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 چکیده:
بود که در این رابطه  باشگاه پرسپولیسها بر رفتار حمایتی از برند هواداران هدف از پژوهش حاضر بررسی تاثیر مسئولیت اجتماعی باشگاه

کاربردی و به  . تحقیق حاضر از نظر هدف یک تحقیقگر عدالت اجتماعی مورد بررسی قرار گرفتنقش میانجی نگرش هوادار و نقش تعدیل
رسییپولیس به . در پژوهش حاضییر باشییگاه پبودها میدانی به لحاظ گردآوری داده و لحاظ راهبردی کمی و به حیث مسیییر اجرا همبسییتگی

نفر  360که تعداد د، باشنمیی هواداران باشگاه پرسپولیس حاضر را کلیهعنوان باشگاه مورد مطالعه انتخاب گردید و جامعه آماری پژوهش 
شدبه عنوان نمونه آماری پژوهش انتخاب گردید، که از روش نمونه ستفاده  سب  . با توجه به اهداف پژوهشگیری دردسترس ا ابزارهای منا

سئولیت اجتماع شنامه بود؛ بدین منظور به جهت ارزیابی م س شنامه گالبریث )برای این پژوهش پر س های حمایتی از (، رفتار2010ی از پر
( و اندازه 2019اران )میانجی نگرش هواداران از پرسشنامه ژی و همک متغیرگیری ( و  برای اندازه2019برند از پرسشنامه ژی و همکاران )

از آمار توصیفی  هات بررسی و تحلیل دادهجهاستفاده شد. ( 1987)  اوثاوث و گیری متغیر تعدیلگر عدالت اجتماعی از پرسشنامه دیویس
ستفاده گردید که از نرم افزارهای  ساختاری ا ستنباطی با رویکرد مدل معادلات  زیه و تحلیل برای تج Smart PLS 3.2.9و  SPSS 25و ا

ار بوده اسییت، هوادار اثرگذنتایج بدسییت آمده نشییان داد که مسییئولیت اجتماعی بر رفتارهای حمایتی از برند و نگرش اسییتفاده گردید. 
سئولیت اجتماعی همچنین نگرش هواداران بر رفتارهای حمایتی از برند تاثیر گذار بوده و نقش میانجی نگرش هواداران در رابطه با ت اثیر م

سئولیت اجتماعی بر رفتارهای حمایتی مورد تایید قرار گرفت. در نهایت عدالت اجتماعی نقش تعدیل شگاه بر رفتارهای ابگری بین تاثیر م
 .داشته استحمایتی از برند هواداران 
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 مقدمه
کنند. اکنون در اقتصیییاد جهیییانی، هیییا در محیطیییی پوییییا، پیییرابهیییام و متغییییر فعالیت میامروزه سیییازمان

یتریان  یازمان را رقممش یای س های مشتریان خود توانند نسبت به انتظارات و خواستهها دیگر نمیزنند. شرکتمی بق

تغییرات گسترده محیط کسب و کار موجب  (.1)مشتریان هستند  تفاوت باشند؛ چرا که تنها منبع برگشت سرمایه،بی

هبود اقدامات بازاریابی خود و کسب مزیت رقابتی های جدیدتری برای بها همواره به دنبال روششده است تا سازمان

ها مورد پذیرش و های اخیر، مسئولیت اجتماعی به عنوان یک ابزار بازاریابی توانمند توسط سازمان(. در سال2باشند )

های اجتماعی ها به تدریج در حال پذیرش وظایفی تحت عنوان مسییئولیت(. سییازمان3اسییتفاده قرار گرفته اسییت )

ستند  سئولیت(، 4)ه سوی دیگر بر عملکرد خود آنها اثرگذار که این م ست و از  سو بر جامعه و محیط زی ها از یک 

شند )می سازمان5با سئولیت اجتماعی به عنوان تعهد  ضر بر جامعه و به (. م ها برای کاهش یا حذف اثرات مخرب و م

( نیز مسئولیت 2001) *. مک ویلیامز و سیگل(6حداکثر رساندن منافع به جامعه در طولانی مدت تعریف شده است )

ها بوده و هدف آن رسییاندن های قانونی سییازمانای از اقدامات که فراتر از مسییئولیتاجتماعی را به عنوان مجموعه

باشییند، ها به شییدت درگیر رقابت می(. در وضییعیت فعلی که سییازمان7اند )باشیید، تعریف نمودهمنفعت به جامعه می

ها ها بر این باور هستند که موفقیت در این رقابت چیزی بیشتر از کسب سود مالی است، لذا سازماننمدیران سازما

ها و اقدامات اجتماعی و اقتصیییادی خود تعادلی برقرار نمایند تا از این طریق کنند تا بین اهداف، برنامهتلاش می

جام داده و ب به خوبی ان بال جامعه را  یت خود در ق ند مسیییئول بتبتوان ند )ر قدرت رقا (. امروزه 8پذیری خود بیفزای

های مختلفی های ورزشی نیز شکلها و تیمها، باشگاهشود و سازمانمسئولیت اجتماعی به سازمان خاصی محدود نمی

پذیری اجتماعی مسیییتلیت(. 9اند )های اجتماعی را در اهداف خود قرار داده و درگیر اجرای آنها شیییدهاز مسیییئولیت

های بازاریابی و مدیریت مطرح شده که بخش ها به عنوان موضوعی حساسیت برانگیز و نیازمند توجه در حوزهباشگاه

سب سئولیت اجتماعی  مهمی از زمان ک ست. م صاص داده ا به طور اعم، به در ورزش و کار روزمره آنان را به خود اخت

شگاههایی گفته میمجموعه فعالیت ضو متثر و های شود، که مدیران و با صورت داوطلبانه، به عنوان یک ع شی به  ورز

فرض اساسی مسئولیت اجتماعی این است، که یک قرارداد اجتماعی بین باشگاه  (.1)دهند مفید در جامعه، انجام می

شگاه ها برای حصول مشروعیت و کسب اجازه از جامعه، ملزم به انجام رفتارهایی هستند، که و جامعه وجود دارد و با

شد ابق با انتظارات گروهمط صرف (.10)های مختلف جامعه با سیاری از م کنندگان و مراجعان، انتظار عمل در واقع، ب

سهامداران و ذی سبت به  شگاه را نه تنها ن سئولانه از طرف با سبت به عموم مردم و کل جامعه دارند و م نفعان، بلکه ن

آید. هرچند که به حساب می ی ورزشیهاه بیشتر سازمانجزء اصلی گزارش سالانن یک مسئولیت اجتماعی هم اکنو

شگاه سیاری از با ست در عمل، برای ب شیهممکن ا ضوعی حا سئولیت اجتماعی به عنوان مو سته ،ایها، م ای و نه ه

های ورزشی با وجود آگاهی در مورد اهمیت مسئولیت اجتماعی، اجرای موفقیت آمیز آن کلیدی باشد؛ چرا که باشگاه

شیییواهد موجود در رابطه با ترثیر حمایت شیییرکت از عوامل زیرا  .(11) دانندار چالش برانگیز و پیچیده میرا بسیییی

های مسییئولیت اجتماعی باعث در بعضییی موارد فعالیت (12)اجتماعی بر انتخاب و نگرش مشییتریان متناقا اسییت 

ست  شده ا شتریان  شان داده، د (.13)ایجاد نگرش و رفتار حمایتی م شرکت از شواهد ن ضی موارد نیز حمایت  ر بع

†تحقیق والکر و همکاران (.14)های اجتماعی درک منفی نسیبت به آن ایجاد کرده اسیت فعالیت ( نشیان داد 2009) 

‡و واکر نیبالدو-سیییارتور .(15) مسیییئولیت اجتماعی بر خوشییینامی باشیییگاه ترثیر مثبت دارد دریافتند که  (2011) 

. پولانسییکیو و (16) طریق بهبود خوشیینامی بر حمایت مشییتریان ترثیر مثبت بگذاردتواند از مسییئولیت اجتماعی می

                                                           
* Macvelyamz & Cigel 
† Walker et al 
‡ Sartore-Baldwin  & Walker 



 

 

رسییانی به جامعه ممکن اسییت در  های طراحی شییده برای سییودنشییان داد پیامدهای بعضییی از فعالیت (2001) *وود

شد شته با صرف کنندگان ترثیر منفی دا حقیقی که ( در ت2010والکر و همکاران ). همچنین (17) حقیقت بر نگرش م

شنامی بازی شنامی بازیبر روی خو سئولیت اجتماعی بر خو های المپیک و نحوه های المپیک انجام دادند، دریافتند م

سد که با این حال به نظر می (.18) خرید هواداران ترثیر مثبت دارد سئولیت اجتماعیر پیامدهای مطلوب متعددی  م

†سییو و سییوانسییوندر پی خواهد داشییت. در این خصییوص  ترین پیامد ( رفتارهای حمایتی را بزرگترین و مهم2019) 

 تیمسیییئولدر پژوهش خود بیان کردند که  (2019و همکاران ) یژ(. همچنین 19داند )می مسیییئولیت اجتماعی

شترتیبر رفتار حما اجتماعی ستریاز برند تاث یکننده م شی و ارتباط میان تیمتوان گفت که می .(4) گذار ا های ورز

گیرد و ای اسییت که امروزه بسیییار مورد توجه قرار میهای بسیییار مهم ورزش حرفههوادارانشییان یکی از ابعاد و جنبه

صلی بسیاری از تحقیقات و مطالعات  تر شده های ورزشی پررنگهمچنین نقش اجتماعی تیم (20باشد )میموضوع ا

ها جهت دسییتیابی به (. بدین منظور تیم22دهند )میها اهمیت زیادی ( و هواداران به مسییئولیت اجتماعی تیم21)

سمت برنامهمنافع اجتماعی و محبوبیت در نزد هواداران و همچنین منافع تجاری سئولیت اجتماعیشان به  و  های م

سئولیت اجتماعیبرنامهاز (. در ایران 23اند )ای روی آوردهخیرخواهانه شیتیم های م شم های ورز ستقبال چ گیری ا

ست شده سات  ا س سپولیس با حمایت از مت ستقلال و پر شگاه پرطرفدار لیگ برتر فوتبال ایران یعنی ا بطوریکه دو با

رضایت  هاییچنین برنامهسال بهزیستی و متسسه خیریه معلولین رعد و شرکت در  3ای همچون کودکان زیر خیریه

های کند. آنها با خرید پیراهنآنها نمود پیدا می. رضیییایت هواداران در رفتار مصیییرفی اندجلب کردههواداران خود را 

ها از ترین درآمد باشگاهدهند. از آنجا که عمدهمی ها رضایت خود را نشانورزشی باشگاه و حضور در مسابقات این تیم

سابقات ترمین می ستحکم شود، توجه به نگرش هواداران و تقویت پایگاهفروش محصولات تیم و فروش بلیط م های م

ها قوی بر رفتار تاثیر که نگرش چرا (.20)های فوتبال، از اهمیت بیشییتری برخوردار شییده اسییت واداری در باشییگاهه

ضروری می شتری  شته و از این رو برای تحقیق در مورد رفتار م شند گذا های بنابراین نگرش هواداران به تیم (.24)با

ها و تواند در انگیزه هواداران به حضور در ورزشگاهمی تماعیهای مسئولیت اجورزشی و همچنین نگرش آنها به برنامه

 (.20)قصد خریدشان از محصولات ورزشی آن تیم ترثیر مثبتی داشته باشد 

عدالت مسییئولیت اجتماعی بر تاثیر نکته دیگری که اخیرا مورد توجه محققان در این حوزه قرار گرفته اسییت، 

( بیان کردند که عدالت اجتماعی شیییامل عناصیییر برابری در 2007) ‡و وود اکی، لاچنیمورف (.4)اسیییت  اجتماعی

(. در این خصوص نتایج 25ها، احترام به کرامت انسانی و احترام به حقوق دیگران است )ها، پذیرش شایستگیفرصت

صرف2019مطالعات ژی و همکاران ) ساس( حاکی از آن بود که م سطح عدالت اجتماعی بالاتر ح در  تر وکنندگان با 

پذیری کنند. چرا که کارکردهای مسیییئولیتهای شیییرکت را در بحث اخلاقیات بهتر درک میعین حال فضییییلیت

 (. 4کند )ها و احترام به حقوق دیگران حمایت میاجتماعی از برابری فرصت

 را ترقاب از جدیدی عصییر ورزشییی هایباشییگاه توان گفت که امروزهبنابراین با توجه به مطالب ارئه شییده می

 و نموده ایفا خوبی به را جامعه افراد سلامتی قبال در خود وظایف بتوانند باید سو یک از هاباشگاه این. کنندمی تجربه

سب، اقدامات انجام با دیگر، سوی از ست نیز سودآوری به خود، رقبای با رقابت ضمن منا  شرایطی چنین در. یابند د

 بر و گردد آنان موفقیت موجب تواندنمی دارند عهده بر هاباشیییگاه این که قانونی هایمسیییئولیت بر کردن تکیه تنها

سئولیت گرفتن عهده سئولیت از فراتر هاییم سئولیت مانند قانونی هایم  گیریشکل موجب تواندمی اجتماعی هایم

شگاه بین دوطرفه تعاملی شی هایبا شتریان و ورز شان میمرور نتایج همچنین   .گردد جامعه افراد و م ضوع ن دهد مو

                                                           
* Polonsky & Wood 
† Su & Swanson  
‡ Murphy, Laczniak, & Wood 

 



 

 

مسئولیت اجتماعی و اهمیت در بازاریابی و ترثیر آن بر هواداران، انگیزه و رفتار مصرفی آنها از جمله موضوعاتی است 

اند. نکته دیگری که در مرور پیشینه پژوهشی های بازاریابی ورزشی به آن پرداختهکه برخی از پژوهشگران در پژوهش

این اسییت که اگرچه موضییوع مسییئولیت اجتماعی توانسییته اسییت در خار  از کشییور  خورداین مطالعه به چشییم می

شد، جذابیت شته با شی دا شی زیادی در مدیریت ورز شده یا  در ایراناما های پژوه شی انجام  این زمینه کمتر پژوه

ده و (، بخشییین1398( بای و همکاران )1398هر چند که قبلا منتظری و همکاران ) محقق دریافت نکرده اسیییت.

سئول( مطالعاتی در خصوص 1398( و همچنین آقایی و همکاران )1395همکاران ) ، 26) اندی انجام دادهاجتماع تیم

ستقیم پژوهش (،28، 27،1 ضرورت اهمیت اما عدم پرداخت م ضوع پژوهش و  سئولهای گذشته به مو ی اجتماع تیم

ثیر مسییئولیت اجتماعی باشییگاه بر رفتارهای های فوتبال موجب آن شیید که پژوهش حاضییر به بررسییی تادر باشییگاه

 زیر شیییکل به آن چارچوب مفهومی گر عدالت اجتماعی بپردازد، کهحمایتی و نقش میانجی نگرش هواداران و تعدیل

 :باشد می

 

 

 

 

 

 مفهومی پژوهش چارچوب. 1شکل 

 روش شناسی پژوهش 

سب هدف کاربردی و به لحاظ روش از نوع       صیفیاین پژوهش برح شیوه و رویه  -تو ست همچنین  ستگی ا همب
. در پژوهش حاضر باشگاه پرسپولیس به عنوان باشگاه مورد مطالعه انتخاب بودهای آن از نوع میدانی آوری دادهجمع

ضر را کلیهگردید و  شکیل دادند. هوادارانی که حداقل یجامعه آماری پژوهش حا سپولیس ت شگاه پر یک  هواداران با
شتند سابقه حضور در ورزشگاه محل برگزاری مسابقاتبار در سال  حجم نمونه با . و یا تمرینات تیم پرسپولیس را دا

ستفاده از نرم افزار  صد میزان خطا و لحاظ 5و با در نظر گرفتن  SPSS Sample Powerا صد  80 توان کردن در در
 نفر بدست آمد. 360
 یارزیاب بدین منظور به جهت طرح شده از پرسشنامه استفاده شد.گیری متغیرهای مدر این پژوهش برای اندازه       

 2ی )اقتصییادمسییئولیت در چهار بعد  (گویه 9) شییامل (،29( )2010) *از پرسییشیینامه گالبریث یاجتماع تیمسییئول
سامسئولیت سوال( و  2)یاخلاقمسئولیت  ،سوال( 2ی)قانونمسئولیت  ،سوال( ستانهنان شد، سوال(،  3) دو ستفاده  ا

 غاتیبعد تبل 3 یکه حاو(،4)( 2019و همکاران ) یژ ی(ستال 7)از برند از پرسشنامه  یتیحما یرفتارهابرای سنجش 
ستال(  2) حمایت مالی از برندستال( و  2) یستال(، مقاومت کردن جهت ارائه ندادن اطلاعات منف 3مثبت ) یشفاه

ستفاده  ست، ا سنجش متغیرتعدیلگر  5گیری متغیرهای میانجی نگرش هواداران )حاوی برای اندازه .شدا سوال( و 
شنامه ) س شد. 30( )1987) ‡ستالی( دیویس و اوثاوث 7عدالت اجتماعی از پر ستفاده  صوری و محتوایی  روایی(،  ا

                                                           
* Galberc 
† Davis & Oathout 



 

 

شنامه س سهپر صاحب نفر 10به تریید  ایمرحله ها پس از انجام ترجمه  ش مدیریت طهنظران حیاز  س یورز به ، یدر
شنامه ن ییایپا نییمنظور تع س ضر یآلفا بیضر اریاز دو مع زیپر ستفادهمرکب  ییایپا بیکرونباخ و  مقدار  ، کهشد ا
، که نتایج بدست آمده (31است ) 7/0 یبالا یبیترک ییایپا یو برا 7/0 یبالا خکرونبا یمناسب بودن آلفا یملاک برا

 بودند. 7/0بدست آمده برای متغیرهای پژوهش بیشتر از  یبیترک ییایپاو ضریب  خکرونبا یآلفانشان داد ضریب 
ست ذکر به لازم      شنامه که ا س ستاگرام و تلگرام) مجازی هایشبکه در و طراحی الکترونیکی صورت به هاپر ( این

 در) شده طراحی هایگویه قالب در را نظراتشان هواداران که طوری به گردیدند؛ توزیع پرسپولیس هواداران به مربوط
شی پنج مقیاس سال محققین برای آنلاین صورت به و( لیکرت ارز صورت تحلیل یافته .نمودند ار ها نیز در دوبخش 

شارکتپذیرفت؛ بخش نخست با بهره شناختی م صیفی جمعیت  سی قرار داد، در گیری از آمارتو کنندگان را مورد برر
ستفاده شد که در دو بخش مدل بخش  ستنباطی از رویکرد مدل سازی معادلات ساختاری واریانس محور ا دوم آمار ا

شد، که برای ارزیابی ستفاده  ساختاری( ا  25افزارهای  نرم از ها داده بیرونی )مدل اندازه گیری( و مدل درونی )مدل 
SPSS  وSmart PLS 3.2.9  .استفاده شد

 یافته های تحقیق 
و  متاهل ی% از نمونه آمار 4/65 شناختی نشان داد توصیفی متغیرهای جمعیت اطلاعاتهای تحقیق در بخش  فتهیا
% از  6/41سیییال،  30سییین کمتر از  یدارا ی% از نمونه آمار 9/10اند. همچنین بوده مجرد ی%  از نمونه آمار 6/34

% از نمونه  4/7سییال و  50تا  41سیین  یدارا ی% از نمونه آمار 1/40سییال،  40تا  30سیین بین   یدارا ینمونه آمار
% فوق  3/7 ،و زیر دیپلم پلمید ی% از نمونه آمار 3/0. میزان تحصیییلات سییال بودند 50سیین بالاتر از  یآماری دارا

 ی بود. % دکتر 4/8ارشد و  ی% کارشناس 7/33 ،ی% کارشناس 7/51 پلم،ید
 یبررسییی یدییتر یعامل لیو تحل ییایو پا ییروا هایلیتحل قی( از طریرونی)مدل ب یرگی، مدل اندازهۀمرحلاین در 
 .ردگییقرار م یابیمورد ارز رهایمتغ نیب ری( با برآورد مسی)مدل درون  یدوم، مدل ساختار ۀو در مرحل شودیم

 گیری های ارزیابی مدل اندازهشاخص .1جدول 

 T λ هاگویه  متغیر

      =Alpha=         837/0= rho A          783/0CR=            533/0AVE 836/0 هاشاخص

 مسئولیت

 اجتماعی

 667/0 148/31 بنددیم شفافی و مقررات، قراردادها نیبا احترام به قوان سیباشگاه پرسپول

 718/0 599/23 طرفداران و هواداران خود است یاین باشگاه نگران ایمن

 688/0 752/17 مهم است سیباشگاه پرسپول یبرا یو رشد اقتصاد یسودآور

 645/0 551/24 ببنددیقرارداد م یقو یاین باشگاه با اسپانسرها

 670/0 613/82 پایبند است یبه اصول اخلاق سیباشگاه پرسپول

 606/0 200/18 داردیگام برم یاین باشگاه در راه ترویج اصول اخلاق

 625/0 645/13 باشد یدوستانه مهم مانسان یهاتیفعال سیباشگاه پرسپول یبرا

 682/0 360/25 نمایدیمشارکت م ریهیبا اهداف خ یهاتیاین باشگاه در فعال

 615/0 747/25 کندیم یمال یهاکمک ازمندانیاین باشگاه به ن

      =Alpha=         741/0= rho A          796/0CR=            588/0AVE 746/0 هاشاخص

 نگرش هواداران

 683/0 872/24 است گیدر ل میترین تهمحبوبم ب میت

 719/0 276/23 اگر شكست بخورد یحت مت دارسمحبوبم را دو میت شهیمن هم

 693/0 415/31 مند هستم.محبوبم علاقه میبه اخبار مرتبط با ت شهیمن هم

 713/0 415/31 ممحبوبم در طول وصل تمایل دار میهای تبازی تیمن برای خرید بل

 608/0 604/33 کنمیکسب م یگوناگون منابع اطلاعاتیمحبوبم را از  میمن اطلاعات مربوط به ت



 

 

   =Alpha=         816/0= rho A          860/0CR=            588/0AVE 810/0 هاشاخص

 اجتماعی عدالت

 636/0 824/24 دار نشودها خدشهاحترام هوادارن تیم و دیگر تیمباشگاه تلاش می کند 

 596/0 270/30 کندهای متفاوت هواداران یكسان رفتار میباشگاه بین فرهنگ

 738/0 019/67 شوداطلاعات خصوصی هواداران در باشگاه بصورت محرمانه محافظت می

 670/0 754/22 دارندهای برابری همه هواداران برای دیدن مسابقات فرصت

 707/0 182/22 شود.بعد از مسابقه بازخورد مناسب به هوداران داده می

شود و هویت شخصی هواداران نادیه در تعامل هواداران و باشگاه شخصیت هوادار حفظ می

 شودگرفته نمی
523/13 609/0 

 608/0 744/16 کنندبرخورد می ها با احترام با آنهااعضای تیم در مواجهه با هواداران دیگر تیم

   =Alpha=         781/0= rho A          839/0CR=            528/0AVE 776/0 هاشاخص

 رفتارهای

 حمایتی برند

 625/0 007/29 کنمدر هر شرایطی از این  برند )برند باشگاه( حمایت می

 695/0 655/31 کنممن برای این برند )برند باشگاه( در جامعه تبلیغ می

 693/0 369/15 اولویت اول من تهیه محصولات این برند)محصولات باشگاه(  است

 738/0 335/61 دهممعمولا قسمتی از درآمدم را به این برند )برند باشگاه( اختصاص می

اش را در هر زمان، مكان و به هرکسی که پذیرای صحبت من باشد، این باشگاه و خدمات

 کنم.سفارش می
010/25 754/0 

 706/0 186/37 .مییبگو گرانیباشگاه را به د نیمثبت و خوب درباه ا یزهایرا بگذارم تا چ یادیحاضرم زمان ز

 570/0 060/10 مرجع استفاده کند. یمشتر کیتواند از ما به عنوان  یم )باشگاه( برند

 
ضعیف  3/0اگر بار عاملی کمتر  شد  شود. بار عاملی بین با صرف نظر می  ست و از آن  قابل قبول  6/0تا  3/0ا

ست و اگر بزرگ ست ) 6/0تر از ا سیار مطلوب ا شد ب ست آمده در جدول (32با شان داد ، که نتایج بد شماره یک ن
  .باشد( می4/0) از بیشتر هاپرسش بارهای عاملی ضرایب اعداد تمامی

شان میهریک از معرف( را برای λبارهای عاملی ) 1جدول  شکار( ن دهد. مقادیر بارهای عاملی ها )متغیرهای آ
، عدالت 719/0و  608/0 نگرش هوادار، 718/0و  606/0گویه های تحقیق به ترتیب برای مسیییئولیت اجتماعی بین 

که  در نوسیییان اسیییت 754/0و 570/0و در نهایت برای متغیر رفتارهای حمایتی از برند  738/0و  596/0اجتماعی 
ار همگرایی در بقرار دارند. براین اسیییاس، اعت 3/0دهد این مقادیر بالاتر از آسیییتانه )مقدار قابل انتظار( نشیییان می

متغیرهای مذبور برقرار است. علاوه تمامی مقادیر میانگین واریانس استخرا  شده بالای استاندارد پیشنهادی بود و از 
گیری تحلیل عاملی تاییدی متغیرهای توان گفت که مدل اندازهاس میتخطی کردند. براین اسییی 50/0مقدار حداقلی 

 (.33)پژوهش از برازش قابل قبولی دارد 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت استاندارد .2شکل

 و سوالات تمامی بودن معنادار امر این که هستند بیشتر 96/1 از  Zمعناداری ضرایب تمامی بالا، شکل به توجه با

 .دهد می نشان 95/0 اطمینان سطح در را متغیرها میان روابط و هامولفه

 لارکر و فورنل روش به واگرا روایی جدول ماتریس .2 جدول

عدالت  متغیرها

 اجتماعی

از  یتیحما یرفتارها

 برند

 تیمسئول

 یاجتماع

 نگرش هوادار

 - - - 845/0 اجتماعی عدالت

 - - 849/0 792/0 رفتارهای حمایتی از برند

 - 847/0 763/0 697/0 مسئولیت اجتماعی

 864/0 702/0 721/0 834/0 نگرش هوادار

صلی قطر مقادیر بالا، با ماتریس مطابق سئول، از برند یتیحما یرفتارها، نگرش هوادار تمامی ا و ی اجتماع تیم
 خوب برازش و مناسب واگرای امر روایی این که است بیشتر هاسازهآن با سایر  همبستگی مقدار اجتماعی از عدالت

باشیید. این دهد. مقدار اسییاسییی ارزیابی متغیرهای مکنون درون زا، ضییریب تعیین میمی نشییان را گیری اندازه مدل
شان می صد از تغییرات متغیر درونشاخص ن سط متغیر بروندهد چند در صورت میزا تو پذیرد و این مقدار برای زا 

نشان از اندازه اثر کوچک، متوسط و برزگ  بیبه ترت 35/0و  15/0، 02/0سه مقدار متغیر برون زا محاسبه نمی شود. 
   .(34دارد ) گریسازه بر سازه د کی

 
 گیری، ساختاری و کلی های ارزیابی مدل اندازهشاخص .3جدول 

 نهاییمدل  اختصار نام شاخص نوع شاخص هاشاخص

های شاخص

 شبراز

 CVCom 421/0 مقادیر اشتراکی گیریبخش اندازه

 بخش ساختاری
 R2 407/0 ضریب تعیین

 f2 077/0 اندازه ترثیر



 

 

 CVRed 290/0 مقدار تغییرپذیری

 بخش کلی
 SRMR 076/0 دریشه دوم میانگین مربعات باقیمانده استاندار

 GOF 554/0 شاخص نیکویی برازش

سنجش کل اریمع زیبرازش  ن ییکوین شاخص ساختار هایمدل یمربوط به  ست. بد یمعادلات  که  یمعن نیا
سط ا س تواندیمحق م ار،یمع نیتو ساختار یرگیبرازش بخش اندازه یپس از برر پژوهش خود،  یمدل کل یو بخش 

 ریو طبق مدل ز دی( ابداع گرد2004) 1و همکاران نهاوستوسییط تن اری(. مع31) دیکنترل نما زیرا ن یبرازش بخش کل
 . (35) گرددیمحاسبه م

GoF= √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠×𝑅2 
ضرب م نیا شتراک ریمقاد نیانگیشاخص، مجذور مقدار  ست. وتزلس و همکاران نییتع بیضر نیانگیو م یا   2ا

 یشاخص معرف نیا یبرا یمتوسط و قو ف،یضع ریبه عنوان مقاد بیرا به ترت 36/0و  25/0، 01/0( سه مقدار 2009)
مدل را دارد. در  یقو یاز برازش کل نشیییانبرازش  ییکویشیییاخص ن اری، مع554/0. با توجه به مقدار (36) نموده اند

برازاش  ییکوین یرا تحت عنوان شیاخص اصیل یاریمدل، مع یکل یابیجهت ارز (،37) (2016) 3و همکاران ریه تینها
مربعات  نیانگیم شییهیکردند که در اصییلاح به ر یمحور معرف انسیوار کردیدر رو یمعادلات سییاختار یدر مدل سییاز

شده ماندهیباق ستاندارد  ست، که نقطه برش در ا (SRMR) ا سوم ا شده  08/0شاخص کمتر از  نیمر در نظر گرفته 
 .شد تیرعا زینقطه برش ن نیپژوهش ا نیاست؛ که در ا

ها ین شاخصابا توجه به دامنه مطلوب  گیری، ساختاری و کلیمدل اندازههای ارزیابی شاخصبه عبارت دیگر  
سط داده شده تو ست که مدل مفروض تدوین  دیگر  شوند، به عبارتهای پژوهش حمایت میدر مجموع بیانگر این ا

 .ها به مدل برقرار استبرازش داده
 یختارمدل معادله سا 2 شکلکرد.  تیپژوهش را حما نیشده ا نیتدو هایفرض یمدل معادله ساختار جینتا

شان م یمعنادار  را در حالت قیتحق شماره  ین شان ر قیپنهان تحق یرهایمتغ نیمجموع اثرات ب 5دهد و جدول  ا ن
 .دهد یم
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 یدر حالت معنادار قیتحق یمدل معادلات ساختار .3شکل 

 پنهان یرهایمتغ نیمجموع اثرات مستقیم ب .4جدول

ضریب  مسیر

 مسیر

t  سطح

 معناداری

 001/0 516/44 619/0 نگرش هوادار ---> یاجتماع تیمسئول

 001/0 789/11 228/0 رفتارهای حمایتی از برند---> یاجتماع تیمسئول

 001/0 353/5 223/0 رفتارهای حمایتی از برند---> نگرش هوادار

 001/0 458/4 138/0 از برند یتیحما یرفتارها ---> نگرش هوادار ---> یاجتماع تیمسئول

 001/0 139/9 223/0 از برند یتیحما یرفتارها ---> عدالت اجتماعی× یاجتماع تیمسئول

شده در جدول  شان می 4نتایج گزارش  سئولیت اجتماعی بر نگرش هوادارن =  α ،001/0= 619/0) دهد که م
p)  ند مایتی از بر های ح تار ناداری بر  (α ،001/0  =p= 228/0)و رف بت و مع دارد. همچنین نگرش هوادار اثر مث

بر  یاجتماع تیکه مسیییئول دارد. علاوه بر این مشیییخص گردید  (α ،001/0  =p= 223/0)رفتارهای حمایتی از برند 
 . دارد یاثر مثبت و معنادار  (α ،001/0  =p= 138/0) نگرش هوادار قیاز برند از طر یتیحما یرفتارها

گری بین تاثیر مسیییئولیت اجتماعی باشیییگاه بر اجتماعی نقش تعدیلنهایت نتایج نشیییان داد که عدالت در
توان باشد، که میمی  (α ،001/0  =p= 223/0)رفتارهای حمایتی از برند هواداران دارد که میزان اندازه اثر آن برابر با 

 باشد. گفت اندازه اثر نقش تعدیلگر تقریبا متوسط می

 گیریو نتیجه بحث 

برای موفقیت بیشتر در کار خود نیاز دارند تا ارتباط خود  فوتبالهمچون باشگاههای  های ورزشیامروزه باشگاه
های و افراد بیشییتری را درگیر ورزش نمایند. برای انجام چنین کاری باشییگاه را با اقشییار مختلف جامعه تقویت نموده

ای به موضیییوعات خوبی انجام داده و در کنار وظایف قانونی، توجه ویژه عه بهباید وظایف خود را در قبال جام فوتبال
در چنین  فوتبالهای باشییند. درگیر شییدن باشییگاه اجتماعی، آموزشییی، فرهنگی و حتی زیسییت محیطی داشییته

اجتماعی،  ها باشیید؛ بدان معنا که اهدافباشییگاه تواند بیانگر اهمیت این موضییوعات برای مدیران اینهایی میفعالیت
توانند باشییند که این عوامل میمهم می فوتبالهای فرهنگی و آموزشییی نیز در کنار اهداف مالی برای مدیران باشییگاه

ی و اتی امری حیاجتماع تمسیئولی. از این رو ها در جامعه گردندموجب شیکل گرفتن تصیویری مثبت از این باشیگاه
ی باشگاه اخلاقرعایت بعد  زطبق نتایج حاصل هواداران نی ان،ر این می. داستها در جوامع امروزی ضامن بقای سازمان

شگاه سایر ابعاد تلقی کردهاند. زیرا با سوب میهارا مهمتر از  شی مح سازمان ورز شی که نوعی  الگوی  شوند،ی ورز
ها و هنجارهای ارزش ،مطابق با اصول اخلاقی هایشانتفعالی روداند. بنابراین، انتظار میمهمی در جامعه اری بسیاخلاق
محبوبشییان موارد مغایر با جوانمردی و  انیمربجامعه باشیید. به طوری که اگر هواداران از رفتار بازیکنان و  قبولمورد 

و حتی در برخی موارد موجب  است؛ی در جامعه اخلاقی کنند، باشگاه مسئول گسترش بیالگوبرداراصول اخلاقی را 
شد.  و انبازیکنان، مربی تمحرومی شگاه خواهد  ضر در ورز سپولیس در این رابطه میهواداران حا شگاه پر توان گفت با

های ورزشی در ایران و حتی آسیا همواره مورد توجه هواداران و دیگر افراد جامعه به عنوان یکی از پرطرفدارترین تیم
خواهد گرفت، و با توجه به عمل انجام  دهد از همه جوانب مورد بررسی هواداران قراراست و هرگونه فعالیتی انجام می

ست آمده می شد. از این رو بنا بر به نتیجه بد شگاه ارائه خواهد  سط هواداران به با توان شده بازخوردهای آن نیز تو
بیان کرد، برای اینکه هواداران رفتارهای حمایتی بیشتری از باشگاه داشته باشند و برند باشگاه پرسپولیس در جامعه 

شد، انجام مسئولیتدارای م ست که باید به آن قبولیت بیشتری با شگاه، یکی از موارد مهمی ا های اجتماعی توسط با
تواند به ریزی مناسیب از سیوی مسیئولین میتوجه شیود و در این راسیتا با توجه به توان و ظرفیتی که دارد با برنامه

ستا  سبی این امر مهم را انجام دهد. در این را سیار منا سئولیتشکل ب شکیل های که میاز جمله م تواند انجام دهد، ت



 

 

های فوتبال رایگان برای کودکان و نوجوانان در مناطق محروم کشیییور اسیییت و بسیییترهای را فراهم کند در آکادمی
شگاه از این آکادمیزمان سوتان با شک شخص بازیکنان و پی ها برای دیدن بازیکنان آکادمی، دیدن کنند. در این های م
سئولیت2018و همکاران ) رومانی رابطه شرکتی م سازمان یا  های اجتماعی ( در پژوهش خود بیان کردند که هرگاه 

خود را با توجه به خواسیییته و نیازهای طرفداران آن سیییازمان انجام دهد، این افراد در با همدلی مثبت در اجرای 
شرکت همراهی میفعالیت سازمان یا  شده  های لیغات دهان به دهان نیز که یکی از مولفهکنند و از طریق تبهای یاد 

شده، حالات احساس همدلی. منطق معقول آن است که (38رفتارهای حمایتی است حمایت خود را اعلام می کنند )
که خوشیی خود را به اشیتراک بگذارند و به  شیودداده می زهکنندگان )هوادار( انگیی هسیتند و به مصیرفندخوشیای
کنند و احساس  هخوبشان تکی احساساتو بر  ابندواکنش مثبتی نشان دهند تا گسترش بی نتحسیقابلهای سازمان

، باردو  و (4) (2019های ژی و همکاران )پژوهش در این رابطه نتایج دهند. شحتی افزای ارفاه افراد را حفظ نموده ی
یتی از مسیئولیت اجتماعی بر رفتارهای حما ، نشیان داد که(40) (2018) 1، شیرابتی و همکاران(9) (2018همکاران )

منتظری و همکاران  ،(38) (2018، رومانی و همکاران )(2) (2013)2لی و همکاران ، برند مشیییتریان اثرگذار اسیییت
ژی و  نهایتگذارد، در بیان کردند که مسیییئولیت اجتماعی بر نگرش مشیییتریان )هواداران( تاثیر می (،25)( 1395)

گری بین تاثیر مسیییئولیت اجتماعی اجتماعی نقش تعدیلعدالتبه این نتیجه رسییییدند که ، (4) (2019همکاران )
می توان بیان کرد با نتایج بدست آمده در پژوهش حاضر  باشگاه بر رفتارهای حمایتی از برند هواداران دارد. از این رو

و بخشیینده و همکاران ، (76) (1398بای و همکاران )، (28) (1398آقایی و همکاران )همچنین  همسییو بوده اسییت.
شگاهپژوهش (،1)( 1395) سئولیت اجتماعی انجام دادند که مرتبط با حوزه ورزش و با های فوتبال های در رابطه با م

   می باشد.
ضری مطالعه سی حوزه حا صرف تی حمایبرر سئولانهم سئولیت اجتماعی م سخ به اقدامات م ی کننده در پا

شد، حوزه سپولیس( پرداخته  شگاه پر شی )با ست که کمسازمان های ورز ست. در  قتر مورد تحقیای ا قرار گرفته ا
به کنندگان ی خودکار مصییرفاهی واکنشادی زیتا اندازهنگرش هواداران که  ممسییئله را مطرح کردی نما ای جا،نای

ستند ستودنی ه شگاه ها  تواند نقش تعدیلگر را در رابطه اعی میم. همچنین نتایج داد که متغیر عدالت اجتاقدامات با
 رار گرفتن مسییئولیتقاری مسییئولیت های اجتماعی باشییگاه بر رفتارهای حمایتی هواداران داشییته باشیید. ذبا اثرگ

شگاه سو موجب بهاجتماعی در اهداف با شی از یک  شگاههای ورز ها مانند ارتقاء کیفیت خدمات و بود اقدامات این با
خدمات شییده اسییت و از سییوی دیگر چنین اقداماتی اثری مثبت بر رفتارهای مشییتریان مانند رضییایت،  نوآوری در

شت شگاه وفاداری و تمایل به بازگ شدن با ست. درگیر  شته ا شی در برنامهآنها دا سئولیت اجتماعی های ورز های م
شود تا مشتریان باشد که این امر موجب میها میمثبت و مناسب از باشگاه گیری هویت و تصویردر شکل عاملی مهم

های ورزشی در آن ابراز رضایت نمایند. رضایت مشتریان باشگاه نیز خود را با هویت باشگاه معرفی نموده و از اقدامات
تواند وفاداری مشتریان به ن خواهد شد که این امر میآنا دراز مدت موجب ایجاد یک تصویر مثبت از باشگاه در ذهن

تواند های ورزشییی میاقدامات اجتماعی باشییگاه باشییگاه را به همراه داشییته باشیید. بنابراین ادراک مثبت مشییتریان از
سهیل شگاه را ت ضور مجدد آنان در با شده و ح شتریان  ضوع  موجب افزایش وفاداری م نماید. همچنین باید به این مو

های مسئولیت اجتماعی باشگاه های مربوط بهآید؛ لذا برنامهدست میجه نمود که وفاداری مشتریان در درازمدت بهتو
های نیازها و خواسییته های اجتماعی مداوم و متناسییب باخود باید مداوم باشییند. ارائه برنامه هواداراندر قبال  فوتبال

شگاه سط با سایر افراد جامعه تو شتریان و حتی  ست که میم صتی ا شی فر افراد و  تواند پیوند عاطفی بینهای ورز
 )هواداران( این افراد (.26) ها را تسهیل نمایدهای ورزشی را تقویت نموده و توسعه کسب و کار در این باشگاهباشگاه
طریق تبلیغات کنند و از های یاد شییده سییازمان یا شییرکت همراهی میبا عدالت اجتماعی در اجرای فعالیترابطه در 

. منطق معقول آن کنندهای رفتارهای حمایتی اسیییت حمایت خود را اعلام میدهان به دهان نیز که یکی از مولفه
 شودداده می زهکنندگان )هوادار( انگیی هستند و به مصرفندشده، حالات خوشایاحساس عدالت اجتماعیاست که 

و بر  ابندواکنش مثبتی نشان دهند تا گسترش بی نتحسیهای قابلکه خوشی خود را به اشتراک بگذارند و به سازمان
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دهند. اسییتدلال مشییابهی در  شحتی افزای اکنند و احسییاس رفاه افراد را حفظ نموده ی هخوبشییان تکی احسییاسییات
 احساسات ،های سازمانریناپذتمسئولی بودنسو، موازی ک(. هرچند از ی39کار برده شده است )به هشناسی پایروان

احساسات اخلاقی  ،های اجتماعی سازمانریپذتمسئولی گر،و از سوی دی کننده،مصرف تاخلاقی منفی، و عدم حمای
است  افتهشناسی دریروان اتی و حتی روشن به نظر برسند، اما ادبیعکننده ممکن است طبیمصرف تمثبت، و حمای

ساتکه  شانی معیمنفی و مثبت، درجه احسا شان دهندن میی از عدم تقارن را ن سخت ندادن ایو ن سئله  ست  رتم ا
 (.6)مثبت را احساس کنند  احساسات ،جای عواطف منفیکه به کننداقداماتی را هنگامی تجربه می لاتکه مردم تمای

ی احساسات مثبت انجام شود ابکاری برای بازی ستحالت لازم نی ناستدلال نموده اند که در ای ربازشناسان از دیروان
پوشی واقع شده است ی مورد چشمادی زیتا اندازه شوندی آنچه که عواطف مثبت منجر به آن میمطالعه جه،نتی و در
ست که عواطف مثبت احساس(. 27) کنندگان انگیزه شده، حالات خوشایندی هستند و به مصرفمنطق معقول آن ا

تحسییین واکنش مثبتی نشییان دهند تا قابلهای شییود که خوشییی خود را به اشییتراک بگذارند و به شییرکتداده می
گسترش بیابند و بر احساسات خوبشان تکیه کنند و احساس رفاه افراد را حفظ نموده یا حتی افزایش دهند. استدلال 

 (.28کار برده شده است )شناسی پایه بهمشابهی در روان
ها، اخلاقی مثبت و نگرش دادن آن اسیییت که احسیییاسیییات(، نشیییان2017)  1نتایج تحقیق فلوزی و همکاران

. در رابطه با (41) ها انجام شده استکه توسط سازمان بردسمت واکنش به رفتارهای خوبی میکنندگان را بهمصرف
های اجتماعی، های عملی مسیییئولیتنسیییبت به رویه توان گفت عدالت اجتماعینقش تعدیلگر عدالت اجتماعی می
توجه به عدالت اجتماعی از سوی باشگاه، توجه انگیزاند. میدارای رفتار خوب برهای اقدامات را برای حمایت از شرکت

انگیزد. از این رو اگر مسییئولیت اجتماعی باشییگاه توام با عدالت اجتماعی و حتی دیگر افراد جامعه را بر می نهوادارا
شد نتیجه آن می صلبا شد، چراکه یکی از ا شگاه با سئولیت اجتماعی توجه روزافزون های مهم در متواند حمایت از با

 (.25عدالت اجتماعی است. عدالت اجتماعی از مولفه های مهم و زیر بنایی مرتبط با مسئولیت اجتماعی است )
کات تواند حاوی نتایج و نکنندگان در صیینعت ورزش نسییبت به ابعاد مسییئولیت اجتماعی میدیدگاه مصییرف

اند با توجه به این توهای ورزشی میبه طوری که بازاریابان و مدیران تیم مهمی برای مدیران و بازریابان ورزشی باشد،
سیتدیدگاه سا سائل اجتماعی، طرحها و ح سبت به م سئولیت اجتماعیها و برنامههای هواداران ن خود را اجرا  های م

 کنند و یا بهبود بخشند.

شابه به نظر می ضر و تحقیقات م ساس نتایج تحقیق حا سد بر ا سئولیت اپرداختن به فعالیتر جتماعی های م
شگاه سط با شگاه ها ترثیر مثبتتو ستقیم بر رفتارهای حمایتی از با و حفظ  حمایتی یها دارد. رابطه بین رفتارهاو م

سییرمایه  ترینبه طور مسییتدل با ارزشرفتارهای حمایتی برتری رقابتی به طور وسیییع در ادبیات تریید شییده اسییت. 
 .ودشییها تواند منجر به سییودهای اسییتراتژیک بسیییاری از جمله کاهش هزینهمیتارهای حمایتی رف سییازمان اسییت.

ای حمایتی رفتارهدهد. بالا احتمال اینکه یک سیییهامدار با شیییرکت قرارداد ببندد را افزایش میرفتارهای حمایتی 
سییترس دهای ناملموس در هترین سییرمایتواند یکی از با ارزشسییت و میا شییرکت یک فاکتور حیاتی برای موفقیت

د ها اسییت. در بسیییاری از مواربرای شییرکت یک شییرکت یک منبع مزیت رقابتیرفتارهای حمایتی شییرکت باشیید. 
وان یک سازمان عن تواند از افزایش قیمت حمایت کند. با در نظر گرفتن باشگاه فوتبال بهمثبت میرفتارهای حمایتی 
 افزایش زان سییرمایه گذاری حامیان مالی و افزایش سییود سییهام باشییگاه،ها در قالب افزایش میورزشییی، این مزیت

اچیان حاضر در در ها، افزایش تماشمحبوبیت بازیکنان باشگاه و به تبع آن افزایش مبلغ فروش بازیکن به سایر باشگاه
 نهادشیییپ . همچنینباشییندمیرفتارهای حمایتی ورزشییگاه و کاهش مقاومت به قیمت بلیت مسییابقات از پیامدهای 

ی ردهاهمراه با راهب یاجتماع تیمسییئول یهاهسییتند، بر طرح حمایت جادیکه خواهان ا یورزشییی هامیت شییودیم
خود  ت به تیمنگرش هواداران به تیم خود و ایجاد احسییاس اخلاقی مثبت در هواداران نسییببا هدف بهبود  ،یابیبازار

 هایاز گروه یکیباشیییییییییگاه فوتبال هواداران بعنوان  کیبرای چرا که داشته باشند  یشتریب یگذارهیتمرکز و سرما
 .(42) اندمورد توجه قرار گرفته شهیهم نفعذی

                                                           
1 Feloziz et al 



 

 

های پرطرفدار خصییوص باشییگاهبه رانیهای فوتبال در ادر باشییگاه هواداران نگرش تیبا توجه به اهمهمچنین  
سپولیس سبت به رعا مانند پر شگاه نیدر ا یهای اخلاقشاخص یبرخ تین نژادی در قبال  ایجمله عدم تبع از هابا

 اتیکه از ضرور ستیز طیبه حفظ مح دادن تیدر قبال هواداران و اهم یتیجنسییی ایو هواداران، عدم تبع کنانیباز
شور ا ساب م رانیامروز ک ستراتژ یابیبازار رانیمد دیآیبه ح سبت به برنامهشگاهبا کیو ا برای  زییرهای فوتبال را ن

نوع  کیرا  نهیزم نیباشیییگاه در ا کردهاینهیهز تا کند هیهای فوتبال توجدر باشیییگاه یهای اخلاقشیییاخص تیرعا
شگاه به حساب گذاریهیسرما سوی اورندیب بخصوص برای ارتقاء برند با ، که در نهایت منجر به رفتارهای حمایتی از 

اجتماعی که در  رتبط با سلامتی، فرهنگی، آموزشی وهای مها در برگزاری برنامههمچنین کمک باشگاههوادران شود. 
امر  تواند نقش مهمی در ارتقاء سییلامت جسییمانی و ذهنی افراد جامعه ایفا نماید که اینشییوند میجامعه برگزار می

های است، در پایان باید گفت هر پژوهشی دارای محدویت .ها خواهد شدموجب افزایش رضایت عمومی از این باشگاه
ضر میله محدودیتاز جم صل را نمیهای پژوهش حا شاره کرد، که نتایج حا توان توان به تعمیم دادن نتایج پژوهش ا

شنهاد میصورت قطع به دیگر تیمبه شی با محوریت دیگر تیمهای لیگ برتر تعمیم داد، لذا پی های شود چنین پژوه
توان صییورت گیرد. یکی دیگر از مواردی که به آن می هالیگ برتری مانند سییپاهان، اسییتقلال، تراکتور و یا دیگر تیم

آوری گردید و در باشییید که بصیییورت الکترونیکی جمعها و اطلاعات پژوهش میآوری دادهاشیییاره کرد، بحث جمع
های برد شود در موقعیتآوری نگردیده است، در این زمینه پیشنهاد میهای مانند برد و باخت اطلاعات جمعموقعیت
 رفتارهای حمایتی از باشگاه از سوی هواداران مورد سنجش قرار گیرد.و باخت، 
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Abstract: 

The purpose of this study was to investigate the effect of social responsibility of clubs on the 

supportive behavior of the brand of Persepolis fans. In this regard, the mediating role of fan 

attitude and the moderating role of social justice were examined. The present study is an applied 

research in terms of purpose and quantitatively strategically and in terms of correlation 

implementation path in terms of field data collection. In the present study, Persepolis Club was 

selected as the study club and the statistical population of the present study consisted of all fans 

of Persepolis Club. 360 people were selected as the research sample and were selected by 

available sampling method and voluntarily. According to the objectives of the study, the 

appropriate tools for this study was a questionnaire; For this purpose, in order to evaluate social 

responsibility from Galbraith (2010) questionnaire, brand supportive behaviors from Xie et al. 

(2019) questionnaire and to measure the mediating variable of supporters' attitude from Xie et 

al. (2019) questionnaire and to measure the social justice adjusting variable from the Davis and 

Othaus (1987) questionnaire was used. Confirmatory factor analysis and mediating the effects 

and mediating role of the research were analyzed at an error level of 5% using SPSS 25 

software and Smart PLS 3.2.9. The results showed that social responsibility had an effect on 

brand supportive behaviors and supporters' attitudes, also fans' attitudes had an effect on brand 

supportive behaviors and the mediating role of fans' attitudes regarding the impact of social 

responsibility on supportive behaviors was confirmed. Finally, social justice has a moderating 

role between the impacts of club social responsibility on fan supportive behaviors. 
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