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职业体育俱乐部球队认同感与品牌个性
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摘　 要：采用文献资料、问卷调查和数理统计等方法对职业体育俱乐部品牌个性的前置变量（企业识别系统、球员形

象和联赛整体形象）与结果变量（球队认同感）的关系进行了分析，利用 Ａａｋｅｒ 的品牌个性量表对职业体育俱乐部的

品牌个性进行了测量，并对品牌个性与球队认同感之间的关系进行了评估。 研究结果得出：企业识别系统、球员形象

和联赛整体形象均能显著影响职业体育俱乐部品牌个性的五个维度（真诚、刺激、能力、优雅和强壮），品牌个性则能

显著提升球队认同感；刺激和优雅的品牌个性与球队认同感呈现显著正向相关关系，能力品牌个性与球队认同感呈

现显著负向相关关系。
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　 　 球队认同感是影响球迷观看比赛的重要因素，建
立球队认同感能够提升球迷对球队的忠诚度、观看比

赛的满意度以及未来观看比赛的意愿，增加球队赞助

商的品牌知名度。［１］ 自美国市场营销学专家 Ｄａｖｉｄ
Ａ． Ａａｋｅｒ 运用心理学中的五大人格理论模型对品牌

个性维度进行探索性研究以来，国内外众多学者开始

涉足品牌个性的研究。 球员表现、地缘关系、比赛成

绩、他人影响等影响球队认同感的因素，均偏向于功

能性因素，会随着时间与环境而发生改变，而品牌个

性则拥有长期且持久的价值，并能传达强烈的认同

感，职业体育应由品牌个性的塑造来建立球迷的球队

认同感，进而提升其再购意愿。 然而，现有文献中却

鲜有以品牌个性的角度来探讨如何提升球迷对职业

体育俱乐部的球队认同感。 本研究对职业体育俱乐

部品牌个性的影响因素进行分析，探讨品牌个性与球

队认同感之间的关系，为职业体育俱乐部制定行之有

效的市场营销策略提供理论参考。

１　 文献综述

１． １　 品牌个性

品牌个性是借由人格特质来形容品牌，因为品牌

所拥有的个性与消费者的人格特质有关联。 Ｐｌｕｍｍｅｒ
认为，产品的品牌特质来自于消费者对于品牌的直接
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与间接的联想。［２］ Ａａｋｅｒ 利用因子分析，将品牌所具

有的个性划分为真诚（ｓｉｎｃｅｒｉｔｙ）、刺激（Ｅｘｃｉｔｅｍｅｎｔ）、
能力 （ Ｃｏｍｐｅｔｅｎｃｅ ）、 优 雅 （ Ｓｏｐｈｉｓｔｉｃａｔｉｏｎ ） 和 强 壮

（Ｒｕｇｇｅｄｎｅｓｓ）五个构成维度，通过对此五维度的衡

量，可以确认某一产品的品牌个性表现。［３］ 品牌个性

可以帮助产品品牌产生差异化效果，以不同形态带给

消费者买卖的权益。 国内的卢泰宏，黄胜兵和罗纪宁

提到，品牌个性具有产品的象征性意义和自我表述功

能，若品牌个性能被消费者接受或可表述消费者的自

我，则消费者会对该产品持有积极态度，进而促成其

购买行为。［４］

１． ２　 企业识别系统

企业识别系统是以企业定位和企业经营理念为

核心，对包括企业内部管理、对外关系活动、广告宣传

以及其他以视觉和音响为手段的宣传活动在内的各

个方面，进行组织化、系统化的综合设计，力求使企业

以统一形态显现于社会大众面前，体现出良好的企业

形象［５］。 具体到职业体育领域，企业识别系统是球

队为了让球迷、球员及观众作为识别的标志符号。 有

效建立职业体育俱乐部的企业识别系统，不仅可以提

升球队士气，提高球员和教练对球队的信任度，同时

也可以加固球队在球迷心目中的形象，增强球迷对球

队的认知和认同感。
Ｋｅｌｌｅｒ 认为品牌要素主要包括品牌名称、标记与

符号、口号、象征角色、包装等，品牌要素对于品牌个

性的形成具有显著影响，行为识别（ＢＩ）有助于建立

社会大众对于特定品牌的品牌联想，即企业识别系统

与品牌是息息相关的。［６］ Ｂａｔｒａ，Ｌｅｈｍａｎｎ 认为消费者

对于品牌个性的认知可间接通过产品的相关属性、产
品种类、品牌名称、符号与标识、广告风格、价格与通

道等来建立。［７］由此可以发现，企业识别系统可以有

效地帮助品牌建立品牌个性。
Ｈ１：球迷对企业识别系统越了解，职业体育俱乐

部越容易建立纯真与刺激的品牌个性。
１． ３　 球员形象

Ａａｋｅｒ 认为，品牌个性的特质取决于消费者对品

牌的联想，而产品代言人的形象是消费者对品牌联想

的主要来源，消费者容易将代言人自身的形象特征转

移至其代言的品牌上，因此，产品代言人能够对产品

的品牌个性产生较为显著的影响。［８］ 职业体育的球

员形象可定义为社会大众对球员主观的认知、情感的

投入与行为的认可，此形象会随着时间的变化、行为

与环境的变动而改变。［９］ 由于球员形象可以代表俱

乐部的形象，所以，球员本身即是俱乐部的代言人。
由此可知，球员形象是影响球迷对职业体育俱乐部支

持与否的重要因素。 球员是职业体育俱乐部的重要

资产，其对于联赛的重要性，相当于品牌与其产品或

服务之间的关系。 因此，球迷对于球员形象的感知，
将会直接影响职业体育俱乐部品牌个性的建立。 由

于球迷支持俱乐部的理由部分来源于球迷对球员的

支持，因此本研究认为，球员的个体形象，是影响职业

体育俱乐部品牌个性的重要因素。
Ｈ２：球迷对球员形象的态度越正面、积极，职业体

育俱乐部越容易建立刺激、能力与纯真的品牌个性。
１． ４　 联赛整体形象

职业体育联赛形象是通过体验所有利益相关人

对联赛所提供的商品所产生的主观情感及印象，具有

长期性与稳固性的特点。 良好的职业体育联赛整体

形象有助于建立球迷对职业体育所提供商品的忠诚

度，由此减少球迷在购买过程中的不确定性，增加球

迷对商品的再购意愿。［１０］ 职业体育联赛形象主要由

机构形象、功能形象和商品形象三部分组成，机构形

象主要建立在消费者对联赛的商品、经营策略、雇工、
公益活动进行评价的基础上，功能形象涉及到联赛所

提供的各种促销推广活动、产品或服务的价格标准，商
品形象则主要关于球迷对联赛品牌与产品的态度。［１１］

卢泰宏认为品牌个性形成的特质来源于消费者

对品牌的联想。［１２］ 职业体育联赛的整体形象是塑造

球迷品牌联想的重要推动力之一，是球迷从联赛的机

构与活动中所获取的主观态度、情感与印象，即球迷

将联赛拟人化，以情感来描述自身对联赛的整体观感

与印象。 而品牌个性的建立则需通过消费者与品牌

的情感连结来实现，消费者通过对既定产品的品牌个

性进行描述，来表达对于该品牌的情感连结。 具体到

职业体育而言，球迷对于职业体育联赛的主观态度与

情感，会进一步转化成联赛的整体形象，此种情感连

结，亦会体现在球迷对于职业体育品牌个性的描述之

中。 鉴于此，本研究认为正面、积极的职业体育联赛

整体形象将有助于职业体育俱乐部品牌个性的形成。
Ｈ３：球迷对联赛整体形象的态度越正面、积极，

职业体育俱乐部越容易建立能力、纯真的品牌个性。
１． ５　 品牌个性与球队认同感的关系

球队认同感是指个人知觉到的自身与某球队的

关联度，此关联度是一种情感上的连结，并将俱乐部

的经验视为自身经历，当球队输球时，球迷会伤心难

过；当球队赢球时，就像自己在比赛中获胜一样，球迷

·１１·
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会开心愉悦。［１３］球迷对俱乐部与对品牌的认同感相

似，对于某一俱乐部的支持，就如同对某一品牌产品

的支持。 对于球迷而言，俱乐部个产品的品牌，当某

一品牌的产品绩效良好时，消费者会继续购买该品牌

的产品，同样，当某一俱乐部有上佳表现时，球迷自然

会持续支持该俱乐部，并对其有了一定的忠诚。
关于品牌个性与球队认同感的关系，Ｂａｔｒａ，Ｌｅｈ⁃

ｍａｎｎ，Ｓｉｎｇｈ 认为，在品牌个性独特且具有竞争力的

情况下，品牌个性可以变得更加鲜明，具有独特性且

突出的品牌个性较易强化品牌本身与消费者之间的

关联性。［８］具体到职业体育俱乐部方面，当球迷能感

受到俱乐部的品牌个性，就会觉得与俱乐部具有关联

性，此种心理上的情感反映，即是球队认同感的表现，
由此可知，品牌个性与球队认同感息息相关。

同时，品牌个性反映大众对该品牌的感觉，对消

费者的情感层面具有号召力，当品牌拥有正面、积极

的个性时，会使消费者觉得这个品牌是恰当的，进而

更加愿意与该品牌建立关系。 而对消费者而言，品牌

个性所强调的是消费者得到社会认可与自我表达的

需求。［１４］由此可知，现有文献普遍支持品牌个性能够

提升认同感。
Ｈ４：职业体育品牌个性越偏向于刺激、能力与优

雅，球迷越容易建立球队认同感。

２　 研究方法

２． １　 研究变量的操作性定义与衡量

本研究探讨的相关内容包括企业识别系统、联赛

整体形象、球员形象、品牌个性和球队认同感。 五种

构念问卷题项均参考文献设计，在正式问卷形成之

前，对 ３０ 名球迷进行了小样本前侧，根据对选项进行

适当调整。 问卷量表采用李克特七级量表方式计分，
分数越高，则表示受访者越同意。 表 １ 列举了各维度

的操作性定义、衡量方法以及衡量工具。

表 １　 研究变量的操作性定义与衡量

构念 选项 因子载荷
Ｉｔｅｍ⁃ｔｏ⁃ｔｏｔａｌ
Ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ

累积解
释变量

α 值

企业识别系统：

视觉识别 Ｃｉｓ８ 我喜欢球队的队徽 ． ８５８ ． ７８６ ２６． ８４８ ． ８４８

Ｃｉｓ７ 我喜欢球队的队服颜色与设计 ． ８０８ ． ６６６

Ｃｉｓ９ 我喜欢球队的吉祥物 ． ７４２ ． ７０３

活动识别 Ｃｉｓ６ 我会注意球队所举办的活动 ． ８６２ ． ８３４ ５３． ５６８ ． ８７９

Ｃｉｓ５ 我想参加球队举办的活动 ． ８１６ ． ７６４

Ｃｉｓ４ 我知道球队举办的各种活动 ． ７９９ ． ７０５

理念识别 Ｃｉｓ１ 我很清楚球队的精神理念 ． ８５０ ． ８３１ ７９． ６９２ ． ８６８

Ｃｉｓ３ 我很清楚球队的发展历史 ． ８１１ ． ６４５

Ｃｉｓ２ 我很认同球队的精神理念 ． ７９５ ． ７７７

球员形象：

Ｐｌａｙｅｒ２ 我认为该球队队员是可靠的 ． ９３２ ． ８９８ ８２． ２８９ ． ９５６

Ｐｌａｙｅｒ３ 我认为该球队队员令人喜爱 ． ９３１ ． ８９８

Ｐｌａｙｅｒ１ 我认为该球队队员值得信赖 ． ９２６ ． ８８９

Ｐｌａｙｅｒ５ 我认为该球队队员个性突出 ． ８８６ ． ８３６

Ｐｌａｙｅｒ４ 我认为该球队队员吸引人 ． ８８６ ． ８３４

Ｐｌａｙｅｒ６ 我认为该球队队员足够敬业 ． ８８１ ． ８２９

·２１·
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续表 １

构念 选项 因子载荷
Ｉｔｅｍ⁃ｔｏ⁃ｔｏｔａｌ
Ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ

累积解
释变量

α 值

联赛整体形象：

商品形象 Ｃｏｒ７ 我熟知联赛所提供的商品 ． ８６８ ． ７９０ ４３． ５２６ ． ９１５

Ｃｏｒ８ 联赛提供的商品品质较高 ． ８０６ ． ８４７

Ｃｏｒ９ 我喜好联赛所提供的商品 ． ７９０ ． ８５５

Ｃｏｒ６ 我认为联赛商品定价合理 ． ７７４ ． ７３６

机构形象 Ｃｏｒ１ 我认为联赛整体形象较好 ． ８８６ ． ８０６ ８１． ８７３ ． ９０２

Ｃｏｒ３ 我对联赛具有好感 ． ８４４ ． ７７２

Ｃｏｒ２ 联赛经常参与慈善公益活动 ． ８６１ ． ７５５

品牌个性：

纯真 ＢＰ２ 我觉得该球队是诚实的 ． ８９９ ． ８１４ ８０． ５３４ ． ９１８

ＢＰ１ 我觉得该球队是朴实的 ． ８７９ ． ７８５

ＢＰ４ 我觉得该球队是令人愉快的 ． ８７６ ． ７８１

刺激 ＢＰ６ 我觉得该球队是充满活力的 ． ９１４ ． ８２１ ７７． ５９２ ． ８９６

ＢＰ７ 我觉得该球队是充满创造力的 ． ８８９ ． ８０５

ＢＰ５ 我觉得该球队是勇敢的 ． ８８４ ． ７６９

ＢＰ８ 我觉得该球队是与时俱进的 ． ８３５ ． ７２４

能力 ＢＰ９ 我觉得该球队是可靠的 ． ９３７ ． ８５６ ８６． ２４７ ． ９１９

ＢＰ１０ 我觉得该球队是明智的 ． ９２８ ． ８３５

ＢＰ１１ 我觉得该球队是成功的 ． ９２１ ． ８２２

优雅 ＢＰ１３ 我觉得该球队是充满魅力的 ． ９０８ ． ６４９ ８２． ４３８ ． ７８０

ＢＰ１２ 我觉得该球队是高尚的 ． ９０８ ． ６４９

强壮 ＢＰ１５ 我觉得该球队是坚毅的 ． ９２３ ． ７０５ ８５． ２４９ ． ８３６

ＢＰ１４ 我觉得该球队是有气魄的 ． ９２３ ． ７０５

球队认同感：．

Ｔｉ７ 成为该球队球迷对我很重要 ． ９０５ ． ８６２ ７５． ０８８ ． ９４４

Ｔｉ１ 别人赞美该球队，我很开心 ． ８９４ ． ８５２

Ｔｉ５ 球队的胜利对我而言很重要 ． ８９０ ． ８４３

Ｔｉ６ 我认为我是球队的超级球迷 ． ８８１ ． ８３１

Ｔｉ４ 球队的成功就是我的成功 ． ８６３ ． ８１２

Ｔｉ３ 在谈论球队时，我会使用 ． ８２５ ． ７６５

“我”， 而不是“他”

Ｔｉ２ 我很想知道别人对球队看法 ． ８０２ ． ７３５

　 　 注：不合适的选项已予以删除，未在表 １ 中列出

　 　 为了确认各选项的信度与效度，使用 ＳＰＳＳ １２． ０ 软件对本研究所涉及的各问题选项进行探索性因子

·３１·
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分析、分项对总项相关以及内部一致性分析等。 其

中，问卷选项的各因子载荷均大于 ０． ７，各分项对总

项相关大于 ０． ５、共同性大于 ０． ５、克隆巴赫一致性系

数（Ｃｒｏｎｂａｃｈ α）均大于 ０． ７，不符合标准的选项已予

以删除。 由此可确认各构念的信度和效度。 根据表

２ 的结果显示，企业识别系统包括理念识别、活动识

别和视觉识别三种因素；联盟整体形象包括机构形象

与商业形象两种因素；品牌个性包括纯真、刺激、能
力、优雅和强壮五个因素；球员形象与球队认同感为

单一因素，并列出了各因素的简单相关系数（如表 ２
所示）。

表 ２　 相关系数矩阵

１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ ８ ９ １０ １１ １２

１ 理念识别 １． ００

２ 活动识别 ０． ５６ １． ００

３ 视觉识别 ０． ５７ ０． ６０ １． ００

４ 球员形象 ０． ６０ ０． ６２ ０． ５９ １． ００

５ 机构形象 ０． ６１ ０． ４１ ０． ５７ ０． ４７ １． ００

６ 商品形象 ０． ５３ ０． ４８ ０． ５２ ０． ４４ ０． ７９ １． ００

７ 纯真 ０． ６５ ０． ６０ ０． ６４ ０． ８２ ０． ５６ ０． ５１ １． ００

８ 刺激 ０． ５８ ０． ６３ ０． ６３ ０． ７８ ０． ５５ ０． ５３ ０． ８１ １． ００

９ 能力 ０． ６１ ０． ５９ ０． ６１ ０． ７７ ０． ６０ ０． ５５ ０． ８０ ０． ８６ １． ００

１０ 优雅 ０． ６０ ０． ６３ ０． ６２ ０． ７６ ０． ５４ ０． ５２ ０． ８１ ０． ８１ ０． ８６ １． ００

１１ 强壮 ０． ６２ ０． ５８ ０． ５７ ０． ７７ ０． ４９ ０． ４５ ０． ８４ ０． ７７ ０． ７４ ０． ７８ １． ００

１２ 球队认同感 ０． ６１ ０． ６５ ０． ５４ ０． ７２ ０． ３６ ０． ４１ ０． ６７ ０． ６４ ０． ５６ ０． ６５ ０． ６４ １． ００

２． ２　 研究范围与调查方式

样本对象设定为对职业体育有一定程度了解的

球迷。 在进行问卷测评时先请答卷者自评“关于对

职业体育联赛的了解程度”，以此来确认答卷者是否

具备填写本问卷的资格，若答卷者填写“非常不了

解”“很不了解”以及“不了解”，表示此份问卷无效，
其资料将不列入后续分析中。 选择中超联赛的江苏

苏宁、北京国安俱乐部、中职篮联赛的上海哔哩哔哩

和北京首钢俱乐部，各发放问卷 １５０ 份，共计回收

４７８ 份有效问卷进行数据分析，受试样本特征如表 ３
所示。

３　 研究结果

３． １　 职业体育俱乐部的品牌个性

如表 ４ 所示，采用多变量分析对该四支球队的品

牌个性进行检验，根据检验结果可知，江苏苏宁、北京

首钢与上海哔哩哔哩三支球队在纯真维度上的表现

无显著差异，而北京国安在纯真维度的表现则显著高

于江苏舜天和上海大鲨鱼；刺激维度的品牌个性，江
苏舜天、北京首钢和上海哔哩哔哩这三支俱乐部在刺

激维度的表现无显著差异，而北京国安则显著高于其

他三支俱乐部，因此，球迷在刺激维度的知觉以北京

国安为最高；在能力维度的品牌个性方面，答卷者认

为北京国安的能力知觉显著高于其他三支俱乐部，其
次分别为上海哔哩哔哩、北京首钢和江苏苏宁，上海

哔哩哔哩在能力维度上的分数则显著高于北京首钢

和江苏苏宁；北京首钢、上海哔哩哔哩和江苏苏宁三

支俱乐部在优雅维度的表现无显著差异，而北京国安

在优雅维度上的分数则显著高于其他三支俱乐部；关
于强壮维度的品牌个性，分数由低到高的排序分别

为：上海哔哩哔哩 ＜ 江苏苏宁 ＜ 北京首钢 ＜ 北京国

安，即上海哔哩哔哩、北京首钢和江苏苏宁在强壮维

度的表现并无显著差异，而北京国安的强壮维度则显

著高于上海哔哩哔哩和江苏苏宁。

·４１·
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表 ３　 样本特性统计

样本特性 个数 ／ ｎ 百分比 ／ ％ 样本特性 个数 ／ ｎ 百分比 ／ ％

性别
男性 ３０２ ６３． ２

女性 １７６ ３６． ８

年龄

１８ 岁及以下 ５２ １０． ９

１８—３０ 岁 １８３ ３８． ２

３１—４５ 岁 １３０ ２７． ２

４６—６０ 岁 ８４ １７． ６

６１ 岁及以上 ２９ ６． １％

受教育程度

高中及以下 ９４ １９． ９

大学 ２４８ ５１． ９

研究生 １１７ ２４． ５

博士 １９ ３． ７

月均收（元）

３０００ 及以下 ９８ ２０． ５

３ ０００ ～ ５ ０００ １５４ ３２． ２

５ ０００ ～ １０ ０００ １８７ ３９． １

１０ ０００ 及以上 ３９ ８． ２

赛季购买球

队商品总额

（元）

５００ 及以下 １６１ ３３． ７

５００ ～ １ ０００ １４５ ３０． ４

１ ０００ ～ ３ ０００ １０３ ２１． ６

３ ０００ 及以上 ６９ １４． ４％

赛季观看

比赛次数

１ ～ ５ 次 ７３ １７． ４

６ ～ １０ 次 ８９ １８． ６

１１ ～ １５ 次 １６６ ３７． ４

１６ ～ ２０ 次 ９６ ２０． ０

２０ 次及以上 ５４ ６． ６

观看球

赛目的

（多选）

缓解压力 ２５５ ５３． ３

为喜好球队加油 ３７９ ７９． ３

为喜好球员加油 ４０２ ８３． ２

增进人际关系 ７７ １６． １％

休闲的生活方式 ３１６ ６６． １

其他因素 ６４ １３． ４

定期了解 是 ４５５ ９５． ４ 是否购买过球 是 ３７２ ７７． ８

联赛信息 否 ２３ ４． ６ 队特许商品 否 １０６ ２２． ２

表 ４　 四支球队的品牌个性统计

苏宁 哔哩哔哩 国安 首钢 Ｆ Ｐ Ｄｕｎｃａｎ

纯真 ５． ６２７ ５． ６５０ ６． ０００ ５． ８５１ ３． １４５ ０． ０２５ （１２４，４３）

刺激 ５． ５８８ ５． ７２５ ６． １９６ ５． ５３８ ８． ７０７ ０． ０００ （４１２，３）

能力 ５． ３３３ ５． ６６１ ６． ０１４ ５． ３８４ ７． ８１８ ０． ０００ （１４，４２，３）

优雅 ５． ３９２ ５． ５００ ５． ９３２ ５． ５４２ ４． ４３０ ０． ００４ （１２４，３）

强壮 ５． ９１６ ５． ８３２ ６． ２０３ ６． ０２５ ２． ５４８ ０． ０５５ （２１４，４３）

　 　 Ｐｈｉｌｌａｉ􀆳ｓ Ｔｒａｃｅ ＝ ． １５８（Ｆ ＝ ５． １７３），Ｗｉｌｋ􀆳λ ＝ ． ８４７（Ｆ ＝ ５． ２８３）

　 　 对表 ４ 数据进行分析可知，北京国安在纯真、刺
激、能力、优雅、强壮的品牌个性上的表现比其余三支

球队要明显。 北京首钢在纯真与强壮两个维度比江

苏舜天和上海大鲨鱼要明显，但低于北京国安。 北京

国安在品牌个性上的表现要显著高于江苏舜天和上

海大鲨鱼。 由此得知，对球迷来讲，北京国安和北京

首钢具有较为突出的品牌个性。
３． ２　 ＳＥＭ 结构方程模型分析结果

为了验证本研究的四个假设是否成立，利用

Ａａｋｅｒ 的品牌个性量表对品牌个性的前置变量（企业

识别系统、职业体育联盟形象、球员形象）与品牌个

性纯真、刺激、能力、优雅和强壮五维度以及对于结果

变量（球队认同感）是否具有显著影响进行检验。 为

了验证各维度的关系，本研究采用 ＡＭＯ５． ０ 进行

ＳＥＭ 检验（图 １）。 模型适配度指标卡方检验值为

１ ８８４． ３０２，自由度为 ４５１，由于卡方值易受样本数量

影响，同时参考了其他适配度指标，ＣＦＩ 值为 ０． ９１８，
ＲＭＳＥＡ 值为 ０． ０８，两项数值均在可接受范围之内，
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整体模型适配度可以接受。
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图 １　 ＳＥＭ结构方程检验

　 　 Ｈ１ 假设球迷对企业识别系统越了解，职业体育

球队越容易建立纯真与刺激的品牌个性。 根据图 ２
数据可知，企业识别系统对纯真 （ ｂ ＝ ０． ５４， Ｐ ＜
０􀆰 ００１）、刺激（ ｂ ＝ ０． ５２，Ｐ ＜ ０． ００１）、能力（ ｂ ＝ ３６１，
Ｐ ＜ ０． ００１）、优雅（ ｂ ＝ ０． ３９，Ｐ ＜ ０． ００１）和强壮（ ｂ ＝
０􀆰 ３８，Ｐ ＜ ０． ００１）五维度均呈现显著的正向相关关

系，即企业识别系统有助于建立突出的职业体育品牌

个性，其中，对纯真与刺激两维度的影响最大。 因此，
Ｈ１ 假设成立。

Ｈ２ 假设球迷对球员形象的态度越积极、正面，职
业体育俱乐部越容易建立纯真、能力、刺激和优雅的

品牌个性。 根据图 ２ 数据可知，球员形象对于纯真

（ｂ ＝ ０． ７５，Ｐ ＜ ０． ００１）、刺激（ｂ ＝ ０． ８１，Ｐ ＜ ０． ００１）、能
力（ｂ ＝ ０． ７９，Ｐ ＜ ０． ００１）、优雅（ｂ ＝ ０． ７０，Ｐ ＜ ０． ００１）
和强壮（ｂ ＝ ０． ６４，Ｐ ＜ ０． ００１）均呈现显著的正向相关

关系，即积极、正面的球员形象有助于建立职业体育

俱乐部鲜明的品牌个性，其中，球员形象以刺激、能
力、纯真与优雅的影响最大。 因此，Ｈ２ 假设成立。

Ｈ３ 假设球迷对职业体育联赛整体形象的态度越

积极、正面，职业体育俱乐部越容易建立能力与纯真

的品牌个性。 根据图 ２ 数据可知，职业体育联赛整体

形象对于纯真（ｂ ＝ ０． １６，Ｐ ＜ ０． ００１）、刺激（ｂ ＝ ０． １４，
Ｐ ＜ ０． ００１）、能力（ ｂ ＝ ０． ２０，Ｐ ＜ ０． ００１）、优雅（ ｂ ＝
０􀆰 １５，Ｐ ＜ ０． ００１）和强壮（ｂ ＝ ０． １２，Ｐ ＜ ０． ００１）均呈现

显著的正向相关关系，即积极、正面的职业体育联赛

整体形象有助于职业体育俱乐部建立鲜明的品牌个

性，其中，职业体育联赛整体形象又以纯真和能力两

维度的影响最大。 因此，Ｈ３ 假设成立。
Ｈ４ 假设俱乐部品牌个性越偏向刺激、能力和优雅

时，球迷越容易建立球队认同感。 根据图 ２ 数据可知，
强壮（ｂ ＝０． ０２，Ｐ ＞ ０． ０５）和纯真（ｂ ＝ ０． ０２，Ｐ ＝ ０􀆰 ８８１）
两维度对于球队认同感的影响并不显著；而刺激（ｂ ＝
０． ５６，Ｐ ＜０． ００１）和优雅（ｂ ＝０． ５６，Ｐ ＜０􀆰 ００１）两维度对

球队认同感呈现具有显著的正向相关关系，而能力（ｂ
＝０． ４４，Ｐ ＜０． ００１）品牌个性则与球队认同感呈现显著

的负向相关关系，即球迷若事先知道某特定球队具有

能力的品牌个性，则会期待该球队在赛场上有上佳表

现，而此期待会影响球迷对该球队的满意度，进而影响

球队认同感。 因此，当球迷认为俱乐部具有能力品牌

个性时，表示其认为该俱乐部应取得较好的比赛成绩，
如果俱乐部成绩不如预期所想，球迷的满意度将会降

低，进而影响其对该俱乐部的认同感，即优雅与刺激两

个品牌个性对职业体育俱乐部球队认同感的影响较

大。 因此，Ｈ４ 假设部分成立。

４　 结论与建议

本研究探讨了影响职业体育俱乐部建立品牌个

性的前置变量，以此来分析品牌个性五维度对于职业

体育俱乐部球队认同感的影响，并衡量和评估了球迷

·６１·
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对职业体育俱乐部品牌个性的认知度。 研究结果得

出，前置变量企业识别系统、球员形象和职业体育联

赛整体形象对于品牌个性（纯真、刺激、能力、优雅和

强壮）均呈显著的相关关系，品牌个性刺激和优雅两

个维度与球队认同感呈现显著正向相关关系。 根据

多变量分析结果发现，北京国安俱乐部和北京首钢俱

乐部比江苏苏宁俱乐部和上海哔哩哔哩俱乐部具有

更突出的品牌个性，北京国安俱乐部在品牌个性五个

维度上的数据显著高于其他三支俱乐部，北京国安俱

乐部和北京首钢俱乐部在纯真与强壮两个维度的数

据要高于江苏苏宁俱乐部和上海哔哩哔哩俱乐部，四
支职业体育俱乐部在品牌个性上的表现由强到弱排

序依次为：北京国安俱乐部、北京首钢俱乐部、上海哔

哩哔哩俱乐部、江苏苏宁俱乐部。
同时，企业识别系统与品牌个性的纯真和刺激两

个维度呈现显著的正向相关关系，职业体育俱乐部利

用企业识别系统可以有效建立本球队纯真与刺激的

品牌个性，制定以纯真与刺激为主的商标、口号和经

营理念。
本研究得出，球员形象对于影响品牌个性五大维

度均呈现显著正向相关关系，尤以刺激、能力、纯真和

优雅的品牌个性最为突出。 Ａａｋｅｒ 提出，当消费者接

触到与该品牌相关的人物时，便容易从这些人物的人

格特质联想到该品牌。 因此，本研究建议职业体育俱

乐部在进行市场开发的过程中，应将球员塑造成充满

活力并且拥有个人独特魅力性格特点的形象，当该球

员在比赛时，球迷对其具有充分信任，认为其值得依

靠，进而增加球迷对俱乐部的球队认同感。
职业体育联赛的整体形象与品牌个性五个维度

均呈现显著正向相关关系，其中尤以纯真和能力两个

维度最为明显，即积极、正面的联赛整体形象有助于

俱乐部建立纯真和能力的品牌个性。 因此，建议职业

体育联赛的管理与经营应往诚实、可信和成功的方向

发展，使社会大众能够明显识别该职业体育联赛的整

体形象具有诚实、可信和成功的特质，球迷将会经由

情感上对职业体育联赛的情感连结进而转变为职业

体育俱乐部的品牌个性。
品牌个性的刺激和优雅两个维度与球队认同感

呈现显著正向相关关系，职业体育俱乐部若想利用品

牌个性来建立球队认同感，应首先塑造刺激和优雅的

俱乐部品牌个性。 在本研究的前置变量中，球员形象

对于刺激和优雅品牌个性的关联最高，企业识别系统

次之。 因此，本研究建议职业体育俱乐部应首先推广

积极、正面的球员形象，建立突出的企业识别系统次

之，维护并保持良好的职业体育联赛整体形象，亦有

助于建立并塑造刺激和优雅的品牌个性。
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