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  چکیده

بود. تحقیق از نوع کیفی با رویکرد  رانیورزش ا انبنی دانش یها برند شرکت یارزش و اثربخش ینآفری عوامل هم ییشناساهدف از این پژوهش، 
 رویکرد بدلیل و بود حوزه این در دخیل خبرگان و نظرانصاحب کارشناسان، اساتید، در این پژوهش، جامعه آماری شاملمند انتخاب شد. اکتشافی نظام

برای انتخاب نمونه  .گرفت بر در را...  و شناسی جامعه رفتاری، علوم و روانشناسی ورزش، حوزه در هایی تخصص زندگی سبک موضوع ای رشته میان
هش شامل مطالعه ابزار پژو نفر(. 14صورت گلوله برفی اعضا نمونه برگزیده شدند و تا اشباع نظری ادامه یافت) آماری ابتدا به شکل هدفمند و سپس به

های اکتشافی ساختارمند بود. روایی ابزار براساس اعتبار حقوقی و علمی نمونه، نظر خبرگان و توافق بین مصححان مند و مصاحبه مای نظاکتابخانه
منظم،  یبدن تیفعال یانجام شده نشان داد که سه مقوله اصل یها مصاحبه لیتحل جاستفاده شد. نتای MAXQDAافزار  ماز نر ارزیابی و تایید گردید.

نتایج پژوهش با توجه به بنابراین  .باشد یم رانیورزش ا انیبن دانش یها برند شرکت یارزش و اثربخش ینیآفر از جمله عوامل هم تیریسالم و مد هیتغذ
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Abstract 

The purpose of this research was to identify the co-creating factors of value and brand effectiveness of 

Iran's knowledge-based sports companies. A qualitative research with a systematic exploratory 

approach was chosen. In this research, the statistical population included professors, experts, experts 

and experts involved in this field, and due to the interdisciplinary approach of the lifestyle issue, it 

included specialties in the field of sports, psychology and behavioral sciences, sociology, etc. To 

select the statistical sample, the sample members were first selected in a targeted manner and then as a 

snowball and continued until theoretical saturation (14 people). The research tools included 

systematic library study and structured exploratory interviews. The validity of the tool was evaluated 

and confirmed based on the legal and scientific validity of the sample, expert opinion and agreement 

between the correctors. MAXQDA software was used. The results of the analysis of the conducted 

interviews showed that the three main categories of regular physical activity, healthy nutrition and 

management are among the co-creating factors of value and brand effectiveness of Iran's knowledge-

based sports companies. Therefore, according to the results of the research, it can be suggested that 

identifying the co-creating factors of value and brand effectiveness of Iran's knowledge-based sports 

companies is very important and vital for the growth and development of these companies. 
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 مقدمه
های نوین و افزایش  های اخیر، با توسعه فناوری در دهه

های  اهمیت دانش در ایجاد ارزش افزوده، شرکت

بنیان به یکی از ارکان اصلی اقتصادهای پیشرو  دانش

تحقیق و  ها با تمرکز بر اند. این شرکت تبدیل شده

توسعه، نوآوری و استفاده بهینه از دانش تخصصی، 

نقشی کلیدی در تحو  اقتصادی و ایجاد اشتغا  ایفا 

گذاران با ارائه  کنند. در بسیاری از کشورها، سیاست می

های مالی و قانونی، سعی در تقویت و ترویج  حمایت

های  شرکت .(1403، معینی) ها دارند این نوع شرکت

ها  سازی ایده به واسطه توانمندی در تجاریبنیان  دانش

توانند به عنوان موتور محرک  های جدید، می و فناوری

ها نه تنها باعث افزایش  رشد اقتصادی عمل کنند. آن

شوند،  پذیری در صنایع مختلف می وری و رقابت بهره

های شغلی جدید، به بهبود  بلکه با ایجاد فرصت

با این حا ، فعالیت  کنند. وضعیت اشتغا  نیز کمک می

های زیادی نیز همراه  ها و ریسک در این حوزه با چالش

توان به نیاز به  ها می است که از جمله آن

های قانونی و  های کلان، پیچیدگی گذاری رمایه

 های بالای تجاری اشاره کرد بروکراتیک و ریسک

های شرکت (.1403و همکاران،  فاطمی آرا)

صوصی یا تعاونی هستند که های خبنیان، شرکت دانش

منظور هم افزایی علم و ثروت، توسعه اقتصاد  به

محور، تحقق اهداف علمی و اقتصادی، شامل  دانش

سازی  گسترش و کاربرد اختراع و نوآوری و تجاری

های نتایج تحقیق و توسعه در حوزه فناوری و با ارزش

های شوند. در شرکتافزوده فراوان تشکیل می

موضوع دانش، نوآوری، مهارت و یادگیری  بنیان، دانش

کنند. این بدان معنی است مستمر، نقش مهمی ایفا می

بنیان باید  های دانشکه در اقتصادهای مبتنی بر شرکت

ای از نهادها در جامعه به وجود آیند که پشتیبان گستره

 باشندکننده نوآوری، یادگیری و پویاپی  و تسهیل

های گاه( بن2015) 1سکالن(. ازنظر ا1390ن، )احمدیا

                                                           
1. Skalen 

-غشود که فارق میلاهایی اطبه بنگاه 2بنیان دانش

ها را استخدام کرده و بافت اصلی ن دانشگاهلاالتحصی

دهند و عامل اصلی ایجاد آن را متخصصین تشکیل می

حوزه ورزش نیز که یکی از ها دانش است. درآمد در آن

 گردد،های پرطرفدار و سودآور محسوب می صنعت

-های کلیدی موردتوجه شرکتعنوان یکی از شاخه به

امروزه ورزش  بنیان قرارگرفته است. های دانش

بخشی اقتصادی چه از بعد عملی و چه  عنوان به

ها، خدمات ورزشی و لاتماشایی، در تولید و مصرف کا

توسعه اقتصادی جوامع مختلف نقش اساسی دارد. 

اساسی بر  گونه که ورزش در توسعه انسانی نقشهمان

عهده دارد، در توسعه اقتصادی نیز منشأ اثر است. 

کارکرد اقتصادی آن در  واسطه بهظرفیت ورزش 

های ورزشی، رویدادهای لاهایی نظیر تولید کافعالیت

-برجسته می ها رسانهورزشی و ارائه خدمات ورزشی و 

-فعالیت افزوده ارزش، در انگلستان مثا  عنوان بهشود؛ 

را  3درصد از تولید ناخالص ملی 17د های ورزشی حدو

دهد که این سهم از درآمد حاصل از ورزش تشکیل می

با درآمدهای حاصل از صنعت خودرو و صنایع غذایی 

 (.1400سیفری،  تهلا)محمدی و ک است شدنی مقایسه

در مدیریت بیش از یک قرن  شده انجامهای پژوهش 

ی سازمانی به دنبا  این بودند تا عواملی که بر اثربخش

تیلور، ) کننداست را شناسایی  تأثیرگذارکارکنان 

(. در نسخه جدید کتاب 2014، 4کورنلیوس و کرلوین

نظریه سازمان رابینز، در تعریف اثربخشی سازمانی هم 

فرایند( توجه نموده و هم به نتایج ) امکاناتبه وسایل و 

اثربخشی سازمانی به  نهایتاًاست و  شده اشارهحاصله، 

استفاده مؤثر، محتاطانه و استراتژیک از همه منابع 

خلق  منظور به منابع انسانی، مالی و فناوری() سازمانی

ماوی، ) داردمزیت رقابتی و دستیابی به اهداف اشاره 

انداز هر سازمانی رسیدن (. چشم2018، 5نمادا و کاتوسه

ر رده جهانی به تعالی و سرآمدی چه در رده خود، چه د
                                                           
2. Knowledge-based companies 
3. GDP 
4. Taylor, Cornelius, Colvin 
5. Mwai. Namada, Katuse 
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است. بدون شک این سرآمدی جز با برآورده ساختن 

نیاز و انتظارات ذی نفعان و حتی فراتر رفتن از آن 

(. دنیای پر از تغییر و 2011، 1بهالا) بودمیسر نخواهد 

امروزه، با همه موانع و موضوعاتی  شده بینی پیشکمتر 

-ها وارد میای سازمانحرفه وکار کسبکه بر سر راه 

هایی قابل مدیریت است که اید، تنها برای سازماننم

تفکر و رویکرد همگرا و سازگاری را درسراسر زنجیره 

 (. 2015، 2اسکالن) کنندارزش خود جاری 

که اثربخش باشد باید هر سازمانی برای ایندر واقع 

پذیری و سازش قبل از هر چیزی بتواند ضمن انطباق

با محیط متغیر و مقابله با هر مشکلی، بهترین منابع 

خود را به کارگرفته و با نیروهای تهدیدکننده خارجی 

ها را در آمیز برخورد کرده و نیروی آنموفقیت طور به

جهت هدف اصلی سازمان هدایت کند و همواره با 

 دهدحفظ توانایی بقای خود، آن را رشد و توسعه 

(. اثربخشی سازمانی 2017، 3و تاپلیا  وماریک)

های سازمانی در راستای مقصدی است که تمام تلاش

ها و متغیرهای گیرد. راهرسیدن به آن صورت می

ها در ارتقاء اثربخشی مختلفی برای بررسی نقش آن

است. در حا  حاضر  قرارگرفته موردمطالعهسازمانی 

کسب  تشخیص و تأمین نیازهای مشتریان و منظور به

اثربخشی برای سازمان مربوطه از تحقیقات سنتی بازار 

نیازهای پنهان  درستی بهتواند شود که نمیاستفاده می

و حتی آشکار را مشخص سازد. به همین جهت، 

ای از ها در طیف گستردهسازمان باوجودآنکه

کنند اما چندان قادر گذاری میمحصولات سرمایه

و مراتب رضایت مشتریان نیستند خود را متمایز سازند 

پراهالاد و ) آورندمتنوع را فراهم  های گزینهاز این 

 (.2004، 4راماسوامی

مشتریان آگاه، به هم مرتبط و توانمند عصر جدید به  

هایی هستند که برای نیازهای خاص حلدنبا  راه

                                                           
1. Bhalla 
2. Skålén 
3. Kumari & Thapliyal 
4. Prahalad, C. K., & Ramaswamy 

ها (. سازمان2011، 5تعبیه شده باشد )وبر شان فردی

اطمینان از سازگاری محصولات جدید با  منظور به

هایی بازارمحور ترجیحات این مشتریان، در پی روش

توان اند که ازجمله آن میبرای توسعه محصو  برآمده

به درگیر نمودن کاربران در توسعه محصو  جدید و 

هایی نوآورانه، اشاره ارائه ایده منظور بهدعوت از ایشان 

( 2014) 6امی و چوپرا(. راماسو1400)محمدی،  کرد

هم آفرینی اقدامی  .این رویکرد را هم آفرینی نامیدند

مشترک برای توسعه محصو  جدید است که توسط 

و  7هویر) گیردمشتریان آن انجام می شرکت و

کنندگان با مشارکت ( و طی آن مصرف2010همکاران،

-در گفتمانی فعا  مسیر نوآوری محصو  را تعیین می

با وجود اهمیت هم آفرینی برای نمایند، چراکه 

چه در بازار ها، باید تصدیق کرد ارزش واقعی آنشرکت

-شود تنها به وسیله مشتریان قابل ارزیابی میارائه می

آفرینی . در فرآیند هم(2019، 8جیکوب و رتینگر) باشد

و ترکیبات  شده ترکیبشرکت با یکدیگر  ارزش، منابع

شود، در نتیجه می ها توسعه دادهجدیدی از قابلیت

کنند که شرکت را قادر به دستیابی به نتایجی می

قادر به ایجاد چنین نتایجی  تنهایی بهاز منابع  هرکدام

بر هم  ای ملاحظه قابلتحقیقات اخیر تأکید  نبودند.

آفرینی ارزش از طریق تعامل دوجانبه بین خریدار و 

(. مطابق با 2015و همکاران،  9)ژانگ فروشنده دارند

( در فرآیند هم 1985) مفهوم زنجیره ارزش پورتر

آفرینی ارزش، مشتری خارج از فرآیند ایجاد ارزش 

کننده ارزش بازیگر غیرفعا  دریافت عنوان بهنیست و 

شود، بلکه مشتری از طریق تعاملات در نظر گرفته نمی

 کندیآفرینی ارزش مشارکت مبا شرکت و شرکا در هم

(. در واقع هم آفرینی 2018و همکاران،  10چانگ)

ارزش به معنای اقدامات و الزامات مشارکتی سازمان و 

ها را برای رفع نیاز مشتریان و حلمشتریان است که راه
                                                           
5.Weber 
6. Ramaswamy & Chopra 
7. Hoyer 
8. Jacob & Rettinger 
9. Zhang 
10. Chang 
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دهد. خلق مشترک، از آن خلق ارزش برند توسعه می

های های کارآمدی است که در سازماندسته فرصت

بردی را در  -ا هم افزایی بردت قرارگرفتهپیش رو 

فراهم کنند. بدون شک نقش مشتری  وکار کسبدنیای 

(. 2011، 1)بهالا انکار است غیرقابلافزایی در این هم

است، زیرا  ناپذیر اجتناباین امر برای صنعت ورزش نیز 

ورزش به دلیل ماهیت منحصر به فرد خود، زمینه 

بازیگران  ردیگ عبارتی بهکند. متمایزی را فراهم می

برند در  آفرینی ارزشمتنوعی در تعامل، همزیستی و 

های ورزش مؤثر هستند. این بازیگران شامل ستاره

ها، شرکای تجاری و حامیان مالی، ورزشی، رسانه

 و 2کالیپس) یاشندبته هواداران میمؤسسات خیریه و ال

 همکارانو  3(. در این راستا کیم2018، همکاران

خود که بر روی هواداران ورزش  ( در پژوهش2019)

گلف انجام گرفت بیان داشتند که هواداران در ایجاد 

ارزش برند و همچنین تخریب ارزش برند نقش مؤثری 

دارند. همچنین نتایج این پژوهش نشان داد که 

-هواداران از طریق تعامل با یکدیگر ایجاد ارزش می

معرفتی و )احساسی،  های ادراکی از برندکنند و ارزش

عاطفی( بر خلق ارزش مشترک برند توسط هوادار 

های اقتصادی اثر معناداری را اثرگذار بود. ولی ارزش

کند برندهای قوی و هر سازمانی سعی می. نشان نداد

شده را مدیریت کند. برند مزایای منحصربه شناخته

توان با برندهای دیگر به دست آورد، فردی را که نمی

 عنوان بهدهد. مزایای برند ارائه می کننده مصرفبه 

بنابراین ارزش  ؛شودارزش برند برای مشتری درک می

دهد، به برند، احتما  ترجیح برند را افزایش می

شود و از تهدیدات کننده منجر میفوفاداری مصر

که برندها به بازار کند. برای اینرقابتی محافظت می

کنند،  عرضه شوند و برای مشتری ارزش ایجاد

کنندگان را در نظر ها باید نیازهای مصرفشرکت

آفرینی ارزش بگیرند. مشتریانی که درگیر در هم

                                                           
1. Bhalla 
2. Kalibs 

3. Kim 

برندهای تجاری هستند، نه تنها اطلاعات مورد نیاز را 

دهند، بلکه به سازمان برای ایجاد به سازمان ارائه می

-کننده کمک میبرندهای متناسب با نیازهای مصرف

تواند منجر به کننده با برند میکنند. تعامل مصرف

کننده شود. هرچه برندها ایجاد ارزش عاطفی در مصرف

های اجتماعی مشتری بیشتر مطابقت با نیازها و ارزش

کنندگان مایل به درگیر شدن بیشتر داشته باشد، مصرف

  (.2020و همکاران،  4)ایند با برند هستن

کت ها به درگیری و مشارتمایل سازماندر واقع 

مشتریان فعلی و بالقوه به چند دلیل مورد توجه 

اند که مشتریان ها دریافتهاست. اولاً، سازمان شده واقع

-ارائه می ها سازمانکنندگان منفعل آنچه لزوماً دریافت

ها دارای تخصص و دانشی دهند نیستند، بلکه آن

ها را قادر به مشارکت فعا  در تواند آنهستند که می

 5دورنون) کندهای جدید و مرتبط توسعه ایدهایجاد و 

(. همانطورکه وارگو و لارشچ 2010و همکاران، 

توانند ایجاد ها نمی( اظهار داشتند که سازمان2008)

های توانند گزارهها فقط میارزش کنند؛ در عوض، آن

ارزشی را ارائه دهند و مشتریان هستند که در حقیقت 

، 6ون دبریک) دارندش در خلق ارزش مشترک برند نق

(. همچنین تحقیقات نشان دادند که ارزش 2021

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

در ذهن مشتریان واقعی و بالقوه وجود دارد؛ دوم، 

، مرزهای سازمان را شدن جهانیحرکت به سوی 

ها را مجبور به نوآوری در گسترده کرده و سازمان

(؛ سوم، با ارتباط بیشتر 2019، 7کیم) کندخدمات می

ها های مورد علاقه، سازمانمردم از طریق شبکه

های جدیدی برای نزدیک که روش اند دادهتشخیص 

 داردشدن، مشارکت و تعامل با هواداران وجود 

توانند از مشتریان ها میسازمان (.2016، 8اسچوردر)

الانه بخواهند که آزمایشگر و مفسر برندشان شوند و فع

                                                           
4. Ind 
5. Van Doorn 
6. Van den Broeke 
7. Kim 

8. Shishehbori 
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مشارکت کنند.  C خدماتدر توسعۀ محصولات و 

که تصور کنند مشتری چه چیزی این جای بهمدیران 

ها ملاقات کنند، با توانند با آنممکن است بخواهد، می

هایی هویتی را پرورش دهند و شبکههم یاد بگیرند، هم

)ایند و همکاران،  را در جهت تعامل بیشتر ایجاد کنند

( وفاداری و 2019) همکارانو  1وراتچیک(. 2021

رضایت هواداران را از دیدگاه خلق مشترک ارزش 

. این تحقیق چارچوبی ایجاد کرد قراردادند موردبررسی

دهد چگونه رضایت و وفاداری مشتری توضیح می که

ها آن .گیردهای خاص شکل میکلی و در زمینه طور به

لکرد ادراک عم"، "کیفیت خدمات ورزشگاه "سه بعد، 

را از  "عوامل تحت تأثیر تماشاگر"، "شده تیمی 

هم ارزشی برند نام بردند. کلی  دهنده تشکیلعوامل 

( نیز نقش هوادار را در هم 2019) همکارانرس و 

که نتایج  قراردادند موردبررسیآفرینی ارزش برند 

های ارزشی را در حاکی از آن بود که هواداران گزاره

ورزشی ارزیابی، بازتعریف و تغییر های مختلف محیط

، ها کننده جذبدارای سه نقش  ها آندهند. می

در ایجاد ارزش هستند.  کننده تعدیلو  ساز هویت

همچنین نتایج نشان داد هم آفرینی ارزش منجر به 

ایجاد مزایای بازاریابی برای سازمان خواهد شد. کیم و 

( نیز نقش مشتریان رویدادهای 2020) همکاران

رزشی را در تخریب و ایجاد ارزش برند بررسی و

نمودند. نتایج حاکی از آن بود که اشتیاق مشتریان تأثیر 

های اقتصادی، اجتماعی، عاطفی و مثبتی بر ارزش

به عنوان مثا  ارزش ) کانونیمعرفتی مشتریان 

مشترک مشتری به مشتری( دارد. رفتار ناکارآمد 

عنوان مثا  مشتریان با ارزش عاطفی مشتریانبه 

تخریب مشترک ارزش مشتری به مشتری( ارتباط 

های اجتماعی، عاطفی و معرفتی منفی داشت. ارزش

. تأثیرات مثبتی بر تبلیغات دهان به دهان داشتند

توانند نقش مهمی در قبا  های ورزشی میسازمان

ها ضمن داشتن جامعه ایفا نمایند؛ زیرا این سازمان

                                                           
1. Verčič 

ای ای گستردهای پوشش رسانهمشتریان بسیار زیاد، دار

ها جذابیت خاصی برای افراد جامعه بوده و اقدمات آن

 (. 2017منتظری و همکاران، ) دارداز جمله جوانان 

در  درستی بهدر صورتی که اثربخشی اهداف درست 

ها رعایت و اجرا شود، باعث ایجاد ارزشی ویژه سازمان

جاد در ای فقط نهشود که برای سازمان ورزشی می

نفعان دیدگاهی مثبت نسبت به سازمان در میان ذی

شود، بلکه باعث افزایش عملکرد شغلی و سازمان می

از سوی دیگر، همواره در . وری کارکنان خواهد شدبهره

های جهان مدیران و رهبران سازمانی در اکثر سازمان

-های خویش میپی ارتقاء و بهبود عملکرد سازمان

آفرینی و لی بر نقش متغیرهای همهای قبباشند. یافته

اند. تسهیل در انجام اثربخشی سازمانی بررسی نکرده

ها شده است. امور منجر به افزایش رقابت بین سازمان

ای میزان این رقابت به حدی است که اگر سازمانی ذره

باید  کنندگان دور شود، به ناچاراز علایق استفاده

دنیای امروز،  هایاز مشخصه .صحنه را ترک نماید

تغییرات سریع و مداوم در محیط اقتصادی جهان است 

گیری رقابت شدید در اقتصادی که حاصل آن شکل

که کشورها و صنایع اغلب در جهانی است. با این

جستجوی عوامل کلیدی موفقیت اقتصادی، هستند 

ولی بهتر است که با تمرکز بیشتری در جستجوی منشأ 

 سؤا ارت دیگر به دنبا  این این عوامل باشند، به عب

های هایی منجر به ایجاد زمینهبرآیند که چه ویژگی

توانند شود و اینکه چگونه میموفقیت شرکت می

ها و بسترهای لازم را برای ایجاد توان رقابتی و زمینه

 (.1400)محمدی، حفظ آن فراهم آورند

با توجه به فضای حیاتی ورزش کشور که نیازمند 

گسترش اشتغا  در سطح عالی است، توسعۀ توسعه و 

مهم  ای مس له عنوان بهتواند می بنیان دانشهای شرکت

-، برای همین برند شرکتو اساسی مدنظر قرار گیرد

ها ذکر با توجه به اهمیتی که برای آن بنیان دانشهای 

بنابراین با توجه به قرار گیرد.  موردبررسیگردید، 

ا و شکوفایی اقتصادی هاهمیت مشتریان برای شرکت
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بر اثربخش بودن محصولات  تأثیرگذارشناسایی عوامل 

آن از اهمیت بسیاری  برای مشتریان و پیامدهای

های دیگر این تحقیق یافتن از اهمیت برخوردار است.

آفرینی ارزش بر هم های مؤلفهتصویر روشنی از 

 گیرهای تصمیمتواند برای اثربخشی برند است که می

خلا  ها مفید فایده باشد. زیرابعدی مدیران سازمان

این  درنهایت. پژوهشی در این زمینه وجود دارد

-فاکتورهای کلیدی همپژوهش قصد دارد به شناسایی 

های ورزشی آفرینی ارزش و اثربخشی برند سازمان

 بپردازد.

 

  شناسی روش
پژوهش حاضر با توجه به هدف مطالعه کاربردی از  

نوع راهبرد،  ازنظر، مقطعی است. 1زمانیمنظر بعد 

کیفی از نوع اکتشافی است و به لحاظ روش اجرای 

بهره  2پژوهش، از روش گراندد ت وری )نظریه بنیادی(

های متعددی شامل سبک 3. روش گراندد ت وریبرد می

است که در این پژوهش از رهیافت ظاهر شونده مربوط 

استفاده  ها هداد( برای تحلیل 1992به روش گلیزر )

 سازی مد . این رویکرد چالشی است، اما شود می

 گیرد میحاصل از آن، در فضایی بسیار گسترده صورت 

بسط  ها دادهو مسائل افق دید پژوهشگر را برای تحلیل 

. در نظریه داده بنیاد، این رویکرد دهد می

ندارد، بلکه  ای شده تعییناز پیش  های فرض پیش

و چگونگی حل این  کنندگان مشارکتدغدغه اصلی 

. ابزار کند میدغدغه را در میدان مطالعه کشف 

آوری در پژوهش حاضر، روش کیفی نیمه  جمع

ساختارمند و عمیق بود که تا اشباع نظری مصاحبه 

 های نظریه، ها مصاحبهادامه یافت. پس از انجام 

کدگذاری بنناز، مفهومی یکسان،  های گروهمختلف در 
                                                           

 است شده انجام 1402 سا  در . مصاحبه ها1
ها )نظریه بنیادی( یک روش پژوهشی استقرایی و  ت وری بر خواسته از داده .2

های موضوعی گوناگون امکان  اکتشافی است که به پژوهشگر در حوزه
شده خود به تدوین  دهد تا بجای اتکا به ت وریهای موجود و از پیش تدوین می

 ت وری و گزاره اقدام نماید.
3. Grounded Theory 

 docx شننده در قالننب فرمننت های پیادهمصاحبه

سننپس با شود و می MAXQDA افزار نرموارد 

ها از مصاحبه هایی بخشمطالعۀ خط به خط، کدها به 

 .شوند مینسبت داده 

 اساتید، در این پژوهش، جامعه آماری شامل

 این در دخیل خبرگان و نظرانصاحب کارشناسان،

 سبک موضوع ای رشته میان رویکرد بدلیل و بود حوزه

 و روانشناسی ورزش، حوزه در هایی تخصص زندگی

برای  .گرفت بر در را...  و شناسی جامعه رفتاری، علوم

انتخاب نمونه آماری ابتدا به شکل هدفمند و سپس 

گلوله برفی اعضا نمونه برگزیده شدند و تا  صورت به

 اشباع نظری ادامه یافت.
 

 پژوهشنمونه آماری  -1جدو  

 
 محاسبه پایایی بازآزمون

برای محاسبه پایایی »( معتقد است: 1996) 4کواله

شده، چند مصاحبه  های انجامبازآزمون، از میان مصاحبه

ها در یک به عنوان نمونه انتخاب شده و هر کدام از آن

-فاصله زمانی کوتاه و مشخص دو بار کدگذاری می

شده در دو فاصله زمانی  شوند، سپس کدهای مشخص

شوند. مقایسه می ها باهمبرای هرکدام از مصاحبه

آزمایی برای ارزیابی ثبات کدگذاری  روش باز

 رود.پژوهشگر به کار می

                                                           
4. Kvale 

 تعداد رشته تحصیلی مرتبه سمت

 علمی هی ت
 دانشگاه

استادیار، 
 دانشیار

 4 مدیریت ورزشی

 علمی هی ت
 دانشگاه

استادیار، 
 دانشیار

رواشناسی و علوم 
 رفتاری

6 

 علمی هی ت
 دانشگاه

استادیار، 
 دانشیار، استاد

 4 شناسی جامعه

 14   مجموع
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 محاسبه پایایی بازآزمون -2 جدو 

 پایایی بازآزمون تعداد عدم توافقات تعداد توافقات تعداد کل کدها عنوان مصاحبه ردیف
 80% 5 10 25 مصاحبه سوم 1

 75% 4 6 16 دوازدهممصاحبه  2

 77% 7 12 31 مصاحبه چهارهم 3

 77% 16 28 72 کل

 

دهد که مجموع کدها در ( نشان می2های جدو  )یافته

، تعداد کل 72دو فاصله زمانی هشت روزه برابر 

و تعداد  28گرفته بین سه مصاحبه برابر  توافقات انجام

-مورد است؛ بنابراین یافته 16کل عدم توافقات بالغ بر 

دهد نتیجه های مربوط به پایایی بازآزمون نشان می

درصد است و  77استفاده از فرمو  ذکر شده، برابر با 

قبو  است؛  درصد، قابل 60که پایایی بالای  ازآنجایی

های توان نتیجه گرفت که کدگذاریبنابراین می

کواله، ) گرفته از پایایی مناسبی برخوردار است انجام

1996.) 

 محاسبه پایایی بین دو کدگذار
برای محاسبه پایایی مصاحبه با روش توافق درون 

موضوعی دو کدگذار، یکی از اساتید مدیریت ورزشی 

عنوان کدگذار  آشنا به تحلیل تم درخواست شد تا به

ثانویه در پژوهش مشارکت نماید و در ادامه، محقق به 

سه مصاحبه را همراه این همکار پژوهش، تعداد 

 است. کدگذاری نموده
 

 محاسبه پایایی بین دو کدگذار -3 جدو 

 پایایی بازآزمون تعداد عدم توافقات تعداد توافقات تعداد کل کدها عنوان مصاحبه ردیف

 78% 5 9 23 مصاحبه سوم 1

 70% 6 7 20 مصاحبه دوازدهم 2

 80% 7 14 35 مصاحبه چهاردهم 3

 76% 18 30 78 کل

 

دهد که تعداد کل کدها ( نشان می3های جدو  )یافته

که توسط محقق و همکار به ثبت رسیده است برابر با 

و تعداد کل  30، تعداد کل توافقات بین این کدها 78

باشد. پایایی می 18عدم توافقات بین این کدها برابر با 

گرفته در این  های انجامبین کدگذاران برای مصاحبه

درصد  76تحقیق با استفاده از فرمو  ذکرشده برابر با 

قبو   درصد قابل 60که پایایی بالای  است و ازآنجایی

توان نتیجه گرفت که (. بنابراین می1996کواله، )است

 شده از پایایی مناسبی برخوردار های انجام کدگذاری

 است.

 

 نتایج
مطابق رویه نظریه داده بنیاد در رهیافت  ها مصاحبه

 گلیزر، در سه مرحله کدگذاری شدند. در مرحله او ،

دارای برچسب  ها قو  نقلانجام شد و  زبا کدگذاری

مفهومی مشابه در  های برچسبمفهومی شدند. از 

مرحله دوم کدگذاری مفاهیم پدیدار شدند )گلیزر، 

و یافتن  بندی دسته( و در مرحله سوم از 30، 2008

و چهارچوب  ها مقولهارتباط منطقی میان مفاهیم، 

، نتایج 5مفهومی شناسایی شدند. در جدو  شماره 

 .کنید میرا مشاهده  تمامی مراحل کدگذاری
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 فرایند ظهور مقوله -4جدو  

 مقوله مفهوم واقعه

 آموزانسازی ویژه دانش پیشرفته بدن ورزشی تجهیزات ساخت و طراحی .1

 سازی تمرینات بدن

 فعالیت بدنی منظم

 آموزانسازی ویژه دانش ورزشی بدن افزارهای نرم توسعه و طراحی .2

 آموزاناساس نیاز به آمادگی قلبی عروقی ویژه دانشهای ورزشی بر طراحی کلاس .3

 آموزانورزشی با شدت بالا برای دانش تمرین هایایجاد برنامه .4

 آموزان و مبتنی بر دویدنهای تمرینی متناسب با سن دانشبرنامه توسعه و طراحی .5

ساله و  16-13آموزان استفاده از فضای استخر و تمرینات مبتنی بر شنا برای دانش .6
 تقویت قوای قلب و عروقی

 روی همگانیورزشی پیاده های تورنمنت توسعه و طراحی .7

 تمرینات
 کاردیوواسکولر

-قرار دادن سر فصل رشته آیروبیک مبتنی بر تمرینات موزون گروهی در میان دانش .8

 آموزان دختر و پسر

و تنیس و ... در زنگ  های فوتبا ، شناآموزان توسط معلم ورزش به گروهتقسیم دانش .9
 ورزش

آموزان بر اساس تمرینات ایستادن استفاده از ظرفیت صبحگاه برای افزایش تعاد  دانش .10
 بر روی یک پا

استرچینگ عضلات با استفاده از تمرینات کشش و خم شدگی در صبحگاه و زنگ  .11
تمرینات تعاد  و  ورزش

 مدرسه آشپزخانه و کافتریا در سالم های گزینه ارائه .12 پذیری انعطاف

 آموزان و ارائه میان وعده بر اساس فیبر بیشترکنتر  قند خون دانش .13

 صورت رایگان یا با هزینه کم مدارس به غذایی های برنامه و صبحانه های برنامه .14

مدیریت تغذیه در 
 مدارس

 تغذیه سالم

 آموزانبخش به دانش آگاهیتغذیه آنلاین در برنامه روزانه و  های سامانه طراحی .15

ارائه هفتگی درس مدیریت تغذیه و سلامت همراه با دروسی مانند آمادگی دفاعی،  .16
 ریزی تحصیلی و ...برنامه

 آموزانها برای تغذیه هفتگی دانشارائه منو سالم به خانواده .17

 پز و ارائه جایزه و پخت های فعالیت در مشارکت به تشویق .18

 ها از طریق مدیر ایمنی و بهداشت مدارسمستمر با خانوادهارتباط  .19

افزایش آگاه بخشی 
اهمیت سلامت 
 هاتغذیه به خانواده

 برگزاری جلسات آموزشی با والدین دانش آموزان .20

وپرورش با سایر نهادها مانند صداوسیما برای افزایش آگاهی در  همکاری وزارت آموزش .21
 زمینه اهمیت سلامت تغذیه

 تماشاگری برای جانبی تجهیزات ساخت و توسعه .22

 ورزشی برای تبلیغاتی تجهیزات ساخت و توسعه .23

 ورزشی ارتباطی تجهیزات ساخت و توسعه .24

 ورزشی پزشکی تجهیزات ساخت و توسعه .25

 مدیریت زیرساخت ها

 ورزشی آموزشی تجهیزات ساخت و توسعه .26

 ورزشی پژوهشی تجهیزات ساخت و توسعه .27

 ورزشی توسعه و تحقیق تجهیزات ساخت و توسعه .28

 ورزشی های باشگاه برای اختصاصی محصولات ساخت و توسعه .29

 ورزشی های تیم برای اختصاصی محصولات ساخت و توسعه .30

 ورزشی بازیکنان برای اختصاصی محصولات ساخت و توسعه .31

 ورزشی تماشاگران برای اختصاصی محصولات ساخت و توسعه .32

 ورزشی مربیان برای اختصاصی محصولات ساخت و توسعه .33

 ورزشی داوران برای اختصاصی محصولات ساخت و توسعه .34

 ورزشی های باشگاه مدیران برای اختصاصی محصولات ساخت و توسعه .35
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 ورزشی بازاریابان برای اختصاصی محصولات ساخت و توسعه .36

تولید و بهبود 
محصولات بر اساس 

 مشتریاندسته بندی 

 ورزشی پزشکان برای اختصاصی محصولات ساخت و توسعه .37

 ورزشی محققان برای اختصاصی محصولات ساخت و توسعه .38

 ورزشی دانشجویان برای اختصاصی محصولات ساخت و توسعه .39

 ورزشی سالمند افراد برای اختصاصی محصولات ساخت و توسعه .40

 ورزشی آموزشی های کارگاه برای اختصاصی محصولات ساخت و توسعه .41

 ورزشی رویدادهای تجهیزات ساخت و توسعه .42

 نوجوانان و کودکان برای ورزشی تجهیزات ساخت و توسعه .43

 بانوان برای ورزشی تجهیزات ساخت و توسعه .44

 مردان برای ورزشی تجهیزات ساخت و توسعه .45

 ورزشی بازار تحلیل و شناسایی .46

 ورزشی بازاریابی ریزی برنامه .47

 ورزشی بازاریابی های سامانه توسعه و طراحی .48

 ورزشی بازاریابی استراتژی توسعه .49

مدیریت بازاربازاریابی 
 ورزشی

 ورزشی محصولات کیفیت تضمین .50

 ورزشی خدماتی های بسته توسعه و طراحی .51

 ورزشی محصولات امنیت تضمین .52

 ورزشی آموزشی های کارگاه ایجاد .53

 ورزشی رویدادهای برگزاری و ریزی برنامه .54

 آموزش

 ورزشی محصولات کارایی ارتقای .55

 ها شرکت و ها سازمان به ورزشی رسانی خدمات ارائه .56

 دولتی نهادهای و دولت به ورزشی رسانی خدمات ارائه .57

 ورزشی های فدراسیون به ورزشی رسانی خدمات ارائه .58

 ورزشی های باشگاه به ورزشی رسانی خدمات ارائه .59

 ورزشی های تیم به ورزشی رسانی خدمات ارائه .60

 ورزشی بازیکنان به ورزشی رسانی خدمات ارائه .61

 امنیت تضمین
 ورزشی محصولات

 ورزشی مربیان به ورزشی رسانی خدمات ارائه .62

 ورزشی داوران به ورزشی رسانی خدمات ارائه .63

 ورزشی های باشگاه مدیران به ورزشی رسانی خدمات ارائه .64

 ورزشی بازاریابان به ورزشی رسانی خدمات ارائه .65

 ورزشی پزشکان به ورزشی رسانی خدمات ارائه .66

 ورزشی محققان به ورزشی رسانی خدمات ارائه .67

 ورزشی دانشجویان به ورزشی رسانی خدمات ارائه .68

 ورزشی مندان علاقه به ورزشی رسانی خدمات ارائه .69

 ورزشی سالمند افراد به ورزشی رسانی خدمات ارائه .70

 نوجوانان و کودکان به ورزشی رسانی خدمات ارائه .71

 زنان و مردان برای ورزشی آموزشی های برنامه توسعه و طراحی .72

 ورزشی بازیکنان برای ورزشی تمرینی های برنامه توسعه و طراحی .73

 ورزشی مربیان برای ورزشی تمرینی های برنامه توسعه و طراحی .74
 فعالیت آنفیلد

مستمر در فعالیت )
 ورزشی در ورزش(

 ورزشی داوران برای ورزشی تمرینی های برنامه توسعه و طراحی .75

 ورزشی کادرهای علمی و فنی دانش ارتقای و آموزش .76

 ورزشی آموزشی های دوره برگزاری .77



 1-17 ،15، شماره 13 ، دوره1403 پاییزمدیریت و رفتار سازمانی در ورزش، 

11 

 مقوله مفهوم واقعه

 ورزشی آموزشی های کارگاه برگزاری .78

 ورزشی های همایش برگزاری .79

 علمی ورزشارتقا 

 ورزشی های کنفرانس برگزاری .80

 ورزشی رویدادهای برگزاری .81

 ورزشی های باشگاه و ها تیم از حمایت .82

 ورزشی بازیکنان از حمایت .83

 ورزشی مربیان از حمایت .84

 ورزشی داوران از حمایت .85

 ورزشی محققان از حمایت .86

 ورزشی های فدراسیون از حمایت .87

 ورزشی المپیک های کمیته از حمایت .88

نقش حمایتی در 
 ورزش

 ورزشی های انجمن از حمایت .89

 ورزشی های سازمان از حمایت .90

 ورزشی بازاریابان از حمایت .91

 ورزشی پزشکان از حمایت .92

 ورزشی سالمند افراد از حمایت .93

 ورزشی نوجوانان و کودکان از حمایت .94

 ورزشی زنان از حمایت .95

 برند بازاریابی و عمومی روابط توسعه .96

 دیجیتا  بازاریابی و عمومی روابط توسعه .97

 اجتماعی بازاریابی و عمومی روابط توسعه .98

 بازاریابی استراتژی توسعه .99

 تبلیغاتی استراتژی توسعه .100

 ای رسانه استراتژی توسعه .101

 تدوین استراتژی

 برندینگ استراتژی توسعه .102

 تجاری استراتژی توسعه .103

 بازار تحقیقات مدیریت .104

 بازاری های رقابت تحلیل .105

 بازار روند تحلیل .106

 صنعت روند تحلیل .107

 رقابت روند تحلیل .108

 مشتریان نیاز روند تحلیل .109

 کنندگان مصرف رفتار روند تحلیل .110

 محصولات پذیرش روند تحلیل .111

 محصولات تولید روند تحلیل .112

 محصولات توزیع روند تحلیل .113

 محصولات فروش روند تحلیل .114

 محصولات بازدهی روند تحلیل .115

 تولید های هزینه روند تحلیل .116

 تبلیغات و بازاریابی های هزینه روند تحلیل .117

 توسعه و تحقیق های هزینه روند تحلیل .118

 فروش و توزیع های هزینه روند تحلیل .119
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 سودآوری روند تحلیل .120

 نقدینگی روند تحلیل .121

 مالی های ریسک روند تحلیل .122

پژوهی با  آینده
 رویکرد تحلیل روند

 بازاریابی های ریسک روند تحلیل .123

 توسعه و تحقیق های ریسک روند تحلیل .124

 فروش و توزیع های ریسک روند تحلیل .125

 محیطی و اجتماعی های ریسک روند تحلیل .126

 انسانی نیروی روند تحلیل .127

 انسانی منابع مدیریت روند تحلیل .128

 انسانی نیروی توسعه و آموزش روند تحلیل .129

 ای بیمه نظام مزایای روند تحلیل .130

 سلامت بیمه مزایای روند تحلیل .131

 اجتماعی تأمین بیمه مزایای روند تحلیل .132

 تکمیلی بیمه مزایای روند تحلیل .133

 مشتریان با تعامل روند تحلیل .134

 کنندگان تأمین و پیمانکاران با تعامل روند تحلیل .135

 زیست محیط و جامعه با تعامل روند تحلیل .136

 برند اهداف و مأموریت تعریف .137

 مشتریان انتظار مورد و نیازها تحلیل .138

 باکیفیت خدمات و محصولات طراحی .139

 محصولات برای مناسب قیمت تعیین .140

 تبلیغات و بازاریابی استراتژی تعیین .141

 محصولات توسعه و نوآوری .142

 تهدیدات و ها فرصت شناسایی و رقبا تحلیل .143

 بازار در برند جایگاه تحلیل .144

 بازار تغییرات روند تحلیل .145

 فناوری تحولات روند تحلیل .146

 اجتماعی و اقتصادی تحولات روند تحلیل .147

 سیاسی و قانونی تحولات روند تحلیل .148

 اکولوژیکی و محیطی تحولات روند تحلیل .149

 ارزشی و فرهنگی تحولات روند تحلیل .150

 تأمین زنجیره و ها فروشگاه توسعه روند تحلیل .151

 توزیع شبکه توسعه روند تحلیل .152

 جانبی وکارهای کسب توسعه روند تحلیل .153

 فناوری های بنیان توسعه روند تحلیل .154

 جدید بازارهای توسعه روند تحلیل .155

 المللی بین های رقابت توسعه روند تحلیل .156

 المللی بین های مشارکت توسعه روند تحلیل .157

 خارجی و داخلی های شراکت توسعه روند تحلیل .158

 نوآوری های توانایی توسعه روند تحلیل .159

 اطلاعاتی امنیت توسعه روند تحلیل .160

 نیاز مورد های تکنولوژی توسعه روند تحلیل .161
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 انسانی منابع توسعه روند تحلیل .162

 کیفیت مدیریت سیستم توسعه روند تحلیل .163

 فروش از پس خدمات و پشتیبانی توسعه روند تحلیل .164

 مالی مدیریت توسعه روند تحلیل .165

 مالی گردش توسعه روند تحلیل .166

 سودآوری و مالی های روندتوانایی تحلیل .167

 تولید های هزینه روند تحلیل .168

 تولیدی های توانایی روند تحلیل .169

 لجستیک و توزیع روند تحلیل .170

 فروش شبکه توسعه روند تحلیل .171

 بازدیدکنندگان و مشتریان توسعه روند تحلیل .172

 محلی بازارهای توسعه روند تحلیل .173

 جهانی بازارهای توسعه روند تحلیل .174

 برند موسمی و فصلی توسعه روند تحلیل .175

 برند پذیری رقابت توسعه روند تحلیل .176

 

های انجام شده نشان داد که سه  نتایج تحلیل مصاحبه

مقوله اصلی فعالیت بدنی منظم، تغذیه سالم و مدیریت 

برند  یارزش و اثربخش ینآفری عوامل هماز جمله 

 باشد.  می رانیورزش ا انبنی دانش یها شرکت

 
 گیریبحث و نتیجه

 ینآفری عوامل هم ییشناسا هدف از پژوهش حاضر

ورزش  انبنی دانش یها برند شرکت یارزش و اثربخش

بنیان به واسطه توانمندی  های دانش شرکت بود. رانیا

توانند  های جدید، می ها و فناوری سازی ایده در تجاری

ها  به عنوان موتور محرک رشد اقتصادی عمل کنند. آن

پذیری در  وری و رقابت نه تنها باعث افزایش بهره

های  جاد فرصتشوند، بلکه با ای صنایع مختلف می

شغلی جدید، به بهبود وضعیت اشتغا  نیز کمک 

ها و  کنند. با این حا ، فعالیت در این حوزه با چالش می

ها  های زیادی نیز همراه است که از جمله آن ریسک

های کلان،  گذاری توان به نیاز به رمایه می

های  های قانونی و بروکراتیک و ریسک پیچیدگی

 یها مصاحبه لیتحل ج. نتایدبالای تجاری اشاره کر

 یبدن تیفعال یانجام شده نشان داد که سه مقوله اصل

 ینیآفر از جمله عوامل هم تیریسالم و مد هیمنظم، تغذ

ورزش  انیبن دانش یها برند شرکت یارزش و اثربخش

 .باشد یم رانیا

 تیفعال یسه مقوله اصلنتایج پژوهش نشان دادند که؛ 

از جمله عوامل  تیریسالم و مد هیمنظم، تغذ یبدن

 یها برند شرکت یارزش و اثربخش ینیآفر هم

های این یافته یا یافته.باشد یم رانیورزش ا انیبن دانش

( 1400(، محمدی )1403) معینی پژوهش های

و همکاران  2( و ایند2021همکاران ) و 1کالیپس

در تبیین نتایج پژوهش می  ( هم راستا می باشد.2020)

 منظور به هاسازمان توان به این موارد اشاره کرد که

ت جدید با ترجیحات این لااطمینان از سازگاری محصو

هایی بازارمحور برای توسعه مشتریان، در پی روش

توان به درگیر جمله آن می اند که ازمحصو  برآمده

از نمودن کاربران در توسعه محصو  جدید و دعوت 

 کردهایی نوآورانه، اشاره ارائه ایده منظور بهایشان 

د و لاپراها(. 2014دایک، آنتونیدس و شلورت، )

 .این رویکرد را هم آفرینی نامیدند( 2004) راماسوامی

هم آفرینی اقدامی مشترک برای توسعه محصو  جدید 

 گیرداست که توسط شرکت و مشتریان آن انجام می

                                                           
1. Kalibs 

2. Ind 
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و  (2010هویر، چندی، دوروتیک، کرفت و سینگ، )

کنندگان با مشارکت در گفتمانی فعا  طی آن مصرف

نمایند. این مسیر نوآوری محصو  را تعیین می

های تحقیق و توسعه را استراتژی قادر است هزینه

تر و ت و عملکردها را متناسبلاکاهش دهد، محصو

روی شرکت سازگارتر ساخته و بازارهای جدیدی را به 

هم آفرینی میان  (.2014دایک و همکاران،) بگشاید

-ها در محیطدارترین حوزهها و مشتریان از آتیهشرکت

و یک قلمرو پژوهشی  کننده مصرفهای مجازی 

که  (2014دایک و همکاران، ) بوده نوظهور نسبتاً

قرار نگرفته است.  موردمطالعهدر ایران چندان  خصوصاً

هویر و ) زمینهتجربی در این  تعداد اندک مطالعات

-سبب شده تا در خصوص بهره( 20107همکاران، 

برداری و معتبر ساختن ساختارهای هم آفرینی و 

 ای شایستهچارچوب مفهومی آن نیز اقدامات 

از (. 2017مینکیویچ، ایوانز و بریدسن، ) باشد نشده انجام

درک  منظور بههای بیشتری این گذشته، نیاز به بررسی

اوهرن و ) داردفرینی از منظر مشتری وجود آپدیده هم

 چراکه با (.2019، جیکوب و رتینگر ،2019ریندفالیش، 

ها، باید تصدیق وجود اهمیت هم آفرینی برای شرکت

شود تنها کرد ارزش واقعی آنچه در بازار ارائه می

ویتل، ) باشدمشتریان قابل ارزیابی می وسیله به

 (. 2010افسون و لوفگرن، کریستنسون، گوست

ارزشمند ادراک  مشتریانچنانچه هم آفرینی از سوی 

از مزایای این  یک هیچپذیرند و نشود آن را نمی

، با بررسی علاوه به د.گرداستراتژی نصیب شرکت نمی

توان از هم آفرینی بر مقاصد رفتاری مشتریان می تأثیر

ها نیز اطمینان آفرینی برای شرکتسودمند بودن هم

حاصل نمود. دیدگاه مشتری اشاره به چگونگی ارزش 

توسط پیشنهاد فروشنده در مقایسه با  شده ادراکبرتر 

کننده نیاز به های دردسترس دارد. دیدگاه تأمینگزینه

سرمایه کلیدی شرکت در  عنوان بهحظه مشتریان را لام

و حفظ مشتریان از طریق  برجذبگیرد و نظر می

 –سرمایه مشتری تأکید دارد. دیدگاه مشتری  مدیریت

کننده بر هم آفرینی ارزش از طریق روابط، تأمین

-همکاری و همسویی و اتحاد تأکید دارد. در فرآیند هم

و  شده ترکیبشرکت با یکدیگر  آفرینی ارزش، منابع

، در شود میتوسعه داده  های قابلیتترکیبات جدیدی از 

که  کنید مییابی به نتایجی نتیجه شرکت را قادر به دست

قادر به ایجاد چنین نتایجی  تنهایی بهاز منابع  هرکدام

بر هم  ای ملاحظه قابلتحقیقات اخیر تأکید  .نبودند

آفرینی ارزش از طریق تعامل دوجانبه بین خریدار و 

مطابق با (. 2015ژانگ و همکاران، ) دارندفروشنده 

فرآیند هم در ( 1985) پورترمفهوم زنجیره ارزش 

آفرینی ارزش، مشتری خارج از فرآیند ایجاد ارزش 

کننده ارزش نیست و به عنوان بازیگر غیرفعا  دریافت

ت لاشود، بلکه مشتری از طریق تعامدر نظر گرفته نمی

 کندآفرینی ارزش مشارکت میبا شرکت و شرکا در هم

ارزش  ینیدر واقع هم آفر(. 2018چانگ و همکاران، )

اقدامات و الزامات مشارکتی سازمان و به معنای 

ها را برای رفع نیاز مشتریان و حلمشتریان است که راه

دهد. خلق مشترک، از آن خلق ارزش برند توسعه می

های مدی است که در سازمانآهای کاردسته فرصت

بردی را در  -تا هم افزایی برد قرارگرفتهپیش رو 

نقش مشتری فراهم کنند. بدون شک  وکار کسبدنیای 

ه (. ب2011، بهالا) استانکار  غیرقابلافزایی در این هم

عبارتی بر مبنای رویکردهای نوین، مشتریان و 

قادر خواهند بود با همکاری یکدیگر  کنندگان تأمین

ارتقاء ارزش  هارزش مشترکی خلق کنند که منجر ب

-برند سازمان گردد. خلق ارزش مشترک برند در بنگاه

هدفی مطلوب در نظر گرفته  جهت ازاینهای اقتصادی، 

دهد تا نقطه شود که به بنگاه این امکان را میمی

قرار داده و از طریق  نظرات مشتریان را مورد توجه

ها به ارزش بیشتر ها و نیازهای آنشناسایی خواسته

عمل انتقا  خدمات به  (.2004بالانتین، ) یابددست 

ش ایجاد کند. ارز تواند نمی خود خودی بهمشتریان 

نمیی تواننید ارزش ارائه دهند. در عوض،  ها سازمان

و  ارزشی را ارائه دهند های گزاره توانند میفقط  ها آن
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هستند که در خلق ارزش  در حقیقت این مشتریان

(. 2008وارگو و لارشچ، ) دارندمشترک برند، نقش 

همچنین تحقیقات مختلی نشان دادند که ارزش واقعی، 

یا خدمات نیست، بلکه در ذهن مشتریان  لاکادر درون 

(. 2016آلوارز و فورنیر، ) دارد واقعی و بالقوه وجود

مفهومی و  ازنظرمفهوم نوظهور هم آفرینی ارزش، 

بیشتر محققان مدیریت خدمات  موردتوجهتجربی 

(. هم آفرینی ارزش 2018کیم و بیون، ) است قرارگرفته

گرونوس ) بیفتدفاق تواند اتو نابودی ارزش همزمان می

 فرد منحصربهورزش به دلیل ماهیت (. 2013و ویما، 

 دیگر عبارتی بهکند. خود، زمینه متمایزی را فراهم می

 آفرینی ارزشبازیگران متنوعی در تعامل، همزیستی و 

-برند در ورزش مؤثر هستند. این بازیگران شامل ستاره

مالی، شرکای تجاری و حامیان  ها،های ورزشی، رسانه

کالیپس و ) یاشندمؤسسات خیریه و البته هواداران می

( 2019) همکاراندر این راستا کیم و (. 2018اسپارک، 

 فدر پژوهش خود که بر روی هواداران ورزش گل

انجام گرفت بیان داشتند که هواداران در ایجاد ارزش 

برند و همچنین تخریب ارزش برند نقش مؤثری دارند. 

ن پژوهش نشان داد که هواداران از همچنین نتایج ای

-کنند و ارزشطریق تعامل با یکدیگر ایجاد ارزش می

بر  (احساسی، معرفتی و عاطفی) برندهای ادراکی از 

خلق ارزش مشترک برند توسط هوادار اثرگذار بود. ولی 

هر . های اقتصادی اثر معناداری را نشان ندادارزش

شده را ناختهکند برندهای قوی و شسعی می سازمانی

-فردی را که نمی مدیریت کند. برند مزایای منحصربه

 کننده مصرفدست آورد، به  به توان با برندهای دیگر

ارزش برند برای  عنوان بهمزایای برند . دهدارائه می

بنابراین ارزش برند، احتما   ؛ودشمشتری درک می

-فدهد، به وفاداری مصرترجیح برند را افزایش می

شود و از تهدیدات رقابتی محافظت میمنجر کننده 

که برندها به بازار عرضه شوند و برای کند. برای اینمی

ها باید نیازهای مشتری ارزش ایجاد کنند، شرکت

کنندگان را در نظر بگیرند. یکی از رویکردها مصرف

آفرینی ارزش برند کنندگان در همدرگیر کردن مصرف

-ش توسط مصرفاست. برای چگونگی تولید ارز

است.  شده استفادهها، از این واژه کنندگان و سازمان

ارزش این  آفرینی همزیربنای تفسیرهای مختلف از 

ها اصل است که برندها دیگر فقط توسط سازمان

شماری که نفعان بی، بلکه توسط ذیشوند نمیساخته 

های اجتماعی و جوامع آنلاین از طریق رویدادها، رسانه

 شونداری تعامل دارند، تفسیر و تجدید میبا نام تج

آفرینی ارزش مشتریانی که درگیر در هم(. 2010هوق، )

تنها اطلاعات مورد نیاز را  برندهای تجاری هستند، نه

دهند، بلکه به سازمان برای ایجاد به سازمان ارائه می

-کننده کمک میبرندهای متناسب با نیازهای مصرف

تواند منجر به با برند میکننده کنند. تعامل مصرف

کننده شود. هرچه برندها ایجاد ارزش عاطفی در مصرف

های اجتماعی مشتری بیشتر مطابقت با نیازها و ارزش

به درگیر شدن بیشتر  کنندگان مایلداشته باشد، مصرف

  هستند.با برند 

بنیان ورزشی در ایران  های دانش کلی، شرکت طور به

ی و منابع محدود، با های مال به دلیل محدودیت

های بسیاری در حوزه بازاریابی و تبلیغات روبرو  چالش

، با توجه به روند رو به رشد ورزش در حا  بااینهستند. 

ها  ایران و علاقه بسیاری از افراد به ورزش، این شرکت

علاوه بر  .دارای پتانسیل برای رشد و توسعه هستند

توان به  آفرینی ارزش و اثربخشی برند، می عوامل هم

هایی که در این حوزه وجود دارد، اشاره  برخی از چالش

های مهم در حوزه  ، یکی از چالشمثا  عنوان بهکرد. 

بازاریابی ورزشی، کمبود منابع مالی و ابزارهای تبلیغاتی 

 های بزرگ مانند است. برای مثا ، تبلیغات در رسانه

بر است و برای  تلویزیون و رادیو، بسیار هزینه

بنیان ورزشی، قابلیت دسترسی به  های دانش شرکت

علاوه بر این، با توجه به  .ها محدود است این رسانه

های فرهنگی و تربیتی میان افراد در ایران،  تفاوت

در حوزه ورزش، به چالشی برای  مؤثرتبلیغات خلاق و 

شود. به همین دلیل،  های ورزشی تبدیل می شرکت
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تر  بنیان ورزشی باید به شناخت دقیق های دانش شرکت

تا  توجه کنند ها آنمشتریان خود و توجه به نیازهای 

بتوانند با استفاده از راهکارهایی مانند بازاریابی 

های اجتماعی، برای خود  دیجیتالی و استفاده از شبکه

، با توجه به در کل .را به اجرا درآورند مؤثریبازاریابی 

های  تحولات رو به رشد حوزه ورزش در ایران، شرکت

بنیان ورزشی باید با ارائه خدمات و محصولات  دانش

و ایجاد برند قوی، در بازار  مؤثر، بازاریابی باکیفیت

 .ورزشی ایران موفق شوند

توان پیشنهاد کرد نتایج پژوهش میبا توجه به بنابراین 

نی ارزش و اثربخشی برند آفری شناسایی عوامل هم که

بنیان ورزش ایران، بسیار مهم و  های دانش شرکت

هاست. با توجه  حیاتی برای رشد و توسعه این شرکت

های  به تحولات بازاریابی ورزشی در ایران، شرکت

بنیان باید بر روی این عوامل کار کنند و تلاش  دانش

 مدیریت بهتر، های خلاقانه، کنند تا با ارائه نوآوری

، تعهد به مشتریان، بهبود باکیفیتخدمات و محصولات 

، برند قوی و اثربخشی مؤثرتجربه مشتری و بازاریابی 

 .خود را در بازار به دست آورند
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