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چكيده
هدف از انجام پژوهش حاضر توصيف و تعيين رابطه بين بازاريابى رابطه مند با رضايت مندى و تمايل حضور مجدد مشتريان 
باشگاه هاى ايروبيك زنان مشهد بوده است. به اين منظور 300 مشترى زن از باشگاه هاى ايروبيك به صورت تصادفى انتخاب 
شد و اطلاعات لازم مربوط به ويژگى هاى فردى از طريق چك ليست و همچنين پرسشنامه بازاريابى رابطه مند كيم (2008) و 
α=0,92، پرسشنامه رضايت مندى ليم (2008) وα=0,88، پرسشنامه تمايل حضور مجدد ليم (2006) وα=0,77 جمع آورى شد. 
روش تحقيق همبستگى بوده و از ضريب همبستگى پيرسون و رگرسيون خطى براى تحليل داده ها استفاده شد. بطور كلى 
يافته هاى پژوهش نشان داد كه ارتباط متوسطى (r =0,537) بين بازاريابى رابطه مند با رضايت مندى مشتريان باشگاه هاى ايروبيك 
زنان مشهد به دست آمد. و ارتباط متوسطى (r =0,477) بين مولفه هاى بازاريابى رابطه مند با تمايل حضور مجدد مشتريان 
باشگاههاى ايروبيك زنان مشهد وجود دارد. بجز عمل متقابل كه با تمايل حضور مجدد مشتريان باشگاههاى ايروبيك زنان 
مشهد ارتباط معنادار آمارى وجود نداشت. و نتايج نشان داد كه بازاريابى رابطه مند مى تواند بر رضايت مندى و تمايل حضور 
مجدد مشتريان باشگاه هاى ايروبيك زنان مشهد اثر داشته باشد. و بازاريابى رابطه مند پيش بين مناسبى براى رضايت مندى 
و تمايل حضور مجدد مشتريان باشگاه هاى ايروبيك زنان مشهد مى باشد(بازاريابى رابطه مند (0,445) + 32,565 = رضايت 
مندى مشتريان و بازاريابى رابطه مند (0,168) + 11,759 = تمايل جهت حضور مجدد مشتريان). بنابراين به مالكان و مديران 
باشگاه توصيه مى شود براى رضايت مشتريان و تمايل حضور مجدد آنان از مولفه هاى بازاريابى رابطه مند بهره گيرند، تا علاوه 

بر افزايش مشتريان باعث سودهى بيشتر باشگاه در دراز مدت شود. 

واژه هاى كليدى
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مقدمه
در ابتداي هزاره سوم، جهان ورزش در حال تجربه دوران جديد و تازه اي 
است. تحولات سريع و گسترده در تمامي ابعاد ورزشي، استفاده از شيوه ها و 
فنون بازاريابي را در ورزش مورد توجه قرار داده است. از طرفي دانش بازاريابي 
ورزشي در سالهاي گذشته اهميت بسزايي براي فدراسيون ها و باشگاه هاى 
ورزشي پيدا كرده است. اين مهارت و دانش بدان حد اهميت يافته كه مى 
توان آن را به عنوان يكي از اجزاء مهم بقاي  سازمان هاي ورزشي به شمار 
آورد (حسن زاده،1384). تحولات صورت گرفته در مفهوم بازاريابى1 در دهه 
اخير، همه سازمان ها و كليه كسب و كارها را به سمت مشترى گرايى سوق 
داده است، توصيه نهايى همه رويكردهاى جديد بازاريابى در بازار هاى رقابتى، 
مبتنى بر حفظ و نگهدارى مشتريان است(امير شاهى، 1388). امروزه نمى 
توان در مورد موفقيت كسب و كار ساده انگارى كرد، به همين دليل درك و 
پيش بينى رفتار مصرف كننده كليد موفقيت در برنامه ريزى و مديريت در 
حال تغيير و دگرگونى است(Kim,2010). از آنجا كه ارائه خدمات مستلزم 
برقراري رابطه مستقيم با دريافت كنندگان خدمت بود، محققان توانسته اند 
كه وفاداري مشتريان2 را حين برقراري تعاملات پايدار با آنان مورد تحليل قرار 
دهند. بنابراين نگهداري مشتريان و برقراري روابط بلند مدت با آنان مورد توجه 
قرار گرفت (Sheth,1998). گرنروس3 (1996)  بازار يابى رابطه مند را فرايند 
شناسايى4 ، استقرار5 ، نگهدارى6، رشد7 و در زمان نياز ، پايان دادن به روابط 
با مشتريان و ذى نفعان به گونه اى سود آور مى داند، چنان كه كليه افراد و 
سازمان هاى درگير به هدف هاى خود برسند، بديهى است كه اين وضعيت 
در پرتو وفاى به عهد شكل مى گيرد(افلاكى،1389). و با توجه به اهميت 
رضايت مندى مشتريان، در عرصه ى فعاليت هاى اقتصادى جهان نگرش 
مشترى مدارى وكسب رضايت مشترى8 ، يكى از اصول كسب و كار تلقى مى 
شود و عدم توجه به اين اصول احتمال حذف شدن از صحنه بازار را در پي 
خواهد داشت، زيرا اگر كالا و خدمات انتظارات مشتري را برآورده كند در او 
احساس رضايت ايجاد مي شود و با خريد مجدد (حضور مجدد ) خود و 
تشويق ديگران به خريد به بقاي آن سازمان و شركت كمك مي كند 
(دادخواه، 1388). بازاريابى رابطه مند در زمره ى مهمترين جنبه هاى 
بازاريابى ورزشى است. درك اساس، منبع، سرچشمه و قدرت بيشينه رابطه ها 
به اندازه اى عملكرد را تحت تأثير قرار داده كه موجب تغيير رفتار سيستم هايى 
 .(Palmatier,2006) به عنوان وسيله اى براى رفتار خريد آتى مشترى است
سازمان هاى ورزشى نيز از قاعده مستثنى نيستند و بايد براى حفظ مشتريان 
و رضايت آنان گام بردارند.  به نظر مى رسد بازارايبى رابطه مند يك استراتژيك 
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مناسب براى رضايت مندى و حفظ مشتريان ورزشى باشد. از اين رو، بازاريابى 
رابطه مند و رضايت مندى مشتريان و همچنين تمايل حضور مجدد آنان 
توجه پژوهشگران و بازاريابان را به خود جلب كرده است. تحقيقات نشان داده 
است كه محققان، مولفه هاى بازاريابى رابطه مند را شامل: اعتماد ، تعهد ، 

رضايت ارتباطى ، عشق ، عمل متقابل ، صميميت   
خود ارتباطى  در نظر مى گيرند(Kim,2010). در اين پژوهش نيز از اين 
مولفه هاى بعنوان ابعاد بازاريابى رابطه مند استفاده شده است كه مفهوم هريك 
از مولفه هاى به اين صورت است: جان  (2004) اعتماد را « ميزان باور يك 
سازمان به حسن نيت و اعتبار سازمان متقابل « مى داند. بنابراين اعتماد در 
چار چوب روابط تجاري داراي دو بعد است : قابليت اعتبار و حسن نيت. اعتماد 
در يك باشگاه منعكس كننده اعتقادات مشتريان در مورد كيفيت و قابليت 
 .(Kim,2010) اطمينان از خدمات مختلفى كه توسط باشگاه ارائه مى شود
تعهد، به عنوان التزام صريح يا ضمني به استمرار رابطه بين طرفين مبادله 
تعريف شده است . مورگان و هانت  (1994) نيز تعهد به رابطه را تمايل پايدار 
شركاي تجاري به حفظ روابط ارزشمند تعريف كرده اند و معتقدند تعهد زماني 
شكل خواهد گرفت كه يكي از طرفين رابطه به اهميت رابطه اعتقاد داشته 
و براي حفظ يا ارتقاء رابطه حداكثر تلاش خود را بنمايد. جانسون معتقد 
است، تعهد مانند اعتماد، تعهد به عنوان يك جزء حياتى از روابط موفق، 
شناسايى شده است ( Kim,2010).رضايت ارتباطى، روابط عاطفى مشتريان 
يا احساس آنها به نام تجارى و يا شركت بر اساس كلى از رابطه تعريف شده 
است . رضايت ارتباطى با رضايت كلى متفاوت است . رضايت ارتباطى به طور 
انحصارى به رضايت مشترى ( يعنى با نام تجارى  ) اشاره دارد در حالى كه 
 .( Kim,2010) رضايت كلى به رضايت مشترى از مبادله كلى اشاره دارد
برخى از محققان، عشق را، عشق يك مشترى به شركت يا اشياء كه نسبتا 
شبيه عشق فردى است، پيشنهاد مى كنند. به طور كلى عشق فردى يك 
مشترى همان عشق به شركت، نام تجارى و توليدات آن شركت است. در 
اين پژوهش تعريف مولفه عشق به باشگاه اين گونه در نظر گرفته شده است 
كه عشق به عنوان يك محرك قوى براى توسعه و حفظ روابط انسانى  مى 
باشد (Kim,2010). عمل متقابل، هنجارتعميم يافته اخلاقى است كه توسط 
تعاملات اجتماعى درميان افراد هدايت مى شود. گولدنر  (2009) اظهارداشت 
كه هنجاركلى عمل متقابل، تداعى تعهدات نسبت به ديگران براساس رفتار 
گذشته  مى باشد. به طور كلى عمل متقابل به عنوان يك عامل كليدى در 
پيش بينى مدت و ثبات رابطه است. همچنين گولدنر (1992) بيان كرده 
است كه روابط متقابل نقش مهمى در شروع و برقرارى و ثبات روابط دارند، 
عمل متقابل غالبا به عنوان يك متغير كليدى در روابط افراد در نظر گرفته 
مى شود (Kim,2010). اصطلاح صميميت در درون روابط عاشقانه و روابط 
خصوصى متمركز شده است كه اغلب به احساسات و تماس فيزيكى، كه 
تنها در چارچوب روابط عاطفى باشد اشاره دارد. در مطالعه حاضر صميميت 
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در ابعاد غير فيزيكى متمركز شده و مفهوم صميميت را به عنوان درجه ى 
آشنايى، نزديكى و باز بودن روابط مشترى با شركا در چارچوب روابط مشترى 
تعريف شده است (Kim,2010 ). خود ارتباطى، به عنوان شاخص اساسى 
كيفيت رابطه به رسميت شناخته شده است. قدرت خودارتباطى مشترى براى 
حفظ رابطه بين كاركنان و مشترى از طريق احساسات منحصر به فرد است. 
خود ارتباطى نشان دهنده درجه اى است از درك  مشتريان از نام تجارى ، 
.( Kim,2010 ) شخصيت ، وظايف و موضوعاتى جنبه قابل ملاحظه اى دارند
امروزه اغلب سازمانها با استفاده از نگرشى نوين تحت عنوان بازاريابى رابطه 
مند در تلاشند تا به جاى تفكر سنتى جذب مشترى به حفظ مشتريان 
فعلى نيز توجه كنند، چرا كه آنان به خوبى دريافته اند كه جذب مشتريان 
جديد چندين برابر حفظ مشتريان فعلى براى شركت هزينه بر است. دليل 
اين مدعا اشاعه ورزش گلف در كشور چين مى باشد كه بر اساس مطالعات 
ندبيسى (2007) با بهره گيرى از بازاريابى رابطه مند، و بهره مندى ازشيوه 
هاى جذب و حفظ مشترى موجب همه گير شدن اين ورزش در كشور چين 
شد (Ndubisi,2007). در واقع در اين نگرش فنون بازاريابى را جهت حفظ 
مشتريان فعلى و برقرارى روابط بلند مدت با آن ها به كار مى گيرد. هر چند 
اين تناقضى با جذب مشتريان جديد و سود آور ندارد(رضايى،1388). اين 
سازمان ها با توجه به رقابت شديد در بازار، از تمام كاركنان خود مي خواهند 
تمام تلاش خود را براي رضايت مشتري و در نتيجه وفادار ماندن و بازگشت 
مجدد آنان، بكار برند كه اين خود متضمن بقاى سازمان است(عبدى،1388).

امروزه رضايت مندي مشتريان را مي توان به عنوان جوهره ي موفقيت در 
جهان رقابتي در نظر گرفت.  بنابراين اهميت رضايت مشتري و نگاه داشتن 
او ( تمايل براى حضورمجدد ) براي سازمان هاى مشتري مدار و بازار مدار 
در تدوين استراتژي را نمي توان مد نظر نداشت (Jamal,2002). علاوه بر 
اين كيم (2008) نيز با بررسى تاثير كيفيت ارتباط در بازاريابى رابطه مند بر 
رفتار دانشجويان باشگاه هاى ورزشى، ارتباط بالاى كيفيت ارتباط با رفتار 
دانشجويان باشگاه هاى ورزشى را گزارش كرده است. در شرايط رقابتي، 
مشتري مداري، حفظ مشتري و كسب رضايت مشتري در سازمان ها از 
اهميت زيادي برخوردار است، بنابراين شناسايي رضايت مشتري نقش اساسي 
در حيات سازمان ها ايفا مي كند، اين امر نه تنها در سازمان هاى بزرگ، 
بلكه در باشگاه هاى ورزشى نظير فوتبال صادق است، آن گونه كه سالگن1 و 
همكاران (2006) در تحقيقى در خصوص مديريت ارتباط با مشتريان باشگاه 
هاى فوتبال، ارتباط بالايى بين مديريت ارتباط (بازاريابى رابطه مند) با جذب 
و حفظ مشتريان و سودهى باشگاه ها گزارش مى كنند. امروزه تنها سازمان 
هايي موفق هستند كه مشتري را خوب شناخته و توانسته اند توجه به مشتري 
و كيفيت ارايه ي خدمات را به عنوان اساسي ترين محور فعاليت در سازمان 
، نهادينه كرده و مديران و كاركنان مشتري مدار را در تمامي سطوح به كار 
گيرند(10 و 14). بازاريابى موفق در گرو داشتن اطلاعات و دانش كافى از 

رفتار مصرف كننده است، كه مى تواند يك راهنماى مطمئنى در فعاليت هاى 
بازاريابى ضمنى از رفتار مصرف كننده باشد، زيرا احتمال موفقيت تصميماتى 
كه بر پايه فرضيات صريح، تئورى ها و تحقيقات اثبات شده شكل گرفته 
باشند، بيش از تصميماتى است كه صرفا بر پايه الهامات و باورهاى ضمنى 
و ذهنى مديران اتخاذ مى شوند. امروزه نيز با افزايش تحقيقات انجام شده 
در حوزه بازاريابى ورزشى و بسيارى از چالش هاى پيش روى ورزش، معلوم 
شده است كه بازاريابى رابطه مند نتايج مفيدى در افزايش عملكرد تجارى و 
ورزشى باشگاه ها و تيم هاى ورزشى (فروش بليط ، افزايش حضور تماشاچيان 
، خريد هاى تلويزيونى ، فروش كالاها و نام ونشان تجارى و. . . ) داشته است 

.( Kim,2010 هاوكينز،2004 و)
يكى از مراكز ورزشى كه در حال حاضر در كشور ارائه خدمات ورزشى به 
مشتريان دارد باشگاه هاى ايروبيك است. باشگاه هاى ايروبيك نه تنها به كل 
جامعه، بلكه به طور ويژه به زنان به عنوان نيمى از جمعيت كم تحرك جامعه 
خدمات ارايه مى دهند. نوروزى و همكاران (1390) در بررسى ميزان فعاليت 
فيزيكى زنان خانه دار سارى دريافتند كه ميزان فعاليت زنان نسبت به مردان 
كمتر بوده و سبك زندگى زنان (زندگى كم تحرك، چاقى و...) يك مشكل 
بهداشتى قابل ملاحظه است. همچنين عوامل تعيين شده در ايجاد چاقى زنان 
با افزايش سن، سبك زندگى نامطلوب نظير كم تحركى، استعمال دخانيات و... 
گزارش شده است (آذربخت،1390). ارايه اين خدمات (باشگاه ايروبيك) مانند 
هر سازمان رقابيتى مستلزم توجه به عوامل بازايابى رابطه مند (اعتماد، تعهد 
و...) مى باشد تا موجب رضايت مندى و تمايل حضور مجدد آنان گردد. نتايج 
تحقيق حاضر به خوبى و به صورت كاملاً عملياتى بيانگر اين مطلب خواهد بود 
كه مديران و مالكان باشگاه ها بر روى مؤلفه هاى بازاريابى رابطه مند تمركز و 
تأكيد بيشترى كرده و اهميت بيشترى قائل شوند تا رضايت مندى مشتريان و 
بازگشت مجدد آن ها را موجب، و در نهايت سودآورى مالى باشگاه را تضمين 
نمايند. بسياري از مديران باشگاه ها مايل هستند كه رضايت مندي مشتري و 
به تبع آن تمايل جهت حضور مشتريان را تأمين كنند ولي چنان چه به مقوله 
بازاريابى رابطه مند( ارتباط با مشترى ) اهميت ندهند و يا چنان چه ندانند 
كه بازاريابى رابطه مند به چه شكل بر رضايت مندي و تمايل حضور آن ها 
تأثير گذار است در نتيجه قادر نخواهند بود رضايت مندي مشتريان را تأمين 
كنند. نگاهى به مطالعات و تحقيقات در حوزه بازاريابى خدمات ورزشى بر روى 
مشتريان باشگاههاى ورزشى مبين اين مطلب است كه مطالعات گسترده و 
دامنه دارى را نميتوان در اين خصوص يافت. همچنين تلاش هاى اندكى به 
منظور تبيين رابطه يا ميزان تأثير بين اين متغيرها صورت گرفته است. لذا 
مطالعه حاضر با هدف تعيين معادله رگرسيون رضايت مندى و تمايل حضور 
مجدد مشتريان بر اساس بازاريابى رابطه مند انجام شده است. اين مطالعه در 
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جدول (1) ماتريس همبستگى بين متغيرهاى پژوهش

تلاش است تا به اين سؤال اساسى زير پاسخ دهد:
 آيا بازاريابى رابطه مند پيش بين مناسبى براى رضايت مندى و تمايل حضور 

مجدد مشتريان باشگاه هاى ورزشى است؟
روش شناسى تحقيق

پژوهش حاضر از نوع همبستگى بوده كه به شكل ميدانى صورت گرفته است. 
در اين تحقيق رابطه مؤلفه هاى بازاريابى رابطه مند با رضايت مندى و تمايل 
جهت حضور مجدد مشتريان در باشگاه  هاى ايروبيك زنان مشهد با استفاده از 
ضريب همبستگى پيرسون (با تاييد پيش فرض ها استفاده از آمار پارامتريك) 
مورد بررسي قرار گرفته، سپس با استفاده از رگرسيون خطى معادله بين 
اين متغيرها تعيين شده است. جامعه آماري مورد مطالعه در اين پژوهش، 
كليه مشتريان زن باشگاه هاي ايروبيك زنان مشهد تشكيل دادند. با توجه 
به مشخص بودن تعداد دقيق جامعه آمارى از فرمول حجم نمونه كوكران 
استفاده شد. به اين منظور پس از اجراى يك مطالعه راهنما بر روى 30 
مشترى از باشگاه-هاى ايروبيك زنان مشهد مقدار واريانس جامعه تعيين شد. 
در ادامه بر اساس فرمول مذكور تعداد 300 پرسشنامه و با استفاده از روش 
نمونه گيرى تصادفى نمونه مورد نياز انتخاب شد. به منظور جمع آورى داده 
هاى مورد نياز از فرم اطلاعات فردى براى جمع آورى اطلاعات جمعيت 
شناختى مشتريان باشگاه ها استفاده شد. همچنين از پرسشنامه  بازاريابى 
رابطه مند كيم (2008) به منظور ارزيابى مؤلفه هاى بازاريابى رابطه مند 
استفاده شد. اين پرسشنامه مشتمل بر 28 سؤال است كه 7 بعد را در بر مى 
گيرد. ابعاد بازاريابى رابطه مند كه در اين پرسشنامه لحاظ شده اند شامل 7 
بعد اعتماد، تعهد، رضايت ارتباطى، صميميت، عشق، خود ارتباطى، و عمل 
متقابل مى باشد. لازم به ذكر است پرسشنامه مذكور، توسط حسنى زاده 
(1391) استفاده شده است. همچنين از پرسشنامه رضايت مندى مشتريان و 
پرسشنامه تمايل حضور مجدد مشتريان  ليم (2006) استفاده شد. پرسشنامه 
رضايت مندى مشتمل بر 21 سؤال است كه 6 بعد را در بر مى گيرد. ابعاد 
رضايت مندى مشتريان كه در اين پرسشنامه لحاظ شده است شامل وجهه  

باشگاه، سرپرستان، تسهيلات، ترويج، تجهيزات،  ورضايت كلى مشتريان 
مى باشد. لازم به ذكر است پرسشنامه مذكور توسط هوانگ1 (1998)، كو2 
(1999)،  فن3 ( 1998) و ( 2003)، چو4 ( 2003)، و دورانديش(1390) 
استفاده شده است. مقياس اندازه گيرى اين پرسشنامه ها از نوع مقياس پنج 
ارزشى ليكرت است، كه هر پاسخ، امتيازى از 1 تا 5 را به خود اختصاص مى-
دهد. براي اطمينان از روائي سؤالات و گويه هاي مورد سنجش براي مفاهيم 
مورد استفاده تحقيق، از نظرات صاحبنظران و اساتيد و متخصصين حوزه 
بازاريابى ورزشى استفاده شد. در نهايت پايايى ابزارهاى اندازه گيرى به ترتيب 
براى بازايابى رابطه مند ضريب آلفا 0,926، رضايت مندى مشترى ضريب 
آلفا 0,882، تمايل حضور(وفادارى يا صداقت مشترى) ضريب آلفا 0,779 و 
رضايت مندى كلى ضريب آلفا 0,849 مورد تأييد قرار گرفت. پس از تاييد 
پيش فرض هاى استفاده از آمار پارامتريك با استفاده از ضريب همبستگى 
پيرسون ارتباط بين متغير ها تعين شد و سپس با استفاده از رگرسيون خطى 
معادله بين رضايت مندى مشتريان و تمايل حضور مجدد براساس بازاريابى 

رابطه مند تعيين شده است.

يافته هاى تحقيق 
يافته هاى پژوهش نشان داد بين بازاريابى رابطه مند و رضايت مندى مشتريان 
رابطه مستقيم با شدتى نسبتاً قوى و مقدار 53 درصد وجود دارد، به عبارت 
ديگر افزايش بازاريابى رابطه مند با شدتى قوى با افزايش رضايت مندى همراه 
است. همانطور كه در جدول شماره 1 نشان داده شده بين بازاريابى رابطه مند 
و تمايل جهت حضور مجدد نيز رابطه اى مستقيم با شدتى متوسط و مقدار 
47 درصد وجود دارد، به عبارت ديگر افزايش بازاريابى رابطه مند با شدتى 
متوسط با افزايش تمايل جهت حضور مجدد توأم است. و در خصوص رابطه 
بين رضايت مندى و  تمايل جهت حضور مجدد بايد گفت كه نتايج حاصل 
از ماتريس همبستگى مطابق جدول شماره 1 نشان داد كه بين دو متغير 
رابطه مستقيم با شدتى متوسط و مقدار 41 درصد وجود دارد، يعنى اينكه 
افزايش رضايت مندى با شدتى متوسط با افزايش تمايل جهت حضور مجدد 

همراه است.

1- hung
2-  Kuo
3- Fan
4- Chou
 

تمايل جهت حضور مجددرضايت مندىبازاريابى رابطه مندنام متغير
1بازاريابى رابطه مند
1**0,537رضايت مندى

1**0,415**0,477تمايل جهت حضور مجدد
                    **معنادار در سطح 0,05(آزمون دو دامنه)



67 پژوهش هاى كاربردى در مديريت ورزشى 

جدول (2) مشخص كننده هاي كلي تحليل رگرسيوني تأثير بازاريابى رابطه مند بر رضايت مندى مشتريان

جدول (3) ضريب رگرسيونى تأثير بازاريابى رابطه مند بر رضايت مندى مشتريان

نمودار (1) تأثير رگرسيوني متغير بازاريابى رابطه مند بر رضايت مندى مشتريان

ضرايب همبستگى معنادار اگر در فاصله (۰/3± - 0) باشد  شدت رابطه 
ضعيف و اگر در فاصله (۰/6± -۰/3±) باشد شدت رابطه متوسط و اگر در 
فاصله(۱± - ۰/6±) باشد شدت رابطه قوى مى باشد . لازم به ذكر است جهت 
رابطه را علامت ضريب همبستگى تعيين مى كند به نحوى كه اگر ضريب 
همبستگى بين دو متغير مثبت باشد رابطه بين دو متغير مستقيم و مثبت 

است و اگر منفى شود رابطه بين دو متغير منفى و معكوس است . 

ابتدا به تحليل رگرسيوني تأثير بازاريابى رابطه مند بر رضايت مندى مشتريان 
پرداخته و سپس تحليل رگرسيوني تأثير بازاريابى رابطه مند بر تمايل حضور 

مجدد مشتريان بررسى مى شود . 
به منظور پيش بيني تغييرات رضايت مندى مشتريان از طريق متغير بازاريابى 

رابطه مند از رگرسيون  دو متغيره استفاده شده است . 

شاخص آماري

مدل رگرسيون
ضريب 

(r) همبستگي
ضريب 

R2 تعيين
ضريب تعيين 
تعديل شده

دوربين 
سطح Fواتسون

معناداري

10,5370,2880,2861,641120,6650,000

  شاخص آماري

مدل
سطح معني داريtبتاي استانداردخطاي استانداردضرايب رگرسيون

7,5210,000-32,5654,330ضريب ثابت

0,4450,0410,53710,9850,000بازاريابى رابطه مند

جدول شماره 2 ضريب رگرسيونى بازاريابى رابطه مند و رضايت مندى 
مشتريان را نشان مى دهد. ضريب همبستگى بين اين دو متغير 0,537 

مى باشد، بنابراين وجود رابطه بين دو متغير پذيرفته مى شود. 
با توجه به مقدار ضريب تعيين ۲R =0,288 مى توان گفت حدود 29 درصد 

از تغييرات رضايت مندى مشتريان توسط بازاريابى رابطه مند قابل تبيين 
است. در ضمن با توجه به مقدار آماره دوربين واتسون فرض استقلال خطاها 

تأئيد مى شود.

 
بازاريابى رابطه مند   0,537 رضايت مندى

مى توان معادله رگرسيونى زير را براى پيش بينى ميزان رضايت 
مندى مشتريان بر حسب بازاريابى رابطه مند تنظيم كرد: 

بازاريابى رابطه مند (0,445) + 32,565 = رضايت مندى مشتريان
معادله فوق حاكى از آن است كه در صورت كنترل متغير بازاريابى 
رابطه مند، نمره رضايت مندى مشتريان، 32,565 است. همچنين 
به ازاى يك واحد تغيير در بازاريابى رابطه مند، 0,445 واحد تغيير 

در رضايت مندى مشتريان به وجود مى آيد. (اين فرضيه تحقيق 
با دلالت بر رابطه مثبت بين بازاريابى رابطه مند با رضايت مندى 

مشتريان تأئيد شد).
به منظور پيش بيني تغييرات تمايل جهت حضور مجدد مشتريان 

از طريق متغير بازاريابى رابطه مند از رگرسيون  دو متغيره استفاده 
شده است.
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جدول (4) مشخص كننده هاي كلي تحليل رگرسيوني تأثير بازاريابى رابطه مند بر تمايل جهت حضور مجدد مشتريان

شاخص آماري

مدل رگرسيون
ضريب 

(r) همبستگي
ضريب 

R2 تعيين
ضريب تعيين 
تعديل شده

دوربين 
سطح Fواتسون

معناداري

10,4770,2270,2251,63587,6820,000

جدول شماره4 ضريب رگرسيونى بازاريابى رابطه مند و تمايل جهت 
بين  همبستگى  ضريب   . دهد  مى  نشان  را  مشتريان  مجدد  حضور 
اين دو متغير 0,477 مى باشد، بنابراين وجود رابطه بين دو متغير 

پذيرفته مى شود . 

با توجه به مقدار ضريب تعيين 0,227=R٢ مى توان گفت حدود 23 
درصد از تغييرات تمايل جهت حضور مجدد مشتريان توسط بازاريابى 
رابطه مند قابل تبيين است. در ضمن با توجه به مقدار آماره دوربين 

واتسون فرض استقلال خطاها تأئيد مى شود.

جدول (5) ضريب رگرسيونى تأثير بازاريابى رابطه مند بر تمايل جهت حضور مجدد مشتريان

نمودار (2) تأثير رگرسيوني متغير بازاريابى رابطه مند بر تمايل جهت حضور مجدد مشتريان

  شاخص آماري

مدل
سطح معني داريtبتاي استانداردخطاي استانداردضرايب رگرسيون

6,1360,000-11,7591,916ضريب ثابت

0,1680,0180,4779,3640,000بازاريابى رابطه مند

 
بازاريابى رابطه مند   0,477 تمايل جهت حضور مجدد

مى توان معادله رگرسيونى زير را براى پيش بينى ميزان تمايل جهت حضور 
مجدد مشتريان بر حسب بازاريابى رابطه مند تنظيم كرد: 

مجدد  حضور  جهت  تمايل  مند (0,168) + 11,759 =  رابطه  بازاريابى 
مشتريان

معادله فوق حاكى از آن است كه در صورت كنترل متغير بازاريابى رابطه 
مند، نمره تمايل جهت حضور مجدد مشتريان، 11,759 است. همچنين 
به ازاى يك واحد تغيير در بازاريابى رابطه مند، 0,168 واحد تغيير در تمايل 
جهت حضور مجدد مشتريان به وجود مى آيد. (اين فرضيه تحقيق با دلالت 
بر رابطه مثبت بين بازاريابى رابطه مند با تمايل جهت حضور مجدد مشتريان 

تأئيد شد).

بحث و نتيجه گيرى 
از آنجا كه تحقيقات مختلف بيان ميكنند كه بازاريابى رابطه مند باعث رضايت 
مندى مشتريان و نتيجتاً افزايش قصد حضور آتى در مشتريان ميشود لذا در 
اين مقاله بر اساس هدف تحقيق به بيان رابطه بازاريابى رابطه مند با رضايت 

مندى و تمايل جهت حضور مجدد مشتريان باشگاه هاى ايروبيك زنان مشهد 
پرداخته شد.

- يافته هاى پژوهش حاضر نشان مى دهد بين بازاريابى رابطه مند با رضايت 
مندى مشتريان باشگاه هاى ايروبيك زنان مشهد رابطه معنا دارى با شدت 
قوى 53,7 درصد وجود دارد. يعنى بين بازاريابى رابطه مند با رضايت مندى 
مشتريان باشگا هاى ايروبيك زنان مشهد ارتباط معنا دارى وجود دارد. به اين 
معنى كه با افزايش مولفه هاى بازاريابى رابطه مند، رضايت مندى مشتريان 
از باشگاه هاى ايروبيك افزايش پيدا مى كند و بازايابى رابطه مند پبش 
بين مناسبى براى رضايت مندى مشريان باشگاه ايروبيك زنان مشهد مى 
باشد(بازاريابى رابطه مند (0,445) + 32,565 = رضايت مندى مشتريان). كه 
اين نتيجه با نتايج عباسى ( 1381 )، تقديرى ( 1385 )، نتايج دو پژوهش بى 
وهمكاران ( 2006 )، تانمن ( 2007 )، صمدى و همكاران ( 1389 )، پشنگ 
( 1390 ) همخوان مى باشد. در مجموع شايد بتوان گفت كه بازاريابى رابطه 
مند پايه و اساس و نيز يكى از مهم ترين عوامل افزايش رضايت مشتريان 
است. بنابراين به نظر مى رسد كه تاكيد بر بازاريابى رابطه مند و به عبارتى 
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توجه به نيازها و خواسته هاى مشتريان مى تواند رضايت آنان را بهبود بخشد. 
بر اين اساس، مديران باشگاه هاى ورزشى مى بايست به منظور افزايش رضايت 
مشتريان خود، در جهت بهبود و تقويت بازاريابى رابطه مند گام بردارند . تا 

علاوه بر افزايش مشتريان بر سود دهى باشگاه خود بيافزايند.
-  يافته هاى پژوهش نشان مى دهد بين بازاريابى رابطه مند با تمايل حضور 
مجدد مشتريان باشگاه هاى ايروبيك زنان مشهد ارتباط معنا دارى با شدت 
متوسط 47,7 درصد وجود دارد. يعنى نتايج بدست آمده از پژوهش حاضر 
نشان مى دهد كه بين بازاريابى رابطه مند با تمايل حضور مجدد مشتريان 
باشگا هاى ايروبيك زنان مشهد ارتباط معنا دارى وجود دارد . و به اين معنى 
كه با افزايش مولفه هاى بازاريابى رابطه مند ، تمايل حضور مجدد مشتريان 
از باشگاه هاى ايروبيك افزايش پيدا مى كند وهمچنين بازاريابى رابطه مند 
مى تواند پيش بين مناسبى براى تمايل حضور مجدد مشتريان باشگاه هاى 
ايروبيك زنان مشهد باشد(بازاريابى رابطه مند (0,168) + 11,759 = تمايل 
جهت حضور مجدد مشتريان). كه اين نتيجه با نتايج رابرتسون و همكاران 
( 1992 ) ، ويك فيلد ( 1995 ) ، امين الدين و همكاران ( 2001 ) 
تقديرى ( 1385 ) ،و كيم و همكاران ( 2011 ) همخوان است. بنابراين 
مى توان بيان كرد كه بازاريابى رابطه مند مى تواند موجب وفادارى مشتريان 
(تمايل حضور مجدد) شود، افزايش مشتريان در باشگاه هاى ورزشى نه تنها به 
اعتبار آن باشگاه مى افزايد بلكه موجب سودهى بيشتر باشگاه نيز مى باشد. در 
نتيجه مالكان و مديران  باشگاه مى توانند با بهره گيرى از بازاريابى رابطه مند 

افزايش هر چه بيشتر مشتريان پيش بينى نمايند.
- يافته هاى پژوهش نشان مى دهد بين رضايت مندى و تمايل حضور 
مجدد مشتريان باشگاه هاى ايروبيك زنان مشهد ارتباط معنا دارى با شدت 
متوسط 41,5 درصد وجود دارد. اين نتيجه نشان مى دهد كه بين رضايت 
مندى مشتريان با تمايل حضور مجدد مشتريان باشگاه هاى ايروبيك زنان 
مشهد رابطه معنا دارى وجود دارد. اين نتيجه با نتايج پژوهش  آلكساندريس 
و همكاران (1999 ) ، ليم ( 2006 ) ، الحشاش و همكاران ( 2008 ) و دور 
انديش ( 1390 ) هم خوان است. مى توان نتيجه گرفت كه با افزايش رضايت 
مندى، تمايل حضور مشتريان نيز افزايش پيدا مى كند. اين موضوع نشان 
مى دهد كه مديران و مالكان باشگاه ها، چنان چه بخواهند در زمينه حفظ 
و بازگشت مجدد مشترى موفق عمل كنند، بايد نيازهاى مشتريان را درك 
كرده و انتظارات آنان را برآورده سازند. اين موضوع مى تواند از اهميت زيادى 
برخوردار باشد، چرا كه رضايت مندى تنها زمانى مى تواند به عنوان يك ابزار 

رقابتى مفيد محسوب شود كه منجر به بازگشت مجدد مشتريان شود. 
به طور كلى نشان داد كه بازاريابى رابطه مند با دو متغير رضايت مندى و تمايل 
حضور مجدد مشتريان باشگاه هاى ايروبيك زنان مشهد ارتباط معنا دارى 
دارد. با توجه به اين موضوع مى توان به مديران و مالكان باشگاه ها پيشنهاد 
داد كه در برخورد با مشتريان، داشتن روابط بلند مدت با آنان، جلب اعتماد و 
اطمينان مشتريان نسبت به باشگاه و داشتن تعهد نسبت به مشتريان دقت 

لازم را داشته باشند تا مشتريان از باشگاه و محيط آنان رضايت داشته باشند. 
اين موضوع مى تواند منجر به بازگشت مجدد مشتريان و در نهايت، در دراز 
مدت افزايش سودآورى را به دنبال داشته باشد. با توجه به اين كه بازاريابى 
رابطه مند پيش بين  معنى دارى براى هر دو متغير رضايت مندى و تمايل 
حضور مشتريان مى باشند، پيشنهاد مى شود كه مديران باشگاه ها به منظور 
افزايش سود مالى خود جنبه هاى بازاريابى رابطه مند يعنى اعتماد، تعهد، خود 
ارتباطى، رضايت ارتباطى، عشق، صميميت و عمل متقابل را مورد توجه قرار 
دهند. در صورتى كه باشگاه ها بخواهند با انجام هزينه كمتر و در زمانى كوتاه 
تر، زمينه بهبود رضايت مندى مشتريان را فراهم آورند، پيشنهاد مى شود كه 
بر روى مؤلفه هاى مذكور سرمايه گذارى بيش ترى كنند. به بيان ديگر آن ها 
مى توانند به منظور توسعه اين مولفه درباشگاه خود افرادى را به خدمت بگيرند 
كه از دانش، مهارت و توانايى كافى (به عنوان مثال مربيان داراى صلاحيت) 
برخوردار باشند. در حقيقت، حرفه اى بودن پرسنل باشگاه مى تواند به بهبود 
كيفيت و متعاقب آن  افزايش رضايت مندى و حضورمجدد مشتريان ورزشى 
كمك كند. در مجموع شايد بتوان گفت كه بازاريابى رابطه مند پايه و اساس 
و نيز يكى از مهم ترين عوامل افزايش رضايت مشتريان است. به طور كلى 
بازاريابى رابطه مند اهميت زيادى در رضايت مندى مشتريان دارد،  لذا ميتوان 
پيشنهاد كرد با توجه به تغييرات دايمى بازار و اضافه شدن رقباى ديگر، مراكز 
ورزشى ايروبيك زنان بايد تلاش نمايند تا با بهبود روابط با در نظر داشتن 
مولفه هاى بازاريابى رابطه مند در بخشهاى مختلف، رضايت مندى آنها را 
جلب نمايند. و در نهايت به افزايش مشتريان منجر شود. به طور كلى با توجه 
محدوديت فصلى اين پژوهش به دليل انجام اين پژوهش در فصل تابستان 
و با در نظر گرفتن اين نكته كه اكثر مشتريان در اين فصل براى گذراندان 
اوقات فراغت در باشگاه عضو مى شوند و همچنين عدم درك برخى مشتريان 
از سوالات پرسشنامه تز محدوديت هاى اين پژوهش مى باشد. كه انجام اين 
پژوهش در ساير فصول و همچنين استفاده از ساير ابزارپژوهشى مى تواند در 

بهبود نتايج اين پژوهش موثر باشد.
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