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 گیبرند باشگاه در ل ژهیبر ارزش و سیباشگاه پرسپول تیهو یریشکل گ ریتاث  

 رانیبرتر فوتبال ا

 3یدکتر احمد راه چمن، *2نسب  ینادر یمهد، 1 ابریآس یقربان یمجتب

 11-23 ص.ص:

 12/09/98 :تاریخ دریافت

 15/02/99 تاریخ تصویب:

 چکیده

بر ارزش ویژه برند ری هویت باشگاه پرسپولیس شکل گیتاثیرگذار عوامل  یهدف اصلی این مطالعه بررس

 بود. محدوده مطالعاتی پژوهش، پیمایشی -دف تحقیق كاربردی و روش آن توصیفیه. باشگاه است

های آزادی تهران، امام رضا)ع( مشهد، یادگار امام)ره( تبریز، نقش جهان   در استادیومباشگاه هواداران 

انجام شد  96-97تبال با توزیع جغرافیایی )منطقه ای( در لیگ برتر بر روی باشگاه فو غدیر اهوازاصفهان، 

. ابزار بود3غیر احتمالی –پرسشنامه ها در این استادیوم ها توزیع گردید. روش نمونه گیری سهمیه ای  و

سوال بود، كه روایی صوری و محتوایی آن توسط  48گیری، پرسشنامه محقق ساخته، شامل  اندازه

 به دست آمد. برای تحلیل داده 927/0رزشی و اقتصاد تایید شد، و آلفای كرونباخ آن و اساتید مدیریت

.بالاترین رتبه ها ای و آزمون فریدمن استفاده شد تك نمونهt چندگانه گام به گام، آزمون  ها از رگرسیون

ه و همچنین در بین میانگین سوالات مطرحه از دیدگاه نمونه ها)هواداران(، مربوط به تجربه عمومی بود

یافته های این تحقیق  كمترین رتبه در میان عوامل از دیدگاه هواداران به ستاره ها و تاریخچه تیم بودند.

حاكی از آن است كه زیر مقیاس ها مربوط به ستاره ها و تاریخچه تیم از بالاترین بار عاملی برخوردار می 

 باشند.

 

 د، باشگاه، برن تیارزش ویژه برند، هو: کلیدیهایژهوا
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 انریبرتر فوتبال ا گیبرند باشگاه در ل ژهیبر ارزش و سیباشگاه پرسپول تیهو یریشکل گ ریتاث

The Effect of Formulation of Persepolis Club Identity on 

Brand Equity in Iran Football Premier League  

Ghorbani Asiabar, M. (MA), Naderinasab, M. (PhD), Rahchamani, A. 

(PhD)
 

 

Abstract 

The main aim of this study was to investigate those factors influencing the 

formation of Persepolis club identity on brand equity of this club. The aim of 

the study was applied and its methodology was descriptive-survey. The study 

population consisted of football club fans at Azadi stadiums in Tehran, Imam 

Reza in Mashhad, Yadegar Imam in Tabriz, Naghsh Jahan in Isfahan, Ghadir 

in Ahvaz with the geographical distribution (regions) in 2017-2018 premier 

league. The questionnaires were distributed in these stadiums. The sampling 

method was quota-convenience. A researcher-made questionnaire consisting 

of 48 items was used to collect data. Its face and content validity was 

confirmed by sport management and economics professors and its Cronbach's 

alpha was 0.927. Stepwise multiple regression, one-sample t test and 

Friedman test were used for data analysis. From the viewpoints of the sample 

(fans), the highest rank was related to general experience among the mean 

proposed items and the lowest rank was related to stars and the team history 

among the factors. The findings of the study indicated that subscales related 

to stars and team history had the highest factor loading. 

 

 

Keywords: brand equity, identity, brand, club. 
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 مقدمه

ان در سراسر جه یسودآورمنبع و  اقتصاد -ای  طور فزاینده مهم از صنعت خدمات بهقسمت  كی ورزش

خود را برای گذراندن از طرفداران  یاریبس؛ های فوتبال مثال، در غرب، تیم عنوان به بوده و هست

و این نشان دهنده اهمیت این موضوع در این جوامع می باشد  نمایند جذب میاوقات فراغت  های فعالیت

 (، 23)توان گفت كه  نوعی می های گوناگون است كه به درگرو مؤلفهموفق مسابقات ورزشی  ییوفاشک. (4)

مسابقات ورزشی نیز یکی از مهم ترین بخش های صنعت ورزش بوده است ، باید متزكر شد كه موفقیت 

به  ازیتنها ن  نه ورزشی تیم كی تیموفقیك تیم ورزشی حائز اهمیت است اما به یاد داشته باشید كه 

توسعه و  ،ی. تا حدود(25) دارد ازیننیز  حامی عنوان بهی به نام تجاربازاریابی و.... دارد بلکه ،یفن تیحما

تیم  نیچند (.4)ست بوده و همهم  اریای بس ورزشی حرفه های تیمی ویژه برا ارزش برند ؛ به تیریمد

 اند.  انجام دادهی های خوب فعالیتی های مرتبط با برند  استراتژ  ای فوتبال اروپا در مورد حرفه

 یبرا .موردعلاقه خوددارند میاست كه طرفداران به نام و نماد ت یارزش، ارزش برند ،یورزش تیدر موقع

ها،  های خاص، مانند حضور در بازی ارزش در تجارب مربوط به فعالیت نیا شتریب ،یهای ورزش تیم

 تابارزش باز"اظهار می دارند : (، 2014) نزیواتکهمین مورد  ی(. در راستا25) است میاز ت یبانیپشت

 ."كنیم می فیكننده تعر عنوان ارزش برند در ذهن مصرف ا بهر یورزش میبرند ت

كننده را به  مصرفنزدیکی  ،یورزش میت برندبا  ییكه شناسا ندا افتی( در2014) استکبرگر و تیچمن

بر  دتأثیر منفعت برن ،دهد كه اهداف خاص نشان می ها یافته نیحال، ا د. بااینكن منجر می میت برندهای

طور  اهداف مختلف به ایآ سوالی كه اینجا مطرح می شود این است، گذارند. تأثیر می یبرند ورزش شناخت

 . (25؟)گذارد تأثیر می یورزش میارزش برند ت یزمان بر رو هم

موجب  ینام تجار كیبا  ییو ارزش برند هنوز تائید نشده است. شناسا ینام تجار ییشناسا نیب رابطه

 ایاز ابعاد  یکیعنوان  به ینام تجار یی(. شناسا3شود ) برند می ژهیوسطح متفاوت از ارزش  كی جادیا

و  1نم ؛2006مثال، جانسون و همکاران،  عنوان گیری ارزش برند )به اندازه یهایی برا شاخص

بانام  ییشناسا نیرابطه ب میراساس، ما انتظار دا نی. بر ااست بررسی قرارگرفته ( مورد2011همکاران،

 ییشناسا میرمستقیو غ میاثرات مستق ،. محققان اخیراًرا مشخص نماییم دو ارزش برن میت یتجار

 .(5و تائید كردند ) ییبرند را شناسا یبر وفادار انیمشتر

 بوده كه یدیجدموضوع ورزشی  ای تیم حرفه درزمینهی(علامت تجاربرند)ارزش  جادیا امروزه

مفهومی ؛ هیدرک اول كیارزش برند در ارائه  جادیورزشی با توجه به ای ابیبازار اتیدر ادب ابتداپژوهشگران 

 (4) اند. بیان نموده گیری آن ( و اندازه3برای ارزش برند تیم)

، بویل و ماگنوسون ) برای درک ارزش برند معتقدندهویت اجتماعی  ییاز محققان به شناسا یاریبس

، وییر و همکاران ؛2014،واتکینز,؛ 2001؛ بوند وبائر، آندرود ؛ 2014، تیچمننو  استکبرگر؛ 2007

 نهبرند درزمی های یا ارزشورزشی های  برند تیم، اهداف آن تأثیراتی بررس یبراای كه  گونه به( 2016

طور  طور جداگانه، نه به محققان به نیحال، ا كنند. بااین شناسایی میو مختلف ورزشی مشخص  یها
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ای ورزش كمك  حرفه درزمینه د ورزشیبرن یكه چگونه اهداف مختلف به الگو متوجه شدندهمزمان، 

خته تیم ورزشی خود شنااهداف كه طرفداران ورزش با  . با توجه به این)شناسایی نمودند(كند می

 (.16) و بیان می نمایندتوسعه  گوناگون های خود را با اهداف ( اما شناخت15شوند) می

اری هواداران فعلی و بالقوه تاثیر می تیم، برانگیزه های رفت 1طبق مطالعات صورت گرفته، تصویر برند 

 (.21گذارد)

 -ینام تجاربه  ژهیمدل ارزش و كی( 2001آندرود و همکاران. ) ،یاجتماع تیهو هیاساس نظر بر

/  خیتار ،یكه شامل تجربه گروه ،یكه بازار ورزش به این نتیجه رسیدن(. آنها 4. )شدساخته  2یاجتماع

كند، كه در  یم تیطرفداران را تقو یاجتماع تیاست، هو یمذهبو مراسم  یکیزیسنت، نقش امکانات ف

 لی(، بو2001. آندرود و همکاران )نقش مهمی بازی می كنندبرند سازمان  ژهیارزش و جادیا یبرا جهینت

 یلیتکم لاتیو تحص یتیم حرفه ا نهیزمدر را به  هینظر نی( ا2014) نزی( و واتک2007و مگنسون )

و محل  میت خچهیگروه(، تار خاصو  ی)از جمله تجربه گروه یگروه یگسترش داده و تجربه ها

. با توجه به می دانند یورزش میارزش برند ت ریرا تحت تاثی اجتماع ختبا استفاده از شنا ،یبرگزار

 میانعکاس مفاه یسه مولفه برا نی(، ما از ا2014) نزی( و واتک2007و مگنسون ) لیبو یاستدلال ها

. علاوه بر كردند یی( در اصل شناسا2001كه آندرود و همکارانش ) میكن یستفاده ما یورزش یبازارها

كه فرهنگ طرفداران مختلف را به خود  یمریگ ی( را در نظر م17) ییایكشور آس نیچند یبازارها ن،یا

در ابتدا توسط آندرود و همکاران،  ملیت كهفرهنگ طرفداران مختلف بر اساس  یعنیكند ) یجلب م

  .ورد بحث قرار گرفت(م 2001

های مصرف  رفتار و پاسخ در پژوهش خود نشان دادند كه عوامل فرهنگی بر( 2016) 3الوكپارنا و جرمون

قیمت با  موقعیتی مانند پسوند نام تجاری، سازه دانش برند و روابط كنندگان تاثیر ندارد، بلکه عوامل

 4ر گذار است. در همین راستا ماری و كارولمشتریان تاثی كیفیت محصول است كه بر پاسخ و رفتارهای

های مشتریان بیان كردند كه  و پاسخ در پژوهشی با هدف بررسی عوامل شکل دهنده رفتار( 2016)

 دهند، هم شکل می اثربخشی بازاریابی و تبلیغات را بهبود و اعتماد به محصول پذیرش پسوند نام تجاری،

 های مصرف كنندگان تاثیر تجاری یك مارک بر رفتار و پاسخ چنین نشان دادند كه ارزش و نام و نشان

 (1).گذار است

 توسعه استراتژی گردشگری و تسهیل روند یکپارچه میان" ( در پژوهشی با عنوان2016) 5چی سینگ

برند دارای تاثیر مستقیم و غیر مستقیم  تاكید كردند كه ارزش ویژه "ارزش ویژه برند، بازاریابی و انگیزه

ارتباط بین كیفیت  بازاریابی و انگیزه سفر است. در پژوهشی دیگر با هدف بررسی استراتژیبر روی 

استفاده  ( با2016) 6وفاداری، و ارزش ویژه برند، توویی و وینستون خدمات الکترونیکی، اعتماد، رضایت،

 
1
 Brand Image 

2
 SIBE 

3
 Alokparna & Jermon 

4
 Mary & Carol 

5
 Chih-Hsing 

6
 Ta-Wei & Winston 
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ویژه برند  از كیفیت خدمات و اعتماد بر ارزش از مدل سازی معادلات ساختاری بیان كردند كه ادراک

 (6.)تاثیر گذار است

قانون اساسی، خصوصی سازی یکی از اهداف راهبردی برنامه توسعه كشور  44در كشور ما كه طبق اصل 

می باشد، مشخص نمودن ارزش برند تیم حرفه ای دولتی همچون استقلال، پرسپولیس و ... می تواند 

بنماید. اگر چه ارزش ویژه برند در ورزش  كمك شایانی به تسهیل در فرآیند خصوصی سازی این تیم ها

از اهمیت زیادی برخوردار است، تنها در دو دهه اخیر و بیشتر در تحقیقات خارجی به بررسی ارزش ویژه 

شکل تاثیر گذار بر عوامل  یبررسبرند تیم ورزشی پرداخته شده است. محقق در این مطالعه به دنبال 

همچنین باید بررسی نماید كه آیا این بوده و ویژه برند باشگاه بر ارزش گیری هویت باشگاه پرسپولیس 

مدل بومی ) با در نظر گرفتن تفاوت های موجود در فوتبال حرفه ای ایران با سایر كشورها( با مدل های 

 جهانی تفاوت دارد یا نه؟

کل گیری ش در نهایت می توان گفت كه در تحقیق حاضر به این سوال پاسخ داده می شود كه تاثیرات

و آیا می توان با توجه به این عوامل  درتیم چگونه است؟بر ارزش ویژه برند هویت باشگاه پرسپولیس 

بر ارزش برند باشگاه شکل گیری هویت باشگاه پرسپولیس شناسایی شده به ارائه مدلی جهت ارزیابی 

 حرفه ای فوتبال پرداخت؟

  یشناس روش

پیمایشی می باشد كه  -كه از حیث شیوه اجراء، توصیفی این پژوهش بر مبنای هدف، كاربردی است

ورزشی در بلند  ارزش ویژه برندبه بهبود ، های علمیطریق روشاز  به شکل میدانی انجام گردیده است و

در این تحقیق با توجه به اصل پارسیمونی )صرفه جویی در زمان و هزینه( از  نماید.می مدت كمك 

 پرسشنامه استفاده گردید. 
های آزادی تهران، امام رضا)ع( مشهد، یادگار   در استادیومباشگاه هواداران  حدوده مطالعاتی پژوهش،م

بر روی باشگاه فوتبال با توزیع جغرافیایی )منطقه ای( در  غدیر اهوازامام)ره( تبریز، نقش جهان اصفهان، 

دید. روش نمونه گیری سهمیه پرسشنامه ها در این استادیوم ها توزیع گر وانجام شد  96-97لیگ برتر 

عنوان یکی از متداول ترین  ها پرسشنامه بود. پرسشنامه به آوری داده ابزار جمع. بود1غیر احتمالی –ای 

ای از پرسش های هدف دار  ها در تحقیقات پیمایشی است كه عبارت است از مجموعه ابزار گرد آوری داده

 دهد. قرار میكه دیدگاه و بینش فرد پاسخ گو را مورد سنجش 

خواهیم استفاده  ریساختار ز دو(، ما از 2014) نزی( و واتک2007و مگنسون ) لیبو قاتیبه دنبال تحق

 :كرد

 ها؛ ی(، مدیریت و ستاره)محل برگزار یکیزیف امکانات ،تیم خچهی، تارفردیتجربه  ،عمومیتجربه  (1

 كاملاً) 5 ( تاكاملاً مخالفم) 1اعم از  کرت،یل اسیتوسط مق بودند كهمورد مشابه  هر ششساختار 

 .، انجام گردیدستند( همموافق

 
1 Convenient Sampling 
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و خود  هویت پذیری باشگاه (،(1993وان و برانسکوام ) یپنج عنصر اسیشناخته شدن برند )مق (2

برند ((، اعتبار و تمایز 1997و همکاران ) سرگیییافته توسط  عنصر توسعههفت  اسی)مق یانطباق

استفاده از  ورسوم با ( و آداب(2009) هررا، بگن آلکانیز، كراس پرزآلوردو توسط  یافته توسعه اسی)مق

 3ندرت(،  )به 2(، بار یك)تنها  1)هرگز(،  0 اسیاز مق كی(، با هر 2009) لین یهفت عنصر اسیمق

 .گردید ( انجامهمیشه) 5)اغلب( و  4(، ی)گاه
، با استفاده از شد كه ( گرفته2014) نزیاز واتک ،مطالعه، ارزش برند ورزشی نیساخت ا جهینت ،درنهایت

 کرتیل اسیدر مق شددهندگان خواسته  موارد، از پاسخ نیا ی. براشد استفاده ،یتمیآ پنج اسیمق كی

 ی( برام)كاملاً موافق 5 ( تاممخالف كاملاً) 1را از  ها آنها احساسات  مشخص كنند كه چه میزان آیتم

 .دهد میاظهارات نشان 

نبه خود اجرایی دارد، باید به شیوه هایی نوشته یا بیان شده باشد كه بتواند افراد از آنجا كه پرسشنامه ج

 موردنظر را به مشاركت، ترغیب كند.

دستورالعمل ها، سؤال ها و راهنمایی های آن باید به گونه ای طرح شوند كه افراد موردنظر را به همکاری 

خاطر عدم حضور مصاحبه گر واقعی برای توضیح و برگرداندن پرسشنامه علاقمند كند، اهمیت این امر ب

 بیشتر و تشویق پاسخ دهنده است.

بررسی های اسنادی، مرور مقالات و كتب مربوط به  از های موردنیاز، آوری اطلاعات وداده برای جمع

 شده است. گردشگری و همچنین مطالعات میدانی استفاده

ری ازنظرات اساتید و كارشناسان استفاده گردید. گی جهت تعیین روایی صوری و محتوایی ابزار اندازه

، اساتید و كارشناسان تربیت بدنی توزیع شد كه پس از تن از صاحبنظران 15بین پرسشنامه اولیه 

ها، مورد تایید قرار گرفت. بنابراین، پرسشنامه نهایی موردبررسی و تایید و بدین ترتیب  بررسی نظرات آن

 شد.روایی محتوایی آن نیز تعیین 

در این تحقیق، در بخش اول جهت تعیین پایایی پرسشنامه از روش ضریب آلفای كرونباخ برای همسانی 

های حاصل از پاسخ  استفاده گردید. به این صورت كه داده 24 نسخه SPSS درونی با استفاده از نرم افزار

 927/0 صورت كلی نباخ بهصورت پایلوت به این منظور استفاده گردید. ضریب آلفای كرو نفر به 15های 

 موردتاییدقرارگرفت.
 پرداخته شد.های تحقیق ها و آزمون فرضیه تجزیه  تحلیل  استنباطی داده به بررسی ونیز بخش دوم در

ای و آزمون فریدمن استفاده  تك نمونهt چندگانه گام به گام، آزمون  ها از رگرسیون برای تحلیل داده

 .شد

های استخراجی و  های معینی را تدوین و تعداد عامل ل تأییدی ابتدا فرضیهمحقق برای اجرای روش عام 

ها را با  هایی را كه بر هر عامل بار دارند را تعیین نموده و روش تحلیل عاملی تأییدی، بر ارزش دادهمتغیر

 های فرضی آزمود. این عامل
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 ها افتهی

نتایج تغیرهای فیزیولوژیکی وزن، درصد چربی و میانگین و انحراف معیار و تغییرات م 1 در جدول شماره

بیشتردر فصل به تماشای بازی تیم محبوب خود در محل  و مرتبه 14% هواداران 34.4نشان داد بیش از 

مرتبه در یك فصل  5 الی 2% هواداران كه در رتبه بعدی قرار داشتند بین  19.8استادیوم می پرداختند. 

مرتبه  13الی  10% هواداران بین 27تیم محبوب خود می پرداختند. با حضور در استادیوم به تشویق 

بار در استادیوم حاضر می شدند، كمترین دفعات حضور مربوط به هوادارانی بود كه  5الی  2% ؛ 19.8و

 % كل هواداران بود. 8.7یکبار در هر فصل برای تماشای بازی در استادیوم حاضر می شدندو برابر 

 وانی و درصد فراوانی نمونه ها بر اساس تعداد دفعات حضور هواداران در استادیوم. توزیع فرا1جدول 

 درصد تجمیعی درصد فراوانی فراوانی دفعات حضور

 10.1 10.1 41 مرتبه 1

 30 19.8 80 مرتبه 5الی  2

 38.6 8.7 35 مرتبه 9الی  6

 65.6 27 109 مرتبه 13الی  10

 100 34.4 139 مرتبه و بیشتر 14

  100 404 مع کلج

اند. سال هوادار تیم خود بوده  19ش از %(، بی55.7نتایج پژوهش همچنین نشان داد كه بیشتر هواداران)

سال  6الی  1%(، 11.4سال ) 12الی  7%( و بین 29.7سال ) 19الی  13دیگر هواداران به ترتیب بین 

 د.%( هوادار تیم محبوب خود بوده ان1%( و كمتر از یك سال )2.2)

 
 هوادار یك عنوان به تیم از حمایت های . توزیع فراوانی و درصد فراوانی نمونه ها بر اساس سال2جدول 

 درصد تجمیعی درصد فراوانی فراوانی حمایت های سال

 1 1 4 یک سال و کمتر

 3.2 2.2 9 سال 6الی  1بین 

 14.6 11.4 46 سال 12الی  7بین 

 44.3 29.7 120 سال 19الی  13بین 

 100 55.7 225 سال 19بیش از 

  100 404 جمع کل

 

 در تحلیل عامل تاییدی، شاخص های متعدد خوبی برازندگی و تخمین شاخص مجذور كای می باشد.
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 ریساختا تلادمعادر  لمد ندگیازبر یهانموآز یخلاصه. 3 ولجد

 مقدار شاخص تتوضیحا ؟ستا هندازبر لمد مانیز چه نام آزمون

RMR یکتر باشددنز صفر هب هرچه. Root Mean Square 

Residual 
074/0 

GFI گترربز یا برابر باید. یکو  صفر بین 

 .باشد 9/0از 

Goodness of fit index 95/0 

AGFI گترربز یا برابر باید. یکو  صفر بین 

 باشد 9/0از 

Adjusted Goodness of Fit 

Index 
93/0 

RMSEA باشد 1/0از  کوچکتر گرا. Root Mean Square Error 

of Approximation 
0.00 

NFI 92/0 بونت بنتلر شاخص باشد9/0از  گترربز باید 

CFI 96/0 - .باشد9/0از  گترربز باید 

 . مدل تحلیل مسیر)لیزرل( 1شکل

هویت پذیری باشگاه برونداد در مدل حاضر در پژوهش، ضریب مسیر بین متغیر ارزش ویژه برند و متغیر 

و در سطح كمتر از  08/8آنها برابر با  t، مقدار 58/0، خطای آن برابر با 58/0، برابر با رفه ای فوتبال ح

 ،تجربه عمومی، تجربه فردیاز لحاظ آماری معنادار است. همچنین نتایج نشان می دهد كه  05/0

باشگاه  ورسوم بر شکل گیری هویت آدابو  محل برگزاری، های باشگاه ستاره، مدیریت، تاریخچه تیم

 شته و رابطه معناداری برقرار می باشد.پرسپولیس تاثیر دا
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 گیریبحث و نتیجه

یافته های این تحقیق موارد ارزش مندی را برای مدیران به منظور مدیریت بهتر و موثرتر برند تیم تحت 

و با مدیریت شان فراهم می آورد به طور اخص، مدل پیشنهادی ارائه شده، چارچوبی روشن، دقیق 

جزئیات مورد نیاز برای مدیران فراهم می آورد تا از آن طریق بتوانند تصمیمات راهبردی در حوزه 

مدیریتی و بالاخص تصمیمات مربوط به برند باشگاه خود اتخاذ نمایند. پس از بررسی های بسیار در 

برگرفته از مدل پر ( برای این منظور انتخاب گردید. این مدل 2012ادبیات پیشینه، مدل مفهومی راس)

 كاربرد گلادن و فانك و با انجام تغییراتی طراحی و اعتبارسنجی شد.

در بررسی مقیاس های مطروحه؛ برخی از زیر مقیاس ها به طور اخص پیش بینی كننده بعدی كه درآن 

قرار می گرفتند بودند، ولی هیچ كدام از زیرمقیاس ها پیش بین قوی، برای بعدی كه درآن داشتند 

نبودند. بیشترین بار عاملی زیر مقیاس ها متعلق به بعد ستاره ها ودر بعد هویت پذیری باشگاه می 

( ناهمسو) در تحقیقات 2016( و هییر )2012باشد.این یافته ها با یافته های مربوط به تحقیق راس )

جه به اینکه زیر راس و هییر كمترین بار عاملی متعلق به ستاره  بوده است( بود.از سوی دیگر، با تو

مقیاس های مربوط به ستاره ها از برند در این تحقیق نسبت به زیر مقیاس های دیگر مربوط به هویت 

پذیری باشگاه دیگر، بارعاملی بالاتر داشتند، این موضوع با نتایج تحقیق انجام شده توسط راس در سال 

بودن بار عاملی زیر مقیاس های همسو می باشد.نکته جالب در نتایج به دست آمده، پایین  2008

 مدیریت، تمایز و تعاملات اجتماعی می باشد. 

تحقیقات پیشین نیز موید این یافته بودند، انگیزه های رفتار فردی و صفت های فردی مرتبط و فرعی 

همچون امتیازات انحصاری اعطائی، در ساختار تعهد روانشناختی از اهمیت چندانی برخوردار 

ین یافته می تواند بیانگر كم كاری و ضعف تیم در برقراری ارتباطات لازم در خصوص (. ا29نیستند)

جنبه های اجتماعی رویداد باشد. در صورتی كه با دقت و كنکاش بیشتری در خصوص دلایل پایین بودن 

این زیر مقیاس تامل گردد، به نظر می رسد محیط نه چندان مناسب استادیوم ها) استفاده از شعارهای 

نامناسب، عدم وجود امکانات در سطح خوب و یا متوسط، انجام نشدن فعالیت ها و كارهای فرهنگی 

پیش از، خلال، و بعد از بازی( یکی از دلایل عدم اقبال هواداران به این زیر مقیاس باشد. به نظر می رسد 

یوم ها) حداقل در در صورتی كه باشگاه به فعالیت فرهنگی بیشتری در زمینه سالم سازی محیط استاد

قسمت مربوط به هواداران خود( بپردازند)به طور مثال: آموزش لیدرها و برگزاری كلاس های فرهنگی 

برای آن ها، دقت بیشتر در انتخاب لیدرها، استفاده از پیام های فرهنگی در جایگاه های مربوط به 

ود جهت بسط و توسعه مسائل فرهنگی(، هواداران خود، استفاده از تارنما، رسانه ها و سایر امکانات موج

 تمایل و اقبال  هواداران به این زیر مقیاس افزایش خواهد یافت.

پایین ترین زیر مقیاس بدست آمده مربوط به زیر مقیاس مدیریت بود. این یافته می تواند مربوط به 

م فوتبال كشور و اشتباهات صورت گرفته توسط كاركنان باشگاه كه گاه صدمات جبران ناپذیری به تی

حتی تیم ملی وارد آورده است باشد) عدم اعلام دو كارت بودن بازیکن، عدم ارسال به موقع اسامی 

بازیکنان تیم به ستاد برگزاری مسابقات و ...(كه متاسفانه در چند سال اخیر چندین مورد از ایگونه اهمال 

تحقیقات خود، دومین زیر مقیاس با  ( در2016( و واتکینز)2012ها در كشور دیده شده است. راس )
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پایین ترین بار عاملی را كاركنان غیر بازیکن معرفی نمود كه تا حدودی با نتایج این تحقیق همسو می 

باشد. به نظر می رسد باشگاه فوتبال كشور، با استفاده از كاركنان حرفه ای و آشنا به قوانین روز فوتبال، 

چنین باز تعریف مناسب شرح وظایف و مسئولیت های آن ها بتوانند  اصول بازاریابی، اصول ورزشی و هم

این مشکل را تا حدودی مرتفع نمایند تا در یك دوره زمانی میان مدت سه الی پنج ساله به اهداف اشاره 

می باشد از  شده دست یابند. جای تعجبی ندارد كه زیر مقیاس ها مربوط به ستاره ها و تاریخچه تیم

( همسو می 2012عاملی برخوردار می باشند. این یافته ها با نتایج تحقیقات پیشین راس) بالاترین بار

( در تحقیق پیشین خود به این نتیجه 2016( و كیتز و همکاران )2010باشد، هم چنین فانك و جیمز)

 رسیدند كه ستاره ها بر روی قدرت برند موثر است.

ه زیر مقیاس های مربوط به بعد ستاره ها و تاریخچه تیم،از با توجه به نتایج به دست آمده و از آنجایی ك

بالاترین ارزش برخودار بودند، به مدیران ورزشی و بازاریان ورزشی توصیه می شود بر روی جنبه های 

 مختلف مربوط به افزایش آگاهی هواداران نسبت به تیم محبوب خود فعالیت نمایند.

 :زیر پیشنهاد می شود ادات و راهکارهاینتایج حاصل از تحقیق پیشنهبا توجه به 

  با توجه به نتایج به دست آمده و از آنجایی كه عوامل مربوط به بعد تاریخچه تیم، از بالاترین ارزش

برخودار بودند، به مدیران ورزشی توصیه می شود بر روی جنبه های مختلف مربوط به افزایش 

 در تاریخ لیگ برتر خود فعالیت نمایند.آگاهی هواداران نسبت به قدمت و جایگاه باشگاه 

  دقت و حساسیت زیاد و بیشتر مدیران ورزشی در خصوص حفظ، توسعه و ارتقا ستاره های باشگاه

داشته باشند.اشتباهات مکرر مدیریتی،اجرایی، كسب نتایج ضعیف در دوره طولانی، مشکلات 

 آورد. فرهنگی و ... می تواند صدمات شدیدی به این دارایی مهم وارد

  بهبود امکانات استادیوم ها، می تواند شامل فضاهای داخلی استادیوم) مانند صندلی ها، سرویس

بهداشتی، نمازخانه و...( غذاهای قابل سرو در محل استادیوم و سایر امکانات رفاهی برای هواداران 

 باشد. 

 یا در اختیار گرفتن استادیوم  از آنجایی كه با توجه به امکانات موجود در كشور و باشگاه ها، خرید و

های اختصاصی برای اكثر تیم حاضر در لیگ برتر كشور در آینده نزدیك دشوار می باشد. پیشنهاد 

می شود تیم ها از طریق رایزنی با مسئولین مربوطه، بتوانند امکانات خاصی را درچارچوب مقررات 

 برای هواداران خود فراهم آورند.
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