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Abstract 

The increasing growth of technology in recent years in all fields, especially in the field 

of sports equipment and facilities, and the privatization of most sports venues has 

created intense competition between the owners and managers of sports organizations 

to attract and retain customers. It is obvious that organizations can be more successful 

in the field of competition that can attract more customers and keep them satisfied for 

the purpose of coming again. On the other hand, life in today's competitive world is 

very hard and difficult without achieving optimal productivity, and sports 

organizations must search for new ways to attract and retain more customers and gain 

their satisfaction. Unfortunately, in Iranian sports, sports complexes are facing the 

problem of reducing customer loyalty and reluctance to return and use the services of 

that complex, one of the reasons for which is the inattention and ignorance of sports 

managers to new marketing approaches. (Mirzaei, Hoseini, 2016). Therefore, due to 

the importance of sports and physical education in people's daily lives and its impact 

on people's health, and according to the country's economic development strategy 

through non-oil income, sports have an important place in the economic growth and 

development of any country, and the sports industry can be a factor for creating 

wealth. to play a role in the country; Therefore, in order to create wealth and stimulate 

the thriving sports industry, it is necessary to get better acquainted with the needs and 

demands of sports customers, rather than examining entrepreneurial solutions and 

creativity and innovation in service marketing. Therefore, The purpose of this study 

is to test the role model of satisfaction mediation in the causal relationship between 

entrepreneurial marketing and the desire to re-attend customers of sports complexes 

in Karaj. In terms of its nature, the present research is considered to be of the 

quantitative research type and according to the applied purpose, and of the descriptive-

correlation type and based on structural equations, and the data collection process is 

a field method. The statistical population of the current research was all the male and 

female customers of sports complexes in the city of Karaj with an unknown number 
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in 2019. Considering that the current research is a causal research type (structural 

equations), therefore, in the methodology of structural equations modeling, to 

determine the sample size, it is possible to determine between 5 and 10 subjects for 

each question and condition, at least 200 subjects, which is considered the suggested 

ceiling in this research and Therefore, the number of subjects was determined to be 

230 and the non-random sampling method was available. 

The statistical method used in this research is the partial least squares model, which 

is done in two stages, in this research, in the first stage, the measurement model is 

through convergent validity analysis using the variance extracted from the constructs 

and composite reliability, Cronbach's alpha and divergent validity. It was investigated 

through the square root of the variance extracted from the structures and the 

correlation of the structures and the HTMT ratio. In the second step, the fit of the 

structural model was determined by the coefficient of determination of the model and 

the validity indices of the shared constructs were checked in order to check the quality 

of the measuring instrument and the fit indices of the structural model (GOF) was 

analyzed. It is worth mentioning that the Sobel test was used to investigate the 

mediating effect of satisfaction in the relationship between entrepreneurship and re-

attendance. 

The questionnaires used were Barry's (1996) the standard Future Behavioral 

Decisions Questionnaire with a reliability of 0.85 and the researcher-made 

Entrepreneurial Marketing Questionnaire (1399) with a reliability of 0.94 and the 

standard questionnaire of customer satisfaction of Irkan (2012) with a reliability of 

0.70. Structural equation modeling was used to analyze the data by partial least 

squares method with the help of Excel, SPSS and PLS Smart statistical software. 
Findings showed In the first stage, the measurement model is examined through 

convergent validity according to the opinion of Fornell and Larker (1981) criterion of 

variance extracted from constructs (AVE) 0.50 and the opinion of Magner et al. (1996) 

the criterion above 0.40, with both criteria it is determined that The variance extracted 

from the constructs is acceptable. Also, the combined reliability (Dillon-Goldstein 

coefficient) and Cronbach's alpha coefficient of the structures are acceptable 

according to the criteria of 0.70; Therefore, according to the validity results, 

convergence and reliability of the model is acceptable. Also, one of the other 

indicators in the divergent or differential validity of the model is the examination of 

the HTMT ratio, which is said to be below 1 in various sources (some sources are 

below 0.90 and even 0.85). The obtained results show the reconfirmation of the 

model's divergent validity. Also, in order to check the quality of the model, checking 

the subscription indicators is used. This index is obtained by dividing the sum of the 

squares of the prediction errors of the local variables by the sum of the squares of the 

observations of the local variables minus the number one. The obtained values of this 

index for all current variables must be positive values; Therefore, according to the 

obtained values of the variable of satisfaction (0.229) and the variable of willingness 

to attend again (0.301) and the positiveness of all the values of subscription validity 
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for the current variables, it can be said that the measurement model has a suitable 

quality. 

According to this study Entrepreneurial marketing shows an opportunistic 

perspective, where pioneering managers look for innovative ways to create value for 

customers and create customer capital for the organization and increase the overall 

performance of the organization in businesses. This direct structural model showed 

the direct relationship between the variable of entrepreneurial marketing and its six 

components with the variable of willingness to attend again and the variable of 

satisfaction. According to the results of the research, entrepreneurial marketing has 

explained about 65% of the variance of the willingness to attend again and about 45% 

of the variance of the satisfaction variable. Entrepreneurship is a process to find 

innovation opportunities in risky and uncertain conditions by combining production 

factors in an efficient and effective way, entrepreneurial groups tend to be at the center 

of gaining competitive advantage by producing new and unique and competitive 

products in today's changing markets. Cultivating the creativity of entrepreneurs will 

be done in order to grow their business (Ratten, 2018). In this regard, entrepreneurial 

marketing by continuously creating and providing special value to customers by 

discovering new opportunities and resources and innovating in services and 

responding appropriately to their new demands leads to the adaptation of products and 

services to the needs and expectations of customers, helping to recognize and invest 

in profitable customers. And finally, retaining and attracting new customers and 

improving the level of customer performance, which in turn affects the sports 

complex's financial performance in a positive way.  

Keywords: Entrepreneurial Marketing, Satisfaction, Willingness to be present again, 

sports complex 
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گری رضایتمندی در رابطه علّی بازاریابی آزمون مدل نقش میانجی

 های ورزشی شهر کرجبا تمایل به حضور مجدد مشتریان مجموعه کارآفرینانه

 3، رضا شجیع2، حسین پورسلطانی زرندی1*نژادسیما نجف

 

 چکیده

ه حضور تمايل ب بابازاريابی كارآفرينانه رضايتمندی در رابطه علیّ  گرییانجیمنقش  آزمون مدلهدف اين پژوهش 

 -توصیفیتحقیق حاضر به لحاظ هدف كاربردی و از نوع  باشد.میشهر كرج  های ورزشیمجموعه مشتريانمجدد 

توجـه  با بود. محدودورزشی شهر كرج به تعداد نا یهامجموعههمبستگی است. جامعه آماری تمامی مشتريان مرد و زن 

شرط حداقل و  سؤالهـر  ازایبهآزمودنی   01تا  5برای تعیـین حجم نمونه،  بـه نوع تحقیق علیّ)معادلات ساختاری( 

در  غیرتصادفی صورتبه گیرینفر آزمودنی در نظر گرفته شد. روش نمونه 031آزمودنی تعیین و سقف پیشنهادی  011

، 55/1( با پايايی 0991های استاندارد تصمیمات رفتاری آتی بری )گیری، پرسشنامهدسترس انجام گرفت. ابزار اندازه

با پايايی   (0399پرسشنامه محقق ساخته بازاريابی كارآفرينانه )و  01/1( با پايايی 0100)  رضايتمندی مشتريان ايركان

و با كمک معادلات ساختاری به روش حداقل مربعات جزئی  يابیها از مدلداده وتحلیلتجزيهبود. برای  99/1

ازاريابی بمعنادار متغیر و  مثبتاثر ها بیانگر يافته .استفاده شد PLS Smart و SPSS و Excelآماری  یافزارهانرم

تمايل به ر برضايتمندی معنادار متغیر مثبت و غیرو اثر  تمايل به حضور مجدد و رضايتمندیبر متغیرهای  كارآفرينانه

با رينانه بازاريابی كارآفگری غیرمعناداری در رابطه علیّ نقش میانجی، رضايتمندیمتغیر میانجی و  بود حضور مجدد

د اثر تأيی بانتايج اين پژوهش اين پژوهش از برازش لازم برخوردار بود.  مدل حضور مجدد داشت. همچنین تمايل به

انه، نگرش و دارد، بازاريابی كارآفرينمی مشتريان بیانرضايتمندی و تمايل به حضور مجدد بـر  بازاريابی كارآفرينانـه

ه ورزشی، راهبرد مناسبی برای استفاد كـارآفرين هایمجموعهدر  دلیـل محـدوديت منـابع بـهكه  رفتار جديدی اسـت 

 شـود.بازار ورزشـی شـناخته مـی یهافرصتاز 

 ايل به حضور مجدد، مجموعه ورزشی بازاريابی كارآفرينانه، رضايتمندی، تمکلیدی:  هایواژه
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 مقدمه

آغاز شد و باعث ايجاد تغییر در نقش ورزش در جامعه و  0951ورزش از دهه  شدنیجهانتقاضا برای 

امروزه، در ساختار ورزش  های مختلف ورزشی گرديد.زيادی برای درآمدزايی سازمان یهافرصتايجاد 

شوند كه به دلیل حجم تبادلات مالی اقتصادی محسوب می هایسازمانهای ورزشی سراسر دنیا، مجموعه

از اهمیت زيادی برخوردار است. رشد فزاينده فناوری  هاآننسانی، بررسی ابعاد مختلف و وضعیت و منابع ا

در بخش تجهیزات و امكانات ورزشی  و خصوصی شدن اكثر  ويژهبهها اخیر در همه زمینه هایسالدر 

ب و های ورزشی برای جذاماكن ورزشی موجب ايجاد رقابت شديدی میان صاحبان و مديران سازمان

تر باشند توانند در عرصه رقابت موفقهايی میحفظ مشتريان گرديده است. بديهی است در اين بین سازمان

را برای قصد حضور مجدد راضی نگهدارند. قصد در  هاآنكه بتوانند مشتری بیشتری جذب كنند و 

ه میم خريد. بو تص فهای مختل، عاملی است بین مرحله ارزيابی گزينهمشتريانگیری فرايندهای تصمیم

ارزيابی  كه مشتری در حال نهايی برای خريد واقعی يک كالا گیریتصمیمای است قبل از عبارتی مرحله

ری به تمايل مشت ،خريد دوباره قصد در واقع باشد.كالا در آينده میآن جهت خريد  های مختلفگزينه

گردد كه بدون دهند برمیارائه می خدمت را سازمان مشابه كه يک برای خريد محصول يا خدمات از

 هایروشدر بیشتر كشورهای جهان، اتخاذ  اساسبراين. است بخش بودهرضايتبرای مشتری شک 

 نتريمهموری سازمان، از افزايش بهره منظوربههای ورزشی، اصولی و علمی در جذب مشتری در مجموعه

های ورزشی بايد در شود. مديران مجموعهمحسوب می هادولتدر توسعه ورزش و سلامتی  هااولويت

تری پرداخت هايی كه مشرسانی به مشتری بايد بیشتر از هزينهنظر داشته باشند كه مزايای حاصل از خدمات

ای است كه موجب ، اين رابطه، رابطهمدارمشتری هایسازمانبرای  صورت اينكند، باشد. در می

، يكی از مفاهیم جديدی است كه جهان امروزی مداریمشتریسودآوری مالی در طول زمان، خواهد شد. 

كه ديگر  اینهگوبهتحت تأثیر خود قرار داده و آن را از جهان پیشین بسیار متفاوت كرده است؛  شدتبهرا 

پی  هامانسازهای قديمی در جهان جديد رقابت يا حتی زندگی كرد. در چنین شرايطی توان با انديشهنمی

لب رضايت و ج مداریمشتریخواهند در دنیای كنونی بقاء داشته باشند بايد به سمت اند كه اگر میبرده

 های مديريت بازاريابی نوينسنگ بنای نظريه عنوانبه مداریمشتری روازاينمشتری حركت كنند. 

( از طرفی ديگر زندگی در دنیای رقابتی (Ahmadi, 1398، به نقل از  Brady, 2001)شناسايی شده است )

 ورزشی بايد برای هایسازمانوری مطلوب بسیار سخت و دشوار است و امروز بدون دستیابی به بهره

ر ورزش د متأسفانههای جديد باشند. جذب و حفظ بیشتر مشتری و كسب رضايت آنان در جستجوی راه

شتريان و عدم تمايل به حضور مجدد و استفاده از های ورزشی با مشكل كاهش وفاداری مايران مجموعه

و ناآگاهی مديران ورزشی به  توجهیبیخدمات آن مجموعه روبرو هستند كه يكی از دلايل آن 
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 دنیبتربیتبنابراين به دلیل اهمیت ورزش و ( Mirzaei, Hoseini ،1396رويكردهای نوين بازاريابی است. )

استراتژی توسعه اقتصادی كشور از طريق  بهباتوجه در سلامتی افراد وآن  تأثیردر زندگی روزمره افراد و 

رزش و صنعت و باشد،ورزش جايگاه مهمی در رشد و توسعه اقتصادی هر كشور دارا می درآمد غیرنفتی،

اد ثروت ايجضروريست جهت  ؛ لذاعاملی برای ايجاد ثروت در كشور نقش داشته باشد عنوانبهتواند می

تغییر  بهوجهباتمشتريان ورزشی  هایخواسته، آشنايی بهتر با نیازها و پر رونق ورزشی و تحريک صنعت

قیت و نوآوری خلاو ذائقه مشتريان نسبت به گذشته، نسبت به بررسی راهكارهای كارآفرينانه و  سلايق

ی بررسبه دنبال  طورجدیبهاخیر پژوهشگران همواره  هایسالبازاريابی خدمات پرداخته شود. در در 

ش تحولات محیط بازار، افزاي بهباتوجهاند كه در اين میان، ها بودهعوامل تأثیرگذار بر عملكرد سازمان

شی و های بازاريابی سنتی از اثربخجمعیت و در نتیجه تقاضای مشتريان، تشديد رقابت در بازار، شیوه

ازاريابی ب ويژهبهوين بازاريابی كارايی مورد نظر كارآفرين برخوردار نبوده و توجه به رويكردهای ن

شود علوم بازار قرار گرفته است. از طرفی ديده می نظرانصاحبكارآفرينانه مورد تأكید بسیاری از 

كه در كاربست منابع مالی و انسانی در مجموعه خود دارند،  هايیمحدوديتورزشی به دلیل های مجموعه

 عدر واقكنند. بازاريابی مرسوم در جامعه استفاده می هایهشیوتری از متفاوت هـای بازاريـابیاز شیوه

 باشد. نداشته هاآن برای زيادی هایعین استفاده از خلاقیت، هزينه در كه بازاريابی از یاشیوه

(Martin, 2009، بر اساس )رينانه گیری كارآفشواهد تجربی ارتباط قابل توجهی بین بازاريابی و جهت

يک سازمان برای دستیابی به موفقیت وجود دارد. چنانچه از تحقیقات انجام شده مشخص است، يكی از 

رآفرينی كاشود، كارآفرينی است. میدر جامعه عوامل مهمی كه سبب رشد و توسعه اقتصادی و اجتماعی 

ده است شبرای داشتن ساختار اقتصادی قدرتمند و مرفه شناخته  هاسازمان توسعهوتور رشد و م عنوانبه

(2014, Alvarez & Martínez-Saiz) هر محیطی كه افرادش از تفكر و هنر كارآفرينی  كهطوریبه

به دلیل نقش  0( شومپیترVarkianipour et al ,2019برخوردار باشند، دارای اقتصادی پوياتر خواهد بود )

كند ها تلقی میاقتصادی در سازمان توسعهكارآفرينی در ايجاد نوآوری، آن را محور كلیدی 

(2015, Moghoyi Nezhad Sepahvand & .)از كه است نوين فرايندی در ورزش نیز كارآفرينی 

 .كندمی استفاده آيند، نظر به كمبود يا تهديد است ظاهر ممكن در كه موجود در بازار هایفرصت

 اشتغال برای هايیفرصت به كمبودها و تبديل ورزشی محصولات در جديد، نوآوری هایشغل ايجاد

 پرداخت.  هاآن توان بهمی ورزشی كارآفرينی در كه است مسائلی جديد، بازار كار ايجاد يا

                                                           
1. Schumpeter 
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گاهی گرفت، ولی آدو عامل جدا از هم مورد بررسی قرار می صورتبهدر گذشته بازاريابی و كارآفرينی 

هايی در از اهمیت نوآوری و كارآفرينی در بازاريابی و بازاريابی با استفاده از كارآفرينی، موجب تلاش

( بنابراين، بازاريابی كارآفرينانه Stokes, 2000تلفیق اين دو با عنوان بازاريابی كارآفرينانه شده است )

های مهم بازاريابی و كارآفرينی را با مفهومی جامع در يكديگر باشد كه جنبهالگوی جديدی می عنوانبه

ت ورزش صنع ازآنجاكهو آيد بوجود میبازاريابی و كارآفرينی  هایويژگیهمپوشانی از  كند وادغام می

 رفتاریرويكرد  كارآفرينانه بازاريابی (Elahi et al, 1388) محصول و كالاست همانند صنايع ديگر دارای

 لقهای جديد با هدف خايده توسعههای بازار و ترفیع ايده برای ايجاد، هاسازماناست كه از سوی افراد يا 

بحثی كه در حوزه كارآفرينی و بازاريابی وجود ( Bäckbrö, 2016  &Nyström)پذيرد ارزش، صورت می

ای دهباشد؛ بازاريابی مبتنی بر كارآفرينی پدينوآورانه می صورتبه هافرصتبر شناسايی  تأكیددارد 

ها تأثیرگذار است چندبعدی است كه علاوه بر نوآوری در سطوح گوناگون بر اقتصاد سازمان

(Mavaddati et al, 2018 بازاريابی كارآفرينانه فرايندی است كه در آن مديران بدون توجه به منابع )

( و سعی در كشف Chen et al, 2015اقتصادی هستند ) هایفرصت وجویجستموجود و در دسترس، در 

( چنانچه يک Hanohov & Baldacchino, 2018) سودآور دارند هایفرصتبرداری از و بهره

 وجوستجكند، قادر خواهد بود تا در  ،كارآفرين باشد و از مفهوم بازاريابی كارآفرينانه استفادهسازمان

از دو رويكرد  زمانهم جديد، انعطاف بیشتری از خود نشان دهد و هایفرصت برداری ازو بهره

استفاده كند. ( Amini et al, 1393)گیری بازاريابی جهت و( Elahi et al, 1388)گیری كارآفرينانه جهت

 ارآفرينانهكمتفاوتی جهت تحقیق پیرامون رفتار بازاريابی  هایبندیطبقههای اخیر از پژوهشگران در سال

و  هاآنای و محتو اندمتفاوت، گرفتهصورتها طبق مطالعات بندیكنند. اين طبقهها استفاده میسازمان

مورد توافق  هاآنبرند نیز، فرق دارند و آنچه مشخص است تعداد ابعاد تعداد ابعادی كه بكار می

رينانه لكردهای بازاريابی كارآفباشد. پژوهشگران گذشته به تعدادی از خصوصیات عمپژوهشگران نمی

مورد ملاحظه  پذيریريسک( Whalen et al, 2016؛  Hills & Hultman, 2013بر نوآوری ) تأكیدمانند 

(Hills & Hultman, 2011 اهمیت شناخت )هافرصت (Hills & Singh, 1998 ساختار منعطف )بادررابطه 

( halen et al ,2016؛  Morris ,2011  ؛  & HultmanHills ,2013( و اهمیت نوآوری )Shaw ،2004بازار )

هفت بعد اصلی دارد. سه بعد  كارآفرينانهاز نظر بعضی ديگر محققین، بازاريابی كنند اشاره می

كنند و چهار بعد گرايی، اهرم كردن منابع و ايجاد ارزش، نگرش بازاريابی را بررسی میمشتری

ند؛ نگرش سنجپذيری و نوآوری، نگرش كارآفرينانه شركت را میگرايی، ريسکفرصت نگری،پیش

 Davis-sramekيک رويكرد در ادبیات كارآفرينی استراتژيک پديدار شده است ) عنوانبهكارآفرينانه 

et al, 2013 كند تا در مورد ورود به نوپا كمک می وكارهایكسب( و ابعاد اين نگرش به كارآفرينان
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( Morris et al, 2015)گیری بهتری داشته باشند. عمل آورند و تصمیمبینی لازم را بهزارهای جديد پیشبا

سازی منابع، كثرت مشتری و ، اهرمهافرصت،  نوآوری، شناخت پذيریريسکهفت بعد كنش گرايی، 

، ،  نوآوریپذيریريسکچهار بعد اول )كنش گرايی،  كه ايجاد ارزش را شناسايی و معرفی كردند

 0سازی منابع( در بازاريابی گويلان( برگرفته از تحقیقات كارآفرينی، بعد پنجم )اهرمهافرصتشناخت 

يابی محصولات اين ابعـاد در فرايند بازار كارگیریبهكارآفرينان با  كه قرار گرفته است تأكیدبسیار مورد 

خود، سعی دارند تا بر فضای عدم اطمینان موجود غلبه كـرده و خدمات و محصولات خود را با موفقیت 

و نمود هر كدام از اين ابعاد برای مشتريان، بر  كارگیریبه نحوه (Becher et al, 2012روانۀ بازار كنند )

 كه نیست شكیـبت بـه مجموعه يا محصولات تأثیرگذار خواهد بود. نس هاآنافزايش میزان رضايت 

 رويكردمستقیم  با رضايت مشتريان در ارتباط است.  طوربهسازمان  هر امروز موفقیت جهان در

 كه است مهم امری ورزشی هایشرايط، خدمات و محصولات در مجموعه از مشتری رضايت سنجش

 آن وسیلهبه مديران كه مطمئن است ابزاری و گرددمی ورزشی مكان رقابتی هایمزيت شناخت باعث

 احتمال دارند رضايت بیشتری كه مشتريانی كنند،می ارزيابی را مشتريانشان با ارتباط خود سلامت

 كه گونههمان (Ahmadi, 1393باشند. ) داشته را مكان ورزشی از استفاده قصد مجددا   تا دارد بیشتری

 بالای سطح به رسیدن و در نتیجه ترنزديک هارقابت بین سازمان شود،می ترمتنوع نیازهای مشتريان

 های مناسبزمینه ايجاد و مشتريان حفظ .شد خواهد ضروری بقای مجموعه برای مشتريان رضايت

 را خاصی و آگاهی هاحیاتی كه برنامه و حساس بسیار است ایوظیفه ،هاآن مجدد بازگشت برای

 باشند، داشته رضايت مشتريان بر مؤثر عوامل از مناسبی درك ورزشی هایمجموعه چنانچه .طلبدمی

 كنند.  رضايتمند استفاده مشتريان پايگاه از برخورداری مثبت نتايج از توانندمی بهتر

ارتباط مثبت بین  كه يک اندكرده بیان، اكثر مطالعات پیشینه بازاريابی كارآفرينانهدر بررسی ادبیات 

ری و چنانچه در تحقیق نظ .وجود دارد مشتريان و رفتار خريد عملكرد سازمانبا  بازاريابی كارآفرينانه

صوصی ورزشی خ هایباشگاه( و بررسی ارتباط ابعاد بازاريابی كارآفرينانه با عملكرد 0390همكاران )

 نوآوری، ايجاد ارزش وبین بازاريابی كارآفرينانه و ابعاد آن )فرصت هشیاری،  ،شهر تهران نشان داد

های خصوصی ورزشی شهر تهران ارتباط مثبت معناداری مديريت ريسک( با عملكرد بازاريابی باشگاه

وجود دارد و بـر اسـاس نتـايج مدل تحقیق، مشاهده شد كه بازاريابی كارآفرينانه اثر مثبت معناداری بـر 

 ران دارد. همچنین بازاريابی كارآفرينانهخصوصی شهر ته هـای ورزشـیعملكـرد بازاريـابی باشـگاه

                                                           
1. Guvillan 
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انند كوچک و متوسط هم وكارهایكسبتواند در می خوبیبهآن  فردمنحصربههـای مشخصـه بهباتوجه

ها های ورزشی به كار گرفته شده و منجر به افزايش سودآوری و در نهايت بهبود عملكرد باشگاهباشگاه

( در تحقیقی با عنوان شناسايی میزان تأثیر بازاريابی 0391شود. همچنین رحیمی و علیدوست قهفرخی )

و متوسط ورزشی اعلام كردند كه هر يک از  های كوچکكارآفرينانه در ايجاد و ارتقای عملكرد بنگاه

بازاريابی كارآفرينانه )به جز بعد اهرم كردن منابع( تأثیر مثبت و معناداری در ايجاد و  گانههفتابعاد 

( نیز در 0395نش )اكوچک و متوسط ورزشی دارند. ريزوندی و همكار وكارهایكسبارتقای عملكرد 

دريافتند  ورزشی تهران هایباشگاه مديرانازاريابی كارآفرينانه در تحقیقی با عنوان آزمون مدل مفهومی ب

 هایوشرباشد و سنتی بازاريابی كمتر پاسخگوی نیازها میهای روشكه در دنیای پر از رقابت امروز 

تواند باعث است. همچنین بر اساس مدل پژوهش، بازاريابی كارآفرينانه می تأثیرگذارترجديد بازاريابی 

( در بررسی تأثیر بازاريابی 0399لكرد و تمايز از رقبا شود. همچنین رحیمی و همكاران )بهبود عم

ابی های ورزشی به اين نتیجه رسیدند كه بازاريكارآفرينانه بر ارزش ويژه برند و وفاداری مشتريان مجموعه

برداری از هرهراهبرد پاسخگويی به تقاضاهای مشتريان و يک توانمندی برای ب عنوانبهكارآفرينانه 

( به 0391شود. دولتی و محمدی )كارآفرينانه ورزشی و توسعه ارزش ويژه برند شناخته می هایفرصت

 ارآفرينانهبازاريابی ك ره( بر مبنای) های ورزشی دانشگاه علوم دريايی امام خمینیبررسی عملكرد باشگاه

 نیهای ورزشی دانشگاه علوم دريايی امام خمینشان داد كه عملكرد باشگاه هاآننتايج تحقیق  پرداختند و

( 0395تحقیق ريزوندی و همكاران ) هایيافتههمچنین  .يابدره( بر مبنای بازاريابی كارآفرينانه افزايش می)

روی  ه برك های ورزشی بر مبنای بازاريابی كارآفرينانهآزمون مدل ساختاری عملكرد مديران باشگاه در

نشان داد بین تمامی متغیرهای مورد بحث  نفر انجام شد 011های تهران به تعداد مديران مرد و زن باشگاه

همچنین بین تمامی  .با عملكرد سازمانی، به جز گرايش به كارآفرينی رابطه مثبت و معناداری وجود دارد

داری وجود داشته زار رابطه مثبت و معنیمتغیرهای مورد بحث با بازاريابی كارآفرينانه، به جز گرايش به با

اريابی ی بازمدلی قوی برازش گرديد. همچنین در تحقیقی با عنوان بررسی رابطه عنوانبهاست و مدل 

 تأثیر( به بررسی 0393باشلونی )قره توسط صفری و ،كارآفرينانه و عملكرد بازاريابی از طريق نوآوری

و ساختار  دو عامل گرايش به يادگیری گریتعديلبازاريابی كارآفرينانه در نوآوری، با درنظرگرفتن اثر 

پرداختند. نتايج حاصل از بررسی الگوی مورد نظر نشان داد بازاريابی كارآفرينانه در نوآوری، و  سازمانی

 دارد.  تأثیرنوآوری بر عملكرد بازاريابی و هر سه بر صنعت 

گامی، نوآوری، پیش هایمؤلفهبا هدف بررسی رابطه بازاريابی كارآفرينانه با  كه حاضر شپژوه در

د فردی كاركنان از دي هایانگیزهو  هاقابلیتجو سازمانی اثربخش، ، ساختار منعطف، پذيریريسک

متغیر میانجی در  عنوانبهو نقش رضايتمندی مشتريان  هاآنمشتريان، با تمايل به حضور مجدد 
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ی، نوآور هایمؤلفه تأثیراتهای ورزشی انجام شده است. با مرور مطالعات پیشین نتايجی از مجموعه

ها بدست آمد در اين تحقیق، محقق سعی در افزودن پذيری در بهبود عملكرد سازمانپیشگامی و ريسک

طف رآفرينانه دارد از جمله ساختار منعديگر گرايش كارآفرينانه به حوزه بازاريابی كا هایمؤلفهو ورود 

ی درك های فردی كاركنان  از منظرها و انگیزههای ورزشی، جو سازمانی اثربخش و قابلیتدر مجموعه

و نمـود  هالفهمؤكه مشتريان از فضای حاكم بر مجموعه دارند. تا بتوان با تمركز بیشـتر بـر اثرات اين 

داری مشـتريان را افـزايش داد و مشـتريان راضی بیشـتری را حفظ كـرد. بـرای مشـتريان، وفا هاآنبیشـتر 

ازه را از ديد اند سهای كمّی كه بازاريابی كارآفرينانه را بررسی كردههمچنین در متـون بازاريـابی پژوهش

را از  هبازاريـابی كارآفرينانـ هایمؤلفهاند. اين پژوهش، اولین پژوهشی است كـه ها بررسی كردهسازمان

هـای ديـد مشـتريان ورزشی بررسی كرده است. به عبارتی نـوآوری ايـن پـژوهش چنـین اسـت كـه سـنجه

 ؛تگیـری از مطالعـات گذشـته، بررسی كـرده اسسـازة بازاريابی كارآفرينانه را از ديد مشتريان و با بهـره

گذشته در علوم مديريت، بازاريابی و  هایپژوهشهای ارائه شده در با مرور تحقیقات و مدل بنابراين

مجدد  های بازاريابی كارآفرينانه با تمايل به حضورای در كاربست سازهكارآفرينی و نظر به اينكه مطالعه

ان مطرح شد كه آيا نقش میانجیگری رضايتمندی مشتري سؤاليافت نشد، اين  هاآنمشتريان و رضايتمندی 

 ك مشتريان از بازاريابی كارآفرينانه با تمايل به حضور مجدد مشتريان وجود دارد؟در رابطه علّی بین ادرا

 شناسی پژوهشروش

-فیتوصیهدف كاربردی و از نوع  بهباتوجههای كمّی و تحقیق حاضر از نظر ماهیت از نوع پژوهش

ی ها به روش میدانگردآوری داده فرايند و آيدبه شمار میهمبستگی و مبتنی بر معادلات ساختاری 

های ورزشـی شـهر كرج به تعداد باشد. جامعـه آمـاری تحقیـق حاضر كلیۀ مشتريان مرد و زن مجموعهمی

اينكه تحقیق حاضر از نوع تحقیقات علّی )معادلات سـاختاری(  بهباتوجهبود.  0399نامشخص در سـال 

 01تا  5توان بین يابی معـادلات سـاختاری برای تعیـین حجم نمونه میشناسی مدلاست، لذا در روش

آزمودنی تعیین كرد كه در اين تحقیق سقف پیشنهادی  011و شرط حداقل  سؤالهـر  ازایبهآزمودنی  

 غیرتصادفی صورتبه گیرینفر مشخص شد و روش نمونه 031ها تعداد آزمودنی رونازايدر نظر گرفته و 

 روش آمـاری مـورد استفاده در اين پژوهش مدل حداقل مربعـات جزئـی،. در دسترس انجام گرفت

ق گیری از طريدر اين تحقیق در اولـین مرحلـه، مدل اندازه كه شـودباشد كـه در دو مرحلـه انجـام مـیمی

روايی  ها و پايايی تركیبی و آلفای كرونباخ وتحلیل روايی همگرا با استفاده از واريانس مستخرج از سازه

مورد بررسی  HTMTها و بررسی نسبت ها و همبستگی سازهواگرا از طريق جذر واريانس مستخرج از سازه
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های ضريب تعیین مدل و بررسی شاخص وسیلهبهبرازش مدل ساختاری در دومین مرحلـه،  و قرار گرفت

ل های برازش مدگیری و بررسی شاخصها به جهت بررسی كیفیت ابزار اندازهاعتبار اشتراك ساز

قرار گرفت. شايان ذكر است برای بررسی اثر میانجی متغیر  وتحلیلتجزيه( مورد GOFساختاری )

 رديد.به حضور مجدد از آزمون سوبل استفاده گ رضايتمندی در رابطه بین بازاريابی كارآفرينانه با تمايل

بخش تشكیل شد بخش  9های لازم، پرسشنامه بود كه از آوری دادهجمع منظوربهگیری ابزار اندازه

 دهندگان شامل )جنسیت، تحصیلات، رشته تحصیلی، شغل و سن( و در بخشفردی پاسخ سؤالاتاول 

 مؤلفه 1با  سؤالی 03(، 0399بازاريابی كارآفرينانه )پرسشنامه محقق ساخته برای سنجش متغیر دوم 

فردی  هایزهانگیو  هاقابلیتجو سازمانی اثربخش، ، ساختار منعطف، پذيریريسک)نوآوری، پیشگامی، 

سنجش روائی پرسشنامه بازاريابی كارآفرينانه، دو نوع روايی منطقـی و  منظوربهكاركنان( استفاده شد. 

روائی سازه در نظر گرفته شده و در اين راستا، روايی محتـوا، اعتبار ظاهری و اعتبار عاملی )تحلیـل عـاملی 

يابی ازارببا  هامؤلفهبا عامل خود و رابطه  سؤالاترابطه تمامی بررسـی شـدند،   (تأيیدیاكتشافی و 

نوآوری  هایمؤلفهو پايايی  99/1و پايايی كل پرسشنامه بازاريابی كارآفرينانه معنادار بود  كارآفرينانه

، انگیزه 05/1، جو سازمانی اثربخش 53/1، ساختار منعطف 50/1پذيری ، ريسک50/1، پیشگامی 05/1

 بدست آمد.  قبولقابل 51/1فردی كاركنان 

 1رضايتمندی از پرسشنامه استاندارد رضايتمندی مشتريان ايركاندر بخش سوم برای سنجش میزان 

 أيیدتاستفاده شد كه روايی آن با نظر اساتید و اعضا هیات علمی دانشگاه مورد  سؤال 3(  مشتمل بر 0100)

 بدست آمد.  قبولقابلو  01/1بوده است و پايايی آن 

پرسشنامه استاندارد تصمیمات و در بخش چهارم جهت سنجش میزان تمايل به حضور مجدد از 

كه روايی آن با نظر اساتید و اعضا هیات  استفاده شد سؤال 0 برمشتمل ( 0991) 3بری توسط 2رفتاری آتی

ها بدست آمد. سؤالات تمامی پرسشنامه قبولقابلو  55/1بوده است و پايايی آن  تأيیدعلمی دانشگاه مورد 

های یفرود، شامل طگیری به شمار میاندازه هایمقیاسترين ای لیكرت كه يكی از رايجگزينه 5از طیف 

با  هاآزمونتمامی اين  و باشد( می5موافقم  كاملا ، 9، موافقم 3، نظری ندارم 0، مخالفم 0مخالفم  كاملا )

 انجام گرفته است. PLS Smartو  SPSSو  Excel افزارهاینرماستفاده از 

 

 

 

                                                           
1. Irkan 

2. Behavioral Future Intention Scale 
3. Berry 
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 های پژوهشیافته

رشته  جنسیت، سن، ،آورده شده است. اين اطلاعات جمعیتی( 0) مشخصات دموگرافیک افراد در جدول

طبق نتايج  بر. همچنین دهدهای مختلف نشان میاد نمونه را در دستهافر شغلتحصیلی، سطح تحصیلات و 

 باشد.می 09/00و انحراف استاندارد  9/33میانگین سن  ،نفر 031مجموع توصیفی متغیر سن از 

 ( مشخصات دموگرافیک افراد1جدول )

 متغیر  فراوانی درصد

 مرد 55 30

ت
سی
جن

 

 زن 095 13

 و زيرديپلم ديپلم 00 9/0

لی
صی
تح
ك 

دار
م

 

 پلميدفوق 01 0/00

 لیسانس 51 0/35

 سانسیلفوق 19 9/31

 دكتری 35 9/05

 یبدنتیترب 95 93

ته 
رش

لی
صی
تح

 

 یبدنتیتربغیر  030 50

 كارمند 31 3/03
غل
 ش
ت
بقا
ط

 

 آموزدانش 11 5/05

 دانشجو 05 1/30

 آزاد 99 3/09

 دارخانه 01 9/9

 سایر 5 9/1

 گیری مدل بیرونیاندازه

شـود. باشد كـه در دو مرحلـه انجـام مـیمی روش آمـاری مـورد استفاده مدل حداقل مربعـات جزئـی

روايی  ه نوعس گیری ازروايی ابزار اندازه تأيیدبرای گیری )مدل بیرونی( در اولـین مرحلـه، مدل اندازه

 نجیستوا با نظرحروايی مبر اين اساس  شد.تفاده سواگرا ا و روايی )AVE)توا، روايی همگرا حم

ازاريابی های بهمگرايی مدل با استفاده از واريانس مستخرج از سازهروايی  تحلیل .شد تأيیدخبرگان 

( مورد بررسی قرار گرفت و برای تحلیل 0فرينانه، رضايتمندی و تمايل به حضور مجدد طبق جدول )آكار
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های بازاريابی جذر واريانس سازهو  (9طبق جدول )  ۱HTMTروايی واگرايی مدل، بررسی نسبت 

 شنامهسپر پايايی تأيیدبرای ( محاسبه گرديد و 3) رضايتمندی و تمايل به حضور، طبق جدول، ينانهكارآفر

 (0شد. جدول )تفاده سلفای كرونباخ و ضريب پايايی مركب( اآیار )ضريب عاز دو م نیز

 هاآنبرای بررسی روایی همگرا و پایایی   هاسازه( واریانس مستخرج از 2) جدول

 هاشاخص

 یرهامتغ

 واريانس مستخرج 

 هاسازهاز 

پايايی 

 تركیبی

 ضريب 

 كرونباخ یآلفا

 90/1 93/1 019/1 انهكارآفرين بازاريابی 

 01/1 09/1 510/1 رضايتمندی

 55/1 55/1 500/1 حضورمجدد به تمايل

به توجهباگیری از طريق روايی همگرايی طبق نتايج استخراج شده در مرحله اول بررسی مدل اندازه

 و نظر مگنر و همكاران 51/1  (AVE)هاسازه( ملاك واريانس مستخرج از 0950) نظر فورنل و لاركر

شود كه واريانس با هر دو ملاك مشخص می( 0نتايج جدول ) و بر اساس  91/1( ملاك بالای 0991)

ب آلفای ريگلداشتاين( و ض–ضريب ديلون) است. همچنین پايايی تركیبی قبولقابلها مستخرج از سازه

 روايی همگرايی و پايايی مدل نتايج  بهباتوجه لذا ؛است قبولقابل 01/1ملاك  بهباتوجهها كرونباخ سازه

 باشد.می قبولقابل

  

                                                           
1. Hetrotrait –Monotrait Ratio 
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 برای بررسی روایی واگرا هاآنو همبستگی بین  هاسازه( واریانس مستخرج از 3) جدول

 متغیرها                         

 متغیرها            
 حضورمجدد به تمايل رضايتمندی بازاريابی كارآفرينانه

   539/1 كارآفرينانه بازاريابی

  053/1 101/1 رضايتمندی

 000/1 119/1 510/1 حضورمجدد به تمايل

 

چنانچه جذر واريانس مستخرج  باشدیماعداد مشاهده شده در قطر جدول، جذر واريانس هر سازه 

كه  ستا تأيیداز هر سازه از مقدار رابطه هر سازه با سازه ديگر بیشتر باشد، روايی واگرای مدل مورد 

 بوده است.  قبولقابل( روايی واگرای مدل 3و طبق نتايج جدول ) اساسينبرا

 (HTMTارزشی ) چند خصیصۀ به یارزشتک خصیصۀ نسبت ( شاخص4) جدول

 متغیرها                     

 متغیرها     
 تمايل به حضورمجدد رضايتمندی كارآفرينانه بازاريابی

    كارآفرينانه بازاريابی

   501/1 رضايتمندی

  093/1 559/1 تمايل به حضورمجدد

كه اين است  HTMTهای ديگر در روايی واگرا يا افتراقی مدل، بررسی نسبت همچنین از شاخص

نتايج بدست آمده  هم( گفته شده است. 55/1و حتی  91/1)بعضی منابع زير  0منابع مختلف زير نسبت در 

 باشد.ی مدل میامجدد روايی واگر تأيید( بیانگر 9در جدول )

 گیری مدل درونیاندازه

برازش مدل ساختاری )مدل  لیوتحلهيتجزدر مرحلـه دوم روش آماری مدل حداقل مربعـات جزئـی، 

ها طبق جدول های اعتبار اشتراك ساز( و بررسی شاخص5ضريب تعیین مدل طبق جدول ) وسیلهبهدرونی( 

 باشد.( می0طبق جدول )  (GOF)های برازش مدل ساختاری ( و بررسی شاخص1)
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 مقدار ضریب تعیین مدل( 5) جدول

 

كه چند درصد از واريانس  است آنبرازش مدل، ضريب تعیین است و بیانگر  هایشاخصيكی از 

( ضريب تعیین 5طبق نتايج بدست آمده جدول ) بنابراين ؛شودزا تبیین میزا توسط متغیر برونمتغیر درون

توان ( و با توجه به مقادير ملاك می151/1( و متغیر تمايل به حضور مجدد )995/1متغیر رضايتمندی )

 .باشدمی  توسطم متغیر بازاريابی كارآفرينانه بر رضايتمندی و تمايل به حضور مجدد در حد تأثیربیان كرد 

قرار  مورداستفاده( 1طبق جدول ) 0منظور بررسی كیفیت مدل، بررسی شاخص اشتراكبههمچنین 

مكنون بر مجموع  متغیرهای بینیپیشگیرد. اين شاخص از تقسیم مجموع مجذورات خطاهای می

. مقادير بدست آمدة اين شاخص آيدمیمكنون منهای عدد يک بدست  متغیرهایمشاهدات مجذورات 

آمده متغیر  مقادير بدست بهباتوجه بنابراين ؛برای تمامی متغیرهای مكنون، بايد مقاديری مثبت باشند

تراك ( و مثبت بودن تمامی مقادير اعتبار اش310/1( و متغیر تمايل به حضور مجدد )009/1رضايتمندی )

 از كیفیت مناسب برخوردار است.  گیریاندازهتوان بیان كرد كه مدل برای متغیرهای مكنون، می

 

 
 تحقیق یهاسازه( نتایج بررسی شاخص اعتبار اشتراک 6) جدول

 آماره

 سازه                        
SSO SSE 1-SSE/SSO 

 ---- 111/351 111/0351 بازاريابی كارآفرينانه

 009/1 113/530 111/191 رضايتمندی

 310/1 550/0005 111/0101 تمايل به حضورمجدد

 (SSOمجموع مجذورات مشاهدات برای متغیر مكنون ) *

 (SSEبرای متغیر مكنون ) بینیپیشمجموع مجذورات خطاهای  *

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

 

                                                           
1. Communality Index 

 نتیجه وضعیت ملاك ضريب تعیین

 09/1 (995/1رضايتمندی )

33/1 

10/1 

 ضعیف

 متوسط

 قوی

و  متغیر بازاريابی كارآفرينانه بر رضايتمندی تأثیر

 (151/1تمايل به حضورمجدد) باشد.می متوسط تمايل به حضور مجدد در حد
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 معیار از PLSبرای ارزيابی مـدل تحلیـل عـاملی تأيیـدی و معــادلات ســاختاری در روش  طوركلیبه

GOF ( در مجموع 0های تحقیق طبق جدول )در بررسی شاخص اعتبار اشتراك سازه كنند.اســتفاده می

 =SRMR  ،00/1 =d_ULS  ،105/1= d_G ،593/030= 190/1برازش مدل  یهاشاخصو بر اساس  نتايج 

Chi-Square ، 001/1= NFI باشد.توان گفت كه برازش مدل ساختاری در حد قوی میمی 
 

 (GOF)تحقیق یهاسازه( نتایج بررسی شاخص اعتبار اشتراک 7) جدول

 SRMR d_ULS d_G Chi-Square NFI برازش مدل یهاشاخص

 001/1 593/030 105/1 00/1 190/1 مقادير بدست آمده

 91/1بالای  --- 95/1زير  95/1زير  15/1 ملاك

 

  
 T-Valueمتغیر درحالت استاندارد و  3( رابطه علّی 1شکل )
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بر  نانهبازاريابی كارآفريو معنادار متغیر  مثبتاثر ها بیانگر ( ، يافته0متغیرها طبق شكل ) تأثیردر بررسی 

بازاريابی و معنادار متغیر  مثبتاثر و ( ß= 001/1و  =590/03T-Value) مجدد حضورتمايل به متغیر 

و اثر مثبت و غیرمعنادار متغیر  (ß= 101/1و  =591/09T-Value) رضايتمندیبر متغیر  كارآفرينانه

 بود. (ß= 000/1و  =950/0T-Value) تمايل به حضور مجددبر متغیر رضايتمندی 

 بررسی اثر میانجی متغیر رضایتمندی

برای بررسی اثر میانجی متغیر رضايتمندی در رابطه بین بازاريابی كارآفرينانه با تمايل به حضور مجدد 

، (0( و شكل )5رضايتمندی طبق جدول )میانجی متغیر  در بررسی نقشاز آزمون سوبل استفاده گرديد. 

بازاريابی در رابطه علّی  (ß= 150/1و  =951/0T-Value) گری غیرمعنادارینقش میانجی متغیر رضايتمندی

 داشت. مجدد حضوربا تمايل به كارآفرينانه 

 
 متغیرها میرمستقیغ( اثرات 8) جدول

 SD T-Value یرمستقیمغمیزان اثر  متغیر وابسته متغیر میانجی متغیر اثرگذار

بازاريابی 

 كارآفرينانه

حضور تمايل به  رضايتمندی

 مجدد

150/1 190/1 951/0 

 T-Valueمتغیر میانجی رضایتمندی  تأثیر( 2) شکل
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 گیریبحث و نتیجه

هايی شیوه ، در جايی كه مديران پیشگام به دنبالاستطلبانه فرصت ديدگاه نشانگربازاريابی كارآفرينانه 

نوآورانه به جهت ايجاد ارزش برای مشتريان و ايجاد سرمايه با عنوان مشتری برای سازمان است و افزايش 

 گردد. اين مدل ساختاری مستقیم بیانگر رابطه مستقیمرا موجب می وكارهاكسبعملكرد كلی سازمان در 

نانه و شش مؤلفه آن با متغیر تمايل به حضور مجدد و متغیر رضايتمندی بود.  بر متغیر بازاريابی كارآفري

درصد از واريانس متغیر تمايل به حضور مجدد  15اساس نتايج پژوهش، بازاريابی كارآفرينانه در حدود 

های مهم عملكرد درصد از واريانس متغیر رضايتمندی را تبیین كرده است. از شاخص 95و در حدود 

شود، شناسايی انتظارات و رضايت ها میها كه موجب بالا رفتن عملكرد مالی سازمانمالی در سازمانغیر

سطح عملكرد  با بهبود وكارهاكسب، ترتیباينبهاست.  وكارهاكسبمشتريان و افزايش عملكرد مشتری 

شركت مانند  فع داخلیتوانند به منابه مشتريانشان می باكیفیتمرتبط با مشتری خود و با ارائه خدمات 

وری، بهبود میزان فروش، افزايش سهم بازار، كاهش شكايات مشتريان افزايش رضايتمندی، افزايش بهره

اثر ها بیانگر تهمتغیرها، ياف تأثیرو در نهايت افزايش حضور مشتريان و عملكرد مالی دست يابند. در بررسی 

بوده است.  مجدد حضورتمايل به متغیر رضايتمندی و  بر بازاريابی كارآفرينانهو معنادار متغیر  مثبت

های نوآوری در شرايط پرريسک و نامطمئن با تركیب فاكتور هایفرصتكارآفرينی فرايندی جهت يافتن 

جديد  با تولید محصولاتهای كارآفرين تمايل دارند مجموعهباشد، می مؤثركارآمد و  صورتبهتولید 

امروزی در محور كسب مزيت رقابتی قرار گیرند اين امر،  در بازارهای متغیر رقابتقابلو  فردمنحصربهو 

خود انجام خواهد شد  وكاركسببالندگی  نوآوری و پرورش خلاقیت كارآفرينان در جهت رشد و با

(Ratten, 2018 )يانمستمر ارزش ويژه به مشتر بازاريابی كارآفرينانه از طريق ايجاد و ارائه خصوصدراين 

 آنان جديد هایمناسب به خواسته پاسخگويی و نوآوری در خدمات و و منابع جديد هافرصتكشف با 

اری بر گذبه شناخت و سرمايه انطباق محصولات و خدمات با نیازها و انتظارات مشتريان، كمکسبب 

ود شارتقاء سطح عملكرد مشتری میو  روی مشتريان سودآور و در نهايت، حفظ و جذب مشتريان جديد

ين نتیجه با ا دهد.تأثیر قرار می كه اين موضوع به نوبه خود عملكرد مالی شركت را به شكل مثبت تحت

(، رحیمی و 0391منگلی و همكاران )(، 0390نظری و همكاران ) (،0911اسمعیلی و فردوسی ) تحقیق

تواننـد در دنیـای ها میها نیز نشان دادند سازمانپژوهشاين  باشد.( همسو می0391علیدوست قهفرخی )

در حال تغییر امروزی به كار خود ادامه دهند و شكست نخورند و خلاق و نوآور باشند. نـوآوری بـه 

ه شمار ب وكاركسبقابلیت برای رشد و گسترش يک  ترينمهمقديمی است و  هایروشمعنـای تـرك 
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ی از عوامل اصلی حفظ مزيت رقابتی و موفقیت بلندمدت در بازارهای رقابتی رود. نوآوری در واقـع يكمی

ر و بهتر از رقبای خود قاد ترسريعكه ظرفیت ايجاد نوآوری دارند،  وكارهايیكسبباشد. در واقع می

دهد. بر اساس را افزايش می هاآنمحیطی پاسـخ دهنـد كه اين خود عملكرد  هایچالشخواهند بود به 

هايی ايده دهد تا برهـای ورزشی اين امكان را میگفته شده بازاريابی با رويكرد نوآوری به مجموعه مطالب

ودآوری های جديد به سشـود، تمركـز كننـد و بـا اجـرای ايدهكه به بازارها يا فرايندهايی جديد منتهی مـی

  استفاده كنند. يک مزيت رقابتی در مجموعه خود عنوانبهبیشتری دست يابند و از آن 

پذيری حساب باشد كه ريسکپذيری میبازاريابی كارآفرينانه ريسک تأثیرگذار هایمؤلفهاز ديگر 

افراد كارآفرين است كه نتايج حاصل از آن، موفقیت و سود زيادی برای  هایويژگی ترينمهمشده از 

 احتمال شكست در آن وجودپذيرش مسئولیتی كه پذيری به معنی مجموعه در بردارد. هر چند ريسک

ورزشی بايستی ريسک حساب  وكارهایكسباند كه برای ايجاد اما بسیاری از محققان دريافته ،دارد

 تأثیر(. نتايج اين تحقیق نشان داد كه میزان Klinar, 2017  & Burnik &Kajtnaای انجام داد )شده

 رتأثیرگذاهای ورزشی در میزان رضايتمندی و تمايل به حضور مجدد مديران مجموعه پذيریريسک

یتی شخص هایويژگیهای ورزشی شهر كرج، به دلیل است. آنچه كه مشخص گرديد مديران در مجموعه

( 0390مناسبی هستند. نتیجه اين تحقیق با تحقیق رحیمی و همكاران ) پذيریريسکكارآفرينانه، دارای 

( 0105و همكاران ) 1هاسـیقلو  (،0105(، رضايی و اورت )0390سو و با تحقیقات نظری و همكاران )ناهم

 تنهاهنپذيری باشد. در چـارچوب بازاريـابی كارآفرينانـه ريسک( همسو می0100و همكاران ) 2و اولانیان

اقدامات  ايی انجامگردد، بلكه يک توانمندی برای مديريت سازمان است كه توانيک تمايل محسوب می

( چنین Rezaei et al, 2018جديد را داشته باشد. ) هایمسئولیتحساب شده جهت كاهش خطرات انجام 

در سازمان به افزايش عملكرد  اطمینانعدمگیری توأم با اقدامات انجـام كارهای نامطمئن و تصمیم

توان اظهار داشت با می بنابراين ؛های ورزشی كمک بسیاری  خواهـد كرداز جمله مجموعه هاسازمان

های ورزشی بـه دلیـل وجود محـدوديت در منـابع بازاريـابی كارآفرينانه در مجموعه هایروشكاربست 

مـالی و انسانی، تلاش بیشتری در جهت كاهش ريسک موجود و استفاده از راهكارهای خلاقانه با هزينه 

های مـالی و غیرمـالی های ورزشی از جنبهرد مجموعهتواند بر روی عملكافتد كه میكمتر اتفاق می

بازار محصولات و خدمات ورزشی پررونق  و پیوسته در حال  دلیل به بنابراين ؛تأثیرگـذار باشد

 هایلیتفعا بايستمی، كارآفرينان ورزشی با وجود درك شرايط نامطمئن و مبهم بازار، تغییروتحول

از  هاتفرصآلی را نسبت به رويكرد ايدهمديريتی خود اعمال كنند و جديد همراه با ريسک را در برنامه 

                                                           
1. Hacioglu 

2. Olaniyan 
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هم راستا ممكن است تمايلی به پذيرش ريسک ناشی از انجام  هایسازمانخود به نمايش گذارند كه ساير 

  آن را نداشته باشند.

 لشناخت مسائ جو سازمانی و درك كاركنان از محیط كار خود، در بررسی نتايج عواملی همچون

 ایگونهبهمجموعه  هایهدف تأمینانگیزشی كاركنان و ايجاد انگیزه و میل به كوشش فراوان در جهت 

كه اين تلاش در جهت ارضای برخی از نیازهای فردی و اهداف سازمانی سوق داده شود؛ از اهمیت 

وردار سازمان برخوری نهايت افزايش بهرهدر  بالايی در جهت رضايتمندی و تمايل به حضور مشتريان و

 حسابهبعنوان يكی از عوامل تولید، هم رديف ديگر عوامل است. برخلاف گذشته كه نیروی انسانی به

آمد، امروزه متخصصان علوم رفتاری متوجه نقش مهم و بسزای كاركنان و منابع انسانی در موفقیت و می

مک بهبود كاربرد منابع انسانی سازمانی كتواند به اند. دريافت چنین شناختی میشده هاسازمانكارآمدی 

شايانی كند و در جلوگیری از مقاومت كاركنان در مقابل تغییرات، كاهش محدوديت در بازده و مبارزه 

يا ستیز و مجادله كاری كاركنان با يكديگر كمک كند و به ايجاد يک سازمان موفق و سودآور منتهی 

 كه كارمند يا كاركنان ایگونهبه پذيرانعطافی مزايای هاشود. جهت تحقق اين موضوع، طرح برنامه

صت هر كارمند فر به يعنی كنند؛خواهد انتخاب را كه می  هايیآنمجموعه بتوانند از بین مزايای موجود 

ز مزايايی خاص ا ایمجموعهنوع نیاز و شرايط يا وضعیتی كه در آن قرار گرفته است،  بهباتوجهداده شود 

كه ايجاد چنین فضای منعطف و اثربخش كه  تأثیریشود، انتخاب كند.  مندبهره هاآنهد از خوارا كه می

درون  هایخشبيكپارچگی و  منابع سازمان كارگیریبهموجب  تواندگردد میسبب انگیزش كاركنان می

 ،های مشتريان منجر گرددمجموعه و ايجاد بیشترين ارزش برای مشتريان و برآورده ساختن خواسته

رضايتمندی مشتريان نیز با انتظارات مشتری در قبال سطح خدمات دريافتی ارتباط نزديكی دارد. نتايج اين 

(، احمدی و همكاران 0391(، محبت طلب و همكاران )0391تحقیق با تحقیقات كلهری و يزدی )

توصیه نهايى همه باشد. می راستاهم( 0390فر )(، ضیاء و طهران0395زاده و همكاران )(، محرم0395)

ها مجموعه و مشتريان است بازاريابى در بازارهاى رقابتى، مبتنى بر حفظ و نگهدارىنوين رويكردهاى 

را  هانآكه ارتباطشان را با مشتريان ارزشمند خود حفظ و رضايت  هستند هايیراهدائما  در جستجوی 

يان به معنی استنباطی است كه مشتررضايتمندی  كهازآنجايیجهت حضور آتی به مجموعه جلب نمايند 

ش و را در توسعه دان مؤثری، نقش باكیفیتكنند ارائه خدمات كسب می بعد از مصرف كالا و خدمات

آنچه كه مشخص گرديد كیفیت بالای ارائه شده هم از  .درك افراد از نحوه ارائه خدمات به همراه دارد
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ر تواند بمستقیم می طوربهو رفتار كاركنان  جهت محصولات و خدمات و هم از جهت عملكرد مديران

 رضايت مشتری و تمايل به حضور آتی نقش مثبت و اثرگذاری داشته باشد. 

دار شدن رابطه بین بازاريابی كارآفرينانه با رضايتمندی و تمايل به حضور مجدد در معنی بهباتوجه

مدل ساختاری مستقیم، به برآورد مدل اثر میانجی و آزمون اثر میانجی رضايتمندی بر رابطه علّی بین 

دل برآورد شده م نتیجه مشاهده شده بهباتوجهو تمايل به حضور مجدد پرداخته شد.  بازاريابی كارآفرينانه

در  و از كیفیت مناسب برخوردار و برازش مدل در حد قوی بودهای برازش، شاخصبر اساس 

خصوص اثر میانجی متغیر رضايتمندی در رابطه بین بازاريابی كارآفرينانه و تمايل به حضور مجدد، نتايج 

يق متغیر تمايل به حضور مجدد از طرحاصل حاكی از آن بود كه اثر غیرمستقیم بازاريابی كارآفرينانه بر 

دار نیست و متغیر رضايتمندی دارای اثر میانجی در رابطه بین بازاريابی كارآفرينانه و رضايتمندی معنی

مطالعات پیشین از عوامل مهمی كه در برقراری رابطه  بهباتوجهباشد. حضور مجدد نمی تمايل به

یت است كیفیت خدمات درك شده از جانب مشتريان ها با مشتريان حائز اهممجموعه مدتطولانی

 حوزه بازاريابی كارآفرينانه مورد مطالعه در اين تحقیق هایمؤلفهباشد. آنچه كه مشخص گرديد تمامی می

 عملكرد وبا جوانب متفاوت سازمانی از جمله عملكرد مديريت بازاريابی، عملكرد نوآورانه  هاآنو ارتباط 

كیفیت خدمات درك شده از سوی مشتريان و رضايتمندی بیشتر  بالا بردندر  ...و مشتری و رضايتمندی

ز خدمات به رضايت ا رغمعلینتیجه اين تحقیق درصدی از مشتريان  بهباتوجه ولی بوده؛ تأثیرگذار هاآن

 ستوان مورد حددلايل متعددی تمايل به بازگشت مجدد به آن مجموعه را ندارند. از جمله دلايلی كه می

يا وجود رقبای  هاآنو گمان قرار داد، ايجاد مشكلات مالی برای ورزشكاران يا تغییر مكان زندگی 

 طلبینوعتو يا روحیه  هاآنتواند به دلايل شخصیتی افراد و سبک زندگی قدرتمندتر است. گاهی هم می

 دادندستازورزشی متفاوت، و يا عدم وجود انگیزه كافی برای حضور در باشگاه، يا  هایسالندر تجربه 

 و بعد از مدتی، خستگی از ساعات كار و نداشتن زمان كافی برای ورزش باشد كردنورزشانگیزه برای 

 دكنند. شايدرصد مشتريان بدون دلیل، سازمان را ترك می 15(  0959)1ساننبر جالب است كه طبق تحقیق

 رغملیعهای ورزشی شهر كرج، مديران بتوانند از طريق تقويت سطح بازاريابی كارآفرينانه در مجموعه

سبت به خلاقانه  ن صورتبهكسب رضايتمندی، روحیات، نیازها و مشكلات مشتريان خود را شناسايی و 

ال در ح هاسازمانی از اطمینان حاصل نمايند. در بازار رقابتی امروز، بسیار هاآنحفظ و افزايش حضور 

 نیست؛ان نیاز مشتري رفتنازبینمشتريان به معنای  دادنازدست اين اما هستند؛مشتريان خود  دادنازدست

اينكه  بهباتوجه كنندمی تأمینصورت ديگر و در جای ديگری و در زمان ديگر، نیاز خود را به هاآن بلكه

های تجاری و خدماتی در پی دستیابی به سهم بیشتر بازار، از هر ترفندی برای دستیابی همه سازمان هامروز
                                                           
1. Sanenber 
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از جمله ارائه خدمات نوين تخصصی و مطلوب برای مشتريان  نمايندمیبه رضايت مشتريان استفاده 

خدمات  د كیفیتموضوع و نحوه ارائه خدمات متمايز به مشتريان، بهبو تريناصلیو  ترينمهم عنوانبه

نسبت بـه رقبـا و ايجاد تصوير متمايز از خدمات و سرعت در معرفی اين خدمات به بازار، تشخیص 

فاده های بازاريابی استجديـد در بـازار و ريسک ورود به بازارهای جديد و اصلاح مستمر شیوه هایفرصت

كه هرچه تلاش برای جذب  رسدمیر را برای رجوع مجدد به مجموعه تشويق نمايند. به نظ هاآنكنند و 

توان نتیجه می كلیطوربه. باشدمی ترموفقمشتری بیشتر شود سازمان در تحقق كسب سهم بیشتری از بازار 

باشد ی میهای ورزشناپذير برای كسب موفقیت در سازمانگرفت كه بازاريابی كارآفرينانه جزء جدايی

فاده برای دستیابی به عملكرد برتر ناگزير به است توسعهدرحالای در كشوره ويژهبهها و تمامی اين سازمان

 باشند. بازاريابی كارآفرينانه می هایشیوهاز 

ـــهای ورزشی پیشنهاد میاز تحقیق، به مديران مجموعه آمدهدستبهبر مبنای نتايج  ـــود در جهـ ت شـ

ـــوآوری در مجموعه ورزشـی، به بررسی موانع نوآوری در آن م ـــزايش نـ  بهباتوجهجموعه پرداخته و افـ

ها و انتظارات مشتريان، تدوين راهكارهای لازم در ، ديدگاهسلايقمداری  بــــه شــــناخت اهمیت مشتری

های مشتريان  ، نسبت به ارضا خواستههاآنو منطبق شدن با نیاز  هاآنروابط با مشـتريان و توسـعه روابط با 

ه مجموع هایاستراتژیو  هابرنامهپذيری كاركنان،  مسئولیت افزايش حس همچنین مديران با .اقدام كنند

ـــاطرهگیریدر تصمیم را هاآنورزشـی را در اختیار كاركنان خود قرار دهند و  ـــای مخـ ـــز مورد هـ آمیـ

حمايت قرار دهند. همچنین با آموزش كاركنان در زمینه مديريت رفتار انسـانی از جهات ادب، تواضع و 

 كايات مشتريانبه ش موقعبهادات و نظرات مشتريان و پذيرش مسئولیت پاسخگويی صـبوری در مقابل انتق

 در راستای تقويـت بازاريـابی كارآفرينانـه در باشـگاه خـود حركـت نمايند.

 ملاحظات اخلاقی

ا ای مرتبط بدر جريان اجرای اين پژوهش و تهیه مقاله كلیه قوانین كشوری و اصول اخلاق حرفه

وده ببنابر اظهار نويسندگان مقاله حاضر فاقد هرگونه تعارض منافع  رعايت شده است.موضوع پژوهش 

ای اعم از داخلی يا خارجی چاپ نشده است و صرفا  جهت بررسی و ين مقاله قبلا  در هیچ نشريهت و ااس

 چاپ به فصلنامه مطالعات بازاريابی ورزشی ارسال شده است.

 حامی مالی

 .شد تأمینهای مطالعه حاضر توسط نويسندگان مقاله هزينه
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