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Abstract 

Iran, with its rich Islamic heritage, provides a fertile ground for businesses to market their 

products and services based on Islamic principles. Globalization, the rise of social media, 

and the emergence of new technologies have led to significant changes in marketing 

practices and introduced spiritual marketing as a novel approach in this field. Spiritual 

marketing is a value-based concept that focuses not only on the customer's mind but also 

on their soul. This approach takes into account the customer's entire being, including their 

body, mind, heart, and spirit, and shifts from traditional marketing to value-based 

marketing. In this context, fulfilling spiritual needs takes precedence over material desires, 

and customers seek out organizations that go beyond profit and embrace higher values. 

Products offered in this approach should be beneficial to society and reflect a God-centered 

worldview. Spiritual marketing, with its emphasis on variables such as entrepreneurial 

orientation and marketing capabilities, can bring sustainable competitive advantage to 

companies and organizations. The sports industry, with its inherent dynamism and 

constantly changing audience demands, requires prompt action and the provision of high-

quality services to meet these needs. Improving service quality can lead to an increase in 

the number of customers and ultimately improve the economic sustainability of sports 

facilities. Research has shown that factors such as market and technological resource input, 

marketing, and innovative capabilities mediate the positive impact of market orientation on 
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a firm’s competitive advantages (Lee and Yoo, 2021). However, a deep understanding of 

customer purchasing motivations in the sports industry is essential, and this has not been 

fully explored in the literature of this field. This study aims to fill this information gap by 

examining the impact of spiritual marketing and entrepreneurial orientation on sustainable 

competitive advantage through the mediation of marketing capability in sports complexes 

in Tehran province. This research is applied in terms of its purpose, descriptive-survey in 

terms of its nature, and cross-sectional in terms of time. The statistical population of the 

present study was the managers of sports facilities in Tehran province, of whom 93 were 

selected as a sample. The sampling was done randomly and in the field. To measure the 

variables, the standard questionnaire of Bambang et al (2021), which was translated by 

Nezafat and colleagues (2021), was used. Its reliability was obtained by calculating the 

Cronbach's alpha coefficient for all conditions above 0.70, and its validity was also 

confirmed by sports management professors. In addition, the research hypotheses were 

tested using structural equation modeling using Smart PLS software. The bootstrap test was 

also used to test the mediating hypotheses. The findings of the research showed that 

spiritual marketing, entrepreneurial orientation, and competitive advantage had a 

significant impact on sustainable marketing capability. It was also found that spiritual 

marketing and entrepreneurial orientation had a significant impact on marketing capability. 

On the other hand, spiritual marketing and entrepreneurial orientation, with the mediating 

role of marketing capability, had a significant impact on sustainable competitive advantage. 

Therefore, sports clubs should actively seek ways to improve their services and programs, 

create new and exciting experiences for stakeholders, and innovate in their approach to 

community engagement. By focusing on these key areas, sports clubs can gain a strong 

position in their environment and achieve their goals of promoting community health and 

well-being through sports. 
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 چکیده

های قابلیتگری میانجیپایدار با بر مزیت رقابتی یگیری کارآفرینبررسی تأثیر بازاریابی معنوی و جهتپژوهش حاضر هدف 

. بودندهای ورزشی استان تهران مدیران مجموعه پژوهش. جامعه آماری بودهای ورزشی استان تهران بازاریابی در مجموعه

 قیطر نفر در نظر گرفته شد؛ که از 5 ر،یهر متغ یبه ازا یمعادلات ساختار کردیبرآورد نمونه پژوهش در روه با توجه ب

روایی پرسشنامه توسط اساتید مدیریت ورزشی و پایایی  پرسشنامه صحیح عودت شد. 93تصادفی ساده تعداد  یریگنمونه

ی فیاز آمار توص یشناخت تیجمع تیوضع لیو تحل هیتجز یابر تأیید شد. ۷0/0آن با محاسبه ضریب آلفای کرونباخ بیش از 

ها با استفاده از  ی آزموناستفاده شد. همچنین همه (SEM)سازی معادلات ساختاری ها از مدلو برای آزمون فرضیه

و با  میمستقبه طور  یمعنو یابیازارکه بنشان داد  های پژوهشیافته وتحلیل شد.تجزیه  PLS Smartو   SPSSافزار نرم

 میبه طور مستق ینیکارآفر یریگجهت. همچنین داردو معناداری مثبت  ریتاث داریپا یرقابت تیبر مز یابیبازار تیواسطه قابل

به طور  یابیبازار تیقابلو در نهایت نتایج نشان داد که  مثبت دارد ریتاث داریپا یرقابت تیبر مز یابیبازار تیو با واسطه قابل

و  کنندیتمرکز م یمعنو یابیکه بر بازار ییهاسازمانبنابراین  دارد.و معناداری مثبت  ریتاث داریپا یرقابت تیبر مز میمستق

دست  داریپا یرقابت تیخود به مز یابیبازار یهاتیقابل یتقاار قیاز طر توانندیبرخوردارند، م یقو ینیکارآفر یریگاز جهت

 .ابندی

 ورزش، خدامحوری، ریپذبازار ،یمعنو یابیارباز، داریپاصاد اقت ها:واژهدیکل
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 مقدمه

(. بنابراین، Shariat nejad & Saedi, 2024است ) با فرهنگ اسلامی های قابل توجه در سراسر جهانایران یکی از کشور

سلامی ها و خدمات خود بر اساس اصول اکند تا از این فرصت برای بازاریابی کالاها را تحریک میاین وضعیت مؤسسه

های کار، مانند جهانی شدن، رسانهوبه طور خاص، تغییرات در محیط کسب .( ,2023Suhan & Aprilliaاستفاده کنند )

که این تغییرات  های بازاریابی شده استای در شیوههای موج جدید، منجر به تغییر گستردهاجتماعی جدید و فناوری

شود: بازاریابی معنوی اینگونه تعریف می . پس،ازاریابی معنوی ایجاد کرده استجدیدی به نام بدرونی بازاریابی ارزش محور 

هدف، پرداختن «. تنها بر ذهن مشتری، بلکه بر روی روح مشتری تمرکز داردیک مفهوم بازاریابی مبتنی بر ارزش که نه»

ی به رویکرد بازاریابی مبتنی بر ارزش بازاریابی سنت ،بنابراین .باشدبه کل مشتری است که شامل بدن، ذهن، قلب و روح می

(. ممکن است برای درک تمایز بین اصطلاحات ذهن، قلب و روح به یک توضیح  ,2021Bambang et alکند )تغییر می

حال، روح این تواند احساسات را احساس کند. باواضح نیاز باشد. ذهن انسان قادر به تفکر و تحلیل مستقل است و قلب می

دنبال معنا یا هدف واقعی زندگی درکل، شادی و ادراک ح فرد و مرکز فلسفی است که این مرکز فلسفی بهمشتری، رو

دنبال های مادی اولویت دارد و مشتریان بههای معنوی بر نیاز(. به طوری که ارضای نیاز et alAbbas ,2024معنوی است )

انداز، هایی که از طریق چشمدهند. مشتریان نسبت به سازمانهایی هستند که بتوانند قبل از خرید، پول ارائه سازمان

دهند، های عمیق خود در مورد تبدیل جهان به مکانی بهتر ارائه میهایی را برای نگرانیحلهای سازمان راهماموریت و ارزش

ند باید برای جامعه شو(. این بدان معناست که محصولات و خدماتی که فروخته میRahmayati, 2021اند )تر شدهآگاه

 .( ,2021Bambang et alمفید باشند که این مفهوم به وضوح خدا محور است )

هایی مانند گرایش کارآفرینی، ها، بازاریابان معنوی بر متغیرها و سازمانمنظور ایجاد مزیت رقابتی پایدار برای شرکت به

ها را وادار ییرات در فناوری و رقابت شدید بازار، سازمانتغ(.  ,2021Bambang et alقابلیت بازاریابی تأکید دارند )

(. مزیت رقابتی Abou-Shouk et al, 2021دستیابی به مزیت رقابتی پایدار برای بهبود عملکرد بازار خود کرده است )به

 & Leeده است )کار برای برآورده کردن انتظارات مشتری بهتر از رقبای خود تعریف شوعنوان توانایی کسبپایدار، به

Yoo, 2021دنبال نوآوری بالا برای عنوان ایجاد ارزشی تعریف کرد که از طریق آن یک شرکت بهتوان به(. همچنین می

کنندگان مزیت گیری کارآفرینی یکی از مشارکت(. علاوه بر آن، جهت ,2019Pratono et alماندن در بازار رقابتی است )

(. که تمایل شرکت را برای بهبود عملکرد با پذیرش نوآوری، پیش Widyanti & Mahfudz, 2020رقابتی پایدار است )

(. علاوه بر آن یک فعالیت انسانی است که هدف آن Peters & Kallmuenzer, 2018کند )پذیری بیان میگامی و ریسک

رک تجاری برای یافتن و توسعه عنوان یک محاین به(.  ,2024Bácsné Bába et alباشد )کننده میهای مصرفارضای نیاز

کند ها و اقدامات تاکتیکی عمل میهای استراتژیک برای انتخابها و فعالیتهای کارآفرینی و برای تعریف رویهفرصت

(2024et al,  Sadeghi)های زیادی برای گیری کارآفرینی در حوزه ورزش بسیار حائز اهمیت است زیرا فرصت. جهت

(. یکی دیگر از ,Mansouri et al 2022آورد )و فرصت افزایش عملکرد اقتصادی به وجود میآفرینی اقتصادی ارزش

(. یک روش Kamboj & Rahman, 2017کار است )وکنندگان در مزیت رقابتی پایدار، قابلیت بازاریابی کسبمشارکت

شود انه محصول، مدیریت و بازاریابی استفاده میهای نوآورجمله ابزارهای بازار ازای است که برای پاسخگویی به نیازنوآورانه

(2021Bambang et al, .) کنندگان به خرید محصولات در نتیجه، این مزیت منجر به بهبود چرخش نمایندگان و مصرف

تر لوکار را از رقبا جوفرد باشد تا کسببههای رقابتی باید پایدار و منحصرمزیت. شودجای دیگران میبه و خدمات تجاری

درک اینکه چه چیزی مشتری را به خرید یک  هاو سازمان (. برای بازاریابانWidyanti & Mahfudz, 2020نگه دارد )

 .(Qolipour et al, 2024باشد )دهد بسیار ضروری میمحصول سوق می

جود شرایط مساعد دستیابی و حفظ پایداری اقتصادی و اجتماعی از اهداف هر سازمان است. پایداری یک سازمان به و

شود. ما در حال حاضر در وضعیتی پویا و در حال تغییر هستیم که در آن رقابت به طور اقتصادی و اجتماعی مربوط می

های اخیر، رو، در سال(. از این ,2020Blocken et alشود )ها دشوارتر میشود و پایداری و بقای سازمانای قوی میفزاینده

(.  ,2018Acosta et alتوانند بر عملکرد نهایی یک سازمان تأثیر بگذارند، حیاتی است )که میدانستن عوامل مختلفی 

وجود یک محیط معنوی و نیاز به بررسی پیشینه عملکرد، مفاهیمی بیگانه برای بخش ورزش نیستند. هدف این است که 
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نهایی قوی دارند. در این زمینه، برای تضمین هایی متمرکز کنیم که تأثیر موقعیت را درک کنیم تا توجه خود را بر جنبه

های ورزشی نیاز به اتخاذ ابتکارات پایداری اقتصادی یک سازمان ورزشی، باید ارزش ایجاد کرد. برای این منظور، سازمان

ای ه(. رفتار,Hammerschmidt et al 2020استراتژیک کارآفرینی دارند که برای اهداف نهایی تعیین شده مناسب هستند )

بینی رقابت در پیشنهادات عملی، یا تخصیص منابع سازمان کارآفرینانه، مانند افزودن محصولات یا خدمات جدید، پیش

 ,Adomako et alتواند تأثیر مثبتی بر عملکرد و در نتیجه پایداری سازمان داشته باشد )تر، میدستیابی به نتیجه بالابه

رات مستمر در تقاضای کاربران و پویایی خدمات ورزشی مورد نیاز اقدامات سریع در بخش ورزش، با توجه به تغیی .(2016

تواند (. افزایش کیفیت خدمات می 2024et al, Biscaiaها از طریق خدمات باکیفیت بالا ضروری است )برای ارضای نیاز

آفرین های کارد. در این زمینه، سازمانتواند تعداد کاربران ورزشی را افزایش دهپایداری اقتصادی را بهبود بخشد، زیرا می

های غیر کارآفرینی حال، نهاداینبینی کنند. باتوانند رقابت مرتبط با ایجاد و ارائه محصولات و خدمات ورزشی را پیشمی

کنند نمیکنند یا از اقدامات رقبا تقلید بینی نمیدهند و تغییرات را پیشتری را توسعه میکارانههای محافظهاستراتژی

(2021Fajardo et al, -Escamillaبنابراین، برای ایجاد مزیت رقابتی .) پایدار در بازاریابی، اجرای بازاریابی معنوی و بهبود

 .( ,2021Bambang et alگیری کارآفرینی ضروری است )جهت

 ینیبشیپ میمفاه نیکه ادغام انشان داد  اتیدر مطالعات ادب داریپا یرقابت تیمز ،ینیآفرکار یریگجهت قیعم یبررس

 ینیآفرکار یریگکه جهت افتندیدر ) 2021Makhloufi et al(عنوان مثال، . بهکندیرا فراهم م یابیبازار تیاز قابل یبهتر

 & Kamboj )2017( و ) 2021Lee (  &Yoo ،)2020Hussain et al(. تاس یابیبازار تیقابل ینیبشیدر حال پ

Rahman و  یابیبازار تیقابل ،ینیآفرکار یریگو جهت بخشدیرا بهبود م یعملکرد تجار داریپا یرقابت تیمزکه  دریافتند

را از  یتنوع پردازد،یم یمعنو یابیبازار یکه به بررس یاتیادب نیدارند. همچن یگرجیانینقش م یعملکرد تجار یهاانجمن

 یابیخدمات، بازار تیفیک ریتأث یبررس هب 2021ah (Hindars(عنوان مثال، روابط گزارش کرده است. به تینظر ماه

 یابیو بازار یعاطف یابیخدمات، بازار تیفینشان داد که ک جینتاپرداختند،  یمشتر تیبر رضا یمعنو یابیو بازار یاحساس

 یابیو بازار یعاطف یابیخدمات، بازار تیفیک سپس داشتند. یمشتر تیبر رضا یمثبت و معنادار ریهر کدام تأث یمعنو

گردی مبتنی بر تقاضای اقامتگاه بوم Iranian Dosti & Basoli (2021) دارند. ریتأث تیبه طور همزمان بر رضا یمعنو

نتایج  را مورد بررسی قرار دادند، درک مزایای آن برای مقصد و هنجارهای ذهنی گردشگر: تأکیدی بر لزوم بازاریابی معنوی

گردی دارد، همچنین هنجارهای های بومتأثیر مثبت و معناداری بر تقاضای اقامتگاهمزایای ادراک شده،  ،پژوهش نشان داد

شده تأثیر غیرمستقیم بر این تقاضا دارد. در نتیجه به منظور افزایش تقاضای  توصیفی ذهنی به واسطه مزایای ادراک

 (های مرجعبا تمرکز بر گروه)ای مقصد گردی برگردی، افزایش آگاهی گردشگران از مزایای اقامتگاه بومهای بوماقامتگاه

 نییبر تع ینیکارآفر یریگو جهت یمعنو یابیبازار ریتاثبه بررسی  ) 2022Hajizadeh & Kazemi( .پیشنهاد گردید

 جادیا یدهد که براینشان م جیکند و نتایم دییرا تا قیمدل تحق ،هاهیفرض یتمام جینتار پرداختند، دایپا یرقابت تیمز

علاوه، به است. یضرور ینیکارآفر یریگجهت یو ارتقا یمعنو یابیبازار یاجرا ،یعموم یابیدر بازار داریپا یابترق تیمز

)2021Bambang et al (  پرداختند،  داریپا یرقابت تیمز نییبر تع ینیکارآفر یریو جهت گ یمعنو یابیبازار ریتأثبه بررسی

بر  ماًیگذارد که مستقیم ریتأث یبهبود نوآور ییبر توانا ماًیمستق ینیکارآفر یریو جهت گ یمعنو یابیازارنتایج نشان داد، ب

 یابیبازار یاجرا نا،یپرتامی عموم یابیدر بازار داریپا یرقابت تیمز جادیا یبرا ن،یگذارد. بنابرایم ریتأث داریپا یرقابت تیمز

 دیآن بر قصد خر ریو تأث یمعنو یابیبازارالعه با مط Costa (2018) است. یضرور ینیکارآفر یریگو بهبود جهت یمعنو

مصرف  دیو قصد خر یمعنو یابیبازار نیب یرابطه مثبت قوی دریافت که ، امارات متحده عربXYZمصرف کننده شرکت 

 یردایپا یهاوهیو ش یاجتماع یداریپا یهاوهیش ت،ینشان داد که اعتماد، خلاق شتریب یهاافتهدر ادامه، ی کننده وجود دارد.

 یمعنو یابیبازاربا بررسی  et al Hadrawi-Al )2022(  د.کننده دارنمصرف دیبا قصد خر یرابطه مثبت متوسط یطیمح

 یمعنو یابیبازار یهاتیآنها عبارتند از: استفاده از فعال نیکه مهمتر دیرس جهینت ینبه چند هاآن مطالعه ،و عشق به برند

 کیدهد و  یرا توسعه م یموسسه و مشتر نیرابطه ب جهیدهد و در نتیم شیافزارا  انیمشتر یدر سازمان، مشارکت عاطف

 یابیبازار ریتاث ) 2023Suhan & Aprillia( شود.یم ی به نام تجاریکند که منجر به عشق مشتریم جادیا یمیرابطه صم

 یابیکه بازار گرفت جهیلعه نتمطا نیبر اساس تست پاسخ، ارا مورد بررسی قرار دادند،  مصرف کننده یبر وفادار یمعنو
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 یابیبازار ریتأثی بررسه بنیز  ) 2018Khairy & Abidin(و  است ازیمصرف کنندگان وفادار مورد ن جادیا یبرا یمعنو

مصرف کننده  یبر وفادار یمثبت ریتاث ینشان داد که محصولات معنو جینتاپرداختند،  مصرف کننده یبر وفادار یمعنو

مصرف  یبر وفادار یمثبت ریتأث یمعنو یارتقا. مصرف کننده ندارد یبر وفادار یمثبت ریتأث یمعنو یگذار متیندارند. ق

 .شوندیم لیتبد ریمتغ نیترآخر به غالب ریکننده دارند و دو متغمصرفی بر وفادار یمثبت ریتأث یمعنو یهامکان. کننده دارد

های مرتبط بوده است، اما به نظر اری در مدیریت و رشتهبخش مطالعات بسیدر چند سال گذشته، موضوع معنویت الهام

اند. حجم کمی از ادبیاتی که در مورد معنویت و بازاریابی رسد محققان بازاریابی از بحث در مورد معنویت خودداری کردهمی

شود و مشاوره محدود می هاها، اردوها، سمینارها یا مقالات مذهبی مرتبط، کتابها، فرقهوجود دارد به بازاریابی کلیسا

(2018Schutte, این موضوع به ندرت در ادبیات سازمان .)گرفته است و اطلاعات محدودی مطالعه قرارهای ورزشی مورد

های و مجموعه هاتواند به بهبود مدیریت سازمانکه می کندمیاطلاعاتی را ارائه  این پژوهشدر بخش ورزش وجود دارد. 

تواند با ایجاد قابلیت گیری کارآفرینی می، بازاریابی معنوی و جهتنیز زعم محققان این مطالعه ورزشی کمک کند. به

صنعت ورزش در  .( ,2021Bambang et al) های ورزشی ایجاد کندبازاریابی، مزیت رقابتی پایداری را برای مجموعه

. در کنندیرقابت م گریکدیبا  انیمشتر یفادارجلب توجه و و یها براشده است و سازمان یبه شدت رقابت ریاخ یهاسال

 داریپا یرقابت تیبه مز یابیدست یمؤثر را برا یهایاست که استراتژ یاتیح یورزش یهامجموعه یبرا ا،یپو طیمح نیا

 توانندیاند که مظهور کرده دوارکنندهیبه عنوان دو مفهوم ام ینیکارآفر یریگو جهت یمعنو یابیو اجرا کنند. بازار ییشناسا

 ترقیدر سطح عم انیارتباط با مشتر یبرقرار تیبر اهم یمعنو یابیهدف کمک کنند. بازار نیبه ا یابیبه طور بالقوه در دست

است  یسنت یابیبازار یکردهایفراتر از رو کردیرو نی. اکندیم دیها تأکآن یها، باورها و آرزوهابه ارزش دنیبخش تیو جذاب

 یاست. از سو انیروابط معنادار و بادوام با مشتر جادیمحصول تمرکز دارند و در عوض به دنبال ا یایو مزا هایژگیکه بر و

مفهوم  نیبودن در بازار اشاره دارد. ا قدمشیو پ ینوآور ،یریپذسکیر یسازمان برا لیبه تما ینیکارآفر یریگجهت گر،ید

 بی. ترکشودیرشد شناخته م یبرا دیجد یهاکشف فرصت وضع موجود و دنیبه به چالش کش لیمانند تما ییهایژگیبا و

 یهامجموعه یبرا داریپا یرقابت تیبه مز یابیدست یقدرتمند برا یچارچوب تواندیم ینیکارآفر یریگو جهت یمعنو یابیبازار

تعلق را در  و یحس جامعه، هدفمند توانندیم یورزش یهامجموعه ،یمعنو یابیاصول بازار رشیپذ بافراهم کند.  یورزش

مثبت دهان به دهان و شهرت  غاتیتبل ،یمشتر یوفادار شیمنجر به افزا تواندیامر م نیکنند. ا تیخود تقو انیمشتر نیب

نوظهور بازار  یرا قادر سازد تا روندها یورزش یهامجموعه تواندیم ینیکارآفر یریگجهت ن،یبرند شود. علاوه بر ا تریقو

 یایکنند. مزا زینوآورانه توسعه دهند و خود را از رقبا متما یهاکنند، خدمات و برنامه یبردارهرهها بو از آن ییرا شناسا

قرار نگرفته  یبررس ردبه طور گسترده مو یورزش یهامجموعه نهیدر زم ینیکارآفر یریگو جهت یمعنو یابیبالقوه بازار

 یهاتیقابل یانجیبا تمرکز خاص بر نقش م دار،یپا یابترق تیدو مفهوم و مز نیا نیرابطه ب یپژوهش با بررس نیاست. ا

در مورد  یارزشمند نشیب توانندیم یورزش یهاروابط، مجموعه نیشکاف است. با درک ا نیبه دنبال پر کردن ا ،یابیبازار

این پژوهش با بنابراین  به دست آورند. شود،یبلندمدت م تیمؤثر که منجر به موفق یهایاستراتژ یتوسعه و اجرا یچگونگ

ی در ابیبازار تیقابل یگریانجیبا م داریپا یرقابت تیبر مز ینیکارآفر یریگو جهت یمعنو یابیبازار ریتأث یبررسهدف 

 های ورزشی استان تهران انجام شد.مجموعه

: بازاریابی زاونبر( که از مطالعات موجود اقتباس و ادغام شده است، که از متغیر 1مطالعه حاضر شامل چهار متغیر )شکل 

کند. پایدار و متغیر میانجی: قابلیت بازاریابی، استفاده می : مزیت رقابتیزادرونآفرینی، متغیر گیری کارمعنوی و جهت

 .براساس این چارچوب، مدل زیر طراحی شده است
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 (2021ن )بامبانگ و همکارا ؛ منبع:پژوهش یمدل مفهوم. 1شکل 

Figure 1. Conceptual model of research; Source: Bambang et al (2021) 

 شناسی روش

است. جامعه  یمقطع مانو از نظر ز یشیمایپ_یفیتوص تیاز نظر ماه ،یمطالعه از نظر هدف کاربرد نیا پژوهشروش 

با . داستان تهران بو (چند منظوره یهاو باشگاه یسازبدن یهاباشگاهی )ورزش یهامجموعه رانیمطالعه حاضر مد یآمار

 یبه ازا یمعادلات ساختار کردیجهت برآورد نمونه پژوهش در روکنند که بیان می ) 2019Hair et al( نکهیتوجه به ا

نفر در نظر گرفته  5 ،)هر سوال( ریهر متغ یدر پژوهش به ازا نی؛ بنابراباید انتخاب شودنفر  15تا  5 نیمقدار ب ر،یهر متغ

 یآورجمع یبرا ،یدانیم یاز نظرسنج پرسشنامه صحیح عودت شد. 93ی ساده تعداد تصادف یریگنمونه قیطر شد؛ که از

 Bambang et alاز پرسشنامه استاندارد  هاریمتغ یریگاندازه یبرا. آنگاه، دیدهندگان هدف استفاده گردها از پاسخداده

که  شد میشنامه به دو بخش تقسسپس پرس .گردید ترجمه شده بود استفاده ) 2021Nezafat et al(که توسط  )2021(

متمرکز بود.  پژوهش یهاشاخص از سازه    20بر  زینمونه مطالعه و بخش دوم ن یشناخت تیجمع یهاریبخش اول بر متغ

 100. در مجموع، شدکاملًا موافقم تا کاملاً مخالفم استفاده  یاپنج درجه کرتیل اسیچهار مفهوم از مق یریگاندازه یبرا

همچنین برای بررسی . دیانجام به طول روز 13ها  داده یآوردر کل گرد که دیگرد عیتوز 1403 خردادماه در مهپرسشنا

 یریگاندازه یها براارائه شد که مناسب بودن آن یورزش اساتید مدیریتاز  نفر 8پرسشنامه به روایی محتوایی و صوری، 

از  دیو آنچه را که با یفکر یضوح هر گزاره از نظر لفظ و محتوارا در مورد و هاآننظر  نیو همچن از،یمورد ن یهاریمتغ

 طیشرا یتمام یبرا نباخکرو یآلفا بیبا محاسبه ضر آن ییایپا ننی. همچشد حیشود، تصح حیحذف تصح ایها با اضافه گزاره

 .(3)جدول  شد دییتأ ۷0/0از  شیب

آزمون  یو برا 25 نسخه SPSSاستفاده از نرم افزار با  یفیاز آمار توص یشناخت تیجمع تیوضع لیو تحل هیتجز یبرا

 نیشد. همچناستفاده  3نسخه Smart PLS ساختاری با استفاده از نرم افزار سازی معادلاتاز مدل پژوهش یها هیفرض

 .گردیداستفاده  یگریانجیم یهاهیآزمون فرض یبرااسترپ بوت از آزمون

 های پژوهش یافته

های موجود به توصیف متغیرهای جمعیت شناختی و متغیرهای اصلی تحقیق ماری با شاخصهای آدر ابتدای تحلیل 

 پرداخته شده و در ادامه جهت آزمون فرضیات مطرح شده از مدلسازی معادلات ساختاری استفاده شده است. 
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 توصیف متغیرهای جمعیت شناختی افراد موجود در نمونه آماری پژوهش.1جدول

Table 1. Description of demographic variables of individuals in the research sample 

 تحصیلات

Education 

level 

 

 درصد

Percentage 

 سابقه کار

Work 

experience 

 

 درصد

Percentage 

 سن

Age 

 درصد

Percentage 

 تاهل

Marital 

status 

 درصد

Percentage 

 25.8 مجرد 20.4 سال 30کمتر از  22.6 سال 5کمتر از   7.5 دیپلم 

 74.2 متاهل 36.6 سال 40تا 30 25.8 سال 10تا 5  12.9 فوق دیپلم

   34.4 سال 50تا 41 28 سال 20تا 11 32.3 لیسانس

 20بیشتر از  31.2 فوق لیسانس

 سال

23.7 
 سال 50 بیشتر از 

8.6   

       16.1 دکتری

 

 رد مطالعهشاخص های توصیفی و آزمون نرمالیتی متغیرهای مو .2جدول
Table 2. Descriptive indices and normality test of the studied variables 

 آزمون کلموگروف اسمیرنف

 هامتغیر
Variables 

 میانگین
Average 

 واریانس
Variance 

 معیارانحراف 

SD 

 مقدار آماره
The value of the statistic 

 سطح معناداری
Significance level 

 0.002 0.122 0.47 0.22 4.23 معنوی بازاریابی
 0.00 0.149 0.45 0.20 4.32 کارآفرینی گیریجهت

 0.00 0.156 0.38 0.14 4.46 بازاریابی قابلیت
 0.00 0.162 0.40 0.16 4.42 پایدار رقابتی مزیت

 
توان لذا میمده است، گزینه ای( بدست آ 5)مرکز طیف  3میانگین نمرات همه متغیرهای موجود در جدول فوق بیشتر از 

های متغیرها اند. همچنین توزیع داده( پرسشنامه را انتخاب کرده5و  4نتیجه گرفت که بیشتر افراد گزینه های بالای)

 (.>p 05/0باشد )غیرنرمال می

 3artplssmو  نرم افزار  با رویکرد حداقل مربعات جزئی )SEM(ها از روش معادلات ساختاری وتحلیل دادهجهت تجزیه

ترین دلیل، برتری این روش مهم استفاده شد. محققین دلایل متعددی را برای استفاده از روش پی ال اس ذکر نموده اند.

ها های غیر نرمال است که محققین و پژوهشگران در برخی پژوهشدلیل بعدی داده های کوچک ذکر شده است.برای نمونه

 با آن سروکار دارند.
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 ش با  ضرایب استاندارد شده بار عاملی و ضرایب مسیرمدل پژوه. 2شکل

Figure2. Research model with standardized factor load coefficients and path coefficients 

 

 
 t-Valuesمدل پژوهش با  ضرایب . 3شکل

Figure3. Research model with t-values coefficients 

 

 
 و روایی همگراکرونباخ ،پایایی ترکیبی نتایج ضریب آلفای . 3جدول 

Table 3. The results of Cronbach's alpha coefficient, composite reliability and convergent validity 
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 متغیرها

Variables 

 آلفای کرونباخ

Cronbach's 

alpha 

 پایایی ترکیبی

CR 

شاخص واریانس 

 استخراج شده

AVE 

 

 0.583 0.875 0.822 بازاریابی معنوی

 0.573 0.870 0.814 جهت گیری کارآفرینی

 0.540 0.853 0.784 قابلیت بازاریابی

 0.571 0.869 0.814 مزیت رقابتی پایدار

 

های تحقیق برای تمامی سازه گردد مقدار ضریب پایایی ترکیبی، آلفای کرونباخمشاهده می 3طور که در جدول همان

می باشد و  ۷/0ه مقادیر پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ برای همه متغیرها بیشتر از محاسبه شده است و مشخص است ک

ز کافی بودن و انشان  5/0شده است. مقدار بالای  AVE  از برای بررسی روایی همگرا دهد.پایایی مناسب مدل را نشان می

ها  مناسب و  بالای برای تمامی سازه AVEر گردد مقدامشاهده می 3گونه که در جدول مناسب بودن این معیار است. همان

 باشد.می 5/0

 روایی واگرا

 ( استفاده شده است. 1981از ماتریس فورنل و لارکر) 1جهت بررسی روایی واگرا

 
 نتایج روایی واگرا. 4جدول

Table 4. Divergent validity results 

 مزیت رقابتی پایدار
Sustainable 

competitive 

advantage 

 یت بازاریابیقابل
Marketability 

 جهت گیری کارآفرینی
Entrepreneurial 

orientation 

 بازاریابی معنوی
Spiritual 

marketing 

 متغیرها
Variables 

 بازاریابی معنوی 0.764   

 جهت گیری کارآفرینی 0.254 0.757  

 قابلیت بازاریابی 0.344 0.547 0.732 

 قابتی پایدارمزیت ر 0.510 0.486 0.577 0.756

 

است قطر گردد چون مقادیر قطر اصلی از مقادیر موجود در خانه های زیرین و رمشاهده می 4طور که در جدول همان

های با سازه اصلی بیشتر است. می توان گفت که متغیرهای مکنون  بیشتر با سوالات مربوط به خودشان تعامل دارند تا

 دهد.بیت روایی واگرای مدل را نشان میدیگر؛ به بیان بهتر، این جدول مطلو

 (HTMT)آزمون  روایی واگرا
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 HTMTنتایج روایی واگرا به روش . 5 جدول
Table 5. Divergent validity results by HTMT method 

 مزیت رقابتی پایدار
Sustainable competitive 

advantage 

 قابلیت بازاریابی
Marketabili

ty 

نیکارآفری گیری جهت  
Entrepreneurial 

orientation 

 بازاریابی معنوی
Spiritual 

marketing 

 متغیرها
Variables 

 بازاریابی معنوی    

   0.304 
 جهت گیری

 کارآفرینی

 قابلیت بازاریابی 0.478 0.574  

 مزیت رقابتی پایدار 0.591 0.559 0.684 

گزارش شده است. لذا روایی واگرا به  9/0 ود کمتر از حد مرزیدهد که تمامی اعداد موجهای جدول فوق نشان مییافته

توان و فورنل و لارکر می HTMTهای گیری در آزموننیز تایید می شود. با توجه به موفقیت مدل اندازه HTMTروش 

 .گفت مدل از روایی واگرای مناسب برخوردار است

 مدل ساختاری

زا مدنظر می باشد. مدل ساختاری تنها زا و دروانمتغیرهای برون مدل ساختاری، مدلی است که در آن روابط بین

 کند.متغیرهای پنهان را به همراه روابط میان آنها بررسی می

 
 مدل ساختاری با  ضرایب استاندارد شده بار عاملی و ضرایب مسیر.4شکل

Figure 4. Structural model with standardized factor load coefficients and path coefficients 

 

   t-Valuesمدل ساختاری با  ضرایب . 5شکل

Figure 5. Structural model with t-values coefficients 

 نتایج معیارهای برازش مدل ساختاری و کلی. 6 جدول
Table 6. The results of structural and general model fit criteria 
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 مسیر
Path 

𝛃 T_value 

عنی سطح م

 داری
meaningful 

level 

شاخص 

ضریب 

 تعیین
𝑹𝟐 

شاخص 

ارتباط 

 پیش بین
𝑸𝟐 

معیار 

 اندازه اثر
F2 

هم 

 خطی

VIF 

 1.187 0.168 0.235 0.463 0.00 3.867 0.327 مزیت رقابتی پایدار ←بازاریابی معنوی 

 1.068 0.112 0.162 0.312 0.001 3.219 0.286 قابلیت بازاریابی ←بازاریابی معنوی 

 1.317 0.10 0.235 0.463 0.001 3.398 0.264 مزیت رقابتی پایدار ←گیری کارآفرینی جهت

 1.068 0.233 0.162 0.312 0.00 4.849 0.413 قابلیت بازاریابی ←گیری کارآفرینی جهت

 1.455 0.115 0.235 0.463 0.004 2.904 0.299 مزیت رقابتی پایدار ← قابلیت بازاریابی

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅ = √0.350 × 0.388 = 0.370 

SRMR = 0.086 

 
درصد از تغییرات قابلیت بازاریابی  2/31درصد از تغییرات مزیت رقابتی پایدار و  3/64های تحقیق نشان می دهد که  یافته

نشان می دهد که شدت تاثیر جهت گیری   𝑓2معیار  زا مربوط به خودشان پیش بینی شده است.توسط متغیرهای برون

( در سطح بالاتری قرار دارد. همچنین 112/0( نسبت به شدت تاثیر بازاریابی معنوی)233/0کارآفرینی بر قابلیت بازاریابی)

  𝑄2مقدار  ( نسبت به سایر متغیرهای مدل بیشتر می باشد.168/0شدت تاثیر  بازاریابی معنوی بر مزیت رقابتی پایدار)

( مثبت و در سطح مناسبی قرار 152/0( و قابلیت بازاریابی )235/0متغیرهای درونزای مدل یعنی مزیت رقابتی پایدار )

 داشته که نشان از قدرت پیش بینی مناسب مدل در خصوص متغیرهای مذکور دارد.

 باشد.نبود مشکل همخطی در مدل می بدست آمده و نشان از 5زا کمتر از متغیرهای برون VIF لازم بذکر است که شاخص

نیز برابر با  SRMRو در سطح مطلوب قرار دارد، همچنین مقدار شاخص برازش مدل   3۷۷/0برابر با    GOFمقدار معیار 

 و در سطح مطلوب بدست آمده است که این موارد نشان از برازش قوی مدل کلی تحقیق است. 086/0

 مستقیمهای مربوط به آزمون فرضیات یافته

( صورت p-value( و سطح معناداری)T-VALUEتصمیم گیری در خصوص تایید یا رد فرضیات بر اساس مقدار آماره تی)

 دهد. تایید فرضیات را نشان می 96/1و یا مقدار تی بیشتر از  05/0خواهد گرفت. سطح معناداری کمتر از 

 جدول زیر به بررسی فرضیات  مستقیم پرداخته است.

 نتایج مربوط به فرضیات مستقیم. ۷جدول 

Table 7. Results related to direct hypotheses 

 فرضیات تحقیق
Research 

hypotheses 

 مسیر:
Path 

 متغیر وابسته متغیر مستقل 
𝛃 T_value 

 سطح معناداری
level of 

significance 

 نتیجه
result 

 تایید 0.00 3.867 0.327 مزیت رقابتی پایدار ←بازاریابی معنوی  فرضیه اول

 تایید 0.001 3.219 0.286 قابلیت بازاریابی ←بازاریابی معنوی  فرضیه دوم

 فرضیه سوم
مزیت رقابتی  ←جهت گیری کارآفرینی 

 پایدار
 تایید 0.001 3.398 0.264

 فرضیه چهارم
قابلیت  ←جهت گیری کارآفرینی 

 بازاریابی
 تایید 0.00 4.849 0.413

 تایید 0.004 2.904 0.299 مزیت رقابتی پایدار ← ت بازاریابیقابلی فرضیه پنجم

 



 
 

 13 1403، پاییز  3فصلنامه مطالعات بازاریابی ورزشی                                                  دوره پنجم، شماره 

برآورد  96/1شود، مقدار آماره تی در تمامی مسیرهای موجود در مدل بیشتر از طور که در حدول فوق مشاهده میهمان

ی گردآوری شده هاشود که تمامی فرضیات تحقیق به لحاظ آماری و با توجه به دادهشده است. لذا اینگونه استنباط می

شود. همچنین لازم بذکر است که ضرایب مسیر استاندارد شده در تمامی مسیرها و فرضیات مقداری مثبت برآورد تایید می

 باشد.شده است و این نشان می دهد که روابط بین همه متغیرها بصورت مستقیم و مثبت می

 

 یافته های مربوط به آزمون فرضیات میانجی

 در رابطه بین بازاریابی معنوی و مزیت رقابتی پایدار پرداخته است.قابلیت بازاریابی سی فرضیه میانجیگری جدول زیر به برر

 
 در رابطه بین بازاریابی معنوی و مزیت رقابتی پایدارقابلیت بازاریابی بررسی فرضیه میانجیگری .  8جدول

Table 8. Investigating the mediation hypothesis of marketing capability in the relationship 

between spiritual marketing and sustainable competitive advantage 

 مسیر
Path 
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 آزمون سوبل

Sobel test 

شاخص 

VAF  مقدار

 آماره

سطح 

 معنادار

 قابلیت بازاریابی ←بازاریابی معنوی 

 مزیت رقابتی پایدار ←
0.327 0.085 0.412 2.081 0.038 3.011 0.0026 0.206 

 

بدست آمده است.  05/0و کمتر از  038/0داری آزمون بوت استرپ برابر با دهد که سطح معنیهای تحقیق نشان مییافته

شود. توان نتیجه گرفت که نقش میانجی قابلیت بازاریابی در رابطه بین بازاریابی معنوی و مزیت رقابتی پایدار تایید میلذا می

بیشتر محاسبه شده و سطح  96/1و  از   011/3( برابر با Sobelبا توجه به اینکه مقدار قدر مطلق آماره سوبل )از طرفی 

درصد تاثیر  95توان در سطح اطمینان بدست آمده است، می 05/0طای ( کمتر از سطح خ0026/0معناداری آزمون)

 Vafرا بار دیگر تایید کرد. شاخص بازاریابی معنوی و مزیت رقابتی پایدار را در رابطه بین قابلیت بازاریابی گری میانجی

میانجیگری قابلیت بازاریابی  بازاریابی معنوی بر مزیت رقابتی پایدار از طریقدرصد از تاثیرات  206/0نشان می دهد که 

 وارد خواهد شد.

گیری کارآفرینی و مزیت رقابتی پایدار پرداخته در رابطه بین جهتقابلیت بازاریابی جدول زیر به بررسی فرضیه میانجیگری 

 است.
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 زیت رقابتی پایداردر رابطه بین جهت گیری کارآفرینی و مقابلیت بازاریابی بررسی فرضیه میانجیگری  .9جدول 
Table 9. Investigating the mediation hypothesis of marketing capability in the relationship 

between entrepreneurial orientation and sustainable competitive advantage 

 مسیر
Path 
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سط
 

 آزمون سوبل

Sobel test  شاخص

VAF  مقدار

 آماره

سطح 

 معنادار

قابلیت  ←جهت گیری کارآفرینی 

 مزیت رقابتی پایدار ← بازاریابی
0.264 0.123 0.387 2.244 0.025 3.3001 0.001 0.317 

 

بدست آمده است.  05/0و کمتر از  025/0آزمون بوت استرپ برابر با  داریدهد که سطح معنیهای تحقیق نشان مییافته

گیری کارآفرینی و مزیت رقابتی پایدار تایید توان نتیجه گرفت که نقش میانجی قابلیت بازاریابی در رابطه بین جهتلذا می

بیشتر محاسبه شده  96/1و  از  3001/3( برابر با Sobelبا توجه به اینکه مقدار قدر مطلق آماره سوبل )شود. از طرفی می

درصد تاثیر  95توان در سطح اطمینان بدست آمده است، می 05/0( کمتر از سطح خطای 001/0و سطح معناداری آزمون)

را بار دیگر تایید کرد. شاخص جهت گیری کارآفرینی و مزیت رقابتی پایدار را در رابطه بین قابلیت بازاریابی گری میانجی

Vaf  جهت گیری کارآفرینی بر مزیت رقابتی پایدار از طریق میانجیگری قابلیت درصد از تاثیرات  31۷/0دهد که نشان می

 بازاریابی وارد خواهد شد.

 یرگیجهیبحث و نت

در  گرید یهاسازمان قیرقابت از طر لیورزش هستند که به دل نیتأم رهیدر زنج یمهم گرانیباز یورزش یهاباشگاه

 یهاتیو قابل داریپا یرقابت تیبه مز دیخود با ندهیآ یاز بقا تیحما یبرا ن،یقرار دارند. بنابرا یگریانجیمیمعرض خطر ب

و  یابیبازار ،یاتیعمل یهاهیرو ینوآورانه برا یهایو استراتژ هایآوراتخاذ فن هب ازیها نآن نی. همچنابندیدست یابیبازار

. ریخ ایاند محقق شده پژوهش ت یهاهیاهداف و فرض ایمشخص شود که آ شودیم یبخش سع نیخدمات دارند. در ا دیتول

 یابیکه بازار دهدیپژوهش نشان م جی. نتادهدیرا پوشش م پرسش پژوهش به ییپاسخگو یبخش چگونگ نیا ن،یعلاوه بر ا

و  یمعنو یابیبازار نیداشتند و همچن ریتأث داریپا یابیبازار تیبر قابل یرقابت تیو مز ینیکارآفر یریگجهت ،یمعنو

 یانجیبا نقش م ینیکارآفر یریگو جهت یمعنو یابیبازار یاثر داشتند. از طرف یابیبازار تیبر قابل ینیکارآفر یریگجهت

 یریگو جهت یمعنو یابیبازار ریتأث یبررسحاضر  دارند. هدف پژوهش یاثر معنادار داریپا یرقابت تیبر مز یابیبازار تیابلق

 .بوداستان تهران  یورزش یهادر مجموعه یابیبازار تیقابل یگریانجیبا م داریپا یرقابت تیزبر م ینیکارآفر

های ای مثبت و معناداری بین بازاریابی معنوی و مزیت رقابتی پایدار در مجموعهدهد که رابطهاین مطالعه نشان می

ک مجموعه ورزشی بالاتر باشد، مزیت رقابتی پایدار ورزشی وجود دارد. به عبارت دیگر، هر چقدر سطح بازاریابی معنوی در ی

به ( =000/0p=  ،86۷/3t)داریو سطح معنی( β=32۷/0 ) تر خواهد بود این موضوع با ضریب مسیرآن مجموعه نیز قوی

 های ورزشی برخوردار است، چرا کهاثبات رسیده است. این یافته از اهمیت قابل توجهی برای مدیران و متولیان مجموعه

تواند به ایجاد مزیت رقابتی پایدار تر با مشتریان، میهای والاتر انسانی و ایجاد ارتباطی عمیقدهد تمرکز بر ارزشنشان می

ترین و در نتیجه، دستابی به موفقیت بلندمدت در این عرصه رقابتی منجر شود. مزیت رقابتی پایدار به عنوان یکی از مهم

ها در ارائه خدمات و محصولات برتر به مشتریان و در نتیجه، ای است که به آنزله برگ برندههای هر سازمانی، به مندارایی

هایی برای تمایز از رقبا و ایجاد مزیت رقابتی رساند. در دنیای رقابتی امروز، یافتن راهدستیابی به عملکرد برتر بازار یاری می

های والاتر انسانی و ایجاد از طرفی بازاریابی معنوی با تمرکز بر ارزشپایدار، برای بقاء و پیشرفت هر سازمانی ضروری است. 

تواند در این مسیر نقشی حیاتی ایفا کند. این رویکرد، با ایجاد حس تعلق و همبستگی در تر با مشتریان، میارتباطی عمیق

یت مشتری، نرخ حفظ مشتری و تمایل کند و منجر به افزایش رضاها را به حامیان وفادار برند تبدیل میبین مشتریان، آن

شود. علاوه بر این، بازاریابی معنوی با ارتقای وجهه و اعتبار برند در بین مشتریان و به تبلیغ برند توسط مشتریان می

های سازمان پایبند هستند، با کند. کارکنانی که به ارزشذینفعان، به جذب و حفظ کارکنان متعهد و با استعداد کمک می
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کنند و این امر، به نوبه خود، منجر به افزایش کیفیت خدمات و محصولات ارائه شده به اق و تعهد بیشتری کار میاشتی

 Ribeiro & Steiner Neto (2021)، Hajizadeh & Kazemi هایهای این تحقیق با یافتهشود. یافتهمشتریان می

نشان دادند  Ribeiro & Steiner Neto (2021) همسو است. در این راستا   Bambang et al (2021)و  (2022)

یابد، در اجرای استراتژی خود موفق بوده و توانسته است ارزش هنگامی که یک شرکت به مزیت رقابتی پایدار دست می

 .توانند آن را بازتولید کنند یا تقلید آن پرهزینه استکننده ایجاد کند که رقبا نمیبرتری را برای مصرف

که  یبه طوروجود دارد؛  ،یابیبازار تیو قابل یمعنو یابیبازاربین مثبت و معنادار  یاکه رابطه دهدیان منش هاافتهی

با  جهینت نیخواهد بود. ا تریز قویآن سازمان ن یابیبازار تیسازمان بالاتر باشد، قابل کیدر  یمعنو یابیهرچه سطح بازار

دهد که بازاریابی این مطالعه نشان می .شودیم دییتأ (=001/0p=  ،19/3t)ی داریو سطح معن (β=286/0) ریمس بیضر

های والای انسانی و ایجاد ها ایفا کند. با تمرکز بر ارزشدر افزایش قابلیت بازاریابی سازمان مهمتواند نقشی معنوی می

های مشتریان دست یافته و تجربیات تری از نیازها و خواستهتوانند به درک عمیقها میتر با مشتریان، سازمانارتباطی عمیق

ها خلق کنند. این امر منجر به افزایش وفاداری مشتری، رضایت مشتری و تمایل به تبلیغ برند توسط ارزشمندتری برای آن

بقا و  یها براامروز، سازمان یرقابت یایدر دن. های کلیدی قابلیت بازاریابی هستندشود که همگی از مؤلفهمشتریان می

عمل  داریپا یرقابت تیمز جادیا یبرا یبه عنوان ابزار تواندیم یمعنو یابیاز رقبا دارند. بازار زیتما جادیبه ا ازین فتشریپ

خود  ان،یمشتر نیدر ب یحس تعلق و همبستگ جادیبا ا توانندیم کنند،یتمرکز م یمعنو یابیکه بر بازار ییهاکند. سازمان

را به عنوان  یمعنو یابیبازار دیبا ابانیو بازار رانیمد .ابندیمنحصر به فرد در بازار دست  یاهگیکرده و به جا زیرا از رقبا متما

 در سازمان خود تلاش کنند. یمعنو یابیسطح بازار یارتقا یو برا رندیخود در نظر بگ یابیبازار یاز استراتژ یدیجزء کل کی

 یتیارائه خدمات و نارضا یناکارآمد ،یورزش یهادر باشگاه یابیبازار تیو قابل یمعنو یابیعملکرد بازار نیعدم تناسب ب

. شودیم داریپا یبرتر و سودآور یرقابت تیدو مؤلفه، منجر به مز نیا ییراستارا به دنبال خواهد داشت. در مقابل، هم یمشتر

 یبرا یمتقابل عملکرد یهاتخصص نیشده است که ادغام ا رفتهیبه طور گسترده پذ روکارهبران کسب نیموضوع در ب نیا

مستمر از  تیپرورش و تقو ازمندیو ن ابدییبه طور خودکار توسعه نم ،یابیبازار تیقابل. است یضرور یتداوم رشد و سودآور

محسوب  داریوکار پاکسب کی تیموفق دیکل ت،یقابل نیملموس از ا یابه عنوان جلوه یآموزش و پژوهش است. نوآور قیطر

بر  یمعنو یابیکه بازار ی. در حالردیگیقرار م یمعنو یابیبازار میمستق ریتحت تأث یابیبازار تیقابل ن،یبر ا علاوه. شودیم

 یامر به معنا نیکننده تمرکز کنند. امصرف کیبر جذب روح  دیبا یورزش یهاتحقق اراده خداوند متمرکز است، باشگاه

 ییهاکنندگان به سازماناست. مصرف انیو احساسات مشتر هایاننگر قیعم رکبر د دیفراتر رفتن از صرف ارائه خدمات و تأک

 جیپژوهش با نتا نیا یهاافته. یکنندیها را درک مو آن کنندیو احساسات توجه م هاینگران نیکه به ا دهندیم تیاهم

مطالعه  نیرتهمسو است. مرتبط Acosta )2018 (و ) 2021Hindarsah (،)2018Khairy & Abidin(  یمطالعات خارج

در  یو مرکز یامنطقه یابیاست که با مطالعه کارکنان شاغل در دفاتر بازار Bambang et al (2021) پژوهش ،یخارج

 جهینت توانیم ت،ینها در. گذاردیم ریتأث یابیبازار تیبر قابل یمعنو یابین مطالعه نشان داد که بازاریانجام شد. ا یاندونز

 یهاباشگاه یعملکرد و سودآور یدر ارتقا یاتیح ینقش ،یابیبازار تیو قابل یمعنو یابیزاربا نیب ییراستاگرفت که هم

خواهد  یعرصه رقابت نیدر ا تیموفق دیکل ،یآموزش، پژوهش و نوآور قیدو مؤلفه از طر نی. پرورش اکندیم فایا یورزش

  بود.

ها دارد. به اداری بر قابلیت بازاریابی در سازمانگیری کارآفرینی تأثیر مثبت و معندهد که جهتاین مطالعه نشان می

تری نیز برخوردار خواهند تر هستند، از قابلیت بازاریابی قویگیری کارآفرینی قویهایی که دارای جهتطوری که سازمان

دهد که یشود. این نشان متأیید می (=000/0p=  ،56۷/3t)ی داریو سطح معن (β=312/0) بود. این یافته با ضریب مسیر

قابلیت بازاریابی یک  .بخشدها را بهبود میهای ورزشی، توانایی بازاریابی آنگیری کارآفرینی خوب در مجموعهیک جهت

باشگاه ورزشی به ویژه در بخش خدمات تجاری به توانایی آن در درک نیازهای مشتری و ایجاد روابط بلندمدت بستگی 

ست که باشگاه بتواند منابع بازاریابی خود را به طور بهینه برای ایجاد ارزش مشتری پذیر ادارد. این امر در صورتی امکان

 برتر با استفاده از قابلیت بازاریابی منحصر به فرد و غیرقابل تقلید خود به کار گیرد. نتایج این مطالعه هم راستا با مطالعات

های ها دریافتند که توانایی پویا، خلاقیت و قابلیتاست. آن Ferreira et al (2018) مطالعاتمطالعه هم راستا با  نیا جینتا
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از نظر  .گر استگیری کارآفرینی متغیر مداخلهبازاریابی تأثیرات مثبت و قابل توجهی بر عملکرد دارند، در حالی که جهت

تریان بهتر از رقبای خود بینی نیازهای مشدهنده توانایی یک سازمان برای درک و پیشهای بازاریابی نشانمفهومی، قابلیت

های بازاریابی های کوچک و متوسط به قابلیتتوان اذعان داشت که سازمانو ارتباط مؤثر با مشتریان خود است. بنابراین، می

نشان داد   Ghaibi (2017)گیری کارآفرینی و عملکردشان نیاز دارند. از طرفی، برای ایجاد و حفظ ارتباط قوی بین جهت

 هایداری دارد. نتایج این پژوهش نیز با یافتههای بازاریابی تأثیر معنیه کارآفرینی بر عملکرد نوآوری و قابلیتکه گرایش ب

 )2021Makhloufi et al ( باشد. بنابراین، این مطالعه نتایج مطالعات قبلی را که تأثیر مثبت و معناداری بین همسو می

گیری توان نتیجهبا توجه به نتایج پژوهش، می .کندیدا کرده بودند، تقویت میگیری کارآفرینی و قابلیت بازاریابی پجهت

های کند. مجموعههای ورزشی ایفا میهای بازاریابی مجموعهگیری کارآفرینی نقش بسزایی در بهبود قابلیتکرد که جهت

در بازار رقابتی عملکرد بهتری داشته دهند، قادر خواهند بود تا پذیری و پیشتازی اهمیت میورزشی که به نوآوری، ریسک

های ورزشی باید به تقویت گیران در مجموعههای رقابتی پایداری ایجاد کنند. از این رو، مدیران و تصمیمباشند و مزیت

پذیری را در سازمان خود ای داشته باشند و با ایجاد فرهنگ کارآفرینی، نوآوری و ریسکگیری کارآفرینی توجه ویژهجهت

های بازاریابی ها باید به توسعه قابلیتگیری کارآفرینی، سازمانبرداری کامل از جهتعلاوه، به منظور بهرهبه .ویج دهندتر

ها شامل توانایی درک عمیق نیازهای مشتریان، ایجاد و نگهداری روابط منحصر به فرد و غیرقابل تقلید بپردازند. این قابلیت

های ورزشی باید به طور مداوم در پی بهبود ی از منابع بازاریابی به طور بهینه است. سازمانگیرها، و بهرهبلندمدت با آن

 .ها باشند تا بتوانند در بازارهای پویا و تغییرپذیر امروز، جایگاه خود را حفظ کنند و ارتقا بخشنداین قابلیت

وجود دارد.  یرابطه معنادار داریپا یرقابت تیو مز ینیکارآفر یریگجهت نیچهارم نشان داد که ب هیفرض یبررس جینتا

 دهدینشان م جهینت نی. اشودیم دییتأ (=001/0p=  ،398/3t)ی داریو سطح معن (β=264/0) ریمس بیبا ضر افتهی نیا

 تیو حفظ مز جادیدر ا یبلکه نقش مهم بخشد،یها را بهبود مسازمان یابیارباز تینه تنها قابل ینیکارآفر یریگکه جهت

 یهااز فرصت یبردارو بهره ییتا با شناسا دهدیها امکان مبه سازمان ینیکارآفر یریگجهت .کندیم فایا زین داریپا یقابتر

 ت،یو خلاق ی. نوآورشودیم دیتوسط رقبا تقل یرا توسعه دهند که به سخت یانوظهور در بازار، محصولات و خدمات نوآورانه

 راتییو با تغ افتهیکنند تا به طور مستمر بهبود یها کمک مبه سازمان ،ینیکارآفر یریگجهت یبه عنوان عناصر اساس

 یرقابت تیدر حفظ مز یدیاز عوامل کل یکیبازار،  راتییبه تغ عیو واکنش سر قیدر تطب ییتوانا نیسازگار شوند. ا یطیمح

تا  دهدیها اجازه مت، به سازماناس ینیبارز کارآفر یهایژگیکه از و یریپذسکیر ن،یعلاوه بر ا است. داریپا

محصولات  جادیمنجر به ا توانندیاقدامات م نیانجام دهند. ا دیجد یو بازارها هایدر فناور یترجسورانه یهایگذارهیسرما

ها کمک به سازمان یطلبرقابت ای یشتازیپ ن،ی. همچننباشندها شوند که رقبا قادر به رقابت با آن یزیو خدمات متما

 یرقابت تیوفادار، مز انیو جذب مشتر یبرند قو جادیا قیتا در بازار به عنوان رهبران صنعت شناخته شوند و از طر کندیم

گیری کارآفرینی نقش بسزایی در ایجاد و گیری کرد که جهتتوان نتیجهبا توجه به نتایج پژوهش، می کنند. تیخود را تقو

دهند، قادر پذیری و پیشتازی اهمیت میهایی که به نوآوری، ریسکدارد. سازمانها حفظ مزیت رقابتی پایدار برای سازمان

شود. این امر به خواهند بود تا به طور مداوم محصولات و خدمات متمایزی ارائه دهند که به سختی توسط رقبا تقلید می

برداری کامل از برای بهره. قا بخشندکند تا در بازار رقابتی امروز، جایگاه خود را حفظ کرده و ارتها کمک میسازمان

ها باید فرهنگ کارآفرینی را در تمامی سطوح سازمانی ترویج دهند و به کارکنان خود آزادی گیری کارآفرینی، سازمانجهت

ای را بپذیرند و در پی شدههای محاسبهعمل و منابع لازم برای نوآوری و خلاقیت را فراهم کنند. همچنین، باید ریسک

های جدید بازار باشند. ایجاد و حفظ مزیت رقابتی پایدار نیازمند یک رویکرد استراتژیک و بلندمدت است که در آن تفرص

های در دنیای پویای امروز، برخی از سازمان. گیردگیری کارآفرینی به عنوان یک عنصر کلیدی مورد توجه قرار میجهت

ای با ساختارهای مدیریتی پیچیده و کارآمد های ورزشی حرفهبه شرکتهای ورزشی غیرانتفاعی ورزشی از صرفاً باشگاه

کنند ناپذیر از مدیریت ورزشی ایفا میهای کارآفرینی، نقشی جداییاند که ویژگیاند. مطالعات متعددی نشان دادهتبدیل شده

های کارآفرینانه در فعالیت .کنندوکارهای ورزشی عمل میو به عنوان نیروی محرکه اصلی در پشت موفقیت و رفاه کسب

ای دارند و در قالب انواع مختلف کارآفرینی از جمله کارآفرینی مبتنی بر جامعه، حوزه مدیریت ورزشی، تنوع گسترده

بازیگران عرصه ورزش  (. ,2020Hammerschmidt et al) کنندیمکارآفرینی شرکتی و کارآفرینی اجتماعی نمود پیدا 
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آل از عناصر بازاریابی دست ویکردی خلاقانه و نوآورانه در توسعه و ارائه محصولات خود، به ترکیبی ایدهتوانند با اتخاذ رمی

کنند و در تر برآورده میهای مشتریان را به طور دقیقشود که نیازها و خواستهیابند. این امر منجر به خلق محصولاتی می

 Lee .همسو است نیشیپ قاتیتحق جیپژوهش با نتا نیا یهاافتهی  .نجامدانتیجه، به کسب مزیت رقابتی پایدار در بازار می

)2021(& Yoo  ،)2020Hussain et al ( و )2017(Kamboj & Rahman  یمبن یدر مطالعات خود به شواهد زین 

 .اندافتهیدست  یورزش یوکارهاکسب تیبازار در موفق یریگمحصول و جهت ینوآور یدیبر نقش کل

 یارابطه یورزش یهادر سازمان داریپا یرقابت تیو مز یابیبازار تیقابل نیکه ب دهدیپژوهش نشان م نیا یهاافتهی

 یرقابت تیبرخوردار هستند، از مز یتریقو یابیبازار تیکه از قابل ییهاکه، سازمان یوجود دارد. به طور یمثبت و معنادار

 (=004/0p=  ،904/2t)ی داریو سطح معن (β=299/0) ریمس بیبا ضر افتهی نیمند خواهند شد. ابهره زین یشتریب داریپا

 یبازار را به درست تیبازار پاسخ داده و وضع یازهایبه ن قیبه طور دق توانندیکه م یورزش یهامجموعه. شودیم دییأت

 یابیبازار یهاتی. قابلبرخوردار خواهند بود یشتریب یو سودآور تریطولان یرقابت تیاز مز یکنند، به طور کل ینیبشیپ

به رشد و  یابیو دست زیمتما یرقابت تیمز جادیبه ا تواندیو م هبود یبنا شده است، ضرور ینوآور هیکه بر پا یشرکت یبرا

 دیتأک داریپا یرقابت تیبه مز یابیدر دست یابیبازار تیقابل یدیبر نقش کل زین نیشیپ مطالعات. کمک کند شتریب یسودآور

 کیاز  ،یورزش یهادر اهداف باشگاه یابیبازار یهاتیکه تمرکز بر قابل کنندیم انیب Mahmoudi et al (2023) اندکرده

اعتماد،  ت،یمانند رضا یبر رفتار مشتر گر،ید یو از سو شودیم یخدمات و نوآور تیفیمانند بهبود ک یسو منجر به اقدامات

 تیتقو یبرا یابیبازار یهاتیاز قابل توانندیها مسازمان ن،یبر ا علاوه .به بازگشت اثر مثبت خواهد گذاشت لیو تما یوفادار

   ) 2020Jovanovska( دنها استفاده کنحفظ روابط و تعهدات آن یبرا انیخود و ارائه ارزش به مشتر یرقابت تیمز

 یورزش یهاباشگاه یبرا یرقابت یهاتیمز شیافزا هماز منابع م یکیبه عنوان  یابیبازار یهاتیکه قابل کندیم انیب نیهمچن

 یشتریارزش ب تواندیرقبا م رینسبت به سا یاحساس کنند که سازمان مورد بررس دیبا یورزش انیو مشتر شودیمحسوب م

نشان  یورزش زاتیتجه دکنندهیتول یهاشرکت یبا بررس  Nowrozi & Masum (2019)ت،ینها در. کند جادیآنها ا یبرا

و عملکرد  ینوآور تیقابل ،یرقابت تیبر مز یابیبازار یهاتیو قابل گذاردیم ریتأث یابیبازار یهاتیبر قابل ییدادند که بازارگرا

 یهاتیقابل تیکه تقو دهدینشان م هاافتهی نیا .است مسومطالعه حاضر ه جیبا نتا افتهی نیدارند که ا ریصادرات تأث

توسعه و ارائه محصولات و خدمات نوآورانه و خلق  ان،یمشتر یهاخواستهو  ازهاین قیتمرکز بر درک عم قیاز طر یابیبازار

 .کندیم فایا یورزش یهاسازمان یبرا داریپا یرقابت تیبه مز یابیدر دست یاتیح ینقش ان،یمشتر یارزشمند برا اتیتجرب

به طور  یورزش یهادر سازمان داریپا یرقابت تیبر مز یمعنو یابیکه بازار دهدیپژوهش نشان م نیا یهاافتهی

 فایا ریدو متغ نیا نیب یانقش واسطه یابیبازار تیقابل گر،ی. به عبارت دگذاردیاثر م یابیبازار تیقابل قیو از طر میرمستقیغ

 یرقابت تیاز مز یزمان یورزش یها. مجموعهشودیم دییتأ (=081/0p=  ،038/2t)ی موضوع با سطح معنادار نیو ا کندیم

به طور همزمان قابل  یابالقوه ای یفعل بیرق چیرا اجرا کنند که توسط ه ینیآفرارزش یهایارند که استراتژبرخورد داریپا

قابل توجه نباشند،  یهانهیمتحمل شدن هز نبدو هایاستراتژ نیها قادر به تکرار اباشگاه ریکه سا ینباشد. هنگام دیتقل

به  داریپا یرقابت تیبه مز یابیمند است. امروزه، دستبهره داریپا یرقابت تیگرفت که باشگاه مورد نظر از مز جهینت توانیم

 درشده است. محققان و متخصصان  لیمختلف تبد یهاوکار در حوزهو صاحبان کسب رانیمد یهادغدغه نیتراز مهم یکی

ها، صرف نظر از اکثر سازمان ،یاند. به طور کلداشته داریپا یرقابت تیمنابع مز ییبر شناسا یادیدو دهه گذشته تمرکز ز

با آن  کمیو  ستیاست که در قرن ب ییهاچالش نیاز دشوارتر یکی یرقابت تیکه کسب مز رندیبپذ دیبا تشان،یحوزه فعال

 حاتیو ترج ازهایرا توسعه دهند که به طور کامل با ن یمحصولات توانندیکه م ییهاراستا، سازمان نیروبرو هستند. در ا

در بازار برخوردار شوند. تاکنون، مطالعات  یو بلندمدت داریپا یرقابت تیاز مز توانندین مطابقت داشته باشد، مکنندگامصرف

اند. از جمله پرداخته داریپا یرقابت تیو مز یمعنو یابیبازار نیدر رابطه ب یابیبازار تیقابل یانقش واسطه یبه بررس یاندک

 ریکه سا یاشاره کرد. در حال  Nezafat et al (2021) و Bambang et al( 2021) قاتیبه تحق توانیمطالعات م نیا

 یابیبازار تیاثر قابل یبه بررس میبه طور مستق ،ییونقل هوادر صنعت حمل Fathi et al( 2021) مطالعات مانند پژوهش

 ینقش ایپو یابیبازار یهاتیو قابل یانسان هیکه سرما دهدینشان م قاتیتحق نیا جیاند. نتاپرداخته داریپا یرقابت تیبر مز

مختلف  یهاکیاز تکن یریگبا بهره توانندیم یورزش یهاسازمان رانی. مدکنندیم فایا یرقابت تیمز جادیدر ا یدیکل
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کرد و عمل داریپا یرقابت تیبه مز قیطر نیخود را ارتقا داده و از ا یابیبازار یهاتیقابل ،یمعنو یابیبازار ژهیبه و ،یابیبازار

 .ابندیبرتر دست 

 داریپا یرقابت تیبر مز یتوجهقابل ریتأث ،یابیبازار تیبا واسطه قابل ینیکارآفر یریگکه جهت دهدیمطالعه نشان م نیا

 یابیبازار تیقابل قیهستند، از طر تریقو ینیکارآفر یریگجهت یکه دارا ییهاکه، سازمان یها دارد. به طوردر سازمان

 =025/0p)ی داریو سطح معن (β=244/0) ریمس بیبا ضر افتهی نی. اابندییدست م یشتریب داریپا یرقابت تیبه مز تر،یقو

 ،025/2t=) که سازمان را به  ییهاها و نگرشاز باورها، ارزش یابه عنوان مجموعه ینیکارآفر یریگجهت. شودیم دییتأ

. کندیم فایا داریپا یرقابت تیبه مز یابیدر دست یدیکل ینقش دهد،یسوق م یطلبو فرصت یریپذسکیر ،یسمت نوآور

وکار خود، خلاقانه و نوآورانه در کسب یکردهایتر هستند، با اتخاذ رویقو ینیکارآفر یریگجهت یکه دارا ییهاسازمان

به عنوان مجموعه  یابیبازار تیقابل. همچنین ابندیمنحصر به فرد در بازار دست  یگاهیشده و به جا زیاز رقبا متما توانندیم

در رابطه  یمهم یانقش واسطه برد،یخود به کار م انیجذب و حفظ مشتر ،ییشناسا یکه سازمان برا یو منابع هاییتوانا

هستند،  تریقو ینیکارآفر یریگجهت یکه دارا ییها. سازمانکندیم فایا داریپا یرقابت تیو مز ینیکارآفر یریگجهت نیب

ها پاسخ درک کرده و به آن ترقیخود را به طور دق انیمشتر یهاو خواسته ازهاین توانندیم تر،یقو یابیزاربا تیقابل قیاز طر

خود در نظر  یسازمان یهایدر استراتژ یدیعنصر کل کیرا به عنوان  ینیکارآفر یریگجهت دیبا رانیمدبنابراین دهند. 

خلاقانه و نوآورانه  یکردهایاتخاذ رو با دیبا زین نانیلاش کنند. کارآفردر سازمان خود ت یریگجهت نیا تیتقو یو برا رندیبگ

داشته  یژگیسه و دیبا . مجموعه ورزشیسازمان خود باشند یبرا داریپا یرقابت تیمز جادیوکار خود، به دنبال ادر کسب

 باشگاه کی یاصل مدیر یعنیاست،  یریپذ سکیاست. دوم ر ندیمحصول و فرآ یاست که شامل نوآور ینوآور یباشد: اول

 یبررس ییتوانا باشگاه ورزشی کی که یمعن نیفعال بودن است، به ا یرا داشته باشد. و سوم یریپذ سکیر ییتوانا دیبا

مالک  یشخص یژگیتنها نشان دهنده و ینیکارآفر از قبل را دارد. ییپاسخگو یبرا یو اتخاذ استراتژ طیمح راتییتغ قیدق

 یبه طور کل یرقابت تیمزعلاوه، به دهد.ینشان م زیرا ن یفرهنگ تجار یبلکه نوع ست،ینعه یک مجموارشد  رانیمد ای

با  یخود در همان منطقه صنعت ینسبت به رقبا یشتریب یواند عملکرد تجارتیم باشگاه ورزشی کیدهد که ینشان م

را انتخاب کند،  یمناسب یصنعت تیموقع دیبا مجموعه ورزشی کیخود کسب کند.  یهایستگیشا یا ها وییاستفاده از دارا

از  خود اتخاذ کند تا منافع خود را به دست آورد. بیرقهای باشگاه یرا بر رو یاقدامات ایتر کند، خود را سبک یفشار رقابت

 دخواهرا به دنبال  یابیبازار تیقابل شیبالاتر، افزا ینیکارآفر یریگکه جهت ی استمعن نیا نتایج مطالعه حاضر رو، نیا

 Nezafat و  ) 2021Bambang et al( مطالعاتبا . این یافته ها خواهد شد یبالاتر داریپا یرقابت تیداشت که منجر به مز

)2021et al ( باشدیهمسو م. 

 ریاستان تهران تحت تأث یورزش یهامجموعه داریپا یرقابت تیمز دهد،یپژوهش حاضر نشان م یهاافتهیهمانطور که 

ابعاد از  نیا تیراستا، تقو نی. در ایابیبازار تیو قابل ینیکارآفر یریگجهت ،یمعنو یابیقرار دارد: بازار یدیسه عامل کل

در  یمعنو یابیبازار. خواهد کرد فایها امجموعه نیا یرقابت گاهیجا یارتقا در یاساس یمناسب، نقش یاتخاذ راهبردها قیطر

 انیدر م ستیزطیو حفظ مح یاجتماع تیمانند صداقت، عدالت، مسئول ییهاارزش جیترو یبه معنا یورزش یهامجموعه

 یقیتشو یهاو برنامه یاخلاق یهاکارگاه ،یجلسات آموزش یبرگزار قیاز طر ان،یمختلف، از جمله کارکنان و مشتر نفعانیذ

 ن،یواهد شد. علاوه بر ادر بازار خ یمجموعه ورزش یبرا یزیو ارزش متما تیهو جادیبه ا رمنج تیامر در نها نیاست. ا

عوامل در جلب  نیتراز مهم ،یتعاملات اجتماع یبخش براآرامش ییفضا جادیو ا انیمشتر یمعنو یازهایارتباط با ن یبرقرار

 یاست که نوآور یسازمان یفرهنگ جادیمستلزم ا ینیکارآفر یریگجهت تیتقو. رودیبه شمار م انیمشتر یو وفادار تیرضا

بحث و  یامن برا ییفضا جادیخلاقانه و ا یهادهیپاداش به ا یاعطا ده،یمسابقات ا یکند. برگزار قیتشو را یریپذسکیو ر

در  دیجد یهااز فرصت یبردارهو بهر یی. تمرکز بر شناساکندیفرهنگ فراهم م نیا یریگشکل یبرا یگفتگو، بستر مناسب

مستمر  یریگیو پ زیبرانگاهداف چالش نییو تع ان،یمشتر یزهاایو ن یطیمح راتییدر برابر تغ یریپذبازار ورزش، انعطاف

به عنوان  یابیبازار تیقابل. رودیها به شمار ممجموعه نیدر ا ینیکارآفر یریگجهت یدیکل یهامولفه گریاز د شرفت،یپ

جذب و حفظ  یبرا اثربخش یابیبازار یهابرنامه یدر توسعه و اجرا یورزش یهامجموعه ییبر توانا ،یدیعامل کل نیسوم

 تال،یجید یابیبازار غات،یمانند تبل یابیبازار یهااز کانال یعیوس فیاستفاده از ط ازمندین ییتوانا نیدارد. ا دیتاک انیمشتر



 
 

 19 1403، پاییز  3فصلنامه مطالعات بازاریابی ورزشی                                                  دوره پنجم، شماره 

خدمات به مخاطبان  یمعرف ب،یترت نیاست. به ا زیو متما یقو یبرند جادیدهان به دهان، در کنار ا یابیو بازار یعمومروابط 

 ت،یفیارائه خدمات باک قیاز طر انی. توسعه روابط مستحکم با مشترردیگیها به طور مؤثر صورت منظر آن هدف و جلب

در حفظ  یدیکل یعامل شده،یسازیو خدمات شخص شنهاداتیارائه پ یبرا یمشتر یهاو استفاده از داده یوفادار یهابرنامه

 یریگجهت ،یمعنو یابیبه بازار کپارچهیجامع و  یکردیذ رواتخا ت،ینها در. شودیم یتلق انیمشتر تیرضا یو ارتقا

راهبردها در صورت  لیمستمر و تعد یابیارشد، و ارز تیریکامل مد تیدر کنار تعهد و حما ،یابیبازار تیو قابل ینیکارآفر

در بلندمدت منجر  تیبه موفق یابیاستان تهران و دست یورزش یهامجموعه داریپا یرقابت تیمز یبه ارتقا تواندیم از،ین
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Reference 

Abou-Shouk, M., Elbaz, A. and Maher, A. (2021a), “Breaking the silence of travel agency 

employees: the moderating role of gender”, Tourism and Hospitality Research, Vol. 21 No. 

4, pp. 487-500. https://doi.org/10.1177/1467358420988048  

Abbas, Z. M., Jasim, S. A., & Alguraibawi, M. (2024, March). Investment of spiritual marketing 

in support of sustainable development: An applied study of opinions of a sample of 

employees at technical institute of dewaniya. In AIP Conference Proceedings (Vol. 3092, 

No. 1). AIP Publishing. https://doi.org/10.1063/5.0199715 

Acosta, A. S., Crespo, Á. H., & Agudo, J. C. (2018). Effect of market orientation, network 

capability and entrepreneurial orientation on international performance of small and medium 

enterprises (SMEs). International Business Review, 27(6), 1128-1140. 

https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2018.04.004  

Adomako, S., Howard Quartey, S., & Narteh, B. (2016). Entrepreneurial orientation, passion for 

work, perceived environmental dynamism and firm performance in an emerging 

economy. Journal of Small Business and Enterprise Development, 23(3), 728-752. 

https://doi.org/10.1108/JSBED-08-2015-0115 

Bácsné Bába, É., Szabados, G. N., Orbán, S. G., Bács, Z., Balogh, R., & Kovács, S. (2024). 

Business strategy of for-profit-oriented sports enterprises in Hungary. International Review 

of Applied Sciences and Engineering. https://doi.org/10.1556/1848.2024.00821 

Bambang, A., Kusumawati, A., Nimran, U. and Suharyono, S. (2021), “The effect of spiritual 

marketing and entrepreneurship orientation on determining sustainable competitive 

advantage”, The Journal of Asian Finance, Economics, and Business, Vol. 8, pp. 231-241. 

https://doi.org/10.13106/jafeb.2021.vol8.no2.0231 

Biscaia, R., Ramos, R. F., Yoshida, M., & Kim, Y. (2024). Service Quality in Spectator Sports: A 

Review and Research Agenda. International Journal of Consumer Studies, 48(6), 

e13086.  https://doi.org/10.1111/ijcs.13086 

Blocken, B., Van Druenen, T., Van Hooff, T., Verstappen, P. A., Marchal, T., & Marr, L. C. (2020). 

Can indoor sports centers be allowed to re-open during the COVID-19 pandemic based on 

a certificate of equivalence?. Building and environment, 180, 107022. 

https://doi.org/10.1016/j.buildenv.2020.107022 

Costa, D. (2018). Spiritual marketing and its influence on consumer purchase intentions of XYZ 

Company, UAE. http://dr.lib.sjp.ac.lk/handle/123456789/8264 

Escamilla-Fajardo, P., Alguacil, M., & Gómez-Tafalla, A. M. (2021). Effects of entrepreneurial 

orientation and passion for work on performance variables in sports 

clubs. Sustainability, 13(5), 2920. https://doi.org/10.3390/su13052920 

Fathi, Torabi, & Enayati Kashani. (2021). Investigating the role of human capital and dynamic 

marketing capabilities on creating a competitive advantage in airlines active in the country's 

air transportation industry. Road, 29(109), 99-112. DOI :10.22034/road.2021.298880.1974 

[persian]. 

https://doi.org/10.1177/1467358420988048
https://doi.org/10.1063/5.0199715
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2018.04.004
https://doi.org/10.1108/JSBED-08-2015-0115
https://doi.org/10.1556/1848.2024.00821
https://doi.org/10.13106/jafeb.2021.vol8.no2.0231
https://doi.org/10.1111/ijcs.13086
https://doi.org/10.1016/j.buildenv.2020.107022
http://dr.lib.sjp.ac.lk/handle/123456789/8264
https://doi.org/10.3390/su13052920


 ... داریپا یرقابت تیبر مز ینیکارآفر یریگو جهت یمعنو یابیبازار ریتأث یبررس 
20 

Ghaibi (2017). Investigating the impact of entrepreneurial orientation on innovation performance 

and marketing capabilities (case study: Parsian Bank branches in Tehran). New researches 

in management and accounting, 20(3), 39-56. https://civilica.com/doc/644617 [persian]. 

Hair, J. F., Risher, J. J., Sarstedt, M., & Ringle, C. M. (2019). When to use and how to report the 

results of PLS-SEM. European business review. https://doi.org/10.1108/EBR-11-2018-

0203  

Hajizadeh, K., & Kazemi, A. (2022). The effect of spiritual marketing and entrepreneurial 

orientation on determining sustainable competitive advantage: A case study of Soliko Kale 

Company. Journal of Business and Management Studies, 4(4), 212-

223.https://doi.org/10.32996/jbms.2022.4.4.20  

Hammerschmidt, J., Eggers, F., Kraus, S., Jones, P., & Filser, M. (2020). Entrepreneurial 

orientation in sports entrepreneurship-a mixed methods analysis of professional soccer clubs 

in the German-speaking countries. International entrepreneurship and management 

journal, 16(3), 839-857. https://doi.org/10.1007/s11365-019-00594-5 

Hindarsah, I. (2021). The influence of service quality, emotional marketing and spiritual marketing 

on customer satisfaction. Turkish Journal of Computer and Mathematics Education 

(TURCOMAT), 12(3), 3685-3689. https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ (the 

“License”) 

Hussain, I., Mu, S., Mohiuddin, M., Danish, R. Q., & Sair, S. A. (2020). Effects of sustainable 

brand equity and marketing innovation on market performance in hospitality industry: 

Mediating effects of sustainable competitive advantage. Sustainability, 12(7), 2939. 

https://doi.org/10.3390/su12072939 

Iranian Dosti, & Basoli. (2021). The demand for ecotourism accommodation based on the 

understanding of its benefits for the destination and the tourist's mental norms: an emphasis 

on the need for spiritual marketing (case study: ecotourism accommodation in Yazd). 

Tourism Planning and Development, 10(38), 125-144. DOI:10.22080/jtpd.2021.21116.3504 

[persian]. 

Jovanovska, S. R. (2020). SPORTS MARKETING-PRODUCTS AND CUSTOMERS. Research 

in Physical Education, Sport & Health, 9(1). DOI: 10.46733/pesh2090181rj 

Kamboj, S. and Rahman, Z. (2017), “Market orientation, marketing capabilities and sustainable 

innovation”, Management Research Review, Vol. 40 No. 6, pp. 698-

724.  https://doi.org/10.1108/MRR-09-2014-0225 

Khairy, A., & Abidin, M. Z. (2018). The Effect of Spiritual Marketing on Consumer 

Loyalty. Islamic Business and Management Journal, 1(2), 1-

15.  https://doi.org/10.21111/ibmj.v1i2.2217 

Lee, S. and Yoo, J. (2021), “Determinants of a firm’s sustainable competitive advantages: focused 

on Korean small enterprises”, Sustainability, Vol. 13 No. 1, pp. 346-362. 

https://doi.org/10.3390/su13010346 

Mahmoudi, Ahmed, Pirjamadi, Zohra Vandian, & Karim. (2023). The effect of marketing 

capabilities in creating a competitive advantage of bodybuilding sports clubs during the 

Covid-19 pandemic. Sports Marketing Studies, 4(2), 72-88. 

:DOI  10.22034/sms.2023.62753 [persian]. 

Makhloufi, L., Laghouag, A. A., Ali Sahli, A., & Belaid, F. (2021). Impact of entrepreneurial 

orientation on innovation capability: The mediating role of absorptive capability and 

organizational learning capabilities. Sustainability, 13(10), 

5399.  https://doi.org/10.3390/su13105399 

Mansouri, H., Sadeghi Boroujerdi, S., Polonsky, M., Husin, M. M., & Seydi, M. (2022). 

Investigating the mediating role of market orientation between internal marketing and the 

development of entrepreneurial orientation within private sports clubs. New England 

https://civilica.com/doc/644617/
https://doi.org/10.1108/EBR-11-2018-0203
https://doi.org/10.1108/EBR-11-2018-0203
https://doi.org/10.1007/s11365-019-00594-5
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://doi.org/10.3390/su12072939
https://doi.org/10.22080/jtpd.2021.21116.3504
https://doi.org/10.1108/MRR-09-2014-0225
https://doi.org/10.21111/ibmj.v1i2.2217
https://doi.org/10.3390/su13010346
https://doi.org/10.22034/sms.2023.62753
https://doi.org/10.3390/su13105399


 
 

 21 1403، پاییز  3فصلنامه مطالعات بازاریابی ورزشی                                                  دوره پنجم، شماره 

Journal of Entrepreneurship, 25(2), 103-120. https://doi.org/10.1108/NEJE-12-2020-0055 

[persian]. 

Nazaft, M., Khaleghi, Hossein., & Tahirpur police station, Hadi. (2021). investigating the effect of 

spiritual marketing and entrepreneurial orientation on sustainable competitive advantage 

with the mediation of marketability (case study: food companies active in Tos industrial 

town)”. Unpublished master's thesis. Hakim Tous Institute of Higher Education Management 

group. Mashhad. [persian]. 

Nowrozi, N., & Masum, M.. (2019). Designing the Model of Effective Factors on Export 

Performance of Sport Equipment Manufacturing. SPORT MANAGEMENT REVIEW, 10(51 

), 141-164.  https://doi.org/10.22089/smrj.2018.5612.2117 [persian]. 

Peters, M. and Kallmuenzer, A. (2018), “Entrepreneurial orientation in family firms: the case of 

the hospitality industry”, Current Issues in Tourism, Vol. 21 No. 1, pp. 21-40. 

https://doi.org/10.1080/13683500.2015.1053849 

Pratono, A. H., Darmasetiawan, N. K., Yudiarso, A., & Jeong, B. G. (2019). Achieving sustainable 

competitive advantage through green entrepreneurial orientation and market orientation: The 

role of inter-organizational learning. The Bottom Line, 32(1), 2-15. 

https://doi.org/10.1108/BL-10-2018-0045 

Qolipour, Asadollahi, & Marafati. (2024). The role of moral orientation and spiritual well-being of 

the consumer in the decision to buy fake sports goods. Sports Marketing Studies, 

5(1).DOI:  10.22034/sms.2023.139705.1248 [persian]. 

Rahmayati, R. (2021, June). Spiritual Marketing in Maximizing Sharia Marketing. In    National 

Seminar on Social Education Technology and Humanities (Vol. 1, No. 1, pp. 540-546).  

Ribeiro, M., Adam, I., Kimbu, A., Afenyo-Agbe, E., Adeola, O., Figueroa-Domecq, C. and Jong, 

A. (2021), “Women entrepreneurship orientation, networks and firm performance in the 

tourism industry in resource-scarce contexts”, Tourism Management, Vol. 86, p. 104343. 

https://doi.org/10.1016/j.tourman.2021.104343 

Sadeghi, V. J., Garcia Perez, A., Vrontis, D., & Bedford, D. (2024). Digital resilience, new business 

models and international entrepreneurship in the era of knowledge-economy. Journal of 

Enterprise Information Management, 37(5), 1401-1417. https://doi.org/10.1108/JEIM-09-

2024-636 

Schutte, F. (2018). Spiritual experiences in the marketplace: Why is it possible?. HTS: Theological 

Studies, 74(3), 1-5. https://hdl.handle.net/10520/EJC-15077d0284 

Shariat nejad, Ali, & Saedi, Abdullah. (2024). Identifying and analyzing the key success factors in 

teaching with divine orientation and Islamic culture in the country's universities. Scientific 

Quarterly of Islamic Education, 19(47), 67-90.DOI:  10.30471/edu.2023.9587.2810 

[persian]. 

Suhan, A., & Aprillia, A. (2023). The Impact of Spiritual Marketing on Consumer 

Loyalty. Economics and Business Quarterly 

Reviews, 6(1).  https://ssrn.com/abstract=4340287 

Widyanti, S. and Mahfudz, M. (2020), “The effect of entrepreneurial orientation, use of 

information technology, and innovation capability on SMEs’ competitive advantage and 

performance: evidence from Indonesia”, Diponegoro International Journal of Business, Vol. 

3 No. 2, pp. 115-122. https://doi.org/10.14710/dijb.3.2.2020.115-122 

 

 

https://doi.org/10.1108/NEJE-12-2020-0055
https://doi.org/10.22089/smrj.2018.5612.2117
https://doi.org/10.1080/13683500.2015.1053849
https://doi.org/10.1108/BL-10-2018-0045
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2021.104343
https://doi.org/10.1108/JEIM-09-2024-636
https://doi.org/10.1108/JEIM-09-2024-636
https://hdl.handle.net/10520/EJC-15077d0284
https://doi.org/10.30471/edu.2023.9587.2810
https://ssrn.com/abstract=4340287
https://doi.org/10.14710/dijb.3.2.2020.115-122

