
   
 
 
 

 ورزشهاي فیزیولوژي و مدیریت در  پژوهش

 1403 تابستان، 2شمارة  ،16دورة 

 197–  212 ص ص :

 

 اي فوتبال جمهوري اسلامی ایرانهاي حرفهارائه الگوي هم آفرینی ارزش برند باشگاه
 

 3رسول نظري - 2∗مهدي سلیمی - 1 علیرضا حیدري

شکده تربیت .1 شجوي دکتري مدیریت ورزشی، دان آزاد اسلامی، واحد ادان شگاه  سگان)، اصفبدنی، دان هان، صفهان (خورا
شیار مدیریت ورزشی، 2ایران  علوم ورزشی،. دان شکده  شگاه اصفهان، اصفهان، ایران دان شیار مدیریت و. 3دان رزشی، دان

شکده تربیت آزاد اسلامی، واحد ادان شگاه    صفهان (خوراسگان)، اصفهان، ایرانبدنی، دان
 )1402 /23/10 تاریخ تصویب :،  1402 /07 /19(تاریخ دریافت : 

 
 

 چکیده

ظ هدف، لحابود. پژوهش حاضر بهجمهوري اسلامی ایران  فوتبال ياحرفهي هاارزش برند باشگاه ینیهم آفر يپژوهش ارائه الگو نیهدف ا
 طهیآگاه به ح یابیو رشته بازار یورزش تیریرشته مد دیپژوهش شامل اسات ي. جامعه آمارکیفی بودلحاظ روش از نوع کاربردي و به

 يریمونه گن وهیبود که به ش ياشاغل در فوتبال حرفه انیو مرب ياحرفه یورزش يهاباشگاه نیو معاون رانیمد ،پژوهش، کارشناسان فوتبال
ا با استفاده هداده لیو تحل هیتجزهاي عمیق نیمه ساختاریافته انجام شد. مصاحبه قیها از طرداده ينفر). جمع آور 23انتخاب شدند ( ينظر

پژوهش  يهاافتهیاعتماد مورد تأیید قرار گرفت.  تیروش قابل قیاز طر ییایو پا یی) انجام شد. رواگلیزري وهی(ش بنیادداده يهااز روش
 ،یقوله اصلم 18تر و یمفهوم انتزاع 93به  انتخابی يدست آمد که در مرحله کدگذاربه هیکد اول 385باز  يمرحله کدگذار رد که دنشان دا

د باشگاهارزش برن ینیحاصل از هم آفر يامدهایپ«و » فوتبال ياحرفه يهاارزش برند باشگاه ینیعوامل مؤثر بر هم آفر« یدسته کل 2در 
 اصل،حهاي با توجه به یافته. دیگرد میسپژوهش تر ییمدل نها زین نظري يشدند و در مرحله کدگذار يبند میتقس» فوتبال ايحرفه يها
رائه خدمات اهاي مختلف هواداران و تماشاگران را حفظ کرده و توسعه دهند و با ت ارتباط خود با گروهسیبایم مربوطه نیو مسئول رانیمد

روز نگه کارگیري و بهها به باشگاه را ارج نهاده و تقویت نمایند. همچنین با بهبه هوادارن وفادار، توجه و وفاداري آنتر نسبت ویژه و ارزنده
اي مختلف هبخشدر  آفرینی ارزش برندهم اریبس يامدهایپ توانند ازها و تقویت فرهنگ سازمانی خود، میداشتن مدیریت دانش در باشگاه

 .دبرخوردار شون باشگاهی
 

 يدیکل يهاواژه
اقدامات مشارکتی، تماشاچیان، لیگ فوتبال، هواداران.

                                                           
 m.salimi@spr.ui.ac.ir پست الکترونیکی:نویسنده مسئول؛  ∗ 

mailto:m.salimi@spr.ui.ac.ir


ستان  ،2 ، شمارة15هاي فیزیولوژي و مدیریت در ورزش، دورة  پژوهششریۀ ن                                         198    1403تاب

 

 مقدمه

ترین ورزش در امروزه فوتبال پرطرفدارترین و محبوب

جا که بسیاري از شود تا آنمیاغلب کشورها محسوب

آن را در ردیف ورزش ملی خود قرار داده جهانکشورهاي 

شی هاي اخیر، تغییرات زیادي در این رشته ورزاند. در سال

هاي اي سالطوري که فوتبال حرفهبه وجود آمده است، به

ي ). داد و ستد1اخیر، قابل قیاس با دوران گذشته نیست (

چند میلیون دلاري براي نقل و انتقال بازیکنان، وجود 

 هاي بسیار کلان، خرید و فروش ومالی با سرمایه حامیان

ند چهاي اي، معاملههاي حرفهسایل و کالاها با آرم باشگاه

صد میلیون دلاري براي تبلیغات اطراف زمین، کسب 

درآمدهاي کلان از محل حق پخش تلویزیونی مسابقات، 

وارد ها در فهرست بازار بورس و بسیاري مقرار گرفتن باشگاه

 سزایی را در توسعه اقتصادي فوتباله همگی نقش بدیگر، 

سی اند، با این حال، برردر بسیاري از کشورها ایفا نموده

با  دهد کهمیهاي اخیر نشانلیگ برتر فوتبال ایران در سال

وجود شرایط مطلوب براي درآمدزایی، همچنان این صنعت 

پرطرفدار از لحاظ اقتصادي در شرایط دشواري به سر می

 ). 2د (بر

ترین بخش صنعت فوتبال ها مهمدر حال حاضر، باشگاه

شوند که ادامه حیات این صنعت وابستگی محسوب می

هاي فوتبال ها دارد. باشگاهبسیاري به پابرجا ماندن آن

زمانی قادر خواهند بود به حیات خود ادامه دهند که بتوانند 

ر هر مین کرده و درآمدزا باشند. دأهاي خود را تهزینه

گردد ترین ارکان آن تلقی میصنعتی، درآمد یکی از مهم

). صنعت فوتبال با افزایش امکانات ارتباطی مانند 3(

ماهواره، اینترنت، موبایل و رادیو، ورود حامیان مالی، 

هاي فراوان هاي ورزشی و جذابیتتخصصی شدن فعالیت

هاي اقتصادي آن براي مردم، فضاي مناسبی را جهت فعالیت

                                                           
1. Brand 

هاي عبارتی، صنعت فوتبال طی دههاست. بهفراهم نموده

هاي آن مانند اخیر تغییرات فراوانی داشته است و باشگاه

هاي دنبال منابع و روشیک بنگاه اقتصادي قدرتمند به

 ). 4مختلف جهت کسب درآمد هستند (

هاي ورزشی میبا نگاهی دقیق به منابع درآمدي باشگاه

هواداران را در میزان توسعه اقتصادي لیگتوان نقش بارز 

ها و باشگاهها دریافت، چراکه درآمدهاي لیگها و باشگاه

طور مستقیم و غیرمستقیم با هواداران هاي ورزشی، به

). بدیهی است لیگ و یا باشگاه ورزشی که 5مرتبط است (

هوادار بیشتري را براي خود جلب کرده است، پتانسیل 

ي خواهد داشت؛ زیرا حامیان مالی بیشتري درآمدزایی بالاتر

را جذب خواهد کرد، میزان حق پخش تلویزیونی بالاتر و 

تري خواهد داشت و درآمدهاي تبلیغات محیطی گران

)؛ اما تحقق 6بیشتري را در روز مسابقه کسب خواهد نمود (

هاي مختلف، ها با شیوهاین امر مستلزم آن است که باشگاه

معتبر تبدیل کنند تا هم مورد توجه  1دخود را به یک برن

هاي اقتصادي و ها باشند و هم براي بنگاهعموم و رسانه

باشند. از طرفی، همراه داشتهتجاري جذابیت لازم را به

المللی و نیز ویژه در سطوح بینجذب هواداران جدید به

افزایش وفاداري هواداران فعلی، همگی به مدیریت صحیح 

 ). 7(برند مربوط است 

چنین تعریف نموده) برند را این2004( 2فیلیپ و جان

اند: برند عبارت است از یک نام، واژه، علامت و طرح و یا 

ها که براي شناسایی کالاها و خدمات یک ترکیبی از آن

گیرد و باعث متفاوت نمودن فروشنده مورد استفاده قرار می

شود باعث می شود. یک برندآنها از کالاها و خدمات رقبا می

تصویري یکپارچه از سازمان در اذهان تداعی شود و در اثر 

استفاده از این برند براي کالاهاي دیگر شرکت، کارایی بالا 

 ). 8یابد (هاي ممکن کاهش میرفته و هزینه

2. Philip and John 
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مسئله برند در ورزش نیز امروزه از مسائل بسیار مهم و 

ختلف ورزشی هاي مها و باشگاهاثرگذار بر عملکرد سازمان

هاي نامشهود ترین داراییعنوان یکی از مهماست و به

توجهی نسبت گردد که بیسازمانی براي آنها محسوب می

همراه داشته باشد تواند تبعات منفی بسیاري را بهبه آن می

هاي مختلف صنعت ورزش، همانند ). برند در بخش9(

شامل  هاي گوناگونی رابسیاري از صنایع دیگر، زیرشاخه

ترین آنها موضوع هم آفرینی ارزش برند شده که یکی از مهم

 ). 10است (

 1990مفهوم هم آفرینی ارزش براي اولین بار در دهه 

مورد توجه محققان قرار گرفت و مقالات منتشر شده بیشتر 

بر مشارکت و تعامل با مشتریان در راستاي نوآوري کالا و 

علمی نوین، این مفهوم خدمات تمرکز داشتند؛ اما در متون 

با کمی تغییر، آزادي عمل بیشتري را براي درگیر کردن 

طوري که است بههاي سازمان قائل شدهمشتریان در فعالیت

). در واقع 11داند (مشتري را همواره جزئی از شرکت می

معناي اقدامات و الزامات مشارکتی هم آفرینی ارزش به

ها را براي رفع نیاز حلسازمان و مشتریان است که راه

دهد. خلق مشترك، مشتریان و خلق ارزش بند توسعه می

هاي هاي کارآمدي است که در سازماناز آن دسته فرصت

برد را در دنیاي کسب  -پیش رو قرار گرفته تا هم افزایی برد 

). بدون شک نقش مشتري در این 12و کار فراهم کنند (

بارتی بر مبناي عانکار است. بههم افزایی غیر قابل

مین کنندگان قادر خواهند أرویکردهاي نوین، مشتریان و ت

بود با همکاري یکدیگر ارزش مشترکی خلق کنند که منجر 

). خلق ارزش مشترك 13به ارتقا ارزش برند سازمان گردد (

هاي اقتصادي، از این جهت هدفی مطلوب در برند در بنگاه

دهد تا نقطه کان را میشود که به بنگاه این اممینظر گرفته

نظرات مشتریان را مورد توجه قرار داده و از طریق شناسایی 

ها به ارزش بیشتري دست یابد ها و نیازهاي آنخواسته

)14 .( 

عمل انتقال خدمات به مشتریان به خودي خود نمی

توانند ارزش ارائه ها نمیتواند ارزش ایجاد کند و سازمان

هاي ارزشی را توانند گزارهمی ها فقطدهند. در عوض، آن

ارائه دهند و در حقیقت این مشتریان هستند که در خلق 

ارزش مشترك برند، نقش دارند. همچنین تحقیقات مختلف 

نشان دادند که ارزش واقعی، در درون کالا یا خدمات نیست، 

بلکه در ذهن مشتریان واقعی و بالقوه وجود دارد. مفهوم 

، از نظر مفهومی و تجربی مورد نوظهور هم آفرینی ارزش

توجه بیشتر محققان مدیریت خدمات قرار گرفته است 

). در خدمات ورزشی عمل تحویل ارزش، به خلق 15(

دلیل ماهیت است. ورزش بهمشترك ارزش تغییر یافته

کند. بهفرد خود، زمینه متمایزي را فراهم میبهمنحصر

زیستی و  همعبارتی دیگر بازیگران متنوعی در تعامل، 

هاي ورزشی ویژه در باشگاهآفرینی برند در ورزش و بهارزش

هاي ورزشی، ثر هستند که این بازیگران شامل ستارهؤم

سسات خیریه و ؤها، شرکاي تجاري و حامیان مالی، مرسانه

 ). 16البته هواداران هستند (

در رابطه با متغیرهاي پژوهش حاضر، تحقیقات مختلفی 

گردد. ت که به برخی از آنها اشاره میصورت گرفته اس

اي عوامل اثرگذار بر ) در مطالعه1402باشکوه و قاسمی (

هم آفرینی ارزش برند را مورد بررسی قرار داده و بر اهمیت 

اند مدیریت دانش و استفاده از هوش مصنوعی تأکید نموده

) در پژوهش خود به 1401پور و همکاران (یکاظم). 17(

فوتبال  يهابرند باشگاه يساز یالمللنیبموضوع  یبررس

ها نشان داد که عوامل آن قیتحق جیکشور پرداخته و نتا

 ،یدرون طیتوان در قالب سه محیموضوع را م نیمؤثر بر ا

 یالمللنیکرد و ب میتقس یرونیب طیو مح یانیم طیمح

حاصل تعامل، ارتباط  رانیفوتبال در ا يهااشگاهبرند ب يساز

 .)18( با هم دارند طیسه مح نیاست که ا يو بازخورد

) در پژوهش خود به مطالعه و 1396و همکاران ( يبنسبرد

 ياحرفه يهاعوامل مؤثر بر گسترش برند باشگاه یبررس
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عنوان برند به ژهیاند که ارزش وداشته انیفوتبال پرداخته و ب

برند  شعوامل اثرگذار بر مسئله گستر نیتراز مهم یکی

). 19( شودیمفوتبال در نظر گرفته ياحرفه يهاباشگاه

 ییبه شناسا یدر پژوهش زی) ن1395و همکاران ( يسجاد

برند باشگاه استقلال تهران  ژهیعوامل مؤثر بر ارزش و

هواداران،  يوفادار م،یت تید که موفقنداشت انیپرداخته و ب

 رسانه و ومیستادباشگاه، ا نهیشیپ ،یسرمرب م،یت يهاستاره

 باشگاه دارد نیبرند ا ژهیرا بر ارزش و ياثرگذار يشتریب

اي موضوع ) در مطالعه2023عبدالمالکی و همکاران ( ).20(

اي ورزشی و هاي حرفههم آفرینی برند میان سازمان

اسپانسرها را بررسی نموده و ادامه همکاري و توسعه روابط 

ها را منوط بر تقویت هم آفرینی ارزش برند مطرح میان آن

) نیز در پژوهشی بر 2023). یانگ و همکاران (21نمودند (

ثیر هم آفرینی ارزش برند بر رفتار مصرف أاهمیت ت

ها کید نموده و وفاداري آنأکنندگان و مخاطبان سازمانی ت

). 22نمایند (ثیر این مسئله معرفی میأتبه سازمان را تحت

 ی) در پژوهش خود به بررس2022و همکاران ( ینیحس

ند. پرداخت بالیوال يهابرند باشگاه ینیآفرع ارزشموضو

 یتمام ،ینیآفرپژوهش نشان داد که مسئله ارزش نیا جینتا

 ازمندیرا در بر گرفته و ن یباشگاه ورزش کی يهابخش

). 23( است یو فن یابیبازار ،یمال ،ییاجرا رانیمد یهماهنگ

) در پژوهشی به مطالعه درك 2022( 1سونیا، انه و مارینا

مفهومی هم آفرینی ارزش برند پرداخته و در نتایج خود 

بیان نمودند که این مسئله که در صنایع و فضاهاي مختلف 

 2کر ). بی24قابل کاربرد بوده و بسیار با اهمیت است (

) در پژوهشی موضوع هم آفرینی ارزش در ورزش2020(

مطالعه قرار داد و بیان نمود که هم اي را مورد هاي حرفه

ها منجر به افزایش ارزش آفرینی ارزش برند در این باشگاه

 ).25گردد (ویژه برند و مزیت رقابتی می

                                                           
1. Sonja, Anne and Marina 
2. Baker 

با توجه به توضیحات بالا، هم آفرینی ارزش برند باشگاه

ها کمک خواهد هاي فوتبال کشور به کسب درآمد بیشتر آن

گرفته هاي انجامی پژوهشنمود؛ اما با این وجود، بررس

هاي لازم در این حوزه است، چرا حاکی از کمبود پژوهش

هاي گذشته بر تدوین مدل ارزش برند که بیشتر پژوهش

اند. بدون در نظر گرفتن خلق ارزش مشترك تمرکز داشته

عنوان ها از هواداران باشگاهی بههمچنین در این پژوهش

کرده ایجاد ارزش می عضو منفعل که تنها سازمان براي آن

است بحث گردیده، اما در این پژوهش بر هوادار ورزشی به

است. لذا این پژوهش عنوان عاملی ارزش ساز تمرکز شده

درصدد است تا با تبیین مفهوم هم آفرینی ارزش برند 

هاي فوتبال کشور و ارائه الگوي مناسب در این باشگاه

ارتقا جایگاه خصوص، امکان جذاب سازي هر چه بیشتر و 

بر همین اساس در هاي فوتبال را فراهم آورد. برند باشگاه

پژوهش حاضر، سعی محقق بر آن است که به بررسی مسئله 

اي فوتبال پرداخته هاي حرفهآفرینی ارزش برند باشگاههم

 و نتایج خود را در قالب مدلی جامع ارائه نماید.

 

 شناسی پژوهشروش

لحاظ هدف کاربردي و بهپژوهش حاضر از نوع کیفی 

لحاظ کمبود مبانی جا که در این پژوهش، بهبود. از آن

هاي مهم نظري، امکان نیل به شناخت کافی درباره شاخص

ها با یکدیگر وجود نداشت، مرتبط با مسئله و ارتباط آن

مبناي کار قرار » 3بنیادنظریه داده«رویکرد کیفی و روش 

دلیل بنیاد بهت که نظریه دادهگرفت؛ چراکه اعتقاد بر این اس

هاي اجتماعی دارد، فراتر از هایی که از پدیدهمفهوم سازي

شامل هاي تشریحی است. جامعه آماري شامل همه روش

کلیه خبرگان و متخصصان داراي زمینه علمی، اجرایی و یا 

3. Grounded Theory 
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اجرایی مرتبط با موضوعات هم آفرینی ارزش برند،  -علمی 

اي و هاي ورزشی حرفهباشگاهتوسعه برند در ورزش و 

مباحث مرتبط با آنها است. بر همین اساس، اساتید رشته 

مدیریت ورزشی و رشته بازاریابی آگاه به حیطه پژوهش، 

اي، مدیران و معاونین کارشناسان فوتبال و فوتبال حرفه

اي و مربیان شاغل در فوتبال حرفههاي ورزشی حرفهباشگاه

که از  1گیري نظرياز روش نمونهبود. در پژوهش حاضر اي 

)، استفاده 26( بنیاد استهاي اصلی نظریه دادهویژگی

هاي نمونه گیري گردید. این روش، ترکیبی از روش

بوده که با مد نظر قرار دادن  3و گلوله برفی 2هدفمند

گیري از جامعه نسبت به نمونه 4شاخص اشباع نظري

در نهایت با تعداد  )، بدین ترتیب27گیرد (پژوهش انجام می

نفر از جامعه آماري مصاحبه به عمل آمد. در جریان  23

بعد تکرار در ها، از مصاحبه هجدهم بهانجام مصاحبه

بعد اطلاعات دریافتی مشاهده گردید و از مصاحبه بیستم به

ها به اشباع نظري رسیدند، اما براي اطمینان و غلظت داده

نفر بیست و سوم ادامه مفهومی بیشتر نظریه، مصاحبه تا 

آوري شده از طریق سه هاي جمعیافت. تجزیه و تحلیل داده

مرحله کدگذاري باز، کدگذاري انتخابی و کدگذاري نظري 

صورت گرفت که مراحل انجام رویکرد گلیزري است. به

 مشارکت يپژوهش برا هايافتهی منظور سنجش روایی،

مطالعه و توسط آنان  يشنهادپی مدل و ارائه کنندگان

از روش  زین ییایپا یدر بررس .دیها اعمال گردنظرات آن

انجام يهامصاحبه نیمنظور از بنیبازآزمون استفاده شد. بد

مصاحبه انتخاب شد و در روش بازآزمون هر  4گرفته، تعداد 

روزه توسط  15 یفاصله زمان کیها دو بار در کدام از آن

کدهاي هادر هر کدام از مصاحبه .شدند يپژوهشگر کدگذار

 رمشابهیغ يبودند، با عنوان توافق و کدها مشابهکه با هم  ي

با کمک  تیبا عنوان عدم توافق مشخص شدند. در نها

قرار  یابیمورد ارز قیتحق ییایصحت و پا زانیم ل،یفرمول ذ

گردیده ارائه) 1دست آمده در جدول (به جیگرفت که نتا

 است.

 

 آزمون روش باز. محاسبه پایایی به1جدول 
 (درصد) ییایپا تعداد عدم توافقات تعداد توافقات تعداد کدها عنوان مصاحبه ردیف

 %84 4 11 26 دوم 1
 %94 2 16 34 ششم 2
 %85 4 12 28 یازدهم 3
 %87 5 18 41 پانزدهم 4

 %88 15 57 129 مجموع

دست آمده در روش مطابق با جدول بالا، پایایی به

 %60 بود که از %88بازآزمون با استفاده از فرمول ذکر شده 

أیید تها مورد بالاتر است؛ بنابراین قابلیت اعتماد کدگذاري

 بود.

                                                           
1. Theoretical Sampling 
2. Purposive Sampling 

 هایافته

جمعیت شناختی مربوط به نمونه آماري اطلاعات 

 است.) ارائه گردیده2پژوهش در جدول (

3. Snow Ball 
4. Theoretical Saturation 
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ستان  ،2 مارة، ش15هاي فیزیولوژي و مدیریت در ورزش، دورة  پژوهششریۀ ن                                         203    1403تاب

 

 . اطلاعات جمعیت شناختی نمونه آماري پژوهش2جدول 
 شاخص (ویژگی) زیر شاخص فراوانی درصد شاخص (ویژگی) زیر شاخص فراوانی درصد

40/17  لیسانس 4 

 تحصیلات

70/8 سال و کمتر 30 2   

 سن
40/17 78/34 لیسانسفوق 4  سال 40تا  31 8   

21/65 08/26 دکتري 15  سال 50تا  41 6   

70/8 سال و کمتر 10 2   
 سابقه کاري

43/30 سال به بالا 51 7   
78/34 سال 20تا  11 8   60/82  مذکر 19 

 جنسیت
52/56 سال 30تا  21 13   39/17 نثؤم 4   

 مجموع 23 100 مجموع 23 100

مرحله کدگذاري باز، همزمان با پایان اولین مصاحبه 

آغاز گردید. بدین ترتیب که تمامی رونوشت مصاحبه آماده 

شده و کلمه به کلمه مورد بررسی قرار گرفت و این کار براي 

ها انجام گردید. سپس در مرحله کدگذاري تمامی مصاحبه

، اندباز خرد شده يکدگذارکه در مرحله  ییهادادهانتخابی، 

بندي شده و بر اساس مشابهت موضوعی و مفهومی طبقه

کند که مفاهیم اختصاص این کار تا جایی ادامه پیدا می

در  داده شده به هر دسته، مفهومی جامع و انتزاعی باشد.

دست آمده در مرحله به يهااز مقوله یکیمرحله،  نیا

انتخاب و در  یاصل دهیپد ایعنوان مقوله باز به يکدگذار

ها به آن مقوله ریو سپس سا ردیگیقرار م ندیمرکز فرآ

هم « يشوند. در پژوهش حاضر مقوله محوریارتباط داده م

 نییتع »ايهاي فوتبال حرفهآفرینی ارزش برند باشگاه

 باز يمراحل مربوط به کدگذار یپس از انجام تمام. دیگرد

مصاحبه  23از رونوشت  هیکد اول 385، در مجموع و انتخابی

ها و مشابهت یها استخراج شد، که با بررسآن یو بررس

 قیاز طر تیتر و در نهایمفهوم انتزاع 93ها، آن يبندطبقه

 ییشناسا یمقوله اصل 18مشابه،  میمفاه يطبقه بند

دسته کلی  2ها و مفاهیم تحت . که تمامی این مقولهدیگرد

اي هاي حرفهبرند باشگاه ثر بر هم آفرینی ارزشؤعوامل م«

پیامدهاي حاصل از هم آفرینی ارزش برند « و »فوتبال

) 3تقسیم بندي شدند. جدول ( »اي فوتبالهاي حرفهباشگاه

 ینیعوامل مؤثر بر هم آفر«هاي مربوط به مفاهیم و مقوله

 دهد.میرا نشان» فوتبال ياحرفه يهاارزش برند باشگاه

 

 
 ياحرفه يهاارزش برند باشگاه ینیعوامل مؤثر بر هم آفر«در رابطه با  انتخابیباز و  يحاصل از کدگذار يهاافتهی .3 جدول

 »فوتبال
 هامقوله مفاهیم ردیف

 هاي فوتبالهاي بازاریابی مناسب براي باشگاهتدوین برنامه 1

 توسعه بازاریابی
 هاي فوتبالباشگاهتوجه به برندسازي دیجیتال براي  2

 هاي فوتبالایجاد جامعه مجازي در خصوص هواداران باشگاه 3
 هاي فوتبالکمپین تبلیغاتی مناسب براي باشگاه 4
 هاي فوتبالشناسایی هواداران، تماشاگران و طرفداران باشگاه 5

 توسعه خدمات
 شده به هواداران و تماشاگرانکیفیت خدمات ارائه 6
 هاي فوتبالخدمات ورزشی و غیرورزشی به هواداران، تماشاگران و طرفداران باشگاهتنوع  7
 هاي فوتبالبازخوردگیري از هواداران و تماشاگران باشگاه 8
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9 
هاي شده از سوي باشگاهگذاري منعطف در خصوص بلیط مسابقات و سایر خدمات ارائهقیمت

 فوتبال براي هواداران و تماشاگران

10 
هاي شده از سوي باشگاههاي تخفیف مختلف در خصوص خدمات و کالاهاي گوناگون ارائهارائه طرح

 فوتبال براي هواداران و تماشاگران
 هاي فوتبالنیاز سنجی از هواداران، تماشاگران و طرفداران باشگاه 11
 هاي فوتبالباشگاه شده از سوي هواداران بهها، پیشنهادات و انتقادات ارائهمدیریت ایده 12
 توسعه خدمات سفارشی مختص هواداران ویژه 13
 AFCها و بهبود امکانات مطابق با معیارهاي بهسازي استادیوم 14

 هاها و ارائه امکانات فیزیکی مناسب در آنایجاد فضاهاي مناسب در ورزشگاه 15

 هاارائه خدمات جانبی در ورزشگاه 16

17 
ها هاي فوتبال و نمایش مسابقات آنفضایی جهت تفریحات و سرگرمی هواداران باشگاهفراهم کردن 

 هاي عمومیها و مکاندر پارك

18 
هاي فوتبال (مربی، بازیکنان، مدیران و غیره) با هواداران و ارتباط مناسب بین عوامل باشگاه

 تماشاگران

هاي توسعه مهارت
 ارتباطی

 هاي ارتباطی متنوع با هوادارانفوتبال از کانالهاي برخورداري باشگاه 19

 هاي فوتبالتخصیص مدیران متخصص در ارتباط با هواداران باشگاه 20

 هاي جهانی در ارتباط با هوادارانالگوگیري از باشگاه 21

 هاي ارتباط دو طرفه بین باشگاه و مسئولین آن با هوادارانطراحی و بازسازي کانال 22

 هاي فوتبالهاي مختلف باشگاهکارمندیابی و استخدام افراد خبره در قسمت 23

 مدیریت منابع انسانی

 هاي فوتبالروز نگه داشتن آن در باشگاهمدیریت دانش و به 24

 هاي ارتباطی با هوادارانآموزش مهارت 25

 توسعه مرکز مدیریت تحقیق و توسعه 26

 هاي فوتبالهاي مختلف باشگاهمدیران، مسئولین و دیگر افراد بخشاي تدوین رفتارهاي حرفه 27

 هاهاي عملکرد آنتقویت عملکرد تیمی و کار گروهی و ارائه گزارش 28

 هاي فوتبالآفرینی ارزش برند در باشگاههاي همایجاد شرح وظایف مشخص در حوزه 29

 سازماندهی
 هاي فوتبالارزش برند در باشگاهمدون نمودن ساختار در حوزه هم آفرینی  30

 هاي فوتبالهاي هم آفرینی ارزش برند باشگاهساختاردهی حوزه 31

 هاي فوتبالوجود شفافیت در عملکردها و اقدامات مالی باشگاه 32

 فردبههاي ورزشی ویژه و منحصراي و خلق سرودها و آهنگهاي فوتبال حرفهنمادسازي در باشگاه 33

 سازيهویت

 توجه به عناصر برند مانند لوگو، ترکیب، رنگ، علامت اختصاري، شعار و تایپوگرافی، میراث و غیره 34

 هاي اجتماعیها و شبکهایجاد تجربیات خوشایند در فضاي مجازي همچون سایت 35

 ايهاي فوتبال حرفههایی مختص باشگاهبرپایی موزه و نمایشگاه 36

 ها و رویدادهاي ویژهمنمادین رایگان به هواداران قبل از ورود به استادیوارائه کالاهاي  37

 پذیري اجتماعیتوسعه مسئولیت 38

 هاي فوتبالایجاد تجارب مشترك میان هواداران و باشگاه 39

 هاي فوتبال به خلق ارزشاعتقاد مدیران و کارکنان باشگاه 40

 سازيفرهنگ
 هاي باشگاهیدر جلسات و نشستکید بر هوادار محوري أت 41

 هاي انگیزشی در هم آفرینی ارزش (دادن پاداش به کارکنان، هواداران و غیره)اجراي برنامه 42

 گريریزي و اقدامات مناسب در خصوص مبارزه با تبعیض نژادي و آشوببرنامه 43
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 هاي مختلف باشگاهیاستفاده از نمادها و شعارهاي فرهنگی در بخش 44

 تدوین استانداردهاي لازم فرهنگ هواداري (فرهنگ اعتراض، حمایت، خرید و غیره) 45

 انتخاب لیدرهاي مناسب و با اخلاق 46

 سازيهاي فوتبال به فرهنگاختصاص بخشی از بودجه باشگاه 47

 ايهاي فوتبال حرفهها ارتباط با هواداران باشگاهتوسعه سامانه 48

 اطلاعاتتوسعه فناوري 

49 
هاي هاي مبتنی بر نیاز هواداران (نمایش نقشه استادیوم، نمایش ویژگیسفارشی سازي اپلیکیشن

 بازیکنان، قوانین و مقررات ورزشی و غیره)
 هاي فنی مناسبوجود زیرساخت 50

 هاي فوتبالهاي ارتباطی هواداران با باشگاهتقویت کانال 51

 هاي فوتبالمدیریت شبکه هواداران باشگاهطراحی ساز و کاري جهت  52

 هاروز نگه داشتن آنایجاد ابزارهاي مناسب جهت ارتباط با هوادار و به 53

 ایجاد بانک اطلاعاتی در رابطه با هواداران 54

 اي و غیرههاي اینترنتی مختص هواداران ماهوارهزیرساخت 55

 ها، مجلات، رادیو، تلویزیون و غیرهفوتبال، مانند: روزنامههاي هاي جمعی باشگاهتقویت رسانه 56
سایت و رسانهتوسعه وب

 هاي اجتماعی
57 

هاي فوتبال به چند زبان، و ارائه مطالب سرگرم کننده ها و صفحات مجازي باشگاهسایتتوسعه وب
 و جذاب

 هاي جمعی مختلفها با رسانههاي فوتبال و مسئولین آنمبادلات مشارکتی باشگاه 58

، »یابیتوسعه بازار« مولفه 9، )3جدول (مطابق با 

 تیریمد«، »یارتباط يهاتوسعه مهارت«، »توسعه خدمات«

، »يسازتیهو«، »یسازمانده«، »یمنابع انسان

توسعه وب«و » اطلاعات يتوسعه فناور«، »سازيفرهنگ«

 یاصل يهاعنوان مقولهبه، »یاجتماع يهاو رسانه تیسا

 ياحرفه يهاارزش برند باشگاه ینیبر هم آفر رگذاریتأث

مفهوم را شامل  58شده که در مجموع  ییفوتبال شناسا

 يهاو مقوله میمفاه زی) ن4شوند. در جدول شماره (یم

 يکدگذار مرحلهها در داده لیو تحل هیحاصل از تجز

ارزش  ینیحاصل از هم آفر يامدهایپ«در خصوص  حقیقی

مفهوم  35از مجموع  »فوتبال ياحرفه يهابرند باشگاه

 است.شدهداده شیشده، نمااستخراج

 

 

 هاي هاي حاصل از کدگذاري باز و انتخابی در خصوص پیامدهاي حاصل از هم آفرینی ارزش برند باشگاه. یافته4جدول 
 اي فوتبالحرفه

 هامقوله مفاهیم ردیف
 افزایش تبلیغات دهان به دهان در خصوص باشگاه و عملکرد آن، توسط هواداران 1

دهی  وفاداري و بازخورد
بیشتر هواداران و 

 تماشاچیان

 هاي فوتبالتر هواداران و تماشاچیان در استادیومحضور فعال و گسترده 2
 هاهاي فوتبال در باشگاه هواداري آنافزایش عضویت طرفداران باشگاه 3

4 
هاي فوتبال شده توسط باشگاهافزایش استقبال و استفاده هواداران از خدمات و کالاهاي مختلف ارائه

 ايحرفه
 هاي فوتبال ارائه بازخورد بیشتر از سوي هواداران به باشگاه 5
 ارائه پیشنهادهایی براي بهبود وضعیت فعلی باشگاه  6
 هاي فوتبال سازنده هواداران و تماشاچیان با باشگاه برقراري و گسترش ارتباطات مثبت و 7
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 یو بازخورد ده يوفادار«مولفه  9)، 4مطابق با جدول (

 شیافزا«، »توسعه تعاملات« ،»انیهواداران و تماشاچ شتریب

توسعه « ،»يریپذتیمسئول شیافزا« ،»توسعه خدمات

 ییایمزا« ،»يساختار يایمزا« ،»یابیبازار يهاتیفعال

عنوان به »یسازمان يایمزا«و » یتوسعه فرهنگ« ،»ياقتصاد

ارزش برند  ینیحاصل از هم آفر يامدهایپ یاصل يهامقوله

شده که در مجموع  ییفوتبال شناسا ياحرفه يهاباشگاه

 یینها ندیفرآ ایگام سوم  شوند.یمفهوم را شامل م 35

 یکه در واقع، مرحله اصل بود نظري يکدگذار ،يکدگذار

دو مرحله  جیمرحله بر اساس نتا نیاست؛ ا هینظر نیتکو

عنوان که به انتخابی يباز و کدگذار يکدگذار یعنی ،یقبل

در نظر  يپرداز يتئور يساز برانهیو زم یمراحل مقدمات

عنوان ها را بهآن نیب یها و روابط مقدماتولهگرفته شده و مق

دهند، به یقرار م اریدر اخت يتئور یها و اصول اساسسازه



د باشگاه رن آفرینی ارزش ب رائه الگوي هم    207                                                  اي فوتبال جمهوري اسلامی ایرانهاي حرفها

پژوهش را  ییمدل نها )1پردازد. شکل (یم يتئور دیتول

 دهد.یمنشان

 

 

 فوتبال ياحرفه يهاارزش برند باشگاه ینیهم آفر يالگو . 1شکل 

 

 گیريبحث و نتیجه

بر هم  یعوامل مختلفهاي پژوهش نشان داد که یافته

 رگذاریتأث يافوتبال حرفه يهاارزش برند باشگاه ینیآفر

است که  یابیها توسعه بازارآن نیتراز مهم یکیهستند که 

ها قرار باشگاه نیو مسئول رانیمورد توجه مد ستیبایم

در خصوص صحبت از برند و توسعه آن از  شهی. همردیگ

مطرح  زیو اقدامات مختلف آن ن یابیمختلف، بازار يهاجنبه

قاعده  نیاز ا زیفوتبال ن ياحرفه يهاگردد. باشگاهیم

ارزش برند  ینیو با هدف توسعه هم آفر ستندین یمستثن

توجه کرده و با  یابیبازار يهابه برنامه ستیبایخود م

ترین که از مهم راستا حرکت کنند نیمناسب در ا اقدامات

هاي بازاریابی مناسب، توان به تدوین برنامهاقدامات میاین 

توجه به برندسازي دیجیتال، ایجاد و یا توسعه جامعه 

مجازي در خصوص هواداران، کمپین تبلیغاتی مناسب براي 

ها و دیگر موارد اشاره نمود. اجراي چنین اقداماتی با باشگاه

ارتقا  اي فوتبال، سببهاي حرفهارتقا ارزش برند باشگاه

هاي هاي داخلی و کاهش هزینهکیفیت و جذابیت لیگ

ها در ها شده و با مورد توجه قرار دادن آنبازاریابی باشگاه

میان تماشاگران و هواداران، سهم بیشتري از بازار را براي 

تواند نتایج اقتصادي آورد و میها به ارمغان میباشگاه

 جیوهش با نتابخش پژ نیا جینتاچشمگیري را رقم بزند. 

انه و  ا،ی) و سون1401پور و همکاران (یکاظم قاتیتحق

از  ییهادر بخش زیها ندارد و آن ی) همخوان2022( نایمار

 میرمستقیو غ میصورت مستقنکات به نیپژوهش خود بر ا

 .)24، 18( اندنموده دیتأک

 رگذاریاز عوامل مهم و تأث گرید یکی زیتوسعه خدمات ن

فوتبال است  ياحرفه يهاارزش برند باشگاه ینیبر هم آفر

گردد از جمله: شناسایی اقدامات گوناگونی شامل میکه 
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ها بر اساس ویژگیهواداران و تماشاگران و بخش بندي آن

هاي مختلف که به شناخت هر چه بیشتر نیازها و توقعات 

هاي بهتر مسئولین آنها کمک کرده و منجر به تصمیم گیري

ها در رابطه شود. بازخوردگیري از آنها میدر خصوص آن

ها. ارائه خدمات شده و کیفیت بازيبا خدمات مختلف ارائه

متنوع ورزشی و غیرورزشی به هواداران و تماشاگران. اجراي 

منظور مشارکت هاي قیمت گذاري منعطف بهسیاست

ها. ارائه حداکثري افراد در مسابقات ورزشی مربوط به باشگاه

تخفیف مختلف در خصوص خدمات و کالاهاي  هايطرح

اي و مناسب از هواداران شده. نیازسنجی دورهگوناگون ارائه

 ستیبایم نیو مسئول رانیمدو تماشاگران و موارد دیگر، که 

ي هايزیداشته و برنامه ر ياژهیتوجه و هابه آننسبت 

بخش  نیا جیانجام دهند. نتادر این خصوص را  یمناسب

) و 2022و همکاران ( ینیحس قاتیتحق جیپژوهش با نتا

از  ییهادر بخش زیها ندارد و آن ی) همخوان2020( کر یب

 میرمستقیو غ میصورت مستقنکات به نیپژوهش خود بر ا

 يهاباشگاه نیو مسئول رانی. مد)25، 23( اندنموده دیتأک

 یهواداران باشگاه نکهیفوتبال با در نظر گرفتن ا ياحرفه

یباشگاه هستند، م يبرا يارزشمند يهاهیدر واقع سرما

ها استفاده جا و مناسب آنبه شنهاداتیها و پدهیاز ا ستیبا

 نیتريو کاربرد نیبهتر ،یبررس يهامیت لینموده و با تشک

 يبرا بیترت نیو بد دینما ییو اجرا ییشناساها را دهیا

 انیدر م شهی. همندینما يشتریب ینیآفرباشگاه خود ارزش

 با اریهستند که بس ياعده ،یهواداران و تماشاگران ورزش

را رصد  یباشگاه يعملکردها یتمام تیو حساس اقیاشت

شوند، که باشگاهیمحسوب م ژهیکرده و اصطلاحاً هواداران و

 يترتر و ارزندهژهیخدمات و ستیبایها من گروهیا يها برا

 ها به باشگاه را ارج نهند.آن يو توجه و وفادار دیرا ارائه نما

از عوامل مهم  گرید یکی زین یارتباط يهاتوسعه مهارت

 ياحرفه يهاارزش برند باشگاه ینیبر هم آفر رگذاریو تأث

یرا در بر م یمختلف يهافوتبال است؛ که مسائل و شاخص

فوتبال  يهاعوامل باشگاه نی. مسلماً ارتباط مناسب بردیگ

با  رهیغ وکارکنان  ران،یمد کنان،یباز ان،یهمانند مرب

است که در جهت  یهواداران و تماشاگران موضوع مهم

 ازیمورد ن یها و اقدامات مختلفبهبود و گسترش آن، برنامه

مسئله  نیا يمختلف برا یارتباط يهااست. وجود کانال

 يهااز باشگاه يریتوان با الگوگیدارد که م تیاهم اریبس

آورد و با دستهاز اطلاعات آن را ب یبخش مهم ا،یمطرح دن

مسائل و  نیشدن ا یینمود. اجرا ییها، اجراکردن آن یبوم

موضوع، در وهله  نیقرار دادن ا تیها و مورد اهمتوجه به آن

متخصص و آگاه به  ینیو مسئول رانیحضور مد ازمندیاول ن

ها يزیربرنامه ها است که باارتباطات در باشگاه نیا تیاهم

بخش  نیا جینتا .ابندیمهم دست  نیمناسب بتوانند به ا

) و 1395و همکاران ( يسجاد قاتیتحق جیپژوهش با نتا

در  زیها ندارد و آن یهمخوان )2022و همکاران ( ینیحس

 میصورت مستقنکات به نیاز پژوهش خود بر ا ییهابخش

  .  )23، 20( اندنموده دیتأک میرمستقیو غ

مدیریت منابع انسانی مولفه مهم دیگر در خصوص هم 

اي فوتبال است که هاي حرفهآفرینی ارزش برند باشگاه

گردد و مدیریت دانش هاي گوناگونی را شامل میشاخص

روز نگه و به يریکارگبههاست. در واقع ترین آنیکی از مهم

در رابطه با منابع انسانی و دیگر  مدیریت دانشداشتن 

به فعالیت باشگاه ات سازمانی مسئله مهمی است کهاطلاع

. کمک کرده و یک الزام است یدر سطح کلاس جهان ها

همچنین گسترش بخش تحقیق و توسعه باشگاهی ضرورت 

که ها به آن بپردازند، چرابایست باشگاهدیگري است که می

 يهادر حوزه رگذاریو تأث روز، بهموضوعات مهماین بخش 

را  یسازمان ياو چشم اندازه تیه مأمورمختلف مربوط ب

 نیا زیفوتبال ن ياحرفه يها. در باشگاهدینمایم يریگیپ

با در  بایستاز اهمیت بسیاري برخوردار بوده و میبخش 

 متخصص،کارآمد و  ینظر گرفتن بودجه و منابع انسان

از  تا بتوان ردیگتحقیقات کاربردي مورد نیاز در آن صورت 



د باشگاه رن آفرینی ارزش ب رائه الگوي هم    209                                                  اي فوتبال جمهوري اسلامی ایرانهاي حرفها

نمود و استفاده  یمختلف باشگاه يهادر بخشها آن جینتا

موقع نیازهاي مطرح، بهروز نگه داشتن باشگاه و رفع بهبا به

بر عملکرد  دی. تأکیافتهم آفرینی برند باشگاهی دست

است که مسئولان  يگریموضوع د یو کار گروه یمیت

آن را در نظر داشته و  دیبا یمنابع انسان تیریمربوط به مد

و با  نندک افتیاز آن در یمثبت جیخود نتا حیصح تیریمد

ها، هواداران و کار آن یمناسب از خروج يهاگزارش هیته

 .ندیرا مطلع نما یباشگاه رانیمد

ارزش  ینیدر رابطه با هم آفر گریمسئله مورد توجه د

 کهنیاست. ا يسازفوتبال، فرهنگ ياحرفه يهابرند باشگاه

 ران،یمد انیم یفرهنگ ها، چهباشگاه یسازمان يدر فضا

افراد برقرار است  گریو د انیکاران، مربکارکنان، ورزش

. داز آن غافل مان دیعنوان نباچیاست که به ه یموضوع مهم

فوتبال به خلق ارزش،  يهاو کارکنان باشگاه رانیاعتقاد مد

 ،یباشگاه يهادر جلسات و نشست يبر هوادار محور دیتأک

ارزش (دادن  ینیدر هم آفر یزشیانگ يهابرنامه ياجرا

ریزي و اقدامات برنامه )،رهیپاداش به کارکنان، هواداران و غ

گري، مناسب در خصوص مبارزه با تبعیض نژادي و آشوب

هاي مختلف استفاده از نمادها و شعارهاي فرهنگی در بخش

باشگاهی، تدوین استانداردهاي لازم فرهنگ هواداري مانند 

، خرید و غیره، انتخاب لیدرهاي فرهنگ اعتراض، حمایت

مناسب و با اخلاق، اختصاص بخشی از بودجه باشگاهی به 

است که در  یاقدامات نیترهمه و همه از مهمسازي، فرهنگ

 جینتا .ردیمورد توجه قرار گ ستیبایم يسازفرهنگ نهیزم

 نایانه و مار ا،یسون قاتیتحق جیبخش پژوهش با نتا نیا

دارد  یهمخوان )1401و همکاران ( پوری)، و کاظم2022(

نکات به نیاز پژوهش خود بر ا ییهادر بخش زیها نو آن

  .)18، 24( اندنموده دیتأک میرمستقیو غ میصورت مستق

 يهاو رسانه تیاطلاعات و توسعه وب سا يتوسعه فناور

 ینیاثرگذار بر هم آفر اریبس يهامولفه گریاز د زین یاجتماع

از  دیاست که نبا يافوتبال حرفه يهاارزش برند باشگاه

مناسب،  یفن يهارساختیآن غافل شد. وجود ز تیاهم

 انهوادار ازیبر ن یمبتن يهاشنیکیاپل يساز یسفارش

 کنان،یباز يهایژگیو شینما وم،ینقشه استاد شی(نما

 یارتباط يهاکانال تی)، تقورهیو غ یو مقررات ورزش نیقوان

طراحی ساز و کارهایی جهت فوتبال،  يهاهواداران با باشگاه

هاي فوتبال، ایجاد ابزارهاي مدیریت شبکه هواداران باشگاه

ها و روز نگه داشتن آنمناسب جهت ارتباط با هوادار و به

بخش از اقدامات ایجاد بانک اطلاعاتی در رابطه با هواداران، 

ها و توانند با در نظر گرفتن آنیها ماست که باشگاه یمهم

ارزش  ینیهم آفر تیو اقدامات مناسب، وضع يزیرنامه رب

 نیا جینتا .ندینما تیتقو يادیبرند باشگاه خود را تا حد ز

) 1396و همکاران ( يبنسبرد یقتحق جیبخش پژوهش با نتا

 نیاز پژوهش خود بر ا ییهادر بخش زین اودارد و  یهمخوان

ست انموده دیتأک میرمستقیو غ میصورت مستقنکات به

)19.( 

هم پیامدهاي پژوهش حاضر  يهاافتهیاز  يگریبخش د

فوتبال را در حوزه ياحرفه يهاارزش برند باشگاه ینیآفر

ترین کند که یکی از مهمبه تفکیک بیان میگوناگون  يها

هواداران  شتریب یو بازخورد ده يوفادار ها عبارت است ازآن

همچون ، که این موضوع مسائل مختلفی انیو تماشاچ

افزایش تبلیغات دهان به دهان در خصوص باشگاه و عملکرد 

در  هاآنتر ، حضور فعال و گستردهآن، توسط هواداران

در باشگاه  افراد تیعضو شیافزا، فوتبال يهاومیاستاد

منظور بهبود ها بهي و ارائه پیشنهادهایی از سوي آنهوادار

گردد. توسعه وضعیت فعلی باشگاه و دیگر موارد را شامل می

تعاملات از دیگر پیامدهاي هم آفرینی ارزش برند باشگاه

اي فوتبال است. منظور از توسعه تعاملات، هاي حرفه

برقراري و گسترش ارتباطات مثبت و سازنده هواداران و 

افراد  ریو جذب سا قیتشوهاي فوتبال، تماشاچیان با باشگاه

به بازیکنان، ، توسعه احترام به مشارکت فعال در فوتبال

ثرتر مسئولین باشگاهؤمربیان و کارکنان باشگاه، ارتباط م
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هاي فوتبال با برگزارکنندگان مسابقات و رویدادهاي ملی و 

المللی، منسجم شدن هواداران در مقابل رقبا و غیره بین

 است.

از دیگر پیامدهاي مشخص شده  توسعه خدمات شیافزا

 ترقیشناخت دقدر پژوهش حاضر است و منظور از آن، 

کمک ، باشگاه انیهواداران و تماشاچ يهاو خواسته ازهاین

 هايشده توسط باشگاهخدمات ارائه يسازیبه سفارش

قدرتمندتر  يکمک به جذب اسپانسرها، فوتبال به هواداران

 هايهواداران و باشگاه انیدانش م يگذاراشتراكو  و مهمتر

عنوان ي نیز بهریپذتیمسئول شیفزاي است. اافوتبال حرفه

هواداران  شتریب يبندیپاگردد که به پیامد دیگر مطرح می

 ،مختلف آن هايبه اخلاق و جنبه یباشگاه نیو مسئول

به نفع  رخواهانهیخ هايتیتر در فعالو گسترده شتریحضور ب

انتقال و کننده بیتخر يرفتارها شتریکنترل ب، اهباشگاه

اشاره داشته  انیو تماشاچهواداران  ریبه سا حیفرهنگ صح

 نماید.کید میأها تو بر آن

 ییایمزا ،يساختار يایمزا ،یابیبازار يهاتیتوسعه فعال

نیز از دیگر  یسازمان يایو مزا ،یتوسعه فرهنگ ،ياقتصاد

اي هاي حرفهپیامدهاي مهم هم آفرینی ارزش برند باشگاه

دارند. به عوامل گوناگونی اشاره است؛ که هر کدام فوتبال 

قیبهتر و دق برداريبهرههاي بازاریابی شامل توسعه فعالیت

ها از آن منديمنابع و بهره آوريجمع، اهدهیا نیتر از بهتر

 هايرسانه ترتوجه گستردهی و مختلف باشگاه هايدر حوزه

و  دادهاروی پخش و هابه عملکرد باشگاه یمختلف داخل

ارتقا ارزش است. مزایاي ساختاري نیز به  هامسابقات آن

 یزبانیکسب م، فوتبال ياحرفه هايبرند باشگاه ژهیو

 تیفیارتقا کو  هاشرکت در آن ایو  یبزرگ ورزش يدادهایرو

ترین عوامل اشاره عنوان مهمی بهداخل هايگیل تیو جذاب

 هاينهیکاهش هزدارد. منظور از مزایاي اقتصادي نیز 

سهم بازار  شیافزاي، افوتبال حرفه يهاباشگاه یابیبازار

است.  رتو مهم شتریگذاران بهیجذب سرماها و ي آنبرا

 هايانتقال فرهنگ، اخلاق و منشتوسعه فرهنگی نیز به 

و احترام  یو مل يغرور شهر شیافزا، به هواداران یپهلوان

توسعه ی، عموم تینشاط و رضا شیافزای، المللنیو ب یمل

 اي وفوتبال حرفه هايباشگاه یاجتماع هايتیمسئول

 المللینیو مسابقات ب گیل هاييباز يقصد تماشا شیافزا

نماید؛ و در کید میأها تپرداخته و بر آن رهیو غ یباشگاه

تر گسترده دیتولتوان به خصوص مزایاي سازمانی نیز می

، و فوتبال هايباشگاه ياز سو دیجد يخدمات و کالاها

 کنان،یباز ان،یفوتبال و مرب هايباشگاه يبرا يسازتیهو

اشاره نمود، که تمامی این پیامدها  هاکارکنان و هواداران آن

صورت چرخه با یکدیگر در ارتباط بوده و سبب تقویت به

 گردند. یکدیگر می

گردد که ها و نتایج حاصل پیشنهاد میمتناسب با یافته

هاي مختلف تجربه در بخشاز نیروي انسانی متخصص و با 

منظور باشگاهی استفاده گردد و شرایط و امکانات لازم به

هم آفرینی ارزش برند بیش از پیش فراهم گردد؛ همچنین 

هاي خدمات و تسهیلات مختلف و باکیفیتی در بخش

ها نسبت به هواداران ورزشی و غیرورزشی، از سوي باشگاه

ترتیب هم آفرینی  نفعان صورت گیرد، تا بدینو دیگر ذي

ها با کیفیت و مطلوبیت بیشتري صورت گیرد. برند باشگاه

ضرورت اهمیت هم آفرینی ارزش از طرفی دیگر، با توجه به

اي فوتبال، لازم است در این خصوص هاي حرفهبرند باشگاه

جلسات و توضیحات لازم ارائه گردد تا شفافیت و آگاهی 

مسئولین صورت گرفته سازي مورد نیاز در میان مدیران و 

و تمامی مراحل مختلف کار با هماهنگی و همکاري مناسب، 

خوبی و با سرعت مطلوب پیش رود، و نیز پیشنهاد میبه

هاي ارتباطی مناسب میان مدیران و گردد که کانال

مسئولین باشگاهی و هواداران، لیدرها و تماشاگران برقرار 

ات خود را مطرح کرده ها بتوانند نظرات و پیشنهادشود تا آن

ها در جهت بهبود هاي آنها و طرحو باشگاه نیز از ایده

عملکردهاي خود استفاده نماید، تا بدین ترتیب هم آفرینی 
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اي فوتبال توسعه و تقویت هاي حرفهارزش برند باشگاه

 گردد.  

که پژوهش حاضر در خصوص هم آفرینی با توجه به این

اي فوتبال بود، که بخشی از هاي حرفهارزش برند باشگاه

گردند، هاي ورزشی مهم کشور محسوب میسازمان

دسترسی به برخی از افراد جامعه آماري و اطلاعات مورد 

هایی همراه بود و مسیر ها با محدودیتنیاز این سازمان

ساخت، که این موضوع از انجام پژوهش را دشوار می

رود. شمار میههاي انجام این پژوهش بمحدودیت ترینمهم

گردد محققین دیگر در صورت تمایل موضوع پیشنهاد می

اي فوتبال را بههاي حرفههم آفرینی ارزش برند در باشگاه

صورت موردي در خصوص چند باشگاه مطرح کشور مورد 

ها را مورد مقایسه و بررسی پژوهش قرار گرفته و نتایج آن

آنها را رتبه بندي شده، قرار دهند و از نظر اقدامات انجام

نمایند. همچنین اقدامات کشورهاي پیشرفته و توسعه یافته 

هاي داخلی را مورد مطالعه و بررسی قرار داده و با باشگاه

 مورد مقایسه قرار دهند.
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Abstract 
The purpose of this research was to present a model for the co-creation of brand value 
in professional football clubs of the Islamic Republic of Iran. This research was applied 
in terms of purpose and qualitative in terms of methodology. The statistical population 
consisted of professors in sports management and marketing who are knowledgeable in 
the field of research, along with soccer and professional soccer experts, managers, vice 
presidents of professional sports clubs, and coaches working in professional soccer. 
These participants were selected through theoretical sampling (23 people). Data were 
collected through semi-structured in-depth interviews, and the data analysis was 
conducted using grounded theory methods (Glaser’s method). Validity and reliability 
were confirmed using the reliability method. The findings of the research showed that 
385 initial codes were generated during the open coding stage. In the selective coding 
stage, these were grouped into 93 more abstract concepts and 18 main categories, which 
were further categorized into two general groups: "Factors affecting the co-creation of 
the brand value of professional football clubs" and "Consequences of the co-creation of 
the brand value of professional football clubs." In the theoretical coding stage, the final 
research model was developed. Based on the findings, it is recommended that managers 
and relevant officials maintain and develop their relationships with different groups of 
fans and spectators. By providing special and more valuable services to loyal fans, they 
can honor and strengthen the fans' attention and loyalty to the club. Furthermore, by 
implementing up-to-date knowledge management practices in clubs and strengthening 
their organizational culture, they can enjoy the benefits of co-creating brand value 
across various club departments. 
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