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Abstract 
This research examines the moderating role of team identity in 
social responsibility and the intention to support fans of teams 
in the Iranian Football Premier League. The method of this 
research is descriptive-correlation and based on the purpose of 
applied studies. The sampling method was non-probabilistic, 
voluntary, and available consisting of fans of Premier League 
clubs. The sample size was estimated using sample power 
software based on research objectives and finally, 295 people 
were considered. A structural equation model with partial least 
squares (PLS) approach was used to analyze the data. Results 
showed that social responsibility and team identity have a 
positive and significant effect on the supportive intention of 
fans; Team identity also modulates the relationship between 
social responsibility and supportive intent. It is recommended 
to the management of sports teams to consider the interests of 
the fans in social issues and issues and to include various plans 
of social responsibility in their long-term plans. 
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Extended Abstract 

Abstract 
The sports industry, like other 
industries, needs to make and maintain 
profits to succeed; But unlike other 
industries, its financial success depends 
on community support for sports teams 
and clubs (Sheth and Babiak, 2010). 
Fans have an undeniable role to play in 
the survival of the sports industry. They 
are so important that they are the main 
assets of any professional club and who 
give identity to sports clubs and leagues 
(Elahi, 2008). Researchers believe that 
fans are one of the main pillars of the 
sports industry; Because they create a 
direct and lively social environment for 
the athlete and the sports team so that 
even their performance depends on the 
existence of the fan. Therefore, the 
managers and agents of the sports club 
must increase their market share 
compared to other competitors by 
identifying all the factors affecting the 
fans' behavior and by being flexible and 
adapting to their position and needs. 
The issue that has been raised today in 
the social dimension of sports and has 
been able to attract the attention of 
sports organizations, coaches and fans, 
is social responsibility. Of course, the 
concept of social responsibility is not 
considered a new phenomenon, but its 
structure has evolved over the past four 
decades and its essence and principles 
include economic, political, moral, 
environmental, and cultural issues (Liu 
et al., 2019). Social responsibility as a 
very broad concept includes different 
types of orientations that an 
organization (person, group, team, or 
club) takes in the field of social and 

welfare issues towards its environment 
(human, natural) environment. 
(Anderson, 2019). The basic premise of 
social responsibility in sport is that 
there is a formal and informal social 
contract between the club and the 
community, and clubs are required to 
comply with the considerations and 
expectations of social groups to gain 
social acceptance and legitimacy. Liu et 
al. (2019) summarized the studies 
conducted in the field of professional 
sports organizations, the elements of 
social responsibility in professional 
sports including educational activities 
for youth, public health, transparency 
and financial accountability, 
stakeholder management, expressed 
accountability to stakeholders, 
humanitarian and environmental 
activities. 
Social identity with the concept of team 
identity has become the main structure 
for explaining consumer behavior in 
sports. Team identity is mainly an 
individual-based cognitive structure: 
when an individual finds identity with a 
group, it is in fact that the success or 
failure of the team forms part of his 
personality and in these cases, he 
considers himself a participant (Khajeh 
Aflaton et al., 2020; Gwinner and 
Swanson, 2003). Creating a social 
identity in a particular team by the fan 
(team identification) creates a positive 
and close psychological relationship 
between the fan and the team in such a 
way that the fan tends to identify with 
the case team.  People who have a high 
level of this knowledge and identity, 
spend more time and money on their 
favorite team and even tend to 
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maintain their loyalty, regardless of the 
team's performance and its wins and 
losses; Therefore, team identity is an 
important concept, because it can 
affect and reduce losses on fan support 
(Sultan Hosseini et al., 2014). Patronage 
intentions are a vital issue for brand 
managers; Because it describes the 
selection mechanism and the purchase 
decision. Patronage intentions are the 
prelude to supportive behavior and 
measure whether or not buyers will 
return to the brand in the future. A 
review of existing research and 
literature showed that a broad and 
important topic such as social 
responsibility can be studied by many 
researchers in different sciences and its 
effect on different variables such as 
patronage intentions, different results. 
Therefore, the present study was to 
investigate the interactive and 
adjusting role of social responsibility 
and team identity on the patronage 
intentions of fans. 
 

Research Method 
The method of the present research 
was descriptive studies. The necessary 
and required information was collected 
from funs to determine the 
investigation of the interactive and 
adjusting role of social responsibility 
and team identity on the patronage 
intentions of fans. 

 
Statistical Sample 
The statistical population included all 
fans of the Iranian Football Premier 
League. In this regard, research 
questionnaires were designed and 
distributed among fans teams. In this 

study, the sample size was estimated 
using the sample power software. 
Considering the assumptions made 
based on the alpha level of 0.05; the 
statistical power was 0.90 and the 
effect size was 0.05, the final sample 
size was 244 people. Finally, 295 
questionnaires were collected to 
increase the statistical power. 
 

Research Method and Tools 
Information such as age, sex, marital 
status, employment status, and level of 
education were asked through 
demographic information 
questionnaire. The Liu et al. (2019) 
Social Responsibility Questionnaire was 
used in the form of five components: 
public health, philanthropy, social 
development and education, financial 
and environmental measures. The 
validity and reliability of this 
questionnaire have been confirmed in 
several studies. The Kim and Manoli 
(2020) Team Identity Questionnaire 
were used to assess team identity. The 
validity and reliability of this 
questionnaire have been confirmed in 
the study of Kim and Manoli (2020). In 
the present study, the reliability of this 
questionnaire was obtained using 
Cronbach's alpha method at a high and 
acceptable level (0.88). Finally, to 
evaluate team support, the 
questionnaire of intention to support 
the team, Abu Zayyad et al. (2021) was 
used. The psychometric properties of 
this questionnaire have been reported 
by Abu Zayyad et al. (2021). Also in the 
present study, the reliability of this 
questionnaire was obtained using 



Mansouri: Sport Psychology Studies, Volume 10, No 38, 2022                                    190 

 

 

  Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public Licen 

Cronbach's alpha method at a high and 
acceptable level (0.91). 
 

Results 
Descriptive results showed that 198 
males and 97 females participated in 
this study. The educational status 
showed that 56 people with under 
diploma education, 68 with a diploma, 
50 with an associate degree, 92 with 
bachelor's degree, and 29 with master's 
and doctorate. As shown in Table 1, all 
variables have good reliability in the 
model. The combined reliability and 
Cronbach's alpha greater than 0.7 
indicate the acceptable reliability of 
each research construct. Also, the 
criterion value for the acceptance level 
of the mean extracted variance is 0.5. 
As shown in Table 1, the mean values of 
variance extracted for each structure 
are greater than 0.5, which indicates 
the confirmation of the convergence 
validity of the questionnaire (Henseler 
et al., 2016).   According to the results of 
Table 2, the team's social responsibility 
predicted 0.23% of the patronage 
intentions. Team identity predicted 
0.24% of the changes in patronage 
intentions of the team. Also, team 
identity with 0.074% significantly 
adjusted the relationship between 
social responsibility and patronage 
intentions of the team. According to 
Table 2, the path of social responsibility 
on the patronage intentions has a weak 
effect size (0.033), the path of identity 
with the patronage intentions with a 
weak effect size (0.038), and finally, the 
size of the adjusting variable effect on 
the patronage intentions with a positive 
but weak (0.013) is estimated. 
 

Conclusion  
The present study seeks to investigate 
the role of team social responsibility 
and the mediating role of team identity 
in predicting the intention of football 
fans to support the team. The structural 
equation model showed that the 
perception of team socially responsible 
actions by fans with an impact factor of 
0.23; has a positive and significant 
effect on the patronage intentions of 
the fans; In other words, the concern of 
Premier League clubs about socially 
responsible initiatives and actions has a 
significant potential in front of support 
elements (tendency to repeat 
purchases, use of goods, and media 
consumption). The results of the 
structural equation model showed 
team identity with a significant effect 
coefficient of 0.24, was explaining and 
predicting the patronage intentions of 
fans. One study that examines the role 
of identity with elements of supportive 
intent is the research of Morrison et al. 
(2019). Their results showed that team 
identity had a significant effect on the 
elements of patronage intentions, 
namely media consumption (0.44), 
product consumption (0.66), and 
repetition of purchase intention (0.41). 
As mentioned, social identity, and in 
other words, team identity has become 
a fundamental concept and structure in 
explaining the patronage intentions 
and consumer behavior in sports. 
Therefore, one of the issues that 
managers and researchers have paid 
special attention to in recent years is 
team identity. The efforts and actions of 
sports organizations to build more 
connections with fans have more 
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benefits than their efforts to improve 
competitive performance. Therefore, it 
is recommended that football clubs and 
teams allocate major resources to 
develop and enhance team identity 
among fans. The results of path analysis 
also showed that team identity 
modulates the relationship between 
social responsibility and patronage 
intentions. In general, examining team 
social responsibility and positively  
 

evaluating it at the consumer level 
leads to positive organizational 
evaluations, behavioral actions, and fan 
patronage intentions of the team. 
Therefore, sports organizations and 
managers should be aware of the 
development of social responsibility 
and its strategic importance in sports, 
as well as business managers in other 
industries. 
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 مقالة پژوهشی

هواداران لیگ برتر فوتبال: نقش   ارتباط مسئولیت اجتماعی تیم و قصد حمایتی

 هویت تیمی تعدیلگری
 

 4محمد حسن عبداللهی ، 3فراخعبدالله روز ،2زهره رضایی، 1منصوریحسین 

 

 دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی، دانشگاه کردستان، سنندج، ایران. 1
 دکتری مدیریت ورزشی، پژوهشگاه تربیت بدنی و علوم ورزشی، تهران، ایران )نویسندة مسئول(. . 2
 .  چمران، اهواز، ایراندانشجوی دکتری مدیریت ورزشی،  دانشگاه شهید . 3
 . استادیار مدیریت ورزشی، دانشگاه شیراز، شیراز، ایران. 4

 

 چکیده 
های  حمایتی هواداران تیم بررسی ارتباط مسئولیت اجتماعی و قصد  هدف این پژوهش،  

پژوهش حاضر    هویت تیمی بود.   تعدیلگری حاضر در لیگ برتر فوتبال ایران و نقش  
-. روش نمونه است کاربردی    مطالعات   نوع   از   هدف   اساس   بر   و   بود   همبستگی – توصیفی 

که برآورد    های لیگ برتر بود دسترس متشکل از هواداران باشگاه   گیری نیز به صورت در 
نفر در    295  در نهایت   . صورت پذیرفت پاور  آن با استفاده از نرم افزار سمپل ة  حجم نمون 

با رویکرد حداقل مربعات    ها از مدل معادلات ساختاری تحلیل داده نظر گرفته شدند. برای  
مسئولیت اجتماعی و هویت تیمی، تأثیر مثبت    نشان داد پژوهش    نتایج   . شد استفاده    جرئی 

اداران دارند؛ همچنین هویت تیمی، رابطة بین مسئولیت  و معناداری بر قصد حمایتی هو 
های پژوهش حاضر  اساس یافته   سازد. در نهایت بر اجتماعی و قصد حمایتی را تعدیل می 

های  یق هواداران در مسائل و موضوع ل شود ع می   پیشنهاد های ورزشی  به مدیریت تیم 
های  مسئولیت اجتماعی را در برنامه های مختلف نظر داشته باشند و طرح   اجتماعی را در 

 .بلند مدت خود قرار دهند 
  

 مقدمه 
به  موفقیت،  برای  صنایع  سایر  همانند  ورزش  صنعت 

بر اما  دارد؛  نیاز  منفعت  و  سود  حفظ  و  ف  لخ  کسب 
به حمایت جامعه   صنایع دیگر، موفقیت مالی آن وابسته

 1شث و بابیاک، ت )های ورزشی اسها و باشگاهاز تیم
ه2010 انکارناپذیر(.  نقشی  ادام  یواداران  حیات    ةدر 

 
 

به قدری است که از    آنهااهمیت  د،  صنعت ورزش دارن
-ای محسوب میهای اصلی هر باشگاه حرفهسرمایه

های  ها و لیگشوند و این هواداران هستند که به باشگاه 
پژوهشگران   .(2008الهی،  )  بخشندورزشی هویت می

ورزش  صنعت  اصلی  ارکان  از  هواداران  معتقدند، 

1. Sheth & Babiak 
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؛ زیرا محیط و جو اجتماعی مستقیم  شوندمحسوب می 
-ای برای ورزشکار و تیم ورزشی به وجود میو زنده

به کهآورند،  عملکرد    طوری  به  آنهاحتی  وجود وابسته 
بنابراین ضروری است، مدیران و عوامل  .  هوادار است

ناسایی تمامی عوامل مؤثر بر رفتار  باشگاه ورزشی با ش
پذیری و انطباق با موقعیت و انعطافهواداران و نیز با  

به   نسبت  را  خود  بازار  تا سهم  بکوشند،  آنان  نیازهای 
این موضوع  دیگر رقبا افزایش دهند. با در نظر گرفتن  

های ورزشی به شمار  هواداران از ارکان اصلی باشگاه   که 
شناسایی و   آنهایرگذار بر رفتار  روند، اگر عوامل تأثمی

های ورزشی قادر خواهند  مشخص گردد، مدیران باشگاه
تری برای مدیریت مطلوب های مناسب بود، استراتژی

باشگاه فرا هواداران  رفتارهای  بروز  و  در  هوظیف  ها  ای 
از   خود  رقبای  دیگر  به  نسبت  و  نمایند  طراحی  آنان 

  (.2018)حاتم و همکاران،    مزیت رقابتی برخوردار شوند
عد اجتماعی ورزش مطرح شده  ای که امروزه در بُسئلهم

را  ، مربی و هوادار  های ورزشیسازمان  توجهو توانسته  
اجتماعی  مسئولیت  کند،  مشغول  خود  البته   .است  1به 

 تلقیجدیدی    ةبه عنوان پدیدمفهوم مسئولیت اجتماعی  
چهار دهة گذشته تکامل  آن طی   د، بلکه ساختارشونمی

مسائل   شامل  آن  موضوعة  اصول  و  جوهره  و  یافته 
اقتصادی، سیاسی، اخلقی، زیست محیطی و فرهنگی 

همکاران،   است و  اجتماعی    (.2019  2)لیو  مسئولیت 
اخلق  به  اشاره  )تیم(سازمان،  سازمان  بودن    ،مدار 

مندی سازمان نسبت  گری و دغدغه پاسخگویی، مطالبه
برادیش  ها و نیازهای جامعه دارد )، خواستهبه مطالبات
کرونین، عنوان  2009  3و  به  اجتماعی  مسئولیت   .)

از جهت  انواع مختلفی  مفهومی بسیار گسترده، شامل 
هایی است که یک سازمان )شخص، گروه، تیم یریگ

 
1. Social Responsibility 
2. Liu et al. 
3. Bradish & Cronin 
4. Anderson 
5. Mohr & Webb 

یا باشگاه( در زمینة مسائل اجتماعی و رفاهی در قبال  
دهد  یش انجام می محیط )انسانی، طبیعی( پیرامونی خو

وب همو  .(2019  4اندرسون، ) و  مسئولیت (  2005)  5ر 
اجتماعی   اجتماعی مسئولیت  اصلی  دسته  سه  به  را، 

ذینفعانتبط  مر - مشتریان-)هوادار   6مختلف   با 
اجتماعی  ،  (کارمندان جامعه مسئولیت  با  و ،  7مرتبط 

زیست   می  8محیطیمسئولیت  دلیل    بهکنند.  تقسیم 
منحصر به  اجتماعی  فرد  به  نقش  افزایش  و    ورزش 

شناختن توانایی ورزش در شناسایی و بررسی   رسمیت
ورزش و  اجتماعی  مسئولیت  بین  اجتماعی،   ، مسائل 

 9والتر،)است    وجود آمده   ای تنگاتنگ بهو رابطه تعامل  
مسئولیت اجتماعی در   .(2020، آفتاب و شمس، 2009

تیم،   که  دارد  را  دیدگاه  این  ورزش،  باشگاه،  بستر 
ورزشکار، مربی و هوادار، بخشی از پیکرة وجودی جامعه  

رود، از جوامعی که در آن  روند که انتظار میبه شمار می
می فر  ،کنندزندگی  باشند.  داشته  را  لازم  ض حمایت 

این است که یک    در ورزش  اساسی مسئولیت اجتماعی
اجتماعی غیررسمی  قرارداد  و  و    رسمی  باشگاه  بین 
  مقبولیت و  ها برای حصولباشگاه  و   جامعه وجود دارد

به  اجتماعی  مشروعیت ملزم  ملحظات،  و   رعایت 
گروه همکاران    است.  اجتماعیهای  انتظارات  و  لیو 

های  بندی مطالعاتی که در حوزة سازمانبا جمع  (2019)
حرفه مسئولیت  ورزشی  عناصر  بود،  گرفته  ای صورت 

ورز در  حرفهاجتماعی  فعالیت ای ش  شامل  های  را 
و   شفافیت  عمومی،  سلمت  جوانان،  برای  آموزشی 
پاسخگویی مالی، مدیریت ذینفعان، پاسخگو بودن در  

فعالیت ذینفعان،  زیست مقابل  و  بشردوستانه  های 
ابعاد  2020علوی و همکاران )نمودند.  محیطی بیان    )

دوستی،  بشر  قانونی،  اجتماعی،  اقتصادی،  سیاسی، 

6. CSR to Stakeholders 
7. CSR to Society 
8. CSR to Environment 
9. Walters 
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ورزشی را  -خبری و آموزشی-ایمحیطی، رسانه   زیست
مسئولانه   در شناسایی عمل  مقولات عمده  عنوان  به 

 .دندنموای شناسایی اجتماعی ورزشکاران حرفه 

های بسیار ارزشمندی در انجام فوتبال نیز گام  در 
مسئولیت اجتماعی برداشته شده است که نمود آن 

می خیرا  بنیادهای  در    در  نمود.مشاهده    هریتوان 
  یبرا(  2007) در سال    یمس  خیریه   ادیبن  نه،یزم  نیا

به س   لیتحص  کمک  نقاط    یمتلو  در  کودکان 
 ای بنیادهای خیریه  لوه برع  شد.  سیمختلف تأس

و  دیوید  مانند    یستارگان  که کریستیانو بکهام، 
نموده تأسیس  باشگاهرونالدو  نیز اند،  دارای   ها 

 ند هستراهبردهای مختلفی جهت حمایت از جامعه  
باشگاه  (.2017)افروزه و همکاران،   های  بنابراین، 

به سازمانورزشی  متولیان  عنوان  و  ورزشی  های 
هایی  ورزش در قبال تماشاگران و جامعه مسئولیت

تحت عنوان مسئولیت اجتماعی دارند و باید توجه  
 جدی به تأثیر آن داشته باشند.  

همچون نهاد اجتماعی    کنونی،  زیست جهانورزش در 
نهادها، گاه نقش    پر با دیگر  متقابل  ارتباط  در  قدرتی 

بالأخص از این جهت که این    کنندگی نیز دارد،تعیین
اجت تعیین هویت  و  دادن  نقش  نهادها در شکل  ماعی 

میعمده ایفا  همکاران،   دنکنای  و  حسینی  )سلطان 
اساس تئوری هویت اجتماعی    هویت تیمی بر  (.2014

کند که مردم،  بنا نهاده شده است؛ این تئوری بیان می 
اجتماعی   حوزة  در  خود  دادن  قرار  و  توصیف  خواهان 
خاصی را دارند و تمایل دارند خود را در طبقات اجتماعی  

ربیعی مندرجین و  مختلفی طبقه بندی و منتسب کنند )
 (. 2001 1جنکای و آکویونلو،؛  2020همکاران، 

به ساختار اصلی   اجتماعی با مفهوم هویت تیمی هویت
کننده در ورزش، تبدیل شده رفتار مصرف  برای تبیین

 
1. Gençay & Akkoyunlu 
2. Gwinner & Swanson 

هویت تیمی عمدتاً یک ساختار شناختی مبتنی    .است
است فرد  فرد    .بر  که  و زمانی  امتزاج  گروه  یک  با 

همگرایی هویتی پیدا می کند، در واقع برد و شکست 
او   تیم بخشی از این  دهد  میرا شکل    شخصیت  و در 

می  سهیم  را  خود  )موارد  و  داند  افلطون  خواجه 
تجلی    (.2003  2وینر و سوانسون، جی ؛  2020همکاران،  

سوی   از  خاص  تیم  یک  در  اجتماعی  هویت  تبلور  و 
)هویت   شکل هوادار  باعث  تیمی(  روابط یابی  گیری 

شود شناختی مثبت و نزدیک بین هوادار و تیم میروان
یابد هویت خود را در  ای که هوادار، تمایل میبه گونه

افرادی که سطح    .نسبت با تیم مورد نظر تعریف کند
از  پول    این   بالایی  و  زمان  دارند،  را  و هویت  شناخت 

برای تیم مورد علقه خود صرف می و بیشتری  کنند 
دارند صرف تمایل  و    حتی  برد  و  تیم  عملکرد  از  نظر 

نمایند  ،های آنباخت را حفظ  بنابراین،   ؛وفاداری خود 
تواند تأثیر  هویت تیمی مفهوم مهمی است، چرا که می

باخت و  هواداربرد  حمایت  بر  را  دهد ها  کاهش    ان 
 . (2014)سلطان حسینی و همکاران، 

، موضوعی حیاتی برای مدیران برند تلقی 3قصد حمایت 
شود؛ زیرا سازوکار انتخاب و تصمیم خرید را شرح و  می

می حمایتی  توضیح  رفتار  مقدمة  حمایتی  قصد  دهد. 
دهد، آیا  گیری است که نشان میاست و مقیاس اندازه

در   می خریداران  مراجعه  برند  به  دوباره  یا  آینده  کنند 
کرد؟خیر خواهند  ترک  را  برند  یا  حمایت  ؟  به   قصد 

خدمات شرکت است و   نگرش مشتری نسبت به  عنوان
های مختلف مشتری  اشاره به ترکیب و تلفیق ارزیابی

دارد شرکت  خدمات  ابعاد  به  حمایت،   .نسبت  قصد 
ه خرید  ارزیابی کلی است که امکان و احتمال تمایل ب

برند، توصیه برند به دیگران، وفاداری به مرکز خرید و 
می افزایش  را  مجدد  به حضور  و    دهدتمایل  )رحمان 

تبلیغ دهان به دهان، تمایل به خرید،    (.2016همکاران،  

3. Patronage Intentions 
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تمایل به هزینه بیشتر، عدم تمایل به تغییر برند، قصد  
مجدد نیهم،  خرید  و  شفاهی،  (2016  1)دیدی  تبلیغ  ؛ 

)لیو و همکاران،    ای قصد مجدد خرید و حمایت رسانه
و  (،  2019 حمایت  شفاهی،  تبلیغ  حمایتی،  رفتارهای 

)موریسون  ای به همراه قصد تکرار خریدمصرف رسانه
همکاران،  شفاهی  ؛(2019  2و  تبلیغ  و  خرید    تکرار 

همکاران،  و  مؤلفه  (2021  3)ابوزایاد  عنوان  به  های  را 
  قصد حمایت بیان داشته اند.   تعریفاصلی در تببین و  

یکی از دلایل عمده در تقویت قصد حمایتی برند )تیم(، 
فعالیت از  سوی  ادراک  از  خیرخواهانه  اجتماعی  های 

است نهادها  دیگر  و  به طور خاص،   .سازمان، شرکت 
اقدامات مسئولانة اجتماعی از سوی برند، دلیل اصلی  

است؛ تأکید بر  برخی از مشتریان برای خرید محصول  
تجارت اخلقی، به عنوان یک جنبة مهم ممکن است  

اما قطعاً باعث تولید حمایت   لزوماً منجر به خرید نشود،
)ابوزایاد  دهان به دهان )تبیغ شفاهی از تیم( خواهد شد  

ایجاد آگاهی از اقدامات مسئولیت (.  2021و همکاران،  
ارتباطی مناس  اجتماعی انتخاب ابزارهای  با  ب،  شرکت 

ایجاد پیوند بین شرکت و   باعث تقویت تصویر برند و 
میسهام حرفهداران  ورزش  چارچوب  در  به  شود.  ای، 

فعالیت برای  هواداران  که  میزانی  های  همان 
میزان   همان  به  هستند،  قائل  ارزش  تیم  خیرخواهانه 
احساس همسانی هویتی بیشتر و به تبع آن، گرایشات  

عمیق رفتاری  و  تعاطفی  به  میتری  پیدا    کنندیم 
همکاران،   و  پیچیدگی(.  2019)موریسون  افزایش  با 

سود  ه به  دستیابی  ورزش،  صنعت  در  مدیریتی  ای 
از فعالیت  مناسب  مزیت طریق  کسب  تجاری،  های 
کنندگان و مقابل رقبا، افزایش تعداد شرکت  رقابتی در

ای پایدار، از موارد  هواداران با هدف حفظ و کسب آینده 
هستند که اهمیت و ضرورت انجام مطالعه  بسیار مهمی  

نگرش و  های اجتماعی در ورزش و  زمینة مسئولیت در

 
1. Diddi & Niehm  
2. Morrison et al.  

حمایتی می   قصد  نشان  را  همین    .دهندهواداران  در 
 های خود این مفهوممحققان مختلف در پژوهشراستا،  
  در  را  و پیامدهای احتمالی آن  مسئولیت اجتماعی   یعنی
های مختلف  توجه قرار داده و در قالب  مورد  ورزش  بستر

ها، ورزشکاران و  ها، تیمسازمان به واکاوی نقش آن در
ون  سمری. به عنوان نمونه،  اندباشگاهای ورزشی پرداخته

-دریافتند آگاهی شناختی و ارزیابی(  2019و همکاران )
ای عاطفی از مسئولیت اجتماعی تیم های ورزشی، به  ه

طور غیر مستقیم از طریق هویت تیمی، توان معناداری  
تبلیغ دهان به  مانند  جهت پیش بینی رفتارهای حمایتی  

خرید و خرید کالاهای    رای، تکرادهان، مصرف رسانه
از سوی هواداران را، به همراه دارد منتظری و   .تیمی 

( اثر  د(  2019همکاران  اجتماعی  مسئولیت  ریافتند 
پیش  در  همچنین  معناداری  دارد؛  تیمی  هویت  بینی 

واسطه نقش  تیمی،  با  هویت  تیمی  مسئولیت  بین  ای 
می ایفا  را  هوادار  نگرشی  ریو  .کندوفاداری  و  )    4لی 

نشان ( 2018 تأثیر    خاطر  تحت  تیمی  هویت  کردند 
 . دمسئولیت اجتماعی باشگاه قرار دار

ترین عامل دستیابی  ترین منابع و مهمهواداران با ارزش 
، اما اغلب مدیران  ندهستهای ورزشی به اهداف باشگاه

کنند، زیرا تصور نقش و اهمیت هواداران را فراموش می 
همیشه در دسترس    نمایند نیروی انسانی مورد نیازمی

ت  لاها با تغییرات و تحو، درحالی که امروزه باشگاه است
  حامی شدیدی در محیط روبرو هستند و تنها هواداران  

طم کنونی، موجبات حفظ حیات  تواند در محیط متلمی
)افروزه و همکاران،    و پیشرفت باشگاه را فراهم نماید

بهاشگاهب  .(2017 ورزشی  سازمان  های  های  عنوان 
در قبال تماشاگران و جامعه    ،ورزشی و متولیان ورزش

نوان مسئولیت اجتماعی دارند و  هایی تحت عمسئولیت
تأثیر آن داشته باشند. باشگاه  های  باید توجه جدی به 

اجتماعی،   مسئولیت  وظایف  انجام  طریق  از  فوتبال 

3. Abu Zayyad et al. 
4. Lee & Ryu 
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را افزایش    در قالب استفاده از کالا،  حمایت طرفداران
از راه ؛دهندمی بازگشت سرمایهزیرا یکی  گذاری  های 

باشگاه طرفدابرای  حمایت  افزایش  استها،    .ران 
هواداران که یکی از  رفتاری(  -حمایت )نگرشیبنابراین  

 اهمیت  ،رودبه شمار می مسئولیت اجتماعی پیامدهای
مهم ف از  یکی  امروزه  و  دارد  باشگاه  برای  ترین راوانی 

جنکای  )  ها استباشگاهمعیارهای سنجش عملکرد در  
آکویونلو،   پژوهش .(2001و  موجود  مرور  ادبیات  و  ها 

مسئولیت   داد مبحث گسترده و مهمی همچوننشان  
تواند توسط پژوهشگران بسیاری در علوم  می اجتماعی،

بر متغیرهای   آن  و تأثیر  مختلف مورد بررسی قرار گیرد 
ارائه  قصد حمایتمختلفی همچون   ، نتایج متفاوتی را 

به    ة عمد  .دهد مربوط  گرفته  صورت  داخلی  مطالعات 
بر   متمرکز  تیمی،  اجتماعی  مسئولیت  پیامدهای 

وابسته وفاداری،  متغیرهای  تیمی،  هویت  چون  ای 

خوش  تیم،  به  مثبت  از  نگرش  دیگر  چندی  و  نامی 
؛  2014حسینی و همکاران،  )سلطان   متغیرها بوده است

در  ؛  (2020جاق،  مرادی و ا  ؛2017افروزه و همکاران،  
حالی که پژوهش حاضر به دنبال بررسی نقش تعاملی  

ت  هویت  و  اجتماعی  مسئولیت  تعدیلی  قصد  و  بر  یمی 
وجه متمایز دیگر این پژوهش،  حمایتی هواداران است. 

تیم دیگر  هواداران  و  بررسی  بوده  برتری  لیگ  های 
منحصر به هواداران استقلل و پرسپولیس نبوده است. 

پژوهش، این  منظور  لذا  نیات  پیش  به   حمایتیبینی 
باشگا برتریههواداران  لیگ  مفهوم   های  دو  از  متأثر 

مسئولیت اجتماعی باشگاه و هویت تیمی شکل گرفت 
مبانی   از  الهام گرفتن  با  و  بتوان به صورت تجربی  تا 

در  ها  نظری راهکارهای عملیاتی را به مدیران باشگاه 
اران  جهت درک روابط مناسب و متقابل دو سویه با هواد

 . نمودخود پیشنهاد 

 

 
 مدل مفهومی پژوهش  -1شکل 

Figure 1- Conceptual model of research 
 

 شناسی پژوهش روش
توصروش   حاضر  بر   است  همبستگی–یفیپژوهش  و 

علوه بر   .است  یاساس هدف از نوع مطالعات کاربرد

آوری  این از نظر طول مدت اجرا، مقطعی؛ و از نظر جمع
کمی   پژوهش    ةجامع.  استداده،  کلیة    شاملآماری 

-روش نمونه  و   استهواداران لیگ برتر فوتبال ایران  
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های  نامه رابطه پرسش در دسترس بود. در این  آن  گیری  
اول  پژوهش اینترنتی  سایت  در  طراحی  از  فرم  بعد 

های لیگ برتری توزیع شد.  طراحی و بین هواداران تیم
اهداف   اساس  بر  نمونه  حجم  برآورد  پژوهش  این  در 

آمار  یمبتن  پژوهش توان  افزار    یبر  نرم  از  استفاده  با 
 ی هافرض   شی نظرگرفتن پ  انجام شد. با در  1سمپل پاور

مبن شده  س  یلحاظ  آمار  ،05/0  یآلفا  طحبر    ی توان 
  ی، حجم نمونه مورد نظر نهای05/0اثر    ة و انداز  90/0

نهایتنفر    244  تعداد در  افزایش    محاسبه شد.  جهت 
ابزار  شد.  گردآوری  نامه  پرسش   295  توان آماری تعداد

پ پژوهش  این  در  استفاده  از    .بود  نامهرسش مورد 
(  2019و همکاران )  ویل  ی اجتماع  تیمسئول  ةنامپرسش 

عموم  سلمت  مؤلفه  پنج  قالب  اقدامات    ،یدر 
  ی اقدامات مال  ،یتوسعه و آموزش اجتماع  رخواهانه،یخ

ز این    یطیمح  تسیو  پایایی  و  روایی  شد.  استفاده 
مورد  پرسش  متعدد  مطالعات  در  گرفته    تأییدنامه  قرار 

( علمی  و  جوانی  نیز  ایران  در  پایایی  (  2020است. 
 در حد بالا و قابل قبولی گزارش نمودند.  نامه راپرسش 

نامه با استفاده  در پژوهش حاضر نیز پایایی این پرسش 
( 0.90کرونباخ در حد بالا و قابل قبولی )  یآلفاروش  از  

 دست آمد.هب
 یمیت  تیهو  ة نامپرسش جهت بررسی هویت تیمی از   
روایی و پایایی این  ( استفاده شد.  2020)  2یو مانول  میک

  تأییدمورد    (2020)  یو مانول  می ک  ةنامه در مطالع پرسش 
در   است.  گرفته  نیزقرار  حاضر  این  پایایی    پژوهش 

در حد بالا  کرونباخ    ی آلفاروش  با استفاده از    نامه پرسش 
قبولی   قابل  ب0.88)و  آمده(  جهت    .دست  نهایت  در 

ار   تیم  از  حمایت  حما  ةنامپرسش ارزیابی  از   تیقصد 
)   دیابوز  ،میت همکاران  مؤلفه  2021و  چهار  قالب  در   )

از کالا، مصرف رسانه   د،یقصد تکرار خر و    یااستفاده 
استفاده    تیحما دهان  به  های  ویژگی.  شددهان 

پرسش روان این  توسط  سنجی  همکاران    دی ابوزنامه  و 

 
1. Sample Power 

در حد قابل قبولی گزارش شده است. همچنین (  2021)
این پرسش  پایایی  از  در مطالعة حاضر،  نامه با استفاده 

(  0.91روش آلفای کرونباخ در حد بالا و قابل قبولی )
 بدست آمد. 

فرم  است  ذکر  جمع  یحاو   یشایان    تیاطلعات 
پ   زین  یشناخت اطلعات  برآورد   ةنمون  رامونیبه جهت 

 و مورد استفاده قرار گرفت.  یطراح ی آمار

 ها روش پردازش داده
بخش    ل یتحل پذیرفت.  صورت  بخش  دو  در  یافته 

 تیجمع  تیوضع  ،یفیاز آمار توص  یریگنخست با بهره
قرار گرفت؛ در بخش    یمورد بررس  یآمار  ةنمون  یشناخت

داده   لیو تحل  یجهت بررس  زین  یمربوط به آمار استنباط
مدل   اه رویکرد  از  استفاده  به  توجه  معادلات    یسازبا 

ب  یساختار مدل  بخش  دو  هر  اندازه    یرونیدر  )مدل 
  یهای( از شاخص ی)مدل ساختار  ی( و مدل درونیریگ

خص  نسبت  یکسان    صهخصی –تفاوت  صه یهمچون 
تشخ مم  صی)جهت  واریانس    ،(زیاعتبار  متوسط 

تشخ )جهت  شده  همگرا  صی استخراج    یلفاآ  ،(اعتبار 
  ی )جهت برآورد همسان  یبیترک  یکرونباخ و روش پایای

پایای  یدرون ها  یو    ضریب  از   ،(هانامه پرسش   یگویه 
  یجهت ارزیاب، استون گایسرروابط،   نییجهت تب  نتعیی

مدل و اندازه اثر کوهن استفاده    یکنندگ  ینیب  ش یتوان پ
 .شد

 

 ها افتهی
و  نفر مرد 198مطالعه  نیا درنتایج توصیفی نشان داد 

  لتیتحص   تی وضع  .ندهوادار مشارکت داشت  نفر زن  97
ا  یحاک  انیپاسخگو سطح    ن یاز  با  افراد  که  بود 

  50  یکاردان  ،نفر   68  پلمی، دنفر  56  پلمیردیز  لتیتحص 
کارشناس دکتر  92  ینفر،  و  ارشد  و  نفر    29  ینفر 

نفر و   87با    21-25  نیبه علوه سن  .داشتند  کت مشار
 ب یبه ترت  ،یسن  تیبه لحاظ وضع  نفر  4با    51- 55  نیسن

2. Kim & Manoli 
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پاسخ دهندگان را به خود اختصاص    نیو کمتر  نیشتریب
 داده بودند. 

ب  یابیارز جدول  همان  : یرونیمدل  در    1طورکه 

در مدل   یمطلوب ییایمشخص است، همة متغیرها از پا
کرونباخ بیشتر  ی و آلفا یترکیب ییایبرخوردار هستند. پا

پا  7/0از   هر سازة    ییاینشان دهندة قابل قبول بودن 
 یسطح قبول  یپژوهش است. همچنین، مقدار ملک برا 

گونه است. همان  5/0شده    تخراج اس  انسیمیانگین وار
  انس یمیانگین وار  ریاست، مقاد  ارائه شده  1که در جدول  

بیشتر است  5/0استخراج شده مربوط به هر سازه از از  

از   نشان  دارد پرسش   ییهمگرا  ییروا  تأییدکه    نامه 
  (.2016)هنسلر و همکاران، 

روا1جدول   م   یواگرا  یی،  نشان  را    ار یمع  .دهدیمدل 
پا  رنلفو )قطر  لاکر  معیارسیماتر  نییو    ی برا  ی(، 

روا ارز  ییواگرا  ییسنجش  و  در    ییروا  ی ابیاست  را 
م فراهم  سازه  اکندیسطح  بر  علوه  اساس    نی .  بر 

 ی)قطر بالا  اچ.تی.ام.تی  هاصهخصی  و   هاروش  سیماتر
  ی( مبن2015( و طبق نظر هنسلر و همکاران )سیماتر

هر    یبرا  90/0 ای  85/0برش مطلوب کمتر از    ةبر نقط
  ی رهایمتغ  یواگرا   ییروا  یابیارز  در هر سازه،  صهیخص 

 مناسب برآورد شدند.   ،پژوهش

 
 و همگرا واگرا ییروا سی ماتر -1 جدول

Table 1- Discriminant validity matrix and Convergent validity 

 آلفا

α 

 پایایی

 ترکیبی 

CR 

میانگین 

واریانس  

استخراج 

 شده

AVE 

 قصد حمایت 

Patronage  
Intentions 

مسئولیت  

 اجتماعی

Social 

Responsibility 

هویت 

 تیمی 

Team 

identity 

 سازه
Structure  

912/0 
0.912 

939/0 
0.939 

792/0 
0.792 

891/0 
0.891 

502/0 
0.502 

540/0 
0.540 

 قصد حمایت
Patronage  
Intentions 

806/0 
0.806 

862/0 
0.862 

564/0 
0.564 

466/0 
0.466 

751/0 
0.751 

898/0 
0.898 

 مسئولیت اجتماعی 
Social 

Responsibility 

801/0 
0.801 

866/0 
0.866 

571/0 
0.751 

464/0 
0.464 

711/0 
0.711 

755/0 
0.755 

 هویت تیمی 
Team identity 

 

درون  یابیارز تأی  : یمدل  از  اعتماد    تیقابل  دیپس 

ب بعد  ،یرونیمدل  ساختار  یارزیاب  یگام  مدل    ی نتایج 
 ینیب  شیپ  هایتیقابل  یاست که این امر شامل بررس

  یک   از  استفاده  با  که  ست؛ا  هاسازه  نیمدل و روابط ب
  ریه  شنهادپی  اساس   بر  گام  چند  قالب  در  نظامند  رویکرد

 . شودمی  م( انجا2015) 1و همکاران 

  

 
 1. Hair et al. 
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 ی دار ااس در حالت استاندارد و معن. ال. ینرم افزار پ یخروج -1شکل

Figure 1- PLS software output in standard and T- Value mode 

  
  23/0  م یت  یاجتماع  تیمسئول  2جدول    جیتوجه به نتا  با

  ی م یت  تیهو  .کرد  ینیب  شیرا پ  تیدرصد از قصد حما
تغ  24/0 از  حما  رات ییدرصد  ت  تیقصد  پ  میاز    ش یرا 

درصد، رابطه    074/0با    یمیت  تیهو  نیهمچن.  کرد  ینیب
حما  یاجتماع  تیمسئول  نیب قصد  ت  ت یو  به    میاز  را 

 یتیمعنا که هم هو  نیبه ا  .کرد  لیصورت معنادار تعد
ب  ایواسطهنقش   متغ  نیرا  مطابق  کندیم   فایا  ریدو   .

حما  یاجتماع  تیمسئول  ریمس  ،2جدول   قصد   ت یبر 
  یتیهم هو  ری(، مس 033/0)   ف یاثر ضع  هانداز  ک ی  ی دارا

 تی( و در نها0/ 038)   ف یاثر ضع  ةبا انداز   تیبا قصد حما
متغ  ةانداز ول  تیبر قصد حما  یلیتعد  ریاثر  مثبت   یبا 
و    ریزده شده است. به زعم ه  ن ی( تخم013/0)  ف یضع

ارز  لی ( در تحل2016)   همکاران برازش   تیفیک   یابیو 
  ی اصل  هایاز شاخص  یکین  ییتع  بیضرا  ،یمدل درون

  کردیدر رو  یمدل معدلات ساختار   یابیدر خصوص ارز
ارز  انسیوار   یابیمحور است. حد متعارف در خصوص 
و    5/0،  25/0  ملک در سه بازة  ر یهر متغ  نییتع  بیضر
(.  2019و همکاران،    ریدر نظر گرفته شده است )ه  75/0

با نتابا    انیب  توانیم  ،2جدول  ارائه شده در    جیتوجه 
توسط    م،یاز ت  تیقصد حما  انسیدرصد از وار  26/0  نمود

کرد. مطابق با   نیرا تب  یتیو هم هو  یاجتماع  تیمسئول
-ینیبشیپاظهار کرد که توان  توانیم 2جدول  جینتا
  یمسئولست اجتماع  سطتو  م،یاز ت  تیقصد حما  ینندگک

  نییتوان متوسط رو به پا  کیبه عنوان    یم یت  تیو هو
انداز19/0) شاخص  است.  کوهن   ة(  شاخص  :اثر  این 

در مدل    نیبشی پ  یرهاییک از متغ  که هر  کندی م  نییتع
ضریب   ،یونیرگرس یک  شدن  بزرگ  در  اندازه  چه  تا 

عبارت  نییتع به  دارند.  مع  ینقش  توان    ار یاین 
. طبق  دهدیقرار م  یرا مورد بررس  دل م  یکنندگنییتب

و    15/0،  02/0حساس    ة( سه نقط1988نظر کوهن )
ترت  35/0 قو  ف،یاثر ضع  ةانداز   بیبه  و  بر   یمتوسط 

 ی ونیرگرس  ریمس   ،2اشاره دارد. مطابق جدول    گریسازه د
اندازه اثر    کی  یدارا  تیبر قصد حما  یاجتماع  تیمسئول

با قصد    یتیهو  مه  یونیرگرس  ری(، مس0/ 033)   فیضع
اندازه    تی( و در نها038/0)   ف یبا اندازه اثر ضع  تیحما

  فیضع  یبا مثبت ول  تیبر قصد حما  یلیتعد  ریاثر متغ
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تخم0/ 013) از    ن ی(  پس  نهایت  در  است.  شده  زده 
هر یک    یمتعدد در خصوص ارزیاب  هایشاخص  یبررس

بخش  ساختار  یسازمدل   هایاز  و    ریه  ،یمعادلات 
  ییارهایمدل، مع  یکل  یارزیاب  هت( ج2016همکاران )

  یکوییشاخص ن  ارها،یاز این مع  ی. یکنمودند  یرا معرف

  ی معادلات ساختار  یتناسب مدل در مدل ساز  ایبرازش  
بر رویکرد واریانس محور است که در اصطلح    یمبتن

م ریشه  باق  نی انگیبه  شده    ماندهیمربعات  استاندارد 
شاخص    نی( مرسوم است. حد ملک در ااس.آر.ام.آر)

 است. 08/0

 
 مدل یرها یمس یینها جینتا -2جدول

Table 2- Final results of model paths 

 بتا 
β 

 تی
T  

 معناداری

sig 

اندازه 

 اثر 
F2 

- آر

و  د  

R2  

- کیو

ود  

Q2 

 اس.آر.ام.آر 
SRMR 

 مسیر  

Paths 

232/0  

0.232 

950/2  

2.950 

003/0  

0.003 

033/0  

0.033 

26/0  

0.26 

19/0  

0.19 

09/0  

0.09 

 <- مسئولیت اجتماعی تیم

 قصد حمایت از تیم
Team Social 

Responsibility -> 

Intention to support 

the team 

074/0  

0.074 

967/1  

1.967 

049/0  

0.049 

013/0  

0.013 

مسئولیت اجتماعی تیم *  

قصد حمایت   <-هویت تیمی 

 از تیم
Team social 

responsibility * Team 

identity -> Intention to 

support the team 

243/0  

0.243 

156/3  

3.156 

002/0  

0.002 

038/0  

0.038 

هویت تیمی  قصد حمایت   <-

 از تیم
Team identity-> 

Intention to support 

the team 
 

 گیری بحث و نتیجه
جداگانه   نقش  بررسی  دنبال  به  حاضر،  پژوهش 

 کنندة(ای )تعدیل واسطهمسئولیت اجتماعی تیم و نقش  
بینی قصد حمایتی هواداران فوتبال پیشهویت تیمی در  

  داد بررسی مدل معادلات ساختاری نشان   از تیم است.
سوی   از  تیمی  اجتماعی  مسئولانه  اقدامات  ادراک 

اثر مثبت و معناداری بر  ،  23/0هواداران با ضریب تأثیر  

این معنا که دغدغه.  قصد حمایتی هواداران دارد -به 
باشگاه و  مندی  ابتکارات  به  نسبت  برتری  لیگ  های 

مع توان  اجتماعی،  مسئولانه  پیش  اقدامات  در  ناداری 
عناصر حمایتی )تمایل به تکرار خرید، استفاده از کالا،  

دهان  رسانهبهتبلیغ  مصرف  و  دارددهان  به  .  ای(  البته 
طور خاص، مطالعاتی که ارتباط بین مسئولیت اجتماعی  
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را   شده  ذکر  مؤلفه  چهار  با  هواداران  حمایتی  قصد  و 
( 2009سنجیده باشد، محدود به مطالعه واکر و کنت ) 

های  ( بوده است؛ اما پژوهش2019و لیو و همکاران )
به قرار  دیگر  بررسی  مورد  را  عناصر  این  جداگانه  طور 

هماناندداده  تأثیر  .  است سطح  واضح  که  ،  23/0طور 
به   نسبت  است که  پایین  به  رو  معنادار متوسط  سطح 

یکی .  و عمدتاً داخلی، تفاوت وجود دارددیگر    مطالعات
میزان تأثیر این است که برخی از    از دلایل پایین بودن

عناصر مسئولیت اجتماعی مثل شفافیت مالی یا استفاده  
طی، اساساً کارکرد و  ست محییهای برتر زاز تکنولوژی

محیط در  آنها  از  حرفهادراکی  ورزشی  تیمهای  ها  ای 
نتایج محققانی مانند لیو و  ها با  ندارد. این یافته  وجود

( )   ( 2019همکاران  اجاق  و  مرادی  منطبق  (  2020و 
با ذکر این نکته که مطالعات همخوان پیشین، از   .است

جهاتی مشابه و از جهت دیگر متفاوت با مطالعه حاضر  
( تنها سه  2020مطالعه ابوزید و همکاران )  .بوده است

مؤلفه یعنی مسئولیت اجتماعی در قبال ذینفعان، اجتماع  
و مدلی که از مسئولیت   ارائه نمود و زیست محیطی را  

گرفته، برگفته از کار مور و همکاران  اجتماعی در نظر  
مدلی2001) که  است  اقدامات    (  تعریف  در  قدیمی 

مطالعات جدید عناصر جدیدتر    .اجتماعی است  مسئولیت
تری برای تعریف مسئولیت اجتماعی در نظر  و متنوعی

پژوهش حاضر عناصر مسئولانه اجتماعی را در    .گرفتند
یرخواهانه،  قالب پنج مؤلفة سلمت عمومی، اقدامات خ

مسائل  و  اجتماعی  آموزش  و  توسعه  مالی،  اقدامات 
است گرفته  نظر  در  محیطی  مدل    .زیست  همچنین 

( برای تعریف قصد حمایت دو 2020ابوزید و همکاران )
مؤلفه یعنی تکرار خرید و تبلیغ دهان به دهان را در نظر  

( 2020همچنین در مطالعه مرادی و اجاق )   .گرفته است
را در قالب دو عنصر یعنی قصد حضور و نیات رفتاری  

بعدی در این پژوهش نیز    هدف  نمودند.تبلیغات بررسی  
قصد   با  ارتباط  در  تیمی  هویت  اثرگذاری  بر  مبنی 
قرار   بررسی  مورد  و  مطرح  تیم  از  هواداران  حمایتی 

گری  مفهومی که به زعم بسیاری نقش تعیین  .گرفت

نتا دارد.  هواداران  حمایتی  قصد  و  نیأت  مدل در  یج 
نشان   ساختاری  قابلیت   داد معادلات  تیمی  هویت 

بینی قصد پیشدر تبیین و    24/0معناداری با ضریب اثر  
  . یکی از مطالعاتی که نقش هویتحمایتی هواداران دارد

،  استرا با عناصر قصد حمایتی مورد بررسی قرار داده  
  آنها  نتایج  .( است2019مریسون و همکاران )  پژوهش

نشان داد هویت تیمی اثر معناداری به ترتیب با عناصر  
رسانه یعنی مصرف  )قصد حمایتی  (، مصرف 44/0ای 

( و قصد تکرار  37/0دهان ) به (، تبلیغ دهان66/0کالا )
مطالعات بسیاری که در زمینة هویت    .( دارد41/0خرید )

وفاداری   با  را  آن  ارتباط  عمدتاً  گرفته،  صورت  تیمی 
مطالعاتی ارتباط آن را با قصد حمایتی   ةسنجیده، محدود 

است. همان داده  قرار  بررسی  ذکر شد،  مورد  که  گونه 
عنوان  به  تیمی،  تعبیری هویت  به  و  اجتماعی  هویت 

در   بنیادین  ساختاری  و  نیا مفهوم  و تبیین  حمایتی  ت 
کننده در ورزش مبدل گردیده است. از  رفتاری مصرف

ل اخیر مدیران و این رو یکی از مسائلی که در چند سا
ای به آن مبذول داشتند، هویت پژوهشگران توجه ویژه

است سازمان تلش  .تیمی  اقدامات  و  ورزشی  ها  های 
ایجاد ارتباط و پیوند بیشتر با هواداران، منافع و  برای 

های آنان برای بهبود عملکرد  مزایای بیشتری از تلش
-ها و تیم باشگاهشود، رقابتی دارد. بنابراین، توصیه می

منابع عمده  افزایش  های فوتبال  و  برای توسعه  را  ای 
-زیرا می  ،هویت تیمی در بین هواداران اختصاص دهند

رفتارهای   آن  دنبال  به  و  هواداران  وفاداری  توانند 
 . آنان را تحت تأثیر قرار دهند حمایتی

همچنین نتایج تحلیل مسیر نشان داد هویت تیمی به  
و تعدیلی با مسئولیت اجتماعی،    ایواسطه عنوان نقش  

ارتباط بین مسئولیت اجتماعی تیمی و قصد حمایتی را  
مرادی و اجاق  ها با مطالعات  کند. این یافتهتعدیل می

( تا  2011( و سارتور واکر ) 2009واکر و کنت )(،  2020)
(  2009های واکر و کنت )حدودی منطبق است. یافته

داد   اجتماعنشان  مسئولیت  خرید  ارتباط  تکرار  با  ی 
(14/0( تبلیغ  قصد   ،)24/0( کالا  مصرف  و  20/0(،   )
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رسانه  ) مصرف  نقش  40/0ای  با  که  بود    ایواسطه ( 
ضرا این  از  ئهویت  کدام  هر  برای  ترتیب  به  اثر،  ب 

(، قصد  29/0های قصد حمایتی یعنی تکرار خرید )مؤلفه
ای  ( و مصرف رسانه24/0(، مصرف کالا )35/0تبلیغ )

در  15/0) معنادار،  تعدیلی  نقش  از  نشان  که  است   )
استهای  مؤلفهتمامی   حمایت  کلی،   طور   به .قصد 

بررسی مسئولیت اجتماعی تیمی و ارزیابی مثبت آن در  
مصرف ارزیابیسطح  به  منجر  مثبت  کننده،  های 
های رفتاری و مقاصد حمایتی هواداران  سازمانی، کنش 

ا با نتایج مطالعات پیشین نیز هشود. این یافتهاز تیم می
شدن به  تبدیل  حال  مسئولیت اجتماعی درسازگار است.  

نهادهای برای  راهبردی  مهم  حیطة  ورزشی  یک 
های  های ورزشی، باشگاههای ورزشی، لیگفدراسیون)

است؛    (وکارهای ورزشی  ورزشی، ورزشکاران و کسب
به  رو، سازمان  این  از باید نسبت  و مدیران ورزشی  ها 

در   آن  راهبردی  اهمیت  و  اجتماعی  مسئولیت  توسعة 
ورزش، همانند مدیران تجاری در دیگر صنایع آگاهی و  

  لیو و ؛  2009  1فیلیزوز و فیسنه،  )   شناخت داشته باشند 
   (.2018همکاران، 

تیمانتایج   مدیریت  برای  داد  نشان  مطالعه  های ین 
و شناخت عل درک  و فوتبال  در مسائل  هواداران  یق 

-های اجتماعی و نیز واکنش هواداران به برنامهموضوع
است مهم  بسیار  اجتماعی  مسئولیت  مختلف   .های 

اهمیت پرداختن به مسئولیت اجتماعی  های حاضر،  یافته
 باشگاه از سوی مدیران امر و تأثیرگذاری آن بر جهت

هواداران را بازگو می  مقاصد و رفتارهای حمایتیدهی  
صنایع خدماتی همچون ورزش به  در حقیقت در    .ندک

ارتباط م   ،طور خاص فوتبال ثر با باشگاه  ؤتقویت یک 
می اجتماعی  مسئولیت  لذا  دارد،  ورای  ضرورت  تواند 

شود ارزش زیادی  چه که در سایر صنایع مشاهده میآن
باشگاه   باشد.  برای  یافتهداشته  به  توجه  ارائه  های  با 

می  ،شده باشگاهپیشنهاد  مدیران  راستای  ها  شود  در 

 
 

های مختلف  حفظ و جذب هواداران خود بر حسب جنبه
اجتماعی نمادهاهمچون    مسئولیت  تبلیغ  و  ی  حفظ 

حمایت و تبلیغ از کالاهای  ،  غرور ملی  فرهنگ محلی،  
مالیات،  داخلی و    توسعة،  پرداخت  داخلی  گردشگری 

از  گردشگری  خارجی  محل  معرفی  و  حضور  ،  طریق 
فرات طرفداران  حقوق  به  الزام احترام  از  ، قانونی  هایر 

جوان بازی  زمینرعایت  داخل  در    ة اشاععدم ،  مردانه 
فعالیت،  فردی  درگیری از  به  حمایت  مربوط  های 

امید، شور    کمک به توسعةه،  بهداشت و سلمت در جامع
د جایگاه تیم های ورزشی را  نتوانمی  و نشاط اجتماعی

ببخشد بهبود  هدف  جامعه  امر    .بین  این  بدون نتیجه 
مسئولیت اجتماعی باشگاه   یتواند ضمن ارتقاشک می

و در    شدههواداران نیز مؤثر واقع    حمایتیدهی  جهتبر  
نگاه هواداران این باشگاه به عنوان یک ارزش افزوده  
با هواداران   رابطه  و عمیق تر شدن  تداوم  راستای  در 

توان به عنوان یک الگو مناسب  منجر شده و حتی می
تی سایر  گرددمبرای  قلمداد  نیز  بحث،    .ها  تکمیل  در 

و نگرش مثبت   تیمهویت تیمی منجر به بهبود اعتبار  
به   این  آن هواداران نسبت  از  و  خواهد شد.  رو، توسعه 

اهداف   از  یکی  جزو  باید  هواداران  هویت  افزایش 
حقیقت، هویت تیمی هواداران   در  گیرد.قرار    هاباشگاه
سازد  محققان، مدیران و بازاریابان را قادر می  ،ورزشی

-پیش ن ورزشی اقدام به  اتا ضمن تشریح رفتار هوادار
جاکه این مفهوم و از آن  بینی رفتار احتمالی آنان نمایند

به عنوان یک وابستگی روانی و رفتاری نسبت به تیم 
تواند منجر به پیوند  می،  شودمحبوب خود شناخته می

د و به تبع آن با دیگر هواداران گرد  احساسی یا عاطفی
 .  حمایت را به ارمغان خواهد آورد

مشابه    پندارة های خلقانه برای تقویت خودیکی از راه 
قصد حمایتی   در جهت و متمایز )هویت بخشی هوادار(

ای،  ید، استفاده از کالا، مصرف رسانه هواداران )تکرار خر
دهان  فرصت  ،(دهان بهتبلیغ  که    یهایایجاد  است 

1. Filizöz & Fişne 
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دلبستگی هوادار نسبت به تیم تقویت شود، مانند باشگاه  
مشهور،  و  ستاره  بازیکنان  جذب  هواداران،  کانون  و 
بر   تأکید  سبک،  صاحب  و  کارآمد  مربیان  از  استفاده 

همچنین    ؛منحصر به فرد تیم ورزشی  تاریخی  هایجنبه
های هوادارای از عوامل  مناسک، سنت و آیینتوجه به  

طرفداران هر رشته ورزشی، آیین،    .مرتبط با تیم است
سنت و شعائر مختص به خود را دارند که در لذت بردن  
از بازی، کاهش اضطراب و معاشرت با دیگران هواداران  

های قبل یا بعد از  سازماندهی فعالیت.  تیم، مؤثر است
از   استفاده  بدن،  تزئین  تیمی،  مشترک  لباس  بازی، 

ط سازها،  شعارهای  موسیقی،  بنرها،  و  علئم  راحی 
-های هواداری است که میاز آیین  یهایتیمی، نمونه

با   این موارد در تحقق هویت مشترک هوادار  از  توان 
هوادار نسبت    تیم و به دنبال آن افزایش نیات حمایتی

بررسی قرار    مورد  و   شود  به تیم، از سوی مدیریت لحاظ
محدودیت   گیرد. میاز  حاضر  مطالعة  به  های    در توان 

نمونه  بودن  باید  دسترس  که  نمود  اشاره  مطالعه  های 
شود  تعمیم نتایج را با احتیاط ارائه نمود و پیشنهاد می

نمونه  تعداد  با  دیگری  روش  مطالعات  و  بیشتر  های 
 گیری تصادفی انجام شود. نمونه

 تقدیر و تشکر: 
افراد شرکت کننده در   از تمامی  بدین وسیله محققان 

 مطالعه حاضر تقدیر و تشکر می نمایند.
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