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Introduction: The aim of the present study was to investigate the effect of 
relational marketing on the satisfaction of customers of sports complexes in Tehran 
with the mediation of brand trust and customer appreciation. 
Method: The purpose of this research was applied and descriptive-survey. The 
statistical population of the research included all customers using sports complexes 
in Tehran. The statistical sample (471 people) was selected as available. The 
research tools included questionnaires related to marketing investment and 
customer appreciation, brand trust and customer satisfaction. PLS and SPSS 
software were used for data analysis. 
Results : The results showed that brand trust has a significant effect on customer 
satisfaction; Also, investing in relational marketing had a significant effect on 
brand trust, customer satisfaction and appreciation. But customer appreciation had 
no significant effect on customer satisfaction. The variable effect of investment in 
relational marketing on customer satisfaction was significant through the mediation 
of brand trust, but it was not significant through the mediation of customer 
appreciation. 
Conclusion: Based on the results of the research, it can be said that trust in the 
brand plays an essential role in creating consumer-brand loyalty and this mentality 
can lead to the satisfaction and loyalty of the users of the sports complex through 
trust in the brand, so paying attention to the following factors It can be used as a 
model for understanding customer behavior to increase customer satisfaction and 
loyalty. 
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Extended Abstract 
 

Introduction  
Considering the role of marketing in advancing the sales 
goals of sports complexes and the costs required in this 
sector, having a suitable and efficient method can help 
sports complexes achieve their goals and achieve 
success. Considering this issue, the relational marketing 
method has major advantages such as low cost, high 
effectiveness, high publishing speed, etc., and it can 
help the sports complex in matters related to the sale of 
sports services and obtaining more quota from the 
market. On the other hand, in the last decade, the 
existing literature has developed and proposed this 
theory in relation to marketing that investing in 
relationship marketing increases customer trust, 
commitment, and relationship satisfaction, and in turn, 
these relationship mediators increase the results affect 
the seller's performance (Paltamir et al., 2006). Also, 
one of the important topics in the field of marketing that 
can be discussed is relationships with current and 
potential customers; Focusing specifically on customer 
retention and relationship management, customer 
relationship management (CRM) is the newest 
integrated approach to relationship management 
available. Therefore, the purpose of this research is to 
answer the question that what is the effect of investing 
in relational marketing on the satisfaction of the 
customers of sports complexes in Tehran through the 
mediating variables of brand trust and customer 
appreciation? 
Methods  
The current research is descriptive in terms of purpose, 
application, and in terms of data collection. This 
research is of library and field type in terms of location. 
The statistical population studied in this research 
included all customers using sports complexes in the 5 
geographical regions of Tehran (East, West, North, 
South and Center). In this research, due to the nature of 
the statistical population (undefined and limited) and the 
Corona epidemic, the available method was used to 
distribute the research questionnaires. In this way, first 
the questionnaire was prepared electronically and then 
the link of the questionnaire was sent to the sports 
groups that used the sports complexes in Tehran. Since 
the size of the statistical population was uncertain and 
unlimited, according to Morgan's sampling table, for a 
population with this size (uncertain and unlimited), the 
number of samples should be at least 384 people, which 
is due to the fact that the questionnaire link is in 
different groups. It was given that 471 people had 
answered the questions of the questionnaire; Therefore, 
all 471 questionnaires were analyzed. The tools for 
collecting information in this research are the standard 

questionnaires of relational marketing investment 
(Paltamir et al., 2009), brand trust (Delgado-Balster, 
2004), customer satisfaction (Yoshida et al., 2013), and 
customer appreciation (Paltamir et al., 2009). 
colleagues, with 13 questions that include two main 
parts. The first part of the questionnaire: includes 
questions related to demographic and psychological 
variables, including gender, age, level of education, and 
marital status. The second part of the questionnaire 
included the main aspects of the research; which is used 
in the form of a Likert scale and a scoring scale of 1 to 
5. The content validity of the questionnaire was 
confirmed by 8 sports management professors. The 
reliability of the questionnaires was confirmed using 
Cronbach's alpha coefficient. In order to carry out this 
research, after completing the validity and reliability of 
the questionnaire, the link of the electronic 
questionnaire was sent to the sports groups that used the 
sports complexes in Tehran. Descriptive statistics 
methods (mean, standard deviation, etc.) were used to 
evaluate demographic characteristics. Also, Smirnov's 
Kolmograph test was used to determine the distribution 
of the research data. Finally, SPSS and PLS version 3 
software were used to test research hypotheses, confirm 
factor analysis and structural equation modeling. All 
hypotheses have been tested at the level of P≥0.5. 
Results  
Based on the results of the path analysis, it was found 
that the brand trust variable directly has a positive and 
significant effect on customer satisfaction; Then the 
results showed that investing in relational marketing 
directly has a positive and significant effect on brand 
trust, satisfaction and appreciation of customers. Finally, 
customer appreciation did not directly have a positive 
and significant effect on customer satisfaction. The 
results showed that in the mediating hypothesis of the 
research, i.e. the effect of the investment variable in 
relational marketing on customer satisfaction with the 
mediation of trust in the brand, it showed that 10% of 
the overall effect of the investment variable in relational 
marketing on customer satisfaction It is explained 
indirectly through the mediating variable of trust in the 
brand. Also, the variable effect of investment in 
relational marketing on customer satisfaction with the 
mediation of customer appreciation is not significant. 

Conclusion 
In general, according to the results of the research, it can 
be said that sports complexes need marketing and long-
term communication with consumers to influence 
customer satisfaction. This marketing is called relational 
marketing and sports complexes in order to increase 
customer satisfaction; They should use affiliate 
marketing as a long-term strategy. Also, the managers 
of sports complexes can use customer communication 



 
techniques and consumer behavior science in order to 
satisfy customers. The use of new methods of marketing 
research to identify the new needs of sports customers 
and the development of the variety of services in line 
with these needs, as well as the use of new sales 
methods, promotions, special discounts, giving prizes 
and lotteries should be considered in order to In this 
way, the appreciation of customers can be increased. 
Using employees and trainers with knowledge when 
providing sports services in such a way that these people 
can establish a good relationship with customers and in 
line with the strategy of the organization, instill a sense 
of trust in the customer's purchase. Finally, it can be 
said that trust in the brand will play an essential role in 
creating consumer loyalty towards the brand, and this 
mindset can lead to satisfaction and loyalty through trust 
and be effective on the consumer's behavior and 
decision-making, so attention the mentioned factors can 
be used as a model to understand the behavior of 
customers in order to increase satisfaction and make 
customers of sports complexes loyal. 
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  ها:واژهکلید
 اعتماد به برند، 

 ، منديرضایت
 در بازاریابی يگذارهیسرما
 ، مندرابطه

 قدرشناسی مشتریان، 
 ورزشی.  مجموعۀ

 ي ورزشی شهرهامجموعهمندي مشتریان بر رضایت مندرابطهبازاریابی  تأثیرهدف از پژوهش حاضر بررسی  مقدمه:
 تهران با میانجی اعتماد به برند و قدرشناسی مشتریان بود. 

ژوهش همۀ پ يآمارجامعۀ  بود. یشییماپ -یفیتوص از نوعو  ينظر هدف، کاربرد حاضر ازپژوهش  پژوهش: روش
دسترس انتخاب  صورت درنفر) به 471آماري ( د. نمونۀبودن تهران ي ورزشیهاکننده از مجموعهاستفاده یانیمشتر

رند و بعتماد به و قدرشناسی مشتریان، ا مندرابطهگذاري بازاریابی یهسرماهاي پرسشنامهشدند. ابزار پژوهش شامل 
 استفاده شد.  SPSSو  PLS افزارنرماز  هاداده. براي تحلیل ن بودمندي مشتریارضایت

گذاري در یهسرماهمچنین ؛ مندي مشتریان داردرضایت رمعناداري ب اعتماد به برند اثر که نتایج نشان داد ها:یافته
اسی مشتریان بر ما قدرشنا. مندي و قدرشناسی مشتریان اثر معناداري داشتبر اعتماد به برند، رضایت مندرابطهبازاریابی 

مندي مشتریان از بر رضایت مندرابطهگذاري در بازاریابی یهسرما. اثر متغیر مندي مشتریان اثر معناداري نداشترضایت
  نبود. ی قدرشناسی مشتریان معناداردار بود، اما از طریق میانجمعناگري اعتماد به برند یانجیمطریق 

 رندب شی اساسی در ایجاد وفادارينقاعتماد به برند توان گفت که یمج پژوهش نتای بر اساس گیري:یجهنت
مجموعۀ  يهاکنندهاستفادهمندي و وفـاداري رضایترند به ببه  تواند از طریق اعتمادو این ذهنیت می داردکننده مصرف

فزایش ادرك رفتار مشتریان جهت  رايبعنوان الگویی تواند بهتوجه به عوامل یادشده می روازاینشود،  منجرورزشی 
 .شود کردن مشتریان ورزشی رضایت و وفادار

 
 

 یورزش يهامجموعه انیمشتر منديرضایتمند بر طهراب یابیدر بازار يگذارهیسرما تأثیر). 1402، محمدحسن (فرمانیپاکبري یزدي، حسین؛ و  ، میثم؛شیراوند: استناد
 ، صص.15)3(، یورزش تیریمد یۀنشر. )انیمشتر یبرند و قدرشناساعتماد به  ياشهر تهران (نقش واسطه

                 .2022.338779.2904JSM./10.22059DOI;http//doi.org/    
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ر رضایتبطهگذاري در بازاریابی راتأثیر  سرمایه شتریان مجموعهمند ب  5هاي ورزشی شهر تهران ...                                                          مندي م

 

 مقدمه

مشتریان  رفتار از آگاهی. است مهم ي خدمات ورزشی بسیاروکارهاکسب براي مشتریان ورزشی با مناسب رفتار و ارتباطات داشتن امروزه
 از داشتن اطلاع نیز و شناختیجامعه و شناختیروان اطلاعات داشتن نان،آ با کردن ارتباط برقرار هاي ورزشی،ها و مجموعهباشگاه

 روابط گونهاین در. )2008دارد (روستا،  مشتریان با روابط ایجاد اي درارزنده هاي ورزشی) نقشرقبا (دیگر مجموعه حرکات و امکانات
 قبال در که است مهم نکته این به دارند. توجه مدنظر نیز ار تعهد احترام، منافع، ارزش، بلکه خرند،نمی خدمات فقط مشتریان ورزشی

است  مهم بسیار باکیفیت روابط ایجاد دارند، هاي ورزشیمجموعه خدمات خرید در سعی ورزشکار، عنوانبه منزلۀ سرگرمیبه که افرادي
همراه به فروش، از بعد خدمات و مداوم عۀتوس بلکه نیست، فروش و تأمین توسعه، تنها امروز )، بازاریابی2019و همکاران،  1(هوانگ

توسعۀ  قیاز طر تواندیاز مشکلات م ياریبس). از سویی 2016، 2است (میشرا اضافه شده مجموعه این به نیز مشتري با بلندمدت رابطۀ
 انیتعهد و اعتماد در م ازیاجازه خواهد داد امتبا مشتریان،  ی. ساختن و حفظ ارتباط روانابدیو بالقوه کاهش  یفعل انیروابط با مشتر

متعهد بودن و حضور مجدد  مانند يرفتار موجب انیمشتر يوفادار دیگر، از طرف)؛ 2016یابد (امیرتاش و همکاران،  شیافزا انیمشتر
ه و زادقلی که در این زمینهطوريشود. بههاي ورزشی میشود، در نتیجه موجب افزایش میزان فروش محصولات فروشگاهمشتریان می

 به توجه با دارد؛ بانوان تندرستی هايباشگاه مشتریان خرید رفتار با معناداري رابطۀ مند،رابطه ) نشان دادند که بازاریابی2015( همکاران
 جهت مشتري، با ارتباط مدیریت سیستم طراحی و ورزشی بازاریابی متخصص کارشناسان از استفاده با هاباشگاه شد توصیه هایافته

اوقات  یاما گاهکنند، یفعالانه تلاش م یانبر مشتر گذاريتأثیر يبرا یابانبازاربگذارند. از سوي دیگر  قدم مشتریان مجدد حضور افزایش
، گذاريو تأثیر پذیريتأثیر یشترینو ب یکدیگرندگو با وطور دائم در حال ارتباط و گفتبه یانکه مشتر مانندیغافل م یتواقع یناز ا
 تریني. از جدآوردیبه ارمغان م یابانبازار يرا برا یاديز يهامسائل و فرصت ةکنندمصرف یررسمیارتباطات غ. هددیرخ م جاینهم

 اتاز ارتباط توانندیم یابانبازارینانه، باست. در حالت خوش یمنف یعاتاز شا یناش هايیبآسدهد، یرخ م باشگاه ورزشی يکه برا یمسائل
 .)2000، 3(کریستینسن و تاکس استفاده کنند یگوناگون به طرق يدهان مشتربهدهان

 یا روي تبلیغات بر گذاريسرمایهصورت به نام تجاري روي گذاري، سرمایهاست برند یک ویژگی ترینمهم از آنجا که اعتماد به برند
 است؛ اعتماد به برند براي ايیهمحصول، پا مورد در ادعاهایشان در صداقت به هاتشویق شرکت طریق از ورزشی، هايتیم از حمایت
بر  نیز عملکرد شفافیت و زمان طول در این راهبردها ثابت ماندن و شدهبیان اهداف با بازاریابی آمیختۀ سازگاري راهبردهاي بنابراین

 و هزینۀ گرددالا میک خرید هنگام مشتري توسط شدهادراك افت ریسک موجب به نشان تجاري اعتماد از طرفی. افزایدمی اعتماد به برند
 موجب عامل سه این .دهدمی قرار تأثیر تحت نیز را او توسط شدهادراك همچنین کیفیت و آن خرید براي او توسط اطلاعات کسب

 زیربناي که است انتظار مورد مطلوبیتی .شود برند خرید به ترغیب او و یافته افزایش کالا خرید مشتري از انتظار مورد مطلوبیت شودمی
 ).1998، 4باشد (اردم و سوایت به مشتري شدهارائه ارزش

 است، کرده جلب خود به را سازمانی رفتار و بازاریابی حوزة محققان نظر بسیار سال اخیر چند در که مواردي از یکیاز سوي دیگر 
 یافروش  زمینۀدر  گذاريیهخاص، سرماطور ) به2009و همکاران ( 5که در این زمینه پلاماتیريطوربه است. مشتریان قدرشناسی موضوع

 يمشتر یمتقابل مربوط به قدردان يعملکرد فروشنده را بر اساس رفتارها يایکه مزا کندیم جادیرا ا يمشتر یقدردان سفروشنده، احسا
 از یرخواهانهخ عمل یک دیدن هنگام فرد یک کهاست  حسی عاطفی پاسخ یک توان گفت که قدرشناسییمرو ینازا .آوردیوجود مبه

 )، با2001و همکاران،  6کیللوف-مکاست ( سازگاردهنده پاداش فرد بخشش و بذل یا انگیزشی حالت پاسخ با این دهد.یم بروز خود

                                                 
1. Hwang  
2. Mishra 
3. Christiansen & Tax 
4. Erdem & Swait 
5. Palmatier  
6. McCullough  



زدهم، شمارة سوم، پاییز مدیریت ورزشی، دورة پ                                                                                                                                     6  1402ان

 

 مشتریان، وفاداري بر تأثیرگذاري با که شودیم مشخص اعتماد، و قدرشناسی ،مندرابطهبازاریابی  در زمینۀ بالا مطالب به توجه
 توانندیم ي ورزشیهامجموعه). مدیران 2002و همکاران،  1شد (سیردیشموخ خواهد ي ورزشی بهترهامجموعهمشتریان  منديرضایت

 یا اجتماعی مالی، هايیوابستگ توانندیم هایوابستگ نوع این. سازند برقرار نوع وابستگی چند یا یک ایجاد با را مشتریان با روابط
 را مجموعه تلاش این از حاصل انرژي و زمانی اقتصادي، هايییجوصرفه ارزش از فهم بهتري شتريم وقتی در واقع. باشند ساختاري

 نکته این به توجه. ماندیم باقی وفادار و کند عوض ارائۀ خدمات ورزشی بعدي در رااش معامله که طرف دارد کمتري احتمال بیند،یم
). 2008، 2ساخت (لی و هو خواهد وفادار را او و شودمنجر می مشتري شناخت به دیکنز روابط ایجاد بامند رابطه بازاریابی که است مهم

 بسیار ي ورزشی شهر تهرانهامجموعه براي حفظ مشتریان به دستیابی بازاریابی، متون در مشتریان بر حفظ فراوان تأکید با وجود
مندي مشتریان رضایت بر تأثیرگذار عوامل بررسی و شناخت با که کرد ادعا صراحتبه توانیم موجود، بر ادبیات اتکا با. است ضروري
 .برداشت گام ورزشی با رویکرد بازاریابی ورزشی مدیریت يهاپژوهش از ياتازه مسیر در توانیمي ورزشی، هامجموعه

 و دة خدمات ورزشی استکننهاي ارائهویژه سازمانها بهسازمان از بسیاري در موفقیت اصلی عامل مشتري از طرفی امروزه رضایت
است  شده اشاره هاسازمان سودآوري افزایش و خرید تکرار وفاداري، دهان، به دهان ارتباط با مشتري رضایت رابطۀ به متعدد تحقیقات در

 است، زشیمشتریان ور با تعامل و ارتباط برقراري مستلزم خدمات ارائۀ که هاي ورزشیمجموعه ). در2007، 3گونزالز و پرادو-(فرناندز
. است مجموعۀ ورزشی و چگونگی ارائۀ خدمات در آن مجموعۀ ورزشی از آنان تجربۀ و رویارویی چگونگی بر مبتنی مشتریان رضایت

. کنندمی مشتري رضایت مدیریت و گیرياندازه صرف را زیادي منابع هاي ورزشیمدیران مجموعه که نیست تعجب جاي روازاین
 تحقیق او مجدد يمراجعه و مشتري رضایت بر مؤثر عوامل خصوص در باید مشتري وفاداري و رضایت بهبود براي اقتصادي هايبنگاه
 و نیازها مشتري، از کامل ). از طرفی آگاهی2004و همکاران،  4یابند (لاو دست آنان وفاداري به مشتري رضایت تأمین طریق از و کنند

 هدف که است خدمات ورزشی صنعت در جدید رویکردي مندرابطه بازاریابی. است شتريم با نزدیک روابط برقراري مستلزم او يخواسته
 به توجه با ).2007، 5اوست (ندوبیسی رضایت تأمین و مشتري از کامل شناخت و درك منظوربه بلندمدت و نزدیک روابط ایجاد آن اصلی
 حفظ و ایجاد براي مناسب بسیار روشی عنوانبه مندرابطه ابیبازاری شهر تهران، سطح در هاي ورزشیمجموعه میان در فزاینده رقابت
 بیشتر براي و است شکلیک نسبتاً هاي ورزشیمجموعه در ارائه قابل خدمات زیرا است؛ گرفته قرار مدنظر مشتریان با بلندمدت رابطۀ

 از استفاده سمت به جهان هاي ورزشیهمجموع از زیادي شمار بنابراین ؛است مشکل رقبا به نسبت خدمات کردن متمایز هامجموعه
 ).2000، 6اند (سو و اسپییسییافته گرایش آن هايبنیان سازيپیاده و مندرابطه بازاریابی رویکرد

و دیگر متغیرهاي تحقیق  مندرابطهمرور مطالعات مختلف حاکی از این است که تحقیقات متنوع با نتایج متفاوتی در زمینۀ بازاریابی 
دارد  تندرستی هايباشگاه مشتریان خرید رفتار با معناداري رابطۀ مند،رابطه نتایج نشان داد که بازاریابیکه يطوربهته است، انجام گرف

در تحقیق دیگري به تأثیرگذاري کیفیت ارتباط بر رفتار مشتریان و معنادار بودن ویژگی شخصیتی همچنین ). 2015زاده و همکاران، (قلی
). از طرفی در 2011و همکاران،  7اي) تأکید کرد (کیمکالا و مصرف رسانه دهان، حضور مجدد، خریدبهارتباط دهان( و رفتار مشتریان

 اعتماد به برند وجود دارد. همچنین بین تبلیغات و دهان به دهان تبلیغات بین و معنادار مثبت همبستگی که داده شد نشان پژوهشی نتایج
 داد نشان دیگر پژوهشی نتایج .)2017، 8داري وجود داشت (ووارتباط معنا تجاري علامت به اعتماد با ريتجا نام هدف و دهان به دهان

 سایت از مشتریان آنلاین خرید رفتار بر بسزاییتأثیر  محصول و فروشنده به اطمینان و اجتماعی هايیتحما اجتماعی، رفتارهاي که
در نهایت نتایج تحقیقی نشان داد . است داشته دیگر مؤلفۀ دو به نسبت بیشتريتأثیر  عیاجتما رفتار عامل سه این بین از و دارد مذکور

                                                 
1. Sirdeshmukh  
2. Li & Ho 
3. Fernández‐González &  Prado  
4. Law  
5. Ndubisi 
6. So & Speece 
7. Kim  
8. Wu 
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یکی الکتروندهان بهیابی دهانبازاراز  کنندگانمصرفو نحوة استفاده  شدهادراكیسک ریکی بر الکتروندهان بهیابی دهانبازار تأثیرکه 
 .)2017(وو،  استتگاه ة بالقوه در زمان انتخاب اقامشدادراكیسک ر کاهشجهت 

مناسب و  یوةبخش داشتن ش یندر ا یازن مورد هايینهو هز ي ورزشیهامجموعهفروش برد اهداف یشدر پ یابیبا توجه به نقش بازار
ابی بازاری یوةموضوع ش ین. با در نظر گرفتن ایدنما یاري یتبه اهداف خود و کسب موفق یابیرا در دست ي ورزشیهامجموعه تواندیکارا م
را در  مجموعۀ ورزشی تواندیاست و م وردار... برخ و یادبالا، سرعت انتشار ز پذیريکم، تأثیر ینۀهمچون هز ياعمده یايمند از مزارابطه

را در  يتئور نیموجود ا اتیگذشته، ادب ۀدر دهاز طرفی  از بازار کمک کند. یشترب یۀو کسب سهم فروش خدمات ورزشیامور مربوط به 
 شیاز رابطه را افزا تی، تعهد، رضاياعتماد مشتر ،مندرابطه یابیگذاري در بازارو مطرح کرده است که سرمایه جادیا یابیازارب زمینۀ

یکی از ). همچنین 2006و همکاران،  1گذارند (پالتامیریعملکرد فروشنده تأثیر م جیبر نتا ياهاي رابطهواسطه نیخود ا ۀدهد و به نوبمی
اگر بخواهیم تمرکز خود را  توان در مورد آن بحث کرد روابط با مشتریان فعلی و بالقوه است؛ر حیطۀ بازاریابی که میموضوعات مهم د

 تیریمد يموجود برا ۀکپارچی کردیرو نیدتریجد) CRMبر حفظ مشتري و مدیریت ارتباط قرار دهیم، مدیریت ارتباط با مشتري ( ژهیوبه
، بهبود مؤثرافزایش وفاداري مشتري، استراتژي بازاریابی  جمله ازشتري با دستاوردهاي خاص خود مدیریت ارتباط با م روابط است.

مثبتی  تأثیرشود و ي بیشتر و کاهش هزینه، با بهبود تجربۀ کلی مشتري به رضایت بیشتر مشتري میوربهرهخدمات مشتري و پشتیبانی، 
 هدف از این پژوهش پاسخگویی به این پرسش است که اثر رونیازا). 2002و همکاران،  2بر سودآوري شرکت خواهد داشت (اسچولین

اعتماد به برند  از طریق متغیرهاي میانجیشهر تهران  یورزش هايمجموعه انیمشتر منديرضایت بر مندرابطه یابیدر بازار گذاريهیسرما
 است. چگونه است؟ و در ادامه مدل مفهومی پژوهش ارائه شده انیمشتر یو قدرشناس

 

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 ی پژوهش شناسروش

 نظر ازآید. این تحقیق یشمار مبه یمایشیاز نوع پ یفیها توصداده يآورجمع ینظر چگونگ و از ينظر هدف، کاربرد حاضر از یقتحق
گانۀ پنج مناطق ي ورزشیهااز مجموعه کنندهاستفاده یانیمشترپژوهش شامل همۀ  يآمارجامعۀ ي و میدانی است. اکتابخانهمکان از نوع 

و همچنین  ي (نامشخص و محدود)آمار جامعۀ یتماه یلدلبه یق،تحق ینا بودند. در (شرق، غرب، شمال، جنوب و مرکز) تهران جغرافیاي
صورت الکترونیک هي پژوهش استفاده شد. به این صورت که ابتدا پرسشنامه بهاپرسشنامهبراي توزیع  در دسترساپیدمی کرونا از روش 

که  آنجا ازکردند، ارسال شد. یمي ورزشی شهر تهران استفاده هامجموعهي ورزشی که از هاگروهیم و سپس لینک پرسشنامه براي تنظ

                                                 
1. Palmatier  
2. Scullin  
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(نامشخص و نامحدود)،  ي با این حجماجامعهیري مورگان، براي گنمونه جدول اساس نامشخص و نامحدود بود، بر جامعۀ آماري حجم
نفر به  471ي مختلفی قرار داده شده بود، هاگروهتوجه به اینکه لینک پرسشنامه در  باباشد که  نفر 384 با باید حداقل برابر هانمونهتعداد 

هاي پرسشنامه وتحلیل شد. ابزار گردآوري اطلاعات،یهتجزپرسشنامه  471هاي پرسشنامه پاسخ داده بودند؛ بنابراین تمامی پرسش
مندي مشتریان ) و رضایت2004، 1بالستر-)، اعتماد به برند (دلگادو2009(پالتامیر و همکاران،  مندرابطهگذاري بازاریابی هیسرمااستاندارد 

بخش  .استی بود که شامل دو بخش اصلی سؤال 13) با 2009) و قدرشناسی مشتریان (پالتامیر و همکاران، 2013و همکاران،  2(یوشیدا
شامل جنسیت، سن، میزان تحصیلات وضعیت تأهل  شناختیروانشناختی و یتجمعی در زمینۀ متغیرهاي تسؤالااول پرسشنامه شامل 

) و 2004، اعتماد به برند بالستر ()2009پالامتیر و همکاران ( مندرابطهگذاري بازاریابی یهسرمابود؛ بخش دوم پرسشنامه شامل ابعاد 
(استفاده از  هیچارچوب اولبود؛ که  )2009پالامتیر و همکاران (رشناسی مشتریان و قد )2010( یوشیدا و جیمزمندي مشتریان رضایت

ابتدا پرسشنامه از زبان استفاده شده است.  5تا  1دهی و در قالب طیف لیکرت و مقیاس نمره بود همان سؤالات با تغییرات جزئی)
منظور به شدهنیتدوي پرسشنامه اعمال شد؛ سپس پرسشنامۀ هاهیگوانگلیسی به زبان فارسی برگردانده شده و سپس تغییرات جزئی در 

ي نظرهاي آنان پرسشنامۀ نهایی بندجمعبررسی روایی محتوایی یا صوري در اختیار هشت نفر از استادان مدیریت ورزشی قرار گرفت و با 
ي هاپرسشنامهکرونا)، پرسشنامه از بین  هاي موجود (شرایطیتمحدودي تحقیق با توجه به هاپرسشنامهپایایی  تأییدبراي  تنظیم شد.

شد  ییدپرسشنامه تأ یاییپاو ضریب آلفاي کرونباخ مقدار  SPSSي افزار آماربا استفاده از نرمو  انتخابکاملاً تصادفی  صورتبه شدهیعتوز
 ).2آزمون برخوردار است (جدول توان گفت که پرسشنامه از پایایی بالایی براي یک یمکه با توجه به مقدار ضرایب متغیرهاي تحقیق 

ي هامجموعهي ورزشی که از هاگروهپرسشنامه لینک پرسشنامۀ الکترونیک براي  تحقیق پس از اتمام روایی و پایایی اجراي این منظوربه
اي ارزیابی برانحراف استاندارد و...) یانگین، (م یفیآمار توص يهاروشکردند ارسال شد. از یمورزشی سطح شهر تهران استفاده 

استفاده شد. همچنین از آزمون  پرسشنامهشناختی استفاده شد. از آلفاي کرونباخ نیز براي تعیین میزان پایایی هاي جمعیتیژگیو
هاي پژوهش، تحلیل یهفرضي تحقیق استفاده شد. در نهایت براي آزمون هادادهکولموگروف اسمیرنوف براي مشخص کردن توزیع 

آزمون  P≥5/0ها در سطح یهفرضتمامی استفاده شد.  3نسخۀ  PLSو  SPSSي افزارهانرمازي معادلات ساختاري از عاملی تأیید و مدلس
 .اندشده

 

 هاي پژوهش یافته

 شناختیجمعیت هايویژگی از یبرخ توصیفی، بخش در .شد لیوتحلهیتجز و بررسی استنباطی و توصیفی بخش دو در پژوهش هايیافته
هاي و سابقۀ نمونه تحصیلات، سن ،تأهلدرصد جنسیت، وضعیت  تعداد فراوانی و 1 جدول در .است شده داده نشان قیقهاي تحآزمودنی

 تفکیک آورده شده است.پژوهش به
 نمونه آماري . توصیف1جدول 

 متغیر نوع Nفراوانی  درصد فراوانی

 مرد 291 8/61

 زن 180 2/38 جنسیت

 مجموع 471 100

 مجرد 233 5/49
 وضعیت تأهل

 متأهل 238 5/50

 مدرك تحصیلی دیپلم و کاردانی 121 7/25

                                                 
1. Delgado‐Ballester 
2. Yoshida  
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 کارشناسی 144 6/30

 کارشناسی ارشد 102 7/21

 دکتري 104 1/22

 میانگین انحراف معیار
 سن

50/8 91/39 

 ورزشی ۀسابق 04/14 79/7

 سابقۀ استفاده از مجموعۀ ورزشی 25/9 98/4

 
ها توزیع تمام داده روازاین، است α=05/0ها کمتر از داري تمام مؤلفهسطح معنانشان داد که نوف راسمی -لموگروفوآزمون ک نتایج

. استفاده شود PLSافزار رمنتاري با استفاده از روش مدل معادلات ساخ هاي آماري ازفرضیه ارتباط نتیجه براي بررسی غیرنرمال است در
نجش پایایی ساخص براي . پایایی شدشاز پایایی شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده  ،يگیرسنجش برازش مدل اندازه منظوربه

فاده از معیارهاي ضریب معنادار با است .)2(جدول  درونی، شامل سه معیار ضرایب بارهاي عاملی، آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی است
)values-T( ضریب تعیین ،)2R( بینی و ضریب قدرت پیش)2Q(شداختاري، ارزیابی ، برازش مدل س . 
 

 ي مربوط به مدل تحقیقهاشاخص. خلاصه 2جدول 
Composite Reliability Cronbach's Alpha AVE R2 ابعاد 

824/0  714/0  اعتماد به برند 150/0 637/0 

884/0  788/0  مندي مشتریانرضایت 366/0 701/0 

840/0  715/0  منددر بازاریابی رابطه گذاريسرمایه زابرون 549/0 

897/0  716/0  قدرشناسی مشتریان 119/0 569/0 
 

 استفاده شد.  GOF1گیري و ساختاري) از معیار منظور برازش مدل کلی (هر دو بخش مدل اندازهبه
 

2GOF 

GOF   برازش کلی قوي 
 

مدل در نهایت  .شودمیید أیت »بسیار قوي«نابراین برازش کلی مدل در حد ب ،است 738/0با توجه به آنکه معیار نامبرده برابر 
ترسیم و  3 و جدول 2شکل  صورتبهافزار برازش در محیط نرم یدو مراحل تائ یريگاندازه يهاساختاري نهایی پژوهش پس از تأیید مدل

 آزمون شد.
 

                                                 
1. Goodness of Fit 
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 )يدارمعنا بیاثر و ضر بیضر زانیم ریپژوهش (شامل مقاد ییمدل نها. 2شکل 

 

 نتایج مدل نهایی پژوهش .3جدول 

 P Values نتیجه
T Statistics 

(|O/STDEV|) 
 ي پژوهشهاهیفرض ضریب

 مندي مشتریانرضایت ←اعتماد به برند  275/0 835/5 001/0 رد

 اعتماد به برند  ←مند گذاري در بازاریابی رابطهسرمایه 384/0 598/7 001/0 رد

 مندي مشتریانرضایت  ←مند گذاري در بازاریابی رابطهسرمایه 418/0 042/9 001/0 رد

 قدرشناسی مشتریان  ←مند گذاري در بازاریابی رابطهسرمایه 345/0 106/6 001/0 رد

 مندي مشتریانرضایت  ←قدرشناسی مشتریان  041/0 961/0 337/0 تأیید

 

 رب معناداري مثبت و اثرطور مستقیم داراي بهمتغیر اعتماد به برند  که تحلیل مسیر مشخص شدنتایج  2 شکلو  3ول ار اساس جدب
 مندهرابطگذاري در بازاریابی یهسرماسپس نتایج نشان داد که بعد ؛ کندغییرات آنها را تبیین میتدرصد  27مندي مشتریان دارد و رضایت

درصد این  34و  41، 38ترتیب اثر مثبت و معناداري دارد و به مستقیم طوربهمندي و قدرشناسی مشتریان بر اعتماد به برند، رضایت
 داشت.مستقیم اثر مثبت و معناداري ن طوربهمندي مشتریان شناسی مشتریان بر رضایتکند. در نهایت قدرمتغیرها را تبیین می

 
 . فرضیات میانجی پژوهش4جدول 

 

دي مشتریان با منبر رضایت مندرابطهگذاري در بازاریابی یهسرمانتایج نشان داد که در فرضیۀ میانجی تحقیق یعنی اثر متغیر 
مندي مشتریان بر روي رضایت مندرابطهگذاري در بازاریابی یهسرمالی متغیر کاز اثر  درصد 10گري اعتماد به برند نشان داد که یانجیم

بر  ندمطهرابگذاري در بازاریابی یهسرما اثر متغیرهمچنین  شود.یماز طریق متغیر میانجی اعتماد به برند تبیین مستقیم غیرطور به
 .نیست دارمعنامستقیم غیرطور بهگري قدرشناسی مشتریان یانجیممندي مشتریان با رضایت

 Sobel test VAF فرضیۀ میانجی

 107/0 123/5 مندي مشتریانضایتر  ←اعتماد به برند  ←مند رابطهگذاري در بازاریابی سرمایه

 014/0 945/0 مندي مشتریانرضایت  ←مشتریان  قدرشناسی  ←مند گذاري در بازاریابی رابطهسرمایه
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 . فرضیات میانجی پژوهش4جدول 
 Sobel test VAF فرضیۀ میانجی

 107/0 123/5 مندي مشتریانرضایت ←اعتماد به برند   ←مند گذاري در بازاریابی رابطهسرمایه

 014/0 945/0 مندي مشتریانرضایت←سی مشتریان  قدرشنا ←مند  بی رابطهگذاري در بازاریاسرمایه

 

مندي مشتریان با بر رضایت مندرابطهگذاري در بازاریابی یهسرمانتایج نشان داد که در فرضیۀ میانجی تحقیق یعنی اثر متغیر 
مندي مشتریان یتبر روي رضا مندرابطهاري در بازاریابی گذیهسرمالی متغیر کاز اثر  درصد 10گري اعتماد به برند نشان داد که یانجیم

بر  مندطهرابگذاري در بازاریابی یهسرما اثر متغیرهمچنین  شود.یماز طریق متغیر میانجی اعتماد به برند تبیین مستقیم غیرطور به
 .دار نیستمستقیم معناغیرطور بهگري قدرشناسی مشتریان یانجیممندي مشتریان با رضایت

 

 يریگجهینتبحث و 
(نقش  شهر تهران یورزش هايموعهمج انیمشتر منديرضایت بر مندرابطه یابیدر بازار گذاريهیتأثیر سرماسی ربرهدف از این پژوهش 

. تحلیل مدل شامل تحلیل ي شدندبندچارچوبعامل اصلی  4عوامل پژوهش در ) بود. انیمشتر یاعتماد به برند و قدرشناس ايواسطه
 یر بود.مس

ه بمندي مشتریان دارد. با توجه رضایت راداري بمعن مثبت و اثرطور مستقیم بهمتغیر اعتماد به برند  که نشان داد تحلیل مسیرنتایج 
ۀ ورزشی جلب ا به مجموعري ورزشی بتوانند اعتماد مشتریان هامجموعهزیاد اگر مدیران و کارکنان  احتمالبهتوان گفت که یماین یافته 

ابایی و اسماعیلی ب)، حاجی 2021زاده و همکاران (یمکرشد. این یافته با نتایج تحقیقات  مندي آنان خواهندنند، در نتیجه موجب رضایتک
دیران ممندي مشتریان اثر مثبتی دارد. در نتیجه که محققان اذعان کردند اعتماد به برند بر رضایتيطوربههمخوان بود.  )2019(

ي هاستگاهدمچنین از هروز و معتبر استفاده کرده و در ارائۀ خدمات ورزشی از مربیان بادانش و به کهیدرصورتشی، ي ورزهامجموعه
اعتماد  وجب افزایشمتوان گفت احتمالاً یمي تمرینی علمی نوین و وجود پزشک و امکانات پزشکی استفاده کند، هاروشورزشی جدید، 

شوند تا از این  مندعلاقه شی آنانمشتریان شوند و از این طریق مشتریان بیشتري را به مجموعۀ ورزبه برند مجموعۀ ورزشی خود در نزد 
 نیامشتر یترضا فظح در گذارتأثیر و مهم يهاؤلفهم از توان گفت اعتمادیمبنابراین ؛ ورزشی خود شوند وکارکسبطریق موجب رونق 

که ینزماعبارتی به .شوند تبدیل مورد اعتمادي به مشتریان احتمالاًاشند، مشتریان از مجموعۀ ورزشی راضی ب کهیدرصورتاست و 
 منديرضایت یتدر نها اعتماد و یشابا هم موجب افز یکه همگ کنندیاعتبار میت و امن حساسبرآورده شود، آنها ا یانانتظارات مشتر

توان شاهد یمورزشی، رضایت مشتریان را جلب کنند،  يهامجموعهکه مسئولان توان گفت درصورتییمدر نهایت . شوندیم یانمشتر
 هاي ورزشی شد.مجموعه گونهنیاورزشی از طریق حضور مجدد مشتریان در  وکارکسبتوسعۀ 

ین دارد. با توجه به ا ثبت و معناداريممستقیم اثر  طوربهبه برند  بر اعتماد مندرابطهگذاري در بازاریابی یهسرمانتایج نشان داد که بعد 
حساس نزدیکی اتري به وي شنیدن مشکلات و نظرهاي مش وبا ایجاد رابطه با هر فرد  مندرابطهبازاریابی  احتمالاًتوان گفت که یمیافته 

تواند به آن اعتماد داشته باشد. این یافته یمیشتر بیند؛ بنابراین بیمجموعه مدهد و وي خود را بخشی از خانوادة یمبیشتر به مجموعه 
ي هاموعهمج مسئولان و مدیران به ؛ بنابراینمند استرابطه یابیبازار ي ورزشی از طریقهامجموعهحاکی از افزایش اعتماد به برند 

این . بیاورنددست به را تریانمش طمینانا و اعتماد بتوانند گذاري کنند تا از این طریقیهمند سرمارابطه بازاریابی بر شودیم توصیه ورزشی
 همخوان بود. )2017) و هانگ (2016، جینومونا ()2010کیم ( و یافته با نتایج تحقیقات سانگ

مستقیم اثر مثبت و معناداري دارد. در  طوربهمندي مشتریان بر رضایت مندرابطهگذاري در بازاریابی یهسرمانتایج نشان داد که متغیر 
 با تعامل و ارتباط برقراري مستلزم خدمات يارائه که ي ورزشیهامجموعهخدماتی همچون  توان گفت که در صنایعیمن یافته راستاي ای
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رابطۀ  یکدر توان گفت که یم رونیازااست.  سازمان از آنان يتجربه و رویارویی چگونگی بر مبتنی مشتریان کلی است، رضایت مشتري
، آنها شودیبرآورده م یانکه انتظارات مشتر یاست. زمان یانوابسته به انتظارات مشتر يتوسط مشتر یافتیدر یشنهاديبلندمدت ارزش پ

در تبیین . شوندیم یانمشتر منديرضایت یتاعتماد و در نها یشبا هم موجب افزا یکه همگ کنندیم یناناعتبار و اطم یت،احساس امن
مند بر رضایت مشتریان ) حاکی از تأثیر بازاریابی رابطه2017و همکاران ( دوستوظیفه ) و2018( 1پتزر و این یافته نتایج مطالعات تندر

نیازهاي  تنوع همچون جدیدي يهاچالش با ي ورزشیهامجموعهتوان گفت که یم) 2018( 2طبق نظر تندرز و پیترز رونی؛ ازااست
 جذب مشتریان براي اثربخش بازاریابی از استفاده و مشتریان با خوب باطارت حفظ احتمالاًتوان گفت که یمبنابراین . اندمواجه مشتریان

مندي وجود دارد و موجب رضایت مندرابطهیک رابطۀ بلندمدت با مشتریان نیاز دارد که این نوع ارتباط متقابل در بازاریابی  به جدید
توان یمعبارتی در این زمینه باشد. به مؤثرتواند بسیار یوکار مکسبعملکرد  و رقابتی مزیت کسب جهت در شود. از طرفییممشتریان 
 یشدهند و با افزا ئهرا ارا یشتريارزش ب ،شود یانمشتر یتموجب رضا تواندیبهتر که م یشنهادهايبا پ ي ورزشی،هامجموعهگفت که 

انجام مجدد  يبرا یانمشتر یختنگموجب بران یتموجب حفظ آنها شده و در نها یان،مشتر ۀرفتو کاهش ارزش ازدست ریافتیمنافع د
 شوند.  ید یا حضور مجدد در مجموعۀ ورزشیخر

یافته  مستقیم اثر مثبت و معناداري دارد. این طوربهبر قدرشناسی مشتریان  مندرابطهگذاري در بازاریابی یهسرمانتایج نشان داد که بعد 
 )2016) و دوانی و همکاران (2006( همکاران و 3)، پالمتیر1397ران ()، حسینی و همکا2001( مک کـالو و همکـارانبا نتایج تحقیقات 

 کنند، ایجاد مشتري در وفادارانه رفتارهاي و یقدرشناس حس توانندیم مختلفمند رابطه بازاریابی هايیکتاکت کنند،یم بیان که
از طریق بازاریابی  مجموعۀ ورزشیمشتري و  صورت سـه قسـم در رابطۀ بین. با توجه به مطالبی که بیان شد قدرشناسی بههمسوست

. طی بازاریابی شودیمند است که رابطۀ حسـی بـین مشتري و فروشنده حاصل مو از طریق بازاریابی رابطه کندیمند نمود پیدا مرابطه
بین خریدار و مشتري به که رابطۀ  ياگونه. بهشودیکـه موجب ترغیـب وي م شـودیمند، حسی عاطفی در مشـتري ایجـاد مـرابطه

نحو خوب جوابگو باشد. یکی از توجه خریدار دارد و دوست دارد به تقاضاي مشتري به که فروشنده قصد در جلب رودیحالتی پیش م
 مند، یک حس تعلق عاطفیمند قدرشناسی مشتري است. قدرشناسی حاصل از بازاریابی رابطهترغیب مشتریان در بازاریابی رابطه يهاراه

 آورد. یوجود مدر مشتري به

ه حاکی از این . این یافتر مثبت و معناداري نداشتمستقیم اث طوربهمندي مشتریان نتایج نشان داد که قدرشناسی مشتریان بر رضایت
مندي مل رضایتعوا احتمالاًه و یا اینک اندنکردهي ورزشی از سیستم منسجم جهت قدردانی مشتریان استفاده هامجموعهاست که 
 یحاتکه توض رودیار مانتظ ي ورزشیهامجموعه یراناز کارکنان و مد این یافتهبا توجه به  ی درك و تبیین نشده است.خوببهمشتریان 

 یاردر اخت يابزار رسانهادر قالب  یزرا نورزشی دمات خ يو نصب بنر و محتوا ديیصورت کاتالوگ، سبهرا کامل در مورد انواع خدمات آن 
به  مات ورزشیت ارائۀ خدجلسااز جمله  یگانیخدمات را یا کننداعمال  ورزشیرا در بخش خدمات  یفاتیو تخف دهند رقرا یانمشتر
 خدمات تیفیو ک نندک یاريبس به اعمال خدمات خود دقت بتنس ي رقیبهابا در نظر گرفتن خدمات مجموعه یزانجام دهند و ن يمشتر

ند موجب افزایش ریق بتوانتا از این ط کنند؛قبل بهتر  يهانسبت به سال یشترب یآموزش يهابه دوره خود را با فرستادن کارکنان ورزشی
  قدردانی مشتریان شوند.

طور بهمندي مشتریان بر روي رضایت مندرابطهگذاري در بازاریابی یهسرمانتایج فرضیۀ میانجی نشان داد که اثر کلی متغیر 
 برند، به اعتماد بازاریابی، حوزه توان گفت که دریمبا توجه به این یافته  شود.یمنجی اعتماد به برند تبیین از طریق متغیر میامستقیم غیر

). 2010، 4مندي مشتریان است (سانگ و کیمرضایت وفاداري، ة خدمات،شدادراك کیفیت ،مندرابطه بازاریابی موفقیت در کلیدي عاملی

                                                 
1. Tonder & Petzer 
2. Van Tonder & Petzer 
3. Palmatier 
4. Sung & Kim 
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 صداقت بودن، اعتماد قابل به مشتري اعتقاد معنا به است، مطرح برند و مشتري بین ارتباط درمؤثر  و شناختی اجزاي از که برند به اعتماد
برند  بودنقدم ثابت). 2016، 2مشتري (چینومنا يهابرآوردن خواسته )،2013، 1خود (آلبرت و میرونکا يهاوعده به برند بودن وفادار برند،

 و اعتماد از امنیت، احساس این. شودیم تعریف شدهداده وعده عملکرد انجام در برند توانایی ) و2005، 3آلمین-بالستر و مونویرا-(دلگادو
 سازمان که دهدیم رخ زمانی سازمان، به برند ). اعتماد2017، 4شود (هانگیم ادراك مشتري رفاه و منافع حفظ در برند بودن مسئول

توان یمبنابراین ؛ )2020، 5دهد (راچامونی و کاووسی نشان یکپارچگی و يودسازگارخ اخلاقی اصول به پایبندي و رفتاري يهاارزش بین
ي هامجموعهبنابراین مدیران ؛ ي ورزشی شدهامجموعهمندي مشتریان توان موجب ارتقاي رضایتیمگفت که از طریق اعتماد به برند 

 رونیازازمینه موجب افزایش اعتبار مجموعۀ ورزشی شوند، ورزشی باید در جهت برندسازي مجموعۀ ورزشی خود کوشا باشند و در این 
 و سانگصورت کلی این یافته با نتایج تحقیقات و موجب کسب سود و رونق مجموعۀ ورزشی شوند. بهدارند بتوانند مشتریان را راضی نگه

 ) همخوان بود.2017) و هانگ (2016، جینومونا ()2010کیم (

طور بهگري قدرشناسی مشتریان یانجیممندي مشتریان با بر رضایت مندرابطهي در بازاریابی گذاریهسرمااثر متغیر همچنین 
 مشتریان با رابطه حفظ يهاراه اولین از ارتباط متقابل توان گفت کهیم قبلی هايمرور پژوهش بررسی . باستیندار معنا میرمستقیغ

 مشاهده مشتریان سوي از روش این حفظ براي کمتري تمایلروزتر به يهاروش شدن مطرح با اکنون ؛ امااست ي ورزشیهامجموعه
 مشتري وقتی متقابل، ارتباط در معتقدند ) که1397و حسینی و همکاران ( )2001همکاران ( و 6این یافته با نتایج تحقیقات وولف. شودیم
 این رد دلیل است ممکن. ندارد همخوانی باشد، داشته قدرشناسی احساس باید شود،یم مواجه فروشنده طرف از ملموس پاداش دریافت با

 یا کارکنان مجموعۀ ورزشی صداقت و اعتماديیب جو ایجاد یا یمجموعۀ ورزش از مشتري انتظارات یا پاداش تطابق عدم را فرضیه
 . دارد يترجامع هايیبررس به نیاز که کرد بیان مشتري،نفس عزت با مغایرت

 به مشتریان منديرضایت بر رگذاريتأثی براي ي ورزشیهامجموعهتوان گفت که یمنتایج پژوهش با توجه به صورت کلی به
 براي ي ورزشیهامجموعه و استمند رابطه ریابیبازا عنوان تحت بازاریابی این. دارند نیازکنندگان مصرف بلندمدت به ارتباط و بازاریابی

 همچنین. اینداستفاده نم بلندمدت استراتژي عنوان یکبه مندرابطهاز بازاریابی  باید هند،را افزایش د مشتریان منديرضایت بتوانند اینکه
. دکنن استفادهکننده مصرف رفتار علوم و مشتري با تباطار فنون از توانندیممندي مشتریان در جهت رضایت ي ورزشیهامجموعه مدیران
 راستاي در تخدما تنوع دامنۀ وسعۀت مشتریان ورزشی و جدید نیازهاي شناسایی براي بازاریابی يهاپژوهش جدید يهاروش از استفاده

شند تا از این با مدنظر باید هایکشقرعه و جوایز دادن ویژه، تخفیفات ترفیع، فروش، جدید يهاروش از استفاده همچنین و نیازها این
 افراد این که ياگونهبه یخدمات ورزش زمان ارائۀ در بادانش مربیان کارکنان و از استفاده. طریق بتوان قدرشناسی مشتریان را افزایش داد

توان یمهایت در ن. کنند القا آنها به را مشتري خرید اعتماد حس سازمان استراتژي راستاي در و کرده برقرار رابطه مشتریان با یخوببه
 عتمادا طریق از تواندمی ذهنیت این و اشتد خواهد به برندکننده نسبت نقشی اساسی در ایجاد وفاداري مصرفگفت که اعتماد به برند 

تواند یمرو توجه به عوامل یادشده نگیري او مؤثر واقع شود، ازایکننده و تصمیمرفتار مصرف روي بر وفاداري و منديرضایتمنجر به 
 شود.استفاده  ي ورزشیهامجموعهمشتریان ك رفتار مشتریان جهت افزایش رضایت و وفادار کردن عنوان الگویی براي دربه

بر  مندرابطهتأثیر بازاریابی  منظوربه، شودیمي ورزشی پیشنهاد هامجموعههاي این پژوهش، به مدیران و متصدیان با توجه به یافته
ي هامجموعهیریت مندي مشتریان و ایجاد رابطۀ متقابل، به استخدام افرادي با روابط عمومی بالا و داراي تخصص در زمینۀ مدرضایت

                                                 
1. Albert & Merunka 
2. Chinomona 
3. Delgado‐Ballester &  Munuera‐ Alemán  
4. Huang 
5. Rahchamani & Kavoosi 
6. Wulf  
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ي ارتباطی و افزارهانرمي اجتماعی، هاشبکهسایت، ي ارتباطی نیز مهم است. در این زمینه، وبهاکانالتقویت ورزشی توجه کنند. 
همچنین باید کسب اعتماد به برند در نزد مشتریان کند. یمي ارتباطی به حفظ رابطه با مشتري کمک هاراههاي پیامکی و سایر یستمس
مندي ي مشتریان توجه کنند و مطابق آن خدمات نوینی به مشتریان خود ارائه دهند. در جهت ارتقاي رضایتهاخواستهنیازها و  به

با استفاده از مربیان متخصص و بادانش در کنار ارائۀ خدمات باکیفیت با توجه به علایق  هامجموعهي ورزشی این هامجموعهمشتریان 
رکنانی را به خدمت گیرند که حس اعتماد مشتریان نسبت به مجموعه را تقویت کنند. از طریق اهمیت دادن به مشتریان اقدام کنند. کا

 ي ارتباطات باشگاه با مشتریان در ارتقاي قدرشناسی مشتریان بکوشند.سازیشخص طورنیهمي مشتریان و هاخواسته
 

 تشکریر و تقد
 از داوران و نیزپژوهش  يدر اجرا يهمکار و يمعنو تیحماسبب به شهر تهران ي ورزشی سطحهامجموعهمسئولان و کارشناسان از 

 یم.سپاسگزار یو علم يساختار ينظرها ۀارائ سبب محترم به
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