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جدول (2) مشخص كننده هاي كلي تحليل رگرسيوني تأثير بازاريابى رابطه مند بر رضايت مندى مشتريان

جدول (3) ضريب رگرسيونى تأثير بازاريابى رابطه مند بر رضايت مندى مشتريان

نمودار (1) تأثير رگرسيوني متغير بازاريابى رابطه مند بر رضايت مندى مشتريان

ضرايب همبستگى معنادار اگر در فاصله (۰/3± - 0) باشد  شدت رابطه 
ضعيف و اگر در فاصله (۰/6± -۰/3±) باشد شدت رابطه متوسط و اگر در 
فاصله(۱± - ۰/6±) باشد شدت رابطه قوى مى باشد . لازم به ذكر است جهت 
رابطه را علامت ضريب همبستگى تعيين مى كند به نحوى كه اگر ضريب 
همبستگى بين دو متغير مثبت باشد رابطه بين دو متغير مستقيم و مثبت 

است و اگر منفى شود رابطه بين دو متغير منفى و معكوس است . 

ابتدا به تحليل رگرسيوني تأثير بازاريابى رابطه مند بر رضايت مندى مشتريان 
پرداخته و سپس تحليل رگرسيوني تأثير بازاريابى رابطه مند بر تمايل حضور 

مجدد مشتريان بررسى مى شود . 
به منظور پيش بيني تغييرات رضايت مندى مشتريان از طريق متغير بازاريابى 

رابطه مند از رگرسيون  دو متغيره استفاده شده است . 

شاخص آماري

مدل رگرسيون
ضريب 

(r) همبستگي
ضريب 

R2 تعيين
ضريب تعيين 
تعديل شده

دوربين 
سطح Fواتسون

معناداري

10,5370,2880,2861,641120,6650,000

  شاخص آماري

مدل
سطح معني داريtبتاي استانداردخطاي استانداردضرايب رگرسيون

7,5210,000-32,5654,330ضريب ثابت

0,4450,0410,53710,9850,000بازاريابى رابطه مند

جدول شماره 2 ضريب رگرسيونى بازاريابى رابطه مند و رضايت مندى 
مشتريان را نشان مى دهد. ضريب همبستگى بين اين دو متغير 0,537 

مى باشد، بنابراين وجود رابطه بين دو متغير پذيرفته مى شود. 
با توجه به مقدار ضريب تعيين ۲R =0,288 مى توان گفت حدود 29 درصد 

از تغييرات رضايت مندى مشتريان توسط بازاريابى رابطه مند قابل تبيين 
است. در ضمن با توجه به مقدار آماره دوربين واتسون فرض استقلال خطاها 

تأئيد مى شود.

 
بازاريابى رابطه مند   0,537 رضايت مندى

مى توان معادله رگرسيونى زير را براى پيش بينى ميزان رضايت 
مندى مشتريان بر حسب بازاريابى رابطه مند تنظيم كرد: 

بازاريابى رابطه مند (0,445) + 32,565 = رضايت مندى مشتريان
معادله فوق حاكى از آن است كه در صورت كنترل متغير بازاريابى 
رابطه مند، نمره رضايت مندى مشتريان، 32,565 است. همچنين 
به ازاى يك واحد تغيير در بازاريابى رابطه مند، 0,445 واحد تغيير 

در رضايت مندى مشتريان به وجود مى آيد. (اين فرضيه تحقيق 
با دلالت بر رابطه مثبت بين بازاريابى رابطه مند با رضايت مندى 

مشتريان تأئيد شد).
به منظور پيش بيني تغييرات تمايل جهت حضور مجدد مشتريان 

از طريق متغير بازاريابى رابطه مند از رگرسيون  دو متغيره استفاده 
شده است.
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جدول (4) مشخص كننده هاي كلي تحليل رگرسيوني تأثير بازاريابى رابطه مند بر تمايل جهت حضور مجدد مشتريان

شاخص آماري

مدل رگرسيون
ضريب 

(r) همبستگي
ضريب 

R2 تعيين
ضريب تعيين 
تعديل شده

دوربين 
سطح Fواتسون

معناداري

10,4770,2270,2251,63587,6820,000

جدول شماره4 ضريب رگرسيونى بازاريابى رابطه مند و تمايل جهت 
بين  همبستگى  ضريب   . دهد  مى  نشان  را  مشتريان  مجدد  حضور 
اين دو متغير 0,477 مى باشد، بنابراين وجود رابطه بين دو متغير 

پذيرفته مى شود . 

با توجه به مقدار ضريب تعيين 0,227=R٢ مى توان گفت حدود 23 
درصد از تغييرات تمايل جهت حضور مجدد مشتريان توسط بازاريابى 
رابطه مند قابل تبيين است. در ضمن با توجه به مقدار آماره دوربين 

واتسون فرض استقلال خطاها تأئيد مى شود.

جدول (5) ضريب رگرسيونى تأثير بازاريابى رابطه مند بر تمايل جهت حضور مجدد مشتريان

نمودار (2) تأثير رگرسيوني متغير بازاريابى رابطه مند بر تمايل جهت حضور مجدد مشتريان

  شاخص آماري

مدل
سطح معني داريtبتاي استانداردخطاي استانداردضرايب رگرسيون

6,1360,000-11,7591,916ضريب ثابت

0,1680,0180,4779,3640,000بازاريابى رابطه مند

 
بازاريابى رابطه مند   0,477 تمايل جهت حضور مجدد

مى توان معادله رگرسيونى زير را براى پيش بينى ميزان تمايل جهت حضور 
مجدد مشتريان بر حسب بازاريابى رابطه مند تنظيم كرد: 

مجدد  حضور  جهت  تمايل  مند (0,168) + 11,759 =  رابطه  بازاريابى 
مشتريان

معادله فوق حاكى از آن است كه در صورت كنترل متغير بازاريابى رابطه 
مند، نمره تمايل جهت حضور مجدد مشتريان، 11,759 است. همچنين 
به ازاى يك واحد تغيير در بازاريابى رابطه مند، 0,168 واحد تغيير در تمايل 
جهت حضور مجدد مشتريان به وجود مى آيد. (اين فرضيه تحقيق با دلالت 
بر رابطه مثبت بين بازاريابى رابطه مند با تمايل جهت حضور مجدد مشتريان 

تأئيد شد).

بحث و نتيجه گيرى 
از آنجا كه تحقيقات مختلف بيان ميكنند كه بازاريابى رابطه مند باعث رضايت 
مندى مشتريان و نتيجتاً افزايش قصد حضور آتى در مشتريان ميشود لذا در 
اين مقاله بر اساس هدف تحقيق به بيان رابطه بازاريابى رابطه مند با رضايت 

مندى و تمايل جهت حضور مجدد مشتريان باشگاه هاى ايروبيك زنان مشهد 
پرداخته شد.

- يافته هاى پژوهش حاضر نشان مى دهد بين بازاريابى رابطه مند با رضايت 
مندى مشتريان باشگاه هاى ايروبيك زنان مشهد رابطه معنا دارى با شدت 
قوى 53,7 درصد وجود دارد. يعنى بين بازاريابى رابطه مند با رضايت مندى 
مشتريان باشگا هاى ايروبيك زنان مشهد ارتباط معنا دارى وجود دارد. به اين 
معنى كه با افزايش مولفه هاى بازاريابى رابطه مند، رضايت مندى مشتريان 
از باشگاه هاى ايروبيك افزايش پيدا مى كند و بازايابى رابطه مند پبش 
بين مناسبى براى رضايت مندى مشريان باشگاه ايروبيك زنان مشهد مى 
باشد(بازاريابى رابطه مند (0,445) + 32,565 = رضايت مندى مشتريان). كه 
اين نتيجه با نتايج عباسى ( 1381 )، تقديرى ( 1385 )، نتايج دو پژوهش بى 
وهمكاران ( 2006 )، تانمن ( 2007 )، صمدى و همكاران ( 1389 )، پشنگ 
( 1390 ) همخوان مى باشد. در مجموع شايد بتوان گفت كه بازاريابى رابطه 
مند پايه و اساس و نيز يكى از مهم ترين عوامل افزايش رضايت مشتريان 
است. بنابراين به نظر مى رسد كه تاكيد بر بازاريابى رابطه مند و به عبارتى 
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توجه به نيازها و خواسته هاى مشتريان مى تواند رضايت آنان را بهبود بخشد. 
بر اين اساس، مديران باشگاه هاى ورزشى مى بايست به منظور افزايش رضايت 
مشتريان خود، در جهت بهبود و تقويت بازاريابى رابطه مند گام بردارند . تا 

علاوه بر افزايش مشتريان بر سود دهى باشگاه خود بيافزايند.
-  يافته هاى پژوهش نشان مى دهد بين بازاريابى رابطه مند با تمايل حضور 
مجدد مشتريان باشگاه هاى ايروبيك زنان مشهد ارتباط معنا دارى با شدت 
متوسط 47,7 درصد وجود دارد. يعنى نتايج بدست آمده از پژوهش حاضر 
نشان مى دهد كه بين بازاريابى رابطه مند با تمايل حضور مجدد مشتريان 
باشگا هاى ايروبيك زنان مشهد ارتباط معنا دارى وجود دارد . و به اين معنى 
كه با افزايش مولفه هاى بازاريابى رابطه مند ، تمايل حضور مجدد مشتريان 
از باشگاه هاى ايروبيك افزايش پيدا مى كند وهمچنين بازاريابى رابطه مند 
مى تواند پيش بين مناسبى براى تمايل حضور مجدد مشتريان باشگاه هاى 
ايروبيك زنان مشهد باشد(بازاريابى رابطه مند (0,168) + 11,759 = تمايل 
جهت حضور مجدد مشتريان). كه اين نتيجه با نتايج رابرتسون و همكاران 
( 1992 ) ، ويك فيلد ( 1995 ) ، امين الدين و همكاران ( 2001 ) 
تقديرى ( 1385 ) ،و كيم و همكاران ( 2011 ) همخوان است. بنابراين 
مى توان بيان كرد كه بازاريابى رابطه مند مى تواند موجب وفادارى مشتريان 
(تمايل حضور مجدد) شود، افزايش مشتريان در باشگاه هاى ورزشى نه تنها به 
اعتبار آن باشگاه مى افزايد بلكه موجب سودهى بيشتر باشگاه نيز مى باشد. در 
نتيجه مالكان و مديران  باشگاه مى توانند با بهره گيرى از بازاريابى رابطه مند 

افزايش هر چه بيشتر مشتريان پيش بينى نمايند.
- يافته هاى پژوهش نشان مى دهد بين رضايت مندى و تمايل حضور 
مجدد مشتريان باشگاه هاى ايروبيك زنان مشهد ارتباط معنا دارى با شدت 
متوسط 41,5 درصد وجود دارد. اين نتيجه نشان مى دهد كه بين رضايت 
مندى مشتريان با تمايل حضور مجدد مشتريان باشگاه هاى ايروبيك زنان 
مشهد رابطه معنا دارى وجود دارد. اين نتيجه با نتايج پژوهش  آلكساندريس 
و همكاران (1999 ) ، ليم ( 2006 ) ، الحشاش و همكاران ( 2008 ) و دور 
انديش ( 1390 ) هم خوان است. مى توان نتيجه گرفت كه با افزايش رضايت 
مندى، تمايل حضور مشتريان نيز افزايش پيدا مى كند. اين موضوع نشان 
مى دهد كه مديران و مالكان باشگاه ها، چنان چه بخواهند در زمينه حفظ 
و بازگشت مجدد مشترى موفق عمل كنند، بايد نيازهاى مشتريان را درك 
كرده و انتظارات آنان را برآورده سازند. اين موضوع مى تواند از اهميت زيادى 
برخوردار باشد، چرا كه رضايت مندى تنها زمانى مى تواند به عنوان يك ابزار 

رقابتى مفيد محسوب شود كه منجر به بازگشت مجدد مشتريان شود. 
به طور كلى نشان داد كه بازاريابى رابطه مند با دو متغير رضايت مندى و تمايل 
حضور مجدد مشتريان باشگاه هاى ايروبيك زنان مشهد ارتباط معنا دارى 
دارد. با توجه به اين موضوع مى توان به مديران و مالكان باشگاه ها پيشنهاد 
داد كه در برخورد با مشتريان، داشتن روابط بلند مدت با آنان، جلب اعتماد و 
اطمينان مشتريان نسبت به باشگاه و داشتن تعهد نسبت به مشتريان دقت 

لازم را داشته باشند تا مشتريان از باشگاه و محيط آنان رضايت داشته باشند. 
اين موضوع مى تواند منجر به بازگشت مجدد مشتريان و در نهايت، در دراز 
مدت افزايش سودآورى را به دنبال داشته باشد. با توجه به اين كه بازاريابى 
رابطه مند پيش بين  معنى دارى براى هر دو متغير رضايت مندى و تمايل 
حضور مشتريان مى باشند، پيشنهاد مى شود كه مديران باشگاه ها به منظور 
افزايش سود مالى خود جنبه هاى بازاريابى رابطه مند يعنى اعتماد، تعهد، خود 
ارتباطى، رضايت ارتباطى، عشق، صميميت و عمل متقابل را مورد توجه قرار 
دهند. در صورتى كه باشگاه ها بخواهند با انجام هزينه كمتر و در زمانى كوتاه 
تر، زمينه بهبود رضايت مندى مشتريان را فراهم آورند، پيشنهاد مى شود كه 
بر روى مؤلفه هاى مذكور سرمايه گذارى بيش ترى كنند. به بيان ديگر آن ها 
مى توانند به منظور توسعه اين مولفه درباشگاه خود افرادى را به خدمت بگيرند 
كه از دانش، مهارت و توانايى كافى (به عنوان مثال مربيان داراى صلاحيت) 
برخوردار باشند. در حقيقت، حرفه اى بودن پرسنل باشگاه مى تواند به بهبود 
كيفيت و متعاقب آن  افزايش رضايت مندى و حضورمجدد مشتريان ورزشى 
كمك كند. در مجموع شايد بتوان گفت كه بازاريابى رابطه مند پايه و اساس 
و نيز يكى از مهم ترين عوامل افزايش رضايت مشتريان است. به طور كلى 
بازاريابى رابطه مند اهميت زيادى در رضايت مندى مشتريان دارد،  لذا ميتوان 
پيشنهاد كرد با توجه به تغييرات دايمى بازار و اضافه شدن رقباى ديگر، مراكز 
ورزشى ايروبيك زنان بايد تلاش نمايند تا با بهبود روابط با در نظر داشتن 
مولفه هاى بازاريابى رابطه مند در بخشهاى مختلف، رضايت مندى آنها را 
جلب نمايند. و در نهايت به افزايش مشتريان منجر شود. به طور كلى با توجه 
محدوديت فصلى اين پژوهش به دليل انجام اين پژوهش در فصل تابستان 
و با در نظر گرفتن اين نكته كه اكثر مشتريان در اين فصل براى گذراندان 
اوقات فراغت در باشگاه عضو مى شوند و همچنين عدم درك برخى مشتريان 
از سوالات پرسشنامه تز محدوديت هاى اين پژوهش مى باشد. كه انجام اين 
پژوهش در ساير فصول و همچنين استفاده از ساير ابزارپژوهشى مى تواند در 

بهبود نتايج اين پژوهش موثر باشد.
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