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ه��دف پژوهش حاضر، ارائه مدل تاثیر بازاریابی رابطه مند بر کیفیت خدمات ارائه شده با نقش میانجی برند 
سازمان��ی در باشگاه های ورزشی استان کرمانشاه است. این تحقیق از نوع توصیفی- همبستگی است و جامعه 
آم��اری ای��ن پژوهش را مدیران باشگاه ه��ای ورزشی استان کرمانشاه تشکیل می دهن��د. نمونه  آماری تحقیق، به 
ص��ورت تصادف��ی طبقه ای به تعداد 324 نفر انتخاب  شدند. ابزار اندازه گی��ری شامل پرسشنامه های »بازاریابی 
رابطه من��د« آری��ا مدیر )با پایایی 0/88( و »کیفیت خدمات«  لیو )2008(  ب��ا پایایی 0/75 و  »برند سازمانی« 
بامگ��ارس)2010( با پایای��ی0/90 بود. از روش آم��اری استنباطی و مدل یابی مع��ادلات ساختاری به بررسی 

اثرات متغیرهای مشاهده شده بر متغیرهای مکنون پرداخته شد.
 ،β=0/99( نتای��ج نش��ان داد ک��ه بازاریاب��ی رابط��ه مند ب��ر برندسازمان��ی باشگاه ه��ای ورزش��ی تاثی��ر دارد
p-value=33/34(. بازاریاب��ی رابطه من��د بر کیفیت خدم��ات )p-value=16/15 ،β=0/78( و برندسازمانی بر 
کیفی��ت خدمات )p-value=21/44 ،β=0/83( تاثیرگذارند. ب��ا توجه به اثر مثبت بازاریابی رابطه مند بر کیفیت 
خدم��ات و اثرات مثبت بازاریاب��ی رابطه مند بر برند سازمانی و برند سازمانی بر کیفیت خدمات، می توان متغیر 

1. دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی، گروه مدیریت ورزشی، دانشکده علوم ورزشی، دانشگاه رازی، کرمانشاه، ایران
E-mail: Zardoshtian2014@gmail.com     )2. استادیار، گروه مدیریت ورزشی، دانشکده علوم ورزشی، دانشگاه رازی، کرمانشاه، ایران )نویسنده مسئول

3.  استادیار، گروه مدیریت ورزشی، واحد کرمانشاه، دانشگاه آزاد اسلامی، کرمانشاه، ایران



236

 ارائه مدل تاثیر بازاریابی رابطه مند بر کیفیت خدمات  ارائه شده با نقش میانجی برند سازمانی در باشگاه  های ورزشی استان کرمانشاه

برند سازمانی را یک متغیر میانجی جزئی محسوب کرد. 
پ��س مدی��ران باشگاه های ورزش��ی می توانند با ب��ه کارگیری مبان��ی بازاریابی رابطه من��د در جهت رضایت 
مشتری��ان، تمای��ل حضور مجدد آنان و وفادار ساختن مشتریان خود گام بردارند و از مزایای یک مشتری وفادار 

برای مجموعه خود بهره گیرند.

واژگان کلیدی: بازاریابی رابطه مند، باشگاه های ورزشی، برند سازمانی و کیفیت خدمات
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مقدمه
امروزه سازمان ها در محیطی پویا، پرابهام و متغیر فعالیت می کنند. یکی از بارزترین ویژگی های عصر حاضر، 
تغیی��رات و تح��ولات شگرف و مداومی است که در شرایط اجتماع��ی و فرهنگی- نظیر تحولات در طرز تفکر، 
ایدئول��وژی، ارزش های اجتماع��ی- سیاسی، اقتصادی، فناورانه و فراملی آنه��ا روی می دهد )فتاحی و کاشف، 
1395(. پویایی ه��ای محیط��ی و رقابت فزاینده، سازمان ها را بر آن داشته اس��ت تا جهت فعالیت، رقابت پذیرتر 
شون��د و رضای��ت مشتریان خود را به دست آورند و از طرفی مشتریان جدیدی نیز کسب کنند. یکی از مهمترین 
عوام��ل در جهت حفظ وکسب مشتریان جدید در سازمان های خدمات��ی، کیفیت خدمات می باشد )طباطبایی 
هنزای��ی و اخ��وان، 1389(. در واق��ع در سازمان های خدماتی، مناب��ع مزیت رقابتی کیفی��ت خدمات و نیروی 
انسان��ی ارائه دهنده  آن خدمت می باشند. ارائه خدمات مناس��ب، یکی از راهبرد های اساسی برای بقای سازمان 
می باش��د. فعالیت های کارکن��ان در سازمان های خدماتی ب��ا مشتریان سازمان در ارتباط اس��ت. این فعالیت ها 
عام��ل حیاتی در توسعه روابط موثر با مشت��ری می باشند. بنابراین مهارت ها، نگرش ها و رفتاری کارکنان در این 
زمینه حائز اهمیت می باشد، چرا که افراد برای ارائه خدمات با کیفیتی که مطابق انتظار مشتری باشد، مسئولیت 
گتی1، 2011(. یکی از عواملی که می تواند مهارت ها، نگرش ها و رفتار کارکنان را در جهت ارائه  دارن��د )آواد و آ
کیفی��ت خدمات مناسب و مشت��ری مداری هدایت کن��د، بازاریابی می باشد )رودریگ��ز2 و همکاران، 2010(. 
توجه اصلی علم بازاریابی، تمرکز بر نیاز های مصرف کنندگان است. امروزه بسیاری از شرکت ها و سازمان ها 
مفاهیم جدید بازاریابی را پذیرفته اند و طبق آن عمل می کنند. آنها متوجه شده اند که تمرکز بر نیازهای مشتریان 
ب��ه معن��ی توجه به کیفیت محص��ول و ارائه خدمات به مشتری��ان است )تیموری بقسان��ی، 1395(. در شرایط 
جدی��د روش های بازاریابی گذشت��ه کارایی لازم را ندارند و سودآوری کمتری می کنند. بیشتر بازارها بلوغ یافته 
و ب��ا رقاب��ت فشرده و عرض��ه بسیار فراوان  تر از تقاضا مواجه هستند. در ای��ن شرایط، مشتریان جدید به سختی 
می توان  یافت و نیاز مبرمی به حفظ و نگهداری مشتریان فعلی در بنگاه ها احساس می شود. شرکت ها دائما در 
جستجوی راه هایی هستند که ارتباطشان را با مشتریان ارزشمند حفظ کنند، زیرا مشتریان وفادار مهمترین منبع 
سودآوری آنها هستند. یکی از این راه ها، »بازاریابی رابطه مند« است که روشی شناخته شده است که مشتریان 

ناراضی را محدود می کند و باعث فزونی مشتریان وفادار می شود )بوسه و بانسل3، 2002(. 
بازار یاب��ی رابطه من��د 4را فراین��د شناسایی، استقرار، نگه��داری، رشد و در زمان نیاز، پای��ان دادن به روابط با 
مشتری��ان و ذی نفع��ان ب��ه گونه ای سود آور می دانن��د؛ چنان که کلیه اف��راد و سازمان های درگی��ر به هدف های 
خ��ود برسن��د. بدیهی است ک��ه این وضعیت در پرتو وفای ب��ه عهد شکل می گیرد )افلاک��ی، 1389(. با توجه 
ب��ه اهمی��ت رضایت مندی مشتری��ان، نگرش مشتری م��داری و کسب رضایت مشت��ری در عرصه  فعالیت های 
اقتص��ادی جه��ان، یکی از اصول کسب و کار تلقی می شود و عدم توجه به این اصول، احتمال حذف شدن از 
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صحن��ه ب��ازار را در پی خواهد داشت، زیرا اگر کالا و خدمات انتظ��ارات مشتری را برآورده کند در او احساس 
رضای��ت ایجاد می شود و با خرید مجدد)حض��ور مجدد( خود و تشویق دیگران به خرید، به بقای آن سازمان 
و شرک��ت کمك می کند )دادخواه، 1388(. سازمان های ورزشی نیز از قاعده مستثنی نیستند و باید برای حفظ 
مشتریان و رضایت آنان گام بردارند. به نظر می رسد بازاریابی رابطه مند، یك راهبرد مناسب برای رضایت مندی 

و حفظ مشتریان ورزشی باشد )اکبری و کاوش، 1395(.
یک��ی از ب��ا ارزش تری��ن دارایی های هر شرکت، نام و نش��ان تجاری آن می باشد. هرچ��ه ارزش نام و نشان 
تج��اری در ذهن مصرف کنندگان بیشت��ر باشد، شرکت می تواند در سایه آن منافع بیشتری را از مصرف کنندگان 
کس��ب کن��د. ارزش نام و نش��ان تجاری مرتبط با این است که در مقابل آنچه ک��ه پرداخت می کنیم چه چیزی 
در یاف��ت می کنیم )ولی پوری، 1393(. برند عبارت است از: ی��ک اسم، اصطلاح، علامت، نشان یا ترکیبی از 
هم��ه اینه��ا که ب��ا  هدف شناسایی و تمیز دادن کالا ی��ا خدمات یک فروشنده یا گروه��ی از فروشندگان به کار 
می رود و موجب متمایز شدن این کالاها و خدمات از کالاها وخدماتی می گردد که توسط رقبا عرضه می شوند 
)روست��ا و همک��اران، 1395(. برندسازی فرایندی است ک��ه در آن، سازمان های ارائه دهن��ده کالا یا خدمات با 
اه��داف تعریف شده خود در تلاش برای ساخت و انتقال مفاهیم و معانی مشخصی هستند تا در ذهن مشتریان 
قرارگیرن��د و در مسی��ر زندگی آنها از طریق تداعیات و یادآوری ه��ای مثبت و متمایز، امکان فروش مجدد خود را 
فراه��م سازند. به بیان دیگر، تلفیق محصول ی��ا خدمت ارائه شده با بخش منطقی و سپس احساسی مخاطب به 
شکل��ی صورت می گیرد که در شرایط تصمیم گیری ب��رای خرید جدید، نظام تصمیم گیری مشتری را به سمت با 
ارزش ت��ر دی��دن محصول برند هدایت کند. بنابراین منظور از برن��د، یک کالای لوکس و گرانقیمت نیست؛ بلکه 
مفهوم��ی اس��ت ذهنی که با اتصال به عناصر عینی و ادراک��ی، قابلیت ورود و لانه کردن در زندگی روزانۀ مردم را 

فراهم می سازد و در قبال این مهم، به آنها ارزش های مثبتی می افزاید)مشبکی اصفهانی و همکاران، 1394(.
در بازاریاب��ی پیچی��ده و رقابت��ی فعلی، کسب شهرت و اعتبار بسیار دش��وار و از دست دادن آن بسیار آسان 
است)ول��ی پ��ور، 1393. شرکت های��ی که در پ��ی تأمین رضایت مشتری��ان هستند، رسال��ت واقعی واحدهای 
بازاریاب��ی آنه��ا درک نیازها و خواسته های مشتری��ان و ارائه راهکارهایی برای تولی��د محصولاتی متناسب با آن 
نیازه��ا و خواسته هاس��ت و به دنبال رضایت بلندمدت مشتریان از طریق ارائه محصولاتی با کیفیت برتر همراه 
با نیل به اهداف بلندمدت و حیات مستمر خودشان هستند )ولی پوری، 1393(. در ابتدای هزاره سوم، جهان 
ورزش در ح��ال تجربه دوران جدید و تازه ای است. تح��ولات سریع و گسترده در تمامی ابعاد ورزشی، استفاده 
از شیوه ها و فنون بازاریابی را در ورزش مورد توجه قرار داده است. از طرفی دانش بازاریابی ورزشی در سال های 
گذشت��ه اهمیت بسزایی برای فدراسیون ه��ا و باشگاه های ورزشی پیدا کرده است. این مهارت و دانش بدان حد 
اهمی��ت یافت��ه که می توان آن را به عن��وان یکی از اجزای مهم بقای سازمان های ورزش��ی به شمار آورد )کشکر و 
همکاران، 1395(. در این محیط، سازمان ها و شرکت ها مجبور شده اند که برقراری ارتباط با مشتریان و وفادار 
نم��ودن آنه��ا را در اولویت های کاری خود ق��رار دهند و برای دستیابی به موفقیت در ی��ک بازار فناوری- محور، 
پیچیده و رقابتی به جست و جوی مواردی کلیدی برای وفادار ساختن مشتریان بپردازند. یکی از این موارد، نفوذ 
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در روابط مشتری با سازمان برای دستیابی به اطلاعات مزیتی در مورد مشتریان است. برای رسیدن به این هدف، 
راهبردهای متعددی وجود دارد. یکی از مهمترین این راهبردها، راهبرد بازاریابی رابطه مند مبتنی بر ایجاد، توسعه 

و حفظ ارتباط با خریداران می باشد )تیموری بقسانی، 1395(.
آنچه مشخص است برنامه های برندسازی تلاشی نظام مند برای انتقال مفاهیم از طریق ابزارهای اطلاع رسانی 
و تبلیغاتی با توجه به مخاطبان و مشتریان هدف بنگاه می باشد. مسلم است که وعده های برندها سازندۀ ذهنیت 
 ارگانیک و بر 

ً
گاه سازی و یا کاملا  در حد آ

ً
 غیر ارگانیک یا صرفا

ً
در مشتری��ان اس��ت که می تواند به صورت کاملا

اساس تبلیغات دهان به دهان منتقل شده باشد. به طور مثال، یک بنگاه گردشگری ارائه دهندۀ تورهای مسافرتی 
به شهرهای تاریخی، از طریق شبکه های ارتباطی خود، ذهنیت ارائه دهنده خدمات مطمئن، با سرعت و بی نقص 
را ب��ه مشتری��ان منتقل می کند. انتظار مشتریان پ��س از این ادعا، آن است که از کارکن��ان این سازمان و خدمات 
دریاف��ت ش��ده از آن، احساس اطمینان، سرعت و خدمات فاقد هرگونه نق��ص را نمایند. بنابراین زمینۀ لغزش یا 
تخریب این وعده ها در لحظۀ تماس به شدت وجود دارد؛ یعنی برخورد نامطمئن و ناشی از بی تجربگی کارکنان 
در محی��ط بسیار آرام و مطمئ��ن طراحی شده سازمان )منظر خدمات(، می تواند حسی مخالف حس اطمینان را 
به مشتریان منتقل کند. یک برنامۀ تور شهری در مقصد موردنظر با استفاده از بهترین ماشین های گردشگری روز 
دنی��ا، در صورت وجود راهنمای ت��ور بی دقت و وقت نشناس، نمی تواند حس بی نقصی و سرعت را در مشتریان 
تلقین کند. بنابراین مقولۀ جدیدی در این میان بروز می کند که آن را با عنوان »برندسازی داخلی« یا »برندسازی 

درون سازمانی« می شناسند)شفیعا، 1395(.
مصطفای��ی )1394( درپژوهشی در قالب پایان نام��ه کارشناسی ارشد به بررسی ارتباط بازایابی رابطه مند و 
کیفیت خدمات با رضایت مندی مشتریان استخر های بانوان شهرستان کرمانشاه پرداخت که نتایج آن نشان داد 
بین بازاریابی رابطه مند و کیفیت خدمات با رضایت مندی مشهریان استخرهای بانوان شهرستان کرمانشاه ارتباط 
مثب��ت و معن��ی داری وجود دارد، اما بین بازاریاب��ی رابطه مند و کیفیت خدمات و رضای��ت مندی بر اساس سن 
مشتری��ان ارتباط معنی داری مشهود نیس��ت. نتایج آزمون نشان داد که بین بازاریابی رابطه مند و کیفیت خدمات 
و رضایت من��دی بر اساس مدرک تحصیل��ی و نوع شغل مشتریان تفاوت معن��ی داری وجود دارد. همچنین، دو 
متغیی��ر بازاریاب��ی رابطه مند و کیفیت خدمات پیش بین مناسبی برای رضایت من��دی مشتریان استخرهای بانوان 

شهرستان کرمانشاه می باشند.
انص��اری رنان��ی و سیاه کم��ری )1394( در تحقیق خود با عن��وان »بررسی رابطه بین بازاریاب��ی رابطه مند و 
تصوی��ر شرک��ت بر کیفیت خدمات« به این نتیجه رسیدند که بی��ن بازاریابی رابطه مند و تصویر شرکت با کیفیت 

خدمات رابطه معناداری وجود دارد. )رنانی و سیاه کمری، 1394(.
آقاجانل��و )1394( در تحقی��ق خ��ود ب��ا عنوان »بررس��ی تأثیر کیفیت خدم��ات بر برند سازمان��ی و وفاداری 
مشتری��ان« ب��ه این نتیجه رسید که بین کیفیت خدمات با برند و وفاداری مشتریان رابطه معنادار مثبت وجود دارد 
)آقاجانل��و، 1394(. قاض��ی زاده و همکاران)1390(  به بررسی تأثیر بازاریاب��ی رابطه مند بر وفاداری مشهریان 
ب��ا استف��اده از مدل توسعه یافته بازاریابی رابطه مند پرداختند. نتای��ج حاکی از آن است که سه عامل منافع مالی، 
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عوام��ل اجتماع��ی و پیوندهای ساختاری با تأثیرگذاری بر کیفیت ارتب��اط و احساسات و به همین صورت عامل 
احساس��ات ب��ا تأثیرگ��ذاری بر کیفیت ارتب��اط می توانند منج��ر به وفاداری مشت��ری شوند. در نهای��ت، می توان 

نتیجه گیری نمود که بین بازاریابی رابطه مند و وفاداری مشهریان رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.
بنی��ادی نائین��ی و همک��اران )1393( در تحقیق خود با عن��وان «بررسی تاثیر بازاریاب��ی داخلی و برند سازی 
داخل��ی بر کیفیت خدم��ات )مطالعه موردی: یك شرکت خدماتی(« به این نتیج��ه رسیدند که بازاریابی داخلی 
و برندس��ازی داخلی بر روی کارکنان تمرک��ز می کنند و از این طریق به افزایش کیفیت خدمات کمك می نمایند. 
همچنی��ن بی��ن برند س��ازی داخلی و کیفی��ت خدمات رابطه معن��ی داری وج��ود دارد و عملکرد برن��د بیشترین 
همبستگی را با کیفیت خدمات دارد )بنیادی نائینی و همکاران، 1393(. ولی پوری )1393( در پژوهش خود با 
عن��وان »بررس��ی تاثیر برند سازمانی بر بازاریابی رابطه مند« به این نتیجه رسید که که برند سازمانی بر بازاریابی 
رابط��ه من��د تاثیرگذار می باش��د )ولی پوری، 1393(. دانش آم��وز )1393( در تحقیق خود با عن��وان »بازاریابی 
رابط��ه من��د و تأثیر آن بر وفاداری مشتری: بررسی نقش رضایت و کیفیت خدمات )مورد مطالعه: شعب منتخب 
بان��ک تجارت شهر ته��ران(« به این نتیجه رسید که بازاریابی رابطه مند ب��ر رضایت، کیفیت خدمات و وفاداری 
مشتری��ان تأثیرگ��ذار است )دانش آموز، 1393(. چ��ن 1)2013(  در پژوهشی با عنوان »تأثی��ر راهبرد بازاریابی 
رابط��ه ای ب��ر حفظ و نگهداری مشتری آنلاین« نشان داد که پیون��د مالی فقط با ارزش ادراک شده مشتری رابطه 
مثبت و معناداری دارد، اما بین پیوند اجتماعی و پیوند ساختاری با ارزش ادراک شده مشتری و کیفیت هم رابطه 
مثب��ت و معناداری ب��ه چشم می خورد. بین هر سه نوع راهبرد بازاریابی رابطه ای به صورت غیرمستقیم از طریق 
ارزش ادراک ش��ده مشتری و کیفیت رابطه، با هزینه جایگزین��ی رابطه وجود دارد. همچنین نتایج نشان می دهد 
ک��ه  کیفی��ت رابطه، بیشترین اثر را روی وفاداری مشهریان دارد و بعد از آن هزینه جایگزینی و ارزش ادراک شده 

مشتری بر وفاداری تأثیرگذار است. 
فرنان��دز2 و همک��اران)2018( در پژوهش��ی برای درک ارتباط بین کیفیت ادراک ش��ده و خدمات مناسب  بر 
ارزش درک شده، رضایت و وفاداری مشتریان در سه مرکز تناسب اندام کم هزینه)یک مدل کسب و کار جدید( 
اسپانی��ا، 763 نفر را م��ورد بررسی قرار دادند. نتایج نش��ان دهنده رابطه مثبت بین متغیره��ای مورد مطالعه بود. 
نتای��ج گویای اهمیت مدیریت مناسب مشتریان غیر نقدی و کیفیت ادراک شده توسط مدیران این سازمان های 
ورزش��ی اس��ت، چرا که وفاداری مشتری می تواند به عوامل متعددی که در دنیای ورزش هر روز ظهور می کند، 

بستگی داشته باشد.
ریاد و اسکافیلد3 )2018( در پژوهش خود با عنوان »بررسی نقش کیفیت خدمات و ارزش ادراک شده در 

ُ
ا

تجرب��ه گردشگران در انگلست��ان« نشان دادند که کیفیت ادراک شده از خدمات ب��ه طور مستقیم بر ارزش درک 
شده ، رضایت گردشگران و  نیت های رفتاری آنها تاثیر می گذارد. آن ها به ارائه شواهدی مبنی بر این که ارزش 

1. Chen
2. Fernández García Jerónimo
3. Oriade, Ade & Schofield, Peter
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ادراک شده از کیفیت خدمات تاثیر قابل ملاحظه ای بر رضایتمندی دارد پرداختند. همچنین کیفیت خدمات را 
در زمین��ه ه��ای مختلف بررسی کردند و نشان دادند بین کیفیت خدمات و متغیرهایی از قبیل قیمت، بهره وری، 

رضایت مشتری، منافع، رفاه، سودآوری و قصد رفتاری نیز ارتباط مثبت وجود دارد.
گال و اشرف1 )2012( در تحقیق خود با عنوان »تاثیر برند داخلی بر تعهد کیفیت خدمات کارکنان؛ بررسی 
بخش آموزش پاکستان« به این نتیجه رسیدند که برند داخلی تاثیر نسبتا مثبتی بر تعهد کیفیت خدمات کارکنان 
دارد. ع��لاوه ب��ر این، شواهد نسبتا ضعیفی نشان داد که سن کارمند، تجربه و همچنین سطح برند داخلی و تعهد 

کیفیت تا حدی تحت تاثیرگذار هستند )گال و اشرف، 2012(.
کی��م و تری��ل 2)2011( در پژوهشی با عن��وان »چارچوبی مفهومی برای درک ارتب��اط بین مشتری و سازمان 
ورزش��ی ب��ا رویکرد بازاریاب��ی رابطه مند«، ایجاد، بهبود و نگه��داری یک رابطه خوب با مشتری��ان ورزشی را از 
اساس��ی تری��ن اصول بازاریابی ورزشی در عصر حاضر برشمردند و به این نتیجه رسیدند که کیفیت ارتباط که از 
زیر مجموعه های بازاریابی رابطه مند می باشد بر رفتارهای خرید مشتریان تأثیرمی گذارد و هر چه که رابطه قوی تر 
باش��د، سود دهی سازمان ورزشی افزایش خواهد یاف��ت. آن ها بیان داشتند که سازمان های ورزشی می توانند از 
ی��ک مزی��ت رقابتی به وسیل��ه راهبردهای مؤثر بازاریاب��ی رابطه مند و رشد قدرت ارتباط ب��ا مشتری ورزشی، در 
کید داشتند، استفاده کنند. آنان دریافتند برای  تضاد با شیوه های بازاریابی گذشته که بر فروش بلیط و سود آنی تأ
ایجاد بهتر راهبردهای بازاریابی رابطه مند ضروری است تا کیفیت ارتباط بین مشتری ورزشی و سازمان ورزشی 
را درک کنی��م. همچنی��ن اثر کیفیت ارتباط روی مشتری ورزشی ممکن است به غیر از ساخت های مورد نظر یاد 
ش��ده به شرایطی ازجمله چگونگی شکل ارتباط، ویژگی های انگیزشی ارتباط و گرایش های میان فردی عمومی 
بستگی داشته باشد. کیم3 )2008( هم با بررسی تاثیر کیفیت ارتباط در بازاریابی رابطه مند بر رفتار دانشجویان 
باشگاه های ورزشی، ارتباط بالای کیفیت ارتباط با رفتار دانشجویان باشگاه های ورزشی را گزارش کرده است 

)کیم، 2008(.
در ابتدای هزاره سوم، جهان ورزش در حال تجربه دوران جدید و تازه ای است. تحولات سریع و گسترده در 
تمامی ابعاد ورزشی، استفاده از شیوه ها و فنون بازاریابی را در ورزش مورد توجه قرار داده است. از طرفی دانش 
بازاریابی ورزشی در سال های گذشته اهمیت بسزایی برای فدراسیون ها و باشگاه های ورزشی پیدا کرده است. 
ای��ن مه��ارت و دانش بدان ح��د اهمیت یافته که می توان آن را به عنوان یک��ی از اجزای مهم بقای سازمان های 
ورزش��ی ب��ه شم��ار آورد)کشکر و همک��اران،1395 (. در این محی��ط، سازمان ها و شرکت ه��ا مجبور شده اند 
ک��ه برق��راری ارتباط با مشتریان و وفادار نم��ودن آنها را در اولویت های کاری خود ق��رار دهند و برای دستیابی به 
موفقی��ت در ی��ک بازار فناوری- مح��ور، پیچیده و رقابتی به جست و جوی مواردی کلی��دی برای وفادار ساختن 
مشتریان بپردازند. یکی از این موارد، نفوذ در روابط مشتری با سازمان برای دستیابی به اطلاعات مزیتی در مورد 

1. Gull & Ashraf
2. Kim & Trail 
3. Kim
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مشتری��ان اس��ت. جهت رسیدن به این هدف راهبرده��ای متعددی وجود دارد. یک��ی از مهمترین این راهبرد ها، 
راهبرد بازاریابی رابطه مند مبتنی بر ایجاد، توسعه و حفظ ارتباط با خریداران می  باشد)تیموری بقسانی، 1395(. 
بازاریاب��ی رابطه مند در باشگاه های ورزشی، قابلیت باشگاه ها را در انطباق با شرایط پیچیده محیطی بالا می برد 
و می توان��د باع��ث افزایش بهره وری در باشگاه ها شود. در این میان، باشگاه��ی در عرضه رقابت می تواند پیروز 
گ��ردد که بتواند مشتری��ان بیشتری را جذب کند و آنها را برای حضور بعدی راضی نگه دارد. باشگاه های ورزشی 
اکنون سخت در تلاش برای جستجوی راه هایی برای تعامل بهتر با مشتری و تاثیر روی آن ها می باشند. بازاریابی 

رابطه مند سیستمی است که می تواند در این زمینه تاثیرگذار باشد.
در سال های اخیر، به علت افزایش عرضه و رقابت، سازمان های تولیدی و خدماتی جهت حفظ بقا و افزایش 
س��ودآوری و سهم بازار خوی��ش مجبور به ارائه کالاها و خدماتی متنوع ت��ر، باکیفیت تر و متناسب با خواسته ها، 
گاهی مشتریان از کالاها و خدم��ات نیز افزایش یافته  تمای��لات و سلیقه ه��ای مشتریان شدند. از سوی دیگ��ر، آ
و ب��ا افزای��ش تعداد رقبا، دیگر پذیرای هر نوع ک��الا یا خدمتی نمی باشند. مشتریان ام��روزی به دنبال محصولی 
می باشن��د ک��ه به بهترین وجه نیازها، خواسته ها و سلیقه های آنها را برآورده سازد و از کیفیت و قیمت مناسبی نیز 
برخ��وردار باشد. از این رو، ارزیابی کیفیت کالاها و خدمات برای سازمان های تولیدی و خدماتی بیش از پیش 
اهمی��ت یافته است. بنابراین، سازمان های امروزی اغلب به دنبال یافت��ن راهکارهایی می باشند که بتوانند هرچه 
بهتر کیفیت کالاها و خدمات خود را بسنجند و در جهت ارتقای آن برآیند)انواری رستمی و همکاران،1384(.

این تحقیق نیز به دنبال آن است که با تدوین مدل تاثیر بازاریابی رابطه مند بر کیفیت خدمات با نقش میانجی 
برن��د سازمان��ی به بررسی این موضوع در بین باشگاه های ورزشی است��ان کرمانشاه بپردازد، چرا که باشگاه های 
ورزش��ی شرکت ه��ای خدماتی هستند که برای حف��ظ و افزایش مشتریانشان باید بهترین ن��وع خدمات را فراهم 
آورن��د ت��ا بتوانند در این فضای رقابتی باقی بمانند. امید است این پژوهش زمینه مطالعات بعدی را فراهم آورد و 
پیشنهادهای لازم را برای بهبود شرایط و عملکرد در سازمان های ورزشی و باشگاه های ورزشی ارائه دهد. گفتنی 
است که یافته های حاصل از این تحقیق می تواند مورد استفاده مدیران سازمان های ورزشی به خصوص مدیران 

باشگاه های ورزشی قرار گیرد.
چهارچوب مفهومی پژوهش

مدل مفهومی پژوهشحاضر به قرار زیر است: 



243

 شماره: 52  تابستان 1400  فصلنامه علمے مطالعات راهبردی ورزش و جوانان

روش شناسی پژوهش
ای��ن تحقیق از نظر هدف، کاربردی از نوع توصیف��ی بود که به روش پیمایشی و مبتنی بر مدل یابی معادلات 
ساخت��اری ) SEM(1انج��ام شد. جامعه آماری پژوهش حاضر شامل تمام��ی باشگاه های ورزشی دارای مجوز 
رسم��ی از س��وی اداره کل ورزش و جوانان استان کرمانشاه در سال 1395 بود. ب��ا توجه به محدود بودن جامعه 
تحقی��ق، نمونه گیری به صورت طبقه ای و تصادف��ی ساده و از بین 324 باشگاه های وررزشی استان انجام شد. 
چون از معادلات ساختاری برای آزمون فرضیه های تحقیق استفاده گردید، حداقل تعداد نمونه به ازای هر سوال 
بی��ن 5 تا 10 نمونه در نظر گرفته شد. از آنجا ک��ه در معادلات ساختاری حداقل حجم نمونه براساس متغیرهای 
پنه��ان تعیی��ن می شود نه متغیرهای مشاهده پذیر، در اینجا 20 نمونه ب��رای هر عامل )متغیر پنهان( لازم بود-  به 
ط��ور کلی حداقل 200 نمونه توصیه شده است )حبیبی و عدن ور،1396(. روش  گردآوری داده ها و اطلاعات 
شام��ل روش ه��ای میدانی جهت جمع آوری داده ه��ا و روش کتابخانه ای جهت بررسی ادبی��ات و مبانی نظری 
پژوه��ش بود. به منظور جم��ع آوری داده ها از سه پرسشنام��ه استفاده شد: »پرسشنامه بازاریاب��ی رابطه مند« آریا 
مدیر- که توسط شرکت آریا مدیر مجری تحقیقات و پروژه های مدیریت و مهندسی صنایع مبتنی بر نرم افزارهای 
این حوزه تخصصی با مجوز از اداره ثبت شرکت ها و سازمان ارشاد اسلامی تهیه شده است- که به بافت ورزشی 
تغییر یافته و دارای 6 بعد و 23 گویه می باشد. به منظور تعیین پایایی، ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده برای 

این پرسشنامه 0/88 بوده است.
 α = 0 /75 پرسشنامه کیفیت خدمات« یی چین لیو2 )2008( که پایایی آن با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ« 
به دست آمده  و مشتمل بر22 سوال است که پنج بعد را در می گیرد: عوامل فیزیکی ملموس، قابل اعتماد بودن، 

پاسخگو بودن، میزان اطمینان و همدلی.
»پرسشنام��ه برندسازمان��ی« کارستن بامگارس3 )2010( که به منظور بررس��ی متغیر میانجی استفاده شد  و 
مشتمل بر19سوال است و چهار بعد را در  بر می گیرد: ارزش، هنجارها، محصولات فرعی و رفتارها که مجموعا 
می��زان توجه ب��ه برند سازمانی از س��وی کارکنان را می سنجند. ضری��ب آلفای کرونباخ برای ک��ل این پرسشنامه 
0/90 ب��وده اس��ت. همچنین، روایی تمام��ی این پرسشنامه ها قبلا مورد تایید اساتی��د و خبرگان متخصص قرار 
گرفت��ه است. پس از جمع آوری پرسشنامه ها، پیش پردازش های لازم ب��ه منظور بررسی پرسشنامه های ناقص، 
داده های مفقوده، پرت و نرمال بودن توزیع داده انجام شد. در نهایت پرسشنامه های جمع آوری شده با استفاده 

از نرم افزارAmos22  مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند.

یافته های پژوهش
 در قسم��ت آم��ار توصیفی داده های جمع آوری شده از منظر جنسیت، س��ن و تحصیلات مورد بررسی قرار 

گرفتند:
1. Structural Equation Model
2. Yi Chin Liu 
3. Karsten Bamgars
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جدول1: ویژگی های جمعیت شناختی
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با توجه به جدول 1 ، از مجموع  324 نفر نمونه  که در این تحقیق حضور داشتند، 252نفر مرد و 72نفر زن 
بودند. 36نفر از آزمودنی ها دارای مدرک فوق لیسانس و یا بالاتر،138  نفر داری مدرک لیسانس،49 نفر دارای 
م��درک فوق دیپل��م و 101 نفر از آزمودنی ها دیپلم بودند. 63 نفر آزمودنی ه��ا بین 25 تا35 سال ، 134نفر بین 

36تا45سال، 95 نفر بین 46سال تا55سال و 32 نفر بالای 56 سال سن داشتند. 
در این پژوهش برای بررسی پیش فرض نرمال بودن تک متغیره و چند متغیره، از ضریب کشیدگی و چولگی 
استفاده گردید. نتایج تست نرمال بودن متغیرهای آشکار نشان داد که مقادیر کشیدگی و چولگی کلیه متغیرهای 
آشک��ار در دامن��ه قابل قبولی قرار دارن��د )کشیدگی در دامنه5± ؛ چولگی در دامن��ه 3±(. در مورد چند متغیره ها 

نتایج نشان داد که کلیه متغیرها از توزیع نرمال بر خوردارند )جدول 2(

یابی نرمال بودن متغیرها و پایایی پرسشنامه ها جدول 2:  شاخص های ارز

        ترکیبی
پایایی آلفای 

کرونباخ
c.r. چولگی c.r. کشیدگی متغیرها

0/88 0/88 1/678 0/634 1/321 0/741 بازاریابی رابطه مند

0/78 0/90 0/823 0/412 1/456 0/734 برند سازمانی

0/73 0/75 0/598 0/215 1/789 0/664 کیفیت خدمات

نتای��ج ج��دول فوق نشان داد که توزیع متغیرها با چولگی بین مثبت و منفی 3 و کشیدگی بین مثبت و منفی 
 5توزیع��ی نرم��ال است. به منظور تعیین روایی و پایای��ی پرسشنامه ها، از روش های روایی سازه و جهت تعیین 

پایایی از روش های آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی )cr( استفاده گردید.
نتایج حاصل از تحلیل عامل تاییدی مرتبه اول )CFA( متغیرهای آشکار، بازاریابی رابطه مند، برندسازمانی 
و کیفیت خدمات توسط نرم افزار Amos22 بررسی شد. همچنین معیارهای مناسب بودن برازش مدل برای هر 
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سه پرسشنامه مورد بررسی قرار گرفت. روایی تمامی سوالات هر سه متغیر به دلیل اینکه بار عاملی آنها بیشتر از 
0/5 و سط��ح معن��ی داری آنها بیشتر از 2/58 بود تایید گردید. باید خاطر نشان کرد که در تحلیل عاملی تاییدی 
بار عاملی باید بالای 0/5 و سطح معنی داری نباید بین )1/96±( باشد. پس از تحلیل روایی و پایایی سازه های 
موجود در تحقیق، مدل ساختاری مرتبط با آن ترسیم و با استفاده از نرم افزار Amos22 به بررسی برازش کلی 

مدل پرداخته شد.

شکل2: مدل ساختاری در حالت استاندارد

جدول 3. نتایج حاصل از یافته های مدل ساختاری

متغیرهای تحقیق ESTIMATE خطای استاندارد S.E. C.R. P شاخص های برازش کلی مدل

برند 
سازمانی

<--- بازاریابی 
رابطه مند

0/99 0/029 33/34 ***

CMIN/DF 2/44

RMSEA 0/078

GFI 0/93

کیفیت 
خدمات

<--- بازاریابی 
رابطه مند

0/78 0/062 16/15 ***

AGFI 0/93

CFI 0/92

IFI 0/96

کیفیت 
خدمات

<--- برند 
سازمانی

0/83 0/046 21/44 ***

NFI 0/94

NNFI 0/95

P-Value 0/005



246

 ارائه مدل تاثیر بازاریابی رابطه مند بر کیفیت خدمات  ارائه شده با نقش میانجی برند سازمانی در باشگاه  های ورزشی استان کرمانشاه

در م��ورد تفسی��ر شاخص ه��ای برازش��ی کلی در م��دل ساختاری ب��ه همان شی��وه بیان شده ب��رای مدل های 
اندازه گیری اقدام می شود. مطابق با جدول 3 و شکل 2 ، بازاریابی رابطه مند بر برندسازمانی باشگاه های ورزشی 
 ،β=0/78(همچنین بازاریابی رابطه مند بر کیفیت خدمات تاثیر دارد .)p-value=33/34 ،β=0/99( تاثیر دارد
p-value=16/15( و برندسازمانی بر کیفیت خدمات )p-value=21/44 ،β=0/83( باشگاه های ورزشی استان 

کرمانشاه تاثیرگذار است.
در مورد نقش میانجی برندسازمانی بین بازاریابی رابطه مند و کیفیت خدمات می توان گفت با توجه به اینکه 
مسی��ر مستقیم اثر بازاریابی رابطه مند بر کیفیت خدمات و مسیر های غیر مستقیم یعنی اثرات بازاریابی رابطه مند 
بر برندسازمانی و برندسازمانی بر کیفیت خدمات معنادار شده اند، پس می توان متغیر برندسازمانی را یک متغیر 

میانجی جزئی محسوب کرد.
 r2=0/91 نشان داد که متغیرهای بازاریابی رابطه مند و برندسازمانی حدود )r2( همچنین مقدار ضریب تعیین
از تغیی��رات کیفی��ت خدمات را پیش بینی می کنن��د. متغیرهای بازاریابی رابطه مند ح��دود r2=0/98 از تغییرات 

برندسازمانی را به تنهایی پیش بینی می نماید. 

بحث و نتیجه گیری
بازاریاب��ی رابطه من��د، هنر کسب و کار امروز اس��ت. برای حفظ مشتریان موجود، مه��ارت در ایجاد برخورد 
صحی��ح با مشتری ضروری اس��ت. بازاریابی رابطه مند بر اساس درك نیازهای ف��ردی مشتریان شکل می گیرد و 
ب��ه دنبال ارتباط دراز مدت با مشتریان می باش��د و در نهایت بر آن است تا مشتریان وفادار ایجاد نماید. بنابراین 
ه��دف از ای��ن تحقی��ق، ارائه مدل تاثی��ر بازاریابی رابطه مند بر کیفی��ت خدمات ارائه شده با نق��ش میانجی برند 
سازمانی درباشگاه های ورزشی استان کرمانشاه می باشد. این پژوهش از لحاظ هدف، از نوع کاربردی و از نظر 
روش تحقیق، یک تحقیق توصیفی-  همبستگی است که با استفاده از پرسشنامه و به صورت میدانی انجام شد. 
یافته ه��ای تحقی��ق نشان داد که بازاریابی رابطه من��د تاثیر معنی داری بر برندسازمان��ی دارد. نتایج این یافته با 
نتایج تحقیقات ولی پوری )1393( و دانوسانتینی1 )2015( همخوان می باشد. ولی پوری )1393( در پژوهش 
خ��ود ب��ا عن��وان »بررسی تاثیر برن��د سازمانی بر بازاریاب��ی رابطه مند« به ای��ن نتیجه رسید که برن��د سازمانی بر 
بازاریاب��ی رابط��ه مند تاثیرگذار می باشد. همچنی��ن دانوسانتینی )2015( در تحقیق خود ب��ه این نتیجه رسید که 

گرایش بازاریابی رابطه مند تاثیر مثبتی بر توسعه برند دارد.
ش��دت رقاب��ت در بازارها و اهمی��ت حفظ مشتریان ب��رای سازمان ها موجب شده تا آنها ب��ه تدریج به سمت 
ایجاد، حفظ و ارتقای رابطه با مشتریان گام بردارند و بر اساس یافته های پژوهشگران، بازاریابی رابطه مند یکی از 
بهتری��ن روش هاس��ت. بازاریابی رابطه مند در جهت اطمینان مشتری به طرف مقابل کار می کند. هدف اصلی 
بازاریابی رابطه مند، جذب و جلب مشتری بر پایه اعتماد متقابل بین دو طرف می باشد و مفهومی است که در 
اثر تغییر پارادایمی در بازاریابی معاملاتی پدیدار گشته و با وجود نقش پررنگی که می تواند در موفقیت باشگاه ها   

1. Dhanushanthini
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داشت��ه باش��د توجه زیادی به آن ص��ورت نگرفته است. طی چند س��ال اخیر، بازاریابی رابطه من��د مدیران برند را 
مجبور ساخته است که به دنبال راه های خلاقانه تری برای ایجاد یك رابطه منفعت دار دو طرفه با مشتریان باشند. 
در حقیق��ت بازاریابی رابطه مند باع��ث می شود تا باشگاه ها  از مزایای رقابتی نظی��ر کاهش هزینه های بازاریابی، 
آث��ار مثبت بازاریابی دهان به دهان و کاه��ش هزینه های شکست در بازاریابی برخوردار شوند. همچنین مشتری 
دوس��ت دارد از خدمات باشگاه��ی استفاده کند که دارای نام و نشان معتبری در بین دیگر رقبا باشد. در جهان 
ام��روز اگ��ر باشگاه��ی راهبرد های خود را با توجه ب��ه محیط رقابتی و پرتلاطم تدوین نکن��د، در عرصه رقابت 
حرف��ی ب��رای گفتن نخواهد داشت. ب��رای تشریح این موضوع می ت��وان گفت که وجود بازاریاب��ی رابطه مند در 
باشگاه های ورزشی امری بدیهی و لازم است که باشگاه ها  باید راهبردهای خود را با توجه به آن تدوین کنند و 
ب��ا استف��اده از ابزارهای آن برند سازمانی خ��ود  را در میان رقبا ارتقا دهند؛ به گونه ای که به عنوان مزیت رقابتی  
م��ی توانن��د از برند سازمانی استف��اده لازم را ببرند. بنابراین ب��ه مدیران و مسئولان باشگاه ه��ای ورزشی توصیه 
می شود فرهنگ بازاریابی رابطه مند را ترویج و با استفاده از ابعاد و شاخص های بازاریابی رابطه مند، اعتماد و 
اطمینان مشتریان را به دست بیاورند. همچنین باشگاه ها باید در تلاش باشند تا با جذب مشتری بیشتر تصویر 

و نام باشگاه ها را در بین دیگر رقبا حفط کنند و با ایجاد این امر به مزیت رقابتی دست یابند. 
یافته ه��ای تحقیق نشان داد که بازاریابی رابطه من��د تاثیر معنی داری بر کیفیت خدمات دارد. نتایج این یافته با 
نتای��ج تحقیقات انص��اری رنانی و سیاه کمری )1394( و دانش آم��وز )1393( در یک راستا می باشد. انصاری 
رنانی و سیاه کمری )1394( در تحقیق خود به این نتیجه رسیدند که  بین بازاریابی رابطه مند و کیفیت خدمات 
رابط��ه معن��اداری وجود دارد. همچنی��ن اریاد و اسکافیل��د)2018( و فرناندز و همک��اران)2018(  هر کدام در 
تحقیق��ات خود نش��ان دادند که کیفیت خدمات ارائه شده بر رضایت و وف��اداری مشتریان تاثیری مثبت دارد که 
از جنب��ه ای می توان��د با تحقیق حاضر همسو باشد. هرچند جنبه های دیگر در تحقیق اریاد و اسکافیلد بررسی 
نش��ده است، ول��ی فرناندز و همکاران )2018( در بحث و نتیجه گیری پژوهش خود نشان دادند عوامل نوظهور 
در ورزش مانن��د بازاریاب��ی و ارتب��اط دائم با مشتری��ان، برند و... می توان��د این رابطه را قوی ت��ر کند. همچنین 
دانش آم��وز )1393( در تحقی��ق خود به ای��ن نتیجه رسید که بازاریابی رابطه مند ب��ر رضایت، کیفیت خدمات و 

وفاداری مشتریان تأثیرگذار است.
کیفی��ت خدم��ات به عنوان یکی از مهمتری��ن عوامل تعیین کننده موفقیت سازمان ه��ای خدماتی در محیط 
رقابت��ی امروز مورد توجه ق��رار گرفته است. هرگونه کاهشی در رضایت مشتری به دلیل کیفیت خدمت موجب 
ایج��اد نگرانی های��ی برای سازمان ه��ای خدماتی است. مشتری��ان نسبت به استاندارده��ای خدمت حساس تر 
شده اند و همراه روندهای رقابتی، انتظار آنها از کیفیت خدمات نیز افزایش یافته است. می  توان گفت که کیفیت 
خدم��ات در زم��ان کنونی، اب��زاری حیاتی در به دست آوردن مزی��ت رقابتی در بین ای��ن باشگاه ها شده است. 
همچنین باشگاه ها برای باقی ماندن در صحنه رقابت، به دنبال به دست آوردن مزیت رقابتی از طریق راهبرد های 
متن��وع دیگ��ری هستند که یکی از این ابزاره��ا، راهبرد بازاریابی رابطه مند است ک��ه می تواند در کیفیت خدمات 
باشگاه ها هم تاثیرگذار باشد. بازاریابی رابطه مند در باشگاه های ورزشی، قابلیت باشگاه ها را در انطباق با شرایط 
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پیچیده محیطی بالا می برد و می تواند باعث بهبود کیفیت خدمات در باشگاه ها شود. در این میان باشگاهی در 
عرضه رقابت می تواند پیروز گردد که بتواند مشتریان بیشتری را جذب کند و آنها را برای حضور بعدی راضی نگه 
دارد. باشگاه های ورزشی اکنون سخت در تلاش برای جستجوی راه هایی برای تعامل بهتر با مشتری و تاثیر روی 
آن ه��ا می باشند. بازاریاب��ی رابطه مند، سیستمی است که می تواند در این زمین��ه تاثیرگذار باشد. بنابراین مدیران 
باشگ��اه می توانن��د با به کارگیری مبانی بازاریابی رابطه مند در جه��ت رضایت مشتریان، تمایل حضور مجدد 
آنان و هر چه وفادار ساختن مشتریان خود گام بردارند و از مزایای یک مشتری وفادار برای مجموعه خود بهره 
گیرند تا علاوه بر افزایش مشتریان باعث سودهی بیشتر باشگاه در دراز مدت شود. وجود مشتریان وفادار برای 
ی��ک باشگاه ها فوائد زیادی از جمل��ه کاهش هزینه های جذب مشتری، افزایش سود پایه، رشد درآمد، صرف 
جوی��ی در هزینه ه��ا، جذب مشتری توسط دیگر مشتریان، سود اختلاف قیم��ت در نتیجه ماندگاری مشتری و 
افزای��ش به��ره وری را در بر دارد. چنین فوائدی می تواند به بقا و ماندگ��اری آن باشگاه ها در رقابت پیچیده دنیای 

امروزی کمک کند.
یافته ه��ای تحقی��ق نشان داد برندسازمانی تاثیر معن��ی داری بر کیفیت خدمات دارد. نتای��ج این یافته با نتایج 
تحقیق��ات انصاری رنانی و سیاه کمری )1394(، آقاجانلو )1394(، بنیادی نائینی و همکاران)1393( و گال و 
اش��رف )2012( همخ��وان است. انصاری رنانی و سیاه کمری )1394( در تحقیق خود نشان داد که بین تصویر 
شرک��ت و کیفی��ت خدمات رابطه معن��اداری وجود دارد. آقاجانل��و )1394( در تحقیق خود ب��ه این نتیجه رسید 
ک��ه بین کیفیت خدم��ات و برند و وفاداری مشتریان رابط��ه معنادار مثبتی وجود دارد. بنی��ادی نائینی و همکاران 
)1393( در تحقیق خود به این نتیجه رسیدند که برند سازی داخلی بر روی کارکنان تمرکز می کند و از این طریق 
ب��ه افزای��ش کیفیت خدمات کمك می کند. گال و اش��رف  )2012( در تحقیق خود به این نتیجه رسیدند که برند 

داخلی تاثیر نسبتا مثبتی بر تعهد کیفیت خدمات کارکنان دارد.
هدف برند سازمانی، تلاش برای ارتقای شرکت در محیط داخلی و خارجی آن است و در پی این می باشد 
ک��ه چ��ه چیزی شرکت را برای کارکنان متمایز و مطلوب می نمای��د. شرکت با استفاده از برند سازمانی، تصویر 
داخل��ی و خارج��ی خ��ود را بهبود می بخشد و کارکن��ان فعلی و بالقوه را جهت همکاری ب��ا سازمان متقاعد و 
مشت��اق می نمای��د. امروزه برند یا نام تج��اری، سرمایه بسیاری از کسب و کارها محس��وب می شود. برند یک 
حرکت ذهنی و روحی است که باید در ذهن مصرف کنندگان، خریداران و کارکنان قرار گیرد. یک برند قوی به 
شرک��ت کم��ک می نماید تا خود را در بازار متمایز سازد و بیان نماید که چرا محصولات و یا خدماتش توانایی 
ارض��ای نیازهای مشتریان را به صورت منحصر به ف��رد دارد. برند نه تنها برای محصولات مصرفی، سازمان ها 
و حتی مردم به کار می رود، بلکه یک حرکت ذهنی و روحی است و سازمان و شرکتی موفق تر است که بتواند 
برند خود را در ذهن مشتری ثابت کند. یکی از زمینه های ثبات برند ،ایجاد وفاداری در اذهان و افراد می باشد. 
شرکت ها در جهت موفقیت در این زمینه باید از روش های متفاوتی نسبت به رقبا در این زمینه استفاده کنند 
تا بتوانند در رقابت با دیگر برندها موفق تر باشند و توانسته باشند مؤلفه مهم و حیاتی وفاداری را در افراد ایجاد 
کنند. وفاداری موجب می گردد که برند در عرصه رقابت با رقبای سرسخت تحلیل نرود و رضایتمندی افراد از 
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محصولات یک برند موجب وفاداری در آنها می شود.
بنابرای��ن برن��دی که موجب رضایت افراد در تم��ام جهات گردد، موجب وفاداری آنه��ا نسبت به برند مورد 
استفاده می گردد. همچنین وفاداری مشتری بر برند تأثیر دارد و موجب  بهبود کیفیت خدمات باشگاه و پیشرفت 
و موفقی��ت آن در براب��ر دیگر رقبا می شود. این بدان معنا است که باشگاه ه��ای ورزشی از طریق ارتقای تصویر 
برن��د خود در ذهن مشتری��ان، می توانند کیفیت خدمات ارائه شده به مشتریان را بهبود بخشند و مشتریان وفادار 
بیشتری ایجاد نمایند. پس می توان نتیجه گرفت که برند سازمانی باشگاه های ورزشی، کیفیت خدمات باشگاه ها 
را تحت تأثیر قرار می دهد و هر چه معروفیت برند باشگاه ارتقا یابد، باعث افزایش کیفیت خدمات در باشگاه ها 
می گ��ردد. بنابرای��ن مدیران باشگاه های ورزشی باید به حفظ و ارتقای کیفیت خدمات که منجر به قابلیت اعتماد 
برن��د و ف��اداری مشتریان می شود، توج��ه ویژه ای نمایند و نقش مهم آن را در مدیری��ت ارتباط با مشتریان مدنظر 
ق��رار دهند و راهبرد ها و برنامه های مناسب تری در راست��ای توسعه مشتریان وفادار خود و ارتقای برند سازمانی 

طراحی نمایند.
با توجه به تاثیر بازار یابی رابطه مند بر برند سازمانی، به باشگاه های ورزشی پیشنهاد می شود فرهنگ بازاریابی 
رابطه مند را ترویج و با استفاده از ابعاد و شاخص های بازاریابی رابطه مند اعتماد و اطمینان مشتریان را به دست 

بیاورند. 
همچنی��ن باشگاه ه��ا باید در تلاش باشند تا با جذب مشتری بیشتر، تصوی��ر و نام باشگاه ها را در بین دیگر 

رقبا حفط کنند و با ایجاد این امر به مزیت رقابتی دست یابند. 
همچنین با توجه به تاثیر  برند سازمانی بر کیفیت خدمات، مدیران باشگاه های ورزشی باید به حفظ و ارتقای 
کیفی��ت خدمات که منجر ب��ه قابلیت اعتماد برند و وفاداری مشتریان می شود توج��ه ویژه ای نمایند و نقش مهم 
آن را در مدیری��ت ارتب��اط با مشتریان مدنظر ق��رار دهند  و راهبرد ها و برنامه ه��ای مناسب تری در راستای توسعه 

مشتریان وفادار خود و ارتقای برند سازمانی طراحی نمایند.
ب��ه پژوهشگران علاقه من��د توصیه می شود که تاثیر برند سازمانی بر رضای��ت مشتریان باشگاه های ورزشی با 
نق��ش میانجی کیفیت خدم��ات را بررسی کنند. پیشنهاد می شود رابطه بازاریابی رابطه مند با سایر مولفه ها مانند 
تمایل حضور مجدد مشتریان، وفاداری و رضایتمندی در باشگاه های ورزشی مختلف بررسی شود و دیدگاه های 

مشتریان مرد و زن باشگاه را مورد مقایسه قرار گیرد. 
از آن جای��ی که تاکنون مدلی برای ارتباط این سه مولفه یعن��ی بازاریابی رابطه مند، کیفیت خدمات ارئه شده 
و برن��د سازمان��ی در سطح باشگاه های ورزشی است��ان کرمانشاه و سایر استان ها انج��ام نشده است، این مدل 

می تواند راهنمای خوبی برای بررسی این ارتباط و مقایسه با نتایج تحقیقات مشابه باشد. 
همچنین در این پژوهش به بررسی تاثیر بازاریابی رابطه مند بر خدمات ارائه شده در باشگاه ها با میانجی برند 
سازمانی  از دیدگاه مدیران باشگاه ها پرداخته شد که این می تواند به عنوان یکی از محدودیت های این پژوهش- 

در کن��ار محدودیت عدم دسترسی به تمامی مدیران باشگاه های فعال در کل استان کرمانش��اه- ب��ه شم��ار آی��د.
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