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 چکیده

ی هاؤلفهمی این پژوهش مطالعة نقش نسبی کلسازی برند در توسعة پایدار برندهای ورزشی، هدف یگاهجایت اهمبا توجه به 

 تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی و ازهای فوتبال پرسپولیس و استقلال تهران است. یمتسازی برند یگاهجاسروکوال در 

امل آماری پژوهش ش ةجامعصورت میدانی انجام گرفته است. است که به همبستگی-نظر ماهیت از نوع تحقیقات توصیفی

نفر از هواداران  493فرمول کوکران  از استفادهبا بودند. فوتبال پرسپولیس و استقلال تهران  هایتیمتمامی هواداران 

ها با استفاده از آوری دادهعنوان نمونة آماری بررسی شدند. جمعصورت تصادفی در ورزشگاه آزادی تهران بهبه

پایایی ابزار براساس ( انجام گرفت. 2109( و کیفیت خدمات میری )2102کیا )سازی برند امیدیهای جایگاهپرسشنامه

وش های پژوهش با استفاده از رروایی ابزار با استفاده از روایی صوری، محتوا و روایی سازه تأیید شد. یافته آلفای کرونباخ و

)محسوسات، اعتماد، پاسخگویی، اطمینان و همدلی( بر  سروکوالهای مدلسازی معادلات ساختاری نشان داد که مؤلفه

ها، لازمة توسعة ثیر مثبت و معناداری داشته است. با توجه به یافتههای پرسپولیس و استقلال تهران تأسازی برند تیمجایگاه

های آن است که در نهایت استقلال و پرسپولیس تهران، تمرکز بر بهبود سروکوال و مؤلفه فوتبال هایپایدار برند تیم

 شود.ها در ذهن و قلب هواداران منجر برند این تیمجایگاه تثبیت سازی و به جایگاهتواند می
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 مقدمه

، اهمیت برند در بازاریابی بر کسی پوشیده نیست و دانش بازاریابی ورزشی وکارکسبدر دنیای  هامروز

تردید هدف غایی بازاریابی دستیابی به برندهای های ورزشی پیدا کرده است. بییمتاهمیت زیادی برای 

ی هاسازمانکند. ورزش و یمی تجاری را تضمین هاشرکتو  هاسازمانیت موفقکه  استقدرتمندی 

ی جز پرداختن به برند و اچارهبرای جذب هواداران و مشتریان بیشتر  توجه قابلورزشی در یک رقابت 

ترین عنصر سودآوری است و زیربنای اصلی تجارت یاصلبرند  ، چراکهت این دارایی راهبردی ندارندتقوی

های کوچک برای رقابت و های بزرگ، باشگاهتر و ثروتمندتر شدن باشگاهبا جهانی(. 0رود )یمشمار به

 فرایند برندینگشوند و این موضوع اهمیت ورود به چرخة صنعت و حتی بقای خود به چالش کشیده می

 ازد.سهای ورزشی بیش از پیش نمایان میبرای تبدیل شدن به برندهای تجاری معتبر را در برای تیم

بدیل معتبر ت یجذب هواداران و درآمدزایی بیشتر، باید خود را به برند در راستایهای فوتبال ایران باشگاه

 .(2) جذابیت داشته باشندنیز تجاری  یهابرای بنگاه، هاو رسانه یتوجه عموم ضمن جلبتا  کنند

در فرایند (. 4های بازاریابی تعریف کرد )یتفعالتوان هدف غایی از تمام یمرا  0سازی برندیگاهجا

اثربخشی . (3) شود برای شرکت، محصول یا خدمات، جایگاهی خاص فراهم شودیمبرندینگ تلاش 

ی ورزشی بتواند قلب هاسازمانها و یمتهای ورزشی زمانی تضمین خواهد شد که یمتراهبردهای بازاریابی 

ای را در بین هواداران یژهوو ذهن هواداران را به تسخیر خود درآورد و از این طریق بتوانند جایگاه خاص و 

در ذهن  ندو نقش بستن بر برندسازی برند به معنای یافتن مسیری برای ورود یگاهجادست بیاورند. به

برند تلاشی آگاهانه برای گزینش جایگاهی ویژه از یک محصول یا برند سازی یگاهجااست.  کنندهمصرف

در مورد یک برند  کنندگانمصرفسازی برند به کیفیت دیدگاه یگاهجادر (. 1در ذهن مشتری است )

 هاسازمان(. 6ه خواهد داشت )همراشود که ناخودآگاه نوعی مقایسه نسبت به دیگر رقبا را بهیمپرداخته 

کامل متمایز کرده و شکاف میان نیاز  طوربهکنند تا برند خود را از رقبا یمسازی تلاش یگاهجادر فرایند 

عنوان یک برند به سازیجایگاه(. 7توسط رقبا را پر کنند ) شدهارائهو محصولات و خدمات  کنندهمصرف

برای  یافتهتلاشی سازمانبرند  سازیجایگاه (.8تعریف شده است )اسلحة قدرتمند در سناریو بازاریابی 

به ذهن مشتری و فعالیتی است که سبب خلق یک ارزش و جایگاه متمایز در ذهن  ایپنجرهیافتن 

ذهن مشتری . بگذارد پای آن به آغاز از باید برند راهی است که هر سازیجایگاه شود.میمشتریان هدف 
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ا ر آنهادهد که از طریق دانش یا تجربه یمتنها در مقابل آن دسته از تبلیغات و اطلاعات واکنش نشان 

ر کنند و دیمی بندطبقهگیری، محصولات را یمتصمرو مشتریان برای سهولت ینازادرک کرده باشد. 

اه برند مجموعة دهند. جایگیم، جایگاه خاصی را اختصاص هاشرکتاذهان خود به کالاها، خدمات و 

(. 9ند )کنیم، تأثیرات و احساساتی که مشتریان نسبت به یک برند پیدا هابرداشتای است از یچیدهپ

شود یمداشتن هوش بازاریابی از ملزومات اساسی در ایجاد یک جایگاه ویژه در بین مخاطبان برند محسوب 

تواند از اهمیت چشمگیری برخوردار یمبردی توانایی درک نیاز مشتریان از طریق هوشیاری راه رویناو از

سازی برند تعریف های جایگاه(. در تحقیقات گذشته شهرت، عملکرد و خدمات سازمان از مؤلفه01باشد )

(. 02سازی برند مؤثرند )های احساسی و کارکردی محصولات سازمان نیز بر جایگاه(. ویژگی00است ) شده

عنوان عوامل مؤثر های آگاهی از برند، هویت برند و شخصیت برند بهه( از مؤلف2116و همکاران ) 0ساگار

( نیز کیفیت خدمات، امنیت خدمات و دسترسی 2110) 2(. رومانیک04اند )سازی برند نام بردهبر جایگاه

( نشان دادند که عواملی 2111) 4(. رومانیک و شارپ03اند )سازی برند مؤثر دانستهبه خدمات را بر جایگاه

کیا های امیدی(. براساس یافته01سازی برند تأثیرگذارند )انند ایمنی، پاسخگویی، و آسایش بر جایگاهم

(. 06کند )های تصویرساز به تقویت و تثبیت جایگاه برند کمک می( هویت برند نیز از طریق قابلیت2102)

نیازمند درک صحیح  های ورزشیسازی از برندیگاهجانفوذ در ذهن و قلب هواداران فوتبال و بدون تردید 

یکردهای کلیدی در رو. بنابراین یکی از استی جذاب در پیرامون ورزش و رویدادهای ورزشی هاتجربه از

عنوان مشتریان اصلی صنعت ورزش، مدیریت کیفیت خدماتی یرگذاری بر ادراک و احساسات هواداران بهتأث

کنند. تجربة ماندگار از خدماتی که به یمهای محبوب خود تجربه یمتاست که هواداران در مواجهه با 

های لازم را در جهت ایجاد جایگاه مستحکم و قدرتمند از برند ینهزمتواند یمشود، یمهواداران ارائه 

های ورزشی در ذهن هواداران و تماشاگران ورزشی فراهم سازد. اگرچه کیفیت خدمات در حوزة ورزش یمت

ی را به خود اختصاص داده، تاکنون این مفهوم در تبیین توجهابی ورزشی مطالعات قابل و بازاری

 سازی برند مورد توجه نبوده است.یگاهجا

ها متیضامن موفقیت که  شودیمکیفیت خدمات از مفاهیم کلیدی در حوزة بازاریابی ورزش محسوب 

 انیمشتر یقضاوت کل اینگرش عبارت است از  خدمات تیفیک .عصر حاضر خواهد بود رقابتی در محیط
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د، دهیم شیرا افزا یابیبازار یخدمات، قدرت رقابت تیفیک تمرکز بر .(07خدمت ) کی یبرتر خصوصدر 

وزة ح کلیدی در از عناصر یکیخدمات به  تیفیمباحث مربوط به کة گذشته در سه ده لیدل نیبه هم

(. مقیاس 08یافته است ) شیافزا چشمگیریطور خدمات به تیفیبه ک یمندشده و علاقه لیتبد بازاریابی

صورت که شاخص کیفیت را به استیری کیفیت خدمات گاندازهی هاروشسروکوال از مشهورترین 

شامل سروکوال های کیفیت خدمات بر مبنای مؤلفهکند. یمیری گاندازهچندبعدی و رویکردی جامع 

 نانکارکتجهیزات فیزیکی، ظاهر  بر . محسوساتاستو همدلی محسوسات، اعتماد، پاسخگویی، اطمینان 

ئن دقیق و مطم طوربه شدهدادهتوانایی در انجام خدمت وعده  به اعتمادمؤلفة . دلالت داردو محیط فیزیکی 

آمادگی و تمایل برای کمک به مشتریان و فراهم  نیز بر پاسخگوییجنبة . اشاره داردعمل به تعهدات و 

 .شودمربوط میتمایل به همکاری و کمک به مشتری  وساختن سریع خدمات مطلوب برای مشتریان 

دانش و مهارت کارکنان، ادب و مهربانی و توانایی آنان در جلب اعتماد مشتریان شایستگی به  اطمینان

قابلیت ایجاد ارتباط با به  همدلیجنبة . شودمربوط میی کارکنان برای القای حس اطمینان به مشتر

باط ارت ه به روحیة افرادتوجّو  هایشانخواستهآنان در جهت تحقق  مشتری و توجه خاص نسبت به یکایک

آن وابسته است و کیفیت خدمات  هوادارانهر تیمی به  هایفعالیتروند  بقای ثبات و (.07)کند پیدا می

  .است جذب و نگهداری هواداران بیشترر ضامن موفقیت تیم د

های پرطرفدار در فوتبال ایران و حتی آسیا های فوتبال پرسپولیس و استقلال تهران از جمله تیمتیم

های چشمگیری برای تبدیل شدن به برندهای قدرتمندند. توجه به شوند که دارای پتانسیلمحسوب می

 ها و تلاش برای مدیریتعنوان برندهای تجاری و مطالعة فرایند جذب و حفظ هواداران این تیمها بهاین تیم

ار عنوان دو قطب اصلی در بازتواند این دو باشگاه را بهای بازار ورزش میعنوان مشتریان هستهرفتار آنها به

تواند نقش ها، توجه به نیازها و انتظارات هواداران میورزش فعال سازد. در مسیر مدیریت برند این تیم

ترین ابزار عنوان یکی از کاملهای سروکوال بهتوجه به مؤلفهته باشد. ها داشکلیدی در توسعة برند این تیم

تواند رویکردی کلیدی در نیازسنجی از هواداران محسوب شود و در جهت سنجش کیفیت خدمات می

کار رود. بنابراین هدف از پژوهش حاضر بررسی نقش سازی برای تقویت جایگاه برندهای ورزشی بهزمینه

لال های فوتبال پرسپولیس و استقسازی برند تیممات بر مبنای مدل سروکوال بر جایگاهابعاد کیفیت خد

 تهران است.

که نقش و تأثیر کیفیت خدمات را بر روی مفاهیم کلیدی بازاریابی مانند  یاگستردهبا وجود مطالعات 

به خرید و خرید مجدد مندی مشتریان، وفاداری، تصویر برند، ارزش ویژة برند، و رفتارهای مربوط یترضا
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برند  سازییگاهجااند، تاکنون پژوهشی در زمینة بررسی نقش کیفیت خدمات در مشتریان بررسی کرده

ریان ی رفتاری و عاطفی مشتهاواکنشمشاهده نشده است. در تحقیقات گذشته بر تأثیر کیفیت خدمات بر 

 از بینکه  دادنشان ( 2103ی و همکاران )اسماعیل تحقیق هاییافته .ید شده استتأکدر بازارهای مختلف 

فریحی ت یهاگردشگران ورزشی پارک مندییترضا بر مثبتی یرتأث تواندیم ، اعتمادابعاد کیفیت خدمات

نتایج تحقیق نظری و حدادی  (.09باشد )گردشگری ورزشی تفریحی داشته  ةآبی ورزشی و در نتیجه توسع

مندی و وفاداری مشتریان و ارتقای جایگاه راهبردی برند ( نشان داد که کیفیت خدمات بر رضایت2107)

( اعتبار و اطمینان بیشترین تأثیر را بر میزان 2104) 0در تحقیقات کیم و همکاران(. 21تأثیر دارد )

سخگویی و محسوسات بیشترین تأثیر را در تصمیم مندی مشتریان و همدلی، قابلیت اطمینان، پارضایت

( دریافتند که اعتماد، محسوسات و همدلی 2119) 2جمال و اناستاسیادو (.20اند )برای خرید مجدد داشته

( 2100) 4(. در مطالعات گانگولی و روی22مندی مشتریان داشته است )یترضارابطة مثبت و معناداری با 

های یافته (.24ی مشتریان تأکید شده است )وفادارمندی و یترضادمات بر نیز بر تأثیر ابعاد کیفیت خ

 مندی( حاکی از آن بود که ابعاد سروکوال تأثیر مثبت و معناداری بر رضایت2102و همکاران ) 3جایوانتو

( دریافتند که ابعاد 2101) و همکاران 1ماریمون (.23و تمایل به تبلیغات دهان به دهان داشته است )

( 2104(. نتایج تحقیقات کیم و همکاران )21کیفیت خدمات بر رفتار خرید مشتریان آنلاین مؤثر است )

پول و همکاران خزائی(. 20نیز حاکی از تأثیرگذاری کیفیت خدمات بر وفاداری گردشگران ورزشی است )

وتبال های لیگ برتر فت و وفاداری هواداران تیم( دریافتند که کیفیت خدمات الکترونیکی بر رضای2106)

( نشان داد که کیفیت خدمات در تصویر برند نقش 2108های پژوهش فوستر )یافته(. 08ایران مؤثر است )

کیفیت  (.1کند )یمای دارد و بهبود کیفیت خدمات به ایجاد تصویر مثبت برندها کمک کنندهیینتع

ها ( نیز بر تمایل به خرید مشتریان تأثیرگذار بوده است. این یافته2109خدمات در تحقیقات چن و چن )

ی های رفتاری و عاطفبیانگر این است که کیفیت خدمات و ابعاد مرتبط با آن نقشی کلیدی در واکنش

(. مرور گستردة ادبیات تحقیق در حوزة ورزش 0اند )مشتریان نسبت به برندها و خدمات مختلف داشته
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دهد که مطالعات خاصی که به نقش کیفیت خدمات در المللی نشان میی و بیندر مقیاس داخل

 های ورزشی پرداخته باشد، مشاهده نشده است.سازی برند تیمجایگاه

اند، این است که جایگاه ی ورزشی با آن مواجههاسازمانچالشی که بسیاری از مدیران، بازاریابان و 

اه هستند که جایگ کنندگانمصرفکه این یدرحالکنند، یمبررسی  از زاویة نگاه خودشان صرفاًبرند را 

کنند. چنانچه جایگاه برند با دیدگاه هواداران یمهای ورزشی را در ذهن خود تصویرسازی یمتورزش و 

های ورزشی در انتخاب و انتقال این جایگاه در یمتتوان اطمینان پیدا کرد که یممطابقت داشته باشد، 

های ورزشی باید از طریق شناسایی عناصر مهم یمتو  هاباشگاهرو ینازا. اندکردهن موفق عمل ذهن هوادارا

یابی برند از دیدگاه هواداران و تطبیق خود با این عناصر، موفقیت خود را تضمین کنند. کیفیت یگاهجادر 

 سازییگاهجاخدمات و تحلیل آن نقشة راه مطلوبی برای ارائة خدمات متناسب با ذائقة هواداران در جهت 

 آورد.یمبرند فراهم 

 عنوانت این جایگاه در ذهن و قلب هواداران بهارتقای جایگاه برندهای ورزشی در ذهن هواداران و تثبی

های شایان توجهی را برای مدیران و بازاریابان ورزشی تواند پتانسیلمشتریان اصلی عرصة ورزش می

اهم ها را فرهای لازم برای مشارکت بیشتر هواداران در عرصة اقتصادی باشگاههمراه داشته باشد و زمینهبه

رطرفدار عنوان دو تیم پهای فوتبال پرسپولیس و استقلال تهران بهازی برند تیمسسازد. با تقویت جایگاه

ها و صنایع مختلف انگیزه و گرایش بیشتری برای حمایت مالی و همراهی آنها پیدا فوتبال ایران، شرکت

داران را دهد و هواها را افزایش میای رویدادهای پیرامون این تیمکنند و از طرف دیگر انعکاس رسانهمی

ود های محبوب خهای رفتاری و عاطفی بیشتری در حمایت مالی و غیرمالی نسبت به تیمبه انجام واکنش

های های فوتبال پرسپولیس و استقلال تهران که اغلب  به بودجهکند. در چنین شرایطی تیموادار می

رند عنوان یک باهند بود خود را بهدولتی وابسته است و فاقد قابلیت لازم برای درآمدزایی هستند، قادر خو

سازی از تجاری قدرتمند معرفی کرده و به سمت کسب درآمدهای پیرامون ورزش حرکت کنند. جایگاه

های استقلال و عنوان یک نقطة عطف در فرایند درآمدزایی تیمتوان بههای ورزشی را میبرند تیم

مورد توجه کافی قرار نگرفته است. این تحقیق  پرسپولیس تهران تعریف کرد که تاکنون در حوزة پژوهش

سازی از این حیث با تحقیقات دیگر در حوزة بازاریابی و برندسازی ورزشی متمایز است، که متغیر جایگاه

 های فوتبال بررسی کرده است. برند را برای اولین بار در کنار کیفیت خدمات تیم

وزة کیفیت خدمات و دیگر پیامدهای آن در حوزة گرفته در حمرور ادبیات تحقیق و تحقیقات صورت

ها، تاکنون مفهوم دهد که با وجود مطالعات مختلف در این حوزهروشنی نشان میبازاریابی ورزشی به
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سازی برند در کنار کیفیت خدمات بررسی و مطالعه نشده است. بنابراین با توجه به شکاف مربوط جایگاه

ازی برند در ادبیات پژوهشی ورزش کشور، و اهمیت مطالعة این مفهوم در سبه نپرداختن به مفهوم جایگاه

حوزة برندسازی ورزشی، سؤال اصلی پژوهش این است که ابعاد کیفیت خدمات بر مبنای مدل سروکوال 

ند؟ توانند داشته باشهای فوتبال استقلال و پرسپولیس تهران میسازی برند تیمچه نقشی در جایگاه

( 0گویی به پرسش اصلی پژوهش، ساختار این پژوهش بر مبنای مدل مفهومی زیر )شکل منظور پاسخبه

 شکل گرفته است. 

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 شناسی روش

منظور ها از نوع توصیفی و پیمایشی است. بهآوری دادهاین پژوهش از نظر اهداف کاربردی و از نظر جمع

های کمیّ ای و همچنین از یک مطالعة میدانی برای گرداوری دادهها از مطالعات کتابخانهآوری دادهجمع

 که با توجه به هدف بودندلال جامعة آماری پژوهش شامل تمامی هواداران پرسپولیس و استقاستفاده شد. 

ن . با توجه به دسترسی نداشتداشتندحضور در مسابقات تیم محبوب خود را  بارپژوهش حداقل تجربة پنج 

های موردنظر، تعداد نمونة آماری با استفاده از فرمول به آمار دقیق و قابل اطمینانی از تعداد هواداران تیم

تهران  88ها در بخش میدانی پرسشنامه بود. شهرآورد داوری دادهابزار گرنفر محاسبه شد.  483کوکران 

که در قالب هفتة هشتمِ هجدهمین دورة لیگ برتر فوتبال ایران در ورزشگاه آزادی و در تاریخ پنجم 
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ور طنامه بهها انتخاب شد. زمان لازم برای پر کردن هر پرسشبرگزار شد، برای گردآوری داده 0497مهرماه 

ها شش نفر از همکاران تحقیق که آوری پرسشنامهمنظور توزیع و جمعت دقیقه برآورد شد. بهتقریبی هش

ها توجیه شده بودند، در شش نقطة مختلف آوری پرسشنامهاز قبل در خصوص چگونگی توزیع و جمع

ر د ورزشگاه حضور پیدا کردند. سه نفر در سکوهای مربوط به هواداران استقلال تهران و سه نفر دیگر

ها یک ساعت پیش از شروع مسابقه سکوهای مربوط به هواداران پرسپولیس حضور داشتند. پرسشنامه

آوری شدند. برای اطمینان از اینکه تمامی افرادی که در پاسخگویی پرسشنامه شرکت توزیع و جمع

شفاهی از طور باشند، به حضور در مسابقات تیم محبوب خود بارحداقل تجربة پنج کنند، دارای می

بر این یک گرفت. افزونشد و سپس پرسشنامه در اختیار آنها قرار میهواداران در این زمینه سؤال می

 دهندگان دربارة تعدادعنوان فیلتر در بخش دموگرافیک پرسشنامه لحاظ شده بود که از پاسخسؤال به

 هاسشنامهپرعدم بازگشت برخی  بینییشپسؤال شده بود. با توجه به  حضور در مسابقات تیم محبوب خود

در بین  صورت تصادفیبه پرسشنامه 311شده، یعتوزیِ هاپرسشنامهیا غیرقابلِ محاسبه بودن برخی 

 309، از مجموع هگرفتانجامهای یبررسهواداران حاضر در ورزشگاه آزادی توزیع شد که در پایان و پس از 

کار گرفته شدند. در این پژوهش به هادادهوتحلیل یهجزتپرسشنامه در  498، شدهدادهبرگشت  پرسشنامة

گیری پنج مؤلفة کیفیت گویه برای اندازه 26( با 2109های کیفیت خدمات میری )های مؤلفهاز پرسشنامه

، ویهبا پنج گ ، پاسخگوییبا پنج گویه ، اعتمادات با پنج گویه، محسوسبا شش گویه )اطمینانخدمات 

( با شش گزاره برای سنجش 2102کیا )سازی برند امیدیو از پرسشنامة جایگاه( با پنج گویه همدلی

(. برای اطمینان از پایایی ابزار 26، 06استفاده شد ) ای لیکرتینهگزطیف پنج براساسسازی برند جایگاه

ر ونباخ داستفاده شد. بررسی پایایی با استفاده از روش آلفای کر 0از روش آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی

و مقدار  7/1نفره از هواداران انجام گرفت. مقدار آلفای بالاتر  41یک مطالعة مقدماتی روی نمونة 

برای متغیرهای پژوهش بیانگر پایایی مطلوب ابزار پژوهش  8/1های پایایی ترکیبی بالاتر از مقدار شاخص

یی صوری، روایی محتوا و روایی سازه منظور بررسی روایی ابزار از رواآمده است. به 0است، که در جدول 

استفاده شد. روایی صوری و محتوایی ابزار تحقیق براساس نظرخواهی از هفت نفر از متخصصان و خبرگان 

نگارش  ها وبندیبازاریابی ورزشی بررسی و تأیید شدند و براساس این نظرها تغییرات مختصری در جمله

ی روایی سازة ابزار نیز از تحلیل عامل تأییدی، و روایی همگرا استفاده های ابزار اعمال شد. برای ارزیابگزاره

                                                           
1. Composite reliability 
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بیانگر تأیید روایی ابزار پژوهش است، که نتایج  1/1شد. در تحلیل عاملی تأییدی بارهای عاملی بالاتر از 

س کند. روایی همگرا نیز با محاسبة میانگین واریانروایی ابزار را تأیید می 0تحلیل عاملی در جدول 

بالاتر از مقدار  0شده برای ابزار پژوهش در جدول برآورد شد. مقدار واریانس استخراج 0شدهاستخراج

ها نیز حاکی از روایی همگرای ابزار پژوهش است. نتایج که این شاخص( بوده است، 1/1پیشنهادشده )

 شدهستخراجاگین واریانس ییدی، پایایی ترکیبی، آلفای کرونباخ، و میانتأ عاملمربوط به مقادیر تحلیل 

 آورده شده است. 0در جدول 

 

 شدهآلفای کرونباخ، پايايی ترکیبی و میانگین واريانس استخراج . بارهای عاملی، مقادير1جدول 

تحلیل  هاهيگو متغیر

عامل 

 تأيیدی

پايايی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

میانگین 

واريانس 

 شدهاستخراج

سازی  جايگاه

 برند

 73/1 87/1 83/1 80/1 هوادار در تقویت جایگاه تیم اعمال نظر
    78/1 تمایز جایگاه تیم در ذهن هوادار

    81/1 تصویر مثبت تیم در ذهن هوادار
    82/1 آگاهی بیشتر از تیم نسبت به رقبا

    84/1 خاص بودن تیم در بین هواداران
    77/1 اهمیت ذهنیت هوادار نسبت به تیم

 محسوسات

 00/4 08/4 03/4 06/4 آرامش فضای استادیوم

    02/4 تمیزی محیط استادیوم

    03/4 مدرن بودن تجهیزات استادیوم

    00/4 زیبایی شکل ظاهری استادیوم

    00/4 جذابیت مدل و رنگ لباس تیم

 اعتماد

 03/4 04/4 02/4 04/4 اعتقاد به سازماندهی مناسب تیم
    02/4 اعتماد بودن مدیران و مالکان تیمقابل 

    06/4 ی خودهاوعدهتعهد مدیران تیم به 
    02/4 ارائة خدمات مطلوب در ورزشگاه
    00/4 اعتماد به عملکرد بازیکنان تیم

 پاسخگويی

    01/4 دنسبت به عملکرد خو کارکنانپاسخگویی 
    00/4 کارکنانهای مطلوب توسط ییاهنمار

برای  کارکنانوقت گذاشتن 

 پاسخگویی
03/4    

سرعت در پاسخگویی به تقاضای 

 هواداران
44/4    

                                                           
1. Average variance extracted 
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 شدهآلفای کرونباخ، پايايی ترکیبی و میانگین واريانس استخراج . بارهای عاملی، مقادير1جدول ادامة 

تحلیل  هاهيگو متغیر

عامل 

 تأيیدی

پايايی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

میانگین 

واريانس 

 شدهاستخراج

رفع مشکل هواداران توسط  

 مسئولان
08/4    

 اطمینان

 02/4 00/4 02/4 08/4 باتجربگی مدیران و بازیکنان تیم
مؤدب محترم بودن بازیکنان و 

 مدیران
00/4    

    08/4 اطمینان به تلاش و ارادة بازیکنان
    01/4 اطمینان از موفقیت آیندة تیم

    04/4 ی تیمفناعتقاد به عملکرد 

    04/4 ی تیمفناعتقاد به عملکرد غیر 

 همدلی

 08/4 01/4 00/4 00/4 درک شرایط هواداران توسط مدیران تیم
رابطة نزدیک بازیکنان با هواداران 

 تیم
02/4    

ی هاخواستهاهمیت دادن به 

 هواداران
03/4    

رابطة صمیمی بین بازیکنان و 

 هواداران
06/4    

همدلی هواداران و مسئولان برای 

 موفقیت
04/4    

 

ل وتحلییهتجزمنظور . بهاستی روایی و پایایی ابزار پژوهش هاشاخصبیانگر تأیید  0نتایج جدول 

برای  استفاده شد. همچنین 08نسخة  2افزار ایموسنرمو  21 نسخة 0اساسیپاس افزارنرماز  هاداده

در  معادلات ساختاری استفاده شد. یسازمدل بررسی برازش کلی مدل پژوهش ازروابط و تحلیل وتجزیه

پژوهش و مدل مفهومی بررسی شد که آیا  ةمیزان انطباق داد طرفیک  از ،معادلات ساختاری یمدلساز

شد. یافته آزمون معناداری روابط در مدل برازش دیگر، طرف از ؟از برازش مناسب برخوردار است

میانگین مربعات  ةریش ،4آزادی ةنسبت به درجهنجارشده اسکوئر ی برازش مدل شامل کا یهاشاخص

                                                           
1. SPSS 

2. AMOS 

3. CMIN/DF 
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شاخص برازش ، 4شدهاصلاحشاخص نیکویی برازش ، 2شاخص نیکویی برازش، 0خطای برآورد

. مدلی از برازش مناسب برخوردار بود 6شاخص برازش تطبیقی و 1شاخص برازش تطبیقی ،3هنجارنشده

خطای میانگین  ةریشمقدار  باشد، سهآزادی کمتر از  ةنسبت به درجمربع هنجارشده کای است که 

 ،دهشاصلاحشاخص نیکویی برازش  ،شاخص نیکویی برازشمقدار صدم و  01کمتر از  مجذورات تقریب

 صدم 91بیشتر از  افزایشیشاخص برازش و  شاخص برازش تطبیقی ،شاخص برازش هنجارنشده

 . دنباش

 

 هایافته

های توصیفی پژوهش نشان داد که تمامی اعضای نمونة پژوهش حداقل پنج بار تجربة حضور در یافته

از هواداران تیم فوتبال  دهندگانپاسخدرصد  10اند. های تیم محبوب خود را داشتهورزشگاه محل رقابت

 ةدر رد درصد 61در مورد توزیع سنی از هواداران استقلال تهران بودند.  درصد 39پرسپولیس تهران و 

درصد  4سال و  39-31سنی  ةدر رد درصد 04سال،  49-41سنی  ةدر رددرصد  08سال،  29- 08سنی 

 ةدر نهایت در زمینبیکار بودند.  درصد 14درصد هواداران شاغل و  37اند. بوده سال 11 بالاتر از نیز از

شناختی یتجمعهای یژگیوتوجه ویژه به  بودند. درصد هواداران دارای تحصیلات دانشگاهی 76، تحصیلات

ی هواداران و تبیین راهبردهای مناسب جهت استفاده از حداکثر بندبخشتواند در یمهواداران 

 های هواداری مؤثر باشد.یلپتانس

 یهابرای مدل شاخص هر قبول قابل های استنباطی، با هدف تعیین سطحدر بخش یافته

 ،یمبنای اتخاذ چنین روش بر کرد.را جداگانه تحلیل  یریگاندازه یهاابتدا باید تمام مدل یری،گاندازه

در  .شدندطور مجزا آزمون ، بهتحقیق هستندمتغیر شش که مربوط به  یریگمدل اندازه ششابتدا 

 است. ارائه شده یریگاندازه یهاکلی برازش برای مدل یهاشاخص، 2جدول 

  

                                                           
4. RMSEA 

5. GFI 

6. AGFI 

7. NFI 

8. CFI 

9. IFI 
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 یریگاندازه یکلی برازش الگوها یهاشاخص. 6جدول 
نام 

 شاخص

کای اسکوئر 

هنجارشده به 

آزادی ةدرج  

شاخص 

نیکویی 

 برازش

شاخص 

نیکویی 

برازش 

شدهاصلاح  

شاخص 

برازش 

هنجار 

 نشده

شاخص 

برازش 

 تطبیقی

شاخص 

برازش 

 افزایشی

 ةریش

میانگین 

مربعات 

 خطای برآورد

سازی یگاهجا

 برند
20/2  92/1  90/1  94/1  94/1  92/1  13/1  

00/2 محسوسات  93/1  92/1  94/1  92/1  93/1  12/1  

30/2 اعتماد  92/1  90/1  92/1  94/1  94/1  13/1  

96/0 پاسخگویی  96/1  93/1  93/1  91/1  93/1  12/1  

42/2 اطمینان  92/1  90/1  92/1  92/1  92/1  11/1  

78/2 همدلی  92/1  90/1  92/1  94/1  90/1  11/1  

برازش 

قبول قابل  

4>  > 91/1  > 91/1  > 91/1  > 91/1  > 91/1  < 01/1  

 

 ،از برازش خوبی برخوردارند یریگاندازه ینتیجه گرفت که الگوها توانیم 2 با توجه به نتایج جدول

 .کنندیاز الگوها حمایت م یخوبها بهکه داده کنندیم ییدکلی این مورد را تأ یهاشاخص عبارتیبه

ی از مدلساز روابط آزموندر گام اول، در گام دوم برای  یریگاندازه یالگوها ییدپس از بررسی و تأ

 کلی برازش تحلیل مسیر ارائه شده است. یهاشاخص 4 در جدول استفاده شده است. معادلات ساختاری

 پژوهشکلی برازش مدل  یهاشاخص. 3 جدول

نام 

 شاخص

کای 

اسکوئر 

هنجارشده 

درجه به 

 آزادی

شاخص 

نیکويی 

 برازش

شاخص 

نیکويی 

برازش 

شدهاصلاح  

شاخص 

برازش 

هنجارنش

 ده

شاخ

ص 

برازش 

تطبیق

 ی

شاخص 

برازش 

 افزايشی

 ةريش

میانگین 

مربعات 

خطای 

 برآورد

مدل 

 نهایی

48/2  91/1  93/1  94/1  93/1  92/1  16/1  

 قابل

 قبول

4>  > 91/1  > 91/1  > 91/1  > 91/1  > 91/1  < 01/1  

 

برازش خوب الگو توسط  دهندةکلی نشان یهانتیجه گرفت که شاخص توانیم 4جدول با توجه به 

ی گوال .کنندمیالگو حمایت از  یخوببه شدهیآورجمع یهاگفت که داده توانیم ،عبارتیبه هستند.ها داده

  .است ارائه شده 2همراه ضرایب رگرسیونی در شکل به پژوهش 0معادلات ساختاریمدل 

                                                           
1. Structural Equation Modelling 
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 پژوهش یمعادلات ساختار یالگو. 6 لکش

 
و  1از دو شاخص جزئی مقدار بحرانی روابطالگو، برای آزمون معناداری  ییدپس از بررسی و تأ

 3«تخمین وزن رگرسیونی»مقداری است که از حاصل تقسیم  ،مقدار بحرانی استفاده شد. 2مقدار پی

مقدار بحرانی باید بیشتر از  ،11/1براساس سطح معناداری . آیدیدست مبه 3«خطای استاندارد»بر 

حاکی از تفاوت معنادار مقدار  پی،برای مقدار  11/1تر از باشد. همچنین مقادیر کوچک 96/0

روابط  ،3. در جدول است 91/1رگرسیونی با مقدار صفر در سطح اطمینان  یهاشده برای وزنمحاسبه

یک از جزئی مربوط به هر یهایب رگرسیونی و مقادیر شاخصهمراه ضرابه مربوط به مدل پژوهش

 .اندآورده شده روابط

  

                                                           
1 . Critical Ratio (C.R.) 

2. P value 

3 . Regression Weights 

4. Standard error 
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 روابطضرايب رگرسیونی و نتايج آزمون  .0 جدول

 ةشمار

 روابط

متغیر 

 زابرون

ضريب  زادرونمتغیر  مسیر

 بتا

مقدار 

 بحرانی

 نتیجه معناداری

سازی یگاهجا ← محسوسات 0

 برند

 یدأیت *** 40/8 21/1

سازی یگاهجا ← اعتماد 2

 برند

 یدأیت *** 87/00 40/1

سازی یگاهجا ← پاسخگویی 4

 برند

 یدأیت  *** 87/9 27/1

سازی یگاهجا ← اطمینان 3

 برند

 یدأیت *** 66/04 43/1

سازی یگاهجا ← همدلی 1

 برند

 یدأیت *** 24/7 24/1

*** 1110/1 P> 

 

شده در مدل پژوهش تأیید روابط ترسیم، 3آمده در جدول دستبهی هاشاخصو با توجه به نتایج 

 .اندشده

 

 گیریبحث و نتیجه

بین در  متیافزایش اعتبار آن  جایگاه برند یک تیم ورزشی سبببا برتری دادن به تواند یمسازی یگاهجا

 خدمات و هایمتهواداران به بیشتر  گرایش و وابستگیطور مستقیم به اعتبار بهو این ، شدهرقابت  رقبا

رویکردی هوشمندانه در توسعة  های ورزشییمتسازی از برند یگاهجا ،دیگر عبارتبه .منجر شود ورزشی

و رفتاری  هایسازوکاربه درک بهتری از  تواندمیاین پژوهش  هاییافته .شودیم یی محسوبدرآمدزا

های متقویت جایگاه برند تیمبنایی قابل قبول برای  و شود منجرذهنی هواداران نسبت به تیم محبوب خود 

 .دکنترسیم فوتبال پرسپولیس و استقلال تهران در بین هواداران 

ی سروکوال بر هامؤلفهعنوان یکی از های پژوهش نشان داد که محسوسات بهبخشی از یافته

عبارت دیگر (. به=21/1β) استیرگذار تأثهای فوتبال پرسپولیس و استقلال تهران یمتسازی برند یگاهجا

هیل های پرسپولیس و استقلال تهران تسیمتسازی برند یگاهجابا بهبود کیفیت خدمات از جنبة محسوسات 

ته های ورزشی پرداخسازی برند تیمشود. تاکنون پژوهشی که به بررسی تأثیر محسوسات بر جایگاهیم
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مینة ارتباط محسوسات با دیگر مفاهیم بازاریابی در باشد، مشاهده نشده است، اما تحقیقات زیادی در ز

( ملموس 2102هاست. ال علاک )حوزة ورزش انجام گرفته که نتایج آنها در راستای این بخش از یافته

جایوانتو و همکاران (. 27بودن یا محسوسات را یکی از عوامل مهم در رضایت مشتریان معرفی کرده است )

مندی و تمایل به تبلیغات دهان سوسات تأثیر مثبت و معناداری بر رضایت( نیز دریافتند که مح2102)

( محسوسات را بر تبلیغات دهان به دهان گردشگران 2104(. مظلومی و همکاران )23به دهان دارد )

مندی رضایتنقش محسوسات بر بر ( نیز 2107(. فسنقری و گودرزی )28) انددانستهورزشی مؤثر 

ها، ظاهر تسهیلات و امکانات فیزیکی، (. با توجه به این بخش از یافته29) اندداشته تأکید مشتریان ورزشی

سازی برند یگاهجابهداشت، کارکنان، مربیان و سایر عوامل مربوط به عوامل فیزیکی، نقش مهمی در 

بودن امکانات،  روزبههایی هستند که در آن یطمحهای ورزشی از جمله یطمحهای فوتبال دارند. یمت

بهداشت محیط، دارا بودن وسایل و تجهیزات ورزشی مدرن و باکیفیت و نما و فضای مناسب، عوامل مهمی 

روند. در این خصوص یمشمار های فوتبال در ذهن هواداران فوتبال بهیمتدر تبیین یک جایگاه ویژه از 

های یجخروی تسهیلات(، ورودی و باید گفت که محیط فیزیکی ورزشگاه )دسترسی به تسهیلات و فضا

های مناسب، همچنین رنگ و یصندلمناسب در استادیوم، اسکوربورد مناسب، مجهز کردن استادیوم به 

ها و رویدادهای ورزشی، عوامل مهمی در ایجاد یمتهای ملموس مربوط به یژگیوعنوان مدل لباس تیم به

توان تأکید کرد که بهبود ها میاین براساس این یافتهسازی برند در ذهن هواداران هستند. بنابریگاهجا

های ورزشی با شکل دادن کیفیت ارائة خدمات در حوزة محسوسات و عوامل ملموس در رویدادها و محیط

 های فوتبال در ذهنسازی از برند تیمتواند به جایگاهذهنیتی مطلوب از برند باشگاه در ذهن هواداران، می

 .هواداران منجر شود

ی سروکوال بر هامؤلفهعنوان یکی از های پژوهش نشان داد که اعتماد بهبخش دیگری از یافته

 با اینکه تاکنون(. =40/1β) استیرگذار تأثهای فوتبال پرسپولیس و استقلال تهران یمتسازی برند یگاهجا

 قیقات مرتبط زیادی درسازی برند مشاهده نشده است، اما تحجایگاه پژوهشی در زمینة بررسی اعتماد بر

حوزة پیامدهای اعتماد در حوزة بازاریابی و ورزش انجام گرفته است. اعتماد از عوامل مهم در رضایت 

( اعتماد 2119(. در تحقیق جمال و اناستاسیادو )27( بوده است )2102علاک )مشتریان در مطالعات ال

(، و 2110و همکاران ) 0تحقیقات گرملر (. در22مندی مشتریان داشته است )یترضارابطة مثبتی با 

                                                           
1. Gremler  
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 مشتری بین روابط حفظ و توسعه در مهمی منزلة عامل( نیز بر اهمیت اعتماد به0999و همکاران ) 0منگولد

مندی و تمایل ( نیز اعتماد را بر رضایت2102جایوانتو و همکاران )(. 40، 41تأکید شده است ) هاشرکت و

 و نیز رابطة بین اعتماد( 2103(. اسماعیلی و همکاران )23اند )به تبلیغات دهان به دهان مؤثر دانسته

( نیز بر تبلیغات 2104مظلومی و همکاران )اعتماد در مطالعات مؤلفة  (.09) اندکردهمندی را تأیید یترضا

 و دقیق طوربه شدهداده وعده خدمات انجام در توانایی اعتماد بر(. 28هان به دهان تأثیر داشته است )د

دلالت دارد. بنابراین تعهد بیشتر کارکنان، بازیکنان، مربیان، مدیران و بازاریابانی  تعهدات به عمل و مطمئن

تبال در های فواند به تثبیت جایگاه برند تیمتواند، میکه در فرایند ارائة خدمات به هواداران فوتبال فعال

سازی برند در ذهن هواداران را تقویت کند. دانش، نزاکت و شایستگی ذهن هواداران منجر شود و جایگاه

شود هواداران های ورزشی در القای حس اعتماد به هواداران سبب میبازیکنان، مربیان، کارکنان و سازمان

در  تری داشته باشند وشان ذهنیت و تصور مثبتتیم و باشگاه مورد علاقهو مشتریان ورزشی نسبت به 

یران، که مدها درصورتیهای ورزشی نیز توسعه یابد. براساس این یافتهسازی از برند تیمنتیجه جایگاه

هایی که در خصوص محورهای گوناگون ها و قولها به وعدهها و کارکنان باشگاهبازیکنان و مربیان تیم

مانند موفقیت، حل مشکلات باشگاه و بازیکنان، بستن قرارداد با بازیکنان و مربیان شاخص، قهرمانی در 

مندی هواداران نسبت به اعتماد، وفاداری و رضایتبا جلب توانند المللی عمل کنند، میسطح ملی و بین

 ها در نگرش هواداران ایجاد کنند.ای از برند تیمتیم، جایگاه ویژه

ر ی سروکوال بهامؤلفهعنوان یکی از های پژوهش نشان داد که پاسخگویی بهدیگر از یافته بخشی

(. به بیان دیگر، با =27/1β) استیرگذار تأثهای فوتبال پرسپولیس و استقلال تهران یمتسازی برند جایگاه

شود. های لیگ برتر فوتبال تقویت میسازی برند تیمبهبود کیفیت خدمات از جنبة پاسخگویی، جایگاه

کیا های امیدییافته(. 01( همخوان است )2111رومانیک و شارپ )ها با نتایج پژوهش این بخش از یافته

(. 06سازی از برندها مؤثر واقع شود )ند در جایگاهتوا( نیز نشان داد که قابلیت تعامل با مشتری می2102)

سازی برند پرداخته باشد مشاهده نشده های زیادی که به بررسی پاسخگویی بر جایگاهبا اینکه پژوهشی

است، اما برخی تحقیقات رابطة پاسخگویی را با برخی مفاهیم بازاریابی در ورزش مطالعه کرده و نتایج آنها 

( نشان داد که 0988های پاراسورامان و همکاران )ها قرار گرفته است. یافتهاز یافتهدر راستای این بخش 

جایوانتو و همکاران (. 07های رفتاری مشتریان نسبت به برندها تأثیرگذار بوده است )پاسخگویی بر واکنش

                                                           
1. Mangold  
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مندی ر رضایتتأثیر مثبت و معناداری بپاسخگویی ( نیز دریافتند که 2104( و مظلومی و همکاران )2102)

(، فلاحی 2102(، ال علاک )2119جمال و اناستاسیادو )(. 28، 23و تمایل به تبلیغات دهان به دهان دارد )

مندی مشتریان رضایتنقش پاسخگویی بر بر ( نیز 2107فسنقری و گودرزی )( و 2106و همکاران )

 و هواداران به کمک برای ایلتم و (. پاسخگویی بر آمادگی42، 29، 27، 22) اندداشتهتأکید  ورزشی

 به کمک و همکاری به تمایل پاسخگویی، از منظور دلالت دارد. مشتریان برای مطلوب خدمات سازیفراهم

 شکایات و سؤالات ها،درخواست قبال در هوشیاری و حساسیت دادن نشان بر مؤلفه این است. هواداران

مشتریان و فراهم ساختن سریع خدمات مطلوب برای  آمادگی و تمایل برای کمک به دارد. تأکید هواداران

های سازی برند تیمها نتایج مثبت و مستقیمی بر جایگاههای ورزشی و ورزشگاهمشتریان از سوی سازمان

ها، پاسخگویی مدیران و بازیکنان تیم نسبت به عملکرد خود لیگ برتر دارد. با توجه به این بخش از یافته

ن برای پاسخگویی و راهنمایی کردن هواداران توسط پرسنل و کارکنان در و همچنین وقت صرف کرد

 شدههای هواداران عامل مهمی در ارتقای کیفیت خدمات ارائهاستادیوم و پاسخگویی به نیازها و خواسته

ن های فوتبال لیگ برتر فوتبال در ذهاز سوی مسئولان تیم است که در نهایت به ارتقای جایگاه برند تیم

 شود.اداران منجر میهو

بر  ی سروکوالهامؤلفهعنوان یکی دیگر از های پژوهش نشان داد که اطمینان بهبخشی دیگر از یافته

عبارت دیگر (. به=43/1β) استیرگذار تأثهای فوتبال پرسپولیس و استقلال تهران یمتسازی برند یگاهجا

شود. های لیگ برتر فوتبال تقویت میبرند تیمسازی با بهبود کیفیت خدمات از جنبة اطمینان، جایگاه

سازی برند مشاهده نشده است، اما تحقیقاتی در تاکنون پژوهشی در زمینة بررسی اطمینان بر جایگاه

 اند، که نتایج آنها در راستای اینگذشته نقش اطمینان را در دیگر مفاهیم بازاریابی ورزشی بررسی کرده

های ( نشان داد که اطمینان بر واکنش0988های پاراسورامان و همکاران )یافتهها قرار دارد. بخش از یافته

( اطمینان را از عوامل مهم 2102(. ال علاک )07رفتاری مشتریان نسبت به برندها تأثیرگذار بوده است )

ثیر تأاطمینان ( نیز دریافتند که 2102جایوانتو و همکاران )(. 27در رضایت مشتریان معرفی کرده است )

(. مظلومی و همکاران 23مندی و تمایل به تبلیغات دهان به دهان دارد )مثبت و معناداری بر رضایت

(. فسنقری و گودرزی 28) انددانستهرا بر تبلیغات دهان به دهان گردشگران ورزشی مؤثر اطمینان ( 2104)

دانش به  اطمینان(. 29) نداداشتهتأکید  مندی مشتریان ورزشیرضایتنقش اطمینان بر بر ( نیز 2107)

 و شایستگی هواداران، ادب و مهربانی و توانایی آنان در جلب اعتماد بازیکنان و مربیان و مدیرانو مهارت 

ها با توجه به این بخش از یافته .شودمربوط می هوادارانبرای القای حس اطمینان به  باشگاهکارکنان 



 155          های فوتبال پرسپولیس و استقلال تهرانیمتسازی برند يگاهجا دری سروکوال هامؤلفهنسبی نقش  

 

 

مدیران و بازیکنان تیم، داشتن ادب و محترم بودن کارکنان تیم، توان نتیجه گرفت که تجربه و قدرت می

های مینهتواند زاطمینان داشتن به تلاش و ارادة بازیکنان و همچنین عملکرد فنی و موفقیت آینده تیم می

در  هارود مدیران و مسئولان تیمرو انتظار میها را فراهم سازد. ازاینمنظور تقویت جایگاه برند تیملازم به

عمل آورند. آگاهی و حسن رفتار های کیفیت خدمات تلاش بیشتری بهبردن این شاخص از مؤلفه بالا

 ها و قابلیت آنها در القای اطمینان)ادب( بازیکنان، مربیان و مدیران و کارکنان باشگاه و اماکن ورزشی تیم

تانة صمیمی با هواداران، اطمینان های خود، داشتن رابطة دوسو اعتماد، میزان آشنایی آنها با مسئولیت

شان و حل کردن مشکلات هواداران از داشتن هواداران به تلاش و ارادة بازیکنان و موفقیت تیم مورد علاقه

های لیگ برتر فوتبال ایران خواهد سازی برند تیمهای فوتبال تأثیر مهمی در جایگاهسوی مسئولان تیم

تیم مورد علاقة خود اطمینان داشته باشد، به تیم خود  ازیکنان وداشت. وقتی هوادار به عملکرد فنی ب

 تری برای تیم محبوب خود متصور خواهد بود.ماند و جایگاه ویژهوفادار می

ر ی سروکوال بهامؤلفهعنوان یکی دیگر از های پژوهش نشان داد که همدلی بهبخشی دیگر از یافته

عبارت دیگر (. به=24/1β) استیرگذار تأثیس و استقلال تهران های فوتبال پرسپولیمتسازی برند یگاهجا

شود. اگرچه های لیگ برتر فوتبال تقویت میسازی برند تیمبا بهبود کیفیت خدمات از جنبة همدلی جایگاه

سازی برند مشاهده نشده است، تحقیقات متنوعی وجود تاکنون پژوهشی در زمینة بررسی همدلی برجایگاه

ن اند، که نتایج آنها نیز در راستای ایبررسی ارتباط همدلی با دیگر مفاهیم بازاریابی پرداختهدارند که به 

های رفتاری ( نشان داد که همدلی بر واکنش0988های پاراسورامان و همکاران )هاست. یافتهبخش از یافته

( و مظلومی و همکاران 2102جایوانتو و همکاران )(. 07مشتریان نسبت به برندها تأثیرگذار بوده است )

مندی و تمایل به تبلیغات دهان به تأثیر مثبت و معناداری بر رضایتهمدلی ( نیز دریافتند که 2104)

( نیز 2107فسنقری و گودرزی )( و 2102(، ال علاک )2119جمال و اناستاسیادو )(. 28، 23دهان دارد )

قابلیت به  همدلی(. مؤلفة 29، 27، 23) اندهداشتتأکید  مندی مشتریان ورزشیرضایتنقش همدلی بر بر 

و عواطف  هتوجه به روحیو  هایشانخواستهبه آنان در جهت تحقق  ویژهو توجه  هوادارانایجاد ارتباط با 

کند. دلسوزی نسبت به هواداران، همدلی با هواداران، توجه ویژه به هواداران و تلاش آنها ارتباط پیدا می

ازهای آنها از سوی مدیران ورزشی عاملی مهم در ایجاد تصویری جذاب در ذهن در جهت درک و تأمین نی

 ها در ذهنتواند به تثبیت یک جایگاه ویژه از برند تیمهواداران شده و این تصویر جذاب در نهایت می

هواداران منجر شود. چنانچه هوادار احساس کند که کارکنان، بازیکنان، مدیران و دیگر کارکنان منتسب 

کنند، همدلی دهند و عواطف و احساسات آنها را درک میهایشان اهمیت میهای فوتبال به خواستهبه تیم
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د. درک کننهویتی بالاتری را با برند تیمی محبوب خود تجربه میبیشتری را با تیم خود درک کرده و هم

داران، اهمیت دادن مدیران و شرایط هواداران، داشتن رابطة دوستانه و صمیمی مدیران و بازیکنان با هوا

های هواداران و دوطرفه بودن رابطة دوستانة هواداران با بازیکنان و همدل بودن بازیکنان به خواسته

د و شومسئولان و هواداران برای موفقیت تیم باعث همبستگی بیشتر هواداران با تیم محبوب خود می

 کند.جایگاه برند تیمی را در ذهن هواداران نهادینه می

با بهبود کیفیت (. 44های شایان توجهی برای توسعة برند و درآمدزایی است )ورزش دارای پتانسیل

تری از طرف هواداران قابل انتظار خواهد های رفتاری و عاطفی فعالو ارتقای جایگاه برند، واکنش خدمات

دستیابی به برندهای قدرتمند در حوزة ورزش بدون توجه به راهبردهای اثربخش در راستای تقویت  .بود

 های ورزشی ناگزیرندیمتو  هاسازمانیست و از همین حیث نیر پذامکانهای ورزشی یمتارتباط هواداران با 

 وسعةتذهن هواداران باشند. دنبال تثبیت جایگاه برند خود در دل و که برای تحقق اهداف بازاریابی خود به

وکارهای ها و کسبمسئولان باشگاه برای سازی از برندهای ورزشیبا رویکرد جایگاه راهبردی برنامة یک

یک  سازیشود. مدیران و بازاریابان ورزشی بایستی در ترسیم و نهادینهپیشنهاد می ورزش صنعت در فعال

سازی از برندهای ورزشی در ذهن اران نسبت به جایگاههای هوادهویت برند جذاب و متناسب با خواسته

 کیفیت افزایش جهت در انتظارات هواداران برای شناسایی نیازسنجی مطالعات هواداران اقدام کنند. انجام

سازی از برندهای ورزشی را تسهیل و شرایط جایگاه تواندمی حسی و عاطفی هواداران تجربة شده وادراک

های ورزشی به ادراک از رویکردهای کیفی در مطالعة ارتباط بین هواداران و تیم تقویت کند. استفاده

کند. با توجه به اینکه تر شدن حوزة مطالعاتی در این زمینه کمک میتر از تمایلات هواداران و غنیعمیق

ه عه کردسازی برند را در عرصة ورزش کشور مطالهایی است که مفهوم جایگاهاین پژوهش از اولین پژوهش

 شود.است، توجه بیشتر به این حوزة مطالعاتی در ورزش کشور پیشنهاد می

با وجود مطالعات زیادی که در حوزة کیفیت خدمات و ارتباط آن با دیگر مفاهیم نگرشی و رفتاری 

ن مندی، وفاداری، ارزش ویژة برند، رفتارهای خرید و ... در بین هوادارادر حوزة بازاریابی مانند رضایت

برند  سازیصورت گرفته، اما در ادبیات تحقیق در سطح کشور تاکنون مطالعات خاصی با محوریت جایگاه

المللی ینبیی در مقیاس ملی و هاپژوهشتوان از معدود یمرو این پژوهش را ینازامشاهده نشده است. 

های ورزشی یمتند سازی بریگاهجامدل سروکوال را در  براساسدانست که نقش ابعاد کیفیت خدمات 

 بررسی کرده است.
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های مشابه در حوزة بازاریابی ورزشی متفاوت باشد که تواند از پژوهشاین پژوهش از آن حیث می

ه های سروکوال مطالععنوان مفهومی جامع در فرایند برندسازی در کنار مؤلفهسازی برند را بهمفهوم جایگاه

ردن تواند با مطرح کلی کمتر بررسی شده است. این پژوهش میالملکرده که در مقیاس داخلی و حتی بین

های پژوهشی و اجرایی در سازی برند در ورزش کشور، روزنة جدیدی را در حوزة فعالیتو تأکید بر جایگاه

 صنعت ورزش و رویدادهای ورزشی فراهم سازد. 
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Abstract 
According to the importance of brand positioning in the sustainable 

development of sport brands, the aim of the current study was to study the 

partial role of SERVQUAL dimensions on the brand positioning of Persepolis 

and Esteghlal football teams. This field study was a descriptive-correlative 

research and a practical one. The research population included all the fans of 

Persepolis and Esteghlal football teams. Based on Cochran's formula, 394 

football fans were selected through random sampling in Azadi stadium. Data 

collection was conducted by using Brand Positioning Questionnaire 

developed by Omidikia (2012) and Service quality Questionnaire developed 

by Miri (2019). The reliability of the tools was confirmed based on Cronbach's 

alpha, and the validity of the research tools were confirmed by conducting 

face validity, content validity as well as construct validity. The findings of the 

research by applying structural equation modeling demonstrated that the 

SERVQUAL dimensions (Tangibles, Reliability, Responsiveness, Assurance 

and Empathy) had a positive and significant effect on the brand positioning of 

the Persepolis and Esteghlal football teams. According to the research 

findings, focusing on improving the SERVQUAL and its dimensions is 

critical for sustainable development of Persepolis and Esteghlal brands that 

can ultimately leads to the brand positioning and brand consolidation in the 

mind and heart of football fans. 
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