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 چكیده

ژوهش حاضر بر نقش واسط شخصیت برند بود. پ دیتأکتبلیغات بر توسعۀ برند باشگاه پرسپولیس با  ریتأثپژوهش ارائۀ مدلی از  این از هدف

عبارت بود  یآمارتوصیفی، از نوع همبستگی و از نظر هدف کاربردی بود که به شكل میدانی اجرا شد. جامعۀ  هادادهاز نظر روش گردآوری 

به روش  نفر 350بودند که تعداد  رفتهتهیه کرده و به ورزشگاه  تیبلی تیم فوتبال پرسپولیس، که هایبازاز  از کلیۀ تماشاچیان یكی

 ؤالاتس میتنظ یبرا است. آمدهدست به نامهاز پرسش یریگبهره قیطراز  ازینمورد  یهاافتهی در دسترس انتخاب شدند. یریگنمونه

 توسط سؤالات یبررس و مشاوره جلسه نیچند از پس و یبررس شخصیت برند و توسعۀ برند تبلیغات، زمینۀ در موجود مطالعات ،پژوهش

ه ک گرفت قرار مدنظر سازه روایی محتوا و سؤالات، روایی روایی سنجش برای .دی شپرسشنامه طراح ،نخبرگا نظر اخذ وگروه پژوهش 

حلیل عاملی تدانشگاهی تعیین و تأیید شد و روایی سازه با استفاده از  نظرانصاحبتوسط جمعی از  هاپرسشنامهروایی محتوا برای 

فای از طریق ضریب آل سؤالاتبیشتر بود. همچنین پایایی  80/0از  KMOکه طوریی صورت گرفت، بهدییتأاکتشافی و تحلیل عاملی 

ضریب اثر  از روش مدلسازی معادلات ساختاری استفاده شد. نتایج نشان داد که تبلیغات دارای هادادهشد. برای تحلیل  دییتأکرونباخ 

. در آمددست به 59/0بر شخصیت برند است. همچنین ضریب اثر شخصیت برند بر توسعۀ برند  55/0بر توسعۀ برند و ضریب اثر  51/0

را  برند شخصیت مؤثر بر عوامل دشویمی ورزشی پیشنهاد هاباشگاهازاریابان ی حاصل از این مدل به مدیران و بهاافتهنهایت با توجه به ی

 برای توسعۀ برند را مدنظر قرار دهند. تبلیغاتی هایشیوه کشف کنند و

 

 یدیکل یهاواژه
 باشگاه پرسپولیس، بازاریابی ورزشی، تبلیغات، توسعۀ برند، شخصیت برند. 
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 مقدمه

 یابیبازاری استراتژدر  نفکیلا جزء مهم و امروزه برند

 یاریبس و قلب تجارت قرار دارد در برندها یابیبازارو  است

 حول برند خود جهان در معروف یهاشرکت نیبهتر از

 انیمشتربا  توانندیمبرندها (. 1) شوندیمی ساختاربند

 یزندگدر  کنندهمصرف کهیهنگام .کنندبرقرار  خود ارتباط

برآوردن  برایخاص  یبرنددنبال به دخو ۀروزمر

 را وا تیرضا کهاست  یمنا در پی، گرددمی شیهاخواسته

ۀ عاملی مثاببهی ترویجی همیشه هابرنامه(. 2) کندجلب 

که  برای تبلیغات بهتر در بازاریابی مورد بررسی بوده است

موجب ساخت تصاویر ذهنی مطلوبی از برند در نگرش 

 (. 3) شودیممخاطب 

 ارتباطی ابزار منزلۀبه که ستهاسال تبلیغات

 به اهدافی دستیابی و محصولات ترفیع یبرا یقدرتمند

 مطرح برند تصویر تقویت و یسودآور و فروش افزایش مانند

 به یادیز حد تا مشتریان بر ی تبلیغاتاثرگذار است. میزان

 بر زیرا باور ،گرددیبازم تبلیغات به کنندگانمصرف نگرش

 مصرف رفتار بر تبلیغات در زمینۀ یقو نگرشی که است این

 به نگرش زمینۀ در اولیه . مطالعاتگذاردیم تأثیر اشخاص

 گرفتند. بر صورت 1950 و 1940 یهادهه در تبلیغات

 تبلیغات، به مشتریان کلی نگرش هاپژوهش این یمبنا

(. تبلیغات مشهورترین شکل 4شد ) ارزیابی مثبت و مساعد

، نیزودگذرتر عنوانبهبازاریابی است، که از آن اغلب 

ی یاد ابیبازارشاخۀ درخت  نیپربهاترو  نیتربندهیفر

ی و اجرا نشود، زیربرنامهدرست  اگر کهیطوربه ،کنندیم

از آنکه بتوان در بازار به اطلاع  ترعیسررا  وکارکسبسرمایۀ 

 که ریز(. تبلیغات به دو دلیل 5) بلعدیممردم رساند، 

ابزار مهم ترویجی  عنوانبهحکایت از قدرت سرایت آن دارد، 

یی که در بازار مصرفی برای فروش هاسازمانبرای  ژهیوبه

                                                           

1.  Public Service Announcement 

2 . Issue 

3 . Corporate 

 حساببهکالاها و خدمات خود در تلاش و تکاپو هستند، 

ی برای ثمربخش. تبلیغات روش بسیار سودمند و 1: دیآیم

 خلق در تواندیم غاتیتبل. 2بسیار است؛  مخاطبانبا  ارتباط

یا  شرکتی یک برای نمادی هاجاذبهتصویر ذهنی برند و 

  (.6ند مفید باشد )بر

 آن از طریق که است غیتبل مشخصۀ نیاول غیتبل نوع

 یتمام در که یغاتیتبل یتمام. شودیم یابیارز غاتیتبل

. 1 :شوندمی میتقس دسته پنج به ،رندیگیم صورت هارسانه

 1ی،عموم خدمات یهایآگه. 2خدمات،  ای کالاها غاتیتبل

 غاتیتبل. 5، و 3یصنف غاتیتبل .4، 2یموضوع غاتیتبل .3

 ۀرابط غاتیتبل معتقدند نااز محقق یاریبس .(7) یاسیس

 یهاتیفعال و غاتیتبل رایز(، 8) دارد برند ۀتوسع با یمثبت

 و برند نیب مطلوب و یقو یهارابط توانندیم یعیترف

 ییهاقضاوت و احساسات و کنند جادیا یمشتر ۀحافظ

 وجودبه یمشتر ذهن در را برند کی ۀتوسع به نسبت مثبت

( در تحقیقی با هدف 1395. دهقانپوری و همکاران )دآورن

ررسی تأثیر تبلیغات برند ورزشی آدیداس بر تغییرات ب

بیان  الکتروآنسفالوگرافیک مشتریان در بازاریابی عصبی

 شیافزا یعنیبه اهداف خود،  یابیدست یبرا ابانیبازارکردند 

 قیود از طرفروش کالاها و خدمات خ زانیدرآمد و م

خودآگاه و  یهاامیو پ هاشهیاند دیبرند موردنظر، با غاتیتبل

 یهاامیخود با پ غاتیکننده را درک و تبلناخودآگاه مصرف

 (.9) کنند یسازخاص و موردنظر مخاطبانشان مناسب

( در تحقیقی با 2015) 4ماریا دلاپاز و مارگاریتا گومز

، به این نتیجه رسیدند «شخصیت برند و قصد خرید»عنوان 

که صداقت، صلاحیت و کمال ابعاد شایان توجهی از قصد و 

 5(. در همین زمینه الینیوریا و ایگل10) ندنیت خرید هست

عناصر  ریتأث( در تحقیقی با هدف مطالعه و بررسی 2014)

د دریافتند که موقعیت و ابعاد برند بر درک شخصیت برن

4. Maria delapaz & margarita gomez 

5. Eleonoraseimiene & ege kamarauskaite 
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برند در بازار و اسم و رسم برند و نام تجاری برند در درک 

است و موجب ارتقای شخصیت  رگذاریتأثشخصیت برند 

 (. در همین زمینه11) شودیمبرند در بین مشتریان 

 ریتأث( در پژوهشی با هدف بررسی 2016) 1سایکات

 یهاتیشخص و برند تیشخص کننده،مصرف تیشخص

ی، با استفاده از تحلیل تجار نام تیاولو در بزرگ یهاتشرک

و شخصیت  کنندگانمصرفعاملی نشان دادند که شخصیت 

ی مشتریان برای بندتیاولوبر  رگذاریتأثبرند از عوامل 

ی تجاری مورد هاتیشخصانتخاب محصول و برند است و 

در بالاترین اولویت خرید قرار دارد  کنندگانمصرفقبول 

نیز در پژوهش خود  (2016و همکاران ) 2(. سیلیوا 12)

نشان دادند که شخصیت برند عامل اساسی در توسعۀ نام و 

 (2016و همکاران ) 3(. گریگوری13نشان تجاری است )

 رگذاریتأثکردند که میراث برند بر شخصیت برند  دیتأک

مستقیم بر قصد خرید  ریتأث است و خود شخصیت برند نیز

(. در تحقیقی دیگر با هدف 14دارد ) کنندگانمصرف

ی ورزشی، شیائو تانگ و هامارکبررسی شخصیت برند 

( نشان دادند که چهار بعد صلاحیت، 2014) 4جینگ سو

و  مؤثرابعاد  عنوانبهترتیب ی بهنوآورجذابیت، صداقت و 

 (.15)ند مؤثرمثبت در ایجاد ارزش برند ورزشی 

در پژوهشی با هدف بررسی  (2016و همکاران ) 5برک

تبلیغات بر برند و نام تجاری نشان دادند که  بلندمدت ریتأث

ی ارهایمعبر  تواندیمیک عامل ترفیعی  عنوانبهتبلیغات 

کردند که  دیتأکباشد. همچنین  رگذاریتأثفکری بازار هدف 

(. 16مثبتی دارد ) راتیتأثی تبلیغاتی بر برند هایآگه

ی مدلساز( نیز در پژوهش خود از طریق 2016نوش )آذر

که انتخاب رسانۀ تبلیغاتی  داد نشانمعادلات ساختاری 

رابطه را با موفقیت تبلیغاتی با نام تجاری و برند  نیتریقو

                                                           

1. Saikat 

2. Silvia 

3. Gregory 

ی تبلیغات است اثربخشدارد و نوع رسانه از عوامل مهم بر 

 (. 17) گذاردیمری مثبتی بر برند و نام تجا ریتأثو 

 یبررس هدف( در پژوهشی با 1393بهنام و همکاران )

 قصد و یختگیبرانگ گانیرا یورزش خدمات جیترو ریتأث

 یاصل اثر که ندداد نشان، غاتیتبل در کنندهمصرفۀ ندیآ

 که ییهایآزمودن در یختگیبرانگ خدمات شیآزما جیترو

 از اند،کرده مشاهده خدمات گانیرا شیآزما جیترو با غیتبل

 خدمات شیآزما جیترو بدون مشابه غیتبل که ییهایآزمودن

 اثر نیا برلاوهع نیهمچن. است شتریب اند،کرده مشاهده

یی هایآزمودن در ندهیآ قصد بر خدمات شیآزما جیترو یاصل

 اند،کرده مشاهده خدمات گانیرا شیآزما جیترو با غیتبل که

 شیآزما جیترو بدون مشابه غیتبل که ییهایآزمودن از

 (.18بود ) شتریب اند،کرده مشاهده خدمات

ی ابیبازارمباحث  نیترمهم از یتجار نام و برند امروزه

از  ی ورزشی،برندها یتمام یرو شیپ که است ورزشی

 از یکی دارد. همچنین ی ورزشی قرارهاباشگاه جمله

 وسعۀتبرند،  با و مشتریان هواداران یوفادار جادیا یهاراه

وسعۀ تبر  مؤثرشناسایی و مطالعۀ عوامل  رونیازااست.  برند

ی هاپژوهش. مرور رسدیمنظر ی ورزشی ضروری بهبرندها

لیغات در حوزۀ بازاریابی ورزشی نشان داد که تب هگرفتانجام

است و  مؤثری مشتریان ریگمیتصمو شخصیت برند بر 

ابراین شد. بنبا رگذاریتأث که بر توسعۀ برند نیز رسدیمنظر به

گفته شد، هدف اصلی  آنچهبا توجه به پیشینۀ پژوهش و 

ند تبلیغات بر توسعۀ بر ریتأثارائۀ مدلی از  پژوهش حاضر

بر نقش واسط شخصیت برند  دیتأکباشگاه پرسپولیس با 

 بود. 

  

4. Xiao Tong , Jin Su 

5. Berk 

http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Tong%2C+X
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Su%2C+J
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 شناسی پژوهشروش

توصیفی و  هادادهپژوهش حاضر از نظر روش گردآوری 

از نظر هدف کاربردی بود که به شکل میدانی اجرا شد. 

ی عبارت بود از کلیۀ تماشاچیان یکی از آمارجامعۀ 

ه تهیه کرده و ب تیبلی تیم فوتبال پرسپولیس که هایباز

 31) پرسشنامه سؤالاتبودند. برحسب تعداد  رفتهورزشگاه 

ر ی که دنمونه انتخاب شد )از تماشاچیان 310( تعداد سؤال

تهیه کرده و در ورزشگاه حضور پیدا  تیبلاین رویداد 

 برحسب(. توضیح اینکه در روش تحلیل عاملی اندکرده

نمونه انتخاب شود که  10تا  5باید بین  سؤالاتتعداد 

ش نفر باشد که در این پژوه 200حداقل تعداد نمونه باید 

نمونه در نظر گرفته شده است که در  10 سؤالبرای هر 

خاب ی در دسترس انتریگنمونه صورتبهنفر  350مجموع 

 شدند. 

 وتبلیغات بر شخصیت برند  ریتأث یبررس منظوربه

 قیطرز ا ازینمورد  یهاافته، یسیپرسپولتوسعۀ برند باشگاه 

 سؤالات میتنظ یبرا .آمددست به نامهاز پرسش یریگبهره

برند تبلیغات، شخصیت  زمینۀ در موجود مطالعات ،پژوهش

 و مشاوره ۀجلس نیچند از پس و یبررس و توسعۀ برند

 نظر اخذ ودانشگاهی  نظرانصاحب توسط سؤالات یبررس

 پرسشنامۀ کهیطوربه، دندطراحی ش هاپرسشنامه ،نخبرگا

سؤالی برای  20ۀ پرسشنامسؤالی برای سنجش تبلیغات،  5

ی برای سنجش سؤال 6سنجش شخصیت برند، و پرسشنامۀ 

طراحی شده  کرتیل یانهیگزپنج اسیمقتوسعۀ برند در 

 است. 

 پژوهش، روایی این در سؤالات روایی سنجش برای

شده که روایی محتوا  گرفته قرار مدنظر سازه روایی محتوا و

ی تبلیغات، شخصیت برند و توسعۀ برند هاپرسشنامهبرای 

دانشگاهی تعیین و تأیید شد  نظرانصاحبتوسط جمعی از 

                                                           

1. Varimax rotation 

2. Kaiser.Meyer.Olkin 

که گفته شد، روایی سازه نیز از طریق تحلیل طورهمانو 

 ی صورت گرفت. دییتأعاملی اکتشافی و تحلیل عاملی 

روی  رهایمتغشناسایی میزان بارگذاری هر یک از 

عاملی اکتشافی با چرخش  زیآنالی اصلی از طریق هامؤلفه

م نمونه نیز از انجام گرفت. برای کفایت حج 1واریماکس

استفاده شد و با توجه به اینکه از  2مقیاس کیزر مایراکلین

گفت حجم نمونه کفایت لازم را  توانیمبیشتر بود،  80/0

مناسب بودن  3کرویت بارتلت آزمونداشت. همچنین 

نشان داد. در ادامه نتایج  <0001/0Pرا در سطح  هاداده

تحلیل عاملی از تحلیل اکتشافی، از طریق  آمدهدستبه

 جینتالیزرل برازش شد و  افزارنرمی و با استفاده از دییتأ

ها همبستگی بالایی با متغیر مکنون نشان داد همۀ سؤال

بوده  7/0خود دارند )بار عاملی در تمامی موارد بالاتر از 

ی تبلیغات، هاپرسشنامهاست(. پایایی درونی نیز برای 

ده از روش آلفای شخصیت برند و توسعۀ برند با استفا

 محاسبه شد.  817/0و  811/0، 801/0ترتیب کرونباخ به

 یآمار یهاکیتکن از هاداده لیوتحلهیتجز یبرا

 از یفیتوص سطح در شد. ی استفادهاستنباط و یفیتوص

 اطلاعات فیتوصبه  اریمع انحراف و نیانگیم طریق محاسبۀ

 آزمون ابتدا هاپاسخ به پرسش منظورو به شد پرداخته

ی پیرسون برای تعیین جهت و شدت رابطۀ بین همبستگ

کار گرفته شد. در به Spss افزارنرمبا استفاده از  رهایمتغ

ترتیب ادامه از مدل معادلات ساختاری استفاده شد، بدین

 روابط علی تبلیغات بر شخصیت برند و توسعۀ برند از که

لیزرل  افزارنرمطریق ضریب استاندارد و عدد معناداری با 

های پژوهش پاسخ داده شد و براساس آن به پرسش سنجش

 رهایمتغشد. سپس از طریق تحلیل مسیر، رابطۀ علی میان 

 سنجش شد. 

  

3. Bartlett’s test of sphericity 
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 ی پژوهشهاافتهی

 یداراتبلیغات  متغیر که داد نشان ی توصیفیهاافتهی 

، متغیر شخصیت برند 50/1اریمعو انحراف  89/2 نیانگیم

و متغیر توسعۀ  42/1و انحراف معیار  97/2دارای میانگین 

است. همچنین  21/1و انحراف  90/2برند دارای میانگین 

شده  منعکس 1 جدول در همبستگی پیرسون آزمون نتایج

 میان همبستگی یمعنادار ۀدهندنشان ضرایب این است.

 99/0 اطمینان فاصلۀ در و یکدیگر با متغیرهای پژوهش

 است.

 

 تبلیغات، شخصیت برند و توسعۀ برند یرهایمتغ میان همبستگی ضرایب .1جدول 

 توسعۀ برند شخصیت برند تبلیغات M SD رهایمتغ

   1 50/1 89/2 تبلیغات

  1 619/0 42/1 97/2 شخصیت برند

 1 602/0 667/0 21/1 90/2 توسعۀ برند

 

ی ریگاندازههای پس از اطمینان یافتن از صحت مدل

)تحلیل عاملی تأییدی تبلیغات، شخصیت برند و توسعۀ 

عبارت دیگر اصلی پژوهش آزمون شدند یا به سؤالاتبرند(، 

رابطۀ تبلیغات بر شخصیت برند و توسعۀ برند با هم سنجیده 

شد که در ذیل مدل در حالت تخمین استاندارد )ضرایب 

استاندارد( و ضرایب معناداری )عدد معناداری( مورد بحث 

 .اندگرفتهقرار 

 

 

 ی معادلات ساختاری )ضریب استاندارد(مدلساز. 1شكل 

 

ی تحقیق رهایمتغبررسی ارتباط میان  منظوربه

)تبلیغات، شخصیت برند و توسعۀ برند( از روش معادلات 

ساختاری بهره گرفته شد. برای تمامی مسیرها ضریب 

که طورهماندرصد بود.  5درصد و سطح خطا  95اطمینان 

 نمایش داده شده، اثر تبلیغات بر شخصیت برند 1در شکل 

 و توسعۀ برند معنادار بوده است.
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 . نتایج حاصل از مدلسازی معادلات ساختاری )ضریب استاندارد(2جدول 

 نتیجه معناداری ریتأثضریب  سؤالات سؤال

 دییتأ 20/6 55/0 دارد؟ ریتأثشخصیت برند باشگاه پرسپولیس تبلیغات بر  ایآ 1

 دییتأ 41/6 51/0 دارد؟ ریتأثتوسعۀ برند باشگاه پرسپولیس تبلیغات بر  ایآ 2

 دییتأ 74/5 59/0 دارد؟ ریتأثشخصیت برند بر توسعۀ برند باشگاه پرسپولیس  ایآ 3

 

) های خوب بودن برازش مدلشاخص
2

X ،df ،P value 

 افزارنرمهستند. بهترین شاخص مناسب در ( RMSEAو 

/dfلیزرل 
2

X  کای دو به درجۀ آزادی( است که هرچه(

باشد، مدل دارای برازش )تناسب( بهتری  3از  ترکوچک

، همان میانگین مجذور خطاهای RMSEAاست. شاخص 

خطاهای مدل ساخته  براساسمدل است. این شاخص 

است، یعنی اگر کمتر از  08/0شود. حد مجاز این مقدار می

باشد، خیلی  05/0از  باشد، قابل قبول است، اگر کمتر 08/0

 خوب است.

 

 های برازش مدل ساختاری. شاخص3جدول 
 

 

 

 

 

 

 

 

دهد مدل نشان می 3در جدول  شدهمشخصاعداد 

ساختاری از برازش نسبتاً مطلوبی برخوردار است و 

نیز  ی تبلیغات بر شخصیت برند و توسعۀ برندرگذاریتأث

( 067/0)مورد تأیید است. میانگین مجذور خطاهای مدل 

( به درجۀ آزادی 55/61نسبت کای دو ) بود و 08/0کمتر از 

نشان RMR یبررسبود. همچنین  3از  ترکوچک( نیز 22)

است. بررسی  05/0و کمتر از  041/0داد میزان این شاخص 

، =93/0AGFI= ،90/0GFI= ،91/0CFI) هاشاخصسایر 

92/0NNFI= ،94/0NFI=)  نیز نشان داد کلیۀ مقادیر

است و در حد قابل قبول قرار دارند. در نهایت  9/0بالای 

 مدل ساختاری دارای تناسب خوبی است.

 یریگجهینتبحث و  

ی توسعۀ برند، اثربخشی مطلوبی داشته و هابرنامه 

ی هانهیهزی بازاریابی دارند و هاروشکارایی بسیاری نیز در 

، به دندهیمیک برند را کاهش  معرفی محصولات جدید از

بر توسعۀ  رگذاریتأثهمین سبب شناسایی و مطالعۀ عوامل 

هدف اصلی پژوهش  نیبنابرا. رسدیمنظر برند، ضروری به

تبلیغات بر توسعۀ برند باشگاه  ریتأثارائۀ مدلی از  حاضر

 بر نقش واسط شخصیت برند بود.  دیتأکپرسپولیس با 

نتایج این پژوهش نشان داد که تبلیغات بر توسعۀ برند 

دارد. همچنین نتایج نشان داد که  ریتأثباشگاه پرسپولیس 

 مستقیم و معناداری بر شخصیت برند دارد ریتأثتبلیغات 

 حد مطلوب هاشاخصمقادیر  هاشاخص

RMSEA 067/0  08/0کمتر از 

RMR 041/0  05/0کمتر از 

NFI 94/0 9/0 و بالاتر 

NNFI 92/0 9/0 و بالاتر 

CFI 91/0 9/0 و بالاتر 

GFI 90/0 9/0  بالاترو 

AGFI 93/0 9/0 و بالاتر 
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مستقیمی بر توسعۀ برند  ریتأثشخصیت برند نیز  که خود

طورکه برک و همکاران باشگاه پرسپولیس داشت. همان

( بحث 19( )2013) 1( و هی لیو و لی لی فان2016)

، تبلیغات و عوامل آن بر توسعۀ برند باشگاه اندکرده

است. این یافته به این نکته اشاره دارد  رگذاریتأثپرسپولیس 

عامل روانی برای تحریک و تهییج  عنوانبهکه تبلیغات 

 فکرو در سایۀ این تبلیغات چگونگی  دکنیممخاطبان عمل 

در مورد برند باشگاه پرسپولیس را در ذهن هواداران  کردن

ی مختلف تبلیغاتی هاروشو  هاوهیشو  دهدیمشکل 

 رگذاریتأثبر توسعۀ برند باشگاه پرسپولیس  تواندیماحتمالاً 

 تواندیمکه با تقویت ارزش ویژۀ برند اصلی طوریباشد، به

 به ورود محصول جدید از برند پرسپولیس و گسترش سریع

( در 2016آن کمک کند. در همین زمینه برک و همکاران )

تبلیغات بر برند و  بلندمدت ریتأثپژوهشی با هدف بررسی 

یک عامل  عنوانبهنام تجاری نشان دادند که تبلیغات 

 رگذاریتأثی فکری بازار هدف ارهایمعبر  تواندیمترفیعی 

رند ی تبلیغاتی بر بهایآگاهکردند که  دیتأکباشد. همچنین 

 مثبتی دارد. راتیتأث

نتیجۀ دیگر پژوهش بیانگر آن است که تبلیغات بر 

است. این یافته  رگذاریتأثشخصیت برند باشگاه پرسپولیس 

ی ترویجی هاروشبه این نکته اشاره دارد که تبلیغات و 

بر ارتقای شخصیت برند باشگاه  تواندیماحتمالاً  اثربخش

شخصیت برند که یطورباشد، به رگذاریتأثپرسپولیس 

 کند و آن را ترییادماندنتر و بهیک برند را جذاب تواندیم

. همچنین برای ابراز هویت مشتری تبدیل کند ایوسیله به

ی هاپاسخ لیوتحلهیتجز یبرا برند تیشخص از توانیم

برند باشگاه  محصولات و مشتریان به کنندگانمصرف

 کی هماننداستفاده کرد. شخصیت برند  پرسپولیس

و...  باهوشی، رسم ،طبعشوخ صورتبه تواندیم شخص،

                                                           

1. Heliu & lili fan 

2. Saikat 

3. Silvia 

 نیترکینزدمرکزی و  ۀسته شخصیت برندنظر برسد؛ به

محصول است مشتری هنگام انتخاب  یریگمیتصمدر  متغیر

ی مشتریان جهت خرید یا استفادۀ رفتارهابر  تواندیمو 

 باشد.  رگذاریتأثمجدد از یک محصول 

براساس نتایج این پژوهش یکی از عوامل کلیدی توسعۀ 

برند باشگاه پرسپولیس شخصیت برند است. این یافته به 

این نکته اشاره دارد که شخصیت برند یک مفهوم نمادین 

به استنباط  تواندیمکه  آوردیمیا ارزش عاطفی فراهم 

مشتری از برند منجر شود. در واقع شخصیت یک برند 

ی ظاهری محصول است و احتمالاً هایژگیور از مفهومی فرات

 ریتأثبر توسعۀ برند  تواندیمشخصیت قدرتمند یک برند 

 حق گسترش با برند توسعۀ یاستراتژمستقیم داشته باشد. 

 هدف با گوناگون محصولات به مشتریان نسبت انتخاب

 ۀنیهز و زمان در ییجوصرفه وفادار، انیمشتر شیافزا

 تواندیم ،افزودهارزش و درآمد دیتول تینها در و غاتیتبل

ی ورزشی  بگذارد. نتایج برندهاو  هاباشگاهمثبتی بر  راتیتأث

، (2016) 2این پژوهش با بخشی از نتایج تحقیقات سایکات

و همکاران  4( و گریگوری2016و همکاران ) 3سیلیوا 

مثال سیلیوا و همکاران  طوربه( همراستاست. 2016)

ش خود نشان دادند که شخصیت برند ( در پژوه2016)

 5عاملی اساسی در توسعۀ نام و نشان تجاری است. گریگوری

( نیز در پژوهش خود نشان دادند که 2016و همکاران )

است و خود  رگذاریتأثمیراث برند بر شخصیت برند 

مستقیم بر قصد خرید  ریتأثشخصیت برند نیز 

 دارد. کنندگانمصرف

از نتایج این پژوهش برای ایجاد  توانیمبه لحاظ علمی 

شخصیت و توسعۀ برند استفاده کرد. به لحاظ تئوری نیز 

فهمید که چگونه شخصیت و توسعۀ  توانیمحداقل اکنون 

. ردیگیمی تبلیغاتی قرار هاروشتبلیغات و  ریتأثبرند تحت 

4. Gregory 

5. Gregory 
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تبلیغات بر شخصیت و  راتیتأثدر این پژوهش  اگرچه

یس نشان داده شد، لیکن پایین توسعۀ برند باشگاه پرسپول

 مدنظرهشداری  عنوانبهباید  رهایمتغبودن هر یک از 

ی ورزشی قرار گیرد. برندهاو  هاباشگاهمدیران و بازاریابان 

 اثرگذاری هاوهیشتبلیغات و  شودیمبنابراین توصیه 

ی ارتقای هانهیزمتبلیغاتی مورد توجه و مطالعه قرار گیرد تا 

 رند فراهم شود.شخصیت و توسعۀ ب

ی حاصل از این مدل به هاافتهدر نهایت با توجه به ی

 شودیمی ورزشی توصیه هاباشگاهمدیران و بازاریابان 

های عوامل مؤثر بر شخصیت برند را کشف کنند و شیوه

منظور افزایش توسعۀ برند را مدنظر قرار دهند. تبلیغاتی به

 هابرنامهی ورزشی باید در برندها یابیبازار رانیمد همچنین

ی تبلیغی و ترویجی خود از مفاهیمی بهره بگیرند هاو روش

ی هاتیفعال چراکهۀ کیفیت محصول باشد، دهندنشانکه 

ترویجی و تبلیغاتی تصویری مطلوب در ذهن جامعۀ هدف 

 .گذاردیمبر جای 
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Abstract 
The aim of this study was to design a model of the effect of advertisement on brand 

development in Persepolis club with an emphasis on the mediating role of brand 

personality. The current study was descriptive and correlation in terms of data 

collection and application in terms of aims which was conducted as a field study. The 

statistical population included the whole spectators of one of Persepolis football 

games who bought the tickets and attended the stadium. 350 spectators were selected 

by convenience sampling method. The required data were collected with a 

questionnaire. To designing the items of the questionnaire, studies on advertisement, 

brand personality and brand development were reviewed. After some consulting 

meetings were held, the items were checked by research group and the experts’ 

viewpoints were collected, the questionnaire was designed. Content and construct 

validity were used to measure the validity of the items. Content validity was 

determined and approved by a group of academic experts. Construct validity was 

conducted using exploratory factor analysis and confirmatory factor analysis so that 

KMO was more than 0.80. Also, the reliability of items was approved by Cronbach’s 

alpha coefficient. Structural equation modeling was used to analyze the data. The 

results showed that advertisement had the impact factor (0.51) on brand development 

and (0.55) on brand personality. Also, the impact factor of brand personality on brand 

development was (0.59). Finally, given the findings resulted from this model, 

managers and marketers of sport clubs are recommended to discover those factors 

influencing brand personality and to pay attention to advertising techniques for brand 

development. 
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Advertisement, brand development, brand personality, Persepolis club, sport 
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