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  چكيده 

شده بر هويت اجتماعي برند از ديدگاه هواداران باشـگاه   هدف از پژوهش حاضر، طراحي مدل تأثير كيفيت خدمات ادراك
جامعـة آمـاري پـژوهش هـواداران تـيم فوتبـال       . روش تحقيق حاضر همبستگي و از نوع پيمايشي اسـت . پرسپوليس بود

هـاي آسـيا    و النصر عربستان در چارچوب مسابقات جام قهرماني باشگاه تيم پرسپوليس بود كه براي تماشاي مسابقة اين
حجم نمونه با اسـتفاده از جـدول مورگـان    هزار نفر بود، كه  100تعداد اين افراد حدود . در ورزشگاه آزادي حضور يافتند

و پرسشـنامة هويـت   ) 2006(آوري اطلاعات از دو پرسشنامة كيفيت خدمات كو و كوان براي جمع. آمددست  هنفر ب 384
ها از آزمون همبستگي پيرسون و مـدل  وتحليل داده براي تجزيه. استفاده شد) 1391(اجتماعي برند دهدشتي و همكاران 

هاي آن با هويت اجتماعي برند رابطة معنادار  نتايج نشان داد بين كيفيت خدمات و مؤلفه. معادلات ساختاري استفاده شد
هـاي   ميـزان شـاخص  (دهنـدة مناسـب بـودن مـدل سـاختاري بـود        نشـان   AMOSافـزار  نـرم  هايخروجي. وجود دارد

97/0=GFI،94/0=NFI ،98/0=IFI ،98/0=CFI  60/0و= RMSEA بـا  ). دهندة برازش مدل سـاختاري بودنـد   نشان
هويـت  دهنـدة   تـرين عوامـل تشـكيل    رسد كه كيفيت خـدمات و ابعـاد آن يكـي از مهـم    نظر مي توجه به نتايج تحقيق به

  .اجتماعي برند است
  
 

  هاي كليدي  واژه
 .برند، خدمات، كيفيت، مدل، هواداران

                                                           
   09163656432 :تلفن : نويسندة مسئول   Email:saeidhatami64@yahoo.com                                               
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   مقدمه
 شدن تراست، پيچيده سريع توسعة و از پيشرفت متأثر كه امروز دنياي در بشري جوامع بارز هايويژگي از

نيز  جوامع اين توسعةو  پيشرفت بقا، و حفظ ثبات،. است اقتصادي و اجتماعي فرهنگي، و معضلات مسائل

 ايجاب رقابت اصل امروز دنياي در). 1(ميسر است  ممكن روش بهترين با معضلات رفع طريق از تنها

و  توليد هايهزينه مشتريان، كاهش خشنودي بالا بردن به معطوف هاسازمان توجه مديران كه كندمي 

 و مشتري هاي رضايتشاخص و شناخت بررسي رو ازاين .باشد كار در بالاي كيفيت سطح با خدمات ارائة

 كنندة تعيين مشتري رضايت سطح در نهايت است كه اهميت لحاظ حائز بدين مشتريان رضايت سنجش

   . )2(هاست سازمان شكست يا موفقيت

در كشورهاي . خدمات بوده است چشمگيرهاي اخير، رشد ترين روندها در ساليكي از عمده

درصد از توليد ناخالص داخلي  74دهد و ها را مشاغل خدماتي تشكيل ميشغل درصد از 79يافته  توسعه

مندي به كيفيت خدمات در براساس نتايج تحقيقات، در دو دهة اخير، علاقه .شودمربوط به خدمات مي

ها در ترين سرفصلاي كه امروزه، كيفيت خدمات يكي از مهمگونه صنعت ورزش نيز مطرح شده است؛ به

  ). 19(ديريت خدمات و بازاريابي ورزشي است زمينة م

داند، كه الزامات بازاريابي در حوزة خدمات را فرايندي مديريتي مي 1مؤسسة بازاريابي چارتر

 كيفيت يكي از ). 5(بيند  بيني و تدارك مي اي كارامد و سودآور شناسايي، پيشگونه مشتريان را به

هاي مختلف سازمان نسبت به آن مفهومي گسترده كه قسمتترين معيارهاي ارزيابي خدمات است؛ مهم

منظور افزايش قابليت رقابت است،  تعهد دارد؛ هدف آن، افزايش كارايي كل سازمان با حداقل هزينه به

خدمات بنابر تعريف ). 12(هاي مورد نظر مشتري تطبيق دهد نحوي كه كل اين مجموعه را با ويژگي به

دهد، اگرچه  ، عبارت است از كاري كه طرفي براي طرف ديگر انجام مي)1999(و همكاران  2لاولوك

طور  فرايند اين كار ممكن است با كالايي فيزيكي مرتبط باشد، اجراي خدمات لزوماً محسوس نيست و به

انداز،  ها، چشمها و ساختماننماي باشگاه). 16(يك از عوامل توليد را در پي ندارد  معمول مالكيت هيچ

شده و ديگر  ها، تجهيزات ورزشي، كاركنان سازمان، علائم، مطالب نوشتهها، مبلمان و صندليلاتومبي

اند كه كيفيت خدمات يك باشگاه ورزشي را نشان  هاي قابل رؤيت، همگي شواهد محسوسي نشانه

كننده از خدمات مورد نظر يك شركت تعريف  ، و درك كيفيت خدمات به ادراك مصرف)3(دهند  مي
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نگرش يا قضاوت كلي مشتريان از «عنوان  توان بهبر آن، كيفيت خدمات را مي علاوه. )24(د شومي

دمات يا كالا  نقش اساسي در رضايت يا نارضايتي كيفيت خ. »شده تعريف كرد خدمات و خدمات دريافت

رو و متعالي هميشه در پي كسب اطمينان از رضايت  هاي پيشرو، سازمان ازاين. كنندگان دارد مراجعه

  ).6(كنندگان خود هستند  مراجعه

دهندة خدمات بالا باشد، سازمان از مشكلات و نيازهاي  هرچه تعامل بين مشتريان و سازمان ارائه

آگاهي از آنچه مشتريان از سازمان ورزشي . آيد شود و درصدد رفع اين نقايص برمي مشتريان آگاه مي

رضايت مشتري اثري قوي بر . هاي خدمات مهم شناسايي شونددهد تا ويژگيانتظار دارند، اجازه مي

ها از رضايت گذارد و اغلب سازمانبخشي و وفاداري به برند مي طور كلي هويت قصد خريد مجدد و به

  . )8(كنند عنوان يك اقدام اصلي بر عملكرد محصولات و خدمات استفاده مي مشتري به

از  ها،سازمان تمامي روي پيش كه است بازاريابي مباحث ترين مهم از يكي تجاري نام و برند امروزه

در  مستقلي رشتة به برند مديريت كه است حدي آن به اهميت دارد؛  ورزشي قرار هايباشگاه جمله

 و هاباارزش سازمان هايجزء دارايي و راهبردي لحاظ اقتصادي از برندها .است شده تبديل علمي محافل

 اين به اخير محققان هايسال در .شوندمحسوب مي آنها هاي دارايي ترينباارزش از اغراق بدون حتي

 خدمات و درون محصولات در هاشركت براي خدمات و محصولات واقعي ارزش كه اندهرسيد نتيجه

در  را واقعي ارزش كه برند است اين و دارد وجود بالقوه و واقعي مشتريان ذهن در ارزش اين بلكه نيست،

 نماد، عبارت، اسم، از است عبارت برند 1زعم انجمن بازاريابي آمريكا به). 17(آورد مي پديد مشتريان ذهن

 .است خدمت يا محصول شركت، يك وجودي و اصلي ة ماهيتكنند بيان كه موارد اين از يا تركيبي طرح

 .داريد اعتماد آن تعهد به و شناسيدمي را نام آن شما كه گويدمي و تعهد است برند يك نخست درجة در

، برند نمادي است كه با تعداد زيادي )2008( 2بنابر نظر ماتزلر. است حياتي برند و اصلي هدف اعتماد

ترين هدف صاحبان برند براي توسعة برند،  يكي از مهم). 20(دارايي و تعهد ذهني پيوند خورده است 

 براي سودآوري مطمئن منبع وفادار مشتريان .است برندشان به نسبت مشتريان ايجاد وفاداري در

 به آنها براي را مناسبي ايمني حاشية محيط، اطمينان عدم به توجه با و شوندمي ها محسوبسازمان

 .است برند براي مناسب هويت توسعة برند، به مشتريان وفاداري ايجاد هاي راه از يكي .آورندمي ارمغان

   .شوندمي متمايز رقبا ساير از و شناسانند مي مشتريان به را خود هويت، از طريق برندها
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2. Matzler 



  1396، فروردين و ارديبهشت 1، شمارة 9مديريت ورزشي، دورة                                                    148
 

 

اين تداعي . نوعي تداعي معاني عقلي يا احساسي در وجود مشتريان است 2يا تصوير برند 1هويت برند

- كار مي معاني ابتدا از تصاوير مورد استفاده در تبليغات و جملاتي كه براي توصيف محصولات خود به

جا گذاشت، در مشتري تداعي معاني ايجاد خواهد  پس از آنكه اثر ذهني لازم را به. بريد، آغاز خواهد شد

هويت برند . برند يك نهاد چندوجهي در ذهن مشتري است. شود دين وسيله برند متولد ميشد و ب

العمل دروني و احساسي دهندة ذات يا جوهر وجودي برند و جايگاه آن در بازار و تصوير برند عكسنشان

  ).21(فرد در برابر ظهور آن هويت در عرصة اجتماع است 

حوزة بازاريابي است كه در مطالعات اندكي مورد توجه قرار  ترين مباحث در هويت برند يكي از مهم

طور مؤثري در ايجاد تمايز و فرايند  اند كه هويت برند بهمحققان به اين نتيجه رسيده). 13(گرفته است 

هويت برند بر خلاف مفاهيمي مانند اعتماد مشتريان كه عاملي ). 17(مديريت برند نقش اساسي دارد 

گيري وفاداري مشتريان نقش شود كه در شكلسازماني محسوب مي ، عاملي درونسازماني است برون

 و ايجاد با ارتباطش و برند هويت به ناكافي توجه برند، موجود در ادبيات متأسفانه). 10(مؤثري دارد 

 تحقيقات بعضي در اما .ندارد وجود مورد آن چارچوب منسجمي در و مشهود است برند وفاداري توسعة

 تحقيقات ).15(است  اشاره شده به برند، نسبت كنندگان مصرف وفاداري برند بر هويت تأثير به اخير

  .اند سنجيده برند را هويت تأثير جانبه همه و جامع شكلي به نيز اندكي

مندي  مراتبي به ارزيابي رضايت در پژوهشي با استفاده از يك مدل سلسله) 2011(و همكاران  3چن

نتايج نشان داد كه رابطة بين كيفيت خدمات و . آن با كيفيت خدمات پرداختندهواداران و ارتباط 

كه ارتباط مثبتي بين چهار بعد تأثيرگذار بر  طوري مندي هواداران مثبت و معنادار است، به رضايت

مندي  و رضايت) تعامل كاركنان، محيط فيزيكي، كيفيت دسترسي و كيفيت تكنيكي(كيفيت خدمات 

در پژوهشي به بررسي نقش هويت اجتماعي برند بر ) 1391(دهدشتي و همكاران  .)11(وجود دارد 

بخشي برند نقش مهمي در توسعة وفاداري  نتايج نشان داد هويت. توسعة وفاداري مشتريان پرداختند

  ). 4(مشتريان دارد 

وفاداري در تحقيقي به بررسي تأثير كيفيت خدمات و هويت برند بر ) 2013(و همكاران  4وي هانگ

نتايج نشان داد كه كيفيت خدمات بر دو مقولة هويت برند و وفاداري به برند تأثير . به برند پرداختند
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در ) 2014(و همكاران  1هانس). 16(پذيرد  همچنين وفاداري به برند از هويت برند تأثير مي. مثبت دارد

، نشان دادند كه »ندة روسيكن فرد مصرف هويت و فرهنگ منحصربه: درك خدمات«تحقيقي با عنوان 

فرد بودن آنها وجود  شده از كالاها و منحصربه روابط مثبتي بين هويت، وضعيت مصرف، با كيفيت درك

  ).14(همچنين بين هويت برند و مصرف كالا اين ارتباط معنادار بود . دارد

وفاداري اي اعتماد مشتري بر نقش واسطه«در پژوهشي با عنوان ) 2014(و همكاران  2نگوين

نتايج نشان داد . گري متغير اعتماد مشتري بر وفاداري مشتري را بررسي كردندنقش ميانجي» مشتري

  ).22(دهد  اعتماد به هويت برند و تصوير آن وفاداري مشتري را افزايش مي

طور  دليل رابطة قوي بين باشگاه، هواداران و جامعه، توجه به كيفيت خدمات از سوي باشگاه به به

ادبيات بازاريابي ورزشي لبريز از وفاداري، تعهد و جذب . بخشي به برند آن مهم است اينده براي هويتفز

شده سبب  منظور تعيين اينكه چگونه كيفيت خدمات ادراك طرفداران است، اما تاكنون كاري به

ان مدلي را توبا توجه به پيشينة پژوهش مي. شود، انجام نگرفته استبخشي به برند باشگاه مي هويت

شده و ابعاد آن متغيرهاي مستقل  بر اين اساس متغير كيفيت خدمات ادراك. براي اين تحقيق ارائه داد

 .مدل مفهومي پژوهش ارائه شده است 1در شكل . روندشمار مي براي هويت اجتماعي برند به

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 
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 كيفيت برنامه

 كيفيت تعامل

 كيفيت محيط

 كيفيت نتايج

كيفيت 
 خدمات

هويت 
 اجتماعي
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برند و  اجتماعي اهميت دو مقولة كيفيت خدمات و هويت و ورزش صنعت بودن رقابتي با توجه به

ضروري  كنندة اين دو مقوله در جذب، حفظ و نگهداري و وفاداري هواداران باشگاه ورزشي، نقش تعيين

 هدف زيرا دهند؛ ارتقا را مندي رضايت و اعتماد و سطح كنند برآورده را هواداران نياز هاباشگاه كه است

 اهميت باشگاه آن در بقاي مشتريان مندي و نارضايتي رضايت بنابراين .است هوادار ورزشي باشگاه نهايي

 خدمت از استفاده يا محصول مجدد افراد به خريد شودمي سبب مندي رضايت كه طوري به .اي دارد ويژه

 مناسبي درك برند آن نسبت به و داشته اعتماد برند باشگاه كه به راضي هواداران شوند يا مندعلاقه دوباره

 ايجاد و شك كيفيت خدمات مطلوب بي .بپردازند افراد تشويق ديگر و برند از مجدد استفادة به دارند،

هويت اجتماعي برند براي  بر آن تأثير و آن بر مؤثر عوامل شناسايي هواداران و در مناسب درك و اعتماد

 كمي بسيار علمي پژوهش موضوع اين در اينكه به توجه رو با ازاين .دارد موفقيت باشگاه اهميت خاصي

  .ضروري است زمينه اين در پژوهش صورت گرفته است،
 

  روش تحقيق
و اطلاعات به  روش تحقيق پژوهش حاضر، از نوع همبستگي و با توجه به هدف از نوع كاربردي است

جامعة آماري پژوهش تمام افرادي بودند كه براي تماشاي مسابقة . آوري شده است شكل ميداني جمع

هاي هاي پرسپوليس ايران و النصر عربستان در چارچوب مسابقات جام قهرماني باشگاهفوتبال بين تيم

حجم هزار نفر بود،  100راد حدود با توجه به اينكه تعداد اين اف. آسيا در ورزشگاه آزادي حضور يافتند

 470آمد كه با در نظر گرفتن احتمال ريزش، دست  هنفر ب 384نمونه با استفاده از جدول مورگان 

اي گيري تصادفي طبقه از روش نمونه. پرسشنامه قابل استفاده بود 391پرسشنامه توزيع شد و در نهايت 

 استاديوم در 19/1/1394 مورخ در تيم دو اين بين يباز در محقق. نيز براي انتخاب نمونه استفاده شد

 از. شد زده تخمين نفر هزار 100 حدود پرشده، هاي جايگاه براساس هواداران تعداد .شد حاضر آزادي

 دسترس در نمونة پرسشنامه به جايگاه هر در و شد انتخاب تصادفي صورت به جايگاه 10ها،  جايگاه بين

و ) 18(،)2006(اطلاعات از دو پرسشنامة كيفيت خدمات كو و كوان آوري  براي جمع. شد توزيع

براي . در مقياس ليكرت استفاده شد) 1391(پرسشنامة هويت اجتماعي برند دهدشتي و همكاران 

اطمينان از روايي پرسشنامه، پرسشنامة اوليه به هفت تن از استادان رشتة مديريت ورزشي ارائه و با 

هاي تحقيق با استفاده از ضريب  پايايي پرسشنامه. رسشنامة نهايي تنظيم شدبندي نظرهاي آنان پ جمع

دست  به 81/0و  87/0ترتيب  هاي كيفيت خدمات و هويت اجتماعي بهآلفاي كرونباخ براي پرسشنامه



 151 ...                         شده بر هويت اجتماعي برند از ديدگاه هواداران  طراحي مدل تأثير كيفيت خدمات ادراك
  

 

پژوهش حاضر (به حجم نمونة بالا ) K.S(با توجه به حساس بودن آزمون كولموگروف اسميرنوف . آمد

جهت طبيعي . ها با مقادير چولگي و كشيدگي بررسي شدفرض طبيعي بودن داده )پرسشنامه 384

 ها لازم است نسبت ضريب به خطاي چولگي و كشيدگي مقاديرها با استفاده از اين شاخصبودن داده

ها در دو سطح آمار توصيفي و استنباطي وتحليل داده تجزيه. كمتر باشد 2آمده از قدر مطلق  دست به

هاي آماري فراواني، درصد فراواني، ميانگين و انحراف  در سطح آمار توصيفي، از شاخص. فتانجام گر

استاندارد و آمار استنباطي شامل ضريب همبستگي و براي طراحي مدل از روش مدلسازي معادلات 

  .استفاده شد AMOSافزار  از نرم SEM(1(ساختاري 

  
 و نسبت كشيدگي به خطاي استاندارد كشيدگينسبت چولگي به خطاي استاندارد چولگي . 1جدول 

 

مشخص است، نسبت ضريب به خطاي چولگي و كشيدگي با توجه  1كه از نتايج جدول  گونه همان

  .هاي پژوهش طبيعي استكمتر است، در نتيجه توزيع داده 2آمده از قدر مطلق  دست به به مقادير

  
  ها يافته

كيفيت  شود، بينطوركه مشاهده مي همان. دهدروابط بين متغيرهاي تحقيق را نشان مي 2جدول 

بر اين، بين ابعاد  علاوه). >05/0P(داري وجود دارد خدمات با هويت اجتماعي برند رابطة مثبت و معنا

  ).>05/0P(دار است كيفيت خدمات با هويت اجتماعي برند اين رابطه مثبت و معنا

                                                           
1. structural equation model 

  شيدگيكنسبت ضريب به خطا در   نسبت ضريب به خطا در چولگي  ها متغير

  27/0  - 75/0  كيفيت برنامه

  35/0  16/0  كيفيت تعامل

  25/0  11/0  فيزيكي محيط كيفيت

  - 23/0  - 03/0  نتايج كيفيت

  55/0  86/0  كيفيت خدمات

  95/0  75/0  هويت اجتماعي برند
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هويت اجتماعي  با ميانگين، انحراف معيار و همبستگي دروني بين كيفيت خدمات و ابعاد آن. 2جدول 
  برند

 
** 05/0  P   

  

ندرت با  بيان كردند كه ويژگي ناهمبسته بودن كلية خطاها در يك مدل به) 1987( 1بنتلر و چو

اي نخواهد تنها به اعتبار عاملي لطمه ها، نهالحاق چنين خطاهايي در مدل. متناسب استهاي واقعي داده

بنابراين تصميم گرفته ). 9(كند شده فراهم مي هاي مشاهدهتري را از دادهگرايانه زد، بلكه بازنمايي واقع

ها براي ي شاخصيك سر AMOSافزار  نرم. شد تا از اين روش براي برازش دادن بهتر مدل استفاده شود

 .نمايش داده شده است 3دهد كه در جدول  برازش مدل ارائه مي

هاي برازش مدل بررسي شاخص. 3جدول   

IFI NFI CFI GFI RMSEA ٢ 

98/0 94/0 98/0 97/0 060/0 61/1 

  

                                                           
1. Bentler & Chou 

انحراف   ميانگين  متغيرها
  معيار

كيفيت 
  خدمات

كيفيت 
  برنامه

كيفيت 
  تعامل

كيفيت 
  محيط

كيفيت 
  نتايج

هويت 
  اجتماعي

كيفيت 
            1  0/ 99  04/5  خدمات

كيفيت 
          1  49/0**  78/0  02/4  برنامه

كيفيت 
        1 48/0**  53/0**  91/0  94/3  تعامل

كيفيت 
      1  57/0**  49/0**  58/0**  83/0  69/3  محيط

كيفيت 
    1  69/0**  48/0**  51/0**  64/0**  77/0  57/3  نتايج

هويت 
  1  58/0**  65/0**  76/0**  59/0**  61/0**  86/0  38/3  اجتماعي
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مجذور ( df/2مدل از برازش خوبي برخوردار است؛ بدين معنا كه شاخص  3براساس نتايج جدول 

كه ) شاخص ريشة واريانس خطاي تقريب( RMSEAشاخص . است 61/1بيانگر ارزش عددي برابر ) كاي

اين شاخص . است 060/0مقدار آن همان آزمون انحراف هر درجة آزادي است، در مدل حاضر برابر با 

اين برخي انديشمندان بر . براساس خطاهاي مدل ساخته شده و معياري براي بد بودن مدل است

  . دانند را مناسب مي 08/0اي ميزان كمتر از  باشد و عده 05/0اند كه اين شاخص بايد كمتر از عقيده

است كه در مدل حاضر اين شاخص ) شاخص نيكويي برازندگي( GFI شاخص بعدي، شاخص مطلق

با  برابر) شاخص برازندگي تطبيقي ( CFIشاخص نسبي . بوده و از برازش خوبي برخوردار است 97/0

تري  تر باشد، مدل از برازش مطلوب ها به عدد يك نزديك گفته شده كه هرچه اين شاخص. است 98/0

 در ).7(است  برخوردار بهتري برازش از مدل باشد، تر نزديك 1 به هرچه NFIشاخص . برخوردار است

شاخص برازندگي ( IFIشاخص  .است برخوردار خوبي برازش از و بوده 94/0 شاخص اين حاضر مدل

شده در جدول  با در نظر گرفتن اين موارد و با توجه به مقادير نمايش داده. است 98/0برابر با ) فزاينده

 . طور مطلوبي برازش شده است شده به يابيم كه مدل ارائه ، درمي3

دهد، در بين ابعاد كيفيت خدمات، كيفيت تعامل با ضريب بتاي نشان مي 2طوركه شكل  همان

همچنين كيفيت برنامه، . كنندة هويت اجتماعي برند در تماشاگران است بيني ترين پيش قوي 52/0

كنندة خوبي براي  بيني پيش 11/0و 29/0، 37/0ترتيب با ضريب بتاي  كيفيت محيط و كيفيت نتايج به

  . هويت اجتماعي برند تماشاگران هستند
 

 

 
  



  1396ت 
 

 

 

  برند

ي مختلف 

ميت توجه 

يت هويت 

ه بر هويت 

ردين و ارديبهشت

 هويت اجتماعي 

هاي حمايت ارگان

ق، ضرورت و اهم

ي ورزشي و اهمي

شده دمات ادراك

، فرور1، شمارة 9 

كيفيت خدمات با 

كاريشان و كسب

اين تحقيق.  دارند

ها را در رويدادهاي

 نقش كيفيت خد

ت ورزشي، دورة 

ابعاد كرتباط بين 

وري و كيفيت ك

سابقات خود نياز 

ظ و نگهداري آنها

ش حاضر، بررسي

  . بود

مديريت                

دلات ساختاري ار

اي افزايش سودآ

براي تماشاي مس

 و همچنين حفظ

هدف پژوهش. ند

شگاه پرسپوليس ب

                          

مدل معاد. 2شكل 

  گيري جه
هاي ورزشي براه

شتر تماشاگران ب

تماشاگران حضور 

كنوبي آشكار مي

ند تماشاگران باش
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ش

  
 

بحث و نتيج
اساساً باشگا

به جذب بيش

به عوامل ح

خو برند را به

اجتماعي برن
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گيري هويت اجتماعي مي در شكلشده نقش مه با توجه به نتايج تحقيق، كيفيت خدمات ادراك

: درك خدمات«در تحقيقي با عنوان ) 2014(هانس و همكاران . برند از سوي هواداران باشگاه داشت

، نشان دادند كه روابط مثبتي بين هويت، وضعيت »كنندة روسي فرد مصرف هويت و فرهنگ منحصربه

كه با نتايج پژوهش حاضر ) 14( فرد بودن آنها وجود دارد شده و منحصربه مصرف، با كيفيت درك

نيز نشان دادند كه كيفيت خدمات سبب كسب هويت و ) 2013(وي و همكاران  هانگ. همخواني دارد

ترين عوامل  رسد كه كيفيت و ابعاد آن يكي از مهمنظر مي به). 16(شود  تصوير مطلوب از برند مي

تركيب تمام علائم ارسالي توسط نام  مشتري، تصويري را از. دهندة هويت و تصوير برند است تشكيل

هاي رسمي و غيره، در قالب ها و اطلاعيهتجاري شامل نام، علائم ظاهري، محصولات، تبليغات، پيام

توان با نشانگرهاي مناسب از اين ادراكات را مي. دهد شده در ذهن خود شكل مي كيفيت خدمات ادراك

كننده را در مورد  شدة مصرف صوير برند، ريسك ادراكثابت شده است هويت و ت. ذهن هوادار فراخواند

همچنين برندي كه هويت و تصوير مناسبي در . دهدبرند كاهش و رضايت و وفاداري وي را افزايش مي

كند، زيرا برندي كه هويتي قوي و مثبت دارد، تر طي ميسازي را سادهذهن افراد دارد، فرايند جايگاه

  .بندديتر در ذهن مشتري نقش مراحت

اي اعتماد مشتري بر وفاداري نقش واسطه«در پژوهشي با عنوان ) 2014(و همكاران  1نگوين

نتايج نشان داد . گري متغير اعتماد مشتري بر وفاداري مشتري را بررسي كردندنقش ميانجي» مشتري

كه براي جلب  آنها بيان كردند. دهد اعتماد به هويت برند و تصوير آن وفاداري مشتري را افزايش مي

-وفاداري مشتري از طريق هويت برند بايد كيفيت و خدمات مربوط به برند را افزايش داد تا به شكل

، كه نتايج اين پژوهش با )22(گيري هويت برند در نزد مشتري و در نهايت وفاداري وي منجر شود 

  .پژوهش حاضر همخوان است

طراحي تأسيسات (ن كيفيت محيط فيزيكي ، بي)2011(براساس نتايج تحقيقات چن و همكاران 

، كيفيت برنامه )ونقل سريع و ورود و خروج آسان به ورزشگاه ورزشگاه، در دسترس بودن پاركينگ، حمل

گيري هويت ، كه اين خود سبب شكل)11(مندي، رابطة معناداري وجود دارد  و كيفيت تعامل با رضايت

صورت حضور مجدد و توصية برند باشگاه به ديگر  د را بهشود و آثار خو مطلوب برند در نزد هوادار مي

در بررسي سوپر ليگ فوتبال مالزي دريافتند كه ) 2008( 2يوسف و هوي سي. كندافراد نمايان مي

                                                           
1. Nguyen 
2. Yusof & See 
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مندي آنها تأثير مثبت دارد، كه در نهايت به تصوير  تسهيلات فيزيكي در مشاركت تماشاگران و رضايت

كنندة  بيني همچنين محيط فيزيكي و كيفيت تيم پيش. شودمنجر ميمطلوب از برند در نزد هوادار 

- رضايت تماشاگران است و قصد آنها براي حضور در مسابقات آينده و وفاداري به برند را نيز تشكيل مي

مندي و توجه  تأثير كيفيت خدمات بر رضايت«در رسالة دكتري خود با عنوان ) 2001(چوي ). 24(دهد 

، به اين نتيجه رسيد كه درك كيفيت خدمات، »هاي آمادگي در كرة جنوبيباشگاهبه خريد مجدد در 

مندي  ترين عامل پيشگو در رضايتهمچنين مهم. مؤثرترين پيشگو بر رضايت مشتري و خريد مجدد بود

). 12(ها بود مشتريان، شامل درك كيفيت خدمات، ارتباط با محيط فيزيكي، تعامل بين افراد و برنامه

كنندة  بيني عنوان پيش هاي ملموس از كيفيت خدمات به در تحقيقي به جنبه) 2011(و همكاران  ساهين

منظور  هاي مبتني بر خدمات بايد به رضايت و قصد آينده پرداختند و بيان داشتند كه مديران در سازمان

همچنين،  .هاي خدمات داشته باشنداي را در تمام جنبههاي عمدهافزايش كيفيت خدمات، پيشرفت

بندي شوند تا مزيت رقابتي ايجاد ، فاكتورهاي كيفيت خدمات بايد اولويت)مؤثر بودن(براي اثربخشي 

طور مثبت بر قصد آيندة افراد  گيري هويت و تصوير برند شود، كه ممكن است بهشده و موجب شكل

يت خدمات به ايجاد رضايت دهندة اين موضوع است كه ارتقاي كيف ها نشاناين يافته). 23(تأثير بگذارد 

  .گيري هويت برند هواداران منجر خواهد شدو اين امر به شكل

شده در ورزشگاه رضايت نسبي  نتايج تحقيق نشان داد كه تماشاگران از كيفيت خدمات ارائه

اين نتايج به احتمال . داشتند، در نتيجه هويت اجتماعي برند باشگاه در نزد هواداران شكل گرفته است

- شده در استاديوم آزادي را با خدمات ساير ورزشگاه زياد به اين دليل است كه تماشاگران خدمات ارائه

هاي معروف خارج از كشور؛ در نتيجه آنها از خدمات محدود اند، نه با استاديومهاي كشور مقايسه كرده

 نسبي گيريشكل سبب كرده و ينسب يتابراز رضا شده چه پيش از بازي، چه حين و پس از بازي ارائه

گيري هويت اجتماعي برند خصوص شكل اين نتايج و به. است شده باشگاه برند مثبت تصوير و هويت

هاي هواداران تيم پرسپوليس است؛ چراكه دليل وجود كانون باشگاه در نزد هواداران به احتمال زياد به

در نتيجه خود را در قبال باشگاه و امور آن  افراد با عضويت در اين كانون خود را جزئي از باشگاه دانسته،

  . شودگيري هويت برند در نزد آنان منجر مي دانند، كه اين مسئله به شكلمسؤل مي

شده و ابعاد آن بر هويت برند اين نكتة مهم را  تأثيرات مثبت قوي و معنادار كيفيت خدمات ادراك

بايد توجه بيشتري به اين دو متغير يعني  هاخصوص باشگاه هاي ورزشي، بهدر پي دارد كه سازمان

ها در پي ايجاد باشگاه. كيفيت خدمات و هويت برند داشته باشند و اهميت بيشتري براي آنها قائل شوند
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اند كه ريشة اصلي  و توسعة وفاداري و ارتقاي ارزش ويژة برند خود هستند، اما از اين مسئله غافل

سازي برند گيرد و يكي از اركان اصلي هويتقوي برند نشأت ميوفاداري و ارزش ويژة برند از هويت 

  . افزايش كيفيت خدمات است

شود مديران با ايجاد تخفيفات هاي توصيفي پژوهش پيشنهاد ميبا توجه به نتايج يافته

همچنين با توجه به اينكه . شده در قيمت بليت به جذب حداكثري تماشاگران كمك كنند بندي سطح

روز  شود مديران با بهنيمي از افراد حداقل يك بار از سايت باشگاه ديدن كردند، پيشنهاد ميبيش از 

خود را جزئي از (تر با تماشاگران، نياز به تعلق  هاي خود و برقراري ارتباطات نزديكسايت كردن وب

ش كيفيت خدمات را در بين آنان افزايش دهند كه اين موضوع به احتمال زياد به افزاي) باشگاه دانستن

 به توجه با پس. گيري هويت اجتماعي برند در نزد آنان منجر خواهد شد شده و در نتيجه شكل ادراك

 راستاي در بهتر و بيشتر هرچه خدمات كيفيت ارتقاي با باشگاه مديريت شود،مي پيشنهاد نتايج

 استفاده و تصوير مثبت برندهويت  بروز مزاياي از نتيجه در و بردارند گام خود هواداران مندي رضايت

 مفيد و سازنده پيشنهادهاي ارائة :كرد اشاره زير موارد به توانمي هويت برند ايجاد مزاياي از. كنند

 اين كردن برآورده به و شود منجر مي مشتريان انتظارات و نظرها از مديريت آگاهي به تماشاگران،

 براي تماشاگران سوي از بازخورد ارائة .انجاميد خواهد تماشاگران حداكثر جذب منظور به انتظارات

 سمت به و شد منجر خواهد احتمالي هايكاستي و هانقص از مديريت شدن آگاه به باشگاه مديريت

تواند وفاداري از طريق هويت برند باشگاه مي .كرد خواهند حركت احتمالي نواقص اين كردن برطرف

  .هوادارانش را افزايش دهد
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