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تأثیر مسئولیت اجتماعی ورزشکار بر هویت طرفداران با نقش میانجی شهرت ورزشکار، 

 درگیری طرفداران و تصویر برند ورزشکار
    

 
 *3عابد محمودیان، 2سعید صادقی بروجردی، 1آزیتا رضایی

  

 
 

 

 
ند گری شهرت ورزشکار، درگیری طرفداران و تصویر برمسئولیت اجتماعی ورزشکار بر هویت طرفداران با میانجی یرتأثهدف از این پژوهش شناسایی 

 دادندهای دولتی غرب کشور تشکیل میعه آماری پژوهش را کلیه دانشجویان دانشگاههمبستگی بوده و جام -ورزشکار بود. روش پژوهش توصیفی
نامه بود که پس از تأیید روایی صوری و محتوایی گیری متغیرهای تحقیق پرسشعنوان نمونه آماری انتخاب شدند. ابزار اندازهنفر از آنان به 027که 

معادلات  لآن توسط اساتید و همچنین پایایی درونی آن با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ مورد استفاده قرار گرفت. برای بررسی فرضیات از روش مد
(، تصویر برند 95/7(، درگیری طرفدار )07/7صورت مستقیم بر شهرت ورزشکار )ورزشکار به ساختاری استفاده شد. نتایج نشان داد، مسئولیت اجتماعی

(، درگیری طرفدار 029/7( تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین، شهرت ورزشکار بر تصویر برند ورزشکار )33/7( و هویت طرفداران )95/7ورزشکار )
گذارند. در نهایت، صورت مستقیم تأثیر مثبت و معناداری می( به95/7رزشکار نیز بر هویت طرفدار )( و تصویر برند و99/7بر تصویر برند ورزشکار )

ار با ضریب گری تصویر برند ورزشکصورت غیرمستقیم بر هویت طرفدار از طریق میانجینتایج حاکی از این است که مسئولیت اجتماعی ورزشکار به
نیز اثر مثبت  90/7گری درگیری طرفدار و تصویر برند ورزشکار با ضریب ، و میانجی75/7زشکار با ضریب گری شهرت و تصویر برند ور، میانجی99/7

های های مسئولیت اجتماعی و تمرکز بر مفهوم درگیری طرفداران و شیوهتوانند با شرکت در انواع فعالیتبنابراین، ورزشکاران، میگذارد. و معنادری می
 .تصویر برند خود، به این پیامد مهم و حیاتی یعنی هویت طرفداران دست یابند اجرای آن، مدیریت شهرت و
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 مقدمه
ها، باشگاه ها،لیگ ها،)فدراسیون ورزشی نهادهای مهم راهبردی برای حیطه یک اجتماعی به مسئولیتدر دو دهه اخیر، 

 دلیل نقش منحصربهعبارت دیگر، (. به947 :2799، 9یفیشن و )فیلیزوز تبدیل شده است ورزشی( وکارهایکسب و ورزشکاران
مسئولیت اجتماعی و ورزش تعامل و  میاندر شناسایی و بررسی مسائل اجتماعی،  اهمیت آن فرد ورزش در جامعه و افزایشبه

های الیتعتغییر نگرش افراد جامعه نسبت به ورزش، مشارکت دادن بیشتر افراد جامعه در فاست.  وجود آمدهبه یای تنگاتنگرابطه
های خیرخواهانه، کسب منافع مادی، افزایش وفاداری به برند و جذب استعدادها به ورزش از جمله بدنی، مشارکت در برنامه

 هستند های ورزشیو تیم ، ورزشکارانهاها، باشگاههای مسئولیت اجتماعی توسط سازمانیل اجرای برنامهمهمترین دلا
 (. 27: 2790، 2)اریکسن

 سایر مانندو  ندرومی رشمابه عجتمااز ا یعضو نیز رمشهو رانشکاورز کهجایینآ از ،جتماعیامسئولیت  ممفهو سساا بر
 جتماعیو ا دیقتصاا ،شیورز دعملکر دبهبو بر وهعلا ،ستا وریضر ،نددار مسئولیت دخو نمواپیر محیط برابر در جامعه یعضاا

ورزشکاران . (099: 2797، 3لوچناآ) هندد ارقر دخو رکا رستودر د نیزرا  جامعه ادفرا جتماعیا ندگیز یهااردستاندا یتقاار د،خو
 طلبانهداو درگیری شامل فعالیتها ین. انددار کترمشا ،هستند متنوعی جتماعیا یمسئولیتها یهبرگیرنددر که فعالیتهاییدر 
 یهاحطر اران،طرفداز  نیرداقد ،اجتماعی یهاحطر ،جامعه پیشرفت ،ستانهدوننساا یکمکها ،شیزموآ یهاحطر ران،شکاورز

 هشد سبب جتماعیا مسئولیت دبهبو یستارا در ورزشکاران همیت. امیباشد یستمحیطیز لصوا عایتو ر سلامتی به طمربو
، 4)آگونیس و گلاوز شوند منجاا جتماعیا مسئولیت به توجه ایبر ورزشکاران دنکر اههمر ایبر دهگستر هاییشتلا تا ستا

سازی مسئولیت اجتماعی ورزشکاران از همان ابعاد بیان شده از سوی برای مفهوم(. تحقیقات قبلی داخلی و خارجی، 07: 2790
بندی، طبقه تریناما در جدیدترین و جامعکردند. ( یعنی بعدهای اخلاقی، اقتصادی، قاونی و بشردوستانه استفاده می9559کارول )

ای و آموزشی محیطی، رسانههای سیاسی، اقتصادی، اجتماعی، قانونی، بشردوستی، زیستمؤلفه( 9355علوی و همکاران )
 عنوان عناصر اصلی در تعریف مسئولیت اجتماعی ورزشکاران بیان کردند.  ورزشی را به

اردبرگ گ مثال،های مسئولیت اجتماعی ورزشکاران پیامدهای مهمی ابراز داشته است. برای ادبیات این زمینه برای فعالیت
شرکت افزوده شود، شهرت آن شرکت نیز  اجتماعی مسئولیت هایفعالیت یهعتقدند هر میزان که بر دامن( م2770) 9و فومبرون
ای از ادراکاتی که ( شهرت را تحت عنوان مجموعه2770) 0ادبیات مدیریت ورزشی، پارنت و فورمن ه. با توجه بیابدافزایش می

 یر،های اخسالکنند. در ورد سازمان و انباشت تصاویر مثبت از سازمان در مدت زمان طولانی تعریف میخارجی در م نفعانذی
د انو سعی کرده های ورزشی توجهتیم ورزشکار و گیری و ساختن شهرتشکل یهورزش همواره به نحو یهپژوهشگران حوز

 اشدنسبت به رقبا شهرت بیشتری داشته ب و ورزشکار ورزشیشوند یک تیم شناسایی کنند که باعث می رای عوامل و دلایل
های ورزشی همچون ها و باشگاهاجتماعی گسترده توسط سازمان مسئولیتانجام (. در این راستا، 24: 2790، 0)چانک و یه

ها اهها و باشگموجب درگیرشدن این سازمان ،های فقرزدایی و توجه به محیط زیست از یک سوگذاری در آموزش، برنامهسرمایه
ها اهها و باشگموجب افزایش شهرت و بهبود تصویر از برند این سازمان ،در مباحث اجتماعی و کمک به جامعه و از سوی دیگر

 (.99: 2795و همکاران،  5کیم) شده است

                                                      
1  . Filizöz, Fişne 

2 . Erickson 

3 . Aluchna 

4. Aguinis & Glavas 

5. Gardberg & Fombrun 

6. Parent & Foreman 

7. Chang & Yeh 

8. Kim  
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عبارت (. به3: 2795، 9)احمد و اسلام یکی دیگر از پیامدهای مهم مسئولیت اجتماعی، درگیری کارمندان و مشتریان است
برای افزایش درگیری و مشارکت مشتری با برندهایشان  های ورزشی از فعالیت در حوزه مسئولیت اجتماعیدیگر، سازمان

عنوان شدت بهشوند، بلکه بهعنوان هوادار منفعل در نظر گرفته نمیکنند. زیرا، هواداران درگیر با برند، دیگر صرفاً بهاستفاده می
قابلانه شوند که تعاملاتی متیا و اثرگذار در فرآیندهای خلق ارزش، هویت و تصویر برای برندهای ورزشی محسوب میعنصری پو

ندگان به کنشود که نشان از اشتیاق مصرفعنوان یک وضعیت روانشناختی قلمداد میاین مفهوم به با برندها خواهند داشت.
در تعریفی دیگر، درگیر  .(37: 2727و همکاران،  2اربر با برند تجاری است )هرتابرند است، این اشتیاق  ناشی از قدرت روابط ک

ل کنندگان در درگیری با برند اشاره دارد که در تمایهای شناختی، عاطفی و رفتاری مصرفمشتری به سطح مشخصی از فعالیت
های لفهؤکننده خود شامل ممصرف - رند(. مفهوم درگیری ب909: 2795و همکاران،  3کننده مهم است )هلبروکرفتاری مصرف

ر اجتماعات طور فعالانه دکننده یا هوادار بهدرگیری با جامعه و درگیری با برند است؛ درگیری با جامعه به این معناست که مصرف
های رهای شبکهتو نقاط تماس مربوط به یک برند حضور دارد؛ درگیری با برند به این معنا است که در کنار حضور فعالانه، در بس

تبلیغات »عبارت دیگر، دهد. بهاجتماعی )درگیری آنلاین( برند تیم مورد نظر خود را به سایر مشتریان و هواداران پیشنهاد می
 (.92: 2727و همکاران،  4دهد )یانرا برای برند مورد علاقه خود انجام می «شفاهی الکترونیکی

)هی و  ها مورد پذیرش و استفاده قرار گرفتتوسط سازمان ،توانمند یعنوان ابزارهای اخیر، مسئولیت اجتماعی بهدر سال
ها و ورزشکاران به پیامدهای مهم دیگری مانند، تصویر برند ورزشکار دست یابند (، تا در سایه آن به تیم299: 2794، 9لای

جتماعی ا تصویربه بهبود  ایحرفهورزشکاران  توسط اجتماعی رعایت مسئولیتعبارت دیگر، (. به9350)محمودیان و همکاران، 
 بینیمسئولیت اجتماعی ورزشکاران، دو عامل پیش علاوه بر(. 990: 9355)علوی و همکاران،  کندکمک می انآن یتمحبوب و

( 559: 2727، 0( و درگیری هواداران )کلر92: 2727کننده مهم دیگر تصویر برند ورزشکار، شهرت ورزشکار )یان و همکاران، 
(. 297: 2795، 0است )واتانین و دیکنسون شده ای تعریفورزشکاران حرفه از افراد درک عنوانبه ورزشکار برند هستد. تصویر

های یورزشکار و تداعی ویژگ درباره برند طرفدارانعنوان شرح آگاهی تماشاچیان و  تصویر برند ورزشکار تحتعبارت دیگر، به
 کو وی، جییمدل مفهومی تصویر برند ورزشکار پیشنهاد شده توسط آرا(. 259: 2793همکاران،  و 5شود )آراییآن تعریف می

عملکرد ورزشی خود شامل پسند است. جذاب و سبک زندگی بازار ( دارای سه بعد اولیه: عملکرد ورزشی، ظاهر2793)کاپلانیدو 
د ظاهر جذاب خود شامل سه زیر بعد جذابیت فیزیکی، . بعورزشی، بک بازی، جوانمردی و هماوردی استزیر متغیرهای خبرگی 

گیرد. سمبل و تناسب اندام بوده و بعد سبک زندگی بازارپسند نیز سه ریز بعد داستان زندگی، نقش الگو و روابط عمومی را دربرمی
یمی ریابی مانند هویت تدلیل اهمیت آن در پیامدهای مهم و مثبت بازادر چند سال اخیر به ورزشکارتیم و تصویر برند مفهوم 

 ( توجه محققان مدیریت و بازاریابی ورزشی را به خود جلب کرده است. 4: 2727، 5)کیم و مانولی
 هواداران(. 9: 2775، 97)کیم و کیمترین پیامدهای تصویر برند است مهم از طور که بیان شد هویت تیمی هواداران یکیهمان

 ارمقد و بوده مشتاق وفادار، هاآن .دارند شدیدی عواطف خود علاقه مورد ورزش یا و ورزشکار تیم، به که هستند افرادی ورزش
این روابط روانی بین هواداران و (. 2727کنند )کیم و مانولی، می تیم یا ورزشکار صرف را خود هزینه و وقت از توجهی قابل

                                                      
1. Ahmad & Islam 

2. Huerta 

3. Hollebeek  

4. Yun 

5. He & Lai 

6. Keller 

7. Väätäinen & Dickenson 

8. Arai 

9. Kim & Manoli 

10. Kim & Kim  
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اظهار ( 2794و همکاران ) 2وان(. 957: 2790و همکاران،  9یک ورزشکار یا تیم ورزشی، هویت تیمی نام دارد )تئودوراکیس
فرادی که به ا؛ کندشناختی با تیم برقرار میگردد که یک هوادار احساس ارتباط روانداشتند، هویت به گستره یا میزانی برمی

خود را بر حسب آن تیم ای نزدیک کرده و تمایل دارند تا یابند با آن تیم احساس رابطهشدت هویت خود را از یک تیم می
( و به 457: 2790، 3)روچا و فلوریهای مصرف ورزش بوده کلیدی در همه مدل عنصری در واقع هویت تیمی. تعریف نمایند

کننده دلیل تأثیر مستقیم و غیرمستقیم آن بر رفتارهای مصرف ورزش، بیشترین حوزه مورد مطالعه در ادبیات رفتار مصرف
لذا هدف از پژوهش حاضر، شناسایی تأثیر مسئولیت اجتماعی  (.957: 2790راکیس و همکاران، ورزشی بوده است )تئودو

 داران و تصویر برند ورزشکار است.گری شهرت ورزشکار، درگیری طرفورزشکار بر هویت تیمی طرفداران با نقش میانجی
ر زمینه غیرورزشی و زمینه ورزش ها، تحقیقاتی ددر خصوص متغیرهای مطرح شده در پژوهش حاضر و روابط میان آن

و همکاران  4( و جانگ9354چمنی و ویسی )اند. برای مثال؛ راههای ورزشی( صورت گرفتهویژه در حوزه تیم و سازمان)به
که مسئولیت اجتماعی تیم موجب افزایش سطح شهرت تیم شده و در نهایت بر هویت تیمی تماشاگران فوتبال ( معتقدند 2799)

های خود در ها و تلاشهای ورزشی از فعالیت( بیان کردند که تیم2792) 0( و جونگ2797و همکاران ) 9واکر گذارد.میاثر 
( نیز 9355) کنند. محمودیان و همکارانهای اجتماعی برای ایجاد تصویر مطلوب و افزایش شهرت استفاده میحیطه مسئولیت

ژی بازاریابی عنوان نوعی استراتهای اجتماعی بهبایست از فعالیت در زمینه مسئولیتمیها ها و باشگاهپیشنهاد دادند مدیران تیم
( 2727برای ایجاد شهرت، افزایش هویت تیمی تماشاگران و بهبود تصویر برند خود استفاده کنند. همچنین، کیم و مانولی )

بر هویت تیمی هواداران  29/7یب رگرسیونی به میزان های بیسبال با ضربیان کردند که درک مسئولیت اجتماعی هواداران از تیم
های ( بیان کردند که شرکت ورزشکاران در برنامه9350این، محمودیان و همکاران ) تأثیر مثبت و معناداری دارد. علاوه بر

مسئولیت  ی،پژوهشدر ( نیز 2795) 0بائنامسئولیت اجتماعی موجب ایجاد و مدیریت مطلوب تصویر برند ورزشکار خواهد شد. 
که اقدامات اجتماعی این باشگاه موجب  و بیان کرداجتماعی باشگاه رئال مادرید را در قبال هواداران خود مورد بررسی قرار داد 

  .باشگاه شده است محبوبت برند اینشهرت و افزایش 
وجهه و هویت تیم ملی فوتبال مسئولیت اجتماعی تیم ملی با  رابطه»با عنوان  ی( در پژوهش9477زاده و همکاران )نعمت

داری دارد. در بیان کردند که مسئولیت اجتماعی تیم ملی فوتبال ایران با هویت طرفداران تیم ملی رابطه مثبت و معنی «ایران
ه واسطبینی نیات رفتاری هواداران استقلال متأثیر از مستولیت اجتماعی باشگاه به( به پیش9355پژوهشی دیگر، مرادی و اجاق )

بر هویت  05/7های فوتبال با ضریب رگرسیونی نقش میانجی هویت تیمی پرداخته و بیان کردند که مسئولیت اجتماعی باشگاه
ثیر ایفای أبررسی ت»( در پژوهشی با عنوان 9355زاده و همکارن )همچنین، کریم گذارد.تیمی هواداران اثر مثبت و معنادار می

 مسئولیت اجتماعی شرکت نقش مهمی در ایجاد شهرت وبیان کردند که  «رت برندنقش مسئولیت اجتماعی شرکت بر شه
آزادی  .های بازاریابی مناسب جهت کسب شهرت برند کمک نمایدتواند به مدیران در تدوین برنامهنامی برند دارد و میخوش

شخصی ورزشکاران با نقش میانجی اثر مسئولیت پذیری اجتماعی بر برند »( نیز در پژوهش خود با عنوان 9350و جوانی )
بر شهرت زشکار ورپذیری اجتماعی اثر مسئولیتبیان کردند که ضریب  «(شهرت و دلبستگی به برند )مطالعه موردی: علی دایی

 بین رابطه»( در پژوهش خود با عنوان 2795) 5لی و ریو .است 00/7 ورزشکار و شهرت برند بر برند شخصی 00/7برند 
 تصویر و گاهباش شناسایی باشگاه، شهرت شود،می درک بیسبال ایحرفه طرفداران توسط که اجتماعی ولیتمسئ هایفعالیت

دارد. همچنین،  هاباشگاه هویت در مثبتی تأثیر بیسبال ایحرفه هایبیان کردند که مسئولیت اجتماعی باشگاه «شرکت و مادر
                                                      
1. Theodorakis 
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3. Rocha & Fleury  

4. Jang 

5. Walker 

6. jung 
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 رابطه»( نیز در پژوهش خود با عنوان 2795و همکاران ) 9موریسون .داشت بیسبال تیم تصویر در مثبتی تأثیر باشگاه شهرت
 در تیمی یتهو گریمیانجی بیان کرد، تأثیر مثبت و معنادار «تماشاگران رفتار و تیمی هویت مسئولیت اجتماعی، درک بین

 و ت شفاهیتبلیغا و کالا مصرف رسانه، مصرف تکرار، خرید صورت رابطه مسئولیت اجتماعی با رفتار حمایتی تماشاگران )به
و اند تیم و هویت تیمی مرتبط دانستهبرند را با تصویر  یهاپژوهشگران همواره شهرت تیمدر نهایت، قابل توجه بود.  وفاداری(

؛ 99: 2799)جانگ و همکاران، را بهبود بخشد  تیمبرند و تصویر  هواداران تواند هویتمیتیم که شهرت  اندگزارش کرده
 (. 990: 9277 همکاران،و  2دیویس

تأثیر تصویر برند، تعامل طرفداران، رضایت و درگیری هواداران دریافتند ( نیز در پژوهش خود با عنوان 2727یان و همکاران )
( در پژوهش خود که 2795درصد از سازه تصویر برند را دارا است. همچنین، احمد و اسلام ) 07که درگیری هوادار توان تبیین 

ارزیابی تأثیر روابط بین مسئولیت اجتماعی شرکت، درگیری کاری و تعهد سازمانی کارمندان: با نقش میانجی هویت  دنبالبه
 طور مثبت و معناداری هویت سازمانی و درگیری کاریسازمانی بودند؛ به این نتایج رسیدند که مسئولیت اجتماعی سازمان به

خاطر نشان کردند که ها ( نیز در پژوهش2790، )3کائو و همکاران( و 2790ن )احمد و همکارا کند.بینی میکارمندان را پیش
منتظری و  .شودهای مرتبط با مسئولیت اجتماعی شرکت باعث افزایش مشارکت و درگیری کارمندان سازمان میفعالیت

 معادلات ساختاری تصویر تیم و هویت تیمی هواداران در صنعت ورزش طراحی مدل( در پژوهش خود با عنوان 9350همکاران )
ثیر أ( بیان کرد؛ مسئولیت اجتماعی ت9355نیز ارتباط بین تصویر برند و هویت را تأیید نمودند. همچنین، منتظری و همکاران )

 ها دارد.های ورزشی و هویت هواداران آنمثبتی بر تصویر برند تیم
ی ورزشی هاها و تیمتحقیقات گذشته در این زمینه یا غیر ورزشی بوده یا بیشتر در زمینه سازمان طور که پیداست،همان

ای وجود اند و کمبود تحقیقات دانشگاهی و اکادمیک برای بررسی روابط میان این متغیرها در حوزه ورزشکاران حرفهانجام شده
های ورزشی یری و تصویر برند و هویت تیمی بیشتر در رابطه با تیمدارد. برای مثال، رابطه مسئولیت اجتماعی، با شهرت، درگ

شتر بیای بررسی نشده است. علاوه بر این، مورد بررسی قرار گرفته و روابط این متغیرها هنوز در زمینه ورزشکاران حرفه
های وابسته در این پژوهش مؤلفههای ورزشی بر اجتماعی باشگاه مسئولیتتأثیر کشور خارج و داخل تحقیقات انجام شده در 

ین انشده است.  یک مدل و پژوهش آزمایش لباند، اما هنوز تأثیر این متغیرها در قادادهصورت جداگانه مورد بررسی قرار را به
 ایرغم اهمیت موضوع حاضر، تاکنون تحقیقی در رابطه شناسایی تأثیر مسئولیت اجتماعی ورزشکاران حرفهدرحالی است که علی

بر هویت تیمی هواداران از طریق متغیرهای شهرت ورزشکار، درگیری هواداران و تصویر برند ورزشکار انجام نشده و در میان 
 جامعه دانشگاهی مدیریت ورزشی داخل کشور مورد غفلت واقع شده است. 

، ایجاد مزیت رقابتی اران،هواد هویت فزایشازمانی، متمایز بودن نسبت به رقبا، اسرت هداری شگهحفظ و ناز یک طرف، 
تانه سدوتارهایی انسانفر مروابط با جامعه و انجا ودهازمان، بستر از همیت شناختن، ایجاد تصویری بسربه، بود عملکرد مالیهب

ری، )منتظت یابند سا دهازمانی به آنستوانند از طریق مسئولیت اجتماعی می ورزشی یادهاهت که نسایدی افوبرخی از مزایا و 
ها و پیامدهای ایجاد و توسعه یبینبازاریابان و مدیران ورزشی همیشه علاقمند به شناسایی پیش(. از طرف دیگر، 50: 9359

های ورزشکار در زمینه (. در پژوهش حاضر، اقدامات و فعالیت232: 2795و همکاران،  4آلون-)تودرهویت هواداران هستند 
های چیدگیپی شزایفا ایجاد و توسعه هویت طرفداران ورزشکار در نظر گرفته شد. زیرا، پیشایندعنوان مسئولیت اجتماعی به

 شزایفهای تجاری، کسب مزیت رقابتی در مقابل رقبا، اعالیتفب از طریق سمنا ودسیابی به تسمدیریتی در صنعت ورزش، د
مطالعه بر م می هستند که اهمیت و ضرورت انجاهار مای پایدار از موارد بسیکسب آینده منظور حفظ وبه طرفدارانتعداد 

 (.907: 9355)منتظری و همکاران،  دهندرا نشان می طرفداران هویتهای اجتماعی در ورزش و مسئولیت
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توسعه هویت  بالقوه و همچنین حفظ و طرفداراندنبال جذب همواره به آنان هایبرنامه مدیرانورزشکاران و که جاییاز آن
بر  و اثرات آنورزشکاران های مسئولیت اجتماعی هستند، آگاهی و شناخت نسبت به نتایج و پیامدهای اقدامات و طرحآنان 

، برای آنان مفید خواهد بود. همچنین میزان درگیری طرفداران، درک طرفداران از شهرت ورزشکار، تصویر برند ورزشکار
 اقدام به فعالیت، توسعه و برجسته کردنگیری از نتایج این مطالعه، رهها بتوانند بمیهای آنان برنامهمدیران ورزشکاران و 

درک شهرت ورزشکار و تصویری مطلوب از برند ، میزان درگیری طرفدارانتأثیر بیشتری بر  رده تاک های اجتماعیمسئولیت
هیل کرده تا از پیامدهای مثبت آن ورزشکار ایجاد نمایند و در نهایت زمینه ایجاد، توسعه و افزایش هویت طرفداران را تس

گری بنابراین هدف پژوهش حاضر شناسایی تأثیر مسئولیت اجتماعی ورزشکاران بر هویت طرفدران با میانجیبرخوردار شوند. 
های مطرح شده در مدل درک ارتباط بین سازهمتغیرهای درگیری طرفداران، شهرت ورزشکار و تصویر برند ورزشکار  است. 

های خود برای ایجاد و توسعه هویت تیمی ها و استراتژیکن است به مدیران ورزشی و بازاریابی در طراحی برنامهمفهومی مم
انواع بسترهای مسئولیت اجتماعی در این پژوهش برآنیم با ارزیابی ای کمک کند. هواداران در رابطه با ورزشکاران حرفه

، راهکارهایی را برای ورزشکار، درگیری هواداران و تصویر برند ورزشکارهای شهرت تأثیر سازهو درک بهتر از ورزشکاران 
ج نتای. ارائه نماییم ایجاد، توسعه و مدیریت بهتر هویت هواداران ورزشی جهت و بازاریابان ورزشکاران، کارگزاران و مدیران

رزش کشور داشته باشد. در بخش تواند در دو بخش نظری و عملی کاربردهای حائز اهمیتی برای جامعه وپژوهش حاضر می
کند. همچنین، به توسعه نظری پژوهش حاضر بینش جدیدی در مسئولیت اجتماعی ورزشکارن و هویت طرفداران فراهم می

نماید. در بخش عملی نیز نتایج دانش و بدنه علمی این زمینه کمک کرده و مبانی نظری و ادبیات این حوزه را تقویت می
روی ورزشکاران و مدیران آنان در ایجاد، حفظ و توسعه هویت های پیشو دیدگاه جامعی از فرصت پژوهش با ارائه درک

توانند های تبلیغاتی ورزشی میمشاوران برندسازی ورزشی و بازاریابان و آژانس های آنان،طرفداران، ورزشکاران و مدیران برنامه
   ایش هویت طرفداران ورزشکار، مورد استفاده قرار دهند.گذاری برای نیل به اهداف افزریزی و سیاستدر برنامه

 

 
 مدل مفهومی پژوهش :1 شکل

 

 شناسی پژوهشروش
علاوه بر این از نظر طول  .باشداساس هدف از نوع مطالعات کاربردی می بر و بوده همبستگی -یروش پژوهش حاضر توصیف

های جامعه آماری پژوهش حاضر را تمامی دانشجویان دانشگاه ها، کمی است.آوری دادهمدت اجرا، مقطعی، و از نظر روند جمع
هزار نفر(  97 اًغرب کشور یعنی دانشگاه کردستان، دانشگاه رازی کرمانشاه، دانشگاه بوعلی همدان و دانشگاه ارومیه )حدود

نمونه به ازای هر گویه(، تعداد  9-99گیری تصادفی و قانون معادلات ساختاری )تعداد ادند که با استفاده از روش نمونهتشکیل د
ها خواسته شد از طریق لینک و ها و کانالاز اعضای گروهعنوان نمونه انتخاب شدند. درصد ریزش( نفر به 97)با احتساب  047

الی ؤس 24نامه گیری متغیرها، از پرسشبرای اندازهنامه پاسخ دهند. قه خود، به پرسشبا در نظر گرفتن ورزشکار مورد علا
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(، 9350از محمودیان ) الی تصویر برند ورزشکارؤس 37نامه (، پرسش9355مسئولیت اجتماعی ورزشکار از علوی و همکاران )
الی درگیری طرفدادار از یان و همکاران ؤس 0نامه (، پرسش9350سؤالی شهرت ورزشکار از آزادی و جوانی ) 0نامه پرسش

= 9ای لیکرت )گزینه 9( در مقیاس 2727سؤالی هویت تیمی هواداران از کیم و مانولی ) 0نامه ( و در نهایت پرسش2727)
در  صورت الکترونیکی طراحی وبهلاین با استفاده از سایت پرسها نامهپرسش موافقم( سنجیده شد. = کاملا9ًمخالفم/  کاملاً
فاده از مزایای است شدند.توزیع ها و واتساپ دانشجویان این دانشگاه تلگراماجتماعی های شبکههای موجود در ها و کانالگروه

زمان کافی برای  جویی در هزینه مالی،ها، صرفهآوری دادهجویی در زمان جمعتوان به صرفنامه آنلاین میاز پرسش
برای تأیید روایی ایان ذکر است ش (.905: 2790مارتیکوت و آرکانت، ) انتشار سریع و کارآمد، و غیره اشاره کرد دهندگان،پاسخ

 ها نیز از مدلنامهو برای روایی محتوایی پرسشورزشی و بازاریابی مدیریت  اساتیداز  نفر 5ا از نظرات هنامهپرسشصوری 
ورزشکار،  شهرت ؛ متغیر=05/7CVRمسئولیت اجتماعی ورزشکار،  متغیر ؛=59/7CVR استفاده شد )کل، لاوشه

00/7CVR= ،05/7؛ متغیر درگیری طرفدارCVR= ،00/7؛ متغیر تصویر برند ورزشکارCVR=  و در نهایت، متغیر هویت تیمی
 یید قرار گرفت. أ( که مورد ت=57/7CVRطرفداران، 
نامه انجام گرفت. این تعداد پرسش 027ه و فرآیند تجزیه و تحلیل با دلیل مخدوشی کنار گذاشتنامه بهپرسش 27تعداد 

 027باشد. با احتساب نامه براساس قانون معادلات ساختاری مطلوب میال پرسشؤس 02نامه برگشتی برای مجموع پرسش
های نامهبنابراین تعداد پرسشدرصد است،  59که نرخ پاسخ بیشتر از جاییدرصد بود. از آن 50/7پرسشنامه سالم نرخ پاسخ 

در دو بخش  هاحلیل یافتهت(. 337: 2799( هیچ تهدیدی برای تحقیق حاضر نیستند )جوردن و همکاران، 73/7مخدوش مذکور )
 ؛شناختی نمونه آماری مورد بررسی قرار گرفت گیری از آمار توصیفی، وضعیت جمعیتصورت پذیرفت. بخش نخست با بهره

ها، با توجه به استفاده از رویکرد مدلسازی نیز جهت بررسی و تحلیل داده (بخش دوم)آمار استنباطی  در بخش مربوط به
 ؛هایی همچون، از شاخص(مدل ساختاری)و مدل درونی  (گیریمدل اندازه)ت ساختاری در هر دو بخش مدل بیرونی لامعاد

جهت ) AVE متوسط واریانس استخراج شده (،ممیز اعتبار تشخیص )جهت HTMTیکسان  خصیصه -تفاوت  نسبت خصیصه
ضریب (، هاسانی درونی و پایایی گویهجهت برآورد هم) CR آلفای کرونباخ و روش پایایی ترکیبییی(، گرامتشخیص اعتبار ه

 2F و اندازه اثر کوهن (کنندگی مدلبینیجهت ارزیابی توان پیش) 2Q شاخص استون گایسر (،جهت تبیین روابط) 2R تعیین
 اس استفاده شد.اسپیو اس 9اسالپیاسمارتافزار از دو نرم ها. برای تحلیل دادهاستفاده شد ( کنندگی مدلتوان تبیین)

 

 های پژوهشیافته

نفر  290( مرد و %4/04نفر ) 404نفر افراد نمونه،  027های حاصل از پژوهش در زمینه توزیع فراوانی جنسیت که از یافته
 279کارشناسی و  ( مقطع%0/00نفر ) 452( متأهل؛ %5/20نفر ) 953( مجرد و %2/03نفر ) 920مشارکت داشتند، ( زن 0/39%)

( و کمترین %7/20نفر ) 950با  27-29( دکتری بودند. بیشترین نمونه، مختص گروه سنی %0/4نفر ) 33( ارشد و %9/25نفر )
( از دانشگاه کردستان، و %30نفر ) 205دهندگان بالاترین میزان پاسخ (،%7/99نفر ) 05به بالا با  39نمونه مختص گروه سنی 

غیر ( و %29/09نفر ) 449بدنی دهندگان رشته تربیتمیزان پاسخ ( از دانشگاه بوعلی همدان،%95نفر ) 923کمترین میزان 
  ( را به خود اختصاص داده بودند.%09/35نفر ) 205میزان بدنی و علوم ورزشی بهرشته تربیت

از دو روش  (یکی از الزامات تأیید مدل بیرونی) هانامهر بخش مربوط به ارزیابی قابلیت اعتماد پرسشد :ارزیابی مدل بیرونی
ها نامهها و روش پایایی ترکیبی یا پایایی سازه پرسشنامهسانی درونی پرسشآماری ضریب آلفای کرونباخ جهت ارزیابی هم

روش پایایی ترکیبی در کنار ضریب آلفای کرونباخ این بود که ضریب آلفای کرونباخ وزن تمام  استفاده شد. دلیل استفاده از
ا های مربوط به متغیرهایی که برو جهت برآورد پایایی آیتماین گیرد؛ ازبه یک متغیر را یکسان در نظر می های مربوطآیتم

هیر و همکاران، )( نیز پیشنهاد شده است CR) یی ترکیبیشوند، روش پایات ساختاری استفاده میدلاسازی معارویکرد مدل

                                                      
1. SmartPLS.3 
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دست هتخمین زده شده که با توجه به نتایج ب 0/7آستانه  نقطه برش در نظر گرفته شده برای هر دو شاخص حد. (449: 2790
بدان اشاره شده  9شماره اخص دیگری که در جدول . شاطمینان حاصل کرد ،هاتوان نسبت به قابلیت اعتماد مؤلفهآمده می

 (روایی)منظور ارزیابی قابلیت اعتبار شود که این شاخص بهنامیده می (AVE) است شاخص متوسط واریانس استخراج شده
بیشتر از  (2790و همکاران ) 9نظر بر اساس نظر هنسلر گیرد. نقطه برش شاخص موردها مورد استفاده قرار میمؤلفههمگرا 

ا مورد ها رمؤلفه یتوان شرط اعتبار همگرایمی ،با عنایت به این امر و با توجه به نتایج جدول ذیللذا ؛ برآورد شده است 9/7
 .تأیید قرار داد

  

 (CR.V) برآورد اعتبار و قابلیت اعتماد آلفای کرونباخ، هایارزیابی شاخص: 1 دولج

α AVE CR Rho-a    پژوهش یرهایمتغ  

52/7  999/7  575/7  555/7 اجتماعی ورزشکارمسئولیت    

57/7  490/7  52/7  099/7  شهرت ورزشکار 

50/7  005/7  505/7  097/7  درگیری طرفداران 

55/7  054/7  502/7  053/7  تصویر برند ورزشکار 

57/7   079/7  579/7  552/7  هویت طرفداران 

 

 از جدیدترین معیارهای ارزیابی در رویکرد واریانس محور، معیار نسبت خصیصه متفاوت هه منظور ارزیابی اعتبار ممیزی کب
ها مبنی بر نقطه برش مطلوب ها و خصیصهذیل بر اساس ماتریس روش ( است. نتایج جدولHTMT) خصیصه یکسان  -

ها مناسب برآورد ای تمامی مؤلفهواگر برای هر خصیصه در هر بلوک، در بخش مربوط به ارزیابی روایی 5/7یا  59/7کمتر از 
 . شدند

 

 (D.Vواگرا ) ییروا یابیارز: 2 جدول

هویت 
 طرفداران

تصویر برند 
 ورزشکار

 شهرت ورزشکار درگیری طرفداران
مسئولیت اجتماعی 

 ورزشکار
      پژوهش یرهایمتغ

    777/9  مسئولیت اجتماعی ورزشکار 

   777/9  029/7  شهرت ورزشکار 

  777/9  070/7  035/7  درگیری هوادار 

 777/9  550/7  537/7  000/7  تصویر برند ورزشکار 

777/9  095/7  520/7  000/7  572/7  هویت هوادار 

 
میزان  عامل تورم واریانس استفاده شد. شاخص، از هابین عامل (VIF) خطیهممنظور ارزیابی به :ارزیابی مدل درونی

آستانه تحمل در نظر گرفته شده برای برآورد  (9) نقطه برش (2790)بر اساس نظر هیر و همکاران  شاخص عامل تورم واریانس
گیرانه گرفته شده است. هر چند در بعضی از منابع این نقطه برش اندکی سخت و تشخیص میزان همخطی بین متغیرها در نظر 

( نیز 9/2یا  9) یهآمده است تمامی متغیرها از میزان دامن 3گونه که در جدول شماره همان .منظور شده است نیز 9/2و در حد 
های ها برقرار است. این بدان معنا است که متغیرخطی بین سازهتر هستند. لذا براساس این معیار نیز شرط عدم همخیلی پایین

 برآورد رگرسیونی را دارا هستند. تحقیق از هم مستقل بوده و شرط لازم برای
 
 
 

                                                      
1. Henseler, Hubona & Ray 
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 (VIF)خطی  بی همارزیا :3جدول 

 هویت هوادار
تصویر برند 

 ورزشکار
درگیری 

 هوادار
شهرت 
 ورزشکار

  مسئولیت اجتماعی وزشکار

044/9  554/9  777/9  777/9  مسئولیت اجتماعی ورزشکار   

 005/9  شهرت ورزشکار    

 025/9  درگیری هوادار    

044/9  تصویر برند ورزشکار     

 هویت هوادار     

 
تعیین ( اندازه اثرکوهن) 2F شاخص اندازه اثر براساس اندازه اثر است.روابط بین متغیرها در مدل ساختاری  ارزیابی گام بعدی

 کنند.می بازی کند که هر یک از متغیرهای مستقل در مدل رگرسیونی تا چه اندازه در بزرگ شدن یک ضریب تعیین نقشمی
. دیگر است یهترتیب اندازه اثر ضعیف، متوسط و قوی یک سازه بر سازبه 39/7و  99/7، 72/7مقادر  (9555طبق نظر کوهن )

شکار بر شهرت ورز ی ورزشکاراجتماع تیمسئولعنوان نمونه اندازه اثر قابل تحلیل است. به 4در همین راستا، نتایج جدول شماره 
 است که این میزان نشان از اندازه اثر قوی بین این متغیر است. ؛90/7

 
 (2Fکنندگی مدل، اندازه اثر کوهن )ارزیابی توان تبین :4ل جدو

هویت 
 هوادار

تصویر برند 
 ورزشکار

درگیری 
 هوادار

شهرت 
 ورزشکار

  مسئولیت اجتماعی ورزشکار

239/7  709/7  939/7  903/7  مسئولیت اجتماعی ورزشکار   
 995/7  شهرت ورزشکار    
 972/7  درگیری طرفداران    

054/7  تصویر برند ورزشکار     

 هویت طرفداران     

 

( یکی از R Squareضرایب تعیین ) در تحلیل و ارزیابی کیفیت برازش مدل درونی، (2790)زعم هیر و همکاران به
دلات ساختاری در رویکرد واریانس محور است. حد متعارف در خصوص ارزیابی اهای اصلی در خصوص ارزیابی مدل معشاخص

)استون  2ویمدل ک یکنندگینیبشیتوان پ در نظر گرفته شده، 09/7و  9/7، 29/7 یههر متغیر ملاک در سه بازضریب تعیین 
مدل پژوهش  یکنندگینیبشیکند تا توان پیشاخص به ما کمک م نیاست. ا یرمدل ساختا یابیجهت ارز یگرید اری( معسریگا

قطه سه نت. برشی جهت ارزیابی این شاخص نیز در نظر گرفته شده اس رو، همچون معیارهای دیگر نقاطاین زا مشاهده گردد.
 برای ارزیابی این شاخص بیان شده است. 39/7و  99/7، 27/7گر یعنی تعیین

سازی معادلات ساختاری جهت ارزیابی های مدلهای متعدد در خصوص ارزیابی هر یک از بخشپس از بررسی شاخص
 سازی معادلاتکردند. یکی از این معیارها، شاخص نیکویی برازش یا تناسب مدل در مدلکلی مدل، معیارهایی را معرفی 

 (SRMR) ریشه میانگین مربعات باقیمانده استاندارد شده ساختاری مبتنی بر رویکرد واریانس محور است که در اصطلاح به

طور برآورده شده این شاخص، لذا مدل پژوهش به 70/7است. با توجه به مقدار  75/7مرسوم است. حد ملاک در این شاخص 
در خصوص ارزیابی کلی مدل تجربی در این پژوهش  9جدول شماره با توجه به نتایج کلی از کیفیت مطلوبی برخودار است. 

لی نیز کصورت بههای مختلف، برازش و ارزیابی کنترل کیفیت در آیتمهای وه بر تأیید شاخصلاع هتوان بیان کرد کمی
 دهند.  می ایت قرارممدل مفرض را مورد تأیید و ح حاضرهای تجربی در پژوهش داده
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 (QCکیفیت کلی مدل ) :5جدول 

SRMR بینضریب پیش  سازه ضریب تعیین 

755/7  

203/7  304/7  شهرت ورزشکار 

225/7  345/7 طرفداراندرگیری    

329/7  005/7  تصویر برند ورزشکار 

409/7  090/7  هویت طرفداران 

 

 
 (T & β)خروجی مدل معادلات ساختاری در حالت ضرایب استاندارد و تی  :2شکل 

 

 بررسی فرضیات مستقیم مدل پژوهش :6جدول 

P مسیر اثر مستقیم 

 مسئولیت اجتماعی ورزشکار  <--- شهرت ورزشکار 07/7 777/7

 مسئولیت اجتماعی ورزشکار  <--- درگیری طرفداران 95/7 777/7

 مسئولیت اجتماعی ورزشکار  <--- تصویر برند ورزشکار 95/7 797/7

 مسئولیت اجتماعی ورزشکار  <--- هویت طرفداران 33/7 777/7

 شهرت ورزشکار <--- تصویر برند ورزشکار 29/7 779/7

 درگیری طرفداران <--- تصویر برند ورزشکار 99/7 777/7

 تصویر برند ورزشکار <--- هویت طرفداران 95/7 777/7

 

 بررسی فرضیات غیرمستقیم مدل پژوهش :7جدول 

P مسیر  ممستقیاثر غیر 

 مسئولیت اجتماعی ورزشکار  <--- تصویر برند ورزشکار <--- هویت طرفداران  99/7 79/7

72/7 75/7 
هویت 
 طرفداران

---> 
 تصویر برند
 ورزشکار

 <--- شهرت ورزشکار <---
مسئولیت اجتماعی 

 ورزشکار

777/7 90/7 
هویت 
 طرفداران

---> 
تصویر برند 

 ورزشکار
 <--- درگیری طرفداران <---

مسئولیت اجتماعی 
 ورزشکار
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 بحث
 فحذ یا نساندرقل ابهحد ایبر جتماعیا ننفعاو ذی جامعهدر  شرکت یهطلبانداو بطاز روا بخشی انبهعنو جتماعیا مسئولیت

 پاسخگوییو  مدیریت ایبر هیرا جتماعیا مسئولیت یعنی ؛ستا جامعه به تمدطولانی ییاامز نساندرکثر ابه حدو  مضر یثرهاا
در  جتماعیا مسئولیت، (2797) و همکارانلکر وا هیدگااز د .(27: 2797 ،پرنتو  لکروا) ستا ننفعاو ذی جتماعیا یتقاضاها به

 ریتجا یهحیطدر  هانمازسا یگرآن را از د کهدارد  یژگیهاییو صنعت ینا ا،یرز ؛ستا وتمتفا هاحیطه یگرد باورزش  صنعت
 حسطوو  نددار صخا معاجو با شیورز یتیمها که هاییطتباار ،شیورز نگارستا اریتأثیرگذ ناییاتو مانند ؛میکند متمایز

 ،حانی؛ رو07: 2794 ن،مهرپویاو  دیسجا ن،یازمورآ)کا میشوند حاصلورزش  صنعت دیاز نکنندگافمصر با کهای اریثرگذا
2790 :57.) 

های ورزشی انجام ها و سازمانها، باشگاههر چند در زمینه مسئولیت اجتماعی در صنعت ورزش تحقیقاتی زیادی در تیم
های محدودی به پیامدها و پژوهشاند، اما پژوهش در این زمینه در میان جامعه ورزشکاران هنوز در ابتدای راه بوده و شده

مروزه اند. علاوه بر این، اویژه در داخل کشور پرداختهای بههای مسئولیت اجتماعی برای ورزشکاران حرفهپیشایندهای فعالیت
ویت بالا برای ورزشکار بوده و به طرفداران با هدنبال افزایش تعداد در صنعت ورزش، مدیران و کارگزاران برند اغلب به

کنند )محمودیان و همکاران، هایی جهت گسترش برند و افزایش تعداد هوادارانشان کمک میورزشکاران برای ایجاد فرصت
(. لذا، هدف از پژوهش حاضر تأثیر مسئولیت اجتماعی ورزشکار بر هویت طرفداران با نقش میانجی شهرت ورزشکار، 240: 2729

 . درگیری طرفداران و تصویر برند ورزشکار بود
( حاکی از آن است مسئولیت اجتماعی ورزشکار در تداعی و ایجاد مثبت تصویر برند 0و جدول شماره  2نتایج )شکل شماره 

( حاصل از مدل پژوهش حاضر 95/7عبارت دیگر، با توجه به ضریب رگرسیونی )ورزشکار از سوی طرفداران تأثیر دارد. به
تصویر برند ورزشکار تأثیر مثبت و معناداری دارد. در نتیجه، ورزشکاران، مدیریان ای بر مسئولیت اجتماعی ورزشکاران حرفه

بایست جهت ایجاد، حفظ، توسعه و مدیریت برند ای، تبلیغاتی و برندسازی میهای مشاورههای آنان و بازاریابان و آژانسبرنامه
از  لیت گسترده در زمینه مسئولیت اجتماعی نمایند تاتشویق و ترعیب ورزشکاران جهت فعا به و تصویر برند ورشکاران، اقدام

پیامدهای مثبت بازاریابی از جمله تصویر مثبت برند که خود مقدمه پیامدی مثبت دیگر بازاریابی ورزشی است، برخوردار شوند. 
های تلی و اقتصادی، فعالیهای ماهای حوزه مسئولیت اجتماعی از جمله؛ کمکتوانند از انواع فعالیتبرای این امر ورزشکاران می

 ایهای رسانههای سیاسی و قانونی، شرکت در مراسمات فرهنگی و اجتماعی، انجام و شرکت در آموزشخیرخواهانه، حمایت
(، محمودیان و همکاران 9350(، آزادی و جوانی )9355های محمودیان و همکاران )و غیره بهره ببرند. این نتایج با نتایج پژوهش

( مبنی بر اینکه مسئولیت اجتماعی بر تداعی مطلوب تصویر 2792( و جونگ )2795( کیم و همکاران )9359منتظری )(، 9350)
  خوانی داشت.برند اثر مثبت و معناداری دارد، هم
( معتقدند که شهرت و درگیری طرفداران 2727( و یان و همکاران )2795(، لی و ریو )9350از طرف دیگر، آزادی و جوانی )

ه سازند. نتایج پژوهش حاضر نیز تأکیدکنندهای کلیدی هستند که روند ایجاد و تداعی مطلوب تصویر برند را فراهم میاملع
بر  صورت مستقیم تأثیر مثبت و معناداریکه نتایج نشان داد؛ مسئولیت اجتماعی ورزشکار بهطوریادعا این محققان است. به

(، 9355های محمودیان و همکاران )های پژوهش( دارد. این نتایج با یافته95/7ران )( و درگیری طرفدا07/7شهرت ورزشکار )
(، 2795(، بائنا )2795(، کیم و همکاران )9354چمنی و کاووسی )(، راه9350(، آزادی و جوانی )9355زاده و همکاران )کریم

( مبنی بر مسئولیت اجتماعی بر شهرت سازمان، تأثیر دارد، همخوان است. 2792( و همچنین جونگ )2799همکاران، ) و جانگ
(، احمد 2795های احمد و اسلام )همچنین، نتیجه مسیر تأثیر مسئولیت اجتماعی ورزشکار در ایجاد درگیری طرفداران با یافته

ترتیب با ضریب ت. همچنین شهرت ورزشکار و درگیری طرفداران نیز به( همخوان اس2790( و عیبدات )2790و همکاران )
 گذارند. این نتایج نیز برای مسیر شهرت ورزشکار وتأثیر مثبت و معناداری بر تصویر برند ورزشکار می 99/7و  29/7گرسیونی 
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و برای مسیر درگیری طرفداران و  (9350( و آزادی و جوانی )2795های لی و ریو )های پژوهشتصویر برند ورزشکار با یافته
 ( همخوان است.2727های یان و همکاران )های پژوهشتصویر برند ورزشکار با یافته
بر هویت تیمی  33/7صورت مستقیم با ضریب رگرسیونی برابر با دهد که مسئولیت اجتماعی بههمچنین نتایج نشان می

(، محمودیان و همکاران 9477زاده و همکاران )های نعمتفته با نتایج پژوهشاین یاگذارد. معناداری می تأثیر مثبت و طرفداران
( و موریسون 2795(، لی و ریو )2795(، احمد و اسلام )2727(، کیم و مانولی )9359(، منتظری )9355(، مرادی و اجاق )9355)

واداران تأثیر دارد، همخوانی داشت. از های مسئولیت اجتماعی در هویت هکه انجام فعالیت( مبنی بر این2795و همکاران )
( ناهمخوان است. این محققان که پژوهش خود را در زمینه 2790سوی دیگر، نتایج این تحقیق با پژوهش چانگ و همکاران )

ی ماعی از سوهای مسئولیت اجتتماشاگران بیسبال و فوتبال در کشور کره جنوبی انجام داده بودند، بیان کردند که درک فعالیت
های فرهنگی صورت مستقیم اثرگذار نیست. احتمالاً این نتیجه ناشی از تفاوتگیری هویت آنان بهذینفعان بر ایجاد و شکل

های این حوزه از جمله پژوهش حاضر، ناهمخوان است. همچنین، در پژوهش بوده است. زیرا، نتایج آنان با نتایج اکثر پژوهش
ان رابطه این دو متغیر داشت، لذا باید پذیرفت که بین آن دو متغیر نیز ارتباطی برقرار بوده گری میآنان سازه غرور نقش میانجی

 ها نیز باید ضمنو تیم هاهای آنان، مدیران بازاریابی و حتی مدیران باشگاهاست. بر این اساس ورزشکاران، مدیران برنامه
های ای کردن این قبیل فعالیتعی، اقدام به ترویج و رسانههای مختلف مسئولیت اجتماترغیب ورزشکاران به انجام فعالیت

ورزشکار نمایند. زیرا، درک رفتار مسئولانه ورزشکار از سوی طرفداران موجب، حفظ، توسعه و افزایش میزان هویت آنان با 
 شود.ورزشکار می

عه هویت تیمی هواداران است )منتظری شود که این سازه مقدمه ایجاد و توسجا ناشی میاهمیت مفهوم برند ورزشکار از آن
(. در پژوهش حاضر نیز نتایج حاکی از تأثیر مثبت و معنادار تصویر برند ورزشکار بر هویت تیمی طرفداران 9350و همکاران، 

 است. بنابراین تداعی مثبت تصویر برند ورزشکار ناشی از مسئولیت 57/7نسبت به ورزشکار با ضریب رگرسیونی نسبتاً بالای 
های شهرت ورزشکار و درگیری طرفداران اثر مثبت و معناداری بر ایجاد، حفظ و گری سازهاجتماعی ورزشکار و نقش میانجی

رستا است. در نتیجه، حضور و ( هم9350های منتظری و همکاران )توسعه هویت طرفداران ورزشکار دارد. این نتیجه با یافته
های اجتماعی جهت توسعه هویت طرفداران آنان بسیار مهم است. زیرا براساس نتایج های مسئولیتشرکت ورزشکار در فعالیت

های گسترده مسئولیت اجتماعی نمایند تا از این طریق شهرت ی در حوزهیهاحاصل از پژوهش حاضر آنان باید اقدام به فعالیت
گیری تصویری مثبت از خود را تسهیل یجاد و شکلخود را افزایش داده، طرفداران را با خود و با یکدیگر درگیر کرده و روند ا

 نمایند تا از پیامدهای مثبت بعدی از جمله هویت طرفداران برخوردار شوند.
توان بیان داشت که ایجاد و توسعه هویت طرفداران از طریق مسئولیت اجتماعی ورزشکار با ایجاد شهرت و در نهایت می

پذیر است. زیرا، نتایج گویای این واقعیت است که متغیرهای صویر برند خود امکانافزایش درگیری طرفداران و تداعی مثبت ت
تصویر برند  کهطوریکننده این رابطه باشند. بهتوانند تسهیلشهرت ورزشکار،  درگیری طرفداران و تصویر برند ورزشکار می

های در این رابطه ایفا نماید. همچنین مسیر سازه گری خود رانقش میانجی 99/7تواند با ضریب گرسیونی برابر با ورزشکار می
 90/7و  75/7ترتیب با ضرایب رگرسیونی بهشهرت ورزشکار و تصویر برند و مسیر درگیری طرفداران و تصویر برند ورزشکار 

 نمایند. گری میصورت غیرمستقیم رابطه مسئولیت اجتماعی ورزشکار و هویت طرفداران را میانجیبه

های بایست به شرکت و فعالیت در رفتارهای آنان میورزشکاران و مدیران برنامهتوان بیان داشت که نتایج می براساس این
شهرت و درگیری طرفداران را  دهی تصویری مثبت از برند خود، زمینهمسئولانه اجتماعی اقدام ورزند تا ضمن ایجاد و شکل

 ر بر هویت طرفداران از طریق مسیرتأثیر مسئولیت اجتماعی ورزشکا که ضریب رگرسیونی مسیرجاییفراهم سازند. از آن
رزشکار گری مسیر شهرت ورزشکار و تصویر برند وگری درگیری طرفداران و تصویر برند ورزشکار بیشتر از نقش میانجیمیانجی

شود یها پیشنهاد من باشگاه و تیمهای آنان، مدیران بازاریابی و حتی مدیرادر این رابطه است، پس ورزشکاران، مدیران برنامه
ها موجبات درگیری طرفداران با ورزشکار و درگیری طرفداران تا با تکیه افزایش اقدامات حوزه مسئولیت اجتماعی در همه زمینه
با  وبایست فرصت تعامل و گفتگو را برای طرفداران با خود با دیگر طرفداران را فراهم سازند. برای این امر ورزشکاران می
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ن زمینه ایدر گیری از فضای دیجیتال و تشکیل کانال و گروه و صفحات مجازی یکدیگر از طرق مختلف ایجاد کنند. بهره
درگیری طرفداران با ورزشکار را به ارمغان آورده است. براساس نتایج پژوشه حاضر اهمیت درگیری طرفداران در تداعی مثبت 

ه های رفتار مسئولانه و درگیری طرفداران، اقدام بتوانند، در کنار استراتژیشکاران میتصویر برند ورزشکار است. همچنین ورز
های برند خود از جمله عملکرد ورزشی مطلوب، ظاهر جذاب و شبک تداعی مثبتی از برند و تصویر برند خود با تکیه بر ویژگی

آن  شمار مثبترا ایجاد و توسعه داده و از پیامدهای بیزندگی بازارپسند نمایند. تا در نهایت، بتوانند هویت طرفداران خود 
 برخوردار شوند. 

 

 گیرینتیجه
گ و اند، رنها گروهی هستند که غرق در مسابقهیابیم که آناگر رفتار هواداران در مسابقات ورزشی را در نظر بگیریم، در می

شماره لباس این گروه به رنگ لباس تیم و شماره ورزشکار مورد علاقه است و حتی رنگ بدنشان را هم به همان رنگ در 
یت و ذابتنها جهای اجتماعی و غیره و حمایت از ورزشکاران محبوبشان نهها، شبکهاند. حضور این تماشاگران در ورزشگاهآورده

برد، بلکه از نظر روحی و روانی نیز تأثیر زیادی در عملکرد ورزشکاران، سرمایه اجتماعی آنان، درآمد هیجان مسابقه را بالا می
گیری و توسعه هویت طرفداران به سبب پیامدهای مهمی شکل(. 937: 9355و ارزش بازار آنان دارند )محمودیان و بروجردی، 

ننده بسیار کدنبال دارد، در تحقیقات حوزه رفتار مصرفهای آنان بهورزشی برای ورزشکاران و به تبع تیمکه در حوزه بازاریابی 
لذا، ورزشکاران باید به این امر واقف باشند که شدت مورد توجه محققان این حوزه نیز قرار گرفته است. حائز اهمیت بوده و به

  شماری در امر بازاریابی ورزشی است.ابی به متغیرهای پیامدی مطلوب بییایجاد، حفظ و توسعه هویت طرفداران یعنی دست
های بازاریابی و های آنان، مدیران، مشاوران و آژانسدست آمده از پژوهش، به ورزشکاران، مدیران برنامهبراساس نتایج به
مدل  یهاریبراساس متغ یکاربرد یهاامهبرن یدستورالعمل و اجرا نیبا تدو شودها پیشنهاد میو تیم هاحتی مدیران باشگاه

فهوم مثبت بازاریابی این مشمار یب یامدهایطرفداران ورزشکار اقدام کرده تا از پ تیحفظ و توسعه هو جاد،یت به ابپژوهش نس
ویت در هتوان بیان داشت که فرآیند ایجاد عبارت دیگر، براساس نتایج پژوهش حاضر میبرای ورزشکاران برخوردار شوند. به

کارگیری مفاهیم مسئولیت اجتماعی هطرفداران و تماشاگران ورزشی نسبت به ورزشکار مسیر ماراتونی است که درک و ب
طلبد. طی یک توالی سیستماتیک می ورزشکار، شهرت ورزشکار، درگیری طرفداران و در نهایت، تصویر برند ورزشکار را در

ان های بازاریابی خود برای ورزشکاریریزها در برنامهبایست به این مفاهیم و کابرد آنبنابراین، ورزشکاران و مسئولان امر می
 انند؛م اجتماعی و درگیری در رفتارهایی مسئوایتحوزه توانند با ورد بهای داشته باشند. در این راستا، ورزشکاران میتوجه ویژه

های اجتماعی و فعالیتمحیطی، ورزشی، اقدامات زیست -های آموزشیفعالیت سیاسی، هایحمایت بشردوستانه، اقدامات
فهوم و تمرکز بر م ای و خبریهای رسانههای مالی و اقتصادی و در نهایت، افزایش فعالیتهای قانونی، کمکفرهنگی، حمایت

ای های اجتماعی برشبکهگیری از فضای دیجیتال و ؛ بهرهسازی این مفهوم )مثلاًهای اجرا و پیادهدرگیری طرفداران و شیوه
های آنلاین و غیره( درگیری طرفداران با ورزشکار و با یکدیگر را افزایش داده های چت، جامعهتعامل با طرفداران و ایجاد اتاق

مدیریت بهتر شهرت خود و تصویر برند خود، به  گیری وو فرآیند ایجاد و توسعه هویت طرفداران خود را شروع کرده و با بهره
 امر مهم و حیاتی دست یابند.  این

محققان حوزه نیست.  ءرو است و پژوهش حاضر نیز از این قائده مستثناهایی روبهدر نهایت، هر پژوهشی با محدودیت
تری یو کاربرد های قویحاضر، در آینده پژوهش های پژوهشفتن محدودیتگرتوانند با در نظر مدیریت و بازاریابی ورزشی می

تقل عنوان متغیر مسصورت کلی و در قالب مدل مرتبه دو بهنخست، در پژوهش حاضر، سازه مسئولیت اجتماعی بهد. ارائه دهن
گیری کلاسیک )مدل معادلات ساختاری( اثر ابعاد های آینده با تمرکز بر نظریه اندازهمورد سنجش قرار گرفت. لذا، پژوهش

های این دوم، یافته مستقیم بر هویت طرفداران مورد سنجش قرار دهند.یرطور مستقیم و غمسئولیت اجتماعی ورزشکار را به
های آینده تنها روی شود پژوهشپژوهش مبتنی بر نظرات طرفداران در مورد ورزشکار مورد علاقه خود بود، پیشنهاد می
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 جزء گروه این هرچند بودند، دانشجویانصرفاً گروه  ،یبررس این در مطالعه مورد یهنمونورزشکاران ایرانی صورت گیرد. سوم، 
های به پژوهش هستند، اما ورزشی بازاریابان ترین مخاطبانمهم از همچنین و ورزش در هدف بازار و ترین هواداراناصلی

جتماعی اکه ابعاد مسئولیت با توجه به ایندر نظر گیرند. در نهایت، تری شود که در جامعه آماری عمومیآینده پیشنهاد می
سئولیت مدهی ابعاد بندی و وزنتوانند به اولویتهای آینده میدارند، پژوهش متغیرهای متفاوتی در تبیین این ورزشکار وزن

 اجتماعی بپردازند.
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