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Abstract 
The concept of brand personality has become one of the most popular issues related to 

professional sports. The purpose of this study is to develop and maintain a scale and 

present a model for the brand of international sporting events.  The statistical sample was 

527 volunteers who participated in the study. The data collection tool consisted of a 25-

item questionnaire based on the Acker Brand Personality Questionnaire (1997) in 5 

dimensions (sincerity, competence, ruggedness, excitement & sophistication), which was 

evaluated using the five-point Likert scale scoring method. In order to determine the 

factual and content validity, the points of seven sports marketing experts were used. To 

determine the validity of the tool structure, a confirmatory factor analysis method was 

used using Amos software which the validity of the questionnaire was confirmed.  The 

results showed that the model indices have good fit and the coefficients of reliability of 

Cronbach's alpha and the five-dimensional character of the combination are acceptable.   

Hence, future researchers can use this tool to determine promotional strategies which 

involve sporting events and brand development.  

 

Keywords: Validity and Reliability, Sporting Events, Brand Personality, Structural 

Equations. 

 

 

 

 

 
1. Email: A.yeganeh86@gmail.com  

2. Email: eydihossein@gmail.com  

3. Email: m.yeganeh86@gmail.com  

mailto:A.yeganeh86@gmail.com


Ghobadi Yeganeh: Instrument Validity and Presentation…                                 358 

 

  Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public Licen 

Extended Abstract 

Background and Purpose 
Branding is a very practical strategy to differentiate in different industries. In 

sports, branding has always been the focus of sports marketers, because it is an 

important factor in sports consumption and it has started discussions such as brand 

architecture, brand personality, etc. In the meantime, marketers consider the brand 

name to be the closest thing to the decision-making process. Brand personality is 

a set of human characteristics related to the brand (1). The concept of brand 

personality has become one of the most popular issues related to professional 

sports. Many times, we have heard from the audience who said: "the soccer world 

cup is an exciting event" or "wrestling matches are violent" and in this way, they 

attribute human characteristics to a sports match or event (2). The purpose of this 

study is to develop and maintain a scale and present a model for the brand of 

international sporting events. 

 

Materials and Methods  
The researchers tried to investigate the psychometric characteristics of brand 

personality tools of international events through confirmatory factor analysis and 

structural equations.  The statistical population of the study included all the 

participants of the 2017 Freestyle Wrestling World Cup, which was hosted by 

Kermanshah Province at the Imam Khomeini Sports Stadium in February 2015, 

and according to the announced statistics, there were more than 10,000 spectators. 

The choice of the audience is because, according to Aker, the best people who can 

determine the personality of the brand are the consumers (3).  Therefore, 550 

people voluntarily participated in the study as a sample (According to the 

assumption of missing data, outlier data, and the use of maximum likelihood 

method, the minimum number of samples in structural analysis is equal to 220 

people (4)). The participation of women in these competitions was forbidden, so 

all the participants were male.  In order to collect the358equireed data, the 

researcher's questionnaire was prepared based on the theoretical foundations and 

studies conducted in this field as well as according to the cultural and social 

contexts of the society and the subject of the study. A 30-question questionnaire 

was designed based on Aker’s brand personality questionnaire (1997) (3) which 

was based on five dimensions (sincerity, excitement, competence, expertise, and 

tenacity or strength). The answers to the questions were placed on a 5-point Likert 

scale (5= very much to 1=very low). In order to construct the validity scale, the 

approval of 7 sports marketing specialists who had articles on the sports brand 

was obtained, and the ambiguities and problems were removed, thus achieving 

the face validity of the questionnaires. Finally, 527 questionnaires were analyzed. 
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In order to analyze the data, SPSS and Amos software’s,  Version 18 were used. 

The level of significance in this study was considered to be equal to 0.05.  

 

Findings  
According to the study’s findings, more people (about 50.5%) were between 21 

and 25 years old. About 62.8% of people had a bachelor's degree and about 41% 

of people were from the western regions of the country.   Instrumentation of brand 

personality of international events had five dimensions. Cronbach's alpha 

coefficient was equal to 0.917 to determine the internal consistency of the entire 

research instrument, and the combined reliability coefficient of the entire 

instrument was equal to 0.835. Despite this, Cronbach's alpha coefficient and 

composite reliability coefficient were calculated separately for each factor; 

Cronbach's alpha value of each factor was from 0.776 to 0.912 and the combined 

reliability value of the factors was between 0.712 and 0.849. These coefficients 

indicate acceptable values for the reliability of the entire scale as well as its 

constituent factors.  The subscales of each dimension were identified as follows: 

1. Sincerity (honest, good-natured, friendly, pleasant, and honest); 2. Competence 

(reliable, safe, hardworking, successful, and competent); 3. Tenacity or strength 

(trusty, genteel, stubborn, logical, and masculine); 4. Excitement (unpredictable,  

bold, exciting, independent, and dynamic and alive); and 5. Expertise or 

perfection (chivalrous,  lovely, creative, compassionate, and full of experience). 

There was the highest relationship (r=0.647) between the component of 

excitement and competence and the lowest relationship (r=0.227) between the 

component of sincerity and strength.  Tabachnick and Fidell (1996) reported the 

lowest factor loading for a variable or item equal to 0.32 (5). The factor analysis 

of the results of the questionnaire components showed that all the questions could 

be categorized into 5 components of brand personality of international events due 

to having a factor load of more than 0.32. The results of model fitting using 

structural equations showed that the model is one of the fit indices of the model. 

Therefore, based on the output of the structural equation model that was obtained 

using the Amos software, the study’s findings revealed the appropriate fit of the 

model, and the output of the fit indices for the research model was within the 

standard range. 

According to the output of the structural equation model, the factor of perfection 

(expertise) had the greatest effect on the brand personality of the international 

event (β=0.92) and sincerity had the least effect (β=0.54).  You can see the final 

model in Figure 1 below. 
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Figure 1. Structural Equation Model of Sports Event Brand Personality 

 

Conclusion 
The results disclosed that the model indices have good fit  and a standard 

instrument was created. Therefore, considering the number of audiences and 

countless spectators of this sport, this issue can be a suitable platform for the 

wrestling federation and organizations that are preparing to introduce wrestling 

matches and differentiate it from other sports events and attract more audience in 

this field. In addition, by presenting the brand personality of international sports 

events, it is often unique and cannot be preempted, meaning that although other 

events may have similar characteristics to this event at the same time, they can’t 

usually able to want to copy the brand’s personality, and if they try to do so, their 

work may ultimately lead to free advertising for the current event’s brand. Hence, 
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future researchers can use the tool to determine promotional strategies which 

involve sporting events and brand development. 
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 مقالة پژوهشی

جهانی  جام  المللی:مدل  شخصیت برند رویدادهای بین ۀئاعتباریابی ابزار و ارا

 1کشتی آزاد 
 

 3، محمدرضا قبادی یگانه2حسین عیدی ، 1اکرم قبادی یگانه

 

 )نویسندۀ مسئول(  شگاه رازی، کرمانشاه، ایرانندانشجوی دکترای مدیریت ورزشی، دا.  1

 کرمانشاه، ایران   استادیار مدیریت ورزشی، دانشگاه رازی،.  2

 زنجان، ایران   الملل دانشگاه آزاد اسلامی،ارشد روابط بینکارشناس .  3
 

 28/05/1397تاریخ پذیرش:                         23/01/1397تاریخ دریافت: 
 

 چکیده 

به برند  شخصیت  محبوب  مفهوم  از  حرفهیکی  ورزش  با  مرتبط  موضوعات  شدهترین  تبدیل  این    ای  است. 

نجام  المللی ابرای برند رویدادهای ورزشی بین  یک مدل  ئةو ارا  توسعه و پایایی یک مقیاس  با هدف  پژوهش

 527آماری    ة. نمونندبود  2017  سال  جهانی کشتی آزادتماشاگران حاضر در جامپژوهش،  آماری    ةجامع  .شد

  هساختسؤالی محققوپنجبیست  ةنامپرسش  گیری. ابزار اندازهنفر بود که داوطلبانه در پژوهش شرکت کردند

قوت و استحکام، هیجان و   بعد )صداقت، صلاحیت، پنج  در    (1997شخصیت برند آکر )  ةنامبر پرسشمبنی

تعیین روایی صوری و   برای.  شد  رزیابیاارزشی لیکرت  نجبود که با استفاده از روش امتیازگذاری پ  خبرگی(

از روش    ، ابزار  ۀتعیین روایی ساز  برایشد.    بی ورزشی استفادهنظران بازاریاتن از صاحبهفت  محتوایی از نظر 

های پرسش ابزار نشان داد گویه  ۀشد. تحلیل روایی ساز  موس استفادهآافزار  نرمطریق  تحلیل عاملی تأییدی از  

  بودند   برخوردارهای مدل از برازش خوبی  . نتایج نشان داد که شاخصبودند  امه از بار عاملی مناسب برخوردار ن

  یید ابزار، أبا توجه به ت.  بود  بعد شخصیت در حد مقبول  پنجو ضرایب پایایی آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی  

آینده ابزار  می  پژوهشگران  از  پژوهش  بهتوانند  در  استراتژی  برایحاضر  کاررفته  برند تعیین  تبلیغاتی  های 

 ببرند.های برند بهره استراتژی ةرویدادهای ورزشی و توسع
 

 رویدادهای ورزشی، شخصیت برند، معادلات ساختاری.  روایی و پایایی،  کلیدی: گانواژ

 

 
1. Email: A.yeganeh86@gmail.com  

2. Email: eydihossein@gmail.com  

3. Email: m.yeganeh86@gmail.com  

mailto:A.yeganeh86@gmail.com


 363                                                  ... یدادهایبرند رو تیمدل  شخص ةابزار و ارائ یابیاعتبار: یگانهقبادی

 

  Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public Licen 

 مقدمه 
کنند. پخش  اقتصاد ورزشی ایفا می  ۀجهان امروز، رویدادهای بزرگ ورزشی نقش مهمی در توسعدر  

اند تا رویدادهای  سبب شدهای، حضور تماشاگران میلیونی، حضور حامیان مالی، همه و همه  رسانه

شود. این امر مدیران ورزشی را با    ای دیده ورزش حرفه ۀعنوان بازار رشدیافته مهم در عرصورزشی به

زی اقتصادی  رینیازمند شناسایی و برنامه  است که موفقیت در آنکرده  های اقتصادی مواجه  چالش

شدت . در این بخش، مدیران بازاریاب به(512  ،2016،  1فرناندز -)باراجس، کوتس و سانچز  است  زیادی

کند  بر مشکلات متعدد اقتصادی ایفا می  غلبهمعتقد هستند که برند رویدادهای ورزشی نقش مهمی در  

بتواند  که  منجر شود قوی یخلق برندبرای شده و باید مدیریت شود تا بتواند به اهداف ازپیش تعیین

مصرفبر   تأ رفتار  موفقیتبگذارد  ثیر  کننده  رویداد و  اقتصادی  و    های  بنت  )کانگ،  کند  تضمین  را 

 (. 442 ، 2016، 2پیچی

ناپذیر  »رقابت  ورزشی و غیرورزشی به  ۀ کننداند که رفتار گروه مصرفنشان داده  های بسیاریپژوهش

بر معرفی  وهشوند تا با ایجاد تمایز در بین رقبا، علا برندها ساخته می  ، بستگی دارد. درواقع  « برند  بودن

(.  116-117  ،2015،  3)مایلو و راسکوینلی   تضمین کنندعنوان یک محصول بازار فروش خود را  خود، به

»یک نام، واژه، طرح، نماد یا هر چیز دیگری   کند: صورت تعریف میبرند را بدین  انجمن بازاریابی آمریکا 

،  4)لوییس و لمبرت  «کندفروشندگان متمایز می است که محصول یا خدمت یک فروشنده را از سایر  

(. برندسازی یک استراتژی بسیار کاربردی برای متمایزکردن در صنایع مختلف است که 116  ،2010

-چراکه عامل مهمی در رفتار مصرف  ؛است  کانون توجه بازاریابان ورزشی بوده  در ورزش هم همواره

ویر برند، وفاداری برند، ادراک برند، معماری برند،  ورزشی است که آغازگر مباحثی چون تص     ۀکنند

. در این بین، شخصیت برند را  ( 183-185  ، 2015،  5است )پاپ و وراچک   شده ...  برند و  ۀارزش ویژ

دانند. شخصیت برند گیری مشتری در هنگام انتخاب میترین متغیر در تصمیممرکزی و نزدیک  ۀهست

برند است و به مجم از ویژگیوعه شامل بعد شخصیتی  انسانی مرتبطای  برند گفته  های  شود می  با 

 .(210-213  ،2010، 6چریل و بوف )دوساگایم، 

 
1. Barajas, Coates & Sanchez -Fernandez 

2. Kang, Bennett, & Peachey 

3. Maiello & Pasquinelli  

4. Louis & Lombart 

5. Popp & Woratschek   

6. Devasagayam, Cheryl & Buff  
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برند ورزشی، مصرفحوز  پژوهشگران  ۀبه عقید  کنندگان ورزشی که همان تماشاگران و هواداران ۀ 

ا با  اغلب  برای آنعطای ویژگیورزشی هستند،  برندها،  به  قائها جنبههای شخصیتی  انسانی  ل  های 

-د. برای یک جایگاه کننیابی برند ایجاد یا تقویت میشوند و بازاریابان اغلب این ادراکات را با جایگاهمی

مدل  باید  موفق،  اندازه یابی  ارهای  تا  ائ گیری  شود  باشمشتریان  ه  ویژگینقادر  شخصیتی د  های 

  ۀ رد  های تجاری در آننام   ۀمشترک همکه وجه  تفکیک کنند  هایی  از ویژگی   فرد یک برند راه منحصرب

 (.  46-49 ،2015،  1)نات، فیال و جونز محصول است

شخصیت ۀ وی،  به عقید  کرد. مطرح    راموضوع شخصیت برند    1997در سال    2برای نخستین بار، آکر 

ها را  توانند آنکنندگان میرود که مصرفکار میه  های انسانی ببرند برای توصیف آن دسته از ویژگی

ودن،  بهایی چون پیر یا جوان (. اگرچه  ویژگی91-92  ،2011،  3)کسلاووا و پراکووا  کنندبه برند مرتبط  

کار برد  ه شخصیت برندها ب بارۀتوان دراطمینان را می نبودبودن و قابلیت اطمینان و سرکش یا مطیع

 ۀاسطو( بر این عقیده است که شخصیت برند به2013)  4(، کانگ 48-47  ،2015)نات و همکاران،  

ویژگی   و...های توزیع، تصویر ذهنی  هایی چون مزایا، قیمت، کانالماهیت غیرجانداربودنش، توسط 

های  شخصیت برند این است که ویژگی  ۀمثبت در زمین  ۀ(. نکت56  ،2013شود )کانگ،  توصیف می

د، اغلب به این دلیل که ارتباط کمتری  نکننمود پیدا می   هیجانی و احساسی برند که در شخصیت برند

می بیشتری  تمایز  را  برند  دارند،  محصولات  فیزیکی  مشخصات  عرصبا  در  که  رویدادهای    ۀبخشند 

جهانی  توان در مسابقات جاممثال، هیجانی را که می عنوانبه  ؛مشهود است  ورزشی این نمونه کاملاا 

بنمی  ، کردفوتبال مشاهده  را   طور کاملاا هتوان  المپیک  اینکه  با  زد.  مشابه در رویدادهای دیگر مثال 

که شور و هیجان    کردتوان بیان  ت می ئجردانیم، بهترین رویداد ورزشی می مهم رقابت و بزرگ  ۀعرص

رو شخصیت برند این ازاین  ؛جهانی فوتبال چیزی نیست که از چشم کسی پوشیده باشد موجود در جام 

 (. 47 ،2015کند تا متمایزتر باشد )نات و همکاران، برای برند ایجاد میمزیت را 

( 1997) 5موفقیت استراتژی برند، آکر ۀبا توجه به اهمیت مفهوم شخصیت برند و توانایی آن در زمین

  کرد کهقوی است، بیان    یبرند پایه و اساس ایجاد برند  کید بر این امر که شناسایی شخصیتأ با ت 

برند  مفهوم شخصی داردت  بعد  برند6صداقت   -1:  پنج  یک  درستکاری  و  بیانگر سلامت    -2  است،  : 

 
1. Knott, Fyall & Jones 

2. Aaker 

3. Čáslavová & Petráčková  

4. Kang 

5. Aaker  

6. Sincerity 
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هیجان و  بر1اشتیاق  در  را  برند  یک  جسارت  و  روحیه  نظیر  مواردی   2صلاحیت   - 3  ، گیردمی  : 

این مقیاس جای می برند در  اطمینان و موفقیت یک  قابلیت  : شامل  3کمال   -4  ،گیرد)شایستگی(: 

یک  بباشکوه برند ودن  بالای  که سطح  است  می  را  برند  بر  و در  استحکام  - 5  گیرد  و  بیانگر  4قوت   :

 (. 355 ،1997)آکر،  استبودن یک برند مستحکم و قوی

که    ند ، نشان داداندانجام شدهها  شخصیت برند شرکت  ۀنکه در زمی  هاییپژوهشدر میان این ابعاد،  

د اعتماد بهتر مشتری را جلب  نتوانشخصیت برند که میعنوان ابعاد مطلوب  صلاحیت و صداقت به

شناخته شد کنند هستند  اند؛ ه،  اطلاعات  پردازش  درگیر  که  سازمان  مشتریان  دارند   ، چراکه  تمایل 

،  5باشد )آشتون و لی  تر داشتهتر( و مستحکمتر )باکمالتر و پس از آن خبرهسازمان رفتاری صادقانه

چهار نقش مهم برای شخصیت    نشان داد(  2011)  6گ، کرانسو و هنراد فریلین  پژوهش  (.1953  ،2008

دارد:   وجود  مصرف  ارائۀ  -1برند  به  مصرف  کردنفراهم  -2  ،کنندههویت  برای  که  کننده  اطلاعاتی 

ایجاد اطمینان و    - 4  و  ارزش یک محصول یا خدمت  ۀافزودن اطلاعات دربار  - 3  ، باشد  شدنی هضم

  7هیر  ۀ (. به عقید392-393  ،2011کننده )فریلینگ و همکاران،  تضمینی از مزایای مورد انتظار مصرف

برند با استفاده از پذیرش موقعیت برند    ۀ شخصیت برند مزایایی چون ایجاد ارزش ویژ  ( نیز2010)

تمایز برند از رقبا    ،با مشتریانبرقراری ارتباطات اثربخش    برای  دادنیتشخیص   یایجاد تصویر  ،سسهؤم

 (.18، 2010)هیر،  داردو ایجاد تصویر ذهنی قوی برای برند محصولات 

رویدادهای ورزشی، هر رویداد مخاطب خاص خود را دارد، اما در برندسازی استراتژی این   ۀدر عرص

، سبب جذب  کنونی خودبر حفظ مشتریان  داشته باشد که علاوه  را  هایی ویژگی  باید   است که برند 

جدید به  شود  نیز  مشتریان  برند  شخصیت  ارتباطو  مصرف  یدلیل  رفتار  با  که  داردنزدیک    ، کننده 

های  پژوهشسفانه أ (. مت322  ،2014،  8)دویل، پنتکاست و فانک  کندی را تقویت  ند این استراتژتوامی

زمین  شدهانجام برند  ۀدر  و   ،ورزشی  شخصیت  )کارلسون  ورزشکاران  برند  شخصیت  بخش  در  تنها 

(، شخصیت برند  54  ، 2002،  10های ورزشی )گلادن و فانک(، شخصیت برند تیم 193  ،2013،  9دوناوان 
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( و شخصیت برند شهرهای میزبان رویدادهای  650  ،2014،  1، پیلر و برمنهای ورزشی )شیدباشگاه

شود و این  احساس میخلأ  در این زمینه  و  است  (  116  ، 2015بزرگ ورزشی )مایلو و راسکوینلی،  

رای شخصیت برند که رویدادهای بزرگ ورزشی نیز دا  بیان کردتوان  شود که آیا میمی  مطرحسؤال  

 خود هستند و اگر چنین است چه ابعادی دارد؟  ۀ ویژ

که این مدل    کرد، بیان  کردبعدی مقیاس شخصیت برند را پیشنهاد  که مدل پنج  1997آکر در سال  

(. 355  ،1997شود )آکر،    کار برده ه  های متفاوت بتواند در تمام محصولات و فرهنگو می  استکلی  

از   شبان  زبارها  گفتهدهنیتماشاگران  که  »جامایم  یا اند:  است«  پرهیجان  رویداد  یک  فوتبال  جهانی 

اینکه   از این قبیل که  باشکوه است« و   ،»باله»مسابقات کشتی کج خشن است« یا  از این    مواردی 

میطریق،   نسبت  ورزشی  رویداد  یا  مسابقه  یک  به  را  انسانی  )کانگ،  خصایص   (.2013،11دهند 

پ  و  بیان  2011)  2اراکوواکاسلاووا  پژوهش خود  آکر، در عرص  کردند( در  برند    ۀکه  مدل شخصیت 

مربوط به برندهای ورزشی با توجه به موارد زیر شکل خواهند   عواملچراکه    ؛ورزش باید تغییر یابد

 گرفت:

المللی، قدرت مهمان( در سطح بینهواداران خانگی هم: تعداد معنادار هواداران )هم3هوادار  پلتفرم -1

بودن آن بر رشد ارزش برند موفقیت و درازمدت  ۀ: گستر4تاریخ موفقیت   -2،  خرید هوادار، قلمرو مجوز

های ارتباطی برند با عموم مردم، ارزش مالی آن را به  : راه5استراتژی ارتباطی برند   -3  ،ورزشی اثر دارد

یا در طول    جهانی فوتبالگزاری مسابقات جامبراز  تبلیغاتی که قبل    ،مثالعنوانهب؛  رساند حداکثر می

-هب؛  شده برای برند ورزشی و جذابیت عمومی تعریف  ۀ : ارزش ویژ6ارزش برند   - 4  شود، انجام می  آن

: اتصال گذشته و حال  7ورزشکاران در جایگاه ستارگان  -5  «،یاهاؤتالار ر»منچستر یونایتد:    ،مثالنوان ع 

  -6شود و  دهد و سبب ارتباط آنان با برند ورزشی میباشکوه و جلال جلوه می ها که آنان را حاضر آن

تنظیم عامل می8شده نقوص  این  ویژ:  ارزش  رشد  بر  ت  ۀتواند  بگذاردأ برند  تنظیم    ، مثالعنوان هب  ؛ ثیر 

  ۀ اما به عقید  ، (91  ،2011)کاسلاووا و پراکووا،    ... های کمتر در رقابت ودسترسی به قهرمانان، وجود تیم 
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در بررسی شخصیت برند رویداد    که  داشت  نقایصی ( این مدل  2012)  1چون لی و چو  پژوهشگرانی

کوشی، مهارنشدگی، تناسب، سنت و سرگرمی را معرفی  ورزشی در پژوهش خود، ابعادی چون سخت 

ازآنجاکه شخصیت   کردند( بیان  2016همکاران )  کانگ و  ،. از سوی دیگر( 67  ، 2012  کردند )لی و چو،

باشد    داشته  تواند شخصیت متفاوتی کند، هر رویداد نیز میهر انسان آن را از انسان دیگر متمایز می

 (. 450 ،2016)کانگ و همکاران، 

باید هر   پژوهشگرانشخصیت رویدادهای ورزشی غیرممکن است و   ۀشاید صدور یک حکم کلی دربار

ب را  بیان  کنند؛ طور ویژه بررسی  هرویداد  نیز در مدل خود  آکر  برند می  کرد  چراکه  تواند  شخصیت 

که شخصیت برند  پژوهشگرانی    ، ت باشد. با توجه به این موضوعوهای مختلف متفا براساس فرهنگ

شخصیت رویدادهای ورزشی نباید    در زمینۀ  ها پژوهش، معتقدند  کردندرویدادهای ورزشی را بررسی  

-شود تا فعالیتها سبب میباشد. شناسایی این تفاوتمنحصر به رویدادهایی چون المپیک یا فوتبال 

بازاریابی منسجم زمینهای  پذیرد.استراتژی  ۀتوسع  ۀتری در  رویداد صورت  برند  انتخاب    های  دلیل 

گذاری است که این مسابقات از دیرباز و از زمانی که مسابقات المپیک پایهمسابقات جهانی کشتی این  

اقتصادی و بازاریابی ورزشی خود را   ظرفیتتاریخچه طولانی دارد، کاراکتر بین المللی دارد و    ،شد

بر حذف آن المللی المپیک مبنیبین ۀکه پس از اعلام کمیتطوری هب  ؛ ارتباط قوی با مردم دارد و دارد

المپیکاز   مخالفت   ،مسابقات  لیچر  روروبه  ایی گستردهها با  و  )رامر  کشتی   .  (413  ،2017،  2شد 

میزبانی این مسابقات    3فیلا   ، آن  زیاددلیل تماشاگران  و به  استترین مسابقات در کشور ایران  محبوب

است و درنهایت اینکه، از لحاظ اقتصادی و بازاریابی، رویداد    را در چند دوره به ایران اختصاص داده 

مسئولان فدراسیون   مدنظرتواند  گذاری و توجه در بخش برندسازی است که میمناسب برای سرمایه

بیان مفاهیم  به  توجه  با  گیرد.  قرار  ایران  زمیکشتی  در  با    ۀنشده  و  ورزشی  برندهای  شخصیت 

مقیاس بتواند  که  هدف  این  با  پژوهش  این  آکر،  مدل  زمین  یدرنظرگرفتن  در  شخصیت   ۀمناسب 

شمارۀ توان در شکل  است. ابعاد این مدل را می  ، طرح ریزی شدهکندرویدادهای بزرگ ورزشی تدوین  

   کرد.  مشاهده یک
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 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

Figure 1- The Conceptual Model of the Research 
 

است ورزشی در رویدادهای بین المللی    یهای بازاریاببا توجه به اهمیت موضوع برند که مرکز فعالیت

ثر بر شخصیت برند رویدادها  ؤنجی عوامل مسگیرد، شناسایی و اثرمی  بر  که مخاطبان جهانی را در

  کنندبرند تدوین    ۀتری در زمینهای موفقبازاریابان و مدیران ورزشی بتوانند استراتژیشود تا  سبب می

برنامه را در  دهای هدفمنو  اجرا    راستایتری  بیشتر  . شایان ذکر است که موضوع کنندکسب سود 

های مدیریت ورزشی، عموماا در ایران عنوان یکی از زیرشاخصهالمللی بشخصیت برند رویدادهای بین

م و ضروری است. از سوی  زدر این زمینه لا  هادادن پژوهشانجامو    است  بوده  پژوهشگران  مدنظرکمتر  

توان دریافت که یکی از  ورزشی و غیرورزشی، می-مختلف علمی  ۀهای حوزپژوهش   ۀدیگر، با مطالع

ضمن اینکه در بسیاری از  ؛یی و پایایی کافی استها، داشتن ابزاری با روانیازهای اساسی این پژوهش 

  ؛ل شده استیبدتگیری متغیرهای مختلف به معضل  اندازه  برایها طراحی و اعتباریابی ابزار  پژوهش

تواند  خواهد بود، می  درستبنابراین توجه به این امر که غایت یک پژوهش علمی دستیابی به اطلاعات  

بنابراین (؛  2012ها نشان دهد )لی و چو،  گیری دادهزار معتبر اندازه کارگیری ابه ب  را دراهمیت زیادی  

استراتژی   ۀاعتباریابی ابزاری برای تعیین و توسع  ،هدف اول :  کند این پژوهش دو هدف کلی را دنبال می

المللی  ه یک مدل شخصیت برند برای رویداد بینئارا  ،شخصیت برند رویدادهای بین المللی و هدف دوم

این پژوهش بتواند کمبود موجود در این زمینه را در حد توان    ۀامید است نتیج  کشتی است.  ۀدر حوز

 پوشش دهد. 
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 پژوهش روش
های  ویژگی   2و نیز معادلات ساختاری  1تحلیل عاملی تأییدی آن بود تا از طریق    سعی بر  پژوهش در این  

بینروان رویدادهای  برند  شخصیت  ابزار  بررسی  سنجی  جامعشودالمللی  پژوهش  ۀ.  همۀ   آماری 

در استادیوم    که به میزبانی استان کرمانشاه   ند بود  2017جهانی کشتی آزاد  گران مسابقات جامشاتما

ماه    ،)ره(   امام خمینی  ورزشی بهمن  اعلام  برگزار شد   1395در  آمار  براساس  اداره  و  از سوی  شده 

هزار نفر تماشاگر  10دور روز مسابقات بیش از  مدتدر ، کرمانشاه بدنی ورزش و جوانان استان تربیت

داشتند. دلیل    حضور  این  به  تماشاگران  عقید  بودانتخاب  به  می  ،آکر  ۀ که  که  کسی  تواند  بهترین 

عنوان نفر به  550  ،رو؛ ازاین (349  ،1997کنندگان هستند )آکر،  مصرف  ،شخصیت برند را تعیین کند

  ،هاحضور بانوان در استادیوم  بودنپژوهش شرکت کردند که با توجه به ممنوع در    داوطلبانه  ،نمونه

یابی متخصصان مدلاینکه    انتخاب این حجم نمونه بر دو اساس صورت گرفت: اولهمگی مرد بودند.  

)با    نفر باشد  200هایی حجم نمونه حداقل  کنند که در چنین پژوهشمعادلات ساختاری پیشنهاد می

دوم  و     (3نماییو استفاده از روش حداکثر درست  های پرتهای مفقود، دادهفرض وجود دادهتوجه به  

  ، به همین دلیل  ؛ قابلیت تعمیم به جامعه بیشتر خواهد بود  ، هر چقدر تعداد نمونه بیشتر باشد  اینکه

ی داشتند،  همکار  پژوهشگراز بین تماشاگرانی که داوطلبانه با    گیری تصادفیصورت نمونههنفر ب   550

بررسی ادبیات و    برایای  ها و روش کتابخانهآوری دادهجمع  برایهای میدانی  روشاز    .شدند بررسی  

  ه ساختای محققنامههای مورد نیاز، پرسشآوری دادهمنظور جمع به  استفاده شد.مبانی نظری پژوهش  

های فرهنگی و اجتماعی  در این زمینه و نیز با توجه به زمینه  شدهانجامبراساس مبانی نظری و مطالعات  

پژوهش   جامعه موضوع  پرسش  و  یک  شد.  زمینه  25نامه  تهیه  این  در  پرسشنامه مبنی  ،سؤالی  بر 

سؤال و بر پنج بعد    42نامه شامل  . در پژوهش آکر، پرسشدشطراحی    (1997شخصیت برند آکر )

و   بو)صداقت، هیجان، صلاحیت، خبرگی  یا قوت(  پرسشنامه محققالید؛ درحسرسختی  ه  ساخت که 

برمبنای  تعدیل شد   سطحی پنجروی طیف  ها  پاسخ سؤال و  سؤال در همان پنج بعد طراحی    25و 

یید  أبه ت آن روایی ، نامهپرسشساخت  برای  .خیلی کم( قرار گرفتیک = خیلی زیاد تا پنج = لیکرت )

و    ها و ابهام  برند ورزشی مقاله داشتند، رسید  ۀکه در زمینتن از متخصصان بازاریابی ورزشی  هفت  

 هایبررسی مفروض  برای.  به دست آمد  نامهترتیب روایی صوری پرسشبدین  و د  ش اشکالات حذف  

ارا  پژوهش پرسش  ئۀو  توزیع  نامه مدل،  نمونه  میان  در  جمع.  شدها  از  پرسشپس  ،  هانامهآوری 

 
1. Confirmatory Factor Analysis (CFA) 

2. Structural Equation Modeling (SEM) 

3. Maximal Like Lihood = ML 
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بهپردازشپیش پرسشمنظور  های لازم  داده نامهبررسی  ناقص،  نرمالهای  و  پرت  بودن  های مفقوده، 

ها نیز از دو  تجزیه و تحلیل داده   برای.  تحلیل شدنامه  پرسش  527  ، درنهایت.  شد   توزیع داده انجام 

در نظر    05/0  با  داری در این پژوهش برابرا شد. سطح معناستفاده  2موسآو    1اساسپیافزار اس نرم

 شد.   گرفته

 

 نتایج 
درصمد(   5/50اسمت، حجم بیشمتری از افراد )حدود    نشمان داده شمدهشممارۀ یک طورکه در جدول همان

داشمتند  کارشمناسمیدرصمد از افراد تحصمیلات دانشمگاهی   8/62داشمتند. حدود  سمن سمال  25و   21بین 

 درصد افراد از مناطق غرب کشور بودند.  41و حدود 
 

 پژوهش  ة مشخصات فردی جامع  -1 جدول
Table 1- Individual Characteristics of the Research Community 

 

 

 
1. SPSS 

2. AMOS 
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-ا معن  مقدارو    92/0  با  نامه برابربرای این پرسش  1لکین اُ-میر-آمده برای شاخص کیزردستهمقادیر ب

نامه از آزمون آلفای کرونباخ  بود. برای بررسی پایایی پرسش  001/0نیز    2آزمون کرویت بارتلتاری  د

 است.   آورده شده ادامهشد. نتایج تحلیل اکتشافی و آلفای کرونباخ در  استفاده
 

 المللی شخصیت برند رویدادهای ورزشی بین ةنامبرای پرسش KMOنتایج شاخص  -2جدول 
Table 2- The Results of the KMO Index for the Brand Personality Questionnaire of 

International Sports Events 

 لکیناُ-میر -شاخص کیزر 

KMO Index 
0/92 

 آزمون کرویت بارتلت 

Bartlett's Sphericity 
Test 

 2مقدار خی 
2X 

6980.617 

 آزادی  ۀدرج

df 
300 

 داری سطح معنی

sig 
0.001 

 

 

های شخصیت برند رویدادهای ورزشی میانگین، انحراف استاندارد و ضرایب پایایی مؤلفه -3جدول

 المللیبین

Table 3- Mean, Standard Deviation and Reliability Coefficients of Brand 

Personality Components of International Sports Events 

 شاخص 

Index 

 تعداد متغیرها 

Number of 
Variables 

 میانگین

M 
 انحراف معیار

SD 

ضریب آلفای  

 کرونباخ

α 

ضریب پایایی 

 (CR)ترکیبی 

 صداقت 

Sincerity 
5 4.39 0.75 0.91 0.71 

 صلاحیت 

Qualification 
5 4.12 0.72 0.78 0.72 

 استحکام قوت و  

Strength 
5 3.53 0.99 0.86 0.71 

 هیجان 

Excitement 
5 4.16 0.77 0.84 0.83 

 کمال )خبرگی( 

Expertise 
5 4.21 0.73 0.82 0.85 

 نامه پرسشکل 

Total 
25 4.08 0.59 0.92 0.84 

 
1. Kaiser-Meyer- Olkin (KMO) 

2. Bartlett’s test of sphericity 
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جدول  همان در  سه  طورکه  رویدادهای  شمارۀ  برند  شخصیت  ابزارسنجی  است،  شده  داده  نشان 

،  پژوهشتعیین ثبات درونی کل ابزار  منظور  المللی دارای پنج بعد بود. ضریب آلفای کرونباخ بهبین

باوجوداین، ضریب آلفای  ؛  دست آمد  هب  84/0و ضریب پایایی ترکیبی کل ابزار برابر با    92/0  با  برابر

که مقدار آلفای  ایگونهشد؛ به  کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی برای هر عامل نیز جداگانه محاسبه

دست    هب  85/0تا    71/0و مقدار پایایی ترکیبی عوامل بین    92/0تا    78/0کرونباخ هریک از عوامل از  

 ۀدهند و نیز عوامل تشکیل نامه پرسشمقادیر پذیرفتنی برای پایایی کل   ۀ دهندآمد. این ضرایب نشان

ماتریس همبستگی بین متغیرهاست،  های تحلیل مسیر،  با توجه به اینکه زیربنای اصلی مدل  .بود  آن

 است. مؤلفه ارائه شده پنجماتریس همبستگی شمارۀ چهار در جدول 
 

 پژوهشماتریس همبستگی بین متغیرهای  -4 جدول

Table 4- Correlation Matrix between Research Variables 

 نام متغیر

Variable 
 صداقت 

Sincerity 
 صلاحیت 

Qualification 

قوت و 

 استحکام

Strength 

 هیجان 

Excitement 

کمال 

 )خبرگی( 

Expertise 
 صداقت 

Sincerity 
1 - - - - 

 صلاحیت 

Qualification 
**0.37 1 - - - 

 قوت و استحکام 

Strength 
**0.23 **0.47 1 - - 

 هیجان 

Excitement 

**0.45 **0.65 **0.45 1 - 

 کمال )خبرگی( 

Expertise 
**0.42 **0.55 **0.29 **0.58 1 

 )آزمون دو دامنه(  01/0معنادار در سطح  **   
 

بین مؤلفشمارۀ چهار  طورکه در جدول  همان رابطه   هایهآمده است،  بیشترین  هیجان و صلاحیت 

(65/0 = r و بین )های مؤلفه( 23/0صداقت و قوت و استحکام کمترین رابطه = r  .وجود دارد ) 

.  گزارش کردند  32/0عاملی برای یک متغیر یا گویه را برابر با    ( کمترین بار 1996)  1تاباچنیک و فیدل

 0/ 32دلیل داشتن بار عاملی بیشتر از  بهها  های باور نشان داد تمام سؤال تحلیل عاملی نتایج مؤلفه

مدل   بندی شوند. نتایج  برازششخصیت برند رویدادهای بین المللی دسته  ۀمؤلفپنج  امکان یافتند در  

 
1. Tabachnick & Fidell  
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است. این   برخوردار  های برازش مناسبمعادلات ساختاری نشان داد که مدل از شاخص  با استفاده از

افزار برای تحلیل عاملی تأییدی از نرم  است.  آورده شده  شمارۀ پنج و شمارۀ ششول  اها در جدشاخص

 است. شمارۀ دو ذکر شده شد که خروجی آن در شکل موس استفادهآ
 

 
 المللیشخصیت برند رویدادهای بین ةبرای پرسشنام پژوهشگیری مدل اندازه -2 شکل

Figure 2- Research Measurement Model for International Events Brand 

Personality Questionnaire 
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 های برازش برای مدل پژوهش خروجی شاخص   -5 جدول
Table 5- The Output of Fit Indices for the Research Model 

 شاخص 
Index 

X2/df RMSEA NFI IFI CFI GFI 

 مقدار قابل قبول 

Acceptable Value 
5> 0.08 > 0.90 < 0.90 < 0.90 < 0.90 < 

 اول  ۀمدل ساختاری مرتب

First Order Structural 

Model 
3.18 0.64 0.91 0.92 0.92 0.91 

 

 
 مدل معادلات ساختاری شخصیت برند رویدادهای ورزشی  -3 شکل

Figure 3- Structural Equations Model of Sports Event Brand Personality 
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شود، عامل کمال )خبرگی( بیشترین اثر را بر شخصیت مشاهده می  شمارۀ سهطورکه در شکل  همان

 داشت.  ( β= 0.54صداقت )بر و کمترین اثر را ( β=  92/0المللی )برند رویداد بین
 

 های برازش برای مدل پژوهش خروجی شاخص  -6 جدول

Table 6- The Output of Fit Indices for the Research Model 
 شاخص 
Index 

X2/df RMSEA NFI IFI CFI GFI 

 مقدار قابل قبول 

Acceptable Value 
5> 0.08 > 0.90 < 0.90 < 0.90 < 0.90 < 

 مدل ساختاری مرتبۀ دوم 

Second Order 

Structural Model 
3.21 0.07 0.91 0.92 0.91 0.92 

 

 المللی داری ابعاد شخصیت برند رویدادهای ورزشی بینامقادیر بار عاملی و معن -7جدول 

Table 7- Factor Loading Values and Significance of Brand Personality Dimensions 

of International Sports Events 

 بعد 

Factor 

شماره 

 گویه 

Item 

Number 

 ،جهانی کشتیبه نظرم جام

In My Opinion, the 

World Cup of 

Wrestling 

  ضریب استاندارد )بار

 عاملی(

Estimate 

 tمقدار 

T value 

 صداقت 

Sincerity 

 - 0.82 ست. ا  ریابی 1

 23.11 0.85 مزاج است.خوش 2

 22.59 0.83 دوستانه است. 3

4 
بخش  سرشار از احساس لذت 

 است. 
0.84 22.72 

 21.5 0.81 صادقانه است.  5

 صلاحیت 

Qualification 

 - 0.69 قابل اعتماد است.  11

 15.95 0.8 امن است.  12

 15.8 0.79 کوش است. سخت 13

 15.05 0.76 موفق است.  14

 13.63 0.67 شایستگی دارد. 15

     



 1401، فروردین و اردیبهشت 71،  شماره 14مطالعات مدیریت ورزشی، دوره                                          376

 

  Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public Licen 

 المللی داری ابعاد شخصیت برند رویدادهای ورزشی بینمقادیر بار عاملی و معنا -7جدول ادامة 

Table 7- Factor Loading Values and Significance of Brand Personality 

Dimensions of International Sports Events 

 بعد 

Factor 

شماره 

 گویه 

Item 

Number 

 جهانی کشتی،به نظرم جام

In My Opinion, the 

World Cup of 

Wrestling 

ضریب استاندارد )بار  

 عاملی(

Estimate 

 tمقدار 

T value 

 قوت و استحکام 

Strength 

 - 0.61 منش پهلوانی دارد. 21

 12.21 0.7 اصالت دارد. 22

 10.69 0.58 سرسخت است. 23

 11.31 0.63 منطقی است.  24

 12.9 0.76 است. مردانه  25

 

 هیجان 

Excitement 

 

 - 0.57 بینی است.غیر قابل پیش 6

 11.55 0.58 جسورانه است. 7

 10.18 0.59 مهیجّ است.  8

 11.36 0.49 مستقل است.  9

 11.05 0.66 پویا و زنده است.  10

 خبرگی )کمال( 

Expertise 

 - 0.72 جوانمردانه است. 16

 14.11 0.67 داشتنی است.دوست 17

 15.7 0.74 خلاقیت زیادی دارد.  18

 16.22 0.58 دلنواز است.  19

 14.75 0.69 سرشار از تجربه است.  20

 (P < 0.01).  دار هستندادرصد معن  99: تمامی بارهای عاملی در سطح اطمینان *

 

 گیریبحث و نتیجه 
چراکه   ؛که باید مدیریت شوند  هستندبرای هر سازمان ورزشی    مدتدارایی ارزشمند و بلند،  برندها 

کنند. با توجه به اینکه تمایز رقابتی را برای جلب مشتری و موفقیت سازمان ورزشی فراهم می  ۀنقط

های انسانی  دادن ویژگیبرند و برند سازی در ورزش، نسبت  ۀیکی از موضوعات جدیدی که در زمین

هایی  و سازمان  شوددادن شخصیت به برند باعث تقویت جایگاه برند در بازار مینسبت  ،به برندهاست

-کار میطور شایسته بهیابی کلی خود بهعنوان قسمتی از استراتژی موقعیتکه شخصیت برند را به

های ارتباطی دیگر، های تدریجی و پایدارتر مربوط به استراتژیتوانند خیلی بیشتر از روشگیرند، می 

  ها، پژوهشچراکه براساس  ؛  (183- 186  ،2015کنندگان اثر بگذارند )پاپ و وراچک،  ادارکات مصرف  بر
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کنند که  می   همین دلیل از برندهایی استفاده   و به  کرده کنندگان برندها را همچون انسان تلقی  مصرف

بازاریابی  متخصصان    ،همین دلیل  به  د؛دارای ویژگی شخصیتی انسانی که دوست دارند، نزدیک باش

تر کننده نزدیکتوان به مصرفچگونه میکه    هستند  دادن اینهایی برای نشاندنبال یافتن راههمواره به 

 (.  128 ،2010)لوییس و لامبرت،  ها برقرار کردبا آنرا شد و روابط بلندمدت و بهتری 

کند.  های بازاریابی عمل میفعالیتعنوان راهنمایی برای تمام  و به  داردشخصیت برند استراتژی نسبی  

یات شخصیت برند  ۀ جزئکنندو مشخص  استکننده از یک برند  شخصیت برند، بیانگر ادراک مصرف

و همکاران،   )کانگ  برند درواقع442  ، 2016است  تفکر،    ،(. شخصیت  متمایز  و  اختصاصی  الگوهای 

زند  می  ماعی هر شخص را رقمهیجان و رفتار است که اسلوب شخصی تعامل با محیط فیزیکی و اجت

همکاران،   و  دربار405  ،2011)فریلینگ  مشتریان  باورهای  ورزشی   ۀ(.   رویدادهای  برند  شخصیت 

،  2010،  1رویداد را افزایش دهد )کیم و تریل آنان در  طور مستقیم تمایل به حضور  هتوانسته است ب

کند.  تر رهنمون پژوهشگران را به اطلاعات دقیقتواند  رو ابزار معتبر و پایا در پژوهش میازاین؛ (192

گیری  شود. به هر میزان که ابزار اندازهگیری متغیری خاص طراحی میگیری برای اندازههر ابزار اندازه

 یشتری از اعتبار ب ، گیری کنداندازهاست دقیق  هدف را که برای آن طراحی شدهبتواند سازه یا متغیر 

رویدادهای ورزشی   ۀهایی که در حوزبنابراین پژوهش؛ ( 661  ،2014کاران،  است )شید و هم  برخوردار

( بیان کردند  2014بود. دویل و همکاران )  دنمستلزم داشتن ابزار پایا و معتبر خواه  ، دنشوانجام می

توانند تبلیغات بهتری را در های برگزارکننده میکه با شناخت شخصیت رویدادهای ورزشی، سازمان

 ه ئ تری ارااثربخشطور  تر در زمان برگزاری رویداد ورزشی و بهریزی دقیقب بهتر و برنامهجذ  ۀزمین

 (.312 ،2014دهند )دویل و همکاران، 

ابزارسازی استاندارد در زمینپژوهش  این   ارائۀ   شخصیت برند رویدادهای ورزشی بزرگ  ۀبا هدف    و 

. اعتبار ابزار یکی از معیارهای مهم در ارزشیابی  انجام شد  المللیمدل شخصیت برند رویدادهای بین

ها درعمل فراهم  مفیدبودن کاربرد یافتهۀ  گیری درباربرای تصمیم  را  ایی است که پایههای کمّپژوهش

بعد صحیح قرار   گویه در یک  ه آیا هرک  این امرت  بررسی صح   برایآورد. همچنین تحلیل عاملی  می

 متخصصان   است.  برای پژوهش دهد که روش مناسبی برای بازنگری ابزار مناسب  نشان می  ،است  گرفته

ال ؤس  25و پس از آن به روش تحلیل عاملی    را بررسی کردند نامه  این پرسشصوری و محتوایی  اعتبار  

بعدی پنجبندی  نامه در دستهپرسشهای  و گویه  انجام شد یدی نیز درنهایت  تأیدست آمد. تحلیل    هب

 قرار گرفت.

 
1. Kim & Trail  
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میزان همبستگی بین متغیر صلاحیت و   یشترینگزارش شد. ب  92/0نامه  ضریب پایایی در این پرسش

شد. پنج   شایستگی با هیجان و نیز کمترین همبستگی بین متغیر صداقت با قوت و استحکام گزارش

ورزشی    رویداد  ۀکه هریک از  این ابعاد گویی پنج چهر  شدتأیید    بعد شخصیت برند رویدادهای ورزشی

 عبارت است از:. این ابعاد  کند را بیان می

دنبال حقیقت به  طور ذاتیبهعد صداقت: صداقت یکی از خصایص اصیل انسانی است. هر انسانی  ب  -الف

مثبت را   احساس  ند. صداقت اینهست  ترهمواره با ارزش  ،و درستی است. برندهایی که صداقت دارند

می  انتقال  افراد  اخ  دهد به  طبق  در  آنچه  هر  داشتیمکه  ارا  ،لاص  شما  دادیم.  ئبرای  در  ه  صداقت 

و می دارد  تلطیف حسی  ورزشی چون کشتی  تماشاگران رویدادهای  که  کرد  استنباط  چنین  توان 

می صادقانه  را  آن  کشتی  ویژگی مسابقات  بعد  این  محترمدانند.  درستکاربودن،  چون  و  هایی  بودن 

به عقیده لی و هی دوستانه را در خود دارد.  همان  که در ورزش  -  کنندگانمصرف  ،(2008)  1بودن 

 ،اش ترویج دوستی و درستی استدلیل ماهیت ورزش که هدف تعالیبه  - تماشاگران ورزشی هستند

راستا با این پژوهش،  هم  شته باشند.کنند که این خصیصه را داوجو  شود رویدادهایی را جستباعث می

کردند و شاید  جویی را دنبال میجهانی کشتی آزاد نیز در این مسابقه روح صداقت تماشاگران جام

ناداوری که  کرد  استنباط  چنین  میبتوان  مسابقات  این  در  موجود  نظر های  در  را  بعد  این  تواند 

این بعد شخصیت متعالی یک برند    ، (1997آکر )  پژوهشکه در  الیحدر   ؛ رنگ جلوه دهدتماشاگران کم

 ؛ گذاردرا به نمایش می

تواند برند خود را متمایز کند.  زمان میسا  بعد صلاحیت: با ساخت یک شخصیت برند باصلاحیت  -ب

در اینجا همان    که -  دست بیاورد و محصول را  سازد سهم بازار را به این کار اغلب سازمان را قادر می 

از باخت تجاری و فعالیتیشتر بفروشد  با قیمت ب  -رویداد ورزشی است های ترویجی که  یا حداقل 

از پیشبردهای فروش برای جلب    ماائکنند یا دامی  قیمت کمتری را طلب  برندهای رویدادهای رقیب

  (2008اشتون و لی )  ، راستا با نتایج پژوهشهم  . کنندکنند، جلوگیری  تماشاگران ورزشی استفاده می

دانند.  را قابل اعتماد می  های ورزشیصلاحیت و شایستگی با پردازش صلاحیت و شایستگی رویداد

ارزش و فاقد کیفیت مطلوب ظاهر  در نظر تماشاگران بی  ، باشدرویدادی که صلاحیت کافی نداشته  

میل به تماشا و پیگیری مسابقات کشتی    ، باشد  زیاده هرچقدر میزان صلاحیت  کحال آن  ؛شد  خواهد

تماشاگران در دو روز    تعدادهمین دلیل بود که  و شاید به  افزایش خواهد یافتدر میان تماشاگران  

توان استنباط می  ، همچنینفیت سالن بود. با توجه به تعاریف موجودبیش از ظر  ،برگزاری مسابقات

 
1. Lee & Rhee 
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...  کوشی، نظم، موفقیت وکه تماشاگران مسابقات کشتی اگر دریابند که مسابقات کشتی از سخت   کرد

دانند و با قراردادن ویژگی صلاحیت برای برند  باصلاحیت می   یاست، این رویداد را رویداد  ربرخوردا 

اتکابودن،  هایی چون قابلاین بعد شامل ویژگی کنند.  ها متمایز میرا از سایر رویداد  مسابقات کشتی آن

 ؛ بودن استکوشبودن و سختمنظم بودن،هوشمندبودن، موفق

تداعی  -ج بعد  این  استحکام:  و  اصیل قوت  رویداد  گر صفاتی چون  اصالت در یک  عامل  است.  بودن 

از دیرباز همواره   مشتریان خود را داشتهای  شود تا در هر دورهورزشی سبب می ایران  باشد. کشور 

است و این ورزش در فدراسیون ورزشی منسوب به ایران   گیران و پهلوانان بوده ورد کشتیآهم  ۀعرص

این رفتار تماشاگران ورزشی باشد که کشتی را منسوب به خود    یپس این امر شاید توجیهی برا  ؛است

می کشورشان  باو  و  وصف  دانند  میاشتیاق  دنبال  را  کشتی  به  مربوط  حوادث  تمامی  کنند.  ناپذیر 

بودن را برای برند مسابقات  بودن و قویبودن، مستحکم و منطقی  اعتماد همچنین عواملی چون قابل

«  ایجاد تضمین و اطمینان »عد عنوان  ( از این ب2011ُفریلینگ و همکاران )  اند.کشتی در نظر داشته 

  استحکام بیشتری داشته  آن ۀکننداند که هرچقدر یک برند بتواند در نظر مصرفم بردهبرای برند نارا 

  استکرده  عنوان اولویت آخر بیان  اما این بعد را به  ، باشد، با استقبال بیشتری نیز مواجه خواهد بود

از متفاوته تفاوت موجود میک به    البته  ؛ باشد  شدهآماری و موضوع بررسی  ۀ بودن جامعتواند ناشی 

کننده  مد اصالت برند، احترامی است که مصرفاپی  آنچه مسلم است این است که  (1997آکر )  ۀعقید

رابطه بین تماشاگران و احترامیموضوعی که می   ؛ شودل میئبرای آن قا    توان نمود آن را در میان 

 ؛ قائل هستندپهلوان تختی ون پوریای ولی یا جهانگیران و پهلوانان ایرانی چکه برای کشتی جست

( و کانگ  2013کانگ )مطالعات  مانند    رویدادهای ورزشی  ۀدر زمینها  پژوهشهیجان: بسیاری از    -د

ان رویداد  قطعیت در نتیجه رویداد، هیجنبود  لیل  داست که به  ید این مطلب  ؤم  (، 2016و همکاران )

شود.  با شور و هیجان دنبال می  ، گیردکه در هر تشک مسابقه انجام می  ی هایرقابت.  زیاد استبسیار  

برخوردار باشد و ستارگان ورزشی بیشتری حضور داشته باشند،   بیشتری  هرچقدر بازی از حساسیت

،  1ها با هیجان بیشتری دنبال خواهد شد. در این دوره از مسابقات نیز شاید بازی جردن باروز بازی

آمریکایشتیک مهیج  ،یگیر  از  بازییکی  عدهترین  بود.  از  ها  باورپژوهشگران  ای  این   که   ندهست  بر 

پیک هیجانی    ،درواقع  .ودب  تر باشد، هیجان آن رویداد نیز بیشتر خواهدهرچقدر مدت زمان رویداد کوتاه

رویداد   زیاد بسیار   در  موجود  هیجان  داشت.  خواهد  و    ،وجود  جسورانه  زنده،  و  پویا  جذاب،  را  آن 

 
1. Jordan Burroughs 
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هایی هستند که اغلب به یک فرد نسبت  ویژگی  طورکاملبه داد. این موارد    اجراجویانه نشان خواهدم

 ؛ ورزشی چون کشتی نیز این عوامل شناسایی شدند  و در رویداد ند شومی داده

در  برگی(: یک عامل جالب در بحث خبرگی یا کمال رویداد ورزشی، جوانمردی است.  کمال )خُ  -ی

( به حضور ستارگان ورزشی در رویدادها و تاریخ موفقیت 2011این راستا پژوهش کاسلاووا و پاراکووا )

ان  در نظر تماشاگران و هودار  شود که رویداد  دارد که این امر سبب میکند و بیان میرویداد اشاره می 

نان و جوانمردانی اپهلو  رزمگاه کشتی در بین تماشاگران ایرانی از دیرباز  از یک خبرگی برخوردار باشد.  

بوده   ... و  خادم  تختی،  ولی،  پوریای  نشان  چون  با  توانستند  که  ورزشکارانی  رفتارهای  است.  دادن 

است   هشد  . بارها دیدهندکنو در اذهان عمومی ثبت  ایران و جهان  خود را در تاریخ کشتی    ،جوانمردانه

و بازتابی    های مختلف را به خود جلب کردهنظیر و هنری در کشتی توجه رسانههایی بیکه صحنه

ورزشی   ۀاو را به اسطور  ،کرد . اینکه تختی در مسابقاتش با رقیبان مصدوم مدارا میجهانی داشته است

ه است سبب شد  ،شودشکوه و انعطافی که در مسابقات کشتی دیده می  ،جهانی تبدیل کرد. خلاقیت

که تماشاگران این ویژگی را به برند مسابقات کشتی نسبت دهند و این امر را شاید بتوان به تاریخ  

ست که کمترین میزان ا  ای است و رشته   که همواره جایگاه رفتارهای پهلوانی بوده   کردکشتی منسوب  

 شود. در آن مشاهده می خلاقی او غیر تانهرفتارهای نژادپرس

دوم  حاکی از آن بود که شخصیت برند   ۀحاضر در بخش معادلات ساختاری مرتب  ۀهای مطالعیافته

دلیل این موضوع را شاید بتوان به اصالت رشته کشتی   . دارد کشتی بیشترین اثر را بر کمال  مسابقات

های بعدی قرار  ، صلاحیت و صداقت در مرتبهمستحکاقوت و ا،  هیجان  ،در ایران نسبت داد. پس از آن

و کسلاووا و  (  2012)  لی و چو  (،2016)  های کانگ و همکارانگرفتند که نتایج پژوهش با پژوهش

دلیل  ندارد  همخوانی(  2011)پراکووا   تفاوت در نوع رویدادهای ورزشی    توانرا مینبود همخوانی  . 

و   به گفته کانگ  با فوتبال و    نیز  (2016همکاران )استدلال کرد که  ماهیت رویدادی چون کشتی 

برند رویداد بین  ؛المپیک متفاوت است آنچه در شخصیت  کنیم،  المللی کشتی مشاهده می بنابراین 

دادن انجامتواند آغازگر  این موضوع می  ؛کنیممتفاوت از آنچه است که در رویدادهای دیگر مشاهده می 

ایران برگزار رویدادهای ورزشی چون مسابقات والیبال، کبدی و...  سایر    ۀدر زمین  ها پژوهش که در 

   .شود، شودمی

می  این  ،درمجموع بینسازه  ورزشی  رویداد  برند  کافی شخصیت  اطمینان  با  را تواند  کشتی  المللی 

اند توشمار این رشته ورزشی، این موضوع میشناسایی کند. با توجه به تعداد مخاطبان و تماشاگران بی

  از هایی که در تدارک شناساندن مسابقات کشتی و متمایزکردن آن  برای فدراسیون کشتی و سازمان

نتیجه   ؛مناسب باشد   یسایر رویدادهای ورزشی و جذب مخاطب بیشتر در این رشته هستند، بستر



 381                                                  ... یدادهایبرند رو تیمدل  شخص ةابزار و ارائ یابیاعتبار: یگانهقبادی

 

  Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public Licen 

  ۀ چارچوب مفهومی مناسب برای سنجش ساز  ۀکنندهئ بعد شخصیت برند رویداد ورزشی اراپنج  اینکه  

المللی ورزشی  های بینبراین، شخصیت برند رویداد المللی هستند. علاوهشخصیت برند رویدادهای بین

به فرد است و نمی را  توان  منحصر  اگرچه رویدادهای دیگری ممکن است    یعنی  ؛نمودتصاحب  آن 

معمولاا قادر نیستند شخصیت برند را کپی   ،های مشابه با این رویداد را داشته باشندزمان ویژگیهم

هند، کارشان ممکن است به تبلیغات مجانی برای برند رویداد  دکنند و اگر بخواهند این کار را انجام  

این    ،نتایج این پژوهش برای مسابقات کشتی دارد  مدت دیگر کههای بلند حاضر منجر شود. مزیت

مرور کاهش  های تبلیغات بهبسیاری از هزینه  شتی،ت شخصیت برند رویداد ورزشی کاست که در ساخ

ارائ یافت و ارزش  خواهد اعتبار برند از طریق شخصیت  افزایش خواهده و  برای رویداد  با   شده  یافت. 

توانند از این ابزار در مطالعات علمی و کاربردی خود در  می  پژوهشگرانتوجه به این امر، بازاریابان و  

در  کننده بهره جویند یا  ن همخوانی شخصیت برند و شخصیت مصرفبررسی موضوعاتی چو  ۀزمین

خوبی به نیازهای بازارایابان ورزشی پاسخ  تا بتواند به  لحاظ شودبررسی سایر رویدادهای ورزشی نیز  

 . رفت اقتصاد ورزشی را فراهم آوردیشو زمینه پ   دهد

 

 تشکر و قدردانی 
کنندگانی که در تحقق اهداف این  از تمامی خبرگان و مشارکت  دانند کهبرخود لازم می  نویسندگان

   .پژوهش تیم تحقیق را یاری نمودند تشکر و قدردانی نمایند 
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