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Abstract 
The aim of this study is to design a customer relationship management 
development model and the role of sustainable competitive advantage in sports 
clubs in Gilan Province. The research method is applicable in terms of its 
purpose, qualitative in terms of its implementation method, and exploratory in 
nature. The statistical population of the study includes 20 faculty members of 
universities in the field of sports management and managers of sports clubs in 
Gilan Province, selected using theoretical sampling. Semi-structured 
interviews were used to collect data. In analyzing the data, the grounded data 
method was used in the form of open, axial and selective coding. The results 
of the study showed that 469 indicators can be effective in customer 
relationship management with an emphasis on sustainable competitive 
advantage in sports clubs in Gilan Province. Then, in axial coding, the 
indicators were classified into 105 concepts and 41 categories. The data 
obtained from the interview was conducted with 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 to develop customer 
relationship management with an emphasis on sustainable competitive 
advantage. Sports club managers can use the identified symbols, concepts and 
categories in their future planning to communicate effectively with customers. 
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Extended Abstract 
Introduction 
In the era of globalization, the business world is facing different sports clubs in different 
business areas. In order for us to be able to continuously examine them; sports clubs must 
have the ability to compete for their survival (Mohammed et al., 2024). This competition must 
be provided using quality services and reasonable prices. If clubs cannot be successful in this 
market, they will not be able to survive in today's dynamic market (Ashill et al., 2021). To 
stay competitive, sports clubs must focus on their key and profitable customers. One of the 
techniques that help sports clubs in this regard is customer relationship management, which 
strengthens customer relationships (Bahramzadeh & Miskin Nawaz, 2025). Today, with the 
increasing competition among sports clubs, the importance of using new technologies to 
identify customers and measure the value of each customer to the organization has become 
more apparent than ever (Wagh & Shahare, 2024). Currently, how to attract and retain 
customers has become the most important issue for sports clubs (Alenazi & Alanazi, 2023). 
Sports clubs have realized that customers have different economic values and are adapting 
their customer communication strategy accordingly (Ali et al., 2023). 
In modern society, customer relationship management has become an essential part of 
marketing strategies, as it helps to understand customer needs and better manage relationships 
with them (Gamage et al., 2023). The goal of customer relationship management is to retain 
current customers, attract new customers, and reduce marketing and customer service costs 
(Salehi et al., 2022). Therefore, sports clubs are increasingly paying attention to technologies 
as a way to overcome obstacles to the effective implementation of customer relationship 
management plans (Harrigan et al., 2023). Relationship quality is a strategy for attracting, 
maintaining, and increasing customer relationships, which consists of three factors: 
satisfaction, trust, and commitment. In today's business environments, which are characterized 
by increased competition, no business; whether manufacturing, service, etc., can continue its 
journey without satisfied and loyal customers. More important than that, the demands and 
expectations of consumers are increasing day by day and this trend will be accompanied by 
increasing growth (Kurniawan et al., 2025). Therefore, this research seeks to answer the 
question: How is the design of the customer relationship management development model and 
the role of sustainable competitive advantage in sports clubs in Gilan province? 

 
Theoretical framework 
Customer relationship management 
Customer relationship management includes collecting, analyzing data, and using this 
information to improve customer experience and increase their loyalty. In this regard, the use 
of customer relationship management systems allows organizations to interact with customers 
in a more personal and effective way (Hossain et al., 2020). 
Sustainable competitive advantage 
Competitive advantage is the ability of a company to achieve a superior market position. 
Competitive advantage includes a set of factors or capabilities that consistently enable a 
company to perform better than its competitors and is not easily imitatable by competitors. 
Recent definitions of sustainable competitive advantage emphasize concepts such as 
information and communication technology, innovation, value creation, and entrepreneurial 
marketing in conjunction with traditional concepts of competitive advantage in the present 
century. Sustainable competitive advantage emphasizes a set of distinctive characteristics of 
the organization that cannot be easily copied and is also consistent with economic, social, and 
environmental goals (Denga et al., 2022). 
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Asadi et al. (2025) investigated the identification of primary elements and components 
affecting electronic customer relationship management. The results showed that variables 
related to causal factors; including human factors; technology factors; support factors; and 
contextual factors including cultural factors and industry factors; organizational factors 
including organization design factors and customer factors; were identified and categorized as 
variables affecting electronic customer relationship management. Also, satisfaction and 
loyalty were identified as the consequences of using electronic customer relationship 
management. (Emami et al., 2025) investigated the design of an artificial intelligence-based 
customer relationship management model in digital marketing of services in the health 
tourism industry. The results of the study showed that the causal conditions in the study 
included promoting market competition, improving relationships, automatic data analysis, 
empowerment, and contextual conditions including customer data management, intelligent 
services. Also, the intervening conditions included efficient planning, saving resources, and 
managing customer behavior. The strategies in the research include solving the integration 
problem, solving the information management problem, solving the planning problems, and 
the outcomes include increasing customer satisfaction, increasing financial strength, customer 
loyalty, and saving time. The results of structural equations show that the dimensions are well 
loaded on the research variables and can provide a suitable description of the variables. 
 
Research Methodology 
The research method is applicable in terms of its purpose, qualitative in terms of its 
implementation method, and exploratory in nature. The statistical population of the research 
includes 20 university faculty members in the field of sports management and sports club 
managers in Gilan province, selected by theoretical sampling. Semi-structured interviews 
were used to collect data. 
 
Research findings 
In analyzing the data, the data-driven method was used in the form of open, axial, and 
selective coding. The results of the study showed that 469 indicators can be effective in 
customer relationship management with an emphasis on sustainable competitive advantage in 
sports clubs in Gilan province. Then, the indicators were classified into 105 concepts and 41 
categories in the axial coding. The data obtained from the interview were conducted with a 
grounded theory approach. The results showed that seven main categories including 
marketing, organizational environment, infrastructure, performance, management and 
planning, service quality and communication management are important for optimizing the 
customer relationship management system for developing customer relationship management 
with an emphasis on sustainable competitive advantage. Sports club managers can use the 
indicators, concepts and categories identified in their future planning for effective 
communication with customers. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of designing a customer relationship 
management development model and the role of sustainable competitive advantage in sports 
clubs in Guilan province. The results of this research are aligned with the results of Asadi et 
al. (2025), Emami et al. (2025), Dermawan Sembiring et al. (2025), Awad & Muhanad 
(2024), Hosseini et al. (2024), Nikbin (2023), Hamdi et al. (2023), Bagherian Kasegari & 
Kamali Koloochani (2023), Arabshahi & Abbaszadehgaretekan (2023), Ashurzadeh Yasuri et 
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al. (2022), Heydari et al. (2021), Sardjono et al. (2021), Bakhtiari & Bakhtiari (2020), Amer 
& Abdulwahhab (2020), and Sun (2020). 
Hosseini et al. (2024) showed that the majority of variables have a positive and significant 
effect on the level of profitability, and the influence of variables has increased with the 
movement from high prosperity to deep recession. As a result, it can be said that profitability 
in a recession has a higher sensitivity to explanatory variables. Amer & Abdulwahhab (2020) 
showed that customer satisfaction and customer value have a positive and significant 
relationship with competitive advantage strategies such as cost leadership strategy, 
differentiation strategy, and focus strategy. These results indicate that increasing interest in 
eliminating customer relationship management will increase competitive advantage in 
telecommunications companies. 
According to the results of the study, it is suggested: 
By introducing information technology to companies under the protection of customer 
relationship management, it is proposed that a basis be provided for traditional companies to 
move towards smart and knowledge-based companies and reduce information processing 
costs by using customer relationship management software. 
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  ها:كليد واژه
  سازماني،  محيط

   مشتري، با ارتباط مديريت
   پايدار، رقابتي مزيت
  ورزشي،  هايباشگاه

  تعاملي بازاريابي

 چكيده

 پايداردر رقابتي مزيت نقش و مشتري با ارتباط مديريت توسعه مدل هدف پژوهش حاضر طراحي
كاربردي و از حيث  با توجه به هدف آن، روش پژوهش. باشدمي گيلان استان ورزشي هايباشگاه

 نفر از اعضاي 20. جامعه آماري پژوهش شامل باشديم اكتشافي شيوه اجرا، كيفي و از نظر ماهيت
گيلان  استان در ورزشي هايباشگاه مديران و ورزشي مديريت رشته در هادانشگاه علمي هيئت

نيمه  هايمصاحبهاز  هاآوري دادهگيري نظري انتخاب شدند. براي گردكه به روش نمونه باشنديم
 محوري باز، كدگذاري قالب هاي از روش داده بنياد دروتحليل دادهدر تجزيه .استفاده شدساختاريافته 

 با مشتري با ارتباط مديريت بر تواندمي نشان 469 د كه كهنتايج پژوهش نشان دا .انتخابي استفاده شد و
 كدگذاري در سپس. باشند مؤثر گيلان استان در ورزشي هايباشگاه در پايدار رقابتي مزيت بر تاكيد

 با مصاحبه از آمده دست به هايداده. گرديد بنديطبقه مقوله 41 و مفهوم 105 در هانشان محوري
 سازماني، محيط بازاريابي، شامل اصلي مقوله هفت كه داد نشان نتايج. شد انجام تئوري گراندد رويكرد

 سيستم سازيبهينه براي ارتباط مديريت و خدمات كيفيت ريزي،برنامه و مديريت عملكرد، زيرساخت،
 داراي پايدار رقابتي مزيت بر تاكيد با مشتري با ارتباط مديريت توسعه براي مشتري با ارتباط مديريت
 در شده شناسايي هايمقوله و مفاهيم ها،نشان از توانندمي ورزشي هايباشگاه مديران. باشدمي اهميت
    .نمايند استفاده مشتريان با مؤثر ارتباط جهت خود آتي هايريزيبرنامه
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  مقدمه
هاي كاري مختلفي رو به رو است. متفاوت در حوزه يورزش يهادر عصر جهاني شدن، دنياي كسب و كار با باشگاه

 بايد براي بقاي خود توانايي رقابت را داشته باشند يورزش يهاباشگاه را پيوسته بررسي كنيم؛ها آن مبراي اينكه ما بتواني
(Mohammed et al, 2024).  ها اگر باشگاه .قيمت مناسب ارائه شده باشد واين رقابت بايد با استفاده از كيفيت خدمات 

 .(Ashill et al, 2021)  بازار پوياي امروزي را نخواهند داشتنتوانند در اين بازار موفق باشند توانايي ماندگاري در 
براي حفظ خود در عرصه رقابت بايد مشتريان كليدي و سودآور خود را در كانون توجه خود قرار  يورزش يهاباشگاه

باعث  است كه كند، مديريت ارتباط با مشتريكمك مي يورزش يهادهند. يكي از فنوني كه در اين راستا به باشگاه
. امروزه با افزايش رقابت در ميان (Bahramzadeh & Miskin Nawaz, 2025)گردد رابطه با مشتريان مي تيتقو

به منظور شناخت مشتريان و اندازه گيري ارزش هر مشتري  ،هاي جديد، اهميت استفاده از فناورييورزش يهاباشگاه
در حال حاضر چگونگي جذب و حفظ  .(Wagh & Shahare, 2024)براي سازمان بيش از پيش نمايان گشته است 

 يورزش يهاباشگاه). Alenazi & Alanazi, 2023( تبديل شده است يورزش يهاترين مسئله براي باشگاهمشتري به مهم
هاي اقتصادي متفاوتي دارند و در حال تطبيق راهبرد ارتباطي خود اند كه مشتريان ارزشبردهف به اين مسئله پياز يك طر

باعث به وجود آمدن  ،از طرف ديگر، عدم همخواني نظرات با واقعيت). Ali et al, 2023( با مشتري بر اين اساس هستند
هاي اجرايي زيادي شده است؛ به طوريكه مديريت ارتباط با چالش تجربي به نگاه اجراي مديريت ارتباط با مشتري

ها در اين اواخر تبديل ترين چالشگذارد به يكي از مهممي ريتأث يورزش يهاهايي برعملكرد باشگاهمشتري از چه روش
  .(Shabiryan & Rastegar, 2024) شده است

اي از اهميت ويژه يورزش يهاپايدار با مشتريان براي باشگاهدر دنياي پيچيده و رقابتي امروزي، حفظ روابط مؤثر و 
عنوان يك استراتژي كليدي، ابزاري مؤثر در مديريت ارتباط با مشتري به .(Alshurideh et al, 2023) برخوردار است

كيفيت  با مشتريان است كه هدف آن، ارتقاء رضايت و وفاداري مشتريان، بهبود يورزش يهات باشگاهلابهبود تعام
خدمات و افزايش سودآوري است. با اين حال، بهبود فرآيندهاي مديريت ارتباط با مشتري تنها با استفاده از ابزارهاي 

هاي انساني است كه بتوانند روابط عاطفي و كاوي ممكن نيست؛ بلكه نيازمند وجود تواناييعات و دادهلافناوري اط
در جامعه مدرن، مديريت ارتباط با مشتري به  .(Prakash & Padmakar, 2024) شناختي مؤثري با مشتريان برقرار كنند

بخشي ضروري از راهبردهاي بازاريابي تبديل شده است، زيرا به درك نيازهاي مشتريان و مديريت بهتر رابطه با آنها 
ي، جذب مشتريان بر حفظ مشتريان فعل وهلاهدف مديريت ارتباط با مشتري ع .(Gamage et al, 2023)كند كمك مي

توجه  يورزش يهااز اين رو، باشگاه .(Salehi et al, 2022)هاي بازاريابي و خدمات مشتري است جديد و كاهش هزينه
 ,Harrigan et al( هاي مديريت ارتباط با مشتري دارندها، راهي براي غلبه بر موانع اجراي مؤثر طرحفزايندهاي به فناوري

ردي است جهت جذب، حفظ و افزايش رابطه با مشتري است كه از سه عامل رضايت، اعتماد كيفيت رابطه راهب ).2023
هاي كسب وكار امروزي كه مشخصه بارز آن افزايش رقابت است، هيچ كسب و تعهد تشكيل شده است. در محيط

موفق به راه خود ادامه دهد. تواند بدون مشتريان راضي و خرستند پايدار و نمي غيرهوكاري اعم از توليدي، خدماتي و 
 كنندگان روز به روز فزوني يافته و اين روند با رشد روز افزون همراه خواهد بودها و انتظارات مصرفتر از خواستهمهم

(Kurniawan et al, 2025).  
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دارد.  ، تحقق مزيت رقابتي است كه به ايجاد ارزشي متفاوت از رقبا اشارهيهدف نهايي مديريت ارتباط با مشتر
ها پيشي كوشد تا از طريق آن، بهتر از ديگران عمل كند و از آنمي يورزش پذيري فرايندي است كه هر باشگاهرقابت
نحوي كه هاي قابل ارائة شركت به مشتريان؛ به. مزيت رقـابتي عبارت است از: ارزش(Shraei & Klabi, 2023) گيرد

آوردن جايگاهي دانست كه رقبا دستتوان بهشد. در واقع، مزيت رقابتي را ميهاي مشتري بيشتر باها از هزينهاين ارزش
ند. به عبارت نكها منافع كسب مياز اين استراتژي يورزش يهاتوانند استراتژي موفق آن را تكرار كنند و باشگاهنمي

تر از ساير را بسيار موفقي رزشو ديگر، مزيت رقابتي عامل يا تركيبي از عوامل است كه در يك محيط رقابتي، باشگاه
. چنين مفهومي از (Klabi & Shraei, 2021) راحتي از آن تقليد كنندتوانند بهكند و رقبا نميمي يورزش يهاباشگاه

معناي اشاره دارد و به يورزش يهاهاي باشگاهمزيت رقابتي، به دستيابي به عملكرد برتر با اسـتفاده از منـابع و قابليت
كننده ها است. عوامل تعيينها و قابليتتوانايي ايجاد موقعيت رقابتي برتر و ارائه ارزش برتر براي مشتريان بر اساس دارايي

شوند؛ مانند مزيت هزينه، مزيت تمايز، كارايي، كيفيت، نوآوري، بندي ميصورت متفاوتي طبقهمزيت رقابتي، به
وكار ايجاد و حفظ يك مزيت رقابتي در محيط كسب .(Na et al, 2020)پذيري زمان و انعطاف پاسخگويي مشتري،

براي ارائه ارزش برتر به مشتريان،  .وكار كاملاً ضروري استمدت يا تضمين رشد كسبجديد، براي توليد درآمد كوتاه
يك مزيت  (Jaakkola et al, 2010) گفتةد. بهكنايجاد مزيت رقابتي نسبت به رقبا بيش از هر چيز ديگري اهميت پيدا مي

شود كه ارزشمند، كمياب، تكرارناپذير و رقابتي پايدار، از طريق تأثير يادگيري و منـابع شـركت ايجاد مي
طور مستمر ارزشي را ايجاد بايد به يورزش يهااند كه باشگاهكرده ). نيز بيانDwyer et al, 2014( نشدني استجايگزين
توانند هاي كليدي مياز ديدگاه مبتني بر منابع، شايستگي .آن را تقليد كنند ،ه رقبا نتوانند با تأمين منابع و قابليتكنند ك

صورت مؤثر در توسعة توانند بهمزيتي رقابتي براي شركت ايجاد كنند و منابع نامشـهود، ماننـد كنترل و يادگيري، مي
  .(Horng et al, 2022) و بازارهاي جديد استفاده شوند خدمات

ترين مسئله روياروي تمام شواهد حاكي از آن است كه مديران ارشد امروزه بيش از پيش بر اهميت مشتريان به عنوان مهم
ري و افزايش يك راه براي بهبود روابط با مشت يارتباط با مشتر تيرياند. در صنايع خدماتي، مدواقف يورزش يهاباشگاه

 تيريمد مزيت رقابتي است. صنعت ورزش به عنوان يك صنعت خدماتي نيز از اين موضوع مستثني نيست. با اين وصف
هاي ورزشي شناسايي شده كه در آن به مدير و مشتريان به عنوان يك عنصر اصلي راهبردي باشگاه يارتباط با مشتر
در  .كل فناورانه به خود گرفته، جذب مشتريان نيز شكل متفاوتي يافته استبا ارتباطاتي كه امروزه ش .شوداهميت داده مي

هايشان پنهان شوند. ها و قيمتتوانند پشت سياستديگر نمي يورزش يهاعصر شفافيت اينترنتي و انتخاب جهاني، باشگاه
دشوار شده است. مشتريان آن قدر يي شدن خدمات، رقابت تنها بر مبناي قيمت لاهاي مختلف و كابا تقسيم بازار به بخش
دانند حق انتخاب دارند و اگر از خدمات ارائه شده سازمان تجربه بدي داشته باشند، از اين حق هوشمند هستند كه مي

هاي قدرت از سازمان به مشتريان منتقل گرديده است. امروزه حفظ روند. در واقع، اهرمكنند و به سوي رقبا مياستفاده مي
كنوني بيش از يافتن مشتريان قديمي اهميت دارد و مشتريان ديگر تنها به عنوان يك مصرف كننده خدمات مشتريان 
شوند؛ بلكه به عنوان يك شريك تجاري در بقاي سازمان نقش دارند. لذا پيدا كردن بهترين هاي ورزشي تلقي نميباشگاه

باشد. وجود بازار رقابتي شديد مشتريان بسيار مهم مي شيوه مديريت در باشگاه جهت استقرار سيستم مديريت ارتباط با
ها در جهت بقاي كسب و كار و ارتقاي توان تجاري خود سبب شده است ش اين باشگاهلاهاي ورزشي و تميان باشگاه
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را هاي ورزشي نمايان گردد و اين امر لزوم برقراري ارتباط مؤثر با مشتري نقش مشتريان بيش از پيش در بقاي باشگاه
 يهاسزاي مديريت ارتباط با مشتري در جذب، حفظ و تقويت مشتريان باشگاهبه ريكند. بنابراين با توجه به تأثقويتر مي

را  شونديورزشي م يها، محقق بر آن است شرايطي كه سبب استقرار سيستم مديريت ارتباط با مشتري در باشگاهيورزش
 نقش و مشتري با ارتباط مديريت توسعه مدل طراحيخ به اين سؤال است كه: . لذا اين پژوهش به دنبال پاسشناسايي كند

  ؟باشديمبه چه صورت گيلان  استان ورزشي هايباشگاه پايداردر رقابتي مزيت
 

  ادبيات نظري
  يارتباط با مشتر تيريمد

پيشرفت تكنولوژي و ظهور وكارها است. با ترين مفاهيم در دنياي امروز كسبمديريت ارتباط با مشتري يكي از مهم
هايي كارآمد ها نياز دارند تا براي ايجاد روابط مستمر و مؤثر با مشتريان خود استراتژيهاي فشرده در بازار، سازمانرقابت

منظور بهبود تجربه عات بهلاها و به كارگيري اين اطآوري، تجزيه و تحليل دادهرا اتخاذ كنند. اين فرآيند شامل جمع
ها اين هاي مديريت ارتباط با مشتري به سازمانهاست. در اين راستا، استفاده از سيستممشتريان و افزايش وفاداري آن

ترين ي از مهميك .(Hossain et al, 2020) تر و مؤثرتر با مشتريان تعامل داشته باشنددهد تا به روشي شخصيامكان را مي
هاي عملياتي است. با وري و كاهش هزينهها، افزايش بهرهمشتري براي سازمانمزاياي استفاده از مديريت ارتباط با 

هاي فروش ها قادر به شناسايي فرصتهاي مديريت ارتباط با مشتري، شركتآمده از سيستمدستهاي بهاستفاده از داده
اين، مديريت ارتباط با مشتري به وه بر لاشوند. عسازي فرآيندهاي بازاريابي و كاهش اشتباهات انساني ميجديد، بهينه

تري با مشتريان خود برقرار كنند و از اين طريق، نرخ وفاداري مشتريان را كند تا ارتباطات عميقوكارها كمك ميكسب
توانند تجربه مشتري را بهبود بخشند و ها با استفاده مؤثر از مديريت ارتباط با مشتري ميطور كلي، سازمانافزايش دهند. به

اگرچه مديريت ارتباط با مشتري مزاياي زيادي دارد، اما  ).Khan & Aslam, 2021( ر نتيجه به رشد پايدار دست يابندد
هاي مديريت سازي و نگهداري سيستمي پيادهلاهاي بات، هزينهلاهايي نيز در پي دارد. يكي از بزرگترين مشكچالش

شده استفاده  آوريهاي جمعطور مؤثر از دادهها ممكن است نتوانند بهسازمانوه بر اين، برخي لاارتباط با مشتري است. ع
اي ايجاد كنند كه نيازهاي خاص مشتريان را برآورده سازد. همچنين، عدم سازي شدهكنند و يا نتوانند فرآيندهاي شخصي

ها شود سازي اين سيستمدر پياده تواند منجر به ناكاميتطابق فرهنگ سازماني با اهداف مديريت ارتباط با مشتري مي
(Mishra, 2020).  

  
  مزيت رقابتي پايدار

 توان در نظريه مزيت مطلق آدام اسميت در كتاب مشهور ثروت ملل جسـتوجـو كـرد ورا مي» پذيريرقابت«ريشة واژه 

تعاريف  .(Martinović et al, 2023)را در عرصة بازاريابي برجسته ساخت » كسب مزيت رقابتي«پس از آن پورتر مفهوم 
زيادي براي مزيت رقابتي ارائه شده است. براساس يك تعريف مزيت رقابتي عبارت است توانايي يك شـركت در 

هايي است كه همواره شركت را بـه ارائـه دستيابي به موقعيت برتر بازار. مزيت رقابتي شامل مجموعه عوامل يا توانمندي
توانند به سادگي از آن تقليد كنند. در تعاريف اخير از مزيت رقابتي پايدار سازد و رقبا نميعملكردي بهتر از رقبا قادر مي
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آفريني و بازاريابي كارآفريني در پيوند با مفاهيم سنتي بر مفاهيمي مانند فناوري اطلاعات و ارتباطات، نوآوري، ارزش
هاي متمايزي از سازمان تأكيد دارنـد ر مجموعه ويژگيشود. مزيت رقابتي پايدار بمزيـت رقابتي در قرن حاضر تأكيد مي

 Denga et( محيطي نيـز همـاهنگي داردبرداري نيست و با اهداف اقتصادي، اجتماعي و زيستكـه بـه سادگي قابل نسخه

al, 2022.( ها، براي تگيوري از شايسشود كه از طريق بهرههاي رقابتي گفته مييـت رقابتي پايدار به آن دسته از مزيتمز
وكارها، عمكردي شايسته برداري نيست و براي كسبسادگي قابل تقليد و كپيشود، از طريق رقبا بهمشتريان ارزشمند مي

شود كه نرخ سود آن بالاتر از داراي مزيت رقابتي ناميده مي هيپذير را به ارمغان آورد. به همين شيوه، باشگاهو رقابت
  ).Rosta et al, 2021( ميـانگين صـنعت باشـد

 
 پيشينه پژوهش

)Asadi et al, 2025هاي اوليه مؤثر بر مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي شناسايي عناصر و مؤلفه ) به بررسي
. نتايج نشان داد كه متغيرهاي مربوط به عوامل علي؛ شامل عوامل انساني؛ عوامل تكنولوژي؛ عوامل پشتيباني؛ و پرداختند

اي شامل عوامل فرهنگي و عواملِ صنعت؛ عوامل سازماني شامل عوامل طراحي سازمان و عوامل مشتري؛ به عوامل زمينه
عنوان متغيرهاي مؤثر بر مديريت ارتباط با مشتري الكترونكي شناسايي و دسته بندي گرديد. همچنين رضايت و وفاداري 

 ي الكترونيكي شناخته شد.بعنوان پيامدهاي بكارگيري مديريت ارتباط با مشتر

)Emami et al, 2025طراحي الگوي مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي در بازاريابي ديجيتال  ) به بررسي
. نتايج پزوهش نشان داد كه شرايط علي در پژوهش شامل ارتقاي رقابت پرداختندخدماتي در صنعت گردشگري سلامت 

هاي مشتريان، اي شامل مديريت دادههاي خودكار، توانمندسازي و شرايط زمينهل دادهدر بازار، بهبود روابط، تحلي
جويي در منابع، مديريت رفتار ريزي كارآمد، صرفهگر شامل برنامهخدمات هوشمندانه هستند. همچنين شرايط مداخله

ل مديريت اطلاعات، حل سازي، حل مشكباشد. راهبردها در پژوهش عبارتند از حل مشكل يكپارچهمشتريان مي
جويي در ريزي و پيامدها شامل افزايش رضايت مشتريان، افزايش توان مالي، وفادارسازي مشتريان، صرفهمشكلات برنامه

توانند اند و ميدهد كه ابعاد به خوبي بر متغيرهاي پژوهش بار شدهباشد. نتايج معادلات ساختاري نشان ميزمان مي
 ها به عمل آورند.توصيف مناسبي از متغير

(Dermawan Sembiring et al, 2025) و كوچك خرد، وكارهايكسب پذيريرقابت افزايش تحليل«با عنوان  يپژوهش 
 يك از مطالعه اينانجام دادند. » مشتري با ارتباط مديريت و كارآفرينانه گرايش كارآفريني، شايستگي طريق از متوسط
 و كارآفريني گرايش كارآفريني، شايستگي كه كندمي تأييد هاداده تحليل و تجزيه. كرد استفاده نمونه 170 كلي نمونه

. گذاردمي تأثير متوسط و كوچك خرد، هايشركت پذيريرقابت بر توجهي قابل طور به مشتري با ارتباط مديريت
 اين پيامد. دارد تأكيد متوسط و كوچك صنايع براي كارآفريني هايشايستگي توسعه اهميت بر تحقيق اين پيامدهاي

 كارآفريني هايمهارت توسعه و آموزش در را خود منابع و زمان بايد متوسط و كوچك خرد، هايشركت كه است
 افزايش در مشتري با ارتباط مديريت اهميت اين، بر علاوه. دهند افزايش را برند پذيريرقابت تا كنند گذاريسرمايه
 .شودمي آشكار متوسط و كوچك خرد، هايشركت پذيريرقابت
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(Awad & Muhanad, 2024) رضايت ايواسطه نقش: رقابتي مزيت بر مشتري با ارتباط مديريت تأثير«با عنوان  يپژوهش 
 با ارتباط مديريت بين معناداري و مثبت همبستگي دهندهنشان هايافتهانجام دادند. » ايراجيپت هواپيمايي شركت در مشتري
 با ارتباط مديريت دهدمي نشان كه ،315/0 تعيين ضريب و 56/0 همبستگي ضريب با است، رقابتي مزيت و مشتري
 طور به مشتري رضايت كه دهدمي نشان نتايج اين، بر علاوه. دهدمي تشكيل را رقابتي مزيت واريانس از 5/31 مشتري
 رضايت واريانس از درصد 9/43 مشتري با ارتباط مديريت كه طوري به كند،مي گريميانجي را رابطه اين توجهي قابل

 .دهدمي توضيح را رقابتي مزيت بر مشتري رضايت مستقيم مثبت تأثير و مشتري

)2024(Hosseini et al,  زنجيره بارويكرد رقابتي مزيت بر مبتني مشتري با ارتباط مدل توسعه«با عنوان  يپژوهش 
 نتايجانجام دادند. » )تجارت بانك موردي بررسي( مشتري عمر طول ارزش از استفاده با مشتريان بندي دسته و ماركوف
 به بالا رونق سمت از حركت با و دارند سودآوري سطح بر معناداري و مثبت تأثير متغيرها اكثريت كه بود آن از حاكي
 ركود حالت در سودآوري كه داشت بيان توانمي درنتيجه. است يافتهافزايش متغيرها تأثيرگذار ميزان عميق ركود سمت

  .دارد دهندهتوضيح متغيرهاي به نسبت بالاتري حساسيت اقتصادي
)2023(Nikbin,  در  يرقابت تيمز شيبا هدف افزا يارتباط با مشتر تيريدر مد يهوش تجار ريتأث«با عنوان  يپژوهش

.آل. اس يو اسمارت پ اساسيپاس يافزارهاها در نرمداده ليتحل جيانجام دادند. نتا» شهر تهران يدفاتر خدمات مسافرت
بر  يارتباط با مشتر تيريمد ريدارد. تأث يروابط مثبت و معنادار يارتباط با مشتر تيريبا مد ينشان دادند كه هوش تجار

 شد. دييتأ زيها نآن انيم داريمعنمثبت و  ةو رابط يرقابت تيدر مز يهوش تجار ريتأث نيشد. همچن دييهم تأ يرقابت تيمز

)Hamdi et al, 2023هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، هاي پذيرش سيستمشناسايي ابعاد و مؤلفه ) به بررسي
مؤلفه و  8شاخص و  40. عوامل شناسايي شده در قالب پرداختند 2،0اي با استفاده از تكنولوژي وب توسط كاربران حرفه

تماعي مديريت ارتباط با مشتري، هاي اجهاي پذيرش سيستمهاي ابعاد و مؤلفهها و شاخصبعد استخراج شد. مؤلفه 3
شامل سه بعد سازماني، مشتري، فناورانه كه بعد سازماني داراي سه مؤلفه (نيروي انساني، فرهنگ سازماني، ساختار 

آفريني، انتظار عملكرد، رضايت مشتري) و فناورانه داراي دو مؤلفه سازماني)، بعد مشتري شامل سه مؤلفه (ارزش
  وليد محتوا) شناسايي گرديده است.هاي اجتماعي، ت(شبكه

)2023(Bagherian Kasegari & Kamali Koloochani,  ارتباط با  تيريمد ستميو استقرار س يبررس«با عنوان  يپژوهش
روش  كيمنظور از  نيا يانجام دادند. برا» ساخت و ساز در قشم يشركتها يبرا داريپا يرقابت تيمز جاديدر ا يمشتر
 ريتأث ريچهار متغ يكرد كه تمام انيب توانيم قيبدست آمده از تحق جياستفاده شد. بر اساس نتا يليتحل – يفيتوص

 رينشان داده شد كه چهار متغ ن،يساخت و ساز در قشم را دارا هستند. همچن يهاشركت انيدر م يرقابت تيبر مز يمعنادار
 .ستنديبرخوردار ن يرقابت تيمز نهيدر زم يكساني تياز اهم يبه ارتباط با مشتر مربوطمستقل 

)Arabshahi & Abbaszadehgaretekan, 2023بررسي تأثير مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي بر عملكرد  ) به
دهد كه متغير ها نشان مي. يافتهپرداختندبازاريابي با تحليل نقش ميانجي نوآوري محصول و تاكيد بر دانش مشتري 

الكترونيكي بر توسعه نوآوري محصول تأثير مثبت و معنادار داشته و متغير توسعه نوآوري  مديريت ارتباط با مشتري
محصول بر عملكرد بازاريابي نيز تأثير مثبت و معنادار داشته است. همچنين، دانش مشتري بر عملكرد بازاريابي و توسعه 
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تري الكترونيكي و دانش مشتري از طريق توسعه نوآوري محصول تأثير مثبت و معناداري نشان داد و مديريت ارتباط با مش
  نوآوري محصول بر عملكرد بازاريابي تاثيرمثبت و معناداري داشته است.

)2022(Ashurzadeh Yasuri et al,  ياثربخش يگر يانجيبا م يارتباط با مشتر تيريمد ريتأث«با عنوان  يپژوهش 
از لحاظ  قيتحق نيانجام دادند. ا» لانيمورد مطالعه: بانك رفاه استان گ ،يخدمات يبازارها يرقابت تيبر مز يسازمان
 كي يسازمان ينشان داد كه اثربخش قيحاصل از تحق جي. نتاباشديم يهمبستگ - يفيتوص قيتحق كي زيداده ن يآورجمع

  دارد. يخدمات يبازارها يرقابت تيو مز يارتباط با مشتر نيدر ارتباط ب يانجينقش م
)2021(Heydari et al,  تيريو مد يدانش مشتر تيريمد يساز كپارچهيمدل  يابيو اعتبار يطراح«با عنوان  يپژوهش 

 يعلّ طينشان داد كه شرا جيانجام دادند. نتا» رانيا يدر صنعت بانكدار يرقابت تيكسب مز كرديبا رو يارتباط با مشتر
 ريي(تغ يانهيزم طيبانك)، شرا ياجتماع تيو مسئول يالمللنيب ياستانداردها يسازادهيپ ،يخارج طي(واكنش بانك به مح

 يگر (فرهنگ توانمندسازمداخله طيدولت) و شرا ياز سو ييزداو مقررات يارشد بانك و آزادساز تيريمد كرديرو
مثبت و معنادار دارند. از  ريتأث يارتباط با مشتر تيريو مد يدانش مشتر تيريمد يسازكپارچهي) بر ايبانك و رقابت پو

بر  كيو اتحاد استراتژ يبانكدار نيو خدمات نو يفناور يتوسعه كپارچه،ي يابيارائه شده بازار يراهبردها انيم
و  يدانش مشتر تيريمد يسازكپارچهيندارد.  يدارمعنا ريمدل دلتا تأث يمثبت و معنادار دارند ول ريتأث يسازكپارچهي

در  يخدمات بانك تيو تقو انيمشتر يتمنديرضا شيبانك، افزا يبرا يرقابت تيبر كسب مز يارتباط با مشتر تيريمد
 .مثبت و معنادار دارد ريجامعه تأث

(Sardjono et al, 2021) از  يبانيپشت يبرا يارتباط با مشتر تيريمد يهاستميس يسازادهيپ يابيارز«با عنوان  يپژوهش
 يهاپردازش داده يبرا يعامل ليتحل ق،يتحق نيمورد استفاده در ا قيانجام دادند. روش تحق» شركت يرقابت تيمز
عوامل و  نيا دهندهليتشك يهابه همراه شاخص يديمطالعه، عوامل جد نيها است. در اآمده از پرسشنامهدستبه

 تيريمد ياجرا يگرفت كه عوامل مرتبط با آمادگ جهيتن توانيبه دست آمد. م آلدهيا يمدل آمادگ كي نيهمچن
كمبود خدمات و  ،يارزش روابط مشتر ،يعبارتند از: اطلاعات خدمات مشتر گرياز جمله موارد د يارتباط با مشتر

  ارتباطات.
)2020(Bakhtiari & Bakhtiari,  داريپا يرقابت تيبر توسعه مز يارتباط با مشتر تيريمد ياستراتژ«با عنوان  يپژوهش «

 نيينگاشته شده است پس از تب يابا استناد به مطالعات كتابخانه يليتحل -يفيتوص وهيانجام دادند. در مقاله حاضر كه به ش
و در ادامه  يارتباط با مشتر تيرياهداف و اصول مد رامونيبه بحث پ يارتباط با مشتر تيريمد فيمفهوم و تعار

 داريپا يرقابت تيارتباط بر توسعه مز تيريمد ياستراتژ يعنيپژوهش  يمساله اصل تاًيو نها يارتباط با مشتر يروندها
  پرداخته شده است.

 (Amer & Abdulwahhab, 2020) يارتباط با مشتر تيريبا استفاده از مد يرقابت تيبه مز يابيدست«با عنوان  يپژوهش «
 تيمز يهايبا استراتژ يارتباط مثبت و معنادار يو ارزش مشتر يمشتر تيمطالعه نشان داد كه رضا نيدادند. اانجام 
علاقه به  شيكه افزا دهدينشان م جينتا نيتمركز دارند. ا يو استراتژ زيتما ياستراتژ نه،يهز يرهبر يمانند استراتژ يرقابت

  خواهد شد. يمخابرات يهادر شركت يرقابت تيمز شيباعث افزا يارتباط با مشتر تيريحذف مد
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(Sun, 2020) انجام » يرقابت تيبر مز ياجتماع تيو مسئول يارتباط با مشتر تيريمد يابيو ارز قيتحق«با عنوان  يپژوهش
بر  ياجتماع تيمسئول ،ياجتماع تيبر مسئول يارتباط با مشتر تيرياز مد يمثبت قابل توجه راتيتأث ق،يتحق جيداد. نتا

  .دهديرا نشان م يرقابت تيبر مز يارتباط با مشتر تيريو مد يرقابت تيمز
    

 شناسي تحقيقروش

استفاده  با توجه به اينكه در پژوهش حاضر از روش تحقيق كيفي و يكاربرد يهدف، پژوهش ثيپژوهش حاضر از ح
ها دادهي برخاسته از ها از روش نظريهشركتارتباط با مشتري  مديريت براي شده است؛ به منظور بررسي و تدوين مدلي

شامل دو گروه  يآمار جامعه .نسبت داده شده، استفاده شد (Strauss & Corbin, 1990)به شيوه سيستماتيك كه به 
در  گيلاناستان  يهادانشگاه يعلم ئتياست كه اعضاي ه يو خبرگان نيشده است. گروه اول شامل متخصص ليتشك

بود كه  لانيدر استان گ يورزش هايباشگاه رانياند و گروه دوم شامل كارشناسان خبره و مدبوده يورزش تيريرشته مد
 مهيمصاحبه ن 20 ينفر از افراد نخبه در ط 20انجام شد. در پژوهش حاضر نظرات  ينظر يريگافراد، به روش نمونه نيا

و به دو روش  يبيترك يريگدر پژوهش حاضر از نمونه. رفتيصورت پذ يحد اشباع نظربه  دنيتا رس افتهيساختار 
مرحله  نيمصاحبه با تمام خبرگان در محل كارشان انجام شد كه البته ا ق،يتحق نياستفاده شد. در ا يهدفمند و گلوله برف

  رو به رو بود. ياديز يهاتيافراد با محدود نيمشغله ا ليدل به
ها آوري داده . جمعگرفتها در اين تحقيق به صورت زيگزاگي و همزمان انجام ري و تجزيه و تحليل دادهآوفرايند جمع

و مفاهيم مرتبط با فرايند مديريت ارتباط با مشتري كه  رسيدها به مرز اشباع كه محقق در دادهكرد تا جايي ادامه پيدا 
جهت  قيتحق نيدر ا گرديد.تكراري شده و مطلب جديدي به مدل اضافه ن شدندشوندگان مختلف مطرح  توسط مصاحبه

 . ارتباط سايرشداستفاده  يمحوري و انتخاب باز، كدگذاري نديفرا سههاي حاصل از مصاحبه از هر وتحليل داده تجزيه
شرايط عليّ، پديده محوري، راهبردها و اقدامات،  ش عنوان تحقق داشت كه عبارتند ازشدر  ها با طبقه محوريطبقه

هاي به دست آمده به شاخص هيامر، از كل كارشناسانو  دي. لذا با نظر اساتامدهايو پ اينهيگر، شرايط زمشارايط مداخله
دست  به فرعيمقوله  46و  )مقوله اصلي(طبقه  10تعداد  ها،مصاحبهمحتواي  فييك لي. از تحلشدها پرداخته مقوله نييتع

 ارائه گرديده است. )1(آمد كه در جدول 

  
  هاي پژوهشيافته

نيمه ساختار يافته با خبرگان سعي شده است تا ارائه مدل  هايمصاحبهحاصل از  هايدادهدر اين تحقيق با تجزيه و تحليل 
ارائه شود. روند تجزيه و  لانياستان گ يورزش يهادر باشگاه داريپا يرقابت تيو نقش مز يارتباط با مشتر تيريتوسعه مد

در سه مرحله كدگذاري اوليه،  )اشتراوس و كوربين(بر اساس نظريه داده بنياد رهيافت نظام مند رويكرد  هادادهتحليل 
كدگذاري محوري و كدگذاري انتخابي انجام شده است كه در نهايت دسته بندي عوامل انجام و مدل پارادايمي تحقيق 

  .ارائه گرديد
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  با شرايط علّيهاي شناسايي شده مرتبط مفاهيم و مقوله. 1جدول 
كدگذاري 
  كدگذاري باز  كدگذاري محوري  انتخابي

  علّي شرايط

  ستميآموزش كاركنان براي استفاده از س
  آموزش كاركنان براي توسعه و رشد فروش

  نيآموزش كاركنان براي فروش آنلا

طراحي روابط و فرايندهاي گردش كار در سيستم 
  يارتباط با مشتر تيريافزاري مد نرم

  يهوشمندي بازاريابي مجاز
 با ارتباط سامانه توسعه و جديد هايتكنولوژي ورود

  هاشركت در مشتري

  طراحي خدمات قابل عرضه به مشتريان
  مشتريان به رسانيخدمت نقش

  مداريمشتريبر امروزي خدماتي صنايع تاكيد 
 شوكار و افزاي هاي بهبود كسبوسعه بررسي راهت

  هاشركت برايبيشتر آمد دركسب   درآمد

  هاي مشتريانپردازش، تحليل و تفسير داده
  مشتري نوع اساسبرمشتريان گزينش  وگروه بندي 

  مشتري مداريفرهنگ به توجه 
  

 ايزمينههاي شناسايي شده مرتبط با شرايط . مفاهيم و مقوله2جدول 

  كدگذاري باز  كدگذاري محوري  كدگذاري انتخابي

  ايزمينه شرايط

  هاي نوينفناوري رييكارگ به
  هاي ارائه خدماتتنوع كانال

  هاي سخت افزاري و نرم افزاريستميارتقاء س
  نيفروش آنلا هايكانال

  هازيرساخت
  ساختار محيط داخلي سازمان

  مديريت ارتباط با مشتريريزي ضعف برنامه
  شناخت بهتر براي يكپارچه سازي ابزارها

  افزاري افزاري و نرم سخت هايستميس
  هاي ارائه خدماتتنوع كانال

  اطلاعاتآوري فنسيستم ضعف 

  سازي ابزارها يكپارچه
  مشتري باارتباط مديريت اهميت 

  اقتصاديهاي سياست

  هاي مختلف مشتريانگروه ازهاييشناخت بهتر ن
  مشتريان توقعات و هاخواسته

  هارقابتي شركتفضاي 
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  گرهاي شناسايي شده مرتبط با شرايط مداخلهمفاهيم و مقوله .3جدول 
  كدگذاري باز  كدگذاري محوري  كدگذاري انتخابي

  شرايط
  گرمداخله

  جلب رضايت در مشتريان

  خدماتو  محصولات تنوع
  در مشتريان وفاداريجلب 
  با مشتريانخورد بر نوع

  يبراي جذب مشترهزينه تقبل 

 وفادارسازي و توسعه مشتريان

  مشتريانخدمات به توسعه 
  بهينهمديريت 

  هاشركتمديران  ديدگاهو تفكر نوع 
  يمجاز يابيتوسعه جايگاه بازار

  هااصالت شركتو اعتبار  وبرند 

  بهبود بازاريابي تعاملي

  ارشدتفكرات مديران 
  مداريمشتري فرهنگ 
  كانون مشتريانعملكرد 

  يبهبود بازاريابي مجاز

در  شركتتوسعه جايگاه 
  وكار بازار كسب

  مثبتذهني و تصوير  هاخلاقانه شركتتبليغات 
  الملليبينهاي شركتبا منظم  ارتباط

  هاساختار شركت در يازجبازاريابي م
  علميو منسجم ريزي برنامه 
  مجربو ديده آموزش نيروي 

  بهبود مستمر
  مشتري باارتباط مديريت به آورانه فن نگاه

  يميقد انيمشتر يحفظ و نگهدار
  يمجاز يابيتوسعه جايگاه بازار

  
 هاي شناسايي شده مرتبط با پديده اصليمفاهيم و مقوله. 4جدول 

  كدگذاري باز  كدگذاري محوري  كدگذاري انتخابي

  ياصل دهيپد

  ساختار پويا براي پاسخ به مشتري
  مديريت ارتباط با مشتريان ستمينظارت مستمر س

  مشتريان بابرنامه ارتباط تعديل و اصلاح 
  هاي مختلف مشتريانگروه ازهاييشناخت بهتر ن  مشتريانكشف نيازهاي جديد 

  خدمت رساني فرايند كاراييافزايش و بازبيني   رساني به مشتريان كليدي خدمت
  مشتريانبا ارتباط مديريت تحليلي فرايندهاي   يق و نيازهاي مشتريانلاشناسايي ع

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

  مشتريانحفظ فرايند   كاري باتجربه ميت
  داده و هوش تجاري ليسامانه تحل مشتريانهاي مختلف شناخت بهتر نيازهاي گروه

هاي جلب اعتماد و نياز مشتري از شناخت راه
  مديريت ارتباط با مشتريان ستميهاي سداده تيفيك  طريق رصد كيفيت خدمات

  
 هاي شناسايي شده مرتبط با راهبردها و اقداماتمفاهيم و مقوله .5جدول 

  كدگذاري باز  كدگذاري محوري  كدگذاري انتخابي

  راهبردها و اقدامات

هاي انتخاب استراتژي
  تنوع و كيفيت

  متفاوت به مشتريان شنهادهاييپ
  فروش يهاتيخدمات ساو  كيفيت بهبودو تجهيز 

  هابهبود عملكرد شركتو كيفيت بردن بالا 

ح و لاريزي اصبرنامه
  بهبود

  سنتي روشبه جاي تكنولوژي جايگزيني 
  مشتريان باارتباط مديريت ارزيابي عملكرد 

  به مشتريانها سرگرميو خدمات تنوع  افزايش

بيني رفتارها و شپي
  نيازهاي مشتريان

  نيآنلا ديبراي خر آساندسترسي  هايراه
  مشتري باارتباط استراتژيك و مدت بلند ريزي برنامهتدوين 

  دنياموفق هاي از شركتالگو برداري 
هاي گيريتصميم

 درست براي برنامه
 هاي كسبريزي

  وكار

  مديرانو  كاركنان ارتباطيهاي مهارتارتقاء و  آموزش، فرهنگسازي
  مشتري باارتباط كنترل و مستمر نظارت 

 هاي ضمنكلاس و كارگاه تشكيلبا مديران  وكاركنان مستمر  آموزش
  خدمت

 اهداف و چشم نييتع
  اندازها

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

  مشتريان
  جهت مشتريان متنوع برنامه ريزيتدوين 

مناسب براي  بانييپشت
 تيريمد ستميس

  يارتباط با مشتر

  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
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  مشتريان حيبندي صحدسته
 شركت،راهنمايي 

نسبت به رفتار و نياز 
  مشتري

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

  جهت مشتريانگانه چند هايهمايش برگزاري

ين لارديابي رفتار آن
  يك مشتري

  هاتيسا محيطكردن  جذاب
  هاتيسادر  متنوع هايبرنامهو تبليغات  افزايش
  مشتريانبا ارتباط  يهاي مجازسامانه ايجاد

بندي صحيح  دسته
  مشتريان

  مناطقمشتريان در  گروه بنديو  مختلف هايسرگروهتشكيل 
  طبقات ازهر يك با  رفتاري هايراهبردو مشتريان ارزش  تحليل

  كشوراز خارج و استان، كشور سطح مشتريان در  مختلف شعبايجاد 
 

 هاي شناسايي شده مرتبط با پيامدهامفاهيم و مقوله. 6جدول 

  كدگذاري باز  كدگذاري محوري كدگذاري انتخابي

  پيامدها

  يجاد و توسعه رفتار منجر به خريدا

  مشتريانبه رساني اطلاع بهبود
  تيتر ساايمنو  بهترجو 

  مشتري توسطدهان به دهان  تبليغات افزايش
  مشتريانبا روابط نظام مند توسعه 

سودآور  هايتراكنش شافزاي
  ديجيتال

  در شركتنوآوري افزايش 
  رقابتي مزيت
  هاشركت ارتقاء

  افزايش درآمد
  بهره وريافزايش 

حداكثر كردن سودآوري از يك 
  مشتري

  جانبيفروش افزايش 
  مشتريان و كاركنانفرهنگي  واخلاقي وضعيت بهبود 

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

  درآمد شافزاي

  سودآوري ودرآمد افزايش 
  بازاريابيهاي هزينهكاهش 
  مشتريانبازگشت نرخ افزايش 

  خريد مجدد رفتارافزايش 

  سودآوري براي ذينفعان

  ديصنعت تول ارتقاء
  جامعهفرهنگي رشد 

  آگاهي شركتافزايش 
  رقابتافزايش 
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مجازي، با استفاده از نرم افزار  بازاريابي هاياستراتژي بر تاكيد با مشتري با ارتباط مديريت توسعه مفهومي مدل. 1 شكل

MAXQDA 
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  يمجاز يابيهاي بازاربر استراتژي ديبا تاك يارتباط با مشتر تيريمدل پارادايمي توسعه مد .2شكل 

  
 )2(هاي به دست آمده و فرايند قياس و استقراي مستمر همانطور كه در شكل با توجه به ادبيات پيشينه و تحليل مقوله

بدينگونه ترسيم شد.  يورزش يهادر باشگاه داريپا يرقابت تيو نقش مز يمديريت ارتباط با مشترتوسعه الگوي پيشنهادي 
در نظر  يورزش يهادر باشگاه داريپا يرقابت تيو نقش مز يتوانند به عنوان فرايند مديريت ارتباط با مشتراين ابعاد مي
 .گرفته شوند
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 بحث و نتيجه گيري

 يورزش يهادر باشگاه داريپا يرقابت تيو نقش مز يارتباط با مشتر تيريمدل توسعه مد يهدف از اين تحقيق، طراح
بازاريابي، محيط سازماني، زيرساخت، ي در مدل پارادايمي شامل لاست. نتايج نشان داد كه هفت مقوله اص لانياستان گ

 يارتباط با مشتر تيريمد سازي سيستم ريزي، كيفيت خدمات و مديريت ارتباط جهت بهينه عملكرد، مديريت و برنامه
 ,Asadi et al( نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش .باشدميبا اهميت  داريپا يرقابت تيمز هاياستراتژيبراي توسعه 

2025) (2025t al, Emami e ()2025(Dermawan Sembiring et al,  )2024(Awad & Muhanad,  (Hosseini et 

)2024al,  )2023(Nikbin,  )2023Hamdi et al,  ()2023(Bagherian Kasegari & Kamali Koloochani,  
)2023Arabshahi & Abbaszadehgaretekan,  ()2022Ashurzadeh Yasuri et al, ( )2021Heydari et al, ( 

)2021(Sardjono et al,  )2020(Bakhtiari & Bakhtiari,  )2020(Amer & Abdulwahhab, )2020Sun, (  همسو
نشان دادند كه اكثريت متغيرها تأثير مثبت و معناداري بر سطح سودآوري دارند و با  ) ,2024Hosseini et al( .باشديم

توان بيان داشت يافته است. درنتيجه ميحركت از سمت رونق بالا به سمت ركود عميق ميزان تأثيرگذار متغيرها افزايش
 & Amerهنده دارد. (دكه سودآوري در حالت ركود اقتصادي حساسيت بالاتري نسبت به متغيرهاي توضيح

Abdulwahhab, 2020هاي مزيت ) نشان داد كه رضايت مشتري و ارزش مشتري ارتباط مثبت و معناداري با استراتژي
دهد كه افزايش علاقه به رقابتي مانند استراتژي رهبري هزينه، استراتژي تمايز و استراتژي تمركز دارند. اين نتايج نشان مي

  هاي مخابراتي خواهد شد.شتري باعث افزايش مزيت رقابتي در شركتحذف مديريت ارتباط با م
نياز مبرم به مديريت صحيح ارتباط با مشتري در  در دنياي امروز با توجه به نقش پر قدرت مشتري در عرصه جهاني،

 نسبتاًمفهوم  شود. با توجه به اينكه موضوع مديريت ارتباط با مشتري يكها از هر زمان ديگري بيشتر احساس ميشركت
 نوين در صنعت ورزش است هر سازمان و شركتي براي دوام و پايداري در بازار رقابت و سودآوري بيشتر نياز به پياده

مداري و مديريت ارتباط با مشتري به تدريج  سازي و اجراي موفق آن دارد. در كشور ما در چند سال اخير بحث مشتري
صورت هايي ريزي بر روي استفاده از اين ابزار استراتژيك اقدامات و برنامههاي مختلف شركتتر شده و در پررنگ

محوري و قرار دادن مشتري در مركز  محوري به سوي مشتري لزوم حركت از محصول هاي ورزشيباشگاهو  گرفته است
به مفهوم مديريت  توليديهاي ابيم كه، شركتيمي ها دراند. با توجه به يافتههاي خود را احساس نمودهتمام فعاليت

كند. مديريت ها نقش كليدي بازي ميكنند چراكه ارتباط با مشتري در موفقيت آنارتباط با مشتري توجه بيشتري مي
ارتباط با مشتري در خصوص مديريت دانش مشتري، براي فهم بهتر مشتريان و ارائه خدمات بهتر به مشتريان است. 

ريزي  بتدا بايد براي مشتريان خود و همچنين جذب و برقراري ارتباط با مشتريان قبلي برنامها توليدي شركتبنابراين يك 
اي خود گنجانده باشند. چراكه مديريت ارتباط با مشتري واژه رقابتيهاي وكار آن را در استراتژي كرده و مديران كسب

توان كه مي شود. بطوريشتريان به كار برده ميترين سطح راهبردي و حفظ ارتباطات با ماست كه به منظور توصيف عالي
سازي روابط طولاني  هايي دانست كه به منظور ايجاد، توسعه، نگهداري و بهينهها و قدمآن را متشكل از مجموعه فعاليت

  .يابندمدت و ارزشمند بين مشتريان و سازمان، شكل مي
ود با مشتريان در تعامل هستند، فراهم آوردن سيستمي كه هاي خدر بسياري از فعاليت يورزش هايباشگاهاز آنجا كه 

رسد. امري ضروري به نظر مي باشگاهبتواند هر يك از اين وظايف را سامان بخشيده و رهبري نمايد، براي موفقيت 
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 يفيتتوان بيان كرد كه لازمه تعهد، وفاداري و تكرار مراجعات مشتريان ورزشي، كهمچنين با توجه به نتايج پژوهش مي
آگاه،  كاركنانهاي متنوع و جذاب، ها و كلاسخدمات را بايد با ارائه برنامهو  باشد كه اين كيفيتخدمات بالا مي و

به موقع و درك  خدمات، ارائه شتريانورزشي، روحيه بالاي تعامل و توجه به م هايباشگاهكاربري بالا و جذابيت ظاهري 
باشد، ازجمله مهمترين نكات مثبت اين پژوهش، كاربردي بودن نتيجه پژوهش مي. بالا برد مشترينيازهاي ويژه هر 

براي اولين بار ارائه  يورزش يهادر باشگاه داريپا يرقابت تيچراكه اين مدل جامع مديريت ارتباط با مشتري و نقش مز
 هايباشگاهد كمك شاياني در افزايش رضايتمندي، وفاداري و مزيت رقابتي صنعت توانشود كه استفاده از آن ميمي

تواند در دهد كه ميمي يورزش يهابه مديران باشگاه داشته باشد. درنتيجه اين مطالعه بينش مهمي يورزش
 شده به اتخاذ مشتريارتباط با  تيريمد هايها كمك كند، درنتيجه ارزشي را به طرحهاي استراتژيك به آنگيريتصميم

 ارتباط با مشتري تيريمد 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 ميشركتبر وفاداري و مزيت رقابتي 
توان به تأثير نقش را در ايجاد، رضايتمندي و وفاداري دارد. به نكته عطف اين پژوهش مي ترينمهمارتباط با مشتري، 

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

مداري قادر  با انجام تمهيداتي مثل توجه به رضايتمندي و مشتري يورزش يهابنابراين بخش خدمات باشگاه. شودمي
براي  ياماكن يورزش يها: محيط جاري بخش خدمات باشگاهثانياً. است مديريت ارتباط با مشتري را با موفقيت اجرا كند

مداري،  مديريت دانش، فناوري مديريت ارتباط با مشتري، مشتري(هاي اثرگذار به كارگيري راهبردهاي رسمي سازه
خوبي  به شركت. مديران كندبر موفقيت مديريت ارتباط با مشتري را توانا مي )اجتماعي و كيفيت خدمات هايشبكه
باشد. در نتيجه ها در راه رسيدن به اهداف كلان در گرو جلب رضايت مشتريان ورزشي ميآن ،دانند موفقيتمي

  .هاي مديريت ارتباط با مشتري را سرلوحه خود قرار دهندبايد برنامه و سياست يورزش يهاباشگاه
 يو سودآور ،يتجربه اعضا، نگهدار يريطور چشمگبه توانديم يورزش يهادر باشگاه يارتباط با مشتر تيريتوسعه مد

حضور و  يالگو ،يسلامت، اهداف ورزش لياعضا شامل پروفا يهاداده يسازكپارچهيو  يآورجمع رايرا بهبود دهد ز
 قيتعامل هدفمند از طر نيا آورد؛يرا فراهم م شدهيسازيصشخ شنهاداتيو ارائه پ قيدق يبندها امكان بخشتراكنش
 شيرا افزا تيعضو دينرخ حضور و تمد ان،يمرب يهاو تماس امكيپ ل،يميا ل،يهماهنگ شده مثل آپ موبا يهاكانال

 ييشناسا يبرا كنندهينيبشيپ لي. تحلكنديم جاديا يعاطف يوفادار يآموزش يو محتوا يزشيانگ يهاداده و با برنامه
 داريپا يرقابت تيبه منبع مز يارتباط با مشتر تيريمد ليتبد تيموقع ظرفمداخلات به شنهاديو پ زشيدر معرض ر ياعضا

 ي) و نوآورياختصاص يمرب ،يوتراپيزيف ه،ي(تغذ يليخدمات تكم تال،يجيد -يكيزيف كپارچهيتجربه  بيترك رايرا دارد، ز
شود.  تريدائم انيمشتر يو ارزش افزوده آن برا ديتر قابل تقلباشگاه سخت شنهاداتيپ شوديبر داده باعث م يمبتن
عملكرد  يريگو اندازه يديكل ونياتوماس يوهايسنار جاديها، اداده يسازبا تمركز بر پاك يجيتدر يسازادهيپ

آموزش كاركنان  ني) و همچنانيشترم يوفادار انه،يدرآمد ماه نيانگيم زش،ينرخ ر ،يمرتبط (نرخ نگهدار يهاسازمان
و فروش را كارآمدتر  يابيبازار اتينه تنها عمل يارتباط با مشتر تيريكه مد كنديم نيتضم تال،يجيد -يعامل انسانت يبرا
 .ديباشگاه عمل نما يرقابت گاهيجا كنندهتيعنوان موتور رشد بلندمدت و تثبكند بلكه بهمي
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 :شودها و سياستگذاران پيشنهاد ميسازمانبه مديران،  براساس نتايج اين پژوهش، پيشنهادات كاربردي زير

به عنوان نوآوري باز، اقدام  مديريت ارتباط با مشتري سازي سيستم در زمينه بهينه ،هاشركتكه  گرددميپيشنهاد  -1
  .كنند

 ي سنتيهافراهم شود تا شركت ايزمينهها در زير چتر مديريت ارتباط با مشتري، عات به شركتلابا ورود فناوري اط -2
كارگيري نرم افزارهاي مديريت ارتباط با مشتري،  هاي هوشمند و دانا محور حركت كنند و با بهبه سمت شركت

  .دهند شعات را كاهلاپردازش اط هايهزينه
قدرت رقابتي  شبيشتري صورت گيرد كه نتيجه نهايي آن، افزاي ارتباطات با مشتريان در زمان كمتر و با سرعت -3

  طم امروزي است.لاشركت در محيط پرت
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