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Abstract 

Objective: The purpose of this research was to investigate the relationship between the social 

responsibility of sports teams and the specific value of the brand with the role of social identity mediator. 

Methodology: This research was applied in terms of purpose and descriptive survey type based on the 

method of structural equations. Two hundred eighty fans of the Esteghlal and Persepolis teams 

participated in this research as a sample. The data collection tools were questionnaires on social 

responsibility, Liu et al. (2019), social identity, Kim and Manoli (2020), and characteristic value, Wang 

and Tang (2018). Sports management professors confirmed the content and form validity of the 

questionnaire, the construct validity using convergent-divergent validity, and the reliability of the 

questionnaire was confirmed using Cronbach's alpha coefficient and composite reliability. 

Results: Surveys showed that social responsibility is significantly related to team identity, online 

identity, and brand value. The mediating role of social identity (team identity - online identity) was also 

confirmed in relation to social responsibility and brand value. In the findings related to the multi-group 

analysis of the Esteghlal and Persepolis teams, except for the path of social responsibility with online 

identity, there was no significant difference between the paths. 

Conclusion: According to the research findings, brand management in sports should be focused on 

promoting a socially responsible image to develop fans' social identity. Paying attention to these two 

aspects, i.e., the brand's image based on social responsibility and the social identity of the fan, will play 

a key role in promoting the special value of a sports brand and the sports life of the brand against the 

pressures of the ultra-competitive sports world. 
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تأکید بر  نقش با   ؛های ورزشیارزش ویژة برند و  مسئولیت اجتماعی تیم رابطة تبیین و تحلیل 

 میانجی هویت اجتماعی
 

 1 *4راد ییعبدالله رسا، 3یفانیفرهاد شهامت نشت، 2انیفاطمه نادر، 1مسعود نادریان جهرمی
 .رانیااصفهان،  اصفهان، دانشگاهدانشکده علوم ورزشی،  ،یورزش تیریمدرفتار حرکتی و  گروه0
 گروه مدیریت ورزشی، دانشکده علوم ورزشی، دانشگاه شهید چمران اهواز، خوزستان، ایران. 4،*2

 گروه فیزیولوژی ورزش، دانشکده علوم ورزشی، دانشگاه زاهدان، سیستان و بلوچستان، ایران. 3
 

  21/13/0412تاریخ دریافت: 

  22/12/0412تاریخ پذیرش: 
 

 

 چکیده 

 های ورزشی با ارزش ویژة برند با نقش میانجی هویت اجتماعی بود.این پژوهش، بررسی رابطة مسئولیت اجتماعی تیمهدف  :هدف

پیمایشی مبتنی بر روش معادلات ساختاری بود.  -این پژوهش، به لحاظ هدف کاربردی و از نوع تحقیقات توصیفی :شناسیروش

ها، آوری دادهپرسپولیس به عنوان نمونه در این پژوهش مشارکت کردند. ابزار جمعهای استقلال و نفر از هواداران تیم 281

( و ارزش ویژة وانگ و تانگ 2121(، هویت اجتماعی کیم و مانولی )2109همکاران ) های مسئولیت اجتماعی لیو وپرسشنامه

 -گرا )همبا استفاده از روایی  روایی سازهدند و تأیید کر مدیریت ورزش تاداناسه را روایی محتوایی و صوری پرسشنام ( بود.2108)

 شد. پایایی ترکیبی تأیید  نیز با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ و پرسشنامه پایایی واگرا( و

ها نشان داد مسئولیت اجتماعی، رابطة معناداری با هویت تیمی، هویت آنلاین و ارزش ویژة برند دارد. نقش میانجی بررسی :هایافته

ای ههویت آنلاین( نیز در ارتباط با مسئولیت اجتماعی و ارزش ویژة برند نیز تأیید شد. در یافته –هویت اجتماعی )هویت تیمی 

قلال و پرسپولیس، بجز مسیر مسئولیت اجتماعی با هویت آنلاین، تفاوت معناداری بین های استمربوط به تحلیل چند گروهی تیم

 .مسیرها وجود نداشت

های پژوهش حاضر، مدیریت برند در ورزش باید بر ترویج یک تصویر دارای مسئولیت اجتماعی برای با توجه به یافته :گیرینتیجه

به این دو جنبه؛ یعنی تصویر برند مبتنی بر مسئولیت اجتماعی و هویت  توسعة هویت اجتماعی هواداران متمرکز باشد. توجه

اجتماعی هوادار، نقش کلیدی در ارتقای ارزش ویژة یک برند ورزشی و حیات ورزشی برند در برابر فشارهای دنیای ورزشی فوق 

 رقابتی خواهد داشت.

 مسئولیت اجتماعی، هویت اجتماعی، هویت آنلاین اجتماعی، هویت تیمی، ارزش ویژة برند های کلیدی:واژه
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 مقدمه  

جامعه، بر کند و علاوه بر ایجاد تحولاتی بزرگ در ساختار ای اجتماعی است که جامعه را با خود همراه میورزش پدیده

از کارکردهای پنهان اجتماعی  (.Afroozeh, Mozafari, Aghaee, & Saffari, 2017) گذاردافکار عمومی نیز تأثیر می

توان به ارتباط متقابل و آمیختگی تنگاتنگ آن با نهادهای اصلی و فرعی دیگر مانند اقتصاد، سیاست، خانواده، ورزش، می

این ارتباط در شرایط اجتماعی مطلوب و فرهنگ سالم، موجب بروز کارکردهای  آموزش و پرورش و مذهب اشاره کرد.

 ,Alaviشود )مثبت و در شرایط اجتماعی نامطلوب و فرهنگ نادرست، موجب بروز کارکردهای منفی و زیانبار می

Ghafori & Honari, 2020 ها اجتماعی در باشگاهعنوان عاملی مهم در توسعة مسئولیت بر این اساس، از ورزش به (؛

های مختلف و فردی برای همبستگی گروهدر پیشبرد اهداف خود یاد شده است؛ زیرا ورزش دارای توانایی منحصر به 

 (.Karimi, Fateh & Ahmadi, 2022افزایش آگاهی اجتماعی، در قالب طیف وسیعی از مسائل است )

ت توانسته اس ردهای اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی و سیاسیکارکاست و با  در جهان پرطرفدارترین ورزش فوتبال، 

به دلیل کارکرد اجتماعی آن، به عنوان فعالیت بارز اجتماعی . این ورزش، دست آورد به در سرتاسر جهانای جایگاه ویژه

ت بلیشود که قاشناخته می ایها تبدیل و پدیدهشود که گاهی به بنیاد هویت اجتماعی اشخاص و گروهمحسوب می

رسد مسئولیت اجتماعی نظر میبر همین اساس، به های اجتماعی دارد؛ بسیاری در تعدیل و درمان برخی ناهنجاری

به موضوع مهم پیش  مسئولیت اجتماعی شرکت،است. به این ترتیب، جایگاه گفتمانی خود را در فوتبال افزایش داده 

این مفهوم به شکلی از خودتنظیمی  (.Wu,  Dluhošová & Zmeškal, 2023)های مدرن تبدیل شده است روی شرکت

گیرد و شامل اهداف اخلاقی، اجتماعی یا محیطی نفعان مختلف شرکت را در نظر میشرکتی اشاره دارد که منافع ذی

-اصطلاحی بسیط و شامل انواع جهت مسئولیت اجتماعی شرکت، .(Andalu, Elsadany & Jarne, 2023)شود می

اجتماعی و رفاهی  است که ممکن است یک برند )تیم، سازمان، ورزشکار، مربی( در زمینة مسائل داوطلبانةهایی گیری

صورت  یورزش هایکه در حوزة سازمان یمطالعات یبندبا جمع (2104) و همکاران 0ویل .(Anderson, 2019انجام دهد )

 ،یجوانان، سلامت عموم یبرا یآموزش هایتیرا شامل فعال ایدر ورزش حرفه یاجتماع تیعناصر مسئول است گرفته

 هایتیو فعال ردوستانهبش هایتیفعال نفعان،یپاسخگو بودن در مقابل ذ نفعان،یذ تیریمد ،یمال ییو پاسخگو تیشفاف

ونی، ( ابعاد سیاسی، اقتصادی، اجتماعی، قان2121کند. در ایران نیز علوی، غوری و هنری )یم انیب یطیمحستیز

ورزشی را مقولات عمده در عمل مسئولانة اجتماعی  –خبری و آموزشی  –ای محیطی، رسانهبشردوستی، زیست

 .ای در ایران شناسایی کردندورزشکاران حرفه

کنندگان، از ابتکارات و اقدامات ها برای پاسخگویی به انتظارات جامعه و تقویت سطح هویت اجتماعی مصرفسازمان

 Kimانند )دنیاز دستیابی به هویت اجتماعی میکنند؛ زیرا مسئولیت اجتماعی را پیشاجتماعی استفاده میمسئولیت 

& Manoli, 2020( کاظم چراغ  بیرجندی و خواجه .)ها و شامل هر چیزی ها، ویژگیها، ارزش( هویت را نگرش2122

براساس تئوری هویت اجتماعی (. 2122ندی و خواجه، کند )کاظم چراغ بیرجدانند که فرد را از دیگران متمایز میمی

شود که چگونه افراد )بازیکنان، هواداران، مربیان( (، هویت اجتماعی به این صورت تعریف می2114تاجفل و ترنر )

 ایهکنند. اعضای گروه اجتماعی، عمدتاً گزینههای رفتاری را بر اساس عضویت در گروه خود تفسیر میتجربیات و گزینه

 ,Gubik & Vörös)کنند آل گروهشان ارزیابی میالگوی عمل ایدهها و کهنرفتاری را بر اساس تناسب بین کنش

هندة دگردد و نشانبه نظریة هویت اجتماعی برمی به عنوان یکی از عناصر هویت،ریشة آکادمیک هویت تیمی (. 2023

ت تیمی، عمدتاً ساختار شناختی مبتنی بر فرد است؛ زمانی هوی ادراک فرد از گروه اجتماعی است که به آن تعلق دارد.

                                                                                                                                                                                     
1. Liu 
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کند، در واقع برد و شکست تیم، بخشی از شخصیتش را شکل که فرد با یک گروه امتزاج و همگرایی هویتی پیدا می

(. هویت آنلاین نیز به عنوان Gwinner & Swanson, 2003داند )دهد و خود را در نتایج به دست آمده سهیم میمی

های قرن حاضر، تصویری است که افراد کل جدیدی از هویت اجتماعی مرتبط با تیم، بخشی از سبک زندگی انسانش

کشند. هویت آنلاین اجتماعی مرتبط با تیم، در ذیل هویت اجتماعی تصویر میهای مجازی به از خود در اکوسیستم

ر، گیری است؛ به بیان دیگدر بستر محیط وب قابل شکل شود، با این تفاوت که این نوع از هویتمعنا می مرتبط با تیم

هویت آنلاین اجتماعی مرتبط با تیم مستقل از هویت تیمی نیست، بلکه مکان عرضه و تجلی هویت تیمی در بستری 

 نند.کبینند و احساس میآموزند، میشنوند، میهای تجاری میگیرد. مشتریان، تأثیرات متفاوتی از ناممجازی شکل می

ود. رعنوان بستر ارتباطی قدرتمند هوادار با هوادار و تیم با هوادار به شمار میبا وجود ارزش هویت آنلاین اجتماعی، به

گیری و تقویت هویت هواداران آنلاین وجود در شکل مسئولیت اجتماعی تحقیقات کمی در مورد بررسی تأثیر ادراک از

 .(Kim & Manoli, 2020)دارد 

ها با بهبود اعتبار شرکت و ایجاد تصویر مطلوب، به دنبال اعی، ابزاری است داوطلبانه که شرکتمسئولیت اجتم

اند. در همین راستا برخی از مطالعات بخشی اجتماعیمتمایزسازی خود و ارتباط پایدار با مشتریان در قالب هویت

 Shahzad, Ahmadاند )دراک برند، بیان کردهگذشته، رابطة مثبتی را بین مسئولیت اجتماعی با وفاداری، ترجیحات و ا

& Gul, 2019)ر مثبتی تواند تأثیهای مرتبط با مسئولیت اجتماعی شرکت، میکنندگان از فعالیت؛ بنابراین درک مصرف

 .های بازاریابی استارزش ویژة برند، مفهومی حیاتی در استراتژی .(Singh & Verma, 2017بر ارزش برند داشته باشد )

توان قدرت نفوذ یک نام تجاری و ارزش منحصر به فردی که یک شرکت برای مشتریان ایجاد ارزش ویژة برند را می

های رقابتی بیشتری در مقایسه با برند دارای مزیتتری بهره میکه از ارزش ویژه قوی برندهاییکند تعریف کرد. می

، قصد خرید و ش ویژة برند احتمالاً منجر به ترجیح مصرفرزا .(Watanuki & Akama, 2022)رقبای خود در بازارند 

ارزیابی  ها برنداینتر برند یک شرکت مشاور برند است که ارزش ویژة برند را در میان ده شود.احتمال انتخاب بیشتر می

 ,Interbrand) شودترین برند جهان محسوب می، با ارزش2121کند؛ براساس گزارش این شرکت، اپل در سال می

ها اند که عمدة این شاخصهای ارائه دادههای ورزشی مقیاسمحققان برای سنجش ارزش ویژة برند در محیط(. .2020

شود که در حوزة ورزش، ارزش ویژه، به ارزشی گفته می .( بوده است0993( و کلر )0990براساس مبانی نظری آکر )

 Biscaia, Ross, Yoshidaهای تیمی( محبوب خود قائلند )آیینهواداران برای تیم )نام و نشان، بازیکنان، تاریخ، 

Correia, Rosado & Marôco, 2016   .) 

های آوری متمایز برای تیممحققان به اهمیت مسئولیت اجتماعی و نقشی که در ایجاد هویت اجتماعی و ارزش

اند. به طور خاص لی و هایی را انجام دادهاند و پژوهشهای ورزشی پی بردهای ورزشی و پیامدهای آن در سازمانحرفه

بررسی اثرات مسئولیت اجتماعی بر شهرت سازمانی و وفاداری مشتریان »( با انجام تحقیقی با عنوان 2104) 0همکاران

های ارزش ویژه برند( دریافتند که اقدامات اجتماعی رابطة معناداری بر شهرت و وفاداری )یکی از مؤلفه« به سازمان

تأثیر مسئولیت »( نیز در پژوهش خود با نام 2121) 2مریسون و همکاران  .(Lee, Chang  & Lee, 2017است )داشته 

اهی دریافتند آگ« گری هویت تیمی در رفتارهای حمایتی تماشاگران در لیگ هاکی کاناداها با میانجیاجتماعی شرکت

طور غیر مستقیم از طریق هویت تیمی، توان زشی، به های ورهای عاطفی از مسئولیت اجتماعی تیمشناختی و ارزیابی

 ای، تکرار خرید و خرید کالاهای تیمیبینی معناداری برای رفتارهای حمایتی از جمله: تبلیغ شفاهی، مصرف رسانهپیش

  .(Morrison, Misener & Mock, 2020همراه دارد )از سوی هواداران را به 

                                                                                                                                                                                     
1 . Lee, Chang & Lee 

2 . Morrison, Misener & Mock 
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رزشی های وترین و مهمترین رشتهز فوتبال در دنیا، آن را به یکی از برجستهنظیر و گستردة افراد ااستقبال بی

رود صنعت ورزش به ناپذیر صنعت مدرن است که انتظار میمسئولیت اجتماعی نیز، بخش جدایی .است تبدیل کرده

این وجود، فوتبال کشور ما هنوز شناخت  باطور عام و ورزش فوتبال به طور خاص این بخش را مورد توجه قرار دهد؛ 

های ورزشی، از توجهی به مسئولیت اجتماعی در سازمانها و راهبردهای مسئولیت اجتماعی ندارد. بیچندانی از مزیت

 ها در مورد مسئولیتکند؛ اما بهبود عملکرد سازمانها ایجاد نمیمنظر حقوقی و قانونی، مشکلاتی را برای این سازمان

   .ها شودعنوان ابزاری تبلیغاتی، سبب بهبود وجهه، اعتبار، هویت و ارزش متمایز برای سازمانتواند به عی میاجتما

های پرسپولیس و استقلال، نه فقط سرمایة اجتماعی بزرگی برای این دو باشگاه بلکه ها هوادار باشگاهوجود میلیون

هایی را برای پرسپولیس و استقلال در پی خواهد که از آن آید. چنین مزیتی مسئولیتبرای کشورمان به حساب می

و  ها در نامای ایران، از جمله سرخابیهای ورزشی حرفههای اجتماعی است. مسئولیتی که تمام باشگاهجمله مسئولیت

یا و ال آسهای فیفا و کنفدراسیون فوتبای بودن در شاخصهای حرفهدر اساسنامة خود آن را پذیرفته و برابر بایسته

ها از توان انکار کرد که انبوه هواداران سرخابینمی .انداساسنامه فدراسیون فوتبال ایران نیز ملزم به اجرای آن گردیده

ویژه ا و بههپذیرند و کم و بیش تحت تأثیر گفتار، اندیشهمدیران، مربیان، بازیکنان و پیشکسوتان این دو باشگاه الگو می

ای مثبت هگیرند؛ بر همین اساس، ضرورت دارد مدیران و سایر عناصر انسانی وابسته به تیم، به جنبهیرفتار آنان قرار م

ترین سرمایة باشگاه خود که همان هواداران ورزشی تیمند، تمهیدات مسئولیت اجتماعی واقف باشند و نسبت به اصلی

 های مقتضی لحاظ نمایند. لازم را در موقعیت

ای را بر هویت اجتماعی هوادار، به های حرفهم شده در کشور، رابطة مسئولیت اجتماعی تیممحدود تحقیقات انجا

عنوان وجه دیگر های انجام شده، نقش مهم هویت آنلاین تیمی بهاند. در بررسیصورت جداگانه مورد بررسی قرار داده

نقش هویت آنلاین تیمی بر ایجاد ارزش ویژة  است. علاوه بر این،هویت اجتماعی مرتبط با تیم مورد غفلت قرار گرفته 

برند تیمی از سوی هواداران مورد بررسی قرار نگرفته است. در این پژوهش به عنوان کار پژوهشی جدید، مدل طراحی 

شده جدا از بررسی کلی آن در بین هواداران، به صورت تحلیل چندگروهی و به تفکیک هواداران استقلال و پرسپولیس 

بررسی قرار گرفته است. با توجه به موارد مذکور و وجود خلأ علمی در این زمینه، هدف اصلی این تحقیق نیز مورد 

های لیگ برتری با نقش میانجی هویت اجتماعی با رویکرد مطالعة رابطة مسئولیت اجتماعی بر ارزش ویژة برند تیم

 های زیر مطرح خواهد شد:تحلیل چندگروهی اس؛ بر این اساس، فرضیه

 (. مسئولیت اجتماعی تیم از نظر هواداران، رابطة مثبت و معناداری با ارزش ویژة برند تیم دارد.0

 (. مسئولیت اجتماعی تیم از نظر هواداران، رابطة مثبت و معناداری با هویت اجتماعی )هویت تیمی( دارد.2

 ویت اجتماعی )هویت آنلاین( دارد.(. مسئولیت اجتماعی تیم از نظر هواداران، رابطة مثبت و معناداری با ه3

 (. هویت اجتماعی تیم )هویت تیمی( از نظر هواداران، رابطة مثبت و معناداری با ارزش ویژة برند تیم دارد.4

 (. هویت اجتماعی )هویت تیمی( از نظر هواداران، رابطة مثبت و معناداری با هویت اجتماعی )آنلاین( تیم دارد. 4

)هویت تیمی و هویت آنلاین(، نقش میانجی را بین مسئولیت اجتماعی تیم و ارزش ویژة برند (. هویت اجتماعی 2

 کند.ایفا می

 کند؟(. هویت آنلاین، نقش میانجی را بین هویت تیمی و ارزش ویژة برند ایفا می8

اداری بین (. به طور کلی، بر اساس رویکرد تحلیل چندگروهی )هواداران استقلال و پرسپولیس(، تفاوت معن9

 های ذکر شده وجود دارد.فرضیه
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 پژوهش شناسیروش

(، بعد مطالعه ها )پرسشنامهها(، شیوة گردآوری دادهپژوهش حاضر به لحاظ هدف ) توصیفی، اثبات و آزمون فرضیه

بندی پژوهش )مقطعی(، روش بررسی فرضیات تجربی(، انتخاب نمونه )تصادفی(، سطح اطمینان )قطعی(، زمان –)عینی 

گیری )تعمیم آماری( است؛ بنابراین مطالعة حاضر )معادلات ساختاری مبتنی بر رویکرد واریانس محور( و هدف نمونه

های کمّی است که مبتنی بر دیدگاه نوع پژوهشها( از آوری دادهجمع شناسی )روشبه لحاظ الگو و ماهیت روش

هواداران تیم استقلال و پرسپولیس در شهرستان دنا  گرایانه در علوم انسانی است. جامعة آماری پژوهش شاملاثبات

سازی معادلات ساختاری، به ( در تعیین حجم نمونه با روش مدل2101( بود.  با توجه به نظر کلاین )0410-0399)

نفر به عنوان نمونة آماری با روش تصادفی ساده انتخاب شد. به دلیل  311نفر نمونه برای هر گویه(  01ؤال )ازای هر س

مربوط  مجازیهای ها و کاناللینک پرسشنامه به گروه ها به شکل آنلاین انجام شد.آوری دادهشرایط کرونایی، جمع

پاسخ ة مربوط به پرسشنام در صورت تمایل خواسته شد هاهاز اعضای گروارسال و  هواداران تیم استقلال و پرسپولیس

مورد تجزیه  %94پرسشنامه با نرخ بازگشت  281پرسشنامه کنار گذاشته شد. در مجموع  21به دلیل مخدوشی،  .دهند

ام دهای فردی شامل )جنسیت، تحصیلات و اینکه هوادار کها پرسشنامة ویژگیآوری دادهجمعابزار  و تحلیل قرار گرفت.

سلامت عمومی، اقدامات بشردوستانه، توسعه و »مسئولیت اجتماعی تیم الی ؤس01هایپرسشنامه تیمند(، به علاوه

پرسشنامة (، (Liu & et al, 2019سؤال از  2هریک « محیطیآموزش اجتماعی، مسئولیت اقتصادی و مسئولیت زیست

در نهایت ، (Kim & Manoli, 2020)سؤال از  4سؤالی هویت دوگانه )هویت تیمی و هویت آنلاین اجتماعی( هریک  8

کارشناسان  راروایی صوری و محتوایی پرسشنامه بود.  Wang & Tang, 2018))سؤالی ارزش ویژة تیم از  2پرسشنامة 

یتم آ های رایج؛ یعنی روایی همگرا و واگرا تأیید شد. هره از شاخصتأیید کردند و روایی سازه  با استفاد و متخصصان

دو  در هاحلیل یافتهت د.گیری شکاملاً موافقم( اندازه) 4( تا کاملًا مخالفم) 0ارزشی لیکرت از  4با استفاده از مقیاس 

د. شآماری بررسی  ةشناختی نمونگیری از آمار توصیفی، وضعیت جمعیتبخش صورت پذیرفت. بخش نخست با بهره

لسازی رویکرد مد ها، با توجه به استفاده ازبررسی و تحلیل داده براینیز  (بخش دوم)در بخش مربوط به آمار استنباطی 

رایج  های، از شاخص(مدل ساختاری)و مدل درونی  (گیریمدل اندازه)مدل بیرونی  هایت ساختاری در بخشلامعاد

ها مورد بررسی قرار خواهد در رویکرد معادلات ساختاری ورایانس محور استفاده شد که در ادامه هریک از این شاخص

 گرفت.

 

 پژوهش هاییافته

 ( ارائه شده است.0های پزوهش حاضر در جدول )شناختی نمونههای جمعیتویژگی
 

 کنندگان در پژوهششناختی مشارکتمختصات جمعیت .1دول ج

 درصد فراوانی تعداد بندیدسته متغیر

 9/43 023 استقلال طرفدار

 0/42 044 پرسپولیس

 8/40 210 مرد جنسیت

 2/28 44 زن

 2/08 40 زیر دیپلم  تحصیلات

 1/24 41 دیپلم
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 1/04 42 کاردانی

 1/34 98 کارشناسی

 8/2 09 ارشد و دکتری

 2/34 94 مجرد وضعیت تأهل

 4/24 083 متأهل

 

 ارزیابی کیفیت مدل 

یب ضر ؛ یعنیآماری از دو روش (یکی از الزامات تأیید مدل بیرونی) هاپرسشنامه پایاییر بخش مربوط به ارزیابی د

تفاده شد. ها اسپرسشنامه ةها و روش پایایی ترکیبی یا پایایی سازارزیابی همسانی درونی پرسشنامه درآلفای کرونباخ 

دست ه که با توجه به نتایج ب ه استتخمین زده شد 4/1آستانه  حد برش در نظر گرفته شده برای هر دو شاخص ةنقط

 . ها اطمینان حاصل کردتوان نسبت به قابلیت اعتماد مؤلفهمی (2در جدول ) آمده

 است. (AVE) شاخص متوسط واریانس استخراج شده ،است اشاره شده به آن (2)اخص دیگری که در جدول ش

 نظر برش شاخص مورد ةگیرد. نقطها مورد استفاده قرار میمؤلفه در همگرا و رواییارزیابی اعتبار  برایاین شاخص 

 .است برآورد شده 4/1از  شبی

 .کرد ها را تأییدمؤلفهدر بین  توان شرط اعتبار همگرایمی (2)با توجه به نتایج جدول 
 

 پایاییو  رواییهای ارزیابی شاخص .2دولج

 میانگین واریانس استخراجی پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ سازه

 45/5 84/1 81/1 ارزش ویژه برند

 44/5 88/1 82/1 مسئولیت اجتماعی

 45/5 82/1 48/1 هویت آنلاین

 41/5 85/5 49/5 هویت تیمی

 

 -اوت متف صهینسبت خص اریمحور، معدر رویکرد واریانس یارزیاب یارهایجدیدترین معاز  روایی واگرا، یارزیاب برای

 ةبر نقط یمبن هاصهخصی و هابر اساس ماتریس روش (3) . نتایج جدولاستفاده شده است( HTMTیکسان ) صهیخص

از  هاتمام مؤلفه( 3جدول ) است. با توجه به نتایج در هر بلوک صهیهر خص یبرا 91/1یا  84/1برش مطلوب کمتر از 

  عیت مناسبی قرار دارند.لحاظ روایی واگرا در وض
 ارزیابی روایی واگرا . 3جدول 

 یمیت تیهو نیآنلا تیهو یاجتماع تیمسئول ارزش ویژه سازه

     ارزش ویژه

    84/1 یاجتماع تیمسئول

   20/1 44/1 هویت آنلاین

  44/1 29/1 81/1 یمیت تیهو
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 درونی  مدل

های اصلی در مورد ارزیابی ( یکی از شاخصR Squareضرایب تعیین ) در تحلیل و ارزیابی کیفیت برازش مدل درونی،

در نظر گرفته شده است.  44/1و  4/1، 24/1مدل ساختاری است. حد متعارف دربارة ارزیابی ضریب تعیین، در سه بازة  

است.  31/1، 29/1، 24/1این مقدار برای هر سه سازة وابسته؛ یعنی ارزش ویژة، هویت آنلاین و هویت تیمی به ترتیب 

 های وابستة مدل ساختاری است.های مستقل در تبیین سازهگری سازهاین نتایج به معنای قدرت تبیین

های مدل، در ارزیابی کیفیت کلی مدل، معیار شاخص های متعدد دربارة ارزیابی هریک از بخشپس از بررسی شاخص

مرسوم است. حد  0میانگین مربعات باقیماندة استانداردریشة  نیکویی برازش یا تناسب مدل است که در اصطلاح به

است که مناسب بودن مدل  14/1است. مقدار محاسبه شده برای این مطالعه  19/1ملاک در این شاخص کمتر از 

وه بر تأیید لاع گفتتوان می ،ارزیابی کلی مدل تجربی مورددر ( 4جدول )با توجه به نتایج کند. ساختاری را تأیید می

 اریساخت مدل، های تجربیکلی نیز دادهبه صورت های مختلف، های برازش و ارزیابی کنترل کیفیت در آیتمخصشا

 کرده است.ایت مرا تأیید و ح
 (QCکیفیت کلی مدل ). 4جدول 

 Q2 R Square SRMR سازه وابسته

  24/1 48/1 ارزش ویژه

 29/1 12/1 نیآنلا تیهو 14/1

 31/1 04/1 هویت تیم

 

(، نتایج فرضیات مستقیم و غیر مستقیم مدل مفروض ارائه شده است. براساس نتایج، تمام فرضیات 4در جدول )

 گیرد.مستقیم و غیر مستقیم مورد تأیید قرار می
 بررسی فرضیات .4جدول

 P اثرکل P غیر مستقیم P مستقیم مسیر

 11/1 43/1 11/1 22/1 11/1 42/1 ارزش ویژه -مسئولیت اجتماعی

 11/1 41/1 110/1 02/1 11/1 38/1 هویت آنلاین -مسئولیت اجتماعی

 11/1 44/1 فاقد معناداری فاقد فرضیة غیر مستقیم 11/1 44/1 هویت تیمی –مسئولیت اجتماعی 

 11/1 22/1 فاقد معناداری فاقد فرضیة غیر مستقیم 11/1 22/1 هویت آنلاین -هویت تیمی

 11/1 22/1 فاقد معناداری فاقد فرضیة غیر مستقیم 11/1 22/1 ارزش ویژه –هویت آنلاین 

 11/1 31/1 114/1 12/1 11/1 24/1 ارزش ویژه -هویت تیمی

 

  :(MGA) تحلیل چند گروهی

دهد. این رویکرد به طور مستقیم، را نشان می یچندگروهتحلیل  کردیروی مدل ساختار یابیارز جینتا (2جدول )

از  کند. برای بررسی تحلیل چندگروهی مدل پژوهش و اطمینانهر نمونة دیگر مقایسه می را باها برآوردهای گروه

استفاده شد. آزمون جایگشت به این معناست که آیا  2های ترکیبی، از آزمون جایگشتبرابری میانگین و واریانس

یا نه؟ در آزمون جایگشت اگر سطح های دو گروه تفاوت معناداری وجود دارد های بین امتیازات سازهمیانگین و واریانس

                                                                                                                                                                                     
1 . Standardized Root Mean Squared Residual 

2. Permutation 



 434-448 صص. 9 پیاپی ،چهارم شماره ،سوم سال/  ورزش در شناختیجامعه راهبردی مطالعات

443 

(، 2هاست. براساس نتایج جدول )باشد، به معنای اختلاف معنادار ضرایب دو مسیر در گروه 14/1از  ترکوچکمعناداری 

های فرض شده بین هواداران پرسپولیس و استقلال، مربوط به رابطة مسئولیت اجتماعی و تنها تفاوت معنادار در رابطه

 ست. هویت آنلاین ا
 یچندگروهتحلیل  کردیروی مدل ساختار یابیارز جینتا .4جدول 

 

 های پژوهش ارائه شده است.بر فرضیه( مدل ساختاری مبتنی 0در شکل )

 

 

 مدل ساختاری پژوهش. 1شکل 

 P   tجایگشت P مقدار ضرایب مسیر مسیر مدل

   سیپرسپول استقلال پرسپولیس استقلال

 ارزش –مسئولیت اجتماعی 

 ویژه

42/1 44/1 11/1 11/1 94/1 14/1 

 هویت –مسئولیت اجتماعی 

 آنلاین

44/1 04/1 11/1 0/1 12/1 42/2 

 هویت –مسئولیت اجتماعی 

 تیم

43/1 22/1 11/1 11/1 31/1 04/0 

 00/0 24/1 11/1 11/1 31/1 20/1 ارزش ویژه –هویت آنلاین 

 14/1 94/1 11/1 11/1 24/1 23/1 ارزش ویژه –هویت تیم 

 02/1 28/1 11/1 11/1 34/1 21/1 هویت آنلاین –هویت تیم 
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 گیریبحث و نتیجه

ای هدنبال بررسی ادراک هواداران استقلال و پرسپولیس از مسئولیت اجتماعی تیم با تمرکز بر مؤلفه پژوهش حاضر به

اقتصادی و مسئولیت  –)سلامت عمومی، اقدامات بشردوستانه، توسعه و آموزش اجتماعی، انضباط و شفافیت مالی 

 محیطی( بر ارزش ویژة برند تیم، با نقش میانجی هویت اجتماعی )هویت تیمی و هویت آنلاین( بود.زیست

های دهد که درک هواداران تیمها نشان میهای مستقم، یافتهدربارة نتایج حاصل از معادلات ساختاری فرضیه

طور قابل توجهی بر هویت اجتماعی طرفداران )هویت اجتماع  تواند بهاقدامات مسئولیت اجتماعی تیم، می ورزشی از

مسئولیت اجتماعی تیم  عبارت دیگر، هرچه اقدامات تیم تأثیر بگذارد؛ به (β =44/1و هویت تیمی ) β =38/1آنلاین  )

گیری هویت اجتماعی )هویت تیمی و هویت آنلاین تیمی( همان میزان شکلی هواداران بیشتر درک شود، به از سو

(، آگاهی از یک متغیر اجتماعی )مانند مسئولیت 2119) 0بیشتر خواهد بود. همخوان با نتایج حاضر، کومار و همکاران

که ممکن است رفتار )هویت اجتماعی( را تحت تأثیر دانند اجتماعی( را مقدم بر توسعة ارتباطات مثبت )عاطفی( می

دهد تیم نوعی ارزیابی ذهنی است که به هواداران ورزش اجازه می مسئولیت اجتماعی هوادار، قرار دهد. درک فعالیت

 دهنده هویت متمایز تیمی آنانهای دیگر در نظر بگیرند؛ این نشانعنوان باشگاهی خاص نسبت به باشگاه خود را به

 (.Morrison, Misener & Mock, 2020) ستا

-های گسترده و عمیقهای مسئولیت اجتماعی، شرکت یا سازمان را قادر خواهد ساخت تا شبکهابتکارات و فعالیت 

های عاطفی و رفتاری نسبت به سازمان تری با سهامداران ایجاد کند؛ این مطلب تمایل مطلوبی را در سهامدران در پاسخ

زمانی که سازمان )تیم( رفتارهای مسئولانة اجتماعی مطلوب را از   (Ko, Nie, Ran & Gu, 2020) دادشکل خواهد 

بخشی مشترک کنند و این آغاز هویتدهد، سهامداران )هواداران( به احتمال زیاد خود را با آن مرتبط میخود نشان می

 ,Lee, Chang & Leeمشابه این نتایج، در تحقیقات ) (.Zhu, 2016)اجتماعی بین سازمان و سهامداران خواهد بود 

2017; Fatma, Rahman & Khan, 2015; Morrison, Misener & Mock, 2020; Kim & Manoli, 2020; 

Montazeri & et al, 2020 ) توانند با ای میورزشی حرفه هایها به این معناست که تیمدست آمد. این یافتهنیز به

خود، روابط عمودی )هوادار با تیم( و روابط افقی )هوادار با هوادار( را بهبود  مسئولیت اجتماعی هایتمرکز بر فعالیت

  .ببخشند

ز های برآمده ابه استناد یافتهمربوط به ادراک هواداران از مسئولیت اجتماعی بر ارزش ویژة برند تیم،  فرضیة در 

توان نتیجه گرفت مسئولیت ( است؛ بنابراین میβ =42/1این فرضیه ) نشان داد که ضریب تأثیرآماری مورد مطالعه  ةنمون

 هایشود. این نتایج با یافتهاجتماعی، موجب افزایش مثبت متوسط و مثبت ارزش ویژة برند تیم نزد هواداران می

(Fatma, Rahman & Khan, 2015; Singh & Verma, 2017; Woo & Jin, 2016; Chang, Ko, Connaughton & 

Kang, 2016; Park, Kim & Kwon, 2017; Giroux M, Pons & Mourali, 2015; Kim, Kwak & Babiak, 2015; 

Morrison, Misener & Mock, 2020( اثرات مثبت 2122) 2های تان و همکاران( همخوان است. به طور خاص، یافته

و چه به صورت غیر مستقیم نشان داد؛ البته  و قابل توجهی را مسئولیت اجتماعی و ارزش ویژة برند به صورت مستقیم

های قابل توجهی بر اساس زمینه )ورزش، مؤسسات دولتی یا غیر دولتی و ....( وجود داشت؛ اما این نتایج با تفاوت

 شده برای دلیل تفاوت در ابزارهای استفاده بهتواند میین ناهمسویی ( در تضاد است. ا2121های کیم و مانولی )یافته

؛ زیرا آنها برای تعریف مسئولیت اجتماعی، تنها از دو سؤال باشد ارزش ویژه برند تیمنجش مسئولیت اجتماعی و س

 از( استفاده شد. 2109سؤال برگرفته از کار لیو و همکاران ) 01که در این تحقیق از  استفاده کرده بودند، در حالی

                                                                                                                                                                                     
1.  Kumar, Lee & Kim 
2.  Tan,  Rasoolimanesh  & Manickam 
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که در پژوهش حاضر، دیدگاه هواداران درحالی ان بیسبال بود؛ن تماشاگردر پژوهش آنا بررسی موردة ، نموندیگر طرف

 های فوتبال مورد بررسی قرار گرفته است. تیم

بود؛ نتایج نشان داد که  هویت تیمی با هواداران  هویت آنلایناثرگذاری هویت تیمی بر  ،دیگر این پژوهش ةرضیف

ی اهای انجام شدة محققان، مطالعهآنلاین دارد. در بررسیرابطة معنادار و مثبت اما ضعیفی بر هویت ، (β =22/1ضریب )

 در این باره دیده نشد.

ت شود، هر دو گونه هویدر بخش دیگر نتایج هنگامی که صحبت از رابطة هویت اجتماعی بر ارزش ویژه برند تیم می

بینی ارزش ویژه برند پیش ( اثر مثبت و معناداری در=β 22/1و هویت آنلاین با  β =24/1هویت تیمی با اجتماعی )

 ;Moshkelgosha, 2022; Wang & Tang, 2018; Kim & Manoli, 2020) ها مطابق با تحقیقاتدارند. این یافته

popp & Woratschek, 2017 های )( است؛ اما در مورد ارتباط هویت آنلاین تیمی و ارزش ویژه، این نتایج با یافتهKim 

& Manoli, 2020ای هعنوان یکی از زمینهست. در تکمیل بحث مربوط به ارتباط هویت تیمی آنلاین به ( در تناقض ا

ساز توسعة هویت اجتماعی، ذکر این نکته ضروری است که تنها تحقیق مرتبط بین هویت آنلاین تیمی با ارزش تسهیل

 نکرده است.  ( انجام دادند؛ نتایج تحقیق آنان این ارتباط را تأیید2121ویژه را کیم و مانولی )

( گزارش شده است که مسئولیت اجتماعی، عامل پیشایندی مهمی در تبیین ارزش 2121مریسون و همکاران )

های مرتبط با مسئولیت اجتماعی دهد که ادراک فعالیت( نشان می2102) 0ویژة برند است. با این حال مطالعة وو و جین

ین نتیجة نسبتاً متناقض، بر وجود عوامل جایگزین یا تکمیلی مانند هویت افراد، تأثیر ناچیزی بر ارزش ویژة برند دارد. ا

ای خود تاحدی تعدیل نماید. بر اجتماعی دلالت دارد که ممکن است این نتایج متناقض در مطالعات را با نقش واسطه

رح هویت آنلاین طهای میانجی هویت تیمی و همین اساس فرضیة رابطة مسئولیت اجتماعی و ارزش ویژة برند با نقش

ئولیت مس مستقیم مستقیم در مدل پژوهش، مشخص شد که ضریب اثر غیر غیر ضرایب اثرگردید. در بخش مربوط به 

( است. در ارتباط با نقش میانجی هویت تیمی بین =38/1βاجتماعی بر ارزش ویژة برند با میانجی هویت تیمی )

 & Kim & Manoli, 2020; Montazeri, Taleb Pour, Andamهای )مسئولیت اجتماعی و ارزش ویژه، نتایج با یافته

Kazem Nejad, 2020ای هویت اجتماعی بین مسئولیت اجتماعی ( همخوان است. تأیید فرضیة غیر مستقیم و واسطه

یت لتیم و ارزش ویژة برند، نشان از این یافتة مهم دارد که هویت اجتماعی به طور قابل توجهی قادر است رابطة مسئو

های ورزشی تحت تأثیر قرار دهد.  همچنین مسئولیت اجتماعی تیم با ضریب اثر اجتماعی و  ارزش ویژة برند را در تیم

( بر هویت آنلاین اثر معنادار و مثبت اما ضعیفی دارد. در نهایت، هویت تیمی از طریق هویت β =02/1غیر مستقیم )

بینی ارزش ویژه برند دارد. در همخوانی یا عدم ای در پیشو جزئی ( توان مثبت12/1آنلاین با اندازة اثر ضعیف )

ی، های ورزشهای مسئولانة اجتماعی تیمای یافته نشد. ادراک مثبت هواداران از فعالیتهمخوانی این دو فرضیه، مطالعه

ند تیم را افزایش خواهد باعث افزایش غرور و افتخار هوادار خواهد شد، هویت تیمی را تقویت و در نهایت ارزش ویژة بر

 (.Morrison, Misener & Mock, 2020) داد

ی نشان داد که مدل طراحی شده به طور نسبی برای چند گروهتحلیل  کردیروی مدل ساختار یابیارزدر انتها، 

 ههواداران استقلال و پرسپولیس تفاوت معناداری ندارد بجز در مسیر مستقیم مسئولیت اجتماعی و هویت آنلاین ک

 (، نشان از تفاوت معنادار این دو مسیر بود. =12/1Pیعنی ) 14/1نتایج آزمون جایگشت کمتر از مقدار 

ای در زمینة های حرفهخصوص باشگاههای ورزشی بهمطالعة حاضر چندین پیامد عملی برای مدیریت برند سازمان

کند که آگاهی تماشاگران و ارزیابی مثبت آنان از طورکلی، نتایج از این مطلب پشتیبانی می دهد. بهفوتبال ارائه می

                                                                                                                                                                                     
1.  Woo & Jin, 
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 .همراه خواهد داشت باشگاه استقلال و پرسپولیس، رفتارهای حمایتی عاطفی هواداران را به مسئولیت اجتماعی اقدامات

اقدامات مسئولانه بر هویت اجتماعی )هویت تیمی و آنلاین(، مسئولیت اجتماعی، یکی از  با توجه به تأثیر قوی

ی هاهای مدیران باشگاهطور موثرتری هویت را ارتقا دهد و باید از اولویتتواند بههای ارتباطی است که میتراتژیاس

خصوص استقلال و پرسپولیس های ورزشی بهاقدامات مسئولانه و بشردوستانة تیم .ورزشی )استقلال و پرسپولیس( باشد

شدن مدیران و  درگیرشود. یژة برند تیم بین هوارادان محسوب میبخشی و ارزش وکنندة هویتعنوان عامل تضمینبه 

خود افزایش یابد. در  ةخواهد شد تا حساسیت این افراد در قبال جامع موجب ،در چنین اقداماتیو بازیکنان  کارکنان

ش خود تلاهای قانونی بهترین خدمات به جامعه حتی فراتر از مسئولیت ةبرای ارائ مجموعة باشگاه، چنین شرایطی

 .باشگاه نیز گردد مزیت رقابتیموجب افزایش  ،تواند ضمن کسب رضایت افراد جامعهمی موضوعخواهند نمود که این 

ای هیق هواداران در مسائل و موضوعلاهای فوتبال درک و شناخت عهای این مطالعه نشان داد که برای مدیریت تیمیافته

یکی از مسائل لازم برای  .های مختلف مسئولیت اجتماعی بسیار مهم استبرنامهاجتماعی و نیز واکنش هواداران به 

 ورزشی با اصول کلی هایتیم هایها و شیوهسیاستسازی همسوهای ورزشی، اثربخشی مسئولیت اجتماعی در باشگاه

ود و گسترش برای بهب هاتیمدر تمام ارکان  یدارشود تلاشی منظم و جهتسبب می است که اجتماعی مسئولیت

 . ها و رفتارهای مربوط به مسئولیت اجتماعی انجام شودفعالیت

 هویت اجتماعی، ة تیم از سوی هوادارانادراک شد ة بین مسئولیت اجتماعیهای اولیه از رابطبر اساس بررسی داده

ها نامهاز بر طرفدارانهرچه ، این مطالعه نشان داد که های استقلال و پرسپولیستیمبرند در میان طرفداران  ةو ارزش ویژ

احساس هویت اجتماعی بیشتری نسبت به تیم دارند و در نتیجه و اقدامات مسئولیت اجتماعی تیم خود آگاه باشند، 

 تواند به طور قابل توجهی تحتها، ارزش ویژة برند میاحساس همبستگی بیشتری با آن خواهند داشت. براساس یافته

تمرکز مدیرت تیم بر مسئولیت اجتماعی و وادار نسبت به تیم قرار گیرد. بر این اساس، تأثیر سطوح هویت اجتماعی ه

نقشی کلیدی در ارتقای ارزش ویژة برند ورزشی و تداوم حیات ورزشی افزایش هویت اجتماعی هوادار نسبت به تیم، 

 برند در برابر فشارهای دنیای ورزشی فوق رقابتی خواهد داشت.
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