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  چکیده
هاي نوآوري بر ارزش ادراك شده مشتریان در باشگاه هاي از این تحقیق رابطه ویژگیهدف  :و هدف  مقدمه

 کوچک ورزشی شهر تهران بود.
پژوهش حاضر براساس هدف جزو تحقیقات کاربردي و به لحاظ روش از نوع همبستگی است و  روش شناسی:

هاي تناسب اندام ویژه آقایان بود گردآوري اطلاعات پیمایشی بود. جامعه آماري مشتریان باشگاه از نظر نحوه
)2000=N پژوهش انتخاب شدند. ابزار  نفر به صورت تصادفی به عنوان نمونه 267). براساس فرمول کوکران

ا نظر اساتید تایید و پایایی آن گویه که روایی آن ب 50ساخته شامل محقق ها تعداد سه پرسشنامهگردآوري داده
ها ها از آمار توصیفی و براي آزمون فرضیهتوسط آلفاي کرونباخ محاسبه و تایید گردید. براي تجزیه و تحلیل داده

 از مدل معادلات ساختاري و به طور خاص از روش تحلیل مسیر استفاده گردید.

شده ارتباط معناداري و در جهت مثبت وجود دارد ش ادراكهاي نوآوري و ارزبین ویژگینتایج نشان داد  ها:یافته
 )62/0 r=  05/0؛P=هاي نوآوري مشاهده پذیري ارتباط بیشتري و پیچیدگی محصول ). همچنین در بین ویژگی

 تاثیر کمتري نسبت به سایرین با ارزش ادراك شده دارد.
هاي نوآوري بر ارزش ادراك شده معناداري ویژگیبا توجه به نتایج به دست آمده در خصوص تاثیر گیري: نتیجه

تواند موجب ایجاد ارزش ادراك شده در مشتریان خدمات نوآورانه با این شیوه می توان نتیجه گرفت که با عرضهمی
اي هاي نوآوري داشته باشند، به گونهمدیران اماکن ورزشی توجه خاصی به کیفیت مطلوب ویژگی و تقویت آن گردد.

ریان با مشاهده و دریافت اولین اطلاعات در خصوص یک نوآوري به سرعت جذب آن شده و تصمیم به که مشت
 باشد.خرید گیرند، زیرا رمز موفقیت یک نوآوري در فروش موفقیت آمیز آن می

 .نوآوري، مشاهده پذیري، ارزش ادراك شده واژگان کلیدي:
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 مقدمه -1
مشتریان آنها هستند، صاحب نظران مدیریت، کسب رضایت مشتري  هایکی از عوامل مهم و اثرگذار بر سازمان

ها در مدیریت سازمانی برشمرده و لزوم پایبندي همیشگی و پایدار مدیران عالی به ترین وظایف و اولویترا از مهم
مروز، دانند. به همین دلیل در دنیاي به شدت رقابتی بازارهاي اشرط اصلی موفقیت مینظر مشتریان را پیشجلب

اي که به سرعت از بازاریابی سنتی اند به گونهها و مدیران به درك عمیقی از رضایت مشتري دست یافتهسازمان
اند. دانستن و اطلاع از نیازها هاي مشتري مداري پیدا کردهفاصله گرفته و در عین حال گرایش به سمت استراتژي

شوند، ها شناخته میهاي اقتصادي و سازمانهاي اصلی بنگاههاي مشتریان که امروزه به عنوان سرمایهو خواسته
 ).1385، 1مستلزم برقراري روابط نزدیک با آنهاست (لاولاك و رایت

ها و فنون بازاریابی را در ورزش مورد توجه تحولات سریع و گسترده در تمامی ابعاد ورزش، استفاده از شیوه
ها و هاي گذشته اهمیت به سزایی را براي فدراسیونورزشی در سالقرار داده است. از طرفی دانش بازاریابی 

توان آن را به عنوان یکی از هاي ورزشی پیدا کرده است. این مهارت و دانش بدان حد اهمیت یافته که میباشگاه
توان نمی). زیرا در دنیاي تجارت امروز دیگر 1384زاده، هاي ورزشی به شمار آورد (حسناجزاء مهم بقاي سازمان

کننده کلید موفقیت بینی رفتار مصرفانگاري کرد به همین دلیل درك و پیشدر مورد موفقیت در کسب و کار ساده
هاي ي فعالیتمندي مشتریان در عرصه). با توجه به اهمیت رضایت2010، 2ریزي و مدیریت است (کیمدر برنامه

شود و عدم ي، یکی از اصول کسب و کار تلقی میاقتصادي جهان، نگرش مشتري مداري و کسب رضایت مشتر
ي بازار را در پی خواهد داشت، زیرا اگر کالاها و خدمات انتظارات توجه به این اصول احتمال حذف شدن از صحنه

شود و با خرید مجدد (حضور مجدد) خود و به تبع آن مشتري را برآورده سازد، در او احساس خشنودي ایجاد می
هاي ي روند انجام فعالیتتواند بقاي آن سازمان و شرکت را محقق سازد. مشاهدهبه خرید، میتشویق دیگران 
ي آن است که چگونه با معرفی محصولات و خدمات جدید که بر مبناي دهندههاي اخیر نشانتجاري در دهه

کند و در عین حال مواجه میاي هاي نوآور را با تغییرات عمدهشوند، سهم بازار شرکتخلاقیت، طراحی و تولید می
شود. در همین راستا، طی سه دهه گذشته تحقیقات بی شماري هاي غیرنوآور را سبب میمرگ بسیاري از شرکت

در تولید محصول و ارائه خدمات صورت گرفته است (لورین و  جهت شناسایی عوامل موفقیت و شکست نوآوري
 ).2006،  3لیل جاندر

سبب تشکیل  مندان به ورزش، بسیار رایج شده و ورزشکاران و علاقه ورزشی توسط وکارهاياندازي کسب راه
وکار، توسعۀ اشتغال، کسب است؛ ازاینرو نقش کارآفرینی ورزشی در توسعۀ هاي کوچک و بزرگ اقتصادي شدهبنگاه

در ورزش هاي کارآفرینی زمینه جسمی بر کسی پوشیده نیست. همچنین شناخت رفاه و توسعۀ سلامت روحی و
فردي و حل مشکلات اجتماعی  جدیدي را به کارآفرینان جامعه معرفی کند و موجب رشد هايتواند فرصتکشور، می

 4/99. چشمگیر است بسیار 4کوچک و متوسط وکارهايایران، سهم کسب در اقتصاد). 1391د (عظیم زاده، شو
درصد از نیروي کار  60 است که بیش از وکارهاي کوچک و متوسطشامل کسب وکارهاي موجود،درصد از کسب

درصد برآورد شده است (سید امیري و  34 افزوده آنها، معادلداده و سهم ارزش بخش خصوصی را در خود جاي
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.  به استگرفته  نظر در اقتصادي توسعه کهعنوان موتور محره را ب 1نوآوري) 2001(شومپیتر  ).1393مشایخی، 
تر شده است و هر روز شاهد عمر آنها  نیز بسیار کوتاه محصولات و خدمات جدید، چرخهها و ظهور دنبال نوآوري

محصول و خدمت  هاي جدید در حوزه. به این ترتیب، ظهور نوآوريهستندي مختلف هاهظهور نوآوري در حوز
ق آنها موجب گردیده موجب تغییر در الگوي زندگی و مصرف مردم شده و تغییرات روزافزونی را در علائق و سلای

ها بهتر از نوآوري در هاست. امروزه هیچ عاملی براي ادامه حیات شرکتاست. نوآوري موتور توسعه و رشد شرکت
ها از گیري شرکتکند. در واقع نوآوري موجب بهرهارائه خدمات و محصولات، سودآوري آنها را تضمین نمی

دارد؛ نوآوري داراي چندین بعد هاي رقابتی پایدار رهنمون میتشود و آنها را به کسب مزیهاي بازار میفرصت
هاي محصول و خدمت، هاي کسب و کار قابل کاربرد است. نوآوري در حوزهي حوزهمختلف است: نوآوري در کلیه

توان می ). در واقع نوآوري را1390ي فرایندهاي کسب و کار قابلیت استفاده را دارد (باقري، آوري، مدیریت و کلیهفن
هاي ذهنی براي ایجاد ي عمل رسیده تعریف کرد. نوآوري، به کارگیري تواناییخلاقیت متجلّی شده و به  مرحله

خدمات جدید  ي خلاق تحقیق یافته در فرایند تولید محصول، و یا ارائهیک فکر و یا مفهوم تازه است، همان اندیشه
) در تحقیق خود عنوان کردند که نوآوري، شامل توسعه و 2010(2ن). پرزلونو و همکارا1391گویی، به بازار (حق

هاست که در قالب یک محصول جدید، خدمت جدید، روش تولیدي ها و رفتارهاي جدید در سازماناستفاده از ایده
رسد. بدین ترتیب، از جدید، بازار جدید، ساختارهاي سازمانی جدید و یا نظام مدیریتی جدید به منصه ظهور می

اي در اقتصاد کنونی جهان دارند، ها و ابتکارات جدید، جایگاه ویژهآوريهاي مبتنی بر فنجایی که نوآوريآن
ها هستند، مورد تحقیق گسترده قرار بینی قابلیت پذیرش محصولات و خدمات جدید که حاصل این نوآوريپیش

 ). 2009و همکاران، گرفته است و تحقیقات در این حوزه همچنان ادامه دارد (کولویوات
کند تئودوراکیس بیان می. باشدشده، مفهومی اصلی و مرتبط در بازاریابی میدیگر، متغیر ارزش ادراك سوي از

). ساه 2013، تئودوراکیس(باشد اي اساسی براي تمامی مبادلات بازاریابی مطرح میپایه عنوانهکه ارزش مشتري ب
دارد که ادراکات مربوط به نوآوري توسط پذیرندگان احتمالی، بهتر از متغیرهاي ) اظهار می1974(3به نقل از اوستلند
) نیز عقیده 2002( 4). لی و آلاوي2011کند (ساه، هاي نوآوري، رفتار پذیرش نوآوري را توصیف میمربوط به ویژگی

ي این دو شده دارند که ارزش ادراك شده، تأثیري مستقیم بر قصد پذیرش نوآوري دارد. مدل ارزش ادراك
ي ظاهري و نظر نیز حاصل تحقیقات پیشین بوده و شامل کیفیت ادراك شده، قیمت، ارزش ادراك شدهصاحب

ارزش ادراك شده به عنوان ارزیابی کلی مشتري از سودمندي کالا یا خدمت تمایل به خرید محصول و خدمت است. 
زیتامل بیان ). 1988(زیتامل، شود تعریف شده است شود و آنچه هزینه میبر اساس برداشت از آنچه دریافت می

کنندگان متفاوت است. علاوه  کند که ارزش ادراك شده، فردي و ذهنی است و به همین دلیل در بین مصرفمی
). 2013(پریور،  اي دیگر ادراك کندبر این یک مشتري ممکن است که همان محصول را در شرایط دیگري به گونه

ارزش ادراك شده صرفأ دریافت ارزش واقعی نیست بلکه آن چیزي است که مشتري برداشت  باید توجه شود که
کند و این برداشت ممکن است با واقعیت متفاوت باشد. آنچه مشتري درك میکند در رفتار و عملکردش بسیار می

 تعیین دلیل بهاك شده به ارزش ادر هاسازمانباشد. بنابراین توجه دهنده عملکردش می مؤثر است و در واقع شکل
باشد می اهمیت حائز دارد هاسازمان کننده بودن در چگونگی عملکرد آنها و نقشی که این عملکرد در بقا و عدم بقاي
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). که ارزش ادراك شده به ارزیابی کلی مشتري از مطلوبیت یک محصول یا خدمت  1396(احمدي الوار، پور اشرف، 
شود. از نظر آنان مادامی که منافع ناشی از یک آید گفته میدادن به دست می بر اساس آنچه که در قبال از دست

ارزش ادراك  دهند.ي خود با شرکت ادامه میهاي آن باشد، افراد به رابطهمحصول یا خدمت جدید بیش از هزینه
نفعت ادراك ي خدمات ورزشی شامل ارزش کارکردي، اجتماعی، احساسی، ظاهري و موقعیتی است. مشده در حوزه

شود که منافع شود، زیرا زمانی رابطه تقویت میي خدمات ورزشی میشده از رابطه موجب افزایش ارزش ادراك شده
ي بازاریابی زمانی ي مشتري فراتر از حد انتظار و بیشتر از آستانه رضایت وي است. بدین ترتیب، مبادلهادراك شده
-ي مذکور دریافت میرابطه احساس کنند که ارزش مناسبی از رابطهیابد که طرفین گیرد و ادامه میصورت می

 ).2010کنند(چن و هو، 
هاي نوآوري و کیفیت رابطه در چارچوب متغیرهاي ادراکی ارزش و مخاطره ادراك شده ویژگی) 1390باقري (

رابطه اي و اعتماد عام با بر قصد پذیرش افراد مورد مطالعه قرار گرفته است. نتایج تحقیق نشان داد که ابعاد تعهد 
گذارد. علاوه بر این، از میان ابعاد تأثیر بر مخاطره و ارزش ادراك شده پذیرندگان بر قصد پذیرش آنان تأثیر می

قصد پذیرش افراد تأثیر مستقیم دارد، ابعاد پیچیدگی و قابلیت  رنوآوري نیز تنها ابعاد سازگاري و قابلیت آزمایش ب
لیت استفاده و مزیت نسبی نوآوري نیز بر ارزش ادراك شده بدراك شده تأثیر دارد و همچنین قااستفاده بر مخاطره ا

هاي نوآوري در فرآیند قصد اي با عنوان اثرگذاري ویژگی) در مقاله1391مقنبرعلی و زرافشانی( .نوآوري مؤثرند
فرآیند پذیرش نوآوري پرداخته و با پذیرش نوآوري با استفاده از روش فراتحلیلی به بررسی عوامل تأثیرگذار بر 

هاي نوآوري را بر فرآیند پذیرش نوآوري مهورد تحلیل قرار دادند. استفاده از مدل انتشار نوآوري راجرز تأثیر ویژگی
هاي نوآوري و فرآیند پذیرش نوآوري وجود اي مثبت بین ویژگینتایج این تحقیق نشان داد که به طور کلی رابطه

یژگی: سازگاري، قابلیت دیدن و مزیت نسبی به ترتیب داراي بیشترین اثرگذاري هستند. شفیعی و دارد. اما سه و
هاي بررسی تأثیر هوش تجاري از طریق نوآوري و موفقیت برند بر عملکرد مالی باشگاه ) به1396همکاران (
ثر معناداري بر نوآوري و ترتیب ا دهند که هوش تجاري بهها نشان می. یافتهپرداختندورزشی شهر رشت  خصوصی

باشد. درمقابل، تأثیر نوآوري ورزشی خصوصی دارد؛ اما اثر آن بر موفقت برند معنادار نمی هايعملکرد مالی باشگاه
ها باشد. موفقیت برند نیز بر عملکرد مالی تأثیر دارد. براساس یافتهمالی معنادار می بر موفقیت برند و عملکرد

بینی عملکرد مالی را دارد؛ اما درك این توجهی توانایی پیش طور قابل تجاري به هوششود که هرچند مشخص می
. باشدنیازمند توجه به کارآمدي سیستم نوآوري و اثربخشی مدیریت برند می مکانیزم و دستیابی به موفقیت مالی،

اي ورزشی تفریحی آبی بر هطراحی مدل تأثیر بازارگرایی پارك) در تحقیق با عنوان 1395اسمعیلی و همکاران (
که بازارگرایی مشتریان،  ها نشان میدهد. یافتهپرداختندشده متغیر میانجی ارزش ادراك رفتار آتی مشتریان با توجه به

معنادار میباشد. ارزش  شدهتأثیر معناداري بر رفتار آتی ندارد، اما تأثیر آن بر ارزش ادراك) صورت مستقیم به(
توان گفت واسطه را در ارتباط با بازارگرایی و رفتار آتی مشتریان ایفا کند. همچنین، می تواند نقششده نیز میادراك

به  محققان هاباشد. براساس یافتهشدة مشتریان میبیشترین تأثیر بر ارزش ادراك گرایی، دارايکه مؤلفۀ مشتري
اي خود، ضمن تدوین راهبردهاي توسعهراستاي اهداف  شود که درمدیران مراکز تفریحی ورزشی پیشنهاد می

در  )1394فکور ثقیه و همکاران (. اي داشته باشندتوجه ویژه شده و ارتقاي آن نیزبازاریابی، به متغیر ارزش ادراك
کیفیت به این نتیجه رسید که تأثیر کیفیت خدمات بر نیات رفتاري با رضایتمندي و ارزش درك شده مشتري بررسی 

تقیم و غیرمستقیم از طریق رضایتمندي مشتریان و ارزش درك شدة مشتري باعث بروز نیات طور مس خدمات به
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نوآوري در رویداد «) مقاله اي با عنوان 2013و همکاران( 1ماسایوکی یوشیدا شودرفتاري مثبت در مشتریان می
هاي قابل ذکر این تحقیق جنبهارائه کردند. » گیري وتاثیرآن بر رفتار مصرف کنندهورزشی: مفهوم ارتباطات، اندازه

مند و وفاداري با بیشتر در رابطه با تدوین یک رابطه چند عاملی متشکل از عملکرد افراد، رضایت، ارتباطات رابطه
 باشد.هاي ورزشی از طریق نوآوري در خدمات ورزشی میکننده در سازمانچگونگی رفتار مصرف

هاي مختلف، این ؤسسهمبازاریابی در جهت توسعۀ  تجربی بر اهمیتتوجه به تأکیدات فراوان منابع علمی و  اب 
ه نگرش و گرایش کشده است. این در حالی است  وکار ورزشی کشور همواره مورد غفلت واقعدر فضاي کسب مسئله

مزیت  معۀ ورزش وچشمگیري در عملکرد آنها، توانمندي جا وکارهاي ورزشی، موجب بهبودبازاریابی در کسب به
بعلاوه  ).1387مکاران، (آقازاده و ه هاي ورزشی خواهد شدفدراسیون ها ووکارهاي ورزشی، باشگاهبتی در کسبرقا

ها هستند ي سازمانهاي ضرورمداري و قبول این باور که مشتریان جزو داراییبا توجه به توسعه رویکرد مشتري
رسد که عدم توجه به عوامل مؤثر ابی باشد. به نظر میي بازاریتواند نمایانگر وقوع انقلابی بزرگ در حیطهخود می

شود و این در واقع یکی ها میبر پذیرش نوآوري موجب به هدر رفتن بخش عظیمی از منابع مالی و انسانی سازمان
ست به گریبانند، زیرا دخصوص در بخش خدمات ورزشی با آن آور، بههاي نواز مشکلاتی است که اغلب سازمان

نظر هاي مشتریان قادر نخواهند بود تا راهبردهاي بازاریابی مناسبی را جهت جلببدون شناخت ادراکات و نگرشآنها 
ا شناسایی فرایند هاي ورزشی بها و بنگاهمشتریان بالقوه خود طراحی و اجرا کنند. در واقع مدیران سازمان

توانند برنامه ارائه خدمات ختلف اخذ تصمیم، میر بر این تصمیمات در مراحل مگیري مشتریان و عوامل مؤثتصمیم
هاي ویژگی اي بهتر و مؤثرتر طراحی نمایند. این تحقیق علاوه بر بررسی ارتباطجدید و نوآورانه را نیز به گونه

آوري و اولویت فن ههاي کوچک ورزشی شهر تهران مبتنی بر توسعنوآوري بر ارزش ادراك شده مشتریان در باشگاه
 داند. در نوآوري مبتنی بر فرایند ارتباط با مشتري می امر را

 
 روش شناسی 

گردد و از نظر روش، این پژوهش حاضر از لحاظ ماهیت و براساس هدف جزو تحقیقات کاربردي محسوب می
 ي آماري این پژامعهباشد. جي گردآوري اطلاعات از نوع پیمایشی میتحقیق از نوع همبستگی است و از نظر نحوه

هاي کوچک ورزشی شهر تهران تناسب اندام ویژه آقایان که ي آقایانی هستند که از خدمات باشگاهوهش کلیه
هاي ال در باشگاهمتر مربع می باشد که حداقل به مدت یک س 700هایی که در فضاي فیزیکی زیر  شامل باشگاه

هاي ورزشی خود در این فعالیت ین به انجاماند و همچنمختلف و یا حداقل سه ماه در یک باشگاه استفاده نموده
 2000هاي) در حدود ي آماري (مشتریان باشگاهدهند. با توجه به بررسی به عمل آمده، کل جامعهها ادامه میباشگاه

ي آماري که از طریق نفر به صورت تصادفی و در دسترس به عنوان نمونه 267باشند. تعداد نفر ( در هر ماه) می
 267زیع گردید، که پرسشنامه تو 300ران محاسبه شده بودند، انتخاب شدند، که یه این منظور تعداد فرمول کوک

 24ي اول شامل سشنامهباشد. پرمحقق ساخته می ها دو پرسشنامهپرسشنامه قابل بررسی بود. ابزار گردآوري داده
زمون همسانی آادراکات بود. براي هاي ویژگی نوآوري، دوم شامل سوال براي سنجش سوال براي سنجش مولفه

یش آزمون شد و سپس پپرسشنامه  30درونی ابزار این پژوهش، از آلفاي کرونباخ استفاده شد که در ابتدا تعداد 
 شود.) مشاهده می1آلفاي کرونباخ آنها محاسبه گردید که نتایج در جدول (

 

1. M.Uoshida  
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 . نتایج آلفاي کرونباخ ابزار تحقیق1جدول 
 آلفاي کرونباخ متغیر پرسشنامه

هاي نوآوريویژگی 82/0 ابعاد نوآوري   

منديابعاد رابطه کیفیت رابطه  78/0  

 ادراکات
85/0 ارزش ادراکی  

ادراکی مخاطره  81/0  
85/0 قصد پذیرش  

 
ها نیز از ها از آمار توصیفی استفاده شد. جهت آزمون فرض طبیعی بودن دادهبندي دادهبراي توصیف و طبقه

اسمیرنوف استفاده گردید. همچنین براي بررسی روایی همگرا و واگرا از تحلیل عامل اکتشافی -کلموگروفآزمون 
هاي تحقیق جهت آزمون فرضیه استفاده شد. 9/8و تحلیل عامل تاییدي در نرم افزار لیزرل  SPSS 19افزار در نرم

در نظر  α= 05/0  داريستفاده گردید. سطح معنیسازي معادلات ساختاري و به طور خاص روش تحلیل مسیر انیز از مدل
 گرفته شد.

 
 یافته هاي پژوهش

 30تا  21دهد. از بین افراد نمونه افرادي که بین ) وضعیت جمعیت شناختی نمونه آماري را تشکیل می2جدول(
فراوانی را داشتند سال بودند کمترین  20تا  11درصد) بیشترین فراوانی و افرادي که بین  37سال سن داشتند (حدود 

نفر داراي مدرك تحصیلی دیپلم  59درصد). در وضعیت تحصیلات نمونه آماري از بین افراد نمونه تعداد  7(حدود 
 123درصد)، تعداد  14نفر داراي مدرك تحصیلی فوق دیپلم (حدود  36درصد)، تعداد  23و کمتر از دیپلم (حدود 

نفر داراي مدرك تحصیلی کارشناسی ارشد و بالاتر  41صد)، تعداد در 5/47نفر داراي مدرك تحصیلی کارشناسی (
 48دار (نفر خانه 117درصد) بودند. همچنین در وضعیت شغلی نمونه آماري از بین افراد نمونه تعداد  16(حدود  

 .درصد) 21نفر کارمند عمومی بودند (حدود  50درصد) و تعداد  31نفر کارمند بخش خصوصی ( 75درصد)، تعداد 
 

 شناختی هاي جمعیتهاي توصیفی ویژگی. شاخص2جدول

 درصد  فراوانی  شناختیویژگی جمعیت متغیر

 سن

سال 20-11  18 7/6  
سال 30-21  97 3/36  
سال 40-31  79 6/29  
سال 50-41  40 15 

سال 50بیشتر از   31 6/11  
 7 2 بدون پاسخ

 سطح تحصیلات

1/22 59 دیپلم و پایین تر  
دیپلمفوق   36 5/13  

1/46 123 لیسانس  
4/15 41 فوق لیسانس و بالاتر  

 3 8 بدون پاسخ
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 وضعیت شغلی

8/43 117 دانشجو  
1/28 75 کارمند بخش خصوصی  

7/18 50 کارمند عمومی  
4/9 25 بدون پاسخ  

 %100 267  کل

 
ها دهد. این شاخصو سطح معنی داري آزمون کرویت بارتلت مدل را نشان می KMO) مقدار آماره 3جدول (

)، p >05/0و براي آزمون بارتلت   KMO=750/0هاي حاصل ( کنند. بر اساس یافتهکفایت مدل را بررسی می
 دهد.هاي استخراج شده را نشان می) عامل1کفایت مدل تایید شده است. شکل (

 
 مدل تحلیل عاملی اکتشافی . ارزیابی کفایت 3جدول 

KMO شاخص    750/0  
 

 آزمون کرویت بارتلت
294/376 شاخص کاي دو  

 6 درجه آزادي
001/0 عدد معنی داري  

 
دهد. توان پیش گویی این مدل هاي استخراجی را نشان می) نتایج درصد واریانس بیان شده توسط عامل 4جدول (

 درصد است. 64هاي استخراجی حدود بر اساس شاخص واریانس بیان شده و عامل 
 

 . نتایج شاخص کل واریانس بیان شده در مدل4جدول 

 
 هاي نوآوري در حالت تخمین استانداردگیري ویژگی. مدل اندازه1شکل 

 درصد تجمعی واریانس بیان شده درصد واریانس بیان شده توسط هر عامل ریشه ویژه عامل
1 547/2 68/63 68/63 



  272  1401پنجم، بهار و تابستان ، شماره سی و جدهمپژوهش نامه مدیریتی و رفتار حرکتی، سال ه 

دهد. بارهاي عاملی هاي نوآوري را در حالت تخمین استاندارد نشان میگیري متغیر ویژگیاندازهمدل  1شکل 
ها را در توضیح و تبیین واریانس نمرات مدل درحالت تخمین استاندارد میزان تاثیر هر کدام از متغیرها و یا گویه

اي عاملی هر یک از سوالات تحقیق را توان بارهمی 7-4دهد. با توجه به شکل متغیر یا عامل اصلی نشان می
می باشد. به عبارت دیگر مزیت نسبی  80/0مشاهده نمود. براي مثال بار عاملی سوال اول در متغیر مزیت نسبی 

نیز مقدار خطا می باشد (مقدار واریانسی که توسط  35/0نماید. مقدار درصد از واریانس متغیر نوآوري را تبیین می 65
تبیین نیست، واضح است که هر چه مقدار خطا کمتر باشد ضرایب تعیین بالاتر و همبستگی مزیت نسبی قابل 

 بیشتري بین سوال و عامل مربوطه وجود دارد).
 

 
 هاي نوآوري در حالت ضرایب معناداريگیري ویژگی. مدل اندازه2شکل 

هاي نوآوري را نشان گیري متغیر ویژگیمعناداري ضرایب و پارامترهاي به دست آمده مدل اندازه 2شکل 
  -96/1یا کوچکتر از 96/1اند. مقادیر آزمون معناداري بزرگتر از دهد که تمامی ضرایب به دست آمده معنادار شدهمی

ن فرضیات (معناداري روابط) بررسی مدل در حالت دهنده معناداري بودن روابط است. مبناي تائید یا رد شدنشان
و  96/1و آزمون دوطرفه (پیش فرض نرمال) مقادیر بحرانی اعداد  05/0ضرایب معناداري است. در سطح خطاي 

باشند که هاي یک طرفه) یک معادله رگرسیون ساده میباشند. تمامی روابط موجود در مدل (فلشمی -96/1
 رد بررسی قرار گیرد. معناداري آنها بایستی مو
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 هاي نوآوريهاي برازش مدل ویژگی. شاخص5جدول 
 مقدار به دست آمده مقدار استاندارد شاخص
𝒙𝒙𝟐𝟐

𝐝𝐝𝐝𝐝�  33/2 3کمتر از  

 023/0 1/0کمتر از  RMSEA(1(ریشه دوم میانگین خطاي برآورد 
 91/0 9/0بیشتر از  AGFI(2شاخص نیکویی برازش تعدیل شده (

 96/0 9/0بیشتر از  GFI(3برازش (شاخص نیکویی 
 95/0 09/0بیشتر از  NFI(4شاخص برازش هنجار شده (

 
) کمتر 9رجه آزادي (می باشد که نسبت به د 03/21محاسبه شده برابر با  2χبا توجه به خروجی لیزرل مقدار 

می  023/0ز برابر با نی RMSEAمی باشد). مقدار   33/2باشد (نسبت کاي دو به درجه آزادي برابر با می 3از عدد 
و  96/0 ، 91/0به ترتیب برابر با  NFIو   GFI , AGFIاست. شاخص هاي  RMSEA  ،1/0باشد. حد مجاز 

هاي برازش مدل را ) خلاصه نتایج شاخص5می باشد که نشان دهنده برازش مناسبی می باشند. جدول ( 95/0
 دهد.نشان می

 یون ویژگی هاي نوآوريآزمون تجزیه و تحلیل رگرس .6جدول 

 R 2r  مقدارF  سطح معناداري(P) 
 05/0 62/2 384/0 62/0 ویژگی هاي نوآوري

 
شتریان باشگاهاي هاي نوآوري با ارزش ادراك شده در مشود بین ویژگی) مشاهده می6همانگونه که در جدول (

می باشد.  R=62/0 (ضرب همبستگی)کوچک ورزشی شهر تهران رابطه معناداري وجود دارد. میزان این همبستگی 
تغییرات  %38نوآوري  هايباشد. متغیر ویژگیاطمینان معنادار می %95به دست آمده نیز در سطح  Fهمچنین مقدار 

وآوري و ارزش ادراك نکند. در نتیجه وجود رابطه معناداري بین متغیر ویژگی هاي ارزش ادراك شده را تعیین می
 گیرد.شده مورد تایید قرار می

 نتایج مربوط به ضریب استاندارد و غیر استاندارد .7جدول 

 سطوح
 ضریب استاندارد ضریب غیراستاندارد

T Sig 
B میزان خطا Beta 

 001/0 531/5  329/12 289/68 مقدار ثابت
 391/0 023/1 114/0 116/1 117/0 پیچیدگی

 001/0 741/4 622/0 785/0 722/3 قابلیت آزمایش
 001/0 284/4 499/0 523/0 241/2 سازگاريقابلیت 

 001/0 402/4 384/0 082/1 763/4 مزیت نسبی
 001/0 452/3 825/0 913/0 152/3 قابلیت استفاده
 001/0 232/5 619/0 524/0 742/2 مشاهده پذیري

 

1 . Root Mean Square Error of Approximation 
2 . Adjusted Goodness of Fit Index 
3 . Goodness of Fit 
4 . Normed of Fit Index 
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ابلیت قمزیت نسبی،  دهد متغیرهاي قابلیت آزمایش، قابلیت سازگاري،) نشان می7همانگونه که جدول شماره (
به دست  tارند. مقدار با متغیر ملاك ارزش ادراك شده ارتباط معنادار د 001/0استفاده و مشاهده پذیري در سطح 

) 001/0ك (ز مقدار ملااباشد. زیرا مقدار سطح معناداري محاسبه شده ) معنادار می001/0آمده در سطح معناداري (
بیشتر  05/0قدار مکمتر است. پس در مورد متغیر پیچیدگی از آنجایی که مقدار سطح معناداري محاسبه شده از 

 باشد.به دست آمده معنادار نمی tاست، در نتیجه 
= ارزش ادراك شده  68.198 + �قابلیت آزمایش� 0.372  + �قابلیت سازگاري� 2.241  + 4.763 �مزیت نسبی�

+ �قابلیت استفاده� 3.152 + 2.742  �مشاهده پذیري�

 گیريبحث و نتیجه
مروزه نوآوري ا .یابد رتغیی یا و توسعه... و خدمت فرآیند، محصول، صورت به ایده که دهدوآوري زمانی رخ مین

کند. ها و دانش را به کالا و خدمت تبدیل میایده که اهمیت یافته است مولفه کلیديعنوان به سازماندر سطح 
فضایی که در  هایی براي بهبود فضاي نوآوري ایجاد کنند.اهمیت ویژه نوآوري باعث شده تا محققان بکوشند زمینه

 ها به راحتی توسط افراد بیان شود و بتواند به کالا تبدیل شود.آن بتوان خلاقیت را شکوفا کرد و موجب شد که ایده
ایند) که از نظر اعضاي در بازاریابی نوآوري به هر چیزي (نام تجاري، محصول، ایده، خدمت، فناوري، فعالیت و فر

د نظریه نوآوري در حوزه شود. یکی از موارد کاربرشود، گفته میحاضر در یک سیستم اجتماعی جدید و تازه تلقی می
فراد جامعه است ار قالب محصولات و خدمات جدید توسط مدیریت و بازاریابی، حوزه پذیرش و انتشار نوآوري د

 ).2000(اندرویک و مینگ آو، 
هاي کوچک هاي نوآوري با ارزش ادراك شده در مشتریان باشگاههاي تحقیق بین ویژگیبا توجه به نتایج یافته

باشد که نشان می R=62/0ورزشی شهر تهران رابطه معناداري وجود دارد. میزان این همبستگی (ضرب همبستگی)
باشد. اطمینان معنادار می %95به دست آمده نیز در سطح  Fباشد. همچنین مقدار دهنده بالا بودن همبستگی می

هاي نوآوري مشاهده کند. در بین ویژگیتغییرات ارزش ادراك شده را تعیین می %38هاي نوآوري متغیر ویژگی
پذیري ) مشاهده2007). از نظر عالم و همکاران (32/5ها دارا بود (ولفهپذیري بیشترین بار عاملی را نسبت به سایر م

میزانی که نتایج حاصل از بکارگیري و استفاده از یک نوآوري (محصول یا خدمت جدید) براي دیگران «به عنوان 
اند، مورد ارائه هایی که به راحتی قابل مشاهده وتعریف شده است. با توجه به این نتیجه نوآوري» قابل مشاهده است

مشتریان توان اظهار نمود در صورتی که گیرند. در این رابطه میپذیرش بیشتري از جانب عموم جامعه قرار می
گیرد و نتایج مثبت و مطلوبی را ببینند یک محصول و یا خدمت جدید توسط دیگران مورد استفاده قرار میورزشی 

شوند. نتایج ذیرش و استفاده از آن محصول و یا خدمت جدید ترغیب میبراي آنان فراهم آورده است، آنها نیز به پ
) و 1390)  باقري (2012)، چنگ و سان (2013هاي به دست آمده از تحقیق یوشیدا و همکاران (حاصل با یافته

هاي پژوهش نشان داد که قابلیت آزمایش در ارزش ادراك شده ) مغایر داشت. همچنین یافته1395اسمعیلی (
تریان باشگاه ها ورزشی تاثیر بسیاري دارد. قابلیت آزمایش به سهولت آزمایش یک خدمت جدید قبل از خرید مش

پذیري نوآوري به کاهش عدم اطمینان نسبت به ) عقیده دارند که آزمون1998(1نهایی آن اشاره دارد. ویس و دیل
احتمالی  کند. زمانی که به پذیرندهکمک میگذارد و در نتیجه به پذیرش نوآوري کاربرد خدمات جدید تأثیر می

خاطر بیشتري برخوردار خواهند شد  نوآوري، فرصت آزمایش، قبل از خرید و مصرف نهایی داده شود آنها از اطمینان
 

1. Weiss & Dale  
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گیري نمود که، قابلیت آزمون خدمات توان نتیجهکنند. بنابراین میو استفاده از آن نوآوري را به دیگران توصیه می
ي ادراك شده ناشی از آن خدمات و در نتیجه، پذیرش آنها مؤثر است. تسئو ورزشی، بر ارزش یا مخاطرهجدید 

 ).2003، 1وي
دراك شده نوآوري ابه نوآوري، مزیت نسبی نوآوري از طریق تأثیر بر ارزش  از میان ابعاد شش گانه مربوط

میان  سیده بودند که ازتحقیق خود به این نتیجه ردر  )2009( . مینگ چیاه و همکارانهاي ورزشی موثر استباشگاه
د پذیرش و استفاده براي سنجش قص هاي نوآوري، ابعاد مزیت نسبی و پیچیدگی از قابلیت پیش بینی بیشتريویژگی

ز سهولت استفاده ا وهاي عملکردي بدین ترتیب، اگر قابلیت. برخوردارند هاي ورزشیباشگاهجدید در  نوآورياز 
رنده احتمالی نزد پذی نسبت به سایر محصولات رقیب بهتر باشد، ارزش ذهنی آن محصول در محصول نوآوري یک
محصول  دگیبا افزایش سطح پیچیاز طرفی  دهد.می دستمشتري یابد و احساس خوشایندتري به افزایش می

ناآرامی ذهنی  ساسپذیرندگان احتمالی اح جدید که خود ناشی از پیچیدگی فنی یا کارکردي محصول جدید است،
هاي ژوهشپیابد. همان گونه که در محصول جدید تا حدي کاهش می کنند و در نتیجه، قصد پذیرش آنمی

نوآوري که با  از بر این عقیده است که سهولت استفاده) نیز 1996( تحقیق نیز ارائه شد، دیویس موضوعی این
 در. دارد اي ورزشیهمشتریان باشگاه در صنعت  جدید رينوآوپیچیدگی رابطه عکس دارد، ارتباط مثبتی با پذیرش 

خاطره ذهنی پذیرندگان، م حقیقت، با کاهش تناسب میان کارکردهاي محصول جدید و نیازهاي شخصی و کاري
 یش می یابد.امکان عدم پذیرش آن محصول جدید افزا آنان در مورد محصول جدید افزایش زیادي می یابد و

هاي ورزشی تاثیر دارد. وهش ویژگی سازگاري بر ارزش ادراك شده مشتریان باشگاهبا استناد به نتایج پژ
سازگاري یک نوآوري با هنجارهاي پذیرندگان بالقوه، تأثیر بسیاري بر پذیرش آن دارد. در صورتی که نوآوري با 

شود (آلام و ر میهاي ارزشی و وظایف شخصی افراد سازگاري بیشتري داشته باشد، امکان پذیرش آن بیشتسامانه
ي ادراك شده و عدم ي احتمالی سازگارتر باشد، میزان هزینه). اگر یک نوآوري با شرایط پذیرنده2007همکاران ، 

باشگاه بیشتري را سازگاري بیشتري داشته باشد، توسعه  مشتريبا  نوآوريهر چه یابد. اطمینان فرد کاهش می
هاي کنونی، تجارب قبلی و نیازهاي کنونی پذیرندگان بالقوه با ارزش ت. میزانی که یک نوآوري سازگارخواهد داش
گیري جهت پذیرش قابلیت استفاده بودن نوآوري است. تصمیم شود. از نتایج دیگر در این پژوهش تاثیرادراك می

از لحاظ آوري جدید تحت تأثیر میزان اثربخش بودن و قابل استفاده بودن آن است. همچنین نوآوري یا رد یک نو
آوري کنونی مورد استفاده، قرار دارد. قابلیت استفاده یکی از هزینه در ارضاي نیازهاي پذیرنده احتمالی، نسبت به نو

ي نوآوري، ي کارکرد نوآوري و تعامل آن با پذیرندهشود، زیرا با نحوههاي نوآوري محسوب میترین ویژگیمهم
وري قابلیت استفاده براي مشتریان را نداشته باشد، از سوي آنان خریداري اي مستقیم دارد و در واقع اگر نوآرابطه

هاي نخواهد شد و محکوم به شکست خواهد بود. از دیگر نتایج تحقیق میتوان بیان کرد که در بین ابعاد و ویژگی
رخوردار بود. از هاي کوچک موثر بودند پیچیدگی از تاثیر کمتري بنوآوري که در ارزش ادراك شده مشتریان باشگاه

میزانی که شناخت ابعاد و استفاده از یک نوآوري سخت و مشکل «) پیچیدگی به عنوان 2007نظر عالم و همکاران (
تعریف شده است. به طور کلی، پیچیدگی مانع پذیرش نوآوري است، خصوصاً زمانی که استفاده » شودادراك می

ها و ه به پاسخ مشتریان پیچیدگی نوآوري براي کسانی که از قابلیتاولیه از نوآوري نیاز به یادگیري دارد. با توج
سطح تحصیلات بالاتري داشته اند، درك و یادگیري و نحوه استفاده از نوآوري جدید آسان تر بوده است، اما در 

سهولت  نظراننیز در جریان تحقیقات خود دریافتند کهمورد سایر افراد وضعیت کمی متفاوت است. بسیاري از صاحب
 

1. Tsu Wee 
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هاي جدید  دارد. همچنین آوريي عکس دارد، ارتباط مثبتی با پذیرش نواستفاده از نوآوري که با پیچیدگی رابطه
 ايمشتري باشد.محصولات مختلف متفاوت می شناخت محصول تأثیر گذار است و این تأثیر در تواند برمی پیچیدگی

علاقمند  نوآوريمحصول دارد به جستجوي اطلاعات و کسب شناخت درباره  نوآوري درکه پیچیدگی در رابطه با 
براي کسب شناخت بیشتر  مشتري علاقمندي و تلاشممکن است باشد  بیشتر است و هر چقدر این پیچیدگی

و ونکاتش،  20000، دیویس، 2007(باتی،   1394) سعیدي زاده و همکاران، 1389(حیدرزاده، نوروزي،  خواهد بود
 ). 2003و جفن،  2000

هاي پژوهش حاضر و هاي توصیفی تحقیق در خصوص میزان تحصیلات آزمودنیبه طور کلی در بخش یافته
گردد، براي جذب بیشتر و حفظ این افراد در ورزشکار با تحصیلات فوق لیسانس به بالا پیشنهاد می حضور کمرنگ

ات بازتوانی و ریلکسیشن براي رفع خستگی و ایجاد شادابی اي مانند ماساژ، تمرینهاي بدنسازي خدمات ویژهباشگاه
هاي روزانه بهره برد. همچنین با توجه به نتایج به دست و نشاط همچنین برطرف نمودن عوارض ناشی از فعالیت

هاي شود، مدیران باشگاههاي نوآوري بر ارزش ادراك شده پیشنهاد میآمده در خصوص تاثیر معناداري ویژگی
هاي ارائه شده در باشگاه را براي کوتاه مدت و زشی شرایطی فراهم آورند که ورزشکاران بتوانند نوآوريکوچک ور

تواند موجب ایجاد ارزش ادراك شده در خدمات نوآورانه با این شیوه می به صورت رایگان تجربه نمایند، عرضه
هاي نوآوري به کیفیت مطلوب ویژگیمدیران اماکن ورزشی توجه خاصی  مشتریان و تقویت آن گردد. همچنین

اي که مشتریان با مشاهده و دریافت اولین اطلاعات در خصوص یک نوآوري به سرعت جذب داشته باشند، به گونه
باشد. در خصوص آن شده و تصمیم به خرید گیرند، زیرا رمز موفقیت یک نوآوري در فروش موفقیت آمیز آن می

هاي ورزشی شود که مسئولین، مربیان و پرسنل باشگاهیرش نوآوري، پیشنهاد میتاثیر ارزش ادراك شده بر قصد پذ
گردد موجب ي مطلوب میي خدمات موثر و با کیفیت که باعث ایجاد نشاط جسمی و روحی و دریافت نتیجهبا ارائه

 ي مشتریان احتمالی نوآوري گردند. حفظ و افزایش ارزش ادراك شده
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Abstract 
Introduction and Objective: Introduction & Objective: The purpose of this study 
was to investigate the relationship between innovation characteristics and the 
perceived value of customers in small sports clubs in Tehran. 
Methodology: Based on the purpose, Tthe present research study is based on the 
purpose of an applied research, and in terms of the correlation method, it is a 
correlational type. It is also a survey study based on the data collection method. and 
in terms of collecting survey information. The statistical population was of the 
customers was specialof men's fitness clubs (N = 2000 = N). Based on the Cochran 
formula, 267 individuals were randomly selected as the research sample. Data were 
was collected by three researcher researcher-made questionnaires consisting of 50 
items, whose validity was confirmed by the professors. The reliability of the 
questionnaire was also and calculated and confirmed by Cronbach's alpha.  
Descriptive statistics were used to analyze the data, and to test the hypotheses, 
structural equation modeling and path analysis were used in particular. 
Results: :The results showed that there is a significant positive correlation between 
the characteristics of innovation and perceived value (r = 0.62, P = 0.05). Also, 
among the characteristics of visibility innovation, the relationship and the 
complexity of the product have lesser impact than the perceived value of others. 
Conclusion: Regarding According to the results obtained regarding the significant 
effect of innovation characteristics on perceived value, it can be concluded that by 
providing innovative services in this way, it can create perceived value in customers 
and strengthen it. Sport Managers of sports centers managers should pay special 
attention to the desirable quality characteristics of innovation characteristicshave, so 
that customers and become attracted to it quickly and decide to buy it after seeing 
and receiving the first information about an innovation, because the key to the 
success of an innovation is in its successful sale. get the first information about an 
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innovation to quickly absorb it and decided to buy them, because the success of an 
innovation on the sale of its successful. 
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