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Abstract
Brand sustainability in professional sports clubs is a key factor in achieving long-term 
success and establishing a sustainable competitive advantage. Persepolis Sports Club, as 
one of the most popular and historic football clubs in Iran, requires precise and scientific 
strategies to strengthen its brand sustainability within the media and social environment. 
This study aims to identify and analyze the key drivers influencing the brand sustainability 
of the club. 
The research method combined thematic analysis in the qualitative phase with the 
fuzzy DEMATEL technique in the quantitative phase. In the first step, semi-structured 
interviews with 17 experts in media, sports management, and branding led to the 
extraction of 35 sub-drivers, categorized under seven main drivers. Subsequently, using 
the fuzzy DEMATEL technique and causal analysis of the components, the position of 
each driver in terms of influence and being influenced was determined. 
Findings revealed that three drivers— “fan and public communication,” “media structure 
and policy,” and “media crisis management”—have the most significant impact on the 
club’s brand structure and should be prioritized as causal factors in strategic interventions. 
In contrast, “brand-oriented human resources,” “intra-organizational cohesion,” and 
“media team human resources” are more significantly influenced by other factors. 
These results can inform the design of a strategic roadmap for media policymaking in 
professional sports clubs and provide a practical tool for managers to strengthen their 
organizational brand.
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چکیده
موفقیت  در  کلیدی  عوامل  از  یکی  حرفه‎ای،  ورزشی  باشگاه‎های  در  برند  پایداری  هدف: 
بلندمدت و ایجاد مزیت رقابتی پایدار است. باشگاه پرسپولیس، به عنوان یکی از پرهوادارترین 
و باسابقه‎ترین باشگاه‎های فوتبال ایران، نیازمند راهبردهایی دقیق و علمی برای تقویت پایداری 
برند خود در فضای رسانه‎ای و اجتماعی است. پژوهش حاضر باهدف شناسایی و تحلیل 
روش  روش‎شناسی:  است.  انجام‎شده  باشگاه  این  برند  پایداری  بر  مؤثر  کلیدی  پیشران‎های 
تحقیق، ترکیبی از تحلیل مضمون در مرحله کیفی و تکنیک دیمتل فازی در مرحله کمی بود. در 
گام نخست، با بهره‎گیری از مصاحبه‎های نیمه‎ساختاریافته با 17 نفر از خبرگان رسانه، مدیریت 
با  سپس،  شد.  استخراج  اصلی  پیشران   7 قالب  در  فرعی  پیشران   35 برندینگ،  و  ورزشی 
ی ـ معلولی میان مؤلفه‎ها، جایگاه هر پیشران 

ّ
استفاده از تکنیک دیمتل فازی و تحلیل روابط عل

در ساختار تأثیرگذاری و تأثیرپذیری مشخص گردید. یافته‎ها: یافته‎ها نشان داد که سه پیشران 
»ارتباط با هواداران و افکار عمومی«، »ساختار و سیاست‎های رسانه‎ای« و »مدیریت بحران 
رسانه‎ای« دارای بیشترین تأثیرگذاری در ساختار برند باشگاه هستند و به عنوان عوامل علی باید 
در اولویت مداخلات راهبردی قرار گیرند. در مقابل، »سرمایه انسانی برندمحور«، »انسجام 
درون‎سازمانی« و »سرمایه انسانی تیم رسانه« بیشتر تأثیرپذیر هستند. نتیجه‎گیری: این نتایج 
می‎تواند به تدوین نقشه راهی برای سیاست‎گذاری رسانه‎ای باشگاه‎های ورزشی حرفه‎ای کمک 

نماید و ابزاری کاربردی برای مدیران در جهت تقویت برند سازمانی فراهم سازد.

کلیدواژه‎ها: برند ورزشی، رسانه ورزشی، تحلیل فازی دیمتل، پایداری برند، باشگاه پرسپولیس
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مقدمه
گاهی  فکر کردن به آینده و رویداد‎های آن، به قدمت تاریخ آ
همواره  دوران  تمام  در  انسان‎ها  چراکه  بازمی‎گردد؛  انسان 
این میل طبیعی  گاه شوند.  آیندۀ خودآ از  مشتاق بوده‎اند که 
در دوران معاصر به ضرورتی برای شناخت آینده تبدیل‎شده 
علم  یک  به عنوان  آینده  مطالعۀ  امروز،  دنیای  در  است. 
امری  پیشرو  تهدید‎های  و  فرصت‎ها  شناسایی  برای  مدرن، 
بر  آینده،  ساخت  و  کشف  در  آینده‎پژوهی  است.  ضروری 
 .)Jafari, 2022( گذارد‎گیری تأثیر می‎های تصمیم‎انداز‎چشم
موقعیت‎های  و  جنبه‎ها  با  صنعتی  به عنوان  حرفه‎ای  ورزش 
تجاری سودآور گوناگون، جایگاهی فراتر از یک صنعت یافته 
است. مسئولان باشگاه‎های ورزشی مأمور شده‎اند تا تیم‎های 
به  دادن  شکل  کنند.  تبدیل  کنترل‎شده  برندهایی  به  را  خود 
منحصربه‎فرد  اهداف  از  یکی  باشگاه،  برای  قوی  برند  یک 
باشگاه‎های ورزشی است و برنامه‎هایی برای حرکت در این 

.)Rajaeizadeh et al., 2024( اند‎شده‎مسیر طراحی
فعالیت‎های  اثربخشی  در  نامشهود  دارایی‎های  نقش 
در  کسب‎وکار‎ها  مالی  عملکرد  پایداری  و  خلق  و  سازمان 
کسی  بر  مختلف،  صنایع  و  شرکت‎ها  سازمان‎ها،  سطح 
بلندمدتی  دارایی‎های  نامشهود،  دارایی‎های  نیست.  پوشیده 
و  توسعه‎یافته  سازمان  یا  شرکت  یک  توسط  که  هستند 
گسترش پیداکرده‎اند و به عنوان دارایی‎های شرکت محسوب 
مربوط  ادبیات  درعین‎حال   .)Lee & Lee, 2023( می‎شوند 
را  متنوعی  موضوعات  می‎تواند  برند،  مثبت  ارتباطات  به 
شاد  دلبستگی  اشتیاق،  برند،  به  علاقه  ازجمله  برگیرد؛  در 
پژوهشگران  باوجوداین،  پایدار.  علاقۀ  علی‎رغم  رضایت  و 
تنها  پرداخته‎اند.  برند‎ها  به  به احساسات منفی نسبت  کمتر 
تعداد اندکی از آنها احساسات منفی نسبت به برند را بررسی 

.)Walsh & Lee, 2012( اند‎کرده
متأسفانه در حوزۀ برندینگ ورزشی در کشور ما، می‎توان 
و  انجام‎شده  زمینه  این  در  اندکی  پژوهش‎های  که  گفت 
محدود  و  پراکنده  نیز  حوزه‎ها  دیگر  در  موجود  مطالعات 
هستند. ارزش ویژه برند در باشگاه‎های ورزشی، یک دارایی 
بر  مؤثر  عوامل  شناسایی  برای  می‎رود.  شمار  به  نامشهود 
استفاده  نظری  اشباع  روش  از  باید  نامشهود،  دارایی  این 
ازجمله  معتبر  منابع  و  استادان  متخصصان،  نظر  به  و  کرده 
نمود  مراجعه  معتبر  علمی  سایت‎های  و  رساله‎ها  کتاب‎ها، 
زیادی  برند‎های  اگرچه   .)Rajaeizadeh et al., 2024(

موفق  آنها  از  برخی  تنها  می‎شوند،  داده  توسعه  و  ایجاد 
به  محکوم  توسعه،  مراحل  در  برند‎ها  از  بسیاری  و  هستند 
شکست می‎شوند )Moretta et al., 2019(. بررسی ادبیات 
نیازمند  شدن  توانمند  برای  برند  هر  که  می‎دهد  نشان  برند 
که  تعدیلاتی  و  اصلاحات  با  همراه  است؛  مناسب  توسعۀ 
توسعه  فرایند  تا  کند  و سازگار کمک  پویا  به حفظ محیطی 
)Murray et al., 2018(؛  شود  پشتیبانی  و  مدیریت  برند 
بنابراین، توسعه برند به صورت تصادفی رخ نمی‎دهد، بلکه 
نتیجۀ یک فرایند هدفمند است که در ائتلافی از نظم، تفکر 
به عنوان  و  دارد  ریشه  مرز  و  بی‎حد  خلاقیت  و  استراتژیک 
 Li &( شود‎ها شناخته می‎وکار‎یک مزیت رقابتی برای کسب

.)Yue, 2025
که  باور هستند  این  به  و همکاران )2025(  سارپونگ1 
در ادبیات توسعه برند، به فرایند توسعۀ برند به صورت پویا 
و نوآورانه توجه کافی نشده است. از سوی دیگر، هنوز مدلی 
و  برند  رشد  شرایط  بر  مبتنی  که  است  نشده  طراحی  جامع 
سازوکار‎های لازم برای تداوم آن در طول فرایند توسعه باشد. 
به همین دلیل، جریان نقدینگی و سود‎های کوتاه‎مدت اغلب 
گرفته  نظر  در  برند  عملکرد  اساسی  شاخص‎های  به عنوان 

می‎شوند.
مؤثر  و  کاربردی  استراتژی  یک  آن  توسعه  و  برندسازی 
شمار  به  تولیدی  و  خدماتی  صنایع  میان  تمایزگذاری  برای 
ورزش،  صنعت  در   .)Sarpong et al., 2025( می‎رود 
قرار  محبوب  مصرفی  برند‎های  مرکز  در  ورزشی  برند‎های 
ارزش‎ها،  کد‎ها،  واژگان،  با  جهانی  زبانی  به‎مثابه  و  دارند 
 Küster( می‎شوند  ظاهر  خود  خاص  نمایندگان  و  منابع 

.)et al., 2025
از  یکی  به عنوان  پرسپولیس  فوتبال  باشگاه  بااین‎حال 
بزرگ‎ترین و پرطرفدارترین باشگاه‎های ورزشی ایران و آسیا، 
همواره در مرکز توجه رسانه‎ها، هواداران و نهاد‎های ورزشی 
قرار داشته است. جایگاه برجسته این باشگاه در فوتبال ایران، 
مدیریت  زمینه  در  دقیق  سیاست‎گذاری‎های  بودن  الزام‎آور 
کلته  و  فریدونی  راستا  این  در  است.  کرده  را دوچندان  برند 
سیفری )1398( در تحقیقی با عنوان »ارائه مدل اثر تبلیغات 
میانجی  نقش  بر  کید  تأ با  پرسپولیس  باشگاه  برند  توسعه  بر 
تأثیر  ضریب  با  تبلیغات  که  دادند  نشان  برند«،  شخصیت 
0.51 بر توسعه برند و با ضریب 0.55 بر شخصیت برند 
بر  برند  شخصیت  تأثیر  ضریب  همچنین،  است.  اثرگذار 
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این  یافته‎های  بر اساس  نهایت،  بود. در  برند 0.59  توسعه 
پیشنهاد  ورزشی  باشگاه‎های  بازاریابان  و  مدیران  به  مدل، 
می‎شود که عوامل مؤثر بر شخصیت برند را شناسایی کرده 
و روش‎های تبلیغاتی مؤثری را برای توسعه برند مدنظر قرار 
دهند. نتایج پژوهش پیامی و همکاران )2022( نشان داد که 
بهبود جایگاه برند در لیگ برتر، هویت پایدار برند، مدیریت 
تأثیرگذار هستند.  عوامل  از  مالی  منافع  و  مشتری  با  ارتباط 
در نهایت، آینده‎نگری برند لیگ، جایگاه برند لیگ، ارتباط 
برند لیگ با هواداران، تعهد به برند و مدیریت صحیح برند 
از پیامد‎های این پژوهش بود. مطالعۀ راجعی‎زاده، درودیان، 
پیشران‎های  شناسایی  باهدف   )2024( آزادفردا  و  شهبازی 
انجام‎شده  پرسپولیس  باشگاه  برند  پایداری  بر  مؤثر  کلیدی 
با  ارتباط  یعنی  اصلی  عامل  سه  که  داد  نشان  نتایج  است. 
و سیاست‎های رسانه‎ای  افکار عمومی، ساختار  و  هواداران 
و مدیریت بحران رسانه‎ای نقش علی و تأثیرگذار در تقویت 
برند باشگاه ایفا می‎کنند. پولکینن2 )2024( در این پژوهش 
رفتار‎ها  نگرش‎ها،  بر  پایداری  ارزش‎های  تأثیر  بررسی  به 
که  داد  نشان  نتایج  پرداخت.  فوتبال  هواداران  وفاداری  و 
هواداران فوتبال نسبت به اقدامات زیست‎محیطی، اجتماعی 
این  و  دارند  قابل توجهی  حساسیت  باشگاه‎ها  اقتصادی  و 
ارزش‎ها می‎توانند وفاداری برند، اعتماد هواداران و مشارکت 
فعال آنان در فعالیت‎های باشگاه را افزایش دهند. همچنین 
مشخص شد که باشگاه‎هایی که شفافیت بیشتری در زمینه 
تصویر  می‎دهند،  نشان  از خود  پایداری  عملکرد  و  اهداف 
برند مطلوب‎تری در ذهن هواداران ایجاد می‎کنند. بان‎بولا3 
)2024( در این مقاله با تمرکز بر باشگاه‎های فوتبال، تأثیر 
گاهی از برند، تداعیات برند،  چهار مؤلفه کلیدی برند یعنی آ
برند  بر ارزش کلی  برند را  به  ادراک‎شده و وفاداری  کیفیت 
که  داد  نشان  پژوهش  نتایج  است.  داده  قرار  موردبررسی 
در  را  سهم  بیشترین  ادراک‎شده  کیفیت  و  برند  به  وفاداری 
برند  از  گاهی  آ همچنین،  می‎کنند.  ایفا  برند  ارزش  تقویت 
مثبت  ادراک  و  وفاداری  تقویت  طریق  از  برند  تداعیات  و 
اثرگذار  برند  نهایی  ارزش  بر  غیرمستقیم  به‎طور  کیفیت،  از 

هستند.
بررسی شواهد موجود نشان می‎دهد که توسعه برند‎های 
و سرگرمی  تفریح  بازار ورزش،  در چارچوب رشد  ورزشی 
توسعه  بااین‎حال،   .)Sarpong et al., 2025( می‎گیرد  قرار 
 به این عوامل و ویژگی‎ها محدود کرد، 

ً
برند را نمی‎توان صرفا

چراکه شرایط، سازوکار‎ها و راهبرد‎های پیچیده و گسترده‎ای 
بر توسعه برند تأثیرگذارند. به همین دلیل، طی سال‎های اخیر 
تولیدکننده  شرکت‎های  کار  دستور  در  برند  توسعه  سیاست 
 Saeedi,( است  گرفته  قرار  کشور  در  ورزشی  محصولات 

.)2019
در این راستا، رهبری رسانه‎ای، به عنوان یکی از عوامل 
کلیدی در فرایند برندینگ در دنیای امروز، نقشی انکارناپذیر 
رهبران  دارد.  باشگاه‎ها  از  عمومی  ادراک  به  شکل‎دهی  در 
رسانه‎ای نه‎تنها در مدیریت تصویر بیرونی برند، بلکه در تولید 
پیام‎های استراتژیک، کنترل روایت رسانه‎ای و ایجاد تعامل 
 Nölleke & Perreault,( آفرین هستند‎مثبت با هواداران نقش
2024(. نتایج مطالعه سینگر4 و همکاران )2025( نیز نشان 
می‎دهد که نحوه روایت‎سازی و مدیریت پیام‎های رسانه‎ای 
اعتبار  از  مخاطبان  درک  می‎تواند  رسانه‎ای،  رهبران  توسط 
برند ورزشی را دگرگون کند. همچنین، پژوهش منصوری و 
همکاران )2024( بیان می‎کند که مدیریت صحیح رسانه‎ها 
سرمایه  از  محافظت  در  کلیدی  عامل  بحرانی،  شرایط  در 
برند و ارتقاء وفاداری هواداران است. از سوی دیگر، تعامل 
پلتفرم  به عنوان  که  اجتماعی  رسانه‎های  با  فعال  و  دوسویه 
اصلی ارتباطی امروز شناخته می‎شوند، بستری مناسب برای 
به  مستمر،  بازخوردگیری  با  تا  کرده  فراهم  رسانه‎ای  رهبران 

.)Gao & Gao, 2024( ارتقاء تصویر برند کمک کنند
ظرفیت  یک  به عنوان  نیز  انسانی  سرمایه  شایستگی 
تعهد  انگیزش،  تخصصی،  توانمندی‎های  شامل  درونی، 
سازمانی و نوآوری کارکنان باشگاه است که می‎تواند در حفظ 
کیفیت خدمات، هماهنگی سازمانی و خلق تجربه‎ای مثبت 
مطالعات   .)Kim et al., 2024( باشد  مؤثر  مخاطبان  برای 
مختلف نشان داده‎اند که نقش سرمایه انسانی در شکل‎گیری 
تصویر برند، حفظ ارتباطات بلندمدت با ذی‎نفعان و توسعه 
Castillo & Muril�( پوشی است‎ مسرمایه برند غیرقابل چشم
.)lo, 2025; Fadli & Anitra, 2025; Kirkby et al., 2025

برند  پایداری  موجود،  ادبیات  بر اساس  و  به‎طورکلی 
در یک  که  درونی است  و  بیرونی  از عوامل  ترکیبی  حاصل 
فرایند هم‎افزا عمل می‎کنند. مطالعات مختلف نشان داده‎اند 
شکل‎گیری  در  انسانی  سرمایه  و  رسانه‎ای  رهبری  نقش  که 
تصویر برند، حفظ ارتباطات بلندمدت با ذی‎نفعان و توسعه 
راستا،  همین  در  است.  غیر قابل چشم‎پوشی  برند  سرمایه 
مسئولیت  تبلیغات،  نقش  بررسی  به  پژوهش‎ها  از  بسیاری 
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تقویت  در  ورزشی  موفقیت  و  هواداران  وفاداری  اجتماعی، 
بررسی  به  اندکی  مطالعات  اما  پرداخته‎اند،  باشگاه‎ها  برند 
انسانی  سرمایه  شایستگی  و  رسانه‎ای  رهبری  توأمان  تأثیر 
باشگاه  همچون  خاصی  بستر  در  آن‎هم  برند،  پایداری  در 
پیشین  مطالعات  درعین‎حال  کرده‎اند.  توجه  پرسپولیس، 
 به بررسی جنبه‎های تجاری یا تبلیغاتی برند باشگاه‎ها 

ً
عمدتا

پرداخته‎اند، اما کمتر پژوهشی به‎طور خاص و با رویکردی 
بازه‎ای  در  را  ورزشی  باشگاه  یک  برند  پایداری  آینده‎محور، 
باشگاه  که  آن‎جا  از  است.  کرده  بررسی  طولانی‎مدت 
مدیریتی،  متعدد  تغییرات  با  اخیر  سال‎های  در  پرسپولیس 
بحران‎های مالی و چالش‎های رسانه‎ای مواجه بوده، ضرورت 
دارد ابعاد پنهان و آشکار پایداری برند آن شناسایی و با تکیه 
بر عوامل بنیادین، برای آینده‎ای باثبات برنامه‎ریزی شود. از 
منظر سیاست‎گذاری، نتایج این پژوهش می‎تواند به مدیران 
برداده  مبتنی  تصمیم‎هایی  تا  کند  کمک  پرسپولیس  باشگاه 
برند  نه‎تنها  اتخاذ کنند؛ تصمیماتی که  و تحلیل‎های علمی 
باشگاه را در برابر ناپایداری‎ها مقاوم می‎سازد، بلکه آن را در 
افق ده‎ساله به یکی از برند‎های مرجع در منطقه تبدیل خواهد 
کرد. افزون بر آن، این تحقیق می‎تواند به عنوان الگویی برای 
سایر باشگاه‎های کشور و منطقه در مسیر توسعه پایدار برند 
عمل کند، لذا هدف از پژوهش حاضر نقش رهبری رسانه‎ای 
و شایستگی سرمایه انسانی در تقویت پایداری برند باشگاه 

پرسپولیس در افق ده‎ساله می‎باشد.

مبانی نظری و پیشینه پژوهش
می‎تواند  تجاری  نام  یک  مثبت  ارتباطات  به  مربوط  ادبیات 
همانند  دهد  پوشش  را  برند  به  مربوط  متعدد  موضوعات 
و  خوشی  وابستگی  اشتیاق،  برند،  یک،  داشتن  دوست 
منفی  احساسات  محققان  مداوم،  علاقه  علیرغم  رضایت 
کمی  تعداد  بااین‎حال  نکرده‎اند  بررسی  را  برند‎ها  به  نسبت 
احساسات منفی نسبت به برند‎ها را مورد توجه قرار داده‎اند 
برند‎سازی  زمینۀ  در  متأسفانه   .)Walsh & Lee, 2012(
 هیچ‎گونه مطالعۀ آینده پژوهانه‎ای 

ً
ورزشی در کشور ما تقریبا

ثبت نگردیده اما در سایر زمینه‎ها مطالعات پراکنده و اندکی 
صورت گرفته است، ارزش ویژه برند در باشگاه‎های ورزشی 
یک دارایی نامشهود است که برای شناخت عوامل مؤثر بر 
بهره‎جویی  نظری  اشباع  روش  از  باید  نامشهود  دارایی  این 
نظر  صاحبان  و  استادان  و  متخصصین  به  رجوع  با  و  کرد 

ازیک‎طرف و مراجعه به منابع معتبر ازجمله کتاب‎ها مقالات 
Fon�( های معتبر به اشباع نظری رسید‎ها و سایت‎نامه‎ نپایان

.)tanella et al., 2011
توسعه  و  خلق‎شده  بسیاری  برند‎های  اینکه  وجود  با 
می‎یابند، اما تعداد محدودی از آنها موفق می‎شوند و بسیاری 
از برند‎ها در مراحل توسعه برند محکوم به شکست هستند 
نشان  برند  ادبیات  مرور   .)Tartaglione et al., 2019(
به‎درستی  باید  شود  قدرتمند  اینکه  برای  برند  هر  می‎دهد 
توسعه یابد و با تغییر و تعدیل به‎منظور حفظ پویایی و تطبیق 
با محیط به مدیریت و حمایت از فرایند توسعه برند پرداخته 
برند  یک  توسعه  بنابراین  )Murray et al., 2018(؛  شود 
هدفمند  فرایند  یک  بلکه  نمی‎شود  محقق  اقبال  و  شانس  با 
است که در ائتلاف نظم، تفکر راهبردی و خلاقیت نامحدود 
به حساب  کسب‎وکار  برای  رقابتی  مزیت  یک  و  دارد  ریشه 
می‎آید )Cheng et al., 2005(. پالوکنگاس5 )2010( معتقد 
است در ادبیات توسعه برند توجه کافی به فرایند توسعه برند 
به صورت پویا و نوآورانه نشده است. از طرفی یک الگوی 
جامع پیرامون اینکه برند تحت چه شرایطی به توسعه می‎رسد 
توسعه لازم  زمان  در  آن  پایداری  برای  مکانیسم‎هایی  و چه 
است، طرح‎ریزی نشده است. لذا، جریان نقدی و سود‎های 
 به عنوان پارامتر‎های مهم عملکرد برند در 

ً
کوتاه مدت غالبا

نظر گرفته می‎شوند.
کاربردی  بسیار  استراتژی  یک  آن،  توسعه  و  برندسازی 
 Zhu,( برای متمایز شدن در صـنایع خدماتی و تولیدی است
2019(. در صنعت ورزش نیز برند‎های ورزشی در مرکزیت 
 Lee & Lee,( می‎باشند  مصرف‎‎‎کننده  محبوب  برند‎های 
2019(؛ به این معنا که آنها نمایشگر یک زبان واقعی جهانی 
نمایندگان‎شان  و  منابع  ارزش‎ها،  کد‎ها،  خود،  کلمات  با 
)برای  خانگی  وسایل  برند‎های  بعضی  همانند  می‎باشند. 
مثال فلیپس( محصولات غذایی )مانند دانون( یا محصولات 
با   

ً
کاملا ورزشی  برند‎های  )مثل سامسونگ(،  چندرسانه‎ای 

زیادی  تحسین  افراد  از  بسیاری  ادغام‎شده‎اند.  مردم  زندگی 
را به بعضی از برند‎های ورزشی، چه برای برند‎های شرکتی 
 .)1393 همکاران،  و  )تجاری  می‎دهند  نشان  باشگاهی  یا 
تلاش  در  همواره  برند‎ها  سایر  مانند  نیز  ورزشی  برند‎های 
تا  هستند استراتژی‎ها و تاکتیک‎های جدیدی را ایجاد کنند 
و  آدیداس  در سال 2000،  کنند.  تشویق  و  ایجاد  را  تقاضا 
نایک در یک رتبه‎بندی به ترتیب رتبۀ 6 و 15را ازنظر ارزش 
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برند جهانی در میان برند‎های موجود در بازار بدست آورند 
پژوهش  نتایج  رابطه  این  در  و همکاران، 1393(.  )تجاری 
ارتقای جایگاه نشان  داد  پیامی و همکاران )1402(، نشان 
ارتباط  مدیریت  برند،  باثبات  هویت  برتر،  لیگ  تجاری 
بودند. پدیده  ی 

ّ
مشتریان، منافع مالی معرف‎های عوامل عل

محوری از عوامل بهبود ارزش ویژه برند، ارزیابی عملکرد، 
عوامل  است.  تشکیل‎شده  لیگ  برند  تجاری  نام  اعتبار 
اجتماعی،  عوامل  لیگ،  برند  جایگاه‎سازی  شامل  زمینه‎ای 
برند  ملی  زیرساخت‎های  لیگ،  در  رقابتی  تعادل  برقراری 
لیگ بود. همچنین عوامل مداخله‎گر شامل عامل-های تغییر 
و پیشرفت فناوری‎های مرتبط، عوامل باشگاهی، ضعف‎های 
ویژگی‎های  پاسخ‎گویی،  انسانی،  نیروی  ضعف  نظارتی، 
راهکار‎های  قانونی،  و  حقوقی  راهکار‎های  بود.  مشتریان 
مناسب،  تعاملات  و  ارتباطات  برقراری  مناسب،  مدیریتی 
برگزاری مسابقات با توجه به استاندارد‎های روز دنیا، تقویت 
عوامل تسهیل‎کننده برگزاری، تناسب برند و لوگو با لیگ لیگ 
راهبرد‎های برندسازی لیگ برتر فوتبال ایران را تشکیل دادند. 
برند  موقعیت  تثبیت  برتر،  لیگ  برند  آینده‎نگری  درنهایت 
لیگ، به وجود آمدن رابطه برند لیگ و طرفداران، ایجاد تعهد 
برند، مدیریت صحیح برند پیامد‎های حاصل از پژوهش را 
تشکیل دادند. فریدونی و کلاته‎سفیری )1398(، پژوهشی 
باشگاه  برند  توسعۀ  بر  تبلیغات  تأثیر  از  ارائۀ مدلی  با عنوان 
کید بر نقش واسط شخصیت برند انجام دادند  پرسپولیس با تأ
نتایج نشان داد که تبلیغات دارای ضریب اثر 0/51 بر توسعۀ 
برند و ضریب اثر 0/55 بر شخصیت برند است. همچنین 
ضریب اثر شخصیت برند بر توسعۀ برند 0/59 به‎دست آمد. 
درنهایت با توجه به یافته‎های حاصل از این مدل به مدیران 
عوامل  می‎شود  پیشنهاد  ورزشی  باشگاه‎های  بازاریابان  و 
تبلیغاتی  شیوه‎های  و  کنند  کشف  برندرا  شخصیت  بر  مؤثر 
برای توسعۀ برند را مدنظر قرار دهند. آژوایزین و همکاران6 
ارزش  در  پایداری  نقش  محوریت  با  را  تحقیقی   )2021(
ویژه برند در بخش اقتصادی انجام دادند. روش مورداستفاده 
شرکت‎های  از  اطلاعات  جمع‎آوری  شامل  مطالعه  این  در 
بود که در این زمینه فعالیت داشتند. تجزیه‎وتحلیل داده‎های 
پرداختن  اخلاقی،  داد سرمایه‎گذاری‎های  نشان  تحقیق  این 
رابطه  اجتماعی  مسئولیت‎پذیری  و  محیط‎زیست  مسائل  به 
ماجروا  همچنین  دارد.  شرکت‎ها  برند  ویژه  باارزش  مثبتی 
مدیریت  محوریت  با  پژوهشی  در   )2020( همکاران7  و 

که  رسیدند  نتیجه  این  به  غذایی  محصولات  در  پایداری 
در  تسهیل‎کننده  یک  به عنوان  شرکت  اجتماعی  مسئولیت 
پایداری برند نقش دارد. از طرفی وفاداری برند برای مدیریت 
پایدار نقش مانع را بازی می‎کند. مرور شواهد و قرائن موجود 
بازار  رشد  گروه  در  ورزشی  برند‎های  توسعه  می‎دهد  نشان 
ورزش، تفریحات و سرگرمی‎ها است )تجاری و همکاران، 
1393(؛ اما نمی‎توان توسعه آن را تنها مختص به این عوامل 
و ویژگی‎ها محدود کرد چراکه توسعه‎پذیری یک برند متأثر از 
شرایط، مکانیسم‎ها و راهبرد‎های پیچیده و گسترده‎ای است. 
برند  توسعه  این خاطر در طی سال‎های گذشته سیاست  به 
در دستور کار شرکت‎های تولیدکننده محصولات ورزشی در 
داخل کشور قرار گرفته است )سعیدی و همکاران، 1399(؛ 
اما نکته حائز اهمیت این است که برند‎های داخلی به‎اندازه 
رشد  داخلی کشور  بازار‎های  در  نتوانسته  برند‎های خارجی 
و  اولویت  می‎شود  مشاهده  گاهی  و  کنند  پیدا  توسعه  و 
خارجی  برند‎های  ورزشی  مصرف‎کنندگان  بیشتر  ارجحیت 
ریشه‎های  می‎تواند  عوامل  این  چگونگی  و  چرایی  است. 
جامعه‎شناسانه، روان‎شناسانه و غیره داشته باشد که می‎طلبد 
این  پیرامون  کشور  سطح  در  گسترده‎ای  و  جامع  پژوهش 
مبحث انجام شود؛ اما به علت محدودیت‎های که پیش‎روی 
هر مطالعه‎ای قرار دارد در این پژوهش بنا هستش چرایی این 
مهم از دیدگاه بازاریابانه موردبررسی، تحقیق و تفحص قرار 

گیرد.
هر  پایداری  به  دستیابی  در  هر شرکتی  نقش  به‎طورکلی 
سودآوری،  تداوم  همراه  به  طولانی‎مدت  در  برند  بیشتر  چه 
شناسایی مؤلفه‎هایی است که او را درراه رسیدن به این هدف 
به  اینکه ممکن است دستیابی  به  توجه  با  یاری می‎رسانند. 
به شمار  از شرکت‎ها  پایدار ازجمله اهداف بسیاری  برندی 
نرفته باشد، زمانی بر امر پایداری برند شرکت تمرکز می‎گردد 
که مدیر شرکت به عنوان عامل تصمیم‎گیرنده و هدایت‎کنندۀ 
شرکت، به مؤلفه‎های رسیدن به پایداری توجه نماید. مدیریت 
نهاد‎های  و  ورزش  در عرصه  به‎طور خاص  و  ایران  در  برند 
مشکلاتی  با  هنوز  ورزشی  باشگاه‎های  ازجمله  ورزشی 
روبه‎رو است و این سؤالات مطرح است که چگونه می‎توان 
فعل‎وانفعالات میان عناصر پایداری را درک نمود و می‎توان 
گفت که یک برند تا چه حد در راستای پایداری گام برداشته 
است و همچنین می‎توان میزان عملکرد برند‎های یک کشور 

به‎سوی پایداری را اندازه‎گیری نمود.



64

فصلنامه علمی مطالعات راهبردی ارتباطات، سال پنجم، شمارۀ پیاپی 17، پاییز 1404

نقش رهبری رسانه‎ای و شایستگی سرمایه انسانی در تقویت پایداری برند باشگاه پرسپولیس در افق ده‎ساله * زهرا رجائی‎زاده، علی اصغر درودیان، معصومه شهبازی، شیوا آزادفدا * صفحات 59 تا 72

روش‎شناسی
استفاده  فازی  کیفی-  ترکیبی  رویکرد  از  پژوهش  این  در 
شده است. در مرحله نخست، با بهره‎گیری از روش تحلیل 
مضمون و رویکرد استقرایی، تلاش شد تا پیشران‎های مؤثر 
بر پایداری برند باشگاه پرسپولیس در افق ده‎ساله )1404-
طریق  از  داده‎ها  مرحله،  این  در  شوند.  شناسایی   )1414
حوزه  خبرگان  از  نفر   17 با  نیمه‎ساختاریافته  مصاحبه‎های 
گردآوری  انسانی  سرمایه  و  برند  مدیریت  رسانه،  ورزش، 
داشتن حداقل  افراد شامل:  این  انتخاب  گردید. ملاک‎های 
یا  فوتبال  حرفه‎ای  باشگاه‎های  در  اجرایی  سابقه  سال   5
در  مدیریتی  یا  حرفه‎ای  رسانه‎ای  تجربه  فوتبال،  فدراسیون 
رسانه‎های ورزشی معتبر، مشارکت در برنامه‎ریزی برندینگ 
مدرک  حداقل  داشتن  و  فوتبال  باشگاه‎های  تبلیغات  یا 
ورزشی،  مدیریت  با  مرتبط  حوزه‎های  در  ارشد  کارشناسی 
رسانه یا بازاریابی بوده است. نمونه‎گیری به صورت هدفمند 
از دیدگاه‎های  تا دامنه‎ای  و به شیوه گلوله‎برفی انجام گرفت 
تخصصی و تجارب عملی به‎دست آید. فرایند نمونه‎گیری تا 
رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت، به‎گونه‎ای که پس از انجام 
15 مصاحبه، اطلاعات جدید قابل توجهی به مضمون‎ها و 
 ‎مصاحبه دو  انجام  با  و  نشد  افزوده  شکل‎گرفته  مقوله‎های 
حاصل  نظری  کفایت  که  شد  حاصل  اطمینان  تکمیلی 

گردیده است.
با روش تحلیل مضمون صورت  تحلیل داده‎های کیفی 
به عنوان  براون و کلارک )2006(  گرفت. مراحل شش‎گانۀ 
چارچوب اجرایی تحلیل به کار گرفته شد که شامل آشنایی 
مضامین،  جست‎وجوی  اولیه،  کد‎های  تولید  داده‎ها،  با 
نهایت،  در  و  آنها  نام‎گذاری  و  تعریف  مضامین،  مرور 
تدوین گزارش تحلیلی بود. برای اطمینان از دقت تحلیل و 
جلوگیری از سوگیری پژوهشگر، فرایند کدگذاری به صورت 
دومرحله‎ای و با بازبینی توسط دو کدگذار مستقل انجام شد. 
پس از ادغام و دسته‎بندی کد‎ها، 30 پیشران فرعی شناسایی 
شدند که در قالب 7 خوشه معنایی تحت عنوان پیشران‎های 
با  اصلی گروه‎بندی گردیدند. این پیشران‎ها شامل: »ارتباط 
هواداران و افکار عمومی«، »توانمندی رسانه‎ای و محتوایی 
سرمایه   « رسانه‎ای«،  سیاست‎های  و  »ساختار  باشگاه«، 
انسانی برندمحور«، »انسجام و هماهنگی درون‎سازمانی«، 
»مدیریت بحران رسانه‎ای« و »سرمایه و انگیزش انسانی در 

تیم رسانه« بودند.

و  ی 
ّ
عل روابط  تحلیل  به‎منظور  پژوهش،  دوم  مرحله  در 

از  پیشران‎های شناسایی‎شده،  میان  متقابل  اثر  تعیین شدت 
از  یکی  روش،  این  شد.  استفاده  فازی   DEMATEL تکنیک 
که  است   )MCDM( چندمعیاره  تصمیم‎گیری  روش‎های 
سیستم‎های  تحلیل  برای  بتل8  مؤسسه  توسط  نخستین‎بار 
مدل‎سازی  برای  گسترده‎ای  به‎طور  و  یافت  توسعه  پیچیده 
مدیریت،  حوزه‎های  در  متغیر‎ها  بین  ساختاری  روابط 
سیاست‎گذاری و مهندسی اجتماعی به کار گرفته می‎شود. از 
جمله مهم‎ترین مزیت‎های این روش، توانایی تفکیک عوامل 
نیز تحلیل روابط  به دسته‎های »تأثیرگذار« و »تأثیرپذیر« و 
است.  سیستم  یک  در  متغیر‎ها  میان  غیرمستقیم  و  مستقیم 
نسخه فازی این روش، برای مقابله با ابهام، ذهنیت و عدم 
قطعیت در قضاوت‎های انسانی طراحی شده و به پژوهشگر 
فازی  اعداد  طریق  از  را  کیفی  داده‎های  تا  می‎دهد  امکان 

.)Lin et al., 2011( مثلثی به شکل کمی تحلیل کند
در این پژوهش، پس از نهایی‎سازی پیشران‎های اصلی 
طراحی  زوجی  پرسشنامه  یک  مضمون،  تحلیل  از  حاصل 
بر  پیشران  هر  تأثیر  میزان  تا  از خبرگان خواسته شد  که  شد 
مشخص  پنج‎درجه‎ای  کلامی  مقیاس  در  را  پیشران‎ها  سایر 
تأثیر  متوسط،  تأثیر  کم،  تأثیر  ندارد،  تأثیری  »هیچ  نمایند: 
زیاد، تأثیر بسیار زیاد«. این مقادیر سپس با استفاده از مقادیر 
 Lin( شدند  نگاشت  زیر  به صورت  استاندارد  مثلثی  فازی 

.)et al., 2011

جدول 1. نمونه‎ای از نگاشت مفهومی مقادیر زبانی به اعداد فازی 
)Lin et al., 2011(

معادل فازی مثلثی )U ،M ،L(سطح تأثیر زبانی

 )0٫0، 0٫0، 0٫1(هیچ تأثیری ندارد

 )0٫0، 0٫1، 0٫3(تأثیر کم

 )0٫2، 0٫5، 0٫8(تأثیر متوسط

 )0٫7، 0٫9، 1٫0(تأثیر زیاد

 )0٫9، 1٫0، 1٫0(تأثیر بسیار زیاد
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برای افزایش دقت تحلیل، داده‎های به‎دست‎آمده از 10 
آشنایی  پژوهش  مفاهیم  با  که  کیفی  مرحله  خبرگان  از  نفر 
جهت  زیر  مراحل  سپس،  شد.  جمع‎آوری  داشتند  کامل 

اجرای تحلیل DEMATEL فازی انجام گرفت:
1. فازی‎سازی داده‎ها: هر امتیاز زبانی به مقدار فازی مثلثی 

متناظر تبدیل شد.
2. تجمیع قضاوت‎ها: برای هر زوج مقایسه، میانگین فازی 

سه‎گانه )U ،M ،L( از نظرات کلیه خبرگان محاسبه شد.
3. تشکیل ماتریس تأثیرات مستقیم: داده‎های میانگین فازی 
در قالب ماتریس ) n = n×n تعداد پیشران‎ها( سازمان‎دهی 

شدند.

4. نرمال‎سازی ماتریس: برای یکسان‎سازی مقیاس، مقادیر 
ماتریس تأثیرات فازی نرمال‎سازی شدند.

روابط  از  استفاده  با  کل:  تأثیرات  ماتریس  تشکیل   .5
محاسبه  غیرمستقیم  و  مستقیم  تأثیرات  مجموع  ماتریسی، 

شد.
:R و D های‎6. محاسبه شاخص

ماتریس  سطر‎های  مجموع   :D (Degree of Influence)
نهایی )میزان تأثیرگذاری هر عامل بر دیگران(.

ستون‎ها  مجموع   :R (Degree of Received Influence)
)میزان تأثیرپذیری عامل از سایرین(.

ـ شاخص D+R نشان‎دهنده اهمیت کل هر عامل در سیستم، و

جدول 2. روایی و پایایی )محقق‎ساخته بر اساس یافته‎های پژوهش(

توضیح نحوه بررسینوع اعتبار

بازبینی ساختار کد‎ها و مضامین توسط 2 کدگذار مستقل و تأیید توسط سه خبره دانشگاهیروایی صوری

استخراج کد‎ها با استناد به متون نظری معتبر و تأیید تطبیقی با یافته‎های پیشینروایی محتوایی

آزمون توافق بین‎کدگذار با مقدار بالاتر از 0/70پایایی کدگذاری

اعتبارسنجی نتایج ماتریس با استفاده از تحلیل حساسیت و تأیید روابط علی در بین متغیرهاپایایی مدل فازی

جدول 3. جدول جمعیت شناختی مصاحبه‎شوندگان )محقق‎ساخته بر اساس یافته‎های پژوهش(

حوزه همکاری در مصاحبهسابقه مرتبط )سال(شغل/سمت فعلیتخصص اصلیمدرک تحصیلیجنسیتکد مصاحبه

P1ای فدراسیونمدیریت رسانه ورزشیدکتریمرد‎ای15 سالاستاد دانشگاه / مشاور رسانه‎های رسانه‎سیاست

P2نگاری ورزشیکارشناسی ارشدمرد‎رسانه و افکار عمومی18 سالسردبیر سابق روزنامه ورزشیروزنامه

P3منابع انسانی برندمحور10 سالمدیر منابع انسانی در باشگاه لیگ برتریمدیریت ورزشیکارشناسی ارشدزن

P4علمی / پژوهشگر برند ورزشیبازاریابی ورزشیدکتریمرد‎برند و هویت باشگاه12 سالعضو هیئت

P5رسانه و تولید محتوا9 سالمدیر تولید محتوای دیجیتال در باشگاه ورزشیمدیریت رسانهکارشناسی ارشدمرد

P6های اجتماعیعلوم ارتباطاتدکتریزن‎گر رسانه‎ای14 سالاستاد دانشگاه و تحلیل‎تحلیل رسانه

P7ای11 سالکارشناس سابق روابط عمومی فدراسیونارتباطات ورزشیکارشناسی ارشدمرد‎مدیریت بحران رسانه

P8شناسی ورزشدکتریمرد‎ای17 سالاستاد دانشگاه / مشاور فرهنگی باشگاهجامعه‎انسجام اجتماعی-رسانه

P9ای8 سالکارشناس تولید محتوای برند باشگاهرسانه و برندکارشناسی ارشدزن‎سازی رسانه‎روایت

P10ایمدیریت ورزشیدکتریمرد‎کادمی فوتبال باشگاه حرفه منابع انسانی و جوان‎سازی13 سالمدیر آ

P11های اجتماعی باشگاهرسانه دیجیتالکارشناسی ارشدمرد‎ارتباط با هواداران7 سالمدیر شبکه

P12دکتریزن
مطالعات فرهنگی و 

ورزشی
فرهنگ برند و رسانه12 سالعضو هیئت‎علمی دانشگاه

P13ای16 سالمدیر روابط عمومی سابق لیگمدیریت رسانهکارشناسی ارشدمرد‎سیاست رسانه

P14هامدیریت ورزشیدکتریمرد‎طراحی مدل برند15 سالاستاد دانشگاه / مشاور برندسازی باشگاه

P15نگاریکارشناسی ارشدمرد‎گر ورزشیروزنامه‎ای20 سالخبرنگار و تحلیل‎هویت و بازتاب رسانه

P16انگیزش انسانی در رسانه6 سالکارشناس باشگاه بانوانارتباطات ورزشیکارشناسی ارشدزن

P17شناسی ورزشدکتریمرد‎منابع انسانی و تعهد10 سالاستاد دانشگاه / مشاور انگیزشی بازیکنانروان
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)تأثیرگذار،  عامل  نقش  تشخیص  معیار   D−R شاخص  ـ 
تأثیرپذیر یا متعادل( است.

دوبعدی  ی ـ معلولی 
ّ
عل نقشه  رسم  با  نهایی  تحلیل 

صورت گرفت که در آن محور افقی D−R و محور عمودی 
را  آن  نقش  نمودار،  این  در  پیشران  هر  جایگاه  است.   D+R
روشن  ده‎ساله  افق  در  پرسپولیس  باشگاه  برند  سیستم  در 

می‎سازد.

یافته‎های پژوهش
محتوای  تحلیل  از  بهره‎گیری  با  پژوهش،  اول  مرحله  در 
پیشران‎های  از  فهرستی  نظری،  منابع  بررسی  و  مصاحبه‎ها 
ده‎ساله  افق  در  پرسپولیس  باشگاه  برند  پایداری  بر  مؤثر 

استخراج شد.
از  فرعی  پیشران   35 تعداد   

ً
مجموعا »جدول 4«،  در 

از  نفر  با 17  نیمه‎ساختاریافته  تحلیل محتوای مصاحبه‎های 
برند  پایداری  از  بُعدی  بر  خبرگان شناسایی شد که هر یک 
باشگاه پرسپولیس در افق آینده دلالت دارد. این پیشران‎های 
معنایی  هم‎پوشانی  بر اساس  تحلیل،  فرایند  ادامه  در  فرعی 
که  اصلی دسته‎بندی شدند  پیشران  قالب 7  در  مفهومی،  و 
»توانمندی  عمومی«،  افکار  و  هواداران  با  »ارتباط  شامل: 
سیاست‎های  و  »ساختار  باشگاه«،  محتوایی  و  رسانه‎ای 
و  »انسجام  برندمحور«،  انسانی  »سرمایه  رسانه‎ای«، 
و  رسانه‎ای«  بحران  »مدیریت  درون‎سازمانی«،  هماهنگی 

»سرمایه و انگیزش انسانی در تیم رسانه« هستند.
در مرحله بعد، پس از جمع‎آوری داده‎ها از پرسشنامه‎های 
میانگین‎گیری،  به  مربوط  محاسبات  انجام  و  فازی  زوجی 
نرمال‎سازی و تشکیل ماتریس تأثیرات مستقیم و غیرمستقیم، 
شاخص‎های نهایی برای هفت پیشران اصلی به دست آمد. 
این شاخص‎ها به پژوهشگر کمک می‎کنند تا نقش هر عامل 
در ساختار پایداری برند باشگاه را شناسایی کند؛ به‎طوری‎که 
بر  پیشران  یک  تأثیرگذاری  میزان  نشان‎دهنده   DDD مقدار 
سایر عوامل و مقدار RRR بیانگر میزان تأثیرپذیری آن از دیگر 
 )D+RD+RD+R( دو مقدار  این  عوامل است. حاصل جمع 
نمایانگر اهمیت کل یک عامل در سیستم بوده و تفاضل آنها 
یا  )تأثیرگذار  عامل  ماهیت  برای تشخیص   )D−RD-RD−R(

تأثیرپذیر بودن( مورداستفاده قرار می‎گیرد. )جدول 5(
ساختار  پیشران  سه  که  می‎دهد  نشان  تحلیل  نتایج 
رسانه‎ای  بحران  مدیریت   ،)C( رسانه‎ای  سیاست‎های  و 

کد‎های  همراه  به  فرعی  و  اصلی  پیشران‎های   .4 جدول 
مصاحبه‎شوندگان )محقق‎ساخته بر اساس یافته‎های پژوهش(

کد‎های 
مصاحبه‎شوندگان

پیشران‎های فرعی
پیشران‎های 

اصلی

P3, P12, P16 1. میزان تعامل رسانه‎ای باشگاه با هواداران

ارتباط با 
هواداران و 

افکار عمومی

P7, P15, P17 2. نقش بازیکنان در تصویرسازی برند

P13, P15, P9 3. نقش باشگاه در شکل‎دهی افکار عمومی

P10, P3, P12 4. اعتماد عمومی به روایت‎های رسمی

P11, P8, P5, P13 5. تأثیر انجمن هواداران بر برند

P6, P3, P9 6. سطح سواد رسانه‎ای کارکنان

توانمندی 
رسانه‎ای و 
محتوایی 

باشگاه

P7, P16, P5, P14 7. مهارت‎های روایت‎گری رسانه‎ای

P4, P12, P6, P10 8. استفاده از فناوری‎های نوین رسانه‎ای

P8, P15, P1, P17 9. توان تولید محتوای بومی و جذاب

P9, P2, P13
10. وجود تقویم محتوایی و سیاست انتشار 

هدفمند

P11, P5, P3 11. آموزش‎های تخصصی رسانه و برند

P14, P2, P7, P12 12. ثبات مدیریتی در حوزه رسانه

ساختار و 
سیاست‎های 

رسانه‎ای

P6, P13, P16 13. استقلال رسانه‎ای باشگاه

P8, P10, P1, P4 14. سبک رهبری رسانه‎ای در باشگاه

P3, P14, P11 15. شفافیت در تصمیم‎گیری رسانه‎ای

P9, P5, P15 16. ارتباط با رسانه‎های مستقل

P7, P16, P12 17. فرهنگ‎سازمانی برندمحور

سرمایه انسانی 
برندمحور

P10, P11, P13 18. مشارکت کارکنان در سیاست‎های برند

P6, P9, P4 19. سیاست‎های جذب نیرو‎های رسانه‎ای

P1, P3, P15 20. تعهد بازیکنان به ارزش‎های برند

P5, P12, P17 21. وجود مسیر مشخص ارتقاء شغلی رسانه‎ای

P8, P2, P14 22. ارزیابی عملکرد رسانه‎ای کارکنان

P6, P11, P13 23. انسجام هویتی میان ارکان باشگاه
انسجام و 
هماهنگی 

درون‎سازمانی

P16, P4, P10 24. ارتباط میان تیم رسانه و سرمایه انسانی

P3, P9, P1, P7 25. هماهنگی میان واحد‎های باشگاه

P8, P15, P12 26. درک مشترک سازمانی از برند

P2, P11, P17 27. حضور فعال در پلتفرم‎های دیجیتال

مدیریت بحران 
رسانه‎ای

P5, P14, P6 28. انعطاف در مدیریت بحران‎های رسانه‎ای

P3, P10, P9, P8
بحران‎های  در  باشگاه  سریع  واکنش‎پذیری   .29

رسانه‎ای

P16, P13, P7 30. مواجهه با اخبار منفی

P1, P5, P4 31. بهره‎گیری از اینفلوئنسر‎های ورزشی

P6, P9, P12 32. ثبات بودجه رسانه‎ای باشگاه

سرمایه و 
انگیزش 

انسانی در تیم 
رسانه

P10, P15, P11
33. انگیزه کارکنان رسانه‎ای برای مشارکت فعال 

در پروژه‎های برند

P3, P16, P13 34. شفافیت در نظام پاداش‎دهی به تیم رسانه

P2, P14, P7, P8
35. فرصت‎های ارتقاء شغلی و رشد حرفه‎ای در 

واحد رسانه باشگاه
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مثبت مقادیر  بیشترین  دارای   )A( هواداران  با  ارتباط  و   )F( 
تأثیرگذار  اصلی  پیشران‎های  به عنوان  و  بوده   D−RD-RD−R
در پایداری برند باشگاه شناخته می‎شوند. این بدان معناست 
که کنترل، توسعه و برنامه‎ریزی در این حوزه‎ها می‎تواند اثر 
در  باشد.  داشته  برند  پایداری  سیستم  کل  بر  قابل توجهی 
 ،)D( برندمحور  انسانی  سرمایه  مانند  پیشران‎هایی  مقابل، 
در  انسانی  انگیزش  و  منابع  و   )E( درون‎سازمانی  انسجام 
نشان‎دهنده   ،D−RD-RD−R منفی  مقادیر  با   )G( رسانه  تیم 
سایر  تأثیر  تحت  عوامل  این  هستند.  بالا  تأثیرپذیری 
سیاست‎ها و ساختار‎ها قرار دارند و نیازمند مراقبت، پشتیبانی 
نکته  هستند.  بالادستی  سیاست‎های  طریق  از  تقویت  و 
B )توانمندی رسانه‎ای و محتوایی  مهم در این میان پیشران 
 صفر است 

ً
باشگاه( است که مقدار D−RD-RD−R آن تقریبا

هم  پیشران،  این  می‎گیرد.  جای  متعادل  عوامل  دسته  در  و 
تأثیرگذار و هم تأثیرپذیر است و نقش میانی در شبکه روابط 

علی دارد.
از  به‎منظور درک بهتر جایگاه و نقش هر یک  ادامه،  در 
پیشران‎های اصلی در نظام پایداری برند باشگاه پرسپولیس، 
از خروجی شاخص‎های تحلیل فازی دیمتل استفاده شد و 
 D+RD+RD+R محور‎های  با  )نمودار 1(  دوبعدی  نموداری 
افقی  نمودار، محور  این  در  ترسیم گردید.   D−RD-RD−R و 
را  عامل  هر  ماهیت  که  است   D−RD-RD−R مقدار  بیانگر 

پیشران‎های  برای   DEMATEL فازی  تحلیل  خروجی   .5 جدول 
اصلی محقق‎ساخته بر اساس یافته‎های پژوهش(

ان
شر

د پی
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A
ارتباط با 

هواداران و 
افکار عمومی

3٫252٫906٫150٫35
تأثیرگذار 

خالص

B

توانمندی 
رسانه‎ای و 
محتوایی 

باشگاه

متعادل2٫852٫805٫650٫05

C
ساختار و 

سیاست‎های 
رسانه‎ای

3٫402٫956٫350٫45
تأثیرگذار 

قوی

D
سرمایه انسانی 

برندمحور
تأثیرپذیر2٫703٫105٫80-0٫40

E
انسجام و 
هماهنگی 

درون‎سازمانی
تأثیرپذیر2٫603٫205٫80-0٫60

F
مدیریت 
بحران 
رسانه‎ای

3٫102٫605٫700٫50
تأثیرگذار 

قوی

G

سرمایه و 
انگیزش 

انسانی در تیم 
رسانه

2٫453٫255٫70-0٫80
تأثیرپذیر 

قوی

ی - معلولی پیشران‎های مؤثر بر پایداری برند باشگاه پرسپولیس بر اساس تکنیک فازی دیمتل )منبع: محقق‎ساخته بر اساس 
ّ
نمودار 1. نمودار عل
یافته‎های پژوهش(.
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نشان‎دهنده  مثبت  مقادیر  که  به‎گونه‎ای  می‎کند؛  مشخص 
عوامل تأثیرگذار و مقادیر منفی بیانگر عوامل تأثیرپذیر هستند. 
همچنین محور عمودی، حاصل جمع D+RD+RD+R است 
که میزان اهمیت کل هر عامل در سیستم را نشان می‎دهد. 
موقعیت هر پیشران اصلی با یک حرف اختصاری انگلیسی 

نمایش داده‎شده است.
پیشران  سه  می‎شود،  مشاهده  نمودار  در  که  همان‎گونه 
بحران  )مدیریت   F رسانه‎ای(،  سیاست‎های  و  )ساختار   C
در  عمومی(  افکار  و  هواداران  با  )ارتباط   »A« و  رسانه‎ای( 
ناحیۀ عوامل تأثیرگذار قرار گرفته‎اند و دارای بیشترین مقدار 
D−RD-RD−R هستند. این پیشران‎ها نقش پیشران‎های علی 
در سیستم پایداری برند دارند و مدیریت و بهینه‎سازی آنها 
می‎تواند مسیر سایر عوامل را تحت تأثیر قرار دهد. در مقابل، 
پیشران‎هایی مانند G )منابع و انگیزش انسانی در تیم رسانه(، 
E )انسجام و هماهنگی درون‎سازمانی( و D )سرمایه انسانی 
برندمحور( به عنوان عوامل تأثیرپذیر در پایین‎دست سیستم 
هستند.  مؤلفه‎ها  سایر  عملکرد  حاصل  بیشتر  و  دارند  قرار 
با مقدار  B )توانمندی رسانه‎ای و محتوایی باشگاه(  پیشران 
قرار گرفته  متعادل  ناحیه  به صفر، در  نزدیک   D−RD-RD−R
است که نشان‎دهنده تأثیر دوسویه آن در ساختار برند باشگاه 

است.

بحث و نتیجه‎گیری
پژوهش حاضر باهدف شناسایی و تحلیل پیشران‎های کلیدی 
مؤثر بر پایداری برند باشگاه پرسپولیس در افق ده‎ساله انجام 
این باشگاه در ساختار ورزش  به جایگاه ویژه  با توجه  شد. 
کشور و منطقه، شناخت عوامل پنهان و آشکار تأثیرگذار بر 
تداوم برند از منظر راهبردی، امری ضروری به نظر می‎رسد. 
یافته‎های پژوهش نشان داد که سه پیشران اصلی یعنی ارتباط 
با هواداران و افکار عمومی، ساختار و سیاست‎های رسانه‎ای 
در  تأثیرگذاری  بیشترین  دارای  رسانه‎ای  بحران  مدیریت  و 
شکل‎گیری و تثبیت ساختار برند باشگاه هستند. این عوامل 
راهبردی،  بالای  سطح  در  اثرگذار  و  علی  عوامل  به عنوان 
وفاداری  مثبت،  تصویر  ایجاد  در  تعیین‎کننده‎ای  نقش 
پایداری  نهایت  در  و  بحران‎ها  برابر  در  مقاومت  هواداران، 

برند در بلندمدت ایفا می‎کنند.
عمومی،  افکار  و  هواداران  با  ارتباط  نخست،  پیشران 
هواداران ساخته می‎شود  ذهن  در  باشگاه  برند  که  داد  نشان 

با  و مستمر  تعاملات سازنده، شفاف  نتیجه  آنها  وفاداری  و 
دوسویه  ارتباط  اهمیت  پژوهش،  ادبیات  در  است.  باشگاه 
برند‎های  پایداری  ارکان اصلی  از  به عنوان یکی  با هواداران 
و  پورتالوری9  نمونه،  به عنوان  است.  شده  کید  تأ ورزشی 
همکاران )2024( بر نقش عاطفی هواداران در شکل‎گیری 
که  داده‎اند  نشان  و  کرده‎اند  اشاره  باشگاهی  برند  هویت 
مستقیمی  تأثیر  هواداران  با  اجتماعی  و  عاطفی  پیوند‎های 
همچنین،  دارد.  مشتری  عمر  طول  ارزش  و  برند  تعهد  بر 
که  می‎کند  تأیید   )2023( همکاران  و  فنتون10  یافته‎های 
برند‎های ورزشی موفق، با ایجاد بستر‎های تعاملی در فضای 
فعال  و  مستمر  ارتباط  برای  زمینه‎ای  حقیقی،  و  مجازی 
هواداران با باشگاه فراهم می‎کنند. به‎ویژه در عصر دیجیتال، 
استفاده هدفمند از رسانه‎های اجتماعی برای شنیدن صدای 
)در  کلان  تصمیم‎گیری‎های  در  شفافیت  افزایش  هواداران، 
و  حمایتی(  کمپین‎های  یا  انتقالات  و  نقل  چون  حوزه‎هایی 
دعوت از هواداران برای مشارکت در برنامه‎های غیر حساس 
هویت  تقویت  در  کارآمد  راهبرد‎های  به عنوان  باشگاه، 

.)Clancy, 2024( شود‎جمعی و تعهد برند شناخته می
از این منظر، توسعه زیرساخت‎های ارتباطی مؤثر، اعم از 
دیجیتال )نظیر پلتفرم‎های هواداری و اپلیکیشن‎های رسمی( 
تعاملات  و  هواداری  نشست‎های  )همچون  حضوری  و 
و  متقابل  درک  ارتقای  در  کلیدی  نقشی  می‎تواند  میدانی(، 
ییاپاناس11 و  با پژوهش  ایفا کند. مطابق  وفاداری بلندمدت 
همکاران )2023(، تمرکز بر تجربه هوادارمحور و گفتمان 
مؤلفه‎های  از  یکی  هواداری،  جامعه  و  باشگاه  میان  شفاف 
کلیدی پایداری برند ورزشی در افق میان‎مدت و بلندمدت 

است.
پیشران دوم، ساختار و سیاست‎های رسانه‎ای، گویای این 
واقعیت است که رسانه دیگر تنها ابزار اطلاع‎رسانی نیست، 
ورزشی  برند  هویت  از  جدایی‎ناپذیر  جزئی  به عنوان  بلکه 
عمل می‎کند. در عصر دیجیتال و ارتباطات لحظه‎ای، رسانه 
و  ذی‎نفعان  با  تعامل  راهبردی،  برندسازی  برای  ابزاری  به 
 Li & Leonidou,( است  تبدیل‎شده  عمومی  افکار  هدایت 

.)2023
بانبولا13 و  القیزاوی12 و همکاران )2024( و  مطالعات 
ورزشی،  باشگاه‎های  که  نشان می‎دهند  همکاران )2024( 
به‎ویژه برند‎های بزرگ، اگر دارای ساختار رسانه‎ای هدفمند 
و استراتژیک باشند، قادرند نه‎تنها پیام‎های خود را مدیریت 
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کنند، بلکه در شکل‎دهی روایت‎ها، افزایش نفوذ رسانه‎ای و 
خلق ارزش رسانه‎ای بلندمدت نیز موفق عمل نمایند، به‎ویژه 
رسانه‎ای  انسجام  حساس،  رقابت‎های  یا  بحران  شرایط  در 

نقش کلیدی در حفظ یکپارچگی تصویر برند ایفا می‎کند.
زمانی  راهبردی،  و  هماهنگ  رسانه‎ای  سیاست‎های 
و  متخصص  تیمی  توسط  که  دارند  را  اثربخشی  بیشترین 
چندوجهی مدیریت شوند. پژوهش مارتینیوس14 و همکاران 
کید می‎کند که حضور تیم‎های حرفه‎ای رسانه‎ای  )2024( تأ
هویت  تقویت  به  منجر  ارتباطی،  و  فنی  تحلیلی،  توان  با 
برند و افزایش درک مثبت عمومی نسبت به باشگاه می‎شود. 
 )2024( همکاران  و  ژایو15  مطالعات  نتایج  همچنین، 
پیام‎های  برند و  بین اهداف کلان  انسجام  نشان می‎دهد که 
ادراکی  بحران‎های  از  در جلوگیری  کلیدی  عامل  رسانه‎ای، 
باشگاه‎هایی  راستا،  این  در  است.  برند  اعتبار  گسترش  و 
بهره‎مند  حرفه‎ای  و  دقیق  رسانه‎ای  معماری  یک  از  که 
هستند، می‎توانند با کنترل مؤثر روایت‎ها، زمینه‎ساز اعتماد 
اجتماعی، ارتباطات پایدار و مزیت رقابتی رسانه‎ای در افق 

بلندمدت شوند.
پیشران سوم، مدیریت بحران رسانه‎ای، به‎ویژه در عصر 
در  مداوم  به‎طور  برند‎ها  که  اجتماعی  و شبکه‎های  دیجیتال 
معرض بازخورد‎های لحظه‎ای، شدید و گاه مخرب از سوی 
افکار عمومی قرار دارند، نقشی حیاتی و تعیین‎کننده در دوام 
خطا،  هرگونه  که  شرایطی  در  می‎کند.  ایفا  برند  پایداری  و 
شایعه یا اطلاعات ناقص می‎تواند به‎سرعت در سطح وسیع 
ظرفیت  از  که  بود  خواهند  موفق  باشگاه‎هایی  شود،  منتشر 
پیش‎بینی بحران، پاسخ‎گویی سریع، شفاف‎سازی رسانه‎ای و 
 .)Simpson, 2024( رسانی برخوردار باشند‎انسجام در پیام
بحران  ارتباطات  نظریه  بحران  مدیریت  نظریه  بر اساس 
همکاران  و  کوریتارو16  توسط  ارائه‎شده   )SCCT( موقعیتی 
استراتژی  انتخاب  و  بحران  نوع  از  صحیح  درک   ،)2024(
است.  برند  اعتبار  حفظ  ارکان  از  یکی  مناسب،  ارتباطی 
سرمایه  از  که  پرسپولیس  چون  باشگاه‎هایی  برای  به‎ویژه 
واکنش  نحوه  برخوردارند،  گسترده  هواداری  و  اجتماعی 
رسانه‎ای در زمان بحران می‎تواند آینده برند را دگرگون کند. 
بحران‎های  که  داده‎اند  نشان   )2024( سیمپون  مطالعات 
نشوند،  مدیریت  به‎درستی  اگر  ورزش،  حوزه  در  رسانه‎ای 
بلکه  می‎شوند،  هواداران  وفاداری  کاهش  باعث  نه‎تنها 
می‎توانند به افت عملکرد مالی و کاهش مشارکت اسپانسر‎ها 

بینجامند. در مقابل، مدیریت حرفه‎ای بحران، می‎تواند  نیز 
افزایش اعتماد  حتی به فرصتی برای بازسازی تصویر برند، 
شود.  تبدیل  باشگاه  اجتماعی  جایگاه  تثبیت  و  عمومی 
می‎کنند  کید  تأ نیز   )2023( همکاران  و  الوز17   ‎پژوهش
تیم  منعطف،  ارتباطی  ساختار  دارای  که  سازمان‎هایی  که 
از  بحران  مدیریت  پروتکل‎های  و  آموزش‎دیده  رسانه‎ای 
در  برند  هویت  حفظ  در  توانمندتر  هستند،  پیش‎بینی‎شده 
مدیریت  بنابراین،  می‎کنند؛  عمل  بیرونی  شوک‎های  برابر 
باشگاه  واکنشی  فرایند  از  بخشی  نه‎تنها  رسانه‎ای  بحران 
فرسایش  از  پیشگیری  برای  راهبردی  ابزار  یک  بلکه  است، 
افق  در  مثبت  ذهنی  تصویر  تثبیت  و  برند  اعتبار  تدریجی 
بلندمدت محسوب می‎شود. درمجموع، این سه پیشران باید 
تا  گیرند  قرار  موردتوجه  برند  یکپارچه  راهبرد  یک  قالب  در 
و  رسانه‎ای  شایستگی  بر  مبتنی  و  مدل جامع  یک  از طریق 
افق  در  باشگاه  برند  پایداری  تحقق  امکان  انسانی،  سرمایه 
ده‎ساله فراهم گردد. همچنین پیشنهاد می‎شود مدیران باشگاه 
ابزار‎های  از  خود،  رسانه‎ای  کلان  سیاست‎گذاری‎های  در 
توسعه  و  بحران  ارتباطات  مدیریت  آینده‎پژوهی،  تحلیل 
بر  تکیه  با  تا  گیرند  بهره  انسانی  سرمایه  زیرساخت‎های 
سرمایه اجتماعی و رسانه‎ای، جایگاه برند باشگاه پرسپولیس 

را در سطح ملی و فراملی تثبیت کنند.
در مقابل، نتایج پژوهش نشان داد که سه عامل سرمایه 
انسانی برندمحور، انسجام درون‎سازمانی و سرمایه انسانی 
تحقیق،  ی 

ّ
عل نظام  در  و  هستند  تأثیرپذیر  بیشتر  رسانه  تیم 

به عنوان عوامل پیامدی یا نتیجه‎ای دسته‎بندی می‎شوند. این 
عوامل هرچند به‎طور مستقیم موتور محرک برند نیستند، اما 
به‎شدت تحت تأثیر پیشران‎های کلیدی همچون ارتباطات با 
هواداران، مدیریت بحران رسانه‎ای و سیاست‎های رسانه‎ای 

عمل می‎کنند.
همکاران  و  باروس18  پژوهش  یافته‎های  با  مطابق 
خواهد  اثربخش  زمانی  تنها  داخلی  برندسازی   ،)2021(
پیام‎های کلیدی  و  ارزش‎ها  برند،  از هویت  بود که کارکنان 
معرض  در  ارتباطی  نظر  از  و  باشند  داشته  درستی  درک  آن 
پیام‎های همگن و شفاف قرار گیرند. در همین راستا، سرمایه 
که  می‎شود  اطلاق  کارکنانی  و  اعضا  به  برندمحور  انسانی 
برند  ارزش‎های  و  اهداف  راستای  در  داوطلبانه  و  گاهانه  آ
زمینه‎ای  نیازمند  متعهدانه،  عملکرد  این  می‎کنند.  فعالیت 
است  برند  کلان  استراتژی  با  هماهنگ  ارتباطی  و  فرهنگی 
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سیاست‎های  به‎عبارت‎دیگر،  )Hassanpoor, 2022(؛ 
پیام‎های  مخاطبان،  با  مستمر  تعامل  هدفمند،  رسانه‎ای 
می‎توانند  بحران،  زمان  در  حرفه‎ای  مدیریت  و  یکپارچه 
اعتمادسازی، هم‎راستایی ذهنی و انگیزش لازم را برای ایفای 
نقش برندمحور در سرمایه انسانی فراهم کنند. بدون چنین 
نقش  بود  نخواهند  قادر  انسانی  سرمایه  زیرساخت‎هایی، 

.)Barros et al., 2024( مؤثری در پایداری برند ایفا کنند
پدیده  یک  درون‎سازمانی  انسجام  دیگر،  سوی  از 
کنش‎های  حاصل  که  می‎شود  محسوب  نتیجه‎ای  و  ثانویه 
هماهنگ رسانه‎ای، روایت‎سازی برند و مشارکت افقی بین 
اجزای سازمان است. پژوهش‎های وجدتکزوک و همکاران 
 )2025( همکاران  و  آلیجلاندرا19  همچنین  و   )2024(
تقویت  زمانی  سازمان  درونی  انسجام  که  می‎کنند  کید  تأ
در  پذیرفته‎شده  و  منسجم  هویت‎سازمانی  یک  که  می‎شود 
تمام سطوح درونی شکل گیرد. در واقع، زمانی که سازمان 
تعامل می‎کند و سیاست‎های رسانه‎ای  به‎خوبی  با هواداران 
قابل پیش‎بینی و منسجم هستند، زمینه برای شکل‎گیری  آن 
اعتماد متقابل، همدلی و همسویی اهداف بین واحد‎ها در 
درون باشگاه افزایش می‎یابد. این فرایند در نهایت به افزایش 
رشد  و  داخلی  تعارضات  کاهش  سازمانی،  انعطاف‎پذیری 

تدریجی پایداری برند در افق بلندمدت منجر می‎شود.
در نهایت، سرمایه انسانی تیم رسانه که نقش واسط بین 
متأثر  موارد  از  بسیاری  در  می‎کنند،  ایفا  را  مخاطب  و  برند 
چشم‎انداز  و  سیاست‎گذاری  ساختاری،  حمایت  سطح  از 
رسانه‎ای  ساختار  درصورتی‎که  هستند.  باشگاه  رسانه‎ای 
باشگاه شفاف، هدفمند و حرفه‎ای باشد، اعضای تیم رسانه 
برند  توسعه  راستای  در  مؤثرتر  و  هماهنگ‎تر  عملکردی  نیز 
به‎دست‎آمده  نتایج  بر اساس  بااین‎حال  داشت.  خواهند 
با  توانمند  رسانه‎ای  تیم  یک  ایجاد  با  می‎شود  پیشنهاد 
تخصص در روابط عمومی، تحلیل رسانه و تولید محتوا، در 
کنار تدوین دستورالعمل‎ها و سیاست‎های رسانه‎ای منسجم، 
زمینه کنترل بهتر روایت برند در فضای رسانه‎ای فراهم شود. 
و  تحلیل  پیش‎بینی،  چارچوب‎های  طراحی  درعین‎حال 
پاسخ‎گویی سریع به چالش‎ها و بحران‎های رسانه‎ای، به‎ویژه 
برند  تصویر  انسجام  حفظ  برای  اجتماعی،  شبکه‎های  در 
ضروری است. در این راستا آموزش مستمر تیم رسانه‎ای در 
حوزه »روابط عمومی در شرایط بحران« نیز توصیه می‎شود. 

همسو‎سازی  برند،  باارزش‎های  مرتبط  آموزش‎های  تقویت 
از  بهره‎گیری  و  باشگاه  چشم‎انداز  و  مأموریت  با  کارکنان 
انگیزه‎های درونی و بیرونی برای ایفای نقش فعال در مسیر 
سرمایه‎ای  به  را  انسانی  سرمایه  می‎تواند  نیز  برند  توسعه 
راهبردی برای پایداری برند تبدیل کند. درمجموع، می‎توان 
عملیاتی  بستر‎های  به عنوان  پیامدی  عوامل  این  که  گفت 
آنها خود پیشران  تحقق پایداری برند عمل می‎کنند. اگرچه 
یا  تحقق  در  بسزایی  تأثیر  آنها  عملکرد  کیفیت  اما  نیستند، 
زمانی  افق  در  به‎ویژه  برند،  بلندمدت  اهداف  تحقق  عدم 
برند  دلیل، سیاست‎گذاران  به همین  ده‎ساله خواهد داشت. 
باید با نگاه سیستمی، علاوه‎بر تمرکز بر پیشران‎های کلیدی، 
عوامل  این  بهره‎وری  سطح  ارتقای  و  ظرفیت‎ها  تقویت  به 
سازنده  چرخه  یک  تا  باشند  داشته  کافی  توجه  نیز  پیامدی 
در  گیرد.  شکل  برند  پایداری  و  انسجام  رشد،  از  مستمر  و 
انتها شایان ذکر است در انجام این پژوهش، محدودیت‎ها 
و تعمیم  تفسیر  و چالش‎هایی وجود داشت که می‎تواند در 
محدودیت‎ها،  مهم‎ترین  از  یکی  باشد.  تأثیرگذار  نتایج 
دسترسی محدود به داده‎های درون‎سازمانی و نبود شفافیت 
در سیاست‎های رسانه‎ای و منابع انسانی باشگاه پرسپولیس 
بود. همچنین، وجود ملاحظات مدیریتی و تعارضات منافع 
میان بخش‎های مختلف باشگاه، انجام مصاحبه‎های عمیق 
با مدیران کلیدی را با دشواری همراه ساخت. از سوی دیگر، 
سرمایه  شایستگی  سنجش  برای  دقیق  شاخص‎های  نبود 
عملیاتی  پیچیدگی‎های  و  رسانه‎ای  رهبری  در حوزه  انسانی 
ده‎ساله،  زمانی  افق  یک  در  برند  پایداری  مفهوم  کردن 
همچنین  داشت.  همراه  به  را  روشی  و  نظری  چالش‎هایی 
پویایی محیط فوتبال ایران و تأثیرپذیری شدید آن از تحولات 
با  را  بلندمدت  پیش‎بینی  فرهنگی،  و  اقتصادی  سیاسی، 
آتی  پژوهشگران  به  لذا  می‎سازد.  مواجه  عدم‎قطعیت‎هایی 
پیشنهاد می‎شود که با رویکردی میان‎رشته‎ای، نقش رهبری 
مانند حکمرانی  عوامل کلان  با سایر  تعامل  در  را  رسانه‎ای 
بررسی  هواداران  مشارکت  و  مالکیتی،  ساختار  باشگاه، 
کنند. همچنین توصیه می‎شود از روش‎های تحلیل گفتمان 
و مطالعات تطبیقی با باشگاه‎های موفق منطقه‎ای و جهانی 
در  دقیق‎تری  راهبردی  چارچوب‎های  به  تا  شود  گرفته  بهره 

زمینه توسعه برند باشگاه‎ها دست یابند.
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