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Abstract 

The purpose of this study was the effect of open innovation and social media marketing on 

brand authenticity of football clubs with the mediation of value creation and brand image. 

Descriptive-correlation research method was applied research and was done using structural 

equation method. The statistical population consisted of fans of football clubs in the active 

leagues of the country. In order to collect the necessary information from the open innovation 

questionnaires of Peter et al. the social network marketing questionnaire of Kim et al. (2017), 

the brand authenticity questionnaire. Kadiro (2010) Zinodin et al.'s value creation 

questionnaire (2012) (& alpha=0.89) and Ulrich's mental image questionnaire (2009) were 

used. 500 questionnaires were distributed and 428 questionnaires were analyzed. In order to 

analyze the data, descriptive methods and structural equation models and post hoc analyzes 

were used using Spss and Lisrel software. The findings showed that the model of the impact 

of open innovation and social media marketing on the brand authenticity of football clubs with 

the mediation of value creation and brand mental image has a good fit and is meaningful. As 

a result, it can be said that open innovation and social media marketing have a significant 

effect on the originality of the brand of football clubs and can contribute to the value creation 

and mental image of the brand, and therefore it is necessary for football clubs to pay attention 

to maintaining their unique and distinct identity from other clubs and formulate an executive 

plan for this purpose. 
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 چکیده

های جدید کسب و کار از های بارز صنعت ورزش علاوه بر جامعه گسترده تحت پوشش، به وجود آوردن فرصتیکی از ویژگی

طریق ایجاد تقاضا برای خدمات و کالاهای ورزشی و همچنین ایجاد جذابیت برای افراد و جوامع است که زمینه لازم را برای 

ی فوتبال با هاباشگاهاز این مطالعه بررسی تأثیر نوآوری باز بر اصالت برند کند. هدف توسعه بازاریابی ورزشی فراهم می

همبستگی و جزو تحقیقات کاربردی بود و با استفاده از روش  -گری تصویر ذهنی برند بود. روش تحقیق توصیفی میانجی

دادند. به منظور ای فعال کشور تشکیل میهفوتبال در لیگهای معادلات ساختاری انجام گرفت. جامعه آماری را هواداران باشگاه

( 2010(، پرسشنامه اصالت برند کادیرو )α=88/0( )2016های نوآوری باز پیتر و همکاران )آوری اطلاعات لازم از پرسشنامهجمع

(89/0=α( و پرسشنامه تصویر ذهنی الریچ ،)70/0( )2009=αاستفاده گردید. تعداد )نامه پرسش 428پرسشنامه توزیع و  500

های تعقیبی و مدل معادلات ساختاری و تحلیل توصیفی روش های ها ازمورد تحلیل قرار گرفت. به منظور تجزیه و تحلیل داده

داد که که بین نوآوری باز  های حاصل از آزمون ضریب همبستگی پیرسون نشانو لیزرل استفاده شد. یافته  SPSSافزار از  نرم

های (. همچنین که بین تصویر ذهنی برند و مولفهp=0.01های آن با اصالت برند رابطه معنی دار و مستقیم وجود دارد )و مولفه

(. از طرفی با استفاده از مدل معادلات ساختاری مشخص p=0.01ده شد )آن با اصالت برند رابطه معنی دار و مستقیم مشاه

دار است. با ادراک صحیح فوتبال معنیهای گردید که نقش میانجی تصویر ذهنی برند در ارتباط نوآوری باز و اصالت برند باشگاه

را برای بهبود اصالت برند و ارتقاء جایگاه خود  های بازاریابی و نوآوری مناسبیتوانند استراتژیمی هاباشگاهاز نقش این عوامل، 

 .در بازار و نزد هواداران به کار بگیرند
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علاوه بر جامعه های بارز صنعت ورزش یکی از ویژگی

های جدید گسترده تحت پوشش، به وجود آوردن فرصت

کسب و کار از طریق ایجاد تقاضا برای خدمات و کالاهای 

ورزشی و همچنین ایجاد جذابیت برای افراد و جوامع است 

کند که زمینه لازم را برای توسعه بازاریابی ورزشی فراهم می

رین دارایی ناملموس تبرند به عنوان با ارزش (.2023، 1)ابت

ای که ایجاد های فوق العادههر شرکت، به دلیل مزیت

ها و برقراری ارتباط کند، نقش مهمی در موفقیت شرکتمی

مؤثر با مشتری، به خصوص در کشورهای در حال 

( 2012توسعه)اقتصادها یا بازارهای نوظهور( دارد. کاتلر )

ترکیبی  طرح و یا برند را به عنوان نام، عبارت، علامت، نماد،

ها و خدمات لاکه در راستای تعریف و متمایز شدن کا از آنها

ها که سبب تمیز آنها از سایر یک فروشنده از سایر فروشنده

با نگاه اجمالی به صد برند قدرتمند  .شود تعریف کردرقبا می

اند و جزو دنیا، برندهای شرکتی، امروزه ارزش بالایی یافته

( از 2022و همکاران،  2جهان هستند )شیبرترین برندهای 

سوی دیگر، در دنیای پیچیده و پرچالش امروزی، مدیران 

های متعدد تصمیم گیری و کاهش کسب و کارها با گزینه

زمان انتخاب مواجه هستند. بر این اساس، قدرت و ارزش 

برندهای شرکتی در ساده سازی تصمیم گیری مشتری، 

آنها بسیار ارزشمند است  کاهش ریسک و تعریف انتظارات

های افزایش ارزش برند و به تبع (. یکی از راه2017، 3)پاپ

آن افزایش مزیت رقابتی و رقابت پذیری، نوآوری در 

های نوین های مختلف علی الخصوص شیوهبازاریابی با شیوه

های نوآوری مشخصه (.2015، 4بازاریابی است )کاناگال

بازاریابی مناسب ، مسیر  بازاریابی موفق شامل استراتژی

مدیریت در درون های مهارت طوحشده در بازار، سطی

فرد است که تقلید و  سازمانی منحصربه گشـرکت و فرهن

 برداری از آنها ممکن است برای رقبا دشوار باشد کپی

(. به منظور حفظ شرایط 1399)شیرمحمدی و همکاران، 

ها، لزوم ازمانرقابتی، در همه صنایع و حتی در بزرگترین س

های نوآورانه با استفاده از مشارکت با باز شدن فعالیت

های دیگر اجتناب ناپذیر است. یکی از ابعاد نوآوری، سازمان

 5چسبرو هنری تعریف اساس رویکرد نوآوری باز است. بر

                                                                                                                                                                                     
1 Abbett 
2 Shi 
3 Popp 
4 Kanagal 

 از هدفمند استفاده باز پدر نوآوری باز، نوآوری (2012)

 به شتابدهی جهت به داخلی و خارجی دانشیهای جریان

 از خارجی استفاده برای بازار توسعه و داخلی، نوآوری

بسیار ها تواند برای شرکتمی نوآوری بازباشد. می نوآوری

زمان ورود به ، دهدمی را کاهشها هزینه سودآور باشد زیرا

تمایز شرکت )محصول یا خدمت( در ، کندبازار را تسریع می

درآمدی جدیدی برای های انجری، دهدمی بازار را افزایش

(. نوآوری باز همچنین 2012)چسبرو،  کندشرکت ایجاد می

های نوین نگرش گیری از تکنولوژیتواند به واسطه بهرهمی

به برند را ارتقاء داده در سطح جامعه به عنوان یک برند 

(. به نظر 2022و همکاران،  6)یانگ اصیل معرفی کند

کسب و کارها بر این باورند رسد هم پژوهشگران و هم می

که اصالت عنصر مهم بازاریابی معاصر است که موفقیت یک 

اصالت (. 2018، 7کند )ویودی و مک دونالدبرند را تعیین می

کنندگان که  عنوان یک ویژگی موردعلاقه مصرف به

 واقعی یا اصلیفرد بودن، ه درک از منحصر بهکنند منعکس

کرده است به بازاریابان بودن یک برند است، ظهور پیدا 

 کند تا برندهای خود را از رقبا متمایز کنندکمک می

های مهم (. یکی از جنبه1399)کردنائیچ و همکاران، 

مدیریت برند، حفظ اصالت برند است و از آنجاییکه 

ورزشی اهداف مشترکی دارند: ایجاد وفاداری  یهاباشگاه

ریت روابط با میان اعضا، افزایش تعداد تماشاگران، مدی

برند،  ؛ حفظ اصالتاسپانسرها و افزایش ارزش اسپانسرینگ

 .ترین استراتژی برای دستیابی به این اهداف استاثربخش

حفظ اصالت برند زیر سایه برندسازی اصولی و درست انجام 

برند سازی یعنی فرایند فتح ذهن و قلب مخاطبان. گیرد. می

ها، ورزشکاران، امروزه هدف همه تولیدکنندگان، شرکت

 ،های ورزشی، استخرهاها و سالنها، استادیومفدراسیون

برندینگ تسخیر ذهن و از ها ملت یو حت هاباشگاهها، تیم

(. بنابراین لازم است که 2021، 8ت )بلوویچقلب مشتریان اس

ی فوتبال که از هاباشگاهی ورزشی علی الخصوص هاباشگاه

دم در ایران برخوردارند همواره محبوبیت بالایی در میان مر

نوین حفظ برندسازی و حفظ های و از طرق مختلف شیوه

اصالت برند خود را بیاموزند و برندسازی را صرفا با ایجاد 

5 Chesbrough, 
6 Yang 
7 Dwivedi & McDonald 
8 Bulovic 



 و همکاران درخشان |  58

 

 

لوگو اشتباه نگیرند، چیزی که هنوز هم در میان اهالی 

صنعت ورزش وجود دارد. حفظ اصالت برند ارتباط تنگاتنگی 

 ند در اذهان مشتریان دارد. تصویربا تصویرذهنی از آن بر

 از مجموعه یعنی است، مشتری ذهن در برند از ادراک برند،

. دارد برند مورد در مشتری یک که ادراکات و افکار باورها،

 به و باشد متفاوت مشتریان تعداد به تواندمی برند تصویر

 دادن شکل کاری و کسب هر وظیفه ترین مهم جهت همین

 است )کاتلر، مشتریان ذهن در یکسان برند تصویر یک به

های مهم عنوان یکی از سازمانبهی فوتبال هاباشگاه(. 2012

دنبال کسب جایگاه رقابتی  و متولی ورزش در هر کشوری به

المللی و افزایش سهم صنعت ورزش در ملی و بین هدر عرص

های اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و بهداشتی شاخص هتوسع

هستند؛  از طریق ارتقای تصویر ذهنی برند خود جامعه

خدمات موفق و حرکت  همنظور ارائ به یهاباشگاهبنابراین، 

نوآوری  شدن نیازمند تغییر در ساختارها و ای سوی حرفه به

(. در بررسی 2017، 1هستند )واینند و اناگنوستوپولوس

( در پژوهشی 1401بانی و کیاکجوری )مطالعات پیشین روح

ی خصوصی را مورد بررسی قرار دادند، هاباشگاهملکرد که ع

 صورت بهها باشگاه عملکرد بر رقابت-دریافتند که همکاری

 میانجی متغیرهای طریق از اما نیست، تاثیرگذار مستقیم

ها باشگاه عملکرد بر باز نوآوری و بیرونی دانش از استفاده

 باز نوآوری که شد مشخص همچنین. است تاثیرگذار

. کندمی تبیین راها باشگاه عملکرد تغییرات درصد بیشترین

 بیرونی دانش از استفاده با رقابت و همکاری فضای بنابراین

ها باشگاه عملکرد که باشد ای گونه به تواندمی باز نوآوری و

( در 1399مقدم بقا و همکاران )همچنین  .یابد بهبود

 یهاباز در سازمان یناب نوآوربوم"با عنوان  یفیک یامطالعه

مولفه باز در  قیشش عامل از طر ییبا شناسا "یورزش

 ،یفرد ،یشامل عوامل سازمان یورزشهای ونیفدراس

نقشه بوم ناب  میو با ترس یابیو بازار یطیمح ،یمال ،یتعامل

باز  ینوآور یکه اجرا دادندشان  یدیکلهای و سنجه

 رانیاست و مد افتهیمند و ساختارنظام یطیشرا ازمندین

کردن و فراهم هاتیفعال ریمس یسازبا شفاف هاونیفدراس

راهبرد نو استفاده کنند و به  نیاز ا توانندیم طیشرا نیا

 خود ادامه دهند. یهاتیبه فعال اتریو پو تریرقابت یشکل

( در تحقیق خود دریافت که کارکنان و 2023) 2میلوتیس

                                                                                                                                                                                     
1 Winand & Anagnostopoulos 

اجتماعی بخصوص  ی ورزشی نوآوریهاباشگاهمدیران 

دانند که به می یو مؤثرتر دیجد یابزارهانوآوری نوین و باز 

و  کندمی را برآورده یرو به رشد اجتماع یازهاین یطور کل

 ینوآوربرند باشگاه خود را ارتقا دهند. همچنین دریافت که 

مختلف را  نفعیذهای طرف ده،یپد کیبه عنوان  یاجتماع

 مشارکت گریکدیکنندگان را در کار با کند، مصرفمی ادغام

های به چالش یجوامع محل جیبا بس نیدهد و همچنمی

( 2022لی ) کند.می یدگیرس یو عموم یاجتماع دهیچیپ

فاکتور را برای مقیاس اصالت برند  8آیتم و  42در تحقیقی 

 ای ورزشی معرفی کردند که شامل تداوم،ی حرفههاباشگاه

 یکپارچگی اعتبار، نمادگرایی، میراث، کیفیت، تعهد اصالت،

کننده در  مصرف با مرتبط یکپارچگی و ذینفعان، با مرتبط

 نشان هاشوند، همچنین یافتهای فوتبال میی حرفههاباشگاه

 حیاتی ایپایه مطالعه، این در یافتهتوسعه مقیاس که دادند

 و ورزش طرفداران زمینه در برند اعتبار ساختار درک برای

 دهدمی ارائه ورزشی کنندهمصرف رفتار بر آن یرتأث

ی فوتبال در ایران علیرغم هاباشگاهرسد که به نظر می

هایی که نزد هواداران خود دارند در تعریف ارزش محبوبیت

برند خود و ارتقای تصویر برند خود در اذهان عمومی و در 

نتیجه تغییر دیدگاه هواداران خود در جهت ارتقای برند و 

اند ترویج اصالت برند آنطور که باید اقدامی انجام نداده

(. 1397؛ آسیابر و همکاران،  1397)کاظمی پور و همکاران، 

باشگاه فولاد خوزستان همواره در نگاه اهالی فوتبال با اینکه 

در کشورمان و حتی آسیا به عنوان یک باشگاه کامل از نظر 

تمامی فاکتورهای امکانات و ساختار مطرح بوده که تقریبا 

ین باشگاه در زمینه ، اای فوتبال را دارا استیک باشگاه حرفه

حضور مستمر فولاد در  ست.برندینگ چندان موفق نبوده ا

)بجز یک فصل(، کسب افتخارات  سطح اول فوتبال ایران

متعدد، داشتن امکانات مطلوب از جمله استادیوم درجه یک، 

مربیان مطرح همه و  جذب و پرورش بازیکنان با کیفیت و

همه در تثبیت برند باشگاه فولاد و جذب تماشاگران موثرند 

 برند چرا ها،این وجود بااما سوال اساسی اینجا است که 

 علاقمند جوانان و اهوازی هایخانواده بین در فولاد باشگاه

 پیشرفت با که حالی در است؟ شده قبل از ترکمرنگ

 روند بایستمی مجازی فضای توسعه با ویژهبه و تکنولوژی

د شواه که باشد صعودی هاسال این در فولاد برندسازی

2 Milutis 
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ی فوتبال در ایران هاباشگاهاما آیا  .گویای این موضوع نیست

از طریق خلق محصولات و خدمات نوین و متمایز در محیط 

پویای فوتبال در ایران و سراسر دنیا و بازارهای رقابتی 

گسترده توانسته اند ارزش برند خود را حفظ و برند اصیلی 

به این تحقیق را به بازار معرفی کنند، پرسشی است که 

در  از برند یذهن ریتصو ، بخصوص اینکهمنجر شده است

طور ویژه در پژوهش حاضر در ذهن ذهن جوامع و به

های تواند نقش تسهیل گر در برنامهمی ورزشکاران نیز

مسئله حاضر در  بازاریابی و توسعه برند داشته باشد.

ی فوتبال فقدان هاباشگاهی ورزشی، و بطور خاص هاباشگاه

وآورانه در توجه کافی به نوآوری و پرداختن به عملکرد ن

شان است. مفهوم نوآوری باز و کارکرد های بازاریابیشیوه

ی فوتبال هاباشگاهآن در کسب و کارهای ورزشی و خصوصا 

هنوز ناشناخته مانده است چرا که پژوهشگر چه در میان 

منابع و مقالات علمی و چه با جستجوی منابع خبری موفق 

تحقیقاتی بطور به یافتن پژوهش یا خبری که به این حوزه 

های خاص بپردازد نشد. از طرفی کشور ما علیرغم ظرفیت

ها دارد کشوری در حال توسعه است بالایی که در همه زمینه

و همانند کشورهای توسعه یافته و پیشرفته اقتصادی دانش 

بنیان و به اصطلاح نوآور محور ندارد در نتیجه نوآوری و 

نطور که باید مورد پرداختن به انواع و کاربردهای آن آ

گیرد خصوصا اینکه این جستجو جستجو و تاکید قرار نمی

ی فوتبال و توسعه هاباشگاهدر راستای توجه به اصالت برند 

های نوین بازاریابی و پیشروی در راستای آن از طریق شیوه

تحولات سریع علم و فناوری در صنعت ورزش باشد. لذا 

ل است که بداند تأثیر پژوهشگر در صدد پاسخ به این سوا

گری ی فوتبال با میانجیهاباشگاهنوآوری باز بر اصالت برند 

 تصویر ذهنی برند چیست؟

 

 روش تحقیق

 همبستگی و جزو تحقیقات  –روش تحقیق توصیفی 
 

فوتبال های کاربردی بود. جامعه آماری را هواداران باشگاه

دادند که به فعال کشور تشکیل میهای در لیگ

با توجه به استفاده از های پژوهش پاسخ دادند. پرسشنامه

 نیب حجم نمونه ق،یتحق نیدر ا یروش معادلات ساختار

مختلف انتخاب برآورد  یهانفر در رفرنس 555 یال 370

به  پرسشنامه 200شده و  عیپرسشنامه توز 500شد. تعداد 

 نیپرسشنامه به صورت آنلا 228و تعداد  یکیزیصورت ف

 لیو تحل هینمونه مورد تجز 428 تیشده و در نها یآورعجم

 یو تصادف یاخوشه یریگند. از روش نمونهتقرار گرف

ها با توجه ها استفاده شد. خوشهانتخاب نمونه یبرا یاطبقه

 یانتخاب شده و سپس به روش تصادف گیبه سطح ل

مختلف بودند(  یهاباشگاه)طبقات عبارت از  یاطبقه

آوری به منظور جمع انتخاب شدند. قیتحق یهاهنمون

های نوآوری باز پیتر و همکاران اطلاعات لازم از پرسشنامه

(2016( )88/0=α،) ( 2010پرسشنامه اصالت برند کادیرو )

(89/0=α،) ( 2009و پرسشنامه تصویر ذهنی الریچ )

(70/0=αاستفاده گردید. به منظور تجزیه و تحلیل داده ) ها

های و مدل معادلات ساختاری و تحلیل توصیفی هایروش از

 و لیزرل استفاده شد. SPSSافزار  تعقیبی از نرم

 

 هایافته

های تحقیق در جدول اطلاعات توصیفی مربوط به نمونه

 آورده شده است. 1شماره 

توصیف آماری مربوط به تصویر ذهنی برند و  2جدول 

 دهد.نشان می متغیرهای آن را

ی با وفاداربالاترین میانگین مربوط  2ه به جدول جبا تو

و پایین ترین میانگین مربوط به  3.76 ±0.71میانگین 

 .بود 3.12 ±0.58با میانگین  اتیو عمل تیریاعتماد به مد

و  توصیف آماری مربوط به اصالت برند 3جدول 

 دهد.نشان می متغیرهای آن را

 منحصربالاترین میانگین مربوط به  3با توجه به جدول 

ترین میانگین و پایین 3.92 ±0.62با میانگین  به فرد بودن

 .بود 3.16 ±0.47ی با میانگین غن خچهیتارمربوط به 

و  توصیف آماری مربوط به اصالت برند 4جدول 

 دهد.نشان می متغیرهای آن را
 سیمای جمعیت شناختی مشارکت کنندگان پژوهش -1جدول 

 مجموع  هاآزمودنی

 درصد تعداد درصد فراوانی

 100 428 3/31 134 زن جنسیت

 7/68 294 مرد
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 100 428 8/45 196 مجرد تأهل

 2/54 232 متاهل 

 100 428 1/12 52 دیپلم تحصیلات

 6/16 71 فوق دیپلم

 5/46 199 لیسانس

 3/20 87 فوق لیسانس

 4/4 19 دکتری

 100 428 8/9 42 سال 25زیر  سن

 6/27 118 سال 30تا  26

 3/38 164 سال 40تا  31

 2/19 82 سال 50تا  41

   1/5 22 سال 50بالای 

سابقه 

 هواداری

 100 428 3/17 74 سال 10زیر 

 6/36 272 سال 20تا  11

 2/19 82 سال 20بالای 

 

 

 آن یرهایبرند و متغ یذهن ریتوصیف آماری مربوط به تصو -2جدول 

 حداکثر حداقل انحراف استاندارد میانگین 

 5.00 1.00 0.58 3.12 عملیات و مدیریت به اعتماد

 5.00 1.00 0.63 3.25 کارکنان به اعتماد

 5.00 1.00 0.65 3.55 رضایت

 5.00 1.00 0.71 3.76 وفاداری

 4.50 2.25 0.46 3.41 تصویر ذهنی برند

 

 

 آن یرهایتوصیف آماری مربوط به اصالت برند و متغ -3جدول 

 حداکثر حداقل انحراف استاندارد میانگین 

 5.00 1.00 0.68 3.41 ساختگی –واقعی 

 5.00 1.00 0.62 3.37 عملکرد افراطی

 5.00 1.00 0.49 3.59 تجاری بودن

 5.00 1.00 0.62 3.92 منحصر به فرد بودن

 5.00 1.00 0.47 3.16 تاریخچه غنی

 5.00 1.00 0.62 3.52 اجتماع

 5.00 1.00 0.53 3.32 توانمندسازی

 4.77 1.83 0.62 3.47 اصالت برند

 

 

 آن یرهایو متغ نوآوری بازتوصیف آماری مربوط به -۴جدول 

 حداکثر حداقل انحراف استاندارد میانگین 

 5.00 1.20 0.69 3.37 مشارکت مشتریان

 5.00 1.50 0.55 3.62 مشارکت تامین کنندگان

 5.00 2.10 0.43 3.26 مشارکت رقبا
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 5.00 1.00 0.65 3.56 هامشارکت دانشگاه

 5.00 2.00 0.53 3.78 مشارکت متخصصان

 5.00 1.83 0.41 3.52 نوآوری باز

 

ارکت شمبالاترین میانگین مربوط به  4با توجه به جدول 

ترین میانگین و پایین 3.78 ±0.53با میانگین  متخصصان

 .بود 3.26 ±0.43با میانگین  مشارکت رقبامربوط به 

 ریتصونتایج تحلیل عاملی تاییدی پرسشنامه  5جدول 

دهد. با توجه به نتایج و بالا بودن را نشان میبرند یذهن

 شوند. ها تایید میبارهای عاملی و تی، کلیه گویه

 ینوآورنتایج تحلیل عاملی تاییدی پرسشنامه  6جدول 

دهد. با توجه به نتایج و بالا بودن بارهای را نشان می باز

 شوند. ها تایید میعاملی و تی، کلیه گویه

باز و اصالت برند  ینوآوربه منظور بررسی ارتباط بین 

از ضریب همبستگی پیرسون با توجه به فوتبال  یهاباشگاه

 ها استفاده شد.توزیع طبیعی داده

همبستگی پیرسون  های حاصل از آزمون ضریبیافته

های آن داد که که بین نوآوری باز و مولفه ( نشان7)جدول

 مشاهده شد مستقیمدار و یرابطه معنبا اصالت برند 

(0.01=p.) 

برند و اصالت  یذهن ریتصوبه منظور بررسی ارتباط بین 

از ضریب همبستگی پیرسون با توجه فوتبال  یهابرند باشگاه

 استفاده شد.ها به توزیع طبیعی داده

های حاصل از آزمون ضریب همبستگی پیرسون یافته

و  برند یذهن ریتصوداد که که بین  ( نشان8)جدول 

 مستقیمدار و  یرابطه معنهای آن با اصالت برند مولفه

 (.p=0.01) مشاهده شد

 ریتصو یانجینقش ماز معادلات ساختاری برای بررسی 

 یهاالت برند باشگاهباز و اص یبرند در ارتباط نوآور یذهن

 یذهن ریتصو یانجینقش م 2و  1استفاده شد. شکل فوتبال 

فوتبال  یهاباز و اصالت برند باشگاه یبرند در ارتباط نوآور

 .را در دو حالت بارعاملی و تی نشان می دهد. 
 

 برند یذهن رینتایج تحلیل عاملی تأییدی پرسشنامه تصو -5جدول 

 T بارعاملی گویه

Q1 0.552 8.774 

Q2 0.535 8.025 

Q3 0.802 29.528 

Q4 0.829 31.562 

Q5 0.832 31.721 

Q6 0.777 27.754 

Q7 0.825 30.747 

Q8 0.610 14.184 

Q9 0.777 27.991 

Q10 0.859 33.492 

Q11 0.511 5.937 

Q12 0.526 7.103 

Q13 0.751 25.514 

Q14 0.777 28.009 

Q15 0.813 29.927 

 باز ینتایج تحلیل عاملی تأییدی پرسشنامه نوآور -6جدول 

 T بارعاملی گویه

Q1 0.660 18.738 

Q2 0.710 22.574 

Q3 0.833 31.797 
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Q4 0.610 13.853 

Q5 0.516 6.168 

Q6 0.858 33.416 

Q7 0.796 29.185 

Q8 0.557 9.327 

Q9 0.606 13.194 

Q10 0.638 16.937 

Q11 0.694 20.576 

Q12 0.555 9.005 

Q13 0.518 6.245 

Q14 0.738 24.258 

Q15 0.798 29.189 

Q16 0.544 8.170 

Q17 0.776 27.628 

Q18 0.816 30.217 

 

 ماتریس همبستگی پیرسون  -7جدول 

 
 اصالت برند

 سطح معناداری ضریب همبستگی تعداد

 0.01 0.42 428 مشارکت مشتریان

 0.01 0.28 428 مشارکت تامین کنندگان

 0.01 0.27 428 مشارکت رقبا

 0.01 0.35 428 هامشارکت دانشگاه

 0.01 0.44 428 مشارکت متخصصان

 0.01 0.56 428 نوآوری باز

 

 ماتریس همبستگی پیرسون  -8جدول 

 اصالت برند 

 سطح معناداری ضریب همبستگی تعداد

 0.01 0.23 428 عملیات و مدیریت به اعتماد

 0.01 0.33 428 کارکنان به اعتماد

 0.01 0.41 428 رضایت

 0.01 0.55 428 وفاداری

 0.01 0.51 428 تصویر ذهنی برند
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 در حالت استاندارد فوتبال یباز و اصالت برند باشگاه ها یبرند در ارتباط نوآور یذهن ریتصو یانجینقش م -1شکل 

 

 
 در حالت معناداری فوتبال یباز و اصالت برند باشگاه ها یبرند در ارتباط نوآور یذهن ریتصو یانجینقش م -2شکل 

 

 تحلیل مسیرهای مدل -9جدول 

 سطح معناداری tمقدار  بارعاملی  مسیر 

 0.01 3.61 0.627 برند یذهن ریتصو ---> نوآوری باز

 0.03 2.08 0.204 اصالت برند ---> نوآوری باز

 0.01 2.81 0.424 اصالت برند ---> برند یذهن ریتصو

 0.01 0.266 اصالت برند <برند  یذهن ریتصو <نوآوری باز 
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 می توان گفت که: 2و  1باتوجه به نتایج شکل 

  نوآوری باز بر تصویر ذهنی برند باشگاه های فوتبال

، p ،3.61=t=0.01تاثیر مثبت و معناداری دارد )

0.627=2r .) 

  نوآوری باز بر اصالت برند باشگاه های فوتبال تاثیر

، p ،2.08=t=0.03مثبت و معناداری دارد )

0.204=2r .) 

  تصویر ذهنی برند بر اصالت برند باشگاه های فوتبال

، p ،2.81=t=0.01تاثیر مثبت و معناداری دارد )

0.424=2r .) 

 رتباط همچنین نقش میانجی تصویر ذهنی برند در ا

نوآوری باز و اصالت برند باشگاه های فوتبال 

 (.0.204 <0.266دار است )معنی

 

 گیریبحث و نتیجه

اصالت عنصر مهم بازاریابی معاصر است که موفقیت یک برند 

کند. اصالت به عنوان یک ویژگی موردعلاقه را تعیین می

مصرف کنندگان که منعکس کننده درک از منحصربه 

یا اصلی بودن یک برند است، ظهور پیدا  فردبودن، واقعی

کند تا برندهای خود را کرده است و به بازاریابان کمک می

از رقبا متمایز کنند. نیاز به برندهای معتبر شاید ناشی از 

اطمینان نداشتن مصرف کننده به کسب وکار باشد. اصالت 

های برند، ارزش ویژه برند ترین ویژگیبه عنوان یکی از مهم

شود )کردنائیچ و همکاران، هرت سازمان شناخته میو ش

(. اصالت برند، تعیین کننده اعتبار برند است. در 1399

ای برند یک ابزار مهم و حیاتی برای مدیران ورزش حرفه

است. اصول نظری مربوط به مدیریت برند و وفاداری به برند 

هاست به صورتی جدی به کار گرفته ای مدتدر ورزش حرفه

وکارهای مرتبط با ورزش که فارغ های کسبشوند. نمونهمی

از نتایج ورزشی تیم، از مدیریت برند برای افزایش درآمد 

ای مشهود است )دل کنند، به طرز فزایندهخود استفاده می

تواند به ایجاد (. نوآوری باز می2021و همکاران، 1باریو

های جدیدی منجر شود و همچنین با به کارگیری فرصت

ها و نظرهای نیروی انسانی خلاق به افزایش بهره وری ایده

و پویایی و برند سازی باشگاهها کمک کند و بنابراین بررسی 

                                                                                                                                                                                     
1 DelBarrio 

ویر تاثیر نوآوری باز بر تثبیت اصالت برند با نقش میانجی تص

 ذهنی برند در این مطالعه مورد بررسی قرار گرفت.

 نتایج معادلات ساختاری در بخشی از این تحقیق نشان

داد که نوآوری باز بر تصویر ذهنی برند باشگاه های فوتبال 

تأثیر مثبت و معناداری دارد.  نوآوری باز بر اصالت برند 

ویر باشگاه های فوتبال تأثیر مثبت و معناداری دارد. تص

ذهنی برند بر اصالت برند باشگاه های فوتبال تأثیر مثبت و 

معناداری دارد. همچنین نقش میانجی تصویر ذهنی برند در 

دار ارتباط نوآوری باز و اصالت برند باشگاه های فوتبال معنی

است. این یافته با یافته تحقیقات انورمحمدی و همکاران 

سمی و همکاران (، قا1399(، الماسی و همکاران )1399)

( همسو 2022(، آرگی و همکاران )2022( و لی )1400)

توان گفت که تصویر ذهنی برند بود. در این ارتباط می

ها است که ها، و ایدهباشگاه فوتبال شامل تصاویر، عکس

کشند. این تصاویر های باشگاه را به تصویر میهویت و ارزش

خصات طراحی ها، شعارها، مشممکن است به نمادها، رنگ

و دیگر عناصر بصری مرتبط با باشگاه مرتبط باشد. تصویر 

ها و هویت باشگاه را تواند احساسات، ارزشذهنی برند می

برای هواداران و ذینفعان تجسم کند و ارتباط عمیقتری با 

تواند به ها برقرار کند. تصویر ذهنی برند باشگاه میآن

آن کمک کند.  شناخت و فهم بهتری از باشگاه و هویت

هنگامی که تصویر ذهنی قوی و شفافی از برند وجود دارد، 

توانند بازنمایی درستی از باشگاه هواداران و ذینفعان می

ها، و ها، هدفداشته باشند و درک عمیقی از ارزش

فرد باشگاه پیدا کنند. این فهم عمیق های منحصربهویژگی

البات خود و تشویق توانایی هواداران را در درک نیازها و مط

به مشارکت و مشارکت در فرایندهای نوآوری باز را افزایش 

تواند دهد. همچنین تصویر ذهنی برند باشگاه میمی

همبستگی و ارتباط عمیقتری بین هواداران و باشگاه ایجاد 

فردی کند. زمانی که تصویر ذهنی برند قوی و منحصربه

اس تعلق و همبستگی توانند با احسوجود دارد، هواداران می

ی ارزشی به باشگاه، به عنوان یک بخش از هویت و مجموعه

(. این ارتباط 1401باشگاه، ارتباط برقرار کنند )فریدفتحی، 

بخش برای همکاری و تواند به عنوان انگیزهقوی می

مشارکت در فرایندهای نوآوری باز و تقویت اصالت برند 

تواند ذهنی برند می باشگاه عمل کند. از سوی دیگر تصویر
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هواداران و ذینفعان را به همکاری و مشارکت در فرایندهای 

نوآوری باز ترغیب کند. وقتی هواداران تصویری قوی و 

کنند که مفهومی از باشگاه در ذهن خود دارند، احساس می

توانند نقش جزئی از روند نوآوری باز باشگاه هستند و می

فا کنند. تصویر ذهنی برند مهمی در پیشرفت و توسعه آن ای

ها، تواند شور و انگیزه هواداران را به منظور ارائه ایدهمی

های نوآورانه افزایش بازخوردها، و مشارکت فعال در فعالیت

تواند دهد. باید توجه کرد که تصویر ذهنی برند باشگاه می

در تقویت اصالت برند و حفظ شناخت هواداران نسبت به 

ی ایفا کند. هنگامی که تصویر ذهنی قوی باشگاه نقش اساس

ها و هویت باشگاه وجود دارد، هواداران به و مطابق با ارزش

طور مداوم با اصالت برند در تمام تعاملات باشگاه همراه 

کنند. تصویر هستند و اعتماد و وفاداری به برند را تقویت می

ها و هویت باشگاه تواند از تخلف از ارزشذهنی برند می

لوگیری کند و به عنوان یک راهبرد ارتباطی کلیدی در ج

حفظ اصالت برند و اعتماد هواداران عمل کند. به طور 

خلاصه، تصویر ذهنی برند در ارتباط بین نوآوری باز و اصالت 

کننده ارتباط های فوتبال نقش میانجی و تسهیلبرند باشگاه

ت و کند. این تصویر ذهنی به تصویرسازی هویرا بازی می

های باشگاه، ایجاد شناخت و فهم بهتر، ایجاد ارزش

همبستگی و ارتباط عمیق، تشویق همکاری و مشارکت، و 

کند. ارتباطات قوی که تقویت اصالت برند باشگاه کمک می

تواند به توسعه شود، میاز طریق تصویر ذهنی برند برقرار می

و پیشرفت باشگاه، تشویق هواداران به همکاری در 

یندهای نوآوری باز و تقویت اصالت برند وفاداری هواداران فرا

 کمک کند.

همچنین مشخص گردید که بین تصویر ذهنی برند و 

های آن با اصالت برند رابطه معنی دار و مستقیم وجود مولفه

دارد. این یافته با یافته تحقیق انورمحمدی و همکاران 

کاران (، قاسمی و هم1399(، الماسی و همکاران )1399)

(، موهارانا و باتاچارجی 2023(، اوزوریو و همکاران )1400)

( همسو بود. اعتماد هواداران به مدیران باشگاه 2023)

تر و پایدارتر تواند به ایجاد و تقویت ارتباط نزدیکفوتبال می

با هواداران منجر شود. زمانی که هواداران به مدیران اعتماد 

ای برقراری ارتباطات مثبت داشته باشند، تمایل بیشتری بر

و مؤثر با هواداران وجود دارد. این ارتباطات به شکل مستقیم 

توانند آیند، زیرا هواداران میبا اصالت برند باشگاه درکار می

های باشگاه ها و هدفدر این ارتباطات مستقیماً با ارزش

همدردی و تعامل داشته باشند. همچنین اعتماد هواداران 

تواند به ارتقاء اعتماد به برند باشگاه منجر میبه مدیران 

شود. هنگامی که هواداران اعتماد به مدیران دارند و احساس 

های باشگاه پایبند ها و هدفکنند که مدیران به ارزشمی

هستند، به طور طبیعی تمایل بیشتری به اعتماد به برند 

رت و باشگاه نیز دارند. این اعتماد به برند باعث افزایش شه

شود. اعتبار باشگاه در نظر هواداران و تقویت اصالت برند می

تواند به افزایش از سویی دیگر اعتماد هواداران به مدیران می

وفاداری هواداران نسبت به باشگاه منجر شود. هوادارانی که 

به مدیران باشگاه اعتماد دارند، بیشتر به باشگاه و برند پایبند 

ری به حمایت مالی، حضور در شوند و تمایل بیشتمی

های ها، خرید محصولات رسمی و شرکت در فعالیتبازی

مرتبط با باشگاه دارند. این وفاداری هواداران به باشگاه 

توجهی اصالت برند را تقویت کند.باید تواند به شکل قابلمی

تواند به ارتقاء توجه داشت که اعتماد هواداران به مدیران می

رسانی باشگاه نیز منجر شود. زمانی که شفافیت و اطلاع

هواداران به مدیران باشگاه اعتماد داشته باشند، انتظار دارند 

ها پایبند گیریکه باشگاه به شفافیت در عملکرد و تصمیم

ها را به طور کامل از ( و آن2023باشد )اوزوریو و همکاران، 

روند و تغییرات در باشگاه مطلع سازد. این شفافیت و 

رسانی منجر به ایجاد ارتباط دوطرفه و افزایش اعتماد طلاعا

شود.اعتماد به کارکنان باشگاه به برند و اصالت باشگاه می

نیز به شکل مستقیم بر اصالت برند تأثیرگذار است. هواداران 

و ذینفعان که به کارکنان باشگاه اعتماد داشته باشند، 

تعهد دارد کنند که باشگاه یک تیم متحد و ماحساس می

های برند پایبند است. اعتماد به کارکنان باعث که به ارزش

شود تا باشگاه برندی با اصالت و متعلق به جامعه و می

هواداران خود باشد. البته از نقش رضایت هواداران بر اصالت 

برند باشگاه نیز نباید غافل شد. رضایت هواداران و ذینفعان 

ه نیز به صورت مستقیم نسبت به عملکرد و خدمات باشگا

تأثیرگذار بر اصالت برند است. هواداران و ذینفعانی که راضی 

کنند، به هستند و نتایج مطلوبی از باشگاه دریافت می

احتمال زیاد باشگاه را به عنوان یک برند قوی و اصیل در 

(. رضایت هواداران 1399گیرند )قاسمی و همکاران، نظر می

شهرت باشگاه افزایش یابد و به شود تا همچنین باعث می

توسعه و ایجاد مزیت رقابتی در بازار کمک کند. رضایت 

مداوم هواداران در نهایت تبدیل به وفاداری خواهد شد و 

توجهی بر اصالت برند وفاداری هواداران نیز به شکل قابل
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ها هایی که به ارزشتأثیرگذار است. هواداران وفادار به باشگاه

ایبند هستند، به عنوان یک برند با اصالت و و هویت خود پ

گیرند. وفاداری هواداران باعث قابل اعتماد در نظر می

شود تا هواداران به باشگاه حمایت و تمایل بیشتری می

داشته باشند و در برابر رقبا و تغییرات محیطی مقاومت 

به طور کلی، نوآوری باز با تأثیرات متقابل،  نشان دهند.

ها های فوتبال را تقویت کرده و به باشگاهباشگاه اصالت برند

دهد تا به عنوان برندی قوی، نوآور و پاسخگو در امکان می

بازار شناخته شوند تصویر ذهنی برند نقش مهمی در تسهیل 

ها را بهبود تأثیر این فرآیندها داشته و شدت تأثیر آن

ا هبخشند. با ادراک صحیح از نقش این عوامل، باشگاهمی

های بازاریابی و نوآوری مناسبی را برای توانند استراتژیمی

بهبود اصالت برند و ارتقاء جایگاه خود در بازار و نزد هواداران 

که مشارکت هواداران و ذینفعان در به کار بگیرند همچنین 

تواند به ارزش آفرینی های مهم میگیریها و تصمیمفرآیند

بال باید از کانون هواداران های فوتبرند کمک کند. باشگاه

های لازم را کرده و ضمن گماردن افراد مناسب پشتیبانی

ها، از نظرات کانون هواداران در برای مدیریت این کانون

 گیری های باشگاه استفاده نمایند.تصمیم

 

 های تحقیقمحدودیت

با توجه به این که نمونه این تحقیق هواداران فوتبال بودند،  

ک   ــخ     احتمال این پاسـ ــب و هواداری  به خاطر تعصـ های   ه 

غیرصــادقانه به پرســشــنامه بدهند وجود دارد. همچنین   

های انجام شده در زمینه بازاریابی و ارتباطات برند،   پژوهش

ــرایط          ند شـ مان مل بیرونی  تأثیر عوا حت  ــت ت ممکن اسـ

ــعیت بازار و تغییرات اجتماعی قرار       ــادی، رقبا، وضـ اقتصـ

مل می   ند. این عوا ن گیر تایج     توان ــتقیم ن به طور غیرمسـ د 

 پژوهش را تحت تأثیر قرار دهند.
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