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 6چکیده
هدف از انجام تحقیق حاضر بررسی رابطه بین کیفیت خدمت و قصد حضور 

زادپنداري ر متغیر هممجدد تماشاگران باشگاه فوتبال سپاهان اصفهان و تأثی
تیمی بر رابطه بین کیفیت خدمت و قصد حضور مجدد هواداران بود. بدین 

 طور تصادفینفر از هواداران تیم فوتبال سپاهان که به 306منظور تعداد 
انتخاب شده بودند و تمایل به شرکت در پژوهش را داشتند انتخاب و  

مزادپنداري تیمی ي کیفیت خدمت، قصد حضور مجدد و ههانامهپرسش
 از آمار توصیفی و هادادهدر اختیار آنان قرار گرفت. جهت تجزیه و تحلیل 

نیز رگرسیون چندگانه استفاده شد. نتایج نشان داد که بین کیفیت خدمت و 
قصد حضور مجدد هواداران باشگاه فوتبال سپاهان اصفهان رابطه مثبت و 

متغیر همزادپنداري تیمی قرار  معناداري وجود دارد و این رابطه تحت تأثیر
. در بین هوادارانی که داراي همزادپنداري پایین یا متوسطی بودند، ردیگیم

دو ) یسترسدرابطه مثبتی بین کیفیت کلی خدمت و نیز ابعاد پاسخگویی و 
انی آمد اما در بین هوادار به دستبعد از کیفیت خدمت( با قصد حضور مجدد 

 ي بین کیفیت خدمت وارابطهیی بودند، هیچ که داراي همزادپنداري بالا
ت ي پژوهش، لازم اسهاافتهنیامد. با توجه به ی به دستقصد حضور مجدد 

ي براي افزایش حضور هواداران در ورزشگاه، ابتدا احرفه هايباشگاهمدیران 
باط ي کنند و در ارتبندمیتقس هاآنهواداران را بر مبناي میزان همزادپنداري 

اران داراي همزادپنداري پایین و متوسط، در جهت بهبود کیفیت با هواد
 خدمت مورد انتظار این دسته از هواداران تلاش کنند.

باشگاه سپاهان، هوادار ورزشی، قصد حضور  :کلیدی هایواژه

 .مجدد، کیفیت خدمت، همزادپنداري تیمی

 

 
 
 
 

                                                                                                                                             
 .؟؟؟؟؟؟؟؟؟؟؟؟؟؟؟؟؟؟1

Abstract 
 Purpose of the study was to examine the 

relationship between service quality and revisit 

intentions among fans of Sepahan club and also 

the effect of team identification on this issue. In 

this line, a total number of 312 fans responded to 

questionnaires including service quality, revisit 

(repurchase) intention and team identification. 

Data were analyzed using descriptive statistics as 

well as multiple regression analyses. Findings 

showed that team identification moderates the 

relationship between service quality and revisit 
intention. Both overall service quality and two 

specific service-quality dimensions (responsiveness 

and access) are found to be positively associated 
with repurchase intentions only among respondents 

with low and medium team identification. No 

relationship is found between service quality and 

repurchase intentions among those with high 

team identification. Managers of professional 

sports events who wish to increase attendances 

by improvements in service quality should first 

segment their customers according to degree of 

team identification. They should then design 

their service offerings specifically to meet the 

service quality expectations of sports fans with 

medium or low team identification.   

Key words: Revisit intention, Sepahan Club, 

Services Quality, Sport Fan, Team Identification
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 مقدمه
و تماشاي این  هاورزشگاهتدوین جهان به سمت حضور در 

ها و نیز افزایش تنوع رویدادهایی است که هواداران را جذب رقابت
 ،در چنین محیط رقابتی شدید. (6111، 0هیل و گرین) کندخود می
دائماً به دنبال ترغیب ، اي ورزشکنندگان خدمات حرفهعرضه

خرید ، تماشاگر عنوانبهمسابقات  مشتریان جهت شرکت در
ویژه به. و نیز خرید کالاها و خدمات ورزشی هستند عضویت

کننده در کنندگان ورزشی باید تعداد هواداران شرکتعرضه
 هرچند اسپانسرها و. هایشان را حفظ کنند یا افزایش دهندرقابت

ي سیاردر ب (... مثل پیراهن تیم و) میتنیز فروش اجناس مربوط به 
با این ، یکی از منابع مهم درآمدي است، ايهاي حرفهاز ورزش

ه یکی ب شدنلیتبدحال درآمد حاصل از بلیط فروشی نیز در حال 
تیم فوتبال ، براي مثال. دیگر از منابع درآمدي عمده است

حدود  6113-6117بازي خود در فصل  69بابت ، تدیونایمنچستر
 آمد کسب کرد که در واقعفروشی درمیلیون پوند از بلیط 3/037

 داددرصد از کل درآمد این تیم در فصل مذکور را تشکیل می 44
با توجه به این . (6101، 3؛ دلویت6100، 6جزنی و عبدوي)

اي ورزشی با مفاهیمی ي حرفههاسازمانموفقیت مدیریت در 
گره « حضور( مجدد) دیخرقصد »و « حفظ مشتري»همچون 

این موضوع مورد ، هاي خدماتیاري از بخشدر بسی. خورده است
 مانند قصد خرید) مثبتپذیرش همگان است که نیات رفتاري 

 ،با بهبود در کیفیت خدمت توانیممجدد و تبلیغات کلامی( را 
( به 6114) همکارانو  4هایی از جمله کیلپژوهش. افزایش داد

و ) یلعفلیکن براي حفظ مشتریان . انداثبات این موضوع پرداخته
بود توانند تنها به بهبازاریابان ورزشی نمی، جذب مشتریان جدید(

 .کیفیت خدمت اکتفا کنند و آن را نوشدارویی در تمام شرایط بدانند
رابطه بین کیفیت خدمت و نیات ، هاي داراي تماشاگردر ورزش
ی صنایع دیگر نیست که دلیل عمده آن وجود روشنبهرفتاري 

رزشی و تیم و کنندهمصرفه اغلب بین است ک بستگیدلنوعی 
 معروف« همزادپنداري با تیم»این عامل که به . گیردشکل می

ات رفتاري ي اصلی نیهاکنندهبینی پیش است ضمن اینکه یکی از
رسد که نقش مهمی نیز در در این حیطه خدمتی است به نظر می

 کندتعدیل رابطه بین کیفیت خدمت و نیات رفتاري بازي می
، 3؛ تئودوراکیس و الکساندریس6116، و همکاران3رینولگ)

6116) . 
 أثیر، تامروزه این یک امر پذیرفته شده است که حفظ مشتري

هاي زیرا هزینه ،در درازمدت دارد هاسازمانمثبتی بر سودآوري 
. ستااز حفظ مشتریان فعلی  شتریبجذب مشتریان جدید معمولاً 

                                                                                                                                             
1. Hill & Green 
2. Jazni & Abdavi 
3. Deloitte 
4. Kyle 
5. Greenwell 

ازمان براي س، با سازمانی بماند هرچه مشتري بیشتر، علاوه بر این
شود زیرا مشتریان وفادار دفعات بیشتري از سازمان سودآورتر می

کنند و در طول زمان پول بیشتري هم یا شرکت مربوطه خرید می
دماتی ي خهاسازمانبنابراین واضح است که به نفع ؛ کنندخرج می

ود خ است که مشتریان وفاداري پرورش دهند که وفاداري رفتاري
را با خرید مجدد و وفاداري نگرشی خود را با ترغیب دیگر 

جونز و ) مشتریان به استفاده از خدمات آن سازمان نشان دهند
 . (6117، 7تایلر

اي در زمینه شناخت عوامل مؤثر بر وفاداري تحقیقات گسترده
هاي ورزشی انجام گرفته است و عوامل بسیاري افراد به تیم

 ،از جمله: انگیزش هواداران؛ اندثر معرفی شدهعوامل مؤ عنوانبه
 کیفیت، میزان درگیري با ورزش مورد نظر، روانی بستگیدل

شناختی و نگرش نسبت به عوامل جمعیت، رضایتمندي، خدمات
، ؛ تئودوراکیس و الکساندریس6117، جونز و تایلر) سازمان
ی در پژوهش حاضر بر روي دو مورد از عوامل مذکور یعن. (6116

قات تحقی. کیفیت خدمت و همزادپنداري تیمی تمرکز شده است
قبلی نیز نشان داده است که این دو عامل بر قصد حضور مجدد 

 . است گذارتأثیراي هواداران در ورزش حرفه
 ( نشان دادند پوشش0393) عامري سیاهویی و همکاران

 ایجاد و فنی مجرب کادر رسانه، داشتن توسط هابازي مناسب

 انتقالات، افزایش و نقل فصل در مناسب هوادار، عملکرد نکانو

 امکانات ورزشگاه و ایجاد در خدماتی و بهداشتی، رفاهی امکانات

 مهمترین ،از خانه خارج هايبازي در هواداران همراهی براي

 باشند. فوتبال می هواداران نیازهاي
ه ینی کنندببا توجه به اینکه کیفیت خدمت یکی از عوامل پیش

( در 6111) 6نیگرنیات رفتاري در زمینه ورزش است هیل و 
 یورزشپژوهش خود نشان دادند که ادراکات مثبت از محیط 

باعث افزایش قصد حضور مجدد برخی  (... کیفیت ورزشگاه و)
 همکارانو  9دیل. شدهاي فوتبال استرالیایی هواداران بازي

دمت برتر و ( نیز نشان دادند که ادراکات از کیفیت خ6113)
احتمال ادامه حضور هواداران در ، «ارزش پولی»متغیري بنام 

 همکارانو  01تیسوجی. دهدمسابقات آتی راگبی را افزایش می
در مسابقات حساس  تماشاگراننفر از  6311( با مطالعه 6117)

 دمتخي محیطی کیفیت هاجنبهدریافتند که ، آمریکاییفوتبال 
رابطه مستقیم و معناداري با نیات ، خدمات ثانویه( و رضایتمندي)

یت خود کیف مثلاً) یاصلرفتاري در آینده دارد ولی کیفیت خدمت 
الاخره ب. اي معنادار و غیرمستقیم با نیات رفتاري داردبازي( رابطه

هاي ( نشان دادند که جنبه6116) سیالکساندرتئودوراکیس و 

6. Theodorakis & Alexandris 
7 .Jones & Taylo 
8 .Hill & Green 
9 .Dale 
10. Tsuji 
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ان هوادار متغیر قصد حضور مجدد، «قابلیت اعتماد»و « پرسنل»
. نی کردندبیطور معنادار اما ضعیف پیشاي یونان را بهفوتبال حرفه

گونه تعریف ( همزادپنداري تیمی را این0993) 0برانسکامبوان و 
ین ها همچنآن. کردند: میزان احساس تعلق روانی فرد به یک تیم

ه پایدار بوده و از فصلی ب، ابراز کردند که یک چنین تعلق روانی
رخی ب. شودیگر یا با یک باخت یا برد دچار نوسان نمیفصل د

هاي دیگري براي توصیف چنین تعلق نویسندگان دیگر از واژه
، از جمله: همزادپنداري باشگاهی. اندروانی استفاده کرده
 میتو نیز وفاداري به  روانی خاطرتعلق، همزادپنداري هواداران

. (6116، کارانو هم 3؛ ون لیوون6114، 6وون و آرمسترانگ)
م به یک تی بستگیدلمیزان ، شناسی دقیقنظر از واژهصرف

ورزشی در تحقیقات فراوانی براي تبیین رفتار مصرف تماشاگران 
( در 6113) 4براي مثال وان. ورزشی مورد مطالعه قرار گرفته است
ران  اجتماعی تماشاگ اتتأثیرتحقیق خود با موضوع روانشناسی و 

م با تی شانهمزادپندارين را بر مبناي میزان تماشاگرا، ورزشی
کرد.  يبندمیتقسضعیف( ، متوسط، قوي) گروهبه سه ، مورد نظر

( نیز تماشاگران  0999) همکارانو  3نتها، به همین منوال
، محلی، یی از جمله: هواداران  موقتیهاگروهورزشی را به 

هر  ا کهمتعصب و غیرعادي تقسیم کردند با این ادع، مندعلاقه
خود  هموردعلاقگروه از این هواداران  رفتار متفاوتی نسبت به تیم 

در رابطه با اهمیت همزادپنداري تیمی براي مدیران . دارند
نت و ها، کنندگان خدمات در این عرصهو عرضه هاباشگاه

احتمالاً « متعصب»( اظهار کردند که حامیان 0999) همکاران
 موردعلاقهبه خرید اجناس تیم  بخش بیشتري از درآمد خود را

 .وسیله هویت خود را تحکیم بخشنددهند تا بدیناختصاص می
( نیز از این ایده حمایت کرد و نشان داد که 6111) 3مادریگال

هاي فوتبال دانشگاهی توسط هواداران  میزان خرید اجناس باشگاه
شان به تیم موردعلاقه ها با افزایش همزادپنداريآن باشگاه

هاي مشابهی ( نیز یافته6113) همکاراندیل و . یافتفزایش میا
 ياافتهی در .را در رابطه با هواداران  لیگ راگبی گزارش کردند

( نیز گزارش کردند که 6113) و همکاران 7سوانسون مشابه
هاي فوتبال آمریکایی با همزادپنداري بالاتر هواداران تیم

محصولات اسپانسرهاي تر نسبت به وجهه و ي مطلوبهانگرش
( در تحقیقی بر روي 6113) 6توبارهمچنین . ها مرتبط استتیم

( 9سوپرباول) ییکایآمرهاي فوتبال هواداران تلویزیونی بازي
مجدد  قصد خرید، دریافت که با افزایش میزان وابستگی به تیم

 . یابدنیز افزایش می

                                                                                                                                             
1. Wann & Branscombe 
2 .Kwon & Armstrong 
3 .Van Leeuwen 
4. Wann 
5. Hunt 
6. Madrigal 
7. Swanson 

ارانی ( در تحقیقی نشان دادند هواد6107) و همکاران 01ژانگ
که سطوح بالایی از همزادپنداري تیمی دارند سطوح بالاتري از 

ابقه در مقابل مس) بودن مسابقه زیانگجانیهشادمانی را بسته به 
. دهندیم( و برد تیمشان در مقابل حریف از خود نشان کنندهکسل

قضاوت  عنوانبه( کیفیت خدمت را 6106) و همکاران 00ویلسون
ه با برتري یک خدمت تعریف کردند. تعداد یا نگرشی کلی در رابط

اند که ادراک از کیفیت خدمت زیادي از اندیشمندان ثابت کرده
بینی کننده نیات رفتاري مشتریان در یکی از عناصر مهم پیش

انواع متنوعی از صنایع خدماتی است. در عرصه هواداران ورزشی، 
یر هم تأث ( دریافتند که کیفیت خدمت6111) همکارانو  06کرونین

از طریق رضایتمندي و ارزش خدمت( ) میرمستقیغمستقیم و هم 
 سیالکساندربر نیات رفتاري هواداران دارد. تئودوراکیس و 

اي یونان، نشان ( در پژوهش بر روي هواداران فوتبال حرفه6116)
و « سنلپر»دادند که تنها دو بعد از ابعاد کیفیت خدمت یعنی بعد 

د و بینی قصد حضور مجدد بودنقادر به پیش« قابلیت اعتماد»بعد 
طور به این ترتیب از رابطه بین کیفیت خدمت با نیات رفتاري به

ها همچنین اظهار داشتند که فرایند کامل حمایت نکردند. آن
کنندگان سایر خدمات گیري هواداران  ورزشی با مصرفتصمیم

ون همچ ياکنندهلیتعدمتفاوت است و دلیل آن وجود متغیرهاي 
و  03همزادپنداري تیمی و انگیزش هواداران  است. گرینول

( نیز در پژوهش خود اشاره کردند که تعلق 6116) همکاران
عاطفی بین هوادار ورزشی و یک سازمان ورزشی، رابطه معمول 

 کند به طوريخدمت را متفاوت می کنندهعرضهبین مشتري و 
 ه خاطربگاه س هیچکه براي مثال یک هوادار تیم بوستون ردساک

ارائه خدمات ضعیف، هوادار تیمی دیگر مثل نیویورک یانکیز 
مشتریان یک رستوران در صورت  کهیدرصورتنخواهد شد 

توانند رستوران خود را عوض دریافت خدمات ضعیف به راحتی می
غیر که آیا مت است نیاشود کنند. پرسشی که در اینجا مطرح می

ت خدمت بر رابطه بین کیفی کنندهلیتعد همزادپنداري تیمی، تأثیر
و قصد حضور مجدد هواداران  ورزشی دارد یا نه. در این رابطه، 

( در مطالعه هواداران  لیگ راگبی استرالیا 6111) هیل و گرین
گانه هواداران، پنج گروه با افزایش هاي ششدریافتند که از گروه

ر ر شد اما دادراکات از کیفیت خدمت حضورشان در آینده بیشت
مورد گروه داراي همزادپنداري بالا چنین چیزي صادق نبود. به 

( نیز اگر چه کیفیت خدمات ارائه 6103) و همکاران 04عقیده پارک
شده به هواداران نیات رفتاري آنان از جمله حضور مجدد را تحت 

دهد لیکن به نظر وي این رابطه ممکن است از طرق تأثیر قرار می

8. Tobar 
9. Super Bowl 
10. Jang 
11. Willson 
12. Cronin 
13. Greenwell 
14. Park 
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نشناختی مورد تعدیل قرار گیرد. بدري آذرین و متفیرهاي روا
 سهولت) هاي خدماتبین مؤلفه ( نیز نشان دادند0397) همکاران

استفاده، قابلیت استفاده، لذت از خدمات( با عملکرد مدیریت 
ارتباط با مشتري الکترونیکی وجود دارد، همچنین تأثیر مثبت و 

نیکی گري کیفیت خدمات الکترومعناداري نقش میانجی
باط بر عملکرد مدیریت ارت هاي خدماتفروشی در تأثیر مؤلفهبلیت

مدیران  هکنیاد. نتیجۀ حاصل با مشتري الکترونیکی، تأیید ش
ها باید ورزشی براي افزایش میزان حضور هواداران در ورزشگاه

شناختی ورزشگاه، هاي زیباییجنبه) خدمتابعاد خاصی از 
محل نشستن هواداران( را بهبود و راحتی  دسترسی به ورزشگاه

بخشند تا نیازهاي مشتریان داراي همزادپنداري پایین را ارضاء 
( در تحقیقی بر روي تماشاگران 6103) 0کنند. لی و کانگ

اشی از ن رضایتمنديمسابقات بسکتبال در کره نشان دادند که 
هم بر همزادپنداري تیمی و هم بر قصد حضور  هامیتعملکرد 

دارد، لیکن رضایتمندي از شرایط محیطی فقط بر قصد  رتأثیمجدد 
( در تحقیق خود 6103) دارد. پارک و همکاران تأثیرحضور مجدد 

بر روي تماشاگران مسابقات فرمول یک گرند پریکس در چین 
نشان دادند کیفیت خدمت به ویژه ابعاد دسترسی، تجهیزات، 

ضور قصد ح بر نیات رفتاري تماشاگران از جمله قیمت و تبلیغ
دارد. ملاحظه شد که در  تأثیرمجدد و بازاریابی دهان به دهان 

بررسی ادبیات تحقیق، شواهد بسیاري دال بر وجود رابطه مثبت 
اما  ؛بین کیفیت خدمت و نیات رفتاري مشتریان موجود است

شواهد کافی نیز وجود دارد دال بر اینکه رابطه بین این دو متغیر 
هاي خدماتی سایر بخش وضوحبهزش در عرصه هواداران ور

و  بین هوادار ورزشی بستگیدلنیست که البته دلیل عمده آن، 
اي، است. همچنین نشان ویژه در ورزش حرفهتیم موردعلاقه، به

نی بیضمن اینکه یکی از پیش بستگیدلداده شد که این 
ي عمده نیات رفتاري مشتریان در این عرصه است به هاکننده

ري در رابطه بین کیفیت خدمت و نیات رفتا کنندهلیتعد نظر، نقش
( همه 6106) و همکاران ویلسون. طبق نظر کندرا نیز بازي می

کنندگان خدمات باید بین سطوح مختلف مشتریان تمایز عرضه
. بنابراین، هدف از پژوهش حاضر، بررسی تأثیر شوندقائل 

د خدمت و قص همزادپنداري تیمی بر رابطه بین ادراک از کیفیت
حضور مجدد هواداران فوتبال باشگاه سپاهان اصفهان در لیگ 

  اي ایران است.حرفه

 پژوهش شناسیروش
و از نظر نحوۀ گردآوري  کاربردي، هدف به لحاظژوهش حاضر پ

بود که به شکل میدانی انجام  وع همبستگیاز ن و توصیفیها داده
 در نیمها داده آوريجمعبا توجه به محدودیت زمانی براي . گردید

                                                                                                                                             
1. Lee & Kang 
2  
 

با  سپاهانفصل اول مسابقات در خلال دو مسابقه تیم فوتبال 
که به علت میزبانی تیم ، و تراکتورسازي آهنذوبهاي تیم

ها تماشاگر بیشتري در سپاهان و جذابیت مسابقه با این تیم
 ازیموردني هاداده، یافتمی ورزشگاه فولادشهر اصفهان حضور

هشت  تعداد. ي شدآورجمعاین دو مسابقه  این پژوهش در خلال
، حققم به همراهنفر از دانشجویان کارشناسی و کارشناسی ارشد 

پس از هماهنگی با مسؤولین ورزشگاه و نیز موافقت نماینده 
و نیز در بخش سکوهاي هواداران سپاهان  هايوروددر ، فدراسیون

قبل  و صورت در دسترس انتخاب شدندها بهنمونه. مستقر شدند
طبق جدول مورگان . ها پاسخ دادندنامهپرسشاز شروع بازي به 

به منظور حصول . نفر تعیین شد 364و کرجسی تعداد نمونه 
، قابل استفاده به مقدار کافیهاي نامهپرسشاطمینان از بازگشت 

 316آوري تعداد توزیع شد که پس از جمعنامه پرسش 411
درصد از  61تقریبا ) تفاده بودندتکمیل شده و قابل اسنامه پرسش
 36تا  03دامنه سنی هواداران بین . توزیع شده(هاي نامهپرسش

درصد افراد نمونه  33حدود . سال بود 34/63سال با میانگین 
ها فاقد منبع درصد آن3/66همچنین . مجرد و بقیه متأهل بودند

بین اي درصد( درآمد ماهیانه 3/70) یمابقدرآمد ثابتی بودند و 
سابقه حضور این افراد در . هزار تومان داشتند 711هزار تا  611
 سال 6/00سال با متوسط  06تا  یک هاي سپاهان نیز بینبازي

 . بود
 مقیاس»از نسخه ترجمه شده ، براي سنجش همزادپنداري تیمی

( وان و SSIS) «6همزادپنداري ویژه تماشاگران ورزشی
داراي هفت گزینه و تنها یک ( استفاده شد که 0993) برانسکامب

دوین گونه تبراي مثال یکی از سؤالات این مقیاس این. بعد است
ر ها دپاسخ« برد تیم سپاهان چقدر براي شما اهمیت دارد؟»شد: 

 ( تا0نمره ) «بسیار کم»قالب مقیاس هفت ارزشی لیکرت از 
ی به فارسنامه پرسشابتدا . ي شدبندطبقه( 7نمره ) «بسیار زیاد»

توسط مجدداً ، ترجمه گردید و سپس متن ترجمه شده فارسی
ی آن توسط روای تأییدپس از  انگلیسی برگردانده ومتخصصین به 

ین ب تن از اساتید مدیریت ورزشی با تخصص بازاریابی ورزشی 01
 .تا ایرادات احتمالی آن برطرف شود توزیع گردید تماشاگر  31

باخ نیز از روش آلفاي کروننامه پرسشاي بررسی پایایی درونی رب
 . آمده است دواستفاده گردید که نتایج آن در جدول 

اسپورت » اي گویه 66از مقیاس ، جهت سنجش کیفیت خدمت
( تهیه شده 6100) و همکاران 4که توسط تئودوراکیس 3«سرو
 که داراي پنج بعد است شامل: بعد ملموسات با استفاده شد، است

 ،گویهچهار  امنیت با، گویهار چه پاسخگویی با، گویهشش 
ها در پاسخ. گویه چهارقابلیت اعتماد با ، گویه چهاردسترسی با 

2. Sport Spectator Identification Scales (SSIS) 
3. SPORTSERV 
4. Theodorakis 
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( تا 0نمره ) «مخالفم کاملاً»قالب مقیاس هفت ارزشی لیکرت از 
جهت  تاًینها. ( ارزش گذاري گردید7نمره ) «موافقم کاملاً»

از سه گزینه متداول در ادبیات « حضور مجدد»سنجش قصد 
مایلم در آینده نیز در  -0طه به شرح زیر استفاده شد: مربو
اگر بخواهم در آینده  -6. هاي تیم سپاهان حضور پیدا کنمبازي

هاي ازيب، دوباره در مسابقات لیگ برتر فوتبال حضور پیدا کنم
در آینده در  -3. نمیگزیبرمسپاهان را به عنوان اولین انتخاب 

در قالب مقیاس  هاپاسخ. هاي کمتري حضور خواهم یافتبازي
کاملاً »( تا 0نمره ) «کاملاً مخالفم»هفت ارزشی لیکرت از 

 . بندي شد( طبقه7نمره ) «موافقم

« یمیهمزادپنداري ت»تعدیل کنندگی متغیر  تأثیرجهت بررسی 
بر رابطه بین کیفیت خدمت و قصد حضور مجدد از رگرسیون 

درونی  همچنین براي بررسی پایایی. خطی استفاده شد
 . از ضریب آلفاي کرونباخ  استفاده شدها، نامهپرسش

 پژوهشی هاافتهی
 جز بعدآلفاي کرونباخ همه ابعاد مربوط به کیفیت خدمت به

قابلیت  ي کرونباخ بعدآلفا. در حد قابل قبولی بود« قابلیت اعتماد»
ارائه ) ها( بود که با حذف یکی از گویه%46) نییپااعتماد در حد 

طبق آنچه وعده داده شده( این مقدار افزایش یافت و به  خدمات
همچنین آلفاي کرونباخ متغیرهاي . رسید70/1 قبولقابلسطح 

 دبول قبوقابلنیز در حد « قصد حضور مجدد»و « همزادپنداري»
 .(0جدول )

 

 کیفیت خدمت ط به قصد حضور، همزادپنداري، کیفیت کلی خدمت و ابعادآمار توصیفی و پایایی درونی مربو -6جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ابتدا . آورده شده است دو نتایج تحلیل رگرسیون در جدول
متغیر وابسته و کیفیت خدمت و  عنوانبه« قصد حضور»

متغیر مستقل وارد  عنوانبههمزادپنداري تیمی هر کدام جداگانه 
سته متغیر واب عنوانبهي بعدي قصد حضور هاونیرگرسدر . شدند

و اثر تعاملی بین همزادپنداري تیمی و کیفیت خدمت با هم 
 . متغیر مستقل در نظر گرفته شد عنوانبه

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

تعاملات ، شود فقط در سه موردگونه که ملاحظه میهمان
حاصل از ابعاد کیفیت خدمت با همزادپنداري تیمی توانستند قصد 

 این سه مورد عبارت. بینی کنندمعناداري پیش طوربه حضور را
 بودند از:

 اثر تعاملی همزادپنداري تیمی با کیفیت کلی خدمت

 اثر تعاملی همزادپنداري تیمی با بعد دسترسی

اثر تعاملی همزادپنداري تیمی با بعد پاسخگویی

 آلفاي کرونباخ انحراف استاندارد میانگین هاتعداد گزینه ابعاد متغیرها

 63/1 13/0 30/3 3 قصد حضور مجدد

 67/1 44/0 44/3 3 همزادپنداري

 73/1 36/1 37/3 4 ملموسات

 66/1 61/1 17/4 4 پاسخگویی

 69/1 91/1 31/4 3 دسترسی

 39/1 41/1 46/3 3 امنیت

 70/1 66/1 13/3 4 قابلیت اعتماد

 71/1 61/1 13/3 66 کیفیت کلی خدمت
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 دمت و همزادپنداري تیمیرگرسیون چندگانه گام به گام قصد حضور مجدد از روي کیفیت خ -2جدول 

 β 2R change 2R F change متغیرها  ها وگام

 کیفیت خدمت و همزادپنداري تیمی  0گام 
43/1 
09/1 

03/1 03/1 03/63 

 *37/4 16/1 06/1 -07/1 همزادپنداري تیمی× کیفیت خدمت   6گام 

 ملموسات و همزادپنداري تیمی  0گام 
07/1 

43/1 
03/1 03/1 40/66 

 00/0 113/1 03/1 -16/1 همزادپنداري تیمی× ملموسات   6گام 

 پاسخگویی و همزادپنداري تیمی  0گام 
00/1 
43/1 

04/1 04/1 16/60 

 *77/4 16/1 03/1 -03/1 همزادپنداري تیمی× پاسخگویی   6گام 

 قابلیت اعتماد و همزادپنداري تیمی  0گام 
66/1 
33/1 

07/1 07/1 03/63 

 30/0 114/1 06/1 03/1 همزادپنداري تیمی× ماد قابلیت اعت  6گام 

 امنیت و همزادپنداري تیمی  0گام 
04/1 
44/1 

03/1 03/1 36/60 

 40/1 110/1 03/1 -14/1 همزادپنداري تیمی× امنیت   6گام 

 دسترسی و همزادپنداري تیمی  0گام 
64/1 
49/1 

07/1 07/1 73/64 

 *46/3 16/1 09/1 -61/1 همزادپنداري تیمی× دسترسی   6گام 

 
یت از ابعاد کیف) تیامنهمچنین باید متذکر شد که بعد 
بینی معنادار پیش طوربهخدمت( نیز به تنهایی قصد حضور را 

کرد اما اثر تعاملی آن با همزادپنداري تیمی معنادار نبود که 

مربوط ) شدهاثر همپوشانی واریانس تبیین  به خاطراحتمالاً 
یی( نهاتبهزادپنداري با امنیت و خود امنیت به اثر تعاملی هم

. بوده است
 

 
 
 
 

 
 
 

رابطه بین قصد حضور و تعامل ناشی از همزادپنداري با کیفیت خدمت -6نمودار   
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آمده است تجزیه و تحلیل رابطه  یک گونه که در نمودارهمان
بین قصد حضور و تعامل ناشی از همزادپنداري با کیفیت کلی 

هاي داراي دهد که فقط در مورد گروهخدمت نشان می
 نابرقرار است و بدین معرابطه خطی همزادپنداري پایین و متوسط 

است که افزایش کیفیت خدمت باعث افزایش قصد حضور مجدد 
با همزادپنداري تیمی کم یا متوسط خواهد  دهندگانپاسخفقط در 

ت بهبود کیفی، با همزادپنداري بالا دهندگانپاسخاما براي ؛ شد
 . ي نداشتتأثیرخدمت بر قصد حضور مجدد 

 

 

قصد حضور مجدد و تعامل بین رابطه بین  دو طبق شکل
دهد که قصد حضور همزادپنداري تیمی با دسترسی نشان می

دهندگان داراي همزادپنداري تیمی پایین و متوسط با مجدد پاسخ

اما در مورد گروه داراي ، افزایش ادراک از دسترسی افزایش یافت
اي بین ادراکات از دسترسی و همزادپنداري تیمی بالا هیچ رابطه

 . حضور مجدد مشاهده نشد قصد

 
 

 
رابطه بین قصد حضور مجدد و تعامل سه  همچنین طبق شکل

د دهد که قصبین همزادپنداري تیمی با پاسخگویی نشان می
دهندگان داراي همزادپنداري تیمی پایین و حضور مجدد پاسخ

مورد  اما در، متوسط با افزایش ادراک از پاسخگویی افزایش یافت
اي بین ادراکات از همزادپنداري تیمی بالا هیچ رابطهگروه داراي 

 . پاسخگویی و قصد حضور مجدد مشاهده نشد

 گیریبحث و نتیجه
نتایج حاصل از پژوهش حاضر نشان داد که متغیر همزادپنداري 
تیمی بر رابطه بین متغیرهاي کیفیت خدمت و قصد حضور مجدد 

سطح  کنندگی دارد، به طوري که بسته بهنقش تعدیل
همزادپنداري هواداران، میزان تأثیرگذاري کیفیت خدمت بر قصد 

کند. مشخص شد که در مورد حضور مجدد این هواداران  تغییر می
ها هواداران با سطح همزادپنداري پایین و متوسط، میزان تمایل آن

هاي آینده تیم سپاهان به موازات براي حضور مجدد در بازي

ت ، افزایش یافت، اما بهبود کیفیشدهئهاراافزایش کیفیت خدمات 
خدمات تأثیري بر میزان تمایل هواداران داراي همزادپنداري بالا 

هاي آتی نداشت و این هواداران جهت حضور مجدد در بازي
نظر از اینکه کیفیت خدمت خوب یا بد باشد همواره مایل صرف

هاي افتهی ها باهاي آتی نیز حضور یابند. این یافتهبودند در بازي
( سازگار است که دریافته بودند در مورد 6111) نیگرهیل و 

هواداران  مشتاق، اجزاء خدمت تأثیر کمی بر قصد حضور مجدد 
( نیز به این نتیجه رسیدند 6116) همکارانها دارد. گرینول و آن

رابطه بین قصد حضور مجدد و تعامل بین همزادپنداري تیمی با پاسخگویی  -9نمودار   

 رابطه بین قصد حضور مجدد و تعامل بین همزادپنداري تیمی با دسترسی -2ار نمود
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که تغییر امکانات و کیفیت تیم، رفتار آن گروه از هواداران  ورزشی 
دهد. همچنین دپنداري بالا هستند را تغییر نمیکه داراي همزا

( نیز نشان داد که 6111) 0مورماننتایج تحقیق ماهونی و 
هواداران  داراي همزادپنداري بالا، بدون در نظر گرفتن هر عامل 

هاي آینده تیم خود حضور خواهند یافت. از نظر دیگري در بازي
اي حس ( رفتار هواداران  دار6116) همکارانگرینول و 

رد، گیهمزادپنداري بالا کمتر تحت تأثیر عناصر خدمت قرار می
زیرا چنین هوادارانی بدون توجه به عامل دیگري در مسابقات 

وسیله همزادپنداري بالاي خود را ارضا کنند تا بدینحضور پیدا می
نموده و از ناهماهنگی شناختی اجتناب کنند. نتایج این پژوهش 

ر از عناص) ییپاسخگوابعاد دسترسی و همچنین نشان داد که 
کیفیت خدمت( تنها عناصري بودند که تأثیر معناداري بر قصد 

البته در مورد هواداران داراي همزادپنداري ) هوادارانحضور مجدد 
پایین و متوسط( داشتند. تأثیر این دو بعد مؤید نقش محوري 

اهمیت  اي و نیزکارکنان خط مقدم در ارائه خدمت در ورزش حرفه
هاي نزدیک و در دسترس بودن ورزشگاه است. این نتیجه با یافته

اي ها هیچ رابطه( در تناقض است. آن6116) همکارانگرینول و 
 به دستبین سطح همزادپنداري و کیفیت پرسنل خدماتی 

انجام  توان به محیطنیاوردند. البته در ارتباط با بعد دسترسی می
کیلومتري  31اه فولادشهر در فاصله پژوهش اشاره کرد که ورزشگ
ي هواداران اصفهانی همواره هاهیگلاشهر اصفهان بود. یکی از 

دور از دسترس بودن ورزشگاه فولادشهر بوده است که همواره در 
ي ورزشی کشور نیز انعکاس یافته است. در میان ابعاد هارسانه

در  .کیفیت خدمت نیز این بعد کمترین میانگین را به دست آورد
ث محیط توان بحتوجیه معنادار بودن اثر بعد پاسخگویی نیز باز می

خدمت را مطرح کرد. در ایران، اکثریت کارکنان خدماتی شاغل 
هستند و معمولاً  وقتپارهاي، کارکنان در ورزش حرفه

به مشتریان را  تیفیباکهاي لازم جهت ارائه خدمت آموزش
ین دسترسی و پاسخگویی کمتر. جالب اینجاست که ابعاد انددهیند

کیفیت خدمت در پژوهش حاضر را به  گانهپنجمیانگین در ابعاد 
دست آوردند. با این حال این دو بعد تأثیر مهمی بر قصد حضور 

شود مدیران ورزش تأکید بیشتري بر مجدد دارند. پیشنهاد می
عامل انسانی در رابطه با استخدام، گزینش و آموزش کارکنان 

ئه خدمات و نیز تسهیل دسترسی به ورزشگاه داشته بخش ارا
باشند. سه بعد دیگر کیفیت خدمت، بر قصد حضور مجدد هواداران 

حاصله  هايتأثیر نداشتند. ممکن است مکان انجام تحقیق، یافته
در مورد ابعاد امنیت و قابلیت اعتماد را تحت تأثیر قرار داده باشد. 

 ر از انتظار نبود زیرا در تحقیقاتمعنادار بودن بعد ملموسات نیز دو
 (، هیل و گرین6113) و همکاران 6قبلی مانند الکساندریس

                                                                                                                                             
1. Mahony & Moorman 
2 .Alexandris 

هاي مختلف نیز نتایج ( در محیط6103) 3و لی و کانگ (6111)
ن حال . با ایاستضد و نقیضی در رابطه با این بعد به دست آمده 

 خدمتدر نظریه بازاریابی ورزشی، معمولاً عنصر فیزیکی 
ترین عناصر یکی از مهم عنوانبهاه و امکانات آن( ورزشگ)

. در پژوهش حاضر، براي سنجش این بعد، استبازاریابی مد نظر 
حال ) جومواردي همچون طراحی ورزشگاه، راحتی، تجهیزات و 

هاي عاطفی و هوا( ورزشگاه مورد سنجش قرار گرفت، اما واکنش
د. شواهد هواداران نسبت به ورزشگاه مورد نظر سنجیده نش

دهد که تحقیقی در بخش اوقات فراغت و تفریحات نشان می
ی تواند رفتارهاي آتعاطفی فرد به محل تفریحی می بستگیدل

. بنابراین، این احتمال وجود دارد که (4، 63) کندبینی وي را پیش
عنصر فیزیکی یک خدمت ورزشی، قصد حضور مجدد تماشاگر یا 

 عاطفی به بستگیدل»وم به مفهوم موس واسطهبهمشتري را 
وع توان این موضتحت تأثیر قرار دهد. در تحقیقات آتی می« محل

  را مد نظر قرار داد.
نتایج این تحقیق کاربردهایی عملی براي مدیران ورزشی دارد 

ا هستند ت تیفیباکي جهت ارائه خدمات زیربرنامهکه درصدد 
این  صاًمشخ. وسیله مشتریان را بیشتر و بهتر جذب کنندبدین

هاي مشتریان در قبال کیفیت مدیران باید بدانند که همه گروه
ا مدیران ابتدا باید ب. دهندرفتار یکسانی از خود بروز نمی، خدمت

هواداران ، بر مبناي میزان همزادپنداري آنان، بندي هوادارانگروه
و سپس راهبردهاي مناسب بازاریابی را بشناسند ی خوببهخود را 

این نتایج بخصوص . کنندهاي مختلف تدوین جذب گروه براي
ید با، دهند که مدیران خواهان افزایش حضور هوادارانپیشنهاد می

هدف خود را بهبود احساس کلی هواداران داراي ، در درجه اول
در این . همزادپنداري کم و متوسط از خدمات ارائه شده قرار دهند

استفاده از راهبرد  ( با6111) ماهونی و مورمان، ارتباط
سازي بازار پیشنهاد دادند که با بهبود و ارتقاء عناصري عقلایی

بایستی دلایل منطقی در اختیار مشتریان جهت ، خاص از خدمت
( 6107) بنا به نظر ژانگ و همکاران. حضور در مسابقات قرار داد

مدیران توجه خود را بر ، براي مشتریان با همزادپنداري پایین
خود بازي یا عملکرد تیم( ) یاصلاز خدمت غیر از خدمت عناصري 

ط یکی از عناصر مربو عنوانبهمتمرکز کنند و در واقع خود بازي را 
از ) روشندبفبه کلیت موسوم به تجربه خدمت ورزشی به مشتریان 

ي قبل از بازي اشاره هایسرگرمتوان به جمله عناصر دیگر می
ي همزادپنداري بالا که ارتقاي اما در مورد هواداران دارا؛ کرد(

ها ندارد مدیران ي بر قصد حضور مجدد آن، تأثیرکیفیت خدمت
ي مختلف جهت جذب آنان مانند ایجاد و هاکیتاکتتوانند از می

 هاوقمشو نیز دادن احساساتشان ارسال پیامک به منظور تحریک 

3 .Lee & Kang 
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؛ 6103، دیل و همکاران) استفاده کنند ياقتصادي هاپاداشو 
 . (6103، ک و همکارانپار

یی از مشتریان مهم هاگروهکیفیت خدمت براي  در حالی که
یی هاپژوهشي ادورهصورت ها باید بهمدیران ورزشگاه ؛است

انجام دهند تا انتظارات و ادراکات مشتریان از نحوه ارائه خدمت 

 ارزیابی رصد کردن با. ي کنندبندتیاولو ي آن راهایکاستو 
هاي داراي کاستی در ارائه خدمت جنبه، دمتمشتریان از خ

شود و در نتیجه طراحی مجدد و بهبود ارائه خدمت شناسایی می
بخصوص مشتریان ) انیمشترجهت حصول اطمینان از رضایت 

.شودداراي همزادپنداري پایین و متوسط( تسهیل می
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