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 چکیده
ا از  وفاداررابطه  ی ابیبازار  یهای استراتژ   ریتأث  یبررس  قیتحق  نیهدف  بر  اردب  یورزش  یاستخرها  انیمشتر  یمند  با    لیاستان 

باشد که داده    ی م  یپژوهش، توصیفی همبستگ  تیو از نظر ماه  یاز خدمات بود. پژوهش حاضر، از نوع کاربرد  ت یرضا  یگریانجیم

از طر  ی دانیها به صورت م م  امهپرسشن  قیو  آزمودن  ی دانیو به روش  با مشارکت فعال  آمار  یگردآور  ها یو  پژوهش    یشد. جامعه 

  انینفر از مشتر  384معلوم نبود،    انیتعداد مشتر  نکهیبودند که با توجه به ا  لیاستان اردب  یورزش  ی استخرها  انیمشتر  هیشامل کل

عنوان نمونه آمار  ی به روش تصادف برا  یبه  استراتژ  ادهد  یگردآور  یانتخاب شدند.  استاندارد  از سه پرسشنامه    یابیبازار  یهای ها 

و    یصور  یی( استفاده شد. روا2005)  لیراندل ت  یمشتر  ی( و وفادار2008چین لیو )  از خدمات  (، رضایت2008)  م یمند کرابطه 

تا  ییمحتوا به  رس  دییپرسشنامه  راهنما  پا  دیاستاد  ضر  ییا یو  از  استفاده  با  ها  پرسشنامه   یبرا  خکرونبا  یآلفا  بیپرسشنامه 

داده ها از   لیو تحل  هیتجز  ی. برادیمحاسبه گرد  81/0و    83/0،  79/0  یو وفادار  از خدمات  مند، رضایترابطه  یاب یبازار  یهای استراتژ

توص استفاده شد. کل  رسونیپ   یهمبستگ  بیضر  ،یفیآمار  آزمون سوبل  افزار    هیو  نرم  از  استفاده  با  انجام   PLSو  SPSSمحاسبات 

نتادیگرد استراتژ  جی.  که  داد  وفاداررابطه   ی ابیبازار  یهای نشان  بر  اردب  یورزش  یاستخرها  انیمشتر  یمند  دارد.    ریتأث  لیاستان 

از خدمات بر   تیدارد. رضا  ری تأث  لیاستان اردب  یورزش  یاستخرها  انیاز خدمات مشتر  تیمند بر رضارابطه   یاب یبازار  یهای استراتژ

ار  یورزش  یاستخرها  انیمشتر  یوفادار همچن  ریتأث  لیدباستان  علّ  تیرضا  نیدارد.  رابطه  در  خدمات    ی های استراتژ  ن یب  ی از 

 دارد.  یانجی نقش م لیاستان اردب یورزش یاستخرها انیمشتر یمند با وفاداررابطه یابیبازار

 ل یاستان اردب یاستخرها انیمشتر  ی،وفادار، تیرضا، مندرابطه یابیبازار یهای استراتژکلمات کلیدی:

 

 
 
 

 مقدمه 

رو هستند. با افزایش رقابت در صنایع  های فراوانی روبهویژه در صنعت خدمات، با چالشوکارها بهامروزه در بازارهای رقابتی، کسب

های خدماتی مانند استخرهای ورزشی، نگهداشت مشتری و ایجاد وفاداری در مشتریان به یک ضرورت ویژه در حوزهمختلف و به

منظور تقویت روابط بلندمدت و  های مؤثر، بهعنوان یکی از استراتژیمند بهاساسی تبدیل شده است. در این راستا، بازاریابی رابطه

تر و پایدارتر با مشتریان تأکید  مند به توسعه ارتباطات عمیقشود. بازاریابی رابطه کار گرفته میوکارها و مشتریان بهپایدار بین کسب

و    دهقان)ها را به مشتریان وفادار تبدیل کنددارد و در تلاش است تا با ارائه خدمات برتر، تجربه مشتریان را بهبود بخشیده و آن 



 

 

 

 

 

از مهم(.  1402همکاران، بلندمدت  های یک سازمان محسوب می ترین دارایی وفاداری مشتریان یکی  بقای  شود و نقش کلیدی در 

عنوان سفیران برند عمل کرده و تجربیات  دهند، بلکه بهتنها خریدهای مکرر انجام میکند. مشتریان وفادار، نهوکارها ایفا میکسب

های سنگین جذب مشتری  دهد تا بدون نیاز به هزینهوکارها امکان میکنند. این امر به کسبمثبت خود را به دیگران منتقل می

شود، ایجاد و  صورت مکرر ارائه میویژه در صنایعی مانند استخرهای ورزشی که خدمات بهجدید، سودآوری خود را افزایش دهند. به

طور پایدار  توان این وفاداری را بهحفظ وفاداری مشتریان از اهمیت بیشتری برخوردار است. اما سؤال اصلی این است که چگونه می

 یورزش  یاستخرها  انیمشتر  یوفادار(.  1399ی و همکاران،دهکرد  ی کمال  یکوه)ایجاد کرد و چه عواملی بر آن تأثیرگذار هستند

  ک ینسبت به استفاده مکرر از خدمات    انیتعهد بلندمدت مشتر  یاست که به معنا  یدر صنعت خدمات ورزش  یدیمفهوم کل  کی

استخر به دوستان و   هیصورت ادامه استفاده از خدمات استخر، توصبه تواند یحوزه م  نیدر ا انیمشتر ی. وفادارباشدیاستخر خاص م

و    جادیراستا، ا  نیشود. در ا  فی تعر  دهند، یارائه م  یترجذاب  شنهاداتیکه رقبا پ   یطیدر شرا  یو بازگشت به استخر حت   ان،یناآش

وفادار بزرگ  یکی  انیمشتر  یحفظ  ع چالش  نیتراز  در  و  فرصت  نی ها  براحال  محسوب    یورزش  یاستخرها  ت یریمد  یها 

 (.1401ی و همکاران،ان یک)شودیم

وکارها  کسب  نیا  یاز درآمد برا  داریپا  ی و استفاده از خدمات، منبع  دها یتکرار بازد  ل یبه دل  یورزش  یوفادار در استخرها  انیمشتر

  ت یفیخدمات باک  یو حاضرند برا  دهندی نشان م  متینسبت به ق  یکمتر  تیحساس  انیمشتر  گریها معمولاً نسبت به دهستند. آن

دهان مثبت،  بهدهان  غاتیتبل  ق یبلکه از طر  کنند، یصورت مکرر از خدمات استفاده م تنها خود بهنه  انیمشتر  نیکنند. ا  نهیهز  شتریب

ن  یدیجد  انیمشتر اکنندیجذب م  زیرا  تبل  یدر صنعت خدمات ورزش  ژهیوبه  یژگیو  نی.  ممکن   دیجد  یو جذب مشتر  غاتیکه 

هز بس  برنهیاست  است  اریباشد،  اصل  ی کی  (.1395ی،صوف  یی رضا  و   نقندر   یرجیا)ارزشمند  عوامل  وفادار  یاز  بر    انیمشتر  یمؤثر 

کل  ،یورزش  یاستخرها ارائه   یمشتر  یتجربه  ااز خدمات  است.  ک  نیشده  شامل  تجه  تیفیتجربه  کارکنان،  رفتار  و   زاتیخدمات، 

  داشته از حضور در استخر    یکه تجربه مثبت  ی انی. مشترباشدیبه خدمات م  ی و بهداشت، و سهولت دسترس  یزیامکانات استخر، تم

 یباعث کاهش وفادار  تواند یبرخورد نامناسب م  ای دارند که وفادار بمانند. برعکس، هرگونه نقص در خدمات    یشتریباشند، احتمال ب

و    یدارد. ارتباطات قو  یوفادار  جادیدر ا  ینقش مهم  زیاستخر ن  ت یریو مد  انیمشتر  نیب  روابط  شود.  انیاز دست رفتن مشتر  یو حت

م مد  یمشتر  انیمثبت  ارزشمند  ت، یریو  مشتر  یاحساس  زمانکند یم   جادیا  انیدر  مشتر  ی .  ن  انیکه  کنند  و    ازها یاحساس 

  ی ابیبازار نه،یزم نی. در اکنندیم دایبه استخر پ  یشتریاحساس تعلق ب شود،یدرک و پاسخ داده م   تیریها توسط مدآن یهاخواسته 

ی  دهشت)کمک کند  انیمشتر  یوفادار  تیبه حفظ و تقو  تواندیارتباطات م  نیا  تیتقو  یمؤثر برا  ی از ابزارها  یکیعنوان  مند بهرابطه 

 (.1400و همکاران،

بتوانند   یورزش  یاستخرها  یباشد. وقت  رگذاریتأث  انیمشتر  یبر وفادار  تواندیاست که م  یاز عوامل  گرید  یکیخدمات    یسازیشخص

ن اساس  بر  را  ترج  ازها یخدمات خود  ا  میتنظ  یهر مشتر  حاتیو  م   ن یکنند،  و  تواند یامر  کند.    جاد یا  انیدر مشتر  یاژهی احساس 

  ان،یمشتر  یجسمان  یمتناسب با سطح آمادگ  یورزش  یهابرنامه  میتنظ  ای  ،یدائم  انیخاص به مشتر  یهاف ی عنوان مثال، ارائه تخفبه

  یدیکل  ریمتغ  کیعنوان  از خدمات به  تیرضا  ن، یبر ا  علاوه   ها شود.آن   یوفادار  شیمنجر به افزا  تواندیاست که م  یاز جمله اقدامات

که    یبا خدمات   انیکه انتظارات مشتر  شودیحاصل م   ی از خدمات زمان  تی. رضا کند یم   فا یا  ینقش مهم  انیمشتر  یوفادار  جاد یدر ا

باشد    کنند،یم  افتیدر داشته  استخرها  یحت  ای مطابقت  رود.  فراتر  آن  ارائ  توانندیم  یورزش  یاز  باک  ه با  از    تیفیخدمات  فراتر  و 

افزاآن   تیرضا  ان،یانتظارات مشتر را  ارائه   تنوع  کنند.  تیها را تقوآن   یوفادار  جهیداده و در نت  شیها  بر    تواندیم  زیشده نخدمات 

اندام  و تناسب  یورزش  یهامانند ماساژ، سونا، کلاس  ی که علاوه بر شنا، خدمات جانب  ییباشد. استخرها  رگذاریتأث  انیمشتر  یوفادار



 

 

 

 

 

  ی هابه مکان  رفتن  یبه جا  انیمشتر  شودیامر باعث م   نیرا پوشش دهند. ا  انیاز مشتر  یشتریب   یازهاین  توانندیم  دهند،یارائه م

  زیخدمات ن  تیفیمناسب و متناسب با ک  یگذارمتیق  خدمات، به استخر موردنظر خود وفادار بمانند.   نیاستفاده از ا  یمختلف برا

تأث  یکی عوامل  وفادار  رگذاریاز  مشتر  انیمشتر  یبر  که خدمات   انیاست.  دارند  در  یانتظار  ق  کنند، یم  افت یکه  و    یمتیبا  مناسب 

  ل یتما  انیمشتر  ند، کن  جادیا  متیخدمات و ق  تیفیک  نیب  یبتوانند تعادل مناسب  یورزش  یاستخرها  کهیعادلانه ارائه شود. در صورت 

 (. 1393و همکاران، انیفیشر)افتیخواهد  شیها افزاآن یبه ادامه استفاده از خدمات خواهند داشت و وفادار یشتریب

تنها  نه  یورزش  یاستخرها  انیاز مشتر  یاریکمک کند. بس  انیمشتر  یوفادار  تیبه تقو  تواند یم  زی و احساس تعلق ن  ی اجتماع   یفضا

ها وفادار به آن  کنند، یها برقرار ممکان  نیکه در ا  یاو ارتباطات دوستانه  ی اجتماع   یخاطر فضابلکه به  ،یورزش  یهاتیفعال  لیدلبه

امانندیم اجتماع   طیمح  کی  جادی.  و  مشتر  ،یدوستانه  آن  در  بخش  انیکه  کنند  م   کیاز    یاحساس  نقش    تواندیجامعه هستند، 

افزا  یمهم هاشمی کند  فایا  یوفادار  ش یدر  و  د  ت، ینها  در (.  1،2015)عاصیم  آنلا  ی تالیجیتعاملات  ارتباطات  مشتر  نیو    زین  انیبا 

  ،یاجتماع   یهاشبکه  ل،یموبا  یها شنیکیمانند اپل  تالیجید  یکه از ابزارها  یورزش  یکمک کند. استخرها  یبه حفظ وفادار  تواندیم

با    یتریروز نگه داشته و ارتباطات قورا به  انیمشتر  توانندیم   کنند،یاستفاده م   انیارتباط مداوم با مشتر  یبرا  نگیمارکت  لیمیو ا

اآن  برقرار کنند.  از تعاملات، به مشتر  نیها  را م   نیا  انینوع  به  دهدیامکان  پ که  استخر در   یدادهای با خدمات و رو  وستهیصورت 

 (.2،2022ا رن)کاشود تی ها تقوآن یارتباط باشند و وفادار

استراتژی  از  مییکی  که  رابطههایی  بازاریابی  کند،  کمک  مشتریان  وفاداری  افزایش  به  بهتواند  بازاریابی  نوع  این  است.  طور مند 

وکار و مشتریان، به بهبود مستقیم بر تعاملات بلندمدت با مشتریان تمرکز دارد و از طریق ایجاد روابط احساسی و اعتماد بین کسب 

عنوان یکی از  شود. در این زمینه، استخرهای ورزشی استان اردبیل بهها منجر میرضایت مشتریان و درنهایت افزایش وفاداری آن

استراتژی ارائه  اتخاذ  نیازمند  اصلی خدمات ورزشی،  بهبود تجربه مشتری، وفاداری آن دهندگان  بتواند ضمن  را  هایی هستند که  ها 

توسعه، و    جاد،یها اکه هدف آن  شودیو اقدامات گفته م  هاتیاز فعال  یامند به مجموعهرابطه  یابیبازار  یهایاستراتژ  .افزایش دهد

  انیبه نگهداشت مشتر  د، یجد  انیتمرکز بر جذب مشتر  یبه جا  های استراتژ  نیاست. ا  انیحفظ روابط بلندمدت و سودآور با مشتر

افزا  یفعل ارائه ارزش مداوم به مشتر  د یمند، تأکرابطه   ی ابیدارند. در بازار  د یتأکها  ارزش روابط با آن  شیو  ا  انیبر   ی اتجربه  جادیو 

 (.1396ی و همکاران،شاهپور)شودیوکار مو تعامل مداوم با کسب یوفادار شیهاست که باعث افزاآن  یمثبت برا

تا خدمات    کند یوکار تلاش مکسب  کرد، یرو  نیخدمات است. در ا  یسازیمند، شخصرابطه  یابیبازار  یهای استراتژ  ن یتراز مهم  یکی

و    یورزش  یهابرنامه  توانندیم  یورزش  یعنوان مثال، استخرهادهد. به  قی تطب  یو انتظارات هر مشتر  ازهایو محصولات خود را با ن

 شودیباعث م   یسازینوع از شخص  نیکنند. ا  میتنظ  انیمشتر  ی و اهداف ورزش  یجسمان  ی سطح آمادگ  هخود را با توجه ب  یآموزش

  ی ده و پاداش  یوفادار  یهااز برنامه  استفاده  .ابدی  شیاو افزا  یکند و احتمال بازگشت و وفادار  یشتریب  یاحساس ارزشمند  یمشتر

بازار  جیرا  یهای از استراتژ  گر ید  ی کی  زین ارابطه  ی ابیدر  از    کنندیم   قیرا تشو  انیها مشتربرنامه  نی مند است.  تا با هر بار استفاده 

امت از مزا  ازیخدمات،  با    توانندیم  انیمشتر  ،یورزش  یمثال، در استخرها  یمند شوند. برابهره  ژهیو  یهافیتخف  ای  ایکسب کرده و 

مع تعداد  در  ورزش  ینیشرکت  تخف  دیخر  ا ی  یاز جلسات  از  بلندمدت،  ابهره  یخاص  ی ازهایامت  ا ی  ها فیاشتراک  نوع    نیمند شوند. 

مبرنامه باعث  نت  بیترغ   انیمشتر  شودیها  از خدمات و در  استفاده مکرر  به  بمانند  جهیشوند  استخر وفادار  و   هیترکسلو  یغلام )به 

 (. 1399همکاران،
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با مشتر  یبرقرار و سازنده  د  انیارتباط مداوم  بازار  یهای استراتژ  گری از  ارابطه  ی ابیمهم  است.  م   ن یمند    ق یاز طر  تواندیارتباطات 

پ  پ   ژه، یو   یشنهادهای پ   ، ی رساناطلاع  یهاامیارسال  مشتر  یریگیو  ابزارها  انیبازخورد  از  استفاده  شود.  مانند    تالیجید  یانجام 

تا همواره در ذهن    کند یوکار کمک مو به کسب  آوردیرا فراهم م   انیامکان تعامل مستمر با مشتر  ل، یمیا  ای  لیموبا  یهاشن یکیاپل

خدمات پس   ارائه او منجر شود. یوفادار تیو تقو یمشتر تیرضا شیبه افزا تواند ینوع ارتباطات م نیحضور داشته باشد. ا انیمشتر

  ای معمولاً پس از استفاده از خدمات    انیمند است. مشتررابطه   یاب یبازار  یهای از استراتژ   یبخش مهم  زین  یقو  یبانیاز فروش و پشت

پشت به  تا مشکلات    ازی ن  یبانیمحصولات،  نه  ای دارند  مناسب،  فروش  از  پس  ارائه خدمات  کنند.  را حل  خود  رضاسؤالات    تیتنها 

افزا  انیمشتر م  دهد، یم  شیرا  باعث  احساس کنند کسبآن  شودیبلکه  نها  به  اهمآن  ی ازهایوکار  نهادهدیم  تیها  در    نیا  ت، ی. 

 (. 1391کاتلر،)شودیوکار مو کسب یمشتر انیم ترقیاعتماد و ارتباط عم جادیمنجر به ا کردیرو

به از خدمات  استراتژی از سوی دیگر، رضایت  رابطه بین  رابطه عنوان یک متغیر میانجی در  بازاریابی  مند و وفاداری مشتریان های 

ایفا می از استفاده از خدمات در مشتری ایجاد مینقش مهمی  شود، اشاره دارد.  کند. رضایت مشتری به احساس مثبتی که پس 

یابد.  وکار وفادار شوند افزایش میاند رضایت داشته باشند، احتمال اینکه به کسبکه مشتریان از خدماتی که دریافت کردهدرصورتی 

تواند تحت تأثیر عوامل مختلفی مانند کیفیت خدمات، پاسخگویی کارکنان، محیط استخر و نحوه تعامل با مشتریان  این رضایت می

استراتژی  بنابراین،  گیرد.  رابطهقرار  بازاریابی  آنهای  وفاداری  افزایش  به  مشتریان،  رضایت  بهبود  طریق  از  کمک  مند  ها 

 (.  1402ی و همکاران،عماد) کنندمی

مند بر وفاداری مشتریان استخرهای ورزشی استان اردبیل با  های بازاریابی رابطه در این راستا، این تحقیق به بررسی تأثیر استراتژی 

عنوان یکی از مقاصد گردشگری و ورزشی مهم کشور، دارای استخرهای  پردازد. استان اردبیل به گری رضایت از خدمات میمیانجی

آن  برای  و حفظ مشتریان  است که جذب  استخرهای ورزشی ورزشی متعددی  اینکه مشتریان  به  توجه  با  دارد.  زیادی  اهمیت  ها 

های آینده  گیریها از این خدمات نقش اساسی در تصمیمکنند، رضایت آنای و تکراری دریافت میصورت دورهمعمولاً خدمات را به

 .کندها ایفا میآن 

ها و کاهش تمایل مشتریان به استفاده از خدمات  یکی از مشکلات اصلی استخرهای ورزشی در این استان، رقابت فزاینده میان آن

های  دنبال تجربهصورت مداوم است. بسیاری از مشتریان پس از مدتی استفاده از خدمات یک استخر، به در یک مجموعه خاص به

موضوع می این  هستند.  دیگر  استخرهای  در  بهتر  یا خدمات  ارائهجدید  از خدمات  کافی  رضایت  عدم  از  ناشی  عدم  تواند  یا  شده 

تواند  مند میهای بازاریابی رابطهارتباط مؤثر میان مدیریت استخر و مشتریان باشد. بنابراین، بررسی این موضوع که چگونه استراتژی 

 (.1398و همکاران، ان یعسکر)ها تأثیرگذار باشد، از اهمیت بالایی برخوردار استبر رضایت مشتریان و درنهایت وفاداری آن 

رابطه میبازاریابی  شخصیمند  خدمات  ارائه  مشتریان،  با  ارتباطات  بهبود  طریق  از  هر  سازیتواند  خاص  نیازهای  به  توجه  شده، 

نیازها و  های مثبت و بهمشتری و ایجاد تجربه افزایش رضایت مشتریان کمک کند. وقتی مشتری احساس کند که  یادماندنی، به 

صورت مکرر از  تنها خود بهخوبی درک و پاسخ داده شده است، احتمال بیشتری دارد که به استخر وفادار بماند و نهانتظاراتش به

مند از  های بازاریابی رابطه توان انتظار داشت که استراتژی رو، میخدمات استفاده کند، بلکه آن را به دیگران نیز توصیه کند. از این

 (. 1402ی،احمد ی ومیکر) ها منجر شودطریق افزایش رضایت مشتریان، به افزایش وفاداری آن

عنوان متغیر میانجی است. رضایت مشتری، تأثیر مستقیمی یکی دیگر از ابعاد مهم در این تحقیق، بررسی اثرات رضایت مشتری به

بازاریابی رابطهعنوان یکی از خروجیبر وفاداری او دارد. رضایت از خدمات به ای در این میان  کنندهمند، نقش تعیینهای کلیدی 

به استراتژیعبارتدارد.  اگر  رابطهدیگر،  بازاریابی  بههای  شود، میمند  مشتریان  رضایت  افزایش  به  منجر  و  اجرا شود  توان درستی 



 

 

 

 

 

یابدطور قابلانتظار داشت که وفاداری مشتریان نیز به افزایش  هدف اصلی این پژوهش، بررسی این موضوع است که آیا    .توجهی 

تواند از طریق بهبود رضایت از خدمات، به افزایش وفاداری مشتریان استخرهای ورزشی استان مند میهای بازاریابی رابطه استراتژی 

مند هستیم که بیشترین تأثیر را بر  های بازاریابی رابطهترین استراتژی دنبال شناسایی مهماردبیل کمک کند یا خیر. همچنین، به

ها،  کارگیری این استراتژی تواند به مدیران استخرهای ورزشی کمک کند تا با بهرضایت و وفاداری مشتریان دارند. این شناخت می

 .رضایت و وفاداری مشتریان خود را بهبود بخشند و در نتیجه سهم بازار خود را افزایش دهند

مند و وفاداری مشتریان کمک خواهد کرد. علاوه بر این، از  از دیدگاه نظری، این تحقیق به گسترش دانش در زمینه بازاریابی رابطه 

می تحقیق  این  نتایج  کاربردی،  از نظر  استفاده  با  تا  باشد  ورزشی  استخرهای  صاحبان  و  مدیران  برای  عملی  راهنمای  تواند 

 .ها را افزایش دهندهای مناسب، تجربه بهتری برای مشتریان خود ایجاد کنند و در نتیجه وفاداری آناستراتژی 

می تحقیق  این  آن،  به  وابسته  خدمات  و  ورزش  صنعت  در  رقابت  روزافزون  رشد  به  توجه  با  پایان،  و در  مدیران  راهگشای  تواند 

منظور افزایش وفاداری ای را به های بهینههای مشتریان، استراتژی گذاران ورزشی باشد تا با درک بهتری از نیازها و خواسته سیاست

رود نتایج این تحقیق بتواند به بهبود عملکرد استخرهای ورزشی استان اردبیل کمک رو، انتظار میها تدوین کنند. ازاینو رضایت آن

 .کند و نقشی مؤثر در ارتقای سطح خدمات ورزشی در این استان ایفا نماید

 

 روش تحقیق 

پژوهش    یجامعه آمار. بود ی و از نظر روش تحقیق همبستگیف یتوص قیتحق تیو از نظر ماه یکاربرد  ف،پژوهش حاضر از نظر هد

طبق جدول   ست،یمعلوم ن انیتعداد مشتر نکهیباشد. با توجه به ا یم لیاستان اردب یورزش یاستخرها انیمشتر هیشامل کل

 ند. کردتکمیل را  قیتحق  یو پرسشنامه ها ندو در دسترس انتخاب شد یرتصادف ینفر به روش غ  384به تعداد  یمورگان، نمونه آمار

تحق استراتژ   قیدر  استاندارد  پرسشنامه  سه  از  کرابطه   یاب یبازار  یهای حاضر  )2008)  میمند  لیو  چین  رضایتمندی  و  2008(،    )

 ( استفاده شد. 2005) لیراندل ت یمشتر یوفادار

ساخته   2008توسط کیم در سال   مندرابطه بازاریابی پرسشنامة  :(2008)  م یمند کرابطه  یابیبازار  یها یپرسشنامه استراتژ-1

شامل   که  و    28شده  اعتماد،  7گویه  عمل ارتباطی رضایت خودارتباطی، صمیمیت،  عشق، تعهد، مولفه  از   .است متقابل و  بعد 

 پرسشنامه گویه کاهش یافت. این  19گویه به    28ها از  ( تعداد گویه1397کیا و همکاان )هنجاریابی این پرسشنامه توسط طاهری

 است. مخالفم کاملاً و مخالفم ندارم، نظری  موافقم، موافقم، کاملاً شامل لیکرت  پنج ارزشی مقیاس دارای

، توزیع محصول،  ترویج محصول،  محصول  قیمت،  محصول  کیفیتمؤلفه    7دارای    :(2008رضایتمندی چین لیو )پرسشنامه  -2

گزینه ای لیکرت )از  5طیف  بود که روش نمره گذاری به سؤالات بر اساس محصول و فرآیند محصول  امکاناتفروشندگان محصول، 

 بود. ( 5=  خیلی زیادو  1=بسیار کم

ساخته (  2005راندل  تیل)  وفاداری مشتری توسط پرسشنامه استاندارد  (:2005)  لیراندل ت  یمشتر   ی وفادار  پرسشنامه  -3

سوال(،    4سوال(، تمایل به وفادار بودن )  7سوال(، رفتار شکایتی )  6خرده مقیاس وفاداری نگرشی )  5گویه و    26شده است که از  

سوال( تشکیل شده است که به منظور سنجش میزان وفاداری   3سوال( و وفاداری موقعیتی )  6مقاومت در مقابل پیشنهاد رقابتی )

 گزینه ای نمره گذاری شده است. 5گویه های مرتبط با هر سوال بر اساس مقیاس   .مشتریان بکار می رود

کرونباخ    یآلفا  بیضر  بیضرو پایایی پرسشنامه ها با استفاده از    ها به تایید استاد راهنما رسیدروایی صوری و محتوایی پرسشنامه

ی بود.  که مقدار قابل قبول  دیمحاسبه گرد  81/0و    83/0،  79/0  یمند، رضایت و وفاداررابطه  یابیبازار  یهای پرسشنامه استراتژ  یبرا

https://imrg.ir/product-category/%d9%be%d8%b1%d8%b3%d8%b4%d9%86%d8%a7%d9%85%d9%87-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%a7%d9%86%d8%af%d8%a7%d8%b1%d8%af/


 

 

 

 

 

  استفاده شد.   تحلیل معادلات ساختاری  آزمون سوبل و  از ضریب همبستگی وها از آمار توصیفی و    داده  تحلیل  و  تجزیه  برای روش

 انجام شد.  PLSو  SPSSبا استفاده از نرم افزار  یمحاسبات آمار هیکل

 

   یافته ها

 در ابتدا یافته های توصیفی آزمودنی ذکر می گردد.  

 آزمودنی ها ذکر شده استجنسیت  1در جدول 
 : جنسیت آزمودنی ها 1جدول  

 درصد فراوانی  فراوانی  جنس

 35 135 زن 

 65 249 مرد

 100 384 جمع  

 

 ها مرد می باشند.  نفر از آزمودنی 249ها زن و نفر از آزمودنی 135،  شودمشاهده می  و نمودار بالا ه در جدولچچنان
 سن   کیتفک  به  آزمودنی  عیتوز:  2جدول  

 درصد فراوانی  فراوانی  جنس

سال 30تا    20بین    130 39 

سال   40تا    31بین    95 25 

 22 85  سال   50تا    41بین  

سال   60تا  51بین    74 14 

 100 384 جمع

 

نفر آزمودنی    85، 40تا  31نفر آزمودنی ها بین  95سال،  30تا   20نفر آزمودنی ها بین   130کنید،  می   مشاهده جدول در چنانچه

سال دارند.  60تا  51نفر آزمودنی ها بین  74سال و  51تا  41ها بین   

آزمودنی ها   مدرک تحصیلی  کیتفک  به  آزمودنی  عیتوز  3جدول    

 درصد فراوانی  فراوانی  مدرک تحصیلی  

 54 210 کارشناسی

دکترا   کارشناسی ارشد و  174 46 

 100 384 جمع



 

 

 

 

 

و    210کنید،    می   مشاهده   جدول  در  چنانچه کارشناسی  مدرک  دارای  ها  آزمودنی  از  مدرک    174نفر  دارای  ها  آزمودنی  نفر 

 کارشناسی ارشد و دکترا هستند. 

 

 پرداخته می شود. قیتحق یرهایمتغ یفیتوص بررسیدر ادامه یافته های توصیفی به 

 تحقیق  متغیرهای  توصیفی  های  آماره  4جدول  

 بالاترین نمره  کمترین نمره  انحراف معیار میانگین  آماره ها/ متغیرها 

72/63 مند رابطه یابیبازار  81/7  31 87 

54/108 انیمشتر یوفادار  19/10  33 115 

42/69 از خدمات  تیرضا  13/8  28 87 

 

 می باشد.  42/69و رضایت از خدمات  54/108، وفاداری مشتریان 72/63 مندرابطه یابیبازار یها ی استراتژ، 4-4مطابق با جدول 

 یافته های استنباطی 

 

 دارد.  ریتأث  لیاستان اردب  یورزش  ی استخرها  انیمشتر یمند بر وفاداررابطه  یابیبازار  ی هایاستراتژ فرضیه اول:  

 ی مند و وفادار رابطه   یابیبازار  یهای استراتژ  نی: ضریب همبستگی ب5جدول  

ضریب  مند  رابطه  یابیبازار یهای استراتژ تعدادنمونه  متغیرها  

 همبستگی

میزان  

 خطا

سطح معنی  

 داری 

ی وفادار  384 862/0  05/0  001/0  

وفاداررابطه  یابیبازار  یهای استراتژ  متغیرهای  معناداری  سطح  مقدار   چون  5جدول    به  توجه  با و  )مند   مقدار   از(  sig=001/0ی 

 ضریب   آنجاییکه  از  و  است  معنادار  آماری  لحاظ  از  متغیرها  بین  رابطه  بنابراین  باشدمی  کوچکتر(  α=  05/0)  شده   بینی   پیش  خطای

  95  اطمینان  سطح  با  لذا  شودمی   تایید  فرضیه تحقیق  و  رد  صفر  فرضیه  بنابراین  باشد،  می  862/0  با  برابر  شده  محاسبه  همبستگی

   .  دارد وجود مستقیم و مثبت رابطه یمند و وفاداررابطه ی ابیبازار  یهای استراتژ بین  که گرفت نتیجه توان می  درصد

 
 



 

 

 

 

 

 

 اول هیاستاندارد فرض بیضرا -1 شکل
 

 ر یتأث  لیاستان اردب  یورزش  ی استخرها  ان یاز خدمات مشتر  تیمند بر رضارابطه  یابیبازار  ی هایاستراتژ  فرضیه دوم: 

 دارد. 

ت یمند و رضارابطه   یابیبازار  یهای استراتژ  نی: ضریب همبستگی ب6جدول    

 

 

 

  یابیبازار یهای استراتژ تعدادنمونه  متغیرها 

 ضریب همبستگیمند رابطه 

 سطح معنی داری  میزان خطا 

از خدمات   تیرضا  384 926/0  05/0  001/0  

 

رضارابطه   یابیبازار  یهای استراتژ  معناداری  سطح  مقدار   چون  6  جدول  به  توجه  با و  خدمات  تیمند   مقدار  از(  sig=001/0)  از 

 ضریب   آنجاییکه  از  و  است  معنادار  آماری  لحاظ  از  متغیرها  بین  رابطه  بنابراین  باشدمی  کوچکتر(  α=  05/0)  شده   بینی   پیش  خطای

  95  اطمینان  سطح  با  لذا  شودمی   تایید  فرضیه تحقیق  و  رد  صفر  فرضیه  بنابراین  باشد،  می  926/0  با  برابر  شده  محاسبه  همبستگی

 .  دارد وجود مستقیم و مثبت از خدمات رابطه ت یمند و رضارابطه ی ابیبازار  یهای استراتژ بین  که گرفت نتیجه توان می  درصد

 
 فرضیه دوماستاندارد  بیضرا :2 شکل



 

 

 

 

 

 دارد.  ریتأث  لیاستان اردب  یورزش  یاستخرها  انیمشتر   ی از خدمات بر وفادار تیرضافرضیه سوم:  

 ی از خدمات و وفادار   تیرضا  نیب  رسونی: ضریب همبستگی پ7جدول  

از خدمات    تیرضا تعدادنمونه  متغیرها 
 ضریب همبستگی 

 سطح معنی داری  میزان خطا 

712/0 384 وفاداری   05/0  001/0  

  شده  بینی  پیش   خطای  مقدار  از(  sig=001/0ی )از خدمات و وفادار  تیرضا  معناداری  سطح  مقدار  چون  8-4  جدول   به  توجه  با

(05/0  =α  )شده   محاسبه  همبستگی  ضریب  آنجاییکه  از  و   است  معنادار  آماری  لحاظ  از  متغیرها   بین  رابطه  بنابراین  باشدمی  کوچکتر  

 نتیجه   توان  می  درصد  95  اطمینان  سطح  با  لذا  شودمی  تایید  فرضیه تحقیق   و  رد  صفر  فرضیه  بنابراین  باشد،  می  712/0  با  برابر

    . دارد وجود مستقیم و مثبت ی رابطهاز خدمات و وفادار تیرضابین  که گرفت

 
 

 
 

 فرضیه سوماستاندارد  بی، ضرا8نمودار 

 یاستخرها  انیمشتر  یمند با وفاداررابطه  یابیبازار  یهایاستراتژ   نیب  یاز خدمات در رابطه عل  تیرضافرضیه چهارم:  

 دارد.  یانجی نقش م   لیاستان اردب  یورزش

م  یبرا نقش  علّ   تی رضا  ی انجیآزمون  رابطه  در  وفاداررابطه  ی ابیبازار  یهای استراتژ  نیب  یاز خدمات  با  آزمون   انیمشتر  یمند  از 

 معادلات ساختاری می باشد.  zلذا برای آزمون سوبل نیاز به محاسبه ضرایب  .میکن ی سوبل استفاده م



 

 

 

 

 

 
 ، واریانس تبیین شده فرضیه چهارم z: ضرایب معناداری3شکل  

 

از    تیرضا  نبنابرای  و   بوده   ±1.96باشد که بالاتر از    ی م  275/2و    655/5و    227/2  یمساو   t-value  شودیهمانطور که مشاهده م

علّ رابطه  در  وفاداررابطه  یابیبازار  یهای استراتژ  نیب  یخدمات  با  اردب  یورزش   یاستخرها  انیمشتر  یمند  م  لیاستان    یانجینقش 

 دارد. 

  آزمون سوبل و اثر متغیر میانجی

غیرمستقیم اثر  مورد ضریب  در  استنباط  انجام  برای  سوبل  مستقیم  abآزمون  اثر  برای  استفاده  مورد  استنباط  نظریه  همان  بر   ،

غیرمستقیم اثر  است.  جامعه  abمبتنی  در  غیرمستقیم  اثر  از  نمونه  خاص  برآورد  واریانس   (TaTb)یک  معرض  در  که  است 

 توان یکمی  abگیریو توزیع نمونه  نرمال بودن داده ها و با فرض  abگیری قرار دارد. با داشتن برآوردی از خطای استانداردنمونه 

value -pبرایab  داری رابطه استفاده  توان از تخمین نرمال برای بررسی معنیطور کلی در آزمون سوبل میبه    .به دست آورد

 توان فرضیه صفر را در مقابل فرض مخالف آزمون کرد. کرد. با داشتن برآورد خطای استاندارد اثر غیرمستقیم می

 در جدول زیر ضرایب استاندارد مستقیم، غیرمستقیم و کل بین سازه ها ارائه شده است.  

 

https://parsmodir.com/db/research/normal.php


 

 

 

 

 
 : اثرات استاندارد مستقیم و غیرمستقیم و کلی متغیر های اصلی پژوهش در مدل میانجی9جدول  

 cاثر مستقیم به سازه  از سازه 

 ( sig)مقدار  

 'cاثر مستقیم

 ( sig)مقدار  

اثر غیر  

 bمستقیم

 ( sig)مقدار  

 اثر کل 

 ( sig)مقدار  

  یهای استراتژ

 مند رابطه یابیبازار

 (001/0)  108/0 (001/0)  007/0 (001/0)  019/0 ( 001/0)123/0 یوفادار

سازه   دو  بین  معناداری  مستقیم  ضرایب  فوق  جدول  های  داده  اساس  وفاداررابطه  یاب یبازار  یهای استراتژبر  با  وجود   یمند 

( کاهش پیدا کرده و معناداری خود را از دست 'Cمقدار ضریب مسیر این دو سازه با اضافه شدن متغیر میانجی )(.   β=123/0دارد)

از خدمات    تیرضابنابراین می توان گفت  (.  β=007/0داده است. همچنین ضریب غیرمستقیم این دو سازه نیز معنادار شده است)

 دارد.  یانجی نقش م لی استان اردب یورزش یاستخرها انیمشتر یمند با وفاداررابطه یابیبازار  یهای استراتژ نیب یدر رابطه علّ

 بحث و نتیجه گیری 

این  دارد. ریتأث  لیاستان اردب یورزش یاستخرها انیمشتر یمند بر وفاداررابطه ی ابیبازار یهای استراتژنتایج فرضیه اول نشان داد که 

و کومار تحقیق کیم  نتایج  با  تبیین کرد که  2018)  3نتیحه  توان چنین  نظری می  لحاظ  از  دارد.  و همخوانی    یابیبازار( مطابقت 

ا  انیمشتر  یموثر در جذب و نگهدار  یهای از استراتژ  یکیمند  رابطه  و    انیبا مشتر  مدتیارتباطات طولان  جادیاست که هدف آن 

وفادار  تیرضا  شیافزا استخرها  یو  مورد  در  اردب  یورزش  یآنهاست.  بر رابطه  یابیبازار  یهای استراتژ  ریتأث  یبررس  ل،یاستان  مند 

  ندیمند به فرآرابطه ی ابیبازار مراکز منجر شود. نیا انیمشتر یاز نحوه جذب و نگهدار یترقیبه درک عم  تواندیم  انیمشتر یوفادار

  ،یمحصولتمرکز بر فروش تک  ی تا به جا  شودیاشاره دارد که در آن تلاش م  انیروابط مستمر و متقابل با مشتر  یو نگهدار  جادیا

پاسخ مناسب  ییشناسا  انیمشتر  یازهاین و  ا  ی شده    ت،در حوزه خدما  ژهیوبه  ع،یاز صنا  یار یدر بس  یاستراتژ  نیبه آن داده شود. 

  جاد یبه ا ازی ن ن،ی. بنابراکنندیاز خدمات استفاده م یتریمدت طولان یمعمولاً برا انیمشتر ،یورزش یاستخرها در دارد.  ی نقش مهم

 انیعمل کنند که مشتر یابه گونه  د یبا یورزش یمهم است. استخرها اریاستخر بس تیریو مد انیمشتر انیروابط مستمر و اعتماد م

در    ژهیووکار بههر کسب  یبرا  انیمشتر  یوفادار  قرار دارد.  تیدر اولو  شانیازهایو ن  شودیم  یاژهی احساس کنند که به آنها توجه و

استفاده م   یارزشمند است. مشتر  اریصنعت خدمات، بس از خدمات  تنها به صورت منظم  نه  م  کند، یوفادار  به جذب    تواندیبلکه 

تجربه   قیطر  زا  تواندیم  انیمشتر  یوفادار  ،یورزش  یکمک کند. در استخرها  انیبه دوستان و آشنا  یمعرف  قیاز طر  دیجد  انیمشتر

 انیمشتر  یبر وفادار  توانندیمند مرابطه  یابیبازار  یهای استراتژ   . دیبه دست آ  طیحس تعلق به مح  جاد یمثبت استفاده از خدمات و ا

شخص  یادیز  ریتأث خدمات  ارائه  با  برقرار  یسازیبگذارند.  و  مستق  یشده  مشتر  میارتباط  با  مستمر    ی ورزش   یاستخرها  ان،یو 

 (.1398و همکاران، انیعسکر) خود فراهم کنند انیمشتر یو منحصر به فرد برا زیمتما یاتجربه توانندیم
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بازخوردها و    ها، ی است. با استفاده از نظرسنج  انیمشتر  یهاو خواسته   ازها ین  یسازمند شفافرابطه   یابیمهم بازار  یهااز جنبه   یکی

استخرها بهبود    ییرا شناسا  انیمختلف مشتر  یازهاین  توانندیم   یورزش  یجلسات مشاوره،  را  آنها خدمات خود  اساس  بر  و  کرده 

ارائه خدمات با ک  جاد یا  یبرا  بخشند. که به صورت مداوم خدمات با    یورزش  یاست. استخرها  یبالا ضرور  تیفیروابط مستحکم، 

م  یتیفیک مشتر  دهندیارائه  مشکلات  به  بالاتر  توانندیم  کنند، یم   ی دگیرس  انیو  وفادار  ی سطح  ا  یاز    یای دن  در  کنند.  جادیرا 

 ی به برقرار  تواندیم  یاجتماع   ی هاو شبکه  یتعامل   یهاتیساوب  ،ی لیموبا   یهاشنیکیمانند اپل  نینو   یهایاستفاده از فناور  ،یامروز

 انیخدمات خود را به مشتر  توانندیابزارها م  نیبا استفاده از ا  ی ورزش  یکمک کند. استخرها  انی و مؤثرتر با مشتر  میارتباط مستق

استفاده کنند.  دهارائه کر آنها  نظرات  از  از طر  ارتباط  و  راه  یک ی  یاجتماع   یهاشبکه  ای  امک،یپ   ل،یمیا  ق یمستمر  در    یهااز  مهم 

خود، آنها را به مراجعه    انیبه مشتر  ژه یو  یشنهادهایو پ   هایادآوری با ارسال    توانندیم  یورزش  یمند است. استخرهارابطه  یابیبازار

 (. 1401ی و همکاران،انی ک)کنند قیمجدد تشو

 یازهیانگ  تواند یوفادار م  انیبه مشتر  زیجوا  ای   هافیکمک کنند. ارائه تخف  انیبه حفظ مشتر  توانندیم  یقیو تشو  یوفادار  ی هابرنامه

استخر مهم است.   یکه ارزش آنها برا  دهدینشان م  انیها به مشترنوع برنامه  نیکند. ا  جادیاستفاده مداوم از خدمات استخر ا  یبرا

  یهاآنها دارد. بهبود جنبه  یدر وفادار  یدینقش کل  آورد، یبه دست م  یاز حضور در استخر ورزش  یکه مشتر  یابهتجر  ت، یدر نها

داشته   یبر وفادار  یادیز  ریتأث  تواند یرفتار کارکنان و امکانات موجود، م  ط،ی مح  یزیآب، تم  تیفیاز جمله ک   ،یمختلف تجربه مشتر 

نقندر   یرجیکنند)ا یسازیخدمات خود را شخص ،یخاص هر مشتر یازهایو ن قیعلا  ییسابا شنا توانند یم یورزش یباشد. استخرها

 (. 1395،یصوف  ییو رضا

استان   یورزش  یاستخرها  انیاز خدمات مشتر  ت یمند بر رضارابطه   یاب یبازار  ی های استراتژ  نشان داد که  دوم  هیفرضهمچنین نتایج  

 ن یتوان چن  یم  یدارد. از لحاظ نظر  ی( مطابقت و همخوان2019)  4هاراهاپ و همکاران  قیتحق  جی با نتااین نتیجه  دارد.  ریتأث  لیاردب

با مشتر  تیریمؤثر در مد  یهای از استراتژ  یکیمند  رابطه  یابینمود که بازار  نییتب تمرکز   انیخدمات است که بر روابط بلندمدت 

است تا آنها به استفاده مستمر از خدمات ادامه دهند. در    انیو اعتماد مشتر  تیجلب رضا  یهدف اصل  ،ینوع استراتژ  نیدارد. در ا

  تیفیبه بهبود ک  تواند یم  انیمشتر  تیمند بر رضا رابطه  ی ابیبازار  یهای استراتژ  ریتأث  یبررس  ل،یاستان اردب  یورزش  یمورد استخرها

روابط بلندمدت با    یو نگهدار  جادیا  ندیفرآ  مندطهراب  یابی.بازار(  5،2011)چو و کیم کمک کند  انیارتباطات با مشتر  تیخدمات و تقو

برخلاف   یاستراتژ  نیرا جلب کرد. ا  انیمشتر  تیرضا  توانیآنها، م   ی ازهایتعامل مستمر و رفع ن  ق یاست که در آن از طر  انیمشتر

ا  ،یتراکنش  یابیبازار دنبال  م  یارتباط  جادیبه  تمام  نفع هر دو طرف  به  است که    نیتراز مهم  یکی  یرمشت  تی .رضاشودیدوطرفه 

 ی راض  یورزش  یاز خدمات استخرها  انیمشتر  ی. وقت گذاردیم  ری و استفاده مجدد از خدمات تأث  دی خر  ماتیاست که بر تصم  یعوامل

از خدمات بس استفاده مجدد  بازگشت و  احتمال  بر وفادار  ،یمشتر  تی. رضارودیبالا م  اریباشند،  تنها  تأثآن  ینه  بلکه    ریها  دارد، 

 (.1393و همکاران، انیفی)شرشودیم  دی جد انیدهان به دهان مثبت و جذب مشتر غاتیبلباعث ت

ارتباط مستمر و توجه به   یورزش  یاستخرها  انیمشتر  تیبر رضا  یادیز  ریتأث  توانندیمند مرابطه  ی ابیبازار  یهای استراتژ بگذارند. 

به  انیکه مشتر  شود یباعث م  ،یخاص هر مشتر  یازهاین برااحساس کنند که خدمات  ا  یآنها طراح  یطور خاص    ن یشده است. 

  ی ازهاین  ییمند، شناسارابطه  یاب یمهم بازار  یهااز جنبه   یکیاز خدمات شود.  انیمشتر  تیضاسطح ر  شیباعث افزا  تواندیموضوع م
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استخرها  انیخاص مشتر ن  ها،ینظرسنج  قیاز طر  توانندیم  یورزش  ی است.  تعاملات روزانه،  را    انیمشتر  یازهایبازخوردها و  خود 

  تیرضا  قیطر  نیارائه دهند و از ا  انیبه مشتر  ترقیبهتر و دق  راکه آنها بتوانند خدمات خود    شودیامر باعث م   نیکنند. ا  یی شناسا

 (.1401و همکاران، یان یآنها را جلب کنند. )ک

این    دارد.   ریتأث  لیاستان اردب  یورزش  یاستخرها  انیمشتر  یاز خدمات بر وفادار  ت یرضا  نشان داد که  سوم  هیفرضهمچنین نتایج  

نتایج   با  )  انیفیشر  قیتحقنتیجه  همکاران  همخوان1393و  و  مطابقت  نظر.  دارد  ی(  لحاظ  چن  ی م  یاز  که  نییتب  نیتوان    نمود 

 شتر یدارند، ب  تیرضا  یورزش  یکه از خدمات استخرها   یانیقرار دهد. مشتر  ریرا تحت تأث  یرفتار مشتر  تواند یاز خدمات م  تیرضا

م به مراجعه  استخر  به  تکم  کنند،یطور منظم  م  یلیاز خدمات  ثبت  کنندیاستفاده  احتمال  برنامهو  در  ا  ژهیو   یهانام  دارند.    نیرا 

مشتر  انیمشتر  یوفادار  ندهدهنشان   یتکرار  یرفتارها استخرها  یراض  انیاست.  راض  یورزش  یمعمولاً  آن  از  به بوده  یکه  را  اند 

 دیجد  انیبه جذب مشتر  توانندیم  شوند،یدهان به دهان منتقل م  قیطور عمده از طرکه به  ها،هی توص  نی. اکنندیم  هی توص  گرانید

 گران ی بلکه به د  دهند،یدارند، نه تنها خودشان ادامه م  تیکه رضا  یان یشترم  یکنندگان کمک کنند. وفادارتعداد مراجعه   ش یو افزا

دارد. اگر    یورزش  یاز خدمات استخرها  انیمشتر  ت یبر رضا  یادیز  ریاست که تأث  یاز عوامل  گرید  ی کی  متی. قکنندیم   ی معرف  زین

در  انیمشتر خدمات  که  کنند  ق  افت یاحساس  با  احتمالاً  یپرداخت  متیشده  دارد،  به   یشتریب  ت یرضا  تناسب  و  داشت  خواهند 

تبد  انیمشتر م  یمنطق  یگذارمتیق  (. 6،2021)آیدین و همکارانخواهند شد  ل یوفادار  افزا  یوفادار  تواندیو منصفانه  دهد.    ش یرا 

شوند. ارائه اطلاعات    یفعل  انیمشتر  تیرضا  شیو افزا  دیجد  انیباعث جذب مشتر  توانندیمؤثر م  ی ابیو بازار  یغات یتبل  یهای استراتژ

ا  تواندیدر مورد خدمات استخر، م  انیبه مشتر  د یفشفاف و م  ق،یدق نها  ت یرضا  جاد یبه  ارائه   شتریب  یوفادار  ت یو در  کمک کند. 

  یانیبگذارد. مشتر  انیمشتر  تی بر رضا  یمثبت  ریتأث  تواندیمنظم، م  راتینظافت و تعم  ،ی فن  یبانیخدمات پس از فروش، مانند پشت

راض از فروش  از خدمات پس  احتمالاً  یکه  استخرها  یشتریب  یوفادار  باشند،  استخرها  یورزش  یبه   یورزش  یخواهند داشت. در 

جوانان   ا یها  که جامعه هدف عمدتاً خانواده  یمثال، در صورت  یخاص جامعه هدف توجه شود. برا  یهایژگ یبه و  د ی با  ل،یاستان اردب

 (.1397و همکاران، ا یک یسازد)طاهر هها را برآوردگروه نیشود که انتظارات ا یطراح یاگونهبه  دی باشند، خدمات با

عل  تیرضا  نشان داد که   چهارم  هیفرضهمچنین   با وفاداررابطه   ی ابیبازار  یهایاستراتژ  نیب  ی از خدمات در رابطه    انیمشتر  یمند 

  ا یاز خدمات به احساس    تیرضااز لحاظ نظری می توان چنین تبیین نمود که    دارد.  یانجینقش م  لیاستان اردب  یورزش  یاستخرها

م   ی از خدمات  یمشتر  یابیارز رضا  افت یکه در  شودیاطلاق  است.  استخرها  یمشتر  تیکرده  ک  ی بستگ  یورزش  یدر  آب   تیفیبه 

احساس کنند که خدمات استخرها    انیکه مشتر  یشده دارد. هنگامخدمات ارائه  تیفیموجود، رفتار کارکنان و ک  زاتی استخر، تجه

انت با  رضا  ظاراتمطابق  است،  آ  یشتریب  تیآنها  در  احتمالاً  و  داشت  کرد.در   زین  ندهیخواهند  خواهند  استفاده  استخر  همان  از 
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Abstract 
The purpose of this study was to investigate the effect of relationship marketing strategies on customer 

loyalty of sports pools in Ardabil province through the mediation of service satisfaction. The present 

study is of an applied type and is descriptive correlational in nature, and the data were collected in the 

field through a questionnaire and by the field method and with the active participation of the subjects. The 

statistical population of the study included all customers of sports pools in Ardabil province. Given that 

the number of customers was unknown, 384 customers were randomly selected as a statistical sample. 

Three standard questionnaires were used to collect data: Kim's (2008) relationship marketing strategies, 

China Liu's satisfaction (2008) and Randall Till's customer loyalty (2005). The face and content validity 

of the questionnaire was approved by the supervisor, and the reliability of the questionnaires was 

calculated using Cronbach's alpha coefficient for the relationship marketing strategies, satisfaction and 

loyalty questionnaires as 0.79, 0.83 and 0.81. Descriptive statistics, Pearson correlation coefficient and 

Sobel test were used to analyze the data. All calculations were performed using SPSS and PLS software. 

The results showed that relationship marketing strategies have an effect on customer loyalty of sports 

pools in Ardabil province. Relationship marketing strategies have an effect on customer satisfaction with 

services of sports pools in Ardabil province. Satisfaction with services has an effect on customer loyalty 

of sports pools in Ardabil province. Also, satisfaction with services plays a mediating role in the causal 

relationship between relationship marketing strategies and customer loyalty of sports pools in Ardabil 

province.  
Keywords: Relationship marketing strategies, satisfaction, loyalty, customers of swimming pools in 

Ardabil province 
 

 

 
 

 


