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Abstract 

Creating customer satisfaction and strengthening the desire to re-attend customers is one of the 

important goals of sports complexes. Which can be achieved through new approaches to relational 

marketing. Therefore, the purpose of this study is to investigate the effect of marketing related to 

loyalty with the mediating role of customer relationship management in Wushu weapons. The 

present study is a descriptive correlation in the form of structural equations and based on the 

present tense, in terms of applied purpose, and in terms of collecting field information. The 

statistical population of the study consists of all customers of men and women wushu weapons in 

Tehran in unlimited numbers. The statistical sample size was determined to be 384 according to 

the uncertain population, using the Cochran's formula. The measurement tools of this research 

were three questionnaires: Customer Relationship Management Scanlan et al. (2009), Fontaine 

and Heiman Relationship Marketing (2004) and Behnam (2010) Loyalty. The results of structural 

equations showed that the mediating variable of customer relationship management has a 

significant mediating role in the causal relationship of marketing related to loyalty. Therefore, it 

can be said that the marketing managers of companies, considering the role of customer 

relationship management, can achieve wushu weapons customer loyalty through relationship 

marketing. 
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تأثیر بازاریابی رابطه مند بر وفاداری با نقش میانجی مدیریت ارتباط با مشتریان  

 سلاح های ووشو 

 سمیه میرانی ایران کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی، دانشگاه پیام نور،کرج، دانشجوي 

 
 

 چکیده

تقویت   و  مشتریان  در  رضایتمندی  مجموعهایجاد  مهم  اهداف  از  یكي  مشتریان  مجدد  به حضور  طریق تمایل  از  که  است.  ورزشي  های 

مند بر وفاداری با نقش  باشد. از اینرو، هدف این پژوهش بررسي تأثیر بازاریابي رابطهمند قابل دستیابي مي رویكردهای نوین بازاریابي رابطه

باشد. پژوهش حاضر توصیفي از نوع همبستگي به شیوه معادلات ساختاری و بر   میانجي مدیریت ارتباط با مشتریان سلاح های ووشو مي 

اساس زمان حال نگر، از نظر هدف کاربردی، و به لحاظ جمع آوری اطلاعات میداني مي باشد. جامعه آماری پژوهش را همه مشتریان سلاح  

نمونه آماری با توجه به جامعه نامشخص، با استفاده از فرمول    دهند. حجمهای ووشو زنان و مردان شهر تهران به تعداد نامحدود تشكیل مي 

(،  1388گیری این پژوهش از سه پرسشنامه مدیریت ارتباط با مشتری اسكانلان و همكاران )نفر تعیین شد. ابزار اندازه  384کوکران تعداد  

. نتایج معادلات ساختاری نشان داد که متغیر میانجي مدیریت ( استفاده شد1389( و وفاداری بهنام )2004مند فونتنت و هیمن )بازاریابي رابطه

بازاریابي رابطه معناداری در رابطه علي  میانجي گری  با مشتری، نقش  بنابراین مي ارتباط  وفاداری دارد.  با  بیان داشت که مدیران مند  توان 

های ووشو مند به وفاداری مشتریان سلاحز طریق بازاریابي رابطهتوانند اها با در نظر گرفتن نقش مدیریت ارتباط با مشتری مي بازاریابي شرکت

 . دست پیدا کنند 

 مند، وفاداری، مدیریت ارتباط با مشتریان بازاریابي رابطه: واژگان كلیدی
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 مقدمه 

این آن  فزایندۀ رقابتي شدن  جهان،  امروز  بازارهای  اغلب  های ویژگي  از  یكي   در  شرکت بقای   موجب  شدن  رقابتي  هاست. 

 مؤثر  های روش  کارگیری  و به  راهبردها  سازی  پیاده  و  مناسب  دانش  بدون  نیز  مزیت رقابتي  چنین  به  دستیابي  شد.  خواهد  بازار 

 های شیوه که  این است  بر  بازاریابي  علم  (. تلاش 85:  1394نیست )قلي زاده، طالب پور و کشتي دار،   ممكن  کارا  و  بازاریابي 

 بازاریابي،  راهبردهای  جهت توسعۀ  در  کننده  مصرف  رفتار  دانش  کارگیری  به  قرار دهد.  تأثیر  تحت  را  کننده  مصرف  رفتار 

به  نوعي  و  علم  از  فراتر  گامي  امروزه مي  شمار  هنر  لذا   انگارانه  ساده  نگرشي  وکار  موفقیت کسب  مورد  در  توان نمي  آید. 

 دگرگوني  و  تغییر  حال  در  مدیریت  و  ریزی  در برنامه  موفقیت  کلید  کننده مصرف  رفتار  بیني پیش  و  دلیل درک  همین  به  داشت، 

 (. 149:  2008،  1است )کیم 

  وفاداری   که   آنجا   از .  است   گرفته   قرار   توجه   مورد   بازایابي بسیار   ادبیات   در   مفهوم   این   زیاد   اهمیت   دلیل   به   دقیقا    2وفاداری   مفهوم 

  باشند،   داشته   حضور   خدمت   در   همچنان   تا   دهد   مي   امكان   ورزشي،   خدمت   یک   مورد   این   در   ،   کاربران   به   که   است   ای   جنبه 

کند    مي   تضمین   را   خدمت   پایداری   و   دوام   که   ، ( 2011  ،   3وو )   سازد   مي   ممكن   را   خدمت   فعلي   کاربران   حفظ   وفاداری   بنابراین 

  ساده  تكرار   عنوان   به   را   وفاداری   ها   دیدگاه   از   برخي :  است   شده   تعریف   مختلف   طرق   به   وفاداری   این .  ( 2021،  4)آلگوسیل 

و مي   ادراک   خرید   فرایند    پردازدمي   وفاداری   این   بر   دلالت   شناختي   های   جنبه   به   و   رفته   فراتر   دیگر   های   دیدگاه   کنند 

  ماندگاری   افزایش   برای   شخصي   اقدامات   مستلزم   وفاداری   بهبود   ورزشي،   زمینه   خاص   مورد   در   (. 2007،  5)باندیوپاجیای و مارتل 

 نیز  مدیران ورزشي  بنابراین  نیست.  مستثني  این قاعده  از  نیز  ورزش  صنعت  میان  این  در (.  2019  ،   6کاویک   و   پینهیرو )   است 

بهبود  بایست مي  مدیریتي  های استراتژی  بدنبال  خود  مشتریان  وفاداری  برای  ماني  باشند  گوناگون  ماني،  میلان،    و   )مک 

 (.  2005،  7داونینگ 

رابطه   به   توان مي   جمله   از آن   که   است   تأثیرگذار   مشتریان   وفاداری   بر   مختلفي   عوامل  کرد )رنجبریان و    اشاره   8مند بازاریابي 

صوفي،    رضایي   و   پور   ؛ تقي 1396؛ حاتمي و همكاران،  1395؛ حسن زاده و همكاران،  1394؛ امیرتاش و همكاران،  1388براری،  

  دو   رابطه   بر   مند با تمرکز (. بازاریابي رابطه 2010،  11؛ الروبایي 2008،  و همكاران   10؛ هفرنان 2005و همكاران،    9؛ روست 1397

و    12شود )جیلیبو تعریف مي   مشتری   وفاداری   مانند   نتایجي   به   دستیابي   برای   ابزاری   عنوان   به   خریداران   و   فروشندگان   بین   طرفه 

 که  را  هایي فعالیت  توان مي  مشتری،  با  رابطۀ بلندمدت  ایجاد  ضمن  مند رابطه  بازاریابي  رویكرد  از  استفاده (. با 2019همكاران،  
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وفادار ساخت.   سازمان  به  و  جذب  را  بیشتری  مشتریان  و  بهبود بخشید  و  تقویت  شناسایي،  هستند،  زا  ارزش  و  مهم  دید مشتری  از 

بازاریابي رابطه   است. از  شده  تبدیل  خدمات  بخش  تر مهم  از همه  و  صنعت  ناپذیر  جدایي  های بخش  از  یكي  به  مند همچنین 

 رو هستند. روبه  بسیاری  اگرهای  و  اما  و  ها سؤال  با  خرید،  در فرآیند  گیری تصمیم  برای  خریداران  امروز،  دنیای  در  سوی دیگر، 

 اطلاعاتي  چنین  به  دستیابي  باشند. با  رو روبه  فراواني  های انتخاب  حق  با  تا مشتریان  است  شده  سبب  مختلف  محصولات  تنوع 

 آن  از  ها شرکت  بازاریابي  تصمیمات  اتخاذ  در  داد و  تشخیص  خوبي  به  را  کنندگان  مصرف  رفتار  بر  عوامل تأثیرگذار  توان مي 

 (. 2014،  1استفاده کرد )عبدالله، پوتیت و تئو 

مدیریت ارتباط  مند و وفاداری مشتریان بتواند نقش میانجي ایفا کند،  رسد متغیری که در ارتباط بین بازاریابي رابطه به نظر مي 

  و   نیازها   که   گونه ای   به   است؛   مشتریان   پیرامون   سازمان   یک   طراحي   فرایند   مشتری   با   ارتباط   ( باشد. مدیریت CRM)   2با مشتری 

و همكاران،    3شود )دورچ مي   گرفته   نظر   در   سازماني   گیری تصمیم   هر   در   اصلي   هدف   آنها،   رضایت   و جلب   مشتری   خواسته های 

  طریق  از   سودآور   مشتریان   با   رابطه   نگهداری   و   ایجاد   کلي   فرایند   مشتری به عنوان    با   ارتباط   (. علاوه بر این، مدیریت 2001

  عنوان  به   ارتباط با مشتری    (. مدیریت 2004،  4فرو   و   تعریف شده است )پایني   آنان   بیشتر   رضایت   و جلب   مشتریان   به   بیشتر   ارزش 

  روی   مهمي   همچنین تأثیر   و   شود   مي   تلقي   آینده   زمان   در   چه   و   حال   زمان   در   ها چه شرکت   موفقیت   عوامل   مهمترین   از   یكي 

(. لذا درک مدیریت ارتباط با مشتری از اهمیت بسزایي برخوردار  2004و همكاران،    5داشت )یونگوی   خواهد   مشتریان   رفتارهای 

 است. 

(  1394در ارتباط با هدف پژوهش حاضر در حوزه ورزشي پژوهش های صورت گرفته است. برای مثال، امیرتاش و همكاران ) 

نتیجه دست یافتند که رابطۀ    تهران   شهر   دولتي   استخرهای   مشتریان   وفاداری   و   مند رابطه   بازاریابي   بین   قوی   نسبتا    مثبت   به این 

  های باشگاه  مشتریان   وفاداری   با   مند رابطه   بازاریابى   بین   دادند   ( نشان 1396در تحقیقي دیگر، حاتمي و همكاران )   . دارد   وجود 

  و   تعهد   رابطه   بازاریابي   های   مولفه   میان   از   داد   نشان   رگرسیون   نتایج   همچنین .  دارد   وجود   اعتماد، معنادارى   مند؛ رابطه   ورزشي 

  ( نشان 1397روزفراخ )   .در پژوهش دیگر، ایزدی و   . هستند   مشتریان   وفاداری   برای   معني داری   های   کننده  بیني   پیش   صمیمیت 

  و   تجربي   بازاریابي   بین   معناداری   ی رابطه   همچنین .  دارد   معناداری   اثر   شده  تجربه   ارزش   بر   تجربي   بازاریابي   ابعاد   که   دادند 

  تنهایي به  تجربه  ارزش   گری   میانجي  با  وفاداری  با  تجربي  بازاریابي  ارتباط  اما  داشت،  وجود  شده  تجربه  ارزش  طریق  از  رضایت 

  رضایي   و   پور   همچنین، تقي .  است   نیاز   مشتریان   رضایت   به   تجربي   ارزش   کنار   در   معنادار   ارتباط   برای   بلكه   نبود،   پذیر   امكان 

 ( بازاریابي 1397صوفي  و    شهر   خصوصي   های   باشگاه  مشتریان   وفاداری   بر   خدمات   کیفیت   و   مند رابطه   (  مثبت  رابطه  رشت 

  به  وابستگي  طریق   از  حسي  بازاریابي  ( به این نتیجه دست یافتندکه 1399وند و همكاران )  معنادار دارد. در پژوهش دیگر، زهره 

  واقعه مؤثر   جسماني   آمادگي  خصوصي   های باشگاه   مشتریان   نگرشي  و  رفتاری   وفاداری  در   تواند مي   شده  ادراک  ارزش  و  مكان 

 
1. Abdullah, Putit & Teo   
2. Customer Relationship Management 
3. Dorsch  et al 
4. Payne & Frow 
5. Yonggui et al 



1401 پاییز |3شماره  |سال اول |نوآوری در مدیریت ورزشی   | 227 

 

  وفاداری   بر   مشتری   قدرداني   و   خدمات   سازی   شخصي   که   پژوهش دیگر دریافتند   در (  1399)   همكاران   و   وندیان   زهره  . شود 

  قدرداني   و   خدمات   سازی   شخصي   بین   رابطه   در   میانجي   نقشي   رابطه   کیفیت   ابعاد   همچنین، .  داشتند   معنادار   و   مستقیم   اثری   مشتری 

و    ویروسي   بازاریابي   بر   برند   اعتبار   که   دادند   ( نشان 1400داشتند. سلیماني و بهنام )   اراک   شهر   ورزشي   های   باشگاه   در   مشتری 

مصرف   رفتاری   متغیرهای  آذربایجان   میز   روی   تنیس   برندهای   کنندگان برند  و    . دارد   معناداری   تأثیر   غربي   استان  آلگوسیل 

  کاربر   هماهنگي   بر   اعتماد(   و   مند )اعتبار ر به این نتیجه دست یافتند که مولفه بازاربابي رابطه ( در پژوهش دیگ 2021همكاران ) 

   ها اثر دارند.   توصیه   و   وفاداری   میزان   بر   متغیرها   این   و   گذارد   مي   تأثیر   برند   به   نسبت   مثبت   های   نگرش   ایجاد   و   برند   با 

براری    و   هدف تحقیق حاضر یافت شده است. برای مثال، رنجبریان پژوهش های دیگری نیز در حوزه غیرورزشي در ارتباط با  

  وفاداری   بر   داری   معنا   و   مثبت   تاثیر   مند رابطه   بازاریابي   دولتي   بانک   در   ( در پژوهش خود به این نتیجه دست یافتند که 1388) 

)   . است   داشته   مشتریان  همكاران  و  زاده  بازاریابي 1395همچنین، حسن  که  یافت  دست  نتیجه  این  به    وفاداری  بر   ای   رابطه   ( 

  پذیرش   مورد   نیز   تعهد   و   اعتماد   بر   ای   رابطه   بازاریابي   مثبت   تاثیر   همچنین .  دارد   معناداری   و   مثبت   اثر   مشهد   سامان   بانک   مشتریان 

   . بود   مطالعه   این   نتایج   دیگر   از   وفاداری   و   ای   رابطه   بازاریابي   بین   رابطه   در   وتعهد   اعتماد   گری   میانجي   نقش   تایید .  گرفت   قرار 

  خدمات  کیفیت   و   آن   های   مولفه   و   مند رابطه   ( به این نتیجه دست یافتند که بازاریابي 1396در پژوهش دیگر عظیمي و همكاران ) 

مشتریان    وفاداری   و   مند رابطه   بازاریابي   بین   رابطه   همچنین .  است   گذار   مخابرات استان زنجان تاثیر     مشتریان   وفاداری   روی   بر 

  شخصیت  که   دریافتند (  1399)   همكاران   کورعباسلوو کش علاوه بر این، دشمن   . باشد   مي   معنادار   مخابرات استان زنجان رابطه 

  معناداری  و  مثبت  تاثیر  مشتریان   وفاداری  بر  شده  ادراک  ارزش  همچنین  و  دارد  معناداری   و  مثبت   تأثیر  مشتریان   وفاداری  بر  برند 

  از   غیرمستقیم   طور   به   مند رابطه   بازاریابي   به این نتیجه دست یافتند که (  1399)   همكاران   و   اقدم   دارد. در تحقیقي دیگر، رحیمي 

  نقش   به   تحقیقي   در (  1400)   همچنین، چگیني . دارد  تأثیر   مشتری  عمر  طول  ارزش  با مشتری بر  رابطه  کیفیت  میانجي  متغیر  طریق 

  و   مند رابطه   بازاریابي   کمک   با   که   دریافت   مشتری   رضایت   بیني   پیش   در   ارتباطي   های   مهارت   و   مند رابطه   بازاریابي   ممیزی 

  گذاری   سرمایه    عنوان   با   پژوهشي   در (  2015)   کرد. همچنین، بالاجي   بیني   پیش   را   مشتری   رضایت   توان   مي   ارتباطي   های   مهارت 

  بر   روابط   رضایتمندی   اثر   خاص،   طور   به    که   یافتند   دست   نتایج   این   به   مند رابطه   های   میانجي ویژگي   نقش :  مشتری   وفاداری   در 

  مشاهده  بالا   تراکم   با   کاربران   برای   مثبت   رابطه   وفاداری   و   رضایت   مقابل،   در .  مي یابد   کاهش   رابطه،   طولافزایش   در   وفاداری 

نیادزایو   . شد  نتیجه دست یافتند که  رابطه های 2016) 1خواجه زاده    و   در تحقیق دیگر،  به این    کیفیت   مشتری،   رضایت   بین   ( 

  و   است، قوی   بالا   برند   تصویر   که   زماني   مشتری،   وفاداری   بر   مشتری   با   ارتباط   کیفیت مدیریت   طریق   از   مشتری   ارزش   خدمات، 

  مدیریت  کیفیت   طریق   از   مشتری   وفاداری   بر   رضایت مشتری   غیرمستقیم   اثر   و   است   ضعیف   است،   پایین   برند   تصویر   که   زماني 

  ي بررس ( در پژوهشي به  2020)   2همچنین، گارگ و همكاران   .است   قویتر   است،   بالا   برند   که تصویر   زماني   مشتری،   با   ارتباط 

با    اطلاعات هند   ی و فناور   ي خرده فروش   ع ی در صنا   ی و عملكرد تجار   ي اجتماع   ی رسانه ها   ل ی و تحل   ه ی تجز   ی روشها   ن ی رابطه ب 

 
1. Niadzayo & Khajehzadeh 

2. Garg et al 
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م  مشتر   ی گر   ي انج ی نقش  دریافتند تعامل  مشارکت    ی  نحوه  به  مربوط  ها در    موضوعات  عملكرد    ي اجتماع   ی رسانه  بهبود  در 

   . ی دارد رابطه مثبت و معنادار ی  مشتر   با   تعامل   ی گر ي انج ی نقش م   ق ی از طر   ی تجار 

وفاداری مشتریان ورزشي و غیر    بر   مند رابطه   بازاریابي   ي در رابطه با تأثیر مرور پیشینه تحقیق نشان مي دهد گرچه پژوهش های 

مشتریان بررسي نشده است. پژوهش حاضر در صدد است که    با   ارتباط   ورزشي صورت گرفته است اما هیچكدام نقش میانجي 

رزمي به طور کلي ورزش ووشو به  این خلاء پژوهشي را پر نماید. از سوی دیگر، پژوهش ها در حوزه  مشتریان ورزشي های  

طور ویژه یافت نشد. بنابراین پژوهش حاضر از این جهت حائز اهمیت است. علاوه بر این، نتایج پژوهش حاضر مي تواند بر  

  انتظارات   و  نیازها   بازاریان ورزشي که بر مشتریان ووشو هستند مي تواند از اهمیت برخوردار باشد چرا که با تمرکز بر شناخت 

ووشو   شرکت   موفقیت   در   کلیدی   نقش   بازار   در   شده   ایجاد   تغییرات   به   پاسخگویي   و   ریان مشت  لوازم  تولیدکننده    بازی   های 

کند؛ از این رهگذر هدف نهایي شرکت های تولید کننده لوازم ووشو برآورده مي شود زیرا هدف نهایي این شرکت ها  مي 

ژوهش حاضر برای شرکت های تولید کننده لوازم ووشو کاربرد خواهد شد.  دستیابي به مشتریاني وفادار است. بنابراین نتایج پ 

با توجه به موارد فوق حاضر پژوهش حاضر ضروری به نظر مي  رسد. از این رو، سؤالي که مطرح است و محقق درصدد  لذا 

ط با مشتریان سلاح های ووشو  مند بر وفاداری با نقش میانجي ارتبا باشد این است که آیا بازاریابي رابطه پاسخگویي به آن مي 

 تأثیر دارد؟ 

 روش شناسی

پژوهش حاضر توصیفي از نوع همبستگي به شیوه معادلات ساختاری و بر اساس زمان حال نگر، از نظر هدف کاربردی، و به لحاظ  

تهران به تعداد    جمع آوری اطلاعات میداني مي باشد. جامعه آماری پژوهش را همه مشتریان سلاح های ووشو زنان و مردان شهر

برانامحدود تشكیل مي دهد به داشتن جامعه  نییتعی  .  با توجه  از  نامعلوم    یا  حجم نمونه  با استفاده    384تعداد    فرمول کوکران  ، 

  های   پرسشنامهداده ها از    یجهت جمع آور تصادفي در دسترس بوده است.    ر یغگیری  نفرمورد بررسي قرار گرفتند و روش نمونه 

سوال    23(، دارای  2004مند فونتنت و هیمن )سوال، بازاریابي رابطه  14( دارای  1388ارتباط با مشتری اسكانلان و همكاران )مدیریت  

ای لیكرت بودند، استفاده شد. برای بررسي روایي از روایي  گزینه  5سوال که با مقیاس    9( دارای  1389مولفه و وفاداری بهنام )  5در  

شده در    گردآوری   یهاداده   یلو تحل  یه تجزاستفاده شد. به منظور    ترکیبيو   آلفای کرونباخ از  پایایي  ررسي  و برای ب  همگراواگرا و 

و نمودارها، توزیع فراواني و درصد    بندی نمرات خام، طراحي جداول از آمار توصیفي برای طبقه   بخش اولدر  .  گردیددو بخش انجام  

ها  ي برای تایید تمامي پرسشنامهآمار استنباطنحراف معیار استفاده گردید. در بخش دوم،  های نظیر میانگین و افراواني، محاسبه شاخص

  یابي معادلات ساختاری استفاده گردید. از استفاده شد، و برای برازش مدل مفهومي پژوهش از مدل 1( CFAاز تحلیل عاملي تاییدی )

 .مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت 3اس .ال.اسمارت پي و 2اس.پي.اس.اسهای نرم افزار آوری شده با استفاده اطلاعات جمع

 
1. Confirmatory factor analysis   

2. SPSS 

3. Smart PLS 
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 یافته ها 

. مدارک تحصیلي  باشنديدرصد زن م   5/69مرد و    ، درصد از افراد نمونه پژوهش  5/30دهد که  یافته های توصیفي پژوهش نشان مي

درصد   3/12کنندگان کارشناسي، درصد شرکت 7/28کنندگان کارداني، درصد شرکت 5/24کنندگان دیپلم، درصد شرکت 3/30

کنندگان دکتری را تشكیل دادند.  در نمونه شرکت کنندگان میانگین و انحراف  درصد شرکت  2/4کنندگان کارشناسي ارشد،  شرکت

 آمده است. بدست  0/4± 68/13، وفاداری 0/3±77/95، مدیریت ارتباط با مشتری 0/4± 60/41مند  معیار دامنه متغیر بازاریابي رابطه

گیرند. با این ملاک مشخص مي شود که واریانس  در نظر مي 50/0را  ( ملاک واریانس مستخرج از سازه ها1981) 1فورنل و لارکر

گلداشتاین( و ضریب آلفای کرونباخ با توجه به ملاک    – مستخرج از سازه ها قابل قبول است. همچنین پایایي ترکیبي)ضریب دیلون  

 .  استآورده شده  1قابل قبول مي باشند. در نتیجه روایي همگرایي و پایایي مدل قابل قبول است، که در جدول  70/0

 واریانس مستخرج از سازه ها و پایایی آن ها . 1جدول

 واریانس مستخرج   متغیر ها
 از سازه ها 

 ضریب   نتیجه ملاک پایایی تركیبی
 آلفا ی كرونباخ 

 نتیجه ملاک

مند بازاریابي رابطه  524 /0  94/0  70/0  

ول
ل قب

93/0 قاب  70/0  

ول
ل قب

 قاب

0/ 748 ارتباط با مشتری   93/0  91/0  
0/ 507 وفاداری   90/0  87/0  

 

دهد، که اگر جذر واریانس مستخرج از هر سازه از مقدار رابطه هر سازه با سازه دیگر بیشتر باشد، روایي واگرای  نشان مي  2جدول  

 .  مدل مورد تایید است
 هاواریانس مستخرج از سازه ها و همبستگی بین آن. 2جدول 

مندبازاریابی رابطه  متغیرها  وفاداری  ارتباط با مشتری  
مند بازاریابي رابطه  0 /724   

0/ 505 ارتباط با مشتری   0 /865  
0/ 394 وفاداری   564 /0  0 /705 

 

آورده شده است.    3است، که در جدول    2HTMTنسبت    درروایي واگرا یا افتراقي مدل قابل بررسي است،   یكي از شاخص های دیگری که 

 . بنابراین روایي واگرا مدل مورد تایید است هم گفته شده است(.    0/ 85و حتي    0/ 90)بعضي منابع زیر   1این نسبت در منابع مختلف زیر  

 ارزشی  چند  خصیصۀ  به  ارزشی تک خصیصۀ  نسبت شاخص. 3جدول 

 وفاداری  ارتباط با مشتری  مندبازاریابی رابطه  متغیرها

    مند بازاریابي رابطه

   0/ 525 ارتباط با مشتری 

  0/ 608 0/ 448 وفاداری 

 
1. Fornell & Larcker 

2. Hetrotrait –Monotrait Ratio 
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 است. حد قابل قبول  توان گفت که برازش مدل در  آورده شده است، مي   4در مجموع و بر اساس شاخص های برازش مدل، که در جدول  

 . نتایج بررسی شاخص اعتبار اشتراک سازه های تحقیق 4جدول

 SRMR d_ULS d_G Chi-Square NFI های برازش مدل شاخص 

 0/ 745 1818/ 467 0/ 857 3/ 052 0/ 087 مقادیر بدست آمده 
 90/0بالای  --- 95/0زیر  95/0زیر  08/0زیر  ملاک 

 

-243/9T)  وفاداریمند بر  اثر بازاریابي رابطه دهد. نتایج نشان داد که  پژوهش را نشان مي  های   نتایج فرضیه  2و    1و شكل    5جدول  

Value=    482/0و  =ß  )مند بر مدیریت ارتباط با مشتریمثبت و معنادار است. اثر بازاریابي رابطه  (067/11T-Value=    482/0و  =ß  )

 . مثبت و غیرمعنادار است( ß= 167/0و   =091/3T-Value)  مثبت و معنادار است. اثر مدیریت ارتباط با مشتری بر وفاداری

 متغیر مستقل بر وابستهاثر . 5جدول 

 وفاداری  متغیرها

 مند بر وفاداری بازاریابي رابطه
ß 482 /0 

T 243 /9 

 مند بر مدیریت ارتباط با مشتریبازاریابي رابطه
ß 482 /0 

T 067 /11 

 مدیریت ارتباط با مشتری بر وفاداری 
ß 167 /0 

T 091 /3 

 

در نظر    40/0( ملاک را بالای  1996و مگنر و همكاران )  50/0را    (AVE)ها  ( ملاک واریانس مستخرج از سازه 1981فورنل و لارکر )

گلداشتاین( و ضریب    –ها قابل قبول است. همچنین پایایي ترکیبي )ضریب دیلون  (. بنابراین واریانس مستخرج از سازه 1گیرند )مي

قآلفای کرونباخ سازه  قبول ميها  است. جدولابل  قبول  قابل  پایایي مدل  و  نتیجه روایي همگرایي مدل  واریانس    6باشند.: در  نیز 

 هد. ها را نشان ميها و همبستگي بین آن مستخرج از سازه 

ازه دیگر  باشد. اگر جذر واریانس مستخرج از هر سازه از مقدار رابطه هر سازه با سميجذر واریانس هر سازه  5اعداد در قطر جدول

 . روایي واگرای مدل مورد تایید است 5بیشتر باشد، روایي واگرای مدل مورد تایید است. مطابق با جدول 

 هاها و همبستگی بین آنواریانس مستخرج از سازه . 5جدول 

 سیاسی  رفتار سیاسی   برداشت سیاسی  مهارت سازمانی  درون عوامل  متغیرها

    0/ 686 سازماني  درون عوامل

   0/ 714 0/ 582 سیاسي  مهارت

  0/ 678 0/ 354 0/ 636 سیاسي برداشت

 0/ 693 0/ 392 0/ 293 0/ 424 سیاسي  رفتار
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در   (ß=  248/0و    =01/9T-Value)دهد، متغیر میانجي مدیریت ارتباط با مشتری، نقش میانجي گری معناداری  نشان مي  6جدول  

 . دارد مند بر وفاداریرابطه رابطه علي بازاریابي

 اثرات غیر مستقیم متغیرها. 6جدول

 SD T-Value میزان اثر غیر مستقیم  متغیر وابسته متغیر میانجی متغیر اثرگذار 

 01/9 0/ 031 0/ 248 وفاداری   ارتباط با مشتری  مند بازاریابي رابطه

 

 ضرایب مسیر در مدل نهایی پژوهش   .1شکل 

 

 در مدل نهایی پژوهش   tمقادیر .2شکل 
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 گیریو نتیجهبحث 

مند بر وفاداری تأثیر دارد. نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیق پژوهشگراني از جمله رنجبریان  نتایج نشان داد که بازاریابي رابطه 

  رضایي  و   پور   (، تقي 1396) (، حاتمي و همكاران 1395(، حسن زاده و همكاران ) 1394(، امیرتاش و همكاران ) 1388و براری ) 

  ( که به این نتیجه رسیدند که عوامل 2010(، الروبایي ) 2008(، هفرنان و همكاران ) 2005(، روست و همكاران ) 1397صوفي ) 

نتایج تحقیق    مند اشاره بازاریابي رابطه   به   توان مي   جمله   از آن   که   است   تأثیرگذار   مشتریان   وفاداری   بر   مختلفي  کرد. همچنین 

  و   مند )اعتبار (، به این نتیجه دست یافتند که مولفه بازاربابي رابطه 2021بعضي از نتایج تحقیق آلگوسیل و همكاران ) حاضر با  

های  آوری اطلاعات و خواسته از یک سو بر جمع   مند رابطه بازاریابي  اثر دارند، همخوان مي باشد.    وفاداری   میزان   بر   بر   اعتماد( 

های درون سازمان  اشته و از سوی دیگر، با به کارگیری منابع سازمان و یكپارچگي بخش مشتریان در کسب و کارها تمرکز د 

شود. در واقع، از  منجر مي و وفاداری  به ایجاد بیشترین ارزش برای مشتریان و افزایش رضایتمندی و تمایل به حضور مجدد  

شناسایي و بصورت خلاقانه نسبت به جذب و حفظ    توانند نیازهای مشتریان خود را مي   مند، رابطه طریق تقویت سطح بازاریابي  

  مند رابطه بازاریابي    . ( 1399  همكاران،   و   وندیان   )زهره  مشتری اطمینان حاصل نمایند   و وفاداری مشتری و افزایش تمایل به حضور  

هایي نو به منظور ایجاد ارزش برای  طلبانه در جایي است که بازاریاب به طور پیشگامانه به دنبال شیوه بیانگر دیدگاهي فرصت 

برای    لذا  باشد. در کسب و کارها مي و وفاداری مشتریان  مشتریان، ایجاد سرمایه با عنوان مشتری و افزایش عملكرد سازمان  

توانایي   و  مهارت  باشد. دانش،  داشته  خاصي  توجه  مشتریان  با  برخورد بازاریاب   نحوهي  به  بایست ي م  ، مند ایجاد بازاریابي رابطه 

با   که  هایي پست  در  و  برسد  حداقل  به  بازاریاب  اشتباه  نماید و و  لمس  کاملا   را  آن  مشتری  که  برسد  حدی  به  بازاریاب  باید 

 استفاده گردد.  زبده  و  ماهر  بازاریاب  از  دارد،  مستقیم  ارتباط  مشتریان 

رابطه  بازاریابي  که  داد  نشان  تحقیق  نتایج  نتایج  از  بعضي  با  حاضر  تحقیق  نتایج  دارد.  تأثیر  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  بر  مند 

با کمک (  1400)   چگیني  نتیجه رسید  این  به    پیش  را   مشتری   رضایت   توان مي   ارتباطي   های   مهارت   و     مند رابطه   بازاریابي   که 

  متغیر   طریق   از   غیرمستقیم   طور   به   مند رابطه   بازاریابي   به این نتیجه دست یافتند که (  1399)   همكاران   و   اقدم   رحیمي   کرد و   بیني 

 پذیری مدیریت بازاریابي با انعطاف دارد، همخوان مي باشد.    تأثیر   مشتری   عمر   طول   ارزش   با مشتری بر   رابطه   کیفیت   میانجي 

 تبلیغات  جهت  توسعه  و  تحقیق  و  تحقیقات بازاریابي  واحد  نمودن  فعال  مشتری،  های خواسته  تأمین  تغییرات برای  پذیرش  و 

 به  گذاری سرمایه  مطلوب  های زمینه  لازم در  های توصیه  مشتری،  و  بازار  شرایط  از  کارکنان  نمون  اثربخش، مطلع  و  کارا 

 به  اعتقاد  فرهنگ  احتمالي، ترویج  مشكلات  مشترک  تواند مدیریت ارتباط مشتری بهتری داشته باشد و با حل مشتریان، مي 

تلاش  مشتریان،  با  رابطه  اهمیت  تواند   های نیازمندی  برآوردن  مشتریان،  با  رابطه  ارتقاء  یا  حفظ  برای  حداکثر  مي  مشتری 

 مند خوبي داشته باشد. بازاریابي رابطه 

خواجه زاده    و   قیق حاضر با نتایج تحقیق نیادزایو نتایج نشان داد که مدیریت ارتباط با مشتری بر وفاداری تأثیر دارد. نتایج تح 

  باشد.مشتری اثر دارد، همخوان مي   وفاداری  بر  مشتری   با   ارتباط   کیفیت مدیریت   طریق  ( به این نتیجه دست یافتند که  از 2016) 

بازاریاب  پاسخگویي  اثربخش مشتری،  ارتباط  هر   در  بازاریاب  دارد  تمایل  مشتری  زیرا  است،  مشتری  به سؤالات  مدیریت 



1401 پاییز |3شماره  |سال اول |نوآوری در مدیریت ورزشی   | 233 

 

اپلیكیشن   نمودن  فعال  به نصب و  مشتریان  تشویق  با  دهد.  خود قرار  اولویت  در  را  او  مشكلات  و  مسائل  دارد  قرار  که  وضعیتي 

 بازاریاب  با  مؤثری  ارتباطات  مقتضي،  در زمان های  مشتریان  تولیدات،  ارزشمند  و  موقع  به  اطلاعات  جهت ارائه  های فروش 

 که  شود  واقف  نكته  این  بر  باید  مدیریت   .شوند توجه به اطلاعات کاملي که مشتریان دارند وفادارتر مي کنند و با  مي  برقرار 

و وفاداری مشتری   مؤثر  گیری ارتباط شكل  عوامل  ترین مهم  از  یكي  داشته باشند و  عملیات  ی کلیه  بازاریاب از  کامل  آگاهي 

 .باشد مي 

با   ارتباط  میانجي  متغیر  نشان داد که  میانجي نتایج  رابطه مشتری، نقش  بازاریابي  رابطه علي  معناداری در  با وفاداری  گری  مند 

 ( و همكاران  آلگوسیل  از جمله  پژوهشگراني  تحقیق  نتایج  از  بعضي  با  تحقیق حاضر  نتایج  تقي 2021دارد.    رضایي   و   پور   (، 

بر وفاداری اثر دارد و با بعضي از نتایج تحقیق   مند ( که به این نتیجه رسیدند که بازاریابي رابطه 2010(، الروبایي ) 1397صوفي ) 

بر ارتباط مشتری اثر دارد و    مند رابطه   بازاریابي   به این نتیجه دست یافتند که (  1399)   همكاران   و   اقدم   ، رحیمي ( 1400)   چگیني 

نیادزایو  نتایج تحقیق  از  بعضي  )   و   با  با  2016خواجه زاده  ارتباط  نتیجه رسیدند که  این  به  اثر دارد،  ( که  بر وفاداری  مشتری 

مند بر وفاداری با نقش میانجي مدیریت  بازاریابي رابطه پژوهش حاضر نشان داد که    ج ی نتا   نكه ی با توجه به ا  باشد. همخوان مي 

دارد.   تأثیر  ووشو  های  سلاح  مشتریان  با  به  ارتباط  ووشو لذا  سلاح  مي   فروشندگان  از  پیشنهاد  مشتریان  وفاداری  برای  شود 

توانند اطلاعات کامل و به روز برای آموزش با سلاح ووشو ورزشكاران  مند و مدیریت ارتباط استفاده کنند و مي یابي رابطه بازار 

های قبل انجام دهند. همچنین پیشنهاد  ارائه دهند و بر اساس نیاز مشتریان و همچنین ارائه خدمات بهتر نسبت به گذشته و سال 

ان از بابت برخورد مناسب، ارائه خدمات مناسب، پاسخگویي در هر زمان و هر شرایط چه  دهي به ورزشكار شود که ارزش مي 

ای و تخفیفاتي برای وفادرای مشتریان  توانند از خدمات بیمه در زمان شلوغي و همچنین درحداقل زمان بهش توجه شود و مي 
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