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بررسی رابطۀ بین بازاریابی کارآفرینانه و وفاداري به برند  در صنایع غذایی 

  لبنی  (مورد مطالعه: برند کاله)
 

 3بابک ضیاء -  2مهران رضوانی -1طلب علی محبت
  دانشگاه تهرانکارآفرینی دانشکده دانشجوي کارشناسی ارشد . 1

 دانشیار دانشکده کارآفرینی دانشگاه تهران. 2
  استادیار دانشکده کارآفرینی دانشگاه تهران. 3

  12/9/1396: افتیدر خیتار
 9/4/1397: رشیپذ خیتار

  
  چکیده

صنایع غذایی لبنی، این پژوهش با هدف بررسی رابطۀ بین ابعاد منتخب بازاریابی کارآفرینانه و وفاداري به برند در 
ها و ابعاد سازة بازاریابی کارآفرینانه، از دید انجام شده است. نوآوري این پژوهش چنین است که، براي اولین بار سنجه

هاي گذشته، استخراج و رابطۀ این ابعاد بر وفاداري مشتریان نسبت به برند کاله، ارزیابی  گیري از مطالعهمشتریان، با بهره
 - توصیفی ها از لحاظ نحوة گردآوري دادهکاربردي بوده و  يها پژوهش زمرة، از لحاظ هدف در تحقیق شده است. این

اند. این کرده استفاده کالهمحصولات شرکت از که  ی هستندشهروندان تهرانجامعۀ مورد بررسی کلیۀ . است همبستگی
 ستفاده از جدول مورگان براي تعیین حجم نمونهبا ا گردآوري اطلاعاتبه انجام رسیده است. براي  1396پژوهش در سال 

گیري تصادفی ساده در بین اعضاي نمونه، توزیع و اطلاعات به روش تحلیل  استاندارد با روش نمونه پرسشنامه 380 تعداد
دو بعد دهندة وجود رابطۀ مستقیم بین  تحلیل شده است. نتایج نشان 8/8افزار لیزرل نسخه  معادلات ساختاري و از طریق نرم

شده و  فعالی ادراكبیششده با وفاداري به برند و رابطۀ معکوس بین بعد  آفرینی ادراكشده و ارزش گرایی ادراكنوآوري
  وفاداري به برند در مشتریان کاله است.

 
  وفاداري به برند  ،صنایع غذایی لبنیبازاریابی کارآفرینانه،  هاي کلیدي: واژه
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  مقدمه
ها را بـا   روي مشتریان را افزایش داده و آنهاي روبهبازارهاي آزاد، گزینه افزایش رقابت در

آمیز محصولات  موفقیت ۀاست. در چنین شرایطی، ارائ کردهحجم زیادي از محصولات مواجه 
هـاي موجـود در بـازار و بازاریـابی      جدید به بازار درگرو طراحی محصولاتی متناسب با فرصت

دلیـل   کـه بازاریـابی سـنتی بـه    معتقدنـد  . اغلب محققان کارآفرینی باشد میصحیح آن محصولات
گـوي  به نوآوري، در نظر نگرفتن عدم اطمینان محیطی و محدودیت منـابع، پاسـخ  نکردن توجه 

کارآفرینـان  بـه همـین منظـور    و نبـوده  محصولات  اثرگذارنیازهاي کارآفرینان جهت بازاریابی 
 ,.Morris et al)( دهنـد  را مورد استفاده قرار میی کارآفرینانه اي از بازاریابی به نام بازاریابشیوه

: 110, 2011Morrish et al.2012: 8; Becherer et al.,  2002: 2;. 
کـه بـا کنـار هـم قـرار      شـود   انجام مـی ) کارآفرینی زمانی 2007و همکاران (1شارما  ۀبه گفت

د. ن ـوجـود آی  ههاي جدیدي ب ـسازمانگرفتن ترکیبات جدید، محصولات، بازارها، فرایندها و یا 
هـا ارائـه    گرفـت و محصـولی بـه آن    روي مشتریان قرار خواهـد هاي جدیدي روبهبنابراین گزینه

ها تـازگی دارد؛ درنتیجـه بحـث وفـاداري مشـتریان نسـبت بـه محصـولات          که براي آن شود می
هـاي  فـادار، هزینـه  ؛ چراکـه بـا افـزایش مشـتریان و    داردجدید، براي کارآفرینان اهمیت بـالایی  

کنـد و  ها افزایش پیدا میپذیري شرکتبازاریابی محصولات کاهش پیدا کرده، قدرت ریسک
  .(Keller, 2008)رود ها بالاتر می آن ۀاحتمال موفقیت محصولات نوآوران

ترین موضوعات پژوهشی ایجاد و حفظ وفاداري به برند، براي مدت زمانی طولانی از اصلی
ها از ابـزار  بازاریاب.  ) (Erdoğmuş & Cicek, 2012: 1354شوندبازاریابی محسوب میدر متون 

هاي گوناگون بازاریـابی، بـراي ایجـاد و    جمله استفاده از عناصر برند و انجام فعالیت متفاوتی از
متعـددي  هاي  پژوهشگیرند. در متون بازاریابی حفظ وفاداري به برند در مشتریان خود بهره می

) ,Erdoğmuş & Cicek اند کردههاي بازاریابی را روي وفاداري به برند بررسی تأثیر فعالیت ةنحو

)Keller, 2008; Yoo & Donthu, 20012012;  . ،اثرگذاري هایی که پژوهشتا کنون با این حال

                                                        
1 Sharma 
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د روي وفاداري به برن ـ کارآفرینان است را ةبازاریابی کارآفرینانه، که مورد استفاد ابعاد مختلف
در مطالعات پیشین مشخص شد، محققـان   انجام شدههاي . مطابق بررسیاند انجام نشدهد، نبسنج

کارگیري این ابعـاد   هاند که کارآفرینان با بعد براي آن ترسیم کردهبازاریابی کارآفرینانه هفت ب
کـرده و  در فرایند بازاریابی محصولات خود، سعی دارند تا بر فضاي عدم اطمینان موجود غلبه 

 :Morris et al., 2002: 10; Becher et al, 2012)بازار کنند  ۀمحصولات خود را با موفقیت روان

هـا نسـبت بـه    کارگیري و نمود هر کدام از این ابعاد براي مشتریان، بر وفـاداري آن  هب ة. نحو(10
ابعاد بازاریابی  اثرگذاري ۀگیري و مقایس هدف اندازه برند تأثیرگذار خواهد بود. این پژوهش با

کارآفرینانه از دید مشتریان، بر وفاداري به برند و شناسـایی مـؤثرترین ابعـاد، در صـنایع غـذایی      
هـا بـراي مشـتریان،     است تا بتوان با تمرکز بیشـتر بـر آن ابعـاد و نمـود بیشـتر آن      انجام شدهلبنی 

ر متـون بازاریـابی   وفاداري مشـتریان را افـزایش داد و مشـتریان وفـادار بیشـتري جـذب کـرد. د       
ها بررسی سازه را از دید شرکت اند کردههاي کمی که بازاریابی کارآفرینانه را بررسی پژوهش

اند. این پژوهش، اولین پژوهشی است کـه ابعـاد بازاریـابی کارآفرینانـه را از دیـد مشـتري       کرده
اد سـازة  هـا و ابع ـ پـژوهش چنـین اسـت کـه سـنجه     ایـن  نـوآوري  عبارتی  است. بهکرده بررسی 

، اسـتخراج کـرده   گیـري از مطالعـات گذشـته   بازاریابی کارآفرینانه را از دید مشتریان و با بهـره 
 است.

وکارهـاي   گیـري کسـب   خـوب بـراي شـکل    طیشراوجود  ،دلیل انتخاب صنایع غذایی لبنی
حاصـل از تلفیـق    ۀمحصولات نوآوران ۀجدید از جمله گستردگی محصولات لبنی و امکان ارائ

بـراي جـذب مشـتریان    است که همچنین رقابت شدیدي  و محصولات لبنی با سایر مواد غذایی
(وب سـایت انجمـن    وجـود دارد دلیل وجود بیش از پنجاه برنـد فعـال در ایـن صـنعت      هوفادار ب

 کـه چـرا   استنیز برند کاله  شده انتخاب). مورد مطالعاتی 1396هاي لبنی ایران،  وردهآصنایع فر
، زده (سـون)  اي و ماسـت هـم   بسیاري از محصولات در صنعت لبنی مانند پنیر آمل، ماست میوه

تنـوع   .بـراي اولـین بـار توسـط کالـه ارائـه شـده اسـت         انواع دسرها از جمله دسـر پاناکوتـا و ...  
 34رسد براي مثال این شرکت فقـط  محصول می 160محصولات کاله روي هم رفته به بیش از 

ها کاملا نوآورانه و جدید هستند در حالی کـه ایـن تنـوع و    کند که اغلب آنولید مینوع پنیر ت
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هاي رقیب مانند پگاه، دامـداران، مـیهن و... قابـل مشـاهده نیسـت (وب سـایت       نوآوري در برند
توان شرکت ) می2007). بنابراین بنا به تعریف شارما (1396؛ وب سایت هزار برند، 1396کاله، 

بازاریـابی کارآفرینانـه از   محققـان  رکت کارآفرین محسوب کرد و طبق تعریـف  کاله را یک ش
 يبـرا  نانهیکارآفر یابیبازار يهاشاخص از توانیم ،)1388( یو رضوان )2006( 1متکالفجمله 

ابعـاد بازاریـابی    بررسـی رابطـۀ بـین   ایـن پـژوهش   از انجـام  هـدف   .کـرد اسـتفاده   شرکت نیا
ــد مشــتریان،   ــه از دی ــد در صــنعت محصــولات لبنــی و شناســایی    وکارآفرینان ــه برن ــاداري ب وف

  .منظور جذب مشتریان وفادار بیشتر است ابعاد، بهاثرگذارترین 

  پژوهش ۀپیشینمروري بر مبانی نظري و 

  بازاریابی کارآفرینانه
بازاریـابی، مسـائل محـوري     ةانجمن بازاریابی آمریکا بیان کرده است که تعـاریف در حـوز  

نظـر   فعالی را نادیده گرفته اسـت. بـه  شیبپذیري و کارآفرینی و مفاهیمی مانند نوآوري، ریسک
-، فرایندها و ابزاري که جریان اصـلی بازاریـابی ارائـه مـی    هانظریه) نیز 2008و همکاران (2هیلز 

کننـد را دربـر   کـارآفرینی فعالیـت مـی   زمینـۀ   هایی کـه در خوبی فرایند بازاریابی شرکتدهد به
کــارآفرینی و بــا ظهــور دو جریــان جــدا از هــم   ةدر حــوزهــا  پــژوهشبــا افــزایش گیــرد. نمــی

گرایی اصطلاح بازاریابی کارآفرینانه جهت توصیف فراینـد بازاریـابی   بازارگرایی و کارآفرینی
مـان بـا محـدودیت    ز ها در محیط ناپایدار هستند و هـم وجوي فرصتهایی که در جستشرکت

  . (Collinson & Shaw, 2001: 762)کار گرفته شد  هاند، بمنابع مواجه
انداز بـراي بازاریـابی کارآفرینانـه شناسـایی کردنـد،      ) دو چشم2010و همکاران (3کرائوس 

 گــذاري هـاي سـرمایه   عنـوان بازاریـابی در شــرکت  انـداز اول بازاریـابی کارآفرینانــه را بـه   چشـم 
انداز دوم کند و چشمی شرکت تعریف میکم ۀکوچک و جدید و با تأکید بر جنبپذیر  مخاطره

کارآفرینـان)   ۀوسـیل  هبازاریابی کارآفرینانـه را بازاریـابی بـا یـک روح کـارآفرینی (بازاریـابی ب ـ      
                                                        

1 Metcalfe 
2 Hills 
3 Kraus 
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کنـد. ازآنجاکـه کـارآفرینی مفهـومی فراتـر از      هـاي کیفـی آن را برجسـته مـی    دانـد و جنبـه   می
-تمرکز اغلب محققان بر چشم ،پذیر کوچک و جدید دارد مخاطره ريگذاهاي سرمایه شرکت

 یابیــبازار) 2002. مــوریس و همکــاران ((Metcalfe, 2006: 61)گرفتــه اســت  انـداز دوم قــرار 
 انیجـذب و حفـظ مشـتر    يهـا بـرا  فعالانه از فرصـت  برداري بیش و بهره ییشناسا را کارآفرینانه

از منـابع   یاهرم ةاستفاد سک،یر تیرینوآورانه به مد يکردهایرو قیکه از طر دانندمیسودمند 
. بازاریابی کارآفرینانه بدون وجود کـارآفرین  اند، تعریف کردهردیپذیو خلق ارزش صورت م

و رفتار شـرکت بـرخلاف   راهبرد وجود نخواهد داشت و تمرکز آن در شکل دادن به فرهنگ، 
صـورت مسـاوي بـر مشـتري و      ، بـه باشـد  مـی  بازاریابی سنتی، که منحصـراً بـر مشـتري محـوري    

    (Ionitã, 2012: 133). استکارآفرین قرارگرفته 
مدلی براي بازاریابی کارآفرینانه به تبیین این مفهوم  ۀ) ضمن ارائ2002موریس و همکاران (

پردازیم  ها میکه در ادامه به بررسی آن عد براي آن شناسایی کردندپرداخته و هفت ب(Morris 

al., 2002: 10)et  .  
هاي خـارجی را   بازاریابی کارآفرینانه بازاریاب باید تلاش کند موقعیت در بودن: فعالبیش

بـودن بـه    فعال بیش .کندپذیري شرکت بازتعریف کاهش عدم قطعیت، وابستگی و آسیب براي
 Morris) متغیرهاي بازاریابی اسـت  ۀوسیل همعناي ایجاد تغییر در محیط یا سازگار شدن با تغییر ب

et al., 2002: 5)  
اسـت و   حیـاتی اي  لهأها براي کـارآفرینی مس ـ  شناسایی و دنبال کردن فرصت گرایی:فرصت

در بازاریابی کارآفرینانه تمرکز عمده بر شود یمعد اصلی بازاریابی کارآفرینانه محسوب یک ب .
هـاي   و بازاریاب باید بتواند با یک بیـنش خلاقانـه فرصـت    بودههاي محیطی  روي پایش فعالیت

  .(Morris et al., 2002: 6) کندموجود را شناسایی 
هـاي   متضـمن تـلاش  بـوده و  شده مـرتبط   با خطرپذیري حساب کارآفرینی مدیریت ریسک:

آشکار براي شناسایی عوامـل ریسـک، سـپس تقسـیم یـا تخفیـف آن عوامـل اسـت. بازاریـابی          
 کنـد  یمیک نقش آشکار براي بازاریابی در پروفایل مدیریت ریسک بنگاه تعریف  کارآفرینانه

(Morris et al., 2002: 6)  
، عملیات بازاریابی نقشی کامل در نـوآوري مـدام   بازاریابی کارآفرینانهدر  نوآوري گرایی:

منظور از نوآور بودن در بازاریابی کارآفرینانـه دنبـال کـردن ابتکـارات ناپیوسـته و       کند.ایفا می
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کـه در بازاریـابی سـنتی     درحـالی  مشـتري هسـتند   ةکننـد  صورت مستمر و پویاست که هـدایت  به
  .(Morris et al., 2002: 7) کنداز مشتریان پیروي می بوده وهاي تدریجی تأکید بر توسعه

ازاریابی کارآفرینانه رویکردهایی خلاقانه در یـافتن، حفـظ و   لازمۀ ب شدت توجه به مشتري:
بــر ارزش مشــتریان، ارتباطــات درونــی، و ابعــاد احساســی در   ؛ همچنــینمشــتري اســت ۀتوســع
ایجـاد  بـراي  اي  دنبـال رویکردهـاي نوآورانـه    و بـه  کنـد  یمها تأکید  هاي بازاریابی شرکت تلاش

. Morris et)ارتباطات جدید یا استفاده از ارتباطات موجود براي ساختن بازارهاي جدید اسـت  
al., 2002: 7)  

اسـتفاده از منـابع   بـراي  فعالان بازاریابی کارآفرینانه یک ظرفیـت خـالی    اهرم کردن منابع:
کـه چگونـه   خـوبی از آن اسـتفاده نشـده اسـت، دیـدن این      . توانایی تشخیص منبعی کـه بـه  دارند

کننـدگان از منبـع    از آن منبع در یک راه غیرسنتی استفاده کرد و متقاعد کردن اسـتفاده  توان یم
هـایی از منـابع کـه وقتـی کنـار هـم باشـند،         کردن مجموعه بازاریاب از آن یا جمع ةبراي استفاد
  .l., 2002: 7)(Morris et a آیدشمار می هاز مصادیق اهرم کردن منابع ب دارندافزایی  خاصیت هم

؛ با این فرض باشد میکانونی بازاریابی کارآفرینانه ایجاد ارزش نوآورانه  ۀنقط ایجاد ارزش:
نیازي براي دادوستد و ایجاد روابـط اسـت. مسـئولیت بازاریـاب اکتشـاف       که ایجاد ارزش پیش

جدیـد  . ارزش باشـد  میبازاریـابی  ۀمنابع جدید ارزش براي مشتري در هرکـدام از عناصـر آمیخت ـ  
  .(Morris et al., 2002: 8) ایجادشده معیار قضاوت در مورد ابتکارات بازاریابی است

گیري بازاریابی کارآفرینانه در این پـژوهش برگرفتـه شـده از    ابعاد استفاده شده براي اندازه
) است. با بررسی مطالعات پیشین مشخص شد، مدل مـوریس و  2002مدل موریس و همکاران (

ابعــاد  و بـوده  ) براي بازاریابی کارآفرینانه مورد تأیید اغلب محققان این حوزه 2200همکاران (
 ,.Becherer et al 2012(شده اسـت   استفاده پیشین بسیاري از مطالعات درارائه شده در این مدل 

 )1388(رضوانی و همکاران  ةبه عقید ؛)Hacioglu et al., 2012؛   KhazaeiRezvani &  2013 ؛
 فروش محـدود  ۀصورت تکاملی و شامل پنج مرحل به نیز المللیبین بازاریابی کارآفرینانهفرایند 

طلبانه، بازاریابی متنوع، بازاریابی سودآور فروش مناسب و فرصت بازاریابی، ۀهاي اولیو فعالیت
 .فعالانه استبیش و منسجم و بازاریابی
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حتمال روي برگرداندن مشتري از یک وفاداري به برند موقعیتی است که ا وفاداري به برند:
که آن برند در قیمت یا  هنگامیویژه  بهدهد، را  نشان میبرند و روي آوردن وي به سایر برندها 

. از دید مشـتري،   (Buil & Martı´nez, 2013: 65)کندهاي کالاي خود تغییر ایجاد میسایر جنبه
 & Yooشـود ( اولـین انتخـاب نشـان داده مـی    عنوان قصد خرید برند به ۀوسیل هوفاداري به برند ب

Donthu,. 2001: 7ابعـاد ارزش یـک    ي) وفاداري به برند، هنگـام ارتقـا  1991(1آکر  ة). به عقید
 یـوو و تواند مولـد سـود باشـد، همچنـین     آید زیرا وفاداري میشمار می هاساسی بشاخصی برند، 

برند دانستند و آن را عامل کاهش  ةاصلی ارزش ویژ ۀ) وفاداري به برند را هست2000همکاران (
) بـا واکـاوي   2016( 2کوئسـتر و پـاپو   تغییر قصد خرید مشتریان به برندهاي رقیب تلقی کردنـد. 

عد: نگرش به برند، اعتماد به برند، ارزش در ازاي پول و رضایت مشـتري  متون بازاریابی چهار ب
  وفاداري به برند شناسایی کردند. ةکنند عنوان عوامل تعیین را به

  تجربی پژوهش ۀپیشین
) تحقیقی را باهدف بررسی تـأثیر بازاریـابی کارآفرینانـه بـر     2012و همکاران ( 3حاجی اغلو
از  نشـان هـا   نتـایج تحلیـل   .هاي کوچک و متوسط ترکیه انجـام دادنـد   شرکت ۀعملکرد نوآوران

شدت توجه به مشتري و اهرم کردن منـابع از   گرایی، فعالی، نوآوريمثبت بین بیش ۀوجود رابط
در ) 2012( همکـاران  و 4بچـرر . سـت هاشـرکت  ۀابعاد بازاریابی کارآفرینانه با عملکرد نوآوران ـ

هاي کوچک و متوسـط فعـال در    کارآفرینانه را بر موفقیت بنگاه ، اثـر ابعـاد بازاریـابییپژوهش
ان بررسی کردند. در این پژوهش، اثر ایـن  خدمات در انگلست حوزة توزیع عمده و خرد کـالا و

دهـد  مالی و موفقیت شرکت بررسـی شـد. نتـایج نشـان مـی      ابعاد بر موفقیـت مشـتري، موفقیـت
عد بازاریـابی کارآفرینانـه بـر ابعـادشش ب بــر   گرایـی عد فرصتموفقیت اثر معنادار دارد. فقط ب

انـد   به این نتیجـه رسـیده  ها در مطالعۀ خود  آن همچنین، .ابعـاد موفقیـت اثـر معنـاداري نداشـت

                                                        
1 Aaker 
2 Pappu & Quester 
3 Hacioglu      
4 Becherer et al 
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هـاي   مـدیران و مالکـان بنگـاه    عـد بازاریـابی کارآفرینانـه ازنظـر    آفرینی مهمترین بعد ارزشبکه 
) 1394زاده و همکـاران (  حمیـدي . کوچک و متوسط براي رسیدن به تمام ابعاد موفقیت اســت 

بازاریابی کارآفرینانه بر چابکی سـازمانی بـا    ی از اثر ابعادتحقیقی را باهدف بررسی الگویی کم
آفرینـی،  نظر از ارزش صرف نتایج نشان داد. مراکز آموزشی خصوصی انجام دادند ۀمورد مطالع

  .سایر ابعاد بازاریابی کارآفرینانه اثر معناداري بر چابکی سازمانی دارند
ــاداري ) تــأثیر ارزش ادراك شــده و رضــایت مشــتري را ر 2004یانــگ و پترســون ( وي وف

هـاي اینترنتـی، بررسـی کردنـد     هاي تغییر، در مشتریان فروشگاهگري هزینهمشتریان با اثر تعدیل
اول روي  ۀدسـت آوردن مشـتریان وفـادار بایـد در درج ـ     ههـا بـراي ب ـ  که نتایج نشان داد شرکت

گـري   ارزش ادراك شده و رضایت مشتریان تمرکـز کننـد؛ همچنـین مشـخص شـد اثـر تعـدیل       
هاي تغییر، روي وفـاداري و رضـایت مشـتري و ارزش ادراك شـده فقـط زمـانی معنـادار        هزینه

زیـادي  هاي  پژوهشبالاي میانگین باشد.  ،خواهد بود که سطح رضایت مشتریان یا ایجاد ارزش
). ,Olsenاند مثبت بین رضایت و وفاداري مشتري را مورد بررسی و تأیید قرار داده ۀوجود رابط

2011) etal, Nam2002;   ــاپو ــت   2016(1 کوئســترو پ ــد کیفی ) در طــی پژوهشــی نشــان دادن
شـده از برنـد و وفـاداري بـه برنـد نقـش        گرایـی ادراك  مثبت بین نوآوري ۀشده در رابط ادراك
شـده از برنـد را بـه وفـاداري      گرایی ادراكطور کامل اثر نوآوري هکند و بگر را ایفا می میانجی

 ۀوسـیل  هتأثیر بازاریابی ب") پژوهشی را با عنوان 2012( 2و سیسکدهد. اردگماس  برند انتقال می
کـه برنـد، در    انجـام دادنـد و نتـایج نشـان داد هنگـامی      "هاي اجتماعی بر وفاداري به برندرسانه
کنـد و در  ي مـرتبط رایجـی را  پیشـنهاد مـی    اهاي سـودمند بـا محتـو   هاي اجتماعی کمپینرسانه
طـور مثبتـی روي    دهـد بـه  هـاي اجتمـاعی ارائـه مـی    روي شـبکه  هاییهاي مختلف، برنامه پلتفرم

بررسـی  "ی بـا عنـوان   در پژوهش ـ )2011(و همکـاران   3ساهینوفاداري به برند تأثیرگذار است. 
بـه ایـن نتیجـه     "برند در بازارهاي جهانی ساختار وفاداريتأثیر تجربه، اعتماد و رضایت برند بر 

                                                        
1 Pappu & Quester 
2 Erdoğmuş and Cicek 
3 Sahin et al 
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در ارتبـاط  وفـاداري   بـا معناداري و صورت مثبت  برند به رسیدند که تجربه، رضایت و اعتماد به
  است.

 هاي پژوهشو فرضیهچارچوب نظري 
پس از انجام مطالعات مقدماتی و بررسی متون مرتبط در این زمینه، مدل ارائـه شـده توسـط    

طـور کـه    ) براي تعیین ابعاد بازاریابی کارآفرینانه انتخاب شـد. همـان  2002موریس و همکاران (
جـایی کـه   ش ابتدایی بیان شد، در این مدل بازاریابی کارآفرینانه هفت بعد دارد اما از آندر بخ

، از میـان ایـن    بررسـی شـده اسـت   از دیدگاه مشتریان  بازاریابی کارآفرینانهسازة تحقیق در این 
کارآفرینانـه  عنوان ابعاد بازاریـابی   ابعاد تنها چهار بعد که از دیدگاه مشتریان قابل بررسی بود، به

در نظر گرفته شد. سه بعد دیگر به این دلیل که بیشتر در فضاي درون سازمان و بـراي صـاحبان   
وکار مشهود است در مدل مفهومی پـژوهش وارد نشـد. در نهایـت چهـار بعـد بازاریـابی       کسب

لی فعـا  گرایی ادراك شده، بـیش  آفرینی ادراك شده، نوآوري کارآفرینانه که عبارتند از: ارزش
ادراك شده و مشتري محوري ادراك شده در مدل مفهومی پژوهش استفاده شد. شکل شماره 

تـأثیر ابعـاد منتخـب بازاریـابی     دهد که هدف از آن بررسی  مدل مفهومی پژوهش را نشان می 1
شـده بـراي تعیـین     منـابع اسـتفاده  کارآفرینانه بر وفاداري به برنـد در صـنایع غـذایی لبنـی اسـت.      

گیري ابعـاد بازاریـابی کارآفرینانـه از دیـد مشـتري و وفـاداري بـه برنـد در          اي اندازهها، بر سنجه
  آورده شده است. 1جدول شماره 

  عبارتند از:پژوهش  هاي اینهفرضی
H1رابطـه در مشتریان کاله به برند فعال بودن شرکت از دید مشتري و وفاداري: بین بیش ،-

  معنادار وجود دارد. اي
H2رابطـه در مشتریان کاله برندرایی شرکت از دید مشتري و وفاداري به گ: بین نوآوري ،-

  معنادار وجود دارد. اي
H3اي معنـادار  ، رابطـه در مشتریان کالـه  : بین ایجاد ارزش از دید مشتري و وفاداري به برند

 وجود دارد.
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H4اي رابطه، در مشتریان کاله : بین شدت توجه به مشتري از دید مشتري و وفاداري به برند
  دارد. معنادار وجود

 
 
 

          
  

                         
  
  
  

  . مدل مفهومی پژوهش1شکل 
  

  شناسی   روش
 ةاز لحــاظ نحــوکــاربردي بــوده و  يهــا پــژوهش ۀپــژوهش، از لحــاظ هــدف در دســتایــن 

 ی هستندشهروندان تهرانکلیه مورد بررسی  ۀجامع. است همبستگی -توصیفی ها گردآوري داده
بـه انجـام رسـیده     1396ایـن پـژوهش در سـال     .کنند می استفاده کالهمحصولات شرکت از که 

سایت خبرگزاري صدا و سیما، است (وبمیلیون نفر  13تعداد شهروندان تهرانی بیش از  است.
شـود اسـتفاده   )، اکثر این افراد از محصولات لبنی که یک کالاي ضروري محسـوب مـی  1396

، مـارکتور یآ سـایت درصـد از ایـن بـازار را در دسـت دارد (وب     30حـدود   کنند و کاله نیـز می
با اسـتفاده   .توان گفت مشتریان کاله در تهران بیش از یک میلیون نفر هستندمی)  بنابراین 1397

 & Krejcie) نفر تعیین شـد  384رگان براي تعیین حجم نمونه، تعداد اعضاي نمونه واز جدول م

Morgan, 1970) . از نـوع   سـاختاریافته  ۀآوري اطلاعـات در ایـن پـژوهش پرسشـنام    روش گـرد
هاي ابعاد بازاریابی کارآفرینانه و وفاداري به برنـد  پرسشنامه که حاوي سنجه .باشد استاندارد می



 ... بررسی رابطۀ بین بازاریابی کارآفرینانه و وفاداري به برند  در صنایع غذایی لبنی 

 

151  

شـده اسـت کـه منـابع مـورد اسـتفاده و ترتیـب و        گیري از مطالعات گذشته تنظیم با بهره بوده و
 400حـدود   ،. پـس از تأییـد روایـی و پایـایی    باشـد  مـی مشاهده  قابل 1در جدول  هاتعداد گویه

بـا   طریـق الکترونیکـی  هـا از  پرسشـنامه از  بین اعضاي نمونه توزیـع شـد. تعـداد کمـی     پرسشنامه
 صـورت هاي اینترنتی توزیـع و تکمیـل شـدند و مـابقی نیـز بـه      رسانپیام واستفاده از گوگل فرم 

صورت تصادفی انتخاب شـده بودنـد، در نقـاط مختلـف      چند ناحیه شهر تهران که بهدر  مستقیم
از طریق  پرسشنامهایایی پ صحیح دریافت شد. ۀپرسشنام 380تعداد  درنهایت و هتوزیع شدها آن

شـده اسـت، مقـدار    سـنجیده   (CR) 1ضـریب پایـایی ترکیبـی    ۀو محاسـب  باخنآلفاي کرو ۀمحاسب
و چنانچـه   باشـد  یم ـآلفاي کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی براي هر سـازه، بـین صـفر و یـک     

مقادیر آلفـاي کرونبـاخ و   دارد. باشد، پرسشنامه پایایی مناسبی  7/0دست آمده بالاتر از  همقدار ب
رفته براي هـر   کار ههاي بهمچنین تعداد گویه براي هر سازه، شده محاسبهضریب پایایی ترکیبی 

  آورده شده است. 1سازه، در جدول شماره 

  . تعداد پرسش، منبع استخراج و ضریب آلفاي کرونباخ براي هر سازه1جدول
  تعداد  سازه

  هاگویه
2AVE   پایایی

  ترکیبی
آلفاي    

  منبع  کرونباخ

 ;Pappu, 2016  858/0  79/0  49/0 4  نوآوري گرایی
Hubert, 2017; 

 ;Dickel, 2017  816/0  78/0  56/0  3  فعالیبیش
 ;Yang & Peterson, 2004  724/0  71/0  45/0 3  ارزش آفرینی

 ;Casidy, 2014  881/0  82/0  61/0  3  به مشتريتوجهشدت
Jekanyika Matanda  , 2009 

Becherer, 2012 
 ;Yang & Peterson, 2004  897/0  90/0  69/0 4  وفاداري به برند

Yoo et al, 2000; 
  

 4و روایـی واگـرا  3ی و روایـی همگـرا   در دو مرحله شامل روایی محتوایپرسشنامه نیز روایی 
نفـر از اسـاتید بازاریـابی     5کنکـاش در آراء خبرگـان، متشـکل از    بـا   ياتأیید شد. روایی محتـو 

                                                        
1 Composite Reliability 
2 Average variance extracted 
3 Convergent Validity 
4 Discriminant Validity 
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اسـتخراج   انسی ـوار نیانگی ـمشـاخص   ۀدانشگاه تهران به انجام رسید و روایی همگرا بـا محاسـب  
-یم ـ 4/0استخراج شـده   انسیوار نیانگیم يقبول برا قابل زانیحداقل مد. تأیید ش (AVE)1 شده

 روایی واگـرا قابل مشاهده هستند.  1جدول شماره  ست آمده براي هر سازه درد هباشد. مقادیر ب

تمام متغیرهاي مرتبـۀ اول از مقـدار   شده  استخراج  انسیوار نیانگیم مقدار جذر ،2طبق جدول 
هـاي  روایی واگراي مناسب و بـرازش خـوب مـدل    بیشتر است که این امرها  همبستگی میان آن

  انجام شد. از طریق تحلیل عاملی تأییدي  ها نیزروایی سازه .دهد یگیري را نشان ماندازه

  لارکرواگرا به روش فورنل و  ییسنجش روا سیماتر. 2 جدول
وفاداري به 

 برند
شدت توجه 

 به مشتري
ارزش 
 آفرینی

 بیش فعالی
نوآوري 

 گرایی
 سازه

  نوآوري گرایی  7/0    
  بیش فعالی  32/0 76/0    
  ارزش آفرینی 476/0 432/0 63/0   
  مشتري به توجهشدت 509/0 436/0 490/0 78/0  

  وفاداري به برند 388/0 365/0 395/0 424/0  78/0
  

هـا  نجهسبود حذف شدند و بقیۀ  3/0 هایی که مقدار بار عاملی آن کمتر از هریک از سنجه
دست آمده در جـدول   ه، مقادیر بدر پرسشنامه باقی ماندند 3/0تر از لادلیل داشتن بار عاملی با به

دلیل وجـود   مدیریت ریسک ادراك شده به ةساز . در این فرایندنشان  داده شده است  3شماره 
هــاي ن مــدل و فرضــیهآزمــوبــراي  از مــدل پــژوهش حــذف شــد. 3/0دو بــار عــاملی کمتــر از 

  . است شده استفاده 8/8نسخه  افزار لیزرلنرمروش تحلیل معادلات ساختاري و شده از  مطرح

  ها افتهی

  یشناخت تیجمع فیتوص
 ةباشند، همچنین بیشتر اعضاي نمونه در ردمیزن درصد  35و  مرداعضاي نمونه  درصد 65

 کلیـۀ  سال قرار دارند. ازنظر تحصـیلات تقریبـاً   40تا  31 ةآن در رد از ، و بعد31تا  24سنی بین 
                                                        

1 Average variance extracted 
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ــه تحصــیلات دانشــگاهی   ــداعضــاي نمون ــه   ، ازایــندارن ــین نزدیــک ب درصــد تحصــیلات  80ب
تناسـب و   بــراي تعیــین معیارهــاي    کارشناسی ارشد و ده درصد تحصیلات کارشناسی دارنـد. 

دست آمـده بـراي    هقبول و مقادیر ب که بازه قابل هاي متعددي استفاده شدبرازش مدل از شاخص
 تـرین پــارامتر بــرازش    . مهـم آورده شده است 3شده در پژوهش در جدول شماره  مدل استفاده

این پارامتر در مدل برابر  وباشد  3که باید کمتر از  باشد میمدل نسبت کاي دو به درجۀ آزادي 
باید مقـداري   RAMSEAهمچنین شاخص  .ددهاست و برازش خوب مدل را نشان می 71/1 بـا

  است. 073/0دست آمده براي این شاخص در این پژوهش  هداشته باشد، مقدار ب 08/0کمتر از 

  پژوهش ۀدر پرسشنام شده استفادههاي . بار عاملی هر یک از گویه3جدول
  شدهادراك ییگرايمشتر  شده ادراك ینیآفر ارزش  شده ادراك فعالیبیش  سازه

  Q1  Q2 Q3  Q16 Q17 Q18 Q10 Q11  Q12 هایهگو
  79/0  77/0  78/0  58/0  48/0  80/0  54/0  85/0  82/0  بارعاملی

  برند به يوفادار  شده ادراك ییگرا ينوآور  سازه
    Q19 Q20  Q21  Q22  Q23 Q24  Q25  Q26 هاهیگو

    67/0  87/0  89/0  89/0  68/0  68/0  68/0  75/0  یبارعامل
  

  مربوط به برازش مدلهاي خروجی . شاخص3 جدول
 X2/df RMSEA  RFI  NFI  CFI شاخص

  97/0  93/0  91/0  073/0 71/1 آمدهدست مقدار به
  <9/0  <9/0  <9/0  >08/0  >3  قبولبازه قابل

  ها ها فرضیه آزمون
یـا   96/1تـر از   بـزرگ  باید مقداري است یکی از پارامترهاي معناداري روابط که 1تیآمارة 

و ضـرایب   تـی  ةآمـار مقـادیر   .شودمعنادار تلقی  ۀتا یک رابط باشد داشته -96/1 تر از کوچک
شـدت   بـین  معنادار رابطۀدهد نشان می دست آمده بهآمده است. نتایج  3مسیر در جدول شماره 

تأییـد   تـی  ةآمـار علـت پـایین بـودن مقـدار      بـه  وفاداري به برند، واز دید مشتري،  توجه به مشتري
                                                        

1 T-Value   



 1397 بهار، 1 شمارة ،11 ةدور ،ینیکارآفر توسعه فصلنامۀ

 

154  

مشـخص شـد    96/1 از  بیشـتر  تی ةآماربا توجه به مقادیر مثبت ضرایب مسیر و مقادیر  شود. نمی
 رابطـۀ بـر وفـاداري بـه برنـد     و گرایی شرکت از دیـد مشـتري،   ينوآور	ش وارز جادیاابعاد بین 

، بدان معنا که هر چه نمود این ابعـاد بـراي مشـتریان بیشـتر باشـد      وجود داردو معناداري  مستقیم
فعـالی   بـیش  بعـد بـین،   ها افزایش خواهد یافت. همچنین مشخص شد، دراینبرند آن وفاداري به

وفـاداري بـه    بـا  -96/1از  کمتـر  تیو آمارة  -45/0شرکت، از دید مشتري با داشتن ضریب مسیر 
در بازاریـابی شـرکت    بعدکه نمود این است این بدان معنو معنادار دارد.  معکوس ايرابطهبرند 

گیـري   حث و نتیجهبداري به برند مشتریان خواهد شد که دلایل آن در قسمت سبب کاهش وفا
هـاي پـژوهش   نتـایج آزمـون فرضـیه    4. در جـدول شـماره   مـی شـود  صـورت کامـل بررسـی     به

  بندي شده است. جمع

 هاي پژوهشآزمون فرضیه ۀبندي نتیج . جمع4جدول

  نتیجه tمقدار  ضریب مسیر  مسیر
  تأیید  - 23/2  - 45/0  شده و وفاداري به   برند ادراك فعالیرابطۀ معنادار بیش

  تأیید  78/2  46/0  شده و وفاداري به برندگرایی ادراكرابطۀ معنادار نوآوري
  تأیید  68/7  83/0  شده و  وفاداري به برندآفرینی ادراك رابطۀ معنادار ارزش

  رد  4/0  04/0  شده و وفاداري به برند گرایی ادراكرابطۀ معنادار مشتري
  

افزار لیزرل است که اعداد موجود در هر  مدل آزمون شده در نرم ةدهند نشان 2شکل شماره 
  دهد.را نشان میمسیر  هر ضرایب استاندارد و ضرایب معناداري مسیر

  گیري    بحث و نتیجه
ابعـاد بازاریــابی  بــین  ۀرابط ـ بررســیطــور کـه بیــان شـد، هــدف اصـلی ایــن پـژوهش      همـان 

ــد مشــتریان،   ــه از دی ــد در صــنعت محصــولات لبنــی و شناســایی    وکارآفرینان ــه برن ــاداري ب وف
تـوان گفـت ایـن پـژوهش،     منظور جذب مشتریان وفادار بیشتر اسـت؛ مـی   ابعاد، بهاثرگذارترین 

آنجـا   اولین پژوهشی است که ابعاد بازاریابی کارآفرینانه را از دید مشتریان، بررسـی کـرده و از  
افتـد متفـاوت   ادراك مشتریان از این ابعاد با واقعیت آنچه در سازمان اتفـاق مـی  امکان دارد که 

خوانی نداشـته باشـد کـه در     هاي مشابه همبرخی از نتایج پژوهش با پژوهش ممکن است .باشد
خص ها، مش ـاز آزمون فرضیهدست آمده  بهپردازیم. با توجه به اطلاعات ادامه به بررسی آن می
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اول پژوهش تأییـد   ۀ. فرضییک فرضیه رد شدفرضیه تأیید و  سهآماري مورد نظر  ۀشد در جامع
 وجود دارد معناداري رابطۀ وفاداري به برند و شده فعالی ادراكبیشبین شد، یعنی مشخص شد 

است. بدان معنا که در جامعه مورد نظر هر چه از نظـر مشـتریان، شـرکت     معکوس رابطهاما این 
وکار خود داشته باشد وفاداري به برند، کـاهش  بیشتري براي ایجاد تغییر در محیط کسب تلاش

در این پـژوهش برگرفتـه از پـژوهش دیکـل     شده هاي استفاده کند. از آنجا که از سنجهپیدا می
 ۀ) است و در این پژوهش به پیشی گرفتن و کنار زدن رقبا در کنار پیشـتاز بـودن در ارائ ـ  2017(

خشن از برند با ایـن   و اي تهاجمیچهره ۀامکان ارائ ،دید توجه زیادي شده استمحصولات ج
عد به مشتریان وجود دارد که افزایش آن سبب کاهش وفاداري مشتریان نسـبت بـه برنـد مـی    ب-

 تـوان دلیـل ایـن عـدم تطـابق را مـی      .قابل مشـاهده نیسـت  مشابه هاي  پژوهش درشود. این نتیجه 

  . کارآفرینانه از دید مشتریان دانستابعاد بازاریابی  سنجش

  
  . ضرایب استاندارد مسیر و ضرایب معناداري مدل نهایی 2شکل 

  
 وگرایـی ادراك شـده   نـوآوري بـین  معنـادار   وجود رابطـۀ دوم پژوهش که مبتنی بر  ۀفرضی

اسـت.   مستقیموفاداري به برند  وعد این ب رابطۀوفاداري به برند بود نیز تأیید شد و مشخص شد 
محصولات نوآورانه و کاربردي  ارائهاین بدان معناست که هر چه مشتریان توانایی برند را براي 
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وفاداري به برند در  بوده و این سبب افزایشبیشتر  هادر نظر آن برند گرایی نوآوريبیشتر بدانند 
)، بچـر و همکـاران   2012ها خواهد شد. این نتیجه، با نتایج تحقیق حاجی اغلو و همکـاران ( آن

 ۀ) همخــوانی دارد. فرضــی2016و کوئســتر (پــاپو ) و 1394)، حمیــدي زاده و همکــاران (2012(
آفرینی ادراك شده و وفاداري به برند نیـز   معنادار بین ارزش ۀپژوهش مبتنی بر وجود رابط سوم

-است. بدان معنا که هـر چـه از نظـر مشـتریان ارزش     مستقیم رابطهمشخص شد این  تأیید شد و
اي کـه بابـت آن   دهـد، بـا توجـه بـه هزینـه     هایی که شرکت به همراه محصـول خـود ارائـه مـی    

ها نسبت به برند افزایش خواهد یافت. این نتیجه بـا نتـایج   پردازند، افزایش یابد، وفاداري آن می
و پترسـون   انـگ ) و ی2012)، حـاجی اغلـو و همکـاران (   2012اران (هـاي بچـر و همک ـ  پژوهش

خـوانی نـدارد.    ) هم1394پژوهش حمیدي زاده و همکاران ( ۀخوانی دارد اما با نتیج هم) 2004(
شـده و   معناداري بین شدت توجه بـه مشـتري ادراك   ۀچنین مشخص شد رابط در این تحقیق هم

 ةدلیل پایین بودن مقدار آمار است اما به مستقیم رابطهن در واقع ای .وفاداري به برند وجود ندارد
یـل عـدم   دلایکـی از  خوانی نـدارد.   که این نتیجه با نتایج مشابه هم معنادار نیست رابطهتی، این 

توان سـنجش ابعـاد بازاریـابی    هاي مشابه را میدر این پژوهش و پژوهش برخی نتایج خوانی هم
  دانست.صنعت مورد بررسی  همچنین تفاوت درکارآفرینانه از دید مشتریان، 

  هاپیشنهاد
آفرینی، بیشترین تأثیر مثبت بر وفاداري بـه   عد ارزشطور که نتایج پژوهش نشان داد، ب همان

. با توجه به مفهوم ارزش که به معناي هر آن چیز ارزشمندي است که مشـتریان در  را داردبرند 
شود تا با یافتن منـابع  کنند، به کارآفرینان پیشنهاد میمی پردازند، دریافتاي که میمقابل هزینه

همـراه نـدارد،   هاي نوآورانه کـه هزینـۀ زیـادي بـراي مشـتریان بـه      جدید ارزش، به ایجاد ارزش
هـاي ایجـاد   ارزشاثرگـذار  بپردازند. در بازاریابی کارآفرینانه یافتن منابع جدیـد ارزش و نمـود   

توانـد از طریـق هـر کـدام از اجـزاي      هاست. این ارزش مـی اببازاری ةشده براي مشتریان برعهد
تري به محصول شدسترسی م ةهاي محصول، قیمت محصول، نحوبازاریابی یعنی ویژگی ۀآمیخت

بنـدي خلاقانـه و زیبـا، شـعار      رسانی به مشتري ایجاد شود. براي مثال بسته و یا ارتباطات و اطلاع
و ...  تـر  منظور دسترسی راحـت  تر محصول به زیع گستردهي مفهوم و یا تواتبیلغاتی دلنشین و دار
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بـا توجـه بـه نتـایج تحقیـق،       .عنوان منابع ایجاد ارزش مورد اسـتفاده قـرار گیـرد    تواند بههمه می
گرایی ادراك شده از شرکت نیز تأثیري مثبت روي وفاداري به برند دارد؛ بنـابراین بـه   نوآوري

هاي نوآورانه و حمایـت  طرح ۀمنابع انسانی خود براي ارائ شود با تشویقکارآفرینان پیشنهاد می
از آنان، نوآوري را در شرکت خود افزایش داده و با معرفـی محصـولات نوآورانـه و تبلیغـات     

شـده شـرکت بـر     فعـالی ادراك  أثیر بـیش ت ـ مناسب، تصویري نوآور از برنـد خـود ارائـه دهنـد.    
اگر تصویري از شرکت به مشـتریان ارائـه شـود کـه     وفاداري به برند نیز منفی ارزیابی شد یعنی 

وکـار خـود اسـت و قصـد بـروز رفتـار       نشان دهد، شرکت درپی ایجاد تغییـر در محـیط کسـب   
تهاجمی نسبت به رقبـا را دارد، تـأثیري منفـی روي وفـاداري مشـتریان نسـبت بـه برنـد شـرکت          

فعالی شـرکت را  کمتـر در   شود سعی کنند بیشها پیشنهاد میخواهد داشت. بنابراین به شرکت
  هاي بازاریابی خود بروز دهند.فعالیت
شود با افزودن متغیرهاي میانجی مانند متغیرهـاي  آتی به محققان پیشنهاد میهاي  پژوهشدر 

همچنـین بـا    سازي مدل کمک کنند. رضایت مشتري، اعتماد به برند، نگرش به برند و ... به غنی
ایـن نتـایج    ةالی ادراك شده بر وفاداري به برند، و عدم مشـاهد فعبیش ةتوجه به تأثیر منفی ساز

شود این پژوهش نداشتند، پیشنهاد میموضوع هاي پیشین که البته مشابهت زیادي با در پژوهش
کنند.عد را مورد کنکاش قرار دهند و با نتایج پژوهش حاضر مقایسه این ب  
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