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منتخب  يها ميت يباشگاه بر خوشنام ياجتماع تيمسئول ريتاث يبررس قيتحق نيهدف ا
و  سياستقلال، پرسپول ميت 3بود. جامعه پژوهش را هواداران  رانيبرتر فوتبال ا گيل

حجم نمونه  نييدادند. حجم نمونه با استفاده از فرمول تع يم ليتشك يتراكتور ساز
داده ها پرسشنامه محقق  يآمد. ابزار جمع آور تنفر بدس 384جامعه نامحدود  يبرا

 يو پرسشنامه خوشنام  ثيباشگاه بر اساس پرسشنامه گالبر ياجتماع تيساخته مسئول
پرسشنامه ها با نظر  يصور ييشده بر اساس پرسشنامه رسلر  ) بود. روا هيباشگاه (ته

كرونباخ محاسبه شد.  يآلفا بيآنها با استفاده از ضر ييايو پا ديتن از اسات 6از  يخواه
 يدييعامل تا ليتحل ،ياجتماع تيمسئول اسيسازه مق ييروا يبه منظور بررس نيهمچن

 يدگيو كش يكج يداده ها از شاخص ها عينرمال بودن توز يانجام شد. جهت بررس
 يانحراف استاندارد و در قسمت استنباط ن،يانگيم يفياستفاده شد. در قسمت توص

چندگانه به روش گام به گام مورد استفاده قرار  ونيو رگرس رسونيپ يهمبستگ بيضر
ند. در دار ريباشگاه تاث يبر خوشنام ياجتماع تينشان داد تمام ابعاد مسئول جيگرفت. نتا
 يم ينيب شيپ ياجتماع تيباشگاه توسط مسئول يخوشنام راتييدرصد تغ 78مجموع 

انجام  لياز قب ياجتماع تيمسئول يها تيتوجه به فعال قيتحق جيشود. بر اساس نتا
 ون،يو مقررات فدراس نيقوان تيرعا ازمندان،يدوستانه با هدف كمك به ن يها يباز
باشگاه  يخوشنام شيباعث افزا ليقب نياز ا يها تيو فعال ياز ورزش همگان تيحما
  .شوند يم
  
  

  هاي كليديواژه
  برتر گيهواداران، ل ،يباشگاه فوتبال، خوشنام ،ياجتماع تيمسئول

The purpose of this study was to investigate the effect of 
social responsibility on club reputation of selective 
teams in football premier league of Iran including: 
Esteghlal, perspolice and Travkorsazi. Population for 
this study was fans of three teams in football premier 
league. Since the population was unlimited, sample size 
determined by using formula and obtained 384 people in 
sum. Data collection tool was club social responsibility 
researcher – made questionnaire based on Galbrith 
questionnaire and club reputation questionnaire based on 
resler questionnaire. For data collection, the social 
responsibility questionnaire and club reputation 
questionnaire (prepared according to the Chan 
questionnaire 2005), and validity approved by 6 
professional sport management professors and the 
reliability by choronbachs alpha coefficient. To verify 
the Construct Validity of social responsibility 
instrument, Exploratory and confirmatory factor analysis 
were performed. In order to verify the normality of data 
distribution, the skewness, and Kurtosis indexes were 
used.  Data analyzed by Descriptive and inferential tests 
such as means, standard division and multiple 
regression. Result showed that all variable of social 
responsibility affects the reputation of the club. In sum 
78 percent of reputation Variance is predicting by social 
responsibility. Based on result, attending to social 
responsibility such as participating in the games aimed 
at helping needy people, implementing the federations 
rules, protection of sport for all and such activities can 
increase club reputation. 
Keywords 
Social responsibility, football club, reputation, fans, Premier 
League 
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Abstract   
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  همقدم
 و ماـبها رـپ ،اـپوي يـمحيط در اـه نمازاـس وزهمرا

 نترياـمش ،انيـجه داـقتصا در نكنوا. ، ميكنند ر فعاليتـمتغي
 نسبت نندانميتو يگرد شركتها. نندزمي قمرا ر نمازاـس ياـبق
 اچر ،باشند وتبيتفا دخو نمشتريا يستههااخوو  راتنتظاا به
(ناصريان و هستند  نمشتريا ،سرمايه منبع برگشت تنها كه

  ).1393همكاران، 
شرايط اقتصادي، محيط فيزيكي، مقررات دولتي و پيشرفت 
هاي تكنولوژيكي همگي بر نياز ها و انتظارات مصرف كننده 
گان و توانايي هاي شركت و رقباي آن تاثير گذار 

ها با فشار فزاينده ابقاء سود  ). سازمان1385هستند(هاوكينز، 
وري از يك سو و رفتار به شيوه هاي معقول جامعه از سوي آ

). در رابطه با Walker et al,2009ديگر مواجه هستند(
به عنوان جنبه   csr 1اجتماعي سازمان هاي تجاري، مسئوليت

اخلاقي، اقتصادي و قضاوت درباره پيامد هاي سازمان به وجود 
 ,Moher et al,2001; Weigelt & Camererآمد (

قصد شركت ").  مسئوليت   اجتماعي عموما به عنوان 1998
براي به حداقل رساندن يا حذف هرگونه اثرات مضر و افزايش 

 ,oliver("اثرات بلند مدت مفيد بر جامعه تعريف شده است

1997.(  
در يك تعريف كلي مسئوليت اجتماعي اينگونه تعريف شده 

است از است: مسئوليت هاي اجتماعي مديران/موسسات عبارت 
هاي ذينفع خارجي  الزام به پاسخگويي و ارضاء توقعات گروه

اعم از مشتريان، تامين كننده گان، توزيع كننده گان، پاسداران 
محيط زيست و اهالي محل توليدي/خدماتي، با حفظ منافع 
گروه هاي ذينفع داخلي اعم از مالكان يا سهامداران و كاركنان 

پژوهشگران نيز از تعريف و  ). محققان و1390واحد (گودرزي،
فراتر رفته و به بررسي نقش  مسئوليت اجتماعيشناسايي 

در حيطه سازماني و مديريت راهبردي  مسئوليت اجتماعي
مسئوليت ).در بررسي ادبيات lau et al,2004پرداخته اند (

مطالعات انجام شده به سه دسته تقسيم مي شوند:  اجتماعي
پرداخته اند،  مسئوليت اجتماعيدسته اول به تعريف و مفهوم 

دسته دوم به بررسي انگيزه هاي مديريت و شركت از انجام 
مي پردازد و دسته سوم از  مسئوليت اجتماعيفعاليت هاي 

متمركز شده اند  مسئوليت اجتماعيتحقيقات بر پيامد هاي 

                                                                      
1-  Corporate social responsibility 

   

)walker et al,2009.(  
 محققان تا كنون درباره اين كه مشتريان چگونه مسئوليت 
اجتماعي را درك و به آن پاسخ مي دهند، اطلاعات كمي ارائه 

در مديريت و رفتار سازماني  مسئوليت اجتماعيكرده اند. اگرچه 
اهميت زيادي دارد، در مباحثات مديريت ورزشي كمتر به آن 

). مطالعه پديده هاي walker, 2010پرداخته شده است (
به ديگر حيطه سازماني در ورزش پژوهش هاي برتري را نسبت 

در حيطه ورزش از ديگر  مسئوليت اجتماعي ها بدست مي دهد.
حيطه ها متفاوت است زيرا اين صنعت ويژگي هايي دارد كه آن 
را از ديگر سازما ن ها در بخش هاي تجاري متمايز مي كند، 
به طور مثال توانايي تاثير گذاري ستارگان ورزشي ، ارتباطاتي 

مع خاص دارند و سطوح اثرگذاري كه تيم هاي ورزشي با جوا
كه با مصرف كنندگان زياد صنعت ورزش حاصل مي شود 

)walker, 2010.(  
در رابطه با  مسئوليت اجتماعيدرحالي كه تاكيد ابتدايي 

معضلاتي از جمله شفافيت، حسابرسي و كارمندان خوب بود 
اكنون توجه بيشتر بر نقش سازمان ورزشي در اجتماع متمركز 

به طور  مسئوليت اجتماعي).locket et al, 2006(شده است 
وسيع در حيطه ورزش مطالعه نشده است. تيم هاي ورزشي در 

متفاوتي مشاركت مي كنند،  مسئوليت اجتماعيفعاليت هاي 
اين فعاليت ها شامل موارد زير است اما به آنها محدود نمي 
شود: فعاليت هاي داوطلبانه ورزشكار، طرح هاي آموزشي، 

هاي انسان دوستانه، پيشرفت جامعه، طرح هاي  كمك
، طرح هاي مربوط به سلامتي ناجتماعي، قدر داني از طرفدارا

  ).walker, 2010و رعايت اصول زيست محيطي (
 مسئوليت اجتماعيشواهد تجربي نشان مي دهد فعاليت هاي 

مي تواند از طريق افزايش تصوير برند، تقويت خوشنامي، حفظ 
كاركنان، افزايش فروش و تثبيت وفاداري مصرف كنندگان 

 & Argentiپيامد هاي مثبتي داشته باشند (

Druckenmiller,2004 خوشنامي مجموعه اي از صفات .(
نسبت داده شده به شركت است كه از اقدامات گذشته ناشي 

). فومبرون Weigelt & Camerer, 1998مي شود (
) خوشنامي را تلفيقي از تصوير مخاطبين نسبت به 1996(

جايگاه و موقعيت سازمان در ميان رقبايش مي داند. خوشنامي 
توانايي سازمان در مواجهه با انتظارات مخاطبين و قدرت 
برقراري ارتباط با افراد ذينفع در سازمان است. سازمان ها در 

ش و حفظ خوشنامي هستند، لذا بايد مخاطبان و جستجوي افزاي
  ).1388ارزش هاي آنها در روابط را شناسايي كنند (استولد، 

به دليل رابطه قوي بين سازمان، مشتري و جامعه، فعاليت هاي 
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به طور فزاينده براي خوشنامي تيم ها مهم  مسئوليت اجتماعي
با ايده هستند. به طور واضح مفهوم خوشنامي به ميزان زيادي 

هاي وفاداراي و تعهد همبستگي دارد اما تاكنون كاري در 
 مسئوليت اجتماعيجهت تعيين اينكه چگونه اين متغير ها با 

). دلايل زيادي walker, 2010رابطه دارند انجام نشده است (
بايد به خوشنامي توجه   وجود دارد كه محققان و سازمان ها
ري رقابتي به طور وسيع كنند. رابطه بين خوشنامي و حفظ برت

). Slack & Parent, 2005در ادبيات تاييد شده است (
خوشنامي به طور مستدل با ارزش ترين سرمايه سازمان 

). خوشنامي مي تواند منجر به فوايد Hall,1992است(
راهبردي بسياري ازجمله كاهش هزينه ها شود. خوشنامي بالا 

داد ببندد را افزايش احتمال اينكه يك سهام دار با شركت قرار
). خوشنامي Weigelt & Camerer, 1998مي دهد (

شركت يك اصل حياتي براي موفقيت است و مي تواند يكي از 
با ارزش ترين سرمايه هاي نا ملموس در دسترس شركت باشد 

)Husted & Salazar,2006 خوشنامي يك شركت يك.(
. در )walker, 2010منبع مزيت رقابتي براي شركت ها است(

بسياري از موارد خوشنامي مثبت مي تواند از افزايش قيمت 
  ).1388 حمايت كند(استولد،

شواهد موجود در رابطه با تاثير حمايت شركت از عوامل 
اجتماعي بر انتخاب و نگرش مشتريان متناقض است 

)Barone et al,2000 در بعضي موارد فعاليت هاي .(
رفتار حمايتي مشتريان  باعث ايجاد نگرش و مسئوليت اجتماعي

). شواهد نشان داده Brown & Dacing,1997شده است (
است در بعضي موارد  نيز حمايت شركت از فعاليت هاي 

 Robertsاجتماعي درك منفي نسبت به آن ايجاد كرده است (

et al,2002نشان داد 2009و همكاران( ). تحقيق والكر (
ثير مثبت دارد مسئوليت  اجتماعي بر خوشنامي باشگاه تا

)Walker et al,2009(. ) در 2011سارتور همكاران (
فرآيند هويت سازماني: نقش مسئوليت  "تحقيقي كه با عنوان 

بر روي انجمن  "اجتماعي، تصوير و هويت سازماني چيست؟
) انجام دادند،  دريافتند nascarملي مسابقات اتومبيل راني (

هبود خوشنامي بر مسئوليت  اجتماعي مي تواند از طريق ب
). Sartore et al,2011حمايت مشتريان تاثير مثبت بگذارد (

آيا تجارت  ") در تحقيقي با عنوان2001پولانسكيو همكاران(
 "بيش از حد وابسته به بازار مي تواند به جامعه اسيب بزند؟

نشان داد پيامد هاي بعضي از فعاليت هاي طراحي شده براي 
است در حقيقت بر نگرش مصرف  سود رساني به جامعه ممكن

 & Polonskyكننده گان تاثير منفي داشته باشد (

wood,2001) در تحقيقي كه بر 2010). والكر و همكاران (

روي خوشنامي بازي هاي المپيك انجام دادند دريافتند 
مسئوليت اجتماعي بر خوشنامي بازي هاي المپيك و نحوه 

  ).Walker et al, 2010خريد هواداران تاثير مثبت دارد (
با توجه به نقش اجتماعي سازمان هاي ورزشي و به خصوص 
باشگاه ها ي فوتبال كه مخاطبين آنها بخش وسيعي از جامعه 
مي باشد و همچنين از آنجا كه يك باشگاه فوتبال مي تواند  
تاثيرات اقتصادي، اخلاقي، و انساندوستانه زيادي بر جامعه 

مي تواند دوطرفه باشد؟ به عبارتي آيا داشته باشد آيا اين رابطه 
انجام فعاليت هاي مسئوليت اجتماعي متقابلا به باشگاه فوتبال 
منفعت مي رساند؟ در خارج از كشور، تحقيقات معدودي در 
رابطه با مسئوليت اجتماعي در حيطه ورزشي انجام شده است. 
در رابطه با تحقيقات داخلي درحيطه ورزش و مسئوليت 

تحقيقي يافت نشد. محتواي تحقيقات انجام شده  اجتماعي، 
بيشتر به مفهوم و تعريف مسئوليت اجتماعي پرداخته اند تا 
اينكه پيامد ها و نتايج انجام فعاليت هاي مسئوليت اجتماي را 
بررسي نمايند . با توجه به مطالب ذكر شده مبني بر كمبود 

يطه در ح مسئوليت اجتماعي تحقيقات انجام شده با موضوع
ورزش و سازمان هاي ورزشي از يك سو (بنا به دلايل ذكر 

در حيطه ورزش از ديگر زمينه ها  مسئوليت اجتماعيشده 
متفاوت است) و متناقض بودن تحقيقات در رابطه با تاثير 

بر نگرش مصرف كننده گان از سوي ديگر   مسئوليت اجتماعي
وتبال را محقق برآن شد تاثير مسئوليت اجتماعي باشگاه هاي ف

خوشنامي باشگاه از ديدگاه هواداران را بررسي كند. سوال 
بعد  قانوني، 4تحقيق اين است آيا مسئوليت اجتماعي با 

اقتصادي، اخلاقي و انسان دوستي  بر خوشنامي باشگاه هاي 
  فوتبال تاثير دارد ؟

   هامواد و روش
پژوهش از نوع همبستگي بوده و به صورت ميداني 

تيم منتخب از  3جامعه پژوهش را تمامي هواداران اجرا شد. 
ليگ برتر فوتبال ايران ( استقلال، پرسپوليس و تراكتور سازي) 
تشكيل مي دهند. از آنجا كه تعداد هواداران اين سه تيم 
پرطرفدار ميليون ها نفر مي باشند، حجم جامعه نامحدود در نظر 

ونه براي جامعه گرفته شد. با استفاده از  فرمول تعيين حجم نم
روش نمونه گيري  نفر بدست آمد. 384نامحدود، حجم نمونه 

طبقه اي است و پس از حضور در استاديوم، و قبل از  -تصادفي
ها توزيع گرديد. براي هواداران تيم  شروع مسابقه پرسشنامه 

هاي استقلال و پرسپوليس، محقق در بازي برگشت بين اين  
) در 13/11/1390رتر( مورخ دو تيم در دور يازدهم ليگ ب

استاديوم آزادي حاضر شد. تعداد هواداران دو تيم براساس 
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هزار نفر تخمين زده 70هايي كه پر شده بودند حدود  جايگاه 
جايگاه  3شد. از بين حدود بيست جايگاه، شش جايگاه (

جايگاه پرسپوليس) به صورت تصادفي انتخاب  3استقلال و 
پرسشنامه به صورت نمونه در  50گرديد و در هر جايگاه 

دسترس توزيع گرديد. در رابطه با هواداران تيم تراكتور سازي، 
پرسشنامه ها در ميان هواداران اين تيم در ديدار با تيم نفت 

  ) توزيع گرديد. 14/11/1390تهران در استاديوم تختي( مورخ 
 ساخته محقق پرسشنامه شامل ها داده آوري جمع ابزار     

 مسئوليت پرسشنامه براساس باشگاه اجتماعي تمسئولي
پرسشنامه محقق ساخته  ) 2010( 1گالبريث اجتماعي
)  2010( 3باشگاه (تهيه شده براساس پرسشنامه رسلر  2خوشنامي

). روايي پرسشنامه ها با نظر خواهي از Ressler, 2010بودند(
ده تن از اساتيد مديريت ورزشي و پايايي پرسشنامه ها با استفا 6

پرسشنامه محاسبه شد كه  30از ضريب آلفاي كرونباخ براي 
انسان  89/0، اخلاقي  73/0، اقتصادي  78/0براي بعد قانوني 

  محاسبه شد. 83/0و براي مقياس خوشنامي   83/0دوستي 
پرسشنامه قابل استفاده بود. براي  384بعد از جمع آوري ،   

مار استنباطي استفاده تجزيه و تحليل داده ها از آمار توصيفي و آ
هاي آماري پارامتريك توزيع  شد. از آنجا كه پيش فرض آزمون

باشد، ابتدا براي بررسي نرمال بودن داده ها از  ها مي طبيعي داده
شاخص هاي كجي و كشيدگي استفاده شد. جهت نرمال بودن 
داده ها با استفاده از اين شاخص ها لازم است  قدر مطلق 

). 1393باشد(حبيب پور و صفري،  2كمتر از مقدار بدست آمده 
آمده است. همانطور كه  1ها در جدول  نتايج اين شاخص

ها طبيعي است بنابر اين از  شود توزيع  داده مشاهده مي
  هاي پارامتريك استفاده خواهد شد. آزمون

  ها هاي كجي و كشيدگي توزيع داده شاخص .1جدول  

  متغير  رديف
نسبت 

ضريب به 
  خطاي كجي

نسبت 
ضريب به 

خطاي 
 كشيدگي

  -81/1  -32/1  قانوني  1
  -23/0  -37/1  اقتصادي  2
  72/0  -63/1  اخلاقي  3
  -00/1  -42/1  دوستي انسان  4
  07/1  -50/1  مسئوليت اجتماعي  5

                                                                      
1 - Galbreath 
2 -  reputation 
3 -  Ressler 

  161/0  -54/1  خوشنامي  6

هاي كجي و  شود شاخص همانطور كه در جدول مشاهده مي
 طبيعي است.ها  دهد توزيع داده كشيدگي نشان مي

  روايي سازه
برازش كلي مدل اندازه گيري توسط تحليل عامل 

).  در اين 1393شود (صادق پور و مرادي، تاييدي انجام مي
مرحله به منظور تعيين درجه برازش مدل اندازه گيري، كفايت 

هاي بيان  هاي استاندارد شده و واريانس بارهاي عاملي، باقيمانده
ده شده تحليل عاملي تاييدي انجام هاي مشاه شده براي متغير

تعدادي اندازه ي برازش براي تعيين   Amosشد. در نرم افزار 
هاي نيكويي  اندازه .نيكويي برازش مدل مفروض وجود دارد

برازش، اندازه ي تطابق ماتريس كواريانس مشاهده شده با 
دهند.  ماتريس پيش بيني شده ي مدل پيشنهادي را نشان مي

هاي نيكويي برازش مدل اين پژوهش را نشان  هانداز 2جدول 
  مي دهد.

  هاي نيكويي برازش مدل اندازه .2جدول
  عنوان  شاخص

)2χ (  دو-آماره كاي  
)df(  درجه آزادي  

)df ̸  2χ(  دو به درجه آزادي-نسبت كاي  
)GFI(  شاخص نيكويي برازش  

)RMSEA(  ريشه دوم ميانگين مربعات خطاي تقريب  
)NFI(  نرمدار شاخص برازش  
)RFI(  شاخص برازش نسبي  
)TLI(  توكرلوييس  
)IFI(  برازش نموي  
)CFI(  شاخص برازش تطبيقي  
)AGFI(  شاخص تعديل يافته ي برازندگي  

 مقادير كوچكتر خي دو نشان گر برازش مدل است (ميكائيلي
). اين كميت به ميزان زيادي به حجم نمونه وابسته 1389 منيع،

كميت خي دو را بيش از آنچه كه بتوان آن است و نمونه بزرگ 
دهد (قاضي  را به غلط بودن مدل نسبت داد افزايش مي

 200). در واقع، چنانچه حجم نمونه بيشتر از 1381طباطبايي، 
بشود، اين شاخص تمايل زيادي به افزايش دارد. لذا تحليل 

تا  100هاي بين  برازندگي مدل با اين شاخص، معمولا در نمونه
قابل اتكا است. همچنين بهتر است اين شاخص با درنظر  200

).  1393مرادي، و پور گرفتن درجه آزادي تفسير شود (صادق
شاخص درجة آزادي مدل نبايد كمتر از صفر باشد. هر قدر 

  : هاي مقادير شاخص
 (TLI),(NFI),(RFI),(IFI),(CFI), (AGFI) ,(GFI)   
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به يك نزديك تر باشد برازش مدل مناسب تر است. مقادير 
ها نشان دهنده سطوح قابل  براي اين شاخص 9/0بزرگتر از 

 .باشد  قبول برازش مدل مي

هاي مسئوليت اجتماعي در شكل  مدل اندازه گيري حاصل گويه
ارائه شده است. لازم به ذكر است كه برازش مدل در مرحله  1

ندازه گيري تحقيق بدون اصلاح پذيرفته اول تاييد شد و مدل ا
  هاي برازش مدل در ادامه ارائه شده است. شد. شاخص

  
  مدل اندازه گيري مسئوليت اجتماعي با ضرايب استاندارد .1شكل

متغير  13كواريانس ورودي كه از روي  -ماتريس واريانس
گشتاور نمونه اي  91شود حاوي موجود در مدل محاسبه مي

كوواريانس،  6وزن رگرسيوني،  9اندازه گيري است. براي مدل 
پارامتر) بايد برآورد شود. بنابر اين  32واريانس (در مجموع  17

) است و درجه آزادي 91-32=59درجه آزادي ( 59مدل داراي 
دو -صفر نيست بنابر اين مقدار آماره نيكويي برازش كاي

 92/143دو براي  مدل تحقيق -شود. آماره كاي محاسبه مي
). از آنجا كه حجم χ2n=384,df=59=143/92دست آمد(ب

دو با درنظر گرفتن درجه آزادي تفسير -باشد كاي نمونه زياد مي
بدست آمد،  44/2دو به درجه آزادي -شود. مقدار نسبت كاي مي

باشد نشان دهنده برازش  مي 3از آنجا كه اين مقدار كمتر از 
 = 945/0GFI =  ،932/0 NFIهاي ( باشد. شاخص مدل مي

،945/0 TLI =  ،910/0 RFI = ،959/0IFI =   
،958/0CFI =  ،915/0 AGFI = بدست  9/0) همگي بالاي

ها نيز برازش مدل را تاييد كردند.  آمدند كه اين شاخص
)  نيز تاييد كننده RMSEA=   061/0˂ 08/0شاخص(

  باشد. برازش مدل اندازه گيري تحقيق مي

  

   هااطلاعات و داده
آمار توصيفي نشان دهنده اطلاعات جمعيت نتايج 

  .آمده است 2شناختي افراد شركت كننده در تحقيق در جدول 
  
  
  
  
  

  يافته هاي توصيفي بدست آمده از نمونه مورد بررسي .3جدول

 ها دسته  مولفه

 نمونه تحقيق

  درصد  تعداد

  سابقه هواداري

 9/2 11 سال 1كمتر از 

5-2 72 8/18 

10-6 66 2/17 

15-11 85 1/22 

 1/39 150 سال 15بالاي 

 سن

25-18 279 7/72 

35-26 91 7/23 

45-36 10 6/2 

 0/1 4 به بالا 46

 تحصيلات

 9/15 61 زير ديپلم

 6/26 102 ديپلم

 2/18 70 فوق ديپلم

 4/21 82 ليسانس

 0/18 69 ارشد و بالاتر

ي پيگيري همه
 ها بازي

 1/89 342 بله

 9/10 42 خير

تعداد حضور در يك 
 فصل

3-1 163 4/42 

6-4 96 0/25 

10-7 40 4/10 

 1/22 85 10بالاي 

  100  384 مجموع

مشاهده مي شود از نظر سني،  2مانطور كه در جدول ه
%) و 7/72سال  ( 25تا 18بيشترين تعداد مربوط به دسته 

نتايج %) است. 1سال به بالا ( 46كمترين تعداد مربوط به گروه 
سال  15درصد هواداران سابقه اي بالاي 1/39نشان مي دهد 

  دارند.
بار در ورزشگاه  3تا 1% هواداران در طول يك فصل تنها  4/42

  حاضر مي شوند.
% هواداران  1/89با توجه به جدول همچنين مشاهده مي شود 
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همه بازي هاي تيم محبوب خود را دنبال مي كنند(از طريق 
بطه با سطح تحصيلات آزمودني ها مشخص رسانه ها). در را

% هواداران زير 9/15% هواداران ديپلم (بيشترين) و   6/26شد
ديپلم (كمترين) هستند.  نتايج توصيفي نشان دهنده سطح  
ابعاد مسئوليت اجتماعي باشگاه ها ( متغير پيش بين) و 

  ارائه شده است. 3خوشنامي باشگاه ها (متغير ملاك) در جدول 
  
  

ابعاد مسئوليت اجتماعي و خوشنامي باشگاه از ديدگاه  .4جدول
  هواداران

 ميانگين نقش متغير
انحراف 
 استاندارد

 85/0 72/3 پيش بين قانوني

 82/0 71/3 پيش بين اقتصادي

 83/0 93/3 پيش بين اخلاقي

 89/0 78/3 پيش بين دوستي انسان

 81/0  91/3 ملاك خوشنامي

از ميان ابعاد مسئوليت اجتماعي همانطور كه مشاهده مي شود 
بيشترين ميانگين و بعد اقتصادي  93/3بعد اخلاقي با ميانگين 

كمترين ميانگين را دارد. خوشنامي باشگاه كه  71/3با ميانگين 
را به  خود اختصاص 91/3نقش متغير ملاك را دارد ميانگين 

داده است. به نظر مي رسد هواداران از فعاليت هاي اقتصادي و 
  عايت اصول قانوني باشگاه ها رضايت كمتري دارند.ر

از آنجا كه پيش فرض انجام رگرسيون چند گانه وجود ارتباط 
معني دار بين متغير هاي پيش بين و ملاك مي باشد جهت 
آزمون اين پيش فرض  آزمون همبستگي پيرسون اجرا شد. 

  آمده است.4نتايج آزمون ضريب همبستگي پيرسون در جدول 

  ارتباط بين ابعاد مسئوليت اجتماعي و خوشنامي .5جدول

 بين متغيرپيش متغير ملاك
همبستگي 
 پيرسون*

sig نتيجه 

خوشنامي 
 باشگاه

 001/0 82/0 قانوني
وجود ارتباط 

 معنادار

 001/0 83/0 اقتصادي
وجود ارتباط 

 معنادار

 001/0 83/0 اخلاقي
وجود ارتباط 

 معنادار

 001/0 84/0 دوستي انسان
وجود ارتباط 

 معنادار

  در نظر گرفته شده است. 05/0*فاصله اطمينان 
نتايج آزمون ضريب همبستگي پيرسون نشان مي دهد بين ابعاد 
مسئوليت اجتماعي و خوشنامي باشگاه هاي فوتبال در بين 
هواداران تيم هاي منتخب ارتباط مثبت و معنا دار وجود دارد. به 

ز شاخص هاي مسئوليت عبارت ديگر با افزايش هر يك ا
  اجتماعي باشگاه خوشنامي باشگاه افزايش مي يابد.

ه منظور تعيين تاثير هر يك از ابعاد مسئوليت اجتماعي بر ب
خوشنامي باشگاه و هم چنين تاثير كلي مسئوليت اجتماعي از 
رگرسيون چند گانه استفاده شد. هنگام اجراي رگرسيون متغير 

ام انتخاب شدند، در اين روش هاي پيش بين به روش گام به گ
متغير هايي كه در معادله  Fهمچنين با استفاده از آزمون 

  رگرسيون تاثير ندارند از معادله خارج مي شوند.
بيان 5نتايج رگرسيون چند گانه به روش گام به گام در جدول

شده است، با توجه به اينكه در رگرسيون چندگانه با روش گام 
مدل نهايي مي باشد از بيان معادله به گام تمركز اصلي بر 

خود داري مي شود و تنها متغير  3تا  1رگرسيوني در گامهاي 
هاي معادله رگرسيون در مرحله نهايي و همبستگي چند گانه 

  در اين مرحله ارائه  مي شود.
  مدل رگرسيوني چند گانه تبيين كننده خوشنامي باشگاه .6جدول

هاي  متغير
  معادله

ضرايب غير 
ضريب   استاندارد

   استاندارد
Beta 

t  Sig  
B  

خطاي 
  استاندارد

  001/0  265/6  327/0  051/0  320/0  انساندوستي
  001/0  244/3  284/0  052/0  296/0  اقتصادي
  001/0  547/3  203/0  056/0  200/0  اخلاقي
  021/0  319/2  129/0  054/0  125/0  قانوني

479/354 F= ،001/0 P= 789/0و=R2  

همانطور كه مشاهده ميشود تمام شاخص هاي مسئوليت 
اجتماعي در معادله رگرسيون باقي مانده اند و هيچ يك از اين 
شاخص ها از معادله رگرسيون خارج نشده اند.  نتايج نشان مي 

بيشتر از ديگر  327/0دهد بعد انساندوستي با بتاي استاندارد 
تاثير دارد. بعد از ابعاد مسئوليت اجتماعي باشگاه بر خوشنامي 

در رتبه دوم، بعد اخلاقي با  284/0آن بعد اقتصادي با بتاي 
رتبه  129/0در رتبه سوم، بعد قانوني با بتاي  203/0بتاي 

 129/0چهارم تاثير گذاري قرار دارند. بعد قانوني با بتاي 
 كمترين تاثير را در معادله رگرسيون دارد.

  رسيونهمبستگي چندگانه معادله رگ .7جدول

 مدل

ضريب 
همبستگي 
 چندگانه

ضريب 
 تعيين

ضريب تعيين 
 تعديل شده

 4نهايي(مرحله
 رگرسيون)

88/0 789/0 780/0 

ضريب همبستگي چندگانه حاصل از ابعاد مسئوليت اجتماعي 
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بدست آمده است.  88/0جهت پيش بيني خوشنامي باشگاه 
درصد واريانس  78نشان مي دهد تقريبا  6همانطور كه جدول 

و تغييرات خوشنامي توسط ابعاد مسئوليت اجتماعي پيش بيني 
  مي شود.

  گيريبحث و نتيجه
در رابطه با تاثير مسئوليت اجتماعي در داخل كشور 
متاسفانه حتي در حيطه غير ورزشي تحقيقي يافت نشد. محدود 
تحقيقات انجام شده به تعريف و مفهوم مسئوليت اجتماعي 

اين تحقيق بررسي تاثير مسئوليت  پرداخته اند. هدف از انجام
  اجتماعي باشگاه بر خوشنامي باشگاه بود. 

در قسمت آمار توصيفي مشاهده شد شاخص اقتصادي با 
نسبت به  95/3و شاخص قانوني با ميانگين  93/3ميانگين 

ديگر شاخص هاي مسئوليت اجتماعي ميانگين كمتري كسب 
ران باشگاه ها كردند. اين نتايج مي تواند هشداري براي مدي

باشد كه هواداران از عملكرد قانوني و اقتصادي باشگاه ها 
رضايت كمتري دارند از اين رو لازم است قرارداد ها و ساير 
فعاليت هاي باشگاه ها شفاف و طبق قانون باشد و گزارش 
كليه فعاليت ها به اطلاع هواداران برسد. وضعيت  درآمد 

قتصادي باشگاه كمتر به باشگاهها روشن  نيست و عملكرد ا
اطلاع هواداران و جامعه مي رسد. همچنين در قسمت توصيفي 

بار  3تا 1% هواداران در طول يك فصل تنها  2/41مشاهده شد 
در ورزشگاه حاضر مي شوند كه به طور قابل توجهي پايين مي 
باشد. از انجا كه فروش بليط مسابقات يكي از منابع اصلي 

ات مي باشد مديران باشگاه ها بايد عوامل درآمد برگزاري مسابق
موثر بر حضور هواداران را بررسي كنند و ميزان حضور هواداران 

  را با تقويت عوامل موثر بر حضور هواداران افزايش دهند.
در قسمت استنباطي، نتايج تحقيق نشان داد ابعاد اقتصادي،  

مثبت  اخلاقي، قانوني و انساندوستي با خوشنامي باشگاه رابطه
و معنا دار دارند به عبارتي با افزايش عملكرد باشگاه در هر يك 

  از اين حيطه ها، خوشنامي باشگاه افزايش مي يابد. 
در ادامه نتايج رگرسيون چند گانه به روش گام به گام نشان داد 
هر چهار بعد قانوني، اقتصادي، اخلاقي و انساندوستي در معادله 

اثير همه ابعاد به صورت مثبت و رگرسيوني باقي ماندند و ت
معنادار مي باشد. به صورت كلي، مسئوليت اجتماعي بر 
خوشنامي باشگاه تاثير مثبت دارد؛ نتايج اين يافته با نتايج 

) 2009)،  والكر و همكاران (2001تحقيقات سارتور و همكاران(
) همسو و با تحقيق پولانسكي ناهمسو 2010و والكر و مايلنا(

  است.
) در تحقيقي كه بر روي انجمن ملي 2011و همكاران (  ورسارت

) انجام دادند،  دريافتند nascarمسابقات اتومبيل راني (
مسئوليت اجتماعي باعث بهبود خوشنامي و در نتيجه افزايش 

) در 2006حمايت مشتريان مي شود. بابيك و ريچارد بول(
جتماعي بيشتر از فقط يك بازي: مسئوليت  ا "تحقيقي با عنوان

در يافتند پرداختن به فعاليت هاي مسئوليت   "و سوپر بول
اجتماعي  باعث خوشنامي سوپر بول و افزايش تصوير و 

) دريافتند 2009وفاداري تماشا گران مي شود. والكرو همكاران(
والكر و  .مسئوليت اجتماعي بر خوشنامي باشگاه تاثير مثبت دارد

خوشنامي بازي هاي ) در تحقيقي كه بر روي 2010ميلنا(
المپيك انجام دادند دريافتند مسئوليت اجتماعي بر خوشنامي 

بازي هاي المپيك و نحوه خريد هواداران تاثير مثبت دارد.  
) ناهمسو است دليل 2001تحقيق حاضر با تحقيق پولانسكي(

اين ناهمسويي ممكن است اين باشد كه تحقيق مذكور در 
ن مي تواند تفاوت حيطه حيطه تجاري انجام شده است و اي

  ورزش با حيطه تجاري باشد.
بر اساس نتايج تحقيق اخير و تحقيقات مشابه به نظر مي رسد 
پرداختن به فعاليت هاي مسئوليت اجتماعي توسط باشگاه ها 
تاثير مثبت و مستقيم بر خوشنامي باشگاه ها دارد. رابطه بين 

بيات تاييد خوشنامي و حفظ برتري رقابتي به طور وسيع در اد
شده است. خوشنامي به طور مستدل با ارزش ترين سرمايه 

خوشنامي مي تواند منجر به سود هاي  .سازمان است
استراتژيك بسياري ازجمله كاهش هزينه ها شود. خوشنامي 
بالا احتمال اينكه يك سهامدار با شركت قرارداد ببندد را 

راي افزايش مي دهد. خوشنامي شركت يك فاكتور حياتي ب
موفقيت است و مي تواند يكي از با ارزش ترين سرمايه هاي نا 
ملموس در دسترس شركت باشد. خوشنامي يك شركت يك 
منبع مزيت رقابتي براي شركت ها است. در بسياري از موارد 
خوشنامي مثبت مي تواند از افزايش قيمت حمايت كند. با در 

ورزشي، اين نظر گرفتن باشگاه فوتبال به عنوان يك سازمان 
مزيت ها در قالب افزايش ميزان سرمايه گذاري حاميان مالي و 
افزايش سود سهام باشگاه، افزايش محبوبيت بازيكنان باشگاه و 
به تبع آن افزايش مبلغ فروش بازيكن به ساير باشگاه ها، 
افزايش تماشاچيان حاضر در در ورزشگاه و كاهش مقاومت به 

  هاي خوشنامي مي باشند.قيمت بليط مسابقات از پيامد
با توجه به اهميت خوشنامي كه در بالا به آن ذكر شد به 
مديران باشگاه ها توصيه مي شود به ابعاد و فعاليت هاي 
مسئوليت اجتماعي توجه بيشتري كرده و اين گونه فعاليت ها را 
در برنامه بلند مدت خود در نظر بگيرند. همچنين لازم است 

به خصوص هواداران را از كليه فعاليت ها باشگاه ها جامعه  و 
  ي خود آگاه كنند.
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با توجه به اين كه تمام شاخص هاي مسئوليت اجتماعي بر 
خوشنامي باشگاه تاثير دارند توجه به همه ي اين شاخص ها 
ضروري است. در قسمت قانوني احترام به قوانين فدراسيون، 

مي تواند رعايت سقف قرارداد ها و شفاف بودن قرار دادها 
عملكرد قانوني باشگاه را بهبود بخشد. در بخش اقتصادي 
پرورش بازيكنان و قرار داد با اسپانسر هاي داخلي مي تواند 
كارساز باشد. رعايت اصول اخلاقي و فعاليت هاي انسان 

دوستانه از ابعاد ديگر مسئوليت اجتماعي هستند. انجام بازي 
ن و فعاليت هاي هاي دوستانه با هدف كمك به نيازمندا

انفرادي ورزشكاران در امور خيريه مهم هستند. در بخش 
آموزش و سلامتي حمايت از برنامه هاي سلامتي و ورزش 
همگاني و همچنين آموزش نوجوانان و فعاليت هاي مشابه مي 

  تواند مفيد واقع شود.
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