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Abstract: 
The purpose of this study was to investigate the effect of social responsibility 

(based on new and special dimensions of sports) on customer`s loyalty with role 

moderating of image and reputation in fitness clubs in Rasht city. In fact, 

corporate social responsibility (CSR) is defined as a set of positive and active 

management actions that the company takes to identify and satisfy consumer 

needs that It does in relation to the goals of company. In today's, we can expect 

from all businesses in the field of sports that their organizational behaviors are in 

line with social responsibility. Accordingly, professional sports clubs in Europe 

have adopted social responsibility programs as a means to achieve 

organizational strategic goals. Walker (2009) states that sport industry 

organizations face increasing pressure and stress to maintain profitability and 

engage in socially acceptable behaviors, yet researchers have provided little 

information on how consumers perceive and respond to corporate social 

responsibility. One of the most well-known models in defining social 

responsibility is Carroll's four-factor model (1979). Carroll assigned four 

categories of social responsibility to every organization: a) economic 

responsibility b) legal responsibility c) moral responsibility or compliance with 

business ethics d) Philanthropy responsibilities. It should be stated that in this 

research, the new model of social responsibility is used, i.e. replacing the 
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dimension of health and education in the old model of Carroll's social 

responsibility; Because based on the new model of Walker (2009), it seems that 

this new model has a better application in sports clubs; On the other hand, it can 

be said that the philanthropic dimension is more useful for measuring social 

responsibility in industries, companies, and as a result, in the field of sports 

industries due to the wide features of the management scope and human 

resources, and it cannot be effective for use in physical fitness clubs; Based on 

the research of Jung (2012) & Walker (2009), this new model of social 

responsibility (using the health and education dimension instead of the 

philanthropic dimension in the industry) can have a much better application in 

order to measure the social responsibility of physical fitness clubs. Therefore, 

since in many internal researches of our country, the same old corporate social 

responsibility model of Carroll was used, but the current research measures the 

relationships between variables with a new approach and the use of a special 

social responsibility model for physical fitness clubs. Also, since the city of 

Rasht, due to its proximity to the center of the country, has been greatly 

influenced by the prevailing culture in the field of expanding and promoting 

sports, especially in the field of bodybuilding; Therefore, the examination of the 

above components in the developing industry of bodybuilding in this city should 

be considered. 

The method of the current research was descriptive-correlation and survey type, 

which was conducted in the field. The statistical population of the research 

included all male and female clients of physical fitness clubs. The research 

sample was 409 customers who were selected by random sampling method. The 

predictor variable was social responsibility and the criterion variable of 

customers' attitude included image, reputation and loyalty. Data analysis of the 

collected questionnaires was done by structural equation modeling with SPSS 24 

and AMOS 24 software. The results of the analysis show that there is a positive 

relationship between the research variables and this influence is also evident in 

the final model. On the other hand, the social responsibility variable of the club 

has an effect on the loyalty variable through the mediating variable of image and 

also, through the mediating variable of reputation, on the loyalty variable. The 

measurement model of the results of the factor analysis shows that all items 

related to social responsibility, reputation, image and loyalty were significant at 

the factor analysis (sig≤0.001). The results of the structural equation model of 
the research examined the effects between the research variables simultaneously 

in the model. After implementing the conceptual model of the research in 



32  ی جسمان یآمادگ یهاباشگاه انیمشتر وفاداریبر  یاجتماع تیمسئول ریتأث بررسی…  

AMOS software, according to the results of the structural model of the research, 

it shows that all the items related to the research variables were significant. The 

findings showed that the club's social responsibility with new components in the 

field of sports, while having the greatest impact on the image, also has an impact 

on reputation and loyalty. Also, image as an independent variable has an effect 

on reputation and loyalty. However, in the final model, reputation does not have 

a significant effect on loyalty; But the significant positive relationship and 

influence between the research variables in the final model is very evident.  

In general, club managers can attract potential customers and retain loyal 

customers by considering the dimensions of social responsibility towards needs 

of customers as an effective strategy and as a result of gaining a good image and 

reputation, which is a requirement for the survival and competitive advantage of 

these clubs. Organizations with customer-oriented corporate social responsibility 

activities can improve the trust of a part of the consumer, thus influencing his 

commitment. Given the impact of the financial crisis on the current economic 

situation, which may cause consumer distrust and commitment to the 

organization, it is a special time for businesses to strengthen their corporate 

social responsibility policies and practices. Therefore, the results of these 

measures increase the consumer's perception of value and the company receives 

a satisfied and brand-loyal consumer. In fact, clubs can gain a good attitude and 

image towards the club by investing and paying more attention to the economic, 

moral, health and education dimensions, and especially the legal dimension. This 

issue is a significant result of corporate social responsibility, which is suggested 

to club managers to increase performance and gain a competitive edge. 

Generally, the aforementioned research stated that one of the dimensions of 

service quality includes the organization's sense of responsibility for providing 

services. Therefore, due to the constant changes in the market and the addition of 

new competitors, fitness centers should try to satisfy them by improving the 

quality of services in different sectors. 

Key words: Social responsibility, Sport, loyalty, Customer's attitude, Image, 

Reputation 
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ی با سمانج یآمادگ یهاباشگاه انیمشتر وفاداریبر  یاجتماع تیمسئول ریتأثبررسی 

و شهرت ریتصونقش میانجی   

 حمیدرضا گوهر رستمی1*، کبری پور یوسفی2، نوشین بنار3، سمانه نظری4

 چکیده

ی ورزش( بر وفادار ژهیو و دی)بر اساس ابعاد جد یاجتماع تیمسئول ریتأث یهدف پژوهش حاضر، بررس

و  یسازبدن ک،یروبی)ا یجسمانیآمادگ یهاو شهرت در باشگاه ریتصومشتریان با نقش میانجی 

بود که به  یشیمایو از نوع پ یهمبستگ-یفی( شهر رشت بود. روش پژوهش حاضر توصیجسمانیآمادگ

نتخاب ا یتصادف یریگبودند که با روش نمونه انینفر مشتر 409انجام شد. نمونه پژوهش،  یدانیشکل م

با  یمعادلات ساختار یسازبا مدل شدهیآورجمع یهاپرسشنامه یهاداده لیوتحلهیشدند. تجز

 یهامؤلفهباشگاه با  یاجتماعتینشان داد مسئول هاافتهیشد.  انجام AMOS 24و  SPSS 24افزارنرم

 رگذاریتأث زین یادارداشته، بر شهرت و وف ریرا بر تصو ریتأث نیشتریب کهیدر حوزه ورزش درحال دیجد

 ییدارد. هرچند در مدل نها ریتأث یمستقل بر شهرت و وفادار ریعنوان متغبه ریتصو نیاست. همچن

 قیتحق یرهایمتغ نیب یرگذاریو تأث داریرابطه مثبت معن اماندارد؛  یداریمعن ریتأث یشهرت بر وفادار

با مدنظر قرار دادن ابعاد  توانندیها مهباشگا رانیمد ،یطورکلبه مشهود است. اریبس ییدر مدل نها

و شهرت  ریکسب تصو جهیاثرگذار و درنت یاستراتژ کیعنوان به انیمشتر در قبال یاجتماع تیمسئول

 یرقابت تیامر، لازمه بقا و مز نیوفادار شوند که ا انیمشتر فظبالقوه و ح انیخوب، باعث جذب مشتر

 هاست.باشگاه نیا

 ی، ورزش، وفاداری، نگرش مشتریان، تصویر، شهرتاجتماع تیمسئول :هادواژهیکل

                                                      
 .رانیرشت، ا لان،یدانشگاه گ یورزش تیریمد اریاستاد .1

 Email: goharrostami@gmail.com                                                                                              ئولمس سندهینو لیمی* ا

 .رانیرشت، ا لان،یدانشگاه گ یورزش تیریارشد مد یکارشناس. 2

 .نرایرشت، ا لان،یدانشگاه گ یورزش تیریمد اریدانش. 3

 .رانیرشت، ا لان،یدانشگاه گ یورزش تیریمد یدکتر یدانشجو. 4
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 مقدمه

 ,Rahman) شودیمی ریگاندازهبا همکاری و توجه آن به سمت جامعه  هاشرکتامروزه موفقیت 

توجه به  کنندبیان می خود، قیتحق جینتا در Montazeri and et al. (2019) که روستنیازا (.2011

 رانیاست که مد یمهم اریبس موارد از ی در جامعهو اجتماع یخلاقا ،یقانون یامدهایپ اثرات و

ها و انتظارات خواسته، درواقع .ندیتوجه نما هاآنخود به  یهایریگمیتصم نیدر ح دیباورزشی 

 امدهایپ نیاست. از ا داکردهیپ زین یشتریبتنوع  ؛شده است شتریروز بروزبه هاافراد جامعه از سازمان

که باید  اندافتهیدر وکارهاکسب، رونیازا .شودیم ادی« 1یاجتماع تیمسئول»عنوان به انتظارات و

 یاجتماع تیمسئول ر،یاخ یهادر سالتوجه بیشتری نسبت به مسائل اجتماعی از خود نشان دهند. 

 & He)و استفاده قرارگرفته است  رشیها موردپذتوانمند توسط سازمان یابیبازار ابزار کیعنوان به

Lai, 2014).  ،بر ی و حفظ مشتریان سودآور و وفادار، ابیدستی مدرن برای هاشرکتبراین اساس

تلاش  هاآن نیهمچن (Rezaei Dolatabadi and et al., 2013) کنندیماجتماعی تمرکز  تیمسئول

آن را روی بهتر شدن جامعه نشان دهند  ریتأثکنند تا اهمیت مسئولیت اجتماعی شرکت و می

(Rahman, 2012،در این زمینه .) Servera-Francés & Piqueras-Tomás (2019)  در پژوهش خود

 CSRیهااستیس یاجرا بیان کردند که
 یازهاین نیتأم هاآنکه هدف  ییهاشرکتدر  2

تعهد یک » عنوانبهمسئولیت اجتماعی  عموماً. کندیم جادیا یرقابت تیاست، مز کنندگانمصرف

 «مفید درازمدت آن روی جامعه ریتأث شیو افزا آورانیزف هر اثر شرکت برای کاهش یا حذ

وهیش یاجتماع تیمسئول Solomon and et al. (2011) دهیبه عق(. Walker, 2009است ) شدهفیتعر

بر جامعه و  یکه اثر مثبت دهندیرا انجام م ییهاتیفعال ها،است که طبق آن، سازمان تیریاز مد یا

 داشته باشند.  یعموم یکالاها جیترو

ها در تعریف مسئولیت اجتماعی مربوط به مدل چهار عاملی مدل نیترشدهشناختهیکی از 

Carroll (1979)  برای هر « هرم مسئولیت اجتماعی سازمان»با عنوان  یامطالعهاست. کارول در

                                                      
1. Social responsibility 

2. Corporate Social Responsibility 
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 تیل( مسئوب 1مسئولیت اجتماعی قائل شده است. الف( مسئولیت اقتصادی دسته سازمان چهار

در . 4ی بشردوستانههاتی( مسئولد وکارکسبیا رعایت اخلاق  3یاخلاق تیمسئولج(  2یقانون

 حقوق تیشامل رعا، بعد نی. دومردیگیموردنظر قرار م یاقتصاد اقدامات و هاتیفعال، بعد نینخست

از  بعد نیسومدر . شودیم رهیو غ یطیمحستیز یاستانداردها تیرعا ،اننفعیذ و کنندگانمصرف

 یها، هنجارها و اعتقادات و باورهاجامعه به ارزش یاعضا ریهمچون سا رودیها انتظار مسازمان

 نیو آخر خود موردتوجه قرار دهند یهاتیرا در کارها و فعال یمردم احترام گذاشته و شئون اخلاق

در  دیمان باکه ساز ردیگیبرم در را یو تعهدات فیمجموعه وظا کهبشردوستانه  تیمسئول بعد آن،

کشور  یوحدت و مصالح عموم حفظ تیجانبه و رعابه جامعه با نگرش همه کمک جهت حفظ و

(. بسیاری از محققان در حوزه ورزش نیز از مدل کارول برای Ehteshamnia, 2013) انجام دهد

به  توانیماند؛ در این زمینه ارزیابی و بررسی مسئولیت اجتماعی در حوزه ورزش استفاده کرده

اشاره نمود؛ وی در رساله دکتری خویش با بکار گرفتن ابعاد چهارگانه فوق،  Jung (2012)پژوهش 

از طرف  .مناسبی نشان دهد طوربهو کسب نتایج ارزشمند را در ورزش آن توانست کاربردی بودن 

 یموردبررساز مسئولیت اجتماعی را ارائه نموده و سپس یک مدل جدید  Walker (2009) دیگر، 

شدن مدل کارول در حوزه ورزش، بعد سلامت و  تریکاربرد منظوربه، وی درواقع؛ قرارداد

با رویکرد  یاجتماعرا به ابعاد مدل کارول افزود. به عقیده وی، این مدل جدید مسئولیت  5آموزش

(. 59است ) و اقتصادی محور در حوزه ورزش یرتجاریغبوده و به دنبال اهدافی  6مشتری محور

های با توجه به متفاوت بودن حوزه کاری و مشتریان باشگاه رسدیماین اساس، به نظر  برای

، این مدل جدید، کاربرد بهتری در یها و صنایع تولیدی ورزشآمادگی جسمانی با شرکت

های آمادگی در باشگاه کنندهشرکترویکرد غالب افراد  های ورزشی دارد؛ چراکهباشگاه

                                                      
1. Economic responsibility 

2. Legal responsibility 
3. Moral responsibility 
4. Philanthropy responsibility 

5. youth educational & health initiatives 

6.Consumer-oriented CSR 
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 طهیح یک به شدنلیتبد در حال اجتماعی امروزه، مسئولیت است. ستی جسمانی، سلامتی و تندر

 هایباشگاه ورزشی، هایلیگ ورزشی، های)فدراسیون ورزشی نهادهای برای 1راهبردی مهم

 باید ورزشی مدیران وها سازمان رو،ازاین است؛ ورزشی( وکارهایکسب و ورزشی، ورزشکاران

 در تجاری مدیران همانند ورزش، در آن راهبردی اهمیت و اجتماعی مسئولیت توسعه به نسبت

بکار بستن اقدامات ، درواقع .(Filizöz & Fişne, 2011) باشند داشته و شناخت آگاهی صنایع دیگر

 یبرا توانندیها مها و باشگاهسازماناست که  یدر صنعت ورزش راه مربوط به مسئولیت اجتماعی

در این . (Lee and et al.,2017)بهره برند خود  انیمشتر یرو وفادا تیسهم بازار و رضا شیافزا

و عملکرد  هاشرکت یاجتماع تیمسئول نیرابطه ب با بررسی Moyo and et al. (2021)زمینه، 

ی ابیبازار یامدهایپ CSR بیان کردند، یجنوب یقایدر آفر یاحرفه یورزش یهاسازمان یابیبازار

، درک برند، برندبه  یفروش، وفادار-های تبلیغاتیفعالیت فروشی، طبلی بسیار ارزشمندی مانند

ای به همراه دارد. همچنین، های ورزشی حرفهی برای سازمانمال تیحماافزایش و  یارسانهپوشش 

Lee and et al. (2021) تیمسئول یهاتیفعال هب یاحرفه یورزش یهامیت نشان دادند پایبندی 

 مؤثر یبه عوامل شتریتوجه ب های ورزشی است ومشتریان سازماناز انتظارات اصلی  شرکت یاجتماع

سازمان را به همراه داشته  CSRی هاتیبه فعال کنندگانمصرف مثبت واکنش توانندیمدر این زمینه 

 ریتأث آنان شدهادراک یهازهیانگ در ذهن مشتریان و جادشدهیای سازمان ریتصو بر تیدرنهاو 

عنوان یک نهاد اجتماعی و اقتصادی برجسته ، به دلیل اینکه ورزش بهرونیازارجا گذارد. ب یاعمده

ی اجتماعی ورزشکاران، مالکان تیم، هاتیمسئولدائم،  طوربهدر سراسر دنیاست، باید 

خواسته  هاآنو از  قرارگرفته یموردبررسی ورزشی هاسازمان کارکنانو  هاگیل منصبانصاحب

 یتجار هاییمهم استراتژ یهاجنبهاز  یکس، مسئولیت اجتماعی یاسا(. براین(Jung, 2012شود 

 .است یسازمان ورزش کی

                                                      
1. Strategic 
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تحقیقات مختلف نشان داده است مسئولیت اجتماعی بر نگرش اثرگذار است و به این خاطر باید 

(. تعریفی که بیشتر Perez and et al., 2014; Irshad and et al., 2017قرار بگیرد ) موردتوجه

کند نگرش، نظامی بادوام است که شامل یک نگرش دارند بیان می واژهی اجتماعی از هاسروانشنا

 ,Goodarziیک اندیشه یا شئ است ) دربارهعنصر شناختی، شامل اعتقادات و باورهای شخص 

نسبت به شرکت و  کنندهمصرفمثبتی بر نگرش  ریتأث تواندیم(. مسئولیت اجتماعی شرکت 2014

مثبتی بر  ریتأثها عنوان کردند که مسئولیت اجتماعی شرکت ذارد. نتایج پژوهشپیشنهادات آن بگ

توسط مشتری اثر مثبتی  شدهادراکتمایل مجدد به خرید دارد. همچنین بر پایه نظر محققان، ارزش 

که اگر مشتری ادراک کند شرکت به مسئولیت  دهدیمبر رضایت مشتری دارد. این موضوع نشان 

و  دهدیمرا آن نیز به جامعه  دهدیمو همان ارزشی که مشتری به جامعه  دهدیماجتماعی اهمیت 

در ذهن مشتری و سپس  گرفتهشکل، این موضوع بر تصویر داندیمخود را در قبال جامعه مسئول 

؛ Mojoodi and et al, 2016خواهد داشت ) ریتأثمیزان وفاداری او  جهیدرنترضایت او از شرکت و 

Alrubaiee and et al., 2017 ؛Jonikas, 2013 ؛Irshad and et al., 2017)  بیان نمود  توانیمبنابراین

؛ Galant & Cadez, 2017ی شرکت نیز خواهد شد )نامخوشکه در آینده باعث شهرت و 

Servera-Francés & Piqueras-Tomás, 2019.) ازنظر ،همچنینHe and et al. (2014) ، تیمسئول 

از  .استبرای سازمان  برند ریاعتبار تصو جادیا درنتیجه سود و شیافزا یبرا ؤثرمی راه یاجتماع

 ریتصو شیافزا قیاز طر تواندیم یاجتماع تیمسئول یهاتیفعال دهدیشواهد نشان مطرف دیگر، 

کنندگان مصرف یوفادار تیفروش و تثب شیحفظ کارکنان، افزا ،ینامخوش تیبرند، تقو

 ازها سازمان، اساس نیابر  (.Galant & Cadez, 2017، Ressler, 2010) باشند داشته یمثبت یامدهایپ

در  بررسی یک طبق. کنندمی استفاده با سهامداران روابط ایجاد و رقابتی مزایای توسعه برای آن

متعهد  خدماتشان، یا محصول خرید زمان در درصد مشتریان 70 که شد مشخص اروپایی، مشتریان

 Van Den Berg(. Basu & Mueller, 2012گیرند )می نظر در را اجتماعی ئولیتمس به بودن شرکت

& Lidfors (2012) تحقیقی با هدف بررسی ادراک  درCSR  بر وفاداری مشتری در صنعت سوئد
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مثبت روی محیط،  ریتأثجاگیری مسئولیت در تمام اعمال شرکت و داشتن  CSRبیان داشت هدف 

 Van Den Berg & Lidforsپژوهش  جینتا ن و سایر ذینفعان است.ارتباطات، کارکنان، مشتریا

مثبت  طوربهوفاداری  بر رضایت مشتری، تصویر نام تجاری و CSR یهاتیفعالبیان کرد  (2012)

 اثرگذار است.

های مطرح اجتماعی نیز به یکی از سازمان عنوانبههای ورزشی و باشگاه مؤسسات، هاسازمان

ی ویژه مبذول توجهماعی و پیامدهای آن در کسب مزیت رقابتی خود باید مفهوم مسئولیت اجت

Carlini and et al. (2021)، نهیزم نیادارند. در 
 هاشرکت یاجتماع تیمسئولرویکردهای مختلف  

 یهایژگیواز  با استفاده یورزش یهاسازمانو بیان کردند  کردند یبررس یاحرفهورزش  در را

، تعامل و ی ایجادبرا هاآناز  توانندیم ،CSRمچنین، پایبندی به اقدامات و ه ورزش فردمنحصربه

استفاده کنند  1یارزش اجتماع جادیارتقا و ا و همچنین، از مرزها یعیوس فیمتحد کردن افراد در ط

 تیاز اهمدر جهان امروز، این موضوع منابع  تیو محدود یطیمح نانیعدم اطم درنظرگرفتنکه با 

ی روی احرفهمسئولیت اجتماعی تیم ورزش  ریتأثدر بررسی  Jung (2012)است.  اردبرخور یشتریب

)اقتصادی، قانونی، اخلاقی و  CSR تصویر، هویت و وفاداری تیم به این نتیجه رسید که تمام ابعاد

ی دارد. برای کسب وفاداری در بازارهای امروزی داریمعن ریتأثغیره( روی تصویر و وفاداری تیم 

مجبورند بر ایجاد و حفظ وفاداری مشتری تمرکز کنند و مسئولیت اجتماعی ابزار مفیدی  هاشرکت

از مسئولیت  هاشرکت(. Chung and at al., 2015 Rahman, 2012 andاست )در این زمینه 

 ,Naqvi) رندیگیماجتماعی را برای کسب مزیت رقابتی و ایجاد رابطه طولانی با ذینفعان خود بکار 

ها و مراکز ورزشی نیز از این موضوع مستثنی نیستند. مفهوم توان بیان نمود که شرکتمی( و 2013

دیگر، صنعت  از طرففزاینده در صنعت ورزش رایج شده است.  طوربهمسئولیت اجتماعی 

در صنعت  مشتری است و ظهور قدرت یصنعت رقابت یکدرواقع آمادگی جسمانی  شرفتیپروبه

 سازند خود را مجبور یرا وادار ساخته تا بخش روابط عموم رانیدم یجسمان یمراکز آمادگ

                                                      
1. Social Value 
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 Ramezaninezhad and etهای بر اساس پژوهش. را برآورده کنند انیانتظارات سطح بالای مشتر

al. (2017) and Amirtash and et al. (2016) مندی و وفاداری از لزوم توجه به متغیر رضایت

 انیداشتن مشترنگه یراض ،درواقع اد در حوزه ورزش است.عوامل جلب و جذب افر نیترمهم

. با توجه به دهدیم شیرا افزا دیو تعداد دفعات خر شودیم هاآنوفاداری در  جادیمنجر به ا یکنون

 نهیهز یکنون انیاز نگهداری مشتر شتریب چندین برابر دیجد انیکه همواره جذب مشتر موضوع نیا

محصول  ایخدمات  افتیبه جهت در یمعمول انیاز مشتر شتریوفادار ب انیمشتر گفت توانیدارد، م

بیان کرد یکی از  توانیم ذکرشدهکلی بر اساس مطالب  یبندجمع. در یک کنندیخرج م

، دست یافتن به سهم بازار و مزیت رقابتی شدنیجهانبرای بقا در عصر  هاشرکتملزومات مهم 

و  هاسازماناست؛ بنابراین،  وکارشانکسبجتماعی در تر لزوم توجه به مفهوم مسئولیت ابیش

ی ورزشی نیز از این موضوع مستثنی نبوده و با توجه به اهمیت مفهوم مسئولیت اجتماعی، هاباشگاه

 در جامعه مشتریان سازمان ورزشی قرار دهند. باید این مفهوم مهم را مدنظر اهداف رقابتی خود

ی چهارگانه هامؤلفهقیق حاضر بررسی هر یک از مطالب ذکرشده هدف اصلی تح بر اساس

 تیمسئول ریتأثو همچنین  مسئولیت اجتماعی )اقتصادی، قانونی، اخلاقی و سلامت و آموزش(

با  ی است؛جسمان یآمادگی هاباشگاهی بر نگرش مشتریان )وفاداری، تصویر و شهرت( در اجتماع

اعی، یعنی جایگزین کردن بعد سلامت این هدف که در این پژوهش از مدل جدید مسئولیت اجتم

 Walker ؛ چراکه مدل جدیدشده استاستفادهو آموزش در مدل قدیمی مسئولیت اجتماعی کارول 

توان گفت که بعد دیگر، می از طرفهای ورزشی دارد؛ ، کاربرد بهتری در باشگاه(2009)

در حوزه صنایع  جهیدرنتها و بشردوستانه برای سنجش مسئولیت اجتماعی در صنایع، شرکت

تواند دارد و نمی یترشیبکاربرد  ،های وسیع دامنه مدیریتی و نیروی انسانیورزشی به دلیل ویژگی

در  کهییازآنجاواقع شود؛ بنابراین  مؤثرهای آمادگی جسمانی برای کاربرد در باشگاه یخوببه

فاده گردیده ولی پژوهش کارول است CSRبسیاری از تحقیقات داخلی کشور، از همان مدل قدیمی 

 یهاباشگاهحاضر با یک رویکرد جدید و استفاده از مدل مخصوص مسئولیت اجتماعی ویژه 
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از طرف دیگر، با توجه به اینکه غالب  پردازد.آمادگی جسمانی به سنجش روابط بین متغیرها می

تنها  Saatchian and et al. (2013)در حوزه شهر رشت مانند تحقیق  ژهیوبه شدهانجام یهاپژوهش

آمادگی  یهادر باشگاهیک یا دو متغیر )شهرت، تصویر و یا وفاداری( را با سایر متغیرها را 

 Ghofrani (2016) and Mojoodi and etهای اند و یا مانند پژوهشقرار داده یموردبررسجسمانی 

al شهر رشت  رازیغبههای کشور متمرکز بر سایر نقاط و استان ین،با استفاده از مدل کارول یا سایر

 ،   Montazeri and et al. (2019)، Bakhshande and et al. (2016) بوده و یا اینکه مانند پژوهش

Rezaei soufi et al. (2021)  ؛ بنابراین، لزوم انجام انددهیگردتنها بر یک رشته خاص ورزشی انجام

با این متغیرهای  ب یک مدل جامعشهر رشت در قال یسازبدنهای این پژوهش در باشگاه

احساس گردید؛ بنابراین در  شیازپشیببا سه بعد )شهرت، تصویر و یا وفاداری(  زمانهم چندگانه،

ی مسئولیت اجتماعی باشگاه بر هاتلاشنیز مطرح است که آیا  سؤالتحقیق حاضر، جای این 

تواند وفاداری مشتریان چنین میهم CSRاقدامات آیا وفاداری، تصویر و شهرت آن اثرگذار بوده و 

، تصویر، CSR انیم، در این تحقیق، مدل مفهومی که روابط رونیازای نماید؟ نیبشیپ به باشگاه را

 است. شدهیبررسجامع  طوربه کندیمشهرت و وفاداری را آزمون 
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 ی پژوهششناسروش

 تیمسئول ریبود که با استفاده از ابزار پرسشنامه، تأث یتگهمبس-یفیپژوهش حاضر از نوع توص

کرده  یبررس ریشهرت و تصو یانجیبا م انیمشتر یبر وفادار یجسمان یآمادگ یهاباشگاه یاجتماع

بود و با  یجسمان یآمادگ یهازن و مرد باشگاه انیمشتر یشامل تمام قیتحق یاست. جامعه آمار

نفر  384مشخص نبود؛ بر اساس جدول مورگان  قاً یدقحدود بود و ، نامیجامعه آمار نکهیبه ا توجه

پرسشنامه بین  440برای این منظور، با احتمال افت نمونه، شدند.  نییعنوان نمونه پژوهش تعبه

 مورداستفادهی مخدوش هاپرسشنامهپرسشنامه، بعد از کنار گذاشتن  409مشتریان توزیع گردید که 

ها از اداره کل ورزش و انجام مراحل اداری و دریافت لیست باشگاه بعد از ،درواقعقرار گرفت. 

 طوربهباشگاه  8منطقه بود از هر منطقه  5جوانان استان گیلان، با توجه به اینکه شهر رشت دارای 

 نیبشیپتصادفی انتخاب شدند. متغیر  صورتبهنفر از مشتریان  11تصادفی و از هر باشگاه نیز 

متغیر ملاک نگرش مشتریان شامل تصویر، شهرت و وفاداری بود. برای  مسئولیت اجتماعی و

بررسی متغیر وفاداری، تصویر و ابعاد مسئولیت اجتماعی )اقتصادی، قانونی و اخلاقی( از 

در حوزه ورزش استفاده شد و همچنین، برای ارزیابی متغیر  Jung, 2012های پژوهش پرسشنامه

 ,Walkerهای پژوهش اعی )بعد سلامت و آموزش( از پرسشنامهشهرت و ابعاد جدید مسئولیت اجتم

و  یصور ییروا یینتع ترجمه، جهتها پس از پرسشنامهاست.  شدهاستفادهدر حوزه ورزش  2009

 با یزن زاراب یاییپا .گرفتند یورزش یریتو مد یبدنتیترب نظرانصاحبو  یداسات یاردر اخت ییمحتوا

، تیدرنهابدست آمد.  934/0تا  721/0در دامنه  هاپرسشنامه یاخ براکرونب یآلفا یباستفاده از ضر

ی آمادگی جسمانی توزیع شدند. جهت هاباشگاه تصادفی بین مشتریان صورتبه هاپرسشنامه

در بخش آمار توصیفی از میانگین و جداول فراوانی و همچنین، ، اطلاعات لیتحلو  هادادهگزارش 

اس پی  افزارنرمی معادلات ساختاری با استفاده از سازمدللیل مسیر و در بخش آمار استنباطی از تح

 استفاده شد. 2(24و ایموس )نسخه  1(24اس اس )نسخه 

                                                      
1. SPSS 24 
2. Amos 24 
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 ی پژوهشهاافتهی

سطح تحصیلات، رده سنی و  یق بر اساستحق یهانمونه یتیجمع هاییژگیو یفتوص ،1جدول 

، زن و کنندگانشرکتدرصد  3/54 همچنین باید بیان نمود که دهد.ینشان م مدت فعالیت

 کنندگان، مرد بودند.درصد شرکت 7/45همچنین، 

 دهندگانی فردی پاسخهایژگیو فیتوص .1جدول

 

های مربوط آن است که تمامی گویه دهندهنشاننتایج تحلیل عاملی  یریگاندازه، مدل 2جدول 

بوده  داریمعن 001/0به مسئولیت اجتماعی، شهرت، تصویر و وفاداری در تحلیل عاملی در سطح 

روایی همگرای متغیرهای تحقیق در مدل  دهندهنشانرگرسیونی ی هاوزناست و این معناداری 

 است.
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 پژوهش یرهایمتغ یریگاندازهمدل  جینتا .2جدول 

وزن 

ییونرگرس  

 غیراستاندارد

یخطا  

دااستان

 رد

نسبت 

 بحرانی

 سطح

 دارییمعن

وزن 

ی رگرسیون

 استاندارد

هاگویه  متغیرها  

889 /0  065 /0  682 /13  *** 693 /0 رقابتی خوبتوانایی    بعد اقتصادی ---> 

119 /1  067 /0  732 /16  
*** 

844 /0  
توجه زیاد به خواسته 

 ورزشکاران
 بعد اقتصادی --->

825 /0  063 /0  177/13  
*** 

669 /0  
تلاش برای افزایش 

 ورزشکاران
 بعد اقتصادی --->

000 /1    
*** 

759 /0  
 تلاش برای بهبود ارائه

 خدمات به ورزشکاران
 اقتصادی بعد --->

993 /0  078 /0  679 /12  
*** 

715 /0  ---> رعایت مقررات قانونی 
بعد حقوقی و 

 قانونی

008 /1  078 /0  996 /12  
*** 

737 /0  
فراهم کردن محیط امن و 

 عاری از خطر
<--- 

بعد حقوقی و 

 قانونی

143/1  089 /0  849 /12  
*** 

727 /0  
اهمیت مدیریت به 

 استانداردهای بهداشتی
<--- 

د حقوقی و بع

 قانونی

922 /0  086 /0  775 /10  
*** 

595 /0 انکنترل تعداد ورزشکار   <--- 
بعد حقوقی و 

 قانونی

000/1    
*** 

669 /0  
ز ورزشکاران ا یرساناطلاع

 موارد هشداردهنده خاص
<--- 

بعد حقوقی و 

 قانونی

909/0  054 /0  882 /16  
*** 

761 /0  
 توجه به حفظ کرامت و

 شخصیت ورزشکاران
 بعد اخلاقی --->

882/0  064 /0  726 /13  
*** 

719 /0  
 توجه به امنیت اخلاقی و

 تربیتی ورزشکاران
 بعد اخلاقی --->

936 /0  058 /0  075 /16  

*** 

733 /0  

جلوگیری از ورود افراد 

ناشناس و مشکوک به 

 محیط باشگاه
 بعد اخلاقی --->

927 /0  065 /0  58 /21  *** 662 /0 وزانیر کنترل توزیع مواد   بعد اخلاقی ---> 

000 /1    *** 822 /0 می رفتار منصفانه با تما   بعد اخلاقی --->
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 ورزشکاران

910/0  074 /0  351 /12  
*** 

663 /0  
اید ی راجع به فورساناطلاع

 ورزش
<--- 

بعد سلامت و 

 آموزش

943 /0  068 /0  940 /13  
*** 

755 /0  
 وزربهاستفاده از اطلاعات 

 در آموزش
<--- 

عد سلامت و ب

 آموزش

692 /0  059 /0  737 /11  
*** 

637 /0  
تذکر نحوه درست 

هاکیتکنحرکات و   
<--- 

بعد سلامت و 

 آموزش

035/1  077 /0  456 /13  
*** 

726 /0  
ی ی آموزشهابرنامهداشتن 

 برای ورزشکاران
<--- 

بعد سلامت و 

 آموزش

775 /0  060 /0  881 /12  
*** 

694 /0  
 آموزش لازم توسط مربی

 به ورزشکاران
<--- 

بعد سلامت و 

 آموزش

000 /1    *** 711 /0  
تضمین سلامت 

 ورزشکاران حین تمرین
<--- 

بعد سلامت و 

 آموزش

317/1  161 /0  156 /8  
*** 

752 /0  
 خوب صحبت کردن راجع

 به باشگاه
 ( V1وفاداری ) --->

444/1  173 /0  365 /8  
*** 

856 /0  
تشویق دوستان برای 

 حضور در باشگاه
 (V2وفاداری ) --->

368 /1  168 /0  159 /8  
*** 

753 /0  
تشویق دوستان برای 

 حمایت از باشگاه
 (V3وفاداری ) --->

065/1  120 /0  849 /8  
*** 

449 /0  
ر توهین انتقاد از باشگاه براب

 شخصی
 (V4وفاداری ) --->

000/1    *** 435 /0  (V5وفاداری ) ---> احساس غرور با باشگاه 

383 /1  821 /0  609 /7  *** 767 /0 بالا تیفیباکارائه خدمات    (Sh1) شهرت ---> 

954 /0  122 /0  792 7  *** 515 /0 یطولان سیتأستاریخچه    (Sh2)شهرت  ---> 

245 /1  160 /0  776 /7  *** 690 /0  (Sh3)شهرت  ---> مدیریت قوی باشگاه 

000 /1    *** 495 /0 اشگاهتبلیغات زیاد توسط ب   (Sh4) شهرت ---> 

927 /0  062 /0  857 /14  *** 746 /0  (T1تصویر ) ---> حفظ ورزشکاران 

686 /0  054 /0  616 /12  *** 639 /0  (T2) تصویر ---> انجام تمرینات خوب 

875 /0  056 /0  697 /15  *** 786 /0 اهبودن باشگ اعتمادقابل   (T3تصویر ) ---> 

665 /0  052 /0  663 /12  
*** 

651 /0  
ا صمیمیت بداشتن حس 

 باشگاه
 (T4تصویر ) --->
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. دهدیمی مسئولیت اجتماعی را نشان دییتأی برازش مدل تحلیل عاملی هاشاخص، 3جدول 

که دلالت بر  %99ی رگرسیونی در سطح هاوزنی داریمعنبرای بررسی مدل ساختاری پژوهش 

. نتایج حاصل از باشندیمی برازش مدل ساختاری مهم هاشاخصروایی همگرایی دارد و 

 ی نمونه هستند.هادادهبرازش مدل بر اساس  دهدهننشانی برازش هاشاخص

 ی متغیرهای تحقیقریگاندازهی برازش مدل هاشاخص. 3جدول 

 GFI AGFI NFI IFI CFI RMSEA هاشاخص

 0/ 056 0/ 950 0/ 951 0/ 915 0/ 888 0/ 914 مسئولیت اجتماعی

 0/ 084 0/ 984 0/ 984 0/ 979 0/ 943 0/ 985 وفاداری

 0/ 068 0/ 994 0/ 994 0/ 991 0/ 965 0/ 996 شهرت

 0/ 079 0/ 978 0/ 978 0/ 970 0/ 934 0/ 969 تصویر

 نیب راتیاست که تأث شدهارائهپژوهش  یحاصل از مدل معادله ساختار جینتا ،4 در جدول

 یمدل مفهوم یپس از اجرا است. قرارگرفته یموردبررسمدل  در زمانهم طوربه قیتحق یرهایمتغ

 یهاهیگو یکه تمام دهدیپژوهش نشان م یمدل ساختار جیبا توجه نتا موس،یا افزارنرمدر  قیتحق

 بود. داریمعن 0/ 001 یداریدر سطح معن قیتحق یرهایمربوط به متغ

 

 

 

047 /1  061 /0  171/17  *** 861 /0  
تلاش برای خشنودی 

 ورزشکاران
 (T5تصویر ) --->

920 /0  056 /0  396 /16  *** 819 /0  (T6تصویر ) ---> خوب اداره شدن 

000 /1    *** 737 /0  

ی برای گذارهیسرما

سلامتی و شادابی 

 ورزشکاران
 (T7تصویر ) --->
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 (یشهرت و وفادار ر،یتصو) انیمشتربا نگرش  یاجتماع تیمسئول . نتایج مدل ساختاری4جدول

یونیوزن رگرس  

راستانداردیغ  

یخطا  

داستاندار  

نسبت 

 بحرانی

 سطح

 یداریمعن

ی وزن رگرسیون

 استاندارد
 متغیرها

993 /0  074 /0  505  /13  *** 785 /0  تصویر--->مسئولیت اجتماعی 

254 /0  070 /0  605  /3  *** 296 /0  شهرت--->مسئولیت اجتماعی  

296 /0  082 /0  3/ 611 *** 295 /0  وفاداری--->مسئولیت اجتماعی  

000 /1    *** 804 /0  
 مسئولیت سلامت و

 مسئولیت اجتماعی-->آموزش 

187 /1  063 /0  869 /18  *** 835 /0  مسئولیت اخلاقی--->مسئولیت اجتماعی  

094 /1  056 /0  397 /19  *** 854 /0  مسئولیت قانونی--->مسئولیت اجتماعی 

944 /0  056 /0  831 /16  *** 765 /0 --->مسئولیت اجتماعی   ادیمسئولیت اقتص  

420 /0  070 /0  000  /6  *** 619 /0  شهرت--->تصویر  

096 /0  136 /0  705 /0  481/0 082 /0  شهرت--->وفاداری 

356 /0  084 /0  232 /4  *** 449 /0  وفاداری--->تصویر  

000 /1    *** 755 /0  T1 <---تصویر 

736 /0  056 /0  166 /13  *** 643 /0  T2 <---تصویر 

934 /0  057 /0  423 /16  *** 787 /0  T3 <---تصویر 

701 /0  053 /0  241 /13  *** 646 /0  T4 <---تصویر 

098 /1  061 /0  002 /18  *** 848 /0  T5 <---تصویر 

975 /0  057 /0  222 /17  *** 816 /0  T6 <---تصویر 

112 /1  069 /0  039 /16  *** 777 /0  T7 <---تصویر 

000 /1    *** 437 /0  Sh4 <---شهرت 

599 /1  194 /0  239 /8  *** 783 /0  Sh3 <---شهرت 

983 /0  131 /0  519 /7  *** 471 /0  Sh2 <---شهرت 

426 /1  179 /0  959 /7  *** 701 /0  Sh1 <---شهرت 

000 /1    *** 675 /0  V1 <---وفاداری 

075 /1  071 /0  247 /15  *** 754 /0  V2 <---وفاداری 

225 /1  098 /0  514 /12  *** 797 /0  V3 <---وفاداری 

083 /1  116 /0  363 /9  *** 540 /0  V4 <---وفاداری 

385 /1  140 /0  885 /9  *** 723 /0  V5 <---وفاداری 
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تصویر، نگرش )ی برازش مدل تحلیل عاملی مسئولیت اجتماعی با متغیرهای هاشاخص. 5جدول 

 شهرت و وفاداری(

از  ییکه مدل نها دهدینشان م قیتحق ییبرازش مدل نها یهاشاخص 5با توجه به جدول 

 شدهارائه یشاخصها ریپژوهش حاضر برخوردار است. مقاد یرهایمتغ یبرا یخوب اریبرازش بس

 تیرنهادو  9/0از  تربزرگ AGFI ،GFI ،CFI ،IFI ،NFIبرازش  یهاشاخصمدل مربوطه،  یبرا

RMSEA کردند دییمدل را تأ نیاعتبار ا یاست که همگ 060/0 از ترکوچک ز،ین. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مسئولیت اجتماعی بر نگرش مشتریان ریتأث. مدل ساختاری 2شکل 

مستقیم  طوربهمتغیر مستقل  عنوانبه CSR یاجتماعبر اساس مدل نهایی تحقیق متغیر مسئولیت 

 نیترشیب هاباشگاهاست. همچنین، مسئولیت اجتماعی  رگذاریتأثشهرت بر متغیر وفاداری، تصویر و 

این است که در متغیر مسئولیت  توجهقابلنکته  نهیزم نیدر ا را بر تصویر باشگاه دارد. ریتأث

AGFI GFI CFI IFI NFI RMSEA هاشاخص 

881/0  912/0  951/0  951/0  920/0  060/0  مدل 

00/7

5 
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را در مدل نهایی دارا بود. از طرف  ریتأثبیشترین  85/0اجتماعی، بعد قانونی با وزن رگرسیونی 

و  یوفادار ریبر متغ ریتصو یانجیم ریمتغ قیباشگاه از طر یاجتماع تیمسئول ریمتغدیگر همچنین، 

 است. رگذاریتأثهمچنین، از طریق متغیر میانجی شهرت بر متغیر وفاداری 

بر وفاداری باید بیان نمود  رگذاریتأثمهم  یهامؤلفهدر مدل معادلات ساختاری حاضر، در مورد 

با  "تلاش برای خشنودی ورزشکاران" هاآنبین  بوده که از هیگو 7که درواقع، متغیر تصویر شامل 

را بر وفاداری مشتریان دارد. همچنین، متغیر شهرت  ریتأثبیشترین  85/0وزن رگرسیونی استاندارد 

بیشترین  78/0با وزن رگرسیونی استاندارد  "مدیریت قوی باشگاه"گویه بوده که  4باشگاه شامل 

متغیر نشان داده شد که  ییدر مدل نهانکته مهمی که باید توجه نمود، را بر وفاداری دارد.  ریتأث

 یبالا ریتأثو  ریتصو ریبه علت حضور متغ دیشاامر،  نیندارد و ا یداریمعن ریتأث یشهرت بر وفادار

)در مدل طور مستقل شهرت بهشاید بتوان بیان نمود که متغیر  کهیباشد درحال یوفادار یرو ریتصو

بتواند باعث  تیو درنهاشته باشد دا یترتوجهقابل ریتأث یوفادار ربدون سایر متغیرها(، جداگانه و ب

 62/0 یونیدر مدل با وزن رگرس ریتصو ریمتغ باید بیان نمود که تیدرنها باشگاه شود. یرقابت تیمز

 دارد. یتوجهقابلبالا و  ریشهرت باشگاه تأثمتغیر بر 

 یریگجهینتبحث و 

بر نگرش مشتریان )تصویر،  هاباشگاهن پژوهش، تبیین نقش مسئولیت اجتماعی از نتایج مهم ای

ی حاصل از مدل معادلات دییتأوفاداری و شهرت( نسبت به باشگاه بود. نتایج تحلیل عاملی 

تصویر، وفاداری و ) انیمشتربا نگرش  هاباشگاهساختاری نشان داد بین ابعاد مسئولیت اجتماعی 

 کنندگانمصرف یازهایبه ن دیبا هاسازمان، درواقعی بالایی وجود دارد. ردایمعنشهرت( رابطه 

سازگار  رییدر حال تغ شهیهم یازهاین نیمداوم با ا طوربهخود را  آماده باشند دیتوجه کنند و با

 ,Radulescu & Hudea) است نفعشانیذ ریآنان و سا یازهایمربوط به ناین موضوع،  چراکهند؛ کن

 Servera-Francés & Piqueras-Tomás (2019) ،Alrubaieeها با نتایج تحقیقات یج یافتهنتا .(2018

and et al. (2017)، Jonikas (2013) ،Irshad and et al., (2017) and Galant & Cadez (2017) 



  ۴9 ۱۴۰۱ تابستان،  دوماره ، شمسومدوره                        فصلنامه علمی مطالعات بازاریابی ورزشی

این امکان را  شرکتبه  تنهانه CSRبر  یگذارهیسرما ها،همخوانی دارد؛ بر اساس این پژوهش

همچنین منجر به تولید  بلکه، دروی جامعه را کاهش دهبازار و روندهای تجارت  ریتأثکه  هددیم

را  CSRهایی که اقدامات از شرکت کنندگانمصرف. شودیم کنندگانمصرفبرای  افزودهارزش

 موضوع باعثاین  .کنندیمقدردانی آگاه شده و از آنان  مروربه به عهده بگیرید هاآنبرای نیازهای 

کند را امتحان میخدماتش که خواهد شد به شرکتی نسبت  کنندهمصرفافزایش در اعتماد و تعهد 

، توجه به پایبندی درواقعبه دنبال دارد. را  کنندهمصرفافزایش رضایت و وفاداری  جهیدرنتو 

مانی ساز یهاحوزهدر  های پژوهشیترین جنبهها به مسئولیت اجتماعی همواره یکی از مهمسازمان

مسئولیت  دهندهلیتشکها نشان داد از بین متغیرهای یافته (.Wang, 2020) و مدیریتی بوده است

، درواقعرا در مدل نهایی دارا بود.  ریتأثبیشترین  85/0اجتماعی، بعد قانونی با وزن رگرسیونی 

سلامت و آموزش و گذاری و توجه بیشتر در ابعاد اقتصادی، اخلاقی، توانند با سرمایهها میباشگاه

این موضوع یک نتیجه  بعد قانونی، نگرش و تصویر خوب نسبت به باشگاه را کسب نمایند. ژهیوبه

ها برای افزایش عملکرد و کسب لبه رقابتی پیشنهاد است که به مدیران باشگاه CSRاز  توجهقابل

به  با توجهین همچن گر،یاز طرف د .(Servera-Francés & Piqueras-Tomás ,2019 )شودمی

توان بیان نمود بعد سلامت و آموزش، می دارا بودنحاضر یعنی  یریپذتیمسئولمتفاوت بودن مدل 

های ورزشی با اهداف باشگاه یترشیباجتماعی در پژوهش حاضر تناسب  یریپذتیمسئولکه مدل 

عامل در بعد  نیترمهماین بعد خاص نشان دادند که  نهیدرزمدارد؛ که نتایج  اندامتناسب ژهیوبه

است. آگاهی مربیان از جدیدترین  "در آموزش ورزشکاران روزبهاستفاده از اطلاعات "فوق، 

های استفاده از تمرینات درست و اصولی در دورهخطرناک و تمرینات، تمرینات متنوع، تمریناتی 

براساس اشد. ب یتوجهتواند کمک شایان مختلف تمرین با توجه به سطح آمادگی ورزشکاران می

، بالاتر بودن میزان بعد قانونی نسبت به سایر ابعاد مسئولیت اجتماعی دور از انتظار نیست؛ نتایج

 بعد اقتصادی، درهای کشور بعد از درنظر گرفتن اهداف مالی و کسب سود حداکثر باشگاه درواقع

سطح بالاتری قرار  بعدی مسئولیت اجتماعی یعنی بعد قانونی در مؤلفه ازنظر تریشاخص طوربه
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باشد که بر اساس گویه می 5دارای  ریتأثضریب  نیترشیبگیرند. مسئولیت حقوقی و قانونی با می

 باشند:زیر می قراربهبه ترتیب  هاآن نیترمهم هاآنبار عاملی 

 خطر و آسیب برای ورزشکاران هرگونهمحیط ایمن و عاری از  نیتأم .1

 دهای بهداشتیاهمیت مدیریت باشگاه به استاندار .2

 رعایت کامل مقررات قانونی .3

 اطلاع موارد هشداردهنده خاص ورزشی و خطرات ورزشی به ورزشکاران .4

 کنترل ورزشکاران در ساعات مختلف تمرین .5

 دهنده اهمیت تمامی این عوامل درتمامی عوامل دارای بار عاملی بالایی بوده و این مسئله نشان

داری و تصویر ورزشکاران نسبت به باشگاه دارد. بر اساس بر نگرش یعنی شهرت، وفا یرگذاریتأث

محیط ایمن و عاری از خطر و  نیتأمها، شاخص حقوقی برای مدیریت باشگاه نیترمهمبار عاملی، 

 خطریبها مسئولیت ارائه محیط امن و آسیب برای ورزشکاران است. لازم است مدیران باشگاه

مستمر باید امنیت ورزشکاران و  طوربه ودهند، های مختلف باشگاه را تشخیص برای بخش

توانند با برقراری ارتباط با می هاآنگیری کنند. حتی های ورزشی را بررسی و اندازهدستگاه

تولیدکنندگان تجهیزات ورزشی در جهت آگاهی بیشتر تولیدکنندگان در راستای اقدامات 

مسائلی که معمولًا سلامت افراد  یکی ازهماهنگ با سلامتی و امنیت ورزشکاران بکوشند. 

سازد، عدم توجه به مقررات ورزشی و استانداردهای بهداشتی ورزشکار را با مخاطره مواجه می

ابلاغیه در  صورتبههایی را تدوین و به آن عمل نمایند و است. در رابطه با امور بهداشتی باید برنامه

ش مدیران و مربیان و همچنین ورزشکاران معرض عموم در باشگاه نصب نمایند، این امر با تلا

در تغییر  یاملاحظهقابلنقش  مسئولیت اجتماعیبه  هاسازمانپایبندی  درواقع تواند محقق گردد.می

 (.Wang, 2020) نیز خواهد داشت کنندهمصرفرفتار 

با وزن  هاباشگاهمسئولیت اجتماعی  دهدیمی حاصل از معادلات ساختاری نشان هایخروج

دارد. بر این اساس،  ریتأثبر تصویر باشگاه  0/ 001ی داریمعندر سطح  0/ 78گرسیونی استاندارد ر
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نظر مثبت مشتریان را  توانندیمی مسئولیت اجتماعی هاتیفعالبا درگیر کردن خود در  هاباشگاه

(. Lee and et al., 2021آورند ) به دستنسبت به ارزیابی باشگاه، انتخاب و پیشنهاد به دیگران 

 نیامسئولیت اجتماعی شوند  یهاتیفعالدرگیر  هاباشگاهذکر کرد تا  توانیمبیشترین دلیلی که 

 منجر به سود بیشتر و یا تواندیممالی برای باشگاه ورزشی خوب است و  ازنظر CSRکه  است

به  ، اگر مشتری درک کند شرکتدرواقع(. (Moyo and et al., 2021حمایت عمومی بیشتر شود 

، این داندیممشتریانش مسئول  ژهیوبهو خود را در قبال جامعه و  دهدیممسئولیت اجتماعی اهمیت 

؛ Mojoodi and et al, 2016خواهد داشت ) ریتأثدر ذهن مشتری  گرفتهشکلموضوع بر تصویر 

Alrubaiee and et al., 2017 ؛Irshad and et al., 2017.) ازنظر  ،همچنینHe and et al. (2014) 

این یافته با  ؛ کهاستبرای سازمان  برند ریاعتبار تصو جادیا یبرا مؤثری راه ی،اجتماع تیمسئول

 Wang (2020) ، Irshad and et al. (2017) ،Lee and et al. (2021)، Chung, Yu & Shinنتایج 

 همخوان است. (2015)

سئولیت اجتماعی باشگاه با م دهدیمی حاصل از معادلات ساختاری نشان هایخروجهمچنین 

 هراندازه .داردمثبتی  ریتأثبر شهرت  001/0ی داریمعندر سطح  30/0وزن رگرسیونی استاندارد 

بیشتری  ریتأثدر قبال ورزشکاران بیشتر شود بر شهرت باشگاه  هاباشگاهمیزان مسئولیت اجتماعی 

 کنندهمصرف سازمان نزدهرت شافزایش نقش مهمی در  سازمانسئولیت اجتماعی ، مدرواقعدارد. 

 Servera-Francés & Piqueras-Tomás (. این یافته با نتایج تحقیقاتWang, 2020) کندیمایفا 

(2019)، Lee and et al. (2017) ، Ghofrani (2016)، Bakhshandeh and et al., (2016)  همخوانی

 باشگاه خوشنامی با اجتماعی لیتابعاد مسئو همهنشان داد  Ghofrani (2016)پژوهش نتایج دارد.

 به بیشتری توجه بدنسازی یهاباشگاه مدیران است نیاز بنابراین، دارند؛ و معناداری مثبت رابطه

مسئولیت  .کنند تضمین را خود یهاباشگاه خوشنامی تا باشند داشته اجتماعی یهاتیمسئول

ی هاتیفعالرگذار باشد و ترویج بر شهرت اث تواندیم دهانبهدهاناجتماعی از طریق تبلیغات 

 وجههمسئولیت اجتماعی باعث افزایش شهرت باشگاه شده و منبع مزیت رقابتی محسوب گردد که 
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. (Servera-Francés & Piqueras-Tomás ,2019) بخشدیمبهبود  یتوجهقابل زانیشرکت را به م

ی سازمان است؛ درواقع، سرمایه برا نیترباارزششهرت، فاکتور اساسی موفقیت هر سازمان و 

 ,.Amirtash and et alشهرت است ) جادکنندهیاانجام اقدامات  ،هاسازمانهدف مهم بسیاری از 

استانداردهای مسئولیت  دارا بودنعنوان نهادی با سازمان و باشگاه ورزشی که به بساچهو  )2016

باشگاه را بسیار تسهیل  اجتماعی در جامعه شناخته شود و این خود به روند افزایش شهرت آن

 نماید.می

ی حاصل از معادلات هایخروجابعاد مسئولیت اجتماعی بر وفاداری مشتریان،  ریتأثدر رابطه با 

مسئولیت اجتماعی با وزن رگرسیونی استاندارد  دهدیمو نشان  کندیم دیتائرا  ریتأثساختاری این 

 .Mojoodi and et alیافته با نتایج  نیا .رددا ریتأثی وفاداربر  001/0ی داریمعندر سطح  29/0

(2016) ،Amirtash and et al. (2016) ،Irshad and et al. (2017)  همخوان است. با توجه به نتایج

حفظ  جهیدرنتو  وکارشانکسبدرک کنند که قلب موفقیت  توانندیمبهتر  هاباشگاهبالا، مدیران 

مسئولیت اجتماعی است. مدیران  نهیدرزمی گذارهیماسری مشتریان، تلاش برای انجام و وفادار

افزایش وفاداری مشتریان را فراهم آورده و به دنبال آن  نهیزمبا ایجاد مسئولیت اجتماعی،  توانندیم

 .Lee and et alباشند. پژوهش  هاآنعامل مهمی در بقا و پیشرفت  عنوانبهشاهد بهبود عملکرد 

های بیشتری را برای توانند مشوقمیا توجه به این نتایج مثبت بها شرکتکند بیان می (2017)

همچنین،  .ریزی بازاریابی برای افزایش وفاداری مشتری انجام دهندو برنامه CSR هایسیاست

Montazeri and et al. (2019) وفاداری ایجاد خواهان که های ورزشیها و تیمبیان نمود سازمان 

 بهبود باهدف راهبردهای بازاریابی، با همراه اجتماعی مسئولیت ایهطرح باید بر هستند، مثبت

 .باشند داشته بیشتری یگذارهیسرما و تمرکز خود، تیمی هویت و تیم تصویر

و  ریتصو یانجیم ریمتغ قیباشگاه از طر یاجتماع تیمسئول ریمتغاین است که  توجهقابلنکته 

است.  اثرگذار( 45/0خوبی )وزن رگرسیونی  نسبتاًزان ی به میوفادار ریبر متغ نیز میرمستقیغ طوربه

تصویری  خودخودبهها ورزشی که امتیاز بالاتری در میزان مسئولیت اجتماعی دارند ، باشگاهدرواقع
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 تیدرنهاو باعث رضایت خاطر مشتریان و  شکل دادهشان بهتری از برند خود در ذهن مشتریان

 & Servera-Francés مطالعهدر باشگاه خواهند بود. نتایج  شاهد ایجاد مشتریان وفادار برای حضور

Piqueras-Tomás (2019) از انجام اقدامات که  یاکنندهمصرفدهد که ینشان مCSR  با شرکت

خود  نوبهبه و به آن سازمان از این نظر اطمینان دارد آگاه و قدردان است مشتریان، یازهایتوجه به ن

 تواندمیکه علاوه بر این رضایت  شدهبه شرکت نسبت  کنندهصرفمبه افزایش اعتماد و تعهد 

 Montazeri andرابطه بین تصویر و وفاداری، نهیدرزم. کندیمتشدید نیز را  کنندهمصرفوفاداری 

et al. (2019) هایمسئولیت گرفتن بر عهده با توانندمی ورزشی در پژوهش خود نشان داد مدیران 

 به شوند، ورزشی کنندگانمصرف ذهن در خود جایگاه و تصویر ب بهبودموج جامعه، در قبال خود

 و هاباشگاه ها،تیم به نسبت را آنان نگرشی وفاداری و کنند هواداران کمک هویت سطح افزایش

 Saatchian and شدهانجامهمچنین نتایج پژوهش حاضر با پژوهش  .کنند بیشتر ورزشی هایسازمان

et al. (2013) نشان  هاآنهای آمادگی جسمانی شهر رشت همخوانی دارد؛ نتایج پژوهش هدر باشگا

های بدنسازی در شهر رشت موجبات رضایت و نگرش مثبت مشتریان )ورزشکاران( داد اگر باشگاه

 هاآنحضور مجدد  تیدرنهاتوانند در میزان تعهد، وفاداری و می بیترتنیابهخود را فراهم آورند 

 .ندیفزایباین مراکز ورزشی در جامعه هدف و بازار  یرقابت تیمزا نموده و بر ایف یمؤثرنقش بسیار 

و بر اهداف  شودیم کنندهمصرفمنجر به حفظ  CSRاز سازمان متعهد به  کنندهمصرف تیرضا

 یامروز یدر بازارها یکسب وفادار ی(. براIrshad and et al., 2017) گذاردیم ریتأث دیخر

 نهیزم نیدر ا یدیابزار مف CSRتمرکز کنند و  یمشتر یو حفظ وفادار جادیمجبورند بر ا هاشرکت

پایان و نیازمند تحقیق و درک برند شدن در یک صنعت راهی است؛ بی  (.Rahman, 2012) است

بر عوامل  گذاریسرمایهبه بررسی و که که بر وفاداری مشتریان دارد  تأثیریاهمیت ارزش برند و 

 ,.Almasi and et ahدارد )تبلیغات، ایجاد آگاهی از برند و تصویر برند  همچوناثرگذار بر آن 

2020.) 
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 دهدیمکرده و نشان  دیتائتصویر بر وفاداری را  ریتأثی حاصل از معادلات ساختاری، هایخروج

 ریتأثبر وفاداری  001/0ی داریمعندر سطح  45/0تصویر باشگاه با ضریب رگرسیونی استاندارد 

و مثبت  داریمعنتصویر باشگاه در کل مدل و با در نظر گرفتن متغیرهای درگیر در مدل  دارد. پس

های بر اساس یافته درواقعبر وفاداری با توجه به نتایج بالا است.  باشگاهتصویر  ریتأثبوده و میزان 

طه با راببر  دیتأک (CSR) یاجتماعمبتنی بر مسئولیت  دیجد یتیریمد یالگو نیدر چارچوب افوق، 

 دیارزش تول کنندهمصرف یعنصر که برا کی عنوانبهرا  CSR توانیم که کنندگان استمصرف

 ، با توجه به ارزشرونیازا(. Jonikas, 2013؛ Alrubaiee and et al., 2017گرفت )در نظر  کندیم

 قیطر نیو از ا دادهقرار  ریتحت تأث در وی و ثبات را تی، احساس رضابرای مشتری جادشدهیا

ها در (. نتایج پژوهشIrshad and et al., 2017گردد )در مشتریان می یوفادار عث ایجاد و توسعهبا

و  یوفادار ،تیرضا ،بر اعتمادآن را  توجهقابل ریتأثهای متعهد به مسئولیت اجتماعی سازمان یبررس

(. Servera-Francés & Piqueras-Tomás, 2019کند )می دیتائی را بر وفادار تیرضا ریتأث جهیدرنت

در این زمینه این است که در صنایعی چون صنعت ورزش که خدماتی هستند  توجهقابلنکته 

مانند اعتبار و اطمینان ممکن است نقش اصلی را در ایجاد و حفظ وفاداری  رملموسیغی هایژگیو

 اداری را افزایش داد.وف توانیمتصویر( در مشتریان ) نانیاطمایفا نمایند، پس با ایجاد و تقویت 

شاید به این خاطر باشد که افراد، شناخت اولیه از باشگاه را مستقیماً از طریق تجربیات، عقاید و 

به  کنندیمی ذهنی و طرقی که افراد در بیرون باشگاه در مورد آن صحبت هانگرشاحساسات، 

دف استراتژیک عواملی غیر یک ه عنوانبهبرای افزایش وفاداری مشتریان  درواقع. آورندیم دست

سازمان این عوامل نام تجاری  نیترباارزشاز مسائل مادی وجود دارد. یکی از کارسازترین و 

 انیمشتر یدرگرو وفادار هاسازمان اتیپررقابت امروز ادامه ح یایدر دن، درواقعتصویر( است. )

 تیموفق یچگونگ کنندهنییتععامل  انیمشتر یعوامل مؤثر بر وفادار ییشناسا نی؛ بنابراهاستآن

ها یکی از آن متغیرهای بسیار اثرگذار و واسطه، متغیر تصویر باشگاه و بر اساس نتایج یافته هاستآن

. در Saatchian and et. al (2013)پژوهش  نیهمچن (.Lee and et al., 2017در نزد مشتریان است )



  55 ۱۴۰۱ تابستان،  دوماره ، شمسومدوره                        فصلنامه علمی مطالعات بازاریابی ورزشی

اد و ارتقا تصویر مثبت مشتریان رشت نشان داد که ایج شهر یجسمان یآمادگ یهاباشگاه

های آمادگی جسمانی از کیفیت خدمات این مراکز رابطه مستقیم و مثبتی بر وفاداری و تعهد باشگاه

(0.395 r= .آنان در آینده خواهد داشت ) 

شهرت بر وفاداری نتایج حاصل از معادلات ساختاری نشان داد شهرت باشگاه  ریتأثدر رابطه با 

برابر با  هاآنی ندارد و وزن رگرسیونی میان داریمعنرابطه  001/0ریان در سطح با وفاداری مشت

 طوربهشاید  که شهرت باشگاه کندیمی مطالعه از این فرضیه حمایت هاافتهبنابراین ی؛ است 08/0

 موردتوجهبوده و باید در مدل مستقل در وفاداری مشتریان  رگذاریتأثمستقل بر وفاداری مشتریان 

در مدل نهایی این رابطه مستقیم بین شهرت باشگاه و وفاداری مشتریان  درمجموعگیرد. ولی  قرار

 یرو CSRو حتی  ریتصو یبالا ریو تأث ریتصو ریبه علت حضور متغ دیشا نیا نبوده است. داریمعن

ی هاتهافمیان شهرت و وفاداری را نشان داد با ی داریمعن. نتیجه فرضیه که عدم رابطه باشد یوفادار

Chung, Yu & Shin (2015) and Lee and et al. (2017)  ناهمخوان است. درواقع، شهرت خوب

 Chung, Yu. شودیم، همچنین مانع درک اطلاعات منفی توسط ذینفعان کندیممشتریان را جذب 

& Shin (2015) و  ینگرش یوفادار یشسازمان منجر به افزا یاجتماع مسئولیت معتقد هستند که یزن

 یبا افراد مختلف مانند اعضا سازمان از شهرت یانیمشتر ینخواهد شد. چن یاندر مشتر یرفتار

 جذب همچون یاریبس یایامر مزا ینخانواده، دوستان و همکاران صحبت خواهند کرد که ا

(. همچنین Chung, Yu & Shin, 2015)فروش را به همراه خواهد داشت  یشو افزا یدجد یانمشتر

ی داریمعناز معادلات ساختاری نشان داد تصویر باشگاه با شهرت باشگاه در سطح  نتایج حاصل

ایجاد  زمانهمتصویر مثبت و  جیترودارد.  یتوجهقابلبالا و  ریتأث 62/0با وزن رگرسیونی  001/0

( عنصر ضروری اعلان یک سازمان است. اگر روابط شودیمشهرت از تصویر ناشی خوب )شهرت 

ت، شفافیت در کار و انجام مسئولیت اجتماعی در کار داشته باشد شهرت خوب از عمومی اخلاقیا

انتظارات  بر اساس، نیبنابرا؛ (Radulescu & Hudea, 2018) شودیمآن سازمان حاصل 

، دهدیم هیاول تیموقع کی CSR بهد نشوباعث می آن،شهرت و  شرکت نسبت به کنندگانمصرف
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 یتوجهقابل زانیشرکت را به م ههوج تواندیمتوسط شرکت  شدهانجام CSRتا آنجا که اقدامات 

باعث ایجاد تصویر  تواندیماقدامات و تعهد باشگاه  (.Perez and et al., 2014) بخشدیمبهبود 

 یهاتیفعال Galant & Cadez (2017)پژوهش  بر اساسخوب از یک باشگاه شده و از این طریق، 

CSR بخشدیمبهبود  را هاشرکتشهرت  تواندیم. 

موفق باید برای هر  CSR یک استراتژی کنندباید بیان نمود محققان بیان می یطورکلبه

 رونیازا(. Kedmenec & Strasek, 2017) کشور باشد فرهنگ باخاص، متناسب  وکارکسب

های آتی مقتضیات فرهنگی و اجتماعی هر کشور را در شود که محققان در پژوهشپیشنهاد می

یک ابزار  عنوانبهرا  CSR. تحقیق حاضر کاربرد رندینظرگها در سی مسئولیت اجتماعی باشگاهبرر

ی آمادگی جسمانی تقویت هاباشگاهتصویر، شهرت و وفاداری( در ) انیمشترروی نگرش  مؤثر

 به دستاستراتژی اثرگذار برای  عنوانبه CSRاز  توانندیم هاباشگاهکرده است. بنابراین، مدیران 

آوردن تصویر خوب در ذهن مشتریان، ایجاد و خصوصاً حفظ مشتریان استفاده نمایند. همچنین، با 

مشارکت  جهیدرنتو آمادگی جسمانی و  اندامتناسبتوجه به روند روبه رشد استفاده از مراکز 

کز در شهر رشت، باید این مرا ژهیوبههای ورزشی در این رشته ورزشی نسبت به سایر رشته ترشیب

ورزشی با ایفای نقش مثبت خود در جهت تعهد کامل به اقدامات مسئولیت اجتماعی بتوانند مزیت 

های ورزشی رقیب، حفظ نموده و در جهت ارتقا آن تلاش باشگاه پرتلاطمرقابتی خود را در بازار 

تریان )مش کنندگانمصرفاز این طریق با ایجاد تصویر مثبت، وفاداری و تعهد در  چراکهنمایند؛ 

 تری را کسب خواهند نمود.باشگاه( سهم بازار بیش

 ملاحظات اخلاقی

ای مرتبط در جریان اجرای این پژوهش و تهیه مقاله کلیه قوانین کشوری و اصول اخلاق حرفه

ها و نهادها و نیز مؤلفین و مصنفین ها، سازمانبا موضوع پژوهش از جمله رعایت حقوق آزمودنی

های در مطالعه حاضر رعایت شده و فرم ی از اصول اخلاق پژوهشپیرو رعایت شده است.

 .ها تکمیل شدنامه آگاهانه توسط تمامی آزمودنیرضایت
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 حامی مالی

 .شد تأمینهای مطالعه حاضر توسط نویسندگان مقاله هزینه

 تعارض منافع

قاله قبلًا در هیچ ین مت و ابنابر اظهار نویسندگان مقاله حاضر فاقد هرگونه تعارض منافع بوده اس

ای اعم از داخلی یا خارجی چاپ نشده است و صرفاً جهت بررسی و چاپ به فصلنامه نشریه

 مطالعات بازاریابی ورزشی ارسال شده است.
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