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  چكيده 
اي كه در  مراقبت و كمك به جامعه، حفظ زمينةدر  دمسئوليت اجتماعي، مجموعه وظايف و تعهداتي است كه سازمان باي

پـذيري   هدف از اين پژوهش، بررسي تـأثير متغيـر ميـانجي تجربـه بـر رابطـة مسـئوليت       . كند، انجام دهد آن فعاليت مي
. روش تحقيق از نوع تحقيقـات پيمايشـي همبسـتگي بـود    . هاي ورزشي بود ري مشتريان باشگاهاجتماعي مديران با وفادا

 اي تصـادفي سـاده   مرحله اي تك خوشه گيري به روش نمونه. هاي شهر سنندج بودند جامعة آماري تحقيق مشتريان باشگاه
پـذيري   ، مسـئوليت )2011(ليـان   هاي تجربـة مشـتري سندرسـون و    از پرسشنامه. عنوان نمونه انتخاب شدند نفر به 390

منظـور   بـه ) 2003(و وفـاداري نگرشـي فينـك    ) 2001(و پرسشنامة وفـاداري رفتـاري گـلادن و فانـك     ) 2004(كارول 
نتـايج نشـان داد   . مراتبي انجام گرفـت  ها با استفاده از مدل رگرسيون سلسلهپردازش داده. ها استفاده شد آوري داده جمع

بنـابراين مـديران از طريـق    . پـذيري بـا وفـاداري دارد    ثير مثبت و معناداري بر رابطـة مسـئوليت  متغير ميانجي تجربه، تأ
انباشـت سـرمايه و سـوددهي     سـمت  سـازمان را بـه   فضايي پر از اعتمـاد توانند با ايجاد  پايبندي به تعهدات اجتماعي مي

 .دنهدايت كن
  

  هاي كليدي  واژه
  .ي اجتماعي، وفاداري رفتاري، وفاداري نگرشيپذير باشگاه ورزشي، تجربة مشتري، مسئوليت

 

                                                           
   09188739023 :تلفن : نويسندة مسئول  Email: mmoradpoor2003@gmail .com                                          

                         



 1395بهمن و اسفند ، 6شمارة ، 8دورة مديريت ورزشي،                                                         

 

942

   مقدمه
در . بينند تـداوم حيـات خـود را در گـرو مسئوليت در برابر محيط اجتماعي مي موفقيـت و ها سازمان

، بلكه بودبـر نخواهـد  تنها سياستي هزينـه نگر، مسئوليت اجتماعي، نه اين صورت بـا رويكـردي آينده
به همين ). 31(خواهد شد تلقـي  و كسب يك مزيت رقابتي اجتمـاعي انـساني و گـذاري نوعي سـرمايه

ارائة  هـا بـا توليـد و سازمانكه  گونه همان .نيست ها كارايي اقتصادي، تنها مـسئوليت سازماندليل 
 در مسئوليت احساس به ملزم را سازمان نيز جامعه دهند، مي جامعـه را تحـت تـأثير قـرار ،خـود خدمت

در . دكنن رعايت نيز را اجتماعي ملاحظات مطلوب، خدمات و توليد بر علاوه تا كند، مي خود عملكرد برابر
شوند كه هدف اين  هاي ديگري نيز مكلف مي بر وظايف سنتي خود به فعاليت ها علاوهواقع سازمان

 مسئوليت. شودي ياد ميعنوان مسؤليت اجتماع ها، پاسخگويي به انتظارات جامعه است و از آن بهفعاليت

 بهبا اين حال ). 15( ندارد باشد، قبول همگان مورد كه واحدي ةشد پذيرفته تعريف، 1(CSR)اجتماعي

 مورد را اجتماع و جامعه نيروي كار، مشتري،رفاه  كه دارد اشاره اقداماتي از پشتيباني براي سازمان توانايي

 حذف يا رساندن حداقل به برايسازمان  قصد ،جتماعيا مسئوليت طور كلي به). 21(د ده مي قرار توجه

 عنوان به را اجتماعي نقش اين ،وكار كسب .)20( است جامعه بر مفيد مدتدبلن تأثيرات افزايش و مضر آثار

 يارتقا و بهبود راستاي در و جامعهكار با كاركنان، مشتريان،  پايدار، اقتصادي ةتوسع به كمك براي تعهد
از اوايل قرن بيستم آگاهي عمومي دربارة وابستگي سازمان، جامعه ). 14( داند مي اعاجتم زندگي كيفيت

ها با تكيه بر امكانات جامعه سو سازمان  اند كه از يكو محيط به يكديگر افزايش يافته و همگان پي برده
ز براي جامعه ها بايد منافع و دستاوردهايي نيرسند و از سوي ديگر، اقدامات سازمان به اهداف خود مي

اي بهبود يابد كه مردم جامعه، بيش گونهها به رو همواره تلاش شده كه منافع سازمان ازاين .باشدداشته 
بر سودآفريني،  ها علاوهها سود ببرند و به تعبيري سازماناند، از سازماناي كه پرداخت كردهاز هزينه

منظور حفظ مشروعيت كامل و بقاي خود بايد  به هادر حقيقت سازمان. باشندآفريني هم داشته ارزش
 مهم اين با را خود توانند نمي كه ييها سازمان .اي عمومي و اجتماعي دارند قبول كنند كه نقش و وظيفه

 زمينه اين در مديريت نظران ترين صاحب برجسته از يكي دراكر پيتر .بود نخواهند موفق تطبيق دهند،

 نقش كه كنند قبول محيط، بايد در بقا و خود مشروعيت حفظ منظور به هاي خصوصي سازمان كه گويد مي

 گيرد كه هر نشأت مي شده پذيرفته اصل اين از اجتماعي نقش اين. نيز دارند اجتماعي و وظيفة عمومي و

 وارد  اي به سازمان صدمه غيرعمد، يا عمد به خواه وي، از طرف چنانچه و است خود رفتار مسئول فردي

                                                           
1. Corporate Social Responsibility 
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بر  نيستند، بنابراين مديران وظيفه دارند علاوه مستثنا مقوله مديران نيز اين. باشد پاسخگو دباي شود،
 منافع محدود خود به منافع و مصالح عام جامعه نيز بينديشند؛ به همين دليل مديريت با انگيزة بيشينه

-جامعه آسيب مي ويژه صاحبان سهام به منافع عمومينفعان به كردن سود و توجه مطلق به منافع ذي

وار، بر سرنوشت ديگر نهادهاي  تواند طي يك روند سلسله رساند و واضح است كه هر تصميم مدير مي
بنابراين مديريت مؤثر، مديريتي است كه از محدودة انديشة سازمان خود را رها سازد . جامعه اثر بگذارد

توانند خود را از جامعه جدا كنند و مي هاتري بينديشد، چراكه نه سازمانهاي وسيعو به جامعه و محيط
ة نحو در ها سازمان كه دارد انتظارهم  جامعه). 2(ها تداوم يابد تواند بدون سازماننه جامعه مي

؛ كنند مديريت را آن و كرده برقرار بخشي - كلان رابطة يك بتوانند عملكردشان راياج و ها ريزي برنامه
 و ها تعارض و باشد نداشته در پي را ديگر بخش ةتوسع عدم خش،ب يك ةتوسع و گسترش كه اي گونه به

نوعي  رو مسئوليت اجتماعي به ازاين. نكند تحميل ها بخش ساير به را هايي هزينه ها، گسيختگي
 اجتماعي مسئوليتاز نظر كارول . دهندة انگيزة سودآوري مديران خواهد بود كننده و سامان محدود

ي ها مسئوليت از منظور. است )بشردوستانه(و مدني  اخلاقي قانوني، دي،اقتصا بعد چهار داراي شركت
 از جامعه انتظارات به قانوني، مسئوليت بودن است؛ سودمند براي ها وكار  كسب وظايف اقتصادي،

از  پيروي به اخلاقي يها مسئوليت .دارد اشاره چارچوب قانون در وظايفشان انجام منظور به وكارها، كسب
بهبود  براي ها شركت يها فعاليت به مدني هاي مسئوليت و شود مي گفته جامعه يها ارزش و هنجارها
  ).7(اشاره دارد  جامعه مسائل

 شامل را يهاي فعاليت ،اجتماعي هاي نياز ارضاي براي سازمان مشاركت و سياستبر اين اساس 

 و) دسو و استخدام ،، ارائة خدمتمانند توليد محصول( اقتصادي معيارهاياز  فراتر را ها نياز كه شود مي
رفع نيازهاي اجتماعي . كند مي رفعمحيطي  و اجتماعي ةگسترد انتظارات محقق ساختن منظور به

تواند سبب رضايت و وفاداري و در نهايت  و مدني مي اخلاقيي، قانون، اقتصاديمشتريان در ابعاد 
 به تواند مي و است مفيد نظر از هر انسازم براي اجتماعي بودن مسئول. سودآوري سازمان منجر شود

دهد  مي افزايش را سود سازمان طريق اين از كه منجر شود حمايت عمومي زيادتري يا بيشتر مزاياي
 يا محصول خريد هنگام به مشتريان درصد 70 اروپايي نشان داد مشتريان در بررسي نتايج يك). 19(

 مديران ديگري دربارة در تحقيق .گيرند مي نظر در را اجتماعي مسئوليت به تعهد سازمان خدمات،

مشتريان  درصد 92 گذاري، سرمايه بخش به مربوط كاركنان و مالي تحليلگران ي اروپايي،ها صندوق
كنند  مي عمل بهتر محيطي و ادارة ريسك اجتماعي در روشن CSRهاي با سياست  معتقد بودند سازمان



 1395بهمن و اسفند ، 6شمارة ، 8دورة مديريت ورزشي،                                                         

 

944

 مسئوليت دريافتند اجتماعي مسئوليت پيامدهايزمينة  در تحقيقي در )2007( همكاران و 1دو ).5(

و  2نتايج پژوهش نهمه). 10(مشتريان تأثير مثبتي دارد  حمايتي هايرفتار و وفادارير ب اجتماعي
 استراتژي يك عنوان مسئوليت اجتماعي به بر متمركز بازاريابي كارگيري به نشان داد) 2013(همكاران 

خريد  از پس توجه شايان مزاياي با اعتماد در مشتري همراه و وفاداري افزايش به تواند متمايز در بازار مي
 و خدمت يا كالا به نسبت مشتري نگرشي و رفتاري تمايل عنوان به مشتري وفاداري ).23(شود  منجر
 را رفتاري وفاداري )2007( ميلر و ايروئنر). 25( است شده تعريف محصولات، آن مجدد خريد رفتار

 وفاداري كه درحالي ،اند كرده تعريف كننده مينأت با رابطه ةادام و محصول مجدد خريد براي تريمش تمايل

كنند  تعريف مي كننده مينأت از نگرشي حمايت و مشتري شناختي روان يها وابستگي ي ازسطح را نگرشي
مانند ( رفتاري املعو از استفاده با را هم مشتري وفاداري گيري اندازه) 2001( هالبروك و چادوري). 28(

اند  كرده توصيه ،)مثبت دهان به دهان تبليغات و تعهد مانند( نگرشي عوامل هم و )دمجد خريداحتمال 
)8.(  

 به هاي فرامليتي، سازمان تا شده تأسيس تازه كوچك يها از شركت ها، سازمان انواع اخير يها سال در

 به جذب نسبت كنوني مشتريان دانند كه حفظ خوبي مي آنها به. اند برده پي مشتري وفاداري اهميت

برخوردار است، در نتيجه واحدهاي بازاريابي توجه خود را بر  بيشتري سودآوري از جديد مشتريان
 يك دوبارة خريد به عميق مفهوم وفاداري ايجاد تعهدي. اند كرده هاي حفظ مشتري معطوف تكنيك
 تأثيرات وجود رغم علي دوباره خريد معناي به است كه آينده در شده داده برتري خدمت يا محصول
 مشتريان كه افتد مي اتفاق زماني وفاداري). 33(است  رفتار براي تغيير رقبا بازاريابي اقدامات و محيطي

). 11(كند  برطرف را هاآن تواند نيازهاي مي ممكن وجه بهترين به نظر مورد سازمان احساس كنند قوياً
 اقدامات مشروعيت سبب افزايش سازمان سوي از اجتماعي يها سئوليتم و وكار كسب اخلاق رعايت

  ).27(آورد  مي همراه به را سازمان موفقيت و شود رقابتي مي مزيت بهبود و سازماني
براي شفافيت و پاسخگويي به  لازم است هايي پاسخگو، عنوان سازمان بههم  ورزشيهاي  سازمان

بايد ها  اين سازمان .در پيش گيرندرا ي بسيار اخلاقي نفعان خود در قبال عملكردشان، روش ذي
شته بوم سازمان در حال و آينده دا حساسيت و توجهي ويژه به پاسخگويي اجتماعي و حفظ ثبات زيست

آنها . ها بيان شده است هاي اين سازمان مسئوليت اجتماعي در ارزش. نددهو اين ديدگاه را ترويج  باشند

                                                           
1. Du  
2. Nehme  
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و از آن  كنند مينفعان، انتظارات و مقررات محلي و جهاني را درك و رعايت  ذيباز با  ةاز طريق مراود
 بلكه خود بدانند، بيروني محيط از مستقل را خود نبايد ي ورزشيها ديگر، سازمان عبارت به. روند فراتر مي

 راستاي يشان درها فعاليت و اهداف و بدانند اجتماع و محيط بيروني يعني كل يك از جزيي را خود بايد

 به نسبت و كنند رفتار مسئولانه ها سازمان بنابراين اگر. جامعه باشند آسايش و رفاه و اجتماعي يها آرمان

). 17( يابد مي مشتريانشان افزايش تعهد و وفاداري باشند، شان مسئول محيطي زيست و اجتماعي تأثيرات
 شركت اجتماعي يك مسئولانة رهايرفتا از كنندگان مصرف كه اند زماني داده نشان تجربي مطالعات

ارزيابي خدمات، ارتباط نزديكي با  .شود مي مثبت سازمان و خدمات و توليداتش از هاآن ارزيابي اند، آگاه
كه در ي ا تجربه). 35(شود  گيري يك تجربه محسوب مي كه بخشي از شكل طوري تجربة مشتري دارد، به
موجب بازگشت و خريد  تواند ياست كه م عواملي ينيكي از قدرتمندتر شود، يذهن مشتري حك م

همراه  بنابراين مشتري به .دشوسازمان از سوي مشتري به ساير اطرافيان  ةمجدد مشتري يا توصي
هاي اين  از ويژگي. هاي مخصوص به خود را داراست كند كه ويژگي اي را نيز دريافت مي خدمات، تجربه

شناسي، تجربه نتيجة  با توجه به اصول روان. ودن آن اشاره كرديادماندني ب توان به ويژگي به تجربه مي
از دريافت خدمات يا  تفسير ذهنيشده در ذهن مشتري بوده و نوعي  ريزي ارتباطات هدفمند و برنامه

 استفاده، انتخاب، هاي يندافر ةكلي و كننده مصرف رفتاررفتارهاي اجتماعي بر ). 34(محصول است 

پذيري   مسئوليت يها فعاليت. ي آنان اثرگذار استها ايده و تجارب دمات،خ و محصولات كنارگذاري
  ).4(كند  تشويق و را تقويت مشتريان خريد است از طريق ايجاد تجربيات مثبت، نيات ممكن اجتماعي

 به تيم اعتماد و حس وفاداري ايجاد سبب تدريج  بر مبناي مطالعات، ايجاد تجربة مثبت در ورزش به

 و محصولات خريد مجدد براي بارها و بارها بر آنكه علاوه وفادار، يك مشتري .شد واهدخ مشتري در
 محصولات تبليغ زمينة عاملي در همچون كند، مي رجوع خويش علاقة باشگاه مورد به خدمات، از استفاده

 در ميتاه حائز نقشي مردم، يا ساير دوستان خويشاوندان، به سفارش و توصيه طريق سازمان از خدمات و

  .كند مي ايفا مشتريان بالقوه ذهن باشگاه در تصوير بهبود و سودآوري ارتقاي
 از آنجا و هستند آنان ديد در پيوسته مردم، با نزديك تماس دليل آنها به مديران و ورزشي يها سازمان

 حوةن در تأثير مستقيمي امر اين است، اجتماعي هيجانات و احساسات از آكنده ورزشي يها محيط كه

 بيشتر و دهد مي انجام خدماتي كارهاي بيشتر سازمان ورزشي يك. داشت ها خواهد باشگاه مديريت

 ي اجتماعيها گروه به خدمات ارائة ).3(است  مربوط بيروني و اجتماعي سازمان يها محيط به خدماتش

 وزان، دانشجويان،آم دانش ،ها سرپرستان، خانواده مربيان، بازيكنان، تماشاچيان، مندان، علاقه شامل
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شود، هاي اجتماعي متعهد  وليتئاگر سازمان نسبت به انجام مسبنابراين  .اند محلي مقامات و مسئولان
عنوان  هاي ورزشي نيز به در اين زمينه سازمان .شودتواند سبب گسترش ورزش در سطح اجتماع  مي

بر توجه به سودآوري، در  علاوهدهندة خدمت به سطوح مختلف اجتماع بايد  هاي ارائه يكي از سازمان
هاي  اگرچه سازمان. كنند، خود را مسئول بدانند ها و محيطي كه در آن زندگي مي قبال جامعه، انسان

 بر تحمل مقدم اي توسعه اهداف رسد مي نظر ورزشي در ارائة خدمات با مشكلات بسياري مواجهند، به
-هاي ورزشي با هدف تأثير مديران باشگاهماعي وليت اجتئمسدر مطالعة حاضر، . است مشكلات نوع اين

 دليل به ورزشي يها سازمان .است گذاري بر تجربيات مشتريان و ايجاد وفاداري در آنان تعريف شده

رسد كه توجه و اجراي اين  نظر مي به. دارند ييها تفاوت ها ساير سازمان با اجتماعي نقش و اهميت
هاي اقتصادي  و حتي بنگاه كشور ورزش توسعة براي اي وسويهد مسئوليت خطير در سطح جامعه مزاياي

تواند سبب ميل و رغبت عمومي به ورزش، كسب سود  كه مي هد زدارقم خومرتبط با ورزش در كشور 
وفاداري مشتري و عمومي  ةنفع، تقويت وجه هاي ذي ارتقاي اعتماد و اطمينان طرفها،  در اين سازمان

پذيري اجتماعي مديران با وفاداري  نقش تجربه بر رابطة بين مسئوليت تعيين در پي تحقيق اين. شود
 جامعه رفاه موضوع زياد بسيار اهميت به توجه با كه است اين تحقيق اصلي الؤس واقع در .مشتريان است

 و راضي مشتريان به دستيابي وكارها، كسب تمام نهايي هدف اينكه به توجه با و اجتماعي مسئوليت و
تجربة مشتريان و  بر ثيراتيأت چه اجتماعي مسئوليت رشيپذت، اس وفادار مشتريان به آنها تبديل سپس

  هاي ورزشي دارد؟ در باشگاه وفاداري ودر نهايت 
مديران و متغير  وليت اجتماعيئمسچارچوب مفهومي و روابط بين متغير مستقل شامل  1شكل 

  .دهد ن ميوابستة وفاداري مشتريان را با نقش ميانجي تجربه نشا
  
 
 
  
  
  
  
  
  
  

  مدل مفهومي تحقيق. 1 شكل
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  روش تحقيق 
هاي  جامعة آماري پژوهش كلية مشتريان باشگاه. روش تحقيق حاضر از نوع پيمايشي و همبستگي است

اي  مرحله اي تك خوشه صورت گيري به روش نمونه. بودند) نفر 2000حدود (ورزشي شهر سنندج 
نفر براساس  330. چهار ناحية شمال، جنوب، شرق و غرب تقسيم شدندها به  بود و باشگاه تصادفي ساده

ابزار تحقيق پرسشنامة تجربة مشتري سندرسون و . عنوان نمونه انتخاب شدند جدول مورگان به
در چهار بعد ) 1979( 2سؤال، پرسشنامة مسئوليت اجتماعي كارول 15و  88/0با روايي )  2011(1ليان

سؤال،  5و  72/0با روايي ) 2001( 3كفان و گلادنپرسشنامة وفاداري  سؤال، 25و  82/0با روايي 
 از سؤالات در همة. سؤال بود 3و  78/0با روايي ) 2003 ( همكاران و 4فينك رفتاري وفاداريِپرسشنامة 

منظور ارزيابي پايايي ابزار تحقيق از شاخص ضريب  همچنين به. استفاده شد ليكرت اي گزينه پنج طيف
هاي مستقل، وابسته و ميانجي در جدول  ونباخ استفاده شد كه مقدار آن براي هر يك از متغيرآلفاي كر

  . نشان داده شده است 1

 ها سؤال كرونباخ آلفاي مقدار و ييديأت عاملي تحليل نتايج. 1جدول 
 مقدار آلفاي كرونباخ متغيرهاي تحقيق

CE88/0  
MSR 82/0  
MSR179/0  
MSR2 81/0  
MSR3 82/0  
MSR485/0  

BL78/0  
AL72/0  

  
 CE   :تجربة مشتري،MSR    :سئوليت اجتماعي مدير ، MSR1 : مسئوليت اجتماعي اقتصادي مدير ،

MSR2  : مسئوليت اجتماعي قانوني مدير ، MSR3 :مسئوليت اجتماعي اخلاقي مدير، MSR4  : مسئوليت
  ري نگرشيوفادا:  AL ،وفاداري رفتاري : BL ، اجتماعي مدني مدير

  

                                                           
1.Sandersen & Lian 
2 .Carroll 
3 . Gladden & Funk 
4 . Fink 



 1395بهمن و اسفند ، 6شمارة ، 8دورة مديريت ورزشي،                                                         

 

948

  روش آماري 
هاي مركزي و پراكندگي در  هاي آمار توصيفي شامل شاخص ها، از روشوتحليل داده براي تجزيه

هاي آمار استنباطي در قالب محاسبات ضرايب  قالب ميانگين و انحراف معيار و همچنين از روش
در ) β(دشدة بتا سپس از ضريب استاندار. مراتبي استفاده شد همبستگي و مدل رگرسيون سلسله

روش كار براي . ها در مدل مفروض، استفاده شد منظور تعيين وجود و توان رابطه معادلات رگرسيون، به
گر به تفكيك به مدل وارد رگرسيون در مرحلة اول متغير مستقل و متغير تعديل: هر فرضيه چنين بود

گر و ارزيابي اثر ن متغير مستقل و تعديلگر، با وارد كردن اثر متقابل بيشدند، سپس تأثير متغير تعديل
  .عنوان مرحلة دوم، آزمون شد آن بر متغير وابسته به

 

  ها يافته
آمار توصيفي مانند ميانگين و انحراف معيار و همچنين ضرايب همبستگي متغيرهاي تحقيق را  2جدول 

  .دهد نشان مي
وفاداري تحقيق همبستگي مثبتي  پذيري و هاي مسئوليت دهد كه بين تمام مؤلفه نشان مي 2جدول 

بيشترين همبستگي بين متغيرهاي تحقيق در رابطة متغير ميانجي تجربة مشتري و وفاداري . وجود دارد
 .شود مشاهده مي 67/0با مقدار 

 آمار توصيفي متغيرهاي تحقيق و ضرايب همبستگي .2جدول 
انحراف ميانگين متغيرهاي تحقيق

  معيار
مسئوليت وفاداري

  دياقتصا
مسئوليت 
  قانوني

مسئوليت 
  اخلاقي

مسئوليت 
  مدني

تجربة 
  مشتري

          0001/0 62/0 16/4 وفاداري  متغير وابسته

  متغير
  مستقل

مسئوليت
 اقتصادي

71/3 90/0 *336/0 000/1      

مسئوليت
 قانوني

06/4 87/0 *625/0 *530/0 000/1     

مسئوليت
 اخلاقي

94/376/0 *405/0 *488/0 *587/0 000/1    

مسئوليت
 مدني

12/4 58/0 *608/0 *520/0 *600/0 *640/0 000/1   

متغير 
  ميانجي

تجربة
 مشتري

20/448/0*672/0*505/0*493/0 *606/0 *571/0 000/1 

 معنادار است 05/0ضريب همبستگي در سطح * 
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در مرحلة دوم  پذيري اقتصادي و دهندة تحليل رگرسيوني با ورود متغير مسئوليت نشان 3جدول 
  .ورود متغير تجربه به مدل است

  اقتصادي و متغير تجربه پذيري تحليل رگرسيوني متغير مسئوليت .3جدول 
β ΔF 2 ΔR 2Rمراحل مدل متغيرها  شدهاصلاح 

 ويژگي هاي مدل 368/0* 401/0* 80/33*  
1  *535/0    MSR1 

*195/0    CE 

 ويژگي هاي مدل 375/0* 003/0 45/0 

2  *225/0    MSR1  
004/0     CE 

*481/0    MSR1 CE

 
سطح . اي است مراتبي دومرحله دهندة استفاده از روش آماري تحليل سلسله نشان 3جدول 

نشان داده شده است، مبناي استنتاج ) β(معناداري عبارت رگرسيون كه با ضريب استانداردشدة بتا 
در مرحلة اول كه متغير . شود براي نمايش وجود و توان روابط بين متغيرها در نظر گرفته مي

از واريانس موجود را در متغير وفاداري 36/0وارد مدل شده،  MSR1پذيري اقتصادي مدير  مسئوليت
دهندة  افزايش يافت كه نشان 37/0ين به پس از ورود متغير ميانجي تجربه ضريب تعي. كند تبيين مي

  .تأثير مثبت متغير ميانجي تجربه بر وفاداري است
نتايج تأثير متغير مستقل مسئوليت قانوني مدير را قبل و بعد از ورود متغير ميانجي تجربه  4جدول 

 .دهد به مدل نشان مي

  ه قانوني و متغير تجربپذيري  تحليل رگرسيوني متغير مسئوليت .4جدول 
β ΔF 2 ΔR 2Rمراحل مدل متغيرها  شدهاصلاح 

 ويژگي هاي مدل 429/0* 402/0* 34/30*  
1  *539/0    MSR2 

*317/0    CE 

 ويژگي هاي مدل 456/0* 019/0 59/1 

2  14/0    MSR2  
20/0     CE 

*805/0    MSR2 CE
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درصد از واريانس را  42/0به مدل دهد كه ورود متغير مسئوليت قانوني  نشان مي 4نتايج جدول 
و براي متغير  539/0نيز براي مسئوليت قانوني  β بتا ةضريب استانداردشد مقادير. كند تبيين مي

كه  گونه همان. است 05/0دهندة معناداري هر دو متغير در سطح  است كه نشان 317/0ميانجي تجربه 
افزايش  45/0زان درصد تبيين واريانس به دهد پس از ورود متغير تجربه به مدل مي جدول نشان مي

  . يافته است
. مرحلة بعدي ورود متغير مسئوليت اخلاقي به مدل است تا ميزان تأثير آن را بر وفاداري نشان دهد

در مرحلة اول متغير مستقل مسئوليت اخلاقي وارد . نشان داده شده است 5ها در جدول  نتايج يافته
شود تا تأثير  تغير ميانجي تجربه پس از متغير مستقل به مدل اضافه ميشود و در مرحلة دوم م مدل مي

نتايج تأثير متغير ميانجي تجربه . پذيري اخلاقي با وفاداري مشخص شود تجربه بر شدت رابطة مسئوليت
  . شود ديده مي 5در جدول 

هاي براي متغير βحاكي از معنادار بودن مقادير ضريب استانداردشدة بتا  5نتايج جدول 
. است 05/0براي متغير تجربة مشتري در سطح  33/0و ميزان 42/0پذيري اخلاقي به مقدار  مسئوليت

پس از ورود متغير تجربه به رابطة بين متغير مسئوليت اخلاقي و وفاداري درصد تبيين واريانس از مقدار 
  .يابد افزايش مي 46/0به  44/0

  و متغير تجربه به مدل پذيري اخلاقي تتحليل رگرسيوني ورود متغير مسئولي . 5جدول 

  
منظور بررسي اثر  به. شود مستقل كه مسئوليت مدني است، به مدل وارد مي آخرين بعد از متغير

كنندة تجربه در مرحلة دوم بين نتايج تحليل رگرسيوني دو متغير مسئوليت مدني و تجربة  متغير تعديل
 . نشان داده شده است 6مشتري در جدول 

β  ΔF 2 ΔR  2R مراحل مدل متغيرها  شده اصلاح 

 ي مدلها يويژگ 446/0* 369/0* 55/37*  

1  *421/0    MSR3 
*335/0    CE 

 ي مدلها يويژگ 462/0* 005/0 332/0 

2  205/0    MSR3 
11/0    CE 

*534/0     MSR3×CE   
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  مشتري تجربةمدني و  پذيري تحليل رگرسيوني متغير مسئوليت .6جدول 

  
 05/0در سطح  501/0اندارد دهد متغير مستقل مسئوليت مدني با ضريب است نشان مي 6جدول 
است كه باز هم در سطح  157/0تنهايي معادل  همچنين ضريب استاندارد متغير تجربه به. معنادار است

پس از ورود متغير تجربه در مرحلة دوم ميزان تبيين . به لحاظ آماري معنادار است 05/0اطمينان 
ي تجربه بر رابطة بين مسئوليت مدني و دهندة تأثير ميانج افزايش يافت كه نشان 40/0واريانس به 
 .وفاداري است

  
  گيري بحث و نتيجه

پذيري اجتماعي بر وفاداري با در نظر گرفتن متغير تجربة مشتري از  در مطالعة حاضر اثر مسئوليت
پذيري  هاي تحقيق نشان داد كه مسئوليت يافته. مراتبي بررسي شد طريق تحليل رگرسيون سلسله

اين نتايج . كرداي قوي براي تغييرات وفاداري محسوب كننده بيني توان پيش ن را مياجتماعي در مديرا
هاي پذيرش مسئوليت اجتماعي  هاي مورد مطالعه اطمينان دهد كه هزينهتواند به مديران سازمانمي

تواند از طريق ارتقاي سطح وفاداري كه افزايش  ويژه در قبال محيط بيروني، مي توسط سازمان، به
ها شاهدي  همچنين اين يافته. همراه دارد، جبران شود وري را بهها و بهره شاركت فعال مشتريان باشگاهم

پذيري اجتماعي توسط مديران و رعايت آن، وفاداري نيز افزايش  بر اين ادعاست كه با درك مسئوليت
مؤلفة  سه ان دادكه نش) 1393(با نتايج پژوهش خليلي و همكاران  تحقيق اين يها يافته. يابد مي

 وفاداري اثرگذار بر ورزشي يها شركت ي اجتماعيها مسئوليت از اخلاقي و قانوني اقتصادي، مسئوليت

 1روتچاناكيتومناي و هاي اونلائر يافته با مؤلفة اقتصادي نظر از پژوهش اين نتايج). 2(است، همخواني دارد 

                                                           
1. Onlaor and Rotchanakitumnuai 

β  ΔF 2 ΔR 2Rمراحل مدل متغيرها شدهاصلاح 
 ي مدلها يويژگ 358/0* 360/0* 303/29*  

1  *501/0    MSR4 
*157/0    CE 

 ي مدلها يويژگ 402/0*001/0 82/0 

2  19/0    MSR4 
12/0    CE 

*712/0    MSR4×CE   
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رفتار  و اقتصادي مسئوليت بين كه رسيدندنتيجه  اين به خود يها پژوهش در آنان همسوست؛) 2010(
به همين دليل تقويت شدت ). 24(دارد  معناداري وجود ارتباط هاآن وفاداري جمله از كنندگان مصرف

 پذيري مسئوليت. وفاداري از طريق توجه مديران به مسئوليت اجتماعي خود، اهميت زيادي دارد
مثبتي  تأثيرات بالطبع كه شود؛ مي مراجعة مجدد و باشگاه به مشتري اجتماعي مديران موجب وفاداري

  .مردم خواهد داشت و توسعة ورزش و استقبال عمومي  شكوفايي و در رشد
پذيري نسبت به مشتريان بر وفاداري در اين تحقيق نيز اين ايده  تأييد تأثير متغير مستقل مسئوليت

صورت پايدارتري سود  بيشتر به سود، به كند كه توجه بيشتر به مشتري در مقايسه با توجه را تقويت مي
اند، به ايجاد  هايي كه در ايفاي مسئوليت اجتماعي فعال همچنين سازمان. همراه دارد ها را به سازمان

تبع آن، خشنودي و  شوند و بهاي مثبت در بين مشتريان نايل مي تصويري خوب از سازمان و تجربه
كنند و پيشنهاد باشگاه را به ديگران  حصولات، جلب ميرضايت آنان را براي پرداخت قيمت بيشتر م

  ).36(همخواني دارد ) 2009(1ها با ديدگاه يونگ كيانگ اين يافته. دهندافزايش مي
همكاران  و 2رهيزا هاي نتايج پژوهش با اخلاقي، يها مسئوليت تأثير زمينة در اين پژوهش نتايج

 كه رسيدند نتيجه به اين خود پژوهش آنها در .ردهمخواني دا) 2009(همكاران  و 3و فاروق) 2011(

 .)12، 26(است  تأثيرگذار مشتريان خريد بر تصميمات اخلاقي يها فعاليت

 هاي اقتصادي بر از دغدغه خريدهايشان بيشتر در كنندگان مصرف كه معتقدند از محققان بسياري

تحت تأثير متغير ميانجي قرار گرفته از طرف ديگر، اين رابطه ). 22(كنند  مي تمركز اخلاقي يها دغدغه
پذيري اجتماعي و وفاداري  توان گفت تجربيات مشتريان بر شدت رابطة بين مسئوليت بنابراين مي. است

عنوان رفتارهاي مدير با هدف تأثيرگذاري  در مطالعة حاضر، مسئوليت اجتماعي به. مؤثر خواهد بود
هاي  اين پژوهش با يافته نتايج .صادي، تعريف شده استتجربيات مشتري و فراتر از منافع اقت مثبت بر

 جذابيت و وفاداري حمايت، بر موجود تجربيات عمدة تأثيرات از حاكيهمسوست كه  )2004(4وفورداكر

كه در تحقيقات خود نتيجه ) 1387(همراستا با نتايج جانفرسا  و همچنين) 9(د بو ورزشي هاي تيم
هاي حفظ  وكار بهبود تجربيات مشتريان است و يكي از روش بترين راه سودآوري در كس گرفت مهم

  .)1(وفاداري، بررسي تجارب مشتريان است 

                                                           
2. Yongqiang 
1. Rahizah  
2. Farooque  
3. Crowford 
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پذيري اجتماعي و قانوني بر وفاداري در اين مطالعه ضمن نشان  تأييد تأثير متغير مستقل مسئوليت
ر تعامل دوسويه، تواند گوياي اين واقعيت باشد كه د دادن پايبندي به مقررات و الزامات نهادي، مي

. توانند از سوي مردم و ساير نهادهاي اجتماعي، از نوعي مشروعيت برخوردار شوند هايي مي چنين باشگاه
همسوست كه مشروعيتي را كه در قبال ايفاي مسئوليت ) 2000( 1اين ديدگاه با نظر تاكالا و پالاب
الزامات قانوني فراتر از منافع  دارد كه عنوان يك ورودي منظور مي اجتماعي صورت گرفته است، به

هاي مسئوليت  عنوان يكي از كاركرد توان مشروعيت را به بر اين اساس، مي). 32(اقتصادي است 
دهندگان كسب  نتايج اين پژوهش نيز نشان داد كه پاسخ. نيز در نظر گرفت) كاركرد قانوني(اجتماعي 

دانند كه در صورت عمل به مسئوليت  مشروعيت از محيط اجتماعي را يكي از وظايف مديران مي
  .اجتماعي از سوي مدير، تأثير مثبتي بر تجربه و همچنين وفاداري دارد

 اقتصادي، مسئوليت مؤلفة تأثير سه) 1393(هاي پژوهش همراستا با مطالعة خليلي و همكاران  يافته

  ). 2(دهد  ان ميوفاداري نش را بر ورزشي يها شركت اجتماعي يها مسئوليت از اخلاقي و قانوني
 پيشنهادها

واسطة يك متغير ميانجي  توان گفت كه تأثير مسئوليت اجتماعي بر وفاداري به طور كلي مي به 
هايشان را عضوي يابد تا بيانگر اين واقعيت باشد كه اگر مديران ورزشي سازمان مانند تجربه افزايش مي

-ته باشند، احساس تعلق به اين سازمان، مياز جامعه بدانند و در قبال اجتماع احساس مسئوليت داش

و موجب افزايش درك مشتريان ) 6(خود هويت فردي يا ادراك آنها از خود را ارتقا دهد  خودي تواند به
پذيري اجتماعي مديران شود و در نتيجه تلاش براي ايجاد بهترين تجربه را در  سازمان از مسئوليت

هاي منتهي به  اخلاق، قانون و مدنيت سبب ايجاد زيرساختتوجه و احترام به . كند مديران تقويت 
نگري و بازدهي مقطعي نسبت به  امروزه لازم است مديران ورزشي از جزء. شود وفاداري در مشتري مي

از سوي ديگر، . هايشان قرار دهندعنوان راهنماي خود در تلاش اهداف دست بردارند و اهداف جامعه را به
  جانبه و فراگير است و بايد در حل معضلات اجتماعي جامعه نمود يابد و  مسئوليت اجتماعي همه

نظر هاي ورزشي در سطح اجتماع مد ها و هيأت عنوان ابزاري قدرتمند در جهت توانمند كردن باشگاهبه
كه  است بازاريابي ابزار جعبه از كليدي ةلفؤم يك  CSRقرار گيرد، زيرا مطابق با نتايج تحقيقات مختلف

  ).18( كند مي كمك ارزشمند اهدافتحقق  به زمان همان در و بخشد مي بهبود را سازمان خوشنامي و كردعمل

                                                           
4. Takala & Pallab 
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هايي گيري، اجراي اين مطالعه با محدوديت رغم دقت در انتخاب نمونه توان گفت به در پايان مي
پذيري مديران، دهندگان و سطح واقعي مسئوليت اين احتمال وجود دارد كه بين ادراك پاسخ. همراه بود

همچنين اخذ همزمان اطلاعات نسبت به مسئوليت اجتماعي مديران و . تفاوت وجود داشته باشد
بر اين، از  علاوه. هاي حاصل را تحت تأثير قرار داده باشد تواند يافته وفاداري مشتريان از يك گروه نيز مي

ها مستلزم تأمل بيشتر در مقايسه با  تهآنجا كه حسب افق زماني تحقيق، از نوع مقطعي است، تكيه بر ياف
تواند فقط در سطح جامعة مورد ي اين تحقيق ميهاتحقيقات تداومي است و در نهايت اينكه يافته

  .مطالعه از قابليت تعميم برخوردار باشد
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