
 
 

 

 مدیریت و توسعه ورزشفصلنامه 
 32، پیاپی سوم، شماره نهمسال 

 

موقعیت عدم اطمینان برند بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در هواداران باشگاه  تأثیر

  )مطالعه دانشجویان دانشکده علوم ورزشی دانشگاه فردوسی مشهد)پرسپولیس

 3فرد، محمدرضا معین  2*علی بنسبردی ،1احمد نظری ترشیزی

 72/42/7231: پذیرش تاریخ                            32/40/7231: دریافت تاریخ          

 چکیده

پژوهش حاضر با هدف تأثیر موقعیت عدم اطمینان برند بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری   :هدف

 .در هواداران باشگاه پرسپولیس به انجام رسید

گروه آزمایشی بود. جامعه  0ی و شامل یک گروه کنترل و روش پژوهش شبه تجرب :شناسیروش

 744دانشجوی دانشکده علوم ورزشی فردوسی مشهد بودند که از این تعداد  027آماری پژوهش 

نمونه آماری انتخاب شدند. پرسشنامه در دو مرحله توزیع گردید.  عنوانبههوادار تیم پرسپولیس  و 

نفری تقسیم شدند که  34گروه  5وزیع گردید و در مرحله دوم به ابتدا پرسشنامه بین همه هواداران ت

گروه آزمایشی بعد از خواندن  0کنترل بدون خواندن هیچ سناریویی به پرسشنامه پاسخ داد و  گروه

 هر یک از سناریوها به پرسشنامه پاسخ دادند.

های امد اما در تمام گروهنی به وجودها نشان داد که تغییری در نمرات گروه کنترل یافته :هایافته

آزمایش سناریوهای مثبت باعث افزایش ارزش ویژه برند باشگاه پرسپولیس و سناریوهای منفی باعث 

 ها شد.کاهش ارزش ویژه برند آن

های نیامد اما در تمام گروه به وجودها نشان داد که تغییری در نمرات گروه کنترل یافته :گیرینتیجه

بت باعث افزایش ارزش ویژه برند باشگاه پرسپولیس و سناریوهای منفی باعث آزمایش سناریوهای مث

 ها شد.کاهش ارزش ویژه برند آن
 ، پرسپولیسهوادارانارزش ویژه برند ، عدم اطمینان،  های کلیدی:واژه
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 مقدمه

های اخیر تجربه نشان داده است که در سال

ها رقابت خارج از زمین ورزشی در میان تیم

صرف داخل زمین رشد کرده و رقابت از 

های است و سازمان شدهخارجورزشی 

های بزرگ به عنوان راهنما ورزشی به شرکت

کار موفق خود و سازی کسبو شروع مدل

 ,Joachimsthaler & Aaker)نگرند می

 اخیر دهة چند طی ورزش صنعت .(1997

 ,King) .است بوده گیریچشم رشد شاهد

 خشب یازدهمین را ورزش صنعت (2009

 دلار میلیارد 753 با آمریکا بازار در بزرگ

 دیگر آورد. تحقیقاتمی شمار به سالیانه سود

 تقریبی طوربه است که آن از حاکی

 برای دلار میلیارد 0/5معادل هایینههز

 Peets)شود می صرف های پرطرفدارورزش

& Stutlar, 2007) .دفتر اعلام بر اساس 

 در آمریکا مردم متحده، 7232ایالات آمار

 ورزشی مسابقات در شرکت برای 3447 سال

 کردند هزینه دلار میلیارد  7/74پرطرفدار 

(Soltanhoseini et all, 2014). باشگاه

و لیگ برتر هایای، لیگورزش حرفه های

که  اندآگاه موضوع این از قهرمانان های

 توسط شده اجرا هایاستراتژی چهارچوب

 و یطورکلبه یخارج ایهای حرفهباشگاه

 جذب برای طور خاصبه فوتبال هایباشگاه

 آوردن طرفداران دست به و علاقه افزایش و

 سهام صاحبان حقوق از استفاده با تلویزیونی

 در هستند. مشتری بر مبتنی نام تجاری با

 به را موفق خودشان هایباشگاه فوتبال

خارجی  بازارهای در یژهوبه برندها، عنوان

 ,Bodet & Chanavatکنند )می مشاهده

حفظ  منظوربههای ورزشی باشگاه و (2010

ها و و جذب طرفداران، حامیان مالی شرکت

ها باید به ارائه یک محصول عالی رسانه

 دربپردازند تا موفقیت خود را فراهم کند. 

 ورزشی تیم به توانمی ورزش صنعت

 عنوانبه هواداران و به «رندب» عنوانبه

 Farahani et all)گریست ن «مشتری»

2014). Irwin & Sutton & McCarthy 

موفقیت یک  که کنندعنوان می نیز (3441)

 باشگاه برند بر مثبتی تأثیر تواندتیم می

 موردتوجهسرمربی  و هاستاره و باشد داشته

کلی  جذابیت به تواندمی هواداران، خاص

 پیشرفت موجب نتیجه در و بیفزاید برند

 برند از مثبت درك وجود آمدن به و باشگاه

 ترینمهم از یکی . برندشود مشتری ذهن در

 مورد یتازگبه که است نامشهود هایدارایی

 & Katler .است گرفته قرار توجه

Armstrong (3473)  در کتاب اصول

 یک شامل کنند که برندبازاریابی عنوان می

 یا طراحی یا نشان، سمبل عنوان، نام،

دارد  قصد که هاستاین ههم از ترکیبی

 یا فروشنده یک از خدماتی یا محصولات

 را هاآن و بشناساند را از فروشندگان گروهی

  .مجزا گرداند رقبا سایر از
-را به 7ها مدیریت برندبسیاری از شرکت

ها را اند که آنعنوان استراتژی اتخاذ کرده

ها کند و به آندر دراز مدت حفظ می
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و حفظ مزیت رقابتی فرصتی برای ساخت 

خلاصه، مدیریت برند  طوربهدهد. ارائه می

عبارت است از: عمل ساخت و نگهداری از 

ها باید برند قوی های موفق. شرکتمارك

برای رقابت بسازند، برندها موفق هستند 

توانند قدرت ارزش ویژه برند را می کهچون

 (.Higgins, 2006در مشتریان حفظ کنند )

-ال نفوذ ارزش ویژه برند میساختن و اعم

در همین  .تواند کلیدی برای موفقیت باشد

( پژوهشی 7233سجادی و همکاران )راستا 

 ارزش بر اثرگذار عوامل تحت عنوان بررسی

تهران، انجام  پرسپولیس باشگاه برند ویژۀ

 ز آمده، دست به نتایج بر اساسدادند که 

 هواداران و کارشناسان و مسئولان دیدگاه

 ترتیب به تهران پرسپولیس فوتبال گاهباش

 تیم، موفقیت ها،هواداران، ستاره وفاداری

 باشگاه، پیشینة استادیوم، باشگاه، مدیریت

 بیشترین لوگو و حامیان رسانه، سرمربی،

 باشگاه ویژۀ برند ارزش بر را اثرگذاری

 ما کشور در برند به توجه البتهداشتند. 

 دارد؛ هپیشرفت کشورهای با زیادی فاصلة

 ما بازاریابان کشور در که دلیل این به احتمالاً

 شماربی هایمزیت از هاشرکت مدیران و

 هنوز و دارند کمی آگاهی برند، فواید ارزش

 برقراری برای تبلیغات سنتی هایروش از

 خود استفاده برند تثبیت و هواداران با ارتباط

از  صحیحی درك آنان واقع در و کنندمی

 ارزش و آن مدیریت برند، چون مفاهیمی

 ,Parhizkar & Ebrahimi)ندارند  برند

 برای آشکارا صورتبه برند چه اگر  (.2011

 اما کند،می ینیآفرارزش شرکت و سازمان

دارد  قرار مشتری در ارزش این یریشه

(Divandari et all, 2011 در .) ،حقیقت 

 تعیین ،7مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش

ویژه ارزش .است برند واقعی ارزش یکننده

 از است عبارت مشتری، بر مبتنی برند ی

پاسخ  بر برند شناخت مختلف تأثیرات

 یویژه ارزش .برند هایفعالیت به مشتری

 چیز )چه سؤال به مشتری، بر مبتنی برند

دهد می پاسخ سازد؟( نیزیم قدرتمند را برند

(Elord, 2007شناخت .) ،به برند 

 اطلاق برند با رابطه در افراد ایهذهنیت

 و توصیفی یهاجنبه یکلیه شامل و شودمی

 ,Lee) برند است با مرتبط اطلاعات سنجشی

 که داشت بیان توانمی حقیقت در. (2004

 مشتری، برای برند ینیآفرارزش منبع

  (.Aaker, 2014است ) از برند شناخت

 خاطر به را تیم یک است ممکن هواداران

 مشهور سرمربی ستاره، بازیکنان برد، میزان

 این با .کنند حمایت استادیوم یا جذابیت

 چرا کهاین برای توضیح ابعاد این وجود،

نیز  عوامل این ارائه عدم هنگام هواداران

 حمایت خود محبوب تیم از شدتبه همچنان

و این موضوع را باید  است کنند، ناکافیمی

 ,Javani)با ارزش ویژه برند مرتبط دانست 

 تجاری موفقیت ورزش، صنعت در (.2010

-طولانی در ورزشی هایتیم و هاباشگاه برای

 Soltanhoseini et)آید می دستبه مدت

all, 2014).
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عنوان یک استراتژی ارزش ویژه برند به

تواند شود که میگرفته می به کار بلندمدت

 مدتکوتاهبر این سبک اقدامات  تأکیدبا 

 Gladenو باخت را کاهش دهد ) همانند برد

et al, 2010) .Wood کند تلاش بیان می

در جهت تعریف روابط بین مشتریان و 

 "ارزش ویژه برند"برندها به پیدایش مفهوم 

آکر ر کتاب پدر برندسازی، د .منجر شد

با نام مدیریت ارزش ویژه برند،  (7337)

شده که ارزش ویژه برند عبارت است از: بیان

برند، که به نام یا نماد یک برند  دارایی

وابسته است و به ارزش کالا یا خدمات 

 ,Azizi et all) کاهدافزاید یا از آن میمی

 طور که گفته شد امروزههمان(. 2012

 هایمزیت سبب به قوی، برندهای ساخت
 از بسیاری بازاریابی اولویت ،العادهفوق

 برای قوی شده است و برندهای هاسازمان

 کندیم بازار ایجاد در را هویتی شرکت، یک

(Sajadi et all, 2012).  پیشینه تحقیقاتی

در مورد برند حاکی از اهمیت ارزش ویژه 

برند برای جلب مشتری است، اما در 

ی درستبهمطالعات کمی ارزش ویژه برند 

 گیری شده است؛اندازه

ی سطح بازار به نتایج جابه هاآنکه در  

ارزش ویژه برند اشاره شده  درگاه عنوانبه

گیری درست ارزش است. مشکل دیگر اندازه

ویژه برند این است که یک مقیاس کامل و 

عمومی وجود ندارد که این موضوع باعث 

کارگیری و های مختلف برای بهشود از راهمی

یری ارزش ویژه برند استفاده شود؛ در گاندازه

 ای به وجودپایه نظری شکنندهنتیجه یک

کلی پیشینه بازاریابی در برند  طوربهآید. می

از فقدان یک مبنای نظری محکم برای 

برد. یکی مطالعه ارزش ویژه برند رنج می

یری ارزش ویژه برند گاندازهدیگر از مشکلات 

ارزش ویژه برند مبتنی بر  مخصوصاًو 

مشتری که در بخش قبلی به آن اشاره شد، 

م در ذهن موضوع غیرفعال بودن این مفهو

هواداران است. در شرایط عادی ممکن است 

دیدگاه هواداران نسبت به مفاهیم مرتبط با 

ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری حالت 

یرفعال داشته و پاسخ هواداران واقعی غ

هایی که به کمک آن نباشد. یکی از روش

توان ذهن هواداران را فعال کرد و بعد از می

نی بر مشتری را آن ارزش ویژه برند مبت

براساس پاسخ آنان سنجید، قرار دادن آنان 

در موقعیت عدم اطمینان است. موقعیت 

عدم اطمینان )تبلیغات منفی دهان به دهان، 

ظهور یا از دست دادن یک بازیکن و غیره( 

های دهد و تیمگاهی اوقات در ورزش رخ می

شوند رو میورزشی با این شرایط روبه

(Higgins, 2006.)  در همین راستا

Higgins (3442)  در تحقیق خود به

بررسی اثرات شرایط عدم اطمینان برند بر 

 کنندهمصرفارزش ویژه برند مبتنی بر 

: تیم راگبی دانشگاه اهایو( موردمطالعه)

پرداخت. نتایج تحقیقش نشان داد که اکثر 

ویژه برند قوی برای  ارزش، دهندگانپاسخ

نین تیم خود قائل بودند. همچ

نسبت به شرایط عدم  دهندگانپاسخ
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اطمینان و ارائه سناریوهای مختلف مقاوم 

یدگاهشان نسبت به ارزش ویژه دبودند و 

خود با تغییر محصول  موردعلاقهبرند باشگاه 

دهانی مثبت یا  مثبت یا منفی، تبلیغات

 منفی تغییری نکرد.
Biscaia et all (3472) هدف با پژوهشی 

 برند تیم، ویژه ارزش درك در تفاوت بررسی

 و عضو باشگاه غیر عضو و طرفداران بین

 برند ویژه ارزش ابعاد بینی کنندهیشپ نقش

 تفاوت نتایج. رفتاری انجام دادند نیات بر

 تعامل تجاری، علامت ابعاد در دارییمعن

 سازمانی، هایویژگی تعهد تیم، اجتماعی،

ورزشگاه را  مدیریت و سرمربی، تیم، موفقیت

 بر علاوه. بین دو گروه طرفداران نشان داد

 گروه دو ها درتحلیل داده و تجزیه این،

 ویژه ارزش ابعاد بین ارتباط که داد نشان

. دار استیمعنمثبت و  رفتاری نیات با برند

 مختلف انواع مطالعه اهمیت هایافته این

در تحقیقی  داد. نشان راکنندگان مصرف

پژوهشی با  Biscaia et all (3472) دیگر از

های یمتهدف بررسی ارزش ویژه برند در 

ای فوتبال انجام دادند. آنان به این حرفه

 افتخارات، مانند عواملینتیجه رسیدند که 

 تیم، موفقیت باشگاه، و شهرت پیشینه

 قوی، مجهز، مدیران و خوب استادیوم

مارك  و لوگو مشهور، و توانمند سرمربی

 ایحرفه هایباشگاه برند ویژۀ ارزش بر جذاب

 Ami, Papasolomou هستند. مؤثر فوتبال

& Vrontis (3471)  تحقیقی در مورد مدل

-یری ارزش ویژه برند باشگاهگاندازهجدید 

های بسکتبال انجام دادند و بر اساس نتایج 

ای زنجیره ارزش برند را ارائه مرحله 2مدل 

های بازاریابی دادند: مرحله اول شامل تلاش

ی ایجاد ارزش ویژه برند است، مرحله دوم برا

های نظری هواداران تأکید دارد، بر دیدگاه

مرحله سوم نتایج رفتاری واقعی هواداران را 

گیرد )مانند وابستگی و هویت یدر برم

تیمی(، مرحله چهارم بر قدرت برند و مزایای 

آن مثل قصد خرید مجدد اشاره دارد، مرحله 

ود تأکید داشته و آوردن س به دستپنجم بر 

های مالی حاصله یتاً مرحله ششم بر ارزشنها

 کند.برای سهامداران اشاره می

یکی از  عنوانبهتیم فوتبال پرسپولیس 

های فوتبال کشور و حتی پرطرفدارترین تیم

آسیا دارای پتانسیل بالایی در زمینه 

های مدیریت برند است که استفاده از فعالیت

مدزایی و پیشرفت این تواند به درآآن می

که گفته شد  طورهمانباشگاه کمک کند. 

ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری یکی از 

ین مفاهیم مرتبط با برند است که ترمهم

سنجش میزان واقعی آن در تیم فوتبال 

گیری درست یمتصمتواند در پرسپولیس می

باشد. از این رو به نظر  مؤثرمدیران باشگاه 

اختن به مسئله ارزش ویژه رسد که پردمی

هایی برند باشگاه پرسپولیس که جزء دارایی

اصلی این باشگاه است حائز اهمیت است. به 

همین دلیل باید ارزش ویژه برند را در 

شرایطی سنجید تا زوایای مختلف آن 

 ی درك شود. درستبه
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یری گاندازهاز این رو در تحقیق حاضر برای 

ولیس شرایط ارزش ویژه برند باشگاه پرسپ

عدم اطمینانی برای هواداران به وجود آورده 

است و به دنبال این است که تأثیر موقعیت 

عدم اطمینان برند را بر هواداران تیم فوتبال 

پرسپولیس مشخص کند؛ که اگر در شرایط 

فعلی تغییر مثبت یا منفی رخ داد چه 

یری بر هواداران این تیم دارد و دیدگاه تأث

-ارزش ویژه برند تیم تغییر می آنان در مورد

 کند یا خیر. 

 

 پژوهش شناسیروش

پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و 

ها به ی دادهآورجمعبرحسب چگونگی 

روش شبه تجربی انجام شد. در این پژوهش 

یک گروه کنترل و چهار گروه آزمایشی در 

نظر گرفته شد و دو دسته پیش آزمون و 

ش اجرا به این پس آزمون وجود داشت. رو

خواسته  کنندگانشرکتصورت بود که از 

شد به پرسشنامه ارزش ویژه برند پاسخ 

دهند و یک هفته بعد با در اختیار گذاشتن 

ساختگی بر مبنای واقعیت  7چهار سناریو

به  (یمقاله خبر کی)ارائه شده به عنوان 

ها و مطالعه آن، دوباره به همان آن

اسخ دادند. پرسشنامه ارزش ویژه برند پ

به پنج گروه تقسیم شدند؛  دهندگانپاسخ

گروه کنترل که هیچ سناریو را نخواندند و 

دوباره به پرسشنامه پاسخ داد و چهار گروه 

                                                  
1. Senario 

یک سناریو را  هاگروهآزمایش که هرکدام از 

عنوان موقعیت عدم اطمینان مطالعه به

کردند. همچنین برای ایجاد شرایط 

)جذب بازیکنان  آزمایشی از چهار سناریو

ستاره، از دست دادن بازیکنان کلیدی، 

-های تیم، عدم احتمالی موفقیتموفقیت

های تیم( مختلف استفاده شد. این 

یک خبر   صورتبهسناریوها که در واقع 

شد، مطالبی را واقعی به هواداران ارائه می

در مورد موفقیت یا عدم موفقیت تیم در 

ا از دست مسابقات، جذب بازیکنان قوی ی

دادن بازیکنان کلیدی تیم به 

داد. هدف از این کار ارائه می دهندگانپاسخ

این بود که با ایجاد شرایطی که در 

سناریوها آمده است، آیا نظرشان در مورد 

ارزش ویژه برند تیم پرسپولیس تغییر 

 خواهد کرد یا خیر؟ 

جامعه آماری این پژوهش متشکل از 

ورزشی فردوسی دانشجویان دانشکده علوم 

مشهد بود که طرفدار تیم فوتبال 

در مجموع دانشکده علوم  پرسپولیس بودند.

 027 ورزشی دانشگاه فردوسی مشهد

هوادار  744دانشجو داشت که از این تعداد 

نمونه انتخاب  عنوانبهتیم پرسپولیس 

 صورتبهنفری  34گروه  5شدند و در 

ها تصادفی ساده قرار گرفتند و بین آن

سشنامه توزیع گردید. پرسشنامه در پر

لیگ برتر  35 -32ابتدای نیم فصل دوم 

فوتبال ایران پخش شد و به دلیل اینکه تیم 

پرسپولیس تهران در همه کشور و در تمام 
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اقشار جامعه هوادارانی با میزان هواداری 

متفاوتی دارد، جامعه آماری را دانشجویان 

تشکیل دادند تا علاوه براینکه مشکل 

ها وجود آزمودن آن دو بارکمتری برای 

 سئوالاتداشته باشد، با دقت بیشتری به 

ی برای انتخاب ریگنمونهپاسخ دهند. روش 

دانشجویان هدفمند بوده )هوادار بودن( و 

تصادفی  صورتبهها برای قرارگیری در گروه

ی اطلاعات از آورجمعساده بود. برای 

له ای از جمهای مطالعه کتابخانهروش

و  هانامهانیپامطالعه کتب و نشریات، 

مقالات داخلی و خارجی و جستجو در 

ی اطلاعاتی )اینترنت( و تحقیقات هاگاهیپا

ی آورجمعپیشین استفاده شد. همچنین 

اطلاعات از جامعه آماری تحقیق با استفاده 

حضوری انجام  صورتبهاز توزیع پرسشنامه 

سشنامه شد. ابزار تحقیق پرسشنامه بود. پر

ارزش ویژه برند از پژوهش هیگینس 

( استخراج شد. این پرسشنامه پس 3442)

سازی و تعیین روایی و یبوماز ترجمه، 

پایایی مورد استفاده قرار گرفت. روایی 

 تأییدصوری و محتوایی این پرسشنامه به 

ده تن از متخصصان مدیریت ورزشی رسید 

 و با استفاده از روش آلفای کرونباخ ضریب

ثبات درونی پرسشنامه ارزش ویژه برند 

 دهندهنشاندست آمد که ( به345/4)

 0. باشدیمپایایی بالای این پرسشنامه 

بر اساس الگوی  شدهنیتدوسناریوی 

های مربوط به تحقیق هیگنس و واقعیت

تیم فوتبال پرسپولیس تدوین شد و به 

ها، در اختیار اساتید قرار همراه پرسشنامه

ها نیز تأیید شد. برای ایی آنگرفت و رو

از دو  های این پژوهشتجزیه و تحلیل داده

بخش آماری توصیفی )میانگین، انحراف 

ی هایژگیومعیار و جداول( برای توصیف 

جمعیت شناختی جامعه آماری استفاده شد 

و در قسمت آمار استنباطی از آزمون 

کلموگروف اسمیرنوف، تی همبسته و آنووا 

 اده شد.استف راههکی

 

 پژوهش های یافته

 ةمطالع ضمن است شده یسع بخش نیا در

های آماری حاصل تحلیل ،یفیتوص یهاآماره

از آزمون فرضیات تشریح و تبیین گردد. 

در جدول شماره یک، اطلاعات  رونیازا

ی جمعیت هایژگیوتوصیفی بر اساس 

شناختی همچون سن و مقطع تحصیلی، 

ون تعداد های فردی همچهمچنین ویژگی

سالی که هوادار تیم بودند، رفتن به ورزشگاه 

برای دیدن بازی تیم خود و تعداد رفتن به 

ی قرار موردبررسسال  ورزشگاه در طول یک

 گرفت.
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 دهندگانپاسخی جمعیت شناختی  و فردی هایژگیو .1جدول 

 بندیطبقه ویژگی
درصد 

 فراوانی

رده 

 سنی

37-71 

35-33 

33-32 

22-24 

 بالاترو  20

27 

73 

1 

74 

3 

مقطع 

 تحصیلی

 کارشناسی

 کارشناسی ارشد

 دکتری

12 

71 

2 

عداد ت

سال 

هوادار 

 تیم

 سال 7کمتر از 

 سال 2تا  7

 سال 1تا  0

 سال 74تا  1

 سال 74بیش از 

70 

1 

73 

71 

07 

رفتن به 

 ورزشگاه

 بله

 خیر

05 

55 

تعداد 

رفتن به 

ورزشگاه 

در طول 

 سال

 

 هیچ

 بار 2تا  7

 بار 2تا  0

 بار 74تا  1

 بار 74بیش از 

52 

27 

1 

2 

3 

 

درصد  27طور که مشخص است همان

سال  37تا  71دهندگان در رده سنی پاسخ

درصد در مقطع  12قرار داشتند، 

درصد  07کردند و کارشناسی تحصیل می

سال است که هوادار تیم فوتبال  74بیش از 

درصد آنان در طول  55پرسپولیس هستند. 

ی تماشای بازی پرسپولیس به سال برا

روند و نهایتاً در بین افرادی ورزشگاه نمی

د بیشترین درصد رونکه به ورزشگاه می

بار در سال بود.  2تا  7فراوانی مربوط به

علاوه بر اطلاعات جمعیت شناختی، میزان 

دهنده نیز هویت تیمی هواداران پاسخ
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گیری شد که درمجموع میانگین اندازه

ارزشی لیکرت معادل  5مقیاس  ها درپاسخ

که نشان  بود 52/4و انحراف معیار  1/2

دهد هویت تیمی هواداران که شاخصی می

ی است، در نمونه حاضر هواداراز میزان 

 بررسی بالاتر از سطح متوسط بود. برای

 از آزمون متغیرها نمرات توزیع بودن نرمال

 شده استفاده 7اسمیرنوف -کولموگروف 

متغیر ارزش  در دارینیمع سطوح. است

ویژه برند )پیش آزمون و پس آزمون( 

سطوح  به توجه بود. با 45/4از  تربزرگ

ارزش ویژه  متغیر آمدهدستبه داریمعنی

 توزیع دارای (آزمونپسو  آزمونشیپبرند )

بود )نتایج به دلیل رعایت اختصار و  نرمال

در  .کم کردن از تعداد جداول ارائه نشد(

ها، جزیه و تحلیل استنباطی دادهابتدای ت

و  آزمونشیپبه بررسی تفاوت نمرات 

گروه کنترل پرداخته شد. نتایج  آزمونپس

نشان داد  3آزمون تی همبسته در جدول 

 آزمونشیپکه بین نمرات ارزش ویژه برند 

داری گروه کنترل تفاوت معنی آزمونپسو 

 وجود ندارد.

و نتظیم جداول باید مانند جدول ذیل تهیه 

های مختلف و شوند. از به کار بردن رنگ

 ها خودداری نمائید.خطوط در جدول

برای مقایسه  راههکدر ادامه آزمون آنووا ی

های گروه آزمونشیپمیانگین نمرات 

 2آزمایش انجام شد که نتایج آن در جدول 

 . آمده است

                                                  
1 . Kolmogorov–Smirnov 
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 گروه کنترل آزمونپسو  ونآزمشیپبررسی تفاوت بین نمرات ارزش ویژه برند  .2جدول 

 نتیجه آزمون تی زوجی پس آزمون پیش آزمون متغیر پژوهش

 T Df p انحرا استاندارد میانگین انحراف استاندارد میانگین 

 233/4 73 03/4 13/4 23/2 11/4 1/2 ارزش ویژه برند

 
 ارزش ویژه برند آزمونپسو  آزمونشیپآزمون آنووا برای  .3جدول 

 Df F P گروهی ارزش ویژه برند تفاوت بین

 22/2 984/3 3 پیش آزمون

 221/2 65/34 3 پس آزمون

 

-ی بین گروهداریمعنبر اساس نتایج تفاوت 

های آزمایش از نظر نمرات ارزش ویژه برند 

تیم فوتبال پرسپولیس، قبل از ارائه 

بنابراین بررسی سناریوها وجود داشت. 

ژه برند ارزش وی یگروهدرون تفاوت نمرات

آزمون برای هر گروه و پس آزمونشیپ

تا از  صورت مجزا انجام شدآزمایشی به

 .نشود متأثرهای بین گروهی تفاوت

دیگر در پس  بارکهمچنین آزمون آنوا ی

آزمون انجام شد که نشان داد بین گروه 

های آزمایشی تفاوت کنترل و تمام گروه

 ی در نمرات ارزش ویژه برند وجودداریمعن

توان بیان داشت که داشت. بنابراین می

سناریوهای موقعیت عدم اطمینان برند در 

دیدگاه هواداران نسبت به ارزش ویژه برند 

تیم فوتبال پرسپولیس تأثیر داشته است. در 

ی چهار سناریو گروهدرونادامه تغییرات 

 شود.بررسی می

 

 گروه اول آزمونپسو  مونآزشیپبررسی تفاوت بین نمرات ارزش ویژه برند  .9جدول 

 نتیجه آزمون تی زوجی پس آزمون پیش آزمون متغیر پژوهش

انحراف  میانگین 

 استاندارد

انحرا  میانگین

 استاندارد

T Df p 

 447/4 73 35/2 02/4 0/2 21/4 17/2 ارزش ویژه برند
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توان نتایج آزمون تی همبسته می بر اساس

صول گفت: در گروه اول: سناریوی تغییر مح

ی حاصله داریمعنمنفی، با توجه به سطح 

نمرات ارزش  آزمونپسو  آزمونشیپبین 

ویژه برند این گروه تفاوت معناداری 

مشاهده شد و سناریو تغییر محصول منفی 

ها و منفی را بر روی آزمودنی داریمعنتأثیر 

 گذاشته است.

 

 گروه دوم آزمونپسو  ونآزمشیپبررسی تفاوت بین نمرات ارزش ویژه برند  .6جدول 

 نتیجه آزمون تی زوجی پس آزمون پیش آزمون متغیر پژوهش

انحراف  میانگین 

 استاندارد

انحرا  میانگین

 استاندارد

T Df p 

 447/4 73 31/5 35/4 70/0 03/4 12/2 ارزش ویژه برند

 

درگروه دوم: سناریوی تغییر محصول مثبت، 

ین ی حاصله، بداریمعنبا توجه به سطح 

این گروه تفاوت  آزمونپسو  آزمونشیپ

معناداری مشاهده شد و سناریو تغییر 

و مثبتی را بر  داریمعنمحصول مثبت تأثیر 

 ها گذاشته است.روی آزمودنی

 

 گروه سوم آزمونپسو  آزمونشیپبررسی تفاوت بین نمرات ارزش ویژه برند  .5جدول 

 ون تی زوجینتیجه آزم پس آزمون پیش آزمون متغیر پژوهش

انحراف  میانگین 

 استاندارد

انحرا  میانگین

 استاندارد

T Df p 

 447/4 73 12/0 0/4 73/2 21/4 05/2 ارزش ویژه برند
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در گروه سوم: سناریوی تبلیغات دهانی 

منفی و عدم موفقیت تیم، با توجه به سطح 

و پس  آزمونشیپی حاصله بین داریمعن

آزمون این گروه تفاوت معناداری مشاهده 

شد و سناریو تبلیغات دهانی منفی تأثیر 

ها و منفی را بر روی آزمودنی داریمعن

در گروه چهارم: سناریوی  گذاشته است.

تبلیغات دهانی مثبت و موفقیت تیم، با 

ی حاصله، بین داریمعنتوجه به سطح 

 این گروه تفاوت آزمونپسو  آزمونشیپ

معناداری مشاهده شد و سناریو تبلیغات 

و مثبتی را بر  داریمعندهانی مثبت تأثیر 

 ها گذاشته است.روی آزمودنی

 

 چهارم گروه آزمونپسو  آزمونشیپبررسی تفاوت بین نمرات ارزش ویژه برند  .7دول ج

 نتیجه آزمون تی زوجی پس آزمون پیش آزمون متغیر پژوهش

انحراف  میانگین 

 ارداستاند

انحرا  میانگین

 استاندارد

T Df p 
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 گیریبحث و نتیجه

 جهت چند از حاضر پژوهش جینتا

 با جینتا نیا ادامه، در لذا باشد؛یم بحثقابل

 گرددیم سهیمطالعات گذشته مقا یهاافتهی

 شکلبه افته،ی هر یریگشکل ییچرا و

 .شودیح داده میتوضی لیتفص

در بین  مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش 

بالاتر از  پرسپولیس باشگاه هواداران همه

حد متوسط بود. نتایج تحقیق نشان داد که 

باشد. ( می17/2میانگین ارزش ویژه برند )

، زیرا تیم باشدیماین نتیجه قابل توجیه 

ی اشدهشناختهپرسپولیس در ایران تیم 

هواداران این تیم با آگاهی بالا از این  است و

کند که در نتیجه آن، ارزش تیم حمایت می

ویژه برند بالایی برای تیم خود در نظر 

گیرند. نتایج نشان داد که بین نمرات می

ارزش ویژه برند  آزمونپسپیش آزمون و 

گروه کنترل تفاوت معناداری وجود ندارد. 

Higgins (3442 )پژوهش این نتیجه با 

مطابقت داشت. در تحقیق هیگینس بین 

گروه  آزمونپسنمرات پیش آزمون و 

کنترل تفاوت معناداری وجود نداشت. با 

ی بین اهفتهکتوجه به فاصله زمانی ی

نامه اول و دوم این انتظار هم پخش پرسش

نیاید. به این  به وجودرفت که تفاوتی می

دلیل که زمان زیادی از پخش پرسشنامه 
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نگذشته بود. بنابراین هر تغییری در اول 

سناریوها  براثرتواند های آزمایش میگروه

باشد. بعد از بررسی نمرات ارزش ویژه برند 

با آزمون آنوا مشخص شد که  آزمونپس

بین نمرات ارزش ویژه برند گروه کنترل و 

ی داریمعنهای آزمایشی تفاوت تمام گروه

طمینان وجود دارد، بنابراین موقعیت عدم ا

ی بر دیدگاه هواداران داریمعنبرند تأثیر 

نسبت به ارزش ویژه برند داشت. در واقع 

سناریوهای مثبت باعث افزایش نمره ارزش 

ویژه برند شد و نمرات منفی باعث کاهش 

آن. این یافته تحقیق حاضر با نتایج 

Higgins (3442 )  همخوانی نداشت. وی

سبت به های آزمایشی نعنوان کرد که گروه

سناریوها مقاوم بودند و موقعیت عدم 

ها نداشت. مطابق ی بر آنریتأثاطمینان 

تحلیل هیگنس شاید علت آن شدت بالای 

هواداری نمونه تحقیق او بوده است، اما در 

تحقیق حاضر  از جامعه دانشجویان استفاده 

شد که تنوع میزان هواداری بالاتر است، در 

تر بودند. اسنتیجه نسبت به سناریوها حس

ی به تفکیک گروهدروندر ادامه تغییرات 

 شود:های آزمایشی بررسی میگروه

 

گروه اول: )سناریو اول: از دست دادن 

 بازیکنان کلیدی(

کاهش  2/4ها در این گروه نمره میانگین

رسیده  0/2به  1/2پیدا کرده است و از 

است. سناریو اول به این دلیل بار منفی 

بازی دربی  در موردرد، زیرا خود را اعمال ک

و شکست پرسپولیس بود و نتیجه دربی در 

 بر آنهواداران تأثیر زیادی گذاشت. علاوه 

مشکلات از  نیبه همدر سناریوی اول 

دست دادن بازیکنان توسط تیم پرسپولیس 

-اشاره شده بود و اینکه نتوانست در پست

های مهمی که بازیکن از دست داد بازیکنی 

و  7ن کند. نبود کامیابی نیارا جایگزی

جانشین او که در سناریو ذکر شده بود 

( در دربی این بار 3)رفتن احمد نوراللهی

منفی را به هواداران القا کرد و این نتیجه از 

این لحاظ قابل توجیه است. این نتیجه با 

در تضاد است Higgins (3442 )پژوهش 

ی در ارزش ویژه ریتأثو در آنجا سناریو اول 

برند هواداران نداشت. این نتیجه با تحقیق 

( از این نظر که 7233سجادی و همکاران)

ارزش ویژه برند  رگذاریتأثیکی از عوامل 

های تیم هستند، باشگاه پرسپولیس ستاره

 Biscaia etتطابق دارد. اما در پژوهش 

all (3472 ) بازیکنان مشهور بر ارزش ویژه

 رد.برند باشگاه تأثیر به سزایی ندا

گروه دوم: )سناریو دوم: جذب بازیکنان 

 ستاره(

                                                  
. بازیکن خط هافبک پرسپولیس که بیشتر در پست  1

کند و سابقه دعوت شدن به تیم هافیک دفاعی بازی می

 ملی نیز را دارد.

. بازیکن خط هافبک پرسپولیس که علاوه بر پست  3

های کناری را هافبک دفاعی، قابلیت بازی در هافبک

 دارد و سابقه بازی در تیم ملی را نیز دارد.
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افزایش  27/4ها در این گروه نمره میانگین

رسیده است.  70/0به  12/2داشت و از 

دلیلی که این سناریو توانست بار  نیترمهم

مثبت خودش را اعمال کند، محتوای 

جذب سروش رفیعی بود.  در موردسناریو 

 فصلمینیی این بازیکن از همان بازی ابتدا

فیکس در ترکیب پرسپولیس  صورتبهدوم 

بازی پشت سرهم را  2قرار گرفت و 

پرسپولیس با استفاده از این بازیکن 

ارزشمند با برد سپری کرد. علاوه بر آن در 

بازی دربی سروش رفیعی عملکرد خوبی 

های داشت و یک گل به ثمر رساند و با پاس

 خود در چند مرحله، بازیکنان نقصیب

ی را در موقعیت تک به تک قرار داد. میتهم

این تحقیق با پژوهش سجادی و همکاران 

( از این نظر که یکی از عوامل 7233)

اثرگذار بر ارزش ویژه برند باشگاه 

های تیم هستند مطابقت پرسپولیس، ستاره

داشت. در تحقیق سجادی به این نتیجه 

رسیدند که داشتن بازیکن ستاره در تیم که 

ی دارد، اژهیوای شهرت باشد اهمیت دار

از نظر هواداران داشتن بازیکن  کهیطوربه

ستاره بسیار ارزشمند است و موجبات 

کند. اما در ها را فراهم میرضایت آن

Biscaia et all (3472 ) بازیکنان مشهور

بر ارزش ویژه برند باشگاه تأثیر به سزایی 

 ندارد.

مالی گروه سوم: )سناریو سوم: عدم احت

 موفقیت تیم(

کاهش  23/4ها در این گروه نمره میانگین

رسیده است.  73/2به  05/2پیدا کرد و از 

این سناریو در مورد عدم موفقیت احتمالی 

تیم با وجود درگیری کیروش مربی تیم 

ملی ایران با برانکو بود که با دعوت نکردن 

 زهیانگیببازیکنان تیم پرسپولیس امکان 

ود دارد. این نتیجه از این ها وجشدن آن

نظر قابل توجیه است که نتایج کیروش با 

خوب بوده و هواداران  العادهفوقتیم ملی 

شاید این منطق در خودشان به وجود آمده 

های ی کیروش و تاکتیکهاآموزهاست که 

او به پیشرفت بازیکنان پرسپولیس کمک 

کرده است و اگر این منوال ادامه پیدا نکند 

طور که در سناریو ذکر شده علاوه بر همان

دلیل ها بهشان، امکان افت آنانگیزگیبی

محرومیت از استفاده تجارب کیروش باعث 

آن شده است. در نتیجه ارزش ویژه برند 

کمتری نسبت به یک هفته قبل در مورد 

پرسپولیس مد نظر قرار دادند. این نتیجه با 

(  و 3472) Biscaia et allتحقیق 
Irwin & Sutton & McCarthy 

تواند تأثیر موفقیت تیم میکه ( 3441)

مثبتی بر برند باشگاه داشته باشد، تطابق 

 دارد.

 گروه چهارم: )سناریو چهارم: موفقیت تیم(

افزایش  33/4 هانیانگیمدر این گروه نمره 

رسیده است. این  70/0به  15/2یافت و از 

سناریو در مورد موفقیت پرسپولیس و 

بود. فصلمینمانی آن در قهر
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ترین اتفاق پرسپولیس این سناریو که مهم

اول بود توانست بار مثبت  فصلمیندر 

خودش را اعمال کند و از آنجا که این روند 

برد متوالی ادامه  2تا قبل از بازی دربی با 

داشت این افزایش میانگین جای تعجب 

نداشت. نتایج این سناریو با پژوهش 

( مطابقت 7233اران )سجادی و همک

داشت. وی در پژوهش خود به این نتیجه 

رسید که موفقیت تیم دومین عامل از 

عوامل اثرگذار بر ارزش ویژه برند باشگاه 

باشد. این نتیجه با تحقیق پرسپولیس می

Biscaia et all (3472 )  وIrwin & 

Sutton & McCarthy (3441 ) که

بر برند تواند تأثیر مثبتی موفقیت تیم می

 باشگاه داشته باشد، تطابق دارد.

تجربی  صورتبهبا توجه به اینکه تحقیق 

انجام شد و پیشینه داخلی و خارجی کمی 

در مدیریت ورزشی در این زمینه وجود 

دست آوردن نتایج مطلوب، دارد، برای به

مستلزم تحقیقات طولی بیشتری به این 

گامی در این که علاوه بر پیش هستشکل 

پژوهش در حوزه مدیریت ورزشی،   نوع

بتوان به نتایج مطلوب و مفیدی رسید. به 

های این همین دلیل با توجه به یافته

تحقیق  چنین پیشنهادهایی برای مدیران 

 گردد:باشگاه پرسپولیس ارائه می

با توجه به اینکه سناریو اول در مورد از 

دست دادن بازیکنان مهم و کلیدی باعث 

ان ارزش ویژه برند کمتری را شد که هوادار

برای تیم خود قائل شوند و همچنین 

سناریو دوم در مورد جذب بازیکنان ستاره 

در هواداران تأثیر مثبت گذاشت، این انتظار 

رود که باشگاه پرسپولیس برای بیشتر می

شدن ارزش ویژه برند در نزد هوادارانش 

ها، بازیکنان خوب و علاوه بر جذب ستاره

ود را نیز حفظ کند. علاوه بر این محبوب خ

گروه دوم که سناریو اول را  "تی"نمره 

گروه  "تی"خوانده بودند، بیشتر از نمره 

باشد. یعنی برای هواداران حفظ سوم می

بازیکنان اصلی و محبوب خود مقدم بر 

ای که از جذب بازیکن است و به اندازه

دست دادن این بازیکنان ارزش ویژه برند 

کند، جذب بازیکنان داران را کم مینزد هوا

 گرداند.ارزش از دست رفته را باز نمی

پس در قدم اول پرسپولیس باید بازیکنان 

اصلی خود را حفظ کند و در قدم بعدی 

کند. در ها را جذب بازیکنان خوب دیگر تیم

سناریو سوم درگیری کیروش و برانکو و 

تهدید کیروش مبنی بر دعوت نکردن 

پرسپولیس به تیم ملی تأثیر منفی بازیکنان 

خود را القا کرد و هواداران ارزش برند 

کمتری نسبت به قبل برای تیم خود قائل 

 شدند.

شود که تیم از این نظر پیشنهاد می

هایی شود که پرسپولیس نباید وارد حاشیه

ها را در تیم ملی به خطر موقعیت بازیکن

یج تیم ملی نتا که یزمان مخصوصاًبیندازد، 

گیرد و سهم بازیکنان پرسپولیس خوبی می

ها زیاد است. سناریو چهارم در این موفقیت
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در مورد موفقیت تیم تأثیر معناداری بر 

ارزش ویژه برند پرسپولیس گذاشت. با 

سناریو سوم و چهارم  "تی"ی مقایسه نمره

شود که موفقیت تیم تأثیر دریافت می

ش و بیشتری بر هواداران از درگیری کیرو

قهرمانی نیم فصل باعث  برانکو داشته است. 

تر شد هواداران خود را به قهرمانی نزدیک

باشگاه پرسپولیس باید بر  رونیاببینند؛ از 

های خود تمرکز کند و به فکر روی موفقیت

های متعدد باشد که ارزش برند خود را جام

 نزد هواداران بیشتر کند.

قیق ی کلی از نتایج تحبندجمعدر یک 

توان گفت جامعه دانشجویان که هوادار می

باشگاه پرسپولیس هستند، تحت تأثیر 

-مسائل پیرامون تیم محبوبشان قرار می

مثبت باشد چه منفی  هااتفاقگیرند، چه این 

ی هانمرهها تأثیر دارد. با مقایسه باشد در آن

چهار سناریو دریافت شد که به ترتیب  "تی"

موفقیت تیم، جذب  از دست دادن بازیکنان،

بازیکنان ستاره و عدم موفقیت احتمالی تیم 

بیشترین تأثیر را بر روی ارزش ویژه برند 

باشگاه پرسپولیس داشته است. پس مدیران 

باشگاه پرسپولیس باید در قدم اول، تیم خود 

هایی منفی که ممکن است رخ را از اتفاق

دهد )مانند از دست دادن بازیکنان خوب 

یی که ممکن است موقعیت هاهیحاشخود، 

را در تیم ملی به خطر بیندازد،  هاکنیباز

جلوگیری از مصدومیت بازیکنان خود با 

های آمادگی ی از اصول برنامهریکارگبه

جسمانی در پیش فصل و ...( جلوگیری 

کنند؛ زیرا حفظ این ارزش مقدم بر افزایش 

آن دارد. در گام بعدی مدیران باشگاه 

های بیشتر ید به دنبال موفقیتپرسپولیس با

و جذب بازیکنان خوب باشند تا در این سایه 

را افزایش دهند و  هوادارانارزش ویژه برند 

از مزایای آن استفاده کنند. با توجه به اینکه 

ی هامؤلفهدر تحقیق حاضر تأثیر برخی 

 طوربهبر ارزش ویژه برند هواداران  رگذاریتأث

شود می شنهادیپدقیق سنجیده نشده است 

وفاداری  ازلحاظدر تحقیقات بعدی، هواداران 

به تیم، آگاهی از برند و ... تفکیک شوند تا 

ی به تفکیک هر گروه به اعتمادترقابلنتایج 

  آورد. دست
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Abstract 

Objective: The main purpose of this study was Investigating the effects of 

brand uncertainty situations on consumer-based brand equity in Perspolis 

fans Football team. 

Methodology: Method of study was experimental and there were one 

control group and four experimental groups. The statistical population of 

research was students of Sport Sciences faculty of Ferdowsi University who 

were in fan of Perspolis. The total population of the study was 461 students. 

100 people who were fans of Perspolis were selected. The questionnaire was 

distributed in two stages. First, the questionnaire was distributed among all 

fans and in the second stage, they divided into 5 groups of 20 people. The 

control group responded to the questionnaire without reading any scenarios 

and the 4 experimental groups responded to the questionnaire after reading 

each of the scenarios.  

Results: Results showed that changes in the scores of the control group did 

not exist, but positive scenarios increased brand equity of Persepolis and 

negative scenarios reduced brand equity of them. 

Conclusion: Comparing the scores of the four scenarios, it realized that the 

loss of players, team success, attract star players and the possible failure had 

the greatest impact on brand equity of Persepolis. As a result, Persepolis 

managers for increasing brand equity have to focus on these factors more. 

 

 Keywords: Brand equity, Uncertainty situation, Fans, Perspolis 
 

1. Ph.D. Student in Sport Management, Ferdowsi University, Mashhad, Iran, 2. 

Assistant Professor of Sport Management, Hakim Sabzevari University, Sabzevar, 

Iran, 3. Associate Professor of Sport Management, Hakim Sabzevari University, 

Sabzevar, Iran 

* Corresponding author's e-mail address: a.benesbordi@hsu.ac.ir 

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 

mailto:a.benesbordi@hsu.ac.ir

