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های مند در وفاداری مشتریان باشگاه تأثیر بازاریابی حسی، داخلی و رابطه 

 ورزشی خصوصی و دولتی شهر تبریز  
 

 *3رقیه سرلاب ، 2، محمدرسول خدادادی 1مهدی ربیعی کیا

 چکیده

رود و یسنل   شناار ییبه صننتت ورز  ترین واحد تجاری عنوان کلیدیبازاریابی به مقدمه و هدف:  

  شوند.های اساسی و یه  یحسوب ییهای آن یکی از داراییاست که یشتری

جایتة آیاری شننایک کلیة   .باشنندتحقیق حاضننر هاتسننت ی و از نور کاربردی یی  شنناسنی:روش

نفر از یشنتریان به صنور    398های ورزشنی صصنوصنی و دو تی شنهر تترید بود که  یشنتریان باشن ا 

نایة اسنتاندارد بازاریابی داصلی، بازاریابی  ابدار تحقیق، چهار پرسن .  ای انتخاب شندندتصنادفی صوشنه

باشند. روایی صنوری و یحتوایی به تییید یتخصنصنان  یند و وفاداری یشنتری ییبازاریابی رابطه، حسنی

آ فای کرونتاخ برآورد گردید  اسنت. در بخ  نتای    ها از طریق آزیون  نایهایر رسنید  و پایایی پرسن 

سنازی های آیاری کلاوگروف اسنایرن،، پیرسنون و رگرسنیون چند یتهیر  و ید اسنتنتاطی از آزیون

شننننناصتی از فراوانی، درصننند فراوانی، یینان ین و انحراف  یتنادت  سننناصتناری و در بخ  جاتینت

 افدارهای اکسک، اس پی اس اس و ایاوس استفاد  گردید.استاندارد با کاک نرم
 

هنا بنا وفناداری هنای آنینند و حسنننی و ی  فنهبین بنازارینابی داصلی، رابطنه  نتنای  نشنننان داد  هنا:ینافتنه

درصند از   38(. هاچنین نتای  نشنان داد که p=01/0داری وجود دارد )یشنتریان رابطة یبتت و یتنی

یند، حسننی و داصلی های ورزشننی به بازاریابی رابطهواریانس کک تهییرا  وفاداری یشننتریان باشنن ا 

یند، داصلی و شننود. در نهایت نتای  نشننان داد ید  روابن بین بین بازاریابی حسننی، رابطهیربوط یی

 وفاداری یشتریان از براز  یطلوبی برصوردار است.
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یدیران یراکد ورزشننی برای ارتقای کیفیت براسنناس باتترین انتتارا  یشننتریان، باید  گیری: نتیجه

دان  و یهار  کارکنان و یربیان صود را در پاسننب به نیاز یشننتریان و بریراری ارتتاط با یشننتری را  

 افدای  دهند.

 های ورزشی؛ وفاداری.  یداری؛ باش ا : بازاریابی ورزشی؛ صنتت ورز ؛ یشتریهای کلیدی واژه

 

 

 مقدمه 

 . کنند ای را تجربه ییبازار، شراین پیچید وکارها برای تقویت توان ریابتی صود در  ایروز  کسب

توانند به عنوان  نای بودند، دی ر ریابت  ةپای گذشته در کهریابی  آییخته بازاهایی هاچون  راهترد

که از یحصو  و  دهند یشتریانی  روند. حتی شواهد در بازار نشان یی شاار به کلیدی راهترد  یک 

کارهای رییب وبه کسبوکار باز ن ردند و  صرید به کسببرندها راضی هستند، یاکن است برای  

 این در که کنند یی فتا یت یداریشتری ایتصاد دوران در هاسازیان (. در عصر حاضر1)آورند  رو  

 بر تارکد از چ ونه  که بیایوزند باید هاسازیان بنابراین  ،است بازار وایتی یشتری حاک  دوران،

یک   عنوان به را یشتریان باید هاآن کنند. حرکت یشتریان بر تارکد سات به یحصو  یا صدیا 

که  طوری به  .بازدهی دارد ییدان باتترین به رساندن و یدیریت به نیاز که ب یرند نتر دارایی در

هایی با عالکرد برتر در صنایع یختل، در حا  حرکت به سات حفظ یشتریان وجلب شرکت

زیرا   ؛ کندوفاداری یشتریان یک یدیت ریابتی برای شرکت ایجاد یی (.  2)  باشند ها ییآن 1وفاداری 

بازاریابی شرکت ییجویی در هدینهیشتریان وفادار ستب صرفه به های  این د یک که  به  شوند. 

جذب یشتری جدید حدود ش  برابر حفظ یشتری فتلی است. یشتریان    ةکارشناسان، هدین  ة گفت

صود هستند و حساسیت   ة وفادار یایک به پرداصت یتلغ بیشتر برای یحصو  و یارک یورد علای 

کاتری به ییات دارند. هاچنین، وفاداری به نام تجاری ستب ایجاد یک اهرم تجاری برای شرکت 

حرکت )در  شد  صواهد  ریابتی  سازیان3های  یی(.  کاک  ها  با  را  بازار  از  بیشتری  سه   توانند 

زیرا یشتریان وفادار به طور یکرر برند را صریداری و در برابر   ؛وفاداری به برند به دست آورند 

 
1 Loyalty 
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پردازان بازاریابی یتتقدند در شراین  نتریهاز طرفی    (.4کنند )های بازاریابی ریتا یقاویت ییتلا 

بلندید  بین یشتریان و    ةبازارهای عصر حاضر بدون توجه به روح انسانی برند، ایجاد یک رابط

تر باشد. از طرفی بخ  صدیا  نید دستخو  تهییراتی است که پی پذیر نایوکار ایکانکسب

در تاریب صود تجربه نکرد  است. این تهییرا  ه  بر ساصتار صنتت و ه  یاهیت ریابت تیثیر  

سسا    ش رف داشته است. جای تتجب نیست که در این یحین یتلاط  با تهییرا  شتابند ، ی

که کاتر روی یحصوت   طوریواکن  صود را نستت به بازار تهییر دهند، به  ةاند شیویجتور شد 

ید ، دیدی بلندید  را در  و بیشتر به یشتریان و روابن یتارکد شوند و به جای دیدی کوتا 

( گیرند  کارتاجیا   کاتلر   (.5پی   عنوان  1394) 1و  تحت  صود  کتاب  در  از  "(  حرکت  بازاریابی: 

گیری  رویکرد جدید بازاریابی که در حا  شکک  به یترفی  "یشتری یحوری به سوی روح انسانی 

های  وکارهای تجاری را نیازیند تلا  زیاد در جهت شناسایی ارز ها کسبپردازند. آناست، یی

دانند و یتتقدند  کار ییوها در فرآیند کسبیین آنیها و تنفتان و هاچنین، تطتیق با این ارز ذی

یورد توجه   _دارای ذهن، یلب و روح انسانی_بایستی یشتریان را به شکک یک انسان کایک  که یی

هایی که های یشتریان در جایته و بازار دارد؛ ارز یرار دهند. روح انسانی برند اشار  به ارز 

وکار صواهند داشت ی و صرید یشتریان با فتک و با قو  کسبگیرارتتاط یستقی  با فرآیند تصای 

توجه به روح انسانی برند و ایجاد ارتتاط با عواط، و احساسا   های  استراتژی  (. یکی از ابدارها و6)

بازاریابی حسی یشتریان بازاریابی حسی شناسا 2،  و علای است.  نیازها  تییین  و  به یی  ق یشتری 

ای یبتت کنندگان را از طریق ارتتاطا  دو جانته و زند  با صاطر روشی سودآور است که یصرف

به ییو  درگیر  شخصیت  یادیاندنی  روزیر کند،  زندگی  به  و  یلاوس  را  برای  یی  برند  و  آورد 

افدود  ارز   هدف  یی  یشتریان  بازاریابی  ایجاد  که   حسی کند.  است  یکپارچه  یتدو وژی  یک 

گردد، در  یشتریان هدف را هایشه از طریق ارتتاطا  یرتتن با برند که به ارز  بیشتر ینجر یی

بدرگ”    ةدارد. کاپین بازاریابی احساسی یتتنی بر یک “ایدعلایه و صواست صود درگیر ن ا  یی

 
1 Kotler, Setiawan & Kartajaya 
2 Sensory marketing 



 172 1402زمستان  و زییپا،  38شماره  هم،نوزدسال  ،یو رفتار حرکت یتیرینامه مد پژوهش   
 

بایست به ارتتاطی دو جانته بین برند و یشتری هدف در زیان وایتی )زند (  شود که ییساصته یی

کنند   ان ید از برند در ذهن یصرفیادیاندنی و صاطر به  ةشود و به یک تجرب  و بدون درنگ ینجر 

 برای یخاطتان احساسا  بران یختن  چ ون ی یورد در احساسی بازاریابی(. دروایع  7بیانجاید )

 نق    احساسا  ایروز  چراکه  ؛است  یحصو  یا و صدیت یک  صرید  به  آنان در رغتت افدای 

 آن ة جنت یک  باشد،  جنته دو دارای  باید  یحصو  هر حقیقت  در .  دارد بازاریابی  در یهای

 که دوم ةجنت و  است شد  توجه بدان  گذشته سا یان در که است یحصو   عالکردی  هایویژگی

  از طرفی.  (8است ) یحصو  حسی  بازاریابی  هدف  هایویژگی گیرد، یرار توجه یورد بایستیی

یتقابک  و 2درونی  بیرونی، بازاریابی نور سه یستلدم صدیا  که دارد یی بیان(  2006)1  کاتلر

 صدیا  ترفیع و توزیع گذاری،ییات کردن، آیاد  شایک 3بیرونی  بازاریابی باشد.یی(  یند رابطه)

 تشریح  را یشتری به رسانیصدیت  در کارکنان یهار  4یتقابک  بازارایابی باشد.یی یشتری به

داصلی.  پردازدیی یشتری با کارکنان رفتار به بیشتر کندویی  ان ید    و آیوز  بازاریابی 

در شراین ریابتی ایروز  با توجه به بلوغ اکبر   (.9)دهد  یی یرار نتر  ید را صدیا  ةارائ در کارکنان 

بازاریابی    ؛گیرد  پیشی  بیرونی بازاریابی از بازارهای صدیاتی هاچون ورز ، بازاریابی داصلی باید

(، و یا یدیریت 11)ثر بر یشتری   توان تلا  شرکت برای ارضای نیازهای کارکنان ی داصلی را یی

ارز اثربخ  زنجیر   ناود-تر  تتری،  هاکاران  بین  ارتتاطا   و  تفاسیر  (12)  صدیت  این  با   .

برای ایجاد و حفظ  چراکه    ؛یند یشاهد  کردنددیکی بین بازاریابی داصلی و رابطه  ةتوان رابطیی

یند با  تواند درک کارکنان و تتهد آنان به یدیریت رابطه، بازاریابی داصلی یییندرابطهبازاریابی  

هایی  یند تاام گامبازاریابی رابطه  (؛  13یشتریان را افدای  و نارضایتی آنان را نید کاه  دهد )

دارد را در بر دارد. صدیا  بهتر به یشتریان با ارز  صود بر یی ةکه شرکت جهت شناصت و ارائ

های جدید برای یشتریان است یند یستار جهت شناسایی و ایجاد ارز آ، فریندرابطهبازاریابی  

عار یشتری با او تقسی     ةکه در آن ینافع دو جانته یورد توجه یرار دارد و این ینافع در طو  دور

 
1 Kotler 
2 Interal marketing 
3 External marketing 
4 Interactive marketing 
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های بازاریابی داصلی، ینجر به اصلاح ارتتاطا  داصلی و افدای  آگاهی و بصیر   فتا یت  .  شودیی

کنند  ها و عالکرد بازار داصلی ارتتاط بریرار ییشود و بین این فتا یتیشتری از طریق پرسنک یی

ویژگی14) این  بازارهای ورزشی روشن( که  در  را  بازاریابی  نور  این  اهایت   درسازد،  تر ییها 

 و  فتلی  یشتریان رضایت جلب که  داد نشان گذشته تجارب  دفتا   به نید ورزشی بازاریابی

 سات به دی ر افراد ةعلای  و ییک  گستر  و رونق یوجتا  هاآن ن هداری برای تلا  هاچنین

 و وفاداری بر ی ثر  عوایک شناسایی  بنابراین .کرد  است تربی  را  ورزشی صنتت یا ورز  آن

  دارد زیادی اهایت ورزشی صدیا  ةدهندئهارا هایباش ا   بین در  هاآن یجدد حضور به تاایک

های یه  و یوی در بازاریابی ورزشی است و یکی از  هاچنین ارتتاطا  از جاله جنته  .(16،  15)

ای است که بیان ر یوفقیت یا شکست بازاریابی، رویکرد یدایای رابطه  ةرویکردهای یه  در زیین

 کارگیری به اهداف یکی از. هاچنین  (17روابن بلندید  با یشتریان است )سازیان در ایجاد  

در این ارتتاط  (.  18دانست ) یشتریان  وفادارسازی توانیی را هاسازیان توسن یندرابطه بازاریابی

به این یوضور پرداصتند که ارتتاطا  درک شد  بازاریابی  (،  2019) 1سریک و هاکاران با این ایر  

سازگاری ارتتاطا  تیثیر   تواند بر وفاداری برند و یشتریان اثرگذار باشند. نتای  نشان داد کهیی

ها  هاچنین تحقیقا  نشان داد  است که  سایر بازاریابی .  (11)  یستقیای بر وفاداری به برند دارد

ای (، به بررسی تیثیر انوار بازاریابی رابطه2013) 2یو و تانگباشد.  بر وفاداری یشتریان اثرگذار یی 

دهد که بین انوار های این پژوه  نشان ییاند. یافتههای بیاه عار در تایوان پرداصتهدر شرکت

یبتت   ة ای )پیوند یا ی، پیوند اجتااعی، پیوند ساصتاری( و کیفیت صدیا ، رابطبازاریابی رابطه

بازاریابی رابطه انوار  بین  نید  نهایت  رابطو یتناداری وجود دارد و در    ةای و وفاداری یشتریان، 

ای با عنوان تیثیر یقا ه(،  2017)  3نتو و ائکچوکو. هاچنین  (19)   یبتت و یتناداری وجود دارد

بر جهت رفتار یشتریان هتکبازاریابی داصلی  نتای   گیری  انجام دادند.  نیجریه  های ینتخب در 

گیری رفتار یشتریان  داری بر جهتثیر یتنییها تبازاریابی داصلی کارکنان هتکنشان داد که رفتار  

 
1 Serice & et al 
2 Yu and Tung 
3 Nebo & Okechukwu 
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ثیر حواس یای با هدف بررسی ت( در یقا ه2014)نید   1آگاپیتو  و یندس از سویی دی ر؛  .  (20)  دارد

شخصی و ادراکا  یشتری از یحین اطراف ، به این نتای  دست یافته است که ابتاد    ةبر تجرب

های حسی رفتار یشتری را  ثر است. یحرکه یشتری از یحین اطراف  ی ةبحسی بر تجر یختل،

ت یییتحت  یرار  و  ثیر  یواجها   و  هستند  حسی  چند  یقاصد،  یبک  یحین  و  یکان  دهند. 

ایجاد ییرویارویی را در یشتری  و    نهاچنی  .(21)  کنندهای چند حسی  سایتی یجدآبادی 

-یند بر وفاداری یشتریان فروش ا ثیر بازاریابی رابطه یتای با عنوان  در یقا ه  (، 1397یوسوی راد )

ا ترز  ه استان  ورزشی  که  ای  کردند  رابطه  ةرابطبیان  بازاریابی  بین  وفاداری  یتناداری  و  یند 

های  توان نتیجه گرفت اگر یدیران و یا کان فروش ا وجود دارد. ییهای ورزشی  یشتریان فروش ا 

بیشترى کنند وفاداری یشتریان را    تیکیدیند تارکد و  های بازاریابى رابطه فه ورزشی بر روى ی

ریابی  های بازاریابی، آثار یبتت بازاز یدایای ریابتی نتیر کاه  هدینهها ابه دست آورد  و شرکت

. یشابه با این (22)  شوندهای شکست در بازاریابی برصوردار ییدهان و کاه  هدینه دهان به  

یند و حسی بر وفاداری و یصد صرید  ثر بازاریابی رابطها  به بررسی،  (1396)  زارعیتحقیق نید  

یند بر وفاداری یشتریان ورزشی شهرستان  ریابی رابطهپرداصتند. بازا  ، یشتریان برندهای ورزشی

وفاداری   و  سنندج  شهرستان  ورزشی  برندهای  یشتریان  وفاداری  بر  بازاریابی حسی  و  سنندج 

توان گفت در نهایت یی.  (23)  یشتریان بر یصد صرید برندهای ورزشی شهرستان سنندج اثر دارد

نای سازیانی  انتتارا   هیچ  اینکه  بر  افدون  بیاورد.  دوام  راضی  و  وفادار  یشتریان  بدون  تواند 

  ةها یلدم هستند تا فراتر از ارضای نیازهای او یدائااً درحا  افدای  است، سازیانیشتریان نید  

کنندگان کانون توجه صود را به سات ایجاد وفاداری، ارتتاط بلندید  دوطرفه و سودآور  یصرف 

ییان  این  در  کنند.  و  باش ا   یتطوف  صود  بین  تتایک  یرایب  و  ناظر  باید  هاوار   ورزشی  های 

های یدنتر یشتریان، کات و باشند و با شناصت و درک صحیح از نیازها و ارز   شانیشتریان

به آن با ارزشی  با جلب رضایتاندی در آنصدیا   تا  ارائه کنند  ایجاد کنند ها  ایا    ؛ها وفاداری 

ها نتاید به رضایتاندی یشتریان د خو  ایروز  دی ر رضایتاندی یشتریان کافی نتود  و شرکت

 روشن وضوح(. هاچنین به24)ند که یشتریانشان، وفادار هستند  ها باید یطائن شوکنند، آن

 
1 Agapito &Mendes 
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 اند. افدای   حا  در شد به هارسانه در تتلیها  حج  هاچنین و بازار در  برندها تتداد که است

 انجام  هابرند جانب از که شااریبی تتلیها  و است کرد  سخت یشتریان  برای را انتخاب ایر این

 به هاآن یترفی و برندها افدای  با زیانه  است. داشته دنتا  به را یشتریان نارضایتی شود،یی

 برند نام یاندگاری برای و کردند تکیه زیاد تتلیها  بر شانیحصوت  یترفی برای بازاریابان بازار،

 بر تکیه رفت،یی  انتتار چه  آن برصلاف د.  آوردن روی برند نام تکرار  به کنند یصرف  ذهن در

 هاپژوه   بلکه، نشدند برندها جذب تنهانه یشتریان و داد یتکوس ةنتیج  ایرسانه زیاد تتلیها 

 از درصد 69 و ان لستان و آیریکا  در کنندگانیصرف  از درصد 50 که دادند نشان

 تتلیها   دست از بتوانند تا  دهندیی انجام کاری   هر ها آن که کردند اذعان چینی  کنندگانیصرف 

 شنیدن و دیدن از چین و برزیک  ان لستان،  آیریکا، در یشتریان از درصد  75شوند.   راحت

بخ  صدیاتی ورزشی نید   .(25کردند ) تنفر اظهار هاجاتی و بازاریابی آن هایرسانه در  تتلیها  

ها و سطح شهر دید   های ورزشی به وفور در یحلهاز این یاعد  یستنبنی نیستند، ایروز  باش ا 

باش ا یی به  یشتریان  جذب  برای  که  استفاد  شود  تتلیهاتی  و  بازاریابی  نور  هر  از  صود  های 

های ورزشی را در  کنند، شهر تترید نید یکی از شهرهای ورزشی کشور است که وفور باش ا یی

باش ا  ورزشی صصوصی    195تترید دارای    1395طتق آیار سا     .توان یشاهد  کردیناطق آن یی

 این    در  زیاد  ریابت د یک  به  پردازند.ختل، ورزشی به فتا یت ییهای یو دو تی است که در رشته

 هاچنین و دارند  یرار  زیادی یشابه پیشنهادهای یترض در کردن انتخاب  برای یشتریان بازارها،

 یک  که  هن اییدر نهایت شوند. رو ییهادی ر یهایر  دارند روبه با که بازاریابی هایپیام توسن

  ذا ؛رودنای دی ر باش ا  سراغ  به راحتیبه کند،یی  پیدا اعتااد صدیا  ورزشی  به کنند یصرف 

 به بیشتر درآید ضان و کرد  دریافت را بیشتری اعتااد باش ا  و یافته کاه  یحصو  ترک نرخ

 به را زیادی ارز  که اییتاد ه روابن اعتااد،  .بود صواهد یشتری انتتار یورد  ارز   ایجاد دنتا 

راهکارهای     ذا؛  است ارز  با   روابن حفظ  به دیرپا  تاایک وفاداری و کرد  ایجاد ، آوردیی  هارا 

های  باش ا از جای ا  بهتری برصوردار هستند.  یشتریان وفاداری و  سازیدر اعتااد نوین بازاریابی 

تدری  ضرور  توجه به یشتری را درک کنند و در جهت شناصت و تییین ورزشی نید باید به
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نیازها و صواستهرضایت بهبخ   بی   از  بی   و  وفادار سازی  های یشتری حرکت کنند  دنتا  

های دو تی و افدای  شد   های صصوصی در کنار باش ا باش ا یشتریان باشند. با توجه به ظهور  

آن ییان  ییریابت  آنها،  بین  ریابت  حک  برای  تدبیری  رابطتوان  ایجاد  ضان  و  اندیشید    ة ها 

شناسایی،    ،باشندزا ییهایی را که از دید یشتری یه  و ارز توان فتا یتبلندید  با یشتری، یی

تقویت و بهتود بخشید و یشتریان بیشتری را جذب و به باش ا  وفادار ساصت. بدین ترتیب باش ا   

تواند یویتیت صود را در این بازار ریابتی بهتود برداری از یدایای وفاداری یشتری ییضان بهر 

یند در وفاداری یشتریان  آید که بازاریابی حسی، داصلی و رابطها  پی  یی این سبنابراین    بخشد.

توان  هاچنین با بررسی یوضور حاضر یی  صوصی و دو تی چه نقشی دارند؟های ورزشی صباش ا 

های تحقیق  ها را بررسی و شناسایی کرد تا بتوان بر یتنای یافتههای اثرگذار بر این شاصصی  فه

   های ورزشی تصایاا  درستی اتخاذ کرد.   های بازاریابی باش ا ریدیدر برنایه حاضر

 تحقیق  شناسی روش

 آیاری ة  جایت باشد.کاربردی یی تحقیقا   نور  از هدف  حاظ به هاتست ی و  ، حاضر تحقیقرو   

 برای پژوه  این دربود.    های ورزشی صصوصی و دو تی شهر تتریدیشتریان باش ا ة  کلی شایک

از که یشتریانی ییان  از هاداد  آوریجاع سا   یک  ورزشی  باش ا   صدیا  انوار حدایک  های 

 از استفاد  با.  به عاک آید گیریناونه ،اندکرد   استفاد  دو تی در سطح شهر تتریدصصوصی و  

با توجه  .شد گرفته نتر در نفر 400 جایته این برای یتتتر ناونه حج  یورگان و سیجکر  جدو 

باش ا     195  حدوداًشریی،  کک تربیت بدنی استان آذربایجانة  به اطلاعا  استتلام شد  از ادار

کک یشهو  به فتا یت بودند.   ةورزشی صصوصی و دو تی در سطح شهر تترید تحت پوش  ادار

شناسا از  تترید    ةینطقه  10از    یو صصوص   یدو ت   یورزش  یهایجاوعه  ییبتد  ینطقه    5شهر 

از هر   وی  ف به صور  تصاد   یباش ا  صصوص  10و    یباش ا  دو ت   10  ،ینطقه  5انتخاب و از این  

نایه پخ   پرس   400بدین ترتیب    .انتخاب شدندای  صوشه  ی صور  تصادف نفر نید به  20باش ا   

و   گرفت.  پرس   398گردید  یرار  بررسی  یورد  پرس نایه  چهار  تحقیق  این  بازاریابی    ة نایدر 

-پرس  و وفاداری یشتریان یورد استفاد  یرار گرفت.    یند رابطهازریابی  ب  حسی، بازاریابی    داصلی،
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انداز، توسته و پادا  را  چش های فه   گویه، ی15با  (1995یونی و فورین ) بازاریابی داصلی ةنای

بازاریابی حسی برگرفته    ةنایپرس   دهد.گیری یرار ییهای ورزشی یورد انداز در بازاریابی باش ا 

بازاریابی حسی آیورتاتنکو  و پاهوم  با  15باشد که شایک  ( یی2011) 1از ید   بود  و   5گویه 

سنجد. روایی و  ییحسی  حس بینایی، شنوایی، بویایی، چشایی و تیسه را در بازاریابی   فه   ی

پرس  این  تپایایی  یورد  یذکور  تحقیق  در  گرفته  ینایه  یرار  بازاریابی    ة نایپرس   است.یید 

هیان رابطه و  فونتنت  شایک  2004) 2یند  یی  25(  یگویه  با  که  اعتااد فه باشد  ،  تتهد،  های 

های صدیاتی  ها و سازیانیند را در شرکتبازاریابی رابطه  شایست ی ،  یدیریت تتارض،  ارتتاطا 

ی توسن یتخصصان ایر و پایایی هر یاعتتار یحتوا(  1391سنجد. در پژوه  آزادگان فوینی )یی

استاندارد وفاداری یشتری    ةنایپرس   از  در نهایت   یید گرفته است.تییورد    های یذکوریک از ی  فه

،  رفتار شکایتی ،  صرد  یقیاس وفاداری ن رشی  5گویه و    26( که از  2005) 3توسن راند  تیک 

، و وفاداری یویتیتی تشکیک شد  است  یقاویت در یقابک پیشنهاد ریابتی،  تاایک به وفادار بودن

گردید. پرس   استفاد   درجهنایه  چهار  پن   یقیاس  شد   ای  یکر با   ینتور بهاند.  طراحی 

  نفر 8 نترا  از فوق، قیتحق  در استفاد  یورد یهانایهپرس   یییحتوا و یصور ییروا سنج 

هاچنین به ینتور بررسی پایایی    . استفاد  شد ی ورزش تیریید ةحوز دیاسات و نترانصاحب از

ضرایب   و  نفر  از آزیون آ فاکرونتاخ بهر  گرفته شد  30او یه    ةهای یذکور در یک ناوننایهپرس 

-، پرس 75/0  بازاریابی حسی  ةنای ، پرس 87/0  بازاریابی داصلی   ةآ فاکرونتاخ پرسشنایآزیون  

 هی تجد جهت  .به دست آید  84/0  وفاداری یشتریانة  نایو پرس   88/0   یندبازاریابی رابطه  ةاین

اسایرن،   های آزیون  از هاداد  کیتحل و چندآزیون،  4کو اوگروف  رگرسیون  و  پیرسون    های 

 
1 Amorntatkul & Pahome 
2 Fontenot & Hyman 
3 Rundle-Thiele 
4 Kolmogorov–Smirnov 
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از  ید و  یتهیر    استفاد   با  ساصتاری  یتادت   اس 1اکسک   افدارهایرنسازی  اس  پی  اس  و  2و 

 گردید. استفاد 3ایاوس

 های تحقیق یافته 

جدو   ناونه   شناصتی جاتیتهای  ویژگی در  تحقیق  است.  1های  شد   که هاان  گدار   طور 

با توجه به نتای     درصد یرد بودند.  0/47زن و    های تحقیقدرصد از ناونه  53شود  یشاهد  یی

درصد    7/33سا  با درصد فراوانی    40تا    31که بیشترین تتداد ناونه را افراد    شودیییشاهد   

درصد تشکیک    5/52و با فراوانی    سدادند. بیشترین تتداد ناونه را افراد با یدرک  یسانتشکیک یی

 5/41درصد دارای یدرک دکتری بودند. با توجه به نتای  باش ا  تارینی    3/1  و تنها    دادند یی

درصد    5/43  هاچنین  درصد صصوصی بدنی بود.  7/49دو تی و  هایها در باش ا درصد از ناونه

 ورزشی دارند.ة سا  سابق  2ا ی  1

 های تحقیق نمونه شناختی جمعیتهای  ویژگی توزیع فراوانی و درصد فراوانی   .1  جدول

 شاصص آیاری

 جنسیت 

 درصد فراوانی  فراوانی 

 0/53 211 زن  جنسیت 

 0/47 187 یرد

 1/20 8 سا  20زیر  سن

 2/41 164 سا  30تا  21

 7/33 134 سا  40تا  31

 6/19 78 سا  50تا  41

 5/3 14 سا  50باتی 

 
1 Excell 
2 Spss 
3 Amoss 
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 3/16 65 فوق دیپل  و کاتر تحصیلا  

 5/52 209  یسانس

 6/24 98 فوق  یسانس 

 3/1 5 دکتری

 3/5 21 بدون پاسب 

 5/41 165 دو تی  نور باش ا  

 7/49 198 صصوصی 

 3/5 35 بدون پاسب 

فتا یت ورزشی در باش ا    ةسابق

  

 6/24 98 سا  1کاتر از 

 5/43 173 سا   2ا ی  1

 8/19 79 سا   3ا ی  2

 1/12 48 سا   3بی  از 
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های  فرضی جهت استفاد  یا عدم استفاد  از آزیوند یک پی های آیاری و به  پی  از انجام آزیون

ای  هی  فه  این،  پارایتریک یا ناپارایتریک از آزیون کو اوگروف اسایرن، استفاد  گردید. بر اساس

توان گفت که یتهیرهای پژوه  دارای  ییو    تحلیک یرار گرفتیورد بررسی در این پژوه  یورد  

از توزیع طتیتی    هاداد   که تاام  نشان داد  نتای  این آزیون   غیرطتیتی؛ توزیتی طتیتی هستند یا  

یند با  بین بازاریابی رابطه ةبررسی رابط، جهت هاداد با توجه به طتیتی بودن توزیع  برصوردارند.

از آزیون پیرسون استفاد  شد. های ورزشی دو تی و صصوصی شهر تترید  وفاداری یشتریان باش ا 

نتای ، بیننشان داد  شد  است.    ، 2نتای  در جدو    به  یند و وفاداری  بازاریابی رابطه  با توجه 

داری یشاهد  شد. هاچنین نتای  نشان داد  یبتت و یتنی  ة( رابطp  ،53/0=396r=01/0)  یشتریان 

ی )های   فه بین  )p  ،32/0=398r=01/0اعتااد  رسانی  اطلار   ،)01/0=p  ،45/0=398r  تتهد  ،)

(01/0=p  ،37/0=398r( رفع تتارض ،)01/0=p  ،41/0=396r)  و  ( 01/0شایست ی=p  ،36/0=398r )   با 

 داری وجود دارد.یبتت و یتنی ةرابط  وفاداری یشتریان

 مند با وفاداری مشتریاننتایج همبستگی پیرسون بین بازاریابی رابطه. 2جدول  

 وفاداری یشتریان یتهیر 

 داریسطح یتنی تتداد  ضریب هاتست ی

 01/0 398 32/0  اعتااد

 01/0 398 45/0  رسانیاطلار

 01/0 398 37/0 تتهد

 01/0 396 41/0 رفع تتارض 

 01/0 398 36/0 شایست ی 

 01/0 398 53/0 یند رابطهبازاریابی 

های ورزشی دو تی  بین بازاریابی حسی با وفاداری یشتریان باش ا   ةهاچنین جهت بررسی رابط

نشان داد  شد  است.   ،3از آزیون پیرسون استفاد  شد. نتای  در جدو   و صصوصی شهر تترید  

رابطp  ،24/0=396r=01/0بازاریابی حسی و وفاداری یشتریان )  نتای  نشان داد بین  یبتت و    ة( 

و وفاداری یشتریان    حس تیسه های   فه داری وجود دارد. هاچنین نتای  نشان داد بین ییتنی
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(01/0=p  ،25/0=398r حس بینایی ،)  و وفاداری یشتریان  (0/ 01=p  ،28/0=397r  حس شنوایی ،)  و

  حس بویاییایا بین    ؛داری وجود داردیبتت و یتنی  ة( رابطp،  18/0=398r=04/0)وفاداری یشتریان  

یشتریان وفاداری  چشایی  p  ،13/0=398r=27/0)  و  حس  و  یشتریان  (  وفاداری  ، p= 34/0)با 

11/0=398rداری یشاهد  نشد.یتنی ة ( رابط 

 نتایج همبستگی پیرسون بین بازاریابی حسی با وفاداری مشتریان. 3جدول 

 وفاداری یشتریان یتهیر 

ضریب 

 هاتست ی

 داریسطح یتنی تتداد 

 01/0 398 25/0 حس تیسه

 27/0 398 13/0 حس بویایی 

 34/0 398 11/0 حس چشایی 

 01/0 397 28/0 حس بینایی 

 04/0 398 18/0 حس شنوایی

 01/0 398 24/0 بازاریابی حسی 

 

های ورزشی دو تی  بین بازاریابی داصلی با وفاداری یشتریان باش ا   ةهاچنین جهت بررسی رابط

انداز  بین چش   ،4با توجه به نتای  جدو   و صصوصی شهر تترید از آزیون پیرسون استفاد  شد.  

( (،  p  ،42/0=397r=01/0(، توسته و وفاداری یشتریان )p  ،36/0=398r=01/0و وفاداری یشتریان 

، p= 01/0( و بازاریابی داصلی و وفاداری یشتریان )p  ،29/0=398r=0/ 04یشتریان )پادا  و وفاداری  

48/0=396rداری یشاهد  شد.  یبتت و یتنی ة ( رابط 
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 نتایج همبستگی پیرسون بین بازاریابی داخلی با وفاداری مشتریان. 4جدول  

 وفاداری یشتریان یتهیر 

 داریسطح یتنی تتداد  ضریب هاتست ی

 01/0 398 36/0 انداز چش 

 01/0 398 42/0 توسته 

 01/0 398 29/0 پادا  

 01/0 398 48/0 بازاریابی داصلی 

باش ا یدر  پی   بررسی   جهت های ورزشی دو تی و صصوصی  بینی ییدان وفاداری یشتریان 

 چندگانه از تحلیک رگرسیون ، بازاریابی حسی و بازاریابی داصلی یندرابطهاز بازاریابی  ، شهر تترید

بین( و  عنوان یتهیر یستقک )پی   یند، بازاریابی حسی و بازاریابی داصلی بهبین بازاریابی رابطه

نتای     ،5جدو     .زیان استفاد  شدعنوان یتهیر وابسته )یلاک(، با رو  ه   وفاداری یشتریان به

 . دهدنشان ییدر یورد فرضیه پژوه    را تحلیک اطلاعا   و تجدیه

، بازاریابی مندرابطه. نتایج همبستگی بین وفاداری مشتریان و بازاریابی 5جدول  

 حسی و بازاریابی داخلی

ضریب  هاتست ی ید  

 تتیین

تتیین  ضریب 

 تتدیک شد  

صطای 

 یاند  بایی

سطح 

 یداریتنی

دوربین 

 واتسون 

 63/1 001/0 70/0 38/0 39/0 63/0 رگرسیون 

 

 0/ 63( بین یتهیرها  Rدهد. یقدار ضریب هاتست ی )ید  را نشان یی  ة ( صلاص5نتای  جدو  )

باشد که با توجه به آن بین یجاوعه یتهیرهای یستقک و یتهیر وابسته تحقیق هاتست ی  یی

-تتدیکشود. هاچنین یقدار ضریب تتیین  ( یشاهد  ییp  ،63/0=R<001/0یبتت و یتناداری )

یلاک( توسن یتهیر )  ( که بیان ر درصد تهییرا  تتیین شد  از تهییرا  یتهیر وابسته2Rد  )ش
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درصد از واریانس کک تهییرا  وفاداری یشتریان    38دهد که  بین( است، نشان ییپی )  یستقک 

، بازاریابی حسی و  یندرابطهبازاریابی    ة های ورزشی دو تی و صصوصی شهر تترید به ی  ف باش ا 

شود. با توجه به یتناداری  درصد به عوایلی صارج از ید  یذکور یربوط یی  62بازاریابی داصلی و  

توان نتیجه گرفت که ید  رگرسیونی تحقیق یرکب ( یی001/0>p  ،14/26=F)  Fیقدار آزیون  

یند، بازاریابی حسی و بازاریابی داصلی( و یتهیر وابسته )وفاداری  از یتهیر یستقک )بازاریابی رابطه

ن یشتریان( ید  صوبی بود  و یجاوعه یتهیر یستقک یادرند تهییرا  وفاداری یشتریان را تتیی 

 کنند.  

بین وفاداری مشتریان و  بین متغیر پیش چندگانه نتایج تحلیل رگرسیون .6جدول  

 ، بازاریابی حسی و بازاریابی داخلیمندرابطهبازاریابی 

 زیانرگرسیون ه 

 

ضرایب  استاندارد نشد ضرایب 

 استانداردشد 

 t Sigیقدار 

B Std. Error Beta 

 01/0 99/25  10/0 53/2 عرض از یتدأ 

 01/0 88/8 41/0 06/0 32/0 یند رابطهبازاریابی 

 01/0 49/4 19/0 07/0 14/0 بازاریابی حسی 

 01/0 38/6 33/0 07/0 25/0 بازاریابی داصلی 

رگرسیون   یی 6)  جدو   ة چندگاننتای   نشان  بازاریابی  (  که  و  یندرابطهدهد  حسی  بازاریابی   ،

های ورزشی  بینی وفاداری یشتریان باش ا ( توانایی پی 001/0sig=  ،99/25=tبازاریابی داصلی )

،  یند رابطهبر اساس یتهیرهای بازارایابی داصلی،  در نهایت  را دارد.  دو تی و صصوصی شهر تترید  

 طراحی شد.  به شکک زیرحسی و وفاداری یشتریان، ید  
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 مشتریان ، حسی و وفاداری مند رابطهمدل روابط بین بازارایابی داخلی، . 1شکل 

 

بازارایابی داصلی، رابطه  ،1در شکک   بین  ارائه شد   ید  روابن  یند، حسی و وفاداری یشتریان 

و از یدر     63/0بر وفاداری یشتریان    یندرابطهثیر بازاریابی  یبا توجه به تحلیک یسیر ت   است.

دارد و با توجه به   42/0و بازاریابی داصلی با    36/0ارتتاطی بیشتری نستت به بازاریابی حسی با  

یند،  توان گفت ید  روابن بین بازارایابی داصلی، رابطهیی ،7های براز  ید  در جدو  شاصص

 حسی و وفاداری یشتریان از براز  یطلوبی برصوردار است. 
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، حسی و  مند رابطههای برازش مدل روابط بین بازارایابی داخلی، شاخص .7جدول 

 وفاداری مشتریان

 تفسیر  ملاک  میزان  شاخص برازش  

 - - 194/1635 (χ2کای اسکوآر ) مطلق

 - - 823 ( dfدرجه آزادی )

براز    3تا  1بین  986/1 (χ2/dfدرجه آزادی )نستت کای اسکوآر به  

 یطلوب

از  063/0 ( P Valueسطح یتناداری ) بیشتر 

05/0 

براز   

 یطلوب

براز    90/0بی  از 956/0 ( GFIشاصص نیکویی براز  )

 یطلوب

براز    90/0بی  از 976/0 ( TLI ویس ) -شاصص توکر تطبیقی

 یطلوب

براز    90/0بی  از 908/0 ( BBIبونت ) -شاصص براز  بنتلر

 یطلوب

براز    90/0بی  از 932/0 ( CFI) شاصص براز  تطتیقی

 یطلوب

برآورد  مقتصد  صطای  یربتا   ییان ین  ریشه 

(RMSEA ) 

براز    1/0کاتر  091/0

 یطلوب

شد   هنجار  یقتصد  براز   شاصص 

(PNFI ) 

براز    5/0بیشتر  57/0

 یطلوب
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، حسی و وفاداری یشتریان از براز  یندرابطهبرای آزیون اینکه ید  روابن بین بازارایابی داصلی،  

از شاصص براز  استفاد  شد. در ید یناستی برصوردار است،  با  های  یابی یتادت  ساصتاری 

 2، تطتیقی 1باید برای تتیین براز  ید  از سه شاصص براز  یطلق   AMOSافدار  تیکید بر نرم  

نتای  جدو  3و یقتصد  براساس  )،  7  استفاد  کرد.  اسکوآر  آیار  کای  با χ2یقدار نستت  برابر   )

 3ا ی   1است. با توجه به این که این یقدار بین    986/1برابر با    823به درجه آزادی    194/1635

است که با    063/0یتناظر با آن    P valueباشد. هاچنین  تییید ید  ییة  دهندیرار دارد که نشان

 4شود. شاصص نیکویی براز است یابک یتو  بود  و ید  تییید یی  05/0توجه به اینکه بیشتر از  

(GFI  )956/0  یابک یتو  بودن این ییدان برای براز  یطلوب ید  است.   ةدهنداست که نشان

که شاصص دی ر نیکویی براز  است  5( RMSEA)  ییان ین یربتا  صطای برآورد  ة یقدار ریش

تییید    ةدهنداست، یابک یتو  بود  و نشان  1/0باشد که با توجه به اینکه کاتر از  یی  091/0نید  

برای یتادت  ساصتاری بدین صور   باشد. دی ر شاصصید  پژوه  یی براز   های نیکویی 

؛  7 908/0( BBI)  بونت  - ؛ شاصص براز  بنتلر6 976/0( TLI)   ویس  - است که یقدار شاصص توکر

است   957/0( PNFI)  و شاصص براز  یقتصد هنجار شد   8  932/0( CFI)  شاصص براز  تطتیقی 

 باشد. براز  یطلوب و تییید ید  یی ة دهندکه ها ی نشان

 گیری بحث و نتیجه

انوار  نق   بررسی  ینتور  به  حاضر  تحقیق  جدید،  عصر  در  نوین  بازاریابی  اهایت  به  توجه  با 

های صصوصی و و بازاریابی داصلی بر وفاداری یشتریان باش ا   یندرابطهبازاریابی حسی، بازاریابی  

یند با وفاداری یشتریان  نتای  تحقیق نشان داد بین بازاریابی رابطهدو تی شهر تترید انجام گرفت.  

داری وجود دارد. نتای  این تحقیق ارتتاط یتنی  ،های ورزشی دو تی و صصوصی شهر تتریدباش ا 

 
1 Absolute Index 
2 Comparative Index 
3 Parsimonious Index 
4 Goodness Fit Index 
5 Root Mean Squared Error of Approximation 
6 Tucker- Lewis Index 
7 Bentler- Bonett Index 
8 Comparative Fit Index 
9 Parsimonious Normed Fit Index 
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رحیای  ،  (1396وظیفه دوست و هاکاران )(،  1394با نتای  تحقیقا  شیرصدایی و هاکاران )

ساتیی یجدآبادی و ،  (1396زارعی )،  (،  1391کیا و یسچی )طاهری(،  1397ایدم و هاکاران )

(  2007) 1یسیاوا ان  و  ( 2005(، چو و هاکاران )1390زاد  و هاکاران )یاضی(،  1397یوسوی راد )

یند و حسی تاکتیکی  تاکتیک بازاریابی رابطه(.  32،  31،  30  ،23،  28،  27،  26)  باشدسو ییه 

صرید یشتریان تا حدودی  تواند در رفتار  یناسب برای وفادارسازی یشتریان ورزشی بود  و ه  یی

های یختل، با ها ینجر شود، هرچند که در یکانتیثیرگذار بود  و به افدای  بازدهی این سازیان

و یا یدیریت روابن با    یندرابطهبازاریابی    (.23شود )رویکردهای یتفاو  به این یوضور ن ا  یی

هایی که به یشتری در صنایع صدیاتی به دتیک یتتدد از اهایت زیادی برصوردار است. سازیان

یند  آتوانند به آن دست یابند. در فر، به طرق یختل، ییدنتا  ارتتاط نددیک با یشتریان هستند

ییانی در فرآیند بازاریابی است و هدف نهایی    ةارتتاط با یشتری، شناصت یشتری فقن یک یرحل

 (. یدیریت28)باشد  ن وفادار ییتفاو  به یشتریا تقویت روابن یوی فتلی و تتدیک یشتریان بی

توجه   گردد.یی یشتریان وفاداری و رضایت افدای  به ینجر یشتری با ارتتاط ی ثر و کارا باید 

بازاریابی رابطه  طراحی، یختل، هایجنته در و یشتریان هایند و تتایلی شرکتداشت که در 

 یستحکای روابن که شودیی یوجب هی این یس و دارند صدیا  نق  و یحصو  ةارائ و تو ید

راهکارهای بسیاری در  (.  33گردد ) بیشتر وفاداری یشتریان و شود ایجاد یشتری و  شرکت بین

هایی  یشترییند وجود دارد؛ به طور یبا :  وفادار ساصتن یشتریان از طریق بازاریابی رابطه  ة زیین

آیدند  باش ا   به  بار  آصرین  نای  ،که  ورز   دنتا   دی ر  یدتی  از  از  بتد  دسته  این  برای  روند. 

  ها یک پیام یادآوری یبک پیام تتریک تو د، پیام تتریک یناستت صاص یا پیام اینکه یتلاً یشتری

ها فرستاد  تا یادآوری شود برای آن  ،شد بودن او در باش ا  یوجب یسر  یدیریت باش ا  یی

یادآوری برگردند.  باش ا   به  است  ویت   پیایکیکه  یشتاقیشتری  ،های  و  وفادار  را  ن ه ها  تر 

بازاریابی  یی به عنوان ی  یندرابطهدارد. هاچنین در  باش ا  ورزشی  های   فه یربیان و کارکنان 

 
1Anisimova .  
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عاک یی یشتریان  با  ارتتاط  در  استفاد  اصلی  باش ا کنند.  از  عالکرد  کنندگان  با  ورزشی  های 

ورزشی و توانایی    ةکلاس، تسلن بر رشت  ةیهار  و تواناندی جهت ادار  ةها در زیین یربیان باش ا

ورز  به  آن  فتاتنآیوز   دادن  اطلاعا   ورز   ةآیوزان، شرکت  بودن  دارا  در کلاس،  آیوزان 

گویی به ورزشکاران  جدید ورزشی، توانایی بریراری ارتتاط و حسن صلق، صتر و حوصله در  پاسب 

نتای  تحقیق نشان داد بین بازاریابی حسی  هاچنین  نستت به باش ا  ورزشی وفادار صواهند شد.  

داری وجود  های ورزشی دو تی و صصوصی شهر تترید ارتتاط یتنیبا وفاداری یشتریان باش ا 

(، زارعی  1394ازبری و هاکاران )با نتای  تحقیقا  ابراهی  پور    تحقیق   دارد. نتای  این بخ  از 

(،  2002)2ی ت  نگ و یا(،  2004)1یوربا  و  سکورنیستو(،  1396وظیفه دوست و هاکاران )(،  1396)

سسا    ی (.38،73، 63، 35، 22، 34) سو بود ه  (،2013)4( و  فریرا و تکسیرا 2009) 3اشایت 

  رعتتاا  به  بییاستد  نتیجه  رد   و  یدجد  نیایشتر  ب، جذنیکنو  نیایشتر  بهتر  حفظ  یاصدیاتی بر

؛  شندبایی  یتار  به  نستت  دصو   یاصد  ندکر  یدیتاا   نتاد  به  یتهجا  رد  بهتر  ییعاو  ةجهو  و

 ر تنو  حتی  و  یراگذییات  سیست   ، تهییرها ش اوفر  نیوبیر  یناا  رد  تهییر  فصر  ی رد  که  ییدتاا

  هانآ  یدتاا  به  که  ییها ار  زا  (. یکی39)ید  آنای  ستده  ب   ش اوفر  یفضا  رد  ئهارا  بکیا   یحصو

اکندیی  کاک   یتار  به  نستت   زنیا  با  سبیتنا  ار  دصو  سازیان   یاصد  و  یحین  که  ستا  ین، 

نهیندناا  یزساشیرسفا  نیایشتر سطح یاصد  سساابر  تنها.  بلکهرتنو  و  یسترد  ،    هان آ  ، 

  شته اد  یتربر  یتار  به  ، نستتن ید انهیجا  حتی  و  بخ   ذ  و  بایحیطی جذ  دیجاا  با  ننداتویی

. یندناا  یکتتد  نیایشتر  یابر  نیندیادیابه  و  یندشاصو  یابه تجر  به  ار  سازیانی  یفضا  و  شندبا

 جهتو  دریو  صیرا  ةهد  رد  نآ  یختل،  یهاشکک  که  ستا  بییارازبا  رد  یننو  یشیاگر  ،حسی  بییارازبا

باستا  فتهگر  رایر  بییارازبا  نایشاندندا  و  نانترحبصا  زا  یربسیا   ةزحو  رد  حسی  بییاراز. 

هنگ  ، هاافهطر  ود  طیتتارا  یرایربر  یابر  هابیارازبا  زنیا  به  سخیپا  و  شدبایی  بییارازبا   طاتتارا

  ی یشتر  ةنپنج ا  ساحو  زا  یگیر بهر  با  تا  است،  حاتاید  دیجاا  نوبد  و  طبیخا  یدعا  گیندز  با

  ه   نتیجه  رد  و  دشو  ینجر  یو  ةفتحا  ر... د  و  یت، صدت، کا یحصو   یرگاندیا  به  یبتت  ینحو   به
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   ییاغیر  و   ییا  فاهدا  به  نندابتو  سازیان  نایرید  و  ن کایا  نید  و  شدبا  ضیار  دصو  یدصر  زا  رایدصر

ثیر ابتاد بازاریابی حسی بر نیا   ی ید ی به ینتور سنج  ت.  بندیا  ستد  بییطلو  شکک  به  دصو

ثیر بازاریابی حسی  یارائه گردید  و ت  2010در سا    2و آنانجیا  1رفتاری یشتریان توسن رهاردجه

(. پژوهش رانی هاچون  41را بر نیا  رفتاری یشتریان یورد تحلیک و سنج  یرار داد  است )

ثیر ابتاد بازاریابی حسی را بر روی نیا  رفتاری یشتریان بررسی  یت  2013نید در سا    4و ییو     3ژو

به انجام    6و رایجیت  5توسن ینهاس   2013ای دی ر که در سا   اند. علاو  بر این، در یطا تهناود 

حسی یشتری بر نیا  رفتاری وی بررسی و یورد تحلیک یرار گرفته    ةثیر تجربیرسید  است، ت

پی  نیاز و شرط او  برای وفاداری یشتری    ة توان گفت اگر کیفیت رابط(. در نهایت، یی41است )

ای یه  در این ایر نق  بسدایی دارد، چرا ها نید به عنوان یقدیهاست، حس افراد و احساسا  آن

رود که این ایر که هر چه احساسا  یبتت یشتریان افدای  یابد سطح کیفیت ارتتاط بات یی

   یدآستدهب  ی نتا  سساا  بر  ینابرتواند وفاداری یشتریان را نستت به سازیان تضاین کند. بنایی

ی  فضا  رد  سبینا  حسی  یهاکیحر  دیجاا  با  های ورزشیباش ا   نایرید  و  ن کایا  دشویی  دپیشنها

 سب ینا  یبندیفسه  و  نیا، چید ش اوفر  سق،  و  ، ک،هارایود  سبینا  یییدآنگ ر  نندباش اهی یا

  یهابلوتا  ، نصبباش ا   یفضا  ی، تایدیختل،   یاصد  باش ا  به  یفضا  سبینا  ، تخصیصتجهیدا 

اصلیاد  یهابلوتا  و  ردسر  سبینا ایهرظا  سبینا  یناا  دیجا،  ،  یدورو  سبینا  داتتد  دیجا، 

نوباش ا   صلیاد  یفضا  سبینا  ةزاندا  تخصیص   سیست   باش ا ،   یفضا  صکاد  سبینا  یزادپرر، 

یوباش ا   رد  سبینا  یشییاسر  و  یشییاگر پخ باش اهی  یفضا  رد  سبینا  سیقی،    ةیحار  ، 

  هانآ  بییازرا  صدیا  و  یندآفر  به  ورزشکاران نستت  کاردا  و  سحساا  بر  ، باش ا   یفضا  رد  سبینا

  بییاراز)با  نیایشتر  یابر  بخ   یتضار  یلیتتا  ةبتجر  یک   دیجاا  ضان  و  ندراب ذ  یبتت  ثرباش ا  ا  زا
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  نناآ  رد  بیطلو  و  رایدپا  یرفتا، رصدیا   ةنقط  رد  نناآ  رفتار  بر  یراگذثیریت  (، باسبینا  حسی

. نتای  تحقیق بندیا  ستد  پی   زا  بی   دصو   ییاغیر  و   ییا  فاهدا  به  نندابتو  و  یندناا  دیجاا

های ورزشی دو تی و صصوصی شهر نشان داد بین بازاریابی داصلی با وفاداری یشتریان باش ا 

این بخ  از تحقیق با نتای  تحقیق وظیفه دوست و داری وجود دارد. نتای   تترید ارتتاط یتنی

( )(،  1396هاکاران  )(،  1393ییهنی و هاکاران    1آوان و هاکاران(،  2019سریک و هاکاران 

با توجه به اینکه (.  44،  34،  24،  29)  باشد سو یی( ه 3200) 2(، یارتنسن و گرونهو د 2015)

یه  هر سازیانی  انسانی  نیروی  به شاار یی  ةترین سریایایروز   سازیانآن  یدر  هر  در  آید،  ها 

سریایه  ةزیین صود  انسانی  نیروی  ارتقای  و  عالکرتوسته  بهتود  کنند،  صود  گذاری  ریابتی  را  د 

اثر بازاریابی درونی بر عالکرد سازیانی 2010) 3(. یو و بارنس65)اند  تضاین کرد  ( در  یورد 

بازاریابی یوفق بایستی اثر یبتتی بر ن ر  و رفتار کارکنان داشته   ةدارند که یک برنایبیان یی

اثر یستقی  و یبتتی بر عالکرد کارکنان و اثر یبتت و    ، باشد و در این صور  بازاریابی درونی

عالکرد   ی که عالکرد باتی کارکنان و ارتقایستقیای بر عالکرد بخشی سازیان دارد و ازآنجایی

بنابراین بازاریابی درونی بر عالکرد    ،گرددصود یوجب ارتقای عالکرد کلی سازیان یی  ،بخشی

 . ستاگرایی اصک اساسی در بازاریابی داصلی . یشتری(46) کلی سازیان اثر یبتتی صواهد داشت

با صدیا  و پاسب بازاریابی داصلی درگیری کارکنان  از  این یرحله  بودن آندر  به گو  ها نستت 

توجه   یورد  صارجی  بین یشتریان  یبتت  تتایک  ایجاد  داصلی  بازاریابی  اساسی  هدف  هستند. 

ثر بین کارکنان بلافصک با   ثرتر نیازیند هااهن ی ی صدیا  ی  ة کارکنان و یشتریان است. ارائ

ترین عایک سودآوری  یه   های بتدی از طرف دی ر است.یشتریان از یک طرف و کارکنان رد 

داری و تتهد یک بن ا  ایتصادی را جهت ارضای  ابتدا وفاهای یوفق، یشتریانی هستند که  شرکت

های  تاهایشان و یا فراتر از آن حس و درک کرد  باشند. این حس و درک یربوط به تاایی یسنیاز

تواند نق  اساس در ایجاد  ها ییها و کارکنان آن داری سازیانباشد، بنابراین وفایک سازیان یی

نااید.وفا ایفا  یشتریان  یربی    هاچنین  داری  که  جای اهی  حفظ  از  اطاینان  و  شهلی  اینیت 
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دهد  این تفکر را به یربی یی  های بازاریابی داصلی فه به عنوان یکی از ی  باش اهی در باش ا  دارد 

  است و باید در برصورد با یشتریان باش ا  حوصله بیشتری به صرج  وکه در یتا  این ایتیاز یس

اینیت شهلی باعث افدای  رضایتاندی، اعتااد و    ةدر ضان تجهید کردن یربیان در زیین  .دهد

ی گرایانه این صود به صور  غیریستقی  بر رفتار یشتر  شود که احتااتً وفاداری به یدیریت یی

هاوار  باید به این نکته توجه کرد که تنها را  ایجاد وفاداری در  در نهایت    کارکنان تیثیر دارد.

ن هداری آن و  نیازها، صواستهیشتریان و حفظ  برآوردن  آنان  ها،  انتتارا   و    م و در یک کلا ها 

تییین رضایت آنان است. به علاو ، ییدان هاتست ی یابین رضایت یشتری و وفاداری یشتری  

یقابک، وجود شراین انحصاری در بازار، فقدان ریابت یا    ثیر شراین بازار است. دریشد  تحت تبه

ای جد وفادار یاندن نخواهد داشت. این کنند ، یشتری چار بسیار بات برای تتویض تییین  ةهدین

نور وفاداری، وفاداری کاذب نام دارد. به عتار  دی ر، در صورتی که شراین انحصاری به سوی  

تتدیک شود  ریابتی  روب  ،بازار  وفاداری یشتریان  )هبا کاه   اگر    نتیجه(. در  47رو صواهی  شد 

آن صدیا     ةزدنی باشد، باید برای ارائیشتری یبا   ةباش ا  ورزشی صواهان فراه  آوردن یک تجرب

های تزم در  به یربیان و کارکنان صود آیوز  دهد. ایا در اصتیار داشتن نیروی کاری که آیوز 

چنان ه  که برصی  یند به یحقق کردن آن باشد، آنرابطه با اهداف باش ا  را دید  باشد و علایه

ینتور توزیع    های دییق و کایلی بهوکارهای یختل، باید تلا ساد  نیست. کسب  ،انتتار دارند

ها در یسیر تلا  نتیجه هر یک از کارکنان آن  یویع اطلاعا  یرتتن داشته باشند تا دردییق و به

وعه نیروی کار  شد  یرار داشته باشند. یک یجابرای رسیدن به اهداف یشترک و از پی  تتیین

ای برای از دست دادن  های ساد هاه و هاه را   ،ثتا برنایه یک پیام بازاریابی بینت  و بیبی

. یدیران یراکد ورزشی برای ارتقای کیفیت براساس باتترین انتتارا   روابن کاری با دی ران است

بریراری   و  نیاز یشتریان  به  پاسب  را در  و یربیان صود  کارکنان  و یهار   باید دان   یشتریان، 

از ابدارهای ارتتاطی جدید و از سیست  یدیریت ارتتاط با یشتری   ارتتاط با آنان افدای  دهند.

فرهن ی تفریحی از    ةهای فوق برنایهای وزشی به برگداری کلاس. یدیران باش ا استفاد  شود

جشن هاای یتیک  پیاد ها،  سرگریی،  و  یسابقه  بازیها،  گشت،  کو   بین روی،  دوستانه  های 



 192 1402زمستان  و زییپا،  38شماره  هم،نوزدسال  ،یو رفتار حرکت یتیرینامه مد پژوهش   
 

های شاد و جذاب در پوش  یربیان باش ا  استفاد  از رنگ های ورزشی و ....استفاد  شود.  یجاوعه

ت تحت  را  بینایی یشتریان  یرار یییحس  رایحهثیر  بردن  کار  به  فتا یت دهد.  نید  یطلوب  های 

سریع    ةبرصورد با یشتریان و ارائة  کند. نحوورزشی در فضای باش ا  را برای یشتریان د پذیر یی

های ارزیابی عالکرد یربیان و کارکنان باش ا  یرار گیرند. یدیران صدیا  به یشتریان جدء شاصص

گیری از سه های ورزشی از طریق یشاور  با یتخصصان بازاریابی ورزشی زیینه را برای بهر باش ا 

 ند، داصلی و حسی ایجاد ناایند.یرو  بازاریابی رابطه
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Abstract 

Background &Purpose: Marketing is the key business unit of the sports industry 

and it is clear that its customers are one of the most important assets. 

Methodology: this research is Applied and correlational. The statistical population 

consisted of all private and public sports clubs in Tabriz city, with 398 customers 

selected randomly and clustered. The research tools were four standard internal 

marketing, Sensory Marketing, Fontaine Relationship Marketing and Customer 

Loyalty Inventory Questionnaire. Content validity was confirmed by experts and 

reliability through Cronbach's alpha coefficient is estimated. The analytical results 

of the test KS, Pearson and multiple regression and structural equation modeling and 

the demographics of frequency, percentage, mean and standard deviation with the 

help of software Excel, SPSS and Amos were used.  

Results: The results showed that there is a positive and significant relationship 

between internal marketing, relationship and sensory and their components with 

customer loyalty (p = 0.01). The results also showed that 38 percent of the variance 

in total loyalty changes of sports club clients is related to relationship marketing, 

sensory and internal communication. Finally, the results showed that the model of 

relationships between sensory marketing, relationships, internal and customer 

loyalty has a desirable fit. 

Conclusion: Managers of sports centers must improve the knowledge and skills of 

their employees and coaches in response to customer needs and customer 

relationships in order to improve the quality based on the highest expectations of 

the customers. 
Keywords: Sports marketing, sports industry, customer orientation, sports clubs, 

loyalty. 
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