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 رابطۀ بین ابعاد شخصیت برند و وفاداری مشتریان به برندهای ورزشی در شهر رشت
 

 ** حاتم معصومی، *نژادمهرعلی همتی

 دانشیار دانشکده تربیت بدنی، دانشگاه گیلان *           

 کارشناس ارشد مدیریت ورزشی، دانشکده تربیت بدنی دانشگاه گیلان     **    

 
      31/0/4030تاريخ پذيرش مقاله:                                                                                                                                                                                30/0/4030  تاريخ دريافت مقاله:

 چکیده 
بین ابعاد شخصیت برند و وفاداری مشتریان به برندهای ورزشی در شهر رشت  هدف پژوهش حاضر بررسی رابطۀ

دهای مشتریان برن تحقیق را کلیۀآماری  است. جامعۀی کاربردی هاپژوهشتوصیفی و از نوع  است. روش پژوهش حاضر

که ابعاد شخصیت  ،(9002)و ولف  جونز نامۀها از دو پرسشآوری دادهبرای جمع .انددادهورزشی شهر رشت تشکیل 

بررسی های ورزشی لباس را در زمینۀ های وفاداری مشتریانکه مؤلفه ،(9002) و لائو و همکاران سنجندمی را برند

روابط  دهندۀنشان مشتری وفادار 704تحلیل نتایج حاصل از آزمون رگرسیون خطی برگرفته از  .استفاده شد، کندمی

 هفتو  ادگی(پذیری، حساسیت و س)پویایی، جسارت، مسئولیت شخصیت برند گانۀپنج دار بین ابعادمثبت و منفی معنی

)نام برند، کیفیت خدمات، محیط فروشگاه، کیفیت محصول، ترفیع، قیمت  وفاداری مشتریان به برندهای ورزشی مؤلفۀ

د ابعا، نام برندهب ل وفاداریکه: بعد پویایی شخصیت برند با عام بدین ترتیب بودندنتایج  بود. برخی از این و سبک(

بعاد پویایی، ا و عامل محیط فروشگاه،ی ریپذتیمسئولو  سادگی ابعاد پویایی، با عامل کیفیت خدمات،پویایی و جسارت 

دارد.  طۀ منفیراب با عامل کیفیت محصولسادگی  رابطۀ مثبت دارد. با عامل کیفیت محصولی ریپذتیمسئولجسارت و 

خدمات  ، محیط فروشگاه و کیفیتعوامل کیفیت محصول، سبک، نام برند، ترفیع، قیمت ،فریدمن اساس نتایج آزمونبر

 تریانتوجه به نیازهای مش ها نشان داد کهیافته .هستندعوامل در تأثیرگذاری بر وفاداری مشتریان  نیترمهمترتیب به

لی در رقابت با برندهای خارجی در جذب یی بر بهبود عملکرد و موفقیت برندهای ورزشی داختأثیر بسزا تواندیم

 داشته باشد. المللیداخلی و بین بازار آوردن سهم بیشتری ازدستهو همچنین ب وفاداری آنان جلبمشتریان و 

 .ورزشیهویت برند، ارزش ویژه برند، بازاریابی  ها:واژه کلید
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 ...رابطۀ بين ابعاد شخصيت برند و وفاداری
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 همقدم
ی با اگونهمر مستثنی نیستند. ورزش امروز بهورزشی از این ا هاینهادها و مؤسسه، هاسازمانجهان امروز جهان رقابت است و 

 یاد از آن «ورزش صنعتی یا تجاری»یا  «صنعت یا تجارت ورزش»همچون  هاییعبارتبا  بتوانیمکه  است صنعت در هم آمیخته

ند تا هست هاآندنبال لغزشی کوچک از به اره رقباازار تنها نیستند و هموی گوناگون ورزشی در این بهاشرکتو  هاسازمانکنیم. 

  رهبری بازار را از آن خود کنند.

 یادیز از اهمیت و حساسیت هاسازمانورزشی در این  ، نقش مدیریت بازارترمناسبعبارت ، نقش بازاریابی یا بهدلیلهمینبه

 وی با احساسات مشتریان خاص اگسترده طوربه هاسازمانی صنعت، هانهیزمدر مقایسه با دیگر  ،برخوردار است؛ زیرا در ورزش

 نندهکمصرفدادن رفتار خرید تأثیر قرارتحت هاتیفعالاین  ( مواجه هستند. هدف اصلی از تمام1عام خود )ورزشکاران و تماشاگران

محصول،  های مشتری در انتخابمطلوبیتزمینه، یکی از است و در همین  برای خرید کنندهمصرف میتصمفرایند  ،عبارت دیگر، بهیا

ر ذهن د برای برند خودمتمایز  یو هویت سازی و ایجاد مفهومسعی در تصویر های مختلفره از راهها همواکت. شربرند معتبر است

 بتنس به برند را های انسانیای از ویژگیمجموعه تواندمی گیردشکل می تصوری که از برند در ذهن مشتریان و دارند مخاطبان

داری مشتریان ادر وفبرند مورد نظرشان  دربارۀمختلف متصور هستند و ذهنیت آنها  ی. شخصیتی که مشتریان برای برای برندهادهد

 .استبه برند مؤثر 

آن  که هدف ،هاه، سمبل، یا طرح یا ترکیبی از آنیک نام، واژعبارت است از برند  :است ارائه شده شده برند تعاریف متعددی از

. استقبا ها از رمحصولات آن متمایز کردن نیزفروشندگان به مشتریان و  شناساندن محصولات یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از

ی تواند کارکرد. این تمایزها میشودمتمایز  بقیه کند تا آن محصول یا خدمت ازبه محصول یا خدمت ابعادی را اضافه می برند

 .(1) غیرملموس داشته باشد ا حتیمنطقی، یا ملموس ی

رتباط که با شخصیت برند در ا ،در حوزه تأثیرگذاری برند، متغیرهای روانی بسیاری مانند احساسات آمیخته با تجسم ذهنی برند

صویر منفی همراه باشد، عملکرد آن تبلیغات منفی بر ت هردلیلی با تأثیرخاصی از محصولات به ۀاست، وجود دارد. اگر تبلیغات دست

کننده عمقابل، تبلیغات منطقی، درست و قان. دردهدیترتیب تبلیغات کارایی خود را از دست ماینو به گذاردیذهنی مشتری اثر سوء م

بودن شخصیت برند در موفقیت آن یز، متماکندیمبیان  (9010) 9لین که طورمشتری اثر بگذارد. همان اولویت گزینیبر  تواندیم

 به درک مناسب از برند و متعاقب آن به ایجاد ارتباط عمیق بین برند و مشتریان منجر شود است ممکنو  کندیمایفا  نقش کلیدی

(9) . 

به برند در آینده توسعه خواهد  هاآنبه برند جذب خواهند شد و ترجیح و تمایل  کنندگانمصرفبا یک شخصیت برند خاص، 

 :دریپذیم کلی از سه منبع منشأطوربه. شخصیت برند (3)خوب را با مشتریان حفظ کنند  رابطۀ توانندیم هابنگاه ،علاوهه. ب(9)یافت 

  ؛وابستگی مشتریان به برند .1

  ؛تصویری که شرکت یا سازمان تلاش دارد از خود در اذهان ایجاد کند .9

 .محصولی هایژگیو .3

آگاهی   دهندۀکیلنوعی تشدشوار نخواهد بود که این سه منبع بهدرک این نکته  ،به این سه منبع نگریسته شود ژرفاگر با نگاهی 

آگاهی از »ه است ک گفتنیدر جهت حفظ ارتباط مستمر مشتری با بنگاه و برند است.  هاتلاشمشتریان از برند است و تمامی این 

 .(5، 7) هستند 7برند ی ارزش ویژۀهاشاخههر دو از زیر «به برند وفاداری»و  3«برند

ی از امجموعه واقعشیدن به برند است. شخصیت برند دربخو صفات انسانی و حیات هایژگیودادن شخصیت برند به نوعی نسبت

قبل بیان شد، اما تا زمانی که آکر به ایجاد مقیاس  هاسالاگرچه این مفهوم  ،(2)ی انسانی همراه و وابسته به برند است هایژگیو

 .(4)هنوز در این زمینه مطالعاتی منظم و تجربی صورت نگرفته بود  اقدام کرد،شخصیت برند 

و  دهدیم شیاعتبار شرکت را افزا ینام و نشان اخلاق کیدارد.  ییرایبرند مفهوم جذاب و گ تیشخص ،امروز یابیبازار یایدر دن

علائم تجاری نقش راهبردی و مهمی در کسب مزیت رقابتی و  .(8) شودینام و نشان م تیحلقه باعث تقو کیاعتبار مانند  نیا

                                                      
1 . Spectator 

2 . Lin  

3. Brand Awareness 

4. Brand Equity 
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 است. این مفهوم نقش مهمی «وفاداری به برند»بازاریابی  در زمینۀ مهمیکی از مفاهیم دارد.  هاشرکتتصمیمات مدیریت راهبردی 

با کمال میل  هانآ نیازی ندارند ی ترفیعی گستردههاتلاشزیرا مشتریان وفادار به  ؛کندیمدر ایجاد منافع بلندمدت برای شرکت ایفا 

میزان  دهندۀوفاداری، وضعیتی که نشان. (2)خود بپردازند  محبوبحاضرند مبلغ بیشتری را برای کسب مزایا و کیفیت نام تجاری 

تعریف  ی محصول تغییر کند،هایژگیوقیمت آن برند یا  کهیزماناحتمال پیوستن مشتری به برند تجاری رقیب است، مخصوصاً 

 .(10)شود می

ادار که در بازارهای ورزشی مشتریان وفاین ژهیوبهنیز هست.  دارای جنبۀ رقابتی وفاداری مشتری در بازار علائم تجاری ،اینبرعلاوه

 هاتشرککه  درسیمنظر ضروری به ،بنابراین یا آن را به نابودی بکشانند؛شرکت را تضمین کنند  اتیحد تواننیمبه علائم تجاری 

ی کنند بررسبرای رشد و گسترش حضور در بازار به نقش علائم تجاری خود در ایجاد وفاداری در مشتریان آگاهی داشته باشند و 

 . (2) شودیمیی از علائم تجاری سبب تحکیم این وفاداری به علائم تجاری هاجنبهکه چه 

به برند خود هویت، شخصیت و اعتبار بخشند و تصویر مناسبی از برند خود در خودآگاه  مختلف هایراهسعی دارند از  هاسازمان

از بین  یی مشتریان در فرایند خرید و انتخاب محصولریگمیتصمدر  قطعاًناخودآگاه مشتریان ایجاد کنند. این تصویر ذهنی و 

با  قیمت بالاتر و کیفیت مشابه آن شود تا مشتری یک محصول را، باوجود باعث تواندیممحصولات مشابه اثرگذار خواهد بود و 

 سازمان را در مشتریان ایجاد کند؛ از 1«خرید مجدد»وفاداری به یک برند خاص و  همچنین زمینۀو دیگر محصولات، برگزیند 

 دار است.ربرخو زیادی تیها از اهمبنگاه یبرا طهیح نیدر ا غاتیانجام تبل ،نیبنابرا

و شخصیت  است معطوف شدهشخصیت برند  به زیادیتوجه  به است، کننده صورت گرفتهدربارۀ رفتار مصرفدر تحقیقاتی که 

در این زمینه جنیفر آکر در  را انسانی همراه با برند تعریف کرد. یکی از اولین مطالعاتی هایژگیوی از امجموعه توانیمبرند را 

شریح تو سپس به بعد بزرگ از ابعاد شخصیتی انسان را شناسایی کردپنج  نمنظور درک شخصیت انساداد. آکر به انجام 1224

 . (11) صورت مدون صورت نگرفته بودهشخصیت برند ب زمینۀ، هیچ تحقیق مشابهی در این ابعاد پرداخت. تا آن زمانز کدام اهر

نها با آاساس چهارچوب شخصیت برند دیوید آکر پرداختند. ی برند برهایژگیو( در تحقیقی به بررسی 9002اسمیت و همکاران )

( 2900و همکاران ). کارلسون (19) ایجاد کردندچهارچوب آکر اساس چهارچوب جدیدی بر 9،خود در ورزش نتبال انجام مطالعۀ

ناشی از  هدف بررسی شخصیت برند یک تیم ورزشی و نتایج این تحقیق باکننده و برند پرداختند. بین مصرف در تحقیقی به رابطۀ

 .(13) انجام شدکننده فروشی مصرفی خردههانهیهزشناسایی و 

بعاد ا مرتبط با برند است، در تحقیق خود به بررسیی شخصیتی هایژگیوبودن از بودن و زنبا بیان اینکه مرد( 9002) 3گروهمن

رند مردانه ادراکات شخصیت ب ،ندیگویمافرادی که در تبلیغات سخن به این نتیجه رسید که  او .جنسیتی شخصیت برند پرداخت

ی بودن شخصیت برند و هویت جنسیتارۀ شخصیت برند برحسب مردانه یا زنانهانگتجانس خود ،. همچنیندهندیمیا زنانه را شکل 

( در تحقیق 9010برونستین و رزُ ) .(17) گذاردیمریتأث فی، نگرشی و رفتاری مشتریان برندی عاطهاپاسخ برمثبتی  طوربهمشتریان، 

. ندرویمکار هی خاص در ورزش بهایژگیومشاهده کردند که چگونه این ابعاد برای  وخود ابعاد کلی شخصیت برند را بررسی 

ی حامیان هایژگیوکننده )فرضیه یادگیری یا تناسب بین ورزشکار، محصول و مصرف براز این تحقیق  بزرگیتمرکز بخش 

موقعیت  ثر ورک بازار مؤمنظور دبه نین بازاریابانو همچ مهم برای مدیران ینتایج نشان داد که شخصیت برند اصل ورزشکار( بود.

 . (15)برند است 

طریق از دربارۀ وفاداری مشتریانکننده و شخصیت برند ی شخصیت مصرفهایژگیوبین  با هدف کشف رابطۀ( تحقیقی 9010) لین

 وحاکی از آن بود که بین ویژگی شخصیتی موافقت  هاافتهویی انجام داد. یی ویدیهایبازو  هایبازتجربی اسباب مطالعۀ

میمیت و ص بودن و برانگیزانندگی،ویژگی شخصیتی موافقداری وجود دارد. بین مثبت معنی برانگیزانندگی شخصیت برند رابطۀ

 برداری نیمع مثبت ریتأثشخصیت برند  وجود دارد. شایستگی و قدرت اغوای داریمثبت معنی شایستگی شخصیت برند رابطۀ

ی وفاداری فعال دارند. ویژگ برداری ثبت معنیم ریتأثشخصیت برند  ارد. شایستگی، آرامش و قدرت اغوایوفاداری انفعالی د

 . (9) وفاداری انفعالی و فعال دارد برداری مثبت معنی ریتأثشخصیتی موافقت و آزادی 

                                                      
1. Re-purchasing 2. Netball Victoria 3. Grohmann 
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ه چند ب ادامه،ی مختلف داخل کشور انجام گرفته است. در هانهیزمشخصیت برند و وفاداری مشتریان مطالعات اندکی در  در زمینۀ

 : میکنیممورد از مطالعات داخل کشور اشاره 

ش ورزشی در میان جوانان پرداختند. برند کف ۀژیوارزش  کنندۀدر تحقیقی به بررسی عوامل تعیین (1382جوادین و شمس )سید

رند در آنچه ترتیب، قدرت بایناه مشتریان ارزشمند تلقی شود. بهباید از دیدگ ،که برند ارزش داشته باشدبرای این کنندیمادعا  هاآن

 . (12) نهفته است انددهیشن، دیده یا انداحساس کرده اندتجارب خود نسبت به برند آموختهو که مشتریان در طول زمان 

 ی پاسخگویهاسازماناساس مدل اداری مشتریان برثر بر وف( در تحقیقی به شناسایی عوامل مؤ1388خواری )زاده و غمحمیدی

یمت، کیفیت، زمان، خدمات، اساس شش بعد رقابتی قی پاسخگوی سریع برهاسازمانمدل  ،در این تحقیق .پرداختندسریع 

عد اساس این شش بی شهروند برهافروشگاهپذیری و قابلیت اطمینان بررسی و آزمون شد و سطح وفاداری مشتریان در انعطاف

 ر وفاداری مشتریان شرکتی پاسخگوی سریع بهاسازمان ۀگانششبعاد یک از اهر نتایج نشان داد کهتحلیل قرار گرفت.  هدف

 . (14) متفاوت است راتیتأثاگرچه میزان این  ،ثر استشهروند مؤ

در  ها راتواند شرکتمشتریان، می کردنشناسایی هریک از ابعاد مؤثر بر عوامل وفاداری و اهمیت و اولویت این عوامل در وفادار 

ریق طیابی به اهداف سودآوری شرکت ازدست نیزاساس این نیازها و و آگاهی از نیاز آنان و تولید برشناخت مشتریان و بازار 

ا ب به این نتایج در رقابت محصولات ورزشی داخلی برندهای تولیدکنندۀ. توجه دهدیاری  کرار فرایند خرید از سوی مشتریانت

دار یهای تحقیق حاضر وجود روابط معنفرضیه ،شد گفتهبا توجه مطالبی که  ،راینبناب. شودتواند مفید واقع برندهای خارجی می

اری بین عوامل تأثیرگذار بر وفاد داروجود تفاوت معنی نیزو  بین ابعاد شخصیت برند و وفاداری مشتریان به برندهای ورزشی

 است. مشتریان ورزشی

 

 تحقیق شناسیروش
 گیریابزارهای اندازه

حقیق تآماری  آید. جامعۀشمار میهبها از نوع توصیفی و پیمایشی آوری دادهاین تحقیق ازنظر ماهیت کاربردی و ازنظر روش جمع

 امۀنو پرسشاز دای استاندارد و بسته با استفاده نامهها، پرسشآوری دادهبرای جمع .هستندبرندهای ورزشی شهر رشت  مشتریان کلیۀ

 های وفاداری مشتریان در زمینۀکه مؤلفه ،(9002) و لائو و همکاران سنجیدمیکه ابعاد شخصیت برند را  ،(9002)و ولف  جونز

  .(12و18) کار گرفته شد بهپس از تعیین روایی و پایایی  داشت، و چهار بخش کردکالاهای ورزشی را بررسی 

ۀ یا مشتریان به برند خاصی در زمینکه آبه تعداد دفعات خرید و اینالات بخش دوم سؤ و بود شناختیالات جمعیتبخش اول سؤ

ود )یعنی نامه مثبت بکنندگان به این بخش از پرسشکه پاسخ مشارکتدرصورتی داشت،اختصاص  کالاهای ورزشی وفادار هستند

ار گذاشته کن نامهاینصورت پرسششد و درغیرتجزیه و تحلیل می نامۀ آنها وارد مرحلۀبودند، پرسش وفادار به برند ورزشی خاصی

ا زیربعد طریق دوازده سنجه یازپنج بعد که الات مربوط به ابعاد شخصیت برند )شامل سؤترتیب در بخش سوم و چهارم به .شد(می

تأیید که پس از ترجمه و  مطرح شد( شدندسنجه بررسی  92طریق از)شامل هفت عامل که  و میزان وفاداری ،(شدندارزیابی 

 دهندگان قرار گرفت.در اختیار پاسخصوری و محتوایی سؤالات 

ا تحقیق و ب رشت بود. با توجه به نامحدودبودن جامعۀ مشتریان برندهای ورزشی شهر جامعۀ آماری تحقیق حاضر شامل کلیۀ

نامه پرسش 730 ،دسترس و برای اطمینان بیشترگیری درنفر تعیین شد. با روش نمونه 387 استفاده از فرمول کوکران، حجم نمونه

با روش  هانامهپرسش ی و تجزیه و تحلیل شد.آورجمعصورت کامل نامه بهپرسش 704میان شد که ازاینبین مشتریان توزیع 

 یهاالؤس. برای سنجش بخش شدندتکمیل  1طریق خودگزارشیشیوۀ مراجعۀ مستقیم و ازگیری غیراحتمالی ساده و راحت، بهنمونه

نامه تکمیل پرسش ۀشیو استفاده شده است. ،موافقم لاًمخالفم تا کام ای لیکرت، روی پیوستار کاملاًگزینهاصلی تحقیق، از مقیاس پنج

پاسخ ه نامهای پرسشدهنده به سؤالپاسخو سپس  شدیمدهنده داده ه در ابتدا توضیح مختصری به پاسخبه این صورت بود ک

ربوط به هر ی شد. منابع تدوین سؤالات مآورجمع 1321ی در تیرماه اهفتهدر یک دورۀ زمانی سه هادادهاست که  گفتنی. دادمی

 آمده است. 1تفکیک در جدول متغیر به

                                                      
1. Self-Report 
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 گیریروایی و پایایی ابزار اندازه

یت بدنی و ربت نظرانصاحبو  استادانجهت تأیید روایی صوری و محتوایی در اختیار  هاپرسشنامهاولیه،  نامۀپس از تهیۀ پرسش

گرفت تا  دانشگاه گیلان قرارعلوم انسانی  ۀدانشکدگروه مدیریت  استادانتربیت بدنی دانشگاه گیلان و  مدیریت ورزشی دانشکدۀ

ی و هماهنگ هانهیگزبا  سؤالاتنامه، ارتباط سشچگونگی نگارش و تعداد سؤالات، محتوای پر دربارۀتخصصی خود را  نظرهای

اهنما ر استاداننظران با مشورت کردن نظرها و پیشنهادهای این صاحبکنند. پس از بررسی و لحاظبا اهداف تحقیق اعلام  سؤالات

الات ؤو س قیتحقی اصل میمفاه فیتعارمربوط به  هایرادیارفع  جهتدر نظرانصاحبو  استادان های مجموعۀشنهادیپو مشاور، از 

آماری توزیع شد و پس از کسب اطمینان از  نفر از جامعۀ 30شده ابتدا بین نامۀ تدوین. پرسششداستفاده  هاآنمربوط به سنجش 

 .شدنهایی توزیع  نامۀ، پرسشاندکردهالات را درک نها سؤآاینکه 

درباب ند. احتوا برای این تحقیق برآورده شدهالزامات روایی م، هستنداستاندارد  ،رفته در این تحقیقکارههای بنامهکه پرسشازآنجا

واریانس متغیر مکنون را درصد  50شده بیش از آمده است، تمامی متغیرهای مشاهدهنیز  9طور که در جدول همان ،روایی ساختار

ن بارتلت نیز برای تمامی آنها معنادار ( و آزمو5/0 -458/0) 0550آنها بیش از  KMO( و ضریب 480/50-584/81کنند )تبیین می

 است.

 
 قيتحق یرهايمتغ یدييتأ يعامل ليتحل .4لجدو

 
واریانس تجمعی توضیح 

 داده شده
KMO 

 آزمون بارتلت

 دوخی

 )درجه آزادی(
 داریضریب معنی

ی به برند
وفادار

 

 001/0 (2) 343/350 435/0 348/52 نام برند

 001/0 (2) 534/948 437/0 129/53 کیفیت خدمات

 001/0 (2) 728/330 255/0 123/53 محیط فروشگاه

 001/0 (10) 715/518 479/0 840/50 کیفیت محصول

 001/0 (3) 282/945 240/0 873/25 ترفیع

 001/0 (1) 449/181 500/0 089/80 قیمت

 001/0 (2) 281/324 458/0 748/54 سبک

ت برند
صی

شخ
 

 001/0 (3) 451/937 271/0 252/29 پذیریمسئولیت

 001/0 (3) 227/952 222/0 491/27 پویا

 001/0 (1) 005/127 500/0 824/48 جسور

 001/0 (1) 750/178 500/0 419/44 ساده

 001/0 (1) 012/902 500/0 584/81 احساسی

 

 تحقیق جامعه و نمونۀ
نامه معتبر و صحیح پرسش 704برندهای ورزشی توزیع شد، مجموع ای که در میان مشتریان وفادار به نامهپرسش 730از میان 

 درصدی بود.  27دهی پاسخ دهندۀدست آمد که نشانهب
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تحقيق . مشخصات توصيفي نمونۀ3جدول  

 درصد N مشخصات نمونه

 جنسیت
 مرد

 زن

147 

933 

8/79 

9/54 

 سن

 سال 90زیر 

95-90 

30-92 

 سال 30بالای 

83 

912 

25 

73 

7/90 

0/53 

0/12 

2/10 

 وضعیت تأهل
 مجرد

 متأهل

392 

45 

7/81 

2/18 

 شغل

 دانشجو

 کارمند

 آزاد

 سایر

971 

30 

20 

34 

2/20 

5/4 

2/99 

3/2 

 تحصیلات

 فوق دیپلم و کمتر از آن

 لیسانس

 فوق لیسانس و بالاتر

118 

933 

74 

2/92 

5/58 

8/11 

 درآمد

 هزار تومان 500کمتر از 

 تومانهزار تومان تا یک میلیون  500

 میلیون تومان 5/1یک میلیون تومان تا 

 میلیون تومان 5/1بیش از 

22 

129 

113 

50 

5/14 

1/71 

4/98 

4/19 

 برند انتخابی

 آدیداس

 نایکی

 پوما

 مجید

 دایی

 سایر

902 

104 

78 

90 

9 

91 

7/51 

3/92 

8/11 

2/7 

5/0 

1/5 

 
پذیری از بیشترین میانگین و بعد عاطفی از بعد مسئولیتن ابعاد شخصیت برند، در میا ،ی مندرج در جدولهادادهبا توجه به 

ر دانحراف معیار و بعد عاطفی بیشترین انحراف معیار را داراست.  نیرمتکبعد پویایی  ،میانگین برخوردار است. همچنین نیترمک

به خود  انگین رامی نیرمتکوفاداری به برند، عامل کیفیت محصول بیشترین میانگین و عامل محیط فروشگاه  میان عوامل ایجادکنندۀ

 انحراف معیار و قیمت بیشترین انحراف معیار را دارا هستند. نیترکم. عامل کیفیت محصول انداختصاص داده

 بین ابعاد شخصیت برند با اکثر عوامل مؤثر بر وفاداریر دادهندۀ وجود رابطۀ معنیبستگی پیرسون نشاننتایج آزمون ضریب هم

پذیری (، مسئولیتr=0.416, r=0.385بین بعد پویایی و عوامل کیفیت محصول و سبک ) رابطۀ ،شودطور که مشاهده میبود. همان

 ,r=-0.166قیمت )بعد سادگی با عوامل کیفیت محصول و  نیز رابطۀ( و r=0.365, r=0.353و عوامل کیفیت محصول و سبک )

r=-0.169بودند. 7دار در جدول ترین روابط مثبت و منفی معنی( از مهم 

 های وفاداری به برندط میان ابعاد شخصیت برند و مؤلفهارتبا

، جهت رفیطخطی چندگانه استفاده شده است. ازارتباط میان شخصیت برند و وفاداری به برند، از آزمون رگرسیون برای تعیین 

 است. آمده 5نتایج آن در جدول  د، آزمونی مجزا انجام شد که خلاصۀوفاداری به برن گانۀاثرها، برای هریک از ابعاد هفتتفکیک 
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که به نوعی  ده استکربینی ی بین ابعاد شخصیت برند و وفاداری مشتریان را پیشداریمعنمثبت و منفی  نتایج تحقیق وجود رابطۀ

( 1382( و مؤتمنی و همکاران )1388صمدی ) نیز( و 9010) نیل(، 9004یا )(، منژ9005(، باور )9001با نتایج کیم و همکاران )

 این نتایج بود: ۀکنندینیبشیپنتایج آزمون رگرسیون چندگانه  ،. همچنین(95، 97، 93، 99، 91) ی داشتخوانهم

بین عامل . (t=4.141; β=0.239خطی دارد ) د از متغیر وفاداری به برند رابطۀعامل نام برن بعد پویایی از شخصیت برند  با

 و بعد جسارت در سطح  α=0.05( در سطح t=3.630; β=0.207کیفیت خدمات از متغیر وفاداری به برند و بعد پویایی)

α=0.1رابطۀ ( خطی وجود داردt=1.663; β=0.090) 

 ;t=1.943ی )ریپذتیمسئولو α=0.05 ( در سطح t=2.468; β=0.124( و سادگی)t=3.158; β=0.178بین ابعاد پویایی)

β=0.116 در سطح )α=0.1 خطی وجود دارد ه از متغیر وفاداری به برند رابطۀاز متغیر شخصیت برند و عامل محیط فروشگا. 

( از متغیر t=2.150; β=0.118) یریپذتیمسئول( و t=4.463; β=0.221(، جسارت )t=5.273; β=0.247ابعاد پویایی )

از متغیر شخصیت  سادگی بعد ،و همچنین رابطۀ مستقیم مثبت دارندشخصیت برند با عامل کیفیت محصول از متغیر وفاداری به برند 

 .(t= -2.342; β=-0.108) رابطۀ منفی مستقیم دارد با عامل کیفیت محصولبرند 

ل ترفیع از وفاداری ( از متغیر شخصیت برند با عامt=2.818; β=0.170ی )ریپذتیمسئول( و t=2.299; β=0.131) ابعاد پویایی

( و همچنین بعد t=2.705; β=0.158ی )ریپذتیمسئول( و t=3.010; β=0.158ابعاد جسارت ) خطی دارند. به برند رابطۀ

 ارند.د رابطۀ مستقیم مثبت و منفی ترتیب با عامل قیمت از متغیر وفاداری( از شخصیت برند بهt=-3.568; β= -0.174سادگی )

مثبت  ( رابطۀt=2.224; β=0.111) بودن( و احساسیt=4.373; β=0.202(، جسارت )t=3.804; β=0.202ابعاد پویایی )

 از متغیر وفاداری به برند دارد. styleمنفی با عامل سبک یا  ( رابطۀt=-3.126; β= -0.147و بعد سادگی )
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 متغيرهای تحقيقبستگي ميان ميانگين، انحراف معيار و هم .0جدول

 12 11 11 9 8 7 6 5 4 3 2 1 انحراف معیار میانگین  

 402/0 247/3 پویایی 1
000/1            

            

 428/0 232/3 جسارت 9
**327/0 000/1 

          
000/0  

 477/0 432/3 یپذیرمسئولیت 3
**784/0 **773/0 000/1 

         
000/0 000/0  

 075/1 222/9 احساسی 7
**970/0 **953/0 **982/0 000/1 

        
000/0 000/0 000/0  

 234/0 412/9 سادگی 5
**154/0- 077/0- 058/0 **938/0 000/1 

       
009/0 000/0 974/0 000/0  

 418/0 451/3 نام برند 2
**983/0 **179/0 **930/0 *112/0 095/0 000/1 

      
000/0 007/0 000/0 012/0 219/0  

 409/0 392/3 کیفیت خدمات 4
**920/0 **127/0 **909/0 **128/0 051/0 **735/0 000/1 

     
000/0 000/0 000/0 001/0 308/0 000/0  

 409/0 305/3 محیط فروشگاه 8
**974/0 **145/0 **957/0 **182/0 *117/0 **703/0 **572/0 000/1 

    
000/0 000/0 000/0 000/0 099/0 000/0 000/0  

 522/0 024/7 کیفیت محصول 2
**712/0 **325/0 **939/0 021/0 **122/0- **322/0 **397/0 **321/0 000/1 

   
000/0 000/0 000/0 025/0 001/0 000/0 000/0 000/0  

 422/0 538/3 ترفیع 10
**974/0 **127/0 **952/0 **135/0 044/0- **718/0 **727/0 **513/0 **947/0 000/1 

  
000/0 001/0 000/0 002/0 199/0 000/0 000/0 000/0 000/0  

 1 719/3 قیمت 11
**920/0 **983/0 **987/0 **178/0 **122/0- **703/0 **307/0 **182/0 **715/0 **989/0 000/1 

 
000/0 000/0 000/0 003/0 001/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0  

 299/0 823/3 سبک 19
**358/0 **353/0 **983/0 **901/0 **152/0- **397/0 **923/0 **722/0 **220/0 **340/0 **382/0 000/1 

000/0 000/0 000/0 000/0 001/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0  
 درصد معنادار است. 5بستگي در سطح هم *درصد معنادار است.            4بستگي در سطح هم *
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 آزمون رگرسيون خطي چندگانه .1جدول

 داریمعنی tمقادیر  (βضریب استاندارد ) دهکننبینیمتغیر پیش شوندهینیبشیپمتغیر 

 001/0 171/7 932/0 پویایی نام برند

 835/0 902/0 010/0 جسارت 001/0 =مقدار معناداری  

 087/0 437/1 101/0 پذیریمسئولیت 083/0 (=2Rضریب تعیین )

 201/0 197/0 005/0 احساسی 322/8 (=Fفیشر )

 942/0 020/1 079/0 سادگی  

 001/0 230/3 904/0 پویایی کیفیت خدمات

 024/0 223/1 020/0 جسارت 001/0 = معناداری مقدار

 527/0 537/0 039/0 پذیریمسئولیت 081/0 (=2Rضریب تعیین )

 914/0 934/1 022/0 احساسی 122/8 (=Fفیشر )

 141/0 343/1 022/0 سادگی  

 009/0 158/3 148/0 پویایی محیط فروشگاه

 320/0 212/0 072/0 جسارت 001/0 =مقدار معناداری  

 053/0 273/1 112/0 پذیریمسئولیت 022/0 (=2Rضریب تعیین )

 988/0 025/1 054/0 احساسی 585/2 (=Fفیشر )

 017/0 728/9 197/0 سادگی  

 001/0 943/5 947/0 پویایی کیفیت محصول

 001/0 723/7 991/0 جسارت 001/0 =مقدار معناداری  

 039/0 150/9 118/0 پذیریمسئولیت 934/0 (=2Rضریب تعیین )

 304/0 -097/1 -/050 احساسی 147/92 (=Fفیشر )

 090/0 -379/9 -108/0 سادگی  

 099/0 922/9 131/0 پویایی ترفیع

 271/0 724/0 095/0 جسارت 001/0 =مقدار معناداری  

 005/0 818/9 140/0 پذیریمسئولیت 089/0 (=2Rضریب تعیین )

 359/0 233/0 050/0 احساسی 931/8 (=Fفیشر )

 192/0 -599/1 -044/0 سادگی  

 171/0 747/1 081/0 پویایی قیمت

 003/0 010/3 158/0 جسارت 001/0 =مقدار معناداری  

 004/0 405/9 158/0 پذیریمسئولیت 170/0 (=2Rضریب تعیین )

 183/0 335/1 022/0 احساسی 183/17 (=Fفیشر )

 000/0 -528/3 -147/0 سادگی  

 001/0 807/3 909/0 پویایی سبک

 000/0 343/7 999/0 جسارت 001/0 =مقدار معناداری 

 358/0 291/0 059/0 پذیریمسئولیت 901/0 (=2Rضریب تعیین )

 094/0 997/9 111/0 احساسی 798/91 (=Fفیشر )

 009/0 -192/3 -174/0 سادگی  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 s

ys
te

m
.k

hu
.a

c.
ir

 o
n 

20
24

-0
4-

29
 ]

 

                             9 / 14

https://system.khu.ac.ir/jrsm/article-1-2654-fa.html


 ...رابطۀ بين ابعاد شخصيت برند و وفاداری

 

10 

 

 های وفاداری به برندبندی مؤلفهولویتا

نظر اهمیت، از آزمون فریدمن استفاده شد. نتایج این آزمون دو کنندگان ازمصرف به برند وفاداری هایمؤلفهبندی برای اولویت

که بود. ازآنجا 001/0داری و عدد معنی 2آزادی  ، درجۀ757/593شده دو محاسبهق نتایج خروجی اول، خیطب داشت:خروجی 

یک  کمدستکه  دهدیمنشان  0H . رد فرضیۀشودیمرد  درصد 25در سطح اطمینان  0H درصد است، فرضیۀ 5اری کمتر از معناد

ی عوامل هارتبهمیانگین  ، که دربردارندۀ2ی اهمیت عوامل با هم نابرابر است. خروجی دوم آزمون فریدمن در جدول هارتبهزوج از 

 اصلی است، نشان داده شده است.

یت کیف است که گونهنیاترتیب اولویت کنندگان بهه است، ابعاد متغیر وفاداری مصرفمشخص شد 5طور که در جدول همان

ترتیب ترفیع، قیمت، محیط فروشگاه و به هاآنسبک و نام برند در مکان دوم و سوم قرار دارند و پس از  ،اول در رتبۀ محصول

 کیفیت خدمات قرار دارند.
 آزمون فريدمن .5جدول

 الویت میانگین رتبه ابعاد متغیر وفاداری

 1 78/5 کیفیت محصول

 9 85/7 سبک

 3 77/7 برندنام 

 7 80/3 ترفیع

 5 55/3 قیمت

 2 22/9 محیط فروشگاه

 4 23/9 کیفیت خدمات

χ2 = 523/454 P = 0/001 

 

 گیریبحث و نتیجه
لویت ووفاداری مشتریان به برندهای ورزشی با توجه به تعیین اهمیت و ا دراز نتایج مهم این پژوهش، تبیین نقش شخصیت برند 

کاران با نتایج لائو و هماین تحقیق  ابعاد شخصیت برند در عوامل دخیل در وفاداری مشتریان بود. نتایجیک از تأثیرگذاری هر

همگی آنان نقش  کهی داشت خوانهم( 1320( و جلالی و همکاران )1384(، ابراهیمی و همکاران )9010(، لی و همکاران )9002)

واقع در وترین چالش . کیفیت اصلی(3،94 ،92، 12) انددانسته شتریانمترین عامل تأثیرگذار بر وفاداری کیفیت محصول را مهم

پویایی و حفظ  ،با توجه به نتایج. (98)برابر مطلوبیت مورد انتظار مشتری است کننده محصول درتأمین وظیفۀ ناگفته و نانوشتۀ

 ندگانمستمر کیفیت با توجه به نیاز مصرف کن، استمرار و اهتمام به بهبود )بعد پویایی( ماهیت پویای ورزش در کیفیت محصول

ا زیربعدهای ب ،است بعد سادگی گفتنی. اهمیت بسزایی دارد پذیری()بعد مسئولیت لزوم تعهد در قبال مشتریو  )بعد جسارت(

ی و تکرار زیرا سادگ دست آمده باشد؛هی مؤید نتایج باگونهبه تواندیمکه  ه و تکراری، با کیفیت محصول رابطۀ منفی داشتساد

 است. در تعارض در کیفیت محصولات با پویایی و نوآوری

کاران م. این نتیجه با نتایج لائو و هاستج آزمون فریدمن نشان داد که سبک محصول دومین عامل اثرگذار بر وفاداری مشتریان ینتا

وت مشتریان از بر قضا کهمفهومی است ی امقوله. سبک محصول، نمودی ظاهری و همچنین (12) خوانی داشت( هم9002)

 هاآنطراحی  ی ورزشی و نحوۀهالباس. سبک (12تأثیرگذار است ) لائق مشتریانبودن با عهمچنین مطابقو بودن برند )مد( روزبه

. مشتریان باشده مطابقت داشتطور مستقیم با احساسات و عواطف مشتریان به و مختلف هایسلیفهی باشد که با علائق و اگونهباید به
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فاوت یی متهایژگیو حس پویایی و نوآوری وسادگی،  عینی ورزشی هستند که درهالباسیی از هامدلو  هاسبکدنبال هورزشی ب

 داشته باشد. ی دیگربرندها با

مشتریان  اتو شهیر باشد  ، معتبرو واضح شود مشتریان ذهن دربرند  ترعیسرباعث یادآوری  ، سومین بعد مهم وفاداری، بایدنام برند

ر رفتار ر رفتار خرید مجدد و کاهش تغییاعتبار همراه با تصویر مناسب از برند باعث جذب مشتریان، اثرگذاری ب. اعتماد کنند آن به

 بودن بعدد پویا برای مشتریان ورزشی، غالبشاید یکی از دلایل اهمیت نام برن. (12) شودیمقبال تغییرات قیمت مشتریان در

( و سمیعی 1320(، حیدرزاده و همکاران )9002لائو و همکاران )( که 15گرایی در مشتریان ورزشی باشد )شخصیت انسانی برون

نام  رسدیمنظر ، به. با توجه به ماهیت ورزش(30، 92، 12) اندکردهنام برند تأکید بر ارزش و اهمیت نیز ( 1320نصر و همکاران )

که یکی از  این است مبین. نتایج کندیمند که قابل خواندن است در انتقال این حس نقشی اساسی ایفا بخشی از بر منزلۀبهبرند 

 تند. برخوردار هس از آن ی است که نام این برندهاازهیانگآدیداس، قدرت ایجاد  یر نایکی ودلایل وفاداری مشتریان به برندهایی نظ

( نیز در 1320( و حسینی و رضایی )1382نیا و موسویان )گیلانی .گرددیمی ترفیع، حول محور تبلیغات هاتیفعالموضوع اصلی 

کان و توزیع، یکی کنار مفاهیمی نظیر قیمت، مر. این مفهوم د(31، 10) کردند.د و تبلیغات تأکید هایی بر لزوم آگاهی از برنپژوهش

و در  ردیگیممنظور ایجاد ارتباط با مشتری صورت ه بهک شودیمبازاریابی است و به آن دسته از اقداماتی گفته  از اجزای آمیختۀ

و مسئولانه ارائه یا پونشان از آن دارد که مشتریان به محصولاتی که تبلیغات و ترفیعاتی نتایج  وفاداری مشتریان تأثیرگذار است.

 تواندیمارتباطات مؤثر  ،ی مهم تبلیغات پویایی، خلاقیت و جذابیت آن است. همچنینهایژگیو ازکنند، وفادارتر خواهند بود. می

 .(12نجام خرید مجدد را فراهم کند )برند و ا دربابتفکر  زمینۀ

، 39) کردندا تأیید ر قیمتهایی اهمیت ( نیز در پژوهش1320( و حسینی و رضایی )9010سای )تی مشابه با نتایج این تحقیق،

الاترین مبلغ این مشتریان حاضرند ب ،واقع. دررندیگیم. مشتریان با شاخص وفاداری بالا، کمتر تحت تأثیر تغییرات قیمتی قرار (31

ان کمتر مشتری برایدلیل است که در پژوهش حاضر اهمیت عامل قیمت همینمحبوبشان پرداخت کنند. شاید بهرا برای محصولات 

سه قبال پرداخت پول، از برند در مقایمهم میزان ارزشی است که مشتری در نکتۀاست.  ...از عواملی نظیر کیفیت محصول، سبک و

 زیادیگذاری مناسب نیز از اهمیت استراتژی قیمتانتخاب  . در این زمینۀ(12) شودمی از آن برخورداربا برندهای جایگزین، 

، کندیمو در جهت بهبود مستمر کیفیت تلاش  کندیمتریان برای برند و محصولی که به نیازهایشان توجه برخوردار است. مش

دن آن آوردستهو حاضرند تا قیمتی فراتر از محصولات مشابه برای ب ورزندیمند و در خرید آن نیز جسارت و اهتمام اارزش قائل

 بپردازند. 

 ، ایجاد و انتقال احساساتی نظیر پویایی، سادگی وشودیمدر محیط فروشگاه باعث وفاداری و حفظ مشتریان  نتایج نشان داد آنچه

پویایی  حسال انتق ،ا و همچنینی برند و نیز ویترین آنههایندگینمایا  هافروشگاهچیدمان داخلی پذیری به مشتریان است. مسئولیت

، ودشیمجذب مشتریان  سببکه  ،هافروشگاهده در فضای داخلی و ورودی شپخش موسیقی و ترکیب رنگ استفاده طریقاز

تریان به برند است. ی ورودی و خروجی و موقعیت مکانی فروشگاه و دسترسی راحت به آن از عوامل مؤثر در وفاداری مشهادرب

هیز گرایی و ثبات رویه و پرواقع ضای داخلی و خارجی فروشگاه،عین انتقال حس پویایی و نوآوری، در فمحیط فروشگاه باید در

ن فضای داخلی و خارجی . محیط فروشگاه و چیدماشودیمکه مانع درک مناسب از محصول  یی را نیز لحاظ کندهایدگیچیپاز 

 اندکرده تأییدچنین نتایجی را  ( نیز 1320( و حسینی و رضایی )9002همکاران ) لائو وهستند. شرکت  نوعی نمایندۀفروشگاه به

(12 ،31). 

دهند میارائه  اهآنبه  فروشندگان زیرا خدماتی که ؛یا به برند خاصی وفادار هستند کنندیمگاه مشتریان از فروشگاه خاصی خرید  اما

( و دهدشتی و 1388(، رنجبریان )1388(، صمدی و همکاران )9010. بی و هاویتز )(12) کندمی ترغیب ان را به خرید مجددآن

. با توجه به (35، 37، 97، 33) اندکردهتأکید  ،بر وفاداری برابر مشتریان و حفظ ارتباط با آنها،تعهد در( بر تأثیر 1382همکاران )

کردن است، نظیر ظاهر آراسته و مرتب کارکنان فروشگاه یا ملموسات، یا آنچه قابل لمس و درک( 1ابعاد مختلف کیفیت خدمات: 

دلی )فهم و درک ( هم5( تعهد و پاسخگویی 7( اعتماد و قابلیت اطمینان 3( ادب و نزاکت 9ی برندهای ورزشی هایندگینما
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 ، که در راستایحاضر جۀۀ وفاداری در سندربارشده (، و سؤالات مطرحهاآنبرخورد با  ی مشتریان و توجه به علایق و نحوۀنیازها

و نمایندگان برند با مشتریان است، باید گفت که پویایی و نوآوری برندهای ورزشی و  هافروشگاهارتباط و برخورد کارکنان  نحوۀ

وفاداری مشتریان به برندهای ورزشی را فراهم خواهد  زمینۀو استمرار در این زمینه،  ،برجسته صورتام در ارائۀ این خدمات بهاهتم

اهد یا مشتری اثرگذار خو کنندهمصرفطریق ایجاد حس اعتماد و مسئولیت بر درک ، عملکرد فروشندگان ازعبارت دیگرکرد. به

 بود.  
 پیشنهادهای کاربردی

 شود:ئه میازیر ار این پژوهش، پیشنهادهایبا توجه به نتایج 

  مثبت  ۀنیز رابطعامل کیفیت محصول در وفاداری مشتریان و  زیادهای آزمون فریدمن و اهمیت بسیار یافتهبا توجه به

های ایزو و ی استانداردسازادهیپشود استقرار و پذیری شخصیت برند پیشنهاد میاین عامل با ابعاد پویایی، جسارت و مسئولیت

تولید  استانداردهای موجود در زمینۀو  9QFDو  1TQM ی کیفیت و خدمات نظیر هاستمیس نیزتوجه به واحدهای کنترل کیفیت و 

( و تلاش در ساخت تصویر محصول با کیفیت برتر در 99/2/1342ورزشی مصوب  ت ورزشی )همانند استاندارد البسۀمحصولا

نار کفظ مشتریان مؤثر است. دربرای ح های بدیع و جذابهای مناسب تبلیغات و استفاده از سوژهطریق شیوههن مشتریان ازذ

تری در ازهای مشتوان اهمیت آن را نادیده انگاشت. توجه به نیسادگی نمیکیفیت خدمات نیز عاملی است که بهکیفیت محصول، 

در  .رند استمری حیاتی برای صاحبان با کنند،یمی مختلف محصولات را با کیفیتی مشابه تقلید هاجنبهسرعت فضایی که رقبا به

منظور مطالعه و شناسایی نیاز مشتریان و و انجام تحقیقات بازاریابی و ارتباط با مشتریان به 3R&Dی واحدهااین راستا توجه به 

اسایی، ترغیب، گسترش، حفظ اساس این مشاهدات و شنی برریگجهینتی عملکرد آنان و هامحرکعملکرد و  نیز مشاهدۀبازار و 

که بر  ؛«5بازاریابی یک به یک»و  7CRMکارگیری واحدهای هطریق ایجاد و بازه پس از خرید محصول ویژو ارائۀ خدمات بهتر به

ریق ازطمنظور جذب و ایجاد وفاداری ی مشتریان بههاباشگاهلزوم ایجاد و حفظ ارتباط با مشتریان تأکید دارد، همچنین ایجاد 

در موفقیت برند نزد مشتریان و خرید مجدد آنان  ،شودیمی ذاتی محصولاتی که ارائه هاارزشیی فراتر از هاارزشآوردن فراهم

تریان چه مشزیرا این اعتقاد وجود دارد که هر مهم است؛ایجاد ارتباطی عاطفی و بلندمدت با مشتریان  ،برای این منظور است. ثرؤم

 کرد.د وفادارتر باشند سود بیشتری ایجاد خواهن

  یان اثرگذارترین عوامل در وفاداری مشتربعد از کیفیت محصول، سبک محصول یکی از  که فریدمن نشان دادنتایج آزمون

های ه شرکتک شودپیشنهاد می ،برندشخصیت  بودنبا ابعاد پویایی، جسارت و احساسیاین عامل  آید. با توجه به رابطۀشمار میهب

، در طراحی محصولات ،کنار وفاداری به برند و نشان تجاری شرکتکه در یکارگیری تیم طراحی خلاقهطریق باز ورزشی داخلی

 ایبرجستههای همانند آنچه شرکت را احساسات عمیق مشتریان کردنجویی ورزش و درگیرروح پویایی و مخاطره از ایآمیزه

شی رزو با خرید کالایمشتری به انتظاراتی که  عمل پوشاندن جامۀ و بندند،کار میبههمچون آدیداس و نایک در تبلیغات خود 

 اییانتقال احساس پوییکی از راهکارهای سودآوری هرچه بیشتری خود را تضمین کند. این وفاداری مشتریان و  ،دنبال آن استبه

طریق تناسب از تواندیمی برندهای ورزشی خواهد بود. این مهم هایندگینماو  هافروشگاه کردن احساسات مشتریانو درگیر

ی اگونهه، بآنهاو همچنین ترکیب رنگ گیرا و جذاب فضای داخلی و ویترین  هایندگینماو  هافروشگاهچیدمان و دکوراسیون داخلی 

اسب اندام از تن که متناسب با علائق مشتریان و نماینده واقعی برند باشد، صورت گیرد. استفاده از افراد ورزشکار یا افرادی که

همچنین پخش موسیقی جذاب ورزشی در انتقال احساس نشاط ی ورزشی برای فروشندگی و هالباسداشتن د و برتنبرخوردارن

شرکت  وجودی ی که با مضمون و فلسفۀاگونهنتخاب نام برند مناسب بها ،و پویایی به مشتریان مؤثر خواهد بود. علاوه بر این

اما ین  ،دمحصول را تولید کنی نیترتیفیکطرح و با نیبهترلازم نیست  همیشه یعنی زیادی برخوردار است؛میت باشد از اه سوهم

                                                      
1. Total Quality Management 
2. Quality Function Deployment 

3. Research and  Development 

4. Customer Relationship 
Management 

5. One to One Marketing 
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ر تواند تضمینی روانی و درونی دقبول از شرکت به مشتری ارائه شود. نام برند مناسب میمانتظار وجود دارد که طرح و محصولی 

 مشتری ایجاد کند.

 نبود. پژوهش حاضر به مشتریان ورزشی وفادار در سطح شهر رشت ها، عاری از محدودیتهامانند دیگر پژوهش ،این پژوهش نیز

، . همچنینوفادار صورت گیردی و در بین مشتریان وفادار و غیراز لحاظ جغرافیای ترگستردهتحقیقی  شودیمپیشنهاد  محدود است.

نظور مهب شودیمپیشنهاد  وجود آمده است.هگیری وفاداری و شخصیت برند بهای اندازهی اخیر، کثرتی در ابزارها و سنجههادر سال

ین نتایج و ب امکان مقایسۀاستفاده شود تا  جدیدو ابزارهایی  هانامهپرسشبین شخصیت برند و وفاداری مشتریان از  تعیین رابطۀ

 رندهای ایرانیسبب رشد بنهایت فرآهم شود که در یی بدیع در این زمینهراهکارها آوردن نتایجی جدید و همچنین ارائۀدست هب

 .های این تحقیق عدم همکاری نمایندگی برندها با محقق بود، یکی دیگر از محدودیت. همچنینشودمیبرابر رقبای خارجی در

ن مشتریان ای مطالعۀ باترتیب پژوهش شود و بدینتهیه  هایندگینمادر صورت امکان اطلاعات مشتریان وفادار از  شودیمپیشنهاد 

 موجود باشد. واقعی جامعۀ نتایج هرچه بیشتر نمایندۀشود، تا انجام 
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