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 دهیچک

 هایمسئولیت از مختلفی هایشکل نیز ورزشی هایتیم و هاباشگاه و شودنمی محدود خاصی سازمان به اجتماعی مسئولیت امروزه

 رفتار بر باشگاه اجتماعی مسئولیت تأثیر حاضر پژوهش از هدف اند.شده هاآن اجرای درگیر و داده قرار خود اهداف در را اجتماعی

 اربردیک تحقیق یک هدف نظر از حاضر تحقیق باشد.می هواداران مثبت اخلاقی احساسات و نگرش میانجی نقش با برند از حمایتی

 رد باشد.می نگر آینده زمان نظر از و میدانی هاداده گردآوری لحاظ به همبستگی، اجرا مسیر حیث به و کمی راهبردی لحاظ به و

 هواداران یکلیه را حاضر پژوهش آماری جامعه و گردید انتخاب مطالعه مورد باشگاه عنوان به پرسپولیس باشگاه حاضر پژوهش

 به و دسترس در گیرینمونه روش از و گردیدند انتخاب پژوهش نمونه عنوان به نفر 472 تعداد دادند. تشکیل پرسپولیس باشگاه

 نیدب شد؛ گرفته نظر در نامهپرسش پژوهش نیا برای مناسب ابزارهای پژوهش اهداف به توجه با شدند. انتخاب داوطلبانه صورت

 ،همکاران و ژی) نامهپرسش از برند از حمایتی رفتارهای (،4212 ،ثیگالبر) نامهپرسش از اجتماعی مسئولیت ابییارز جهت به منظور

 شد. استفاده (4219 ،همکاران و ژی) نامهپرسش از مثبت اخلاقی احساسات نگرش میانجی متغیرهای گیریاندازه برای و (4219

 Smart و SPSS 25 هایافزارنرم از استفاده با و %5 خطاء سطح در تحقیق میانجی نقش و اثرات بررسی و یتأیید عاملی تحلیل

PLS 3.2.9 هوادار رشنگ برند، از حمایتی رفتارهای بر اجتماعی مسئولیت که داد نشان آمده بدست نتایج گردید. تحلیل و تجزیه 

 رگذاتأثیر برند از حمایتی رفتارهای بر هواداران اخلاقی احساسات و نگرش همچنین است، بوده اثرگذار هاآن اخلاقی احساسات و

 مایتیح رفتارهای بر اجتماعی مسئولیت تأثیر با رابطه در هواداران مثبت اخلاقی احساسات و نگرش میانجی نقش نهایت در و بوده

 در را یاجتماع هایموضوع و مسائل در هواداران قیعلا شودیم هیتوص یورزش هایمیت تیریمد به رو، نیا از گرفت. قرار تأیید مورد

 .دهند قرار خود بلندمدت هایبرنامه در را یاجتماع تیمسئول مختلف هایطرح و باشند داشته نظر
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 مقدمه

 و یاحرفه فعالان یسو از را یاندهیفزا توجه یارابطه یابیبازار

 است. آورده دست به ریاخ یهاسال در کیآکادم محافل

 هب یارابطه یابیبازار یهاطرح که دهدیم نشان ریاخ قاتیتحق

 تیمسئول با را یاخلاق تیهو و یاخلاق اصول یاندهیفزا طور

 .(Vitel et al, 2016) است ختهیآم هم در شرکت یاجتماع

 کردن اجرایی با هستند تلاش در اغلب هاشرکت

 و شهرت اجتماع، در خود نفوذ یاجتماع یرپذیتیمسئول

 اقدامات دهند. شیافزا را شانوکارکسب یستادگیا

 ابطهر نوع کی عنوان به توانیم را یاجتماع یرپذیتیمسئول

 ونهچگ است مهم رانیمد یبرا نیبنابرا گرفت، نظر در یاخلاق

 بر شانیهاشرکت یاجتماع یرپذیتیمسئول یکارکردها

 .(Xie, 2019) گذاردیم تأثیر هاآن یتجار ارتباطات

 شده فیتعر نگونهیا یاجتماع تیمسئول یکل فیتعر کی در

 است عبارت مؤسسات /رانیمد یاجتماع یهاتیمسئول است:

 یرجخا نفعیذ یهاگروه توقعات ارضاء و ییگوپاسخ به الزام از

 ارانپاسد کنندگان،عیتوز کنندگان،نیتأم ان،یمشتر از اعم

 منافع حفظ با ،ی/خدماتیدیتول محل یاهال و ستیز طیمح

 کارکنان و اندارسهام ای مالکان از اعم یداخل نفعیذ یهاگروه

 (.1991 همکاران، و )بخشنده واحد

 یکارکردها یپ در هستند معتقد (4219 ،1همکاران و یژ)

 احساسات کنندگانمصرف در هاشرکت یاجتماع تیمسئول

 قیطر از کنندگانمصرف که چرا دآییم دیپد مثبت اخلاقی

 اتقیتحق یطرف از .کنندیم افتیدر سود مذبور یکارکردها

 یرپذیتیمسئول اقدامات مثبت اثرات مورد در یادیز

 مطالعات .است شده انجام کنندهمصرف نگرش بر یاجتماع

 یاجتماع یریپذتیمسئول اقدامات که دهندیم نشان قبلی

 شودمی منجر کنندهمصرف در مثبت نگرش به هاشرکت

(Romany et al, 2016). 

 کی انیجر در فرد یمنف ای مثبت احساس عنوان به نگرش

 و (Bron & Dakin, 1997) شودیم فیتعر خاص رفتار

 زا منظور است. یرفتار و یاحساس ،یشناخت عنصر سه شامل

 عموضو یدرباره فرد که است یاطلاعات نگرش، یشناخت جزء

 هستند هاییآن هاشناخت نیا نتریمهم البته دارد، نگرش

 زین نگرش یاحساس عنصر باشند. همراه یابیارز ینوع با که

                                                           
1. Xie et al 

 بر شخص در نگرش موضوع که است یاحساس شامل

 ندیناخوشا ای ندیخوشا است ممکن موضوع یعنی زد،انگییم

 فرتن ایزندهیانگ بر ای کند یخوشحال و یخوش جادیا باشد،

 .(Brunk, 2018) باشد انزجار و

 عمل یبرا یآمادگ ینوع یرفتار عنصر از منظور سرانجام

 برخورد در تا شودیم آماده را شخص آن در و شودیم فیتعر

 نگرش چناچه دهد. نشان خود از یرفتار نگرش، موضوع با

 مکک که است آماده باشد، مثبت یموضوع به نسبت شخص

 گرا برعکس و دهد پاداش ای کند تیحما کند، شیستا کند،

 به است آماده باشد، یمنف یموضوع به نسبت شخص نگرش

 نآ ینابود جهت در یحت و کند اعتنایییب برساند، آزار آن

 .(ZHiroz et al, 2015) بکوشد

 که هستند باور نیا بر (4219 ،همکاران و یژ) یکل طور به

 یاخلاق احساسات بروز با یاجتماع یریپذتیمسئول اتاقدام

 نکهای اما .است ارتباط در کنندهمصرف مثبت نگرش و

 هتجرب را نگرش و احساسات نیا از زانمی چه کنندگانمصرف

 .هاستآن یفرد هایتفاوت به بسته کنندیم

 وندیپ راستای در هستند معتقد (4217 ،4آگرول و ماهوترا)

 ونهچگ که شود داده صیتشخ یستیبا دهکننمصرف و برند

 یاخلاق تهوی بر هاشرکت یاخلاق یابیبازرا هایتیفعال

 قضاوت ،یاخلاق هایجانیه برند، پوشانیهم کننده،مصرف

 یستیبا واقع در .گذاردیم تأثیر یمشتر روابط و یاخلاق

 و هچگون یاجتماع یرپذیتیمسئول تیفعال که شود مشخص

 رارق خود تأثیر تحت را برند و کنندهرفمص ارتباط یزمان چه

 .گردد منجر تیحما تینها در شود یرفتار به منجر که دهدیم

 و یتجار نام و یمشتر روابط در یاجتماع تیمسئول که چرا

 از را خود هایتیحما که است مهم برند هاینگرش درک در

 .(Kumar & Renartz, 2016) باشند داشته آن

 

 ینظر اتیادب

 هاسازمان یاجتماع تیمسئول مفهوم ی:اجتماع تیمسئول

 حال در است. گرفته قرار یخاص توجه مورد ریاخ هایسال در

 فیتعار هاناسازم یاجتماع تیمسئول یبرا محققان زین حاضر

 اشاره فیتعار نیا از یبعض به ریز در که اندهکرد ارائه یمختلف

 ،اقتصاد رندهیبرگ در هاسازمان یاجتماع تیمسئول شود.می

4. Malhotra and Agarwal 
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 یتجار یواحدها دوستانه بشر انتظارات و ات،یاخلاق ون،قان

 نفعانیذ نجایا در .ابدیمی میتعم نفعانیذ هیکل به که است

 ها،تیفعال بر توانندمی که یگروه ای فرد هر عنوان به

 اثرگذارند، سازمان اهداف با هایهیرو ،هااستیس مات،یتصم

 کتشر یعاجتما تیمسئول محققان از یبرخ گردد.می فیتعر

 منظور به که کنندمی فیتعر ییهاتیفعال عنوان به را

 یمال اهداف از فراتر که یاجتماع اهداف از یبعض شرفتیپ

 (.1991 همکاران، و انپوریی)تق گرددمی انجام هستند،

 ار شرکت یاجتماع تیمسئول سندگانینو از یگرید گروه

 شرکت یاجتماع تیمسئول کنند.می فیتعر صورت نیبد

 رد سازنده هایگروه به نسبت هاشرکت که است مفهوم نیبد

 قیطر از که یزیچ آن از فراتر و اندارسهام از ریغ جامعه

 ن،یهمچن دارند. فهیوظ شده، فیتوص هیاتحاد قرارداد و قانون

 عنوان به را شرکت یاجتماع تیمسئول (4222 ،1واتز و هولم)

 رد و کند ررفتا یاخلاق طور به که ،یتجار واحد مستمر تعهد

 به کنند.می فیتعر د،ینما یهمکار یاقتصاد شرفتیپ جهت

 نیهمچن و هاآن خانواده و کار یروین عمر تیفیک که یطور

 نیا دهندهنشان فیتعار به مختصر ینگاه و یمحل ینهادها

 که بخشد، بهبود عیوس سطح در را جامعه است موضوع

 رندندا رنظ توافق واحد فیتعر کی سر بر هنوز سندگانینو

 مختلف فیتعار نیب هاییشباهت یادیز جهات از یول

 میتما گفت توانمی مجموع در یول .شوندیم مشاهده

 ،یاجتماع تیمسئول که استوارند اصل نیا بر فیتعار

 انش نفعانیذ هکلی به نسبت هاسازمان فیوظا دهندهنشان

 (.1998 ان،یجعفر و زادهبی)نا باشدمی

 آدام زمان به ملموس طور به یتماعاج تیمسئول بحث طرح

 موضوع به یو .گرددیم بر هجدهم قرن اواخر یعنی تیاسم

 اننیکارآفر کوشش بود معتقد و پرداخت یعموم رفاه ارتقاء

 در بود. خواهد عموم منافع از تیحما جهت در طبعأ بیرق

 به یرخواهیخ اصل تیمسئول یکارنگ ویآندر 1892 دهه

 به سازمان، کی نه و افراد، هایتیمسئول از یکی عنوان

 افراد و هاسازمان تیقوم اصل موجب به اما دیآمی حساب

 رد بدانند. ریفق افراد سرپرست و میق را خود دیبا ثروتمند

 مسائل مجموعه یلادیم 1982 دهه در دگاه،ید نیا مقابل

 د.ش یاجتماع تیمسئول موضوع مجدد طرح به منجر یطیمح

                                                           
1. Holmz & Vatz 

 هک است یشگامانیپ از مشهور، داناقتصاد دمن،یفر لتونیم

 در سود رساندن حداکثر به را یتجار هایسازمان تیمسئول

 کندمی عنوان یرنگین با سهیدس هرگونه بدون قانون محدوده

 ینهادها و افراد به دیبا را یاجتماع هایمسئله است معتقد و

 زانیم و ینسب یازهاین نییتع که چرا کرد، واگذار یدولت

 بر انجام، صورت در و نبوده هاشرکت رانیمد حد در ،هاآن

 (.1981 )براتلو، است گذارتأثیر هاشرکت درآمد

 منظور به ،یاخلاق مباحث نهیزم در هاپژوهش شتریب در

 یمختلف ابعاد ،هاشرکت یاجتماع تیمسئول سطح نییتع

 سلامت و بهداشت ست،یزطیمح ان،یمشتر کارکنان، شامل

 گرفته نظر در جامعه در موجود ینهادها و توسعه آموزش،

 .است شده

 موافق جهت در عمل یبرا یذهن شیگرا کی نگرش، :نگرش

 نگرش گرید عبارت به است. خاص موضوع کی با مخالف ای

 آماده را او که است فرد یذهن سازمان رد شیب و کم حالت کی

 یتیعموق ای ءیش کی به نسبت مشخص یشکل به تا کندمی

 (Brunk, 2018) دهد نشان واکنش دارد، ربط او به که

 قیحقت یبرا رو نیا از و گذاشته تأثیر رفتار بر هیقو هانگرش

 نندتوامی ابانیبازار و باشندمی یضرور یمشتر رفتار مورد در

 دیجد میمفاه با هاآن فیتعر و هنجار به دیعقا جادیا قیطر از

 قصد و نگرش بر شود،می هایابیارز رییتغ باعث جهینت در که

 (.1998) همکاران و ی)منتظر بگذارند تأثیر یمشتر

 و انیمشتر عنوان به یورزش اقتصاد حوزه در هواداران

 مهم ارکان از و باشندمی مطرح ورزش یاصل مخاطبان

 هرابط شوند.می محسوب ورزش یاقتصاد توسعه و ییدرآمدزا

 و توجه قابل اتتأثیر یدارا یورزش هایمیت و هواداران نیب

 در خصوص به ورزش، یاقتصاد هایجنبه بر یمیمستق

 حضور تعداد مسابقات، طیبل فروش همچون: یهاینهیزم

 رهیغ و یورزش یکالاها فروش و دادها،یرو در تماشاگران

 هایگاهیپا تیتقو و جادیا و هواداران نگرش به توجه باشد.می

 برخوردار یشتریب تاهمی از ها،باشگاه در یهوادار مستحکم

 رانهوادا نگرش به ریاخ مطالعات در نرو،یا از است. شده

 هشد ایهژیو توجه یورزش کنندگانمصرف عنوان به یورزش

 .(Brunk, 2018) است

 اگر که دهدمی نشان دارد وجود نهیزم نیا در که یمطالعات
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 یشتریب لیتما باشند، داشته میت به نسبت یمثبت نگرش هواداران

 به دوباره حضور یبرا یشتریب زهیانگ و دارند میت از تیحما به

 (.1991 همکاران، و )بخشنده کرد خواهند دایپ ورزشگاه

 خورد،یم چشم به ریاخ مطالعات در که طورهمان یطرف از

 یاجتماع هایتیمسئول به نسبت یمثبت نگرش هواداران

 رد است، یاجتماع هایتیمسئول بندیپا که را یمیت و دارند

 (.1998 همکاران، و ییآقا )نجف است ترمحبوب هواداران نزد

 کارآمد نیب کینزد یهاشرکت :مثبت یاخلاق احساسات

 ملع یابیبازار مفهوم به و شوندمی فیتعر خود محصولات با

 .(Adams et al, 2004) کنندمین

 یابیبازار طبق ذهن ریتسخ که است آن تیاهم حائز نکته حال

 ابانیازارب گذشته در است. قلب ریتسخ از متفاوت یزیچ یسنت

 انیرمشت به افزوده زشار با یمحصولات ارائه با کردندمی تصور

 نیا اما شوند، کینزد انیمشتر به مطلوب نحو به توانندمی

 مانند شهیهم انیمشتر رایز دهدمین جواب شهیهم کیتکن

 کشند،می نقشه هاآن کنند،مین عمل حساب نیماش کی

 لکنتر تحت که دارند یقلب و برندمی لذت زند،یرمی اشک

 نیب در (،1991 ،یدیام و میی)پورسل دارد قرار شاناحساسات

 ار یبحران گرید احساسات افراد، گوناگون یاخلاق احساسات

 یاستانداردها نقض و یاجتماع و یاخلاق تخلفات هنگام

 یمنف احساس کی عنوان به ریتحق کنند.می تجربه یاخلاق

 هب منتج که فرد کی اقدامات تأیید عدم عنوان به تواندمی

 شودمی متخلف فرد به بتنس فرد فراتر یاخلاق احساس

 ختلفم یرفتار هایپاسخ به منتج ریتحق تجربه گردد فیتوص

 وابطر از یو حذف و متخلف فرد از گرفتن فاصله به لیم مانند

 .(1998 همکاران، و پور)طالب گرددمی

 دارد. یاجتماع روابط بر مخرب یاثر ریتحق اوصاف، نیا با

 دهینام "قبرح خشم" اصطلاحا که خشم ن،یا بر علاوه

 شاهد و آگاه یفرد که شودمی تجربه یهنگام شود،می

 مثال، ی)برا یفرد نیب بیآس شامل که است یتیوضع

 گر؛ید فرد یانسان شأن ای و یآزاد نقض و یجسمان یبدرفتار

 به اما یفرد تجارب بدون تواندمی برحق خشم گردد.می

 شخص به مربوط یاخلاق تخلف میمستق ریغ تجربه محض

 هدف که است یلاتیتما یدارا زین انزجار گردد. جادیا ثثال

 لیم شامل و است متخلف فرد به حمله ای و هیتنب هاآن

 (.1991 ،یدیام و یمی)پورسل باشدمی بیآس به هیرویب

 ودهب ترسازنده یاحساس خشم ر،یتحق خلاف بر وجود، نیا با

 باشد.می یو با روابط بهبود و متخلف فرد اصلاح آن هدف و

 یاجتماع تخلف به یاحساس پاسخ عنوان به انزجار ت،ینها در

 که شده فیتعر نگونهیا (Lazaros, 1991) توسط

 اریسب ییروبرو ای و استفاده هنگام به افراد که است یاحساس

 جربهت هضم رقابلیغ دهیا کی گونه استعاره سخن با کینزد

 .دباشمی پسند جامعه اغلب انزجار به اقدام شیگرا کنندمی

 تخلفم فرد هیتنب به لیما کنندمی تجربه را انزجار که یافراد

 در ار آلوده یرفتارها از یریشگیپ انتظار که یحال در هستند

 .(Adams et al, 2004) دارند ندهیآ

 واکنش مقابل در احساسات، تیاهم بر گرانپژوهش

 ارندد اعتقاد کردند تأکید مختلف عیصنا در کنندگانمصرف

 نیرتیدیکل از یکی مصرف، تجربه هنگام حساساتا لیتحل

 دمور ستیبامی همواره که است یابیبازار اتیادب در مباحث

 حوزه در هاپژوهش اکثر تمرکز رد،یگ قرار توجه

 ودهب آنان میتصم بودن یمنطق پر یورزش کنندگانمصرف

 ،یابیبازار در احساسات اتیادب به توجه با که یصورت در است.

 بر احساست با و است یاحساس هواداران ماتیتصم اکثر

 یاحساس تیماه توجه با یطرف از گذارد.می تأثیر آنان منطق

 یضرور اریبس هاآن اثرات و احساسات انواع ییشناسا ورزش،

 در یاندک هایپژوهش تاکنون نیهمچن رسد،می نظر به

 انریا در هوادار رفتار بر احساسات تأثیر با و شناخت نهیزم

 .است شده انجام

 هک هستند یافراد برند انیحام :برند از یتیحما یرفتارها

 از دارند لیتما و بوده یراض برند آن خدمات ای محصولات از

 تشاران و محتوا دیتول کمک به ای دهان به دهان یابیبازار قیطر

 لاگوب در مقالات نوشتن یحت و یاجتماع یهاشبکه در آن

 و نقد هنگام در و ندینما هیتوص گرانید به را برند آن خود،

 مبلغان نیا کنند. یابیارز مثبت را آن محصولات، یبررس

 اب که باشند یتجار یشرکا کارمندان، ان،یمشتر توانندیم

 .(Romani, 2018) اندتعامل در مخاطبان از یعیوس فیط

 تعامل یبرقرار برند، انیحام جادیا عناصر نیترمهم از یکی

 تیامح لیپتانس که یافراد یکل طور به و انیمشتر با درازمدت

 مخاطبان با تعامل داشتن تیاهم .باشدیم دارند، را برندتان از

 کی به را بالقوه یمشتر کی یحت تواندیم که است یحد تا

 دارد. کامل اعتماد شما به که کند لیتبد برند وفادار یحام

 را خود سازمان کی کارکنان یحت ای انیمشتر که یهنگام

 خود تیهو از یبخش را برند تیهو و دانسته آن از یبخش
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 و شما برند جیترو به یبالاتر اریبس لیتما پندارند،یم

 اوتتف لیدل به داشت. خواهند گرانید به آن درباره یرساناطلاع

 خود؛ انیمشتر شناختن از پس است بهتر مخاطبان، یپرسونا در

 تجه یمتفاوت یکارهاراه از آنان تیشخص و قیعلا با متناسب

 هندهدنشان امر نیا که د،یبر بهره آنان با بلندمدت رابطه جادیا

 .(Xie et al, 2019) باشدیم برند به نسبت یتیحما یرفتارها

 

 پژوهش نهیشیپ و اتیادب

 کردند انیب خود پژوهش در (4219 ،همکاران و یژ)

 و یاخلاق احساسات بروز با یاخلاق و اجتماعی تیمسئول

 فتارر بر نهمچنی .است ارتباط در کنندهمصرف مثبت نگرش

 است. گذارتأثیر برند از یمشتر کننده تیحما

 جهینت نیا به خود پژوهش در (4218 ،1همکاران و باردواج)

 برند زا تیحما و شرکت یاجتماع یریپذتیولمسئ نیب دندیرس

 وجود مثبت میمستق رابطه یطیمح ستیز ابتکارات و آموزش با

 با یمشتر تیرضا و یطیمح ابتکارات نیب اما داشت.

 در ت.داش وجود یمنف میمستق رابطه یاجتماع یریپذتیمسئول

 در (1998 ،همکاران و یمنتظر) زین یداخل هایپژوهش

 نگرش و یاجتماع تیمسئول یسازمدل عنوان با یپژوهش

 تیمسئول کردند انیب ورزش صنعت در میت به نسبت هواداران

 طور به هم و میمستق طور به هم مثبت یاثر یدارا یاجتماع

 تیریمد به رو نیا از است. هواداران نگرش و ذهن بر میرمستقیغ

 و مسائل در هواداران قیعلا شود،یم هیتوص یورزش هایمیت

 مختلف هایطرح و داشته نظر در را یاجتماع تموضوعا

 دهند. قرار خود بلندمدت هایبرنامه در را یاجتماع تیمسئول

 که کردند انیب خود پژوهش در (1995 ،همکاران و بخشنده)

 در رد.دا تأثیر باشگاه یخوشنام بر یاجتماع تیمسئول ابعاد

 توسط باشگاه یخوشنام راتییتغ درصد 78 مجموع

 و ییآقا) نیهمچن .شودیم ینیبشیپ یجتماعا تیمسئول

 تیمسئول نقش عنوان با یپژوهش در (،1998 ،همکاران

 یگریجانیم با سیپرسپول باشگاه یمیت عملکرد بر یاجتماع

 از برآمده هایافتهی که دادند انجام هواداران مندیرضایت

 عملکرد بر یاجتماع تیمسئول مثبت و میمستق تأثیر پژوهش

 میمستق یاثرگذار نیهمچن و هواداران مندیرضایت و یمیت

 هب کردند. گزارش را یمیت عملکرد بر مندیرضایت مثبت و

                                                           
1. Bardoaj et al 

 تیمسئول ارتباط در مندیرضایت یانجیم یجزئ نقش علاوه،

 .گرفت قرار دییتأ مورد یمیت عملکرد و یاجتماع

 عنوان به افتهیتوسعه یدرکشورها سالم حاتیتفر و ورزش

 مورد ملی اقتصاد رشد در اثرگذار عامل و مهم صنعت کی

 شمار به 41 قرن در عیصنا نیدرآمدزاتر از یکی و است توجه

 همچون یمحرک عامل داشتن اریاخت در با که رودیم

 هایفرصت از یرگیبهره امکان ،یورزش بزرگ مسابقات

 سترب موضوع نیا که است نموده فراهم را هارسانه و یغاتیتبل

 سبب را ورزش و تجارت صنعت، نیماب تعامل یبرا لازم

 .(Kumar et al, 2016) است دهیگرد

 نعتص نیا یاصل یهسته یمنزله به زین فوتبال هایباشگاه

 از یرگیبهره با و کنندیم عمل یاقتصاد بنگاه مانند

 و متخصص و ماهر یانسان یروین امکانات، و زاتیتجه

 ادیز یمال گردش با یصنعت به را فوتبال اثربخش، تیریمد

 .(Adams et al, 2004) اندساخته مبدل

 ،ایحرفه ورزش در یگذارهیسرما شیافزا با که،یطور به

 هگرفت قرار توجه مورد شیپ از شیب یورزش عملکرد بهبود

 یکی ن،ورزشکارا یگروه یهاییایپو و یمیت عملکرد است.

 و بوده گذشته هایدهه یط یورزش علوم یاصل مسائل از

 تموفقی به هاگروه و افراد یبرخ چرا که یلیدلا ییشناسا

 است یورزش یشناسروان اتیادب مشترک هدف رسند،یم

(Ershad, 2017) ورزش، در یاجتماع تیمسئول از منظور 

 ستمیس بر یاعمده تأثیر ،یورزش هایمیت که است نیا

 هک باشد ایگونه به دیبا هاآن هایتیفعال لذا دارند؛ یاعاجتم

 (.1997 همکاران، و ی)نام نرسد جامعه به یانیز آن دراثر

 و یورزش یهاناسازم عنوان به یورزش یهاباشگاه ن،یبنابرا

 ییهاتیمسئول جامعه و تماشاگران قبال در ورزش انیمتول

 به یجد توجه دیبا و دارند یاجتماع تیمسئول عنوان تحت

 فیوظا انجام قیطر از فوتبال یهاباشگاه باشند. داشته آن تأثیر

 رایز .دهندیم شیافزا را طرفداران تیحما ،یاجتماع تیمسئول

 شیافزا ها،باشگاه یبرا گذاریهیسرما بازگشت هایراه از یکی

 (.1998 همکاران، و ییآقا)نجف است طرفداران تیحما

 شیافزا به توانمی یعاجتما تیمسئول یامدهایپ از یکی

 و هواداران مثبت نگرش داشتن هواداران، یتیحما یرفتارها

 اب هواداران. یسو از است هاباشگاه به مثبت احساس داشتن
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 خصوص به و یورزش یهاناسازم یاجتماع نقش به توجه

 هجامع از یعیوس بخش آن نمخاطبی که فوتبال یهاباشگاه

 اندتویم فوتبال باشگاه کی که آنجا از نیهمچن و باشدیم

 امعهج بر یادزی دوستانه انسان و یاخلاق ،یاقتصاد اتتأثیر

 یبارتع به باشد؟ طرفه دو تواندیم رابطه نیا ایآ باشد؛ داشته

 گاهباش به متقابلاً یاجتماع تیمسئول یهاتیفعال انجام ایآ

 یبنم شده ذکر مطالب به توجه با رساند؟یم منفعت فوتبال

 یماعاجت تیمسئول موضوع با شده انجام قاتیتحق کمبود بر

 لیدلا به بنا سو کی از ورزشی یهاسازمان و ورزش طهیح در

 گرید از ورزش طهیح در یاجتماع تیمسئول شده ذکر

 اب رابطه در قاتیتحق بودن متناقض و است متفاوت هانهیزم

 از دگانکننمصرف رفتار و نگرش بر یاجتماع تیمسئول تأثیر

 دهد خپاس الؤس نیا به تا شد آن بر قیتحق گروه گر،ید یسو

 اررفت بر سیپرسپول باشگاه یاجتماع تیمسئول ایآ که

 و نگرش یانجیم نقش با فوتبال هواداران برند از یتیحما

 دارد؟ تأثیر مثبت یاخلاق احساسات

 

 پژوهش یشناسروش

 لحاظ به و یکاربرد قیتحق کی هدف نظر از حاضر قیتحق

 لحاظ به ،یهمبستگ اجرا ریمس ثیح به و یکم یراهبرد

 در .باشدیم نگرندهیآ زمان نظر از و یدانمی هاداده یگردآور

 مورد باشگاه عنوان به سیپرسپول باشگاه حاضر پژوهش

 را حاضر پژوهش یآمار جامعه و دیگرد انتخاب مطالعه

 یارانهواد دادند. لیتشک سیپرسپول باشگاه هواداران یهیکل

 محل ورزشگاه در حضور سابقه سال در بار کی حداقل که

 تند.داش را سیپرسپول میت ناتیتمر ای و مسابقات یبرگزار

 .دندیگرد انتخاب پژوهش نمونه عنوان به نفر 472 تعداد

 هب نمونه حجم نسبت از نمونه حجم نییتع یبرا (1999 ،مولر)

 را تنسب نیا حداقل یو .کندیم استفاده برآورد یبرا آزاد پارآمتر

 نسبت را آن یبالا حد و 1 به 12 نسبت را آن متوسط حد ،1 به 5

 به توجه با حاضر پژوهش در حال نیا با .کندیم عنوان 1 به 42

 به نمونه حجم نسبت حداقل قراردادن مدنظر با و جامعه حجم

 ،مدل یدگیچیپ آزاد، یپارامترها و شده مشاهده یرهایمتغ تعداد

 نمایی درست حداکثر برآورد آزاد یپارامترها یبرآوردها روش

 ر)کمت مفقود هایداده حجم متوسط(، نمونه حجم به داشتن ازی)ن

 رب اصل نمونه حجم با رهیمتغ چند یتینرمال رابطه و درصد( 5 از

 یاجرا منظور به نفر 472 نمونه حجم که شد گذاشته نیا

 است ذکر به لازم دارد. را لازم تیکفا ساختاریمعادله سازیمدل

 هایشبکه در و یطراح یکالکترونی صورت به هانامهپرسش که

 عیتوز سیپرسپول هواداران به مربوط نستاگرام(یا و )تلگرام یمجاز

 هایهیگو قالب در را نظراتشان هواداران که یطور به دند؛یگرد

 نیآنلا صورت به و (کرتیل یارزش نجپ اسیمق )در شده یطراح

 یابزارها پژوهش اهداف به توجه با نمودند. ارسال نیمحقق یبرا

 نیبد شد؛ گرفته نظر در نامهپرسش پژوهش نیا یبرا مناسب

 نامهپرسش از یاجتماع تیمسئول یابیارز جهت به منظور

 تیمسئول بعد چهار در هیگو 9 شامل (،4212 ،1ثیگالبر)

 تیمسئول (،سؤال 4) یقانون تیمسئول (،سؤال 4) یاقتصاد

 استفاده ،(سؤال 9) دوستانهانسان تیمسئول و (سؤال 4) یاخلاق

 7 نامهپرسش از برند از یتیحما یرفتارها سنجش برای شد،

 یشفاه غاتیتبل بعد 9 یحاو که (4219 ،همکاران و یژ) یسؤال

 یمنف اطلاعات ندادن ارائه جهت کردن مقاومت سؤال(، 9) مثبت

 شد. استفاده است، سؤال( 4) برند از یمال تیحما و (سؤال 4)

 5 ی)حاو نگرش یانجیم یرهایمتغ یرگیاندازه یبرا سرانجام

 نامهپرسش از (سؤال 1 ی)حاو مثبت یاخلاق احساسات و (سؤال

 ییمحتوا و یصور ییروا شد. استفاده (4219 ،همکاران و یژ)

 نفر 12 دییتأ هب ایمرحله سه ترجمه انجام از پس هانامهپرسش

 زین اهافتهی لیتحل .دیرس یورزش تیریمد طهحی نظرانصاحب از

 از یرگیبهره با نخست بخش رفت؛یپذ صورت بخش دو در

 سیبرر مورد را کنندگانمشارکت یشناختتیجمع یفیآمارتوص

 یسازمدل کردیرو از یاستنباط آمار دوم بخش در داد، قرار

 بخش دو در که شد استفاده محور انسیوار یساختار معادلات

 (یساختار )مدل یدرون مدل و (یریگاندازه )مدل یرونیب مدل

 Smart PLS و SPSS 25 یهاافزارنرم از که شد، استفاده

 .دیگرد استفاده 3.2.9

 

 پژوهش یهاافتهی

 یرهایمتغ یفیتوص اطلاعات بخش در قیتحق هایافتهی

 بود: ریز شرح به یشناختتیجمع

 

                                                           
1. Galbris 
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 شناختی جمعیت هایویژگی :1 جدول

 فراوانی صد در متغیر

 جنسیت
 % 4/54 مرد

 % 8/27 زن

 سن

 % 8/9 سال 92 از کمتر

 % 7/24 سال 22 تا 92

 % 9/24 سال 52 تا 21

 % 4/5 سال 52 از بالاتر

 تحصیلات

 % 2/2 دیپلم زیر و دیپلم

 % 4/1 دیپلم فوق

 % 5/24 کارشناسی

 % 9/24 ارشدکارشناسی

 % 2/8 دکتری

 

 سازه ییروا و ییمحتوا ییروا یبررس

 بیضر دو از نامهپرسش ییمحتوا ییروا یابیارز منظور به

 (CVI) محتوا ییروا شاخص و (CVR) محتوا نسبت

 ءآرا به محتوا ییروا نسبت یبررس جهت شد. استفاده

 تیریمد طهحی نظرانصاحب از از نفر 12) نظرانصاحب

 شد خواسته هاآن از بیترت نیا به شد. رجوع (یورزش

 هاینهیگز از یکی صورت به را سؤال هر وجود ضرورت

 و "ندارد یضرورت یول است دیمف" ،"است ضرورت"

 یبرا SVR مقدار سپس کنند. یبنددرجه "ندارد یضرورت"

 رابطه نیا )در شد محاسبه ریز فرمول اساس بر سؤال هر

 اندادهد پاسخ "یضرور" نهیگز به که است یمتخصصان تعداد

 قابل CVR قدارم است(.حداقل متخصصان تعدادکل N و

 شد. نییتع 59/2 (،1975 ،لاوشه) جدول اساس بر قبول

 شده نییتع زانیم از کمتر هاآن CVR زانیم که یتسؤالا

 .گردند حذف نامهپرسش از ای و اصلاح دیبا بود

CVR= (nE-N/2)/(N/2) 

 و والتز) روش از (CVI) محتوا ییروا شاخص یبررس جهت

 متخصصان که صورت نیبد شد. استفاده (1981 ،باسل

 فیط کی اساس بر سؤال هر "بودن واضح" و "بودن مربوط"

 میتقس از CVI مقدار سپس شد. مشخص یقسمت 2 یکرتیل

 مرهن کرتیل فیط اساس بر سؤال با موافق متخصصان تعداد

 متخصصان کل تعداد بر شد گرفته نظر در موافق 2 و 9

 واضح و بودن مربوط CVI نمره آن از پس شد. محاسبه

 هک دیگرد گزارش سپس و محاسبه سؤال هر با مرتبط بودن

 کردند. نییتع سؤال هر رشیپذ یبرا را بالاتر و 79/2 نمره

 زا استفاده با قیتحق هایافتهی لیتحل و هیتجز تینها در

 انجام محور انسیوار کردیرو یساختار معادله یسازمدل

 مدل و هاهیفرض آزمون در کردیرو نیا از استفاده .دیگرد

 یلاص یرهایمتغ با کندیم کمک پژوهشگر به پژوهش نظری

 برخورد مکنون یرهایمتغ عنوان به ینظر مدل در ریدرگ

 مرتبط یپارامترها برآورد در را یریگاندازه یخطاها و کرده

 بالاتر دقت از برآوردها جهینت در و دهد دخالت مدل آزمون با

 در اس ال یپ یابیمدل باشند. برخوردار ترینانیاطم قابل و

 یرگیاندازه مدل اول، همرحل در .ردیپذیم صورت مرحله دو

 لیتحل و ییایپا و ییارو هایلیتحل قیطر از (یرونیب )مدل

 مدل دوم، همرحل در و شودیم یبررس یتأیید یعامل

 مورد رهایمتغ نیب ریمس برآورد با (یدرون )مدل یساختار

 .ردگییم قرار یابیارز
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 گیریاندازه مدل ارزیابی هایشاخص :2 جدول

 T λ CVR CVI C Alpha rho A CR AVE هاگویه متغیر

 مسئولیت

 اجتماعی

Q1 489/94 817/2 84/2 85/2 

928/2 952/2 951/2 727/2 

Q2 851/44 784/2 89/2 87/2 

Q3 792/92 795/2 84/2 82/2 

Q4 272/59 879/2 22/1 91/2 

Q5 211/71 899/2 82/2 95/2 

Q6 545/79 898/ 91/2 85/2 

Q7 492/57 889/2 91/2 81/2 

Q8 729/99 812/2 84/2 95/2 

Q9 759/49 794/2 85/2 952/ 

 نگرش

 هواداران

Q1 588/21 872/2 85/2 92/2 

999/2 921/2 959/2 822/2 
Q2 257/49 825/2 92/2 92/2 

Q3 128/14 912/2 92/2 85/2 

Q4 229/11 999/2 82/2 85/2 

Q5 952/87 918/2 82/2 82/2 

 احساسات

 مثبت اخلاقی

Q1 798/99 852/2 72/2 82/2 

949/2 942/2 922/2 744/2 

Q2 892/22 851/2 15/2 82/2 

Q3 942/95 822/2 18/2 91/2 

Q4 817/94 892/2 72/2 95/2 

Q5 195/25 819/2 75/2 82/2 

Q6 219/22 854/2 15/2 82/2 

 رفتارهای

 برند حمایتی

Q1 995/29 814/2 15/2 85/2 

925/2 925/2 955/2 745/2 

Q2 981/52 877/2 72/2 88/2 

Q3 918/15 892/2 71/2 88/2 

Q4 955/19 921/2 85/2 99/2 

Q5 495/22 811/2 84/2 91/2 

Q6 181/29 859/2 15/2 87/2 

Q7 479/94 841/2 72/2 88/2 

 

 از نامهپرسش ییمحتوا ییروا یابیارز آمده بدست جینتا

 نامهپرسش سه هر تسؤالا در (CVR) محتوا نسبت بیضر

 ودنب قبول قابل دهندهنشان امر نیا که بوده، بزرگتر 59/2 از

 آمده بدست نمرات نهمچنی و بود، هانامهپرسش تسؤالا

 شده نییتع حد از بالاتر (CVI) محتوا ییروا شاخص یبرا

 .گرفت قرار تأیید مورد CVI نمرات و بود 79/2

 کی انیم رابطه شدت زانیم که است یعدد مقدار یعامل بار

 یط را مربوطه )شاخص( آشکار ریمتغ و )سازه( پنهان ریمتغ

 یعامل بار مقدار هرچه .کندیم مشخص ریمس لیتحل ندیفرآ

 نآ باشد، شتریب مشخص سازه کی با رابطه در شاخص کی

 کندیم فایا سازه آن نییتب در یشتریب سهم شاخص

 (.1997 رضازاده، و ادهز)عرب

 نظر صرف آن از و است فیضع باشد 9/2 کمتر یعامل بار اگر

 اگر و است قبول قابل 1/2 تا 9/2 نیب یعامل بار شود.می

 .(Kelin, 2014) است مطلوب اربسی باشد 1/2 از تربزرگ

 مدل در شود،یم مشاهده 9 هشمار جدول در که گونههمان

 رشتبی هاپرسش یعامل یبارها بیضرا اعداد یتمام پژوهش،

 ابزار ییروا تأیید جهت ن،یبرا علاوه .باشدیم (5/2) از

 از محتوا یی)روا محتوا ییروا ،ییروا نوع سه از یرگیاندازه

 ییروا گرفت(، قرار تأیید مورد خبرگان از ینظرسنج قیطر
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 نییتع منظور به است. شده استفاده واگرا ییروا و 1همگرا

 و کرونباخ یآلفا بیضر اریمع دو از زین نامهپرسش ییایپا

 بمناس یبرا ملاک مقدار شد. استفاده مرکب ییایپا بیضر

 یبالا یبیترک ییایپا یبرا و 7/2 یبالا کرونباخ یآلفا بودن

  .(1997 رضازاده، و زادهعرب) است 7/2

 هامعرف از کیهر یبرا را (λ) یعامل یبارها 1 جدول

 یعامل یبارها ریمقاد .دهدیم نشان آشکار( یرهامتغی)

 نیب یاجتماع تیمسئول یبرا بیترت به قیتحق هایهیگو

 ،999/2 و 825/2 هواداران نگرش ،899/2 و 784/2

 یبرا تینها در و /.819 و 892/2 مثبت یاخلاق احساسات

 نوسان در 927/2 و 841/2 برند از یتیحما یرفتارها ریمتغ

 ابلق )مقدار آستانه از بالاتر ریمقاد نیا دهدیم نشان که است

 در ییهمگرا اریاعت اساس، نیبرا دارند. قرار 9/2 انتظار(

 اخکرونب یآلفا ریمقاد نیهمچن است. برقرار مذبور یرهایمتغ

 علاوه به بودند بزرگتر 7/2 یشنهادیپ مقدار از زین ییایپا و

 یبالا شده استخراج انسیوار نیانگیم ریمقاد یتمام

 یتخط 52/2 یحداقل مقدار از و بود یشنهادیپ استاندارد

 لیحلت یرگیاندازه مدل که گفت توانیم اساس نیبرا کردند.

 اردد یقبول قابل برازش از پژوهش یرهایمتغ یتأیید یعامل

(Hensler et al, 2009). 

 گیریاندازه مدل

 

 
 استاندارد حالت در قیتحق یساختار معادلات مدل :2 شکل

 

 91/1 از Z یمعنادار بیضرا یتمام بالا، شکل به توجه با

 و تسؤالا یتمام بودن معنادار امر نیا که هستند شتریب

 95/2 نانیاطم سطح در را رهایمتغ انمی روابط و هامولفه

 دهد.یم نشان
 

 

                                                           
1. AVE 
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 لارکر و فورنل روش به واگرا روایی جدول ماتریس :3 جدول

 هواداران نگرش یاجتماع تیمسئول برند از یتیحما یرفتارها مثبت یاخلاق احساسات متغیرها

 - - - 852/2 مثبت اخلاقی احساسات

 - - 817/2 749/2 برند از حمایتی رفتارهای

 - 821/2 725/2 121/2 اجتماعی مسئولیت

 897/2 147/2 719/2 852/2 هواداران نگرش

 

 احساسات یتمام یاصل قطر ریمقاد بالا، سیماتر با مطابق

 یماعاجت تیمسئول برند، از یتیحما یرفتارها مثبت، یاخلاق

 هاسازه ریسا با آن یهمبستگ مقدار از هواداران نگرش و

 بخو برازش و مناسب یواگرا ییروا امر نیا که است شتربی

 یابیزار یاساس مقدار .دهدیم نشان را یریگاندازه مدل

 نیا .باشدیم نییتع بیضر زا،درون مکنون یرهایمتغ

 زادرون ریمتغ راتییتغ از درصد چند دهدیم نشان شاخص

 ریغمت یبرا مقدار نیا و ردپذیمی صورت زابرون رمتغی توسط

 به 95/2 و 15/2 ،24/2 مقدار سه شود.مین محاسبه زابرون

 ازهس کی زگبر و متوسط کوچک، اثر اندازه از نشان بیترت

 .(Furnerr & Laker, 2008) دارد گرید سازه بر

 

 کلی و ساختاری گیری،اندازه مدل ارزیابی هایشاخص :4 جدول

 نهایی مدل اختصار شاخص نام شاخص نوع هاشاخص

 هایشاخص

 برازی

 CVCom 291/2 اشتراکی مقادیر گیریاندازه بخش

 ساختاری بخش

 R2 972/2 تعیین ضریب

 f2 277/2 تأثیر اندازه

 CVRed 481/2 تغییرپذیری مقدار

 کلی بخش
 SRMR 251/2 استاندارد ماندهباقی مربعات میانگین دوم ریشه

 GOF 511/2 برازش نیکویی شاخص

 

 دلم ییتوانا یبررس به زین یساختار مدل تیفیک شاخص

 یپوش چشم روش به کردن ینیبشیپ در یساختار

 نیا یریگاندازه اریمع نیتر شناخته و نیترمعروف .باشدیم

 نیا اساس بر که است سلریگا - استون Q2 شاخص ییتوانا

 یزادرون مکنون یرهایمتغ ینشانگرها دیبا مدل ملاک

 نشان صفر یبالا Q2 ریمقاد کند. ینیبشیپ را یانعکاس

 و اندشده یبازساز خوب شده مشاهده ریمقاد که دهدیم

 یبرا آمده دست به Q2 ریمقاد .دارد ینیبشیپ توانایی مدل

 مثبت اخلاقی احساسات ،521/2 برند از حمایتی رفتارهای

 از نشان که باشدیم 914/2 هواداران نگرش یبرا و 497/2

 ددار کردن ینیبشیپ در یساختار مدل مناسب تیفیک

(Hensler et al, 2009.) 

 یکل سنجش به مربوط اریمع زین برازش ییکوین شاخص
                                                           

1. Tenenhaus et al 

 نیا توسط که یمعن نیبد است. یساختار معادلات هایمدل

 یرگیاندازه بخش برازش یبررس از پس تواندیم محق ار،یمع

 یکل بخش برازش خود، پژوهش یکل مدل یساختار بخش و

 (.1994 داوری،) دینما کنترل زین را

 و دیگرد ابداع (4222 ،1همکاران و نهاوستن) توسط اریمع

 .گرددیم محاسبه ریز مدل طبق
GoF= √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠×𝑅2 

 و یاشتراک ریمقاد میانگین ضرب مقدار مجذور شاخص، نیا

 سه (4229 ،4همکاران و وتزلس) است. نییتع بیضر میانگین

 ف،یضع ریمقاد عنوان به بیترت به را 91/2 و 45/2 ،21/2 مقدار

 هب توجه با .اندهنمود یمعرف شاخص نیا یبرا یقو و متوسط

 برازش از نشان برازش ییکوین شاخص اریمع ،511/2 مقدار

4. Wetzels et al 
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 (4211 ،1همکاران و هیر) نهایت در دارد. را مدل قوی یکل

 اصلی شاخص عنوان تحت را معیاری مدل، کلی ارزیابی جهت

 رویکرد در ساختاری معادلات سازیمدل در برازاش نیکویی

 میانگین ریشه به اصلاح در که کردند معرفی محور واریانس

 که است، مرسوم (SRMR) شده استاندارد ماندهباقی مربعات

 شده گرفته نظر در 28/2 از کمتر شاخص این در برش نقطه

 به شد. رعایت نیز برش نقطه این پژوهش این در که است؛

 یهمگ و است برقرار مدل به هاداده برازش گرید عبارت

 دارند. ساختاری معادله مدل تیمطلوب بر دلالت هاشاخص

 یساختار مدل

 پژوهش نیا شده نیتدو هایفرض یساختار معادله مدل جینتا

 قیتحق یساختار معادله مدل 4 شکل شماره کرد. تیحما را

 مجموع 5 شماره جدول و دهدمی نشان یمعنادار حالت در را

 .دهدمی نشان را قیتحق پنهان یرهایمتغ نیب اثرات

 

 
 یمعنادار حالت در قیتحق یساختار معادلات مدل :3 شکل

 

 پنهان متغیرهای بین میمستق اثرات مجموع :5 جدول

 یمعنادار سطح t ریمس بیضر ریمس

 221/2 281/15 127/2 مثبت اخلاقی احساسات ---> اجتماعی مسئولیت

 221/2 219/19 141/2 هواداران نگرش ---> یاجتماع تیمسئول

 221/2 481/1 292/2 برند از حمایتی رفتارهای---> یاجتماع تیمسئول

 221/2 259/9 414/2 برند از حمایتی رفتارهای---> مثبت یاخلاق احساسات

 229/2 871/4 445/2 برند از حمایتی رفتارهای---> هواداران نگرش

 

 

                                                           
1. Heyrr et al 
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 تیمسئول که دهدیم نشان 8 جدول در شده گزارش جینتا

 α، 221/2 =647/0)  مثبت یاخلاق احساسات بر یاجتماع

= p)، هواداران نگرش  (626/0= α، 221/2 = p) و 

 دارد. (α، 221/2 = p =430/0)  برند از یتیحما یرفتارها

 بر یمعنادار و مثبت اثر مثبت یاخلاق احساسات نیهمچن

 و (α، 221/2 = p =262/0)  برند از یتیحما یرفتارها

 زا یتیحما یرفتارها بر یمعنادار و مثبت اثر هواداران نگرش

 .دارد (α، 229/2 = p =225/0)  برند

 سوبل )آزمون سوبل آزمون جینتا به استناد با علاوه به

 چارچوب نیا است. یانجیم بیضرا آزمون روش نتریجیرا

 سوبل آزمون شد. ارائه 1984 سال در سوبل کلیما توسط

 رابطه در )واسطه( یانجیم ریمتغ دارییمعن یبررس جهت

 ایآ نکهیا یعنی شود.می استفاده وابسته و مستقل ریمتغ انیم

 ،یانجیم ریمتغ قیطر از وابسته ریمتغ بر مستقل ریمتغ اثر

 و میرمستقیغ اثرات با ارتباط در (،ر؟یخ ای است توجه قابل

 :دیگرد حاصل ریز جینتا قیتحق یاصل هیفرض آزمون
 

 غیرمستقیم اثرات برآورد :6 جدول

 وابسته متغیر میانجی ریمتغ مستقل ریمتغ
 غیرمستقیم برآورد

 اثر ضریب
 t مقدار

 تأیید 119/4 159/2 برند از یتیحما یرفتارها مثبت یاخلاق احساسات یاجتماع تیمسئول

 تأیید 781/4 127/2 برند از یتیحما یرفتارها هواداران نگرش یاجتماع تیمسئول

 

 تیمسئول که دیگرد مشخص سوبل آزمون جینتا به توجه با

 احساسات قیطر از برند از یتیحما یرفتارها بر یاجتماع

 و مثبت اثر  (α، 224/2 = p =159/2) مثبت یاخلاق

 تیمسئول که دیگرد مشخص تینها در و دارد یمعنادار

 نگرش قیطر از برند از یتیحما یرفتارها بر یاجتماع

 یمعنادار و مثبت اثر  (α، 225/2 = p =127/2) هواداران

 احساسات یرهایمتغ یانجیم نقش دهندهنشان که دارد،

 .دباشیم هواداران نگرش و مثبت یاخلاق

 گیرینتیجه و بحث

 در هاناسازم بقای ضامن و یاتحی امری یاجتماع تمسئولی

 حاصل جینتا طبق ان،می نیا در .است امروزی جوامع

 عاداب ریسا از مهمتر را باشگاه یاخلاق بعد تیرعا زنی هواداران

 سازمان نوعی که ورزشی یهاباشگاه رایز اند.کرده تلقی

 در مهمی اربسی یاخلاق الگوی شوند،می محسوب ورزشی

 اب مطابق شانیهاتفعالی رودمی انتظار ن،یبنابرا اند.جامعه

 باشد. جامعه قبول مورد هنجارهای و هاارزش ،اخلاقی اصول

 انیمرب و کنانیباز رفتار از هواداران اگر که طوری به

 را اخلاقی اصول و جوانمردی با ریمغا موارد محبوبشان

 در یاخلاقبی گسترش مسئول باشگاه کنند، یالگوبردار

 تمحرومی موجب موارد برخی در حتی و است؛ جامعه

 شد. خواهد ورزشگاه در حاضر هواداران و انمربی کنان،یباز

                                                           
1. SHerabati et al 

 تگف توانمی حاضر پژوهش در آمده بدست نتایج با رابزه در

 ،همکاران و ژی) هایپژوهش نتایج با آمده بدست نتایج که

 ،1همکاران و شرابتی) (،4218 ،همکاران و باردوج) (،4219

 ،همکاران و رومانی) (،4219 ،4همکاران و لی) (،4218

 ،همکاران و پورطالب) (،1998 ،همکاران و آقایی) (،4218

 و بخشنده) و (1995 ،همکاران و منتظری) (،1998

 مدل مختلف هایقسمت در کلی نتایج با (1995 ،همکاران

 است. بوده همخوان و سو هم پژوهش گیریاندازه

 در کنندهمصرف تحمای یحوزه بررسی خود یمطالعه در

 هایسازمان یمسئولانه اجتماعی مسئولیت اقدامات به پاسخ

 هک است ایحوزه شد، پرداخته پرسپولیس( )باشگاه ورزشی

 لهمسئ نای ما جا،نای در است. گرفته قرار قتحقی مورد ترکم

 تا هانگرش و مثبت احساساتاخلاقی که مکردی مطرح را

 به کنندگانمصرف خودکار یاهواکنش یادزی یاندازه

 هک است آن معقول منطق هستند. ستودنی هاباشگاه اقدامات

 یندخوشای حالات شده،احساس مثبت اخلاقی احساسات

 هک شودمی داده زهانگی )هوادار( کنندگانمصرف به و هستند

 هایسازمان به و بگذارند اشتراک به را خود خوشی

 و ابندیب گسترش تا دهند نشان مثبتی واکنش نتحسیقابل

 فظح را افراد رفاه احساس و کنند هتکی خوبشان احساسات بر

 در مشابهی استدلال دهند. شافزای حتی ای نموده

4. Lee et al 
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 .(Xie, 2015) است شده برده کاربه هپای شناسیروان

 ،هاسازمان یریناپذتمسئولی بودنموازی سو، کی از هرچند

 تحمای عدم و ها،نگرش و منفی اخلاقی عواطف

 اجتماعی یریپذتمسئولی گر،دی سوی از و کننده،مصرف

 تحمای و ها،نگرش و مثبت اخلاقی احساسات ،هاناسازم

 نظر به روشن حتی و یعطبی است ممکن کنندهمصرف

 نفیم عواطف که است افتهدری شناسیروان اتادبی اما برسند،

 و دهندمی نشان را تقارن عدم از ینمعی یدرجه مثبت، و

 لاتتمای مردم که است رتسخت مسئله نای دادننشان

 ،یمنف عواطف جایبه که کنندمی تجربه هنگامی را اقداماتی

 .(Sen et al, 2016) کنند احساس را مثبت عواطف

 هنگام در تنش منفی حالت که است لدلی بدان نای

 دبای و زندمی همبر را فرد تعادل ،منفی عواطف کردنتجربه

 احساس که هنگامی اما شود. انجام تعادل یاببازی برای کاری

 اندهنمود استدلال ربازدی از شناسانروان م،یکنمی بودن خوب

 احساسات یاببازی برای کاری ستنی لازم حالت نای در که

 عواطف که آنچه یمطالعه جه،نتی در و شود انجام مثبت

 مورد یادزی یاندازه تا شوندمی آن به منجر مثبت

  .(Vitel et al, 2016) است شده واقع پوشیچشم

 است آن دادننشان (،4217 ،1همکاران و فلوزی) تحقیق تایج

 ار کنندگانمصرف ها،نگرش و مثبت اخلاقی احساسات که

 توسط که بردمی خوبی رفتارهای به واکنش سمتبه

 است. شده انجام هاناسازم

 عملی هایرویه به نسبت مثبت اخلاقی احساسات

 یهاشرکت از حمایت برای را اقدامات اجتماعی، هایمسئولیت

 مثبت، اخلاقی احساسات انگیزاند.میبر خوب رفتار دارای

 هک منفی عواطف همانند معمولاً و هستند خوشایند احساساتی

 ایبر ضروری نیازی ایجاد سبب هستند ناهنجار و ناخوشایند

 قاتتحقی حال،این با شوند.نمی احساساتی چنین با آمدنکنار

 اب درگیری به را افراد قدردانی که دهدمی نشان شناسیروان

 در که دهدمی سوق افرادی با پسند()جامعه یارجامعه رفتار

 .(Mc Cullough, 2008) اندکرده نیکوکاری آنان حق

 اجتماعی، هایمسئولیت اقدامات شنمای مورد در نبنابرای

 به مبرم ازنی کی کردناحساس با دبای کنندگانمصرف

 شدهاحساس قدردانی به خوب، رفتار با شرکتی به دادنپاداش

                                                           
1. Frlozi et al 

 با خود وابستگی دادننشان به لتمای با دبای و دهند پاسخ

 گسترش قطری از نمونه، برای خوب رفتار دارای شرکت

 ارهایرفت از یعوسی فطی با یردرگی و مثبت مصطلح کلمات

 شدهاساحس برافراشتگی به ،باشگاه برند به نسبت یتحمای

 (.4218 همکاران، و رومانی) دهند پاسخ

 پرسپولیس باشگاه بخصوص هاباشگاه در هواداران دیدگاه

 و نتایج حاوی تواندمی اجتماعی مسئولیت ابعاد به نسبت

 یطور به باشد، ورزشی بازریابان و مدیران برای مهمی نکات

 هب توجه با تواندمی ورزشی هایتیم مدیران و بازاریابان که

 مسائل به نسبت هواداران هایحساسیت و هادیدگاه این

 را خود اجتماعی مسئولیت هایبرنامه و هاطرح اجتماعی،

 بخشند. بهبود یا و کنند اجرا

 رنظ به مشابه تحقیقات و حاضر تحقیق نتایج اساس بر

 طتوس اجتماعی مسئولیت یهافعالیت به پرداختن رسدمی

 زا حمایتی رفتارهای بر مستقیم و مثبت تأثیر هاباشگاه

 یبرتر حفظ و حمایتی رفتارهای بین رابطه دارد. هاباشگاه

 ایرفتاره است. شده تأیید ادبیات در وسیع طور به رقابتی

 .است سازمان سرمایه ترینارزش با مستدل طور به حمایتی

 استراتژیک یسودها به منجر تواندمی حمایتی رفتارهای

 بالا حمایتی رفتارهای .شود هاهزینه کاهش جمله از یبسیار

 یشافزا را ببندد قرارداد شرکت با دارسهام یک اینکه احتمال

 یبرا حیاتی فاکتور یک شرکت حمایتی رفتارهای دهد.می

 یهاسرمایه ترینارزش با از یکی تواندمی و ستا موفقیت

 یک حمایتی رفتارهای باشد. شرکت دسترس در ناملموس

 در است. هاشرکت یبرا رقابتی مزیت منبع یک شرکت

 شافزای از تواندمی مثبت حمایتی رفتارهای موارد از یبسیار

 عنوان هب فوتبال باشگاه گرفتن نظر در با کند. حمایت قیمت

 میزان افزایش قالب در هامزیت این ورزشی، سازمان یک

 باشگاه، سهام سود افزایش و مالی حامیان یگذارسرمایه

 مبلغ افزایش آن تبع به و باشگاه بازیکنان محبوبیت افزایش

 اضرح تماشاچیان افزایش ها،باشگاه سایر به بازیکن فروش

 زا مسابقات بلیت قیمت به مقاومت کاهش و ورزشگاه در در

 شنهادیپ همچنین .باشندمی حمایتی رفتارهای یپیامدها

 هستند، حمایت جادیا خواهان که یورزش یهامیت شودیم

 یراهبردها با همراه یاجتماع تیمسئول یهاطرح بر
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 ادایج و خود تیم به هواداران نگرش بهبود هدف با ،یابیبازار

 زتمرک خود تیم به نسبت هواداران در مثبت اخلاقی احساس

 کی یبرا که چرا باشند داشته یشتریب یگذارهیسرما و

 نفعذی یهاگروه از یکی بعنوان هواداران فوتبال باشگاه

 (.1998 همکاران، و قربانی) اندگرفته قرار توجه مورد شهیهم

 یهاباشگاه در هواداران نگرش تیاهم به توجه با همچنین

 مانند پرطرفدار هایباشگاه خصوص به رانیا در فوتبال

 رد یاخلاق یهاشاخص یبرخ تیرعا به نسبت پرسپولیس

 و انکنیباز قبال در ینژاد ضیتبع عدم جمله از هاباشگاه نیا

 تیاهم و هواداران قبال در یتیجنس ضیتبع عدم هواداران،

 انریا کشور امروز اتیضرور از که ستیزطیمح حفظ به دادن

 یهاشگاهبا کیاستراتژ و یابیبازار رانیمد دیآیم حساب به

 یهاشاخص تیرعا یبرا یزیربرنامه به نسبت را فوتبال

 یکردهانهیهز تا کند هیتوج فوتبال یهاباشگاه در یاخلاق

 یراب بخصوص یگذارهیسرما نوع کی را نهیزم نیا در باشگاه

 به منجر نهایت در که ورندآیب حساب به باشگاه برند ارتقاء

 بیان باید نهایت در شود. هوادران سوی از حمایتی رفتارهای

 اخلاقی، اقتصادی، موضوع یک اجتماعی مسئولیت کرد

 اشگاهب مدیران که است محیطی زیست و بشردوستانه قانونی،

 ماعیاجت مسئولیت چون کنند، دنبال را آن باید پرسپولیس

 اشگاهب اگر و است شده تبدیل بازاریابی در اصلی ابزار یک به

 است ممکن بگیرد، نادیده را اجتماعی مسئولیت هایاقدام

 هب پرسپولیس باشگاه بدهد. ازدست را خود رقابتی مزیت

 محوریت با اجتماعی مسئولیت مختلف هایبرنامه توسعه

 مسئولیت هایبرنامه این ارائه با و دارد، احتیاج هوادارن

 قلب تصاحب بر علاوه باشگاه ورزشی مدیران اجتماعی،

 یابند.می دست نیز خود مالی اهداف به هواداران،
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Abstract 
 
The today, social responsibility is not limited to a specific organization, and clubs and sports 

teams have included various forms of social responsibility in their goals and are involved in 

their implementation. The purpose of this study is to investigate the effect of club social 

responsibility on brand supportive behavior by mediating the positive attitude and moral 

feelings of fans. The present study is an applied research in terms of purpose and quantitatively 

strategically and in terms of correlation implementation path, field data collection and 

prospective in terms of time. In the present study, Persepolis Club was selected as the study 

club and the statistical population of the present study consisted of all fans of Persepolis Club. 

270 people were selected as the research sample and were selected by available sampling 

method and voluntarily. According to the objectives of the study, appropriate tools for this study 

were considered questionnaires; for this purpose, to assess social responsibility, (Galbraith, 

2010) questionnaire, brand supportive behaviors, )Xie et al, 2019) questionnaire, and to 

measure the mediating variables of positive moral attitudes, (Xie et al, 2019) questionnaire were 

used. Confirmatory factor analysis and mediating the effects and mediating role of the research 

were analyzed at 5% error level using 25 SPSS and Smart PLS 3.2.9 software. The results 

showed that social responsibility has affected the supportive behaviors of the brand, the attitude 

of the fans and their moral feelings. Also, the attitude and moral feelings of the fans have 

affected the supportive behaviors of the brand. The relationship with the impact of social 

responsibility on supportive behaviors was confirmed. Therefore, it is recommended to the 

management of sports teams to take into account the interests of the fans in social issues and to 

include various plans of social responsibility in their long-term plans. 
 

Key Words: Talent Social Responsibility, Brand Supportive Behavior, Football Fans, Attitude, 

Emotionally Ethic. 
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