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 چکیده

های فوتبال استقلال و پرسپولیس ند بر وفاداری برند تیم: هدف از تحقیق حاضر بررسی تاثیر شخصیت و هویت برهدف

 در بین طرفداران استان مازندران بود.

همبستگی است و طرفداران دو تیم استقلال و پرسپولیس در استان  -: تحقیق حاضر از نوع توصیفیشناسیروش

در سه منطقه غرب، ای تصادفی وشهطرفدار به صورت خ 385اند. تعداد مازندران جامعه آماری تحقیق را تشکیل داده

ساخته شخصیت و هویت برند برگرفته از پرسشنامه و به پرسشنامه محققمرکز و شرق استان در تحقیق شرکت کردند 

( پاسخ دادند. روایی محتوا پرسشنامه با اعمال 1331( و پرسشنامه وفاداری مشتریان آلن )1333استاندارد خدادادی )

، شخصیت برند 22/1پایایی آن نیز با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ )هویت برند  ت ورزشی واستاد مدیری 11نظرات 

به منظور انجام آمار توصیفی و از نرم افزار  21spssد. از بستة نرم افزاری ( تایی22/1ریان و وفاداری مشت 83/1

21Amos ( برای انجام تحلیل عاملی تاییدی و مدل سازی معادلات ساختاریEMS )استفاده شد . 

های برازش مدل هویت و شخصیت برند بر وفاداری برند در این تحقق مناسب بود و نشان داده شد که شاخصها: یافته

، رابطه بیشتری با (=t 28/2) 28/1نسبت به هویت برند با ضریب تأثیر ( =t 26/4) 56/1شخصیت برند با ضریب تأثیر 

(، و در بعد 21/1این دو تیم داشت. همچنین در بعد هویت برند، عامل مزایا ) وفاداری برند از دیدگاه طرافداران

 ( بیشترین بار عاملی را داشتند.23/1( و در بعد وفاداری نیز عامل رفتاری)88/1شخصیت برند، عامل هیجان )

استقلال و  توجه بر شخصیت و هویت برند می تواند میزان وفاداری هواداران مازندرانی تیم های گیری:نتیجه

گردد نسبت به بهبود پرسپولیس را افزایش دهد. بنابراین، به مدیران ارشد و بازاریابی این دو باشگاه پیشنهاد می

 های این دو بعد ، اقداماتی هدفمند و هوشمندانه انجام دهند. شاخص
 

 شخصیت برند، هویت برند، وفاداری به برند، طرفداران فوتبال.های کلیدی: واژه
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 مقدمه

 راهکارهایی دنبال به ورزشی مدیران و است شده تبدیل درآمدزا صنعتی به یافته توسعه کشورهای در ورزش امروزه

 -ورزشی  اهداف به آن سایة در و ببرند بهره شکل بهترین به شانپیرامون بالقوة هایپتانسیل از بتوانند که هستند

های اقتصادی ورزش، بازاریابی و مباحث مطرح شده در آن است. بازاریابی یکی از جنبه .یابند دست خود اقتصادی

دارد.  فوتبال و صنعت فوتبال بیشتر بر مقوله خدمات و مشتریان ورزشی )هوداران و طرفداران( تاکید یهاباشگاه

، 1گردد )کاپفرخدمات محسوب می بازاریابی جنبة ترین مهم خدمات، برند ذاتی هایویژگی بنابراین از یک سو به دلیل

 هر برند هاآن ترینمهم که کنندمی هزینهو هویت ساز  نمادین هایجنبه برای بیشتر هواداران ( و از سوی دیگر ،2114

 کردن بهینه درهواداران همانند مشتریان یک شرکت یا سازمان  رفتار با برند رابطة از آگاهی رو، این از. است باشگاه

 برای منابع کردن هزینه از وتاثیرگذار بوده  تبلیغات اثربخشی و برند مدیریت زمینة در ویژه به بازاریابی، هایبرنامه

 (. 1385کاتلر، ) کندمی پشتیبانی بازار سهم و مشتریان افزایش

 هراز طرف دیگر، .دهند قرار خود اریک اولویت در را ورزش اقتصادی جنبة که ترندموفق مدیرانی شرایطی چنین در    

 از توانندمی بنابراین مدیران نظر گرفت. در مشتریان عنوان به را هواداران و برند عنوان به توانمی را ورزشی تیم

رضایت  مسئولیت اجتماعی، طریق از را تجاری )برند( به نام اعتماد اهرم کنند. مثلاً، برندینگ استفاده حوزه راهبردهای

 شده بیان مطالب به توجه با(. 2118، 2فایلو و فانک) گیرند بکار مشتریان برای کیفیت با خدمات و کنندگان مصرف

 ریزان برنامه و مدیران آگاهی عدم ایران، در فوتبال هایباشگاه روزهای این گمشده حلقه که گرفت نتیجه توانمی

 یار به که باشدمی بازاریابی های در برنامه قوی پتانسیل یک نبه عنوا هوادران بین رابطه از ها باشگاه این بازاریابی

نه تنها  محبوبشان هایتیم تشویق ها وورزشگاه در تماشاگران حضورزیرا  .است گرفته لقب سبز مستطیل در دوازدهم

دارد، بلکه فواید مالی  انبازیکن و هاعملکرد تیم در زیادی تأثیر نیز روانی نظر از برد ومی بالا را مسابقه و هیجان جذابیت

 از که به برندهایی های ورزشی نسبتهواداران تیمعلاوه بر این، ها به ارمغان خواهند آورد. شماری را نیز برای باشگاهبی

(. چون 1332)جلالی فراهانی، نمایندمی عمل مرجع کنندهمصرف دارند به عنوان هاآن به وابستگی احساس روانی لحاظ

 به باید که عنصری است امروز و رقابتی ارکان بازی از (. برند2114)کاپفر،  است خدمات بازاریابی جنبة نتریمهم برند

 سودآوری هابهفعالیت و محصولات در تمایز خلق بر تکیه با بتوانند هاشرکت و هاسازمان تا گردد و مدیریت ایجاد دقت

ها های نامشهود شرکتترین داراییی تجاری یا برند از مهمهانامهمچنین  .(1331دست یابند )ابراهیمی و همکاران،

 نیز( و 2111، 3جاروی و سامعیکنند )ساکسها میهستند که کمک شایانی به موفقیت در بازار و بالا بردن ارزش آن

تواند تریان میتوانند ارتباط نزدیکی را با مشتریان خود ایجاد کنند. بنابراین آگاهی از رابطه بین برند و رفتار مشمی

 ها در زمینه مدیریت اثربخش برند ایفا نماید. کمک بسیاری به مدیران شرکت

ترین مباحث حوزه بازاریابی است که در مطالعات دو ویژگی اساسی برند، هویت و شخصیت آن است. هویت برند از مهم

 جوهره همان برند (. هویت2113کاران، ؛ داسیلوا و هم2113اندکی مورد توجه قرار گرفته است )بورمان و همکاران، 

 تعهداتی چه و چیست نشان دهنده برند کندبیان می برند هویت حقیقت (. در2114و همکاران،  4بورگس) است برند

است تا از این  برند برای مناسبی هویت برند، توسعه به وفاداری مشتریان ایجاد هایراه از دارد. یکی مشتریان به نسبت

 تیم یک هویت (. البته1331شوند )دهدشتی و همکاران، رقبا متمایز  از سایر و مشتریان بشناسانند به را طریق خود

                                                           
1. Kapferer 
2. Filo & Funk 
3. Saaksjarvi 
4. Borges 
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 و هواداران هایباشد. به عبارت دیگر، ویژگی هواداران نیازهای ذاتی ارضاکنندة که است هاییویژگی شامل ورزشی

 دیگر از را هاآن که باشد هاییارزش دارای تیمی یتهو این دیگر، سوی از و باشد داشته هم مشابهت با تیمی هایهویت

 محبوب هواداران، تیم شرایط این در باشند. خود رقبای به نسبت بالاتری پرستیژ دارای حال عین در و کند رقبا متمایز

 متی به بیشتری و تعهد کنند هم هویتی احساس خود تیم با قادرند و کننددرك می جذاب تیم یک به عنوان را خود

 (.1333)جابری و همکاران،  دهند نشان خود محبوب

 ذهن برند در اگر (.1332، 1شود )آکرمی داده نسبت برند به که است انسانی هایمجموعه ویژگی برند نیز شخصیت

 رابطه استحکام (،1328کنندگان )بازرگان، مصرف استفاده و ترجیح داشته باشد موجب افزایش مصرف کننده شخصیت

-( می1338، 3وفاداری، ترجیح و احساس نسبت به برند )فورنیر ( ،2116و همکارن،  2)گروپل دگان با برندکننمصرف
، فایلو و فانک( است آن گیریاندازه و به برند وفاداری مفهوم تعریف برند، به وفاداری زمینه در اصلی شود. چالش

(، 2112)6کلر ،(2113) 5ایورسون (، هم و1336) 4آکر از جمله زیادی محققان و دانشمندان .(2118

 مصرف کننده تمایل به برند وفاداری که باورند این بر (2113)3(، ویلموت و کورنیش2115)8(، شولز2115)2رابینسون

 نیز وجود دیگری جایگزین هایگزینه منطقی نظر از است ممکن اینکه به رغم باشد،خاص می یک برند مکرًر خرید برای

 (. 2118  بوئر،) باشد داشته

که وفاداری رفتاری به صورت تکرار خریدد و مصدرف همدان     نگرشی و رفتاری بعد دو در برند به وفاداری کلی، طور به   

شناختی به همان محصول یا دهد و نیز وفاداری نگرشی به صورت تعهد روانمحصول یا خدمت در درازمدت را نشان می

 (. 2111)لین،  شوندمی بندی( طبقه2112؛ گلادن، 2111وانگ، دهد)خدمت را نشان می

 ندام  بده  وفاداری مطالعة با( 2111) 11تحقیقات زیادی در مورد وفاداری به برند انجام شده است. بریستو و سپاستین    

 بچگدی  از که سرسخت هواداران شمار که یافتند دست نتیجه این به کابز شیکاگو بیسبال تیم هواداران میان در تجاری

 سرسدخت  هدواداران  کده  شدد  متدذکر  وی. بدود  هواداران سایر از بیش کردندمی گوش یا دیدندمی را کابز تیم هایبازی

 در اسدت؛  کمتدر  وفداداری  با هواداران از بیش کابز های دارایی از خریدارشان میزان زیاد احتمال به و وفادارترند معمولاً

 که دارند وفاداری هواداران سرشناس و خوب بازیکنان دارای و ابقهس با ای،حرفه هایباشگاه و هاتیم گفت توانمی نتیجه

 و دهندمی ادامه شانتیم از خود حمایت به همچنان آن نامطلوب نتایج و تیم حذف وجود با حتی ایهافسان هواداران این

 یدک  به مشتریان هاینگرش که دادند نشان( 1332)داسین و براون (.2111د)بریستو و سپاستین، ماننمی وفادار آن به

 1336 سدال  در 11هدالی  همچندین، . اسدت  سازمان آن محصولات به آنان هاینگرش کنندة مشخص حدودی تا سازمان،

 را سدازمان  آن مشدتریان،  باشدد،  برخوردار بالایی اعتبار از خود خدمات و محصولات زمینة در سازمان اگر که کرد ثابت

 (.1332)براون و داسین،  کنندمی تلقی مؤثر و حمایتی پیام یک حاوی معتبر منبع

 ایدن  در مدلی ارائه ضمن ای، حرفه ورزش هواداران از تن 323 مطالعه با ایگسترده تحقیق در( 2112) فانک و گلادن 

 وفداداری  میزان با ) ها نگرش و منافع ها، دارایی یعنی)هویت برند(  تجاری نام تداعی ابعاد بین که کردند اعلام خصوص

 بین در تجاری نام به وفاداری میزان از خوبی کننده گویی پیش بسیاری موارد در عوامل این و دارد وجود رابطه انهوادار

 هیجدان  و شدور  و وحددت  حدس  کنندد می اشاره (2113) وولف و بابیاك علاوه، به (.2112)گلادن، باشندمی  هواداران

                                                           
1. Aker 
2. Groppel 
3. Fournier 
4. Aaker 
5. Hem & Iverson 
6. Keller 
7. Rubinson 
8. Schultz 
9. Wilmott & Cornish 
10. Bristow and Sebastian 
11. Hali 
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 تدا  شدود  هدا  باشگاه اجتماعی بازاریابی حوزة هایفعالیت اییکار افزایش موجب تواندمی کند،می ایجاد ورزش که زیادی

 بدر  همچندین، . دهندد  قرار تأثیر تحت مطلوب و داوطلبانه رفتارهای پذیرش برای را هواداران بتوانند طریق این از هاآن

 مشدتریان  با دهدیم اجازه هاآن به که دارند متعددی ارزشمند منابع ای،حرفه های باشگاه ها، سازمان دیگر انواع خلاف

(، در 2114(. انصاری و همکداران) 2113)بابیاك و وولف، باشند داشته ارتباط ها رسانه و سازمان حامیان جمله از زیادی

پژوهشی با عنوان رابطه بین شخصیت برند و وفاداری به نام تجاری از طریق کیفیت خدمات که بر روی بانک ملی انجام 

توانید وفداداری بده ندام تجداری از طریدق بهبدود کیفیدت        های خدمات میکه در شرکت شده بود به این نتیجه رسیدند

 .(2114)انصاری و همکاران،  خدمات و نام تجاری شخصیت ادراك را افزایش دهد

فرآیند حرفه ای شدن و احتمال خصوصی شدن ورزش کشور و به ویژه تیم های فوتبال لیگ برتدر، بده نظدر    با توجه به 

توجه بیشتری روی تماشاگران و هوادران این تیم ها به عنوان مشتریان اصدلی متمرکدز شدود. از ایدن رو،     می رسد باید 

بررسی میزان وفاداری این مشتریان برای حضور مجدد و مستمر در مسابقات ورزشی بسیارالزامی است . با وجدود ایدن ،   

مطالعات انجام شده و نیز عدم بررسی رابطده  اند.  تحقیقات بسیار اندکی این موضوع را در تیم های ورزشی بررسی کرده

که به بررسدی   است آن بر تلاش ، در تحقیق حاضرتیم های ورزش کشوربین شخصیت و هویت برند با وفاداری برند در 

منا بدر اسداس مدرور    ضد .های استقلال و پرسپولیس با وفاداری هواداران این دو تیم بپردازیمشخصیت و هویت برند تیم

،خلاصه 1و پیشینه، تلاش شده است متغیرهای اصلی تحقیق به صورت یک مدل پیش فرض و مفهومی در شکل مبانی 

  شود.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 روش شناسی پژوهش

های استقلال و پرسپولیس در استان تحقیق حاضراز نوع توصیفی و همبستگی و جامعه آماری آن شامل طرفداران تیم

محاسبه شد، نفر  384حداقل  1با فرمول کوکرانباشد. حجم نمونه با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری ن میمازندرا
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 385 ع شد کهای تصادفی در سه منطقه محلی شرق، مرکز و غرب استان توزیپرسشنامه به صورت خوشه 451اما 

ند سن، جنسیت، وضعیت تأهل، میزان هایی مانپرسشنامه قابل استفاده بود. پرسشنامه مشخصات فردی ویژگی

های تیم محبوبشان از طریق رسانه تحصیلات، شغل، درآمد، تیم مورد علاقه، میزان حضور در استادیوم و تماشای بازی

گیری ابعاد هویت و شخصیت برند از پرسشنامه . برای اندازهاینترنت و...( را در برمی گرفت های جمعی )تلویزیون، رادیو،

( استفاده شد که پرسشنامه هویت برند دارای نه سوال در سه بعد شامل مزایای برند ، نام ونشان برند 1333)خدادادی 

از پرسشنامه آلن گرفت. و اعتبار برند بود. پرسشنامه شخصیت برند نیز با نه سوال دو بعد شایستگی و هیجان را دربرمی

های استقلال و تیم هوادارانگیری وفاداری جهت اندازه( سوال 6سوال( و رفتاری )  6( با دو بعد نگرشی )1331)

) کاملا  1ای لیکرت از گزینه گزینه 5همه گزینه ها در طیف  ضمناً .استفاده شد پرسپولیس در استان مازندران

یت و استاد مدیر 11از نظرات با استفاده ها شدند. روایی پرسشنامهبندی )کاملا موافقم( طبقه 5مخالفم( تا گزینه 

آزمون آلفای کرونباخ  ابزارها باورزشی استفاده گردید و بعد از اعمال کلیه پیشنهادها و اصلاحات، پایایی  متخصص

برای تعیین  KSآماری از تکنیک .تایید شد( 22/1و وفاداری مشتریان 83/1، شخصیت برند 221/1)هویت برند 

و تحلیل مسیر در  1اده ها از روش تحلیل عاملی تاییدیهمچنین جهت تحلیل دو ها دادهتوزیع وضعیت طبیعی بودن 

 استفاده گردید.   Amos21وspss21 نرم افزارهای

 

 نتایج پژوهش

درصد( از مجموع طرفداران ، مرد و  6/83نفر ) 322دهد که نشان می 1ها در جدول های دموگرافیک آزمودنیویژگی

نفر  125درصد( از مجموع طرفداران پاسخگو، مجرد و 5/62نفر ) 258درصد( زن هستند و همچنین  4/16نفر ) 63

که  سال قرار داشت 31تا  21محدوده سنیدرصد( در 22درصد( متأهل هستند. گروه سنی بیشتر افراد ) 5/32)

. ضمناً، بیشترین فراوانی مربوط به سطح درصد(3/41)سال اختصاص یافته است 21-25بیشترین درصد به طبقه 

ها بیانگر آن است که میزان تحصیلات بیشتر باشد. مجموع این دادهنفر( می 131درصد ) 6/43تحصیلی لیسانس 

همچنین بیشتر طرفداران مورد مطالعه از و درصد( لیسانس یا کمتر از آن است  31های مورد نظر )حدود طرفداران تیم

 1درصد طرفداران، کمتر از  81نفر( و حدود  212هزار تومان ) 511نظر درآمد شخصی ماهانه در طبقه کمتر از 

را شامل هواداران درصد  51که نزدیک به  بودند. بیشترین قشر مربوط به دانشجویان شتمیلیون تومان در ماه درآمد دا

ند ین افراد طرفدار تیم پرسپولیس بوددرصد(. بیشتر13)دربر می گرفتد. قشرکارمندان هم کمترین جمعیت را شمی

درصد  6/8روند و درصد( در یک فصل به استادیوم نمی 1/22نفر ) 232بیشتر طرفداران  ،ندرصد(. علاوه بر ای 61)

بار در  1-5درصد( بین  5/6بار در استادیوم حضور داشتند و کمترین درصد هم ) 6 -11افراد بطور متوسط بین 

جمعی )تلویزیون، رادیو، اینترنت های از طریق رسانهرا ها تماشای بازینفر از طرفداران  162استادیوم حضور داشتند. 

بینند و بازی را می 5 -25درصد افراد بین  4/26بینند، بازی را می 25 -31بین  و (درصد 42) پیگیری می کردند و...(

 کنند.افراد اصلا تماشا نمی 4/4

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Confirmatory Factor Analysis 
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 اری متغیرهای پژوهشتدوین مدل ساخت

رات بین متغیرهای اصلی تحقیق در مدل، بر اساس نتایج حاصل از نرم افزار مورد بررسی قدرار گرفتده اسدت    ثدر ادامه، ا

 (.2)جدول 
 های مدل نهایی پژوهش. نتایج خروجی2جدول 

 متغیر  متغیر P C.R. S.E. Estimate  وزن رگرسیونی

 وفاداری برند ---> یت برندهو 226/1 121/1 283/2 122/1 226/1

 وفاداری برند ---> شخصیت برند 336/1 183/1 266/4 *** 555/1

 نام و نشان برند ---> هویت برند 111/1    552/1

 مزایای برند ---> هویت برند 462/1 222/1 581/6 *** 212/1

 نام و نشان برند ---> هویت برند 251/1 183/1 622/6 *** 546/1

 هیجان برند ---> شخصیت برند 111/1    262/1

 شایستگی برند ---> شخصیت برند 215/1 124/1 412/16 *** 885/1

 نگرشی ---> وفاداری برند 111/1    661/1

 رفتاری ---> وفاداری برند 412/1 142/1 626/3 *** 231/1
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 شخصیت برند --->> هویت برند 163/1 133/1 156/5 *** 216/1

 

، بعدد  هویدت برندد  از عامدل   نام و نشان برندد عاملی تاییدی نشان داد که تمام ابعاد این پژوهش به جز بعد  نتایج تحلیل

برخوردارندد   قبدولی  قابدل  بار عاملی و تی مقدار از وفاداری برنداز عامل  نگرشی، بعد شخصیت برنداز عامل  هیجان برند

های رگرسیونی )بار عاملی( نشدان دهندده روایدی همگدرای     داری وزندارند و این معنیمعنی 15/1و در سطح  (1)شکل

 (.2متغیرهای موجود در مدل است )جدول 

د که مدل نهایی از برازش بسیار خوبی برای ده می نشانهای برازش مدل نهایی پژوهش (، شاخص3) جدولبا توجه به 

ا تاییدد مدی کنندد. همچندین مددل      های برازش مدل رمتغیرهای پژوهش حاضر برخوردار است. به عبارت بهتر، شاخص

 ، پس از برازش ارائه شده است.2نهایی در قالب شکل 
 های برازش مدل ساختاری پژوهش. شاخص3 جدول

RMSEA CFI IFI NFI AGFI GFI CMIN/DF شاخص ها 

 مقادیر 313/1 363/1 342/1 381/1 331/1 331/1 148/1

 

 
 تحقیق . مدل معادله ساختاری2شکل 

مزایدای  هدای  خدرده مقیداس   هویت برند موثر بر وفاداری به برندد، (، در بخش 2معادلات ساختاری )شکل  براساس مدل

وفداداری بده برندد    دارای بیشتر تاثیر بر  55/1و  56/1، 21/1به ترتیب با ضرایب اثر برند، نام و نشان برند و اعتبار برند، 

هیجدان  های مقیاس ؛ خردهشخصیت برندبودند. در بخش  انیهای استقلال و پرسپولیس از دیدگاه طرفداران مازندرتیم

 همچنین در بخدش وفداداری برندد؛ خدرده     به ترتیب اثرگذارتر بودند. 26/1و  88/1به ترتیب با ضریب اثر   و شایستگی

لی در سدطح دوم و اصد   به ترتیدب اثرگدذارتر بودندد.    66/1و  23/1های نگرشی و رفتاری به ترتیب با ضریب اثر  مقیاس

، تداثیر  28/1بدا ضدریب تداثیر     هویدت برندد  نسبت بده عامدل    56/1با ضریب تاثیر  شخصیت برندمدل ساختاری، عامل 

با ضدریب  عوامل هویت برند . علاوه بر این وفاداری طرفداران مازندرانی دو تیم استقلال و پرسپولیس داشتبیشتری در 

 اثرگذار است. شخصیت برندبر عوامل  21/1تاثیر 
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 و نتیجه گیری بحث

عوامدل   نقدش  بده  عمومداً  برندد  به وفاداری دهیشکل اثرگذار بر عوامل و برند به وفاداری حوزه در گرفته تحقیقات انجام

 دهندده خارجی شدکل  عوامل بر بایدبیشتر  وفاداری توسعه برای که استنباط کرده اند تأکید وفاداری بر اثرگذار خارجی

 سازمانخود  از وفاداری ریشه که داشت توجه باید اما ،کرد تمرکز)هوادارن و طرفداران(  مشتریان نظیر برند به وفاداری

هدای  باشدگاه  ،تحقیدق و در این  که از درون سازمان یبسیار مهمعاملی  مجموعه گیرد.می تنشا آن دروناز  و و باشگاه،

ر قالب دو بعد از ابعداد برندد یعندی هویدت و     د دندهد قرار میوفاداری مشتریان را تحت تاثیر خوت گرفته و نشا فوتبال

بازیکنان و مربیدان،   متغیرهایی مانند ورزشی نیزتشکیل دهنده شخصیت و هویت برند  عواملد و گنجمی برند شخصیت

در طرفدداری از یدک باشدگاه و افدزایش احساسدات       مانددگاری ، میزان وفاداری هستند که آرم و رنگ لباس باشگاه و ...

 .تحت تاثیر خود قرار خواهد دادشی را ورز هواداران

 هدای وفاداری به برند تیم بر پژوهش حاضر بررسی تاثیر شخصیت و هویت برندهدف  بیان شدنیز تر گونه که پیشهمان

کده  هدا نشدان داد   . نتدایج حاصدل از تحلیدل داده   باشدد میاستقلال و پرسپولیس از دیدگاه هواداران این دو تیم  قوتبال

سدو  از یدک این نتیجه  .است گذاشتهطرفداران این دو تیم  نسبت به هویت برند بر وفاداری تاثیر بیشتریشخصیت برند 

تقویت و تواند می ی، بازیکنان و غیرهباشگاه، سرمرب آرممانندروی عوامل شخصیت برند  گذاریبدین معناست که سرمایه

-گدذاری و از سوی دیگدر، سدرمایه   به دنبال داشته باشدرا  وفاداری طرفداران به این دو باشگاهو حتی افزایش ماندگاری 
( و لدویس و  2111هلسوپ و همکاران ) بنابر نظر یرفته در این زمینه موثر و مثمرثمر واقع گردیده است.های صورت پذ

( شخصیت برند مثبت پیامدهایی نظیر تقویت ترجیحات مشتری، افزایش احساسات در مشتری، ارتقای 2111لومبرت )

کده  اسدت  شدده   تاکیدد در مطالعدات بسدیاری    ،عدلاوه بدراین   ح اعتماد و رضایت مشتری را به همراه خواهد داشت.سط

را نیدز بده دنبدال خواهدد      شده و ایجاد وفاداری در مشتریان ب پیامدهایی چون بهبود ارزش ادراكشخصیت برند مطلو

از دیگر پیامددهای شخصدیت برندد     ،داری به برندوفاهمچنین  (.2111؛ کوانزال و هالیدی، 2112داشت )کنگ و شارما، 

فردی را دارا هستند در ذهدن مشدتریان متمدایز از رقبدا جلدوه کدرده و       شخصیت منحصربه برندهایی که و مناسب است

گدردد. )آرورا  بندند که درنهایت باعث تعهد و وفاداری مشتری به آن میمستحکمی را با مشتری می ی احساسیهاپیوند

 .(2116و همکاران،  1، کارجالوتی2113و همکاران، 

 مدی دهدد  نشدان   باشدد کده  مدی  انمیزان تاثیرگذاری هویت برند بر وفاداری طرفددار  نپایین بود، تحقیقاز دیگر نتایج 

هویت برند از  متغیرهای و یا حتی تغییر در باید نسبت به تقویت و بهبودبازاریابی این دو باشگاه مدیران ارشد و مدیران 

ژه ای و غیره اقدام نمایند و توجه وید تیم  لباس نشان آرم تیم و انتخاب رنگ و طرحمحبوب، نام و  ان تیمام و نشقبیل ن

داری بر وفاداری به برند به دنبال خواهد داشت ی معنو  تاثیر مثبت ،هویت برند قوی زیرا را نسبت به آن معطوف دارند.

 و داسدیلورا  ،از سدوی دیگدر   . (1331و همکداران،   )دهدشدتی  گیدرد می نشأت برند قوی هویت از وفاداری اصلی ریشهو 

 بیدان  باشدد،  ثابدت  زمدان  در طدول  باید برند هویت گویندمی که مدیران از عقیده بسیاری ( برخلاف2111همکارانش )

 هویت برندی باید نزما خلال در و باشد پویا باید نیز برند ، هویتامروزه تغییر حال در دائماً و پویا شدیداً محیط با ندکرد

 که رسیدند نتیجه این به برند هویت زمینه در موجود پیشینه از ایاساس گستره بر هاداد. آن توسعه محیط با متناسب

 اجتمداعی  عناصر دیگر و برند مدیران دوجانبه اثرات طریق از زمان طول در باید و است پویا کاملاً فرایند یک برند هویت

د کده عددم   گیدری کدر  گونه نتیجده  توان اینمی تحقیقبنابراین و با توجه به نتایج . یابد توسعه( کنندگان مصرف مانند)

                                                           
1. Karjaluoto 
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یکدی از دلایدل اصدلی پدایین بدودن میدزان        ،برند این دو باشدگاه  هویت متغیرهای تشکیل دهندهر بو توجه کافی  تغییر

 بوده است. تاثیرگذاری هویت برند بر وفاداری هواداران دو باشگاه استقلاق و پرسپولیس

را بدر هویدت برندد )بده     ترین میزان تاثیرگذاری د پایینناعتبار بردهد که تر نتایج نشان میتر و جزئیها دقیقبررسی    

انتخاب مربدی و  باید در مدیران و صاحبان این دو باشگاه  می دهدنشان یافته باشد و این دارا می عنوان یکی از ابعاد آن(

تدا در جهدت بهبدود     تجدید نظر نمایندهایشان تیم رجی و تحصیلات آکادمیک بازیکنانیکن خاحضور بازسرمربی تیم، 

خدود را فدراهم   هویت برند باشگاهای خود گام برداشته و در نهایت موجبات افزایش هرچده بیشدتر وفداداری طرفدداران     

باشگاه نمایدد و   و معنوی زیادی را عایدتواند اثرات مستقیم و غیرمستقیم مادی زیرا افزایش وفاداری هوادارن می .آورند

 بسیاری از مشکلات مالی آنان را برطرف نماید.

بیشدتر اسدت.    میزان وفاداری رفتاری نسبت به وفاداری نگرشدی  که اداری برند نشان دادوفپژوهش در زمینه این نتایج 

داری نگرشدی بده معندای تدرجیح دادن     اما وفا گفته می شود،وفاداری رفتاری به میزان خرید مجدد و توصیه به دیگران 

 ای مثبدت بدرای برندد   ها به تبلیغدات توصدیه  آن قصد خرید و تعهد بلند مدت مشتریان به برند و همچنین گرایش ،برند

برخی از محققدان  ولی  ،گرددگیری وفاداری به برند تلقی میعنوان راهی برای اندازه. معمولا فرآیند خرید مجدد بهاست

کننده به صورت تکراری یک که خرید مجدد لزوما به معنای وفاداری واقعی نیست، چون ممکن است مصرفاشاره دارند 

)عزیدزی و   غیر از تعهد نگرشی به برند باشد بخرد و رفتار وفادارنه نشان دهد، ولی دلیل آن چیزی رایا خدمت محصول 

دارند. دیک و باسدو  رشی بر وفاداری رفتاری تاکید تعدادی از محققان بر اولویت وفاداری نگهمچنین . (1331همکاران، 

ها عریف وفاداری است. آنکنند که نگرش مناسب و تکرار خرید، شرط لازم برای تبه صورت مشخص اشاره می (1334)

 سدوبیر رفتار( عوامل تاثیرگذار بر وفاداری را شناسایی کنند. -توانستند با در نظر گرفتن وفاداری به صورت رابطه )نگرش

و وفاداری نگرشی و رفتداری را بده صدورت    به بسط و توسعه نتایج تحقیق )دیک و باسو( پرداختند ( 2112و همکاران )

ها نشان داد وفاداری نگرشی به طور مسدتقیم بدر وفداداری رفتداری تداثیر      بررسی قرار دادند که نتایج کار آن مجزا مورد

رغم آنکده میدزان   و علید  و با توجه به مطالدب فدوق   بنابراین ری است.دارد؛ به عبارت دیگر شرط لازم برای وفاداری رفتا

  .را بیشتر بررسی کردباید این نتیجه اما  ،وفاداری نگرشی است بالاتر ازهواداران این تیم ها داری رفتاری اوف

افدرایش   بسدب  تواندد هویت و شخصدیت برندد مدی    بالاخص ،در زمینه برندگذاری که سرمایهد کرباید بیان  طور کلیبه

ها به دنبال فواید و اثرات اقتصادی و حمایتی زیادی را برای باشگاه گردد و در نتیجههای ورزشی وفاداری طرفداران تیم

به مددیریان ارشدد و مددیران بازاریدابی دو باشدگاه اسدتقلال و پرسدپولیس         تحقیق حاضر باتوجه به نتایج  .داشته باشد

 هویدت بعدد  هدای  شخصیت برند، نسبت به بهبود شاخصمتغیرهای در موجود  وضعیتگردد تا ضمن حفظ پیشنهاد می

           ند تا میزان وفاداری هواداران این دو باشگاه افزایش یابد.انجام ده را ای اقداماتی هدفمند و هوشمندانه برند
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