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The Impact of Social Responsibility on Athletes' 
Sustainable Engagement: The Moderating Role of 

Environmental Concern and Green Trust in Sports 
Facilities 

Abstract  
The objective of this research was to examine the impact of social 
responsibility on athletes' sustainable engagement, with the moderating 
role of environmental concerns and green trust in sports facilities. This 
study falls under applied research and, in terms of data collection 
methods, is categorized as correlational research based on structural 
equation modeling. The statistical population included athletes from 
sports facilities in Yazd city. According to Cochran's formula, the 
sample size was 384 athletes. The data collection tool was a 
standardized questionnaire by Chua et al. (2020), with 49 items, 
confirmed through convergent validity and reliability with Cronbach's 
alpha coefficients greater than 0.7. To test the research hypotheses, 
structural equation modeling in Smart PLS3 software was used. The 
findings of the current research indicated that with 95% confidence, 
social responsibility impacts both personal reasons and brand-related 
reasons for participating in social responsibility groups.  Additionally, 
personal reasons for participating in social responsibility groups have a 
positive and significant impact on brand-related reasons. Athletes' 
sustainable engagement is also influenced by personal reasons, brand-
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related reasons, and social responsibility, affecting athletes' loyalty as 
well. Among the moderating roles, only environmental concerns were 
accepted in the perceived impact of social responsibility on personal 
reasons for participating in social responsibility groups and sustainable 
engagement. It can be concluded that social responsibility and 
environmental concerns play a significant role in athletes' sustainable 
engagement, and aligning social responsibility programs with the brand 
image can increase athlete involvement and loyalty. 

Introduction 
In response to environmental degradation and competitive market 
conditions, many organizations have turned to social responsibility 
initiatives (Soqanti, 2019). This responsibility in sports emphasizes the 
environmental dimension, encouraging organizations to take necessary 
actions to promote it among athletes and clubs (Alavi et al., 2019).  
Sustainable interactive behavior signifies a commitment to protecting 
the environment and human health, and it involves reducing 
environmental degradation (Choua et al., 2020). Additionally, people 
are increasingly prioritizing environmental concerns and sustainable 
development (Hasta & Zebkar, 2021). Green trust refers to credibility, 
benevolence, and competence in environmental performance, and its 
absence may negatively impact customers' sustainable interactive 
behavior (Karimi Sarmeh et al., 2019; Lin & Chen, 2009).  Despite 
environmental issues, some still consider environmental changes as 
controversial scientific theories. The city of Yazd, with its ancient 
architecture, requires social responsibility to prevent environmental 
degradation and attract more customers and athletes.  The conceptual 
model of this research is based on the work conducted by Choua et al. 
(2020) and aims to answer the following question: What is the impact 
of social responsibility on the sustainable engagement of athletes in 
sports facilities? (with the moderating roles of environmental concern 
and green trust) 

Methods and Material 
This  research is of an applied type and was conducted using a 
descriptive survey method. It is cross-sectional in terms of the time 
frame and quantitative in terms of the required information. The 
statistical population of the present study includes visitors and athletes 
of sports venues in Yazd city. First, sports venues were selected as the 
research scope, and then athletes from selected sports venues were 
introduced as the statistical sample. The sample size was determined 
using Cochran's formula for an unlimited population, resulting in 384 
individuals. This sample size was adjusted to match the structural 
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equation modeling technique (between 5 to 15 times the number of 
items). The sampling method was also cluster random sampling. To 
collect information, the library method was used, and a questionnaire 
was employed to gather the required data. The questionnaire used was 
derived from the article by Choua et al. (2020) and included eight 
dimensions and 49 items, scored using a five-point Likert scale. The 
validity of the questionnaire was confirmed by calculating the Average 
Variance Extracted (AVE) and the reliability was confirmed by 
calculating Cronbach's alpha. In the present study, descriptive and 
inferential statistical methods were used to analyze the data and test the 
research hypotheses. First, the adequacy of the sample was determined 
using the KMO test, the suitability of the correlation using Bartlett's 
test, and the normality of variables using the Kolmogorov-Smirnov test. 
Then, to measure the significance of the items, confirmatory factor 
analysis (CFA) was used, and finally, path analysis using Smart PLS 
software was employed to measure the relationships between variables. 

Results and Discussion 
The descriptive statistics of the study, including standard deviation, 
mean, skewness, and kurtosis concerning the studied variables, along 
with the results of the demographic characteristics description, were 
presented. The results indicate that the mean-variance of perceived 
social responsibility holds the highest score at 3.58, while brand identity 
holds the lowest score at 3.10. The Kolmogorov-Smirnov test indicated 
that the distribution of variables is non-normal. The reliability and 
validity of the variables were confirmed using various criteria, such as 
Cronbach's alpha (greater than 0.7), composite reliability (0.843), and 
the AVE index (0.675). The measurement model was also confirmed 
with high and appropriate values for discriminant validity and overall 
model fit  .In the section on standardized estimation coefficients, since 

all factor loadings are greater than 0.5, it indicates the extent of each 
construct's correlation with its indicators. The coefficient of 
determination, which denotes the impact of an exogenous variable on 
an endogenous variable, includes values of 0.19, 0.33, and 0.67, 
representing weak, moderate, and strong effects, respectively. The data 
analysis results indicate that perceived social responsibility alignment 
has a 53% impact on personal reasons and a 14% impact on brand-
related reasons for participating in social responsibility groups. 
Personal reasons for participating in social responsibility groups have a 
22% impact on sustainable customer interactive behavior and a 55% 
impact on brand-related reasons. Additionally, sustainable customer 
interactive behavior has a 55% impact on customer loyalty. 
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Conclusion 
Include The concept of social responsibility in sports has garnered 
significant attention as a corporate strategy and has recently emerged in 
the field of sports management. Research findings indicate that 
perceived social responsibility alignment impacts both personal 
motives and brand-related motives for participating in social 
responsibility groups. Social responsibility programs that align with the 
image and services of sports facilities enhance visitors' identity 
understanding and alignment with their ideals. Personal motives for 
participating in social responsibility groups have a significant impact 
on customers' sustainable interactive behavior, meaning that 
involvement in social responsibility programs can make individuals' 
lives more meaningful. Additionally, brand-related motives also 
influence customers' sustainable interactive behavior. Therefore, 
managers of sports facilities should clarify the objectives of their social 
responsibility programs and target consumer groups with similar 
values. Environmental concern as a moderator moderates the effect of 
social responsibility fit on personal reasons to join a social 
responsibility group. That is, when people are concerned about the 
environment and are emotionally involved in environmental protection 
issues, they have stronger reasons to participate in social responsibility 
programs. Finally, the effect of customer's sustainable interactive 
behavior on organizational citizenship behavior and their loyalty was 
positive and significant. The results suggest that sports complex 
management can improve customers' interactive behaviors and increase 
their loyalty by conducting periodic surveys, increasing environmental 
knowledge, and creating group programs. In future research, factors 
such as cultural differences, level of environmental awareness, and 
demographic characteristics should be addressed to better understand 
the role of green trust and other moderating factors. 

Keywords: Green trust, Sports Facilities, Sustainable engagement, 
Social Responsibility, Environmental concerns. 
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ورزشکاران با نقش   داریبر تعامل پا  یاجتماع تیمسئول ریتأث
 ی و اعتماد سبز در اماکن ورزش یطیمحست یز  ینگران ی لگریتعد

 ران یا   ز،یتبر  ز،یدانشگاه تبر  ،یورزش   تیریرشته مد  ی دکتر  یدانشجو      یخان یسار سایپر
  

 فاطمه دانشگر  
مد  یکارشناس  طباطبائ   ،یورزش   تیریارشد  علامه  تهران،    ،یدانشگاه 

 رانیا 
  

 ران یا  ز،ی تبر ز، یدانشگاه تبر ، یورزش تیریمد اریدانش   یمحمدرسول خداداد

 چکیده
بررسی   حاضر  تحقیق  از  بر  مسئولیت   تأثیر هدف  پایدار   اجتماعی  با    تعامل  نگرانی  گر ل ی تعد نقش  ورزشکاران  ی 

شیوه گردآوری   ازنظر اماکن ورزشی بود. این پژوهش از دسته تحقیقات کاربردی و    در ی و اعتماد سبز ط ی مح ست ی ز 
  اماکن  ورزشکاران   شامل  آماری  ری بود. جامعه های همبستگی مبتنی بر مدل معادلات ساختا ها در زمره پژوهش داده 

  عنوان به   ورزشکار   38۴  کوکران،   فرمول   طبق   و   انتخاب   جامعه   قلمرو   عنوان به   ورزشی   اماکن   ابتدا .  بود   یزد   شهر   ورزشی 
گویه بود که   ۴۹( با 2020)  استاندارد چو آ و همکاران   ها، پرسشنامه آوری داده شدند. ابزار جمع  انتخاب  آماری  نمونه 

شد. جهت بررسی فرضیات    تائید   0/ 7روایی آن با روایی همگرا و پایایی با ضریب آلفای کرونباخ با ضرایبی بیشتر از 
در    که ی پژوهش حاضر نشان دادند ها افته استفاده شد. ی   Smart PLSافزار  نرم تحقیق از آزمون معادلات ساختاری در  

برند برا   ل ی و دلا   ی شخص   ل ی بر دلا   ی اجتماع   ت ی ل مسئو   درصد   ۹۵سطح اطمینان     ی ها حضور در گروه   ی مربوط به 
های مسئولیت اجتماعی بر دلایل  دلایل شخصی برای حضور در گروه   ن، ی است. همچن  رگذار ی تأث  ی اجتماع  ت ی مسئول 

مربوط به برند    و دلایل شخصی    ل ی تحت تأثیر دلا نیز    ورزشکاران   دار ی تعامل پا مربوط به برند تأثیر مثبت و معنادار دارد.  
-زیست   های تعدیلگری نیز تنها نگرانی در میان نقش   تأثیر دارد   ز ی ن   ن ورزشکارا   ی است و بر وفادار   ی اجتماع   ت ی و مسئول 

اجتماعی و تعامل    مسئولیت   های گروه   در   حضور   برای   شخصی   شده بر دلایل   درک   اجتماعی   مسئولیت   محیطی در تأثیر 
  ورزشکاران محیطی نقش مهمی در تعامل پایدار  اجتماعی و نگرانی زیست توان گفت مسئولیت  پذیرفته شد. می   پایدار 

  ش ی ورزشکاران را افزا   ی و وفادار   ی ر ی درگ   تواند ی برند م   ر ی با تصو   ی اجتماع   ت ی مسئول   ی ها راستا کردن برنامه هم دارد و  
 د. ده 

 ی.طیمحست یز اجتماعی، نگرانی  تعامل پایدار، مسئولیتی، ورزش سبز، اماکن اعتماد واژگان کلیدی:
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 مقدمه 
  1شرکتی   مسئولیت اجتماعی  ها باید بهها کسب سود است، اما آنهدف اصلی سازمان  امروزه

شود. مسئولیت زیست میها و محیطنیز اهمیت دهند که شامل توجه به جامعه، انسان   خود
زیست محیطاجتماعی  حفظ  و  رعایت  معنای  به  تمامی  محیطی  در  اکوسیستم  و  زیست 

کوهی )  ابدیهای اقتصادی و تولیدی است تا تأثیرات منفی بر طبیعت و جامعه کاهش  فعالیت
 پاسخ  در  پایدار  عملکرد  به  دستیابی  برای  ها و نهادهازمانسا  از  یار یبس  (.1۴03و همکاران،  

اجتماعی توجه   مسئولیت  اقداماتبه    بازار،  رقابتی شرایط  و  زیستمحیط  سریع  تخریب  به
بخش201۹  ،2سوقانتی )  دارند  الزامی  اجتماعی،  مسئولیت  تعهداتی  حوزة  از  ایگسترده  (. 
و کردونی،  )  داوطلبانه  نه   است و1۴03صالحی  و   (  مثبت  تأثیر  ایجاد  برای  سازمان  وظیفه 

( است  جامعه  بر  منفی  تأثیرات  سازمان  (.2012  همکاران،  و  3آمانکاهش  برای تلاش  ها 
ها به  افزایش تمایل آن  تبلیغات شفاهی مثبت وتواند موجب  می  افزایش مسئولیت اجتماعی

یکی از  .( 2020 ،۴ونتج )اد  دهد.که درنهایت ارزش سازمان را افزایش میشود مراجعه بیشتر 
های  شود سازمانتوصیه میباشد که  محیطی میابعاد مسئولیت اجتماعی در ورزش بعد زیست

ها و  در بین ورزشکاران، باشگاه های لازم را برای بسط و اشاعة این مسئولیتربط اقدامذی
شرکت نایک (. در این راستا  13۹۹)علوی و همکاران،   های مرتبط انجام دهندهمة سازمان

از    200۴تا    2003های  در سال نقدی سرمایهمیلیون دلار در کمک  100بیش  گذاری  های 
کند  ورزشکاران را به بازیافت محصولات پلاستیکی و کاهش زباله ترغیب می  و  کرده است

های خیرخواهانه مشارکت عالیتها با تعیین استانداردهایی، ورزشکاران را در ف و برخی لیگ
های متعددی حمایتنیز    آدیداس؛  های مسئولیت اجتماعی خود را اجرا کننددهند تا برنامهمی

چهار لیگ    وپرورش.های مالی برای آموزشتأمین کمک  ازجملهاز ابتکارات اجتماعی دارد  
ایالات فعالیت بزرگ  و  دارند  خیریه  بنیادهای  نیز  رامتحده  متعددی  به    های  توجه  باهدف 

می انجام  متعددی  اجتماعی  همکاران،    دهندمسئولیت  و  مدرن(.  13۹8)منتظری    ة تیدر 
نهادها  ها، تلاشنردمپسا از  بسیاری  کنشگرانی  افزایش  و  مسئولیت  برای  و  پذیری  سواد 

ها . پژوهشباشدمیزیست  با محیط  یتعامل انسان  یبرقرار  در جهت محیطی  زیست  یاجتماع
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 رارتباط دارد و ب  یزیست های محیطمحیطی با اقدامات و نگرش که سواد زیست  ددهننشان می
(.  1۴03رحمانی و احمدی،  )  بسیار مؤثر است محیطیمشارکت فعال مردم در مسائل زیست

ها ای را برای شرکتسابقههای بیهای اجتماعی و جوامع تجاری آنلاین، فرصتظهور شبکه
وسیله روابط تجاری خود مشتریان را تقویت کنند و بدینار  پایدفراهم کرده است تا تعامل  

های تعامل  عنوان معیارهای سنجش اثربخشی استراتژیتر نمایند. این نوع تعاملات به را محکم
شبکه  م در  قرار  مورداستفاده  اجتماعی  به  پایدار تعامل.  رند یگیهای  تمایل  مشتری  عنوان 

ه فراتر از تعهدات خود عمل کرده و از طریق شود کمشتری نسبت به سازمانی تعریف می
محیطشبکه پایداری  به  آنلاین  تجاری  جوامع  و  اجتماعی  میهای  کمک  .  کندزیست 

 است  انهیگرا  ستی زطیمح  رفتار  با  مترادف  داری پا  یتعاملرفتار    طورکلیبه  (. 201۵  ،1روهماه )
  است  انسان سلامتو   ستی زطیمح از  حفاظت یبرا اقدامات انجام به تعهد نیمب طورهمین و
ت )چو آ و همکاران،  اس  ستی زطیمح  بیتخر  رساندن  حداقل  به  یبرا  یاقدامات  نیمب  هم  و

جوان(.  2020 ارزشافراد  صاحب  تحصیلاتتر،  با  و  پسامادی  به   های  را  اولویت  بیشتر 
محیط از  میحفاظت  درحالیزیست  مقابلدهند.  در  رشد  گروهی  ،که  به  را   اولویت 

لذا    گرا دارندهای مادیتر و ارزشدهند که سن بیشتر، تحصیلات کماقتصادی اختصاص می
تحصیلات  افزایشبا   عالبه   سطح  مدارج  در  ارشد(  ی)دکتر   تریخصوص  کارشناسی  و    و 

 (. 1۴03پور،عرب) ابدیافزایش میرا  محیطیهای زیستنگرانی های پسامادیارزش افزایش
  داریپا  سعه دادن به تو  تیو اولو  یط یمحستیز  یهای به نگران  یترشیمردم توجه بطورکلی  به

اپیداکرده چراکه  تهد  هاینگران  نیاند،  هرگونه  به    یدیشامل  است  ممکن  که  است 
و ناخوشا  بیزیست آسمحیط انسان  یبرا  یندیبزند  و    جادیا  یستیو ز   یجوامع  کند )هاستا 

 ی رفتارها جیترو یبرا یطی محستینسبت به مسائل ز ی آگاه شیافزابنابراین (؛ 2021زبکار، 
پا  تیو حما  داریپا توسعه  اهداف  قابل ذکر است که   .(202۵  ،2و یاست )  یضرور   داریاز 

کنندگان  سلامت مصرف  یآگاه تأثیرگذار باشد و  تواندتنهایی نمیمحیطی بهزیست آگاهی
طر خر  قیاز  اهداف  بر  سبز  می   دیاعتماد  مثبت  تأثیر  وقتی   گذاردسبز  که  معنا  این  به 

ها اعتماد دارند،  دهند و به ادعاهای سبز شرکتسلامت خود اهمیت میکنندگان بهمصرف
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و    1)بادر  به خرید محصولات سبز داشته باشند  بیشتری  شود که تمایلاین اعتماد باعث می
.  رود یز رفتار طرف مقابل انتظار ماست که ا  ینانیاعتماد نشانگر سطح اطم  (.202۵همکاران،  

 ی به باور طرف مقابل بر اساس انتظارات طرفیک لیتما زانیم انگریمعنا که اعتماد نما نیبه ا
 ( و اعتماد 1۴00)دارایی و همکاران،    او دارد  ت یو ن  نانیاطم  تیقابل  ها،ییاست که درباره توانا

و    اعتبار، خیرخواهی  به  هدف  یا  موضوع  یک  با   رابطه  در  که  از اشتیاقی  است   سبز عبارت
(. 13۹8،  دارد )کریمی سارمه و همکاران  وجود  محیطی  عملکرد  با  رابطه  در  آن  شایستگی

طور مستقیم و غیرمستقیم از طریق تصویر برند سبز و اعتماد  ها به مسئولیت اجتماعی شرکت
در  (.  202۴و همکاران،    2گذارد)نگوینهای خرید سبز و رفتار مشتریان تأثیر میسبز بر نیت

بب  ،برندبا    یشرکت  یاجتماع  تیتناسب مسئول  یاثربخش  یبررس انتظارات   ایآ  مینیمهم است 
  ایدارد    یها همخوانشرکت  یبا عملکرد واقع  ستیزطیکنندگان آگاه نسبت به محمصرف

درحالیریخ ا .  سازمانمصرف  نیکه  دارند  انتظار  مسئول کنندگان  را   یاجتماع  تیها  خود 
کننده شک داشته  جبران  یرفتارها   یاما ممکن است در مورد تأثیر واقع  نند،ک  فایخوبی ابه

صرف    یدارتجدید پذیر و جنگل  یهابودجه پروژه  نیتأم  یها واقعاً براپول آن  ایباشند. آ
  ی )چو  رندیگیمورد انتقاد قرار م   تیعدم شفاف  لیکننده اغلب به دلجبران  یهابرنامه  شود؟یم
-طرح  اعتبار  و  تغییرپذیری  مورد   در  عمومی  سردرگمی  به  مربوط  دیگر  انتقاد  (.2016،  3مون   و
  منفی   تأثیر  مشتری  پایدار  تعامل  رفتار  بر  است   ممکن  شده  درک   سبز  اعتماد  عدم .  است  اه

چن)بگذارد   و  بنابرا(4،200۹لین    گری واسطه  تأثیر  تا  است  لازم  بیشتری  تحقیقات،  نی ؛ 
  مانند،  فردی  اختلافات   برند بر عملکرد مسئولیت اجتماعی شرکتی با  ادغام  یا  و  یخودکارآمد

بپردازند.  متغیر  یکعنوان  به  ،سبز  اعتماد  و  یطیمح ستیز  نگرانی گر    ، 5لی و ریم )   تعدیل 
دهنده تأثیرات آن  ها نشانهای مسئولیت اجتماعی شرکت تحقیقات بر روی فعالیت  (.2018

اند از: حفظ آگاهی از برند، بهبود  پیامدهای بازار و برندها است. این پیامدها عبارتبر روی 
تصویر برند، ایجاد اعتبار برند، فراخوانی احساسات از برند، ایجاد حس یگانگی با برند و  

؛ رضایی دولت آبادی و همکاران،  13۹2)رئیسی و همکاران،    فراخوانی مشارکت در برند
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  اثربخشی   مورد  در  متناقضی  هایافتهی  .(13۹3خ و کهیاری حقیقت،  ؛ دهدشتی شاهر13۹2
-مصرف  که  دهدمی  نشان  جریان  یک.  دارد  وجود   اجتماعی  مسئولیت  با  متناسب  هایبرنامه

  درک  ترواقعی  را  بالا   تناسب  بامسئولیت اجتماعی    هایبرنامه  انگیزه  دارند  تمایل  کنندگان
باشند  سازمان  به  نسبت  بیشتری  حمایتی  اهداف  و  هانگرش  درنتیجه  و  کنند  جریان .  داشته 

اجتماعی    هایبرنامه  که  دهدمی  نشان  دیگری   تردیدآمیز   هایدیدگاه  با  متناسب مسئولیت 
-می  کمتر  شهرت   دارای  هایسازمان برای  ناگهانی  هایواکنش  باعث   و  شوندمی  برانگیخته

 های واکنش  که  دهدمی  نشان  ناسازگار  هاییافته  این(.  201۹،  همکاران  و   1کیم )شوند  
اجتماعی    ابتکارات  به  کنندگانمصرف  های مکانیسم  دیگر  توسط  است   ممکنمسئولیت 

شود شناختی، تحت تأثیر قرارگرفته و یا با شروطی که به اختلافات فردی مربوط میروان
ر بر رفتار مشتری  عوامل تأثیرگذا  و  هاواسطه  بررسی  برای  کمی  مطالعات،  حالتغییر کند. بااین

،  2بارتیکوفسکی  و  والش)  است   شدهانجام   واحد  چارچوب  یک  در  درباره مسئولیت اجتماعی
 نقش  فراتر از  شود کهمشتریان می  و وفادارانه  مشتری شامل رفتارهای شهروندی  رفتار(.  2013

شهروندی  هاآن رفتار  معمولاً    است،  که  مشتریان  اختیاری  و  داوطلبانه  رفتار  به 
میپیشغیرقابل خدمات  کیفیت  سطح  افزایش  موجب  و  است  میشود،  بینی  شود  گفته 

بهبودی،   و  بااین1۴02)آقاجانی  عوامل   و  هاواسطه  بررسی  برای  کمی  مطالعات،  حال(. 
  است   شدهانجام  واحد  بچارچو  یک  در  تأثیرگذار بر رفتار مشتری درباره مسئولیت اجتماعی

  به   ورزشکاران   پاسخ  چگونگی  درک  در  کمبود  این(.  2013،  3بارتیکوفسکی  و  والش)
. بازدارد  حداکثر  سود   از  را  مدیران  تواندمیمسئولیت اجتماعی    سازمان در   مناسب   ابتکارات

اجتماعی  مؤثر  هایبرنامه  طراحی  برای این  در    تردقیق  بررسی  به  تحقیق   چندین  ،مسئولیت 
به پرداختند که  مسئولیت   عنوان  با  کار  نحوه  اساسی در  شرایط  و  روند  سازیشفاف  زمینه 

  برای  شدهتعدیل که دربرگیرنده میانجیگری ارائه مدلی با مطالعه این. منجر گردیداجتماعی 
اجتماعی    مناسب   درک  بین  رابطه پایدار  ومسئولیت  می  تعامل    این  به   باشد،ورزشکاران 

 .دهدمی اسخپ هادرخواست
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تعامل  های مسئولیت اجتماعی بهشود که برنامهطور ضمنی فرض میبه   طور مستقیم بر 
می تأثیر  برنامه  .گذارندمشتری  این  آیا  که  شود  توجه  موضوع  این  به  آنکه  با بدون  ها 

(  2012)  همکاران  و  لی  حالنیباا  کنندگان مطابقت دارد یا خیر.های سازمان و مصرف ویژگی
های مسئولیت اجتماعی هایی که برنامهکنندگان خود را بیشتر با سازمانمصرف  که  دریافتند

توانند هویت ها میکنند؛ زیرا این سازماندهند، معرفی میها ارائه میهای آنمتناسب باارزش
-همچنین نتایج متفاوتی در تحقیقات گذشته مشاهده می  .شخصی مشتریان را تقویت کنند

 کارمندان  وقتی  که  دادند  نشان(  201۹)  همکاران  و   جان  سازمانی،  در زمینه  مثالعنوانبه ود.  ش
  در   غرور  ایجاد  باعث ،  کنندمی  ارزیابی  مثبت  طوربه   را  سازمانی  اجتماعی  های مسئولیتبرنامه

همکاران   و  1پفاجفار .  کندمی  تقویت  را  سازمان  هویت  درنهایت  و  شودمی  سازمان  به  پیوستن
 شده  درک  سودمندی  و  محور  کارمند  اجتماعی  مسئولیت  بین  مثبت  رابطه  نتایج  زی( ن2022)

اند. در پژوهشی مشتریان و کارکنان را تائید کرده  جامعه،  برای  اجتماعی  مسئولیت  اقدامات  از
 تأکید  و   پرداخته   ورزشی  هایباشگاه  اجتماعی  مسئولیت  به  (2020همکاران )دیگر تابش و  

 های فعالیت  به  ایویژه  توجه  باید  بازار  در  موفقیت  و  مشتری  جذب  برای  هاباشگاه  که  اندکرده
)باشند.    داشته   اجتماعی  مسئولیت و همکاران  به 1۴01عسکریان  پژوهشی  در    تأثیر  نییتع  ( 

  ی ورزشی  ها  برنامه   سبز  یابیبازار  عملکرد  بر  یطیمحستیز  نگرش  و  یاجتماع  تیمسئول
 مثبت   تأثیر  یابیبازار  عملکرد  بر  یاجتماع  تیمسئول  داد  نشان  جینتا،  پرداخت  تهران  یشهردار

)دارد  معنادار  و همکاران  و  آ  چو  تناسب2020.  که  رسیدند  نتیجه  این  به  نیز   مسئولیت   ( 
-گروه در حضور برای برند به شخصی و مربوط ی دلایلگریانجیمشده با  درک اجتماعی

بر    مسئولیت  های رفتار می   تأثیرمشتری    پایدار  تعاملی  رفتاراجتماعی  درنتیجه  که    گذارند 
نیز    سازمانی  شهروند وفاداری  و  تأثیرمشتری  می  تحت  نگرانی قرار  همچنین   گیرد. 

اعتمادطیمح ستیز و  نقش تعدیل گر دارند ولی لی   ی  نیز  )  2سبز  بیان 2020و همکاران،   )
 نام   با  مشتری  وفاداری  رابطه  ندارد و  برند  به  وفاداری  در  تأثیری  هیچ  مشتری  کردند مشارکت
ایجاد به  نام   مشتری  بستگیدل  تجاری  به  اعتماد منجر می  تجاری  نسبت  ایجاد  به  گردد که 

  رفتار  تحت تأثیر  میرمستقیغ طور مستقیم و  . وفاداری مشتری بهدی نمایممشتری کمک زیادی  
 ( و افزایش میزان ارتباطات با مشتری 13۹۵سازمانی قرار دارد )امیدی و صفری،    شهروندی
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همکاران (. نگوین و  13۹8داشت )سیفی و همکاران،    معناداری  و  مثبت  اثر  وفاداری  بر  نیز
بررسی  202۴) به  پژوهشی  در  شرکت(  اجتماعی  مسئولیت  بین  برند سبزرابطه  تصویر  ،  ها، 

پرداختند و نتایج    تنامهای صنعتی و دریایی ویهای رفتاری در صنعت پوشش اعتماد سبز و نیت 
طور مستقیم و غیرمستقیم از طریق تصویر برند ها به نشان داد که مسئولیت اجتماعی شرکت 

نیت  بر  اعتماد سبز  و  تأثیر میسبز  سبز  خرید  شرکتی های  اجتماعی  مسئولیت  البته  گذارد. 
  دهد. مسئولیت زیادی داشته باشد و بسیاری از متغیرها را تحت تأثیر قرار    تأثیراتتواند  می

 و   دارد  معناداری  و  مثبت  رابطه  برند  تصویر  و  خدماتشده  ادراک  تیفی باک  شرکتی  اجتماعی
 اجتماعی  مسئولیت  رابطه  در   میانجی  عنوانبه   برند  تصویر  و   خدماتشده  ادراک  کیفیت  اثر

 بر   شرکتی  اجتماعی  مسئولیتاما اثر    شود؛یم  پذیرفته  مشتریان  رفتاری  هایپاسخ  و  شرکتی
ی و همکاران،  آباددولتباشد )رضایی  نمی  تائید  مورد  مستقیم  صورتبه  مشتری  هایپاسخ
  های هدف  بر  مبتنی  مشتری شهروندی  رفتار  بر  مثبتی  تأثیر  شرکتی  اجتماعی  (. مسئولیت201۹

  مدار   مشتری  هدف   بر  مبتنی  مشتری  شهروندی  رفتار  از  تریقوی  بینیپیش   و  دارد  شرکتی
)الجراح  محور  شرکت   هدف  بر  مبتنی  مشتری  شهروندی  رفتار  به   نسبت (.  2020،  1است 

بین  معنادار   رابطه  مشتریان  نگرش  و  رفتار  هایمؤلفه  با  اجتماعی  پذیریمسئولیت  همچنین 
نیز می13۹6دارد )سبحانی و همکاران،    وجود استفاده  بر قصد  توان (. درباره عوامل مؤثر 
بر اتصال خود برند و قصد استفاده از    یکننده تأثیرات مهمسه بعد تعامل برند مصرف  گفت

  معناداری   و  منفی  صورتبه  سبز  ( و تردید2018و همکاران،    2)هاریگان داشته    ینام تجار
و  یعلو .( 201۹گذارد )خلیفه و همکاران، می اثر سبز خرید رفتار بر( مستقیمغیر و مستقیم)

( »شناسا  یپژوهشنیز  (  13۹۹همکاران  عنوان  مسئول  ییبا  ورزشکاران    ی اجتماع  تی ابعاد 
باز،    یدر سه مرحله کدگذار  یها از روش کدگذارداده  لی تحل  یاند. برامشهور« انجام داده 

  ، یفیک یهاوتحلیل دادهاند. از تجزیهاستفاده کرده یانتخاب یو کدگذار  یمحور یکدگذار 
اصل مقوله  مسئول  یهشت    ، یبشردوست  ،یاجتماع  ،یقانون   ،یاقتصاد  ،یاسیس  تیشامل 

خبر  یارسانه   ،یطیمح ستیز آموزش  یـ  ورزش  ی و  کردندشناسا  ی ـ  نتایی  از  حاصل   جی. 
 شد  هیتوص   نیدر ورزش سود برد. همچن  یاجتماع  تیمسئول  ینظر   یمبان  لی تکم  یتوان برامی

سازمان  برا  یهااقدام  ربطیذ  یهاکه  را  ابس  یلازم  اشاعه  و  م  هاتیمسئول  نیط    انیدر 
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( نیز 13۹8منتظری و همکاران ).  مرتبط انجام دهند  یهاها و همه سازمانورزشکاران، باشگاه 
های اجتماعی در صنعت فوتبال پرداختند. در پایان، پنج  بندی مسئولیتبه شناسایی و اولویت

محیطی شناسایی شدند که بعد اخلاقی با  زیست بعد اقتصادی، بشردوستانه، اخلاقی، قانونی و  
ترین میانگین در اولویت آخر قرار  بالاترین میانگین در اولویت اول و بعد بشردوستانه با پایین

  پذیری مسئولیت میانجی ( نیز در پژوهشی به بررسی نقش1۴03. رحمانیان و احمدی )گرفت
پرداختند و    سبز مصرف فرهنگ و زیستیمحیط سواد بین ارتباط در محیطیزیست اجتماعی

نهادها و    یهاها و برنامهاز تلاش  یمی، بخش عظپسامدرن  ةتیدر مدرنبه این نتیجه رسیدند که  
 ی منظور برقرار محیطی بهزیست  یپذیری اجتماعکنشگران در خدمت رشد سواد و مسئولیت

انسان محیط  یتعامل  استبا  لذا  زیست  زیست.  و  سواد  اقدامات  با  های نگرش محیطی 
. در  دارد  اریبوم تأثیر بسمشارکت فعال مردم در مسائل زیست  ر ارتباط دارد و ب  یزیست محیط

امینی ) اعتماد سبز  پژوهشی  1۴03بحث  با  ( در  برند سبز  به  اعتماد  بر  برند سبز  بحران  تأثیر 
شده  درک  ارزش  و  ریسک  بررسی  میانجیگری  را  سبز  برند  آننمودی  نتایج  طبق  که  ،  ؛ 

تصویر برند سبز تأثیر مثبتی ؛ همچنین  نندگان به محصولات سبز تمایل بیشتری دارندکمصرف
ارزش   بر رضایت از برند، اعتماد به برند، ارزش ویژه برند، ترجیح برند و قصد خرید دارد.

شده سبز بر اعتماد  شده سبز بر اعتماد سبز و رفتار خرید سبز و همچنین ریسک ادراکادراک
ید سبز تأثیر معناداری دارد. اعتماد سبز نیز تأثیر معناداری بر رفتار خرید سبز سبز و رفتار خر

تائید   مفهومی  مدل  متغیرهای  بین  سبز  اعتماد  میانجی  متغیر  تأثیر  معناداری  همچنین  دارد. 
)  1اکرم  .گردید پژوهشی202۴و همکاران  نیز در  بررس  (  ابزارها  یبه  سبز   یابیبازار  یتأثیر 

برچسب  غاتی)تبل و  انگیط یمحستی ز  یها یگذارسبز  و  خر  یها زهی(  قصد  بر    سبز   دی سبز 
  برند و اعتماد سبز   ریطور مثبت بر تصوسبز به  یابیبازارکه   داداین مطالعه نشان    پرداختند؛

افراد به خاطر تصویر خوب و اعتماد، بیشتر به خرید محصولات سبز تمایل  و  گذاردتأثیر می
می ت   .کنندپیدا  آناین  رضایت  تنها  نه  میمایل  افزایش  را  میها  باعث  بلکه  شود  دهد، 

های مثبت خود را با دیگران به اشتراک بگذارند. همچنین، تجربه قبلی و مثبت افراد از تجربه
های  شیوه  قیتشو ( در مورد  202۵و همکاران )  2سوزا  .تواند این اثرات را تقویت کندبرند می
پامصرف زیست  یدگیرس  یبرا   داریکننده  مسائل  حمابه  و  توسعه    تیمحیطی  اهداف  از 
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بازاریابی دیجیتال   داریپا اهمدر  به  یطیمحستی ز  یهاتیحساس  شیافزا   تیبر  عنوان مردم 
کنندگان با مصرف  ن،یکردند. علاوه بر ا  دیتأک  تالیجید  غاتیتبل  یهایاز استراتژ  یا مؤلفه

امروزه در  .نشان دادند  هانی به کمپ  یتریپاسخ قو  ،یطیمح ستیز  تیاز حساس  یسطح بالاتر
برخورداری از سرانه مناسب فضاهای خدماتی و ورزشی    معمولاً کشورهای صنعتی و پیشرفته  

برنامه در  بنابراین  است؛  شده  شهری، ضرورتریزیالزامی  و های  تفریحی  بهداشتی،  های 
زایش جمعیت و شرایط محیطی ها بر اساس نرخ افکند توسعه آن محیطی ایجاب میزیست

  ورزش و یبدنتیترب سازمان درافزار سخت تریناساسی عنوانبه ورزشی انجام گیرد. اماکن
  بر   منفی  و  مثبت  تأثیر  غیرمستقیم  یا  مستقیمطور  ، بهانسانی  هایسازمان  و  تأسیسات  از  بخشی  و

ز بعد  ا.  است  شهر  ساکنان با  هامکان  این  مجاورت  دلیل  به  تأثیرات  این.  دارند   اطراف  محیط
اثرات اجتماعی در خصوص اماکن ورزشی میتوان اذعان داشت که اماکن ورزشی در شهر  

حسینی و  )سلطانیزد دارای اثرات مثبت اجتماعی بوده اند و اثرات منفی بر منطقه نداشته اند
محیط(.  13۹2همکاران،   شاخص ارزیابی وضعیت  اساس  بر  سایر کشورها  و  ایران  زیست 

به موضوعات مدیریت پسماند و میزان انتشار گازهای   2022زیست در سال  ملکرد محیطع
)عرب   کسب کرده  133بندی جهانی رتبه ایران در رده در این ارزیابی ای پرداخت و گلخانه

از افراد   یاریفراوان در سطح کشور و جهان، بس  یطیمحستیباوجود مشکلات ز  (1۴03پور،  
  ای یو ساختگ یمفهوم انتزاع کیعنوان را به  ییو آب و هوا یطیحم ستیز راتییهمچنان تغ

. شهر یزد یکی از  رد شود دیکه با  دانندیم  زیبرانگبحث   یعلم  یتئور  کیبدتر از آن،    یحت
زیست باشد که برای حفظ این بافت و از بین نرفتن محیطشهرهای سنتی با بافت قدیمی می

که افرادی به این اماکن مراجعه باشد و باتوجه به ایناجتماعی میلازم به رعایت مسئولیت
زیست توانند برای حفظ محیطشان ارزش قائل هستند، میکنند که برای خود و سلامتیمی

درخواست و نیز  مشتری  بیشتر  جذب  و  حفظ  برای  آن  نتایج  از  و  نمایند  مطرح  را  هایی 
شد آن  بر  محقق  لذا  کرد.  استفاده  مسئولیت  ورزشکاران  تأثیر  پایدار تا  تعامل  بر  اجتماعی 

را بررسی    زیستمشتریان اماکن ورزشی و برقراری اعتماد سبز و نگرانی برای حفظ محیط
لذا   زمینة  کند.  در  پایدارمسئولیتپژوهش  تعامل  و  راهگشای می  مشتری  اجتماعی  تواند 

ه ارمغان بیاورد و مدل زیر  ها بموفقیت بیشتر اماکن ورزشی بوده و عملکرد بهتری برای آن
 برای نیل به این هدف طراحی و سنجیده شده است تا پاسخی برای سؤال زیر ارائه گردد: 
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پایدار  مسئولیت تعامل  بر  تأثیری دارد؟  اجتماعی  اماکن ورزشی چه  با )ورزشکاران در 
 اعتماد سبز(  و محیطیزیست تعدیلگری نگرانی نقش

 (2020از مقاله چو آ و همکاران ) .  مدل مفهومی پژوهش برگرفته1شکل

 

 ی شناسروش
  ی انجام گرفت. ف توصی  -ازنظر نوع پژوهش کاربردی است و به روش پیمایشیتحقیق   این

آماری  .است  کمی  نیز  موردنیاز  اطلاعات   ازنظر  و   بوده  مقطعی  زمانی  بازه  ازنظر جامعه 
 که  صورتبدین.  بودند  یزد  پژوهش حاضر شامل مراجعین و ورزشکاران اماکن ورزشی شهر

  انتخابی  ورزشی  اماکن  ورزشکاران  سپس   و  انتخاب   قلمرو جامعه   عنوانبه   ورزشی  اماکن  ابتدا
استفاده  حجم.  شدند  معرفی  آماری  نمونه  عنوانبه با  در  از  نمونه  کوکران    جامعه  فرمول 

  1۵و    ۵شده و با حجم نمونه در تکنیک معادلات ساختاری )بین  نفر مشخص  38۴  نامحدود
گویه تعداد  شد.برابر  داده  تطبیق  تصادفیخوشه  نیز  گیرینمونه  روش  ها(    جهت  .بود  ای 

  از  نیز  موردنظر  هایداده  گردآوری  برای  و  ایکتابخانه  روش   از   اطلاعات  گردآوری
( و 2020پرسشنامه مورداستفاده برگرفته از مقاله چو آ و همکاران )  .شد  استفاده  پرسشنامه

ای لیکرت امتیازدهی شد. گزینه  ۵گویه بود که با استفاده از طیف    ۴۹دارای هشت بعد و  
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با محاسبه ای.وی.ای  پرسشنامه  با محاسبه آلفای کرونباخ  )  1روایی  پایایی  و  روایی همگرا( 
  پژوهش  فرضیات  صحت  بررسی   و  هاداده  وتحلیلتجزیه  برای  حاضر  پژوهش  تائید شد. در

  2کی.ام.او  آزمون از استفاده با ابتدا.  شد استفاده استنباطی آمار و توصیفی آمار هایروش از

 نرمال  بعد  مرحله  و در   همبستگی  بودنمناسب    بارتلت،   آزمون  از   استفاده  با   و  نمونه  تیکفا
  سنجش  برای  سپس.  شدند  تعیین  اسمیرنوف-کلموگروف  آزمون  از   استفاده  با  متغیرها  بودن
مسیر   تحلیل  تکنیک  از  درنهایت  و  استفاده  تأییدی  عاملی  تحلیل  از آزمون  هاگویه  داریمعنی

 . شد گیریبهره متغیرها بین رابطه سنجش برای 3اسمارت پی.ال.اس  افزارنرم  از استفاده با

 نتایج
حصیلات میـزان ت جنسیت،  نتایـج بررسـی توصیـف ویژگـی جمعیت شـناختی ازجمله سـن، 

 آمده است: 1جدول زمان مراجعه به مکان ورزشی در و مدت

 های جمعیت شناختی نمونه آماری(. ویژگی1جدول )

 جنسیت
    زن  مرد 

 ۲4۱  (۷6/6۲% ) ۱4۳ (۲4/۳۷% )    

 سن 
 سال   50بالای  سال  50تا  4۱ سال  40تا  ۳۱ سال  ۳0تا  ۲0 سال  ۲0کمتر از 

60 (6۳/۱5% ) ۱۲۷ (0۷/۳۳% ) 94 (48/۲4% ) 6۲ (۱5/۱6% ) 4۱ (68/۱0% ) 

 تحصیلات 
 دکتری کارشناسی ارشد  کارشناسی  کاردانی  کمتر از کاردانی 

69 (9۷/۱۷% ) 5۳ (80/۱۳% ) ۱6۱ (9۳/4۱% ) 60 (6۳/۱5% ) 4۱ (68/۱0% ) 
زمان  مدت 

 مراجعه
 بیش از یک سال  تا یک سال   ماه 6 ماه  6تا  ۳ ماه  ۳تا  ۱ کمتر از یک ماه 

 ۱9  (95/4 % ) ۷8 (۳۱/۲0% ) ۱0۳ (8۲/۲6% ) ۱۲۳ (0۳/۳۲% ) 6۱ (89/۱5% ) 

دهندگان مرد و  درصد پاسخ76/62. مشخص است،  1  جدول های  طور که از دادههمان
سال،    30تا    20درصد( بین  07/33دهندگان )ها زن هستند. سن اکثر پاسخ درصد آن2۴/37

پاسخ اکثر  اکثر آن درصد( کارشناسی و مدت۹3/۴1دهندگان )تحصیلات  ها زمان مراجعه 
معیار، میانگین،    آمار توصیفی پژوهش شامل انحرافماه تا یک سال است.    6درصد(  32/ 03)

این آمار تأثیری در نتایج   چولگی و کشیدگی در رابطه با متغیرهای موردمطالعه ارائه شدند.
تحقیق و رابطه بین متغیرها نداشته و فقط برای آگاهی ازنظرات نمونه آماری در خصوص هر  

 
1. AVE 
2. KMO 
3. PLS 
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شده مربوط به متغیر هویت فعلی از  بیشترین امتیاز کسب گردد.مجزا ارائه می صورتمتغیر به
 ( ۵8/3میانگین )مسئولیت اجتماعی با    هایگروهشاخص دلایل مربوط به برند برای حضور در  

کسب امتیاز  کمترین  با و  شده  درک  اجتماعی  مسئولیت  تناسب  شاخص  به  مربوط  شده 
اسمیرنوف برای   -لموگروفوطح معناداری آزمون کسهمچنین  باشد.  می(  10/3میانگین )

مقدار    ترکوچکپژوهش    یهامتغیرتمامی   نشاناست    0۵/0از  بودن که  نرمال  غیر  دهنده 
 باشد. توزیع متغیرها می

 پژوهش  یهامتغیرهای توصیفی برای شاخص. 2 جدول

 متغیر 
  ±انحراف معیار 

 میانگین 
 کشیدگی  چولگی 

 - ۳95/0 - 65۷/0 ۱0/۳ ± 08۳/۱ مسئولیت اجتماعی درک شده 

دلایل شخصی برای حضور در  
 گروه

 - 848/0 - 469/0 ۲6/۳ ± ۱55/۱ هویت فعلی 
 - ۲5۲/0 - ۷45/0 ۳۷/۳ ± 006/۱ هویت دلخواه 

-معنای زندگی و پاداش 
 های ذاتی 

955/۱ ± ۳9/۳ 8۲6/0 - ۱99/0 - 

 0۳0/0 - 8۷4/0 ۳4/۳ ± 8۷0/0 نمره کلی شاخص 

برند برای  دلایل مربوط به 
 حضور در گروه 

 ۱۳4/0 - 698/0 58/۳ ± 9۷۲/0 هویت فعلی 
 - ۷۲۲/0 - 488/0 ۳4/۳ ± 0۷0/۱ هویت دلخواه 

-معمای زندگی و پاداش
 های ذاتی 

099/۱ ± ۲6/۳ 55۱/0 - 646/0 - 

 - 4۳۷/0 - 58۷/0 40/۳ ± ۷96/0 نمره کلی شاخص 
 ۱8۲/0 - 4۳9/0 ۱۱/۳ ± 8۱4/0 نگرانی زیست محیطی 

 0۳۳/0 - 4۷8/0 5۱/۳ ± 8۱9/0 اعتماد سبز 

 مشتری  پایدار رفتار تعاملی 
 - 0۱8/0 - 8۱۳/0 5۱/۳ ± 098/۱ طرفدار محیط زیست 

 05۲/0 - ۷9۳/0 50/۳ ± 899/0 طرفدار اجتماعی 
 - 0۱8/0 - 8۱۳/0 5۱/۳ ± 098/۱ نمره کلی شاخص 

 05۲/0 - 55۱/0 4۲/۳ ± ۱۳۲/۱ وفاداری 

 سازمانی مشتری رفتار شهروندی 

 - ۷80/0 - 56۱/0 4۷/۳ ± ۲99/۱ دفاع 
 - 4۱6/0 - 6۲6/0 ۲9/۳ ± 980/0 بازخورد 
 - 484/0 - ۷95/0 44/۳ ± 0۱6/۱ کمک
 4۷۳/0 - 86۲/0 56/۳ ± 904/0 تحمل 

 - ۲9۷/0 - ۷98/0 4۳/۳ ± 80۲/0 نمره کلی شاخص 
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های  باتوجه به شاخصمعیار استفاده شد.  دو  در این پژوهش، برای سنجش بهتر پایایی از
توان مناسب بودن وضعیت پایایی و روایی همگرای ، می دو شده در جدول شمارة  گزارش

عنوان یک معیار سنتی با میزان بیشتر مقدار آلفای کرونباخ به  متغیرهای پژوهش را تائید کرد؛
ص ای وی  ( و شاخ0/ 8۴3همچنین پایایی ترکیبی ) دهد؛ قبول را نشان میقابل ییای، پا7/0از 
 کنند. ( نیز روایی همگرا و پایایی را تائید می67۵/0) 1ای 

 . سنجش روایی و پایایی3جدول

آلفای   متغیر 
 کرونباخ

پایایی  
 ترکیبی

AVE 

 558/0 ۷99/0 ۷45/0 مسئولیت اجتماعی درک شده 
دلایل شخصی برای حضور در  

 گروه
 556/0 8۲۱/0 ۷۳4/0 هویت فعلی 
 ۷۲5/0 8۱4/0 809/0 هویت دلخواه 

های  معنای زندگی و پاداش
 ذاتی 

858/0 86۳/0 5۳/0 

 548/0 844/0 ۷4۲/0 نمره کلی شاخص 
دلایل مربوط به برند برای حضور  

 در گروه 
 6۱۳/0 800/0 ۷8۲/0 هویت فعلی 
 5۲5/0 ۷66/0 ۷۳5/0 هویت دلخواه 

های  معمای زندگی و پاداش
 ذاتی 

8۱0/0 ۷۲۱/0 685/0 

 ۷۲8/0 8۲۱/0 ۷۳8/0 شاخص نمره کلی  
 ۷۱0/0 858/0 ۷۲4/0 نگرانی زیست محیطی 

 606/0 8۳۲/0 ۷۷5/0 اعتماد سبز 
 558/0 ۷۷4/0 8۲0/0 طرفدار محیط زیست  مشتری  پایدار رفتار تعاملی 

 ۷۳۳/0 848/0 ۷۷۲/0 طرفدار اجتماعی 
 ۷۱4/0 ۷۱9/0 84۲/0 نمره کلی شاخص 

 6۲9/0 8۱۱/0 85۷/0 وفاداری 
 5۱9/0 8۱9/0 804/0 دفاع  رفتار شهروندی سازمانی مشتری 

 55۷/0 ۷۱9/0 869/0 بازخورد 
 5۲۲/0 ۷86/0 ۷80/0 کمک
 688/0 800/0 ۷95/0 تحمل 

 6۷5/0 84۳/0 808/0 نمره کلی شاخص 

 
1. AVE 
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طور که از جدول شماره چهار مشخص است، جذر میانگین واریانس استخراج شده  همان
. تائیداین خود  که    حداکثر همبستگی آن متغیر با متغیرهای پنهان دیگر استهر متغیر پنهان از  

 باشد. گیری موردبررسی میروایی تشخیصی مناسب مدل اندازه

 (معیار فورنل والکر) سنجش روایی واگرا. 4جدول 

 8 ۷ 6 5 4 ۳ ۲ ۱ ر یمتغ ردیف 
        0/737 اعتماد سبز  ۱
       0/802 0/350 شده تناسب مسئولیت اجتماعی درک  ۲
های مسئولیت  شخصی برای حضور در گروه ل یدلا ۳

 اجتماعی 

0/514 0/532 0/814      

های  دلایل مربوط به برند برای حضور در گروه 4
 مسئولیت اجتماعی 

0.۳8۷ 0.464 0.666 0.۷54     

    0/905 0/426 0/509 0/247 0/549 رفتار تعاملی پایدار مشتری  5
   0/766 0/467 0/580 0/623 0/497 0/456 ی سازمانی مشتری رفتار شهروند 6
  0/719 0/469 0/413 0/312 0/375 0/219 0/325 محیطی نگرانی زیست ۷
 0/730 0/448 0/651 0/554 0/447 0/472 0/399 0/476 وفاداری  8

ارائههمان پنج  شماره  جدول  در  که  استطور  مقادیر   .شده  موردبررسی  متغیرهای  در 
بالا می  و  مثبت  متقاطع  روایی  با  اشتراک  و باشدشاخص  مقادیر    ؛  میانگین    اشتراکی مقدار 

آمده است و نتایج برازش دستبه  0.363ضریب تعیین برابر   و میانگین مقادیر  0/ 328مقدار  
تر از آمد که بزرگبه دست    0/ 3۴۵معادل    GOF  کلی مدل باتوجه به فرمول، مقدار معیار

زای مدل بینی متغیر مکنون درونبوده و نشان از توان مناسب مدل در پیش 3/0مقدار ملاک 
به دست آمد که نشان از برازش مناسب    0۵۹/0برابر با    SRMRدارد. همچنین مقدار شاخص  

 مدل دارد. 

 شاخص اشتراک با روایی متقاطع. ۵جدول 
-SSO SSE Q² (=1 متغیر 

SSE/SSO) 
 0/442 1.839/414 1.920/000 اعتماد سبز 

 0/390 699/180 768/000 تناسب مسئولیت اجتماعی درک شده 

دلایل شخصی برای حضور در ائتلاف مسئولیت  
 اجتماعی 

1.152/000 776/259 0/326 
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-SSO SSE Q² (=1 متغیر 
SSE/SSO) 

دلایل مربوط به برند برای حضور در ائتلاف  
 مسئولیت اجتماعی 

1.152/000 932/356 0/319 

 0/380 476/263 768/000 مشتری  پایدار رفتار تعاملی 

 0/313 1.054/868 1.536/000 رفتار شهروندی سازمانی مشتری 

 0/237 1.479/753 1.536/000 محیطی نگرانی زیست 

 0/312 1.321/743 1.920/000 وفاداری 

مدل  و  بررسی اندازهتحلیل  درهای  اولیه  گیری    است،   مفید  بسیار  ،مطالعات  یمراحل 
-ها کمک کند. همچنین تحلیل مدلسازه  یتوسعه  تواند به ارزیابی ابزار پژوهش و چراکه می

های پژوهش کمک تواند روشنگر نقاط ضعف نظری بوده و به تفسیر یافتههای ساختاری می
سازی معادلات ساختاری ای داشته باشد؛ مدلنموده و در طرح مطالعات آینده سهم عمده

باشد. در تدوین مدل محقق با استفاده  مرحله عمده تدوین مدل و آزمون مدل می  شامل دو
و در این   پردازدعات در دسترس به طرح مدل میلانظریات مرتبط، پژوهش و اط  یکلیه  از

تواند مبین  نماید. ارتباطات بین متغیرها میی بین متغیرها را توصیف میمرحله مدل روابط علّ
ی بین متغیرهای مشهود و مکنون را از فضای تئوریک استنتاج  باشد که روابط علّهایی  فرضیه
برازندگی و  یاند. مرحلهنموده نظریه  بعدی آزمون  این  انطباق  با دادهمیزان  های تجربی  ها 

 . اندشدهای معین گردآوریاست که از جامعه
ک حد  چه  تا  شود  که مشخص  است  این  مدل  برازش کل  ارزیابی  از  با هدف  مدل  ل 

مجموعهداده دارد.  توافق  و  سازگاری  مورداستفاده،  تجربی  و  های  معیارها  از  وسیعی  ی 
برازندگی شاخص می  1های  که  دارند  اندازه وجود  برای  مدل  توانند  کل  برازش  گیری 

مورداستفاده قرار گیرند. در این بخش، الگوی مفهومی پژوهش در قالب دیاگرام مسیر ترسیم  
استفاده   با  روشو  میاز  سنجیده  آن  برازش  مختلف  معادلات  های  کامل  مدل  شود. یک 

 است. تأییدیمسیر و تحلیل عاملی  ای از نمودارساختاری در حقیقت بیانگر آمیزه

 

 

 
1. Goodness of Fit 
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 ( مدل ساختاری پژوهش T-value) ی معنادار . اعداد 1شکل 

 

 . ضرایب تخمین استاندارد مدل ساختاری پژوهش2شکل 
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یک،   شکل  در  موجود  عدم    دهندهنشان اعداد  یا  و  متغیرها  بین  روابط  بودن  معنادار 
-اند. نتایج نشان میمعناداری هستند و فرضیات مستقیم و تعدیل گر را موردبررسی قرار داده

اطمینان   سطح  در  گر  تعدیل  فرضیه  یک  و  مستقیم  فرضیه  هشت  که  درصد   ۹۵دهند 
 اند. شدهپذیرفته

 تمامی   عاملی  شوند و چون بارهایضرایب تخمین استاندارد مشاهده میدو،   در شکل
  . است  خود  یهاشاخص  با  سازه  هر  همبستگی  مقدار  دهندهاست، نشان  ۵/0  از  بیشتر  هاشاخص

  است زا درون متغیر برزا برونمتغیر  یک تأثیر در این شکل ضرایب تعیین نیز که نشان دهندة
نظر    قوی  و  متوسط  ضعیف،  مقادیر  برای  ملاک  مقدار  67/0  33/0،  1۹/0  مقدار  سه  و در 

 است و متغیرها را در سطح قوی ارزیابی نموده است. شدهداده شینما، شودیم گرفته
 درصد   ۵3شده با ضریب    درک  اجتماعی  مسئولیت  ها نشان دادند تناسبنتایج تحلیل داده

با ضریب    شخصی  بر دلایل  های گروه  در  حضور  برای  برند  به  مربوط  دلایلدرصد    1۴و 
دلایل  مسئولیت است.  تأثیرگذار    مسئولیت   هایگروه  در  حضور  برای  شخصی  اجتماعی 
  دلایل   درصد  ۵۵مشتری و با ضریب    پایدار  تعاملی  رفتار  بر  درصد  22با ضریب    اجتماعی

  معنادار دارد. رفتاراجتماعی تأثیر مثبت و    مسئولیت  ائتلاف  در   حضور  برای  برند  به  مربوط
  ائتلاف   در  حضور   برای  برند  به  مربوط  درصدی دلایل  12مشتری تحت تأثیر    پایدار  تعاملی

باشد و با ضریب  شده می  درک  اجتماعی  مسئولیت  تناسب  درصد  2۹اجتماعی و    مسئولیت
تنها ی نیز  گر   لیتعدهای  گذارد. در میان نقش بر وفاداری مشتریان نیز تأثیر می  درصد  ۵۵

 برای شخصی شده بر دلایل درک اجتماعی مسئولیت تناسب محیطی در تأثیرزیست نگرانی
طور خلاصه در جدول  اجتماعی پذیرفته شد که تمام نتایج به مسئولیت هایگروه در حضور

 است. شدهارائه شماره شش 

 .  نتایج آزمون فرضیه6 دولج
ضریب   مسیر  ردیف 

 ( βمسیر )

عدد  
 داری معنی

(t-value ) 

 نتیجه 
 به متغیر از متغیر

دلایل شخصی   ⎯⎯مسئولیت اجتماعی درک شده   ۱
 برای حضور در گروه مسئولیت اجتماعی 

 تائید  440/۱۳ 5۳9/0
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ضریب   مسیر  ردیف 
 ( βمسیر )

عدد  
 داری معنی

(t-value ) 

 نتیجه 
 به متغیر از متغیر

دلایل مربوط به   ⎯⎯مسئولیت اجتماعی درک شده   ۲
 برند برای حضور در گروه مسئولیت اجتماعی 

 تائید  0۳۱/۳ ۱4۲/0

 دلایل شخصی برای حضور در گروه مسئولیت اجتماعی  ۳

⎯⎯  مشتری  پایدار رفتار تعاملی 

 تائید  459/۳ ۲۲۱/0

دلایل مربوط به برند برای حضور در انتلاف مسئولیت   4

 مشتری  پایدار رفتار تعاملی   ⎯⎯اجتماعی  

 تائید  40۲/۲ ۱۲4/0

 دلایل شخصی برای حضور در گروه مسئولیت اجتماعی  5

⎯⎯   دلایل مربوط به برند برای حضور در انتلاف
 مسئولیت اجتماعی 

 تائید  06۲/۱۱ 559/0

رفتار تعاملی    ⎯⎯مسئولیت اجتماعی درک شده   6
 مشتری  پایدار 

 تائید  58/4 ۲96/0

رفتار شهروندی     ⎯⎯مشتری پایدار رفتار تعاملی  ۷
 سازمانی مشتری 

 تائید  8۱/۱۱ 46۷/0

 تائید  4۷9/۱4 554/0 وفاداری   ⎯⎯مشتری پایدار رفتار تعاملی  8

نگرانی زیست محیطی × مسئولیت اجتماعی درک شده   9

⎯⎯   دلایل شخصی برای حضور در گروه مسئولیت
 اجتماعی 

 تائید  9۳4/4 ۲۳۲/0

نگرانی زیست محیطی × مسئولیت اجتماعی درک شده   ۱0

⎯⎯   دلایل مربوط به برند برای حضور در انتلاف
 مسئولیت اجتماعی 

 رد  044/0 ۱0۲/0

  ⎯⎯اعتماد سبز × مسئولیت اجتماعی درک شده   ۱۱
 دلایل شخصی برای حضور در گروه مسئولیت اجتماعی 

 رد  886/0 0۳6/0

  ⎯⎯اعتماد سبز × مسئولیت اجتماعی درک شده   ۱۲
دلایل مربوط به برند برای حضور در انتلاف مسئولیت  

 اجتماعی 

 رد  0۳۱/0 00۱/0
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 گیری بحث و نتیجه 
اجتماعی بر تعامل پایدار ورزشکاران با نقش   بررسی تأثیر مسئولیت  باهدفپژوهش حاضر  

مسئولیت اجتماعی در ورزش به  انجام شد.    سبز  اعتماد  و  محیطیزیست  تعدیلگری نگرانی
کند و نیازمند توجه  ها را به خود جلب میراهبرد شرکتی مستحکم، توجه رسانه عنوان یک  

زیست برای  ها درباره مسئولیت اجتماعی در جامعه و محیطبه نسل آینده است. اگرچه نگرانی
به مدت این موضوع  تازگی  به  اما  است،  داشته  وجود  حوزه  های طولانی  در  ویژه  صورت 

های مرتبط، حس آگاهی  رویدادهای ورزشی و گروهمدیریت ورزشی مطرح شده است.  
می ایجاد  گروهاجتماعی  در  کنند.  خود،  اجتماعی  مسئولیت  به  توجه  با  ورزشی  های 

میفعالیت شرکت  گوناگونی  فعالیتهای  شامل  که  ورزشکاران،  کنند  داوطلبانه  های 
آموزشی، کمکطرح انسانهای  از  دوستانه، طرحهای  قدردانی  اجتماعی،  طرفداران، های 
محیططرح اصول  رعایت  و  سلامتی  با  مرتبط  میهای  آبادی، حسین)قاسمی  شودزیست 

های متناقضی درباره ها با یکدیگر، دیدگاههای گذشته و تطبیق آن(. در بررسی مطالعه13۹۵
مکانیسم راستای  در  پژوهش چارچوبی  این  در  ولی  داشت  وجود  اجتماعی  های مسئولیت 

اجتماعی های مصرفایط ویژه که اساس واکنششناختی و شرروان به مسئولیت  کنندگان 
 است بررسی شد.

  0/ ۵3با ضریب تأثیر    شده  درک  اجتماعی  مسئولیت  نتایج پژوهش حاضر نشان داد تناسب
اجتماعی و با   مسئولیت  گروه  در  حضور  برای  شخصی  بر دلایل  ۴۴0/13و آماره معناداری  

  گروه  در  حضور  برای  برند  به  مربوط  بر دلایل  3/ 031ی  و آماره معنادار  1۴/0ضریب تأثیر  
  با  مکان ورزشی  اجتماعی مسئولیت  هایاجتماعی تأثیرگذار است. زمانی که برنامه مسئولیت

دارد، مراجعین نیز هویت خود را    مطابقت و سازگاری  دهدمی  ارائه  که  خدماتی  و  تصویر
اند  انتخابات شخصی و برندی که انتخاب کردهکنند در زمینه  بهتر درک کرده و احساس می

  بر دلایل  شده  درک  اجتماعی  مسئولیت  یعنی تناسب؛  تر هستندهای خود نزدیکبه ایده آل
اجتماعی تأثیرگذار است. لذا به    مسئولیت  گروه   در  حضور  برای  برند  به   مربوط  شخصی و

های زمانی ای و در بازههای دورهشود با انجام نظرسنجیمدیریت اماکن ورزشی پیشنهاد می
ها و  کوتاه، نظر اکثر مشتریان را بررسی نموده و هویت برند خود را تا حد امکان با برنامه

نزدیکهمایش به هویت درخواستی مشتریان    و  (، لی2020تر کنند. چو آ و همکاران )ها 
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نتیجه رسیدند که    (2012)  وریچوپلوس  و   و ولاچوس  (2012)  همکاران این  به    تناسب نیز 
به  درک  اجتماعی  مسئولیت بر دلایلشده    برای   برند  به  شخصی و مربوط  صورت مستقیم 

 ها مشخص شد تأثیر دلایل در ادامه تحلیل  گذارند.تأثیر می  مسئولیت  هایگروه  در  حضور
تأثیر    مسئولیت  گروه   در  حضور   برای  شخصی با ضریب  و آماره معناداری    22/0اجتماعی 

  برنامه  یک  در  یعنی زمانی که شرکت؛  مشتری معنادار است  پایدار  تعاملی  رفتار  بر  3/ ۴۵۹
کند و اماکن ورزشی در این امر دخیل   معنادارتر  افراد را  زندگی  تواندمی  اجتماعی  مسئولیت

زی آن های مجاباشند، تمایلشان برای فعالیت در اماکن ورزشی بیشتر خواهد شد، در شبکه
های دوستانه و آشنایان از  را دنبال کرده و پیگیر اتفاقات مربوط به آن خواهند بود. در جمع 

که ضعفی در آن مشاهده نمایند، برای بهبود  مکان ورزشی دفاع خواهند کرد و درصورتی
پیشنهاد این منظور میوضعیت  برای  ارائه خواهند داد.  به هایی  ارائه تخفیفات ویژه  با  توان 

دهند، انگیزه  های مناسبی برای بهبود هویت برند مکان ورزشی ارائه میتریانی که پیشنهادمش
را تقویت نمود و رفتار تعاملی بیشتری از مشتریان را انتظار داشت. پذیرش این فرضیه سبب 

کریمی قدوسی  ( شد.  2020همخوانی نتیجه حاضر با نتیجه موجود در مقاله چو آ و همکاران )
نشان دادند که مسئولیت پذیری اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر    نیز  (1۴00)  و همکاران

واقع به نوعی رفتار سبز با رفتار تعاملی پژوهش حاضر همخوانی . دررفتار سبز کارکنان دارد 
 دارد. 

 حضور  برای  مربوط به برند  دهد دلایلمی  های پژوهش حاضر نشانیکی دیگر از یافته
تعامل    رفتار  بر  ۴02/2  معناداری  آماره  و  12/0  تأثیر  ضریب  با  اجتماعی  مسئولیت  گروه  در

  انتظار   مورد  مزایای  از  خواهنداماکن ورزشی می  اگر  یعنی؛  مشتری تأثیرگذار است  پایدار
 مسئولیت اجتماعی هایبرنامه انطباق میزان، کنند استفاده خود مسئولیت اجتماعی هایتلاش
مسئولیت   هایبرنامه  هدف  باید  مدیران،  متناسب  ادراک  ایجاد  برای.  کنند   ارزیابی  را  خود

  ارائه   هدف  اتحادهای  از   حمایت  برای  را  کافی   اطلاعات  و  دهند  توضیح  را   خود  اجتماعی
-برنامه  باید  اماکن ورزشی،  باشد  متناسب  اندازه   یک  رویکرد  است   بعید  اینکه   باتوجه به .  دهند
 مشابه   ارزش  که  کنندگانمصرف   از  خاصی  هایگروه  در  را  خود  مسئولیت اجتماعی  های

 باید   زیستهای محیطآسیب  کنندهجبران  هایبرنامه،  مثالعنوانبه .  دهند  قرار  هدف،  دارند
  باعث   این  و  باشد  داشته  بیشتری  جذابیت  هستند  آگاه  محیطیزیست  ازنظر  که  مشتریانی  توسط

 کاملاً   گروه  یک  برای.  شود  گنجانده  هاآن  صمیمی  فضای  در  محیطی  دلایل  که  شودمی
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اجتماعی  توانایی  بر  باید  ارتباطی  هایاستراتژی  تمرکز،  زیستمحیط  از  آگاه   در  مسئولیت 
 هویت   تا  کندمی  کمک  هاآن  به  درنتیجه،  باشد  کنندگانمصرف  شناختیروان نیازهای  تأمین

( نیز در  2020چو آ و همکاران ) .ایجاد نمایند برای ایجاد ارزش در زندگی را خود شخصی
 راستا با این پژوهش است.پژوهش خود، هم 

یافته دلایلدیگر  داد  نشان  با   مسئولیت  گروه  در  حضور  برای  شخصی  های   اجتماعی 
  ائتلاف  در  حضور  برای  برند  به  مربوط  بر دلایل  062/11  معناداری  آماره  و  ۵۵/0  تأثیر  ضریب

توان بیان کرد زمانی که مشتریان دلایل شخصی تأثیرگذار است؛ لذا میاجتماعی    مسئولیت
زندگی شدن  معنادارتر  ازجمله  احساس خود  را  ورزشی  مکان  در  حضور  باتجربه  شان 

تری را تجربه اجتماعی قوی مسئولیت ائتلاف در حضور  برای برند به مربوط کنند، دلایلمی
در این مکان ورزشی، باتوجه به اینکه به هویت    کنند با حضور یعنی احساس می؛  خواهند نمود

به همان صورت در دید دیگران قرار خواهند گرفت و    تر هستند،موردنظر خودشان نزدیک
های مکان ورزشی برای احساس بهتر در زندگی را بیشتر از دیگران درک خواهند  فعالیت

گروهی بیشتری را در شود کارهای  های ورزشی پیشنهاد میکرد. لذا به مدیریت مجموعه
مکان ورزشی تعریف کرده و از مشتریان بخواهند که با مشارکت خود هم حال خود را بهبود  
 بخشیده و هم به بهبود برند مکان ورزشی کمک کنند. باتوجه به معنادار بودن تأثیر تناسب

توان مشتری می  پایدار  تعاملی  رفتار  بر  ۴6/0با ضریب تأثیر    شده   درک  اجتماعی  مسئولیت
شده توسط مکان ورزشی با خدماتی که ارائه های اعلام چنین استدلال کرد زمانی که برنامه

دهد همخوانی داشته باشد و در سطح بالایی از سازگاری قرار گیرد، مشتریان تمایل دارند می
در همان مکان ورزشی فعالیت کنند و برای استفاده مکان ورزشی از محصولاتی که دوستدار 

بایست تمامی  زیست هستند، هزینه بیشتری نیز پرداخت نمایند. لذا مدیریت مجموعه میمحیط
زیست را اجرایی کرده شده به مشتریان در راستای حفاظت از محیطهای اعلام شعارها و برنامه

راستا با یافته ، هم(2020)  ( و الجراح 2020رسانی نماید. چو آ و همکاران )ها را اطلاعو آن
 هش است. این پژو

و  0/ ۵۵مشتری به ترتیب با ضرایب تأثیر  پایدار تعاملی رفتار طبق یافته های بدست آمده
یعنی ؛  ها داردمشتری و وفاداری آن سازمانی  شهروندی  تأثیر مثبت و معناداری بر رفتار 23/0

ق ها را تشویتواند نکات مثبت باشگاه را به دیگران ارائه داده و آن یک ورزشکار زمانی می
یا همواره و در هر شرایطی  به آن مراجعه کنند  از خدمات ورزشی  استفاده  برای  کند که 
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ترجیح دهند که از خدمات مکان ورزشی استفاده کرده و آن را ترک نکند و تمایل بالایی 
های صفحات مجازی آن توجه نموده و برای حضور در این باشگاه داشته باشد و به فعالیت

توانند با برگزاری مسابقات های ورزشی میاشته باشد. مدیریت باشگاهنظر مثبتی روی آن د
برای شرکت نظر داشتن جوایزی  با در  تعاملی مهیج  کنندگان در فضای مجازی رفتارهای 

و چو آ و همکاران   (2020)  مشتریان را بهبود بخشند تا نتایج مثبتی دریافت کنند. الجراح
 عقیده بودند. شده با محقق همدر تأثیرات بررسی (201۹) همکاران و ( و سیفی2020)

نگرانیدرنهایت تحلیل داده تناسب می  محیطیزیست   ها نشان داد  تأثیر   مسئولیت   تواند 
اجتماعی را تعدیل   مسئولیت  گروه  در  حضور  برای  شخصی  دلایل  بر  شده  درک  اجتماعی

زیست نگران باشند و ازنظر احساسی درگیر موضوعات  مانی که افراد برای محیطیعنی ز؛  کند
شدن دلایلشان   ترمحکمتواند به حفاظت از محیط باشند، مسئولیت اجتماعی درک شده می

مدیریت مجموعه می کند.  باشگاه کمک  در  با  برای حضور  درباره رسانی آگاهبایست  ی 
های  را نیز به گروه تفاوتیبوجود دارد، مشتریان هایی که زیست، تهدیدها و فرصتمحیط

هموست،   (1۴02آقاجانی و بهبودی )  محیطی اضافه نماید. این نتیجه با پژوهشفعال زیست
محیطی بر رفتار تعاملی پایدار مشتری تأثیر مثبت به عقیده آقاجانی و بهبودی نگرانی زیست

و می دارد  معنادار  زیستو  نگرانی  افزایش  با  را  توان  مشتری  پایدار  تعاملی  رفتار  محیطی، 
مشتری   پایدار  تعاملی  رفتار  یابد،  محیطی کاهش  زیست  نگرانی  اگر  همچنین  داد  افزایش 

عقیابد.  کاهش می نشان داد که دانش و آگاه1۴01)   یلیپژوهش  تأثیر   یط یمحستیز  ی( 
( اثبات کرد که  1۴02)  یزارع   ن،یبر رفتار سبز و تعهد سبز دارد. همچن  یداریو معن  میمستق 

بر رفتار سبز به   یتفکر سبز، تأثیر قابل توجه یهااز مولفه ی کیبه عنوان  یطیمحستیدانش ز
توج  امدیپ  کیعنوان   با  تأک  هدارد.  تعد  دیبه  نقش  بر  حاضر   ی ها ینگران  یگرلیپژوهش 

اگرف  جهینت  توانیم  ،یطیمح ستیز   ی( و زارع1۴01)  یلیعق  یهاافته با یپژوهش    نیت که 
می(  1۴02) )همسو  همکاران  و  آ  چو  ی  راستاهمنیز    (2020باشد.  پژوهش  هاافته با  این  ی 
 . باشدیم

کنند، مشتریان را عامل حفظ و رشد خود ای که فعالیت میها در هر حوزهتمامی سازمان
. اماکن ورزشی آوردینمباره به وجود  دانند و ارائه تولیدات و یا خدمات تفاوتی دراینمی

فعالیتهادهندهارائهازجمله   ادامه  برای  که  هستند  خدمات  و ی  مشتریان  به  خود  های 
و   نیاز دارند  بهورزشکاران  و  هزینه  باتوجه  بالای جذب مشتری جدید، وفادار کردن  های 
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شهروندی رفتار  اصلی  ایجاد  از  مشتریان  کردن برای  وفادار  است.  مدیران  اهداف  ترین 
قرارگرفته و به همین   موردتوجههای پیشرو  و جایگاه رقابتی در سازمان  منشأعنوان  مشتریان به

زیست دلیل جایگاه مشتریان نسبت به تفکر سنتی تغییرات زیادی داشته است. از طرفی محیط
افراد مهم برای  قبلامروزه  از  برای عدم آسیب  تر  به  شده و رفتارهای سبز  رسانی و کمک 

محیط مسئولیت    شدتبهزیست  بهبود  موضوع  همین  و  قرارگرفته  توجه  و  استقبال  مورد 
به اجتماعی را در سازمان اهمیت معرفی کرده است.   تأثیرگذارعنوان یک متغیر  ها    و حائز 

زیست، بروشورها و  مینه محیطشود برای تداوم رفتارهای مثبت شهروندی در زپیشنهاد می
ها شوند. هایی در تمامی اماکن ورزشی نصب شده و افراد ملزم به پیروی از آن دستورالعمل

افزایش دانش زیست  باعث  اقدام  افراد میاین  انتظارات موجود در  محیطی  به  باتوجه  شود. 
زیست مسائل  رعایت  ورزشزمینه  اماکن  سازنده  پیمانکاران  و  مدیران  با  محیطی،  باید  ی 

زیست به این انتظارات پاسخ های مرتبط با مراقبت و حفظ محیطکارگیری دستورالعملبه
های مسئولیت اجتماعی، های تشویق مشارکت ورزشکاران در برنامهیکی دیگر از راه .دهند

ها مانند حمایت از سرمایه انسانی و کاهش  برجسته کردن مزایای مشترک ناشی از این برنامه
زیستبه  فقر، مزایای  از  همراه  گروه  این  ترجیحات  افزایش  برای  است.  محیطی 

خواهند تأمین مالی های جبرانی که میها اجازه داد انواع برنامهکنندگان، باید به آنمصرف
کنند انتخاب  ورزشی،   .کنند،  اماکن  برای  ارتباطی  استراتژی  بهترین  نهایت،  در 

ها با مشاغل اصلی  های مسئولیت اجتماعی و ارتباط آنمههای مرتبط با برنابندی پیامچارچوب
ارزش  مصرفو  آیینهای  تدوین  است.  دستورالعملنامهکنندگان  و  حفظ ها  های 

میمحیط ورزشی  رویدادهای  در  زیستزیست  مسائل  به  بخشیدن  اعتبار  به  محیطی تواند 
 .کمک کند

سطح    ،یفرهنگ  یهامانند تفاوت  یعوامل  یبه بررس  ندهیآ  یهادر پژوهش  شودپیشنهاد می
از نقش    یپرداخته شود تا درک بهتر  یشناختتیجمع  یهایژگیو و  یطیمحستیز  یآگاه

توان به  می   های این پژوهشاز محدودیت  .دیبه دست آ  گرلیعوامل تعد ریاعتماد سبز و سا
  یعد زمانب   و محدود بودن  در چندین فصل پیاپی   ی جدیدمنظور بررسی متغیرهاکمبود زمان به

؛ عدم دسترسی به اماکن ورزشی و عدم همکاری نمونه آماری در انجام پژوهش  یو مکان
 . اشاره کرد اماکن ورزشی شهر یزد
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