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Abstract 
The aim of the present study was to develop a model for customer relationship 
management with an emphasis on virtual marketing strategies. Purposive sampling 
was used in the present study. Given the exploratory nature of the subject, a 
qualitative research method and data-driven theory (grounded data) were used in the 
form of open, axial, and selective coding. For this purpose, first, the raw data of in-
depth interviews conducted with 20 experts knowledgeable about the research topic 
were analyzed. Open coding was performed by analyzing the interviews line by line. 
Axial codes were formed based on the identified open codes, and a theoretical model 
was developed by selective coding. Then, the paradigmatic model was approved by 
the experts. The results of open coding indicated that 469 indicators can be effective 
in customer relationship management with an emphasis on virtual marketing 
strategies in sports manufacturing companies in Gilan Province. Then, in axial coding, 
the symbols were classified into 105 concepts and 41 categories. The data obtained 
from the interviews were analyzed by a grounded theory approach. The results 
showed that seven main categories including marketing, organizational environment, 
infrastructure, performance, management and planning, service quality, and 
relationship management are important for optimizing the customer relationship 
management system for developing customer relationship management with an 
emphasis on virtual marketing strategies. Managers of sports manufacturing 
companies can use the identified symbols, concepts, and categories in their future 
planning to effectively communicate with customers. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Today, the emergence of web-based services such as e-commerce, digital marketing, and 
similar items has caused fundamental changes in the way people live and the process of 
providing services in businesses (Fani et al., 2019). As a result, given the changes in digital 
technologies, businesses need to adapt to these changes in order to survive and profit so as to 
respond to customer behavior and marketing needs. New advances in technology have led to 
digitalization, which is the main driver of marketing innovation and has led to the use of new 
communication channels, branding strategies, design changes, and interaction environments 
(Purchase & Volery, 2020). These changes have transformed the way brands and businesses 
use technology for marketing purposes (Desai, 2019); therefore, the rapid trend of 
digitalization challenges customer relationship managers in the process of market innovation; 
because the process of customer acquisition with traditional methods faces serious problems 
and requires new methods to influence customer behavior (Purchase & Volery, 2020). 
Customer relationship management is based on long-term relationships with customers, 
understanding their needs, and responding to them through diverse goods and services 
through multiple channels. This perspective, which is a result of recent advances in 
information technology, seeks to respond better and faster to customer demands and needs, 
thereby establishing relationships with them and the survival of the organization (Usuli, 
2020). The goal of customer relationship management is to establish closer and deeper 
relationships with customers and the ability and willingness to change the behavior of 
companies towards the individual interests and needs of each customer (Bakhtiari & 
Bakhtiari, 2019). 
According to statistics, there are 170 manufacturing units in the country capable of supplying 
the country's sports products, and about 50 units offer their products under sports brands. 
Currently, the increase in the number of sports brands, the increase in the level of competition 
between brands in gaining market share, the increase in the presence of foreign brands in the 
country's sports market, the decrease in sales of domestic brands, and the disregard for 
scientific principles of marketing on one hand; and the attractiveness of the Iranian market, 
the increase in competition between foreign goods, and the lack of sufficient research in this 
field on the other hand, are some of the factors that have challenged the survival of domestic 
sports brands and have caused a decrease in profits and even the bankruptcy of some domestic 
manufacturers. Unfortunately, we see that even some domestic manufacturers use foreign 
brands on their clothing and manufactured goods in order to sell their products, which is due 
to the lack of reputable brands and effective and reliable marketing strategies in the country 
(Azadi et al., 2015). On the other hand, the expansion of social networks in Iran has created a 
good opportunity for marketing and the growth of virtual culture due to the creation of an 
informal media space and the increase in the power of the audience. In Iran, Instagram, 
Telegram, Facebook, etc., are the most widely used networks, and this is a special opportunity 
for the sports industry to flourish and expand its performance in terms of increasing access to 
the audience to develop virtual marketing strategies and improve their perception of the 
unique value of domestic sports products (Gholami et al., 2018). Research needs to be 
directed to determine how managers can successfully use virtual marketing. Therefore, the 
main question that guides this research is: Does customer relationship management affect 
virtual marketing? 
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Theoretical Framework 
Customer Relationship Management 
Customer relationship management is a management approach that seeks to create, develop, 
and enhance relationships with targeted customers to maximize customer value and 
organizational profitability. Using data collected from organizations that have implemented 
customer relationship management technology, it can be seen that the use of customer 
relationship management technology increases the value of the organization. On the other 
hand, living in today's competitive world without achieving desired productivity is very 
difficult (Dalir et al., 2017). 
Virtual Marketing 
Digital marketing is a window opened for businesses to improve their sales in a way that is in 
line with today's technology and, in turn, to strive to respond to consumer needs. (Seman & 
Segar, 2023) Digital marketing is a type of modern marketing that uses Internet-based tools to 
address the main function of marketing, which is effective and efficient buying and selling. 
Today, businesses need efficient and effective management in order to succeed in their 
activities; therefore, in the present era, instead of focusing on selling and providing services in 
the traditional way, businesses are seeking to increase their influence, attract customers, and 
affect them by using new methods and digital tools. (Farhang & Piri, 2022). 
 
Research Methodology 
The present study is an applicable research in terms of purpose, and the qualitative research 
method was used in the present study. The statistical population consists of two groups. The 
first group includes specialists and experts who were faculty members of universities in Gilan 
province in the field of sports management, and the second group includes experts and 
managers of sports product manufacturing companies in Gilan province, conducted by 
theoretical sampling. In the present study, the opinions of 20 elite individuals were collected 
during 20 semi-structured interviews until theoretical saturation. Also, mixed sampling was 
used in two methods: purposive and snowball. In this study, all three processes of open, axial 
and selective coding were used to analyze the data obtained from the interviews. 
 
Research findings 
The data obtained from the interviews were conducted by the grounded theory approach. The 
results showed that seven main categories including marketing, organizational environment, 
infrastructure, performance, management and planning, service quality, and relationship 
management are important for optimizing the customer relationship management system for 
developing customer relationship management with an emphasis on virtual marketing 
strategies. 
 
Conclusion 
The aim of this study is to design a customer relationship management development model 
with an emphasis on virtual marketing strategies for sports products in Gilan province. The 
results showed that the seven main categories in the paradigm model, including marketing, 
organizational environment, infrastructure, performance, management and planning, service 
quality, and relationship management, are important for optimizing the customer relationship 
management system for developing digital marketing strategies. These results are consistent 
with the findings of Bakhtiari & Bakhtiari (2019), Basri & colleagues (2019), Bani Asadi & 
colleagues (2019), and Ashikole & Baker (2019). Managers of sports manufacturing 
companies can use the identified symbols, concepts, and categories in their future planning to 
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effectively communicate with customers. As a result, sports product manufacturing 
companies should prioritize customer relationship management programs and policies. 
According to the research results, the following suggestions are made: 
Since in the future, the customer relationship management system will use data for prediction 
and become a proactive tool, and in this regard, companies that can better use their robotic 
assistant will grow, it is suggested that other companies in the country take action in the field 
of optimizing the customer relationship management system as an open innovation; and with 
the entry of information technology into companies under the protection of customer 
relationship management, a basis will be provided for companies to move towards smart and 
knowledge-based companies and; by using customer relationship management software, 
reduce information processing costs and communicate with customers in less time and with 
greater speed, which ultimately results in increasing the company's competitive power in 
today's turbulent environment. 
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  ها:كليد واژه
مديريت ارتباط با مشتري، 

 بازاريابي مجازي، 

هاي بازاريابي، استراتژي
  محصولات ورزشي

 چكيده

هاي بازاريابي مجازي انجام استراتژيهدف پژوهش حاضر، تدوين مدلي براي مديريت ارتباط با مشتري با تاكيد بر 
 ري هدفمند استفاده شد. با عنايت به ماهيت اكتشافي موضوع از روش پژوهشگرفت. در پژوهش حاضر از نمونه گي

ها (داده بنياد) در قالب كدگذاري باز، محوري و انتخابي استفاده شد. بدين منظور كيفي و از نظريه برخاسته از داده
ورت گرفت مورد تحليل نفر از خبرگان آگاه از موضوع پژوهش، ص 20هاي عميقي كه با خام مصاحبههاي ابتدا داده

باز انجام شد. بر اساس كدهاي باز شناسايي شده، كدهاي ها، كدگذاري واقع شد. با تحليل خط به خط مصاحبه
ل پارادايمي با نظر خبرگان محوري شكل گرفتند و به كمك كدگذاري انتخابي مدل نظري توسعه پيدا كرد. سپس مد

تواند بر مديريت ارتباط با مشتري با نشان مي 469حاكي از آن بود كه مورد تأييد قرار گرفت. نتايج كدگذاري باز 
هاي توليدي ورزشي در استان گيلان مؤثر باشد. سپس در هاي بازاريابي مجازي در شركتاكيد بر استراتژيت

ا استفاده هاي به دست آمده از مصاحبه بمقوله طبقه بندي گرديد. داده 41مفهوم و  105ها در كدگذاري محوري نشان
قوله اصلي شامل بازاريابي، محيط سازماني، زيرساخت، از رويكرد گراندد تئوري انجام شد. نتايج نشان داد كه هفت م

يستم مديريت ارتباط با مشتري سازي سريزي، كيفيت خدمات و مديريت ارتباط براي بهينهعملكرد، مديريت و برنامه
باشد. مديران هاي بازاريابي مجازي داراي اهميت مياكيد بر استراتژيبراي توسعه مديريت ارتباط با مشتري با ت

هاي آتي خود جهت ريزيهاي شناسايي شده در برنامهها، مفاهيم و مقولهتوانند از نشانهاي توليدي ورزشي ميركتش
  يان استفاده نمايند.ارتباط مؤثر با مشتر

  

  
 

). طراحـي مـدل توسـعه    1403. (ربـاب  ،مهرداد و مختاري ،محرم زاده ،مسعود ،ايمان زاده ،سيدصادق ،يجلالمير  :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
، فصلنامه رويكردهاي نوين در مـديريت و بازاريـابي  .هاي بازاريابي مجازي محصولات ورزشي استان گيلانيافته مديريت ارتباط با مشتري با تاكيد بر استراتژي

3 )4 ،(531-271. 
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  مهمقد
و موارد مشابه موجب ايجاد تغييرات  2، بازاريابي ديجيتال1الكترونيكيبر وب مانند تجارت امروزه ظهور خدمات مبتني 
توجه  در نتيجه با ).Fani et al, 2019ده است (وكارها شو روند ارائة خدمات در كسب هااساسي در روش زندگي انسان

خود با اين  كردننيازمند منطبقوكار براي بقا و كسب سود كسب هايعصر ديجيتال، بنگاه هايبه تغييرات در فناوري
ي، باعث نوين در عرصة فناور هايگويي به رفتار مشتري و نيازهاي بازاريابي هستند. پيشرفتتغييرات در راستاي پاسخ

هاي جديد ارتباطي، راهبردهاي گيري از كانالشدن شده كه محرك اصلي نوآوري بازاريابي است و باعث بهرهديجيتالي
گيري ). اين تغييرات شيوة بهرهPurchase & Volery, 2020ييرات طراحي و محيط تعاملات شده است (برندينگ، تغ

رو، روند )؛ از اين Desai, 2019ازاريابي را دگرگون كرده است (وكارها از فناوري براي اهداف ببرندها و كسب
؛ چراكه فرايند جذب كشاندبازار به چالش مي را در فرايند نوآوري 3شدنْ مديران ارتباط با مشتريپرسرعت ديجيتالي

اردادن رفتار مشتري تأثيرقرجديد براي تحت هايو مستلزم روش شودسنتّي با مشكل جدي مواجه مي هايمشتري با روش
هاي اخير، عنوان يكي از تحولات بزرگ دنياي فناوري در دههفناوري ديجيتال به). Purchase & Volery, 2020است (

وكار متغير و سريع امروز به محيط كسب ).Jiaping, 2023( وكارها داشته استها و كسبأثيرات شگرفي بر سازمانت
لي كردن تبديل به مداوم عملكرد خود را بهبود بخشد. در صنايع و دنياي كسب و كار، ديجيتاطور ها نياز دارد تا بهسازمان
هاي شونديا حداقل مجهز به ويژگيي با همتايان ديجيتال جايگزين مياي عظيم گرديده كه در آن محصولات سنتپديده

   ).Muthuraman, 2020ديجيتال هستند (

وكار را متحول كرده خطوط مختلف كسب ، سبك زندگي و درنتيجه، عملكردها وانقلاب وتوسعة ديجيتال همة رفتارها
هدف بازاريابي ديجيتال شناسايي  (Djakasaputra et al, 2021). ها تحـول درحـوزة بازاريابي استاسـت. يكي از آن

وكارهاي فعال در ي كسبعناصر مهم بازاريابي ديجيتال و واداشتن مباحث استراتژيك، سازماني وعملياتي براي اثربخش
هاي اصلي از جنبهيكي شود و حال بازاريابي ديجيتال به عنوان فعاليت فناوري محـور نوآورانه ياد ميبازار است؛ با اين

كارگيري اينترنت و ساير بازاريابي ديجيتال به .عمليات بازاريابي است كه با ساير عمليات بازاريابي تفاوت دارد
   (Karina & Astuti, 2022). گري بـين شركت و مشتريان استبراي ايجاد ارتباط و ميانجي هاي تعامليفناوري

ها از طريق هاي آنان و پاسخگويي به آنمدت با مشتريان و درك نيازارتباط بلندمديريت ارتباط با مشتري بر اساس 
آوري هاي اخير فناه كه معلول پيشرفتشود. اين ديدگهاي متعدد معرفي ميكالاها و خدمات متنوع به وسيله كانال

نتيجه تثبيت ارتباط با آنان و بقاي  هاي مشتريان و درتر به خواسته و نيازاطلاعات است، در صدد پاسخگويي بهتر و سريع
 تر با مشتريان و قابليت وتر و عميقهدف مديريت ارتباط با مشتري برقراري ارتباط نزديك ).Usuli, 2020سازمان است (

 ). Bakhtiari & Bakhtiari, 2019مشتري است (هاي فردي هرها نسبت به علايق و نيازمنديتمايل به تغيير رفتار شركت

طورِ به كندتأثير قرار داده است. دنياي ديجيتال سعي ميزه انقلاب ديجيتالي همة رفتارها و سبك زندگي را تحتامرو
، تغيير دهد. اين تغيير محيط به چالش كنيمو با ديگران تعامل مي گيريمميم مي، تصكنيمبنيادي راهي را كه ما خريد مي

                                                            
1 E-commerce 
2 Digital Marketing 
3 Customer relationship management 
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هاي بازاريابي نيز از اين تغيير فعاليت ).Zadtootaghaj et al, 2019شود (نجر ميم هامهارتي بزرگ براي افراد و سازمان
به » بازاريابي مجازي«از بازاريابي به نام  ايبي، زيرشاخهماندن فرايندهاي بازاريااند؛ بنابراين، با وجود ثابتدر امان نمانده

ها و خدمات با استفاده از معناي بازاريابي محصولمه بهمحدود كل وجود آمده است. مفهـوم بازاريـابي مجازي در تعريف
براي جذب مشتريان، ديجيتال  هايگر استفاده از فناوريهاي ديجيتال اسـت؛ امـا در معنـاي وسـيع كلمـه بيانكانال

ديجيتال  يهابراساس اين تعريف، منظور از فناوري ).Cocco, 2017ارتقاي برند، حفظ مشتريان و افزايش فروش اسـت (
اجتماعي، موبايل، واقعيت افزوده و  هايهـاي نـوين ديجيتال شامل رسانهمحدود به فناوري اينترنت نيست و همة فنـاوري

ديجيتالي و  هايبازاريابي رسانه ).Kannan & lee, 2017گيـرد (و اينترنـت اشـيا را دربـر مـي هـادادهمجازي، كلان
  ).Ajina, 2019( تا اهداف بازاريابي خود را با هزينة نسبتاً كم به دست آورند دهدن امكان را مياي هااجتماعي به شركت

 50به تأمين توليد محصولات ورزشي كشورند و حدود  واحد توليدي در كشور وجود دارد كه قادر 170طبق آمار، 
ايش تعداد برندهاي ورزشي، افزايش ميزان كنند. در حال حاضر افزتوليدات خود را با برندهاي ورزشي عرضه مي واحد

رقابت بين برندها در كسب سهم بازار، افزايش حضور برندهاي خارجي در بازار ورزشي كشور و كاهش فروش برندهاي 
توجهي به اصول علمي بازاريابي و از سويي جذابيت بازار ايران، افزايش رقابت ميان كالاهاي خارجي و ي و بيداخل

اند و سبب اند كه حيات برندهاي ورزشي داخلي را به چالش كشيدهاي كافي در اين زمينه، از عوامليهفقدان بررسي
است. متأسفانه شاهديم حتي برخي توليدكنندگان كاهش سود و حتي ورشكستگي برخي توليدكنندگان داخلي شده 

هاي توليدي خود استفاده هاي خارجي روي پوشاك و كالاداخلي به منظور فروش كالاهاي خود از نصب مارك
 كنند كه دليل آن نبود برندهاي معتبر و نداشتن راهبردهاي بازاريابي اثربخش و قابل اطمينان در داخل كشور استمي

)Azadi et al, 2015.( اي غيررسمي و افزايش هاي اجتماعي در ايران به سبب ايجاد فضاي رسانهاز طرفي گسترش شبكه
را براي بازاريابي و رشد فرهنگ مجازي ايجاد كرده است. در ايران اينستاگرام، تلگرام و  قدرت مخاطبان فرصت خوبي

راي صنعت ورزش براي شكوفايي و گسترش عملكرد ها هستند و اين فرصتي ويژه بفيسبوك و غيره، پركاربردترين شبكه
ها از ارزش ويژة و بهبود ادراك آن خود به لحاظ افزايش دسترسي به مخاطب براي تدوين راهبردهاي بازاريابي مجازي

اي هدايت شود تا تعيين كند كه ). نياز است كه تحقيق به گونهGholami et al, 2018محصولات ورزشي داخلي است (
براين سؤال اصلي كه اين تحقيق را هدايت توانند به صورت موفق از بازاريابي مجازي استفاده كنند. بناچگونه ميمديران 

 گذارد؟ يريت ارتباط با مشتري بر بازاريابي مجازي تأثير ميكند: مدمي

  
  مباني نظري

 مديريت ارتباط با مشتري

كسب و كار بـه منظـور شـناخت، تأييـد، اكتسـاب، توسـعه،        مديريت ارتباط با مشتري مجموعه اقداماتي است كه در يك
خدمات مناسب، در زمان مناسب و به مشتريان مناسب از ظ سودآوري و وفاداري افزايشي مشتري از طريق ارائه كالا و حف

). بـه عبـارت ديگـر مـديريت     Dachyar & Manik, 2018گيرد (طريق كانال ارتباطي مناسب با هزينه مناسب صورت مي
هـاي كسـب و كـار را پيرامـون     يع بازاريابي است كـه فـن آوري، فرآينـد و همـه فعاليـت     تباط با مشتري يك راهبرد وسار

مديريت ارتباط با مشتري رويكـرد مـديريتي اسـت كـه بـه دنبـال ايجـاد،         ).Triznova et al, 2015كند (تلفيق ميمشتري 
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بـا   ارزش مشتري و سودآوري سازمان را بـه حـداكثر برسـاند.   توسعه و افزايش ارتباطات با مشتريان هدف گذاري شده تا 
تـوان  انـد، مـي  مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري را بـه كـار گرفتـه       آوري شده از مؤسساتي كه فناوري هاي جمعاستفاده از داده

نيـاي  دهـد. از طرفـي زنـدگي در د   دريافت كه استفاده از فناوري مديريت ارتباط با مشتري ارزش مؤسسـه را افـزايش مـي   
 ).Dalir et al, 2017وري مطلوب بسيار سخت و دشوار است (رقابتي امروز بدون دستيابي به بهره

 يبازاريابي مجاز

اي مطـابق بـا فنـاوري    وكارها باز شده است تا فروش خود را بـه شـيوه  اي است كه به روي كسببازاريابي ديجيتال دريچه
بازاريـابي   (Seman & Segar, 2023). كننده تلاش كندگويي به نياز مصرفروز بهبود ببخشـد و بـه دنبال آن براي پاسخ

ديجيتال نوعي از بازاريابي نوين است كه با استفاده از ابزارهاي مبتنـي براينترنـت بـه عملكـرد اصـلي بازاريـابي كـه همـان         
اي خود موفق بشوند، نيازمنـد  هوكارها براي اينكه در فعاليتپردازد. امروزه كسبخريدوفروش مؤثر و كارآمد است، مي

شـكل  جاي تمركز بر فروش و ارائـة خـدمات بـه   بنابراين در عصر حاضر كسب وكارها بهمديريت كارآمد و مؤثر هستند؛ 
دنبـال افـزايش نفـوذ خـود، جـذب مشـتري و       هـاي جديـد و اسـتفاده از ابزارهـاي ديجيتـال بـه      كـارگيري روش سنتي با به

 (Farhang & Piri, 2022 ).ستندتأثيرگذاري خود برروي آنان ه

  
  پيشينه پژوهش

Javaid et al )2023 ( هاي سنجش كيفيت مديريت ارتباط با مشتري براي توسعه استراتژي "در تحقيقي با عنوان
نتايج پژوهش نشان داد كه متغيرهاي زيرساخت، محيط سازماني، پرداختند.  "بازاريابي ديجيتال در بانك شهر

ريزي، مديريت استراتژيك، بازاريابي و برنامهديريت ارتباط، كيفيت خدمات، مديريت و ع انساني، ممداري، منابمشتري
سازي ساختار سازماني مناسب روز و پيادههاي بهعملكرد در بانك شهر در وضعيت مطلوبي قرار دارند. استفاده از فناوري

 "نوان در تحقيقي با ع )Nzareh Kord et al )2022. ايي شدبراي مديريت ارتباط با مشتريان، از دلايل اين مطلوبيت شناس
ها نشان دادند كه پرداختند. يافته "نقش مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك در رفتارهاي بازاريابي و عوامل محيطي سبز

رونيك، عوامل شش بعد اصلي مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك شامل عوامل مديريتي، عوامل ارتباطي، عوامل الكت
محرك است و چهار بعد اصلي رفتارهاي بازاريابي شامل عوامل رفتاري، عوامل  تكنولوژيكي، عوامل اطلاعاتي و عوامل

محيطي سبز، عوامل بازاريابي و عوامل سازماني است. نتايج نشان داد كه مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك در 
در ) Mehrabi et al )2022سازي معادلات ساختاري نقش مؤثري دارند. با مدل رفتارهاي بازاريابي و عوامل محيطي سبز

تببين مدل بهينه سازي موفقيت بازاريابي و مديريت ارتباط با مشتري در خدمات و كسب و كارهاي  "تحقيقي با عنوان 
هاي زي، ويژگيها نشان داد كه قيمت، ارتقاي فروش، برندساپرداختند. تجزيه و تحليل يافته "الكترونيك

هاي فناورانه، شبكه، نوآوري، هاي اجتماعي، ويژگيامكانات نرم افزاري، رسانه ادراكي/عاطفي، امكانات سخت افزاري،
مشتري مداري، ديجيتال ماركتينگ، عوامل بين سازماني و مديريت ارتباط با مشتري معنادار است. اثرات موفقيت 

نقشه برداري زمينه بازاريابي مرتبط با  "در تحقيقي با عنوان ) Patil & Rahman )2023بازاريابي و تجارت الكترونيكي. 
استنادي سند چهار خوشه به دست آورد كه هر پرداختند و تحليل هم "علت مديريت ارتباط با مشتري: ديدگاه نهادي

اط با پاسخ مديريت ارتب هاي عامل مؤثر بر: مصرف كننده و ويژگي1دهند. خوشه كدام يك موضوع غالب را نشان مي
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: تخفيف قيمت، كمك مالي، و مبادله در تصميم 3: كار اساسي در مديريت ارتباط با مشتري. خوشه 2مشتري. خوشه 
: ريشه يابي و تعيين مديريت ارتباط با مشتري از مديريت دانش مشتري. به طور مشابه، 4گيري مصرف كننده. خوشه 

دهد. به دست آورد كه هر كدام يك موضوع غالب را نشان ميناد چهار خوشه را تجزيه و تحليل جفت كتابشناختي اس
مصرف كننده -علت- : تطابق شركت2هاي مختلف. خوشه : بررسي ادبيات و مديريت ارتباط با مشتري در زمينه1خوشه 

 : شك4مشتري. خوشه : كمك مالي و عوامل مرتبط با قيمت در مديريت ارتباط با 3در مديريت ارتباط با مشتري. خوشه 
و ترديد مصرف كننده در مديريت ارتباط با مشتري. اين هشت خوشه با هم ساختار فكري تحقيقات مديريت ارتباط با 

تأثير استراتژي تركيبي بازاريابي ديجيتال بر  "در تحقيقي با عنوان  )Yusuf et al )2022دهند. مشتري را تشكيل مي
دهد كه: ها نشان ميپرداختند و نتايج تجزيه و تحليل داده "ا مشتريي مديريت ارتباط بعملكرد بازاريابي از طريق اجرا

) مديريت ارتباط با 2) استراتژي تركيبي بازاريابي ديجيتال تأثير معني داري بر مديريت ارتباط با مشتري جاكارتا (1(
ژي تركيبي تأثير قابل توجهي بر بي ديجيتال استرات) بازاريا3مشتري تأثير معني داري بر عملكرد بازاريابي جاكارتا دارد (

نقش بازاريابي الكترونيكي و مديريت ارتباط با  "در تحقيقي با عنوان  )Haudi et al )2022عملكرد بازاريابي دارد. 
 "گيري كوويد و عصر ديجيتالهاي اندونزيايي در دوران همهمشتري الكترونيكي بر وفاداري الكترونيكي شركت

داري بر عملكرد شركت دارد، دهد كه بازاريابي الكترونيكي تأثير معنين رگرسيون نشان ميختند و نتايج آزموپردا
داري بر داري بر عملكرد شركت دارد، بازاريابي الكترونيكي تأثير معنيمديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي تأثير معني

داري بر وفاداري الكترونيكي ندارد. ) ثير معنيتري الكترونيكي تأوفاداري الكترونيكي ندارد، مديريت ارتباط با مش
وفاداري الكترونيكي تأثير معني داري بر عملكرد شركت ندارد، مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي تأثير معني داري بر 

كترونيكي ز طريق وفاداري الپايداري كسب و كار از طريق وفاداري الكترونيكي ندارد. در نهايت، بازاريابي الكترونيكي ا
تأثير معناداري بر عملكرد شركت ندارد. اين بدان معناست كه بازاريابي الكترونيكي و مديريت ارتباط با مشتري 

در  )Guerola-Navarro et al )2022الكترونيكي به صورت فردي و همزمان بر وفاداري الكترونيكي رابطه و تأثير دارند. 
هاي اين مطالعه با روشي پرداختند و يافته "تري و تأثير آن بر بازاريابي كارآفريني يريت ارتباط با مشمد "تحقيقي با عنوان 

ساختاريافته، مديريت ارتباط با مشتري بر توسعه سياست بازاريابي كارآفرينانه از طريق همسويي آن با بازاريابي رابطه مند 
اثر مديريت  "در تحقيقي با عنوان  )Musonnafa et al )2022. گذاردهاي كسب و كار مشتري محور تأثير ميو مدل

دهد كه مديريت پرداختند و نتايج نشان مي "ارتباط با مشتري بر عملكرد بازاريابي با واسطه مزيت رقابتي و نوآوري 
يت ارتباط با ارتباط با مشتري تأثير مستقيمي بر مزيت رقابتي و نوآوري دارد. در حالي كه ثابت نشده است كه مدير

ي تأثير مستقيمي بر عملكرد بازاريابي دارد. با اين حال، مديريت ارتباط با مشتري به طور غير مستقيم از طريق مشتر
عوامل  "در تحقيقي با عنوان  )Khaled Saleh et al )2021ميانجيگري مزيت رقابتي و نوآوري تأثير قابل توجهي دارد. 

هاي اين مطالعه با درك پرداختند و يافته "با مشتري: ديدگاه نهادي بر مديريت ارتباط تعيين كننده كارآفريني اجتماعي
توانند براي ايجاد كارآفريني ها ميتر از چگونگي فشارهاي نهادي بيروني و سازماني و فناوري داخلي زمينهعميق

هاي پذيرش و و روش هادر مورد انگيزهكند اجتماعي تعامل داشته باشند. علاوه بر اين، اين مطالعه به دانش كمك مي
  ارزيابي مديريت ارتباط با مشتري.
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  شناسي پژوهشروش
استفاده  پژوهش حاضر از حيث هدف، پژوهشي كاربردي و با توجه به اينكه در پژوهش حاضر از روش تحقيق كيفي

شيوه  به هابرخاسته از دادهي ظريهها از روش نبراي ارتباط با مشتري شركت شده است؛ به منظور بررسي و تدوين مدلي
جامعه آماري شامل دو گروه تشكيل  نسبت داده شده، استفاده شد. )Strauss And Corbin )1990سيستماتيك كه به 

هاي استان گيلان در رشته شده است. گروه اول شامل متخصصين و خبرگاني است كه اعضاي هيئت علمي دانشگاه
هاي توليدي محصولات ورزشي در استان شامل كارشناسان خبره و مديران شركتوه دوم اند و گرمديريت ورزشي بوده

 20نفر از افراد نخبه در طي  20گيري نظري انجام شد. در پژوهش حاضر نظرات  -گيلان بود كه اين افراد، به روش نمونه
گيري تركيبي و به دو نمونه حاضر ازمصاحبه نيمه ساختار يافته تا رسيدن به حد اشباع نظري صورت پذيرفت. در پژوهش 

روش هدفمند و گلوله برفي استفاده شد. در اين تحقيق، مصاحبه با تمام خبرگان در محل كارشان انجام شد كه البته اين 
  هاي زيادي رو به رو بود.مرحله به دليل مشغله اين افراد با محدوديت

ها صورت زيگزاگي و همزمان انجام گرفت. جمع آوري دادهقيق به ها در اين تحآوري و تجزيه و تحليل دادهفرايند جمع
ها به مرز اشباع رسيد و مفاهيم مرتبط با فرايند مديريت ارتباط با مشتري كه تا جايي ادامه پيدا كرد كه محقق در داده

تحقيق جهت  در اين توسط مصاحبه شوندگان مختلف مطرح شدند تكراري شده و مطلب جديدي به مدل اضافه نگرديد.
هاي حاصل از مصاحبه از هر سه فرايند كدگذاري باز، محوري و انتخابي استفاده شد. ارتباط ساير وتحليل دادهتجزيه 
ها با طبقه محوري در شش عنوان تحقق داشت كه عبارتند از شرايط عليّ، پديده محوري، راهبردها و اقدامات، طبقه

هاي به دست آمده به يامدها. لذا با نظر اساتيد و كارشناسان امر، از كليه شاخصپاي و گر، شرايط زمينهشارايط مداخله
مقوله فرعي به دست  46طبقه (مقوله اصلي) و  10ها، تعداد ها پرداخته شد. از تحليل كيفي محتواي مصاحبهتعيين مقوله

  ) ارائه گرديده است.1آمد كه در جدول (
 

 هايافته

ها انجام ها، نامگذاري و طبقه بندي كردن دادهجزئي از تحليل است كه با تحليل دقيق داده ،كدگذاري باز كدگذاري باز:
هاي خام به ها، بايد هر مفهوم، بعد از تفكيك برچسب بخورد و دادهشود. براي طبقه بندي دقيق مفاهيم در مقولهمي

هاي جمع آوري شده از مصاحبه زي شوند. دادهااي، مفهوم سهاي زمينهها و يادداشتي بررسي دقيق متن مصاحبهوسيله
ها شناسايي شوند. پاسخ دهندگان در پاسخ به ها و تفاوتتري شباهتشوند تا به شكل راحتشوندگان كدگذاري مي

هاي توليدي محصولات ورزشي استان گيلان سؤالات مرتبط با هر يك از ابعاد مدل پارادايمي به تشريح وضعيت شركت
 كد نهايي استخراج شد. 244كد اوليه و  469هاي اين افراد نهايت از تحليل جملات و ديدگاه رپرداختند. د

شود، ها آشكار ميها بر اساس الگو و روندي كه در بين دادهكدگذاري محوري: در مرحله كدگذاري محوري داده 
ها است؛ به عبارت ديگر در اين مرحله بقهها و زيرطشوند. اين مرحله راهي براي ارتباط منطقي بين طبقهبندي ميطبقه
بندي محوري نيز نيازمند گيرند. يافتن كُدهاي مشترك و مقولهيها به صورت يك شبكه در ارتباط با هم قرار ممقوله

هاي كدبندي شده، استفاده از روش مقايسه ثابت است. هدف اين مرحله از كدبندي، بازگرداندن نظم و انسجام به داده
 هاي جديد است. ها به شيوهندي، تركيب و سازماندهي ميزان زيادي از دادهدسته ب
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گذارند. بر اساس تجزيه و منظور از شرايط عليّ، رويدادها يا اتفاقاتي هستند كه بر اين پديده تأثير مي عليّ:الف) شرايط 
هاي ا مشتري با تاكيد بر استراتژيهاي انجام شده، شرايط عليّ تأثيرگذار بر توسعه مديريت ارتباط بتحليل مصاحبه

) مشاهده 1باشند. همانطور كه در جدول (با جدول زير مي بازاريابي مجازي محصولات ورزشي استان گيلان مطابق
 مفهوم طبقه بندي شدند. 9مقوله فرعي و  5گردد كدهاي نهايي تحت شرايط علي به مي

 
  ا شرايط علّيهاي شناسايي شده مرتبط ب. مفاهيم و مقوله1جدول 

  مفهوم  مقوله فرعي مقوله كلي

  شرايط علّي

  استفاده از سيستمآموزش كاركنان براي 
  آموزش كاركنان براي توسعه و رشد فروش

  آموزش كاركنان براي فروش آنلاين

طراحي روابط و فرايندهاي گردش كار در سيستم 
  نرم افزاري مديريت ارتباط با مشتري

  ازيهوشمندي بازاريابي مج
 باارتباط سامانه  توسعه و جديدهاي تكنولوژيورود 

  هاشركت در مشتري

  طراحي خدمات قابل عرضه به مشتريان
  مشتريان بهرساني خدمت نقش

  مداريمشتريبر امروزي خدماتي صنايع تاكيد 
هاي بهبود كسب وكار و افزايش توسعه بررسي راه

  هاشركت براييشتر بآمد دركسب   درآمد

  هاي مشترياندادهپردازش، تحليل و تفسير 
  مشتري نوع اساسبرمشتريان گزينش  وگروه بندي 

  مشتري مداريفرهنگ به توجه 
  

 ايهاي شناسايي شده مرتبط با شرايط زمينه. مفاهيم و مقوله2جدول 

  مفهوم  مقوله فرعي مقوله كلي

  ايشرايط زمينه

  هاي نوينبه كارگيري فناوري
  هاي ارائه خدماتكانالتنوع 
  هاي سخت افزاري و نرم افزاريارتقاء سيستم

  فروش آنلاين هايكانال

  هازيرساخت
  ساختار محيط داخلي سازمان

  ريزي مديريت ارتباط با مشتريضعف برنامه
  يكپارچه سازي ابزارها براي شناخت بهتر

  سخت افزاري و نرم افزاريهاي سيستم
  هاي ارائه خدماتتنوع كانال

  اطلاعاتآوري فنسيستم ضعف 

  يكپارچه سازي ابزارها
  مشتري باارتباط مديريت اهميت 

  اقتصاديهاي سياست

  هاي مختلف مشتريانشناخت بهتر نيازهاي گروه
  مشتريان توقعات و هاخواسته

  هاتي شركترقابفضاي 
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ي فرايند مديريت ارتباط با هاست كه به پديدهاي خاص از ويژگيي مجموعهاي: هدف اين بخش ارائهب) شرايط زمينه
اي در اين تحقيق پردازند. شرايط زمينهي پديده ميمشتري تعلق دارند. زمينه، شرايطي است كه راهبردها درون آن به اداره

 ده است. ل زير ارائه ششامل مواردي است كه در جدو

 
ي مورد مطالعه يعني فرايند مديريت ارتباط با مشتريان را تحت تأثير اثر شرايط عليّ بر پديده گر:ج) شرايط مداخله

 كند. كند و يا به عنوان يك مانع دچار تأخير ميدهد و اجراي راهبردها را يا تسهيل و تسريع ميقرار مي

 
 گرشناسايي شده مرتبط با شرايط مداخله هاي. مفاهيم و مقوله3جدول 

  مفهوم  مقوله فرعي مقوله كلي

  شرايط
  گرمداخله

  جلب رضايت در مشتريان

  خدماتو  محصولات تنوع
  جلب وفاداري در مشتريان

  با مشتريانخورد بر نوع
  براي جذب مشتريهزينه تقبل 

 وفادارسازي و توسعه مشتريان

  مشتريانتوسعه خدمات به 
  بهينهمديريت 

  هاشركتمديران  ديدگاهو تفكر نوع 
  توسعه جايگاه بازاريابي مجازي

  هااصالت شركتو اعتبار  وبرند 

  بهبود بازاريابي تعاملي

  ارشدتفكرات مديران 
  مداريمشتري فرهنگ 
  كانون مشتريانعملكرد 

  بازاريابي مجازيبهبود 

توسعه جايگاه شركت در 
  بازار كسب وكار

  مثبتذهني و تصوير  هاخلاقانه شركتتبليغات 
  الملليبينهاي با شركتمنظم  ارتباط

  هاساختار شركت دربازاريابي مجازي 
  علميو منسجم ريزي برنامه 
  مجربو ديده آموزش نيروي 

  بهبود مستمر
  مشتري باارتباط ديريت مبه رانه آوفن نگاه

  حفظ و نگهداري مشتريان قديمي
  توسعه جايگاه بازاريابي مجازي

  
با عنايت به اينكه هدف اين تحقيق، تدوين و تبيين مدلي براي توسعه مديريت ارتباط با مشتريان است.  د) پديده اصلي:

 مشتريان در نظر گرفته شده است. پديده اصلي مورد مطالعه فرايند مديريت ارتباط با 
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 هاي شناسايي شده مرتبط با پديده اصليمفاهيم و مقوله. 4جدول 

  مفهوم  مقوله فرعي مقوله كلي

  پديده اصلي

  ساختار پويا براي پاسخ به مشتري
  نظارت مستمر سيستم مديريت ارتباط با مشتريان

  مشتريان بابرنامه ارتباط تعديل و اصلاح 
  هاي مختلف مشتريانشناخت بهتر نيازهاي گروه  هاي جديد مشترياننيازكشف 

  خدمت رساني فرايند كاراييافزايش و بازبيني   خدمت رساني به مشتريان كليدي
  مشتريانبا ارتباط مديريت تحليلي فرايندهاي   شناسايي علايق و نيازهاي مشتريان

  ارزشمندمشتريان با روابط عه توسو حفظ فرايندهاي   ايجاد ارتباط با مشتري
  خدمت رساني فرايند كارايي بهبودو كنترل   جلب اعتماد مشتريان
  مدتبلند و  مدت كوتاه هايبرنامه ريزيفرايند   رهبري باتجربه
  مشتريانحفظ فرايند   تيم كاري باتجربه

  سامانه تحليل داده و هوش تجاري هاي مختلف مشتريانشناخت بهتر نيازهاي گروه
هاي جلب اعتماد و نياز مشتري از شناخت راه

  هاي سيستم مديريت ارتباط با مشتريانكيفيت داده  خدماتطريق رصد كيفيت 

  
ها براي اجراي موفق كه بايد شركتهايي است ها و كنشه) راهبردها و اقدامات: راهبردها و اقدامات در واقع طرح

 فرايندهاي ارتباط با مشتريان به كار بندند.

 
 راهبردها و اقداماتهاي شناسايي شده مرتبط با مفاهيم و مقوله. 5جدول 

  مفهوم  مقوله فرعي مقوله كلي

  راهبردها و اقدامات

هاي تنوع و انتخاب استراتژي
  كيفيت

  پيشنهادهاي متفاوت به مشتريان
  هاي فروشخدمات سايتو  كيفيت بهبودو هيز تج

  هابهبود عملكرد شركتو كيفيت بردن بالا 

  بهبودريزي اصلاح و برنامه
  سنتي روشبه جاي تكنولوژي جايگزيني 

  مشتريان باارتباط مديريت ارزيابي عملكرد 
  به مشتريانها سرگرميو خدمات تنوع  افزايش

بيني رفتارها و نيازهاي پيش
  مشتريان

  براي خريد آنلاين آساندسترسي  هايراه
  مشتري باارتباط استراتژيك و مدت بلند ريزي برنامهتدوين 

  دنياموفق هاي از شركتالگو برداري 

هاي درست براي گيريتصميم
  هاي كسب وكاربرنامه ريزي

و  كاركنان ارتباطيهاي مهارتارتقاء  و آموزش، فرهنگسازي
  مديران

  مشتري باارتباط كنترل و مستمر نظارت 
هاي كلاس و كارگاه تشكيلبا مديران  وكاركنان مستمر  آموزش
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  خدمت ضمن

  تعيين اهداف و چشم اندازها

  مشتريان بامديريت ارتباط هاي طراحي سيستمو توسعه 
 مالي ازمنابع  آوردنبدست  براياقتصادي و تجاري  اهدافتعيين 

  طريق مشتريان
  جهت مشتريان متنوع برنامه ريزيتدوين 

 پشتيباني مناسب براي سيستم
  مديريت ارتباط با مشتري

  الكترونيكيارتباطي هاي ابزاربه كارگيري 
  كاركنان درمداري مشتري  فرهنگتوسعه 

  آنلاين هايفروشگاهجمله از متناسب و نوين  خدمات توسعه
  مشتريان بامديريت ارتباط هاي طراحي سيستمو توسعه 

پيشنهادهاي متفاوت به مشتريان 
  گوناگون

  انسانيروابط به توجه 
  مخاطباندر ذهني تصوير و برند  بهبود راهبرد

  ندي صحيح مشتريانبدسته

راهنمايي شركت، نسبت به رفتار 
  و نياز مشتري

  مناطقمشتريان در  گروه بنديو  مختلف هايسرگروهتشكيل 
  متفاوت هايتوانبا تفكيك مشتريان خاصو شناسايي 

  جهت مشتريانگانه چند هايهمايش برگزاري

  

  رديابي رفتار آنلاين يك مشتري
  هاسايت محيطردن ك جذاب

  هاسايتدر  متنوع هايبرنامهو تبليغات  افزايش
  مشتريانبا ارتباط هاي مجازي سامانه ايجاد

  دسته بندي صحيح مشتريان

  مناطقمشتريان در  گروه بنديو  مختلف هايسرگروهتشكيل 
  طبقات ازهر يك با  رفتاري هايراهبردو مشتريان ارزش  تحليل
از خارج و استان، كشور سطح مشتريان در  مختلف شعبايجاد 

  كشور
  

هدف اين بخش، شناسايي پيامدهاي ناشي از به كارگيري راهبردها و اقدامات ارتباط با مشتريان است. اين پيامدها شامل 
ري، پيامدهاي فرهنگي و اخلاقي است كه براي سازمان، پيامدهاي مشهود، نامشهودي، پيامدهاي مديريت ارتباط با مشت

  شود. مشتري و جامعه ايجاد مي
 

 هاي شناسايي شده مرتبط با پيامدهامفاهيم و مقوله. 6جدول 

  مفهوم  مقوله فرعي مقوله كلي

  ايجاد و توسعه رفتار منجر به خريد  پيامدها

  مشتريانبه رساني اطلاع بهبود
  تر سايتايمنو  بهترجو 

  مشتري توسطدهان به دهان  تبليغات افزايش
  مشتريانبا روابط نظام مند توسعه 
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  هاي سودآور ديجيتالافزايش تراكنش

  در شركتنوآوري افزايش 
  رقابتي مزيت
  هاشركت ارتقاء

  افزايش درآمد
  بهره وريافزايش 

حداكثر كردن سودآوري از يك 
  تريمش

  جانبيفروش افزايش 
  كاركنانمشتريان و فرهنگي  واخلاقي وضعيت بهبود 

  از شركت مشتريانذهني تصوير و  برندتقويت 
  مشتريان شركت با هايتنشكاهش  و رفتارها بهبود

  افزايش درآمد

  سودآوري ودرآمد افزايش 
  بازاريابيهاي هزينهكاهش 

  مشتريانبازگشت نرخ فزايش ا
  خريد مجدد رفتارافزايش 

  سودآوري براي ذينفعان

  صنعت توليد ارتقاء
  جامعهفرهنگي رشد 

  آگاهي شركتافزايش 
  رقابتافزايش 

  
هاي د بر استراتژياند كه در اجراي توسعه مديريت ارتباط با مشتري با تاكياي تنظيم شدهدر اين مدل، راهبردها به گونه

اي داده شود، در اين اي و زمينهبازاريابي مجازي محصولات ورزشي واكنش درستي نسبت به شرايط عليّ، مداخله
  شوند. آيند، برونداد راهبردها محسوب مييصورت، پيامدها كه پس از اعمال راهبردها بدست م

كند و ي اصلي را انتخاب ميدگذاري را به كار برده، مقولههاي قبلي ككدگذاري انتخابي نتايج گام كدگذاري انتخابي:
هايي كه نياز به تصفيه و بخشد و مقولهها ارتباط داده، ارتباطات را اعتبار ميآن را به شكلي نظام مند به ساير مقوله

 دهد. ي بيشتر دارند را توسعه ميتوسعه
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 ايشرايط زمينه

  هاين زيرساختهاي نوبه كارگيري فناوري
  افزاريافزاري و نرمهاي سختسيستم

  سازي ابزارهايكپارچه
  هاي مختلف مشتريانشناخت بهتر نيازهاي گروه

  
  شرايط مداخله گر

  جلب رضايت در مشتريان
  وفادارسازي و توسعه مشتريان

  بازاريابي تعامليبهبود 
  توسعه جايگاه شركت در بازار كسب وكار

  بهبود مستمر
  

 هاي بازاريابي مجازي.  مدل پارادايمي توسعه مديريت ارتباط با مشتري با تاكيد بر استراتژي1شكل 

 

  
  
  

    پديده محوري    راهبردها و اقدامات  
هاي تنوع و انتخاب استراتژي

  كيفيت.
  برنامه ريزي اصلاح و بهبود. 
بيني رفتارها و نيازهاي پيش 

  مشتريان.
هاي درست براي تصميم گيري 

  هاي كسب و كار.برنامه ريزي
  تعيين اهداف و چشم اندازها. 
 پشتيباني مناسب براي سيستم 

   مديريت ارتباط با مشتري.
پيشنهادهاي متفاوت به مشتريان 

 گوناگون.

راهنمايي شركت نسبت به رفتار  
  و نياز مشتري.

رديابي رفتار آنلاين يك  
  مشتري.

  ي صحيح مشتريان.دسته بند 

ساختار پويا براي پاسخ به 
  مشتري.

كشف نيازهاي جديد  
  مشتريان.

خدمت رساني به مشتريان  
  كليدي.

شناسايي علايق و نيازهاي  
  مشتريان.

  ايجاد ارتباط با مشتري. 
  ماد مشتريان.جلب اعت 

  رهبري باتجربه.
  تيم كاري باتجربه. 

شناخت بهتر نيازهاي 
  تريان.هاي مختلف مشگروه

هاي جلب شناخت راه 
اعتماد و نياز مشتري از 
طريق رصد كيفيت 

  خدمات.

  شرايط عليّ  
آموزش كاركنان براي استفاده 

  از سيستم.
طراحي روابط و فرايندهاي  

گردش كار در سيستم 
مديريت ارتباط با  افزارينرم

  .مشتري
طراحي خدمات قابل عرضه به  

 مشتريان. 

هاي بهبود ررسي راهتوسعه ب
  كسب وكار و افزايش درآمد. 

پردازش، تحليل و تفسير 
  هاي مشتريان.داده

  پيامدها
  ايجاد و توسعه رفتار منجر به خريد.

هاي سودآور افزايش تراكنش 
  ديجيتال.

حداكثر كردن سودآوري از يك  
  مشتري.

افزايش درآمد سودآوري براي  
  ذينفعان.

  



 

١٦٩  

  172تا  153، صفحات 1403 زمستان، 4، شماره 3دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

هاي بازاريابي مجازي طراحي مدل توسعه يافته مديريت ارتباط با مشتري با تاكيد بر استراتژي : رباب مختاري، مهرداد محرم زاده، مسعود ايمان زاده، سيدصادق مير جلالي
 محصولات ورزشي استان گيلان

) 1همانطور كه در شكل (هاي به دست آمده و فرايند قياس و استقراي مستمر پيشينه و تحليل مقولهبا توجه به ادبيات 
هاي بازاريابي مجازي بدينگونه ترسيم شد. اين الگوي پيشنهادي توسعه مديريت ارتباط با مشتري با تاكيد بر استراتژي

 هاي بازاريابي مجازي در نظر گرفته شوند.اكيد بر استراتژيتوانند به عنوان فرايند مديريت ارتباط با مشتري با تابعاد مي

 
  گيريهبحث و نتيج

هاي بازاريابي مجازي محصولات هدف از اين تحقيق، طراحي مدل توسعه مديريت ارتباط با مشتري با تاكيد بر استراتژي
ل بازاريابي، محيط سازماني، ورزشي استان گيلان است. نتايج نشان داد كه هفت مقوله اصلي در مدل پارادايمي شام

مديريت ارتباط  يفيت خدمات و مديريت ارتباط جهت بهينه سازي سيستمزيرساخت، عملكرد، مديريت و برنامه ريزي، ك
 & Bakhtiariهاي باشد. اين نتايج، منطبق بر يافتههاي بازاريابي ديجيتال با اهميت ميبراي توسعه استراتژي با مشتري

Bakhtiari (2019)  ،Basri & colleagues (2019) ،Bani Asadi & colleagues (2019)  وAshikole & Baker 

  بوده است.   (2019)
در دنياي امروز با توجه به نقش پر قدرت مشتري در عرصه جهاني، نياز مبرم به مديريت صحيح ارتباط با مشتري در 

شي يك ه اينكه موضوع مديريت ارتباط با مشتري ورزشود. با توجه بها از هر زمان ديگري بيشتر احساس ميشركت
مفهوم نسبتاً نوين در صنعت ورزش است هر سازمان و شركتي براي دوام و پايداري در بازار رقابت و سودآوري بيشتر 
نياز به پياده سازي و اجراي موفق آن دارد. در كشور ما در چند سال اخير بحث مشتري مداري و مديريت ارتباط با 

تلف بر روي استفاده از اين ابزار استراتژيك اقدامات و برنامه هاي مخري به تدريج پررنگتر شده و در شركتمشت
هاي توليد كننده محصولات ورزشي لزوم حركت از محصول محوري به سوي هايي صورت گرفته است و شركتريزي

يابيم كه، ها در مياند. با توجه به يافتهساس نمودههاي خود را احمشتري محوري و قرار دادن مشتري در مركز تمام فعاليت
ها كنند چراكه ارتباط با مشتري در موفقيت آنهاي توليدي به مفهوم مديريت ارتباط با مشتري توجه بيشتري ميشركت

ائه كند. مديريت ارتباط با مشتري در خصوص مديريت دانش مشتري، براي فهم بهتر مشتريان و ارنقش كليدي بازي مي
يك شركت توليدي ابتدا بايد براي مشتريان خود و همچنين جذب و برقراري خدمات بهتر به مشتريان است. بنابراين 

هاي بازاريابي ورزشي خود گنجانده ارتباط با مشتريان قبلي برنامه ريزي كرده و مديران كسب وكار آن را در استراتژي
هبردي و حفظ ارتباطات با ترين سطح راي است كه به منظور توصيف عالياباشند. چراكه مديريت ارتباط با مشتري واژه

هايي دانست كه به منظور ها و قدمتوان آن را متشكل از مجموعه فعاليتشود. بطوري كه ميمشتريان به كار برده مي
  يابند.ل ميايجاد، توسعه، نگهداري و بهينه سازي روابط طولاني مدت و ارزشمند بين مشتريان و سازمان، شك

هاي خود با مشتريان در تعامل هستند، فراهم حصولات ورزشي در بسياري از فعاليتهاي توليدي ماز آنجا كه شركت
آوردن سيستمي كه بتواند هر يك از اين وظايف را سامان بخشيده و رهبري نمايد، براي موفقيت سازمان امري ضروري 

اداري و تكرار مراجعات مشتريان توان بيان كرد كه لازمه تعهد، وفپژوهش ميرسد. همچنين با توجه به نتايج به نظر مي
هاي متنوع و جذاب، ها و كلاسباشد كه اين كيفيت و خدمات را بايد با ارائه برنامهورزشي، كيفيت و خدمات بالا مي

ه به مشتريان، ارائه خدمات كاركنان آگاه، كاربري بالا و جذابيت ظاهري محصولات ورزشي، روحيه بالاي تعامل و توج
نيازهاي ويژه هر مشتري بالا برد. ازجمله مهمترين نكات مثبت اين پژوهش، كاربردي بودن نتيجه به موقع و درك 
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هاي بازاريابي مجازي براي اولين باشد، چراكه اين مدل جامع مديريت ارتباط با مشتري با تاكيد بر استراتژيپژوهش مي
ايش رضايتمندي، وفاداري و مزيت رقابتي صنعت توليد تواند كمك شاياني در افزاستفاده از آن ميشود كه بار ارائه مي

تواند در دهد كه ميهاي توليدي ميمحصولات ورزشي داشته باشد. درنتيجه اين مطالعه بينش مهمي به مديران شركت
ه اتخاذ شده ب مديريت ارتباط با مشتري هايحها كمك كند، درنتيجه ارزشي را به طرهاي استراتژيك به آنگيريتصميم

 مديريت ارتباط با مشتري كند و درك ما را در خصوص تأثير ديدگاه مشتري محورهاي خدماتي اضافه ميوسيله سازمان

هاي اين پژوهش نشان داد كه ابعاد مديريت دهد. يافتهها مورد بررسي، افزايش ميبر وفاداري و مزيت رقابتي شركت
توان به تأثير ايتمندي و وفاداري دارد. به نكته عطف اين پژوهش ميترين نقش را در ايجاد، رضط با مشتري، مهمارتبا

شود بلكه بايد غيرمستقيم رضايتمندي بر وفاداري اشاره كرد يعني رضايتمندي مشتريان هميشه منجر به وفاداري آنان نمي
ر به وفاداري مشتريان ن شكايات آنان كاهش پيدا خواهد كرد كه منجنيازهاي دروني مشتريان را ارضا كرد و بالتبع آ

هاي توليدي محصولات ورزشي با انجام تمهيداتي مثل توجه به رضايتمندي و شود. بنابراين بخش خدمات شركتمي
: محيط جاري بخش خدمات ش هاي ركتمشتري مداري قادر است مديريت ارتباط با مشتري را با موفقيت اجرا كند. ثانياً

هاي اثرگذار (مديريت دانش، فناوري به كارگيري راهبردهاي رسمي سازه توليدي محصولات ورزشي اماكني براي
هاي اجتماعي و كيفيت خدمات) بر موفقيت مديريت ارتباط با مشتري را مديريت ارتباط با مشتري، مشتري مداري، شبكه

گرو جلب رضايت  ها در راه رسيدن به اهداف كلان درقيت، آندانند موفكند. مديران شركت به خوبي ميتوانا مي
هاي مديريت ارتباط با هاي توليدي محصولات ورزشي بايد برنامه و سياستباشد. در نتيجه شركتمشتريان ورزشي مي

  مشتري را سرلوحه خود قرار دهند.
  مطرح كرد: توان پيشنهادهاي كاربردي زيرراهاي پژوهش، ميدر ادامه ومبتني بريافته

 كند و تبديل به يك ابزار ها براي پيش بيني استفاده مياز داده مديريت ارتباط با مشتري نظر به اينكه در آينده، سيستم
هايي رشد خواهند كرد كه بتوانند از اين دستيار رباتيك خود بهتر استفاده شود و در اين راستا شركتپرواكتيو مي

به عنوان  مديريت ارتباط با مشتري هاي ديگر كشور در زمينه بهينه سازي سيستمگردد كه شركتكنند پيشنهاد مي
  نوآوري باز، اقدام كنند.

 ها به شود تا شركتاي فراهم ميها در زير چتر مديريت ارتباط با مشتري، زمينهبا ورود فناوري اطلاعات به شركت
 يري نرم افزارهاي مديريت ارتباط با مشتري،هاي هوشمند و دانا محور حركت كنند و با به كارگسمت شركت

هاي پردازش اطلاعات را كاهش دهند و ارتباطات با مشتريان در زمان كمتر و با سرعت بيشتري صورت گيرد هزينه
  كه نتيجه نهايي آن، افزايش قدرت رقابتي شركت در محيط پرتلاطم امروزي است. 

 مشتريان در يك ت ارتباط با مشتري و جم آوري اطلاعات كاملاًتوانند با به كارگيري سيستم مديريها ميشركت 
پايگاه داده، امكان طبقه بندي مشتريان را بر اساس راهبردها و معيارهاي شركت فراهم ساخته و سپس با حذف، 

  كاهش و عدم ترغيب مشتريان غيرسودآور منجر به افزايش سود و كاهش هزينه در شركت شوند.
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