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) با بهره وري CRMمديريت ارتباط با مشتري ( نيرابطه ب افتني يتحقيق حاضر در پ
تحقيقات همبستگي  ي . اين تحقيق در زمرهباشد يورزشي شهر قزوين م يها در باشگاه

اعم از  نيشهر قزو يورزش يها آماري آن شامل كليه باشگاه ي و جامعه رديگ يقرار م
بود كه به دليل محدود بودن افراد جامعه  باشگاه 110بود، كه شامل  يو دولت يخصوص

و نظر اساتيد كل افراد جامعه به عنوان  نمونه آماري انتخاب شدند. در اين پژوهش براي 
 يارتباط با مشتري و بهره ور تيريمد ي شنامهگردآوري اطلاعات مورد نياز از دو پرس
 يها استفاد شد و آزمون 17spssها از نرم افزار  استفاده شد. براي تجزيه و تحليل داده

ضريب همبستگي  ،يفيتوص يها آماري مورد استفاده در اين تحقيق علاوه بر آزمون
به روش گام به گام بود. نتايج آزمون ضريب  رهيچند متغ ونيپيرسون و آزمون رگرس

و  ي) و بهره ورCRM( يارتباط با مشتر تيريمد ريهمبستگي در مورد دو متغ
 ي وجود رابطه ،ي) و بهره ورCRM( يارتباط با مشتر تيريمد ابعاددر مورد  نيهمچن

آزمون  با استفاده از ني=). همچن018/0p= و 479/0rكرد ( دييها را تأ معنادار  بين آن
ارتباط با  تيريبه روش گام به گام مشخص شد سهم ابعاد مد رهيچند متغ ونيرگرس
% 34حدود  يورزش يها اشگاهب يبهره ور راتييو تغ ينيب شي) در پCRM( يمشتر
توان  يفوق م قيتحق جي=). با توجه به نتا11/47F= ،01/0 a= ،001/0pبود (

بودند،  يدر سطح بالاتر يارتباط با مشتر تيريكه از نظر مد يورزش يگفت باشگاه ها
  برخوردار بودند. يبالاتر ياز بهره ور

  
  

  هاي كليديواژه
  يورزش  باشگاه ،ي)، بهره ورCRM( يارتباط با مشتر تيريمد

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
 ها سازمان اغلب دارايي مهمترين گفت توان مي شك بي

 كه مستقيمي ارتباط خاطر به مشتريان .هستند ها آن مشتريان

 ها، فرصت براي ارزشمندي منبع دارند، سازمان يك اقدامات با
 مي مربوطه صنعت با مرتبط عملياتي سوالات و تهديدات

 اقتصادي، رقابت عرصه در بقا و رشد براي امروزه .باشند

 اي ويژه اهميت مداري مشتري به بايد ها سازمان و ها شركت

 افزايش پيش از بيش كالا خريداران با را خود ارتباط و داده

 كاري و كسب روندهاي در .)1389دهند (عباسي و تركمني 

 حياتي و مهم جايگاهي مشتريان رضايت آوردن دست به جديد،

 مديران و است داده اختصاص خود به ها شركت اهداف در

 اهداف به رسيدن راه در ها آن موفقيت دانند مي خوبي به ارشد

 سوي از .است مشتريان رضايت جلب گرو در سازمان، كلان

 موفقيت در اندازه يك به مشتريان همه گفت توان نمي ديگر

 بسيار هاي موضوع از يكي مشتري رضايت .دارند نقش سازمان
 اكنون .)1389است (جهانيان و ابراهيمي  اخير دهه در راهبردي

 زنند، مي رقم را شركت بقاي مشتريان جهاني اقتصاد در كه

 هاي خواسته و انتظارات به نسبت توانند نمي ديگر ها شركت

 توانمندي و فعاليتها همه بايد آنها .باشند تفاوت بي مشتريان

 منبع تنها كه چرا .كنند مشتري رضايت متوجه را خود هاي
 ها شركت متوسط طور به .هستند مشتريان سرمايه برگشت
مي  دست از را خود مشتريان از درصد سي تا ده حدود سالانه
 چه در را هايي مشتري چه كه نمي دانند اغلب آنها اما .دهند

 بدون ها شركت اغلب. دهند مي دست از دليل چه به و زمان

 طور به .دهند مي دست از كه هايي مشتري مورد در نگراني

 چنين. دارند جديد هاي مشتري جذب بر زيادي تأكيد سنتي

 خود مشتريان كه هستند سوراخي ته سطل مانند هايي شركت

 جاي به شركت مديران و دهند مي دست از آب همچون را

 جذب جهت جديدي منابع جستجوي در سوراخ، كردن مسدود

 با امروزه ).1385 هيل نيگل( هستند بيشتر مشتري ها چه هر
 توليد سازي، جهاني گسترش و آوري فن سريع پيشرفت

 براي شده تمام قيمت و افزايش شدت به خدمات و محصولات
 آوري فن ديگر عبارت به. است يافته كاهش بسيار مشتريان
 خود خدمات و محصولات باشند قادر سازمانها تا گرديده موجب

 اختيار در قيمت ترين پايين و كيفيت سطح بالاترين با را
 آوري فن ديگر دليل همين به. دهند قرار خود مشتريان
 براي پذيري رقابت عامل عنوان به تر ارزان قيمت يا و پيشرفته
 رقابت عامل تنها شرايط اين در شود؛ نمي تلقي سازمانها
 ).1383 زمانعلي حاجي( باشد مي مشتري سازمانها براي پذيري

 مشتري به محوري توليد از كار و كسب جهان طرفي از

 عرضه در سازماني ميان اين در . است كرده حركت محوري

 جذب را بيشتري مشتريان بتواند كه گردد پيروز تواند مي رقابت

 ها شركت . دارد نگه راضي بعدي خريد براي را آنها و كند
 تعامل براي راههايي جستجوي براي تلاش در سخت اكنون

 با ارتباط مديريت . باشند مي ها آن روي تاثير و مشتري با بهتر

 طرفين بين مشترك همكاري بر كه است سيستمي 1مشتري

  مي كند.  تاكيد ارزش ايجاد جهت در مبادله
 مشتريان با مدت بلند ارتباط اساس بر مشتري با ارتباط مديريت

 و كالاها طريق از آنها به پاسخگويي و آنان هاي نياز درك و
 اين. شود مي معرفي متعدد كانالهاي وسيله به متنوع خدمات

 در است، اطلاعات آوري فن اخير پيشرفتهاي معلول كه ديدگاه

 هاي نياز و سته خوا به سريعتر و بهتر پاسخگويي صدد

 است سازمان بقاي و آنان با ارتباط تثبيت نتيجه در و مشتريان
 اقداماتي مديريت ارتباط با مشتري مجموعه ).1387 شاد علوي(

 اكتساب، تاييد، شناخت، منظور به كار و كسب يك در كه است

 طريق از مشتري افزايشي وفاداري و سودآوري ،حفظ توسعه

 مشتريان به مناسب، زمان در مناسب، خدمات و كالا ارائه

 صورت مناسب هزينه با مناسب ارتباطي كانال طريق از مناسب

هدف مديريت ارتباط با  ).2000 2راجرز و گالبريت( گيرد مي
مشتري برقراري ارتباط نزديك تر و عميق تر با مشتريان و 
قابليت و تمايل به تغيير رفتار شركتها نسبت به علايق و 

 عبارت به ).1384نيازمندي هاي فردي هر مشتري است (الهي 
 است بازاريابي وسيع راهبرد يك مشتري با اطارتب مديريت ديگر

 را كار و كسب هاي فعاليت همه و فرآيند آوري، فن كه

مديريت ارتباط  ).2001 3كليف( كند مي تلفيق مشتري پيرامون
با مشتري رويكرد مديريتي است كه به دنبال ايجاد، توسعه و 
افزايش ارتباطات با مشتريان هدف  گذاري شده مي باشد تا 
ارزش مشتري و سودآوري سازمان را به حداكثر برساند (پين و 

). مديريت ارتباط با مشتريان از چهار عنصر اصلي 2005فرو 
 و ) درك1عنصر عبارتند از تشكيل شده است. اين چهار 

 ارائه و متقابل ) تعامل3سازي  ويژه و ) توسعه2تمايزسازي  

 سازمان هر براي كار و مشتري. كسب حفظ و ) جذب4ارزش 

 با و شود مي شروع آنان نيازهاي درك و مشتريان جذب با

 مي توسعه ارزش و ارائه متقابل ارتباط و سازي ويژه و توسعه

مديريت  ) اظهار كرده كه2009). انگاي (2005 4يابد (هوتز
مجموعه فرآيندها و راهبرهاي تجاري را در  ارتباط با مشتري

                                                                      
1- Customer Relationship Management 
2- Galbreath, J., Rogers, T 
3- Cliff 
4- Hoots 



 39  ....يدر باشگاه ها ي) با بهره ورCRM( يارتباط با مشتر تيريرابطه مد :فرشاد كلهر و همكاران  

 

بر مي گيرد كه به دنبال ايجاد روابط بلند مدت و سودآور با 
) در 2005مشتريان معيني مي باشد. همچنين ليند گرين (

ه تعريفي جامع عنوان مي كند مديريت ارتباط با مشتري مجموع
 تاييد، شناخت، منظور به كار و كسب يك در كه است اقداماتي

 طريق از مشتري وفاداري و سودآوري ،حفظ، توسعه اكتساب،

 مشتريان به مناسب، زمان در مناسب، خدمات كالا و ارائه

 صورت مناسب هزينه با مناسب ارتباطي كانال طريق از مناسب

 ارتباط برقراريمديريت ارتباط با مشتري  هدف .گيرد مي
 تغيير به تمايل و قابليت و مشتريان با تر عميق و تر نزديك
 هر فردي هاي نيازمندي و علايق به نسبت شركتها رفتار

 مديريت به علاقه جهت همين به ).1384 الهي( است مشتري
 انگاي( كرد رشد به شروع 1990 دهه از مشتري با ارتباط
 توجه مشتري، با ارتباط مديريت واژه اخير سال چند در). 2009
 خود به... و اطلاعات فناوري بازاريابي، حوزه در را فراواني

 به مديريت ارتباط با مشتري كه مفهوم و است داده اختصاص
 بالاتر ارزش ي ارائه و ايجاد جهت سازمان هاي تلاش معني

 1فوس و استون( است شده داده توسعه است، مشتري به
مديريت  تعاريف بر كه مروري در) 2005( 2فرو و . پين)2001

 نويسندگان زيادي از جانب تعاريف اند، ارتباط با مشتري داشته
اند كه با دسته بندي اين تعاريف مي توان  كرده ارائه مختلف

  تعريف كلي زير را از مديريت ارتباط با مشتري ارائه داد:
 با كه است سازماني استراتژي كي مديريت ارتباط با مشتري "

 بر تا كند مي تلاش افراد و تكنولوژي اطلاعات، از استفاده
 با تعامل مديريت و مشتريان دانش مديريت فرآيندهاي
 با دار معني ارتبازات برقراري با و گذارده تاثير مشتريان
 در و آنها وفاداري آنها، نگهداري آنها، جذب هدف، مشتريان
  ".دهد افزايش را آنها سودآوري نهايت

) تحت 2004و همكاران ( 3در تحقيقي كه توسط يونگ گوي
يك چارچوب تلفيقي (يكپارچه) براي ارزش مشتري و «عنوان 

كه در كشور چين صورت » عملكرد مديريت رابطه با مشتري
گرفته است، محققان مدعي شده اند كه ارائه ارزشهاي برتر 

از براي مشتري مي تواند مزاياي ملموس و غير ملموسي را كه 
رفتارهاي مشتري ناشي مي شود، براي شركت به همراه آورد. 
در اين تحقيق اشاره شده است كه با توجه به رقابت شديد و 
تغييرات سريع تكنولوژيك، بسياري از شركتها به دنبال ارائه 

                                                                      
1- Stone and Foss 
2- Payne & Frow 
3- Yonggui 

ارزشهاي برتر براي مشتريان خود هستند و ارائه ارزشهاي برتر 
ن عوامل موفقيت شركتها به مشتريان به عنوان يكي از مهمتري

چه در زمان حال و چه در زمان آينده تلقي مي شود و همچنين 
تاثير مهمي روي رفتارهاي مشتريان خواهد داشت و در نهايت 
اينكه عملكرد مديريت رابطه با مشتري بايد از طريق رفتار هاي 
مشتري اندازه گيري و ارزيابي شود، چرا كه رفتارهاي مشتري 

ان درآمدي را به سوي شركت سرازير كند و از مي تواند جري
اهميت استراتژيك زيادي برخوردار است. در مقابل ديدگاههاي 
گذشته كه ارزش را تنها در منافع حاصل شده مي دانستند ، 
مطالعه حاضر چنين فرض كرده كه ارزش مشتري مبني بر 
ادراك مشتري است، از اينكه وي چه چيزهايي را دريافت مي 

از قبيل قيمت، هزينه فرصت، هزينه نگهداري و كند. (
و همكاران  4يادگيري). در تحقيق صورت گرفته توسط روه

)، مشخص شد تناسب فرآيندها به صورت مستقيم بر 2006(
عملكرد تاثير مي گذارند و اجراي مديريت ارتباط با مشتري بر 
كارايي تاثير مي گذارد و كارايي بر رضايت مشتري تاثير مي 

رد و در نهايت رضايت مشتري عملكرد را تحت تاثير قرار گذا
 منظور به را پژوهشي )،2009همكارانش ( و 5مي دهد. جان بكر

 فناورانه لحاظ مديريت ارتباط با مشتري (از اجراي تأثير بررسي
 دادند انجام مشتريان ابقاي و رضايت جذب، روي بر سازماني) و

 و سازماني اجراي نبي كه رسيدند نتيجه اين به آخر و در
 ابقاي و رضايت مديريت ارتباط با مشتري و جذب، فناورانه 
) 2011دارد. وو و لي ( وجود معني دار مثبتي ارتباط مشتريان،

 مشتري، با ارتباط رابطه بين مديريت"در تحقيقي كه با عنوان 
بر اساس اولويت هاي  مشتري عمر طول ارزش ارتباط و كيفيت

پرسشنامه به دو يافته  688شد، با تحليل انجام  "متنوع هتل
مشتري تأثير  با ارتباط مديريت -1مهم رسيدند كه عبارتند از: 

كيفيت ارتباط تأثير مثبتي بر  -2مثبتي بر كيفيت ارتباط دارد و 
) تحقيقي با 2012مشتري دارد. وو و لو ( عمر طول ارزش

رابطه  بازاريابي مديريت ارتباط با مشتري، بين رابطه"عنوان 
 "تايوان هتل صنعت موردي مطالعه: كار و كسب عملكرد و اي،

 ارتباط مديريت اجراي بررسي هدف با مطالعه انجام دادند. اين
 و كسب عملكرد اي و رابطه بازاريابي بر آن اثر و مشتري با

تايوان به  در هتلداري صنعت تحليل و تجزيه طريق از كار،
مديريت ارتباط با  سازي پياده كه داد نشان نتايج. انجام رسيد

بازاريابي رابطه اي و  بر داري معني و مثبت تأثيرمشتري 

                                                                      
4- Roh 
5- Becker 
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) 2013دارد. ليو و همكارانش ( كار و كسب عملكرد بر همچنين
چگونه محيط هاي رقابتي ارزش مديريت "در تحقيقي با عنوان 

با استفاده از داده هاي  "ارتباط با مشتري را تعديل مي كنند؟
شده از موسساتي كه فناوري مديريت ارتباط با  جمع آوري

مشتري را به كار گرفته اند دريافتند استفاده از فناوري مديريت 
 طرفي ارتباط با مشتري ارزش موسسه را افزايش مي دهد. از

 وري بهره به دستيابي بدون امروز رقابتي دنياي در زندگي
 مسئوليت كه سازمانهايي. است دشوار و سخت بسيار مطلوب
 جايگاه به دستيابي براي دارند، عهده به را قهرماني هاي ورزش
 برنامه از كاملي الگوي جهاني، هاي رقابت صحنه در مناسبي
 آن به دستيابي براي و طراحي را ورزشكاران آمادگي هاي

 تفريحي ورزشي ورزشي و مراكز هاي سازمان. كنند مي تلاش
 و جست در آنان رضايت كسب و مشتري بيشتر جذب براي
 هاي باشگاه اي حرفه ورزش در. باشند مي جديد راههاي جوي

 هاي شركت. هستند بيشتر سود و درآمد كسب دنبال به ورزشي
 آوردن دست به براي ورزشي تجهيزات و وسايل كننده توليد
 ادامه اما. كنند مي تلاش رقيبان بر برتري كسب و مصرف بازار

 گرو در امروزي رقابت پر دنياي در ها سازمان از يك هر حيات
 مختلف . تحقيقات)1386 نادريان( آنهاست بالاي وري بهره
 از يكي عنوان به مشتري با ارتباط مديريت داده نشان

 موفقيت در كليدي عاملي مداري مشتري نوين راهبردهاي
 همچنينن. باشد مي كار و كسب هاي محيط از بسياري

 راهبرد يك عنوان به توان مي مديريت ارتباط با مشتري را

 هاي نياز روي متمركز بطور بقاء براي سازمان كه رقابت كليدي

 برد مي بكار سازمان سراسر در مدار مشتري رويكرد با مشتري

باشگاههاي ورزشي نيز به عنوان  ).2000 1گالبريت( نمود تلقي
جزء مهمي از صنعت عظيم ورزش با ارايه خدمات ورزشي 

منفعت و بهره وري بيشتر در ارتباط با مشتريان خواهان سود و 
خود مي باشند. مديريت ارتباط با مشتري در باشگاههاي 
ورزشي قابليت باشگاهها را در انطباق با شرايط پيچيده محيطي 
بالا مي برد و مي تواند باعث افزايش بهره وري در باشگاهها 

ورد شود لذا اين مفهوم در باشگاههاي ورزشي بايد بيشتر م
  بررسي قرار گيرد.

 از بسياري در پيشرفت باعث پژوهش و تحقيق اينكه به توجه با
 بازاريابي، مثل خاص هاي زمينه در تحقيق است، شده ها زمينه
 و توسعه به منجر تواند مي باشگاهي و تفريحي هاي ورزش

 و مديران به و شود منجر گوناگون هاي تخصص پيشرفت
 فرصت ايجاد منظور به بهتر ريزي برنامه جهت در ريزان برنامه

                                                                      
1- Galbreath 

 كمك جامعه افراد ورزشي هاي فعاليت براي مناسب هاي
 مي كمك خصوصي بخش در گذاران سرمايه به و كرد خواهد
 سرمايه راه اين در مناسب سودآوري از خاطر اطمينان با تا كند

 نمايان گذشته تحقيقات مروري بر ).1387 بهلكه( كنند گذاري
 كه دنيايي در سازمانها براي مشتري حفظ مزاياي كه مي سازد
مي پيدا بيشتري نفوذ سازمانها در روز به روز اطلاعات فناوري

 سازمانهاي كه دارد جا و است برخوردار بالايي اهميت از كند
 آوري فن اين مزاياي از ورزشي هاي باشگاه همچون خدماتي
 به ورزشي سازمانهاي به تحقيق اين در. كنند استفاده جديد
 كارگيري به مشتري، با مستمر و نزديك رابطه ايجاد منظور
 به توجه با و گرددمي پيشنهاد مديريت ارتباط با مشتري روش
 خود كار در عمدتأ ورزشي باشگاههاي و سازمانها كه اين

 وجود. باشند مي خود مشتريان به ورزشي خدمات ارائه مشغول
 وري بهره افزايش براي مشتري با ارتباط صحيح سيستم يك

 رابطه دارد نظر حاضردر تحقيق اينرو از رسد، مي نظر به الزامي
 باشگاههاي در را وري بهره با را مشتري با ارتباط مديريت
 شده انجام تحقيقات بررسي با همچنين  .بسنجد ورزشي

مشاهده مي شود تاكنون تحقيقات اندكي در اين زمينه در 
 بر محقق كشور انجام شده است، بنابراينبخش تربيت بدني 

رابطة مديريت ارتباط با مشتري با بهره  بررسي به تا شد آن
باشگاه هاي ورزشي بپردازد و سوال اصلي تحقيق به اين  وري

  صورت مطرح مي گردد:
آيا مديريت ارتباط با مشتري، رابطه اي با بهره وري باشگاه 

  هاي ورزشي دارد؟
  پژوهش روش شناسي

يق از نظر هدف كاربردي، از نظر روش توصيفي و از نوع تحق
همبستگي و جمع آوري اطلاعات به صورت ميداني و از طريق 

 جامعه آماري اين پژوهش شاملپرسشنامه انجام شده است. 
(اعم از خصوصي ورزشي شهر قزوين  هاي مديران باشگاهكليه 

استان  نورزش و جواناكه طبق آمار اداره كل  باشد و دولتي) مي
به دليل محدود باشد كه  ميباشگاه  110 ها آنقزوين  تعداد 

بودن افراد جامعه و نظر اساتيد راهنما كل افراد جامعه به عنوان  
و نمونه آماري به صورت كل شمار  نمونه آماري انتخاب شدند

پرسشنامه توزيع شده  110لازم به ذكر است كه از  .انتخاب شد
ي و تجزيه وتحليل قرار گرفت و تعداد پرسشنامه مورد بررس 92
پرسشنامه به دلايل مختلف از جمله مخدوش بودن يا عدم  18

تحقيق در اين  .تحويل به پژوهشگر مورد بررسي قرار نگرفت
پرسشنامه استفاده شد:  دوبراي گردآوري اطلاعات مورد نياز از 

الف)پرسشنامه مديريت ارتباط با مشتري:به منظور اندازه گيري 
CRM ) استفاده 1387از پرسشنامه محقق ساخته علوي شاد (
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 جذب"،  "مشتري وتفكيك درك" مؤلفهشد (مشتمل بر چهار 
 "و  "مشتري با رابطه سازي ويژه و توسعه"،  "مشتري وحفظ

علوي شاد ضريب پايايي اين ). "ارتباط متقابل با مشتري
وري: ب) پرسشنامه بهره بدست آورده است.  78/0پرسشنامه را 

 يسوالي اسد 22به منظور اندازه گيري بهره وري از  پرسشنامه 
) ضريب پايايي اين پرسشنامه را با 1380(ي استفاده شد. اسد
كرده است. همچنين سيد عامري  تأييددرصد  5خطاي كمتر از 

) را براي آن گزارش كرده r=0,82) ضريب بازآزمايي (1385(
  است.

از نظرات اساتيد  ها پرسشنامهايي براي اطمينان بيشتر درمورد رو
دانشگاه اروميه استفاده شد، وبراي بدست آوردن پايايي 

از روش آلفاي كرونباخ استفاده شد. كه در مورد   ها پرسشنامه
و در 78/0پرسشنامه مديريت ارتباط با مشتري ضريب پايايي 

بدست آمد كه از  92/0مورد پرسشنامه بهره وري ضريب پايايي 
در  ي ضرايب بدست آمده در سطح بالايي قرار داشتند.نظر آمار

و اطلاعات مورد نياز از دو  ها دادهاين پژوهش براي جمع آوري 
  استفاده شده است. كتابخانه اي و ميداني شيوه

پرسشنامه اي سه صفحه اي همراه با مقدمه اي براي توجيه و 
از  راهنمايي آزمودنيها و نيز اطلاعات دموگرافيك خواسته شده

پاسخ آزمودنيها به هر سوال در يك  آزمودنيها به اجرا درآمد
= كاملا  5= كاملا مخالفم الي  1درجه اي ليكرت ( 5طيف 

و براي تجزيه و تحليل  موافقم) ثبت و نمره گزاري شده است
استفاده  SPSS 17سازمان دهي اطلاعات از نرم افزار آماري و 

  شده است.
، آزمون ناپارامتري هاي آماري قبل از اجراي آزمون

براي تعيين نرمال بودن داده ها اجرا 1اسميرنف -كولموگروف
نتايج اين آزمون حاكي از نرمال بودن داده ها در متغيرهاي ، شد

مورد مطالعه بود. براي تحليل و آزمون فرضيات تحقيق از 
براي بررسي ارتباط دو  ،همبستگي پيرسون هاي آماريآزمون 
براي بررسي ارتباط ، گرسيون چند متغيره گام به گامرو متغير 

  .شده است يك متغير وابسته با چندين متغير مستقل استفاده
  ي پژوهشيافته ها

 92شد از  مشخص ابتدا تحقيق، هاي يافته آوري جمع از پس
نفر  76نفري كه به سوال مربوط به جنسيت پاسخ گفته اند، 

%) زن بوده اند و از 4/17نفر (معادل  16%) مرد و 6/82(معادل 
نفري كه به سوال مربوط به سابقه مديريت پاسخ گفته اند  89

                                                                      
1- Kolmogorov- Smirnov Test 

سال و كمتر،  5%) داراي سابقة مديريت 6/14نفر (معادل  13
 31سال،  6-10سابقة مديريت %) داراي 3/30نفر (معادل  27

نفر  11سال،  11-15%) داراي سابقة مديريت 8/34نفر (معادل 
نفر  7سال،  16-20%) داراي سابقة مديريت4/12(معادل 
سال و بالاتر بوده اند.  21%) داراي سابقة مديريت 9/7(معادل 

سال است و  11-15بيشترين فراواني در سابقه خدمت 
به مدرك تحصيلي پاسخگويان همچنين داده هاي مربوط 

نفري كه به سوال مربوط به مدرك  87نشانگر آن است كه از 
%) داراي مدرك 1/24نفر (معادل  21تحصيلي پاسخ گفته اند 

%) داراي مدرك تحصيلي 4/18نفر (معادل  16تحصيلي ديپلم، 
نفر (معادل  6%)، 6/50نفر ليسانس (معادل  44فوق ديپلم، 

ابتدا قبل از صيلي فوق ليسانس بودند. %) داراي مدرك تح9/6
 -اجراي آزمون همبستگي، آزمون ناپارامتري كولموگروف

براي تعيين نرمال بودن داده ها اجرا شد. نتايج اين  اسميرنف
آزمون حاكي از نرمال بودن داده ها در متغيرهاي مورد مطالعه 

  . )1(جدول  بود
بين مديريت نشان مي دهد به طور كلي  2نتايج جدول شماره 
) و بهره وري ارتباط معناداري وجود CRMارتباط با مشتري (

درصد  99). همچنين با اطمينان =018/0Pو  =479/0rدارد (
مي توان گفت بين سه مؤلفه مديريت ارتباط با مشتري 

)CRM جذب وحفظ "و  "درك وتفكيك مشتري") يعني
هره با ب  "توسعه و ويژه سازي رابطه با مشتري"و  "مشتري

وري باشگاه هاي ورزشي همبستگي مثبت و معني دار وجود 
درصد مي توان گفت بين مؤلفه ارتباط  95دارد و با اطمينان 

متقابل با مشتري با بهره وري باشگاه هاي ورزشي همبستگي 
 .مثبت و معني دار وجود دارد
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  نرمال بودن داده هااسميرنف براي  –آزمون كولموگروف نتايج . 1جدول 

  گروه
آماره 
P - value  آزمون

  155/0  13/1  مديريت ارتباط با مشتري
  60/0  76/0  بهره وري

  
 ) و مولفه هاي آن با بهره وريCRMنتايج همبستگي پيرسون بين مديريت ارتباط با مشتري ( .2جدول 

 CRM متغير
درك و تفكيك 

 مشتري

ارتباط متقابل با 
 مشتري

جذب و حفظ 
 مشتري

توسعه و ويژه 
 سازي رابطه

بهره 
 وري

ضريب 
 همبستگي 

**479/0  **326/0 *251/0 **586/0 **322/0 

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

 92 92 92 92  92 تعداد
  

 CRMخلاصه الگوي رگرسيوني مولفه هاي . 3جدول 

خطاي استاندارد پيش بينيشدهFمقدار آماره تعد يل شده RR2 R2ضريب همبستگي مدل
1 58/0 34/033/0 11/47 32/10 

  
 CRMنتايج رگرسيون چندگانه براي پيش بيني بهره وري ازطريق مؤلفه هاي . 4جدول 

 مدل

 ضريب استاندارد شده  ضرايب استاندارد نشده

مقدار ضريب  pمقدار  tمقدار آماره 
B  

ضريب خطاي 
 معيار

 ßمقدار ضريب 

 001/0 9/5  774/6 23/40 مقدار ثابت

جذب و حفظ 
 مشتري

89/1 27/0 58/0 8/6 001/0 

  
محاسبه  Fمقدار   4و  3بر اساس اطلاعات حاصل از جداول 

جدول بوده و در  Fبزرگتر از   =11/47Fشده آماره آزمون 
منطقه فرض خلاف قرار مي گيرد. سطح معني داري خيلي 

). لذا  =p 001/0در حاليكه  =a 01/0كمتر از سطح خطاست (
رابطه خطي بين متغير ها تاييد مي شود. بنابر اين مي توانيم از 

  آزمون رگرسيون چند گانه استفاده كنيم.
نه  براي ضريب همبستگي چند گا 3بر اساس اطلاعات جدول 

پيش بيني بهره وري از روي جذب و حفظ مشتري در باشگاه 

بدست  =34/0R2و ضريب تعيين مساوي  =58/0Rبرابر با 
% از روي متغير مستقل 34آمده است و نشان مي دهد تا حدود 

ميتوان بهره وري را در تحقيق حاضر  پيش بيني كرد و بقيه 
ن بررسي در نظر تغييرات مربوط به متغير هايي است كه در اي

كه مقدار  3).  طبق جدول 3گرفته نشده است (جدول
11/47F=  000/0وP=  بدست آمده است نشان ميدهد معادله

) 3معني دار است. در جدول بعدي ( Fرگسيون خطي است زيرا 
همانگونه كه مشاهده مي شود فقط يك متغير يعني جذب و 
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تي ضريب حفظ مشتري ضريب تاثير معني دار دارد. به عبار
  مي باشد.  89/1تاثير جذب و حفظ مشتري 

  بر اين اساس معادله نهايي رگرسيون اينگونه خواهد شد:
 (مشتري جذب و حفظ )* 89/ 1+ 23/40 =بهره وري

  
  بحث و نتيجه گيري 

نتايج آزمون ضريب همبستگي در مورد دو متغير مديريت ارتباط 
) و بهره وري، وجود رابطه ي معنادار بين CRMبا مشتري (

CRM ) 479/0و بهره وري را تاييد مي كند=r همچنين بر .(
اساس اطلاعات رگرسيون چند گانه  براي پيش بيني بهره وري 

و  =58/0Rاز روي جذب و حفظ مشتري در باشگاه برابر با 
بدست آمده است و نشان مي  =34/0R2ضريب تعيين مساوي 

درصد از روي متغير هاي مستقل ميتوان بهره  34 دهد تا حدود
وري را در تحقيق حاضر پيش بيني كرد و بقيه تغييرات مربوط 
به متغير هايي است كه در اين بررسي در نظر گرفته نشده 

   =11/47Fاست. طبق جدول تحليل واريانس كه مقدار 
بدست آمده است نشان ميدهد معادله رگسيون   =000/0Pو

معني دار است. همانگونه كه مشاهده مي  Fيرا خطي است ز
شود فقط يك متغير يعني جذب و حفظ مشتري ضريب تاثير 

ورزشي شهر  باشگاه هاي اين در اگر معني دار دارد. بنابر اين،
مديريت ارتباط  از بتوانند مديران كه باشد فراهم قزوين شرايطي

 انندتو كنند، مي در باشگاه خود استفاده )CRMبا مشتري (
 بهره وري باشگاه را فراهم كنند، اعمال افزايش براي را زمينه

 با تر واضح و بهتر ارتباط برقراري مشتريان و بر بيشتر تمركز

 كسب در نهايت و مشتريان بين در توجه جلب آنها، افزايش

 در ورزشي شهر قزوين باشگاههاي براي را رقبا به نسبت مزيت

 عامل با گذاري سرمايه بازگشت نرخ داشت. همچنين خواهد بر

 دارد. يكي مستقيمي رابطه مشتريان توسط خريد از اطمينان

 مناسب زمينه ايجاد مشتريان اعتماد جلب راههاي ترين ازعمده

باشد كه اين يافته با يافته هاي تحقيق  مي مشتريان با ارتباطي
نقش مديريت ارتباط ") با عنوان 1387علوي شاد و صنايعي (

 ") در كسب مزيت رقابتي بازارهاي خدماتيCRMمشتري (با 
 ارتباط و مشتري كه به اين نتيجه رسيدند كه درك و تفكيك

آژانس هاي مسافرتي  رقابتي مزيت كسب در وي با متقابل
 توسعه و و مشتري وحفظ جذب دارد، همچنين افزايي هم نقش

 سآژان رقابتي اين  مزيت در كسب با مشتري رابطه سازي ويژه
باشد. همچنين يافته هاي اين تحقيق  مي موثر بخش اثر بطور

 اين به ) كه2009همكارانش ( بكر و با يافته هاي تحقيق جان
 و CRM  فناورانه و سازماني اجراي بين كه رسيدند نتيجه

 وجود مثبتي دار معني ارتباط مشتريان، ابقاي و رضايت جذب،
) كه ارتباط 2006دارد و همچنين با تحقيق روه وهمكاران (

و عملكرد يافتند و همچنين با تحقيق   CRMمثبتي بين 
 از حاصل نتايج به توجه ) همسو مي باشد. با2007كولتمن (

 دريافت توانايي گفت توان مي ها داده تحليل و تجزيه

 آنها، هاي خواسته و نيازها مورد در مشتريان از اطلاعات

 منابع آموزش آنها، پيشنهادات و انتقادات به رسيدگي و پذيرش

 كسب و مشتري سفارشات موقع به پيگيري سازمان، انساني

 هزينه چشمگير كاهش در مشتري انتظارات و نيازها از اطلاع

 به است، موثر قزوين شهر ورزشي هاي باشگاه بازاريابي هاي

 ورزشي هاي باشگاه مشتريان با متقابل ارتباط كه نحوي

 بازخورد و مشتريان نيازهاي شناخت از شفافي و درست تصوير

به  كه پژوهشي داشت. همچنين در خواهد پي در آنها نظرات
 عملكرد بين رابطه شده انجام )2005همكارانش ( و سين وسيله

 رابطه كه آمده به دست 0,745همبستگي  CRMبازاريابي و 
وپوويچ در تحقيق خود مي دهد. همچنين چن و پ نشان را قويي

به سازمانها، در  CRMبيان داشته اند كه كاربرد  2003در سال 
ارزيابي وفاداري مشتري و سودبخشي آنها از طريق خريدهاي 
مكرر، پرداخت هاي مكرر و تداوم ارتباط آنها با سازمان كمك 
مي كند. ولي نتايج اين تحقيق با تحقيق طاهر پور و طيبي 

اشد آنها به اين نتيجه رسيدند كه رابطه ) همسو نمي ب1389(
و عملكرد در حد ضعيف است كه به نظر مي رسد  CRMبين 

علت آن بيشتر به خاطر جامعه آماري مورد مطالعه مي باشد، 
زيرا به دليل نبودن فضاي رقابتي بين بانك هاي كشور موجب 

 نوع شده تا بانك ها در خصوص از دست دادن مشتري هيچ

برنامه  جدي پيگير طور به لذا و نداشته باشندخطري  احساس
 هاي باشگاه اندركاران نباشند. دست مداري مشتري هاي

 مشتريان شناخت جهت در بايست مي قزوين شهر در ورزشي
 موجود،گروه بازار بررسي مداري، مشتري فرهنگ ايجاد خود،

 بين در آفرين ارزش عوامل بيشتر شناخت مشتريان، بندي

 گام دهي سرويس و ارتباطي كانالهاي در جيحاتتر و مشتريان

 خود كاركنان تمام براي را موارد اين سازي آگاه زمينه برداشته

 يكپارچه سيستم يك مشتري با ارتباط نمايند. مديريت فراهم

 فعاليت كنترل و بندي زمان ، ريزي برنامه در جهت كه است

 به آن هدف و رود مي كار به سازمان از فروش بعد و قبل هاي

 براي گذاري ارزش و مشتريان بلندمدت و حفظ آوردن دست

 با تعامل جهت مشتريان ساختن همچنين توانمند و ها آن

 وب، چون متعددي ابزارهاي از طريق ها شركت و ها سازمان

 هاي باشد. برنامه مي خدمات دريافت ... و ايميل فكس، تلفن،
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 فرايندهاي كل از پشتيباني تواند براي ميCRM كاربردي 

 شامل سطحي و هر اندازه در ها، سازمان در مدار مشتري

 به شود. امروزه مشتري استفاده خدمات و فروش بازاريابي،

 دنبال به ها همه سازمان ، بازار در رقابتي قدرت حفظ منظور

 مجموعه و پايداري، دقت نگهداري، و حفظ توسعه، براي راهي

 طول در و خدمات اطلاعات محصول، مشتري، از بهنگامي

 توسعه و واحدهاي پشتيباني خدمات، فروش، و بازاريابي مدت

 CRM  هستند. استوار CRM بر كه باشند مي محصول
 مشتريان، شناسايي جهت سازمان يك استراتژي از بخشي

 مي مشتري دائمي به ها آن تبديل و ها آن داشتن نگه راضي

 با مشتري ارتباطات مديريت راستاي درCRM باشد. همچنين 

 هر مشتري، ارزش رساندن حداكثر به منظور به و شركت

 در تسهيلCRM اصلي  وظيفه كند. مي ياري را شركت

مشتري  كه صورتي هر سازمان (به با مشتري ارتباط برقراري
به  باشد مي مليتي و زماني، مكاني محدوديت بدون دارد) تمايل
تماس  در واحدي سازمان با كند، احساس مشتري كه نحوي
با  و سرعت به را وي نيازهاي و شناسد مي را وي كه است
 نوعي CRMمي كند.  مرتفع ارتباطي روش ترين آسان

 بردن بالا به صرفا آن هدف كه است بازاريابي استراتژي

 مي طور مقطعي به سوددهي بالابردن حقيقت در كه معاملات

 منحصرديدگاهي  به دارد سعي گردد، بلكه نمي محدود باشد،

 مشتري مدارانه حل راه يك با مشتري از يكپارچه و فرد به

 افزايش سود و مشتري رضايت رفتن بالا باعث كه يابد دست

با  ارتباط مديريت نحوه اگر باشد. مي مدت بلند در شركت
 رضايت ، وري بهره افزايش آن نتيجه يابد، بهبود مشتري

 شركت حال اين با است. رقبا به نسبت بهتر عملكرد مشتري و

 با مقابله حل راه يك عنوان به CRMبه  از نگريستن بايد ها

 مشتري با ارتباط مديريت چون كنند، اجتناب رقابتي  فشارهاي

 آن به سازماني استراتژي يك صورت به بايد كه طرحي است

 و تجزيه از حاصل نتايج به توجه با نگريسته شود. همچنين
از  اطلاعات دريافت توانايي گفت مي توان ها داده تحليل

 رسيدگي و پذيرش آنها، هاي خواسته و نيازها مورد در مشتريان

 سازمان، انساني منابع آنها، آموزش پيشنهادات و انتقادات به

 و نيازها از اطلاع كسب و مشتري سفارشات موقع به پيگيري
 بازاريابي هاي هزينه چشمگير كاهش در انتظارات مشتري

 كه نحوي به است، موثر قزوين شهر ورزشي هاي باشگاه

 و درست تصوير هاي ورزشي باشگاه مشتريان با متقابل ارتباط
 در آنها نظرات بازخورد و مشتريان نيازهاي شناخت از شفافي

 كاوي، داده طريق از مشتري وتفكيك خواهد داشت. درك پي

 در خصوص اطلاعات توزيع و دار هدف هاي برنامه مديريت

 طولاني روابط برقراري منظور به مشتريان بين در محصولات

 رابطه اطلاعاتي سيستم باشد. ايجاد يك مي مشتريان با مدت

 خصوصيات به توجه با مشتريان نگهداشت درخصوص اي

داشت.  خواهد پي در را فروش سازي هريك، خودكار تفكيكي
 اساس بازار بر مشتريان بندي تقسيم تحقيق اين نتايج بر بنا

 خاص نيازهاي به توجه با اختصاصي هاي سرويس ايجاد هدف،

 و سود پر مشتريان بين ارائه تسهيلات در تمايز ايجاد مشتريان،
 مشتريان بين تسهيلات ارائه در تمايز ايجاد مشتريان، ساير

 شهر ورزشي هاي باشگاه وري بهره بر جديد قديمي ومشتريان

 مشتريانتفكيك  و درك كه طوري است. به موثر قزوين

 هنگام به هاي نياز به گويي پاسخ سرعت ورزشي هاي باشگاه

 اعمال داد. همچنين افزايش خواهد زيادي ميزان به را آنها
 خريد گرفتن توان نظر در با گذاري قيمت دقيق هاي سياست
 استاندارد رعايت با خدمات از استفاده سهولت ايجاد و مشتريان

كه علوي و همكارانش با گيرد. در تحقيقي  صورت موجود هاي
 باشگاه يك از مشتريان نيازهاي بندي طبقه و شناسايي"عنوان 

 ورزشي باشگاه در (مطالعه كانو مدل استفاده از با ورزشي

انجام دادند به اين نتيجه رسيدند كه از ميان  "شيراز) نرجس
 بر تاثير نيازهاي مشتريان از يك باشگاه ورزشي، بيشترين

 سكونت محل به باشگاه نزديكي نياز به رضايتمندي افزايش

)؛ كه مي توان 1394گرفت (علوي و همكاران  تعلق مشتري
نتيجه گرفت مديران باشگاه هاي ورزشي مي بايست در هنگام 
تاسيس يك باشگاه ورزشي بايد به نيازهاي مشتريان از جمله 
نزديكي به محل سكونت مشتريان توجه ويژه اي داشته باشند. 

 برقراري و اثربخشي مشتريان، بر بيشتر تمركز موارد اين اعمال
 بين در توجه جلب و افزايش آنها با تر واضح و بهتر ارتباط

 براي را رقبا به نسبت مزيت كسب در نهايت و مشتريان
 بازگشت نرخ داشت. همچنين خواهد بر ورزشي در باشگاههاي

 رابطهمشتريان  توسط خريد از اطمينان عامل با گذاري سرمايه
 اعتماد جلب راههاي ترين ازعمده دارد. يكي مستقيمي
 باشد. اين مي با مشتريان ارتباطي مناسب زمينه ايجاد مشتريان
 مشتري با ارتباط مديريت از استفاده كه دهد مي نشان تحقيق

 كاهش مشتريان، نظرشناخت از سنتي روشهاي با در مقايسه
 باشگاه اين خدماتخريداران  و ورزشي هاي باشگاه هاي هزينه
 موثرتر آنها رضايت جلب و دهي خدمات و ارتباط افزايش و ها،

 براي بايستي ورزشي هاي باشگاه دست اندركاران لذا .است
 به افزايش بهروري، بيشتر در رقابت با ديگران و موفقيت
 اهميت نوين ابزاري عنوان به مشتري ارتباط با مديريت
بايست  مي ورزشي هاي باشگاه دهند. مديران نشان بيشتري
 بازاريابي زمينه در متخصص افراد ميان از را خود كاركنان
ومتخصص  خبره از افراد الامكان وحتي نمايند انتخاب خدمات
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 بر مطلق تمركز تاثير به توجه بگيرند. با مشاوره زمينه اين در
 هاي باشگاه كاران اندر دست رقابتي كسب مزيت در مشتريان
 طراحي خدمات در را مشتريان هاي ارزش بايست مي ورزشي

 سهولت موجود هاي استاندارد رعايت با نموده اعمال خود
 نياز به توجه با فراهم نمايند. همچنين را خدمات اين از استفاده

 خدمات كيفيت حفظ با ورزشي هاي باشگاه مشتريان خواسته و
نمايند. در پايان و  اعمال بيشتري دقت مناسب گذاري در قيمت

با توجه به نتايج تحقيق مي توان گفت باشگاه هاي ورزشي 
براي افزايش بهره وري، مي بايست مديريت ارتباط با مشتري 
را به نحو احسن به اجرا بگذارند و همه ابعاد آن را مورد توجه 

 استفاده كه دهد مي نشان تحقيق قرار داده و به كار ببندند. اين

نظر  از سنتي روشهاي با مقايسه در مشتري با تباطار مديريت از
 و ورزشي هاي باشگاه هاي هزينه كاهش مشتريان، شناخت

 خدمات و ارتباط افزايش و ها، باشگاه اين خدمات خريداران

 اندركاران دست است. لذا موثرتر آنها رضايت جلب و دهي

 با رقابت در بيشتر موفقيت براي بايستي ورزشي هاي باشگاه
 به مشتري با ارتباط مديريت به بهروري، افزايش و ديگران

  دهند نشان بيشتري اهميت نوين ابزاري عنوان
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