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 چکیده
یکی از  ،. از طرفیهای مهم و قوی در بازاریابی ورزشی استارتباطات از جمله جنبه

که بیانگر موفقیت یا  استای  ، رویکرد مزایای رابطهبازاریابی یردهای مهم در زمینهویکر
این تحقیق به  ،. بر همین اساساستشکست سازمان در ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان 

اجتماعی، رفتار ویژه و احترام بر وفاداری  ای شامل مزایای اطمینان، ثیر مزایای رابطهأبررسی ت
ارچوبی از درک چرایی و چگونگی است. همچنین تحقیق حاضر چ داختهرمشتریان پ

کند. روش تحقیق حاضر  مند فراهم می کارگیری مشتریان در ارتباط با بازاریابی رابطه هب
مشتریان مراکز پرورش  ی هی آماری این پژوهش را نیز هم . جامعهاستپیمایشی  -توصیفی 

 ای نامه پرسشها، آوری داده ابزار جمع(. N=210) اندام شهرستان رشت تشکیل داده است
از  ،تحقیق ی نامه پرسشاست که در ادامه برای بررسی روایی  متشکل از ادبیات تحقیق بوده

ییدی استفاده شد. نتایج تحلیل عاملی اکتشافی بیانگر آن است أتحلیل عاملی اکتشافی و ت
و  شود جتماعی و رفتار ویژه میا نها شامل سه عامل مزایای اطمینان،که مزایای رابطه ت

اند. همچنین نتایج  صورت یک عامل پدیدار گردیده همتغیرهای مزایای اجتماعی و احترام ب
. نتایج آزمون رگرسیون استتحقیق  ی نامه پرسشیید أییدی نیز حاکی از تأتحلیل عاملی ت

ت و معناداری بر ثیر مثبأت ،دهد که مزایای اطمینان، اجتماعی و رفتار ویژه نیز نشان می
 است. وفاداری مشتریان داشته

 

 ای    بازاریابی ورزشی، وفاداری، مزایای رابطه :کلید واژگان
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 مقدمه

ن یک صنعت مهم و عامل تأثیرگذار عنوا به ،افتهورزش و تفریحات سالم در کشورهای توسعه ی

 رودشمار می به 12ترین صنایع در قرن ورد توجه بوده و یکی از درآمدزادر رشد اقتصاد ملی م

-جا می ای بهتأثیرات گسترده ،های مختلفعنوان ابزاری در حوزه ورزش به ،در عصر حاضر (.2)

بخش و ایجاد لذت ،با نشاط ،اوقات فراغت سالم گذارد. امروزه ورزش در سلامت افراد، گذراندن

خصوص  بهسد اجتماعی و انحرافات اخلاقی و روابط سالم در جامعه و پیشگیری از بسیاری از مفا

مردم دنیا از شرکت  ی امروزه انگیزه ،حقیقتاست. در نقش خود را متجلی ساخته ،در نسل جوان

قهرمانی نیست، بلکه کسب  بهدستیابی های ورزشی، رسیدن به درجات بالا و  در فعالیت

ها، علل مهم شرکت در ورزش سلامت، تندرستی، نشاط، روابط اجتماعی و دوری از بیماری

یافته  های ورزشی سازمانمیلیون نفر در فعالیت 21امروزه در فرانسه  ،همین دلیل است. به

  (.1) فر استمیلیون ن 1/6 آنها ی ساله 21تا  6کنند که تعداد افراد شرکت می

. بیشتر استمباحث در صنعت ورزش  ینتر مهمدر این بین، بحث وفاداری مشتری یکی از 

هایی با برنامه های تجاری و خدماتی به مطالعه، ارزیابی و اجرای راهبردهای وفاداری وسازمان

ی یک تعهد قوی برا به وفاداری مشتری .پردازندهدف پرورش روابط قوی با مشتریان خود می

شود. وفاداری مشتریان برای خرید مجدد یک محصول یا خدمت برتر در آینده اطلاق می

 داشت ندسودآوری زیادی بر سازمان خواه ،وفادارمشتریان زیرا  ،ها بسیار با ارزش استسازمان

سازمان در جهت ساخت،  یها تلاشمشتریان، هدایت  ساختنوفادار اما راه اساسی برای  (.3)

درصد قابل توجه مشتریانی از طرفی هم  (.1) استبا مشتریان بلندمدت روابط  توسعه و حفظ

سودآوری بالاتری را برای شرکت  مشتریان سایرنسبت به  ،دارندکه روابط بلندمدت با شرکت 

  (.1) آورندهمراه می به

استمرار  ،رویکردی است که با حفظ 1مند رابطهبازاریابی  (،2893)2به اعتقاد بری ،از سوی دیگر 

این رویکرد برخلاف  (.6) است خورده گرهخود با مشتریان سازمان روابط بلندمدت  یارتقاو 

جدید قرار  انمشتری جذبجای  هب ،کید خود را در حفظ مشتریأت ،قبلی بازاریابی های یهرو

جذب مشتری  ی کمتر از هزینه مراتب بهحفظ مشتری  ی زیرا معتقد است که هزینه است؛ داده

  (.7) بود خواهد جدید

در ابتدا در  مند مفهوم بازاریابی رابطهبیان داشت که  توان یمبا مروری بر ادبیات تحقیق 

است. برای نخستین بار بری در سال  بازاریابی خدمات و بازاریابی صنعتی مطرح شده ی زمینه

                                                                                                                                               
1. Berry 
2. Relationship Marketing 
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استراتژی  عنوان بهخدمات اشاره کرد و آن را  ی مند در زمینه بازاریابی رابطه ی به واژه ،2893

زیادی برای  یها تلاشاما بعد از آن  .(6) کرد روابط با مشتریان توصیف یجذب، حفظ و ارتقا

دو دلیل  توان یمکه  طوری هب ؛شدمند از سوی محققان مختلف انجام تعریف بازاریابی رابطه

عنوان  بهمند  رابطه: اولاً بازاریابی عنوان کردمند هتعاریف متفاوت از بازاریابی رابط ی ائهبرای ار

عمر نسبتاً کوتاهی  ،یافته یک دیدگاه برای تکامل و تبدیل به یک الگوی کاملاً متشکل و سازمان

 هم بر ،اند داشتهمشارکت مند  رابطهبازاریابی  ی نظریه ی ثانیاً افرادی که در توسعه و است داشته

تحصیل دانشگاهی به میزان زیادی با هم  ی سیاسی و هم سابقه - اجتماعی یها پشتوانهاساس 

  (.9) اند بودهمتفاوت 

عنوان  به آن را( 2881)2گامسونمند،  ی بازاریابی رابطه تعاریف موجود در زمینه ی اما در زمینه

و معتقد است  داند یمنفعان سازمان یشناسایی، ایجاد، نگهداری و ارتقای روابط با مشتریان و ذ

همچنین  .(8) شود یممحقق  ،عمل به تعهدات ی در نتیجه که این امر از طریق ایجاد اعتماد

داری، تقویت و در  فرآیند شناسایی، ایجاد، نگه عنوان بهمند را  بازاریابی رابطه( 2881)1گرونروز

وجانبه معرفی نفعان در یک سود دن به روابط با مشتریان و دیگر ذیداد خاتمه ،صورت لزوم

  (.21) شود ینتأمدر آن  ها گروه ی اهداف همه که یطور هبکرده، 

، رویکرد مزایای مند بررسی پیامدهای بازاریابی رابطه ی مهم در زمینه یکردهایرواما یکی از 

مزایای رابطه را در واقع مزایای  (2889)3، گرملر و بیتنرگوینر در این رابطه است. یا رابطه

 است دهکرتعریف  ،خدمات اصلی های یژگیواز  خارجری از داشتن روابط بلندمدت دریافتی مشت

برای  بایدشده به مشتری، خود رابطه  علاوه بر خدمات ارائه ،برای استمرار رابطه واقع به. (22)

آتی روابط موجود تضمین  ی توسعه ،آنهابه همراه داشته باشد تا با برآوردن  مزایاییمشتری 

 عنوان بههمچنین  یا رابطهمزایای ( 1122)1ان جی، دیوید و داگر ی ا به گفته(. بن21) شود

 .استاو با سازمان شده و تعاملات  ثر بر چگونگی ادراک مشتری از خدمات ارائهؤمو متغیر مهم 

 شود یمخدمات  ی در تجربهبرای مشتریان  زیادیارزش موجب ایجاد مزایای رابطه  به واقع

اصلی خدمات  ی معتقدند که تلاش در ارائه( 1112)1پاترسون و اسمیث ،در همین رابطه (.23)

رقابت اثربخش در محیط رقابتی امروز  جهتشرط اساسی برای هر شرکت خدماتی  ،با کیفیت

بلکه حفظ  هستند؛شرطی لازم و نه کافی برای حفظ روابط ارزشمند با مشتری  ینهاا. اما است

                                                                                                                                               
1. Gummesson 
2. Gronroos 
3. Gwinner, Gremler, and Bitner 
4. Ng, David and Dagger 
5. Patterson and Smith 
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خصوصاً در بخش  ؛مورد انتظار مشتری یا رابطهزایای تری نیازمند توجه به مروابط با مش

 (. 21) استخدمات 

که  اند داشتهاشاره  یا رابطهمزایای  ی در تحقیق خود به سه دسته( 2889)2همکارانو  گوینر

مزایای اطمینان . دشو یممزایای رفتار ویژه . 3 و ،مزایای اجتماعی .1 ،مزایای اطمینان .2 :شامل

خدمات تعریف  ی دهنده راب در مبادله و اطمینان و اعتماد مشتری به ارائهکاهش اضط عنوان به

مزایای اطمینان بر  ی در زمینهدر تعریف خود ( 1113)1گوینرین و  همچنین (.22) شده است

فرد  واقع به (.21) اند داشتهنیز اشاره توسط سازمان شده  خدمات ارائهافزایش انتظارات واقعی از 

 (.26) کند یمایجاد در خود  یا عاقلانهخدمات و خدمات دریافتی انتظارات  ی دهنده از ارائه

احساسی رابطه بوده و بر شناخت شخصی مشتری توسط کارکنان  ی اجتماعی نیز جنبه مزایای

. مزایای رفتار ویژه نیز شامل شود یمدوستی بین مشتری و کارکنان تعریف  ی و توسعهسازمان 

مزایای اقتصادی شامل تخفیف برای (. 21) استسازی برای مشتری  مزایای اقتصادی و متناسب

پولی همچون دریافت خدمات رمشتریانی با روابط بلندمدت با سازمان و همچنین مزایای غی

ه ویژه به جسازی نیز شامل ادراک مشتری از رفتار متمایز با او، تو . مزایای متناسباست تر یعسر

 یستنمهیا  ،ه برای سایر مشتریانی که روابط بلندمدت ندارندخدمات ویژه به او ک ی ارائه و او

(27 .) 

 های یتئوراما تحقیقات و  ،مختلف های ینهزمدر مند  رابطهبازاریابی  ی با وجود اهمیت مطالعه

اهمیت بازاریابی  با این حال، .است انجام شدهدر ورزش مند  رابطهبازاریابی  ی اندکی در زمینه

 .(29-12) است ققان قرار گرفتهحاز م یکید بسیارأمورد ت ،ه صنعت ورزشدر کمک بمند  رابطه

بازاریابی دلایل گرایش به رویکرد  ،(2887)3اعتقاد مک دونالد و میلن به ،در همین رابطه

شدن تحقیقات بازاریابی ورزش و افزایش  شامل نوآوری تکنولوژیکی، بالغ ،در ورزشمند  رابطه

 ایجاد موجب ،برای مشتریانت غرگرمی و گذران اوقات فراس برای سدستردر  های ینهگز

 ها چالشاین  (.11) است ورزشی شده یها سازمانرقابتی زیادی برای بسیاری از  یها چالش

ورزشی بیش از پیش بحث ایجاد و حفظ روابط بلندمدت با مشتریان  یها سازمانموجب شده تا 

، پاپ و وساوردر ورزش نیز استمند  ابطهربازاریابی  یرتأثدر بحث را مدنظر قرار دهند. 

بر مشتری بوده و مزایای اصلی آن مند  رابطهیابی که تمرکز اصلی بازار ند( معتقد ا1119)1هیوم

 های ینههزشامل حفظ مشتری، افزایش وفاداری او، کاهش  تواند یمورزشی  یها بخشبرای 

                                                                                                                                               
1. Gwinner, et al 
2. Yen and Gwinner 
3. McDonald & Milne, 

4. Stavros, Pope and Hume 
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  (.12) باشدبازاریابی سازمان و سودآوری بالاتر 

در ورزش با مند  رابطهیابی بازار یریکارگ به ی تین کار در زمینه( در نخس2887)2انیهمچنین ش

بی و  (.11) ورزش پرداخت ی مدلی در زمینه ی ارائهزمینه به این موجود در  یها مدلبررسی 

مدلی برای درک چگونگی و چرایی مشارکت مشتریان  ی در کار خود به ارائهنیز ( 1116)1کاهل

 ی کلمن در زمینه ای یفهوظاساس رویکرد ر ب هاآندر ورزش پرداختند. مند  رابطهدر بازاریابی 

دند که شامل کر سه سطح متفاوت را برای درک شکل گیری و حفظ رابطه ارائه، یر نگرشیتغ

که مبادلات  ند( معتقد1116)3، جاجو و دریتوور  (.13) استسازی  اسایی و درونیموافقت، شن

 ،. در بعضی از موارداستمند  رابطهیابی یقت شامل بعضی از انواع بازارحق بازاریابی ورزشی در

 استآشکار و حتی ناشناخته ر غی ها کوششو در دیگر موارد این  آشکارواضح و  ها کوششاین 

اصول  ی موردی کیفی در زمینه ی به بررسی مطالعه نیز  (1119) همکارانو  استاوروس (.11)

در ، دهد یم . نتایج این تحقیق نشانندورزشی استرالیا پرداخت یها مانسازدر مند  رابطهیابی بازار

تمایل چندانی  که دهند یمیید قرار مورد تأرا مند  رابطهیابی بازار بودنکاربردی  ینمسئولحالی 

  (.12) اند نداشتهمند  رابطهبازاریابی اصول  یریکارگ هببرای 

سازی وفادار توان یمرا  ها سازمانتوسط مند  رابطهیابی بازار یریکارگ بهاما یکی از اهداف 

خرید مجدد و مستمر  برایتعهد عمیق مشتری  عنوان به توان یموفاداری را مشتریان دانست. 

به  ها سازمانکید زیاد أدلیل اصلی ت (.11) شده دانست داده  یک محصول یا یک خدمت ترجیح

 بت به سایر مشتریان دانستسوفادار ندر سودآوری بیشتر مشتریان  توان یممفهوم وفاداری را 

دهان مثبت نیز مشارکت داشته که  به ت دهاناهمچنین مشتریان وفادار احتمالاً در ارتباط (.16)

 (.17) فعلی به مشتریان وفادار خواهد شدموجب جلب مشتریان جدید و تبدیل مشتریان 

مدت، تمرکز سازمان بر همچنین وفاداری مشتری موجب بهبود عملکرد تجاری سازمان در بلند

شدن فرایند خرید مشتری، مدیریت روابط با مشتری، کمک  مشتری، تکرار خرید مشتری، کوتاه

  (.19) شود یمرقبا  های یتفعالبلندمدت و مواجهه با  های یزیر به برنامه

س و لاگاست.   بر وفاداری مشتریان پرداختهمند  رابطهیابی بازار یرتأثیقات زیادی به بررسی تحق

بر وفاداری مشتریان در روابط بنگاه با مند  رابطه یابیبازار یرتأث( به بررسی 1119)1همکاران

های رابطه، یمش خطو  ها یهروکه متغیرهای  دهد یمنشان  هاآنبنگاه پرداختند. نتایج تحقیق 

مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان  یرتأث ،رضایت از رابطه تعهد، همکاری دوجانبه و
                                                                                                                                               
1. Shani 
2. Bee and Kahle 
3. Tower, Jago and Deery 
4. Lages, et al. 
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به بررسی هوش مند  رابطه( نیز در بحث بازاریابی 1119)2همکارانهفرنان و  (.18) است داشته

بیانگر آن است که متغیرهای  هاآن. نتایج تحقیق پرداختندهیجانی و اعتماد بر وفاداری مشتریان 

و  همچنین هنینگ تورا(. 31) است مستقل تحقیق همبستگی مثبتی با وفاداری مشتریان داشته

دهان و  به بر رضایت، تعهد، ارتباط دهانمند  رابطهیابی ای بازار مزایای رابطه (1111)1ارانهمک

 یرتأث ،که مزایای رابطه دهد یم. نتایج این تحقیق نیز نشان اند دادهمورد بررسی قرار را وفاداری 

زایای نیز به بررسی م (1111)3چانگ و چن (.32) است مثبت و معنادار بر متغیر وابسته داشته

مزایای  دهد یمرابطه بر وفاداری مشتریان در صنعت هوایی پرداختند. نتایج این تحقیق نشان 

 یرتأث ،شامل مزایای اطمینان، مزایای اجتماعی، مزایای رفتار ویژه و مزایای احترام یا رابطه

 (.27) است مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان داشته

، سلمان و کایناکاست.  رزش تحقیقات متعددی انجام شدهاما در مورد بحث وفاداری در و

بر  .ندپرداخت یا حرفهورزشی  های یمتدر تحقیق خود به بررسی وفاداری به ( 1119)1تاتگلو

 1برند های یتداعبرای شناسایی ابعاد مختلف  ای یکپارچهچارچوب مفهومی  آنها ،همین اساس

لی و  (.31) است یا حرفه یها ورزشبه برند در  وفاداری ی کننده بینی که پیشاند  دهکرارائه 

مندی و قصد خرید تأثیر کیفیت خدمات بر رضایتبه بررسی ( در تحقیقی 1121)6همکاران

باز  برای زنان گلفکه  داد یمهای گلف کره پرداختند. نتایج تحقیق نشان مشتریان باشگاهمجدد 

ه با مردان دارای اشگاه در مقایسکیفیت خدمات باشگاه، تمیزی و جدید بودن تجهیزات ب

های تغییر برند دارد زمانی که هزینهبیان مینیز ( 2881)7کلمپر (.33) اهمیت بیشتری است

احتمال بیشتری وجود دارد که مشتری وفادار باقی بماند و رفتار  ،برای مشتری بالا است

 .در تغییر برند وجود دارد هایی است که ها و هزینهخاطر خطر بهعمل این  .یدش را تکرار کندرخ

های تغییر همگرا با یکدیگر عمل مندی و هزینهکه رضایت یزمانکند وی همچنین بیان می

 (.31) یابدشدت افزایش می  وفاداری به برند به ،کنندمی

 ی که صنعت ورزش در ایران با توجه به گستره کردتوان بیان  یم ،با عنایت به مطالب فوق

وفاداری  ،گیری از اصول جدید بازاریابی است تا از آن طریق نیازمند بهره آن، ی جانبه همه

                                                                                                                                               
1. Heffernan, et al. 
2. Henning-Thurau, et al. 
3. Chang and Chen. 
4. Kaynak, Salman, and Tatoglu 
5. Brand associations 
6. Lee, et al.  
7.  Klempere 
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. باید توجه دست آورد بهمدت از خدمات است را ی بلند مشتریان در ورزش که حاصل استفاده

بازاریابی  ،داشت که مشتریان مزیت رقابتی را برای سازمان به ارمغان خواهد آورد و در این میان

. باشد ورزشی ایران  یها سازمانعامل مهمی در دستیابی به این هدف در د توان یممند  رابطه

صنعت تاکنون در  مشتریان بر وفاداریمند  رابطهیر بازاریابی تأثهمچنین باید توجه داشت که 

مزایای بازاریابی  یرتأث ،لذا هدف اصلی این تحقیق .است ورزش مورد بررسی قرار نگرفته

اعی و رفتار ویژه( بر وفاداری مشتریان در مراکز پرورش اندام )اطمینان، اجتم مند رابطه

  .استشهرستان رشت 

 پژوهشروش 

آماری  ی جامعه است. توصیفی است به روش پیمایشی انجام شده ی حاضر یک مطالعه ی مقاله

مشتریان زن و مرد مراکز پرورش اندام شهرستان رشت بودند. از آنجایی که  ی ههماین تحقیق، 

است.  زیر استفاده شده ی دست آوردن حجم نمونه از رابطه ه، برای باستمعه نامحدود حجم جا

عدد  31د و تعداد شمقدماتی انجام  ی یک مطالعه ،ین منظورا هب

 توزیع گردید. نامه پرسش

n2        = حداقل حجم نمونه

Z

       86/2درصد=  81= سطح اطمینان 

d11/1از= = درصد خطای مج 

S2366/1اولیه= ی = انحراف معیار نمونه 

210
)05/0(

)1366/0()96/1(
2

22




n  

تعداد  و درصد 1درصد و خطای  81مقدماتی، سطح اطمینان  ی با توجه به انحراف معیار نمونه

با توجه به طیف بسیار بالای  ،ین منظورا هعدد برآورد شد. ب 121مورد نیاز برابر  ی نمونه

ی انجام ا طبقهصورت تصادفی  گیری به نمونه ،تلف با جنسیت متفاوتمشتریان و در سنین مخ

جغرافیایی و انتخاب  ی منطقه 1های شهرستان به  که ابتدا با تقسیم باشگاه طوری هب پذیرفت؛

الی، جنوبی، شرقی، غربی و های مورد بررسی از هر کدام نواحی )شم ای باشگاه تصادفی طبقه

صحیح برای تجزیه و تحلیل  ی نامه پرسش 121، تعداد نامه پرسش 111پس از توزیع  مرکزی(

  آماری مورد استفاده قرار گرفت.

 ی است. در زمینه استفاده شده نامه پرسشمورد نیاز این تحقیق از  یها آوری داده جهت جمع

(، متغیر مزایای 2889) گوینرمزایای اطمینان، اجتماعی و رفتار ویژه از تحقیق  یرهایمتغ

2

22

2

d

SZ

n
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است.  استفاده شده (2881) 2ی آلن نامه پرسشو وفاداری نیز از ( 1117) و چن انگچاحترام 

الات ؤس رابخش اول  ؛است دارای دو قسمت بوده نامه پرسشهمچنین باید گفت که این 

الات مرتبط با ؤبخش دوم نیز شامل س تشکیل داد. (جنسیت و سن) شناختی جمعیت

مزایای  ی ال در زمینهؤس 3است که  ال بودهؤس 27. این بخش شامل ودتحقیق ب یرهایمتغ

ال مزایای احترام و در ؤس 3ال مزایای رفتار ویژه، ؤس 3ال مزایای اجتماعی، ؤس 3اطمینان، 

گیری براساس مقیاس اندازه نامه پرسشاست. همچنین  وفاداری بوده ی ال در زمینهؤس 1نهایت 

 .است تنظیم شدهفقم، خیلی موافقم( نظر، موا)خیلی مخالفم، مخالفم، بی ارزشی لیکرت 1

لذا پس از  است. سازه استفاده شده محتوایی و تحقیق از روایی ی نامه پرسشجهت بررسی روایی 

 ،در ادامه شد. سازه پرداخته به بیان روایی ،گیری تحقیق یید ابزار اندازهأکسب نظرات اساتید و ت

اصلی استفاده  یها با روش مؤلفه)متعامد(  یمکساز تحلیل عاملی اکتشافی و چرخش وار

است.  مزایای رابطه پرداخته شده الات مرتبط باؤسدر ابتدا به بررسی  ،ین منظورا هباست.  شده

یید أدر چندین تحقیق مورد بررسی و ت یا مزایای رابطهمرتبط با  ی نامه پرسشاگرچه روایی 

 (، هینینگ تورا و همکاران1116)1 (، کینارد و کاپلا1122)ان جی و همکاران ) است قرار گرفته

 شقبلاً در بخ نامه پرسشتوجه داشت که این  یداما با ، ((1112) ( و پترسون و اسمیت1111)

 در این تحقیقات شامل سه عاملهمچنین مزایای رابطه است.  ورزش مورد استفاده قرار نگرفته

در  ،است که قبلاً نیز اشاره شده گونه هماناست. اما  مزایای اطمینان، اجتماعی و رفتار ویژه بوده

( استفاده شده که علاوه بر سه عامل 1117) و چن چانگ ی مزایای رابطهاین تحقیق از مدل 

 نامه پرسشاست. این  نیز در این مدل گنجانده شده ، عامل چهارم یعنی مزایای احترامشده اشاره

که  دهد یاین تحلیل نشان م . نتایج حاصل ازاست الؤسسه  دارایال و هر متغیر ؤس 21شامل 

(. ,sig= 0/001 df=66) است ( از نظر آماری معنادار بودهBTS=1009/371) آزمون کرویت بارتلت

و بالاتر  6/1است که مقادیر  بوده 783/1برابر با  (KMO) برداری همچنین شاخص کفایت نمونه

برش و بار  ی ن نقطهعنوا یک به ی همچنین با توجه به ارزش ویژه(. 31) استمورد پذیرش 

شده داشتند و یا بیش از یک  الاتی که روابط ضعیفی با عوامل استخراجؤ، س1/1عاملی بالاتر از 

بود عامل  3نتایج تحلیل عاملی اکتشافی بیانگر استخراج . حذف شدند کنند، یعامل را معرفی م

مزیت  واحترام الات مرتبط با مزایای ؤد که سش. اما با توجه به نتایج مشخص (2)جدول 

سه عامل  یا تحقیق نیز برای مزایای رابطه ی . لذا در ادامههستندشامل یک عامل اجتماعی 

گونه که  . همان(2)جدول  است شامل مزایای اطمینان، اجتماعی و رفتار ویژه در نظر گرفته شده

                                                                                                                                               
1. Allen 
2. Kinard & Caplla 
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از  تر یینپایای اطمینان ایک مرتبط با عامل مز ی بار عاملی گویه ،شود یمشاهده م 2در جدول 

عامل مزایای  نتایج حاکی از آن است که ،علاوه هب است. هشدحذف نیز لذا این گویه  ،بوده 1/1

درصد  767/27درصد و  132/29واریانس کل، عامل مزایای اجتماعی  111/16اطمینان 

 است. واریانس کل را تبیین نموده

است. نتایج آزمون کرویت  دهشتحلیل عاملی دیگر بر روی متغیر وابسته وفاداری انجام 

(. همچنین ,sig= 0/001 df=10) است ( از نظر آماری معنادار بودهBTS=190/952بارتلت)

طور که در  همان ،است. نتایج تحلیل بوده 717/1برابر با  (KMO) برداری شاخص کفایت نمونه

وسط این ت ،این شاخص واریانس 697/16که  استارائه شده، بیانگر تنها یک عامل  2جدول 

 است.  ن شدهیعامل تبی
 

 تحقیق ی نامه پرسشتجزیه و تحلیل عاملی برای تعیین ابعاد اصلی  .3جدول 
 وفاداری مزایای رفتار ویژه مزایای اجتماعی مزایای اطمینان الاتؤس

2 371/1    

1 916/1    

3 789/1    

1  738/1   
1  111/1   

6  791/1   

7   711/1  

9   918/1  
8   981/1  

21  723/1   

22  691/1   

21  731/1   
23    611/1 

21    111/1 

21    611/1 

26    918/1 
27    797/1 

درصد واریانس 

شده توسط هر  تبیین

 عامل

111/16 132/29 767/27 697/16 
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نتایج . است دهشهای مزایای رابطه اعمال  بر روی بنیان ییدیتحلیل عاملی تأ ،همچنین در ادامه

 است.  آورده شده (2) این تحلیل در شکل

 
 ای نتایج تحلیل عاملی مزایای رابطه .3شکل 

 

های  ای و شاخص های مزایای رابطه ضرایب استاندارد میان بنیانکنید،  طور که مشاهده می همان

که  دهد ینشان م ییدیتأ املیتحلیل عنتایج است. همچنین  مرتبط با آن در شکل آورده شده

 ،شود ی(. زمانی که این آماره معنادار مp>0.05) است کای اسکویرز مدل معنادار شده ی آماره

اگرچه این آماره به حجم نمونه حساس بوده و در  است؛ها  حاکی از برازش نامناسب مدل با داده

ها در عمل با  را برازش کامل مدل با دادهزی ،دشو یبزرگ معمولاً این آماره معنادار م یها نمونه

معمولاً از نسبت کای اسکویرز به درجه آزادی  ،ن اساسمی(. بر ه31) واقعیت تطابق ندارد

آمده  دست ه. مقدار باست 3تر  پذیرش این شاخص مقادیر کوچک ی که محدوده شود یاستفاده م

شاخص  ین. همچناستها  ادهکه بیانگر برازش مناسب مدل با د است 38/1برای مدل تحقیق 

مزایای 
 اطمینان

 

مزایای 

 اجتماعی

 

مزایای 

 رفتار ویژه

1 سؤال  

3 سؤال  

 

7 سؤال  

 

21 سؤال  

 

22 سؤال  

 

1 سؤال  

1 سؤال   

6 سؤال   

21 سؤال   

 

9 سؤال  

 

Chi-Square=122.34, df=60, P-value=0.00000, RMSEA=0.090 

 

61/1  

97/1  

76/1  

71/1  

71/1  

78/1  

77/1  

76/1  

8 سؤال  

 

78/1  

71/1  

77/1  
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RMSEA  و  19/1نیز برابر باCFI  پذیرش  ی که هر دو شاخص در محدوده است 81/1برابر با

و  است 91/1بزرگتر از مقادیری پذیرش آن  ی که محدوده است AGFIشاخص بعدی   .است

خص  . شااستاست که این شاخص نیز مورد قبول  بوده 86/1شده  مقدار تولید ،برای مدل نیز

NFI پذیرش آن  ی محدوده و بوده 83/1شده برای مدل  که مقدار محاسبه نیز بیانگر آن است

مزایای رابطه در این  ی نامه پرسش که گفت توان یم ،در نتیجه. است 81/1بزرگتر از مقادیر نیز 

است و مزایای رابطه شامل سه عامل مزایای اطمینان، مزایای  یید قرار گرفتهأتحقیق مورد ت

 . استاجتماعی و مزایای رفتار ویژه 

برای متغیرهای تحقیق نشان  نتایج آلفای کرونباخ ،تحقیق ی نامه پرسشبرای بررسی پایایی 

برای مزایای  ،91/1، برای مزایای اجتماعی  63/1متغیر مزایای اطمینان  ی دهد که در زمینه یم

د که اعتبار ابزار کرادعا  توان ین مبنابرای .است بوده 66/1و برای وفاداری  91/1رفتار ویژه 

  .است آوری اطلاعات مطلوب بوده جمع

از اداره کل تربیت بدنی استان گیلان، با  ها نامه پرسشیع توزضمن دریافت مجوز  ،در ادامه

شده، اقدام به توزیع  قبل تعیین  مراجعه حضوری در برخی از مراکز پرورش اندام از

منظور بررسی  به ها، بودن توزیع داده با توجه به نرمال ،نهایتد. در شهای تحقیق  نامه پرسش

است. برای  از آزمون رگرسیون استفاده شده متغیر ملاک با بین پیشمعنادار متغیرهای  ی رابطه

برای دو  tبررسی تفاوت میانگین نمرات زنان و مردان در هر یک از متغیرهای تحقیق از آزمون 

ضریب میان سن و متغیرهای تحقیق نیز از  ی رابطه تعیینهمچنین برای  ومستقل  ی نمونه

 ست. ا همبستگی پیرسون استفاده شده

 نتایج

متغیرهای  یرمنظور بررسی تأث ه، ب(p>0.05)های تحقیق  بودن توزیع داده با توجه به طبیعی

ید عنوان کرد که در ابتدا با .تحلیل رگرسیون استفاده شد از تجزیه وبین بر متغیر ملاک  پیش

 1تا  1/2 ی مقدار آزمون دوربین واتسون در محدوده دجهت استفاده از آزمون رگرسیون بای

دست آمد، همچنین بر اساس نتایج آزمون  هب 77/2باشد که بنا به نتایج تحقیق، مقدار آزمون 

اها از فرض استقلال خط خطی بین متغیرها و هم ی تحلیل واریانس، پس از تأیید وجود رابطه

 گونه که در جدول همان (، متغیرهای تحقیق وارد مدل رگرسیون شدند.≥111/1P) همدیگر

 11/1از  کمتربا توجه به اینکه درجه معناداری تمامی متغیرهای مستقل  ،شود یمشاهده م (1)

شامل مزایای اطمینان، اجتماعی و رفتار  یا توان گفت که هر سه مزایای رابطه می ،است بوده

 61است. همچنین  وفاداری داشتهر معناداری بمثبت و  یردرصد تأث 81در سطح اطمینان  ویژه

 (. R2 =0.62) است تبیین شدهدرصد تغییرات متغیر وابسته توسط متغیرهای مزبور 



    3232، خرداد و تیر 32شماره  ،مطالعات مدیریت ورزشی 31

 نتایج تحلیل رگرسیون بر روی متغیرهای تحقیق .3جدول 

Sig t متغیر ضریب بتا 

 مزایای اطمینان 311/1 811/9 111/1

 مزایای اجتماعی 121/1 363/1 111/1

 مزایای رفتار ویژه 221/1 738/1 116/1

 : وفاداریملاکمتغیر 
  

توان گفت  می بتا با توجه به ضریب متغیر ملاکبر  بین پیشثیر متغیرهای أبرای بررسی ترتیب ت

متغیرهای  سپساست.  وفاداری مشتریان داشته ثیر را برأمزایای اطمینان بیشترین تکه متغیر 

ثیر را بر وفاداری مشتریان أمزیای اجتماعی و در نهایت مزایای رفتار ویژه بیشترین ت

لذا  ،است بوده 61/1بالا و برابر برای تحقیق دست آمده  هب R2همچنین از آنجایی  است. داشته

  نند.کتبیین متغیر وفاداری مشتریان را  که اند خوبی توانسته همتغیر ب سهاین 

. در این شود یمه شناختی تحقیق پرداخت به بررسی متغیرهای جمعیت ها یلتحل ی هدر ادام

متغیرهای مزایای  ی زنان و مردان در زمینه یها اول به بررسی تفاوت میانگین پاسخ ،بخش

برای دو  tین منظور از آزمون ه اب شود. ارائه میاطمینان، اجتماعی، رفتار ویژه و وفاداری 

 است. آورده شده 3است. نتایج این آزمون در جدول  فاده شدهمستقل است ی نمونه
 

 زنان و مردان یها نتایج بررسی تفاوت میانگین پاسخ .2جدول 

 ضریب معناداری میانگین نمرات مردان میانگین نمرات زنان متغیر
سطح 

 معناداری

 312/1 -881/1 3219/3 1229/1 مزایای اطمینان

 113/1 913/1 1119/1 3611/1 مزایای اجتماعی

 131/1 113/2 8171/3 7118/3 مزایای رفتار ویژه
 112/1 -916/1 1199/1 2611/1 وفاداری

 

یک از متغیرهای تحقیق، تفاوت معناداری میان میانگین  نتایج حاکی از آن است که در هیچ

 است.  نمرات مردان و زنان مشاهده نشده

تحقیق پرداخته  ملاک متغیر سن و متغیرهایمیان  ی به بررسی رابطه ها یلتحلدر بخش دوم 

بر اساس است.  استفاده شده ای دو نقطهاز آزمون ضریب همبستگی  ،ین منظوره ااست. ب شده

 است میان سن و مزایای رفتار ویژه مثبت و معنادار بوده ی تنها رابطه ،نتایج این آزمون

(r=0/211 ،p<0.05.) 
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 گیری نتیجهبحث و 

یک راهنما یا پژوهش آزمایشی از فهم رفتار مشتری در مند  رابطهل بازاریابی استفاده از این مد

ارتباطات از جمله  ،(1116) 2کالن بی و کاله ی مجموعه ورزش را فراهم آورد. بنا به گفته

مهم و قوی در بازاریابی ورزشی است. از طرفی از آنجا که تحقیقات مختلف بیان  های جنبه

باطی در بازاریابی بر روی محصولات و کالاهای ورزشی باعث ارت های راهکنند که  می

لذا این  ،شود می هاآنافزایش قصد حضور آتی  ،در نتیجهمندی و وفاداری مشتریان و  رضایت

بر وفاداری مند  رابطهمقاله بر اساس هدف تحقیق به بیان بررسی ارتباط رویکرد بازاریابی 

ها و  ها و متغیرهایی که در سازمان مدل ،نظورین مه امشتریان در صنعت ورزش پرداخت. ب

تحلیل و موارد متناسب با محیط ورزشی استخراج  ،بود کار گرفته شده هخدمات تجاری دیگر ب

 شد. 

 تأثیربررسی  ی های اندکی در زمینه طور که پیش از این بحث شد، در کشور ایران تلاش همان

گهداری مشتریان یا شناسایی پیامدهای رفتاری مندی و حفظ و ن بر رضایتمند  رابطهبازاریابی 

شده بیشتر بر تشخیص درک  است. کارهای انجام صورت گرفته ها آنناشی از حضور مجدد 

راهبردهایی برای برآوردن انتظارات مشتریان متمرکز  ی مشتریان از کیفیت خدمات و یا توسعه

 است.  بوده

تدا چهار مزیت برای مشتری در حفظ روابطط  در اب ،دشکه در نتایج تحقیق مشخص  گونه همان 

ه شامل مزایای اطمینان، اجتماعی، رفتار ویطژه و احتطرام بطود. امطا     ک شد دت در نظر گرفتهم بلند

است که عوامل زیربنایی مزایطای بازاریطابی رابططه شطامل سطه       کردهنتایج تحلیل عاملی مشخص 

متغیطر  بطر   بطین  پطیش متغیرهطای   أثیرتط . بررسی استعامل مزایای اطمینان، اجتماعی و احترام 

یعنی مزایای اطمینان، مزایطای   ،نیز حاکی از آن است که سه متغیر مزیت حاصل از رابطه ملاک

 61همچنطین  اسطت.   مثبت و معناداری بطر وفطاداری مشطتریان داشطته     تأثیراجتماعی و اطمینان 

 این امر بیانگر آن استه ک است تبیین شدهدرصد تغییرات متغیر وابسته توسط متغیرهای مزبور 

ند. ایطن یافتطه بطا    کناند تغییرات متغیر وفاداری را تبیین  توانسته خوبی بهپژوهش سه متغیر  که

 خطوانی دارد.  هم  (1118بوهلر و همکاران )و  (1111(، استاوروس )1116نتایج کالن بی و کاله )

ان کاهش اضطراب در مبادلطه و  عنو مزایای اطمینان بهاز طرفی در این میزان درجه تبیین، سهم 

 اسطت ایطن   ی دهنده بیشتر بود. این امر نشانخدمات  ی دهنده اطمینان و اعتماد مشتری به ارائه

 ی ورزشی توجه به نحطوه  های باشگاهیابی به وفاداری مشتریان در  که ضروری است تا برای دست

                                                                                                                                               
1. Bee C, Kahle 
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پذیری به مشتریان بسیار بطا   خدمات و متعاقب آن اطمینان ی جلب اعتماد مشتری در قبال ارائه

 و رفتطار، جلطب توجطه    تطرین  مهطم  ،یابی بطه وفطاداری مشطتری    برای دست واقع در. استاهمیت 

توجه زیطادی بطه مزایطای     بایدورزشی  های سازمان. لذا استاطمینان مشتری از روابط بلندمدت 

 باشند.   اطمینان در رابطه داشته

 چطرا  کنطد؛  مطی نقش مهمی در صنایع خدماتی ایفا  ،یتخدمات با کیف ی تمایل به ارائهاز طرفی، 

این یافته با نتایج  .روند میشمار  آوری سازمان امری حیاتی به دخدمات برای بقا و سو که کیفیت

خطوانی دارد. بطا توجطه بطه اینکطه       هم( 2398و  جوادین )( 1119) چان ،(1116) 2لیمتحقیقات 

پرورش اندام، خدمات شایان تطوجهی را   های هباشگاالخصوص  علی ،های ورزش کشور قالب بخش

تطوان گفطت کطه     د، مطی نط ده ه مطی ئط در ارتباط با ورزش و سلامتی و تندرستی به افراد جامعه ارا

در بطین ایطن   دسطت آوردن مزیطت رقطابتی     هبط  ابزاری حیاتی در ،کنونیکیفیت خدمات در زمان 

طور مستقیم بر رضایت مشطتری   که کیفیت خدمات به کرداز طرفی باید اشاره  است. دهشمراکز 

گطذار   طور مستقیم بر وفاداری مشتری تطأثیر  گذارد. همچنین سطوح رضایت مشتری به تأثیر می

-سطوح بالای وفاداری مشتری مستقیماً بر رفتار آتی خرید مشتری تأثیر مطی  ،است و در نهایت

اکن تفریحی یطک سطاختار   ها و ام گذارد. اما از آنجا که ارزیابی کیفیت خدمات ورزشی و سازمان

آید این ابعاد از کشوری بطه کشطور دیگطر، همچنطین از بخشطی بطه        نظر می بعدی است و بهچند

 .استتری  بخش دیگر متفاوت باشد، خود نیازمند انجام تحقیقات وسیع

احساسی رابطه و شناخت  ی جنبه  عنوان بههای پژوهش، متغیر مزایای اجتماعی،  بر اساس یافته

سطهم قابطل    دوستی بین مشتری و کارکنطان  ی و توسعهباشگاه ری توسط کارکنان شخصی مشت

( 1116تحقیق با تحقیقطات لطیم )   ی این یافتهاست.  قبولی در پیشگویی وفاداری مشتریان داشته

و  (1118، بطوهلر و همکطاران )  ( 1111(، اسطتاوروس ) 1116( ، کالن بی و کالطه ) 1119) و چان

درک مزایطای اجتمطاعی مشطتریان، توانطایی      خطوانی دارد.   ( هطم 2398) سید جوادین و همکاران

ارتباط با تمام سطوح وفاداری را داشته که این امر بر اساس تجارب حاصل از ارتباط با مشطتری  

. اسطت هطای مختلطف متفطاوت     گیرد. اما این سطوح ارتباطی در بین افطراد و موقعیطت   صورت می

شدن  تواند در ارتباط با برآورده ان و مدیریت باشگاه میادراکات مشتری نسبت به عملکرد کارکن

تنگطاتنگی   ی ها عنوان شود که به نوعی با نیازهای وفاداری مشتریان رابططه نیازها و تقاضاهای آن

مزایای اجتمطاعی کطه بطا وفطاداری مشطتریان       که باید گفت ،تحقیق ی دارد. با توجه به این یافته

اثطر   ،درنهایت نند.ک که مشتریان آنها را در این مراکز تجربه میارتباط دارد، همان مزایایی است 

 ها تغییر کند.  تواند توسط اشخاص و موقعیت نسبی این عوامل می

                                                                                                                                               
1. lim 
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قابلیطت اعتمطاد بطه خطدمات،      کیفیت خدمات شامل ابعاد ،(1116م )لیبا توجه به نتایج تحقیق 

بطه   دمات، امکطان دسطترس  خط  ی بطرای ارائطه   خدمات، صطلاحیت  ی احساس مسئولیت برای ارائه

ارتباط بطا مشطتری، شطهرت مرکطز، امنیطت،       ،خدمات در ساعات مختلف، ادب و تواضع کارکنان

جلب رضایت مشطتری و   ،. بنابراین(39) استخدمات ی  ملموس ارائه های جنبهدرک مشتری و 

لطذا    هطای ورزشطی اسطت.    خوب با مشتری هدف اصطلی مطدیریت باشطگاه    ی مدیریت یک رابطه

شطدن رقبطای دیگطر، مطدیران      وان پیشنهاد کرد با توجه به تغییطرات دایمطی بطازار و اضطافه    ت می

احساسی ارتبطاط پرسطنل خطود بطا      ی نند تا با بهبود جنبهکپرورش اندام باید تلاش  های باشگاه

فاداری و به ورزشی، تغذیه و مدیریت، و ی های مختلف مانند پذیرش، مشاوره مشتریان در بخش

 نند. کمندی آنها را جلب  نوعی رضایت

مزایطای اقتصطادی و    عنطوان  بطه کطه  مزایطای رفتطار ویطژه     کطه  نتایج تحقیطق نشطان داد   ،در ادامه

سهم در وفطاداری مشطتریان را    ترین کم، در بین سایر متغیرها استازی برای مشتری س متناسب

سطته بایطد   برج انطد کطه کسطب ایطن مزایطای      ید ایطن بطوده  ؤگرفته م است. تحقیقات صورت داشته

و انتظططارات مشطتریان مشططخص شططود. در صطورتی کططه خططدمات از نظططر    خواسططته ی وسططیله بطه 

اما نتواند مشتریان را ارضا کند، خدمات مذکور برجسطته و مهطم    کننده خیلی جالب باشد عرضه

 شود.تلقی نمی

و نطد  م رابططه توجطه سططوح مختلطف بازاریطابی      کل، نتایج این مطالعه حاکی از سهم قابل طور به

شطده   توان نتیجه گرفت که خدمات ارائطه  ین ترتیب میه ا. باستارتباط آن با وفاداری مشتریان 

هطای   به مشتریان درک جامعی از سطوح وفاداری را داده که این سطوح در بین افراد و موقعیطت 

مه مدت ادا وفادار استفاده از خدمات را در طولانییک مشتری . از آنجا که استمختلف، متفاوت 

، لذا لزوم توجطه  پردازد میامکانات  به تبلیغات شفاهی و افزایش حجم استفاده ازحتی و  دهد می

 کنند.  ثری را ایفا میؤنقش ممند  رابطهبه سطوح مختلف بازاریابی 

 کننطد  مطی ( عنطوان  1119) ( و چان1116در رابطه با ضرورت نگرش به وفاداری مشتریان، لیم )

دهطد.   شتریان احتمال حضور مجدد مشتریان را در آینده افزایش مطی که سطوح بالای وفاداری م

ده در ارتباط با خانواده، دوستان و آشطنایان موجطب جطذب    ش تمجید مشتری از خدمات دریافت

شود و به نوعی سازمان با یک هزینه، علاوه بر جلب رضایت مشتریان گذشته،  مشتری بیشتر می

طور مستقیم بر وفاداری  دهد. سطوح رضایت مشتری به م میبازاریابی مشتریان جدید را نیز انجا

سطوح بالای وفاداری مشتری مستقیماً بر رفتار آتی خریطد   ،گذار است و در نهایت مشتری تأثیر

های ورزشی قادرند با ارسطال هطدایا، اهطدای کطارت وفطاداری و       گذارد. مجموعه مشتری تأثیر می

 ،هطای ویطژه   ها و برگزاری جشطن  کارت، تشکیل انجمندادن تخفیف و خدمات ویژه به دارندگان 
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 موجب حفظ و افزایش وفاداری در این مشتریان شوند.

معنطاداری  تفطاوت  شناختی نیز حاکی از آن است کطه   نتایج حاصل از بررسی متغیرهای جمعیت

متغیرهای مزایای اطمینطان، اجتمطاعی، رفتطار     ی زنان و مردان در زمینه یها میانگین پاسخبین 

متغیرهای  ی زنان و مردان در زمینه های پاسخنمرات  واقع دراست.  وجود نداشته ویژه و وفاداری

اسطت. همچنطین    هم بوده و تفاوت زیادی میان این نمرات مشاهده نشده هتحقیق بسیار نزدیک ب

بررسی و تحلیل متغیرهطای جمعیطت شطناختی بطه بررسطی سطن و متغیرهطای         ،در بخش بعدی

میطان مزایطای    ی است. نتایج این آزمون نیز بیانگر آن است کطه تنهطا رابططه    هشد تحقیق پرداخته

 .است مثبت و معنادار بوده ،رفتار ویژه و سن

در ایجطاد  منطد   رابططه یک درک عینی و تجربی از عوامل بازاریابی ، نتایج این تحقیق کلی طور به

بازاریطابی   های بنیانج نشان داد که دهد. نتای ه میئپرورش اندام ارا های باشگاهوفاداری مشتریان 

 هطای  باشطگاه با متغیر وفاداری ارتباط دارد که نشان از اهمیت نگطرش ویطژه بطه آن در    مند  رابطه

 برقطراری آگاهی از نگرش با افزایش  ها باشگاهمدیران  کهد شو میپرورش اندام دارد. لذا پیشنهاد 

ورزشی و تغذیطه،   ی مشاوره ی هئهیزات، ارادر مواردی مانند پذیرش، تأمین تج ارتباط با مشتری

 در ،مندی و به دنبال آن بر وفاداری مشتریان تأثیر مثبت گذارند که تمامی این مطوارد  بر رضایت

نهایت بر رفتار آتی آنان یعنی قصد حضور و خرید خدمات و حتی جذب مشتریان جدیطد تطأثیر   

سنجش عوامل کیفیت خطدمات،   ی نهگذارد. همچنین انجام مطالعات مستمری در زمی مثبت می

مندی و وفاداری مشتریان صورت بگیرد تا همواره مدیران باشگاه را از عوامطل مطرتبط بطا     رضایت

ططور خطاص    همنبع درآمطدی را بط   ،تصمیمات رفتاری آتی مشتریان مطلع ساخته و توجه به این

 حفظ نماید.

بنطدی مشطتریان و شطناخت     یمبطا تقسط   کطه  تطوان گفطت   گرفته مطی  با عنایت به تحقیقات صورت

خطدمات بهتطر بطه جهطت حفطظ و       ی ارائطه  ی تطوان در زمینطه   مشتریان فعلی و گروه بطالقوه مطی  

شمار حاصطل از   تا باشگاه از مزایای بی بات وفاداری مستمر را فراهم آوردموج ،امندی آنه رضایت

ان با توجه به نطوع  لازم به توضیح است که وفاداری مشتری د.مند شو حضور مجدد مشتریان بهره

توان  است. لذا این موضوع را میورزشی و حتی نوع باشگاه )خصوصی و دولتی( متفاوت  ی رشته

ها باشد. همچنین با توجه به اینکه مطدت   محدودیتی در تعمیم نتایج این پژوهش به دیگر رشته

از آن نیطز   های حاضر در این پطژوهش متفطاوت بطوده، لطذا نتطایج برخواسطته       های باشگاه فعالیت

 شطود  هایی برای نتایج پطژوهش حاضطر عنطوان شطود. در انتهطا پیشطنهاد مطی        تواند محدودیت می

های بیشتری از نطوع دولتطی و    پذیری نتایج پژوهش، تعداد باشگاه منظور افزایش قابلیت تعمیم به

 ها در تحقیقات آتی مورد مطالعه قرار گیرد.توجه به اندازه و مدت فعالیت آن خصوصی با
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Abstract 
Relationships are among the most important and powerful aspects of sports 
marketing. In other that, one of the most important approaches in 
relationship marketing is relational benefits that indicate success or fault in 
relationship marketing implementation. Thus the present article has studied 
effect of relational benefits includes confidence, social, special treatment and 
respect benefits on customer loyalty. Also this paper presents a framework 
for understanding how and why consumers engage in relationship marketing. 
This study is a descriptive study was conducted through a survey and its 
population of research was made up of whole customers of bodybuilding 
centers in Rasht city (N=210). The data gathering instrument was 
questionnaire and its validity was investigated via exploratory and 
confirmatory factor analysis. The result of exploratory factor analyze 
indicate relational benefit include confidence, social and special treatment 
benefit. Indeed in this present study underpinning of relational benefit are 
three, confidences, social and special treatment benefit. Furthermore, result 
indicates that relational benefit (confidence, social and special treatment 
benefit) had significant and positive effect on customer loyalty. 
Keyword: Sport marketing, loyalty, relational benefits. 
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