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 چکیده

از رویکردهای مهم بازاریابی است که بیانگر موفقیت یا شکست سازمان در  ارتباطیبازاریابی  :هدف

میزان اهمیت و  تحلیلاین تحقیق با هدف راستا،  همیندر  ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان است.

 وهش قرار گرفت.ژشی مورد پهای ورزمجموعه دررویکرد بازاریابی ارتباطی  عملکرد

. جامعه آماری شامل عوامل اجرایی بود تحلیلیروش تحقیق توصیفی از نوع  :شناسیروش

نفر به عنوان نمونه به صورت تصادفی  622که تعداد  های ورزشی استان کردستان بودمجموعه

اده گردید. از استفها گویه برای گردآوری داده 55( با 6772از پرسشنامه دلن ) .انتخاب شدند

آن استفاده  هایمؤلفهبازاریابی ارتباطی و  عملکردآزمون تی همبسته برای مقایسه میزان اهمیت و 

  شد.

بازاریابی ارتباطی  عملکرداهمیت و  ز میزاننتایج نشان داد که بین درک عوامل اجرایی ا :هایافته

ا مشتری، کیفیت خدمات و حفظ ارتباط ب هایمؤلفهداری وجود دارد. همچنین بین تفاوت معنی

  دار وجود دارد.تفاوت معنی عملکردمشتریان در دو وضعیت اهمیت و 

تواند های ورزشی در بلندمدت میمجموعه درارتباطی های بازاریابی تاکتیک بکارگیری :گیرینتیجه

دآوری آنان گردد و با حفظ مشتریان موجود منجر به سو وفاداری مندی مشتریان وباعث رضایت

 .های ورزشی شودمجموعه

 .  مجموعه ورزشی ، مدیریت ارتباط با مشتری، حفظ مشتری،ارتباطیبازاریابی  :های کلیدیواژه 
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 قدمهم
اجتماعی است که  -بازاریابی فرآیندی مدیریتی

مبادله  ها از طریق تولید وهآن افراد و گروۀ بوسیل

های مین نیازها و خواستهأکالا با یکدیگر به ت

در واقع  بازاریابی در . کنندخود اقدام می

در  ضروری است و موضوعوکار امروز یک کسب

کند. یها نقش اساسی ایفا مموقعیت سازمان

ها و فرایندهای بخش ۀتفکر بازاریابی باید در کلی

 سازمانی نفوذ کند و مورد توجه قرار گیرد

ها به ارتباط با مشتریان خود که سازمانطوریبه

آگاهی  (.5235)یوسفی و حسینی،  نیاز دارند

های او مستلزم کامل از مشتری، نیازها و خواسته

امروزه . تبرقراری روابط نزدیک با مشتری اس

روابط خوب با مشتری رمز موفقیت در 

وکار است. مدیریت ارتباط با مشتری یکی کسب

ها در بازاریابی است. مدیریت ترین بحثاز مهم

یک استراتژی برای به عنوان ارتباط با مشتری 

 هایکسب آگاهی بیشتر در مورد نیازها و رفتار

. شودمشتریان و ارتباط بیشتر با آنان استفاده می

روابط بلندمدت  که درصد قابل توجه مشتریانی

دارند، نسبت به سایر مشتریان سازمان با 

به همراه  سازمانسودآوری بالاتری را برای 

 (.6775، 5)وانگ و همکاران آورندمی

 ای قدردانی از مشتریان، نقشرابطه در مبادلات

ۀ کلیدی در حفظ آنها دارد و بوجود آورند

ها و فروشنده از سود احساس متقابل بین آن

روابط بلندمدت  ۀو باعث توسع باشدحاصله می

امروزه (. 6751، 6)هوانگ شودمی سازمانبا 

هایی برای علاوه بر تدوین استراتژی هاسازمان

جذب مشتریان جدید و انجام معامله با آنها 

                                                  
1. Wong, Chan, Ngai & Oswald 

2  .  Huang 

اند تا مشتریان کنونی را نیز حفظ درصدد برآمده

نها به وجود آورند. ای دائمی با آکنند و رابطه

اند که از دست دادن بعبارتی بهتر، آنها دریافته

دادن یک قلم  یک مشتری چیزی بیشتر از دست

معنی از دست دادن کل فروش است و آن به

توانست جریان خریدهایی است که مشتری می

در طول زندگی خود یا دوره زمانی که خریدار 

، 2)داس انجام دهدبود  سازمانمحصولات 

بنابراین تلاش در راه حفظ و نگهداری (. 6775

صرفه بوده و همشتریان از نظر اقتصادی مقرون ب

هاست. در این میان یکی از سازمانمورد توجه 

 ارتباطیرویکردهای مهم بازاریابی، بازاریابی 

( 5532در سال ) 2که، برای اولین بار بری است

به اعتقاد . در زمینه خدمات اشاره کرد آنبه 

رویکردی است که با ارتباطی بازاریابی  ریب

حفظ، استمرار و ارتقای روابط بلندمدت سازمان 

(. 5551)بری،  با مشتریان خود گره خورده است

و  هارا استراتژی ارتباطیازاریابی به بیانی دیگر، ب

که از طریق آنها کنند هایی تعریف میروش

ان سازمان می هایفعالیت ۀاطلاعات معنادار دربار

این  (.6751)هوانگ،  شودمردم رد و بدل می

خود را در حفظ مشتری به جای تأکید رویکرد 

جذب مشتریان جدید قرار داده است؛ زیرا معتقد 

حفظ مشتری به مراتب کمتر از  ۀاست که هزین

 جذب مشتری جدید خواهد بود ۀهزین

 .(5233)رنجبریان، براری، 

 ،ورزشدر  ارتباطیثیر بازاریابی أدر بحث ت

اعتقاد دارند که ( 6773) 1و همکاران استاوروس

بر مشتری بوده و  ارتباطیتمرکز اصلی بازاریابی 

                                                  
3. Das 

4. Berry 

5  .  Stavros, Pope &Winzar 
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تواند ورزشی میهای برای بخشهای آن مزیت

شامل حفظ مشتری، افزایش وفاداری او، کاهش 

های بازاریابی سازمان و سودآوری بالاتر هزینه

بوجود  طیارتباهدف از بازاریابی بنابراین، باشد. 

آور بین سازمان و دآوردن روابط بلندمدت و سو

(. 6752، 5)مایکل و همکاران مشتریان است

تغییر به سمت بازاریابی ارتباطی نیازمند 

ها، پایگاه تغییرات اساسی در ساختار سازمان

ای مشتریان و تمرکز بر بازارمحوری برای داده

یده درک انتظارات و نیازهای ذینفعان، بازارها و ا

باشد. بازاریابی ارتباطی درون یک سازمان می

همانطور که اشاره شد، هر چند مشتری در مرکز 

های بازاریابی ارتباطی است اما بازاریابی فعالیت

های دیگری ارتباطی ممکن است شامل بخش

سوای خریدار و فروشنده یا طرفداران ورزشی و 

ز های ورزشی باشد. بنابراین تعریف زیر اسازمان

توان در نظر بازاریابی ارتباطی در ورزش را می

بازاریابی ارتباطی در ورزش به معنی "گرفت: 

ایجاد و حفظ ارتباطات سودمند عملی، با دوام و 

ای و های ورزش حرفهمتقابل بین سازمان

 .(6775، 6)بوهلر و نوفر "باشدذینفعانشان می

 رابطه بررسی به (6772) 2و همکاران رکنکاد

 و مشتری ارتباطی تمایل و اجتماعی تعلق نیاز

 پرداختند. نتایج مشتریان رفتار روی بر آن تاثیر

و  اجتماعی تعلق نیاز از سطح بالاتری داد نشان

از  بالاتری سطح، مشتری ارتباطی تمایل

 تکرار قیمت، حساسیت دهان، به دهان ارتباطات

( 5553) 2و و همکارانجب. دارد همراه به را خرید

سی تاثیر رضایت ارتباطی بر روی تعهد برر در

از  ناشی رضایت بینند که داد نشان ارتباطی

                                                  
1. Miquel, Caplliure & Adame  

2  . Buhler & Nufer 

3 . Odekerken, De Wulf & Schumacher 

4  .  Bejou,.Ennew & Palmer 

 رضایت با توزیع( و قیمت خدمات، )محصول،

استاوروس و . دارد وجود رابطه مستقیم ارتباطی

( به بررسی مطالعه موردی 6773همکاران )

در  ارتباطیکیفی در زمینه اصول بازاریابی 

یا پرداختند. نتایج این های ورزشی استرالسازمان

لین ئوکه در حالی که مس دادتحقیق نشان 

یید أرا مورد ت ارتباطیکاربردی بودن بازاریابی 

بکارگیری  رایاما تمایلی چندانی ب دادندمیقرار 

 1لی و همکاران نداشتند. ارتباطیبازاریابی 

کیفیت تأثیر بررسی  ا( در تحقیقی ب6757)

رید مجدد خدمات بر رضایتمندی و قصد خ

که  ندهای گلف کره نشان دادمشتریان باشگاه

برای مشتریان کیفیت خدمات باشگاه، تمیزی و 

 جدید بودن تجهیزات باشگاه دارای اهمیت

 با( 6773) 2و همکاران لاگس زیادی است.

بر وفاداری  ارتباطیبررسی تاثیر بازاریابی 

که  نشان دادندمشتریان در روابط بنگاه با بنگاه 

های رابطه، تعهد، ها و خط مشیرهای رویهمتغی

همکاری دو جانبه و رضایت از رابطه تاثیر مثبت 

افزایش  .اردو معناداری بر وفاداری مشتریان د

های حضور، تجاری شدن ورزش و هزینه

های بازاریابی ورزشی های مشکوک فعالیتانگیزه

های ورزشی منجر به نارضایتی و در سازمان

)کیم و  ورزشی شده است انفصال مشتریان

 .(6755، 0ترایل

تعاریف مختلفی که توسط صاحبان متناسب با 

، است شده ارتباطیعلم و دانش از باراریابی 

؛ ارتباطی توان گفت که هدف اصلی بازاریابیمی

بوجود آوردن تعامل بین سازمان و مشتریان، 

حفظ مشتریان موجود و جذب مشتریان جدید 

                                                  
5.  Lee, Hyun, Ko & Sagas  

6. Lages, Lancastre & Lages 

7  . Kim & Trail 
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های . گرچه برداشت(6772، 5)گرونروس است

توسط محققان ارتباطی مختلفی از بازاریابی 

و  تأثیرتوان اما نمی ه استمختلف صورت گرفت

بر بهبود عملکرد ارتباطی مزایای بازاریابی 

وکارهای ها را نادیده گرفت. کسبسازمان

کوچک و بزرگ نقش حیاتی در توسعه ورزش در 

هر کشور و شهری دارد و در این میان 

های ورزشی نقشی اصلی در جذب مردم وعهمجم

های ورزشی و همچنین اشتغالزایی در به فعالیت

بخش ورزش دارند، تفهیم رویکرد بازاریابی 

های ورزشی ارتباطی برای مدیران و مجموعه

ضامن بقای آنها در دنیای رقابتی سودآوری 

خواهد بود و از سوی دیگر جذب و حفظ 

ی منجر به های ورزشمشتریان در مجموعه

دستیابی به سطح مناسبی از سلامتی جسمانی 

شد که رویکرد اصلی  برای افراد جامعه خواهد

برد هم  –بازاریابی ارتباطی  یعنی رویکرد برد 

برای بخش رقابتی ورزش و هم از منظر میزان 

حاد جامعه به دست خواهد آسلامتی جسمانی 

. در این پژوهش با استفاده از تحلیل آمد

(، رویکرد بازاریابی IPA) 6عملکرد -اهمیت

های آن را مورد بررسی قرار ارتباطی و مؤلفه

 دهیم.می

عملکرد، هر مؤلفه از دو بعد  -در تحلیل اهمیت 

، مورد سنجش قرار "عملکرد"و  "اهمیت"

تواند با استفاده ها میگیرد. سنجش شاخصمی

ای درجه 5یا  0، 1از پرسشنامه در مقیاس 

های مربوط به سطح اهمیت و ادهصورت گیرد. د

ها، بر روی یک شبکه دو سطح عملکرد شاخص

نشانگر بعد عملکرد و  yبعدی که در آن محور 

نشانگر بعد اهمیت است، نمایش داده  xمحور 

                                                  
1. Gronroos 

2 . Importance-Performance Analysis 

-شود. این شبکه دوبعدی، ماتریس اهمیتمی

شود. در این نامیده می IPعملکرد یا ماتریس 

ن عملکرد هر رویکرد برای تشخیص تفاوت میزا

عامل از میزان اهمیت آن، میانگین عملکرد هر 

گردد. اگر عامل از میانگین اهمیت آن کم می

دست آمده برابر با صفر باشد؛ بدین معنی نمره به

باشد. در غیر این است که شرایط مطلوب می

دست هایی که نمره بهصورت، مخصوصاٌ در عامل

-وب میمعنی شرایط نامطلآمده منفی باشد به

باشد و باید اقدام اصلاحی صورت گیرد 

 .(5235)محمدهادی و همکاران، 

های ورزشی بنابراین، با توجه یه اینکه مجموعه

ورزشی نیاز به تضمین  وکاربه مانند یک کسب

 مشتریاناین موضوع دارند که تعامل آنها با 

. شناخت مزایای متقابل برای هر دوی آنها دارد

رد رویکرد بازاریابی میزان اهمیت و عملک

-های ورزشی برای تصمیمارتباطی در محموعه

گیری درست از اهمیت قابل توجهی برخوردار 

با توجه به تحقیقات انجام شده در زمینه است. 

ثیر مثبتی که بر روابط بین أبازاریابی ارتباطی و ت

 کارکنانتوان از میگذارد، مشتری و سازمان می

یکی از  شی به عنوانهای ورزمجموعه و مربیان

عوامل اساسی برای برقراری ارتباط مستقیم بین 

در این . لذا نام برد مجموعه ورزشیمشتری و 

برآن شدند که نگرش و  تحقیق، پژوهشگران

های ورزشی را نسبت به درک کارکنان مجموعه

بکارگیری راهبرد بازاریابی ارتباطی بسنجند و 

های مهم لفهؤم عملکردهمچنین میزان اهمیت و 

)ارتباط با مشتری، کیفیت ارتباطی بازاریابی 

را مورد سنجش و خدمات و حفظ مشتری( 

 .دارزیابی قرار دهن
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 شناسی پژوهشروش

رویکرد  این پژوهش با هدف بررسی و مقایسه

تحلیلی بازاریابی ارتباطی با روش توصیفی از نوع 

اجرا شد.  عملکرد -و بر اساس تحلیل اهمیت

های مجموعه شامل عوامل اجرایی جامعه آماری

ورزشی استان کردستان بود که با توجه به آمار 

سایت اداره کل ورزش وجوانان استان  شده ثبت

مجموعه ورزشی )سنندج:  05کردستان تعداد 

؛ 0دیواندره:  ؛3؛ سقز: 0؛ قروه، 2؛ کامیاران، 53

؛ 2؛ سرواباد: 57؛ بیجار، 2؛ بانه: 1مریوان: 

استان موجود است که تعداد  در (6دهگلان: 

 صورت تصادفینفر به عنوان نمونه آماری به 622

-مجموعهمدیران و کارکنان از بین  در دسترس

های ورزشی شهرستانهای، سنندج، مریوان، 

 انتخاب گردید. سقز، دیواندره، قروه و دهگلان

های پژوهش، با استفاده گیری مؤلفهبرای اندازه

ای مربوط پرسشنامه، (2677) 5از پرسشنامه دلن

 ابعاد بازاریابی ارتباطیهای فردی و به ویژگی

روایی صوری و  بعد، ۀد در مرحلیگردن تدوی

پرسشنامه توسط استادان مجرب مورد  محتوایی

برای بررسی پایایی ابزار قرار گرفت. ارزیابی 

صورت تصادفی در اختیار پرسشنامه بهتحقیق، 

جامعه آماری قرار  ای ازنفره 21نمونه مقدماتی 

گرفت. ضرایب آلفای کرونباخ محاسبه شده با 

گویای پایایی مناسب  SPSSافزار استفاده از نرم

از آمار  .(02/7) بود پرسشنامه بازاریابی ارتباطی

برآورد فراوانی، درصد فراوانی،  برایتوصیفی 

 زمون تی همبستهآمیانگین، انحراف معیار و از 

مقایسه نظرات برای آمار استنباطی در بخش 

ها در وضعیت میزان اهمیت و میزان یآزمودن

 .استفاده شده است عملکرد

                                                  
1  . Delen 

 یافته های پژوهش

 622های تحقیق، از مجموع بر اساس یافته

 1/22درصد مرد و  1/12آزمودنی مورد بررسی، 

 های تحقیق نشان داد کهدرصد زن بودند. یافته

 سال 21تا  62بین بیشترین میانگین سنی 

های دیگر ویژگیبودند. درصد  2/25یعنی 

 شناختی نمونه آماری در ادامه آمده جمعیت

 .(5است )جدول
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 دهندگانهای فردی پاسختوصیف ویژگی .5جدول 

 

بازاریابی  عملکردتحلیل میزان اهمیت و 

 ارتباطی

های ورزشی از درک عوامل اجرایی مجموعه

رویکرد بازاریابی  عملکردمیزان اهمیت و 

ارائه شده است. از آزمون  6ارتباطی در جدول 

سه تفاوت میزان اهمیت و تی همبسته برای مقای

بازاریابی ارتباطی و متغیرهای آن  عملکرد

به این دلیل از آزمون تی  استفاده شده است.

همبسته استفاده شده است که عوامل اجرایی 

در نظر یک گروه  های ورزشی به عنوانمجموعه

بازاریابی ارتباطی و  و متغیر گرفته شده است 

ر این گروه د موقعیترا در دو  های آنمؤلفه

. نتایج آزمون تی همبسته شده استاندازه گرفته 

نشان داد که بین درک عوامل اجرایی از اهمیت 

 داریبازاریابی ارتباطی تفاوت معنی عملکردو 

وجود دارد. همچنین نتایج نشان داد که بین 

متغیرهای ارتباط با مشتری، کیفیت خدمات و 

 ردعملکحفظ مشتریان در دو وضعیت اهمیت و 

 .(6دار وجود دارد )جدول تفاوت معنی

 
 بازاریابی ارتباطی عملکردفاوت بین میزان اهمیت و ت. 2جدول 

میانگین  متغیرها

 اهمیت

میانگین 

 عملکرد

انحراف 

معیار 

 اهمیت

انحراف 

معیار 

 عملکرد

تفاوت 

 میانگین

 ارزش تی

 -25/65 -02/7 25/7 22/7 67/2 50/2 ارتباط با مشتری

A  مشتریان کلیدی برای ایجاد شناسایی

 ارتباطات تجاری بهتر

20/2 12/2 05/7 57/7 32/7- 35/55- 

 درصد مؤلفه جمعیت شناختی درصد مؤلفه جمعیت شناختی

 سن

 1/52 سال 61زیر 
پست 

 سازمانی

 6/3 مدیر

 5/22 کارمند 2/25 62-21

 0/20 مربی 1/60 22-21

22-11 6/52 

 تحصیلات

 3/7 زیردیپلم

 3/0 دیپلم 6/5 سال به بالا 12

 جنسیت
 2/62 فوق دیپلم 1/12 مذکر

 6/17 لیسانس 1/22 مؤنث

سابقه کاری در این 

 مجموعه

 3/52 فوق لیسانس و بالاتر 6/3 سال 5زیر 

6-5 2/62 

 سابقه کاری

 63 سال 2زیر 

2-2 0/22 0-2 5/61 

2-1 1/52 55-3 0/62 

 6/66 الس 56بیشتر از  2/50 سال 0بیشتر از
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B  تشخیص مشتریان مهم از مشتریان نه

 چندان مهم

72/2 27/2 00/7 33/7 02/7- 55/57- 

C  ایجاد و تقویت اعتماد و تعهد با

 مشتریان

53/2 61/2 00/7 52/7 52/7- 21/56- 

D  نی مدت با بکارگیری ارتباطات طولا

 مشتریان برای بهبود مزیت رقابتی

37/2 55/2 52/7 53/7 27/7- 75/0- 

E  تجزیه و تحلیل روابط رقبا با

 مشتریانشان

52/2 71/2 30/7 56/7 33/7- 67/55- 

F  تأمین و هزینه منابع مورد نیازبرای

 ایجاد روابط نزدیک با مشتریان کلیدی

00/2 70/2 52/7 51/7 25/7- 01/3- 

G های مشتریان برای بررسی خواسته

 ایجاد روابط نزدیک و شخصی

07/2 27/2 52/7 52/5 22/7- 37/2- 

 -50/52 -21/7 12/7 16/7 23/2 72/2 کیفیت خدمات

H  تشخیص دادن رضایت مشتریان به

 عنوان اولویت اول

22/2 21/2 37/7 71/5 23/7- 52/3- 

I  بهینه سازی خدمات متناسب با نیاز

 مشتریان

05/2 62/2 56/7 55/7 12/7- 27/2- 

J  مدیریت تعارضات و حل کردن

 مشکلات خدماتی با مشتریان

53/2 60/2 52/7 30/7 07/7- 20/3- 

 -72/56 -20/7 12/7 27/7 20/2 72/2 حفظ مشتریان

K  انجام اقدامات لازم برای حفظ

 مشتریان

52/2 66/2 30/7 32/7 55/7- 26/55- 

L اسب با مشتریان حفظ کردن ارتباط من

 برای ارتقا وفاداری بیشتر

76/2 13/2 55/7 52/7 22/7- 50/1- 

M  اعطای پاداش به مشتریان وفادار برای

 تشویق به خرید بیشتر

25/2 22/2 72/5 35/7 22/7- 16/0- 

 -26/62 -05/7 25/7 26/7 63/2 77/2 ارزیابی کلی 

 

از محورهای عمودی و افقی برای تفکیک عوامل 

عد با بکارگیری مقادیر کلی چهار ب قالبدر 

 عملکرد( و میزان 77/2میانگین میزان اهمیت )

( راهبرد بازاریابی ارتباطی استفاده شد 63/2)

(. چهار ربع تحلیل میزان اهمیت و 5)شکل 

بازاریابی ارتباطی عبارتند از: ربع اول:  عملکرد

مطلوب، اهمیت پایین که عوامل اجرایی  عملکرد

ای ورزشی به این مسئله توجه دارند همجموعه

ها خوب انجام شوند اما از نظر آنها که این ویِژگی

هایی دارای اهمیت نیستند. ربع چنین ویژگی

مطلوب، اهمیت بالاکه عوامل  عملکرددوم: 

ها را های ورزشی این ویژگیاجرایی مجموعه

دهند و از نظر آنها دارای اهمیت خوب انجام می

نامناسب، اهمیت  عملکردم: هستند. ربع سو

های پایین که از نظر عوامل اجرایی مجموعه

آیند و ها مهم به حساب نمیورزشی، این ویژگی

دهند. ربع چهارم: اهمیت آنها را خوب انجام نمی

ها از نظر که این ویژگی نامناسب عملکردبالا، 
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های ورزشی دارای عوامل اجرایی مجموعه

-ها را خوب اجرا نمیاهمیت بالا هستند اما آن

 کنند. 

 مطلوب، اهمیت پایین عملکرد: 5ربع 

 Mنشان داده است آیتم  5همانطور که در شکل 

اعطای پاداش به مشتریان وفادار برای "یعنی 

ای بود که ویژگی تنها" تشویق به خرید بیشتر

 قرار گرفت.  5در ربع 

 مطلوب، اهمیت بالا عملکرد: 6ربع 

های بازاریابی ارتباطی در چهار ویژگی از ویژگی

 ها عبارتند از: ربع دوم قرار گرفت. این ویژگی

- A شناسایی مشتریان کلیدی برای :

 ایجاد ارتباطات تجاری بهتر

- B تشخیص مشتریان مهم از :

 مشتریان نه چندان مهم

- H تشخیص دادن رضایت مشتریان :

 به عنوان اولویت اول

- L حفظ کردن ارتباط مناسب با :

 رای ارتقاء وفاداری بیشترمشتریان ب

 ضعیف، اهمیت پایین عملکرد: 2ربع 

از نظر عوامل اجرایی مجموعه های ورزشی تعداد 

های بازاریابی ارتباطی در ربع ویژگی از ویژگی 2

 سوم قرار گرفت. این ویژگیها عبارتند از: 

- D بکارگیری ارتباطات طولانی مدت :

 با مشتریان برای بهبود مزیت رقابتی

- Eجزیه و تحلیل روابط رقبا با : ت

 مشتریانشان

- F تأمین و هزینه منابع مورد :

نیازبرای ایجاد روابط نزدیک با 

 مشتریان کلیدی

- Gهای مشتریان : بررسی خواسته

 برای ایجاد روابط نزدیک و شخصی

- J مدیریت تعارضات و حل کردن :

 مشکلات خدماتی با مشتریان

 ضعیف عملکرد: اهمیت بالا، 2ربع 

مورد  6نشان داده است  5طور که در شکل همان

از ویژگیهای بازاریابی ارتباطی در ربع چهارم قرار 

 گرفت. این ویژگیها عبارتند از: 

- C ایجاد و تقویت اعتماد و تعهد با :

 مشتریان

- K انجام اقدامات لازم برای حفظ :

 .مشتریان

 

 

 

 

 
 رتباطیتحلیل میزان اهمیت و اجرای رویکرد بازاریابی ا. 1شکل 
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 گیریبحث و نتیجه

بازاریابی ارتباطی به دو بعد بازاریابی روابط درون 

سازمان و دیگری بازاریابی روابط بیرون سازمان 

دهد که پرسنل و اشاره دارد. بعد اول نشان می

مدیریت ارشد در موفقیت مدیریت ارتباط با 

مشتری نقش زیادی دارند و موفقیت در بازار 

موفقیت در روابط داخلی سازمان بیرونی نیاز به 

دارد. بعد دوم، بازاریابی روابط بیرونی است که 

برای مشخص کردن مشتریان سودآور به هدف 

جذب، افزایش فروش و حفظ مشتری، متفاوت 

بودن محصولات و خدمات ارائه شده به بازارهای 

گیرد مختلف و تعامل با مشتریان ویژه انجام می

میزان اهمیت و  ین پژوهش(. در ا6771)سیگالا، 

های بازاریابی ارتباطی در مولفه عملکرد

مدیران و  گاههای ورزشی از دیدمجموعه

. مورد بررسی قرار گرفتها کارکنان این مجموعه

 میزاناز مدل تحلیل  بر اساس هدف تحقیق

در هر یک از عوامل  عملکردسنجش اهمیت و 

ل که محور افقی مد استفاده شدچهار ربع  قالب

 عملکردمیزان اهمیت و محور عمودی میزان 

های عوامل بازاریابی ارتباطی را در مجموعه

دهد. با توجه به مقادیر کلی ورزشی نشان می

( و میانگین میزان 77/2) میانگین میزان اهمیت

( هر یک از عوامل متناسب با 63/2) عملکرد

مدل قرار از میانگین بدست آمده در یک ربع 

طور که در بخش تجزیه و تحلیل گرفتند. همان

مطلوب، اهمیت  ؛ عملکردربع اول گفته شد:

-مطلوب، اهمیت بالا ؛ عملکردربع دوم -پایین

نامناسب، اهمیت پایین و ربع  عملکرد ؛ربع سوم

انتخاب  نامناسب عملکرداهمیت بالا، ؛ چهارم

یعنی  M تنها ویژگیشدند. نتایج نشان داد که 

وفادار برای تشویق  اعطای پاداش به مشتریان"

در ربع اول قرار گرفت. بدین  "به خرید بیشتر

معنی است که تمرکز بر این ویژگی در تحلیل 

IP ه و برای اقدام اصلاحی و بهبود در قرار گرفت

اولویت قرار دارند. همچنین نتایج نشان داد که 

شناسایی  )یعنی Lو  A ،B ،Hویژگیهای 

ات تجاری مشتریان کلیدی برای ایجاد ارتباط

تشخیص مشتریان مهم از مشتریان نه ، بهتر

تشخیص دادن رضایت مشتریان به ، چندان مهم

حفظ کردن ارتباط مناسب با ، عنوان اولویت اول

( در ربع دوم مشتریان برای ارتقاء وفاداری بیشتر

قرار گرفتند. این ربع بیانگر میزان اهمیت بالای 

طلوب ها و همچنین عملکرد یا اجرای ممؤلفه

های ها از سوی عوامل اجرایی مجموعهاین مؤلفه

باشد. به بیان دیگر، عوامل اجرایی ورزشی می

های ورزشی لازم است شرایط فعلی که مجموعه

هر دو بعد عملکرد و اهمیت از وضعیت مطلوبی 

برخوردارند را حفظ نمایند. نتایج نشان داد که 

در بعد سوم یعنی  Jو  D ،E ،F ،Gویژگیهای 

در اولویت پایینی قرار گرفتند. مطابق با این 

بکارگیری ارتباطات توان گفت که نتایج می

مدت با مشتریان برای بهبود مزیت طولانی

های دیدگاه عوامل اجرایی مجموعه رقابتی

تجزیه و ها یعنی ورزشی راجع به این ویژگی

تأمین و هزینه ؛ تحلیل روابط رقبا با مشتریانشان

برای ایجاد روابط نزدیک با  یازمنابع مورد ن

های مشتریان بررسی خواسته؛ مشتریان کلیدی

مدیریت ؛ و برای ایجاد روابط نزدیک و شخصی

تعارضات و حل کردن مشکلات خدماتی با 

هم از نظر میزان اهمیت از دیدگاه  مشتریان

ها در سطح پایینی قرار عوامل اجرایی مجموعه

های مجموعهدارد و هم اینکه عوامل اجرایی 

ورزشی تلاش لازم برای حل این مسائل ندارند.
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هایی که در ربع چهارم قرار گرفتند ویژگی

: ایجاد و تقویت اعتماد و تعهد با Cعبارتند از 

: انجام اقدامات لازم برای حفظ K؛ و مشتریان

. این بعد بیانگر اهمیت کم ولی عملکرد مشتریان

حاکی از باشد و های ورزشی میبالای مجموعه

های ورزشی آن است که عوامل اجرایی مجموعه

این عوامل را بی اهمیت دانسته و به نوعی هزینه 

کنند ولی با در این راه را اتلاف منابع تلقی می

این حال در زمینه اجرای آن عملکرد مطلوبی 

های اند. نتایج نشان داد که بیشتر گویهداشته

رزشی از های وبازاریابی ارتباطی در مجموعه

آل فاصله دارد و تنها در چند مورد که سطح ایده

در ربع دوم قرار دارند بین میزان اهمیت و 

ها شکاف کمتری وجود دارد و عملکرد مؤلفه

شود که مورد توجه بیشتری قرار توصیه می

 گیرند تا به سمت ربع اول کشیده نشوند.  

همچنین نتایج نشان داد که بین متغیرهای 

مشتری، کیفیت خدمات و حفظ  ارتباط با

تفاوت  عملکردمشتریان در دو وضعیت اهمیت و 

میزان  که دین معنیب داری وجود دارد.معنی

های ورزشی در ارائه عملکرد عوامل مجموعه

تواند خدمات در سطح مطلوبی قرار ندارد و نمی

 مشتری، کیفیت خدمات بهتر با ارتباطمنجر به 

و و ج. بگرددو رضایت مشتریان  ترمطلوب

 رضایت بیننشان دادند که  (5553همکاران )

 با توزیع( و قیمت خدمات، از )محصول، ناشی

. دارد وجود رابطه مستقیم ارتباطی رضایت

به این  (6773استاوروس و همکاران )همچنین 

در بعد کیفیت خدمات تمایل نتیجه رسیدند که 

ی خدماتی با کیفیت نقش مهمی را در به ارائه

. در واقع توافقی کندهای ورزشی ایفا میعهمجمو

کلی در ادبیات بازاریابی ارتباطی بر روی این 

موضوع وجود دارد که کیفیت ارتباط بین 

بخشهای درگیر به عنوان شاخصی مهم از دوام و 

آمد اقدامات های پیشدت رابطه و موفقیت

که  شدمشاهده  بازاریابی ارتباطی مطرح است.

ی ارتباط با مشتری از ؤلفهدر تحقیق حاضر م

برخوردار است.  عملکردکمترین میزان اهمیت و 

 در تحقیق خود به( 6772و همکاران ) رکنکاد

 تمایل و اجتماعی تعلق نیاز رابطه بررسی

 رفتار روی بر آن تاثیر و مشتری ارتباطی

سطح  داد نشان پرداختند. نتایج مشتریان

ل ارتباطی و تمای اجتماعی تعلق نیاز از بالاتری

 و قیمت حساسیت ،تبلیغ شفاهی افزایش سبب

نتایج تحقیق همچنین  .شودمی خرید تکرار

دهد که نشان می( 6773لاگس و همکاران )

های رابطه، تعهد، ها و خط مشیمتغیرهای رویه

ثیر مثبت أهمکاری دو جانبه و رضایت از رابطه ت

که  معناداری بر وفاداری مشتریان داشته است. و

ارتباط با مشتری از  ۀاین تحقیق مؤلف در

. برخوردار است عملکردکمترین میزان اهمیت و 

توان گفت با توجه مطابق با نتایج ارائه شده می

حفظ مشتریان بین عوامل اجرایی  ۀبه اینکه مؤلف

های ورزشی دارای بیشترین اهمیت در مجموعه

شود. باشد اما این مؤلفه به خوبی اجرا نمیمی

ن مطابق با تعاریفی که از بازاریابی همچنی

-ی مهم اشاره میارتباطی شده و به این نکته

-کنند که ارتباط با مشتری از مهمترین مؤلفه

های بازاریابی ارتباطی در سازمان است، مشاهده 

ی ارتباط با شود که در تحقیق حاضر مؤلفهمی

 عملکرداهمیت و میزان مشتری از کمترین 

ر مطالعات گذشته نیز به این د برخوردار است.

نکته اشاره شده است که رضایتمندی از ارتباط 

به عنوان یکی از پیش نیازهای کیفیت ارتباط در 
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، 5ها است )کاسرس و پاپارودامیسسازمان

شود که مدیران و لذا پیشنهاد می(. 6770

های ورزشی با افزایش آگاهی کارکنان مجموعه

شتری در مواردی از نگرش برقراری ارتباط با م

های ورزشی، نظیر پذیرش، پاداش، ارائه مشاوره

بر رضایتمندی و به دنبال آن براعتماد و وفاداری 

مشتریان تاثیر مثبت بگذارند. که تمامی این 

موارد، در نهایت بر رفتار آتی آنان یعنی قصد 

حضور و خرید مجدد و حتی جذب مشتریان 

مطالعه نتایج  گذارند.جدید تاثیر مثبت می

( نشان داد که 6770کاسرس و پاپارویدامیس )

تواند به درک عملکرد محصولات/خدمات می

های رضایتمندی از بینعنوان یکی از پیش

ارتباط در راستای تأثیرات اعتماد، تعهد و 

  وفاداری مشتریان در نظر گرفته شود.

که نتایج نشان داد میانگین عملکرد  طورهمان

گین اهمیت آنها کمتر بود. همۀ عوامل از میان

دهد که میزان حفظ این اطلاعات نشان می

مشتریان، کیفیت خدمات و ارتباط با مشتریان 

های ورزشی موردمطالعه در سطح در مجموعه

دهد که از ها نشان مییافته مطلوبی قرار ندارد.

های ورزشی نظر مدیران و کارکنان مجموعه

نی متغیر کیفیت خدمات از اهمیت چندا

در تحقیق ( 6757)لی و همکاران . برخوردار نبود

کیفیت  ،که برای مشتریان ندخود نشان داد

خدمات باشگاه، تمیزی و جدید بودن تجهیزات 

تئودوراکیس و  باشگاه دارای اهمیت زیادی است.

( در تحقیق خود به این نتیجه 6775) 6همکاران

داری بر رسیدند که کیفیت خدمات نقش معنی

ی رفتارهای آینده هواداران ورزشی دارد. بینپیش

                                                  
1. Caceres & Paparoidamis 

2 . Theodorakis, Koustelios, Robinson & 

Barlas 

کنند که ( نیز بیان می6770) 2کیلر و همکاران

کیفیت خدمات بر حفظ و رضایت مشتری تأثیر 

( در 5255مثبت دارد. سید عامری و همکاران )

پژوهشی در حوزه بررسی ارتباط کیفیت خدمات 

های با رضایمتندی و وفاداری مشتریان باشگاه

 تکرار و تعهد لازمه ارند کهورزشی اشاره د

 باشدمى بالا خدمات کیفیت مراجعات مشتریان،

 و هابرنامه ارائه با باید را خدمات کیفیت این که

 آگاه، کاربرى مربیان جذاب، و متنوع هاىکلاس

 روحیه ورزشى، لوازم ظاهرى جذابیت و بالا

های راهنمایى ارائه مربى، به توجه و تعامل بالاى

 کننده شرکت هر نیازهاى ویژه درک و موقعبه

( نشان داد 5252زاده و همکاران )برد. قلی بالا

مند، رابطه معناداری با رفتار که بازاریابی رابطه

های تندرستی بانوان دارد. خرید مشتریان باشگاه

 متقابل، عشق عمل تعهد، ابعاد خودارتباطی،

خرید  رفتار با معناداری رابطۀ اعتماد و مشتریان

دارد  مشهد بانوان تندرستی هایباشگاه شتریانم

 صمیمیت و ارتباطی رضایت انتظار، و بر خلاف

نداشت که دلیل  خرید رفتار معناداری با رابطۀ

 مشتریان با ارتباطات کیفیت بودن آن پایین

 تقویت سبب هاست کهمدیران باشگاه توسط

 است.  نشده مشتری با روابط

مقایسه میزان  نتایج آزمون تی همبسته برای

بازاریابی ارتباطی نشان داد که  عملکرداهمیت و 

 عملکردبین درک عوامل اجرایی از اهمیت و 

 داری وجود داردبازاریابی ارتباطی تفاوت معنی

میانگین عملکرد عوامل اجرایی در نتیجه 

های ورزشی در زمینه اجرای رویکرد مجموعه

ن اهمیت بازاریابی ارتباطی به طور کلی از میانگی

تر و در وضعیت مطلوبی قرار ندارد.آن پایین

                                                  
3 . Keillor, Lewison, Hult & Hauser 
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( نشان داد که اقدامات بازاریابی 5255ایزدی )

ارتباطی در لیگ برتر فوتبال ایران نشان دهنده 

این موضوع است که توجه آنچنانی به این حوزه 

ها از بازاریابی که زیربنای درآمدزایی برای باشگاه

باشد المللی مینو بقای آنها در عرصه ملی و بی

صورت نگرفته است. ارزیابی کلی اقدامات 

بازاریابی ارتباطی مؤید این موضوع است که این 

اقدامات در حد متوسط روبه پایین بوده است. 

زیرا بنابه نتایج حاصله از دیدگاه هواداران 

ها و لیگ اقدامات بازاریابی ارتباطی توسط باشگاه

درصد پایین و  2/62برتر فوتبال کشور به میزان 

درصد متوسط ارزیابی کرده بودند در  0/10

درصد از پاسخ دهندگان  53حالی که تنها 

اقدامات بازاریابی ارتباطی در لیگ برتر فوتبال 

کشور را مطلوب ارزیابی کرده بودند.  ارتباطات 

اجتماعی بین مشتریان و کارمندان منجر به این 

عهد نسبت شود که مشتریان سطح بالایی از تمی

برای  ارتباطیبازاریابی به سازمان داشته باشند. 

این ایجاد شده است که انتظارات مشتریان را 

که به مشتریان و  یهایو به وعده ه سازدبرآورد

 شود، جامه عمل بپوشانددیگر ذینفعان داده می

مطالعه سیدجوادین و  نتایج. (5551)بری 

 توجه قابل سهم از ( حاکی5252همکاران )

 با آن و ارتباط مندرابطه بازاریابی مختلف سطوح

 ارائه که خدماتاست به طوری مشتریان وفاداری

 سطوح وفاداری از جامعی درک مشتریان شده به

-موقعیت و افراد بین در سطوح این که داده را

ها و از جمله سازماناست.  متفاوت های مختلف،

 های ورزشی باید توجه داشته باشند ومجموعه

تلاش کنند که بتوانند بازاریابی ارتباطی را در 

سازمان خود اجرا نمایند. این موضوع نیازمند 

با  یبازنگری چگونگی ارتباط عوامل اجرای

های سازمان مشتریان و نیز در تمامی سیستم

های ورزشی باید به این نکته توجه است. سازمان

یک استراتژی  ارتباطیداشته باشند که بازاریابی 

یست که یکباره ایجاد شود بلکه فرهنگ و ن

بایست در هر بخشی می ارتباطینگرش بازاریابی 

از سازمان، تک تک عوامل اجرایی )کارکنان( در 

-کوچک از فعالیت ءهر ارتباط و نیز در هر جز

)اومالی  های سازمان به طور آشکار مشهود باشد

با توجه به تحقیقات انجام (. 6772، 5و پروتهر

-که بیان می زمینه بازاریابی ارتباطی شده در

های ارتباطی در بازاریابی بر روی کنند راه

باعث  کالاها و خدمات ورزشی محصولات،

رضایتمندی مشتریان و در  ،وفاداری، تعهد

شود، نتیجه، افزایش و قصد حضور آتی آنها می

لذا اجرای چنین پژوهشی درک مدیران و 

به  های ورزشی نسبتکارکنان مجموعه

بکارگیری رویکرد بازاریابی ارتباطی را تقویت 

توان برای نموده و با استفاده از این رویکرد می

مشتریان ارزش ایجاد کرد و آنها را به مشتریانی 

توان  به این مسئله را مینمود.  وفادار تبدیل 

( 6770ای از کاسرس و پاپارودامیس )گفته

صول مطابق ا"گویند تقویت کرد آنجا که می

بازاریابی ارتباطی، ارتباطات موفق سازمانی 

موجب تقویت رضایتمندی مشتریان و عملکرد 

حاضر کلی نتایج تحقیق طوربه ."شودسازمان می

در  ارتباطیهای بازاریابی درک کلی از تاکتیک

ایجاد وفاداری، حفظ و جذب مشتریان در 

های ورزشی ارائه بلندمدت از مشتریان مجموعه

-که درک تاکتیک دادهمچنین نشان  دهد.می

توسط عوامل اجرایی با  ارتباطیهای بازاریابی 

 با مشتری و متغیرهای کیفیت خدمات، ارتباط

ارتباط بالایی برخوردار است. از حفظ مشتریان 

                                                  
1. Malley & Prothero 
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های یعنی هر چه مدیران و کارکنان مجموعه

های بازاریابی ارتباطی را بیشتر ورزشی تاکتیک

ها را در سازمان خود کتیکدرک کنند و این تا

به کار گیرند مشتریانی وفادار و راضی خواهند 

های لذا برای تحقق عملکرد بهتر محموعه داشت.

ورزشی لازم است که مدیران و عوامل اجرایی 

 ها شرایطی را فراهم سازند که بااین مجموعه

 هدف و همخوانی داشته باشد مشتریان انتظارات

ات، ارتباط بهتر با خدم ارتقاء کیفیت آنها

مشتریان و در گام اول حفظ مشتریان موجود 

انتظارات مشتریان و عملکرد  میان باشد تا شکاف

های ورزشی در ارائه خدمات به حداقل مجموعه

برسد. با انجام چنین اقداماتی و کاهش شکاف 

های انتظارات مشتریان با عملکرد مجموعه

 دیرضایتمن سطوح ورزشی در ارائه خدمات،

یابد و منجر به افزایش می نیز مشتریان

های ورزشی و حفظ درآمدزایی بیشتر مجموعه

 گردد. بقای آنها می

  قدردانی و تشکر

یی هاگروه و افراد کلیه از دانیمبر خود لازم می

های ورزشی )مدیران، کارکنان و مربیان مجموعه

این طرح پژوهشی  انجام در که استان کردستان(

 اندداشته همکاری 55521/2قرارداد با شماره 

 .نماییم قدردانی و تشکر

 

 منابع

 ( .طراحی الگوی بازاریابی 5255ایزدی، بهزاد .)

ارتباطی در لیگ برتر فوتبال ایران. رساله 

 . 500-522دکتری، دانشگاه تربیت مدرس، 

 ،(. تأثیر5233مجتبی. ) بهرام،؛ براری، رنجبریان 

 وفاداری بر ندرابطه م بازاریابی بنیانهای

خصوصی،  و دولتی بانک مقایسه مشتریان:

 . 577-32(، 6)5مدیریت بازرگانی، 

 سیدجوادین، سیدرضا؛ براری، مجتبی؛ ساعت-

مند در (. بازاریابی رابطه5252چیان، وحید. )

، 62صنعت ورزشی. مطالعات مدیریت ورزشی، 

22-51. 

  سیدعامری، میرحسین؛ بهرامی، سوران؛

بررسی رابطه (. 5255ین. )صیادی، محمد ام

بین کیفیت خدمات با رضایت مندی و وفاداری 

مشتریان اماکن ورزشی سرپوشیده دولتی و 

، پژوهشهای کاربردی در خصوصی شهر ارومیه

 . 53-55، 2، شماره 5مدیریت ورزشی، دوره 

 دار، پور، مهدی؛ کشتیزاده، بهاره؛ طالبقلی

ه عنوان مند ب(. بازاریابی رابطه5252محمد. )

بینی برای رفتار خرید مشتریان ورزشی: پیش

های تندرستی بانوان مشهد. مطالعۀ باشگاه

(، 57) 2رویکردهای نوین در مدیریت ورزشی، 

32-02 . 

  محمدهادی، فریبرز؛ فتحی واجارگاه، کورش؛

پرداختچی، محمدحسن؛ ابوالقاسمی، محمود 

(. تضمین کیفیت در آموزش منابع 5235)

های مدیریت منابع لنامه پژوهشانسانی، فص

انسانی دانشگاه جامع امام حسین )ع(، سال 

 .62-5، صص 6دوم، شماره 

 ( .مبانی 5257یوسفی، بهرام؛ حسینی، زهره .)

بازاریابی ورزش. انتشارات دانشگاه رازی 
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Abstract 

 

Objective: One of the important marketing approaches that reflect the 

organization's success or failure in building long-term relationships with 

customers is relationship marketing. In this regard, this research was to analyze 

the importance and performance of relationship marketing approach in sports 

complexes. 

Methodology: The research method was analytical- descriptive survey. The 

study population included 243 of Kurdistan Sport complexes executives, which 

subjects selected randomly. Delone questionnaire (2006) with 19 items was 

used to collect data. The paired t-test was used to compare the importance and 

performance of marketing relationship. 

Results: Results showed that there is a significant difference between the 

executives' understanding of relationship marketing importance and 

performance. In addition, there is a significance difference between the 

relationship with the customer, the quality of the services and preserving the 

customers, on the status of importance and performance. 

Conclusion: Relationship marketing tactics can build customer satisfaction and 

their loyalty in the sport complexes long-term and lead to sport complex’s 

profitability with retaining existing customers. 

Keywords: relationship marketing, customer relationship management, 

customer retention, sport complex 
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