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Introduction: Social responsibility is a new approach of organizational behavior that 

causes efficient citizenship behaviors from customers through strengthening relationships 

with customers. Therefore the purpose of research wasThe modeling of citizenship behavior 

and emotional dependence of riding club customers was based on social responsibility of 

managers. 

Methods: The statistical population of the research included all the clients of riding clubs in 

Golestan province, from which 113 people were selected through purposive sampling. The 

research tools included questionnaires of social responsibility (Lee et al., 2022), emotional 

dependence (Lewi and Hin, 2006) and customer citizenship behavior (Yi and Gang, 2013), 

that internal reliability confirmed Cronbach's alpha method.  To data analysis, SPSS and 

SmartPLS statistical software were used (P≤0.05). 

Results: The results of the path analysis of the research model showed that the social 

responsibility of equestrian clubs has a positive and significant effect on emotional 

dependence and the occurrence of citizenship behaviors of customers. Also, the results of the 

research showed that the effect of social responsibility of equestrian clubs on the citizenship 

behavior of its customers is positive and significant with the mediating role of emotional 

dependence. 

Conclusion: It is suggested to the managers and owners of equestrian clubs to 

strengthen the trustworthiness and psychological belonging of their customers 

through planning and establishing a culture of social responsibility among their 

human resources and to provide the basis for the growth of their business through 

brand building. 
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Extended Abstract 
 

Introduction  

Appropriate use of human resources by sports organizations, 

including clubs, can improve effective relationship 

management with customers and lead to sustainable 

competitive advantage. An important and practical strategy in 

this field is to involve employees in actions related to customers 

and society, which is referred to as social responsibility. Social 

responsibility is a set of obligations and duties that 

organizations and employees perform in order to care and help 

their society. Engaging in actions related to social 

responsibilities, on the one hand, helps to optimally use all the 

capabilities and assets of organizations, and on the other hand, 

it demonstrates the commercial and ethical commitment of 

organizations to customers and local communities. Based on 

the theory of social exchange, it can be stated that social 

responsibility is the main driver and initiator of an effective 

social exchange in the organizational space, which can bring 

positive consequences for employees and customers. When the 

employees of the sports clubs know and perform their social 

responsibilities well, they can better meet the needs of their 

customers, which will create a deeper emotional connection 

between the customers and the sports club. In addition, when 

sports clubs actively participate in social programs and actions 

needed by society, their customers will be encouraged to 

perform similar behaviors, which can create a positive social 

interaction cycle. Also, clubs that prioritize social 

responsibility can strengthen social bonds among their 

customers and promote their sense of belonging and solidarity. 

With the development of the sense of belonging and solidarity, 

the customers of sports clubs are expected to assume more 

responsibilities towards the society, which will strengthen their 

general citizenship behavior. The social responsibilities of 

sports clubs towards the emotional behavior of customers is a 

targeted strategy that, if properly planned and valued by the 

organization, will turn into valuable citizenship behavior that 

will bring positive consequences such as word-of-mouth 

advertising, permanent customer commitment and loyalty. 

Despite the importance of social responsibility for sports clubs 

as an important strategy to gain a sustainable competitive 

advantage, many managers of these clubs may not be aware of 

the high capacity of this valuable capital. Some sports clubs, 

such as equestrian clubs, which are a manifestation of the 

cultural and historical values of different ethnic groups, 

including Turkmens, paying attention to the category of social 

responsibility can grow and develop as a positive value among 

employees, customers, and even local communities. 

Nevertheless, how riding club managers can use measures 

based on social responsibilities to better interact with customers 

and shape positive behaviors such as citizenship behavior is an 

issue that has received less attention. The existence of a 

scientific gap in this regard led to the present research to 

investigate the effect of social responsibility of riding clubs on 

the emotional dependence and citizenship behavior of 

customers. 

Methods 

The statistical population of the research included all the clients 

of riding clubs in Golestan province, from which 113 people 

were selected through purposive sampling. The research tools 

included questionnaires of social responsibility (Lee et al., 

2022), emotional dependence (Lewi and Hin, 2006) and 

customer citizenship behavior (Yi and Gang, 2013). Before 

distributing the research questionnaires among the sample, their 

validity and reliability were tested. For this purpose, first, the 

compiled questionnaires were sent to 5 sports management 

experts to evaluate the validity of the questionnaires. After 

receiving the suggestions of these experts, changes were made 

in the written form of some questions. Next, in order to evaluate 

the reliability of the used questionnaires, a preliminary study 

was conducted and 40 customers were selected in a targeted 

manner from riding clubs and answered the questionnaires. The 

data analysis of the preliminary study was done using 

Cronbach's alpha test and the results of this test showed that the 

reliability of the questionnaires of the club's social 

responsibility, emotional dependence and citizenship behavior 

of customers are 0.79, 0.83 and 0.76 respectively, which these 

values indicate Appropriateness and reliability of the tools 

used. Descriptive and inferential statistics were used to analyze 

the collected data. For this purpose, statistical software SPSS 

version 25 and SmartPLS version 3 were used. 

Results  

The results of the path analysis of the research model showed 

that the social responsibility of equestrian clubs has a positive 

and significant effect on emotional dependence and the 

occurrence of citizenship behaviors of customers. Also, the 

results of the research showed that the effect of social 

responsibility of equestrian clubs on the citizenship behavior of 

its customers is positive and significant with the mediating role 

of emotional dependence. 

Conclusion  

The development of social responsibility in riding clubs can 

bring positive consequences such as increasing the emotional 

dependence and citizenship behavior of customers, therefore 

encourage the managers of riding clubs to formulate and 
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regularly implement actions related to social responsibility is 

suggested. 

Keywords  
Social Responsibility, Citizenship Behavior, Emotional 

Dependence, Riding Clubs, Equestrain Clubs Owners. 
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  ها:واژهکلید

 ،مسئولیت اجتماعی

 ،رفتار شهروندی 

 ،وابستگی عاطفی 

 ،های سوارکاریباشگاه 

 .های سوارکاریمالکان مجوعه

 

مسئولیت اجتماعی رویکردی جدید از رفتار سازمانی است که از طریق تحکیم روابط با مشتریان، رفتارهای  :مقدمه

 یعاطف یو وابستگ یرفتار شهروند یالگوسازهدف از این پژوهش لذا  شود.شهروندی کارا از سوی مشتریان را موجب می
 بود. رانیمد یاجتماع تیمسئول یبر مبنا یسوارکار یهاباشگاه انیمشتر

ها های سوارکاری استان گلستان بود که از بین آنجامعه آماری تحقیق شامل کلیه مشتریان باشگاه روش پژوهش:

های مسئولیت اجتماعی )لی نامهپرسشگیری هدفمند انتخاب شدند. ابزار پژوهش شامل نفر به صورت نمونه 113تعداد 
( بود که پایایی 2013( و رفتار شهروندی مشتریان )یی و گانگ، 2006(، وابستگی عاطفی )لوی و هین، 2022و همکاران، 

اس و اسپیافزارهای آماری اسها از نرمها به روش آلفای کرونباخ گردید. به منظور تجزیه و تحلیل دادهدرونی آن
 (.P≤05/0اس استفاده گردید )الاسمارت پی

داری های سوارکاری اثر مثبت و معنینتایج تحلیل مسیر الگوی پژوهش نشان داد که مسئولیت اجتماعی باشگاهها: یافته

 اجتماعی مسئولیت بر وابستگی عاطفی و بروز رفتارهای شهروندی مشتریان دارد. همچنین نتایج پژوهش نشان داد اثر
 دار است.مثبت و معنی مشتریان خود با نقش میانجی وابستگی عاطفی شهروندی رفتار بر سوارکاری هایباشگاه

شود که از طریق سواری پیشنهاد میهای اسبهای پژوهش به مدیران و مالکان باشگاهبا توجه به یافته گیری:نتیجه

نسانی خود، اعتماد پذیری و تعلق روانی مشتریان پذیری اجتماعی در بین منابع اریزی و استقرار فرهنگ مسئولیتبرنامه
 سازی برند زمینه رشد کسب و کار خود را فراهم نمایند.خود را تقویت نموده و از طریق شهرت
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  مقدمه

افزایش فراینده نقش منابع انسانی کارا در ایجاد ارزش در یک نظام کاری پویا منجر به ایجاد یک دیدگاه جدید نسبت به نقش 
رفتارهای  تیتقو(. 2020 اران،مکاکبری و ه)از طریق مدیریت مشتریان شده است منابع انسانی در ایجاد مزیت رقابتی پایدار 

، های خدماتی با مشتریانسازمانن منابع انسانی بیتمرکز بر ادراکات عاطفی مشترک و  ت نزدیکمتعهدانه، مهارت برقراری ارتباطا
. لذا (2022 زاده و قائدی،دهقانیشود )قلمداد می 1های نسل سوماستراتژی نوظهوری در راستای دستیابی به مزیت رقابتی سازمان

کارکنان و مدیران از رویکردهای جدید و پذیرفته  2مسئولیت اجتماعیسو با توسعه های همبینی استراتژیدر یک دهه اخیر، پیش
های تواند با جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان سابق، چهارچوب مطلوبی از تعهد و ارزششده در رفتار سازمانی است که می

در  هاو وظایفی است که سازمان تعهدات مجموعهمسئولیت اجتماعی، (. 2022و همکاران،  3خاناخلاقی سازمان را ترسیم نماید )
کنند تا از این طریق نه تنها استفاده بهینه از کلیه فعالیت میکه در آن دهند میم جاان خود جهت حفظ، مراقبت و کمک به جامعه

جوامع محلی ها میسر گردد، بلکه تعهد تجاری برای مشارکت و همکاری پایدار را برای مشتریان و های سازمانها و دارایتوانمندی
باشند هایی که از مسئولیت اجتماعی مطلوبی برخوردار می(. مطالعات انجام شده در سازمان2020 گودرزی و گودرزی،ایجاد نمایند )

که برد در سازمان باشد؛ چرا  -تواند متضمن استقرار یک استراتژی بردباشد که پیامدهای مسئولیت اجتماعی میمبیین این مهم می
 و همکاران، 4هورنماید )های ارتباطی و تشابهات ادراکات عاطفی پرسنل را با مشتریانی که علائق متفاوتی دارند، تسهیل میتوانایی
مشتریان  به نسبت هاآنبودن  پذیرسبب مسئولیت شده در کارکنان به دجاحس مثبت ایتوان اظهار داشت که در واقع می (.2022

 و همکاران، 5گوزو)شود منابع انسانی با مشتریان منجر می نگرش و رفتارهای فردی سازیو متناسب ییر، به تغنفعانسایر ذی و
افزایی مثبتی در فضای سازمان ایجاد نماید که مزایای قابل توجهی از قبیل تقویت تواند همکه این رویکرد رفتاری می (2022

ها و تقویت عملکرد کارکنان به عنوان نیروی کار مولد و خلاق به ل ایدهارتباطات و تعاملات عاطفی، مشارکت شغلی بالا و تباد
کنند که با استناد به نظریه تبادل اجتماعی بیان می (2018و همکاران ) 7روکدی(. 2022، 6ریاض و کاشیفهمراه خواهد داشت )

باشد که در صورت توجه شایسته از سوی مسئولیت اجتماعی محرک اصلی و آغازگر یک تبادل اجتماعی کارا در فضای سازمانی می
قید و شرط رش بیهای اثربخش کاری از قبیل عدالت سازمانی، تعهد سازمانی بالا، پذیمدیران ارشد سازمانی، بسترساز نگرش

 باشد. رسالت و اهداف سازمان و رضایتمندی کارکنان و مشتریان می
مرور ادبیات موجود در خصوص کارکردها و پیامدهای سازمانی مسئولیت اجتماعی حاکی از آن است که استقرار فرهنگ 

(، توسعه و تقویت روابط 2018 و همکاران،قربانی مسئولیت اجتماعی از طریق تقویت رفتارهای بشردوستانه و اتخاذ اخلاق کاری )
محور و همکاری در فضای کاری رفتارهای عدالت نفس و (، ارتقاء عزت2020 گودرزی و گودرزی،نفعان )پایدار با مشتریان و ذی

همین راستا، متغیر (، بر رفتار شهروندی کارکنان و مشتریان اثر قابل تأمل و غیرقابل انکاری دارد. در 2020زاده و قائدی، دهقانی)
های مثبت ها در راستای ترویج ارزشترین تغییرات و اقدامات کلیدی سازمانمهمی که در چند سال اخیر به عنوان یکی از مهم

باشد. تعهد عاطفی بازتابی می 9و رفتار شهروند 8پذیری، فرصت ظهور پیدا کرده است، توجه به نقش تعهد عاطفیکاری و مسئولیت
باشد که با تقویت سطوح بالایی از تعلق و و احساس مالکیت روانشناختی مشتریان به ارزشمند بودن رسالت سازمان می از وفاداری

                                                 
 رتریپذتر، انعطافنوآورانه یکردهایها معمولاً روسازمان نی. ااندافتهیتکامل  یسنت تیریمد یهاوهیکه فراتر از ساختارها و ش شوندیاطلاق م هاییسازماننسل سوم اغلب به  یهاسازمان.  1

 .دارندکار  یبرا یتریو مشارکت
2. Social Responsibility 

3. Khan  

4. Hure  

5. Guzzo  

6. Riaz & Kashif 

7. De Roeek 

8. Emotional Commitment 

9. Citizenship Behavior 
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. (2021 ،1کیم و همکارانباشد )دلبستگی رفتاری، بستر ساز معرف بودن شخص به عنوان عضوی با ارزش و اثرگذار از سازمان می
ایجاد یک  نقش محوری در های رفتاری عاطفی کارکنانی و تلاش در برآوردن واکنش(، شناسای2022) 2به زعم گوزو و همکاران

توانند گسترش نام و برند سازمان را در جامعه داشته باشند مزیت رقابتی دارد چرا که برخورداری از مشتریانی که بدون هزینه  می
 گرتسهیلای و دادهای عاطفی که به عنوان یک مکانیسم واسطهشود . نظریه رویهای تبلیغاتی سازمان قلمداد میاز بزرگترین دارایی

باشد، نفعان در رفتار سازمانی مطرح میهای ارزشی مشتریان و ذیارکنان با کنترل هیجانات و قضاوتدر رابطه با عملکرد شغلی ک
موجب نه تنها از سوی مشتریان مسئولیت اجتماعی سازمان باشد که باور به وجود فرآیندهای مبتنی بر مبین این واقعیت می

نقش ، مشتریان و بعد ادراکی تعهد عاطفیدر مشتریان می باشد، بلکه با بهبود و توسعه  عاطفی -شناختی گیری حالاتشکل
دهقانی زاده باشد )شود که با اهداف و فلسفه سازمان در تناقض میگرانه در ان بخش از واکنش های عاطفی میاصلاحی و تعدیل

های اجتماعی سازمان در قبال رفتارهای عاطفی مشتریان، (، مسئولیت2022) 3(. به اعتقاد فاطیما و هاسونه2022رانف و همکا
به رفتار شهروندی باارزشی و ذاری از سوی سازمان گریزی صحیح و ارزشباشد که در صورت برنامهاستراتژی هدفمند می

 یرفتار اتیو ن یمشتر دائمی تعهد، دهان به دهانی از قبیل تبلیغات او سازنده دیمف یهااشارهگردد که ای مبدل میداوطلبانه
  گردد.ی را موجب میمانند قصد وفادار

های ورزشی با سازماناکثر  ،پذیری اجتماعی با افزایش تمرکز ادبیات حوزه مدیریت سازمان بر مفهوم مسئولیتاز سوی دیگر 
حاتمی انسانی و مشتری محور بودند ) بر اساس معیارهای خود یاحرفه یمنشور اخلاقدنبال تدوین ه بشعار توسعه مشتری، 

های سوارکاری استان گلستان توجه به این مقوله ریشه در این واقعیت دارد که این موضوع در باشگاه تضرور (.2022 همکاران،
ریزی باشد که در صورت برنامهماعی برخوردار میهای تاریخی صنعت اسب، از استقبال گسترده اجتکه به دلایل فرهنگی و ریشه

 و کارآفرین تواند با حفظ مشتریان فعلی و جذب مشتریان جدید به یک نسخه موفق از اقتصاد مولدوری مطلوب میمناسب و بهره
صادقانه الزامات شغلی رسد که انجام فی، به نظر میاهدادر راستای چنین گردد.  و جایگزین صنایع فاقد توجیه اقتصادی تبدیل شده

کارکنان در چارچوب تعیین شده از سوی مدیران و نظام رسمی وظایف شغلی به تنهایی نتواند بخش قابل توجهی از نیازهای 
های ورزشی به منظور بهسازی منابع انسانی و سازمان (2020 اکبری و همکاران،نفعان را مرتفع سازد )های ذیمشتریان و خواسته

ها به های آنای که مشتریان و خواستهگونه هتغییر نگرش و اصلاحاتی در کیفیت ارتباطی خود با مشتریان هستند ب خود نیازمند
 (.2016 و همکاران، 4تیپادراکی مشابه از تعهد و تعامل سازنده دوطرفه ین مشتریان و کارکنان ایجاد گردد ) خوبی درک شده و

از وظایف شغلی رسمی است که هم راستا با نیازها و علائق  فراترهای امروزی، عمدتأ نیازمند رفتارهای داوطلبانه و بنابراین سازمان
 و 2018 قربانی و همکاران،مشتریان حرکت نموده و بهبود عملکرد، ارائه خدمات متنوع و گسترده و بهروه وری را منجر گردد )

سازد، ریشه در نمایان می یهای ورزشدر سازمانضرورت توجه مضاعف به این پدیده را اما عاملی که . (2020 اکبری و همکاران،
 تیبه مسئول ییپاسخگو یخود برا یهادر سازمان یسازتیاز نحوۀ ظرف یورزش یهاسازمان رانیمد یناآگاهاین واقعیت دارد که 

از پیامدهای  ی و استفاده مناسباجتماع تیمسئول یارتقا یبرا یمدون یزیربرنامه ییهاسازمانچنین سبب شده است در  یاجتماع
 (.2019 خواه و همکاران،وطن) وجود نداشته باشدآن 

تردید، بی گردد،های متنوع ارائه میهای آموزشی و خدماتی به مشتریان با سلیقهای از فعالیتهای ورزشی که مجموعهدر باشگاه
باشد، ی در میزان حصول اهداف باشگاه میارزشی هر سازمان ورزشی و متغیری اساس ترویج این فرهنگ که مشتریان ورزشی منابع

 و این دقیقاً یی به باشگاه داشته باشد چرا که این گروه از مشتریان تعلق و تعهد بالامی موفق های ورزشیاهاشگوجه تمایز ب

                                                 
1. Kim  

2. Guzzo  

3. Fatima & Hasounehb 

4. Tip  
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 طیمطلوب در مح یو اجتماع یروان یایجاد فضاهادر باشد که در باشگاه های ورزشی های رفتارهای شهروندی کارا میمشخصه
از سوی دیگر، واضح است که استقرار ساختارهای سنتی  (.2018 حتمی و همکاران،) کنندیم یباز یو محور ینقش اساس باشگاه

پررقابت برخوردار شی از محیط ها و تغییرات ناطاف لازم برای همسویی با پیچیدگیهای ورزشی امروزی از توان و انعدر سازمان
رسد مسئولیت اجتماعی بتواند این خلاء را از طریق توسعه رفتارهای شهرندی و پیوند عاطفی مشتریان میسر باشد و به نظر مینمی

( 2020(، گودرزی و همکاران )2022در همین راستا مطالعات انجام شده توسط کتبی و همکاران ) .(2020گودرزی و گودرزی، سازد )
های ورزشی تقویت مسئولیت اقتصادی، مسئولیت قانونی ( نشان دادند که مسئولیت اجتماعی سازمان2018)  و همکاران و قربانی

عوامل مؤثر در بهبود  نۀیزم جامع در یهاپژوهشرو از اینگردد. و رفتارهای انسان دوستانه بیشتری را از سوی مشتریان موجب می
ی و علائق جدید مشتریان از اهمیت خاصی اجتماع تیمسئول ابعاد مختلف به ییگوپاسخ با هدف یورزش یهاسازمان یسازتیظرف

 هستندهای ورزشی سواری در استان گلستان از پرطرفدارترین مجموعههای اسبباشگاه. (2020برخوردار است )رنجی و همکاران،
های . از سوی مدیران و مالکان مجموعهدنباشمیرا های تاریخی جوامع ترکمن صحهای فرهنگی و ریشهکه مظهر و نمودی از ارزش

باشگاه، پیوند عاطفی مستحکمی با مشتریان را ایجاد نماید. بهبود وجهه و اعتبار  ربعلاوه  ،یغاتیابزار تبل کیعنوان  بهسواری اسب
 محوری و رفتار متناسب شهروندیمشتری منشور اخلاق  یها، دارااز حرفه یاریمانند بس هاباشگاه این که یزماندر این راستا، 

نمایند، چرا که اصول  یمعرف مشتریانخود و اصول باشگاه خود را به جامعه و  شیاز پ شیب وانندتیم و مالکان د، مدیراننباش
و این همان مزیت  خود قائل است راجعانجامعه، مشتریان یا م یاست، که آن حرفه برا یهر حرفه، نشان دهنده ارزش یاخلاق

که مشتریان و مراجعه  جاییاز آن (.2018 حاتمی و همکاران،باشد )تی پایداری است که هر سازمانی در پی دستیابی به آن میرقاب
ای را از سوی کارکنان و مدیران دارند، فرضیه اساسی مسئولیت اجتماعی های ورزشی انتظار رفتارهای مسئولانهکنندگان باشگاه

تواند نمودی از وجود یک قرارداد اجتماعی مشروع و رفتارهایی متناسب با انتظارات مختلف مشتریان های ورزشی میدر باشگاه
مدهای کارآمد متغیرهای سازمانی رفتارمحور اپی فقدان و خلاء مطالعاتی که به بررسی ،رواز این(. 2018 قربانی و همکاران،باشد )

 تیاثر مسئولی پرداخته باشد، موجب گردید در پژوهش حاضر کارهای سوارباشگاهای از قبیل های ورزشی تفریحی و حرفهدر سازمان
 مورد بررسی قرار گیرد. انیمشتر یو رفتار شهروند یعاطف یبر وابستگ یسوارکار یهاباشگاه یاجتماع
 

 شناسی پژوهش روش

شکل  نوع پیمایشی است که به از توصیفی هاداده چگونگی گردآوری نظر از و باشدکاربردی می این پژوهش به لحاظ هدف
 یهاباشگاه انیمشتر. گردیدانجام  اردیبهشت تا شهریور ماهو در یک بازه زمانی  1402این پژوهش در سال میدانی اجرایی گردید. 

آماری  ها بودند تشکیل دهنده جامعهباشگاه( که دارای حداقل سابقه عضویت یک سال در این باشگاه 12استان گلستان ) سوارکاری
(، 2017 ور،حبیبی و عدن( )n≥ 5≤10باشند. با توجه به حداقل نمونه مورد نیاز در تحقیقات از نوع تحلیل مسیر )این مطالعه می

نامه به شکلی هدفمند در بین نمونه پژوهش توزیع پرسش 120نفر به روش هدفمند تعیین گردید. بر این اساس، تعداد  120تعداد 
های دهندگان برگشت داده شد. ابزار مورد استفاده جهت گردآوری دادهنامه تکمیل شده توسط پاسخپرسش 113گردید که در نهایت 

 نامه استاندارد بود که در ادامه توضیح داده شدهاند: مورد نیاز پژوهش شامل سه پرسش

 مشتریان خود از دیدگاه سوارکاری هایباشگاه اجتماعی به منظور ارزیابی میزان مسئولیت: باشگاه اجتماعی مسئولیت
 1نامه بر اساس مقیاس پنج ارزشی لیکرت )کاملاً مخالفم=( استفاده شد. این پرسش2022و همکاران ) 1سئوالی لی 21نامه پرسش

نامه ( نشان دهنده کیفیت مناسب این پرسش891/0شود و میزان آلفای گزارش شده برای آن )( امتیازگذاری می5تا کاملاً موافقم=
 باشد.می

                                                 
1. Li 
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 4نامه به باشگاه خود از پرسش سوارکاری هایدر راستای سنجش میزان وابستگی عاطفی مشتریان باشگاهعاطفی:  وابستگی

( بوده 5تا کاملاً موافقم= 1گردید. این ابزار دارای مقیاس پنج ارزشی لیکرت )کاملاً مخالفم= ( استفاده2006) 1لوی و هینسئوالی 
 گزارش شده است که این مقدار نشان دهنده کیفیت مناسب این ابزار است. 803/0و ضریب آلفای کرونباخ آن مقدار 

سئوالی  7نامه پرسش سوارکاری هایباشگاه به منظور ارزیابی میزان رفتار شهروندی مشتریانمشتریان:  شهروندی رفتار

نامه دارای مقیاس پنج ارزشی لیکرت بوده )کاملاً مورد استفاده قرار گرفت. این پرسش( 2013) 2یی و گانگ معرفی شده توسط
ارش گردیده گز 910/0( مقدار 2013باشد و ضریب آلفای کرونباخ این ابزار توسط یی و گانگ )( می5تا کاملاً موافقم= 1مخالفم=

 است. 
ها انجام شد. بدین منظور، ابتدا های پژوهش در بین نمونه آماری روایی و پایایی سنجی آننامهپیش از توزیع پرسش

ها مورد ارزیابی قرار نامهمتخصص مدیریت ورزشی ارسال گردید تا بدین وسیله روایی پرسش 5های تدوین شده به نامهپرسش
رات و پیشنهادات این متخصصان، در شکل نوشتاری برخی سئوالات تغییراتی ایجاد گردید. در ادامه، به گیرد. بعد از دریافت نظ

های مشتری به شکلی هدفمند از باشگاه 40ای مقدماتی انجام شد و های مورد استفاده، مطالعهنامهمنظور ارزیابی پایایی پرسش
های مطالعه مقدماتی با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ انجام د. تحلیل دادهها پاسخ دادننامهسوارکاری انتخاب شدند و به پرسش

های مسئولیت اجتماعی باشگاه، وابستگی عاطفی و رفتار شهروندی نامهشد و نتایج این آزمون نشان داد میزان پایایی پرسش
ب بودن پایایی ابزارهای مورد استفاده هستند. باشد که این مقادیر نشان دهنده مناسمی 76/0و  83/0، 79/0مشتریان به ترتیب 

نامه گردآوری پرسش 113ها در اختیار نمونه پژوهش قرار گرفت و در نهایت نامهبعد از اتمام مرحله روایی و پایایی سنجی، پرسش
ارهای آماری افزهای گردآوری شده استفاده گردید. بدین منظور، نرمشد. از آمار توصیفی و استنباطی جهت تحلیل داده

 مورد استفاده قرار گرفتند. 3نسخه  4اسالو اسمارت پی 25نسخه  3اساسپیاس

 های پژوهش یافته

شناختی نمونه مشارکت کننده در فرایند پژوهش مشخص گردید بیشترین فراوانی در خصوص های جمعیتبا تحلیل ویژگی
نفر(. همچنین  42سال اختصاص دارد ) 6تا  4گروه سابقه عضویت نمونه تحت بررسی به  سابقه عضویت در باشگاه سوارکاری

نفر(. در نهایت، مشخص گردید بیشترین فراونی در  49باشند )نتایج نشان داد بیشتر نمونه پژوهش دارای تحصیلات دیپلم می
 نفر(. 82خصوص جنسیت شرکت کنندگان به جنیست مرد اختصاص دارد )

 شناختی نمونه پژوهشهای جمعیتتوصیف ویژگی. 1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی مؤلفه متغیر

سابقه عضویت در 

 باشگاه سوارکاری

 5/34 39 سال 3تا  1

 2/37 42 سال 6تا  4

 3/28 32 سال و بیشتر از آن 7

 تحصیلات

 4/43 49 دیپلم

 2/6 7 کاردانی

 9/31 36 کارشناسی

 5/18 21 کارشناسی ارشد

                                                 
1. Levy & Hin 

2. Yi & Gong 

3. SPSS 

4. Smart PLS 
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 جنسیت
 6/72 82 مرد

 4/27 31 زن
 

 های بررسی پایایی مدل پژوهششاخص. 2جدول 

 آلفای کرونباخ میانگین واریانس استخراج شده پایایی ترکیبی متغیرها ردیف

 950/0 503/0 955/0 باشگاه اجتماعی مسئولیت 1

 873/0 733/0 916/0 وابستگی عاطفی 2

 859/0 545/0 893/0 رفتار شهروندی مشتری 3

 

 

 مدل آزمون شده پژوهش در حالت تخمین استاندارد. 1شکل 

 

آزمون  سپس و گیری پرداختهمدل اندازه برازش بررسیبه  باید مربعات جزئی ابتدا حداقل رویکرد با معادلات ساختاری در روش
 همگرا روایی پایایی، معیارسه  گیری با بررسیاندازه الگوی پژوهش در قالب برازش مدل ساختاری انجام شوند. برازش هایفرضیه

 و 2، میانگین واریانس استخراج شده1های پایایی ترکیبیواگرا مورد ارزیابی قرار گرفت. جهت بررسی پایایی، شاخص و روایی
تر از ، میانگین واریانس استخراج شده بزرگ7/0تر از چه مقدار پایایی مرکب یا ترکیبی بزرگبارهای عاملی استفاده گردید. چنان

نتایج گیری مورد تأیید است. با توجه به های اندازهباشد، پایایی مدل 5/0تر از دار بودن بزرگبارهای عاملی با شرط معنی و 5/0

                                                 
1. Composite Reliability (CR) 

2. Average Variance Extracted (AVE) 
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توان بیان می 1و همچنین بارهای عاملی در شکل  2ارائه شده برای پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج شده در جدول 
 گیری پژوهش در حد مطلوب قرار دارد. های اندازهکرد پایایی مدل

 HTMT اساس بر واگرا روایی . نتایج3جدول 

 3 2 1 متغیرها ردیف

   709/0 باشگاه اجتماعی مسئولیت 1

  856/0 828/0 وابستگی عاطفی 2

 738/0 838/0 831/0 رفتار شهروندی مشتری 3

 

 ،باشد9/0تر از اگر مقادیر این معیار کم .استفاده شدبه منظور بررسی روایی واگرا  HTMTشاخص از در این پژوهش همچنین 
باشند؛ می 9/0تر از مشخص است، مقادیر به دست آمده در جدول کم 3طور که در جدول ت. همانروایی واگرا قابل قبول اس

 قبول موردگیری نیز مگرا و واگرا، روایی کلی مدل اندازهباشد. همچنین با تائید روایی هبنابراین روایی واگرا مدل مورد تأیید می
 گردد.واقع می

 . شاخص اعتبار اشتراک متغیرهای پژوهش4جدول 

 SSO SSE 1-SSE/SSO متغیرها

 425/0 046/1364 2373 باشگاه اجتماعی مسئولیت

 528/0 161/213 452 وابستگی عاطفی

 389/0 154/483 791 رفتار شهروندی مشتری

 (SSOها برای متغیر مکنون )مجموع مجذورات مشاهده* 

 (SSE* مجموع مجذورات خطاهای پیش بینی برای متغیر مکنون )

 (SSE/SSO-1* شاخص بررسی اعتبار اشتراک )

گیری پژوهش استفاده گردید. برای بررسی این شاخص، همچنین از شاخص اعتبار اشتراک برای بررسی مناسب بودن مدل اندازه
( و مجموع مجذور خطاهای پیش بینی برای هر بلوک متغیر SSOمجذروات مشاهدات برای هر بلوک متغیر مکنون )مجموع 
باشد. با گیری میی کیفیت مناسب ابزارهای اندازهشوند. مقادیر مثبت این شاخص نشان دهنده( در نظر گرفته میSSEمکنون )

 .گیری کرد که مدل ساختاری پژوهش از کیفیت قابل قبولی برخوردار استنتیجهتوان چنین می 4و  3، 2توجه به نتایج جداول 
 . روابط مستقیم و غیر مستقیم متغیرهای پژوهش5جدول 

 داریسطح معنی آماره تی ضریب مسیر اثرات موجود در مدل

 001/0 939/21 828/0 وابستگی عاطفی <-باشگاه اجتماعی مسئولیت

 001/0 251/9 753/0 رفتار شهروندی مشتری <-باشگاه اجتماعی مسئولیت

رفتار شهروندی مشتری با نقش میانجی وابستگی  <-باشگاه اجتماعی مسئولیت
 عاطفی

151/0 542/2 011/0 

 

قابل مشاهده  5ها انجام گردید که نتایج آن در جدول ان در خصوص روایی و پایایی مدل پژوهش، آزمون فرضیهنبعد از اطمی
های سوارکاری بر وابستگی عاطفی مشتریان خود مثبت و اجتماعی باشگاه ها نشان داد اثر مسئولیتآزمون فرضیه است. نتایج

های سوارکاری اجتماعی باشگاه (. همچنین بخش دیگری از نتایج مشخص نمود مسئولیتβ، 939/21=t=828/0دار است )معنی
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 (. در نهایت، نتایج پژوهش نشان داد اثر مسئولیتβ، 251/9=t=753/0دارد ) داری بر رفتار شهروندی مشتریان خوداثر مثبت و معنی
دار است عاطفی مثبت و معنی وابستگی میانجی نقش با مشتریان خود شهروندی رفتار های سوارکاری برباشگاه اجتماعی

(151/0=β، 542/2=t.) 

 

 معناداریها در حالت . ضرایب مسیر و بارعاملی سازه2شکل 

 ی ریگجهینتو  بحث

تواند منجر به بهبود تصویر ب است که ها در کسب شهرت، وابسته به ایفای اقدامات مرتبط با مسئولیت اجتماعیوفقیت سازمانم

نوچمنی های ورزشی ایجاد نماید )و پیوند مستحکمی بین مشتریان و سازمان مثبت از سازمان در بین ذینفعان داخلی و خارجی شود

 ( که2020اکبری و همکاران،باشد )شرط اساسی در بروز رفتارهای شهروندی میپذیر پیشمسئولیت(. مدیریت 2021 و همکاران،

برد و هم جامعه و ذینفعان تر خود نفع میتر و منسجمقیلاای خواهد داشت، به طوری که هم سازمان از رویکرد اخمزایای دو جانبه

 تیاثر مسئولرو در این مطالعه از این (.2018حتمی و همکاران،) ازمان خواهند داشتنظر و برداشت بهتری از عملکرد و نقاط قوت س

ها مورد بررسی قرار گرفت. نتایج تحلیل مسیر داده انیمشتر یو رفتار شهروند یعاطف یبر وابستگ یسوارکار یهاباشگاه یاجتماع

ها های سوارکاری دارد که این یافتهشهروندی مشتریان باشگاهنشان داد که مسئولیت اجتماعی اثر معنادار و مستقیمی بر رفتارهای 

(، 2020(، اکبری و همکاران )2020(، مهرابی و همکاران )2021های انجام شده توسط خوشبخت و همکاران )با نتایج پژوهش

راستا بود. هم (2023) وچیو ( انجاین 2022(، فاطیما و همکاران )2019خواه و همکاران )(، وطن2018(، حاتمی )2020گودرزی )

های خواسته، صرفا برحسب هاسازمان از تجارتمشتریان  خواست و نیازهای( معتقدند که 2018در همین راستا، قربانی و همکاران )

های ورای بازار، روبه رو است. بدین ترتیب شود بلکه، اکنون سازمان با دامنه وسیعی از مسئولیتاقتصادی تعیین نمیعوامل  بازار و
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نگر آینده بینند در این صورت، با رویکردیمحیط اجتماعی میسازمان ها موفقیت و تداوم حیات خود را در گرو مسئولیت در برابر 

که  شودی میگذاری انسانی و اجتماعی تلقد بلکه، نوعی سرمایهش مسئولیت اجتماعی نه تنها سیاستی هزینه بر تلقی نخواهد

موفقیت شود. از سوی دیگر تارهای کارای یکپارچه را موجب میساخ و، بوده توقعات ذینفعان برون سازمانی کننده پاسخگو و برآورد

کارکنان نقش افزایش فزاینده ها در این سازمان .باشدمی توام با احترام راستای ارائه خدماتتا حد زیادیدر گروهای ورزشی نیز باشگاه

، به یک شهروند سازمانی صرفدر ایجاد ارزش در یک نظام کاری پویا، منجر به تغییر نگاه مدیران به کارکنان، از یک منبع تولیدی 

های سازمانر حاکمیت اخلاق مدار و مسئولانه (، استقرا2019خواه و همکاران )(. به زعم وطن2021، 1فریر و گونکالوزشود )می

عامل پیشبرنده در متعالی سازی و پایداری کسب و کار بوده و از سوی دیگر چهره موجهی از آن برند ورزشی ورزشی از یک سو 

 رانیمدشود که توسط رفتار شهروندی مشتریان فرصت رشد و بلوغ در چرخه رقابت پیدا می کند. لذا در این زمینه پیشنهاد می

 یارتقا یبرا یمدون یزیربرنامهسواری در بین جوامع ترکمن، ویژه اسب و اسبسواری با مد نظر قرار دادن جایگاه های اسبباشگاه

خواه از سوی پرسنل، از پیامدهای تیمسئول ایجاد فرهنگ یبرا یسازتیظرفمنابع انسانی تدوین نمایند تا ضمن  یاجتماع تیمسئول

 مربوط به رفتار شهروندی مشتریان نیز بهره لازم را برد. 

 ازمندین یاجتماع تیبهبود مسئول یبرا یورزش یهاسازمان ( اظهار داشتند که2018) 2چوانگ و هوانگسو، ای همهدر مطالع

 تیمسئله سبب شده است به مسئول نیهستند. ا یو اجتماع یتیریمد ،یساختار ،یفرهنگ ،یآموزش یهاطهیح یدر تمام قیتحول عم

 تیدرخصوص مسئول یسازتیضعف در ظرف ن،یبرا شود. افزونتوجه  مشتریاندهی رفتار ابزاری کارا در جهتعنوان  به یا جتماع

انجام نشود  یورزش یهادر سازمان یصورت کاربرد به یاجتماع تیتعهد به مسئول شودیموجب م ،یورزش یهادر سازمان یاجتماع

شود. در تحقیقات مشابه، پذیر مییبهای ورزشی آسا باشگاهها بو در این زمان هست که کیفیت ارتباط مشتریان و وفاداری آن

(، معتقدند که پیامدهای مثبت مسئولیت سازمانی در دو بعد درون سازمانی و 2020( مهرابی و همکاران )2020اکبری و همکاران )

در بعد د و ا برای کارکنان سازمان در پی دارحس تعلق و تعهد سازمانی رباشد. در بعد درون سازمان برون سازمانی قابل تأمل می

مشتریان را در ترویج مشارکت مثبت از دیدگاه مشتریان عمل کرده و  فرایند ارزش آفرینبرون سازمانی نیز در وهله نخست  همانند 

های که مشتریان ارزش زمانی بیان داشتند(، 2018نماید. حاتمی و همکاران )مان را ایجاد میو معرفی اهداف و فلسفه وجودی ساز

ها برای تشویق و ترغیب آنعامل اثرگذار در  کنند،های ورزشی مشاهده میمداری را از سوی باشگاهبر مسئولیت اخلاقی مبتنی

داشتی به عنوان یک عضو رسمی باشگاه، از هیچ کوششی در تحقق اهداف باشگاه فروگذار بوده و بی هیچ چشم حضور مداوم

باشد. آنها در تبیین این ی از مدیران باشگاه های ورزشی میواه بسیارنیستند و این دقیقأ همان رفتار شهروندی است که دلخ

مدیران باشگاه در این رویکرد حصول نتیجه و جست و  اتگیری و اقداممبنای تصمیماثرگذاری به این گونه استدلال کردند که 

جوی سود و لذت برای اکثریت هواداران است. پر واضح است که داشتن چنین رفتارهایی از سوی مدیران باشگاه، برای هواداران 

یف قانونی و رسمی حداکثر احساس خوشایندی و رضایت را به دنبال خواهد داشت، که در این صورت آنها را به انجام وظا لاحتما

 (. 2018 حتمی و همکاران،)کند میمتمایل  (فرانقشی)

                                                 
1. Freire & Gonçalves 

2. Chuang & Huang 
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ها جذابیت اقدمات آن ای نیز همراه بوده وهای ورزشی که با پوشش رسانهواضح است که با توجه به محبوبیت و مقبولیت باشگاه

تواند پیامدهای های ورزشی میامات آن در سازمانوسعه مسئولیت اجتماعی و اقددارد، ت افراد جامعه از جمله جوانان کلیه خاصی برای

توان به افزایش شهرت، تغییر نگرش مردم نسبت به این ها به همراه داشته باشد که از جمله آن میمثبتی را برای این سازمان

( با توجه به فشارهای 2022و همکاران ) 1. در تأیید این یافته، خان(2021 خوشبخت و همکاران،) ها و سودآوری اشاره کردسازمان

های امروزی محیطی متعدد و تغییراتی که در علائق مشتریان به وقوع پیوسته، استقرار فرآیندهای مسئولیت اجتماعی در سازمان

 یت اجتماعیمسئول( 2022و همکاران ) 2ها را دگرگون سازد. به اعتقاد فانست ابعاد مختلف چرخه حیات سازمانبه خوبی توانسته ا

تواند از طریق توسعه رفتارهای می باشد ون نیت اجتماعی سازمان ها تلقی میبازتابی از عملکرد و پاسخگویی اجتماعی و حس

المللی با های ورزشی درسطح بین. چه بسا که بسیاری از باشگاهمی و شهرت سازمان را فراهم نمایدناشهروندی مشتریان، خوش

اندازی خیریه، راه های اجتماعی و اخلاقی خود در قبال مشتریان و جوامع از قبیل مشارکت در اموریتنمایش رفتارهای مسئول

های اجتماعی مورد تأیید مشتریان و تأسیس اماکن ورزشی جهت دار محیط زیست، ترویج ارزشهای فعالیت دوستکمپین

، ضمن اعتمادسازی و ایجاد یک پیوند عاطفی مستحکم با مشتریان نودکابرداری افراد ویژه از قبیل سالمندان، افراد معلول و کبهره

 2021)خوشبخت و همکاران،  شوندن موجب میرسان را از سوی مشتریاای از پذیرش رفتارهای شهروندی فایدهخود، موج فزاینده

های ( در بررسی دلایل رفتارهای شهروندی مطلوب از سوی مشتریان سازمان2023) 3انجاین و چیو. (2020رنجی و نصرالهی، و 

وی کارکنان از سق کسب و کار لااخ الزام رعایت بر پایهپروری تدوین منشور شهروندموفق کشور تایوان به این مهم پی بردند که  

 یتحول فرهنگ ایجاد ها می باشد. بنابراینسازمانی ورکسب اعتبار، مزیت رقابتی و افزایش بهره سازتواند زمینهو مدیران می

 یهابهبود مهارت ،هادر سازمان یاجتماع تیمربوط به مسئول یهاگسترش ارزش ،یاجتماع تیبه مسئول ازیدرخصوص ضرورت و ن

 یابیارز ،یاجتماع تیمسئول یبا اصول کل یهمسوکردن ساختار سازمان ،یاجتماع تیمسئول یمنظور اجرا سازمان به یانسانمنابع 

 ،یاجتماع تیمسئول یبا اصول کل سازمان یهاوهیو ش هااستیهمسوکردن س ،یاجتماع تیها نسبت به مسئولسازمان رانینگرش مد

عنوان  به یاجتماع تیمربوط به مسئول یهاتیفعال یریگیپ یدر سازمان برا یتخصص یهاهها و شبکگروه ها،تهیکم یریگشکل

مدیران در قبال رفتارهای  یاجتماع تیمسئول وری ازحداکثر بهرهمنظور  به یورزش یهاسازمان یسازتیظرفعوامل مؤثر در بهبود 

جمله  از(. 2019خواه و همکاران، و وطن 2021؛ خوشبخت و همکاران، 2016،)تیپ و همکاران باشدشهروندی مشتریان می

 کردنی با بومی اجتماع تیدر حوزۀ مسئول یورزش یهاسازمان یابیارز یشاخص برا جادیاکارهای عملی در این زمینه راه

در حوزۀ  یورزش یهاسازمان یابیارز یبرا ییها و استانداردهاشاخصی است. این ایزو، ورزش 260004ی هازویا یاستانداردها

نیازها و علایق مشتریان و همچنین رفتارهای صورت گرفته درخصوص  یهایبررسبا  نماید کهاجتماعی پیشنهاد می تیمسئول

  (.2019 خواه و همکاران،وطن) شوند یاساس ی و اصلاحنیبازبقابلیت  ها و استانداردهاشاخص نی، اشهروندی شاخص

های این پژوهش تأیید نقش میانجی تعهد و وابستگی عاطفی مشتریان بر رفتارهای شهروندی مشتریان بود. از دیگر یافته

 یاز استراتژ های نسل سوم مسئولیت در قبال مشتریان و جامعه را بخشی( نشان داد که سازمان2023پور و همکاران )مطالعه کفاش

                                                 
1. Khan  

2. Fan  

3. Nguyen & Chiu 

 دهند.قرار  کنند و مدنظر تیها آن را رعاسازمان دیاست که با یاجتماع تیمسئول یبرا یجهان یاستانداردها شامل26000. ایزو  4
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 یاجتماع تیاز مسئول یتیها به نارضاآن ییگوپاسخ تیحد نها انیمشتر انهیجویتلاف یهاواکنشواقع،  در. دانندیخود م یشرکت

 یمنف ریکارکنان تأث یکرده و بر احساسات و رفتارها جادیا یاعتمادینسبت به شرکت و برند آن حس ب تواندیکه م ستا هاسازمان

در دیدگاه رفتار ونه استدلال کردند که گدر تبیین این ارتباط، این( 2020و همکاران ) 2( و جیلال2020) و همکاران 1هور بگذارد.

 یاجتماع تیمسئول ریتأثگردد. در این رویکرد، ها ایجاد میمسئولیت اجتماعی سازمانشهروندی نوعی وابستگی عاطفی متعاقب 

متجلی گردد  یمشتر تیمعنو هایبه شکل ارزشبه برند ممکن است  یعاطف یوابستگ قیفرانقش از طر یدرک شده بر رفتارها

 یهابا ارزش انیباورها و احساسات مشتر نیب یگگانیاعتماد و  ،یو موجب وابستگ گذاردمی ریتأث شهروندی مشتریانبر رفتار که 

مشتریان است که نقش تعدیل کننده در  در یاحساسات مثبت و منف زانندهیبرانگ ،یعواطف مشترگردد. به عبارت دیگر  سازمان

وکار  کسبدر محیط ها سازمانکثر ا (، اظهار داشتند که2015سلطانی و همکاران ) شهروندی وی نسبت به سازمان دارد.رفتار 

و رضایت  کردن ارزش برتر گذاری تخصیص منابع بر مبنای فراهماولویت دررا  رسالت سازمان ی،امروز هشد یرقابتی و جهان

اعتماد، پیوند با برند و  سازمان از قبیلهای نامشهود بر ویژگی توجه به نیازهای عاطفی مشتریان اند. در این بین،قرار دادهمشتری 

گذاشته و وابستگی و تعلق روانشناختی مثبتی را نسبت به سازمان ایجاد می نماید. نصرتی و کننده، تأثیر  شهرت و تصویر تأمین

 که ادراک مشتریان از مسئولیت اجتماعیزمانیکنند، گونه بیان میاینشدن چنین پیامدهای ارزشمندی را  پدیدار( 2022همکاران )

گرایی وضعیت مطلوبی از تعلق خاطر در مشتریان شکل سازمان منجر گردد، بر اساس نظریه کمال-مشتریان به متناسب سازی فرد

(، رفتارهای مسئولانه مدیران 2021کند. گودرزی و همکاران )گیرد که مشتریان را به عنوان اعضای اصلی سازمان مبدل میمی

دانند که ر بر توسعه مشتریان از طریق تقویت روابط بین فردی و وابستگی عاطفی مشتریان میباشگاه های ورزشی را عاملی اثرگذا

 است که به یفرآیند یمشتر واطفارب و عمدیریت تجاین یافته در راستای مسیر میانجی در پژوهش حاضر بود. به اعتقاد آنها 

( نیز در بررسی اثر مسئولیت اجتماعی بر 2020ی و همکاران ). رنجکندرا ایجاد می رابطهبه مارک و تکرار  یطور  موفقی وفادار

های کارایی در رفتارهای گیریجهتتواند های اجتماعی کارکنان میبه این نتیجه رسیدند که مسئولیت تعهد عاطفی مشتریان

وری و به منظور بهرهراینشهروندی مشتریان ایجاد نماید و به نوان عامل شکل دهنده رفتارهای اجتماعی مشتریان عمل کند. از 

از پیامدهای تعهد عاطفی بر رفتار شهروندی مشتریان و برخوردار شدن از پیامدهای اقتصادی و فرهنگی و اجتماعی این پدیده، به 

های حاکم مبتنی بر استقرار فرهنگو  لاقیهای اخرنگ نمودن ارزشپر شود از طریقهای اسب دوانی پیشنهاد میمالکان باشگاه

های مجازی ابعاد شخصیتی در شبکه ارتباطی هایکانالطریق ایجاد  برقراری تعاملات پایدار از تکریم و احترام مشتریان و همچنین

 ای دست یابند.و عاطفی مشتریان را تقویت نمایند تا از طریق شهرت برند و مقبولیت اجتماعی برند باشگاه، مزیت رقابتی پیشرونده

قوانین مربوط به قرنطینه و بهداشت اسب  به دلیل رعایت های سوارکاریخی از مدیران و مالکان باشگاهعدم تمایل همکاری بر

های سوارکاری بود. های اصلی حضور محقق در باشگاهاز محدودیتو همچنین نداشتن سواد کافی برخی از مشتریان )چابکسواران( 

های سوارکاری، عدم ثبت اطلاعات و آمار دقیق از با مشتری در باشگاهافزاری کامل در مدیریت ارتباط فقدان یک رویکرد نرم

سواری اسب های مجاور که علاقمند به رشتهمار ورود مشتریان از استانآها و همچنین میزان جذب مشتریان جدید از سوی باشگاه

 دیگر این پژوهش بود. های بودند از محدودیت

                                                 
1. Hur  

2. Gilal  
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