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 چکیده
نقش مسئوليت اجتماعی در نگرش هواداران نسبت به تيم در فوتبال تعيين  ،هدف از انجام این پژوهش

های حاضر در سال تيم 18واداران بالای ه همة. بودنوع همبستگی ، توصيفی و ازایران بود. روش پژوهش
جامعة آماری پژوهش را تشكيل دادند. حجم نمونه براساس  1394ـ 95رتر فوتبال ایران در فصل ليگ ب

 640و درنهایت، تعداد  نامه انتخاب شدهای پرسشبرابر تعداد گویه 10روش تحليل عاملی دو تا 
 نامةتحليل مدل نظری با استفاده از چهار پرسش از برایهای موردنيداده. اری شدندتحليل آمنامه پرسش

(، وفاداری نگرشی )گلادن و 2008(، تصویر تيم )چان، 2017مسئوليت اجتماعی )منتظری و همكاران، 
سازه( و  (، پس از گرفتن روایی )صوری، محتوا و2011هيير و همكاران، ( و هویت تيمی )2001فانک، 

تحليل وروش آلفای کرونباخ و برای تجزیه پایایی ابزار از ای محاسبةند. برگردآوری شد اعتبارسنجی
های کلی شاخص ت ساختاری استفاده شد. مدل معادلة ساختاری نشان داد کهمعادلا ها، از روشداده

مسئوليت  توان بيان کرد کهترتيب، میختاری در وضعيت مطلوبی قرار داشتند؛ بدینبرازش مدل سا
مستقيم مسئوليت علاوه، اثر غيرو مؤثری دارد. بهبر نگرش هواداران نقش مثبت  لفوتبااجتماعی در 

ر تيم و هویت تيمی نقش ميانجی ميان، تصوینگرشی هواداران معنادار بود و درایناجتماعی بر وفاداری 
طور غير طور مستقيم و هم بهاساس، مسئوليت اجتماعی دارای اثری مثبت هم بهایفا کردند؛ براین

لایق ع شودهای ورزشی توصيه مییریت تيمرو، به مداینتقيم بر ذهن و نگرش هواداران است؛ ازمس
های مختلف مسئوليت اجتماعی و طرح باشند نظر داشتههای اجتماعی را درهواداران در مسائل و موضوع

 مدت خود قرار دهند.  های بلندرا در برنامه

 

 ساختاری  سازی معادلةبرند، ليگ برتر، مدل هویت، وفاداری، تصویرکلیدی:  واژگان
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 قدمهم
اند و شدهای جهانی تبدیل ای محلی به جامعهاند، از جامعهمروزه، جوامع تغییراتی اساسی پیدا کردها

 که همه چیز و همه کس باطوری؛ بهاندها بسته بود، گشوده شدهروی آنکه در گذشته بهرا درهایی 

روز ها روزبهز سازمانها و انتظارات افراد جامعه اخواسته ،نتیجهوند هستند؛ دریکدیگر در ارتباط و پی

مفاهیم  رسد کهنظر میرو، بهتفاوت بیشتری نیز پیدا کرده است؛ ازاین و تنوع وبیشتر و بیشتر شده 

روی جوامع امروزی مناسب نباشند؛ شکلاسیک اجتماعی دیگر برای مشکلات و نیازهای پی

 کردنکیفیت، مسئولیت برآوردهخدمات و محصولات با بر ارائةها علاوه، سازمانس، امروزهاسابرهمین

های خود بر عان داخلی و خارجی خود را نیز برعهده دارند و باید اثرهای منفی تصمیمنفنیازهای ذی

، 0122، 1آگینیس و گلاواس)حداقل برسانند ها را بهو آنباشند نظر داشته اجتماع و محیط را در

خطر انجام دهد، بقای خود را بهخوبی بههای خود را درقبال جامعه زمانی نتواند مسئولیت. اگر سا(936

 . مسئولیت اجتماعی(178، 2009، 2آیدویو و فیلهو)و دوام چندانی نخواهد داشت  خواهد انداخت

پذیری یق مسئولیترطکنند و مصلحت و منافع جامعه را ازبه آن توجه میها ومی است که سازمانمفه

داران، جامعه و سهام کنندگان، کارمندان،کنندگان، عرضههایشان بر مصرفکه فعالیت دربرابر اثرهایی

مسئولیت اجتماعی مفهومی است  دهند.تأثیر قرار میگذارند، تحتمحیط در همة فضای عملیاتی می

ها، سود و بهرة د به علایق، خواستههای خوها و تصمیماید در اقدامبها کند سازمانکه تأکید می

انی خود بگنجانند. این ایده ها و اهداف سازمو آن را در تدوین برنامه عمومی جامعه توجه کنند

عی و محیطی را همانند کسب زمان اهداف اجتماطور همتوانند بهها میسازمان کند کهخاطرنشان می

، مارشال سولومونبه عقیدة . (106، 2005، 3دیویس)ها دست یابند سود درنظر داشته باشند و به آن

ها ای از مدیریت است که طبق آن، سازمانمسئولیت اجتماعی شیوه (،362، 2011) 4و استوارت

. مسئولیت دنکالاهای عمومی داشته باش ترویج دهند که اثر مثبتی بر جامعه وهایی را انجام میفعالیت

کند که را به سازمان اضافه میارچوب حاکمیت اخلاقی هیک چ سازماناجتماعی با ورود خود به 

و از انجام  کنندکنند که وضع جامعه را بهتر مییهایی اقدام مفعالیتانجام  ها بهاساس آن، سازمانبر

 کنند.د، پرهیز مینشوشدن وضعیت جامعه میکارهایی که باعث بدتر

شناختن توانایی ورزش در شناسایی رسمیتبه فرد ورزش در جامعه و افزایشبهدلیل نقش منحصربه

وجود آمده ای تنگاتنگ بهرزش تعامل و رابطهو بررسی مسائل اجتماعی، بین مسئولیت اجتماعی و و
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شدن به یک حیطة مهم تبدیل، مسئولیت اجتماعی درحالاکنون. هم(83، 2009، 1والترز)است 

ای ورزشی، ههای ورزشی، باشگاهلیگ های ورزشی،برای نهادهای ورزشی )فدراسیون 2راهبردی

 مدیران ورزشی باید نسبت به توسعة ها ورو، سازماناینورزشی( است؛ از کارهایوورزشکاران و کسب

همانند مدیران تجاری در دیگر صنایع آگاهی و  ،آن در ورزش سئولیت اجتماعی و اهمیت راهبردیم

ند سایر صنایع برای صنعت ورزش نیز همان. (2141، 2011، 3فیلیزوز و فیشنه)شناخت داشته باشند 

خلاف صنایع دیگر، موفقیت مالی آن وابسته نیاز دارد؛ اما بربه کسب و حفظ سود و منفعت موفقیت، 

و نگهداری  حفظ. (437، 2010، 4شت و بابیاک)های ورزشی است ها و باشگاهبه حمایت جامعه از تیم

، افزایش وفاداری هواداران، ایجاد مزیت رقابتی، بهبود بودن نسبت به رقباشهرت سازمانی، متمایز

شناختن، ایجاد تصویری بهتر از سازمان، رسمیت، به(574، 2010، 5تاکون و والترز)عملکرد مالی 

، برخی از مزایا و فوایدی هستند که نهادهای دوستانهبهبود روابط با جامعه و انجام رفتارهایی انسان

. (1410، 2011فیلیزوز و فیشنه، )ها دست یابند مسئولیت اجتماعی به آن طریقتوانند ازورزشی می

عنوان عاملی حیاتی و مهم های ورزشی به مسئولیت اجتماعی بهها و تیمباشگاه در صنعت ورزش نیز

و  رفتارهای نامناسب کاران و هواداران که ممکن است درنتیجةکردن شکاف بین ورزشبرای پر

، . همچنینکنند، نگاه میوجود آیدنان بههای نجومی آیا حقوقزشکاران عملکردهای ناموفق ور

های درآمد باشگاه و تیمراهی برای کمک به افزایش حمایت هواداران و افزایش مسئولیت اجتماعی 

مسئولیت که  کنند(، عنوان می498، 2015) 6، پونز و مورالیشود. گیروکسنظر گرفته میورزشی در

رنت ، هییر، پوالکر ،راستادرهمین. دارد گان )هواداران( تأثیری مثبتکننده مصرفاجتماعی بر دیدگا

کنندگان نسبت تواند بر نگرش مصرفمسئولیت اجتماعی می کنند که( بیان می676، 2010) 7و درین

نظر کنندگان درر مصرفمحرکی برای ایجاد شهرت و تقویت حمایت پایداسازمان اثرگذار باشد و  به

حذف  های اجتماعی آثار منفی سازمان بر جامعه راطریق مسئولیتتوان از. همچنین، میشودگرفته 

. نگرش (326، 2011، سولومون و همکاران)کنندگان تغییر ایجاد کرد و در نگرش و رفتار مصرف کرد

ال، مثعنوانسبت به محیط اطراف خود )بههایی است که نتفکر، احساس و واکنش یانگر شیوةیک فرد، ب

                                                           
1. Walters 
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3. Filizöz & Fişne 
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7. Walker, Heere, Parent & Drane 
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کنندگان تغییر دارد. بازاریابان در تلاش هستند که در نگرش مصرف اش(علاقهنسبت به تیم مورد

هویت اجتماعی  تغییر دهند. با استفاده از نظریة های افراد راوجود آورند یا تمایلات واکنشی و پاسخبه

به یک تیم ورزشی ش مثبت که موجب تشویق هواداران ورزشی برای داشتن نگر را توان عواملیمی

احساس هویت عاطفی و اجتماعی، حس شامل اند، دست آورد. این عوامل که بیشتر ذهنیشوند، بهمی

ادگرایی ها و سوابق، نموفاداری و حمایت از تیم، تصور از خود و تیم و نیز مواردی دیگر مانند آیین

 .(204، 2004، 1تاپ)د نشومی برند و افتخارات تیم

 یل خرید مجدد حق عضویت، کالاها و تماشای مسابقات تیم ورزشی موردعلاقةدلار بههواداران وفاد

توانند ورزشی می هایباشگاه. (208، 2008، 2بایر، استاکبرگر و اکسلر)خود، اهمیت بسیار زیادی دارند 

خود نوبةبهای استفاده کنند که این امر تضمین پخش رسانهعنوان اهرمی برای از هواداران وفادار خود به

را در دریافت درآمد و پول  باشگاهشود و توانایی بودن تیم ورزشی میباعث افزایش درمعرض نمایش

دیگر، یکی از . ازطرفی(340، 2008، 3کایناک، سلمان و تاتوگلو)دهد بیشتر از حامی مالی افزایش می

اند، موضوع ی به آن نشان دادهاورزشی توجه ویژه در چند سال اخیر، مدیران و پژوهشگرانمسائلی که 

به مسئلة هویت خود توجه  ،های مطرح و بزرگ اروپایی و آمریکاییباشگاه ،امروزههویت تیمی است. 

خویش دارند.  هواداران و تماشاگرانبین دادن هویت مناسب خود درای دارند و سعی در نشانویژه

، 2008، 4چان)کننده در ورزش است بینی رفتار مصرفهویت تیمی یکی از اجزای مهم برای پیش

هویت تیمی را تعهد شخصی فرد و درگیری  (16، 1997) 5، مکدونالد، میلن و سیمپرمن. ساتن(43

های اند که هم جنبهیا تیم ورزشی توصیف کردهوابستگی عاطفی وی با یک سازمان احساسی و 

دارند، شناخت و هویت  از درک زیادیآمیزد. افرادی که های رفتاری را درمیاختی و هم جنبهشنروان

نظر از عملکرد رند صرفکنند و حتی تمایل داخود صرف می زمان و پول بیشتری برای تیم موردعلاقة

 7. تصویر تیم(251، 1983، 6اولیور و بیردن) های آن وفاداری خود را حفظ کنندباختتیم و بردو

حمایت از باشگاه یا تیم موردعلاقة  اران دربارةتصور کلی و عمومی هوادمعنی )تصویر نام تجاری( به

ز چگونگی دانند و اآنان از تیم خود می اشت هواداران دربارة آنچهتصویر تیم از درک و برد خود است.

 9. نیل و استرایوس(375، 1990، 8آلوسون)گیرد خود سرچشمه می احساس آنان از تیم موردعلاقة
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3. Kaynak, Salman & Tatoglu 

4. Chun 

5. Sutton, McDonald, Milne & Cimperman 

6. Oliver & Bearden 

7. Team Image 

8. Alvesson 
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طول ثاق سازمان و توانایی آن در ارائة این عهد و پیمان درمی عنوانتصویر برند را به (63، 2008)

دهد کنندگان این اجازه را میشخصیت به مصرف اند. استعارةکننده تعریف کردهرفزمان در ذهن مص

. این (75، 2009، 1گازمن و پاسوان)نظر بگیرند های شخصیتی درن یک فرد با ویژگیعنواتا برند را به

که در آن هواداران یک تیم ورزشی تیم موردعلاقة خود را  زش نیز کاربرد داردور مفهوم درزمینة

. کنندو هیجان و استقامت تصور می قبیل شایستگی، شورهای شخصیتی ازد یک فرد با ویژگیماننبه

تصویری  مشتری گیرد.قرار می سازمان هایتأثیر فعالیتادراک است که تحت ةساد ةتصویر برند پدید

ها رکیب تمام علائم ارسالی توسط نام تجاری شامل نام، علائم ظاهری، محصولات، تبلیغات، پیامرا از ت

توان با نشانگرهای مناسب از دهد. این ادراکات را میدر ذهن خود شکل می ،های رسمیو اطلاعیه

ه کنندمصرف ةشدادراک خطریر مثبت برند ت شده است که تصوابثاکننده فراخواند. ذهن مصرف

 دهد. کننده را افزایش میو سطح رضایت و وفاداری مصرف دهدمیدرمورد برند را کاهش 

را باقی  اند و جای هیچ شکیای شدن پیش رفتهسمت حرفههای پرطرفدار بهبسیاری از ورزش

 افراد از فوتبال نظیر و گستردةتقبال بیاند. اسخود تبدیل به یک صنعت شدهخودیاند که بهنگذاشته

های ورزشی تبدیل کرده است. وجود ترین رشتهترین و مهمدر دنیا، آن را به یکی از برجسته

های بزرگ و مطرح دنیا های فوتبال، حمایت مالی شرکتقراردادهای میلیاردی برای حق پخش بازی

ود به یک خخودیاند تا این رشتة ورزشی بههای فوتبال در سرتاسر دنیا موجب شدهگاهها و باشاز تیم

های مسئولیت رو، بسیاری از طرحاین؛ از(184، 2008، 2)بریتبارس و هریسصنعت جهانی تبدیل شود 

های ورزشی قدرتمند عنوان یکی از رشتهاجتماعی در ورزش تمرکز و توجه خود را بر ورزش فوتبال به

( در گزارشی اذعان 12، 2006اند. سازمان ملل )و عاملی مهم برای تغییرات در جامعه معطوف کرده

های سازمان ملل عنوان یک کاتالیزور برای کمک به فعالیتفوتبال از ظرفیت بزرگی به دارد کهمی

برخوردار است.  کردن مردم دنیا به یکدیگرارزه با ایدز، گسترش صلح و نزدیکقبیل مبارزه با فقر، مباز

ای ها برکند که باشگاهدر صنعت فوتبال، پیشنهاد می 3ای دلویت و تاچهمچنین، شرکت مشاوره

های سمت مدیریت مسئولیت اجتماعی حرکت کنند و طرحای سالم با جامعه، بهن از رابطهاطمینا

، 2008، بریتبارس و هریس)های ورزشی خود بگنجانند مسئولیت اجتماعی را در امور باشگاه و تیم

رسد نظر میبهعی در صنعت فوتبال رشد کرده است و اساس، اهمیت مسئولیت اجتما؛ برهمین(202

-اشگاهکه بین بطوریبه های فوتبال افزایش داده است؛شگاهمسئولیت اجتماعی حضور خود را در باکه 
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قرارداد باشگاه  مانند شوند؛قراردادهای همکاری منعقد می المللیبین های فوتبال و نهادهای خیریة

که آرم و نام این بنیاد را  2طریا انعقاد قرارداد همین باشگاه با بنیاد ق 1اسپانیا با یونیسف یبارسلونا

افروزه، مظفری، راستا، درهمین .(1407، 2011)فیلیزوز و فیشنه، است  روی پیراهن خود قرار داده

مسئولیت اجتماعی  ای کیفی، پیامدهای توسعةر مطالعهد (977، 2017) آقایی و صفارینجف

ی، فن ایی باثبات درقالب مؤلفة توسعةگرشامل شایستگی، درونای فوتبال ایران را های حرفهباشگاه

سازی و سازی، همساناخلاقی، سالم -فرهنگی بخشی درقالب مؤلفة توسعةسازی و مشروعیتفرهنگ

ت اجتماعی و نیز ارتقای برند درقالب توسعة اشتغال و عدال جتماعی،ا سازی درقالب توسعةمفرح

 هادر ورزش از اقدام فوتبال ایهای حرفهها و باشگاهامروزه، بسیاری از لیگ رو،ایندانند؛ ازاقتصادی می

و عنوان راهی برای بهبود تصویر عمومی خود، روابط عمومی بهتر های مسئولیت اجتماعی بهو طرح

های اجرای طرح ( معتقد است که74، 2013) 3. اشلیفکنندهای بازاریابی استفاده میبهبود راهبرد

بین مسئولیت  . رابطةکندبرای جذب هواداران ایجاد می را های خوبیمسئولیت اجتماعی فرصت

های ورزشی، تصویر تیم در جامعه، هویت تیمی و وفاداری به تیم در صنعت ها و تیماجتماعی باشگاه

پیدا کرده است. با و اهمیت روزافزونی  گسترش استموضوعی است که توجه به آن درحال فوتبال

مناسب اقتصادی نتایج مثبت و  توان اظهار کرد کهئولیت اجتماعی میو پیامدهای مس نگاهی به اثرها

ها بر چگونگی پژوهش ،بنابراین ت جامعه از آن سازمان وابسته است؛به حمای و مالی هر سازمانی

دلیل اند. بههای مسئولیت اجتماعی متمرکز شدهطرح وسیلةدادن هواداران بهدرگیرکردن و مشارکت

تر از گذشته تر و نزدیکهای ورزشی با هواداران عمیقسایل ارتباطی، رابطة باشگاهافزایش و پیشرفت و

د ناند. شواهدی وجود دارها شدهترین حامیان باشگاهترین و مهمو هواداران تبدیل به بزرگاست شده 

بهبود بهبود تصویر و  طریقهای اجتماعی ازهای مسئولیتپیامتنها به ند هواداران نهدهکه نشان می

مثال، عنوانهای رفتاری خود )بهبت نیتدهند، بلکه آنان با تغییر مثواکنش نشان می برداشت خود

. (661، 2010، والکر و همکاران؛ 765، 2009، 4والکر و کنت)دهند خرید مجدد( نیز واکنش نشان می

طریق ب ازت ورزش، دستیابی به سود مناسهای مدیریتی در صنعبا افزایش پیچیدگی ،همچنین

کنندگان و هواداران با عداد شرکتمقابل رقبا، افزایش تری، کسب مزیت رقابتی درهای تجافعالیت

که اهمیت و ضرورت انجام مطالعه از موارد بسیار مهمی هستند  ،ای پایدارحفظ و کسب آینده هدف

، راستا، چانگمیندرهدهند. های اجتماعی در ورزش و نگرش هواداران را نشان میمسئولیت درزمینة
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ی چگونگی درک مسئولیت اجتماعی پژوهشی را با هدف بررس (145، 2016) 1کو، کوناتون و کانگ

ور نقش سوی هواداران ورزشی و نقش آن بر حس غرور، هویت تیمی و دلبستگی انجام دادند. غراز

و هویت تیمی  کندبین درک مسئولیت اجتماعی و هویت تیمی ایفا می ای مهمی را در رابطةواسطه

های طرح های ورزشی باید منابعی را بهیمرو، تایناز کنندة مهمی برای دلبستگی است؛بینییشعامل پ

بهبود زندگی و سلامت  های مسئولیت اجتماعی را با هدفمسئولیت اجتماعی اختصاص دهند و برنامه

های فعالیت( 502، 6201) 2کولزیچکی و کوئنیگستورفر. کننداجرا  نحو خوبیبه ع محلیجوام

های بشردوستانة ها نشان داد که انگیزهبررسی کردند. یافته های فوتبال رامسئولیت اجتماعی تیم

ها از طلبانه، تأثیرات مثبت بیشتری بر برداشتهای منفعتمقابل انگیزهمسئولیت اجتماعی در

ای های حرفهتیم بنابراین، ؛ندمسئولیت اجتماعی، نگرش نسبت به تیم و نیات رفتاری هواداران دار

های مسئولیت در طرح لیت اجتماعی، باید نقش فعالیافزایش نتایج و پیامدهای مسئو فوتبال برای

های اجتماعی ارزش مسئولیت (499، 2015) گیروکس و همکاران . در پژوهشی،اجتماعی ایفا کنند

أثیر مثبت مسئولیت حاکی از ت هاآن را بررسی کردند. نتایج پژوهش در لیگ برتر فوتبال فرانسه

مسئولیت اجتماعی بر  ،کنندگان )هواداران( بود. همچنینشده بر دیدگاه مصرفاجتماعی ادراک

سبت به تیم، اعتماد به تیم قبیل دلبستگی نشدة تیم و ابعاد مختلف ارزش ویژة برند ازعملکرد ادراک

 ای که روی( در مطالعه92، 2015) 3و بابیاک واککیم، کیاجتماعی تیم، تأثیر مثبتی داشت.  و وجهة

جنوبی انجام دادند، اثرگذاری مسئولیت اجتماعی بر نگرش  ای فوتبال کرةحرفههای تماشاگران تیم

داری درک مسئولیت اجتماعی اثر معنا را بررسی کردند. نتایج نشان داد که نسبت به تیم و وفاداری

و همکاران  والکر کرد.میانجی را ایفا می ینقش تیمگرش به بین، نبر قصد حضور مجدد داشت و دراین

فوتبال در آفریقای جنوبی با  2010مسئولیت اجتماعی جام جهانی  ( با بررسی برنامة81، 2013)

، به این نتیجه دست یافتند که مسئولیت اجتماعی بر 4«همراه با آفریقا پیروز شوید در آفریقا،»عنوان 

تأثیر مثبت و معناداری داشت  ،عنوان یک مقصد گردشگریر کشور میزبان بهویداد و بر تصویتصویر ر

اچیان کنندگان )هواداران و تماشاین برنامه موجب حمایت و پشتیبانی بیشتر مصرف ،و همچنین

ای به بررسی اثر مسئولیت اجتماعی در مطالعه (743، 2009. والکر و کنت )فوتبال( از رویداد شده بود

مسئولیت اجتماعی یک  نشان داد کهکنندگان در صنعت ورزش پرداختند. نتایج بر نگرش مصرف
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عنوان متغیر هویت تیمی به ،های ورزشی است. همچنینبین مهم برای شهرت و حمایت از باشگاهپیش

شد، تأثیر مسئولیت بالاتر باکه، هرچه سطح هویت تیمی طوریبه میانجی نقش مؤثر و معناداری داشت؛

 و محصولات مصرف دهان،بهدهانبیان  خرید، تکرار)های قصد حمایت یک از مؤلفهبر هر اجتماعی

تأثیر مسئولیت  (25، 2016) ، جلالی فراهانی و سجادیبخشنده بیشتر خواهد شد. (ایرسانه مصرف

ل رسازی( لیگ برتر فوتباتراکتو های منتخب )استقلال، پرسپولیس ویمبر خوشنامی تاجتماعی باشگاه 

تمام ابعاد مسئولیت  گام نشان داد کهبهرگرسیون چندگانه به روش گامبررسی کردند. نتایج ایران را 

اشگاه توسط تغییرات خوشنامی باز درصد  78 ،مجموعخوشنامی باشگاه تأثیر دارند و دراجتماعی بر 

قبیل رعایت اعی ازهای مسئولیت اجتمه فعالیترو، توجه باینتبیین بود؛ ازمسئولیت اجتماعی قابل

در  .شوندث افزایش خوشنامی باشگاه میقوانین و مقررات فدراسیون و حمایت از ورزش همگانی باع

تأثیر مسئولیت اجتماعی باشگاه بر هویت تیمی در لیگ  (175، 2015) بخشنده و همکاران ،پژوهشی

تنها ابعاد اخلاقی، اقتصادی و  د. نتایج آزمون رگرسیون نشان داد کهبرتر فوتبال ایران را بررسی کردن

رو، ینر هویت تیمی هواداران دارند؛ ازاترتیب بیشترین تأثیر را ب، بهدوستی مسئولیت اجتماعیانسان

های دوستانه با هدف کمک به نیازمندان، قبیل انجام بازیهای مسئولیت اجتماعی ازتوجه به فعالیت

هواداران نسبت به باشگاه باعث افزایش هویت  ،بیلهایی از این قحمایت از ورزش همگانی و فعالیت

های استقلال، تأثیر مسئولیت اجتماعی باشگاه (51، 2016)بخشنده و همکاران همچنین، . شوندمی

بررسی کردند. نتایج آزمون رگرسیون پرسپولیس و تراکتورسازی را بر قصد خرید هواداران آنان 

رات قصد خرید هواداران باشگاه ازطریق مسئولیت اجتماعی تغیی از درصد 63 گام نشان داد کهبهگام

های مسئولیت اجتماعی با خوشنامی باشگاه ( رابطة71، 2016غفرانی )در پژوهشی،  است. شدنیتبیین

ابعاد  د. نتایج آزمون رگرسیون نشان داد که همةبلوچستان بررسی کروسیستان سازی را در استانبدن

دوستی( با خوشنامی باشگاه رابطة مثبت و ناقتصادی، اخلاقی و انسا مسئولیت اجتماعی )قانونی،

های سازی توجه بیشتری به مسئولیتهای بدننیاز است مدیران باشگاه ،بنابراین معناداری دارند؛

خلیلی، نورائی و براین، افزونهای خود را تضمین کنند. اجتماعی داشته باشند تا خوشنامی باشگاه

های تولیدی ورزشی را بر وفاداری پذیری اجتماعی شرکتتأثیر مسئولیت( 101 ،2014)شریفیان 

های اجتماعی کارول، سه عد هرم مسئولیتمیان چهار بعوامل توزیع سنجیدند. نتایج نشان داد که از

یر ؛ اما بعد بشردوستانه تأثندبعد اقتصادی، قانونی و اخلاقی بر وفاداری عوامل توزیع تأثیرگذار بود

یکی  ها در این سه بُعد،فعالیت شرکت گیری کردند کهنتیجهچنین . آنان اداری بر وفاداری نداشتمعن

فادار تبدیل کند و از این راه فوایدی را تواند مشتریان شرکت را به مشتریانی واز عواملی است که می

 .های ورزشی کندد مشتریان و شرکتعای
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و نیز  ی فوتبال ایرانهاهای آنان برای باشگاهواداران و نگرشبنابر آنچه ذکر شد و با توجه به اهمیت ه

واداران، سوی همانند نبود حمایت کافی از فوتبالهای روی باشگاه با توجه به برخی از مشکلات پیش

کمبود ها درآمد کافی باشگاهها، فقدان جذب مناسب حامیان مالی، فقدان تماشاگربودن بازیکم

سعی  ، این مطالعهورزش ایرانمسئولیت اجتماعی در و پیامدهای  اثرها ینةهای داخلی درزمپژوهش

که آیا مسئولیت  باشددادن به این سؤال درپی پاسخسازی، مدل چندمتغیرة دارد با استفاده از روش

یعنی تصویر تیم،  ؛فوتبالاجتماعی بر سه نگرش مهم و تأثیرگذار هواداران نسبت به تیم در صنعت 

رو، مدل مفهومی ذیل )شکل شمارة ؟ ازاینتأثیرگذار است نگرشی هواداران و وفاداریهویت تیمی 

 د. شده تدوین شربرای پرسش ذک( برای یافتن پاسخ یک

 

 
 مدل مفهومی پژوهشـ  1شكل 

 

 پژوهششناسی روش
پیمایشی  -ها، توصیفیگردآوری داده های کاربردی است و براساس شیوةپژوهش حاضر ازنوع پژوهش

، همبستگی قرار دارد؛ زیرا -های تحلیلیها، در حیطة پژوهشروش انجام تحلیل دادهنظر ت و نیز ازاس

یابی بال سنجش ارتباط میان متغیرها درقالب یک مدل علّی و براساس روش مدلدناین پژوهش به

ان در فصل برتر فوتبال ایرهای حاضر در لیگ سال تیم 18هواداران بالای  همةساختاری است.  معادلة

ها، کسب تیم . براساس سابقةدادندتشکیل آماری این مطالعه را  جامعة ،)لیگ پانزدهم( 1394ـ95

سایت باشگاه و نیز میزان بودن وبلیگ برتر و لیگ آسیا، فعالحضور در  قهرمانی، تعداد هوادار،



 1398، فروردین و اردیبهشت 53مطالعات مدیریت ورزشی شماره                                                          166
 

پولیس، سپاهان، های استقلال، پرسها، هواداران تیمهای مختلف به اخبار تیمپرداختن رسانه

، با توجه به روش پژوهش شدند. حجم نمونةآماری انتخاب  عنوان جامعةآهن بهتورسازی و ذوبتراک

 10ر برابر و حداکث های ابزار پژوهش )حداقل دواد گویهاساس تعدساختاری برمعادلات سازی مدل

اساس و با ؛ براینشدانجام نیز به روش تصادفی  های پژوهش. انتخاب نمونهدها( تعیین شبرابر گویه

میان هواداران نامه درپرسش 730نامه، تعداد سشبرگشت پر 3/0و نرخ واقعی  4/0توجه به نرخ اسمی 

و  صورت تصادفی توزیع شد، به1394-95گ برتر فوتبال ایران در فصل های منتخب حاضر در لیتیم

نامه پرسش 640، تعداد مخدوش های ناقص ونامهها و حذف پرسشنامهآوری پرسشپس از جمع

استفاده  (422، 2011) و همکاران 1هییر نامةبرای سنجش هویت تیمی از پرسش .تحلیل آماری شد

هم عد مشارکت رفتاری، آگاهی شناختی، بههویت تیمی هواداران را در شش ب نامهپرسشاین . شد

-پرسشسنجد. در این مومی میپیوستگی عاطفی، حس وابستگی متقابل، ارزیابی شخصی و ارزیابی ع

سنجش وفاداری . برای دشوگویه ارزیابی می ، هریک از شش بعد هویت تیمی با سهایگویه 18 نامة

 با پنج گویه، نامهپرسشاین  .استفاده شد (94، 2001) 2گلادن و فانک نامةنگرشی هواداران از پرسش

. برای سنجش تصویر تیم از کندارزیابی میعد نگرشی شی هواداران نسبت به تیم را از بوفاداری نگر

علاقه را از گویه تصویر تیم مورد 11با  نامهپرسشاین  ( استفاده شد.98، 2008) 3چان نامةپرسش

منتظری،  نامةپرسشکند. برای سنجش مسئولیت اجتماعی نیز از دیدگاه هواداران ارزیابی می

ای، مسئولیت اجتماعی را گویه 22 نامةپرسشاین  .( استفاده شد2017)نژاد پور، اندام و کاظمطالب

ها ازنوع نامهپرسشکند. محیطی ارزیابی میزیست قانونی، اقتصادی، بشردوستانه، اخلاقی و عددر پنج ب

)کاملًا موافقم(  لیکرت بودند که در پیوستاری از یک )کاملًا مخالفم( تا هفت ارزشیمقیاس هفت

لحاظ وضوح )استفاده از بودن عبارات بهمطلوب نظرها ازنامهپرسشروایی صوری  اند.طراحی شده

به  ،(های فنی و تخصصیکارگیری واژهکاربرد زبان مشترک )پرهیز از به و فهم(های ساده و قابلواژه

ی و از ای بررسی روایی محتوا، از روش کمعلاوه، بربه .از اساتید مدیریت ورزشی رسید نفر 15تأیید 

های نتایج ضریب نسبی محتوا حاکی از آن بود که وجود گویه استفاده شد. 4محتوا ضریب نسبی

ها تأیید نامهرتیب، روایی محتوای پرسشت، ضروری و مهم بودند؛ بدینمربوطه در ابزارهای پژوهش

( و با استفاده از 50)تعداد =  5مقدماتیدر یک مطالعة  هانامهپرسشهمچنین، میزان پایایی . شد

مسئولیت اجتماعی برابر  نامةاساس، پایایی پرسشبراین برآورد شد؛همبستگی آلفای کرونباخ  ضریب

                                                           
1. Heere 

2. Gladden & Funk 

3. Chun 

4. Content Validity Ratio (CVR) 

5. Pilot Study 
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وفاداری نگرشی  نامة، پایایی پرسشα = 93/0نامة هویت تیمی برابر با ، پایایی پرسشα = 92/0 با

سنجی های روان، ویژگیعلاوهبه. بود α = 81/0تصویر تیم برابر با  نامةو پایایی پرسش α = 78/0برابر با 

و  3و روایی سازه )روایی همگرا 2شده، متوسط واریانس استخراج1ها شامل پایایی مرکبنامهپرسش

 . تأیید شدندبررسی و  ،(4روایی واگرا

، تعیین حجم نمونة پژوهش، گروهی متشکل از ها و همچنیننامهپرسشو پایایی  پس از تأیید روایی

پس  گرهمراه پژوهشهای لازم را دیده بودند، بهموزشها که آنامهیع پرسشنفر داوطلب برای توز شش

ها کردند. روش نامهآوری پرسشع و جمعاقدام به توزی ،و قبل از شروع مسابقه یوماز حضور در استاد

آوری و جمع توزیعصورت تصادفی انجام شد. های منتخب، بهبین هواداران تیمها درنامهتوزیع پرسش

-کردن، طبقهخلاصه دادن،سازمان ویکم لیگ برتر فوتبال انجام شد. برایها در هفتة بیستنامهپرسش

از آمار توصیفی )فراوانی، درصد فراوانی، میانگین و  ،های نمونهبندی نمرات خام و توصیف ویژگی

ی چولگی هاهای پژوهش از شاخصبرای تعیین چگونگی توزیع دادهتاندارد( استفاده شد. انحراف اس

ها از آلفای کرونباخ استفاده شد. همچنین، برای نامهو کشیدگی و برای تعیین میزان پایایی پرسش

از روش  ،بینی سهم و نقش متغیرهای پنهان بیرونی بر متغیرهای پنهان درونیتعیین ارتباط و پیش

و  22 نسخة 5.اس.اس.پی.افزار اس، از دو نرمراستامعادلات ساختاری استفاده شد. دراین سازیمدل

 کمک گرفته شد.  8/8 نسخة 6لیزرل

 

 نتایج
نی بین س درصد از آنان در دامنة 3/36بود و  31 ± 61/8های پژوهش برابر با میانگین سنی نمونه

از درصد  6/30و بودند دهندگان مجرد پاسخاز درصد  8/58همچنین،  سال قرار داشتند. 25تا  18

از هواداران بین درصد  8/37و  از هواداران دانشجو بودنددرصد  40. شتندآنان مدرک کارشناسی دا

ند. در ادامه، اطلاعات یافتطول فصل، برای تماشای مسابقات در ورزشگاه حضور میسه بار درتا  یک

های پژوهش در مطالعة اصلی، در جدول شناختی نمونههای جمعیتخصوص توصیف ویژگیتکمیلی در

 ه است.ارائه شد شمارة یک

                                                           
1. Composite Reliability (CR) 

2. Average Variance Extracted (AVE) 

3. Convergent Validity 

4. Discriminant Validity 

5. SPSS v. 22.0 

6. LISREL v. 8.8 
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 های پژوهششناختی نمونههای جمعيتویژگی - 1 جدول

 درصد فراونی فراوانی شناختیهای جمعيتویژگی

 سن

 3/36 232 سال 25تا  18

 8/33 216 سال 35تا  26

 7/22 145 سال 45تا  36

 3/7 47 سال 45بالای 

 وضعیت تأهل
 8/58 376 مجرد

 3/41 264 متأهل

 وضعیت شغلی

 40 256 دانشجو

 7/19 126 کارمند

 9/15 102 کارگر

 4/24 156 سایر

 میزان تحصیلات

 1/26 167 دیپلم

 1/23 148 کاردانی

 6/30 196 کارشناسی

 2/20 129 ارشد و بالاترکارشناسی

 میزان حضور در ورزشگاه

 8/37 242 طول فصلبار در 3تا  1

 8/25 165 طول فصلبار در 6تا  4

 6/13 87 طول فصلبار در 10تا  7

 8/22 146 طول فصلبار در 10بیشتر از 

 

شده و نیز خطی بین متغیرهای مشاهدهها و نبود همبودن توزیع دادهطبیعیپس از اطمینان از 

شده، به برآورد پارامترها گیری حاضر در مدل معادلة ساختاری تدوینی اندازههابودن مدلقبولقابل

کلیت مدل با استفاده از  ،اول پردازیم. لازم است در وهلةمی مفهومی زئی مدلو آزمون کلی و ج

ایب شده برای ضرمدل با استفاده از مقادیر گزارش جزئیات ،دوم های برازش کلی و در وهلةشاخص

های کلی برازش مدل در شاخصترین اساس، در ابتدا، مهمتأثیر یا ساختاری تحلیل شود؛ برهمین

های کلی برازش مدل ساختاری وضعیت شاخص ،مجموعاست. در دو گزارش شدهجدول شمارة 

 ساختاری هستند. بودن مدل معادلةقبولبودن و قابلدهند که نشانگر مناسبمطلوبی را نشان می

 
 

 

 

 



 169                                                             های اجتماعی در نگرش هواداران فوتبال ایراننقش مسئوليت  
 

 

 ساختاری های کلی برازش برای مدل معادلةخصشا -2جدول 

 شدهمقادیر مشاهده های برازششاخص

 48/419 1دوخیشاخص 

 161 درجه آزادی

 001/0 سطح معناداری

 6/2 دو به درجه آزادینسبت خی

 99/0 2شاخص برازندگی تطبیقی

 94/0 3شاخص نیکویی برازش

 05/0 4 شاخص ریشه میانگین مجذور برآورد تقریب

 05/0 5ماندهریشه میانگین مجذور استاندارد شده باقیشاخص 
 
 

 
 همراه ضرایب تیمدل معادلة ساختاری پژوهش به -2شكل 

بارهای  دهند که همةها( نشان میو سطح معناداری آنهای جزئی برازش )نسبت بحرانی شاخص

 (.شمارة دوهستند )شکل عاملی و ضرایب ساختاری دارای تفاوت معناداری با صفر 

                                                           
1. χ2 Index 

2. Comparative Fit Index (CFI) 

3. Goodness of Fit Index (GFI) 

4. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

5.  Standard of Root Mean Square Residual (SRMR) 
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 همراه ضرایب تأثير استانداردمدل معادلة ساختاری پژوهش به -3شكل 

 

املی های رگرسیونی شامل بارهای عشده برای وزنبرآوردهای استاندارد مجموعة ،شکل شمارة سهدر 

مسئولیت اجتماعی در  توان بیان کرد کهترتیب میضرایب ساختاری نشان داده شده است؛ بدینو 

نقش مثبت و  یت تیمی و وفاداری نگرشی به تیم(صنعت ورزش بر نگرش هواداران )تصویر تیم، هو

  مؤثری دارد.

ستقیم قابلیت آن را دارد تا اثرهای غیرمستقیم بر برآورد ضرایب مسازی معادلات ساختاری، علاوهلمد

 د که یک متغیرنآیوجود میمستقیم بهآثار غیردلیل بدینمتغیرها بر همدیگر را تعیین و برآورد کند. 

ی دیگر را تعدیل کند. مجموع اثرهای مستقیم و بین متغیرها عنوان متغیر میانجی رابطةتواند بهمی

، متغیرها بر هم فقط دهد. در بعضی مواقعکل آن را تشکیل می غیرمستقیم بر متغیر وابسته، اثرهای

اثر مستقیم یا اثر غیرمستقیم برابر  اثر کل با ،صورتایناثر مستقیم یا فقط اثر غیرمستقیم دارند. در

مستقیم و کل متغیرهای مکنون انداردشدة اثرهای مستقیم، غیراست. جدول شمارة سه ضرایب است

تاری در یک اگر تمامی ضرایب ساخ کنند کهبیان می نظران آمارصاحبدهد. بر یکدیگر را نشان می

مستقیم ن نتیجه گرفت که تمامی اثرهای غیرتوانظر آماری معنادار باشند، میسطح مشابه از آلفا از
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ی مستقیم مسئولیت اجتماعی بر وفاداراساس، اثر غیر؛ براینر خواهند بودمان سطح آلفا معنادادر ه

 کنند.میان، تصویر تیم و هویت تیمی نقش میانجی را ایفا مینگرشی هواداران معنادار است و دراین

 
 مستقيم و کلثرهای مستقيم، غيرا ضرایب استانداردشدة -3جدول 

 متغيرها فرضيه شمارة
اثر 

 مستقيم

اثر 

 تقيممسغير
 اثر کل

 79/0 ـ 79/0 هویت تیمی --->مسئولیت اجتماعی  (H1اول ) فرضیة

 82/0 ـ 82/0 تصویر تیم --->مسئولیت اجتماعی  (H2دوم ) فرضیة

 86/0 58/0 28/0 وفاداری نگرشی --->مسئولیت اجتماعی  (H3سوم ) فرضیة

 3/0 ـ 3/0 وفاداری نگرشی --->هویت تیمی  (H4چهارم ) فرضیة

 42/0 ـ 42/0 وفاداری نگرشی --->تصویر تیم  (H5پنجم ) ضیةفر

 

 گیریبحث و نتیجه
بین مسئولیت  ضرایب ساختاری مدل پژوهش مشخص شد که بیشترین ضریب تأثیر به رابطةبا بررسی 

( بیان 64، 2010) 1وون، شین، پارک و کی(. لیγ = 82/0اجتماعی با تصویر تیمی اختصاص دارد )

کند. مسئولیت یجاد میکنندگان هدف اسئولیت اجتماعی مکانی را در ذهن مصرفم کنند کهمی

به ایجاد کند، بلکه دگان را فراهم میکننمیان مصرفتنها آگاهی از ارزش ویژة برند دراجتماعی نه

. نتایج مطالعة حاضر نشان داد شودمیمنجر کنندگان بالقوه ذهن مصرف تصویر مثبت از نام تجاری در

تأثیر مثبت و معناداری بر تصویر تیم دارد. این یافته با  فوتبالهای سئولیت اجتماعی تیمم که

. همسو بود (2013( و والکر و همکاران )2011) 2، دویس و کیریاکیسهای آتاناسوپولوپژوهش

 یعنوان ابزاری راهبردی براهای بشردوستانه بهاز فعالیت (457، 2010راستا، شت و بابیاک )درهمین

های ورزشی خواهان ساختن اگر تیم کنند که. نتایج پیشنهاد میبرندبهبود تصویر سازمان نام می

های مسئولیت اجتماعی را کنندگان هستند، باید برنامهتصویری مثبت و قوی از خود در ذهن مصرف

های ها، فعالیتای بین تیمتواند رابطههای ورزشی میاجتماعی تیم گسترش دهند. مسئولیت

های مسئولیت مک طرحتصویر برند با ک ی آنان و هوادارانشان ایجاد کند. ارتقایمسئولیت اجتماع

تأثیری مثبت بر تصویر تیم  ،نهایتکند و دربت را تشویق و تقویت میو تعابیر مث اجتماعی نظرها

                                                           
1. Lee, Shin, Park & Kwon 

2. Athanasopoulou, Douvis & Kyriakis 
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ها، سوی تیمازکردن از اصول اخلاقی ، رعایت بازی جوانمردانه و تبعیتراستاد گذاشت. دراینخواه

مسائل مندی هواداران، کمک به حل رهنگی و اجتماعی، اهمیت به رضایتهای فحمایت از برنامه

توانند از موارد مؤثر در ایجاد می زیستاجتماعی و اخلاقی در جامعه و تلاش برای حفاظت از محیط

ها و کادر فنی تیم ، سرپرستاندهی تصویر مثبت در ذهن هواداران باشند که مدیران باشگاهو شکل

  اید به آن توجه جدی کنند.همراه بازیکنان ببه

 این یافته مثبت و معنادار بود. γ = 79/0عی و هویت تیمی نیز با ضریب اثر بین مسئولیت اجتما رابطة

( بیان 74، 2013همسو بود. اشلیف ) (2015( و بخشنده و همکاران )2013ای اشلیف )هبا پژوهش

به کنند و ب هواداران ایجاد میبرای جذهای خوبی را های اجتماعی فرصتیتمسئول کند کهمی

کنند ( بیان می20، 1997)و همکاران  . همچنین، ساتنشوندمیمنجر افزایش هویت تیمی هواداران 

رو، ؛ ازاینوب و ارتباطی قوی با جامعه باشندهایی هستند که دارای شهرتی خهواداران خواهان تیم که

و ارتباط بیشتر آنان با های مسئولیت اجتماعی های ورزشی در طرحشدن تیمگفت که درگیر توانمی

راستا، اند به توسعة هویت تیمی هواداران کمک کند. درهمینتوطریق مسئولیت اجتماعی میجامعه از

 های بشردوستانه مشارکتها در فعالیتکه تیمکنند هنگامی(، بیان می766، 2009والکر و کنت )

بنابراین، مشارکت  تر و بیشتری خواهند داشت؛علق قویها احساس وابستگی و تدارند، هواداران آن

و هویت در  تواند به ایجاد حس وابستگیمی های مفید برای جامعهر فعالیتهای ورزشی دپایدار تیم

ی نوع و میزان برا ایقوی کنندةبینیعامل پیشکه هویت تیمی یک ییآنجاهوادارانشان کمک کند. از

(، 188، 2012) 1سای و هونگ، تی، وو(66، 2010، لی و همکاران)مصرف تماشاگران ورزشی است 

بین رای توسعه و افزایش هویت تیمی درای را بهای ورزشی منابع عمدهسازمان کنند کهد میپیشنها

یتی آنان را رفتارهای حما ،دنبال آنتوانند وفاداری هواداران و بهمی ،زیرا ؛هواداران اختصاص دهند

باید بر هویت تیمی هواداران  های ورزشی درراستای توسعةرو، تیم؛ ازاینتأثیر قرار دهندتحت

دیگر، تأیید ارتباط های خاصی داشته باشند. ازطرفیبرنامهو کنند های اجتماعی تمرکز ویژه مسئولیت

 ا پژوهش چانگ و همکارانب ،حاضر یمی در پژوهشمثبت و معنادار مسئولیت اجتماعی با هویت ت

شده برای سنجش رهای استفادهدلیل تفاوت در ابزاتواند به. این ناهمسویی میناهمسو بود (2016)

(، مسئولیت 2016) چانگ و همکاراندر پژوهش  اجتماعی و هویت تیمی باشد، زیرا،مسئولیت 

، که در پژوهش حاضرحالی؛ دراندبعدی درنظر گرفته شدههای تکهویت تیمی سازه اجتماعی و

اند. گیری شدهتری اندازهقیقو با جزئیات د بررسی هویت تیمی از ابعاد مختلفمسئولیت اجتماعی و 

که در حالیدادند؛ درتشکیل میرا  هاآنبررسی در پژوهش های موردنمونهتماشاگران فوتبال ازطرفی، 

 .، دیدگاه هواداران ورزشی بررسی شدپژوهش حاضر

                                                           
1. Wu, Tsai & Hung 
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مثبت و معنادار  γ = 28/0وفاداری نگرشی نیز با ضریب اثر  بین مسئولیت اجتماعی و چنین، رابطةهم

( 2014) 2بوسکهمارتینز، پرز و دل( و 2011) 1های ماندهاچیتارا و پولتانگبود. این یافته با پژوهش

ز مزایا و فوایدی زشی را یکی اافزایش وفاداری هواداران ور (583، 2010. تاکون و والترز )همسو بود

. در صنعت مسئولیت اجتماعی به آن دست یابندطریق توانند ازنهادهای ورزشی می ند کهدشمربر

خرید مجدد حق عضویت، کالاها و تماشای مسابقات تیم ورزشی دلیل ورزش، هواداران وفادار به

های ورزشی مان. ساز(208، 2008، بایر و همکاران)خود، اهمیت بسیار زیادی دارند  موردعلاقة

ای استفاده کنند که این تضمین پخش رسانهعنوان اهرمی برای توانند از هواداران وفادار خود بهمی

شود و توانایی سازمان را در دریافت بودن تیم ورزشی میخود باعث افزایش درمعرض نمایشنوبةامر به

 رو، توجه؛ ازاین(340، 2008، کارانکایناک و هم)دهد درآمد و پول بیشتر از حامی مالی افزایش می

های فرهنگی، اجتماعی و قبیل حمایت از برنامههای مسئولیت اجتماعی ازبه موضوعهای ورزشی تیم

های موزشآ حل مسائل اجتماعی و اخلاقی، ارائةهای مرتبط با تندرستی، کمک به فعالیت

تواند به افزایش می نهادهای مردمانو معنوی از سازمهای مادی حمایت محیطی به هواداران وزیست

 . وفاداری نگرشی هواداران کمک کندسطح 

 ( و نیز رابطةβ = 42/0بین تصویر تیم و وفاداری نگرشی ) علاوه، مدل پژوهش نشان داد که رابطةبه

و  های ووبا پژوهش . این یافتهمثبت و معنادار بود (β = 3/0بین هویت تیمی و وفاداری نگرشی )

( نیز 223، 2008) بایر و همکارانهمسو است.  (2012) 3، ون و ویورو تئودوراکیس( 2012) ارانهمک

برداشت هواداران ها، ادی بر وفاداری دارند. به عقیدة آنتصویر برند و هویت اثرگذاری زی دریافتند که

 کند. میها و مزایای یک تیم نقش معنادار و مهمی در خلق وفاداری هواداران ایفا از ویژگی

مستقیم پژوهش، مشخص شد که ضریب اثر غیر مستقیم در مدلبا بررسی ضرایب اثر مستقیم و غیر

ای هویت تیمی و تصویر تیم نیز مثبت مسئولیت اجتماعی بر وفاداری نگرشی هواداران با نقش واسطه

همسو است.  (1520) 5بوسکهپرز و دل ( و2014) 4های هی و لایو معنادار بود. این یافته با پژوهش

طریق از مستقیم مسئولیت اجتماعی و وفاداری نگرشی به تیماین توضیح لازم است که ارتباط غیر

یافته نشان معناداری بیشتری را نسبت به اثر مستقیم آن نشان داد. این  ،تصویر تیم و هویت تیمی

ی نگرشی هواداران تنهایی نقش کمی در افزایش وفادارهای مسئولیت اجتماعی بهدهد که طرحمی

                                                           
1. Mandhachitara & Poolthong 

2. Martínez, Pérez & Del Bosque  

3. Theodorakis, Wann & Weaver 

4. He & Lai 

5. Pérez & Del Bosque  



 1398، فروردین و اردیبهشت 53مطالعات مدیریت ورزشی شماره                                                          174
 

های مسئولیت اجتماعی برای اثرگذاری بیشتر بر وفاداری نگرشی با ها و فعالیتدارند و باید طرح

های تیم شودد و ساخت تصویر برند همراه باشند؛ بنابراین، پیشنهاد میای هویت برنهای توسعهطرح

با راهبردهای  ت اجتماعی همراههای مسئولیطرحایجاد وفاداری مثبت هستند، بر  ورزشی که خواهان

 گذاری بیشتری داشته باشند.تمرکز و سرمایههبود تصویر تیم و هویت تیمی خود ب بازاریابی، با هدف

 مسئولیت اجتماعی بر نگرش توان بیان کرد کهدر پایان و با بررسی مدل معادلة ساختاری پژوهش می

 نظران حوزةصاحباثر مثبت و معناداری دارد.  وفاداری نگرشی( هواداران )تصویر تیم، هویت تیمی و

کنند و باعث مند یا از آن متنفر میها هستند که مردم را به چیزی علاقهاین نگرش معتقدند بازاریابی

تواند بر نگرش اساس، یکی از عواملی که میشوند؛ براینطرف چیزی یا گریز از آن می رفتن به

های مسئولیت اجتماعی در صنعت آن را بهبود بخشد، اجرای طرحکنندگان تأثیر داشته باشد و مصرف

 های خود درقبال جامعه، موجبگرفتن مسئولیتتوانند با برعهدهمدیران ورزشی می ورزش است.

ایش سطح هویت هواداران کنندگان ورزشی شوند، به افزبهبود تصویر و جایگاه خود در ذهن مصرف

 .های ورزشی بیشتر کنندها و سازمانها، باشگاها نسبت به تیمو وفاداری نگرشی آنان ر کمک کنند

ای تواند ابزاری برکه پژوهشگران اعتقاد دارند، مسئولیت اجتماعی میگونههماندیگر، عبارتبه

ابزاری مؤثر و مفید برای  تواندنیز می مسئولیت اجتماعی در ورزش باشد.اثرگذاری مثبت بر جامعه 

 باشد. تصویر تیم، هویت تیمی و وفاداری به تیم  یقاساخت، گسترش و ارت

این پژوهش مدل نظری جامعی را ارائه کرد که ارتباط میان مسئولیت اجتماعی، تصویر تیم، هویت 

های ورزشی با استفاده از مسئولیت که تیممعنیکند؛ بدینو وفاداری نگرشی به تیم را بررسی می تیمی

های دیگر، فعالیتعبارتکنند. بهیت میجای سوددهی تقوان را بهاعی، هویت خود با هواداراجتم

های . یافتهمسئولیت اجتماعی اثر مثبتی بر تصویر تیم، هویت تیمی و وفاداری نگرشی به تیم دارند

لایق هواداران در مسائل و درک و شناخت ع فوتبالهای برای مدیریت تیم این مطالعه نشان داد که

های مختلف مسئولیت اجتماعی بسیار مهم است. و نیز واکنش هواداران به برنامه اجتماعی هایموضوع

طور مستقیم م بهنظر داشته باشند که مسئولیت اجتماعی دارای اثری مثبت هباید در فوتبالهای تیم

ای بازاریابی هها و تاکتیکمستقیم بر ذهن و نگرش هواداران است. یافتن روشطور غیرو هم به

یت مالی از رویدادها، تأسیس یا های مختلف و گوناگون مانند حمامیان گزینهاجتماعی از مسئولیت

جویی در مصرف انرژی، دارای اهمیت بسیاری های خیریه، تشویق هواداران برای صرفهگسترش سازمان

 هایدامی ارتباط با هواداران محلی دربارة اقترویج و برقرارباید بر  فوتبالهای علاوه، تیماست. به

توانند بسیاری از می فوتبالهای های اجتماعی خود کار کنند. از دیدگاه مالی، مدیریت تیممسئولیت

های ها و طرحبرنامه ت اجتماعی را طراحی و اجرا کنند؛ اما ممکن است همةهای مسئولیبرنامه

تیم و  دررفتن سرمایةسادگی باعث هرو نشوند و بهههواداران روببا واکنش مثبت  مسئولیت اجتماعی
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های ورزشی های مسئولیت اجتماعی، تیمآمیز از فعالیتد. برای کسب نتایج مثبت و موفقتنباشگاه شو

 هایبه پژوهش ،ای مؤثر را طراحی کنند. داشتن یک برنامة مؤثربرنامه زمینهدر ابتدا باید دراین

اجتماعی که برای هواداران اهمیت  هاییموضوعتر از آن، دربارة ویژه روی هواداران و مهمبازاریابی به

مسئولیت اجتماعی یک موضوع  ها، نیاز دارد.نان به این برنامهبیشتری دارند و چگونگی واکنش آ

محیطی است که مدیریت باید آن را دنبال کند. اکنون، اقتصادی، اخلاقی، قانونی، بشردوستانه و زیست

مسئولیت  هاییل شده است و اگر سازمانی اقدامبازاریابی تبد مسئولیت اجتماعی به یک ابزار اصلی در

 به توسعة فوتبالهای دست بدهد. تیمممکن است مزیت رقابتی خود را از اجتماعی را نادیده بگیرد،

ریزی شده باشند، نیاز های مختلف مسئولیت اجتماعی که با توجه به هواداران هدف آنان برنامهبرنامه

بر تصاحب قلب هواداران، لیت اجتماعی، مدیران ورزشی علاوههای مسئوأثیر برنامهدارند. با شناخت ت

 یابند.به اهداف مالی خود نیز دست می

سازی های آماری قدرتمند و چندمتغیره مانند مدلاز روش سعی شد با استفاده در مطالعة حاضر

یت اجتماعی در نگرش هواداران استفاده از ابزارهای معتبر و پایا، نقش مسئولمعادلة ساختاری و 

نتایج هر پژوهشی ویر تیم و وفاداری نگرشی( بررسی شود؛ اما تفسیر و تحلیل درست )هویت تیمی، تص

های تازه و فرصت هاهای آن است و اعتقاد بر این است که این محدودیتمنوط به درک محدودیت

 رو، در ادامه، پیشنهادهایی براییناند؛ ازآورهای جدید فراهم میبدیعی را برای انجام پژوهش

اساس را تنها بر« اثرگذاری»اند. ماهیت مقطعی مطالعة حاضر، کاربرد واژة های آینده ذکر شدهپژوهش

رو، تفسیر اینکند؛ ازپذیر میاحتمالات خطا توجیه داشتننظرهای آماری با درایب اثر و تحلیلضر

ر است. نمونة تآماری بزرگ تکمیلی و مشابه، با نمونة هایژوهشپانجام ها منوط به تر یافتهدقیق

این گروه بیشترین و ران لیگ برتر فوتبال ایران بودند. مطالعه در این پژوهش، صرفاً هوادامورد

روی پذیری بهتر نتایج، شود برای تعمیمواداران ورزشی در ایران هستند؛ اما پیشنهاد میترین هاصلی

شده در این مطالعاتی انجام شوند و مدل تدوین دیگر نظیر والیبال نیزهای ورزشی هواداران رشته

در نگرش . همچنین، در این پژوهش، تنها نقش مسئولیت اجتماعی پژوهش موردآزمون قرار گیرد

در پژوهشی نقش مسئولیت اجتماعی  شود، پیشنهاد میبنابراین کنندگان ورزشی بررسی شد؛مصرف

رفتاری بررسی  مجدد و نیات آیندةشی مانند وفاداری رفتاری، حضور کنندگان ورزدر رفتار مصرف

شناختی مانند سن، میزان انجام این پژوهش دریافتیم متغیرهای جمعیت براین، باافزونشود. 

اجتماعی و نگرش  بین مسئولیت توانند در رابطةو وضعیت شغلی می تحصیلات، جنسیت، میزان درآمد

ش متغیرهای در پژوهشی به بررسی نق شودرو، پیشنهاد میند؛ ازاینته باشهواداران نقش داش

 بین مسئولیت اجتماعی و نگرش هواداران پرداخته شود.  شناختی در رابطةجمعیت
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Abstract 

The purpose of this study was determined the role of social responsibility in 

attitude of fans toward team in Iran football. The research method was descriptive 

- correlation. The statistical population of the study included all fans over 18 years 

old in the Premier League in 2015/16 season. Sample size based on factor analysis, 

2 to 10-fold of the items was selected and finally, 640 questionnaires were 

analyzed. To analyze of conceptual model the data collected through four 

questionnaires of social responsibility (Montazeri and et al, 2017), team image 

(Chun, 2008), attitudinal loyalty (Gladden and Funk, 2001), and team 

identification (Heere and et al, 2011), after obtained the validity (face, content, 

and structure). To calculate reliability Cronbach’s alpha was used, and to analyze 

the data, structural equation modeling was used. The structural equation model 

showed that, overall indices of structural model were in good condition, thus, it 

was concluded that social responsibility in football had a positive and effective 

role on attitudes of fans. In addition, indirect effect of social responsibility in fans’ 

loyalty was significant, and meantime, the team image and team identification 

played the mediator role. Thus, social responsibility has positive direct and 

indirect effect on the mind and attitudes of fans. Therefore, it is recommended to 

manager of sport teams to consider the fans’ interest in social issues and various 

social responsibility initiatives putted in their long-term plans. 
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