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هاي اي و كيفيت رابطه بر وفاداري مشتريان باشگاههاي بازاريابي رابطهتاثير تاكتيك

  دولتي و خصوصي استان البرز
  
  بهائيعلي شيخ

  چكيده
اي و كيفيت رابطه بر وفاداري مشتريان هاي بازاريابي رابطههدف كلي پژوهش حاضر تعيين تاكتيك

بود. پژوهش حاضر پژوهشي توصيفي از نوع همبستگي و مبتني هاي دولتي و خصوصي استان البرز باشگاه

شود. جامعه بر مدلسازي معادلات ساختاري بود و از لحاظ هدف نيز جزء تحقيقات كاربردي محسوب مي

هاي ورزشي دولتي و خصوصي استان البرز تشكيل داد كه به آماري اين تحقيق را كلية مشتريان باشگاه

اي نفر به صورت خوشه ٣٨٤جامعة آماري نمونه براساس جدول مورگان دليل نامشخص بودن تعداد 

) و ٢٠٠٨)، وفاداري مشتريان ليو (٢٠٠٨در اين تحقيق از پرسشنامة بازاريابي رابطه مند كيم ( د.انتخاب ش

هاي ها از شاخصبراي تجزيه و تحليل داده. ) استفاده شد١٣٩١نيا و همكاران (كيفيت رابطه با مشتري رحيم

آمار توصيفي، آزمون كلموگروف اسميرنوف و مدلسازي معادلات ساختاري استفاده شد. نتايج نشان داد 

و سطح معناداري كوچكتر از  ٨٣٢/٣و نسبت بحراني  ٢٣١/٠با ضريب رگرسيوني  مندكه بازاريابي رابطه

و  ٤٧٩/٠يب رگرسيوني با ضرچنين، كيفيت رابطه هم. داردبر وفاداري مشتريان تاثير مثبت معنادار  ٠٥/٠

هاي دولتي و بر وفاداري مشتريان باشگاه ٠٥/٠و سطح معناداري كوچكتر از  ٦١٦/٤نسبت بحراني 

هاي برازش مدل از مقدار قابل قبول و چنين، شاخصهم. داردخصوصي استان البرز تاثير مثبت معناداري 

ها در راستاي بهبود شود مديران باشگاهاد ميمطلوب برخوردار بوده و مدل تحقيق تأييد شد. بنابراين، پيشنه

  مند و كيفيت رابطه اقدامات لازم را انجام دهند. بازايابي رابطه

  ها، استان البرزمند، كيفيت رابطه، وفاداري، مشتريان باشگاه: بازايابي رابطهكليديهايواژه
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 مقدمه 

هاي جهاني، رقابت، فناوري، همچون سياستدر دنياي كنوني موج شتابنده تغييرات در ابعاد مختلف، 

ها و انتظارات مشتريان هم از نظر حجم و هم از اقتصادي و خصوصا نيازها و خواست روندهاي اجتماعي،

جنبه نوع و كيفيت آن بسيار گسترده تر از دهه هاي گذشته بوده و اين تغييرات به نوبه خود موجب تغيير در 

ها و رفتار كاركنان شده و همين تغييرات هستند كه زماني، و نيز نگرشسبك و شيوه مديريت، ساختار سا

زاده و خوانند (قاضيها، يادگيري و سازگاري با محيط بيروني فرا ميبينيها را به بهبود پيشسازمان

هاي بازاريابي گذشته كارايي لازم را نداشته و سودآوري كمتري در شرايط جديد روش. )١٣٩٠همكاران، 

تر از تقاضا مواجه هستند، در اين بيشتر بازارها بلوغ يافته و با رقابت فشرده و عرضه بسيار فراوان. ددارن

ه شدت در ب شرايط، مشتريان جديد به سختي يافت و لذا نياز مبرمي به حفظ و نگهداري مشتريان فعلي

اطشان را با مشتريان ارزشمند هايي هستند كه ارتبشركت ها دائما در جستجوي راهد. شوها احساس ميبنگاه

ها، روشي شناخته يكي از اين راه. ها هستندترين منبع سودآوري آنحفظ كنند، زيرا مشتريان وفادار مهم

و باعث فزوني مشتريان  است كه مشتريان ناراضي را محدود مي كند ١شده تحت عنوان بازاريابي رابطه مند

زاريابي در دهة از آنجا كه تحولات صورت گرفته در مفهوم با. )٢٠٠٢و همكاران،  ٢شود (بوسوفادار مي

ها و كلية كسب وكارها را به سمت مشتري گرايي سوق داده است، توصية نهايي همة اخير، همة سازمان

رويكردهاي جديد بازاريابي در بازارهاي رقابتي، مبتني بر حفظ و نگهداري مشتريان است. به طور طبيعي 

هاي رقابتي و حفظ آنها كافي نيستند. هاي بازاريابي سنتي براي دستيابي به مزيتشدر چنين شرايطي رو

ها موجب شده تا آنها به تدريج به سمت شدت رقابت در بازارها و اهميت حفظ مشتريان براي سازمان

بهترين  مند يكي ازايجاد، حفظ و ارتقاي رابطه با مشتريان گام بردارند و بر اين اساس، بازاريابي رابطه

  ). ١٣٩٤زاده و همكاران، هاست (قليروش

امروزه، در محيط رقابتي جديد، توسعة روابط نزديك و پايدار با مشتريان مدنظر، به عنوان ابزاري 

شود. به اعتقاد دمدت توصيه ميو حفظ سودآوري بلن استراتژيك براي محدود كردن رقابت در بازارها

املي مهم در برقراري رابطة مطمئن با مشتريان و در نهايت بهبود ع ٣برخي صاحب نظران، كيفيت رابطه

). كيفيت رابطه، نوعي سازة سطح بالاتر است كه از سه ١٩٩٧عملكرد شركت است (اندرسون و همكاران، 

  ). ٢٠٠٦بعد اعتماد، تعهد و رضايت از رابطه تشكيل شده است (پالماتير و همكاران، 

مند در ورزش، شامل نوآوري ) دلايل گرايش به رويكرد بازاريابي رابطه٧١٩٩( ٤اعتقاد مك دونالد و ميلن

هاي در دسترس براي سرگرمي و و افزايش گزينه ت بازاريابي ورزشتكنولوژيكي، بالغ شدن تحقيقا

هاي بتي زيادي براي بسياري از سازمانهاي رقات براي مشتريان، موجب ايجاد چالشگذران اوقات فراغ

                                                
1. Relatioinship marketing  
2. Bose 
3. Relationship quality  
4. McDonald & Milne 
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توان ا را ميهبازاريابي رابطه مند توسط سازمان. اما يكي از اهداف به كارگيري ورزشي شده است

وفاداري را مي توان به عنوان تعهد عميق مشتري براي خريد مجدد و مستمر . دانست ١وفادارسازي مشتريان

ا به هدليل اصلي تأكيد زياد سازمان. )١٩٩٩، ٢يك محصول يا يك خدمت ترجيح داده شده دانست (اليور

، ٣توان در سودآوري بيشتر مشتريان وفادار نسبت به ساير مشتريان دانست (هالولمفهوم وفاداري را مي

هاي توليدي و خدماتي جهت كسب سازمان بيني نيازهاي مشتريان برايامروزه شناخت و پيش. )١٩٩٦

ان البرز به عنوان يكي از ). از طرفي است٢٠٠٣بندي بازار ضروري است (ساتن و كلين، مزيت رقابتي و بخش

باشد، لذا رقابت در اين هاي پر جمعيت كشور، داراي اماكن ورزشي متعدد خصوصي و دولتي مياستان

رو، پژوهش حاضر با شود، از اينها چالشي جدي محسوب ميفضاي رقابتي و متنوع براي مديران باشگاه

هاي دولتي و يت رابطه بر وفاداري مشتريان باشگاهاي و كيفهاي بازاريابي رابطههدف بررسي تاثير تاكتيك

  شود. خصوصي استان البرز انجام مي

گذاري، تبليغات و توزيع محصولات و خدمات و ريزي و تحقق ايده، قيمتبازاريابي ورزشي فرآيند برنامه

سازماني با اين اي ايجاد نمايد تا اهداف فردي و هاي ورزشي است، به نحوي كه مبادلهيا عقايد و انديشه

كنند و معتقدند شركا عموماً تبليغات را فعاليت خودخواهانه تصور مي ٤كنندگانمبادله ارضا شوند. مصرف

انجامد (سيدعامري و همكاران، ها به آن شركت و برند نميشود به افزايش علاقة آنكه تبليغ مي ٥يا برندي

١٣٨٩ .(  

ها و كليه كسب و كارها را به سمت دهه اخير، همه سازمان تحولات صورت گرفته در مفهوم بازاريابى در

هاى رقابتى، مبتنى بر يكردهاى جديد بازاريابى در بازارمشترى گرايى سوق داده است، توصيه نهايى همه رو

هايي هستند كه ها دائماً در جستجوي راه). شركت١٣٨٨است (اميرشاهي،  ٦حفظ و نگهدارى مشتريان

ها، روشي شناخته شده با عنوان بازاريابي شتريان ارزشمند خود حفظ كنند. يكي از اين راهارتباطشان را با م

) بازاريابي رابطه مند رويكردي ١٩٨٣( ٩). به اعتقاد بري٢٠٠٦و همكاران،  ٨است (كادوواكي ٧مندرابطه

 رويكرد ست. ايناست كه با حفظ، استمرار و ارتقاي روابط بلندمدت سازمان با مشتريان خود گره خورده ا

قرار  جديد مشتريان جذب جاي به مشتري، حفظ در را خود تأكيد بازاريابي، قبلي هاي برخلاف رويه

مشتري جديد  جذب هزينه از كمتر مراتب به مشتري حفظ يهزينه كه است معتقد زيرا است؛ داده

است. به دليل اهميت بازاريابي  اي از بازاريابي رابطه اي ، شاخه١١كيفيت رابطه. )١٩٩٩، ١٠خواهد بود (كاتلر

                                                
1. Customer Loyality  
2. Oliver 
3. Hallowell 
4. Consumers  
5. Brand 
6. Customer  
7. Relationship marketing  
8. Kadowaki 
9. Berry 
10. Kotler 
11. Relationship quality  
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استحكام رابطه و درجه رضايت از تأمين  رابطها ي در دنياي كسب و كار امروز، كيفيت رابطه براي ارزيابي

خواسته ها و انتظارات مشتري ضروري است. اولين تلاش براي اندازه گيري كيفيت رابطه توسط گروسبي 

ارتباط را از دو بعد رضايت و اعتماد مورد بررسي قرار ) انجام شده است كه كيفيت ١٩٩٠و همكاران (

، رضايت، اند. كيفيت رابطه شامل ابعاد مختلفي از جمله فرصت طلبي، مشتري مداري، تعارض، اعتمادداده

). به عبارت ديگر، كيفيت بالاتر ارتباطي، ٢٠٠٧(رايروئن و همكاران،  باشدتعهد و كيفيت دركشده مي

كند كه لات باثبات بلندمدتي را ايجاد ميشود و مباددهنده خدمات و مشتريان مي موجب تعامل بين ارائه

هر دو طرف مي توانند منافع مشتركي به دست آورند. براي توسعه روابط بلندمدت، كيفيت ارتباطي خوب 

كه ). كيفيت رابطه يكي از عواملي است ٢٠٠٨مي تواند قابليت اطمينان مشتري را افزايش دهد (لي و هو، 

گردد. اكثر تحقيقات بازاريابي در اين زمينه بر اهميت كيفيت رابطه از طريق سه منجر به موفقيت رابطه مي

ي رشد و هاي مناسب برابعد اعتماد، رضايت و تعهد ارتباطي اشاره داشته اند. ارتباط با مشتري يكي از راه

به منظور افزايش ادراك ذهني  آيد. همچنينهاي خدماتي به حساب ميترقي و افزايش ارزش شركت

توان از يازهاي مشتريان در بخش خدمات، ميمشتريان از كيفيت و سطح وفاداري به سازمان و ارضاء ن

  ). ١٣٩١نيا و همكاران، هاي بازاريابي رابطه مند براي افزايش منافع مشتريان استفاده نمود (رحيمفعاليت

و ارتقاي  ريابي رابطه مند رويكردي است كه با حفظ، استمرار) بازا١٩٨٣( ١از سوي ديگر، به اعتقاد بري

هاي مختلف خدماتي و ورده است. در دنياي كنوني سازمانروابط بلندمدت سازمان با مشتريان خود گره خ

هاي خود را منطبق برنيازهاي مخاطبين وافراد ذينفع ارائه توليدي براي حفظ، بقاء و توسعه بايد فراورده

سازي خدمات خود مبادرت نمايند (باورساد، به مشتري و مشتري گرايي به كيفي توجه عميق نمايند و با

). هدف اصلي هر سازمان را، وراي فروش محصول خود، ايجاد نوعي رابطه و پيوند پايدار بين ١٣٨٧

ل دانند كه عصاره آن نوعي تعهد و وفاداري مشتري نسبت به محصواز مشتريان ميمحصول و گروه خاصي 

گيرد كه شامل آشنا شدن مشتري با چنين تعهدي، طي فرايندي صورت مي سازمان خواهد بود. ايجاد

محصول، شناخت پيدا كردن نسبت بدان و سپس ترجيح محصول است. در صورت موفقيت آميز بودن اين 

و غلامي،  فرايند، وفاداري مشتري، موفقيت سازمان و مايوس شدن ساير رقبا تضمين خواهد شد (رنجبريان

 بازاريابي راهبردهاي مشتريان، هايو خواسته نيازها تامين براي بايد ها). از سوي ديگر، سازمان١٣٨٥

 به مشتري، نيازهاي بر تمركز. يابند دست خود هاي سازمانيهدف به ترتيب اين به تا كنند تدوين جامعي

 كندمي كوشش كه سازماني ره و است مشتريان به ارائة خدمات و محصول كيفيت به توجه معني

مشتري، يكي از مهم  ٢بحث وفاداري. )١٣٨٢(اصغرپور،  شود مفهوم آشنا اين با بايد باشد، گرامشتري

 صنعت در خدمات ترين مباحث در ورزش و صنعت آمادگي است و سنجش رضايتمندي و كيفيت

 بايد همواره هاشركت راين). بناب١٩٩٨، ٣است (ويليامز برانگيز بحث موضوعي همچنان ورزشي خدمات

                                                
1. Berry 
2. Loyalty  
3. Williams 
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 ارزش هاي و از نيازها صحيح درك و شناخت با و باشند مشتريانشان و بين خود تعامل مراقب و ناظر

 در آنها منديرضايت جلب با تا كنند ارائه آنان به را با ارزشي خدمات و كالاها مشتريان، مدنظر

به عنوان تعهد عميق مشتري براي خريد مجدد و  وفاداري را مي توان. )١٣٨٦كنند (غفاري،  ايجاد وفاداري

دليل اصلي تأكيد زياد . )١٩٩٩، ١مستمر يك محصول يا يك خدمت ترجيح داده شده دانست (اليور

توان در سودآوري بيشتر مشتريان وفادار نسبت به ساير مشتريان دانست ازمان ها به مفهوم وفاداري را ميس

هاي توليدي و خدماتي جهت سازمان بيني نيازهاي مشتريان براييشامروزه شناخت و پ. )١٩٩٦، ٢(هالول

منظور بقا و پايداري و به ). لذا٢٠٠٣(ساتن و كلين،  بندي بازار ضروري استكسب مزيت رقابتي و بخش

شده خود را به بالاترين ها خدمات ارائههاي خدماتي ضروري است كه سازمانسود و منفعت سازمان

هاي سازمان هستند ارائه كنند كه اين خود، منجر به رضايتمندي ترين سرمايهكه اصلي كيفيت به مشتريان

). ٢٠٠٢(دانكان و گري،  شودمشتريان و ايجاد نگرش وفاداري مثبت به آن سازمان از طرف مشتريان مي

تكرار وفاداري به معني تكرار خريد است كه دليل اين رفتار، فرآيندهاي رواني است. به عبارت ديگر، 

باشد. كلر خريد صرفاً يك واكنش اختياري نيست بلكه نتيجه عوامل رواني، احساسي و هنجاري مي

طور ساده فقط از طريق رفتارهاي تكرار خريد از نظر كند كه وفاداري در گذشته اغلب به) بيان مي١٩٩٨(

ا رفتارهاي خريد ساده بيان كه بجاي اينگيري شده است، در حالي كه وفاداري مشتري بهرفتاري، اندازه

تري مورد توجه قرار گيرد. وفاداري از دو جزء وفاداري رفتاري وفاداري طور گستردهتواند بهشود، مي

به صورت تكرار خريد و مصرف همان محصول يا خدمت در  ٣نگرشي تشكيل شده است. وفاداري رفتاري

به صورت تعهد روانشناختي  ٥ز وفاداري نگرشي) و ني٢٠١١و همكاران،  ٤درازمدت را نشان مي دهد (وانگ

(وانگ و همكاران،  دهد كه باعث و كانال وفاداري رفتاري است به همان محصول يا خدمت را نشان مي

 يك محصول شدن مشتري دوباره يا خريدن دوباره به تعهد عميق يك شوند. وفاداري تعريف مي )٢٠١١

همان برند  مجدد خريد موجب وسيله باشد، بدان مي آينده در استوار طور به شده داده ترجيح خدمت يا

شدت گرفتن رقابت در شرايط فعلي عرضه كنندگان خدمات ورزشي را بر آن . )١٩٩٩، ٦شود (اوليورمي

. )١٣٨٩ها را بر رفتار مشتري بررسي كند (سيدجوادين و همكاران، دارد تا رويدادهاي حياتي و تأثير آنمي

ها را از ديگر هايي دارند كه آنويژگي هاي ورزشياشاره كرده است، سازمان ٧نهمان طوركه رابينسو

تجملاتي دارند و افراد با  كه، خدمات ورزشي حالتي اول اين. سازدهاي خدماتي متمايز ميسازمان

فريح هاي تزمان معمول در طور كه، مشتريان به دوم اين. كنندهاي مرتبط با آن با احتياط برخورد ميهزينه

 هايهاي سازمانكه اغلب در فعاليت كنند؛ سوم اينهاي ورزشي مراجعه مي و استراحت به سازمان

                                                
1. Oliver 
2. Hallowell 
3. Behavioral loyalty  
4. Wang, 
5. Attitude loyalty  
6. Oliver 
7. Rabinson 
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               ١٣٩٨  تابستان ،دوازدهم ، شمارهدومسال                                            رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريتفصلنامه /  ١٨٦

 
اين . مثل پشتيباني از تيم ورزشي و احساس تعلق به باشگاه گيردگذاري عاطفي صورت مي ورزشي سرمايه

دنبال  هندگان خدمات را بهد ورزشي نسبت به ديگر ارائه هاي احتمالاً انتظارات خيلي بيشتر سازمان عوامل

) در بررسي وفاداري مشتريان در صنعت خدمات ١٣٨٩). سيد جوادين و همكاران (٢٠٠٦دارند (رابينسون، 

ورزش نشان داد كه درك صحيح مشتريان از كيفيت خدمات در ورزش منجر به رضايت مندي آنها از اين 

) در ١٣٩٤گردد. شيرخدايي و همكاران (ن ميكيفيت شده كه اين خود منجر به ايجاد وفاداري در مشتريا

تحقيقي به بررسي تأثيرتاكتيك هاي بازاريابي رابطه مند بر رضايت و وفاداري مشتريان شركت بيمه ايران 

چنين پرداختند. نتايج به دست آمده حاكي از آن بود كه ادراك قيمت و ارزش پيشنهادي بر رضايت و هم

هاي ورزشي شهرداري تهران در معناداري دارد. از سوي ديگر، باشگاهرضايت بر وفداري تاثير مثبت و 

هاي خصوصي و دولتي بايستي از تكنيك هاي موختلف بازارايابي براي حفظ و جلب رقابت با ساير باشگاه

  رضايت مشتريان استفاده كند. 

ر بازار دسختي را اي سررقب هاي ورزشي به عنوان مراكز ارائه دهندة خدماتبنابراين، با توجه به اين باشگاه

اشد و شتريان بمفاداري وتواند تضمين كنندة رسد تنها ارائة خدمات به مشتريان نميرقابتي دارد، به نظر مي

لي مهم انند عوامتوز ميچنين كيفيت و ماهيت ارتباط با مشتريان نيها و همنوع رفتار عوامل اجرايي باشگاه

دم زشي عهاي وراز سوي ديگر يكي از مشكلات اصلي در باشگاه در حفظ و نگهداري مشتريان باشد،

  . هاي بازاريابي براي حفظ مشتريان استآشنايي و آگاهي مديران و پرسنل از تاكتيك

 بينى و پيش درك دليل همين به كرد، انگارى ساده كار و كسب موفقيت مورد در تواننمى امروزه

، ١است (كيم دگرگونى و تغيير در حال مديريت و ريزى هبرنام در موفقيت كليد كننده مصرف رفتار

از آنجا كه ارائه خدمات مستلزم برقراري رابطه مستقيم با دريافت كنندگان خدمت بود، محققان . )٢٠١٠

 بنابراين. قرار دهند تحليل مورد آنان با پايدار تعاملات برقراري حين مشتريان را وفاداري توانسته اند كه

 بازاريابى. )١٩٩٨، ٢گرفت (شس توجه قرار مورد آنان با مدت بلند روابط برقراري و انمشتري نگهداري

 كه چنان داند،مى آور سود اى گونه به نفعان را ذى و مشتريان فرآيندي است كه روابط با مند رابطه

 به اىوف پرتو وضعيت در اين كه است بديهى برسند، خود هاى هدف به درگير هاىو سازمان افراد كليه

بازاريابى رابطه مند در زمره ى مهمترين جنبه هاى بازاريابى ورزشى . )١٣٨٩گيرد (افلاكي، مى شكل عهد

داده كه  ها به اندازه اى عملكرد را تحت تأثير قرارنبع، سرچشمه و قدرت بيشينه رابطهدرك اساس، م. است

. )٢٠٠٦، ٣است (پالماتير مشترى آتى ريدخ رفتار براى اى وسيله عنوان هايى بهموجب تغيير رفتار سيستم

 به. بردارند گام آنان رضايت مشتريان و حفظ براى بايد و نيستند مستثنى قاعده از نيز ورزشى هاىسازمان

 ورزشى مشتريان حفظ و مندى رضايت براى استراتژيك مناسب يك مندرابطه بازاريابى رسد مى نظر

باشد، بدست آوردن مشتريان وفادار كافي نمي اط با مشتري به منظورامروزه ديگر ارتب از سوي ديگر،. باشد

                                                
1. Kim 
2. Sheth 
3. Palmatier, 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
25

-0
8-

03
 ]

 

                             6 / 22

http://jnraims.ir/article-1-168-fa.html


  ١٨٧ / استان البرز تاثير تاكتيك هاي بازاريابي رابطه اي و كيفيت رابطه بر وفاداري مشتريان باشگاه هاي دولتي و خصوصي

 
بلكه كيفيت اين ارتباط نيز بسيار حائز اهميت است. كيفيت رابطه به ادراك مشتري و ارزيابي وي از 

تعاملات با پرسنل و رفتار آنها در برخورد با مشتريان بستگي دارد. مطالعات جديد پيرامون اين موضوع به 

يك از  كنند كه چگونه هرا مشتريان پرداخته اند و بيان ميو شناخت عوامل موثر در كيفيت رابطه ببررسي 

هاي بازاريابي منجر به طراحي و اجراي استراتژي هايي را براي مديران كهاين عوامل مي توانند فرصت

  گردد. قيت رابطه ميرابطه مند مي گردد، خلق كنند. كيفيت رابطه يكي از عواملي است كه منجر به موف

  

  روش تحقيق
ز لحاظ ت و اپژوهش حاضر پژوهشي توصيفي از نوع همبستگي و مبتني بر مدلسازي معادلات ساختاري اس

فاده از با است هاي اين تحقيق به صورت ميداني وشود، دادههدف نيز جزء تحقيقات كاربردي محسوب مي

ولتي و هاي ورزشي دحقيق را كلية مشتريان باشگاهاين ت نامه گردآوري شده است. جامعه آماريپرسش

دول جاساس خصوصي استان البرز تشكيل داد كه به دليل نامشخص بودن تعداد جامعة آماري نمونه بر

   د.اي انتخاب شنفر به صورت خوشه ٣٨٤مورگان 

  

  ابزارهاي تحقيق
  پرسشنامة بازاريابي رابطه مند

ين ا. راحي شده استهاي بازاريابي رابطه مند طظور ارزيابي مولفه) به من٢٠٠٨اين پرسشنامه توسط كيم ( 

 اين در كه مندبطهرا بازاريابى ابعاد. گيردمى بر در بُعد را را ٧سوال است كه  ٢٨پرسشنامه مشتمل بر 

 و رتباطى،ا خود عشق، صميميت، ارتباطى، رضايت اعتماد، تعهد، شامل بعد اند شده لحاظ پرسشنامه

. فاده شده است) است١٣٩١زاده ( حسنى توسط مذكور، پرسشنامه است ذكر به لازم. باشدمى عمل متقابل

 ٥ تا ١ از يازىامت پاسخ، هر كه است، ليكرت ارزشى ٥ مقياس نوع از پرسشنامه اين گيرى اندازه مقياس

ضريب ريق ط) از ١٣٩٢توسط افچنگي و همكاران ( پايايي اين پرسشنامه. مى دهد اختصاص خود به را

  . دبه دست آم. /٨٤در پژوهش حاضر پايايي اين پرسشنامه . گزارش شد. /٩٢٦آلفاي كرونباخ 

  

  پرسشنامة وفاداري مشتريان 
اكن ورزشي ) طراحي شده است و به منظور سنجش وفاداري مشتريان ام٢٠٠٨اين پرسشنامه توسط ليو (

 بر در ي) را(ابعاد نگرشي و رفتار دبع ٢ كه است سؤال ٨ بر مشتمل اين پرسشنامه. ساخته شده است

 ٦ل دارم) تا (خيلي تماي ١ارزشي ليكرت از  ٦شركت كنندگان در اين تحقيق از طريق مقياس . گيردمى

مكاران هحمودي و متوسط  روايي و پايايي اين پرسشنامه. دهندها پاسخ مي(اصلاً تمايل ندارم) به آيتم

. /٧٩وهش حاضر پايايي اين پرسشنامه در پژ. گزارش شد. /٧٤ ) تاييد شد و ضريب آلفاي كرونباخ١٣٩٤(

  . گزارش شد
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               ١٣٩٨  تابستان ،دوازدهم ، شمارهدومسال                                            رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريتفصلنامه /  ١٨٨

 
 پرسشنامة كيفيت رابطه با مشتري

 اشد كه شركتبسوال مي ١١و شامل  ) طراحي شده است١٣٩١نيا و همكاران (اين پرسشنامه توسط رحيم 

، ٣فقم نه مخالفم ، نه موا٤، موافقم ٥ارزشي (براي هر گزينه كاملاً موافقم  ٥كنندگان از طريق ليكرت 

يي باشد و رواياس مياين پرسشنامه فاقد خرده مق. دهند) به سوالات پاسخ مي١و كاملاً مخالفم  ٢مخالفم 

ته د تاييد قرار گرف) از طريق تحليل عاملي تاييدي بررسي و مور١٣٩١سازة آن توسط رحيم نيا و همكاران (

  . گزارش شده است ٩٠/٠ونباخ است و پايايي آن از طريق ضريب آلفاي كر

   

  ها روش گردآوري داده
هاي هآوري اطلاعات و دادگر براي جمعدر اين پژوهش پس از مشخص شدن نمونه پژوهش، پژوهش

ا براي ژوهش رهاي ورزشي دولتي و خصوصي استان البرز مراجعه و هدف پمورد نياز پژوهش، به باشگاه

ش را با ي پژوههاها، از ورزشكاران خواسته شد كه پرسشنامهآن مديران توضيح و پس از كسب اجازه از

  . جواب نگذارنددقت تكميل نمايند و تا حد امكان پرسشي را بي

  

  روش تجزيه و تحليل
ه طوري ب. فتروش آماري مورد استفاده در اين پژوهش در دو سطح توصيفي و آمار استنباطي انجام گر

انحراف  راواني،هاي آماري مانند ميانگين، فراواني، درصد فز روشها اكه براي تجزيه و تحليل داده

تجانس  وتوزيع  چنين در بخش آمار استنباطي براي مشخص نمودن طبيعي بودنهم. استاندارد استفاده شد

 ساختاري عادلاتها از مدلسازي مواريانس داده ها از آزمون كلموگروف اسميرنوف و براي بررسي فرضيه

 . تفاده شداس AMOSافزار نرم ٢٣و نسخة  SPSSهم چنين در اين پژوهش از نرم افزار  استفاده شد.

  هاي تحقيقيافته
  آمار توصيفي 

  بررسي توزيع فراواني وضعيت سني 
  واني وضعيت سنيا) توزيع فر١جدول (

 درصد فراواني دامنة سني

 ٧/٢٩ ١١٤  سال ٢٥زير 

 ٢/١٨ ٧٠ سال ٣٠تا  ٢٦

 ٨/١٤ ٥٧ سال ٣٥تا  ٣١

 ١/٢١  ٨١  سال ٤٠تا  ٣٦

  ٥/١١  ٤٤  سال ٤٥تا  ٤١
  ٧/٤  ١٨  سال ٤٥بالاي 

 ٠/١٠٠ ٣٨٤ مجموع
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  ١٨٩ / استان البرز تاثير تاكتيك هاي بازاريابي رابطه اي و كيفيت رابطه بر وفاداري مشتريان باشگاه هاي دولتي و خصوصي

 
 ٢٥زير  نفر ١١٤عداد از بين افراد نمونه ت. ) وضعيت سني مشتريان را نشان مي دهد١جدول توزيع فراواني (

 ٣٥تا  ٣١بين ر نف ٥٧د)، تعداد درص ١٨(حدود  سال ٣٠تا  ٢٦بين نفر  ٧٠درصد)، تعداد  ٣٠(حدود  سال

 ٤٥تا  ٤١بين ر نف ٤٤درصد)، تعداد  ٢١(حدود  سال ٤٠تا  ٣٦بين نفر  ٨١درصد)، تعداد  ١٥(حدود  سال

  . درصد) سن دارند ٥(حدود  سال ٤٥بالاي نفر نيز  ١٨درصد) و تعداد  ١١(حدود  سال

  

  بررسي توزيع فراواني وضعيت جنسيت
  

  ضعيت جنسيت) توزيع فراواني و٢جدول (

  درصد فراواني وضعيت جنسيت

 ٢/٦١ ٢٣٥  مرد

 ٨/٣٨ ١٤٩ زن

 ٠/١٠٠ ٣٨٤ مجموع

  

مرد  نفر ٢٣٥عداد ترا نشان مي دهد از بين افراد نمونه  جنسيت مشتريان ) وضعيت٢جدول توزيع فراواني (

  . درصد) هستند ٣٩نفر زن (حدود  ١٤٩درصد) و تعداد  ٦١(حدود 

  

  وضعيت تاهل بررسي توزيع فراواني
  ) توزيع فراواني وضعيت تاهل٣جدول (

  درصد فراواني وضعيت تاهل

 ٨/٦٣ ٢٤٥  مجرد

 ٢/٣٦ ١٣٩ متاهل

 ٠/١٠٠ ٣٨٤ مجموع

  

مجرد  نفر ٢٤٥عداد مشتريان را نشان مي دهد از بين افراد نمونه ت تاهل ) وضعيت٣جدول توزيع فراواني (

  . درصد) هستند ٣٦د نفر متاهل (حدو ١٣٩درصد) و تعداد  ٦٤(حدود 
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  بررسي توزيع فراواني وضعيت تحصيلي 

  
  اواني وضعيت تحصيلي) توزيع فر٤- ٤جدول (

 درصد فراواني مدرك تحصيلي

 ٦/٢٠ ٧٩  زير ديپلم و ديپلم

 ٣/٢٥ ٩٧  كارداني

 ٦/٣٩ ١٥٢ كارشناسي

 ٠/١٣ ٥٠ كارشناسي ارشد

  ٦/١  ٦  دكتري

 ٠/١٠٠ ٣٨٤ مجموع

 
ر داراي نف ٧٩تعداد  ) وضعيت تحصيلي مشتريان را نشان مي دهد از بين افراد نمونه٤جدول توزيع فراواني (

 ٢٥حدود ( كاردانينفر داراي مدرك تحصيلي  ٩٧درصد)، تعداد  ٢١(حدود ديپلم و زيرديپلم مدرك 

اراي مدرك دنفر  ٥٠درصد)، تعداد  ٤٠نفر داراي مدرك تحصيلي كارشناسي (حدود  ١٥٢درصد)، تعداد 

 ٢ود نفر داراي مدرك تحصيلي دكتري (حد ٦درصد) و تعداد  ١٣ي كارشناسي ارشد (حدود تحصيل

  . درصد) هستند

  

  بررسي توزيع فراواني وضعيت سابقة ورزشي 
  ) توزيع فراواني وضعيت سابقة ورزشي٥- ٤جدول (

 درصد فراواني مدرك تحصيلي

 ٤/٤١ ١٥٨  سال ٥زير 

 ٩/٣٤ ١٣٤  سال ١٠تا  ٦

 ٣/١٤ ٥٥ الس ١٥تا  ١١

 ٦/٩ ٣٧ سال ١٥بالاي 

 ٠/١٠٠ ٣٨٤ مجموع

 
نفر  ١٥٨مونه تعداد ن) وضعيت سابقة ورزشي مشتريان را نشان مي دهد از بين افراد ٥جدول توزيع فراواني (

سال  ١٥تا  ١١فر ن ٥٥درصد)، تعداد  ٣٥سال (حدود  ١٠تا  ٦نفر  ١٣٤درصد)، تعداد  ٤١(حدود  سال ٥زير 

  . درصد) هستند ١٠سال (حدود  ١٥نفر بالاي  ٣٧و تعداد  درصد) ١٤(حدود 

  

    آزمون نرماليته
  . ترار گرفقها مورد بررسي هاي پارامتريك و غير پارامتريك نرمال بودن دادهبراي تعيين آزمون
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  هاداده ) نتايج آزمون كلموگروف اسميرنوف براي توزيع نرمال٦جدول (

  هاادهتوزيع د )sigسطح معناداري ( Z  شاخص

  نرمال  0/١٧٦  0/٤٥٩  ايهاي بازاريابي رابطهتاكتيك

  نرمال 0/٢٦٧  1/322 كيفيت رابطه

  نرمال ٣٨٤/٠ ٧٩٦/٠  مشتريانوفاداري 

  

ذا توزيع داده هاي لبالاتر مي باشد  ٠٥/٠كه سطح معناداري به دست آمده از  )٦با توجه به نتايج جدول (

  . شوديها استفاده مي پارامتريك براي بررسي فرضيههاي آمارتحقيق نرمال بوده و از آزمون

  

  بررسي وضعيت متغيرهاي تحقيق
  مند) بررسي وضعيت بازاريابي رابطه٦جدول (

  بيشترين  كمترين انحراف معيار  ميانگين  ميانگين فرضي  متغيرهاي تحقيق

 ١٢/٤ ٣٩/١ ٤٧/٠ ٤٥/٢ ٣  مندبازاريابي رابطه

  

شود ، مشاهده مي)٣هاي به دست آمده با ميانگين فرضي(قايسة ميانگين) و م٦با توجه به نتايج جدول (

  . باشنداز وضعيت نامطلوبي برخوردار مي مندبازاريابي رابطه

  

 ) بررسي وضعيت كيفيت رابطه٧جدول (

  بيشترين  كمترين انحراف معيار  ميانگين  ميانگين فرضي  متغيرهاي تحقيق

  ٠٠/٥ ٠٠/١  ٩١/٠  ٨١/٢ ٣  كيفيت رابطه

  

شود )، مشاهده مي٣هاي به دست آمده با ميانگين فرضي () و مقايسة ميانگين٧با توجه به نتايج جدول (

  . باشداز وضعيت نامطلوبي برخوردار مي كيفيت رابطه

  

 ) بررسي وضعيت وفاداري مشتريان٨جدول (

  بيشترين  كمترين انحراف معيار  ميانگين  ميانگين فرضي  متغيرهاي تحقيق

 ٠٠/٥ ٠٠/١ ٦٤/٠ ٠٣/٣ ٣  شتريانوفاداري م

  

شود )، مشاهده مي٣هاي به دست آمده با ميانگين فرضي () و مقايسة ميانگين٨با توجه به نتايج جدول (

  . باشداز وضعيت متوسطي برخوردار مي وفاداري مشتريان
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  هاي توصيفي: يافته

و درصد)  ٣٠دود (حسال  ٢٥سني زير  نفر به دامنة ١١٤از لحاظ وضعيت سني، بيشترين فراواني به تعداد 

 . ق داشتتعل درصد) ٥(حدود سال  ٤٥نفر به دامنة سني بالاتر از  ١٨كمترين فراواني به تعداد 

نفر زن  ١٤٩داد درصد) و تع ٦١نفر مرد (حدود  ٢٣٥از بين افراد نمونه تعداد از لحاظ وضعيت جنسيت، 

 . بودنددرصد)  ٣٩(حدود 

نفر متاهل  ١٣٩داد درصد) و تع ٦٤نفر مجرد (حدود  ٢٤٥ز بين افراد نمونه تعداد ااز لحاظ وضعيت تاهل، 

  هستند. درصد)  ٣٦(حدود 

درصد)  ٤٠دود نفر داراي مدرك كارشناسي (ح ١٥٢از لحاظ وضعيت تحصيلي، بيشترين فراواني به تعداد 

  .درصد) بودند ٢نفر داراي مدرك دكتري (حدود  ٦و كمترين فراواني به تعداد 

ل سابقة ورزشي و سا ٥درصد) زير  ٤١نفر (حدود  ١٥٨از لحاظ سابقة ورزشي، بيشترين فراواني به تعداد 

 . درصد) سابقة ورزشي بودند ١٠سال (حدود  ١٥نفر بالاي  ٦كمترين فراواني به تعداد 

  

  هاي استنباطي:يافته
ح معناداري است و سط ٩٦/١از كه بزرگتر  ٨٣٢/٣و نسبت بحراني  ٢٣١/٠با توجه به ضريب رگرسيوني 

 . ارددبت معنادار مند بر وفاداري مشتريان تاثير مثبازاريابي رابطهتوان گفت كه مي ٠٥/٠كوچكتر از 

ح معناداري است و سط ٩٦/١كه بزرگتر از  ٦١٦/٤و نسبت بحراني  ٤٧٩/٠با توجه به ضريب رگرسيوني 

ن خصوصي استا وهاي دولتي فاداري مشتريان باشگاهكيفيت رابطه بر وتوان گفت كه مي ٠٥/٠كوچكتر از 

 . داردالبرز تاثير مثبت معناداري 

د. ريشه شومي هاي برازش مدل از مقدار قابل قبول و مطلوب برخوردار بوده و مدل تحقيق تأييدشاخص

مقدار  با (GFI) و شاخص نيكويي برازش ٠٣٠/٠) با مقدار RMSEAميانگين مربعات خطاي برآورد (

أييد برازش هاي اصلي تكه از شاخص ٩٥٦/٠با مقدار  (CFI)چنين شاخص برازندگي تطبيقيو هم ٩٤٣/٠

 مدل هستند از مقادير قابل قبولي برخوردارند. 

  

  گيري بحث و نتيجه
اي و كيفيت رابطه بر وفاداري مشتريان هاي بازاريابي رابطههدف كلي پژوهش حاضر تعيين تاكتيك

با مند هاي پژوهش حاضر نشان داد كه بازاريابي رابطهو خصوصي استان البرز بود. يافتههاي دولتي باشگاه

تاثير مثبت معنادار بر  ٠٥/٠و سطح معناداري كوچكتر از  ٨٣٢/٣و نسبت بحراني  ٢٣١/٠ضريب رگرسيوني 

مند، مجموعه بازاريابي رابطهتوان چنين اذعان داشت كه در تفسير اين يافته مي. داردوفاداري مشتريان 

ها، ايجاد پيوندهاي بلند مدت و سودمند ميان يك سازمان و مشتريانش هايي است كه هدف از آنفعاليت

مند مستلزم ايجاد، حفظ وارتقاء و در صورت بازاريابي رابطه. براي تأمين مزيت متقابل براي طرفين است
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. و طرف درگير در رابطه تأمين شوداست، به طوري كه اهداف هر د ضرورت خاتمه ارتباط با مشتريان

هاي ورزشي درصدد ايجاد روابطي با اهداف بنابراين، وقتي مشتريان به اين ادراك برسند كه مديران باشگاه

ها نسبت به تدوام و حفظ ارتباط به باشگاه افزايش بلندمدت و پايدارتر هستند، ميزان تعهد و وفاداري آن

) در تحقيقي به بررسي تأثيرتاكتيك هاي بازاريابي ١٣٩٤ي و همكاران (در اين راستا، شيرخداي. يابدمي

رابطه مند بر رضايت و وفاداري مشتريان شركت بيمه ايران پرداختند. نتايج به دست آمده حاكي از آن بود 

چنين رضايت بر وفداري تاثير مثبت و معناداري دارد. كه ادراك قيمت و ارزش پيشنهادي بر رضايت و هم

مند در صنعت ورزش نشان دادند كه ) طي پژوهشي با عنوان بازاريابي رابطه١٣٩٣جوادين و همكاران ( سيد

مزاياي اطمينان، اجتماعي و رفتار ويژه، تأثير مثبت و معناداري بر وفاداري مشتريان داشته است. شريفي و 

ساني شناختي، رضايت و وفاداري ) در تحقيقي با عنوان تاثير بازاريابي رابطه مند بر ناهم١٣٩٣همكاران (

مند بر وفاداري مشتري تاثير مثبت معناداري دارد. مشتريان به اين نتيجه دست يافتند كه بازاريابي رابطه

اي بر وفاداري مشتريان ) در پژوهشي به بررسي تاثير تاكتيك هاي بازاريابي رابطه١٣٩١حقيقي و همكاران (

دانشجويان در دسترس دانشگاه سيستان و بلوچستان بودند. نتايج نشان پرداختند. جامعة آماري اين تحقيق 

داد كه كيفيت خدمات درك شده به عنوان يكي از تاكتيك هاي بازاريابي با وفاداري مشتري رابطة مثبت 

اي با عنوان بررسي تاثير تاكتيك هاي بازاريابي ) در مقاله١٣٩١معناداري دارد. وظيفه دوست و همكاران (

ه مند بر كيفيت ارتباط و وفاداري مشتريان به اين نتيجه دست يافتند كه بين تاكتيك هاي بازاريابي رابط

) به بررسي ١٣٩٠رابطه مند با وفاداري مشتري رابطة مثبت معناداري وجود دارد. قاضي زاده و همكاران (

مند پرداختند. افته بازاريابي رابطهتاثير بازاريابي رابطه مند بر وفاداري مشتريان با استفاده از مدل توسعه ي

جامعة آماري اين تحقيق كلية كاركنان شركت بيمه ملت بود. نتايج اين تحقيق نشان داد كه بازاريابي رابطه 

) پژوهشي با عنوان بررسي تأثير ابعاد ١٣٩٠مند رابطة معناداري با وفاداري مشتريان دارد. ونوس و ظهوري (

نمونه آماري اين . بر وفاداري مشتري به برند گوشي هاي تلفن همراه انجام دادند ارزشي بازاريابي رابطه مند

هاي تلفن همراه در شهر تهران كه بر منطقه اصلي فروش گوشي ٣نفر است كه از ميان  ٢١٥پژوهش شامل 

اند، به دست آمد نشان دادند كه از اساس قضاوت پژوهشگر بهعنوان جامعه آماري پژوهش انتخاب شده

يان ابعاد ارزشي بازاريابي رابطه مند تنها سه متغير منافع عملكردي، منافع نمادين و منافع تجربي بر وفاداري م

چنين رابطه وفاداري نگرشي و وفاداري رفتاري نيز تأييد شده است. حكيم و نگرشي تأثير داشته اند. هم

شتريان موسسات را بررسي كردند. در اين مند بر وفاداري م) تاثير ابعاد بازاريابي رابطه٢٠١٦همكاران (

ها از طريق مدلسازي معادلات نفر از مشتريان به صورت دردسترس انتخاب شدند و داده ١٦٠تحقيق 

ساختاري تجزيه و تحليل شدند و نتايج نشان داد كه بُعد اعتماد، تعهد، ارتباط تاثير مثبت معناداري بر بر 

مند و وفاداري ) در تحقيقي تحت عنوان بازاريابي رابطه٢٠١٥مكاران (وفاداري مشتريان دارد. هاسنيان و ه

هاي مند و مولفهمشتريان: شواهدي از صنعت بانكداري پاكستان به اين نتيجه دست يافتند كه بازاريابي رابطه

ازاريابي ) پژوهشي با عنوان تاثير ب٢٠١٥تاثير مثبت معناداري بر وفاداري مشتريان دارد. چاكيسو و همكاران (
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- مند و مولفهمند بر وفاداري مشتريان را بررسي كردند. نتايج اين تحقيق نشان دادند بين بازاريابي رابطهرابطه

) در پژوهشي با ٢٠١٤هاي آن با وفاداري مشتريان رابطة مثبت معناداري وجود دارد. ريزان و همكاران (

توانند متغيرهاي ضايت مشتري و اعتماد مشتري ميعنوان بازاريابي رابطه مند و وفاداري مشتريان؛ آيا ر

ميانجي باشند؟ به اين نتيجه دست يافتند كه تاكتيك هاي بازاريابي رابطه مند از طريق رضايت و تعهد به 

) در پژوهش خود به بررسي رابطه ٢٠١٣طور معناداري بر وفاداري مشتريان تاثير دارد. گادفرد و همكاران (

. پردازنداريابي رابطه مند و وفاداري مشتريان در صنعت تلفن همراه در كشور غنا ميميان تاكتيك هاي باز

دهد كه تاكتيك هاي بازاريابي رابطه مند به طور معناداري بر وفاداري مشتريان ها نشان مينتايج پژوهش آن

)، سيد ١٣٩٤ران (هاي پژوهش حاضر با نتايج تحقيقات شيرخدايي و همكابنابراين، يافته. اثر مثبت دارند

)، قاضي زاده و ١٣٩١)، وظيفه دوست و همكاران (١٣٩١)، حقيقي و همكاران (١٣٩٣جوادين و همكاران (

)، ٢٠١٥)، هاسنيان و همكاران (٢٠١٦)، حكيم و همكاران (١٣٩٠)، ونوس و ظهوري (١٣٩٠همكاران (

. باشد) همسو مي٢٠١٣ان () و گادفرد و همكار٢٠١٤)، ريزان و همكاران (٢٠١٥چاكيسو و همكاران (

  . هاي اين بخش تحقيقات ناهمسو نداشتيافته

و  ٦١٦/٤راني و نسبت بح ٤٧٩/٠با ضريب رگرسيوني نتايج ديگر اين تحقيق نشان داد كه كيفيت رابطه 

ثبت البرز تاثير م هاي دولتي و خصوصي استانبر وفاداري مشتريان باشگاه ٠٥/٠سطح معناداري كوچكتر از 

 ركيفيت بالات كيفيت رابطه يكي از عواملي است كه منجر به موفقيت رابطه مي گردد.. داردري معنادا

جاد تي را ايلندمدلات باثبات بارتباطي، موجب تعامل بين ارائه دهنده خدمات و مشتريان مي شود و مباد

يفيت كدت، دمكند كه هر دو طرف مي توانند منافع مشتركي به دست آورند. براي توسعه روابط بلنمي

توان چنين رو، ميين). از ا٢٠٠٨ارتباطي خوب مي تواند قابليت اطمينان مشتري را افزايش دهد (لي و هو، 

ز و ن در ساچنياي شهروند بين فروشندگان و همهاي زنجيرهاذعان داشت كه وقتي مشتريان فروشگاه

ت در دت و ثبامط بلند ها به حفظ روابل آنها تعامل مطلوبي را ببينند و تمايكارهاي اجرايي اين فروشگاه

، ادر اين راست گردد.ها نهادينه ميكند و به صورت وفاداري مشتري در آناين روابط افزايش پيدا مي

. كت داردريان به شر) نشان داد كه كيفيت رابطه تأثير مثبت و معناداري بر وفاداري مشت١٣٩٥زاده (حسين

ها در انكبهشي تحت عنوان عوامل كيفيت رابطه و وفاداري مشتريان ) پژو٢٠١٧ايزوگو و همكاران (

داري مشتري در سيستم ) تاثير كيفيت رابطه بر وفا٢٠١٦كشور نيجريه انجام دادند. عبدالرحمان و همكاران (

نتايج حاصل از  ونفر از مشتريان شركت كردند  ٣٠٠بانكي كش. ر مالزي را بررسي كردند. در اين تحقيق 

ي مشتري فاداروزي معادلات ساختاري حاكي از آن بود كه كيفيت رابطة تاثير مثبت معناداري بر مدلسا

اد نتايج نشان د هاي تحقيق را تكميل كردند ومشتري شركت كردند و پرسشنامه ٣٣٢دارد. در اين تحقيق 

اضر با حاي پژوهش هافتهي بنابراين،ها تاثير مثبت معناداري دارد. كه كيفيت رابطه بر وفاداري مشتريان بانك

همسو ) ٢٠١٦() و عبدالرحمان و همكاران ٢٠١٧ايزوگو و همكاران ()، ١٣٩٥زاده (نتايج تحقيق حسين

  هاي اين بخش تحقيقات ناهمسو نداشت. باشد اما يافتهمي
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  ١٩٥ / استان البرز تاثير تاكتيك هاي بازاريابي رابطه اي و كيفيت رابطه بر وفاداري مشتريان باشگاه هاي دولتي و خصوصي

 
ب هاي برازش مدل از مقدار قابل قبول و مطلوشاخصهاي اين تحقيق مبين آن بود كه در نهايت، يافته

) در تحقيقي به بررسي ١٣٩٤برخوردار بوده و مدل تحقيق تأييد شد. در اين راستا، شيرخدايي و همكاران (

تأثيرتاكتيك هاي بازاريابي رابطه مند بر رضايت و وفاداري مشتريان شركت بيمه ايران پرداختند. نتايج به 

چنين رضايت بر وفداري ت و همدست آمده حاكي از آن بود كه ادراك قيمت و ارزش پيشنهادي بر رضاي

مند در ) طي پژوهشي با عنوان بازاريابي رابطه١٣٩٣تاثير مثبت و معناداري دارد. سيد جوادين و همكاران (

صنعت ورزش نشان دادند كه مزاياي اطمينان، اجتماعي و رفتار ويژه، تأثير مثبت و معناداري بر وفاداري 

) در تحقيقي با عنوان تاثير بازاريابي رابطه مند بر ناهمساني ١٣٩٣(مشتريان داشته است. شريفي و همكاران 

مند بر وفاداري مشتري شناختي، رضايت و وفاداري مشتريان به اين نتيجه دست يافتند كه بازاريابي رابطه

) در پژوهشي به بررسي تاثير تاكتيك هاي بازاريابي ١٣٩١تاثير مثبت معناداري دارد. حقيقي و همكاران (

اي بر وفاداري مشتريان پرداختند. جامعة آماري اين تحقيق دانشجويان در دسترس دانشگاه سيستان و ابطهر

بلوچستان بودند. نتايج نشان داد كه كيفيت خدمات درك شده به عنوان يكي از تاكتيك هاي بازاريابي با 

اي با عنوان بررسي در مقاله )١٣٩١وفاداري مشتري رابطة مثبت معناداري دارد. وظيفه دوست و همكاران (

تاثير تاكتيك هاي بازاريابي رابطه مند بر كيفيت ارتباط و وفاداري مشتريان به اين نتيجه دست يافتند كه بين 

تاكتيك هاي بازاريابي رابطه مند با وفاداري مشتري رابطة مثبت معناداري وجود دارد. قاضي زاده و 

يابي رابطه مند بر وفاداري مشتريان با استفاده از مدل توسعه يافته ) به بررسي تاثير بازار١٣٩٠همكاران (

مند پرداختند. جامعة آماري اين تحقيق كلية كاركنان شركت بيمه ملت بود. نتايج اين تحقيق بازاريابي رابطه

) ١٣٩٠نشان داد كه بازاريابي رابطه مند رابطة معناداري با وفاداري مشتريان دارد. ونوس و ظهوري (

پژوهشي با عنوان بررسي تأثير ابعاد ارزشي بازاريابي رابطه مند بر وفاداري مشتري به برند گوشي هاي تلفن 

منطقه اصلي فروش  ٣از ميان  نفر است كه ٢١٥نمونه آماري اين پژوهش شامل . همراه انجام دادند

ه آماري پژوهش هاي تلفن همراه در شهر تهران كه بر اساس قضاوت پژوهشگر بهعنوان جامعگوشي

اند، به دست آمد نشان دادند كه از ميان ابعاد ارزشي بازاريابي رابطه مند تنها سه متغير منافع انتخاب شده

چنين رابطه وفاداري نگرشي عملكردي، منافع نمادين و منافع تجربي بر وفاداري نگرشي تأثير داشته اند. هم

مند بر وفاداري ) تاثير ابعاد بازاريابي رابطه٢٠١٦همكاران (و وفاداري رفتاري نيز تأييد شده است. حكيم و 

نفر از مشتريان به صورت دردسترس انتخاب شدند  ١٦٠مشتريان موسسات را بررسي كردند. در اين تحقيق 

ها از طريق مدلسازي معادلات ساختاري تجزيه و تحليل شدند و نتايج نشان داد كه بُعد اعتماد، تعهد، و داده

) در تحقيقي تحت ٢٠١٥تاثير مثبت معناداري بر بر وفاداري مشتريان دارد. هاسنيان و همكاران (ارتباط 

مند و وفاداري مشتريان: شواهدي از صنعت بانكداري پاكستان به اين نتيجه دست عنوان بازاريابي رابطه

تريان دارد. چاكيسو و هاي تاثير مثبت معناداري بر وفاداري مشمند و مولفهيافتند كه بازاريابي رابطه

مند بر وفاداري مشتريان را بررسي كردند. نتايج اين ) پژوهشي با عنوان تاثير بازاريابي رابطه٢٠١٥همكاران (

هاي آن با وفاداري مشتريان رابطة مثبت معناداري وجود مند و مولفهتحقيق نشان دادند بين بازاريابي رابطه
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ژوهشي با عنوان بازاريابي رابطه مند و وفاداري مشتريان؛ آيا رضايت ) در پ٢٠١٤دارد. ريزان و همكاران (

توانند متغيرهاي ميانجي باشند؟ به اين نتيجه دست يافتند كه تاكتيك هاي مشتري و اعتماد مشتري مي

بازاريابي رابطه مند از طريق رضايت و تعهد به طور معناداري بر وفاداري مشتريان تاثير دارد. گادفرد و 

) در پژوهش خود به بررسي رابطه ميان تاكتيك هاي بازاريابي رابطه مند و وفاداري ٢٠١٣اران (همك

هاي دهد كه تاكتيكها نشان ميوهش آننتايج پژ. پردازندمشتريان در صنعت تلفن همراه در كشور غنا مي

) نشان داد كه ١٣٩٥زاده (حسين. بازاريابي رابطه مند به طور معناداري بر وفاداري مشتريان اثر مثبت دارند

) ٢٠١٧ايزوگو و همكاران (كيفيت رابطه تأثير مثبت و معناداري بر وفاداري مشتريان به شركت دارد. 

ها در كشور نيجريه انجام دادند. پژوهشي تحت عنوان عوامل كيفيت رابطه و وفاداري مشتريان بانك

اداري مشتري در سيستم بانكي كش. ر مالزي را ) تاثير كيفيت رابطه بر وف٢٠١٦عبدالرحمان و همكاران (

نفر از مشتريان شركت كردند و نتايج حاصل از مدلسازي معادلات  ٣٠٠بررسي كردند. در اين تحقيق 

ساختاري حاكي از آن بود كه كيفيت رابطة تاثير مثبت معناداري بر وفاداري مشتري دارد. در اين تحقيق 

هاي تحقيق را تكميل كردند و نتايج نشان داد كه كيفيت رابطه بر مشتري شركت كردند و پرسشنامه ٣٣٢

هاي پژوهش حاضر با نتايج تحقيقات ها تاثير مثبت معناداري دارد. بنابراين، يافتهوفاداري مشتريان بانك

)، وظيفه ١٣٩١)، حقيقي و همكاران (١٣٩٣)، سيد جوادين و همكاران (١٣٩٤شيرخدايي و همكاران (

)، حكيم و همكاران ١٣٩٠)، ونوس و ظهوري (١٣٩٠)، قاضي زاده و همكاران (١٣٩١ان (دوست و همكار

) و گادفرد و ٢٠١٤)، ريزان و همكاران (٢٠١٥)، چاكيسو و همكاران (٢٠١٥)، هاسنيان و همكاران (٢٠١٦(

) ٢٠١٦) و عبدالرحمان و همكاران (٢٠١٧ايزوگو و همكاران ()، ١٣٩٥زاده (، حسين)٢٠١٣همكاران (

هاي اين بخش يافته. باشدهمسو ميهاي اين بخش تحقيقات ناهمسو نداشت. باشد اما يافتههمسو مي

 . تحقيقات ناهمسو نداشت

  

  هاي تحقيق محدوديت
 . حدود بوداي شهروند تهران مهاي زنجيرهشركت كنندگان اين تحقيق فقط به مشتريان فروشگاهــ 

 . ه گردآوري شده استهاي اين تحقيق فقط از طريق پرسشنامداده ــ 

 . بود تحقيق هاي اينعدم تمايل مشتريان در حين خريد به تكميل پرسشنامه يكي ديگر از محدوديت ــ

  . ستبوده ا هاي اين تحقيقعدم كنترل بر شرايط روحي و رواني شركت كنندگان از ديگر محدوديت ــ

  

  پيشنهادهاي برخاسته از تحقيق 
مند بر وفاداري هاي بازاريابي رابطهبر تاثير مثبت معنادار تاكتيك با توجه به يافتة پژوهش حاضر مبني

گيري از ها به منظور بهرهشود مديران باشگاههاي دولتي و خصوصي استان البرز پيشنهاد ميمشتريان باشگاه
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وان مديران مند در ايجاد وفاداري به مشتريان، متخصصان و بازاريابان ورزشي را به عنپتانسيل بازاريابي رابطه

 و مشاوران بازاريابي به استخدام درآورند. 

هاي اهيان باشگمشتر با توجه به يافتة پژوهش حاضر مبني بر تاثير مثبت معنادار كيفيت رابطه بر وفاداري

ها ل باشگاهراي پرسنبهاي آموزشي را ها دورهشود مديران باشگاهدولتي و خصوصي استان البرز پيشنهاد مي

 ارتباط با متشري را آموزش دهند.  جهت آموزش

ان ري مشترير وفادامند، كيفيت رابطه بهاي بازاريابي رابطهبا توجه به مطلوب بودن برازش مدل تاكتيك

هاي ر برنامهها را دها اين متغيرشود مديران باشگاههاي دولتي و خصوصي استان البرز پيشنهاد ميباشگاه

 دنظر قرار دهند. هاشان ماجراي و راهبردي باشگاه

  

  پيشنهادهايي براي تحقيقات آتي 
 . ي شوديان بررسندي مشترمند و كيفيت رابطه بر رضايتمشود در تحقيقي تاثير بازاريابي رابطهپيشنهاد مي ــ

 . ي شودشود در تحقيقي تاثير كيفيت رابطه بر قصد بازگشت مجدد مشتريان بررسپيشنهاد مي ــ

 . ن شودرزشي تدويهاي ومند براي باشگاههاي بازاريابي رابطهراتژيشود در تحقيقي استپيشنهاد مي ــ

ريان داري مشتبا وفا شود در تحقيقي نقش ميانجي رفتار اخلاقي در ارتباط بين كيفيت رابطهپيشنهاد مي ــ

 . اماكن ورزشي بررسي شود
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  فهرست منابع و مآخذ

يان خودروهاي شناسايي و رتبه بندي عوامل موثر بر رضايت مندي مشتر. )١٣٨٢. (اصغرپور، عليرضاــ 

. رشداارشناسي امه كسواري شركت ايران خودرو در تهران با استفاده از تكنيك فرايند سلسه مراتب پايان ن

 . دانشگاه تربيت مدرس

شگاه له دكتري، دانرسا. موانع و راهكارهاي توسعه اقتصادي صنعت فوتبال ايران. )١٣٨٧(. الهي عليرضاــ 

 . تهران

م، انتشارات چاپ هشت. مديريت اماكن، تاسيسات و تجهيزات ورزشي. )١٣٩٣(. فراهاني، مجيدجلاليــ 

 . دانشگاه تهران

، انتشارات چاپ هشتم. هاي تفريحيمديريت اوقات فراغت و ورزش. )١٣٩٣(. فراهاني، مجيدجلاليــ 

 . دانشگاه تهران

قايسة م). ١٣٩٢(. ، مجيد؛ محمودي، احمد؛ علي دوست قهفرخي، ابراهيم؛ مرادي، آرامفراهانيجلاليــ 

- ص، ١٧ وفاداري مشتريان باشگاه هاي ورزشي خصوصي و دولتي شهر تهران. مديريت ورزشي، شمارة

 . ١٠٨-٩٥ص:

، تدبير مجله ران؛ رويكرد سيستمي براي تحليل رفتار مصرف كننده، ته)١٣٧٩(حميدي زاده، محمد رضا ــ 

 . ٤٦-٥٠ص  ،بهمن ،١١٠شماره 

ستفاده از مدل تعيين سطح وفاداري مشتريان با ا. )١٣٨٧(. حميدي زاده، محمدرضا؛ غمخئاري، سعيدــ 

 . ٨٢-٦١ص:، ص٢هاي مديريت، شمارة پژوهش. هاي پاسخگوي سريعسازمان

ر سازي بانوان دهاي بدنشگاهبررسي عوامل موثر بر رضايتمندي مشتريان با. )١٣٨٤(. رمضاني، نسرينــ 

 . بدني دانشگاه تهراننامة كارشناسي ارشد، دانشكدة تربيتپايان. سطح شهر تهران

 ر وفاداري مشتريانمدلي از ارزيابي تأثير كيفيت خدمات ب". )١٣٨٩(. و همكاران. سيدجوادين، سيدرضاــ 

 . ٤١-٥٤ص:، ص٥رة پژوهشي المپيك، سال هجدهم، شما –فصلنامة علمي . "خدمات ورزشي

بازاريابي رابطه مند بر  ). بررسي تاثير١٣٩٠زاده، مصطفي؛ بيگي نيا، عبدالرضا؛ عباسپور، مهرنوش. (قاضيــ 

شرفت، شمارة ريت و پيار مديمند. دانشور رفتوفاداري مشتريان با استفاده از مدل توسعه يافته بازاريابي رابطه

 . ٤٢٢-٤٠٧ص:، ص٢

چاپ  ستان تهران،ادب ترجمه علي پارسيان، اصول بازاريابي،. )١٣٨٥(. گري رمسترانگ،آ. فليپ كاتلر،ــ 

 . ١٣٨٥پنجم، 

 . اصول مديريت بازاريابي، انتشارات آتروپات اصفهان. )١٣٧٦(. كاتلر، فيليپــ 

ندي مشتريان مقايسه رضايتم). ١٣٨٨. (كوزه چيان، هاشم؛ گوهر رستمي، حميد رضا؛ احساني، محمدــ 

  .٤٩-٣٧: ١مديريت ورزشي، . گاه هاي بدنسازي خصوصي و دولتي مردان شهر تهرانباش
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حوزه خدمات ان بررسي و ارزيابي عوامل موثر بر وفاداري مشتري. )١٨٣١(. گرانمايه يگانه، سيروســ 
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 . ٢٣-١٨آبان، ص  ،١٨٦شماره 
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