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و تعامل با مخاطبان در روابط  مشتریان ورزشیارتباط با  يها  از ابزار یکیامروزه 

 اي واسطهنقش پژوهش حاضر با هدف بررسی  .است ورزشی یابیها، بازار  یعموم

 آنان يبر وفادار ارتباطی یابیبازار هاي  لفهؤم یردر تأث یورزش یانمشتر یقدردان

سازي شهر   هاي بدن  آماري پژوهش حاضر همۀ مشتریان باشگاه   انجام شد. جامعۀ

منظور دسترسی به  بهدلیل کثرت و پراکندگی جامعۀ آماري،  تبریز بودند. به

نمونۀ . انجام گرفت اي تصادفی  خوشهگیري   ، نمونهسازي  هاي بدن  مشتریان باشگاه

نفر (ورزشکار) از مشتریان  385آماري پژوهش براساس جدول کرجسی و مورگان، 

شد. روابط میان  استفاده نامه  پرسش از ها  داده آوري  جمع برايها تعیین شد.  باشگاه

افزار ایموس نسخۀ  ساختاري از طریق نرم معادلۀ سازي  کارگیري مدل همتغیرها با ب

همچنین رگرسیونی عادي و استانداردشده تحلیل شد.  هاي  وزن از و با استفاده 20

حاصل از  یجنتا لحاظ شد. 01/0هاي تحقیق سطح خطاي  آزمون فرضیه براي

(ارتباط اي   رابطه یابیبازار هاي  لفهؤم یمدل پژوهش، نقش اساس یآزمون تجرب

 يو وفادار ی) در قدردانیحیو رفتار ترج يفرد ینبپاداش ملموس، ارتباط  یم،مستق

 ین. همچنکرد أییدت 01/0داري   در سطح معنارا  سازي  بدن هاي  باشگاه یانمشتر

 یتحائز اهماي   رابطه یابیبازار یرهايمتغ یرگذاريثأدر ت یقدردان اي  نقش واسطه

مدیران  و به هدد  می شیرا افزا مشتریان جذب ةزیانگ عمومی روابط بنابراین؛ است

 خلأ ن،یگزیجا کیعنوان  به يا رابطه یابیبازار از طریق دهد اجازه می ها  باشگاه

با  سازي  هاي بدن  باشگاه شود یم شنهادیپبنابراین  ؛دنکن را پر  يبا مشتر  ارتباطنبود 

ها  تا آندهند  شیافزارا  انیبا مشتر ارتباطات خود تیفیک انیاعتماد در مشتر جادیا

  کنند.به خود وفادار را 

 
 هاي  باشگاه وفاداري، ی،رتباطات ورزشاي، ا  رابطه یابیبازار :هاي کلیدي  واژه

  .سازي  بدن

  

  

  

  

  

Nowadays, one of the tools for communicating with 
sports clients and engaging with audiences in public relations 
is sports marketing. The present study seeks to investigate the 
mediating role of sport customer appreciation in influencing 
communication marketing components on loyalty. The statistical 
population of this study includes all the clients of Tabriz city 
gym clubs. In this study, random cluster sampling was done to 
reach the customers of bodybuilding clubs due to the size and 
distribution of the statistical population. The statistical sample of 
the study was based on the Morgan table of 385 (athletes) from 
club clients. Questionnaire was used for data collection. 
Relationship between variables using AMOS20 structural 
equation modeling, and using common and standardized 
regression weights were analyzed. Also for testing the research 
hypotheses error level of 0.01 was considered. The results of the 
empirical test of the research model confirm the essential role of 
relational marketing components (direct communication, 
tangible reward, interpersonal communication, and preferential 
behavior) in the appreciation and loyalty of fitness club 
customers at the significant level of 0.01. The mediating role of 
gratitude in influencing relational marketing variables is also 
important. Therefore, public relations will increase the incentive 
to attract customers and allow club managers to fill the vacuum 
of non-customer relationship through marketing as an 
alternative. It is suggested that bodybuilding clubs increase the 
quality of their communication with their clients by lending 
confidence to their clients, to make them loyal to themselves 
 
Keywords: Relational Marketing, Sports Communication, 
Loyalty, Bodybuilding Clubs. 
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  قدمهم

 ياز منابع اقتصاد یکیبزرگ  یصنعت مثابۀ   بهورزش  ،در عصر حاضر

مهم  يها از شاخص یکیو  است افتهی مؤثر در جوامع توسعه اریبس

. همچنین ورزش بخشی از شود یکشورها قلمداد م یافتگی توسعه

شود و افراد بسیاري در سرتاسر   هنگ و هویت ملل محسوب میفر

با ورود تدریجی ). 2008فرد،  معینجهان در آن اشتغال دارند (

سازي،  کشورمان به عرصۀ تجارت جهانی، پیشبرد سیاست خصوصی

ها، رقابت  افزایش مشتریان و درپی آن افزایش انتظارات و توقعات آن

ها به ایجاد و افزایش  ه بقاي سازمانزده است ک  اي رقم گونه را به

هاي بازاریابی  رو فعالیت این هاي رقابتی بستگی دارد؛ از مزیت

هاي سازمان نقشی بسیار  ترین فعالیت ترین و راهبردي عنوان مهم به

). بازاریابی 43: 2014کنند (حمدي و کرمی،  مؤثر و حیاتی ایفا می

سعی دارد مشتریان را جذب  اي یکی از انواع بازاریابی است که  رابطه

ها را ارتقا و توسعه دهد. در تعریف بازاریابی  کند و رابطه با آن

توان یک  بهترین حالتی است که می» رابطه«اي منظور از واژة   رابطه

   و همکاران، 1مشتري و شرکت را به یکدیگر مرتبط کرد (چو

2005 :1681.(  

و  و بقاي سازمانترین عامل براي حفظ  مشتریان، مهمامروزه 

به شوند و موفقیت سازمان نیز  سرمایۀ اصلی در تجارت محسوب می

چگونگی مدیریت ارتباط با مشتري بستگی دارد (عبدوي و پاشایی، 

اي برخلاف بازاریابی کلاسیک   که بازاریابی رابطه طوري )؛ به2016

گرایی گرایش داشت، بر اهمیت ایجاد، حفظ و افزایش   که به معامله

  ).631: 2011، 2فروش و مشتري تأکید دارد (نگاس ابطۀ میان خردهر

اي بنیان نهاده  در بازاریابی رابطه اي در ادبیات دهۀ گذشته نظریه

هاي  گذاري شده است. این نظریه بر این فرضیه استوار است که سرمایه

رضایت از رابطه را  توانند اعتماد مشتري، تعهد و اي می بازاریابی رابطه

خود بر نتایج عملکرد   نوبۀ اي به هاي رابطه ایش دهند و این واسطهافز

) . براساس مدل هوآنگ 2015، 3گذارند (هوآنگ فروشنده تأثیر می

فردي   )، متغیرهاي ارتباط مستقیم، پاداش ملموس، ارتباط میان2015(

اند که با توجه به  اي تعریف شده  و رفتار ترجیحی، ابعاد بازاریابی رابطه

اي است، در   شده در زمینۀ بازاریابی رابطه نکه جدیدترین مدل ارائهای

  ).1شود (شکل   این تحقیق به آن استناد می

است؛   اي ارتباط مستقیم تأیید شده   در ادبیات بازاریابی رابطه

نزدیکی و بین مشتریان و فروشندگان، درك،  مبنی بر اینکه ارتباط

به  ،دهد. ارتباط مستقیم  می اعتماد هریک از دو طرف را افزایش

 بر   جاي ارتباط جمعی اشاره دارد. علاوه ارتباط مستقیم شخصی به

                                                                         
1. Chiu  
2. Iglesias 
3. Huang 

تواند کیفیت   سازي مشتریان توسط ارتباط مستقیم می  این، شخصی

کننده از   مشتریان را افزایش دهد. شناخت مصرف شده ادراكارتباط 

ان فعالیت بازاریابی عنو فروشان با استفاده از ارتباط مستقیم به  خرده

ترتیب به  و بدین کرد خواهداي اختیاراتی راجع به انگیزه ایجاد   رابطه

، به نقل 2015(هوآنگ،  شد خواهداحساس قدردانی مشتریان منجر 

 ).2009و همکاران،  4از پالماتیر

فروشان   پاداش ملموس به ادراك مشتري از پیشنهادهاي خرده

هاي تخفیف اشاره   ۀ رایگان و کوپنبراي مزایاي ملموس مانند هدی

کننده از میزانی است   فردي، ادراك مصرف  دارد. منظور از ارتباط میان

طور گرم و صمیمی  فروش در تعامل با مشتریان دائمی خود به  که خرده

آمیز   کند. رفتار ترجیحی به ادراك مشتري از رفتار تبعیض  رفتار می

وقت خود اشاره دارد. رفتار ترجیحی فروش با مشتریان دائم و م  خرده

دهد که مشتریان دائم سطح بالایی از خدمات را در مقایسه   نشان می

  ).2015کنند (هوآنگ،   با مشتریان موقت دریافت می

عنوان بخش جدانشدنی از روابط  به» قدردانی«هاست که  قرن

حدودي  اجتماعی در نظر گرفته است، اما اغلب محققان بازاریابی تا

و  6). پالماتیر2: 2014و همکاران،  5(راجیو اند  آن را نادیده گرفته

) ادعا کردند که قدردانی احساس تشکر عاطفی 2009همکاران (

است.  کردن شده همراه با تمایل به جبران براي مزایاي دریافت

  بخشد. ابطه و حفظ آن را ارتقا میاحساسات مثبت قدردانی تشکیل ر

هاي مختلف،  عنوان ابزاري در حوزه در عصر حاضر ورزش به

گذارد. امروزه انگیزة مردم دنیا از  اي بر جاي می تأثیرات گسترده

هاي ورزشی رسیدن به قهرمانی نیست؛ بلکه کسب  شرکت در فعالیت

ها علل  سلامت، تندرستی، نشاط، روابط اجتماعی و دوري از بیماري

و همکاران، هاست (سیدجوادین   گونه فعالیت مهم شرکت در این

ي خصوصی و ها باشگاه). در ایران نیز حضور گستردة 16: 2014

هاي ورزشی  فعالیت دادن دولتی موجب شده است تا افراد براي انجام

ي در مقایسه با گذشته باشند؛ تر گستردهخود داراي حق انتخاب 

وضوع موجب شده است تا جذب مشتریان جدید و مبنابراین این 

شود (خبیري و همکاران ار بسیار دشواري حفظ مشتریان قبلی ک

2013 :82.(  

ي ورزشی شناسایی انواع عواملی که ها باشگاهبراي مدیران 

توانند در جذب مشتریان هدف مؤثر باشند و انتظار آنان را برآورده  می

هاي پژوهش اندام و همکاران   کنند، ضروري است. طبق یافته

اداري مشتریان و کاهش ) لازم است براي افزایش میزان وف2013(

گریزي به شاخص ارائۀ خدمات برتر توجه شود.   ضریب مشتري

                                                                         
4. Palmatier 
5. Raggio   
6. Palmatier  
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ها به ابعاد مختلف کیفیت خدمات   کلی، هنگامی که سازمان طور به

کنند.   کنند، مشتریان احساس رضایت بیشتري کسب می  توجه می

) در پژوهش خود نشان دادند که 2012فراهانی و همکاران (

مشکلات اعضا،  موقع بهنات و تجهیزات باشگاه، رفع بودن امکا مرتب

رسانی مطلوب، توجه به نیازهاي اعضا و ایجاد حس  سرعت خدمت

ي ها باشگاهاعتماد متقابل در میان مشتریان و کارکنان باشگاه در 

ي دولتی است که این ها باشگاهاز  تر مطلوبخصوصی بسیار فراتر و 

ي دولتی و خصوصی ها گاهباشخود موجب تفاوت کیفیت خدمات در 

) حاکی از این بود 2012شود. نتایج پژوهش افچنگی و همکاران ( می

که مدیران و مالکان باشگاه در برخورد با مشتریان، داشتن روابط 

بلندمدت با آنان، جلب اعتماد و اطمینان مشتریان به باشگاه و داشتن 

از باشگاه و  تعهد به مشتریان دقت لازم را داشته باشند تا مشتریان

  محیط آن احساس رضایت داشته باشند.

مستقیم، پاداش ملموس،  پست هک دهد ینشان متحقیقات نتایج 

 ۀ معنادارترجیحی با قدردانی مشتري رابطو رفتار فردي  روابط بین

این، قدردانی مشتري به وفاداري رفتاري مشتریان  بر دارد. علاوه

و همکاران  1حسن). 583: 2015(حسینی و گنجی،  شود منجر می

نقش قدردانی مشتریان در موفقیت  اي ) در مطالعه2014(

نشان دادند  ها کردند. آنبررسی اي را   بازاریابی رابطه گذاري یهسرما

 تواند که میي است ا قدردانی مشتري یک مکانیسم روانی واسطه

و  اي  بازاریابی رابطه گذاري یهادراك مشتري در شرایط سرما بین

نیت   حسنبین  اي   برقرار کند و اثر واسطهاو ارتباط ارزش 

 هاي گذاري یهسرما بارةادراك در ومشتري  از سوي   شده دریافت

نتایج پژوهش دعایی و  وجود دارد.و قدردانی  اي  رابطه بازاریابی

هاي پاداش ملموس، ارتباطات  ) نشان داد روش2011همکاران (

مستقیم تأثیر درخور توجهی بر  طور فردي و ارتباط مستقیم، به بین

) و 1998( 2هاي دیوید بژو وفاداري مشتري دارند. نتایج پژوهش

اي و تمایل   ) نشان داد که بین رضایت رابطه2003(  3الحسن

  مشتري به ارتباط رابطۀ مستقیم وجود دارد.

 ،جز پست مستقیم به)، 2015هاي پژوهش هوآنگ (   طبق یافته

یعنی پاداش فروش   شده توسط خرده  اي ارائه  هروش بازاریابی رابط سه

ر قدردانی بثیر مثبت أتفردي و رفتار ترجیحی   ملموس، ارتباط میان

دارد. همچنین از میان این سه روش، رفتار ترجیحی  مشتري

بیشترین تأثیر مثبت بر قدردانی مشتري و در نتیجه وفاداري رفتاري 

ترتیب بیشترین  ملموس، به فردي و پاداش  دارد و سپس ارتباط میان

  تأثیر را دارند.

                                                                         
1. Hasan  
2. Bejou 
3. Alhassan 

ها را  اي توسط سازمان  کارگیري بازاریابی رابطه یکی از اهداف به

توان وفادارسازي مشتریان دانست. وفاداري، تعهد عمیق مشتري  می

شده   داده  براي خرید مجدد و مستمر یک محصول یا خدمت ترجیح

هوم وفاداري، در سودآوري ها بر مف است و دلیل اصلی تأکید سازمان

بیشتر مشتریان وفادار در مقایسه با سایر مشتریان است (سیدجوادین 

اي در سازمان   گیري بازاریابی رابطه ). شکل19: 2014و همکاران، 

موجب ایجاد نگرشی متفاوت از بازاریابی سنتی دربارة رابطۀ 

  ).40: 2010زاده و همکاران،   خریدار خواهد شد (قاضی-فروشنده

)، دلایل گرایش به بازاریابی 1997( 4دونالد و میلن به اعتقاد مک

شدن تحقیقات  نوآوري فناورانه، بالغ    اي در ورزش شامل رابطه

هاي دردسترس براي سرگرمی و  افزایش گزینه   بازاریابی ورزش و

هاي رقابتی  فراغت براي مشتریان موجب ایجاد چالش  گذران اوقات

ها  شود. این چالش هاي ورزشی می ري از سازمانزیادي براي بسیا

پیش به ایجاد و حفظ  از  هاي ورزشی بیش شوند سازمان موجب می

روابط بلندمدت با مشتریان توجه کنند. در بحث تأثیر بازاریابی 

) معتقد هستند 2008و همکاران ( 5اي بر ورزش نیز استاوروس  رابطه

تري است و مزایاي اصلی آن اي بر مش  تمرکز اصلی بازاریابی رابطه

تواند شامل حفظ مشتري، افزایش  هاي ورزشی می براي بخش

هاي بازاریابی سازمان و سودآوري بیشتر  وفاداري او، کاهش هزینه

). با توجه به 18: 2014باشد (به نقل از سیدجوادین و همکاران، 

یت اي در موفق  توان به اهمیت بازاریابی رابطه  شده می   مطالب ذکر

برد، اما در کشور ما    هاي ورزشی پی  خصوص سازمان بهها  سازمان

است؛   تاکنون در بحث بازاریابی ورزشی توجه زیادي به آن نشده 

 یقدردانبنابراین سؤال اصلی در پژوهش حاضر این است که آیا 

در ورزش بر  یارتباط یابیبازار هاي  مولفه ریدر تأث یورزش انیمشتر

اي   واسطهسازي شهر تبریز نقش  هاي بدن  ن باشگاهي مشتریاوفادار

با توجه به سؤال پژوهش، مدل مفهومی پژوهش مطابق شکل دارد؟ 

  است. 1

  

  

                                                                         
4. McDonald & Milne 
5. Stavros 
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  )2015( هوآنگبرگرفته از مدل  مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

Figure 1. The Conceptual Research Model Derived from the Huang´s Model (2015) 

 
  ی پژوهششناس  روش

پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردي و از نظر استراتژي و روش تحقیق 

پژوهش پیمایشی قرار دارد. هدف این  - در زمرة تحقیقات توصیفی

اي بر قدردانی مشتریان   هاي بازاریابی رابطه  بررسی تأثیر مؤلفه

آماري پژوهش حاضر، همۀ مشتریان    سازي بود. جامعۀ  هاي بدن  باشگاه

ماه  کم شش سازي شهر تبریز بودند که دست  هاي بدن  مرد باشگاه زن و

دلیل کثرت و پراکندگی جامعۀ  سابقۀ فعالیت در باشگاه را داشتند. به

سازي،   هاي بدن  منظور دسترسی به مشتریان باشگاه بهآماري، 

  انجام گرفت. اي تصادفی  خوشهگیري  نمونه

)، 1970( 1و مورگاننمونۀ آماري پژوهش براساس جدول کرجسی 

گرفتن  ها تعیین شد که با درنظر نفر (ورزشکار) از مشتریان باشگاه 385

پرسشنامه بین مشتریان  400ها،   نشدن تعدادي از پرسشنامه  داده  برگشت

سازي شهر تبریز که  هاي بدن  پخش شد. در پژوهش حاضر تمام باشگاه

تان آذربایجان شرقی داراي مجوز رسمی از ادارة کل ورزش و جوانان اس

بودند، به پنج منطقۀ مکانی شمال غرب، شمال شرق، مرکز، جنوب 

غرب و جنوب شرق تقسیم شدند. سپس از هرکدام از این مناطق 

گانه دو باشگاه که از لحاظ وسعت و موقعیت جغرافیایی در وضعیت  پنج

شدند، در  هاي فعال و پرمشتري محسوب می بهتري بودند و جزو باشگاه

باشگاه منتخب از  10لمرو پژوهش قرار گرفتند. درمجموع با مراجعه به ق

گیري انجام شد و   سازي شهر تبریز نمونه  هاي بدن  بین باشگاه

                                                                         
1. Krejcie & Morgan 

نفر از مشتریان هر باشگاه که داراي حداقل  40ها بین   پرسشنامه

ماه سابقۀ فعالیت در باشگاه بودند، پخش شد. درنهایت با  شش

 395و تحلیل آماري روي   هاي ناقص، تجزیه مهکنارگذاشتن پرسشنا

آوري   در دو بخش به جمعپژوهش پرسشنامه انجام گرفت. در این 

   اطلاعات اقدام شد: بخش اول در زمینۀ اطلاعات تئوریک و پیشینۀ

اي، اینترنت، مقالات و   تحقیق بود که با استفاده از منابع کتابخانه

اي و قدردانی مشتري و وفاداري   ی رابطهها در بخش بازاریاب  نامه  پایان

آوري اطلاعات   از پرسشنامه براي جمع مشتري انجام شد؛ در بخش دوم

  ها استفاده شد.  دربارة فرضیه

 شناختی،  هاي جمعیت  پرسشنامۀ پژوهش شامل چهار بخش ویژگی

اي (ارتباط مستقیم، پاداش   هاي بازاریابی رابطه  گذاري  ارزیابی سرمایه

فردي و رفتار ترجیحی)، ارزیابی قدردانی     وس، ارتباط میانملم

مشتري و ارزیابی وفاداري مشتریان بود. در بخش اطلاعات 

شناختی از سن، جنسیت، وضعیت تأهل، شغل، تحصیلات،   جمعیت

کنندگان در  میزان درآمد ماهیانه و سابقۀ فعالیت ورزشی شرکت

اي با   بازاریابی رابطههاي  گذاري پژوهش پرسش شد. بخش سرمایه

ارتباط مستقیم، پاداش ملموس، ارتباط    سؤال حاوي چهار مؤلفۀ 24

فردي و رفتار ترجیحی که شامل شش سؤال براي هر مؤلفه   میان

هاي قدردانی و بخش وفاداري مشتري  بود، ارزیابی شد. بخش

سؤال ارزیابی شدند. پرسشنامۀ پژوهش براساس مقیاس  6هریک با 

زشی لیکرت امتیازدهی شد که برگرفته از تحقیق هوآنگ ار پنج

پس از سه مرحله شامل برگردانی به فارسی،  ) بود. پرسشنامه2015(

برگردانی مجدد به انگلیسی و برگردانی مجدد به فارسی و تغییر در 
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سازي پرسشنامه، براي تعیین روایی  منظور بومی ها به برخی از سؤال

نفر از استادان و خبرگان متخصص  10 صوري و محتوایی در اختیار

ورزشی (گرایش مدیریت ورزشی) قرار داده شد.  بدنی و علوم  تربیت

سپس این استادان و خبرگان پرسشنامه را نقد و بررسی کردند و 

پایایی پرسشنامه در درنهایت صحت و اعتبار آن را تأیید کردند. 

  به دست آمد. 8/0 کرونباخنفري بررسی شد و آلفاي  30نمونۀ اولیۀ 

تجزیه  دهد.  هاي تحقیق را نشان می  سازه نتایج پایایی 1جدول 

با  توصیفی و استنباطی انجام شد.ها با استفاده از آمار   و تحلیل داده 

هاي   و تحلیل داده استفاده از جداول فراوانی و نمودارها به تجزیه 

  جمعیت شناختی پرداخته شد.

  

  

 پایایی ابزار اندازه گیري .1 جدول

Table 1. Reliability of Measuring Instrument 
 

 تعداد گویه آلفاي کرونباخ

بعد از اصلاح  سازه

 پرسشنامه
پرسشنامهقبل از اصلاح  پرسشنامه بعد از اصلاح  پرسشنامهقبل از اصلاح    

 ارتباط مستقیم 6 5 0/80 0/82

 پاداش ملموس 6 4 0/74 0/80

  فردي ارتباط بین 6 6 0/83 0/83

 رفتار ترجیحی 6 5 0/83 0/85

 قدردانی مشتریان 6 5 0/80 0/84

 وفاداري مشتریان 6 6 0/86 0/86

 کل 36 31 0/95 0/95

و از روش  1اس اس پی افراز اس نرم ازها   داده و تحلیل  براي تجزیه

 2افزار ایموس گرافیک  سازي معادلات ساختاري به کمک نرم مدل

در  01/0هاي تحقیق سطح خطاي  آزمون فرضیه يبرا. استفاده شد

  نظر گرفته شد.

  هاي پژوهش  یافته

دهندگان مرد و  درصد از پاسخ 1/51 هاي پژوهش نشان داد  یافته

سال،  20دهندگان کمتر از  درصد از پاسخ 9/9درصد زن بودند.  9/48

 2/15سال و  40تا  31درصد  9/29سال،  30تا  21درصد  9/44

دهندگان  درصد از پاسخ 9/57. و بیشتر سن داشتند سال 40درصد 

درصد از  8/19درصد متأهل بودند. میزان تحصیلات  1/42مجرد و 

 8/52دیپلم،  درصد فوق 2/13دهندگان کمتر از دیپلم و دیپلم،  پاسخ

ارشد و دکتري بود. همچنین  کارشناسی 2/14درصدکارشناسی و 

گان درآمد کمتر از یک دهند درصد از پاسخ 8/31نتایج نشان داد 

درصد درآمد کمتر از دو میلیون تومان،  2/28میلیون تومان در ماه، 

درصد درآمد سه  8/4درصد درآمد کمتر از سه میلیون تومان،  5/13

ها بدون درآمد بودند.  درصد از آن 6/21میلیون و بیشتر در ماه و 

اراي درصد د 4/22دهندگان داراي شغل آزاد،  درصد از پاسخ 1/54

                                                                         
1. SPSS  
2. Amos Graphic   

دهندگان سایر موارد را علامت  درصد از پاسخ 5/23شغل دولتی و 

دهندگان کمتر از  درصد از پاسخ 1/57زدند. همچنین نتایج نشان داد 

سال و  15تا  10درصد  1/9سال،  10درصد پنج تا  8/26پنج سال، 

  سال و بیشتر داراي سابقۀ ورزشی داشتند. 15ها  درصد از آن 7/0

 برازش مدلاصلاح و بهبود 

حذف . 1در دو مرحله اقدام شد:  براي اصلاح و بهبود برازش مدل

حذف . 2دار؛   اي با بارعاملی ضعیف و غیرمعنا  هاي مشاهده  متغیر

 خطی چندگانه. اي داراي هم  متغیرهاي مشاهده

هاي نهفته و نشانگرها   شده میان عامل مقادیر برآوردهدر مرحلۀ اول 

بار که نشانگرها شود و برخی از  میبررسی ) اي  متغیرهاي مشاهده(

شوند؛ بنابراین با توجه به مدل   عاملی ضعیف دارند، از مدل حذف می

اي از مدل نظري حذف   ها، هیچ گویه  بودن گویه پژوهش و مناسب

است و + 1تا   -1 ۀمقدار بار عاملی در دامن). 2شکل ( شود  نمی

بین  زیادبیانگر همبستگی  ،تر باشد هرچه این مقدار به یک نزدیک

معناداري بار عاملی می  ربارةد .است اي مشاهده و متغیر نهفته عامل

  .)2(جدول  توان از قاعده زیر پیروي کرد
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  سطوح معناداري بارهاي عاملی .2جدول 

Table 2. Significant Levels of Factor Loads 
  

 
 تفسیر  بار عاملی

  ولقب قابلغیر معناداري سطح 3/0- 1

 قبول سطح معناداري قابل 3/0+ 2

 سطح معناداري متوسط 4/0+ 3

 سطح معناداري قوي 0/5+ 4

 

  
  هاي پژوهش  همبستگی سازه .2شکل 

Figure 2. Solidarity of Research Structures 
 

 
 3جدول در  ها  گویهاستاندارد میان متغیرهاي مکنون و  هاي  وزن

هرکدام از  ةشد تبیین (R2) اریانسمیزان و .نمایش داده شده است

مرتبط با آن نیز با توجه به  (پنهان) نشانگرها توسط عامل مکنون

ور هرکدام از این بارهاي عاملی ذمج .شود   استنباطتواند  می 3جدول 

آمده از اصلاح  دست نتایج به .دهد  شده را نشان می واریانس تبیین

برازندگی مدل  شود که حاکی از مشاهده می 3مدل در جدول 

 پژوهش است.
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  نشانگرها ونیرگرس استاندارد يها  وزن .3 جدول

Table 3. Standard Regression Weights of Markers 
 

  

، 3مندرج در جدول  Estimate داري مقادیرابا توجه به سطح معن

به بیان ؛ دار هستندااز لحاظ آماري معن >01/0P تمام اوزان در سطح

ذف ح خاطر معنادارنشدن به از عوامل مکنون نبایداي   گویهدیگر، هیچ 

گر ، بیاندوبدار نادر این خروجی معن یهاگر وزن یک یا دو یا چند گو. شود

آن عامل  (پنهان) واریانس آن ماده توسط متغیر مکنون نشدن تبیین 

  .بودزیربنایی 

  هاي برازش بعد از اصلاح مدل  شاخص

معادلۀ ساختاري براساس تعامل منعطف میان تئوري با   روش مدل

معلومات تجربی و تئوري کردن  علاوة مرتبط هاي تحقیق به  داده

). 1981شود (فرنر و لارکر،   اجرا میمنظور درك بهتر دنیاي واقعی  به

ها هستند،   شده برایندي از پدیده هاي معرفی  در مواردي که اغلب سازه

شده  سازي براساس متغیرهاي پنهان و مشاهده  چنین تحلیلی براي مدل

   
Estimate 

Q6 <--- DL 0.68 

Q5 <--- DL 0.70 

Q4 <--- DL 0.67 

Q3 <--- DL 0.72 

Q2 <--- DL 0.58 

Q1 <--- DL 0.54 

Q12 <--- TR 0.68 

Q11 <--- TR 0.54 

Q10 <--- TR 0.62 

Q9 <--- TR 0.69 

Q8 <--- TR 0.70 

Q7 <--- TR 0.66 

Q18 <--- IC 0.58 

Q17 <--- IC 0.69 

Q16 <--- IC 0.73 

Q15 <--- IC 0.73 

Q14 <--- IC 0.51 

Q13 <--- IC 0.73 

Q24 <--- PT 0.67 

Q23 <--- PT 0.71 

Q22 <--- PT 0.70 

Q21 <--- PT 0.68 

Q20 <--- PT 0.76 

Q19 <--- PT 0.60 

Q30 <--- AP 0.71 

Q29 <--- AP 0.66 

Q28 <--- AP 0.75 

Q27 <--- AP 0.62 

Q26 <--- AP 0.60 

Q25 <--- AP 0.70 

Q36 <--- LO 0.67 

Q35 <--- LO 0.77 

Q34 <--- LO 0.71 

Q33 <--- LO 0.72 

Q32 <--- LO 0.69 

Q31 <--- LO 0.68 
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 خطاهاي شامل ساختاري معادلۀ سازي  تأیید شده است. مدل

هاي گروه   نه و مقایسههاي چندگا  گیري، متغیرهایی با شاخص اندازه

  چندگانه است.

بودن همۀ  ) بیان کردند که ویژگی ناهمبسته1987بتلنر و چو (

هاي واقعی متناسب است. الحاق   ندرت با داده خطاها در یک مدل به

اي نخواهد   ها نه تنها به اعتبار عاملی لطمه  چنین خطاهایی در مدل

شده فراهم  هاي مشاهده ز دادهتري را ا  گرایانه زد، بلکه بازنمایی واقع

کند؛ بنابراین تصمیم گرفته شد تا از روش معادلات ساختاري   می

 20افزار ایموس نسخۀ  براي برازش بهتر مدل استفاده شود. نرم

ارائه  4دهد که در جدول   هایی را براي برازش مدل ارائه می  شاخص

  شده است.

افزار ایموس  گیري توسط نرم  ل اندازههاي سنجش مد  شاخص

گیري برازش شد.   محاسبه شد و مدل اندازه 4در جدول  20نسخۀ 

شده است. آورده 4هاي کلی برازش در جدول   مقدار شاخص

  

  مدل صلاحا از بعد برازش يها  شاخصاندازة  .4 جدول

Table 4. Size of Fit Indicators After Model Modification 
 

  شاخص برازش اختصار  ملاك  اندازه

 عدد معناداري P value 05/0 بیشتر از  معنادار

  دوي هنجارشده کاي CMIN/DF 3کمتر یا مساوي با  69/2  مطلق

  شاخص نیکویی برازش GFI  90/0 از بیشتر  94/0

 لویس -شاخص توکر TLI 90/0بیشتر از   93/0
 

 تطبیقی
 هنجارشده برازش شاخص NFI 90/0بیشتر از   90/0

 شاخص برازش تطبیقی CFI 90/0بیشتر از   94/0

 ریشه میانگین مربعات خطاي برآورد RMSEA 90/0کمتر از   07/0
 مقتصد

 شاخص برازش مقتصد هنجارشده PNFI 90/0بیشتر از   94/0

  

  

شود، شش شاخص برازش در محدودة   طورکه مشاهده می  همان

ۀ اسکوئر به درج قبول است. بیشتر دانشمندان دربارة نسبت کاي قابل

دانند، ولی شوماخر و   قبول می را قابل 3تا  2آزادي مقادیر بین 

 5تا  1اسکوئر به درجۀ آزادي مقادیر بین  لومکس دربارة نسبت کاي

). در این پژوهش این نسبت 2015دانند (هنري،   قبول می را قابل

) دربارة 2015و همکاران ( 1به دست آمد. از طرفی زینودین 2/69

مقادیر  CFI و GFI ،NFI ،TLI ،PNFI ،RMSEAهاي   شاخص

کنند. همچنین در این پژوهش،   را تأیید می 70/0بیشتر از 

ترتیب   به CFI و GFI ،NFI ،TLI ،PNFI ،RMSEAهاي   شاخص

  ـدهان شـد. بیـدست آم به 94/0و  07/0، 94/0، 93/0، 90/0، 94/0

  

  

  

  

                                                                         
1. Zainudin  

  

ل از تر باشد، مد  ها به عدد یک نزدیک  است هرچه این شاخص

براساس  RMSEAتري برخوردار است. شاخص  برازش مطلوب

بودن مدل است.  خطاهاي مدل ساخته شده است و معیاري براي بد

 05/0اند که این شاخص باید کمتر از   برخی اندیشمندان بر این عقیده

دانند (هتري،   را مناسب می 08/0باشد و برخی دیگر میزان کمتر از 

 براي این شاخص به دست آمد. 07/0قدار ). در این پژوهش م1390

با توجه به اینکه حداقل سه شاخص برازش باید در محدودة 

) و با توجه به مقادیر 2014قبول قرار گیرد (قاسمی،  قابل

توان گفت که مدل  ، می3و شکل  5شده در جدول  داده نمایش

  طور مطلوب برازش شده است. شده به ارائه
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 هشمدل نهایی پژو .3شکل 

Figure 3. The Final Research Model 

  

دار   ها معنا  شود، ارتباط بین تمامی سازه  طورکه مشاهده می همان

  است و مدل پژوهش از برازش مطلوب برخوردار است.

شود تمام   می ، ثابت5در جدول  Estimateبا توجه به مقادیر 

شده بین  هاي تعریف مدل (ارتباطشده در  هاي مستقیم تعریف  مسیر

  دار هستند.  متغیرهاي مدل)، معنا

  

  

  اندازة وزن رگرسیون بین متغیرهاي پنهان مدل .5 جدول

Table 5. Size of Regression Weight between Hidden Variables of the Model 
 

   
Estimate S.E. C.R. Sig 

28/0 ارتباط مستقیم ---> قدردانی مشتري  05/0  29/5  01/0  

24/0 پاداش ملموس ---> قدردانی مشتري  07/0  36/3  01/0  

36/0 ارتباط میان فردي ---> قدردانی مشتري  07/0  36/5  01/0  

41/0 رفتار ترجیحی ---> قدردانی مشتري  06/0  26/7  01/0  

25/0 رفتار ترجیحی ---> وفاداري مشتري  07/0  14/3  01/0  

23/0 ارتباط میان فردي ---> وفاداري مشتري  08/0  43/3  01/0  

24/0 پاداش ملموس ---> وفاداري مشتري  08/0  57/3  01/0  

25/0 ارتباط مستقیم ---> وفاداري مشتري  06/0  83/3  01/0  

06/1 قدردانی مشتري ---> وفاداري مشتري  07/0  92/5  01/0  
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  گیري بحث و نتیجه

نتایج پژوهش حاضر نشان داد مدل پژوهش در وضعیت مناسب قرار 

هاي پژوهش که از مدل استخراج  نتایج آزمون فرضیه در ادامه، دارد.

  شود. شده است، ذکر می 

 هاي پژوهش نشان داد ارتباط مستقیم بر قدردانی مشتریان  یافته

پالماتیر و دار دارد. این یافته با نتایج تحقیقات   تأثیر مثبت و معنا

جلالی گرگان و )، 2011فر ( زاده احمدي و یحیی)، 2009همکاران (

که  )2015) و هوآنگ (2015حسینی و گنجی ()، 2013رانی (مه

دریافته بودند ارتباط مستقیم بر قدردانی و رفتار خرید مشتري تأثیر 

موقع  ارگیري صحیح و بهک معنادار دارد، همسوست؛ بنابراین با به

  یابد.  ارتباط مستقیم، قدردانی و رفتار خرید مشتریان بهبود می

 داد پاداش ملموس بر قدردانی مشتریان هاي پژوهش نشان  یافته

پالماتیر و دار دارد. این یافته با نتایج تحقیقات   تأثیر مثبت و معنا

) 2015) و هوآنگ (2015)، حسینی و گنجی (2009همکاران (

ارائۀ پاداش ملموس به مشتریان دائمی باشگاه بر  همسوست.

وفاداري ن در دنبال آ قدردانی آنان تأثیر زیادي خواهد گذاشت و به

  آنان مؤثرتر خواهد بود.

 فردي بر قدردانی مشتریان ارتباط بین هاي پژوهش نشان داد  یافته

پالماتیر و همکاران  دار دارد. این یافته با نتایج تحقیقات  تأثیر مثبت و معنا

ارتباط ) که دریافتند 2015) و هوآنگ (2015)، حسینی و گنجی (2009(

نده در قدردانی مشتریان دارد، همخوانی دارد. کن فردي نقشی تعیین بین

فرد آنان یکی از  به آوري اطلاعات فرد  شناخت مشتریان و جمع

شود (صمدي و همکاران،   ترین عناصر آمیختۀ بازاریابی تلقی می اصلی

کردن  سازي و سفارشی فردي به شخصی عبارتی ارتباط بین )؛ به2010

شود و   از شناخت مشتري گفته می آمده دست خدمات ناشی از اطلاعات به

  میزان ارتباط گرم و شخصی با مشتریان مدنظر است.

 هاي پژوهش نشان داد رفتار ترجیحی بر قدردانی مشتریان  یافته

پالماتیر و همکاران دار دارد. این یافته با نتایج تحقیقات   تأثیر مثبت و معنا

) و هوآنگ 2015)، حسینی و گنجی (2014)، خیا و کوکارکینی (2009(

اي   همخوانی دارد. رفتار ترجیحی نقش مهمی در بازاریابی رابطه )2015(

دهندة خدمت از طریق ارائۀ خدمات اضافی به  دارد و فروشنده یا ارائه

مشتریان وفادار و دائمی خود تفاوت و رفتار ترجیحی بین مشتریان 

  شود.  همیشگی و غیرهمیشگی خود قائل می

بر وفاداري  ش نشان داد قدردانی مشتریانهاي پژوه  یافته

داري دارد. این یافته با نتایج تحقیقات   تأثیر مثبت و معنامشتریان 

) و هوآنگ 2015)، حسینی و گنجی (2009پالماتیر و همکاران (

همخوانی دارد. با توجه به اهمیت حفظ و نگهداري مشتریان  )2015(

ها   مشتریان بر وفاداري آن وفادار براي باشگاه و تأثیري که قدردانی

ها روشی  گذاري بر آن  دارد، لزوم شناخت مشتریان قدردان و سرمایه

  مؤثر خواهد بود.

صورت غیرمستقیم  هاي پژوهش نشان داد ارتباط مستقیم به  یافته

اي قدردانی، تأثیر بسزایی بر وفاداري مشتریان دارد.   با نقش واسطه

)، حسینی و 2009لماتیر و همکاران (این یافته با نتایج تحقیقات پا

با نتایج ) همسوست. همچنین 2015) و هوآنگ (2015گنجی (

) و جلالی گرگان و مهرانی 2011دعایی و همکاران (هاي  پژوهش

اي را بدون درنظرگرفتن نقش   ) که تأثیر ابعاد بازاریابی رابطه2013(

  واسطۀ قدردانی بررسی کردند، همخوانی دارد.

صورت  پژوهش نشان داد پاداش ملموس به هاي  یافته

اي قدردانی، تأثیر بسزایی بر وفاداري   غیرمستقیم با نقش واسطه

پالماتیر و همکاران دارد. این یافته با نتایج تحقیقات  مشتریان

 ) همسوست.2015) و هوآنگ (2015)، حسینی و گنجی (2009(

جلالی و ) 2011دعایی و همکاران (هاي  همچنین با تحقیق پژوهش

اي را بدون   که تأثیر ابعاد بازاریابی رابطه) 2013گرگان و مهرانی (

  درنظرگرفتن نقش واسطۀ قدردانی بررسی کردند، همخوانی دارد.

صورت  فردي به هاي پژوهش نشان داد ارتباط بین  یافته

اي قدردانی، تأثیر بسزایی بر وفاداري   غیرمستقیم با نقش واسطه

پالماتیر و همکاران یافته با نتایج تحقیقات  دارد. این مشتریان

. ) همسوست2015) و هوآنگ (2015)، حسینی و گنجی (2009(

جلالی ) و 2011دعایی و همکاران (هاي  همچنین با تحقیق پژوهش

اي را بدون   که تأثیر ابعاد بازاریابی رابطه) 2013گرگان و مهرانی (

  د، همخوانی دارد.گرفتن نقش واسطۀ قدردانی بررسی کردن درنظر

صورت غیرمستقیم  هاي پژوهش نشان داد رفتار ترجیحی به  یافته

دارد. این  اي قدردانی تأثیر بسزایی بر وفاداري مشتریان  با نقش واسطه

)، حسینی و گنجی 2009پالماتیر و همکاران (یافته با نتایج تحقیقات 

با تحقیق  ) همسو است. همچنین2015) و هوآنگ (2015(

جلالی گرگان و مهرانی ) و 2011هاي دعایی و همکاران ( شپژوه

اي بر وفاداري را بدون   که تأثیر ابعاد بازاریابی رابطه) 2013(

  درنظرگرفتن نقش واسطه قدردانی بررسی کردند، همخوانی دارد.

هاي  کلی با نتایج پژوهش طور هاي تحقیق حاضر به همچنین یافته

دوست و  )، وظیفه2010یی و النظر ()، الروبا2008لاگس و همکاران (

)، سیدجوادین و همکاران 2013)، گادفرد و همکاران (2012همکاران (

) که به بررسی تأثیر بازاریابی 2014) و شیرخدایی و همکاران (2013(

هاي موجود   اي بر وفاداري مشتري با استفاده از سایر مدل  رابطه

ا تحقیق افچنگی و توان گفت ب  پرداختند، همسوست. همچنین می

اي بر حضور مجدد   ) که به تأثیر بازاریابی رابطه2013همکاران (

هاي ایروبیک بانوان پرداختند، همخوانی دارد اما در   مشتریان باشگاه

) که به 2010نتایج تحقیق حاضر با نتایج پژوهش صمدي و همکاران (

ۀ خرید اي بر تمایل مشتري به ادام  بررسی تأثیر بازاریابی رابطه

پرداختند، در یک مورد یعنی پاداش ملموس، همخوانی مشاهده نشد. 

اطلاعی بیشتر  ناآگاهی و بیعلت تأییدنشدن اثر پاداش ملموس، 
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که  طوري مشتریان از ترفیعات فروش و پاداش گزارش شده است؛ به

اند مشتریان را براي افزایش  هاي ترفیع فروش نتوانسته پاداش و روش

نند؛ درنتیجه باید به تغییر جوایز یا همان پاداش، خرید وادار ک

هاي ترفیعی و تخفیف قیمت اقدام  دادن از نوع جوایز و روش آگاهی

  تر باشد.  شود تا تاکتیک پاداش اثربخش

در محیط رقابتی  که گیري پژوهش حاضر باید گفت  در نتیجه

، به ها بتوانند به حیات خود ادامه دهند  کنونی براي اینکه سازمان

عنوان تمام    بهاي  بازاریابی رابطهکسب مزیت رقابتی نیاز دارند. 

بازاریابی در جهت ایجاد، توسعه و نگهداري مبادلات هاي  یتفعال

هدف آن جذب و  که این رویکرد جدید. موفق تعریف شده است

هاي  ياستراتژ درحفظ مشتري و افزایش روابط با مشتري است، 

تأثیر بسزایی دارد؛ زیرا نیمی از تولید  ها رکتشمدت  یطولانبازاریابی 

شود و   ناخالص اغلب کشورهاي جهان از بخش خدمات حاصل می

هاي خاص این بخش (نظیر ارتباط با مشتریان)، توجه   دلیل ویژگی به

بخش  در همچنینبه این بخش اهمیت و ضرورت بسیاري دارد. 

بازاریابی ة ربارد اندکی بسیار مطالعات تحقیقی خدمات ورزشی

در  يا رابطه یابیبه بازار یشگرا یلدلا است.  اي انجام شده   رابطه

ورزش و  یابیبازار یقاتشدن تحق بالغ فناورانه، يورزش، شامل نوآور

ورزش و فعالیت و  يدردسترس برا ها و مراکز  شمار باشگاه یشافزا

یان است؛ چراکه این مشتر يفراغت برا  و گذران اوقات یسرگرم

از  یاريبس يبرا یاديز یرقابت يها چالش یجادموجب اامل عو

 یورزش يها سازمان اند؛ به همین دلیل شده یورزش هاي سازمان

توجه  یانو حفظ روابط بلندمدت با مشتر یجادبه اباید  پیش از  یشب

بر  یتمرکز اصلنیز در ورزش  اي رابطه یابیکنند. در بحث تأثیر بازار

 تواند یم یورزش يها بخش يآن برا یاصل یايو مزا است يمشتر

کاهش  افزایش سهم بازار،او،  يوفادار یشافزا ي،شامل حفظ مشتر

 یورزش يها باشگاه یرانمد براي .باشد یشترب يو سودآورها  ینههز

، در جذب و حفظ مشتري مؤثر هستندکه  یانواع عوامل ییشناسا

رآمد ، دارایی و منبع سود و کسب دانیمشتر رایز ؛است يضرور

  شوند.  باشگاه محسوب می

هاي   گذاري نتایج آزمون تجربی مدل پژوهش، نقش اساسی سرمایه

هاي   باشگاه اي در قدردانی و وفاداري مشتریان  بازاریابی رابطه

اي قدردانی در   کند. همچنین نقش واسطه سازي را تأیید می  بدن

قیم، پاداش اي (ارتباط مست  تأثیرگذاري متغیرهاي بازاریابی رابطه

 فردي و رفتار ترجیحی) حائز اهمیت است. ملموس، ارتباط بین

بر تأثیرگذاربودن چهار عامل  هاي تحقیق حاضر مبنی  براساس یافته

فردي و رفتار ترجیحی بر  ارتباط مستقیم، پاداش ملموس، ارتباط بین

هاي   قدردانی در ایجاد بستر مناسب براي کسب وفاداري مشتریان باشگاه

ها باید در   رسد مدیران و مالکان باشگاه  سازي شهر تبریز، به نظر می  نبد

پرسنل خود از  کردن وهلۀ اول به آموزش و تأکید بر این حوزه و آگاه

اي و مزایاي حاصل از آن اقدام کنند. همچنین   هاي بازاریابی رابطه روش

ترتیب  این  تواند سازنده باشد؛ به ها می ها توسط آن کارگیري این روش به

به یکی از اهداف مهم خود که حفظ و نگهداري مشتریان قبلی و جذب 

  مشتریان جدید است، دست خواهند یافت.

هاي  دهد اگر باشگاه  هاي پژوهش حاضر نشان می  یافته همچنین

داشته باشند و  اي لازم در حوزة بازاریابی رابطه سازي ابتکارات بدن

هاي  ها را در حوزة روش ها و توانایی يترین فناور  سعی کنند پیشرفته

کار گیرند، در رسیدن به  اي براي ارتباط با مشتري به بازاریابی رابطه

  تر خواهند بود. اهداف مادي و غیرمادي باشگاه موفق

ها در مسیر رسیدن  دانند موفقیت آن  خوبی می مدیران ورزشی به

ی از مشتري خاطر و قدردان به اهداف باشگاه، در گرو جلب رضایت

اي  هاي بازاریابی رابطه  ها باید برنامه و سیاست است؛ درنتیجه باشگاه

  را سرلوحۀ کار خود قرار دهند.

ترین شهرهاي  ترین و پرجمعیت عنوان یکی از مهم تبریز نیز به

هاي   ایران، ظرفیت بسیاري در حیطۀ ورزش و رشد و توسعه آن در رشته

هنگ ورزش و فعالیت جسمانی و با ورزشی مختلف دارد. با گسترش فر

شدن انسان، در عصر حاضر نیاز به فضاها و اماکن ورزشی مانند  ماشینی

شود  پیش احساس می از سازي و آمادگی جسمانی بیش  هاي بدن  باشگاه

و در همین راستا با ایجاد و توسعۀ این اماکن و با گسترش حضور افراد 

حوة ارتباط با مشتري در صنایع ها، آموزش و یادگیري در حوزة ن در آن

کارگیري صحیح و  کننده خواهد بود. به خدماتی مانند ورزش کمک

خصوص  هاي نوین بازاریابی در حوزة ورزش و به  اصولی روش

سازي، از طرفی به افزایش فرهنگ ورزش و فعالیت   هاي بدن  باشگاه

ها منجر   آنها و منافع   بدنی و از طرف دیگر به افزایش سودآوري باشگاه

کارگیري استراتژي   آمده راهگشاي به  دست  امید است نتایج بهخواهد شد. 

اندازهاي بلندمدت این بخش از صنعت   سوي چشم  نوین در حرکت به

  المللی باشد.  ملی و بینهاي    ورزش و توسعۀ روزافزون آن در عرصه

 يریرگکا هاظهار کرد که ب توان  یماین پژوهش  جیبا توجه به نتا

در پژوهش  شده بحث اي  رابطه یابیبازار هاي  روش یو اصول حیصح

 یاحساس قدردان تیو تقو جادیبه ا ،يازس  بدن هاي  حاضر توسط باشگاه

 انیمشتر تیبا داشتن ظرف ،تیدرنهاشود.  میباشگاه منجر  از انیمشتر

 دتم  به اهداف و منافع کوتاه یابیو دست يسودآور ،يوفادار يقدردان برا

جذب  ةزیانگ یعموم روابط نیبنابرا ؛خواهد شد سرمی باشگاه بلندمدت و

 از تا داد خواهد اجازه ها  باشگاه رانیو به مد دهد  یم شیرا افزا انیمشتر

 يبا مشتر نداشتن ارتباط خلأ ن،یگزیعنوان جا به يا رابطه یابیبازار قطری

 جادیبا ا سازي  بدن هاي  باشگاه شود یم شنهادیپ بنابراین ؛کنند را پر 

تا هند د شیافزارا  ها آنارتباطات خود با  تیفیک ان،یاعتماد در مشتر

  کنند.را به خود وفادار  مشتریان
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