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Abstract 

The aim of the current study was to examine the factors influencing fans’ support behaviors 

towards the Persepolis Football Club brand. Specifically, the research sought to develop a 

comprehensive model to understand how social responsibility, fans' attitudes, and empathy 

affect brand support behaviors within the context of sports fans, focusing on the Persepolis 

Football Club as the primary subject of the study. The research was applied in nature, as it 

aimed to provide practical insights into enhancing fan engagement and support for sports 

brands. In terms of strategy, a quantitative approach was adopted, and the research followed a 

correlational design, meaning that the study explored relationships between different variables 

rather than exploring causal links. 

The research was prospective in nature, implying that it focused on gathering data for future 

insights into fan behaviors. The statistical population for this study consisted of all fans of 

Persepolis Football Club, and a sample of 420 participants was selected through an available 

sampling method, which is a non-random technique where participants are chosen based on 

accessibility. To assess various constructs within the study, several established measurement 

tools were employed. Specifically, Galbraith’s (2010) questionnaire was used to assess social 

responsibility, while the brand support behaviors scale developed by Zhi et al. (2019) was 

utilized to measure the fans’ support behaviors. In addition, a measurement tool by Zhi et al. 

was applied for further assessment of fans’ attitudes. 

To ensure the validity and reliability of the measurement instruments, content validity and 

construct validity were carefully examined. Content validity ensured that the questions 

accurately represented the concepts being studied, while construct validity confirmed that the 

scales measured what they were intended to measure. To assess the reliability of the 

instruments, Cronbach’s alpha coefficient was calculated, ensuring that the instruments 

consistently measured the constructs. 

For the data analysis process, both descriptive and inferential statistical techniques were 

employed, utilizing the structural equation modeling (SEM) approach to analyze the 
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relationships between variables. SPSS 25 and Smart PLS 3.2.9 software were used for this 

purpose. The results of the analysis revealed several key findings: firstly, social responsibility 

was found to significantly impact both fans' attitudes and their support behaviors towards the 

Persepolis Club brand. This suggests that when the club demonstrates a strong sense of social 

responsibility, fans are more likely to develop positive attitudes and exhibit supportive 

behaviors toward the brand. 

Secondly, fans' attitudes played an important role in shaping their support behaviors. The 

analysis confirmed that positive fan attitudes directly influenced their likelihood of engaging 

in behaviors that support the brand, such as attending matches, purchasing merchandise, or 

promoting the club to others. Furthermore, the study found that fans' attitudes mediated the 

relationship between social responsibility and brand support behaviors. This indicates that the 

positive attitudes of fans act as a key mechanism through which social responsibility affects 

their engagement with the brand. 

Another significant finding of the study was the role of positive moral feelings as a mediator 

in the relationship between social responsibility and fans’ support behaviors. This suggests that 

when fans perceive that the club is fulfilling its social responsibilities in a moral and ethical 

way, it strengthens their emotional connection to the club and, in turn, increases their support 

behaviors. Finally, the research highlighted that empathy served as a moderator in the 

relationship between social responsibility and brand support behaviors. In other words, fans 

who exhibited higher levels of empathy towards the club's social responsibility initiatives were 

more likely to show stronger support behaviors. 

These findings provide important insights into the factors that influence fans' engagement with 

sports brands and highlight the importance of social responsibility, positive attitudes, moral 

feelings, and empathy in fostering stronger fan loyalty and support. The implications of these 

findings can be used by sports organizations, particularly football clubs like Persepolis, to 

design strategies that enhance fan engagement and improve overall brand support. By 

emphasizing social responsibility and cultivating positive fan attitudes, clubs can build deeper 

emotional connections with their fans, leading to long-term benefits for both the fans and the 

organization. 

 

Keywords: Relationship marketing, brand support behavior, social responsibility in sports, fans' 

attitude, empathy. 
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 چکیده
سی آزمون   ضر برر شگاه برند از هواداران حمایتی رفتارهای بر اثرگذار عوامل مدل هدف از پژوهش حا سپولیس بود. تحقیق  با پر

ها حاضررر از ن ر هدف یت تحقیق راربردی و به لحار راهدردی رمی و به حیم مررریر اهرا همدرررتگی، به لحار گردآوری داده

شگاه مورد مطالعه و هامعه آماری پژوهش  .نگر بودر زمان آیندهمیدانی و از ن  سپولیس به عنوان با شگاه پر ضر با در پژوهش حا

نفر به عنوان نمونه پژوهش انتخاب گردیدند و از روش  420تعداد ی هواداران باشررگاه پرسررپولیس ت رردیل دادند. حاضررر را رلیه

ستفاده شد. ههت ارزیابی نمونه (، رفتارهای حمایتی از برند 2010اهتماعی از پرس نامه گالدریم )مرئولیتگیری در دسترس ا

گیری متغیرهای نگرش، احراسات اخلاقی مثدت و همدلی از پرس نامه ژی و ( و برای اندازه2019از پرس نامه ژی و همداران )

تدار محتوایی و سازه و  بررسی پایایی از ضریب گیری از اعابزارهای اندازهمن ور بررسی اعتدار به( استفاده شد. و 2019همداران )

ها از آمار توصیفی و استنداطی با رویدرد مدل معادلات ساختاری استفاده آلفای ررونداخ استفاده شد. ههت بررسی و تحلیل داده

ستفاده گردید. نتایج باسپیگردید ره از نرم افزارهای اس سمارت پی ال اس برای تجزیه و تحلیل ا ست آمده ن ان داد اس و ا د

ره مررررئولیت اهتماعی بر رفتارهای حمایتی از برند و نگرش هوادار اثرگذار بوده اسرررت، همگنی  نگرش هواداران بر رفتارهای 

اهتماعی بر حمایتی از برند تاثیر گذار بوده و نقش میانجی نگرش هواداران و احراسات اخلاقی مثدت در رابطه با تاثیر مرئولیت

اهتماعی باشرررگاه بر رفتارهای گری بی  تاثیر مررررئولیتمایتی مورد تایید قرار گرفت. در نهایت همدلی نقش تعدیلرفتارهای ح

شرررود ها باعم میرند. در نهایت می توان بیان ررد عواملی مانند مررررئولیت اهتماعی باشرررگاهحمایتی از برند هواداران ایفا می

 بدرد ره منجر به رفتارهای حمایتی از برند باشگاه شوند.ی سمت وارنش به رفتارهای خوبرا بههواداران 

 های رلیدیواژه

 ی در ورزش، نگرش هواداران، همدلیای، رفتار حمایتی از برند، مرئولیت اهتماعبازاریابی رابطه 
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 مقدمه

د ههرانی، م رتریان بقرای رنند. ارنون در اقتصراهرا در محیطری پویرا، پررابهرام و متغیرر فعالیت میامروزه سرازمان

تفاوت باشند؛ چرا ره تنها های م تریان خود بیتوانند نردت به انت ارات و خواستهها دیگر نمیزنند. شررتمی سرازمان را رقم

شرایط اقتصادی، محیط فیزیدی، مقررات دولتی و  (.Bakhshandeh et al, 2018)م تریان هرتند  مندع برگ ت سرمایه،

سازما . های شررت و رقدای آن تأثیرگذار هرتندتوانایی تدنولوژیدی همگی بر نیازها و انت ارات مصرف رنندگان و هایپی رفت

 ,Walker et al) های معقول هامعه از سوی دیگر مواهه هرتندشیوه ها با ف ار فزاینده ابقاء سودآوری از یت سو و رفتار به

های اخیر در سال محافل آرادمیتای و ای را از سوی فعالان حرفهای توهه فزایندهبطهبازاریابی رابا توهه به ای  مطالب  (2023

ای اصول اخلاقی و هویت ای به طور فزایندههای بازاریابی رابطهدهد ره طرحتحقیقات اخیر ن ان می. است به دست آورده

ها اغلب در تلاش هرتند با اهرایی (. شررتXie et al 2015)در هم آمیخته است ولیت اهتماعی شررت ئاخلاقی را با مر

-شان را افزایش دهند. اقدامات مرئولیتررب و رار یرتادگیشهرت و ا،  نفوذ خود در اهتماعپذیری اهتماعی رردن مرئولیت

ردهای توان به عنوان یت نوع رابطه اخلاقی در ن ر گرفت، بنابرای  برای مدیران مهم است چگونه راررپذیری اهتماعی را می

 اهتماعی مرئولیت (.et al, 2019 Xie)گذارد ها تأثیر میهای ان بر ارتداطات تجاری آنپذیری اهتماعی شررتمرئولیت

 خود تصمیمات و اقدامات در را هامعه عمومی بهره و سود ها، خواسته علایق، باید سازمانها رند می تارید ره است مفهومی

 می ها سازمان رند، می ن ان خاطر ایده ای . بگنجانند خود سازمانی اهداف و ها برنامه دوی ت در را آن و دهند قرار توهه مورد

یابند  دست آنها به و باشند داشته نطر در سود ررب همانند را محیطی و اهتماعی اهداف همزمان طور به توانند

(Bakhshandeh et al, 2018 .) ،در تعریفی از مرئولیت اهتماعیSalomon et al (2022) عنوان می رنند؛ مرئولیت ،

اهتماعی شیوه ای از مدیریت است ره طدق آن، سازمان ها فعالیت هایی را انجام می دهند ره اثر مثدتی بر هامعه و ترفیع 

 ها یا برندها برای به حدارثر رساندن رفاه اقتصادی،پذیری اهتماعی به عنوان تعهد شررترالاهای عمومی داشته باشد. مرئولیت

 شود.ها و منابع تعریف میو رار، سیاستهای ررباهتماعی و محیط زیرت از طریق عملیات

Xie et al (2019) رنندگان همدلی پدید ها در مصرفمعتقد هرتند در پی راررردهای مرئولیت اهتماعی شررت

ی تحقیقات زیادی در مورد اثرات مثدت رنند. از طرفرنندگان از طریق راررردهای مذبور سود دریافت میآید، چرا ره مصرفمی

-دهند ره اقدامات مرئولیترننده انجام شده است. مطالعات قدلی ن ان میپذیری اهتماعی بر نگرش مصرفاقدامات مرئولیت

نگرش به عنوان احراس  (.Romani et al, 2022)شود رننده منجر میها به نگرش مثدت در مصرفپذیری اهتماعی شررت

و شامل سه عنصر شناختی، احراسی ( Solomon et al, 2011) شودنفی فرد در هریان یت رفتار خاص تعریف میمثدت یا م

ها تری  ای  شناختی موضوع نگرش دارد، الدته مهمو رفتاری است. من ور از هزء شناختی نگرش، اطلاعاتی است ره فرد درباره

نصر احراسی نگرش نیز شامل احراسی است ره موضوع نگرش در شخص هایی هرتند ره با نوعی ارزیابی همراه باشند. عآن

ای نفرت و انگیزد، یعنی موضوع ممد  است خوشایند یا ناخوشایند باشد، ایجاد خوشی و خوشحالی رند یا بر انگیزندهبر می

شود و در آن شخص می (. سرانجام من ور از عنصر رفتاری نوعی آمادگی برای عمل تعریفBrunk et al, 2023انزهار باشد )

شود تا در برخورد با موضوع نگرش، رفتاری از خود ن ان دهد. چناچه نگرش شخص نردت به موضوعی مثدت باشد، را آماده می

آماده است ره رمت رند، ستایش رند، حمایت رند یا پاداش دهد و برعدس اگر نگرش شخص نردت به موضوعی منفی باشد، 

  (2017)(.Saeedpour et al, 2019)اعتنایی رند و حتی در ههت نابودی آن بدوشد اند، بیآماده است به آن آزار برس

Malhotra and Agarwal رننده بایرتی ت خیص داده شود ره چگونه معتقد هرتند در راستای پیوند برند و مصرف

های اخلاقی، قضاوت اخلاقی و ، هیجانپوشانی برندرننده، همها بر هویت اخلاقی مصرفهای بازرایابی اخلاقی شررتفعالیت

پذیری اهتماعی چگونه و چه زمانی ارتداط گذارد. در واقع بایرتی م خص شود ره فعالیت مرئولیتروابط م تری تأثیر می

 تیمرئولدهد ره منجر به رفتاری شود درنهایت حمایت منجر گردد. چرا ره رننده و برند را تحت تأثیر خود قرار میمصرف
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 ره حمایت های خود را از آن داشته باشند برند مهم است یهادر درک نگرشو  ینام تجار ی ودر روابط م تر یاعاهتم

(Kumar et al, 2017) .صنعت مهم و عامل اثرگذار در رشد  یافته به عنوان یتدرر ورهای توسعه ورزش و تفریحات سالم

در اختیار داشت  عامل محرری همگون  به شمار میرود ره با21در قرن  و یدی از درآمدزاتری  صنایع اقتصاد ملی موردتوهه است

نموده است ره ای  موضوع برتر لازم برای  ها را فراهمهای تدلیغاتی و رسانهگیری از فرصتامدان بهره مرابقات بزرگ ورزشی،

ی نیز به منزله های فوتدالاه(. باشگSaeedpour et al, 2019) تعامل مابی  صنعت، تجارت و ورزش را سدب گردیده است

انرانی ماهر و متخصص  گیری از تجهیزات و امدانات، نیرویرنند و با بهرهعمل می ی اصلی ای  صنعت مانند بنگاه اقتصادیهرته

افزایش  به طوریده، با .(et al, 2014 Adams)ند ابا گردش مالی زیاد مددل ساخته و مدیریت اثربخش، فوتدال را به صنعتی

های پویایی بیش از پیش مورد توهه قرار گرفته است. عملدرد تیمی و ای، بهدود عملدرد ورزشیگذاری در ورزش حرفهسرمایه

ها برخی افراد و گروه های گذشته بوده و شناسایی دلایلی ره چراورزشی طی دهه گروهی ورزشداران، یدی از مرائل اصلی علوم

من ور از مرئولیت اهتماعی در  (.Irshad et al, 2017) روان ناسی ورزشی است اتبه موفقیت میرسند، هدف م ترک ادبی

ای باشد ره دراثر های آنها باید به گونهدارند؛ لذا فعالیت های ورزشی، تأثیر عمدهای بر سیرتم اهتماعیای  است ره تیم ورزش،

سازمانهای ورزشی و متولیان ورزش  رزشی به عنوانبنابرای ، باشگاههای و .(Nami et al, 2016) زیانی به هامعه نرسد آن

هدی به تأثیر آن داشته باشند.  هایی تحت عنوان مرئولیت اهتماعی دارند و باید توههمرئولیت در قدال تماشاگران و هامعه

های بازگ ت راه زیرا یدی از .دهندوظایف مرئولیت اهتماعی، حمایت طرفداران را افزایش می باشگاههای فوتدال از طریق انجام

همگنی  از پیامدهای مرئولیت  (.Saeedpour et al, 2019)افزایش حمایت طرفداران است  ها،گذاری برای باشگاهسرمایه

ها از سوی هواداران و همدل و توان به افزایش رفتارهای حمایتی هواداران، داشت  نگرش مثدت هواداران به باشگاهاهتماعی می

 یاهتماع یتمرئول ی رابطه ب یبررسپژوه ی با عنوان  ,Moyo et al. (2022) اه اشاره ررد. در ای  رابطههمراه بودن با باشگ

 ی بی انجام دادند، نتایج بدست آمده ن ان داد ره هنوب یقایدر آفر یحرفه ا یورزش یسازمان ها یابیو عملدرد بازار یشررت

ی ارتداط معناداری وهود دارد. هنوب یقایدر آفر یحرفه ا یورزش یاسازمان ه یابیو عملدرد بازار یشررت یاهتماع یتمرئول

-در بررسی اینده چگونه مرئولیت Cell (2022)همگنی  مرئولیت اهتماعی سازمان بر عملدرد بازاریابان نیز اثر گذار بود. 

های تعیی  رننده ز شاخصبرند یدی اشود. گزارش ررد ره  مرئولیتپذیری اهتماعی در آینده سدب تغییر مدیریت برند می

پذیری اهتماعی قرار تواند در آینده تحت تأثیر مرئولیتباشد. به ای  معنی ره اثرات مدیریت برند میمدیریت برند در آینده می

 باشد.پذیری اهتماعی میگیرد. او همگنی  اشاره داشت ره در بازار رقابتی امروز پایداری یت برند منوط به مرئولیت

Xie et al (2019)  رنندهو نگرش مثدت مصرف همدلیبا بروز  یو اخلاق اهتماعی تیمرئولدر پژوهش خود بیان رردند 

، همگنی  در قرمتی دیگر از پژوهش خود گذار است ریاز برند تاث یرننده م تر تیبر رفتار حما  همگنی.  است ارتداط در

های اهتماعی بر رفتارهای حمایتی از برند  تر شدن تاثیر فعالیتبیان رردند ره همدلی به عنوان یت تعدیلگر مثدت باعم بی

شررت و  یاهتماع یریپذ تیمرئول  یبدر پژوهش خود به ای  نتیجه رسیدند  Bardoaj et al (2018) .شودشررت می

 یم تر تیو رضا یطیابتدارات مح  یمثدت وهود داشت. اما ب میرابطه مرتق یطیمح رتیبا آموزش و ابتدارات ز حمایت از برند

در Montzei et al (2023)  نیز. در پژوهش های داخلی وهود داشت یمنف میرابطه مرتق یاهتماع یریپذ تیبا مرئول

بیان رردند مرئولیت اهتماعی  ورزش صنعت در میو نگرش هواداران نردت به ت یاهتماع تیمرئول یمدلرازپژوه ی با عنوان 

های و هم به طور غیرمرتقیم بر ذه  و نگرش هواداران است. از ای  رو به مدیریت تیم دارای اثری مثدت هم به طور مرتقیم

های مختلف مرئولیت اهتماعی شود، علایق هواداران در مرائل و موضوعات اهتماعی را در ن ر داشته و طرحورزشی توصیه می

 تیابعاد مرئولر پژوهش خود بیان رردند ره د Bakhshandeh et al (2018)را در برنامه های بلند مدت خود قرار دهند. 

 ینیب شیپی اهتماع تیباشگاه توسط مرئول یخوشنام راتییدرصد تغ78. در مجموع  دارد ریباشگاه تأث یبر خوشنام یاهتماع

باشگاه  یمیبر عملدرد ت یاهتماع تینقش مرئول، در پژوه ی با عنوان Saeedpour et al, (2019). همگنی  شودیم
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 تیو مثدت مرئول میمرتق ریبرآمده از پژوهش تأث یهایافتهانجام دادند ره  هواداران یتمندیرضا یگریانجیم با سیپرسپول

 را گزارش یمیبر عملدرد ت یو مثدت رضایتمند میمرتق یاثرگذار  یهمگن هواداران و یو رضایتمند یمیبر عملدرد ت یاهتماع

 . قرار گرفت دیمورد تأی یمیعملدرد ت وی اهتماع تیدر ارتداط مرئول یرضایتمند یانجیم ی. به علاوه، نقش هزئرردند

-پذیری اهتماعی مدتنی نگرش مثدت مصرفبر ای  باور هرتند ره اقدامات مرئولیت Xie et al (2019)به طور رلی 

های فردی رته به تفاوترنند برنندگان چه میزان از ای  احراسات و نگرش را تجربه میرننده در ارتداط است. اما اینده مصرف

گر را در ارتداط بی  متغیرهای مذبور بازی رند م مول سطح همدلی تواند نقش تعدیلرود میهای ره انت ار میهاست. تفاوتآن

بر ای  باور هرتند ره همدلی مدنای اخلاق هرتند و در برقراری  Murphy and Wood (2007)رنندگان است. مصرف

ها، رنند. در ای  بی  ن انگرهای عدالت اهتماعی شامل عناصر برابری در فرصترننده را بازی میترهیلهای ارتداط نقش شاخص

رنندگان با مصرف Xie et al (2019)ها، احترام به ررامت انرانی و احترام به حقوق دیگران است. به زعم پذیرش شایرتگی

رنند. چرا ره های شررت را در بحم اخلاقیات بهتر درک میتر و در عی  حال فضیلیتسطح عدالت اهتماعی بالاتر حراس

فهم رند. در مقابل همدلی شامل ها و احترام به حقوق دیگران حمایت میپذیری اهتماعی از برابری فرصتراررردهای مرئولیت

دو نوع شناختی و عاطفی شود  و حداقل شامل تعریف می هادر ههت رمت به آن یو انجام اقدامات گرانید نگرشو درک افدار و 

با استفاده از منطق و تعقل خود و بدون  گرانیفهم و درک افدار و احراسات دنوع شناختی (. et al, 2022)  Ghanbariاست

با  یاحراس یتجربهدهد و ای  نوع همدلی غالداً با احراسات رمتری همراه است اما در نوع عاطفی رخ می هابا آن یهمدرد

همدلی بالاتر با نگرش مثدت و حمایت در ارتداط  Xie et al (2019)(. به اعتقاد Losoya et al, 2022)هد درخ می گرانید

گیرد. همگنی  پذیری اهتماعی تحت تأثیر آن قرار میاست چرا ره همدلی متناسب با اخلاق همعی است و اقدامات مرئولیت

دارند  ی تریب تیدر قدال هامعه حراسها از سوی شررتشده انجام یهاردت به تلاشافرادی ره همدلی عاطفی بالاتری دارند ن

 ها از ای  طریق دستخوش تغییر شود.و به احتمال زیاد نوع نگرش آن

از هامعه  یعیآن بخش وس  یهای فوتدال ره مخاطدو به خصوص باشگاه یسازمانهای ورزش یبا توهه به نقش اهتماع

بر هامعه داشته  ادییدوستانه زو انران یاقتصادی، اخلاق راتیتأث تواندیگاه فوتدال مباش تیاز آنجا ره   یهمگن و باشدیم

متقابلا به باشگاه فوتدال منفعت  یاهتماع تیمرئول هایتیانجام فعال ایآ یدوطرفه باشد؟ به عدارت تواندیم رابطه  یا ایباشد؛ آ

ورزش و  طهیدر ح یاهتماع تیمرئول موضوع انجام شده با قاتیبر رمدود تحق یبا توهه به مطالب ذرر شده مدن رساند؟یم

متفاوت است و متناقض  هانهیزم گرید از ورزش طهیدر ح یاهتماع تیذرر شده مرئول لیبنا به دلا سوتیاز  یهای ورزشسازمان

بر آن شد تا  ه تحقیقگرو گر،یرنندگان از سوی دمصرف و رفتار بر نگرش یاهتماع تیمرئول ریدر رابطه با تأث قاتیبودن تحق

در مطالعه حاضر برای اینده م خص رند اثرات عوامل موثر بر رفتارهای حمایتی هواداران از برند باشگاه پرسپولیس چگونه 

   است؟

 شناسیروش

به لحار  ،یاهرا همدرتگ ریمر میو به ح یرم یو به لحار راهدرد یراربرد قیتحق تیحاضر از ن ر هدف  قیتحق

در پژوهش حاضر باشگاه پرسپولیس به عنوان باشگاه مورد مطالعه . باشدینگر م ندهیو از ن ر زمان آ یدانمی هاداده یگردآور

یت بار  هواداران باشگاه پرسپولیس ت دیل دادند. هوادارانی ره حداقل یهامعه آماری پژوهش حاضر را رلیهانتخاب گردید و 

نفر به عنوان نمونه  420. تعداد و یا تمرینات تیم پرسپولیس را داشتند رابقاتدر سال سابقه حضور در ورزشگاه محل برگزاری م

درصد میزان  5و با در ن ر گرفت   SPSS Sample Powerپژوهش انتخاب گردیدند ره حجم نمونه با استفاده از نرم افزار 

لازم . شدند صورت داوطلدانه انتخابروش نمونه گیری در دسترس و به  نفر بدست آمد. 360درصد  80 توان رردن خطا و لحار

)تلگرام و اینرتاگرام( مربوط به هواداران  یمجازی هاو در شدده یطراح یدیها به صورت الدترونپرس نامه به ذرر است ره

( درتیل یپنج ارزش اسیشده )در مق یطراح یهاگویه ره هواداران ن رات ان را در قالب یگردیدند؛ به طور توزیع سیپرسپول
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پرس نامه در ن ر  پژوهش ای  یمناسب برا یبا توهه به اهداف پژوهش ابزارهادند. ارسال نمو  یمحقق یبه صورت آنلای  براو 

مرئولیت گویه در چهار بعد  9 شامل (،2010)از پرس نامه گالدریم  یاهتماع تیمرئول یارزیاب گرفته شد؛ بدی  من ور به ههت

استفاده شد، سوال(،  3) دوستانهنانرامرئولیت سوال( و  2)یاخلاقمرئولیت  ،سوال( 2ی)قانونمرئولیت  ،سوال( 2ی )اقتصاد

مثدت  یشفاه غاتیبعد تدل 3 ی( ره حاو2019و همداران ) یژ یسؤال 7از برند از پرس نامه  یتیحما یرفتارهابرای سنجش 

برای  .شدسؤال( است، استفاده  2) از برند حمایت مالیسؤال( و  2) یسؤال(، مقاومت رردن ههت ارائه ندادن اطلاعات منف 3)

سوال( و سنجش متغیرتعدیلگر همدلی )حاوی 7سوال(، احراسات اخلاقی مثدت ) 5گیری متغیرهای میانجی نگرش )حاوی اندازه

 ها پس از انجام ترهمه سهصوری و محتوایی پرس نامه روایی( استفاده شد. 2019سوال( از پرس نامه ژی و همداران ) 7

 بیضر اریاز دو مع زیپرس نامه ن ییایپا  ییبه من ور تعید، رس ورزشی مدیریت طهن ران حیاز صاحب نفر 10به تأیید  ایحلهمر

 ییایپا یو برا 7/0 یبالا خرروندا یمناسب بودن آلفا یمقدار ملاک برا ، رهشد استفادهمررب  ییایپا بیررونداخ و ضر یآلفا

بدست آمده برای  یدیترر ییایپاو ضریب  خرروندا یآلفانتایج بدست آمده ن ان داد ضریب ، ره (31است ) 7/0 یبالا یدیترر

گیری از آمارتوصیفی ها نیز در دوبخش صورت پذیرفت؛ بخش نخرت با بهرهبودند. تحلیل یافته 7/0متغیرهای پژوهش بی تر از 

مار استنداطی از رویدرد مدل سازی معادلات رنندگان را مورد بررسی قرار داد، در بخش دوم آهمعیت شناختی م اررت

ساختاری واریانس محور استفاده شد ره در دو بخش مدل بیرونی )مدل اندازه گیری( و مدل درونی )مدل ساختاری( استفاده 

 استفاده گردید.  Smart PLS 3.2.9و SPSS 25افزارهای  نرم شد، ره از

 هایافته

و  متاهل ی% از نمونه آمار 4/65 شناختی ن ان داد فی متغیرهای همعیتتوصی اطلاعاتهای تحقیق در بخش  فتهیا

 ی% از نمونه آمار 6/41سال،  30س  رمتر از  یدارا ی% از نمونه آمار 9/10اند. همگنی  بوده مجرد ی%  از نمونه آمار 6/34

س  بالاتر از  ی% از نمونه آماری دارا 4/7سال و  50تا  41س   یدارا ی% از نمونه آمار 1/40سال،  40تا  30س  بی    یدارا

%  7/33 ،ی% رارشناس 7/51 پلم،ی% فوق د 3/7 ،و زیر دیپلم پلمید ی% از نمونه آمار 3/0. میزان تحصیلات سال بودند 50

 ی بود. % درتر 4/8ارشد و  یرارشناس

 گیریارزیابی مدل اندازه

(. Ghasemy et al. 2020یی همگرا و روایی واگرا است )های پایایی، پایایی همرانی درونی، رواای  ارزیابی شاخص

 یعنوان بارهابهره  (،Hair et al, 2017) های بی  هر آیتم و سازه انجام شدها با بررسی همدرتگیارزیابی پایایی شاخص

 یهاهیتوص یشاخص در راستا ییایپا اطمینان از یبرا(. Gudergan, 2018)شود  یاقلام شناخته م یوزن همدرتگ ایمررب 

 تر از حد مورد ن ر باشد یافت نگردید.مواردی ره پایی  میرا در ن ر گرفت 7/0 یبالا مقدار(، ما 2020) ی و همدارانقاسم

( و CRها با ارزیابی پایایی همرانی درونی دندال شد. ما هم آلفای ررونداخ و هم پایایی مررب )ارزیابی پایایی شاخص

ن ان داد  ییایپا یبرآوردها یابیارز (.Dijkstra, 2020  Hensele and)را برآورد رردیم  Rho_Aهمگنی  ضریب پایایی 

است. سپس  همرانی درونی ییایاز ن ر پا یدهنده عدم نگرانمطلوب بودند، ره ن ان و 95/0زیر  و 7/0 یبالا ها یره همه تخم

شده از هر  دیتول AVE یریاندازه گ یبررس. شد یابیز( ارAVEاستخراج شده ) انسیوار  یانگیم یبررس قیهمگرا از طر ییروا

 های نامدرده بود.تایید شدن شاخص ، ره ن ان دهندهاست 5/0 یها بالاAVEسازه ن ان داد ره همه 
 گیری( برآورد پایایی و روایی همگرا مدل اندازه1هدول ) 

Table (1) Estimated reliability and convergent validity of the measurement model 

 متغیر

Variable 

 سؤال

Question 

 بار عاملی

Factorial 

load 

 آلفاء ررونداخ

Cronbach's 

alpha 

ضریب 

پایایی 
Rho_A 

پایایی 

 ترریدی

Combined 

reliability 

میانگی  واریانس 

 استخراج شده

Mean extracted 

variance 
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مرئولیت 

پذیری 

 اهتماعی

و   یه قوانبا احترام ب سیباشرررگاه پرسرررپول

 بنددیم شفافی مقررات، قراردادها
0/726 

0/870 0/885 0/896 0/532 

طرفررداران و  یای  برراشرررگرراه نگران ایمن

 هواداران خود است
0/730 

باشررگاه  یبرا یو رشررد اقتصرراد یسررودآور

 مهم است سیپرسپول
0/614 

قرارداد  یقو یای  باشررگاه با اسررپانررررها

 بدنددیم
0/744 

سپول شگاه پر صول اخلاق سیبا پایدند  یبه ا

 است
0/783 

صول اخلاق شگاه در راه ترویج ا گام  یای  با

 داردیبرم
0/804 

گاه پرسرررپول یبرا عال سیباشررر  یهاتیف

 باشد یدوستانه مهم مانران
0/762 

 ریهیبا اهداف خ یهاتیای  باشرررگاه در فعال

 نمایدیم اررت م
0/741 

 یمال یهارمت ازمندانیای  باشرررگاه به ن

 رندیم
0/754 

 نگرش

 0/692 است گیدر ل میتری  تهمحدوبم ب میت

0/840 0/847 0/887 0/612 

 یحت مت دارسمحدوبم را دو میت  هیم  هم

 اگر شدرت بخورد
0/792 

محدوبم  میبه اخدار مرتدط با ت  رررهیم  هم

 مند هرتم.علاقه
0/806 

محدوبم  میهای تبازی تیم  برای خرید بل

 مدر طول وصل تمایل دار
0/764 

محدوبم را از  میم  اطلاعرات مربوط بره ت

 رنمیررب م یگوناگون منابع اطلاعاتی
0/843 

احراسات 

اخلاقی 

 مثدت

از ای  ررره هوادار ای  برنررد )برراشرررگرراه 

 پرسپولیس( هرتم لذت می برم
0/785 

0/898 0/904 0/920 0/624 

از وقتی هوادار ای  برند )باشگاه پرسپولیس(  

 احراس بریار مثدتی دارمهرتم 
0/787 

سپولیس( باعم تحریت  شگاه پر ای  برند )با

 احراسات م  می شود
0/814 

احررراسررات م  نررردت به عملدرد برند )در 

موقعیررت هررای برد و برراخررت برراشرررگرراه 

صورت مثدت و منفی تح سپولیس( ب ریت پر

 می شود

0/693 
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گاه  باشررر ند  ند )بر فدار رردن از ای  بر طر

 پرسپولیس( به م  عزت نفس می دهد.
0/810 

بررا دیگر طرفررداران ای  برنررد )برراشرررگرراه 

 پرسپولیس( ارتداطات مناسدی دارد.
0/838 

یدی از دلایلی ره حال م  را خوب می رند 

 ای  برند )باشگاه پرسپولیس( است.
0/836 

رفتارهای 

حمایتی از 

 برند

در هر شرررایطی از ای   برند )برند باشررگاه( 

 رنمحمایت می
0/650 

0/890 0/893 0/915 0/606 

م  برای ای  برند )برند باشرررگاه( در هامعه 

 رنمتدلیغ می
0/747 

هیرره محصرررولات ای   اولویررت اول م  ت

 برند)محصولات باشگاه(  است
0/757 

ند  معمولا به ای  بر مدم را  قررررمتی از درآ

 دهم)برند باشگاه( اختصاص می
0/793 

گاه و خدمات باشررر اش را در هر زمان، ای  

صحدت م   ری ره پذیرای  مدان و به هرر

 رنم.باشد، سفارش می

0/863 

 یزهایرا بگذارم تا چ یادیحاضررررم زمان ز

شگاه را به د  یمثدت و خوب درباه ا  گرانیبا

 .مییبگو

0/780 

 تیتواند از ما به عنوان  یم )باشرررگاه( برند

 مرهع استفاده رند. یم تر
0/844 

 همدلی

 0/753 در زمان باخت و برد همراه تیمم هرتم

0/823 0/810 0/875 0/548 

های ره تیم محدوبم حمایت از آن م  در فعالیت

 رنمرند، شررت میحمایت می
0/819 

تأث میره بر ت یراتییتغ بر  گذارد،یم ریمحدوبم 

 بود رگذارخواهندیتأث زیم  ن یشخص یزندگ
0/860 

 ههای باشگافعالیتایر هواداران در سم  همراه با 

 رنمیم محدوبم شررت میت
0/791 

تأث میره بر ت یراتییتغ بر  گذارد،یم ریمحدوبم 

 بود خواهند رگذاریتأث زیم  ن یشخص یزندگ
0/824 

یادی از هوادارن تیم محدوبم در  عداد ز با ت م  

 ارتداط هرتم
0/622 

 
های ارائه (، مطابق توصیه2015، سارستدتروایی واگرا )هنرلر، رینگل و  (HTMT) در آخری  مرحله، براساس شاخص

را برای  (2019و سارستدت ) 1رانتف ی نهادیپ یابیارز یهاما دستورالعمل( ارزیابی شد. 2020شده توسط قاسمی و همداران )

 9/0رمتر از  اریمع  یا ری. اگر مقادباشدیم 9/0تا  85/0 زانیم HTMT اریحد مجاز مع در ن ر گرفتیم. HTMTارزیابی مقادیر 

                                                           
1 Franke 
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 HTMTن ان داد ره تمام مقادیر  2(. نتایج ارزیابی ما در هدول 2015)هنرلر و همداران،  واگرا قابل قدول است ییباشد روا

برده مورد تایید است. از ای  روایی واگرا بر اساس شاخص مذرور در مدل اندازه گیری پژوهش در بی  متغیرهای نام 9/0رمتر از 

 است.
 HTMT( روایی واگرا براساس 2هدول )

Table (2) Divergent validity based on HTMT 
 5 4 3 2 1 متغیر

      .مرئولیت پذیری اهتماعی1

     0/570 حمایتی از برند . رفتارهای2

    0/633 0/803 . احراسات اخلاقی مثدت3

   0/617 0/324 0/677 . نگرش4

  0/708 0/855 0/647 0/894 . همدلی5

 ارزیابی مدل ساختاری

Ghasemi et al (2020توصیه ررده )های خطی میان سازهاند، ارزیابی مدل ساختاری در ای  مطالعه شامل بررسی هم

نمونه و  -های درونبینی مدلزا، ترت معنادری و ارتداط ضرایب مریر و همگنی  اثرات غیرمرتقیم، ارزیابی قدرت پیشنبرو

 بود.  زادرون یهاسازه R2رننده در  ینیبشیپ یرهایسهم منحصر به فرد متغ  یهمگناثر و  اندازه  f2نمونه، بررسی  -برون

آل،  دهیشود. در حالت ایشدل دهنده استفاده م یهاشاخص یخطهم یابیرزا ی( اغلب براVIF) انسیتورم وار بیضر

 ریتواند در مقادیم یخطحال، مرائل مربوط به هم  یبا ا (. Hayer et al. 2019) و رمتر باشد 3به  تینزد دیبا VIF ریمقاد

شده  یریگاندازه یهاسازه انیدر م یاتیح یدهنده مرائل خطن ان یا بالاتر باشد VIF 5و زمانیده رخ دهد  زین VIF 3 از رمتر

های بازار ره اندری از به هزء فرصت VIF؛ ن ان داد همه مقادیر 6-4نتایج ارزیابی ما در هدول  (.Bikr et al, 2015)است 

 یاندازهاز را دامنه تیآزمون  تیدر مرحله بعد، (. 2019است )هایر و همداران،  5بزرگتر است و ناچیز است، رمتر از حد  5

اهرا شد.  هاهیفرض ترت یبرا (Streukens et ak, 2020)ی نمونه فرع 10000درصد و با  5 یداریصدک در سطح معن

= متوسط، 50/0= ضعیف، 25/0با در ن رگرفت  نقطه برش ) R2مدتنی بر مقادیر  بینی مدلهمگنی  با ارزیابی قدرت پیش

( پی نهاد شده است م خص گردید ره قدرت تدیی  مدل از ن ر تهدید 2019)= قابل توهه( ره توسط هایر و همداران 75/0

 باشد. ( ره متوسط روبه بالا میR2=5/27رقدا )%

 باشد:نتایج بدست آمده از فرضیات پژوهش به شرح زیر می
 (نتایج ارزیابی مدل ساختاری3هدول )

Table (3) Results of structural model evaluation 
 VIF 2f نتیجه t Sigآماره  همدرتگی فرضیه وابرته متغیر مرتقل

 مرئولیت اهتماعی
رفتارهای حمایتی از 

 برند
H1 0/356 15/777 0/001 0/345 2/475 تایید 

 0/442 2/402 تایید H2 0/853 45/175 0/001 نگرش مرئولیت اهتماعی
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 0/512 2/802 تایید H3 0/784 40/748 0/001 احراسات اخلاقی مثدت مرئولیت اهتماعی

رفتارهای حمایتی از  نگرش

 برند
H4 0/748 30/445 0/001 0/275 2/981 تأیید 

احراسات اخلاقی 

 مثدت

رفتارهای حمایتی از 

 برند
H5 0/365 15/08/4 0/006 0/181 753/1 تأیید 

، H1  (356/0 =α دهد ره مرئولیت اهتماعی بر رفتارهای حمایتی از برندن ان می 3نتایج گزارش شده در هدول

001/0  =p) نگرش بر اهتماعی و مرئولیتH2  (835/0 =α ،001/0  =p) همگنی  مرئولیت اهتماعی بر احراسات اخلاقی ،

باشد. در اثر مثدت و معناداری دارد ره ن ان دهنده تایید آزمون فرضیات می H3 (784/0 =α ،001/0  =p) مثدت هواداران

اثر مثدت و معناداری دارد.  H4 (784/0 =α ،001/0  =p)دار بر رفتارهای حمایتی از برند ادامه نتایج ن ان داد ره  نگرش هوا

اثر مثدت و  H5 (365/0 =α ،006/0  =p)مثدت بر رفتارهای حمایتی از برند  اخلاقی در نهایت نتایج ن ان داد ره احراسات

 معناداری دارد.
 ی میانجی(:نتایج ارزیابی مدل ساختاری برحرب متغیر ها4هدول )

Table (4): Results of the structural model evaluation in terms of mediating variables 
 نتیجه t Sigآماره  همدرتگی فرضیه میانجی وابرته متغیر مرتقل

 مرئولیت اهتماعی
رفتارهای حمایتی از 

 برند

 نگرش
H6 0/675 30/579 0/001 تایید 

 مرئولیت اهتماعی
یتی از رفتارهای حما

 برند

احراسات 

 اخلاقی مثدت
H7 0/223 7/707 0/005 تایید 

 نگرش هوادار قیاز برند از طر یتیحما یبر رفتارها یاهتماع تیره مرئولنتایج بدست آمده در هدول بالا ن ان داد 

H6(675/0 =α ،001/0  =p) یتیحما یتارهابر رف یاهتماع تیره مرئول. همگنی  م خص گردید دارد یاثر مثدت و معنادار 

 .دارد یاثر مثدت و معنادار H7(223/0 =α ،001/0  =p) مثدت اخلاقی احراسات قیاز برند از طر

 
 (: نتایج ارزیابی مدل ساختاری برحرب متغیر تعدیلگر5هدول )

Table (5): Results of structural model evaluation in terms of moderator variables 
 نتیجه t Sigآماره  همدرتگی فرضیه تعدیلگر هوابرت متغیر مرتقل

 مرئولیت اهتماعی
رفتارهای حمایتی از 

 برند

 همدلی
H8 0/108 7/966 0/005 تایید 
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گری بی  تاثیر مرئولیت اهتماعی باشگاه بر رفتارهای حمایتی از برند در نهایت نتایج ن ان داد ره همدلی نقش تعدیل

توان گفت اندازه اثر نقش تعدیلگر باشد، ره میمی  H8 (108/0 =α ،001/0  =p)ثر آن برابر با هواداران دارد ره میزان اندازه ا

 باشد.  تقریدا متوسط می

Figure 1 Final partial least squares model (t-statistic output) 

 (tمدل نهایی حداقل مربعات هزئی )خروهی آماره  1شدل 
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Figure 2 Final partial least squares model (standard output) 

 مدل نهایی حداقل مربعات هزئی )خروهی استاندارد( 2شدل 

 گیریبحم و نتیجه

برای موفقیت بی تر در رار خود نیاز دارند تا ارتداط خود را با اق ار  فوتدالهای همگون باشگاه های ورزشیامروزه باشگاه

باید وظایف خود  فوتدالهای ری را درگیر ورزش نمایند. برای انجام چنی  راری باشگاهو افراد بی ت مختلف هامعه تقویت نموده

ای به موضوعات اهتماعی، آموزشی، فرهنگی و حتی خوبی انجام داده و در رنار وظایف قانونی، توهه ویژه را در قدال هامعه به

تواند بیانگر اهمیت ای  موضوعات برای هایی میلیتدر چنی  فعا فوتدالهای باشند. درگیر شدن باشگاه زیرت محیطی داشته

های ها باشد؛ بدان معنا ره اهداف اهتماعی، فرهنگی و آموزشی نیز در رنار اهداف مالی برای مدیران باشگاهباشگاه مدیران ای 

. از ای  رو امعه گردندها در هتوانند موهب شدل گرفت  تصویری مثدت از ای  باشگاهباشند ره ای  عوامل میمهم می فوتدال

 زطدق نتایج حاصل هواداران نی ان،. در ای  میاستها در هوامع امروزی ی و ضام  بقای سازماناتی امری حیاهتماع تمرئولی

ی ورزشی ره نوعی سازمان ورزشی محروب های باشگاه را مهمتر از سایر ابعاد تلقی رردهاند. زیرا باشگاهاخلاقرعایت بعد 

ها و ارزش ،مطابق با اصول اخلاقی های انتفعالی روداند. بنابرای ، انت ار میمهمی در هامعه اری بریاخلاقی الگو شوند،می

محدوب ان موارد مغایر با هوانمردی و  انیمربهامعه باشد. به طوری ره اگر هواداران از رفتار بازیدنان و  قدولهنجارهای مورد 

 تو حتی در برخی موارد موهب محرومی است؛ی در هامعه اخلاقاه مرئول گرترش بیی رنند، باشگالگوبرداراصول اخلاقی را 

توان گفت باشگاه پرسپولیس به عنوان یدی از در ای  رابطه میهواداران حاضر در ورزشگاه خواهد شد.  و انبازیدنان، مربی

و دیگر افراد هامعه است و هرگونه فعالیتی های ورزشی در ایران و حتی آسیا همواره مورد توهه هواداران پرطرفدارتری  تیم

دهد از همه هوانب مورد بررسی هواداران قرار خواهد گرفت، و با توهه به عمل انجام شده بازخوردهای آن نیز توسط انجام می
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داران رفتارهای توان بیان ررد، برای اینده هواهواداران به باشگاه ارائه خواهد شد. از ای  رو بنا بر به نتیجه بدست آمده می

های حمایتی بی تری از باشگاه داشته باشند و برند باشگاه پرسپولیس در هامعه دارای مقدولیت بی تری باشد، انجام مرئولیت

اهتماعی توسط باشگاه، یدی از موارد مهمی است ره باید به آن توهه شود و در ای  راستا با توهه به توان و ظرفیتی ره دارد با 

-تواند به شدل بریار مناسدی ای  امر مهم را انجام دهد. در ای  راستا از همله مرئولیتمناسب از سوی مرئولی  می ریزیبرنامه

های فوتدال رایگان برای رودران و نوهوانان در مناطق محروم ر ور است و برترهای تواند انجام دهد، ت دیل آرادمیهای ره می

ها برای دیدن بازیدنان آرادمی، دیدن رنند نان و پی دروتان باشگاه از ای  آرادمیهای م خص بازیدرا فراهم رند در زمان

(Romani et al, 2018 .)ان،. در ای  میاستها در هوامع امروزی ی و ضام  بقای سازماناتی امری حیاهتماع تمرئولی 

ی ورزشی ره نوعی هاتلقی رردهاند. زیرا باشگاه ی باشگاه را مهمتر از سایر ابعاداخلاقرعایت بعد  زطدق نتایج حاصل هواداران نی

مطابق با اصول  های انتفعالی روداند. بنابرای ، انت ار میمهمی در هامعه اری بریاخلاقالگوی  شوند،سازمان ورزشی محروب می

محدوب ان موارد مغایر  انیبمرهامعه باشد. به طوری ره اگر هواداران از رفتار بازیدنان و  قدولارزشها و هنجارهای مورد  ،اخلاقی

و حتی در برخی موارد  است؛ی در هامعه اخلاقی رنند، باشگاه مرئول گرترش بیالگوبرداربا هوانمردی و اصول اخلاقی را 

ه با نتایج بدست آمده در پژوهش حاضر می طهواداران حاضر در ورزشگاه خواهد شد. در راب و انبازیدنان، مربی تموهب محرومی

 1(، شرابتی و همداران2018(، باردوج و همداران )2019ره نتایج بدست آمده با نتایج پژوهش های ژی و همداران )توان گفت 

(، 1398(، طالب پور و همداران )1398و همداران ) سعیدپور(، 2018) 3(، رومانی و همداران2013)2(، لی و همداران 2018)

گیری پژوهش هم های مختلف مدل اندازه( با نتایج رلی در قرمت1395( و بخ نده و همداران )1395منت ری و همداران )

 .سو و همخوان بوده

ی سازمان رننده در پاسخ به اقدامات مرئولیت اهتماعی مرئولانهمصرف تی حمایبررسی حوزه حاضر بهی در مطالعه

مرئله را   ما ای ها، ار گرفته است. در ایقر قتر مورد تحقیای است ره رمهای ورزشی )باشگاه پرسپولیس( پرداخته شد، حوزه

. همگنی  رنندگان به اقدامات باشگاه ها ستودنی هرتندی خودرار مصرفاهی وارنشادی زیها تا اندازهره نگرش ممطرح رردی

ارهای حمایتی نتایج داد ره متغیر همدلی می تواند نقش تعدیلگر را در رابطه با اثرگداری مرئولیت های اهتماعی باشگاه بر رفت

( در پژوهش خود بیان رردند ره هرگاه سازمان یا شررتی مرئولیت 2018هواداران داشته باشد. در ای  رابطه باگوزی و همداران )

های اهتماعی خود را با توهه به خواسته و نیازهای طرفداران آن سازمان انجام دهد، ای  افراد در با همدلی مثدت در اهرای 

رنند و از طریق تدلیغات دهان به دهان نیز ره یدی از مولفه های رفتارهای شده سازمان یا شررت همراهی میفعالیت های یاد 

ی هرتند و به ندشده، حالات خوشایاحراس همدلی. منطق معقول آن است ره حمایتی است حمایت خود را اعلام می رنند

وارنش مثدتی   تحریبه اشتراک بگذارند و به سازمان های قابل ره خوشی خود را شودداده می زهرنندگان )هوادار( انگیمصرف

دهند.  شحتی افزای ارنند و احراس رفاه افراد را حفظ نموده ی هخوب ان تدی احراساتو بر  ابندن ان دهند تا گرترش بی

 بودنسو، موازی تی(. هرچند از Bakhshandeh et al, 2018رار برده شده است )به هشناسی پایاستدلال م ابهی در روان

ی ریپذتمرئولی گر،و از سوی دی رننده،مصرف تها، و عدم حمایعواطف اخلاقی منفی و نگرش ،های سازمانریناپذتمرئولی

ی و حتی روش  به ن ر برسند، عرننده ممد  است طدیمصرف تها، و حمایاحراسات اخلاقی مثدت و نگرش ،اهتماعی سازمانها

  دادن ایو ن ان دهندی از عدم تقارن را ن ان مینی معیاست ره عواطف منفی و مثدت، درهه افتهدری شناسیروان اتاما ادبی

عواطف مثدت را احراس  ،های عواطف منفیره به رننداقداماتی را هنگامی تجربه می لاتاست ره مردم تمای رتمرئله سخت

تعادل فرد را  ،رردن عواطف منفیی تنش در هنگام تجربهاست ره حالت منف لبدان دلی  ای (.Kumar et al, 2020)رنند 

                                                           
1 SHerabati et al 
2  Lee et al 
3 Romano et al 
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 ربازشناسان از دیروان م،یرنبودن میهنگامی ره احراس خوب امای تعادل انجام شود. ابراری برای بازی دو بای زندهم میبر

ی آنگه ره مطالعه جه،تیی احراسات مثدت انجام شود و در نابراری برای بازی رتحالت لازم نی  استدلال نموده اند ره در ای

(، 2017)  1پوشی واقع شده است. نتایج تحقیق فلوزی و همدارانی مورد چ مادی زیتا اندازه شوندعواطف مثدت منجر به آن می

ره  بردسمت وارنش به رفتارهای خوبی میرنندگان را بهها، مصرفدادن آن است ره احراسات اخلاقی مثدت و نگرشن ان

های عملی مرئولیت های اهتماعی، اقدامات را برای احراسات اخلاقی مثدت نردت به رویه .ها انجام شده استتوسط سازمان

انگیزاند. احراسات اخلاقی مثدت، احراساتی خوشایند هرتند و معمولًا همانند میهای دارای رفتار خوب برحمایت از شررت

حال، شوند. با ای آمدن با چنی  احراساتی نمید نیازی ضروری برای رنارعواطف منفی ره ناخوشایند و ناهنجار هرتند سدب ایجا

دهد ره پرند( با افرادی سوق مییار )هامعهدهد ره قدردانی افراد را به درگیری با رفتار هامعهشناسی ن ان میتحقیقات روان

 (.(Feloziz et al, 2017انددر حق آنان نیدوراری ررده

ریزی ه برنامهدر باشگا پذیریمرتدط با مرئولیت های اخلاقیتوانند نردت به رعایت شاخصمی دیران باشگاههمگنی  م

د برای افزایش وفاداری تواننتواند در شخصیت برند باشگاه نیز اثرگذار باشد همگنی  از ای  موضوع میرنند زیرا نگرش هوادار می

میت و رفیت وفاداری رفاده رنند زیرا تحقیقات علمی تأثیر هواداران و هواداران فعلی و هذب هواداران بالقوه برای باشگاه است

های د به رعایت شاخصتواننبی تر و سرمایه گذارتر به اثدات رسانده است، همگنی  مدیران میاست،  آنها را بر هذب حامیان مالی

رای انجام ای  های صرف شده بو هزینه های اهتماعی باشگاه به چ م یت سرمایه گذاری نگاه رننداخلاقی در قالب مرئولیت

اشگاه تأرید رنند تا  ها را دوریز به حراب نیاورند و در تدلیغات خود برای باشگاه به رعایت اینگونه مرائل از طرف بمرئولیت

 .مخاطدان از باشگاه یت تصویر اخلاق مدار ایجاد نمایند

ر خوب های دارای رفتادامات را برای حمایت از شررتهای عملی مرئولیت های اهتماعی، اقنردت به رویه همدلی

هنجار هرتند سدب ، احراساتی خوشایند هرتند و معمولاً همانند عواطف منفی ره ناخوشایند و ناهمدلی هوادارانگیزاند. میبر

دهد ره قدردانی ن میشناسی ن احال، تحقیقات روانشوند. با ای آمدن با چنی  احراساتی نمیایجاد نیازی ضروری برای رنار

 ,Kim et al)اند دهد ره در حق آنان نیدوراری رردهپرند( با افرادی سوق مییار )هامعهافراد را به درگیری با رفتار هامعه

مدرم به  ازنی ترردن یبا احراس درنندگان بایاقدامات مرئولیت های اهتماعی، مصرف شدر مورد نمای  بنابرای (.2022

دادن وابرتگی خود با شررت به ن ان لبا تمای دشده پاسخ دهند و بایشررتی با رفتار خوب، به قدردانی احراس دادن بهپاداش

ی نردت به تیی از رفتارهای حماعوسی فی با طیرگرترش رلمات مصطلح مثدت و درگی قدارای رفتار خوب برای نمونه، از طری

رنندگان در صنعت ورزش  دیدگاه مصرف (.Saeidpour et al, 2019)شده پاسخ دهند به برافراشتگی احراس ،برند باشگاه

، به طوری ره نردت به ابعاد مرئولیت اهتماعی می تواند حاوی نتایج و ندات مهمی برای مدیران و بازریابان ورزشی باشد

مرائل اهتماعی،  نردت به بازاریابان و مدیران تیم های ورزشی می تواند با توهه به ای  دیدگاه ها و حراسیت های هواداران

 طرح ها و برنامه های مرئولیت اهتماعی خود را اهرا رنند و یا بهدود بخ ند.

ها های مرئولیت اهتماعی توسط باشگاهبر اساس نتایج تحقیق حاضر و تحقیقات م ابه به ن ر میرسد پرداخت  به فعالیت

و حفظ برتری رقابتی به طور وسیع  حمایتی رد. رابطه بی  رفتارهایها داو مرتقیم بر رفتارهای حمایتی از باشگاه تأثیر مثدت

میتواند رفتارهای حمایتی  تری  سرمایه سازمان است.به طور مرتدل با ارزشرفتارهای حمایتی در ادبیات تأیید شده است. 

ل اینده یت سهامدار با شررت بالا احتمارفتارهای حمایتی  .ها شودمنجر به سودهای استراتژیت بریاری از همله راهش هزینه

تری  تواند یدی از با ارزشست و میا شررت یت فارتور حیاتی برای موفقیترفتارهای حمایتی قرارداد بدندد را افزایش میدهد. 

یت شررت یت مندع مزیت رفتارهای حمایتی . (navkhasi et al, 2022) های ناملموس در دسترس شررت باشدسرمایه

                                                           
1 Feloziz et al 
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مثدت میتواند از افزایش قیمت حمایت رند. با در ن ر گرفت  رفتارهای حمایتی ها است. در بریاری از موارد تبرای شرر رقابتی

عنوان یت سازمان ورزشی، ای  مزیتها در قالب افزایش میزان سرمایه گذاری حامیان مالی و افزایش سود سهام  باشگاه فوتدال به

به تدع آن افزایش مدلغ فروش بازید  به سایر باشگاهها، افزایش تماشاچیان حاضر محدوبیت بازیدنان باشگاه و  باشگاه، افزایش

 شودیم  نهادیپ. همگنی  باشندمیرفتارهای حمایتی در در ورزشگاه و راهش مقاومت به قیمت بلیت مرابقات از پیامدهای 

با هدف بهدود  ،یابیبازاری اه با راهدردهاهمر یاهتماع تیمرئول یهاهرتند، بر طرح حمایت جادیره خواهان ا یورزشی هامیت

داشته  ی تریب یگذارهیخود تمررز و سرما نگرش هواداران به تیم خود و ایجاد احراس اخلاقی مثدت در هواداران نردت به تیم

 Saeidpour) اندمورد توهه قرار گرفته  هیهم نفعذی هایاز گروه یدیباشرررگاه فوتدال هواداران بعنوان  تیبرای چرا ره باشند 

et al, 2019).   های پرطرفدار خصوص باشگاهبه رانیهای فوتدال در ادر باشگاه هواداران نگرش تیبا توهه به اهمهمگنی

و  دنانینژادی در قدال باز ضیهمله عدم تدع از هاباشگاه  یدر ا یهای اخلاقشاخص یبرخ تینردت به رعا مانند پرسپولیس

به  رانیامروز ر ور ا اتیره از ضرور رتیز طیبه حفظ مح دادن تیدر قدال هواداران و اهم یتینرررره ضیهواداران، عدم تدع

در  یهای اخلاقشاخص تیبرای رعا زییرهای فوتدال را نردت به برنامهشگاهبا تیو استراتژ یابیبازار رانیمد دیآیحراب م

بخصوص برای ارتقاء برند باشگاه  گذاریهینوع سرما تیرا  نهیزم  یاباشگاه در  رردهاینهیهز تا رند هیهای فوتدال توهباشگاه

 ره در نهایت منجر به رفتارهای حمایتی از سوی هوادران شود.  اورندیب به حراب

دهد؛ و از متناسب با مرئولیت اهتماعی انجام می هایتوان ادعا ررد از ن ر هواداران، باشررگاه پرسررپولیس فعالیتمی

های به خصرروصرری در مقایررره با رقدایش داشررته و به نوعی طوریده ویژگی شنامی مناسدی برخوردار است. بهشهرت و خو

رنند.از می برآورد مطلوبی برخوردار اسرت؛ و در عی  حال هواداران راضری دارد ره عملدرد تیمی را هم مناسرب از مزیت رقابتی

اخلاقی قانونی و  بعد اقتصادی، 4ی اهتماعی توسط باشگاه پرسپولیس در هاهمگنی  م خص شد انجام مرئولیت  ای  رو 

و همگنی  موهب  اثر مثدت دارد حمایت از برند باشگاه و همپنی  ایجاد نگرش مثدت در هوادارانانران دوستانه بر افزایش 

در نهایت باشد. از پژوهش میبه طوری ره بی تر تحقیقات انجام شده همرو و در ههت تأیید نتیجه حاصل  همدلی خواهد شد

باید بیان ررد مرئولیت اهتماعی یت موضوع اقتصادی، اخلاقی، قانونی، ب ردوستانه و زیرت محیطی است ره مدیران باشگاه 

های پرسپولیس باید آن را دندال رنند، چون مرئولیت اهتماعی به یت ابزار اصلی در بازاریابی تددیل شده است و اگر باشگاه اقدام

های رئولیت اهتماعی را نادیده بگیرد، ممد  است مزیت رقابتی خود را ازدست بدهد. باشگاه پرسپولیس به توسعه برنامهم

های در خصوص مرئولیت اهتماعی، مدیران مختلف مرئولیت اهتماعی با محوریت هوادارن احتیاج دارد، و با ارائه ای  برنامه

یابند. در پایان باید گفت هر پژوه ی دارای ران، به اهداف مالی خود نیز دست میورزشی باشگاه علاوه بر تصاحب قلب هوادا

توان به تعمیم دادن نتایج پژوهش اشاره ررد، ره نتایج حاصل را های پژوهش حاضر میهای است، از همله محدودیتمحدویت

های شود چنی  پژوه ی با محوریت دیگر تیمهای لیگ برتر تعمیم داد، لذا پی نهاد میصورت قطع به دیگر تیمتوان بهنمی

توان اشاره ررد، ها صورت گیرد. یدی دیگر از مواردی ره به آن میلیگ برتری مانند سپاهان، استقلال، ترارتور و یا دیگر تیم

برد و باخت  های مانندآوری گردید و در موقعیتباشد ره بصورت الدترونیدی همعها و اطلاعات پژوهش میآوری دادهبحم همع

های برد و باخت، رفتارهای حمایتی از باشگاه از شود در موقعیتآوری نگردیده است، در ای  زمینه پی نهاد میاطلاعات همع

 سوی هواداران مورد سنجش قرار گیرد.
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