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مبتنی بر اثربخشی سرمایه گذاري بازاریابی رابطه مند بر قدردانی مشتریان 
 نقش میانجی کیفیت رابطه 

 باشگاه هاي ورزشی خصوصی شهر سنندج)(مطالعه موردي 
 

  2 بهزاد ایزدي ، 1*ارا غریبیس
 

  چکیده
قدردانی مشتریان می تواند به عنوان یک وسیله امیدوارکننده براي ارتقاي عملکرد سازمان ها : و هدف  مقدمه

اثربخشی سرمایه گذاري بازاریابی رابطه مند بر قدردانی بدین منظور تحقیق حاضر با هدف  مورد توجه قرار گیرد.
 می باشد. رابطه خصوصی مبتنی بر نقش میانجی کیفیتمشتریان باشگاه هاي ورزشی 

مشتریان باشگاهاي ورزشی جامعه آماري تحقیق  همبستگی بوده، –روش تحقیق از نوع توصیفی  روش شناسی:
خصوصی بود. با توجه به اینکه تعداد  افراد جامعه آماري مشخص نمی باشد بر اساس جدول کرجسی و مورگان 

پرسشنامه سالم   369نمونه به صورت تصادفی طبقه اي انتخاب شدند که نهایت تعداد   نفر به عنوان 384تعداد 
براي آزمون مدل تحقیق مورد استفاده قرار گرفت. به منظور جمع آوري داده ها از پرسشنامه بازاریابی رابطه مند 

) 2016نی بوك و همکاران () و پرسشنامه قدردا1391) و پرسشنامه کیفیت ارتباط ایزدي (2016دوانی و همکاران (
حوزه مدیریت ورزشی و پایایی آنها   ها به وسیله متخصصانروایی صوري و محتوایی پرسشنامه استفاده شده است.

ها از مدل معادلات ساختاري استفاده تأیید گردید.  براي تحلیل داده 95/0از طریق آزمون آلفاي کرونباخ به میزان 
 گردید.
ن داد ابعاد بازاریابی رابطه مند به طور غیرمستقیم از طریق میانجی کیفیت رابطه بر قدردانی نتایج نشا ها:یافته

 )  در افزایش قدردانی موثر بود.97/0مشتریان تاثیر داشته است و همچنین ابعاد کیفیت ارتباط (
از طرف دیگر قدردانی و سپاس گزاري عامل مهمی است که کیفیت روابط را بهبود می بخشد و گیري: نتیجه

نتایج مثبتی را براي سازمان به همراه خواهد داشت، به طوریکه باعث ایجاد وفاداري و تحکیم روابط مشتریان با 
 باشگاه ورزشی می گردد.

 
 .بازاریابی رابطه مند، کیفیت رابطه،  قدردانی مشتري واژگان کلیدي:

 

 (نویسندة مسؤول: تلفن:       پست الکترونیکی: ) اجتماعی، دانشگاه کردستانکارشناسی ارشد مدیریت ورزشی، دانشکده علوم انسانی و  . 1

  بدنی و علوم ورزشی، دانشکده علوم انسانی و اجتماعی، دانشگاه کردستاناستادیار گروه تربیت.  2

 1401تابستان  وبهار  /سی و پنجمشماره  /دهمجهسال                                                نامۀ مدیریت ورزشی و رفتار حرکتیپژوهش



  140  1401تابستان پنجم، بهار و ، شماره سی و جدهمپژوهش نامه مدیریتی و رفتار حرکتی، سال ه 

 مقدمه -1
ران جدید و تازه اي است. تحولات سریع و گسترده در در ابتداي هزاره سوم، جهان ورزش در حال تجربه دو

تمامی ابعاد ورزشی، استفاده از شیوه ها و فنون بازاریابی را در ورزش مورد توجه قرار داده است. از طرفی دانش 
بازاریابی ورزشی در سالهاي گذشته اهمیت بسزایی براي فدراسیون ها و باشگاه هاي ورزشی پیدا کرده است. این 

ت و دانش بدان حد اهمیت یافته که می توان آن را به عنوان یکی از اجزاء مهم سازمان هاي ورزشی به شمار مهار
). لذا اقدامات بازاریابی در بسیاري از باشگاه هاي حرفه اي براي حفظ مشتریان 1392آورد (افچینگی و همکاران، 

بیشتر محققان ).  1394ه است (قلی زاده و همکاران، و افزایش ارتباط بیشتر با آنها به یک اولویت اصلی تبدیل شد
و مدیران معتقد هستند که یکی از اهداف کلیدي نظریه هاي بازاریابی ایجاد و حفظ ارتباطات قوي و پایدار با 

). لذا نیاز مبرمی به حفظ و نگهداري مشتریان فعلی به 2009، 2، پالمیتر و همکاران2016 1مشتریان است (میشرا
). در حقیقت بازاري پیروز میدان است که 1390سازمان ها احساس می شود (قاضی زاده و همکاران، شدت در 

راضی ترین و وابسته ترین مشتري را به محصولات و خدماتش دارا بوده و همواره با تلاش مستمر و برنامه ریزي 
رابطه مند به عنوان رویکردي جدید ). بازاریابی  1394شده سعی در حفظ آن مشتري نماید (امیر تاش و همکاران، 

بازاریابی  ). لذا 2005، 3چیو و همکاران(در تحقیق و عمل ثابت کرده که یکی از موفق ترین رویکرد ها می باشد
پژوهشگران و  ). 2017، 4رابطه مند به طور فزاینده اي در دانشگاه ها و صنعت خدمات تمرکز دارد (پین و فرو

اعتقاد دارند که بازاریابی رابطه مند تلاش می کند که بتواند روابط خود را با مشتریان  بازاریابان ورزشی عموماً
ورزشی بهبود بخشد. سازمانی که یکی از اهداف عملی خود را ارائه روابط مناسب با مشتریان بر پایه انتظارات و 

، 5سازمانی موفق باشد (هوانگ نیازهاي مشتري طرح ریزي نموده باشد، می تواند با تکیه بر سایر اصول تجارت،
. با این وجود سازمان ها و مؤسساتی که مشتریان خود را نادیده می گیرند و کسب سود بیشتر را  بر رضایت )2015

سرمایه گذاري در ). 1386هدیه،مشتري ترجیح می دهند بعد از مدتی از بازار رقابت دور می افتند (ابراهیمی و م
، 6بازاریابی رابطه مند به یک عامل کلیدي براي کسب و حفظ مشتریان وفادار تبدیل شده است (دوانی و همکاران

). اهمیت بحث بازاریابی رابطه مند منجر به ایجاد زمینه هاي پژوهشی نوینی در ارتباط با ورزش شده است 2016
مشتریان استفاده کننده از خدمات ورزشی، جذب مشتریان به باشگاه هاي ورزشی و به طوري که ایجاد وفاداري در 

افزایش کیفیت خدمات باشگاه ها مفید واقع گردیده است. دلیل این مدعا اشاعه ورزش گلف در کشور چین می 
شیوه هاي جذب  ) با بهره گیري از بازاریابی رابطه مند و بهره مندي از2007( 7باشد که بر اساس مطالعات ندبیسی

)  نیز بیان 2006( 8و حفظ مشتري موجب همه گیر شدن این ورزش در کشور چین شد. همان گونه که بی و کال
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می دارند مشتریان از لحظه آغاز ارتباط با سازمان ورزشی تا پایان آن در تیرس سایر رقبا هستند و تنها از طرق 
ده و به سازمان متعهد می شوند. لذا از جمله عوامل تأثیر گذار بازاریابی رابطه مند موثر است که مشتریان جذب ش
) به معرفی سه سطح مختلف از بازاریابی 1995).  بري (2014بر کیفیت رابطه، بازاریابی رابطه مند است (حسن، 

رابطه مند پرداخت، در سطح اول جهت وفادارسازي مشتري از محرك قیمت و یا مزایاي محسوس استفاده می 
ارائه دهندگان محصول و خدمات از مزایاي اقتصادي مثل قیمت، تخفیفات، محصولات در سرمایه گذاري مالی  .گردد

اي رایگان و تخفیفات دیگر جهت تضمین وفاداري مشتري استفاده میکنند. محققان معتقدند که حفظ پول انگیزه
مند شامل تعاملاتی است براي تشویق به رابطه با ارائه دهنده خدمات است. به طور کلی این بعد از بازاریابی رابطه

این سطح به عنوان ضعیف ترین هاي قیمتی با مشتریان برقرار کرده است. که شرکت از طریق برقراري استراتژي
ستراتژي ممکن است توسط رقبا تکرار شود (سرمایه گذاري سطح بازاریابی رابطه مند معرفی می گردد، زیرا این ا

سرمایه گذاري مالی). سطح دوم چشم انداز اجتماعی از روابط نزدیک و غیر رسمی را با مشتریان  ترسیم می نماید. 
اجتماعی با هدف ایجاد روابط شخصی ارائه شده است. سازمان در اجراي روش مبتنی بر افزایش ارزش براي مشتري 

کوشد روابط اجتماعی خود با مشتري را تقویت نماید، این کار از طریق روابط شخصی، فردي و صمیمی با می
خواهد از طریق ایجاد روابط صمیمی با مشتریان روابط دراز مدتی با مشتري ایجاد میگردد. شرکت در این مورد می

(سرمایه کند صمیمی و دوستانه را برقرار میآنها برقرار کند. یک سرمایه گذاري مبتنی برارتباطات شخصی، روابط 
سطح سوم راه حلهایی براي مشکلات مشتریان ارائه کرده و به جاي  ). 2016دوانی و همکاران ( گذاري اجتماعی)

تمرکز برتوانایی هاي ساختاري در معاملات، به طراحی سیستم هاي خدمات تحویل همانند (ابزار اطلاع رسانی، 
هایی که سازمانها بدان یکی دیگر از روش  رتباط بین فردي و رفتار ترجیحی) می پردازد. در واقع نامه الکترونیکی، ا

افزایند، این است که براي مشتري وسایل خاص تهیه نمایند و یا ارتباطات وسیله بر ارزش مورد نظر مشتري می
به سفارشات و موجودي کالا و سایر امور از این  رایانه اي بوجود آورند تا مشتري با استفاده از آنها بتواند امور مربوط

براین واقعیت این است که امروزه بسیاري از سازمان هاي ورزشی بنا (سرمایه گذاري ساختاري). قبیل را اداره نماید 
در همه سطوح حرفه اي مانند یک مؤسسه تجاري عمل می کنند که شدیداَ تحت تأثیر پذیرش بازاریابی رابطه مند 

ی گیرند. تغییر به سمت بازاریابی رابطه مند نیازمند تغییرات اساسی در ساختار سازمان هاي ورزشی، پایگاه قرار م
داده اي عظیم از مشتریان، تمرکز جدید بازارمحور که انتظارات و نیازهاي ذینفعان و بازارها و ایده بازاریابی ارتباطی 

)  2008(2).  همان طور که استاوروس و همکاران2012، 1فردرون یک سازمان را درك کنند می باشد (بوهلر و نو
با بررسی مطالعه ي کیفی در زمینه ي اصول بازاریابی رابطه مند در سازمان هاي ورزشی استرالیا گزارش کردندکه 

متنوعی در مسئولین، کاربردي بودن بازاریابی رابطه مند را مورد تأیید قرار داده اند.  لذا ادبیات بازاریابی دیدگاهاي 
مورد نتایج  سرمایه گذاري هاي بازاریابی رابطه مند توسط شرکت ها ارئه کرده است، این سرمایه گذاري هاي 

). 2016بازاریابی رابطه مند می تواند منجر به نتایج مثبت یا شاید مبهم یا حتی منفی شود (دوانی و همکاران، 
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ري، تعهد و رضایت از رابطه را افزایش می دهد و به نوبه خود این سرمایه گذاري در بازاریابی رابطه مند اعتماد مشت
واسطه هاي رابطه اي نتایج عملکرد فروشنده را تحت تأثیر قرار می دهد و بر رفتار مشتري تأثیر می گذارد (هانک 

ان ساختاري ). کیفیت ارتباط به معنی ارزیابی کلی قدرت و توان یک ارتباط به عنو2016، میشرا، 2015و همکاران، 
ترکیبی یا چند بعدي برگرفته از جنبه هاي متفاوت یک ارتباط اما مرتبط به هم می باشد (پالمیتر و همکاران، 

باشد، ادبیات هاي اولیه در حوزه رفتارهاي مصرف ورزشی میبا این وجود کیفیت رابطه یکی از محرك ).2006
ه را داده است که پیشنهاد کنند که کیفیت رابطه بالا احتمالا نظري وسیع در مورد کیفیت رابطه به محققان این اجاز

موجب افزایش وابستگی رفتاري مشتریان ورزشی خواهد شد. ساختارهاي کیفیت رابطه شامل اعتماد، تعهد و رضایت 
هاي ورزشی و قدردانی آنها در نظر گرفته شده هاي مهم حضور مشتریان باشگاهباشد که به عنوان پیش بینمی

ي مهم براي موفقیت ارتباطات در ادبیات تأمین کنندگان، در حوزه بازاریابی رابطه مند، اعتماد به عنوان متغیرست. ا
ارتباطات مشتریان هدف و ارتباطات جانبی شناخته شده است به هر حال اعتماد داراي مفاهیم زیادي است. در این 

تلقی می کنیم که تعیین کننده میزانی است که هر گروه تحقیق اعتماد را به عنوان بعدي از روابط کسب و کار 
احساس می کند می تواند به درست بودن وعده هاي داده شده توسط گروه دیگر تکیه کند (ساجدي فر و همکاران، 

تعهد یکی از متغیرهاي مهم براي درك قدرت بازاریابی است و همچنین یک ابزار سودمند براي اندازه ). 1393
) معتقدند 2004( 1وفاداري مشتري و پیش بینی خرید هاي آتی مشتریان است. گوتام و همکاران گیري احتمال

تعهد زمانی شکل خواهد گرفت که یکی از طرفین رابطه به اهمیت رابطه اعتقاد داشته و براي حفظ یا ارتقاء حداکثر 
که از یک فروشنده به دست آمده،  ) بیان می کند که قدردانی نسبت به منافعی2013تلاش خود را بنماید. حسن (

اعتماد لذا  موجب تعهد بیشتري نسبت به فروشنده می شود و تمایل مشتري را براي حفظ رابطه افزایش می دهد. 
) براي اولین 2002( 3). کیم و چا2019، 2(گیلبو و همکاران و تعهد بسیار حیاتی است زیرا منجر به وفاداري می شود

را درادبیات بازاریابی مطرح کردند. رضایت مشتري به شیوه هاي مختلف تعریف شده  بار مفهوم رضایت مشتري
است با توجه به این که رضایت مشتري مفهومی التزامی و مبهم است، در صنایع مختلف و بخش هاي خدماتی 

که به طور  تعاریف متعددي از آن وجود دارد. رضایت یک ارزیابی قضاوتی قبل از تصمیم در یک مبادله خوب است
مستقیم می توان آن را به صورت یک احساس کلی، کاملا مشخص شده به عنوان عملکرد کیفیت ادراك شده 

) اعتماد و تعهد از عوامل موثر بر رضایت مشتري 2015( 4). همچمین به باور مجید2002دانست (کیم و همکاران،
بی رابطه مند موجب قدردانی و سپاس گزاري مشتري از سازمان است. در نهایت باید گفت که سرمایه گذاري بازاریا

).  لذا در این بازار پرقابت 2016، میشرا، 2009شده است، و روي قصد خرید آنها تأثیر می گذارد (پالمیتر و همکاران، 
امروزي، حفظ مشتري و جلب قدردانی آن براي کسب و کار، باید مورد توجه قرار بگیرد، بنابراین سازمان ها می 

یست براي بهبود قدردانی مشتریان خود، به دنبال استراتژي هاي مدیریتی باشند. به طورکلی محققان تعاریفی را با
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آدام اسمیت اقتصاددان و فیلسوف پیشنهاد کرد که قدردانی یک فضیلت اجتماعی براي قدردانی در نظر گرفته اند. 
. قدردانی یک احساس عاطفی پیچیده با اثرات مثبت مطلوب در حوزه هاي شخصی، )2014، 1حیاتی  است (د. راگیو

ی ). در حقیقت قدردانی به عنوان یک حالت (عاطفی) ناش2017اجتماعی و فیزیولوژیک است (هنینگ و همکاران، 
از شناخت دیگران (شناختی) است که باعث رفتار متقابل (رفتاري) می شود. پس این تعریف ابعاد کلیدي قدردانی 

). قدردانی احساسات مثبتی است که معمولا احساس می شود و جایگاه  2،2016را نشان می دهد (بوك و همکاران
تحقیقات کمی وجود دارد که  سه ).  3،2016کاران(ماتیلا و هم مهم و منحصر به فردي در ادبیات بازاریابی دارد

) سه بعد 2016ابعاد قدردانی عاطفی، شناختی و رفتاري را با هم در نظر گرفته باشد. طبق گفته بوك و همکاران (
قدردانی یک احساس مثبت  منحصر به فرد (بعد عاطفی، بعد رفتاري و بعد شناختی) مربوط به قدردانی وجود دارد.

قدردانی از درك  ). و2006پردازد (بعد عاطفی) (پالمیتر، ر کلی مؤلفه عاطفی به احساسات قدردانی میاست، به طو
ارتباط با بعد رفتاري قدردانی در  . )2003(امونس و مک کالا،  (بعد شناختی) شودیک نتیجه مثبت شخص حاصل می

قدردانی میانجی مهمی  ).2001و مک کالا، (امونس  (بعد رفتاري) باید گفت که همان پاسخ به رفتار اخلاقی است
). لذا قدردانی می تواند به عنوان یک 2017، 4در بازاریابی رابطه مند شناخته می شود (فاضل حسن و همکاران

وسیله امیدوار کننده براي ارتقاي عملکرد سازمان هاي سالم مورد توجه قرار گیرد و منبع مهمی براي سازمان ها 
).  در نتیجه باید گفت که قدردانی از مشتري موضوعی است که کم تر به آن پرداخته 2017، 5همکارانباشد (فهر و 

هاي ورزشی با  شده است و در عین حال یکی از کلیدي ترین راه برقراي ارتباط بین مدیران و مربیان باشگاه
 باشد. ورزشکاران می

با در تحقیقاتی ) 2009پالمیتر و همکاران ()، 1520( 6) و حسینی و همکاران2015)؛ هوانگ (1397شیرازي (
به این نتیجه رسیدند که تاکتیک هاي بازاریابی رابطه مند به منظور  عنوان بازاریابی رابطه مند بر قدردانی مشتریان

) نیز در پژوهش خود  اشاره 1395افزایش قدردانی مشتري می توانند به طور موثري عمل کنند. زمانی و همکاران (
ده اند که موثرترین تاکتیک هاي بازاریابی رابطه مند به منظور افزایش قدردانی مشتري  رفتار ترجیحی می باشد کر

و تاثیر ارتباطات میان فردي و پاداش ملموس بر قدردانی مشتریان رد می شود. نتایج تحقیق شاهنگیان و همکاران 
ایه گذاري روي هریک از تاکتیک هاي بازاریابی ) نشان داد که سرم1396) و فاضلی ویسري و همکاران(1394(

) در 2019مند ارتباط معناداري با تمایل مشتري به ادامه ي خرید یا قدردانی مشتري دارد. گیلبو و همکاران (رابطه
تحقیق خود نشان دادند که بازاریابی رابطه مند باعث افزایش اعتماد و تعهد در روابط اجتماعی می شود. قاضی زاده 

) در تحقیق خود بیان کرده اند که سه عامل منافع مالی ، عوامل اجتماعی و پیوند هاي ساختاري 1390همکارن (و 
با تأثیر گذاري بر کیفیت ارتباط و احساسات و به همین صورت عامل احساسات با تأثیر گذاري بر کیفیت ارتباط می 
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) تحقیقی را با هدف توصیف و تبیین رابطه بین 1392تواند منجر به وفاداري مشتریان شوند. افچنگی و همکاران (
بازاریابی رابطه مند و تمایل حضور مجدد مشتریان باشگاه هاي ایروبیک زنان مشهد انجام دادند. به طور کلی یافته 
هاي این تحقیق نشان داد که بازایابی رابطه مند پیش بین مناسبی براي رضایت مندي و تمایل حضور مجدد 

) در پژوهش خود بیان کردند که بازاریابی رابطه مند 1396یروبیک است. امامی و همکاران (اشگاه هاي مشتریان با
) درصد برخوردار می باشد و می تواند این اطمینان را براي 74از توان بالایی در تبیین کیفیت ارتباط به میزان (

د که به منظور ایجاد یک مزیت رقابتی پایدار می فدراسیون والیبال ایران و باشگاه هاي ورزشی به همراه داشته باش
توانند از طریق منافع اجتماعی و به کارگیري پیوندهاي ساختاري موجب افزایش اعتماد، رضایتمندي و تعهد در 

درصد در افزایش کیفیت رابطه مؤثر  55) در تحقیقی نشان داد که بازاریابی ارتباطی  1394تماشاگران شد. بنار (
) در تحقیقی با عنوان بررسی پیشایند و عواقب قدردانی دریافتند که قدردانی 2017حسن و همکاران (بود. فاضل 

یک واسطه مهم در رابطه بین سرمایه گذاري رابطه مند و قصد مشتري براي ایجاد ارتباط طولانی مدت با سازمان 
ري اجتماعی و ساختاري بازاریابی رابطه گذا) در پژوهشی خود نشان دادند که سرمایه2016است. دوانی و همکاران (

مند منجر به احساسات قدردانی در میان مشتریان می شود و در نهایت منجر به وفاداري مشتریان می شود، سرمایه 
گذاري مالی بازاریابی رابطه مند که توسط فروشندگان صورت می گیرد باعث تعهد میان مشتریان می شود. شیراور 

ان داد که تاکتیک هاي بازاریابی رابطه مند ارتباط معنی داري با کیفیت ارتباط بین شرکت ) نش2013( 1و موحدي
) 2013( 2و مشتریان دارد و می تواند نقش مهمی در ایجاد وفاداري مشتریان باشد. یافته هاي پژوهش یو و تانگ

یوند ساختاري) و وفاداري مشتریان نشان می دهد که بین انواع بازاریابی رابطه اي (پیوند مالی، پیوند اجتماعی، پ
) درتحقیقی با عنوان بررسی تأثیرات انواع بازاریابی رابطه مند بر بیمه هاي 2013رابطه مثبت وجود دارد. یو و تانک (

زندگی در تایوان نشان داد که با استفاده از استراتژي هاي بازاریابی رابطه مند، اعتماد، رضایت و تعهد مشتري را 
) نیز با بررسی تأثیر 2008( 3دهد لذا فروشندگان در جهت ارائه خدمات مناسب تر تشویق می شوند. کیم افزایش می

کیفیت ارتباط در بازاریابی رابطه مند بر رفتار دانشجویان باشگاه هاي ورزشی، ارتباط بالاي کیفیت ارتباط با رفتار 
تأکید بر اهمیت رابطه طول عمر بین مشتریان و دانشجویان باشگاه هاي ورزشی را گزارش کرده است. با وجود 

سازمان ها، ادبیات بازاریابی خدمات هنوز بر احساسات مشتري، مانند قدردانی به عنوان یک مکانیسم میانجی براي 
کند (حسن و مند تمرکز نمی هاي سازنده حرفه اي در سرمایه گذاري بازاریابی رابطهتوضیح شکل گیري نگرش

هاي پیش روي با افزایش تحقیقات در حوزه بازاریابی ورزشی و بسیاري از چالشدر حقیقت ). 2017، 4همکاران
هاي ها و تیممند نتایج مفیدي در افزایش عملکرد تجاري و ورزشی باشگاهورزش، معلوم شده است که بازاریابی رابطه

این حقیقت غیر قابل انکار است که بدون وجود روابط میان مشتریان و ). 2010ورزشی داشته است (کیم، 
هاي ورزشی متصور شد. توان آینده روشنی را براي سازمانهاي ورزشی و بدون ارائه خدمات با کیفیت نمیسازمان
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شتري هاي باشگاه داري سنتی کشور روشهاي نوین روابط با مشتري را مد نظر قرار نداده و به مرور زمان بیشتر م
پس یکی از موضوعاتی که امروزه از دیدگاه مدیران ورزشی اهمیت بسیار زیادي دارد خود را از دست می دهد. 

قدردانی و فاداري مشتریان است، یک مشتري قدردان و وفادار علاوه بر اینکه بارها جهت استفاده از خدمات به 
خدمات سازمان از طریق توصیه سفارش به خویشاوندان  سازمان مورد علاقه خویش رجوع می کند، در زمینه تبلیغ

و دوستان نقش حائز اهمیت در ارتقاي میزان سودآوري و بهبود تصویر سازمان در ذهن مشتریان بالقوه ایجاد می 
با توجه به بحث هاي جدید در ارتباط با مشتریان ورزشی ضروري است تا روابط عوامل کلیدي تأثیر  همچنیننماید. 
این تحقیق بر یک مفهوم خدماتی متمرکز ر قدردانی مشتریان مبتنی بر بازاریابی رابطه مند شناسایی گردند. گذار ب

است زیرا یکی از عوامل کلیدي در این تحقیق قدردانی مشتریان است، قدردانی یک احساس سپاس گزاري است، 
روري ضتماس شخصی با مشتریان دارد  از آن جایی که سازمان هاي ورزشی نهاد هایی خدماتی هستند و نیاز به

است که باشگاه هاي ورزشی نگاه ویژه اي بر بکارگیري استراتژي بازاریابی رابطه اي به عنوان روشی براي ایجاد 
. و با توجه به کاهش مزیت رقابتی پایدار و افزایش شمار افراد متقاضی فعالیت در باشگاه هاي ورزشی داشته باشند

باشگاه ها باید گفت که تاثیر بازاریابی رابطه مند بر قدردانی مشتریان در زمینه ورزش کم تر  حضور ورزشکاران در
ثربخشی سرمایه گذاري روي بازاریابی این پژوهش سعی بر آن است که امورد بررسی قرار گرفته است. لذا در 

رابطه مورد سنجش  در باشگاههاي ورزشی خصوصی بر قدردانی مشتریان با توجه به نقش میانجی کیفیت مندرابطه
  .قرار گیرد

 
 روش تحقیق

هاي این پژوهش و به منظور تحقق اهداف مطرح شده، تحقیق حاضر از نوع توصیفی با توجه به ماهیت و ویژگی
جامعه آماري تحقیق شامل  توسط محقق انجام گرفت. همبستگی و از نظر هدف کاربردي، که به روش میدانی -

با توجه به اینکه تعداد جامعه آماري مشخص نمی بوده است.  شهر سنندجمشتریان باشگاه هاي ورزشی خصوصی 
نفر به عنوان نمونه انتخاب شد، و به صورت تصادفی طبقه اي   384باشد بر اساس جدول کرجسی و مورگان تعداد 

در میان مشتریان باشگاهاي ورزشی (آیروبیک و بدنسازي) شهر سنندج توزیع شد اما به دلیل ناقص بودن پرسشنامه 
گان براي آزمون مدل تحقیق مورد استفاده نفر از پاسخ دهنده  369بعضی از پرسشنامه ها در نهایت نمونه اي  از 

ابزار مورد استفاده،  آوري شده است. گان در بخش جنوبی شهر جمعبیشترین تعداد پاسخ دهندهقرارگرفت که 
سوال)، پرسشنامه بازاریابی رابطه مند دوانی و همکاران  6پرسشنامه محقق ساخته ویژگی هاي دموگرافی (تعداد 

سوال) و سرمایه گذاري ساختاري  7سوال)، سرمایه گذاري اجتماعی ( 6) شامل سه بعد سرمایه گذاري مالی (2016(
 4سوال)، شناختی ( 2) که شامل سه بعد عاطفی (2016ردانی مشتري بوك و همکاران (سوال)، پرسشنامه قد 8(

سوال)، تعهد  5) شامل سه بعد اعتماد (1391سوال) و پرسشنامه استاندارد کیفیت ارتباط ایزدي ( 3سوال) و رفتاري (
حوزه مدیریت  متخصصان ها از نظراتسوال) بود. براي روایی صوري و محتوایی پرسشنامه 6سوال) و رضایت ( 5(
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و براي روایی سازه از تحلیل عاملی تأییدي استفاده شد. جهت اطمینان از روایی سازه، از تحلیل عاملی  ورزشی
گیري دست آمده و آزمون قدرت و معناداري سهم هر یک از متغیرها در اندازهتأییدي به منظور تأیید ساختار عاملی به

نامه با فرهنگ بومی از تحلیل عاملی تأییدي هاي پرسشد. براي بررسی تطابق گویههاي پژوهش استفاده گردیمؤلفه
دهد. با توجه به اطلاعات این جدول ضرایب گیري سازه را نشان میپارامترهاي اندازه 1استفاده شد. جدول شماره 

از سؤالات، نشان دهندة قدرت  دست آمده از لحاظ آماري معنادار است. مقادیر پارامتر استاندارد شده براي هر یکبه
باشد. بر اساس این مقادیر، متغیرهاي مورد هاي بازاریابی رابطه مند و قدردانی مشتریان میبار عاملی براي عامل

). به 1کنند (جدول گیري میهاي بازاریابی رابطه مند و قدردانی مشتریان را اندازهنظر با توان نسبتاً بالائی مؤلفه
هاي خام از آمار توصیفی و در بخش آمار استنباطی از آزمون بندي و خلاصه نمودن دادهدادن، طبقهمنظور سازمان 

ها با استفاده از نرم مدل معادلات ساختاري براي بررسی برازش مدل تحقیق استفاده گردید. تجزیه و تحلیل داده
 انجام پذیرفت. 23با نسخه  2و آموس1افزارهاي آماري اس.پی.اس.اس 

 
 یانمند و قدردانی مشتر گیري متغیرهاي بازاریابی رابطه . پارامترهاي الگوي اندازه1جدول 

 

1 . SPSS 
2 . Amos  
3 . Estimate of standardized regression weight 
4 . Standard error (S.E) 
5 . Critical Ratio (C.R.) 

                                          پارامتر                 
 الوس

برآورد وزن 
رگرسیونی 

 3استانداردشده
سطح   5نسبت بحرانی 4انحراف معیار 

 معناداري 

 مندمتغیر بازاریابی رابطه 
717/0 1سوال     075/0  56/12 001/0  
664/0 2سوال    077/0  98/11 001/0  
731/0 3سوال    068/0  31/13 001/0  
836/0 4سوال    079/0  48/14 001/0  
618/0 5 سوال  070/0  97/10 001/0  

738/0 6سوال    074/0  83/12 001/0  
459/0 7سوال    340/0  12/8 001/0  
658/0 8سوال    255/0  96/7 001/0  
738/0 9سوال    356/0  08/8 001/0  
698/0 10سوال    412/0  67/7 001/0  
626/0 11سوال    210/0  74/7 003/0  
536/0 12سوال    259/0  12/7 002/0  
663/0 13سوال    338/0  57/7 001/0  
681/0 14سوال    085/0  84/11 001/0  
642/0  15سوال    096/0  39/11 001/0  
723/0   16سوال    061/0  54/12 001/0  
742/0 17سوال    073/0  67/12 005/0  
792/0 18سوال    090/0  63/13 001/0  
763/0 19سوال    096/0  97/12 001/0  
734/0 20سوال    090/0  62/12 001/0  
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 نتایج

گویاي این است که بیشترین فراوانی در متغیر جنسیت مربوط به مردان با تعداد  2نتایج حاصل از جدول شماره 
) و 4/43( 160) و بیشترین فراوانی در متغیر تحصیلات مربوط به دانشجویان دوره کارشناسی با تعداد 1/50( 185

سال است. لازم به ذکر است درمتغیر  21-30مربوط به دوره درصد)  48( 177در متغیر سن بیشترین فراوانی با تعداد 
نفر را زن در  184نفر را مرد و  185نفر افراد مورد پژوهش   369جنسیت محقق به علت رعایت کردن تناسب از 

 نظر گرفته است.

 هاي تحقیقهاي جمعیت شناختی نمونه.  ویژگی2جدول 

 درصد فراوانی 

 
 جنسیت

 1/50 185 مرد
 9/49 184 زن

 
 

 سن

 9/14 55 سال 20زیر
 0/48 177 سال 30تا  21
 3/29 108 سال 40تا  31
 8/6 25 سال 50تا 41
 1/1 4 سال به بالا50

 
 سطح تحصیلات

 9/7 29 زیر دیپلم
 6/17 65 دیپلم

 5/16 61 کاردانی
 4/43 160 کارشناسی

 6/14 54 کارشناسی ارشد و بالاتر

نمونه آماري به تفکیک 
 منطقه

 97/18 70 شمال
 72/44 165 جنوب
 84/10 40 شرق
 47/25 94 غرب

 

728/0 21سوال    082/0  60/12 001/0  
 متغیر قدردانی مشتریان

758/0 1سوال   066/0  42/11 001/0  
2سوال   743/0  064/0  40/11 001/0  
698/0 3سوال   072/0  25/13 001/0  
802/0 4سوال    074/0  55/13 001/0  
881/0 5سوال    082/0  47/13 001/0  
643/0 6سوال    067/0  87/10 001/0  
717/0 7سوال    110/0  60/9 001/0  
561/0 8سوال    141/0  10/9 001/0  
765/0 9سوال   095/0  85/11 001/0  
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ها داراي پایایی مناسبی بوده و توان اذعان نمود که تمامی شاخصبا توجه به نتایج آزمون آلفاي کرونباخ می
 ). 3ابزار اندازگیري از همسانی درونی خوبی برخوردار است (جدول شماره 

 
 هاها، منابع و آلفاي کرونباخ پرسشنامه. شاخص3جدول 

 شاخص تعداد گویه آلفاي کرونباخ منبع
)2016دوانی و همکاران(  90/.  بازاریابی رابطه مند 21 
)1391ایزدي و همکاران(  94/.  کیفیت ارتباط 16 

)2016بوك(  85/.  قدردانی مشتري 9 

 

 
 پژوهش در حالت معنا داري. مدل 1شکل 

ورزشی خصوصی شهر سنندج  هايباشگاهکیفیت رابطه مند بر بازاریابی رابطهفرضیه اول بیانگر این است که 
توان به . لذا میفرضیه  اول نشان می دهد که بازاریابی رابطه مند بر کیفیت ارتباط تاثیر دارد نتایج تأثیرگذار است.

با . درصد اطمینان پذیرفته می شود 95کیفیت ارتباط در سطح این نتیجه رسید که فرضیه بازاریابی رابطه مند بر 
  مند) را در تبیین بعد بازاریابی رابطه87/0توجه به نتایج حاصل از مدل پژوهش خرده مقیاس ساختاري بیشترین تأثیر(

  )1ل (شکبراساس  ) را در تبیین بعد بازاریابی رابطه مند داشت.58/0داشت و خرده مقیاس مالی کمترین تأثیر(
درصد  88/0بازاریابی رابطه مند به میزان بازاریابی رابطه مند بر کیفیت ارتباط ضریب استاندارد شده مسیر میان اثر 

مند برقدردانی  بازاریابی رابطهکند. فرضیه دوم بیانگر این است که از تغییرات متغیر کیفیت ارتباط را تبیین می
که بازاریابی  دهدنتایج فرضیه دوم نشان میهاي ورزشی خصوصی شهر سنندج تأثیرگذار است. مشتریان باشگاه

 95بر قدردانی در سطح  مندرابطهفرضیه بازاریابی رابطه مند به صورت مستقیم بر قدردانی مشتریان تأثیر ندارد. لذا 
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و  مندرابطهبراساس ضریب استاندارد شده مسیر میان بعد بازاریابی همچنین درصد اطمینان پذیرفته نمی شود. 
 درصد از تغییرات قدردانی مشتري را تبیین می کند. 13قدردانی مشتري، بعد بازاریابی رابطه مند به میزان 

 
 .  ضرایب رگرسیونی مسیرهاي مدل تحقیق  4جدول

مشتریان  بر قدردانی مندفرضیه سوم بیانگر این است که متغیرکیفیت رابطه به عنوان میانجی بازاریابی رابطه
که کیفیت ارتباط به  دهدنتایج فرضیه سوم نشان می تأثیرگذار است. هاي ورزشی خصوصی شهر سنندجباشگاه

گري را به صورت کامل  بر قدردانی مشتري اثر معناداري دارد و نقش میانجی مندرابطهعنوان میانجی بازاریابی 
 و متغیر وابسته یعنی قدردانی مشتري در حضور متغیر مندرابطهنشان داده است. اما متغیر مستقل یعنی بازاریابی 

نشده است، لذا به دلیل عدم معناداري ارتباط بین مولفه بازاریابی رابطه مند با متغیر  دارمیانجی کیفیت رابطه معنی
بستگی وابسته قدردانی مشتري مدل به اصلاح نیاز دارد و از میان اصلاحات پیشنهادي نرم افزار به برقراري هم

)  اصلاح شده مدل بازاریابی رابطه 2میان برخی متغیرهاي خطا و حذف متغیر فاقد معنی داري بسنده شد. شکل (
در ارتباط با  4مند بر قدردانی مشتري مبتنی بر نقش میانجی کیفیت رابطه است. همانگونه که از نتایج جدول 

بر قدردانی مشتري مبتنی بر نقش میانجی کیفیت  مندابطهربرازش مدل معادله ساختاري اصلاح شده تأثیر بازاریابی 
نیز تا حد تایید مدل افزایش   CMIN/DIو شاخص    RMSEAپس از اعمال اصلاحات شاخص  آیدمی رابطه بر

یافتند. همچنین برآیند شاخص ها بر تأیید مدل دلالت دارند. به سبب تایید مدل معادله ساختاري و نیز معنا داري 
 شود.درصد تایید می 95ضرایب رگرسیونی فرضیه در سطح  

 

 معناداري نسبت بحرانی مسیر
 000/0 28/17 کیفیت ارتباط  ←بازاریابی رابطه مند      
 165/0 38/1 قدردانی مشتري  ← بازاریابی رابطه مند     

 000/0 28/8 قدردانی  مشتري←      کیفیت ارتباط       
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تري مبتنی بر نقش . اصلاح شده مدل معادله ساختاري بازاریابی رابطه مند بر قدردانی مش2شکل 
 میانجی کیفیت رابطه

 . شاخص هاي برازش مدل اصلاح شده  تحقیق5جدول 
 شاخص  مقدار
20 DF درجه آزادي 
92/3  (CMIN/DF) خی دونسبی 
31/0  (RMR) شاخص میانگین مجذورپس ماندها 
92/0  (AGFI) شاخص تعدیل برازندگی 
96/0  (GFI) شاخص برازندگی 
98/0  (IFI)  برازندگی فزایندهشاخص  
98/0  (CFI) شاخص برازندگی تطبیقی 
97/0  (NFI) شاخص نرمال شده برازندگی 
07/0  (RMSEA) ریشه دوم واریانس خطاي تقریب 

 
) مناسب 92/3هاي نسبت خی دو به درجه آزادي (گویاي این مطلب است که شاخص 5 نتایج جدول شماره

 08/0کمتر از  RMSEAو شاخص  90/0که بیشتر از   CFIو  GFI, AGFI ,NFIIFI ,ها باشد و شاخصمی
در حد قابل قبولی قرار دارند. بدین معنی که مدل تحقیق حاضر داراي برازش مناسب و ساختار عاملی در نظر گرفته 

 کنند.هاي حاصل از تحقیق مدل نظري تحقیق را حمایت و تأیید میشده براي آن قابل قبول است و به عبارتی داده
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 بحث و نتیجه گیري 
به دلیل آنکه بازاریابی رابطه مند از مفاهیم نوظهور در ادبیات بازاریابی ورزشی است، مانند بسیاري از مفاهیم 

تواند پیشایند، پیامد یا میانجی سایر متغیرها قرار گیرد و نشان دهنده یک سلاح موثر براي بهبود کیفیت دیگر می
قدردانی و سپاس گزاري مشتریان را به دنبال داشته است.  مندبازاریابی رابطه ارتباط باشد. لذا سرمایه گذاري

بر کیفیت ارتباط اثر  %89با توجه با این که ابعاد بازاریابی رابطه مند به میزان  ن مطالعه نشان داد کههاي اییافته
)، قاضی زاده و 2013()، یو و تانگ 2013معناداري داشت. نتایج این یافته با پژوهش شیراور و موحدي (

) در میزان اثرگذاري بازاریابی 1396) و امامی و همکاران (1394بنار (، )1392)، افچنگی و همکاران ( 1390همکارن(
خوانی داشت. لذا خرده مقیاس ساختاري بیشترین تأثیر را در تبیین بعد بازاریابی رابطه بر کیفیت ارتباط هم مندرابطه

یاس یکی از روشهایی که سازمان ها بدان وسیله بر ارزش مورد نظر مشتري می افزایند مند داشت. این خرده مق
) در تحقیق خود  نشان دادند که اشتراك گذاري مدوام اطلاعات، اعتماد به رابطه 2019گیلبو و همکاران (می باشد، 

باشگاه هاي ورزشی پیشنهاد می شود  به مدیرانرا تقویت می کند که این امر منجر به وفاداري می شود. بنابراین 
که مولفه ذکر شده را بیشتر مورد توجه قرار دهند تا مشتریان بیشتري را حفظ و به باشگاه وفادار سازند و به دنبال 
آن سود آوري بیشتري را براي باشگاه به ارمغان آورند. بعد از مؤلفه ساختاري، بیشترین ضریب تأثیر در تبیین 

)، می توان گفت که سازمان در اجراي روش مبتنی 77/0مند مربوط به خرده مقیاس اجتماعی است ( بازاریابی رابطه
بر افزایش ارزش براي مشتري می کوشد روابط اجتماعی خود با مشتري را تقویت نماید، این کار از طریق روابط 

طریق ایجاد روابط صمیمی شخصی، فردي و صمیمی با مشتري ایجاد میگردد. شرکت در این مورد می خواهد از 
با مشتریان روابط دراز مدتی با مشتریان برقرار کند. آخرین خرده مقیاس در تبیین بازاریابی رابطه مند بعد مالی می 

). لذا ارائه دهندگان خدمات از مزایاي اقتصادي مثل قیمت، تخفیفات، محصولات رایگان و تخفیفات 57/0باشد (
اري مشتري استفاده میکنند. براین اساس و بر اساس مطالبی که پیشتر گفته شد دیگر جهت تضمین رضایت و فاد

سازي این اصول و هایی براي پیادهکارگیري این اصول و طراحی روش و استراتژيتوانند با استفاده و بهمدیران می
برخورداري از نتایج مدیریت صحیح این بخش باعث افزایش  اعتماد، تعهد و رضایت مشتري شده و در نهایت شاهد 

بنابراین مدیران براي افزایش قدردانی و وفاداري هرچه بیشتر و پیامدهاي آن از جمله وفاداري مشتریان  باشند. 
در ارتباط با فرضیه هاي ورزشی هستند. مشتریان خود با باشگاه نیازمند ارتقاي کیفیت رابطه بین مشتریان و باشگاه

رابطه مند به طور مستقیم نتوانسته است بر قدردانی مشتریان تاثیر معنی داري داشته  توان گفت که بازاریابیدوم می
)، شاهنگیان 1395)، زمانی و همکاران (1396)، پژوهش فاضلی و همکاران (1397باشد. نتایج این یافته با شیرازي (

)، حسینی و همکاران 2015)، هوانگ (2016)، دوانی و همکاران (2017)، حسن و همکاران (1394و همکاران (
) در میزان اثر گذاري بازاریابی رابطه مند بر قدردانی مشتري همخوانی نداشت. 2009) و پالمیتر و همکاران (2015(

نتایج نشان داد که کیفیت رابطه به عنوان میانجی بازاریابی رابطه مند بر قدردانی مشتري اثر معناداري دارد و نقش 
)  مبنی 2008)، کیم (2013مل نشان داده است، نتایج این یافته با پژوهش یو و تانگ (میانجی گري را به صورت کا
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خوانی داشت. بر اینکه کیفیت ارتباط بر قدردانی مشتري و در نهایت وفاداري مشتري اثر مثبت و معناداري دارد، هم
). تحقیقات  قبلی تنها به برخی 2009این تحقیق اهمیت قدردانی را در بازاریابی رابطه مند توسعه می دهد (پالمیتر، 

از ابعاد قدردانی آن هم  نه به طور کامل اشاره کرده اند. در حالی که پژوهش کنونی تمام سه ابعاد قدردانی را به 
طور جمعی به کار می گیرد. بنابراین باید گفت که قدردانی مشتریان منجر به وفاداري و تدوام رابطه می شود، که 

تحقیقات موجود سازگار است. نتایج حاصل از آزمون نشان داد، ابعاد بازاریابی رابطه مند با میانجی  با نظریه ها و
گري کیفیت رابطه بر قدردانی مشتریان در نمونه مورد بررسی در این پژوهش اثر معناداري دارد. این را به لحاظ 

زاریابی ورزشی دانست. به لحاظ نتیجه توان گامی در جهت توسعه و تعمیق این مفهوم در مدیریت بانظري می
آیند کلیدي در ایجاد قدردانی توان گفت از آنجا که بازاریابی رابطه مند یک پیشکاربردي پژوهش حاضر، می

مشتریان مورد تأکید محققان بوده است، در نهایت باید به این موضوع توجه کرد که قدردانی و سپاس گزاري عامل 
ط را بهبود می بخشد و از طرف دیگر نتایج مثبتی را براي سازمان به همراه خواهد مهمی است که کیفیت رواب

داشت. بنابراین قدردانی قابل توجه است زیرا باعث افزایش روابط مثبت، حمایت اجتماعی می شود و احساسات 
سرمایه گذاري  ). این مطالعه نشان می دهد که گزینه هاي2017، 1منفی را کاهش می دهد (دي فابیو و همکاران

در بازاریابی رابطه مند تأثیرات مختلف بر قدردانی مشتري دارد و این پژوهش دیدگاه جدیدي نسبت به مدیریت 
بازاریابی توصیه می کند که سازمان ها می توانند قدردان مشتري  وفادار باشند. لذا تحقیق بیانگر این مطلب است 

فه هاي بازاریابی رابطه مند تمرکز و تأکید بیشتري داشته باشند، چنان که مدیران و مالکان باشگاه ها بر روي مؤل
چه به مقوله بازار یابی رابطه مند اهمیت ندهد در نهایت قادر نخواهد بود که مشتریان خود را حفظ کند و آن ها را 

ش روي ورزش، از دست می دهند. پس با افزایش تحقیقات در حوزه بازاریابی ورزشی و بسیاري از چالش هاي پی
معلوم شده است که بازاریابی رابطه مند نتایج مفیدي در افزایش عملکرد تجاري و ورزشی باشگاه ها و تیم هاي 

). همچنین  نتایح این تحقیق مدیران باشگاه ها را تشویق می کند که  رفتار 2010ورزشی داشته است (کیم 
ي و تداوم رابطه مشتریان را ارتقا دهد. پس قدردانی تاثیر قابل خیرخواهانه مدیران و مربیان باشگاه می تواند وفادار

توجهی بر وفاداري دارد. لذا  با توجه به یافته ها تحقیق  به باشگاه ها توصیه می شود که با استفاده از کارشناسان 
ان متخصص بازاریابی ورزشی و طراحی سیستم مدیریت ارتباط با مشتري، جهت افزایش حضور مجدد ورزشکار

کنند. که در نهایت این سودآوري باشگاه را به ارمغان می آورد. لذا به مدیران باشگاه هاي ورزشی پیشنهاد تلاش 
می شود در جهت اعتماد، تعهد و رضایت مشتریان خود اقدامات لازم از جمله ارتقاي راه هاي ارتباطی و فراهم 

تشکیل اتحادیه مشتریان براي دفاع ار حقوق خود کمک کردن خدمات کیفی مناسب و دادن خدمات ارتباطی مانند 
کنند. در نهایت مشتري باید درك کند که جزیی از باشگاه است و باشگاه براي او ارزش قائل می شود تا او نیز به 

جمله محدودیت هایی که  از باشگاه متعهد بماند و در نهایت به کسب منفعت خود و سودآوري باشگاه کمک کند.
و قدردانی  مندجام این پژوهش محققان با آن مواجه بودند می توان به احتمال عدم درك مفاهیم بازاریابی رابطهدر ان

 

1. Di Fabio 
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ها اشاره کرد. از سوي دیگر، وضعیت اقتصادي مشتریان باشگاههاي ورزشی نیز تعیین کننده  مشتریان از سوي نمونه
صرفا نزدیکی مجموعه ورزشی را معیار اصلی قرار داده  ها نوع باشگاه ورزشی می باشد که احتمالا بعضی از نمونه

بنابراین، با توجه اند و نگرش مدیران و کارکنان باشگاه هاي ورزشی راجع به برقرار ارتباطات بهتر لحاظ نکرده اند. 
دگان مدیران و تصمیم گیرن شود،به تأیید نقش میانجی کیفیت رابطه در ایجاد قدردانی مشتریان ورزشی پیشنهاد می

و کیفیت رابطه درجهت افزایش   مندرابطههاي بازاریابی  مفاهیم بازاریابی رابطه مند را مد نظر قرار داده و استراتژي
سطح رضایتمندي و وفاداري مشتریان انجام دهند. این اقدامات در کوتاه مدت یا بلند مدت قابل طراحی است، از 

آن توجه داشت نیاز سنجی و پاسخ به انتظارات مشتریان است. نگاه ها به جمله نکاتی که باید در طراحی برنامه
ها بر ایجاد ارزش به دلیل نقش ها باید نگاهی ارزش آفرین باشد، ضرورت تمرکز استراتژيمدیریت در همه حوزه

 باشگاه بسیار روشن آن در ایجاد ارتباط پویا، تعاملی و دوجانبه است که در این ارتباط مؤثر زمینه همبستگی بین
 سازد.هاي ورزشی و مشتریان را فراهم می
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Effectiveness of relationship marketing investment on the 
customer gratitude based on the mediating role of 

relationship quality  
(case study: private sports clubs in Sanandaj) 

Sara Gharibi*1, Behzad Izadi2 

Abstract 
Introduction & Objective: Customer gratitude can be considered a promising tool 
for improving the organizations’ performances. For this purpose, the present study 
aims at investigating the effectiveness of relationship marketing investment on the 
customer gratitude in private sports clubs based on the mediating role of relationship 
quality. 
Methodology: This research is a descriptive-correlational study. Since the number 
of the statistical population is not determined, a number of 384 people were selected 
randomly based on Krejcie and Morgan's table, and a total of. 369 of 384 
questionnaires were returned as completed to be used in the study. To collect the 
data, Dewani et al.’s (2016) relationship marketing questionnaire , Izadi’s (2012) 
relationship quality questionnaire , and Bock et al.’s (2016) gratitude questionnaire 
were used .The face and content validities of questionnaires were confirmed by 
experts in sport management and their reliability was confirmed by Cronbach’s alpha 
test (0.95). For analyzing the collected data, the structural equation model (SEM) 
was utilized. 
Results: The results showed that the relationship marketing dimensions indirectly 
affected the customer's gratitude through the mediator of the relationship quality. 
The relationship quality dimensions were also effective on increasing the gratitude 
(0.97). 
Conclusion: Gratitude is an important factor in improving the quality of relationship 
on the one hand, and on the other hand, it will bring positive results to the 
organization, which will create loyalty between the customers and sports clubs and 
strengthen their relationship. 
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