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Introduction: Co-production is a way to utilize additional resources and customer skills. 

The aim of the present study is to investigate the effect of sports service co-production on 

customer engagement through customer learning, considering the moderating role of 

ivolvement. 

Methods: The current research method is correlation, which was carried out in the field. The 

statistical population of the research was the customers of sports clubs in Baghdad city in 

Iraq, 398 people were selected as a sample using the stratified sampling method. The co-

production questionnaires of Ranjan and Read (2016), customer learning by Behnam et al. 

(2021), customer involvement by Hollebeek et al. (2014) and participation by Malar et al. 

(2011) were used. SPSS version 18 and PLS version 4 software were used for data analysis. 

Results: The results showed that co-production has a significant effect on customer learning 

and customer engagement. This research showed that customer learning has a significant 

effect on customer engagement. Also, customer learning has a mediating role in the 

relationship between co-production and customer engagement. Finally, this research 

highlighted that involvement has a moderating role in the relationship between customer 

learning and customer engagement. 

Conclusion: The current research showed that co-production as a method for cooperation 

between service providers and customers in creating value has a key role in improving 

customer learning, which leads to more customer engagement with services, especially in 
customers who have a higher level of involvement. 
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Extended Abstract 
 

Introduction 

Co-production, defined as the collaboration between service providers 

and customers in creating value, is important because it leads to 

service innovation and a better experience for all parties. It is a way 

for organizations to use the skills and experience of customers and 

better meet their needs. Co-production is a response to the demands, 

customers engaged in the organization and the competitive 

environment. When co-production is well designed, it benefits all 

parties. For clients, co-production gives them a voice and balance in 

the power dynamic. It also allows them to co-create value for 

themselves and other customers. For organizations, co-production 

leads to service innovation. This is a way to leverage additional 

resources and leverage the skills of customers. 

So far, limited research has been done in relation to co-production in 

sports organizations, and most research has conceptualized this 

variable. The aim of this research is to fill the scientific gap regarding 

the consequences of co-production. Therefore, in this research, the 

researchers are looking to investigate whether co-production 

influences customer learning and engaging them, considering the 

moderating role of involvement. 

 

Methods 

The current research method is correlation, which was carried out in 

the field. The statistical population of the research was formed by the 

customers of sports clubs in Baghdad, Iraq, based on Morgan's table, 

at least 384 people were selected as a sample using the stratified 

sampling method. For this purpose, the city was divided into five 

regions (North, South, East, West and Center). Four clubs were 

randomly selected from each region (20 clubs in total). Then, except 

on holidays, the researcher distributed the questionnaires in front of 

the entrance door of the clubs from 16:00 to 21:00. The response time 

was approximately 20 minutes. 430 questionnaires were distributed, 

and 398 complete and correct questionnaires were collected. 
The co-production questionnaires of Ranjan and Read (2017), 

customer learning by Behnam et al. (2021), customer engagement by 

Hollebeek et al. (2014) and participation by Malar et al. (2011) were 

used. 

 

Results 

Cronbach's alpha, composite reliability and discriminant validity 

were confirmed. The results showed that co-production has a direct, 

positive, and significant relationship with customer learning (t=8.22; 

β=0.43). Co-production has a direct, positive, and significant 

relationship with customer involvement (t=2.50; β=0.13). Customer 

learning has a direct, positive, and significant relationship with 

customer involvement (t=12.72; β=0.62). Co-production through 

customer learning has an indirect, positive, and significant 

relationship with customer involvement (β=0.27). Participation has a 

moderating role on the relationship between customer learning and 

customer engagement (t=2.61; β=0.12). 
 

Conclusion  

The present study provides new insight into the role played by co-

production. Our results suggest that there is a positive and direct 

association between co-production and customer learning, which in 

turn leads to customer engagement. Higher levels of involvement are 

associated with a stronger link between customer learning and 

customer engagement. These findings have implications for 

organizations as they endeavor to reinforce their customer 

engagement. 
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   متن چکیده

 

 

. هدف تحقیق است انيمشتر یهااز مهارت یریگو بهره ياز منابع اضاف یریگبهره یراه برا کيتولیدی هم :مقدمه

نقش  با در نظر گرفتن انيمشتر یریادگي قياز طر یکردن مشتر ریبر درگ يخدمات ورزش یدیتولهمتاثیر حاضر بررسي 
 . است مشارکت کنندهليتعد

 انيمشتر قیتحق یجامعه آمار. انجام شده است يدانیاست که بصورت م يحاضر همبستگ قیروش تحقروش پژوهش: 

 یاطبقه یریگنفر به عنوان نمونه با استفاده از روش نمونه 398که تعداد  بودندشهر بغداد در عراق  يورزش یهاباشگاه
کردن  ریدرگ ،(2021بهنام و همکاران ) یمشتر یریادگي ،(2016) ديرنجان و ر یدیتولهم هایاز پرسشنامه .شدانتخاب 

ها از داده لیو تحل هيتجز ی( استفاده شد. برا2011مشارکت مالار  و همکاران ) و (2014و همکاران ) کیهولب یمشتر
 .استفاده شد 4نسخه  اساليو پ 18نسخه  اساسيپاس یافزارهااز نرم

اين تحقیق نشان داد . تاثیر معناداری دارد یکردن مشتر ریدرگو  انيمشتر یریادگی بر يدیتولهمنتايج نشان داد که ها: یافته

کردن  ریدرگی و دیتولهمبر رابطه بین  انيمشتر یریادگی اثر معناداری دارد. همچنین، يکردن مشتر ریدرگبر  انيمشتر یریادگيکه 

 ریدرگو  انيمشتر یریادگنهايت، اين تحقیق برجسته کرد که مشارکت نقش تعديلي بر رابطه بین يی نقش میانجي دارد. در مشتر
 ی دارد.کردن مشتر

ارائه دهندگان خدمات و  نیب یهمکارتولیدی به عنوان يک شیوه برای همتحقیق حاضر نشان داد که گیری: نتیجه

، نقش کلیدی در بهبود يادگیری مشتريان داشته، که اين منجر به درگیری بیشتر مشتری با ارزش جاديدر ا انيمشتر
 شود. خدمات بويژه در مشترياني که سطح مشارکت بیشتری دارند، مي

: نقش انيمشتر یریادگي قياز طر یکردن مشتر ریبر درگ يخدمات ورزش یدیتولهم ریتاث(. 1402)سمیر عبدعلي، انورک؛ بهنام، محسن؛ و سرلاب، رقیه. : استناد

 .1-20(، 4) 2، مديريت ورزشينشريه . مشارکت کنندهليتعد

                 DOI: http//doi.org/0000000000000000000000000 
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  مقدمه

 یمنجر به نوآور نکهيا لیارزش، به دل جاديدر ا انيارائه دهندگان خدمات و مشتر نیب یشده است به همکار فيکه تعر ،1یدیتولهم

 يکه به خوب يزمان ،یدیتول. هم(2011و همکاران،  2)چن مهم است اریبس شود،يم نیطرف يتمام یبرا یخدمات و تجربه بهتر

هاست سازمان یراه برا کي نيا (.2022و همکاران،  3)ماکي کنديفراهم م تیو ظرف یتوانمندساز یبرا ييهافرصت شود،يانجام م

وجود دارد.  یدیتولعامل محرک هم نيچند .ها را بهتر برآورده کنندآن یازهایاستفاده کرده و ن انيمشتر اتیها و تجربتا از مهارت

 4)مینکیوکز کننديم بیترغ انيبا مشتر یدیتولهم یها را براتمرکز دارند، سازمان انيکه بر مشتر يو کارکنان کنندهينیبشیپ یرهبر

)چن هستند  یدیتولهم یبرا يمحرک زیتعهد به شراکت و تخصص ن ،یروابط قو ،یتجار یبا شرکا ی. سازگار(2016و همکاران، 

 یدیتولحال، هم نياست. با ا يرقابت طیمشغول شده به سازمان و مح انيبه تقاضاها، مشتر يسخپا ،یدیتول. هم(2011و همکاران، 

 نیتام یهاتيکارکنان و محدود یهانگرش و مهارت ده،یچیپ يسازمان یساختارها ،یبه نگهدار یروبرو است. نگرش قو يبا موانع

 انيها و مشترسازمان یهازهیتعارض در اهداف و انگ ن،ی. همچن(2016)مینکیوکز و همکاران،  دهستن یدیتولهم یبرا يموانع ،يمال

به همه  شود،يم يطراح يبه خوب یدیتولکه هم يهنگام (.2019و همکاران،  5)گريس به آن پرداخته شود ديوجود دارد که با

. (2022)ماکي و همکاران،  دهديقدرت م ييايها صدا و تعادل در پوبه آن یدیتولهم ان،يمشتر ی. برارسانديسود م نیطرف

ها، سازمان یبرا(. 2007، 6)ذولفقاريان کنند یدیتولهم انيمشتر ريخود و سا یکه ارزش را برا دهديها اجازه مبه آن ن،یهمچن

از  یریگبهره یبرا هرا کي ني. ا(2016؛ مینکیوکز و همکاران، 2011)چن و همکاران،  شوديخدمات منجر م یبه نوآور یدیتولهم

  (.2016و همکاران،  7)اسبورن است انيمشتر یهااز مهارت یریگو بهره يمنابع اضاف

 یدیتول. اول، همردیمورد مطالعه و توجه قرار گکه هست  یضرور يدر خدمات ورزش یدیتولوجود دارد چرا هم لیدل نيچند

ارزش  ينيآفرکردند که هم شنهادی( پ2014) 8و جکسون نزیمارت-دهد. کاسترو شيافزا انيها و مشترسازمان یارزش را برا توانديم

هر دو طرف منجر شود. به طور  یبرا کيبه منافع استراتژ توانديجامعه م یو اعتمادها وتبالف یهاباشگاه نیب یهمکار قياز طر

و طرفداران منافع  يورزش یهاسازمان نیب نيو نماد يارزش عاطف ينيآفرکه هم افتندي( در2019و همکاران ) 9مشابه، ارهارت

و  10را به دنبال داشته باشد. ومر ینوآور توانديم یدیتولهم ،. دومکنديم جاديا يو خارج يسهامداران داخل یبرا یمنحصر به فرد

 قياز طر يبر عملکرد سازمان ياثر مثبت ،يرقابت يرانتفاعیغ يورزش یهاباشگاه نیب یهمکار ايکه رقابت  افتندي( در2016همکاران )

 يورزش یهاباشگاه یبرا یدیکل توانديم یدیتولهم ن،يدارد. بنابرا ینوآور یسازادهیو پ يدر به دست آوردن دانش خارج لیتسه

ها، وابسته سازمان نیافراد، هم درون و هم ب نیبه شدت به روابط و تعاملات ب یدیتولکسب کنند. سوم، هم يرقابت تيباشد تا مز

                                                 
1 Co-production 

2 Chen 

3 Makey 

4 Minkiewicz 

5 Grace 

6 Zolfagharian 

7 Osborne 

8 Castro-Martinez & Jackson 

9 Erhardt 

1 0 Wemmer 
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بر  يمبتن يموفق در خدمات ورزش یو همکار یهمکار جيترو یبرا یفرد نی( متوجه شدند که روابط ب2011) 1است. گو و نگ

. چهارم، شوديتر مجامع یسپس در طول زمان همکار کنند،يمتقابل را فراهم م یهستند. روابط در ابتدا همکار یضرور زاتیتجه

مانند  يمختلف یها( پلتفرم2017) 2چي. اوردهنديرا م گريکديبا  ينيآفرامکان هم انيبه مشتر يکيزیو ف یمجاز یهاپلتفرم

را  يورزش یهامیت انيمشتر نیارزش ب ينيآفرکرد که هم ييشناسا يکيزیف یداريو نقاط د یمجاز یزنده، فضاها یهامکان

 یبرا هاهيها و روپلتفرم ني. درک ادهنديها رخ مپلتفرم نيمانند ارتباط، رقابت و تبادل در ا يمختلف یهاهي. روکننديم لیتسه

  مهم است. یدیتولهم تيريمد یبرا يورزش یهاسازمان

 جاديمختلف نهادها در ا یهمکار ياست که به بررس يحوزه نوظهور پژوهش کي ،يورزش تيريمد اتیدر ادب یدیتولهم    

( به 3202و همکاران ) 3تیوجود دارد. اسم یدیتولهم یراه برا نيچند شان،انيو مشتر يورزش یهاسازمان نی. بپردازديارزش م

 يمبتن قاتیو تحق کپارچهيدانش  ليتبد ،يمشارکت شهروندان در خدمات عموم يعنيسه نوع آن،  ييو شناسا یدیتولهم يبررس

از  يدهد. برخ شرفتیدر ورزش و سلامت را پ يمشارکت قاتیتحق توانديم یدیتول. او معتقد است که همپردازديبر تجربه، م

 ندنکيم ي( بررس2019. ارهارت و همکاران )دشان تمرکز دارنو طرفداران يورزش یهاسازمان نیارزش ب ينيآفرهم یمطالعات بر رو

 دياما با کنند،يم ينيآفرمشترک، هم یهاعلاقه قيرا از طر نيو نماد يشان ارزش عاطفو طرفداران يورزش یهامیکه چگونه ت

 ينيآفراز هم ييردهااز راهب يورزش یهاکه سازمان افتنديها درکنند. آن یریجلوگ "يبيتخرهم"دهند تا از  قیها را با هم تطبتنش

مانند  کنند،يم ينيآفرها ارزش را همرا که طرفداران در آن ييها( پلتفرم2017) شي. اورکننديکنترل شده استفاده م اریتا بس يعیطب

 زشار ينيآفرهم یرا که طرفداران برا وهیکرد. او پنج ش ييشناسا ،يکيزیف یداريد یهاو مکان یمجاز یزنده، فضاها یهامکان

 4يو هاجل  يو مبادله، مشخص کرد. هاجل ديرقابت، تشد ،یگذاربه اشتراک/یریکردن، درگ کیشامل انجمن/تفک کنند،ياستفاده م

طرفداران را  ات،یبه اشتراک گذاشتن دانش و تجرب قياز طر ياجتماع هيسرما جاديبا ا ياجتماع یهاکه رسانه ديگوي( م2013)

 نیب یدیتولهم گر،يد قاتی. تحقکنديم يبانیرا پشت يو توسعه سازمان یریادگيامر،  نيکند. ايارزش م ينيآفرتوانمند به هم

 يرا به عنوان مثال "يسنت انیرفتار تماشاچ"( 2014)  5کارگدونالد و . مککننديم يرا بررس يصنعت یو شرکا يورزش یهاسازمان

جامعه در تضاد /میهستند، اما ممکن است با منافع ت عيشا اریرفتارات بس نيکه ا افتنديو در دهديقرار م يمورد بررس ينيآفراز هم

و همکاران  6گروسبه دنبال دارند.  رفدارانو حضور را در ط میت تيهو ت،يمانند رضا يجينتا ،يکه رفتارات سنت افتنديها درباشند. آن

که  کننديم يو بررس نندیبيمحل( م ،يورزشکار، حام داد،يمختلف )رو یاز برندها يبیرا به عنوان ترک يورزش عي( وقا2020)

منابع،  یهايوابستگ صیمطالعه نشان داد که فراهم کردن منابع، تشخ ني. اکننديم یدیتولآنها چگونه ارزش را هم یهاشبکه

 یبا فعال ساز تواننديم داديرو ی. برندهاکنديم لیرا تسه دادهايدر رو یدیتولها همساختارها/نقش قیو تطب ظردرک ارزش مورد ن

                                                 
1 Guo & Ng 

2 Uhrich 

3 Smith 

4 Hajli & Hajli 

5 McDonald & Karg 

6 Grohs 
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 جهیاز نت نانیرا که عدم اطم يسنت دگاهي( د2020) 1کنند. وراتچک کيارزش، جذب برند و مصرف را تحر یدیتولو هم یهمکار

 شتریب یهامطالعه نشان داد که پرداخت ني. ادیبه چالش کش کند،يورزش جلب م هاست که علاقه طرفداران را ب يمهم يژگيتنها و

علاقه  یدیتولمانند هم یگرياست که عوامل د نيکه نشان دهنده ا ستند،ین نيترنامطمئن اياروپا اغلب متعادل  یهاگیدر ل

منجر به ارزش در  يشرکت ياجتماع تیئولکردند که چگونه مس ي( بررس2023و همکاران ) 2کنند. بهنام يطرفداران را جلب م

درک شده  ياجتماع تیمطالعه نشان داد که مسئول ني. اشوديم يرانتفاعیغ يورزش یهادر باشگاه یدیتولو هم انياستفاده از مشتر

 یریرگدرک شده و د ياجتماع تیمسئول نیرابطه ب یدیتولمثبت دارد و هم ریو ارزش در استفاده تأث یمشتر یریدرگ یبر رو

ارزش در استفاده هستند.  جيترو یبرا یدیکل یدیتولو هم ياجتماع تیکه مسئول دهندينشان م هاافتهي. کنديم تيرا تقو یمشتر

توجه  یدیتولهم یامدهایبه پ قاتیقرار دادند، اما تاکنون تحق يمورد بررس ايزوا يرا از برخ یدیتولحال، اگر چه محققان هم نيبا ا

 شکاف است. نيا يبررس قیتحق نيرو، هدف ا نيوجود دارد. از ا يشکاف علم نهیزم نياند و در اکرده ياندک

 (.2022، 3)هويي و ويي ابدييها با سازمان بهبود مآن یریدرگ کنند،يشرکت م یدیتولهم نديبه طور فعال در فرآ انيمشتر يوقت

، که منجر به (2016، 4)رنجان و ريد ها و منابع خود را به اشتراک بگذارندمهارت ها،دهيتا ا دهدياجازه م انيبه مشتر یدیتولهم

 انيمشتر رايز شوديم یریاز درگ یترقیسطح عم جاديمشارکت فعالانه باعث ا ني. اشوديبا سازمان م یریو درگ تیاحساس مالک

 5انيکردن مشتر ریبر درگ ياثر مثبت توانديم یدیتولهم ن،يبنابرا .(2023 ،و همکاران بهنام) کننديم یو قدرتمند یاحساس ارزشمند

 قياز طر یریادگي دهديکه نشان م کنديم دیتأک يتجرب یریادگي یهادگاهيد یبر رو یدیتولبه هم ینديفرآ کرديبگذارد. رو

تجربه  کنند،يشرکت م یدیتولدر هم انيمشتر ي. وقت(2021، 6)جنسن و تاماسن دهديرخ م یدیتولهم نديمشارکت فعال در فرآ

و همکاران،  7)فیلد دهنديخود را توسعه م یهامهارت "انجام قياز طر یریادگي" قيو از طر آورنديخود را با خدمت به دست م هیاول

و دانش  هادگاهيها را با دو آن دهديم انيمشتر ريتعامل با کارکنان و سا یبرا يفرصت انيبه مشتر نیهمچن یدیتولهم (.2012

کمک  یمشتر يستگياو توسعه ش یریادگيبه  اتیو تجرب يتعاملات اجتماع نيا (.2020، 8)سوگاتان و رنجان کنديآشنا م ديجد

 یتکرار نديفرآ کي یریادگيداشته باشد.  10انيمشتر یریادگيدر  ينقش مهم توانديم یدیتولهم جه،یدر نت (.2016، 9)احمد کنديم

(. 2002، 11ررهدف خاص است )ماو کيبه  يابیدست یدر حال رشد فرد برا يکيزیف ايو/ يذهن یاست که نشان دهنده مهارت ها

دانش  نياست و ممکن است شامل اصلاح رفتار بر اساس ا ديمحصول/خدمت جد نشیب اياز کسب دانش  يحاک یمشتر یریادگي

                                                 
1 Woratschek 

2 Behnam 

3 Hui & Wei 

4 Ranjan & Read 

5 Customer engagement 

6 Jensen & Thomassen 

7 Field 

8 Sugathan & Ranjan 

9 Ahmad 

1 0 Customer learning 

1 1 Maurer 
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 (2019)هولبیک و همکاران،  یکردن مشتر ریدرگ يزشیانگ تیماه (.2019و همکاران،  1)هولبیک شود زیبه دست آمده ن نشیب اي

هرچه  ن،ي(. بنابرا2012و همکاران،  2کيشادارد )ون اصخ یدر مورد محصولات/برندها یریادگيبه  انيمشتر ليدلالت بر تما

 یامل با خدمات لذت ببرند )مثلاً با انجام ورزش برادارد که از تع یشتریباشد، احتمال ب شتریدر ارتباط با خدمات ب انيدانش مشتر

 دهند. شيآنها را افزا یری(، و سطح درگتريمدت زمان طولان

که  شونديم تریهمکارانه آنها قو یریادگي یو رفتارها یریادگي یهازهیهست، انگ ييدر سطح بالا انيمشارکت مشتر يوقت

کننده که به مشارکت انيکه مشتر دهدينشان م نيا (.2017و همکاران،  3)چیانگ شوديآنها م یو وفادار تيرضا شيباعث افزا

 کي 4مشارکت گر،يد ي. به عبارتشونديو متعهد م ریدرگ شترینسبت به سازمان ب رند،یگيم ادي يسازمان یهاصورت فعال از گروه

 انيبا مشتر میرمستقیغ اي میشامل کار مشترک مستق یدیتولدارد. هم یمشتر یریادگيو  یدیتولهم نیبر رابطه ب کنندهلينقش تعد

به مشارکت  ازین یدیتولمعنا است که هم نيبد نيا. (2016، 5)رنجان و ريد محصول/خدمت است يطراح نديشرکت در فرآ اي

بهتر صورت خواهد گرفت و همانطور که در بالا بحث  یدیتولباشد، هم شتریسطح مشارکت ب نيرو، هر چه ا نيدارد. از ا یمشتر

 ينیبشیپ کي نوانبه ع يابيبازار اتیخواهد شد. از آنجا که مشارکت در ادب انيمشتر شتریب یریمنجر به درگ یدیتولهم نيشد ا

نقش  واندتيسطح مشارکت م ن،ي، بنابرا(2014)هولبیک و همکاران، شده است  ييشناسا زین یکردن مشتر ریکننده درگ

 داشته باشد. انيکردن مشتر ریو درگ یدیتولهم نیبر رابطه ب یاکنندهليتعد

 یسازبه مفهوم قاتیتحق شتریانجام شده است و ب يورزش یهادر سازمان یدیتولدر رابطه با هم یمحدود قاتیتاکنون تحق

باشد  ینقطه آغاز توانديم يورزش یهادر صنعت ورزش بخصوص باشگاه يمفهوم نیچن يرو، بررس نياند. از اپرداخته ریمتغ نيا

 نيدر ا يعلم قاتیتحق یباشد برا يپاسخ نیو همچن يمحصول و خدمت ورزش دیتول رد گريکديبا  گرانيکار مشترک باز یبرا

و  آفريني ارزشهم ،یمشتر ندرگیر کرد یهاموجود به جنبه اتیکه ادب يدر حال .ديرا بر طرف نما يجامعه علم ازیکه ن نهیزم

حاصل  یهانشیآنهاست. با استفاده از ب يبررس قیتحق نيوجود دارد که هدف ا ييهاپرداخته است، هنوز شکاف یمشتر یریادگي

به دنبال  قیتحق ني(، ا2022 ،7یلو؛ 2015، 6پاراگا-فلورس و واسکوئز؛ 2021بهنام و همکاران، برای مثال، ) قبلي از مطالعات

 يبررس تی( بر اهم2021بهنام و همکاران )است.  يخدمات ورزش زمینهدر  یخاص تعامل مشتر یهاييايتر در پوقیکاوش عم

درگیر بر  یدیتولهمچگونه  نکهيمطالعه در درک ا نيکند، که با تمرکز ايم دیتأک یمشتر درگیر کردن یامدهایو پ هاکنندهبینيپیش

ارزش  جاديا یدیتولهمبر  انتخاب ری( تأث2015)پاراگا -زوئفلورس و واسک ن،يگذارد، همسو است. علاوه بر ايم ریتأث یمشتر کردن

 ن،يرا نشان دهد. علاوه بر ا يخدمات ورزش نهیدر زم یمشتر یریادگيتواند اکتشاف  يرا روشن کردند، که م یمشتر تيو رضا

را در طول تعامل با خدمات  يروان-يحالات عاطف تیکند و اهميدر خدمات بحث م یبه وفادار ي( در مورد دلبستگ2022) یلو

                                                 
1 Hollebeek 

2 Van Schaik 

3 Chiang 

4 Involvement 

5 Ranjan & Read 

6 Flores & Vasquez-Parraga 

7 Levy 
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بر تعامل و  يدر خدمات ورزش یدیتولهم قياز طر یمشتر یریادگيچگونه  نکهيتواند در درک ايم دگاهيد نيکند. ايبرجسته م

 درگیر کردنبر  يخدمات ورزش یدیتولهم ریدر مورد تأث قیهدف تحق ن،يگذارد ارزشمند باشد. بنابرايم ریمدت تأث يطولان یوفادار

 یمشتر درگیر کردنبر  یدیتولهم یندهايمشارکت در فرآ ریتأث ياز چگونگ يقیارائه درک دق ،یمشتر یریادگي قياز طر یمشتر

توجه به بحث انجام شده، با  .است يورزش تيريمد نهیزم یبر رو ژهيحال تمرکز و نیو در ع يقبل اتیادب یهانشیبا استفاده از ب

 يپژوهش به دنبال بررس نيرو، محققان در ا نياست. از ا یدیتولهم یامدهایدر رابطه با پ يپر کردن شکاف علم قیتحق نيهدف ا

 دارد؟  ریکردن آنها تاث ریو درگ یمشتر یریادگيبر  یدیتولمشارکت، هم کنندهليبا درنظر گرفتن نقش تعد ايهستند که آ نيا

 شناسی پژوهش روش

ي شهر ورزش یهاباشگاه انيرا مشتر قیتحق یجامعه آمار. ه استانجام شد يدانیاست که بصورت م يحاضر همبستگ قیروش تحق

 لیتشک کنند مانند بدنسازی، ايروبیک و ...(کنندگان خدمات ورزشي ارائه ميهايي است که به مصرف)منظور باشگاه عراق در بغداد

. بورگس و شده استنوظهور هست، انجام  یبازار یتوسعه که دارادر حال کشور  کيدر کشور عراق به عنوان  قیتحق نيا .ندداد

نوظهور  یرا توسعه دهند که قابل اجرا در بازارها یديجد یهاهيها و نظرمدل ديکردند که پژوهشگران با انی( ب2013) 1نکمپیاست

بازار  کيدر عراق به عنوان  يورزش یهاباشگاه یبرا یشنهادیپ يه، مدل مفهوممطالع نيا در ن،يمختلف باشند. بنابرا طيبا شرا

بر اساس جدول مورگان حداقل تعداد  مشخص نبود،ي ورزش یهاباشگاهاز آنجا که تعداد دقیق مشتريان  .شده است شينوظهور آزما

بدين منظور، شهر به پنج منطقه تقسیم شد  .استه انتخاب شد یاطبقه یریگنفر به عنوان نمونه با استفاده از روش نمونه 384

باشگاه(. سپس،  20)شمال، جنوب، شرق، غرب و مرکز(. از هر منطقه چهار باشگاه به صورت تصادفي انتخاب شد )در مجموع 

توزيع س ی دردسترهابین نمونهها را ها، پرسشنامهدر جلوی درب ورودی باشگاه 21تا  16محقق به جز روزهای تعطیل، از ساعت 

پرسشنامه توزيع شد و  430تعداد ها، درصد برای داده 10با در نظر گرفتن نرخ ريزش دقیقه بود.  20نمود. زمان پاسخگويي تقريبا 

 آوری شد.پرسشنامه کامل و صحیح جمع 398تعداد 

ابزار بعد از بررسي عمیق ادبیات قبلي، بويژه اب خمحققان جهت انتاستفاده شد.  اتیادب يجهت بررس یاابتدا از روش کتابخانه

 کردند.استفاده باشد، مي علمي که از نشريات معتبر رياستاندارد ز یهاها از پرسشنامهداده یآورجمع یبرادر زمینه خدمات، 

چهار  یمولفه دانش چهار سوال، برابر ريسه ز ی( استفاده شد که دارا2016) ديرنجان و ر يسوال 12: از پرسشنامه یدیتولهم

 ریدرگ .( استفاده شد2021بهنام و همکاران ) ي: از پرسشنامه شش سوالیمشتر یریادگی .سوال و تعامل چهار سوال است

چهار  يمولفه پردازش شناخت ريسه ز ی( استفاده شد که دارا2014و همکاران ) کیهولب يسوال 12: از پرسشنامه  یکردن مشتر

و همکاران  2مالار ي: از پرسشنامه پنج سوالمشارکت .چهار سوال است یرفتار یریچهار سوال و درگ ياحساس یریسوال، درگ

نفر  8ها را پرسشنامه ،ييسنجش روا یها به طور کامل گزارش شده است. براپرسشنامه ييايپا جيدر بخش نتا ( استفاده شد.2011)

 یو مدل معادلات ساختار يفیتوص یآمار یهاها از روشداده لیو تحل هيتجز یبراقرار دادند.  يمورد بررس يورزش تيريمد دیاز اسات

  استفاده شد. 4نسخه  اساليو پ 18نسخه  اساسيپاس یافزارهاجهت، از نرم نياستفاده شد. بد

                                                 
1 Burgess & Steenkamp 

2 Malär 
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 های پژوهشیافته

درصد(  7/33نفر ) 134 درصد( مرد و 3/66نفر ) 64کننده، نفر شرکت 398پژوهش مشخص شد که از مجموع  یهاافتهيباتوجه به 

ارشد  ي( کارشناس%8/18نفر ) 75 ،ي( کارشناس%46نفر ) 183 ،ديپلم و فوق ديپلم( %1/28نفر ) 112، نظر تحصیلاتزن بودند؛ از 

نفر  89سال،  21-30( %6/28نفر ) 114سال،  20کمتر از ( %6/29نفر ) 118 نیهمچن. دهنديم لیرا تشک ی( دکتر%7نفر ) 28و 

در رابطه با سابقه . دهنديم لیسال را تشک 50از  شتری( ب%0/4نفر ) 16سال و  41-50( %3/15نفر ) 61سال،  %31-40(  4/22)

سال  2-3( %6/29نفر ) 118سابقه، سال  1-2( %9/36نفر ) 147، سابقه سال يک( کمتر از %5/9نفر ) 38 عضويت در باشگاه،

  .دارندرا  سابقه عضويت در باشگاهسال  4از  شی( ب%5/6نفر ) 26و سابقه سال  3-4( %3/17نفر ) 69سابقه، 

با تعداد سوال  ييرهایدر مورد متغ برخي محققین آمار. البته دهديرا نشان م يقابل قبول ييايپا 7/0کرونباخ بالاتر از  یآلفا مقدار

 جهینت تواني( م1ارائه شده در جدول ) جيشده است. با توجه به نتا يکرونباخ معرف یآلفا بيضر ييبه عنوان حد بالا 6/0کم، مقدار 

 نییتع یبرا يسنت اریمع کيکرونباخ  یآلفا اریکه مع يياز آنجا .برخوردار هستند ييبالا يدرون يياياز پا قیتحق یرهایگرفت که متغ

 ييايپا ی. برترکندياستفاده م يبیترک نانیاطم تینسبت به آلفا به نام قابل یترمدرن اریاز مع PLSها است، روش سازه ييايپا

ساختار آنها با  ياساس همبستگ بربلکه  شود،يها به صورت مطلق محاسبه نمسازه يياياست که پا نيمرکب نسبت به آلفا در ا

 نانیاطم تیمهم است. اگر مقدار قابل اریر بسبالات يبا بار عامل ييهامحاسبه آن شاخص یبرا نی. همچنشوديمحاسبه م گريکدي

 6/0و مقدار کمتر از  دهدينشان م یریگاندازه یهامدل یرا برا يخوب يدرون یباشد. سازگار 7/0هر سازه بالاتر از  یبرا يبیترک

 برخوردار است. يخوب يياي( و مدل از پا1ارائه شده در جدول ) رياست. با توجه به مقاد ييايدهنده عدم پانشان

 پایایی ترکیبیو  کرونباخ یآلفا بیضرا -1جدول 

 یبیترک ییایپا کرونباخ یآلفا ریمتغ

 93/0 92/0 تولیدیهم

 90/0 87/0 یادگیری مشتریان

 93/0 92/0 درگیر کردن مشتری

 97/0 96/0 مشارکت

 
 ریاستخراج شده هر متغ انسيوار نیانگیکه جذر م کننديم شنهادپی( 1981) 1لارکر و فرنل ها،( سازهي)اعتبار افتراق ييروا یبرا

 یرهای)متغ هایپنهان و شاخص ریهر متغ يکه همبستگ يمعن نيباشد. به ا شتریب رهایمتغ گريبا د ریآن متغ ياز همبستگ ديبا

در  فيهر رد یاستخراج شده در انتها انسيوار نیانگیباشد. جذر م رهایمتغ گريبا د ریآن متغ يستگاز همب شتریب ديآشکار( آن با

 نياست و ا شتریب رهایمتغ گريبا د ریهر متغ ياز همبستگ ریمربوط به هر متغ ريمقاد شوديآورده شده است. مشاهده م 2جدول 

 . است یرگیاندازه یقابل قبول ابزارها ييروا دهندۀنشان

 AVE. ماتریس همبستگی متغیرهای تحقیق و جذر 2جدول 

 4 3 2 1 متغیرها

    74/0 تولیدیهم

                                                 
1 Fornell & Larcker 
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   78/0 43/0 یادگیری مشتریان

  76/0 68/0 44/0 درگیر کردن مشتری

 93/0 16/0 04/0 27/0 مشارکت

 

 يبا بررس ،يو مدل کل یساختار ،یرگیاندازه هایبرازش مدل ي، پس از بررسPLS روش در هاداده لیتحل تميبر اساس الگور

 .شونديآزموده م قیتحق هایهیفرض رها،یمربوط به مس ياستاندارد شده بار عامل بيضرا زیو ن رهایاز مس کيهر یمعنادار بيضرا

درصد معنادار و  95 نانیمربوطه در سطح اطم ریباشد، مس 96/1از  شیب رهایاز مس کيهر یمعنادار بيمقدار ضر یکهدرصورت

. دهديرا نشان م t بيحاصل ضرا ي( خروج1آزمون شده در شکل ) ي. براساس مدل مفهومشوديم ديیمرتبط با آن تأ هیفرض

 ،درگیر کردن مشتریـ  تـولیدیهم ،يادگیری مشتریـ  تـولیدیهمشده  ينبیشیپ یرهایدرصد، مس 95 نانیدر سطح اطم ن،يبنابرا

 . معنادارند درگیر کردن مشتریـ  يادگیری مشتری

 
 

 اجرای مدل در حالت معناداری .1شکل 

 

پژوهش پرداخته شد. همانطور که  هایسازه نیب يرابطه علت و معلول يصورت گرفت، به بررس استاندارد نیتخم نکهيبعد از ا

قرار  -96/1و  96/1 نبی هااعداد معناداری آن نکهيا لیبه دل متغیرهای پژوهش نیارتباط ب شود،ي(، مشاهده م2در شکل شماره )

(. β= 43/0؛ t=22/8رابطه مستقیم، مثبت و معناداری دارد ) يادگیری مشتری با تـولیدیهم گريد. به عبارت شونديم ديیندارد تا
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درگیر کردن  با يادگیری مشتری(. β= 13/0؛ t=50/2رابطه مستقیم، مثبت و معناداری دارد ) درگیر کردن مشتری با تـولیدیهم

 درگیر کردن مشتریبا  يادگیری مشتری قياز طر تـولیدیهم(. β= 62/0؛ t=72/12رابطه مستقیم، مثبت و معناداری دارد ) مشتری

 تعديلينقش  و درگیر کردن مشتری يادگیری مشتری بر رابطه بین مشارکت(. β= 27/0مستقیم، مثبت و معناداری دارد ) ریرابطه غ

 (.β=12/0؛ t=61/2دارد )

 
 . اجرای مدل در حالت تخمین استاندارد2شکل 

 

 ی ریگجهینتو  بحث

 با در نظر گرفتن انيمشتر یریادگي قياز طر یکردن مشتر ریبر درگ يخدمات ورزش یدیتولهم ریتاثپژوهش حاضر با هدف بررسي 

تاثیر دارد. اين يافته يک سهم جديد برای  انيمشتر یریادگی بر يدیتولهمنتايج نشان داد که . بود مشارکت کنندهلينقش تعد

برای مثال، بهنام و همکاران  (.2019 ،ارهارت و همکاران؛ 2023بهنام و همکاران، است )در خدمات ورزشي تولیدی ادبیات قبلي هم

های ورزشي و درگیر کردن مشتری نقش میانجي باشگاه پذيری اجتماعيتولیدی بر رابطه بین مسئولیت( دريافتند که هم2023)

به ادبیات قبلي مديريت  ،ان داردتولیدی يک نقش موثر در يادگیری مشتريهماز اين رو، اين تحقیق با نشان دادن اينکه دارد. 

شود يم شناختيروان یامدهایمنجر به پ دیتول نديدر فرآ یشود که مشارکت مشتريم يبانیپشت دهيا نيبا ا يافته نيا ورزشي افزود.

کند، يم دیو مقامات شرکت تأک انيمشتر نیدانش ب یگذاربه اشتراک یهاتیفعال تیبر اهم اتیکند. ادبيو به خلق ارزش کمک م

)بنداپودی و  ابنديدست  یتجار یايکند تا به مزايها کمک مبه شرکت تيدهد و در نهايم شيها را افزاکه خلق مشترک ارزش
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و درک  یریادگيبخشد، بلکه به يرا بهبود م یمشتر تينه تنها رضا دیو تول يطراح نديدر فرآ اني. مشارکت مشتر(2003، 1لئونه

تواند به يم یدیتولهم ن،يشود. بنابرايارزش مشترک و سود متقابل م جاديکند و منجر به ايخدمات کمک م ايآنها از محصول 

 گذارديم ریکسب و کار تأث يبر سود کل تيارزش مشترک در نظر گرفته شود که در نها جاديو ا یمشتر یریادگيعنوان محرک 

و بازخورد  نشیمشارکت در ب یو اجازه دادن به آنها برا قیتحق نديدر فرآ انيبا مشارکت دادن مشتر .(2022و همکاران،  2)چاترجي

 ياقدامات قيتوان از طريرا م ني. ا(2022و همکاران،  3)کاسیدی کنند تيرا تقو یمشترک مشتر یریادگيتوانند يها مخود، سازمان

 ها و ارائه بازخورد به دست آورد.دستورالعمل از یرویاطلاعات، پ یادآورياطلاعات،  یگذاراطلاعات، به اشتراک یمانند جستجو

دونالد و همکاران اين يافته بر تحقیق مکدارد.  ریتاث درگیر کردن مشتریبر  یدیتولنشان داد که هم یجه اين پژوهشنتديگر 

دونالد و همکاران مکها و پیامدهای درگیر کردن مشتری در ورزش را شناسايي کرده بودند، افزود. کنندهبیني( که پیش2022)

در  ریهای درگیر کردن مشتکنندهبینيپیشو مشارکت را به عنوان سازی، انگیزش، هويت، همچون اجتماعي يمفاهیم( 2022)

 سهم جديد برایيک درگیر کردن مشتری،  در یدیتولهمنقش برجسته کردن اين مطالعه با در اين راستا، ورزش معرفي کردند. 

خدمات  ايمحصول  کي جاديبه طور فعال در ا انيکه مشتر يهنگامبوجود آورد.  در ورزش درگیر کردن مشتری ادبیات قبلي

را  یتریقو يعاطف وندیپ افتهي شيمشارکت افزا نيدهد. ايم شيرا افزا جهیو ارتباط آنها با نت تیکنند، احساس مالکيمشارکت م

تجربه  کيدهد تا ياجازه م یدیتولهم ن،ي. علاوه بر اشوديم درگیری شيکه منجر به افزا کنديم جاديو برند ا انيمشتر نیب

 تیماه ن،يدهند. بنابرايمنحصر به فرد خود را ارائه م حاتیها و ترجدگاهيد انيمشتر رايز د،یتر داشته باشتر و متناسبيشخص

 یمشتر درگیر کردندهنده خدمات، بر و ارائه انيمشتر نیب تريرابطه معنادارتر و تعامل کي جاديبا ا توانديم یدیتولهم يمشارکت

و  هادهياز دانش، ا تواننديها مو توسعه، سازمان يطراح نديمشارکت در فرآ یبرا انيبا اجازه دادن به مشتر مثبت بگذارد. ریتأث

مانند درخواست  يمختلف یهاروش قيتوان از طريامر را م ني. اشوديم تریقو درگیریها بهره ببرند که منجر به حس آن حاتیترج

 ديها باسازمان ن،يوه بر ابه دست آورد. علا یمشترتوسط مشاوره  یهائتیه اي ينيآفرهم یهاکارگاه یبرگزار ،یبازخورد مشتر

 کنند. ينيآفرکند تا فعالانه مشارکت کنند و با شرکت هم قيرا تشو انيکنند که مشتر جاديا يو مشارکت يتيحما طیمح کي

اين يافته به ادبیات قبلي درگیر کردن دارد.  ریتاث درگیر کردن مشتریبر  يادگیری مشتريانکه  برجسته کرد اين پژوهش

از برند و ارزش  تيرضا، تجربه برند دريافتند که (2023نوروزی و همکاران )(. 2023مشتری در ورزش افزود )نوروزی و همکاران، 

ش يادگیری مشتری قيق برجسته کردن نتحقیق ما از طر، اين تحقیق هم راستا با. اثر دارند یمشتر رکردنیبر درگ ادراک شده برند

بر  یمشتر یریادگي ریتأث رامونیپ ینظر بحث افزود.به ادبیات قبلي مديريت ورزشي  ،های ورزشيدر باشگاه ردن آنهاکبر درگیر 

به طور  انيکه مشتر يزمان ،ي. از منظر شناختمورد بررسي قرار داد یو رفتار يشناخت یهاهينظر توان ازرا مي یمشتر درگیر کردن

درک  ني. اابدييم شيو استفاده از آن افزا ايها، مزايژگيکنند، درک آنها از ويخدمات دانش کسب م ايمحصول  کير مورد فعال د

مجهزتر  شنهادهایپ یارتباط و سودمند يابيارز یبرا انيمشتر رايشود، ز یتواند منجر به ارزش ادراک شده بالاتريم افتهي شيافزا

تواند به يم یمشتر یریادگي راينقش دارند، ز زین یرفتار یهایگذارد. تئوريمثبت م ریآنها تأث درگیریبر  نيهستند، بنابرا

                                                 
1 Bendapudi & Leone 

2 Chatterjee 

3 Casidy 
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شوند، احتمالًا يآشنا م شتریآن ب شنهاداتیو پ یبا نام تجار انيمنجر شود. همانطور که مشتر یوفادار شياعادت و افز یریگشکل

 توانديم یریادگي نديفرآ ن،يکند. علاوه بر ايکمک م داريپا درگیریکنند که در طول زمان به يم جاديرا ا يحاتیها و ترجروال

 شتریآنها را ب درگیریو  کننديم دایو تعامل با برند اعتماد به نفس پ یریگمیدر تصم انيمشتر رايکند، ز تيرا تقو یحس توانمند

درک و تعامل آنها با  ،خدمات ايدر مورد محصولات  انيو اطلاعات به مشتر يآموزشارائه منابع توانند با مديران مي .کنديم تيتقو

در مورد نقاط  یبازخورد انتقاد توانديم یو بازخورد در برنامه آموزش مشتر يابيارز یهاسمیدهد. گنجاندن مکان شيرا افزا سازمان

 خود را بهبود بخشد. یآموزش مشتر یهاتلاش يکمک کند اثربخش سازمانارائه دهد و به  خدماتقوت و ضعف برنامه 

يک اين يافته دارد.  درگیر کردن مشتری و تولیدینشان داد که يادگیری مشتری نقش میانجي بر رابطه بین هم اين پژوهش

که  ندنشان داد( 2019ارهارت و همکاران )(. 2019، ارهارت و همکارانبینش جديد برای ادبیات قبلي ايجاد نمود )برای مثال، 

در اين مسیر،  .کننديم ينيآفررا هم نيو نماد يارزش عاطف ،مشترک یهاعلاقه قياز طرشان و طرفداران يورزش یهامیچگونه ت

که  به عنوان يک ارزش اکتشاف کرد درگیر کردن مشتری و تولیدینقش يادگیری مشتری را بر رابطه بین هماضر حنتايج تحقیق 

توان از يرا م جهینت نيا رامونیپ یبحث نظر. کمک خواهد کردهای ورزشي و ارزش آفريني به درک نقش مشتريان در باشگاه

در  انيشامل مشارکت فعال مشتر یدیتولهم يشناختهای . از منظر نظريهداد حیتوض یاو رابطه يشناخت یهاهينظر چهيدر قيطر

در  ،یمشتر یریادگيکنند. يخدمات دانش کسب م ايدر مورد محصول  انيمشتر ،يمشارکت نديفرآ نيا قيخلق ارزش است. از طر

منجر به درک و درک  توانديدانش م نياست. ا یدیتولهم نديها در طول فرآدهنده کسب اطلاعات و مهارتنشان نه،یزم نيا

واسطه  کيبه عنوان  یمشتر یریادگي قيدرک به دست آمده از طر شي. افزاشوديم جاديشود که به طور مشترک ا يارزش ترقیعم

. از گذارديم ریآنها تأث درگیریگذارد و متعاقباً بر يم ریتأث یدیتولهماز تجربه  انيبر نحوه درک مشتر نيکند. ايعمل م يشناخت

و ارائه دهنده  انيمشتر نیو تجربه مشترک ب یارزش است، بلکه حس همکار جادينه تنها شامل ا یدیتولهمای، هرابط هينظرديد 

 یدیتولهم نديو فرآ انيمشتر نیارتباط ب تيرا با تقو یاجنبه رابطه ،يانجیم کيبه عنوان  یمشتر یریادگيکند. يم تيخدمات را تقو

اعتماد و  ت،یمالککنند، احساس يمشترک مشارکت م جاديو در ا رندیگيم ادي لانهفعا انيدهد. همانطور که مشتريم شيافزا

 یریادگي یهاتوسعه پلتفرم گذارد. يمثبت م ریآنها با برند تأث يکل درگیریبه نوبه خود بر  نيشود. ايم جاديمشارکت در آنها ا

 شود یمشتر تيو رضا درگیری شيمنجر به افزا توانديشرکت کنند، م آفرينيهم نديدر فرآ دهدياجازه م انيکه به مشتر يتعامل

کند و  لیرا تسه یمشتر یریادگيتواند يمتولیدی هم نديبازخورد در فرآ یهاسمیمکان یاجرا .(2016و همکاران،  1کاناز-)مارتینز

 .(2022و همکاران،  2)احمد شود درگیری آنها شيمنجر به افزا یمشتر حاتیو ترج ازهایبا توجه به ن

يافته  ايندارد.  درگیر کردن مشتری بر رابطه بین يادگیری مشتری و کنندهتعديلدرنهايت، نتايج نشان داد که مشارکت نقش 

کردن آنها موثر است. از اين رو، نتیجه اين  ( که دريافتند يادگیری مشتری بر درگیر2021هم راستا با يافته بهنام و همکاران )

يک سهم جديد برای ادبیات  درگیر کردن مشتری مشتری وبر رابطه بین يادگیری کننده مشارکت با نشان دادن نقش تعديلتحقیق 

ارزش  جاديبر ا يقابل توجه ریخدمات اشاره دارد و تأث ايبرند، محصول  کيبا  انيبه تعامل فعال مشتر یمشارکت مشتر .استقبلي 

                                                 
1 Martínez-Cañas 

2 Ahmad 
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کنند، يخلق مشترک شرکت م نديبه طور فعال در فرآ انيکه مشتر ي. هنگام(2021، 1)چئونگ و تو دارد یمشتر درگیریمشترک و 

و  یکنند و احساس ارزشمنديم جاديبا برند ا یتریقو يعاطف طآنها ارتبا رايشود، ز یمشارکت مشتر شيتواند منجر به افزايم

با برند و محصولات  انيمشتر رايشود، ز یمشتر یریادگي شيتواند منجر به افزايم نیمشارکت فعال همچن نيکنند. ايم يقدردان

 درگیریو  ی مشتريانریادگين یکننده را در رابطه بلينقش تعد یمشارکت مشتر ن،يشوند. بنابرايآشنا م شتریخدمات آن ب اي

)چئونگ  دهد شيافزا آفرينيهممشارکت فعال و  قيرا از طر درگیریبر  یمشتر یریادگي ریتواند تأثيم رايکند، زيم فايا یمشتر

او از محصول  یو تجربه یریادگي نديها در فرابر مشارکت آن دیبا تأک انيبهبود تعامل با مشتر یبراشود پیشنهاد مي .(2021و تو، 

 نديدر فرا انيکه بر اساس مشارکت مشتر يمحصولات و خدمات یو ارائه يطراح. همچنین، گردد ارائهيي ندهاآيفر خدمات اي

 .ابندي، بهبود است خدمات ايها از محصول آن یو تجربه یریادگي

 یاز اعضا دردسترسنمونه  کي اين تحقیقابتدا نمونه اين تحقیق نیز همچون ساير تحقیقات دارای چندين محدوديت بود. 

 يورزش یهاانواع باشگاه ريسا یبه اعضا میتعم تیممکن است فاقد قابل اين تحقیق یهاافتهي ن،يبود. بنابرا يباشگاه ورزش 20

، مانند يورزش یهاباشگاه ري( را به سا2018، 2جرک و دالاپرياچندگانه ) یمطالعه مورد کرديرو کي ديبا ندهيآ قاتیباشد. تحق

تا اثرات  دهدياجازه نم محققانبه  اين تحقیق یهاداده يمقطع تیگسترش دهد. دوم، ماه يو خصوص يانتفاع يورزش یهاباشگاه

 یها افتهي يطول قاتی. تحقندبدست آور نديفرآ نيمرتبط با ا يزمان تنسبت به مد ينشیب اي ندکن يابيرا ارز بین متغیرهاارتباط  يعل

تولیدی و يادگیری همکرد که چگونه  يبررس اين تحقیقکند. سوم،  يغلبه م تيمحدود نيکند و بر ا يم تيتقو شتریرا ب يفعل

 یشتریبالقوه ب یهاو دانش اعضا، واسطه تید خلاقمانن ييرهایحال، متغ ني. با اکنندبیني ميپیشرا  مشتری، درگیر کردن مشتری

 واسطه ها گسترش داد. نيتوان با گنجاندن ايرا م اين تحقیق. مدل دهنديرا نشان م

 تقدیر و تشکر

که اعضای تیم پژوهش را ياری کردند کمال تشکر  کننده در اين تحقیقهای مشارکتو باشگاه تحقیق حاضر هاینمونهاز تمامي 

 و قدرداني را داريم. 

References 

Ahmad, N. (2016). The way forward. Customer co-production behaviour. Procedia-Social 

and Behavioral Sciences, 224, 238-245. 

Ahmad, F., Mustafa, K., Hamid, S. A. R., Khawaja, K. F., Zada, S., Jamil, S., ... & Anwer, N. 

(2022). Online Customer Experience Leads to Loyalty via Customer Engagement: 

Moderating Role of Value Co-creation. Frontiers in Psychology, 13. 

Behnam, M., Anagnostopoulos, C., Byers, T., & Papadimitriou, D. A. (2023). The impact of 

perceived corporate social responsibility on value-in-use through customer engagement in 

non-profit sports clubs: The moderating role of co-production. European sport management 

quarterly, 23(3), 789-810. 

                                                 
1 Cheung & To 

2 Gerke & Dalla Pria 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1877042816305560
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1877042816305560
https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2022.897851/full
https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2022.897851/full
https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2022.897851/full
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/16184742.2021.1929375
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/16184742.2021.1929375
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/16184742.2021.1929375
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/16184742.2021.1929375


 

 

 

 

 

 
 1400چهارم، ، شماره دوم دوره ،عنوان نشریه

 

 

16 

Behnam, M., Hollebeek, L.D., Clark, M.K., & Farabi, R. (2021). Exploring customer 

engagement in the product vs. service context. Journal of Retailing and Consumer Services, 

60.  

Bendapudi, N., & Leone, R. P. (2003). Psychological implications of customer participation 

in co-production. Journal of marketing, 67(1), 14-28. 

Burgess, S. M., & Steenkamp, J.-B. E. (2013). Introduction to the special issue on marketing 

in emerging markets. International Journal of Research in Marketing, 30(1), 1-3. 

Casidy, R., Leckie, C., Nyadzayo, M. W., & Johnson, L. W. (2022). Customer brand 

engagement and co-production: an examination of key boundary conditions in the sharing 

economy. European Journal of Marketing, 56(10), 2594-2621. 

Castro-Martinez, M. P., & Jackson, P. R. (2015). Collaborative value co-creation in 

community sports trusts at football clubs. Corporate Governance, 15(2), 229-242. 

Chatterjee, S., Rana, N. P., & Dwivedi, Y. K. (2022). Assessing consumers’ co‐production 

and future participation on value co‐creation and business benefit: an FPCB model 

perspective. Information Systems Frontiers, 24(3), 945-964. 

Chen, J. S., Tsou, H. T., & Ching, R. K. (2011). Co-production and its effects on service 

innovation. Industrial Marketing Management, 40(8), 1331-1346. 

Cheung, M. F., & To, W. M. (2021). Effect of customer involvement on co-creation of 

services: A moderated mediation model. Journal of Retailing and Consumer Services, 63. 

Chiang, C. T., Wei, C. F., Parker, K. R., & Davey, B. (2017). Exploring the drivers of 

customer engagement behaviours in social network brand communities: towards a customer-

learning model. Journal of Marketing Management, 33(17-18), 1443-1464. 

Erhardt, N., Martin-Rios, C., & Chan, E. (2019). Value co-creation in sport entertainment 

between internal and external stakeholders. International Journal of Contemporary 

Hospitality Management, 31(11), 4192-4210. 
Hajli, M., & Hajli, M. (2013). Organisational development in sport: co‐creation of value 

through social capital. Industrial and Commercial Training, 45(5), 283-288. 
Hollebeek, L. D., Glynn, M. S., & Brodie, R. J. (2014). Consumer brand engagement in social 

media: Conceptualization, scale development and validation. Journal of interactive 

marketing, 28(2), 149-165. 
Hollebeek, L.D., Srivastava, R.K., & Chen, T. (2019). SD logic–informed customer 

engagement: integrative framework, revised fundamental propositions, and application to 

CRM. Journal of the Academy of Marketing Science, 47(1), 161-185.  

Hui, Y., & Wei, L. (2022). A Study of Customer Brand Engagement for Materialistic Groups. 

Academic Journal of Business & Management, 4(16), 9-16. 

Field, J. M., Xue, M., & Hitt, L. M. (2012). Learning by customers as co-producers in 

financial services: An empirical study of the effects of learning channels and customer 

characteristics. Operations Management Research, 5, 43-56. 

Flores, J., & Vasquez-Parraga, A. Z. (2015). The impact of choice on co-produced customer 

value creation and satisfaction. Journal of Consumer Marketing, 32(1), 15-25. 

Fornell, C., & Larcker, D.F. (1981). Evaluating structural equations models with 

unobservable variables and measurement error. Journal of marketing research, 18(1), 39-50. 

Gerke, A., & Dalla Pria, Y. (2018). Cluster concept: Lessons for the sport sector? Toward a 

two-step model of sport cluster development based on socioeconomic proximity. Journal of 

Sport Management, 32(3), 211-226. 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698921000229
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698921000229
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698921000229
https://www.jstor.org/stable/30040508
https://www.jstor.org/stable/30040508
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0167811613000025
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0167811613000025
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/EJM-10-2021-0803/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/EJM-10-2021-0803/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/EJM-10-2021-0803/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/CG-05-2014-0066/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/CG-05-2014-0066/full/html
https://link.springer.com/article/10.1007/s10796-021-10104-0
https://link.springer.com/article/10.1007/s10796-021-10104-0
https://link.springer.com/article/10.1007/s10796-021-10104-0
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0019850111000356
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0019850111000356
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698921002265
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698921002265
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/0267257X.2017.1399922
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/0267257X.2017.1399922
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/0267257X.2017.1399922
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJCHM-03-2018-0244/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJCHM-03-2018-0244/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJCHM-03-2018-0244/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/ICT-01-2013-0001/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/ICT-01-2013-0001/full/html
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1094996813000649
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1094996813000649
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1094996813000649
https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-016-0494-5
https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-016-0494-5
https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-016-0494-5
https://francis-press.com/papers/8439
https://francis-press.com/papers/8439
https://link.springer.com/article/10.1007/s12063-012-0064-z
https://link.springer.com/article/10.1007/s12063-012-0064-z
https://link.springer.com/article/10.1007/s12063-012-0064-z
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JCM-04-2014-0931/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JCM-04-2014-0931/full/html
https://www.jstor.org/stable/3151312
https://www.jstor.org/stable/3151312
https://journals.humankinetics.com/view/journals/jsm/32/3/article-p211.xml
https://journals.humankinetics.com/view/journals/jsm/32/3/article-p211.xml
https://journals.humankinetics.com/view/journals/jsm/32/3/article-p211.xml


 

 

 

 

 

 
 عنوان مقاله )اگر طولانی بود با سه نقطه کوتاه شود(     

 

 

 

17 

Grace, A., Gleasure, R., Finnegan, P., & Butler, T. (2019). Enabling service co-production: a 

theory-building case study. European Journal of Information Systems, 28(4), 413-438. 
Grohs, R., Wieser, V. E., & Pristach, M. (2020). Value cocreation at sport events. European 

Sport Management Quarterly, 20(1), 69-87. 

Guo, L., & Ng, I. (2011). The co-production of equipment-based services: An interpersonal 

approach. European Management Journal, 29(1), 43-50. 

Jensen, J. B., & Thomassen, A. O. (2021). Organizing learning processes of co-production: A 

theoretical view. In Processual Perspectives on the Co-Production Turn in Public Sector 

Organizations (pp. 1-18). IGI global. 

Levy, S. (2022). Brand bank attachment to loyalty in digital banking services: mediated by 

psychological engagement with service platforms and moderated by platform types. 

International Journal of Bank Marketing, 40(4), 679-700. 

Malär, L., Krohmer, H., Hoyer, W. D., & Nyffenegger, B. (2011). Emotional brand 

attachment and brand personality: The relative importance of the actual and the ideal self. 

Journal of marketing, 75(4), 35-52. 

Martínez-Cañas, R., Ruiz-Palomino, P., Linuesa-Langreo, J., & Blázquez-Resino, J. J. (2016). 

Consumer participation in co-creation: an enlightening model of causes and effects based on 

ethical values and transcendent motives. Frontiers in psychology, 7. 
Maurer, T. (2002). Employee Learning and Development Orientation: Toward an Integrative 

Model of Involvement in Continuous Learning. Human Resource Development Review, 1(1), 

9-44.  

McDonald, H., Biscaia, R., Yoshida, M., Conduit, J., & Doyle, J. P. (2022). Customer 

engagement in sport: An updated review and research agenda. Journal of Sport Management, 

36(3), 289-304. 
McDonald, H., & Karg, A. J. (2014). Managing co-creation in professional sports: The 

antecedents and consequences of ritualized spectator behavior. Sport Management Review, 

17(3), 292-309. 

Makey, L. M., Walsh, C. L., & Salih, I. (2023). Co-production: what it is and how it can 

ensure inclusive practice for service users and staff. Nursing management, 30(1), 18-23. 

Minkiewicz, J., Bridson, K., & Evans, J. (2016). Co-production of service experiences: 

insights from the cultural sector. Journal of services marketing, 30(7), 749-761. 

Norouzi, P., Seyedameri, M., Behnam, M. (2023). The effect of brand experience on customer 

engagement with sports brands through perceived satisfaction and value. New Trends in Sport 

Management, 11(40), 43-58. (In Persian) 
Osborne, S. P., Radnor, Z., & Strokosch, K. (2016). Co-production and the co-creation of 

value in public services: a suitable case for treatment?. Public management review, 18(5), 

639-653. 

Ranjan, K. R., & Read, S. (2016). Value co-creation: concept and measurement. Journal of 

the academy of marketing science, 44, 290-315. 

Smith, B., Williams, O., Bone, L., & Collective, T. M. S. W. C. P. (2023). Co-production: A 

resource to guide co-producing research in the sport, exercise, and health sciences. Qualitative 

Research in Sport, Exercise and Health, 15(2), 159-187. 

Sugathan, P., & Ranjan, K. R. (2020). When co-production fails: The role of customer’s 

internal attributions and impression management concerns. Journal of Business Research, 

121, 535-548. 

https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/0960085X.2019.1581440
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/0960085X.2019.1581440
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/16184742.2019.1702708
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/16184742.2019.1702708
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0263237310000691
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0263237310000691
https://www.igi-global.com/chapter/organizing-learning-processes-of-co-production/267527
https://www.igi-global.com/chapter/organizing-learning-processes-of-co-production/267527
https://www.igi-global.com/chapter/organizing-learning-processes-of-co-production/267527
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJBM-08-2021-0383/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJBM-08-2021-0383/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJBM-08-2021-0383/full/html
https://www.jstor.org/stable/41228607
https://www.jstor.org/stable/41228607
https://www.jstor.org/stable/41228607
https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2016.00793/full
https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2016.00793/full
https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2016.00793/full
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1534484302011002
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1534484302011002
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1534484302011002
https://journals.humankinetics.com/view/journals/jsm/36/3/article-p289.xml
https://journals.humankinetics.com/view/journals/jsm/36/3/article-p289.xml
https://journals.humankinetics.com/view/journals/jsm/36/3/article-p289.xml
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1441352313000545
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1441352313000545
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1441352313000545
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/35818798/
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/35818798/
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JSM-04-2015-0156/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JSM-04-2015-0156/full/html
https://ntsmj.issma.ir/article-1-1871-en.html
https://ntsmj.issma.ir/article-1-1871-en.html
https://ntsmj.issma.ir/article-1-1871-en.html
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/14719037.2015.1111927
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/14719037.2015.1111927
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/14719037.2015.1111927
https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-014-0397-2
https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-014-0397-2
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/2159676X.2022.2052946
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/2159676X.2022.2052946
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/2159676X.2022.2052946
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296320301442
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296320301442
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296320301442


 

 

 

 

 

 
 1400چهارم، ، شماره دوم دوره ،عنوان نشریه

 

 

18 

Van Schaik, P., Martin, S., & Vallance, M. (2012). Measuring flow experience in an 

immersive virtual environment for collaborative learning. Journal of Computer Assisted 

Learning, 28(4), 350-365.  

Uhrich, S. (2017). Exploring customer-to-customer value co-creation platforms and practices 

in team sports. In Value co-creation in sport management (pp. 35-59). Routledge. 

Wemmer, F., Emrich, E., & Koenigstorfer, J. (2016). The impact of coopetition-based open 

innovation on performance in nonprofit sports clubs. European Sport Management Quarterly, 

16(3), 341-363. 
Woratschek, H. (2020). A new logic of value co-creation in sport management. SMAB 

Relevant Management Insights, 1(14), 1-6. 

Zolfagharian, M. (2007). An exploratory investigation of the effects of co-production and co-

consumption on the characteristics and adoption of service innovations: The customer's 

perspective. Doctoral dissertation, University of North Texas. 

https://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1365-2729.2011.00455.x
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1365-2729.2011.00455.x
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1365-2729.2011.00455.x
https://www.taylorfrancis.com/chapters/edit/10.4324/9781315690438-17/exploring-customer-customer-value-co-creation-platforms-practices-team-sports-sebastian-uhrich
https://www.taylorfrancis.com/chapters/edit/10.4324/9781315690438-17/exploring-customer-customer-value-co-creation-platforms-practices-team-sports-sebastian-uhrich
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/16184742.2016.1164735
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/16184742.2016.1164735
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/16184742.2016.1164735
https://eref.uni-bayreuth.de/id/eprint/55154/
https://eref.uni-bayreuth.de/id/eprint/55154/
https://digital.library.unt.edu/ark:/67531/metadc4016/m1/2/
https://digital.library.unt.edu/ark:/67531/metadc4016/m1/2/
https://digital.library.unt.edu/ark:/67531/metadc4016/m1/2/

