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Abstract  
The purpose of this study was to determine the effect of value co-creation on fans' 

identification, with the mediating role of social capital, in online communities of soccer clubs. 

The study was applied in terms of purpose and descriptive-correlational in terms of data 

collection and analysis. The statistical population was comprised of the followers of the two 

Instagram pages of Persepolis and Esteghlal soccer clubs. The optimal sample size was 

determined by G-Power to be 190 individuals, who were then selected via convenience 

sampling method. For data collection, Lin and Lu’s (2011) social capital questionnaire, Mael 

and Ashforth’s (1992) identification questionnaire, and Hsieh’s (2015) value co-creation 

questionnaire were used. The content validity of the questionnaires was checked and 

confirmed by sports management experts, and their reliability by Cronbach's alpha, composite 

reliability, and factor loadings. The data were analyzed using Partial least squares structural 

equation modeling (PLS-SEM). The results showed that value co-creation has a positive and 

significant impact on both fans' identification and social capital. Moreover, it was revealed 

that social capital influences fans' identification positively and significantly. In addition, value 

co-creation had a positive and significant impact on the fans’ identification through social 

capital. Thus, by investing in their online communities, clubs can provide the basis for 

interaction, networking, value-creation, and a stronger bond with fans. 
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با نقش میانجی  هواداران یتیهو ارزش بر هم ینیآفر هم ریثأت

 فوتبال یها باشگاه نیلا اجتماعات آن ةمطالع: سرمایة اجتماعی

 2هادی باقری ،1آبادیمحمد علی

 بدنی، دانشگاه صنعتی شاهرود، شاهرود، ایران. کارشناس ارشد، دانشکده تربیت1
  بدنی، دانشگاه صنعتی شاهرود، شاهرود، ایران، دانشکده تربیتاستادیار. 2

 (01/08/1401ـ تاریخ پذیرش:  10/05/1401)تاریخ دریافت: 

 چکیده
لاین  در اجتماعات آن سرمایة اجتماعی ا نقش میانجیبهویتی هواداران  همبر آفرینی ارزش  هدف پژوهش حاضر تعیین تأثیر هم

پژوهش را جامعة است.  همبستگیـ  وصیفیتها  نظر ماهیت گردآوری داده نظر هدف کاربردی و از ازپژوهش  .بودهای فوتبال  باشگاه
در  به روشنفر تعیین و  190افزار جی پاور  نمونه با نرم. ددادنتشکیل پرسپولیس و استقلال  های باشگاه اینستاگرامة صفحعضو هواداران 
آفرینی ارزش  و هم ،آشفورثهویتی میل و  هم ،لین و لیو سرمایة اجتماعیهای  ها از پرسشنامه برای گردآوری داده .انتخاب شد دسترس

و  ،آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبیتوسط و پایایی  متخصصان مدیریت ورزشی توسط ها روایی محتوایی پرسشنامه. استفاده شد حسیه
ن داد نتایج نشاتحلیل شد.  جزئی مربعاتحداقل رویکرد  معادلات ساختاری باها با استفاده از  بارهای عاملی بررسی و تأیید شد. داده

بر  سرمایة اجتماعیهویتی هواداران تأثیر مثبت و معنادار دارد. همچنین،  و هم سرمایة اجتماعیآفرینی ارزش بر هر دو متغیر  هم
هویتی هواداران تأثیر مثبت  بر هم سرمایة اجتماعیواسطة آفرینی ارزش به  علاوه، هم هویتی هواداران تأثیر مثبت و معنادار داشت. به هم

تر با  و پیوند قوی ،آفرینی ارزش سازی، ، شبکهتعاملزمینة  خود لاین گذاری روی اجتماعات آن با سرمایه توانند میها  . باشگاهدارددار و معنا
 .فراهم سازندرا هواداران 

 گانکلیدواژ
 .آفرینی ارزش، هواداران فوتبال ، همرفتار مشارکتی، لاین اجتماعات آن
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 مقدمه
 زندگی شرایط رفاه و نظر از میزان رفرا ص افرادروزمرة  زندگی از ورزشی است که بخشی فوتبال

 و مذهب و فرهنگهمچون  ها شئونات مختلف زندگی ملت خود را در و جای دادهتشکیل  ها آن

 و برقرار کند افرادعمیقی با  فوتبال توانسته ارتباط (.Ahtiainen 2018: 1) است باز کرده سیاست

 .Koronios et al) به وجود آورد دارانشهوادر  عاطفی و تعلق خاطر را پیوندو  احساسات از نوعی

 یریو درگ یبه تعهد شخصشود،  هویتی شناخته می که با عنوان هم ،این پیوند(. 1841 :2016

: 1389 و همکاران )دهقان شود گفته می یسازمان ورزش ای میت یا کنیباز کی افرد ب یاحساس

زیرا . شود می محسوب ورزشی های باشگاه پیشرفت جنبة ترین هویتی هواداران مهم هم (.154

مشارکت فعال داشته  ها‏باشگاه یاقتصاد تیدر موفق توانند‏یم زیاد هویتی هم سطح با یهواداران

 باشگاه به زیادی تعلق احساس تیم رکود های دوره در ها حتی آن. (Sutton et al. 1997: 17) باشند

 از بیرون و خانگی های بازی در آشکارتر حمایتی همچون مزایایاین موضوع  که دهند نشان می

را به دنبال زمانی و عاطفی برای باشگاه و  های مالی انجام هزینه و مسابقات بلیت خرید و خانه

ایجاد چنین احساسی  ةهای فوتبال به واسط باشگاه (.140: 1389 سری هتپ سلیمانی و شجاعی) دارد

ها  های اخیر، باشگاه در سالحتی کنند.   اند درآمدهای زیادی ایجاد در بین هوادارانشان توانسته

این پیوند عاطفی هواداران بیشتری را  ةهویتی و توسع با مدیریت برند مبتنی بر هم اند کرده تلاش

 .Rhee et al)کسب کنند  مالی و درآمدحامیان  و ها سهم بیشتری از رسانه و به دنبال آنجذب 

2017: 118-119; Bulovic & Seric 2021: 66.) 

نقش مهم و رو به رشدی در  خودکار اجتماعی محیط یک عنوان به اجتماعی های رسانه بستر

 ةبه حمایت از تیم مود علاق توانند در این محیط کند و هواداران می هواداران ایفا میهویتی  هم ابراز

ن راای اجتماعی و ماهیت جذاب هوادها محبوبیت رسانه(. Li & Chen 2014: 116پردازند )بخود 

ها زمان و منابع زیادی را برای جذب بیشترین هوادار  در آن به حدی است که باشگاهحاضر 

(. در Filo et al. 2015: 166دهند ) اختصاص میو مدیریت برند خود در این بسترها لاین  آن

 عصر حاضر به ةلاین برند به عنوان نمودهای فناوران و جوامع آن اجتماعی های حقیقت، رسانه
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اند  تبدیل شده شان ارتباطی های و تقویت شبکه نبا مشتریاها  سازمان تعامل برای ضروری مکانی

(Lin & Lu 2011: 566; Habibi et al. 2016: 295). 

 و آگاهی ایجاد و اطلاعات و تبلیغات ةارائ جهت در مؤثری بازاریابی ابزار لاین آن اجتماعات

این (. Simon & Tossan 2018: 8) شوند می شناخته قوهبال و فعلی مشتریان میان در برند به وفاداری

و کمک به ایجاد  های باشگاه برای درگیر کردن هواداران در فعالیتاجتماعات فضای مساعدی را 

 ارائة برند لاین آن اجتماعات که در اند بر آن (3: 2017) وی و 1. حسیهسازند مهیا میارزش 

. کند ایجاد می ارزش آفرینی نوعی همبین افراد  یاجتماع روابط و ،فردی تعاملات تجربیات،

توانند اشکال جدیدی از تعامل بین افراد و در نتیجه اشکال جایگزینی  بنابراین، این اجتماعات می

 برند به مشترک ةعلاق با اعضایی های ارتباطی بین و حفظ شبکه ،برای ایجاد، افزایش، کاهش

هواداران درگیر در رفتارهای مشارکتی که به . (Meek et al. 2019: 427-428)فراهم کنند  کانونی

پردازند در حال شکل دادن به تجارب خود از برند  دیگر می حمایت اطلاعاتی یا عاطفی یک

های خود و کمک  گذاری دانش و ایده اشتراک ها با به آن(. Carlson et al. 2018: 25منتخب هستند )

دیگر با  به طور مثبت بر ارتقای پیوند یکتماع برند به رفع مشکلات دیگر افراد حاضر در اج

 تواند به معنای تأثیر این موضوع می(. Gong 2018: 3گذارند ) میلاین تأثیر  جوامع برند آن

از سویی، این احساس  .باشدهویتی هواداران  احساس هم برلاین  آفرینی ارزش در اجتماعات آن هم

هایی که در  سازی تعاملات و شبکهاتفاق بیفتد.  اعیسرمایة اجتمتقویت واسطة تواند به  می

 Lieberman) سازد فراهم میرا  سرمایة اجتماعی ارتقایزمینة  شود انجام میلاین برند  اجتماعات آن

& Schroeder 2020: 17 .)اقداماتی مثل کمک  بااند  نفع از آنجا که هواداران خودشان در باشگاه ذی

تعاملات  شوند باعث می ها ایده و بازاندیشی ،ارهای مشارکتیدیگر، تقویت رفت دادن به یک

بر این باورند  (316: 2020) شو همکاران 2نومینجیاتفاق بیفتد.  لاین آن ارزشمندتری در اجتماعات

روابط  توسعة ای در کننده نقش تسهیل بخش در جوامع برند هماهنگ و لذت یتعاملات اجتماعکه 

شود و افراد به  آفرین در این اجتماعات، آگاهی مفیدی ایجاد می رزشبا تعاملات ا .دارد بلندمدت

انسجام و روابط بیشتر و  اعتمادزمینة تواند  همین موضوع می. رسند دیگر می شناخت بهتری از یک
                                                                                                                                                       
1. Hsieh 
2. Mingione 
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شاید به همین دلیل باشد که هواداران به مطالب و  (.Yi & Gong 2013: 1281) را به وجود آورد

کنند تا  تر و با اعتماد بیشتر نگاه می سته در صفحات مجازی خودی مثبتد های افراد هم گفته

آفرین  رسد تعاملات ارزش کلی، به نظر می به طور شود. مطالبی که در صفحات رقیب طرح می

بینجامد و از این طریق بر  سرمایة اجتماعیتواند به ارتقای  لاین می موجود در اجتماعات آن

این موضوع طراحی شد و بدین مطالعة پژوهش حاضر با هدف بگذارد. هویتی هواداران تأثیر  هم

نظر  پرسپولیس و استقلال تهران مدفوتبال   اینستاگرام دو باشگاهصفحة منظور هواداران فعال در 

بازاریابی با های  فعالیتگام شدن  هم اطلاعاتی را برایتواند  . نتایج این مطالعه میگرفتقرار 

 .هم سازدفراهای نوین  فناوری

( تجربیمتغیرهای پژوهش در دو بخش مجزا )مبانی نظری و دربارة موجود پیشینة در ادامه، 

 .گیرد و مورد بحث قرار می شود های پژوهش ارائه می سپس روش و در نهایت یافته. شود ارائه می

 مبانی نظری
 هویتی هم

از یک  فراتر یافته، تعمیم لمد یک الگوبرداری از آن در که است تقلید از خاصی شکل هویتی هم

 تر گسترده کیفیتی به توجه با ،مدل به بودن شبیه برای تلاش تا تمایل از خاص، کارهای سری

 منجر که شدهتعریف  گروه یا فرد یک با آشنایی هویتی هم (.White 1972: 252) گیرد می صورت

در مورد  .(Trail et al. 2000: 165-166) شود می نزدیک به آن دلبستگی تمایلات و یا احساسات به

 احساس تیم را یک با روانی ارتباط هوادار یک اندازه چه تا»بدین معناست که  هویتی هواداران، هم

پیشینة در  (.Wann 2006: 332) «گیرد در نظر می خودش مربوط به تیم را عملکردهای کند و می

 & Mael) اند در نظر گرفته یسازمان یتهوی‏از هم ای‏نمونهی را ورزش میت کیبا  یتهوی‏همموجود، 

Ashforth 1992: 104-105یبرا یدلواپس ای وندیپ این مفهوم را( 2: 1993و برنسکامب ) 1(. ون 

 گروه، فعالیت به اصل آگاهی از وابستگی سه بر این مفهوم مبتنی. کنند معرفی می خاص یمیت

 و تمایز اساس بر گروه بندی و دسته ،هویتی های هم پیشینه تقویت طریق از گروه هویت با مطابق

 .(Brown et al. 2013: 20-22)است  اعتبار
                                                                                                                                                       
1. Wann 
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 آفرینی ارزش هم
 های گروه که است اقتصادی راهبردی نگرانه یا کلی مدیریتی ابتکار یک طور ذاتی  به ارزش آفرینی هم

 :Martínez-Cañas et al. 2016) آورد می هم گرد متقابل ارزشِ با خروجی یک تولید برای را مختلف

 ارائه خود مشتریان به را تنهایی ارزش به که سازمان وضعیتی است نقطة مقابلِ آفرینی ارزش هم(. 14

 شود و بر می بازاریابی شناخته خدمات برتر منطق که است اساسی ةفرضی ده از کند. این ایده یکی می

آفرینی  . هم(Vargo & Lusch 2008: 5)متمرکز است  مشتریان و سازمان بین تعامل و روابط ایجاد

 & Sanders) مشترک تولید ،(Lusch et al. 2007: 11) مشترک طراحی همچون سازوکارهایی ارزش به

Stappers 2008: 15،) مشارکت (Olsen & Mai 2012: 3،) نوآوری (Lagrosen 2005: 424)، تعامل و 

(Jaakkola & Alexander 2014: 5 )گو،و گفت آفرینی را شامل هم سازندةدارد. محققان اجزای  اشاره 

 مشتریان به دادن  این اجزا به تعامل، آگاهی .اند هدانست شفافیت و ،ریسک ارزیابی ها، داده به دسترسی

و اشتراک  ،ها در قبال خطرات مسئولیت ، تعیینها آن جایگاه از درکی کاملارائة وکار،  کسب مورد در

 آفرینی هم رفتارطور کلی،   به(. Coetzee 2017: 6) شود ط میمربوها  بین مشتریان و شرکت اطلاعات

 در فعالانه حضور که است ارزش خلق فرایند در مشتریان واقعی مشارکت معنای به ارزش

 دو با این حضور(. Gong et al. 2016: 60) گیرد را در بر می فیزیکی و ،مجازی ذهنی، فرایندهای

 :Yi & Gong 2013)شود  می سنجیده و مشتریان شناسایی شهروندی رفتار و مشارکتی رفتار شاخص

 گذاری اشتراکو  جوو جست شامل که است آفرینی ارزش هم ایجاد برای لازم شرط مشارکت(. 5

 نیست، آفرینی هم برای لازم شرط شهروند بودن .است شخصی تعامل و ،مسئولانه رفتار اطلاعات،

با  سازگاری و ،کمک حمایت، بازخورد، د و شاملکن می ایجاد سازمان برای بیشتری ارزش بلکه

 (.Yi & Gong 2013: 14)است  شرایط سازمان

کنندگان را  ای از مصرف کننده، هواداران شکل نادر و بسیار ویژه رفتار مصرفمباحث در 

شوند که  کننده، بخشی از رویداد نیز تلقی می علاوه بر نقش مصرف ،ها زیرا آن. دهند تشکیل می

(. Fons D'Ocon 2020: 82)متمایز کرده است سایر صنایع وع صنعت ورزش را از این موض

آفرینی ارزش )به شکل حضور در استادیوم و حمایت از تیم خود( به اجرای بهتر  هواداران با هم

 .(Davis & Hilbert 2013: 113)کنند  کمک میها  باشگاهتوسعة و  رویدادهای ورزشی
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 سرمایة اجتماعی

 های همکارانه در درون که فعالیت کند می اشاره اکاتیرو اد ،هنجارها ،ها به شبکه ماعیسرمایة اجت

سرمایة ( 19: 2001) 1(. پاتنامFosdick et al. 2019: 481) کند  های افراد را تسهیل می بین گروهو 

 تعریف «اعتماد قابل و تعاملی هنجارهای و ،اجتماعی های شبکه افراد، بین ارتباطات» را اجتماعی

روابط اجتماعی به  ةمنابعی تعریف کرد که در نتیج توان را می سرمایة اجتماعی، همچنین .کند می

دهند. این منابع از طریق اجتماعی شدن و با  آیند و کنش جمعی را تحت تأثیر قرار می وجود می

یگران حاصل ارتباطات رسمی و غیررسمی فرد با دشبکة تأکید بر منافع واقعی یا بالقوه حاصل از 

 چن و 3اج و (1030: 2017) همکارانشو  2حسن نظراز  (.Yoon & Lee 2019: 22-23شود ) می

 سطح اعتماد متقابل در اجتماع افراد وة دوستان میزان گرایش نوع سرمایة اجتماعی (611: 2015)

روابط  ،دنرکه قابل اعتمادت شود می در افرادی دیده سرمایة اجتماعی بالای سطح ،واقع است. در

 (.Jha & Cox 2015: 254) و کمتر خودمحورند است،تعاون و همکاری ة پای بیشتر بر ها آن

 است رفتهبه کار  هم در سطح جمعی فردی سطح هم در مفهوم این سرمایة اجتماعی در مباحث

(Pedrini et al. 2015: 1215-1216.) به  که است شامل منابعی سرمایة اجتماعی فردی، سطح در

 قرار افراد دسترس در ـتر عمومی مخاطبان ،همکاران مانند دوستان، ـ شخصی اجتماعی شبکه طةواس

افزایش  سرمایة اجتماعیزمانی در این حالت،  (.Van Der Gaag & Snijders 2003: 30-31) گیرد می

 ی،جمع سطح (. درSabatino 2019: 357د )بین افراد زیاد باش یابد که میزان وابستگی متقابل می

 نفعان ذی و سازمان بین تعاملی های فعالیت از ای مجموعه و شبکه بر مبتنی منبع یک سرمایة اجتماعی

نگهداری یا شکست این و  ایجاد (.Swanson 2013: 306)کند  که منافع متقابل را تسهیل می آن است

 (.Yang et al. 2022: 1169ها تأثیر بگذارد ) تواند بر تبادل اطلاعات و منابع بین شرکت تعاملات می

 مبانی تجربی

که به متغیرهای  استکارهای متعددی حاکی از وجود شده در داخل ایران  مرور مطالعات انجام

نشان یجه . نتشد بررسیآفرینی ارزش برند در فوتبال  اند. در پژوهشی هم پژوهش حاضر پرداخته

                                                                                                                                                       
1. Putnam 
2. Hasan 
3. Jha 
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ت دست یاف ی اقتصادی و اجتماعیها به ارزشتوان  میهوادار با آفرینی ارزش  هم ةتوسع داد با

لاین  های اجتماعی آن ( تأثیر شبکه2020) شحیدری و همکاران(. 118: 1401 و همکاران حقیقی)

ای بررسی کردند و به این نتیجه رسیدند که  هویتی حرفه لاین را بر ایجاد هم آن سرمایة اجتماعیو 

لاین  آن سرمایة اجتماعیبه واسطة ای  حرفههویتی  تواند بر ایجاد هم لاین می های اجتماعی آن شبکه

 داد ( نشان51: 1399) شو همکاران پور قلیهای  یافته. (Heidari et al. 2020: 12) تأثیر بگذارد

 و ،محبوب تیم برند، تبلیغ شفاهی برای به وفاداری بر برند جامعة ها و برند باشگاه با هویتی هم

زارعی و تحقیق نتایج  .است اثرگذار اجتماعی های شبکه در رقیب تیم علیه خشونت به تمایل

لاین برند بر تعلق  آفرینی ارزش مشتری در اجتماعات آن ( نیز نشان داد هم17: 1398طاهری )

( به 27: 1397خواه و محمدخانی ) در پژوهشی دیگر، سیم .برند تأثیر مثبت داردجامعة مشتری به 

تعهد به اجتماع برند بر واسطة   بهلاین برند  تماع آنارزش در اج آفرینی که هماین نتیجه رسیدند 

. اند متمرکز شده سرمایة اجتماعیورزش بر مطالعه حوزة هایی نیز در  پژوهش .وفاداری تأثیر دارد

( نشان دادند که رهبری معنوی در تشکیلات ورزشی به بهبود 177: 1397، صابری و باقری )مثلاً

سرمایة های  مؤلفه( 112: 1400ن، عباسی و همکارانش )انجامد. همچنی می سرمایة اجتماعی

 ،نشان دادند روابط، حمایت، انسجام، اعتمادرا در تیم ملی هندبال ایران بررسی کردند و  اجتماعی

ها  هستند که تقویت آن سرمایة اجتماعیهای  ترین مؤلفه و هنجارهای اجتماعی به ترتیب مهم

 واداران نسبت به بازیکنان و تیم ایجاد کند.های بهتری را بین ه تواند دیدگاه می

آفرینی  همتجربة ( نشان دادند که 497: 2021) شو همکاران 1یژارجی نیز در مطالعات خ

 شو همکاران 2گذارد. تیچورک ای تأثیر مثبت می ارزش بر قصد مشارکت آینده و رفتارهای توصیه

به این نتیجه رسیدند که « آفرینی ارزش و هم سرمایة اجتماعی»( در پژوهشی با عنوان 17: 2020)

گو بین و اعتماد به گروه خاص با علایق مشترک در مقایسه با اعتماد عمومی تأثیر بیشتری بر گفت

 نقش»پژوهشی با عنوان در ( 201: 2019) و همکارانش 3دارد. کولیپراس هاکاربران و اپراتور

 در را پیشنهادی های ارزش ارانوادکه ه ندنشان داد« ارزش آفرینی هم در ورزشی هواداران

                                                                                                                                                       
1. Xie 
2. Tchorek 
3. Kolyperas 
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 ،کننده جذب نقش سهها  آن .کنند جا می جابه و ،بازتعریف ،ارزیابی مختلف ورزشی های محیط

: 2016و لی ) 1یانگ .شناسایی کردندرا  ارزش آفرینی همایجاد  در هویت احراز و ،دهنده تطبیق

با محبوبیت  سرمایة اجتماعیی بین در پژوهشی نشان دادند که تأثیرات مثبت و معنادارنیز ( 760

 پیوندهای که بود این ایشان پژوهش کلیدی نتیجةآفرینی ارزش وجود دارد.  محتوای موجود در هم

 .کند می فعال را مشترک زبان و تعامل هنجار کنندگان مصرف بین اجتماعی های شبکه

های هواداران و های اجتماعی در مدیریت رفتار رغم افزایش نقش شبکه بهکلی،  طور  به

 ماهیت، وجود ندارد که به درک زیادی های های عصر حاضر، پژوهش های بازاریابی باشگاه فعالیت

هایی  در چنین محیط ورزشی توسط هواداران ارزش آفرینی هم فرد منحصربه نقش و فرایندها،

های  ه روش(. گرچه پژوهشگران زیادی توجه خود را بHorbel et al. 2016: 512)پرداخته باشد 

پیامدهای مثبت این مفهوم  اند، جای مطالعاتی که به بررسی معطوف کرده ارزش آفرینی هم ایجاد 

پژوهش این رسد. بنابراین،  هویتی( پرداخته باشند خالی به نظر می و هم سرمایة اجتماعی)همچون 

 ی را آشکار کند.لاین هوادار آفرینی ارزش در اجتماعات آن تواند تأثیرات هم در این زمینه می

 و ابزارروش 

ها از نوع همبستگی و با توجه به هدف کاربردی  آوری داده این پژوهش از منظر استراتژی جمع

رسمی ة صفحعضو هواداران همة این پژوهش را جامعة  میدانی انجام شد. صورتکه به است 

حجم نمونه با استفاده از  ةمحاسب د.دادنتشکیل اینستاگرام دو باشگاه فوتبال پرسپولیس و استقلال 

 ینظر قرار دادن حداکثر متغیر مستقل اثرگذار و درصد خطا با مد د.شافزار جی پاور انجام  نرم

عنوان حداقل حجم   افزار به نمونه توسط نرم 190تعداد  15/0اثر  ةو انداز ،95/0، توان آزمون 05/0

نتخاب نمونه با استفاده از روش ا شد. آوری و همین تعداد پرسشنامه نیز جمع تعییننمونه 

 شناختی ها، علاوه بر سؤالات جمعیت آوری داده انجام شد. برای جمع در دسترس یریگ نمونه

، سه باشگاه حضور در اینستاگرامسابقة و  ،میزان تحصیلات هل،أوضعیت ت ربارة سن، جنسیت،د

گویه و  12شامل  (2015) هحسیآفرینی ارزش  هم. پرسشنامة 1 استاندارد استفاده شد:پرسشنامة 

هویتی هواداران میل و  هم. پرسشنامة 2فردی و ارتباطات؛  تعامل بینو  تجربه مقیاس سه خرده
                                                                                                                                                       
1. Yang 
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گویه  10شامل ( 2011لین و لیو ) سرمایة اجتماعی. پرسشنامة 3گویه؛  6( شامل 1992آشفورث )

گیری سؤالات  اس اندازهاعتماد و ارزش مشترک. مقیو  روابط متقابل اجتماعی مقیاس و سه خرده

 از نفر شش را ها پرسشنامه روایی محتواییارزشی لیکرت بود.  پنجهر سه پرسشنامه از طیف 

گیری نیز با استفاده از آلفای  . پایایی ابزار و مدل اندازهکردندبررسی  متخصصان مدیریت ورزشی

ها با استفاده از  وتحلیل داده و بارهای عاملی بررسی و تأیید شد. تجزیه ،کرونباخ، پایایی ترکیبی

انجام  Smart-PLS 3.2.8و  SPSS23افزارهای  و نرم محور واریانسرویکرد  معادلات ساختاری با

زیاد و نمونة پژوهش متکی نبودن آن به تعداد  سازی در این برای مدل PLSاستفاده از دلیل  شد.

مدل  مربوط به های زمان شاخص همارائة افزار امکان  علاوه، این نرم هبها بود.  توزیع طبیعی داده

وتحلیل  برای تجزیه بر همین اساسمدل ساختاری را دارد که  گیری )مانند همگرایی( و اندازه

 ها استفاده شد. داده

 های پژوهش یافته

 21سنی ردة بیشترین فراوانی به  ها نشان داد شناختی آزمودنی های جمعیت بررسی توصیفی ویژگی

د. همچنین، وش ( مربوط می%2/13سال ) 41بالاتر از ردة ( و کمترین فراوانی به %1/32سال ) 30تا 

 100 نشان داد ان تشکیل دادند. وضعیت تأهل( را زن%6/31نفر ) 60( را مردان و %4/68نفر ) 130

دیپلم بیشترین  تحصیلات دیپلم و زیر .بودند( مجرد %4/47نفر ) 90( متأهل و %6/52نفر )

حضور در سابقة داد. بررسی ( را به خود اختصاص %6/2ری کمترین میزان )( و دکت1/32%)

نفر(  10) تعداد نیکمتر وماه  15متر از ک نفر( 59)تعداد  نیشتریبنشان داد نیز  اینستاگرام باشگاه

 اشتند.باشگاه را د نستاگرامیحضور در ا ةسابقماه  60از  شیب

و  گیری متغیرهای مستقل، مدل اندازهندگانة چخطی  در بخش استنباطی، پس از تأیید عدم هم

 شود. مدل ساختاری و مطلوبیت کلی مدل آزمون شد که در ادامه در سه بخش ارائه می

 گیری بررسی مدل اندازه

روایی ، گیری جهت سنجش برازش مدل اندازه: روایی همگرا ،آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی

 بررسیپایایی ترکیبی(  ،ضرایب بار عاملی، آلفای کرونباخ و پایایی )شامل سه معیار ،همگرا، واگرا
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این  1است که طبق جدول  7/0 از ترکیبی بالاتر و پایایی کرونباخ آلفای شد. میزان قابل قبول برای

 معیار( شده میانگین واریانس استخراج) همگرا روایی. پژوهش مطلوب استاین دو معیار در 

مقدار میانگین واریانس . رود می کار اس به ال پی در گیری دازهان مدل برازش برای که است دیگری

آمده برای  دست بنا بر میزان به. دهد می نشان را قبول قابل همگرای روایی 5/0 شده بالای استخراج

 شود. ( روایی همگرای متغیرها تأیید می1هر سه متغیر پژوهش )جدول 

 روایی همگرای متغیرهای پژوهش ،یاخ، پایایی ترکیبب. معیارهای آلفای کرون1جدول 

 متغیرها
 ضریب آلفای کرونباخ

(Alpha ≥ 0/7) 

 ضریب پایایی ترکیبی

(CR ≥ 0/7) 

 شده میانگین واریانس استخراج

(AVE ≥ 0/5) 

 903/0 سرمایة اجتماعی

920/0 540/0 
 88/0 ارزش مشترک

 90/0 اعتماد

 92/0 روابط متقابل اجتماعی

 792/0 ارزش ینیآفر هم

836/0 621/0 
 73/0 تجربه

 77/0 فردی تعامل بین

 80/0 ارتباطات

 697/0 894/0 824/0 هواداران یتیهو هم

 

مقدار همبستگی محاسبة با : شده متغیرهای مشاهده یسنجش بارهای عاملی و روایی واگرا

 5/0 آندن آید که ملاک مناسب بو های یک سازه با خودش بارهای عاملی به دست می شاخص

 استفاده بارهای عاملی متقابل نیز از گیری اندازه مدل واگرای روایی بررسی . از سویی، برایاست

 های نه با سازه ،های خودش داشته باشد شاخص با بیشتری تعامل سازه وقتی یک یعنی. شود می

بارهای  هم مناسب بودن ضرایب 2. با توجه به جدول تسا قبول قابل واگرا روایی مدل، دیگر

برای  96/1بالاتر از علاوه، ضرایب معناداری  شود. به عاملی و هم روایی واگرای مدل تأیید می

 دهد. نشان می 05/0ها را در سطح  معناداری سازه خودشان(سازة ها )روی  عامل
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 اصلیسازة شده و ضرایب معناداری روی  . بارهای عاملی متقابل متغیرهای مشاهده2جدول 

متغیرهای 
 هانپن

 t-value سرمایة اجتماعی هواداران یتیهو هم ارزش ینیآفر هم متغیرهای آشکار
 اصلیسازة روی 

 ینیآفر هم
 ارزش

Q1 697/0 589/0 421./ 687/26 

Q2 773/0 589/0 321/0 010/49 

Q3 667/0 441/0 303/0 088/29 

Q4 712/0 381/0 402/0 156/37 

Q5 725/0 229/0 399/0 098/13 

Q6 865/0 601/0 488/0 843/96 

Q7 721/0 215/0 407/0 436/38 

Q8 792/0 441/0 301/0 934/54 

Q9 741/0 235/0 550/0 477/11 

Q10 680/0 441/0 587/0 500/20 

Q11 618/0 301/0 593/0 238/8 

Q12 910/0 215/0 453/0 995/31 

 یتیوه هم
 هواداران

Q13 173/0 727/0 209/0 317/11 

Q14 297/0 774/0 552/0 103/62 

Q15 354/0 711/0 631/0 221/17 

Q16 188/0 666/0 259/0 797/18 

Q17 173/0 641/0 321/0 707/20 

Q18 297/0 661/0 528/0 050/26 

سرمایة 
 اجتماعی

Q19 354/0 599/0 853/0 067/10 

Q20 554/0 417/0 773/0 254/33 

Q21 423/0 521/0 754/0 157/42 

Q22 523/0 433/0 808/0 685/42 

Q23 599/0 389/0 814/0 354/36 

Q24 417/0 477/0 843/0 946/76 

Q25 440/0 489/0 811/0 948/38 

Q26 254/0 143/0 923/0 362/15 

Q27 180/0 172/0 860/0 962/38 

Q28 358/0 143/0 859/0 263/37 
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 بررسی مدل ساختاری
معیار برازش مدل ساختاری ضریب مسیر و معناداری آن   ترین مهم :معناداریضریب مسیر و 

 باشد تا صحت رابطه 96/1است. مقدار ضرایب معناداری باید معادل یا بیشتر از شاخص معناداری 

های پژوهش را نشان دهد. ضرایب مسیر مدل اجراشده در  ها و در نتیجه تأیید فرضیه بین سازه

 نشان داده شده است. 2ها در شکل  نو معناداری آ 1شکل 

 
 R2ضریب مسیر و برازش مدل ساختاری با استفاده از مقادیر . 1شکل 

آفرینی ارزش به میزان  همقابل ملاحظه است،  1شده در شکل  طور که در مدل ترسیم همان

زان به می سرمایة اجتماعیهمچنین . هویتی اثرگذار است بر هم 52/0و  سرمایة اجتماعیبر  64/0

هر سه مسیر در سطح  ،2شکل  در معناداری با توجه به ضرایب هویتی اثرگذار است. بر هم 40/0

 معنادار هستند. 99/0اطمینان 



   581   ... نیلا اجتماعات آن ةمطالع: سرمایة اجتماعیبا نقش میانجی  هواداران یتیهو ارزش بر هم ینیآفر هم ریثأت

 
 tبرازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب معناداری . 2شکل 

سرمایة در پژوهش حاضر متغیر برای آزمودن تأثیر متغیر میانجی، آزمون سوبل استفاده شد. 

کند. مقدار  هویتی )ملاک( ایفا می بین( و هم آفرینی ارزش )پیش نقش میانجی را بین متغیر هم جتماعیا

توان نتیجه گرفت که  بنابراین می. است 96/1محاسبه شد که بیشتر از معیار  39/5معناداری این فرضیه 

برای تعیین هویتی دارد.  آفرینی ارزش و هم ای معناداری در ارتباط بین هم نقش واسطه سرمایة اجتماعی

اختیار را  1و  0اری بین دمق کهفاده شد تاس  VAFطریقِ متغیر میانجی از معیار شدت اثر غیرمستقیم از

است. این  میانجی متغیر تأثیر تر بودن قوی ةدهند تر باشد نشان نزدیک 1چه این مقدار به  کند و هر می

 ارزش ینیآفر از هم درصد 33بـیش از دهد  می نشانکه  محاسبه شد 332/0 معیار در پژوهش حاضر

 .شود تبیین می سرمایة اجتماعیبه واسطة غیرمستقیم و  طریـقِ از یتیهو هم بر

 مطلوبیت کلی مدل

زا بر  معیاری است که نشان از تأثیر یک متغیر برون ضریب تعیین: ضرایب تعیین متغیرهای پنهان

به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر  67/0 و 33/0 و 19/0زا دارد و سه مقدار  یک متغیر درون
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 :Henseler et al. 2009به نقل از  Chin 1998) شود قوی آن در نظر گرفته می و متوسطو  ضعیف

و  سرمایة اجتماعیبرای متغیرهای  R2مقدار شود،  مشاهده می 1گونه که در شکل  (. همان303

 R2 اسبه شده است که با توجه به مقادیر ملاکمح 563/0و  716/0به ترتیب  هواداران یتیهو هم

 شود. برای هر دو متغیر در سطح قوی ارزیابی می

Qبینی ) ضریب قدرت پیش
کند و در  بینی مدل را مشخص می نیز قدرت پیش Q2معیار (: 2

را کسب کند به  35/0و  15/0و  02/0زا سه مقدار  درونسازة صورتی که این معیار در مورد یک 

معیار زای مربوط به آن دارد.  متوسط و قوی متغیر برونو  بینی ضعیف ن از قدرت پیشترتیب نشا

Q2 49/0و  54/0به ترتیب  هواداران یتیهو همو  سرمایة اجتماعیزای  برای متغیرهای درون 

 دارد. ارزش ینیآفر همزای  بینی بالای متغیر برون محاسبه شد که نشان از قدرت پیش

در نهایت برای بررسی برازش مدل کلی پژوهش از معیار نیکویی  :معیار نیکویی برازش

 1/0برای معیار نیکویی برازش حاصل شد که با توجه به سه معیار  62/0استفاده شد. مقدار  شبراز

 متوسط و قوی برای نیکویی برازش معرفی شده استو  که مقادیر ضعیف 36/0و  25/0و 

(Wetzels et al. 2009: 187) دهد. ر مناسب مدل کلی پژوهش را نشان میبرازش بسیا 

  بحث و نتیجه

های فوتبال بر  لاین باشگاه آفرینی ارزش در اجتماعات آن تأثیر هممطالعة هدف از پژوهش حاضر 

 سرمایة اجتماعیبر  آفرینی ارزش نشان داد هم اه یافتهبود. هویتی هواداران  هم و سرمایة اجتماعی

حاکی از ارتباط نیز ( 1398مقتدایی و جمشیدیان )های  یافته معنادار دارد.مثبت و هواداران تأثیر 

ة زمین دهد رخ میآفرینی  همزمانی که  ها، آننظر به  .استاجتماعی  ةسرمای وآفرینی  هم معنادار

 و دسترسی اعضا نشر اطلاعاتیابد.  راحتی نشر می به اطلاعات گیرد و شکل می و تعامل گوو گفت

موجب تواند  میکند که  میایجاد  شفافیت نوعی ها و تدابیر مورد استفاده استراتژی و ها به رویه

و گو و گیری گفت شکلدر حقیقت،  .اعضا شوداعتماد و همبستگی بین و  پیوندهای اجتماعی

ها و  ؛ شنیدن ایدهشود منتهی می هوادارانای از روابط بین  ایجاد شبکه به تنظراگذاری  اشتراک

 ها هدف و در جریان گذاشتن روند دستیابی به ،دیگر یکهای  به پرسش دادنپاسخ ر، دیگ افکار یک

 ةسرمای از ابعاد مهم که هر دو دهد را ارتقا میاعتماد  و ارتباطی میزان مشارکتشبکة در این 
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گذاری دانش و اطلاعات بین هواداران  تعامل و اشتراکزمینة چنانچه کل، در  هستند.اجتماعی 

سرمایة  بپردازند، روابط سازندهو ایجاد سازی  ها بتوانند از این طریق به شبکه و آنفراهم شود 

 .یابد باشگاه نیز افزایش می اجتماعی

های فوتبال  لاین باشگاه آفرینی ارزش در اجتماعات آن نشان داد هم همچنینهای پژوهش  یافته

افراد و  نیتعاملات ب( نشان دادند 2017هویتی هواداران تأثیر معنادار دارد. بلک و ولوتسو ) بر هم

ی کنندگان مصرفویژه  به؛ کند یم جادیا مشترک تیهوآفرینی  همفرایند به عنوان بخشی از  نهادها

افراد و جوامع منابع و زمان با اینکه  . همکنند تری دارند به این کار کمک میبالا ة مشارکتزیانگ که

یشان را به دیگر افراد حاضر در اجتماع برند منتقل ها دانش و مهارتو  معانی و بخشی از تجربه

کنند، معانی مشترک بر اساس درک افراد و تعاملات موجود در اجتماع برند القا و نوعی  می

توان گفت ایجاد  . می(Black & Veloutsou 2017 :424) شود هویتی در افراد ایجاد می احساس هم

شود و از این  ها و مطالب می باعث انتقال آسان ایده ها لاین در صفحات اجتماعی باشگاه روابط آن

اجتماع  و دهد طریق یک جریان ثابت و ساخت مشترک معنا بین برند باشگاه و هوادار رخ می

عمل برای هواداران  دهنده هویتیک نهاد  در نقش گیرد لاینی که پیرامون باشگاه شکل می آن

 .کند می

هویتی هواداران در اجتماعات  بر همتأثیر مثبتی  جتماعیسرمایة ا نشان دادپژوهش یافتة دیگر 

که  دادند( نشان 2020) شحیدری و همکارانای دیگر  در مطالعههای فوتبال دارد.  لاین باشگاه آن

نیز ( 2011دوانپورت و دیلنباخ ) گذارد. میای تأثیر  هویتی حرفه هم لاین بر آن سرمایة اجتماعی

توسعة  باعثنزدیکی(  ،)اعتماد، وابستگی متقابل، تعامل اجتماعیسرمایة ابعاد نشان دادند که 

، تسهیل تعاملاعتمادسازی، با  سرمایة اجتماعیافزایش  گفتتوان  ، میبنابراین. شود میهویتی  هم

کند و  حفظ و تقویت روابط اجتماعی کمک می و به ایجادو نزدیکی بین اعضا  ،ایجاد وابستگی

های ژائو و  . یافتهباشدلاین باشگاه  هویتی هواداران در اجتماع آن تواند زیربنای تقویت هم می

 یتیهو هم ةتوسعبه لاین  اجتماعات آن یاعضا نیتعاملات بدهد  ( نیز نشان می2015همکارانش )

 اعضای کنند یم نییتعهایی هستند که  لفهؤم زبان مشترکو  ،مشترک دگاهیداعتماد، کند.  یکمک م

 .(Zhao et al. 2015: 91)کنند  میمعرفی  آنبا را  انخودشچقدر لاین  اجتماع آن



584     ،1401 مستانز، 4، شمارة 9دورة مدیریت سرمایة اجتماعی 

های  لاین برند باشگاه آفرینی ارزش در اجتماعات آن پژوهش نشان داد هم های در نهایت، یافته

حیدری و همکارانش هویتی هواداران تأثیر معنادار دارد.  بر هم سرمایة اجتماعیواسطة  فوتبال به

سرمایة واسطه  لاین به های اجتماعی آن ادند حضور افراد در شبکهنشان د در پژوهشینیز ( 2020)

 ةگذارد. از آنجا که افراد به دلیل یک علاق ای اثر می هویتی حرفه لاین بر ایجاد هم آن اجتماعی

ها بااهمیت است، منطقی است که در  اند که برای آن مشترک در فضای مجازی گرد هم آمده

تری داشته باشند؛ این  ر این اجتماعات حضور و مشارکت فعالهای موجود د ها و بحث فعالیت

گیرد،  که اغلب به منظور کمک به بهبود عملکرد باشگاه یا برند مورد نظر صورت می ،ها مشارکت

را شکل  سرمایة اجتماعیانسجام و اعتماد بین افراد را بیشتر خواهد کرد. این شرایط زیربنای 

هویتی  ( باعث هم2015( و ژائو و همکارانش )2011و دیلنباخ )که به اعتقاد دوانپورت  دهد می

ها  باشگاه لاین آن اجتماعات شود. به عبارت دیگر، زمانی که در بیشتر افراد با برند کانونی می

 تعاملات و فردی ها روابط پردازند بین آن تجربیات قبلی و دانش خود می ارائةهواداران به 

اعضای اجتماع  های ارتباطی بین گیری یا ارتقای شبکه جر به شکلآید و من به وجود می اجتماعی

دیگر و  ها پیوند و وابستگی بین اعضا با یک سازی شود. از طرف دیگر، این شبکه میلاین باشگاه  آن

کند. بنابراین، افراد احساس تعلق بیشتری به این اجتماعات و برند کانونی  با باشگاه را تقویت می

کند. بدین  ها بیشتر اهمیت پیدا می داشت و رشد و ارتقای برند کانونی برای آن )باشگاه( خواهند

گیرد که در آن هواداران  هویتی بین افراد با باشگاه و هواداران آن شکل می ترتیب نوعی احساس هم

های  مطلوب برنامهکنند خود را با باشگاه معرفی و بازشناسی کنند. رسیدن به این نقطه  تلاش می

های مثبت و رفتارهای مصرفی بیشتر از سوی هواداران  ساز نگرش تواند زمینه ریابی است که میبازا

تشویق  و ،گذاری ، سرمایههای نرم ایجاد محیط شود با توصیه میمدیران  اساس، بهاین بر باشد. 

و پیوند  سرمایة اجتماعیارتقای  به لاین باشگاه مشارکت در فضاهای آننفعان مختلف به  ذی

 بیشتری را برای باشگاه فراهم کنند.پذیری  رقابتتر هواداران با باشگاه کمک و  ویق
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 منابع
آفرینـی ارزش برنـد در    تـدوین مـدل هـم   »(. 1401) مقـدم  شعبانی کیوان ؛عیدی حسین ؛بهادر ،حقیقی

  .122ـ  103 ص ،(44)13 ،علوم ورزش ،«فوتبال

(. 1389) طلـب  حمایـت  رسول ؛قهفرخی دوست یعل ابراهیم ؛خضری عبدالرحمن ؛امین ،قهفرخی دهقان

 ص ،(6)2 ،مدیریت ورزشی ،«های تیم ملی فوتبال ایران های حضور هواداران بازی بررسی انگیزه»

 .168ـ  153

برند، با تأملی بـر پیشـایندهای    ةجامعمشتری به  بررسی تعلق »(. 1398) طاهری غزاله ؛اله عظیم ،زارعی

 .65ـ  17 ص (،1)6، مدیریت برند، «لاین ر جوامع برند آنآفرینی ارزش برند مشتری د هم

لاین در ارتباط  تبیین نقش میانجی تعهد به اجتماع برند آن»(. 1397) محمدخانی الهه ؛مسعود ،خواه سیم

وکـار   مطالعـات مـدیریت کسـب    ،«دلاین و وفاداری به برن خلقی ارزش در اجتماع برند آن بین هم
 .35 ـ 5ص  (،26)7، هوشمند

هـای   تأثیر عوامل مدیریتی بـر هویـت هـواداران تـیم    »(. 1389) سری تپه سلیمانی بهاره  ؛، وحیدشجاعی

  .162ـ  139 ص ،(8)9 ،مطالعات مدیریت ورزشی ،«فوتبال در ایران

، «از رهبری معنـوی  سرمایة اجتماعیبرآورد سهم نسبی میزان »(. 1397)باقری الله  قدرت ؛صابری، علی

 .185ـ  167 ص (،2)5، اجتماعیسرمایة مدیریت 

سـرمایة  هـای   بنـدی مؤلفـه   شناسـایی و اولویـت  »(. 1400) اسدزاده عاطفه صابری؛ علی ؛عباسی، سلیم

 .121ـ  99 ص (،1)8، سرمایة اجتماعیمدیریت ، «در تیم ملی هندبال ایران اجتماعی

 فوتبال های تیم برند بشارت بر برند هویتی هم اثر»(. 1399) عیدی حسین خبیری؛ محمد ؛نگار پور، قلی

 ،(3)7 ،ورزشی های رسانه در ارتباطات مدیریت ،«وفاداری میانجی نقش با اجتماعی های شبکه در

 .54ـ  43 ص

 ةرابط ـسـازی معـادلات سـاختاری در بررسـی      مـدل »(. 1399) جمشـیدیان  عبدالرسـول  ؛لیلا ،مقتدایی

آمـوزش   ةنام ـ ،علمی دانشگاه اصـفهان(  ت)مورد مطالعه: اعضای هیئ سرمایة اجتماعیآفرینی و  هم
 .89ـ  67ص (، 50)13، یعال
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