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 6چکيده
در حال حاضر، با توجه به تغییرات سریع در شرایط رقابتی و شرایط 
موجود بازار، اولویت براي جذب و حفظ مشتریان است، زیرا بدون شک 
این روش بهترین راه براي افزایش سودآوري است. هدف از پژوهش 

مند با رفتار خرید و وفاداري حاضر تعیین ارتباط بازاریابی رابطه
مشتریان  همه شامل آماري مشتریان استخرها است. جامعه

نفر  631نمونه آماري برابر با  .بود بیرجند شهر ورزشی استخرهاي

 633ها در نهایت نامهآوري پرسشبرآورد شد كه پس از توزیع و جمع
نامه كامل بود و مورد تجزیه و تحلیل نهایی قرار گرفت. براي پرسش

مند و  رفتار خرید )كیم، نامه بازاریابی رابطهها، از پرسشآوري دادهجمع
 ( استفاده شد. 6116نامه وفاداري مشتریان )لیو، ( و پرسش6116

د كه به گیري گردیپایایی آنها با استفاده از آزمون آلفاي كرونباخ اندازه
رفتار خرید و  91/1مند، نامه بازاریابی رابطهبراي پرسش 93/1ترتیب 

حقیق همبستگی بوده و دست آمد. روش توفاداري مشتریان به 73/1
-از روش همبستگی پیرسون و مدل معادله ساختاري براي تحلیل داده

ها استفاده شد. براساس نتایج حاصله ارتباط معناداري بین بازاریابی 
مند، رفتار خرید و وفاداري مشتریان وجود دارد. نتایج اجراي رابطه
و وفاداري  مند، رفتار خریدهاي تحلیل مسیر بازاریابی رابطهمدل

باشد، لذا هاي مفهومی پژوهش میدهنده تأیید مدلمشتریان نشان
ار مند به عنوان یکی از فاكتورهاي اثرگذشود بازاریابی رابطهتوصیه می

 در جذب و حفظ مشتریان ورزش مد نظر قرار گیرد.
 يوفادار د،یخر رفتار مند، رابطه یابیبازارهای کليدی: واژه
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Abstract 

Attracting and retaining customers is the best way 

to increase profitability based on rapid changes in 

competitive markets. The purpose of this study was 

to determine the relation between relationship 

marketing and shopping behavior and customer 

loyalty in swimming pools. The statistical 

population consisted of all customers of pools in 

Birjand  and   completed questionnaires from a 

total of  respondents were analyzed. Marketing 

and Shopping Behavior Questionnaire (Kim, ) 

and Customer Loyalty Inventory (Liu, ) were 

used to collect data. Reliability of the 

questionnaires was ,  and  based on 

Cronbach's alpha test for relationship marketing 

questionnaire, shopping behavior and customer 

loyalty respectively. Pearson correlation and 

structural equation modeling were used to analyze 

the data of this research. The results showed there 

is a significant relationship between relationship 

marketing, shopping behavior and customer 

loyalty. Also the results of the pathway analysis 

confirmed the conceptual model of the research. 

Based on the findings, it is suggested that 

relationship marketing should be considered as one 

of the effective factors in attracting and retaining 

sports customers  

Keywords: Relationship Marketing, Buying Behavior, 

loyalty 
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 مقدمه
راي ب ها در یافتن مشتريبا شدت گرفتن رقابت بین سازمان

محصولات و خدماتشان و همچنین افزایش قدرت مشتري در 
ها دیگر نه تنها باید به دنبال جذب دنیاي رقابتی امروز، سازمان

مشتریان جدید باشند، بلکه حفظ و نگهداري مشتریان قبلی و 
ها را نیز باید مورد توجه قرار دهند برقراري روابط مستحکم با آن

شتریان به عنوان پایه و اساس (. م0366)غفاري آشتیانی، 
موفقیت بازاریابی مطرح هستند، به نظر متخصصان بازاریابی، از 
دست دادن یک مشتري به معنی از دست دادن یک قلم فروش 

ه خریدي است ك نیست، بلکه به معنی از دست دادن كل جریان
توانست در تمام طول زندگی خود انجام دهد )ونوس مشتري می
(. امروزه مدیران براي جلوگیري از گرایش 0391و ظهوري، 

در  بایستمشتري به سمت رقبا بیش از هر زمانی دیگري می
پی درک خواسته و نیازهاي مشتریان باشند تا بهتر بتوانند 

ها برقرار نیازهاي آتی آنان را برآورده و روابط بلندمدت با آن
ی طور طبیعی در چنین شرایط(. به6117، 0نمایند )دوبیسی

بتی هاي رقایابی به مزیتهاي بازاریابی سنتی براي دستروش
(. یکی 0396و حفظ آنها كافی نیست )جلالی گرگان و مهرانی، 

از رویکردهایی كه توجه بسیار زیادي را نسبت به وفاداري 
و  باشد )امیرتاشمند میمشتریان معطوف كرده، بازاریابی رابطه

مند یک رویکرد طراحی شده (. بازاریابی رابطه0394دیگران، 
براي توسعه و ارتباط قوي با ذینفعان اصلی یک شركت، از جمله 
مشتریان است كه با ترویج ارتباط مؤثر در پی اعتماد، تعهد 

(. 6107، 6بلندمدت، به منظور سود است )بادي، وانگ و پاركی
مند مستلزم ایجاد، حفظ و ارتقاء ارتباط با مشتریان بازاریابی رابطه

(. لذا این بازاریابی صرفاً به 6103 ،3است )ماریا، كلودیا و مینو
دنبال این نیست كه خدمات را در مکان، زمان و قیمت مورد 

خواهد چنان تقاضاي بازار هدف، در اختیارش قرار دهد، بلکه می
روابطی با بازار هدف ایجاد كند كه مجدداً در آینده از او خرید 

 (. 0393این كار ترغیب نمایند )زارعی،  كنند و دیگران را نیز به
ز تواند نتایج بهتري امند میاز سوي دیگر، بازاریابی رابطه

سایر انواع بازاریابی ارائه كند. زیرا هنگامی كه یک مؤسسه از 
گیرد پیوندي میان مؤسسه و مند بهره میبازاریابی رابطه

                                                                                                                                             
0. Ndubisi, Nelson Oly 

6. Badi, Wang, Pryke 

3. Maria, Claudia, minoo 

4. Leszek, Wojciech, Wojtowicz 

3. Xu, Guo, Zhang, Dang 

3. Graca, Barry, Doney 

-برمیشود كه احساسات مشتریان را مشتریان آن ایجاد می
است،  العاده ارزشمندانگیزد. برانگیختن احساسات مشتریان فوق

 گیرندزیرا تصمیمات خرید اغلب از روي احساسات شکل می
(. از سوي دیگر درک 6104،  4)لزیک، ووجک و وجتوبیک

 مند در میزانمحرک رفتاري ناشی از كیفیت بازاریابی رابطه
، 3باشد )خو، گوو، ژانگ و دانگتأثیرگذاري بازاریابی با اهمیت می

رفه طمند در صدد تبدیل ارتباطات یک(. لذا بازاریابی رابطه6106
ریزي شده است كه به دنبال ایجاد، به یک روند مداوم برنامه

(. یکی از 6103، 3حفظ و بهبود روابط است )گراكا، بري، دنی
تواند از مزایاي ارتباطات دو طرفه این است كه سازمان می

یفیت اطلاعات منتقل شده به گیرنده پیام اطمینان حاصل كند ك
(. هنگامی كه روابط 6106، 7)هاریهاران، دسی، تالوكدار و اینمن

بلندمدت بازاریابی مد نظر باشد اعتماد یک عنصر كلیدي 
دهنده پایه ارتباطات مشتري است شود كه تشکیلمحسوب می

هاي ترین بنیانمهم (. اعتماد یکی از6103، 6)بن، كرونین و چو
مند است. اعتماد را به عنوان یک طرف رابطه به بازاریابی رابطه

نند كها و تعهدات طرف دیگر تعریف میقابل اتکا بودن گفته
گیري اعتماد در رابطه، (. شکل6106)هاریهاران و همکاران 

متضمن داشتن سطحی از اطمینان هر یک از طرفین به راستی 
هاي طرف مقابل است )شث، پرواتیار و عدهو درستی قول و و

-گذاريمند شامل تمام سرمایه(. بازاریابی رابطه6103، 9سینها
هاي مالی، اجتماعی و ساختاري است كه به مشتریان براي تکرار 

دهند. اهداف بین بازاریابی، افزایش رشد خریدشان پاداش می
ر ب ها با تأثیرمحوري شركتدرآمد و تقویت مبناي مشتري

تمایلات خرید مشتریان و وفاداري مشتریان است )دیوانی، سینها 
(. بررسی علل وفاداري مشتري امري مهم است 6103، 01و ماتور

زیرا به توسعه مطلوب استراتژي كسب و كار منجر خواهد شد 
 (. 6103، 00)وهاب، حسن، شهید، مان

 هاي بازاریابیترین جنبهمند در زمره مهمبازاریابی رابطه
ورزشی است. درک اساس، منبع، سرچشمه و قدرت بیشینه 

اي عملکرد را تحت تأثیر قرار داده است كه ها به اندازهرابطه
رفتار  اي برايهایی به عنوان وسیلهموجب تغییر رفتار سیستم

زاده خرید آتی مشتریان و به طبع آن وفاداري آنها است )قلی

7. Hariharan, Desai, Talukdar, Inman 

6. Bonn, Cronin, Cho 

9. Sheth, Parvatiyar, Sinha 

01. Dewani, Sinha, Mathur 

00. Wahab, Hassan, Shahid, Moan 
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هاي ورزشی كه محصول باشگاهمند در (. بازاریابی رابطه0394
اند به توباشد، حیاتی است. این رویکرد میاصلی آنها خدمات می

بهتر ارائه دادن خدمات ورزشی كمک كند؛ از این رو بازاریابی 
ان مندي و حفظ مشتریمند استراتژي مناسب براي رضایترابطه

(. بازاریابان 0396باشد )افچنگی، هادوي و الهی، ورزشی می
ورزشی را مورد  0كنندگانی باید به دقت رفتار مصرفورزش

و تحلیل قرار دهند، زیرا اگر محصول و خدمت بررسی و تجزیه 
ورزشی نتواند نظر مخاطبان را جلب كند، در بازار ورزشی به 

یابد. عوامل بسیار زیادي بر روي رفتار نتیجه مطلوب دست نمی
به هیچ  6فتار خریدگذارند، ركنندگان ورزشی اثر میخرید مصرف

وجه نباید ساده اندیشیده شود، از این رو درک این رفتار براي 
مدیران بازاریابی ورزشی بسیار حیاتی است. بازاریابی ورزشی 

 كنندگان ورزشیموفق با درک چرایی و چگونگی رفتار مصرف
(. بر همین اساس دانش رفتار 0369زاده، شود )حسنآغاز می
د به عنوان یک مزیت رقابتی مهم شناخته توانكننده میمصرف

شده و به كاهش تصمیمات غلط منجر شود و در ضمن مشتري 
خواهد سوق خواهد داد )هاوكینز، را نیز به سمت آن چیزي كه می

6114.) 
 كننده و داشتن درکبدون دسترسی به دانش رفتار مصرف

بینی واكنش نسبت به نیازها و تمایلات صحیح از آن، پیش
(. اینکه مشتري 6114پذیر نیست )هاوكینز، ریان امکانمشت

پیش از خرید )حضور( چگونه از وجود آن آگاه شده و چگونه آن 
اي موجبات اطلاع او را فراهم كرده است، خرد، چه رسانهرا می

كند كند، به دیگران توصیه میكی و كجا و چرا به آن توجه می
ها خرد؟ اینیگري هم مییا در ارتباط با آن، محصولات جانبی د

هایی است كه رفتار خرید ورزشی را بررسی و مجموعه پرسش
(. 6101و همکاران،  3كنند )كیم، تریل، جیکوسنجش می

مند به دنبال برقراري چنان روابطی با مشتریان بازاریابی رابطه
هدف است كه مجدداً در آینده از او )شركت( خرید كنند و 

كار ترغیب نمایند. در همین رابطه افچنگی  دیگران را نیز به این
ند توامند مىرابطه كه بازاریابى ( ادعا كردند0396و همکارانش )

 هاىباشگاه حضور مجدد مشتریان تمایل و مندىبر رضایت
ی بینپیش مندرابطه بازاریابى اثر داشته باشد و زنان ایروبیک
 یانمجدد مشتر حضور تمایل مندى ورضایت براى مناسبى
 است. از سوي دیگر نیز عبدالله، پاتیت زنان ایروبیک هاىباشگاه

                                                                                                                                             
0. Consumers  Behaviour 

6. Consumption  Behaviour 

3. Kim, Trail, Jaeko 

4. Abdullah, Putit, Boon 

 مند به یکی ازدارند كه بازاریابی رابطه( اذعان می6104) 4و بون
تر بخش خدمات ناپذیر صنعت و از همه مهمهاي جداییبخش

تبدیل شده است، بر همین اساس اعتماد سبب افزایش تمایل 
شود. در همین راستا ها میسازمانحضور مجدد مشتریان در 

( نشان داد به غیر 0393هاي پژوهش اسکندري طاسکوه )یافته
ابی هاي بازاریاز دو مؤلفه صمیمیت و دوست داشتن، سایر مؤلفه

مند پیشگوي مناسبی براي رفتار خرید بودند. همچنین رابطه
هاي مورد مبادله است كه منجربه نتایج نشان داد، برابري ارزش

شود و مشتریان ورزشی از لحظه آغاز رفتار خرید مشتریان می
ارتباط با سازمان ورزشی تا پایان آن در تیررس سایر رقبا هستند،  

مند مؤثر است كه مشتري جذب لذا تنها از طریق بازاریابی رابطه
هاي شود. بنابراین با توسعه مؤلفهو به سازمان متعهد می

ن میزان رفتار خرید مشتریان مراكز توامند میبازاریابی رابطه
آمادگی جسمانی را بهبود بخشید. از سوي دیگر هر چه رفتار 

 تر باشد در ادامه منتجمند عمیقخرید بر اساس بازاریابی رابطه
( 0397شود. در همین زمینه حسینی )به وفاداري مشتري می

طی پژوهش خود به این نتیجه رسید كه رفتار خرید بر وفاداري 
اري دهاي ورزشی شهر مرند تأثیر مثبت و معناشتریان فروشگاهم

 داشته است. 
محققان وفاداري مشتري را به عنوان یک مفهوم دو بعدي 

گیرند كه شامل وفاداري رفتاري و وفاداري نگرشی در نظر می
، 3؛ استیونس و روزنبرگ6100، 3باشد )وانگ، ژانگ و تسوچیمی

ري رفتاري، یعنی مشتریان در یک (. به عبارت دیگر وفادا6106
مدت به خرید و استفاده از یک محصول یا خدمت دوره طولانی

ادامه دهند و استفاده از آن را به دیگران نیز توصیه نمایند. 
شناختی به همان محصول یا وفاداري نگرشی شامل تعهد روان

دهد كه باعث و كانال وفاداري است )وانگ خدمت را نشان می
(. به عبارت دیگر وفاداري رفتاري شامل 6100ان، و همکار

رفتارهاي مکرر مثل خرید بلیت، حضور در رویداد ورزشی، 
تماشاي مسابقه از تلویزیون و صحبت كردن در مورد ورزش 
همچنین خرید محصولات ورزشی است. از سوي دیگر وفاداري 
نگرشی تعهد به یک تیم و یا بازیکن ورزشی و شامل ابعاد 

شناختی  فردي، پافشاري نسبت به عدم تغییر و پیچیدگی انتخاب
(؛ لذا بررسی علل وفاداري 6106، 7است )شاون و روزنبرگ

مشتري امري مهم است، زیرا به توسعه مطلوب استراتژي كسب 

3. Wang, Zhang, Tsuji 

3. Stevens, Rozenberger 

7. Shawn, Rozeberger 
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(. در همین 6103و كار منجر خواهد شد )وهاب و همکاران، 
ن عوامل ( در مطالعه خود با عنوا6106) 0رابطه عفیفی و امینی

مند در ایجاد وفاداري مشتریان به این مؤثر بر بازاریابی رابطه
هاي اساسی براي وفاداري نتیجه رسیدند كه یکی از گام
باشد. در همین رابطه مند میمشتریان داشتن بازاریابی رابطه

ر مند ب( به این نتیجه رسید كه بازاریابی رابطه0393زارعی )
رستان سنندج و بازاریابی حسی بر وفاداري مشتریان ورزشی شه

وفاداري مشتریان برندهاي ورزشی شهرستان سنندج اثر دارد. 
كنند كه اگر ( بیان می6104) 6ریزان، واروكا و لیستیاواتی، 

شركتی به دنبال وفاداري مشتریان است باید قبل از هر چیزي 
 كنند كهرضایت مشتریان را جلب نماید. همچنین بیان می

طور مند از طریق رضایت و تعهد بهاي بازرایابی رابطههتاكتیک
و  3یم، كیم، كمعناداري بر وفاداري مشتریان تأثیر دارد. مگنوسن

( اثر ساخت عمل متقابل كیفیت ارتباط را بر 6106همکاران )
هاي ارتباطی اعتماد و تعهد نتیجه قصد حضور از طریق میانجی

ثبتی یژه عمل متقابل تأثیر مطور وبررسی كردند. آنها دریافتند به
علاوه تعهد و بر تعهد، اعتماد و قصد حضور خواهد داشت. به

اعتماد هر دو تأثیر مثبتی بر قصد حضور دارند. از سوي دیگر در 
( 0397نژاد و شفیعی )پژوهشی رحیمی بردنجانی، رمضانی

-دریافتند كه بین وفاداري مشتریان با رفتار مشتریان رابطه معنا
كنند ها پیشنهاد میوجود دارد. لذا به مدیران و باشگاهداري 

عواملی كه بر وفاداري مشتریان تأثیر دارند را مورد توجه قرار 
دهند، زیرا وفاداري مشتریان باعث تبلیغات شفاهی براي باشگاه، 
حضور مجدد مشتریان در آینده، خرید مشتریان از محصولات و 

تأیید باشگاه و پیگیري خدمات باشگاه یا خدماتی كه مورد 
 مشتریان وفاداريتوان دریافت كه  شود. لذا میهاي میرسانه

 جذب معمولاً كه است، چرا حیاتی سازمان موفقیت براي

 این از باشد.می مشتریان موجود حفظ از گرانتر جدید مشتریان

 دارایی یک به عنوان وفادار هواداران تا است شده پیشنهاد رو

 طریق از امر تقویت این راهکارهاي از یکی و دشون حفظ رقابتی

-ارائه بین و قوي صمیمانه، مناسب همکاري رابطه یک ایجاد
 .(0397باشد )نظري، عندلیب، می ذینفعان و خدمات دهندگان

ترین اصل و مشتري امروزه در بازاریابی، رقابت مهم
نندگان كباشد و باید تمام تلاش ارائهترین ابزار در رقابت میمهم

كالا و خدمات در جهت حفظ مشتریان باشد. عوامل متعددي بر 
تصمیم خرید مشتریان تأثیر دارد. برخی از مشتریان بدون دلیل 

 دهند و برخی دیگرطور مداوم موارد مصرفی خود را تغییر میو به
اي هطور عجیبی به انتخاب خود وفادار هستند. بنابراین باشگاهبه

نند این رفتار خرید مشتریان به چه دلیلی ورزشی مایلند بدا
هاي بازاریابی توانند از تکنیکگیرد و چگونه میصورت می

مند در جهت كنترل این رفتار استفاده كنند. از آنجایی كه رابطه
ریزي جهت شناخت مشتریان ورزشی براي موفقیت و برنامه

نی اگران بر اساس مطالعه مببهبود بسیار مهم است، لذا پژوهش
نظري و پیشینه پژوهش در این پژوهش به دنبال پاسخگویی به 
این سؤال هستند كه آیا در كسب و كارهاي حوزه خدمات 

توان به لحاظ تر نیز میورزشی استخرها و در شهرهاي كوچک
دار بین متغیرهاي علمی و بر اساس مطالعات آماري ارتباط معنا

ه داري مشتریان قائل شد؟ بمند، رفتار خرید و وفابازاریابی رابطه
منظور پاسخگویی به این سؤال در این مطالعه مدل مفهومی 

ط آن مند و ارتباتحقیق در خصوص ابعاد مختلف بازاریابی رابطه
كنندگان خدمات هاي رفتار خرید و وفاداري مصرفبا ویژگی

استخرهاي ورزشی شهر بیرجند مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت 
 (. 0)شکل

 

 
 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش -6شکل

Figure  -Conceptual Model of Research 

  شناسی پژوهشروش
پژوهش حاضر با توجه به هدف كاربردي و از نظر گردآوري 

طور هاي توصیفی از نوع همبستگی و بهها جزء پژوهشداده

                                                                                                                                             
0 . Afifi, Amini 

6 . Rizan, Warokka, Listyawati 

یابی معدلات ساختاري است. جامعه آماري این كامل مدل
پژوهش مشتریان استخرهاي شناي شهر بیرجند اعم از استفاده

3. Magnusen, Kim, Kim 

http://www.tandfonline.com/author/Magnusen%2C+Marshall
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-كنندگان از خدمات ورزشی استخرها )اعضا(، مشتریان درون
گیري در این پژوهش سازمانی )كاركنان( بودند. روش نمونه

تصادفی بود.  با توجه به نامشخص بودن تعداد دقیق گیري نمونه
جامعه آماري، از فرمول حجم نمونه براي جامعه نامشخص 
كوكران استفاده شد. به این منظور ابتدا مطالعه راهنما انجام شد، 
واریانس مربوط به نمونه استخراج و در فرمول گذاشته شد. از 

دست آوردن به باشد، برايآنجایی كه حجم جامعه نامحدود می
حجم نمونه از رابطه زیر استفاده شده است. بدین منظور یک 

 نامه توزیع گردید.عدد پرسش 33مطالعه مقدماتی انجام و تعداد 
n = حداقل حجم نمونه 

93/0 =  2

αZ

براي سطح اطمینان  
93/1 
d =  13/1 =درصد خطاي مجاز    
S6  = 37413/1 =واریانس نمونه اولیه  

هاي مورد با توجه به قرار دادن اعداد در فرمول، تعداد نمونه
مورد برآورد گردید. به منظور  633نیاز جهت انجام این پژوهش 

نامه پرسش 633گر اقدام به توزیع ها، پژوهشآوري دادهجمع
ها مخدوش گردید و در نهایت نامهپرسش كرد، كه تعدادي از

نامه توسط مشتریان استخرها تکمیل و جمعپرسش 633تعداد 
آوري گردید و همین تعداد در تحلیل نهایی مورد استفاده قرار 

ها و آزمون ها جهت تحلیل فرضیهگرفت. ابزار گردآوري داده
داري مند، رفتار خرید و وفانامه بازاریابی رابطهمدل سه پرسش

نامه بازاریابی رابطهپرسش -0سؤال بود:  36باشد كه شامل می

( كه تشکیل شده از هفت مؤلفه شامل: اعتماد، 6116مند )كیم، 
تعهد، رضایت ارتباطی، خود ارتباطی، صمیمیت، دوست داشتن، 

( كه شامل 6116نامه رفتار خرید )كیم، پرسش -6عمل متقابل و 
اي، خرید دهان، خرید رسانه چهار مؤلفه تبلیغات دهان به

كالاهاي مجوزدار و حضور. همچنین از مؤلفه وفاداري رفتاري 
گیري این مقیاس اندازه استفاده شد. (6116، 0)لیو مشتریان

اسخ، ، كه هر پبودلیکرت مقیاس پنج ارزشی از نوع ها نامهپرسش
 از اطمینان براي د.ادرا به خود اختصاص می 3تا  0امتیازي از 

 سنجش مورد هايگویه و صوري و محتوایی سؤالات واییر
 ،نظرانصاحب نظرات تحقیق، از استفاده مورد متغیرهاي براي

 در. شد استفاده ورزشی بازاریابی حوزه اساتید و متخصصین
ضریب آلفاي  بر اساس گیرياندازه ابزارهاي پایایی نهایت

ید مشتریان ، رفتار خر93/1مند كرونباخ براي بازاریابی رابطه
 قرار تأیید محاسبه و مورد 73/1و وفاداري مشتریان  91/1

ها از روشهاي آمار توصیفی، جهت تجزیه و تحلیل داده .گرفت
افزارهاي همبستگی و مدل معادله ساختاري با استفاده از نرم

SPSS.61  بهره گرفته شد. 6/6و لیزرل 

   های پژوهشیافته
ند با رفتار مبین بازاریابی رابطهنتایج نشان داد ضریب همبستگی 

( و همچنین ضریب همبستگی بین بازاریابی =613/1rخرید )
( و در نهایت ضریب همبستگی =317/1rمند با وفاداري )رابطه

 (.0باشد )جدول( می=337/1rبین رفتار خرید و وفاداري نیز )

 ي پژوهشهمبستگی بین متغیرها -6جدول

Table . Correlation between Research Variables 

 وفاداري رفتار خرید مندبازاریابی رابطه متغیر

 12317 12613 0 مندبازاریابی رابطه

 12337 0 12613 رفتار خرید

 0 12337 12317 وفاداري

ین گر ارتباط ببررسی و تأیید مدل مفهومی تحقیق نشان
سازي باشد كه از طریق مدلمتغیرهاي مکنون پژوهش می

 انجام شد.  6/6افزار لیزرل نسخه معادله ساختاري و با نرم

یري گگیري كلی برازش در حالت استاندارد اندازهشکل دو اندازه
 دهد.را نشان می
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 نتایج ضرایب و تخمین استاندارد مدل پژوهش  -5شکل

Figure - Results of Coefficients and Standard Estimation of the Research Model 

خروجی بعدي قسمت معناداري ضرایب و پارامترهاي به 
دهد كه گیري كلی پژوهش را نشان میدست آمده مدل اندازه

ا اند. زیراساس آن تمامی ضرایب به دست آمده معنادار شدهبر 
بزرگتر و از  93/0مقدار آزمون معناداري تک تک آنها از عدد 

دهنده كوچکتر است. معناداري این اعداد نشان -93/0عدد
معنادار بودن مدل است. به عبارت دیگر قرار گرفتن هر كدام از 

توان ادار است. لذا میها در قالب هر كدام از عوامل معنمؤلفه
 گیري مفاهیم را در ایننامه براي اندازههمسویی سؤالات پرسش

یرهاي ها یا متغمرحله معتبر نشان داد. بنابراین روابط بین سازه

پنهان قابل استناد است. براي آنکه نشان دهیم این مقادیر به 
هاي موجود در مدل تطابق دارد دست آمده تا چه حد با واقعیت

هاي برازش مورد مطالعه قرار گیرد. براي تعیین ید شاخصبا
-برازندگی مدل پژوهش به كمک تحلیل عاملی تأییدي شاخص

ک طور كلی هر یهاي برازندگی مختلفی در نظر گرفته شد. به
دست آمده براي مدل به تنهایی دلیل برازندگی هاي بهاز شاخص

رد. تفسیر ك ها را باید با هممدل آن نیست، بلکه این شاخص
ها در جدول براي مدل مفهومی ترین این شاخصمقادیر مهم

 پژوهش آورده شده است.

 اعداد معناداري مدل كلی پژوهش  -3شکل

Figure . Significant Numbers of General Research Model 

بررسی میزان معنادار بودن ضرایب مدل، لازم است  يبرا
و ضرایب مسیر در   tمقدار. هر مسیر نشان داده شود  tتا مقدار

 .جدول زیر نشان داده شده است
 درصد از  94/1مند دهد متغیر بازاریابی رابطهنتایج نشان می

م شود كه رابطه آنها مستقییتغییرات رفتار خرید را شامل م
درصد  66/1و مثبت است و از سوي دیگر متغیر رفتار خرید نیز 

دهد كه رابطه آنها مستقیم و از تغییرات وفاداري را توضیح می
 باشد.مثبت می
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 مدل مفهومی آزمون شده  tضریب مسیرها و مقدار   -5جدول 

Table - The Coefficient of the Paths and the Value of t is Conceptualized 

 نتیجه value ضریب استاندارد پژوهش مدل اصلی

 معنادار 00216 1294 رفتار خرید  ←مند بازاریابی رابطه

 معنادار 7279 1266 وفاداري  ←رفتار خرید 
 

ها بررسی در آزمون نیکویی برازش، تناسب مجموعه داده

( و 34/0) dfبه  6χ ، نسبت 3شود كه با توجه به جدول می
كه برابر  0(RMSEAریشه میانگین مجذور خطاي تقریبی )

باشد، بنابراین مدل ساختاري از برازش لازم می 131/1با 

،  RMR6= 144/1هاي برخوردار است. همچنین شاخص
90/1=GFI3  ،99/1 =CFI4  ،97/1=NFI3 ، 99/1=IFI3  ،
91/1=AGFI7  6برازش مدل را تأیید كردند. در مجموع هر 

.شاخص ذكر شده، تناسب مدل را تأیید كردند

 

 

 گيرینتيجهبحث و 
 جدید دوران تجربه حال در ورزش سوم، جهان هزاره ابتداي در

ورزشی،  ابعاد تمامی در گسترده و تحولات سریع است. ايتازه و
 قرارتوجه  مورد ورزش در را بازاریابی فنون و هاشیوه از استفاده

-مى كه یافته اهمیت حد بدان دانش و مهارت این است. داده
 هايسازمان بقاي مهم اجزاء از یکی عنوان را به آن توان

مفهوم  در گرفته صورت تحولات .آورد شمار به ورزشی
 به را كارها و كسب و هاسازمان اخیر، همه دهه در بازاریابى

 همه نهایى داده است، توصیه سوق گرایىمشترى سمت

 حفظ بر رقابتى، مبتنى بازارهاى در بازاریابى جدید رویکردهاى

 شناخته ها، روشیراه این از است. یکی نگهدارى مشتریان و

است. هدف كلی از انجام این  مندرابطه بازاریابی عنوان با شده
دار بین متغیرهاي بازاریابی تحقیق بررسی وجود ارتباط معنا

وفاداري مشتریان در كسب و كارهاي مند، رفتار خرید و رابطه
كوچک از قبیل استخرها بود. نتایج تحقیق حاضر نشان داد كه 

                                                                                                                                             
۱. Root mean square error of approximation 

۲. Root mean squar residual 

۳. Goodness of fit index  

٤. Comparative fit index 

ر خرید مند با رفتاهاي بازاریابی رابطهداري بین مؤلفهارتباط معنا
 و وفاداري مشتریان استخرهاي شهرستان بیرجند وجود دارد. 

 نتایج حاكی از آن است كه اعتماد مشتریان به استخر با
اي مثبت با شدتی قوي وجود دارد. عبدالله رفتار خرید آنان رابطه

( بیان كردند كه داشتن اعتماد به سازمان 6104و همکاران )
شود كه مشتریان در صدد حضور مجدد در سازمان باعث می

شده و از خدمات آن استفاده نمایند. در همین رابطه هاریهاران 
ترین مؤلفه بازاریابی هم( نیز اعتماد را م6106و همکاران )

( 0393اند. همچنین اسکندري طاسکوه )مند معرفی كردهرابطه
مؤلفه اعتماد را به عنوان پیشگوي مناسبی براي رفتار خرید 

 شده تعریف تجاري رابطه ابعاد از یکی عنوان به داند. اعتمادمی

 تواندمی كنداحساس می رابطه طرف هر كه است سطحی آن و

 اعتماد بالاي میزان كند. اطمینان دیگر طرف هايوعده به

 ترطولانی ارتباطات ایجاد دهنده خدمات، باعثارائه و مشتري

رسد بتوان عنصر اعتماد را یک به نظر می .شودمی مستمرتر و
مند دانست كه در اغلب بسیار قوي از بازاریابی رابطه مؤلفه

٥. Normal fit index 

٦. Incremental fit index 

۷. Adjusted goodness of fit inde 

 χ6/df   RMSEA IFI GFI CFI NFI AGFI RMR متغیر

برآوردهاي 
 مدل

0234 12131 1299 1290 1299 1297 1291 12144 

 3كمتر از  حد مجاز
كمتر از 

1216 
بالاتر از 

1291 
بالاتر از 

1291 
 بالاتر از
1291   

بالاتر از 
1291 

بالاتر از 
1291 

بالاتر از 
1291 

 تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید نتیجه

 هاي برآزندگی مدلشاخص-3جدول

Table - Model Fitness Indices 
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 خنی به میان نیامدهها از عدم رابطه و یا عدم تأثیر آن سپژوهش
است. بنابراین با توجه به این مهم، باید در نظر داشت كه در 
استخرها در جهت اعتمادسازي مشتریان از راهبردهاي ویژه آن 

مند شد و استخرهایی كه در زمینه جذب و نگهداري بهره
اند از ابزارهاي اعتمادساز استفاده كنند. مشتریان با مشکل مواجه

ه به نتایج برآمده از پژوهش، زمینه و ابزارهاي همچنین با توج
اعتمادسازي نیز باید به پژوهش گذاشته شده تا بهترین نتایج از 
آن حاصل گردد و به سود دهی و رسیدن به سایر اهداف 

 دهد رفتار خریدمسئولان استخرها بیانجامد. نتایج نشان می
 ارانهمک و پذیرد. ریزانمشتریان از تعهد مشتریان اثر می

 بازاریابی هايتاكتیک یافتند كه دست نتیجه این به (6104)

 وفاداري بر معناداري طوربه تعهد و رضایت طریق از مندرابطه

گادفرد،  و تحقیق از بخش این هايیافته تأثیر دارد. مشتریان
( و 6104) همکاران و (، ریزان6103) 0جویسی، جاناتان

از سوي دیگر  .باشدهمسو می (0393اسکندري طاسکوه )
( دریافتند كه اعتماد و تعهد تأثیر 6106مگنوس و همکاران )

جود، هاي مومثبتی بر حضور مجدد مشتریان دارد. نظر به یافته
باید درک كرد كه تعهد از عناصر مهم در رابطه بین مشتریان و 

باشد و باید مدنظر قرار گیرد. استخرها باید از استخر می
ایجاد تعهد در مشتریان و پایدار ماندن آنان راهبردهایی جهت 

 ورزشی هايباشگاه وقتی واقع، احتمالاً دراستفاده كنند. 

 ادامه مداوم صورت به و پیوسته با مشتریانشان را ارتباطاتشان

 رقبا ممانعت سمت به جهت تغییر به نسبت دهند، مشتریان

 و شودمی ایجاد آنها در ارتباطات این حفظ به تمایل و كنندمی
 این خدمات از استفاده جهت آنها در قوي تعهدي واقع در

توان اذعان داشت بر اساس نتایج می .شودمی ایجاد استخرها
-فتهداري دارد. یاخود ارتباطی با رفتار خرید مشتریان رابطه معنا

( نیز مطابق با 0394زاده )(، قلی0393هاي اسکندري طاسکوه )
هاي پیشنهادي كیم، دیگر، در مدلپژوهش حاضر بود. از سوي 

( نیز خود ارتباطی از اركان مؤثر بازاریابی 6100) 6كیووم، تریل
-( بیان می6100شود. كیم و همکاران )مند برشمرده میرابطه

كه  كند در زمانیكنند كه خود ارتباطی مشتریان را تشویق می
شی ورز گیرند، رابطه خود را با سازمانگار قرار میزدر محیط ناسا

نگه دارند. خود ارتباطی كه بیشتر به عنوان یک حالت درونی 
ن هاي فردي، ایباشد، بسیار مهم است و به دلیل تفاوتفرد می

د شناسانه را مورهاي فردي روانتواند تفاوتمؤلفه به خوبی می

                                                                                                                                             
0. Godfred, Goyce, Jonathan 

6. Kim, Kyoum, Trail 

3. Vilte, Laura, Vida 

بررسی قرار داده بدون اینکه نیازي به محاسبه این ویژگی در 
یا مزاحم باشد و به نوعی بار آماري  متغیرهاي تعدیل كننده و

دهنده دهد. خود ارتباطی نشانپژوهش را تحت تأثیر قرار می
اي است از درک مشتریان از مجموعه كاركنان و مدیریت درجه

طوري كه مشتریان احساس كنند كه اشتراكات زیاد با استخر به
-شان را با استخر حفظ می استخر داشته و در نهایت روابط

 طهگر وجود راب.بخش دیگري از نتایج مطالعه حاضر بیانكنند
مثبت بین رضایت ارتباطی و رفتار خرید است. این یافته با نتایج 

(، كیم 0396(، افچنگی و همکاران )0393اسکندري طاسکوه )
-خوان می( هم6101) 3(، ویلت، لورا، و ویدا6100و همکاران )

 ز ارتباط موجود باعثباشد. با توجه به اینکه داشتن رضایت ا
گردد و این بازگشت بازگشت مجدد مشتریان به استخر می

ه شود و چه بسا بهمراه با روابط بلندمدت مشتري با استخر می
خاطر رضایتی كه وجود دارد اقدام به تبلیغات دهان به دهان به 

ان هاي كیم و همکارسود استخر نیز نماید. با این حال با یافته
طور كه باشد. همان( ناهمخوان می0394زاده )( و قلی6100)

(  نشان داد، رضایت ارتباطی 6100هاي كیم و همکاران )یافته
هاي ورزشی اثرگذار در منجر شدن به رفتار خرید مؤثر از سازمان

ل اي قوي برخوردار نیست. دلینیست و به عبارتی دیگر از رابطه
 رد مطالعه جستجوهاي ورزشی موبتوان در سازمانآن را شاید 

كرد كه از لحاظ نوع وظایف با یکدیگر تفاوت دارند، چرا كه 
هایی كه در آن مطالعه بررسی شدند از یک سري سازمان

ا هفاكتورهایی برخوردار بودند كه قابل مقایسه با باشگاه
 )استخرهاي( شهر بیرجند نبودند. 
 و فاكتور صمیمیت دهد بیننتایج مقاله حاضر نشان می

تار خرید، رابطة مثبتی وجود دارد. این یافته با نتایج افچنگی رف
خوان و با نتایج ( هم6119) 4( گلادن و سوتن0396و همکاران )

-( ناهم0394زاده )( و قلی0393پژوهش اسکندري طاسکوه )
( فاكتور صمیمیت را در 6119باشد. گلادن و سوتن )خوان می

یت را د و میزان تأثیر صمیممند بسیار مهم یافتنبازاریابی رابطه
در افزایش خرید مشتریان بالاتر از عناصري همچون تعهد و 

ز گران ااعتماد دانستند و حتی تعهد و اعتماد را كه همه پژوهش
یت دانند، برگرفته از صمیممند میعناصر اصلی بازاریابی رابطه

( در مالزي نیز 6101) 3پندارند. نتایج پژوهش بوجی و آلویهمی
مند به شمار میمیت را جزو چهار عنصر مهم بازاریابی رابطهص

آوردند و آن را به احساس نزدیکی زیاد تعبیر كردند. با توجه می

4. Gladden, Sutton 

3. Bojei, Awie 
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به اینکه اگر مسئولین استخرها بتوانند ارتباط با مشتریانشان را 
بهبود بخشند تا آنها احساس صمیمیت كنند، در آینده منجر به 

یگر نتیجه این مطالعه نشان داد حضور مجددشان خواهد شد. د
مثبت و معناداري بین دوست داشتن مشتریان و رفتار  رابطه

هاي افچنگی ها وجود دارد. در همین رابطه نتایج یافتهخرید آن
( با پژوهش حاضر همخوانی دارد. این 0394زاده )(، قلی0396)

نتیجه یعنی دوست داشتن مشتریان به باشگاه )استخر( بر رفتار 
ی گرانهاي پژوهشگذارد. از سوي دیگر یافتهخرید آنان اثر می

( و اسکندري طاسکوه 6101و  6100از جمله كیم و همکاران )
خوان نیست. دلیل ( با نتایج پژوهش حاضر هم0393)

ناهمخوانی این نتیجه را احتمالا بتوان ناهمگونی جوامع مورد 
تري به مطالعه دانست كه اصولاً مفهوم دوست داشتن مش

ها متفاوت است. به هر جهت روشن است كه باشگاه در آن
دوست داشتن باشگاه )استخر( منجر به بهبود روابط طولانی 

 شود كه از كیفیت خدمات ارائه شده رضایت داشته باشند. می
و ان عمل متقابل مشتری نتایج گواه بر این ادعاست كه بین

رفتار خرید آنان، رابطة مثبت وجود دارد. این یافته با نتایج 
(، كیم و تریل 0394زاده )(، قلی0393اسکندري طاسکوه )

( نیز این مؤلفه 6100خوان است. كیم و همکاران )( هم6100)
اند و به صراحت از دخالت را با ضریب پایین وارد كرده

ط، ویژگی شخصیتی فرد و متغیرهاي فاكتورهاي شکل ارتبا
-شناختی در میزان اثر این مؤلفه دلایلی را مطرح میجمعیت

كنند. عمل متقابل افراد نشان از این است كه هریک از طرفین 
وسیله طرف مقابل براي ارضاي نیاز خود به ارزش ارائه شده به

وابسته است، اما چیزي كه در این مؤلفه اهمیت اساسی دارد، 
 منديهاي مورد مبادله است كه منجر به رضایتبري ارزشبرا

شود. از سوي دیگر عمل متقابل و در نهایت حضور مجدد می
د تا شودر برگیرنده روابط تجاري و اجتماعی است كه باعث می

دو طرف معامله با طرف مقابل مساعدت نماید. از سوي دیگر 
 0نیتس( و كنستانتی0396هاي افچنگی و همکاران )یافته

خوان است. در همین هاي پژوهش حاضر ناهم( با یافته6113)
دارد كه مشتریان وجود (، اظهار می6113رابطه كنستانتینیتس )

ند مدانند و تنها مانند یک كار روتین و نظامرابطه را محدود می
 باشند. مشتریانهاي ورزشی مشغول میبه شركت در فعالیت

شد، نتایج مند اجرا میهاي رابطهدارند كه اگر ساختاشاره می
طور كلی نتایج نشان بهتري در حضور آنان به همراه داشت. به

د و رفتار مندار بین بازاریابی رابطهدهد كه تأثیر مثبت و معنامی

                                                                                                                                             
0. Constantinides 

خرید مشتریان در استخرهاي شهرستان بیرجند برقرار است. این 
 و همکاران (، عبدالله6106یافته با نتایج هاریهارا و همکاران )

خوان ( هم0394زاده )(، قلی0393(، اسکندري طاسکوه )6104)
ند مهاي بازاریابی رابطهاست. به این معنا كه با افزایش مؤلفه

-د. میكنرفتار خرید مشتریان از استخرها نیز افزایش پیدا می
مایل مندي مشتریان تتوان نتیجه گرفت كه با افزایش رضایت

ه دهد كیابد. این موضوع نشان میایش میحضور آنها نیز افز
مدیران و مالکان استخرها چنانچه بخواهند در زمینه حفظ و 
بازگشت مجدد مشتري موفق عمل نمایند، باید نیازهاي 
مشتریان را درک كرده و انتظارات آنان را برآورده سازند. امروزه 

ارند د ثابت شده كه بهترین خدمات و كالاها نیز نیاز به بازاریابی
 نندهكچون بدون تبلیغات و معرفی آن به مشتریان قطعاً مصرف

شناختی نسبت به آن پیدا نخواهد كرد. بدین منظور براي 
شناخت مشتریان و نیازهاي آنها توجه به متغیرهایی كه رفتار 

دهد، لازم و ضروري است. خرید آنها را مورد ارزیابی قرار می
ار بین دحاكی از ارتباط مثبت و معنابخش دوم این مطالعه نتایج 

رفتار خرید و وفاداري مشتریان استخرهاي مورد مطالعه است. 
( به این نتیجه رسید كه رفتار فروش اخلاقی 0397حسینی )

فروشندگان بر وفاداري مشتریان و نیات رفتاري خرید مشتریان 
داري دارد. هاي ورزشی شهر مرند تأثیر مثبت و معنافروشگاه

اي هچنین نیات رفتاري خرید بر وفاداري مشتریان فروشگاههم
ز داري دارد. از سوي دیگر نیورزشی شهر مرند تأثیر مثبت و معنا

رفتار اخلاقی فروشندگان بر وفاداري مشتریان با نقش 
هر هاي ورزشی شگري نیات رفتاري مشتریان فروشگاهمیانجی

اده زیگر كلبعلیمرند تأثیر مثبت و معناداري دارد. از سوي د
( دریافت كه بازاریابی سبز بر رفتار خرید مشتریان تأثیر 0393)

مثبت و معناداري دارد. همچنین بازاریابی سبز بر وفاداري 
ور كلی طمشتریان به محصولات تأثیر مثبت و معناداري دارد. به

-ابطهتوان گفت بازاریابی رو بر اساس نتایج تحقیق پیش رو می
بسیار  تواند اثرگذاريها مییکی از بهترین تاكتیک مند به عنوان

مناسبی بر رفتار خرید مشتریان استخرها داشته باشد و رفتار 
تواند عامل مؤثري در ایجاد وفاداري مشتریان باشد خرید نیز می

ها اعم از ورزشی و در واقع ایجاد عاملی كه بسیاري از سازمان
یابی به آن ل دستو غیر ورزشی در كسب سود خود به دنبا

كند صاحبان مشاغل تجاري هستند. مطالعه حاضر پیشنهاد می
توانند به خوبی در جهت ایجاد خرد در شهرهاي كوچک نیز می
مند بهره گیرند.مشتریان وفادار از بازاریابی رابطه
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