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  چكيده

هاي ورزشي خصوصي شهر كرمانشاه بر پذيري اجتماعي مجموعهطراحي مدل تأثير مسئوليتهدف از پژوهش حاضر، 
جامعة آماري پژوهش مشتريان يازده . روش تحقيق همبستگي و از نوع پيمايشي است. رفتار و نگرش مشتريان است

-براي جمع. آمددست  هنفر ب 340حجم نمونه با استفاده از جدول مورگان مجموعة ورزشي بزرگ شهر كرمانشاه بود، كه 

و پرسشنامة ) 1991( كارول پذيري اجتماعي بر مبناي پرسشنامةمسئوليت ساختة آوري اطلاعات از دو پرسشنامة محقق
ها از آزمون همبستگي پيرسون و مدل معادلات ساختاري وتحليل داده براي تجزيه. رفتار و نگرش مشتري استفاده شد

رابطة معنادار وجود  رفتار  و نگرش مشتريانهاي  با مؤلفهپذيري اجتماعي مسئوليتنتايج نشان داد بين . استفاده شد
-نظر مي با توجه به نتايج تحقيق به. دهندة مناسب بودن مدل ساختاري بود نشان  AMOSفزارا هاي نرمخروجي. دارد

هاي ورزشي دهندة رفتار و نگرش مشتريان مجموعه ترين عوامل تشكيل يكي از مهمپذيري اجتماعي مسئوليترسد كه 
هاي اجتماعي خود را مدنظر شود همواره مسئوليتهاي ورزشي خصوصي پيشنهاد ميبه مديران مجموعه .خصوصي است

قرار دهند و با استفاده از اين فرصت و شناخت نيازهاي جامعه و مشتريان و در نهايت تلاش در جهت برآورده كردن اين 
 .نيازها مزيت رقابتي خود را حفظ كنند

  
  يديكل يهاواژه

  .پذيري، مشتري، نگرشهاي ورزشي، مسئوليترفتار، مجموعه
  

                                                           
   09187311190 :تلفن : نويسندة مسئول Email: yazdan284@yahoo.com                                                  
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   مقدمه
 از يكي  امروزه كه طوري به يابد،مي بيشتري اهميت روز روزبه و است امروز جامعة از بخشي ورزش صنعت

 بر جامعة  كه است هاييپديده شمار در ورزش. شودمي محسوب جوامع اقتصادي هايمقوله ترينمهم

 مختلف عمدة صنايع بين در را رتبه يازدهمين ورزش المللي، بين سطح در .دارد غالبي تأثيرگذاري مدرن

شده ضامن سودآوري و  عنوان يك اصل پذيرفته در اين سطح از صنعت حفظ مزيت رقابتي به .داراست

 مسئوليت هاشركت رقابتي، شدت به فضاي ايندر . هاي ورزشي استها و شركتكسب ثروت سازمان

 در سهمشان و شود افزوده اعتبارشان بر شودمي موجب كه بينندمي تجاري استراتژي نوعي را اجتماعي

 است و افزايش حال در اجتماعي مسئوليت شود كه اهميتبنابراين مشاهده مي). 17(گيرد  بازار فزوني

پذيري اجتماعي موضوع جديدي نيست، اما در مفهوم مسئوليت .بردارد در هاشركت براي راهبردي نتايج

نيستند،  مشتريان نيازهاي تأمين و سود ردنك حداكثر در پي فقط هاسازمان جديد، به اين معناست كه

). 4(اند ارتباط در سازمان با نوعي به كه هستند كساني تمام رضايت كسب در پي هدف، اين بر علاوه بلكه

و  يافته تكامل اخير هايدهه در كه است چندبعدي متغيري مفهوم اين كه كرد عنوان) 1999(1كارول

 اولية زير بعد چهار داراي شركت اجتماعي كارول، مسئوليت نظر از. است بسياري دربرگيرندة تعاريف

كند مي پيشنهاد خود تحقيق آخرين در كارول ؛)11(اخلاقي و داوطلبانه  قانوني، اقتصادي، ابعاد: است

  ). 13(بشردوستانه جايگزين شود  بعد با ،)داوطلبانه بعد( آخر مورد

 طريقرا از  جامعه منافعو  مصلحت كهاست  يمفهوم ن،مازسا جتماعيا مسئوليتدر تعريفي ديگر 

 ن،دگاـكننهـعرض ن،دگاـكنن فصرـم ،نشاـيها تـفعالي هـك يتأثيرات برابردر  هاپذيري سازمان يتمسئول

). 1(دهد مي ارقر توجه ردوـمدهند،  يم ارقر تأثير تحت را محيطو  جامعهداران، مسها ان،مندركا

 و اجتماعي ملاحظات داوطلبانه تركيب«عنوان  به را شركت اجتماعي مسئوليتاروپايي  جوامع كميسيون

بنابراين ). 21(كند مي تعريف »نفع ذي هايگروه با آنها روابط و هاشركت تجاري عمليات در محيطي

سازمان و  يدرون يها يتقابل ينآنها بتواند ب يامر است كه استراتژ ينا يةبر پا ها سازمان موفقيت

انداز و  چشم يبتواند در تلاش بر مبنا سازمانكند كه آن  يجادا يهماهنگ ينحو آن به يرونيب يها فرصت

  .يابددر مأموريت دست  يتخود، به موفق ينشب

                                                           
1. Carroll  
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مورد  يوةسو و رفتار به ش يكاز  يسودآور يابقا يندةها با فشار فزا سازمان يزصنعت ورزش ن در 

رو هستند  روبه ياكنندهبا گروه مصرف يورزش يها سازمان. رو هستند روبه ريگد يانتظار جامعه از سو

 يبرا ديباي ورزش يها سازمان رو ازاين ).25( ندسازمان آگاه يها ياستس ياجتماع يها كه كاملاً از جنبه

براساس نظر دانشمندان  .احساس در رفتارشان تلاش كنند نيبروز ا ةاحساس مخاطبان و نحو يابيارز

كه افراد هنگام  استهاي فيزيكي، احساسي و ذهني  فعاليتكننده شامل  حيطة بازاريابي رفتار مصرف

هاي خود درگير  انتخاب، خريد، استفاده و دور انداختن كالاها و خدمات در جهت ارضاي نيازها و خواسته

 آنان گيري تصميم در مهمي نقش نندگانك مصرف باورهاي و از طرف ديگر، نگرش .)27( آنها هستند

 هاي آن، قاعده سوي به نگرش اصولي، باورهاي تابع كنندگان مصرف رفتار واقع در .دارد خريد مجدد براي

 بازاريابي آميزة مختلف ابزار از استفاده با تا كنند تلاش بايد بازاريابان .است كردن عمل قصد و ذهني

كنند  اقدام خود شركت تجاري نام از مطلوب ذهني تصوير ايجاد و كنندگان مصرف نگرش تغيير به نسبت

رسد از لحاظ تئوري مسئوليت اجتماعي يكي از عواملي  نظر مي براساس نتايج تحقيقات قبلي به. )28(

) 2015( 1از طرف ديگر، به نظر كلينمن). 8(گذارد  است كه بر رفتار و نگرش مشتريان تأثير مثبت مي

  ). 18(اند  هاي ورزشي به مسائل اخلاقي و بشردوستانه بسيار حساسسازمان

 هايشركت اجتماعي پذيري يتمسئول هايمؤلفه در پژوهشي به مقايسة) 1394(شريفيان و خليلي 

قانوني  مسئوليت كه دهدمي نشان تحقيق هاييافته. بدني پرداختند تربيت دانشجويان ديدگاه از ورزشي

 و اقتصادي اخلاقي، هاي يتمسئول ترتيب آن به از پس و شد، شناخته مسئوليت ترين مهم عنوان به

 در تحقيقي به بررسي تأثير) 1393(خليلي و همكاران  ).3(گرفتند  قرار بعدي هايرده در بشردوستانه

 هاييافته بررسي. مشتريان پرداختند وفاداري بر ورزشي هاي توليديشركت اجتماعي پذيري مسئوليت

 بر اخلاقي و قانوني اقتصادي، بعد سه كارول، مسئوليتي هرم بعد چهار ياناز م كه داد نشان پژوهش

در تحقيقي در زمينة اثر تعاملي مسئوليت ) 2011( 2لي و لي .)2( است تأثيرگذار توزيع وفاداري عوامل

دار بر هويت  بر ارزيابي مشتريان دريافتند مسئوليت اجتماعي اثري مثبت و معنا اجتماعي و خوشنامي 

 اروپايي، هايصندوق مديران دربارة ديگر تحقيقي در). 19(دارد ) خوشنامي(مشتريان و نگرش به برند 

 كه آنها معتقدند درصد 92 كه شد داده نشان گذاريسرمايه بخش به مربوط كاركنان و مالي گران تحليل

 بهتر محيطي و اجتماعي ريسك ادارة در روشنپذيري اجتماعي  مسئوليت سياست يك با شركت يك

                                                           
1. Kleinmann 
2 . Lii, & Lee  
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 خريد زمان درصد مشتريان 70 كه شد كشف اروپايي مشتريان در براساس يك بررسي). 7(كند مي عمل

به نظر ). 22(گيرند  مي نظر در را اجتماعي مسئوليت شركت به تعهد خدماتشان، يا محصول

 شان محيطي زيست و تأثيرات اجتماعي به نسبت و كنند رفتار مسئولانه ها شركت اگر) 2015(1هاكالا

هاي ورزشي نيز به همين در سازمان ).14(يابد افزايش مي مشتريانشان تعهد و وفاداري باشند، مسئول

تواند مشتريان را جذب كند و با جلب ها ميهاي اجتماعي اين سازمان به مسئوليت توجه. گونه است

اين امر به معناي ايجاد تصوير . عنوان برند خاصي در جامعة ورزشي مطرح كنند رضايت آنها خود را به

در . كندنگرشي است كه مشتري براي خريد مجدد از يك برند خاص اقدام مي  ذهني مثبت و در واقع

هاي خصوصي نسبت به كسب شهرت و جذب هرچه بيشتر مشتريان و در نهايت سود ن ميان سازماناي

هاي ورزشي ها مجموعهگونه سازمان نمونة اين. دهندبيشتر حساسيت بيشتري از خود نشان مي

ادبيات . كنند شوند و شروع به فعاليت مي اند كه با سرمايه و هزينة چشمگيري افتتاح مي خصوصي

يابي ورزشي لبريز از وفاداري، تعهد و جذب مشتريان و هواداران و ايجاد نگرش مثبت در آنهاست، بازار

پذيري اجتماعي رفتار و توانند با استفاده از مسئوليتهاي ورزشي چگونه مياما در مورد اينكه سازمان

به ادبيات پژوهش  با توجه. هاي معدودي انجام گرفته است نگرش مشتريان خود را تغيير دهند، پژوهش

اجتماعي متغير مستقل براي  بر اين اساس متغير مسئوليت. توان مدلي را براي اين تحقيق ارائه دادمي

  .مدل مفهومي پژوهش ارائه شده است 1در شكل . روندشمار مي رفتار و نگرش مشتريان به
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 رفتار و نگرش مشتريانبر  اجتماعي مسئوليتمدل مفهومي تأثير . 1شكل 

                                                           
1. Hakala 

مسئوليت 
 اجتماعي

رفتار و 
نگرش 
 مشتري

 بعد قانوني

 بعد اخلاقي

 بعد بشردوستانه

 بعد اقتصادي

 قصد خريد

 مندي رضايت

 تصوير ذهني

 وفاداري
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هاي ورزشي كه مخاطبان آنها بخش وسيعي از جامعه هستند، محققان با توجه به نقش اين مجموعه

هاي ورزشي خصوصي بر رفتار و نگرش مشتريان پذيري اجتماعي مجموعه يتمسئولشدند تا تأثير  بر آن

هاي ورزشي پذيري اجتماعي مجموعهرا بررسي كنند و به اين پرسش پاسخ دهند كه وضعيت مسئوليت

   يري بر رفتار مشتريان دارد؟تأثنه است و چه خصوصي شهر كرمانشاه چگو

  

  روش تحقيق
آوري  روش تحقيق پژوهش حاضر، از نوع همبستگي و با توجه به هدف از نوع كاربردي بود و روش جمع

جامعة آماري پژوهش كلية مشترياني بودند كه از خدمات و محصولات . اطلاعات نيز ميداني بود

يازده مجموعة ورزشي فعال در سطح . كنندكرمانشاه استفاده ميدر شهر هاي ورزشي خصوصي مجموعه

با توجه  .عنوان جامعة آماري در نظر گرفته شدند هاي ورزشي بهشهر وجود دارند كه همة اين مجموعه

نفر  384گيري شد كه نمونة برآوردشده  به جدول نمونة مورگان و براي جامعة نامحدود، اقدام به نمونه

پرسشنامه در اختيار  400ها محققان با توجه به احتمال عدم بازگشت همة پرسشنامه. در نظر گرفته شد

ابزار مورد استفاده پرسشنامة . پرسشنامه عودت داده شد 340نمونة آماري قرار دادند كه از اين تعداد 

ساختة رفتار و نگرش  و همچنين پرسشنامة محقق) 1991(مسئوليت اجتماعي براساس مدل كارول 

مندي، قصد خريد مجدد و وفاداري ريان است كه به بررسي متغيرهاي تصوير ذهني برند، رضايتمشت

 . پردازدمشتريان مي

ها توسط ها با استادان مديريت ورزشي مشورت و پرسشنامهپرسشنامه) روايي(براي تعيين اعتبار 

. ر نمونة آماري قرار گرفتپس از برطرف كردن نكات مبهم، پرسشنامة نهايي در اختيا. آنها بررسي شد

و آوري شد توزيع و جمع پرسشنامه بين جامعة آماري 30ها گيري پايايي اين پرسشنامهمنظور اندازه به

و  89/0ترتيب  هاي مسئوليت اجتماعي و رفتار مشتريان بهبا استفاده از آلفاي كرونباخ پايايي پرسشنامه

در  .)1جدول (با مقادير چولگي و كشيدگي بررسي شد ها فرض طبيعي بودن داده. دست آمد به 82/0

براي طراحي مدل از روش مدلسازي  و پيرسون همبستگي ضريب هاي آماري از بخش تحليل داده

   .استفاده شد AMOSافزار  و نرم SEM(1(معادلات ساختاري 
 

  

                                                           
1 .structural equation model 
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  نسبت چولگي به خطاي استاندارد چولگي و نسبت كشيدگي به خطاي استاندارد كشيدگي .1جدول 

 
مشخص است، نسبت ضريب به خطاي چولگي و كشيدگي با توجه  1كه از نتايج جدول  گونه همان

هاي پژوهش از وضعيت نرمال كمتر است، در نتيجه توزيع داده 2از قدر مطلق  آمده دست به به مقادير

  .برخوردار است

  ها يافته
  مسئوليت اجتماعيهاي توصيفي ابعاد شاخص. 2جدول 

خطاي استاندارد   انحراف استاندارد  ميانگين  متغير
  ميانگين

  041/0  87/0  37/3  مسئوليت اجتماعي
  03/0  39/0  79/3  يقانونبعد 

  029/0  37/0  12/3بعد اقتصادي
	08/0	11/353/0بعد اخلاقي

	024/0	31/348/0دوستي بعد انسان

05/0≤  p   **  
داراي بالاترين  87/0و انحراف معيار  79/3كه بعد قانوني با ميانگين  دهدنشان مي 2جدول 

دوستي و قانوني مسئوليت اجتماعي، از نگاه  در كل چهار بعد اقتصادي، اخلاقي، انسان. ميانگين است

  .مشتريان وضعيت مطلوبي دارند

  

  نسبت ضريب به خطا در كشيدگي  نسبت ضريب به خطا در چولگي  يرهامتغ
  52/0  - 86/0  مسئوليت اجتماعي 

  - 41/0  63/0  تصوير ذهني
  18/0  25/0  مندي رضايت

  44/0  - 79/0  قصد خريد
  - 65/0  03/1  وفاداري

  81/0  66/0  رفتار مشتريان
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  رفتار مشتريان با ميانگين، انحراف معيار و همبستگي دروني بين مسئوليت اجتماعي. 3جدول 

 
 

شود، بين كه مشاهده ميطور همان. دهدروابط بين متغيرهاي تحقيق را نشان مي 3جدول 

بر اين، بين  علاوه). >05/0P(داري وجود دارد مثبت و معنامسئوليت اجتماعي با رفتار مشتريان رابطة 

 1بنتلر و چو). >05/0P(دار است مسئوليت اجتماعي با ابعاد رفتار مشتريان اين رابطه مثبت و معنا

هاي واقعي با داده ندرت بهبيان كردند كه ويژگي ناهمبسته بودن كلية خطاها در يك مدل ) 1987(

اي نخواهد زد، بلكه به اعتبار عاملي لطمه تنها نهها، خطاهايي در مدل الحاق چنين. متناسب است

بنابراين تصميم گرفته شد تا از ). 8(كند فراهم مي شده مشاهدههاي تري را از داده يانهگرا واقعبازنمايي 

ها يك سري شاخص AMOSافزار  نرم. برازش در مدلسازي معادلات ساختاري استفاده شود هايشاخص

  .نمايش داده شده است 4دهد كه در جدول  يمبرازش مدل ارائه  براي

  هاي برازش مدل بررسي شاخص. 4جدول 

IFI NFI CFI GFI RMSEA 
2 

97/0 91/0 99/0 94/0 068/0 23/1 

 
مجذور ( df/2مدل از برازش خوبي برخوردار است؛ بدين معنا كه شاخص  4براساس نتايج جدول 

كه ) شاخص ريشة واريانس خطاي تقريب( RMSEAشاخص . است 23/1بيانگر ارزش عددي برابر ) كاي

                                                           
1. Bentler & Chou 

انحراف   ميانگين  متغيرها
  معيار

مسئوليت 
  اجتماعي  

تصوير 
قصد   مندي رضايت  ذهني

رفتار   وفاداري  خريد
  مشتريان

مسئوليت 
  اجتماعي  

37/3  87 /0  1            

          1  52/0**  78/0  02/3  تصوير ذهني
        1 47/0**  59/0**  94/0  12/4  مندي رضايت

      1  61/0**  43/0**  42/0**  84/0  97/3  قصد خريد
    1  59/0**  52/0**  57/0**  61/0**  91/0  86/3  وفاداري
رفتار و 
نگرش 
  مشتريان

71/3  87/0  **54/0  **55/0  **57/0  **58/0  **61/0  1  
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شاخص . ت

 ديشمندان

را مناسب  

 حاضر اين 

 )ي تطبيقي

 از برازش 

 برخوردار ي

I ) شاخص

شده در  اده

 

  مشتري 

تابست، 2، شمارة 9ة 

است 068/0ر با 

برخي اند. ل است

08/0ن كمتر از 

ست كه در مدل 

شاخص برازندگي

تر باشد، مدل ك

بهتري برازش از 

IFIشاخص  .ست

دا  مقادير نمايش

 رفتاري و ابعاد 

ريت ورزشي، دورة

 مدل حاضر برابر

راي بد بودن مدل

اي ديگر ميزان عده

اس) يي برازندگي

ش( CFIص نسبي 

يكنزد عدد يك 

مدل باشد، تر يك

اس برخوردار خوبي

وارد و با توجه به

   .ده است

پذيري اجتماعيت

مدير                      

زادي است، در 

شده و معياري بر

باشد و ع 05/0ز 

G )شاخص نيكوي

شاخص. استردار 

به ها شاخصين 

ينزد 1 به هرچه 

خ برازش از وت 

ظر گرفتن اين مو

طلوبي برازش شد

ط بين مسئوليت

                            

راف هر درجة آ

ي مدل ساخته ش

خص بايد كمتر از

GFI خص مطلق

زش خوبي برخور

شده كه هرچه اي

كه NFIشاخص 

است 91/0 شاخص

با در نظ. است 9/0

مط طور به شده رائه

ساختاري ارتباط

                             

همان آزمون انحر

براساس خطاهاي 

اند كه اين شاخده

اخص بعدي، شا

است و از براز 0/

گفته ش. است 0/

ش.  برخوردار است

ش اين حاضر دل

97برابر با ) زاينده

اريابيم كه مدل  ي

مدل معادلات س

366             

مقدار آن ه

)RMSEA(

بر اين عقيد

شا. دانند مي

94شاخص 

/99برابر با 

يتر مطلوب

مد در .است

برازندگي فز

جدول درمي

م. 2شكل 
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مندي مشتري با ضريب  دهد، در بين ابعاد واكنش مشتري، رضايتنشان مي 2كه شكل طور همان

همچنين قصد خريد، . پذيري اجتماعي داردبيشترين ميزان تأثيرپذيري را از مسئوليت 43/0بتاي 

  . ندهاي بعدي قرار داردر رده 22/0و 31/0، 37/0ترتيب با ضريب بتاي  وفاداري و تصوير ذهني برند به
 

  ي ريگ جهيو نتبحث 
هاي خصوصي در بخش ورزش براي حفظ موجوديت خود در بازار رقابتي و رسيدن به مجموعه اصولاً

آنها بايد به عوامل مؤثر در رسيدن به چنين . سودآوري پايدار به وجود مشتري نياز اساسي دارند

هاي اجتماعي نقش مهمي در رفتار مسئوليت با توجه به نتايج تحقيق،. جايگاهي توجه ويژه داشته باشند

  .هاي ورزشي خصوصي داشتمشتريان مجموعه

عنوان ارزشي براي  اجتماعي شركت به مسئوليت«در تحقيقي با عنوان ) 2014(1شارنوسكي 

، نشان داد كه مشتريان به مسائل محيطي و اجتماعي روز توجه زيادي دارند و  به حل اين »مشتري

ها  محبوبيت بيشتري هاي فعال در اين زمينهاين روند موجب شده است سازمان. ندندممشكلات علاقه

رسد چنين تصوير ذهني نظر مي به). 28(دهند يابند و مشتريان تمايل بيشتري به آنها از خود نشان 

ها با توجه به اصول توسعة پايدار و تلاش براي حفظ خوشنامي خود در مثبتي نتيجة فعاليت سازمان

و ) 2014(2، وانگ و وو)2015( هاي چرنيف و بليرهمچنين نتايج اين تحقيق با يافته. جامعه باشد

هاي اجتماعي بر ايجاد تصوير ذهني مثبت و مسئوليت بر نقشكه همگي ) 2014(و همكاران  3آلكساندر

د ابعاد رسنظر مي به). 26،12،6(كنند، همخواني دارد يد ميتأكها ها و شركتمحبوبيت سازمان

نقش مهمي در ايجاد تصوير ذهني مثبت ) 12(يژه بعد اخلاقي و بشردوستانه و بهمسئوليت اجتماعي 

ها پذيري سازمانمشتري با توجه به ميزان مسئوليت. هاي ورزشي خصوصي ايفا كنندنسبت به مجموعه

تصوير مناسبي در برندي كه هويت و بنابراين . دهدتصويري از برند سازمان در ذهن خود تشكيل مي

كند، زيرا برندي كه هويتي قوي و مثبت دارد، تر طي ميسازي را سادهذهن افراد دارد، فرايند جايگاه

   ).26(بندد تر در ذهن مشتري نقش ميراحت

                                                           
1. arnievskizC 
2. Wang  Wu &  
3. Alexander 
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هاي اجتماعي در جلب در پژوهش خود نشان دادند كه پذيرش مسئوليت) 2014(1عالم و رابر

در متون بازاريابي رضايت مشتري ). 5(مشتريان نقش مهمي دارد  رضايت و ايجاد حس وفاداري در

ي سودآوري بلندمدت و كسب سو بهها و محركي براي حركت عنوان بخش مهمي از استراتژي شركت به

كنند اگر در تحقيق خود عنوان مي) 2012(2مجري و ولف). 16(شود مزيت رقابتي در نظر گرفته مي

ماعي خود عمل كند، اين امر به دركي مثبت و ارزشي در ذهن مشتري هاي اجت سازماني به مسئوليت

 اگر كه گرفت نتيجه توان مي بنابراين ).20(شود منجر شده و موجب ايجاد حس رضايت در مشتري مي

 ثانياً دهد، مي دست از را خود مشتريان اولاً نكند، عمل خود اجتماعي مسئوليت اين به درستي به سازمان

 مهم اين انجام به مجبور را شركت مختلف مجازات و مقررات و قوانين طريق از دولت كه شود مي سبب

 احساس مشتريان به نسبت مختلف هايزمينه در كه دارد انتظار هاسازمان از جامعه روي همين از. كند

  .كنند تلاش رضايت آنها و براي جلب كرده مسئوليت

-مصرف خريد رفتار بر را پذيري اجتماعيمسئوليت تأثيرپژوهش خود  در )2011(و همكاران  3رهيزا

-اندازه در استفاده مورد متغيرهاي همة بين كه رسيدند نتيجه اين به و كردند بررسي مالزيايي كنندگان

دارد  وجود معناداري مثبت ارتباط كنندگان مصرف خريد رفتارهاي و اجتماعي پذيريمسئوليت گيري

اجتماعي تأثير مثبتي بر مشتري  اند كه توجه سازمان به مسئوليتدادهتحقيقات مختلف نشان ). 23(

 هاسازمان). 9(شود كه سبب خريد مشتري و همچنين قصد خريد مجدد وي در آينده مي طوري دارد، به

 .كنندمي استفاده مشتريان با روابط ايجاد و رقابتي مزاياي توسعة براي اجتماعي پذيريمسئوليت از

 يا محصول خريد زمان مشتريان درصد 70  كه شد كشف اروپايي مشتريان در بررسي يك براساس

با توجه به نتايج تحقيقات  .)7(گيرند  مي نظر در را اجتماعي مسئوليت به شركت تعهد خدماتشان،

هايي دهند از محصولات و خدمات سازمانرسد مشتريان ترجيح مينظر مي مختلف و تحقيق حاضر به

  .دهند گيرند و به آن حساسيت نشان مي د كه مسائل اجتماعي و محيطي را در نظر مياستفاده كنن

اجتماعي با وفاداري مشتريان رابطة معناداري  پذيري نتايج اين تحقيق نشان داد كه بين مسئوليت

خليلي و همكاران  ،)2014( 4و لين و وو )2015(وجود دارد كه با نتايج تحقيقات طاهري و باورساد 

 هاييسازمان كرد گيرينتيجه توانمي بنابراين). 27،24،3،23(همخواني دارد ) 2011(و راهيزا ) 1393(
                                                           

1. Alam&Rubel 
2. Mejri&Wolf 
3. Rahizah 
4. Lin&Wu 
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 در كنند،مي جامعه به مربوط مسائل رعايت به ملزم را خود و كرده توجه اجتماعي مسئوليت موضوع به كه

 احساس مشتريانشان شوندمي سبب و شوندادراك مي بالاتر خدمات كيفيت با هاييسازمان مشتريان، نظر

 به تنها نظر، مورد سازمان كه كنندمي احساس مشتريان زيرا باشند، داشته بيشتري وفاداري و رضايت

 از تريمثبت تصوير توانداين امر مي .دهدمي اهميت نيز جامعه به مسائل و كندنمي توجه مالي مسائل

  .بگذارد مثبتي اثر مشتريان وفاداري و رضايت بر و كند ايجاد مشتريان اذهان در را سازمان

پذيري اجتماعي در تغيير نتايج اين تحقيق با نتايج تحقيقات ديگر در زمينة نقش مهم مسئوليت

 تبديل اقتصادي هايحوزه پردرآمدترين از يكي به با توجه به اينكه ورزش. رفتار مشتريان، همخوان است

 با ورزشي هايسازمان. شود بيشتر نمايان مي روز روزبه شكوفايي اقتصاد، براي آن است، اهميت شده

 آگاه هاشركت هايفعاليت اجتماعي هايجنبه از ايفزاينده طور به كه مواجهند ايكنندهمصرف جامعة

. ترند ه آگا هاشركت هايمسئوليت از هارسانه تأثير و بهتر آموزش طريق از مشتريان امروزه .شوندمي

-پذيري اجتماعي مي در بخش خصوصي با رويكردي راهبردي به موضوع مسئوليت هاي ورزشيمجموعه

مندي ساز رضايتكه اين نيز خود زمينه) 28(توانند تصويري مثبت در ذهن مشتريان خود ايجاد كنند 

شك نسبت به  مشترياني كه از خدمات و محصولات ورزشي راضي باشند، بي. شودمي) 10(مشتريان 

ادار باقي خواهند ماند و همين وفاداري به مجموعة ورزشي در نهايت سبب مراجعة مجموعة ورزشي وف

پذيري  يتمسئولدهد كه اين فرايند نشان مي). 26( مجدد مشتري در زمان حال و آينده خواهد شد 

 اين تواند مي نتايج اين بنابراين .يرگذار باشدتأثتواند بر نگرش و رفتار مشتريان اجتماعي چگونه مي

 هاي هزينه كه باشد داشته همراه به ويژه در بخش خصوصي ورزشي به هايمجموعه براي را اطمينان

طريق ايجاد تصوير ذهني مثبت، جلب رضايت،  از تواند مي سازمان توسط اجتماعي مسئوليت پذيرش

ار را براي تواند سودآوري پايداين فرايند مي. وفاداري به برند و در نهايت قصد خريد مجدد جبران شود

شود هاي ورزشي خصوصي پيشنهاد ميبه مديران مجموعه. هاي ورزشي در پي داشته باشداين مجموعه

هاي اجتماعي خود را مدنظر قرار دهند و با استفاده از اين فرصت و شناخت نيازهاي همواره مسئوليت

  .رقابتي خود را حفظ كنند جامعه و مشتريان و در نهايت تلاش در جهت برآورده كردن اين نيازها مزيت
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