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 A B S T R A C T 

The purpose of this research was to determine the effect of perceived 

social responsibility on brand equity with the mediating role of team 

identification and online community identification among fans of 

Iraq's Naft al-Wasat futsal team. The present research was applied in 

terms of objective and correlational in terms of method. The 

statistical population consisted of fans of the Naft Al-Wasat futsal 

team who were members of online fan groups or communities. 

According to Mueller's optimal sample size rule, 277 fans 

participated in the study. The data collection tool was Kim and 

Manoli's (2022) standard questionnaires on perceived social 

responsibility, team identification, online community identification, 

and brand equity. Variance-based structural equation modeling 

(SEM) was used to analyze the data. The results showed that 

perceived social responsibility has a positive and significant effect on 

brand equity (β=0.322), team identification (β=0.652), and online 

community identification (β=0.695). Moreover, team identification 

(β=0.315) and online community identification (β=0.311) positively 

and significantly affect brand equity. Finally, perceived social 

responsibility has a significant effect on brand equity through the 

mediating role of team identification and online community 

identification among Naft Al-Wasat futsal team fans (β=0.422). 

Based on these findings, team managers can enhance their brand 

equity by increasing their level of social responsibility and 

strengthening fans' team identification and their identification within 

the club's online communities. 
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Extended Abstract 

Introduction 
Sports teams are significantly increasing their economic value globally and regionally. Based on estimations, 

sports events in Asia have grown by $4,079 million in 2021. Moreover, an annual growth rate of 14% is 

predicted in Asian sports events until 2024, leading to a projected market size of $ 6,048 million (Ullah et al., 

2021). In this regard, the social responsibility efforts of sports teams can be considered a prerequisite for fan-

based brand equity since sports consumers' perceptions of the social responsibility initiatives of sports teams 

are associated with positive attitudes and behavioral intentions (such as loyalty and purchase intention), 

which are the components of the brand equity. Several empirical studies have proven that social 

responsibility initiatives of a sports team lead to increased fan identification with the team (Morrison et al., 

2020). Brand management literature indicates that brand equity is highly based on customer-company 

identification (Manoli, 2020). Team identification has its academic roots in the theory of social identification, 

indicating a person's perception of belonging to a social group. At the same time, social identification theory 

is often considered a result of corporate social responsibility. Also, social identification theory is often 

considered a result of corporate social responsibility. Organizations make a lot of effort to promote diverse 

social responsibility initiatives to meet society's expectations and encourage consumers to build a level of 

social identification with them (Manoli, 2018). 

Since the fan’s online community is intrinsically related to the team, the identification of the online 

community and the team should be differentiated. Accordingly, sports team brand managers can design 

different strategies depending on different identification goals. Despite the enormous value that an online 

community can bring to sports organizations by increasing their brand equity and communication tools (e.g., 

promoting a team's social responsibility initiatives), the relationship between online community identification 

and the brand equity of sports teams has not been seriously investigated. The online community identification 

is related to the fact that the online community provides a space in which a brand or organization can create 

an ideal long-term symmetrical relationship and ultimately create a significant positive impact on its brand 

equity (Boyle and Magnusson, 2007). Although identification plays an irrefutable role in sports fans' 

perceptions, the role of team identification and online community identification in the effect of social 

responsibility on brand equity has not yet been seriously investigated and Team identification and online 

community identification have been overlooked in this regard, Thus this study seeks to answer the question 

of what is the effect of perceived social responsibility on brand equity with the mediating role of fans' team 

identification and online community identification in Iraq's Naft Al-Wasat futsal team fans. 

 

Methods 
The present study is applied in terms of purpose, correlational in terms of method, and cross-sectional in 

terms of time. The statistical population of study included all of Iraq's Naft Al-Wasat futsal team fans who 

were members of online virtual groups or online communities of Iraq's Naft Al-Wasat futsal team fans. Based 

on the rule of determining the optimal sample size of Mueller (1999), 277 fans of the Iraq's Naft Al-Wasat 

futsal team who were members of the online communities of fans of the Iraq's Naft Al-Wasat futsal team 

were selected using a random sampling method, and they participated in the study as a sample. The data 

collection tool of the study included Kim and Manoli’s standard questionnaires of perceived social 

responsibility, team identification, online community identification, and brand equity (2022). The items of 

these questionnaires are scored on a five-point Likert scale from strongly disagree (score 1) to strongly agree 

(score 5). In this study, the variance-based structural equation modeling (SEM) was used to analyze the data 

in Smart-PLS 3.2.8 software.  

 

Results 

 
Figure 1. Structural equation model of research in standard mode 



 
 

 
Table 1. The results of investigating the direct effects between research variables 

independent variable Dependent variable β t sig Result 
Perceived social responsibility Brand equity 0.322 4.59 0.001 Accepted 

Perceived social responsibility Team identification 0.652 16.403 0.001 Accepted 

Perceived social responsibility Online community identification 0.695 20.466 0.001 Accepted 

Team identification Brand equity 0.315 5.569 0.001 Accepted 

Online community identification Brand equity 0.311 5.293 0.001 Accepted 

 

Table 2. The results of investigating the indirect effects between research variables 
independent variable mediating variable Dependent 

variable 

β t sig Result 

Perceived social responsibility Team identification Brand equity 0.206 5.070 0.001 Accepted 

Perceived social responsibility Online community identification Brand equity 0.216 5.061 0.001 Accepted 

Perceived social responsibility Team identification and online 

community identification 

Brand equity 0.422 8.306 0.001 Accepted 

 

The results revealed that perceived social responsibility positively and significantly affects brand equity (β=0.322, 

p=0.001), team identification (β=0.652, p=0.001), and online community identification (β=0.695, p=0.001). Also, team 

identification (β = 0.315, p = 0.001) and online community identification (β = 0.311, p = 0.001) positively and 

significantly affect brand equity. Finally, the perceived social responsibility significantly affects brand equity with the 

mediating role of team identification and online community identification in Naft Al-Wasat futsal team fans (β=0.422, 

p=0.001). 
 

Conclusion 
The results revealed that team identification and online community identification play a mediating role in the effect of 

perceived social responsibility on brand equity among Iraq's Naft Al-Wasat futsal team fans. This result indicates that 

awareness of perceived social responsibility initiatives along with team identification and online community 

identification of sports fans lead to brand equity. It also suggests that sports fans' attitudes toward their team are 

prerequisites for building brand equity. In this regard, Ma & Kaplanidou (2021) reported that team identification and 

consumer-company identification play a mediating role in the relationship between perceived team social responsibility 

and brand equity. These results are consistent with those of a study by Morrison et al. (2020) as they showed that the 

perceived social responsibility of sports teams can significantly affect fans' social identification toward the team and 

online community. This result suggests that a Naft Al-Wasat futsal team can build and strengthen vertical (i.e. fan-to-

team) and horizontal (i.e. fan-to-fan) relationships by focusing on promoting its social responsibility initiatives. Since 

sports fans' attitudes are affected by ethical practices, online sports fan communities can now play a vital role in 

facilitating the promotion of social responsibility and help sports teams strengthen vertical and horizontal relationships 

more than ever. In other words, when sports fans have a higher perception of social responsibility, they will become more 

aware of their team and online community. Based on the results of the study, Iraq's Naft Al-Wasat team managers can 

strengthen their brand equity by increasing their social responsibility initiatives in areas such as national and religious 

holidays, mourning, and activities related to environmental protection. Also, the Naft Al-Wasat team can increase the 

team identification of their fans by playing games and charity sports competitions and helping elderly or sick athletes in 

line with social responsibility. Also, they can enhance the online community identification of Iraq's Naft Al-Wasat futsal 

team fans and increase their brand equity by using the capabilities of cyberspace by setting up public campaigns and 

charity in the virtual space and the online communities of the club in line with social responsibility. 
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 «مقاله پژوهشی»
 

 تیهو یانجی: نقش ممیبرند ت ۀژیبر ارزش و یاجتماع تیثر مسئولا

 هواداران نیآنلا ۀو جامع یمیت
 

  2شیرین زردشتیان، 1حسین کریم عباس
 

 چکیده

 تی هو یانجی نقش م و میبرند ت ژهیبر ارزش و یعاجتما تیتعیین اثر مسئول این پژوهش با هدف
تحقیق حاضر به لح ا  ه دف . انجام شد ،نفت الوسط عراق میهواداران در ت نیآنلا و جامعه یمیت

. هواداران ت یم ووتس ال نف ت الوس ط ع راق ک ه در بودکاربردی و از نظر روش از نوع همبستگی 
 تش ییل را جامعه آماری پ ژوهش، ن عضو بودندجوامع آنلاین هوادارا یاهای مجازی آنلاین گروه
عن وان نمون ه در نف ر از ه واداران ب ه 777. با توجه به قاعده تعیین حجم نمونه بهینه م ولر، دادند

اجتم اعی های اس تاندارد مس ئولیتنام هپرس ش ،پژوهش شرکت کردند. ابزار گردآوری اطلاع ا 
ب رای ( ب ود. 7477ویژه برند کیم و م انولی )شده، هویت تیمی، هویت جامعه آنلاین و ارزش درک
نت ای  پ ژوهش نش ان محور استفاده شد. از مدل معادلا  ساختاری واریانس هاوتحلیل دادهتجزیه
و  (β=957/4)هوی ت تیم ی (، β=277/4شده بر ارزش وی ژه برن د )اجتماعی درک مسئولیت ،داد

( β=245/4)دارد. همچنین هوی ت تیم ی  مثبت و معناداری ریتأث (β=965/4)هویت جامعه آنلاین 
برن  د دارن  د.  مثب  ت و معن  اداری ب  ر ارزش وی  ژه ریت  أث( β=244/4)و هوی  ت جامع  ه آنلای  ن 

شده بر ارزش ویژه برند با نقش میانجی هویت تیمی و هویت جامعه آنلاین اجتماعی درکمسئولیت
 ،(. با توجه به نت ای  پ ژوهشβ=177/4معناداری دارد ) ریتأث ،در هواداران تیم ووتسال نفت الوسط

اجتم اعی خ ود را او زایش  توانند برای بهبود ارزش ویژه برند خود سطح مس ئولیتتیم می مدیران
 .کنندو هویت تیمی هواداران و هویت هواداران در جوامع آنلاین باشگاه را تقویت  دهند
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 مقدمه
 نیب در بسیاری تیمحبوب شرکت یاجتماع تیمسئول
 یامدهایپ رایز ؛است آورده دست به مختلف عیصنا

 بزرگ یهاسازمان لو به همین دلی دارد کیاستراتژ
 تیمسئول یهابرنامه و ابتیارا  در یتوجهدرخور طوربه

 بر دیکأت و لیتما. کنندیم یگذارهیسرما یاجتماع
 نشان شرکت یاجتماع تیمسئول در یگذارهیسرما
 سازمان یبرا یاضاو تیمحدود ای نهیهز نیا که دهدیم
. (7471)منتظری،  است یرقابت تیمز بلیه ؛ستین

 یاجتماع تیمسئول ابتیارا  از رانیمد مؤثر هاستفاد
 تیمز و ردهک زیمتما خود یرقبا از را سازمان شرکت
و همیاران،  اِسیلوا) کندمی جادیا برند یبرا یرقابت
در قبال جامعه و  هامسئولیت شرکتامروزه  (.7474

دیگر  ،دارانقرار گروته است. سهام مدنظرمحیط نیز 
بلیه شهروندان،  ،تندنفعان شرکت نیستنها ذی

های آینده نیز مشتریان، کارکنان و دولت و حتی نسل
)رضوی و حیدرپور،  شوندنفعان شرکت محسوب میذی

عنوان بنابراین مسئولیت اجتماعی شرکت به؛ (7471
 شودمیدر نظر گروته  مناسبابزار بازاریابی استراتژیک 
ایز تممبرند را از رقبای خود  ،که از نظر استراتژیک

با اوزایش دانش  (.7447، 7)هاریتو و سالاس کندمی
ها اوزایش ها از شرکتکنندگان، انتظارا  آنمصرف
تصمیم  خرید برایخواهند ها زمانی که مییابد و آنمی

کنند شده توجه میبه مسئولیت اجتماعی ادراک بگیرند،
علاوه بر این، . (7447، و همیاران پور)اسماعیل

ها شده مزایایی برای شرکتماعی ادراکمسئولیت اجت
در جهت کاهش اثرا  منفی احتمالی ناشی از خدما  

عنوان اهرمی برای ( و به7474و همیاران،  2دارد )هان
پایداری ابعاد اقتصادی، اجتماعی و  منظوربهسازمان 
  (.7474و همیاران،  1)هیپ استمحیطی 
توجهی در حال درخورطور های ورزشی بهتیم

ای ح جهانی و منطقهوزایش ارزش اقتصادی در سطاو
که رویدادهای ورزشی در آسیا با درآمد طوریبه ؛هستند

1. eSilva

2. Harjoto & Salas

3. Han

4. Hiep

رشد  شتاب 7474میلیون دلار در سال  1476تخمینی 
 41بر این، نرخ رشد سالانه علاوه .تزیادی داش

در رویدادهای ورزشی آسیایی  7471درصدی تا سال 
 9416شده بازار بینیششود که به حجم پیبینی میپیش

، و همیاران 5)اولاه شودمیمنجر میلیون دلاری 
ورزش به دلیل تعامل اجتماعی و ارتباط نزدیک  (.7474

مسئولیت  آل برای ارتقایبا جامعه محلی، محیطی ایده
به همین و  (7445، 9کند )مانولیاجتماعی وراهم می

شده و نقش آن در مسئولیت اجتماعی ادراک دلیل
در زمینه  یحوزه تحقیقاتی دانشگاهی محبوب معه،جا

برندسازی  در(. 7449، و همیاران 7)چانگ است ورزش
ورزشی، بیشتر ارزش یک تیم ناشی از تجارب طروداران 
از تعامل با تیم است و این تجربه باعث ایجاد آگاهی از 

منجر به ارزش ویژه برند و  شدههایی برند و تداعی
ک ارزش ویژه برند برای مدیران بنابراین در ؛شودمی

زیرا درمورد چگونگی  ؛برندهای ورزشی مفید است
را بینشی  ،شان با تیمتأثیرگذاری بر ارتباط هواداران

ارزش ویژه برند  .(7477، 6)کیم و مانولی کندارائه می
کننده ازجمله روتار حمایتی را های مصرفتواند پاسخمی

و همیاران  6لایژوهش پبهبود بخشد. با توجه به نتای  
کنند با یک (، مصرف کنندگانی که احساس می7444)

احتمال زیاد در درازمد  به  نام تجاری ارتباط دارند، به
ها ممین است کالاهای جدید برند آن پایبند هستند. آن

را امتحان کنند، آن را به دیگران توصیه کنند و در 
. ساختن مواجهه با اخبار نامطلوب برند مصمم بمانند

برند قوی با ارزش ویژه مثبت، با تغییر واکنش مردم به 
دارد )یو و  شرکتها، تأثیر مفیدی بر عملیرد شرکت
 (.4744، 44دوناتو

شاهد  ریاخ یهاوکار در جهان در سالکسب یوضا
 نیا ۀجملاز؛ بوده است یادیز اری  بسلاو تحو رییتغ
 ییاراها از دنگرش شرکت رییبه تغ توانیم را ییتغ

)الماسی و  کرد اشاره نامشهود ییمشهود به سمت دارا

5. Ullah

6. Manoli

7. Chang

8. Kim & Manoli

9. Lai

10. Yoo & Donthu

81
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، برندها نماد و نمونه جوامع بیشتردر (. 7474همیاران، 
)الماسی و زمانی دادانه،  کننده هستندجامعه مصرف

تنها برای برندها نه ،به همین دلیل ؛(7447
کنندگان، بلیه برای خود شرکت نیز از طریق نام مصرف

 و همیاران 4کنند. بورمانرزش ایجاد میو نماد برند ا
گذاری وعلی و آتی ( ارزش ویژه برند را ارزش7446)

داخلی و  هایکند. این ارزش با عملیردبرند تعریف می
شود و شامل سه دسته ارزش خارجی توضیح داده می

شود )نایدو و برند در سطوح روانی، روتاری و مالی می
بسته به هدف خاص  (. ارزش ویژه برند7446، 7آبرا 

( 4662) 2شود. کلرهای مختلفی تعریف میبه روش
سازی کنندگان مفهومارزش ویژه برند را براساس مصرف

تری درمورد برنامه های خاصکرد تا مدیران داده
ند داشته ربازاریابی و چگونگی اوزایش ارزش ویژه ب

های مسئولیت اجتماعی تلاش ،باشند. در این راستا
عنوان مقدمه ارزش ویژه تواند بهورزشی میهای تیم

زیرا ادراک  ؛برند مبتنی بر طروداران در نظر گروته شود
های مسئولیت کنندگان ورزشی از وعالیتمصرف

های های ورزشی به احتمال زیاد با نگرشاجتماعی تیم
قصد خرید( که  و مثبت و نیا  روتاری )مانند وواداری

ارتباط دارد  ،هستندهای ارزش ویژه برند مؤلفه
مسئولیت اجتماعی  (.7474، 1و همیاران )موریسون
تنها در ایجاد ارزش ویژه برند، بلیه در نه شرکت

تأثیرگذاری بر اهداف روتاری حمایتی مشتریان نیز نقش 
؛ وو و 7447، 5کند )مارتینز و نیشیامامهمی ایفا می

 (. 7449، 9جین
د که مسئولیت بیان کرتوان میبا توجه به تحقیقا  

طور مثبت بر ارزش ویژه برند شده بهاجتماعی ادراک
قائد امینی ؛ 7471منصوری و همیاران، گذارد )می تأثیر

 ؛7472 ،و همیاران 7آرائوخو ؛7472 ،هارونی و همیاران
در (. 7477 ،6روال و ساکسنااآگ؛ 7472 ،6وونگ و بوی

1. Burmann

2. Naidoo & Abratt

3. Keller

4. Morrison

5. Martinez & Nishiyama

6. Woo & Jin

7. Araújo

8. Vuong & Bui

9. Aggarwal & Saxena

( تأثیر مسئولیت 7446) 44لین و چانگ ،این راستا
. طبق کردندبررسی را تماعی بر ارزش ویژه برند اج

های مسئولیت هایی که وعالیتنتای  این تحقیق، شرکت
هایی شرکت در مقایسه با ،دهنداجتماعی را انجام می

کنند. دهند، مزایایی کسب میکه این کار را انجام نمی
که  ند( نیز نشان داد7474) و همیاران 44اباتاچاری

قش مهمی در طول رکود اقتصادی مسئولیت اجتماعی ن
  دارد.تأثیر مثبت کند و بر ارزش ویژه برند ایفا می

که در ورزش، تأثیر هویت هواداران ورزش درحالی
یک تیم بر ارزش ویژه برند توجه خاصی را به  درباره

؛ 7446، 47خود جلب کرده است )وانگ و تانگ
 دهدمی(، ادبیا  مدیریت برند نشان 7441، 42واتیینز

-که ارزش ویژه برند تا حد زیادی بر هویت مشتری
 45ی(. هویت تیم7474استوار است )مانولی،  41شرکت

ریشه آکادمیک در تئوری هویت اجتماعی دارد که 
به یک گروه اجتماعی  شدهنده درک ورد از تعلقنشان
مسئولیت  نظریه هویت اجتماعی اغلب نتیجه است.

 شود.در نظر گروته می اجتماعی شرکت
هایها تلاش زیادی برای تروی  طرحسازمان

کردن برآورده منظورهمسئولیت اجتماعی متنوع ب
کنندگان به ساختن انتظارا  جامعه و تشویق مصرف
)مانولی،  کنندمیها سطحی از هویت اجتماعی با آن

در طروداران  زیاد یمیت تیهو زیرا ؛(7446، 7445
مدی و زمانی )مح شودمی یواکنش عاطف شیباعث اوزا
ال یبه اش ،ووادار یهواداران ورزش .(7472دادانه، 
تعامل دارند  یورزش یهامیتبا  یروتار فمختل

 مطالعهچندین (. 7472نژاد و صاحبیاران، )مصلی
مسئولیت اجتماعی  هایاند که وعالیتتجربی تأیید کرده

یک تیم ورزشی به اوزایش هویت طروداران با تیم 
؛ موریسون و 7449گ و همیاران، شود )چانمیمنجر 

(.7474همیاران، 
های ورزشی ارتباط ارتقای مسئولیت اجتماعی تیم

( 7474موریسون و همیاران ) مطالعه با هویت تیم در

10. Lin & Chung

11. Bhattacharya

12. Wang & Tang

13. Watkins

14. Customer-Company Identification

15. Team Identification
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شده، هویت که رابطه بین مسئولیت اجتماعی درک
نشان داد که  شد،بررسی تیمی و روتار تماشاگر 

از طریق هویت مسئولیت اجتماعی  تماشاگران با درک
ای، مصرف تیمی، به شیل تیرار خرید، مصرف رسانه

دهان مثبت به یک تیم ووادار بهکالا و تبلیغا  دهان
 شوند.می

گیری بستر نتیجه آن شیل با توسعه اینترنت و در
های هواداری وضای مجازی، شاهد توسعه سریع وعالیت

 (.7471جابری و منزلی، ) ایمبه این حوزه نیز بوده
 در وردی حضور بر علاوه یورزش هواداران امروزه
 حفظ برای یاجتماع هایرسانه انواع از هاومیاستاد
 کنندیم استفاده شانعلاقه مورد یهامیت با ارتباط

  (.7472محمدی و دهقانی، )
های ارتباطی مبتنی بر جوامع استفاده از تینیک
ای برقراری ارائه های ورزشی برآنلاین توسط سازمان

سازد تا ها را قادر میووری اخبار تیم و بازیینان، آن
شده را بیشتر و ابتیارا  مسئولیت اجتماعی درک

دهد بر ادراک و ها اجازه میتر تروی  کنند و به آنسریع
نگرش طروداران ورزش تأثیر بگذارند )موریسون و 

( عنوان 7447) 4(. پاپ و ووراتچک7474همیاران، 
ردند که وواداری به جوامع آنلاین بر وواداری به برند ک

دهان مثبت نسبت به بهتأثیر دارد و نیت تبلیغا  دهان
دهان نسبت به برند بهجامعه با نیت تبلیغا  دهان

همچنین شایان ذکر است که طروداران  مرتبط است.
)روابط اوقی  دارند ورزش روابط متعددی در یک جامعه

ها روابط عمودی با تیمی که از آنبین هواداران و 
 کنند(.حمایت می

هوادار، گاهی -ایجاد ارتباط اوقی، روابط هوادار
تر از اتصال عمودی در درک روتار هوادار اوقا  مهم

اما مطالعا  تجربی کمی برای حمایت از این ایده  ،است
، و همیاران 2؛ کاتز7445، 7)کاتز و هیر وجود دارد

ین، با توجه به این واقعیت که یک علاوه بر ا (.7446
یند اهای متعددی را در ورتواند هویتورد می

1. Popp & Woratschek

2. Katz & Heere

3. Katz

شدن به یک طرودار ورزش ایجاد کند، بررسی تبدیل
گیری ارزش ویژه برند تیم ورزشی از اهداف بسیار شیل

که  آنجا از (.7446مهم هویت است )وانگ و تانگ، 
با تیم در وضای مجازی  1هواداران اعضای جامعه آنلاین

باید  یتیمهویت ، هویت جامعه آنلاین و ارتباط دارند
های ورزشی ، مدیران برند تیماقدام با این متمایز شود.

های مختلفی را بسته به اهداف توانند استراتژیمی
که یک  زیادیرغم ارزش بهمختلف طراحی کنند. 

های ورزشی از نظر تواند برای سازمانجامعه آنلاین می
)مثلاً  رزش ویژه برند خود و ابزار ارتباطیاوزایش ا

مسئولیت اجتماعی یک تیم( به  هایتروی  وعالیت
ارمغان بیاورد، ارتباط هویت جامعه آنلاین و ارزش ویژه 

 نشدهطور جدی بررسی های ورزشی هنوز بهبرند تیم
 است. 

هویت جامعه آنلاین با این واقعیت مرتبط است که 
دهد که در آن یک برند میارائه جامعه آنلاین وضایی را 

آل بلندمد  ایجاد تواند رابطه متقارن ایدهیا سازمان می
توجهی بر ارزش ویژه درخورو درنهایت تأثیر مثبت  کرده

 در ؛(7447، 5)بویل و مگنوسون برند خود ایجاد کند
کند که روابط بین طروداران را نیز تقویت می حالی

حال، مطالعه وو و جین  این با ؛(7445)کاتز و هیر، 
شده مسئولیت های درککه وعالیت داد( نشان 7449)

 رد؛ البتهاجتماعی تأثیر ناچیزی بر ارزش ویژه برند دا
 7اعتماد و سینگ و ورما متغیر (7445) و همیاران 9واتما
( آگاهی از نام تجاری، تصویر برند، وواداری به 7447)

یانجی در ارتباط عنوان منام تجاری و قصد خرید را به
شده و ارزش ویژه برند بین مسئولیت اجتماعی درک

هویت  وجود عوامل جایگزین مانند اما کردند،بررسی 
هویت جامعه آنلاین  ( و7446تیمی )وانگ و تانگ، 

رابطه بین در ممین است  ( نیز7474)کیم و مانولی، 
شده و ارزش ویژه برند نقش مسئولیت اجتماعی درک

د. با وجود اینیه هویت نقش نه باشمیانجی داشت
انیارناپذیر مهمی در درک طروداران ورزش دارد، 

4. Fan’s Online Community

5. Boyle & Magnusson

6. Fatma

7. Singh & Verma
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... یمیت تیهو یانجی: نقش ممیبرند ت ۀژیبر ارزش و یاجتماع تیثر مسئولاکریم عباس و زردشتیان:     

هویت جوامع آنلاین در اثر  و هویت تیمی بررسی نقش
طور هنوز بهمسئولیت اجتماعی تیم و ارزش ویژه برند 

هویت جامعه است و هویت تیمی و  نشدهجدی بررسی 
 هستند.قطعه گمشده در این رابطه  ،آنلاین
زمان با باشگاه ورزشی یم ووتسال نفت الوسط همت

. شد سیتأسدر نجف عراق  7446نفت الوسط در سال 
مطرح و پرطرودار در ووتسال  یهامیتییی از  این تیم
قهرمانی در لیگ داخلی عراق چند که سابقه  استعراق 
و صعود به جمع چهار آسیا  یهاباشگاهحضور در جام و 

این تیم در رشته  دارد. در کارنامه زرا نیتیم برتر آسیا را 
ووتسال با کسب نتای  درخشان در لیگ داخلی و آسیا 

در  گذشته اما در چندسال است،دارای هواداران زیادی 
داشته که بر ارزش  یعملیرد نامناسبووتسال و ووتبال 

برند این باشگاه در بین هواداران ووتسال در کشور 
توجه به اینیه این تیم  منفی داشته است. با ریتأثعراق 

مختلف صفحا   یهاورمپلتدر وضای مجازی در 
و ارتباط مناسبی با هواداران در وضای  داردرسمی 

از این ورصت  تواندیم ،مجازی برقرار کرده است
و ارزش ویژه برند خود را در بین هواداران کند استفاده 
 السؤگویی به این لذا این مطالعه درپی پاسخ ؛ارتقا دهد

بر ارزش ویژه  هشدمسئولیت اجتماعی درک است که اثر
برند با نقش میانجی هویت تیمی طروداران و هویت 
جامعه آنلاین در هواداران تیم ووتسال نفت الوسط 

 ؟عراق چگونه است

 پژوهش شناسیروش
از نظر روش از  ،یحاضر به لحا  هدف کاربرد قیتحق

 همه. دبو یو از لحا  زمان مقطع ینوع همبستگ
 یجامعه آمار ،ووتسال نفت الوسط عراق میهواداران ت

 یمجاز یهادادند که در گروه لیتشیپژوهش را  نیا
ووتسال نفت  میهواداران ت نیجوامع آنلا ای نیآنلا

ابزار  سؤالا الوسط عراق عضو بودند. با توجه به تعداد 
 نهیحجم نمونه به نیی( و قاعده تعسؤال 42پژوهش )

 مینفر از هواداران ت 777پژوهش،  نی( در ا4666) مولر
هواداران  نیووتسال نفت الوسط عراق که در جوامع آنلا

با استفاده از  ،ووتسال نفت الوسط عراق عضو بودند میت

و شدند ساده انتخاب  یتصادو یریگروش نمونه
 عنوان نمونه در پژوهش شرکت کردند. به

 یهاامهنپرسش ،پژوهش یهاداده یآورابزار جمع
(، سؤال دوشده )درک یاجتماع تیاستاندارد مسئول

چهار ) نیجامعه آنلا تی(، هوسؤالسه ) یمیت تیهو
 یو مانول می( کسؤالچهار برند ) ژهی( و ارزش وسؤال

 هانامهرسشپ نیا یدهنمره اسی( بود. مق7477)
 کاملاًدر دامنه  یر یل یارزشپن  فیصور  طبه

  ( بود.5 ازیمواوقم )امت املاًک( تا 4 ازیمخالفم )امت
 گیری از سه نوع رواییتأیید روایی ابزار اندازه برای
روایی محتوا از طریق نظرسنجی از خبرگان  د.شاستفاده 
 سؤالا بار عاملی با استفاده از  4روایی همگرا .شدتأیید 
)جدول  شدسنجیده  ،،7شدهمیانگین واریانس استخراجو 
عاملی  نشان داد که مقادیر بار . نتای  روایی همگرا(2

انگین واریانس یو مقادیر م 6/4از بیشتر   سؤالا تمامی 
بود که نشان از  9/4از بیشتر شده متغیرها استخراج

با استفاده از نیز  2روایی واگرا شت.روایی همگرا دا دییتأ
نتای  نشان (. 1)جدول  سنجیده شد HTMTشاخص 

های مسئولیت زهسا تمامی HTMT شاخص مقادیر ،داد
شده، هویت تیمی، هویت جامعه آنلاین و اجتماعی درک

 دییتأکه نشان از است  6/4ارزش ویژه برند کمتر از 
منظور تعیین پایایی به. روایی واگرای ابزار پژوهش دارد

نامه از دو معیار ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پرسش
داد که نتای  نشان  (.2)جدول  پایایی مرکب استفاده شد

تمامی  آلفای کرونباخ و ضریب پایایی مرکبمقادیر 
ضریب و مقادیر بوده  7/4از بیشتر متغیرهای پژوهش 

 آلفای کرونباخمتغیرها بیشتر از مقادیر  پایایی مرکب
 نیدر اپایایی ابزار پژوهش دارد.  دییتأکه نشان از است 
ها از مدل معادلا  داده لیو تحل هیتجز برای قیتحق
-Smartاوزار محور با استفاده از نرمانسیوار یرساختا

PLS 3.2.8  شداستفاده. 

 های پژوهشیافته

1. Convergent Validity

2. Average Variance Extracted (AVE)

3. Divergent Validity
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 پژوهش یهانمونهشناختی توصیف متغیرهای جمعیت. 1جدول 
Table 1. Description of the demographic variables of the research samples 

 درصد تعداد آماره متغیر 

 4/72 91 سال 75تا  46 سن

 6/72 99 سال 24تا  79

 6/71 96 سال 26تا  24

 7/76 76 بیشترسال و  14

مدت زمان 

 طرفداری

 1/24 67 سال 4 کمتر از

 79 77 سال 2تا  4

 4/46 54 سال 9تا  1

 42 29 سال 6تا  7

 9/44 27 بیشترسال و  44

تعداد حضور 

در مسابقات 

 در یک فصل

 2/75 74 بار 4 کمتر از

 9/74 57 بار 7تا  4

 77 94 بار 1تا  2

 1/42 27 بار 9تا  1

 6/46 57 بیشتربار و  7

 که دهدینشان م رسونیپ یهمبستگ سیماتر 7در جدول 
 یاجتماع تیمسئول یرهایمتغ یتمام نیب یهمبستگ

 ژهیو ارزش و نیجامعه آنلا تیهو ،یمیت تیشده، هودرک
 .(p˂45/4)برند مثبت و معنادار است 

 توصیف و همبستگی متغیرهای پژوهش. 2جدول 
Table 2. Description and correlation of research variables 

 4 3 2 1 انحراف استاندارد میانگینمتغیر
 4 624/4 57/2 شدهمسئولیت اجتماعی درک .4

 4 957/4 624/4 91/2 هویت تیمی. 7
 4 965/4 967/4 644/4 57/2 هویت جامعه آنلاین. 2

 4 757/4 714/4 712/4 677/4 77/2 ارزش ویژه برند. 1

 مدل معادلا  ساختاری تحقیق در حالت معناداری. 1 شکل
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Figure 1. Structural equations model of research in significance mode

 مقادیر بارعاملی، روایی همگرا و پایایی پژوهش. 3جدول 
Table 3. The amount of factor loading, convergent validity and reliability of the research 

عاملی بار متغیر آشکار سازه  t آماره 
آلفای 

 کرونباخ

ی پاپای

بیترکی  

روایی 

 همگرا

ارزش 
 ویژه برند

677/4معتقدم درمجموع تیم ووتسال نفت الوسط سازمانی باکیفیت است. من  126/24  

697/4  646/4  574/4  

حضور در بازی تیم ووتسال نفت الوسط ارزش صرف وقت و هزینه
 برای این کار را دارد.

655/4  521/27  

لیگ یهامیتتوانم تیم ووتسال نفت الوسط را در بین سایر می
 تشخیص دهم.

697/4  667/26  

622/4.توانم لوگوی تیم ووتسال نفت الوسط را به یاد بیاورمبه سرعت می  669/25  

مسئولیت 
اجتماعی

646/4ام مطلع هستم.اجتماعی تیم موردعلاقه یهابرنامهاز   747/95  
762/4  649/4  676/4  ،دهدام برای جامعه انجام میمن از کارهای خوبی که تیم مورد علاقه 

اطلاع دارم.
647/4  651/97  

هویت 
جامعه 
 آنلاین

654/4 وابسته هستم. من خیلی به گروه تیم ووتسال نفت الوسط  647/27  

657/4  642/4  966/4  

627/4 دانم.می من خودم را عضوی از گروه تیم ووتسال نفت الوسط  577/22  

برای ،دوستی که با سایر اعضای گروه تیم ووتسال نفت الوسط دارم
 من بسیار مهم است.

629/4  617/76  

 ریزیرا برنامهاگر اعضای گروه تیم ووتسال نفت الوسط چیزی 
به جای « دهیممی ما انجام»عنوان کاری که کردند، آن را بهمی

 .گروتمدر نظر می« هاآن»
677/4  472/21  

هویت 
 تیمی

674/4 دانم.من خودم را طرودار سرسخت تیم ووتسال نفت الوسط می  644/16  

625/4  644/4  757/4  
674/4 م است.هوادار تیم ووتسال نفت الوسط بودن برای من مه  657/26  

دوستانم مرا به عنوان ییی از هواداران سرسخت تیم ووتسال نفت
 بینند.الوسط می

694/4  416/21  

 69/4از  t یمعنادار بیضرا ی، تمام2 جدولبا توجه به 
 انیو روابط م سؤالا  یکه معناداربودن تمام است شتریب

 7شیل  در. شودیم دییتأ 65/4 نانیدر سطح اطم رهایمتغ
ها از معرف کیهر یبرا (λ) یعامل یبارها، 2و جدول 

 ، ینتا براساس. آشیار( نشان داده شده است یرهای)متغ
 از( 647/4–677/4آشیار ) یرهایمتغ یعامل یمقدار بارها

 69/4ها از نقطه برش آن تی آماره مقدار و 7/4 برش نقطه

 ،2ر جدول شده دنتای  گزارش (.P<45/4) است تربزرگ
نشان از روایی همگرا و پایایی مناسب متغیرهای پژوهش 

های سازه تمامی HTMT شاخص مقادیر. همچنین دارد
شده، هویت تیمی، هویت جامعه مسئولیت اجتماعی درک

کهاست  6/4آنلاین و ارزش ویژه برند با همدیگر کمتر از 
را گیریاندازه مدل خوب برازش و مناسب واگرای روایی

 دهد.می شانن

 HTMTواگرا به روش  ییروا سیماتر. 4جدول 
Table 4. Divergent validity matrix by HTMT method 

 هویت جامعه آنلاین هویت تیمی شدهمسئولیت اجتماعی درکمتغیر

 644/4 هویت تیمی

 674/4 669/4 هویت جامعه آنلاین

 671/4 677/4 614/4 ارزش ویژه برند

خطی بین متغیرها از شاخص عامل تورم ارزیابی هم برای
واریانس استفاده شد. براساس نظر هیر و همیاران 

برای  شدهلحا آستانه تحمل  ،5نقطه برش  ،(7474)
خطی بین متغیرها در نظر برآورد و تشخیص میزان هم
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 آمده مطلوب برآورد شد.دستهبمقادیر  ،5گروته شده است. براساس نتای  جدول 

 خطی بین متغیرهاارزیابی هم .5 جدول
Table 5. Collinearity assessment between variables

 هویت جامعه آنلاین ارزش ویژه برند هویت تیمی متغیر
 444/4 491/7 444/4 شدهمسئولیت اجتماعی درک

 471/7 هویت تیمی

 145/7 هویت جامعه آنلاین

 بیزا، ضرمینون درون یرهایمتغ یابیارز یمقدار اساس
سه مقدار  ،(7474و همیاران ) ریه باوربه  است نییتع
نشان از اندازه اثر کوچک،  بیترتبه 75/4و  5/4، 75/4

 ریدارد. مقاد گریسازه بر سازه د کیمتوسط و برزگ 
مدل  ینشان از برازش مناسب مدل ساختار نییتع بیضر
 ییتوانا یبررسبه  زین یمدل ساختار تیفیک. شاخص دارد

 یپوشکردن به روش چشمینیبشیدر پ یمدل ساختار

 2Q ری. مقادشودیم یریگاندازه 2Q ریکه با مقاداست 
شده خوب مشاهده ریکه مقاد دهدیصفر نشان م بیشتر از

دارد )هنسلر و  ینیبشیپ توانایی مدل و دانشده یبازساز
مده آتدسبه 2Qو  نییتع بیضر ریقاد(. م7446همیاران، 

مناسب مدل  تیفیپژوهش نشان از ک یرهایمتغ یبرا
 کردن دارد.بینیی در پیشساختار

 های ارزیابی مدل ساختاریشاخص .6 جدول
Table 6. Structural model evaluation indices 

2Q ضریب تعیین متغیرها

 247/4 175/4 هویت تیمی

 172/4 746/4 ارزش ویژه برند

 249/4 162/4 ینهویت جامعه آنلا

درخصوص ارزیابی متعدد هایشاخص بررسی از پس
ساختاری )اعم از معادلا  سازیمدل هایبخش از هریک
 برای( 7474همیاران ) و درونی(، هیر مدل و بیرونی مدل

اصلی شاخص عنوانبه را معیاری مدل، کلی ارزیابی
در ساختاری معادلا  سازیمدل در نییویی برازش

به دراصطلاح که کردند معروی محورواریانس ردرویی

استانداردشده مرسوم ماندهمربعا  باقی میانگین ریشه
نظر در 46/4از  کمتر شاخص در این برش نقطه است.
آمده دستپژوهش مقدار به در این است که شده گروته

استانداردشده  ماندهمربعا  باقی میانگین برای ریشه
دهد مدل تحقیق از برازش که نشان می است 456/4

 مناسبی برخوردار است.
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 مدل معادلا  ساختاری تحقیق در حالت استاندارد .2شکل 
Figure 2. Structural equation model of research in standard mode 

نتای  بررسی اثرا  مستقیم بین متغیرهای تحقیق .7جدول   
Table 7. The results of examining the direct effects between research variables 

معناداری مقدار t ضریب مسیر متغیر وابسته متغیر مستقل  نتیجه 

شدهمسئولیت اجتماعی درک 277/4 ارزش ویژه برند   756/1  444/4 دییتأ   

شدهمسئولیت اجتماعی درک 957/4 هویت تیمی   142/49  444/4 دییتأ   
شدهمسئولیت اجتماعی درک معه آنلاینهویت جا   965/4  199/74  444/4 دییتأ   

245/4 ارزش ویژه برند هویت تیمی  596/5  444/4 دییتأ   

244/4 ارزش ویژه برند هویت جامعه آنلاین  762/5  444/4 دییتأ   

 نتای  بررسی اثرا  غیرمستقیم بین متغیرهای تحقیق .8جدول 
Table 8. The results of investigating the indirect effects between research variables 

شده بر مسئولیت اجتماعی درک، نتای  پژوهش نشان داد
(، هویت تیمی β ،444/4=p=277/4ویژه برند )ارزش 

(957/4=β ،444/4=p( و هویت جامعه آنلاین )965/4=β ،
444/4=p )مثبت و معناداری دارد. همچنین هویت  أثیرت

( و هویت جامعه آنلاین p =β=444/4، 245/4تیمی )
(244/4=β ،444/4=p )مثبت و معناداری بر ارزش  تأثیر

بر  شدهمسئولیت اجتماعی درک همچنین ویژه برند دارند.
ارزش ویژه برند با نقش میانجی هویت تیمی و هویت 

 تأثیریم ووتسال نفت الوسط جامعه آنلاین در هواداران ت
 (.β ،444/4=p=177/4معناداری دارد )

گیریبحث و نتیجه

تعیین اثر مسئولیت اجتماعی  ،حاضرپژوهش هدف از انجام 
بر ارزش ویژه برند با نقش میانجی هویت تیمی  شدهدرک

و هویت جامعه آنلاین در هواداران تیم ووتسال نفت 
مسئولیت  ،ان دادنتای  پژوهش نش الوسط عراق بود.
شده بر ارزش ویژه برند در هواداران تیم اجتماعی درک

با  . این یاوتهمعناداری دارد ریتأثووتسال نفت الوسط عراق 
ائد امینی (، ق7471منصوری و همیاران )مطالعا  نتای  

(، 7472(، آرائوخو و همیاران )7472هارونی و همیاران )
( 7477نا )( و آگروال و ساکس7472وونگ و بوی )

اجتماعی  یپذیرتعهد به اقداما  مسئولیت .است همخوان
منجر نتای  مثبت برای یک شرکت گیری شیلبه 

همتغیر وابست متغیر میانجی متغیر مستقل رضریب مسی   t معناداری مقدار  نتیجه 
شدهمسئولیت اجتماعی درک 749/4 ارزش ویژه برند هویت تیمی   474/5  444/4 دییتأ   

شدهمسئولیت اجتماعی درک 749/4 ارزش ویژه برند هویت جامعه آنلاین   494/5  444/4 دییتأ   

شدهمسئولیت اجتماعی درک ینهویت تیمی و هویت جامعه آنلا  177/4 ارزش ویژه برند   249/6  444/4 دییتأ   
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ها ممین است بتوانند شهر  و بنابراین شرکت ؛شودمی
های مسئولیت اجتماعی تصویر شرکت را از طریق وعالیت

منصوری و همیاران  (.7474، 4اوزایش دهند )وانگ
بر ارزش  مسئولیت اجتماعی شرکتدند که کرذکر ( 7471)

قائد امینی  .ردمثبت دا ریتأثورزشی  یهامیت ویژه برند
کردند که  بیان( 7472هارونی و همیاران )

پذیری اجتماعی شرکت بر ارزش ویژه برند تأثیر مسئولیت
 ( عنوان کردند که ابتیارا 7472آرائوخو و همیاران ) دارد.

معناداری دارد.  ریتأثویژه برند مسئولیت اجتماعی بر ارزش 
کردند که ابعاد مسئولیت  بیان (7472وونگ و بوی )

های داخلی و خارجی در اجتماعی شرکت بر وعالیت
ها تأثیر مثبت دارد و ارزش ویژه برند را اوزایش شرکت
اگر  ،دهدمختلف نشان می یهاپژوهشنتای  دهد. می

تواند می ،کند گذاریشرکت بر مسئولیت اجتماعی سرمایه
بنابراین مسئولیت  ؛دهدارزش ویژه برند خود را اوزایش 

اجتماعی دارای مزایای متعددی ازجمله نتای  برتر و مزیت 
هایی که مسئولیت اجتماعی را اجرا رقابتی است. شرکت

 انداز مالی و ارزش ویژه برند خود را بهبودکنند، چشممی
 بخشند.می

شده سئولیت اجتماعی درکم ،نشان دادنتای  همچنین 
بر هویت تیمی در هواداران تیم ووتسال نفت الوسط عراق 

و همیاران  7سونمطالعا  معناداری دارد که با نتای   ریتأث
موریسون و همیاران  و (7474) (، اولاه و همیاران7472)
عنوان ابزار . مسئولیت اجتماعی را بهاست ( همخوان7474)

های ورزشی ر گروت که سازمانتوان در نظاستراتژیک می
توانند از آن برای ارتباط با جامعه محلی خود استفاده می

ممین است آگاهی  مؤثرمسئولیت اجتماعی  تعاملا کنند. 
کننده را اوزایش دهد. آگاهی از برند عنصر مهمی مصرف

ها . وقتی شرکت(7441)واتیینز،  از شهر  برند است
کنند که شامل اتخاذ می های بازاریابی مؤثری راکمپین
شود، شهر  برند خود مسئولیت اجتماعی می هایوعالیت

درنتیجه ارزش ویژه برند خود را بهبود  ؛دهندرا اوزایش می
مسئولیت اجتماعی مزایای  های ورزشی ازبخشند. تیممی

کنند. این مزایا شامل توجهی کسب میدرخور نامشهود
 مؤثربنابراین با اجرای  ؛ارتقای برند و اعتماد است

1. Wang

2. Son

های ورزشی مزیت رقابتی خود را مسئولیت اجتماعی، تیم
چنانچه اولاه  ؛یابندطور پایدار توسعه میو به دهندمیارتقا 

ادراک تماشاگران از  که ( عنوان کردند7474) و همیاران
ها طور مثبت بر هویت تیم آنمسئولیت اجتماعی شرکت به

کردند  ذکر( 7474ون و همیاران )گذارد. موریستأثیر می
معناداری  ریتأثکه مسئولیت اجتماعی شرکت بر هویت تیم 

( به این نتیجه 7472دارد. همچنین سون و همیاران )
شرکت شده دست یاوتند که مسئولیت اجتماعی ادراک

ارتباط دارد. اورادی که هویت   طور مثبت با هویت تیمبه
ی به صحبت مثبت دارند، تمایل بیشتر یشتریتیمی ب

درباره تیم و توصیه آن به دیگران دارند. علاوه بر این، 
محققانی که از روییرد هویت اجتماعی برای شناسایی تیم 

که طروداران یک تیم، گروه  ندکردکنند، عنوان استفاده می
هواداران خود را چه با معیارهای عینی )مثلاً مووقیت در 

دانند. برتر از دیگران می ،میدان( و چه با معیارهای ذهنی
های مسئولیت اجتماعی تیم نفت الوسط عراق هم وعالیت

ممین است ییی از معیارهای ذهنی باشد که هواداران 
های هوادار استفاده برای مقایسه گروه خود با سایر گروه

ه چبه این ترتیب، این امیان وجود دارد که هر ؛کنندمی
راق درک بیشتری از هواداران تیم ووتسال نفت الوسط ع

مسئولیت اجتماعی تیم خود داشته باشند و احساس خوبی 
بهتر از تیمشان  به آن داشته باشند، بیشتر احساس کنند که

های مسئولیت اجتماعی بنابراین وعالیت ؛است هامیت ریسا
تیم ووتسال نفت الوسط عراق ممین است با پیونددادن 

بستگی ورد را به های ورد، دلسازمان به اهداف و ارزش
تیم خود تقویت کند و سبب اوزایش هویت تیمی در 

 هواداران شود.
شده بر هویت مسئولیت اجتماعی درک ،نشان داد نتای 

جامعه آنلاین در هواداران تیم ووتسال نفت الوسط عراق 
و  2یوشیدامطالعه نتای   . این یاوتهمعناداری دارد ریتأث

جامعه آنلاین یک راه  ی دارد.( همخوان7445)همیاران 
شود که برای ارتباطا  بازاریابی در نظر گروته می مؤثر

بر تمرکز را از تجربه مصرف خارج از خط به تجربه مبتنی
(. 7442، 1دهد )باتاچاریا و سنمیتغییر  برخطجامعه 

طور توان بههایی هستند که میجوامع آنلاین میان

3. Yoshida

4. Bhattacharya & Sen
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 باط هوادار با تیم()ارت زمان ارتباطا  بلندمد  عمودیهم
تقویت کرد در آن را هوادار با هوادار(  بینروابط ) و اوقی

در جوامع، در  ارتباط اوقی تازگی،به(. 7445)کاتز و هیر، 
قرار گروته است. یوشیدا و  دنظرزمینه جامعه آنلاین م

، ( عنوان کردند که دلبستگی به جامعه7445همیاران )
در مقایسه هواداران ضور تر حکننده برجستهبینیپیشیک 

این یاوته نیز ( 7446با هویت تیم است. کاتز و همیاران )
ها نیز به این نتیجه دست یاوتند که زیرا آند کردند؛ تأییرا 

تری کننده قویبینیروابط هواداران با سایر طروداران پیش
برای حضور در مقایسه با رابطه با تیم است. هویت جامعه 

کننده اصلی نگرش و نیا  روتاری تعیینآنلاین یک عامل 
هرچه  بنابراین ؛جامعه و برند است دربارهاعضای جامعه 

 سطوح هویت یک جامعه آنلاین خاص بالاتر باشد، انتظار
رود که اعضا از نظر عاطفی به جامعه وابستگی بیشتری می

داشته باشند و احتمال بیشتری وجود دارد که نگرش مثبت 
همین امر  ؛جامعه و برند ووادارتر باشند داشته باشند و به

ساز اوزایش ارزش ویژه برند در بین هواداران تواند زمینهمی
که در جوامع آنلاین وجود دارند. بسیاری از باشد این تیم 
ها از مسئولیت اجتماعی برای تقویت نگرش مثبت شرکت

کنند. مسئولیت اجتماعی به برندهای خود استفاده می
کنندگان هی از نام تجاری را در بین مصرفهمچنین آگا

بخشد و عامل کلیدی در ارزیابی برند در نظر می بهبود
شود. هنگامی که مسئولیت اجتماعی شرکت در گروته می

کنندگان به شود، مصرفاعمال سخاوتمندانه ظاهر می
کنند. چنین ادراکی تصویر یک برند توجه بیشتری می

یت شرکتی است که نتای  آن ننده ارزیابی مشروعکمنعیس
های کلیدی آن و به ابتیارا  مسئولیت اجتماعی، برنامه

های تبلیغاتی آن بستگی دارد. جایگاه برند ناشی از کمپین
های ها و رسانهسایتها شامل تبلیغا ، وباین نمونه

 هامیاناجتماعی است که جوامع آنلاین بخشی از این 
ود را خرزش ویژه برند تواند در آن اکه برند می ستا

 .(7472)وونگ و بوی،  اوزایش دهد
هویت تیمی بر ارزش ویژه که  در ادامه نتای  نشان داد

 ریتأثبرند در هواداران تیم ووتسال نفت الوسط عراق 
(، 7472جابری )مطالعا  با نتای   . این یاوتهمعناداری دارد

و  (، ما7477) و همیاران اقبالی(، 7472سون و همیاران )

. ی دارد( همخوان7446( و وانگ و تانگ )7474) 4کاپلانیدو
کننده طیف وسیعی از بینیازآنجاکه هویت تیم پیش

های های عاطفی، شناختی و روتاری است، تیمپاسخ
توانند روی تقویت سطوح هویت هواداران خود ورزشی می

های مثبت گذاری کرده تا از وابستگی و پاسخسرمایه
( در پژوهش خود 7472. جابری )کنندتفاده هویت تیمی اس

توجهی درخورکه هویت طروداران تأثیر مثبت و  کردعنوان 
( و وانگ 7477. اقبالی و همیاران )ردبر ارزش ویژه برند دا

کردند که هویت تیم ذکر ( نیز 7446و تانگ )
معناداری برای ارزش ویژۀ برند تیم ورزشی  کنندهبینیپیش

های ک محیط رقابتی برای باشگاهاست. در ورزش که ی
ها شود، ایجاد هویت متمایز برای تیمورزشی محسوب می

عنوان برندهای ها بهتواند به تقویت باشگاهها میو باشگاه
های ورزشی باید تمرکز خود را سازمان تجاری کمک کند.

زیرا  ؛اوزایش هویت تیمی هوادارن خود اختصاص دهند هب
 جشمگیریطور تواند بهادارن میاوزایش هویت تیمی هو

تمایل به حمایت را در بین طروداران ورزش اوزایش دهد. 
هایی باشد که اگر هویت یک تیم ورزشی دارای ویژگی

نیازهای درونی هواداران را برآورده کند و هویت باشگاه 
باشد که آن تیم را از سایر رقبا متمایز  ییهاارزشدارای 

 ،رقبا برخوردار باشد در مقایسه با یشتریکند و از اعتبار ب
های موردعلاقه خود را ، هواداران باشگاهوضعیت در این

 وضعیت،در این  .کنندعنوان یک باشگاه جذاب درک میبه
 ،هایی که طرودار آن هستندآن هواداران با باشگاه

شوند و به تیم موردعلاقه خود بیشتر متعهد شناسایی می
پنداری ذا ا تقویت همهای ورزشی بتیم .هستند
های ورزشی و درنتیجه ارتقای ارزش شان با تیمهواداران

توانند با داشتن ویژه برند خود در ذهن هواداران، می
 طروداران ووادارتر به درآمدزایی بیشتر امیدوار باشند.

بر ارزش ویژه برند در  نیز هویت جامعه آنلاین
معناداری  ریثتأهواداران تیم ووتسال نفت الوسط عراق 

( 7447بویل و مگنوسون ) پژوهش با نتای  . این یاوتهدارد
تنها به حمایت طروداران نیاز . یک تیم نهی داردهمخوان

دارد، بلیه برای دستیابی به مووقیت به ایجاد ارزش ویژه 

1. Ma & Kaplanidou
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 ؛(7441، 4ساور و تیچمن-دارد )استوکبرگرنیاز برند قوی 
برند نقش مهمی در  بنابراین توسعه و مدیریت ارزش ویژه

زیرا وراتر از  ؛کندای ایفا میهای ورزشی حروهمووقیت تیم
های ملموس است و شامل عواملی مانند وواداری دارایی

، 7)تاسی شودمیشده مشتری، شناخت برند و کیفیت درک
ایجاد ارزش  (.7477، و همیاران 2لامورنا-؛ روجاس7474

رند تیم را اوزایش تنها ارزش بویژه برند تیم ورزشی نه
دهد، بلیه به موقعیت کلی بازار، توانایی جذب می

های المللی برای شرکتهای مالی محلی و بینحمایت
، و همیاران 1کند )آهیابورکمک می نیز بازاریابی ورزشی

هویت جامعه آنلاین با این واقعیت  باره،در این  (.7472
دهد که می مرتبط است که جامعه آنلاین وضایی را ارائه

آل بلندمد  با هواداران تواند رابطه ایدهدر آن یک تیم می
توجهی بر ارزش درخورخود ایجاد کند که به تأثیر مثبت 

شود. میمنجر ویژه برند در بین هواداران اعضای جامعه 
گذاری اشتراکمزایایی مانند ارتباط با جامعه هواداران و به

ه عضویت در جامعه واسطاطلاعا  که هوادارن تیم به
به وواداری هواداران به  ،کنندمی آنلاین هوادارن کسب

شود. با توجه به این واقعیت که روابط ورد با می منجر برند
شود و تواند به روابط با برند تبدیل جامعه هوادارن می

درنتیجه هویتی که  ،برند را تقویت کند دربارهنتای  مثبت 
جامعه طروداران ورزش  هواداران تیم نفت الوسط در

تواند به اوزایش ارزش ویژه برند تیم می ،آنلاین دارند
( نیز عنوان 7447چنانچه بویل و مگنوسون ) ؛منجر شود

 ریتأثکردند که هویت جامعه آنلاین بر ارزش ویژه برند 
 معناداری دارد.
هویت تیمی و هویت جامعه  ،نشان دادپژوهش نتای  

بر ارزش ویژه  شدهجتماعی درکآنلاین در اثر مسئولیت ا
نقش  برند در هواداران تیم ووتسال نفت الوسط عراق

دهد که آگاهی از نشان مییاوته میانجی دارند. این 
شده همراه با هویت مسئولیت اجتماعی درک ابتیارا 

تیمی و هویت جامعه آنلاین طروداران ورزش به ارزش 
نگرش دهد که شود و نشان میویژه برند منجر می

نیاز ایجاد ارزش ویژه پیش ،طروداران ورزش به تیم خود

1. Stokburger-Sauer & Teichmann

2. Tasci

3. Rojas-Lamorena

4. Ahiabor

کردند  ذکر( 7474) ما و کاپلانیدو ،در این راستا .برند است
شرکت در رابطه بین -کنندهکه هویت تیم و هویت مصرف

شده تیم و ارزش ویژه برند نقش مسئولیت اجتماعی درک
ه همخوان با مطالع ،های مطالعهمیانجی دارند. یاوته
دهد که مسئولیت ( نشان می7474موریسون و همیاران )

طور معناداری بر های ورزشی بهشده تیماجتماعی درک
گذارد. این نتیجه به این معنی است که میهویت تیم تأثیر 

تواند روابط عمودی )یعنی می نفت الوسط ووتسال تیم
کز هوادار به تیم( و اوقی )یعنی هوادار به هوادار( را با تمر

های مسئولیت اجتماعی خود ایجاد و بر ارتقای وعالیت
های طروداران ورزش تقویت کند. با توجه به اینیه نگرش

مدار است، اکنون بیش از هر های اخلاقتأثیر شیوهتحت
توانند زمان دیگری جوامع آنلاین طروداران ورزش می

مسئولیت اجتماعی ایفا  ینقشی حیاتی در تسهیل ارتقا
های ورزشی در تقویت روابط عمودی و اوقی به تیم و ردهک

به عبار  دیگر، هرچه طروداران ورزش  ؛کمک کنند
مسئولیت اجتماعی را درک کنند، بیشتر با تیم و  بیشتر

  شوند.جامعه آنلاین خود آشنا می
مدیران تیم نفت الوسط  ،پژوهش یهااوتهیبا توجه به 

مسئولیت اجتماعی  هایبا اوزایش وعالیت توانندمی عراق
ها و چون اعیاد ملی و مذهبی، عزاداری ییهانهیزمخود در 
زیست ارزش ویژه های مرتبط با حفاظت از محیطوعالیت
با  تواندتیم نفت الوسط می. کنندود را تقویت خبرند 

ها و مسابقا  ورزشی خیریه و نیز کمک به بازی برگزاری
راستای مسئولیت  ورزشیاران سالمند یا دارای بیماری در

. اجتماعی، هویت تیمی هواداران خود را اوزایش دهد
های وضای با استفاده از ظرویت تیم نفت الوسط همچنین

المنفعه و خیریه در وضای های عاممجازی با برپایی پویش
مجازی و جوامع آنلاین باشگاه در راستای مسئولیت 

الوسط اجتماعی، هویت جامعه آنلاین هواداران تیم نفت 
 را اوزایش دهد.و درنهایت ارزش ویژه برند خود  عراق
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