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 چکیده
شمگیر   صنعت، جهت پرداختن به   نقش چ صر به فردي را براي این  سائل   برندهاي ورزش در جامعه مدرن جایگاه  منح م

سازد. بنابراین،        سازمان ها و جامعه بزرگ تر فراهم می  صرف کنندگان،  ستجوي مزایا براي م هدف از این  اجتماعی و ج
شگاه انق      شرکت بر ترجیح برند با سئولیت اجتماعی  شتریان آن بود.  پژوهش مطالعه تاثیر م ین پژوهش از الاب از منظر م

ظر هدف از نوع کاربردي بود که بصورت  اینترنتی و ایمیل انجام شد. جامعه پژوهش  نتحلیلی و از -نوع تحقیقات توصیفی
رزشی انقلاب  وحاضر، شامل تمامی مشتریان باشگاه فرهنگی ورزشی انقلاب تهران بود. انتخاب مشتریان باشگاه فرهنگی        

شد. ابزار گردآوري داده      تهر ستفاده  ساده ا صادفی  س      ان از روش نمونه گیري ت ستاندارد م شنامه ا س ئولیت اجتماعی  ها، پر
ادلات ســـازي معمدل از تحقیق براي آزمون مدلبود.  2014ســـال  متیو تینگچی لیو و همکارانشـــرکت و ترجیح برند 

شان داد که  ناستفاده شد. نتایج    05/0داري سطح معنی  در PLSاز نرم افزار روش کمترین مربعات جزیی و به ساختاري 
سئولیت هر سه بعد؛ مسئولیت اجتماعی شرکت  مربوط به محیط زیست، مسئولیت اجتماعی شرکت مربوط به جامعه و م

یح برند  گري کیفیت درك شــده برند بر ترج طور مســتقیم و هم با میانجی اجتماعی شــرکت  مربوط به ذینفعان هم به 
شگاه   شتند. بنابراین,      با شی انقلاب تهران تاثیر معنادار دا شگاه فرهنگی ورز  مسئولیت يیفاا جهت در که هایییتلفعابا

شگاه از  بخو يتصویر دیجاا بههستند   جتماعیا قوه برند آن منجر  بالفعل و بال نمشتریا بیندر  مثبتاي  تجربهو  برند با
 شده، خشنودي آنها را از ترجیح برند در پی دارد.

 
 يدیکل يهاواژه

 کیفیت ادراك شده برند، ترجیح برند، مسئولیت اجتماعی شرکت, ذینفعان, جامعه, محیط زیست.
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 مقدمه

است که بیش از شش دهه مورد پژوهش بوده است. مسئولیت  موضوعی CSR(1مسئولیت اجتماعی شرکت(

عنوان عنصر با ارزشی مدیریت عالی نمو و تکامل یافته و به هاي انسان دوستانهاجتماعی شرکت  از فعالیت

  .)1(شود بکار گرفته می کهاي عملکردي استراتژیهاي مدیریت ذینفعان و مدلاز شیوه

 تجاري هايفعالیت شرکت در بیان مفهوم واقعی مسئولیت اجتماعی شرکت باید ذکر کرد که یک

رفاه جامعه مدیریت  در و مشارکت جامعه به مدت طولانی پایدار اجتماعی مزایاي ارائه منظور به را خود

 معناي به اجتماعی مسئولیت مسئولیت اجتماعی شرکت به عنوان داشتن از اروپا . کمیسیون)2(کند می

توسعه  در بیشتر گذاريسرمایه و انطباق (با الزامات قانونی) از فراتر بلکه قانونی، انتظارات تحقق تنها نه

. بنابراین، مسئولیت اجتماعی شرکت به )3(است ذینفعان نام برده با روابط و زیستمحیط انسانی، سرمایه

هاي شرکت در خصوص تعهدات اجتماعی ادراك شده آن یا حداقل تعهدات صورت وضعیت و فعالیت

استراتژي مناسب مسئولیت اجتماعی شرکت، اگر هم سود ذینفعان تعریف شده است. بر این اساس، یک 

کننده و یا هدف اجتماعی خاصی را به حداکثر نرساند؛ بایستی مزایایی را براي شرکت و یا برند، مصرف

 . )4(فراهم سازد 

هاي مشارکت در جنبش مسئولیت اجتماعی شرکت به اشکال مختلف تجاري در صنایع و کشور

دریافتند که نگرش مثبت  2010و همکارانش در سال  2کلودینسکی .)5(است مختلف رواج پیدا کرده

تواند بر اداراکات و رفتارهاي آنها تاثیرگذار باشد. می هاشرکت اجتماعی هايکنندگان به فعالیتمصرف

 3قرارگرفت.  وسلیبنابراین، مطالعات ارتباط بین مسئولیت اجتماعی شرکت و نتایج بازاریابی در دستور کار 

 ند: مسئولیت اجتماعی شرکت را به دو دسته کلی تقسیم کرد )6(و همکارانش 

الف) دسته اول در مورد مسئولیت اجتماعی شرکت در برابر ذینفعان (به عنوان مثال صاحبان، 

هاي مسئولیت اجتماعی شرکت در دسته اول مشتریان، کارکنان و جامعه) است؛ بدین معنی که فعالیت

، ارتقاء فرهنگ هاي خیرخواهانه )، افزایش رفاه عمومیمربوط به جامعه هستند مانند نوع دوستی (فعالیت

هایی دارد که به رفاه جامعه و توسعه پایدار. بنابراین، دسته اول مسئولیت اجتماعی شرکت اشاره به فعالیت

                                                           
1 . Corporate Social Responsibility 
2 . Claudinsky 
3 . Wesley 
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هاي مسئولیت اجتماعی شرکت باتوجه به ذینفعان شامل موارد کند. از دیدگاهی دیگر، فعالیتکمک می

 زیر است: 

-ه جامعه، نظارت و تاثیرگذاشتن بر رفتارهاي عرضهبازگشت سرمایه، درمان کارکنان، گسترش و توسع

کنندگان و بطور کلی تعهدات سازمان نسبت به همه ذینفعان و نه فقط سهامداران است و ارزش و اهمیت 

هاي درست، عادلانه و اصلی مسئولیت اجتماعی شرکت صرفا کسب سود نیست بلکه انجام فعالیت

مروزي با دو فشار مواجه هستند: حفظ سودآوري و رفتار مسئولانه هاي ارو، شرکتجوانمردانه است. از این

 .)7(اجتماعی 

است .  )8( 1بندي مسئولیت اجتماعی شرکت، مبتنی بر مفهوم بازاریابی کاتلرب) دسته دوم تقسیم

این پیشگام عرصه بازاریابی که پدر علم بازاریابی نوین هم لقب گرفته است, بازاریابی را به صورت فرایندي 

ها، از طریق تولید و مبادله ارزش به رفع آن افراد و گروه که به وسیلهاجتماعی تعریف کرده  -مدیریتی

طور خلاصه، بازاریابی از دیدگاه کاتلر فرایند رفع نیاز، از طریق تولید و پردازند. بخود می نیاز و خواسته

 ارد. که علاوهمبادله ارزش است و بر مفهوم ارزش تاکید دارد، زیرا ارزش مفهومی فراتر از کالا یا خدمات د

محیطی شرکت نیز مورد تمرکز  زیست مسئولیت اجتماعی سنتی، در دهه گذشته عمده دسته دو این بر

دهنده هاي مسئولیت اجتماعی شرکت نشان. تحقیقات بر روي فعالیت)9(بسیاري از مطالعات بوده است 

اي را که شش شیوه بالقوه )10( 2هفلر و همکاران .)10(ازار و برندها است تاثیرات آن بر روي پیامدهاي ب

کننده توانند در جهت ایجاد جایگاه برندها در ذهن مصرفهاي مسئولیت اجتماعی شرکت میفعالیت

کمک کنند بدین ترتیب ذکر کردند؛ (الف) حفظ آگاهی از برند، (ب) بهبود تصویر برند، (ج) ایجاد اعتبار 

س یگانگی با برند و (و) فراخوانی مشارکت در برند. برند، (د) فراخوانی احساسات به برند، (ه) ایجاد ح

تواند سبب دستیابی به سهم بازار بالاتر و هاي مرتبط با مسئولیت اجتماعی شرکت میبراین، فعالیتعلاوه

 219در تحقیق خود در تایلند که روي  )12( 3. چن و تسنگ)11(رشد پایگاه مشتري وفادارتر گردند 

مشتري انجام دادند مشتري نشان دادند که برنامه هاي مسئولیت اجتماعی شرکت  تاثیر نسبتا اندکی در 

اي دیگر نشان داد هاي مطالعهیسه با برندي دیگر دارد. درحالی که یافتهرابطه با ترجیح یک برند در مقا

تواند به شهرت برند آسیب هاي مسئولیت اجتماعی شرکت میها و فعالیتکه سوء مدیریت در برنامه

                                                           
1. Cotler 
2.  Hoeffler & Keller 
3. Chen, & Tseng 
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هاي مسئولیت رسانده و موجب ارزیابی منفی برند توسط ذینفعان آن شود. همچنین، فعالیت در حوزه

 . )5(تواند بر ادراك از برند تاثیر مثبت بگذارد می اجتماعی شرکت

هاي مسئولیت اجتماعی شرکت برنامه اجراي 2011و همکارانش در سال  1هاي تیانطبق نتایج یافته

. یکی دیگر از مزایاي مسئولیت اجتماعی )13(استکنندگان داشتهتاثیر مثبتی بر تمایل به خرید مصرف

محصولات و خدماتشان با ایجاد یک تصویر ذهنی ها جهت متمایزسازي شرکت توانمندسازي شرکت

کند و به رضایت مشتري و موفقیت مالی برند باشد که به محافظت از شهرت شرکت کمک میتر میمثبت

اي طور فزایندهاي نیز بههاي ورزشی حرفهتیمها و . بر این اساس، بسیاري از سازمان)14(کند کمک می

 .)15(شدند پذیر اجتماعی هاي مسئولیتدرگیر فعالیت

در  نهاديرفتارهاي نشان داد که  2013در سال  2هاي تحقیق ترندافیلوا و همکارانهمچنین، یافته 

 CSR . زیرا این امر بر ابتکارات مربوط به)16( هاي ورزشی با توجه به مدیریت محیط زیست استسازمان

تر جویی در پول و همچنین ایجاد روابط قوي، صرفهمنابعجلوگیري از استفاده  در جهتیک تیم یا لیگ 

 همچنین، .گذاردتأثیر می هاي فدرال و شرکاي شرکتمشتریان، هواداران، جوامع محلی، دولت؛ با ذینفعان

پذیر اجتماعی فعالیت کنند، باید تمرکز براي این که باشگاه هاي ورزشی به عنوان سازمان هاي مسئولیت

رسد سایر به نظر می. )2(د گذارکه به طور معناداري بر جامعه آنها تأثیر می آنها بر انجام تعهداتی باشد

  .)16(نیز بایستی به این تاثیرگذاري توجه نمایند ورزشی، خدماتی و سرگرمی  هايبخش

ایجاد یک محیط امن و با تقویت مشارکت ورزشی، تسهیل و جامعه وظیفه در هاي ورزشی نسازما

هستند و در جهت  از نظر اقتصادي و قانونی سالم آنهاکه  که ذینفعان مطمئن باشند فراگیر را دارند

توانند هاي ورزشی میسازمانها و . از طرف دیگر، شرکت)17(دارند هاي اجتماعی خود گام برمیمسئولیت

و از این لحاظ  )18( مسئولانه ایجاد کنندرفتار گفتمان عمومی را در مورد هنجارهاي در بستر اجتماعی 

 اعی فراهم آورند.هاي مسئولیت اجتمزمینه مناسبی را براي توسعه استراتژي

نایک روي توسعه چهار رکن استراتژیک براي مسئولیت اجتماعی شرکت متمرکز بود: (الف) بهبود  

ها براي کارگران، (ب) طراحی براي دنیاي بهتر، (ج) دستیابی به آب و هواي طبیعی و شرایط در کارخانه

 . )19(بخشی از طریق ورزش (د) رهایی

                                                           
1 . Tian 
2 . Trendafilova, S., Babiak, K., & Heinze 
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روي شرکت نایک انجام داد مشخص شد که مسئولیت  2006در سال  1در تحقیقی که بکر اولسن

. به همین ترتیب )20(بخشد اجتماعی شرکت با کیفیت ادراك شده از برند ارتباط داشته و آن را ارتقاء می

نشان دادند که رفتارهاي مسئولیت اجتماعی شرکت در نظر گرفته  2008و همکاران در سال  2سینگ

 مثبت شرکتی . از سوي دیگر، شهرت)5(ا تصویر برند رابطه مثبت دارد شده براي افزایش منافع اجتماعی ب

 .)21(دارد  تجاري نام ترجیح بر مثبت معناداري تاثیر خدمات دهنده ارائه از شده درك

برند ها بعنوان پیشگوي  است و برايمفهوم ترجیح برند بعنوان قصد و تمایل براي خرید شناخته شده

 بین و پیشگوییپیش یک عنوان به هم هنوز برند ترجیح .)22(کنندگان مطمئنی از رفتار خرید مصرف

-منظور اندازهاي بهو بطور گسترده )9(شود می استفاده مرتب بطور کنندگانمصرف خرید براي نمادین

. ترجیح برند نشان دهنده قصد انتخاب و خرید یک )14(شود میگیري تاثیر ارزش ویژه برند نیز بکار برده

کشور تایلند  ورزشیلعه روي مشتریان با مطا 2010 در سال 3باچر. )22(برند و ترجیح برند ورزشی است 

برند نزد  بهاي مرتبط با مسئولیت اجتماعی منجر به افزایش ترجیح و انتخابه این نتیجه رسید که برنامه

 .)23( شودکنندگان میمشتریان و مصرف

-تر مصرفهاي مثبتمزایاي حال از مسئولیت اجتماعی شرکت یا برند بر افزایش آگاهی، نگرش

کننده به شرکت یا برند متمرکز هستند. در زمینه ورزش، تر دلبستگی مصرفکنندگان و سطح قوي

کنندگان را با تیم یا برند ورزشی پذیري مصرفتطبیقهاي مسئولیت اجتماعی شرکت, مشارکت و فعالیت

براي با توجه به آنچه که مطرح شد، مسئولیت اجتماعی شرکت  به یک عامل حیاتی   .)4(کنند تقویت می

ها و برندهاي ورزشی از این فشار مصون نیستند. در موفقیت هر کسب و کاري تبدیل شده است و سازمان

سطح شرکت، تیم و ورزشکار، شواهد فراوانی وجود دارد و مبتنی بر این فشار است که مشارکت در 

ل گسترش است ها و ورزشکاران در حامسئولیت اجتماعی شرکت و رفتار اجتماعی مطلوب در بین تیم

 نیز و آگاهی از ايدرجه برند، عملکرد نحوه و کاستی میزان به توان گفت که بسته. بطور کلی می)24(

 دیگر، دیدگاهی از. است مطلوب بسیار که گرددمی حاصل برند آن نفع به اجتماع در ذهنی جایگاه تعمیق

 اعضاي و شهروندان دیدگاه از باشند،می الاجرالازم اجتماع هايکاستی رفع راستاي در که رفتارهایی اغلب

 یا انقلاب ورزشی فرهنگی و در این میان،  مجموعه  .)1(آیند می شمار به تقدیر شایان رفتارهایی جامعه،

                                                           
1 . Becker Olsen 
2 . Singh 
3 . Bacher 
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گردید و با در نظر گرفتن موقعیت جغرافیایی و امکاناتی  اندازي راه 1337 سال که در باشگاه انقلاب

 توجه مورد طریق از خود برند تقویت و توسعه جهت بالایی پتانسیل و مناسب بالقوه هايمناسب از ظرفیت

است و به طبع آن  برخوردار آن ذینفعان جامعه، زیست، محیط به مربوط اجتماعی مسئولیت دادن قرار

 و به آن پاسخ در مخاطب دارد،برمی گام هاییحوزه چنین در این باشگاه به عنوان یک برند که زمانی

 این و نمایدمی منتقل خود ذهن در ماندگارتر البته و جایگاهی ارزشمند به برند آن اي ناخودآگاه،گونهبه

  .برندسازي است مفهوم محوري در یعنی

ز نظر میزان اي ورزشی اهاي حرفهسازمان ،هاي نهاديمانند اکثر محیطو  شدهذکر  موارد به توجه با

 و یقتحق لزومبنابراین، د. هایی وجود دارزیست محیطی، تفاوتي مسئولیت اجتماعی پذیرش و اجرا

گونگی تاثیر نحوه و میزان اجراي مسئولیت اجتماعی باشگاه فرهنگی ورزشی انقلاب و چ از اطلاع و بررسی

-برنامه تواند نقش مهمی درمسئولیت اجتماعی باشگاه فرهنگی ورزشی انقلاب بر برند آن است که می

هاي یر مولفههاي آینده مسئولین این باشگاه ایفا نماید. براین اساس، محققان در پی مطالعه تاثریزي

مسئولیت اجتماعی شرکت (مسئولیت اجتماعی شرکت مربوط به محیط زیست، مسئولیت اجتماعی 

ده برند شرکت مربوط به جامعه و مسئولیت اجتماعی شرکت مربوط به ذینفعان) بر روي کیفیت ادراك ش

 ادراك شده یتلازم به ذکر است که کیف و آن هم بر ترجیح برند باشگاه انقلاب در میان مخاطبان بودند.

 ظر گرفته شد.ها را هم به عنوان متغیر میانجی تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر ترجیح برند در نبرند

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل
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 شناسی پژوهش روش

این تحقیق در زمره تحقیقات توصیفی، تحلیلی و از نظر هدف از نوع تحقیقات کاربردي بود که بصورت  

جامعه پژوهش حاضر، شامل تمامی مشتریان باشگاه فرهنگی ورزشی انقلاب تهران بود.  میدانی  انجام شد.

گیري تصادفی ساده استفاده شد. انتخاب مشتریان باشگاه فرهنگی ورزشی انقلاب تهران از روش نمونه

 )9( 1لیو و همکارانها، پرسشنامه استاندارد مسئولیت اجتماعی شرکت و ترجیح برند ابزار گردآوري داده

سوال پرسشنامه,  بود که شامل سه متغیر مستقل؛ مسئولیت اجتماعی مربوط به محیط زیست که با شش

مسئولیت اجتماعی مربوط به جامعه با چهار سوال و مسئولیت اجتماعی مربوط به ذینفعان با شش سوال. 

همچنین یک متغیر میانجی کیفیت درك شده برند هم وجود داشت که چهار سوال پرسشنامه مربوط به 

شنامه مربوط به این مورد بود. در این مورد بود و در نهایت متغیر وابسته ترجیح برند که پنج سوال پرس

ها و روایی  متقاطع  و پایایی آن با استفاده از این پژوهش، روایی پرسشنامه بوسیله بارهاي تقاطعی گویه

اعتبار ترکیبی، میانگین استخراج شده و آلفاي کرونباخ مورد بررسی قرارگرفته که نتایج آن در بخش 

اي ها، پرسشنامه مذکور بر اساس طیف لیکرت پنج گزینهداده است. جهت گردآوريشدهها آوردهیافته

نفر از مشتریان عضو باشگاه انقلاب که  401گیري در دسترس، به بصورت آنلاین طراحی و به روش نمونه

در مراجعات محققان به باشگاه، آدرس ایمیل خود را در اختیار آنها گذاشته بودند، ایمیل شد و در نهایت 

هاي با عنایت تعداد پرسشنامهپرسشنامه کامل عودت داده شد.  103هاي ارسالی شنامهاز مجموع پرس

روش سازي معادلات ساختاري بهمدل ها از، براي تجزیه و تحلیل دادهقابل استفاده عودت داده شده

استفاده شد. زیرا، از مهمترین  05/0داري در سطح معنی PLSنرم افزار از کمترین مربعات جزیی و 

ها است عدم حساسیت به حجم نمونه و عدم نیاز به نرمال بودن توزیع داده PLSهاي نرم افزار ویژگی

)25(. 

 

 هاي پژوهشیافته

ها هنظریه و سنج بررسی امکان و محور است واریانس مسیر سازيمدل فن یک  Smart PLSآزمون مدل در 

 سازد و شامل دو نوع آزمون است:می را بطور همزمان فراهم

 گیري است.هاي اندازهگیري که مربوط به بررسی روایی ابزارآزمون مدل اندازه الف)

                                                           
1 . Tingchi Liu 
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ربوط مهاي پنهان بر یکدیگر، آزمون مدل ساختاري که به آزمون فرضیات تحقیق و اثر متغیر ب)

 است.

است. سپس مدل ساختاري بیان شدهگیري و که در این پژوهش ابتدا نتایج مربوط به مدل اندازه  

 گیريآزمون مدل اندازه

ها یرا متغیرزها از اعتبار ترکیبی برخودار هستند شود گویهکه مشاهده میبررسی پایایی: همانطوري

 اند.رارگرفتهق) 5/0 >و میانگین واریانس استخراج شده  7/0 >مقادیر استاندارد (پایایی مرکب  در بازه

 پایایی ربیانگ بوده که بالاتر  7/0آستانه  از مکنون متغیرهاي کلیه کرونباخ آلفاي همچنین ضریب

 است. پرسشنامه

 ها و پایایی پرسشنامه. بررسی اعتبار ترکیبی هریک از گویه 1جدول

 
 پایایی مرکب آلفاي کرونباخ

میانگین واریانس 

 استخراج شده

CSR 544/0 811/0 712/0 مربوط به جامعه 

CSR 509/0 827/0 736/0 نفعانمربوط به ذي 

CSR 512/0 830/0 763/0 مربوط به محیط زیست 

 504/0 835/0 754/0 ترجیح برند

 566/0 838/0 741/0 شدة برندکیفیت درك

 
ون بار چشود؛ که مشاهده میها همانطوريبررسی روایی: مطابق نتایج بررسی بارهاي تقاطعی گویه

ابراین (مقدار قابل قبول) است بن 7/0بر سازه محیط زیست کمتر از  Q 6Q, 8,Q 11,Q 14Q,5تقاطعی گویه 

 ها حذف گردید.از گویه
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 ها. بررسی بار تقاطعی گویه2جدول 
 

 تیفیک گویه
درك 

 شده برند

 حیترج
  برند

CSR 
مربوط به 

 ستیز طیمح

CSR 
مربوط به    

 نفعانیذ

CSR 
مربوط به 

 جامعه
   771/0   مصرف سبزتشویق مشتریان به 

   722/0   طراحی سازگار با محیط زیست
   715/0   کاهش استفاده از منابع تمام شدنی

   745/0   بهبود امنیت و سلامت عذایی 
   334/0   جایگزینی با انرژیهاي تجدیدپذیر
   350/0   کاهش آلاینده ها و الودگی سفید

 773/0     برنامه جمایت از مناطق محروم
 136/0     برنامه ارتقا رفاه عمومی جامعه

 789/0     زندگی بهتر براي نسل هاي آینده
 794/0     رویکرد رشد پایدار

  278/0    حقوق مشتریان فراي الزامات قانونی
  797/0    اطلاع رسانه دقیق به مشتریان

  715/0    اهمیت به رضایت مشتریان
  069/0    کارکنانمحیط کار ایمن براي 

  761/0    انطباق کامل با قوانین حقوقی
  759/0    ممنوعیت سومصرف مواد و دخانیات

     774/0 کیفیت خدمات بالا
     810/0 رتبه اول کیفیت بطور کلی 

     804/0 کیفیت کلی بالا
     711/0 طراز اول بودن از نظر عملکردي

    766/0  منطقی بودن گزینه اول بودن
    742/0  ترجیح در قیاس با سایر باشگاهها

    762/0  اولین انتخاب است
    725/0  علاقمندي

 
 گیريآزمون کیفیت ابزار اندازه 

ورات مجموع مجذ SSOآخرین آزمون در این بخش مربوط به بررسی کیفیت ابزار اندازه گیري است. 

تغیر مبینی براي هر بلوك مجموع مجذور خطاهاي پیش SSEمشاهدات براي هر بلوك متغیر پنهان را، 

ص وارسی اعتبار دهد. اگر شاخرا نشان می CV-comنیز شاخص اعتبار اشتراك یا  SSE/SSOپنهان را و 

) 3جدول ( گیري کیفیت مناسب دارد. چنانکه در) مثبت باشد، مدل اندازه2Qهاي پنهان (اشتراك متغیر

 گیري کیفیت مناسبی دارد. اندازهقابل مشاهده است، ابزار 
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 . شاخص بررسی اعتبار اشتراك یا روایی متقاطع3جدول

 
 بررسی و آزمون مدل ساختاري

مـدل مفهومی آزمون شده در نمودار   انجام شد. Smart PLS Graphمدل پژوهش با کاربرد نرم افزار 

رگرسیون میان است. اعداد نوشته شده برروي خطوط در واقع ضرایب بتا حاصل از معادله ارایه شده )1(

بـین آن از  اعداد مـدلی اسـت کـه متغیرهـاي پـیشت. متغیرها اسـت کـه همـان ضـریب مسـیراس

اند. براي بررسی میـزان طریق فلش به آن دایره وارد شدهکه از  2R مقدار داخل هر دایره نشان دهنده

ضرایب مسیر نشان  t د. مقدارشوهر مسیر نشان داده t ضـریب مسـیر لازم است تا مقداري معنـادار

 % 95  اسـت و در سـطح اطمینـان 96/1بزرگتر از  t داراي مقدارآمده مدل مسیرهاي به دستدهـد، می

 .مسیرها تأیید شدندو  هستندمعنـادار 

 

 
 )مدل آزمون شده پژوهش (ضرایب مسیر و بارهاي عاملی. 1نمودار 

 

 )SSE/SSO(- 
=12Q SSE SSO 

CSR 000/282 790/275 022/0 مربوط به جامعه 
CSR 093/411 000/376 093/0 نفعانیمربوط به ذ 

CSR 000/376 548/375 01/0 ستیز طیمربوط به مح 
 000/470 858/345 264/0 برند حیترج

 000/376 644/269 283/0 درك شده برند تیفیک
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 .ارایـه شده است )4(هر مسیر در جدول شماره  t  ضرایب مسیر و مقادیر
 

 مدل ساختاري t. ضرایب مسیر و ازمون 4جدول

P-
value T 

انحراف 
 معیار

ضریب 
 مسیر

 مسیر

008/0 527/2 091/0 048/0 CSR  ترجیح برند >--مربوط به جامعه 

039/0 985/1 125/0 231/0 CSR  شده برند کیفیت درك >--مربوط به جامعه 

020/0 344/2 108/0 165/0 CSR ندترجیح بر >--مربوط به ذینفعان 

026/0 533/2 149/0 240/0 CSR  درك شده برند کیفیت >--مربوط به ذینفعان 

004/0 909/2 104/0 307/0 CSR  رجیح برندت >--مربوط به محیط زیست 

047/0 973/1 107/0 206/0 CSR  یت درك شده برندکیف >-مربوط به محیط زیست 

 رندبترجیح  >--کیفیت درك شده برند  398/0 094/0 292/4 001/0

 
ثرهاي کل، است تا ا براي بررسی میزان تأثیر مستقیم و غیرمستقیم متغیرهاي مستقل بر وابسته لازم

 )5جدول (مستقیم و غیرمستقیم براي متغیرهاي مدل محاسبه و ارایه شـود 

 علق به) مت405/0(شود، در بین متغیرها، بزرگترین اثر کل مشاهده می )5(همانگونه که درجدول 

زیست  مربوط به محیط CSR، کیفیت ادراك شده پس از  متغیر کیفیت ادراك شده بر ترجیح برند است.

 ارند.را بر ترجیح برند د بیشترین تأثیر مربوط به جامعه CSRمربوط به ذینفعان و سپس  CSRسپس 

 
 مستقیم و غیر مستقیمتفکیک اثرهاي کل،  .5جدول 

 اثر متغیر
 کل غیر مستقیم مستقیم

CSR مربوط به جامعه 
 144/0 096/0 048/0 ترجیح برند

 213/0 - 213/0 کیفیت درك شده برند

CSR مربوط به ذینفعان 
 242/0 097/0 145/0 ترجیح برند

 228/0 - 228/0 کیفیت درك شده برند

CSR مربوط به محیط زیست 
 386/0 082/0 304/0 برندترجیح 

 189/0 - 189/0 کیفیت درك شده برند
 405/0 - 405/0 ترجیح برند کیفیت درك شده برند
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 گیريبحث و نتیجه

اند که براي در دنیاي پرتلاطم امروزي که رقابت شدید و فزاینده حاکمیت دارد, مدیران شایسته دریافته

هایی را مورد عنایت قراردهند که در راستاي مسئولیت اجتماعی حیات باید اجراي استراتژي بقا و ادامه

شرکت قراردارند، زیرا افراد جامعه از شرکتی که از امکانات جامعه و محیط زیست در جهت پیشرفت خود 

کند انتظار باز پس دادن آن منابع را با اجراي مسئولیت اجتماعی شرکتی دارند. این موضوع استفاده می

ها و شرکت هستند و چنین انتظاري از شرکت ا مورد خواست مخاطبان و مشتریان سازمانهدر همه حوزه

هاي فعال در حوزه ورزش نیز وجود دارد و حتی به علت ماهیت وجودي حوزه ورزش, انتظارات و سازمان

ی هاي ورزشسازمانتر هم هست. از سوي دیگر، هاي ورزشی افزونو خواست مخاطبان از ارکان و سازمان

گفتمان بواسطه بسترسازي  هاي مسئولیت اجتماعیداراي پناسیل مناسبی در جهت توسعه استراتژي

 با، . بنابراین)18(در اجتماع باشد مسئولانه رفتار هنجارهاي  تواند اشاعهاست که پیامد آن میعمومی 

به دنبال مطالعه تاثیر مسئولیت اجتماعی بر ترجیح برند باشگاه  حاضر پژوهش موضوع، اهمیت به توجه

هاي مسئولیت اجتماعی هنگی ورزشی انقلاب تهران بود. نتایج این پژوهش نشان داد که اجراي برنامهفر

شرکت که در این مطالعه به سه بخش مسئولیت اجتماعی شرکت  مربوط به محیط زیست، مسئولیت 

م اجتماعی شرکت مربوط به جامعه و مسئولیت اجتماعی شرکت مربوط به ذینفعان تقسیم شده بود؛ ه

گري کیفیت درك شده برند بر ترجیح برند باشگاه فرهنگی ورزشی انقلاب طور مستقیم و هم با میانجیبه

تهران تاثیر معنادار داشت. با توجه به معناداري تاثیر بعد مسئولیت اجتماعی شرکت مربوط به محیط 

الاترین میزان تبیین در زیست بر کیفیت در شده برند و ترجیح برند باشگاه فرهنگی ورزشی انقلاب که ب

توان گفت که از نظر مشتریان این مجموعه، میان عوامل مرتبط با مسئولیت اجتماعی شرکت داشت, می

هاي باشگاه سبب هاي توجه به محیط زیست و علاقمندي به مصرف سبز در فعالیتکاربست سیاست

هاي ورزشی است. در این راستا مجموعهها و علاقمندي و ترجیح برند این باشگاه در بین سایر باشگاه

هایی مانند طراحی سازگار با محیط زیست جهت حفاظت از مناظر طبیعی، اماکن فرهنگی و استراتژي

هاي تجدید پذیر و پاك، کاهش مصرف منابع و مبارزه با آلودگی سفید، با تامین تاریخی، استفاده از انرژي

شود جتماعی باشگاه در رابطه با محیط زیست موجب میهاي اخواست مشتریان جهت اجراي مسئولیت

که ترجیح برند در بین مشتریان آن ارتقا یابد. لازم به ذکر است که تلاش براي تامین رفاه، ایمنی و 

دهد و سلامت محیطی از سایر مواردي است که کیفیت ادراك شده مشتریان را در سطح مطلوب قرار می

یابد. در تحقیقات زیادي به موضوع مسئولیت ه در میان مشتریان افزایش میاز طریق آن ترجیح برند باشگا
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عنوان یکی از ابعاد موثر بر برند یاد شده محیطی شرکت پرداخته شده است و از آن به زیست اجتماعی

نیز خاطر نشان کردند  2011در مطالعه خود در سال  )27( 1. همانطوري که پلوزا و شانگ)26, 24(است 

اجراي مسئولیت اجتماعی زیست محیطی شرکت نه تنها سبب کسب منفعت بخاطر پاسخگویی به 

شود بلکه با ایجاد تصویر هاي تعیین شده آن میهاي زیست محیطی شرکت و عمل به خط مشیسیاست

 شودرند آن در بین رقبا میاز برند شرکت موجب افزایش شهرت و ترجیح ب "سبز"

ها، بعد مسئولیت اجتماعی شرکت مربوط به ذینفعان در رتبه دوم میزان تبیین تاثیرگذاري طبق یافته

بر کیفیت ادراك شده برند و ترجیح برند باشگاه فرهنگی ورزشی انقلاب از منظر مشتریان آن جاي گرفت. 

است ذینفعان بواسطه انجام مسئولیت اجتماعی شرکت توجه به تمایلات و خوطریق از  برندترجیح  يتقاار

 حسن دیجاا طریقاز  شود این توسعهعلاقمندي ذینفعان می  توسعۀو  بجذموجب  ،مرتبط با ذینفعان

از  زينمندسااتوالزامات قانونی,  از فراتر کنندهمصرف حقوق احترام به ،ذینفعانجامعه و  هباشگا بین نیت

 دعتمااشود که پیامد آن جلب حاصل می مشتریان و رانشکاورز ن،کنارکا بیندر  قخلاا یجوتر طریق

ذینفعان به برند و مطلوبیت کیفیت ادراك شده برند باشگاه است که پیامد آن ایجاد مبناي افزایش ترجیح 

که معتقد بود در برندسازي مدرن  )21( 2برند بین ذینفعان است. با عنایت به دیدگاه ایگلیس و همکاران

هاي اجتماعی و اخلاقی هاي خود را مبتنی بر عبارات بنیادین، آرمانکنندگان باید تلاش کنند تا برندتولید

ارزشمند قرار دهند؛ در واقع بعد مسئولیت اجتماعی شرکت مربوط به ذینفعان؛ بستر پرداختن به هسته 

آورد. هاي اجتماعی و اخلاقی را فراهم میاصلی الگوي مدرن برندسازي یعنی؛ عبارات بنیادین، آرمان

 نماز تمددر  جتماعیا فعالیتو  مسئولیتنیز معتقد است  )28( 3همانطوري که پرادو لورنزه و همکاران

هاي مسئولیت منجاا همچنینشود. جامعه میخود سازمان و در  جتماعیا هفار دبهبو  موجب مشخصی

ها و کسب وجهه به فعالیت عیتبخشیومشر. بنابراین )29(هد دمی ارقر  تأثیر تحترا  ینفعانذ جتماعیا

مسئولیت اجتماعی مربوط به ذینفعان است. از  ايجرا يپیامدهادر بین ذینفعان از  باشگاهاجتماعی براي 

بایستی با تمرکز بر مسئولیت هاي اجتماعی خود، تعهدات خود نسبت هاي ورزشی باشگاه نظر ذینفعان،

 .)2(به جامعه را انجام داده تا قادر باشد نقش موثر و معناداري در جامعه ایفا کنند

                                                           
1. Peloza, & Shang 
 
2  Iglesias 
3 Prado-Lorenzo 
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شده برند  در نهایت، سومین بعد تاثیرگذار؛ بعد مسئولیت اجتماعی مربوط به جامعه بر کیفیت درك

و ترجیح برند باشگاه فرهنگی ورزشی انقلاب بود. این بعد اگرچه در جایگاه سوم تاثیرگذاري از دیدگاه 

هاي مرتبط با این بعد فراهم کننده بستر توان گفت که فعالیتمشتریان قرارگرفت ولی به جرات می

گذاري مدت هستند. خط و مشیمناسب براي توسعه دو بعد دیگر و همچنین توسعه ترجیح برند در بلند 

گذاري در بر مبناي رشد پایدار جامعه، توجه به رفاه عمومی جامعه فراتر از انتفاع صرف اقتصادي، سرمایه

تواند در قالب اجراي مسئولیت اجتماعی پذیر میالمنفعه و حمایت از محرومان و اقشار آسیبهاي عامپروژه

باشگاه در بین اقشار مختلف جامعه و نیز مشتریان بالقوه شود مرتبط با جامعه سبب گسترش شهرت برند 

و بطور ضمنی با احساس ایجاد غرابت با جامعه، زمینه لازم براي افزایش ترجیحات برند خود را ایجاد 

 سونامی از هایی پسنیز چنین اشاره داشته است که شرکت 2007در سال  )26( 1نماید. هیندرسون

هاي مختلف جهت بازگرداندن تایلند، بطور فعالانه در فعالیت در پوکت و 2004 سال در هند اقیانوس

ها و مدارس، آوري وجوه، ارائه پشتیبانی براي بازسازي خانههایی شامل؛ جمعجوامع محلی از طریق تلاش

 قابل طور به سخاوتمندانه و صادقانه هاياین فعالیت حمایت از یتیمان و ایجاد همدردي مشارکت داشتند؛

هاي مطالعه مخاطبان از برندهاي مذکور را بهبود بخشید. علاوه براین, یافته ارزیابی و برند توجهی تصویر

هاي مسئولیت اجتماعی شرکت ها و فعالیتنشان داد که سوء مدیریت در برنامه )30( 2ه و لانچینوکالابرس

توسط جامعه شود و برند از دایره ترجیحات ذینفعان عمومی خارج تواند موجب ارزیابی منفی برند می

 دخو مجموعۀدر  ییزادرون نیزو  جامعه خود هیاهمر رستااخو چنانچه انقلاب هباشگا سازد. بنابراین,

 هایییتلفعافعالیت در حوزه مسئولیت اجتماعی مرتبط با جامعه غفلت نماید. بطورکلی،  هست؛ نبایستی از

و  برند باشگاهاز  بخو يتصویر دیجاا بهمرتبط با جامعه هستند  جتماعیا مسئولیت يفایا جهت در که

بالفعل و بالقوه منجر شده و خشنودي آنها را از انتخاب آن برند در پی  نمشتریا بیندر  مثبتاي تجربه

بنابراین, اجراي هد. دمی یشافزارا  انیگرد به از سوي مشتریان هباشگاشدن داده دپیشنهااحتمال و  دارد

و  شددر ر مثبتی  اتتأثیرتواند از سوي باشگاه انقلاب می مرتبط با جامعه جتماعیا يپذیر مسئولیت

 )17( 3که برایتبارت و همکارانهمانطوري .داشته باشد دممر عمومی لستقباورزش و ا توسعۀ ،شکوفایی

                                                           
1 Henderson 
2 Calabrese, & Lancioni 
3 Breitbarth 
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هاي ورزشی  توسعه مشارکت ورزشی است که لازمه اند؛ وظیفه باشگاههاي خود عنوان کردههم در یافته

 هاي باشگاه است. مینان ذینفعان از سلامت و مسئولانه بودن فعالیتآن حصول اط

واند تزیست و فشارهاي نهادي میمتمرکز بر محیط مسئولیت اجتماعی ی رفتارهايسبرربطورکلی، 

دت و بلند براي دستیابی به منافع سازمانی کوتاه م مسئولیت اجتماعی هاي استراتژیکدر طراحی شیوه

مختلف  گذاري عواملي نحوه و میزان تاثیردر نهایت, تحقیق حاضر با ارائه .دمدت نقش داشته باش

-اجراي سیاست مسئولیت اجتماعی بر ترجیح برند باشگاه مذکور در صدد بود تا با شناسایی عوامل موثر در

ولیت هاي مسئهاي مسئولیت اجتماعی باشگاه فرهنگی ورزشی انقلاب بتواند توجه به اجراي برنامه

گذاري یهاي باشگاه پیشنهاد دهد و با کمک به بهبود خط و مشاجتماعی موثر را در قالب استراتژي

ش ترجیح برند هاي باشگاه بستر لازم جهت افزایبهینه از امکانات و توانمندي سودمند در جهت استفاده

ان یک لنز را به عنو ها این تحقیق ترجیح برند توسط مشتریاناین باشگاه راهم گردد. همچنین، یافته

رزشی وباشگاه فرهنگی  مسئولیت اجتماعی توان عملکردهايکند که از طریق آن میمناسب تأیید می

 را مشاهده کرد. انقلاب 
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Abstract 
The significant role of sport brands in the modern society provides a 
unique place for this industry to address social issues and seek 
benefits for consumers, organizations and bigger society. Therefore, 
the aim of this study was to investigate the effect of corporate social 
responsibility on the brand preference of Enghlab club from 
customers’ viewpoints. This study was descriptive-analytical and 
applied in terms of objectives which was conducted by internet and 
email. The population included all customers of Tehran Enghelab 
sport and cultural club. Simple random sampling method was used to 
select the customers of this club. The data were collected by the 
standard Corporate Social Responsibility and Brand Preference 
Questionnaire developed by Matthew Thingchi Liu et al. (2014). 
Structural equation modeling by partial least squares method and PLS 
software were used at the significance level of 0.05. The results 
showed that all three dimensions of corporate social responsibility (i.e. 
environment, society and stakeholders) had a direct and significant 
effect on brand preference of Tehran Enghelab cultural sport club. 
These dimensions also had a significant effect on brand preference of 
this club with the mediating role of brand perceived quality. 
Therefore, activities that are part of social responsibility lead to a good 
image of the club brand and a positive experience among the present 
and potential customers of that brand and result in their satisfaction 
from the brand preference.  
 
Keywords 

Brand perceived quality, brand preference, corporate social 
responsibility, environment, society, stakeholders. 
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