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 چکیده

 و بود مشتری بر مبتنی برند ی ویژه شارز با پرسپولیس باشگاه اسپانسر عنوان به ایرانسل ارتباط تعیین حاضر پژوهش هدف

 پیرسون همبستگی ضریب ماتریس از ها داده بودن نرمال به توجه با که باشد می همبستگی روش به توصیفی تحقیق روش

 در گیری نمونه روش به که بودند تهران های دانشگاه دانشجویان از نفر 557 حاضر تحقیق آماری نمونه. گردید استفاده

 بازاریابی تخصص با علمی هیئت اعضای کمک با آن محتوایی و صوری روایی نیز حاضر تحقیق در شدند بانتخا دسترس

 مطالعه یک در کرونباخ آلفای طریق از پرسشنامه پایایی و شد اعمال پرسشنامه در ایشان نظر مورد اصلاحات و بررسی

 و0960  احساسات و09.5 با برابر همنوایی یرهایمتغ پیرسون همبستگی( <P 01/0) آمد دست به 68/0 با برابر مقدماتی

 طرفداران نگرش  با ارتباط در شده انجام بررسی آمد دست به 0907داری معنی سطح در 0967 سازی تصویر 0968 قضاوت

 طرفداران موارد تمامی در که شد مشخص مشتری بر مبتنی ایرانسل برند ی ویژه ارزش روی بر ها تیم سایر و پرسپولیس

. است دشوار و برانگیز چالش فعالیتی اغلب برند ویژه ارزش توسعه و حفظ. دارند ایرانسل به نسبت را بهتری گرایش ولیسپرسپ

 برند ویژه ارزش به نسبت مختلف های نگرش از ای گسترده انداز چشم که است آن نیازمند برند ی ویژه ارزش مدیریت اجرای

 و است گردیده ویژه ارزش به منجر پرسپولیس باشگاه برای ایرانسل شدن اسپانسر که دهد می نشان تحقیقات نتایج شود اتخاذ

 .است بوده بیشتر  پرسپولیس داران طرف میان در  ایرانسل برند برای شده ایجاد برند ی ویژه ارزش ها تیم سایر با مقایسه در

 

 ورزش،ایرانسل،ارزش،برند،پرسپولیسهای كلیدی:  واژه

 
  

 

 

 

 



 مجله دستاوردهای نوین در مطالعات علوم انسانی
 9317 دی، 8، شماره سال اول

76 

 

 مقدمه

 است شده فراهم ورزشی بازاریابی برای مناسبی پتانسیل و مندکرده علاقه ورزش به را زیادی افراد ورزشی های برنامه بیتجذا

 است آورده دست به دلار میلیون568/1بر بالغ درآمدی فیفا 0015 سال در که طوری به(. 0015 ، تتلو و 0010،  سی وی پی)

 سال در یونایتد ومنچستر مادرید رئال باشگاه اند شده تبدیل صنعتی های بنگاه به یزن ها باشگاه(  0015 ، فیفا مالی گزارش)

 طور به فوتبال ها ورزش میان در( 0015، اوزانیان) اند داشته دلار میلیارد 59187 و 595  بر بالغ مالی ارزش ترتیب به 0015

 یو ووک) شود می مربوط آن به جهانی تجارت از درصد سه که طوری به کند می بازی جهانی صنعت در را مهمی نقش خاص

 میناگهان تعریف به بنا اسپانسر آید می دست به اسپانسر طریق از فوتبال بخش در درآمدها از توجهی قابل مقدار( 0015،

 به بوطمر برداری بهره قابل بالقوه منافع به دستیابی جهت به فعالیت یک در پولی غیر یا پولی گذاری سرمایه هرگونه( 0011)

 برقراری برای مناسبی ارتباطی روش و شده واقع ها¬شرکت توجه مورد شدت به اخیر سال چند در باشدکه می فعالیت آن

  میلاد، از قبل رومی پادشاهان که زمانی پیش سال هزار چندین به اسپانسر منشا و پیدایش. باشد می کنندگان مصرف با ارتباط

 می ورزشکاران از حمایت به گلادیاتورها نبرد در سیاسی منافع آوردن دست به برای د،خو اعتبار و وجه افزایش منظور به

 سهم(  0015 ، اوریچ) روند می شمار به بازاریابی ابزار ترین مهم از اسپانسر نیز امروزه( 0010 ، کاتین) گردد می بر پرداختند

 مسابقات در آید می حساب به زایی درآمد منبع دومین نعنوا به درصد، 58 با المپیک های بازی در اسپانسر از حاصل درآمد

 روز به روز اسپانسر در گذاری سرمایه میزان( 0010 کاتینگ،) شود می مربوط اسپانسر به ها درآمد درصد 70 نیز  یک فرمول

( 0015 ، یریل)است بود همراه افزایش درصد 57 با 0007 به نسبت 0017 سال در که  طوری به شود می مواجه افزایش با

( 0017جی، ای آی) است توجهی قابل رقم که است رسیده دلار میلیارد 75/0 از بیش به 0017 سال در ها¬هزینه میزان

 از نیز ها شرکت(.0012 ارشد،) آورند می دست به اسپانسر طریق از را خود درآمدهای از توجهی قابل مبالغ فوتبال ها باشگاه

 توان می نمونه عنوان به دهند، افزایش رقبا سایر مقابل در را خود تجاری ی رتبه هستند درصدد ورزشی مهم رویدادهای طریق

 دلیل به نیز ها شرکت از بسیاری. داد نجات ورشکستگی از را خود مالی های حمایت طریق از که کرد اشاره  سواچ شرکت به

 بایرن اسپانسر هم 0010 سال در آدیداس شرکت ثالم عنوان به کند می استفاده آن از کررات به دارد بخش این که پتانسیلی

 ها شرکت شدن جهانی اثر در(  0015جی، ای آی) است بوده نیز گابن و درگینه باشگاهی اسپانسر هم و آلمان لیگ در مونیخ

 ارزیابی مورد در(.0011 اولسو، و 0010 مازودیر، و 0010آندرو،) دارند کنندگان مصرف به راحتی دسترسی اسپانسر طریق از

 ارزش مالی، رویکرد اساس بر برند ارزیابی در مشتری بر مبتنی رویکرد و مالی رویکرد. دارد وجود رویکرد دو برند ی ویژه ارزش

 بر برند ارزیابی در که حالی در شود می گیری اندازه غیره و فعلی ارزش سهام، ارزیابی مثل فاکتورهایی اساس بر برند ی ویژه

 و 0008 لئون،) شود¬می ارزیابی خاص برند یک به نسبت مشتریان واکنش طریق از ارزیابی محور مشتری رویکرد اساس

 عناصر کلر(. 0007کلر،) است تمایزها ایجاد عامل مشتری دانش ، مشتری دیدگاه از برند ی  ویژه  ارزش مدل در( 0005مایر،

 که میکند معرفی عملکرد احساسات، قضاوت، سازی، تصویر شامل را مشتری بر مبتنی برند ی ویژه ارزش هرم و برندسازی

 یا محصول بیرونی های ویژگی به برند از  ذهنی سازی تصویر است شده بیان عناصر از هریک مورد در را تعاریفی و توضیحات

 در را ادافر ذهنیات و تفکر ی شیوه عنصر این. است وابسته مشتری روانی و اجتماعی نیازهای ارضای های شیوه شامل خدمت،

 طور به را ذهنی تصاویر گان کننده مصرف و میکنند اشاره برند نامشهود و ناملموس های جنبه به. میدهد نشان برند خصوص

 کسب( دهان به دهان نظیر اطلاعاتی منابع سایر یا تبلیغات ی برپایه)  مستقیم غیر صورت به یا و( شخصی ی تجربه)  مستقیم

 برند از ارزیابی مشتری، فردی عقاید از عبارتند که باشد می  قضاوت مشتری بر مبتنی برند ی ژهوی ارزش دیگر عنصر. کنند می

 ها قضاوت این مهمترین از نوع چهار. میگیرد شکل برند آن از ذهنی تصاویر و تداعیات و عملکردها تمامی نهادن هم کنار با که

 ی ویژه هرم در گذار تاثیر دیگر ی مولفه میباشد برتری و برند خصوص در تامل اعتبار، کیفیت، مورد در قضاوت: از عبارتند

. گیرد می بر در را برند به نسبت ها مشتری عاطفی و هیجانی واکنشهای و ها پاسخ که باشد می برند به نسبت  احساسات برند

 از استفاده مدت تمام در را داریپای و قوی ذهنی تداعیات توانند می میشوند، ایجاد افراد در برند یک تاثیر تحت که هیجاناتی
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 است مشتری بر مبتنی برند ی ویژه ارزش ارزیابی در مهم شاخص دیگر از همنوایی.  نمایند ایجاد ها آن ذهن در محصول

 رفتار در وفاداری حس این تاثیر تحت که را های فعالیت میزان و برند یک با ها مشتری روانی نزدیکی عمق و شدت میزان

 ایجاد نگرشی، وفاداری و دلبستگی وجود رفتاری، وفاداری ی، دسته چهار در همنوایی. دهد می نشان گیرد یم شکل مشتری

 در حساس و مهم مسائل از یکی عنوان به برند ویژه ارزش(. 0007کلر،) شود می تقسیم برند با فعالانه آمیختگی و تعلق حس

 می شود مدیریت درستی به که صورتی در اسپانسر که است داده نشان تتحقیقا گیرد می قرار بازاریابان توجه مورد بازاریابی

 اسپانسر 0015 و 0010 فصل از که ایرانسل.(8..1، فارهلیسون9 دایسون) کند ایجاد را ای ویژه ارزش برند و شرکت برای تواند

 که چرا کند می استفاده پرسپولیس باشگاه نام کنار در تبلیغاتی مقوله عنوان به اسپانسر  از و است بوده پرسپولیس باشگاه

 بازیکنان متعدد، های قهرمانی دارای که باشد می آسیا و ایران های باشگاه بزرگترین از یکی عنوان به پرسپولیس باشگاه

 ویژگی و ها قابلیت چنین باشد می طولانی قدمت و ای رسانه ویژه توجه سنتی، رقیب دارای پرشمار، داران طرف سرشناس،

 است ممکن مواقع در دیگر طرف از اما شوند ترغیب پرسپولیس باشگاه در شدن اسپانسر برای ها شرکت تا شود می باعث

 یا اظطراب برند یا تجاری نشان که زمانی نماید ایجاد بازاریابی با ارتباط در را منفی تاثیر و باشد ریسکی اقدام یک اسپانسر

 دارد همراه به نیز منفی تبعات بلکه ندارد همراه به مثبتی تاثیر همکاری تنها نه نماید منتقل ارزش و پاداش جای به را نگرانی

 دالانی،) گذارد می جای بر برند یا تجاری نام برای منفی تاثیرات دیگر از ورزشکار یا تیم همراه به ضعیف عملکرد یا ها رسوایی

 مدونی و مشخص اهداف دنبال به یا و باشند داده انجام تحقیقات اینکه بدون ها شرکت از بسیاری(. 0012 ، کرامپتون و 0012

 مورد در نیز جنسیت حتی که چرا گردد تلقی ریسک تواند می اقدامات این(  0010 مادل، و ریلی)شوند می اسپانسر باشند

 جمعیتی، های ویژگی با بایستی ورزش انتخاب و گذاراست¬تاثیر شیب¬اسپانسر بخشی اثر با ارتباط در کننده مصرف رفتار

 فعالیت بخشی اثر ارزیابی به اسپانسرها درصد 7 از کمتر( 0012 ، گودریچ و0012، دوودز) باشد متناسب  محصول های ویژگی

 که هایی هزینه رغم علی هم ایرانسل( 0012کران،  و0015میناگهان،) پردازند می بینندگان و تماشاگران بین در خود های

 و دهند می قرار ارزیابی مورد را( شدن اسپانسر) خود بازاریابی های فعالیت بخشی اثر کمتر اند کرده صرف شدن اسپانسر برای

 ایرانسل شدن اسپانسر که است این دنبال به محقق تحقیق این در گذارد می هدف بازار بر تاثیری چه ها فعالیت اینگونه اینکه

 طرف از است؟ گذاشته تاثیری چه پرسپولیس داران طرف دیدگاه از شرکت این مشتری بر مبتنی برند ی ویژه ارزش روی بر

 میان در مشتری بر مبتنی برند ی ویژه ارزش روی بر را نگرشی چه اسپانسر عنوان به ایرانسل ی ساله چندین حضور دیگر

 است؟ داشته همراه به ها تیم سایر  تماشاگران و داران طرف

 

تحقیق روش   

 می و  هستند جوان قشر دانشجویان اینکه. است شده انجام پیمایشی شیوه هب که است همبستگی و توصیفی تحقیق روش

 خانواده در برند انتخاب در و باشند ارتباط در برند با زیادی زمان مدت برای که شوند انتخاب پایداری مشتریان عنوان به تواند

 حاضر تحقیق آماری جامعه لذا کنند می الدنب را ورزش معمولا دارند که شغلی و حرفه نوع به توجه با هستند گذار تاثیر

 بودند تعداد  100000 با برابر  تهران دولتی های دانشگاه دانشجویان تعداد که بودند 15.5 سال در تهران دانشگاه دانشجویان

 جمع ارابز گردیدند انتخاب دسترس در نوع از و تصادفی غیر صورت به پرسشنامه نعداد 557 مورگان جدول از استفاده با که

 تحقیق اصلی متغیرهای. است گردیده طراحی( 15.0)سلمی سیفی توسط که است ای پرسشنامه پژوهش، این اطلاعات آوری

 های پاسخ شامل بسته صورت به نامه پرسش سوالات. شد گرفته نظر در همنوایی و قضات احساسات، برند، تصویرسازی شامل

 .8 شامل بسته سوالات و شخصی اطلاعات بخش دو شامل نامه پرسش. ندا شده طراحی لیکرت معیار براساس ای گزینه 7

 و بررسی بازاریابی تخصص با علمی هیئت اعضای کمک با آن محتوایی و صوری روایی حاضر تحقیق در. اند شده طراحی گویه

 با برابر مقدماتی مطالعه کی در کرونباخ آلفای طریق از پرسشنامه پایایی و شد اعمال پرسشنامه در ایشان نظر مورد اصلاحات

 می استنباطی و توصیفی آمار شامل حاضر پژوهش های داده تحلیل و تجزیه روش(. <P 01/0) آمد دست به 68/0 آن ضریب

 گزارش جهت استاندارد انحراف و میانگین فراوانی، درصد شامل توصیفی آمار های روش از ها داده آوری جمع از پس. باشد

 استفاده پیرسون همبستگی از برند ی ویژه ارزش با اسپانسر ی رابطه دادن نشان و ها داده تحلیل برای. شد استفاده نتایج
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 پارامتریک آمار های شاخص اینکه به توجه با سایر و پرسپولیس داران طرف بین نگرشی تفاوت کردن مشخص برای و گردید

 توجه با ها تیم سایر و پرسپولیس طرفداران بین نگرشی تفاوت ی مقایسه برای. گردید استفاده مستقل تی آزمون از بود برقرار

 آماری های روش تمامی و گردید استفاده مستقل تی آماری روش از بود برقرار پارامتریک آماری های مفروضه اینکه به

 .گردید محاسبه 01 ی نسخه Spss افزار نرم در استنباطی آمار و توصیفی

 

 

  ها یافته

 فوتبال تیم طرفدر که اند داشته اعلام نفر 165 تعداد این از که باشند می نفر 557 پژوهش این در کننده شرکت افراد تعداد

 .باشند می فوتبال های تیم سایر طرفدار نفر1.0 و پرسپولیس

 

ها تیم سایر و پرسپولیس داران طرف بین پیرسون همبستگی مقایسه( 0) جدول  

ااااات آماری ططفددر  منوويیه احسقسات ققاوت 
تصوير 
 سازی

ی اراش ويژه
 برند

 پرسپوليس
 ۳.۱۱ ۳.۳۲ ۳.۲۰ ۳.۱۱ ۳.٤۲ ميانگين

 ۰.۷٦ ۰.۹۹ ۰.۸۳ ۱.۲۰ ۰.٦۸ انحراف معيار

 ساير

 ۲.۷۲ ۲.۹۹ ۲.٦۰ ۲.۷۲ ۲.۸۹ ميانگين

 ۰.٦۳ ۰.۷۰ ۰.۸٤ ۰.۸٥ ۰.٦۳ انحراف معيار

����� 
 ۲.۹۹ ۲.۹۳ ۲.۸۸ ۲.۹۹ ۳.۱٤ ميا����

 ۰.۷٥ ۰.۹۲ ۰.۸۹ ۱.۰۷ ۰.۷۱ انحراف معيار

 

 

 

پژوهش متغیرهای بین پیرسون همبستگی ضرایب ماتریس( 5) جدول  
     

ي ها تت  ٥ ٤ ۳ ۲ ۱  ت

�� ����ت  �مبستگی ��

۱ .٦۹۰** .۷۰۹** .٦۸۲** .۸۸٦** 

 .۰۰۰ .۰۰۰ .۰۰۰ .۰۰۰ 

 همبستگی پيرسون احساسا�

 ۱ .٦۹۲** .٦٤٦** .۸۱۸** 

  .۰۰۰ .۰۰۰ .۰۰۰ 

ييهمنوا  همبستگی�پيرسون 

  ۱ .۷٦۳** .۹۳۳** 

   .۰۰۰ .۰۰۰ 
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 همبستگی پيرسون تصويرسازی

   ۱ .۸٥٥** 

    .۰۰۰ 

ايرا�ل ارزش �يژه  �مبستگی پيرسون 

    ۱ 

     

  

       

 واقع در. است قرار دینب آن نتایج که.شد استفاده پیرسون همبستگی از گرفت قرار تایید مورد ها داده بودن نرمال که آنجایی از

است بوده بیشتر طرفداران سایر به نسبت پرسپولیس طرفداران دیدگاه در متغیرها از هریک در شده ایجاد برند ی ویزه ارزش . 

 

ها تیم سایر با پرسپولیس طرفداران ی مقایسه( 5) جدول  

 عامل
يي مورد  ت

 ععقه
يي تعددد  ميانگ

خطای استانددرد 
تتف  اخ

در ه 
آآآدی  

T 
طح معنی داری س

t 

 قضاوت
 ۳.۲۰ ۳۸۳ پرسپوليس

۰.۹٦ ۲۹۸ ٦.۱٥۲ ۰٫۰۰۰ 
هاساير تيم  ۱۹۲ ۲.٦۰ 

 احساسات
س  ۳.۱۱ ۳۸۳ پرسپولي

۰.۱۲ ۲۹۸ ٤.۸٥ ۰٫۰۰۰ 
هاساير تيم  ۱۹۲ ۲.۷۲ 

 همنوايی

 ۳.٤۲ ۳۸۳ پرسپوليس
۰.۷٥ ۲۹۸ ۷.۰۱ ۰٫۰۰۰ 

هاساير تيم  ۱۹۲ ۲.۸۹ 

 تصوير سازی
 ۳.۲۲ ۳۸۳ پرسپوليس

۰٫۰۹۷ 

۰٫۰۸۱ 

۲۹۸ 

۲۹۸ 

۷.٤۷ 

۷.۲۸ 

۰٫۰۰۰ 

۰٫۰۰۰ 
هاساير تيم  ۱۹۲ ۲.۹۹ 

ی ارزش ويژه
ايرانسلبرند   

 ۳.۱۱ ۳۸۳ پرسپوليس

هاساير تيم  ۱۹۲ ۲.۷۱     

 

     

 

 تیم سایر رفدارانط نسبت پرسپولیس فوتبال تیم طرفداران که. گردید استفاده مستقل تی آزمون از متغییرها این سنجش برای

  ند داشته ها تیم سایر هواداران نسبت به را مثبتی سازی تصویر و قضاوت احساسات، همنوایی، ایرانسل برند با فوتبال، های

. میباشد بیشتر 0951با ها تیم سایر طرفداران از 5951 با پرسپولیس تیم داران طرف برای ایرانسل، برند ی ویژه ارزش میانگین

 عبارت به(.  P<0907) باشد می دار معنی 0907 سطح در 0.6 آزادی درجه با که است شده2967  برابر شده سبهمحا تی یعنی

 قابل طور به فوتبال، تیمهای سایر طرفداران نسبت پرسپولیس فوتبال تیم طرفداران میان در ایرانسل برند ی ویژه ارزش دیگر

 .میباشد بالاتر توجهی
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گیری نتیجه و حثب   

 افزایش. یابد می افزایش محصول به نسبت ها آن تقاضای و گرایش دارند، محصول از بیشتری دانش و آگاهی که انیمشتری 

 زنده پخش پرسپولیس، باشگاه حامی عنوان به ایرانسل حضور بنابراین. است آن با مواجهه و تماس تکرار طریق از برند از آگاهی

 متعدد، های قهرمانی و آسیا های باشگاه جام در حضور ستاره، بازیکنان از هاستفاد سنتی، رقیب داشتن پرسپولیس، بازی ی

 معرض در بیشتر ایرانسل برند شود می موجب که است عواملی جمله از  باشگاه طولانی قدمت و اختصاصی های روزنامه

 تواند می شود می گذاشته که اتیتاثیر هستند جوان قشر از بیشتر ورزشی طرفداران معمولا که جایی آن از. بگیرد قرار نمایش

 کند می فراهم باشگاه برای را زیادی درآمدهای نیز ها اسپانسر که جایی آن از طرفی از و باشد ماندگار طولانی مدت برای

 این که( 0007 ، استرلایز) نماید برطرف را فوتبال مسابقات تلوزیونی پخش کیفیت و زمینه در مشکلاتی وجود بایستی

 طرفی از(  0002 ، توماسینی) شود پرداخته نیز خارجی های رسانه در بلکه داخلی های رسانه طریق از تنها نه مسابقات

 در که بحثی مهمترین(.  0005دلویتی،)باشد موثر بسیار ها اسپانسر موثر مدیریت در تواند می نیز ها باشگاه سازی خصوصی

 های نیاز که است محصولاتی طراحی و مشتریان های نیاز شناسایی دارد وجود ها باشگاه برای موفق بازاریابی با ارتباط

 استفاده آن کنار در اسپانسر از تواند می دهد انجام را هایی فعالیت چنین برند یک که این کنار در و سازد برطرف را مشتریان

 برند به نسبت احساسات. دارد خوانی هم( ...1) شیپلی و میناگهان ،(5..1) کلر ،(1..1) آکر با، پژوهش این نتایج. کند

 به اسپانسر تاثیرگذاری بر احساساتی چنین تواند می که باشد داشته همراه به را برانگیختیه و شور هیجات، میتواند ایرانسل

 باشگاه به ایرانسل برند صاحبان ی علاقه و ایرانسل ساله چند حمایت دلیل به بگذرد زیادی تاثیر تبلیغاتی ی مقوله یک عنوان

 چندین حضور و گردد ایجاد پرسپولیس طرفداران میان در برند این برای ای ویژه ارزش که است گردیده باعث  پرسپولیس

 را مثبتی نگرش نیز ها تیم سایر طرفداران پرسپولیس طرفداران بر علاوه که گردیده باعث فوتبال در پرسپولیس برند ی ساله

 بی ذهنی درک از شرکت تصویر فرعی های دانسته عبارتست شرکت از ذهنی یرتصو. باشد داشته پرسپولیس برند به نسبت

 ارائه ناموفق یا موفق های تلاش هـک ـنیذه یـدرون تهـپیوس مـبه حالت یا دارد سازمان از بکهـش اـی روهـگ ،ردـف که درنگی

 مشتری عاطفی و هیجانی های کنشوا و ها پاسخ از برند به نسبت احساسات عامل بود خواهد آن اساس سازمان طـتوس دهـش

 تیم محبوبیت مثال طور به. هستند ارتباط در نیز اجتماعی های جریان با احساسات این. شود می ایجاد برند به نسبت ها

 ذهن در ایرانسل نام شدن حک باعث اتفاق این. است داده قرار الشعاع تحت را تیم این طرفداران احساسات پرسپولیس

 از ها آن های ارزیابی و ها مشتری فردی عقاید از مجموعی برند به نسبت ها قضاوت.شد خواهد کنندگان مصرف و طرفداران

 های قضاوت تر مهم نوع چهار. گیرد می شکل برند آن از ذهنی تصویر و تداعیات و عملکردها تمامی نهادن هم کنار با که برند

 امکان ها مشتری از واکنش و پاسخ هرگونه کسب اگرچه. است رتریب تأمل، اعتبار، کیفیت، که است مهم کلر نظر از مشتری

 ویژه ارزش بر قضاوت اثر. است ایرانسل برند مورد در ها واکنش این بودن مثبت میزان است مهم آنچه نهایت در اما است، پذیر

 خوانی هم گراپی گابریل، ،(5..1) گیونر ،(5..1)کلر تحقیقات با پژوهش نتایج. میشود گزارش معناداری و مثبت طور به برند

  .دارد

 

 :اجرایی های راهکار

 .ایرانسل جام عنوان با مسابقات و ها تورنمنت برگزاری

 .ایرانسل توسط پرسپولیس محبوب های شخصیت و ستارگان حضور با تبلیغاتی های برنامه برگزاری

 .گردد ایرانسل برند برای مثبت ی وجه به منجر نهایت در که دوستانه نوع و خیرخواهانه های برنامه در حضور

 نام حق) مثل دارد وجود پرسپولیس باشگاه در ایرانسل برند برای اسپانسر ی زمینه در که هایی پتانسیل دیگر از استفاده

 نموده تقبل که چه آن از تر بیش ای هزینه میواند ببرد بالا تماشاگران میان در را خود وجههی که آن برای  ایرانسل(. گذاری

 توانند می ها باشگاه مدیران.دارد ایرانسل برای اسپانسرشدن که مزایایی از ها باشگاه مدیران دادن آگاهی.نماید پرداخت را است

 بتواند که آن برای نیز پرسپولیس باشگاه.دهند قرار تماشاگران اختیار در باشگاه اسپانسرهای با ارتباط در را اطلاعاتی های بسته
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 کردن برآورده دنبال به و باشد داشته آگاهی ایرانسل اهداف از بایستی باشد داشته ایرانسل برند با تری نیطولا زمان مدت برای

 استفاده. شود می برگزار مختلف مناسبتهای به که هایی برنامه در باشگاه اسپانسر از تجلیل. باشد توان حد در ایرانسل نیازهای

 در ایرانسل نماینده حضور. دارند اختیار در که اجتماعی های شبکه و ها امهن روز سایت، وب در ایرانسل برند لوگوی از

 باشگاه هم و ایرانسل هم.گرفته صورت مالی های کمک با ارتباط در ها رسانه با مصاحبه انجام و مطبوعاتی های کنفرانس

 انجام ایرانسل شدن اسپانسر با طارتبا در تماشاگران رضایت عدم یا و رضایت خصوص در را ای سالیانه تحقیقات پرسپولیس

 عنوان به تواند می نماید منعقد پرسپولیس باشگاه با را قراردادی مالی صورت به توانند می که آن بر علاوه ایرانسل برند. دهد

 .باشد داشته حضور پرسپولیس باشگاه کنار در نیز تجهیزات ی کننده تامین
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