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 چکیده

 ارزش آفرینیمه در هوادار درگیري مدل تدوین حاضر ژوهشپ از رو هدفاست، ازاین سازمان هر نامشهودهاي دارایی ترینمهم از برند

ه به روش . حجم نمونبودند سنندج و شهر کرمانشاه در ایران فوتبال برتر لیگ هواداران پژوهش آماري جامعۀ .بود فوتبال برتر لیگ برند

 از ژوهشپ اهداف به دستیابی براي .شدآوري قابل استفاده جمع ۀپرسشنام 420ت ساختاري تعیین و مطابق آن لاگیري معادنمونه

 حلیلت با آن سازة روایی و ورزشی مدیریت متخصصان نظر از پرسشنامه محتوایی و صوري روایی. شد استفاده ساختهمحقق پرسشنامۀ

 عاملی تحلیل و گیهمبست ضریب آماري هايروش از هاداده تحلیل براي. آمد دستبه 96/0 کرونباخ آلفاي با آن پایایی. شد تأیید عاملی

 جمعی، نافعم اجتماعی، هویت شامل عامل هشت که داد نشان نتایج. شد استفاده ایموس و 21 اس.اس.پی.اس افزارنرم دو کمک با تأییدي

 برتر لیگ برند ارزش آفرینیهم در هوادار درگیريهاي انگیزه بر سازمانی برند هویت و برند هویتیهم فنی، خدمات فردي، یادگیري، مالی،

 برندي داشتن و شتربی سودآوري جهت در لیگ سازمان به برند ارزش آفرینیهم در هوادارهاي انگیزه به توجه. بودند گذارتأثیر فوتبال

 .کندمی کمک قدرتمند
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 مقدمه

 شدهشناخته و قوي برندهايکند می سعی شرکتی هر

 تواننمی که را فرديمنحصربه مزایاي برند. کند ریتمدی را

دهد. می ارائه کنندهمصرف به، آورد دستبه دیگرهاي برند با

شود. یم درك مشتري براي برند ارزش عنوانبه برند مزایاي

دهد، می افزایش را برند ترجیح احتمال، برند ارزش بنابراین

 رقابتی یداتتهد از منجر وشود می کنندهمصرف وفاداري به

 و شوند عرضه بازار به برندها اینکه برايکند. می محافظت

 نیازهاي بایدها شرکت، کنند ایجاد ارزش مشتري براي

 درگیر هارویکرد از یکی. بگیرند نظر در را کنندگانمصرف

 براي. است برند آفرینی ارزشهم در کنندگانمصرف کردن

 از ها،سازمان و نکنندگامصرف توسط ارزش تولید چگونگی

 از مختلف تفسیرهاي است. زیربناي شده استفاده این واژه

 توسط فقط دیگرها برند که است اصل این آفرینی ارزشهم

 نفعانذي توسط شوند، بلکهساخته نمیها سازمان

 و اجتماعیهاي رسانه، رویدادها طریق از که شماريبی

 دتجدی و تفسیر دارند، تعامل تجاري نام با آنلاین جوامع

آفرینی ارزش درگیر در هم که ). مشتریانی15،25شوند (می

به  ار مورد نیاز اطلاعات تنهانه هستند، تجاري برندهاي

 دهايبرن ایجاد به سازمان براي بلکه دهند،می سازمان ارائه

 تعامل. کنندمی کمک کنندهمصرف نیازهاي با متناسب

 عاطفی ارزش به ایجاد منجر تواندبا برند می کنندهمصرف

هاي زشهرچه برندها با نیازها و ار شود. کنندهدر مصرف

اجتماعی مشتري بیشتر مطابقت داشته باشد، 

  ).16ستند (ه برند بیشتر با شدن درگیر به مایل کنندگانمصرف

 فعلی مشتریان درگیري و مشارکت بهها شرکت تمایل

، اولاً. استبه چند دلیل مورد توجه واقع شده  بالقوه و

 کنندگاندریافت لزوماً مشتریان اند کهها دریافتهشرکت

آنها  بلکه دهند نیستند،می ارائه هاسازمان آنچه منفعل

 به قادر راآنها  تواندمی که هستند دانشی و تخصص داراي

                                                           
1 . Van Doorn 

 مرتبط و جدیدهاي ایده توسعۀ و ایجاد در فعال مشارکت

) اظهار 2008( وارگو و لارشچ طورکههمان). 36( کند

 در کنند؛ ارزش ایجاد توانندنمی هاداشتند که سازمان

 و دهند ارائه را ارزشیهاي گزاره توانندمی فقطآنها  عوض،

 برند مشترك ارزش خلق در حقیقت در که هستند مشتریان

 ارزش که دادند نشان تحقیقات همچنین). 37(دارند  نقش

 در ارزش این لکهب نیست، خدمات یا کالا درون در واقعی،

 حرکت، دوم ).5( دارد وجود بالقوه و واقعی مشتریان ذهن

 و کرده گسترده را سازمان مرزهاي جهانی شدن، سويبه

 ؛)21کند (می در خدمات نوآوري به ها را مجبورسازمان

، علاقه موردهاي شبکه طریق از مردم بیشتر ارتباط با، سوم

 براي جدیدياي هروش که اندداده تشخیصها سازمان

. )27( دارد وجود و تعامل با هواداران شدن، مشارکت نزدیک

 و آزمایشگر که بخواهند مشتریان از توانندها میسازمان

 و توسعۀ محصولات در فعالانه و برندشان شوند مفسر

 کنند تصور اینکه جايبه مدیران. کنند مشارکت خدمات

آنها  د باتواننمی بخواهد، است ممکن چیزي چه مشتري

 دهند پرورش را هویتیهم بگیرند، یاد هم با کنند، ملاقات

 ). 16( کنند را در جهت تعامل بیشتر ایجاد هاییشبکه و

 آفرینی ارزش برند ساختاردر هم هوادار درگیري

 1دورن ون دیدگاه براساس. است پیچیده و چندوجهی

 معنا بدین است؛ نگرش از فراتر مشتري درگیري) 2010(

 نسبت رفتاري تظاهرات انگیزشی هايمحرك در نتیجه که

ها انگیزه این شناسایی ).36( دهدمی روي شرکت و برند به

 حائز ارزش آفرینیهم در کنندهمصرف مشارکت علل و

کمک  به سازمانها این انگیزه درك زیرا است، اهمیت

 مفروضات بر و کند مدیریت خوبیبه را خود برند کند کهمی

 از صحبت کهزمانی معمول، طوربه. یابد غلبه خود یمدیریت

 تمایل و خارجیهاي پاداش به اعتقاد آیدمی میان به انگیزه

 که کند،می خطور ذهن به بیشتر موارد این در کنترل به
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 دهی وانگیزه قضاوت، در اشتباه به تواندمی مسئله همین

 از نباید کهدرحالی شود، منجر مشتریان به دادن پاداش

وراي  محققان ).15(ماند  غافل ذاتیهاي پاداش اهمیت

 عوامل، فردي رشد همچون ذاتی هاي مادي، مزایايانگیزه

آفرینی ارزش در هم را جوییلذت و یابیاجتماعی، هویت

) نیز در تحقیقی که 2010فولر ( ).13،14برند برشمردند (

ینی آفرهاي درگیري در همنفر انجام داد، انگیزه 727روي 

، نیازمحور، گراپاداش گستردة گروه ارزش را در چهار

؛ )10( کرد بنديمندي ذاتی طبقهعلاقه و، محور کنجکاوي

هاي پاداش از کمی انتظارات آخر بندي گروهدر این طبقه

مادي در  انگیزة گراپاداش گروه در، مقابل در. داشتند مادي

جز بود که بهاولویت اول بود. نتایج این تحقیق حاکی از آن 

 برخوردار زیادي اهمیت از ماديهاي مشوق گرا،گروه پاداش

 مانند نامشهود موارد، کنندگانشرکت براي. نیستند

 زامشوق بسیار تعامل تجربۀ همچنین و شناخت یا بازخورد

دادند انگیزة  ) نیز نشان2020ایند و همکاران ( ).10( بود

ش ذاتی و غیرذاتی آفرینی ارزش به دو پادامشتریان در هم

تر پررنگ ذاتیهاي پاداش نقش اغلب شود کهتقسیم می

 هدیه مبادلۀ اندازچشم از مجبورند مدیران روازاین است.

 تواندمی صحیح مدیریت برند با جامعۀ یک .کنند استفاده

 .)16(کند ایجاد بالایی بسیار تعهد و شور

، آنلاینهاي انجمن عضو 236 روي دیگر مطالعۀ در

 تجربۀ، رضایت احساس مانند عواملی افراد انگیزة بیشترین

اولویت را به خود  کمترین جوایز کهدرحالی، بخش بودلذت

 مطالعۀ در) 2017( دیگران و والپاچ .)17( اختصاص دادند

 مشارکت که داد نشان LEGO سازندگان دربارة خود

، )38( کندمی ایجاد فردي هویت رشد براي فرصتی

 انگیزه پنج) 2016( گزمان و تحقیق کندي در کهدرحالی

که شامل  آفرینی ارزش برشمردنددرگیري در هم براي را

 جذابیت، سازگاري ارزش، سرگرمی، هاي اجتماعیانگیزه

                                                           
1 . Kim 

واندن و پاپارودامیس . )19برند بود ( تعهد و ارتباطی

 ) در تحقیق خود به این نتیجه دست یافتند که2021(

 نسبت مشتریان که دهدزمانی رخ میآفرینی ارزش برند هم

 حساسیت قیمت به نسبت باشند و ترحساس کیفیت به

 در. باشد زیاد محصول براي و تقاضا باشند داشته کمتري

 پذیريانعطاف و ایجادشده محصول کیفیت، شرایط این

 . )35یابد (می افزایش شرکت

در خدمات ورزشی نیز عمل تحویل ارزش به خلق 

 ماهیت دلیل). ورزش به8ییر یافته است (مشترك ارزش تغ

 )26(کند.می فراهم را متمایزي زمینۀ خود، فردمنحصربه

 و همزیستی، تعامل در متنوعی عبارت دیگر بازیگرانبه

 شامل بازیگران این. برند در ورزش مؤثرند آفرینیارزش

 حامیان و تجاري شرکاي، ایالتها، رسانه، ورزشیهاي ستاره

). در 21هواداران هستند ( البته و خیریه اتمؤسس، مالی

) در پژوهش خود روي 2019( و همکاران 1این زمینه کیم

هواداران ورزش گلف بیان داشتند که هواداران در ایجاد 

ارزش مشترك برند و همچنین تخریب ارزش برند نقش 

). همچنین نتایج این پژوهش نشان 20،21مؤثري دارند (

یق تعامل با یکدیگر ایجاد ارزش داد که هواداران از طر

هاي ادراکی از برند (احساسی، معرفتی و کنند و ارزشمی

عاطفی) بر خلق ارزش مشترك برند توسط هوادار اثرگذار 

هاي اقتصادي اثر معناداري را نشان نداد. بود. ولی ارزش

) نیز بیان داشتند که هواداران و 2013( و همکاران 2استیلر

سط آنان در استادیوم در یک رویداد فضاي ایجادشده تو

). 33ورزشی نقش بزرگی در خلق ارزش مشترك دارد (

با درگیر  باید ورزشی هايلیگ و هاتیم مدیران روازاین

کردن هوادار در خلق ارزش مشترك به ارتقاي ارزش برند 

 کمک کنند.

سازد که تولیدکنندگان ) خاطرنشان می2013روسکا (

 دهند؛ درمصرف را شکل نمی محصول و خدمات الگوي

2 . Stieler  
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 هواداران توسط ابرازشده درگیري و هیجان، اشتیاق، مقابل

و  خدمات و محصول مصرف، رویداد اجراي در اساسی نقش

 براي( ورزش با مرتبطهاي سازمان سایر براي ارزش ایجاد

). چیونگ و 30دارد ( )مالی حامیانها، رسانه مثال

هاي اجتماعی قش رسانه) نیز بر اهمیت ن2020( 1همکاران

، سرگرمی بعد آفرینی ارزش تأکید داشتند و پنجبر هم

دهان را  به دهان تبلیغات الکترونیکی، تعامل، سازيشخصی

). 9از عوامل اثرگذار بر هم آفرینی ارزش برشمردند (

 در نیز، خلق ارزش مشترك را) 2010( 2ردیچی و زاگنولی

نیز ها آن پژوهش ایجنت. کردند بررسی ویولا تیم هواداران

 وجود شامل هوادار ارزشی آفرینی هم عوامل داد، نشان

 و مربی با هوادار رابطۀ وجود هوادار، سازمانی ساختار

 میراث اسپانسرها و رسانه، محلی، مالکیت وجود بازیکنان،

 به برند خلق ارزش مشترك اصل در .)41ست (هاباشگاه

 شود،ر میمنج برند براي ايتوصیه تبلیغات تسهیل

 فراموش به را افراد تمایل و کندمی وفادارتر را مشتریان

بیسکیا  ).25(دهد می افزایش برند اشتباه رفتارهاي کردن

هاي ) نیز انگیزه2016( 3) و آکین2016و همکاران (

آفرینی ارزش برند را برند (رنگ، درگیري هواداران در هم

اجتماعی، تعهد، پذیري تیم، تعاملات سمبل و لوگو)، رقابت

سازمانی، نیروي سازمانی، هاي تاریخچه، ویژگی

عنوان یابی، استادیوم، بازي تیمی را بهسازي، هویتنهادینه

). 2،7هاي هواداران در ساخت ارزش برند برشمردند (انگیزه

 تحقیق خود ) در2011( 4پانساگرسگیف و شرودر، سرانجام

 لیورپول تبالفو باشگاه آنلاین هواداران انجمن یک از

 فردي هم اهداف کنندگانشرکت که کردند استدلال

 هم و) اجتماعی تعامل و روابط ایجاد، اطلاعات آوريجمع(

 حمایت و جمعی منابع به، (منافع اجتماعی جمعی اهداف

                                                           
1 . Cheung 
2 .Zagnoli, & Radicchi 
3 . Akin 

کنند آفرینی ارزش برند دنبال میرا در هم )برند فرهنگ از

)27(. 

 که مفهومدهد مرور پیشینۀ پژوهش هرچند نشان می

 مورد تجربی و مفهومی نظر از ارزش، آفرینیهم نوظهور

، اما این )20(گرفته  قرار خدمات مدیریت محققان توجه

تحقیقات پراکنده بوده و در حوزة ورزشی نیز کمتر به آن 

 روند همچنین هنوز ).24و22،23( پرداخته شده است

 کاملاً، برند ارزش آفرینیهم در کنندهمصرف درگیري

 ارزش آفرینیشود که همنشده است. خاطرنشان می ررسیب

و همین  )11(بیفتد  اتفاق همزمان تواندمی ارزش نابودي و

. سازدمسئله ضرورت توجه به این حوزه را ضروري می

 به توجه کشور، در ايحرفه فوتبال صنعت بودن نوپا دلیلبه

در  ورزشی هواداران و تماشاچیان عوامل مؤثر بر درگیري

. بررسی بیشتر است و مطالعه آفرینی برند نیز نیازمندهم

عوامل مختلف  نقش بهتر این پژوهش درك رو هدفازاین

آفرینی مشارکت هواداران ورزشی در هم انگیزة ایجاد در

هاي مؤثر در بررسی عوامل و انگیزه .ارزش برند است

به  برتر، لیگ درگیري هواداران در هم آفرینی ارزش برند

 بازاریابیهاي راهبرد کند کهلان امر کمک میمسئو

شود این سؤال مطرح می روکنند، ازاین را تدوین مؤثرتري

که چه عواملی در درگیري هواداران در هم آفرینی ارزش 

 برند اثرگذارند؟ 

 

 پژوهش شناسیروش

 آماري، لحاظ و به توصیفی روش به توجه با پژوهش این

کاربردي  هدف نظر و از یشیهمبستگی پیما مطالعات نوع از

 معادلات مدل یريگاندازه مدل بر متکی مشخص طوربه و

 میدانی صورتبه کهاست  کوواریانس بر مبتنی 5ساختاري

شده در این تحقیق است. پرسشنامۀ استفاده شده اجرا

4 . Pongsakornrungsilp, S.,& Schroeder  
5 . SEM 
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 این پرسشنامۀ ساخت ساخته بود. برايپرسشنامۀ محقق

 مقالات نیز و دانشگاهی هايکتاب بررسی ضمن، پژوهش

 به نفع،ذي افراد ونظران صاحب با مصاحبه و علمی متعدد

 با ارتباط در مطرح متغیرهاي ینترمهم از فهرستی تهیۀ

 علمی، مستندات لحاظ به که شد، پرداخته پژوهش موضوع

 مقالات در را تأکید و تکرار بیشترین تعداد، نظر از و معتبر

تن از استادان  15روایی صوري پرسشنامه توسط . داشتند

 ۀجامع یید شد.تأمدیریت ورزشی و محققان این حوزه 

تمامی شامل به پرسشنامۀ پژوهش  دهندهآماري پاسخ

 .بود کرمانشاه و سنندجاستان لیگ برتر، هاي طرفداران تیم

 هشد استفاده پژوهش این در عاملی تحلیل از که آنجا از

 که شدمی مشخص باید آن براساس هم نمونه حجم است

 یا پاسخگو( نمونه 10 تا 7نسبت  گورسوچ گفتۀ براساس

 و پورحبیب( کرده اشاره را متغیر 1 هر ازاي به) آزمودنی

 بود، سؤال 46 سؤالات تعداد که آنجا از و) 1388 صفري،

  .بودمی نفر 322حداقل باید  باید نمونه تعداد

اي صورت خوشهپرسشنامه را به 500حققان تعداد م

استان  2این غرب، مرکز و شرق  ۀدر سه منطق تصادفی

(کرمانشاه، قصر شیرین، کنگاور، سنندج، مریوان و بیجار) 

 و دستی صورتبهها پرسشنامه از بخشیتوزیع کردند. 

به این صورت که این . شد توزیع الکترونیک صورتبه بخشی

هاي دانشجویی ارسال شد ها در بین گروهبیشتر پرسشنامه

هاي فوتبال شده بود که اگر هوادار یکی از تیمو درخواست 

 460از این تعداد  هستند، به پرسشنامه پاسخ دهند.

پرسشنامه  420که تعداد  پرسشنامه به دست محققان رسید

 قابل استفاده بود. 

 و توصیفی آماريهاي روش از هاداده تحلیل براي

 عاملی تحلیل و اسمیرنوف -کولموگروف جمله از استنباطی

و  1اس.پی.اس.اس افزارنرم دو کمک با تأییدي و اکتشافی

 ساختهمحقق پرسشنامۀ که آنجا از. کرد استفاده  2ایموس

 عاملی تحلیل از پرسشنامه سازة روایی براي ابتدا بود،

 بررسی براي. شد استفاده ایموس افزارنرم توسط تأییدي

 فادهاست کلموگروف اسمیرنوف آزمون از هاداده نرمال توزیع

 به توجه با. داد نشان را هاداده بودن نتایج نرمال که گردید،

 آلفاي آزمون ازها عامل درونی همسانی ،1 جدول نتایج

 هامؤلفه تمامی نتایج به توجه با که شد استفاده کرونباخ

 اند.مطلوب کرونباخ آلفاي داراي

 هاعامل. مقادیر آلفاي کرونباخ 1جدول 

 آلفا هاگویهتعداد  هاعامل ردیف

 86/0 7 منافع فردي 1

 88/0 7 هویت اجتماعی 2

 82/0 8 هویت برند سازمانی 3

 89/0 3 منافع جمعی 4

 91/0 3 منافع مالی 5

 94/0 3 هویتیهم 6

 86/0 4 یادگیري 7

 87/0 3 عوامل فنی 8

 

                                                           
1. SPSS 

 

2. AMOS 
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 ها یافته

 بیشتر که داد، نشان توصیفیهاي یافته نتایج

 )درصد 3/48( سال  25 تا 20 سنی دامنۀ دردهندگان پاسخ

 کارشناسی مدرك داراي پاسخگویان بیشتر همچنین. بودند

پسر آنها  نفر 271 جنسیت نظر از). درصد 55(بودند 

 عامل تحلیل. بودند دختر) 35,5(نفر  149 و) 64,5(

 میر کیزر مقدار گرفت، ها انجامپرسشنامه براي اکتشافی

 آزمون و بود 88/0 شنامهپرس براي شدهمشاهده اوکلین

 اجراي که بود معنادار 001/0 سطح در 16835 برابر بارتلت

. کندمی توجیه را همبستگی ماتریس براساس عاملی تحلیل

 .است آمده 2 جدول در نتایج

 فوتبال در مشارکتهاي انگیزه پرسشنامۀها عامل استخراج براي اکتشافی عامل تحلیل نتایج .2 جدول

اعیعوامل اجتم   عوامل مرتبط با برند عوامل کارکردي 
هویت  گویه

 اجتماعی
منافع 
 جمعی

خدمات  فردي یادگیري مالی
 فنی

هم 
هویتی 
 برند

هویت برند 
 سازمانی

706/0  شهر فوتبال باشگاه طریق از شهري برند يارتقا        

578/0  فرهنگی کار انجام    435/0     

841/0  یدوستنوع و دیگران به کمک        

 ورزش در فعال مشارکت به دیگران تشویق
 فوتبال  ویژهبه

 858/0        

66/0 دیگران با اطلاعات تبادل         

7/0 دیگران با ارتباط         

71/0 جدید افراد با آشنایی و ملاقات         

7/0 اجتماعی تأیید دریافت         

69/0 وجود ابراز         

62/0 اجتماعی تأیید         

54/0 دیگران به خودم شناساندن و خود معرفی         

65/0 خانواده و دوستان بودن با         

447/0   يبندشرط در بردن       

821/0   ) بلیت در تخفیف همچون( تخفیف دریافت       

746/0   مالی پاداش دریافت       

525/0    جمعیهاي مهارت یادگیري     0/572 

 در شخصیهاي مهارت وها شایستگی توسعۀ
 فوتبال حوزه

   714/0      

761/0    مربیان و بازیکنان از الگوسازي      

732/0    شناخت بیشتر باشگاه      

789/0     محبوب باشگاه از مثبت تجربۀ حس دریافت     

816/0     محبوب بازیکنان با دیدار     

817/0     شخصیهاي استرس رفع     

606/0     روزمرگی از گریز     

هاي (کیفیت خوب بازي محبوب تیم عملکرد
 )فوتبال

    52/0     

56/0     بودن انگیزهیجانو  کنندهسرگرم     

435/0      فوتبال ةمناسب در حوز رسانیاطلاع    

 خدمات به هواداران لیگ ۀورزشگاه مناسب و ارائ
 ایران فوتبال

     716/0    
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شنامه ) براي پرس2نتایج تحلیل عامل اکتشافی (جدول 

آفرینی ارزش انگیزه هوادار در درگیري هوادار در فرایند هم

برند نشان داد که از این پرسشنامه هشت عامل قابل 

قبول در هایی که داراي بار عاملی قابل استخراج است. گویه

ها حذف ) هستند تأیید و سایر گویه50/0یک عامل (بالاي 

از تحلیل عامل شده هاي استخراجشدند. براي بررسی عامل

تأییدي مرتبۀ اول استفاده شد. براي انجام تحلیل عاملی 

افزار ایموس استفاده شد هاي پرسشنامه، از نرمتأییدي عامل

نشان داده  3آمده توسط آن در جدول دستکه مقادیر به

 شده است.

 . تحلیل عاملی تأییدي3جدول 

 مقدار تی بار عاملی سؤال مؤلفه

منافع 
 فردي

 

m32 787/0   
m33 839/0  306/13  
m34 85/0  394/13  
m35 715/0  152/12  
m36 669/0  642/11  
m37 69/0  728/11  

هویت 
 اجتماعی

m22 862/0   
m23 857/0  890/12  
m24 827/0  104/13  

در ها نوین و اپلیکیشنهاي فناوري رگیريکابه
 مسابقات

     703/0    

و ها اجتماعی، وجود سامانهي هادر شبکهحضور 
 ابزارهاي ارتباطی با باشگاه

     774/0    

محبوب و  برند باشگاه به تعلق احساس
 سازي برندشخصی

      822/0   

837/0       محبوب باشگاه رقیبان از بیزاري ابراز   

367/0       باشگاه قبال در اخلاقی مسئولیت احساس   

354/0       محبوب باشگاه به سودرسانی   
 

 برند يو ارتقا کیفی سطح کمک به ارتقاي
 محبوب باشگاه

      606/0   

81/0        وجود شفافیت در عملکردها و اقدامات مالی  

 مطلوب مسابقات يارسانه پوشش و تبلیغات
 ایران فوتبال لیگ

       83/0  

84/0        فوتبالهاي اجتماعی باشگاه يریپذتیمسئول  

68/0        تبلیغاتیهاي وجود کمپین  

84/0        ارتباطات مناسب باشگاه با هواداران  

75/0         هاحضور بازیکنان و مربیان ستاره در تیم  

81/0        هاباشگاهوجود مدیران و نیروي انسانی خبره در   

83/0        باشگاهی کنندهسرگرموجود ابزارهاي   

تاریخچه، نمادها و سرودهاي مختص به هر 
 باشگاه 

       52/0  

45/0        هاورزشگاهوجود جو فرهنگی مناسب در   

64/0        باشگاه عملکرد به هیدبازخورد امکان  



 1400ییز ، پا34 شمارة ،9نشریۀ رویکردهاي نوین در مدیریت ورزشی، دورة                                                          196

 

m25 874/0  697/18  
m21 706/0  637/16  
m20 62/0  311/23  
m19 714/0  728/11  

هویت برند 
 سازمانی

m4 904/0   
m5 855/0  207/10  
m6 909/0  009/10  
m7 78/0  221/10  
m8 82/0  688/9  
m9 848/0  867/9  
m10 85/0  996/9  
m11 849/0  992/9  

منافع 
 جمعی

 

m27 603/0   
m28 931/0  996/9  
m29 854/0  992/9  

 منافع مالی
M44 714/0   
M45 761/0  138/6  

 هویتیهم
m49 969/0   
m48 921/0  521/20  
m47 877/0  993/16  

 یادگیري

m41 868/0   
m45 768/0  918/17  
m42 714/0  637/16  
m43 926/0  820/13  

 عوامل فنی
 

m1 758/0   
m2 856/0  91/17  
m3 905/0  69/18  

هد دنشان می 3جدول نتایج تحلیل عاملی مندرج در 

ها از مقدار تی و بار هاي مربوط به عاملکه تمامی شاخص

 05/0عاملی مورد قبولی در سطح خطاي کمتر از 

هاي ها شاخصبرخوردارند و براي سنجش این مؤلفه

و شکل  4شوند. همچنین در جدول مناسبی محسوب می

 مدل نهایی پژوهش نشان داده شده است. 1
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 پژوهشهاي . ارتباط بین مؤلفه1شکل 

 هاي برازش مدل. شاخص4جدول 
نسبت کاي اسکوئر به 

 1درجۀ آزادي
ریشۀ دوم میانگین 

 2خطاي برآورد
شاخص برازش  3شاخص برازش تطبیقی

 4هنجارشده
 5شاخص برازش افزایشی

905/0 06/0 93/0 91/0 94/0 

هاي شود، انگیزهمشاهده می 1طورکه در شکل همان

اط و انگیزة منافع جمعی ) بیشترین ارتب83/0اجتماعی (

هوادار  ) کمترین ارتباط را با انگیزة هوادار در درگیري0,36(

آفرینی ارزش برند دارند. در آزمون خوبی در فرایند هم

شود که با توجه ها بررسی میبرازش، تناسب مجموعۀ داده

 آمده برازش مدل را تأیید کردند.دست، مقادیر به4به جدول 

 
 
 
 

                                                           
1. chi square to df ratio (χ2/df) 
2. Root Mean Square Error of Approximation(RMSEA) 
3. Comparative Fit Index(CFI) 
4. Normed Fit Index (NFI) 
5. Incremental Fit Index(IFI) 

 گیريو نتیجهبحث 

 در درگیري هوادارهاي انگیزه شناسایی مقاله این هدف

در فوتبال ایران  الگو طراحی و فرایند هم آفرینی ارزش برند

هاي بود. تحقیقات گذشته حاکی از آن بود که انگیزه

صورت کامل بررسی نشده است و هر درگیري هوادار به

آفرینی ارزش را تحقیق تنها چند بعد اثرگذار بر هم

رو این تحقیق براي شناسایی این شناسایی کرده است. ازاین

عۀ متون عوامل ابتدا از طریق مصاحبه با خبرگان و مطال

هاي درگیري هوادار در مرتبط عوامل اثرگذار در انگیزه
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آفرینی ارزش برند شناسایی شد. این عوامل ابتدا فرایند هم

برند  با مرتبط به عوامل کارکردي، عوامل اجتماعی و عوامل

بندي شدند. پس از انجام تحلیل عاملی اکتشافی دسته

رگیري هوادار هاي اثرگذار بر دعنوان مؤلفههشت عامل به

آفرینی ارزش برند شناسایی و در تحلیل عاملی در فرایند هم

هویتی تأییدي نیز تأیید شد. این هشت عامل شامل هم

هویت اجتماعی، منافع جمعی،  سازمانی، برند برند، هویت

 فنی بود. مالی، یادگیري، فردي و خدمات

هویت  تأثیر میزان رگرسیونی ضرایب ستادة براساس

 معنادار و مثبت تأثیر بیانگر که است 76/0 برابر اجتماعی

 با نتیجه این. و در اولویت اول بودن آن است متغیر این

 ویژهبا یکدیگر به ارتباط برقراري به افراد تمایل به توجه

 هايیافته. نیست انتظار از دور اينتیجه جوان، نسل میان

 ازجمله متعددي هاپژوهش با بخش این در پژوهش

 و همکاران 2) و ابزا2016(1وراتچکپاپ و  هاشپژوه

، 1دارند ( ) مطابقت2013( و همکاران 3) و والش2013(

 خودپنداره که کندمی ادعا اجتماعی هویت نظریۀ .)28، 39

 هايگروه شناختی درروان عضویت از ناشی حدي تا

است و افراد با مقایسه افراد درون و بیرون  متنوع اجتماعی

). 14کنند (جتماعی خود را حفظ میگروه هویت ا

 یک جذابیت از بخشیشود، می متذکر آرنولد طورکههمان

 گذارياشتراك به و همفکر افراد به براي دسترسی جامعه

 عملیاتی منابع توسعه به است که دیگران با دانش

). 6،40(کند می براي شرکت کمک کنندگانشرکت

آنها  نزدیکی حساسا و تعامل هواداران، مشارکت با همزمان

 یابد.می ارزش افزایش آفرینیدر نتیجه هم برند و به

ر کیفیت عوامل فنی میزان تأثی آمدهدستبهطبق نتایج 

به  بیانگر تأثیر معنادار و مثبت این متغیر بر مشارکت برند

                                                           
1. Popp & Woratschek 
2. Abeza 
3. Walsh 
4. Biscaia 
5. Horbel 

قبلی  يهاهاي پژوهشاست. این نتیجه با یافته0,76میزان 

 همکاران و 5و هاربل) 2016( و همکاران 4بیسکیا نظیر

عوامل فنی در . )13، 7( ) همخوانی و مطابقت دارد2016(

رتبۀ دوم قرار گرفت. عوامل فنی که بر کیفیت خدمات 

عنوان عاملی گذارد، همواره بهشده به هوادار اثر میارائه

از جمله عوامل اثرگذار بر تجربۀ برند مورد توجه بوده است. 

رزش برند نقش فناوري و آفرینی افنی اثرگذار بر هم

 6زمینه باهالیس و سینارتاهاي اجتماعی بود. در این رسانه

هاي نوین از طریق ) بیان داشتند که رسانه و فناوري2019(

کننده، ایجاد سرگرمی و افزایش درگیر کردن مصرف

 رفتار و نگرش تغییر به تواندتعاملات عاطفی بین افراد می

). 8ارزش برند منجر شود (آفرینی کنندگان و هممصرف

 از مشتري هاي اجتماعی ارتباط و پشتیبانیهمچنین رسانه

 و محصول توسعۀ ابتکاريهاي ایده و بخشیدمی بهبود را

آفرینی ارزش دهید و همین امر به هم توسعه را خدمات

 ).7،29( شودکننده منجر میتوسط مصرف

برند ر هویت میزان تأثی آمدهدستبهنتایج  دیگر طبق

بیانگر تأثیر معنادار و مثبت این  سازمانی بر مشارکت برند

هاي است. این نتیجه با یافته 73/0به میزان  متغیر

و  )2015( و همکاران 7مانند جیروکسقبلی  يهاپژوهش

) و چیونگ و همکاران 2016( 9) و وارگو لاسچ2013(8کلر

هویت . )11،9،18،37( همخوانی و مطابقت دارد) 2020(

رو اقدامات ند سازمانی در رتبۀ چهارم قرار گرفت. ازاینبر

گذاشته و آنها را به  تواند بر نگرش هواداران اثرسازمانی می

حمایت از برند ترغیب یا به صورت عکس در صورت عملکرد 

رو منفی سازمان، مانع از حمایت هواداران از برند شود. ازاین

در هوادار  اعتماد ادمدیران باید در نظر داشته باشند که ایج

 درك باید مدیران. است بربراي درگیري در خلق ارزش زمان

6 . Buhalis & Sinarta 
7. Giroux 
8. Keller 
9 . Vargo & Lusch 
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 گذرند کهمی خود دانش و زمان از وقتی هواداران که کنند

 آن ازاي در دارند انتظار و شوندمی متعهد احساسی نظر از

 روابط همچنین ایجاد باشند. داشته مناسب و مداوم بازخورد

 .)31،32( است ضروري هواداران بین و هواداران با اجتماعی

 مطالب توانندمی مدیران، امر این به کمک براي

 بر که کنند تولید) پست، فیلم مثال براي( خوشامدگویی

 منظم ارتباطات سپس و دارد تأکید برند جامعه اهمیت

 .دهند ارائه) خبرنامه مثال براي(

 منافع تأثیرضرایب رگرسیونی میزان  ةبراساس ستاد

بر مشارکت همچون سرگرمی و رهایی از استرس نیز  فردي

دار این است که بیانگر تأثیر مثبت و معنا 71/0 در برند برابر

بسیاري  هاهاي پژوهشیافته نتیجه با . اینمتغیر است

و  )2016بیسکیا و همکاران ( از جمله دارد هماهنگی

 از یکی سرگرمی که ) دریافتند2020چیونگ و همکاران (

 دافرا توسط برند مشارکت در ایجاد براي هاي اصلیانگیزه

جویی را از عوامل نیز لذتبرخی مطالعات . )7،9(شود می

). 16مؤثر بر مشارکت در خلق ارزش برند برشمردند (

مؤثري در  رو براي جذب بیشتر هواداران باید اقداماتازاین

ن جهت دستیابی افراد، به منافع فردي صورت پذیرد. در ای

هاي ورزشی ارائه هایی را با برند باشگاهتوان بازيه میزمین

د کرد که افراد در این فضا سرگرم شوند. همچنین با ایجا

اي از هواداران را گرد هم توان مجموعهلیگ مجازي می

  آورد.

هویتی با ر هممیزان تأثی آمدهدستبهطبق نتایج 

به یر بیانگر تأثیر معنادار و مثبت این متغ مشارکت برند

ها قبلی هاي پژوهشاست. این نتیجه با یافته0,63میزان 

که با بررسی هویت برند ) 2005( و همکاران 1نظیر الگشیمر

 همخوانی و مطابقت دارد بودهاي اتومبیل اروپایی در کلوب

ها یابی برند در رتبۀ ششم قرار گرفت. پژوهشهویت. )3(

 برند، ر توسعۀهاي مشارکت دانگیزه از دهد، یکینشان می

                                                           
1. Algesheimer 

 و دارند نمادین کارکرد که است برندهایی با هویتیهم

 .)12،14( دادندمی برند را عضوي از جامعۀ آن خود اعضاي

 و گذارندمی نمایش به را برند با شانعاطفی هواداران پیوند

پردازند. در رتبۀ برند می پیرامون بحث و اطلاعات مبادلۀ به

هویتی تواند ضعف هممیششم قرار گرفتن این عامل 

هواداران را نشان دهد. از جمله اقداماتی که آدیداس در 

 هویتی هوادار انجام داد امکان طراحیجهت توسعۀ هم

توسط مشتریان بود  شخصی آدیداسهاي کفش آنلاین

 انبوه، سازيسفارشی فضاي در حال این با ).34(

 پیش ازهاي گزینه به توان محدودرا می پذیريانعطاف

 کرد. شدهتعیین

هاي پژوهش منافع مالی از دیگر براساس یافته

رزش هاي مشارکت در توسعۀ برند شناخته شد. اانگیزه

ۀ جمل که جایزه و پاداش از اقتصادي و فواید کاربردي

مشارکت در توسعۀ دلیل مهم پیوستن افراد به  ،آنهاست

یند ا ). این نتایج همراستا با نتایج تحقیقات15(برند است 

) است که در تحقیق خود منافع 2020، 2017و همکاران (

آفرینی ارزش عنوان عوامل مشارکت در هماقتصادي را به

برشمردند. آنها همچون این تحقیق منافع مالی را جزء 

 . )16،17( هاي اول مشارکت هواداران برنشمردنداولویت

منافع  براساس ستاده ضرایب رگرسیونی میزان تأثیر

است که بیانگر تأثیر  38/0 در برند برابر مشارکت بر جمعی

این متغیر در رتبۀ آخر قرار مثبت و معنادار این متغیر است. 

) و 2016( و همکاران 2یافته تسیتسواین نتیجه با گرفت. 

). علت در 13،34) همسو بود (2016هاربل و همکاران (

آن اهمیتی اولویت آخر قرار گرفتن این عامل دلیل بر بی

نیست، اما نشان از آن دارد که نسبت به عوامل دیگر در 

 تري قرار دارد.جایگاه پایین

 وپژوهش  شده در اینشناساییهاي ابعاد مختلف انگیزه

شکست برخی  ۀند به انجام تجزیاتومیعلل  تحلیل

2. Tsiotsou 
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خلق مشترك ارزش که با شکست مواجه شده یا هاي پروژه

عملکرد افراد در حال انجام هستند، براي بهبود 

کمک کند. این پژوهش به شناسایی یک  کنندهمشارکت

مجموعۀ تلفیق فردي، سازمانی، اجتماعی، روانی و مالی 

خلق مشترك  برنامۀتوانند به تعریف پرداخته است که می

کند که براي این تحقیق گوشزد میارزش کمک کند. 

براي توسعۀ ارزش برند باید به تمامی عوامل درونی و بیرونی 

هاي لیگ رو به باشگاهآفرینی ارزش توجه نکرد. ازاینهم

 هاي این پژوهشیافتهاز شود پیشنهاد می برتر فوتبال ایران

مشارکت در خلق مشترك هاي برنامه طراحی منظوربه

هر بهره گیرند.  هوادارانارزش براي جذب هرچه بیشتر 

 عها شروتلاشی براي جذب مشارکت افراد باید از این انگیزه

ها، با بیشترین قدرت هدایت و وابستگی شود؛ زیرا این انگیزه

در ایجاد تغییرات و تقویت دیگر  ايکنندهتعیینکم، نقش 

رود سازمان لیگ فوتبال . بنابراین انتظار میدارندها انگیزه

ها تمرکز کنند و براي بر این انگیزه چیز هرز ا پیش ایران

 . برايبیشتري قائل شوند جهآنها تود و برانگیختن اایج

 لذت وضوحبه هدیه دریافت و دادن هدیه، کنندگانشرکت

دادن هدایاي غیرمنتظره، دعوت هواداران براي  .دارد

ها، کسب تماشاي تمرین تیم مورد علاقه، تبریک مناسبت

هاي برتر ایده از هواداران و اجرایی ساختن و تقدیر از ایده

ست که لیگ برتر فوتبال ایران ا هاییو... از جمله اقدام

تواند در جهت درگیري بیشتر هوادار و متعهد ساختن او می

هاي ارتقاي توانند راهکاردیگر می هايپژوهش انجام دهد.

 ها را در قالب مدلی ارائه کنند.این انگیزه
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Abstract 
 The aim of this study was to Developing a model of fan engagement in brand value co-creation 

of the Premier Football League. The statistical population of this study was fans of the Iranian 

Football Premier League in Kermanshah and Sanandaj. The sample size was determined by a 

structural equation sampling method and 420 correct questionnaires were used. A researcher-

made questionnaire was used to achieve the research objectives. The formal validity and 

content of the questionnaire were confirmed by factor analysis in the opinion of sports 

management experts and the validity of its structure. Its reliability was 0.96 with Cronbach's 

alpha. Statistical correlation coefficients and confirmatory factor analysis were used to analyze 

the data with the help of two software, SPSS 21 and Amos Findings showed that eight factors 

including social identity, collective interests, financial, learning, individual, technical services, 

brand identity and organizational brand identity influenced the motivations of fan participation 

in developing the brand value of the Premier Football League . Paying attention to the 

motivations of the fans in developing the brand value helps the league organization to be more 

profitable and to have a strong brand. 
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