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 چکیده 

رزشی های وپژوهش حاضر باهدف بررسی ارتباط بین برند کارفرما با مزیت رقابتی با نقش میانجی کیفیت خدمات در باشگاه

جامعه آماری این پژوهش  .بود همبستگی-توصیفی مطالعات نوع از پژوهش دولتی و خصوصی شهر سنندج انجام گرفت. این

صی و دولتی شهرستان سنندج بود که با استفاده از فرمول تعیین حجم نمونه های ورزشی خصوشامل کلیه کارکنان باشگاه

نامه مزیت رقابتی لی ها از پرسشگیری تصادفی ساده انتخاب شدند. جهت گردآوری دادهنفر به روش نمونه 585مورگان تعداد 

های آماری با استفاده از شد. تحلیل ( استفاده5880( و کیفیت خدمات لیو )5882(، برند کارفرما برتون و همکاران )5882)

( انجام گرفت. نتایج نشان داد بین p≤82/8اس و اسمارت پی ال اس در دو سطح توصیفی و استنباطی با )اسپیافزارهای اسنرم

ارتباط بین برند ( معناداری وجود دارد، ضمناً متغیر کیفیت خدمات در = r 890.0های برند کارفرما با مزیت رقابتی رابطه )مؤلفه

های (. همچنین بین کیفیت خدمات باشگاهP≤82/8کارفرما و مزیت رقابتی به عنوان متغییر میانجی نقش معناداری داشت )

ورزشی دولتی و خصوصی شهر سنندج اختلاف معناداری وجود دارد نشان داد که بین برند کارفرما با مزیت رقابتی ارتباط 

 معناداری وجود دارد.

 

 : برند کارفرما، مزیت رقابتی، کیفیت خدماتهااژهکلیدو
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 مقدمه

 گذارد. تئوریباقی نمی هاآن برای رقابتی مزیت کسب جز راهی امروز، دنیای رقابتی محیط در هاسازمان بقای امروزه حفظ

 و است محیطی هایفرصت بر مبتنیکه  رویکردی اند،نموده مطرح رقابتی مزیت کسب برای رویکرد دو مدیریت علم پردازان

 توسط (. مطالعات متعددی(Hosainie & Rozbahanie, 2014است) سازمان داخلی هایقابلیت بر مبتنی که رویکردی

 رقابتی مزیت برای منشأ بهترین داخلی سازمان، هایقابلیت بر مبتنی رقابتی مزیت که است داده نشان اخیر دهه دو پژوهشگران

 & Pérez-Lópezاست) مطمئن و آزموده روشی رقابتی، منشأ مزیت بررسی و تحلیل جهت رویکرد این انتخاب رواست. ازاین

et al, 2019) .)عملکرد در شرکت قابلیت به رقابتی های خاص شرکت را مبنای مزیتنظران، منابع و قابلیتبرخی از صاحب 

 ارائه معنی به برتر عملکرد از مندیهرهنمایند. بمی اطلاق ،ستنده به فعالیت مشغول آن در که ا خدمتیی صنعت به نسبت برتر،

 ,Shahmirzaie)تر باشدارزان حالدرعین و بهتر که هستند و خدماتی کالاها خواهان مشتریان . است به مشتریان بالاتر ارزشی

ازنظر مشتریان است و درنهایت  (. مزیت رقابتی عبارت از میزان فزونی جذابیت پیشنهادهای شرکت در مقایسه با رقبا2010

 های مشتری بالاتر است. با توجهها از هزینهکه این ارزشنحویارائه شرکت برای مشتریان است بههای قابلمزیت رقابتی ارزش

 مشتری، موردنظر هایمستقیم ارزش ارتباط که گفت توانمی رقابتی، مزیت مورد در شدهارائه تعاریف سایر و فوق تعاریف به

 کند. چنانچهمی تعیین را رقابتی مزیت ابعاد و شرکت، الزامات رقبای توسط شدهعرضه هایارزش و شرکت شدهعرضه هایارزش

 او نیازهای و موردنظر هایارزش به بیشتر رقبا، شدهعرضه هایشرکت باارزش شدهعرضه هایارزش مقایسه مشتری، دیدگاه از

 است رقابتی مزیت دارای خود رقبای به نسبت شاخص چند یا یک در شرکت آن که ن گفتتوامی باشد ترنزدیک و سازگارتر

وی  قلب تسخیر و مشتری به نزدیکی در خود رقبای به نسبت بازار عرصه در شرکت که شودمی باعث این مزیت کهنحویبه

 مزایای کسب نیازمند موفقیت منظوربه هاسازمان ؛ بر همین اساس (Hajiepour & moemenie, 2008باشد) داشته برتری

 در را سازمان تواندمی گیرد قرار موردتوجه سازمان منابع ترینمهم از یکی عنوانبه انسانی سرمایه کهدرصورتی هستند، رقابتی

کنند، برای برند گونه که برای محصول خود برند سازی میها همانلازم است سازمان(. Goshal, 2005نماید) امر یاری این

گذاری نمایند؛ زیرا کارکنان، مشتریان داخلی سازمان هستند. امروزه، برند کارفرمای مؤثر عنوان کارفرما نیز سرمایهسازی خود به

اریابی رند سازمان، با استفاده از اصول سنتی بازبرای مزیت رقابتی ضروری است. برند سازی کارفرما، فرایند شناسایی و ایجاد پیام ب

 کارفرما برند علت موضوع همین به (.KOlle, 2011)برای دستیابی به موقعیت یک کارفرمای برتر برای انتخاب شدن است 

 برند که گونهاست. همان قرارگرفته هاسازمان از موردتوجه بسیاری پایدار رقابتی مزیت کسب جهت در استراتژی یک عنوانبه

 رقابت به کار نیروی بازار در دارد سعی برند کارفرما کند، جذب سازمان محصولات سویبه را دارد مشتریان سعی مشتری

ترین ابزار برای جذب، (. برند کارفرما قویAlizadehfar, 2015نماید) جلب سازمان سمت به را بالقوه متقاضیان و نظر پرداخته

ا مطابق بافرهنگ سازمان است که رهبران را در رشد سازمان یاری خواهند رساند و مانند هر درگیر کردن و حفظ استعداده

ا کار ی شغلی، کار سخت یتواند امنیت شغلی، توسعهکارفرما، می یک برند برندی، برند کارفرما مرتبط با مشاهده و ادراک است.

داشتنی شناخته شود. این دقیقاً همان خت عالی یا همکاران دوستتواند با پرورش مدیران آینده، پرداوکار، میمفرح باشد. کسب

وکار آموزند که چگونه در مورد یک کسبدهد. برندها، میعنوان مکانی برای کار کردن، معنا میچیزی است که یک برند به

ق شوند؛ ولی برندهای بزرگ و توانند بدون برند کارفرما موفها میعنوان مکانی برای کار کردن قضاوت شوند. برخی سازمانبه

ود، شتوانند موفق شوند. برند کارفرما، آنچه را که توسط کارکنان تجربه میهای بزرگ بدون داشتن برند کارفرما نمیسازمان

وکاری هستند که به آن اعتقاددارند و باافتخار و غرور به دیگران در وجوی کسبکند. تعداد زیادی از مردم، در جستضمانت می

به بیانی دیگر برند کارفرمای شرکت ادراکاتی است که کارمندان  (.Sartain & Schumann, 2006)کنندمورد آن صحبت می

فعلی و بالقوه پیرامون این موضوع که این مکان )شرکت( برای کار چگونه است، این برداشت )ادراک( عنصر ضروری توانایی 

برای  مکانی عنوانصورت فعال بر مدیریت تصویر و اعتبار خود بهها بهزه شرکتمنظور جذب و حفظ استعدادهاست. امروشرکت به

. برند کارفرما از مفاهیمی است که حدود دو دهه در ادبیات بازاریابی و مدیریت منابع انسانی مطرح بوده پردازندکار می

های ، بلکه شامل مؤلفهنیست بعدیوم تکیک مفه تنهارسد که برند کارفرما نهبه نظر می(. Ambler & Barrow, 1996است)
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های کارفرمایی )شامل سیستم جبران خدمت، مدیریت هایی مانند دستگاه. شاید تصویر ذهنی افراد از پدیدهاستمفهومی مختلفی 

د نهای مطلوب آن مانسازمانی و مؤلفهعملکرد، مسیر شغلی و رشد در آینده(، فضای فرهنگی و رهبری سازمان )شامل فرهنگ

گرایی، عدالت، نوآوری و سبک رهبری سازمانی مانند رهبری باز و مشارکتی(، و جایگاه معنایی و متمایزکننده اجتماعی انسان

های اجتماعی ازجمله )ماهیت سازمان و مقبولیت مأموریت آن، تأثیرگذاری واقعی بر شرایط اجتماعی، مشارکت در مسئولیت

 (. Edwards, 2009)ابعاد مفهومی برند کارفرما باشد

مزیت رقابتی و چگونگی کسب آن  ٔ  ها و نظرات مختلفی درزمینهنظران مدیریت نیز دیدگاههای گذشته از سوی صاحبطی دهه

 انآن استراتژی سازمان دانسته و نتوان تدویهای موجود در این زمینه را میطورکلی دیدگاهبه .اندکرده مطرح سازماندر سطح 

م های محیط خارجی استفاده لازهای محوری خود از فرصتتواند با تدوین استراتژی مبتنی بر شایستگیمعتقدند که سازمان می

ط در محی ،هرکس که نتواند در کمترین زمان ممکن خود را با روند تحولات سازگار نماید ،رحم استدنیای رقابت بی د.نرا ببر

توان گفت، مزیت رقابتی عامل بقاء و در مرحله بعدی موفقیت است. تفکر در حالت کلی می .استبه فنا رقابتی امروز محکوم

نظران نیز بر این باورند که تفاوت در برخی از صاحب(. Stacey, 2008)استراتژیک نیز کلید دستیابی به مزیت رقابتی است

ها قابل توجیه است. این دیدگاه که به مکتب مبنی نهای خاص آها در طول زمان بیشتر از طریق منابع و قابلیتعملکرد شرکت

داند که زیربنای ایجاد و تدوین استراتژی بوده و منبع هایی میبر منابع مشهور است،سازمان را مجموعه از منابع خاص و قابلیت

های و نامشهود را با تواناییدر این دیدگاه فرض بر آن است که اگر سازمان بتواند منابع مشهود  باشند.اصلی بازدهی سازمانی می

کننده مزیت رقابتی شرکت در محیط رقابتی خواهد بود. در دست یابد که تضمین ییهایستگیشاتواند به خود ترکیب نماید می

تر از محیط داخلی دانسته و چگونگی انطباق با محیط گرا اثر محیط خارجی را بر تدوین استراتژی سازمان مهممقابل دیدگاه برون

اتژیک، یک از مکاتب مدیریت استرداند. البته باید به این نکته نیز اشاره کرد که تقریباً در هیچخارجی را عامل موفقیت سازمان می

(. برخی دیگر از پژوهشگران کیفیت خدمات را بر پایه Razinie & Rastie, 2015)نقش محیط نادیده گرفته نشده است

یک قضاوت  عنواناند، برای مثال پاراسورامان، زیتهامل و بری کیفیت خدمات دریافتی را بهفرضیات تئوریک متفاوتی تعریف کرده

اند که قضاوت بر کیفیت خدمات، انعکاس اند و متذکر شدهشده تعریف کردهجهانی یا نگرش وابسته به برتری یک خدمت ارائه

(. کیفیت خدمات، درجه اختلاف بین ادراک Schultz, 2010رتبه و مسیر تفاوت میان مشاهدات و انتظارات مشتری است)

اعتماد بودن، پاسخگو بودن، ها از خدمات است. کیفیت خدمات، موضوعی است دربرگیرنده ابعادی قابلمشتری و انتظارات آن

خص مش ای از نظام و نتیجه یک سلسله اقدامات و عملیاتاطمینان دادن، همدلی داشتن و حفظ ظاهر نمودن. کیفیت حالت ویژه

های اساسی که یک موسسه خدماتی است که پاسخگوی نیازهای اجتماعی معین در یک نقطه زمانی و مکانی خاص باشد. راه

تواند با توسل به آن خود را از سایر رقبا متمایز کند ارائه دائمی کیفیت خدماتی برتر نسبت به سایر رقبا است. برای رسیدن می

ارات مشتریان از کیفیت خدمات، پاسخ مناسبی داده شود یا حتی در صورت امکان از آن پیشی به این هدف، کافی است به انتظ

گرفته شود. فلیپس و همکارانش در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که کیفیت محصولات و خدمات واحدهای تجاری 

غیر تژوهش امجدی و همکاران  نشان داد که مترین عاملی است که بر عملکرد این واحدها اثرگذار است. نتایج پاستراتژیک، مهم

صورت غیرمستقیم از طریق ارزش درک شده بر تبلیغات صورت مستقیم و بهکیفیت خدمات متغیری است که توانسته به

(، همچنین Amjadie, Yektayar & Khodamoradpoor, 2020د)اثر بگذارهای ورزشی باشگاهدهان مشتریان بهدهان

مشتریان خود را  آمدهدستبهکه دانش ورزشی  های اشگاهامی ایگدر، اکبری یزدی و الهی  نشان داد که بنتیجه مطالعه بهر

دنیای  در. شودمنجر می ی ورزشیهادر میان سایر باشگاهآنان برتری رقابتی به کنند، به ایجاد تعهد و در ادامه مدیریت می

 ,Igder, Akbarie yazdie & Elahie)مواجه ساخته است هاییها را با چالشکنونی، موضوع کیفیت، مدیریت سازمان

عنوان موضوعی راهبردی، مؤثر و فراگیر ماندگاری سازمان است و به . کیفیت خدمات، عامل مهمی برای رشد، موفقیت و(2019

 کارآمد و اثربخش بودنهای پیشرو به اهمیت نقش مشتری در . امروزه بسیاری از سازمان در دستور کار مدیریت قرارگرفته است

 ای که هرروزهگونهها مطرح است، بهعنوان اصلی اساسی در سازماناند. بر این اساس، مشتری محوری بهوکار خود پی بردهکسب

یفیت کشود. بررسی اند، افزوده میعنوان شاخص اصلی عملکرد خود انتخاب کردههایی که رضایت مشتری را بهبر تعداد سازمان

 باید باشد( با ادراکات او )آنچه دریافت داشته است( است. اگر کند کهمقایسه انتظارات مشتری )آنچه احساس میخدمات، 

 Douglas)دنبال دارد انتظارات بیش از ادراکات باشد، از دید مشتری کیفیت خدمات دریافت شده، کم است و نارضایتی وی را به
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Brown, 2013ین است که چه ارتباطی بین برند کارفرما با مزیت رقابتی: مقایسه کیفیت رو سؤال اصلی  پژوهش ا(. ازاین

 های ورزشی دولتی و خصوصی وجود دارد؟خدمات باشگاه

 

 ی پژوهششناسروش

روش انجام این پژوهش، توصیفی  و از نوع همبستگی بود. افزون بر این به لحاظ هدف، کاربردی و به لحاظ اجرا، میدانی تلقی 

داد دهند که تعهای ورزشی خصوصی و دولتی شهرستان سنندج تشکیل میآماری پژوهش را کلیه کارکنان باشگاهجامعه  است.

نفر اعلام شد. برای تعیین حجم نمونه از فرمول تعیین حجم نمونه مورگان  052آنان از اداره ورزش و جوانان شهرستان استعلام و 

 انتخاب شدند.   در دسترس صورت ه بهعنوان حجم نمونه مشخص کنفر به 585استفاده و 

ای گردآوری شد. علاوه بر استفاده از کتب مربوط، به نشریات داخلی و خارجی بخشی از  اطلاعات با استفاده از روش کتابخانه

ینترنتی اهای جدیدتر و بیشتر از جستجوی مراجعه گردید و از آن مطالب استفاده گردید. همچنین برای دستیابی به منابع و داده

رسانی دریافت و موردمطالعه و استفاده قرار های لاتین از منابع اطلاعاستفاده شد و مقالات منتشر در نشریات خارجی و رساله

( و 5882( ، پرسشنامه مزیت رقابتی لی )5882های برند کارفرما برتون و همکاران )ها از پرسشنامهگرفت. جهت گردآوری داده

( که پایایی ابزارهای Berthon & et al, 2005, Li, 2006, Liu, 2011( استفاده شد)5800ات لیو )پرسشنامه کیفیت خدم

ها از آزمون دست آمد. جهت بررسی  طبیعی بودن توزیع داده به 8900و  8900؛ .890تحقیق براساس آلفای کرونباخ به ترتیب 

ای ضریب همبستگی و مدل معادلات ساختاری و با استفاده ههای پژوهش از آزمونکلوموگروف اسمیرنف  و جهت بررسی فرضیه

 و اسمارت پی ال اس  استفاده شد. 55افزارهای اس پی اس اس نسخه از نرم

 

 های پژوهشیافته

کنندگان  در پژوهش در درصد زن بودند. همچنین بیشترین تعداد شرکت 02کنندگان موردمطالعه  مرد و درصد شرکت 20

درصد( قرار داشتند.  08سال )با فراوانی  18درصد( و کمترین رده سنی زیر  10سال )با فراوانی  08تا  02محدوده سنی بین 

درصد( کاردانی بود.  05ها )درصد( کارشناسی ارشد و کمترین مدرک تحصیلی آن 02کنندگان )مدرک تحصیلی بیشتر شرکت

درصد(  00کنندگان زیر پنج سال )رصد( و کمترین شرکتد 00سال ) 58تا  02کنندگان براساس سابقه کار، بیشترین شرکت

 سابقه کار داشتند. 
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 برآورد نرمال بودن توزیع متغیرها 0جدول شماره 

 متغیر

آماره  حداکثر اختلاف پارامترهای نرمال

 آزمون

سطح 

 منفی مثبت مطلق انحراف معیار میانگین معناداری

 880/8 800/8 -800/8 808/8 800/8 200/8 8.8/0 برند کارفرما

 880/8 000/8 -000/8 000/8 000/8 208/8 008/0 ارزش علاقه

 880/8 000/8 -000/8 8.2/8 000/8 218/8 005/0 ارزش اجتماعی

 880/8 000/8 -000/8 8.0/8 000/8 8/..2 505/0 ارزش اقتصادی

 880/8 080/8 -080/8 820/8 080/8 220/8 00/1. ارزش پیشرفت

 880/8 081/8 -081/8 8/.82 081/8 208/8 1/.0. ارزش کاربردی

 880/8 8.0/8 -8.0/8 808/8 8.0/8 220/8 21/1. مزیت رقابتی

 880/8 000/8 -000/8 828/8 000/8 201/8 51/1. پاسخگویی

 880/8 025/8 -025/8 800/8 025/8 220/8 820/0 نوآوری

 880/8 012/8 -012/8 8/.82 012/8 220/8 00/1. کارایی

 880/8 052/8 -052/8 800/8 052/8 202/8 002/1 کیفیت 

 880/8 820/8 -820/8 828/8 820/8 220/8 01/1. کیفیت خدمات

 880/8 008/8 -008/8 801/8 008/8 000/8 1/.01 موارد کیفی ملموس

 880/8 050/8 -050/8 820/8 050/8 201/8 1/.1. اعتماد

 880/8 080/8 -080/8 825/8 080/8 088/8 000/1 پاسخگویی

 880/8 001/8 -001/8 081/8 001/8 8/.08 02/1. اطمینان

 880/8 058/8 -058/8 820/8 058/8 200/8 82/1. همدلی

های آن از توزیع نرمال )طبیعی( پیروی از متغیرها و مؤلفه کدامچیههای های توزیع دادهداده 0برحسب مقادیر جدول شماره 

های پژوهش از آمار ناپارامتریک استفاده است. لذا برای آزمون فرضیه 82/8ها کمتر از اینکه سطح معناداری آن موجببهکند. نمی

 شد.
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 : نقش میانجی کیفیت خدمات در ارتباط بین برند کارفرما و مزیت رقابتی در حالت معناداری0شکل 

 
 برند کارفرما و مزیت رقابتی در حالت استاندارد: نقش میانجی کیفیت خدمات در ارتباط بین 5شکل

ها درمجموع بیانگر این است که مدل های ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاری با توجه به دامنه مطلوب این شاخصشاخص

ا هاخصها به مدل برقرار است و همگی شدیگر برازش دادهعبارتشوند، بههای پژوهش حمایت میشده توسط دادهمفروض تدوین

 دلالت بر مطلوبیت مدل معادله ساختاری دارند. 

 های ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاریشاخص 5جدول 

 شاخص                         

 متغیر

ضریب 

 تعیین

پایایی 

 ترکیبی

میانگین واریانس 

 شدهاستخراج

شاخص 

 افزونگی

شاخص نیکویی 

 برازش

 025/8 201/8 88/8. - برند کارفرما
102/8 

 100/8 200/8 000/8 022/8 کیفیت خدمات
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 028/8 8/.20 0.0/8 0.0/8 مزیت رقابتی

 

 برآورد نقش میانجی کیفیت خدمات در ارتباط بین برند کارفرما و مزیت رقابتی 1جدول  

 متغیر مستقل
متغیر 

 میانجی
 متغیر وابسته

 برآورد
Sig 

 معناداری استاندارد

 برند کارفرما
 کیفیت

 خدمات
 880/8 882/01 020/8 مزیت رقابتی

مقادیر برآورد شده در جدول بیانگر این است که متغیر کیفیت خدمات در ارتباط بین برند کارفرما و مزیت رقابتی نقش میانجی 

یت واسطه نقش متغیر کیفدیگر بخشی از اثر متغیر برند کارفرما بر متغیر مزیت رقابتی بهعبارت(. بهP≤82/8معناداری دارد )

 خدمات بوده است. 

 

 گیریبحث و نتیجه

پیش  هایهای آن با مزیت رقابتی ارتباط معناداری وجود دارد که با نتایج پژوهشنتایج نشان داد که بین برند کارفرما  و مؤلفه

 ,Peshbahar, 2016, scholts, 2010( همخوان بود )5858( و سانتیاگو )5850(، دبیریان )5808(، شولتز )5802بهار )

Dbirian, 2021 & Santiago, 2020ترین اند که یکی از باارزشها به این باور رسیدهمروزه، بسیاری از سازمان(. ا

 برندی قدرتمنداند که ایجاد کردهزیادی نیز به این موضوع اشارههاست. پژوهشگران یشان، برند محصولات و خدمات آنهادارایی

یک برند قدرتمند هم برای مشتری و هم . یابی به مزیت رقابتی و بقای بلندمدت در بازار استیکی از عوامل کلیدی برای دست

فرآیند انتخاب و خرید محصول یا  سازیها ابزار مختصر و مفیدی برای سادهطرف برندکند. ازیکبرای سازمان ارزش ایجاد می

سازند و از این تر میتر و سریعها سادهها و اطلاعات را برای آندهند و فرآیند پردازش دادهخدمت در اختیار مشتری قرار می

 تها برای مصون ماندن از امواج سهمگین تغییرانظران معتقدند که سازمانصاحبد. کنطریق برای مشتریان ارزش ایجاد می

این، دستیابی  بر فزونا .(Momiaie, 2014ندارند) ای جز کسب مزیت رقابتیمحیطی و نیز سازگاری با الزامات رقابتی، چاره

ترین تمایلات مدیران در بازارهای کنند، امروزه به یکی از مهمبه مزیت رقابتی و شناسایی عواملی که به بهبود آن کمک می

 اقتصادی ە  مدیریت کنند، آیند رقباهای مختلف را بهتر از سایر ورزشی نتوانند فعالیت هایباشگاهشده است و اگر رقابتی تبدیل

وکار و دستیابی به مزیت باید در نظر داشت که در صنایع تولیدی و خدماتی، فرایند و ماهیت کسبداشت.  نخواهند مناسبی

ـرای هـای نامشـهود باستوار باشد، وابسته به منـابع و سـرمایهتولیدی  تسهیلاتآنکـه بـر منـابع مشـهود و  از رقابتی، بیش

ـود پذیری خها به کسب یک مزیت رقابتی پایدار برای اطمینان از رقابتخلـق ارزش است. در اقتصـاد خدماتی و دانشی، سازمان

 ت.های نامشهودی همچـون سرمایه انسـانی اسبر دارایی نیاز دارند و مزیت رقابتی، مبتنی

 وکاریکنند. هر کسبوکار زندگی میعنوان مکانی برای کار نیز هستند. برندها، در دل کسبوکارهای دارای برند، بهکسب

غلی، تواند امنیت شعنوان یک برند، مکانی برای خرید دارد، مکانی برای کار کردن نیز دارد. برند یک کارفرما، میطور که بههمان

داشتنی تواند با پرورش مدیران آینده، پرداخت عالی با همکاران دوستوکار، میار مفرح باشد. کسبی شغلی، کار سخت یا کتوسعه

ونه آموزند که چگدهد. برندها، میعنوان مکانی برای کار کردن، معنا میشناخته شود. این دقیقاً همان چیزی است که یک برند به

توانند بدون ها میبرخی سازمان( Alizadeh far, 2015)ن قضاوت شوندعنوان مکانی برای کار کردوکار بهدر مورد یک کسب

رما، توانند موفق شوند. برند کارفهای بزرگ بدون داشتن برند کارفرما نمیبرند کارفرما موفق شوند؛ ولی برندهای بزرگ و سازمان

تایج کاربردی اصول بازاریابی در جهت مدیریت کند. برند سازی کارفرما از نشود، ضمانت میآنچه را که توسط کارکنان تجربه می

هد که ارزش دهای برند تقویت گردند. همچنین نتایج نیز نشان میو برای ایجاد یک برند موفق باید همه مؤلفه منابع انسانی است

ه ا تقویت گردند کهای برند کارفرمعنوان مؤلفهعلاقه، ارزش اجتماعی، ارزش اقتصادی، ارزش پیشرفت و ارزش کاربردی باید به

 های ورزشی بتوانند در متمایز عمل کنند و مشتریان داخلی و خارجی را کسب کنند.مزیت رقابتی باشگاه
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های ورزشی دولتی و خصوصی شهر سنندج اختلاف معناداری وجود دارد که با نتایج نتایج نشان داد بین کیفیت خدمات باشگاه

 ,Knox & Freeman( همخوان است)5802( و فرقانی اوزردی )5808نین )(، سیوک5882نوکس و فریمن ) هایپژوهش

2006, Suikkanen,2010, Forghanie Ozardie, 2015  .)مندی به دهد که در دو دهه اخیر علاقهتحقیقات نشان می

 ٔ  ینهها درزمرفصلس ترینمهمای که امروزه، کیفیت خدمات یکی از گونهشده است، بهکیفیت خدمات در صنعت ورزش نیز مطرح

ای هکنندگان به باشگاهها و اماکن ورزشی که از افزایش روزافزون مراجعهمدیریت خدمات و بازاریابی ورزشی است. مدیران باشگاه

گیرند؛ کارورزشی آگاهی دارند، برای ادامه حیات خود در دنیای پررقابت امروز باید تمام تلاش خود را برای جذب مشتری بیشتر به

باید  .واهد بودتر خهزینهتر و کمتر و البته سادهته باید بدانند که تنها جذب مشتری مهم نیست، بلکه حفظ مشتری بسیار مهمالب

های ازمانعنوان سهای ورزشی بهدانست که این امر میسر نخواهد شد مگر با ارائه خدمات باکیفیت بالاتر. بنابراین مدیریت سازمان

کارگیرند. هرچه خدمات کیفی مشتریان و ارائه خدمات کیفی به اهتمام خویش را در کسب رضایتبایست خدمت محور می

های ورزشی، ارائه خدمات اگر مدیران مکان. یابدهای ورزشی افزایش میمدیران اماکن ورزشی بهبود یابد، گرایش مردم به فعالیت

که جزئی از فرهنگ سازمان شود، باعث نحویدرونی کنند، به ها اعمال وازحد انتظار مشتری در مکانرا در سطحی کمی بیش

بدین ترتیب ارائه خدمات  های ورزشی کشور خواهد شد.اقبال بیشتر مردم به ورزش و افزایش نفرات تحت پوشش سازمان

 ,Abodolahian & et al) شودباکیفیت به مشتری برای بخش خصوصی و دولتی از موضوعات استراتژیک محسوب می

که  های خصوصی استهای دولتی کمتر از بنگاهطور متوسط کارایی بنگاهدهد که بههای دولتی نشان میارزیابی بنگاه(. 2019

فقدان سیستم نظارت بر عملکرد مدیران، نبود انضباط مالی، جایگزینی اهداف اجتماعی د. اندر همان زمینه به فعالیت مشغول

ای هدهند. عدم کارایی بنگاههای دولتی را تحت تأثیر قرار میملی هستند که کارایی بنگاهجای اهداف اقتصادی، ازجمله عوابه

دولتی از فقدان استقلال در تعیین اهداف و قیمت کالاها و خدمات تولیدی، استخدام یا اخراج کارگران، پرداخت حقوق و پاداش، 

ت ای منطقی بین مالکان شرکهای دولتی، رابطهسازی بنگاهخصوصی گیرد. باهای جدید و ... نشاءت میکارگیری داراییخرید و به

ده )که شهای اقتصادی اعمال کنند تا به اهداف تعیینیابند کنترل کاملی بر بنگاهشود و مدیران اجازه میو مدیران تعریف می

ای هکه کیفیت خدمات در باشگاه دهدکه نتایج این پژوهش نیز نشان می ها حداکثر کردن سود است( دست یابندترین آنمهم

 خصوصی و دولتی اختلاف معناداری دارد.

های ورزشی با ارائه کیفیت خدمات به مشتریان بر ایجاد مزیت رقابتی اهتمام شود باشگاهلذا براساس یافته پژوهش پیشنهاد می

نموده در جهت ایجاد محیط کاری مناسب عنوان یک مشتری توجه نمایند همچنین جهت ایجاد برند کارفرما به کارکنان خود به

های نوآوری بیشترین سهم را در ایجاد مزیت رقابتی و مؤلفه اعتماد و برآورده ساختن نیازهای شغلی آنان اقدام نمایند. مؤلفه

های های جدید مانند بستهبیشترین سهم را در ایجاد کیفیت خدمات داشت لذا مدیران باشگاه ورزشی بایستی با ارائه طرح

یمه جهت های بهای تبریک سالگرد عضویت؛ معرفی مشتریان به نمایندگیتخفیفی؛ برگزاری جلسات با مشتریان ، ارسال پیام

های خودرو و منزل؛ تولد مشتریان و... برای خود مزیت رقابتی خلق نمایند و همچنین با ایجاد صندوق نامهتخفیف در بیمه

 ان زمینه اعتماد در مشتریان خود را ایجاد نمایند.ها و رسیدگی به شکایات آنپیشنهاد
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Abstract 

The aim of this study was to investigate the relationship between employer brand and 

competitive advantage with the mediating role of service quality in public and private sports 

clubs in Sanandaj. This research was a descriptive-correlational study. The statistical population 

of this study consisted of all employees of private and public sports clubs in Sanandaj that 202 

people were selected by available method by using Morgan sample size determination formula. 

Lee's Competitive Advantage Questionnaire (2006), Employer Brand Burton et al. (2005) and 

Liu Service Quality (2008) were used to collect data. Statistical analyzes were performed using 

SPSS and Smart PLS software at both descriptive and inferential levels (p≥0.05). The results 

showed that there is a significant relationship between the components of the employer brand 

and competitive advantage(r = 0.797). Meanwhile, the quality of services in the relationship 

between the employer brand and competitive advantage as a mediating variable has a significant 

role (P≥0.05). Also, there is a significant difference between the quality of services of public 

and private sports clubs in Sanandaj, which showed that there is a significant relationship 

between the employer brand and competitive advantage. 

Keywords: Employer brand, competitive advantage, service quality 
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