستند که دیر یا زود باید به 

صورت خصوصی اداره شوند و بدین جهت نیاز به 

کسب درآمد بیشتر و پیدا کردن منابع مالی 

جدید و حفظ هواداران خود برای رقابت با سایر 

ها را بیش از بیش احساس ها و تیمباشگاه

روری است تا برای رشد و توسعه ضخواهند کرد 

موقعیت خود در بازار به ارزیابی وضعیت 

شخصیت برند خود در ذهن مشتریان و هواداران 

و اثر آن بر وفاداری هواداران خود بپردازد. از این 

رو پژوهش حاضر برآنست تا تاثیر شخصیت برند 

را بر وفاداری هواداران دو باشگاه استقلال و 

 مطالعه قرار دهد. پرسپولیس را مورد

با توجه به نتایج تحقیقات گذشته مدل مفهومی 

تدوین شده است.  3تحقیق حاضر در قالب شکل 

بر اساس این مدل هر یک از ابعاد شخصیت برند 

)هیجان و شایستگی( بر ابعاد وفاداری به برند 

)رفتاری و نگرشی( تاثیر دارند و همچنین به 

به برند طور کلی شخصیت برند بر وفاداری 

 اثرگذار است.

 

 

 

                                                  
1. Filo & Funk 

 مدل مفهومی تحقیق. 1شکل 

 

 شناسی پژوهشروش
روش انجااام تحقیااق حاضااراز نااوع توصاایفی و  

طرفاداران   جامعه آماری آن شاامل  و همبستگی

های استقلال و پرسپولیس اساتان مازنادران   تیم

باشد. حجم نمونه با توجه به نامحادود باودن   می

 189داقل حا  0با فرماول کاوکران  جامعه آماری 

پرسشانامه   922تعداد اما محققان  ،محاسبه شد

ای تصاادفی در ساه منطقاه    را به صورت خوشاه 

محلی غرب، مرکز و شرق استان توزیع کردند. از 

پرسشانامه باه دسات محققاان      141این تعداد 

پرسشانامه قابال اساتفاده     183رسید که تعداد 

بود. در این پژوهش از ساه پرسشانامه اساتفاده    

شامل که ؛ پرسشنامه مشخصات فردی شده است

هاای فاردی مانناد    نه سؤال بوده است و ویژگای 

سن، جنسیت، وضعیت تأهل، میزان تحصایلات،  

شغل، درآمد، تیم مورد علاقه، میازان حضاور در   

های تیم محبوبشاان از  استادیوم و تماشای بازی

طریااق رسااانه هااای جمعاای )تلویزیااون، رادیااو، 

بااارای  رفتااه اساات.  اینترناات و...( را در باار گ  

گیری شخصیت برند از پرسشانامه محقاق   اندازه

ساااخته کااه برگرفتااه از پرسشاانامه اسااتاندارد  

اساااتفاده شاااده اسااات.  (3141) خااادادادی

                                                  

2. 
pqtNd

pqNt
n

22

2
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هاای جامعاه   پرسشنامه مذکور با توجه به ویژگی

آماری حاضر اصلاح و بازنگری شد.این پرسشنامه 

ساوال و   3دارای نه سوال در دو بعد، شایستگی 

سوال باود. وفااداری مشاتریان باا      9هیجان  بعد

( مورد سنجش 3442استفاده از پرسشنامه آلن )

سوال و بعاد   0قرار گرفت که بعد نگرشی دارای 

های هار دو  سوال بود. گزینه 0رفتاری نیز دارای 

ای لیکارت از  گزینه 3در دو پرسشنامه در طیف 

)کااملا   3) کااملا مخاالفم( تاا گزیناه      3گزینه 

شد. برای اطمینان از روایای  بندی ( طبقهموافقم

نفر از اساتید مدیریت  32ها از نظرات پرسشنامه

و متخصصان ورزشای اساتفاده گردیاد و بعاد از     

 اعمال کلیه پیشنهادها و اصلاحات، پایایی آن نیز

شخصایت  )از آزمون آلفاای کرونبااخ    استفاده با

 ( باه دسات  20/2و وفاداری مشتریان 81/2برند 

برای تعیاین وضاعیت    KS آماری ز تکنیکا آمد.

گردید و با توجه به استفاده ها طبیعی بودن داده

داری آزمون کالموگراف اسمیرنف، از سطح معنی

ضریب همبستگی پیرسون بارای تعیاین رابطاه    

بینای وضاعیت   برای پایش و  پژوهش متغیرهاى

 .شد استفادهساده از رگرسیون های ملاک متغیر

آمااری باا اساتفاده از نارم      کلیه تجزیه و تحلیل

صاااورت  p≤0/05در ساااطح  SPSS20 افااازار

 .پذیرفته است
 

 یافته های پژوهش

 3 جدول در هاآزمودنی دموگرافیک هایویژگی

درصد( از  0/81نفر ) 100نشان می دهد که 

درصد(  9/30نفر ) 01مجموع طرفداران ، مرد و 

درصد( از 3/02نفر ) 038زن هستند و همچنین 

نفر  303فداران پاسخگو، مجرد و مجموع طر

سنی بیشتر  گروهدرصد( متأهل هستند.  3/10)

تا  02درصد( در محدوده سنی22افراد )حدود 

سال قرار دارد که در این دامنه بیشترین  12

سال  03-03درصد( به طبقه 1/93درصد )

اختصاص یافته است. ضمنا، بیشترین فراوانی 

درصد  0/94مربوط به سطح تحصیلی لیسانس 

ها بیانگر باشد. مجموع این دادهنفر( می 343)

آن است که میزان تحصیلات بیشتر طرفداران 

درصد( لیسانس یا  42های مورد نظر )حدود تیم

کمتر از آن است همچنین بیشتر طرفداران مورد 

مطالعه از نظر درآمد شخصی ماهانه در طبقه 

 نفر( 032هزار تومان قرار داشتند ) 322کمتر از 

میلیون  3درصد طرفداران، کمتر از  82و حدود 

تومان در ماه درآمد دارند. از نظر اشتغال 

بیشترین قشر مربوط به دانشجویان است که 

شود. درصد را شامل می 32نزدیک به 

قشرکارمندان هم کمترین جمعیت را به خود 

درصد(. بیشترین افراد 31اختصاص داده است )

درصد(. علاوه 03د )طرفدار تیم پرسپولیس هستن

درصد(  3/22نفر ) 042بر این بیشتر طرفداران 

درصد  0/8روند و در یک فصل به استادیوم نمی

بار در استادیوم  0 -32افراد بطور متوسط بین 

درصد(  3/0حضور داشتند و کمترین درصد هم )

بار در استادیوم حضور داشتند. پیگیری  3-3بین 

های جمعی هها از طریق رسانتماشای بازی

 300درصد ) 90)تلویزیون، رادیو، اینترنت و...( 

درصد  9/00بینند، بازی را می 03 -12نفر( بین 

افراد  9/9بینند و بازی را می 3 -03افراد بین 

 .کننداصلا تماشا نمی
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 هاهای دموگرافیک آزمودنیویژگی. 1جدول
 درآمد شغل های شخصیویژگی

 ایرس آزاد کارمند دانشجو 
 322کمتر از 

 هزار

 تا 322

 میلیون3

 3/3 تا 3

 میلیون

 3/3 بالای

 میلیون

 32 10 334 032 13 300 32 328 فراوانی

 3/8 2/10 31 0/90 3/8 2/10 31 0/90 درصد

 تاهل درآمد شغل 

 دانشجو 
کارم

 ند
 سایر آزاد

کمتر از 

 هزار 322

تا  322

 میلیون3

 3/3تا  3

 میلیون

 3/3بالای 

 میلیون

 متاهل جزدم

 303 038 32 10 334 032 13 300 32 328 فراوانی

 3/10 3/02 3/8 2/10 31 0/90 3/8 2/10 31 0/90 درصد

 

 

ها نشان داد که تمام بررسی طبیعی بودن داده

متغیرهای تحقیق نرمال است. بنابراین  برای 

 ضریب همبستگیهای آماری از بررسی فرضیه

پیرسون استفاده گردید و نتایج نشان داد بین 

و  p=222/2شخصیت برند و وفاداری به برند )

901/2=rجود دارد ( رابطه مثبت و معنی داری و

 (.0)جدول

 رابطه بین شخصیت برند با وفاداری طرفداران. 2جدول

 داریسطح معنی مقدار ضریب همبستگی ضریب همبستگی مؤلفه

 223/2 31/2 پیرسون شخصیت برند و وفاداری

( نشان داد که بین 1نتایج حاصل از جدول )

( و r=901/2و  p=222/2بعد شایستگی برند )

( با ابعاد r=980/2و  p=222/2هیجان برند )

دار و مستقیمی وفاداری طرفداران رابطه معنی

 وجود دارد. 

 رابطه بین ابعاد شخصیت برند با ابعاد وفاداری طرفداران .3جدول

 داریسطح معنی مقدار ضریب همبستگی ضریب همبستگی مولفه ابعاد

 فتاری وفاداریر
 223/2   90/2 پیرسون شایستگی برند

 223/2 98/2 پیرسون دهیجان برن

 نگرشی وفاداری
 223/2 19/2 پیرسون شایستگی برند

 223/2 99/2 پیرسون هیجان برند

 طرفداری تحصیلات 

 پرسپولیس استقلال دکتری فوق لیسانس لیسانس فوق دیپلم دیپلم زیر دیپلم 

 012 398 0 90 343 93 33 32 فراوانی

 0/03 9/18 23/2 4/32 0/94 2/33 1/39 31 درصد
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همچنین نتایج نشان دهنده آن است که 

میان ابعاد شخصیت برند با مؤلفه نگرشی 

و  p=222/2وفاداری، شایستگی برند )

198/2=r( و نام و نشان برند )222/2=p  و

992/2=rبطه معنی دار و مستقیمی ( نیز را

(. برای پیش بینی وفاداری 1وجود دارد )جدول

تحلیل طرفداران از روی ابعاد شخصیت برند از 

ساده استفاده شدکه در بعد رفتاری رگرسیون 

در  10/2وفاداری، بعد هیجان برند با ضریب بتا 

رتبه اول و بعد از آن شایستگی برند )با ضریب 

(. 9رار دارد )جدول ( در رتبه دوم ق32/2بتا 

همچنین در بعد نگرشی وفاداری، هیجان برند با 

در رتبه اول و بعد از آن  14/2ضریب بتا 

( در رتبه دوم 28/2شایستگی برند )با ضریب بتا 

 (.9قرار دارد )جدول 

 

 برند شخصیتوفادارای طرفداران با استفاده از ابعاد بعاد تحلیل رگرسیون ساده برای پیش بینی ا. 4جدول 
 شاخص ها متغیر ابعاد

 رفتاری

 وفاداری

 سطح معنی داری مقدار تی Bضریب  ضریب بتا 

 223/2 83/3 39/3 - ضریب ثابت

 221/2 48/0 34/2 32/2 شایستگی برند

 223/2 0 10/2 10/2 هیجان برند

 نگرشی

 وفاداری

 223/2 99/33 83/3 - ضریب ثابت

 320/2 13/3 20/2 28/2 شایستگی برند

 223/2 04/0 12/2 14/2 هیجان برند

 گیریبحث و نتیجه
امروزه متخصصین دانش بازاریابی به اهمیت برند 

و نقش نرم افزاری آن بر موفقیت یک سازمان در 

اناد. باه منظاور ایجااد و     حیطه بازاریابی پی برده

حفظ وفاداری نسبت به برند، مدیران برند ابعااد  

بط را بررساای محصااولات ماارتبط و غیاار ماارت  

(. یکی از موارد مرباوط  0229، 3کنند )کاپفررمی

شخصیت برند باشد. به برند موضوع شخصیت می

یک مقوله بسیار مهمی در مدیریت برند به شمار 

کنندگان یاک  رود. وقتی برند در ذهن مصرفمی

شخصیت قوی، مستحکم و منحصر به فرد داشته 

باا آناان    باشد ارتباط پایدار، ماندگار و اثربخشای 

خواهد داشت. این ارتبااط هادف نهاایی تماامی     

                                                  
1. Kapferer 

های بازاریابی است. در این راستا هدف از فعالیت

پژوهش حاضر بررسی رابطه بین شخصیت برناد  

با وفاداری طرفداران تیم های فوتبال استقلال و 

پرسپولیس بوده است و نتایج نیز نشاان داد کاه   

طاه  بین شخصیت برناد و وفااداری هاواداران راب   

(. =223/2pداری وجااود دارد )مثباات و معناای 

نتایج حاصال از ایان تحقیاق باا نتاایج تحقیاق       

(، ماااوتمنی و 3143ابراهیمااای و همکااااران ) 

(، 3143(، عزیازی و همکااران )  3143همکارن )

(، آقاازاده  3140رضایی دولت آبادی و همکاران )

(، 0223(، کایم و همکااران )  3140و همکاران )

(، کاااوانزال و 0224)و همکااااران  0براکاااوس

(، 0231(، خااانی و همکاااران )0232) 1هالیاادی

                                                  
2. Brakus 

3. Kuenzel & Halliday 
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( همخوانی دارد. منگزیا 0239لینگ و همکاران )
( در نتایج مطالعات خود به تاثیرگاذاری  0222)3

شخصیت برند بر وفاداری مشتریان دست یافتاه  

( نیز باه  0220و همکاران ) 0است همچنین کامر

حصولات وجود رابطه مثبت بین شخصیت برند م

هااا دساات مصاارفی و وفاااداری مشااتریان بااه آن

 2007)و همکاران 1براکس(. 0232یافتند )لین، 

 نتیجاه دسات   باه ایان   خاود  مطالعات درنیز   (

 تحات  زیاادی  تا حاد  برند به وفاداری که یافتند

 و ماوتمنی ) گیارد  مای  قرار برند شخصیت تاثیر

و  9اماا نتاایج تحقیاق مااتزلر     (.3184همکاران، 

( بااا نتااایج تحقیااق حاضاار    0220) همکاااران

ها در تحقیقات خود بیان همخوانی ندارد زیرا آن

داری بااین داشااتند کااه رابطااه مثباات و معناای 

شخصیت مشتری و وفاداری به برند وجاود دارد،  

نه بین شخصیت برند با وفاداری مشتریان. کااتلر  

کننادگان  ( عقیاده دارناد مصارف   0223) 3و کلر

معمولا برندهایی را که با تصویر خودشان تناسب 

کنند. به این ترتیب شخصایت  دارد را انتخاب می

برنااد ممکاان اساات عملکااردی از بیااان و ثبااات 

شخصیت خود افراد در آن زمان را نشاان دهاد.   

ناوعی معارف   تواند باه بنابراین شخصیت برند می

طور کلی با توجاه  شخصیت مشتری نیز باشد. به

ه نتیجه به دست آمده، یک شخصیت برند قوی ب

توانااد بااه افاازایش وفاااداری در  و مطلااوب ماای

کنندگان )طرفداران و هواداران( بیانجامد مصرف

گااذاری باار روی متغیرهااا و  بنااابراین ساارمایه 

های تشکیل دهناده شخصایت برناد )آرم،    مولفه

توانااد تااأثیر ساارمربی، بازیکنااان و غیااره ( ماای 

                                                  
4. Mengxia 

5. K u m a r  

6. Brakus 

1. Matzler 

2. Kotler, P. and Keller 

ی باه برناد داشاته و در نتیجاه     بسزایی بر وفادار

کمک شاایان و قابال تاوجهی باه کساب مناابع       

حمااایتی و مااالی باارای دو باشااگاه اسااتقلال و  

 پرسپولیس را  فراهم آورد.

باین بعاد رفتااری و نگرشای     رابطاه  باتوجه باه  

، وفاداری و بعد شایساتگی و هیجاان شخصایت   

 از دو کادام  هار  یا افزایش کاهش گفت توانمی

 می متغیر دیگر در افزایش یا اهشک باعث متغیر

 مطالعاه  در ،(2001)و همکااران   0تریکاپ. شود

 ایان  باه  و وفااداری  برناد  شخصیت روی بر خود

 یاک  از فارد  یک استفاده که بین رسیدند نتیجه

 باا  برناد  آن از او و ارزش ادراکای  خااص  برناد 

 رابطاه معنای   برناد  مجادد آن  خرید به تمایلش

نتاایج   (.3184، انهمکاار  و موتمنی) دارد وجود

(، 3143این پژوهش باا نتاایج تحقیاق یکتایاار )    

(، 0222) 2(، تاتیانااا3140آقااازاده و همکاااران )

( هام  0239و همکاران ) 8(، ژانگ0232لین )ایی

و همکااران   4نتاایج تحقیاق لیناگ   باشد. سو می

( نیز نشان داد که صلاحیت و شایساتگی  0239)

ان دارا بیشااترین تااأثیر را باار وفاااداری مشااتری  

طور که نتایج این تحقیاق نشاان   همانباشد. می

داد بین شخصیت برند و وفاداری مشتریان رابطه 

داری وجود دارد و این بادان معناا   مثبت و معنی

است که هرچاه قادر شخصایت برناد یاک تایم       

تاار باشااد وفاااداری تاار و گسااتردهورزشاای قااوی

شود و از آنجا که یکای از  مشتریان نیز بیشتر می

هااا و اف اصاالی ماادیریت بازاریااابی باشااگاهاهااد

سو حفظ طرفداران فعلای  های ورزشی از یکتیم

و از سوی دیگر جذب طرفداران جدیاد و باالقوه   

تواناد  باشد توسعه و حفظ شخصیت برند مای می

                                                  
3. Patric 

4. Tatiana 

5. Zhang 

6. Ling 
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تااأثیر مثباات و معناای داری باار قصااد خریااد و  

عنوان یک مشاتری ورزشای   حمایت طرفداران به

 بررسای  در( 0233) 3گواناگ و یانا  دارا باشاد.  

 در باه خریاد   تمایال  روی برناد  شخصایت  تأثیر

 شخصایت  که رسیدند نتیجه این چین به کشور

 خریاد  به روی تمایل معناداری مثبت تأثیر برند،

کنناده   تعادیل  یک عنوان به برند اعتبار و داشته

 باه  تمایل و برند میان شخصیت در رابطه مثبت

 (.0233 نماید )وانگ و یانگ، می عمل خرید،

همچنین تحلیل رگرسایون نشاان داد کاه بعاد     

در رتباه اول از نظار    10/2هیجان با ضریب بتاا  

پیش بینی شخصیت برند نسبت به بعد رفتااری  

وفاداری و بعد از آن شایستگی برند )با ضریب بتا 

( در رتبااه دوم قاارار دارد و همچنااین بعااد 32/2

در رتباه اول از نظار    14/2هیجان با ضریب بتاا  

یش بینی شخصیت برند نسبت به بعد نگرشای  پ

که بعاد هیجاان   رفتاری قرار دارد. با توجه به این

هم بالاترین میزان اثرگذاری بر وفاداری )رفتاری 

بینای  و نگرشی( و هم در رتبه اول از نظار پایش  

باشااد، پیشاانهاد وفاااداری طرفااداران را دارا ماای

هااای اسااتقلال و  گااردد ماادیریت باشااگاه ماای

گاذاری بیشاتری بار خارده     س سارمایه پرسپولی

های بعد هیجاان شخصایت برناد انجاام     مقیاس

دهنااد و نساابت بااه جااذب بازیکنااان و مربیااان 

 گرا اقدام نمایند.بین و عملمحبوب، متعهد، واقع

امااا بعااد شایسااتگی برنااد از نظاار پاایش بیناای  

شخصیت برند نسبت باه بعاد نگرشای وفااداری     

  (2010)0اینو هااراد  راس دار نبوده است.معنی

 درست ریزی طرح که دریافتند خود پژوهش در

 ایجااد  عوامال  ترین مهم یکی از برند، شخصیت

رود مای  شامار  باه  کننادگان  در مصرف وفاداری

                                                  
1. Wang & Yung 

2 . Ross & Harradine 

نظاار  (. بنااابراین بااه 0232)راس و هاااراداین، 

رساد لازم و ضاروری اسات تاا ماادیریت دو     مای 

باشگاه استقلال و پرسپولیس در جهات تقویات   

برناد در تایم و باشاگاه خاود گاام      بعد هیجاان  

 جایگاااه در بررساای( 3442) بردارنااد. آکاار 

 درک که یافت دست نکته این به شایستگی برند،

 بار  برناد،  بعد شایستگی شخصایت یاک   از افراد

اثرگذار است  برند دارنده صلاحیت از ها آن درک

(. از جملااه خاارده 0222، همکااارانو  1)فناایس

یکنان جسور تیم، های بعد هیجان برند بازمقایس

باشند که مادیریت  نام و نشان )آرم( تیم و ... می

تواناد وفااداری   ها میباشگاه با تغییر و تقویت آن

طرفداران خود را افازایش دهناد و آن را بهباود    

 بخشند. 

طور کلی بایاد بیاان کارد، شخصایت برناد از      به

اساات کااه باار وفاااداری عااواملی بساایار مهماای 

هاا اثرگاذار اسات و    شاگاه هاا و با طرفداران تایم 

تواناد بار   شخصیت برناد، قاوی و پرجاذباه مای    

فزاید و آن را گسترش دهد وفاداری طرفداران بی

بنااابراین و از آنجااا کااه دو باشااگاه اسااتقلال و   

پرسااپولیس در آینااده نزدیااک بایااد بااه صااورت 

خصوصی و شخصی اداره شاوند و باه رقابات باا     

ابراین نتاایج  ها بپردازناد بنا  ها و تیمسایر باشگاه

تواناد  این تحقیق و تحقیقاتی از این دسات مای  

طاور  طاور کلای و باه   برای مادیریت باشاگاه باه   

هاا  اختصاصی برای مدیریت بازاریابی این باشگاه

مثمرثمر و مفید واقع گاردد. اماا از آنجاایی کاه     

تحقیق حاضر در سطح استان مازنادران صاورت   

هام   پذیرفته، لازم است تا نظایر چنین تحقیقای 

تار و هام باا توجاه و باا در نظار       در سطح وسیع

گرفتن ابعاد مختلف برناد )مانناد: هویات، ارزش   

                                                  
3. Fennis 
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Abstract 

Objective: The Purpose of this study examines the relationship between 

brand Personality with loyalty fans Esteghlal and Persepolis teams In 

Mazandaran province. 

Methodology: The research method is descriptive and correlational. Its 

statistical population fans Esteghlal and Persepolis, were selected sample 

size of 385 with method cluster randomized in the local area, West, Central 

and East provinces. Researcher-maker questionnaire had used brand 

personality that derives from standard questionnaire of Khodadadi (1393) 
and customer loyalty questionnaire of Allen (1990). From view the 10 sport 

management professors and relevant experts has been used to estimate the 

content validity questionnaire and using Cronbach's alpha coefficient were 

obtained its reliability (brand personality 0/839 and Customer loyalty 0/720). 

Descriptive statistics was used to describe study variables and to analyze the 

test data and the Pearson correlation coefficient and regression and KS. 

Results: The results showed that between personality brand with loyalty of 

fans there is a direct and significant relationship (p=0/001), and both 

dimensions of personality brand (Competence and excitement) have 

significant impact on brand loyalty (p=0/001). The regression analysis 

showed that, in both aspects of behavioral loyalty and attitudinal loyalty 

(Beta coefficient=0/179, 0/390. P=0/001), the excitement has the first 

importance for the prediction of brand loyalty towards the brand personality. 

Personal competency aspect in behavioral aspect of loyalty was significant 

(p=0/003) but it was not significant in attitudinal loyalty aspect (p=0/176). 

Conclusion: Generally, it is necessary to management of the Esteghlal and 

Persepolis brand excitement to strengthen the team and the club after his 

move. 
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