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 مدیریت ورزشی  معاصر در هایپژوهش

 
 1398 بهار و تابستان –17شمارۀ  –م نهسال  

 

   با   ی ساز بدن   ی ها باشگاه   یان مشتر   یبر وفادار   یاجتماع   یت مطالعه اثر مسئول 

   شهرت باشگاه   یانجی نقش م 
 

 

 5، امیر قنبرپورنصرتی4انزهایی، زهرا حاجی3نیا، اکرم اصفهانی2، امیرحسین منظمی*1ناصر بای

 

 
 

 

 

شهرت باشگاه انجام شد. روش پژوهش   ی انجیبا نقش م ی سازبدن  یهاباشگاه  انی مشتر یبر وفادار  ی اجتماع ت ی هدف پژوهش حاضر، مطالعه اثر مسئول
( بود که بر حسب فرمول  یمشتر  6320شهر گنبدکاووس ) یسازبدن  یهاباشگاه  انیمشتر  هیاست و جامعه آماری آن شامل کل یشیمایاز نوع پ یفیتوص

(،  2012لچوگا ) یاجتماع تی مسئول یهاپژوهش، از پرسشنامه  یهاداده  ی آورپژوهش انتخاب شدند. جهت گرد  یعنوان نمونه آمار به  یمشتر  363 کوکران،
  یی ای پا بی د و ضر یگرد  دییتأ یورزش تی ری نفر از اساتید مد 8ها توسط ( استفاده شد. روایی پرسشنامه 2017) یل ان یمشتر  ی( و وفادار 2014شهرت فلدمن )

  ق، ی تحق  یرهایاثرات متغ  ییها و شناساداده   لیو تحل  هیتجز  ی. برادی محاسبه گرد  87/0و    84/0،  91/0  بیترتکرونباخ به   یها با استفاده از آزمون آلفا پرسشنامه 
دار بر شهرت باشگاه  نتایج پژوهش نشان داد مسئولیت اجتماعی اثری مثبت و معنی استفاده شد.  اسالی افزار پبا استفاده از نرم  ی معادلات ساختار یابیمدل 

دیگر یافته تحقیق نشان داد که   .( β، 06/4=t= 33/0) دار بودمشتریان مثبت و معنی اثر مسئولیت اجتماعی بر وفاداری همچنین (. β، 53/44=t=83/0دارد )
در نهایت اثر مسئولیت اجتماعی بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی   . (β، 92/7=t=54/0دار بر وفاداری مشتریان دارد )شهرت باشگاه اثری مثبت و معنی 

  ی هاتوسط باشگاه   یاجتماع  یهات یکرد که انجام مسئول  یریگجهینت  نیچن  توانی پژوهش م  جیتوجه به نتا   با  (.β، 21/2=t=07/0شهرت باشگاه تأیید گردید )
 . د ینما   فا یآنها ا  انیمشتر  یوفادار  شیدر شهرت باشگاه و افزا  ینقش مهم   تواندی م  یساز بدن 

 

 . انیبه بازگشت مشتر  لیگنبدکاووس، تما  ان،یمشتر   یوفادار ،یاجتماع تیشهرت باشگاه، مسئولها: کلید واژه 
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 مقدمه 
های جدیدتری برای بهبود اقدامات  ها همواره به دنبال روش تغییرات گسترده محیط کسب و کار موجب شده است تا سازمان

عنوان یک های اخیر، مسئولیت اجتماعی به(. در سال356: 2017  چانگ و لی،  ،1بازاریابی خود و کسب مزیت رقابتی باشند )لی
ها به تدریج (. سازمان251:  2014،  2ها مورد پذیرش و استفاده قرار گرفته است )هی و لایابزار بازاریابی توانمند توسط سازمان

ها از یک سو بر جامعه و محیط زیست و های اجتماعی هستند که این مسئولیتدر حال پذیرش وظایفی تحت عنوان مسئولیت
(. مسئولیت اجتماعی 2862: 2016 آنگلیس و پلوسو،آماتولی، دی ،3باشند )پینواثرگذار می آنها از سوی دیگر بر عملکرد خود 

ها برای کاهش یا حذف اثرات مخرب و مضر بر جامعه و به حداکثر رساندن منافع به جامعه در طولانی  سازمان عنوان تعهد به
عنوان  را به  ( نیز مسئولیت اجتماعی2001)  5ویلیامز و سیگل (. مک159:  2006  باتاچاریا و کارچون،  ،4مدت تعریف شده است )سن 

باشد، تعریف بوده و هدف آن رساندن منفعت به جامعه میها سازمانی قانونی هاای از اقدامات که فراتر از مسئولیتمجموعه
ها باشند، مدیران سازمان ها به شدت درگیر رقابت میدر وضعیت فعلی که سازمان  (.118:  2001ویلیامز و سیگل،  )مک   اندنموده

کنند تا بین اهداف، ها تلاش می، لذا سازماناستمالی  بر این باور هستند که موفقیت در این رقابت چیزی بیشتر از کسب سود  
ها و اقدامات اجتماعی و اقتصادی خود تعادلی برقرار نمایند تا از این طریق بتوانند مسئولیت خود در قبال جامعه را به  برنامه 

مسئولیت اجتماعی به سازمان خاصی (. امروزه 40: 2017، 6پذیری خود بیفزایند )چانگ و یهخوبی انجام داده و بر قدرت رقابت
های اجتماعی را در اهداف خود های مختلفی از مسئولیتهای ورزشی نیز شکلها و تیمها، باشگاهشود و سازمانمحدود نمی

ن  (. تغییر نگرش افراد جامعه نسبت به ورزش، مشارکت داد122: 2018، 7اند )بابیاک و کیهل قرار داده و درگیر اجرای آنها شده 
های خیرخواهانه، کسب منافع مادی، افزایش وفاداری به برند و جذب های بدنی، مشارکت در برنامه بیشتر افراد جامعه در فعالیت

های ورزشی ها و تیمها، باشگاههای مسئولیت اجتماعی توسط سازمانترین دلایل اجرای برنامه استعدادها به ورزش از جمله مهم 
ها های بسیار خاصی هستند که این ویژگیهای ورزشی دارای ویژگیها و باشگاه(. همچنین سازمان21  :2017،  8هستند )اریکسن

: 2018 بایون، سانگ و کیم، ،9های مسئولیت اجتماعی توسط این نهادها مورد توجه قرار گیرند )کیمباید در طراحی برنامه
های جمعی در ورزش، تقاضای متفاوت کنند که گسترش رسانه( بیان می2007) 10عنوان مثال، اسمیت و وستربیک(. به1815

های خاص افراد در صنعت ورزش، با اهمیت بودن نقش ورزش در سلامتی افراد و تعاملات اجتماعی گسترده از جمله ویژگی
: 2007 ک،یربو وست تی)اسم های ورزشی اثرگذار باشندهای مسئولیت اجتماعی سازمانتوانند بر برنامهورزش هستند که می

های ورزشی مانند اماکن ورزشی، کنند که منابع بسیار زیاد و در اختیار سازمان( نیز بیان می2009) 11بابیاک و وولف(. 45
های ورزشی متفاوت و متنوع از جمله  ، محبوبیت ورزشکاران و برنامه حامیان مالی، تماشاگران رویدادهای ورزشی، تبلیغات،

 های ورزشی در قبال جامعه گردندهای مسئولیت اجتماعی سازمانتوانند موجب تسهیل اجرای برنامهمیعواملی هستند که 
های ورزشی در کشورهای توسعه یافته در ها و باشگاهپذیری اجتماعی سازمانرشد مسئولیت (.725: 2009و وولف،  اکی)باب

باشد ت مباحث اجتماعی و زیست محیطی در صنعت ورزش میدهنده اهمیگیر بوده است که این امر نشانچند سال اخیر چشم
تحقیقات محدودی در خصوص مسئولیت اجتماعی در حیطه ورزش کشور انجام (، اما با این وجود  27:  2018  هاینزه و لیو،  )لی،

که تا این اند شده است و بیشتر تحقیقات انجام شده در این خصوص بیشتر به مفهوم و تعریف مسئولیت اجتماعی پرداخته
  .(27: 1395)بخشنده، جلالی فراهانی و سجادی،  های مسئولیت اجتماعی را بررسی نمایندپیامدها و نتایج انجام فعالیت
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های ورزشی و مسئولیت اجتماعی از طریق ای به مسئولیت اجتماعی سازمانامروزه محققان و مدیران ورزشی توجه ویژه
های ورزشی ها و باشگاههای اجتماعی در سازمانلعات انجام شده در خصوص مسئولیت(. مطا32: 2016، 1ورزش دارند )کنت

: 2010، 2اند )بابیاکگیری مسئولیت اجتماعی و پیامدهای آن متمرکز شدهثر بر شکل ؤعموماً بر دو بخش مهم یعنی عوامل م
تواند پیامدهای مثبتی را به همراه  ها ورزشی میباشگاهها و های اجتماعی در سازمانهای مسئولیت(. انجام درست برنامه529

اجتماعی سازمان، کسب شهرت    ترین پیامدهای مسئولیت(. یکی از مهم940:  2017  زیکاس و اسپارورو،  ،3داشته باشد )ترندافیووا
تواند مزیت د که میباشباشد. مسئولیت اجتماعی عاملی مهم و اساسی در ساخت و نگهداری شهرت سازمان مینامی میو خوش 
 5گاتسی و ویلسون ؛تعاریف متعددی از شهرت سازمانی ارائه شده است(. 735: 2009، 4را افزایش دهد )که و ژی آنرقابتی 

اند که این ارزیابی از طریق تعاملات عنوان ارزیابی کلی ذینفعان یک سازمان در طول زمان تعریف کرده( شهرت را به2001)
کنند که شهرت سازمان حاصل ارزیابی مشتریان از میزان  ( نیز بیان می 2012)  6گیرد. آبرات و کلینسازمان شکل میعان با  فذین

( در این خصوص بیان  2010) 7گالبرث (.1050: 2012)آبرات و کلین،  باشدارضاء نیازها و انتظارات خود توسط سازمان می 
ها را در خصوص جامعه مورد بررسی وان بخشی از جامعه همواره اقدامات سازمان عنکند ذینفعان سازمان از جمله مشتریان به می

)گالبرث،   شودگیری شهرت مثبت از سازمان در ذهن مشتریان میقرار داده و ارزیابی مثبت مشتریان از سازمان موجب شکل
های ورزشی روبه افزایش بوده است  ها و باشگاههای اجتماعی توسط سازمانهای اخیر پذیرش مسئولیتدر سال(. 415: 2010

های ورزشی همچون ها و باشگاه(. انجام اقدامات اجتماعی گسترده توسط سازمان76: 2014 ری، کیم و کیم، ،8)کو
ها ها و باشگاهشدن این سازمانه محیط زیست از یک سو موجب درگیرهای فقرزدایی و توجه بگذاری در آموزش، برنامه سرمایه

ها ها و باشگاهمانجتماعی و کمک به جامعه و از سوی دیگر موجب افزایش شهرت و بهبود تصویر از برند این سازدر مباحث ا
میلیون یورو توسط  3/5مبلغی در حدود  2014عنوان مثال، در سال (. به1815: 2018بایون، سانگ و کیم، ، شده است )کیم

سیف و واحدهای وابسته آن قرار گرفته است که این اقدام موجب افزایش های فوتبال جهان در اختیار یونبازیکنان و باشگاه
شهرت همچنین  (.72: 1395 ،مظفری، آقایی و صفاری ،های فوتبال شده است )افروزهتیم محبوبیت و شهرت بازیکنان و

گیری نگرش مثبت در مشتریان نسبت به محصولات تواند موجب شکلکه می  دباشسازمان عاملی مهم در ارزیابی مشتریان می
 (.357: 2017و خدمات سازمان گردد )کیم و همکاران، 

گیری پیامدهای رفتاری ثر در شکلؤعنوان روشی مها و باشگاهای ورزشی به پذیری اجتماعی سازماناز سوی دیگر، مسئولیت
(. ایجاد و تقویت پیامدهای رفتاری مثبت 895:  2016  دونالد،لکیه، مک  ،9ه است )نیادزایومشتریان مورد توجه قرار گرفتدر  مثبت  

ها، افزایش سودآوری و کسب مزیت رقابتی تواند موجب کاهش هزینه کنندگان ورزشی میمانند وفاداری در مشتریان و مصرف
های ها و باشگاهترین اهداف سازمانکنندگان در صنعت ورزش به یکی از مهمگردد، لذا افزایش وفاداری مشتریان و مصرف

آن رضایت خود را   وسیلهبه هایی است که مشتریان (. وفاداری یکی از بهترین روش 874: 2017ورزشی تبدیل شده است )لی، 
دارد )پرز و رودریگز  ی سازماندهند و این اصطلاح رابطه بسیار نزدیکی با سودآورنسبت به عملکرد یک سازمان نشان می

(. بیشتر تحقیقات انجام شده در خصوص وفاداری مشتریان بر روی عواملی مانند کیفیت، قیمت، تبلیغات 23:  2015،  10بوسکه دل
امروزه دهند که (، اما تحقیقات اخیر نشان می276: 2014 بیتی، اوانچیتسکی و بروک، ،11اند )بلاتو موادر مشابه متمرکز شده 

کنندگان محصولات و اندیشند و ارزیابی آنان از اقدامات فراهم مشتریان به چیزی بیشتر از خرید یک محصول یا خدمت می

 
1. Kent 
2. Babiak 
3. Trendafiova  
4. Keh & Xie 
5. Gotsi & Wilson 
6. Abratt & Kleyn 
7. Galbreath 
8. Ko  
9. Nyadzayo  
10. Pérez & Rodríguez del Bosque 
11. Blut  



... یاجتماع تیمطالعه اثر مسئول   

 

84 

 

شود و ارزیابی مشتریان از عواملی همچون  تر شده و به مواردی همچون قیمت و کیفیت محدود نمیخدمات بسیار گسترده 
، 2لو  (.11:  2017  کیم و کان،  ،1ها و رفتارهای آنان دارد )پارکنقش مهمی در نگرش   مسئولیت اجتماعی سازمان در قبال جامعه

کنند که بر اساس نظریه هویت اجتماعی، پذیرش مسئولیت اجتماعی بیشتر در این خصوص بیان می  (2017) لیو و رحمان
شد. همچنین ارزیابی مثبت مشتریان   ها خواهدموجب تقویت هویت و وفاداری مشتریان به سازمان ی ورزشیهاتوسط سازمان

های عاطفی و رفتاری مختلفی همچون وفاداری به نام تجاری و سازمان ها در قبال جامعه، پاسخاز اقدامات اجتماعی سازمان
هستند که  ( نیز معتقد 2015) ، یو و شین 3چونگ (.254: 2017)لو، لیو و رحمان،  را از سوی مشتریان را به همراه خواهد داشت

مسئولیت اجتماعی سازمان منجر به افزایش وفاداری نگرشی و رفتاری در مشتریان خواهد شد. چنین مشتریانی از شهرت  
سازمان با افراد مختلف مانند اعضای خانواده، دوستان و همکاران صحبت خواهند کرد که این امر مزایای بسیاری همچون 

 .(543: 2015 ن،یو ش وی)چونگ،  همراه خواهد داشت جذب مشتریان جدید و افزایش فروش را به

های مختلف انجام ها، تحقیقات بسیاری در خصوص پیامدهای آن در سازمانبا توجه به اهمیت مسئولیت اجتماعی سازمان
که بین  سازی استان سیستان و بلوچستان به این نتیجه رسید های بدنبا انجام تحقیقی در باشگاه ( 1394)شده است. غفرانی 

بخشنده،  (.45: 1394 ،ی )غفران نامی آنها از دیدگاه مشتریان ارتباط مثبتی وجود داردها و خوش مسئولیت اجتماعی این باشگاه 
های فوتبال لیگ برتر ایران را مورد بررسی قرار داده و دریافتند  مسئولیت اجتماعی باشگاه (1395)جلالی فراهانی و سجادی 

فر، فرزین(.  25:  1395  ،یو سجاد  یفراهان  ی)بخشنده، جلال  نامی آنها داردخوش   ها نقش مهمی درکه مسئولیت اجتماعی باشگاه
های سه و چهار ستاره شهر یزد به این نتیجه رسیدند که  هتل با انجام پژوهشی بر روی مشتریان    (1395)  اردکانی و نادری بنی

 ،یبنیو نادر یاردکان فر،نی)فرز بر وفاداری مشتریان داردمسئولیت اجتماعی با نقش میانجی اعتماد و رضایت، اثری مثبت 
های منتخب لیگ برتر فوتبال ایران به این  با انجام تحقیقی بر روی هواداران تیم (1395)بخشنده و همکاران (. 63: 1395

: 1395)بخشنده و همکاران،  شودها موجب افزایش قصد خرید هواداران مینتیجه دست یافتند که مسئولیت اجتماعی باشگاه
های غنایی را از دیدگاه مدیران آنها مورد  در پژوهشی مسئولیت اجتماعی شرکت (2016)  ، کوارتنگ و آتودادزیه 4فمیه(. 51

های مورد بررسی در قبال مشتریان خود موجب  بررسی قرار دادند. نتایج این تحقیق نشان داد که مسئولیت اجتماعی شرکت
، دش، 5نتایج تحقیق یاداف(. 825: 2016 ه،یکوارتنگ و آتودادز ه،ی)فم بهبود شهرت و عملکرد سازمانی آنها شده است

( با عنوان مسئولیت اجتماعی درک شده و شهرت سازمان با نقش میانجی اعتماد کارکنان که در 2017) چاکرابورتی و کومار
صنعت خودروسازی هند انجام شده بود نشان داد که مسئولیت اجتماعی موجب افزایش اعتماد کارکنان به سازمان شده و این  

در پژوهشی که   (2017)لی و همکاران    (.139:  2017و کومار،    یدش، چاکرابورت  اداف،ی)  بت بر شهرت سازمان داردامر اثری مث
های بیمه در قبال مشتریان خود موجب افزایش شهرت در صنعت بیمه تایوان انجام دادند دریافتند که مسئولیت اجتماعی شرکت

با انجام   (2017)لو و همکاران  (.  355:  2017و همکاران،   ی)ل  آنها شده و این شهرت وفاداری مشتریان را به همراه داشته است
ریان دو نام تجاری نایک و آدیداس در کشور چین دریافتند که اقدامات اجتماعی این دو نام تجاری معروف تحقیقی بر روی مشت

در پژوهشی پیامدهای مسئولیت    (2018)  6. تورکاریا(251:  2017)لو و همکاران،    است  داشته اثری مثبت بر وفاداری مشتریان آنها  
های کوچک و متوسط را در کشور اوگاندا مورد بررسی قرار داد. نتایج این پژوهش نشان داد اقدامات این  اجتماعی شرکت

در  (2018) 7بائنا (.255: 2018 ا،ی)تورکار ها در خصوص مسئولیت اجتماعی اثری مثبت بر وفاداری مشتریان آنها داردشرکت
ئولیت اجتماعی باشگاه رئال مادرید را در قبال هواداران خود مورد بررسی قرار داد و به این نتیجه رسید که اقدامات تحقیقی مس

اجتماعی این باشگاه در قبال هواداران خود موجب افزایش تعهد آنها در قبال این تیم و همچنین افزایش محبوبت برند این  
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 (.61: 2018بائنا، ) شده استباشگاه 

خود در   وظایفها از یک سو باید بتوانند کنند. این باشگاه های ورزشی عصر جدیدی از رقابت را تجربه میامروزه باشگاه 
قبال سلامتی افراد جامعه را به خوبی ایفا نموده و از سوی دیگر، با انجام اقدامات مناسب، ضمن رقابت با رقبای خود، به  

تواند ها بر عهده دارند نمیهای قانونی که این باشگاهیطی تنها تکیه کردن بر مسئولیتسودآوری نیز دست یابند. در چنین شرا
تواند های اجتماعی میهای قانونی مانند مسئولیتهایی فراتر از مسئولیتموجب موفقیت آنان گردد و بر عهده گرفتن مسئولیت

افراد جامعه گردد. از سوی دیگر، بیشتر تحقیقات انجام    های ورزشی و مشتریان وگیری تعاملی دوطرفه بین باشگاه موجب شکل
صورت جداگانه مورد بررسی های ورزشی را بر شهرت و وفاداری مشتریان به های اجتماعی باشگاهشده در کشور اثر مسئولیت

وارد ذکر شده و وجود اند و نقش میانجی متغیری مانند شهرت باشگاه مورد توجه قرار نگرفته است. لذا با توجه به مقرار داده
با  یسازبدن یهاباشگاه یان مشتر یبر وفادار یاجتماع یتمطالعه اثر مسئول خلأ علمی در این زمینه، هدف اصلی این تحقیق

 باشد.می  شهرت باشگاه یانجینقش م

 

 
 
 
 
 
 

 مدل مفهومی پژوهش  :1شکل 

 

   پژوهش   شناسی روش 
نوع پیمایشی است که به شکل میدانی  از توصیفی هاداده آوریجمع جنبه از و کاربردی لحاظ هدف، روش پژوهش حاضر به

کاووس به تعداد سازی دارای مجوز شهر گنبدبدن   باشگاه  31انجام شد. جامعه آماری پژوهش شامل کلیه مشتریان )آقا و خانم(  
سازی تعیین گردید.  ماه سابقه عضویت در باشگاه بدن 6بود. ملاک انتخاب جامعه، داشتن حداقل  1397نفر در سال  6320
 مورد مطالعه، گاهباش 31به دلیل برابر نبودن تعداد مشتریان در  .نفر تعیین شد 363از فرمول کوکران،  استفاده نمونه با حجم

در این راستا،  استفاده شد. با روش اختصاص بهینه ایگیری تصادفی طبقهاز شیوه نمونه های پژوهشبرای انتخاب آزمودنی
عنوان یک طبقه در  مشخص گردید و سپس هر باشگاه به ماه سابقه عضویت داشتند    6حداقل  مشتریان هر باشگاه که  کل  ابتدا  

 جهتهر طبقه )هر باشگاه( حجم نمونه آن مشخص و انتخاب گردید. جامعه ، متناسب با حجم در گام بعدی نظر گرفته شد.
( و وفاداری مشتریان  2014) 2(، شهرت فلدمن2012) 1عی لچوگاهای مسئولیت اجتماهای پژوهش از پرسشنامه داده گردآوری

گویه   10و  8، 15های مسئولیت اجتماعی، شهرت و وفاداری مشتریان به ترتیب دارای ( استفاده شد. پرسشنامه 2017) 3لی
های پژوهش، از شوند. در راستای تعیین روایی محتوای پرسشنامه ارزشی لیکرت سنجیده می 5باشند که بر اساس مقیاس می

ای مقدماتی )با تکمیل  ها، مطالعهجهت تعیین پایایی پرسشنامه  د و سپسنفر از اساتید مدیریت ورزشی استفاده ش 8نظرات 
( انجام گرفت و ضریب پایایی این  کاووس سازی شهر گنبدهای بدنان باشگاه مشترینفر از  40ها توسط نمودن پرسشنامه 

وفاداری مشتریان   و( α=84/0)شهرت (، α=91/0)مسئولیت اجتماعی ها با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ برای پرسشنامه 
(87/0=α )گیری بود. همچنین در بخش دیگری از پرسشنامه، اطلاعات جمعیتدست آمد، که حاکی از ثبات ابزار اندازهبه 

 
1. Lechuga 
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3. Lee 
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آوری گردید. پس از تعیین روایی و پایایی ابزار ها از قبیل سن، سابقه عضویت در باشگاه و جنسیت جمعشناختی آزمودنی
آوری ها در بین نمونه پژوهش توزیع و جمعپرسشنامه  ،کاووسوانان شهر گنبدهماهنگی با اداره ورزش و ج گیری، بااندازه

ها شامل  بندی کردن و توصیف داده در این پژوهش، از آمار توصیفی به منظور سازمان دادن، خلاصه کردن، طبقه گردید.
یابی معادلات ساختاری استفاده شد. این  از مدل   تحقیق،رای آزمون مدل  ب.  انحراف استاندارد استفاده شدها و  ها، میانگین فراوانی

یابی ت پرسشنامه است. به عبارت دیگر، مدل سؤالا روش، مدلی آماری برای بررسی روابط خطی بین متغیرهای تحقیق و 
زمان ترکیب آزمون آماری همگیری و مدل ساختاری را با یک معادلات ساختاری روش آماری قدرتمندی است که مدل اندازه

 مورد استفاده قرار گرفت. 2نسخه  2اسالو اسمارت پی 19نسخه  1اساس پیافزارهای اس بدین منظور، نرمکند. می
 

 ها  یافته 
های تحقیق در دو بخش توصیفی و استنباطی مورد بررسی و تجزیه و تحلیل قرار گرفت. در بخش توصیفی، برخی از یافته

ها در دامنه  ها مورد بررسی قرار گرفت. در این خصوص، نتایج نشان داد که بیشتر آزمودنی های جمعیت شناختی آزمودنیویژگی
های درصد از آزمودنی 4/57های توصیفی نشان داد که (. بخش دیگری از یافتهدرصد 7/38سال قرار دارند ) 30تا  21سنی 

سابقه  در دامنه  هاآزمودنی نشان داد که بیشتر ها در باشگاه سابقه عضویت آزمودنیباشند. همچنین بررسی پژوهش مرد می
 قرار دارند.   سال 5تا  1عضویت 

 
 توصیف متغیرهای تحقیق  :1جدول  

 انحراف استاندارد  میانگین  متغیر

 71/0 62/3 مسئولیت اجتماعی 

 66/0 71/3 شهرت

 73/0 97/3 وفاداری مشتریان 

 
شود میانگین سه متغیر مسئولیت اجتماعی، شهرت و وفاداری مشتریان به ترتیب  مشاهده می  1گونه که در جدول همان

ها مدنظر قرار گرفت.  برای بررسی ثبات درونی یا پایایی سازه  3کررگانه فورنل و لا های سهباشد. ملاکمی  97/3و    71/3،  62/3
دست آمده  به  tعنوان اولین ملاک بررسی، نشان داد که میزان بار عاملی و مقادیر بررسی بار عاملی متغیرهای مشاهده شده به 

گلداشتاین یا پایایی    -ها، ضریب دیلون(. دومین ملاک بررسی پایایی سازه5  جدول) دار استبرای متغیرهای مشاهده شده معنی
دست آمده برای این  باشد. مقادیر به  7/0باشد که باید بیشتر از ها میگیری( سازه )شاخص سازگاری درونی مدل اندازه 4ترکیبی

سومین ملاک جهت بررسی  5نس استخراج شده(. میانگین واریا2)جدول  ها بودشاخص نیز حاکی از پایایی قابل قبول سازه 
باشد قابل قبول میبرای این ملاک  5/0ارائه شده است. مقادیر بالاتر از  2باشد که در جدول ها میثبات درونی سازه

از   ها و نشانگرهای آنها سازه  2(. با توجه به نتایج جدول 160: 1391 امانی ساری بگلو، خضری آذر و پاشوی، ،زاده)سیدعباس 
 پایایی قابل قبولی برای استفاده در تحقیق برخوردار هستند. 

 

 

 
 

1. SPSS 
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5. Average Variance Extracted (AVE) 
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 های تحقیق های بررسی پایایی سازه شاخص :  2جدول  

 متغیر
میانگین واریانس  

 استخراج شده 
پایایی 
 ترکیبی

آلفای  
 کرونباخ 

ضریب 
 تعیین

 tارزش   بار عاملی  هاگویه

 - 93/0 94/0 52/0 مسئولیت اجتماعی 

 30/13 64/0 1ال ؤس

 05/12 67/0 2 سؤال

 93/26 74/0 3 سؤال

 03/26 75/0 4 سؤال

 63/16 68/0 5 سؤال

 24/24 75/0 6 سؤال

 26/20 73/0 7 سؤال

 05/22 75/0 8 سؤال

 69/24 75/0 9 سؤال

 30/20 70/0 10 سؤال

 12/25 77/0 11 سؤال

 32/19 71/0 12 سؤال

 59/35 83/0 13 سؤال

 43/12 64/0 14 سؤال

 25/23 70/0 15 سؤال

 69/0 86/0 89/0 65/0 شهرت باشگاه 

 79/34 80/0 16 سؤال

 84/16 70/0 17 سؤال

 07/16 63/0 18 سؤال

 09/17 70/0 19 سؤال

 64/32 78/0 20 سؤال

 63/15 67/0 21 سؤال

 41/21 72/0 22 سؤال

 67/17 66/0 23 سؤال

 64/0 91/0 92/0 73/0 وفاداری مشتریان 

 72/35 79/0 24 سؤال

 75/28 75/0 25 سؤال

 00/32 80/0 26 سؤال

 52/14 73/0 27 سؤال

 85/11 62/0 28 سؤال

 50/26 72/0 29 سؤال

 16/27 76/0 30 سؤال

 83/11 62/0 31 سؤال

 52/35 79/0 32 سؤال

 23/31 78/0 33 سؤال

 
که یک سازه از روایی تشخیصی یا واگرای قابل قبولی برخوردار باشد، جذر میانگین واریانس استخراج شده یک برای این

های توان چنین بیان کرد که سازه می 3با توجه به نتایج جدول  .های دیگر باشدسازهسازه باید بیشتر از همبستگی آن سازه با 
یابی معادلات ساختاری به روش باشند. همچنین در مدل مورد بررسی در تحقیق حاضر از روایی تشخیصی خوبی برخوردار می
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در   1گیری، شاخص بررسی اعتبار اشتراکابزارهای اندازهگیری یا به عبارتی برای بررسی کیفیت یا برازش مدل اندازه  اس الپی
و مجموع مجذور  2شود. برای بررسی این شاخص، مجموع مجذروات مشاهدات برای هر بلوک متغیر مکنوننظر گرفته می
ی کیفیت مناسب مقادیر مثبت این شاخص نشان دهندهشود.  در نظر گرفته می  3بینی برای هر بلوک متغیر مکنون خطاهای پیش
توان چنین بیان کرد  می 4و  3با توجه به نتایج جداول  (.162: 1391، و همکاران زاده)سیدعباس باشد گیری میابزارهای اندازه

 باشند. که ابزارهای مورد استفاده در تحقیق از کیفیت مناسبی برخوردار می

 
 های پژوهش ایی تشخیصی سازه نتایج بررسی رو :3جدول  

 3 2 1 ها سازه            

   72/0 مسئولیت اجتماعی  1

  81/0 78/0 شهرت باشگاه  2

 85/0 83/0 74/0 وفاداری مشتریان  3

 استخراج شده   یانسوار یانگینمجذر *
 

 های تحقیق نتایج بررسی شاخص اعتبار اشتراک سازه  :4جدول  

 ها سازه 
 آماره 

SSO SSE 1-SSE/SSO 

 38/0 23/3402   5445 مسئولیت اجتماعی 

 30/0 64/2039 2904 شهرت باشگاه 

 38/0 17/2265 3630 وفاداری مشتریان 

 (SSOمجموع مجذورات مشاهدات برای متغیر مکنون )*
 (SSEخطاهای پیش بینی برای متغیر مکنون )مجموع مجذورات  *
  (SSE/SSO-1شاخص بررسی اعتبار اشتراک )*

 

(. بخش دیگری β، 53/44=t=83/0باشد )دار مینتایج پژوهش نشان داد اثر مسئولیت اجتماعی بر شهرت باشگاه مثبت و معنی
(. دیگر یافته  β، 06/4=t=33/0باشد )دار مینیز مثبت و معنی  اثر مسئولیت اجتماعی بر وفاداری مشتریاناز نتایج نشان داد که 
اثر مسئولیت  (. در نهایت  β، 92/7=t=54/0)  دار بر وفاداری مشتریان دارد شهرت باشگاه اثری مثبت و معنیتحقیق نشان داد که  

 (.β، 21/2=t=07/0) اجتماعی بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی شهرت باشگاه تأیید گردید
 

 های پژوهش نتایج فرضیه  :5جدول  

هافرضیه  داری سطح معنی  βمقدار  tمقدار     نتیجه فرضیه محقق  

 پذیرش فرضیه  001/0 83/0 53/44 اثر مسئولیت اجتماعی بر شهرت باشگاه 

 پذیرش فرضیه  001/0 33/0 06/4 اثر مسئولیت اجتماعی بر وفاداری مشتریان

 پذیرش فرضیه  001/0 54/0 92/7 مشتریاناثر شهرت باشگاه بر وفاداری 

 پذیرش فرضیه  002/0 07/0 21/2 اثر مسئولیت اجتماعی بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی شهرت 

96/1≤ t value +≤96/1 - 
 

 
1. Construct Cross Validated Communality 
2. Sum of Squares of Observation For Block (SSO) 
3. Sum of Squared Prediction Errors For Block (SSE) 
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 مدل آزمون شده تحقیق در حالت تخمین استاندارد  :2 شکل

 

 
 داری معنی مدل آزمون شده تحقیق در حالت اعداد  :3شکل 

 

 گیری بحث و نتیجه 

 شهرت باشگاه  یانجیبا نقش م  یسازبدن  یهاباشگاه  یانمشتر  یبر وفادار  یاجتماع  یتمطالعه اثر مسئولحاضر،    پژوهشهدف  
 ین. اباشدمی سازیهای بدنشهرت باشگاه دار بر دارای اثری مثبت و معنی مسئولیت اجتماعینشان داد  یقتحق هاییافته بود. 
یاداف و (، 258: 2016و همکاران ) فمیه(، 25: 1395) بخشنده و همکاران(، 45: 1394) غفرانییقات تحق هاییافته با  یافته

های ورزشی امروزه باشگاه دارد.  یخوانهم( 255: 2018تورکاریا ) و( 355: 2017) لی و همکاران ،(139: 2017) همکاران
موده  تقویت ن اقشار مختلف جامعهبیشتر در کار خود نیاز دارند تا ارتباط خود را با  سازی برای موفقیتهای بدنهمچون باشگاه

جامعه به  در قبال سازی باید وظایف خود را های بدنبرای انجام چنین کاری باشگاه .و افراد بیشتری را درگیر ورزش نمایند
فرهنگی و حتی زیست محیطی داشته  آموزشی،  ای به موضوعات اجتماعی،  توجه ویژه داده و در کنار وظایف قانونی،  خوبی انجام  

  گر اهمیت این موضوعات برای مدیران این تواند بیانی مییهاسازی در چنین فعالیتهای بدندرگیر شدن باشگاه باشند. 
سازی های بدنگی و آموزشی نیز در کنار اهداف مالی برای مدیران باشگاهها باشد؛ بدان معنا که اهداف اجتماعی، فرهنباشگاه

از سوی دیگر،   .ها در جامعه گردندتوانند موجب شکل گرفتن تصویری مثبت از این باشگاه که این عوامل می دنباشمهم می
اند سودی برای جامعه داشته باشد موجب  توای که میخیرخواهانهالمنفعه و  عام سازی در اقدامات  های بدنمشارکت بیشتر باشگاه
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نامی خوش   نامی و شهرت آنان بیفزاید.تواند بر خوش ها خواهد شد که این امر مینگاه جامعه به عملکرد این باشگاه  جلب توجه
تواند پیامدهای مادی و  گردد، زیرا این دارایی ارزشمند میسازی محسوب می های بدنو شهرت دارایی ارزشمندی برای باشگاه

عنوان یک دارایی  سازی بههای بدنشهرت باشگاه  رواز اینسازی به همراه داشته باشد. های بدنمعنوی مثبتی را برای باشگاه 
های باشگاهتواند مزیت رقابتی  از طریق اقدامات اجتماعی در قبال جامعه می  و توسعه آن افزایش  یت دارد و  ارزشمند نیاز به مدیر

را افزایش دهد. افزایش محبوبیت باشگاه نزد مشتریان فعلی، جذب مشتریان جدید، کاهش مقاومت مشتریان به   سازیبدن
سازی های بدنجمله پیامدهای مثبت افزایش شهرت باشگاهافزایش شهریه، کاهش هزینه تبلیغات و افزایش سودآوری از 

 هستند.
  وفاداری مشتریان آنان دار بر  اثری مثبت و معنی  سازیهای بدنمسئولیت اجتماعی باشگاههمچنین نتایج پژوهش نشان داد  

همکاران و  ، نیادزایو(542: 2015و همکاران ) چونگ، (63: 1395) فر و همکارانفرزین هایپژوهش یجبا نتا یجهنت ین. ادارد
ها نفر در جوامع مختلف  امروزه میلیون   دارد.  یخوانهم (  8:  2017و همکاران )( و پارک  251:  2017(، لو و همکاران )883:  2016)

های ند مردم با باشگاهشدن پیو(. با عمیق2:  2017های ورزشی در ارتباط مستقیم هستند )اریکسن،  ها و باشگاهبه نوعی با سازمان
های ورزشی در چند سال اخیر به دلیل مزایای گسترده آن در حال افزایش بوده است و پذیری باشگاهمیزان مسئولیتورزشی، 

قرار گرفتن مسئولیت  (.  33:  2016اند )کنت،  ها قوانین مشخصی را در این خصوص برای خود تدوین نموده باشگاه   بسیاری از این 
و نوآوری در ها مانند ارتقاء کیفیت خدمات بهبود اقدامات این باشگاههای ورزشی از یک سو موجب اجتماعی در اهداف باشگاه

مانند رضایت، وفاداری و تمایل به بازگشت ثری مثبت بر رفتارهای مشتریان  شده است و از سوی دیگر چنین اقداماتی اخدمات  
و تصویر گیری هویت های مسئولیت اجتماعی عاملی مهم در شکلدر برنامه ورزشیهای درگیر شدن باشگاه داشته است.آنها 

ا هویت باشگاه معرفی نموده و از اقدامات  شود تا مشتریان نیز خود را بباشد که این امر موجب می ها می باشگاهمثبت و مناسب از  
در دراز مدت موجب ایجاد یک تصویر مثبت از باشگاه در ذهن   ورزشیهای رضایت مشتریان باشگاه ابراز رضایت نمایند. آن

یان از ک مثبت مشترادرابنابراین تواند وفاداری مشتریان به باشگاه را به همراه داشته باشد. آنان خواهد شد که این امر می
تواند موجب افزایش وفاداری مشتریان شده و حضور مجدد آنان در باشگاه را تسهیل  های ورزشی میاقدامات اجتماعی باشگاه

های مربوط به  لذا برنامه  ؛آیددست میهمچنین باید به این موضوع توجه نمود که وفاداری مشتریان در درازمدت به نماید.
متناسب با مداوم و  های اجتماعی  ارائه برنامه  د.نسازی در قبال مشتریان خود باید مداوم باشهای بدنمسئولیت اجتماعی باشگاه

تواند پیوند عاطفی بین  میهای ورزشی فرصتی است که سایر افراد جامعه توسط باشگاه های مشتریان و حتی نیازها و خواسته
 .تسهیل نمایدرا ها های ورزشی را تقویت نموده و توسعه کسب و کار در این باشگاه افراد و باشگاه

 یجه نت  ینا  باشد.می  وفاداری مشتریاندار بر  دارای اثری مثبت و معنی  سازیهای بدنشهرت باشگاهنتایج پژوهش نشان داد  
با   یجه نت ینا. خواهد شدآنان نیز افزایش وفاداری مشتریان موجب  ،سازیهای بدنافزایش شهرت باشگاه است که  عنیبدان م

های ورزشی نیز زایش رقابت، باشگاهبا تغییر محیط کسب و کار و اف  دارد.  یهمخوان  (355:  2017)و همکاران    لی  پژوهش  یجنتا
در  توجه به اهمیت مشتریاند. با جایگاه مشتری در موفقیت و بقاء کسب و کار خود پی بردهنقش و بیش از هر زمانی به 

کنند که تأکید می حفظ و نگهداری مشتریهای ورزشی بر جذب، های بازاریابی باشگاههای ورزشی، استراتژیموفقیت باشگاه
های ها برای حفظ مشتریان توسط باشگاهیکی از بهترین روش باشد.  این امر نشان دهنده اهمیت مشتری در صنعت ورزش می

های مختلف میزان وفاداری سازی باید با استفاده از استراتژی های بدنرو باشگاهاز اینشد.  با، افزایش وفاداری آنها میسازیبدن
ایجاد کرده و  محبوب خود در طول زمان  مشتریان خود را افزایش دهند. وفاداری تعهدی است که مشتری نسبت به باشگاه

  تعهد عاطفی و رفتاری بین مشتری همچنین ایجادد بود. به تعهد خود پایبند خواه هاسایر باشگاه حتی با وجود شرایط بهتر در
 توان به تلاش مشترید که از آن جمله میی را در قبال باشگاه بر عهده گیرهایمسئولیت  موجب خواهد شد که مشتری  و باشگاه

روشی مناسب شگاه  نامی باگذاری بر روی شهرت و خوش سرمایه   معرفی کردن و شناساندن باشگاه به دیگران اشاره کرد.  برای
( شهرت سازمانی ابزار بسیار توانمندی 259: 2016به گفته فمیه و همکاران ) باشد.میوفاداری مشتریان و افزایش برای حفظ 

مزایای مالی و   باشد. همچنین شهرتدر عرصه بازاریابی است که قدرت آن برگرفته از نگرش، تصورات و ارزیابی مشتریان می
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تواند سازی میهای بدنشهرت باشگاه   گردد.  تواند موجب مزیت رقابتی نیزدارد که می  همالی بسیاری را برای سازمان به همراغیر
های مشتریان خود موفق  توانند در برآورده کردن نیازها و خواستهها تا چه اندازه میدر این امر خلاصه گردد که این باشگاه

واند عاملی مهم  تهای آنان میگرفتن از خواستهسازی و حتی پیشیهای بدنبرآورده کردن انتظارات مشتریان باشگاه  عمل کنند.
پذیری سازی موجب افزایش اعتبار و مسئولیتهای بدنکسب شهرت توسط باشگاهسازی باشد. های بدننامی باشگاهدر خوش 

 تواند به راحتی از بین برود.دست آمده و می ای است که به سختی بهآنان در قبال مشتریان خواهد شد؛ چرا که شهرت سرمایه 
تأیید باشگاه  شهرت یانجیبا نقش م یانمشتر یبر وفادارسازی های بدنباشگاه یاجتماع یتمسئولاثر مثبت در نهایت، 

برعهده گرفتن مسئولیت اجتماعی توسط  .دارد یخوانهم (355: 2017)و همکاران  یق لیتحق هاییافته با  یافته یناگردید که 
باشد. از این باشگاه می داخلی و خارجی روشی مناسب برای تعامل با ذینفعان سازی های بدنهای ورزشی مانند باشگاهباشگاه
که  ها که مدیران و کارکنان آنها هستند فراهم سازدتواند مزایایی را برای ذینفعان داخلی این باشگاهاین اقدامات می ،سویی

ماتی اسازی در چنین اقدهای بدنن باشگاهشدن مدیران و کارکنا. درگیرنامی استترین آنها کسب شهرت و خوش یکی از مهم
در چنین شرایطی کارکنان برای ارائه بهترین خدمات  موجب خواهد شد تا حساسیت این افراد در قبال جامعه خود افزایش یابد. 

عه تواند ضمن کسب رضایت افراد جامکه این امر مینمود  های قانونی خود تلاش خواهندبه جامعه حتی فراتر از مسئولیت
ها و در رزیابیاها،  تواند اثری مثبت بر نگرش سازی میهای بدنموجب افزایش شهرت باشگاه نیز گردد. افزایش شهرت باشگاه 

توانند از عنوان ذینفعان خارجی مینهایت رفتارهای مشتریان داشته باشد. از سوی دیگر، مشتریان و حتی سایر افراد جامعه به 
گذاری منصفانه، صداقت در تبلیغات، ارائه اطلاعات قیمت  مند گردند.سازی بهرههای بدنی باشگاههای اجتماعمزایای مسئولیت

اضافی در کنار خدمات ارائه شده به مشتریان، توجه به ایمنی و سلامتی مشتریان، تحت پوشش قرار دادن اقشار مختلف جامعه  
سازی در قبال مشتریان  های بدنتوانند مسئولیت اجتماعی باشگاهو رسیدگی به شکایات مشتریان از جمله اقداماتی هستند که می

های مرتبط با سلامتی، فرهنگی، آموزشی و سازی در برگزاری برنامههای بدنکمک باشگاهخود را برجسته سازند. همچنین 
جامعه ایفا نماید که این   تواند نقش مهمی در ارتقاء سلامت جسمانی و ذهنی افرادمید نشوکه در جامعه برگزار میاجتماعی 

 ها خواهد شد.امر موجب افزایش رضایت عمومی از این باشگاه 
های تشویق باشگاه ؛آنها یانمشتر یوفادار سازی وهای بدنشهرت باشگاه بر یاجتماع یتمسئول اثر مثبتبا توجه به 

در قبال مشتریان و جامعه، ترغیب کارکنان   خودهای اجتماعی  های مشخص در خصوص مسئولیتسازی برای تدوین برنامهبدن
در  سازیهای بدنزادانه باشگاهآمشارکت  و پذیری بیشتر در قبال مشتریان و جامعهسازی به مسئولیتهای بدنباشگاه
 یانمشتر یوفادار بر یاجتماع یتاثر مسئولپژوهش  یناگرچه در ا گردد.المنفعه و خیرخواهانه پیشنهاد میهای عامفعالیت
سایر متغیرها بر  دتوانیم یاجتماع یتمسئولقرار گرفت اما  رسیمورد برشهرت باشگاه  یانجیبا نقش م یسازبدن یهاباشگاه

اثر گذار  سازیهای بدنتمایل به بازگشت مشتریان باشگاه وسیله مشتریان و تبلیغات دهان به دهان به  مانند اعتماد مشتریان،
 در نظر گرفت.  یقتحق هاییتآن را جزء محدود توانید که مباش
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