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 چکیده
رتقا ارزش ویژه فوتبال در این صنعت، بنابراین اههاي ورزشی بباتوجه به اهمیت ورزش و تبدیل شدن آن به یک صنعت پویا و نقش باشگاه

 هم اارتق بر مؤثر عوامل هدف از پژوهش حاضر شناساییاساس  نیبر هم ترین مسائل هر باشگاه ورزشی است.ها یک از مهمباشگاهبرند 

براساس ماهیت  وبنیاد بود. این پژوهش از نظر هدف کاربردي داده نظریه رهیافت فوتبال ایران با برتر لیگ در هابرند باشگاه ارزش آفرینی

 گیري مونهن صورتبه بودند که حوزه این شامل خبرگان هدف بنیاد صورت گرفت. جامعهکیفی بود که با رهیافت نظریه داده ها از نوعداده

حلیل شدند. بر اساس ها تجزیه و ت-روش استراوس و کوربین دادهنفر اشباع نظري حاصل شد و سپس به 19از طریق مصاحبه با  برفی گلوله

ها و نیازها، خدمات ویژه، تجهیزات، عوامل نهادي و مدیریت پارادایم؛ عوامل علی شناسایی شده شامل؛ قابلیتکد اولیه و طبق الگوي  283

وامل عگر شامل؛ عوامل محیطی، ریزي، شرایط مداخلهاي و برنامهاي شامل؛ عوامل نگرشی، عوامل رسانهمنابع انسانی. شرایط زمینه

مل عهاي مدیریت اجرایی و ضعف فرهنگ بودند. همچنین در جهت توسعه هم آفرینی استراتژي عمومی، عوامل مرتبط بازیرساختی، روابط

هاي اجتماعی سازي، توسعه فناوري اطلاعات و توسعه وبسایت و رسانهشامل؛ توسعه زیربنایی، توسعه انگیزشی، توسعه ارتباطات، هویت

رهنگی، مزایاي بازاریابی، مزایاي ساختاري، مزایاي اقتصادي، توسعه ف شناسایی شد و در نهات پیامدهاي هم آفرینی ارزش برند شامل؛

 صورت فرایندههاي لیگ برتر فوتبال بشود هیئت مدیره باشگاهپیشنهاد می پژوهش نتایج به توجه مزایاي سازمانی و مزایاي فردي بودند. با

توان به ارزشا با ایجاد انگیزه در هم آفرینی ارزش برند هوادار بمدار پیشایندهاي درون سازمانی هم آفرینی ارزش برند را توسعه دهند ت

 یافت.هاي اقتصادي و اجتماعی در فوتبال کشور دست
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 مقدمه

دلیل نقش پر اهمیت آن در هاي اخیر، ورزش بهدر دهه

تجارت و اقتصاد که دربرگیرنده تولید، عرضه و توزیع کالاها 

ها واقع شده و خدمات زیادي است مورد توجه ویژه دولت

رشد عنوان یک صنعت روبهاست و در بسیاري از کشورها به

بسیار مهم در جهت ). یکی از مباحث 1مطرح شده است (

هاي ورزشی که بیشتر از ایجاد مزیت رقابتی در سازمان

هاي خدماتی هستند توجه مؤثر و کارآمد به جنس سازمان

). برند از جمله دارایی2هاي مشهود و نامشهود است (دارایی

هاي نامشهود هر سازمان است. برند نماد یا طرحی است 

وسط سازمان یا که هویت محصول یا خدمات ارائه شده ت

در واقع این علامت یا نشانه،  کند، وشرکت را مشخص می

محصولات یا خدمات سازمان یا شرکت را از رقبا متمایز می

تواند بر فروش محصول ارزش افزوده ایجاد ). برند می3کند (

کند. بنابراین، ارزش یک کالاي داراي برند در مقایسه با یک 

عنوان توجه، بهو این ارزشِ قابلکالاي بدون برند بالاتر است 

 ). 4شود (ارزش ویژه برند درك و استنباط می

ارزش برند در واقع شامل ارزش مالی و روانی برند براي 

هایی سازمان است. همچنین ارزش برند شامل ارزش افزوده

مانند عاطفه و احترام و وفاداري مشتري به برند است که به 

شود و امشهود اضافه میصورت نمحصولات و خدمات به

دهد و بهمیمتعاقباً خودش را در قیمت و سهم بازار نشان

می . برند در ورزش)5(شود صورت سود نصیب سازمان می

 و کالاها از ايدسته و یا ورزشی خدمات یا محصول تواند

 تیموقع درطور کلی به .)6کند ( معرفی را خدمات ورزشی

کی است که طرفداران یک راناشی از ادارزش برند،  ،یورزش

عبارت باشگاه یا تیم ورزشی از برند تیم یا باشگاه دارند. به

به نام و نماد  هواداران و مشتریان ورزشیکه  یارزشدیگر 

. در )7(گویند را ارزش برند می دارند موردعلاقه خود میت

فرایند برندسازي در ورزش مفهوم ارزش ویژه برند همواره 

) 2014). از نظر شانک و لایبرگر (8است (مورد توجه بوده 

ارزش ویژه برند سومین مرحله برندسازي در ورزش است. 

از نظر آنان ابتدا باید آگاهی از برند ایجاد شود، سپس می

بایست تصویر برند خلق شود و در مرحله سوم ارزش ویژه 

گیرد که اعتقاد بر این است که ارزش ویژه برند شکل می

شود و مشتریان راضی، به یت مشتریان میبرند موجب رضا

نوبه خود تبدیل به وفاداران برند یا خریداران پر تکرار برند 

هایی که داراي برند موفق هستند سازمان ).9شوند (می

). 10اند (فرآیند خلق ارزش را با مشتریان خود ایجاد کرده

کردن  واسطه درگیردر واقع خلق ارزش، براي برند، به

گویند. در واقع مفهوم را هم آفرینی ارزش برند می مشتریان

هم آفرینی ارزش به این اشاره دارد که برندها تنها توسط 

شوند بلکه مشتریان بیشرکت یا سازمان ساخته نمی

هاي شماري وجود دارند که از طریق رویدادها، رسانه

هاي آنلاین با نام تجاري یا برند تعامل اجتماعی و پلتفرم

و این تعاملات گسترده منجر به تفسیر مجدد و یا  دارند،

). مفهوم هم آفرینی ارزش نقش 11شود(ساخت برند می

کند، وقتی مصرفمهمی در مدیریت بازاریابی ایفا می

اي هاي شبکهطور فعال در اکوسیستمکنندگان خودشان به

باشند رضایت بیشتري جهت خلق و ایجاد ارزش نقش داشته

همین امر استفاده بیشتر از خدمات و خواهند داشت و 

زند و سودآوري بیشتري را نصیب محصولات را رقم می

هاي ورزشی که سازمان ). از آنجا12سازمان خواهد کرد (

بیشتر خدمات محور هستند بنابراین با توجه به موارد اشاره 

آفرینی ارزش برند در شده مفهوم ارزش ویژه برند و هم

دوچندان دارد. بدون شک یکی از صنعت ورزش اهمیتی 

هاي صنعت ورزش، فوتبال است چراکه ترین بخشمهم

ترین و پرطرفدارترین ورزش دنیا، عنوان محبوبفوتبال به

ها فوتبال نقش مهمی در تولید مطرح است. بنابراین باشگاه

 ). 13آورند (و عرضه کالا و خدمات فراهم می
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ونا از مادرید و بارسلهاي فوتبال مطرح مانند رئالباشگاه

هاي ورزشی جهان ورزش جمله پردرآمدترین باشگاه

هاي فوتبال در سراسر دنیا نیز از هستند. همچنین لیگ

طور مثال هاي ورزشی هستند بهجمله پردرآمدترین لیگ

د یورو درامد سالیانه لیگ برتر فوتبال انگلیس به چند میلیار

کدام  انیا و ایتالیا هرهاي فوتبال یونان، اسپرسد و لیگمی

رین میلیارد یورو از جمله پردرآمدت 2با درآمدهاي بیش از 

 ). 14اند (هاي جهان بودهلیگ

با توجه به حجم بالاي مبادلات مالی و گستردگی تولید 

و خدمات در جهان فوتبال، بنابراین مدیران ورزشی جهت 

ا کسب دانش بازاریابی و کاربست آن همواره تلاش زیادي ر

براي یک باشگاه یا سازمان ورزشی می دهند. برندانجام می

، یزه در کادر اجرایی و بازیکنانانگ یجادا تواند باعث

و ویژگیبرند شود. به همین دلیل و اعتماد  يتوانمندساز

 ،تماشاچیان، یورزش يهاسازمان ها وي باشگاهبراهاي آن 

 يهامیت يبرا .)15( دارد یاديز یتها اهمرسانههواداران و 

است. هواداران نهفته ارزش در تجارب نیا شتریب ،یورزش

 می)، ارزش بازتاب برند ت2014( نزیوات ک طبق اظهار

عنوان را به ی در ذهن هواداران یا مشتریان ورزشیورزش

ارزش برند تیم یا باشگاه  .)16د (کنیم فیارزش برند تعر

یم و یا ستارهبراي هوادارانی که تجربیات خاصی در مورد ت

 هاي خاص حضور دارندکنند و یا در بازيها دریافت می

بیشتر است. بنابراین در مفهوم هم آفرینی ارزش برند که بر 

مشارکت و همکاري مشتریان در خلق ارزش برند تأکید 

توانند با ایجاد و تقویت ارزش عاطفیِ ها میدارد. باشگاه

ها را در ایجاد ارزش برند مشارکت دهند هواداران فعلی، آن

و ضمن کسب اطلاعات مورد نیاز براي باشگاه فرصت توسعه 

ارزش برند را مهیا نمایند. طبق مطالعات انجام شده عوامل 

مختلفی مانند مزایاي مادي (شامل؛ هدیه، پاداش، تخفیف 

                                                           
1. Supporters 
2. Tsiotsou 

و...) و غیرمادي (شامل علاقه، عوامل اجتماعی، و سرگرمی) 

). در واقع بیان 18و17ینی ارزش برند مؤثر است (آفربر هم

هاي خود (مانند شده است که مشتریان از طریق قابلیت

سزایی را در هم  دانش، انگیزه، خلاقیت و مهارت) نقش به

). همچنین در فرایند 19کنند (آفرینی ارزش برند ایفا می

هاي آفرینی ارزش برند بر نقش عوامل درونی مانند ارزشهم

هاي مشارکت ورزشی مشتري و هوادار و عوامل نگیزهو ا

هاي ارتباطی، و ها، فرهنگ، شبکهبیرونی همچون رسانه

 ). 24-20هاي سازمان تأکید شده است (ارزش

به هواداران جوامع و 1حامیان اهمیت بر) 2013( بوو

 کندمی خاطرنشان و کندمی تأکید آفرینان ارزشهم عنوان

 جامعه نوع هر توسط متفاوتی طوربه آفرینی ارزشهم که

) جدید هايقبیله و فرهنگ و خرده برند، جامعه( ورزشی

 عامل پنج) 2016( 2همچنین سیتسو .)25شود (می ایجاد

 ارزش آفرینیهم بر که کندمی شناسایی را تجربه بر مبتنی

 معناي: گذارند که شاملمی تأثیر هواداران ورزشی منظر از

 فرآیندهاي و هاآیین اي،قبیله-قومی منطق تاریخی،

 تخریب/  ساخت و فرهنگی،خرده هايارزش ،اجتماعی

) نیز 2020). در مطالعه کیم و همکاران (26ها است (زمینه

اظهار شده است که شور و اشتیاق تماشاچیان ورزشی در 

عبارتی شور و اشتیاق بر آفرینی ارزش مؤثر است. بههم

هاي مبتنی تماعی، هیجانی و ارزشهاي اقتصادي، اجارزش

هاي هیجانی و بر دانش تأثیر مثبت دارد و در واقع ارزش

هاي مبتنی بر دانش پیش بینی کننده خوبی براي ارزش

آفرینی ارزش هستند رفتارهاي کمک کننده در خلق هم

)27.( 

) نقش هوادار را در هم 2018( 3کالیپرس و همکاران

ی قرار دادند آنان اظهار نمودند آفرینی ارزش برند مورد بررس

هاي مختلف هاي ارزشی را در محیطکه هواداران گزاره

3. Kolyperas 
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دهند. بنابراین ورزشی ارزیابی، بازتعریف و تغییر می

ساز و تعدیل ها، هویتکنندههواداران داراي سه نقش جذب

کننده در ایجاد ارزش هستند. همچنین طبق مطالعه آنان 

ایجاد مزایاي بازاریابی براي هم آفرینی ارزش منجر به 

) نیز 2016(1). هاربل و همکاران28سازمان خواهد شد (

یک مدل ساختاري هم آفرینی ارزش در زمینه تماشاي 

هاي فوتبال در طول جام جهانی فدراسیون پخش زنده بازي

را توسعه داده و آزمایش کردند.  2014المللی فوتبال بین

بازیگران اصلی و اهمیت نتایج نشان داد که تأثیر نسبی 

نسبی ابعاد ارزشی متفاوت است. ارائه دهندگان خدمات (در 

ورزش) باید تجارب مشتریان را ارزیابی کرده و بررسی 

ها در زمینه مورد نمایند که کدام ابعاد ارزشی براي آن

). باتوجه به محیط پویاي ورزش 18بررسی مهم است (

ك راتواند بر ادهمواره عوامل زیادي وجود دارد که می

هواداران از برند باشگاه یا تیم تأثیر بگذارد. بنابراین مفهوم 

دلیل پویایی هاي ورزشی بهآفرینی ارزش برند در محیطهم

و عدم ثبات محیط اهمیت بیشتري دارد. همچنین شناخت 

شود گیري ارزش برند میمنابعی که باعث ایجاد و شکل

به روزه در دنیاي ورزش). ام29همواره حائز اهمیت است (

 ارزش ایجاد فرآیند در را مشتریان شدید باید رقابت دلیل

 خدمات و محصولات ایجاد به کرد و این درگیر شدن درگیر

پذیر است. جانبه امکانو تعامل همه همکاري از طریق

باتوجه به اینکه لیگ فوتبال ایران یکی از پرطرفدارترین 

هاي که باشگاه آنجاهاي ورزشی کشور است و از لیگ

طور هاي درآمدي مواجه هستند. بهورزشی همواره با چالش

ها نشان داده فوتبال ایران درصد کمی از مثال بررسی

دست میدرآمدش را از طریق امور اقتصادي و تجاري به

آورد که آن هم حاصل تبلیغات محیطی و حامیان مالی 

ها این باشگاه ترین مسائل براياست. بنابراین یکی از مهم

                                                           
1. Horbel 
2. Type of Data Used 

است که جهت کسب درآمد بیشتر ارزش برند خود را ارتقا 

دهند. هوادارن و تماشاچیان ایرانی همواره از پرشورترین 

هاي اند و باشگاههواداران در سطح آسیا و جهان بوده

عنوان پرسپولیس و استقلال نیز همواره در سطح آسیا به

شوند. بنابراین یها شناخته شده و مپرطرفدارترین باشگاه

هاي لیگ برتر ایران بایستی جهت همکاري و باشگاه

مشارکت هرچه بیشتر هواداران در خلق و ارتقا ارزش برند 

رو این مطالعه با  باشند از اینتري داشتهخود اهتمام بیش

آفرینی رویکردي جامع با هدف شناسایی عوامل مؤثر بر هم

 ال ایران طراحی شد.  هاي لیگ برتر فوتبارزش برند باشگاه

 

 روش شناسی پژوهش

هاي کاربردي این پژوهش از نظر هدف از نوع پژوهش

کیفی است. همچنین از  2هااست و بر اساس ماهیت داده

، اکتشافی است. جهت 3لحاظ عمق محدوده پژوهش

بنیاد استفاده رسیدن به هدف پژوهش از روش نظري داده

 شد. 

مصاحبه عمیق، باز و  ها از روشآوري دادهجهت جمع

تحقیق به این نیمه ساختاریافته استفاده شد. همچنین در

سیستماتیک  روش از هامنظور تجزیه و تحلیل داده

رویکرد  در. شده است استراوس و کوربین استفاده

مرحله؛ سه بنیادداده نظریه تحقیق روش سیستماتیک 

 وجود کدگذاري انتخابی و محوري کدگذاري باز؛ کدگذاري

دارد که طی آن کدهاي اولیه استخراج شده به مدل 

جامعه آماري پژوهش شامل  .شوندمفهومی تبدیل می

 اسبق اساتید و پژوهشگران حیطه بازاریابی ورزش، مدیران

ایران و مدیران فدراسیون فوتبال  فوتبال هايباشگاه فعلی و

روش صورت هدفمند و بهبود. نمونه اولیه براي مصاحبه به

3. Depth of Scope 
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 نفر 19 با مصاحبه با مجموع گلوله برفی انتخاب شد. در

 نظري اشباع چهاردهم مصاحبه در. شد حاصل نظري اشباع

 آوري جمع فرآیند نوزدهم مصاحبه تا ولی شد، حاصل

 صورتبه هامصاحبه از بیش از نیمی. یافت ادامه اطلاعات

غیرحضوري و با  صورتبه هامابقی مصاحبه و حضوري

افزار گوگل میت انجام شد. زمان هر مصاحبه نرماستفاده از 

 دقیقه بود. 45دقیقه تا  30بین 

 هاي کلی زیر بود؛ها سؤالمحور گفتگو در مصاحبه

اي هباشگاه برند آفرینی ارزش هم ارتقا بر عواملی چه.1

 است؟ ثیرگذارأت فوتبال

 هاي موجود در جهت ارتقا همموانع و محدودیت.2

 اند؟هاي فوتبال کدامباشگاه برند ارزش آفرینی

 برند آفرینی ارزش چه راهکارهاي را جهت ارتقا هم .3

 کنیدهاي فوتبال ایران پیشنهاد میباشگاه

ها کرد. مصاحبهها ادامه پیدا میها مصاحبهاز دل پاسخ

با اطلاع مصاحبه شونده و تأکید بر محرمانه بودن بر روي 

 و تبدیل شد. تجزیهنوار صوتی ضبط و سپس به نوشتار 

مرور متن  -1صورت مراحل زیر انجام شد: هب هاداده تحلیل

مرور کدها و ادغام آن به دسته-3کدگذاري -2نوشتاري 

ها به تبدیل دسته-5هاي تکراري حذف دسته-4هاي عمده 

هاي اصلی انتخاب مقوله-6مفاهیم اصلی (پنج تا نه مفهوم) 

روایی از معیارهاي  عنوان موضوع بحث براي ارزیابیبه

ها)، (بررسی چندین باره کدها و مصاحبه 1اعتمادپذیري

ها در شکل دهی مفاهیم (تمامی مصاحبه 2پذیريانتقال

(رعایت ابزار) و تصدیق  3نظري مؤثر بودند)، اتکاپذیري

 محقق دیگر) استفاده شد. 3(ارزیابی توسط  4پذیري

. استفاده شدبراي محاسبه پایایی نیز از روش بازآزمون 

صورت تصادفی انتخاب و در یک بازه زمانی مصاحبه به 3

 روزه تکرار و مجدداً کدگذاري شد. درصد پایایی بیش 10

 درصد طبق فرمول زیر مورد تأیید واقع شد. 60از 

100× 
 تعداد توافقات × 2

 = درصد پایایی
 تعداد کل کدها

 
 هایافته

ها جمعیت شناختی مصاحبه ویژگی 1در جدول 

 .شده استشوندگان آورده 

 
 هاي جمعیت شناختی مصاحبه شوندگان. ویژگی1 جدول

 حوزه فعالیت رشته تحصیلی سطح تحصیلات جنسیت کد مصاحبه شونده
P1 علمی علوم ورزشی دکتري زن 
P2 اجرایی / علمی علوم ورزشی دکتري مرد 
P3 علمی فناوري اطلاعات دکتري مرد 
P4 علمی علوم ورزشی دکتري زن 
P5 اجرایی/  علمی علوم ورزشی دکتري مرد 
P6 اجرایی مدیریت بازرگانی ارشدکارشناسی مرد 
P7 اجرایی علوم ورزشی ارشدکارشناسی مرد 
P8 علمی علوم ورزشی دکتري مرد 
P9 اجرایی علوم ورزشی دکتري مرد 

                                                           
1. Credibility 
2. Transferability 

3. Dependability 
4. Confirmability 
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P10 علمی ورزشیعلوم  دکتري مرد 
P11 علمی علوم ورزشی دکتري مرد 
P12 علمی علوم ورزشی دکتري مرد 
P13 علمی علوم ورزشی دکتري مرد 
P14 اجرایی علوم ورزشی ارشدکارشناسی مرد 
P15 علمی علوم ورزشی دکتري مرد 
P16 اجرایی مدیریت دکتري مرد 
P17 اجرایی/  علمی علوم ورزشی دکتري زن 
P18 علمی علوم ورزشی دکتري مرد 
P19 علمی علوم ورزشی دکتري مرد 

یک نمونه از متن مصاحبه و کدگذاري باز  2در جدول 

 .مربوط به آن ارائه شده است

 . نمونه کدگذاري باز حاصل از مصاحبه اول2 جدول
 کد باز p1بخشی از مصاحبه: 

هاي موجود در این زمینه استفاده کافی هاي روز و قابلیتباید از فناوريبراي توسعه لیگ 
هاي بازي و کمتر فیزیکی حضور. است نیاز بیشتري دیجیتال فناوري به حاضر حال برد. در

 .بیشتر الکترونیکی
شود. بلکه با حل ارزش فقط براي سهامدار خلق نمی باید در نظر داشت در هم آفرینی

و مشارکت در مسئولیت اجتماعی ارزش و مدل کسب و کار، هم براي مسائل اجتماعی 
عبارت دیگر آنچه که براي جامعه خوب شود. بهنفعان ارزش خلق میجامعه و هم براي ذي

 اجتماعی مسئولیت داشتن بر هم، ما دینی هايآموزه است، براي لیگ ما نیز خوب است.
 اند.کرده کیدأت نوعانهم به نسبت
هاي فوتبال ما باید یاد بگیرند براي داشتن هواداران وفادار، اهدافشان را حول مسائل باشگاه

ها بی تر آنحل نشده هوادارانشان دوباره تعریف کنند. باید هوادارانی را ببینند که پیش
 اند. توجه بوده

هد و ها و نیز تعثر هوادار در ارائه بازخور مناسب به باشگاهؤباید به مشارکت م
 پذیري آنها، باعث ایجاد سرمایه اجتماعی براي جامعه برند فوتبال شد.مسئولیت

هاي مختلف از جمله بهبود کیفیت خدمات توجه به نیاز هوادار در نهایت منافع آن به شکل
 نفعان آن خواهد شد. ارائه شده نصیب افراد جامعه برند و ذي

شوند تماعی با هم آفرینی ارزش حل نمیل و مشکلات اجئتوجه داشت که، همه مسا باید
توانند در ها را شناسایی نمایند و تا جایی که میهاي ما باید تلاش کنند فرصتاما باشگاه

   .آفرینی کنندحل مشکلات نقش
ال کنیم که ارزش از دیدگاه او چیست و بر ؤبراي هم آفرینی ارزش باید از هوادار س   

هاي ابراین باید ارتباط خود را با هوادار حفظ کرده و این کانالریزي نماییم. بناساس برنامه
 ارتباطی با هوادار را تقویت نماییم.

 داشتن یک برند قوي با همراهی هوادار با در نظر داشتن کیفیت خدمات قابل قبول مثلاً
تواند در براي در سیستم بلیط فروشی، خدمات داخل استادیوم و... و اقدمات نوآورانه می

 ها بسیار اثرگذار باشد.بالا بردن ارزش برند باشگاه

 فناوري -
 فناوري دیجیتال-
 هاي الکترونیکبازي-
 حل مسائل اجتماعی-
 مسئولیت اجتماعی-
 نیاز جامعه-
 
 تعریف ارزش-
 نیاز هوادار-
 وفاداري هوادار-
 مشارکت هوادار -
 کیفیت خدمات-
 گرفتن بازخورد -
 عمومیروابط -
 افرادتشویق و جذب -
 شناسایی ارزش -
 هاشناسایی فرصت -
 حفظ ارتباط با هوادار -
 هاي ارتباطیتوسعه کانال -
 بهبود در کیفیت خدمات -
 کیفیت فروش بلیط  -
 ارتقا خدمات استادیوم -
 اقدامات نوآورانه -
 همراهی هوادار -
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 کدگذاري محوري و انتخابی عوامل مؤثر بر 3در جدول 

آفرینی ارزش برند در لیگ برتر فوتبال آورده شده ارتقا هم

 است.

 آفرینی ارزش برند در لیگ برتر فوتبال. کدگذاري محوري و انتخابی عوامل مؤثر بر ارتقاء هم3جدول 
  مقوله مفاهیم 

 توجه به نیازها

 ها و نیازهاقابلیت

لیّ
ط ع

رای
ش

 

 هاتوجه به انگیزه
 شناخت علایق هواداران

 توجه به دانش هوادار
 توجه به دانش مربی و بازیکنان

 توجه به انگیزه و تمایل هواداران
 توجه به خلاقیت هواداران

 توجه به خلاقیت بازیکنان و مربیان
 توجه به مهارت هواداران

 توجه به انگیزه و تمایل بازیکنان و مربیان
 از هواداران نظرخواهی

 هاي تخفیفیطرح
 خدمات ویژه

 نیازسنجی خدماتی از هواداران
  AFCها و بهبود امکانات مطابق با معیارهاي بهسازي استادیوم

 تجهیزات

 ایجاد فضاي مناسب در ورزشگاه
 تجهیز و نگهداري فضاهاي ورزشی

 امکانات فیزیکی مناسب در ورزشگاه
 ورزشگاهخدمات جانبی در 

 فضاي تفریحات و سرگرمی هوادار
 هاي عمومیها و مکاننمایش مسابقات فوتبال در پارك

 عدم جذاب سازي ورزش براي عموم

 عوامل نهادي
 نشینی رشد آپارتمانبهروند رو
 بر بودن ورزشهزینه

 ضعف ساختاري فدراسیون فوتبال 
 بازاریابیهاي روز استفاده از تکنیک

 مدیریت منابع انسانی

 استفاده از کارکنان با تحصیلات ورزشی
 آموزش کارکنان

 تدوین استاندارهاي رفتاري
 مهارت بازاریابی

 تدوین شرح وظایف
 توسعه مرکز تحقیق و توسعه

 عوامل نگرشی نبود تفکر و بینش و مدیریت علمی در فوتبال 

نه
زمی

ط 
رای

ش
 اي

 مشارکت جامعه در فوتبال درصد
 شدههاي تجربی ادراكارزش

 هاي اطلاعاتی و دسترسی به اینترنت)هاي اطلاعات و ارتباطات (سامانهرشد فناوري

 ايعوامل رسانه
 هاي ورزشیتعدد نشریات و رسانه

 عدم تعامل بین رسانه و مسئولان لیگ
 آفرینیاي در جهت هم عدم ارتقا ظرفیت رسانه
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 ریزي، بودجه بندي و غیره)گذاري، برنامهگذاري (هدفضعف در سیاست

 ریزيبرنامه
 هاي مشخص براي افزایش هم آفرینی ارزش برنامه و خط مشی

 هاي لیگریزي و ارزیابی چگونگی جاگیري هم آفرینی ارزش در برنامهبرنامه
 هاي غیر رسمی و داوطلبیریزي در قسمت دولتی، تجارت، سازمانبرنامه

 هاي هدایتی و تشویقی عدم وجود برنامه

 عوامل محیطی

له
اخ

مد
ل 

وام
ع

 گر

 وجود تفریحات متنوع و رقیب
 محدودیت بودجه ورزش 
 مشکلات اقتصادي جامعه

 زندگیتغییر سبک
 هاي فنی مناسبنبود زیرساخت

 عوامل زیرساختی
 هاي نوینها و فناوريعدم بهره گیري از اپلیکیشن

 هاي اینترنتی مناسب مختص هواداران جهانیزیر ساخت
 هاهاي قوي مختص باشگاهنبود رسانه

 هاکیفیت پایین ورزشگاه
 همکاري ضعیف با نهادهاي علمی

 روابط عمومی ضعیف
 هاي پژوهشینشدن فعالیت اجرا

 ها با فوتبالعدم تعامل بین ارگان
 هاي بین بخشی در سطوح کلان و خرد کشور (وزارت ورزش، وکمبود هماهنگی

 )-فدراسیون و 
 حمایت مالی ضعیف از توسعه هم آفرینی ارزش 

عوامل مرتبط با مدیریت 
 اجرایی

 ناکارآمد بودن نهادهاي متولی 
 ناکارآمدي سیستم ورزش کشور

 هاي بلندمدت در هم آفرینی ارزش نبود برنامه
 هاعدم نظارت و ارزیابی مستمر بر فعالیتهاي ارتباطی و بازاریابی باشگاه

عدم اعتقاد مدیران و کارکنان به خلق ارزش،، مبارزه با تبعیض نژادي و هولوگونیسم، 
  استفاده از نماد و شعارهاي فرهنگی

 آفرینیضعف فرهنگ هم
 هواداربی توجهی به 

 هاي انگیزشی در هم آفرینی ارزشعدم اجراي برنامه
 ...خرید) ونبود استانداردهاي لازم فرهنگ هواداري (فرهنگ اعتراض، حمایت، 

 ها به توسعه فرهنگ هم آفرینی ارزشعدم اختصاص بخشی از بودجه باشگاه
 کارگیري نیروهاي متخصص و توسعه دانش به

 توسعه زیربنایی

ژي
رات

ست
ا

مل
ي ع

ها
 

 هاي خلاق و نوآورانه و جذاب براي گسترش هم آفرینیکارگیري ایدههب
 تدوین برنامه راهبردي مناسب 

 الگو گیري از اقدامات کشورهاي پیشرفته
 نیازسنجی محیطی

 تهیه شناسنامه فوتبالی براي هوادار

 توسعه انگیزشی

 هاي داوطلبی توسعه ظرفیت
 گیري از فضاي مجازي در جهت توسعه مشارکت هوادار بهره

 هاي هم آفرینی همسو با شرایط جغرافیاییتوسعه برنامه
 هاي تخفیفقیمت گذاري منعطف و ارائه طرح

 توسعه خدمات سفارشی مختص هواداران ویژه
 شناسایی مشتریان

 توسعه ارتباطات
 بخش بندي مشتریان

 مشتريبازخورد گیري از 
 نیازسنجی از هواداران
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 ها، پیشنهادات و انتقاداتمدیریت ایده
 (مربی، بازیکنان و کارکنان) با هوادار  ارتباط مناسب بین عوامل باشگاه

 هاي ارتباطی متنوع با هوادارانبرخورداري از کانال
 تخصیص مدیران متخصص در ارتباط با مشتري

 ارتباط دوطرفه بین باشگاه و هوادارهاي بازسازي کانال
 هاي هواداري ملی و محلیتوسعه کانون
 هاي ارتباطی هوادارانتقویت کانال

 هاطراحی سازوکاري جهت مدیریت شبکه مشتریان در باشگاه
 هاي ورزشی،ها و خلق سرودها و آهنگنمادسازي در ورزشگاه

 سازيهویت

(لوگو، ترکیب، رنگ، علامت اختصاري، شعار و تایپوگرافی،  توجه به عناصر برند
 میراث)

 هاي اجتماعیها و شبکهجاد تجربیات خوشایند در فضاي مجازي همچون سایتای
 برپایی موزه و نمایشگاه

 ارائه کالاهاي نمادین رایگان به هواداران قبل از ورود به استادیوم
 توسعه مسئولیت پذیري اجتماعی

 هاي ارتباط با هوادار توسعه سامانه

 توسعه فناوري اطلاعات

 هاي تحلیلی داخلیتوسعه سامانه
 براي مثال نمایش نقشه استادیوم،( هاي مبتنی بر نیاز هوادارسفارشی سازي اپلیکیشن

 یکنان مسابقه، قوانین و مقررات ورزشی و....)،زهاي بانمایش ویژگی
 هاي الکترونیک، اپلیکیشن و...و بازي E-sportبهره گیري از بازاریابی دیجیتال 

 ایجاد بانک اطلاعاتی در هواداران 
 افزار سیستم ارتباط با هوادارایجاد نرم

 ها، مجلات، رادیو، تلویزیون).،، هاي جمعی (مانند: روزنامهتقویت کیفیت رسانه
سایت و توسعه وب

 اجتماعی هايرسانه
 ها به چند زبانهاي باشگاهتوسعه وب سایت

 کنندهها و صفحات مجازي سرگرمسایتوجود وب
 هامبادلات مشارکتی با رسانه

 هاي بازاریابی کاهش هزینه
 مزایاي بازاریابی

ها
مد

پیا
 

 مندي از آنهاآوري منابع و بهرهجمع
 هابرداري از بهترین ایدهبهره

 ارتقا ارزش ویژه برند فوتبال،، 

 مزایاي ساختاري
 کسب میزبانی رویدادهاي بزرگ فوتبالی

 توسعه صنعت گردشگري ورزشی
 ارتقا کیفیت و جذابیت لیگ

 افزایش سهم بازار

 مزایاي اقتصادي

 ايجلب توجه رسانه
 افزایش فروش محصولات مرتبط با لیگ

 هوادارهاي جذب کاهش هزینه
 گذارانجذب سرمایه

 هاي هواداريعضویت فعال در سامانه
 هاي جمعیدلیل مشارکتبهتر شدن شرایط روانی افراد به

 توسعه فرهنگی

 انتقال فرهنگ بومی و محلی از طریق مشارکت افراد
 تشویق دیگران به مشارکت جمعی

 ایجاد سرمایه اجتماعی  
 ارتقا جایگاه فوتبال در جامعه 

 المللیافزایش غرور ملی و احترام بین
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 هاي خیرخواهانه به نفع باشگاهحضور هوادار فعالیت
 کنترل رفتارهاي تخریب کننده برند فوتبال

 ارتقا برند شهري از طریق باشگاه فوتبال شهر
 تولید سریع محصولات و خدمات جدید

 هاي فوتبالسازي براي باشگاههویت مزایاي سازمانی
 ارتقا کیفیت بازیکنان مربیان و کارکنان لیگ

 یادگیري و دریافت اطلاعات ناشی از مشارکت

 مزایاي فردي
 بهبود هویت اجتماعی

 هم هویتی با برند
 دریافت منافع مالی

 
پارادایم پژوهش بهها، الگوي در ادامه مطابق با یافته

) ارائه شد. در الگوي پارادایم 1صورت شکل زیر (شکل 

عنوان هاي شناسایی شده در مرحله اول پژوهش تحتمقوله

، "گرعوامل مداخله"، "ايعوامل زمینه"، "عوامل علی"

 شود.دسته بندي می "پیامدها"و  "راهبردها"

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 هاي لیگ برتر فوتبالآفرینی ارزش برند در باشگاه. مدل پارادایم عوامل مؤثر در ارتقا هم1شکل 

 

 :ايزمینه شرایط
 نگرشی عوامل -
 اي عوامل رسانه -
 ریزي برنامه -

آفرینی عوامل مؤثر بر هم
ارزش برند در لیگ برتر 

 فوتبال

 ها:پیامد
 مزایاي بازاریابی -
 مزایاي ساختاري -
 مزایاي اقتصادي -
 توسعه فرهنگی -
 مزایاي سازمانی -
 مزایاي فردي -
 
 

 شرایط علی:
 ها و نیازها قابلیت -
 خدمات ویژه  -
 تجهیزات -
 عوامل نهادي  -
 مدیریت منابع انسانی -
 آگاهی از برند -
 
 :گر مداخله شرایط 

  عوامل محیطی -
 عوامل زیرساختی -
 روابط عمومی ضعیف -
 عوامل مرتبط با مدیریت اجرایی -
 آفرینیضعف فرهنگ هم -
 

 راهبردها:
 توسعه زیربنایی -
 توسعه انگیزشی -
 توسعه ارتباطات -
 هویت سازي -
توسعه فناوري  -

 اطلاعات
توسعه وبسایت  -

هاي و رسانه
 اجتماعی
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 گیريبحث و نتیجه

هاي جهان ورزش از آنجاکه فوتبال یکی از پردرآمدترین

است و با توجه به حجم بالاي تبادلات مالی در این ورزش 

هاي فوتبال دوچندان اهمیت بازاریابی ورزشی در باشگاه

واسطه نام و برند خود مورد توجه ههاي فوتبال باست. باشگاه

ها یک از مهمشوند بنابراین ارتقا ارزش برند باشگاهواقع می

هدف اساس  نیبر هم ورزشی است.ترین مسائل هر باشگاه 

 آفرینی هم ارتقا بر مؤثر عوامل از پژوهش حاضر شناسایی

 رهیافت فوتبال ایران با برتر لیگ در هابرند باشگاه ارزش

 بنیاد بود.داده نظریه

 ویژه، نیازها، خدمات و هاقابلیت داد نشان نتایج

از جمله  انسانی منابع مدیریت و نهادي عوامل تجهیزات،

ساز در جهت ارتقا هم آفرینی ارزش برند باشگاهعوامل سبب

در برخی مطالعات به این  هاي فوتبال لیگ برتر هستند.

ها اشاره شده است. در مطالعه جواشی و همکاران یافته

) به نیازسنجی، توجه به مهارت مشتري، مشارکت 2020(

آفرینی ارزش برند در تصمیم گیري و توسعه خدمات در هم

). همچنین در مطالعه مرز و همکاران 30ید شده است (تأک

هاي مشتریان تأکید ها و انگیزه) به منابع و توانمندي2018(

) به 2013( د). همچنین در مطالعه بو19شده است (

) و در مطالعه کیم و همکاران 25ها و تعاملات (حمایت

آفرینی ارزش برند هاي درونی در هم) به انگیزه2020(

توان گفت از ). در تبیین نتایج می27شده است (تأکید 

آفرینی ارزش برند بر همکاري فعال آنجاکه اساس هم

مشتري است بنابراین تعامل و همکاري با هواداران جهت 

ها از آفرینی ارزش نقش اساسی دارد. در واقع سازمانهم

 مورد اطلاعات تنهاطریق تعامل و همکاري با مشتریان، نه

هاي مشتریان نیز کنند بلکه از مهارتا کسب مینیاز خود ر

کنند و این فرصت براي به سود خودشان استفاده می

شود که بتواند برند یا برندهاي جدیدي سازمان مهیا می

مصرف کنندگان ایجاد نماید. در واقع  نیازهاي با متناسب

 ارزش سبب ایجاد تواندمی برند با تعامل و همکاري مشتري

شود و این ارزش عاطفی باعث مشارکت  مشتري عاطفی در

 ).31آفرینی ارزش برند خواهد شد (بیشتر مشتریان در هم

واسطه تعاملی که با هواداران دارد و به هوقتی باشگاه ب 

ها کند و سعی در برطرف کردن آننان توجه میآنیازهاي 

کند و شور و ها ایجاد میدارد نوعی احترام را براي آن

ها افزایش خواهد داد. شور و هیجان در آن هیجان را

شود بستگی عاطفی به برند باشگاه می هواداران منجر به دل

آفرینی سمت رفتارهاي مرتبط با همو این امر هواداران را به

). توسعه خدمات شامل (خدمات 19ارزش سوق خواهد داد (

هاي تخفیف و خدمات سفارشی و خدمات ویژه؛ مانند طرح

شامل امکانات رفاهی و سرگرمی) نیز در واقع به عمومی؛ 

نوبه خود سبب رفع نیازهاي هواداران و نوعی احترام بیشتر 

ها خواهد شد. بنابراین این احترام مضاعف، رضایت و به آن

ها با وفاداري هواداران را در پی خواهد شد. در واقع سازمان

درگیري کردن و مشارکت دادن مشتریان فعلی خود با 

ها در جهت توسعه دف خلق ارزش از تخصص و دانش آنه

هاي جدید و مرتبط بهره خواهند برد و همین امر مزیت ایده

 ).32رقابتی را ایجاد خواهد کرد (

در فوتبال باتوجه به پرطرفدار بودن آن یکی از جنبه

هوادار  با بازیکنان و مربی بین مثبت ارتباط هاي تعاملی آن

 باشگاه براي ارزش آفرینی همبه منجر توانداست که می

 دادن مشارکت و کردن درگیري با هاسازمان واقع شود. در

 دانش و تخصص از ارزش خلق هدف با خود فعلی مشتریان

 خواهند بهره مرتبط و جدید هايایده توسعه جهت در هاآن

 ) .32(کرد  خواهد ایجاد را رقابتی مزیت امر همین و برد

 برند عوامل ارزش آفرینی هم بر اثرگذار علی عامل دیگر

 )22( )2011(  همکاران و بریور برخی مطالعات،. بود نهادي

 شخصی عوامل نقش بر نیز )،23()2008( همکاران و ان و ،
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 بر جغرافیایی و اقتصادي وضعیت جنسیت، همچون

در واقع عوامل نهادي بر  .دارند کیدأت ورزش در مشارکت

 عوامل انگیزه مشارکت ورزشی افراد دلالت دارند همچنین

است بنابراین  اثرگذار افراد زندگیسبک بر متعددي فرهنگی

رود با بالا بردن مشارکت ورزشی افراد هم آفرینی انتظار می

 یابد. ارزش برند نیز ارتقا می

آفرینی ارزش هم  ارتقا جهت در علی عوامل از دیگر یکی

در مطالعه جواشی و  .بود انسانی منابع مدیریت عوامل برند

عنوان هاي بازاریابی به) به نقش تکنیک2020همکاران (

آفرینی ارزش تأکید شده یک عامل مهم مدیریتی در هم

آفرینی ارزش بر میطور که از مفهوم هم ). همان30است (

ورزشی در خلق آید براي فعال نمودن هواداران و مشتریان 

ارزش، مدیریت هوشمندانه و ماهرانه نیاز است. ضرورت 

ایجاد استراتژي مناسب یکی از عوامل علی مهم در این 

رابطه شناسایی شد که شامل؛ اهداف کلان باشگاه در حوزه 

هم آفرینی ارزش، اهداف خرد باشگاه در حوزه هم آفرینی 

فرینی هاي هم آارزش، وجود شرح وظایف مشخص در حوزه

هاي مدون در حوزه هم ها، وجود برنامهارزش، مأموریت

 هاي ارزش آفرین است.آفرینی ارزش، و ساختاردهی حوزه

در برندسازي فوتبال نقش مدیریت منابع انسانی همواره 

هاي فوق، سازي استراتژيمورد تأکید است. جهت پیاده

 هاي روزمدیریت منابع انسانی (شامل؛ استفاده از تکنیک

بازاریابی، استفاده از کارکنان با تحصیلات ورزشی، آموزش 

کارکنان، تدوین استاندارهاي رفتاري، مهارت بازاریابی، آشنا 

سازي کارکنان به قوانین روز فوتبال، تدوین شرح وظایف، 

مدیریت دانش، توسعه مرکز تحقیق و توسعه، ارزیابی 

وین عملکرد) و استفاده از اصول بازاریابی (شامل؛ تد

دیجیتال،  برندسازي به هاي بازاریابی مناسب، توجهبرنامه

هاي جامعه مجازي، مهارت هاي بازاریابی، ایجادتکنیک

-هاي اسپرتینمنت (ورزشیبازاریابی، توسعه فعالیت

 تبلیغاتی) ضرورت دارد. سرگرمی) الکترونیک، و کمپین

 ايرسانه عوامل نگرشی، عوامل مطالعه این در همچنین

هم  ارتقا جهت در ايزمینه عوامل عنوانبه ریزيبرنامه و

 شناسایی برتر لیگ فوتبال هايباشگاه آفرینی ارزش برند

ها مطالعه جواشی و همکاران همسو با این یافته شدند.

) و مطالعه سیف الهی و 30) به نقش فرهنگ (2020(

ها ) به نقش رسانه2022) و مطالعه چونگ (2020دهقانی (

 و ارتباطات عصر در هارسانه ).34،33اند (کردهتأکید 

 ابعاد تمام بر که هستند ابزارهایی مهمترین از یکی اطلاعات

 مطرح مسائل زمینه در ايویژه جایگاه و گذارند تأثیر جامعه

 ).35(دارند  جامعه در

 آفرینی هم هايبرنامه بر رسانه تأثیر و اهمیت بنابراین

 هارسانه شده، یاد تأثیر به باتوجه. است طبیعی نیز ارزش

 مورد انگیزه ارزش، آفرینی هم بحث به پرداختن با توانندمی

 هايرسانه هايعامل سیستم. نمایند ایجاد افراد در را نیاز

 و ارزش آفرینی هم ایجاد براي تعاملی ابزاري اجتماعی

ها و از آنجا که رسانه). 36( است برند با مشتري تعامل

توانند خلق ارزش کنند بنابراین ارتباط جمعی می ابزارهاي

آفرینی ارزش توجه ترین عوامل بسترساز در همیکی از مهم

 هايها است که شامل؛ تقویت کیفیت رسانه-به رسانه

شبکه .)تلویزیون رادیو، مجلات، ها،روزنامه: مانند( جمعی

هاي ارتباطی، توسعه وب هاي جدید ارتباطی، توسعه شبکه

ها و سایتها به چند زبان، وجود وبهاي باشگاهسایت

 با مشارکتی کننده، مبادلاتصفحات مجازي سرگرم

هاي اجتماعی ها، فعال بودن اکانت باشگاه در شبکهرسانه

پرطرفدار، و ارتباط باشگاه با مربی و بازیکنان در فضاي 

 برنامه و جامعه افراد نگرش نوع همچنین مجازي است.

 آفرینی همبه مثبت نگرش ایجاد جهت در که هاییریزي

 اثرگذار افراد آفرینی هم میزان در تواندمی گیردمیصورت

 براي کلیدي عناصر از یکی شدهادراك تجربه کیفیت. باشد

 ارزش آفرینی همبه مثبت نگرش و موفق بازاریابی راهبرد

 ).37(است 
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 و فوتبال در مشارکتی مدیریت و بینش و تفکر وجود 

 منجر تواندمی فوتبال در جامعه مشارکت درصد همچنین

. شود ارزش آفرینی هم در افراد بیشتر مشارکت و نگرش به

 ایجاد به منجر آفرینی ارزش پیرامون هم مثبت نگرش ایجاد

 عامل دیگر ايبرنامه شرایط .شودمی داوطلبانه رفتارهاي

برنامه و هامسئولیت واقع در نیز بخش این در شده شناسایی

 باید کلان سطح در مدیران و مسئولین که هستند هایی

. نمایند اجرا را خود هايبرنامه راستا این در و بگیرند برعهده

کشور سوئد که از جمله  در ورزشی هايسیاست طور مثالبه

ریزي برنامه ينتیجه کشورهاي با سرانه بالاي ورزشی است

 هايباشگاه و محلی و ملی هايدولت بین بلندمدت و ارتباط

 حمایت به که است داوطلبانه نیروي و غیرانتفاعی

 شده است منجر یافته سازمان هايورزش از ايگسترده

)38.( 

 نیروي توسعه و ارزش آفرینی هم توسعه بنابراین 

یزي و ربرنامه مرهون پیشرفته کشورهاي در داوطلبی

 .هاستآن بین همکاري و مردم و دولت گذاريسرمایه

 پژوهش شامل؛ این در شده شناسایی گرمداخله عوامل

 عمومی ضعیف،روابط زیرساختی، عوامل محیطی، عوامل

 در. بود فرهنگ ضعف و اجرایی مدیریت با مرتبط عوامل

 متعددي مسائل درگیر کشور، فوتبال برتر لیگ حاضر حال

 غیر و ايحرفه غیر رفتارهاي ها،پردازيحاشیه: جمله از

مانند فسادهاي مالی در قراردادهاي بازیکنان و  اخلاقی

مانند قراردادهاي -هاي مطرح ورزشی مربیان برخی باشگاه

پرحاشیه مربیان خارجی یا بازیکنان خارجی در پرسپولیس 

گهر سیرجان که و استقلال و تراکتورسازي و باشگاه گل

 است -همراه آوردهاي مذکور بهتبعات زیادي براي باشگاه

 .گرددمی ارزش تخریب به منجر نهایت در که

: جمله از پژوهشگران از برخی راستا، این همچنین در 

 اشاره با) 2014(  تاملینسون )،39() 2018(  هاسان و ناها

 سایر و فوتبال در جدید اجتماعی و اخلاقی هايچالش به

 فرد یک تواندمی که عاملی عنوانبه را آن ورزشی هايرشته

 نماید دفع یا تشویق لیگ یا باشگاه یک هواداري به را

 کردن غنی و فرهنگ به توجه. )40دانند (می اثرگذار

 گرمداخله عوامل از یکی ورزشی مدیران توسط فرهنگ

 مدیران اعتقاد شامل؛ که بود مطالعه این در شده شناسایی

 در محوري هوادار بر کیدأت ارزش، خلق به کارکنان و

 هم در انگیزشی هايبرنامه اجراي ها،نشست و جلسات

 یا بازیکنان کارکنان، به پاداش دادن( ارزش آفرینی

 شعارهاي و نماد از استفاده تبعیض، با مبارزه ،)هواداران

 هواداري فرهنگ لازم استانداردهاي تدوین فرهنگی،

 مناسب لیدرهاي انتخاب ،)خرید حمایت، اعتراض، فرهنگ(

 فرهنگ به هاباشگاه بودجه از بخشی اختصاص و اخلاق، با و

 مانعی عنوانبه نیز ساختی زیر عوامل همچنین. است سازي

 و هو دي کاروال. شناسایی شد ارزش آفرینی هم در

 دسترسی چون عواملی که داشتند بیان) 2014( همکاران

 و آرامش و امنیت احساس نبود ها،استادیوم به سخت

 نامی هايستاره نبود و هااستادیوم نامناسب جو همچنین

 و زندمی آسیب هوادار توسط ارزش آفرینی همبه لیگ در

 .)41گردد (می لیگ بدنامی به منجر

 پژوهش این در گرفته صورت هايبررسی براساس

 و ندارد قرار خوبی سطح در برند ارزش آفرینی هم وضعیت

ه ب موجود وضعیت جهت بهبود را مؤثري راهبردهاي باید

 هم در که هستند اساسی هايفعالیت راهبردها این. کار برد

 این در. باشند تأثیرگذار توانندمی برند ارزش آفرینی

 انگیزشی، توسعه زیربنایی، توسعه راهبردهاي پژوهش

 و اطلاعات فناوري توسعه سازي،هویت ارتباطات، توسعه

 .شدند شناسایی اجتماعی هايرسانه و سایت وب توسعه

 راهبردهاي از یکی اطلاعات فناوري زیربنايبسترها و  ایجاد

 توسعه شامل؛ که است، ارزش آفرینیهم توسعه در مهم

نرم و افزاري سخت تجهیزات هوادار، با ارتباط هايسامانه

 دانش، مدیریت داخلی، تحلیلی هايسامانه توسعه افزاري،
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 براي( هوادار نیاز بر مبتنی هاياپلیکیشن سازي سفارشی

 یکنانزبا هايویژگی نمایش استادیوم، نقشه نمایش مثال

 هايزیرساخت وجود ،....)و ورزشی مقررات و قوانین مسابقه،

 طراحی هواداران، ارتباطی هايکانال تقویت مناسب، فنی

 ها،باشگاه در مشتریان شبکه مدیریت جهت سازوکاري

 اطلاعاتی بانک ایجاد هوادار، با ارتباط سیستم افزارنرم ایجاد

 حوزه است. در اینترنتی هايساخت زیر و هواداران، در

 چانوات پژوهش در اجتماعی هايرسانه و سایت وب توسعه

 المللیبین هايآژانس با همکاري و مشاوره نیز) 2017(

 جذب براي مناسب هايوبسایت طراحی و ورزشی بازاریابی

 توجه اهمیت .)24شده است ( گرفته قرار یدأکت مورد هوادار

خواجهیان و همکاران  تحقیقات در دیجیتال هايرسانه به

 قرار توجه مورد مشترك ارزش خلق در نیز )21( )2021(

 .است همسو حاضر پژوهش با که است گرفته

 هايمحدودیت بر اجتماعی هايرسانه ویژهبه رسانه

 برند توسعه باعث توانندمی و اندکرده غلبه جغرافیایی

 ورزشی هايرسانه با تواندمی لیگ همچنین. گردند

 برند ترفیع موجبات و کرده برقرار ارتباط همسایه کشورهاي

 فضاي در تجربه شده است که بیان از طرفی. نماید فراهم را

 تواندمی اجتماعی هايشبکه و هاسایت همچون مجازي

 همبه که باشد برند از کننده مصرف تجربه از مهمی بخش

 ).42کند (می کمک ارزش آفرینی

. بود شده شناسایی استراتژي دیگر ارتباطات توسعه

 مشتریان بندي بخش ارتباطات توسعه هايروش از یکی

 بهتر و کندمی کمک هاآن بیشتر شناخت به که است

 آن مبناي بر و شد آشنا هاآن توقعات و نیازها با توانمی

 و زاگنولی. داد ارائه را بهتري خدمات و نمود گیري تصمیم

 هايدسته به هواداران داشتند، بیان نیز) 2010( ردیچی

 هاآن شناخت به توجه با که شوندمی تقسیم مختلفی

. )43نمود ( بندي تقسیم هاآن خواست اساس بر توانمی

 این در نیز اعتباري کارت و هواداري هايکارت اختصاص

 .گرفت قرار توجه مورد پژوهش

 در سازياستراتژي هویت پژوهش این نتایج اساس بر 

 هم در دست از این عواملی و نمادها از استفاده با هوادار

 احساس نوع شناخت با واقع در شناسایی شد. ارزش آفرینی

 به مناسب خدمات يارائه با توانیممی هواداران هویت و

 مضاعفی روحیه همچنین و اقتصادي گیريبهره به هاآن

  تئوتسو کنیم. ایجاد خود يعلاقه مورد تیم از حمایت براي

 آفرینی هم براي هوادار در سازيهویت نقش بر) 2012( 

 ياستفاده لزوم اساس این بر. )44نمود ( کیدأت ارزش

 ابزار عنوانبه ورزشی تیم شخصیت مفهوم از ورزشی مدیران

 با عاطفی و اثربخش ايرابطه ایجاد براي قدرتمندي

 کار و دونالدمک .شده است نمایان پیش از بیش هواداران

 را سنتی تشریفات و رسوم و آداب کارگیريبه نیز) 2014(

 و کالیپرس .)20دانستند ( ثرؤم هوادار ارزش آفرینی هم در

 در اجتماعی پذیري مسئولیت نقش نیز) 2016( همکاران

 همچنین هاآن. دادند قرار یدأکت مورد را ارزش آفرینی هم

 مدیریت هايسیستم طریق از اطلاعات اشتراك نقش بر

 اجتماعی، هايرسانه هايعامل سیستم و مشتري با ارتباط

 ها،سازمان در پذیرانعطاف حرکت یا کارکنان تقسیم

 با همکاري تیمی؛ پذیرانعطاف همکاري کیفیت؛ تضمین

 آموزش و تجاري؛ و فرهنگی نفعانذي اجتماعی، هايرسانه

 که برشمردند ثرؤم هوادار ارزش آفرینی هم بر را کارکنان

دانست  حاضر تحقیق نتایج با راستاهم را نتایج این توانمی

)45.( 

 هوادار ارزش آفرینی هم پیامدهاي هایافته مبناي بر

 اقتصادي، مزایاي ساختاري، مزایاي بازاریابی، مزایاي شامل

 و کامبرا فیرو. است سازمانی مزایاي و فرهنگی توسعه

 مزایاي موجب را ارزش مشترك خلق نیز) 2017( همکاران

 دهان تبلیغات و رضایت وفاداري، افزایش همچون بازاریابی

 عنوانبه هواداران واقع در .)46برشمردند ( مشتري دهان به

طور شوند. زمانی که ارزش بهمی معرفی دوازدهم یار
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مشترك خلق شده باشد رضایت مشتریان بیشتر خواهد شد 

راضی، به نوبه خود تبدیل به وفاداران برند یا و مشتریان 

) و همین امر منجر به 9شوند (خریداران پر تکرار برند می

 توجه مزایاي اقتصادي خواهد شد. همچنین با افزایش سطح

از  .مزایاي بازاریابی ایجاد خواهد شد تیم سمتهواداران به

آنجا که هم آفرینی ارزش بر پایه تعامل مناسب همه ارکان 

باشگاه و هواداران است بنابراین کسب مزایاي ساختاري و 

 مشارکت شک توسعه فرهنگ دور از انتظار نیست. بدون

 نیز و مسئولین به مناسب بازخور ارائه در هواداران ثرؤم

 تماعیاج سرمایه نوعی مولد ها،آن پذیري مسئولیت و تعهد

 ایجاد زمینه سازي فراهم براي تلاش که است فوتبال براي

 به آن منافع نهایت در که است مسئولین وظیفه آن رشد و

 خواهد دوستان فوتبال و فوتبال نصیب مختلف هايشکل

 ارزش برند با ایجاد وفاداريتوان گفت طور کلی میبه .شد

 هواداران و مشتریان ورزشی در و خلق ارزش عاطفی

ها میبنابراین باشگاه برد،احتمال انتخاب برند را بالا می

 محصولات خدمات وتوسعه  جهتاز این مزیت توانند 

 .مند شوند و به درآمد بیشتري برسندبهرهخود  ورزشی

شود به ها فوتبال پیشنهاد میبنابراین به مدیران باشگاه

د عوامل شناسایی شده در این مطالعه جهت ارتقا ارزش برن

 باشگاه خود توجه نمایند.
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