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 کیده چ

باشد. لذا ها مطرح میوفاداری مشتریان ورزشی به عنوان کلید موفقیت و اساس سودآوری باشگاهامروزه 

بازاریابی  بر اساسورزشی  هدف از تحقیق حاضر تدوین مدل ساختاری وفاداری مشتریان در خدمات

جامعه آماری  .بود جزئی مجذورات حداقل ساختاری معادلات سازی مدل روش از استفاده مند بارابطه

 نفر به روش 376 شهر همدان بود، تعداد های تندرستی زن، مرد( باشگاه) انیمشترشامل کلیه 

ها شامل پرسشنامه وفاداری مشتریان ادهآوری دگیری جمعابزار اندازه .ی تصادفی انتخاب شدندریگ نمونه

تأیید قرار  مورد ها آن ( بود که روایی و پایانی1382مند )عباسی، رابطهبازاریابی ( و1998)هوانگ ، 

جزئی با استفاده از  مربعات حداقل روش و ساختاری معادلات سازی مدل ها با استفاده ازداده گرفت.

   بازاریابی   داد که نتایج نشاناند.  هتجزیه و تحلیل قرار گرفت مورد 3اسمارت پی ال اس   رافزا نرم

باشد. می β=391/0تأثیر مثبتی بر وفاداری مشتریان ورزشی دارد به طوری که اثر آن برابر  مندرابطه
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 کیفیت خدمات تنها مؤلفهمند بر وفاداری مشتریان نشان داد که های بازاریابی رابطه بررسی تأثیر مؤلفه

 ساختاری بازاریابی اجرای مدل بر وفاداری مشتریان داشته است. نتایج β=303/0ثیر معنادار مثبتی تأ

باشد. لذا با عنایت به نتایج می پژوهش مفهومی مدل تأیید نشان دهنده مند بر وفاداری مشتریانرابطه

تواند مییک استراتژی  به عنوانتوان گفت، توجه به تمامی مؤلفه بازاریابی رابطه مند پژوهش حاضر می

ها  توان به مدیران و مالکان باشگاهبنابراین میهای ورزشی مؤثر باشد. بر وفاداری مشتریان باشگاه

ای را به ورزشی، توجه ویژه های با باشگاه منظور ارتباط پایدار و بلندمدت مشتریان پیشنهاد داد که به 

 ر خود قرار دهند.مند را در دستور کاهای بازاریابی رابطهبنیان

 

 های تندرستی، وفاداری مشتریانمند، باشگاهبازاریابی رابطههای کلیدی: واژه
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Abstract 

Currently, customer loyalty is one of the keys to success and a basis for the 

profitability of the Sports Clubs. Hence, the purpose of this study was to 

develop structural modeling of customer loyalty in sports services based on 

relationship marketing by using structural equation modeling partial least 

square method. 

The population was included all both customers’ genders in fitness clubs of 

the Hamedan city (n=376), that were selected by random sampling. 

Measurement tools in the study for gathering data were the relationship 

marketing questionnaire (Abasi, 2002) and customer loyalty questionnaire 

(Huang, 1998), and the validity and reliability were approved. SmartPls v.3 

and IBM SPSS Softwares were used to analyze the structural equation 

modeling and partial least square method. The results revealed that 

relationship marketing had a significant effect on customer loyalty that it is 

equal to β=0.391. An examination of the effect of relationship marketing 

components on customer loyalty showed that only the quality-of-service 

component had a significant effect on customer loyalty (β=0.303). In 

conclusion, paying attention to the total relationship marketing components is 

a strategy to influence customer loyalty in Sports Clubs. Consequently, there 

is a need for club managers and owners to pay particular attention to the basic 

elements of relational marketing in order to retain a stable and long-term 

relationship with their customers. 

Keywords: Relationship Marketing, Fitness Clubs, Loyalty Customers 
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 مقدمه

بازار و مشتری از مفاهیم و موضوعات بسیار پیچیده و در هم تنیده در دنیای رقابتی امروز است که در 

ها همواره (. لذا سازمان1394امیرتاش، ملکی و افشاریان، ) شودتمامی کسب و کارها به آن توجه ویژه می

ها در یافتن مشتری برای محصولات و ری هستند، اگر چه رقابت سازماندر رقابت برای جذب مشت

های نوین در وفاداری بردن روش کاره ها و ب داری آن شود بلکه حفظ و نگهشان محدود نمی خدمات

)کردلو، علی محمدی و قرائی ترشیزی،  مشتریان به خدمات به موضوعی بسیار مهم تبدیل شده است

ها  های ورزشی برای حفظ مشتریان بسیار با اهمیت است، چرا که اگر آنگاه( این مهم در باش1398

درصد  85درصد تا  25ها  درصد کاهش دهند سودآوری آن 5بتوانند مشتریان از دست رفته خود را 

از دست دادن یک  یرو  ازاین (.1397گوهررستمی،  ورکانی، کریمی بنار،) افزایش پیدا خواهد کرد

قلم فروش نیست بلکه به معنای از دست دادن کل جریان خریدهای است  ت دادن یکمشتری تنها از دس

توانست در طول زندگی خود انجام دهد. محققان هزینه جذب یک مشتری جدید را که یک مشتری می

ها در امروزه شرکت (.1397بنار و همکاران، ) اندبرابر هزینه حفظ مشتری موجود دانسته 11تا  5

ها هستند، چرا که اغلب  لف در حال حرکت به سمت حفظ مشتریان و جلب وفاداری آنبازارهای مخت

های جذب مشتریان جدید رقابت در حال افزایش و هزینه یرو بازارها در مرحله بلوغ خود هستند از این

، باشد )بهاریهای خدماتی از اهمیت خاصی برخوردار میباشد، این امر در شرکتنیز در حال افزایش می

 یدهند نیز از این قاعده مستثنهای ورزشی که خدمات ورزشی ارائه می(. باشگاه1397بهاری، بذله، 

(. وفاداری مشتریان 1395اصلی بیگی، ) نبوده و باید برای جذب و حفظ وفاداری مشتریان تلاش نمایند

باشد )بنار و ت خاصی میها دارای اهمیترین مباحث در بازاریابی ورزشی است که برای باشگاه یکی از مهم

های ورزشی برای جذب مشتریان و همچنین حفظ افزایش رقابت میان باشگاه (.1397همکاران، 

)اصلی  باشدها بسیار با اهمیت میمشتریان قبلی و برقراری روابطی طولانی مدت و مستحکم برای باشگاه

کند ارائه خدمات به شکلی مطلوب و یهای ورزشی را تضمین مو تداوم باشگاه ء(. آنچه بقا1395بیگی، 

 ها شوند های مشتریان را برآورده نمایند و موجب وفاداری آنمتناسب است تا بتوانند انتظارات و خواسته

 (.1395)اصلی بیگی، 

 کند وتوصیف می دوستان یا و کشور خانواده، به پایدار تعهد به عنوان را وفاداری ( واژه2003) 1کاتلر

 است. اما شده ادبیات بازاریابی وارد تجاری نام به وفاداری بر تأکید با ابتدا در اصطلاح ینا است، معتقد

 یک مستمر و مجدد به خریداری عمیق تعهد داشتن مفهوم به را مشتری وفاداری( 1999) 2اولیور

امل ابعاد وفاداری ش 1960دهه  در اوایلداند. میتوسط مشتری شده  داده ترجیح خدمت یک یا محصول

 رفتاری )رفتار بعد سه شامل مشتری وفاداری مفهومی نظر که از اندمفاهیم رفتاری و نگرشی تعریف شده
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ترکیبی )ترکیب دو  و خدمت( دهنده ارائه یک سوی به مطلوب نگرشی )گرایش خرید(، تکرار در مشتری

 (.1398)کردلو و همکاران، بعد( است 

ی ارائه شده توسط محققان برای افزایش وفاداری مشتریان و تغیر کارها مند یکی از راهبازاریابی رابطه

 بازاریابی  رویکرد(. 1397پور و رضایی صوفی، باشد )تقیها به باشگاه می نگرش و رفتار وفاداری آن

( 1398)کردلو و همکاران،  کرده است معطوف وفاداری مشتریان به نسبت را زیادی بسیار توجهمند رابطه

 آن اساس وکند می اشاره نفع ذی هایگروه و هاسازمان با افراد، تقابل مدت وبلند روابط ایجاد به که
 .(2007، 1)ندوبیسی است مشتری داری و نگه حفظ منظور به مشتری با مؤثر و مطلوب ارتباطات برقراری

طریق کاربرد  زمشتریان او ارتباط مداوم با حفظ ، جذب، مند، بهبود در سودآوریرابطه هدف بازاریابی

 یرو از این (.1397)بنار و همکاران،  از طریق ارتباطات بلندمدت است مدیریت مؤثر ارتباط با مشتری

هدف بازاریابی صرفا دنبال ارائه خدمات با توجه به موقعیت محدود نیست بلکه هدف آن ایجاد روابط 

 محققان(. 1398کردلو و همکاران ، )باشد بلندمدت با مشتریان و ترغیب این روابط برای خرید مجدد می

 خود اعتماد، تحقیق ( در2003)2اند. راشیدگرفته نظر در مندرابطه بازاریابی برای را گوناگونی بنیانهای

 اصلی متغیرهای را به عنوان ارتباطات و تعهدات انجام مثبت، تجربیات همدلی، اجتماعی، روابط تعهد،

( عواملی مانند منافع 1397بنار و همکاران ) است. کرده عرفیم مندرابطه بازاریابی دهنده تشکیل

 یرو اند. ازایناجتماعی، منافع مالی، پیوند ساختاری و مدیریت تعارض را در پژوهش خود بکار گرفته

 به اند کهمحققان عواملی مختلف را به عنوان عوامل تشکیل دهنده بازاریابی رابطه مند معرفی نموده

 .باشدمی مندرابطه بازاریابی هایبنیان ترینمهم از یکی اعتماد .پرداخت ها خواهیم نآ ترین مهم تفصیل

 و تعهدات هاگفته بودن،  اتکا قابل به رابطه طرف یک اعتقاد عنوان به ( اعتماد را1987)3و شفر ردوای

دوایر و شفر  باشد.می تعهد مندرابطه بازاریابی برای شده مطرح بنیان دومین .کنندتعریف می دیگر طرف

اند. کرده تعریف مبادله طرفین بین رابطه استمرار به ضمنی یا صریح التزام به عنوان را تعهد( 1987)

 معتبر تسهیم اطلاعات و مبادله فرایند عنوان به که باشدمی مندرابطه بازاریابی متغیر ارتباطات، سومین

)بهاری و همکاران،  شده است تعریف رابطه کی طرفین بین غیررسمی یا رسمی صورت به موقع به و

 کرد، اعتماد آن به بتوان که باشد،اطلاعاتی می ارائه برای ابزاری مندرابطه بازاریابی در ارتباطات .(1397

   تعهدات را شامل  انجام و کیفیت مشکلات مورد در اطلاعات ارائه مشکل، بروز هنگام اطلاعات ارائه

 تعارضباشد، می 4مند مدیریت تعارضهای بازاریابی رابطهیکی دیگر از بنیان .(2007)ندوبیسی،شود می

آشکار باشد.  یا شده ادراك تواندمی که شده توصیف مبادله هایطرف بین توافق عدم از عنوان سطحی به
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 به تمایل کاهش یکدیگر و به طرفین اعتماد کاهش موجب یابد افزایش رابطه یک در تعارض که وقتی

 به عنوان کنترل تعارض مدیریت اما(. 1397)بهاری و همکاران، گردد می بلندمدت رابطه حفظ و ادایج

 برای تعارض برای مدیریت فروشنده است. توانایی شده تعریف کاری روابط در توافق عدم کلی سطح

 و دمدتبلن رابطه برای ایجاد تعارض داشت که سطحی از توجه است، باید حیاتی عاملی خریداران حفظ

 (.1987باشد )دوایر و شفر، نیاز می مستمر

های آن باعث باشد که درك همه جنبهمی بازاریابی در ورزش هایجنبه ترین مهم از مندرابطه بازاریابی

 به و مشتریان آتی رفتار خرید برای ایوسیله عنوان به هاییسیستم رفتار تغییر افزایش عملکرد و موجب

( 1997)1میلن و دونالد مک (.1398کردلو و همکاران، ) را در پی خواهد داشت اه آن وفاداری آن طبع

نیز  و ورزشی بازاریابی مطالعات شدنتکنولوژیکی، بالغ اعتقاد دارند که در ورزش به دلایلی مانند نوآوری

 رزشیمشتریان و برایفراغت و سرگرمی  های در دسترس افراد برای گذراندن اوقاتافزایش و تنوع گزینه

است که گرایش به  شده ورزشی هایها و سازمانرقابتی بسیار زیاد برای باشگاه هایچالش ایجاد به منجر

 که ورزشی هایباشگاه در مندلذا استراتژی بازاریابی رابطه. باشدمند استراتژی مناسب میبازاریابی رابطه

 کمک ورزشی خدمات ارائه بهتر ن بهآ کارگیری باشد و بهضروری می است، خدمات ها آن اصلی محصول

مشتریان  وفاداری پرورش مؤثر های راه رابطه مند یکی از بازاریابی(. 1398)کردلو و همکاران،  خواهد کرد

بر  مبتنی سنتی بازاریابی جایگزین که باشد ای مورد توجه میباشد که به عنوان عامل شناخته شدهمی

 حفظ و ایجاد، توسعه بر مبتنی مندرابطه بازاریابی استراتژی .باشدمی بازاریابی آمیخته چهارگانه عناصر

 و سازمان یک افزایش مشتریان و حمایت برای تلاش و تجاری دیگر همکاران و خریداران با ارتباط

 سازمان هم و مشتریان هم رابطه این و حفظ ایجاد با لذا باشد؛می هاسازمان افزایش سوددهی درنهایت

( در پژوهشی 1392) یالهافچنگی، هادوی و در همین رابطه (. 1397)بنار و همکاران، رد خواهند ب سود

مند در های بازاریابی رابطه مندی تمایل حضور مجدد مشتریان توسط مؤلفه بینی رضایت با عنوان پیش

و تمایل  مندی مند با متغیرهای رضایتکه بین بازاریابی رابطه های ورزشی به این نتیجه رسیدند باشگاه

( در تحقیق خود با 2015محمودی، سجادی و گودرزی )دارد.  ها ارتباط معناداری وجود حضور مجدد آن

سازی  های ورزشی )بدن مندی با وفاداری مشتریان در باشگاه ارتباط بین کیفیت خدمات و رضایت»عنوان 

تواند وفاداری مشتریان می β =385/0به این نتیجه رسید که کیفیت خدمات با « و ایروبیک( شهر تهران

 β =311/0ی کیفیت خدمات اعتماد با ها اسیمقهمچنین از بین خرده بینی کند.  پیشورزشی را 

 الگوی ( در تحقیقی با عنوان ))طراحی1397بنار و همکاران) .بیشترین تأثیر را بر وفاداری مشتریان دارد

 ترتیب، ارتباط(( نشان دادند که به کیفیت و دمنرابطه بازاریابی بر تأکید با ورزشی حامیان وفاداری

مالی بیشترین تأثیر را در بازاریابی  منافع و تعارض مدیریت اجتماعی، منافع پیوند ساختاری، عوامل

کردلو و . مند تأثیر معناداری را بر وفاداری مشتریان داردمند دارند و نیز بازاریابی رابطهرابطه

 
1
.  McDonald & Milne 
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مند اثر معناداری بر رفتار خرید و وفاداری نشان دادند که بازاریابی رابطه( با ارائه مدلی 1398همکاران)

 مشتریان استخرها دارد. 

 برای مناسب تاکتیکی مندرابطه بازاریابی استراتژی( در پژوهشی نشان دادند که 1396محمدی و زارعی )

یز نشان داد که هرکدام ( ن1395اصلی بیگی ). باشدورزشی به برندهای ورزشی می مشتریان وفادارسازی

سازی بانوان دارد.  های بدنمند تأثیر معناداری در وفاداری مشتریان باشگاههای بازاریابی رابطه از مؤلفه

های مسافرتی مند بر وفاداری مشتریان آژانس( به بررسی تأثیر بازاریابی رابطه1397بهاری و همکاران)

مند تأثیر معناداری بر وفاداری های بازاریابی رابطه مام مؤلفهها به این نتیجه رسیدند که ت پرداختند، آن

( در پژوهشی 1397پور و رضایی صوفی )مشتریان دارد و مؤلفه اعتماد بیشترین تأثیر را دارد. تقی

 های ورزشی خصوصی ارتباطمشتریان باشگاه وفاداری با مند رابطه اند که تمامی ابعاد بازاریابیدریافته

 .باشدمی

 جنسیت بر رابطه بین کننده لیتعد( در پژوهشی  بررسی نقش 1397بانی بهار و مومنی پیری )شع

بازاریابی  یها مؤلفهداد بین تمامی  نتایج نشان مند با وفاداری مشتریان ورزشی پرداختند.  بازاریابی رابطه

عسگری و همکاران  .داردوجود  داری امعنبا وفاداری مشتریان در بین  مردان و زنان  رابطه  مند رابطه

اعتماد و  از بین بنیان های بازاریابی رابطه مند به این نتیجه رسیدند کهفراتحلیل ( در پژوهشی 1399)

تعهد، به ترتیب بیشترین تاثیر؛ و بنیان های مدیریت ارتباطات و مدیریت تعارض، کمترین تاثیر را بر 

 .وفاداری مصرف کنندگان ایرانی دارند

( در پژوهشی نشان داد که بین چهار متغیر اعتماد، تعهد، ارتباطات، مدیریت تعارض با 2007ندوبیسی )

( به این نتیجه 2005) 1ناسی و تئودوراکیس افسینوس،. داردمتغیر وفاداری رابطه معناداری وجود 

 کارکنان تمایل مدرن، کیفیت خدمات تجهیزات به تربیش خصوصی آمادگی مراکز مشتریان که رسیدند

 در راحتی به دولتی آمادگی مراکز مشتریان و ندا داشت تمایل امنیت و ارائه خدمات و کمک باشگاه به

2ووك جین و شد. لیتر دچار بروز شکایت و گلایه میو کم داشتند تمایل آمادگی مراکز به و آمد رفت
 

 مشتریان، وفاداری ایهمدلی نشان داد که یکی از عوامل مؤثر در انگیزه طراحی با پژوهشی در (2017)

 (2020) 3کوا باشد.می باکیفیت خدمات بهبود و ها ارائه آن مجدد حضور رفتارهای بروز و وفاداری میزان

پژوهشی به این نتیجه رسید که بازاریابی رابطه مند تاثیرات مثبتی بر وفاداری مشتریان در خرید  در

اریابی رابطه مند بر رضایت مشتری و وفاداری که باز( نشان دادند 2020) 4دارد. اما اکرامان و سیه

 مشتری تاثیری ندارد. همچنین کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری تأثیری ندارد.

 
1. Afthinos, Theodorakis, & Nasis  
2. Lee & Jin-wook 

3 . Khoa 

4 . Ikraman & Syah 
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طور مؤثری در  تواند بهکرد این است که بازاریابی سنتی دیگر نمی یکی از مواردی که باید به آن توجه

   ترین  مند به عنوان یکی از مهماریابی رابطهداری و وفاداری مشتریان مؤثر باشد، لذا باز جذب، نگه

 گفته آنچه اساس بر (.1398)کردلو و همکاران،  باشدهای بازاریابی در دنیای امروزی مدنظر میجنبه

مند های بازاریابی رابطهبر روابط بین مؤلفه مؤثر عوامل از مناسبی درك ورزشی هایباشگاه چنانچه شد،

 مندرضایت مشتریان پایگاه از برخورداری مثبت نتایج از توانندبهتر می باشند، داشته و وفاداری مشتریان

 و مندبازاریابی رابطه به توجه ورزش، در اقتصادی هایجنبه روزافزون رشد به توجه با کنند. استفاده

 ضمن تا کرد، خواهد کمک ورزشی هایباشگاه مسئولان و مدیران به وفاداری مشتریان، از درك درست

 کسب مشتریان وفاداری سایۀ را در تربیش اقتصادی منافع تنها نه مشتریان، نمودن نیازهای برآورده

 در مشتریان لذا وفاداری .کنند اعمال جدید مشتریان داری نگه جذب و در تری پررنگ نقش بلکه نمایند،

 به ها همیشه را که آنباشد، چ ورزشی هایمدیران سازمان برای مناسبی راهنمای تواندمی ورزش، حیطۀ

 علل شناخت تواند بهمی مطالعات گونه این عوامل مؤثر بر نگرش و رفتار وفاداری مشتریان هستند. دنبال

 در مشتریان بهتر چه هر نگه داری و جذب برای راستای تلاش در مشتری حضور عدم یا حضور عوامل و

 ارائه به مشغول کشور در حاضر حال در که یورزش مراکز از از آنجای که یکی باشد. ورزشی هایباشگاه

 ابعاد از بهتر درك رسد می نظر به باشند، می های تندرستی باشگاه هستند، مشتریان به ورزشی خدمات

ها در مدیریت و ارائه خدمات  باشگاه مدیران مند و ارتباط آن با وفاداری مشتریان بهبازاریابی رابطه

ترین عوامل  ی که وجود دارد این است که مهماما مسئله .نمایند کمکمناسب با توجه به نیاز مشتریان 

اند؟ همچنین با بررسی  ماکد های تندرستیرابطه مند بر وفاداری مشتریان باشگاهتأثیرگذار بازاریابی

مند های زیادی به بررسی تاثیرات بازاریابی رابطهتوان به این نتیجه رسید که پژوهشمطالعات پیشین می

اند، لذا به دلیل خلأ موجود موضوع های تندرستی نپرداختههای آن بر وفاداری مشتریان باشگاهبنیانو 

با درك  توانند میها  مدیران باشگاه که چرا، رسد میمورد بحث، توجه به این موضوع امری ضروری به نظر 

به درآمد بالایی دست پیدا کنند  تنها  نهمند با وفاداری مشتریان تر از ارتباط بازاریابی رابطهبهتر و جامع

 اساس بر پژوهشگران رو از اینترین عوامل تأثیرگذار بر وفاداری مشتریان پی ببرند.  بلکه به شناخت مهم

 وکارهای کسب در آیا که هستند سؤال به این پاسخگویی دنبال به پژوهش پیشینه و مبانی نظری مطالعه

 ارتباط آماری مطالعات اساس بر و لحاظ علمی به توانمی یتندرستهای باشگاه خدمات ورزشی حوزه

 این به پاسخگویی به منظور شد؟ لذا قائل مشتریان وفاداری و مندرابطه متغیرهای بازاریابی بین معنادار

ساختاری ترسیم  معادلات سازی مدل رویکرد بر اساس 1 شکل در تحقیق مفهومی مدل چارچوب سؤال

های بازاریابی رابطه مند بر وفاداری  ضرایب مستقیم و غیرمستقیم متغیر و مؤلفهشده تا امکان ارزیابی 

 مورد بررسی قرار گیرد. ها رفتاری و نگرشی مشتریان و وفاداری کلی آن
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 . مدل مفهومی پژوهش1شکل                                             

 تحقیق یشناس روش

سازی معادلات ساختاری صورت  های همبستگی و به روش مدلنوع طرح روش این پژوهش توصیفی و از

های آن به صورت میدانی گردآوری شد. هدف از روش تحقیق همبستگی مطالعه گرفته است که داده

آماری تحقیق حاضر را  جامعه .حدود تغییرات یک یا چند متغیر با حدود یک یا چند متغیر دیگر است

روش  اساس این بردادند.  شهر همدان تشکیل می های تندرستی باشگاهتمامی مشتریان زن و مرد 

ی در این پژوهش به صورت تصادفی صورت گرفت، تعداد حجم نمونه بر اساس جدول کرجسی ریگ نمونه

آوری و حذف  سطح شهر همدان انتخاب شدند، که پس از جمع ورزشکاراننفر از  384 1و مورگان

شامل پرسشنامه  ها دادهی ابزار گردآور. دنفر تقلیل پیدا کر 376نه به نمو تعدادهای ناقص،  پرسشنامه

، سن، هدف و انگیزه از تأهلهای از قبیل جنسیت، وضعیت  سؤال که ویژگی 4شامل مشخصات فردی 

. به منظور سنجش وفاداری مشتریان از پرسشنامه کردرا مشخص میهای ورزشی  حضور در باشگاه

( به کار رفته 2006) 3( و لیم2005) 2وو( که در تحقیقات 1998ده هوانگ )اختصاصی وفاداری ساخته ش

که از دو خرده مقیاس وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری  سؤال 8بود، استفاده شد. این پرسشنامه دارای 

 تا "1خیلی کم="های  ای لیکرت بود، که از گزینه درجه 5 مقیاس این پرسشنامه از نوع ساخته شده بود.

ای با این عنوان به منظور سنجش بازاریابی رابطه مند از پرسشنامه گردید. را شامل می "5یلی زیاد=خ"

(. این 1382)عباسی،  شدبود استفاده  های داخلی مورد استفاده قرار گرفته نامه که در مقالات و پایان

امل اجتماعی، تبادل مند شامل: عوباشد که شش مؤلفه بازاریابی رابطه سؤال می 34پرسشنامه شامل 

گیری  و مدیریت تعارض مشتری بود، را اندازه کیفیت خدمات کارکنان اطلاعات، اعتماد، کیفیت خدمات،

خیلی " تا "1خیلی کم="های  ای لیکرت بود که از گزینه درجه 5 کرد. مقیاس این پرسشنامه از نوعمی

 15 نظر با اولیه تدوین از ها پسسشنامهپر صوری به منظور بررسی اعتبار گردید. را شامل می "5زیاد=

گردید،  ها اصلاحپرسشنامه و اعمال آنان شد. سپس نظرات گذاشته میان ی دربدن تیترب متخصصان نفر از

 شاخص از نیز پایایی بررسی جهت .شد تأمین پرسشنامه اعتبار قابلیت افراد، این نهایی به تأیید در نتیجه

 7/0است که مقادیر بالای  آمده 1 جدول در نتایج که شد استفاده ترکیبی ییایو پاپایایی آلفای کرونباخ 

       2و  1 همچنین نتایج روایی همگرا و واگرا در جدول باشد.ها می نشان دهنده پایایی مناسب آن

  های مورد استفاده در پژوهش حاضر است.نشان دهنده اعتبار بالای پرسشنامه

 
1. Krejcie & Morgan 
2
. Wu 

3
 . lim 

 وفاداری مشتریان مندرابطهبازاریابی 
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 شده استخراج واریانس مقادیر ترکیبی، پایایی باخ،کرون آلفای مقادیر -1 ولجد

 مندساختاری وفاداری مشتریان بر اساس بازاریابی رابطه مدل

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ AVE متغیرها 

وفاداری 

 مشتریان

 932/0 916/0 632/0 وفاداری

 906/0 861/0 706/0 نگرشی وفاداری

 926/0 893/0 757/0 رفتاری وفاداری

 بازاریابی 

 مندرابطه

 953/0 949/0 38/0 مندبازاریابی رابطه

 859/0 795/0 55/0 عوامل اجتماعی

 866/0 768/0 684/0 تبادل اطلاعات

 82/0 71/0 61/0 اعتماد

 915/0 899/0 437/0 کیفیت خدمات

 89/0 834/0 67/0 خدمات کارکنان

 906/0 /870 658/0 مدیریت تعارض

 

 دهد، آلفای کرونباخ و پایای ترکیبی متغیر وفاداری مشتریان به ترتیب برابر نشان می 1ول نتایج جد

91/0  =α 93/0 و =CR  مند به ترتیب برابر رابطهو میزان آلفای کرونباخ و پایای ترکیبی متغیر بازاریابی

94/0 =α  95/0و=CR ها  ای تمامی مؤلفهباشد. همچنین میزان پایایی کرونباخ و پایایی ترکیبی برمی

 باشد.ها می باشد که نشان دهنده پایایی مناسب آن می 7/0بالاتر 

 نتایج روایی واگرا به روش فورنل و لارکر -2جدول 
     وفاداری مشتریان بازاریابی رابطه مند

مدیریت 

تعارض 
 مشتریان

کیفیت 

خدمات 

 کارکنان

کیفیت 

 خدمات
 اعتماد

تبادل 

 اطلاعات

عوامل 
 اجتماعی

 نگرشی رفتاری
میانگین و 

 انحراف استاندارد
  متغیر

 

 وفاداری نگرشی 12/16 365/3± 84/0       

 

 

  وفاداری رفتاری 30/16 39/3± 727/0 87/0      

     
742/

0 
 عوامل اجتماعی 13/14 41/4± 209/0 204/0

 

 
  تبادل اطلاعات 70/8 91/2± 186/0 229/0 623/0 827/0    

   781/0 607/0 
523/

0 
 اعتماد 83/2±05/10 263/0 33/0

 

  661/0 694/0 594/0 
474/

0 
 کیفیت خدمات 13/48 27/10± 309/0 37/0

 

 818/0 62/0 584/0 411/0 
329/

0 
 کارکنان 63/15 34/3± 353/0 355/0

 

811/0 726/0 69/0 588/0 547/0 
384/

0 
338/0 262/0 53/4 ± 09/17 

مدیریت تعارض 

 مشتریان
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دهد. در این روش ( نشان می1981بررسی روایی واگرا را به روش فورنل و لارکر ) 2نتایج جدول 

هر  AVE. ریشه دوم مقدار شود ینممند( در نظر گرفته متغیرهای مرتبه دوم )وفاداری و بازاریابی رابطه

متغیرها در قطر  AVE جذر در مدل باشد. ها سازهسازه باید بیشتر از بالاترین همبستگی سازه با سایر 

ی تحقیق حاکی از آن است که همبستگی هر سازه با نشانگرهای خود بیشتر از ها افتهاصلی قرار دارد. ی

قبولی   روایی واگرای متغیرهای مدل در حد قابل گرید یعبارت بههای دیگر است. اش با سازههمبستگی

 است.

ا حد ممکن تحت شرایط یکسان در اختیار افراد صورت حضوری و ت ها به  جهت اجرای آزمون، پرسشنامه

شد، پس از  گردید و از آنان خواسته می شد، و توضیحات لازم در مورد پرسشنامه ارائه  نمونه قرار داده 

یابی به تعداد نمونه مورد منظور دست  پرسشنامه را در اختیار محقق قرار دهند. به مطالعه دقیق سؤالات،

پرسشنامه به دلیل مخدوش بودن و  24، تعداد شده  عیتوزدر بین ورزشکاران  امهپرسشن 400نیاز، تعداد 

تحلیل قرار  و  پرسشنامه مورد تجزیه 376در نهایت تعداد  یا عدم برگشت از نمونه آماری حذف شدند،

ها از  بندی نمرات خام و توصیف داده منظور سازمان دادن، خلاصه کردن، طبقه  در این پژوهش به گرفت.

شد. به منظور آزمون مدل  استفادهآمار توصیفی مانند فراوانی، میانگین، درصدها، انحراف استانداردها 

تجزیه و  شده است. استفاده 2با رویکرد حداقل مربعات جزئی 1از روش معادلات ساختاری جامع پژوهش

 4س  پی ال ا اسمارت رنرم افزاو  21 هنسخ 3اس پی اس اس های آماریافزار نرموسیله  ها بهتحلیل داده

 شد. انجام  سه هنسخ

 های تحقیقیافته

نفر( افراد مرد،  187درصد ) 7/49های پژوهش بیانگر این بود که: جنسیت نتایج جمعیت شناختی نمونه

نفر(  175درصد ) 5/46نفر( متأهل و  201درصد ) 5/53نفر( زن بودند. از این تعداد  189درصد ) 3/50

 4/36نفر( کاردانی،  65درصد ) 3/17تر، و پایین ( دیپلم128درصد ) 34حصیلی مجرد بودند. مدرك ت

نفر( دارای مدرك کارشناسی ارشد و بالاتر بودند. هدف  46درصد ) 2/12نفر( کارشناسی و  137درصد )

نفر(  43درصد ) 4/11نفر( آمادگی جسمانی،  71درصد ) 9/18نفر( قهرمانی،  40درصد ) 6/10و انگیزه 

نفر( با هدف سلامتی به ورزش  132درصد ) 1/35اندام و با  نفر( تناسب 90درصد ) 9/23وزن،  کنترل

 پرداختند.می

 

 
  

 
1. SEM 

2. Partial Least Squares 
3
. SPSS 

4
. SmartPLS 
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 مندبازاریابی رابطه بر اساسمدل ساختاری وفاداری مشتریان  tمقادیر ارزش  مقادیر ضرایب اثر -3جدول 

 t-value بار عاملی رابطه مؤلفه با ابعاد 

 855/6** 390/0 وفاداری  مندهبازاریابی رابط کلی

ی
دار

وفا
 

 404/83** 923/0 وفاداری  وفاداری نگرشی

 095/103** 935/0 وفاداری وفاداری رفتاری 

طه
 راب

ی
ریاب

ازا
ب

ند
م

 

 964/15** 621/0 مندبازاریابی رابطه عوامل اجتماعی

 225/25** 725/0 مندبازاریابی رابطه  تبادل اطلاعات

 123/39** 791/0 مندازاریابی رابطهب اعتماد

 896/185** 951/0 مندبازاریابی رابطه کیفیت خدمات

 304/39** 817/0 مندبازاریابی رابطه خدمات کارکنان

 221/54** 848/0 مندبازاریابی رابطه مدیریت تعارض

** 01/0P , n=376 

 داشته است مند تأثیر معناداری بر وفاداری مشتریانیابی رابطهدهد که بازارنتایج جدول فوق نشان می

(01/0>P , 855/6=t , 390/0=β مؤلفه وفاداری رفتاری بالاترین اثر را بر وفاداری مشتریان داشته .)

اثر را بر بازاریابی  (. همچنین مؤلفه کیفیت خدمات بالاترینP , 924/107=t , 935/0=β<01/0است )

 (. P , 896/185=t , 951/0=β<01/0ه است )مند داشترابطه

 مندضرایب غیرمستقیم مدل ساختاری وفاداری مشتریان بر اساس بازاریابی رابطه -4 جدول

 مقادیر اثر ضرایب غیرمستقیم

 361/0** وفاداری نگرشی وفاداری مشتریانبازاریابی رابطه مند 

 366/0** تاریوفاداری رف وفاداری مشتریانبازاریابی رابطه مند 

** 01/0P , n=376 

های وفاداری رفتاری و  مند بر مؤلفهنتایج جدول بالا نشان دهنده ضرایب اثر غیرمستقیم بازاریابی رابطه

مند بر وفاداری رفتاری رابطهاست. بیشترین اثر غیرمستقیم را بازاریابی  وفاداری نگرشی مشتریان

 (.P , 366/0=β<01/0مشتریان داشته است )
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 منداساس بازاریابی رابطه مدل ساختاری وفاداری مشتریان بر -2شکل 

 

 ساختاری وفاداری مشتریان بر اساس بازاریابی رابطه مندارزیابی کیفیت مدل 

1شاخص نتایج به دست آمده از
GOF ارزیابی کیفیت مدل ساختاری وفاداری مشتریان  که به منظور

حاضر برابر  مدل GOFدهد که مقدار بطه مند استفاده شده است نشان میبر اساس بازاریابی را

 باشد.باشد که حاکی از کیفیت قوی مدل پژوهش میمی 509/0

  =407×638=0.509 

 

 

 

 

 

 
1
. Goodness of Fit (GOF) 
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R مقادیر -5 جدول
Q و معیار متقاطع،اشتراک روایی با افزونگی های شاخص ،2

مشتریان ساختاری وفاداری مدل 2

 مندبی رابطهبر اساس بازاریا

R مقادیر متغیرها 
Qمعیار  اشتراک با روایی متقاطع 2

2  

 گیسر( –)استون 

وفاداری 

 مشتریان

 08/0 504/0 193/0 وفاداری

 558/0 483/0 852/0 نگرشی وفاداری

 667/0 553/0 875/0 رفتاری وفاداری

بازاریابی 

 مندرابطه

 - 329/0 - مندبازاریابی رابطه

 236/0 33/0 385/0 یعوامل اجتماع

 37/0 356/0 524/0 تبادل اطلاعات

 331/0 27/0 627/0 اعتماد

 343/0 342/0 892/0 کیفیت خدمات

 428/0 434/0 645/0 خدمات کارکنان

 46/0 471/0 757/0 مدیریت تعارض

 

پژوهش اشتراك با روایی متقاطع نشان دهنده کیفیت مدل   شاخصکه  دهد نشان می 5نتایج جدول 

بین برای متغیرهای مدل گزارش شده است که با توجه به مقدار مثبت های ارتباط پیش د. شاخصباشمی

Qاز دیگر نتایج جدول بالا معیار  نمایند. ها مدل مورد نظر را تأیید می آن
گیسر( است که  –)استون  2

Q قادیر بالاتر از صفر برایکند. مبینی مدل در متغیرهای وابسته را مشخص میقدرت پیش
این  2

بینی را  اند و اینکه مدل روابط پیشدهد که مقادیر مشاهده شده خوب بازسازی شدهشاخص نشان می

 دارد.
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 مندهای بازاریابی رابطه مدل ساختاری وفاداری مشتریان بر اساس مؤلفه -3 شکل

 

 بر وفاداری مشتریان مندزاریابی رابطههای با مؤلفه tمقادیر ضرایب اثر و مقادیر ارزش  -6جدول 
 t-value بار عاملی با متغیر وفاداری مشتریان های بازاریابی رابطه مند رابطه مؤلفه

 182/1 064/0 وفاداری مشتریان عوامل اجتماعی

 762/0 -054/0 وفاداری مشتریان  تبادل اطلاعات

 175/1 076/0 وفاداری مشتریان اعتماد

 458/3** 303/0 وفاداری مشتریان کیفیت خدمات

 982/0 076/0 وفاداری مشتریان خدمات کارکنان

 190/0 015/0 وفاداری مشتریان مدیریت تعارض

** 01/0P , n=376  

مند تنها مؤلفه کیفیت خدمات تأثیر ای بازاریابی رابطه دهد که از تمامی مؤلفهنتایج جدول فوق نشان می

 (.P , 458/3=t , 303/0=β<01/0) داشته است ی بر وفاداری مشتریانمعنادار
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 گیریبحث و نتیجه

ای باشد و دوران تازهعنوان یکی از موضوعات مهم مورد توجه میورزش و تحولات آن در عصر حاضر به 

نون مختلف ها و فنمایید. استفاده از شیوه از تجربه و تحولات سریع و گسترده را در تمامی ابعاد طی می

)کردلو و  باشدداری میبازاریابی در ورزش به عنوان یکی از موضوعات بسیار مهم در صنعت باشگاه

های ورزشی به میزان نگه (. اهمیت این موضوع به حدی است که بقاء یا نابودی باشگاه1398همکاران، 

کارهای جهت افزایش وفاداری رو محققان به دنبال راه  گردد. از اینها برمی داری مشتریان ورزشی آن

تدوین مدل ساختاری  ها بودند. لذا هدف اصلی تحقیق حاضر مشتریان و عوامل اثرگذار بر وفاداری آن

توصیفی پژوهش نشان  هایمند در خدمات ورزشی بود. یافتهوفاداری مشتریان بر اساس بازاریابی رابطه

 افراد درستی افراد متأهل بودند، مشارکت بالایهای تندرصد از مشتریان باشگاه 5/53داد که حدود 

این ورزش در  ترویج فرهنگ و گسترش برای تواند به عنوان فرصتیهای تندرستی میمتأهل در باشگاه

باشد و به افزایش نگرش مثبت در گرایش افراد خانواده نسبت به مشارکت در این ورزش ها بین خانواده

تواند در ترین نهادها در جامعه می تماعی خانواده به عنوان یکی از اصلیکمک خواهد نمود چرا که نهاد اج

 گرایش اعضای خانواده به ورزش مؤثر باشد.

دادند که درصد از افراد نمونه را تشکیل می 66آن  در تحقیق حاضر افراد با تحصیلات کاردانی و بالاتر از

افراد جامعه در  رفتار و نگرش لازم، دانش و آگاهی توان گفت که افزایشبا توجه به این نتایج می

 دهد کهتواند تأثیر مثبتی در سلامت افراد جامعه داشته باشد. این نتایج نشان میمشارکت ورزشی می

تر برای پایین سطح تحصیلات دارای به افراد نسبت تری قوی درونی هایکرده انگیزه تحصیل افراد

 ارند.های تندرستی اندام دمشارکت در باشگاه

که  درصد از مشتریان ورزشی بُعد قهرمانی بود 6/10های پژوهش حاضر نشان داد انگیزه و هدف یافته

کارگیری مربیان  ها باید با بههای تندرستی توجه به انگیزه این درصد از مشتریان باشگاهمدیران باشگاه

نجام تمرینات قهرمانی محیط مجرب و اصول علمی مناسب و نیز استفاده از وسایل و امکانات برای ا

 4/89های ورزشی را برای ادامه همکاری این ورزشکاران فراهم نمایند. همچنین انگیزه ورزشی سالن

اندام و  های تندرستی اندام شامل: آمادگی جسمانی، کنترل وزن، تناسبدرصد از مشتریان ورزشی باشگاه

دادن  مانندها به مواردی ند با بهره بردن از این یافتهتوانهای ورزشی میسلامتی بود. لذا مدیران باشگاه

اندام و نیز  های تمرینی مناسب به مشتریان در مورد افزایش آمادگی جسمانی، تناسب مشاوره و برنامه

های علمی و عملی مناسب به منظور کنترل وزن به افزایش وفاداری مشتریان منجر شوند. چرا که برنامه

ها از  های آنآگاهی از انگیزه صورت دائمی ایجاد ارتباطات قوی با مشتریان به یکی از عوامل مهم در

 باشد.های ورزشی و ارائه خدمات مناسب در راستای آن میحضور در باشگاه

مند تأثیر معناداری بر وفاداری مشتریان که بازاریابی رابطهدهد نشان می 1نتایج مدل ساختاری در شکل 

مند این نتایج حاکی از این است که با افزایش بازاریابی رابطه (.P , 755/6=t , 390/0=β<01/0) دارد

بنار و همکاران های این نتایج با یافته شد.های تندرستی باشگاهتوان شاهد افزایش وفاداری مشتریان می
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 (،2003راشید ) (،2007) دوبیسین(، 1396(، محمدی و زارعی )1398کردلو و همکاران ) (،1397)

 که نشان دادن( 2020) 1کوا( و 1399) (، عسکری و همکاران1397بهار و مومنی پیری )شعبانی 

شاید از دلایل همسو بودن  .باشد مند بر وفاداری مشتریان تأثیر معناداری دارد همسو میبازاریابی رابطه

 ان ورزشی ازی که مشتریی صورت گرفته بتوان به انتظارات مشابهها پژوهشنتایج تحقیق حاضر با 

 نظر به ها دارند، اشاره کرد. ها و امکانات لازم جهت برآورده کردن نیازهای خود از ورزش در باشگاهباشگاه

 مشخص پژوهش این در که طور باشد. همان داشته ارتباط مشتریان وفاداری با مختلفی عوامل رسدمی

 باشد. محققان بیان مند می رابطه اریابیاز جمله متغیرهای که بر وفاداری مشتریان تأثیر دارد باز شد

جایی که بعد از  دارند. از آن بازاریابی به نیاز و خدمات نیز کالاها ترین مرغوب و کنند که بهترینمی

ها باشگاه در مناسب ریزیبا برنامه را مشتریان حفظ بر مؤثر عوامل جذب مشتری در خدمات ورزشی باید

 شد. خواهد باشگاه نصیب مناسبی درآمد و باشد، سود پیوسته و اوممد حضور این اگر و آورد فراهم

سازی  وفادار برای راهکاری مناسب مندرابطه بازاریابی کارگیری استراتژی که به نشان داد حاضر پژوهش

 باشد.می ورزشی مشتریان

خدمات  های: کیفیت مؤلفه دهد که به ترتیبنشان می 3و جدول  2های پژوهش حاضر در شکل یافته

(، β=791/0(، اعتماد )β=817/0)خدمات کارکنان (، β=848/0(، مدیریت تعارض )β=951/0)کیفیت 

بیشترین تأثیر را بر بازاریابی رابطه مند  (β=621/0( و عوامل اجتماعی )β=725/0تبادل اطلاعات )

 جین و لی باشند.و می( همس2003و راشید ) (1999اولیور )تحقیقات،  های با نتایجاند. این یافتهداشته

 که کیفیت خدمات یکی از عوامل مؤثر بر  ندمدلی نشان داد طراحی با پژوهشی در (2017) ووك

همکاران  و آفتینوسهای یافتههمچنین  .باشدها می آن مجدد حضور و مشتریان وفاداری هایانگیزه

 تمایل خدمات و تجهیزات به کیفیت تربیش خصوصی آمادگی مراکز مشتریان ( که نشان دادند2005)

توان به این موارد اشاره ها میاز دلایل همسو بودن این یافتهباشد. داشتند با پژوهش حاضر همسو می

های دارند که از نظر کیفیت های ورزشی بیشتر تمایل به حضور مداوم در باشگاهنمود که مشتریان باشگاه

روز آن، فضای مناسب، توجه مدیریت باشگاه به ه نات بباشگاه و امکا زیبایی و شکیل بودنخدمات مانند 

 به هنگام مراجعه در مشتریان با هاباشگاه مسئولین شایسته برخورد و محترمانه رفتارمشتریان کلیدی، 

های موجود کنونی چون ، ارائه خدمات ویژه خارج از رویهباشگاه مسئولین فنی مهارت و باشگاه، تخصص

سازی، اطلاعات تکمیلی ورزشی به مشتریان را در خدمات خود  ی مناسب، برنامه بدناارائه برنامه تغذیه

نشان دادن که اعتماد بالاترین تأثیر را در بازاریابی  (1398)کردلو و همکاران سوی دیگر داشته باشد. از 

توان نی میهای پژوهش حاضر ناهمخوان است، از دلایل احتمالی این ناهمخوا رابطه مند دارد که با یافته

 
1 . Khoa 
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( را مشتریان استخرها 1398به این موضوع اشاره کرد که جامعه آماری پژوهش کردلو و همکاران )

ترین  گونه بیان نمود که اعتماد مهم دادند. به هر حال شاید بتوان دلایل این ناهمخوانی را اینتشکیل می

مالکان، مدیران و مربیان  تعهدات و هابه گفته اعتمادای برای مشتریان استخرها است چرا که مسئله

های باشگاهباشد، اما برای مشتریان بسیار مهم و با اهمیت می ها استخرها برای حفظ سلامت جانی آن

های مراجعه به باشگاه با یابی به اهداف و انگیزهکیفیت خدمات ارائه شده به منظور دستتندرستی 

 باشد.اهمیت می

نشان داده شده است، بررسی اثر غیرمستقیم بازاریابی  3ضر که در جدول یکی دیگر از نتایج پژوهش حا

 های تندرستی بوده است.های وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری مشتریان باشگاه مند بر مؤلفهرابطه

 معناداری بر وفاداری نگرشی مند به صورت غیرمستقیم تأثیرها نشان داد که بازاریابی رابطهیافته

(361/0=β و وفاداری رفتاری )(366/0=β)  .های ورزشی مدیران باشگاه رو نیازامشتریان داشته است

مند در تغییر نگرش و رفتار مشتریان مؤثر باشند و منافع زیادی از بازاریابی رابطه یریکارگ بهتوانند با می

اعتماد مشتریان، روابط  توصیه و تبلیغ مشتریان کنونی برای استفاده از باشگاه به دیگران، افزایش جمله

 دار مشتریان باشگاه را در پی داشته باشد.دوستانه و ادامه

مند بر وفاداری های بازاریابی رابطه های پژوهش حاضر بررسی تأثیر هر کدام از مؤلفهاز دیگر یافته

عناداری نشان داد که تنها مؤلفه کیفیت خدمات تأثیر منتایج  6جدول  و 3مشتریان بود که نتایج شکل 

افچنگی و گونه که  همان(. P , 458/3=t , 303/0=β<01/0داشته است ) بر وفاداری مشتریان

تواند های خود نشان دادن، ارائه خدمات باکیفیت می(، در یافته2006)سی جون لیم (، 1392)همکاران

باشد. همچنین بر رضایتمندی، وفاداری و تصمیمات رفتاری آتی مشتریان در مراکز ورزشی تأثیرگذار 

ند، ا (، در نتایجی جداگانه دریافت1389) استیری(، سید جوادین، خانلری و 1394محمودی و همکاران )

های تشابه این جنبه بینی وفاداری مشتریان را دارد، از ترین قدرت پیشکه کیفیت خدمات بیش

حقیقات صورت گرفته را توان به این نکته توجه کرد که جامعه آماری ت تحقیقات با تحقیق حاضر می

دادند و این موضوع که مشتریان ورزشی بیشتر از عوامل دیگر به های ورزشی تشکیل می مشتریان باشگاه

های اصلی بیگی یافته مانند. از سوی دیگردهند وفادار میهای که خدمات با کیفیت ارائه میباشگاه

دریافت که مؤلفه عشق از متغیر بازاریابی ( با نتایج تحقیق حاضر ناهمخوان است. اصلی بیگی 1395)

سازی دارد. شاید از دلایل عدم همخوانی  های بدنمند بیشترین تأثیر را بر وفاداری مشتریان باشگاهرابطه

( را 1395را احتمالاً بتوان ناهمگونی جامعه مورد مطالعه دانست چرا که جامعه تحقیق اصلی بیگی )

های روانی ناشی از تفاوت دادند و تفاوت در ویژگیی تشکیل میساز های بدنمشتریان زن باشگاه
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 عشق و علاقه به که داشتن است روشن جهت هر بهها مؤثر باشد.  جنسیت دو تحقیق در وفاداری آن

 .مناسب برخوردار باشد شده ارائه خدمات کیفیت از که شودطولانی می روابط بهبود به منجر باشگاه

 ها دریافت آن ،باشد( با نتایج پژوهش حاضر ناهمخوان می1397) و همکاران بهاریهای همچنین یافته

مند بر وفاداری مشتریان تأثیرگذار هستند و مؤلفه اعتماد بالاترین های بازاریابی رابطه ند که تمام مؤلفها

ات مختلف اشاره تأثیر را دارد، شاید از دلایل ناهمخوانی این نتایج بتوان به انتظارات متفاوت افراد از خدم

های مسافرتی انتخاب ( نمونه پژوهش خود را در از مشتریان آژانس1397)بهاری و همکاران نمود چرا که 

    ها تأثیرگذار باشد و اعتماد به مسئولان  تواند بر سطح انتظارات آنکرده بودند و این موضوع می

های میت بالاتر است. این موضوع در باشگاههای مسافرتی برای افرادی که قصد سفر دارند دارای اهآژانس

ی کرد که با ریگ جهینتتوان چنین  می نیبنابرادهند متفاوت است. سازی که خدمات را ارائه می بدن

 لذا مدیران توان، وفاداری مشتریان را افزایش داد. های ورزشی می افزایش کیفیت خدمات در باشگاه

خدمات مورد نظر  از ها آن انتظارات سطح از مشتریان خود ازبایستی با نظرخواهی  ورزشی های باشگاه

همچنین نتایج  .ارائه دهند آنان انتظارات پیدا کنند و کیفیت خدمات خود را با توجه به سطح آگاهی

های عوامل اجتماعی، تبادل اطلاعات، اعتماد، خدمات کارکنان و مدیریت تعارض بر  نشان داد مؤلفه

گیری نمود که برای توان چنین نتیجهلذا می (.P>05/0)اند نداشتهعناداری وفاداری مشتریان اثر م

تواند بر وفاداری مند در کنار همدیگر میای از عوامل بازاریابی رابطههای ورزشی مجموعهمشتریان باشگاه

در درستی های تنباشگاهرو مدیران  ها تأثیرگذار باشد. از اینها نسبت به خدمات ارائه شده باشگاه آن

کارگیرند  ها را با همدیگر به مند توجه داشته باشند و آنهای بازاریابی رابطه صورتی که به تمامی مؤلفه

توان در افزایش وفاداری مشتریان مؤثر باشند، لذا توجه به یک بعد در وفاداری مشتریان چندان مؤثر می

 نخواهد بود.

توانند با افزایش میزان عوامل بازاریابی  میهای تندرستی اهباشگتوان نتیجه گرفت که مدیران بنابراین می

-رابطه بازاریابی استراتژی کارگیری به های ورزشی را افزایش دهند. مند، وفاداری مشتریان به باشگاهرابطه

 موجب کاهش خود که کرد، خواهد ایجاد مثبتی در استفاده مجدد از خدمات ورزشی مند، ارتباط

های ورزشی های این پژوهش به مسئولین باشگاهبه منظور کاربست یافته شد. خواهد ابیبازاری های هزینه

در ارائه  یانمشتری هاخواسته و ازهاین برآوردن تیاهم و درك به جهت توجه شود کهپیشنهاد می

مند  رابطه یابیبازار کردیرویان، از طریق مشتر با مدت بلند روابط حفظ و جادیا سمت به خدمات ورزشی،

 خارج هایمؤلفه سایر که نیست مفهوم به این های تحقیق حاضر مؤلفه بر تأکید است ذکر  شایان  شوند.

 دخیل هستند که ورزشی هایمشتریان باشگاه وفاداری بر دیگری ندارند. قاعدتاً عوامل اهمیت از تحقیق

 توانمی پژوهش حاضر هایدودیتاز جمله مح باشد.ها در افزایش وفاداری مشتریان مؤثر می توجه به آن
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ها، مناسب باشگاه مسئولین فنی مهارت و تخصصگر هم چون مداخله متغیرهای از کنترل بعضی عدم به

عدم اطلاعات  از مشتریان چنین ناآگاهی . همباشگاه اشاره نمود امکانات بودن یا نبودن و در دسترس

 همکاری عدم ها بود که ن در ارائه بهتر خدمات و وفاداری آنو تأثیر آ مندکافی در رابطه با بازاریابی رابطه

 تحقیقاتی در زمینه اثربخشی شودپیشنهاد می داشت. لذا دنبال به را طرح پژوهشی در افراد این از برخی

   پیشنهاد چنین های ورزشی صورت گیرد؛ هممشتریان سایر رشته بر روی مندرویکرد بازاریابی رابطه

در  طولانی فاصله زمانی مند باگوناگون بازاریابی رابطه متغیرهای بر وفاداری مشتریان شود، ارتباطمی

ها گیریتصمیمبتوانند در  ها آن گیرد، تا بررسی قرار مورد نیز های ورزشی(های ورزشی )باشگاهفدراسیون

 مشارکت جدی و مؤثر داشته باشند. به مشتریان رسانیخدمتو 

 منابع  
  

تعیین ارتباط بازاریابی رابطه مند و وفاداری مراجعین باشگاههای  (.1395ح.) ،اصلی بیگی -

اولین همایش ملی تحولات علوم ورزشی در حوزه سلامت، پیشگیری و  بدنسازی قزوین،

 .1-10)ره(، صص  قهرمانی، قزوین، دانشگاه بین المللی امام خمینی

مندی  بینی رضایت شپی (.1392) افچنگی، س؛ هادوی، سید فریده؛ الهی، ع ر. -

های  های بازاریابی رابطه مند در باشگاه تمایل حضور مجددمشتریان توسط مؤلفه

های کاربردی در  پژوهش های ورزشی ایروبیک زنان مشهد. ورزشی: مطالعه باشگاه

 .63-70 ص .4شماره  مدیریت ورزشی.

بازاریابی  (. طراحی مدل ارتباطی1394. )م ج ؛افشاریان س؛ ،ملکی ؛ع ر ،امیرتاش -

 -فصلنامه علمی  .مند و وفاداری مشتریان استخرهای دولتی شهر تهرانرابطه

-118 صص, 4, شماره 2دوره ، پژوهشی مطالعات مدیریت رفتار سازمانی در ورزش

111. 

(. طراحی الگوی وفاداری حامیان ورزشی با 1397. )ح ر ،گوهررستمی ا، ،کریمی ن؛ ،بنار -

(، 1) 7، شماره مدیریت و توسعه ورزش. مند و کیفیت ارتباط هرابطتأکید بر بازاریابی 

 .15-28صص 

تأثیر بازاریابی رابطه مند بر وفاداری مشتریان (.1397بهاری، ج؛ بهاریش؛ بذله،م . ) -

, 14دوره  ,علوم جغرافیایی(. مجله )مطالعه موردی: آژانس های مسافرتی شهر تبریز

 .61-78صص , 28شماره 

تاثیر بازاریابی رابطه مند و کیفیت خدمات بر  (.1397، م. )یی صوفیرضا ؛ م ،تقی پور -

دومین همایش ملی دستاوردهای  وفاداری مشتریان باشگاه های خصوصی شهر رشت،

 .1-10صص  علوم ورزشی و سلامت اهواز، اهواز، دانشگاه علوم پزشکی اهواز،
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 خدمات کیفیت تأثیر ابیارزی از (. مدلی1389استیری،م.) ؛خانلری،ا؛ س ر جوادین، سید -

-41. ص: 52شماره .هجدهم سال .المپیک نشریه .ورزشی مشتریان خدمات وفاداری بر

54.  

 جنسیت تعدیل کننده نقش (. بررسی1397شعبانی بهار، غ ر؛ مؤمنی پیری، س. ) -

 کاربردی هایپژوهش ورزشی. مشتریان وفاداری با رابطه مند بازاریابی بین رابطۀ بر

 .35 -42، 2، شماره 7رزشی، دوره و مدیریت در

 

 رضایت بر مند رابطه بازاریابی موثر عوامل جایگاه و نقش (. بررسی1382عباسی،ج .) -

.پایان نامه کارشناسی ارشد 1381 سال تهران استان ملت بانک کلیدی مشتریان

 دانشگاه تهران.

 بررسی (.1399) ز. موسوی میر کلایی، س م؛ رشیدی، ج؛ عباس پور، ا؛ عسکری، ح -

 رویکرد با ایران در کننده مصرف وفاداری بر مند رابطه بازاریابی های بنیان تاثیر

  .61-49 ،1، شماره 2 دوره مجله رهیافتی در مدیریت بازرگانی، فراتحلیل.

(. تعیین مدل معادله ساختاری 1398. )ن ،قرایی ترشیزیح؛  ،علی محمدی ح، ،کردلو -

استخرها: مطالعه موردی شهر رفتار خرید و وفاداری مشتریان مند با  ارتباط بازاریابی رابطه

-76(، صص 1)7، شماره فصلنامه علمی مدیریت ارتباطات در رسانه های ورزشی .بیرجند

65. 

اثر بازاریابی رابطه مند و حسی بر وفاداری و قصد خرید  (.1396آ.) زارعی، ؛ س ،محمدی -

لمللی پژوهشهای کاربردی در تربیت دومین کنفرانس بین ا مشتریان برندهای ورزشی،

 .1-7صص  بدنی،علوم ورزشی و قهرمانی، تهران، دانشگاه صالحان،

 (. بررسی تأثیر کیفیت1394. )م ،گودرزی س ن، ،سجادی ؛احمد ،محمودی -

های ورزشی )بدنسازی و  وفاداری مشتریان در باشگاه مندی بر خدمات و رضایت

 .31-51(، صص 1)7ه ، شمارنشریه مدیریت ورزشی (.ایروبیک

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

  

 

 1400ه چهل و چهارم، زمستان ، شمار یزدهمسال سپژوهشی، فصلنامه علوم ورزش،  -نشریه علمی
 

78 

- Afthinos, Y., Theodorakis, N. D., & Nassis, P. (2005). Customers’ 

expectations of service in Greek fitness centers. Managing Service 

Quality: An International Journal, Vol.15. 

- Dwyer, F. R., Schurr, P. H., & Oh, S. (1987). Developing buyer-

seller relationships. Journal of marketing, 51(2), 11-27. 

- Ikraman, I., & Syah, T. Y. R. (2020). The Influence of Relationship 

Marketing, Service Quality, and Customer Satisfaction on Customer 

Loyalty Over B2B Companies. Journal of Multidisciplinary 

Academic, 3(5), 146-150. 

- Khoa, B. T. (2020). The Antecedents of Relationship Marketing and 

Customer Loyalty: A Case of the Designed Fashion Product. The 

Journal of Asian Finance, Economics and Business (JAFEB), 7(2), 

195-204. 

- Kotler, P. (2003). Marketing insights from A to Z: 80 concepts 

every manager needs to know. John Wiley & Sons. 

- Lee, H., Jin-wook, H. (2017). Influence of affective reaction, 

cognation, spectator satisfaction, psychological commitment on 

intention to attention future games to a college sport team. Journal of 

sport and leisure studies. 39(4). 223-37. 

- McDonald, M. A., & Milne, G. R. (1997). A conceptual framework 

for evaluating marketing relationships in professional sport 

franchises. 

- Ndubisi, O. N. (2007). Relationship Marketing and Customer 

Loyalty. Marketing Intelligence & Planning, 25(1), 98-106.  

- Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyalty? Journal of 

marketing, 63(4_suppl1), 33-44. 

- Rashid, T. (2003). Relationship marketing: case studies of personal 

experiences of eating out. British food journal, 105(10), 742-750. 

- Sei-jun, lim. (2006). The influence of service quality on customer 

satisfaction, attitudinal loyalty, and behavioral future intentions for 

participation of fitness centers in South Korea: A structural equation 

modeling approach, unpublished dissertation, Daphne Alabama 

University. 

- Wu, C. M. (2005). A Survey of Quality of Service, Satisfaction, and 

Loyalty in Members of Fitness Center-An Example of Ebullient 

Fitness Center. Master Dissertation, Taipei Physical Education 

College, Taipei, Taiwan. 

 

 


