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) با CRMمدیریت ارتباط با مشتري ( نیرابطه ب افتنی یحاضر در پ پژوهش
. این پژوهش در باشد یورزشی شهر قزوین م يها وري در باشگاهبهره
آماري آن شامل کلیه  ي و جامعه ردیگ یتحقیقات همبستگی قرار م ي زمره

که شامل  است یو دولت یاعم از خصوص نیشهر قزو یورزش يها باشگاه
کل  ،که به دلیل محدود بودن افراد جامعه و نظر اساتید هبود باشگاه 110

افراد جامعه به عنوان  نمونه آماري انتخاب شدند. در این پژوهش براي 
ارتباط با مشتري و  تیریمد ي پرسشنامهگردآوري اطلاعات مورد نیاز از دو 

 .استفاد شد 17spssها از نرم افزار  براي تجزیه و تحلیل داده ي ووربهره
 يها آماري مورد استفاده در این پژوهش علاوه بر آزمون يها آزمون

به روش  رهیچند متغ ونیضریب همبستگی پیرسون و آزمون رگرس ،یفیتوص
 تیریمد ریگام به گام بود. نتایج آزمون ضریب همبستگی در مورد دو متغ

 تیریمد ابعاددر مورد  نیو همچن ي) و بهره ورCRM( يارتباط با مشتر
ها را  دار بین آن یمعن ي وجود رابطه ،ي) و بهره ورCRM( يارتباط با مشتر

 ونیاز آزمون رگرسبا استفاده  نی). همچنp =018/0و  r= 479/0کرد ( دییتأ
ارتباط با  تیریبه روش گام به گام مشخص شد سهم ابعاد مد رهیچند متغ

 یورزش يها اشگاهب يور بهره راتییو تغ ینیب شی) در پCRM( يمشتر
 جی). با توجه به نتا11/47f= ،a=0/01  ،0/001= p% بود (34حدود 

ارتباط با  تیریکه از نظر مد یورزش يها باشگاهکه توان گفت  یم پژوهش
 برخوردار بودند. يبالاتر يور بودند، از بهره يدر سطح بالاتر يمشتر

 

 هاي کلیدي واژه
 ی.ورزش  باشگاه ،يور )، بهرهCRM( يارتباط با مشتر تیریمد

The purpose of the Present study was to find the 
relationship between customer relationship management 
(CRM) and productivity in Qazvin's sport clubs. This is 
a descriptive - correlation study and statistical 
population included all managers of Qazvin's sport clubs 
whether private or public, including 110 clubs, due to 
the limited number of statistical population, all members 
of statistical population were selected as the sample 
population. To gather needed information two 
questionnaires the customer relationship management 
(CRM) and productivity were used. For data analysis  
the application of spss v.17 and statistical tests used in 
this study. In addition to the descriptive test, Pearson 
correlation and stepwise multiple regression test used as 
well. Correlation coefficient of two variables, customer 
relationship management (CRM) and productivity, also 
in cases of customer relationship management (CRM) 
dimensions and productivity shows a significant 
relationship (p=0/018, r=0/479). Using stepwise multiple 
regression identified variables and the proportion 
customer relationship management (CRM) Dimensions 
and predicted changes in the productivity of sports clubs 
is about 34 percent (p=0/001, a=0/01, F=47/11). Based 
on the above results, it can be said that the sports clubs 
of customer relationship management at a higher level, 
they had higher productivity. 
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 همقدم
 هـا  سـازمان  اغلـب  دارایـی  ترین مهم گفت که توان می شک بی

 با که مستقیمی ارتباط خاطر به مشتریان. هستند ها آن مشتریان
 هـا،  فرصـت  بـراي  ارزشمندي منبع دارند، سازمان یک اقدامات

 .باشند می مربوطه صنعت با مرتبط عملیاتی سؤالات و تهدیدات
 و هـا  شـرکت  اقتصادي، رقابت عرصه در بقا و رشد براي امروزه

 ارتبـاط  و داده اي ویژه اهمیت مداري مشتري به باید ها سازمان
دهنـد (عباسـی و    افزایش پیش از بیش کالا خریداران با را خود

 دسـت  بـه  جدیـد،  کاري و کسب روندهاي در. )1389ترکمنی، 
 اهـداف  در حیـاتی  و مهـم  جایگـاهی  مشـتریان  رضایت آوردن
 خـوبی  به ارشد مدیران و است داده اختصاص خود به ها شرکت

 کـلان  اهـداف  بـه  رسـیدن  راه آنـان در  موفقیـت  دانند کـه  می
 دیگـر  سـوي  از. اسـت  مشـتریان  رضایت جلب گرو در سازمان،

 موفقیـت  در انـدازه  یـک  بـه  مشـتریان  همه گفت که توان نمی
 بسـیار  هاي موضوع از یکی مشتري رضایت .دارند نقش سازمان

. )1389اسـت (جهانیـان و ابراهیمـی،     اخیـر  دهـه  در راهبردي
 رقـم  را شـرکت  بقـاي  مشـتریان  جهـانی  اقتصـاد  در که اکنون

 و انتظـارات  بـه  نسـبت  تواننـد  نمـی  دیگـر  هـا  شـرکت  زنند، می
 ها فعالیت همه باید ها آن. باشند تفاوت بی مشتریان هاي خواسته

 کـه  چـرا  کننـد؛  مشتري رضایت متوجه را خود هاي توانمندي و
 متوسـط  طـور  بـه . هسـتند  مشتریان سرمایه برگشت منبع تنها

 از را خـود  مشـتریان  از درصد سی تا ده حدود سالانه ها شرکت
 را هایی مشتري چه که دانند نمی اغلب ها آن اما. دهند می دست

 هـا  شـرکت  اغلـب . دهند می دست از دلیل چه به و زمان چه در
 بـه  دهنـد،  مـی  دست از که هایی مشتري مورد در نگرانی بدون
 چنین. دارند جدید هاي مشتري جذب بر زیادي تأکید سنتی طور

 را خود مشتریان که هستند سوراخی ته سطل مانند هایی شرکت
 مسدود جاي به شرکت مدیران و دهند می دست از آب همچون

 چـه  هـر  جذب جهت جدیدي منابع جستجوي در سوراخ، کردن
 پیشـرفت  بـا  امروزه ).1385 هیل، نیگل( هستند بیشتر مشتري

 و محصـولات  تولیـد  سازي، جهانی گسترش و آوري فن سریع
 مشـتریان  بـراي  شـده  تمـام  قیمت و افزایش شدت به خدمات

 موجـب  آوري فـن  دیگـر  عبـارت  بـه  است؛ یافته کاهش بسیار
 بـا  را خود خدمات و محصولات باشند قادر ها سازمان تا گردیده

 مشـتریان  اختیـار  در قیمـت  ترین پایین و کیفیت سطح بالاترین
 یـا  و پیشـرفته  آوري فـن  دیگـر  دلیل همین به. دهند قرار خود

 هـا  سـازمان  بـراي  پذیري رقابت عامل عنوان به تر ارزان قیمت
 بـراي  پـذیري  رقابـت  عامل تنها شرایط این در شود؛ نمی تلقی

 طرفـی  از ).1383 زمـانعلی،  حاجی( باشد می مشتري ها سازمان
 حرکـت  محوري مشتري به محوري تولید از کار و کسب جهان

 توانـد  مـی  رقابـت  عرضـه  در سازمانی میان این است. در کرده
 را هـا  آن و دکن جذب را بیشتري مشتریان بتواند که گردد پیروز
 در سـخت  اکنـون  ها شرکت.  دارد نگه راضی بعدي خرید براي

 و مشـتري  بـا  بهتر تعامل براي هایی راه جستجوي براي تلاش
 سیسـتمی  1مشتري با ارتباط مدیریت باشند. می ها آن روي تأثیر
 ایجاد جهت در مبادله طرفین بین مشترك همکاري بر که است

 کند.  می تأکید ارزش
 بـا  مـدت  بلنـد  ارتبـاط  اساس بر مشتري با ارتباط مدیریت

 طریـق  از آن بـه  پاسـخگویی  و آنان هاي نیاز درك و مشتریان
 معرفـی  متعـدد  هـاي  کانـال  وسـیله  بـه  متنوع خدمات و کالاها

 آوري فـن  اخیـر  هـاي  پیشـرفت  معلول که دیدگاه این. شود می
 و خواسته به سریعتر و بهتر پاسخگویی صدد در است، اطلاعات

 بقـاي  و آنـان  بـا  ارتبـاط  تثبیـت  نتیجه در و مشتریان هاي نیاز
مدیریت ارتبـاط بـا مشـتري     ).1387 شاد، علوي( است سازمان

 منظـور  بـه  کـار  و کسـب  یـک  در کـه  است اقداماتی مجموعه
 وفـاداري  و سـودآوري  توسـعه، حفـظ   اکتسـاب،  تأیید، شناخت،
 زمان در مناسب، خدمات و کالا ارائه طریق از مشتري افزایشی

 با مناسب ارتباطی کانال طریق از مناسب مشتریان به مناسب و
 ).2000 ،2راجـرز  و گالبریـت ( گیـرد  مـی  صـورت  مناسب هزینه

تـر و   هدف مدیریت ارتباط با مشتري برقـراري ارتبـاط نزدیـک   
هـا   تر با مشتریان و قابلیت و تمایل به تغییر رفتار شـرکت  عمیق

فردي هر مشتري است (الهی، هاي  نسبت به علایق و نیازمندي
 راهبـرد  یـک  مشتري با ارتباط مدیریت دیگر عبارت به )؛1384
 هـاي  فعالیـت  همـه  و فرآیند آوري، فن که است بازاریابی وسیع
 ).2001 ،3کلیـف ( کند می تلفیق مشتري پیرامون را کار و کسب

مدیریت ارتباط با مشتري رویکرد مدیریتی است که بـه دنبـال   
ایجاد، توسعه و افزایش ارتباطات بـا مشـتریان هـدف  گـذاري     

باشد تا ارزش مشتري و سودآوري سازمان را به حداکثر  شده می
). مدیریت ارتباط با مشتریان از چهـار  2005برساند (پین و فرو، 

) 1عنصر عبارتنـد از:   عنصر اصلی تشکیل شده است. این چهار
) تعامل متقابـل و  3) توسعه و ویژه سازي 2درك و تمایزسازي 

) جذب و حفظ مشتري. کسـب و کـار بـراي هـر     4ارائه ارزش 
شود و  سازمان با جذب مشتریان و درك نیازهاي آنان شروع می

با توسعه و ویژه سازي و ارتبـاط متقابـل و ارائـه ارزش توسـعه     
مدیریت  ) اظهار کرده که2009). انگاي (2005، 4یابد (هوتز می

بـر   مجموعه فرآیندها و راهبرهاي تجاري را در ارتباط با مشتري
گیرد که به دنبـال ایجـاد روابـط بلنـد مـدت و سـودآور بـا         می

1. Customer Relationship Management 
2. Galbreath, J., Rogers, T 
3. Cliff 
4. Hoots 
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) در 2005باشـد. همچنـین لینـد گـرین (     مشتریان معینـی مـی  
کنـد کـه مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتري        تعریفی جامع عنوان می

 منظـور  بـه  کـار  و کسـب  یـک  در کـه  است اقداماتیمجموعه 
 وفـاداري  و سـودآوري  توسـعه، حفـظ،   اکتساب، تأیید، شناخت،
 مناسب و زمان در مناسب، خدمات کالا و ارائه طریق از مشتري

 هزینـه  بـا  مناسـب  ارتباطی کانال طریق از مناسب مشتریان به
مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتري      هـدف  .گیـرد  می صورت مناسب

 و قابلیـت  و مشـتریان  بـا  تـر  عمیق و تر نزدیک ارتباط برقراري
 هاي نیازمندي و علایق به نسبت ها شرکت رفتار تغییر به تمایل
 علاقـه  جهـت  همین به ).1384 الهی،( است مشتري هر فردي

 کـرد  رشـد  به شروع 1990 دهه از مشتري با ارتباط مدیریت به
 بــا ارتبـاط  مـدیریت  واژه اخیــر سـال  چنـد  در). 2009 انگـاي، (

 اطلاعـات  فنـاوري  بازاریابی، حوزه در را فراوانی توجه مشتري،
مدیریت ارتباط بـا مشـتري    مفهوم و داده اختصاص خود به.. و.

 ارزش ي ارائـه  و ایجـاد  جهـت  سازمان هاي تلاش معنی به که
، 5فوس و استون( است شده داده توسعه است، مشتري به بالاتر
مـدیریت   تعـاریف  بر که مروري در) 2005( 6فرو و . پین)2001

 نویسـندگان  زیادي از جانـب  تعاریف اند، ارتباط با مشتري داشته
تـوان   اند که با دسته بندي ایـن تعـاریف مـی    کرده ارائه مختلف

 تعریف کلی زیر را از مدیریت ارتباط با مشتري ارائه داد:
 اسـت  سـازمانی  استراتژي کی مدیریت ارتباط با مشتري«

 بر تا کند می تلاش افراد و تکنولوژي اطلاعات، از استفاده با که
ــا تعامــل مــدیریت و مشــتریان دانــش مــدیریت فرآینــدهاي  ب

 بــا دار معنــی ارتباطــات برقــراري بــا و گــذارده تــأثیر مشـتریان 
 و هـا  آن وفـاداري  ها، آن نگهداري ها، آن جذب هدف، مشتریان

 ».دهد افزایش را ها آن سودآوري نهایت در
) 2004و همکـاران (  7در پژوهشی که توسط یونـگ گـوي  

یـک چـارچوب تلفیقـی (یکپارچـه) بـراي ارزش      «تحت عنوان 
که در کشور چین » مشتري و عملکرد مدیریت رابطه با مشتري

هاي  اند که ارائه ارزش صورت گرفته است، محققان مدعی شده
تواند مزایاي ملموس و غیـر ملموسـی را    برتر براي مشتري می

شود، براي شرکت بـه همـراه    از رفتارهاي مشتري ناشی می که
آورد. در این پژوهش اشاره شده که با توجه به رقابـت شـدید و   

ها به دنبـال ارائـه    تغییرات سریع تکنولوژیک، بسیاري از شرکت
هـاي   هاي برتر براي مشتریان خود هسـتند و ارائـه ارزش   ارزش

ین عوامـل موفقیـت   تـر  برتر به مشتریان به عنوان یکی از مهم

5. Stone and Foss 
6. Payne & Frow 
7. Yonggui 

شـود و   ها چه در زمان حـال و چـه در آینـده تلقـی مـی      شرکت
همچنین تأثیر مهمی روي رفتارهاي مشتریان خواهـد داشـت و   
در نهایت اینکه عملکرد مدیریت رابطه با مشتري باید از طریق 

گیري و ارزیابی شود؛ چرا که رفتارهـاي   هاي مشتري اندازه رفتار
درآمدي را به سوي شرکت سرازیر کند تواند جریان  مشتري می

ــل    ــوردار اســت. در مقاب ــادي برخ ــتراتژیک زی ــت اس و از اهمی
دیدگاههاي گذشته کـه ارزش را تنهـا در منـافع حاصـل شـده      

دانستند، مطالعه پژوهش حاضر چنین فرض کرده کـه ارزش   می
مشــتري مبنــی بــر ادراك مشــتري اســت و از اینکــه وي چــه 

. (از قبیـل قیمـت، هزینـه فرصـت،     کند چیزهایی را دریافت می
هزینه نگهداري و یادگیري). در پژوهش صورت گرفتـه توسـط   

)، مشخص شد که تناسب فرآیندها بـه  2006و همکاران ( 8روه
صورت مستقیم بر عملکرد و اجراي مدیریت ارتباط بـا مشـتري   

گذارد؛ همچنین کارایی بر رضـایت مشـتري    بر کارایی تأثیر می
ر نهایت رضایت مشتري عملکرد را تحت تأثیر تأثیر گذاشته و د

 بـه  را پژوهشـی  )،2009همکارانش ( و 9دهد. جان بکر قرار می
 لحـاظ  مدیریت ارتباط با مشـتري (از  اجراي تأثیر بررسی منظور

 مشـتریان  ابقـاي  و رضـایت  جذب، روي بر سازمانی) و فناورانه
 اجـراي  بـین  کـه  رسـیدند  نتیجـه  ایـن  به آخر و در دادند انجام

 و رضایت مدیریت ارتباط با مشتري و جذب، فناورانه و سازمانی
دارد. وو و لـی   وجـود  دار مثبتـی  معنـی  ارتبـاط  مشتریان، ابقاي

 بـا  ارتباط رابطه بین مدیریت") در تحقیقی که با عنوان 2011(
بـر اسـاس    مشـتري  عمر طول ارزش ارتباط و کیفیت مشتري،
پرسشـنامه   688ند، با تحلیل انجام داد "هاي متنوع هتل اولویت

 بـا  ارتبـاط  مـدیریت  -1به دو یافته مهم رسیدند که عبارتند از: 
کیفیـت ارتبـاط    -2مشتري تأثیر مثبتی بر کیفیت ارتبـاط دارد.  

) 2012مشـتري دارد. وو و لـو (   عمر طول تأثیر مثبتی بر ارزش
 مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتري،     بـین  رابطـه "تحقیقی با عنـوان  

 صنعت موردي مطالعه: کار و کسب عملکرد و اي رابطهبازاریابی 
 اجـراي  بررسـی  هـدف  با مطالعه انجام دادند. این "تایوان هتل

 اي و رابطـه  بازاریـابی  بـر  آن اثـر  و مشـتري  بـا  ارتباط مدیریت
ــار، و کســب عملکــرد ــق از ک ــه طری ــل و تجزی  صــنعت تحلی

 که ددا پژوهش نشان نتایج. تایوان به انجام رسید در داري هتل
 داري معنـی  و مثبت تأثیرمدیریت ارتباط با مشتري  سازي پیاده

دارد.  کـار  و کسـب  عملکرد بر اي و همچنین بازاریابی رابطه بر
ــارانش ( ــو و همک ــوان  2013لی ــا عن ــی ب ــه ") در تحقیق چگون

هاي رقابتی ارزش مدیریت ارتباط بـا مشـتري را تعـدیل     محیط

8. Roh 
9. Becker 
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آوري شده از مؤسسـاتی   هاي جمع با استفاده از داده "کنند؟ می
انـد،   که فناوري مدیریت ارتبـاط بـا مشـتري را بـه کـار گرفتـه      

دریافتند که استفاده از فناوري مدیریت ارتباط با مشـتري ارزش  
 رقـابتی  دنیـاي  در زنـدگی  طرفی دهد. از مؤسسه را افزایش می

 دشـوار  و سخت بسیار مطلوب وري بهره به دستیابی بدون امروز
 بـه  را قهرمـانی  هـاي  ورزش مسـئولیت  کـه  ییها سازمان. است

 صــحنه در مناسـبی  جایگــاه بـه  دســتیابی بـراي  دارنــد، عهـده 
 آمــادگی هــاي برنامــه از کــاملی الگــوي جهــانی، هــاي رقابــت

. کننـد  مـی  تـلاش  آن به دستیابی براي و طراحی را ورزشکاران
 بیشتر جذب براي تفریحی ورزشی ورزشی و مراکز هاي سازمان
 جدیـد  هـاي  راه جوي و جست در آنان رضایت کسب و مشتري

 دنبـال  بـه  ورزشـی  هـاي  باشـگاه  اي حرفه ورزش در. باشند می
 کننـده  تولیـد  هـاي  شـرکت . هسـتند  بیشتر سود و درآمد کسب
 و مصرف بازار آوردن دست به براي ورزشی تجهیزات و وسایل
 یـک  هر حیات ادامه اما. کنند می تلاش رقیبان بر برتري کسب

 بالاي وري بهره گرو در امروزي رقابت پر دنیاي در ها سازمان از
کـه   داده نشـان  مختلـف  . تحقیقـات )1386 نادریان،( هاست آن

 نـوین  راهبردهـاي  از یکـی  عنوان به مشتري با ارتباط مدیریت
 هاي محیط از بسیاري موفقیت در کلیدي عاملی مداري مشتري

 بـا مشـتري را   مدیریت ارتبـاط  همچنینن. باشد می کار و کسب
 بـراي  سـازمان  که رقابت کلیدي راهبرد یک عنوان به توان می
 مشـتري  رویکـرد  بـا  مشتري هاي  نیاز روي متمرکز به طور بقاء
 ،10گالبریـت ( نمـود  برد، تلقی می به کار سازمان سراسر در مدار

هاي ورزشی نیز به عنوان جزء مهمی از صـنعت   باشگاه ).2000
عظیم ورزش با ارائه خدمات ورزشی، خواهان سود و منفعـت و  

باشـند. مـدیریت    وري بیشتر در ارتباط با مشتریان خود می بهره
هـا را در   هاي ورزشی قابلیت باشگاه ارتباط با مشتري در باشگاه

توانـد باعـث    د و میبر انطباق با شرایط پیچیده محیطی بالا می
ــذا ایــن مفهــوم در   وري در باشــگاه افــزایش بهــره هــا شــود؛ ل

 هاي ورزشی باید بیشتر مورد بررسی قرار گیرد. باشگاه
 در پیشـرفت  باعـث  پـژوهش  و تحقیـق  اینکـه  بـه  توجه با

 مثل خاص هاي زمینه در پژوهش است، شده ها زمینه از بسیاري
 بـه  منجـر  توانـد  مـی  باشگاهی و تفریحی هاي ورزش بازاریابی،

 و مـدیران  بـه  و شـود  گوناگون هاي تخصص پیشرفت و توسعه
 ایجــاد منظــور بــه بهتــر ریــزي برنامــه جهــت در ریــزان برنامـه 
 کمک جامعه افراد ورزشی هاي فعالیت براي مناسب هاي فرصت
 کمـک  خصوصـی  بخـش  در گـذاران  سـرمایه  به و کرد خواهد

 راه ایـن  در مناسـب  سـودآوري  از خـاطر  اطمینـان  با تا کند می

10. Galbreath 

 تحقیقـات  مـروري بـر   ).1387 بهلکـه، ( کننـد  گـذاري  سرمایه
 ها سازمان براي مشتري حفظ مزایاي که سازد می نمایان گذشته

 نفـوذ  هـا  سـازمان  در روز به روز اطلاعات فناوري که دنیایی در
 دارد جـا  و است برخوردار بالایی اهمیت از کند می پیدا بیشتري

 مزایاي از ورزشی هاي باشگاه همچون خدماتی هاي سازمان که
ــن ــن ای ــد آوري ف ــتفاده جدی ــد اس ــن در. کنن ــژوهش ای ــه پ  ب

 بـا  مسـتمر  و نزدیک رابطه ایجاد منظور به ورزشی هاي سازمان
 پیشـنهاد  مدیریت ارتباط با مشـتري  روش کارگیري به مشتري،

 ورزشـی  هـاي  باشگاه و ها سازمان که این به توجه با و گردد می
 مشـتریان  بـه  ورزشـی  خـدمات  ارائه مشغول خود کار در عمدتأ

 براي مشتري با ارتباط صحیح سیستم یک وجود. باشند می خود
 لذا پژوهش حاضـر در  رسد. می نظر به الزامی وري بهره افزایش

 در وري بهـره  بـا  را مشـتري  بـا  ارتبـاط  مدیریت رابطه دارد نظر
 انجـام  تحقیقات بررسی همچنین با .بسنجد ورزشی هاي باشگاه

شود که تاکنون تحقیقات اندکی در این زمینـه   مشاهده می شده
 بر محقق در بخش تربیت بدنی کشور انجام شده است؛ بنابراین

ي مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتري بـا       رابطـه  بررسی به تا شد آن
هاي ورزشی بپردازد. سؤال اصـلی تحقیـق بـه     باشگاه وري بهره

 د:گرد این صورت مطرح می
وري  اي بــا بهــره آیــا مــدیریت ارتبــاط بــا مشــتري، رابطــه

 هاي ورزشی دارد؟ باشگاه
 

 پژوهش شناسی روش
پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردي، از نظر روش توصـیفی و  
از نوع همبستگی و جمع آوري اطلاعات به صورت میدانی و از 

جامعه آمـاري ایـن پـژوهش    طریق پرسشنامه انجام شده است. 
(اعـم از  ورزشـی شـهر قـزوین     هاي مدیران باشگاهه کلی شامل

ورزش و که طبـق آمـار اداره کـل     باشد خصوصی و دولتی) می
بـه  باشـد کـه    میباشگاه  110 ها آناستان قزوین تعداد  جوانان

دلیل محدود بودن افراد جامعه و نظر اساتید راهنمـا کـل افـراد    
 .انتخاب شـد به صورت کل شمار جامعه به عنوان نمونه آماري 
 92پرسشــنامه توزیــع شــده،  110لازم بــه ذکــر اســت کــه از 

پرسشنامه مورد بررسی و تجزیه و تحلیل قـرار گرفـت و تعـداد    
پرسشنامه به دلایل مختلف از جمله مخدوش بودن یا عـدم   18

پـژوهش  در این  .تحویل به پژوهشگر مورد بررسی قرار نگرفت
پرسشنامه استفاده شد:  دوبراي گردآوري اطلاعات مورد نیاز از 

گیـري   به منظور اندازه الف)پرسشنامه مدیریت ارتباط با مشتري:
CRM ) اسـتفاده  1387از پرسشنامه محقق ساخته علوي شاد (

 جـذب "، "مشتري تفکیک و درك" مؤلفهشد (مشتمل بر چهار 
                                                                       "و  "مشـتري  با رابطه سازي ویژه و توسعه"، "مشتري حفظ و



 39 نیشهر قزو یورزش يها در باشگاه يور ) با بهرهCRM( يارتباط با مشتر تیریرابطه مد :فرشاد کلهر و همکاران 

علـوي شـاد ضـریب پایـایی ایـن      ). "ارتباط متقابل با مشـتري 
ــنامه را  ــت.    78/0پرسش ــت آورده اس ــه دس ــنامه ب ب) پرسش

 22وري از پرسشـنامه   گیـري بهـره   وري: به منظـور انـدازه   بهره
) ضـریب پایـایی ایـن    1380(ي استفاده شد. اسد يالی اسدؤس

کـرده اسـت.    تأییـد درصـد   5پرسشنامه را بـا خطـاي کمتـر از    
) را r=0,82ضـریب بازآزمـایی (   )1385همچنین سید عـامري ( 

 براي آن گزارش کرده است.
از نظـرات   هـا  پرسشـنامه روایی  دربارهبراي اطمینان بیشتر 

ــه   ــگاه ارومی ــاتید دانش  ــ واس ــراي ب ــایی  ه ب ــت آوردن پای دس
از روش آلفاي کرونباخ استفاده شـد. کـه در مـورد     ها پرسشنامه

و در 78/0پرسشنامه مدیریت ارتباط با مشتري ضـریب پایـایی   
دست آمد کـه  ه ب 92/0وري ضریب پایایی  مورد پرسشنامه بهره

 ـ دسـت آمـده در سـطح بـالایی قـرار      ه از نظر آماري ضرایب ب
و اطلاعـات   هـا  دادهدر این پژوهش بـراي جمـع آوري    داشتند.

 استفاده شده است. اي و میدانی کتابخانه مورد نیاز از دو شیوه
اي براي توجیـه   مقدمهاي همراه با  اي سه صفحه پرسشنامه

ها و نیز اطلاعات دموگرافیک خواسته شده  و راهنمایی آزمودنی
ال در ؤها بـه هـر س ـ   پاسخ آزمودنی ها به اجرا درآمد. از آزمودنی
= کاملا  5= کاملا مخالفم الی  1اي لیکرت ( درجه 5یک طیف 

و براي تجزیه و تحلیل آماري موافقم) ثبت و نمره گزاري شده 
استفاده شـده   SPSS 17دهی اطلاعات از نرم افزار سازمان و 

 است.
ــارامتري هــاي آمــاري قبــل از اجــراي آزمــون ، آزمــون ناپ

هـا اجـرا    براي تعیین نرمال بودن داده11اسمیرنف -کولموگروف
ها در متغیرهـاي   نتایج این آزمون حاکی از نرمال بودن داده. شد

از  هشپـژو مورد مطالعه بود. براي تحلیـل و آزمـون فرضـیات    
براي بررسـی ارتبـاط دو    ،همبستگی پیرسون هاي آماري آزمون
براي بررسـی ارتبـاط   ، رگرسیون چند متغیره گام به گامو متغیر 

 .شده است یک متغیر وابسته با چندین متغیر مستقل استفاده
 
 هاي پژوهش یافته

شـد کـه از    مشخص ابتدا پژوهش، هاي یافته آوري جمع از پس
نفر  76اند،  ل مربوط به جنسیت پاسخ گفتهنفري که به سؤا 92

انـد و از   %) زن بوده4/17نفر (معادل  16%) مرد و 6/82(معادل 
انـد   نفري که به سؤال مربوط به سابقه مدیریت پاسخ گفتـه  89
سال و کمتر،  5ي مدیریت  %) داراي سابقه6/14نفر (معادل  13
ال، س ـ 6-10ي مـدیریت   %) داراي سـابقه 3/30نفر (معادل  27

11. Kolmogorov- Smirnov Test 

سـال،   11-15ي مـدیریت   هسابق%) داراي 8/34نفر (معادل  31
سـال و   16-20ي مدیریت %) داراي سابقه4/12نفر (معادل  11
سـال و بـالاتر    21ي مدیریت  %) داراي سابقه9/7نفر (معادل  7

سال است و  11-15اند. بیشترین فراوانی در سابقه خدمت  بوده
گویـان   لی پاسـخ هاي مربـوط بـه مـدرك تحصـی     همچنین داده

نفري که به سؤال مربوط به مـدرك   87نشانگر آن است که از 
%) داراي مـدرك  1/24نفـر (معـادل    21اند  تحصیلی پاسخ گفته

%) داراي مدرك تحصیلی 4/18نفر (معادل  16تحصیلی دیپلم، 
نفـر (معـادل    6%) و 6/50نفر لیسانس (معـادل   44فوق دیپلم، 

ابتدا قبل از اند.  یسانس بوده%) داراي مدرك تحصیلی فوق ل9/6
 -اجــراي آزمــون همبســتگی، آزمــون ناپــارامتري کولمــوگروف

ها اجرا شـد. نتـایج ایـن     اسمیرنف براي تعیین نرمال بودن داده
ها در متغیرهاي مـورد مطالعـه    آزمون حاکی از نرمال بودن داده

  .)1. (جدول بود
 دهد که به طـور کلـی بـین    نشان می 2نتایج جدول شماره 

ــتري (   ــا مش ــاط ب ــدیریت ارتب ــرهCRMم ــاط  ) و به وري ارتب
). همچنــین بــا =018/0Pو  =479/0rداري وجــود دارد ( معنــی

توان گفت که بین سـه مؤلفـه مـدیریت     درصد می 99اطمینان 
و  "درك وتفکیـک مشـتري  ") یعنی CRMارتباط با مشتري (

توسـعه و ویـژه سـازي رابطـه بـا      "و  "جذب و حفظ مشـتري "
هاي ورزشی، همبسـتگی مثبـت و    وري باشگاه بهرهبا  "مشتري

تـوان گفـت کـه     درصد می 95دار وجود دارد و با اطمینان  معنی
هـاي   وري باشـگاه  بین مؤلفه ارتباط متقابل با مشتري بـا بهـره  

 دار وجود دارد. ورزشی همبستگی مثبت و معنی
 

 اسمیرنف  –آزمون کولموگروف نتایج . 1جدول 
 ها دادهنرمال بودن براي 

 P - value آماره آزمون گروه
 155/0 13/1 مدیریت ارتباط با مشتري

 60/0 76/0 وري بهره
 

ــر اســاس اطلاعــات حاصــل از جــداول   ــدار  4و  3ب  Fمق
جدول بوده و  Fبزرگتر از  =11/47Fمحاسبه شده آماره آزمون 

داري خیلـی   گیرد. سـطح معنـی   در منطقه فرض خلاف قرار می
)؛ لـذا  =p 001/0در حالیکه  =a 01/0کمتر از سطح خطاست (

تـوانیم از   شـود. بنـابراین مـی    ها تأیید می رابطه خطی بین متغیر
 آزمون رگرسیون چند گانه استفاده کنیم.
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 وري هاي آن با بهره ) و مؤلفهCRMارتباط با مشتري (نتایج همبستگی پیرسون بین مدیریت . 2جدول 

 CRM متغیر
درك و تفکیک 

 مشتري
ارتباط متقابل با 

 مشتري
جذب و حفظ 

 مشتري
توسعه و ویژه 

 سازي رابطه

 وري بهره
 322/0** 586/0** 251/0* 326/0** 479/0** ضریب همبستگی

 P 018/0 002/0 016/0 001/0 002/0مقدار
 92 92 92 92 92 تعداد

 
 CRMهاي  خلاصه الگوي رگرسیونی مؤلفه. 3جدول 

 خطاي استاندارد پیش بینی شده Fمقدار آماره  تعدیل شده R R2 R2ضریب همبستگی  مدل
1 58/0 34/0 33/0 11/47 32/10 

 
 CRMهاي  وري از طریق مؤلفه نتایج رگرسیون چندگانه براي پیش بینی بهره. 4جدول 

 مدل
 ضریب استاندارد شده استاندارد نشدهضرایب 

 pمقدار  tمقدار آماره 
 ßمقدار ضریب  ضریب خطاي معیار Bمقدار ضریب 

 001/0 9/5  774/6 23/40 مقدار ثابت
 001/0 8/6 58/0 27/0 89/1 جذب و حفظ مشتري

 
ضریب همبسـتگی چنـد گانـه     3بر اساس اطلاعات جدول 

وري از روي جـذب و حفـظ مشـتري در     براي پیش بینی بهـره 
به  =34/0R2و ضریب تعیین مساوي  =58/0Rباشگاه برابر با 

% از روي متغیر 34دهد که تا حدود  دست آمده است و نشان می
وري را در پژوهش حاضر  پیش بینی کـرد   توان بهره مستقل می

هایی است که در این پـژوهش   و بقیه تغییرات، مربوط به متغیر
کـه مقـدار    3)  طبق جدول 3در نظر گرفته نشده است. (جدول

11/47F=  001/0وP=  ،دهد که  نشان میبه دست آمده است
دار اسـت. در جـدول    معنـی  Fمعادله رگسیون خطی است؛ زیرا 

شود، فقط یک متغیر یعنـی   .) همانگونه که مشاهده می4بعدي (
دار دارد. بـه عبـارتی    جذب و حفظ مشتري ضریب تـأثیر معنـی  

 باشد.  می 89/1ضریب تأثیر جذب و حفظ مشتري 
 خواهد شد: بر این اساس معادله نهایی رگرسیون اینگونه

 ) 89/ 1+ 23/40 =بهره وري(مشتري  جذب و حفظ
 

 بحث و نتیجه گیري 
نتایج آزمون ضریب همبستگی در مورد دو متغیر مدیریت ارتباط 

دار بـین   ي معنـی  وري، وجود رابطـه  ) و بهرهCRMبا مشتري (
CRM 479/0کنـد (  وري را تأیید می و بهره=r   همچنـین بـر .(

وري  چند گانه براي پیش بینی بهـره اساس اطلاعات رگرسیون 
و  =58/0Rاز روي جذب و حفظ مشتري در باشـگاه برابـر بـا    

به دست آمده اسـت و نشـان    =34/0R2ضریب تعیین مساوي 
هـاي مسـتقل    درصـد از روي متغیـر   34دهد کـه تـا حـدود     می

وري را در پژوهش حاضر پیش بینی کـرد و بقیـه    توان بهره می
هایی است که در این بررسـی در نظـر    تغییرات مربوط به متغیر

گرفته نشده اسـت. طبـق جـدول تحلیـل واریـانس کـه مقـدار        
11/47F=  001/0وP=     دهـد کـه    به دست آمـده، نشـان مـی

دار است. همانگونه که  معنی Fمعادله رگسیون خطی است؛ زیرا 
شود فقط یک متغیر یعنی جـذب و حفـظ مشـتري     مشاهده می

 هـاي  باشـگاه  ایـن  در اگـر  ؛ بنابراین،دار دارد ضریب تأثیر معنی
 از بتواننـد  مـدیران  که باشد فراهم ورزشی شهر قزوین شرایطی
 در باشـگاه خـود اسـتفاده    )CRMمدیریت ارتباط با مشـتري ( 

وري باشـگاه فـراهم    بهره افزایش براي را زمینه توانند کنند، می
 و بهتـر  ارتباط برقراري مشتریان و بر بیشتر تمرکز کنند. اعمال

در  و مشـتریان  بـین  در توجـه  جلـب  ها، افـزایش  آن با تر واضح
ورزشـی   هـاي  باشگاه براي را رقبا به نسبت مزیت کسب نهایت

 سـرمایه  بازگشت نرخ داشت. همچنین خواهد بر در شهر قزوین
 رابطــه مشــتریان توســط خریــد از اطمینــان عامــل بــا گــذاري

 مشتریان اعتماد جلب هاي راه ترین ازعمده دارد. یکی مستقیمی
باشد که ایـن یافتـه    می مشتریان با ارتباطی مناسب زمینه ایجاد

) بـا  1387هاي تحقیق علوي شـاد و صـنایعی (   پژوهش با یافته
) در کسـب  CRMنقش مدیریت ارتبـاط بـا مشـتري (   "عنوان 

که به این نتیجه رسـیدند کـه    "مزیت رقابتی بازارهاي خدماتی
 مزیـت  کسب در وي با تقابلم ارتباط و مشتري درك و تفکیک

 دارد، همچنـین  افزایـی  هـم  هاي مسافرتی نقـش  آژانس رقابتی
 بـا مشـتري   رابطه سازي ویژه توسعه و و مشتري و حفظ جذب
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 مـؤثر  بخـش  اثـر  بـه طـور   رقابتی این آژانـس  مزیت در کسب
هـاي ایـن پـژوهش بـا      باشد، همخوانی دارد. همچنین یافته می

 ایـن  بـه  ) کـه 2009همکـارانش (  بکر و هاي تحقیق جان یافته
 و CRM فناورانـه  و سـازمانی  اجـراي  بـین  کـه  رسیدند نتیجه
 وجـود  مثبتـی  دار معنی ارتباط مشتریان، ابقاي و رضایت جذب،

) کـه ارتبـاط   2006دارد و همچنین با تحقیق روه و همکـاران ( 
و عملکـرد یافتنـد و همچنـین بـا تحقیـق        CRMمثبتی بـین 

 از حاصـل  نتـایج  بـه  توجـه  باشد. با ) همسو می2007کولتمن (
 دریافـت  توانـایی  گفـت کـه   تـوان  مـی  ها، داده تحلیل و تجزیه

 آنــان، هــاي خواســته و نیازهــا مــورد در مشــتریان از اطلاعـات 
 منـابع  آمـوزش  پیشنهاداتشان، و انتقادات به رسیدگی و پذیرش
 کسـب  و مشـتري  سفارشـات  موقع به پیگیري سازمان، انسانی

ــلاع ــا از اط ــارات و نیازه ــتري انتظ ــاهش در مش ــمگیر ک  چش
 است. مؤثر قزوین شهر ورزشی هاي باشگاه بازاریابی هاي هزینه

 ورزشـی  هـاي  باشـگاه  مشـتریان  با متقابل ارتباط که نحوي به
 بـازخورد  و مشتریان نیازهاي شناخت از شفافی و درست تصویر
بـه   که پژوهشی داشت. همچنین در خواهد پی در ها آن نظرات
 عملکرد بین رابطه شده انجام )2005همکارانش ( و سین وسیله

 رابطـه  کـه  آمده به دست 0,745همبستگی  CRMبازاریابی و 
دهد. همچنین چن و پوپوویچ در تحقیق خـود   می نشان را قویی

هـا،   به سـازمان  CRMاند که کاربرد  بیان داشته 2003در سال 
ــان ا  ــاداري مشــتري و سودبخشــی آن ــابی وف ــق در ارزی ز طری

هـا بـا    هاي مکـرر و تـداوم ارتبـاط آن    خریدهاي مکرر، پرداخت
کند. ولی نتایج این پژوهش با تحقیق طـاهر   سازمان کمک می

هـا بـه ایـن نتیجـه      باشـد؛ آن  ) همسو نمـی 1389پور و طیبی (
و عملکرد در حد ضعیف است که  CRMرسیدند که رابطه بین 

ماري مورد مطالعه رسد علت آن بیشتر خاطر جامعه آ به نظر می
هاي کشور  باشد؛ زیرا به دلیل نبودن فضاي رقابتی بین بانک می

 ها در خصوص از دست دادن مشتري هـیچ  موجب شده تا بانک
 جـدي پیگیـر   طـور  بـه  لذا و خطري نداشته باشند احساس نوع

 هـاي  باشگاه اندرکاران نباشند. دست مداري مشتري هاي برنامه
 مشـتریان  شـناخت  جهـت  در بایست می قزوین شهر در ورزشی

موجـود،   بـازار  بررسـی  مـداري،  مشـتري  فرهنـگ  ایجـاد  خود،
 بین در آفرین ارزش عوامل بیشتر شناخت مشتریان، بندي گروه

 دهـی  سـرویس  و ارتبـاطی  هاي کانال در ترجیحات و مشتریان
 کارکنان تمام براي را موارد این سازي آگاه زمینه برداشته و گام
نمایند. مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتري یـک سیسـتم        فراهم خود

یکپارچه است که در جهت برنامه ریزي، زمان بنـدي و کنتـرل   
رود و هـدف   هاي قبل و بعد از فروش سازمان به کار می فعالیت

آن به دست آوردن و حفظ بلندمدت مشـتریان و ارزش گـذاري   
ها و همچنین توانمند ساختن مشتریان جهت تعامل بـا   براي آن

ها از طریق ابزارهـاي متعـددي چـون وب،     ها و شرکت ازمانس
باشـد.   در جهت دریافـت خـدمات مـی    ...تلفن، فکس، ایمیل و 

توانـد بـراي پشـتیبانی از کـل      میCRM هاي کاربردي  برنامه
ها، در هـر انـدازه و سـطحی     مدار در سازمان فرایندهاي مشتري

. امـروزه  شامل بازاریابی، فروش و خدمات مشتري استفاده شود
ها به دنبـال   به منظور حفظ قدرت رقابتی در بازار، همه سازمان

راهی براي توسعه، حفظ و نگهداري، پایداري، دقت و مجموعه 
بهنگامی از مشتري، محصـول، اطلاعـات و خـدمات در طـول     
مدت بازاریابی و فروش، خدمات، پشتیبانی و واحـدهاي توسـعه   

بخشی  CRMستند. استوار ه CRM باشند که بر محصول می
از استراتژي یک سازمان جهت شناسایی مشتریان، راضی نگـه  

 باشد. همچنـین   ها و تبدیل آنان به مشتري دائمی می داشتن آن
CRM راستاي مدیریت ارتباطات مشتري بـا شـرکت و بـه     در

منظور به حداکثر رساندن ارزش هر مشـتري، شـرکت را یـاري    
برقــراري ارتبــاط تســهیل در CRM کنــد. وظیفــه اصــلی  مــی

مشتري با سازمان (به هر صورتی که مشتري تمایل دارد) بدون 
باشـد. بـه نحـوي کـه      محدودیت زمانی، مکـانی و ملیتـی مـی   

مشتري احساس کند، با سازمان واحدي در تماس است که وي 
تـرین روش   شناسد و نیازهاي وي را به سرعت و با آسـان  را می

استراتژي بازاریابی اسـت  نوعی  CRMکند.  ارتباطی مرتفع می
که هدف آن صـرفا بـه بـالا بـردن معـاملات کـه در حقیقـت        

گـردد؛   باشد، محدود نمی بالابردن سود دهی به طور مقطعی می
بلکه سعی دارد بـه دیـدگاهی منحصـر بـه فـرد و یکپارچـه از       
مشتري با یک راه حل مشتري مدارانه دست یابد که باعث بالا 

ش سـود شـرکت در بلنـد مـدت     رفتن رضایت مشتري و افـزای 
باشد. اگر نحوه مدیریت ارتباط با مشتري بهبود یابد، نتیجـه   می

وري، رضایت مشتري و عملکرد بهتر نسبت به  آن افزایش بهره
بـه   CRMها باید از نگریستن به  رقبا است. با این حال شرکت

عنوان یک راه حل مقابله با فشـارهاي رقـابتی اجتنـاب کننـد؛     
ارتباط با مشتري طرحی است که باید به صـورت  چون مدیریت 

یک استراتژي سازمانی به آن نگریسته شود. همچنین با توجـه  
تـوان   هاي پـژوهش مـی   به نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده

گفت توانایی دریافت اطلاعـات از مشـتریان در مـورد نیازهـا و     
ادات ها، پذیرش و رسیدگی به انتقادات و پیشنه هاي آن خواسته

آنان، آموزش منابع انسانی سازمان، پیگیري به موقع سفارشـات  
مشتري و کسب اطلاع از نیازها و انتظارات مشتري در کـاهش  

هاي ورزشی شـهر قـزوین    هاي بازاریابی باشگاه چشمگیر هزینه
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هـاي   مؤثر است. به نحوي که ارتباط متقابل با مشتریان باشگاه
خت نیازهاي مشـتریان و  ورزشی تصویر درست و شفافی از شنا

هـا در پـی خواهـد داشـت. درك و تفکیـک       بازخورد نظرات آن
دار و  هـاي هـدف   کاوي، مـدیریت برنامـه   مشتري از طریق داده

توزیع اطلاعات در خصوص محصـولات در بـین مشـتریان بـه     
باشد. ایجـاد   منظور برقراري روابط طولانی مدت با مشتریان می

در خصوص نگهداشت مشتریان اي  یک سیستم اطلاعاتی رابطه
با توجه به خصوصیات تفکیکی هریک، خودکار سازي فروش را 

بنـدي   در پی خواهد داشت. بنا بر نتـایج ایـن پـژوهش تقسـیم    
هاي اختصاصی با  مشتریان بر اساس بازار هدف، ایجاد سرویس

توجه به نیازهاي خاص مشتریان، ایجاد تمایز در ارائه تسهیلات 
ود و سـایر مشـتریان، ایجـاد تمـایز در ارائـه      س بین مشتریان پر

وري  تسهیلات بین مشتریان قدیمی و مشتریان جدید بـر بهـره  
هاي ورزشی شهر قزوین مؤثر است. به طوري کـه درك   باشگاه

گـویی بـه    هاي ورزشی سرعت پاسخ و تفکیک مشتریان باشگاه
ها را به میـزان زیـادي افـزایش خواهـد داد.      هاي بهنگام آن نیاز
 نظـر  در بـا  گـذاري  قیمـت  دقیـق  هاي سیاست اعمال چنینهم

 خـدمات  از استفاده سهولت ایجاد و مشتریان خرید گرفتن توان
گیـرد. در تحقیقـی کـه     صـورت  موجود هاي استاندارد رعایت با

 نیازهـاي  بنـدي  طبقه و شناسایی"علوي و همکارانش با عنوان 
 (مطالعـه  کانو مدل استفاده از با ورزشی باشگاه یک از مشتریان

انجام دادنـد بـه ایـن نتیجـه      "شیراز) نرجس ورزشی باشگاه در
رسیدند که از میان نیازهاي مشتریان از یـک باشـگاه ورزشـی،    

 به باشگاه نزدیکی نیاز به رضایتمندي افزایش بر تأثیر بیشترین
)؛ 1394گرفت (علوي و همکـاران   تعلق مشتري سکونت محل

بایست  هاي ورزشی می ن باشگاهتوان نتیجه گرفت مدیرا که می
در هنگام تأسیس یک باشگاه ورزشی باید به نیازهاي مشتریان 

اي داشته  از جمله نزدیکی به محل سکونت مشتریان توجه ویژه
 و اثر بخشـی  مشتریان، بر بیشتر تمرکز موارد این باشند. اعمال

 در توجه جلب و افزایش ها آن با تر واضح و بهتر ارتباط برقراري
 بـراي  را رقبـا  بـه  نسبت مزیت کسب در نهایت و مشتریان بین

 بازگشـت  نرخ داشت. همچنین خواهد بر ورزشی در هاي باشگاه

 مشتریان رابطـه  توسط خرید از اطمینان عامل با گذاري سرمایه
 مشتریان، اعتماد جلب هاي راه ترین ازعمده دارد. یکی مستقیمی

 پـژوهش  باشد. این می با مشتریان ارتباطی مناسب زمینه ایجاد
در  مشـتري  بـا  ارتبـاط  مـدیریت  از اسـتفاده  کـه  دهد می نشان

 کـاهش  مشـتریان،  نظـر شـناخت   از سنتی هاي روش با مقایسه
 ایــن خریــداران خــدمات و ورزشــی هــاي باشــگاه هــاي هزینــه
 ها آن رضایت جلب و دهی خدمات و ارتباط افزایش و ها باشگاه
 بایسـتی  ورزشـی  هـاي  باشگاه دست اندرکاران است؛ لذا مؤثرتر
 بـه  افزایش بهروري، بیشتر در رقابت با دیگران و موفقیت براي

 اهمیـت  نـوین  ابـزاري  عنـوان  بـه  مشـتري  ارتباط بـا  مدیریت
بایسـت   مـی  ورزشـی  هـاي  باشگاه دهند. مدیران نشان بیشتري
 بازاریـابی  زمینـه  در متخصـص  افـراد  میـان  از را خود کارکنان
ــدمات ــد انتخــاب خ ــی نماین ــان و حت ــراد الامک ــره از اف و  خب

 تمرکـز  تأثیر به توجه بگیرند. با مشاوره زمینه این متخصص در
 کـاران  انـدر  دسـت  رقـابتی،  کسب مزیت در مشتریان بر مطلق
طراحی  در را مشتریان هاي ارزش بایست می ورزشی هاي باشگاه
 موجـود  هـاي  اسـتاندارد  رعایـت  و بـا  نموده اعمال خود خدمات
 بـا  فـراهم نماینـد. همچنـین    را خدمات این از استفاده سهولت

 حفـظ  بـا  ورزشـی  هـاي  باشگاه مشتریان خواسته و نیاز به توجه
 اعمـال  بیشـتري  دقت مناسب گذاري در قیمت خدمات کیفیت

توان گفـت کـه    نمایند. در پایان و با توجه به نتایج پژوهش می
مدیریت بایست  وري، می هاي ورزشی براي افزایش بهره باشگاه

ارتباط با مشتري را به نحو احسن به اجرا بگذارند و همـه ابعـاد   
 نشـان  آن را مورد توجه قرار داده و به کار ببندند. این پـژوهش 

 بـا  مقایسـه  در مشتري با ارتباط مدیریت از استفاده که دهد می
 هـاي  هزینـه  کـاهش  مشتریان، نظر شناخت از سنتی هاي روش

 افزایش و ها باشگاه این خدمات خریداران و ورزشی هاي باشگاه
 اسـت؛ لـذا   مـؤثرتر  ها آن رضایت جلب و دهی خدمات و ارتباط
 بیشتر موفقیت براي بایستی ورزشی هاي باشگاه اندرکاران دست

 بـا  ارتبـاط  مدیریت به وري، بهره افزایش و دیگران با رقابت در
 دهند. نشان بیشتري اهمیت نوین ابزاري عنوان به مشتري
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