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مند و وفاداری بازاریابي رابطه يمدل ارتباط میحاضر ترس قیهدف تحق
 هیشامل کل یار. جامعه آمه استشهر تهران بود ياستخرهای دولت انیمشتر
باشد که با استفاده از روش يشهر تهران م يدولت یاستخرها انیمشتر
 یيایابتدا شهر تهران به چهار منطقه جغراف ،یامرحله یاخوشه یریگ نمونه

از مناطق  کیچهار استخر از هر  يسپس به صورت تصادف د،یگرد میقست
انتخاب  يمودنآز 314کمک فرمول کوکران،  و با دیچهارگانه مشخص گرد

( و 3008) میک ومیک ویدو پرسشنامه  قیهای این پژوهش از طرشد. داده
ها توسط پرسشنامه یيشد. اعتبار صوری و محتوا ی( جمع آور1990) آلن

شد و پایایي آنها با استفاده از روش آلفای کرونباخ در  دهیسنج نمتخصصا
و  يفیسط آمار توصها توداده لیو تحل هی. تجزدیمحاسبه گرد 89/0مجموع 

برازش مدل نشان  یهاپژوهش و شاخص جیانجام شد. نتا يآمار استنباط
مدل  يبرخوردار است و دادها به خوب ياز برازش مناسب قیمدل تحقکه داد 
مثبت  ةنشان داد رابط قیمدل تحق جیکنند. نتايم تیو حما دأییرا ت قیتحق

 يدولت یاستخرها انیمشتر یمند و وفاداررابطه يابیبازار نیب ینسبتاً قو
 شهر تهران وجود دارد. 

 

 های کلیدیواژه
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The purpose of the present research was to model the 

link between relationship marketing and customer 

loyalty. The population of this descriptive-correlational 

research consisted of all the users of Public swimming 

pools in Tehran.The sample size of research by 

coocran’s fomula is  375 users which were selected by 

using two-stage cluster sampling. Data were collected 

using the questionnaires of Kim et al., (2008) with 7 

dimensions (trust, commitment, intimacy, identification, 

reciprocity, satisfaction, and conflict handling) and 

Allen and Meyer (1990) with 2 dimensions (attitudinal 

and behavioral loyalty). Content validity of the 

instrument was confirmed by experts in the field and  for 

consistency a Cronbach's alpha of 0.89 was obtained that 

is acceptable. Descriptive statistics and confirmatory 

factor analysis were used to analyze the data. The results 

showed that the proposed model adequately fit the data 

and there was a strong positive correlation between 

relationship marketing and customer loyalty in the 

public swimming pool users. 
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 مقدمه

بازار و مشتری همواره دو مفهوم و موضوع در هم پیچیده و به 
هم وابسته بوده است و این حقیقت با افزایش روند صنعتي 
شدن دنیای امروز و ورود بازارهای جهاني به تجارت اینترنتي 

این تر شده است. در تر و گاهي مشکلتر، پراهمیتگسترده
ترین ترین و وابستهبین، بازاری پیروز میدان است که راضي

خدماتش دارا بوده و همواره با  مشتری را به محصولات و
ریزی شده سعي در نگه داشتن آن تلاشي مستمر و برنامه

 مندی ورابطه قوی بین رضایت (. وجود3مشتری نماید )

مندی سودآوری مورد پذیرش بوده و تأمین و ارتقای رضایت
ها تبدیل شده مشتریان به هدف عملیاتي بسیار مهم سازمان

مراقب تعامل بین  و ناظر ها همواره بایداست. بنابراین شرکت
 نیازها درک صحیح از با شناخت و و مشتریانشان باشند و خود

ارزشي را به  خدمات با و مشتریان، کالاها نظر های مدارزش و
ها وفاداری ایجاد مندی در آنیتآنان ارائه کنند تا با جلب رضا

عمیق به دوباره خریدن یا  یک تعهد کنند. وفاداری به برند،
دوباره مشتری شدن یک محصول یا خدمت ترجیح داده شده 

(. تحقیق انجام شده توسط 9باشد )آینده مي در استوار طوربه
داری نشان داد که ارتباط معني (1391سیدعامری و همکاران )

های آن شامل کیفیت برنامه، خدمات و زیرمقیاس بین کیفیت
وفاداری  مندی وکیفیت تسهیلات و کیفیت تعامل، با رضایت

توان گفت که لازمه تعهد و (. لذا مي5مشتریان وجود دارد )
باشد که این تکرار مراجعات مشتریان، کیفیت خدمات بالا مي

متنوع و  هایها و کلاسکیفیت خدمات را باید با ارائه برنامه
جذاب، مربیان آگاه، کاربری بالا و جذابیت ظاهری لوازم 
 ورزشي، روحیه بالای تعامل و توجه به مربي، ارائه راهنمایي

کننده بالا برد های به موقع و درک نیازهای ویژه هر شرکت
(5 .) 

توجه به مشتری و درک هر چه بیشتر از او درکشورهای 
 های جدی ورقابت است بازارهای طولاني یافته که سالتوسعه

پراهمیت  ای بسیارگسترده شده، مقوله آنها در فرساتوان
 و گردد. به همین سبب توجه به تحقیقات بازارمحسوب مي

 های جامعهسایر پژوهش کنندگان وهای رفتار مصرفپژوهش
شناسي که منتهي به شناخت بیشتر از رفتار روان شناسي و

گردد نیز هر روزه بیش از پیش ميکننده و مشتریان مصرف
(. بنابراین ایجاد وفاداری در 5یابد )رشد و گسترش مي

های امروزی مشتریان، امروزه به یک امر مهم در سازمان
کند وفاداری به معني (، بیان مي1999) 1تبدیل شده است. نیل

                                                                     
1.Neal 

تعداد دفعاتي است که مشتری همان کالا و خدمات را هنگام 
کند (، بیان مي1999) 3(. گریفین30کند )ينیاز خریداری م

وفاداری مشتری شامل خرید مجدد و ترجیح دادن یک کالا یا 
خدمات خاص است و اگر یک سازمان در زمینة افزایش 

گذاری کند، درآمدش را افزایش داده و وفاداری مشتری سرمایه
(. به گفتة پاراسورامان و 14دهد )هایش را کاهش ميهزینه

(،  وفاداری مشتری سبب تعریف از سازمان 1984) 3همکاران
در برابر دیگران، توصیه دیگران به خرید از آن، تشویق دیگران 

گردد. به خرید و حفظ سازمان به عنوان اولین انتخاب خرید مي
های دیگری نیز داشته باشد، یک مشتری وفادار حتي اگر گزینه

(. امروزه 33کند )همان کالا یا خدمات را خریداری مي
 ها محسوب ميمشتریان وفادار جزء حیاتي موفقیت سازمان

شوند، مشتریان وفادار برای خرید، وقت و پول بیشتری را 
گردند. وفاداری کنند و موجب بهبود کسب و کار ميصرف مي

دهد، بلکه مشتریان نه تنها ارزش کسب و کار را افزایش مي
پایین نگه داشته شود؛ های کسب و کار شود تا هزینهباعث مي

که به دنبال مشتریان جدیدی هستیم  تر از وقتيیعني پایین
(. عوامل مختلفي بر وفاداری مشتریان تأثیرگذار است که از 31)

 5مند اشاره کرد. بریتوان به بازاریابي رابطهآن جمله مي
مند را به عنوان جذب، نگهداری و (، بازاریابي رابطه1983)

(. همچنین کاتلر و 13مشتری تعریف نمود )افزایش روابط 
مند عبارت کنند بازاریابي رابطه( بیان مي1384) 4آرمسترانگ

است از ایجاد، حفظ و تقویت رابطه قوی با مشتریان و سایر 
(، بازاریابي 1995) 9(. مورگان و شبلي4های ذینفع )گروه
ای بطهگذار توسعه و کسب تغییرات رامند را به عنوان پایهرابطه

 (. 19اند )آمیز تعریف کردهموفقیت
مند را به (، بازاریابي رابطه3000) 1نهایتاً شس و پارواتیار

عنوان یک رفتار مشارکتي در حال پیشرفت )مداوم( بین بازار و 
مند، بر اساس درک (. بازاریابي رابطه34اند )مشتری دانسته

ارتباط گیرد و به دنبال نیازهای فردی مشتریان شکل مي
درازمدت با مشتریان است و در نهایت بر آن است تا مشتریان 

(. این بازاریابي صرفاً به دنبال این نیست 8وفادار ایجاد نماید )
که خدمات را در مکان، زمان و قیمت مورد تقاضای بازار هدف، 

خواهد چنان روابطي با بازار در اختیارش قرار دهد، بلکه مي
داً در آینده از او خرید کنند و دیگران هدف ایجاد کند که مجد
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 مند تلاش ميرا نیز به این کار ترغیب نمایند. بازاریابي رابطه
کند تا مشتری بیشتری را حفظ کرده و مشتری کمتری را از 
دست بدهد؛ به عبارتي سعي در ایجاد وفاداری در مشتریان خود 

ند و مدارد. تحقیقات مختلفي ارتباط بین بازاریابي رابطه
(، در بررسي 3000) 1اند. ریچوفاداری مشتریان را بررسي کرده

وفاداری به مارک تجاری، نشان داد که توجه به ارتباطات و 
سازی ارتباط باعث ایجاد نگرش مطلوب در مشتریان و دروني

شود  و به طرز مؤثری وفاداری را تثبیت کنندگان ميمصرف
صر رابطه بر ارتباط (. همچنین در بررسي عنا33نماید )مي

 3دهان به دهان و وفاداری مشتریان، هنینگ تورا و همکاران
های رابطه تأثیر مثبت و (، نشان دادند که مؤلفه3003)

معناداری بر ارتباط دهان به دهان و وفاداری مشتریان دارد 
 ترین(، نیز نشان دادند مهم3004) 3راست و همکاران (.11)

 و رفتار در وفاداری میزان بردن بالا و افزایش برای استراتژی
(. در واقع 38مند است )نگرش مشتریان، بازاریابي رابطه

مند یک وسیله برای ایجاد، کسب و افزایش بازاریابي رابطه
روابط با مشتریان و دیگر شرکا است. این روابط در اثر تبادلات 

گیرد. دو طرفه و کامل، تعهد به وعده و اعتماد شکل مي
 (، در بررسي تأثیر بازاریابي رابطه3009) 5ن بي و کالهمچنی

مند بر حضور مشتریان و خرید کالای با نام و نشان باشگاه، 
ای که هر سازمان ورزشي با دریافتند که بر حسب رابطه

 کالای خرید و مشتری حضور کند،مشتریانش برقرار مي

 (. 11یابد )مي مجوزدار باشگاه افزایش
(، در بررسي تأثیر بازاریابي 3008) 4لاگس و همکاران

ها و خط مند بر وفاداری مشتریان، نشان دادند رویهرابطه
های رابطه، تعهد، همکاری دوجانبه و رضایت از رابطه، مشي

(. هفرنان 18تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان دارد )
اعتماد مند و (، نیز در بررسي بازاریابي رابطه3008) 9و همکاران

بر وفاداری مشتریان، نشان دادند که متغیرهای مستقل تحقیق، 
 (. 19همبستگي مثبتي با وفاداری مشتریان داشته است )

های (، در بررسي تأثیر مؤلفه1388براری و رنجبریان )
مند بر وفاداری مشتریان، نشان دادند بازاریابي  بازاریابي رابطه

(. 1بر وفاداری مشتریان دارد )مند تأثیر مثبت و معناداری  رابطه
(، نیز ضمن بررسي اثر کیفیت رابطه بر 3010) 1بوجي و آلویه

                                                                     
1. Rich 

2. Hennig-Thurau, et al 

3. Rust, et al 

4. Bee & Kahle 

5  . Lages, et al 

6  . Heffernan, et al 

7. Bojei & Alwie 

های اعتماد، تعهد، وفاداری به خدمات، نشان دادند مؤلفه
گذارند و مندی بر وفاداری اثر مياحساس نزدیکي و رضایت

(. 13انجامد )ارتباطات و مراقبت اجتماعي به وفاداری نمي
مند و (، در بررسي ارتباط بین بازاریابي رابطه3010) 8الروبایي

مند بخشي از وفاداری مشتریان، نشان داد که بازاریابي رابطه
(. شیرساور و 10کند )واریانس وفاداری مشتریان را تبیین مي

(، در بررسي اثر تاکتیک بازاریابي رابطه بر 3013) 9موحد
مند اریابي رابطههای بازوفاداری مشتریان، نشان دادند تاکتیک

داری با کیفیت ارتباط بین شرکت و مشتریان دارد ارتباط معني
تواند عامل مهمي برای ایجاد وفاداری مشتریان باشد و مي

(39.) 
10افشاریان و همکاران 

(، نیز در بررسي مدل 3015) 
مند و وفاداری مشتریان استخرهای ارتباطي بازاریابي رابطه

مند با تند که بین بازاریابي رابطهخصوصي شهر تهران، دریاف
وفاداری مشتریان استخرهای دولتي شهر تهران رابطة مثبت 

توانند های خصوصي ميوجود دارد و مدیران استخر نسبتاً قوی
مند، در جهت هر چه با به کار گیری مباني بازاریابي رابطه

وفادار ساختن مشتریان خود گام برداشته و از مزایای یک 
 (.9فادار برای مجموعه خود بهره گیرند )مشتری و

مند و اگر چه تحقیقات موجود، رابطه بین بازاریابي رابطه 
اند، ولي آنچه وفاداری مشتریان را مورد بررسي قرار داده

مشخص است این است که با توجه به اهمیت موضوع وفاداری 
 ها و تأثیر شگرف بازاریابي رابطهمشتریان برای بقای سازمان

مند بر آن، لزوم انجام تحقیقات گسترده به خصوص در زمینه 
گردد و از این رو در این تحقیق سعي بر آن ورزش احساس مي

مند و وفاداری شده است تا مدل ارتباطي بازاریابي رابطه
مشتریان استخرهای دولتي تبیین گردد تا از این طریق به 

مند بر ابي رابطهتری نسبت به تأثیر بازاریتر و جامعدرک کامل
وفاداری مشتریان استخرهای دولتي برسیم؛ چرا که به 

های معادلات ساختاری در تبیین روابط بین کارگیری مدل
های دیگر برخوردار متغیرها، از دقت بالاتری نسبت به روش

است و از لحاظ کاربردی با شرایط واقعي نزدیکي بیشتری دارد؛ 
این است که مدل ارتباطي  بنابراین مسأله اصلي این تحقیق

مند و وفاداری مشتریان استخرهای دولتي شهر بازاریابي رابطه
 تهران چگونه است؟
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 روش تحقیق
مند و وفاداری به منظور بررسي مدل ارتباطي بازاریابي رابطه

مشتریان، با استفاده از روش مدل معادلات ساختاری به بررسي 
داخته شد. از این رو روش تأثیر متغیرهای پیشبین بر ملاک پر

تحقیق حاضر توصیفي از نوع همبستگي است که از لحاظ 
نگر بوده و اطلاعات به هدف جزء تحقیقات کاربردی و حال
 روش میداني گردآوری گردیده است. 

جامعه آماری تحقیق شامل کلیه مشتریان مرد استخرهای 
داد بود که لیست دقیقي از تع 1استخر( 88دولتي شهر تهران )

مشتریان وجود نداشت و جزء جوامع نامحدود محسوب شد و در 
آزمودني بودیم و  314نتیجه با کمک فرمول کوکران نیازمند 

ای، ابتدا شهر ای مرحلهگیری خوشهبا استفاده از روش نمونه
، سپس به 3تهران به چهار منطقه جغرافیایي تقسیم گردید

اطق چهارگانه صورت تصادفي چهار استخر از هر یک از من
 انتخاب شد. 

های این پژوهش از طریق ترکیب دو همچنین داده
مؤلفه:  1ای که شامل گویه 31( 3008پرسشنامه یو کیوم کیم )

اعتماد، تعهد، رضایت ارتباطي، صمیمیت، دوست داشتن، رابطه 
گویه و دو مؤلفه  13( با 1990متقابل و مدیریت تعارض و آلن )

ری جمع گردیده است. روایي وفاداری نگرشي و رفتا
های تحقیق از بررسي دقیق متون و ادبیات تحقیق پرسشنامه

مند و وفاداری مشتریان و دقت نظر  در مورد بازاریابي رابط
 اساتید و متخصصان در این زمینه بررسي گردید.

های تحقیق، در یک مطالعه مقدماتي با پایایي پرسشنامه
های تحقیق و ر از نمونهنف 40ها توسط تکمیل پرسشنامه

محاسبه ضریب آلفای کرونباخ بررسي گردید که پایایي کل 
باشد. روش آماری شامل تجزیه و تحلیل مي 89/0پرسشنامه 

اطلاعات در دو سطح توصیفي و استنباطي بود. برای تحلیل 
 استفاده شده Lisrelو  31نسخه  SPSSافزار ها از نرمداده

 است.
 

 یافته های تحقیق
 های تحت بررسيشناختي نمونههای جمعیتوصیف ویژگيت

 باشد.مي 3و  1های طبق جدول
 

 

                                                                     
 شده توسط اداره کل ورزش و جوانان شهر تهران . بر اساس اطلاعات ارائه1

 . بر اساس تقسیم بندی ارائه شده توسط اداره کل ورزش و جوانان شهر تهران2

های تحت نمونهشناختي های جمعیتویژگي .4جدول 

 بررسي
 

‌آماره
 متغیر

 تعداد درصد

 کارمند 3/7 40

 شغل

 دانشجو 39 621

 آزاد 7/40 55

 سایر 4/37 634

 

 

های تحت نمونه شناختيعیتهای جمویژگي .4جدول 

 بررسي
 

‌آماره  متغیر

 تعداد درصد

تعداد  بار در هفته 6 75 4/67

 بار در هفته 4  637 31 مراجعه

 بار در هفته 3 640 34

 بار در هفته 2 38 63/60

 بار در هفته 7 47 15/1

 

درصد از  3/4دهد که شغل نشان مي 3و  1نتایج جدول 
درصد آزاد  4/30درصد دانشجو،  39رمند، های تحقیق کانمونه

درصد نیز سایر بوده است. همچنین نتایج نشان داد  3/34و 
های تحقیق، یک بار در درصد از نمونه 3/14تعداد مراجعات 

درصد سه بار در هفته،  33درصد دو بار در هفته،  39هفته، 
درصد پنج بار در هفته  91/9درصد چهار بار در هفته و  13/10
 ده است.بو
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 مند با وفاداری مشتریان استخرهای دولتيمدل ساختاری رابطه بین بازارابي رابطه .4شکل 

 

 مند با وفاداری مشتریان استخرهای دولتينتایج اجرای مدل ساختاری رابطه بین بازارابي رابطه .9جدول 
 

‌نتیجه‌‌t- value(βضريب‌استاندارد‌) رابطه

 دارمعنی 80/1 79/0 فاداریو ←مند بازاریابی رابطه

2 =  86/6 df =  69 RMSEA = 052/0 GFI = 97/0 AGFI = 90/0 CFI = 92/0 NFI = 90 /0 RMR= 030/0  

  
 

-دهد مقدار معنينشان مي 3و جدول  1نتایج شکل 

( قرار نگرفته 99/1تا  -99/1( در بازه )t=  80/9داری )
با وفاداری مند توان گفت بین بازاریابي رابطهاست، لذا مي

وجود دارد. با توجه به   مشتریان استخرهای دولتي رابطه
-توان گفت بین بازاریابي رابطه( ميβ=  49/0میزان تأثیر )

ی مثبت با  مند با وفاداری مشتریان استخرهای دولتي رابطه
شدتي قوی وجود دارد؛ به عبارت دیگر، به ازای یک واحد 

واحد در وفاداری مشتریان  49/0مند، تغییر در بازاریابي رابطه
آید. همچنین نتایج مدل استخرهای دولتي تغییر به وجود مي

تحقیق و خروجي لیزرل که در جدول فوق ارائه شده، مقدار 
df/x2  است، وجود  81/1محاسبه شدهdf/x2 تر کوچک

 دهنده برازش مناسب مدل است؛ همچنین ریشه نشان 3از 
 
 
 
 

 08/0بایستي کمتر از مي ریبمجذورات تقخطای میانگین 
است.  015/0شده این مقدار برابر باشد که در مدل ارائه

نیز باید  CFIو  GFI ،AGFI ،NFIهای میزان مؤلفه
باشد که در مدل تحت بررسي به ترتیب برابر  90/0بیشتر از 

 RMRاست. همچنین مقدار  95/0و  90/0، 90/0، 94/0
باشد که در مدل تحت  040/0نیز بایستي باید کوچکتر از 

-ها و خروجيبا توجه به شاخص است. 030/0بررسي برابر 

ها نسبتاً با مدل توان گفت که دادهافزار لیزرل ميهای نرم
دهنده این شده نشانهای ارائهمنطبق هستند و شاخص

موضوع هستند که در مجموع مدل ارائه شده مدل مناسبي 
خوبي با آن منطبق  های تجربي اصطلاحاً بهاست و داده

 باشند.مي
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 گیریبحث و نتیجه

مند و نتایج اجرای مدل تحقیق نشان داد بین بازاریابي رابطه
وفاداری مشتریان استخرهای دولتي شهر تهران رابطه 

معناداری وجود دارد که این رابطه مثبت و مستقیم است؛ به 
مند در هعبارت دیگر، با افزایش به کارگیری بازاریابي رابط

استخرهای دولتي، میزان وفاداری مشتریان آنها نیز افزایش 

(، 3000یابد. نتیجه به دست آمده با نتایج تحقیق ریچ )مي
(، 3004(، راست و همکاران )3003هنینگ تورا و همکاران )

(، هفرنان و 3008(، لاگس و همکاران )3009بي و کال )
(، بوجي و آلویه 1388(، براری و رنجبریان )3008همکاران )

( و 3013(، شیرساور و موحد )3010(،  الروبایي )3010)
، 11، 35، 11، 33( همسو است )3015افشاریان و همکاران )

ترین (. امروزه یکي از مهم9و  39، 10، 13، 1، 19، 18
های ورزشي، های هر سازماني و به خصوص سازمانچالش

کسي است که  داشتن مشتریان وفادار است. مشتری وفادار
خرد و نسبت طور مکرر از یک فروشنده کالا و خدمات ميبه

به او نگرش مثبتي دارد و به همین جهت خرید از او را به 
 4کند، پس طور مصرانه توصیه ميتمامي آشنایان خود نیز به

 84تا  34شود درصد افزایش در وفاداری مشتری باعث مي
وجود مشتریان وفادار (. 1درصد سود سازمان افزایش یابد )

برای یک سازمان یا یک شرکت فواید زیادی از جمله کاهش 
های جذب مشتری، افزایش سود پایه، رشد درآمد یا هزینه

ها، جذب جویي در هزینهفروش برای هر مشتری، صرف
مشتری توسط دیگر مشتریان و سود اختلاف قیمت در نتیجه 

تواند به بقا وایدی مي(. چنین ف3ماندگاری مشتری در بر دارد )
و ماندگاری آن سازمان و شرکت در رقابت پیچیده دنیای 
امروزی کمک کند. از این رو، شناخت عوامل و روندهایي که 

تواند وفاداری مشتریان را تحت تأثیر قرار دهد، به امری مي
مهم و ضروری در بازار رقابتي امروزی و به خصوص در 

برو شدن با این چالش، صنعت ورزش تبدیل شده است. رو
های ورزشي را به تغییر الگوی بازاریابي و بازاریابي  سازمان

مند سوق داده است. اشباع روز افزون بازار رقابتي باعث  رابطه
شان را از جذب مشتریان جدید،  شده است بازاریابان تأکید اولیه

اند به حفظ مشتریان موجود معطوف دارند، چرا که متوجه شده
تر از  تر و پرخرج مشتری جدید بسیار سخت خلق یک

داشتن مشتری فعلي است. اهمیت تمایلات مشتری به  نگه
حدی است که نگراني اصلي استحکام روابط بلندمدت با 

ترین و  ی مهم مند در زمره باشد. بازاریابي رابطه مشتریان مي
های بازاریابي ورزشي است. درک اساس،  قدرتمندترین جنبه

ای عملکرد را  ها به اندازه مه و قدرت بیشینه رابطهمنبع، سرچش
هایي شده تحت تأثیر قرار داده که موجب تغییر رفتار سیستم

باشند  ای برای رفتار خرید آینده مشتری مي است که وسیله
مند در صنعت (؛ بنابراین درک و توسعه بازاریابي رابطه31)

 شد؛ همچنین تواند افزایش سود را در بر داشته با ورزش، مي
ای  تواند راه حلي برای برخي از مشکلات ورزش حرفه مي

تواند از طریق توسعه روابط با  باشد. بسیاری از مشکلات مي
مشتریان فعلي و بالقوه کاهش یابد. ساخت و حفظ ارتباط 

مند اجازه خواهد داد امتیاز تعهد  رواني از طریق بازاریابي رابطه
های  (. در سال15فزایش یابد )و اعتماد در میان مشتریان ا

مند در  های زیادی بر اهمیت بازاریابي رابطه اخیر پژوهش
(. دلیل افزایش تأکید 15اند ) های ورزشي تأکید کرده سازمان

این است که پژوهشگران و بازاریابان ورزشي عموماً اعتقاد 
کند بتواند روابط با  مند تلاش مي دارند که بازاریابي رابطه

تواند  ورزشي را بهبود بخشد که این بهبود روابط ميمشتریان 
ها از ارئه خدمات و  نتایجي را در افزایش روند عملکرد تیم

قبیل فروش بلیط، خرید رسانه ورزشي و فروش کالای 
مجوزدار )برند باشگاه( داشته باشد. با توجه به مطالب مطرح 

مکان مند در توان گفت به کارگیری بازاریابي رابطهشده، مي
تواند راه حل مناسبي برای ورزشي و به خصوص استخرها مي

افزایش سوددهي، حفظ مشتریان، جذب مشتریان جدید، 
تواند به ها و ... باشد که این روند خود ميجویي در هزینهصرفه

ادامه بقای استخرهای شنا در تقابل با رقبای خود در بازار 
ریابي صرفاً به دنبال رقابت امروزی کمک کند؛ چرا که این بازا

این نیست که خدمات را در مکان، زمان و قیمت مورد 
خواهد تقاضای بازار هدف، در اختیارش قرار دهد، بلکه مي

چنان روابطي با مشتریان هدف ایجاد کند که مجدداً در آینده 
 از او خرید کنند و دیگران را نیز به این کار ترغیب نمایند.

تحقیق حاضر برای تیم موضوعي که قبل از شروع 
پژوهشي ملموس بود، اهمیت موضوع و راهکارهای گسترش 
ارتباط برای وفادارسازی افراد بوده است. در حقیقات پیشین 

مدار بر افزایش سطح وفاداری مشتریان های رابطهاثرات سبک
مند به مشهود بود. از این جهت بکارگیری بازاریابي رابطه

شد. با ش بسیار مهم تلقي ميعنوان یک روش جدید در ورز
یابیم که اثر های مرتبط، درمينگاهي دقیق بر پیشینه پژوهش

مند بر وفاداری مشتریان، مثبت متغیرهای بازاریابي رابطه
با بررسي پیرامون جوامع مورد پژوهش این  گزارش شده است.

متغیرها و انتخاب مشتریان استخرهای دولتي شهر تهران به 
ورد پژوهش، به این مهم دست یافتیم که عنوان جامعه م
مند، بر وفاداری مشتریان استخرهای دولتي بازاریابي رابطه

 شهر تهران نیز اثرگذار است.
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