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 چكیده
جامعه آماری . های ورزشی استان یزد بودمند بر هویت برند باشگاهپژوهش حاضر تحلیل نقش بازاریابی رابطه از هدف

های تابعه یزد بود که با استناد به اداره کل ورزش های ورزشی خصوصی استان و شهرستانپژوهش حاضر مدیران باشگاه

. نفر بود 303نفر بود که تعداد کل جامعه آماری پژوهش حاضر برابر با  121و  222و جوانان استان یزد به ترتیب برابر با 

این پژوهش از نوع همبستگی و به شیوه . نفر برآورد شد 192حجم نمونه آماری با توجه به جدول کرجسی و مورگان 

هویت پرسشنامه استاندارد بطه مند و های استاندارد بازاریابی رانامهها از پرسشداده یآور جمعبرای . پیمایشی اجرا گردید

قرار گرفت؛ همچنین پایایی  دیتائها توسط ده نفر از اساتید مدیریت ورزشی مورد نامهروایی پرسش. برند استفاده شد

ها در دو سطح داده لیوتحل هیتجز. شد دیتائآزمون آلفای کرونباخ  لهیوس به 22/0و  22/0ها به ترتیب معادل پرسشنامه

نتایج نشان داد رابطه مثبت و معناداری را میان بازاریابی رابطه مند با هویت برند . ی و استنباطی انجام گرفتتوصیف

همچنین نتایج نشان داد میزان بازاریابی رابطه مند بر (. ≥43/0r= ،04/0p)داشت های ورزشی استان یزد وجود باشگاه

لذا توجه به ابعاد بازاریابی رابطه . استان یزد نقش معناداری داشتهای ورزشی در باشگاه( ≥β ،04/0p=33/0)هویت برند 

های ورزشی استان تواند؛ جهت توسعه هویت برند باشگاهدر این پژوهش می شده ارائهآن و پیشنهادهای  یریکارگ بهمند و 

 .یزد مفید باشد

 .، یزدهویت برند، های ورزشیباشگاه، بازاریابی رابطه مند :كلیدی های واژه

 

 مقدمه -1
های ورزشی نیز در تلالاش  شود و باشگاهسازی دیگر مانند حالت سنتی به کالا محدود نمیهای برنددر اقتصاد امروز، فعالیت

سیک که هنرش در جذب مشتریان جدیلاد  لاف بازاریابی کلابرخ .]1[ باشندهای برند جهت توسعه میبرای استفاده از استراتژی

مند بر حفظ و نگهداری مشتریان قبللای و برقلاراری روابطلای مسلاتحکم      ت است، بازاریابی رابطهلامعام‬جامو تأکید آن بیشتر بر ان

یلاک جلاایگزین    عنلاوان  بلاه مند، بازاریلاابی سلانتی و بازاریلاابی آمی تلاه را بلاه کلاالش کشلایده و         بازاریابی رابطه ،آنان تأکید دارد‬با

منلاد بلارای    مفهوم بازاریلاابی رابطلاه   .]2[ است قرارگرفتهت با مشتریان ت در روابط شرکلااستراتژیک برای افزایش پویایی و تعام

استراتژی جلاذب، حفلاظ و    عنوان بههای خدماتی ارائه شد و  سازمان ی نهیدرزم‬دیلامی 1923ن ستین بار از سوی بری در سال 

بلارای   کپارکلاه یش لاتلا  عنوان بهد را من شانی بازاریابی رابطه‬.(2014سین و همکاران، ) است شده فیتعرمشتریان ‬ارتقای روابط با

فردی و تقویت مداوم این شبکه برای رسیدن به سود دوجانبه از طریلا    کنندگان مصرفبا ‬شناسایی، حفظ و برقراری یک شبکه

 بلندملادت رویکلاردی  ‬رابطلاه منلاد   بازاریلاابی  . تعریف کرده است مدت یطولانتعاملی و ش صی در طی یک دوره زمانی ‬های تماس

 .]3[ موفقیت آن، رضایت بلندملادت مشلاتری هسلات   ‬به مشتری است و معیار بلندمدتی ارزش در  هدف اصلی آن ارائهدارد که 

و یکی از موضوعات اساسی دیگر در هلار   استدر طول زمان نسبت به سازمان ‬رضایت مشتری یک ارزیابی کلی از تجربه مشتری


