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Abstract 

Co-innovation is an important concept for organizations because it allows them to collaborate with 

external partners to create new products and services (Saragih & Tan, 2018). Creativity and innovation 

are critical for the successful performance of any organization, and co-innovation can help organizations 

achieve these goals (Laud et al., 2023). Co-innovation is a tool in which new ideas and approaches from 

various internal and external sources are applied differently to create new value or experience for all 

stakeholders, including consumers (Lee et al., 2012). Co-innovation is essential to study in sport 

services because it helps to understand how human resource management practices affect innovation 

activities and performance in sport service firms (Papaioanno et al. 2024). The study of co-innovation 

also examines the role of user-based approaches in creating service innovations in the public sector, 

which is very important to renew public services and respond to growing needs and challenges ahead 

(Kallio et al., 2013). Co-innovation allows sport organizations to collaborate with external partners, 

such as customers, to create new products and services (Næss & Tjønndal, 2013).  This collaboration 

can lead to new and innovative ideas that would not have been possible without the participation of 

foreign partners. Through the study of co-innovation in sports services, researchers can suggest future 

research directions and management implications in relation to bridging the gap between sports studies 

and innovation (Ratten, 2016). In general, co-innovation studies in sport services contribute to 

understanding the management and performance of innovation in the sport industry (Potts & Ratten, 

2016). Co-innovation has been studied from different angles that focus on collaboration, coordination, 

co-creation, co-integration and co-complementarity (Saragih & Tan, 2018). Co-innovation outputs 

include new business models, customer base, value, value chain, new products and services (Saragih & 

Tan, 2018). Co-innovation requires new roles for researchers and the activation of new settings (Botha 

et al., 2017). Some studies focused on co-innovation process. & Russo Spena Mele (2011) identified 

co-innovation as a series of "co" concepts: co-generation of ideas, co-evaluation of ideas, co-design and 

co-launch. They identified practices in each "co" including actors, actions, tools, and images. Other 

studies addressed the outcomes and benefits of co-innovation. & Abreu Urze (2016) introduced an 

approach to understand the ability of co-innovation networks to produce innovation in processes and 
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products. & Nguyen Adomako (2023) investigated the relationship between co-innovation behavior and 

sustainable innovation, also controlling for the influence of drivers such as absorptive capacity and 

competitive intensity. In addition, the process of co-innovation has been studied and verified in various 

industries such as the music industry, which usually includes steps such as co-discovery, co-creation, 

co-delivery and co-capture (Saragih et al., 2021). However, research on the predictors of co-innovation 

is very limited. Therefore, it is necessary to conduct research related to the concepts that can be effective 

on co-innovation. Therefore, the main goal of this research is to fill this scientific gap. The aim of this 

research was to investigate the moderating role of cognitive processing and behavioral engagement of 

customers with sports clubs on the relationship between value co-creation, co-innovation, and customer 

knowledge. The present research was a correlational study conducted in the field. The statistical 

population of the research was customers of sports clubs in the city of Nasiriyah in Iraq, of which 408 

individuals were selected as the sample using stratified sampling method. The co-innovation 

questionnaire of Arias-Pérez et al. (2020), customer knowledge of Behnam et al. (2020), value co-

creation of Nysveen and Pedersen (2014), and cognitive processing and behavioral engagement of 

Hollebeek et al. (2014) were used. SPSS version 18 and PLS version 4 were used for data analysis. The 

results showed that customer knowledge has an effect on value co-creation. This finding is a new 

contribution to the previous literature on customer knowledge in sports services (Behnam et al., 2023; 

Fesanghari et al., 2020). This result can be discussed in the framework of the service dominant logic 

paradigm, which places customers as value creators alongside businesses (Zhou et al., 2024). Customer 

knowledge, in this context, refers to the understanding, experiences, and insights that customers bring 

to the value creation process. The dominant logic of service emphasizes that value is not intrinsic to 

goods or services but is created through interactions between customers and businesses (Hussain et al., 

2022). Another result of this research showed that co-creation of value has an effect on co-innovation. 

Our study contributes to the exercise value framework (Woratschek et al., 2014). We demonstrated the 

important role of value co-creation in co-innovation in sports services. By showing how customers 

engage and acquire knowledge from their respective groups in an interactive environment, the results 

contribute to the 6th basic premise of the sports value framework (Woratschek et al., 2014), i.e. value 

co-creation in co-innovation. This research highlighted that value co-creation has a mediating role on 

the relationship between customer knowledge and co-innovation. This finding added to previous 

literature on value co-creation and customer knowledge in sports (Behnam et al., 2020; Kolyperas et 

al., 2019). Customers have valuable insight into their needs, preferences and market. By engaging 

customers in co-innovation, organizations can use this knowledge to create more relevant and 

innovative products and services. Finally, the results showed that cognitive processing has a moderating 

role on the relationship between customer knowledge and value co-creation. This finding provided new 

insight to previous customer engagement literature (Hollebeek et al., 2022). Customer knowledge is an 

important factor in value co-creation because it enables customers to participate more effectively in 

value creation. Cognitive processing refers to the mental activities that occur when processing 

information, making decisions, and engaging in problem solving. When cognitive processing moderates 

the relationship between customer knowledge and value co-creation, it suggests that the way customers 

process information and understand knowledge is a key factor in determining their involvement in value 

co-creation. 

Keywords : Co-innovation, value co-creation, customer knowledge, cognitive processing, behavioral 
engagement. 
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نقش ی: ورزش یهاباشگاهدر  یارزش و دانش مشتر ینیآفرهم ی از طریقنوآورهمپرورش 

 یانمشتری رفتار یریو درگ یپردازش شناخت کنندهلیتعد

 

 3، رقیه سرلاب0*، محسن بهنام2فلاح حسن سفیح 
 

 چکیده

محصولات و خدمات  جادیا یبرا ان،یمانند مشتر یخارج یکه با شرکا دهدیامکان را م نیا یورزش یهابه سازمان ینوآورهم

 یهااهباشگ انیمشتر یرفتار یریو درگ یپردازش شناخت کنندهلینقش تعد یحاضر بررس قیکنند. هدف تحق یهمکار دیجد

 یدانیاست که بصورت م یحاضر همبستگ قیتحق روشاست.  یو دانش مشتر ینوآورارزش، هم ینیآفرهم نیبر رابطه ب یورزش

نفر به عنوان نمونه  804ه تعداد در عراق بودند ک ناصریهشهر  یورزش یهاباشگاه انیمشتر قیتحق یانجام شده است. جامعه آمار

 یمشتر دانش، (0000پرز  و همکاران )-ازیآر ینوآورهم یهاانتخاب شد. از پرسشنامه یاطبقه یریگبا استفاده از روش نمونه

و همکاران  کیهولب ی و درگیری رفتاریشناخت پردازشو ( 0008و پدرسن  ) نیسویارزش ن ینیآفرهم، (0000بهنام و همکاران )

 استفاده شد. 8نسخه  اسالیو پ 04نسخه  اساسیپاس یافزارهاها از از نرمداده لیو تحل هیتجز ی( استفاده شد. برا0008)

 قیتحق نیدارد. ان یمعنادار ریتاث ینوآورهماما بر  دارد یمعنادار ریارزش تاث ینیآفرهمبر  یمشتر دانشنشان داد که  جینتا

 شدان نیارزش بر رابطه ب ینیآفرهمبا توجه به نتایج  ن،یدارد. همچن یاثر معنادار ینوآورارزش بر هم ینیآفرهمنشان داد که 

 نیبر رابطه ب یلینقش تعدی شناخت پردازشبرجسته کرد که  قیتحق نیا ت،یدارد. در نها یانجینقش م ینوآورو هم یمشتر

 یدی، نقش کلمنبع خارجی دانش کیبه عنوان  دانش مشترینشان داد که  حاضر قیتحق ارزش دارد. ینیآفرهمو  یمشتر دانش

 یرشتیبی که سطح شناخت یانیدر مشتر ژهیها بوبا خدمات و باشگاه ینوآورمنجر به هم نیارزش داشته، که ا ینیآفرهمدر 

 شود.یدارند، م

 

 ی، درگیری رفتاری.شناخت ردازشی، پمشتر دانشارزش،  ینیآفرهم ،ینوآورهم کلیدی: واژگان
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 مقدمه

کنند تا محصولات  یهمکار یخارج ءبا شرکا دهدیها مامکان را به آن نیا رایز ،هاستسازمان یمفهوم مهم برا کی ینوآورهم
 یک عنوان به خدمات و محصولات در نوآوری توسعهو  تی. خلاق(Saragih & Tan, 2018) نمایند جادیا یدیو خدمات جد

 عملکرد بر که (Pashaie & Golmohammadi, 2024) است شده شناخته رقابتی مزیت کسب برای ثرمؤ بسیار استراتژی

 Laud) اهداف کمک کند نیبه ا یابیدر دست اهبه سازمان تواندیم ینوآورو هم (Taql et al., 2023) دارد ثیرتأ هاشرکت

et al., 2023.) صورت مختلف به یو خارج یاز منابع داخل دیجد یکردهایو رو هادهیابزار است که در آن ا کی ینوآورهم
 Lee et) شود جادیکنندگان، اداران، از جمله مصرفتمام سهام یبرا یدیتجربه جد ایتا ارزش  شوندیکار گرفته ممتفاوت ب

al., 2012.) تیریمد یهاروشکه چگونه نیبه درک ا رایز ،است یضرور اریبس یمطالعه در خدمات ورزش یبرا ینوآورهم 

 Papaioanno) کندیکمک م گذارد،یم ریتأث یخدمات ورزش یهاو عملکرد در شرکت ینوآور یهاتیبر فعال یمنابع انسان

et al. 2024.) یدر بخش عموم یخدمات یهاینوآور جادیبر کاربر را در ا یمبتن یکردهاینقش رو نیهمچن ینوآورمطالعه هم 

 تاس تیحائز اهم اریرو بس شیپ یهارو به رشد و چالش یازهایو پاسخ به ن یخدمات عموم دیتجد یکه برا کند،یم یبررس

(Kallio et al., 2013.) یبرا ان،یمانند مشتر یخارج ءشرکا باکه  دهدیامکان را م نیا یورزش یهابه سازمان ینوآورهم 

 یهادهیمنجر به ا تواندیم یهمکار نیا (.Næss & Tjønndal, 2013) کنند یهمکار دیمحصولات و خدمات جد جادیا
ر د ینوآورمطالعه هم قیاز طر توانندیاند. پژوهشگران مممکن نبوده یخارج ءو نوآورانه شود که بدون مشارکت شرکا دیجد

 یتیریمد یامدهایو پ ندهیآ یقاتیتحق یهاجهت ،یمطالعات ورزش و نوآور نیدر در رابطه با کم کردن فاصله ب یشخدمات ورز

 یو عملکرد نوآور تیریبه درک مد یدر خدمات ورزش ینوآورمطالعات هم ،یطور کلبه (.Ratten, 2016) دهند شنهادیرا پ
  (.Potts & Ratten, 2016) کنندیدر صنعت ورزش کمک م

 ارزش تولید برای مشابه و همزمان مشارکتی، مشترک، که اشاره به فرآیندی، ارزش ینیآفرهم ی ونوآورهم مطالعات

 یهادر باشگاه (،Thomas, 2018دارد ) هم با هاسازمان و افراد مشارکت با نمادین صورتبه هم و مادی نظر از هم جدید،

 یبحران یهادر زمان یورزش ینیکارآفر ستمیاکوس یدگیچیمنحصر به فرد صنعت ورزش و پ عتیدرک طب یبرا یورزش
 انیها در بارزش و بحران ینیآفرها، همشبکه نیارتباط ب یمطالعات به بررس نیا(. Ratten et al., 2021)هستند  یضرور

همکاری بین  ندمتوجه شدGrohs et al  (2020 )(.Stegmann et al., 2023) کنندیکمک م یورزش ینیکارآفر ستمیاکوس

 .سازدارزش را ممکن میآفرینی همهای ورزشی، حامیان و ورزشکاران، در رویدادهای ورزشی، مانند باشگاه مختلف عوامل
 Lee et al است. وابسته  مختلف های بین عواملهای ورزشی بر شبکهارزش در باشگاهآفرینی همدهد نشان میامر این 

کنند، وفاداری ارزش شرکت میآفرینی همصورت فعال در ی بهوقتی مشتریان باشگاه ورزش ( به این نتیجه رسیدند0004)

نشان  ارزش داشته باشند. اینآفرینی هم، مشتریان عادی ممکن است کمتر نیاز به وجودیابد. با این به باشگاه افزایش می انآن

 .Chiu et al. است حائز اهمیتهای ورزشی برای حفظ مشتریان جدید بسیار ارزش برای باشگاهآفرینی همدهد میروند 
ایتی و رض کنند، ارزشارزش شرکت میآفرینی همریان باشگاه ورزشی در رفتار وقتی مشت ندطور مشابه متوجه شدبه( 2019)

نی آفریهمدهد نشان می امر . اینگردندباز میا بیشتر به باشگاه هیابد و آنآورند، افزایش میمی دستکه از باشگاه ورزشی به

مشتریان  ندپیشنهاد دادKolyperas et al (2019 ) .های ورزشی بسیار مهم استارزش برای حفظ مشتریان در باشگاه
بی، کنندگان که پیشنهادات ارزش را ارزیاکنند: جذبهای کلیدی را ایفا میارزش نقشآفرینی همباشگاه ورزشی در 

شتریان دهد منشان می امر . اینکنندمی یابیها را مجدداً موقعیتتأییدکنندگان که آنو  دهندگان که آنها را بازتعریفتطبیق

ارزش آفرینی هم ندهمچنین متوجه شدErhardt et al (2019 ) .های ورزشی نقش فعالی دارندارزش با باشگاهآفرینی همر د

کند که ریان ایجاد میهایی بین مدیران و مشتهمراه داشته باشد، اما همچنین تنشتواند مزایا را بههای ورزشی میدر باشگاه
 Uhrichاست. های ورزشی یک فرآیند پیچیده ارزش برای باشگاهآفرینی همدهد نشان می روند ها پرداخته شود. اینباید به آن
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فرینی آهما ههای آنلاین ورزشی شناسایی کرد که مشتریان باشگاه ورزشی در آنهای مختلفی را مانند انجمنپلتفرم( 2017)

زشی های ورارزش مشتری به مشتری نیز در اطراف باشگاهی آفرینهمدهد نشان میامر کنند. این ارزش را با یکدیگر ایجاد می

ارزش در آفرینی همهای باعث نوآوری در روش 01-کووید بحران ندمتوجه شد Ratten et al (2021)دهد. در نهایت، رخ می

های ورزشی اهارزش به باشگآفرینی همدهد نشان میرویکرد ها و همکاری شده است. این های ورزشی از طریق شبکهباشگاه
افزایی نوآوری یکی از نه حوزه هم ندمتوجه شدConstantino Miragaia (2019 ) &. کنددر تطبیق با تغییرات کمک می

 Dickson Ratten &. گیری استراتژیک خود را بهبود بخشندها باید روی آن تمرکز کنند تا تصمیمکلیدی است که باشگاه

ها برای حفظ نوآوری برای باشگاههمتأکید بر با  «دیدگاه کارآفرینی»نیاز به اتخاذ  01-کووید بحران ( دریافتند2021)
 .نشان داده است ،پذیریرقابت

 یامانسجآفرینی، هماز زوایای مختلفی مورد مطالعه قرار گرفته است که بر تمرکز بر همکاری، هماهنگی، هم نوآوریهم

و کار جدید، پایگاه های کسبشامل مدل نوآوریهمهای خروجی .(Saragih & Tan, 2018) تکمیلی تمرکز داردو هم

های نیازمند نقش نوآوریهم .(Saragih & Tan, 2018)ت مشتریان، ارزش، زنجیره ارزش، محصولات و خدمات جدید اس
 نوآوریهمفرآیند برخی از مطالعات روی  (.Botha et al., 2017) است جدید سازی تنظیماتجدید برای پژوهشگران و فعال

 یتولیدهم: اندمفهومی شناخته« co» عنوان یک سریرا به نوآوری( هم2011) Russo Spena Mele & .تمرکز داشتند

را شامل بازیگران، اقدامات، ابزارها و  «co» های موجود در هرها شیوهاندازی. آنراهطراحی و هما، همهارزیابی ایدهها، همایده
رویکردی را برای  Abreu Urze (2016) & . پرداختند نوآوریهمتصاویر شناسایی کردند. مطالعات دیگر به نتایج و مزایای 

 Nguyen Adomako (2023) & در تولید نوآوری در فرآیندها و محصولات معرفی کردند. نوآوریهمهای درک توانایی شبکه

هایی مانند ظرفیت جذب و شدت و نوآوری پایدار را مورد بررسی قرار دادند، همچنین تأثیر محرک نوآوریهمرابطه بین رفتار 
در صنایع مختلفی مانند صنعت موسیقی مورد مطالعه و تأیید قرار  نوآوریهمعلاوه بر این، فرآیند  .رقابت را مدیریت کردند

 .(Saragih et al., 2021)ت اس تسخیریو هم یتحویلآفرینی، هم، همیکشفحلی مانند همگرفته است، که معمولاً شامل مرا

نوآوری بسیار محدود است. بنابراین، انجام تحقیقات در رابطه با های همکنندهبینی، تحقیقات در رابطه با پیشوجودبا این 

رو، هدف اصلی این تحقیق پر کردن این شکاف علمی ایننوآوری موثر باشند، ضروری است. از توانند بر هممفاهیمی که می
 است.

 ءعنوان شرکابه انیشناختن مشتر تیرسمارزش و به جادیا یسنت یهاروش ینیبه بازب لیارزش از تما ینیآفرهم

ها در به شرکت تواندیم انیارزش با مشتر ینیآفرهم(. Fan, 2020) شودیم یفقط کاربران محصول ناش یبه جا ینوآور
 یارزش زمان ینیآفرهم(. Zhang et al., 2008) کمک کند جودمو یهاتیو بهبود قابل دیجد یهاتیدست آوردن قابلبه

اشتراک دانش و  قیطور مشترک از طرتا به ندیآیگرد هم م ان،یها و مشترمانند شرکت گر،یباز نیچند افتدیاتفاق م

و  هادهیا یرو گرانیباز رایاست، ز یتعامل اریبس ندیفرآ نیا(. Yngfalk, 2013) کنند جادیمنابع، ارزش ا یسازکپارچهی

 Jaakkola) کنندیباشد، کار م ریدرگ یهاکه به نفع همه طرف یخدمات ایها، محصولات حلتوسعه راه یبرا گریکدی یهاتلاش

& Hakanen, 2013.) امکان  رایکند، ز کیخدمات را تحر ینوآور تواندیم یو همکار ینیآفرهم ندیفرآ نیرو، انیاز ا

 Chaudhuri et) کندیاز رقبا را فراهم م زیو کار منحصر به فرد و تماکسب یهامدل عهتوس د،یجد یهافرصت ییشناسا

al., 2023 .)ریاو سها، اطلاعات دارد که از دانش، مهارت یبستگ یکنندگانارزش به مصرف ینیآفرهم ندیفرآ گر،ید ییاز سو 
 توانندیم ،دهندیاطلاعات و منابع مربوطه ارائه م انیرکه به مشتییهاسازمان یو از طرف خود استفاده کنند یاتیمنابع عمل

دانش  ن،یبنابرا (.Behnam et al., 2023) به دانش وابسته است ندیفرآ نیا رایدهند، ز شیارزش را افزا ینیآفرهم لیپتانس

 .شودیم ینوآورارزش است که منجر به هم ینیآفرهم یبرا یشرط شیپ یمشتر
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شده و حاضر به اعمال دانش خود  کیتحر نیهمچن دیبا انی. مشترستین یکاف ییتنهابه ی، دانش مشتروجود نیبا ا 

بسط عنوان سطح تفکر مرتبط با برند و که بهیشناخت یریدرگ(. Sohail et al., 2020) ارزش باشند ینیآفرهم یهادر راه

ارزش  ینیآفررا بر هم یدانش مشتر ریتأث (،Hollebeek et al., 2014) شودیم فیدر طول تعاملات تعر یمشتر یذهن

هستند،  ریدرگ اریشرکت، بس کیبا  یمانند همکار فه،یوظ کیبا  انیمشتر یوقت(. Hong et al., 2021) کندیم لیتعد
را لذت بخش و  ینیآفرهم ندیکه فرآ یانیعنوان مثال، مشتر. بهشودیم لیتبد ینیآفرهم یها احتمالاً به رفتارهادانش آن

 (.Sohail et al., 2020)از دانش و مهارت خود بهره خواهند برد  شتریب ابند،ییم یرا درون زشیانگ

 Jaakkola) کنند جادیتا ارزش ا کنندیم یها همکاربا شرکت انیاست که در آن مشتر یندیارزش، فرآ ینیآفرهم

& Alexander, 2014 )دارد یمثبت ریتأث یبر نوآور ندیفرآ نیو ثابت شده است ا (Zaborek & Mazur, 2017.) نیبا ا 

و  زانیبه م یرفتار یریکند. درگ لیرا تعد ریتأث نیاست ا ممکن ینیآفرهم ندیدر فرآ یمشتر یرفتار یری، سطح درگوجود

فعال در  یتا همکار هیاز بازخورد پا تواندیکه م دهند،یارزش انجام م ینیآفرهم یبرا انیاشاره دارد که مشتر ینوع اقدامات

ارائه خطاها و مشکلات  ه،یباشد. در سطح پا ریمتغ( Jaakkola & Alexander, 2014) دیخدمات جد ایتوسعه محصولات 
 ,.Rubio et al) کندیارزش را فراهم مبهبود،  یبرا یمناطق ییاست که با شناسا ینیآفرها، رفتار همخدمات به شرکت

 نهاداتشیبر اساس پ ماتیو تنظ یجیتدر راتییتغ قیاز طر ینوآور شیمنجر به افزا هیبازخورد پا نیها، اشرکت یبرا(. 2021

و  دیخدمات جد ایتوسعه محصولات  یبرا انیبا مشتر یعنوان همکاربه شتر،یب ینیآفر، هموجود نیا. با شودیموجود م
و  یبانیاحساس پشت انیمشتر یدارد. وقت یرفتار یریاز درگ یبه سطح بالاتر ازی، ن(Zaborek & Mazur, 2017) کالیراد

 ازیمورد ن شتریب یتا در همکار( Garcia-Haro et al., 2021) دارند زهیانگ (Rubio et al., 2021)اعتماد به شرکت دارند 

 شرکت کنند. شرفتهیپ ینوآور یبرا
در رابطه با  یقی، تحقوجود نیبا ا ؛انجام شده است یورزش یهادر سازمان یدر رابطه با نوآور قیتحق چندیناگر چه 

نقطه  تواندیم یورزش یهادر صنعت ورزش بخصوص باشگاه یمفهوم نیچن یدر ورزش صورت نگرفته و بررس ینوآورهم

 یاباشد بر ینقطه شروع نیو همچن یمحصول و خدمت ورزش دیولدر ت گریکدیبا  گرانیکار مشترک باز یباشد برا یآغاز

در  یپر کردن شکاف علم قیتحق نی، هدف ارواز این. دیرا بر طرف نما یجامعه علم ازیکه ن نهیزم نیدر ا یعلم قاتیتحق
پردازش  ایهستند آ نیا یدنبال بررسپژوهش به نی، محققان در ابنابرایناست.  ینوآورهم کنندهینیبشیپ میرابطه با مفاه

 نقش یو دانش مشتر ینوآورارزش، هم ینیآفرهم نیبر رابطه ب یورزش یهاباشگاه انیمشتر یرفتار یریو درگ یشناخت

     دارند؟ کنندهلیتعد
 

 شناسیروش

 یهاباشگاه انیرا مشتر پژوهش یانجام شده است. جامعه آمار یدانیصورت مهاست که ب یحاضر همبستگ پژوهشروش 

 یبازار یتوسعه که دارادر حال کشور  کیعنوان در کشور عراق به قیتحق نیا .دادند لیدر عراق تشک ناصریهشهر  یورزش

 یدیجد یهاهیها و نظرمدل دیکردند پژوهشگران با انیب Burgess & Steenkamp (2013). شده استنوظهور هست، انجام 

 یهادشنیپ یمطالعه، مدل مفهوم نیا در ن،یمختلف باشند. بنابرا طینوظهور با شرا یرا توسعه دهند که قابل اجرا در بازارها

 348ل مورگان حداقل تعداد بر اساس جدو .شده است شیبازار نوظهور آزما کیعنوان در عراق به یورزش یهاباشگاه یبرا
شد  میمنطقه تقس سهمنظور، شهر به  نیانتخاب شده است. بد یاطبقه یریگعنوان نمونه با استفاده از روش نمونهنفر به

باشگاه(. سپس، محقق از  01انتخاب شد )در مجموع  یصورت تصادفباشگاه به پنج)شمال، جنوب، و مرکز(. از هر منطقه 

محققان  بود. قهیدق 01 بایتقر یینمود. زمان پاسخگو عیها را توزها، پرسشنامهباشگاه یدرب ورود یدر جلو 00تا  01ساعت 
جهت  حیپرسشنامه کامل و صح 804و تعداد  کردند عیپرسشنامه توز 880تعداد  ها،نمونه درصد ریزش 01-00رآورد با ب
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توان بیان داشت یدرصد بوده و م 10بر با نرخ پاسخ برا ،تعداد پرسشنامه تحلیل شدهاین با . شد یآورجمعتجزیه و تحلیل 

درصد  41نرخ پاسخ بیشتر از زیرا ها ندارند. گیری داده( هیچ خطری برای سوءپرسشنامه 30)مخدوش های تعداد پرسشنامه

 (. Mohammadi et al., 2021بوده است )

 ریاستاندارد ز یهاها از پرسشنامهداده یآورجمع یاستفاده شد. برا اتیادب یجهت بررس یاابتدا از روش کتابخانه
پردازی و ایدهسه زیر مؤلفه همکاری،  با Arias-Pérez et al (2020) نوآوری ازهم سوالی 00پرسشنامه از استفاده شد. 

 01 با یدانش مشتر، Nysveen & Pedersen (2014) سوال از پنج با آفرینی ارزشهم، )هر کدام با چهار سوال(ارتباطات 

و دانش  (چهار سوال) ی، دانش از مشتر(چهار سوال) یمشتر یلفه دانش براؤم ریسه ز با Behnam et al (2020) از سوال

سه سوال  با درگیری رفتاری( و 2014) Hollebeek et al سوال از سه با پردازش شناختی(، هفت سوال) یدر مورد مشتر

سنجش  یبراطور کامل گزارش شده است. ها بهپرسشنامه ییایپا جیدر بخش نتا( استفاده شد. 2014) Hollebeek et al از
( CVIکه نسبت روایی محتوایی ) قرار دادند یمورد بررس یورزش تیریمد دینفر از اسات 4ها را پرسشنامه ،محتوایی ییروا

 نیاستفاده شد. بد یمعادلات ساختار مدلو  یفیتوص یآمار یهاها از روشداده لیو تحل هیتجز ی. برادست آمدهب 11/0

 استفاده شد. 8نسخه  اسالیو پ 04نسخه  اساسیپاس یافزارهاجهت، از نرم

 

 هایافته

نفر  010درصد( مرد و  1/20نفر ) 012کننده، نفر شرکت 804پژوهش مشخص شد از مجموع  یهاافتهیباتوجه به 

 ،ی( کارشناس%2/81نفر ) 042 پلم،یو فوق د پلمی( د%0/01نفر ) 000 لات،یدرصد( زن بودند؛ از نظر تحص 3/31)

 00( کمتر از %2/00نفر ) 48 نیدهند. همچنیم لیرا تشک ی( دکتر%2/1نفر ) 30ارشد و  ی( کارشناس%2/01نفر ) 40

( %3/00نفر ) 10سال و  80-10( %3/00نفر ) 80سال،  80-30( % 1/01نفر ) 001سال،  00-30( %0/30نفر ) 001سال، 
نفر  12سال سابقه،  کی( کمتر از %2/00نفر ) 48در باشگاه،  تیعضو. در رابطه با سابقه دهندیم لیسال را تشک 10از  شتریب

از  شی( ب%0/00نفر ) 42سال سابقه و  3-8( %3/00نفر ) 10سال سابقه،  0-3( %3/00نفر ) 10سال سابقه،  0-0( 1/03%)

  در باشگاه را دارند. تیسال سابقه عضو 8
 یآلفا اریاز مع یرونیمدل ب ییایآزمون پا ی. براشداجرا  CFA یدییتا یعامل لیتحل گیری،جهت برازش مدل اندازه

همانگونه که در جدول بالا مشاهده  آورده شده است. 0آن در جدول  جیاستفاده شده است که نتا یبیترک ییایکرونباخ و پا

مناسب  یدرون یداریبوده و نشانگر پا 1/0از  شیها بسازه یتمام یکرونباخ برا یآلفا ریو مقاد یبیترک ییایپا زانیشود میم

استخراجی است که  واریانس میانگین از ترکیبی بزرگتر ، پایایی0طبق جدول . استدرون مدل پژوهش  قیتحق یهاریمتغ
بود که یکی از  11/0تا  18/0ها بین همچنین بارهای عاملی گویهگیری است. نشان از مناسب بودن پایایی مدل اندازه

طرح واره  کیپژوهش در قالب  اتیدنبال آزمون فرضبه یمدل درونگیری است. های برازش مناسب مدل اندازهنشان

 کیمکنون پس از  یهاریمتغ نیب یروابط عل یتنها به بررس قتیکه در حق است تحقیق نظری مبانیبرآمده از 

 ورده شده است.آمدل  نیا 0پردازد در شکل یآل مدهیا یریگاندازه

 

 و پایایی ترکیبی کرونباخ یآلفا ریمقاد .3جدول 

Table 1. The values of Cronbach's alpha and composite reliability 
میانگین واریانس استخراج 

 AVE -شده
 Composite پایایی ترکیبی

reliability 

 Cronbach's-آلفای کرونباخ

alpha 
 

 Co-innovation – نوآوریهم 0.92 0.93 0.56
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0.55 0.88 0.84 
-Value co – آفرینی ارزشهم

creation 

0.50 0.93 0.92 
 Customer – دانش مشتری

knowledge 

0.88 0.95 0.93 
 Cognitive -پردازش شناختی

processing 

0.90 0.96 0.94 
 Behavioral – درگیری رفتاری

engagement 

 

 استخراج واریانس میانگین جذرکرد  پیشنهادFornell & Larcker (1981 ) ها،سازه( افتراقی اعتبار) روایی برای

 و پنهان متغیر هر همبستگی کهمعنی این به. باشد بیشتر متغیرها دیگر با متغیر آن همبستگی از باید متغیر هر شده

 ستخراجا واریانس میانگین جذر. باشد متغیرها دیگر با متغیر آن همبستگی از بیشتر باید آن( آشکار متغیرهای) هایشاخص
 با متغیر هر همبستگی از متغیر هر به مربوط مقادیر شودمی مشاهده. است شده آورده 0 جدول در ردیف هر انتهای در شده

 .است گیریاندازه ابزارهای قبول قابل روایی دهندۀنشان این و است بیشتر متغیرها دیگر

 
 میانگین واریانس استخراج شدهماتریس همبستگی متغیرهای تحقیق و جذر  .2جدول 

Table 2. Correlation matrix of research variables and square root of AVE 

-Co - نوآوریهم متغیرها

innovation 

 - آفرینی ارزشهم
Value co-

creation 

 - دانش مشتری
Customer 

knowledge 

 پردازش شناختی

- Cognitive 

processing 

 - درگیری رفتاری
Behavioral 

engagement 

-Co –نوآوری هم

innovation 
0.75     

 –آفرینی ارزش هم
Value co-creation 

0.74 0.74    

 –دانش مشتری 
Customer 

knowledge 
0.58 0.48 0.69   

 -پردازش شناختی
Cognitive 

processing 
0.20 0.23 0.20 0.94  

 –درگیری رفتاری 
Behavioral 

engagement 
0.20 0.26 0.20 0.89 0.95 

 
 کلی، مدل و ساختاری گیری،اندازه هایمدل برازش بررسی از پس ،PLSروش  در هاداده تحلیل الگوریتم اساس بر

 تحقیق هایفرضیه مسیرها، به مربوط عاملی بار شده استاندارد ضرایب نیز و مسیرها از یک هر معناداری ضرایب بررسی با
 اطمینان سطح در مربوطه مسیر باشد، 12/0 از بیش مسیرها از هریک معناداری ضریب مقدار کهدرصورتی. شوندمی آزموده

 ضرایب حاصل خروجی( 0) شکل در شده آزمون مفهومی مدل براساس. شودمی تأیید آن با مرتبط فرضیه و معنادار درصد 11

t دانش ارزش، آفرینیهم ـ مشتری دانش شده بینیپیش مسیرهای درصد، 11 اطمینان سطح در بنابراین،. دهدمی نشان را 

 .معنادارند نوآوریهم ـ ارزش آفرینیهم نوآوری،هم ـ مشتری
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 یمعنادار بیضرا نیدر حالت تخم یمدل درون. 3شکل 

Figure 1. Internal model in the mode of estimating significant coefficients 
 

. دش پرداخته پژوهش هایسازه بین معلولی و علت رابطه بررسی به گرفت، صورت استاندارد تخمین اینکه از بعد

 12/0 بین هاآن معناداری اعداد اینکه دلیلبه پژوهش متغیرهای بین ارتباط شود،می مشاهده ،(0) شماره شکل در که همانطور

 دارد معناداری و مثبت مستقیم، ثیرتأ ارزش آفرینیهم بر مشتری دانش دیگر عبارتبه. شوندمی ییدتأ ،ندارد قرار -12/0 و
(20/00=t11/0 ؛ =β )ندارد معناداری تاثیر نوآوریهم بر اما (11/0=t04/0 ؛ =β .)تاثیر نوآوریهم بر ارزش آفرینیهم 

نقش  نوآوریهم و مشتری بر رابطه بین دانش ارزش آفرینیهم(. β= 21/0 ؛t=01/01) دارد معناداری و مثبت مستقیم،

 ؛as=000/0 ؛bs=022/0 ؛t=00/3یید قرار داد )ل نقش میانجی مورد تأهمچنین، نتایج آزمون سوب(. β= 31/0) دارد میانجی
21/0=b11/0 ؛=aدارد تعدیلی نقش ارزش آفرینیهم و مشتری دانش بین رابطه بر شناختی (. پردازش (01/0=t03/0 ؛=β .)

 (.β=-08/0 ؛t=00/0) ندارد تعدیلی نقش نوآوریهم و ارزش آفرینیهم بین رابطه بر رفتاری درگیری



 

 
 

 یورزش یهاباشگاهدر  یارزش و دانش مشتر ینیآفرهم ی از طریقنوآورهمپرورش  02

 
 داستاندار بیضرا نیدر حالت تخم یرونیمدل ب. 2شکل 

Figure 2. External model in standard coefficient estimation mode 
 

 گیریبحث و نتیجه

 بین بطهرا بر ورزشی هایباشگاه مشتریان رفتاری درگیری و شناختی پردازش کنندهتعدیل نقش بررسی هدف با حاضر پژوهش
 کی یافته این. دارد ثیرتأ ارزش آفرینیهم بر مشتری دانش داد نشان نتایج. بود مشتری دانش و نوآوریهم ارزش، آفرینیهم

. (Behnam et al., 2023; Fesanghari et al., 2020)است  ورزشی خدمات در مشتری دانش قبلی ادبیات برای جدید سهم

 کنار در ارزش خالق عنوانبه را مشتریان که داد، قرار بحث مورد  خدمت غالب منطق پارادایم چارچوب در توانمی را نتیجه این
 که دارد اشاره هاییبینش و تجربیات درک، به زمینه، این در مشتری، دانش. (Zhou et al., 2024) دهدمی قرار کارها وکسب

 کهبل نیست، خدمات یا کالا ذاتی ارزش کندمی کیدتأ  خدمت غالب منطق. آورندمی ارمغان به ارزش خلق فرآیند در مشتریان

 این در مهمی نقش مشتری دانش. (Hussain et al., 2022) شودمی ایجاد کارها وکسب و مشتریان بین تعاملات طریق از

 ارزش آفرینیهم در را خود فردمنحصربه هایایده و ترجیحات ها،دیدگاه تا سازدمی قادر را مشتریان زیرا کند،می بازی فرآیند
 ینا برای احتمالی توضیح یک. ندارد معناداری تاثیر نوآوریهم بر مشتری دانش داد نشان نتایج ،وجود این با. دهند مشارکت

 تریدهپیچ است ممکن نوآوریهم و مشتری دانش بین رابطه که است این ندارد، ثیرتأ نوآوریهم بر مشتری دانش چرا که یافته

 مانند مشترک، نوآوری هایپروژه از خاصی انواع در است ممکن مشتری دانش مثال، عنوانبه. باشد شدمی تصور قبلا آنچه از
 مانند ها،پروژه دیگر انواع در کمتری تأثیر کهحالی در باشد، مؤثرتر هستند، محور مشتری طراحی شامل کههاییپروژه

 و دانش مشتریان به ورزشی هایباشگاه مدیران شودمی پیشنهاد. دارد هستند، متمرکز فناوری هاینوآوری بر کههاییپروژه

 هاآموزش آموزشی، هایبرنامه طریق از توانمی را امر این. دهند ارائه ارزش آفرینیهم هایقابلیت ارتقای برای لازم هایمهارت
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 دانش سطح با مطابقت برای تجارب و خدمات تطبیق دیگر کاربردی راهکار. (Lyu et al., 2022) آورد دستبه آموزشی منابع یا

 .(Yi et al., 2023) کنند مشارکت ارزش آفرینیهم هایفعالیت در ثرمؤ طوربه توانندمی آنها اینکه از اطمینان و مشتریان

 کمک ورزش ارزش چارچوب به ما مطالعه. دارد ثیرتأ نوآوریهم بر ارزش آفرینیهم داد نشان پژوهش این نتیجه دیگر

 با نتایج. دادیم نشان ورزشی خدمات در نوآوریهم در را ارزش آفرینیهم مهم نقش ما .(Woratschek et al., 2014) کندمی
 ششم اساسی فرض به تعاملی، محیط یک در خود مربوطه هایگروه از دانش کسب و مشتریان مشارکت نحوه دادن نشان

 توانمی را یافته این. نوآوریهم در ارزش آفرینیهم یعنی کند،می کمک (Woratschek et al., 2014) ورزشی ارزش چارچوب

 مانند رد،فمنحصربه هایقابلیت و منابع با هاییشرکت دهدمی نشان دیدگاه این. داد توضیح منابع بر مبتنی دیدگاه طریق از
 & Zhong)دارند  مشترک نوآوری هایفعالیت در مشارکت برای بیشتری احتمال ذینفعان، با مشترک ارزش ایجاد توانایی

Nieminen, 2015) .ارزش خود ءشرکا و خود برای توانندمی هاشرکت خود، فردمنحصربه هایقابلیت و منابع از استفاده با 

 یورزش هایباشگاه مدیران شودمی پیشنهاد. کندمی تشویق را نوآوریهم که کنند ایجاد را مشارکتی محیطی و کنند ایجاد

 دتوانمی مهم این. کنند تشویق را نوآوریهم برای جدید رویکردهای و هاایده ایجاد برای خارجی و داخلی ذینفعان بین همکاری
گردد  انجام آنها هایشایستگی و هامهارت ترکیب و شناختن رسمیتبه با نوآوریهم در مشارکت برای ذینفعان توانمندسازی با

(Agrawal & Rahman, 2015). 

 هب یافته این. دارد میانجی نقش نوآوریهم و مشتری دانش بین رابطه بر ارزش آفرینیهم کرد برجسته پژوهش این
 مشتریان. (Behnam et al., 2020; Kolyperas et al., 2019)افزود  ورزش در مشتری دانش و ارزش آفرینیهم قبلی ادبیات

 ندتوانمی هاسازمان نوآوری،هم در مشتریان کردن درگیر با. هستند خود بازار و ترجیحات نیازها، مورد در ارزشمندی بینش دارای

 فرآیند در فعال طوربه مشتریان کههنگامی. کنند استفاده ترنوآورانه و ترمرتبط خدمات و محصولات ایجاد برای دانش این از

 این. شود منجر ترنوآورانه هایحلراه به تواندمی که گذارند،می اشتراک به را خود هایایده و دانش کنند،می شرکت نوآوری
 همکاری ارزش ایجاد برای هم با طرف دو هر کهجایی کند،می تقویت را آفرینیهم فرهنگ ها،سازمان و مشتریان بین همکاری

 شارز آفرینیهم. است رابطه این در میانجی عامل هاسازمان و مشتریان بین تعامل طریق از ارزش آفرینیهم فرآیند. کنندمی

 بین تعاملات و هافعالیت منابع، سازییکپارچه طریق از ارزش آن در که است خدمات غالب منطق از کلیدی جزء یک
 ایجاد با شودمی پیشنهاد ورزشی هایباشگاه به .(Vargo & Lusch, 2016) شودمی ایجاد مشتری شبکه در کنندگانمشارکت

 منجر دتوانمی که کنند، توانمند نوآوریهم و ارزش آفرینیهم برای را ذینفعان و کنند تسهیل را تعاملات تطبیقی ساختارهای

 را مشتریان هایشایستگی و هامهارت باید هاباشگاه رو،این از .(Hamidi & Gharneh, 2017) شود نوآوریهم افزایش به

 فزایشا به منجر تواندمی که دهند، انجام کارآمدتر و ثرترمؤ رسانیخدمت آنها به تا بگیرید کارب را آنها و بشناسند رسمیتبه
 .(Agrawal & Rahman, 2015) شود نوآوریهم

. دارد ارزش آفرینیهم و مشتری دانش بین رابطه بر کنندهتعدیل نقش شناختی پردازش داد نشان نتایج نهایت، در

 دانش. (Hollebeek et al., 2022) آورد وجودهب مشتری کردن درگیر پیشین ادبیات به نسبت را جدیدی بینش یافته این
. دکنن مشارکت ارزش خلق در مؤثرتری طوربه تا سازدمی قادر را مشتریان زیرا است، ارزش آفرینیهم در مهم عامل یک مشتری

 فاقات مسئله حل در شدن درگیر و گیریتصمیم اطلاعات، پردازش هنگام که دارد اشاره ذهنی هایفعالیت به شناختی پردازش

 ردازشپ نحوه دهدمی نشان کند،می تعدیل را ارزش آفرینیهم و مشتری دانش بین رابطه شناختی پردازش هکهنگامی. افتدمی
 بغال منطق. است ارزش آفرینیهم در آنها مشارکت میزان تعیین در کلیدی عامل یک مشتریان توسط دانش درک و اطلاعات

 در یفعال نقش مشتریان و شودمی ایجاد مشترک طوربه مشتریان جمله از بازیگر چندین توسط ارزش کندمی کیدتأ خدمات

 کنند،یم درک را خدمات زمینه زیاد احتمال به دارند، بالاتری شناختی پردازش هایتوانایی کهمشتریانی. دارند ارزش خلق فرآیند

 باید ورزشی هایباشگاه. کنندمی مشارکت مؤثرتر آفرینیارزش هایفعالیت در و شناسایی ارزش آفرینیهم برای را هاییفرصت
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 هایالیتفع در آنها مشارکت تسهیل برای مشتریان شناختی پردازش هایتوانایی تقویت برای را مناسبی منابع و پشتیبانی

 دانش بکس و مشتری آموزش که نمایند تمرکز هاییاستراتژی توسعه بر باید وکارهاکسب علاوه،به. کنند فراهم ارزش آفرینیهم

 .(Yi et al., 2023; Zhu et al., 2022) دهند افزایش را ارزش ایجاد در نهاآ توانایی تا دهندمی ارتقا را
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