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 چکیده
ای ورزشی استان ههبازارگرایی و برندگرایی با عملکرد باشگا پژوهش حاضر، تبیین رابطةهدف 

 تحلیلی ازنوع همبستگی بود -توصیفی . روش پژوهش،بودمدل معادلات ساختاری  اصفهان و ارائة
 تفاده شد. نمونة آماری پژوهشاس از رویکرد حداقل مربعات جزئی یسازمدل رایبكه 

دفی گیری تصامنظور از روش نمونهند كه بدینبود های ورزشیكارهای ورزشی شامل باشگاهوكسب
 اثر های ورزشیعملکرد باشگاه برنتایج نشان داد كه بازارگرایی و برندگرایی  .استفاده شد ساده

بینی بازارگرایی و برندگرایی پیش ةواسطبههای ورزشی باشگاهد و عملکرد نداری دارمثبت و معنا
ن باشند تا آوردن اطلاعاتی از مشتریادستبهپی كه در وكارهاییرسد كسبنظر میشود. بهمی

بازارگرایی  ،عبارتیدارند. بهتری عملکرد مناسب ،را برآورده كنند خود نیازهای حال و آیندة
 كارهایی كه فرایند ایجاد ووكسب ،اینبرها است. علاوهباشگاهمهمی برای عملکرد  كنندةبینیپیش

ن است در واكنش به یک افراد ممک ند ومثبتی دار تأثیربر عملکرد كنند برند را دنبال می توسعة
 ، تمایل بیشتری برای خرید از باشگاه ورزشی كوچک داشته باشند.شدهشناختهو  برند خوب
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 مقدمه
ز اری اـبسی ،عـواقدارند. در کارهای کوچک اثر مستقیمی بر اقتصاد ملی کشورهاوکسب ،امروزه

میان برای چه درایناما آن کنند؛کارهای کوچک نقش مهمی در تولید ناخالص داخلی ایفا میوکسب

د عملکر است؛ زیرا، وکارهاکسب، عملکرد اهمیت دارد یرامونشانپبا محیط کارها درارتباطوکسب

ی داشته اقتصادی و اجتماعی نامطلوب اند اثرهایتوکارها میوبرای کسب ،ضعیف و شکست در بازار

 ازجملهکارهای ورزشی وکسب نیست و اثرهای اقتصادی توسعة مستثناباشد. ورزش نیز از این قاعده 

ی های ورزشی و از آن جمله، باشگاهوکارهاکسباست.  مشاهدهقابلدر جهان  های ورزشیباشگاه

( 115 ،2008، 1یوسف و پاریادهند )ورزشی را تشکیل می ورزشی کوچک بخشی از صنعت گستردة

 های ورزشی بستگی دارد. و اشتغال بسیاری از مربیان ورزشی به عملکرد مناسب باشگاه

ی کوچک و متوسط در فرایند بازاریابی، پیچیده و دارای ساختار وکارهاکسبراستا، عملکرد دراین

ار کوها در خلق نتایج مهم کسبتوانایی شرکت ،واقع(. در280 ،2006، 2وولف و پت) است یچندبعد

 مواردی هستند که همة ازجملهر مانند افزایش ارزش سهام، وفاداری بیشتر و فرایندهای کارآت

 یمتقسکارهای کوچک به عملکرد مالی و غیرمالی ودنبال آن هستند. عملکرد کسبهکارها بوکسب

کرد عمل . منظور ازت شرکت را تضمین کندتواند موفقیمیان، عملکرد مطلوب میاست که دراین شده

مشتری و شرکت، ارتباط با  یرمالیغعملکرد منظور از و است سود  مالی شرکت، درآمد، هزینه و

یک متغیر  عنوانبهعملکرد  ها،در بسیاری از پژوهش(. 14 ،2016، 3کاپلان) دانش کارکنان است

وولف و پت،  ؛2005، 5زو ؛2000، 4ووسو پژوهشگران متعددی ) است شده گرفتهنظر وابسته در

( 2016، 8سمرو، امبوس و کرائوس ؛2016، 7هیل و زاو وانگ، ثورن ؛2008، 6مارینوا و سینگ ؛2006

عوامل زیادی بر عملکرد که ایگونهبه اند؛ها پرداختهر عملکرد شرکتد مؤثرعوامل  مطالعة به

 ورطبههای مالی و انسانی که دلیل ارزشگذارند. بهمی تأثیرکارهای کوچک و متوسط وکسب

قالب عملکرد امل زیادی را درعو همراه هستند، پژوهشگران وکارکسبناپذیری با شکست اجتناب

بیانگر این موضوع است زیادی  (. نتایج مطالعات861 ،2007، 9واتسوناند )کار معرفی کردهوکسب

                                                   
1. Yusof & Pariah  

2. Wolff & Pett 

3. Kaplan  

4. Voss  

5. Zhou  

6. Marinova & Singh  

7. Wang, Thornhill & Zhao  

8. Sermrau, Ambos & Kraus    

9. Watson  
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با زمینة  که ١دیگر راهبردی ابعادهمراه کارگیری بازارگرایی، بههعملکرد خود را با ب هاکه شرکت

 ؛67 ،2000ووس، رسانند )حداکثر میمناسب هستند، بههای سازمانی شرکت محیطی و ویژگی

ها در تواند به شرکت(. بازارگرایی می991 ،2008، ٢زو، لی و زو ؛30 ،2008مارینوا و سینگ، 

ای که رجهد» :آمده است گونهینابه موفقیت بازار کمک کند. در تعریف بازارگرایی ها دستیابی آن

گیرند تا با اتخاذ کار میآورند و چنین اطلاعاتی را بهدست میاطلاعاتی را از مشتریان به وکارهاکسب

نوع  یک بازارگرایی ،و اسلاتر از دیدگاه نارور«. نیازهای مشتریان را برآورده کنندمناسب،  راهبردهایی

 حال گوی نیازهایپاسخ نوآوری ازطریق و یابدمی گسترش سازمان سرتاسر در که است رفتاری هنجار

 نیازهای به گوییسرعت پاسخ در رقابتی مزیت دارای بازارگرا هایشرکت است. مشتری و بازار آیندة و

 کنند.می عمل اثربخش تهدیدهای بازار و هافرصت به پاسخ در ،همچنین هستند. مشتریان و بازار

 کندمی آماده جدید وکارکسب شرایط مقابله با در را سازمان که است این بازارگرایی در حوریمارزش

 کند. این بازار نیازهای به گوییپاسخ آمادة را خود و دست آوردبه بازار از را لازم اطلاعات تواندمی و

 و نادر تقلید، غیرقابل که است مطرح رقابتی مزیت عنوانبه سازمان زمانی برای بازارگرایی فرهنگ نوع

 عنوانبهکه از بازارگرایی ایگونهبه شتریان در اولویت قرار دارند؛م ،در بازارگراییباشد. باارزش 

، 3اریکسون، بازارگرایی اساس بازاریابی است )پژوهشگران شود و به عقیدةبازاریابی یاد می یبناسنگ

2015، 1 .) 

رندسازی هدایت را به اجرای فعالیت ب وکارهاکسبدیگری است که  راهبردیبرندگرایی، رویکرد 

 5مبنای برند است. ارودها برشرکت راهبردی ساختن امعن(. برندگرایی به3، 2005، 4میجانکند )می

برندگرایی یک رویکردی است که در آن فرایندهای » :کندمی تعریف چنینینابرندگرایی را  (1994)

د که نکنتکامل پیدا می برند در تعامل با مشتریان هدف ایجاد و توسعة مل سازمانی درزمینةتکا

 ها،واقع، برندها با تمرکز بر تعهد شرکتیجاد مزیت رقابتی پایدار است. در، اهاهدف از این فرایند

و وفاداری  افزودهارزشبه ایجاد آورند. برندگرایی وجود میرقابتی به راهبرد، وکارطرح کسبمنابع و 

اهمیت روزافزونی  ، برندگراییهات و شرکتبرای صنع (.18)ص.  «شودمیمنجر مشتریان به برند 

کارها وایجاد کند و برای حل مشکلات کسب ها تمایزتواند بین شرکتپیدا کرده است. برندگرایی می

برای ، بلکه های بزرگتنها برای شرکتگرایی، نهبرند (. دربارة اثرهای2 ،2015، میجان) استفاده شود

                                                   
1. Strategic 

2. Zhou, Li & Zhou  

3. Ericsson  

4. Mijan  

5. Urde  
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 ،2016، 1خان و آدنان؛ 2 ،2015میجان، است ) شدهو بررسی بحث کارهای کوچک نیز وکسب

است که  ، به گرایش به برند کمتر توجه شدهکوچکی وکارهاکسبدر ، (؛ اما در بسیاری موارد،57

ونگ و ) گرددیبرم وکارهاکسبوزن تبلیغاتی در این  ه فقدان منابع مالی مناسب و نبودعلت عمدتاً ب

اول  ی کوچک مهم است.وکارهاکسبدلیل برندگرایی در  به سه ،واقع(. در157 ،2005، 2مریلس

ندتر مکارها را نظامومدیریت کسب تغییر است. دوم اینکه، برندگرایی، محیط بازار دائم درحالکهینا

، کلیطوررند شرکت را رشد و ارتقا دهد. بهبتواند عملکرد برندگرایی می ،اینکه سومو  کندمی

( و 2، 2005میجان، کند )ها فراهم میکار و شرکتوا برای کسبهای بیشتری رفرصت برندگرایی

 (. 18، 1994اورد، کند )مدتی را ایجاد میمزیت رقابتی پایدار و طولانی

هایی مشابهتها شده در شرکتکارگرفتهبه راهبردهای عنوانبه دو مفهوم بازارگرایی و برندگرایی

هدف هر دو یی بر بازار و برندگرایی بر برند تمرکز دارد، که بازارگرا حالییندرع ،عبارتیدارند. به

ها داخلی برای شرکت یرویکرددرواقع، برندگرایی ت مشتریان است. بهبود رشد شرکت و جلب رضای

خارجی  یرویکردبازارگرایی  ،مقابلها است و درهویت شرکت کنندةشود که تعییننظر گرفته میدر

از برندگرایی و بازارگرایی  یمرغتخم( مدل 2013)٣مگارث، مریلیساورد، با(. 13، 2011اورد، است )

در یک دایره، برندگرایی و سازمان د که ندهرا با سه بعد برندگرایی، بازارگرایی و سازمان ارائه می

که نگاه سازمان از داخل به خارج باشد، ند. زمانیگیرخارج دایره قرار میداخل دایره و بازارگرایی 

بر بازارگرایی  ،که دیدگاه سازمانی از بیرون به داخل سازمان باشدرندگرایی است و زمانیبر ب تأکید

ن دو به یکدیگر مرتبط ای (،2013دیدگاه اورد و همکاران )براساس . (14)ص.  شودمی تأکید

افزایی را برای عملکرد وجود ندارند و با یکدیگر نیروی هم این دو متغیر در خلأ ،درنتیجه هستند؛

 (13کنند )ص. ها فراهم میشرکت

 ازجمله اند؛پرداخته وکارهاکسباین دو بعد بر عملکرد  تأثیر ای به مطالعةپراکندههای پژوهش

های خدماتی بازارگرایی و عملکرد در بنگاه رابطة که به مطالعة( 2003) 4آگاروال، ارامیلی و دو

این مطالعه  ،. همچنین(70 .)ص کردند گزارشداری را بین این دو پرداختند و رابطة مثبت و معنا

به بهبود ها و به این نتیجه رسید که بازارگرایی در بنگاه ثر بازارگرایی را بر نوآوری ارزیابی کردا

( به بررسی ابعاد 2011) 5(. گرومارک و ملین14، 2011اورد و همکاران، )شود میمنجر کارایی 

داری را بین عناشرکت بزرگ پرداختند و ارتباط مثبت و م 500و اثر آن بر عملکرد مالی  برندگرایی

                                                   
1. Khon & Adnon  

2. Wong & Merrilees  

3. Urde, Baumgarth & Merrilees  

4. Agarwal, Erramilli & Dev  

5. Gromark & Melin  
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به روش ( 2006) 1الینز در پژوهشی، (.407 .صابعاد برندگرایی و عملکرد مالی گزارش کردند )

و به این  کشور بررسی کرد 28در  بازارگرایی و عملکرد را شرکت رابطة 56با مطالعة  یلتحلفرا

ارزش بازارگرایی  ،یابداز بازار داخلی آمریکا افزایش می چه اختلاف فرهنگیکه هر نتیجه رسید

گیری های مختلف برای اندازهدلیل استفاده از مقیاسکند که این موضوع بهکاهش پیدا می

های فرهنگی و اثر متفاوت برای مناطق خاص در کشورهای مختلف و نیز تفاوت بازارگرایی، اندازة

ین برندگرایی و ب ( رابطة2016و آدنان ) خان(. 1089 .صاقتصادی در کشورهای مختلف بود )

و به این نتیجه رسیدند که بین برندگرایی و  کارهای کوچک مطالعه کردندوعملکرد را در کسب

تنها برندگرایی در داری وجود دارد. همچنین، نهمثبت و معنا کوچک رابطة وکارهایعملکرد کسب

برندگرایی از اهمیت  ةمسئلکارهای کوچک نیز وکسبکه در بل ،شودهای بزرگ دنبال میشرکت

-اثر بازارگرایی و سرمایه ( به مطالعة2004) 2ماتر، گری و گارت(. 57 .صزیادی برخوردار است )
که بازارگرایی در ترکیب با ی پرداختند و دریافتند زمانیکارهای خدماتوگذاری برند بر عملکرد کسب

ی خدماتی اثر وکارهاکسبمستقیم بر عملکرد  طوربهتواند نمی ،نظر گرفته شودمنابع دیگر در

ای به ارتباط بین بازارگرایی ( نیز در مطالعه2005) 3(. کریکا، جیچاندران و بیردن285 .صبگذارد )

طریق وفاداری مشتریان، ن نتیجه رسیدند که بازارگرایی ازو عملکرد سازمانی پرداختند و به ای

 (.25. ص) ثبتی بر عملکرد سازمانی داردم تأثیروآوری رضایت مشتریان، کیفیت و ن

 به ( اشاره کرد که1393)نوبخت  توان به پژوهشزمینه میهای مشابه داخلی دراینپژوهش ازجمله

انه کارهای کوچک و متوسط ورزشی با رویکرد کارآفرینور موفقیت کسببررسی عوامل مؤثر د

ورزشی در ایران هستند؛  وکارکسبیکی از عوامل موفقیت که عوامل بازاریابی  پرداختند و دریافتند

زاده و دهقان پاکدل، نایب. (1 .ص) به رویکردی مانند بازارگرایی اشاره نکرده بود هاالبته پژوهش آن

ر کاوبازارگرایی، نوآوری و وفاداری بر عملکرد کسب تأثیربه ارزیابی  ( در پژوهشی1390)دهنوی 

شرکت را افزایش دهد و رشد عملکرد  تواند عملکرد نوآورانةبازارگرایی می که پرداختند و دریافتند

به بررسی ارتباط ( 1396. بهمنی )(1 .ص) شودیان مینوآورانه باعث افزایش وفاداری مشتر

 ،که برندگرایی بر عملکرد برند د برند در بازارهای صنعتی پرداخت و دریافتبرندگرایی با عملکر

طریق بازارگرایی بر عملکرد از یرمستقیمغ طوربهاما  ؛مثبت و معناداری ندارد رتأثیمستقیم  طوربه

نقش بازارگرایی در  ة( در مطالع1395) و شریعتی . بای، سلیمانی مقدم(1. ص) گذاردمی تأثیربرند 

ودآوری گرایی و سبین مشتریکه  ر کرمانشاه دریافتندسازی شههای بدنکار سالنوسودآوری کسب

                                                   
1. Elis  

2. Mater, Gray & Garrett  

3. Krika, Jayachandran & Bearden  
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-. از دیگر یافتهداری وجود نداردوکار ارتباط معناگرایی و سودآوری کسبو نیز بین رقیب اروککسب
 وری ارتباط مثبتی وجود داردهماهنگی بین وظایف و سودآ میاناین بود که  هاای پژوهش آنه

ر هوشمندی نقش بازارگرایی د به مطالعة( 1394)صوفی، فراهانی و یار احمدی  ییرضا .(1. ص)

ارتباط  وکارکسبکرد که بین بازارگرایی و عمل داختند و دریافتندهای ورزشی پرر در شرکتبازا

های باشگاه زمینةپژوهشی دردر ایران با توجه به اینکه . (67. ص) داری وجود داردمثبت و معنا

زمان این دو متغیر انجام نشده است و اولویت برند هم گرفتننظربا در هاآنورزشی و عملکرد 

یافتن پاسخ این مطالعه درصدد  ،نظر گرفته شده استدر یتاهمکمهای کوچک در باشگاه خصوصبه

های کوچک ورزشی وجود آیا رابطة مثبتی بین برندگرایی و عملکرد باشگاه است که سؤالاین  برای

ای ورزشی هدنبال بررسی ارتباط بین بازارگرایی و عملکرد باشگاه، پژوهش حاضر بهاینبردارد؟ علاوه

و برای مؤسسان این  شی را روشن کندتواند ماهیت بازار خدمات ورزمی هاسؤال. پاسخ به این است

  ، آگاهی لازم را ایجاد کند.دارندهایی اندازی چنین باشگاهها و کسانی که تمایل به راهباشگاه

 

 شناسی پژوهشروش
های استاندارد استفاده نامهپرسش منظور ازکه بدیناست تحلیلی  -توصیفی روش پژوهش حاضر،

. نفر از متخصصان رسید 10مجدداً به تأیید روایی صوری و محتوایی برای اطمینان بیشتر، شد. 

نشان داده شمارة یک  که در جدول شد تأییدفاده از ضریب آلفای کرونباخ پایایی هر بخش با است

رزشی های وعملکرد باشگاه ،غیر وابستهبازارگرایی و برندگرایی و مت ،شده است. متغیرهای مستقل

نظر گرفته شد. نفر در 10چک با کارکنان کمتر از ی کوکارهاوکسب این پژوهش،. در ندکوچک بود

مقیاس گویه و سه خرده 15نامة بازارگرایی را ساختند که از پرسش( 1990) ١نرور و اسلاتر

( تشکیل سؤال بخشی )پنجاهنگی بین( و همسؤال گرایی )چهار(، رقابتسؤال گرایی )ششمشتری

تأیید کردند که شامل پنج سؤال نامة برندگرایی را روایی پرسش( 2013احمد و اقبال )شده است. 

را ساختند که در  وکارکسبعملکرد  نامةپرسش( 1984) ٢گوپتا و گاوینداراجن همچنین، بود.

  است. شده تأییدآن روایی  (2011از جمله تحقیق عبدالوهاب ) متعددی هایپژوهش

 آزمون و گیری، ساختاریاندازه هایمدل بررسی ها وتحلیل دادهوتجزیه برای ،در این پژوهش

اسمارت افزار نرم و یجزئ مربعات حداقل روش کمک با ساختاری معادلات یابی، از مدلهافرضیه

حوزة  ازجمله مختلف یهاحوزه در .پی.ال.اس کمکبه یابیشد. مدل استفادهنسخة سه  3اسال.پی.

                                                   
1. Narver & Slater  

2. Gupta & Govindarajan  
3. Smart PLS  
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تعداد  به 1لیزرل به نسبت یابیمدل نوع این که این است در آن اصلی مزیت دارد. کاربرد انسانی منابع

 برای را استاندارد رگرسیون ضرایب توانمی .اسپی.ال. یابیمدل ازطریق دارد. نیاز نمونة کمتری

 دستبه مفهومی مدل برای را هااخصاندازة ش و درونی متغیرهای برای را تعیین مسیرها، ضرایب

 و لیزرل همچون یانسکووارتشریح  هایروش برای مناسب جایگزینی .اس، پی.ال.بنابراین آورد؛

 چندمتغیرة آماری هایتکنیک از یکی .اسپی.ال. روش واقع،در (.28 ،2009، 3زانگ) است 2آموس

 نمونه حجم بودنکم متغیرها، توزیع نوع بودنمانند ناشناخته هایییتمحدود وجود برخلاف که است

 ندلازم ساختاری معادلات و رگرسیونی هایدر روش که مستقل متغیرهای میان همبستگی وجود و

یابی به روش مدل کند. برازش وابسته مستقل و متغیر چند با را ییهامدل تواندمی ،رعایت شوند

 و روایی هایتحلیل ازطریق گیریاندازه مدل مرحله، شود. در اولینمی انجام مرحله دو در .اسپی.ال.

 برآورد یلةوسبه ساختاری مدل مرحله، دومین در و شودتأییدی بررسی می عامل تحلیل و پایایی

 شود.های برازش مدل بررسی میو تعیین شاخص متغیرها بین مسیر

نان استان اصفهان واجوند که براساس آمار ادارة ورزشهای ورزشی کوچک بودباشگاه جامعة آماری

با استفاده از آماری  تعداد نمونة ،سازی معادلات ساختاریبرای مدلند. نفر بود 925 (1395)سال 

با احتساب میزان ریزش،  ،اساسبراین شود؛تعیین می های پژوهشاساس تعداد عامل. براس.ال.پی

 هانامهتوزیع پرسش ةحو. نندآوری شدنامه جمعپرسش 69 یتدرنهاکه  ندنامه توزیع شدپرسش 75

 . گیری، تصادفی ساده بودنمونه راهبردو  حضوری انجام شد

که درگاه ایگونهبه ؛ی کوچک، تعداد کارکنان استوکارهاکسبیکی از معیارهای لازم برای تعریف 

 ی کوچک تعریف کرده است. در اینوکارهاکسبنفر را  10ی کمتر از وکارهاکسبآمار ایران 

 ی کوچک استفاده شد. وکارهاکسبشناسایی  برایز تعریف سایت آمار ایران ا پژوهش،
 

 های استاندارد و میزان آلفای كرونباخنامهپرسش -1جدول 

 میزان آلفای كرونباخ منبع نامهپرسش

 923/0 (1990رور و اسلاتر )ن بازارگرایی

 881/0 (2013احمد و اقبال ) برندگرایی

 894/0 (1984راجن )گوپتا و گاویندا عملکرد

 

ها از اردیبهشت سال نامهتوزیع پرسش مقطعی انجام شد که صورتبهنظر زمانی این پژوهش، از

 دقیقه بود.  10ها حدود نامه. زمان تکمیل پرسششد انجام 1396 آذرتا اواسط  1396

                                                   
1. LISEREL  
2. AMOS 

3. Zhang  
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رویکرد حداقل  سازی معادلات ساختاری بااز مدل ،تبیین ارتباط بین متغیر مستقل و وابسته برای

 .( استفاده گردید)نسخة سه .اس.ال.اسمارت پی افزارنرممنظور از بدین استفاده شد ومربعات جزئی 
 

 

 نتایج
های ورزشی کوچک بین بازارگرایی و برندگرایی با عملکرد باشگاه هدف این پژوهش، تبیین رابطة

درصد را  3/31دان و مررا  پژوهش هایدرصد از نمونه 7/68های توصیفی نشان داد که . یافتهبود

و کمترین  26-35درصد در سنین  5/76های پژوهش؛ یعنی نمونه ند. بیشتردادزنان تشکیل 

درصد(  5/52) های پژوهش. بیشترین نمونهندسال بود 46-55 درصد در سنین 9/2ها؛ یعنی نمونه

 4/46کتری بودند. حدود مدرک ددرصد( دارای  6/6ها )دارای مدرک کارشناسی و کمترین نمونه

 5-10درصد بین  6/24، ی ورزشیهادر باشگاه فعالیت ها کمتر از چهار سال سابقةدرصد از نمونه

سال سابقة  21بیشتر از  درصد 2/7و  16-20درصد بین  3/4، 11-15درصد بین  4/17سال، 

  ها داشتند.در این باشگاهفعالیت 

 اند؛ن داده شدهنشا شمارة دوکه در جدول  نددست آمدبه زیر یعامل یبارها ،مدل یابیدر ارز

 01/0بارهای عاملی در سطح نامناسب از مدل حذف شد.  یبار عامل یلبه دل سه سؤال ،اساسینابر

  بودند.
 

 های پژوهشبارهای عاملی سازه -2 جدول

 هاسازه هاسؤال بارهای عاملی مقدار تی مقدار پی

** 42/7 69/0 Q1 

 گرایییمشتر

** 94/7 43/0 Q2 

** 97/8 91/0 Q4 

** 40/10 76/0 Q5 

** 89/16 78/0 Q6 

** 15/38 83/0 Q7 

 گراییرقابت
** 98/28 84/0 Q8 

** 73/2 84/0 Q9 

** 13/29 73/0 Q10 

** 60/15 75/0 Q11 

 بخشیبین هماهنگی

** 22/12 71/0 Q12 

** 99/16 83/0 Q13 

** 75/23 87/0 Q14 

** 03/6 85/0 Q15 
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های پژوهشبارهای عاملی سازه -2 جدولادامه   
 هاسازه هاسؤال بارهای عاملی مقدار تی مقدار پی

** 54/5 62/0 B1 

 برندگرایی
** 77/6 74/0 B2 

** 10/37 90/0 B3 

** 99/41 92/0 B4 

** 22/38 91/0 B5 

** 02/8 63/0 P1 

 عملکرد

** 76/44 94/0 P2 

** 62/44 93/0 P3 

** 02/25 87/0 P4 

** 63/12 74/0 P5 

** 49/7 69/0 P6 

 

 نشان داده شده است.خلاصه  طوربهمعیار ارزیابی کیفی در جدول شمارة سه، 
 

 معیارهای ارزیابی كیفی مدل -3جدول 

 هامعرف متغیر مکنون
پایایی معرف 

 )آلفای كرونباخ(

پایایی 

 مركب

 میانگین واریانس

 شدهاستخراج

روایی 

 افتراقی

 بازارگرایی

 بله 51/0 84/0 79/0 گرایییمشتر

 بله 59/0 85/0 77/0 رقابت گرایی

 بله 65/0 90/0 86/0 هماهنگی بین بخشی

 بله 68/0 91/0 90/0 برندگرایی برندگرایی

 بله 66/0 92/0 89/0 عملکرد عملکرد

 

شده بیشتر از حداقل سطح یانگین واریانس استخراج، مچنینو همبود مرکب مناسب میزان پایایی 

 بود. و مناسب  ( 5/0نیاز )مورد

دوم  ، ریشةآورد. طبق این معیارکنترل روایی افتراقی را فراهم  لارکر امکان -معیار فورنل ،درنهایت

روی عناصر میانگین واریانس استخراج شده هر سازه )در  ١میانگین واریانس استخراج شده مقدار

شمارة  ها در مدل باشد که جدولطر اصلی( باید بیشتر از بالاترین همبستگی سازه با سایر سازهق

 چهار این معیار نشان داده شده است.

                                                   
1. Average Variance Extracted  
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 ای پژوهشهروایی افتراقی سازه -4جدول 

 1 2 3 4 5 

     83/0 برندگرایی -1

    81/0 56/0 عملکرد -2

   77/0 66/0 54/0 گراییرقابت -3

  81/0 68/0 74/0 25/0 بخشیهنگی بینهما -4

 27/0 69/0 60/0 48/0 23/0 مشتری -5

 

های در سازه خطیهم. میزان خطی بسیار اهمیت داردمسئلة همبررسی  ،اریدر ارزیابی مدل ساخت

 یعنی ست که در این مدل میزان کمتر از پنج؛( ا)بالاتر از پنج خطیمیزان هم ةدهندنشان بینیشپ

خطی با شدت بالا یا همبستگی بین متغیرهای مستقل وجود هم ،یجهدرنتدست آمد که به 16/1

 ندارد. 

 در کهگونهنشان داده شده است. همانشده در شکل شمارة یک، ضرایب مسیر مدل ساختاری برآورد

بر  ،355/0و برندگرایی با ضریب مسیر  572/0بازارگرایی با ضریب مسیر  شود،کل مشاهده میش

 را بازارگرایی داشته است. تأثیربیشترین  ،واقعهای ورزشی اثرگذارند. دررد باشگاهعملک

بودن ضرایب در تمامی دارامعن دهندةبود که نشان دارامعن 01/0ر سطح در تمامی مسیر دتی مقادیر 

 مسیرها است. 

 ضریب معناداری مدل -1 شکل
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از   2Rکنند. دامنه می بینییشپهای ورزشی را اه( عملکرد باشگ2R = 605/0) بازارگرایی و برندگرایی

( 1998، )1چین. دندهیمبالاتر را نشان  بینییشپسطح دقت  تربزرگصفر تا یک است و مقادیر 

ترتیب ضعیف، متوسط و . را بهاسدر الگوی مسیر پی.ال. 67/0و  33/0، 19/0ضریب تعیین  اندازة

 شود. که این مقدار خوب ارزیابی می (295 ،1998چین، ) است توصیف کرده توجهقابل
  

 مقادیر تی مدل پژوهش -2شکل

 
 

 71/0 برابر با اثر بازارگرایی بر عملکرد مدل است که اندازة یهاشاخصیکی دیگر از ( 2f) اثر اندازة

د. دست آم)اندازة اثر متوسط( به 27/0برابر با  اثر برندگرایی بر عملکرد )اندازة اثر بزرگ( و اندازة

فر بود ـتر از صـکه بیشاست مدل  بینیشپمعرف تناسب  (2Q)گیسر -شاخص استون ،اینبرعلاوه

(36/0=2Q که )خاص بود. مدل مسیری برای این سازة بینیشپتناسب  ةدهندنشان  

 

 گیریبحث و نتیجه 
 کهیدرصورتکارها وکسب ،واقعها است. درهای ورزشی متناسب با عملکرد این باشگاهموفقیت باشگاه

خود  وکارکسبتوانند به دوام می ،و غیرمالی داشته باشندمالی  بتوانند عملکرد موفقی درزمینة

را  وکارکسبامیدوار باشند. تمایل به خلق ارزش برای مشتریان و دستیابی به مزیت رقابتی، یک 

 .استمعینی  انگیزانندة رفتارهایکه بر کندهدایت می های فرهنگیارزشسمت خلق و حفظ به

ری با کارا و اثربخش به خلق رفتارهای ضرو صورتبه که است فرهنگ سازمانینوعی  ،بازارگرایی

                                                   
1. Chin 
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نژاد و حیدریانجامد )کار میوعملکرد مناسب کسب ،درنتیجهیان و ایجاد ارزش برای مشتر هدف

باعث  ،این، برندگرایی و تلاش برای ایجاد ارزش برای یک شرکتبر(. علاوه13 ،2009زاده، نایب

کار بر و. تعهد کسبشودمی وکارهاکسبها و ایجاد انگیزه و رویکرد راهبردی بلندمدتی برای شرکت

(. هدف 18 ،1994اورد، رشد و توسعه است ) برندها سکوی پرتابی برای راهبردایجاد، توسعه و رشد 

های ورزشی و تبیین مدل بازارگرایی و برندگرایی با عملکرد باشگاه بطةرا مطالعة ،حاضر پژوهش

داری بین ابعاد نشان داد که ارتباط مثبت و معنا نتایج حاصل از بررسی فرضیة پژوهشاست. 

با مطالعات آگاروال و  کوچک وجود دارد. نتایج این پژوهش های ورزشیبازارگرایی و عملکرد باشگاه

(، 2008)(، زو و همکاران 2008س و همکاران )و(، و2005یکا و همکاران )(، کر2003همکاران )

که رسد نظر میبه .خوانی دارد( هم1394رضایی صوفی و همکاران ) ( و2008) مارینوا و همکاران

 ،که تعریف شدگونهشود. همانهای ورزشی توسط بازارگرایی تبیین میعملکرد موفق باشگاه

آوری اطلاعات از مشتریان برای بهبود کیفیت محصول یا خدمات تولیدی عدنبال جمبهبازارگرایی 

اشند و های ورزشی برای اینکه از رقبا عقب نبرسد که باشگاهنظر میبه گونهینااست که در اینجا 

به ابعادی مانند توجه به مشتریان، رقابت با ، لازم است تغییر هماهنگ شوندبتوانند با محیط درحال

های مختلف خود طور در پاسخ به تغییرات، هماهنگی لازم را در بخشوجه کنند و همیندیگران ت

( در متغیرهای توجه به 1395بای و همکاران ) نتایج حاصل از این پژوهش با مطالعةوجود آورند. به

ها و دلیل فضای رقابتی بین باشگاه. شاید این مغایرت به(1. ص) مشتری و رقابت مغایرت دارد

حاضر در  شد؛ اما پژوهشدر کرمانشاه انجام ها ، پژوهش آنزیرا ؛یط موقعیتی حاکم بوده باشدشرا

کنند، تعهدی آن را دنبال می وکارهاکسبکه  راهبردی عنوانبهاصفهان انجام شده است. بازارگرایی، 

برآورده  را هارزش ایجاد کنند و نیازهای آنکند که برای مشتریان اایجاد می وکارهاکسببرای 

منجر شود. ها به تحول در فرهنگ سازمانی این شرکتتواند حقیقت، بازارگرایی میکنند. در

شده برای سازمان، سودآوری بیشتری برای های صرفتواند فراتر از هزینهمی ، بازارگراییاینبرعلاوه

 (. 25 ،2005کریکا و همکاران، سازمان داشته باشد )

بین برندگرایی و عملکرد  معناداریسی این فرضیه بود که ارتباط مثبت و برر دیگر پژوهش، نتایجاز 

(، باموگراث 2004متر و همکاران ) مطالعات با نتایج های ورزشی کوچک وجود دارد. این یافتهباشگاه

رسد که نظر میبه. خوانی داردهم( 2016و آدنان ) خان ( و2011) ملینگرومارک و  ،(2010)

تواند در ارتقا و جذب مشتریان بیشتر و ه برند و اهمیت به نام و نشان برند میگرفتن جایگادرنظر

اهمیت به  ،واقعباشد و آن را افزایش دهد. در مؤثرباشگاه ورزشی  یرمالیغعملکرد مالی و  ،درنهایت

جهت بهبود آن، ممکن است عاملی باشد که بتواند در بهبود برند و تلاش در ینامخوشاعتبار و 

ر معناداری ب تأکیدبرندها  ،های گذشتهطول دهه، درواقعباشد. در مؤثرهای ورزشی باشگاه عملکرد
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نظر گرفته کارها و عملکردشان دروبرای رشد سودآوری کسب یملاکاند و کار داشتهوجهان کسب

ن و اریکسود بر مدل عملکرد اثر بگذارد )نتوامربوط به برند و راهبردهای آن می هایاند. تصمیمشده

ها شناخته شده است برندگرایی عامل مهمی برای مزیت رقابتی شرکت ،واقعدر (.1 ،2013هالمبلد، 

های بحران براین،(. افزون157 ،2005ونگ و مریلس، شود )میمنجر به رشد و سودآوری که 

از  درصد 78 ،عبارتی. بهدنرکارهایی برندگرا داوها و کسباقتصادی و مالی اثر کمتری بر شرکت

الی و شرایط اقتصادی های مکردند که بحران های برندگرا بیانکارها و شرکتومدیران کسب

 (.  1 ،2013، ١ر، پری و تاچترمنبائو) ها تأثیر بگذارنداند بر شرکت آننتوانسته

بینی دو متغیر بازارگرایی و برندگرایی درصد پیش ،عبارتیپژوهش، تبیین مدل یا به دیگر نتایجز ا 

ها وابسته به متغیر عملکرد باشگاهاز  درصد 60ی بود که حدود های ورزشر عملکرد باشگاهب

کند. می بینیپیشهای ورزشی را زیادی عملکرد باشگاه ایی و برندگرایی است که تا اندازةبازارگر

 یگاه و راهبردکه جارسد نظر میایی نسبت به برندگرایی، بهزیاد بازارگر تأثیربا توجه به  براین،افزون

که احتمالاً  اند ظهور یابندایی اقداماتی نتوانستههای ورزشی کوچک نسبت به بازارگربرند در باشگاه

بازارگرایی مهم  ةاندازبهبرندگرایی  ،واقعنهادینه نشده است. دری کوچک وکارهاکسبدر برند هنوز 

اگر یک  تر است.و ساده مدتکوتاه(، یک سطح اساسی، 117، 1999ارود ) زیرا، به عقیدة ؛است

این سازمان یا شرکت تنها بر محصولات و بازار  صورتفقط به بازارگرایی توجه کند، دراین سازمان

شود که تر میو این موضوع زمانی پیچیده زیادی داردپیچیدگی برندگرایی  کهیدرحال متمرکز است؛

تواند تنها برندگرا باشد. هرگز نمیهر دو رویه را دنبال کند. یک شرکت  ،وکارکسبشرکت یا 

تقاضای مشتریان باشد )بازارگرایی( که این یا خدماتی را ارائه کند که مورد سازمان باید محصولات

در یک  ،همراه برندگرایی، بازارگرایی بهعبارتیم مشارکت برند آن سازمان است. بهموضوع مستلز

 منجر شود.د به مزیت رقابتی و بهبود عملکرتواند سازمان می

ورزشی کوچک باید نسبت به ارتقای های سسان باشگاهرسد که مؤنظر میبه ،گیری کلینتیجه در

توجه به مشتریان ؛ یعنی جه به رقابتای راهبردی را با توجایگاه خود و افزایش مزیت رقابتی برنامه

گرایی است. توجه به گیرند. ایجاد هماهنگی یکی دیگر از بسترهای لازم برای رشد بازاردرنظر ب

نظر زمینه مهم بهکه دراین یکی از عواملی است ،ت محیطینیازهای مشتریان متناسب با تغییرا

ند. نکورزشی ایفا می یهاباشگاه توسعة تغییرات محیطی نقش مهمی در ،واقعرسد. درمی

ت تغییر و حرکحالداران نیازهای درشود که باشگاهتوجه به عملکرد رقبا باعث می دیگر،عبارتبه

بالاتر مشتریان داشته  و سعی در جذب مشتریان بیشتر برای عملکرد و رضایت گیرندبرقبا را درنظر 

                                                   
1. Bauer, Perry & Tochtermann  
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ای در ایجاد مزیت ، منابع محسوس و نامحسوس نقش عمده1مبتنی بر منابع باشند. براساس نظریة

 ةازجمل. خود دست یابندعملکرد بلندمدت  ها بهد که شرکتنشود و باعث مینها داررقابتی شرکت

بتی پایدار کند که مزیت رقاپیشنهاد می ، این نظریهواقع، بازارگرایی است. دراین منابع نامحسوس

 آیددست میبهبع از این مناسودآور برداری آوردن منابع اساسی و بهرهدستها از چگونگی بهشرکت

 (. 99 ،1990، 2بارنی)

عملکرد  وبرندگرایی  ارتباط بین ها و یارگرایی و عملکرد شرکتپیشین به ارتباط بین بازا مطالعات

 ،و نیز در بخش ورزشی اندهبود های بزرگمورد شرکتاند که عمدتاً درپرداختهها برند شرکت

ارتباط و اثر  تأییدبر نتایج این پژوهش علاوه اند.به بررسی این دو موضوع نپرداخته مطالعات

توسعة برند و  شود که راهبردیادآور می ،خدماتی -های ورزشیند در باشگاهبر بر راهبرد بازارگرایی

 قرار دهد؛ تأثیرهای ورزشی را تحتتواند عملکرد باشگاهشدن خدمات در سطح خرد نیز میشناخته

و این  از بازارگرایی است متربرند ک راهبرد تأثیراما این موضوع نیز در جای خود مهم است که 

   است.  شده مشاهدههای ورزشی کوچک گاهدر باش مسئله

به نیازهای توجه براین، افزون های ورزشی است.بازارگرایی یکی از ابعاد بسیار مهم در عملکرد باشگاه

هماهنگی درون باشگاه برای تطابق با  ،درنتیجهشناخت و آگاهی از رقبا و  ،پی آنمشتریان و در

همی در عملکرد باشگاه نقش م، داشتن در مسیر آیندهبرزهای مشتریان، شناخت رقبا و گامنیا

 ی کارآفرینان جوان ممکن است به خاتمةفقدان دانش راهبردی برا ورزشی دارد؛ بنابراین،

شود آموزش دانش راهبردی در پیشنهاد میاساس، براین منجر شود؛های کوچک ورزشی باشگاه

پژوهش دیگر های یافتهگذاری برندگرایی از ثیرتأ براین،کز آموزشی ارتقا و گسترش یابد. افزونمرا

راستا، تدوین نسبت به این امر، اهمیت دارد. دراینرابطه نقش آگاهی و شناخت است که دراین

دیگر برگرفته از پیشنهادهای آموزش آن به کارآفرینان از  برند و برندسازی و های توسعةسیاست

 ،عبارتیوسعة برند است. بهاصلی ت معاصر، هستة ، تدوین مدیریت برندواقعپژوهش حاضر است. در

ی نیازی برابه پیش د، این موضوعنها باعث تحولی در نگرش نسبت به برند شواگر این آموزش

 ، ارزش، نگرش وواقع(. در661 ،2010، 3بامگراثشود )تبدیل می برندسازی و مزیت رقابتی پایدار

د. نشومی وکارهاکسب، باعث ایجاد تفاوت در راهبردیدارایی  عنوانبهاندازها نسبت به برند چشم

ست ا هاضروری در برندگرایی برای شرکت یگام ،های ناملموسها و ارزشیادگیری دیدن نشانه

توجه در دارایی قابل عنوانبهموضوع برندگرایی ، لازم است درنتیجه (؛118 ،1999اورد، )

                                                   
1. Resource-Based View (RBV) 

2. Barney  

3. Baumgarth  
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 مداران توسعةکارآفرینان، مدیران و سیاست، نهادینه شود؛ بنابراین، ی ورزشیوکارهاکسب

  استفاده کنند. دانش حاصل از این پژوهشتوانند از میوکارهای ورزشی کسب

آنکه اولویت برند در دلیل، بهوکارهاکسباز برندها در  یبانیپشتفرهنگی در  خلأبا توجه به وجود 

، 2، کامینگز، براونر، گردی و نیومنهالی ؛9 ،1990، 1کارسوناندک است ) وکارهاکسبها و سازمان

های برند در باشگاه در توسعة مؤثرعوامل  هایی درزمینةشود پژوهششنهاد میپی ،(79 ،2013

برندگرایی با  نند به بررسی رابطةتواآینده می هایبراین، پژوهشافزوند. نانجام شو ،ورزشی کوچک

برندگرایی را  تأثیرتوان دیگر می ند و در مطالعةدازهای بزرگ مانند فوتبال بپرعملکرد برند در باشگاه

بین تولیدات و ایسه کرد و راهکارهایی برای توسعة برند دردر دو باشگاه بزرگ و کوچک مق

های ورزشی د مبین عملکرد باشگاهنتوانمیحصولات ورزشی ایجاد کرد. همچنین، عوامل دیگری م

   پرداخت. هاتوان به آنمیدیگر  ند که در مطالعاتباش

 

 تشکر و قدردانی 
تشکر  ،در پایان لازم است از کارآفرینان ورزشی که با صبر و حوصله در این پژوهش مشارکت کردند

 و قدردانی نمایم. 
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Abstract  

The purpose of this study was to determine the relationship of market orientation 

and brand orientation with small sports clubs' performance in Isfahan Province 

and to present the structural equation modeling. The research method was 

descriptive-analytic and correlation type. For modeling, we used the partial least 

squares approach. The statistical sample of research was sport businesses 

including small sports clubs, which were selected by simple random sampling. 

The results showed that there is a positive and significant relationship between 

market orientation and brand orientation and the sports clubs� performance, and 
the sports clubs� performance is predicted by market orientation and brand 
orientation. It seems that businesses seeking to obtain information from customers 

in order to meet their present and future needs have a better performance. In other 

words, market orientation is an important predictor for the clubs� performance. 
Additionally, businesses following the process of creating and developing the 

brand have�a positive impact on the clubs� performance. People may be more 

likely to buy a small sports club in response to a well-known brand. 
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