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  چكيده
مشتريان از طريق رويكردهاي نوين بازاريابي، يكي از اهداف مهم بنگاه ايجاد يك برند ارزشمند و تقويت وفاداري

هاي ورزشي است. از اينرو، هدف اين پژوهش بررسي تأثير بازاريابي كارآفرينانه بر ارزش ويژه برند و وفاداري مشتريان 
جامعه  يمايشي است.پ -اين پژوهش بر مبناي هدف كاربردي و از نظر ماهيت توصيفيباشد. هاي ورزشي ميمجموعه

هاي ورزشي شهر مشهد بود كه حداقل شش ماه سابقه استفاده از اين مراكز را داشتند. بازه آماري، شامل مشتريان مجموعه
راي گردآوري اطلاعات با بود و جامعه آماري به صورت نامحدود در نظر گرفته شد. ب 1398زماني پژوهش، نيمه دوم سال 

صورت بهتصادفي اي خوشهگيري پرسشنامه با روش نمونه 450تعداد  براي تعيين حجم نمونهاستفاده از جدول مورگان 
افزار ليزرل در بين اعضاي نمونه، توزيع و اطلاعات به روش تحليل معادلات ساختاري و از طريق نرمالكترونيكي و ميداني 

ادار بين بازاريابي كارآفرينانه و هريك از ابعاد آن با دهنده وجود رابطه مستقيم و معن. نتايج نشانتحليل شده است 8/8نسخه 
ارزش ويژه برند، بازايابي كارآفرينانه با وفاداري مشتريان و نيز، ارزش ويژه برند با وفاداري مشتريان است. درنتيجه، 

هاي رداري از فرصتبعنوان راهبرد پاسخگويي به تقاضاهاي مشتريان و يك توانمندي براي بهرهبازاريابي كارآفرينانه به
  شود.كارآفرينانه ورزشي و توسعه ارزش ويژه برند شناخته مي

  

  ارزش ويژه برند، بازاريابي كارآفرينانه، بنگاه ورزشي، وفاداري مشتري :هاي كليدي واژه
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  مقدمه

ها در فضاي رقابتي شديد و توسـعه  هاي كارآفرينانه ورزشي همچون ساير بنگاهامروزه بنگاه
مانـدگاري  ، هـا و نيازهـا  هاي گوناگوني نظير تغيير خواستهها قرارگرفته و با چالشفناوريسريع 

توسعه مفهوم كلي كيفيت و آگاهي روزافزون مشتريان ، در بازارهاي كنوني و تلاش براي رشد
بسـتگي بـه   ، شـده موفقيت يك بنگاه يا يـك محصـول توليـد    .)et al, 2012 Unluروبرو هستند (

، ايـن تمـايز   ايجـاد  براي .كنددارد كه آن بنگاه يا محصول را از ساير رقبا متمايز ميبازار هدفي 
بـه  بازاريابي براي تفكيـك بنگـاه و محصـول آن    منحصر به فرداساسي و  ابزارهاي از يكي برند

محصـولات يـك بنگـاه     يينقش برندهاي ورزشي در شناسا .)Anisimova, 2014رود (شمار مي
از  .ري اسـت يناپذنقش انكار، ايده و غيره) در بازارهاي رو به گسترش امروزي، خدمات، (كالا

دا ي ـت پياهم يين موضوع تا جايشود و اياد ميكار وكسب يعنوان نماد خوشنامبرند ورزشي به
يـك برنـد ورزشـي بـه      .داننـد يت م ـيبرند را صاحب شخص ـ، ن حوزهينظران اكرده كه صاحب

نفعـان  يفضاي بازار و نـزد ذ ي، در افكار عموم يگاهيد كه چه جايگويكارآفرينان و مديران م
   .)Kang et al, 2016ت شود (يريا مديگاه توسعه يابد و ين جايد ايچگونه با، دارند

فـروش كالاهـا    هدر عرص يها و اماكن ورزشباشگاه، هاكارخانه، هاران شركتياورزش در 
، كـاهش حضـور تماشـاگران   ، انيمشـتر  ياز جمله كاهش وفادار ياديو خدمات با مشكلات ز

دلايل ايـن  از  يكي .رو هستند روبهغات فراوان يان از تبليشدن مشترو خسته يغاتيتبل ه گزافنيهز
اسـت (ميرزايـي    يابين بازارينو يكردهايبه رو يران ورزشيها و مدابيبازار يتوجهيب، چالش

بـدون شـك بنگـاه   ، ز يك برند ورزشي قوي و ارزشـمند براي برخورداري ا .)1396، و حسيني
هـا و نيـاز بـازار و    بايسـت فراتـر از كنكـاش در خواسـته    هـا مـي  هاي ورزشي همچون ساير بنگاه

بنگـاه ، ديگر عبارتبه .ها براي مشتريان باشنددر پي ايجاد برخي نيازها و ارزش، مشتريان امروز
سـبكي از رفتـار بازاريـابي نـوين را     ، ايجـاد فرصـت   توانند با تكيه بر نوآوري وهاي ورزشي مي

عنـوان  شـوند و از بازاريـابي كارآفرينانـه بـه     متمركـز  بازار نيازهاي  همبتكران ارائه داده و بر يافتن
 يابي ـبازار .)1397، يك راهبرد مؤثر در اين زمينه استفاده كنند (رحيمي و عليدوسـت قهفرخـي  

ند مشـتاقانه بـراي تعقيـب فرصـت    يك فرآين يچنهمري و يگك جهت، يك روحينانه يكارآفر
اهـرم ، ق نـوآوري ي ـتواند براي مشتري از طرها است كه ميگذاريهياندازي و رشد سرماراه، ها
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ارزش، پيشـگامي ، مـديريت ريسـك  ، شدت توجه به مشتري، هاگرايش به فرصت، كردن منابع
آفرينـي كـرده و اثـربخش    قـدرت ، )Ionitã, 2012سـازي ( ) و شبكهMorris et al, 2002آفريني (

هـاي ارزش  اگرچه بازاريابي كارآفرينانه يك سازه جديدي نيست ولي تركيب آن باسازه .باشد
و بـه نوبـه   را از نظـر علمـي جـذاب كـرده     پـژوهش   اين موضوع، ويژه برند و وفاداري مشتريان

ور دقيـق مطالعـات   رود؛ زيـرا بـر اسـاس مـر    شـمار مـي  جزئي از نوآوري اين پـژوهش بـه  ، خود
ها در حوزه ورزش انجـام  توان گفت كه تاكنون پژوهشي با اين سازهبا احتمال قوي مي، گذشته

اين مقاله در تلاش است تا با هدف آشنايي بيشتر بـا ايـن موضـوع و    ، بدين ترتيب .نگرفته است
يـابي  هـاي پـژوهش حاضـر در راسـتاي پيشـرفت دانـش بازار      سازي زمينه كاربسـت يافتـه  فراهم

، هاي ورزشي و توسعه برندهاي ورزشيِ بـا ارزش در محـيط رقـابتي امـروز    كارآفرينانه در بنگاه
پژوهش حاضـر  ،  اساس براين .راهكارهاي مناسبي براي مديران و كارآفرينان ورزشي ارائه دهد

شـي  هـاي ورز تأثير بازاريابي كارآفرينانه بر ارزش ويژه برند و وفاداري مشتريان را در مجموعـه 
  .كندشهر مشهد بررسي مي

  مروري بر مباني نظري و پيشينه تحقيق

  بازاريابي كارآفرينانه در ورزش

راهبردهاي متفاوتي بـراي توسـعه و   ، هاي كارآفرين ورزشي اعم از كوچك يا متوسطبنگاه
دهند و فرآيند مديريت بازاريابي خـود را بـه گونـه   هاي ايجاد شده انجام ميحمايت از نوآوري

هـاي ورزشـي بـا    بنگـاه ، در واقـع  .برنـد كار) پيش مـي ومتفاوت (به منظور توسعه برند كسب اي
كـار خـويش   ودر پي ايجاد و ارتقاي عملكرد كسـب » بازاريابي كارآفرينانه«استفاده از رويكرد 

 پژوهشـي  نـوين  جريـان ، بازاريـابي كارآفرينانـه   .)1397، هستند (رحيمي و عليدوست قهفرخي

 رفتـار  از سـبكي  يعنـي  اسـت؛  بـه بازاريـابي   كوچك هايبنگاه گرايش كنندهفتوصي كه است

 .)Hansen & Eggers, 2010اسـت (  شـده  مالـك مشـتق   مـدير  شخصـيت  از كـه  اسـت  بازاريابي
 مبتكرانـة  يـافتن  جهـت  در هـا ايـده  ايجـاد  و نوآوري بر كه است مفهومي كارآفرينانه بازاريابي

 و تركيبـي از بازاريـابي   كارآفرينانـه  بازاريـابي  .)Stokes, 2000اسـت (  متمركـز  بـازار  نيازهـاي 
 بـا  بـازار  يهـا ايـده  تـرويج  و ايجاد يبرا يا سازماني فردي تلاش به هرگونه است و كارآفريني



  220 1399تابستان ، 2 شمارة ،13 ةدور ،ينيكارآفر توسعه فصلنامة

 كارآفرينانـه  بازاريـابي  .)Morrish, 2011گوينـد ( مـي  كارآفرينانه بازاريابي، ارزش ايجاد هدف

 اسـت  پـذيري ريسك اقدامات و انجام هافرصت مجدانه پيگيري فرآيند و گرايش، يك روحيه

، بـازار  در نفوذ، فروش، خلاقيت، نوآوري، ارتباطات طريق از را مشتري ادراك شده ارزش كه
   .)Hills & Hultman, 2011كند (مي خلق پذيريانعطاف و سازيشبكه
تـا حـدودي آزادانـه مـورد      هاي مختلـف و وهينانه به شيكارآفر يابيمفهوم بازار، طور كليبه

نظـر  به .شوديقابل توجهي م ياي كه مفهوم آن باعث سردرگمگونهاستفاده قرار گرفته است؛ به
رسد دو رويكرد كلي براي شـناخت تعريـف و فهـم رويكـرد بازاريـابي كارآفرينانـه وجـود        مي

رآفرين و بازاريـابي  هـاي كوچـك كـا   بازاريابي كارآفرينانه به مثابه بازاريابي بـراي بنگـاه  : دارد
از ، در ايـن پـژوهش   .)Most et al, 2018آفريني كارآفريني و بازاريـابي ( كارآفرينانه به مثابه هم

هـاي ورزشـي اسـتفاده    هر دو رويكرد براي شناخت بازاريابي كارآفرينانـه در مجموعـه (بنگـاه)   
 افزايش وفاداريبراي  شلادر بازار رقابتي امروز حفظ مشتري و تشده و اعتقاد بر اين است كه 

تـر  هزينـه زيرا حفظ مشتريان موجود نسـبت بـه مشـتريان جديـد كـم      ؛ها امري ضروري استآن
هـاي  همچـون بازاريـابي كارآفرينانـه در مجموعـه     راهبردهـايي استفاده از رود احتمال مي .است

سوق  مشتريان وفاداريميزان  به سمت تقويت، ارزش ويژه برند ضمن افزايش ها راآن، ورزشي
تأكيـد  ، سـازي در ابعـاد بازاريـابي كارآفرينانـه    شايان ذكر است كه هدف از مؤلفـه شـبكه   .دهد

هـاي اجتمـاعي شـكل   رسانه .هاي اجتماعي در ورزش استويژه رسانهبيشتر بر فضاي مجازي به
ه مـي ها و غيره دارند ك ـوبلاگ، هاي اينترنتيانجمن، هاي اجتماعيهاي مختلفي از جمله شبكه

ــند (   ــودآفرين باش ــنعت ورزش س ــراي ص ــد ب ــه   .)Mohammadkazemi, 2015توانن ــه ب ــا توج ب
  شود:  ميهاي اين بخش به صورت زير مطرح فرضيه، تفسيرهاي ارائه شده

  .هاي ورزشي اثر مثبت داردبازاريابي كارآفرينانه بر ارزش ويژه برند مجموعه فرضيه اول: �
  .هاي ورزشي اثر مثبت داردبر وفاداري مشتريان مجموعه بازاريابي كارآفرينانه فرضيه دوم: �

  ارزش ويژه برند و وفاداري به آن

دارايـي اساسـي   ، برخورداري از يـك برنـد بـا ارزش   ، به عقيده پژوهشگران حوزه بازاريابي
نقش مهمي در كسب مزيت رقابتي پايدار و موفقيت كارآفرينـان  ، بنگاه است و اين ارزش ويژه
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ها و تعهدات مربـوط بـه   اي از داراييارزش ويژه برند مجموعه .)Datta et al, 2017كند (ايفا مي
افزايد يا يك برند و نام و نشان آن است كه به ارزش يك محصول براي شركت يا مشتريان مي

ارزش ويژه برند تمايل فرد به ادامه خريد برند تعريـف مـي   .)Aaker, 1991, 36كاهد (از آن مي
سنجش ارزش ويژه برنـد ارتبـاط معنـاداري بـا سـنجش وفـاداري بـه برنـد دارد         ، ينبنابرا .گردد

)Rajh, 2016(.   
دهد كه ارزش ويـژه برنـد از سـه منظـر كلـي      بررسي مطالعات پيرامون اين موضوع نشان مي

واسطه نام برند ارزشي است كه به ،ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري .قابل مطالعه و بررسي است
ن ارزش ي ـجـاد شـود؛ كـه ا   يا سـهم بـازار بـراي محصـول ا    يه سود بهتر و يق حاشياز طر در بازار

اي از روابـط و رفتارهـاي مطلـوب    و مجموعـه  يـي عنوان داراتواند بهيان ميله مشتريوسافزوده به
 يبـه اطلاعـات   يقـدرت برنـد بسـتگ    يابيارز، وهين شيدر ا .)Yoo & Donthu, 2001گردد ( يتلق

احسـاس  ، زمـان بـر اسـاس تجـارب خـود كسـب نمـوده        يكننده ورزشي در طدارد كه مصرف
دگاه ارزش ويژه برند مبتنـي بـر بنگـاه    يطبق د .)Kang et al, 2016ده است (يا شنيده و يد، كرده

كمـك بـه   ي، هاي ترويج ـتيغات و غالب فعالير انجام تبلياري نظيك برند قوي اهداف بس، ينيز
ر طبقـات  يل رشـد و توسـعه بـه سـا    يول از رقابـت و تسـه  ك محص ـيحفاظت ، عيسازي توزمنيا

اي اسـت كـه   ژه برند از منظر شركت ارزش افزودهيارزش و، نيبنابرا .دهديمحصول را انجام م
ن سـودمندي شـامل محصـولات مشـابه فاقـد برنـد       يشود كه ايد شركت ميواسطه نام برند عابه

پنـدارد كـه   مـي  ييهـا يـي برنـدها را دارا ، مـالي ارزش ويژه برند از نقطه نظر ، چنينهم شود. نمي
ك برنـد  ي ـ يارزش مـال ، نيبنـابرا  .شـوند يد و فـروش م ـ ي ـزات غالبـاً خر يل و تجهيهمچون وسا

   .)Yoo & Donthu, 2001شود ( يتواند منجر به بازار مالياست كه م يارزش
فـاهيم در  تـرين م يكـي از مهـم   برنـد ارزش ويـژه  آشكار اسـت كـه   ، با توجه به ادبيات قبلي

 بـه رسـميت شـناخته    هابنگاههاي نامشهود ترين داراييعنوان يكي از باارزشبازاريابي است و به
اگر كارآفرينان ورزشـي در تصـميمات بازاريـابي     رود كهانتظار مي، بر همين اساس .شده است

نيز تقويت مشتريان را وفاداري زمينه ، داشته باشند برنددرك بهتري از اهميت ارزش ويژه خود 
كـه شـامل    ييهـا آن: شوديم ميژه برند به دو دسته تقسيارزش وي، ابيدر مطالعات بازار كند.مي
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كـه   ييهاشده و آنت ادراكيفيا كيبرند  يتداع، از برند يادراكات مشتري هستند؛ مانند آگاه
فمصـر ، در حـوزه ورزش  .)Aaker, 1991شامل رفتار مشتري اسـت ماننـد وفـاداري بـه برنـد (     

از  .اي شخصي برقرار كننـد رابطه، ها استتوانند با يك برند كه مشابه نمادهاي آنكنندگان مي
 و شـود  انـداز طنـين  كننـدگان خـود  مصـرف  در شـدت  بـه  توانـد مـي  موفق برند يك، اين طريق

وفـاداري نـوعي نگـرش مثبـت بـه يـك        .)Zhou et al, 2020تقويـت نمايـد (   هـا را وفـاداري آن 
توان دليل آن را فرآينـدهاي  آيدكه ميوجود ميبر اثر استفاده مكرر از آن بهمحصول است كه 

تكرار خريد تنها يك واكنش اختياري نيست بلكه نتيجـه عوامـل   ، به بيان ديگر .رواني بيان كرد
وفـاداري بـه  ، در ايـن پـژوهش   .)Baena-Arroyo et al, 2020( احساسي و هنجاري است، رواني
بـه  درنظر گرفته شده؛برتر در آينده  مجموعه ورزشيمجدد يك  استفاده تعهد قوي برايعنوان 

بـر   .شـود  انتخـاب ، هاي بازاريـابي بـالقوه رقبـا   شلاباوجود آثار وتبرند آن مجموعه كه صورتي
  :  شودصورت زير مطرح ميفرضيه اين بخش به، اساس مطالب بالا

  .هاي ورزشي اثر مثبت داردارزش ويژه برند بر وفاداري مشتريان مجموعه فرضيه سوم: �

  پژوهشپيشينه 

ــت  ــژوهش محب ــايج پ ــب و رضــواني (نت ــا موضــوع 1397طل ــدل) ب ــابي   م ــأثير بازاري ــابي ت ي
دهنـده تـأثير افزاينـده    نشـان ، محور در صنايع غذايي لبني برند مشتري هكارآفرينانه بر ارزش ويژ

نايي مـديريت ريسـك بـر ارزش    كردن منابع و توااهرم، آفرينيارزش، گراييچهار بعد نوآوري
عباسـي و   .فعالي بر ارزش ويژه برند اسـت ويژه برند و تأثير كاهنده دو بعد شدت مشتري و بيش

پي بردنـد كـه    يكشاورز يها) با هدف معرفي بازاريابي كارآفرينانه در تعاوني1396همكاران (
ند كليد موفقيت بازاريـابي  توادر بازاريابي كارآفرينانه است و مي ييك مؤلفه محور يبرندساز

) با 2018( 1فينك و همكاران .باشد يتوليد كشاورز يهاتعاوني ياز سو يمحصولات كشاورز
بوك) نشان دادنـد كـه   هاي مجازي (مورد فيسبررسي اثربخشي بازاريابي كارآفرينانه در شبكه

مشـتريان فـيس  گذاري افـراد مشـهور و قصـد خريـد جامعـه      در ارتباط طولاني مدت ميان صحه

                                                           
1. Fink et al 
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هـا  آن .اي دارنـد گر و واسـطه تصوير برند حامي مالي و تمايز برند به ترتيب نقش تعديل، بوك
 كاربسـت راهبردهـاي   بـراي  را شـماري بـي  هايفرصت اجتماعي هاياستدلال كردند كه رسانه

 بـا  هاآن هكهنگامي ويژهبه برد؛مي بهره جوامع قدرت از كه كندمي فراهم كارآفرينانه بازاريابي
محبـت طلـب و همكـاران     .شـوند  تركيـب  گـذاري افـراد مشـهور   صحه مانند سنتي رويكردهاي

از  را بازاريابي كارآفرينانه هها و ابعاد سازاولين بار سنجه يبرا) در پژوهشي ديگر نيز كه 1397(
نشـان دادنـد كـه رابطـه     ، كـرد ها به برند كاله را بررسي ميو به منظور وفاداري آن ديد مشتريان

به برنـد   يشده با وفادارآفريني ادراكشده و ارزشگرايي ادراكيعد نوآوربين دو بمستقيمي 
برقـرار  بـه برنـد در مشـتريان كالـه      يشـده و وفـادار  فعالي ادراكعد بيشمعكوس بين ب هو رابط
   .است

يـابي كارآفرينانـه و   ) در پژوهشي كه در رابطه بـا بازار 1397رحيمي و عليدوست قهفرخي (
 به طـور كلـي   نانهيكارآفر يابيبازار نشان دادند كه كاربست رويكرد، ورزش ايران انجام گرفت

 يكوچك و متوسـط ورزش ـ  يكارهاوعملكرد كسب يجاد و ارتقايدر ا ير مثبت و معناداريتأث
، باشـگاه بـين ماهيـت   ) نيـز نشـان دادنـد كـه     1396و  1397تجاري و اسمعيلي (، ريزوندي .ددار

هايورزشــيرابطه علــي و عملكــرد در مــديران باشــگاهبازاريــابي كارآفرينــانه، بــازار گــرايش بــه
سـنتي   هـاي  در دنيـاي پـر از رقابـت امـروز روش    ها بر اين باورند كه آن .داري وجود دارد معني

 و اسـت ثيرگذارتر أتجديد بازاريابي  هاي روش ، بنابراينباشد گوي نيازها مي بازاريابيكمتر پاسخ
  . تواند باعث بهبود عملكرد و تمايز از رقبا شود مي

هاي متعددي مورد سنجش بررسي ارزش ويژه برند و وفاداري مشتريان ورزشي در پژوهش
ونـد و  شـادي  .هاي ورزشي كمتر مورد توجه بوده استها در مجموعهقرار گرفته اما بررسي آن

ــر) پــي بردنــد 1395همكــاران ( ــه وفــاداري كيفيــت ادراك شــده ب ــد ب ــابي آ، برن ميختــه بازاري
كيفيـت  ، گاهي/تـداعي ازبرنـد  د (آبرن ـ ويژه عدارزشتوزيع و ترويج) بر سه ب، قيمت، (محصول

ثير مـي أنيـز ت ـ  برنـد  ويـژه  عد بر همديگر و بـرارزش و اين سه ب د)برن ادراك شده و وفاداري به
ثير مثبت و معنـاداري  أاي تتبليغات رسانه نشان داد) 1393هاي آزادي و همكاران (يافته .گذارند

مستقيم و از طريق تقويـت آگـاهي   صورت غيرگذارد و اين اثرگذاري بهمي برند ويژه بر ارزش
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نتـايج صـادقي بروجـردي و     .گـردد رضـايت در مشـتري مـي   تداعي برنـد اسـت كـه موجـب     و 
برند بـه  آگاهي شده و ادراككيفيت ، تداعي برند، به برند نشان داد وفاداري) 1397منصوري (

حين خريد و بعد از ، كننده قبل از خريدهاي رفتار مصرفلفهؤبيشترين اثرگذاري را بر م ترتيب
هـاي  ير تـلاش أثت ـ، )1396در پژوهش فريـدوني و كلاتـه سـيفري (   مدل ارائه شده  .دخريد دارن

به مـديران  ها آن .د كردييأهاي هواداران ترا بر پاسخ برندطريق ارزش ويژه ميخته بازاريابي از آ
عملكـرد  هاي بازاريابي خود را براي بهبود وضعيت د كه تلاشدادنپيشنهاد  ورزشي هايباشگاه

هاي مثبـت هـواداران را   واكنش، باشگاهارتقاي ارزش ويژه برند تنظيم نمايند تا  شانبرند باشگاه
    .مد بيشتر از اين طريق حاصل شودآدر پي داشته باشد و كسب در

 در سـودآوري  هـاي مانـدگاري  راه تـرين مهم از دهد كه يكيمرور ادبيات گذشته نشان مي
 حـذف  حـال  در ارتباطـات  فنـاوري  توسـعه  طريـق  از در آن مرزهـا  كـه  بازارهايي رقابتي محيط
اي كـه در ذهـن   گونهباشد؛ بهمي ارزشمند و قوي برند ورزشي گيري و توسعه يكشكل، است

    .ها را فراهم سازدشود و موجبات وفاداري آن خوبي تداعيمشتريان به
  

  

  

   . مدل نظري پژوهش1شكل 

  شناسي  روش

-پژوهش حاضر از نظـر هـدف كـاربردي و از نظـر نحـوه گـردآوري اطلاعـات، توصـيفي        
هاي تناسـب  هاي ورزشي (استخرها، باشگاهآماري را مشتريان مجموعهباشد. جامعه پيمايشي مي

كـه داراي كـارت   دادنـد  هـاي سرپوشـيده چنـدمنظوره) شـهر مشـهد تشـكيل مـي       اندام و سـالن 
. بـازه  حداقل شش ماه سـابقه اسـتفاده از ايـن مراكـز را دارا بودنـد      چنينعضويت اعتباري و هم

جامعه آماري به صورت نامحدود در نظر گرفته شد.  بود و 1398زماني پژوهش، نيمه دوم سال 
طـور طبيعـي   بـه عنوان دومين شـهر پرجمعيـت ايـران كـه     شهر مشهد بهدر  ورزشي هايمجموعه

 افزايش ارزش ويـژه برنـد و وفـاداري   براي ، بسيار شديد است هاآنفضاي رقابت و نوآوري در 

 ارزش ويژه برند بازاريابي كارآفرينانه
 

 وفاداري مشتريان

 

H1 
 

H2 
 

H3 
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استفاده از رويكردهاي نوين بازاريابي  . بدون شك اين امر بهكنندش ميلابيشتر مشتريان خود ت
هاي ورزشي منجر خواهد شد. بنابراين يكي از دلايل مهم انتخـاب ايـن   هاي مجموعه در فعاليت

بـا توجـه   باشد. هاي پژوهش ميها نسبت به اين موضوع و بررسي سازهافراد، بررسي ديدگاه آن
نبود پايگاه اطلاعات مربوط به تمـام  و به علت به پراكندگي اين مراكز در كل سطح شهر مشهد 

نفـر   384مشتريان، نمونه آماري با تأكيد بر جدول حجم نمونه مورگان بـراي جامعـه نامحـدود،    
بـه ايـن   ؛ تصـادفي عمـل شـد   اي خوشـه گيـري  صورت نمونـه هبراي انتخاب نمونه ب انتخاب شد.
صـورت  به مجموعهز سه ناحيه شهر مشهد انتخاب و در هر ناحيه ني 13ناحيه از  ششصورت كه 

 . روش گـردآوري پرسشـنامه توزيـع گرديـد    25 مجموعه تعدادو در هر  تصادفي انتخاب شدند
هـاي آن در  اطلاعات، پرسشنامه استانداردي است كه منابع مورد استفاده و ترتيب و تعداد گويه

تمـال عـدم   باشد. پس از تأييـد روايـي و پايـايي و بـا درنظرگـرفتن اح     قابل مشاهده مي 1جدول 
پرسشنامه بين اعضاي نمونه توزيع شد. تعداد انـدكي از   450ها، تعداد بازگشت برخي پرسشنامه

صـورت ميـداني در مجموعـه   به شيوه الكترونيكي توزيع و تكميل شدند و مابقي به  هاپرسشنامه
 پرسشنامه صحيح دريافت شـد. پايـايي پرسشـنامه از طريـق     380هاي ورزشي توزيع و درنهايت 

محاسبه آلفاي كرونباخ و محاسبه ضريب پايايي تركيبي سنجيده شده كـه مقـادير آن بـراي هـر     
  آورده شده است. 1سازه در جدول شماره 

  ضريب آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي ، منبع استخراج، هاتعداد گويه .1جدول 

  براي هر سازه
  منبع  آلفاي كرونباخ  پايايي تركيبي  تعداد گويه  سازه

  8/0  78/0  24  بازاريابي كارآفرينانه

Fiore et al (2013)   
Sadiku-Dushi (2019)  

Eggers et al (2018)  

  75/0  81/0  4  گرايينوآوري
  88/0  73/0  1  گراييفرصت
  86/0  76/0  4  گراييمشتري

  82/0  79/0  3  پيشگامي
  83/0  82/0  3  كردن منابعاهرم

  8/0  74/0  2  آفرينيارزش
  78/0 77/0  4  مديريت ريسك

  Ionitã (2012)  84/0  86/0  3  سازيشبكه
  Tong & Hawley (2009)  77/0  89/0  6  ارزش ويژه برند
 Liu et al (2017)  79/0  84/0  4  وفاداري مشتري
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، 2نفر از استادان بازاريابي ورزشي تأييد شد. طبق جدول  9روايي محتوايي پرسشنامه با نظر 
) تأييـد شـد. حـداقل    AVEمحاسبه شاخص ميانگين واريـانس اسـتخراج شـده (   روايي همگرا با 

باشـد. مقـدار جـذر ميـانگين     مـي  4/0ميزان قابل قبول بـراي ميـانگين واريـانس اسـتخراج شـده      
ها بيشتر اسـت كـه ايـن    واريانس استخراج شده تمام متغيرهاي مرتبه اول از مقدار همبستگي آن

ها دهد. روايي سازهگيري را نشان ميهاي اندازهخوب مدل امر روايي واگراي مناسب و برازش
  نيز از طريق تحليل عاملي تأييدي انجام شد.

لاركر و مقدار ميانگين واريانس -ماتريس سنجش روايي واگرا به روش فورنل .2جدول 

  شدهاستخراج
  11  10  9  8  7  6  5  4  3  2  1  سازه

AVE  56/0  63/0  64/0  58/0  49/0  6/0  52/0  57/0  63/0  66/0  61/0  
                      71/0  . بازاريابي كارآفرينانه1
                    78/0  41/0  گرايي. نوآوري2
                  66/0  32/0  33/0  گرايي. فرصت3
                73/0  26/0  34/0  32/0  گرايي. مشتري4
              72/0  44/0  29/0  3/0  37/0  . پيشگامي5
            68/0  44/0  42/0  38/0  5/0  28/0  . اهرم منابع6
          7/0  23/0  37/0  51/0  24/0  41/0  29/0  آفريني. ارزش7
        74/0  37/0  29/0  42/0  36/0  42/0  25/0  52/0  . ريسك8
      71/0  54/0  35/0  38/0  45/0  33/0  45/0  29/0  35/0  سازي. شبكه9

    77/0  25/0  41/0  53/0  4/0  35/0  33/0  37/0  31/0  27/0  برند . ارزش10
 7/0 31/0 29/0 26/0 39/0 3/0 28/0 23/0  31/0  36/0  29/0  . وفاداري11

  
آزمــون  از، پــژوهشهـاي مربــوط بــه متغيرهــاي  بــودن توزيــع دادهي نرمــالســمنظــور برربـه 
بـين  ، ي و چـولگي گكشـيد كه نتايج نشان داد اعداد مربوط بـه  ي و چولگي استفاده شد گكشيد
ها نيز قابل ذكر است كه تمام بارهاي عاملي سنجه .باشندها نرمال ميدادههستند و + 2تا  -2بازه 

بـراي آزمـون مـدل و     .ها لازم نيسـت دست آمد؛ از اينرو حذف هيچ يك از آنبه 4/0بالاتر از 
اسـتفاده   8/8افـزار ليـزرل نسـخه    شده از روش تحليل معادلات ساختاري و نرمهاي مطرحفرضيه

  .شده است
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  هايافته

  شناختي الف) توصيف جمعيت

نفـر زن بودنـد كـه     142نفر مـرد و   238دهد كه آمار توصيفي مربوط به اين بخش نشان مي
نفـر از پاسـخ   78داد تع ـ .درصـد بيشـتر بودنـد    4/37درصد حجم نمونه از زنان با  6/62 مردان با

 سال قرار دارند كه كمترين درصد فراواني مربوط به اين بازه سني 41ان در بازه بالاتر از گدهند
سال سن داشـتند كـه بيشـترين درصـد فراوانـي       30تا  18نفر بين  175تعداد  .درصد بود 5/20با 
 40تـا   31درصد از حجـم نمونـه در بـازه سـني      5/33 .انددرصد) را به خود اختصاص داده 46(

ها داراي مدرك تحصيلي ديپلم و نفر از آزمودني 124تعداد . نفر قرار داشتند 127سال با تعداد 
ــر داراي مــدرك تحصــيلي كارشناســي و   163، كــارداني ــدرك تحصــيلي   93نف ــر داراي م نف

سال به بالا بودند  5ها داراي سابقه ورزشي نفر از آزمودني 186 .كارشناسي ارشد و بالاتر بودند
 3تـا   1 سـال و  5تـا   3هـايي كـه   آزمـودني  .اندداده صكه بيشترين حجم نمونه را به خود اختصا

هـاي بعـدي قـرار داشـتند و     بـه ترتيـب در رتبـه    52و  94بـا فراوانـي   ، سال سابقه ورزشي داشتند
كمترين حجم نمونه را  48ورزشي داشتند با فراواني  ال سابقهس 1ماه تا  6بين هايي كه آزمودني

    .در اختيار داشتند

  هاي برازش مدل مفهومي پژوهش. شاخص3جدول 
  نتيجه  مقدار حاصله  حد مجاز شاخص

 تأييد  27/2  و كمتر X2/df( 3 ( اسكور بهنجار شده به درجه آزاديكاي

  تأييد  071/0  08/0كمتر از   )RMSEA( ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد
  تأييد  91/0  و بالاتر NNFI(  9/0( شاخص برازش هنجار نشده
  تأييد  92/0  و بالاتر NFI(  9/0( شاخص برازش هنجار شده

  تأييد  94/0  و بالاتر CFI(  9/0(  تطبيقيشاخص برازش 
  تأييد  92/0  و بالاتر AGFI( 9/0( شاخص تعديل شده نيكويي برازش

  تأييد  93/0  و بالاتر GFI(  9/0(  برازشنيكويي شاخص 

  گيري ب) سنجش ابعاد اندازه

 قبـول و هاي متعددي استفاده شد كه بازه قابـل از شاخص، براي تعيين معيارهاي برازش مدل
، تـرين پـارامتر بـرازش مـدل    مهـم  .آورده شده اسـت  3دست آمده براي آن در جدول مقادير به
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، ايـن پـارامتر در مـدل پـژوهش     .باشد 3باشد كه بايد كمتر از دو به درجه آزادي مينسبت كاي
ريشـه ميـانگين   شـاخص  ، چنـين هـم  .دهـد است و برازش خوب مدل را نشـان مـي   27/2برابر با 

دست آمـده بـراي    باشد؛ مقدار به 08/0) بايد مقداري كمتر از RMSEA( آوردبر يمربعات خطا
  .است 071/0اين شاخص در اين پژوهش 

  ها ج) آزمون فرضيه

مشـخص مـي  ، 4با توجه به مقادير مثبت ضرايب مسير و مقادير آماره تي در جدول شـماره  
ان اثر مسـتقيم و معنـاداري دارد؛   شود بازاريابي كارآفرينانه بر ارزش ويژه برند و وفاداري مشتري

ارزش ويـژه برنـد و   ، به اين معنا كه هرچه نمود بازاريابي كارآفرينانه براي مشتريان بيشـتر باشـد  
چنين مشخص شـد  هم .هاي ورزشي شهر مشهد افزايش خواهد يافتوفاداري مشتريان مجموعه

د مشـتري بـا داشـتن ضـريب مسـير      گرايي از دي ـبعد نوآوري، در بين ابعاد بازاريابي كارآفرينانه
ايـن   .با متغير ارزش ويژه برنـد رابطـه مسـتقيم و معنـاداري دارد     96/1و آماره تي بيشتر از  63/0

هـاي ورزشـي سـبب افـزايش ارزش ويـژه      بدان معناست كه نمود اين بعد در بازاريابي مجموعه
    .شودبررسي مي طور كاملگيري بهبرند خواهد شد كه دلايل آن در بخش بحث و نتيجه

  هاي اصلي و فرعي پژوهشبندي نتيجه آزمون فرضيهجمع .4جدول 
  نتيجه  مقدار تي  ضريب مسير  متغير وابسته  متغير مستقل

 تأييد  48/6 71/0  ارزش ويژه برند  بازاريابي كارآفرينانه

  تأييد  19/6  62/0  وفاداري مشتريان  بازاريابي كارآفرينانه
  تأييد  72/3  58/0  مشتريانوفاداري   ارزش ويژه برند

  تأييد  57/5  63/0  ارزش ويژه برند  شدهگرايي ادراكنوآوري
  تأييد  68/2  59/0  ارزش ويژه برند  شدهگرايي ادراكفرصت
  تأييد  35/5  62/0  ارزش ويژه برند  شدهگرايي ادراكمشتري

  تأييد  27/3  67/0  ارزش ويژه برند  شدهپيشگامي ادراك
  تأييد  08/3  73/0  ارزش ويژه برند  شدهادراككردن منابع اهرم

  تأييد  82/4  61/0  ارزش ويژه برند  شدهآفريني ادراكارزش
  تأييد  94/2  69/0  ارزش ويژه برند  شدهمديريت ريسك ادراك

  تأييد  36/4  76/0  ارزش ويژه برند  شدهسازي ادراكشبكه
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اثر مستقيم بازاريـابي كارآفرينانـه   ، عبارتيبه .هاي پژوهش تأييد شدفرضيه، 2 براساس شكل
بازاريابي كارآفرينانه ، چنينهم .بر ارزش ويژه برند در تمام ابعاد بازاريابي كارآفرينانه تأييد شد

طور مستقيم بر وفاداري مشتريان اثر دارد و اثر غيرمستقيم آن با نقش ميانجي ارزش ويژه برند به
  .مثبت و معنادار است 05/0داري ن در سطح معنيبر وفاداري مشتريا 38/3) با آماره 62/0(

  

  
  
  
   

  مسير و ضرايب معناداري نهايي. ضرايب استاندارد 2شكل 

  گيريبحث و نتيجه

ه برنـد و وفـاداري   نتايج اين پژوهش علاوه بر تأييد اثر بازاريابي كارآفرينانـه بـر ارزش ويـژ   
نگرش و رفتار جديدي اسـت كـه عناصـر فرصـت    ، بازاريابي كارآفرينانه دارد، مشتريان بيان مي

آفرينـي و  كارآفريني را با عناصـر ارزش  پذيري موجود درپيشگامي و ريسك، نوآوري، گرايي
هـاي كـارآفرين   دليـل محـدوديت منـابع بنگـاه    آميـزد و بـه  ارضاي نيازها در بازاريابي درهم مي

بازاريـابي   .شـود هاي بازار ورزشـي شـناخته مـي   راهبرد مناسبي براي استفاده از فرصت، ورزشي
رات در يي ـتغ ين ـيبشيبراي پ يذات يياناك تويبه بازار و  ييعنوان راهبرد پاسخگوكارآفرينانه به

هـاي  اين توانمندي و پاسخگويي موجب دستيابي به مزيت .شودف مييان توصيتقاضاهاي مشتر
محبـت  .شـود زيادي همچون افزايش ارزش ويژه برند و وفاداري نگرشي و رفتاري مشتريان مي

بازاريابي كارآفرينانه نقـش  ) نيز پي بردند 1396) و عباسي و همكاران (1397طلب و همكاران (
ازاريابي بنابراين ب .بسزايي در ارزش ويژه برند و وفاداري مشتريان صنايع لبني و كشاورزي دارد

دادن رآفرين وجود نخواهد داشت و تمركز آن در شـكل ابدون وجود كدر ورزش كارآفرينانه 

 

 

 بازاريابي كارآفرينانه

 
 

 كيفيت ادراك شده 
 
 آگاهي از برند 

 
 تداعي برند 

 

 ارزش ويژه برند
 

 وفاداري مشتريان
 

73/0 )08/3( 
 

71/0  
  )48/6( 

 

62/0  
  )19/6( 

 

58/0 )72/3( 
 

 گرايينوآوري
 

 
 
 
 
 
 

 گراييمشتري

 پيشگامي

 كردن منابعاهرم

 آفرينيارزش

 مديريت ريسك

 سازيشبكه

 گراييفرصت
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مـي  يمحـور يبـر مشـتر   برخلاف بازاريابي سنتي كـه منحصـراً   بنگاهراهبرد و رفتار ، به فرهنگ
  .و كارآفرين قرارگرفته است يبر مشتر يصورت مساوبه، باشد

 .باشـد هاي جديد مـي محيط ورزش بيش از هر زمان ديگري نيازمند نوآوري و پذيراي ايده
هاي ايـن پـژوهش گويـاي آن اسـت كـه مشـتريان ورزشـي بـا مشـاهده تغييـرات خـلاق و            يافته

، ويـژه پيشـرفت در فنـاوري اطلاعـات و ارتباطـات     ورزشـي بـه  هاي پيشرفت همه جانبه مجموعه
رحيمي و عليدوسـت قهفرخـي    .هاي ورزشي خواهند داشتوفاداري بيشتري نسبت به مجموعه

هاي ورزشي در بـازار رقـابتي   ) تأكيد داشتند كه نوآوري رمز موفقيت و ماندگاري بنگاه1397(
 يهـا كـي از مزيـت  يـز معتقدنـد كـه ي   ) ن1396ريزوندي و همكاران ( .محصولات ورزشي است

توانايي پاسخگويي آن به محيطي است كـه هميشـه در حـال تغييـر     ، عمده بازاريابي كارآفرينانه
  .باشدمي

هاي مربوط به بازاريابي كارآفرينانه مورد استفاده سازي كه كمتر در پژوهشمنظور از شبكه
هـا و  ورزشي با سـاير (بعضـي) بنگـاه   ايجاد و بهبود شبكه همكاري يك مجموعه ، گيردقرار مي
هـاي ورزشـي در زمينـه   نتايج نشان داد كه هرچه كارآفرينـان مجموعـه   .هاي رقيب بودمجموعه

تبـادل  ، تبـادل دانـش و تجربيـات   ، توسعه يا اصلاح محصولات برايهاي جديد هاي تبادل ايده
مشـتريان بـا سـاير    توزيـع و فـروش محصـولات و ارائـه خـدمات بـه       ، اطلاعات مربوط به بـازار 

ارزش ويژه برند و وفاداري مشـتريان آن ، هاي رقيب داراي شبكه همكاري باشند(بعضي) بنگاه
هاي هاي اجتماعي يكي از راهنيز نشان داد كه رسانه )2015محمدكاظمي ( .ها بيشتر خواهد شد

نيـز بـه    )1393آزادي و همكـاران (  .رونـد شمار مـي مؤثر براي سودآفريني در صنعت ورزش به
كـه  زماني، بنابراين .اي بر ارزش ويژه برند دست يافتندنتايج مشابهي در خصوص تبليغات رسانه

ن ي ـان به اياعتماد مشتر، نانه باشنديكارآفر يابيهاي بازاردهنده فعاليتهاي ورزشي ارائهمجموعه
ماندگاري و ارتقـاي   اعتباري درازمدت براي، خاطر بروز اين رفتارابد و بهييها بهبود ممجموعه

كنـد و  يت م ـي ـژه برنـد را تقو ي ـن اعتبـار بـه نوبـه خـود ارزش و    يا .شوندها قائل ميعملكرد آن
    .شوديها به برند مجموعه ورزشي مان و وفاداري آنيش اعتبار برند در نزد مشتريموجب افزا
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  پيشنهادها

شده و ممكـن اسـت    هاي ورزشي شهر مشهد انجاماين پژوهش در بين كارآفرينان مجموعه
هـاي  هـا و صـنايع ورزشـي نيازمنـد پـژوهش     پذيري و استفاده از نتايج آن در سـاير بخـش  تعميم

هاي ورزشـي فراتـر از رويكردهـاي    عهشود مجموپيشنهاد مي،  با اين وجود .تكميلي ديگر باشد
از رويكـرد بازاريـابي كارآفرينانـه بـراي     ، بازاريابي سنتي و دورنماي اقتصـاد دولتـي در ورزش  

شـود آمـوزش   پيشنهاد مي، بر اين اساس .تحقق اهداف و افزايش دارايي برند خود استفاده كنند
 .ارتقا و گسـترش يابـد  ، منابع و بازارفرآيندهاي بازاريابي كارآفرينانه با نگاه ويژه بر محدوديت 

هاي جديد به منظور توسعه يا اصـلاح  هاي ورزشي بهتر است در تبادل ايدهكارآفرينان مجموعه
توزيـع و فـروش محصـولات و ارائـه خـدمات بـه       ، تبادل اطلاعات مربوط به بـازار ، محصولات

د و ارزش ويـژه برنـد و   هـاي رقيـب داراي شـبكه همكـاري باشـن     مشتريان با ساير (بعضي) بنگاه
تأكيد بر نوآوري و تغييرات خلاقانه در روندهاي جاري  .وفاداري مشتريان خود را تقويت كنند

 بنـابراين  .ورزش نقش مهمي در ارتقاي ارزش ويژه برند و وفاداري مشتريان ايفـا خواهـد كـرد   
لـه پيشـنهادهاي   هاي توسعه برند و برندسازي و آموزش آن به كارآفرينـان از جم تدوين سياست

هـاي  تواننـد بـه تـأثير ويژگـي    هـاي آينـده مـي   ضـمناً پـژوهش   .برخاسته از پژوهش حاضر است
هـاي ويـژه نـوآوري در توسـعه برنـد      تـأثير سـنجه  ، شخصيتي كارآفرينان در برندينگ ورزشـي 

هـاي ورزشـي اختصـاص    ورزشي و ارتقاي ارزش ويژه برند و وفاداري مشتريان در ساير بخـش 
  .يابند
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  منابع

اي بـر ارتقـاي    نقـش تبليغـات رسـانه   " .)1393حسـين ( ، عيـدي  و بهرام، يوسفي ؛رسول، آزادي
، هـاي ورزشـي  مديريت ارتباطـات در رسـانه  ، "ارزش ويژه برند در صنعت پوشاك ورزشي

2)2( :66-75.  
ــي ــي  ، رحيم ــت قهفرخ ــر و عليدوس ــراهيم (، امي ــابي   " .)1397اب ــأثير بازاري ــزان ت ــايي مي شناس

رويكردهـاي  ، "هاي كوچك و متوسط ورزشيكارآفرينانه بر ايجاد و ارتقاي عملكرد بنگاه
  .31-23: )23(6، نوين در مديريت ورزشي

آزمــون مــدل ســاختاري " .)1396محمدرضــا (، اســماعيلي و فرشــاد، تجــاري ؛آيــه، ريزونــدي
هاي كاربردي ژوهشپ، "ناي بازاريابي كارآفرينانههاي ورزشي بر مب عملكرد مديران باشگاه

   .74-63: )3(6، در مديريت ورزشي
ــدي ــه، ريزون آزمــون مــدل مفهــومي " .)1397محمدرضــا (، اســماعيلي و فرشــاد، تجــاري ؛آي

، مـديريت و توسـعه ورزش  ، "هـاي ورزشـي تهـران    بازاريابي كارآفرينانه در مديران باشگاه
7)3( :18-30.   
تعيـين عوامـل مـؤثر بـر     " .)1395عبـدالرحمن ( ، مهـدي پـور   و طـاهره ، ازمشا ؛اعظم، وندشادي

نشـريه  ، "سـازي معـادلات سـاختاري    ارزش ويژة برنـدهاي ورزشـي داخلـي از طريـق مـدل     
   .373-359: )3(8، مديريت ورزشي

تدوين مدل ابعاد ارزش ويژه برند مبتني " .)1397حسين (، منصوري و سعيد، صادقي بروجردي
-37: )2(7، مـديريت و توسـعه ورزش  ، "كننده پوشاك ورزشـي  هاي رفتار مصرف لفهؤبر م
51. 
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