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 The purpose of this study was to model the personality and popularity 
brand on the behavior of sport products consumers. The research 
method was correlational with the structural equation model 
approach. The study population included customers of sport stores in 
Tehran, 384 of whom were selected as a sample using the random-
cluster method. To collect data, the Brand Personality Questionnaire 
of Jones et al. (2009), the Brand Popularity Questionnaire of Kim and 
Ku (2012), and the Instrumental Purchase Intention et al. (2014) were 
used. The validity of the questionnaires was confirmed by experts and 
their reliability was obtained using Cronbach's alpha above 0.7. 
Descriptive and inferential statistics such as Pearson’s Correlation and 
SEM were used to analyze the data. The results of the research model 
showed that brand personality had a significant positive effect on 
consumer behavior and on brand popularity; and brand 
popularityhad a significant impact on consumer behavior. Brand 
popularity also had a mediating role in the relationship between 
brand personality and consumer behavior. The results of this study 
emphasized the need for managers to pay attention to attractiveness, 
uniqueness, dynamics, boldness, simplicity, transparency, value, 
responsibility, credibility and reliability of the sport brand to achieve 
new marketing in the sport industry. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Today's world is a competitive world, and sports organizations are no exception. 

Compared to other industries, sports organizations are faced with the emotions of their 

specific and general customers (athletes and spectators). The main goal of sports marketing 

is to influence consumer buying behavior or in other words, the process of consumer 

decision to buy. In this context, one of the advantages of customers in choosing a product is 

a reliable brand. Successful brands increase trust in intangible products and services, and 

customers are able to better visualize and identify their services. Thus, sports organizations 

try to give their brand identity, personality and credibility in different ways and create a 

suitable image of their brand in the minds of customers. Customers often personalize 

brands; they are given a human aspect and marketers often create or strengthen these 

perceptions with the help of positioning. In the most recent definitions, Conejo (2021) 

defined brand personality as a distinct set of human personality traits that make brands 

consider their environment in specific ways. In addition to the topics mentioned in the field 

of brand personality and its effects on the decision and intention to buy, as well as the 

behavior of consumers, the new topic of brand popularity has become one of the most 

important areas of market and consumer research in recent years. This concept plays an 

important role in creating long-term benefits for the company. Because loyal customers do 

not need extensive promotional efforts, they are willing to pay more for the benefits and 

quality of their beloved brand. Carroll and Ahuvia (2006) introduce brand popularity as the 

degree of attachment and emotional passion that a person has for a specific brand name. 

Hardjono et al. (2019) in their research reached the conclusion that brand personality such 

as honesty, value, complexity and strength have a positive effect on sportswear brand 

preference. In another study, Dirgantari et al. (2020) concluded that health industry 

companies should increase boldness in brand personality to increase brand equity. 

According to the previous literature, it is obvious that if marketers or sports companies can 

have a better understanding of the attitude, feeling and action of customers towards a 

brand, they can use the information obtained in order to expand the brand, marketing 

strategies and gain a competitive advantage. In this regard, the personality and popularity 

of the sports brand can play a strategic role in helping sports managers gain competitive 

value and make wise decisions in management. Based on the issues raised, the present 

research seeks to answer the following question: Is there a relationship between the 

personality and popularity of the brand and the behavior of consumers of sport products? 

Methodology 
 According to the type of study and relationships between variables, the current 

research was applied research, and in   terms of data collection, it was correlational research 

based on the structural equation model implemented in the field. The statistical population 

included all customers of sports stores (domestic and foreign brands) in Tehran.  384 

questionnaires were analyzed after collection. The present research used the standard 

brand personality questionnaire of Jones et al. (2009) which included 12 items and five 
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dimensions and the brand popularity questionnaire of Kim and Ku (2012) which comprised 

18 items and 8 dimensions with a 5-point Likert scale (totally disagree=1 to totally agree= 

5).  In addition, Abzari et al.'s (2014) purchase intention questionnaire with 3 items on a 5-

point Likert scale was used. The form and content validity of the questionnaire was 

confirmed by 10 professors and the construct validity was confirmed using exploratory and 

confirmatory factor analysis. Descriptive and inferential statistical methods were used to 

analyze the data. 

Results and discussion 
According to the Pearson correlation test results in Table 2, it can be observed that there 

is a significant relationship between brand personality and consumer behavior (r=0.557, 

Sig=0.001), between brand popularity and consumer behavior (Sig=0.590, r=0.001). r) and 

there is a significant positive relationship between brand personality and brand popularity 

(Sig=0.001, r=0.714). Based on the findings of the research, it was observed that brand 

personality had a significant positive effect on the behavior of consumers in the sports 

industry (Sig=0.001, t=2.961). In addition, the results demonstrated that the popularity of 

the brand had a significant positive effect on the behavior of consumers in the sports 

products industry. 

Conclusion 
Based on the results of the Pearson correlation test, it was observed that there was a 

significant positive relationship between brand personality and consumer behavior of 

sports products customers, and the results of the structural equation model showed that 

brand personality had a significant positive effect on consumer behavior in the sports 

products industry. The findings of the research were in line with the results of Hardjono et 

al. (2019) and Dirgantari et al. (2020). Considering the positive effect of brand personality 

on the behavior of consumers in the sports products industry, it is recommended that 

marketing managers of manufacturing companies identify the dominant personality traits 

of their customers by conducting detailed surveys on the customers and based on this 

present an integrated marketing communication plan to match the personality and 

characteristics of customers with products well. Finally, based on the limitations of the 

research, such as the statistical population limited to sports agencies in Tehran, it is 

recommended that variables of this research in the sports agencies of the whole country be 

investigated to validate and enrich the present study. 
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کنندگان مصرفرفتار    بر   سازی شخصیت و محبوبیت برند هدف از پژوهش حاضر مدل
محصولات ورزشی بود. روش پژوهش همبستگی با رویکرد مدل معادلات ساختاری 

فروشگاه  مشتریان  آماری  جامعۀ  روش بود.  با  که  بودند  تهران  شهر  ورزشی  های 
تعداد  خوشه_ تصادفی شدند.    عنوان به  384ای  انتخاب  آوری جمع  منظوربهنمونه 

پرسش داده  از  )نامهها  همکاران  و  برند جونز  برند  2009های شخصیت  (، محبوبیت 
( کو  و  )2012کیم  همکاران  و  ابزری  خرید  قصد  و  روایی 2014(  شد.  استفاده   )

ها توسط متخصصان تأیید و پایایی آنها با استفاده از آلفای کرونباخ بالای  نامهپرسش
ها از آمار توصیفی و  آمار استنباطی مانند  و تحلیل داده به دست آمد. در تجزیه  0/ 7

سازی معادلات ساختاری استفاده شد. بر اساس نتایج مدل  همبستگی پیرسون و مدل
مصرف  رفتار  بر  برند  شخصیت  که  شد  مشخص  بر  پژوهش  برند  شخصیت  کننده، 

اشتند. کننده اثر مثبت معناداری دمحبوبیت برند و محبوبیت برند بر رفتار مصرف
رفتار مصرف و  برند  بین شخصیت  ارتباط  در  برند  نقش  همچنین محبوبیت  کننده 

شاخص به  مدیران  توجه  لزوم  بر  پژوهش  این  نتایج  دارد.  قبیل میانجی  از  هایی 
ارزشمندی،   شفافیت،  سادگی،  جسارت،  پویایی،  بودن،  فرد  به  منحصر  جذابیت، 

برن بودن  اعتماد  قابل  و  اعتبار  پذیری،  دستمسئولیت  در جهت  ورزشی  به  د  یابی 
 بازاریابی نوین در صنعت ورزش تأکید دارد.
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 مقدمه 
  ورزش   . 1( 2018ژانگ و همکاران،  ) نیستند    مستثنی   امر   این   های ورزشی از سازمان   و   است   رقابت   جهان   امروز   جهان 

  »ورزش    ورزش« یا   تجارت   یا   »صنعت   همچون   هایی با عبارت   توانیم با صنعت در آمیخته است که می   ای گونه به   امروز 
  مناطق   در   پراکنده   و   انبوه   حجم   تولید   با   ورزشی   محصولات   کنیم. در این راستا صنعت   یاد   آن   از   تجاری«   یا   صنعتی 
  زیادی   اهمیت   از   ها سازمان   این   در   مدیریت بازاریابی ورزشی   نقش   دلیل شود. به همین  می   آنها مشخص   جغرافیایی   مختلف 

عام   و   خاص   مشتریان   احساسات   با   ای گسترده  طور به   های ورزشی سازمان   صنایع دیگر  با   مقایسه   در   زیرا   است؛   برخوردار 
مواجه  تماشاگران(  و  )ورزشکاران  هدف   خود  تأثیر   ها فعالیت   این   تمام   اصلی   هستند.    خرید   رفتار   قراردادن   تحت 

  های مطلوبیت   از   یکی   زمینه،   همین   در   و   است   خرید   برای   کننده مصرف   تصمیم   فرآیند   دیگر،   عبارت به   یا   کننده مصرف 
  باور   این   به  بازاریابی  مدیران   اکثر   امروزه   . ( 2017  ، ی و معصوم   نژاد ی همت ) است    معتبر   برند   محصول،   انتخاب   در  مشتریان 

  قرار   بالفعل   و   بالقوه   مشتریان   ذهن   در   ارزش   این   بلکه   ندارد،   وجود   خدمت   یا   محصول   درون   واقعی در   ارزش   که   اند رسیده 
  افزایش   باعث   موفق   برندهای   . 2( 2019  ، ی د ی فورو ) سازد  می   تداعی   آنها   ذهن   در   را   ارزش   این   که   است   این برند   و   دارد 

کوئلهو  ) شوند  می   خدمات آنها   بهتر   شناسایی   و   تجسم   به   مشتریان قادر   و   گردیده   ناملموس   خدمات   و   محصولات   به   اعتماد 
  و   صیت شخ   هویت،   خود   برند   به   مختلف   های راه   از   دارند   سعی   های ورزشی در این راستا سازمان   . 3( 2018و همکاران،  

  تصویر  این . ( 2017 ، ی و معصوم  نژاد ی همت ) نمایند  ایجاد  مشتریان  ذهن  در  خود   برند   از  مناسبی  تصویر   و  بخشند  اعتبار 
  و   بود  خواهد   اثرگذار   مشابه   محصولات   بین   از   محصول   انتخاب   و   خرید   فرآیند  در  مشتریان   گیری تصمیم   در  قطعاً  ذهنی 

  برند   که   بود   ها آن با دیگر محصولات گردد. مدت   مشابه   کیفیت   و   بالاتر   قیمت   با وجود   تواند منجر به انتخاب محصول می 
  یا   و   نام  واژه،  یک   عنوان به  برند  از  برند، تعبیری   تعاریف   بیشتر  و  شد می  قلمداد  فیزیکی   محصول  از  بخشی  عنوان به  تنها 

اما امروزه   تجاری   علامت    با   اغلب   مشتریان   . 4( 2019کلر و برکسندورف،  ) است    امور   این   از   فراتر   چیزی   برند   داشت. 
  ادراکات   این   یابی، جایگاه   کمک   به   اوقات   اکثر   بازاریابان   و   شوند می   قائل   انسانی   جنبۀ   آنها   برندها برای   به   شخصیت بخشیدن 

  وابستگی .  1پذیرد:  می   منشأ   منبع   سه   از   طورکلی به   برند   شخصیت   . 5( 2019و همکاران،    رادا ی با ) نمایند  می   تقویت   یا   ایجاد   را 
 محصول.   های ویژگی .  3کند؛    ایجاد   اذهان   در   خود   از   دارد   تلاش   سازمان   یا   شرکت   که   . تصویری 2برند؛    به   مشتریان 
تشکیل    نوعی به   منبع   سه   این   که   بود   نخواهد   دشوار   نکته   این   درک   شود،   نگریسته   منبع   سه   این   به   ژرف   نگاهی   با   اگر 
و    ل ی گ ) است    برند   با   مشتری   مستمر   ارتباط   حفظ   جهت   در   ها تلاش   این   تمامی   و   است   برند   از   مشتریان   آگاهی   دهندۀ 
 .  6( 2010دورا،  

  باورها،   برند،   یک  غیرمحسوس   و   محسوس   های خصیصه   همۀ   شامل   که   است   جامعی   و   وسیع   مفهوم   برند   شخصیت 
کلمنت،  ) طور که همان  . سازد می  نظیر بی  را  برند  که   است  چیزی  آن  و  است  میراث  و  علایق  ها، ویژگی  تعصب،   ها، ارزش 
  کفش )   شده   درک   ارزش   به   نسبت   نگرش   بر   برند   شخصیت   و   برند   تجربه   متغیرهای کیفیت،   کند که بیان می   7( 2021
علاوه بر مطالب عنوان شده در زمینه شخصیت برند و اثرات آن بر تصمیم و    . گذارند می   مثبت   تأثیر (  آدیداس   ورزشی 

رفتارهای مصرف  و همچنین  نوین  قصد خرید  به   یت محبوب کنندگان مبحث    ی ها حوزه   ین تر از مهم   یکی عنوان  برند، 
  برای  بلندمدت   منافع   یجاد ا   در   مهمی   نقش   مفهوم   . این شده است   یل تبد   یر اخ   یان کننده در سال و مصرف   یقات بازار تحق 

  مبلغ   حاضرند   میل   کمال   با   آنها   ندارند   نیازی   گسترده   ترفیعی   های تلاش   به   وفادار   مشتریان   زیرا   نماید؛ می   ایفا   شرکت 
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  ا، ی کارول و آهوو ) .  ( 2017  ، ی و معصوم   نژاد ی همت ) بپردازند    خود   محبوب   تجاری   نام   کیفیت   و   مزایا   برای کسب   را   بیشتری 
  دارد   خاص   تجاری   محصول   نام   برای   فرد   یک   که   احساسی   اشتیاق   و   شور   و   درجۀ وابستگی   برند را   محبوبیت   1( 2006
  شود از می   کنندگان برند در بین مصرف   محبوبیت   سبب   که  عواملی   درک   بازاریابی، رو در دانش   نماید. از این می  معرفی 

  تواند می   ورزشی   برندهای   شخصیت و محبوبیت   از   کنندگان مصرف   ادراک   شناخت   بنابراین .  اهمیت بسزایی برخوردار است 
  را   بازاریابی   های مناسب استراتژی   بتوانند  طریق   این   از   تا  سازد   فراهم   بازاریابی   مدیران   و   محققان   برای   را   مطلوبی   دیدگاه 

 .  2( 2021  وتسئو، ی تس ) کننده گردد  در نهایت منجر به شناخت و درک بهتری از رفتار مصرف   تدوین و 

 مبانی نظری  
کنندگان محصولات ورزشی  سازی شخصیت و محبوبیت برند بر رفتار مصرف با توجه به هدف این پژوهش که مدل 

  3(2017  لن، ی و م   ی سوان ) شود.  های انجام گرفته در این حوزه پرداخته می باشد، در این بخش به بررسی پیشینۀ پژوهش می 
  شفافیت   و   پیام   جذابیت   نظر   از   محصولات   تجاری   نام   و   خدمات   محتویات   های استراتژی در پژوهش خود در جست و جوی  

  صداقت،   مانند   برند   در پژوهش خود به این نتیجه دست یافتند که شخصیت   4( 2019هاردجونو و همکاران،  ) بودند.  
و   انگ ی ) علاوه نتایج پژوهش گذارد. به بر ترجیح برند پوشاک ورزشی تأثیر مثبت می  استحکام  و  پیچیدگی  ارزشمندی، 

  و   غربی   برندهای   به   نسبت   عاطفی   وفاداری   توجهی   قابل   طور به   صداقت   و   حاکی از آن بود که ارزشمندی   5( 2019  ، ی ل 
  های که نشانه نشان داد  6( 2019دو و همکاران، ) های یافته کند. در یکی دیگر از مطالعات نتایج  می  بینی پیش  را   شرقی 

تأثیر شرکت   محبوبیت   بر   بالقوه   طور به (  معاملات   ارتباط   یعنی )   سیستماتیک   نشانه   و (  منبع   اعتبار   یعنی )   ابتکاری    ها 
  برند   به   دهد که اعتماد نشان می   7( 2020  ، ی و راچماوات   ات ی را ی و ) های جدید، نتایج پژوهش  در بررسی پژوهش   . گذارد می 

و    ی رگانتار ی د )   دیگر در پژوهشی    یابد.   بهبود   عملکرد   ماتریس   تحلیل   و   تجزیه   اساس   بر   باید   که   مؤلفه مهمی است   تجاری 
  را  جسارت  باید  برند  ویژه  ارزش  افزایش  برای  بهداشتی  صنعت  های شرکت  جه رسیدند که به این نتی  8( 2020همکاران، 

مهم   . دهند   افزایش   برند   شخصیت   در  داخلی  مطالعات  مرتبط در  و  پژوهش ترین  نیز  ترین  است: ها  زیر  موارد    شامل 
  عامل   با   برند ورزشی   شخصیت   پویایی   پژوهش خود به این نتیجه دست یافتند که بعد   در   ( 2017  ، ی و معصوم   نژاد ی همت ) 

با    پذیری مسئولیت   و   سادگی   پویایی،   ابعاد   خدمات و همچنین   کیفیت   عامل   با   جسارت   و   ابعاد پویایی   برند،   به نام   وفاداری 
خصیت برند و  بیان داشتند که بین تمام ابعاد ش   ( 2018خندان و همکاران،  )   . دارد   فروشگاه رابطۀ مثبت   محیط   عامل 

نیز در پژوهش خود به این نتیجه    ( 2020و همکاران،    ر ی دب ) دارد.  ارزش ویژه برند ورزشی رابطۀ مثبت و معناداری وجود  
دست یافتند که آگاهی از ارزش، اثر اجتماعی، وجهه برند، مسائل اخلاقی، ریسک گریزی، ریسک درک شده و هنجار  

ابعاد شخصیت    در پژوهش خود   ( 2020و همکاران،    ان ی نجار ) ذهنی اثر مثبت معناداری بر محبوبیت برند ورزشی دارند.  
و همکاران،    ی لو ع ) معرفی نمودند. همچنین    شایستگی   و نوآوری و   خلاقیت   اعتماد،   اصالت،   برند ورزشی را جذابیت، 

ها از طریق نوآوری  در پژوهش خود نشان دادند که بازارگرایی دارای اثر مثبت و معناداری بر عملکرد باشگاه   ( 2020
  ی رها ی از متغ   ی را عموم   ی ها ت ی اب و جذ   ها ارزش   ان ی ب   ( 2021پور و همکاران،  جمعه ) باشد. در پژوهشی دیگر  مدیریت می 

رغم مطرح  دهد علی می ها نشان  نمودند. بررسی پیشینه   یی شناسا   و جوانان   وزارت ورزش   ی خارج   ی مؤثر برند کارفرما 

 
1 Carroll & Ahuvia 
2 Tsiotsou 
3 Swani & Milne 
4 Hardjono 
5 Yang & Lee 
6 Du 
7 Wirayat & Rachmawati 
8 Dirgantari 
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های جدید در بازاریابی نوین  عنوان یک موضوع جهانی و مدل های اخیر به بودن موضوع شخصیت و محبوبیت برند در دهه 
در حوزۀ ورزش به ویژه در حوزۀ    است؛ اما   انجام شده در صنایع دیگر    مطالعات متعدد   ه زمین این    در که  با وجود آن   و 

این خلأ در مطالعات خارجی در    . است   یده به انجام نرس سطح کشور  عنوان در    ین با ا   ی تاکنون پژوهش محصولات ورزشی  
  بازار   جذابیت   سویی   . از در این حوزه، یک خلأ پژوهشی وجود دارد رسد  نظر می ، به یجه درنت .  حوزۀ ورزش نیز مشهود است 

انجام این    لزوم   ایران،   بازار   در   زمینه   این   در   کافی   های بررسی   فقدان   و   خارجی   میان محصولات   رقابت   افزایش   ایران، 
هدف  ،  ابعاد نوین با گذر از اقتصاد سنتی و شدت یافتن رقابت در  از طرفی    . نماید می   ضروری   بیش   از   پژوهش را بیش 

خاص و یک    ، رویداد تجاری   برند و هدف نهایی ایجاد یک تعهد پایدار بین یک    بوده فروش    عمده یک بازاریاب ماورای 
ی دیگری اهمیت دارد چرا  ، مشتری بیش از هر مؤلفه امروز   در بازار .  1( 2019و جابر،    ی فاه ) باشد  می گروه مشتری ویژه  

رسد آنچه  نظر می و خدمات را از چه کسی بخرد. در چنین شرایطی به  محصول کند که کدام  که اوست که انتخاب می 
تمام آن چیزی است که سبب   عبارتی همان تصویر ذهنی مشتری آورد یا به خاطر می   مشتری با شنیدن نام سازمان به 

  ایجاد   در   آن   نقش   و   مشتریان   به   مناسب   برند   یک   های ویژگی   . در این راستا شناساندن شود رشد یا سقوط کسب و کار می 
  که   است   ای انجامید، مسأله   خواهد   بازار   در   شرکت   محصول   حضور   رشد   به   که   برند ورزشی   به   وفاداری مشتریان   تحکیم   و 

  درک   درستی به   را   جدید   رقابتی   فضای  رقابت در   مفهوم   آنها   اغلب   که   است   حالی  در   این   و   دارند  سروکار   آن   با   ها شرکت 
و    ان ی نجار ) دارد    ورزشی برند    جایگاه   روی   بر   تخریبی   اثر   عدم انطباق   این   که   اند نداشته   مؤثری   گیری جهت   و   نکرده 

  مختلف،   سطوح   در   ورزشکاران   تعداد   افزایش   و   جهان   سطح   در   گرایی ورزش   فرهنگ   ایجاد   با   سو   یک   از   ( 2020همکاران،  
  های شرکت   سو نیز   دیگر   در   است   افزایش   به   رو   ورزشی   پوشاک   و   تجهیزات   ورزشی،   لوازم   و   وسایل   به   نیاز   احساس 

  توجه  با .  پرداختند   رقابت  به   بازار   از   بیشتر  سهم   آوردن   دست به   برای   و   یافتند   گسترش  نیز   محصولاتی   چنین   دهنده ارائه 
  مشتریان   عمل   و   احساس   نگرش،   از   بهتری   درک   بتوانند   های ورزشی شرکت   یا   بازاریابان   اگر   است   آشکار   قبلی،   ادبیات   به 

و    بازاریابی   های برند، استراتژی   دست آمده در جهت گسترش به توانند از اطلاعات  می   باشند،   داشته   برند   یک   به   نسبت 
  کمک   در   استراتژیک   تواند نقش نمایند. در این راستا شخصیت و محبوبیت برند ورزشی می   استفاده   کسب مزیت رقابتی 

  محبوبیت   امروزه داشته باشد.    مدیریت   در   عاقلانه   گیری تصمیم   و   رقابتی   ویژۀ   ارزش   آوردن   دست به   در   ورزشی   مدیران   به 
کنند    پرداخت   خود   موردنظر   برند   برای   قیمتی را   هر   مشتریان حاضرند   و   است   شده   شناخته   سرمایه   یک   عنوان به   برند 

  کم،   تعداد   همین   با   اما   دارد   وجود   ورزشی   محصولات   بازار   در   کمی   فروشندگان   چه   اگر .  2( 2019لوان و همکاران،  ) 
  ایجاد   طریق   از   ورزشی   محصولات   اند. برندهای آورده   وجود به   بازار   در   تنگاتنگی   که رقابت   هستند   قدرتمندی   فروشندگان 

ورزشی    محصولات   برند   شخصیت   ابعاد   شناسایی   بنابراین   شوند.   نائل   مثبت   پیامدهای   از   بسیاری   بر   توانند می   برند   شخصیت 
مطالب    با توجه به است.    مانده   باقی   ورزشی   محصولات   حوزۀ   در   برندها   برای   کشور   داخل   در   که   است   ابهاماتی   از   یکی   نیز 

  پژوهش انجام این    با این عنوان،   پژوهش انجام شده و عدم انجام    های پژوهش   ۀ بررسی پیشین   مطرح شده و با نظر به 
عنوان چارچوب و زیربنایی در جهت توسعۀ بازاریابی ورزشی با دیدگاهی نوین قرار گیرد که از طرفی به تکمیل  تواند به می 

عنوان نقشه راهی برای تولیدکنندگان محصولات ورزشی  تواند به طرفی دیگر می کند و از  مبانی نظری این حوزه کمک می 
در کشور در راستای ایجاد یک برند قوی قرار گیرد. با توجه به موارد مطرح شده، محقق در پی پاسخ به این سؤال است:  

یابی به اهداف  د؟ برای دست کنندگان محصولات ورزشی رابطه وجود دار بین شخصیت و محبوبیت برند با رفتار مصرف   آیا 
پژوهش حاضر، مدل مفهومی انتخاب شده در این پژوهش با توجه به مطالعات انجام شده در زمینۀ متغیرهای پژوهش  

 تدوین و ارائه شده است.    1حاضر در قالب شکل  
 

 

 
1 Fahy & Jobber 
2 Luan 
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پژوهش   مفهومی   . مدل 1شکل    

   شناسی روش 
ها  شیوۀ گردآوری داده   نظر   از پژوهش حاضر با توجه به نوع مطالعه و روابط بین متغیرها از دستۀ تحقیقات کاربردی و  

میدانی اجرا شده است. جامعۀ آماری    صورت به های همبستگی مبتنی بر مدل معادلات ساختاری بود که  در زمرۀ پژوهش 
لی و خارجی( شهر تهران بود. با توجه به نامحدود بودن جامعۀ  های ورزشی )برند داخ شامل تمامی مشتریان فروشگاه 

تعداد    ( N> 100000) پژوهش   کوکران  نامحدود  جامعۀ  حجم  فرمول  اساس  مشتریان    416بر  از    صورت به نفر 
هایی  نامه ها با حذف موارد ناقص و پرسش نامه آوری پرسش نمونه انتخاب شدند. پس از جمع   عنوان به ای  خوشه _ تصادفی 

از    نامه مورد تجزیه پرسش   384صورت کامل تکمیل نشده بودند، تعداد  ه که ب  و تحلیل قرار گرفت. در این پژوهش 
برند جونز و همکاران ) نامه استاندارد  پرسش  پذیری، پویایی،  یت مسئول گویه و پنج بُعد )   12( شامل  2009شخصیت 

( استفاده شد. همچنین از  5تا کاملًا موافقم=  1ارزشی لیکرت )کاملًا مخالفم=   5جسارت، سادگی، حساسیت( با مقیاس  
بودن، شفافیت، ثبات،   فرد  به  منحصر بعُد )جذابیت،  8گویه و   18( شامل 2012نامه محبوبیت برند کیم و کو ) پرسش 

(  5تا کاملًا موافقم=   1ارزشی لیکرت )کاملًا مخالفم=   5بودن، اعتبار( با مقیاس    ماد اعت قابل ارزشمندی، مسئول بودن،  
ارزشی    5  گویه با مقیاس  3با  ( 2014نامه قصد خرید ابزری و همکاران ) علاوه در این پژوهش از پرسش استفاده شد. به 

تن از   10نامه توسط پرسش  1ی و محتوایی ( استفاده گردید. روایی صور 1( تا کاملًا مخالفم ) 5لیکرت از کاملًا موافقم ) 
، مورد تأیید قرار گرفت. همچنین در این  3با استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی   2اساتید مورد تأیید و روایی سازه 

پایایی   منظور به پژوهش   س 4محاسبۀ  تعداد  ها نامه پرسش   ؤالات درونی  مقدماتی  مطالعۀ  یک  در  استفاده؛  مورد    30ی 
  ت ی شخص  نامه پرسش ( برای 5های پژوهش توزیع و مقدار ضریب پایایی درونی )آلفای کرونباخ نامه در بین نمونه سش پر 
  قبول قابل دست آمد، که نشان از پایایی  به   0/ 810و  0/ 885،  0/ 754ترتیب  به   کننده مصرف   رفتار د و  برن   ت ی محبوب د،  برن 

پژوهش  نامه پرسش  این  دارد. در  استفاده  مورد  داده یه  تجز   منظور به های  تحلیل  روش و  از  و  ها  آماری توصیفی  های 
های نمونه از آمار  بندی نمرات خام و توصیف اندازه ی استفاده گردید. برای سازمان دادن، خلاصه کردن، طبقه استنباط 

 
1 Face and content validity 
2 Construct validity 
3 Exploratory and confirmatory factor analysis 
4 Reliability 
5 Cronbach's alpha coefficients 
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های پراکندگی نظیر میانگین و انحراف معیار  صدها، محاسبه شاخص همانند تنظیم جدول توزیع فراوانی، در   1توصیفی 
برای    3استفاده شد. از مقادیر چولگی و کشیدگی   2بینی آن از آمار استنباطی منظور برآورد پارامترها و پیش استفاده شد. به 

ور بررسی ارتباط بین متغیرهای  منظ ها( استفاده شد. به های آماری )نرمال و غیر نرمال بودن داده بررسی نوع توزیع داده 
  ی مدل ارتباط   ی طراح   ی برا استفاده شد و    26نسخه    5افزار اس پی اس اس در نرم   4پژوهش از آزمون همبستگی پیرسون 

 . د ی استفاده گرد   24نسخه    6ایموس   افزار از نرم   پژوهش   ی رها ی متغ   ن ی ب 

   ها یافته 
درصد را آقایان تشکیل    56/ 6درصد را بانوان و    43/ 4نامه مورد ارزیابی قرار گرفت؛ که  پرسش   384در این پژوهش  

سال قرار داشت. همچنین بر اساس میزان تحصیلات در   20- 30درصد در گروه   51/ 5اند، بالاترین فراوانی سن با داده 
درصد( بودند. در این پژوهش برای    39/ 7ای مدرک کارشناسی ) های پژوهش مشاهده شد که بیشترین افراد دار بین نمونه 

 ها از مقادیر چولگی و کشیدگی استفاده گردید.  نرمال و غیرنرمال بودن داده 

 ها( ها )نرمال و غیرنرمال بودن داده . بررسی نوع توزیع داده 1  جدول 

 9کجی  8میانه  7میانگین  متغیرها 
خطای استاندارد  

 10چولگی 
 11کشیدگی 

خطای استاندارد  

 12کشیدگی 

پذیری مسئولیت   430 /4 333 /4 711 /0 - 139 /0 276 /0 - 276 /0 

4/ 317 پویایی   333 /4  948 /0 -  139 /0  935 /0  276 /0  

3/ 807 حساسیت   000 /4  403 /0 -  139 /0  283 /0 -  276 /0  

3/ 866 جسارت   000 /4  498 /0 -  139 /0  802 /0 -  276 /0  

3/ 411 سادگی   500 /3  136 /0  139 /0  148 /0  276 /0  

4/ 034 شخصیت برند   167 /4  664 /0 -  139 /0  117 /0  276 /0  

4/ 185 جذابیت   500 /4  357 /0 -  139 /0  317 /0  276 /0  

4/ 316 منحصربفرد بودن   667 /4  987 /0 -  139 /0  114 /0  276 /0  

3/ 906 شفافیت   333 /4  804 /0 -  139 /0  193 /0 -  276 /0  

3/ 786 ثبات   500 /3  013 /0  139 /0  837 /0 -  276 /0  

4/ 241 ارزشمندی   500 /4  146 /0 -  139 /0  152 /0  276 /0  

3/ 908 مسئول بودن   000 /4  596 /0 -  139 /0  309 /0 -  276 /0  

4/ 197 قابل اعتماد بودن   500 /4  125 /0 -  139 /0  155 /0  276 /0  

 
1 Descriptive Statistics 
2 Inferential Statistics 
3 Skewness and Kurtosis 
4 Pearson Test 
5 Statistical package for social science (SPSS) 
6 Analysis of moment structures (AMOS) 
7 Mean 
8 Median 
9 Skewness 
10 Standard Error of Skewness 
11 Kurtosis 
12 Standard Error of Kurtosis 



 541-558، 2شماره (، 1402) 20کارافن،  یفصلنامه علم            ... کنندگانمصرف رفتار بر محبوبیت برندسازی شخصیت و مدل

550 

 9کجی  8میانه  7میانگین  متغیرها 
خطای استاندارد  

 10چولگی 
 11کشیدگی 

خطای استاندارد  

 12کشیدگی 

4/ 132 اعتبار   000 /4  354 /0  139 /0  717 /0 -  276 /0  

4/ 087 محبوبیت برند   167 /4  504 /0 -  139 /0  662 /0  276 /0  

4/ 446 ه کنند رفتار مصرف   667 /4  687 /0 -  139 /0  340 /0 -  276 /0  

 
های توصیفی چولگی و کشیدگی، میانگین و میانه متغیرهای پژوهش گزارش شده است. با  شاخص   1در جدول  

توان گفت که توزیع  ( در متغیرهای پژوهش، می - 2و   2( و مقادیر کشیدگی )بین  - 1و   1توجه به مقادیر چولگی )بین  
صورت نرمال است. این بدان معناست که توزیع مشاهده شده این متغیرها با توزیع مورد انتظار محقق یکسان  های به داده 

باشد. با توجه به نرمال بودن توزیع متغیرهای شخصیت برند،  است، یعنی توزیع متغیرهای فوق یک توزیع نرمال می 
 ستگی پیرسون استفاده شد. کنندگان از آزمون همب محبوبیت برند و رفتار مصرف 

 . ماتریس همبستگی پیرسون بین متغیرهای پژوهش 2جدول  

 رفتار مصرف کننده  محبوبیت برند  شخصیت برند   متغیرها 

 شخصیت برند 
 ضریب همبستگی 

 سطح معناداری 
1  -  - 

 محبوبیت برند 
 ضریب همبستگی 

 سطح معناداری 

0 /714 ** 

001 /0  
1  - 

کننده رفتار مصرف   
همبستگی ضریب    

 سطح معناداری 

0 /557 ** 

001 /0  

0 /590 ** 

001 /0  
1 

 P≤ 0/ 01= معناداری در سطح  ** ؛  P≤ 0/ 05= معناداری در سطح  * 

کننده  بین شخصیت برند و رفتار مصرف شود که  ی م مشاهده    2با توجه به نتایج آزمون همبستگی پیرسون در جدول  
 (001 /0 =Sig  ،557 /0 =r  بین محبوبیت برند و رفتار ،) مصرف ( 0/ 001کننده =Sig  ،590 /0 =r  و بین شخصیت برند و )

پس از بررسی ارتباط بین متغیرهای پژوهش،    ( ارتباط مثبت معناداری وجود دارد. Sig  ،714 /0 =r= 0/ 001محبوبیت برند ) 
 انجام شد.   24طراحی مدل پژوهش در نرم افزار ایموس نسخه  

 
 های مدل ارتباطی پژوهش . یافته 3جدول 

 tمقدار   بارعاملی  کشیدگی  کجی   مسیرها  

˂ ---  شخصیت برند  پذیری مسئولیت    707 /0 -  291 /0 -  724 /0   - 

˂ ---  شخصیت برند  - 0/ 944 پویایی    802 /0  496 /0  439 /8  

˂ ---  شخصیت برند  - 0/ 401 حساسیت    282 /0  919 /0  709 /15  

˂ ---  شخصیت برند  - 0/ 496 جسارت    808 /0 -  905 /0  546 /15  

˂ ---  شخصیت برند  0/ 135 سادگی    148 /0 -  421 /0  404 /7  

˂ ---  محبوبیت برند  - 0/ 350 جذابیت    316 /0  641 /0   - 

˂ ---  محبوبیت برند  - 0/ 982 منحصربفرد بودن    092 /0  522 /0  717 /9  

˂ ---  محبوبیت برند  - 0/ 800 شفافیت    209 /0 -  674 /0  413 /10  

˂ ---  محبوبیت برند  0/ 013 ثبات    843 /0 -  776 /0  663 /11  

برند محبوبیت     --- ˂ - 0/ 140 ارزشمندی    151 /0  688 /0  586 /10  
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 tمقدار   بارعاملی  کشیدگی  کجی   مسیرها  

˂ ---  محبوبیت برند  - 0/ 594 مسئول بودن    324 /0 -  945 /0  328 /13  

˂ ---  محبوبیت برند  - 0/ 120 قابل اعتماد بودن    157 /0  612 /0  598 /9  

˂ ---  محبوبیت برند  0/ 352 اعتبار    725 /0 -  378 /0  226 /6  

کننده رفتار مصرف    --- ˂  a1 005 /0  158 /0 -  672 /0   - 

کننده رفتار مصرف    --- ˂  a2 035 /0  245 /0 -  868 /0  589 /11  

کننده رفتار مصرف    --- ˂  a3 061 /0  539 /0 -  754 /0  069 /11  

 

شود کلیه بارهای  ی م مشاهده    3های حاصل از مدل معادلات ساختاری و نتایج گزارش شده در جدول  بر مبنای یافته 

برخوردار می   0/ 05( قابل قبولی در سطح معناداری کمتر از  tعاملی )ضرایب رگرسیونی استاندارد شده( از مقادیر تی ) 

ضرایب رگرسیونی استاندارد شده )بار عاملی( ارائه شده است. در ادامه  مدل ارتباطی پژوهش در حالت    1باشند. در شکل  

 شود. منظور بررسی تأیید یا عدم تأیید مدل ارتباطی بررسی می های برازش مدل پژوهش به شاخص 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

. مدل پژوهش )در حالت ضرایب رگرسیونی استاندارد شده( 2شکل    

پژوهش های برازش مدل ارتباطی  . شاخص 4  جدول   

های برازش شاخص  ها مقادیر شاخص  مقدار مطلوب    تفسیر  

450/ 898 -  ( 1کای اسکوآر )کای دو    - 

 -  98 -  2درجه آزادی 

5کمتر از   ( χ2/dfنسبت کای اسکوآر به درجه آزادی )   601 /4  مطلوب  

 
1 Chi-Square 
2 Degrees of Freedom (df) 
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های برازش شاخص  ها مقادیر شاخص  مقدار مطلوب    تفسیر  

0/ 9بیشتر از   ( GFI)   1شاخص نیکویی برازش   908 /0  مطلوب  

0/ 8بیشتر از   ( AGFI)   2شاخص نیکویی برازش تعدیل شده   840 /0  مطلوب  

0/ 1کمتر از   ( RMSEA)   3ریشۀ دوم میانگین خطای برآورد   092 /0  مطلوب  

0/ 05کمتر از   ( RMR)   4ریشۀ دوم میانگین مجذورات باقیمانده   049 /0  مطلوب  

0/ 9بیشتر از   ( CFI)   5شاخص برازش تطبیقی   924 /0  مطلوب  

0/ 9بیشتر از   ( NFI)   6شاخص برازش هنجار شده   901 /0  مطلوب  

0/ 9بیشتر از   ( IFI)   7شاخص برازش افزایشی   926 /0  مطلوب  

 

( و شاخص  GFIی نیکویی برازش ) ها شاخص دهد مقادیر  ی م برازش مدل تحلیل عاملی تأییدی نشان    4نتایج جدول  

از برازش مطلوب مدل    0/ 9ی اصلی برازش بالاتر  ها شاخص   عنوان به (  CFIبرازش تطبیقی )  باشد.  ی م بوده که نشان 

یت بر اساس مقادیر  نها   در ( از مقادیر قابل قبولی برخوردار هستند.  AGFI  ،NFI  ،IFIهمچنین سایر شاخص برازش ) 

وان گفت  ت ی م (  RMSEA= 0/ 092( و ریشۀ دوم میانگین خطای برآورد ) RMR= 0/ 049ریشۀ میانگین مجذور باقیمانده ) 

ی پژوهش بر اساس  رها ی متغ   ن ی ارتباط ب ،  آمده دست به که مدل از برازش کافی برخوردار است. در ادامه بر اساس نتایج  

 نتایج حاصل از مدل پژوهش مورد بررسی قرار خواهد گرفت. 

گر ی کد ی بر    پژوهش   ی رها ی متغ   ر ی تأث .  5جدول    

 سطح معناداری  tمقدار   بار عاملی  متغیر وابسته  مسیر  متغیر مستقل 

برند   ت ی شخص    --- ˂ کننده رفتار مصرف    381 /0  961 /2  001 /0  

برند   ت ی محبوب    --- ˂ کننده رفتار مصرف    452 /0  499 /4  001 /0  

برند   ت ی شخص    --- ˂ برند   ت ی محبوب    751 /0  410 /9  001 /0  

 

کنندگان  شود که شخصیت برند اثر مثبت معناداری بر رفتار مصرف مشاهده می   5های پژوهش جدول  بر اساس یافته 

است. همچنین نتایج    0/ 381( و مقدار ضریب مسیر  برابر با  Sig  ،961 /2 =t= 0/ 001)   دارد در صنعت محصولات ورزشی 

صولات ورزشی اثر مثبت معناداری داشته است  کنندگان در صنعت مح دهد محبوبیت برند بر رفتار مصرف نشان می 

 (001 /0 =Sig  ،499 /4 =t  و مقدار ضریب مسیر برابر با )است. همچنین شخصیت برند بر محبوبیت برند در صنعت    0/ 452

 دارد. (  β= 0/ 751( با ضریب مسیر ) Sig  ،410 /9 - =t= 0/ 001محصولات ورزشی اثر مثبت معناداری ) 

 

 
1 Goodness of Fit (GFI) 
2 Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
3 Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
4 Root Mean Squared Residuals (RMR) 
5 Comparative Fit Index (CFI) 
6 Normed of Fit Index (NFI) 
7 Incremental of Fit Index (IFI) 
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 کننده محبوبیت برند در ارتباط بین شخصیت برند و رفتار مصرف . اثر میانجی  6جدول  

یرمستقیم اثر غ  اثر مستقیم  متغیر وابسته   متغیر میانجی   متغیر مستقل   

0/ 75 -  ---> محبوبیت برند  ---> شخصیت برند    - 

0/ 45 رفتار مصرف کننده  ---> محبوبیت برند  ---> -    - 

0/ 38 رفتار مصرف کننده  ---> محبوبیت برند  ---> شخصیت برند   34 /0 =45 /0 *75 /0  

 

و    ( β= 0/ 75»محبوبیت برند« با ضریب مسیر )   شود که »شخصیت برند« بر ی م مشاهده    6بر اساس نتایج جدول  

بنابراین شرط اول و  ؛  یر مثبت و معناداری دارند تأث (،  β= 0/ 45کننده« با ضریب مسیر ) »رفتار مصرف   »محبوبیت برند« بر 

یرمستقیم شخصیت برند از طریق محبوبیت  غ ( ضریب مسیر اثر  0/ 75* 0/ 45)   ضرب حاصل دوم برقرار است و با توجه به  

توان گفت که شخصیت برند از طریق متغیر میانجی  بنابراین می ؛  بود (  β= 0/ 34کنندگان برابر با ) برند بر رفتار مصرف 

 ورزشی اثر مثبت معناداری دارد.   محصولات گان در صنعت  کنند محبوبیت برند بر رفتار مصرف 

   نتایج و بحث 
صورت    کنندگان محصولات ورزشی رفتار مصرف   بر   سازی شخصیت و محبوبیت برند مدل   پژوهش حاضر که با هدف 

ریزی  طرح ها و پیشنهادهای  هایی است که با ارائه نگرشی چند جانبه در راستای برنامه ترین تلاش یکی از مهم گرفت،  

بازاریابی نوین جهانی در صنعت ورزش انجام گردید. بر اساس نتایج آزمون همبستگی پیرسون  شده برای رسیدن به  

کننده مشتریان محصولات ورزشی رابطۀ مثبت معناداری وجود داشته  مصرف مشاهده شد که بین شخصیت برند و رفتار  

کنندگان در صنعت  تار مصرف و نتایج مدل معادلات ساختاری نشان داد که شخصیت برند اثر مثبت معناداری بر رف 

،  ( 2018خندان و همکاران،  ) ،  ( 2017  ، ی و معصوم   نژاد ی همت ) محصولات ورزشی دارد. یافتۀ پژوهش با نتایج تحقیقات  

در پژوهش    ( 2017  ، ی و معصوم   نژاد ی همت ) مسو بود.  ه   ( 2020و همکاران،    ی رگانتار ی د ) و    ( 2019هاردجونو و همکاران،  ) 

  جسارت   و   ابعاد پویایی   برند،   به نام   وفاداری   عامل   با   برند ورزشی   شخصیت   پویایی   خود به این نتیجه دست یافتند که بعد 

دارد.    مثبت   فروشگاه رابطۀ   محیط   با عامل   پذیری مسئولیت   و   سادگی   پویایی،   ابعاد   خدمات و همچنین   کیفیت   عامل   با 

بیان داشتند که بین تمام ابعاد شخصیت برند و ارزش ویژه برند ورزشی رابطۀ مثبت و    ( 2018خندان و همکاران،  ) 

  صنعت   های شرکت   دند که به این نتیجه رسی   ( 2020و همکاران،    ی رگانتار ی د )   در پژوهشی دیگر معناداری وجود دارد.  

توان نتیجه  ر تبیین این یافته می د   . دهند   افزایش   برند   شخصیت   در   را   جسارت   باید   برند   ویژه   ارزش   افزایش   برای   بهداشتی 

های  کنند احساس نزدیکی دارند و برندهایی که جنبه می لحاظ شخصیتی، نسبت به برندی که انتخاب  گرفت مشتریان به 

شخصیت برند در آن جلوه بیشتری دارند تمایل به خرید بیشتری خواهند داشت. در صورتی که برند در ذهن مشتریان  

بنابراین  ؛  شود ترجیح و احساس تعلق به برند می   شخصیت داشته باشد موجب استحکام رابطۀ مشتری با برند، اعتماد، 

دنبال  تواند رفتار خرید مشتری را به خصیت برند عاملی مهم برای موفقیت برند در رجحان و انتخاب آن دارد و می ش 

برای ابراز خودشان به دیگران با نشان  داشته باشد. یک محصولات ورزشی که پرستیژ و شخصیت بالایی دارد به افراد  

د. پویایی و تنوع بالای پوشاک نایک که با شخصیت نایک گره  کن ، کمک می هستند از دیگران ها متفاوت ن دادن اینکه آ 

پذیری یکی از  افراد تنوع طلب و قشر خاصی از بازار خواهد شد. مسئولیت  شتر ی ب  د ی به خر  ل ی تما خورده است منجر به 

کند  های اجتماعی خود عمل می تواند باشد. زمانی که شرکت ورزشی به مسئولیت های شخصیت یک برند ورزشی می جلوه 

دهد، افراد بسیاری که برایشان محیط زیست و مسائل اجتماعی  و خود را حامی محیط زیست و مسائل اجتماعی نشان می 
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توانند  کننده افراد تأثیرگذار است. این افرد می کند و بر تمایل به خرید و رفتار مصرف در اولویت قرار دارد را جذب خود می 

دهنده شرکت مورد نظر نیز تبدیل شوند. لذا با توجه به تأثیر شخصیت  ننده و آگاهی در اقدام خرید خود حتی به تبلیغ ک 

گذاری به مشتری از  شود که مدیران و فروشندگان به عواملی از جمله ارزش کننده، پیشنهاد می برند بر رفتار مصرف 

های مختلف، پویایی برند ورزشی، سادگی، جسارت برند و سادگی برند توجه داشته باشند. یافته دیگر پژوهش بر  روش 

دگان رابطۀ مثبت  کنن اساس نتایج حاصل از همبستگی پیرسون حاکی از این بود که بین محبوبیت برند و رفتار مصرف 

کنندگان در صنعت  معادلات ساختاری محبوبیت برند بر رفتار مصرف های مدل  اساس یافته   معناداری وجود داشته و بر 

  ، ی و راچماوات   ات ی را ی و ) ،  ( 2019دو و همکاران،  ) با نتایج تحقیقات  اثر مثبت معناداری دارد. یافتۀ پژوهش    محصولات ورزشی 

در پژوهش    ( 2019دو و همکاران، ) همسو بود.   ( 2021پور و همکاران، جمعه ) و   ( 2020و همکاران،  ان ی نجار ) ،  ( 2020

  بر   بالقوه   طور به (  معاملات   ارتباط   یعنی )   سیستماتیک   نشانۀ   و (  منبع   اعتبار   یعنی )   ابتکاری   های خود نشان دادند که نشانه 

  تجاری   برند   به   دهد که اعتماد نشان می   ( 2020  ، ی و راچماوات   ات ی را ی و ) نتایج پژوهش    . گذارد می   ها تأثیر شرکت   محبوبیت 

در پژوهش    ( 2020و همکاران،    ان ی نجار )   یابد.   بهبود   عملکرد   ماتریس   تحلیل   و   تجزیه   اساس   بر   باید   که   مؤلفۀ مهمی است 

در تبیین یافته    معرفی نمودند.   شایستگی   و نوآوری و   خلاقیت   اعتماد،   اصالت،   ابعاد شخصیت برند ورزشی را جذابیت،   خود 

گر  محبوبیت برند بیان توان گفت که  دست آمده بر اساس مبانی نظری پژوهش می پژوهش و دلایل همسویی نتایج به 

. شیفتگی به برند رابطۀ دو جانبه،  1( 2019  چ، ی و لاک   چ ی رکوو ی م ) کننده و برند است  ای احساسی پرشور بین مصرف رابطه 

های احساسی، شناختی و عاطفی  کنندگان و یک برند است که این رابطه دارای ویژگی مند بین مصرف پویا و هدف 

کنندگانی که دلبستگی عاطفی به یک برند دارند و با خرید از آن  . مصرف 2( 2018و همکاران،  را ی تکس - لوپس ) باشد می 

کوشند. احساسات عاطفی بسیار شدید یک  کنند؛ در حفظ رابطۀ پایدار خود با آن برند می احساس شور و اشتیاق می 

کننده بیشتر تمایل  . یک مصرف 3( 2020  ا، ی آمل ) توانند دلیلی بر حفظ یک رابطه )تعهد( باشد  کننده با یک برند می مصرف 

به خرید محصول از برندی دارد که نسبت به آن علاقه داشته و آن برند در وی شور و اشتیاق لازم از خرید را ایجاد  

دنبال احساس رضایت و هیجانی از خرید خود  به کند؛  زیرا فرد علاوه بر نیازی که از خرید یک محصول مرتفع می ؛  کند می 

کند مطمئنا رفتار بعد  خوبی از برند خاص تجربه می   ی احساس کننده یک محصول ورزش باشد. زمانی که مصرف نیز می 

کند به دنبال اشتراک این  گذارد. فردی که احساس و هیجان خاصی از یک برند خاص دریافت می از خرید فرد تأثیر می 

کننده یک  های خاص این احساس خوب را تجربه کند. مصرف احساس و هیجان با دیگران است و دوست دارد در محیط 

کنندگان  مصرف   ۀ عنوان عضوی از خانواد خود را به ای به یک برند خاص داشته باشد  محصول ورزشی زمانی که نظر ویژه 

کننده  تواند مصرف حتی این محبوبیت و عشق و علاقه می   د. دان و تحت هر شرایطی خود را حامی شرکت می   داند برند می 

طرفداران شرکت    2006در طی برگزاری جام جهانی  عنوان مثال  را به دشمن برندهای دیگر ورزشی تبدیل کند. به 

وارد کردند. با توجه به تأثیر محبوبیت برند بر رفتار    های فراوانی به تبلیغات محیطی شرکت رقیب پوما آسیب   آدیداس 

به فرد بودن، شفافیت،  شود که فروشگاه کننده پیشنهاد می مصرف  های ورزشی به عواملی از قبیل جذابیت، منحصر 

ارزشمندی، اعتبار و قابل اعتماد بودن محصول ورزشی توجه نمایند. در بررسی ارتباط بین شخصیت برند و محبوبیت  

ارتباط مثبت معناداری وجود داشته و نتایج مدل معادلات    برند نتایج همبستگی پیرسون نشان داد که بین این دو متغیر 
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ساختاری نیز حاکی از این بود که شخصیت برند بر محبوبیت برند در صنعت محصولات ورزشی اثر مثبت معناداری دارد.  

  ی از اجزا   یکی برند    بود. شخصیت   همسو   ( 2020و همکاران،    ر ی دب ) و    ( 2019  ، ی و ل   انگ ی ) تحقیقات  یافته پژوهش با نتایج  

  ی ساختار چندبعد   یک عنوان  برند را به   یر برند و تصو   یت معمولًا هو محققان    رو ین برند است. ازا   یت دهنده هو یل تشک   ی اصل 

  ی ها اگرچه چارچوب   گیرند؛ ی برند است در نظر م   یت دهنده هو   یل تشک   ی اصل   ی از اجزا   یکی برند    یت که در آن شخص 

  یت برند و شخص  یت است که هو  ین ا  ت یقا تحق   ی برند وجود دارد، اما نقطه مشترک در تمام   یت در رابطه با هو  ی مختلف 

.  1( 2022و ورنا ساندرا،    ی کن )   شود ی م بهتر درک    یرنده گ   سوی برند از    یر و تصو   شوند ی فرستنده بهتر درک م   سوی برند از  

کنند و پیوندهای احساسی  ی دارند در ذهن مشتریان متمایز از رقبا جلوه می فرد   به   منحصر برندهایی که شخصیت  

برند مفهومی نمادین برای مشتریان ایجاد  . شخصیت  2( 2021تورز و همکاران،  - پکو ) بندند  می با مشتری    مستحکمی 

؛  پیدا خواهند کرد پذیرند، اشتیاق بالایی نسبت به آن برند  های نمادین می کند و مشتریانی که برند را بر اساس ویژگی می 

گیرد نسبت  نیاز برای مشتریان عمل کند که بر اساس آن تصمیم می عنوان یک پیش تواند به بنابراین شخصیت برند می 

شود که مشتریان با یک برند خاص احساس نزدیکی کنند و با توجه به  به آن اشتیاق نشان دهد. شخصیت برند باعث می 

از مسائل    ی ک کنند، عشق بیشتری نسبت به برند از خود نشان دهند. به هر حال ی می هایی که در آن برند مشاهده  ویژگی 

است    ی ت ی شخص   ی ارتباط برند با مخاطبان بر مبنا .  کنند   ی خود خلق م   ی است که برا   ی ت ی برندها شخص   ت ی مهم در محبوب 

های دیگری  و مؤلفه خانواده، جامعه، فرهنگ  مانند    ی م ی مستق   ر ی غ   ا ی   م ی هر عامل مستق .  که در ذهن افراد نقش بسته است 

  ت ی محبوب   زان ی م   جه ی آن برند را بسازد و در نت   ت ی تواند شخص ی برند وجود دارد م   ک ی که در عملکرد  مانند کیفیت و راحتی  

  تواند برای یک برند محصول ورزشی می   تخصصی و    مهیج ،  سته ی صادق، شا   ی ت ی شخص   جاد ی ا .  کاهش دهد   ا ی   ش ی برند را افزا 

بسیاری اوقات    و محبوب ورزشی پرآوازه    ی ها نام   دهد.   ش ی را افزا   تش ی محبوب   زان ی منحصر به فرد خلق کند و م   ی ت ی شخص 

. ورزشکارانی که تعهد بالا و صداقت  اند افراد در صداقت و تعهد زبانزد بوده   ن ی که ا اند  خاطر شناخته شده   ن ی در جهان به ا 

عنوان  اند اما زمانی که به گذاران و سفیران برند خوبی برای محصول ورزشی بوده اند صحه داده بالایی در ورزش از خود نشان 

مثال مسأله غیراخلاقی مانند دوپینگ روی داده است به محبوبیت برندهای حامی آنها آسیب و ضرر زیادی وارد شده  

کنندگان محصولات ورزشی  است. در نهایت نتایج پژوهش نشان داد شخصیت برند از طریق محبوبیت برند بر رفتار مصرف 

کنندگان و فروشندگان محصولات  دست آمده به تولید اثر مثبت معناداری دارد. بر اساس نتایج به (  β= 0/ 34با ضریب مسیر ) 

منظور خرید از یک برند خاص ورزشی در میان مشتریان، لازم  شود که برای ایجاد تمایل در افراد به ورزشی پیشنهاد می 

برند  ریزی و اقدامات لازم صورت گیرد.  ت شخصیت برندی که منجر به محبوبیت برند شود، برنامه است در زمینۀ تقوی 

های محبوبیت  به عنوان شاخص   آنها و آن چیزی که  و شخصیتی که آنها دوست دارند  باید با توجه به دیدگاه مشتریان  

محبوبیت را خلق    ، و فرهنگی جامعه هدف   . برند باید با توجه به ساختار جمعیتی ایجاد شود اند،  در ذهن خود ساخته 

کنندگان برندهای ورزشی، برندها باید  های مختلف کشور و رفتار خرید متفاوت مصرف با توجه به فرهنگ منطقه   نماید. 

شخصیتی متناسب با بازار هدف خود ایجاد کنند که بتواند محبوبیت خاصی نیز در آن بخش بازار به وجود بیاورد. برند  

داند و علاقه مخاطبان برای برند مهم است ممکن است در  می   مسئول نی که در برابر رضایت مشتریان خود را  ورزشی زما 

دلیل اولویت داشتن شخصیت  تی را ارائه کند که شاید سود مناسبی در پی نداشته باشد اما به محصولا   ا ی خدمات  هایی  زمان 

کننده، تمایل به خرید و  پذیرد و این اقدام منجر به رفتار مصرف را می   م ی تصم   ن ی ا   ی امدها ی پ و محبوبیت برند، ریسک و  
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سازد  ی که شخصیت برند ورزشی را می ارزشمند ی و  فرد ه  ب   منحصر ،  ت ی جذاب گردد.  وفاداری خاصی از طرف مشتریان می 

گذاشت. بر اساس  کنندگان شود تأثیر بهتری بر تمایل به خرید خواهد  مصرف   خوب و تجربۀ  احساس  زمانی که همراه با  

دست آمده باید گفت که در صورتی که برند در ذهن یک مشتری شخصیت داشته باشد موجب استحکام رابطۀ  نتایج به 

شود. شخصیت برند عاملی مهم برای موفقیت برند در  مشتری با برند، اعتماد، ترجیح و احساس تعلق و عشق به برند می 

تمایل به خرید مجدد را برای مشتریان در پی خواهد داشت. با توجه به اثر    رجحان و انتخاب آن در نظر گرفته شده که 

های  کنندگان در صنعت محصولات ورزشی به مدیران واحدهای بازاریابی شرکت مثبت شخصیت برند بر رفتار مصرف 

شناسایی کرده و  های دقیق بر روی مشتریان، ویژگی شخصیتی غالب آنان را  گردد با انجام پیمایش تولیدی پیشنهاد می 

های مشتریان  ی ارائه دهند که این تطابق بین شخصیت و ویژگی طور به بر اساس آن برنامه ارتباطات یکپارچه بازاریابی را  

های ورزشی  قبیل جامعۀ آماری محدود به نمایندگی های پژوهش از  بر اساس محدودیت ی معرفی شود. در نهایت  خوب به 

های ورزشی داخلی و خارجی، مد نظر قرار نگرفتن شرایط فرهنگی، اجتماعی و اقتصادی  شهر تهران، شمولیت تمامی برند 

در جهت اعتبار و    شود که به سایر پژوهشگران در این زمینه پیشنهاد می ها،  مشتریان، نبود اعتماد در برخی از نمایندگی 

صورت ملی،  ورزشی کل کشور به های  غنای هرچه بیشتر این پژوهش به بررسی متغیرهای این پژوهش در نمایندگی 

فرهنگی، اجتماعی و اقتصادی  طور جداگانه، بررسی موانع  های داخلی و خارجی به تر هر یک از برند تر و دقیق مطالعۀ جامع 

 . های ورزشی بپردازند تبیین ابزار اعتمادسازی نمایندگی و  مشتریان  
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