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 چکیده

تهران بود. روش تحقیق پژوهش حاضر توصیفی و از  پرسپولیس باشگاه برند ویژة ارزش بر اثرگذار عوامل هدف از این پژوهش، بررسی

پرسپولیس  هواداران باشگاه اربردی بود. جامعۀ آماری پژوهش متشکل از دو گروه، شامل مسئولان و کارشناسان ورزشی ولحاظ هدف ک

پرسپولیس تهران بود. ابزار  نفر از هواداران باشگاه 196و  ورزشی کارشناسان و نفر از مسئولان 68 نمونۀ آماری تحقیق شامل تهران بود.
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 وضعیت توصیف توصیفی برای آمار از پژوهش این دست آمد. در شد. پایایی پرسشنامه نیز با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ به

 SPSS  18 افزار نرم از منظور بدین. شد بندی فریدمن استفاده رتبه آزمون زا استنباطی آمار بخش در و دهندگانپاسخ شناسیجمعیت

ترتیب وفاداری هواداران،  فوتبال پرسپولیس تهران به دیدگاه مسئولان و کارشناسان و هواداران باشگاه نتایج نشان داد، از .شد استفاده

گذاری را بر ارزش ویژة اه، سرمربی، رسانه، حامیان و لوگو بیشترین اثرها، موفقیت تیم، مدیریت باشگاه، استادیوم، پیشینۀ باشگستاره

 داشتند. برند باشگاه

 

 های کلیدی واژه
 بازاریابی ورزشی، باشگاه پرسپولیس، برند، لیگ برتر فوتبال، هواداران.

 
 

 
 

                                                           

  - : 076443005510نویسنده مسئول : تلفنEmail:horajabi@ut.ac.ir                                                                                       

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 n

ts
m

j.i
ss

m
a.

ir
 o

n 
20

25
-1

0-
29

 ]
 

                             1 / 10

https://ntsmj.issma.ir/article-1-201-en.html


                                                                                         1392، زمستان 3، شمارة 1نشریۀ رویکردهای نوین در مدیریت  ورزشی، دورة   

 

 

44 

 مقدمه

هاي  سبب مزيت امروزه ساخت برندهاي قوي، به

ها شده ري از سازمانالعاده، اولويت بازاريابي بسيا فوق

است. برندهاي قوي براي يك شركت، هويتي را در بازار 

، انجمن علمي بازاريابي 1989كند. در سال ايجاد مي

اي كه ارزش افزوده» :گونه تعريف كرد ارزش برند را اين

واسطۀ نام در بازار، از طريق حاشيۀ سود بهتر يا سهم  به

ين ارزش افزوده شود كه ابازار براي محصول ايجاد مي

عنوان  تواند بهتوسط مشتريان و ساير اعضاي كانال مي

اي از روابط و رفتارهاي مطلوب دارايي مالي و مجموعه

بر اين اساس، ارزش يك برند، نتيجۀ ادراك «. تلقي گردد

كنندگان از آن برند است كه تحت تأثير عوامل مصرف

برند شامل  رو افزايش ارزش يك گيرد، ازاينزيادي قرار مي

كنندگان از كيفيت كالايي است كه افزايش ادراك مصرف

( در 2012(. كاتلر و آرمسترانگ )21كنند )مصرف مي

كنند كه برند عبارت است عنوان مي اصول بازاريابيكتاب 

از نام، عبارت، اصطلاح، علامت، نشانه، نماد، طرح يا 

مات منظور شناساندن محصولات و خد تركيبي از اينها، به

فروشندگان يا گروهي از فروشندگان و متمايز ساختن آنها 

(. در واقع نشان 14هاي رقيب )شركت از محصولات و

هاي هر شركتي است. ترين داراييتجاري يا برند از باارزش

ايجاد ارزش ويژه براي برند، مستلزم استفاده از روشي 

كنندگان است كه كارامد براي برقراري ارتباط با مصرف

هاي مؤثر در اين زمينه است. همه حمايت ورزشي از روش

ساله در سراسر جهان ميلياردها دلار صرف حمايت 

هاي فراوان اين ابزار ارزشمند در ورزشي شده و از مزيت

زمينۀ ارتباطات بازاريابي و ايجاد ارزش ويژۀ برند استفاده 

(. برندهاي قوي و موفق داراي دو وجه شاخص 1شود )مي

هاي اند. اين دو وجه عبارتند از: قلب و عقل. نام يانسان

تجاري قوي و موفق قادرند قلب و عقل مردم يعني 

(. 13كنندگان را تحت تأثير خود قرار دهند ) مصرف

( با مطالعۀ برندهاي انساني در 2013كارلسون و دناوان )

بيند كه عنوان برندهاي انساني مي ورزش، ورزشکاران را به

كه  ات منحصر به فردي هستند. زمانيداراي خصوصي

شوند، نسبت به آنها هواداران با ورزشکاران آشنا مي

احساس وابستگي پيدا كرده و تقاضاي خريد متعلقات 

شود و تمايل بيشتري به مي مربوط به آنها و تيم بيشتر

دهند. در واقع تنها دارايي ارزشمند تماشاي بازي نشان مي

تر از آن جايگاه برند و که مهمتيم نتيجۀ بازي نيست. بل

ارزش ويژۀ برند تيم است كه باشگاه بايد همواره در صدد 

ارتقاي ارزش ويژۀ آن باشد تا به فوايد بالا بودن ارزش 

ويژۀ برند دست يابد. اين امر اول اينکه موجب جذب 

عنوان ابزار  شود و ديگر اينکه بهمشتريان جديد مي

فعلي است كه به ياد شركت كننده براي مشتريان  يادآوري

توان برند را عامل درگيركنندۀ خريداران و بيفتند. مي

مدت تعريف  فروشندگان در فرايند برقراري ارتباط طولاني

كرد كه نقش كليدي در برقراري اين ارتباط دارد. بنابراين 

عنوان ابزاري براي حفظ مشتريان  تواند بهبرند هم مي

نوان ابزاري تهاجمي در جذب ع كار رود و هم به فعلي به

 (.7مشتريان جديد )

اي مورد توجه طور گسترده امروزه برندها در ورزش به

كه در دورۀ ركود و بحران، اين  طوري اند. بهقرار گرفته

كننده  دليل جلب اعتماد مصرف برندهاي قدرتمندند كه به

شوند. در اين بين رو مي با كمترين افت و مشکل روبه

هاي عنوان يکي از پرطرفدارترين ورزش ل بهورزش فوتبا

دنيا بسيار مورد توجه است. بسياري از مردم در اين ورزش 

اند؛ به تماشاي مسابقات و و امور مربوط به آن احاطه شده

روند؛ در اين ورزش مشاركت كرده، با دوستان رويدادها مي

كنند؛ وسايل ورزشي آن را خود دربارۀ فوتبال صحبت مي

ها و مجلات دربارۀ اين ورزش مطالعه يا در روزنامه خريده

كنند. با توجه به اين مطلب، وفاداري هواداران به برند مي

هاي هاي ورزشي نقطۀ كليدي كسب موفقيت در برنامهتيم
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ساخت يك برند قوي هدف  بازاريابي صنعت ورزش است.

هاي ورزشي است.  ها و باشگاهنهايي بسياري از سازمان

ارزشمند و  هاي شركت،برندها بيش از همۀ دارايي امروزه

افزايندۀ ارزش اقتصادي و راهبردي مالکان خود هستند 

( در كتاب خود 2008كارتي )(. اروين، ساتن و مك2)

تواند تأثير مثبتي كنند كه موفقيت يك تيم مياشاره مي

ها و سرمربي بر برند باشگاه داشته باشد و با توجه به ستاره

تواند به جذابيت كلي ه مورد توجه خاص هستند، ميك

وجود  برند بيفزايد و در نتيجه موجب پيشرفت باشگاه و به

آمدن درك مثبت از برند در ذهن مشتري شود و درك 

وجود آورد و آن را  برند را از طريق طرح لوگو خود به

كند كه  ( اشاره مي2006(. روس )12تقويت كند )

ست سال اخير رو به كاهش بوده و تماشاگري ورزش در بي

اين مطلب بيانگر اين است كه برندها بايد تقويت شوند تا 

به وفاداري بيشتر مشتري منجر شود. با توجه به اهميت 

گذرد، بالاي موضوع بايد بدانيم در ذهن هواداران چه مي

عبارت ديگر مديريت برند به تفکر تماشاچي نيز بستگي  به

( نيز 2008سيديك ) و شي ديگر يى(. در پژوه16) دارد

 بر مشتريان برند وفادارى تأثير» عنوان با پژوهشي در

 هاىلباس مشترى 100بر روى  كه« ورزشى هاىلباس

 كه رسيدند نتيجه به اين دادند انجام مالزى در ورزشى

 و توليدات، تبليغات، كيفيت خدمات قيمت، برند، نام بين

-سلبا برند به وفادارى اب هافروشگاه محيط و توليد روش

(. بيسکايا و 22وجود دارد ) معنادارى رابطۀ هاى ورزشى

( نيز عواملي مانند افتخارات، پيشينه و 2013همکاران )

شهرت باشگاه، موفقيت تيم، استاديوم خوب و مجهز، 

مديران قوي، سرمربي توانمند و مشهور و لوگو و مارك 

اي فوتبال ي حرفههاجذاب را بر ارزش ويژۀ برند باشگاه

 ( در2008(. فيلو، فانك و الکساندريس )4مؤثر دانستند )

ارتباط  در برند به اعتماد نقش» با عنوان تحقيقى ديگر 

 هاى برنامه و ورزش برند در به وفادارى برند و تداعى بين

 برند در ويژۀ ارزش نقش مطالعۀ به ،«جسمانى آمادگى

 زمينۀ دو در برند هب برند و وفادارى بين تداعى ارتباط

 آمادگى هاى برنامه و ورزش محيط ورزشى )محيط مجزاى

 ويژۀ برند ارزش كه جسمانى( پرداختند. آنان بيان كردند

 و مديريت با به برند وفادارى بين ارتباطى ميانجى يك

بين  شده، دو نمونۀ بررسى هر در و است برند شهرت

 معنادارى بطۀرا موفقيت و پرستى ميهن با برند به وفادارى

 .(8داشت ) وجود

-البته توجه به برند در كشور ما فاصلۀ زيادي با كشور

هاي پيشرفته دارد؛ احتمالاً به اين دليل كه در كشور ما 

شمار فوايد هاي بيها از مزيتبازاريابان و مديران شركت

هاي تبليغات ارزش برند، آگاهي كمي دارند و هنوز از روش

ارتباط با هواداران و تثبيت برند خود سنتي براي برقراري 

كنند و در واقع آنان درك صحيحي از استفاده مي

 (. 2مفاهيمي چون برند، مديريت آن و ارزش برند ندارند )

باشگاه فوتبال پرسپوليس تهران داراي سابقۀ حضور 

ترين ساله در ليگ فوتبال ايران است و يکي از باسابقه 51

شود. كشور محسوب مي فوتبال هايترين باشگاهو محبوب

 سطح بالاترين در بار 9 خود، تاريخ آغاز از پرسپوليس

 اي، منطقه جام يك) رسيده قهرماني به ايران فوتبال ليگ

 خليج جام 2 و آزادگان جام 4 جمشيد، تخت جام 2

 در قهرماني بار پنج. است ركورددار نظر اين از و( فارس

 آسيا جام برندگان جام در قهرماني يك و ايران حذفي جام

همچنين  .اند پرسپوليس مهم هاي قهرماني ديگر از

 در را باشگاه اين فوتبال آمار و تاريخ المللي بين فدراسيون

 بيستم قرن در آسيا فوتبال هاي باشگاه برترين چهارم ردۀ

رسد كه پرداختن به نظر مي رو به ازاين .كرده است اعلام

هاي اصلي اين دارايي مسئلۀ ارزش ويژۀ برند كه جزو

تواند از اهميت شايان توجهي باشگاه بزرگ است، مي

برخوردار باشد. نکتۀ قابل تأمل اين است كه امروزه بيشتر 

عنوان  اند تا خود را به اي در تلاشهاي حرفهها و ليگتيم
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يك برند برتر معرفي كنند كه اين امر از يك سو موجب 

شود و از وفادار ميجذب و حفظ مشتريان و هواداران 

سوي ديگر دستيابي به اهداف اقتصادي مورد نظر را در 

پي دارد. از طرف ديگر رتبۀ باشگاه پرسپوليس در سايت 

گذاري برند فوتبال بسيار پايين گزارش شده است، ارزش

باشگاه در دنيا داراي رتبۀ پايين  190كه در بين  طوري به

هاي از باشگاه است. اين در حالي است كه تعدادي 178

هاي حوزۀ آسيايي از كشورهاي كره جنوبي، ژاپن و كشور

خليج فارس كه قدمتي كمتر از باشگاه پرسپوليس دارند، 

رو اين مسئله به  اند، ازاينقرار گرفته 100هاي زير در رتبه

اهميت بررسي عوامل اثرگذار بر ارزش برند اين باشگاه 

د، شناسايي عوامل رسنظر مي افزايد. ضمن اينکه بهمي

تواند به اثرگذار بر ارزش ويژۀ برند باشگاه پرسپوليس مي

ريزي صحيح و مسئولان مربوطه كمك كند تا با برنامه

مدون و با در نظر گرفتن اين عوامل در راستاي ارتقاي 

رو در اين  ارزش ويژۀ برند اين باشگاه گام بردارند. ازاين

زش ويژۀ برند باشگاه پژوهش سعي شد تا عوامل مؤثر بر ار

 بندي شوند. پرسپوليس، شناسايي و اولويت

 

 روش تحقیق

تحقيق حاضر از نوع توصيفي و از منظر هدف كاربردي  

است. در اين پژوهش جامعۀ آماري متشکل از دو گروه 

بودند؛ يك گروه مسئولان و كارشناسان ورزشي و گروه 

تحقيق پرسپوليس تهران. نمونۀ  ديگر هواداران باشگاه

نفر از مسئولان و  68براساس جامعۀ آماري شامل 

نفر از  196صورت هدفمند و  به كارشناسان ورزشي كه

صورت نمونۀ در دسترس  هواداران پرسپوليس كه به

انتخاب شدند. ابراز گردآوري اطلاعات، پرسشنامۀ 

سؤال بود كه  59متغير و  10ساخته شامل  محقق

گرفته  هاي خارجي صورتشمتغيرهاي آن برگرفته از پژوه

در زمينۀ ارزش ويژۀ برند بود. روايي آن توسط ده تن از 

استادان مديريت ورزشي تأييد و پايايي آن هم از طريق 

آوري اطلاعات  آزمون آلفاي كرونباخ تعيين شد. جمع

صورت ميداني صورت پذيرفت. براي  پژوهش حاضر به

وتبال دست آوردن نظرهاي هواداران در مسابقۀ ف به

پرسپوليس تهران با ملوان انزلي، به استاديوم آزادي 

مراجعه و پرسشنامۀ مربوطه بين هواداران باشگاه 

 توصيفي آمار از پژوهش اين پرسپوليس توزيع شد. در

 و در دهندگانپاسخ شناسيجمعيت وضعيت توصيف براي

منظور  بندي فريدمن به رتبه آزمون از استنباطي آمار بخش

 افزار نرم از منظور بدين. شد ندي عوامل استفادهب اولويت

18  SPSS شد استفاده. 

 

 

 های تحقیقیافتهنتایج و 

 

 دهندگان . تعداد و درصد فراوانی نقش پاسخ1جدول 

 شماره سمت تعداد درصد فراوانی

 1 مسئولان و كارشناس ورزشي                             68    7/25

 2 هواداران 196 3/74

 3 مجموع 264 0/100
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نتايج آمار توصيفي پژوهش ذكر شده  1در جدول 

نفر( از  68درصد ) 7/25دهد  است كه نشان مي

 3/74دهندگان مديران و كارشناسان ورزشي و  پاسخ

دهندگان به سؤالات پرسشنامه،  نفر( پاسخ 196درصد )

 هواداران باشگاه پرسپوليس تهران بودند.

 -اساس آزمون كولموگروفبا توجه به اينکه بر

ها براي همۀ متغيرها رد اسميرنوف فرض نرمال بودن داده

هاي آماري شد، در نتيجه امکان استفاده از آزمون

بندي منظور رتبه پارامتريك وجود نداشت. بدين ترتيب به

عوامل اثرگذار بر برند باشگاه پرسپوليس از آزمون 

 بندي فريدمن استفاده شد. رتبه

 

 پرسپولیس، از دیدگاه  بندی عوامل اثرگذار بر ارزش ویژة برند باشگاه . نتایج آزمون فریدمن برای اولویت2جدول 

 مسئولان و کارشناسان

 ها بهمیانگین رت مؤلفه ها بهترتیب رت

هاي تيمرهستا 1  43/6  

30/6 مديريت باشگاه 2  

93/5 موفقيت 3  

89/5 وفاداري هواداران 4  

79/5 استاديوم 5  

68/5 رسانه 6  

باشگاه ۀپيشين 7  22/5  

85/4 حاميان 8  

77/4 سرمربي 9  

14/4 لوگو 10  

 

شود، نتايج ملاحظه مي 2طوركه در جدول همان

بندي فريدمن نشان داد كه از ديدگاه مسئولان آزمون رتبه

هاي و كارشناسان باشگاه پرسپوليس تهران، عوامل ستاره

، وفاداري هواداران، تيم، مديريت باشگاه، موفقيت

استاديوم، رسانه، پيشينۀ باشگاه، حاميان، سرمربي و لوگو 

 ترتيب بر ارزش ويژۀ برند اين باشگاه اثر دارند. به

 

 پرسپولیس، از دیدگاه هواداران بندی عوامل اثرگذار بر ارزش ویژة برند باشگاه . نتایج آزمون فریدمن برای اولویت3جدول 

 ها بهمیانگین رت همؤلف ها بهترتیب رت

98/6 وفاداري هواداران 1  

هاي تيمرهستا 2  79/6  

59/6 موفقيت 3  

65/5 استاديوم 4  

54/5 مديريت باشگاه 5  

باشگاه ۀپيشين 6  53/5  

44/5 سرمربي 7  

96/4 رسانه 8  

11/4 حاميان 9  

41/3 لوگو 10  
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-دهد، نتايج آزمون رتبه نشان مي 3طوركه جدول همان

ريدمن نشان داد كه از ديدگاه هواداران باشگاه بندي ف

هاي تيم، پرسپوليس تهران، عوامل وفاداري هواداران، ستاره

موفقيت، استاديوم، مديريت باشگاه، پيشينۀ باشگاه، سرمربي، 

ترتيب بر ارزش ويژۀ برند اين باشگاه  رسانه، حاميان و لوگو به

 اثر دارند.

 

پرسپولیس، از دیدگاه مسئولان،  بندی عوامل اثرگذار بر ارزش ویژة برند باشگاه ای اولویت. نتایج آزمون فریدمن بر4جدول 

 کارشناسان و هواداران

 ها بهمیانگین رت مؤلفه ها بهترتیب رت

68/6 وفاداري هواداران 1  

هاي تيمرهستا 2  66/6  

42/6 موفقيت  3  

65/5 مديريت باشگاه 4  

64/5 استاديوم 5  

شگاهبا ۀپيشين 6  53/5  

30/5 سرمربي 7  

20/5 رسانه 8  

33/4 حاميان 9  

60/3 لوگو 10  

 

دهد، نتايج آزمون  نشان مي 4طوركه جدول  همان

بندي فريدمن نشان داد كه از ديدگاه دو گروه رتبه

مسئولان، كارشناسان و هواداران باشگاه پرسپوليس تهران، 

قيت، مديريت هاي تيم، موفعوامل وفاداري هواداران، ستاره

باشگاه، استاديوم، پيشينۀ باشگاه، سرمربي، رسانه، حاميان 

 ترتيب بر ارزش ويژۀ برند اين باشگاه اثر دارند. و لوگو به

 
 گیریبحث و نتیجه

هدف از اين پژوهش، بررسي عوامل اثرگذار بر ارزش 

فوتبال پرسپوليس تهران بود. مقادير  ويژۀ برند باشگاه

 بندي فريدمن نشان داد كه ازمون رتبهآمده از آز دست به

 ديدگاه مسئولان، كارشناسان و هواداران باشگاه

پرسپوليس تهران همۀ عوامل پژوهش حاضر كه شامل 

هاي تيم، موفقيت تيم، مديريت وفاداري هواداران، ستاره

باشگاه، استاديوم، پيشينۀ باشگاه، سرمربي، رسانه، حاميان 

ژۀ برند باشگاه پرسپوليس نقش و لوگو بودند بر ارزش وي

 دارند. 

آمده، وفاداري هواداران از  دست براساس نتايج به

ديدگاه مسئولان، كارشناسان و هواداران باشگاه 

پرسپوليس تهران بر ارزش ويژۀ برند باشگاه اثر دارد. 

رسد كه براي حفظ و تشويق هرچه نظر مي رو به ازاين

اندن آنها تمهيداتي بيشتر هواداران و همچنين وفادار م

كشي  مانند ارائۀ بليت رايگان به هواداران قديمي يا قرعه

در حين مسابقات را در نظر گيرد. سلطان حسيني و 

( نيز در پژوهشي بيان داشتند كه 1389همکاران )

وفاداري هواداران جزء عوامل اثرگذار بر ارزش ويژۀ برند 

( 2012و همکاران ) 1(. در پژوهشي ديگر تکلي3است )

مطرح كردند كه تجربۀ مشتريان بر افزايش ارزش برند 

 (. 18هاي خدماتي اثر دارد ) سازمان

                                                           
1
. Takali  
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-يکي ديگر از عوامل اثرگذار بر ارزش ويژۀ برند، ستاره

هاي تيم هستند. در اين خصوص فيلو، فانك و 

ها بر ارزش كنند كه ستاره( اشاره مي2008الکساندريس )

-نظر مي (. به8ي تأثير دارند )هاي ورزشويژۀ برند باشگاه

رسد داشتن بازيکنان ستاره در تيم كه داراي شهرت 

كه از نظر هواداران  طوري اي دارد، بهباشند اهميت ويژه

داشتن بازيکنان ستاره بسيار ارزشمند است و موجبات 

كند. كانکل، فانك و كينگ رضايت آنها را فراهم مي

-م بر برند باشگاههاي تي( مطرح كردند كه ستاره2014)

(. گلادن و 15اي تأثير دارند )هاي ورزشي حرفههاي ليگ

هاي ( نيز در پژوهشي حضور ستاره2002فانك )

هاي ورزشي مؤثر شده را بر ارزش ويژۀ برند تيم شناخته

( 2007(. همچنين برونينگ و مين يونگ )10دانستند )

بر  هاها در تيمدر پژوهشي عنوان كردند كه حضور ستاره

هاي فوتبال ليگ دانشجويي آمريکا ارزش ويژۀ برند تيم

 (.6افزايد )مي

موفقيت تيم نيز از ديگر عوامل اثرگذار بر ارزش ويژۀ 

( در 2008برند باشگاه است. روس، راسل و بانگ )

پژوهشي به اين نتيجه رسيدند كه موفقيت تيم عاملي 

ست هاي بسکتبال ااثرگذار بر ارزش ويژۀ برند باشگاه

رسد كه تلفيقي از وفاداري هواداران به نظر مي (. به17)

هاي شايسته در باشگاه، موفقيت باشگاه و حضور ستاره

باشگاه را تا حدود زيادي تضمين خواهد كرد. بيسکايا و 

( عنوان كردند كه موفقيت تيم تأثير 2013همکاران )

 ايهاي حرفهداري بر ارزش ويژۀ برند باشگاهمثبت و معنا

پرسپوليس  (. با توجه به اين نکته باشگاه4فوتبال دارد )

منظور ارتقاي ارزش ويژۀ برند خود، بايد در  تهران به

 ريزي مدوني داشته باشد. ، برنامهراستاي كسب موفقيت

كه مشاهده شد، مديريت باشگاه بر ارزش  گونههمان

تأثيرگذار است. بيسکايا و همکاران  ويژۀ برند باشگاه

اي دريافتند كه مديران خوب و قوي ( نيز در مقاله2013)

هاي تأثير مثبت و معناداري بر ارزش ويژۀ برند باشگاه

(. به عقيدۀ بسياري از كارشناسان 4اي فوتبال دارند )حرفه

ورزشي مديريت باشگاه يکي از اركان اصلي موفقيت 

( اذعان 2002باشگاه است. در اين زمينه گلادن و فانك )

ها از جمله عوامل د كه قابليت مديريت باشگاهداشتن

ها نقش دارند اند كه بر افزايش ارزش برند باشگاه مهمي

( در 2012(. همچنين ويليامز، پدرسن و ولش )10)

پژوهشي بيان داشتند كه مؤلفۀ مديريت از عوامل اثرگذار 

بر برند در بخش تناسب اندام صنعت ورزش آمريکاست 

اي وجه به سختي فعاليت در مجموعهرو با ت (. ازاين20)

مثل باشگاه پرسپوليس كه داراي هواداران و طرفداران 

شمار است، بايد از مديراني با تخصص و تجربۀ بالا بي

اش استفاده شود تا باشگاه در رسيدن به اهداف راهبردي

 تر عمل كند.موفق

براساس نظر مسئولان، كارشناسان و هواداران باشگاه 

اثر  تهران، استاديوم بر ارزش ويژۀ برند باشگاهپرسپوليس 

( به 2008دارد. در اين خصوص روس، راسل و بانگ )

اهميت داشتن يك استاديوم خوب و مدرن بر ارزش ويژۀ 

علاوه ويليامز، پدرسن و ولش  (. به17برند اشاره داشتند )

( در تحقيقي دريافتند كه مکان عامل مهم و 2012)

در صنعت تناسب اندام ايالات متحده  تأثيرگذاري بر برند

(. در پژوهشي ديگر كانکل، فانك و كينگ 20است )

هاي ( نيز دريافتند كه مديريت قوي بر برند باشگاه2014)

(. باشگاه پرسپوليس 15اي اثرگذار است )ورزشي حرفه

هاست اگرچه يك استاديوم اختصاصي ندارد، وليکن سال

هاي خود استفاده ام بازيكه از استاديوم آزادي براي انج

رسد كه باشگاه پرسپوليس نيز نظر مي رو به كند. ازاينمي

اي، لازم در راستاي تبديل شدن به باشگاه كاملاً حرفه

است براي دستيابي به يك استاديوم اختصاصي تلاش 

 كند.
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از عوامل مهم ديگر مؤثر بر ارزش ويژۀ برند باشگاه 

در اين خصوص واتکينز پرسپوليس، پيشينۀ باشگاه است. 

اي و نقش آن هاي حرفه( به اهميت پيشينۀ باشگاه2014)

رسد نظر مي (. به19بر ارزش ويژۀ برند باشگاه اشاره كرد )

سال كه  50پيشينۀ باشگاه پرسپوليس با قدمتي بيش از 

هاي عنوان يکي از پرطرفدارترين و پرافتخارترين باشگاه به

تواند به ارتقاي ارزش ، ميشودكشور و منطقه شناخته مي

 ويژۀ برند اين باشگاه كمك كند. 

از ديگر عوامل تأثيرگذار بر ارزش ويژۀ برند باشگاه 

پرسپوليس، سرمربي تيم است. در اين خصوص، فانك و 

( به تأثير 2002( و گلادن و فانك )2000) 1پاستور

(. 9،  10سرمربي بر ارزش ويژۀ برند باشگاه تأكيد كردند )

رسد با حضور نظر مي وجه به نتايج اين پژوهش، بهبا ت

مندي سرمربي توانمند و مشهور، ضمن ايجاد علاقه

روز توان موجب القا و ظهور تفکرات بههواداران به تيم، مي

و كارامد در تيم شد كه موفقيت تيم را در پي خواهد 

( نيز اعتقاد داشتند كه 2013داشت. بيسکايا و همکاران )

هاي انمند و مشهور بر ارزش ويژۀ برند باشگاهسرمربي تو

 (.4اي فوتبال تأثير مثبت و معناداري دارد )حرفه

عنوان يکي ديگر از عوامل اثرگذار بر ارزش  رسانه به

پرسپوليس شناخته شد. زايلسکيت و  ويژۀ برند باشگاه

( در پژوهشي عنوان كردند كه ارزش 2013كاويکيت )

هاي ط با مشتريان و رسانهويژۀ برند از طريق ارتبا

رسد ارتباط نظر مي (. به23يابد )اجتماعي افزايش مي

تواند ها با هواداران و مخاطبان ميمناسب از طريق رسانه

در معرفي هرچه بيشتر باشگاه و ارتقاي ارزش ويژۀ برند 

 مؤثر باشد.

نتايج نشان داد از ديدگاه مسئولان و كارشناسان، 

 ر ارزش ويژۀ برند باشگاهعامل حاميان ورزشي ب

پرسپوليس تأثير دارد. به عقيدۀ هنسلر، ويلسون و 

                                                           
1
. Funk and Pastore 

ترين عوامل اثرگذار بر ( يکي از مهم2011وستبرگ )

هاي فوتبال، عامل حمايت است ارزش ويژۀ برند باشگاه

ها با رسد ارتباط خوب و مناسب باشگاهنظر مي (. به11)

مسائل مالي و  تواند موجب تسهيل در كار، حلحاميان مي

( 2007شود. برونينگ و مينيونگ ) امور مربوط به باشگاه

هاي فوتبال به اهميت نقش حاميان بر ارزش ويژۀ برند تيم

(. با وجود نظر 6ليگ دانشجويي آمريکا اشاره كردند )

مسئولان و كارشناسان ورزشي، هواداران تأثير حاميان را 

اهميت دانستند.  بر ارزش ويژۀ برند باشگاه پرسپوليس كم

رسد با توجه به نقش كمرنگ حاميان در ورزش نظر مي به

ها و نهادها بر ارزش ويژۀ كشور، بالطبع تأثير اين شركت

 نمايد.اهميت جلوه مي هاي ورزشي كمبرند باشگاه

لوگو يکي ديگر از عواملي بود كه مشخص شد بر 

ر اين ارزش ويژۀ برند باشگاه پرسپوليس اثر ندارد. اگرچه د

پژوهش لوگو بر ارزش ويژۀ برند باشگاه پرسپوليس تأثيري 

هاي ديگر به اهميت نقش لوگو بر نداشت، در پژوهش

ارزش ويژۀ برند اشاره شده است. روس، راسل و بانگ 

تواند بر ارزش برند كنند كه لوگو مي( اشاره مي2008)

(. در پژوهشي ديگر ويليامز، پدرسون و 17تأثيرگذار باشد )

( به اين نتيجه رسيدند كه لوگو و طراحي آن 2012ولش )

علاوه  (. به20هاي تناسب اندام مؤثر است )بر برند باشگاه

( عنوان كردند لوگوي جذاب 2014كانکل، فانگ و كينگ )

(. 15هاي ورزشي اثر دارد )و مناسب بر برند باشگاه

( عنوان كردند كه 2013همچنين بيسکايا و همکاران )

مارك مناسب و جذاب از عوامل مؤثر بر ارزش ويژۀ لوگو و 

 (. 4اي است )هاي حرفهبرند باشگاه

نتايج اين پژوهش نشان داد، ده عامل بر ارزش ويژۀ 

برند باشگاه پرسپوليس اثر دارد؛ اين عوامل عبارتند از 

هاي تيم، موفقيت تيم، مديريت وفاداري هواداران، ستاره

اشگاه، سرمربي تيم، رسانه، باشگاه، استاديوم، پيشينۀ ب

حاميان و لوگو كه لازم است براي ارتقاي ارزش ويژۀ برند 
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نظر  باشگاه پرسپوليس مدنظر قرار گيرد. در اين زمينه به

-رسد با مديريت مناسب هواداران و توجه به خواستهمي

هاي ارزشمند و حفظ بازيکنان هاي آنها، جذب ستاره

در راستاي دستيابي به  ريزي مناسبستارۀ تيم، برنامه

اي، انتخاب مديران كارامد، خبره و هاي ملي و قارهموفقيت

آشنا به مسائل باشگاه، مديريت مناسب در راستاي ساخت 

هاي استاديوم جديد و مدرن يا مالکيت يکي از استاديوم

منظور معرفي پيشينۀ ارزشمند اين  موجود، تلاش به

متناسب با تاريخچۀ  هاي فرهنگيباشگاه و اجراي برنامه

درخشان باشگاه، تلاش در جهت جذب سرمربي توانمند و 

هاي گروهي و استفادۀ مناسب از خبره، تعامل با رسانه

هاي نوين، كوشش در راستاي جذب حاميان مطرح رسانه

و معتبر داخلي و خارجي و طراحي مناسب لوگو كه معرف 

تاي ارتقاي ها و پيشينۀ باشگاه باشد، بتواند در راسارزش

 رسان باشد.   ارزش ويژۀ برند باشگاه پرسپوليس ياري
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