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The purpose of this study was to investigate the effect of customer 
relationship management and entrepreneurial marketing on customer 
satisfaction with the mediating role of internal marketing (case study: Majid 
Sports Brand). This research was applied in terms of purpose and descriptive-
correlational in terms of method. In the present study, the statistical 
population comprised of the customers of Majid Sports Brand products, in 
which 370 people were selected as the research sample and by available 
sampling method and voluntarily. In addition, to evaluate customer 
relationship management, the questionnaire of Yu et al. (2010) was used and 
to measure entrepreneurial marketing, Butcher et al.’s (2012) questionnaire 
was used. Ganrans Questionnaire (2008) was also used to measure internal 
marketing, and finally Chow et al.’s (2003) questionnaire was used to 
measure customer satisfaction. Confirmatory factor analysis and 
investigating the effects and mediating role of the research at an error level of 
5% using SPSS 25 and Smart PLS 3.2.9 softwares. The results showed that 
customer relationship management, entrepreneurial marketing and internal 
marketing affect customer satisfaction, and that customer relationship 
management marketing with entrepreneurial marketing has an impact on 
internal marketing. The mediating role of internal marketing in relation to the 
impact of entrepreneurial marketing and customer relationship management 
on customer satisfaction was also confirmed. According to the obtained 
results, it can be concluded that in order to satisfy the customer, an 
appropriate relationship should be established and with relationship 
management, the customer can be satisfied and also with entrepreneurial 
marketing, a job can be created, which will also lead to customer satisfaction. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Customer relationship management and entrepreneurial marketing is an essential 

element for all companies, particularly small and medium-sized companies, and these 
companies should focus on satisfaction by creating departments of customer relationship 

management and entrepreneurial marketing. Review of literature and related theoretical 

foundations reveal that is limited research on the effects of entrepreneurial marketing, 
customer relationship management and internal recovery on customer satisfaction in 

manufacturing companies such as sportswear manufacturers. In addition, most of the 

previous research related to this issue have been carried out in western countries and only 

a limited number have been conducted in Iran. Therefore, this research attempted to play 
an important role in the body of knowledge and offer useful suggestions for manufacturers 

and sales agents by examining the link between the aforementioned variables with 

experimental evidence in Iran. Customer relationship management, entrepreneurial 
marketing, and internal marketing are a model to meet the better and more precise needs 

and are the winning card of companies against competitors. In addition, the importance of 

customer relationship management and internal marketing in customer satisfaction and 

the fact that the research results are applicable to all companies active in the field of 
production, trade and services can also have a significant impact on the progress of these 

companies. Thus, it is necessary to address and investigate this important issue.  

Methodology 
This research was applied in terms of purpose and descriptive-correlation in terms of 

method. In the current research, the statistical population comprised of the customers of 

Majid Sports brand products, and 370 people were selected as the research sample by 

available sampling method and voluntarily. In addition, in order to evaluate customer 
relationship management, Yu et al.'s (2010) and Bacher et al.'s (2012) questionnaires were 

used to measure entrepreneurial marketing. Ganrans (2008) questionnaire was used to 

measure internal marketing, and finally, Chu et al.'s (2003) questionnaire was used to 

measure customer satisfaction. Confirmatory factor analysis and investigation of the 
mediating effects and role of the research was carried out at the error level of 5%. SPSS 25 

and Smart PLS 3.2.9 software were used. 

Results and discussion 

The research findings in the descriptive information section of demographic variables 
showed that 52.2% of the statistical sample were married and 47.8% of the statistical 

sample were single. Furthermore, 9.8% of the statistical sample was less than 30 years old, 

42.7% of the statistical sample was between 30 to 40 years old, 42.3% of the statistical 

sample was 41 to 50 years old and 5.2% of the sample was over 50 years old. The 
educational levels of the statistical sample were as follows: 0.4% held a diploma and sub-

diploma, 6.2% had post-diploma, 42.5% held a bachelor's degree, 42.9% had a master's 

degree and 8.4% held a doctorate.  
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The values of factor loadings of the research items were between 0.587 and 0.752 for 

customer relationship management, 0.498 and 0.815 for entrepreneurial marketing, and 

0.498 and 0.815 for internal marketing. Finally, for the customer satisfaction variable, it 
fluctuated between 0.530 and 0.850, indicating that these values were above the threshold 

(expected value) of 0.3. Therefore, the dependence of convergence was established in the 

mentioned variables. Cronbach's alpha and reliability values were also greater than the 

suggested value of 0.7. In addition, all the extracted average variance values were above the 
suggested standard and exceeded the minimum value of 0.50. Therefore, it can be said that 

the confirmatory factor analysis measurement model of the research variables had an 

acceptable fit. 
The results reported in Table 7 show that customer relationship management had an 

effect on customer satisfaction (α=0.311, p=0.001) and internal marketing (α=0.201, 

p=0.001). Furthermore, entrepreneurial marketing had a positive and significant effect on 

customer satisfaction (α = 0.296, p = 0.001) and internal marketing (α = 0.246, p = 0.001). 
Internal marketing had a positive and significant effect on customer satisfaction (α = 0.201, 

p = 0.001). It was also found that customer relationship management had a positive and 

significant effect on customer satisfaction through internal marketing (α = 0.149, p = 0.004) 
and the mediator’s role was confirmed. Finally, the results showed that entrepreneurial 

marketing had a positive and significant effect on customer satisfaction through internal 

marketing (α = 0.108, p = 0.001), confirming mediator’s role. 

Conclusion 
The results of the present research conclude that by combining entrepreneurial thinking 

and market orientation, entrepreneurial marketing can be promoted in manufacturing 

companies and human resource training can be provided based on customer satisfaction. 

In entrepreneurial marketing, marketers are responsible for finding new sources of value 
and the effective form of values created for customers. This value can be created through 

any of the marketing mix components such as product features, product price, method of 

accessing the product, and communication with and providing information to the customer. 
For instance, creative and beautiful packaging, a catchy and meaningful advertising slogan, 

or wider distribution of the product for easier access can all be used as sources of value 

creation. Entrepreneurs are also recommended to increase innovation in their companies 

by encouraging their human resources to present innovative projects and to support them, 
and to present an innovative image of their brand by introducing innovative products and 

appropriate advertisements. 
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کارآفرینانه  بازاریابی  و  با مشتری  ارتباط  مدیریت  تأثیر  روی   بررسی  بر 
)مطالع داخلی  بازاریابی  میانجی  نقش  با  مشتری  برند    ۀرضایت  موردی: 

 ورزشی مجید( 

 * 3ی، شاهو زمان 2انیدرود اصغری،  عل1زادهیزهرا رجائ
 

 .ران ی واحد تهران شمال، تهران، ا   ، ی دانشگاه آزاد اسلام   ، ی ورزش   ت ی ر ی گروه مد   ، ی ورزش   ت ی ر ی مد   ی دکتر   ی دانشجو  -1
 . ران ی واحد تهران شمال، تهران، ا   ، ی دانشگاه آزاد اسلام   ، ی ورزش   ت ی ر ی مد   گروه ،  ار ی استاد  -2
 . ران ی تهران، تهران، ا   ی واحد مرکز   ، ی دانشگاه آزاد اسلام   ، ی ورزش   ت ی ر ی مد   ی دکتر   ی دانشجو  -3

 

 چکیده   اطلاعات مقاله 

    ی پژوهشمقاله  مقاله:  نوع

 

 روی بر  کارآفرینانه  بازاریابی  و مشتری  با ارتباط  مدیریت تأثیر بررسی  پژوهش این  هدف 
. بود (  مجید   ورزشی   برند :  موردی   مطالعۀ )   داخلی   بازاریابی   میانجی   نقش   با   مشتری   رضایت 

. است  همبستگی  - توصیفی  نوع  از  روش  لحاظ   به  و کاربردی  هدف برحسب   پژوهش  این 
 تعداد که بودند،   مجید  ورزشی   برند  محصولات  مشتریان آماری  جامعۀ حاضر پژوهش  در 

 به و   دسترس   در   گیری نمونه   روش   از   و  گردیدند   انتخاب   پژوهش  نمونۀ   عنوان  به   نفر   370
 از  مشتری   با   ارتباط   مدیریت   ارزیابی   جهت   همچنین .  شدند   انتخاب   داوطلبانه   صورت 
  سنجش   برای   ، ( 2012)   همکاران   و   باچر   نامه پرسش   ، ( 2010)   همکاران   و  یو  نامه پرسش 
 نامهپرسش   از   داخلی   بازاریابی   سنجش   برای   همچنین .  شد   استفاده   کارافرینانه   بازاریابی 
 نامهپرسش   از  مشتریان رضایت  سنجش  برای  نهایت  در   و  شد،  استفاده  ، ( 2008)  گانرانس 

  نقش   و   اثرات   بررسی   و   تأییدی   عاملی   تحلیل .  است   شده   استفاده   ، ( 2003)    همکاران   و   چو 
  Smart PLS 3.2.9و    SPSS  25  افزارهای نرم   از   و  % 5  خطاء   سطح   در   تحقیق   میانجی 

 و   کارآفرینانه   بازاریابی  مشتری،   ارتباط   مدیریت   داد   نشان  آمده  دست به   نتایج.  استفاده شد 
 ارتباط  مدیریت   بازاریابی   که این   و   هستند،   اثرگذار   مشتری رضایت    بر   داخلی   بازاریابی 
  نقش   همچنینی .  است   بوده   اثرگذار   داخلی   بازاریابی   بر   کارآفرینانه   بازاریابی   با   مشتری 
  مشتری   با   ارتباط   مدیریت   و   کارآفرینانه   بازاریابی   تأثیر   با   ارتباط   در   داخلی   بازاریابی   میانجی 

توان نتیجه گرفت که با توجه به نتیجه به دست آمده می   . گردید  تأیید   مشتری   رضایت   بر 
توان  برای جلب رضایت مشتری باید ارتباط مناسبی برقرار کرد و با مدیریت ارتباط، می 

توان تولید شغل کرد که  مشتری را راضی نگه داشت و همچنین با بازاریابی کارآفرینانه می 
 شود. مندی مشتری می این مورد نیز باعث رضایت 

 02/07/1400  دریافت مقاله: 
 1400/ 08/ 29بازنگری مقاله: 
 1400/ 10/ 13پذیرش مقاله: 
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 مقدمه
های بازاریابی از فاز محصول گرایی به فاز مشتری گرایی تغییر یافته است اخیر مدل   ۀست که طی سد کاملا مشهود ا 

ها قرار داشت. های سازمان پایینی از اولویت   ۀ خدمت به مشتری در درج   . در حالی که زمانی( 201۶و همکاران،    ی محمود ) 
های بازاریابی و فروششان بر این اساس ها قرار داده و در استراتژی ها مشتریان خود را در قلب تمام فعالیت امروزه سازمان 

 است  مشتری  به  اختیار   دادن   وسعت  است،   تغییر   حال   در   اکنون  آنچه   .  ( 2019و همکاران،    ی در ی ح ) کنند  می تجدیدنظر  
ست که تنها در صورت تمرکز منابع بر ا   معتقد  بازاریابی  علم  نظران  صاحب  از  کیگان  وارن . 1( 2007و همکاران،  چارد ی ر ) 

 ۀای محکم برای ادام توان به مزیت رقابتی پایدار دست یافت و پشتوانه ها و ایجاد ارزش برای مشتریان است که می فرصت 
مند به دنبال برقراری چنان روابطی با حیات سازمان و کسب رهبری در آن عرصه از رقابت را پیدا کرد. بازاریابی رابطه 

و ترکمن،   ی عباس ) مشتریان هدف است که مجددا در آینده از شرکت خرید کنند و دیگران را نیز به این کار ترغیب کنند  
ها را برای ها زیرساخت ها و سازمان مدیران باشگاه، بیان کردند ( 2020و همکاران،  ی محمدکاظم ) در این رابطه  . ( 2009
 تغییر   رو   از این   .مند آماده کنند های خود از طریق بازاریابی رابطه سازمان های حمایت از هواداران برای  سازی سیستم پیاده 

 تغییر   و   ها سازمان   مدیریتی   شیوۀ  تغییر  به  آن،   متعاقب   تغییرات   با  شدن   همساز   منظور   به  بازاریابی   تحول   و   تجاری   فضای 
. عنصر کلیدی برای این ( 2020و همکاران،    ی محمدکاظم )   ار محصول مدار به مشتری مدار منجر شد ساخت   از   آنها   جهت 

یابی، مدیریت ارتباط با مشتری یک فرایند جامع شامل دست   است.   ( CRMتغییر، ظهور مدیریت ارتباط با مشتری ) 
با مشتری مجموعه حفظ و رشد مشتریان است. می  ای از فرایندها )با تکیه بر ساختار توان گفت که مدیریت ارتباط 

سازمانی، مسائل تکنولوژیک )با تکیه بر فن آوری( و عامل انسانی که با افزایش دانش سازمانی از نیازهای مشتریان در 
، مدیریت ارتباط با 2( 2002و همکاران،  نزی کرا ) منظر دیگر از  . ( 201۶ ، ی هرات ) دارد رسانی گام برمی جهت بهبود خدمت 

 پیوندی  طریق از  خواهندمی  یکدیگر  از  که  را  آنچه   ها سازمان   و  مشتریان  که  داند، می  برد   – مشتری را نوعی راهبرد برد 
داری رابطه با مشتریان سودآور را فرایند کلی ایجاد و نگه   CRM،    3( 2004و فرو،    نی پا) آورند.  دست می به   همیم،  با  قویتر

 . داند از طریق ارزش بیشتر به مشتریان و جلب رضایت بیشتر آنان می 
برآورده کند، مشتری ای که عملکرد واقعی یک شرکت انتظارات مشتری را  مندی را به عنوان درجه کاتلر رضایت 

رضایت مشتری  . ( 201۶فر،  دون ی و فر  ی عبدل)  کند احساس رضایت و در غیر این صورت مشتری احساس نارضایتی می 
در دنیا کسب و کار امروزی، اهمیت زیادی دارد و راز ماندگاری یک شرکت در صحنه رقابت رضایت مشتریان است. 

با گذشته تفاوت خریداران امروزی با انبوهی از محصولات مواجه  اند و انتظارات آنها در مورد کیفیت کالاها و خدمات 
به این واقعیت  نیازها و انتظارات آنها زیادی دارد. با توجه  ها، خریداران کالاها و خدماتی را انتخاب خواهند کرد که با 

کند عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان را شناسایی مطابقت بیشتری داشته باشد. وظیفه بخش بازاریابی شرکت ایجاب می 
از آنجا که مشتری مداری جدیدترین رویکرد و آخرین تحول علم   و جهت جلب رضایت مشتریان خود تلاش کنند. 

ها نیز برای موفقیت و بازاریابی است، همان گونه که زمین به دور خورشید می چرخد و مدار آن خورشید است، سازمان 
ری گردش و چرخش نماید و تمامی اهداف، راهبردها و اقدامات آنها باید براساس پویایی و تحول باید حول محور مشت 

 یر ی است )  تنگاتنگی با عملکرد موفق دارد   ۀخواست و نیاز مشتری تعریف و انجام شود. نظر به اینکه ارتباطات اثربخش رابط 
مدت با مشتریان را در بازاریابی رابطه و   بلند ۀ  های حفظ یک رابطشیوه   ، 5( 201۶روگارد،  ) اخیرا    . 4( 2010و همکاران، 

مشتری، جذب مشتریان جدید،   ۀمدیریت ارتباط با مشتری طراحی کردند. تسهیل کسب و کار به منظور بهبود در تجرب 
با مشتری افزایش سودآوری و کاهش هزینه  های مدیریت مشتری در درک و پیاده سازی استراتژی مدیریت ارتباط 
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میزان موفقیت .  1( 2018هوانگ و همکاران،  ) حاضر است  مناسب است، که عامل کلیدی موفقیت در بازار رقابتی حال  
شود، ها در محیط کسب و کار رقابتی امروزی از طریق توانایی مدیریت صحیح مشتریان تعیین می ها و شرکت سازمان 

موفق   پیاده سازی .  2( 2010و همکاران،    فی عبداللط ) ایجاد و مدیریت این روابط تابعی از مدیریت ارتباط با مشتری است  
و همکاران،    ی رزاق ) بخشد  تواند کارکرد متقابل افراد، عملیات و فرآیندهای سازمان را بهبود  مدیریت ارتباط با مشتری می 

  3( 1992  ن، ی لو ) .  دارد   وجود   خارجی مشتریان   مشتری   رضایت   و (  کارکنان )   مشتری   رضایت   میان   مثبتی   . رابطۀ ( 2015
 مشتری  رضایت   باعث   نتیجه   در   و   گذارد می   تأثیر   خدمات  کیفیت   بر   چشمگیری   طور   به   کارکنان   رضایت   که   داشت   اظهار 

 رضایت  ست، ا   کرده  تمرکز   کارکنان   رضایت   روی   بر  داخلی   بازاریابی  . 4( 2004و همکاران،    میی   ت ی ک -هونگ ) شود  می 
  . 5( 2017و جانگ،   ل ی سوه )  شود می   مشتری   رضایت   نتیجه  در   و   خدمات  کیفیت   به  منجر   کارکنان 

  را مشتری  شده  ادراک  ارزش  که  است  ریسکی  اقدامات  انجام  و  ها فرصت  مجدانه  پیکری  فرآیند  کارآفرینانه  بازاریابی 
. تحقیقات  ۶( 2011و هولتمن،    لس ی ه ) کند  می   خلق   پذیری   انعطاف   و   بازار   در   نفوذ   خلاقیت،   نوآوری،   و   ارتباطات   طریق   از 

درصد بسته به نوع صنایع مختلف،   85درصد تا    25نشان داده که مقابله با از دست دادن تنها پنج درصد از مشتریان، بین  
افزایش درآمد سالیانه برای سازمان عرضه کننده به همراه خواهد داشت. به طور کلی تأمین رضایت مشتریان شرط اصلی  

 رضایت مشتری، حتى قدرت حفظ مشتریان را نیز بهبود  ۀ توجه بیشتر در زمین حفظ مشتریان است، می توان با بذل  
 رضایت  اصل   بر  تمرکز  آن، بر   علاوه.  شود می   مشتریان   بقای  دورۀ   طول   افزایش   موجب  مشتری  رضایت   همچنین   بخشید،
 .  7( 2020تان و همکاران،  )   خواهد  خود   حد  کمترین  به   را   سازمان   ناراضی  مشتریان   توسط   منفی   پیام   گسترش  مشتری، 

  رقابتی  محیط  در  خود  بقای  برای  بنیان   دانش  هایشرکت   امروزی  کارهای  و  کسب  رقابتی  ماهیت  به  توجه  با
  مواردی این   از  یکی  باشند  رقبایشان  سایر  به  نسبت  خود  مشتریان  کسب جهت  در   خود توانایی  بهبود نیازمند  امروزی،

  دیگر  عامل   و  است  مشتری  با   ارتباط   مدیریت  بدهد   افزایش   را   مشتریان  رضایت   تواند می   که   مواردی  از   یکی   تواندمی   که
  .( 2020و همکاران،    یعلو ) کنند    کمک   مشتریان   حفظ  و   جذب   در  شرکت   به  تواندمی   که   باشد می   کارآفرینانه  بازاریابی

  را  مشتریان  رضایت  کارآفرینانه   بازاریابی   و  مشتری  با  ارتباط  مدیریت   در  بهبود   که  است  داده   نشان   پژوهش  نتایج
، در پژوهش خود بیان کردند که مدیریت ارتباط با مشتری و بازاریابی  (2009و ترکمن،  یعباس )   . است داده افزایش

ای بر رضایت و وفاداری مشتری اثرگذار است همچنین نقش تعدیل گر بازاریابی داخلی بین متغیرهای مستقما  رابطه 
، بیان کردند مدیریت ارتباط با مشتری به وسیلۀ بازاریابی داخلی  8( 2019فوآ و کوزاک،  ) و وابسته تایید گردیده است.  

، نشان داد که روابط مثبتی میان مدیریت ارتباط   9( 201۶چن و وو، ) بر رضایت مشتری اثرگذار است. نتایج پژوهش 
با مشتری و بازاریابی داخلی وجود دارد. همچنین مدیریت ارتباط با مشتری و بازاریابی داخلی دارای اثر مستقیمی بر  

مک دونالد و همکاران،  ) روی مدیریت و اثر غیره مستقیمی بر روی عملکرد کسب و کار دارند. همچنین بر اساس گفته  
های کارآمد مدیریت ارتباط با مشتری با افزایش سطح رضایت مشتری در ارتباط است. علاوه بر این  ، شیوه 10( 2017

داشت که مدیریت ارتباط با مشتری تاثیر قابل توجهی بر اهداف بلند مدت و    ، اظهار(2010و همکاران،    فیعبداللط)
  مدیریت  که  مهمی  نقش  به  توجه  با  میان مدت مانند حضور مشتری، وفاداری و متعاقبا سودآوری و عملکرد دارد.  
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  بنابراین   شودمی   وفاداری  افزایش  باعث  همچنین  و  دارد  مشتریان  نیازهای  درک  کارآفرینانه  بازاریابی  و   مشتری  با  ارتباط
  با  تواندمی   و باشد  مشتری  رضایت بر  گذار  تأثیر عوامل  از توانندمی  کارآفرینانه  بازاریابی  و  مشتری  با  ارتباط  مدیریت

 ببخشد.   بهبود را  مشتری رضایت  داخلی  بازایابی  گریتعدیل 
  برای  اساسی  عنصر  یک  کارآفرینانه  بازاریابی   و  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  که  است  مشخص  به  بالا  موارد  به  توجه  با
  مدیریت   هایبخش   ایجاد  با  باید  هاشرکت   این  و  هست  کوچک  و   متوسط  های شرکت   خصوص  به  هاشرکت   تمامی
  مبانی   و  ادبیات  بازنگری  بگذارند   مندیرضایت   جلب  بر  را  خود  تمرکز   و  توجه  کارآفرینانه  بازاریابی  و  مشتری  ارتباط
  مدیریت   کارآفرینانه،  بازاریابی  اثرات  که  دارد   وجود  محدودی  مطالعات  و  هاپژوهش   که  است  آن  از  حاکی  مرتبط  نظری
  تولیدی مانند تولیدکنندگان پوشاک ورزشی  های شرکت   در  مشتری  رضایت  روی   را  داخلی  بازایابی  و  مشتری  با  ارتباط
  غربی کشورهای در موضوع این  با   مرتبط  پیشین  هایپژوهش   عمده  این،  بر  علاوه .  اند داده  قرار آزمون  و   بررسی   مورد
  در  مهمی نقش تا است  تلاش در  پژوهش این  لذا. است   گرفته صورت  ایران  در  محدودی تعداد  تنها  و است  شده اجرا

  پیوند  بررسی طریق   از  های فروش تولیدکنندگان و نمایندگی    برای را  مفیدی و پیشنهادهای   باشد داشته  دانش   کالبد
  با   ارتباط  مدیریت  گفت  توانمی   بنابراین.  دارد   عرضه  ایران  در  تجربی  شواهد  با  شده  گفته  پیش  از  متغیرهای  بین

  برنده  برگ   و باشد  کارکنان  تردقیق  و  بهتر  نیازهای  رفع  برای   الگویی  داخلی بازاریابی  و  کارآفرینانه   بازاریابی  مشتری،
  این و  مشتری رضایت   در  داخلی  بازاریابی و مشتری   با ارتباط   مدیریت اهمیت همچنین  و.  باشد  رقبا   مقابل  در  شرکت

  در   تواندمی   همچنین  دارد   کاربرد  خدمات   و  تجارت  تولید،   حوزۀ  در  فعال  هایشرکت   تمامی  برای  پژوهش  نتایج  که
  رو این  از شود پرداخته مهم مسئله این به  که دارد  ضرورت بنابراین باشد داشته  سزاییبه  تاثیر هاشرکت  این پیشرفت

 گیرد  قرار  بررسی مورد  مسئلۀ مهم این   تا شده  سعی  پژوهش این  در

 شناسی تحقیقروش 
نوع توصیفی  به لحاظ روش از  برحسب هدف کاربردی و  همبستگی است همچنین شیوه و رویۀ   -این پژوهش 

باشد. در پژوهش حاضر جامعۀ آماری پژوهش حاضر مشتریان محصولات برند های آن از نوع میدانی می آوری داده جمع 
افزار حجم نمونه را تحت تأثیر برآورد شد. این نرم  SPSS Sample Powerافزار  مجید بودند. حجم نمونه بر مبنای نرم 

پارامترهای اثرگذار بر حجم نمونه )هدف مطالعه، جهت مطالعه، اندازه اثر، انحراف معیار، خطای نوع  و دامنۀ آزمون، سطح 
و در آن   کند. در این پژوهش مبنای تعیین حجم روش تحلیل توان بود ها( تعیین می معناداری، مباحث اخلاقی و هزینه 

احتمال خطای  درصدی برای 5از پارامترهای مربوط به برآورد مباحث همبستگی استفاده شد. با در نظر گرفتن مقدار 
درصد، دو دامنه بودن  و لحاظ کردن مقدار همبستگی بین متغیرهای تحقیق بر مبنای  80نوع اول، لحاظ کردن توان 

ارائه شده است، حجم نمونه برابر   1ادبیات تحقیق در دو موقعیت برد و باخت که جزئیات آن در نمودار گرافیکی شماره  
 گیری در دسترس و به صورت داوطلبانه انتخاب شدند. نفر برآورد گردید. روش نمونه   370با  
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 .. برآورد حجم نمونه تحت تأثیر پارامترهای اثرگذار بر حجم نمونه 1شکل  
   

نامه استفاده شد. برای سنجش متغیر گیری متغیرهای مطرح شده از پرسش علاوه بر این، در این پژوهش برای اندازه 
بعد )مدیریت دانش مشتر،   4سوال و از   15، که دارای  1( 2010و همکاران،    وی ) نامه  از پرسش مدیریت ارتباط با مشتری  

مشتری محوری، سازمان مدیریت ارتباط با مشتری و مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر تکنولوژی( تشکیل شده است. 
مؤلفه )پیش نگری، فرصت گرایی، ریسک پذیری، نوآوری، اهرم  ۶، که داری 2( 2012باچرر و همکاران، )نامه از پرسش 

کردن منابع و ایجاد ارزش( تشکیل شده برای سنجش بازاریابی کارآفرینانه استفاده شد. همچنین برای سنجش متغیر 
، ارتباطات و آموزش و بعد )انگیزش، توانمندسازی  4، که دارای 3  ( 2008 و،یل ) سوالی  12نامه بازاریابی داخلی از پرسش 

  19که از    ( 2008  و،ی ل) نامه  پرسش مندی مشتریان از  توسعه( است استفاده شد(، و در نهایت برای سنجش متغیر رضایت 
 شده است، استفاده شده است.   عامل )ظاهر فروشگاه، پرسنل، تسهیلات، ترویج و محصولات موجود( تشکیل   5سوال و  

نظران حیطۀ نفر از صاحب   10ای به تأیید  ها پس از انجام ترجمه سه مرحله نامه روایی صوری و محتوایی پرسش 
های مجازی ها به صورت الکترونیکی طراحی و در شبکهنامه رسید. لازم به ذکر است که پرسش  مدیریت بازاریابی ورزشی 

های مجازی بودند )تلگرام و اینستاگرام( مربوط به برند مجید که مشتریان و مصرف کنندگان این برند عضو این شبکه 
های طراحی شده )در مقیاس پنج ارزشی  ارسال شده، توزیع گردیدند؛ به طوری که مشتریان نظراتشان را در قالب گویه 

ها نیز در دوبخش صورت پذیرفت؛ بخش نخست با لیکرت( و به صورت آنلاین برای محققین ارسال نمودند. تحلیل یافته 
تنباطی از  کنندگان را مورد بررسی قرار داد، در بخش دوم آمار اس ختی مشارکت گیری از آمارتوصیفی جمعیت شنابهره

رویکرد مدل سازی معادلات ساختاری واریانس محور استفاده شد که در دو بخش مدل بیرونی )مدل اندازه گیری( و 
 گردید. استفاده     Smart PLS 3.2.9و    SPSS  25افزارهای   نرم  مدل درونی )مدل ساختاری( استفاده شد، که از 

 
 
 
 
 

 
1 Yu 
2 Becherer 
3 Liu 



 431-451، 2شماره (،  1401) 19کارافن،  یفصلنامه علم                                    ...ی اب یو بازار یارتباط با مشتر  تیریمد  ریتأث یبررس 

439 

 هافرض پیش 

 . چندمتغیره با استفاده از فاصله ماهالانوبیس های پرت  . برآورد داده 1جدول  

 متغیرها 
 های همخطی چندگانه شاخص 

 عامل تورم واریانس  شاخص تحمل 
 1/ 878 0/ ۶87 مدیریت ارتباط با مشتری 

 1/ 974 0/ 709 بازاریابی کارآفرینانه 

 2/ 23 0/ ۶51 بازاریابی داخلی 

 
باشد می   2/ 5و    0/ 4تحمل و عامل تورم واریانس که به ترتیب  های  با مدنظر قرار دادن نقطه برش مربوط به شاخص 

بودن عامل تورم واریانس( نتایج این دو شاخص در پژوهش حاضر   2/ 5بودن شاخص تحمل و کمتر از    0/ 4)بیشتر از  
ر فرض در این رابطه، مقدا فرض است. سومین پیش بیانگر عدم وجود همخطی چندگانه و یا به عبارتی مطلوبیت این پیش 

موارد دور افتاده و یا پرت )موارد دور افتاده مواردی هستند که    های استاندارد است. با استفاده از این شاخص باقیمانده 
ها کسانی هستند که معادله رگرسیون وقتی که مقدار  الگوی رابطۀ متغیرهایشان با سایر افراد به شدت متفاوت است، این 

بینی از اش از واقعیت این افراد خیلی دور خواهد بود و زمانی که پیش بینی کند، پیشبینی می متغیر وابستۀ آنها را پیش
 گردد. شود که نمرۀ باقیمانده بزرگ شود( مشخص می واقعیت این موارد دور باشد باعث آن می 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .مقدار باقیمانده استاندارد  . 2شکل  
   

 3که یک مورد پرت قلمداد شود این است که نمرۀ باقیمانده استاندارد او در دامنه ) مرزی که مشخص شد برای این 
% از  2/ 5رود در این دامنه قرار بگیرند و % موارد انتظار می  95ای است که روی یک توزیع نرمال، (ین دامنه، دامنه 3 ± 
کدام ها نشان داد که باقیمانده استاندارد هیچ بزرگتر باشند( قرار نگرفته باشد. تجزیه و تحلیل یافته   3% از    2/ 5کوچکتر و    3

های پرت های پرت چند متغیره است، داده فرض داده شده نیست و در نهایت آخرین پیش از موردها خارج از مرز تعیین 
شوند. د پرت یا دورافتاده محسوب  توان چند متغیره بیانگر این است که در یک فضای چند متغیر چه تعدادی از موردها می 

گیرد سازی معادلۀ ساختاری مورد استفاده می های پرت چند متغیره در مدل شاخصی که اغلب در خصوص تشخیص داده 
داده  منظور تشخیص  به  نیز  این پژوهش  در  فاصله و  است، شاخص  گرفته  قرار  استناد  مورد  متغیره  های پرت چند 
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بر اساس فاصله  شود که هر مورد از مرکز هندسی داراست. مرکز ای حساب می ماهالونوبیس است. مقدار این شاخص 
گردد. هنگامی که این فاصله برای موردی زیاد باشد هندسی بر مبنای میانگین همۀ متغیرهای مشاهده شده تعیین می 

دست آمده برای های پرت چند متغیره باید مقادیر به یابی داده گردد. برای ارز آنگاه آن مورد پرت یا دور افتاده تلقی می 
آزادی  متغیر مستقل وجود داشت، درجه   3فاصله ماهالونوبیس را با توزیع مجذور کای مقایسه کرد. در این پژوهش چون  

فاصله ماهالانوبیس   است و هر مورد یا پاسخگویی که  5/ 99، عدد  2بود. مقدار مجذور کای متناظر با درجه آزادی    2برابر با  
 . ( 2012دلاور،  ) شود  آن از عدد مذکور بیشتر باشد داده پرت محسوب می 

 . های پرت چندمتغیره با استفاده از فاصله ماهالانوبیس . برآورد داده 2جدول  

 
 فاصله ماهالانوبیس 

 حداکثر مقدار حداقل مقدار  تعداد 
 5/ 83 0/ 00098 370 موارد 

 
های این پژوهش های پرت چندمتغیره در مجموع داده گردد که داده با استناد به این نتایج حاصل شده مشخص می 

 ساختاری، استفاده از این رویکرد بلامانع است.های آزمون مدل سازی معادله فرض وجود ندارد. با تأیید پیش 

 های تحقیق یافته 
% از نمونۀ آماری متاهل   52/ 2های تحقیق در بخش اطلاعات توصیفی متغیرهای جمعیت شناختی نشان داد  یافته 

% از نمونۀ  42/ 7سال،  30% از نمونۀ آماری دارای سن کمتر از  9/ 8اند. همچنین %  از نمونۀ آماری مجرد بوده  47/ 8و 
% از نمونۀ آماری دارای   5/ 2سال و    50تا    41% از نمونۀ آماری دارای سن    42/ 3سال،    40تا    30آماری دارای سن بین   

%   42/ 5% فوق دیپلم،    ۶/ 2یپلم،  % از نمونۀ آماری دیپلم و زیر د   0/ 4سال بودند. میزان تحصیلات    50سن بالاتر از  
 % دکتری بود.   8/ 4% کارشناسی ارشد و    42/ 9کارشناسی،  

 تحلیل عاملی تاییدی 
های تحقیق با استفاده از مدل سازی معادلۀ ساختاری رویکرد واریانس محور انجام گردید. تجزیه و تحلیل یافته 

کند با متغیرهای اصلی درگیر در نظری پژوهش به پژوهشگر کمک می  ها و مدل استفاده از این رویکرد در آزمون فرضیه 
گیری را در برآورد پارامترهای مرتبط با آزمون طاهای اندازه مدل نظری به عنوان متغیرهای مکنون برخورد کرده و خ

تری برخوردار باشند. مدل یابی پی ال اس در دو مدل دخالت دهد و در نتیجه برآوردها از دقت بالاتر و قابل اطمینان 
یایی و تحلیل های روایی و پا گیری )مدل بیرونی( از طریق تحلیل پذیرد. در مرحلۀ اول، مدل اندازه مرحله صورت می 

شود و در مرحلۀ دوم، مدل ساختاری  )مدل درونی( با برآورد مسیر بین متغیرها مورد ارزیابی عاملی تأییدی بررسی می 
 گیرد. قرار می 

 .گیری های ارزیابی مدل اندازه . شاخص 3جدول 

 T λ ها گویه  متغیر

 =Alpha=          901 /0=  rho A           925 /0CR=             596 /0AVE 0/ 895 ها شاخص 

 مدیریت ارتباط با 

 مشتری 

 ۶01/0 745/17 است.   مشتری   ، برند مجید  در   استراتژیک   ریزی برنامه   محور 

 741/0 412/18 است.  مشتریان   انتظارات   و   نیازها   کردن   برآورده   به  مجید متعهد   برند 

 ۶15/0 785/14 شود.می   روز   به   پیوسته   طور   به   مجید   برند   در   مشتریان   داده   پایگاه 
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 ۶78/0 ۶۶5/15 دارد.   وجود   مکرر   صورت   به   مجید  برند   سرتاسر   در   مشتری   اطلاعات   انتشار 

 598/0 745/11 است.   مشتری   با   ارتباط   مدیریت در    موفقیت   برای   بازاریابی   تخصص   و   منابع   دارای   مجید   برند 

  در   موفقیت  و   مشتریان  نیاز   آنها به   گویی پاسخ   اساس   بر   کارکنان   عملکرد   پاداش   و   ارزیابی 
 باشد.می   مشتری   به   خدمت 

025/17 ۶89/0 

 587/0 747/11 است.  شده   طراحی   مشتریان   حول  زیاد   دقت   با   برند مجید   ساختار 

 ۶02/0 254/13 دارند.   مشتری  روابط با   حفظ   در   مشترکی   سهم   و   درک   مجید   برند   در   کارکنان   همه 

 ۶45/0 124/15 است.  مزیت رقابتی   منبع   هوشمندانه   ی کاو داده   که   است   معتقد   مجید   برند 

 714/0 745/15 .باشند ی م گویانه پاسخ   شیوه   به   مشتری   به   کمک  مشتاق   شرکت   مجید   برند 

 ۶۶5/0 024/1۶ شد.  خواهد   خدمات انجام   زمانی   چه   دقیقاً  که   باشد   داشته   انتظار   تواند می   مشتری 

 ۶58/0 471/17 باشند.   برند مجید داشته   کارکنان   از   سریع   خدمات   انتظار   توانند می   مشتریان 

  از   استفاده   برای   مورد نیاز   فنی   پشتیبانی   ارائه   برای   مناسب   فنی   کادر   دارای   مجید   برند 
 است.   مشتری  با   مدت روابط بلند   ایجاد   در   مدرن،   کامپیوتر   تکنولوژی 

741/15 ۶87/0 

 ۶10/0 510/17 . کند ی م   حفظ   را   مشتریان   از   جامع   اطلاعاتی   بانک  مجید   برند 

 ۶95/0 957/10 کند. می   را تسهیل   مشتری   با   ارتباط   مدیریت   اطلاعات،   فناوری   مجید،   برند   در 

  مشتریان برای  پیشنهادهای سفارشی   ایجاد   به تواند می  مجید برند  کامپیوتر تکنولوژی 

 کند.  کمک
142/18 752/0 

 =Alpha=          7۶3 /0=  rho A           774 /0CR=             584 /0AVE 0/ 715 ها شاخص

بازاریابی  
 کارآفرینانه 

 ۶25/0 599/11 بهبود است.   برای   جدید   های راه   جستجو   در   مداوم  طور مجید به   برند 

 ۶01/0 5۶9/10 است.   کارها   انجام   برای   بهتری   های راه   دنبال   به   همیشه   مجید   برند 

 7۶5/0 838/20 برند.می   لذت  ها راه ایده   سر  بر   موانع  بر  یافتن   غلبه   و   مواجهه   از   کارکنان   مجید،   برند   در 

 784/0 489/22 کارکنان نیست.   های ایده   دیدن   از   زتر ی انگ جان ی ه   چیز   مجید هیچ   برند   در 

 79۶/0 23۶/2۶ دهد. می  انجام   لازم است   جدید  فرصت   کردن   دنبال   برای   که   را   کاری   هر  مجید   برند 

 ۶32/0 125/17 است.   ها فرصت   تعقیب   و   شناسایی   دنبال   به   خوبی   به   مجید   برند 

 5۶9/0 052/14 است.   جدید   های فرصت   جستجوی   در   همیشه   مجید   برند 

 498/0 778/11 است.   بهبود وضعیت برند خود   برای   جدید   های راه   جستجوی   در   مداوم  طور به   مجید   برند 

 741/0 04۶/19 .رد ی پذ ی م را    نباشد   دسترس   در   که   هایی فرصت   کردن   دنبال   خطر  مجید   برند 

 5۶9/0 320/9 است.  ریسک   پذیرش   مایل به   است،   سودآور   آن   برای   راهی   کند   فکر   که  زمانی   مجید   برند 

 573/0 47۶/12 پذیرد. می  را   ها ریسک   مجید   برند 

 ۶03/0 445/19 دهد.   انجام   مؤثرتری  به طور   کارها   نوآورانه   رویکردهای   از   استفاده   با   کند می   سعی   مجید   برند 

 502/0 105/13 است.  مجید   برند   برای   رقابتی   مزیت عنوان  به   بودن  نوآور 

 5۶9/0 141/14 است.  برند   رقبای   از   بیشتر   نوآوری   به  گرایش   مجید   برند   در 

 ۶17/0 174/9 کند. می  را تشویق   خلاقیت   و   نوآوری   که   فضایی   مجید،   برند   ارشد   مدیریت

 بین   در   منابع   ی گذار اشتراک به    یا   پایاپای   معامله   توسط   منابع   کردن   اهرم   به   مجید قادر   برند 
 است.   کارکنان 

7۶5/14 ۶58/0 

 ۶32/0 508/15 شود. می   انجام   مؤثری   طور به   اختیارات   تفویض   مجید   برند   در 

 ۶74/0 973/17 کند. می   افتد استفاده می   که   هایی اتفاق   برای   خلاقانه   رویکردهای   از   مجید   برند 

 ۶۶0/0 074/10 هستند.   مشکلات   بر   غلبه   در   سرسخت   و   مصر   کارکنان 
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  ارزش   ایجاد کننده  منعکس که    است   شده   طراحی   طوری   مجید   برند   گذاری ارزش   ساختار 
 است.   کارکنان   برای 

258/13 597/0 

 815/0 405/2۶ است.  مجید   برند   برای   کار   ن ی تر مهم   کارکنان،   برای   ارزش   ارائه 

 55۶/0 115/12 کنند.  کمک   کارکنان   ارزش برای   ایجاد   به   توانند می   چگونه   کارکنان   که   کند می   درک   مدیر 

 571/0 254/19 دهد. می   خوبی انجام   به   را   کارکنان   به   خدمات   انجام   ارزش،   ایجاد   برای   مجید   برند 

 =Alpha=          812 /0=  rho A           874 /0CR=             ۶04 /0AVE 0/ 79۶ ها شاخص

 بازاریابی داخلی 

 ۶21/0 285/17 دارد.   آنها بستگی   عملکرد   و   شایستگی   به   کارکنان   سالیانه   افزایش   و   درآمد 

 787/0 414/28 کرد.   خواهند   مالی دریافت   پاداش   دهند   انجام العاده  فوق   را   کاری   کارکنان   که   زمانی 

 710/0 180/19 است.  آنها عملکرد    اساس   بر   کارکنان   سالیانه   پاداش 

 793/0 91۶/31 کارمند دارد.   هر   فردی   نیازهای   با   نزدیکی   ارتباط   آموزش   مجید،   برند   در 

 است   مهم وکار  کسب   که برای   هایی صلاحیت   ایجاد   به  صراحت   به   توسعه  و  آموزش  برنامۀ 

 شود. می   هدایت 
415/19 ۶17/0 

 517/0 445/14 . شود ی م   داده   اختصاص   کافی   منابع   کارکنان  آموزش   برای   ، در شرکت 

 708/0 785/1۶ . دهد ی م   اطلاع   به کارکنان   را   تغییر   مراتب  سیاست،   تغییر   هرگونه   از   قبل   مسئولین 

  دهند، می   پیشنهاد   خود   رفع مشکلات   برای   کارکنان   که   یی ها حل راه   به دقت  به   مسئولین 
 دهند. می   گوش 

540/12 574/0 

 او   باشد،   داشته   او   کاری   بر عملکرد   منفی   اثر   که   باشد   داشته   شخصی   مشکل   کارمندی   اگر 

 کند.  بحث   خود   با سرپرست   که  شود می   تشویق 
705/9 ۶39/0 

 ۶18/0 743/19 کنند.   استفاده   مشکل   حل   خود برای   های قضاوت   از   که   دهند می   اجازه   کارکنان   به   سرپرستان 

 587/0 105/10 کنند. می  عمل   ابتکار   به   تشویق  را   مجید کارکنان   برند  مدیران 

 71۶/0 1۶2/13 دارند   خوبی   های قضاوت   کارکنان   که   دارند   اعتماد   مدیران 

 =Alpha=          87۶ /0=  rho A           89۶ /0CR=             ۶87 /0AVE 0/ 823 ها شاخص

 رضایتمندی 

 792/0 780/29 از کیفیت محصولات مجید رضایت دارم. 

 815/0 959/42 شوند.تعمیر و تعویض می   موقع به محصولات برند مجید هنگام خرابی  

 722/0 902/15 جو اجتماعی مطلوبی در برند مجید وجود دارد. 

 ۶21/0 412/13 شیک و زیبا است.  مجید   برند نمای ظاهری و درونی  

 ۶37/0 ۶35/14 مسئولین و فروشندگان برند مجید در ارتباط با مشتری برخورد مؤدبانه دارند.

 ۶۶0/0 702/15 تمایل زیادی در کمک به اعضا دارند.   مجید   برند   کارکنان 

 701/0 349/17 برخوردارند.در ادارۀ آن از مهارت و تجربه لازم   مجید   مدیران برند

خدمات به مشتریان از دانش و تخصص لازم   در ارائه   مجید  برند   فروشندگان   و   مسئولین 
 برخوردارند.

751/11 530/0 

 ۶10/0 809/13 برای مشتریان مناسب و قابل فهم است.   مجید   برند  فروشندگان   و   نحوۀ آموزش مسئولین 

 543/0 741/10 برند مجید مناسب است.های  مکان و محل ساخت نمایندگی 

 772/0 ۶33/25 ساعات و روزهای کاری برند مجید مناسب است.

 822/0 222/3۶ از آن مناسب است.   کننده استفاده با توجه به تعداد افراد    مجید   گنجایش برند 

 835/0 040/41 گیرد ) تخفیف و .... (.برند مجید برای عضویت مزایایی در نظر می 

 823/0 513/35 ۀ در برند مجید برای مشتریان مناسب است.شد ارائه برنامۀ کاری  

 807/0 003/38 نرخ محصولات و افزایش سالیانۀ آن منصفانه است. 
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 831/0 854/40 محصولات و اجناس برند مجید مناسب است.  ت ی ف ی ک 

 850/0 ۶80/47 دسترس است. ۀ کافی برای مشتریان در  انداز به   اجناس   و   محصولات 

 ۶21/0 412/13 های برند مجید کافی و مناسب است.فضای فیزیکی نمایندگی 

های مجید در حدّ مطلوب است )رختکن،  امکانات رفاهی و تسهیلات موجود در نمایندگی 
 پارکینگ و .... (.

۶35/14 ۶37/0 

 
 )شاخص(  آشکار  متغیر  و  متغیر پنهان )سازه(  یک  میان  رابطۀ  شدت  میزان  که  است  عددی  مقدار  عاملی،  بار 

 مشخص  سازه  یک  با  رابطه  در  شاخص  یک  عاملی  بار  هرچه مقدار  کند. می  مشخص  مسیر  تحلیل  فرآیند  طی  را  مربوطه 

بار عاملی  ( 2018و رضازاده،    یداور ) کند می ایفا  سازه آن  تبیین  در  سهم بیشتری  شاخص  آن  باشد،  بیشتر .  اگر 
تر از  قابل قبول است و اگر بزرگ   0/ ۶تا    0/ 3شود. بار عاملی بین  باشد ضعیف است و از آن صرف نظر می  0/ 3کمتراز  

 پژوهش، مدل  در  شود، می مشاهده  سه شمارۀ  جدول  در  که  . همان گونه 1( 2014  ن،یکل)باشد بسیار مطلوب است    0/ ۶

گیری  علاوه براین، جهت تأیید روایی ابزار اندازه  .باشد ( می0/ 5)  از  بیشتر ها پرسش  بارهای عاملی  ضرایب  اعداد تمامی
و    2از سه نوع روایی، روایی محتوا )روایی محتوا از طریق نظرسنجی از خبرگان مورد تأیید قرار گرفت(، روایی همگرا 

نیز از دو معیار ضریب آلفای کرونباخ و ضریب  روایی واگرا استفاده شده است. به منظور تعیین پایایی پرسش  نامه 
  0/ 7و برای پایایی ترکیبی، بالای    0/ 7پایایی مرکب استفاده شد. مقدار ملاک برای مناسب بودن آلفای کرونباخ، بالای  

 . ( 2018و رضازاده،    یداور ) است 
برای هریک از معرفλارهای عاملی )  3جدول   بارهای عاملی  ها )متغیرهای آشکار( نشان می( را  دهد. مقادیر 

برای مدیریتگویه  به ترتیب  بین    با  ارتباط  های تحقیق  بازاریابی0/ 752و    0/ 587مشتری  و    0/ 498کارآفرینانه    ، 
در نوسان است که    0/ 850و  530/0مشتری    /. و در نهایت برای متغیر  رضایت815و    0/ 498داخلی    ، بازاریابی0/ 815

قرار دارند. براین اساس، اعتیار همگرایی در متغیرهای    0/ 3دهد این مقادیر بالاتر از آستانه )مقدار قابل انتظار(  نشان می 
علاوه، تمامی  بزرگتر بودند. به   0/ 7مذبور برقرار است. همچنین مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی نیز از مقدار پیشنهادی  

تخطی کردند. براین   0/ 50مقادیر میانگین واریانس استخراج شده بالای استاندارد پیشنهادی بود و از مقدار حداقلی 
هنسلر  )گیری تحلیل عاملی تاییدی متغیرهای پژوهش از برازش قابل قبولی دارد  توان گفت که مدل اندازهاساس می

 . 3( 2009و همکاران،  

 . لارکر  و  فورنل  روش  به  واگرا  روایی  جدول  ماتریس  . 4 جدول 

 شواهد برند  رفتار شهروندی برند  تمایز برند  آوازه برند  متغیرها 

 - - - 814/0 مدیریت ارتباط با مشتری 

 - - 79۶/0 725/0 بازاریابی کارآفرینانه 

 - 783/0 541/0 ۶95/0 بازاریابی داخلی 

 822/0 735/0 574/0 795/0 رضایت مشتری 

 

 
1  Kline 
2 AVE 
3 Henseler 
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 مقدار شواهد برند از و  آوازه برند، تمایز برند، رفتار شهروندی برند   تمامی اصلی  قطر  مقادیر  بالا،  با ماتریس مطابق

 نشان  را  گیری  اندازه  مدل  خوب  برازش  و  مناسب  واگرای  امر روایی  این  که  است  بیشتر  ها آن با سایر سازه  همبستگی 

ارزیابی  می  اساسی  تعیین میدهد. مقدار  نشان می متغیرهای مکنون درون زا، ضریب  دهد چند  باشد. این شاخص 
شود.  پذیرد و این مقدار برای متغیر برون زا محاسبه نمی زا صورت میزا توسط متغیر برون درصد از تغییرات متغیر درون 

بر سازه د  ک ینشان از اندازه اثر کوچک، متوسط و برزگ    ب ی به ترت  0/ 35و    0/ 15،  0/ 02سه مقدار   دارد    گر یسازه 
   .1( 1981فورنل و لارکر، )

 . میزان ضریب تعیین متغیرهای درون زا  . 5 جدول 

 (R2ضریب تعیین )  متغیر

 0/ 38۶ مدیریت ارتباط با مشتری 
 0/ 57۶ بازاریابی کارآفرینانه 

 
  0/ 5۶3و   0/ 308برابر است با   ب ی به ترت  تمایز برند و رفتار شهروندی برند،  های ر یمربوط به متغ   نیی تع   بی ضر   ر ی مقاد 

مربوط به  ن یی تع  ب ی مقدار ضر و بزرگ  زای رفتار شهروندی برند، اندازه اثر متغیر درون مربوط به  ن یی تع  ب ی که مقدار ضر 
و نشان از برازش مناسب  دهد متوسط متغیر برون زا بر متغیر درون زا را نشان می  اندازه اثر  زای تمایز برند متغیر درون 
  مدل است.   ی مدل ساختار 

 . شاخص های کیفیت و برازش مدل  .  6 جدول 

 Q2 GOF SRMR متغیر

 0/ 485 مدیریت ارتباط با مشتری 
455 /0 0۶8 /0 

 0/ ۶02 بازاریابی کارآفرینانه 

 
ی م  ی پوش کردن به روش چشم  ی ن ی ب ش یدر پ  ی مدل ساختار  یی توانا یبه بررس   ز ین   ی مدل ساختار  تی ف ی ک  شاخص

 نیاست که بر اساس ا   سلر ی گا   - استون    Q2شاخص    یی، توانا  نی ا  ی ر ی گ اندازه   ار ی مع   ن یتر و شناخته   ن یتر . معروف اشد ب 
  دهدی صفر نشان م   یبالا   Q2  ر ی کند. مقاد   ی ن ی ب ش ی را پ  ی انعکاس   ی مکنون درون زا   ی رها یمتغ   ینشانگرها   د ی ملاک مدل با 

به   Q2  ر ی . مقاد ( 2009هنسلر و همکاران،  ) دارد    ی ن ی ب ش ی پ  توانایی   مدل   و   اند شده   ی مشاهده شده خوب بازساز   ر ی که مقاد 
مناسب   ت ی ف ی باشد که نشان از کی م   0/ ۶02بازاریابی کارآفرینانه    یو برا   0/ 485مشتری    با  ارتباط   مدیریت  ی دست آمده برا 
 کردن دارد.   ی ن یب ش یدر پ   ی مدل ساختار 
که توسط  ی معن   ن یاست. بد   ی معادلات ساختار   های مدل   ی مربوط به سنجش کل   ار ی مع  زی برازش  ن  یی کو ی ن   شاخص

پژوهش خود، برازش بخش   ی مدل کل   ی و بخش ساختار  ی ر گیبرازش بخش اندازه   ی پس از بررس   تواند ی محق م   ار، ی مع   ن ی ا 
 گردد. ی محاسبه م   ر یو طبق مدل ز   د یابداع گرد   2( 2004تننهاوس و همکاران،  ) توسط    ار ی . مع د ی کنترل نما   زی را ن   ی کل 

GoF= √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠×𝑅2 

 
1 Fornell & Larcker 
2 Tenenhaus  
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و همکاران، ) است.    نیی تع   بی ضر  میانگین و    ی اشتراک   ر ی مقاد   میانگین ضرب  مقدار  شاخص، مجذور    ن ی ا  وتزلس 
  ی شاخص معرف   نی ا  یبرا   یمتوسط و قو  ف،ی ضع  ری به عنوان مقاد  بی را به ترت  0/ 3۶و  0/ 25، 0/ 01سه مقدار  1( 2009

 ری ه ) در نهایت  مدل را دارد.  قوی  ی برازش نشان از برازش کل   یی کو ی شاخص ن  ار ی مع ، 0/ 455نموده اند. با توجه به مقدار 
برازاش در مدل سازی   جهت  2( 201۶و همکاران،   ارزیابی کلی مدل، معیاری را تحت عنوان شاخص اصلی نیکویی 

معادلات ساختاری در رویکرد واریانس محور معرفی کردند که در اصطلاح، به ریشۀ میانگین مربعات باقیمانده استاندارد  
در نظر گرفته شده است؛ که در این پژوهش   0/ 08مرسوم است، که نقطۀ برش در این شاخص کمتر از    ( SRMR)   شده 

 این نقطۀ برش نیز رعایت شد. 
 دارند.   ساختاری   معادله   مدل   مطلوبیت   بر  دلالت   ها شاخص   همگی   و   است  برقرار   مدل   به   ها داده   برازش   دیگر   عبارت   به 

 یمدل ساختار 
 قیتحق   ی ساختار   ۀ مدل معادل   4  شکل کرد.    ت ی پژوهش را حما   ن یشده ا   نی تدو   های فرض   ی ساختار   ۀ مدل معادل   ج ی نتا 

 . دهد ی را نشان م   ق ی پنهان تحق   ی رها ی متغ   ن یمجموع اثرات ب   7دهد و جدول شماره  ی نشان م   ی معنادار    را در حالت 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 .یدر حالت معنادار   ق ی تحق   ی مدل معادلات ساختار   . 3شکل  

 

 

 
1 Wetzels  
2 Hair 
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 .پنهان   ی رها ی متغ   ن ی مجموع اثرات مستقیم ب   . 7جدول 

 سطح معناداری  t ضریب مسیر  مسیر

 001/0 355/5 311/0 رضایت مشتری  ---> مدیریت ارتباط با مشتری

 001/0 938/4 29۶/0 رضایت مشتری  ---> بازاریابی کارآفرینانه

 001/0 058/4 201/0 مشتری  رضایت ---> بازاریابی داخلی

 001/0 228/7 437/0 داخلی   بازاریابی ---> مدیریت ارتباط با مشتری

 001/0 079/4 24۶/0 بازاریابی داخلی  ---> بازاریابی کارآفرینانه

 004/0 412/3 149/0 مشتری  رضایت ---> بازاریابی داخلی ---> مدیریت ارتباط با مشتری

 001/0 910/2 108/0 مشتری  رضایت ---> بازاریابی داخلی ---> بازاریابی کارآفرینانه

 
  = α ،001 /0 = 0/ 311)  دهد که مدیریت ارتباط با مشتری بر رضایت مشتری نشان می  7نتایج گزارش شده در جدول 

p )    بازاریابی داخلی  و (0/ 201 =  α  ،001 /0   =  p )  دارد. همچنین بازاریابی کارآفرینانه اثر مثبت و معناداری بر رضایت مشتری 
 (29۶ /0 =  α  ،001 /0   =  p)    و بازاریابی داخلی (0/ 24۶ =  α  ،001 /0  =  p)   ارد. در ادامه نیز بازاریابی داخلی تاثیر مثبت و معناداری د

مدیریت ارتباط با مشتری بر رضایت که    دارد. علاوه بر این مشخص گردید   ( α  ،001 /0   =  p  = 0/ 201) بر رضایت مشتری  
و نقش میانجی تایید میگردد. در   دارد  ی اثر مثبت و معنادار   ( α ،004 /0  = p = 0/ 149) بازاریابی داخلی   ق یاز طر  مشتری 

 مثبت  اثر(  α  ،001 /0   =  p  = 0/ 108) بازاریابی داخلی   طریق   از   مشتری   رضایت   نهایت نتایج نشان داد بازاریابی کارآفرینانه بر 
 . گردد دارد و نقش میانجی تایید می   معناداری   و 

 گیریبحث و نتیجه 
دست آمده مرتبط با مدیریت ارتباط با مشتری نشان داد که مدیریت ارتباط با مشتری بر رضایت مشتری و نتایج به 

بازاریابی داخلی اثرگذار است همچنین نش بازاریابی داخلی در ارتباط تأثیر مدیریت ارتباط مشتری بر رضایت مشتری 
،   ( 2019فوآ و کوزاک،  )   ، ( 2017  ، ی س ی و قلو   ی عباس )   های پژوهشراستا با نتایج  نتایج این پژوهش هم نیز تأیید گردید  

-باشد. آنان در پژوهشمی   ( 2010و همکاران،    ف یعبداللط ) و    1( 2013و همکاران،    وم ی ) ،  ( 2017مک دونالد و همکاران،  ) 
ای خود به این نتیجه رسیده بودند که مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتری دارد. در  ه 

تا به آسانی مشتریان سودمند خود را شناسایی نموده و دهد  ها اجازه می مدیریت ارتباط با مشتری به شرکت   واقع این 
ها کمک کنند تمرکز نمایند. درک بهتر مشتری به شرکت بازاریابی خود را بر مشتریانی که از شرکت خرید می   تلاش 

 دهد.گویی و ارتباط مؤثر با آنها، نرخ حفظ مشتریان را به طور چشمگیری افزایش می تعامل، پاسخ   کند تا بامی 
 هایدرشرکت   مشتری   با  ارتباط   مدیریت   از   کارکنان   و   مدیران  آگاهی  چه   هر   ( 2013و همکاران،    ومی)   گفتۀ  طبق 

  ارتباط  مدیریت   نتیجه  در .  شد   خواهد   بیشتر   مشتریان   رضایت   نتیجه   در   و   بوده  بهتر   مشتریان   با   کیفیت ارتباط   باشد   بیشتر 
برای خرید محصولات  جذب جدید  مشتریان  همچنین  و شوند   حفظ  موجود  مشتریان تا کند  تواند کمک می  مشتری با 

 CRM های پژوهش، سرعت ارائه خدمات در حداقل زمان ممکن بود که در ایجاد ارتباط بین از دیگر یافته مجید شوند.  

که وقت و زمان در عصر حاضر دارای اهمیت است مشتریان در پژوهش حاضر تأثیرگذار بود. لذا با توجه به این   رضایت با  
تواند علاوه و مشتریان امروزی صبر و حوصله زیادی ندارند، سرعت عمل در ارائه خدمات به عنوان یکی از عوامل مهم می 

بر حفظ مشتریان، در جذب مشتریان جدید نیز مؤثر باشد که این امر هم تابع عواملی نظیر وجود کارمندان فعال متخصص 
ب  بر عملکرد کارکنان، ایجاد انگیزه کارگیری تجهیزات پیشرفته، نظارت دقیق ه و کارآمد،  های مختلف در کارکنان از تر 

 
1 Yum 
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از طریق   مندی رضایت بینی  . از دیگر نتایج این آزمون که باعث پیش ( 2009صالح،    ی د ی رش)   ها میسر است طریق پاداش 
شود توانایی حفظ ایجاد ارتباط با مشتریان بود که مشتریان به آن اشاره کرده بودند. زیرا مدیریت ارتباط با مشتری می 

ترین راه سودآوری و رشد برقراری ارتباط درست و مناسب با مشتریان فعلی در مراکز تفریحی ورزشی بهترین و کم هزینه 
آوریم، باید کاری کنیم که او را حفظ دست می ه عبارتی دیگر اولین باری که یک مشتری را ب ه بازگشت سرمایه است، ب 

و    ی محمدکاظم )   تر از پیدا کردن مشتریان جدید است کرده و تجارب خود را با او گسترش دهیم زیرا این کار با صرفه 
تواند یک کند که رفتار و برخورد کارکنان در اولین مواجهه با مشتریان می ، عنوان می 1( 2005وو،  ) .  ( 2020همکاران،  

های  . کیفیت ارتباط با مشتری در سازمان ( 2005وو،  ) در ذهن مشتریان شکل دهد    فروشگاه فضاوت کلی را در مورد  
خدماتی ورزشی که به سرعت در حال افزایش و دارای رقابت پذیری بسیار نزدیکی با یکدیگر هستند بیش از هر عاملی 

یا تخریب کسب و کار شما تأثیر می  بهبود و  بر  . زیرا اگر شما یک خدمت ( 2015و همکاران،    ی رزاق )   گذارد دیگری 
صورت مشتری به احتمال ضعیفی با مشتری هم داشته باشید در این   ۀ کیفیت را به یک مشتری ارائه نمایید و رابط بی 

سازمان دیگر که همان خدمت را ارائه دهد که از  دهد و مشتری ترجیح می کمی از خود نشان می   مندی رضایت زیاد  
  رضایت   و   حفظ   در   مشتری   با   ارتباط   مدیریت   مؤثر   راهبرد   ارائه   منظور . به 2( 2021هال و همکاران،  ) خرید کند  دهد  می 

 قواعد  که   جایی   در   مشتری   با   ارتباط   مدیریت   راهبردهای   و   است   حیاتی   مشتری   نیازهای   از   کامل   آگاهی  داشتن   مشتری، 
 مشتری  با   روابط مدیریت    راهبرد   در   باید   مشتری   اهداف   بنابراین   بود،   نخواهد   اجرا   قابل   اند شده   ترسیم   مدت   کوتاه   قوانین   و 

 مشتریان،   به   شده   ارائه   خدمات   مناسب   قیمت  که   نمود   عنوان   باید   پژوهش   این   مطالب   بندی   جمع   در   لذا .  یابد   تحقق 
 سهولت  جدید،   مشتریان   با   مناسب   ارتباط   و   حفظ   توانایی   خدمات،  ارائه   در   سرعت   مشتری،   علاقه   و   سلائق   به   توجه 

جملۀ   از   مشتریان   به   خدمات   ارائه   در   جدید   های فناوری   از   استفاده   و   مجید برند    ورزشی   محصولات   کلیه   به   دسترسی 
به محصولات و  به  مشتریان رضایت  در  مشتری با  ارتباط  مدیریت مهم  نقش  مشتریان دیدگاه  از  که  بود  مؤثری عواملی 

 .گیرد   قرار   مراکز  این  مسئولان  و  مدیران   مدنظر   باید  که  داد می   نشان   را   تولیدات برند مجید 
های خود به این باشد. آنان در پژوهش می   ( 2012باچرر و همکاران،  )  راستا با نتایج پژوهش نتایج این پژوهش هم 

بر رضایت مشتری دارد.   بازاریابی کارآفرینانه تأثیر مثبت و معناداری  باچرر و ) گفته    بر طبق  نتیجه رسیده بودند که 
های مالی، ها موفقیت شرکت، موفقیت مشتری، موفقیت کارآفرینانه بر نتایج خروجی شرکت  بازاریابی  ( 2012همکاران، 

 برند تولید محصولات ورزشی مجیدثیر گذاشته است بنابراین  أ رضایت با اهداف بازگشت، رضایت با اهداف رشد و تعالی( ت 
توانند به تقاضای آینده و نیازهای پنهان پاسخ دهد و برای تحویل ارزش به مشتریان به از طریق بازاریابی کارآفرینانه می 

دهد. همچنین از طریق خلق ارزش بیشتر برای مشتریان رضایت آنها را افزایش می   طور فعالانه نوآوری را به کار ببرند و
های شرکت گذارد. تأثیر می برند مجید کارآفرینانه و تمایلات کارکنان  های که بازاریابی داخلی بر گرایش  گفت توان می 

برند مجید  به استراتژی   جهت ایجاد جو خلاقیت و نوآوری در کارکنان بایستی   تولیدی محصولات ورزشی مانند  هایی 
پذیری سازمان و   طریق نفوذ و ایجاد انگیزه، توانمندسازی، رقابت وجود آورند. بازاریابی داخلی استراتژی مناسبی که از  

 بازاریابی  که هاییشرکت  نماید.طریق بازاریابی کارآفرینانه را تقویت می  های کارکنان را ارتقا میدهد. و از اینشایستگی 
 این و  کنند،  استفاده  و  ارزیابی  ایجاد  کشف،  را  جذاب  کارآفرینانه  های فرصت  توانند می  بهتر  کنند، می  ایجاد  را  کارآفرینانه 

 مزیت  کارآمد   و   مؤثر   طور   به   تا   سازد می   قادر   را   بزرگ  های شرکت   کارآفرینانه   بازاریابی   فرآیندهای   کارآفرینی،   بالای   سطح 
 کارآفرینانه  بازاریابی   فرآیندهای   توان می   باز   و  آزاد   بازارهای   در   که   دهد می   نشان   هایافته   این.  کند   تجدید   و   ایجاد  را   رقابتی 

های تولیدی شرکت .  کرد   ایجاد   ها شرکت   صاحبان  و   مشتریان   برای   را   بالاتری   ارزش   تا   برد   کار   به   استراتژیک   طور   به   را 
 کار  این  و کنند  مشتری  رضایت  و  خشنودی  به   اقدام  مختلف  زمانی  و  محیطی  شرایط  در  بتوانند   باید  محصولات ورزشی 

 بازاریابی توسعۀ مفهومی   . ( 2020و همکاران،    ی محمدکاظم )   بگیرد   صورت  بازارگرایانه و  خلاقانه  های روش   وسیله   به باید 

 
1 Wu 
2 Hall 
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 کارآفرینانه  بازاریابی   است،   یافته   تکامل   فکری   مختلف   مکاتب   از   کلی   مرور   با   کارآفرینانه   بازاریابی   نظریۀ   عنوان   به   کارآفرینانه 
 اهداف   پیشبرد   باعث   تواند می   نظریه  این   و   شود   رقابتی   مزیت  ایجاد   باعث   تواند می   که   است  زمانی   پدیدۀ  یک   عنوان   به 

 2( 2020و همکاران،    ی تر ) مشتری،  در مورد تاثیر بازاریابی داخلی بر رضایت    . 1( 2015و همکاران،    لس ی م ) .  شود   هاشرکت 
مناسب بر عملکرد سازمان بی داخلی از طریق آموزش و سیستم پاداش دهی  بازاریا   کرد که  نیز در پژوهش خود بیان  

گذارد. همچنین بیان کرد که بهبود بازاریابی داخلی منجر به افزایش تاثیر دارد و آن نیز بر روص رضایت مشتری تاثیر می 
آن با   ود، که نتایج ش شود و رضایت مشتریان داخلی منجر به رضایت مشتریان خارجی می رضایت مشتریان داخلی می 

به رضایت  که اظهار   2010در سال  و خدابخش    2017  در سال   چانگ پژوهش  نتایج   بازاریابی داخلی منجر    داشتند 
 کار  به  را   کارآفرینانه   بازاریابی  فرایند  که  یک شرکت تولید محصولات مانند مجید   شود همخوانی دارد. بنابراینمشتری می 

 هاییراه   دنبال  به  مداوم   طور   به  همچنین  است،  گرا   مشتری   کند می   تقویت  موجود  مشتریان   با  را  خود   روابط   تنها  نه  برد،می 
راجب .  بدهد   پاسخ  را   آینده  تقاضاهای   و   پنهان   تقاضاهای   تا   است  جدیدی   های فرصت   از   برداری بهره   و   شناسایی  برای 

های شرکت   در   را   کارآفرینانه   بازاریابی   توان می   بازارگرایی   و   کارآفرینی   تفکر   تلفیق   با   توان گفت پیامدهی پژوهی حاضر می 
در بازاریابی کارآفرینانه مندی مشتریان را فراهم کند.  رضایت   اساس   بر   تواند می   انسانی   منابع   به   آموزش   و   داد   ترویج  تولیدی 

برعهدۀ یافتن منابع جدیـد ارزش و نمـود اثرگـذار ارزش  برای مشتریان  هاست. این ارزش بازاریاب   هـای ایجـاد شده 
د از طریـق هـر کـدام از اجـزای آمیختۀ مـی  دسترسی   های محصول، قیمت محصول، نحوۀ بازاریابی یعنی ویژگی   توانـ

ه و زیبـا، شـعار رسانی به مشتری ایجاد شود. برای مثال بسته مشتری به محصول و یا ارتباطات و اطلاع  بنـدی خلاقانـ
 عنوانبه   تواند می   و غیره، همهتـر  ی راحـت منظور دسترستر محصول به تبیلغاتی دلنشین و دارای مفهوم و یا توزیع گسترده 

ه کارآفرینان پیشنهاد می همچنین    . گیـرد   قـرار   اسـتفاده  مورد   ارزش   ایجاد   منابع  منابع انسانی خود برای   شود با تشویقبـ
ه و طرح ه  ارائ  نوآوری را در شرکت خود افزایش داده و با معرفـی محصـولات نوآورانـ نوآورانه و حمایـت از آنان،  های 

ه دهنـد  د خـود ارائـ  . تبلیغـات مناسب، تصویری نوآور از برنـ
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