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 با احترام تقدیم به:
تمام آزادمردانی که نیک می اندیشند و عقل و منطق را پیشه راه خودنموده و جز پیشرفت و سعادت جامعه هدفی 

 ندارند.
 ،ما حصل آموخته هایم را تقدیم می کنم به آنان که مهر آسمانی شان آرام بخش آلام زمینی ام است

 ،ن پر مهر پدرمبه استوارترین تکیه گاهم، دستا
 ،و مادر مهربانم که در سختی های زندگی همواره یاوری دلسوز و فداکار برایم بوده است 

که هرچه آموختم در مکتب عشق شما آموختم و هرچه بکوشم قطره ای از دریای بی کران مهربانیتان را سپاس نتوانم 
 بگویم.

 و تقدیم به همسر عزیزتر از جانم
بی آکنده از عشق و معرفت که محیطی سرشار از آرامش و سلامت برای من فراهم آورد و به پاس قدردانی از قل 

 مسیح وار با صبرش در تمامی لحظات رفیق راهم بود.
ره آوردی گران سنگ تر از این نداشتم تا به خاک پایتان نثار کنم، باشد که حاصل تلاشم نسیم گونه غبار خستگیتان را 

 .بزداید
 مهرتان بوسه بر دستان پر



 د
 

سپاس خدای را که مرا یاری رساند تا بتوانم این مقطع تحصیلی را به پایان رسانده و گامی در راستای اعتلای علم 
 بردارم.

که وجودشان همیشه قوتی برای انجام کارهایم بوده و  دکتر سیدرضا حسینی نیااز استاد فرهیخته و گرانقدرم؛ جناب آقای 
نامه با شکیبایی و علاقمندی، راهنمایی های ارزشمندشان را دریغ ننمودند و زحمت راهنمایی در تمامی مراحل تدوین پایان 

 این رساله را بر عهده گرفتند؛
که زحمت  جناب آقای دکتر هادی باقریو جناب آقای دکترحسن بحرالعلوم از اساتید شایسته، فرزانه و صبور؛ 

که در طول دوره تحصیلی دانش  جناب آقای دکتر علی یونسیانر داوری این رساله را متقبل شدند واز استاد گرانقد
 خود را بی دریغ در اختیار این جانب قرار دادند؛ کمال تشکر و قدردانی را دارم.

کاری هایشان ابراز می دارم.   و نهایتا سپاس خود را از تربیت بدنی شرق کرج بخاطر هم
 



 
 ه

 

 تعهدنامه
 

/گرایش دیریت ورزشیی مرشته دانشجوی دوره کارشناسی ارشد  نفشه پورابراهیمباینجانب 

 یتمسیئول  یرتیأث نامه نویسنده پایان دانشگاه صنعتی شاهرود اوقات فراغت و ورزش های تفریحی

تحت راهنمیایی دکتیر    ارتباط یفیتک یانجیبا نقش م یانمشتر یبر وفادار یمراکز ورزش یاجتماع

 شوم.متعهد میسیدرضا حسینی نیا 

 نامه توسط اینجانب انجام شده است و از صحت و اصالت برخوردار است.تحقیقات در این پایان 

 فاده از نتایج پژوهش محققان دیگر به مرجع مورد استفاده استناد شده است.در است 

   مطالب مندرج در پایان نامه تاکنون توسط خود یا فرد دیگری برای دریافت هیچ نوع مدرک ییا

 امتیازی در هیچ جا ارائه نشده است.

  ت مستخرج با نام باشد و مقالاکلیه حقوق معنوی این اثر متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود می

به چاپ خواهد «  Shahrood University of Technology»  و یا« دانشگاه صنعتی شاهرود» 

 رسید.

 انید در  نامیه تأثیرگیرار بیوده   حقوق معنوی تمام افرادی که در به دست آمدن نتایج اصلی پایان

 گردد.نامه رعایت میمقالات مستخرج از پایان

 هیا  اسیتفاده   های آننامه، در مواردی که از موجود زنده )یا بافتیاندر کلیه مراحل انجام این پا

 شده است ضوابط و اصول اخلاقی رعایت شده است.

 نامه، در مواردی که به حوزه اطلاعات شخصیی افیراد دسترسیی    در کلیه مراحل انجام این پایان

 عایت شده است.یافته یا استفاده شده است اصل رازداری، ضوابط و اصول اخلاق انسانی ر

 

 امضای دانشجو

 تاریخ

 

 نشرمالکیت نتایج و حق 
افزارها و ای،نرمکلیه حقوق معنوی این اثر و محصولات آن ) مقالات مستخرج،  کتاب،  برنامه رایانه

 باشد.متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود می  .تجهیزات ساخته شده است

 .این مطلب باید به نحو مقتضی در تولیدات علمی مربوطه ذکر شود 

 باشد.نامه بدون ذکر مرجع مجاز نمیپایان استفاده از اطلاعات و نتایج موجود در 

 



 و
 

 چکیده

ثیر مسئولیت اجتماعی مراکز ورزشی بر وفاداری این پژوهش بررسی تأ انجام از هدف

باشد. این تحقیق بر اساس ماهیت و روش انجام  می مشتریان با نقش میانجی کیفیت ارتباط

به دنبال سنجش ارتباط کار همبستگی از نوع معادلات ساختاری است، زیرا این پژوهش 

شامل کلیه مشتریان  عهموردمطالها در قالب یک مدل علی است. جامعه آماری میان متغیر

نفر  1937 شهر کرج به تعداد سازی بدنآمادگی جسمانی، ایروبیک و  های باشگاهزن 

نفر انتخاب شدند.  913به تعداد  ای چندمرحلهخوشه ای که نمونه آماری به شیوه  باشد می

، وفاداری  ۳779، والش) مسئولیت اجتماعی استاندارد های پرسشنامهابزار پژوهش 

  و ۳777شامل پرسشنامه های تعهد )وسل و زبکار،  و کیفیت ارتباط  ،۳779 ش،)وال مشتریان

 داده های وتحلیل تجزیه. برای بود  ۳779، والش  و اعتماد )۳77۳و ماخام، )نتمیر رضایت 

 بین پیشهای سهم و نقش متغیر بینی پیشبرای  و همبستگی پیرسون های آزمونپژوهش از 

 نشان پژوهش های یافتهمعادلات ساختاری استفاده شد.  سازی دلمبر متغیر ملاک از روش 

 وفاداری مشتریانو بر   β=97/7باط با مشتریان )مسئولیت اجتماعی بر کیفیت ارت داد که

(۳1/7=β   ۳۳/7)کیفیت ارتباط بر وفاداری مشتریان و=β  که در سطح  تاثیر مستقیم دارد

 واسطه بهجتماعی مسئولیت ا ملاحظه شد کهسوبل آزمون با استفاده از  معنادار بود و 77/7

 معناداری دارد. و غیرمستقیم بر وفاداری مشتریان تأثیرکیفیت ارتباط 

ی ها اشگاهب یراناست تا مد یداشت ضرور یانتوان ب یم یقتحق یها یافتهبه  یتبا عنا

 در جهت ر ینقش بارزتر یی،درآمدزا افزایش منظور بهی اجتماع یتمسئولارتقاء با  ورزشی

   .شوند موجب آنها را یو وفادار ارتباط یفیتک



 
 ز

 

، ئولیت اجتماعی، وفاداری مشتریانمسباشگاه ورزشی، کیفیت ارتباط،  :کلیدواژه 

 ی، شهر کرجساز و بدن یروبیکا ی،جسمان یآمادگ یها مشتریان زن باشگاه
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 مقدمه .7-7

. تحولات یدنما یرا تجربه م یو تازه ا جدید دوران ورزش جهان، هزاره سوم یدر ابتدا

را در ورزش  یابیها و فنون بازار شیوه از استفاده ٬یابعاد ورزش یدر تمام گسترده و یعسر

. شود یورزش م ینهجهان هز یدلاردرکشورها ها یلیونم. هر روز است مورد توجه قرار داده

 یجهان م ی. کشورهاکنند یمارتباط برقرار  یکدیگربا  ورزش یقاز طر یادن یامروزه ملت ها

از مشکلات خود را بر طرف سازند و تمام  برخی ٬مردم به ورزش یقتشو یقکوشند تا از طر

 یازمورد ن یورزش یابیبازار ی ینهدر زم یشتریب یها که تلاش یدهموارد موجب گرد ینا

 . 7939یفیان، شریی  و انور یلی،خل)باشد

 ها خواسته نیازها، اگر محصول، ترین و موفق ترین مطلوب که اند دریافته پیشرو، های سازمان

 خصوص در این .شد نخواهد واقع موردتقاضا نکند، برآورده را مشتریان انتظارات و

ویژگی  به توجه با .برخوردارند بیشتری حساسیت از خدماتی های و سازمان مؤسسات

 بدان توسل با تواند می خدماتی موسسه یک که هایی  راه از یکی بودن خدمات، املموسن

 ارائه .هاست آن به نسبت برتر خدماتی کیفیت ارائه واقعی کند، متمایز رقبا سایر از را خود

 سود و فروش سرانجام و شده مؤسسه برای رقابتی مزیت ایجاد موجب باکیفیت، خدمات

 جلالیان،و الله  خلیلبه نقل از ؛ 793۳ اسفندیاری، و اعرابی) آورد  می ارمغان به را بالاتری

7935.  

. است برخوردار ای ویژه اهمیت از مشتری وفاداری خدمات، دهنده ارائه های سازمان برای

 آن اهمیت و نقش و نموده فعالیت خدمات ارائه ۀنیدرزم که یهای سازمانها و  بنگاه از یکی

سالم  حاتیورزش و تفر .هست ورزشی اماکن نیست کس پوشیده یچه بر کشور در توسعه

 یاقتصاد مل رشد در رگراریصنعت مهم و عامل تأث کیعنوان  به ،یافته توسعه یدر کشورها
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؛ به 7931 ی،)اله رود به شمار می ۳7در قرن  عیصنا نیاز درآمدزاتر یکیموردتوجه بوده و 

  .7935 ی،بن یو  نادر یفر، اردکان یننقل از فرز

 تا حد مشتری دادن سوق و رشد طریق از تقاضا مدیریت بازاریابی، از هدف جدید عصر در

 کافی مشتریان رضایتمندی دیگر ،رقابتی عصر در. هاست سازمان به در نردبان وفاداری بلوغ

 که شوند مطمئن باید ها آن کنند، اکتفا مشتریانشان به رضایتمندی نباید ها شرکت و نبوده

عنوان تعهد  توان به را می یوفادار . 7935عبدالهی، هستند ) هم وفادار راضی، نمشتریا

شده  داده حیخدمت ترج کی ایمحصول  کیمجدد و مستمر  دیخر یبرا یمشتر قیعم

 ادیز دیتأک یاصل لیدل . 7935، و شکرزاده یدیس ی،مهدو ؛ به نقل از7333، وریال) دانست

 ریوفادار نسبت به سا انیمشتر شتریب یتوان در سودآور را می یها به مفهوم وفادار سازمان

  .7935و شکرزاده،  یدیس ی،؛ به نقل از مهدو7331، دانست )هالول انیمشتر

 7یکی دیگر از متغیرهایی که در پژوهش حاضر موردبررسی قرار گرفت مسئولیت اجتماعی

 که دارد اشاره اتیاقدام از پشتیبانی برای سازمان توانایی به هست. مسئولیت اجتماعی

 مسئولیت طورکلی به دهد. می قرار موردتوجه را اجتماع و جامعه مشتری، کار، نیروی رفاه

 افزایش تأثیرات و مضر آثار حرف یا رساندن به حداقل برای سازمان قصد اجتماعی،

 به توجه  .7935محرم زاده، خدامرادپور و کاشف، است ) جامعه بر مفید بلندمدت

 جلب با و کند جرب را مشتریان تواند می ورزشی های سازمان در اجتماعی های مسئولیت

 یمحمدسبحانی، کنند ) مطرح ورزشی هجامع در خاصی برند عنوان به را خود ها آن رضایت

های بزرگ  ولیت اجتماعی شرکت به ساختاری بسیار مهم در کمپانیئمس . 7931 ،یحاتم و

 موجب مدیران اجتماعی پریری مسئولیت  .7931 ی،جعفر)خسرویان و  شده است تبدیل

 و رشد در مثبتی تأثیرات بالطبع که شود؛ می مجدد مراجعه و باشگاه به مشتری وفاداری
                                                 

1 Corporate Social Responsibility 
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 اخلاق، به احترام و توجه. داشت خواهد مردم عمومی استقبال و ورزش توسعه و شکوفایی

 توجه شود. با می مشتری در وفاداری به منتهی های زیرساخت ایجاد سبب مدنیت و قانون

 مشتریان و خدمت دهنده ارائه بین گسترده فردی بین روابط خدمات، بخش در که این به

محرم زاده، است ) برخوردار ای ویژه اهمیت از بخش این در وفاداری نقش دارد، وجود

  .7935خدامرادپور و کاشف، 

 و انتظارات نیازها، هک هست یتا حد رابطه قوت از کلی ارزیابی ارتباط، کیفیت از منظور

 از تعهد و اعتماد رضایتمندی، . ۳77۳ ،7شال و ونگسازد ) برآورده را مشتریان های خواسته

 رضایتمندی نوین، بازاریابی اصول با مطابق .باشند می ارتباط کیفیت دهندۀ ابعاد تشکیل

 از پس ارزیابی نوع یک رضایت .است فروشنده و خریدار بین ارتباط آغازکنندۀ مشتری،

و کوزه چیان ، احسانی، )ایزدی شود می معامله در مورد کلی احساس به منجر که است خرید

 در کننده تعیین و اساسی عنصر یک عنوان به اعتماد مطالعات، بیشتر در  .7933، تجاری

است.  شده شناخته فروشنده خریدار بلندمدت رابطۀ و تقویت ساخت گیری، تصمیم

و  شایستگی محصول، مداوم کیفیت طریق از کننده عرضه به اداعتم که است ذکر شایان

 از آنکه اطمینان و ارتباط ادامۀ به میل از است عبارت شود. تعهد می ایجاد خیرخواهی

  .7935، اکبری یزدی وخانلری ، الهی ،مجیدی پرست) داشت خواهد ادامه ارتباط

 ارتباط پیوند از مرحله بالاترین هندۀد ارائه تعهد، که بیان کرد  ۳773) ۳باری در این راستا،

 تعهد بر مثبتی تأثیر اعتماد، دهد می نشان دارد که وجود ای ملاحظه قابل شواهد. هست

  .۳773 ست )باری،ا تعهد نیاز پیش در حقیقت، و دارد ارتباطی

                                                 

1 Wong & Shoal 

2barri 
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 مراکز اجتماعی مسئولیت شده این پژوهش باهدف تعیین تأثیر با توجه به مطالب عنوان

 ارتباط انجام شد. کیفیت میانجی نقش با مشتریان وفاداری رب ورزشی

 

 مسئلهبیان  .7-۳

 دیگر نیز ها سازمان زنند و می رقم را سازمان بقای مشتریان جهانی اقتصاد در اکنون

 و ها فعالیت همه باید ها سازمان باشند، تفاوت بی به مشتریان نسبت توانند نمی

 عملکرد معیارهای از یکی زیرا کنند مشتری رضایت متوجه را خود های توانمندی

  .7935جلالیان،  و الله خلیل) است وفادار مشتریان داشتن ها، شرکت

ها وفادار بودند به سر آمده است.  دورانی که مشتریان برای مدت طولانی نسبت به شرکت

های تجاری همواره در حال کاهش است و در صورت  کنندگان به نام میزان اعتماد مصرف

ه پیشنهادهای بهتر از سوی دیگر برندهای تجاری، مشتریان بدون هیچ تردیدی از برند ارائ

سات ورزشی ه تأسی  گزارش دادند ک7333) اسمیت اویر وس. همیشگی خرید نخواهند کرد

دهند  مشتریانشان را از دست می لدرصد ک 37طور میانگین ها هرساله بدر آمریک

  .۳773، 7نیکلاس )تئودوراکیس

هاست؛ بنابراین  وفاداری مشتریان آن درگروها  نیای پررقابت امروز ادامه حیات سازماندر د

هاست  آن فقیتکننده چگونگی مو شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان عامل تعیین

ترین مباحث در ورزش و  بحث وفاداری مشتری، یکی از مهم  .7935 توماج و صباغ پور،)

کند  می  گزارش 7937یری، سام دل ، به نقل از۳777) ۳. دیشمناست جسمانی صنعت آمادگی

 .شوند أیوس میکنند، در دوره کوتاهی م ورزش میکه در حدود نیمی از افرادی که شروع به 

                                                 

1 Theodorakis, Nicholas 

2 Dishman 



6 
 

رشد است. در عنوان صنعت جهانی در حال  سرعت به حرکتی، به جسمانی سلامتی و آمادگی

و سلامت وجود دارد و تعداد  جسمانی تأسیسات ورزشی آمادگی زاره 99آمریکا بیش از 

مرکز  7977ت. یونان تقریباً حال افزایش اس در اروپا کمتر ولی درجسمانی مراکز آمادگی 

ون میلی 5/713رآمد تولیدی در حیدود مشتری و د 977577خصوصی با جسمانی آمادگی 

م آوردن رقابتی، فراه در سال دارد و این صنعت رقابتی است. در صنایع خدماتی دلار

  .۳775، ۳یانیو  7یانیموفقیت است ) ا ونیاز بق خدمات برتر، پیش

چالش  نیتر مشکلآوردن آن است.  به دستاز  تر آساناز دست دادن یک مشتری 

تا پنج برابر هزینه  تواند یمآوردن یک مشتری جدید  به دستبازگرداندن مشتری است. 

میزان افزایش ریزش   7937، کفاش ویقی عباس نژاد، حقحفظ یک مشتری کنونی باشد )

 بهتر رادهد که نقصانی در کیفیت وجود دارد یا آنکه رقبا ارزشی نشان می تنها نهمشتری 

ر نهایت منجر به که د از خطر پایین آمدن سود باشد یا نشانهتواند  بلکه می ندینما یمعرضه 

 ضرر دهی باشگاه ورزشی خواهد شد.

شده است.  ها شناخته سازمان یوجود ترین عناصر فلسفه ازجمله مهم یاجتماع تیمسئول

های  فلسفه وجودی خود مسئولیت توانند برحسب وظایف و های مختلف می سازمان

کارکردهای اجتماعی وسیعی را  هایی که اجتماعی متنوعی را دنبال کنند. ازجمله سازمان

مطالعات  چوباند. هر باشگاه ورزشی در چار های ورزشی کند، باشگاه دنبال می

شناختی، باید مطلع باشد که ورزش یک پدیدۀ اجتماعی است که جامعه را با خود  جامعه

حت می را نیز تعظیم بر ساختار جامعه، افکار عموکند و ضمن تحمیل تحولاتی  می درگیر

های ورزشی امروزه  باشگاه   .7931عبداله پور،  ؛ به نقل از7933)رحمتی،  دهد تأثیر قرار می

                                                 

1 Afthinos, Yanni 
2 Yanni 
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ای که میان  سبب همدلی شوند، به بنگاه اقتصادی در جامعه محسوب می عنوان یک به خود

های  کنند، توانایی به عهده گرفتن نقش و مسئولیت خود و محیط پیرامون برقرار می

 . ۳777، 7فلیزوز و فیسنهاجتماعی رادارند )

یریه یا حمایت از آموزشی، خ های گوناگون در قالبورزشی های  مدیران و ورزشکاران باشگاه

مانند ارتقای ارزش  پردازند و سودهای اقتصادی های اجتماعی می زیست به فعالیت محیط

والکر، کنند ) برند یا منافع روانی مانند افزایش محبوبیت بین هواداران را نصیب خود می

اشگاه جایگاه ب تواند با توجه به ؛ اما پیامدهای مسئولیت اجتماعی می ۳777، ۳کنت و ویلسنت

در   ۳779) 3سربان  .۳773، 9سالکینس، گرادی و داونزمتنوع باشد ) و محیط هر کشور

اند اعتماد  محیطی توانسته های زیست ها با مشارکت در برنامه تحقیقی نشان داد که شرکت

تنها موجب  اجتماعی نه کنندگان را به خود جلب کنند و با انجام مسئولیت متقابل مصرف

حمایت از توسعه  در زندگی اجتماعی، به ابزاری واقعی برای مؤثربا دخالت  ارتقای شرکت که

تواند باعث تحرک  های ورزشی نیز می فعالیت اجتماعی باشگاه. شوند اقتصادی تبدیل می

مسئولیت اجتماعی را عاملی مثبت و   ۳773) 5اجتماع شود. چنانکه بریت برس و هریس

که تأثیر  نیز   ۳773)اکسترجت ، و  ندانست معنادار برای رسیدن به موفقیت مالی 

ای ورزشی  های حرفه دوستی را روی عملکرد مالی در گروه های اجتماعی نوع مسئولیت

به موفقیت مالی  بررسی کرد مسئولیت اجتماعی را عاملی مثبت و معنادار برای رسیدن

با ارائه مدلی در ،   در مقاله خود۳773اران )و همک 1این در صورتی است که لین .ندانست

                                                 

1 Filizöz & Fisne 

2 Walker. Kent &Vincent 

3 Salcines, Grady & Downs 

4 Şerban 

5 Breitbarth and Harris 

6 Lin 
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اجتماعی و عملکرد مالی شرکت به این نتیجه رسیدند که  خصوص رابطۀ بین مسئولیت

اجتماعی تأثیر بسیار مثبتی بر عملکرد مالی  مدت مسئولیت اگرچه ممکن است در کوتاه

مزیت مالی کنندگان،  توسط مصرف نداشته باشد، در بلندمدت با کاهش ریسک درک شده

 .کند ی شرکت ایجاد میشایان توجهی برا

های اجتماعی، به بهبود عملکرد شرکت از  نیز امیدوار بود با توسعه مسئولیت  ۳777) 7نوینیا

مشتریان، افزایش سود مالی و منافع ناملموس دیگر و برآوردن  طریق جرب و افزایش

ی از های ورزش محققان نیز به ارتقای ارزش برند باشگاه برخی. احتیاجات جامعه نائل شود

های  در بررسی گروه  ۳777و همکاران ) ۳طریق مسئولیت اجتماعی اشاره کردند. بلوم رود

مدارانه موجب افزایش  اخلاق های اجتماعی ورزشی اروپایی، گزارش دادند که انجام فعالیت

دوستانه روی  های نوع نیز به تأثیر فعالیت  ۳777) 9شت و بابیک .شود ها می ارزش برند تیم

های  افزایش فعالیت نیز عنوان کردند با  ۳777) 3هامیل و مارو. اند کرده ند اشارهارزش بر

مشهود  یابد و بهبود نسبی نیز در ساختار شرکت اجتماعی باشگاه، مشارکت افزایش می

 در این زمینه بریت برس و یابد. خواهد بود و درنتیجه باشگاه ازنظر اقتصادی هم ارتقا می

های  های فوتبال به ارزش های اجتماعی باشگاه ادند که فعالیتگزارش د  ۳771) 5هریس

های رقابتی،  ها باشگاه به مزیت شده و از طریق این ارزش فرهنگی و انسانی تبدیل اقتصادی،

 .شود سود و ماندگاری نائل می شرکت در مسابقات،

 کافی روفادا مشتریان آوردن منظور به دست به مشتری با ارتباط دیگر امروزههمچنین 

 ادراک به رابطه کیفیت .است اهمیت حائز بسیار نیز ارتباط این کیفیت بلکه باشد، نمی

                                                 

1 Ngwenya 

2 Blumrodt 

3 Sheth, Babiak 

4 Hamil & Morrow 

5 Breitbarth & Harris 
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 بستگی مشتریان با برخورد در ها آن رفتار و کارکنان با تعاملات از وی ارزیابی و مشتری

  .7935 توماج و صباغ پور،دارد )

 های سازمانوسیله  ده بهش ارائه کیفیت ارتباطشهروندان از  یتینارضا ریهای اخ در سال

 دو دهد که در نشان می قاتیتحق . ۳777، 7)کروانا، موانی، برسونیافته است  افزایش یعموم

ای  گونه شده است. به دهیکش زیدر صنعت ورزش ن ارتباط تیفیمندی به ک علاقه ریی اخ دهه

محسوب  یورزش یابیبازار ی نهیدرزم ها ترین سرفصل از مهم یکی، ارتباط تیفیکه امروزه ک

امر  نیا دهیمتمرکز گرد انیبر روی مشتر شتریی خدمات در ورزش ب اکنون ارائه .شود می

از  انیمشتر یبلکه شامل آگاه ردیرا در مراحل موجود دربرمی گ ارتباط تیفیکتنها  نه

 اغلب برای یواحدهای خدمات رانیمد . ۳777،  ۳ چینچیلا و فریر ،رومو) می باشد زیمحصول ن

 تیفیهای ک وسیله سازمان از معیارها و شاخص به انیمشتر ازهاییبرآورد ن زانیم سنجش

  .7933، فرزام وحسینی ، کنند )سعیدی مشتری استفاده می تیخدمات و رضا

 مثبت ای رابطه وجود از حاکی  ،7939) یقاسم یزی،عز یاندرزنتایج تحقیقات موجودی و 

 اعتماد، ارتباطات بود. ایجاد بانک ریانمشت نگرشی و رفتاری وفاداری و رضایت بین

 .کند می تضمین طلبانه فرصت رابطه بروز و اطمینان عدم وسیله کاهش به را بلندمدت

 پیدا هم به بیشتری وابستگی و بالاتر اعتماد رابطه طرفین کند می پیشرفت رابطه هرچه

 زمان طی در که کنند، می تجربه را تری نزدیک رابطه متعهد مشتریان همچنین کنند، می

 منجر که باشد شناختی روان حالت عنوان به تواند می تعهد .گردد می رابطه به تعهد به منجر

 تأکید اساس این بر .کند گراری سرمایه منابع در رابطه حفظ جهت شخص یک تا شود می

                                                 

1 Caruana, Money &Berthon 

2 Romo ,Chinchilla Minguet &  Freire 
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 جهت در تلاش به میل و رابطه ادامه به مشتری تمایل عنوان به تعهد تعریف که شود می

  .7937، یفاطمی و هرندرحیم نیا و است ) سازمان با رابطه حفظ

نشان داد متغیر میانجی تجربه،   7935)کاشف،  و خدامرادپور ،تحقیق محرم زاده نتایج

پریری با وفاداری دارد. بنابراین مدیران از طریق  تأثیر مثبت و معناداری بر رابطه مسئولیت

ا ایجاد فضایی پر از اعتماد سازمان را به سمت توانند ب پایبندی به تعهدات اجتماعی می

 و تعهد وفاداری، از لبریز ورزشی ادبیات بازاریابی انباشت سرمایه و سوددهی هدایت کنند.

 اینکه مورد در اما هاست، آن در مثبت نگرش ایجاد و هواداران و مشتریان جرب

 و رفتار اجتماعی ریپری مسئولیت از استفاده با توانند می چگونه ورزشی های سازمان

 ،سبحانیاست ) گرفته انجام معدودی های پژوهش دهند، تغییر را خود مشتریان نگرش

  .7931 ،یحاتمو سردار ی،محمد

 یوفادار ی،اجتماع یتمسئول یرتأثد مانن یرهاییمتغ یبررس یتبا توجه به اهم ینبنابرا

 یرتأث ،حاضر تحقیق دفه یرهامتغ ینا ینرابطه ب تفسیر در ،ارتباط یفیتکو  یانمشتر

در  ارتباط یفیتک یانجیبا نقش م یانمشتر یبر وفادار یمراکز ورزش یاجتماع یتمسئول

 سؤال ینا پاسخگوی خواهد یم. لرا محقق باشد یم ورزشی شهر کرج یها باشگاهمشتریان 

 یانجیبا نقش م یانمشتر یبر وفادار یمراکز ورزش یاجتماع یتمسئول یرتأثبین  باشد که

 وجود دارد؟ دار یمعنرابطه  ارتباط فیتیک

 

 پژوهشضرورت و اهمیت  .7-9

که دغدغه حفظ و توسعه  ییها شرکت یبرا انیمشتر یوفادار تیمروزه، موضوع حفظ و تقوا

مطرح بوده و  یچالش راهبرد کیعنوان  را در بازار دارند، به شیخوی رقابت گاهیجا
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 یکاربرد یراهکارها به یابیمفهوم و دست نیا شناخت درک و یبرا زیرا ن یاریبس یها نهیهز

 یفیو ک یشدن سطح کم کینزد با شدت گرفتن رقابت و ،نمایند آن صرف می تیتقو

ها  که بتواند موردتوجه آن یقرار دارد، ارائه خدمات انیمشتر یکه در حوزه انتخاب یخدمات

 یتلق یضرورو  یاتیح یامر ند،یدائم خدمات سازمان نما یها را مشتر قرارگرفته و آن

 انیدهان سازمان تأثیرگرار خواهد بود. مشتر به دهان غاتینوبه خود بر تبل به که گردد یم

شده سازمان تجربه  انتخاب دارند و اگر از خدمات ارائه حق قدر باهوش هستند که بدانند آن

 لیلد نی. به همروند یسمت رقبا م به و کنند یحق خود استفاده م نیداشته باشند، از ا یبد

 ترین مهم نیاست؛ بنابرا دهیمنتقل گرد انیقدرت از سازمان به مشتر یها است که اهرم

دادن  شیو افزا یمشتر یوفادار ،یو تجارت امروز، کسب و حفظ مشتر یفناور یها چالش

  .793۳ ،یمحمد) استی سودآور

 از رخیب که اند برشمرده وفاداری برای را زیادی مزایای بازاریابی دانش نظران صاحب

 به مشتریان حساسیت کاهش جدید، مشتریان جرب های هزینه کاهش ها؛ آن بارزترین

 طریق از مثبت مشتری؛ عملکرد عمر طول ارزش از حاصل منافع ها؛ قیمت و تغییرات

 ین،تاج زاده نمباشد )می جدید رقبای ورود برای موانع ی و افزایشنیب شیپ قدرت افزایش

  .7933، ینتاج زاده نم یاری واله

تامین  یها سازمان یندهایفرا یاثربخشارائه خدمات مناسب ورزشی، موضوع کارایی و 

های ورزشی مهم است برای مدیران باشگاه مسئلهاین  کند یمکننده این خدمات را مطرح 

 ی؛ به نقل از تاج نسائ۳773، 7لیمکنند )و انتظارات مشتریان منطبق  ازهاینکه تلاش خود را با 

راهبردی و تجاری بر حفظ و بهبود وفاداری و افزایش  یها استیسامروزه   .7939 ،یدو ام

علل چنین تغییری افزایش  نیتر مهماعتماد مشتریان نسبت به سازمان متمرکز است. 
                                                 

1 Lim 
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کوزه چیان ، است )عمومی در مورد پیامد مطلوب تعهد و وفاداری مشتریان  آگاهی و اطلاع

  .7939ید، ام ی وتاج نسائ ؛ به نقل از7933

گرایی تغییریافته  های بازاریابی از فاز محصول گرایی به فاز مشتری طی یک سده اخیر مدل

توانند  برداری از مزایای وفاداری مشتری، می ضمن بهره ورزشی-کلیه مراکز تفریحی .است

 ها بهبود بخشند. موقعیت خود را در بازارهای رقابتی از طریق مسئولیت اجتماعی شرکت

های مثبت فرد منجر  تواند به ادراکات و پاسخ های مسؤولیت اجتماعی سازمان می لیتفعا

دهد مسؤولیت  را بهبود ببخشد. شواهدی وجود دارد که نشان می شده و کارایی سازمان

های مسؤولیت اجتماعی درک  فعالیت اجتماعی سازمان مفید است زیرا همانند مشتریان،

مسؤولیت اجتماعی را  های دهد. زمانی که سازمانی فعالیت میکارمندان را از سازمان بهبود 

 ، کارمندان احساس غرور بیشتری کرده و بهدهد یمهای خود قرار  در راستای فعالیت

به  یا تااندازهگردند. این بدین دلیل است که هویت شخصی کارمندان  سازمان متعهدتر می

پور،  یلاسماع ؛ به نقل۳777، 7یاستاویسک)است  خورده گرههستند  سازمانی که در آن

  .7931ی، شورگل یموسو ی،دلوار یادی،ص

درک و  لیدل نیکرد، به هم انگاری ساده وکار کسب تیتوان در مورد موفق امروزه نمی

و  رییدر حال تغ تیریمد و ریزی در برنامه تیموفق دیکننده کل بینی رفتار مصرف پیش

با  میمستق رابطهی ئه خدمات مستلزم برقرارازآنجاکه ارا . ۳773، میدگرگونى است )ک

 یبرقرار نیرا ح انیمشتر یاند که وفادار کنندگان خدمت بود، محققان توانسته دریافت

 روابط یو برقرار انیمشتر ینگهدار نیقرار دهند؛ بنابرا لیبا آنان مورد تحل داریت پالاتعام

 کننده نیتأمو  یمشتر ینطه بهر شکل از رابدر  .بلندمدت با آنان موردتوجه قرار گرفت

رابطه وجود  یک یبرا یادیبالقوه ز ابعاد یقتو به رابطه مهم است. یخدمات، نگرش مشتر

                                                 

1 Stawiski  
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)شس گراردیم یرتأث رابطه برشدتباشد،  تر مهم یمشتر یابعاد برا ینداشته باشد، هر چه ا

 . ۳777،  یکو باب

 جا به ای گسترده تأثیرات ،مختلف های حوزه در ابزاری عنوان به ورزش حاضر، عصر در

 و بخش لرت بانشاط، سالم، فراغت اوقات گرراندن افراد، سلامت در ورزش امروزه. گرارد می

 و اخلاقی انحرافات و اجتماعی مفاسد از بسیاری از پیشگیری و جامعه در سالم روابط ایجاد

 ی انگیزه امروزه در حقیقت،. است ساخته متجلی را خود نقش جوان، نسل در خصوص به

 قهرمانی به دستیابی و بالا درجات به رسیدن ورزشی، های فعالیت در شرکت از دنیا مردم

 به. ها است بیماری از دوری و اجتماعی روابط نشاط، تندرستی، سلامت، کسب بلکه نیست،

 شرکت یافته سازمان ورزشی های فعالیت در نفر میلیون ۳7 فرانسه در امروزه دلیل، همین

ی، اسلام ی وهنری، محموداست ) نفر میلیون 5/1 ها آن ساله 73 تا 1 افراد تعداد که کنند می

7935.  

های ورزشی باید برای تحقق اهداف باشگاه نهایت تلاش خود را جهت راضی  مدیران باشگاه

آورند تا موجب حفظ این  های اصلی خود یعنی مشتریان باشگاه به عمل داشتن سرمایه نگه

 و به دنبال آن برای باشگاه سودآوری داشته باشند. ها شده سرمایه

کند تا اقدامات لازم را  های مربوطه را یاری می نتایج حاصل از این پژوهش مدیران باشگاه

های کارآمد و مؤثر جهت جرب و حضور هر چه بیشتر مشتریان در  جهت ارائه برنامه

انجام دهند بررسی کیفیت خدمات  های اصلی باشگاه عنوان سرمایه ها و حفظ آنان به باشگاه

تواند آگاهی از ادراک مشتریان از ابعاد کیفیت باشگاه شود و باشگاه بااطلاع  ها می در باشگاه

رسانی خود اقدامات لازم را در جهت بهبود و بالاتر بردن کیفیت خدمات  از وضعیت خدمات

  خود انجام دهد.
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کند و  رییتغ شرفتیپ نیمتناسب با ا دیبا زین یابیمقوله بازار یصنعت و تکنولوژ شرفتیبا پ

 جی. نتاردیدهنده کالا و خدمات مدنظر قرار گ های ارائه توسط تمام سازمان دیامر با نیا

دهنده کالا و خدمات  های ارائه سازمان هیتواند توسط کل پژوهش می نیحاصل از ا

ی، اسلام رانیا یزشهای ور فدراسیون، وزارت ورزش و جوانان .ردیگمورداستفاده قرار 

البرز ه کل ورزش و جوانان استان رادا و و داوران کشور انیمرب تهیو کم یهای ورزش هیئت

 توانند از نتایج این پژوهش استفاده کنند. می

که در زمینه پیوند  هایی توان دریافت که پژوهش های گرشته می با مروری اجمالی بر پژوهش

انچام شده  ارتباط یفیتک و  یانمشتر یبر وفادار یاجتماعی مراکز ورزش میان مسؤولیت

و با توجه به خلا پژوهشی ضرورت  اند تبلیغاتی موضوع متمرکز شده بیشتر بر بعد بازاریابی و

 انچام پژوهش حاضر بدین شرح می باشد:

 یفیتو ک  یانمشتر یوفادار بر بیان اهمیت و مزایای پیوند میان مسؤولیت اجتماعی .7

مسیری نوین پیشروی سازمان به منظور دستیابی به اهداف قرار  اندتو که میارتباط 

 دهد. 

نوان نتایج تحقق توجه و تمرکز بر وفاداری ورزشکاران نسبت به سازمان به ع .۳

 .سازمان درحمایت مالی از ورزش مسؤولیت اجتماعی

میان مسؤولیت  ای در ایجاد پیوند های بازاریابی رابطه استفاده از مهمترین سازه .9

 و وفاداری نسبت به سازمان. ارتباط یفیتکارتقاء  جتماعی سازمان درا

 از اعم ورزشی زیاد اماکن تعداد وجود دلیل به مشتریان انتخاب قدرت افزایش به توجه با

 ورزشی اماکن مدیران توسط مشتریان وفاداری بر مؤثر عوامل شناسایی خصوصی، و دولتی

از طرفی با توجه به این واقعیت که انتظارات . است ناپریر اجتناب و مهم امری ضروری،
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اولیه  یازهاینها ملزم هستند تا فراتر از  دائم در حال افزایش است سازمان طور بهمشتریان 

و کانون توجه خود را از ارضای صرف نیاز  نیتأمانتظارات مشتریان را  ،مشتریان رفته

برای  سودآورو  دوجانبهطی بلند مدت، مشتری به ایجاد وفاداری و تعهد از طریق ایجاد ارتبا

در  خصوص بهدر ایران و  تاکنونکند. در این راستا با توجه به اینکه  معطوفهردو طرف 

بر  یمراکز ورزش یاجتماع یتمسئولحوزه ورزش پژوهشی به شکل جامع به بررسی 

نقش ورزشی که امروزه  یها باشگاهدر  ارتباط یفیتک یانجیبا نقش م یانمشتر یوفادار

است پس انجام  نشده انجامو توسعه ورزش همگانی دارند  فراغتاوقات  درگررانمهمی 

 تیتأثیر مسئول نییتع به محقق پژوهش این در رو ازاین. باشد یم یضرورحاضر  پژوهش

 پردازد. می ارتباط تیفیک یانجیبا نقش م انیمشتر یبر وفادار یمراکز ورزش یاجتماع

 

 اهداف پژوهش .7-3

 هدف کلی .7-3-7

تأثیر مسئولیت اجتماعی مراکز ورزشی بر وفاداری مشتریان  بررسی هدف کلی این پژوهش

آمادگی جسمانی، ایروبیک و  یها باشگاهزن  با نقش میانجی کیفیت ارتباط مشتریان

 شهر کرج است. یساز بدن

 

 . اهداف اختصاصی7-3-۳

زن  انیباط با مشترارت تیفیبر ک یمراکز ورزش یاجتماع تیمسئول ریتأث نییتع .7

 ی شهر کرجساز بدنی آمادگی جسمانی، ایروبیک و ها باشگاه
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زن  انیمشتر یبر وفادار یمراکز ورزش یاجتماع تیمسئول ریتأث نییتع .۳

 ی شهر کرجساز بدنی آمادگی جسمانی، ایروبیک و ها باشگاه

زن  انیمشتر یبر وفادار انیبا مشتر مراکز ورزشی ارتباط تیفیک ریتأث نییتع .9

 ی شهر کرجساز بدنی آمادگی جسمانی، ایروبیک و ها باشگاه

با نقش  انیمشتر یبر وفادار یمراکز ورزش یاجتماع تیتأثیر مسئولتعیین  .3

ی آمادگی جسمانی، ایروبیک و ها باشگاهزن مشتریان  ارتباط تیفیک یانجیم

 ی شهر کرجساز بدن

 

 پژوهش یها هیفرض. 7-5

ی ها باشگاهزن  کیفیت ارتباط با مشتریانبر  مسئولیت اجتماعی مراکز ورزشی .7

 دارد. یدارتأثیر معنا ی شهر کرجساز بدنآمادگی جسمانی، ایروبیک و 

ی آمادگی ها باشگاهزن  بر وفاداری مشتریان مسئولیت اجتماعی مراکز ورزشی .۳

 دارد. یدارتأثیر معنا ی شهر کرجساز بدنجسمانی، ایروبیک و 

ی آمادگی ها باشگاهزن اداری مشتریان کیفیت ارتباط با مشتریان بر وف .9

 دارد. یدارتأثیر معنا ی شهر کرجساز بدنجسمانی، ایروبیک و 

کیفیت ارتباط با مشتریان بر  واسطه بهمسئولیت اجتماعی مراکز ورزشی  .3

ی شهر ساز بدنی آمادگی جسمانی، ایروبیک و ها باشگاهزن  وفاداری مشتریان

 دارد. یتأثیر معنادار کرج
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 پژوهش یها فرض شیپ. 7-1

 .اند بودهنگر کل جامعه پژوهش یاپژوهش در این مطالعه نما یها نمونه .7

 .دهند یمپاسخ  سؤالاتو دقت به  باصداقتمشتریان  .۳

 درک یکسان و روشنی دارند.پرسشنامه  سؤالاتمشتریان از  .9

 

 پژوهش های یتمحدود. 7-1

 کنترل قابل های یتمحدود. 7-1-7

 ورزشی کرج در دامنه تحقیق قرار داشتند. های اهباشگمحدودیت مکانی: فقط  .7

 فقط بانوان شهر کرج در دامنه تحقیق قرار داشتند. .۳

 ی با هم مورد مطالعه قرار گرفتند.و دولت یخصوص یباشگاه هادر این پژوهش   .9

 رشته های ورزشی به نفکیک مورد بررسی قرار نگرفت. .3

 کنترل یرقابلغ های یتمحدود. 7-1-۳

 رخی از مشتریان در تکمیل پرسشنامه.همکاری محدود ب .7

 ها باشگاهمحدود برخی از مدیران  همکاری .۳

 

 تعریف نظری و عملیاتی متغیرها .7-3

 7مشتریان . وفاداری7-3-7

                                                 

1 customer commitment 
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خدمات، به  یامجدد محصول  انتخاب یامجدد  یدخر یبرا یقعم یتعهد یجادا تعریف نظری: 

به صورت  رقبا، یابیبازار یها و تلاش یتیموقع راتیتأث به طوری که ینده،طور مستمر در آ

  .۳771، 7آلن و مایرشود ) یدر رفتار مشتر ییربالقوه نتواند باعث تغ

)والش و  ای است که از پرسشنامه نمره منظور از وفاداری در این پژوهش تعریف عملیاتی:

 است. ۳9تا  ۳7می آید؛ که شامل سؤالات  به دست  ۳779، ۳بارتیکوسکی

 

 9ارتباط تکیفی .7-3-۳

ناملموس تعریف کرد که  های مجموعه ارزش عنوان بهتوان  کیفیت رابطه را می :نظری تعریف

مبادله مورد انتظار میان فروشنده  محصولات و خدمات بوده و منجر به برقراری کننده تقویت

 . ۳773، 3)آل لاک و خریدار خواهد شد

تعهد پرسشنامه  ای است که از نمره هشمنظور از کیفیت ارتباط در این پژو :عملیاتی تعریف

  و همچنین پرسشنامه ۳77۳، 1و نتمیر پرسشنامه رضایت )ماخام ، ۳777، 5)وسل و زبکار

 است. ۳7تا  3که شامل سؤالات  می آید؛ به دست  ۳779اعتماد )والش و بارتیکوسکی، 

 1اعتماد

 و کیفیت مورد در مشتریان اعتقادات کننده باشگاه منعکس دریک اعتماد: ینظر یفتعر

 ،7، ترایل و کوکیم ) شود می ارائه توسط باشگاه که مختلفى خدمات از اطمینان قابلیت

۳777 . 

                                                 

1 Alen and Mayer 

2 Walsh and Bartikowski 

3 Communication quality 

4 Al - alak 

5 Vesel and Zabkar 

6 Maxham and Netemeyer 

7 trust 
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ای است که آزمودنی از پرسشنامه  نمره در این پژوهش اعتمادمنظور از  :عملیاتی تعریف

   کسب می کند.۳777، ۳تعهد )وسل و زبکار

 9یترضا

مبادله خوب است که  یکدر  یمقبل از تصم یقضاوت یابیارز یک یترضا :ینظر یفتعر

عنوان  شده به کاملاً مشخص ی،احساس کل یکصورت  آن را به توان یم یمطور مستق به

 . ۳77۳، 3و چا یمک)شده دانست ادراک یفیتعملکرد ک

ای است که  آزمودنی از پرسشنامه  نمره یت در این پژوهشرضامنظور از  :عملیاتی تعریف

 کند. یکسب م  ۳77۳، 5م و نتمیررضایت )ماخا

 1تعهد

. تعهد باشد یبه ادامه رابطه با فروشنده م یدارپا یلاز تما یحاک یتعهد مشتر :ینظر یفتعر

و  یدخر یش،افزا ینده،در آ یدمارک، قصد خر ییربه تغ یلکاهش م یبرا یابیدر مفهوم بازار

  .7931 یگانه، یهمهم است)گرانما یمشتر یوفادار

ای است که از پرسشنامه تعهد )وسل و  نمره در این پژوهش تعهدمنظور از  :لیاتیعم تعریف

 کند. یکسب م ، ۳777، 1زبکار

 

 

 

                                                                                                                                               
1Kim,  Trail ; Ko 

2 Vesel and Zabkar 

3 Satisfaction 

4 Kim & Cha 

5 Maxham and Netemeyer 

6 obligation 

7 Vesel and Zabkar 
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 7اجتماعی . مسئولیت7-3-9

 رقابتی مزیت ارتقا ثروت، ایجاد فرایند عنوان به را شرکت اجتماعی مسئولیت :نظری تعریف

 و تعهد طورکلی به که بیند، می امعهج برای ایجادشده ثروت از ارزش کردن حداکثر و شرکت

 جهت در جامعه را کل و محلی جامعه مشتریان، کارکنان، زندگی کیفیت به وکار کسب توجه

یباری، جو یمرادیعل؛ به نقل از ۳777، ۳واتس و دارد )هولم مدنظر پایدار اقتصادی توسعه

7931.  

 پرسشنامهکه از  است ای رهنم اجتماعی در این پژوهش مسئولیت منظور از :عملیاتی تعریف

  است. 9تا  7می آید؛ که شامل سؤالات  به دست  ۳779، 9)والش و بارتیکوسکی
 

 3یاماکن ورزش. 7-3-3

است و  یمحدوده مشخص یکه دارا یدهسرپوش یاروباز  یعبارت است از فضا :ینظر یفتعر

 تواند یم یورزش مکان یناست. بنابرا یافتهاختصاص  یورزش فعالیت یکانجام حداقل  یبرا

که  ینیقطعه زم یک یا یورزش مجموعهاستخر، ورزشگاه، یک ی،ورزش ینزم یکسالن،  یک

در  شده محصور و احداث یمحل باشد، اطلاق شود. مانند فضاها های یممورد استفاده ت

  .7935ی،نظرن)آ یریتو بدون توجه به نوع مد یشهر یادینو م یابانهاخ

 ی،جسمان یآمادگ یها باشگاه  یمنظور  از  اماکن  ورزش  یقحقت  ینر  اد :یاتیعمل یفتعر

 .باشد یمشهر کرج  یساز و بدن یروبیکا

 

                                                 

1 social responsibility 

2 houlm & vatse 

3 Walsh and Bartikovsky 

4 sport places 
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 فصل دوم

 نظری مبانی
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 مقدمه

ست. ه اخته شدداهشی تحقیق پروسپس به پیشینه  پژی و به مبانی نظرا بتداین فصل در ا

ی، اجتماع یتمسئولای همختلف نسبت به متغیری هاهیدگای، دقسمت مبانی نظردر 

ت هشی به تحقیقاوبخش پیشینه پژو در ست ه اشدبیان  ارتباط یفیتک و یانمشتر یوفادار

 ست.ه اخته شدداپری پژوهش متغیرهارد موه در شدم نجاا

 

 اجتماعی مسئولیت. ۳-7

. نیست یکسان افراد همه برای همیشه اما دارد مختلفی معانی 7ها شرکت اجتماعی مسئولیت

 معنی به این دیگران برای کنند می برداشت را قانونی مسئولیت یا تعهد معنی ز آنا بعضی

 آن معنی دیگر برخی برای. است اخلاقی مسائل رعایت برحسب مسئولانه اجتماعی رفتاری

 دانند می خیریه های کمک و ای صدقه هدایای معادل آن را ها خیلی است، بودن مسئول

 را مفهوم این مشتاقانه که آنانی از بسیاری پندارند می ماعیاجت آگاهی معنی به آن را بعضی

 نوعی مثابه به آن را هم کمی تعداد دانند می مقبولیت و مشروعیت معنی به آن را اند پریرفته

 بازرگانان و اقتصادی های روی بنگاه بر تر عالی رفتاری ضوابط اعمال برای شده محول وظیفه

 ندارند.پ می شهروندان نه و صنعتگران و

 پارادایم و ندارد وجود شرکت اجتماعی مسئولیت از روشنی تعریف آکادمیک رویکرد از

 هست، که چیزی. گردد بازمی 73۳7 سال به آکادمیک ادبیات در شرکت مسئولیت اجتماعی

 و آکادمیک ادبیات دو در که درزمانی شرکت، اجتماعی مسئولیت به توسعه مدرن توجهات

                                                 

1 corporate social responsibility 
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؛ به نقل ۳771، 7)پرینی کردند ها شرکت اجتماعی ین وظایفتعی به شروع مدیریتی

 در شرکت مسئولیت اجتماعی به مدرن توجهات ترین قدیمی  .7931ی، جعفر یان وخسرواز

فراهم  شرکت اجتماعی مسئولیت از اولیه تعریف یک ۳بوون که زمانی ،باشد می 7359 سال

 ها، سیاست از دسته نآ پیگیری برای تجاری افراد و وکار کسب تعهدات»: کرد

 و )چوی «هستند مطلوب جامعه های ارزش و اهداف ازنظر که هایی و فعالیت ها گیری تصمیم

  .7931ی، جعفر یان وخسروبه نقل از ۳773، 9گری

: است شده تعریف شود می شاملش که لغتی سه وسیله به شرکت اجتماعی مسئولیت اصطلاح

 فعالیت عنوان به تواند می شرکت اجتماعی ولیتمسئ بنابراین؛ مسئولیت و شرکت، اجتماع

 ها آن که درجایی جامعه از که شود دیده پریری مسئولیت های یا شرکت وکار کسب یک

، پور یدیعیان و سدوست؛ به نقل از ۳773، 3تان و ژو) نمایند می مراقبت کنند، می فعالیت

 اجتماعی مسئولیت  7931پور،  یدیو سع یانبه نقل از دوست ۳779) 5 . اسمیت 7931

 از ارزش کردن حداکثر و شرکت رقابتی مزیت ارتقا ثروت، ایجاد فرایند عنوان به را شرکت

 کیفیت به وکار کسب توجه و تعهد طورکلی به که ،دبین می جامعه برای ایجادشده ثروت

 پایدار اقتصادی توسعه جهت در جامعه را کل و محلی جامعه مشتریان، کارکنان، زندگی

  .7931 یباری،جو یمرادیعل؛ به نقل از ۳777، 1واتس و دارد )هولم ظرمدن

 اجتماعی تأثیر که است وکار کسب به متعالی رویکردی ،وکار کسب یک اجتماعی مسئولیت

 با اقتصادی منافع همسویی باهدف را خارجی چه و داخلی چه جامعه، بر یک سازمان

                                                 

1 prin 

2 Bowen 

3 choy & garee 

4 zhou & tan 

5 smeet 

6 houlm & vatse 
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 یباری،جو یمرادیعل) دهد می قرار نظرمد وکار کسب پایدار توسعه رشد و و زیست محیط

7931.  

 شود، می تقسیم محیطی و اجتماعی اقتصادی، طبقات به اغلب شرکت اجتماعی مسئولیت

 اجتماعی مسئولیت. است شده ارائه پایدار توسعه عمومی مفهوم از که بندی تقسیم مشابه

 در وکار کسب تعهد وانعن به وکار، کسب پایدار توسعه جهانی تعریف مرکز به توجه با شرکت

 طورکلی به و محلی جامعه خانواده، کارمندان، با کردن پایدار، کار اقتصادی توسعه به توجه

  .7939یفیان، و شر یینورا یلی،خل) است شده تعریف زندگی کیفیت بهبود جهت در جامعه

 اعیاجتم های ارزش خلق نیز و تجارت از ای طریقه به عموماً شرکت، اجتماعی مسئولیت

 و عمومی های خواسته و اخلاقی قانونی، الزامات از فراتر حتی و طبق بر شود که می اطلاق

 اجتماعی مسئولیت است. ذینفع های گروه های ارزش به در پاسخگویی قانونی اقدامات

 وجود 73۳7 های سال از خیریه امور انجام یا و بشردوستانه های فعالیت قالب شرکت، در

 سطح ارتقای منظور به فورد و کارنگی مانند بزرگی و قدرتمند که تجار هنگامی است داشته

 به مربوط امروزی مفاهیم .پرداختند خیریه به امور خود بودجه از اجتماعی شرایط

 که آمد به وجود اندیشه این با امریکا در 17 دهه در غالباً شرکت اجتماعی پریری مسئولیت

 های اندیشه و مکاتب. دارند نیز های دیگری ئولیتمس خود قانونی اجبارات ورای ها شرکت

 بازار مفهوم  7: شوند می مرزبندی نهایی و اصلی قطب دو در مفهوم این با ارتباط در مختلف

 ؛7333 ،7)فریدمن اجتماعی کاملاً رویکرد  ۳ و  ؛7317 فریدمن، -ها کلاسیک تئوریآزاد )

 ، 7333) تاویس و آندرلی.  7931ی،الجبور؛ به نقل از 7333 ،9اسمیت ؛7337 ،۳وود

 و آن قانونی اجبارات ورای تکنیکی و مشی خط عنوان به را اجتماعی شرکت پریری مسئولیت

                                                 

1 fridman 

2 wood 

3 esmit 
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 ابراهیم و دیس آنجلیتحقیقات  طبق بر. اند کرده جامعه، تعریف کل برای سوددهی منظور به

فعالیت  لشام شرکت اجتماعی پریری ، مسئولیت 7937 یری،به نقل از سالم دل 7339)

به نقل  7333) فریکسل و لرنر. است جامعه نیازهای به پاسخگویی باهدف سازمان اجتماعی

 و ها فعالیت سازگاری قالب در را شرکت پریری اجتماعی  ، مسئولیت7937از سالم دلیری، 

به  ۳777) 7بوخهلتس و کنند. کارول تعریف می جامعه های ارزش و انتظارات با سازمان درآمد

 :نمایند می تعریف چنین را شرکت اجتماعی مسئولیت ، 7937 یری،ز سالم دلنقل ا

 یک در را خود عملکردهای افراد که است این نیازمند اجتماعی پریری مسئولیت ایده

 هرکجای در اقداماتشان تأثیرات قبال در را خود و بگیرند نظر در اجتماعی کلی سیستم

 . 7931ده،  زا یقاض )به نقل ازبدانند مسئول سیستم

 ۳773سال  در اجتماعی مسئولیت از شده ارائه تعاریف از ای نمونه ، 7 -۳) جدول

R سطح تعریف مجله نویسندگان 

7 Bhattacharya(2002) Journal of 

Busness 

Ethics 

 بهبود به تعهد شرکت، اجتماعی مسئولیت

 و ها فعالیت طریق از سلامت جامعه

 منابع حلم داوطلبانه از تجاری های کمک

 هست. شرکت

 شرکت

۳ Cronin & 

Bradish(2002) 

Journal of 

sport 

Management 

 تواند می شرکت اجتماعی مسئولیت

و  اخلاقی برای مسئولیت سازمان عنوان به

 نیز و نیازهای جامعه برابر در بودن پاسخگو

 .شود گرفته نظر در ذینفعانش برابر در

 شرکت

9 Canto-Mila & 

Lozano (2002) 

Journal of 

Business 

Ethics 

 است عبارت شرکت اجتماعی مسئولیت

 گرفتن نظر در با تجاری ازآنچه واحدهای

 و ها انجمن محیط؛ هایشان بر سیاست اثر

 و عادل منصف ) آرام؛ محیطی و جامعه

انجام  به متعهد قانوناً ازآنچه فراتر پایدار؛

 گیرد. می کار به است؛ آن

 شرکت

3 Castaldo (2002) Journal of 

Business 
 در شامل مسئولیت اجتماعی مسئولیت

 است. بیرونی شده نیازهای تعریف قبال

 شرکت

                                                 

1 carroll and buchholtz 
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Ethics 

5 Godfrey 

(20029704) 

Journal of 

Sport 

Management 

 دهنده نشان شرکت اجتماعی مسئولیت

 برخی که هاست از فعالیت ای مجموعه

 .نماید می ارائه را اجتماعی کالاهای

 تشرک

1 Wang & Hu (2002) Journal of 

Business 

Ethics 

 دارد می فرض شرکت اجتماعی مسئولیت

 از تر گسترده نقشی جامعه ها در سازمان که

 عنوان به توانند و می دارند؛ تقاضا برآوردن

 برخی که شوند تعریف اقداماتی

 شرکت منافع از فراتر را اجتماعی کالاهای

 ارائه است؛ شده الزامی قانون آنچه توسط و

 نمایند. می

 شرکت

1 Siddaraju & Lndira 

(2002) 

ICFAI Journal 

of Corporate 

Governance 

 و اهداف شرکت؛ اجتماعی مسئولیت

 راستای در را شرکت های تجاری فعالیت

 و اجتماعی های ارزش

 .دهد می قرار جامعه رفاه

 شرکت

3 Parsa & Jackson 

(2002) 

International 

Journal of 

Business 

Insights & 

transformation 

 شرکت توسط شده انجام داوطلبانه اقدامات

 و اجتماعی شرایط جهت بهبود

 محیطی زیست

 شرکت

3 Lindgreen(2002) Journal of 

Business 

Ethics 

 از است عبارت شرکت، اجتماعی مسئولیت

 اخلاقی طور به اینکه به شرکت تعهد مستمر

 نماید، همکاری د اقتصادیبهبو در و رفتار

 زندگی کیفیت اینکه بر علاوه

 همچنین ها، آن خانواده و کارکنان

 را کل طور به و جامعه محلی های انجمن

 بخشد. می بهبود

 شرکت

 ارائه گونه این ها شرکت اجتماعی مسئولیت از را خود  ، تعریف۳77۳) اروپا کمیسیون

 های دغدغه ها، شرکت آن موجب به که است مفهومی ها شرکت مسئولیت اجتماعی: دهد می

 ذینفعان با خود تعامل در و وکارشان کسب عملکردهای را در اجتماعی و محیطی زیست

 سازمان  در تحول )مدیریت کتاب در نیز 7ساورد و فرنچ. کنند می ادغام داوطلبانه صورت به

 بر عهده است ای وظیفه مسئولیت اجتماعی،: نویسند می اجتماعی مسئولیت خصوص در

                                                 

1 french & saword 
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 کنند، می کار آن که در اجتماعی زندگی بر سوء تأثیر که معنا این به خصوصی، مؤسسات

 تبعیض قائل نکردن، آلوده: چون وظایفی بر است مشتمل عموماً وظیفه این میزان. نگرارند

 از کننده مصرف کردن مطلع و غیراخلاقی های فعالیت به نپرداختن استخدام، در نشدن

جامعه  افراد زندگی در مثبت مشارکت بر مبتنی است ای وظیفه همچنین. ولاتکیفیت محص

  .7931یباری، جو یمرادیعل)

 موردتوجه بنیادی اصل یک عنوان به شرکت اجتماعی پریری مسئولیت اصل جامعه، کل در

 را خود که هایی آن نسبت به باشد داشته نقش جامعه ارتقای امر در که و تجارتی قرارگرفته

 مفهوم هم گرشته های دهه طی در. اند نموده عمل تر اند موفق کرده مستثنا امر این از

 در ای جامعه در رقابت سایه در آن ی اجرایی شیوه هم و شرکت اجتماعی پریری مسئولیت

 ترین رایج آن داوطلبانه و مفهوم بشردوستانه با ارتباط در اما؛ است یافته توسعه تغییر حال

 است: آمده  ۳-۳شماره ) جدول در سازمان اجتماعی پریری ئولیتمس های بندی دسته

 سازمان اجتماعی پریری مسئولیت به مربوط کلیدی تعاریف ، ۳-۳جدول )

 روی بر تواند می و است شده خواسته سازمان از آنچه ورای و تر گسترده فعالیتی: سازمان در بشردوستی

 فریکسل و  ، لرنر7331) مولین. بگرارد زیادی و مهم راث است بکار مشغول ها در آن سازمان که جوامعی

 وجود به باعث مالیات پرداخت از قبل سود از قالب درصدی در خیریه امور در شرکت: معتقدند ، 7333)

 های فعالیت. شود سازمان می مدیران اجتماعی اقدامات و ها تلاش از قطعی ای ضابطه و معیار آمدن

 از %33. شود می اجتماعی دیدگاه در سازمان وجه ارتقای و رفتن بالا باعث ها سازمان بشردوستانه

 سازمان اجتماعی وجهه شدن مثبت باعث مشتری  با ارتباط مدیریت) CRM که اعتقاددارند ها آمریکایی

 شود. می

 هگرفت صورت اجتماعی ابتکارات به راجع اطلاعات تهیه در کمپانی عملکرد با ارتباط در: اجتماعی بازبینی

 تهیه شان اجتماعی های فعالیت به راجع را اطلاعات مؤسسات و ها شرکت حوزه در این. است سازمان توسط

. هستند پاسخگو اجتماعی بازبینی به توجه با اجتماع و انتظارات نیازها به نسبت همچنین ها آن کنند، می

  .7333 فریکسل، و لرنر)

 و ها آن محیطی موقعیت توسط ها سازمان از ریبسیا اجتماعی موقعیت: سازمان محیطی اطلاعات

 است معتقد  7331 )مولن،. شود می سنجیده است تأثیرگرار آب هوا و روی بر که سازمان آن های سیاست

 .است قابل توضیح زیر طریق به محیطی مسائل به راجع فزاینده نگرانی این که

A   دارند محصولات اراِئه روی بر محیطی کنندگان مصرف که اثری. 



28 
 

B   مسئله این بودن چندبعدی 

 ای جنبه عنوان به سازمان کل در یا و مدیریت هیئت های اقلیت سایر و زنان از درصدی: کار نیروی در تفاوت

 تلقی کار محل در برابری و عدالت ایجاد منظور به بشردوستانه های فعالیت در های سازمان مشارکت از

 .شوند می

 بر را سازمان یک پریری مسئولیت میزان تا کنند می تلاش ارزیابی مسئولان: رشد به تمایل و مالی سلامت

 آن طبق بر که دهد می ارائه را شواهدی  7333) استانویک. کنند ارزیابی آن شرکت مالی سلامت طبق

 که ندگیر بکار را هایی برنامه تا کند می تشویق را ها درواقع آن و داده را اجازه این ها شرکت در سوددهی

 .ببرد بالاتر را ها آن اجتماعی پریری مسئولیت سطح

 حال، بااین. است مؤثر سازمان آن اقتصادی عملکرد از سازمان یک اجتماعی تعهد دیگر سطح عبارت به

 است ممکن کمپانی یک. نیست کافی اجتماعی پریری مسئولیت سنجیدن سطح برای مالی دیدگاه

 خارج در خدمات این اما...   و بیمه خدمات بازنشستگی، )مثل دهد ارائه خود کارمندان به را مالی تسهیلات

 بیشتر ترقی و رشد در حال های کمپانی عوض در. هستند ارزش بی خدمات و تسهیلات این تجارت از

 و رشد های فرصت توانند می چون شوند می گرفته نظر در اجتماعی های فعالیت با هایی شرکت عنوان به

 . 7333)فارمبرن،  دهند قرار خود کارمندان اختیار در را زیادی پیشرفت

 :جمعی مشارکت

 های فعالیت در که هستند هایی آن بیشتر شوند، می شناخته جمعی مشارکت امر در بهترین که هایی سازمان

 لیتفعا محل در زیادی اقتصادی اثر نیز و دارند کارمندان برای داوطلبانه های کنند، برنامه می شرکت خیریه

 امروز، تجاری رقابت دنیای در .گراری  سرمایه و های آموزشی برنامه اشتغال، مالیاتی، درآمد) خوددارند

 .شود نمی بشردوستانه های فعالیت عنوان با کردن هزینه و کار خیریه انجام شامل تنها بشردوستانه، مفاهیم

 خاطر به تنها را اعمال این ها آن آیا اینکه و کنند می نگاه سازمان رفتار به ذینفع های گروه و خبره مشتریان

 ها آن به عقیده هستند؟ نگران مسائل این به نسبت واقعاً یا و دهند می خوب انجام وجهه آوردن به دست

 نوعی عنوان به بلکه درنگ بی و بی توقع خیریه امر یک عنوان به نه ها فعالیت این در ها، شرکت

 . 7331شوتز،) کنند می نگاه دارد منفعت هم خودشان برای آن کنندگان فتدریا بر علاوه که گراری سرمایه

  .7935 ی،منتظربه نقل از ۳773، 7مأخر: )سیمسی برون

 

 ها شرکت اجتماعی مسئولیت محوری های ویژگی. ۳-7-7

 ویژگی شش ها شرکت اجتماعی مسئولیت برای شده مطرح تعاریف طبق حقیقی، و تقوی

 :کنیم می اشاره ها آن به زیر در که اند هکرد بیان برای آن محوری

 مفهوم این ها، شرکت اجتماعی مسئولیت از موجود های تعریف از بسیاری: بودن داوطلبانه  7

 بر مقررشده های فعالیت از که انگارند می داوطلبانه هایی فعالیت با مرتبط طور نوعی، به را

                                                 

1 simcic bronn & et al 
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 از فراتر هایی مسئولیت به عادت به بنا هک ها سازمان از بسیاری .روند می فراتر قانون پایه

 بر ها شرکت اجتماعی مسئولیت ابتکارهای واقع گسترش به اند، داشته توجه قانونی حداقل

 هنجارهای با که مقرراتی پیشبرد روشی برای را، اند کرده وضع صنایع خود که مقرراتی طبق

 ها شرکت اجتماعی مسئولیتاز  منتقدان. آورند می حساب به باشند منطبق اجتماعی اخلاق

 چنین و شناسند می ها شرکت اجتماعی مسئولیت از اصلی عیب را باوری -اختیار عنصر

 قرار توجه مرکز در باید قانون، حکم به پاسخگویی درواقع که کنند می استدلال

 . 7935ی،منتظر)گیرد

 جانبی عوارض زا دسته آن شامل بیرونی، عوامل: بیرونی عوامل مدیریت یا درونی سازی  ۳

 حساب به گیری تصمیم فرایند در که شود می شرکت اقتصادی رفتارهای و منفی مثبت

 اثر دیگران بر ولی ندارند؛ نقشی خدمات و محصولات قیمت بازاری تعیین در و آیند نمی

 جوامع زیرا شناسند؛ می بیرونی عوامل نمونه برجسته طورمعمول به را آلودگی گرارند، می

 .کنند می تحمل را سازنده های سازمان های اقدام ههزین محلی

 ازجمله بیرونی، عوامل های هزینه که کند وادار را ها سازمان تواند می مقررات وضع

 رویکردی نمایشگر ها شرکت اجتماعی مسئولیت از اما؛ سازند درونی را آلودگی های جریمه

 ها سازمان گراری سرمایه راه از مثال عنوان به که است عوامل بیرونی مدیریت به تر داوطلبانه

. کند می جلوگیری آلودگی از دیگر عامل از هر بیش و شود می اعمال پاکیزه آوری فن در

 ازجمله بیرونی عوامل گونه با این ها، شرکت اجتماعی مسئولیت از فعالیت از بزرگی سهم

 کاستن یا ها سازمان مکان تغییر اثرهای محاسبه کار، نیروی درباره بشر حقوق نقض مدیریت

 دست ازاین و خطرناک و آور زیان محصولات بهداشتی اثرهای از کاستن ها، آن حجم از

 در ها شرکت اجتماعی مسئولیت از تازه های نمونه مثال، عنوان به. دارد سروکار اقدامات،
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 شرکت آن وکار کسب منفی و مثبت تأثیرهای کشف در 7آکسفام با یونیلیور آسیا، همکاری

 یکی به توجه برای کوششی راستی به همکاری، این. بود اندونزی دست مردم تهی زندگی در

 . 7935ی،)منتظررفت می شمار به در منطقه بیرونی مهم های عامل از

 رشته به توجه: ها شرکت اجتماعی مسئولیت چندگانه ذینفعان سوی به گیری جهت  9

 ایشان بر که تأثیرهایی و ها سازمان راندا سهام و ذینفعان گوناگون برای انواع منافعی

 برابر در هایی مسئولیت ها سازمان که فرض این طورمعمول به. گیرد برمی در را گرارد می

 که است مهم نکته این به توجه اما شود؛ روبرو نمی مخالفت با دارند، سهامدارانشان

 رفرمایان،کا کنندگان، مصرف همچون دیگری گوناگون گزینش گران به ها سازمان

. وابسته هستند خود، وضع بهبود و ماندن برقرار برای نیز محلی جوامع و کنندگان عرضه

 در نظران صاحب از بسیاری. شود نمی محدود سهامدارانشان به تنها ها سازمان های مسئولیت

 دیگر و سهامداران به توجه میزان سر بر ها شرکت اجتماعی مسئولیت پیرامون مباحثشان

 های گروه به ها سازمان های مسئولیت توسعه عمده، طور به اما نظر دارند، اختلاف ،ذینفعان

 ی،منتظر)کند می مشخص را ها شرکت مسئولیت اجتماعی اصلی سرشت که است دیگر

7935 . 

 گوناگون منافع میان موازنه گونه این: اجتماعی و اقتصادی های مسئولیت کردن منظور  3

 است ممکن. انجامد می ها شرکت اجتماعی مسئولیت محوری یویژگ به چهارمین ذینفعان

 سروکار سودآوری و سهامداران به محدود توجه از عبور با ها اجتماعی شرکت مسئولیت

 با تعارض به نباید آن، انجام هرحال به که این باورند بر نیز بسیاری اما باشد، داشته

 است، داشته پی در را بسیاری و گفتگوهای بحث نکته این هرچند. بیانجامد سودآوری

 نکته این بر ها، شرکت مسئولیت اجتماعی درباره دولت و وکارها کسب از بسیاری های تعریف

                                                 

1 unilever and oxfam 
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 های کردن مسئولیت منظور و بینانه روشن سودجویی با مفهوم این که ورزد می تأکید

 یت اجتماعیمسئول نمونه» به را بسیاری توجه ویژگی این. دارد سروکار اجتماعی و اقتصادی

 احساس از توانند می ها سازمان چگونه که نمود جلب «وکار کسب قلمرو در ها شرکت

 . 7935 ی،منتظر)ببرند اقتصادی سود مسئولیت اجتماعی،

و  ها روش از ویژه ای مجموعه با روشنی به: ها شرکت اجتماعی مسئولیت ها ارزش و ها روش  5

 بسیاری نگاه از اما هستند؛ مرتبط اجتماعی مسائل با که دارد سروکار وکار کسب راهبردهای

 است هایی ارزش مجموعه یا فلسفه آن که است مربوط آن از فراتر چیزی به نظران از صاحب

 اجتماعی مسئولیت محوری های ارزش بُعد. دهد می تشکیل را ها این روش شالوده که

 اندازه این تا مفهوم این چرا که بردارد در نکته را این دلایل از سهمی ها، شرکت

 انجام اجتماعی گستره در ها آنچه سازمان به تنها مفهوم این اگر. است بوده برانگیز اختلاف

 قدر این انجام آن، چرایی به مربوط های جدل و ها بحث در بود، می محدود دهند، می

 . 7935 ی،منتظر)آمد نمی پدید نظر اختلاف

 طور به را ها شرکت اجتماعی مسئولیت جهان مناطق از برخی در: دوستی انسان از فراتر  1

 اما انگارند؛ می تهیدستان به ها سازمان بخشش و کمک یعنی دوستی با انسان مرتبط عمده

 که ورزد می تأکید ادعا این بر ها شرکت اجتماعی درباره مسئولیت کنونی وجدل بحث

 اجتماعی های پروژه و ستیدو انسان از چیزی فراتر به واقعی، ها شرکت اجتماعی مسئولیت

. گیرد برمی در نیز را بر جامعه شرکت عملیات همه تأثیرگراری چگونگی و است مربوط

 منابع انسانی، مدیریت تدارکات، بازاریابی، تولید، شامل وکار کسب محوری وظایف

 که گیرد می ریشه فرض این از ها جدل و ها بحث این. شود می...  و مالی امور لجستیک،

بینش  های فعالیت به اینکه از پیش است لازم ها، شرکت اجتماعی مسئولیت اصلی که انجری
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 بررسی برای کوشش. گردد هدایت وکار کسب عادی های سوی روش به شود محدود ورانه

 وکار کسب ساختار درون در ها شرکت مسئولیت اجتماعی که کردن نهادینه چگونگی

 در اصلی موضوع به اضافی، جزئی آن بسان برونی دنکر وصله و الصاق مقابل در ها، سازمان

 مسئولیت وقت وزیر حتی. شده است تبدیل ها شرکت اجتماعی مسئولیت که کارورزی دنیای

 اجتماعی مسئولیت»نوشت  ۳773 سال در 7گریفیتس نایجل انگلیس در ها سازمان اجتماعی

 اینکه شود، نه گنجانیده سازمان رسوم و عادات ساختار در نهادینه ای گونه به باید ها سازمان

 . 7935ی،منتظر) .«گردد  تحمیل یا سوار سازمان موجود ساختار به بیرون از

 

 ها شرکت اجتماعی مسئولیت انواع. ۳-7-۳

 را ها شرکت اجتماعی مسئولیت ، 7939ی،ناصر، به نقل از 7913)نیا توکل و رحیمیان

 عملکرد پردازش و گیری اندازه به مربوط های تای از فعالی اند: مجموعه کرده تعریف گونه این

 خدمات ارائه و زیست از محیط محافظت و نگهداری در ها آن نقش و تجاری های سازمان

 جامعه که ای گونه به نتایج این گزارش و غیرمستقیم و مستقیم خود محلی جوامع به متفاوت

 به محدود ها زمانسا وظیفه. باشد سازمان آن اجتماعی عملکرد ارزیابی به قادر

 خدمات و محیطی های جنبه تمام شامل بلکه نیست، اقتصادی بازده و سود سازی بیشینه

 تقسیم دسته چهار به را اجتماعی مسئولیت تعریف این به توجه ها با آن. شود می اجتماعی

 :است زیر شرح به که اند کرده

 طور به است امیدوار جامعه که امتیازاتی و مزایا: داوطلبانه یا بشردوستانه مسئولیت  7

 بهبود ها آن هدف که هایی پروژه از حمایت همچون،. کند کسب واحد تجاری از مستقیم

 .است محلی جامعه زندگی

                                                 

1 nigel griffith  
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 سازمان توسط که رود می انتظار که هایی فعالیت و ها مشارکت: اخلاقی های مسئولیت  ۳

 .باشد داشته جودو قانونی شرط و قید آنکه بدون انجام گردد، جامعه برای

 باید ها شرکت و اند شده طراحی جامعه از محافظت برای که قوانینی: قانونی های مسئولیت  9

 .کنند آن تبعیت از

 ها آن ارائه و جامعه موردنیاز خدمات و محصولات تدارک وظیفه: اقتصادی مسئولیت  3

 گراران سرمایه به منفعت رسانی و سود و است جامعه که موردپریرش باقیمتی

  .7939ی،ناصر)

 

 ها شرکت اجتماعی مسئولیت ضرورت و اهمیت .۳-7-9

 از اقتصادی تصویر» عنوان با خود کتاب در   7931 ی،الجبور ؛ به نقل از7319) 7گالبرایت

 کرد معطوف ها شرکت برخی قدرت و اندازه فزاینده رشد سمت به را مردم توجه «ها شرکت

 قدرت این که اند شده همگانی و قدرتی عمومی دارای بزرگ های شرکت که داشت ابراز و

؛ به 7335)۳دونالدسون. تأثیرگرار باشد افراد و جامعه عمومی رفاه و سلامت روی تواند می

 بزرگ های شرکت که ساخت خاطرنشان گالبریت ادعای تائید در نیز  7931 ی،نقل از الجبور

 اقتصادی صرفاً ها آن قدرت و رادارند یاجتماع بزرگ های جریان روی بر قابلیت تأثیرگراری

 آنچه اعمال برای بزرگ های شرکت توانایی این. هست نیز اجتماعی سیاسی و بلکه نیست،

 اتخاذ در ها شرکت شده باعث گوید، می «گیری اجتماعی تصمیم قدرت»آن  به پارکینسون

 ها رکتش پارکینسون قول به. کنند توجه آن اجتماعی عواقب به کلان های تصمیم

 مسئولیت شرایطی در چنین. است همگانی نتایج دارای که گیرند می خصوصی های تصمیم

                                                 

1 galbraith 

2 donaldson 
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 ی،الجبور) شود می مطرح ها شرکت اداره ابزارهای از یکی عنوان به ها شرکت اجتماعی

7931 . 

 برتر اقتصاد 777 از ها، شرکت مالی گردش و داخلی ناخالص تولید مقایسه اساس بر امروزه

 چندملیتی های بنگاه و شرکت زیادی تعداد دیگر عبارت به؛ باشند می ها دد شرکتع 57 دنیا

 از. است بیشتر توسعه درحال کشورهای اکثر از جهانی اقتصاد ها بر آن تأثیر که دارد وجود

 اجتماعی مسئولیت سال عنوان به را میلادی ۳775سال  اروپایی، کمیسیون دیگر سوی

 تجارت دپارتمان داخل در انگلیس دولت .کرد گراری نام روپاا اتحادیه کشورهای های شرکت

 طور همین. کرد رسماً معرفی را ها شرکت اجتماعی مسئولیت )وزیر  نماینده صنعت، و

 برنامه را در خود های فعالیت محیطی زیست و اجتماعی آثار نمود ملزم را ها شرکت فرانسه

 ترویج در مهمی بازیگر به عمومی بخش که گفت توان می بنابراین .کنند مندرج سالیانه

 که دارد وجود امر این بر مبنی شواهدی. شده است تبدیل شرکتی مسئولیت برنامه

 سی یا بیست. است کرده تدریج تغییر به شرکتی مسئولیت ترویج برای ها دولت های انگیزه

 حاکمیتی های گوناگون کاستی و خلأها کردن پر شرکتی مسئولیت ترویج از هدف قبل، سال

 مسائلی چون با ارتباط در ها سیاست بهبود مثبت تأثیر به بیشتری بسیار توجه اخیراً. بود

 گردیده معطوف محیطی زیست و اجتماعی پایداری و ملی پریری رقابت ملی، انسجام

 . 7931زاده،  یقاض)است

 به ها مسئولیت کلی بار انتقال باهدف ابزاری عنوان به شرکتی اجتماعی مسئولیت از ها دولت

 کننده تکمیل که رویکردی عنوان به آن از بلکه اند، نکرده استفاده بخش خصوصی دوش

 جای به اند کرده سعی ها دولت دیگر عبارت به؛ اند برده بهره دولت است، های گراری سیاست

 تسهیل شرکتی، مسئولیت حوزه در عمومی گراری باسیاست قانون، رعایت نمودن تحمیل
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 بر که اند گرفته پیش در خوب در حکمرانی را نوینی رویکرد ها، شرکت با کتمشار و آن

ی، ناصر)دارد تأثیر اقدامات داوطلبانه و انگیزشی های محرک ارتباطی، های شبکه هنجارها،

7939 . 

 

 آن اثرات و ها شرکت اجتماعی مسئولیت ترویج در حکومت گراری سیاست. ۳-7-3

 هر که شود می نگریسته اجتماعی نهادهای عنوان به بازار و دولت به امروزه جهانی نظام در

 نهاد و بازار نهاد عیوب و نقایص رفع درگرو توسعه و برند می رنج کمبودهایی نقایص و از دو

 بدین. تأکیددارند دیدگاه این بر امروزه ای توسعه مباحث و بانک جهانی که است دولت

 توسعه کشتی دار سکان عنوان به دولت. شود می هتکی و بازار دولت هماهنگی لزوم بر ترتیب

 دست به که اطلاعاتی مجموعه با را ترین مسیر سریع و ترین کوتاه بایست می و شده تصور

 کارآفرینان اندازد می راه فوق به مسیر در را کشتی که های محرک موتور. کند تعیین میاورد

 خواهند قادر مدنی جامعه یساختارها مشارکت صورت در دو این و هستند خصوصی بخش

 ازنظریات یک هیچ در است مسلم آنچه. درآورند حرکت به را توسعه پایدار چرخه بود

 کامل طور به اجتماعی و اقتصادی های فعالیت در حکومت دخالت مدیریتی، و اقتصادی

 و ها شرکت تواند می که مؤثری نقش کنار در است اهمیت حائز آنچه اما؛ است مردود نشده

 ها مسئولیت و وظایف انجام برای حکومت مداخله چگونگی باشند، خصوصی داشته خشب

 . 7931 ی،الجبور)است

 مثبت و کارکردی همیشه ها شرکت اجتماعی مسئولیت که است این دارد وجود که ای مسئله

 های ارزش بر ها آن تأثیرگراری اجتماعی، امور در ها شرکت دخالت از مشکلات یکی. نیست

 ها شرکت تا سازد می فراهم را لازم زمینه اجتماعی مسئولیت .است جوامع رب حاکم
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 های لایدآ با متناسب را جوامع جدید های و ارزش تحمیل جامعه بر را خود دلخواه های ارزش

 و اعتبار افزایش برای ها شرکت صورت گیرد، ها شرکت بین در امر این اگر. کنند تعریف خود

 رقابت به خود های باارزش جامعه های ارزش سازی تناسبم همچنین و خود مشروعیت

 کاذبی شناخت .ورزند می مبادرت خود موردعلاقه های ارزش تبلیغ به هرکدام و پردازند می

خود  اصیل های ارزش از را جامعه است ممکن دهند، می جامعه به جهت ازاین ها شرکت که

 و تعهدات چگونه که کند تبیین ها رکتش برای تا است لازم هایی سیاست و تدابیر. کند دور

 .زنند دست زمینه این در هایی فعالیت و کارها چه به و دهند انجام خود را های مسئولیت

 افزایش و بازرگانی و صنعتی مختلف های شرکت و مؤسسات روزافزون توسعه و گسترش

 خود حیات امهاد برای ها شرکت و ها سازمان که است گردیده باعث آنان رقابت میان شدید

 عملی هیچ از اهداف این به نیل برای و بی اندیشند سازمانی خود منافع و سود به تنها

 از دریکی که کوچکی ظاهر به تصمیم حرکت و هر که است حالی در این. نکنند کوتاهی

 موجب تدریج به بخش موردنظر، در آن مستقیم تأثیرات از نظر صرف دهد رخ ها بخش

 دیگر در تمامی غیرملموس و ملموس و آشکار و پنهان غیرمستقیم و مستقیم تأثیرات

 و سطوح تمامی در را مداوم های واکنش و ها کنش سلسله یک و شده جامعه های بخش

 و ها دولت وظایف و ها مسئولیت ترین مهم از که ای گونه به. آورد می به وجود های جامعه لایه

 . 7931 زاده مقدم، ینحس)است بخشی کلان رابطه امروز مدیریت دنیای در ها سازمان

 زیرا است، جراب ها حکومت برای ها شرکت اجتماعی مسئولیت که گفت باید خلاصه طور به

 ها حکومت. کند قانونی یا و تکمیل جایگزین، را ها سیاست و ها برنامه ها، است تلاش قادر

 عمومی گراری ستسیا متوسل باید اجتماعی انجام مسئولیت در ها شرکت تشویق برای

 مردم آحاد آرزوهای و آمال مصوب، های عمومی گراری سیاست قالب در ها حکومت. بشوند
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 از فراتر ها، شرکت از اکثریت مردم توقعات و انتظارات امروزه. بخشند می تجلی را

یری، سام دل)است گرارده اجتماعی های خواست به قدم و بوده اقتصادی های چارچوب

7937 . 

 در را ها حکومت نقش ها  سازمان از اجتماعی انتظارات کردن )طلب امر همین

 و مناسب های گراری سیاست با باید ها حکومت. است ساخته ازپیش مهم بیش گراری سیاست

 ها حکومت. دهند حرکت اجتماعی انتظارات به راستای پاسخگویی در را ها سازمان مقتضی،

 اغلب وکارها کسب اما دارند، ها گراری تدوین سیاست در را نخستین مسئولیت همیشه

 بیاورند وجود به متقابل و اجتماعی مشکلات حل برای را جدیدی های قادرند دیدگاه

 . 7931 ی،)الجبور

 به باید ها دولت که است معتقد اروپا پارلمان عمومی سیاست گروه مشاوران از یکی زاپالا

 به رجوع از قبل ها شرکت که طور همان. شوند مند علاقه ها شرکت مسئولیت اجتماعی

 موضوع باید نیز ها دولت کنند، درک را وکار کسب موضوع باید متنوع های فعالیت

 کند می اضافه وی. کنند را درک ها شرکت اجتماعی مسئولیت برای عمومی گراریسیاست

 عملکرد شده تا دولت به فشار افزایش به منجر ها شرکت اجتماعی مسئولیت جنبش رشد

 موضوع لازاپ  .7933 یستانی،سبه نقل از  ،۳779 ،7)زاپلا منظم کنند را ها شرکت تماعیاج

 :داند می زیر ابعاد دارای را ها شرکت اجتماعی برای مسئولیت عمومی گراری سیاست

 از بعضی چرا دهد می توضیح که دارند وجود بسیاری عوامل: ملی رقابت افزایش به کمک

 نشان ظهور حال در شواهد اما ترند، موفق دیگر بعضی از اقتصادی در مسائل کشورها

 آمدن به وجود باعث تواند می ها شرکت اجتماعی اقدام مسئولیت گستره تنظیم که دهد می

 دهد می نشان ها بررسی خردتر، در سطح. شود ها شرکت و کشورها برای رقابتی های مزیت
                                                 

1 Zapla 
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 انگیزه، روحیه کارکنان، اعتبار، روی تأثیر واسطه به ها شرکت اجتماعی مسئولیت اجرای که

 تأثیر مثبتی بحران مدیریت و حکومت روابط کنندگان، مصرف اعتماد و وفاداری استخدام،

 نفتی بزرگ های شرکت گراری سرمایه مثال عنوان به. دارد ها شرکت مالی عملکرد روی

 رقابتی های مزیت دتوان می درنهایت آن از ها دولت حمایت و تجدید پریر های انرژی درزمینۀ

 . 7931 ی،)الجبورفراهم آورد کشورها، برای

 در را شرکتی اجتماعی مسئولیت موضوع که هایی حکومت: دهندگان رأی وسیله به محبوبیت

 مردم نزد در بیشتری اقبال از دهند می قرار خود عمومی گراری موضوع سیاست

 اقدامات ضد بر اجتماعی های هیآگا شد ذکر قبلی های در بخش که گونه همان. برخوردارند

 کاری محل تقاضای روزافزون طور به کارکنان افزایش است، حال در وکار کسب غیرمسئولانه

 و دوستان به پرداختن برای هایی اختصاص ساعت خواهان و کنند می را ایمن و اخلاقی

 دیگر سوی از. رادارند شان های محلی انجمن از حمایت درخواست نیز و هستند خود خانواده

 و مردم رأی که است گردیده باعث اجتماعی های آگاهی رشد یافته توسعه در کشورهای

 و ها شرکت بیشتر مسئولیت از که شود متمایل هایی حزب و ها گروه به سمت مردمی اقبال

 روشنی دلیل اروپایی کشورهای در سبز احزاب رشد کنند می دفاع تر پاکیزه زیست محیط

 است.

 قدر آن جامعه روی پیش اجتماعی و محیطی زیست مسائل: اجتماعی گراری تسیاس تکمیل

 اجتماعی مسئولیت. بپردازد ها آن به مؤثر طور به تواند نمی تنهایی به دولت که گسترده است

 دهند افزایش را اقتصادی های رقابت سازد می قادر را ها دولت که مهمی است شیوه ها شرکت

 مثال برای. کنند تضمین را خوبی اجتماعی و محیطی زیست هبازد آن کنار در همچنین و

 پرخطر، اجتماعی گراری ها، سرمایه شرکت نیکوکاری مانند هایی فعالیت که هنگامی
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 در چهارچوب کارکنان داوطلبی اجتماعی، گراری سرمایه اجتماعی، کارآفرینی

 ها شرکت اجتماعی مسئولیت گیرد، می قرار تر گسترده راهبردی و اجتماعی گراری سیاست

 اولیه اقدامات باشد، مؤثرتر زیست محیط تخریب و ها نابرابری فقر، مقابل در تواند می

 موضوع عنوان به که تری گسترده اهداف به دستیابی راستای در ها توسط شرکت انفرادی

 . 7931ی، فان)شود یکپارچه باهم تواند درنهایت می شده، شناخته ضروری

 توسعه به دستیابی و شرکتی پریری مسئولیت ترویج منظور به ها متحکو که هایی گزینه

 متنوع است گراری قانون و مستمر دخالت تا رهاسازی و تحرکی از بی دارند، پایدار

 و مالیات اخر طریق از است، شده رایج و ها اتخاذ حکومت سوی از عموماً که هایی سیاست

 و تشویقی های سیاست اتخاذ از طریق یا نفیم سرریز آثار کردن محدود برای مقررات اعمال

 به ها شرکت و الزام هستند مثبت سرریز آثار دارای که هایی فعالیت برای یارانه پرداخت

 اتخاذشده بازار نواقص و ها شکست اصلاح منظور به که است عمومی های هزینه در مشارکت

 اینکه یا شود نمی اشتهگر اجرا به یا نشده اتخاذ مناسب، های سیاست اغلب، اما؛ است

 است ممکن است، محدودشده نهادها که هنگامی یا هستند لازم اطلاعات تصمیم گیران فاقد

 نهاد سوی از ایران در مثال عنوان به. باشد داشته گراری وجود سیاست های شکست

 و اجتماعی تأمین و کار قانون کار، ایمنی محیط و بهداشت قانون چون قوانینی گرار قانون

 ازحد بیش گیری سخت از ها که شرکت است رسیده تصویب به زیست محیط حفاظت قانون

 و نیستند قوانین کارآمد این اینکه از نیز دیگر ذینفع های طرف و دارند گله قوانین این

 . 7933یستانی، س)دارند شکوه بگیرد را تخلفات برخی جلوی نتوانسته

 ها شرکت تماعیاج مسئولیت حوزه در مطرح های مدل .۳-7-5
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 نظران صاحب و است شده مطرح ها شرکت اجتماعی مسئولیت از مختلفی های زمینه

 اشاره ها مدل این از مورد چند به زیر در که اند؛ داده ارائه برای آن متفاوتی های مدل

 :کنیم می

 کارول اجتماعی مدل مسئولیت. ۳-7-5-7

 ها شرکت اجتماعی مسئولیت از مختلفی های زمینه .7939ی،؛ به نقل از ناصر7937) 7کارول

 .کرد ترکیب باهم مدل یک ارائه منظور به را

 مسئولیت: از عبارت که کرد مطرح بعد 3 در را بنگاه هر اجتماعی های مسئولیت کارول

 پریری مسئولیت های رده مدل کارول. هست دوستانه نوع و قانونی، اخلاقی اقتصادی،

 پیشنهاد را شرکتی اجتماعی مسئولیت هرم که هنگامی 7337 سال در را  7319) اجتماعی

  .7-۳ شکلبخشید ) بهبود داد،

 

  .7939ی،ناصر؛ به نقل از ۳771، ۳مدل کارول از مسئولیت اجتماعی شرکتی )سای فول ، 7 -۳)شکل

 

 مسئولیت هرم در ابعاد همه شالوده که اساس و پایه عنوان به اقتصادی تی  مسئول7

 یک زیرا است، بعد ترین مهم کارول عقیده به و شود می توصیف ،شرکت است اجتماعی

                                                 

1 archie carroll 

2 saiful 
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 و سودآوری جامعه، به منفعت رسانی و بازار در بقای خود منظور به بایست می سازمان

 باکیفیت تولید طریق از که است اقتصادی این مسئولیت درواقع. باشد داشته وری بهره

 )لانتون باشد داشته پی را در ها سرمایه سودآوری کننده، مصرف برای منصفانه قیمت و خوب

  7931ی،فان؛ به نقل از ۳777 ،7پی جی

 است اصل این دهنده نشان دارد، قرار قبلی بعد از کمتری درجه در که قانونی مسئولیت  ۳

به است) همگان صلاح برای شده تعیین مقررات و قوانین از پیروی مستلزم وکار کسب هر که

  7931ی،نقل از فان

 عنوان به بعد این. است کرده مطرح کارول که است بعدی ترین مبهم اخلاقی سئولیتم  9

 را جامعه هنجارهای و ها ارزش سازمان، که است این بر مبنی و سازمان از انتظارات جامعه

 هست مکتوب قوانین چارچوب از فراتر و بگرارد احترام ها به آن و باشد داشته مدنظر

 انصاف عدالت، درست، کارهای انجام اخلاقی، اصول به پایبندی شامل های اخلاقی مسئولیت

 از مانع پریرند، می را اخلاقی های مسئولیت که کسانی. شود مردم می حقوق به احترام و

  .7937سپهر سبحانی، )شوند می جامعه به دیگران و خود رساندن آسیب

 و مسائل به رسیدگی منظور به سازمان سوی از داوطلبانه تلاشی دوستانه، نوع مسئولیت  3

خدمات،  جهت در زمان و پول از کردن نظر صرف یعنی مسئولیت این .است معضلات جامعه

 حدومرز و مشروعیت مورد در ها وجدل بحث اکثر که داوطلبانه های کمک و ها همکاری

 ما گرشته دهه دو یا یک در. دارد تکیه موضوع همین روی ها، شرکت مسئولیت اجتماعی

 اجتماعی، خدمات های برنامه خیریه، های کمک مانند چنین اقداماتی با روزافزون رطو به

 برای تلاش و وام اعطای های برنامه زیست، محیط از حمایت کارکنان، داوطلبانه اقدامات

 های کمک تا کنند می سعی طور روزافزون به ها شرکت. هستیم رو روبه زندگی، سطح بهبود
                                                 

1 lantons gp 
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 است معتقد کارول. قرار دهند کنندگان مصرف و کارکنان مبرم اینیازه راستای در را خود

 دارد، چراکه عمومی رفاه به نسبت بیشتری طرفداران بشردوستانه های مسئولیت دیدگاه

 مؤثرتری های کمک احتمالاً و هستند سهیم آن در بیشتری افراد و است داوطلبانه صورت به

 تشریفات وجود به دلیل و نیستند مؤثر یحکومت های کمک که درحالی شود؛ اهداء می هم

  .7931ی،)فان .است پایین بسیار ها کمک آن اعطای سرعت مراحل قانونی طی لزوم و اداری

 

 لانتوس اجتماعی مدل مسئولیت. ۳-7-5-۳

 مسئولیت به را شرکت اجتماعی مسئولیت  7937ی، نفوت ینظر؛ به نقل از ۳777) 7لانتوس

 اجتماعی مسئولیت و شرکت بشردوستانه ولیت اجتماعیمسئ شرکت، اخلاقی اجتماعی

 از است توقعی شرکت، اجتماعی اخلاقی مسئولیت. کرد تقسیم شرکت استراتژیک

 های فعالیت درنتیجه تواند می که هایی آسیب و صدمات از جلوگیری منظور به تا ها شرکت

اجتماعی  مسئولیت عنو این. باشند مسئول اخلاقاً شود، وارد جامعه و دیگران به ها آن

. دهند انجام حداقل یک عنوان به را آن بایستی و رود می انتظار ها شرکت همه از شرکت،

 مسئولیت. است اختیاری توجه و واقعی نگرانی یک شرکت بشردوستانه مسئولیت اجتماعی

 خدمات های فعالیت شود می متعهد شرکت یک که است وقتی استراتژیک شرکت اجتماعی

؛ ببرد پیش به رساند می انجام به را وکار کسب استراتژیک اهداف که را عینیم اجتماعی

 :کند تمرکز مفهوم دو بر بایستی شرکت مسئولیت اجتماعی لانتوس، نظر بر طبق بنابراین،

 باشد؛ شرکت های فعالیت درنتیجه تواند می که صدماتی و ها آسیب از یری  جلوگ7

                                                 

1 lantos 
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یباری، جو یمرادیعلبه نقل از  ۳771 ،7جان )سایفول وکار کسب استراتژیک اهداف انجام  ۳

7931.  

 

 اجتماعی مسئولیت بندی دسته ، 9-۳) جدول

 ۳777 -۳779بندی لانتوس  دسته 7313 -7337بندی کارول  دسته

مسئولیت اقتصادی: شامل سودآوری برای سهامداران، 

زائی برای کارمندان و کالای باکیفیت برای مشتریان  اشتغال

 است.

مسئولیت قانونی: شامل پیروی از قوانین و به عبارتی 

 پیروی از قوانین بازی است.

مسئولیت اخلاقی: انجام کار درست و عادلانه و دوری از 

 آسیب رساندن.

های داوطلبانه  مسئولیت بشردوستانه: انجام فعالیت

فعالان در این  برای هزینهاجتماعی از طریق صرف وقت و 

 ها. زمینه

 

 ٔ  درزمینههای اجباری  اخلاقی: فعالیتمسئولیت 

 های اقتصادی، قانونی و اخلاقی. مسئولیت

دوستانه: اقدامات بشردوستانه بدون توجه  های نوع مسئولیت

 به منافع مالی سازمان.

مسئولیت استراتژیک: انجام اقدامات بشردوستانه که در 

 حقیقت برای خود سازمان نیز منفعت در پی خواهد داشت.

  7937 ی،نفوت ی؛ به نقل از نظر۳771، ۳)جامالیمأخر: 

 

 SAC 9مدل. ۳-7-5-9

 مطرح های مدل دیگر از نیز P 9 5و شد اشاره آن به تر پیش که 3گانه سه زیرین خط های مدل

 موردتوجه کمتر هایش شایستگی علیرغم که دیگری مدل بنابراین؛ حوزه هستند این در

 ها، شرکت پریری مسئولیت پیرامون بسیاری ایه نوشته. هست SAC مدل است، قرارگرفته

 ای ویژه توجه پژوهشگران. دارد وجود رقابتی و مزیت دادوستد استراتژی ذینفعان، تحلیل

. اند کرده مبرول شرکت مالی و کارایی ها شرکت اجتماعی مسئولیت میان ارتباط ایجاد به

                                                 

1 saiful jan 

2 jamali 

3 social anchored competencies 

4 triple bottom line 

5 people, planet, profit 
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 های قابلیت از توانند ها می شرکت چگونه که است باره دراین تحلیلی بحث یک جامانده نکته

 عنوان و به گیرند بهره ها شرکت اجتماعی مسئولیت های طرح پیشبرد جهت خود محوری

برای  مفهومی چهارچوب یک مدل این در. یابند دست چشمگیر رقابتی مزیت یک به نتیجه

 یا وتحلیل تجزیه طریق از ذینفعان روی بر شرکت یک تجاری عملکردهای تأثیر ارزیابی

 هم و برسانند سود جامعه به هم توانند می که جامعه موردنظر های ایجاد شایستگی

 ها شرکت.  7931ی، و جنان یصادق)گردد می ارائه افزایش دهند، را شرکت سودآوری

توانند  خود، می های فعالیت با جامعه موردنظر های شایستگی سازی یکپارچه وسیله به

 هویت و قوی شهرت کاراتر، تولید فرایندهای فته،یا توسعه یا جدید خدمات و محصولات

 کنند. ایجاد خود تجاری برای نام

 مسئولیت های استراتژی وکار، کسب میان شدید سویی ناهم یک ها شرکت بسیاری در

 منابع تخصیص به منجر اغلب سویی ناهم این. دارد وجود عملکردها ها و شرکت اجتماعی

 ذینفعان به را منفعت کمترین که شود می ای اجتماعی تهای مسئولی برنامه به شرکت کمیاب

 را شرکت شهرت که انجامد می تصمیماتی به از آن بدتر حتی یا و رساند می وکار کسب و

 سنتی های برنامه ناچیز چرایی دست آوردهای برای عمده دلیل دو. سازند می دار خدشه

 اجتماعی پروژه مسئولیت نمدیرا اینکه نخست. دارد وجود ها شرکت اجتماعی مسئولیت

 و گیرند می نظر در ها شرکت اجتماعی مسئولیت برای را ثابت بودجه یک معمولاً ها شرکت

 تخصیص اجتماعی خیریه های سازمان از ای گسترده طیف به را بودجه این که دارند تمایل

 و دشو تقسیم بیشتری قطعات به شرکت های مشارکت کیک دهد می اجازه کار این که دهند

 مالی منابع تخصیص دوم،. یابد گسترش مددجویان از زیادی میان تعداد آن خیرخواهی

 یا و استفاده شرکت غیرمالی های دارایی مزیت از بدون اینکه اجتماعی، های پروژه به شرکت
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 تفکر وکار کسب اهداف از های اجتماعی پروژه مستقیم پشتیبانی چگونگی مورد در اینکه

 . 7931، عبداله پور)شود

 در را شرکت یک که قوتی نقاط یابد، می تخصیص صورت این به شرکت منابع که هنگامی

 تقویت کند مند بهره را شرکت یا جامعه که مسیری در سازد، می پریر رقابت وکارش کسب

 مسئولیت های طرح کامل مزایای از کنند می دنبال را رویکرد این هایی که شرکت. گردد نمی

 و وکار کسب میان سویی ناهم اصلی دلیل. شوند نمی برخوردار اه شرکت اجتماعی

 و بودجه شرکت، ساختار به چگونگی تواند می اجتماعی پریری مسئولیت های استراتژی

 های پروژه بزرگ های بیشتر شرکت. بازگردد ها شرکت اجتماعی مسئولیت بخش کارکنان

 بنیاد یا ارتباطات اجتماعی، فترد شرکت، های همکاری دفتر یک طریق از را خود اجتماعی

 و وکار کسب تصمیمات از ها پروژه این جداسازی آن از مقصود که آورند درمی اجرا به شرکتی

 شرکت داخل در را نفوذ حداقل که مدیرانی وسیله به غالباً ها پروژه این. است مدیریت خط

 یا هستند بازنشستگی هب نزدیک که اجرایی مدیران وارد، تازه مدیران مثلاً دارا هستند،

 این، بر علاوه. شود می اداره اند، شده استخدام غیرانتفاعی های از سازمان که بودجه ارزیابان

 به منابع این تخصیص چگونگی جهت و دستورالعمل محدود بودجه مدیران، این به

  793۳ی، نفوت ینظر؛ به نقل از ۳777، 7)اوبراین گردد می ارائه خیریه های سازمان

 

 اجتماعی مسئولیت به استراتژیک رویکرد بعدی پنج مفهومی مدل. ۳-7-5-3

 از مندی بهره و استناد با که است شده ارائه تقوی و کفاش حقیقی توسط پژوهشی مدل این

 موارد به توجه با. اند داده پیشنهاد را جدیدی مدل SAC و لانتوس مدل کارول، سه

 ذینفعان، مشارکت جامعه، به تعهد: شامل که شده ارائه ابعاد اصلی ترکیب با شده، اشاره
                                                 

1 o'brien, dan. 
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 اقدامات مداری، قانون اخلاقی، وکار کسب سازی اقتصادی، پیاده توسعه زندگی، کیفیت بهبود

 ویژگی شش با است پاسخگویی و زیست، شفافیت محیط از حفاظت بشر، حقوق داوطلبانه،

 به SAC مدل راهکارهای از گیری بهره همچنین و شد بحث آن مورد در که CSR محوری

 برای مدلی کارآمد به توان می ،CSR برای استراتژیک جایگاه گرفتن نظر در همراه

از  فراتر محور با ترکیب در ها ارزش و ها روش محور. یافت دست CSR سازی پیاده

 شود می نیز جامعه به تعهد شامل که کند می ایجاد را مدل استراتژیک بعد دوستی، انسان

 گیری جهت. است سازمان بلندمدت تعهد و برنامه بیانگر درواقع تراتژی سازماناس چراکه

 مشارکت دربرگیرنده که دهد می تشکیل را مدل بعد دیگر چندگانه ذینفعان سوی به

 بعد اقتصادی، پریری مسئولیت به رویکرد اجتماعی. است زندگی کیفیت بهبود و ذینفعان

 اجتماع اقتصادی توسعه جهت در SAC مدل ستاوردهاید از بعد این در که سازد می را دیگر

 و بودن داوطلبانه ویژگی محوری دو ترکیب از. است شده گیری بهره وکار کسب کنار در

 است اقدامات فراقانونی بعد که موردنظر مدل از دیگر بعد یک بیرونی، عوامل درونی سازی

بشر،  حقوق داوطلبانه، اماتاقد اخلاقی، وکار کسب سازی پیاده شامل که شود می ایجاد

 منتقدان که ای نکته. گردد می پاسخگویی و شفافیت زیست، محیط از حفاظت

 وجه درواقع و دارند نظر اشتراک آن در آن مدافعان و ها اجتماعی شرکت پریری مسئولیت

 درواقع. است سازمان قانونی پریری نیست؛ مسئولیت اجتماعی پریری مسئولیت ممیزه

 قانونی وظایف به دارند جنبه داوطلبانه که اجتماعی وظایف به پرداختن از پیش باید سازمان

 پریری لازمه مسئولیت اینکه و آن ویژه اهمیت دلیل به اما کند، عمل شایسته نحو به خود

 دیگر از بعد یک برساند، انجام به را خود الزامی وظایف ابتدا سازمان که است این داوطلبانه

 یا قانونی پریری مسئولیت را استراتژیک رویکرد با شرکتی اجتماعی یپریر مسئولیت مدل
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 شده داده نشان ۳-۳ شکل در پژوهش مفهومی مدل. دهد می تشکیل مداری همان قانون

 . 7931 عبداله پور،)است

 

 ها شرکت اجتماعی مسئولیت به استراتژیک رویکرد بعدی پنج مفهومی مدل ، ۳- ۳) شکل

 ISO ۳1777 اجتماعی مسئولیت المللی بین استاندارد. ۳-7-5-5

 زیست محیط جهانی کنگره از  SR) یاجتماع مسئولیت المللی بین استاندارد تدوین زمینه

 بین ارتباط کنگره این در. شد برگزار ریودوژانیرو در 733۳ سال در شود که می آغاز

 جهانی کنگره در موضوع این سپس گردید، مطرح ها پایداری سازمان و اجتماعی مسئولیت

 قرار موردبحث نیز شد برگزار آفریقای جنوبی در ۳77۳ سال در که پایدار توسعه

 . 7931 زاده مقدم، ینحس)گرفت

 

 وفاداری. ۳-۳

 ای واژه وفاداری .دارد استراتژیک اهمیت سازمانی هر برای وفاداری مشتریان، استراتژی در

 را مشکلات که کسانی از و دارند فاداریو انتظار یکدیگر از همسران دوستان و. است مثبت
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 بیشتر در .دارد وجود وفاداری انتظار کنند، می ها مشارکت آن حل برای همیشه و فهمند یم

 دوطرفه اصولاً وفاداری،. شود داده می نسبت ها و محصولات شرکت مردم، به وفاداری موارد

 تعریف شود، مطرح می مشتریبا  رابطه در وفاداری که وقتی ولی. است همکاری بر مبتنی و

 جدید نسبتاً المللی بین مدیریت ادبیات در مشتری، وفاداری تئوری. نیست سنتی، معتبر

 .است

 یا مجدد خرید به عمیق تعهد کند: حفظ می تعریف شکل این به را وفاداری مفهوم 7اولیور

 و موقعیتی یراتتأث اینکه رغم به آینده، در مستمر طور به خدمات، یا محصول مجدد انتخاب

، ۳)الیور شود مشتری رفتار در تغییر باعث تواند می بالقوه صورت به بازاریابی، های تلاش

. باشد محدود است ممکن تعریف این اما  . 7939یان،معمار و دوست یفهوظ ؛ به نقل از7311

 ندک ایجاد مشتریان برای را مزایایی سازمان یک که است این نتیجه مشتری تعهد درواقع،

 زمانی مشتری واقعی. تعهد کنند حفظ را سازمان آن از خرید افزایش ها که آن طوری به

 .شود برانگیخته خرید انجام برای خودش تشویقی گونه بدون هیچ مشتری شودکه ایجادمی

 امروزه و است یافته افزایش مشتری، به وفاداری توجه توجهی قابل طور به گرشته سال 77 در

 قدم شاید این اما مطرح است؛ درآمد افزایش برای دستورالعملی عنوان هب مشتری وفاداری

 .شود می محسوب مداری مشتری تکامل در اول

 زیرا بخرند؛ سگ یک باید خواهند، می وفاداری ها شرکت اگر گویند، می شوخی به ها بعضی

 اما آورد، دست به توان می را وفاداری. است دشواری کار امروز، شرایط بازار در کار این

 همه برای وفاداری ایجاد و کند فعالیت و مستمر پیوسته مسئله این روی باید سازمان

 گردد ایجاد مشتری و سازمان بین برنده-برنده رابطه یک باید .نیست حصول قابل مشتریان

                                                 

1 richard l.oliver 

2 oliver 
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 خاصی برایشان مزایای که کنند احساس طرفین که یابد می استقرار صورتی در رابطه این و

 به نسبت سازمان که مشتریانی .کنند جرب را یکدیگر قطب دو صورت و به دارد وجود

 قیمت، انتخاب مانند رقابتی عناصر از سپری وسیله به باید دارد، اطمینان ها وفاداری آن

 مشتریان است ممکن حمایت این بدون. شوند محصول حمایت ارتقای عملکرد، توسعه

 از عبور شرایط در سازمان مشتری و بین اطارتب تقویت ،. هدفبروند دست از تدریج به

 کند و مشتری رشد می رضایت طریق، این. از است مشتری با روابط مدیریت مختلف مراحل

به  را مشتری که است چیزی همان این. یابد می افزایش طرفین بین روابط ارزش همچنین،

 و دهد ادامه شتریم نیازهای ارضای به سازمان اگر .کند می هدایت وفاداری افزایش سمت

 ایجاد ای دوطرفه ارزش باشد، تقاضا دارای همیشه که دهد ارائه هایی به شیوه را خدماتش

 مشتری با روابط استراتژیک مدیریت یا مشتری همان وابستگی که نهایی هدف و شود می

  .7939معماریان،  و دوست )وظیفه است حصول قابل است،

 

 وفاداری تعریف رویکردهای. ۳-۳-7

 :شود می دیده رویکرد دو وفاداری تعریف در

 نگرشی رویکرد- 

 رفتاری رویکرد -

 بر اساس. شود می نظر گرفته در نگرش یک عنوان به مشتریان، وفاداری نگرشی، رویکرد در

 انجام بلکه باشد، نمی کافی تنهایی به کننده مصرف واقعی تشریح رفتار رویکرد، این

 ساختار نمودن لحاظ نیازمند این مضمون، از روشن حتوضی یک ارائه و وتحلیل تجزیه

 قابل واقعی های دارای ارزش وفاداری مفهوم اگر البته هست، کننده مصرف عملکرد ها نگرش
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 های عملیاتی شاخص از برخی. باشد داده روی تصادف یک اساس بر فقط نه و باشد تشریحی

 است. 9کننده عرضه تقدم ،۳خرید قصد ،7رجحان رویکرد، این در

 بیان رفتار یک عنوان به مشتری وفاداری نظران، صاحب اعتقاد به رفتاری، رویکرد بر اساس

 مواردی و خرید تداوم خرید، سهم: از اند عبارت رویکرد این های عملیاتی شاخص. گردد می

 مصرف عملکرد وسیله به وفاداری که است رویکرد سومی ترکیبی، رویکرد. قبیل این از

 شده، انجام خرید و جدیدترین خرید کلی مقدار خرید، فراوانی مارک، به ایلتم مشتریان،

 .شود می سنجیده

شده است:    مطرح7333) 3اولیور توسط که دارد وجود وفاداری از هم تری کامل تعریف اما

 اطلاق آینده در برتر خدمت یا محصول یک مجدد خرید برای قوی تعهد یک به وفاداری»

 بالقوه بازاریابی های تلاش و تأثیرات علیرغم محصول یا همان مارک که به صورتی شود، می

 «گردد. خریداری رقبا،

 که است صورت این به کنیم، بیان تر مبسوط را مشتری وفاداری تعریف بخواهیم اگر

 است. زیر همراه عنصر سه با وفاداری

 است؛ خرید عمل تکرار همان که مشتری رفتاری عنصر-7

 است؛ مشتری اطمینان و تعهد همان که مشتری نگرشی عنصر -۳

 .خرید عمل انجام و انتخاب برای زیاد های گزینه بودن دسترس در عنصر -9

 

 وفاداری به نگرشی رویکردهای .۳-۳-۳

                                                 

1 preference 

2 buying intention 

3 supplier prioritization 

4 richard oliver 
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 :شود می تقسیم مجزا قسمت سه به الیور عقیده به نگرشی رویکرد

 شود؛ می مربوط مشتری باور به و شده منجر مشتری رفتار به که :شناختی وفاداری- 

 مربوط وی احساس به و شده منجر مشتری اعتماد و تعهد به که :احساسی وفاداری -

 .گردد می

 )حیدر شود می مربوط آینده در خرید عمل انجام برای مشتری قصد به که :کنشی وفاداری- 

  7933 رمضانی قمی، و زاده

 را مشتری باید سازمان ابتدا اداری،وف ایجاد فرایند در :مشتری با نامحسوس ارتباط داشتن

 ارتباطات اساس بر حالت، این. دارد وجود ضعیفی شکل به وفاداری این مرحله، در. بشناسد

 دیگر درجای محصولات و قیمت اگر. است کن احساس و کن نگاه شکل به اما نیست

 مرحله، این در: روابط شدن ایجاد .رقیب برود سمت به مشتری است ممکن باشد تر مناسب

 و قبل مرحله دو در هر مشتری نگرش با سازمان. است ایجادشده منسجمی و عاطفی ارتباط

آشنایی  حال در که مشتری های خواسته به سازمان. کند می برقرار پیوند خرید از بعد

 و قیمت به متکی تنها وفاداری مرحله، این. در دهد می گوش است، سازمان با تدریجی

 برای تضمینی اگرچه شوند، می ظاهر فاکتور یک شکل به روابط همچنین. نیست محصول

 برای کافی اندازه به روابط اما ندارد؛ نکند، وجود جستجو را دیگری منبع مشتری اینکه

 این در متقابل یک میل. ندهد جهت تغییر زودی به مشتری که هستند منسجم وفاداری

 .کنند می روابط رشد برای منافع تنگرف نظر در به آغاز طرف دو هر و دارد وجود مرحله

 دو که طوری به است، تائید قابل متقابل طور به و دار مدت ارتباط یک شدن، یکی :شدن یکی

 درجه اساس بر وفاداری حالت، این در. باشند شده ملحق یکدیگر به بدون تسلسل طرف

 که وقتی. کند می تعلق احساس سازمان به شخصاً و مشتری است ایجادشده رضایت از بالایی
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 اینجا در. شود می تر پررنگ تدریج به و سازمان مشتری بین ضمانت یابد، می ادامه شدن یکی

 .یابد می افزایش سازمان به اش وفاداری و مشتری رضایت احساس

 که مواقعی در حتی را، منافعی بایستی سازمان و مشتری روابط، ادامه یا و شدن یکی برای

 صداقت احساس هدف اینجا در .باشند داشته نظر در دارند، قرار یشرایط نامناسب در هریک

  .793۳ است )قدمی، روابط ادامه به میل و متقابل

 

 وفادار مشتریان اهمیت. ۳-۳-9

 از بیشتری سهم آوردن دست به برای ها شرکت و دارد را خود ویژه ارزش مشتری هر امروزه

 قرار ای مرحله در خود تکامل سیر در بازاریابی .کنند مبارزه باید به کاهش رو یا ثابت بازار

 بازاریابی از هدف امروزه نیستند؛ جدید یافتن مشتریان اندیشه در تنها بازاریابان که دارد

 به وفاداری نردبان در بلوغ تا حد مشتری دادن سوق و دادن رشد طریق از تقاضا مدیریت

 نباید به ها شرکت و نبوده کافی مشتریان رضایتمندی دیگر امروزه. هاست سازمان

 مشتریان که شوند مطمئن باید ها آن کنند، خوش دل مشتریانشان رضایتمندی

 با متقابل و بلندمدت روابط برقراری هدف پارادایم این در. هم هستند وفادار رضایتمندشان،

 و حفظ را بیشتری مشتریان که است طوری مشتری به همه از تر مهم و ذینفع های گروه

 شود که می حاصل بلندمدت منافعی در ترتیب این به و داده ازدست را کمتری ریانمشت

 عصر رضایت دیگر عملاً. امروزه یابد می افزایش ها شرکت سودآوری و بازار سهم درنتیجه،

 وفاداری کارکنان، وفاداری مشتری، وفاداری. است وفاداری عصر امروزه نیست، گانه شش

 نشان بسیاری تحقیقات... . و اعتقادات و ها آرمان اصول، و جامعه به مدیریت، وفاداری

 مفاهیم حقیقت، در. نیست سودآوری و موفقیت کلید نهایی مندی رضایت که اند داده
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 شناسد نمی رسمیت به را آن ورزید، دیگر می تأکید مهم بر این دیروز تا که هم بازاریابی

 قلبی تعلق و خاطر احساس تعلق که یمشتر و شادمان و مشعوف مشتری تنها امروزه بلکه

. طولانی دارند عمر و سودآوری که روند می شمار به هایی سرمایه ها، سازمان برای پیداکرده

 داده اند نشان داده   انجام7939ی،مراد؛ به نقل از 7337) 7ساسر و ریچهلد که تحقیقاتی

 بیان که سانیدرصد از ک 35 تا 15 که است آن مشتریان رضایتمندی مشکل که است

 محصولات مجدد برای خرید دیگر دلایلی به اند، راضی خیلی و یا حتی راضی اند که کرده

 )رقبا  نیز کنندگان عرضه سایر محصولات از زمان هم افراد این درصد 37 و اند نکرده مراجعه

  .7937 صحت، و کفاش حقیقی نژاد، )عباس اند کرده می استفاده

 است مهم آنچه بلکه نیست مهم مشتریان رضایتمندی که نیست آن گفته این معنی

 کاری تنها و کند نمی بیان را خود نارضایتی مشتریان درصد 33تا  37. هاست آن نارضایتی

 انجام رقبا از را خود خریدهای مناسب در فرصتی که است آن داد خواهند انجام احتمالاً که

و  کنند می مراجعه رقبا به دیگر اوقات گاهی راضی مشتریان که ازآنجایی پس. داد خواهند

 را خریدهای خود خود نارضایتی علیرغم اوقات گاهی هم ناراضی مشتریان حال درعین

 و حاصل تنها مشتری نارضایتی یا و رضایتمندی که برد پی نکته این به باید کنند، می تکرار

 تواند نمی صرف مندیرضایت بنابراین، ؛است اش گرشته مصرف و خرید از وی نتیجه ارزیابی

 نظر به تلویحاً البته. شود تلقی سودآوری درنتیجه و مشتری و نگهداری حفظ برای عاملی

 یعنی است؛ مثبت فروش یا و سوددهی میزان مشتریان و رضایت بین رابطه که رسد می

 هرچند. شود می را موجب بهتری عملکرد های مقیاس مشتری بالاتر رضایت اینکه

 ولی پژوهشگران تأکیددارند، رابطه این بودن مثبت بر رُز و راست نلسون، لمث پژوهشگرانی

                                                 

1.richeld & saser 
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 دست به و سوددهی مشتری رضایت بین منفی همبستگی کی 7ویلی و تورنو مثل دیگری

 اند. آورده

 رضایت افزایش برای است ممکن تجاری، شرکت یک که است آن منفی رابطه این توجیه

 سوددهی کاهش به کند که هزینه مدت کوتاه در را خود منابع از مقادیر زیادی مشتری

 رابطه تنها نه که گرفته صورت زیادی موردی فوق مطالعات رفع تناقضات برای لرا. انجامد می

است  داده قرار موردتوجه نیز عملکرد غیرمالی با بلکه مالی عملکرد با را مشتری رضایت

  .7937یادی،صی و بهرام عامری )سید

 

 وفاداری انواع .۳-۳-3

 ناسالم و سالم بخش دو به وفاداری ، 7935 ی،مراد؛ به نقل از ۳779)۳ساسر و جونز عقیده به

 .شود می بندی تقسیم

و  فرد بین قوی ای رابطه تحقق از است عبارت سالم وفاداری :سالم وفاداری .۳-۳-3-7

 دو هر وفاداری، نوع این در. باشد موجود آن در اعتماد و صداقت که حداکثر نحوی به سازمان

 .هستند راضی این ارتباط وجود از رابطه، طرف

 تداوم و سازمان به فرد مراجعه علیرغم ناسالم، وفاداریدر  :ناسالم وفاداری .۳-۳-3-۳

 و رسد نمی نظر به راضی کاملاً فرد و نیست برقرار ها آن بین ارتباط مستحکمی ها، آن رابطه

 .هست جابجایی حال در دهکنن ارائه چند یا دو بین در دائماً

 از شدت به خدمات یا کالا نقص رقابتی دنیای در که گفت توان می دوگانگی، این توجیه در

 اند، فراوان جایگزین دارای خدمات و کالا که بازاری چنین در. کاهد مشتری می رضایت

                                                 

1 torno &wily 

2.jonz &saser 
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 این شدن برآورده با که است بدیهی هاست، آن نقص بودن بدون مشتری یک انتظار کمترین

 نقطه. رسد می مندی حداقل رضایت به مشتری و شده اجابت وی خواسته حداقل مهم،

 های تقریباً ویژگی با محدودی کنندگان عرضه بازار این در. است انحصاری بازار مقابل،

 بازاری چنین در. کاهد می مشتری انتخاب قدرت از موضوع این که دارند وجود یکسان

 آن شدن برآورده لرا و نیست کمی انتظار دیگر نقص بدون تخدما و دریافت کالا انتظار

 این چنانچه اگر ولی شود، می مشتری در بالایی رضایتمندی نسبتاً آمدن دست به موجب

. دهد می ادامه وضعیت این به ناچار خود به نارضایتی علیرغم مشتری نشود، برآورده انتظار

  .7931 یگانه، یهگرانمابه نقل از ؛۳777، 7)روولی است دولتی خدمات مثال، بهترین

 :است شده مشخص ها آن آمدن وجود به شرایط و وفاداری انواع زیر شکل در

 بالا  میزان خرید مشتری 

 باور و نگرش مشتری  بالا پایین

   وفاداری سالم وفاداری پنهان

 پایین  وفاداری ناسالم عدم وفاداری

 

  .7931 یگانه، یهگرانما؛ به نقل از۳777 ، ۳ولیروماتریس انواع وفاداری )  ،9 -۳)شکل

 

 :اند شده بندی تقسیمسطح  5 به وفادار مشتریان پژوهشی، در

 9زندانی مشتریان 

 3رهاشده وفاداران 

                                                 

1 jennifer rowley 

2.rowely 

3 prisoners 

4 detached loyalists 
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 7شده خریداری وفاداران 

 ۳رضایتمند وفاداران 

 ادی، به نقل از سید عامری و بهرامی و صی ؛۳777، 3)وایت و کوسکیک 9حواریون

7937.  

 

 وفاداری مشتری .۳-۳-5

 مشتریان شکار پی در فروشندگان و بودند مشتری یافتن اندیشه در تنها دیروز تا بازاریابان

 به توجه یعنی مشتری دادن رشد یعنی بازاریابی امروزی؛ در دیدگاه ولی بودند تازه

 وی. دیدگاه از کیفیت و وی رضایتمندی

 از خارج در و همکار داخل، در ازمانس یک مشتریان که است آن بازاریابی هنر درنهایت

 ای ویژه جایگاه مشتری کردن متعهد امروزه. باشند سازمان و طرفدار حامی سازمان

 )مارک  و نشان و نام به وفاداری و مطالعه وفاداری مقوله به پرداختن. است پیداکرده

 .شد داده گسترش و بسط زیادی افراد توسط مشتریان وفاداری

 خوب، دوست یک از هرکسی. کند می ایجاد شنونده اذهان در را مثبتی ذهنیت وفاداری،

 روابطی از وفاداری موارد اغلب در. بماند وفادار او به که دارد توقع همکار خوب یا و همسر

: از است عبارت وفاداری هرحال به. باشند برنده رابطه هردو طرفین که گیرد می سرچشمه

 رفتار و  فروشنده یا مغازه خدمت، مارک،) ودموج یک به مثبت نگرش نوع یک وجود

  .7931 ی،به نقل از نقو ۳77۳، 5وو و )لین شود می مشاهده که طور همان آن از گرانه حمایت

                                                 

1 purchased loyalists 

2 satisfied loyalists 

3 apostle 

4 wiight &kockik 

5 lin,  and wu 
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 مشتریان وفاداری یمزایا اجزای. ۳-۳-1

 حاصل بلندمدت در و ها شرکت در مشتریان بلوغ اثر در که منافعی و مزایا ها این تمام با اما

 :است زیر دارای اجزای شود می

 هر جرب برای اول دربار شرکت که است قیمتی شامل ها هزینه این :جرب های هزینه -7

 فروش، کمیسیون مستقیم، تبلیغات های هزینه شامل قیمت این. شود می متحمل مشتری

 شود می پرداخت مشتریان این جرب برای مستقیماً است که... و ترفیعات فروش، نیروهای

 .گردد تسویه درآمدهای حاصله توسط تواند نمی اول سال در نههزی این

 شرکت های هزینه و شرکت نهایی فروش از حاصل درآمدهای تفاوت مابعد به :پایه سود -۳

 .شود می مربوط دوم سال در

 به خریدهایی مشتری که شود می شروع ازآنجا حقیقت در واقعی سود :درآمد رشد -9

 .دهد می نشان را خود وفاداری از حاصل های ارزش و دهد می امانج بیشتری انواع و مقدار

 عملکرد چطور که گیرند می یاد تجربه افزایش با هردو مشتریان و ها شرکت :جویی صرفه -3

 صورت... و زمان و سرعت خصوص در اقتصادی های جوئی صرفه و باشند داشته مؤثرتری

 .گیرد می

 ریسک کاهش و وفادار مشتریان طریق از ها کتشر بینی پیش قدرت افزایش :مراجعات -5

 و شرکت سرمایه بازگشت نرخ بهبود به درکل خرید، برای مجدد بازگشت برای مشتریان

 .گردد منجر می ها شرکت عملیاتی سود افزایش

 های کوپن از استفاده برای و دارند پرداخت به تمایل اغلب وفادار مشتریان :قیمت صرف - 1

 به ها آن در حقیقت دهند می نشان خود از اندکی علاقه ترفیعی ارهایدیگر ابز و تخفیف

 زنجیره عنوان تحت مدلی .7931 ی،به نقل از نقو 7333) هسکت. نیستند حساس ها قیمت
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 رضایت افزایش باعث کیفیت خدمات چگونه که دهد می نشان که کردند ارائه 7و سود خدمت

 و به وفاداری که حدی تا مشتری رضایت شافزای درنتیجه و آنان وری بهره و کارکنان

 . 7931؛ به نقل از نقوی، ۳777 ،۳)پالمر شود می منجر ها شرکت سودآوری درنتیجه

 

 وفاداری گیری اندازه .۳-۳-1

 طور به باشد، مشتریان با روابط مدیریت فرایند از قسمتی درچه اینکه به توجه با وفاداری

 به وفاداری گیری اندازه  ،7 )فاز مشتری جرب ازف در. شد گیری خواهد متفاوتی اندازه

 به سود، میزان و منفعت گیری اندازه. گردد مربوط می ها  برگشتی میزان )مانند ها تراکنش

 گیری اندازه  ،۳ )فاز حفظ مشتری فاز در. شود می مربوط محصول، سود حاشیه مثل محصول

 فاز در این. شود می مربوط مشتری  رضایتمندی )مثل گرایی ارتباط از استفاده به وفاداری

 مشتری توسط خرج پتانسیل با متناسب مالی وفاداری بندی تقسیم به سودآوری گیری اندازه

 شود، می   بحث3 )فاز استراتژیک مداری مشتری فاز مورد در که زمانی. گردد مربوط می

. گردند می ادغام یکدیگر با وفاداری گیری اندازه و سازمان مشتری، ارزش ارزش معیارهای

 به بستگی گوناگونی این و است گوناگون ای ملاحظه قابل طور به ها گیری اندازه این پیچیدگی

 هر از درآمد کسب اقتصادی یا آنالیز مشتری رضایت مورد در اطلاعاتی آیا. دارد فرد تمایل

 تیبایس های وفاداری گیری اندازه که دهد می نشان تجربه است؟ موجود بخصوص مشتری

 .باشد مشتری رضایت گیری اندازه و مرتبط های گیری اندازه از بندی جمع شامل حداقل

 کننده بیان و شود می استفاده وفاداری گیری اندازه بندی جمع برای اغلب مالی، وفاداری

 مالی وفاداری. است کردن خرید پتانسیل و سازمان از مشتری واقعی بین خریدهای ارتباط

                                                 

1 the service – profit chain 

2 palmer, adrian 
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 که وقتی. است غلط یا صحیح وفاداری کننده مشخص در مواردی وفاداری، نشانگر عنوان به

 از استفاده به مشتری آن در که است منظور شرایطی شود، می صحبت غلط وفاداری مورد در

 به ماشین تعمیرگاه یک از یک مشتری است ممکن. گردد مجبور خاصی سرویس یا محصول

 خط کمپانی یا یک و ندارد  انتخاب امکان یمشتر حالت این )در کند استفاده ضمانت دلیل

تعدادی  فقط بازار اگر. باشد مسیر یک دارای فقط و امتیازاست دارای منحصراً که هوایی

 اختصاص مؤسسه یک به بازار از بزرگی بخش راحتی به کند، پیشنهاد را محدود انتخاب

 گیری اندازه توسط یستیبا اغلب مالی، وفاداری گیری اندازه کار همین دلیل، به. یابد می

 .پریرد صورت مشتری رضایت

 

 عمر طول در مشتری ماندگاری ارزش. ۳-۳-1-7

 طول در مشتری چقدر است و چقدر مشتری حفظ زمان مدت کل که کنید سؤال خود از 

 و نگهداری مشتری حفظ روی تمرکز جای به کرد؟ خواهد خرید خود عمر یا زندگی مدت

 در جدید مشتریان برجرب تقریباً و داده ازدست را تمرکز ینا مؤسسات از خیلی روابط،

 ارتباط داشتن وضعیت در مستمر طور به مؤسسات این. دارند تمرکز تعداد افزایش راستای

. برسانند دار معنی روابطی به را خود توانند نمی و سر بردهبه  7مشتری با نامحسوس

 در مسئله همین و گیرد می صورت مورد این اساس بر دو هر هدف تنظیم و ریزی بودجه

 اولویت دارای بالاترین جدید مشتریان. شود می گرفته کار به ها قیمت تنظیم و بازاریابی

 که هستند مشتریانی کننده جبران جدید مشتریان که است این بر فرض زیرا هستند،

 کنند.  می تلافی را ها سازمان کمبود ها آن عمل در که )درحالی. کنند می ترک مؤسسه را

شوند که تعداد کل مشتریان همیشه در همان حد همیشگی  باعث می جدید مشتریان اگرچه
                                                 

1 courtship 
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. یابد می تقلیل و گشته محدود مشتری باقی بماند، اما پتانسیل اقتصادی مربوط به رشد

 توسعه یک. در طول جدید است مشتریان جرب از سودآورتر موجود مشتریان نگهداری

تدریج  به موجود  )مشتریان مشتریان به و فروش بازاریابی هزینه مشتری، روابط نرمال

 روی فقط وفادار مشتری. یابد می افزایش بالقوه طور به توسعه کلی و حاشیه یابد می کاهش

 جرب به درنتیجه و کرده عمل سازمان طرفدار و حامی عنوان به ندارد بلکه تمرکز قیمت

 ارتباط داشتن وضعیت یا مشتری، ربج سال اول در. کند می کمک جدید مشتریان

 جدید مشتریان جرب. گردد متجاوز می بالقوه منفعت از جرب هزینه مشتری، با نامحسوس

 مشتری دوام رابطه مدت به زیادی حد تا سرمایه بازگشت. دارد همراه به را زیادی هزینه

سال یا  17یا  77، 5 رابطه یک شروع از یا شده ایزوله خرید یک از ما آیا. شود می مربوط

 های هزینه و دوطرفه منفعت و کسب رابطه طول به اتمام زمان کنیم؟ می مشتری صحبت

 کنندگان تبلیغ و حامیان موجود مشتریان که ازآنجایی درواقع، .دارد بستگی منفعت، متعاقب

 .یابد می کاهش جدید، هر مشتری گرفتن برای هزینه هستند، گویایی و مثبت

 

 مشتری از سهم مرحله به بازار از سهم ز مرحلهعبور ا. ۳-۳-1-۳

 مسئله یک مشتری ، مالی مشتری )وفاداری از سهم مرحله به بازار از سهم عبور از مرحله 

 عمر طول و ارزش مشتری فاداریو درزمینۀ مشتریان با روابط مدیریت بحث در عمومی

 سهم یک که است مسئله این درک در رشد مناظره، و بحث نتایج از یکی. است مشتری

 مطرح راستا این در مشتری بحث اگر .نیست وفادار مشتریان داشتن معنی به بازار بزرگ
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، 7)مرادی داشت نخواهد وجود مناسب فروش و فردا برای درواقع تضمینی باشد، نشده

7939.  

 

 مشتری ماندگاری تا مشتری مالی وفاداری از. ۳-۳-1-9

 دوره طول در وفاداری وضعیت به دارد، که نسبی یوفادار وضعیت از مشتری اینکه برای

 در. کرد تمرکز مشتریان با روابط مدیریت استراتژیک اهداف روی بایستی بر برسد، زندگی

. دارد وجود شرایط به توجه با متناقضی و احتیاجات زیاد های نقش امروز، پیچیده دنیای

 طریق از و باشند ط گوناگونیرواب دارای توانند می خود نقش به توجه با نیز مشتریان

 قادر سختی به سازمان شود که می باعث شرایط این. باشند داشته ارتباط متفاوت های کانال

 احتیاج آمده، وجود به نیاز رفع برای. باشد مشتری از مناسب عمومی دیدگاه یک ایجاد به

 و ها دانسته ریکارگی به از اطمینان برای مشتریان با روابط مدیریت های وجود سیستم به

 با روابط مدیریت های سیستم کارگیری به با لرا. دارد ها وجود کانال تمام از مناسب دیدگاه

 یافت دست مشتریان با روابط استراتژی مدیریت در موردتوجه اهداف به توان می مشتریان

 . 7933 زاده، تاج و الهیاری نمین، )تاج زاده

 

 مشتری وفاداری وضعیت. ۳-۳-3

 .است شده آورده مشتری روابط در اصلی وضعیت چهار جااین در

 است؛ سودآور و وفادار مشتری -الف

 از سودآوری کردن بهینه و وفاداری تقویت روابط، کردن عمیق بر حالت این در سازمان

 .کند می تمرکز موجود، سرویس و محصول بیشتر و فروش جانبی فروش طریق
                                                 

1 moradi 
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 ست؛نی سودآور ولی بوده وفادار مشتری -ب

 فروش طریق از است ممکن مشتری زیرا کند حفظ را روابط بایستی سازمان حالت این در

 .شود سودآور موجود سرویس یا محصول فروش بیشتر و جانبی

 نیست؛ وفادار ولی است سودآور مشتری -ج

 .کند تمرکز کاملاً وفاداری ایجاد و رابطه تقویت و تشویق بر بایستی سازمان حالت این در

 سودآور؛ نه است وفادار نه شتریم -د

 به مشتری. دارد وجود رقیب به مشتری واگراری بودن ارزشمند احتمال حالت این در

 تأثیر تحت فروش پیشبرد و بازاریابی تبلیغات، توسط زیادی تا حد و بوده حساس قیمت،

 شود یم ایجاد وفاداری افزایش سمت به کند حرکت می رشد روابط که زمانی. گیرد می قرار

 . 7937؛ 7صحت و کفاش حقیقی نژاد، )عباس

 

 

 مشتریان وفاداری و پارتو قانون. ۳-۳-3-7

 ارتباطات حامیان وفادار، مشتریان اما دارند، می ابراز را خود رضایت فقط راضی مشتریان

 .هستند انگیز شوق

 در قانون نای پیام. است سازمان به نسبت مشتریان این وفاداری اهمیت بیانگر پارتو قانون

 و کنند می تأمین را ما درآمد درصد 37 مشتریان درصد ۳7 که است این مدار مشتری نظام

 ترتیب بدین. کنند می خریداری را ما خدمات و کالا درصد ۳7 فقط مشتریان درصد 37 مابقی

 است اهمیت حائز و حیاتی العاده فوق برای سازمان مشتریان، انبوه بین از گروه این شناخت

 بسیار ها آن. گویند هم می وفادار مشتریان مهم، مشتریان کلیدی، مشتریان ها آن به که

                                                 

1 abasnezhad, hagigi kafash& sehat 
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حال  در ازآنچه بالاتر سطحی در را مشتریان این انتظار باید و سازند سرنوشت و حیاتی

 وفادار ما به تا است مشتری قلب کار تسخیر این لازمه کرد برآورده برخوردارند، آن از حاضر

 همین و به نیستند برابر باهم مشتریان همه»کانو،  پردازان، تئوری از م یکیزع به و بمانند

« هست شرکتی هر دائمی بقای شرط تنها وفادار، و مشتری دائمی انتخاب و شناخت جهت

 بررسی» طریق از توان می که است بسیار ضروری مشتریان وفاداری میزان سنجش بنابراین

 به ؛793۳ ،)محمدی ارزیابی کرد را ها آن وفاداری «جایگزینی آزمون»و « مجدد خریدهای

  .7939مهارتی، و خوراکیان محسنیان، برادران از نقل

 

 وفاداری و بازاریابی .۳-۳-3

 یافتن اندیشه در تنها بازاریابان که دارد قرار ای مرحله در خود تکامل سیر در بازاریابی

 سوق و دادن رشد طریق از تقاضا ریتمدی بازاریابی از هدف نیستند؛ امروزه جدید مشتریان

 که شوند مطمئن باید ها آن. هاست سازمان وفاداری به نردبان در بلوغ حد تا مشتری دادن

 و بلندمدت روابط هدف برقراری پارادایم این در. هستند هم وفادار رضایتمند، مشتریان

 را شتریان بیشتریم که است طوری به مشتری همه از تر مهم و ذینفع های گروه با متقابل

 شود می حاصل منافعی بلندمدت در ترتیب این به و داده ازدست را کمتری و مشتریان حفظ

 .یابد می افزایش ها شرکت سودآوری و بازار سهم درنتیجه که

 ،۳فراوانی بازاریابی با مترادف را آن و رفته بکار زیادی های واژه ،7وفاداری بازاریابی مورد در

 در حقیقت. دانند می ای رابطه بازاریابی و محور مشتری ، بازاریابی9یممستق بازاریابی

 به گوئی پاسخ جهت آن و باشد بحث استراتژیک در قرمز پرچم یک صورت به باید وفاداری

                                                 

1 loyalty marketing 

2 frequency marketing 

3 one-to-one marketing 
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 دخیل دیگری یا عوامل هستند وفادار واقعی طور به مشتریان آیا که زیر حیاتی سؤال

 و با گردند برمی سازمان یک به مشتریان دکهدار وجود متعددی دلایل. استمطرح  هست؟

 مانند: می باقی آن

 .باشند نداشته دیگری خوب گزینه است ممکن مشتریان-7

 .ندهند تغییر را خود گزینه بنابراین ندانند، را ها گزینه بین تفاوت است ممکن ها آن -۳

 .نباشند پریر ریسک است ممکن ها آن -9

 بعدی انتخاب به که باشد ارزشی دریافت از بیشتر ها هزینه کردن هدایت است ممکن -3

 .برود

 .باشند داشته واحد کننده عرضه یک اینکه یا نباشند تمایز قابل خدمات در محصولات -5

 استفاده یا خرید تکرار به تشویق برای وفاداری های برنامه دارای ها سازمان است ممکن-1

 ،یاتب و یمیابراه یا،ن یصدر ،محمدیان از قلن به ؛۳777، 7داگلاس کریاق) باشند خدمات از

7931 . 

 

 وفادار مشتریان رضایت جلب برای طلایی دستور هفت .۳-۳-77

 را خود تئوری سوئیس مدیریت توسعه المللی بین انستیتوی استاد« توربین دومینگ»دکتر 

از  نقل به؛ 793۳ محمدی،: )از اند عبارت که داده ارائه« دستور طلایی هفت»عنوان  تحت

  .7939و مهارتی، انیخوراک محسنیان، برادران

 مشتری، های خواسته و منافع تأمین راستای در شرکت مأموریت و تبیین تعیین :اول دستور

 کرد: توجه سؤال شش به باید این هدف پژوهش برای

                                                 

1 craig douglas henry 
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و  درک فهم، مورد باورهایمان و در ساختارها حد چه تا او وفاداری و مشتری نگهداری-7

 است؟ شده واقع عمل

 و کرده اقدام او وفاداری ایجاد و مشتری داری نگه موانع رفع برای مدیریت آیا - ۳

 چرا؟ اگرنه، دهد؟ می قرار خود همت وجه را زمینه این مطمئنی، در و مؤثر راهکارهای

 کیفیت و شود می استفاده مؤثر طور به اطلاعات از وفادار، مشتری نگهداری برای آیا -9

 شوند؟ می واقع تقویت و گیری مرتب مورداندازه طور به خدمات

 مشتری انتخاب اصلی عوامل توانسته مشتری نیازهای به مربوط اطلاعات گیری اندازه آیا -3

 دهد؟ ما نشان به را

 چیست؟ مشتریان دیگر قبال در رقیب های شرکت عملکرد و کارایی میزان -5

 است؟ میزان چه به شکاف این و دارد؟ قرار کجا در ما عملکرد شکاف - 1

 به مربوط کارهای پیشبرد در ارشد مدیران دائمی کردن متعهد و ساختن درگیر: دوم دستور

 :مشتری

 خواسته تأمین ها آن دغدغه تنها که بود این ژاپنی مدیران موفقیت مهم از علل یکی

 .حرف در نه در عمل، هم آن بود، مشتری

 :باشند داشته را ویژگی چهار حداقل که مناسبی کارکنان گزینش :سوم دستور

 .بدهند اهمیت العاده فوق مشتری به - الف

 ترین مطلوب تخصصی برخوردهای جهت در وهم شخصی ارتباطات درزمینۀ هم - ب

 .داشته باشد مدنظر را ها شیوه

 کنند. بررسی اهمیت و دقت با را واصله شکایات - ج
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 مسائل به گویی جواب آماده همواره و کرده سازی شبیه را هوشمندانه ارتباطات فرآیند - د

 .باشد سوی مشتری از شده مطرح

 است آموزش مستمر بهبود فرآیند در قدم اولین: کارکنان بهسازی و آموزش :چهارم دستور

منظور  به کارکنان، در لازم های انگیزه القای و از خدمت مثبت تلقی ایجاد :آن از هدف که

 باشند که حضورداشته در شرکت افرادی باید کار و برای این است« جلب رضایت مشتری»

 مداری، مشتری فرهنگ های با ضرورت و بستر مناسب علمی فضای دریک را سایر کارکنان

 .گردانند آشنا

 ها آن رعایت میزان و دائمی ارزیابی و کیفیت استانداردهای ساختن رایج :پنجم دستور

 را ها آن که کسانی به و ساخته جایگزین را تازه ایاستاندارده طور مرتب به که نحوی به

 .اعطا نماییم تشویق و پاداش کنند می رعایت

 دادن پاسخ مثل مشتری رضایت به دستیابی برای روز آوری فن از استفاده :ششم دستور

 .دیگر های روش و ای رایانه مدرن تجهیزات از استفاده با تقاضای مشتری به سریع

 وادار را ما که دلایلی مشتری انتظارات فراسوی به حرکت برای تخلاقی :دستور هفتم

 :که است این دهیم قرار موردتوجه را او فعلی از رضایت بیشتر کند، می

 باشند. می دارا را کلیدی مشتریان به تبدیل امکان بالقوه طور به کوچک مشتریان -7

او  رضایت میزان ریگی و اندازه اول در مرحله مشتریان های خواسته گیری با اندازه -۳

 کرد. کشف زمینه این در را کارآمدی های توان فرمول می از عمل بعد

 بودن مطرح و مشتری با تنگاتنگ ارتباطات داشتن و مدیریت تعهد مستمر، تلاش -9

 به تر سریع هرچه که شود می باعث دغدغه، ترین عنوان مهم به مشتری رضایت

 شویم. نائل خود اهداف
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 برادران از نقل به؛ 793۳ ،محمدیوفادار ) مشتریان رضایت جلب برای طلایی دستور تهف ، 3-۳) شکل

  .7939 مهارتی، و خوراکیان محسنیان،

 

 مشتریان وفاداری مورد در لازم های احتیاط. ۳-۳-77

 باید اما دارد، همراه به زیادی مزایای غالباً ها آن وفاداری و مشتریان با رابطه ایجاد اگرچه

 :شود گرفته در نظر زیر های احتیاط

 :باشد زیاد است ممکن گاهی فعلی مشتریان به خدمت ارائه هزینه -7

 ورود مثلاً. دارد آن تکرار به نسبت کمتری هزینه مرتبه اولین برای کارها برخی انجام

 بعدی های از پردازش تر هزینه کم و تر ساده کامپیوتر به جدید یک مشتری دوباره اطلاعات
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 محصولات همه مورد در است ممکن نیز اولیه های برخی هزینه. است دائمی مشتریان دوباره

 مشتریان و جدید مشتریان برای چک مسافرتی صدور های هزینه مثلاً. باشند نداشته وجود

 یا جدید و نوع محصول را مشتریان به خدمات ارائه هزینه بنابراین؛ است یکسان دائمی

 .کند می معین مشتریان دائمی بودن

 :نیستند حساس پائین های قیمت به نسبت همیشه دائمی مشتریان -۳

. شود نمی تمرکز منظور این برای پایین های قیمت بر همواره مشتریان، با رابطه ایجاد برای

 نکته این فقط شاید مانند می وفادار مؤسسات برخی به نسبت برخی مشتریان اینکه علت

 .کنند می احساس مؤسسه یا بانک در پول ری برایبیشت ارزش و بهتر کیفیت که باشد

 در بهتر خدمات یا قیمتی تحقیقات انتظار است ممکن دائمی مشتریان برخی حقیقت در

 دائمی مشتریان که نیست غیرمنطقی بنابراین؛ کنند درخواست را از بانک شان وفاداری برابر

 .باشند داشته داشپا دریافت انتظار با شرکت خود مدت طولانی ارتباط دلیل به

 :ندهند ارائه دیگران به مثبت های توصیه دائمی مشتریان است ممکن -9

 ها آن در مثبت نظرات تا باشند داشته سازمان با بلندمدتی ارتباط مشتریان که نیست نیاز

 اینکه از نظر صرف باشد، داشته را نظری چنین تواند می راضی مشتری هر. شود ایجاد

  .7937 )ونوس، باشد کرده مراجعه ما به سازمان بار یک فقط یا دائمی باشد مشتری

 

 ارتباط کیفیت .۳-9

 عامل ضروری یک عنوان به را ارتباط کیفیت ارتباطی بازاریابی محققان ،7337 دهه اوایل از

  .7331، 7آندرسون و بست) دانستند می رابطه مند بازاریابی عملکرد و مشی خط

                                                 

1 Andreasen & Best 
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بازاریابی  ادبیات در ارتباط کیفیت اخیراً. است رابطه مند بازاریابی بنای سنگ ارتباط کیفیت

. کند می ایفا آن در را مهمی نقش و شده شناخته مرکزی ساختار یک عنوان به رابطه مند

 تحقیقات در اصلی های جریان از یکی رابطه مند، بازاریابی اخیر ی دهه دو حقیقتاً در

 آن مورد در زیادی بسیار تحقیقات دانشگاهی، و عملی ایه در زمینه است که بوده بازاریابی

 فرآیند در ارتباط کیفیت موضوع اند، رابطه بازاریابی ی نظریه به با توجه. است شده انجام

 ارتباط کیفیت . 7،7331اوه دایر و ) است شده برخوردار اهمیت زیادی از ارتباط توسعه

 به .ببرد بین از یا کرده ایجاد خدماتشان وشدرفر فروش برای نیروی را هایی فرصت تواند می

 ارزیابی برای ارتباط کیفیت امروز، وکار کسب دنیای ای در رابطه بازاریابی اهمیت دلیل

 است. علاوه ضروری مشتری انتظارات و ها خواسته تأمین رضایت از درجه و رابطه استحکام

 به رسیدن برای شدید و تلاش اه گراری سرمایه نحوه کردن دگرگون برای ها بر این سازمان

؛ کنند ایجاد خود مشتریان با بالا باکیفیت رابطه یک باید رابطه مند مطلوب بازاریابی نتایج

مشتریان  و خدمات دهنده ارائه بین تعامل موجب ارتباطی، بالاتر کیفیت دیگر، عبارت به

منافع  توانند می طرف دو هر که کند می ایجاد را بلندمدتی باثبات مبادلات و شود می

  .7935ی، مشبک وکردنائیج،  ی،رضائ؛به نقل از ۳773، ۳سینگ) آورند دست به مشترکی

 به منجر که شود می شناخته ناملموس های ارزش از ای مجموعه عنوان به ارتباطات کیفیت

 روابط کلی ماهیت بیانگر رابطه کیفیت. گردد می طرفین میان درازمدت انتظار روابط مورد

 مشتریانش و سازمان میان موجود روابط جو و عمق نشانه و هست مشتریانش بنگاه و میان

 دارد بستگی ها آن بین کیفیت تعاملات به مشتریان و خدمت دهنده ارائه بین ارتباط. است

                                                 

1 Dwyer  &Oh 

2 Sing 
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 کیفیت نیز و مشتریان از سوی شده دریافت خدمات کیفیت . ۳777، 7هریتی و ندوبیسی)

 به مربوط مثبت ساز پیامدهای زمینه عوامل شرکت با خدمات هکنند تأمین با ها آن روابط

 به نسبت مشتریان عواطف مثبت عنوان به دیگر سوی از ارتباطات کیفیت. هستند مشتریان

 کلی رضایت نیز و و تعهد اعتماد به توجه با کننده تأمین با ها آن روابط خدمات، کننده تأمین

 این از مشتری انتظارات ارتباط بیانگر کیفیت واژه نای. شود می تلقی کننده تأمین از ها آن

 و اهداف ها، بینی پیش کننده انتظارات، برآورده تواند می خوبی به چگونه رابطه کل که است

کردنائیج، و  ی،به نقل از رضائ ؛733۳، ۳ویتز و آندرسو) باشد رابطه کل در او تمایلاتی

 مجزاست خدمات کیفیت از کاملاً مفهوم این که داشت توجه باید همچنین  .7935 ی،مشبک

 رفتاری تمایلات مورد در خدمات کیفیت از بهتری کننده بینی پیش کیفیت رابطه و

دهنده  ارائه بین تعامل موجب ارتباطی، بالاتر کیفیت دیگر، عبارت است؛ به کننده مصرف

 طرف دو هر که کند می ایجاد را بلندمدتی باثبات مبادلات و شود می مشتریان و خدمات

 ارتباطی کیفیت بلندمدت، روابط توسعه برای. آورند دست به مشترکی توانند منافع می

  .۳773 ،9لی و هو) دهد افزایش را مشتری اطمینان تواند قابلیت می خوب

 

 ارتباط کیفیت اهمیت. ۳-9-7

 .است افتهی افزایش بازاریابی حوزه در ارتباط کیفیت و ارتباط ایجاد به توجه اهمیت امروزه

 سودآوری، افزایش مانند واضحی و مطلوب نتایج مشتریان با محکم بلندمدت ارتباطات

 مثبت، ارتباطات همچنین دارد، پی در را مثبت شفاهی تبلیغ و فروش افزایش کاهش هزینه،

 رقابتی مزیت ایجاد برای نظیری و بی ویژه منبع به تواند می مشتریان با و نزدیک محکم

                                                 

1 Haryati& Ndubisi 

2 Weitz & Anderso 

3 Li & Ho 
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 با محکم ارتباطات که زمانی  .۳773، 7پالماتی، جارویس، بیچکف و کاردز)شود  لتبدی پایدار

 کند، می ارزش ایجاد ها هزینه کاهش و افزایش درآمدها وسیله به الف : شد ایجاد مشتریان

 ارتباطات ایجاد به قادر ها سازمان ها و شرکت از کمی تعداد تنها زیرا است کمیاب ب 

 و مشکل کردن تقلید و ایجاد قابلیت جهت رقبا دیگر برای  . جندشو می مشتریان با مطلوب

 برای رابطه از کیفیت بهتر درکی به دستیابی . ۳777 ،۳، ترایل و کوکیم ) است بر هزینه

 :است مهم بسیار زیر دلایل به بنا رابطه مند بازاریابی مطالعه سازی پیاده

هماهنگی  برای مفهومی مشی طخ یک عنوان به تواند می ارتباط کیفیت اینکه نخست

  .7333، 9فورنیر) شود استفاده رابطه مختلف ساختارهای

 رابطه مند است بازاریابی اثربخشی ارزیابی برای مفید ابزار یک عنوان به ارتباط کیفیت دوم

  .۳777، 3، اودرکن و لاکبوکی)ولف

 روابط با حفظ و برقراری در سازمان مشکلات تشخیص برای ابزاری ارتباط کیفیت سوم

ارائه  دارند مشابه مشکلات که کسانی برای کارآمد و مؤثر های حل راه ابداع و مشتریان

  .7931؛ به نقل از فانی، ۳779، 5رابرتز) دهد می

، اسمیتاست ) ناموفق روابط از موفق روابط کردن جدا برای معیار یک ارتباط کیفیت چهارم

  .1،۳771برونر و تولبوم

 اما است؛ قرارگرفته موردحمایت خوبی به رابطه مند بازاریابی در ابطهر کیفیت اهمیت

 شده کمی توجه ورزشی مشتریان رفتارهای درزمینۀ رابطه کیفیت موضوع به حال بااین

 و ارتباط کیفیت فرد منحصربه های ویژگی درک برای بیشتری تحقیقات بنابراین؛ است
                                                 

1 Palmatier, Jarvis , Bechkoff &  Kardes 
2Kim,  Trail ; Ko 

3 Fournier 

4 Wulf Odekerken-Schröder & Iacobucci 

5 Roberts  

6 Smit , Bronner& Tolboom 
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 موردنیاز ورزشی تماشاگران و ورزشی محصولات کنندگان مصرف با ارتباط آن چگونگی

 ای ملاحظه قابل های تفاوت محصولات و مشتریان میان در اساسی روابط های ویژگی. است

 کیفیت خاص ماهیت از کامل درکی ورزشی برای بازاریابان وهم محققان برای هم. دارد

؛ به نقل از 7333، 7ریبود )فورن خواهد ورزشی سودمند های تیم و مشتریان میان در ارتباط

  .7931فانی، 

 

 ارتباط کیفیت ابعاد. ۳-9-۳

که  صفتی عنوان به است بهتر ارتباط کیفیت سازد؟ می بالا باکیفیت ارتباط یک چیزی چه

،  یاست )ولف، اودرکن و لاکبوک شود بیان است بالا عاطفی تعهد و رضایت اعتماد، دارای

 مانند مطلوب، وکار کسب نتایج چندین ارتباط کیفیت فرد اجزای منحصربه هرچند  .۳777

 و دهانی ارتباط یا مشتری ارجاع خود، روابط قطع به کنندگان تمایل مصرف شدن کمتر

 یک عنوان به ارتباط کیفیت که هنگامی اما شود می منتج رابطه را شرکای بین همکاری

  . ۳777 ،۳کو ، ترایل وکیم) دارد را تبینی قدرت ترین شود بزرگ می گرفته نظر در مجموعه

. است مشتری و کننده عرضه بین ارتباط ارزیابی قدرت برای مهمی شاخص ارتباط کیفیت

 ارزیابی در کلیدی عوامل مشتری تعهد رضایت و اعتماد، که باورند این بر بسیاری محققان

، ایوانز و کراسبی توسط رابطه گیری کیفیت اندازه برای تلاش اولین. هستند ارتباط کیفیت

 موردبررسی اعتماد و بعد رضایت دو از را ارتباط کیفیت که است شده انجام  7337)9لزکوی

 مداری، طلبی، مشتری فرصت ازجمله مختلفی ابعاد شامل رابطه کیفیت. اند داده قرار

                                                 

1 Forneyer 
2Kim,  Trail ; Ko 

3 Crosby, Evans& Cowles 
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برادران به نقل از  ۳771، 7)رایروئن هست شده درک کیفیت و تعهد رضایت، اعتماد، تعارض،

  7931به نقل از فانی، ۳771) ۳سانچزگارسیا.  7939ی، هارتم یان وخوراک یان،محسن

 و گاربارینو. هستند ارتباط کیفیت در ارزیابی کلیدی عوامل تعهد و اعتماد که اند کرده اشاره

 نتیجه  7931 ی،؛ به نقل از فان7333) 3اسمیت و  7931 ی،؛ به نقل از فان۳773) 9جانسون

   با۳773) 5آداناسپولا. گیرد می شکل تعهد و عتمادا رضایت، با ارتباط کیفیت که گرفتند

 تعهد،: از اند عبارت کیفیت مهم عامل سه که رسید نتیجه این به مختلف مطالعات بررسی

 رابطه کیفیت که نمود پیشنهاد  ۳771) 1، پلسماکر و گونزدی کنیر. اعتماد و رضایت

. دارد کننده مصرف خرید قصد اب مستقیمی رابطه و رضایت است و تعهد اعتماد، دهنده نشان

 در ارتباط کیفیت ابعاد عنوان به را تعهد و مندی، اطمینان   رضایت7331) اوه و دویر

 7935ی، مشبک و کردنائیجی،رضائ ؛ به نقل از۳77۳) 1تریل و کیم. کاربردند به خود تحقیقات

بین  باطکیفیت ارت مفهومی های سازه از ای یافته توسعه مفهومی چارچوب   اخیراً

 صمیمیت، متقابل، روابط شناسایی، تعهد، )اعتماد، های ورزشی تیم و کنندگان مصرف

 بین ارتباط کیفیت از انتظار مورد نتایج و کردند ارائه محبت  از رابطه، رضایت

 پیگیری تیم، های بازی تماشای برای مجدد )حضور های ورزشی تیم و کنندگان مصرف

 ازآنجاکه بنابراین کردند؛ تعیین را تیم  دار ولات مجوزمحص خرید و ورزشی های رسانه

 دهند، تشخیص را ارتباط کیفیت همبسته بین اجزا تمایز توانند نمی اغلب کنندگان مصرف

  )کراسبی، است شده تصور است مؤلفه هر سه شامل که ساختاری عنوان به ارتباط کیفیت

                                                 

1 Ray Brown 

2 Sánchez-Garcia 

3 Garbarino & Johnson 

4 Smith 

5 Athanasopoulou 

6 De Cannière, Pelsmacker, Geuens 

7 Kim & Trail 
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 ابعاد مورد در کلی اجماع اینکه به توجه با همچنین و بالا تعاریف به توجه با کل در . ۳777

 بعد سه روی ها آن اتفاق به اکثریت غریب اما ندارد، وجود محققان بین در ارتباط کیفیت

 اصلی شاخه سه نیز این مطالعه در بنابراین دارند؛ یکسانی نظر تعهد، مندی، رضایت اعتماد،

 ها آن از هرکدام بررسی جداگانه به ادامه در که هست اعتماد و رضایت تعهد، رابطه کیفیت

 شود. می پرداخته

 

 اعتماد. ۳-9-۳-7

و  معاملات انجام برای زیربنایی مفاهیم از یکی وکار، کسب تاریخ از ای دوره هر در اعتماد

 شرکای با بلندمدت ارتباطات چون مفاهیمی گرفتن باقوت امروزه. است بوده مبادلات

 اهمیت از مفهوم این خدمات، بر مبتنی اقتصاد و اتیاطلاع جامعه رقبا، و تجاری، مشتریان

 تعریف طبق. است مشکل اعتماد از دقیق تعریف ارائه. است شده بیشتری برخوردار

 یک از صفتی پریرش راحتی میزان و اتکا توانایی یعنی اعتماد انگلیسی آکسفورد، نامه واژه

 بازاریابی  .۳777کو ، و  یل، ترا یم)ک هست عبارت یک یا درستی و چیز یک یا شخص

 و ایجاد در مهمی خرید برگ اعتماد است، همچنین ایجادشده اعتماد اساس بر اند رابطه

 شده و بیان تعهد و قول به نمودن و عمل دادن قول فرایند اساس بر رابطه کیفیت بهبود

 حائز یتباکیف رابطه برقراری در خصوصاً رابطه مند، بازاریابی اصل مهم یک عنوان به اعتماد

 ای رابطه شریک نفع به بینی پیش قابل و الزامی رفتار در جستجوی افراد زیرا هست اهمیت

 آتی های پاداش به اطمینان و قطعیت از زیادی نسبتاً که درجه ای گونه به هستند خودشان

  .۳777و کو ،  یل، ترا یم)ک شود می افزوده
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 کلیدی جز یک اعتماد که دارد وجود محققان میان در کلی توافق. مستند شواهد اساس بر

 ی،)پالمات شود می گرفته نظر در موفق روابط مهم مؤلفه عنوان به همچنین و رابطه از کیفیت

 ی،کردنائیج، و مشبک ی،به نقل از رضائ ؛۳773) 7جان . ۳773و کاردز ،  یچکفب یس،جارو

؛ داند می متقابل مانساز اعتبار و نیت حسن به سازمان یک باور میزان را اعتماد  7935

 .نیت حسن و اعتبار قابلیت: بعداست دو دارای تجاری روابط چارچوب در اعتماد بنابراین

از  اعتماد. است شده بررسی وسیع طور به سطوح دیگر و اجتماعی تبادلات ادبیات در اعتماد

 اعتماد . ۳777 ،۳)نیکلسون، کامپیو و سدی هست همکاری و تعاون اصلی های شالوده

 فرد اعتماد همچنین دهد، می کاهش را ای رابطه مبادلات در تعارض و طلبانه فرصت رفتارهای

 مبادلات انواع همه در . اعتماد 9،7333مورگان و هانت) کند می کردن تشویق همکاری به را

 هستند روشن و واضح که اعتمادی اشکال به محققان از برخی. خواهد بود مهم ای رابطه

 مشتری و خریدار بین روابط و مستخدم و کارفرما روابط بین مانند ی فرد بین )روابط

 3جانسون ونو گارباری . ۳773و کاردز ،  یچکفب یس،جارو ی،)پالمات دارند تمرکز و گرایش

 شخص یا فرد همانند یک ها سازمان به توانند می کنندگان مصرف که دادند   نشان7333)

 عنوان اطمینان به سازمان به کنند مصرف عتمادا که کردند بیان ها آن. کنند اعتماد

 توسط سازمان که است محصولاتی یا و خدمات بودن اعتماد قابل و کیفیت به کننده مصرف

به  اشاره که است شریک فرد یک به کننده مصرف اعتماد روش همانند این و شود می ارائه

 علاوه. شود می انجام کشری فرد توسط که است کارهای از اطمینان و بودن اعتماد قابل

                                                 

1 John 

2 Nicholson, Compeau, Sethi 

3 Morgan & Hunt 

4 Garbarino & Johnson 
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 تأکید مورد بارها ادبیات موجود در بلندمدت روابط حفظ و ایجاد در اعتماد اهمیت راینب

  .۳773و کاردز ،  یچکفب یس،جارو ی،)پالمات است قرارگرفته

اما  است، بوده پراکنده ورزشی کننده مصرف رفتار درزمینۀ اعتماد روی بر تحقیقات اگرچه

که  این نخست: دارند کافی شواهد زیر نظریه دو ی ارائه برای قبل در دهش انجام های پژوهش

 یک اعتماد دوم. کنند اعتماد ها موسسه و برندها مانند جان بی اشیا به توانند می مشتریان

 یک و کننده مصرف یک بین ارتباط ازجمله ای رابطه مبادلات انواع تمام برای عنصر ضروری

 و کنندگان مصرف بین در اعتماد مفهوم بالا در شده طرحم ادبیات طبق بر. شرکت است

 و تیم بین رابطه کیفیت از اساسی جز یک اعتماد است؛ دفاع ورزشی قابل های تیم

 کنندگان مصرف بین ارتباط موضوع این . ۳777، 7کیم و ترایلاست ) ورزشی کننده مصرف

 به خود اعتماد گاهجای ورزشی کنندگان مصرف دهد گسترش می را ورزشی های سازمان

 قرار اعتماد مورد را فرد یک ها آن که دانند روشی می همانند را، ورزشی های سازمان

 مورد در مشتریان اعتقادات کننده باشگاه منعکس دریک . اعتماد ۳771 ،۳رز) دهند می

و  یل، ترا یم)ک شود می ارائه توسط باشگاه که مختلفى خدمات از اطمینان قابلیت و کیفیت

 دارد، اعتماد سازمان ورزشی یک به که ورزشی کننده مصرف این بر . علاوه ۳777و ، ک

 است های بالاتر قیمت پرداخت به حاضر و کرد خواهد خرید او از آینده در زیاد احتمال به

  .۳771، 9)چان

 

 

 

                                                 

1 Kim & Trail 

2 Ross 

3 Chen 
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 مشتریان رضایت. ۳-9-۳-۳

. کردند مطرح بازاریابی یاتادب در را مشتری رضایت مفهوم بار اولین   برای۳77۳) 7چا و کیم

 مشتری رضایت اینکه به توجه با. است شده تعریف مختلف های شیوه به مشتری رضایت

 از متعددی تعاریف خدماتی های بخش و مختلف صنایع در است، مبهم و مفهومی انتزاعی

 رضایت. کنیم می بیان را دارد ای گسترده کاربرد که تعاریفی از یکی اینجا در .دارد وجود آن

 آن توان می مستقیم طور به که است خوب مبادله یک در تصمیم از قضاوتی قبل ارزیابی یک

 شده ادراک کیفیت عملکرد عنوان به شده مشخص کاملاً احساس کلی، یک صورت به را

 دانست.

 کننده عرضه اگر. کند می برآورده را مشتری انتظارات که است عملکرد از ای درجه رضایت،

و  یوانزا ی،کراسب. یابد نمی ادامه رابطه یک نکند، عمل مشتری انتظارات با قخدمت مطاب

 قبلی تعاملات تمامی کیفیت ارزیابی شامل رضایت، که نمودند بیان همچنین  7337)یلز کو

 آیا اینکه مورد در مشتریان ارزیابی از است عبارت رضایت. است کننده خدمت باعرضه

 درواقع. خیر یا نماید برآورده را آنان انتظارات و زهانیا است خدمت توانسته و محصول

 نوعی بیانگر و شود می حاصل مشتری نیازهای ارضای براثر که پیامدی است مشتری رضایت

 در وفاداری ایجاد رضایتی چنین نتیجه. هست خدمت یا مورد محصول در ذهنی قضاوت

 دیگران به آن توصیه و ادلاتمب هزینه و ها قیمت به حساسیت خرید کاهش تکرار مشتریان،

 . ۳773، ۳ون بای، لاو و) است شرکت خدمات و از محصولات استفاده جهت

 یا محصول تغییر یا حفظ برای مشتری تصمیم در اجزا ترین مهم از یکی مشتری رضایت

 شناختی ارزیابی از ای گونه را رضایت بازاریابی، سنتی پارادایم .است شده خدمت ارائه

                                                 

1 Kim & Cha 

2 Bai, Law &  Wen 
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 از کمتر عملکرد، اگر. دهد می قرار شده ادراک عملکرد مقابل در انتظارات را که داند می

 مشتری باشد، انتظارات برابر اگر و شده ناراضی مشتری )ناهماهنگی منفی ، باشد انتظارات

 یا راضی بسیار مشتری مثبت ، )ناهماهنگی انتظارات باشد از بیش اگر و گشته راضی

  .7931 گانه،ی )گرانمایه بود خواهد خشنود

 مقایسه از که شخص ناخوشایند یا خوشایند احساسات از است عبارت مندی رضایت

 تعریف این از صریحاً چنانکه. هست ناشی او انتظارات با قیاس در ذهنی وی عملکرد

 کمتر خدمات یا کالا عملکرد اگر. است انتظارات و ذهنی عملکرد مندی تابع رضایت آید برمی

 انتظار حد در کالا خدمات، عملکرد اگر شود می ناخشنود شود مشتری رظاه انتظارات از

 انتظار از خدمات و کالا عملکرد که درصورتی است و خشنود راضی مشتری شود می ظاهر

؛ 7333 ،7کاتلر )فیلیپ شود می مسرور دیگر عبارت یا به خشنود بسیار مشتری بگیرد، پیشی

  .7939ی، مهارت ویان خوراکیان، برادران محسن به نقل از

با  مصاحبه طریق از اکثراً تعاریف این که یابیم درمی مشتری مندی رضایت ادبیات مرور با

 نشان ها بررسی این نتایج. اند قرارگرفته آزمایش و موردبررسی مشتریان همان یا ها آزمودنی

 قطهن مرور با هستند همپوشی دارای باهم مقایسه در تعاریف این بیشتر که داده است

 همه در اصلی عامل سه که شود می ملاحظه رضایتمندی تعاریف مورد محققان در نظرات

 مندی رضایت از جامع تعریف یک مبنای توانند می عوامل که مجموعه این دارد وجود تعاریف

 )عاطفی  احساسی العملی عکس مشتریان رضایت: از اند عوامل عبارت این دهد دست به را

 . ۳773، ۳پراتن) است شناختی و قابلمت درک از حالتی یا

                                                 

1 Philip Cutler 

2 Pratten 
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صورت  در ها آن نفر 3 یمشتر 77 هر از که است جهت بدان مشتریان رضایت کسب اهمیت

 بدون ناراضی مشتریان ی ازدرصد . ۳771، 7لیم) گردند برنمی خرید، شرایط از نبودن راضی

 سازمان حتماً هایتدرن ناراضی مشتریان آورند؛ می روی رقبا به باشند، داشته شکایتی اینکه

 انتقال نفر 77 به حداقل را خود نارضایتی مشکل آن، از شدن جدا از پس و کنند ترک می را

  .793۳)اسماعیلی،  کشانند می سازمان رقبای سوی به هم را ها آن اینکه تر و مهم دهند می

یری گ اندازه خدمات و محصولات مورد در مشتری ادراک با را مشتری رضایت بازاریابان

 ذیل شرح به شده درک احساس پنج کند، می   ارائه۳773) ۳لی آنچه با مطابق. کنند می

 :هستند خرسندکننده مشتریان توسط

 .باشد تحمل قابل یا پریرفته تواند می محصولات: رضایت. 7

 .شود می افراد در خوشحالی و مثبت تجربه یک موجب محصولات: محتوا. ۳

 .کند می برطرف را افراد منفی حالت محصولات: تنوع. 9

 .کند می تهییج و طراوت با را افراد محصولات: تازگی. 3

 ،مشتری رضایت جلب طورکلی به سازد می خوشنود ناگهان را مشتری محصولات: شگفتی .5

را  خرید رفتارهای تکرار و برد می بالا را خدمت دهندگان ارائه و مشتریان بین ارتباط کیفیت

 دهد. می افزایش

 ورزشی های بخش مشتریان رضایت  الف

 در نظر رقابتی جهان در موفقیت ی جوهره عنوان به توان می را مشتریان مندی رضایت امروزه

برای  مجدد  حضور براى )تمایل او داشتن نگاه و مشتری رضایت اهمیت بنابراین؛ گرفت

جمال ) نداشت دنظرم توان نمی را استراتژی تدوین در مدار بازار و مدار مشتری های سازمان

                                                 

1 Lim 

2 Li 
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و  ورزش صنعت در مشتریان رضایتدرزمینۀ  محدودی تحقیقات . هرچند ۳777 ،7و ناصر

رضایت  که است این است مشخص آنچه اما است، گردیده انجام تماشاگران رضایت همچنین

ون و ) هست ورزشگاه در تماشاگران مجدد حضور در مهمی بسیار عامل تماشاگران

 . ۳771، ۳کیتامورا

 :شود می داده جای ها طبقه این از دریکی هایشان تیم از ورزشی هواداران مندی ضایتر

 محصول با مرتبط ویژگی. نیست مرتبط محصول به که کیفیتی یا محصول به مربوط کیفیت

 به محصول با ارتباط عدم ویژگی و مشتری انتظار مورد تحویل کارکردهای عوامل به معنی

 مندی رضایت . 7339، 9کلراست ) محصول کیفیت جدای مصرف بر تأثیرگرار معنی عوامل

 رقابت، در تیم موفقیت شامل تواند می محصول با مرتبط های ویژگی با هواداران ورزشی

 تیم مدیریت و تیم سرمربی بازیکنان، تاکتیکی و تکنیکی عملکرد بازیکنان ستاره، وجود

 در بازی که محلی یا استادیوم شامل دتوان می محصول با بودن عدم ارتباط های ویژگی. باشد

 مدیریت بنابراین، باشد؛ تیم با ارتباطات و کننده رویدادهای سرگرم دهد، می روی آن

 ورزشی های تیم با هواداران رضایتمندی ورزشی موجب محصولات گوناگون ابعاد اثربخش

 تجارب دفعات به نیز ورزشی در بازاریابی . ۳77۳، 3ردینجر و ، ماهونیفانک) شد خواهد

 ها آن نگهداری برای همچنین تلاش و فعلی مشتریان رضایت جلب که داد نشان گرشته

 را ورزشی صنعت ورزش یا آن سمت به دیگر افراد علاقه و میل گسترش و رونق موجبات

 مشتری بر رضایت مؤثر عوامل شناسایی بنابراین . 7333)مورگان و هانت ، است کرده بیشتر

 زیادی ورزشی اهمیت خدمات دهنده ارائه های باشگاه بین در ها آن مجدد رحضو به تمایل و

                                                 

1 Jamal & Naser 

2 Won& Kitamura 

3 Keller 

4 Funk, Mahony &Ridinger 



 

 
81 

 

 های گونه باشگاه این کارکنان و مدیران سوی از شده ارائه خدمات کیفیت به منوط این و دارد

مانند  رفتاری نتایج به مشتریان رضایتمندی افزایش  .۳777و کو ،  یل، ترا یم)کاست  ورزشی

 و خدمت دهنده ارائه میان دوسویه پیوندی ایجاد مشتری، نگهداری ماندن، به میل تعهد،

 دهان به دهان تبلیغات و خدمات ارائه در اشکالات به نسبت مشتری تحمل مشتری، افزایش

  .۳775، 7)آراسلی شود منجر می مثبت

 

 تعهد. ۳-9-۳-9

 یانانچه مشتر. چنباشد میبه ادامه رابطه با فروشنده  یدارپا یلاز تما یحاک یتعهد مشتر

امر منجر به بروز ادراک  ین. اکندیناعادلانه رفتار م ها آنفروشنده با  که ینداحساس نما

برده و مانع از ادامه  ینب ازرا  یاست تعهد مشتر خود، ممکن نوبه بهکه  شود می ینابرابر

رک، ما ییربه تغ یلکاهش م یبرا یابیتعهد در مفهوم بازار .با سازمان شود یروابط مشتر

مهم است. مشابه اعتماد، تعهد  یمشتر وفاداریو  یدخر یش،افزا ینده،در آ یدقصد خر

 یگانه، یه)گرانما شودیروابط در نظر گرفته م یتمهم در موفق یعنصر عنوان بههم 

7931.  

 

 پیشینه پژوهش. ۳-3

 شده در داخل کشور تحقیقات انجام. ۳-3-7

بانک تجارت در سطح  یانمشتر یوفادار یینبا عنوان تب یدر پژوهش  7931) صفوی

شرکت و ارتباط  یاجتماع یریپر یتارتباط، مسئول یفیتشهرستان رشت براساس نقش ک
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ارتباط و ارتباط  یفیتو ک یاجتماع پریری یتکه مسئول یافتدست  یجهنت ینبه ا یروان

 .کند یم یینرا تب یمشتر یوفادار یردرصد از متغ 3/13 یروان

 ررسیبا عنوان ب خود پژوهش در  7931) شورگلی موسوی و دلواری، ادیصی، پور اسماعیل

 تمامینشان داد که  برند اعتبار واسطه به برند به وفاداری بر شرکت اجتماعی مسئولیت تأثیر

 و اخلاقی مسئولیت قانونی، مسئولیت اقتصادی، مسئولیت) شرکت اجتماعی مسئولیت ابعاد

 بر علاوه. دارد معناداری و مثبت تأثیر صادرات، بانک رندب اعتبار بر  بشردوستانه مسئولیت

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر نیز آن برند به وفاداری بر صادرات بانک برند اعتبار این،

 و شده درک ارزش تأثیر بررسی باهدف یپژوهش  7935) مشبکی و کردنائیج، رضایی

 های یافته .انجام دادند بانکداری تصنع در آن ابعاد و مشتریان وفاداری بر رابطه کیفیت

 داری معنی و مثبت تأثیر طورکلی به رابطه کیفیت و شده درک ارزش که دادند نشان تحقیق

 مشتری شده درک ارزش متغیر دو که شد مشخص این بر علاوه. دارند مشتریان وفاداری بر

 .دارند داری معنی تأثیر نیز وفاداری ابعاد بر رابطه کیفیت و

 مسئولیت تأثیر بررسی با عنوان خود پژوهش در  7935)بنی  نادری و اردکانی فر، فرزین

ان رضایت مشتری و اعتماد نقش میانجی به توجه با وفاداری مشتریان بر شرکت اجتماعی

 مسئولیت که دست یافتند نتایج به این هتل های سه ستاره و چهار ستاره شهر یزد

 بر مشتری اعتماد دارد، و معنادار مثبت تأثیر تریمش رضایت و اعتماد شرکت بر اجتماعی

 مشتری وفاداری مشتری بر رضایت و دارد معنادار و مثبت تأثیر مشتری وفاداری و رضایت

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر

 ارتباطات کیفیت ابعاد تأثیر با عنوان خود پژوهش در  7935) ییخمو نجات، صحت و

 تعهد و رضایت ندداد نشان نگرشی وفاداری و رفتاری داریوفا بر  تعهد و رضایت اعتماد،)
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 نتایج همچنین،. گرارد می معناداری و مثبت تأثیر رفتاری وفاداری و نگرشی وفاداری بر

 نگرشی وفاداری بر ولی دارد معناداری و مثبت تأثیر رفتاری وفاداری بر اعتماد داد نشان

 .نشان نداده است معناداری تأثیر

 میانجی متغیر تأثیربا عنوان در تحقیق خود   7935) خدامرادپور و کاشف )محرم زاده،

 های باشگاه مشتریان وفاداری با مدیران اجتماعی پریری مسئولیت رابطه بر مشتری تجربه

 ای کننده بینی پیش توان می را مدیران در اجتماعی پریری مسئولیت نشان دادند که ورزشی

 کرد. وبمحس وفاداری تغییرات برای قوی

مشتری بر  بابررسی تأثیر کیفیت رابطه رابطه با  در  ،7935پور )توماج و صباغ تحقیق 

وفاداری مشتریان بعد کلی کیفیت رابطه با مشتری که شامل رضایت، اعتماد و تعهد 

 ترین عوامل وفاداری مشتریان معرفی کرده است. عنوان مهم شود را به مشتریان می

 ارتباط کیفیت و مشتری احساسات تأثیر»   به بررسی7935اده )شکرز و میرحسین، مهدوی

 «ارس آزاد منطقه در مستقر های بانک در مشتریان وفاداری بر مند رابطه در بازاریابی

 بین داد، نشان موردبررسی متغیرهای بین داری معنی رابطه ها بررسی نتایج. پرداختند

 های بانک مشتریان وفاداری و مند ابطهر بازاریابی در مشتری و احساسات ارتباط کیفیت

 .دارد وجود ارس آزاد منطقه در مستقر

 یانجی: نقش میمشتر یعوامل موثر بر وفادار یبا عنوان بررس یقیدر تحق  7935) یگل علی

و ارزش  یمشتر یتخدمات، رضا یفیتک ینکه ب یافتدر یارتباط با مشتر یریتمد یفیتک

 یا رابطه یمشتر یبا وفادار یارتباط مشتر یریتمد فیتیک یانجیبا توجه به نقش م یمشتر

 ار وجود دارد.د یمثبت و معن
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 شرکت اجتماعی مسئولیت تأثیر» پژوهش خود در  7933) یریخ و نوروزی فرد، محسنی

 میانجی متغیرهای غیرمستقیم و مستقیم نقش دادن نشان با زمان هم مشتری وفاداری بر

 نشان نتایج. اند بررسی کرده را «بر آن رضایت و ا شرکتب مشتری پنداری ذاتهم  اعتماد،

و  مثبت تأثیر درصد 33 اطمینان سطح در مشتری وفاداری بر اجتماعی مسئولیت متغیر داد

 میانجی؛ متغیر سه واسطه به شرکت اجتماعی مسئولیت همچنین. است داشته معناداری

 معناداری و مثبت تأثیر رکتش با مشتری پنداری ذات وهم مشتری رضایت مشتری، اعتماد

 .است داشته ها هتل مشتریان وفاداری بر

 یو وفادار یارتباط با مشتر یریترابطه مد یبررس یقیبا موضوع تحق  7933) شاهرخی

وجود  یارتباط قو یانمشتر یو وفادار یارتباط با مشتر یریتمد یانکه م یافتدر یانمشتر

 یانمشتر یبصورت مستقل بر وفادار یمشتر ارتباط با یریتاز ابعاد مد یکدارد و هر

 .موثراست

بر عوامل  یارتباط با مشتر یریتمد یرتاث یبا موضوع بررس یدر مقاله ا  7933) ینعمت

توجه به  یارتباط با مشتر یریتگزارش داد که در رابطه با مد یننو یمهدر شرکت ب یوفادار

خدمات قابل  یامحصول و  ی،ا مشترارتباط ب یریتاست که مد یتحائز اهم یارنکته بس ینا

و در  یگرسازمان است. به عبارت د یبلکه راهبرد تجار یست،سازمان ن یکارائه توسط 

بلکه  یستمطرح ن یاطلاعات یفن آور یکخود به عنوان  یارتباط با مشتر یریتمد یقتحق

 .یدنما یبه اهداف خود استفاده م یابیدست یاطلاعات برا یاز فناور

شرکت و  یاجتماع یتابعاد مسئول ینب یرابطه  یبا عنوان بررس یقیدر تحق  7933) بیاتی

)جامعه،  یدگاهشرکت از د یاجتماع یتمسئول یانکه م گزارش داده است یمشتر یوفادار

 یدگاهشرکت از د یاجتماع یت ، مسئولیمشتر-و کارکنان  و شناخت)شرکت یانمشتر
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-شناخت)شرکت ی،مشتر یتو رضا  یمشتر-شناخت)شرکت ی،مشتر یتکارکنان و رضا

و  یمشتر یتو رضا ید،خر یهو رفتار توص یمشتر یتمجدد، رضا ید  و رفتار خریمشتر

شرکت از  یاجتماع یتمسئول یانم یکن،وجود دارد؛ ل یممجدد رابطه مستق یدرفتار خر

رابطه  ید،خر صیه  با رفتار تویمشتر-و شناخت )شرکت یمشتر یتبا رضا یانمشتر یدگاهد

 وجود ندارد. یمتقمس

 وفاداری بر اجتماعی مسئولیت»  در تحقیقی با عنوان 7933) یفیانشر یی،نورااللهی،  خلیل

 های بیمارستان به بیماران اعتماد و ذهنی تصویر ای واسطه نقش به توجه با مشتری

 بر مثبتی تأثیر تواند می اجتماعی مسئولیتبه این نتیجه رسیدند که  «یزد شهر آموزشی

 بگرارد. دهد، می پیشنهاد که چیزی آن و شرکت به نسبت کننده مصرف شنگر

بررسی رابطه بین »تحقیق  در ، 7933) یسلطان و یجابروتحلیل قاسمی  با توجه به تجزیه

اجتماعی باکیفیت  مشخص شد که بین مسئولیت «مسئولیت اجتماعی با وفاداری مشتریان

شده و رضایت مشتری، همچنین بین رضایت مشتری با وفاداری مشتریان  خدمات ادراک

 رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.

 تأثیر بررسی» نبا عنوادر پژوهش خود   7939) قاسمی عزیزی و درزیان، موجودی

 وفاداری و رضایت شده، ادراک خدمات کیفیت بر سازمان اجتماعی پریری مسئولیت

 نگرشی و رفتاری وفاداری و رضایت بین مثبت ای رابطه رسیدند که نتایج به این «مشتریان

همچنین نتایج نشان داد مسئولیت اجتماعی  .وجود دارد پاسارگاد اهواز بانک مشتریان

 ت خدمات ادراک شده و رضایت، تاثیر مثبت و مستقیمی دارد.شرکت بر کیفی

http://www.civilica.com/Paper-MEAE01-MEAE01_0251=بررسی-رابطه-بین-مسئولیت-اجتماعی-با-وفاداری-مشتریان.html
http://www.civilica.com/Paper-MEAE01-MEAE01_0251=بررسی-رابطه-بین-مسئولیت-اجتماعی-با-وفاداری-مشتریان.html
http://www.civilica.com/Paper-MEAE01-MEAE01_0251=بررسی-رابطه-بین-مسئولیت-اجتماعی-با-وفاداری-مشتریان.html
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 با آن رابطه و مشتری وفاداری بررسی»با عنوان  در پژوهش خود  7939) امید و نسائی تاج

 مثبت ای رابطهبه این نتایج دست یافتند که  «ارتباط کیفیت و جابجایی های هزینه متغیر دو

 .وجود دارد مشتریان وفاداری با جابجایی های هزینه و ارتباط کیفیت بین

 شناسایی» باهدف خود پژوهش در  793۳زاده ) سرداری و قاضی دانشخواهی، رئیسی،

 مسئولیت بین که ندداد نشان «مشتریان وفاداری با شرکت اجتماعی مسئولیت رابطه

 .دارد وجود معناداری رابطه مشتریان وفاداری با سازمان اجتماعی

 مشتری با رابطه کیفیت تأثیر»پژوهش خود با عنوان   در 7937) میفاط و هرندی نیا، رحیم

 کیفیت بر مشتری با رابطه کیفیت نشان دادند «مشتریان وفاداری و شده ادراک کیفیت بر

 دهنده نشان تحقیق نتایج غیرمستقیم، تأثیر بررسی در. باشد می مؤثر وفاداری و شده ادراک

 .است وفاداری بر شده ادراک کیفیت طریق از مشتری با رابطه کیفیت مثبت و معنادار اثر

 

 کشور خارج در شده انجام تحقیقات. ۳-3-۳

استراتژی  عنوان بهدر پژوهشی با عنوان رویداد ورزشی   ۳773) 7والمارشد ابراهیم

کنندگان نسبت به مسؤولیت  به بررسی واکنش مصرف مسؤولیت اجتماعی سازمان

نتایج این پژوهش تأثیر چشمگیر درک از مسؤولیت  پردازندها می اجتماعی سازمان

و اثر غیرمستقیم و  کننده مصرفهویت و اعتماد  اجتماعی سازمان را بر تعهد، تشخیص

نتایج بر این موضوع تأکید  نیچن هم. دهد یمآن بر قصد خرید را نشان  توجه قابلالبته 

 ولیت اجتماعیهای مسؤ ای مناسب برای گسترش فعالیتکه ورزش زمینه کنند یم

های متمایز موجود در ورزش شامل پوشش باشد و این به دلیل ویژگی سازمان می
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) به نقل باشد آن بر روی سلامتی می ورزش و اثرات مثبت ای گسترده، چهره جوانرسانه

 . 7931 زاده مقدم، ینحساز 

اد و ای با عنوان ارتباط میان شهرت، رضایت مشتری، اعتم در مطالعه  ۳773) 7گول

بر  ها آنداخلی میان شهرت، رضایت مشتری و اعتماد و تأثیر  وفاداری به بررسی روابط

و ایجاد روابط  بلندمدتاعتماد در وفاداری . نتایج نشان داد پردازد وفاداری مشتری می

یک متغیر  عنوان بهاست. طبق مشاهدات، شهرت  میان افراد تأثیرگرار تر مستحکم

مشتری دارد و شهرت  با رضایت، وفاداری و اعتماد یتوجه قابلمستقل اصلی رابطه 

 .کند با وفاداری سازمانی پیوند برقرار می شدت بهسازمان 

 ییکارابا عنوان درک از مسؤولیت اجتماعی سازمان و  یا مطالعهدر   ۳773) ۳کنگ

هویت )سازمان  ییکارااز مسؤولیت اجتماعی سازمان بر  سازمان به بررسی اثر درک

مطالعه کنگ در  .پردازد یم  دهان به دهانان، شهرت، اعتماد، وفاداری و قصد تبلیغ سازم

سازمانی متمرکز  ییکارادرک از مسؤولیت اجتماعی سازمان بر  این پژوهش بر تأثیرات

 .است

 بر سازمان پایداری های فعالیت از درک تأثیر عنوان با ای مقاله در  ۳773) 9یو و چوی

های مسؤولیت اجتماعی سازمان بر  سازمان، به بررسی تأثیر فعالیت عملکرد و کارمندان

 درک کارمنداننتایج این پژوهش نشان داد که  .های کارمندان پرداختندرفتارها و نگرش

از مسؤولیت اجتماعی سازمان تأثیر مثبتی بر تعهد سازمانی و رفتار شهروندی سازمانی 

های مسؤولیت  در رابطه میان فعالیت نسبی طور بهشهروندی سازمانی  دارد. رفتار

                                                 

1 Gul 

2 Kang 

3 Choi & Yu 
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تعهد سازمانی  که یطور بهمیانجیگری کرده  اجتماعی سازمان و عملکردهای سازمانی

 کند. می غیرمستقیم میانجیگری طور بهتنها از طریق رفتار شهروندی سازمانی 

های  های وفاداری کارمند در سازمان ای با عنوان چالش در مقاله  ۳77۳) 7آیتیان و گوپتا

که اکثر کارمندانی که احساس وفاداری نسبت به نشان داد  آمریکایی، نتایج تحقیق

گیرد اعتقادی  را در نظر می ها آنسازمان علائق  که نیاکنند نسبت به  کارفرمای خود نمی

 یا گونه بهاین شرایط را  مدیران که یدرحالنداشته و به کارفرمای خود اعتمادی ندارند 

 کنند.مثبت برآورد می

ای با عنوان مسؤولیت اجتماعی سازمان و شهرت  در مطالعه  ۳777) ۳استیوبز و سان

پیوندهای مثبت فرض شده میان مسؤولیت اجتماعی سازمان و  سازمانی به بررسی

 اجتماعی مسؤولیت ازنظرنتایج نشان داد که هرچه سازمان  پرداختند. شهرت سازمانی

تری قرار دارد و در کل چنین بیان  در وضعیت مطلوبسازمانی  شهرت ازنظرباشد  تر ریپر

تشخیص   دهد اجتماعی سازمان را بهبود می مسؤولیت)اند که انجام کارهای خوب  کرده

مالی را بهبود  ییکارا)شود  و پاداش داده می  دهد شهرت را بهبود می) شده داده

  .دهد می

 

 یشینهپ یاتاز ادب یریگ یجهنت. ۳-5

های  های مطالعاتی داخلی و خارجی آنها پرداخته شد. در پژوهش شینهبه پی بخش در این

 یفیتک و  یانمشتر یبر وفادار یمراکز ورزش یاجتماع یتبررسی رابطه مسئول مختلف

  ارتباط یفیتک یانجینقش م به بررسی گرفته است، اما تحقیقی که موردتوجه قرار ارتباط

                                                 

1 Aityan & Gupta 

2 Stuebs & Sun 
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را نشان دهد در  یانمشتر یوفادار با  یمراکز ورزش یاجتماع یتمسئولدر رابطه بین 

رسد در این سطح از  کشور موردبررسی قرار دهد یافت نشد و به نظر می داخل و خارج از

بنابراین با توجه به اهمیت ویژه این متغیرها و نقش مهمی که در  مطالعات خلأ وجود دارد،

 یرتأث یانجیش مدنبال آن است که رابطه نق تحقق اهداف جامعه دارند، پژوهشگر به

را  ارتباط یفیتک یانجیبا نقش م یانمشتر یبر وفادار یمراکز ورزش یاجتماع یتمسئول

 بررسی نماید.

 

 پژوهشیمدل مفهومی . ۳-1

  

 

 

 

 

 جمع بندی . ۳-1

از دیدگاه پژوهشگران  متغیر های پژوهش ای از مفاهیم و تعاریف در این فصل ابتدا خلاصه

گردیده است. این فصل با این مطلب آغاز شد که مسؤولیت  رحهای مختلف مط در سال

بر عملکردهای اجتماعی و اقتصادی  اجتماعی چیست و درک از این مسؤولیت چه تأثیری

 یاجتماع یتمطرح در حوزه مسئول یها سازمان میتواند داشته باشد. در این بخش مدل

، لانتوس یاجتماع یتلمدل مسئو ،کارول یاجتماع یتمدل مسئول از قبیل  ها شرکت

 یتمسئول

یاجتماع  

ارتباط یفیتک  

یانمشتر یوفادار  
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پنج قانونی رفته و به منظور بهبود سطح کیفیت زندگی افراد مورد  یمدل مفهوم .، SAمدل

 گیرد.   می استفاده قرار

ی، نگرشی به وفادار یکردهایدر این فصل روسپس به بررسی مفهوم وفاداری پرداخته شد  

 .فتمورد بررسی قرار گر یانواع وفادار، وفادار یانمشتر یتاهم

در ارتباط میان مسؤولیت اجتماعی سازمان و  ارتباط یفیتدر این مطالعه پژوهشی ک

ها یکی از  عنوان مؤلفه میانجیگر معرفی شد. طبق نتایج پژوهش وفاداری نسبت به آن به

تعریف  ارتباط یفیتکارتقا  بر اساس نظرات محققان تعهد به  ها  اهداف اصلی سازمان

 می باشد. تعهدو  رضایت مشتریان، ابعاد اعتماد املش ارتباط یفیتک گردد می

خارجی و داخلی  های در بخش نهایی این فصل پیشینه پژوهش که در بردارنده پژوهش

 .باشد بیان شده است می
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 فصل سوم

 شناسی روش
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 . مقدمه9-7

با  انیرمشت یبر وفادار یمراکز ورزش یاجتماع تیمسئول ریتأثهدف اصلی پژوهش حاضر 

و  کیروبیا ،یجسمان یآمادگ های باشگاهمشتریان زن در بین  ارتباط تیفیک یانجینقش م

سپس به معرفی جامعه  تحقیق اشاره، روش به بخش ابتدا ج است. در اینشهر کر یسازبدن

 . همچنین متغیرهایشود میپژوهش پرداخته  های نمونهآماری تحقیق و شیوه انتخاب 

 وتحلیل تجزیه های روش و ها پرسشنامهها، روایی و پایایی  داده آوری عجم روش ،موردمطالعه

 .شود میشرح داده  ها داده

 

 پژوهش نوع و . روش9-۳

. به شود میروش پژوهش توصیفی است. پژوهش حاضر از نوع تحقیقات کاربردی محسوب 

دلات همبستگی از نوع معا تر دقیق طور بهو  غیرآزمایشی های طرحلحاظ طرح از نوع 

در قالب یک مدل  متغیرهاساختاری است، زیرا این پژوهش به دنبال سنجش ارتباط میان 

 است. شده انجاماست. این پژوهش به شکل میدانی  علی

 

 آماری . جامعه و نمونه9-9

آمادگی جسمانی، ایروبیک و  های باشگاهزن  مشتریان کلیه شامل تحقیق این آماری جامعه

باشگاه  557 تعداد گرفته صورت به استعلامات توجه با که اشدب میشهر کرج  سازی بدن

 های رشته باشگاه مربوط به بانوان و در 75۳که تعداد  کنند می فعالیت شهر کرج ورزشی در
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 زن 1937 حدوداً ها باشگاه این در ی فعال هستند.جسمان یمادگآو  سازی بدنو  کیروبیا

(1937=N  حضور دارندمشتری  عنوان به. 

به متغیرها وجود  ها آزمودنیمدلسازی معادلات ساختاری ادعاهای مختلفی درباره نسبت در 

)سؤال  در نوسان  7به  ۳)سؤال  تا نسبت حداقل لازم  7به  77دارد که از نسبت خیلی بزرگ 

 ها پرسشنامه . در این پژوهش تعداد نمونه با توجه به تعداد سؤالات 7933است )کلانتری، 

تخمین زده شد؛ ولی  31-۳97برابر سؤالات بین  77برابر و حداکثر  ۳رد حداقل  ، با برآو۳9)

حجم نمونه بیشتر باشد،  هرچقدرمدلسازی معادلات ساختاری  درروش که اینبا توجه به 

نمونه انتخاب شد که از این تعداد  937 ، 7937)کلاین،  شود میصحت و دقت نتایج بیشتر 

 های پرسشنامهبا حرف  درنهایتنامه برگشت داده شد؛ پرسش 937پرسشنامه توزیع شده، 

 قرار گرفت. وتحلیل تجزیهپرسشنامه کامل و بدون نقص مورد  913مخدوش، 

و آمادگی جسمانی که دارای مجوز  سازی بدنایروبیک،  های باشگاهدر پژوهش حاضر تمام 

انتخاب نمونه رسمی از اداره ورزش شهر کرج بودند در دامنه پژوهش قرار گرفتند. جهت 

منطقه تقسیم شد و سپس  7۳شهر کرج به  ،آماری ابتدا بر اساس تقسیمات شهرداری

باشگاه انتخاب شد. در  3یا  9گانه  7۳از مناطق  هرکداماز چند مرحله ای  ای خوشه صورت به

مختلف مراجعه نمود و به نسبت  روزهایمنتخب در  های باشگاهمرحله بعدی پژوهشگر به 

 ها نمود.سشنامهتوزیع پر به اقدام هر باشگاه در دسترس عانتعداد مراج
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 های پژوهشمتغیر .9-3

 و الگو متغیرهای سایر از اثری هیچ که است )مستقل  متغیری برونزا متغیر: 7برونزا متغیر

 در برونزا متغیر عنوان بهمسئولیت اجتماعی  پژوهش این در پریرد،نمی شده طراحی مدل

 .است شده گرفته نظر

 و مدل در دیگر متغیر یک حداقل از که است متغیری )وابسته  درونزا متغیر: ۳درونزا متغیر

 مدل درون متغیرهای سایر توسط متغیر درونزا مقدار. پریردمی اثر شده طراحیالگوی 

 شده گرفته نظر در درونزا متغیر عنوانوفاداری مشتریان به این پژوهش در شود،می تعیین

  .7933، )کلانتری است

متغیر میانجی: متغیری است که در رابطه بین دو متغیر مستقل و وابسته سهمی داشته باشد 

 میانجی متغیر عنوان بهکیفیت ارتباط  پژوهش این ای عمل کند، درمتغیر واسطه عنوان بهو 

  .793۳است )قاسمی،  شده گرفته نظر در

 

 ها داده آوری جمع . ابزار9-5

 پرسشنامه. است شده استفادهپرسشنامه  از تحقیق این موردنیاز های داده آوری جمع برای

 شده گرفتهزمینه  آن در مربوط مطالعات از که شده تشکیل اصلی بخش 3 از تحقیق این

 .است

شامل  شناختی جمعیت و کلی اطلاعات که است شده سعی عمومی سؤالات اول بخش در

 سؤالاتبعدی  های بخش در و گردد یآور جمع یمکان ورزش و نام شغل، تحصیلات ، سن

 .قرار گرفتند پرسش مورد تحقیق متغیرهای تخصصی

                                                 

1 . Endogenous 

2 . Exogenous 
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والش و  مربوط به متغیر مسئولیت اجتماعی، از پرسشنامه های داده آوری جمع منظور بهالف  

که  سنجید میرا  یاجتماع تیمسئول 9 تا 7 سؤالات  استفاده شد. ۳779بارتیکوسکی )

 کاملاً=1مخالفم تا  کاملاً=7ارزشی لیکرت ) 5در یک طیف  سؤالپاسخ هر  های گزینه

 شده بود.  گراری ارزشموافقم  

پرسشنامه والش و از های مربوط به متغیر مسئولیت اجتماعی،  آوری داده منظور جمع الف  به

سنجید که  میرا  یاجتماع تیمسئول 9 تا 7 سؤالاتاستفاده شد.   ۳779بارتیکوسکی )

=کاملاً 1=کاملاً مخالفم تا 7ارزشی لیکرت ) 5هر سؤال در یک طیف های پاسخ  گزینه

  اطلاعات مربوط به پرسشنامه مسئولیت 7-9) جدول گراری شده بود. در موافقم  ارزش

 اجتماعی آورده شده است.

 

 یاجتماع تیمسئولگویه های مربوط به پرسشنامه   ،7-9)جدول 

 ردیف گویه

 احساس مسئولیت زیست یطمح نسبت بهاین باشگاه 

 کند. می
7 

 ۳ است. )اشتغال  کار کردنمکان خوبی برای این باشگاه 

 9 دهد. برای جامعه انجام میاقدامات مناسبی این باشگاه 

 

در مقالۀ  .باشد می و اعتماد تیتعهد، رضا های مقیاسخرده  ارتباط شامل تیفیکب  

 ، رضایت )ماخام و نتمیر، ۳777ر، از سه پرسشنامۀ تعهد )وسل و زبکا  ۳771ونیارادزی )م

شده  استفاده گیری کیفیت ارتباط   جهت اندازه۳779  و اعتماد )والش و بارتیکوسکی، ۳77۳

 ارتباط تیفیک ۳7 تا 3 سؤالات .ها استفاده کرده است که محقق نیز در این تحقیق از آن بود

=کاملاً مخالفم 7یترت )ارزشی ل 5های پاسخ هر سؤال در یک طیف  سنجید، که گزینه را می

 گراری شده بود. =کاملاً موافقم  ارزش1تا 
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  اطلاعات مربوط به پرسشنامه تعهد ۳-9) جدول سنجد. در میرا  تعهد 1تا  3 سؤالات

 شده است. ارائه

 تعهدپرسشنامه مربوط به گویه های  ،۳-9)جدول 

 ردیف گویه

عضو این  رکه دیگ است برای من خیلی سختحتی اگر خودم بخواهم، باز 

 باشگاه نباشم.
3 

 5 اگر عضو این باشگاه نباشم ورزش کردن برای من خیلی مشکل خواهد شد.

 1 .ام داده ازدستنم چیزی را ک ، احساس مینباشماگر عضو این باشگاه 

 

 :باشد می  9-9در جدول ) لیذ یها هیکه شامل گو سنجد میرا  تیرضا 71 تا 1 سؤالات

 رضایتپرسشنامه مربوط به های گویه  ،9-9)جدول

 ردیف گویه

 1 .برم یممن از صحبت کردن در مورد باشگاه با افراد دیگر لرت 

 من، مشکلات باشگاهکه مشکلات این  کنم یماحساس  واقعاًمن 

 هستند.
3 

 3 .برای من از اهمیت زیادی برخوردار است شخصاًاین باشگاه 

 77 .راضی هستم باشگاهاین  از یطورکل به

 77 .است بوده بخش یجهنتن م برای حال تابهباشگاه  این در عضویت

 7۳ .باشگاه پشیمان نیستماین در من از عضویت 

 79 کند. عمل می مشتریانمنافع ر اساس این باشگاه همیشه ب

 73 را گول بزند. مشتریان خودکه  استباشگاه هرگز سعی نکرده 

 75 .دهد انجام می مشتریانکمک به خود را برای تمام تلاش این باشگاه 

 71 .کند توجه می مشتریانبه رفاه  باشگاهاین 

 

  اطلاعات مربوط به پرسشنامه اعتماد 3-9) جدول سنجد. در میرا  اعتماد ۳7تا  71 سؤالات

 شده است. ارائه
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 اعتمادپرسشنامه مربوط به گویه های  ،3-9)جدول 

 ردیف گویه

 71 کند. یمت مرا برآورده این باشگاه همیشه انتظارا

 73 این باشگاه، یک باشگاه توانا و ماهر است.

 73 این باشگاه، باشگاهی تخصصی و دارای صلاحیت است.

 ۳7 .کند یمخوب عمل  های مشتریان خواسته ینتأماین باشگاه در 

 

تری پرسشنامه وفاداری مشاز های مربوط به متغیر وفاداری،  آوری داده منظور جمع پ  به

که  سنجید میرا ی وفادار ۳9تا  ۳7 سؤالاتاستفاده شد.   ۳779والش و بارتیکوسکی )

=کاملاً 1=کاملاً مخالفم تا 7ارزشی لیکرت ) 5های پاسخ هر سؤال در یک طیف  گزینه

ی وفادار  اطلاعات مربوط به پرسشنامه 5-9) جدول گراری شده بود. در موافقم  ارزش

 شود. مشاهده می

 یوفادارپرسشنامه مربوط به گویه های ، 5-9)جدول 

 ردیف گویه

 ۳7 من عضو وفادار این باشگاه هستم.

 ۳۳ این باشگاه اولین انتخاب من برای ورزش کردن است.

 نام ثبتاولین مکانی است که هنگام نیاز به خدمات ورزشی در آن  عنوان بهاین باشگاه 

 خواهم کرد.
۳9 

 

 های پژوهشرابزا ۳و پایایی 7روایی .9-1

 این به شد؛ استفاده محتوایی و صوری روش از هانامهپرسش روایی آوردن دست به برای

اساتید توزیع  و نفر از متخصصان مدیریت ورزشی 77های پژوهش بین نامهصورت که پرسش

ها، گزینه ها، تعداد سؤالگردید تا نظرات تخصصی خود را در مورد چگونگی نگارش سؤال

ها با سؤالات، هماهنگی سؤالات با اهداف پژوهش و سایر موارد ماهنگی گزینهسؤالات، ه

                                                 

1 . validity 

2 . reliability 
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ها جهت ها، نظرات و پیشنهادنامهپس از توزیع و برگشت پرسش درنهایتاعلام نمایند. 

و تأیید قرار گرفت.  موردبررسیاصلاح ادبی، محتوایی و صوری ابزار، با نظر اساتید راهنما 

ای استاندارد، اجرای مطالعه مقدماتی صورت گرفت تا ضمن مهنابرای دستیابی به پرسش

ها نیز نامهکردن ابهامات احتمالی، پایایی پرسش برطرفهای اجرایی و تشخیص محدودیت

نامه در پرسش 97گیری تعداد بررسی شود. بدین منظور برای تأیید پایایی ابزار اندازه

در بین بانوان  در دسترس صورت به یزساو بدن کیروبیا ،یجسمان یآمادگ های باشگاه

مسئولیت اجتماعی، کیفیت ارتباط و وفاداری  نامهپرسش برای پایایی ضریب توزیع و سپس

  Spss) اس.اس.پی.اس افزار نرم طریق از و کرونباخ آلفای شاخص از استفاده مشتریان با

 است. دهش ارائه متغیرمقدار پایایی هر سه  1-9د. در جدول ش محاسبه ۳۳نسخه 

 

 های تحقیقنامهویژگی پرسش ، 1-9)جدول 
 مقدار آلفای کرونباخ تعداد سؤالات تعداد نمونه نامهپرسش

 53/7 9 97 مسئولیت اجتماعی

 37/7 71 97 کیفیت ارتباط

 13/7 9 97 وفاداری مشتریان

 

با  ان وفاداری مشتریو  کیفیت ارتباط  برای متغیرهای 3-9در جدول ) شده گزارشپایایی 

شد؛ شاید بتوان  محاسبه 7/53 مسئولیت اجتماعی نامهپرسش پایاییباشد؛ می53/7لاتر از 

 کرد. سؤال  تفسیر 9سؤالات ) کم تعداد دلیل پایایی کم این متغیر را به

 تحقیق اجرایروش  .9-1

ه به ای و بررسی پیشینۀ پژوهش و همچنین با توجآوری اطلاعات کتابخانهبعد از جمع

 ادارهنامه نهایی تکمیل گردید. سپس با مراجعه حضوری به ، پرسشات استاد راهنمانظر
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 ،یجسمان یآمادگ یهاباشگاهورزش و جوانان شهر کرج، آخرین آمار مربوط به تعداد 

های هدف توسط محقق نامه در باشگاهاخر گردید. توزیع پرسش یسازو بدن کیروبیا

ها انجام پریرفت. محقق در ماهنگی با مدیران باشگاهحضوری و با کسب اجازه و ه صورت به

پرسشنامه و  937پرسشنامه کرد و پس از عودت  937بازه زمانی یک ماه اقدام به توزیع 

مورد  شده تکمیلنامه پرسش 913تعداد  درنهایتهای مخدوش، نامهکنار گراشتن پرسش

نامه از طرح سؤالات خصوصی شقرار گرفت. با توجه به اینکه در تدوین پرس وتحلیل تجزیه

داده  دهندگان پاسخاین اطمینان به  حال باایناجتناب شده بود،  کاملاًو همچنین نام افراد 

نامه ارائه کلی در پایان صورت بهنزد محقق محفوظ و نتایج  شده تکمیلشد که اطلاعات 

 خواهد شد.

 

 پژوهش آماری هایروش .9-3

 آمار توصیفی .9-3-7

 از نمونه هایاندازه توصیف و خام نمرات بندی طبقه کردن، خلاصه دادن، زمانسا منظوربه

 شده استفاده  جدول رسم و استانداردها انحراف درصدها، میانگین، فراوانی،) توصیفی آمار

 .است

 

 آمار استنباطی .9-3-۳

د، جهت ها که با استفاده از ضریب مردیا مشخص شبا توجه به نرمال بودن چند متغیره داده

 همبستگی تعیین برای یعنی ؛گردید استفاده پارامتریک آماری هایها از روشتحلیل داده
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-پیش متغیرهای نقش و سهم بینیپیش برای و پیرسون همبستگی از ضریب متغیرها بین

 دو از راستا این در .شد استفاده سازی معادلات ساختاریمدل روش از ملاک متغیر بر بین

 شد. استفاده spss22و  ۳۳Amosافزار نرم
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 فصل چهارم

 یافته های پژوهش
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 . مقدمه3-7

تحلیل داده های پژوهش ارایه می گیردد. اطلاعیات    نتایج حاصل از تجزیه وحاضر در فصل 

های  استنباطی تنظیم شده است. در بخش توصیفی ویژگی و این فصل در دو بخش توصیفی

گردد. در بخش استنباطی نتایج مربوط به هیر فرضییه پیژوهش     ی ارایه میافراد مورد بررس

 ارایه و توضیحات مربوط به هر قسمت در پی آن ذکر می شود. 

 

 .  یافته های توصیفی 3-۳

 ها آزمودنی . سن3-۳-7

 7-3نفر از پاسخ دهندگان سن خود را بیان کردند که به شرح جدول   913این تحقیق در 

 است:

های مورد مطالعه که که اکثر مشتریان باشگاه داد نشان شناختیجمعیت هاییویژگ بررسی

 17های پژوهش   قرار دارند و کمترین فراوانی نمونه79/31سال ) 97تا  ۳7در دامنه سنی 

 باشند.  می75/7سال به بالا )

 سن نظر از ها آزمودنی توزیع فراوانی  ،7-3)جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 درصد فراوانی تعداد سن

 37/1 ۳3 سال ۳7ز کمتر ا

 79/31 713 سال 97تا  ۳7

 57/۳1 773 سال 37تا  97

 ۳۳/79 57 سال 57تا  37

 11/3 73 سال 17تا  57

 75/7 3 سال 17بیشتر از 

 777 913 جمع
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 . سطح تحصیلات3-۳-۳

در جدول  که است توصیفی هایشاخصه از دیگر های پژوهش یکیتحصیلات نمونه سطح

  و 59/9۳های پژوهش لیسانس )شود؛ از نظر سطح تحصیلات اکثر نمونهظه می  ملاح3-9)

   هستند.11/3کمتر از دیپلم )کمترین تعداد آنها دارای سطح تحصیلات 

 

 

 

 

 

 

 

 .  شغل آزمودنی ها3-۳-9

های پژوهش شغل آزاد شود، از نظر شغل، اغلب نمونه  مشاهده می9-3چنانچه در جدول )

  . 7۳/5آموز بودند )  و کمترین آنها دانش۳9/35)

 

 

 

 

 

 

 تحصیلات سطح نظر از ها آزمودنی توزیع فراوانی  ۳-3)جدول 

 درصد فراوانی تعداد تحصیلات سطح

 11/3 73 کمتر از دیپلم

 33/۳3 779 دیپلم

 13/73 17 فوق دیپلم

 59/9۳ 7۳9 لیسانس

 7۳/73 59 فوق لیسانس و بالاتر

 777 913 جمع

 شغل نظر از ها آزمودنی فراوانیتوزیع   3-9)جدول 

 درصد فراوانی تعداد شغل

 7۳/5 73 کارمند

 35/7 1 دانش آموز

 ۳7/97 773 دانشجو

 ۳9/35 717 آزاد

 11/71 19 بیکار

 777 913 جمع
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 . توصیف آماری متغیرهای پژوهش3-9

 . مسئولیت اجتماعی3-9-7

کمتر از  مسئولیت اجتماعیین متغیر توان بیان کرد که میانگ  می3-3بر اساس جدول )

 سطح متوسط قرار دارد.

 

 اجتماعی آمار توصیفی مربوط به مسئولیت ، 3-3) جدول

 بزرگترین کوچکترین انحراف معیار میانگین متغیر

 3 7 53/7 39/7 مسئولیت اجتماعی 

 

 

 کیفیت ارتباط .3-9-۳

ر کیفیت ارتباط و همه زیر متغی شود، میانگین  مشاهده می5-3همانگونه که در جدول )

تعهد  بعدها از نظر آزمودنیاست؛ و سطح متوسط متوسط بوده  کمتر از های آنمقیاس

  دارای کمترین میانگین 3۳/7±35/7)اعتماد  بعد  دارای بیشترین میانگین و 33/7±13/7)

 است.

 ارتباط آمار توصیفی مربوط به کیفیت  ،5-3)جدول  

 
 متغیرها

ف انحرا میانگین

 معیار
 بزرگترین کوچکترین

 11/۳ 7 35/7 17/7 کیفیت ارتباط 

 

 خرده مقیاس ها

 11/9 7 13/7 33/7 تعهد

 9 7 57/7 53/7 رضایت

 9 7 3۳/7 35/7 اعتماد
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 وفاداری .3-9-9

متغیر وفاداری ها میانگین از نظر آزمودنیشود،   مشاهده می1-3همانگونه که در جدول )

 است. کمتر از سطح متوسط

 

 آمار توصیفی مربوط به وفاداری   ،3-1)جدول 

 بزرگترین کوچکترین انحراف معیار میانگین متغیر

 9 7 33/7 35/7 9وفاداری 

  

 

 های استنباطی. یافته3-3

 7ها. فرض نرمال بودن تک متغیره و چند متغیره داده3-5

سازی معادلات مدل اجرای در پژوهش هایداده کارگیریبه از پیش که مواردی از یکی

 . 793۳باشد )قاسمی، می پژوهش هایداده بودن نرمال فرض داشت، نظر در باید ساختاری

 باشد، داشته توزیع نرمال با معناداری و زیاد تفاوت پژوهش هایداده توزیع چنانچه زیرا

 الاز نرم بایستی پژوهشگر دلیل همین به بود. خواهد اعتباربی آماری هایتحلیل نتایج

 چنین متغیره بودن چند  . نرمال7937اطمینان حاصل نماید )ابارشی،  متغیره توزیع چند

 بودن چند نرمال است. شده توزیع نرمال صورت به متغیرها از هر یک که کندمی فرض

 از هر مقدار برای نشانگر هر که است آن مستلزم ساختاری معادلات سازیمدل در متغیری

 به منجر تواندمی مفروضه این از انحراف .باشد شده توزیع نرمال تصور به نشانگرها دیگر

                                                 

1 . Multivariate Normality 
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 آن به متغیره چند توزیع بودن نرمال واقع در شود. مجرور کای هایارزش در ۳رکود یا 7تورم

 بنابراین .گیرد قرار مدنظر متغیر دو از بیشتر یا و متغیر دو بودن که نرمال است مفهوم

 آن متغیرهای تک تک که گرفت نتیجه توانمی است مالمتغیره نر چند توزیع که زمانی

-روش .باشد درست ضرورتاً تواندنمی رابطه عکس این ولی باشندمی نرمال توزیعی دارای

 نرمال بررسی برای استفاده مورد های متعددی برای بررسی نرمال بودن وجود دارد. روش

 است. 9پژوهش آمارۀ ضریب مردیا این در بودن

 هانتایج آزمون حد مرکزی جهت تعیین نرمال بودن داده ، 3-1) جدول

 کشیدگی چولگی متغیر
c.r  نتیجه

 آزمون
 نرمال است -57/3 -73/7 37/7 7مسئولیت اجتماعی

مسئولیت 

 ۳اجتماعی
 نرمال است -51/9 -37/7 ۳3/7

مسئولیت 

 9اجتماعی
 نرمال است -73/9 -13/7 37/7

 نرمال است -۳3/7 -73/7 31/7 رضایت
 نرمال است -۳3/3 -51/7 19/7 تعهد

 نرمال است -۳5/۳ -33/7 9۳/7 اعتماد
 نرمال است -57/1 -13/7 37/7 7وفاداری 
 نرمال است 75/7 77/7 71/7 ۳وفاداری 
 نرمال است -۳3/7 -9۳/7 37/7 9وفاداری 

 نرمال است 3۳/7 71/۳  چند متغیری

 

از  کوچکتر باید بحرانی نسبت هاداده یرهچند متغ توزیع بودن طبیعی عدم فرض رد برای

                                                 

1 . inflation 

2 . deflation 

3 . Mardias Coefficient 
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(53/۳ >C.R   با می که باشد می 3۳/7 آمده بدست بحرانی نسبت پژوهش حاضر در باشد-

  .باشندمی نرمال هاداده نمود بیان توان

 

 های تحقیقمتغیر 7بررسی همخطی چندگانه. 3-1

 عدم ی معادلات ساختاریسازمدل مفروضات دیگر از پژوهش هایداده بودن نرمال بر علاوه

 مستقل متغیرهای همپوشی از منظور باشد.می پژوهش چندگانه متغیرهای همخطی وجود

 نه. رابطه یا دارد وجود بالایی همبستگی مستقل بین متغیرهای آیا که است این پژوهش این

 متغیرهای سایر از خطی تابعی مستقل متغیر دهد یکمی نشان که است وضعیتی همخطی،

 مهم که آنچه وجود دارد اما رگرسیون های مدل ههمخطی کمابیش در هم است. قلمست

چنانچه درجه همخطی بودن بالا باشد این زاست. برون متغیرهای بین همخطی شدت است

ثباتی در برآورد ضرایب رگرسیون شود و برازش مدل امر ممکن است موجب عدم دقت و بی

زا وجود دارند که دو مورد همخطی متغیرهای برون را زیر سؤال برد. چند روش جهت بررسی

زا و استفاده از عامل برونبررسی بزرگی ضرایب همبستگی بین متغیرهای ترین آن از رایج

 37/7های بالاتر از طوری که همبستگیبه باشد.می 9  و پارامتر تحملVIF) ۳تورم واریانس

شود و در صورتی که عامل تلقی می بین متغیرهای مستقل به عنوان وجود همخطی چندگانه

و پارامتر تحمل آن بیشتر از صفر و نزدیک به  77زا کمتر از تورم واریانس متغیرهای برون

 ؛ در پژوهش حاضر 7933توان عدم وجود همخطی را تأیید نمود )کریمی، یک باشد می

محاسبه  7393همبستگی بین دو متغیر مستقل مسئولیت اجتماعی و کیفیت ارتباط برابر با 

                                                 

1 . Multicollinearity 

2 - Variance Inflation Factor 

3 - Tolerance 
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 همخطی پایین میزان از نشانصدم معنادار است اما این مقدار  33شد که در سطح اطمینان 

 دارد. مستقل بین متغیرهای

 بینی کننده وفاداریبررسی همخطی چندگانه در متغیرهای پیش  ،3-3)جدول 

 کیفیت ارتباط متغیرهای مستقل

 7393** مسئولیت اجتماعی

 

 های تحقیقی متغیرماتریس همبستگ. 3-1

باشد؛ بنابراین های علّی، ماتریس همبستگی میاز آنجا که مبنای تجزیه و تحلیل مدل

  ارائه شده است. با توجه به جدول، 3-3های پژوهش در جدول )ماتریس همبستگی متغیر

نتایج ضریب همبستگی پیرسون حاکی از آن است که بین هر سه متغیر پژوهش ارتباط 

اداری وجود دارد؛ بالاترین همبستگی مربوط به متغیرهای کیفیت ارتباط و مثبت و معن

مسئولیت اجتماعی است؛ بین ابعاد کیفیت ارتباط با دو متغیر مسئولیت اجتماعی و وفاداری 

نیز ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد که بالاترین ارتباط مربوط به دو بعد رضایت و 

مثبت و بالایی بین ابعاد کیفیت ارتباط وجود دارد؛ تمامی  وفاداری است؛ بعلاوه همبستگی

 باشند.صدم اطمینان معنادار می 33ارتباطات در سطح 
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 های تحقیقماتریس همبستگی متغیر  ،3-3)جدول 

 

ت 
سئولی

م

ی
اجتماع

 

ت 
کیفی

ط
ارتبا

 

تعهد
ت 

ضای
ر

 

اعتماد
ی 

وفادار
 

      7 مسئولیت اجتماعی -7

     7 93/7** کیفیت ارتباط -۳

    7 17/7** 33/7** تعهد -9

   7 57/7** 35/7** ۳3/7** رضایت -3

  7 13/7** 5۳/7** 37/7** 37/7** اعتماد -5

 7 99/7** 37/7** 31/7** ۳5/7** ۳7/7** وفاداری -1
**77/7p≤ 

 

 سازی معادلات ساختاری. مدل3-3

بینی و پیشتوان در تبیین هایی است که میسازی معادلات ساختاری یکی از انواع مدلمدل

سازی معادلات ساختاری به دست آوردن ها بهره برد. هدف مدلهای مختلف از آنپدیده

ای از متغیرهاست. ساختن یک مدل علّی لزوماً به برآوردهای کمی روابط علّی بین مجموعه

معنای وجود روابط علّی در بین متغیرهای مدل نیست بلکه این علیّت بر اساس مفروضات 

 نظر و پیشینه پژوهش استوار است. همبستگی و

 یبر وفادار  یمراکز ورزش یاجتماع تیمسئولدر این پژوهش به منظور بررسی اثرات 

که در  یک مدل فرضی بر اساس پیشینه طراحی شد ارتباط تیفیک یانجیبا نقش م انیمشتر

دارد و شود ضرایب استان  مشاهده می7-3طور که در شکل ) فصل دوم ارائه شده است. همان

های مقدار واریانس تبیین شده بر روی مدل مشخص شده است. همچنین برای پارامتر

-برآورد شده که شامل ضرایب اثر مستقیم، ضرایب اثر غیرمستقیم و ضرایب اثر کل می
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و در جدولی جداگانه نیز ضرایب برآورد، ضرایب برآورد  باشند، جداولی تعبیه شده است؛

ها که مربوط به معناداری برآورد پارامتر tتاندارد برآورد و ارزش استاندارد شده، خطای اس

شود ارائه شده است. سپس به بررسی   مشخص میC.Rافزار ایموس با برچسب ) در نرم

های ارزشیابی های پژوهش پرداخته شده است. در نهایت شاخصتأیید یا عدم تأیید فرضیه

 برازندگی مدل گزارش شده است.

 

 

  

 

 در مدل پژوهش و ضرایب اثرات میرمستقیغبررسی اثرات مستقیم و . 3-3-7

 دهد.می نشان را متغیرها مستقیم اثرات شده استاندارد  ، ضرایب77-3جدول )

 

مسئولیت اجتماعی و کیفیت ارتباط بر وفاداریتأثیر  مدل  ،7-3)شکل   
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 پژوهش مدل در رگرسیونی ضرایب برآورد  ،77-3)جدول 

 هامسیر
برآورد 

 پارامتر

انحراف 

 استاندارد

پارامتر 

استاندارد 

 شده

C.R. P 

 7۳/7 97/۳ ۳3/7 35/7 77/7 کیفیت ارتباط ---> ت اجتماعیمسئولی

 7۳/7 ۳3/۳ ۳3/7 95/7 73/7 وفاداری ---> مسئولیت اجتماعی

 773/7 19/۳ ۳3/7 73/7 ۳7/7 وفاداری ---> کیفیت ارتباط

 

ارتباط و  شود، مسئولیت اجتماعی بر کیفیت ، مشاهده می77-3) جدول طور که درهمان

ارتباط نیز بر وفاداری اثر مستقیم و معناداری  قیم و معنادار و کیفیتوفاداری تأثیر مست

 دارد. 

 اثرات که دارد را آن قابلیت مستقیم ضرایب علاوه بر برآورد سازی معادلات ساختاریمدل

 به دست اطلاعات به توجه با. کند برآورد و تعیین نیز را همدیگر بر متغیرها غیر مستقیم

 .است شده گزارش زیر جدول درکل  و اثر غیر مستقیم اثرات مستقیم، آمده

 

 تحقیق مدل  کل   اثرات غیرمستقیم و اثرات  مستقیم،  اثرات  شده  استاندارد  ضرایب    ،77-3)جدول 

 هااثر متغیر  

 متغیرها
اثر 

 مستقیم

اثر 

 غیرمستقیم

 

 اثر کل

 

مقدار واریانس 

 تبیین شده

مسئولیت 

 اجتماعی
<--- 

کیفیت 

 باطارت
۳3/7 -- ۳3/7 73/7 

مسئولیت 

 اجتماعی
 97/7 71/7 ۳3/7 وفاداری --->

75/7 
کیفیت 

 ارتباط
 ۳3/7 -- ۳3/7 وفاداری --->
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شود، اثر غیر مستقیمی بین متغیرهای مسئولیت   مشاهده می77-3طور که در جدول ) همان

 اما متغیر مسئولیتاجتماعی با کیفیت ارتباط و کیفیت ارتباط با وفاداری مشاهده نشد؛ 

تأثیر غیرمستقیم دارد. همچنین با توجه به مدل  71/7اجتماعی بر وفاداری به میزان 

از واریانس  75/7مسئولیت اجتماعی و  توسط متغیر متغیر کیفیت ارتباط از73/7 پژوهش،

 باشد. می تبیین قابل متغیر وفاداری توسط متغیرهای مسئولیت اجتماعی و کیفیت ارتباط

 

 های نیکویی برازششاخص .3-3

- ، شاخص7۳-3جدول ) شود،می مدل برازش گیریاندازه به نوبت پارامترها برآورد از پس

 در کلی و عمومی توافق عدم به توجه دهد. بامی نشان را پژوهش مدل نیکویی برازش های

 برآورد، برازندگی هایشاخص بهترین روی ساختاری یابی معادلاتمدل متخصّصان بین

X)خی دو  های برازششاخص  ،7937کلاین )
۳ ،CFI  ،TLI و NFI همچنین RMSEA برای را 

 مطلق، برازندگی هایشاخص بین از حاضر پژوهش نتیجه در کرده است. در پیشنهاد گزارش

Xنسبی ) دو خی شاخص
۳
/DF  تقریب ) برآورد مجرور میانگین یشاخص ریشه وRMSEA  

 هنجار برازش شاخص  ،TLIلویس ) -شاخص توکر طبیقی،ت برازندگی هایشاخص بین از و

  . نایت،۳77۳، گرفت )میرز قرار استفاده مورد  IFI  و شاخص برازندگی فزاینده )NFI) شده

 اند،کرده پیشنهاد TLI  ،CFIارزیابی برای را   رهنمودهایی7333) روزا و اوکامپو ویردین،

تا  17/7؛ برازش ضعیف 33/7تا  37/7مرزی  ؛ برازش مناسب اما37/7تر از  خوب بزرگ برازش

توان گفت مقادیر می NFIدر ارتباط با شاخص  17/7تر از  و برازش خیلی ضعیف کوچک 13/7

نیز مقادیر  RMSEAقبول است. برای شاخص   دهنده برازش قابل نشان 35/7تا  37/7بین 

قبول است  اغلب غیرقابل 77/7ز های بالاتر اشوند، اما اندازهقبول تلقی می قابل 73/7کمتر از 

X . آخرین شاخص ۳77۳، )میرز
 برآورد و شده مشاهده تفاوت ماتریس میزان که باشدمی ۳
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 باشد؛می مدل مناسب برازش دهندۀ نشان معناداری آن عدم و کندمی گیریاندازه را شده

 چند دنبو نرمال فرض از  و انحراف نمونه حجم به شاخص این حساسیت به توجه با اما

آزادی  درجه به مجرور کای نسبت مثل دیگر شاخص به آنان، معناداری موارد متغیره در

(X۳/DFاغلب دارد، اما وجود شاخص این مورد در مختلفی هایدیدگاه شود.می   مراجعه 

 برازش، هایشاخص قسمت  . در793۳دانند )قاسمی، می قبول  قابل آن برای را 5تا  7مقادیر 

xدو )شود، خیمی در جدول زیر مشاهده هک طور همان
 ، 75/7تر از ) بزرگ pدار با   غیر معنا۳

CFI، TLI ،NFI  وIFI همچنین. باشدمدل می خوب برازش از نشان ، 37/7) از تر بزرگ 

RMSEA نسبی دو خی و  7/7) از تر کوچک (X
۳
⁄DF  خوب برازش از نشان ،5 از تر کوچک 

 مدل که بین دهندمی نشان هاشاخص کلی، طور به .نی دارند )محسنین و اسفیدا مدل

 .دارد وجود قبول قابل برازش شده، مشاهده هایداده و شده پیشنهاد

 پژوهش مدل برای برازش نیکویی هایشاخص ، 7۳-3)جدول 

مقدار  هانام شاخص

 شاخص

 حد مجاز

 )کای اسکوئر هنجار شده  

CMIN/DF 

 5کمتر از  33/3

هرچه مقدار کای دو کوچکتر باشد، مدل تدوین  CMIN 31/77۳ )کای دو 

 شده بهتر است.

 37/7بالاتر از  NFI 37/7)برازندگی نرم شده  

 3/7بالاتر از  CFI 37/7 )برازندگی تعدیل یافته   

 3/7بالاتر از  TLI 31/7 لویس -)شاخص توکر

 )شاخص برازندگی فزاینده  

IFI 
 3/7بالاتر از  37/7

گین مربعات خطای )ریشه میان

 RMSEAبرآورد  

 7/7کمتر از  73/7

ها ، بیانگر مهمترین شاخص 7۳-3)هیای جیدول شاخصشود، همانطور که مشاهده می

در سطح متوسط و مابقی  TLIو  RMSEAهای ارائه شده تنها شاخص ؛ از بین شاخصاست
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مدل که  ان بیان کردتواز این رو می شوند؛ها در سطح برازش خوب مدل ارزیابی میشاخص

ها حاکی از شاخص و در جهت تبیین و برازش از وضعیت مناسبی برخیوردار اسیت پژوهش

 .های مشاهده شده استتناسب مدل با داده

 

  Sobel test equationآزمون سوبل ) .3-77

استفاده شد. در پژوهش حاضر  7برای آزمودن تأثیر متغیر میانجی از آزمون پر کاربرد سوبل

بین  و وفاداری غیر کیفیت ارتباط نقش میانجی را بین متغیر مسئولیت اجتماعی )پیشمت

آید که در دست می   به7از طریق فرمول ) Z-valueکند. در آزمون سوبل، )ملاک  ایفا می

صدم معنادار بودن تأثیر  35توان در سطح می 31/7صورت بیشتر شدن این مقدار از 

  .733۳نمود )سوبل،  میانجی یک متغیر را تأیید

a: میانجی و مستقل متغیر میان مسیر ضریب مقدار 

b: وابسته و میانجی متغیر میان مسیر ضریب مقدار 

sa :میانجی و مستقل متغیر میان مسیر به مربوط استاندارد خطای 

sb :وابسته و میانجی متغیر میان مسیر به مربوط استاندارد خطای 

 

                                                                 7-3فرمول )
    

√(     
 ) (     

 ) (  
    

 )

      

 

 

  ، آزمون سوبل79-3جدول )
A ۳3/7 Sa 35/7 

                                                 

1 . Sobel test equation 
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B ۳3/7 Sb ۳3/7 

مقدار معناداری این فرضیه  ، 77-3  و مفروضات آن بر اساس جدول )7با توجه به فرمول )

توان نتیجه گرفت که کیفیت میباشد، بنابراین می 31/7محاسبه شد که بیشتر از  ۳3/۳

 ایفاء می کند. ارتباط با مشتریان نقش واسطه

 آزمون فرضیات پژوهش .3-77

 فرضیه اول. 3-77-7

ان تأثیر کیفیت ارتباط با مشتری بر فرضیه پژوهش: مسئولیت اجتماعی مراکز ورزشی 

 .دارد دارمستقیم و معنا

کیفیت ارتباط با مشتریان تأثیر مستقیم  بر فرضیه صفر: مسئولیت اجتماعی مراکز ورزشی 

 .دار نداردو معنا

دهد که تأثیر مستقیم مسئولیت اجتماعی بر کیفیت ارتباط با  ، نشان می77-3جدول )

شود. این بنابراین فرضیه صفر رد میمعنادار است،  7۳/7و در سطح  ۳3/7مشتریان برابر با 

دهد که به ازای یک واحد )انحراف استاندارد  تغییر در مسئولیت اجتماعی، میزان نشان می

 تغییر خواهد کرد. ۳3/7کیفیت ارتباط با مشتریان به مقدار 

 فرضیه دوم .3-77-۳

مستقیم و  وفاداری مشتریان تأثیر بر فرضیه پژوهش: مسئولیت اجتماعی مراکز ورزشی 

 .دارد دارمعنا

-وفاداری مشتریان تأثیر مستقیم و معنا بر فرضیه صفر: مسئولیت اجتماعی مراکز ورزشی 

 .دار ندارد
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 مسئولیت اجتماعی بر وفاداری مشتریان ، 77-3بنا بر مدل ارائه شده و بر اساس جدول )

د تأیید و فرض صفر دارد؛ بنابراین فرض پژوهش مور 7۳/7  در سطح ۳3/7تأثیر معناداری )

 شود.رد می

 فرضیه سوم. 3-77-9

 داروفاداری مشتریان تأثیر مستقیم و معنا فرضیه پژوهش: کیفیت ارتباط با مشتریان بر

 .دارد

 .دار نداردوفاداری مشتریان تأثیر مستقیم و معنا فرضیه صفر: کیفیت ارتباط با مشتریان بر

 ارتباط با مشتریانشود، تأثیر مستقیم کیفیت  ، مشاهده می77-3طور که در جدول ) همان

-معنادار بوده و فرض صفر رد می 773/7است که در سطح  ۳3/7بر وفاداری مشتریان برابر با 

 شود.

 فرضیه چهارم. 3-77-3

پژوهش: مسئولیت اجتماعی مراکز ورزشی به واسطه کیفیت ارتباط با مشتریان بر فرضیه 

 یم و معنادار دارد.وفاداری مشتریان تأثیر غیرمستق

صفر: مسئولیت اجتماعی مراکز ورزشی به واسطه کیفیت ارتباط با مشتریان بر فرضیه 

 وفاداری مشتریان تأثیر غیرمستقیم و معنادار ندارد.

 ، فرض صفر رد و فرض پژوهش تأیید شد. این 31/7با توجه به مقدار آزمون سوبل )بیشتر از 

ای داشته و فیت ارتباط با مشتریان نقش واسطهیافته بدین معنی است که متغیر کی

مسئولیت اجتماعی به واسطه کیفیت ارتباط با مشتریان بر وفاداری مشتریان تأثیر 

 معناداری دارد.
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 فصل پنجم

 بحث و نتیجه گیری
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 مقدمه .5-7

ش نقبا ورزشی بر وفاداری مشتریان  مسئولیت اجتماعی مراکز در این پژوهش در خصوص 

از  آمده دست به است. در این فصل مروری بر نتایج شده پرداخته میانجی کیفیت ارتباط

و بحث در خصوص نتایج آن خواهیم داشت. در پایان با توجه به نتایج  ها هیفرضآزمون 

آینده  یها پژوهشپیشنهادات کاربردی برای مراکز ذی نفع و نیز جهت  آمده دست به

 محققان ارائه خواهد شد.

 

 خلاصه پژوهش .5-۳

هدف کلی پژوهش حاضر، بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی مراکز ورزشی بر وفاداری 

آمادگی جسمانی،  یها باشگاهمشتریان با نقش میانجی کیفیت ارتباط در بین مشتریان زن 

 شهر کرج بود. یساز بدنایروبیک و 

از نوع طریق پرسشنامه  توجه به دریافت اطلاعات از و بااین پژوهش ازنظر هدف کاربردی 

 یها باشگاه. جامعه آماری تحقیق شامل کلیه مشتریان زن باشد یمتوصیفی و میدانی 

شهر کرج بودند که با توجه به استعلامات صورت  یساز بدنآمادگی جسمانی، ایروبیک و 

و  یساز بدنایروبیک و  یها رشتهباشگاه مربوط به بانوان در  75۳گرفته در شهر کرج 

مشتری فعالیت  عنوان بهخانم  1937 حدوداً ها باشگاهی جسمانی فعال بودند. در این آمادگ

 داشتند.

درصد از  33نمونه آماری انتخاب شدند.  عنوان بهآماری  یارهایمعاساس  نفربر 371تعداد 

دارای  ها نمونهدرصد از  31 نیب نیدراسال بوده که  ۳7-97 نیبافراد دارای دامنه سنی 

 ی کارشناسی و بالاتر بودند.مدرک تحصیل
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 مسئولیت  ، پرسشنامه۳77۳رضایت )نتمیر و ماخام،  پرسشنامه ازها  جهت گردآوری داده

 ، پرسشنامه وفاداری مشتری و اعتماد )والش و ۳779والش و بارتیکوسکی، ) اجتماعی

 است. گردیده استفاده  ۳777تعهد )وسل و زبکار،  پرسشنامه   و۳779بارتیکوسکی، 

اعتماد  بعددارای بیشترین میانگین و   33/7±13/7) تعهد متغیر کیفیت ارتباط بعد انگینمی

نیز بیشترین  یاجتماعخصوص مسئولیت  در   دارای کمترین میانگین است.3۳/7±35/7)

فرضیه اول تحقیق در  در بوده است. 33/7±39/7سوم با نمره  سؤالمیانگین مربوط به 

بر کیفیت ارتباط با مشتریان تأثیر مستقیم  ی مراکز ورزشیمسئولیت اجتماع ریتأث خصوص

مسئولیت اجتماعی مراکز  در دومین فرضیه پژوهشی نتایج حاکی از معناداریدار بود. و معنا

کیفیت ارتباط با همچنین بر اساس نتایج فصل چهارم ورزشی بر وفاداری مشتریان داشت. 

به این نتیجه  ضمناًداری دارد معنا مشتریان بر وفاداری مشتریان تأثیر مستقیم و

ای داشته و مسئولیت متغیر کیفیت ارتباط با مشتریان نقش واسطه که یافتیم دست

 کیفیت ارتباط با مشتریان بر وفاداری مشتریان تأثیر معناداری دارد. واسطه بهاجتماعی 

 

 یریگ جهینتبحث و  .5-9

جامعه  ، قانونی، اخلاقی و مصلحتی یکمسئولیت اجتماعی سازمان شامل انتظارات اقتصادی

 . 73137)کارول،  پردازند میخاص در آن جامعه به فعالیت  ای برههکه در  باشد میاز سازمان 

که فراتر از تعهدات  رود میکار  به هایی سازماناجتماعی در مورد نهادها و  پریری مسئولیت

. پردازند می، خوددارندیط خود به مدیریت و کنترل تأثیری که بر جامعه و مح قانونی

، کنندگان تأمینارتباط سازمان با کارمندان،  یشامل چگونگ ویژه به اجتماعی های مسئولیت

                                                 
1
 Archie B- Carroll 1272 
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است که در آن فعالیت دارند و نیز دربردارنده میزان تلاشی است که هر  مشتریان و جوامعی

 . ۳773، 7موسسه مدیران) آورد میسازمان در حفاظت از آن به دست 

است که تمامی این تعاریف  شده ارائهمسئولیت اجتماعی  ت متنوعی برای واژهاصطلاحا

یک  باشد مییک شیوه و روش  دربرگیرنده که درحالی باشد میآن  پریری انعطاف کننده بیان

 .شود میهدف را نیز شامل 

گیرد. موفقیت مسئولیت  دربرمیمسئولیت اجتماعی بخش سازنده استراتژی سازمان را 

یک سازمان توانسته است در حین  این است که تا چه حد گر نشاندر یک سازمان اجتماعی 

 باشد. گو پاسخکرده و  یابی جهترا نیز  نفعان ذینیازهای  خوبی بهخود  سازمانی مدلاجرای 

به معنای قائل شدن ارزش برای ارتباطات به هم وابسته است که بین  پریری مسئولیت 

است برای بحث  ای وسیلهجود دارد. مسئولیت اجتماعی و ها سازمان مشتریان در این

برای پیشنهاد  ای شیوهتعهداتی که یک سازمان باید نسبت به جامعه خود داشته باشد. 

شده در مورد عمل به تعهدات و نیز ابزاری است که کمک به آن  گراری سیاست های ایده

خلاصه  طور به دات معین نماید،سازمان و جامعه را در عمل به تعه دوجانبهمنافع  تواند می

، ۳)چاندلر دارد تأکید نفعانش ذیاجتماعی بر ارتباطات یک سازمان با  پریری مسئولیت

۳771 . 

مشتریان  روزافزون طور بهادامه حیات دهد مگر اینکه بتواند  تواند نمیامروزه هیچ نهادی 

خواهد بود که  هایی سازمانرا جرب نماید. موفقیت در دنیای رقابتی از آن  سنج نکتهبصیر و 

است. مشتری کلیه مزایا و  ای موسسههر  ی سرمایه ترین بزرگتشخیص دهند مشتری 

و در هر نهادی باید نخستین انتخاب مشتری باشد. امروزه  پردازد میحقوق موسسه را 

                                                 
1
  institute of directors 2004  

2
CHANDLER 2006 
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که دغدغه حفظ و توسعه جایگاه  هایی شرکتموضوع حفظ و تقویت وفاداری مشتریان برای 

 های هزینهیک چالش استراتژیک مطرح بوده و  عنوان بهخویش را در بازار دارند  رقابتی

به راهکارهای راهبردی و  یابی دستبسیار زیادی را نیز برای درک و شناخت این مفهوم و 

با شدت گرفتن رقابت و نزدیک شدن  چراکهکاربردی برای تقویت آن باید صرف نمایند 

حوزه انتخابی مشتریان قرار دارد ارائه خدماتی که بتواند سطح کمی و کیفی خدماتی که در 

را مشتری دائم خدمات سازمان نماید امری حیاتی و ضروری به  ها آنو  قرارگرفته موردتوجه

نشان داد که تأثیر مستقیم مسئولیت این پژوهش  یها افتهی . 7،۳779)هاپسون رسد مینظر 

معنادار  773/7باشد که در سطح می 97/7با  اجتماعی بر کیفیت ارتباط با مشتریان برابر

 .باشد می

برای جرب مشتریان خود با یکدیگر در حال رقابت بوده و  ها شرکتدر بازارهای با رقابت بالا 

 ها شرکتتا مشتریان خود را حفظ کنند. برای دستیابی به چنین اهدافی،  کنند میتلاش 

ه خود در حال حرکت هستند. ارتباط زمانی توسعه ارتباط با مشتریان فعلی و بالقو سوی به

 تأثیرارتباطات گرشته آنان تحت  وسیله بهکه هر تراکنش میان این دو جزء  شود میآشکار 

  .7333، ۳فورد)بگرارد  تأثیرممکن است بر ارتباطات آینده آنان نیز  و قرارگرفته

به ادارک مشتری از  . کیفیت رابطهباشد می ها سازمان کیفیت ارتباط یک مبحث گسترده در

، اهداف و اشتیاق او را که از ارتباط ها بینی پیشاینکه کل ارتباط به چه میزانی انتظارات، 

  .7331و لتینن،  9)پارولین کند میبرآورده سازد، اشاره  خوبی بهانتظار دارد 

ده که قدرت ارتباط را در برآور باشد میمثبت ارتباط  های خروجیکیفیت ارتباط نمادی از 

 . کیفیت ارتباط در 7333)اسمیت،  کند میساختن نیازها و انتظارات طرفین منعکس 

                                                 
1
 Hopsun et all 2003  

2
 Foard 1221 

3
Parolin1996 
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توجه مدیران و مسئولین  رغم علیدر تعاملات سازمانی همیشه مطرح بوده است.  ها سازمان

توجه به این امر را برای حداقل   تولیدی و خدماتی )دولتی و خصوصی های سازماناکثر 

، علی  های پژوهش. نتایج این تحقیق با بینند میزمان ضروری افزایش چرخه عمر یک سا

 ، 7933محسنی فرد ) 7933  ، نعمتی )7933شاهرخی ) ، 7935مهدوی )  ، 7935گلی ) 

 دارد. خوانی هم  ۳771مونیارادزی ) ، ۳771  و مونا یونس )7937)رحیم نیا 

این  فرضیه دومن در بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی مراکز ورزشی بر وفاداری مشتریا

با تأثیر معناداری  ارتباط مستقیم و معنادار بوده و مسئولیت اجتماعی بر وفاداری مشتریان

 است. آمده دست به 77/7  در سطح ۳1/7)

مختلف ضروری  های شکلبرای مراکز ورزشی حفظ مشتری و ارتباط دائم با مشتری به  

از  نظرسنجی. گیرد میرکز ورزشی صورت که از طریق مدیر مرکز و یا کارکنان م باشد می

مشتریان دائمی و انتخاب مشتریان نمونه و وفادار و حل مشکلات آنان از طرق مختلف 

 مؤثرراستای وفاداری  مواردی است که در مشتری مداری و جرب مشتری در ازجمله

ظ امروزی به لحا وکارهای کسب. ایجاد وفاداری در مشتری مفهومی است که در باشد می

 موردتوجه اند درآمدهاصلی موفقیت سازمانی  مؤلفه صورت بهاینکه مشتریان وفادار 

ابزار مناسبی  معمولاًمشتریان وفادار بیشتر در تیررس بوده و  .اند قرارگرفته ازپیش بیش

 درصددامروزی  های سازمان درنتیجه. باشند میو مراکز ورزشی  برای تبلیغات نهادها

در وفاداری هستند. از طرفی به لحاظ این  مؤثرو الگوهای  ها روششناسایی و مدیریت 

 تأمینملزم هستند تا با  ها سازماندر حال افزایش است  دائماًواقعیت که انتظارات مشتریان 

، کانون توجه خود را به ایجاد وفاداری ها آنانتظارات مشتریان فراتر از ارضای نیازهای اولیه 
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برای هر دو طرف معطوف نمایند  سودآور ووجانبه ، دبلندمدتاز طریق ارتباطی 

 . 7،7333)دیک

سازمان و  درآمدهای، هدف اول افزایش کند میوفاداری دو هدف را دنبال  های برنامه 

افزایش دامنه تولیدات داخلی و هدف دوم ایجاد یک رابطه نزدیک میان نام تجاری و 

. نتایج این باشد میان کلیدی فعلی مشتریان فعلی است و نتیجه آن نگهداری و حفظ مشتری

 ، 7939 ، تاج نسایی )7933 ، خلیل اللهی )7933مودی ) های پژوهشفرضیه با مشاهدات 

 دارد. خوانی هم  7937  و رحیم نیا )793۳) رئیسی

در بررسی کیفیت ارتباط با مشتریان بر وفاداری مشتریان تأثیر مستقیم و  در فرضیه سوم

که  باشد میمثبت ارتباط  های خروجیکیفیت ارتباط نمایی از است.  شده مشاهده معناداری

 کند میقدرت ارتباط را در برآورده ساختن نیازها و انتظارات طرفین درگیر منعکس 

 کننده فراهم . این ارتباط تصویر کلی که یک مشتری از کل ارتباط که با یک 7333)اسمیت، 

 یافتیم دست . در این تحقیق به این نتیجه ۳77۳ ۳سوهال،) دهد میخدمات داراست را شکل 

مستقیم و مثبتی بر وفاداری مشتریان داشته  تأثیر تواند میکه کیفیت ارتباط با مشتریان 

مشتری از مرکز ورزشی شده و این  تر طولانیسبب ماندگاری و حضور  دیگر عبارتی بهباشد، 

تریان ثابت اتفاق خواهد افتاد. برندی جهت تبلیغات برای این مرکز توسط مش عنوان بهنیز 

  و رحیم 7937صفرپور )  ،7933  ، بیاتی )7935علی گلی ) اتقنتایج در این فرضیه با تحقی

   همخوانی دارد.7937نیا )

واسطه کیفیت ارتباط با مشتریان بر وفاداری  در بررسی مسئولیت اجتماعی مراکز ورزشی به

 .نداشتندو معنادار  مشتریان تأثیر غیرمستقیم فرضیه چهارمدر 

                                                 
1
Basu and Dick 1224 
2 Sohall 2222 
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متغیر کیفیت ارتباط با مشتریان نقش  که به این نتیجه رسیدیمآزمون سوبل  نظر به نتایج

واسطه کیفیت ارتباط با مشتریان بر وفاداری  داشته و مسئولیت اجتماعی بهنای واسطه

 دارد.نمشتریان تأثیر معناداری 

عامل پیشرو مدیریت ارتباط با مشتری بیان داشت که  توان می آمده دست بهدر تبین نتیجه 

هر  جز بهزیرا کیفیت هیچ معنا و مفهومی  شود میدر تعیین وفاداری مشتریان محسوب 

است که با  باکیفیتخدمات زمانی  دیگر عبارتی به، ندارد. خواهد میآنچه مشتری واقعی 

از نگرش  بنابراین هرگاه کیفیت ارتباط ؛مشتریان منطبق باشد های خواستهنیازها و 

قرار گرفت میزان بازگشت مجدد و وفاداری مشتریان نیز افزایش  تائیدمشتریان مورد 

و وفاداری مشتریان  پریری مسئولیتخواهد یافت به همین دلیل بین کیفیت ارتباط در 

  ، 7931صفوی )با تحقیقات  آمده دست بهارتباط مستقیم و معناداری وجود دارد. نتایج 

 همخوانی و مشابهت دارد.  7935اهرخی )  و ش7933بیاتی )

 

 . پیشنهادات پژوهش5-3

 . پیشنهادات کاربردی5-3-7

مشتریان از برای افزایش درک  باشگاهاجتماعی  تیمسئول یها تیفعالآشکارسازی  -

 سازمان

 شود یمبرای مشتریان پیشنهاد  ینیآفر ارزشتکریم و  در راستای حفظ ارتباط، -

 یبازخوردهادریافت  برایت و نظرات مشتریان فضایی جهت دریافت پیشنهادا

مثبتی  ریتأثکیفیت ارتباطات در مراکز ورزشی  در نظر گرفته شود تا در ازیموردن

 داشته باشد.
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، روز بهلوازم و وسایل  انجام دهند، تهیه توانند یم ها باشگاهاز اقداماتی که مدیران  -

 ها باشگاهکان برای مشتریان ، تدارک مکانی برای نگهداری از کودتیفیباکمتنوع و 

 .باشد یم

استفاده از وسایل  ماندگار در حضور مشتری در مراکز و نهادها یها مؤلفهیکی از  -

ی ها برنامهار و . استفاده از فضاهای مجازی جهت درج اخبباشد یمارتباطی مدرن 

در نگهداری مشتریان ثابت کمک کرده و همچنین باعث  تواند یممرکز ورزشی 

 گردد. نهیهز کم باًیتقرتریان جدید با راهکاری جرب مش

، به مسئولان ها باشگاهکیفیت ارتباط با مشتریان بر وفاداری بانوان  ریتأثبا توجه به  -

استفاده شود و  تیباصلاحبالای ارتباطی و  بامهارتاز مربیانی  شود یمپیشنهاد 

 .ی تمرینی مناسبی را در نظر داشته باشندها زمانبرای مشتریان 

در طول هفته جهت ارتباط  را ساعاتی توان یمدر جهت افزایش کیفیت ارتباط  -

کرد. مشاوره حضوری و احساس مشتری بر  یزیر برنامهمستقیم مدیران و مشتریان 

 نتایج مثبتی در افزایش وفاداری مشتری ایفا نماید. تواند یمتکریم 

 

 . پیشنهادات پژوهشی 5-3-۳

 دولتی ورزشی یها سازمان بین مقایسه ینهمچن و دولتی و مراکز خصوصی تفکیک -

 .باشد آتی یها پژوهش برای موضوعی تواند یم عنوان همین با خصوصی و

در مطالعات آتی  شود یم، پیشنهاد ها باشگاهی فردی در ها تفاوتدرک  منظور به -

متغیر  عنوان بهی فردی مانند جنسیت، سن، تحصیلات و مدت فعالیت را ها یژگیو

 نمایند. تعدیلگر بررسی
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 و خانوادگی فرهنگی، شرایط ازنظر دهندگان پاسخ که محدودیت این به توجه با -

 عواملی توانند یم پژوهشگران سایر ،اند نبوده یکسانی شرایط در اجتماعی وضعیت

 بر رگراریتأث عوامل کل طور به و خانواده تعداد افراد تحصیلات، درآمد، میزان مانند

 .داشته باشند مدنظر خود آماری ونهنم انتخاب در شرایط را این

ورزشی بر میزان وفاداری مشتریان  یها باشگاهاجتماعی  یها تیمسئول ریتأثبررسی  -

 .یاعتمادساز نقش واسطه ای بر دیتأکبا 

 استفاده از پرسشنامه های با تعدد بیشتر در شاخص های ارزیابی    -
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 و مراجع منابع

گلی، سولماز  دلواری، مرضیه؛ موسوی شور ی، امراله؛صیاد پور، مجید؛ اسماعیل -

 ، تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداری به برند به واسطۀ اعتبار برند 7931)

 ، 3)1)موردمطالعه: بانک صادرات ایران، شهر بوشهر . تحقیقات بازاریابی نوین، 

51-11. 

 یبررس  .7933) فرشاد ،تجاری؛ هاشم ،کوزه چیان؛ محمد ،احسانی؛ بهزاد ،ایزدی -

برتر فوتبال  گیآنها در ل یارتباط با هواداران بر دوره ماندگار تیریابعاد مد ریتاث

از صفحه  ،۳شماره   ،1دوره  ،7933مدیریت ورزشی )حرکت : خرداد و تیر  رانیا

 .۳37تا صفحه  ۳11

 ، 7939) یعقوب مهارتی، علیرضا؛ خوراکیان، سیدمجتبی؛ محسنیان، برادران -

 شهرداری مناطق شهروندان رضایتمندی بر مشتری با ارتباط تاثیرمدیریت رسیبر

 ششمین اسلامی، ایرانی شهر درالگوی مدیریتی نوآوری واسط نقش طریق از مشهد

 .ماه ابان ۳7. اسلامی شهر های مولفه بر تاکید با شهری مدیریت المللی بین کنفرانس

شرکت و  یاجتماع یتابعاد مسئول ینب یرابطه  ی بررس7933) یهصداقت، مهد بیاتی -

نامه  یانرجاء ، پا ی)مورد مطالعه: شرکت حمل و نقل مسافریمشتر یوفادار

 یو حسابدار یریتارشد،  دانشگاه شاهد، دانشکده مد یکارشناس

 بررسی ، 7933) آیدین نمین، زاده تاج سمیرا؛ الهیاری، ابوالفضل؛ نمین، زاده تاج -

 پژوهشگر نشریه  تهران شهر تجارت بانک: وردیم )مطالعه مشتریان وفاداری

 .71 -7 ص 73 شماره ،1 دوره ،7933 پاییز مدیریت،
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 ، بررسی رابط بین هزینه های جابجایی و 7939تاج نسائی، حمیدرضا؛ امید، مهدیه ) -

کیفیت ارتباط با وفاداری مشتریان شرکت های تولید کننده قطعات خودرو، اولین 

 ازاریابی، تهران، موسسه اطلاع رسانی نارکیش.کنفرانس ملی تحقیقات ب

 ، بررسی تاثیر کیفیت رابطه با مشتری بر 7935) هومنتوماج، یحیی؛ صباغ پور،  -

 وفاداری مشتریان، کنفرانس بین المللی مدیریت و اقتصاد پویا ایران، مالزی.

 رب والیبال های باشگاه تصویر و اجتماعی مسئولیت نقش  ،7931) محمد الجبوری، -

 فردوسی ، دانشگاه7931 ارشد کارشناسی کشور برندپایان نامه داخل ویژه ارزش

 ورزشی. علوم دانشکده مشهد،

 بر شده ادراک کیفیت و اجتماعی مسئولیت  ، نقش7931) مقدم، ندا زاده حسین -

 جسمانی آمادگی های باشگاه  اعتماد وفاداری، رضایتمندی،) مشتریان پاسخ

 آموزش ، موسسه7931 ارشد کارشناسی کشور داخل مهمشهد، پایان نا ایروبیک

 گلبهار. سناباد عالی

 وفاداری بین رابطۀ ارزیابی ، 7933) محمدرضا قمی، رمضانی کامبیز؛ زاده، حیدر -

 های پژوهش) مدیریت پژوهی آینده صنعتی؛ بازارهای در رابطۀای فروش و مشتریان

 .91 صفحه تا ۳7 صفحه از ؛3۳شماره  ۳7 دوره ،33 پاییز ؛ مدیریت

تبیین نقش میانجیگری اعتماد،رضایت  ، 7931خسرویان، ساجد؛ جعفری، معصومه ) -

سایی مشتری در رابطه بین مسئولیت اجتماعی شرکت و وفاداری مشتریان و و شنا

دهمین کنفرانس بین المللی اقتصاد  تاثیر مسئولیت اجتماعی در تحول تصویر برند،

 و مدیریت.

http://www.civilica.com/paper-icoem04-icoem04_209=تبیین-نقش-میانجیگری-اعتماد،رضایت-و-شناسایی-مشتری-در-رابطه-بین-مسیولیت-اجتماعی-شرکت-و.html
http://www.civilica.com/paper-icoem04-icoem04_209=تبیین-نقش-میانجیگری-اعتماد،رضایت-و-شناسایی-مشتری-در-رابطه-بین-مسیولیت-اجتماعی-شرکت-و.html
http://www.civilica.com/paper-icoem04-icoem04_209=تبیین-نقش-میانجیگری-اعتماد،رضایت-و-شناسایی-مشتری-در-رابطه-بین-مسیولیت-اجتماعی-شرکت-و.html
http://www.civilica.com/paper-icoem04-icoem04_209=تبیین-نقش-میانجیگری-اعتماد،رضایت-و-شناسایی-مشتری-در-رابطه-بین-مسیولیت-اجتماعی-شرکت-و.html
http://www.civilica.com/paper-icoem04-icoem04_209=تبیین-نقش-میانجیگری-اعتماد،رضایت-و-شناسایی-مشتری-در-رابطه-بین-مسیولیت-اجتماعی-شرکت-و.html
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 ، تاثیر مسئولیت 7939یل )اسماع ؛ شریفیان،طهمورث خلیلی، سمیه؛ نورایی، -

وفاداری عوامل توزیع، پژوهش های  پریری اجتماعی شرکت های تولیدی ورزشی بر

 .773-777، ص ۳کاربردی در مدیریت ورزشی، سال سوم، شماره 

 وفاداری بر اجتماعی مسئولیت  ، تأثیر7935) نجمه ؛ جلالیان،خاطره الله، خلیل -

 بیمارستان به بیماران اعتماد و ذهنی تصویر ای واسطه نقش به توجه با مشتری

 سال نامه علمی پژوهشی دانشکده بهداشت یزد،یزد، دو ماه شهر آموزشی های

 .713-711، صفحه 5پانزدهم، شماره 

مسئولیت اجتماعی شرکت ها و  ، 7931) بهمن سعیدی پور، دوستیان، مراد؛ -

اولین کنفرانس وفاداری مشتری: نقش اعتماد، شناخت و رضایت مشتری از شرکت، 

 بین المللی دستاوردهای نوین در علوم و تکنولوژی.

 با رابطه کیفیت تأثیر ، 7937یده زهرا )س یبرز؛ هرندی، عطااله؛ فاطمی،فر رحیم نیا، -

 پنج های هتل :مطالعه مورد وفاداری مشتریان و شده ادراک فیتکی بر مشتری

، صفحه 71مشهد. پژوهش های مدیریت علمی، سال پنجم، شماره  شهر کلان ستاره

777-39. 

 شده، درک ارزش  ، تحلیل7935) اصغر ، مشبکی،اسدالله ؛ کردنائیج،داود رضائی، -

-علمی فصلنامۀ دو، کشور صنعت بانکداری در مشتری وفاداری و ارتباط کیفیت

 .93-۳7ص  ،75 شماره هشتم، بازرگانی، سال مدیریت کاوشهای پژوهشی

 ، 793۳رئیسی، حسین؛ دانشخواهی، حامد؛ سرداری، احمد؛ قاضی زاده، مصطفی ) -

مورد مطالعه: بانک ) شناسایی رابطه مسئولیت اجتماعی شرکت با وفاداری مشتریان

 .33-15  ،9)9ملت . تحقیقات بازاریابی نوین، 

http://www.civilica.com/paper-astconf01-astconf01_094=مسیولیت-اجتماعی-شرکت-ها-و-وفاداری-مشتری-نقش-اعتماد،-شناخت-و-رضایت-مشتری-از-شرکت.html
http://www.civilica.com/paper-astconf01-astconf01_094=مسیولیت-اجتماعی-شرکت-ها-و-وفاداری-مشتری-نقش-اعتماد،-شناخت-و-رضایت-مشتری-از-شرکت.html
http://www.civilica.com/paper-astconf01-astconf01_094=مسیولیت-اجتماعی-شرکت-ها-و-وفاداری-مشتری-نقش-اعتماد،-شناخت-و-رضایت-مشتری-از-شرکت.html
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بر ارزش ادراک شده و  یتاثیر مسئولیت اجتماع ، 7937) محمدرضا ،یریسام دل -

 مدرس. تیدانشگاه ترب ارشد،ی کارشناس اننامهیپا .انیمشتر تمندییوفاداری و رضا

 ، طراحی مدل مسئولیت 7931سبحانی، یزدان؛ محمدی، سردار؛ حاتمی، سعید ) -

هر کرمانشاه بر رفتار و نگرش پریری اجتماعی مجموعه های ورزشی خصوصی ش

 .91۳-953، ص ۳، شماره 3مدیریت ورزشی، دوره  مشتریان،

در بنگاهها:  یبر نوآور یاجتماع تیمسئول ریتاث ، 7937) محمدرضا ،یسبحان سپهر -

 صص، 73. سال دوم، شماره رانیا تیریبر منابع. فصلنامه علوم مد یمبتن دگاهید

7۳-79. 

ارتباط کیفیت خدمات با ،  7933) فرزان ،فرزام ؛ادسیدعم ،حسینی ؛رقیه ،سعیدی -

: هیعنوان نشر، رضایتمندی و وفاداری مشتریان باشگاه های بانوان استان مازندران

پژوهش در مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی )علوم حرکتی و ورزش : پاییز و 

 .93تا صفحه  ۳3از صفحه  ؛۳۳شماره  ،77دوره  ،7933زمستان 

 رابطۀ بررسی ، 7937) محمدامین صیادی، سوران؛ بهرامی، حسن؛میر عامری، سید -

 سرپوشیده ورزشی اماکن مشتریان وفاداری و رضایتمندی با خدمات کیفیت بین

 ورزشی، مدیریت در کاربردی پژوهشهای فصلنامه ارومیه، شهر خصوصی و دولتی

 .73 -77 صفحه ،7937 زمستان ،9 شماره ،7 دوره

 توسعه بر دبیران اجتماعی پریری مسئولیت تأثیر ، 7933) سیستانی، صدیقه -

 ارشد کارشناسی کشور داخل کرمان پایان نامه شهر مدارس بدنی تربیت های مؤلفه

 ورزشی. علوم و بدنی تربیت دانشکده کرمان، باهنر شهید ، دانشگاه7933
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 یان،مشتر یو وفادار یارتباط با مشتر یریترابطه مد ی بررس7933) یممر شاهرخی، -

دانشکده  ی،واحد تهران مرکز یارشد، دانشگاه آزاد اسلام ینامه کارشناس یانپا

 یو حسابدار یریتمد

 یاجتماع یریپر تیمسئول نیارتباط ب یبررس ، 7931)صادقی، فرزانه؛ جنانی، حمید  -

شهرستان هشترود.  یورزش یها باشگاه انیمشتر تیبا ارزش ادراک شده و رضا

 .777-39 3 95)77 ی،مطالعات جامعه شناس

بانک تجارت در سطح  یانمشتر یوفادار یین تب7931) یعل یدس ی،کمامردخ یصفو -

شرکت و  یاجتماع یریپر یتارتباط، مسئول یفیتشهرستان رشت براساس نقش ک

 راهبرد شمال یارشد، موسسه آموزش عال ینامه کارشناس یانپا ی،ارتباط روان

 رفتارفروش ۀ، رابط 7937) سعید صحت، مهدی؛ کفاش، حقیقی سعید؛ نژاد، عباس -

  بیمه شرکت یک: موردمطالعه) عمر بیمه در مشتریان وفاداری یا اخلاقی

 از ؛ 773 مسلسل) 3 شماره ،۳1 دوره ،7937 زمستان : بیمه صنعت) بیمه پژوهشنامه

 .753 ص تا 797 صص

 الفوتب های باشگاه در اخلاقی های شاخص رعایت تأثیر  ،7931) پور، رسول عبداله -

 دانشکده تبریز، ، دانشگاه7931 ارشد کارشناسی آنها، پایان نامه هواداران نگرش بر

 ورزشی. علوم و بدنی تربیت

 مشتریان وفاداری بر موثر عوامل بندی اولویت و مدل  ، ارائه7935) عبدالهی، مهران -

 و تحقیقات علوم، وزارت - دولتی. نامه رضوی، پایان خراسان منتخب استخرهای

 ارشد. کارشناسی. 7935. مشهد فردوسی دانشگاه - ریفناو
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 اجتماعی مسئولیت اقدامات نقش بررسی  ،7931) مهران جویباری، سید علیمرادی -

 ارشد کارشناسی برند، پایان نامه به مشتریان وفاداری و رضایتمندی بر سازمان

 امینی. علامه عالی آموزش موسسه 7931

 مسئولیت بین ارتباط در برند ویژه رزشا و شهرت نقش  ،7931فانی، احسان ) -

 نامه ایران، پایان فوتبال برتر لیگ های باشگاه هوادارن رفتاری تمایلات با اجتماعی

 خوارزمی. ، دانشگاه7931 ارشد کارشناسی کشور داخل

 ، تاثیر مسئولیت 7935نادری بنی، محمود ) زهره؛ اردکانی، سعید؛ فرزین فر، -

مشتریان با توجه به نقش میانجی اعتماد و رضایت، اجتماعی شرکت بر وفاداری 

 مدیریت مطالعات مورد مطالعه هتل های سه ستاره و چهار ستاره یزد، فصلنامه

 .13-39صفحات  ،99 شماره یازدهم، سال گردشگری،

 و الوانى مهدى سید ترجمه سازمان، در تحوّل مدیریت بل، اچ سسیل ، و دندالفرنچ -

 71. ص فرد، دانایى حسن

 ، بررسی رابطه بین مسئولیت 7933احسان ) جواد؛ سلطانی، اکبر؛ جابری، قاسمی، -

اجتماعی با وفاداری مشتریان، اولین کنفرانس بین المللی مدیریت، اقتصاد، 

 حسابداری و علوم تربیتی.

 ، مدلسازی معادله ساختاری در پژوهش های اجتماعی با 793۳قاسمی، وحید ) -

-7هران، چاپ دوم، انتشارات جامعه شناسان، صص . تAmos Graphiceکاربرد 

915. 
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 تصویر و اعتماد بر شده ادراک اجتماعی مسئولیت نقش  ،7931) محبوبه زاده، قاضی -

 پایان نامه  رضوی قدس آستان ورزشی مجموعه مشتریان: موردی مطالعه) برند

 گلبهار. سناباد عالی آموزش موسسه ،7931 ارشد کارشناسی کشور داخل

 تئوری رویکرد با درفروش اخلاقی رفتار اثرات بررسی ، 793۳) محمدجواد ،قدمی -

 بیمه شرکت اتومبیل بدنه بیمه موردی مطالعه مشتری وفاداری بر مبادله هزینه

 مرکزی، تهران واحد اسلامی آزاد دانشگاه - اسلامی آزاد دانشگاه. نامه پایان ایران؛

 .پور اسماعیل حسن راهنما استاد. دارش کارشناسی. حسابداری و مدیریت دانشکده

، انتشارات هنگام، SPSSبا  یآمار یلآسان تحل ی ، راهنما7933) ینرام کریمی، -

 .9۳7چاپ اول، ص 

 – ، مدلسازی معادلات ساختاری در تحقیقات اجتماعی 7933کلانتری، خلیل ) -

ن، ص  ، چاپ اول، انتشارات فرهنگ صبا، تهراLISREL-SIMPLISاقتصادی )با برنامه 

373. 

، ترجمه: صدرالسادات ج و مینایی ا، « ، راهنمای آسان تحلی عاملی7937کلاین پ ) -

 اتشارات صمت، تهران.

 مشتریان وفادار بر موثر عوامل ارزیابی و بررسی ، 7931) سیروس یگانه، گرانمایه -

 پایان  نوین اقتصاد بانک: موردی بررسی) کارا مدل اساس بر بانکی خدمات حوزه

 .بهشتی شاهید دانشگاه مدیریت، دانشکده ارشد، کارشناسی نامه

: نقش یمشتر یعوامل موثر بر وفادار ی بررس7935فاطمه ) یروزجایی،ف گلی -

ارشد، موسسه  ینامه کارشناس یانپا ی،ارتباط با مشتر یریتمد یفیتک یانجیم

 بابل -راه دانش  یآموزش عال
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مقایسیۀ  ، 7933ی، محمد )چیان، هاشم؛ احسان گوهررستمی، حمیدرضا؛ کوزه -

باشگاههیای بدنسیازی خصوصیی و دولتیی میردان  رضیایتمندی مشیتریان

 .91 -57ص ص: ،7شیهر تهیران ، نشیریۀ حرکیت میدیریت ورزشیی، شیمارۀ 

 حسین ،اکبری یزدی ؛امیر ،خانلری ؛علیرضا ،الهی ؛معصومه ،مجیدی پرست -

 باشگاه در مشتری با ارتباط مدیریت بر موثر محیطی های مولفه ، شناسایی 7935)

رویکردهای نوین در مدیریت ورزشی: تابستان  :هینشرایران،  فوتبال ای حرفه های

 .31تا صفحه  19از صفحه  79شماره ، 3دوره  ،7935

  ، تأثیر7935یدمحمد مهدی )س ، کاشف،مژگان ؛ خدامرادپور،مهرداد محرم زاده، -

با  مدیران اجتماعی پریری مسئولیت ۀرابط بر مشتری تجربۀ میانجی متغیر

 .337-351، ص 1ورزشی، مدیریت ورزشی، شماره  های باشگاه مشتریان وفاداری

 ، بررسی رابطه بین 7933محسنی فرد، هدی؛ نوروزی، علی؛ خیری، محمد ) -

مسئولیت اجتماعی شرکت و وفاداری مشتریان، دومین همایش بین المللی مدیریت 

 ، موسسه سفیران فرهنگی مبین.و فرهنگ توسعه، تهران

بر  یمبتن ی ، معادلات ساختار7939) یممحمدرح یدانی،اسف یار؛شهر ین،محسن -

، انتشارات مهربا نشر، Smart-PLSبه کمک نرم افزار  یحداقل مربعات جزئ یکردرو

 .۳17چاپ دوم، ص 

 فرهنگی خدمات رجوع، ارباب تکریم و مداری مشتری ، 793۳) اسماعیل محمدی، -

 .تهران ،793۳ ،رسا

 ارائۀ  ،7931) ابراهیمی، عباس؛ بیات، علی؛ نیا، محمد؛ صدری محمود؛ محمدیان، -

 مشتریان وفاداری و رضایت کننده مصرف منافع بین رابطۀ بررسی جهت مدلی



 

 
135 

 

 بین المللی کنفرانس سومین هاکوپیان، شرکت فروشگاهی های مارک به نسبت

 آریانا. پژوهشی گروه تهران، بازاریابی، مدیریت

 با ارتباط مدیریت نقش ، 7935یوب )ا یب؛ اسلامی،حب ؛ هنری،احمد محمودی، -

 ورزشی مدیریت مطالعات ورزشی، تفریحی مراکز به مشتریان وفاداری در مشتری

 .۳73-733، ص 91 شماره

 ی واسطه به مشتری وفاداری بر اخلاقی فروش رفتار تأثیر ، 7939) زهرا مرادی، -

 تابان هواپیمایی شرکت داخلی هوایی خطوط مسافران: مطالعهمورد) رابطۀ کیفیت

 رشته اقتصادی، و اداری علوم دانشکده ارشد کارشناسی نامه پایان  مشهد شهر در

 .پور کفاش آذر دکتر راهنما استاد الملل بین بازرگانی مدیریت

ل بر عوام یارتباط با مشتر یریتمد یرتاث ی بررس7933) ینعمت یممر ی،نعمت مریم -

 یارشد، موسسه آموزش عال ینامه کارشناس یانپا ین،نو یمهدر شرکت ب یوفادار

 راهبرد شمال

 به نسبت هواداران نگرش و اجتماعی مسئولیت سازی مدل  ،7935) منتظری، امیر -

 فردوسی دانشگاه تخصصی، دکتری کشور ورزش، پایان نامه داخل صنعت در تیم

 مشهد.

 ، بررسی تاثیر 7939بدالهادی؛ قاسمی، پریا )موجودی، امین؛ درزیان عزیزی، ع -

مسئولیت پریری اجتماعی سازمان به وفاداری مشتریان )بانک پاسارگاد اهواز . 

 .771-33 ، ۳۳)3مدیریت بازاریابی، 
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 ، نقش مدیریت ارتباط 7931؛ میرکاظمی، سیده عررا )محسن ؛ وحدانی،داود مودی، -

، 3شهر بیرجند، مدیریت ورزشی، دوره با مشتری در مزیت رقابتی استخرهای شنای 

 .۳53-۳1۳، ص ۳شماره 

 ، بررسی تاثیر 7935مهدوی، وحید؛ سیدی، میرحسین؛ شکرزاده، مرتضی ) -

احساسات مشتری و کیفیت ارتباط در بازاریابی رابطه مند بر وفاداری مشتری در 

ت، بانک های مستقر در منطقه آزاد ارس، دومین کنفرانس بین المللی در مدیری
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Abstract 

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

centers on customer loyalty with the mediating role of communication quality. This 

research, based on the nature and method of doing correlation work, is a type of 

structural equation, because this research seeks to measure the relation between 

variables in the form of a causal model. The statistical population of this study included 

all the female clients of the fitness, aerobics and fitness clubs of Karaj, Iran with 1937 

people. The sample was selected in a multi-stage sampling method of 913 people. The 

research instrument was a researcher-made questionnaire that measured the variables of 

social responsibility, customer loyalty and communication quality. To analyze the 

research hypotheses, Pearson correlation tests were used to predict the role and role of 

predictor variables on the criterion variable through structural equation modeling. 

Findings of the research showed that direct impact of social responsibility on customer 

relationship quality was 7397 which is significant at 73773, social responsibility of 

customer loyalty has a significant effect (73۳1) at the level of 7377; The direct effect of 

customer relationship quality on customer loyalty is 73۳۳ hundredth, which was 

significant at 7377 level and according to the value of Sobel test, which was calculated to 

evaluate the role of customer relationship quality (more than 7331) , The assumption is 

zero and the assumption of the research is confirmed. This means that the quality of 

communication with customers has a mediating role and social responsibility has a 

significant effect on customer loyalty due to the quality of customer relationship. 
 Keyword: Social Responsibility - Customer Loyalty - Quality of Communication 
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