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The purpose of this study was to investigate the effect of customer 
relationship management on employee-oriented brands with the role of 
internal marketing mediator in bodybuilding clubs in Mazandaran 
Province. This was descriptive-correlational research with a structural 
equation model approach. The statistical population of the research 
included the customers of fitness clubs in the east of Mazandaran Province 
(people engaged in sports activities in the clubs). 101 people were selected 
by simple random sampling method. Data collection tools used were valid 
customer relationship management, internal marketing and employee 
brand questionnaires. Their reliability was evaluated through Cronbach's 
alpha. For data analysis, descriptive statistics (mean and standard 
deviation, frequency and percentage) and inferential statistics (Pearson 
correlation coefficient and structural equation modeling) were used in 
SPSS24 and AMOS24 softwares. The findings showed that customer 
relationship management had a positive and significant effect on the 
employee-oriented brand through internal marketing, and the path of 
customer relationship management to internal marketing accounts for 
14% of the variance of internal marketing and two paths of customer 
relationship management; and internal marketing to the employee-based 
brand explained 19% of the variance of the employee-centered brand. 
Therefore, it is recommended that the managers of sports clubs attempt to 
have more effective communication with their customers by providing 
more facilities, the psychological and material barriers to communication 
be removed and also the culture of clarifying communication between 
customers and members within the organization should be strengthened.  
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 
Today, the needs of customers and their purchasing patterns have changed significantly 

because companies have tended to adapt and apply diverse and customer-oriented marketing 
strategies to gain a competitive advantage in order to satisfy the various needs of customers. 
Therefore, customer relationship management is a general strategy and a sustainable business 
culture, the purpose of which is to classify the right customers and manage them in order to 
optimize the customer value in the long term and the company to benefit from. This research 
aimed to investigate the effect of CRM on employee-oriented brand with the mediating role of 
internal marketing in fitness clubs of Mazandaran Province. 

Methodology 
The current research was of a descriptive-correlation type with a structural equation model 

approach that was conducted in the field and in gyms. The statistical population included clients 
of fitness clubs in eastern Mazandaran Province (people engaged in sports activities in the clubs) 
totalling 137 people; 101 people were selected based on Morgan's table and by simple random 
sampling method. To achieve the objectives of the research, an internal marketing questionnaire 
with 14 questions (Forman and Mani, 1995) and the sub-components of vision (3 items), 
development (7 items), reward (4 items) was used. Customer relationship management 
questionnaire with 31 questions (Alavi Shad, 1387) with the sub-components of customer 
understanding and differentiation (13 items), customer attraction and retention (5 items), 
development and specialization of customer relationship (7 items), mutual relationship with 
customers (6 items) and the employee-oriented brand questionnaire (King, 2008) with 20 
questions with the components of brand citizenship behavior (7 items), employee satisfaction (5 
items), employee intention to stay (4 items) and positive employee recommendation (4 items) 
were used. The reliability of the questionnaires was also calculated in a preliminary test with 30 
subjects and with Cronbach's alpha. For data analysis, descriptive statistics (mean and standard 
deviation, frequency and percentage) and inferential statistics (Pearson correlation coefficient 
and structural equation modeling) were used in SPSS24 and AMOS24 software. 

Results and discussion 
The findings showed that customer relationship management has a positive and significant 

effect on the employee-oriented brand through internal marketing, and the path of customer 
relationship management to internal marketing accounts for 14% of the variance of internal 
marketing and two paths of customer relationship management; and internal marketing to the 
employee-centered brand explains 19% of the variance of the employee-centered brand. In 
addition, the indirect effect of customer relationship management on employee-oriented brand 
(0.03) and the indirect effect of internal marketing on employee-oriented brand (0.08) were 
significant at the significance level of α=0.05. General information related to customer 
relationship management model, employee-oriented brand and internal marketing is presented 
in Table 1. 

Table 1. Fit indicators of CRM model, employee-oriented brand and internal marketing. 

Fit indices Amount Criterion Description 

Absolute 
2( ،df) 

49/235  

(39) 

2Higher df with 
lower 

Good fit 

p-value 0/126 >0/05 Good fit 



Journal of Technical and Vocational University                        Special Issue 2022, Vol. 19, p. 551-571 

553 

Fit indices Amount Criterion Description 

GFI 0/198 >0/09 Good fit 
AGFI 0/861 >0/09 Relatively good fit 

RMR 0/741 
Less than the absolute value of four 

optimal fits 
Good fit 

Comparative 

TLI 0/982 >0/90 Good fit 

NFI 0/942 >0/90 Good fit 

CFI 0/987 >0/90 Good fit 

thrifty 
RMSEA 0/049 <0/05 Good fit 

PNFI 0/668 >0/5 Good fit 

Conclusion 
The findings showed CRM has a positive and significant effect on the employee-oriented 

brand through internal marketing. 
Therefore, the managers of clubs with a special brand increase the responsibility of coaches 

and make them more willing to act as citizens. In any case, it is clear that the management 
department of the club will not be able to provide the field for transformation and increase the 
effectiveness of its coaches unless they do so through sharing and publishing information in the 
club, paying attention to the ideas and opinions of the coaches, greater participation of the 
coaches, and providing employees and promoting their creativity and innovation. Since CRM has 
a positive and significant effect on the employee-oriented brand, and it is recommended that club 
managers consider rewards for increasing the participation of coaches and employees in the 
development of the club's brand. Customer relationship management and employee-centered 
brand often result in greater participation in the club by emphasizing participation in collective 
activities and providing an opportunity to share experiences among coaches. For this reason, 
sports clubs should create appropriate communication channels with their customers and 
predict the amount of customer participation through these channels. Clubs can also encourage 
their customers to express their interests, requests and needs. Trainers should also be able to 
clearly express and explain their expectations from customers in order to provide optimal 
services. Managers of sports clubs should try to put internal marketing tactics at the top of their 
strategic plans so that the club turns its coaches into human capital to provide optimal services 
to customers and by compiling short-term, medium-term and long-term programs to properly 
transfer the programs to the trainers and to determine the exact role of each trainer in the path 
of internal marketing. Therefore, it is recommended that sports clubs improve internal 
marketing activities to make coaches more customer-oriented, and by implementing these 
activities, to institutionalize internal marketing in the club so that the organization has more 
satisfied employees and customers. Moreover, customer satisfaction should be one of the most 
important goals of the club's management, so that the club knows its survival is in customer 
orientation. Therefore, there is a necessity for creating a coherent and efficient culture where the 
customers and coaches of the clubs are considered important elements and are among the 
priorities of the club's management. It is also recommended that the managers of sports clubs 
try to have more effective communication with their customers by providing more facilities, 
removing the psychological and material barriers to communication and strengthening the 
culture of lucid communication between customers and members within the organization. 



 

   
 

 

©2022 the authors. Published by Technical and Vocational 
University, Tehran, Iran. This article is an open-access article 
distributed under the terms and conditions of the Creative 
Commons Attribution-Noncommercial 4.0 International (CC BY-
NC License) (https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/) 
 

 2538- 4430  شاپای الکترونیکی:
 2382-9796 شاپای چاپی:         

 

 
 

 

 

 ی او حرفه  ی دانشگاه فن علمی فصلنامه 
 

 551-571  ،19، دوره  1401  نامهژهیو
 

 /https://karafan.tvu.ac.ir آدرس نشریه:

 

:10.48301/KSSA.2021.290331.1571  
 

        

بر برند کارمند محور با نقش    یارتباط با مشتر  تیریمد  ریتأث  یمدلساز 

 ی بدنساز  یهادر باشگاه  یدرون  یابیبازار یانجیم

     3یفروغ محمد  ، 2تابش دیسع  ،*1یعلو نیحس  دیس

 . رانیتهران، ا ،یاو حرفه  یدانشگاه فن ، یو علوم ورزش ی بدن ت ی گروه ترب ، اری استاد -1

 . رانیا ، دانشگاه مازندران، بابلسر ،یدانشکده علوم ورزش  ، یورزش ت یر یمد ار ی دانش -2

 . رانیواحد تهران جنوب، تهران ا یدانشگاه آزاد اسلام  ، یدانشکده علوم ورزش ، یورزش تی ریمد ، اری استاد -3

 

 چکیده   اطلاعات مقاله 

    ی پژوهشمقاله  مقاله:  نوع

 

  محور کارمند برند بر با مشتری ارتباط مدیریت تأثیر بررسی پژوهش این  انجام از هدف
 پژوهش   این .  بود  بدنسازی استان مازندران  هایباشگاه   در  درونی  بازاریابی  میانجی  نقش  با

 شامل   پژوهش  آماری  بود. جامعۀ  ساختاری  معادلات  مدل  رویکرد  با  همبستگی  -توصیفی
باشگاه در   بدنسازی شرق استان  هایمشتریان  فعالیت ورزشی  مازندران )افراد مشغول 

. شدند  گیری تصادفی ساده انتخابنمونه   نفر به صورت روش  101تعداد  .  بودند  ها(باشگاه 
 درونی   بازاریابی  مشتری،  با  ارتباط  معتبر مدیریت  هاینامهها پرسش ابزار گردآوری داده 

 و   تجزیه  برای.  شد  ارزیابی  کرونباخ  آلفای  طریق  از  آنها  پایایی.  محور بود  کارمند  و برند
  آمار  و(  درصد   و  فراوانی  استاندارد،  انحراف  و  میانگین )  توصیفی  آمار  از  هاداده  تحلیل

 قالب   در(  ساختاری   معادلات  یابی  مدل  و  پیرسون  همبستگی  ضریب)  استنباطی
مدیریت ارتباط   که  داد  نشان  هایافته .  شد  استفاده  AMOS24  و  SPSS24  افزارهاینرم

از  بر  معناداری   و  مثبت  اثر  با مشتری دارای  بازاریابی درونی   طریق  برند کارمند محور 
از مقدار واریانس   %14به بازاریابی درونی،    ارتباط با مشتریمدیریت  مسیر    باشد ومی 

و بازاریابی درونی به برند کارمند   مدیریت ارتباط با مشتریبازاریابی درونی و دو مسیر  
را تبیین می   %19محور،   بنابراین،از مقدار واریانس برند کارمند محور   پیشنهاد   کنند. 

ورزشی سعی کنند با دراختیار گذاشتن امکانات بیشتر   هایباشگاه  مدیران  که  شودمی
باید برداشته موانع روانی و مادی ارتباطی  ارتباط مؤثرتری با مشتریان خود داشته باشند  

سازی ارتباطی بین مشتری و اعضای داخل سازمان باید فرهنگ شفاف شود و همچنین  
 . را تقویت کرد

 19/04/1400  دریافت مقاله: 
 16/08/1400بازنگری مقاله: 
 1400/ 09/ 07پذیرش مقاله: 

 

  کلید واژگان: 
 ی درون  یاب یبازار

 ی بدنساز ی هاباشگاه 
 برند کارمند محور 

 ی ارتباط با مشتر تیریمد 

 ی علو   ن ی حس   د ی س   نویسنده مسئول: * 
 پست الکترونیکی: 

shalavi@tvu.ac.ir 
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 مقدمه
ه منظور ب ها  شرکت زیرا    ای تغییر کرده استحظه امروزه نیازهای مشتریان و الگوهای خرید آنان به طور قابل ملا

به تطبی بازاریابی متنوع و مشتری کارگیری استراتژی ه و ب   ق ارضای نیازهای گوناگون مشتریان   بکسی  ا ر محور ب   های 
یک استراتژی کلی  2مشتری  ا ب ط مدیریت ارتبا از این رو  . 1( 2016و همکاران،  اسن ی )  اند مزیت رقابتی گرایش پیدا کرده 

  شسازی ارز   و مدیریت آنها به منظور بهینه  ببندی مشتریان مناس تجاری پایدار است که هدف آن طبقه  گو یک فرهن 
 در واقع مدیریت ارتباط با مشتری،  . 3( 2014چانگ و همکاران،  )  باشد گیری شرکت از آن می مدت و بهره   مشتری در دراز 

توان این منبع پایدار را می  . 4( 2020لند و همکاران، هولم )  است  رقابتی مطرح شده  در دنیای به عنوان یک منبع پایدار 
مدیریت باید از این ی دانست که  دانش مشتر   ، ی خصوص   م یافراد، حفظ حر   ی استقلال، کنترل و دستکار عواملی چون  

باشد  آنا،    نی کو )   مسائل آگاه  توسعه بی شک    . 5( 2019و  مشتریان می ۀ یافت   ارتباطات  با  به ش تر  منجر  گیری ل ک تواند 
مشتری از  ط باپرداخت به موضوع مدیریت ارتبا  نسودآوری شود. بنابرای  ا  حفظ و نگهداری آنها و نهایت ،  مشتریان وفادار 
   . ( 2011و همکاران،    ی ناظم )  گردد و کار محسوب می   ب های هر کس جمله اولویت

وجود  های بیشتری برای مشتریان به ش هستند که بتوانند ارز   ق هایی موف از سوی دیگر در دنیای رقابتی امروز شرکت
بنا به گفت  با   6نسرجیو زیم   ۀآورند و  دلیل بیشتری به مشتریان ارائه کنند تا آنها را به خرید و ایجاد رابطه بلندمدت 

و همکاران،   ن ی ازور   نای مل )   باشدشرکت می   7برتر برای مشتری اساس مزیت رقابتی  ش ارز   قسازند. خل   بشرکت ترغی 
ت و خدمات سازگارتر همواره وجود داشته عرضه محصولا  ق بهتر نیازها از طری   تأمین و کارها برای    ب کس   رقابت .  8( 2015

و همکاران،   را ی تکس )   ارز برتر برای مشتری بوده است   قت و خدمات و خل و خود محرکی برای پیشرفت و تکامل در محصولا
منافع بیشتر از   ن کنند که ای مشتریان خود ایجاد می تر برای مشتریان را با ارائه منافعی به  ر ب   ش ها ارز شرکت   . 9( 2013
ها قادر اگر شرکت  نوه بر ای عمر خدمات متحمل شوند. علا  ۀ رخچ و یا   ل هایی است که آنها مجبورند برای محصو هزینه

کارآمدتر و مؤثرتر    ش ارز   ق باشد از لحاظ مالی با مشتریان مبادله بلندمدت داشته باشند و نسبت به رقبای خود در خل 
 . ( 2013و همکاران،    ی نورالله )   تواند یک مزیت رقابتی برای شرکت ایجاد کند برتر برای مشتری می   ش باشد ارز 

های شرکت   ها به ارمغان آورده است ابزار با خود برای شرکت   ن هایی که ایبا مشتری و قابلیت   ط با ظهور مدیریت ارتبا  
ونگی چگ با مشتری    ط با تکامل مدیریت ارتبا   ین همچن   . 10( 2005  ، یشاه و مرتض )  انددنیا به سمت آن روی آورده زیادی در  

سازوکارهای    همچنین مدیران از   .ها تبدیل شده است له برای شرکتئ مس   ن تریکارگیری و اداره کردن آن به عنوان مهم ه ب 
برای از ای، تمهیداتی، ساختاری، رفتاری و زمینه مشاوره  مشتری مداری  بردن موانع مشارکت کارکنان در امور  بین ای 

 های سازمانی اطمینان بیشتری بیابند ها و فعالیت بهره بگیرند و بکوشند کارکنان از تأثیرگذاری خود بر جریان   )سازمانی( 
گذارد    تاثیر می   ف تل خ ها در صنایع م قدر بر عملکرد شرکت چ ونه و  چگبا مشتری    ط که مدیریت ارتبا این   . ( 2020  ، ی شمس ) 

های اواخر تبدیل شده است. لذا شرکت   ن ها در ایالش چ   ن تریگیرد به یکی از مهم ثیرات صورت می أ ت   ن هایی ای ش ه رو چ و از  
ابزار را   نی تأثیر ا با مشتری را به اقتضای شرایط حاکم بر صنعت خود بررسی کنند و    طباید مفهوم مدیریت ارتبا  لف ت خ م 

   . ( 2008  ، یمحراب )   در عملکرد خود مورد سنجش قرار دهند 
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فعالیت آن، به مشتریان آن    ۀشده، حیات و بقای هر سازمانی، بدون در نظر گرفتن حوز  با توجه به مطالب بیان 
کند. هر سازمان باید در  سازمان وابسته است. هیچ سازمانی بدون مشتری و بدون فروش کالا یا خدمت معنا پیدا نمی

و حیاتی که  مهم  دلیل نقش بسیار    های انسانی خود، به نیروهای بازاریابی و فروش )کارکنان صف(، بهکنار سرمایه
  وری سازمان تأثیر مستقیم دارد وری آنها بر عملکرد و بهره کنند، توجه کند؛ زیرا عملکرد و بهرهبرای سازمان ایفا می 

تنهایی مزیت رقابتی یک شرکت در بازار نیست،    خدمت خوب، دیگر بهتوان گفت کالا یا در واقع می .  ( 2016  ،یدرگ )
عنوان نمایندگان شرکت( با مشتریان در بازار نیز نقش بسیار پررنگی ایفا    بلکه برخورد و تعامل کارکنان شرکت )به 

 . ( 2014سالخورده،  )   کندمی 
شوند که بسیار مهمی برای موفقیت یک سازمان محسوب می  های نامشهود عامل در بازار به شدت رقابتی، دارایی 

برندسازی، یک استراتژی بسیار کاربردی برای متمایز شدن   . 1( 2012  الوا،ی کوچروف و زاو )  ها، برند است یکی از این دارایی 
عامل مهمی    2برند کارمند محور  . ( 2011و همکاران،    ی ناظم )   رود ت و خدمات به شمار می لا دست آوردن بازار محصو و به 

ها با ن کند که منجر به مالکیت روانی کارمندان و روابط آ است. علاوه بر این، سه مسیر را مشخص می  کارکناندر رفتار 
بالوقلو،    ی وساکل ی )   شود می   کارکنان   رفتار  برای سازمان   3( 2011و  به منافعی که  با توجه  کنندگان ایجاد ها و مصرف و 
نوعی رفتار پرجنب و   5در این راستا، مفهوم بشارت برند  . 4( 2010  ور،ی و شن   ی ل ی م)   اند کرده  کند بازاریابان به آن توجه  می 

جوش در رابطه با برند است که شامل تعریف و تمجید از برند و قانع کردن دیگران برای پذیرش برند با تحقیرکردن و 
بشارت برند راه فعال و مطمئن بیان . 7و6( 2010 ،ی اسکارپ    ; 2016و همکاران،  یت ی ماک )  بدگویی از برندهای دیگر است 
 کردن دیگران برای سفارش برندترغیب یا  ش پرشور و حرارت مشتری، در راستای متقاعد لا نظرهای مثبت است که با ت 

تواند رفتار مشتریان در نتیجه ارتباط مشتری و برند می   . 8( 2014آرکانزو و همکاران،    تس یو ی ر )   شود مدنظر، انجام می 
مشتری دیگر، فروش و در نهایت  ارزش شرکت را تحت تأثیر قرار دهد. به همین دلیل است که باید به تأثیر ارتباط برند  

مندی از آن دنبال استفاده از مزایای بشارت برند و بهره  ها به أثیر بررسی شود و سازمان این ت  بر بشارت برند توجه شده،
   . ( 2015و همکاران،    ی بلوچ )  باشند 
الاتر عملکـرد و   9رای یک برنامه بازاریابی درونی ب  برای آموزش، انگیزش، هدایت و رهبری نیروی کار به سـطوح بـ

ه همـین مـی   کنـد. این کارکنان هستند که سازمان خدماتی را در چشمان مشتری نمایش خشنودی کمک می  دهنـد و بـ
مشتاق هستند که نیازهایشان برطرف   10( 2010  شرا، ی م ) دلیـل دارای نقشـی چندبعـدی و کارکنان پیچیده هســتند  

شده و نسبت به آن رضایت کامل داشته باشند و منطق برطـرف کـردن ایـن نیازها برای سازمان این است که با این 
رآورده سـاختن نیــاز کارکنـان موجـب بهتری برای ارائه خدمات قرار مـی عمل، سازمان در موقعیت   گیـرد زیـرا کـه بـ

ان می  ان افـزایش انگیزش آنان و در نتیجـه افـزایش سـطح رضـایت آنـ شود که در نهایت موجـب وفـاداری بیشـتر آنـ
ه سازمان شده و کیفیت خدمات ارائه شده توسط آنان را   که کارکنان این   نظر به    . 11( 2003  ق، ی احمد و رف )   دهد رتقا می ا بـ

ه شـمار مـی  بـ برنـدمحور مشـتریان داخلـی شـرکت  د، مـدیریت منـابع انسـانی  سازی و  )اسـتخدام، اجتماعی   12رونـ
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  . ( 2019و همکاران،    ی بهزاد )  تواند کلید موفقیت برنامه مدیریت برند داخلی باشد هایی است که می آموزش( یکی از روش 
خوبی رشد یافته در زندگی نیز خرسـند و کارآمدند و عاداتی فکری را در اختیار   شان به های عاطفی افرادی که مهارت 
  .  ( 2017  ، ی رستم  ی و عباس   ی م ی رح )   آنان افرادی مولد و کارآمد باشند  گردند می دارند که موجب  

ه عنـوان یـک ب  ازاریابی داخلی عبارت است از: جذب، توسعه، انگیزش و تداوم کیفیت کار کارکنان از طریق شـغل بـ
بازاریابی داخلـی عبـارت اسـت از: فلسـفه، رابطـه و  محصول و ارضای نیازمندی  ه عبـارت دیگـر،  بـ پیمـان های آنها: 

ه تعبیری، بازاریابی داخلـی عبـارت اسـت از: یـک شـناخت   مشترك مشتریان و کارکنان )مشتریان داخلی( سـازمان. بـ
افزایش اهمیت نقش کارکنان در صنایع   ،کارکنان و مشتریان مندی تجاری برای ارتقای سطح رضایت   آکادمیک، علمی و 
های خدماتی را به سمت پذیرش بازاریابی درونی و نتایج آن هدایت کرده است تا با کارکنان به مانند خدماتی، سازمان 

در بازاریابی درونی این نکته وجود دارد که کارکنان، بازار داخلی درون سازمانی را  . ( 2010 شرا، ی م )  مشتریان رفتار کنند 
کنندگان درونی است و تأمین نیازهای این دهند؛ یعنی سازمان یک بازار درونی است دارای مشتریان و عرضه شکل می 

عنوان یک مشتریان درونی برای موفقیت سازمان لازم و ضروری است. اگر نیازها و انتظارات آنها تأمین نشود و به آنها به 
اصلی سازمان نگریسته شود، ارائه محصول و خدمات مناسب و ارزشمند به مشتری   ۀ عنوان سرمایای و نه به دارایی هزینه 

رای دادن  .  ( 2010و همکاران،    ن ی جواد   د ی س )   ممکن نخواهد بود  بازاریابی داخلی را کوشش سـازمان بـ کوپر و کرونی، 
رای آموزش و پاداش و به  ه خـدمات بهتر  طور کلی، مدیریت نیـرو بـ  . ( 2003  ق، ی احمد و رف )   داننـد مـی   ارائـ

ار در سـال   ه حـال هـیچ نظریـه  1980توجه به بازاریابی درونی برای نخستین بـ ر مطرح شد و نه تنها تا بـ ای بـ
خلاف آن صورت نگرفته است، بلکه محدوده گسترده و متنوعی از نظریات علمی و دانشـگاهی در ایـن زمینـه مطرح 

اسـت  وو،    ی تسا )   گردیده  فلسفه بازاریابی    . 1( 2006و  بهــره درونی  و  رضایت مشـتری  به  توجه  بر  است که  وری ای 
دهنـد و محیطـی کـه در آن هستند، ســازمانی از طریــق توجــه پیوســته و بهبــود مشاغلی که کارکنان انجام مـی 

ریزی و ایجاد ارتباطات مناسب کند که یکی از اهداف مدیریت، برنامه کند. بازاریابی درونی این ایـده را مطرح می تمرکز می 
ترین تعاریف از بازاریابی درونی کی از جامع . ی های داخلـی برای بهبود مستمر فرآیندهای داخلی است منعطف با گروه  و 
بازاریابی   رائه کرده که در ا را   برنامه   درونی را   این تعریف  ا اسـتفاده از یـک رویکـرد همانند   »یک تلاش  ریزی شده بـ

مقاومـت  ر  بـ غلبـه  انگیزه بازاریابی جهت  متوازن کردن،  و  تغییر  برابر  در  بین هـای سـازمانی  و هماهنگی  کردن  مند 
ه های شـرکتی و وظیفـه ای و یکپارچه کردن کارکنان در جهـت اجـرای اثـر بخشی استراتژی وظیفه  منظـور ایجـاد ای بـ

ا انگیزه و مشتری مدار است، معرفی کرده است  ه کـارگیری کارکنـان بـ  ق،ی احمد و رف )   رضایت مشتری از طریق فرآیند بـ
ه شـمار مـی 2هـای نامشهود امروزه سرمایۀ انسانی و دارایـی   . ( 2003  بنـابراین.  آیـد ، منبع نهایی خلـق ارزش پایـدار بـ

ار کسـب یک مزیت رقابتی پایدار را به دوش می  مین أ کشد. اگـر نیازهـا و انتظارات این نیروی کار ت نیـروی انسـانی، بـ
ه عنـوان یـک دارایی هزینه  ه محصـول و خـدمات ۀ  عنوان سرمای ای و نه به نشود و به او بـ اصلی نگریسـته شـود، ارائـ

ه مشـتری ممکن نخواهد بود. مفروضـۀ اصـلی بازاریـابی د  ه عنـوان رو مناسـب و ارزشـمند بـ ی ایـن است که کارکنان بـ نـ
ا ارزش  ی رفتـار شوند که این امر منجـر ی سـازمان نگریسته می ی تـرین دارا بـ ه عنـوان مشـتریان درونـ شود و با آنها بـ

ه کسـب مزیـت رقـابتی مـی     . 3( 2002دوکاکس،  - پاپسولومو)  شـود بـ
بازاریابی  بازاریــابی و آمیختــه  در محیط درونی سازمان    4در اصـل بازاریـابی درونی شامل به کار بردن مفهــوم 

هـای درونی در سازمان  ارتباط و اهمیت بازاریابی . 5( 1995 ،ی ور )  های اجتماعی کاربرد بالایی دارد که در سازمان  است 
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مشتریان دیگر تنهـا کـالا را هـای مشتری مدار است. خـدماتی، نهفته درافزایش اهمیـت کیفیـت خـدمات در شـرکت
د، آنها در سازمان نمـی  ین  ا  . 1( 2000 ، ی پراهالاد و راماسوام )  کننـد های خدماتی، در تولیـد خـدمت مشـارکت مـی خرنـ

خرید مشتری   ۀ دهد، بنابراین تجرب نوع تولید مشارکت گونه در زمان مبادله بین کارکنان خـط اول و مشتریان رخ می 
ا توجه به مطالعات ب   . 2( 2000  لم،ی و نورد   یااکوبوچ ی )  از دیدگاه سـازمان و هـم از دیــدگاه مشـتری درك شـود   باید هم 

ه شـاخص ا توجـه بـ  3( 2001بانسال و همکاران،  )   هـای تعریـف شـده توسـط انجام گرفته به منظور انجام این پژوهش و بـ
ی کارکنان سازمان به این شرح بررسی   ۀای از معیارها در هفت حوز مجموعه  اصلی برای سنجش سطح بازاریابی درونـ

و  می  طبقاتی  فاصله  کاهش  پـاداش،  اطلاعـات،  تسـهیم  کارکنان،  سازی  توانمند  شغلی،  امنیـت  آمـوزش،  گـردد: 
ی و راضـی نگـه داشـتن کارکنـان باعـث مشـتری   رسد در این سازمان اجـرای بازاریـابیبه نظر می  ، استراتژی گرایـی درونـ
ین عامـل   ( 1390)   عـدالت خـواه، این در حالی است کـه  کنان شود ر بیشـتر کا  هـای آمـوزش، پـاداش، معتقد است که بـ

گرایی رابطۀ مثبت و کـاهش فاصلۀ طبقاتی، تسهیم اطلاعات، توانمنـدسـازی کارکنـان و استراتژی سازمان و مشتری 
های پاداش، امنیت شغلی، توانمنـدسـازی کارکنان و استراتژی سازمان از مجموعـه عوامـل عامل   داری وجود دارد. معنـی 

ـی در وضــعیت مطلــوبی قــرار نداشــتند  نارت،    ری بی کان )   . بازاریـابی درونـ در تحقیق خود دریافتند کـه   4( 2012و 
ا رضایت  های بازاریابی رابطـۀ مثبت بین فعالیت زاده و  محـرم )  تر وجود دارد. تریان و کارمندان راضی ش منـدی م درونی بـ

داری وجود دارد.  نیز بیان کردند که بین ابعاد وفاداری مشتری با تقویت برند ملی ارتباط مثبت و معنی  ( 2013اکبری، 
وآوری   کـه بازاریــابی   دریافتند   ( 2013،  همکـاران نصر اصـفهانی و  )  ر نـ سازمانی و خودکارآمدی کارکنان و   داخلـی بـ

وآوری سازمانی تاثیر دارد.   آمـدی   همچنـین خودکار  رنـ بـ نتیجه   5( 2013فو،  )   کارکنـان  ه ایـن  در مطالعـات خـود بـ
ر روی رفتـار مشـتری   هیجانی، فعالیت سـطحی، رسید که کار  خود مختـاری در شغل و فعالیت عمیق تأثیر مثبـت بـ
 کارگیری بازاریابی درونی در استراتژی سـازمانییافتنـد کـه احتمالا  به   در پژوهشی در   6( 2014  ، یو و شارین)   . گرایانه دارد 

با عنوان    7( 2018گاراس و همکاران،  )   . شود باعث به وجود آمدن فرهنگی قوی در سازمان می  تأثیر در تحقیق خود 
نام تجاری داخلی بر رفتار درون نقش   به این نتیجه رسیدند که   برندسازی داخلی شرکت بر رفتار حمایت از برند کارکنان 

پیامدهای رفتاری مدیریت برند   عنوان   با  خود   تحقیق   در   8( 2017دو پریز و همکاران،  )   . کارکنان تأثیر مستقیمی ندارد 
د نیسـت و اهرم اشتیاق به برند مؤلفه دریافتند که    داخلی در میان کارکنان صف  های مدیریت ای از رفتـار شـهروندی برنـ

فروشـی  برند داخلی برای هر یـک از سـه جامعـه مورد مطالعه )شرکت خدمات مالی، شرکت ارتباطات راه دور و خرده 
بررسی پیامدهای رفتاری/  به    ( 2019و همکاران،    ی بهزاد ) .  ای( و همچنـین مطالعـات پیشـین متفاوت بودند زنجیـره 

ها، حاکی از تأثیر نتایج حاصل از آزمون فرضیه   پرداختند.   نگرشی مدیریت برند داخلی میان کارکنان فروش شرکت فرمند 
د اسـت و تـأثیر مثبت مدیریت برند داخلی بر رفتار شهروندی  ه برنـ مثبت مدیریت برند داخلی بر رضایت شغلی و تعهـد بـ

ایل به برند با نقش میانجی تعهد به برند نیز تأیید شد. تأثیر مثبت مدیریت برند داخلی بر رفتـار شهروندی برند و تم 
ماندن تأیید نشد، همچنین رضایت شغلی بر تعهد به برند تأثیر مثبت نداشت. مدیریت برند داخلی بر تمایـل به ماندن با 
نقش میانجی رضایت شغلی و تعهد به برند تأثیر مثبت نداشت و تأثیر مثبت مدیریت برند داخلی بر رفتار شهروندی برند 

   . ی پذیرفته نشد با نقش میانجی رضایت شغل 
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با  ی بر مشتر   ی برند مبتن   ۀ ژ ی برند محور بر ارزش و   ی منابع انسان   ت ی ر یمد   ر ی تأث  ی بررس به    ( 2019و همکاران،    ی فلاح ) 
-برند محور بر تناسب فرد   ی منابع انسان   ت یری نشان داد، مد   ج ی نتا پرداختند    HLM  ی سلسله مراتب   ی خط   ی روش مدل ساز 

مثبت دارد.   ر یبرند تأث   ی برند بر رفتار شهروند -تناسب فرد  ی مثبت دارد. در سطح فرد  ر ی برند تأث   ی رند و رفتار شهروند ب 
برند نقش   ۀ ژی و برند محور و ارزش    ی منابع انسان   تی ر ی مد  ن ی ب   ۀ در رابط  ی برند سطح سازمان   ی رفتار شهروند   ن ی همچن 

کارکنان، به برند   ی ده و پاداش   ی اب ی در انتخاب، آموزش، توسعه، ارز   ی ست ی ها با هتل   ن یمسئول   ن ی کند. بنابرای م   فا ی ا   ی انج ی م 
به تاثیر برند داخلی بر مدیریت ارتباط با مشتری پرداختند   1( 2020پارك و ترن،  ) .  داشته باشند   ژهیآن توجه و   ی ها و ارزش 

برند داخلی تاثیر مثبت و معناداری در کیفیت درك شده مشتری دارد. همچنین   2( 2020راج،  )   نتایج نشان داد که 
 بر  مبتنی  برند   نتایج    به  یابی دست   برای  یکپارچه  رویکردی :  داخلی   برندسازی   طریق  از   کارکنان  تحقیقی با عنوان رفاه

 فردی  نتایج   از   و  است  کارکنان رفاه   برنامه  از  ناپذیر  جدایی  بخشی  داخلی   کارمند انجام داد نتایج نشان داد که برندسازی 
 فرآیند  اساس   بر  خود   رفاه   هایاستراتژی   بهبود   برای   چارچوب   این  از   توانند می   ها سازمان .  کند می   پشتیبانی   سازمانی   و 

  3( 2022  خ، ی و الش   شا ی هنا ) شوند.   مند   بهره   سازمانی   اثربخشی   افزایش   از   همچنین   و   کنند   استفاده   خود   داخلی   برند   ایجاد 
  داد   نشان  هاکارمند انجام دادند یافته   بر  مبتنی   برند  ویژه  ارزش   و  مشتری   با   ارتباط   مدیریت  ابعاد   بررسی   تحقیقی با عنوان

  مداری  مشتری  که  شد   تأیید  همچنین . دارد  کارمندان   بر   مبتنی  برند   ویژه  ارزش  بر  مثبتی  تأثیر  کلی  طور  به  CRM که 
 . دارد   کارکنان  بر  مبتنی   برند  ویژه   ارزش   بر  مثبتی   تأثیرات 
به اهمیت موضوع ب  به این مازندران  استان    ی بدنساز   ی ها درباشگاه  ا توجه   که مطالعات کنونی اغلب دیدگاهو نظر 

اند و از طرفی، با توجه به در این خصوص را نادیده گرفته مدیریت ارتباط با مشتری، برند کارمند محور و بازاریابی درونی  
مدیریت ارتباط با مشتری، برند کارمند محور و بازاریابی درونی و با توجه به   ۀهای منسجم در حوز محدود بودن پژوهش 

این نکته که ساختار، فرهنگ و تمامی نیروهای تاثیرگذار بر امر مدیریت ارتباط با مشتری، برند کارمند محور و بازاریابی 
های انجام شده در یک کشور به احتمال زیاد در کشور دیگری کاربردی درونی در هر جا و مکانی متفاوت است و پژوهش 

 کند.ندارد به همین دلیل انجام این پژوهش ضرروت پیدا می 
های پردازند. در این شرایط باشگاه های بدنسازی در محیطی بسیار رقابتی و پویا به فعالیت می امروزه بیشتر باشگاه 

وری و رشد خود در پیش بگیرند. در های کوناگون و گسترده را برای تضمین بقاء بهره موفق خواهند بود که پیشرو برنامه 
های بدنسازی ایجاد رابطه بین مدیریت و مشتریان همچنین ایجاد یک ارتباط دو این میان یکی از عوامل موفقیت باشگاه

استقرار همچنین  سویه بین کارکنان و باشگاه به این شکل که مربیان باشگاه خود را در ضرر و سود آن سهیم بدانند.  
بقای سازمان  ها در دنیای رقابتی امروز  مدیریت مشتری مدارانه یکی از مسائل مهمی است که امروزه جزء ضروریات 

با مشتریان فرآیندهای کسب و کار و راهبردهای مشتری را همسو می می  سازد تا موجب باشد، زیرا مدیریت ارتباط 
توان به های مدیریت ارتباط با مشتری می . از طرفی از مزیت وفاداری مشتری شده و سودآوری را به تدریج افزایش دهد 

و  ،  فروش   ۀ کاهش هزین  بهتر مشتریانشناسایی  دادن  قرار  بازاریابی کاهش هزینه ،  مورد هدف  وفاداری  ،  های  افزایش 
با توجه به اهمیت مدیریت ن اشاره کرد.  شناسایی روندها و الگوهای مصرف مشتریا، افزایش نگهداری مشتری ، مشتری 

ها در عصر حاضر، این ها و سازمان روابط مشتری در جذب و حفظ مشتریان و همچنین با توجه به شرایط رقابتی شرکت 
های ظهور مدیریت روابط مشتری و پژوهش در صدد است تا ضمن تعریف و شناسایی مدیریت روابط مشتری، زمینه 

باشد. های بدنسازی می همچنین ایجاد یک بازاریابی درونی در باشگاه از الزامات باشگاه  عوامل موفقیت آن را بررسی کند. 
های دیگر هست و احتمال دارد که فاکتور مل مکان و زمان این پژوهش متفاوت از پژوهش که عا علاوه به دلیل این به 

نتایج پژوهش تاثیر بگذارد به همین دلیل این پژوهش در زمان و مکان متفاوت انجام خواهد شد؛ و  زمان و مکان بر 

 
1 Park & Tran 
2 Raj 
3 Hanaysha & Al-Shaikh 
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که های دیگری ظاهر شود و محققین در این پژوهش با فرض این همچنین احتمال دارد در این پژوهش نتایج یا پدیده 
. ها یا عوامل نامرتبطی دخیل بوده است به همین دلیل این پژوهش ضرروت پیدا کرده است های قبلی کاستی در پژوهش 
. مدیریت ارتباط با مشتری، برند کارمند محور و بازاریابی درونی را ارائه دهد   مدل این پژوهش در پی آن است تا    در نهایت 
 مدیریت ارتباط با مشتری بر برند کارمند محور با توجه به نقش بازاریابی درونی  تاثیر  اصلی پژوهش این است که لذا سوال  

 چگونه می باشد؟ 

 پژوهش  شناسی روش 
که  ساختاری   معادلات   مدل   رویکرد   با   همبستگی   - توصیفی   نوع   از   حاضر   پژوهش   در  و  میدانی   صورت   به  بود 

 مشغول  افراد )   مازندران   استان   شرق   بدنسازی   باشگاه های   مشتریان   شامل   آماری   جامعۀ.  گرفت بدنسازی انجام    های باشگاه 
گیری نمونه   روش   با  و   نفر  101  تعداد   جدول مورگان   اساس  بر  نفر بود که  137به تعداد  (  ها باشگاه   در   ورزشی   فعالیت

فورمن و  ) بازاریابی درونی    سوالی   14  های نامه پرسش   از   پژوهش   اهداف   به   یابی دست   برای .  شدند   انتخاب   تصادفی ساده 
مدیریت ارتباط  پرسشنامه   ، ( 40( ) گویه  4) پاداش  ، (گویه 7) توسعه  ، ( گویه 3)  چشم انداز  های مؤلفه  زیر  با  1( 1995 ، ی مان 

 5) جذب و حفظ مشتری    ،( گویه   13) درك و تفکیک مشتری    های مؤلفه   زیر   با   ( 2006شاد،    ی علو )   سوالی 31  با مشتری 
برند کارمند محور   نامه پرسش   و(  گویه   6) ارتباط متقابل با مشتری    ، (گویه   7) سازی ارتباط با مشتری  توسعه و ویژه   ، (گویه 

قصد   ،( گویه   5) مندی کارمندان  رضایت   ،(گویه   7) رفتار شهروندی برند    های مؤلفه   سوالی با20  2( 2010  س،یو گر   نگی ک ) 
 آزمون  یک   در   نیز   آنها   پایایی .  شده است   استفاده (  41( ) گویه   4) و توصیۀ مثبت کارمند  (  گویه 4) کارمند برای ماندن  

 کلی  صورت به   و   جداگانه   صورت   به   متغیر   هر   برای   مقدارآلفا .  شد   محاسبه   کرونباخ   آلفای   با   و   آزمودنی   30  با   مقدماتی 
 . است   شده ارائه   1جدول    در   و  محاسبه 

 .مقدار آلفا کرونباخ متغیرهای پژوهش  . 1جدول  
 مقدار آلفا کرونباخ  گویه ملاك 

ط با 
ت ارتبا

مدیری

ی 
مشتر

 

 924/0 13-1 درك و تفکیک مشتری 

 866/0 18-14 جذب و حفظ مشتری 

 901/0 25-19 سازی ارتباط با مشتری توسعه و ویژه

 878/0 31-26 ارتباط متقابل با مشتری 

برند کارمند محور 
 

 838/0 7-1 رفتار شهروندی برند 

 719/0 12-8 مندی کارمندان رضایت

 774/0 16-13 قصد کارمند برای ماندن 

 870/0 20-17 توصیه مثبت کارمند 

بازاریابی  

 درونی 

 861/0 3-1 چشم انداز 

 935/0 10-4 توسعه

 883/0 14-11 پاداش 

 

 
1 Foreman & Money 
2 King & Grace 



 551-571 نامه،ژه یو(،  1401) 19کارافن،  یفصلنامه علم                       ...بر برند کارمند یارتباط با مشتر  تیریمد ریتأث یمدلساز 

561 

و   Spss-24افزارهای  ها از نرم های تحقیق و گروه نمونه جهت تجزیه و تحلیل داده در این پژوهش با توجه به فرضیه 
AMOS24   در دو سطح آمار توصیفی و استنباطی استفاده شد. از آمارهای توصیفی نظیر رسم نمودار میانگین، محاسبه

ها از آزمون همبستگی پیرسون برای ها و برای تحلیل آماری داده مقادیر میانگین، انحراف استاندارد و ... برای توصیف داده 
های مسیر پژوهشگر تلاش شود. در مدل مدل معادلات ساختاری است، نیز ارائه می ها استفاده گردید.  معناداری رابطه 

هایی را تبیین کند در حالی که متغیرهای حاضر ای از روابط یک سویه و دو سویه پدیده یا پدیده کند تا با مجموعه می 
ضرایب مسیر و    است تر و یا معنادارتر  کند که کدام مسیر مهم تحلیل مسیر بیان مى در مدل از نوع مشاهده شده هستند.  

 . شود اسبه مى ح براساس ضریب استاندارد شده رگرسیون م 

 های تحقیق یافته 
 مشخصات جمعیت شناختی جامعه مورد مطالعه ارائه شده است.  2در جدول  

 .توزیع ویژگی های جمعیت شناختی جامعه مورد بررسی .  2جدول  

 کل
بالاتر از 

 سال  41

36-40  

 سال 

31-35 

 سال 

26-30  

 سال 

21-25 

 سال 

 20کمتر از 

 سال 
 رده سنی  -تحصیلات

 تعداد  5 3 3 0 0 1 12
 دیپلم 

 درصد  5 3 3 0 0 1 9/11

 تعداد  4 10 5 0 0 1 20
 کاردانی 

 درصد  4 9/9 5 0 0 1 8/19

 تعداد  3 14 22 11 2 2 54
 کارشناسی 

 درصد  3 9/13 8/21 9/10 2 2 5/53

ارشد  کارشناسی  تعداد  0 2 5 6 2 0 15
 درصد  0 2 5 9/5 2 0 9/14 و بالاتر

 تعداد  12 29 35 17 4 4 101
 کل 

 درصد  9/11 728 7/34 8/16 4 4 100

 
ها کنترل شود. به این منظور های استنباطی تحقیق، در ابتدا لازم است پیش فرض نرمال بودن داده جهت یافته    

 3های مربوط به این پیش فرض در جدول  نداشته باشند. خروجی ها کجی و کشیدگی شدید  باید مطمئن شویم داده 
 نشان داده شده است.

 .های توصیفی مدل مدیریت ارتباط با مشتری، برند کارمند محور و بازاریابی درونی شاخص   . 3جدول  

1 متغیرها 
M 2

SD 
 کشیدگی  کجی 

 مقدار بحرانی  مقدار مقدار بحرانی  مقدار

ت 
مدیری

ط با  
ارتبا

ی 
مشتر

 - 350/1 - 658/0 / 540 132/0 941/9 62/42 درك و تفکیک مشتری  

 - 929/1 - 094/0 - 314/0 - 076/0 353/4 16/ 57 جذب و حفظ مشتری 

 - 245/2 - 094/1 529/0 129/0 643/6 21/ 81 سازی ارتباط با مشتری توسعه و ویژه

 
 میانگین 1
 استاندارد  انحراف  2
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1 متغیرها 
M 2

SD 
 کشیدگی  کجی 

 مقدار بحرانی  مقدار مقدار بحرانی  مقدار

 - 365/1 -666/0 445/0 108/0 362/5 18/ 85 ارتباط متقابل با مشتری 

برند کارمند  

محور
 

 797/1 876/0 - 905/2 - 708/0 678/4 27/ 42 رفتار شهروندی برند 

 - 097/1 - 535/0 136/0 033/0 427/3 18/ 09 مندی کارمندان رضایت

 321/1 - 644/0 848/0 207/0 721/2 67/14 قصد کارمند برای ماندن 

 - 633/0 - 308/0 - 466/1 - 357/0 838/2 15/ 74 توصیه مثبت کارمند 

بازاریابی  

 درونی 

 - 111/0 - 054/0 - 818/1 - 443/0 919/1 7/ 09 چشم انداز 

 - 457/0 - 223/0 - 373/0 - 091/0 823/6 27/ 27 توسعه

 446/0 217/0 - 149/1 - 280/0 567/3 13/ 59 پاداش 

 
چون مقادیر کجی و کشیدگی گزارش شده کمتر از مقدار بحرانی پیشنهادی نرم افزار   3با توجه به نتایج جدول  

 ها برقرار است.  توان بیان کرد که پیش فرض نرمال بودن داده است در نتیجه می 
 دهد. های توصیفی به همراه مقادیر ضریب همبستگی بین متغیرهای پژوهش را ارائه می برخی شاخص   3جدول  

 . درونی بین متغیرهای پژوهش های توصیفی مدل و همبستگی شاخص   . 3جدول  
 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 ردیف 

1 **821 /0 **766/0 **794 /0 **290 /0 *247 /0 **324 /0 **357 /0 **311 /0 **300 /0 **295 /0 

2 - **770 /0 **769/0 *230 /0 *223 /0 **270 /0 **323 /0 **343 /0 **288 /0 **326/0 

3  - **846/0 *201 /0 **291 /0 **389 /0 **274 /0 *250 /0 **293 /0 **326/0 

4   - **358 /0 **275 /0 **288 /0 *209 /0 **289 /0 **315 /0 **314 /0 

5    - **623/0 **613/0 **615/0 *210 /0 *241 /0 *243 /0 

6     - **689/0 **601/0 151/0 *202 /0 **286/0 

7      - **683/0 *216 /0 *230 /0 **303 /0 

8       - **397 /0 *239 /0 **297 /0 

9        - **736/0 **661/0 

10         - **833 /0 

P < 0.01 **, P < 0.05* 

 
نتایج جدول   به  توان اند، در نتیجه می داشته   α= 0/ 05مقدار  کمتر از    سطح معناداری ها  اکثریت ارتباط   4با توجه 

 توان یک مدلنتیجه گرفت روابط بین متغیرها معنادار است. بر مبنای معناداری مقادیر همبستگی بین متغیرهای می 
 معادلات ساختاری را که نشان دهنده رابطه بین متغیرهای پژوهش است، برازش داد.  

های تحلیل عاملی بایستی برازش مدل کلی انجام شود. اطلاعات کلی مربوط در حقیقت پس از تدوین و بررسی مدل 
ارائه شده است و سپس در ادامه   5به مدل مدیریت ارتباط با مشتری، برند کارمند محور و بازاریابی درونی در جدول  

 اند.ه ویژه برای ضرایب ساختاری( ارائه شد جزئیات مدل )مقادیر پارامترها و معناداری تفاوت آنها با صفر به 
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 .های برازش مدل مدیریت ارتباط با مشتری، برند کارمند محور و بازاریابی درونی شاخص   . 5جدول  
 تفسیر  ملاك  میزان های برازش شاخص 

 مطلق

2)آماره آزمون(  (df   )( 39)  235/49 درجه آزادی df  2بالاتر همراه با  برازش مطلوب  کمتر 

p-value ( سطح )برازش مطلوب  05/0بیشتر از  126/0 معناداری 

GFI ( )برازش مطلوب  90/0بیشتر از  918/0 شاخص نیکویی برازش 

AGFI (اصلاح   شاخص نیکویی برازش)برازش نسبتا  مطلوب  90/0بیشتر از  861/0 شده 

RMR  
 مانده(ریشه دوم میانگین مربعات خطای باقی )

 برازش مطلوب  کمتر از قدرمطلق چهار  714/0

 تطبیقی 

TLI (شاخص توکر- )برازش مطلوب  90/0بیشتر از  982/0 لویس 

NFI (شاخص برازش هنجار شده بنتلر- )برازش مطلوب  90/0بیشتر از  942/0 بونت 

CFI ( )برازش مطلوب  90/0بیشتر از  987/0 شاخص برازش تطبیقی 

 مقتصد 

RMSEA   
 ریشه دوم میانگین مربعات خطای برآورد( )

 برازش مطلوب  05/0کمتر از  049/0

PNFI ( )برازش مطلوب  0/ 5بیشتر از  668/0 شاخص برازش مقتصد هنجار شده 

 
 6جدول  های برازش کلی مدل است. بر مبنای نتایج ارائه شده در برای بررسی کفایت مدل تمرکز بر روی شاخص 

های گیری شده و داده است. در نتیجه بین مدل اندازه  α = 0/ 05( بیشتر از سطح معناداری 0/ 13سطح معناداری مدل ) 
ها مناسب است. حاصل تقسیم آماره آزمون بر درجۀ آزادی  تجربی تفاوت معناداری وجود ندارند و مدل برازشی برای داده 

  0/ 71به ترتیب    RMSEAو    RMRمطلوب( است. همچنین مقدار کوچک گزارش شده برای    3)کمتر از    1/ 262برابر با  
کنند. شاخص مناسب بودن مدل کلی مدیریت ارتباط با مشتری، برند کارمند محور و بازاریابی درونی را تأیید می   0/ 04و  

GFI  ،TLI  ،NFI    وCFI    و نزدیک به یک گزارش شده است که تأیید دیگری برای خوبی برازش مدل   0/ 9نیز بیشتر از
 1ی تأییدی بر مدل برازش شده است که در شکل نیز در حد مطلوب گزارش شده است و همگ  PNFIاست. شاخص  
 ارائه شده است.
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 .مدل مدیریت ارتباط با مشتری، برند کارمند محور و بازاریابی درونی . 1شکل  
 

معناداری تفاوت آنها اکنون بایستی به بیان اطلاعات بیشتری از مدل در قالب مقادیر گزارش شده برای پارامترها و 
نیز نمایش داده شده،   5ویژه برای ضرایب تاثیر یا ساختاری و در حالت کلی بیان جزئیات مدل که در شکل  با صفر به 

 کند. اثرات برازش شده برای مدل را در قالب رگرسیون وزنی بیان می   6بپردازیم. جدول  

 .مقادیربرازش شده پارامترهای مدل مدیریت ارتباط با مشتری، برند کارمند محور و بازاریابی درونی  . 6جدول  

 مسیرهای مدل
 معناداری سطح استاندارد  ضریب 

p-value 

 ضریب تعیین 
2R 

 نتیجه 
b β 

مدیریت ارتباط  

 با مشتری 
 معنادار 140/0 *** 374/0 266/0 بازاریابی درونی  --->

مدیریت ارتباط  

 با مشتری 
 معنادار 190/0 006/0 313/0 127/0 برند کارمند محور  --->

 غیرمعنادار  - 063/0 208/0 119/0 برند کارمند محور  ---> بازاریابی درونی 

مدیریت ارتباط  

 با مشتری 
 معنادار 840/0 - 916/0 1 ...  درك و تفکیک --->

مدیریت ارتباط  

 با مشتری 
<--- 

حفظ جذب و 

 مشتری 
 معنادار 793/0 *** 891/0 426/0

مدیریت ارتباط  

 با مشتری 
<--- 

  سازیتوسعه و ویژه

 ... 
 معنادار 743/0 *** 862/0 629/0
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 مسیرهای مدل
 معناداری سطح استاندارد  ضریب 

p-value 

 ضریب تعیین 
2R 

 نتیجه 
b β 

مدیریت ارتباط  

 با مشتری 
<--- 

ارتباط متقابل با  

 مشتری 
 معنادار 747/0 *** 864/0 509/0

برند کارمند  

 محور 
<--- 

رفتار شهروندی  

 برند 
 معنادار 623/0 - 790/0 1

برند کارمند  

 محور 
<--- 

مندی  رضایت

 کارمندان 
 معنادار 608/0 *** 780/0 723/0

برند کارمند  

 محور 
<--- 

قصد کارمند برای  

 ماندن
 معنادار 687/0 *** 829/0 610/0

برند کارمند  

 محور 
<--- 

توصیه مثبت  

 کارمند 
 معنادار 685/0 *** 828/0 636/0

 معنادار 595/0 - 948/0 1 چشم انداز  ---> بازاریابی درونی 

 معنادار 898/0 *** 878/0 484/0 توسعه ---> بازاریابی درونی 

 معنادار 771/0 *** 772/0 229/0 پاداش ---> بازاریابی درونی 

P < 0.001 *** 

 
گزارش شده است مربوط به مقدار برآورد استاندارد      6در حقیقت مقادیر برازش شده پارامترهای مدل که در جدول  

صورت شهودی ارائه شده است. نتایج جدول سطح معناداری را برای اکثریت نیز به   2پارامترهای مدل است که در شکل  
توان نتیجه گرفت که روابط بین آنها معنادار است. همچنین دهد و می ضرایب رگرسیونی بسیار نزدیک به صفر گزارش می 

به  بازاریابی   مدیریت ارتباط با مشتری دهد که مسیر  عنوان نمونه نشان می مقدار واریانس ارائه شده در ستون آخر،  به 
و بازاریابی درونی به برند کارمند   مدیریت ارتباط با مشتری از مقدار واریانس بازاریابی درونی و دو مسیر    % 14درونی،  
 کنند. محور را تبیین می   از مقدار واریانس برند کارمند   % 19محور،  

اثرات غیرمستقیم استاندارد مسیرهای مدل را برای متغیرهای مدیریت ارتباط با مشتری، برند   7همچنین جدول  
 دهد.کارمند محور و بازاریابی درونی نشان می 

 .اثرات غیرمستقیم استاندارد و غیراستاندار مسیرهای مدل   . 7جدول  

 مدیریت ارتباط با مشتری  

 
برند کارمند  

 محور
 توسعه پاداش  انداز چشم 

توصیه  

 مثبت 

قصد  

 ماندن 
 مندی رضایت

رفتار شهروندی  

 برند

 158/0 115/0 097/0 101/0 266/0 129/0 061/0 032/0 غیراستاندارد 

 119/0 086/0 073/0 076/0 - - - - استاندارد 

 بازاریابی درونی  

 
برند کارمند  

 محور
 توسعه پاداش  انداز چشم 

توصیه  

 مثبت 

قصد  

 ماندن 
 مندی رضایت

رفتار شهروندی  

 برند

 308/0 304/0 324/0 323/0 354/0 328/0 289/0 078/0 غیراستاندارد 

 164/0 162/0 172/0 172/0 - - - - استاندارد 
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غیرمستقیم  نشان می   7نتایج جدول    اثر  که  با مشتری دهد  ارتباط  )   مدیریت  برند کارمند محور  اثر 0/ 03بر   ،)
 معنادار است.   α=  0/ 05( در سطح معناداری  0/ 08غیرمستقیم بازاریابی درونی بر برند کارمند محور ) 

 گیری بحث و نتیجه 
مدیریت ارتباط با مشتری، برند کارمند محور و بازاریابی درونی   ۀ ین مطالعه برای پر کردن شکاف موجود در زمین ا 

 های بدنسازیباشگاه  صورت گرفته است. با توجه به رقابت روزافزون میان  های بدنسازی شرق استان مازندران در باشگاه 
 های بدنسازی،باشگاه   همکاری با مشتریان کنونی در محیط رقابتی   ۀ  جذب مشتریان جدید و تمایل به ادام   مشکلات  

باشگاه  و  دنبال    به  باید  هامدیران  با مشتریان  مؤثر  برندساز ارتباط  رفتارهای  و   ی شناسایی  اجرای   همچنین  کارکنان 
 زم در این زمینه باشند. لا های استراتژی 
بازاریابی درونی    طریق   برند کارمند محور از   بر   معناداری   و   مثبت   اثر   مدیریت ارتباط با مشتری دارای ها نشان داد  یافته 

بر    ی رفتارهای برندساز دارد.   این نتیجه با نتایج تحقیق   برند است.    ارزش کارکنان یکی از مهمترین عوامل تأثیرگذار 
های خود نشان دادند یکی ه در تحقیق ک   ( 2019و آنا،    نی کو)   ، ( 2019و همکاران،    ی فلاح ) ،  ( 2019و همکاران،    ی بهزاد ) 

از عوامل اساسی در مدیریت ارتباط با مشتری، توجه مدیریت به  اخلاق در رفتار کارمندان با مشتریان است،  همسو 
باشگاه  . باشد می  برند مدیران  با  به انجام رفتارهای   مربیان پذیری    خاص موجب افزایش مسئولیت   های  و تمایل بیشتر 

تحول و افزایش اثربخشی   ۀ زمین   نخواهد توانست  بخش مدیریت باشگاه است که   روشن د. به هر حال  ن شو شهروندی می 
، مربیانها و نظریات  و توجه کردن به ایده  باشگاهعات در  لا که از طریق تسهیم و نشر اط خود را فراهم آورد، مگر آن مربیان  
مدیریت د. از آنجا که  ن قیت و نوآوری آنها را فراهم کنلا ارتقای خ   همچنین    و مربیان و کارکنان  های مشارکت بیشتر  زمینه 

ازای  شود به پیشنهاد می   ها باشگاه، به مدیران  است   برند کارمند محور   بر   معناداری   و  مثبت  اثر  ارتباط با مشتری دارای 
 ۀدر توسع مربیان  هایی در نظر بگیرند و مشارکت  ، پاداش باشگاه   در توسعه برند   مربیان و کارکنان  افزایش میزان مشارکت  

های اغلب از طریق تأکید بر مشارکت در فعالیت مدیریت ارتباط با مشتری، برند کارمند محور   را پاس بدارند.    باشگاهبرند  
بخشند. به همین  را تحقق می باشگاه  ، مشارکت آنها در  مربیان جمعی و فراهم آوردن فرصتی برای تسهیم تجارب میان  

های ارتباطی مناسبی ایجاد کرده و میزان مشارکت مشتریان بایست با مشتریان خود کانال می   های ورزشی  باشگاهعلت،  
نیز پیش در این کانال  بیان عتوانند  می   ها  باشگاههمچنین   . بینی کنند ها را  به  و یق، درخواست لا مشتریان خود را  ها 

منظور ارائه   بایست قادر باشند انتظارات خود از مشتریان به   نیز می  مربیان  نیازهای خود تشویق کنند. در عین حال،  
 .وضوح بیان کرده و تشریح کنند   خدمات مطلوب را به

معناداری با بازاریابی درونی دارد. این نتیجه با نتایج  و  مثبت  اثر  مدیریت ارتباط با مشتری دارای یافته ها نشان داد 
و همکاران،   ی فلاح ) ،  1( 2019و همکاران،    ونگی ش ) ،  ( 2018گاراس و همکاران،  )   ، ( 2017دو پریز و همکاران،  ) تحقیق  
راستا نمی باشد این محقق اعتقاد دارد که  هم  ( 2019و همکاران،  ی بهزاد )باشد اما با نتایج تحقیق راستا می هم  ( 2019
علت کمبود   تواند به معنای ارتباط نداشتن این دو متغیر نیست. تأیید نشـدن ایـن فرضیه می   نشدن این فرضیه به تأیید 
نقش   باشگاه    برند   ۀ صورت فعال در توسع که به   مربیانی بدیهی است    .محور باشد   های مدیریت منابع انسانی برند برنامه 

و به مدیران   کنندمی ارائه    الاهایی با کیفیت ب ورودی   باشگاه ورزشی کنند، برای مدیریت    دارند و طبق استانداردها عمل می 
داشته باشد  مربیان بازاریابی موفق بایستی اثر مثبتی بر نگرش و رفتار   ۀ یک برنام  کنند. کمک می باشگاه برای مدیریت  

از آنجایی که عملکرد بالای درونی دارد.    معناداری با بازاریابی   و   مثبت   اثر   مدیریت ارتباط با مشتری دارای و در این صورت  
  های ورزشیباشگاه در کشور ما    .گـردد می   باشگاه و ارتقـا عملکـرد بخشـی خـود موجـب ارتقـای عملکـرد کلـی  مربیان  

 هرورزش  ق طری نهای دیگر استفاده کنند تا از ای ش با مشتری در کنار رو   ط نظیر مدیریت ارتبا   نهای نوی ش باید از رو 

 
1 Xiong, et al 
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بی ه  چ  باز کن   ن بیشتر جای خود را در  باشیم. عدم توجه به مشتریان   د و شاهد ن اقشار مردم  سلامتی و نشاط جامعه 
های ورزشی هم در ارائۀ خدمات و هم پرورش آینده سازان جامعه که مهمترین نکته های ورزشی در کلیۀ رشته باشگاه 

باشند با مشکل روبرو خواهیم شد اگر سلامتی روح و جسم آینده سازان جامعه که همان جوانان و نوجوانان جامعه می 
های ورزشی ارتباط مؤثر بین مدیریت و مربیان برای بازاریابی داخلی باشد گام بزرگی در ارتقای سلامت جامعه در باشگاه 

ی خود کند تا با حرکت در راستای مشتری مداری دوام و بقا های ورزشی ایجاب می برداشته خواهد شد. ماهیت باشگاه 
های ورزشی در مسیر تکامل و رشد را استمرار بخشیده و مدیریت ارتباط با مشتری در ارتباط با بازاریابی درونی در باشگاه

های ای که با یک نگاه در دنیای رقابتی باشگاه ترین مفاهیم در حوزه مربوط به خود شود به گونه خود تبدیل به یکی از مهم 
های بسیار متفاوتی نسبت به مدیریت ارتباط با شویم که این ابهام منجر به این شده است که دیدگاه ورزشی متوجه می 

 مشتری و بازاریابی درونی وجود داشته باشد. 
مثبت دارد، مدیریت ارتباط با مشتری و برند   تأثیر  مدیریت ارتباط با مشتری بر برند کارمند محور   ها نشان داد یافته 

به شود.  و تمایل بیشتر به انجام رفتارهای شهروندی سازمانی می مربیان  پذیری  موجب افزایش مسئولیتکارمند محور  
با اهداف   ها مربیان و کارکنان باشگاه های ها و اولویت شود در همراستایی ارزش پیشنهاد می   های ورزشی باشگاه مدیران  

وجود داشته باشگاه برای مربیان کار و ماندن در  ۀزم برای ادام لا ش کنند تا انگیزه لا سازمانی برای کارایی بیشتر خود ت 
شود برای اجرای رویکرد بشارت برند، شرایط و توصیه می مربیان باشگاه  شود برخی وظایف به  وه پیشنهاد می لا ع باشد. به 
مند شوند. این منافع خود بهره باشگاه  ارتقای شهرت برند    صل از آن در راستای زم را فراهم کرده و از منافع حا لا بستر  

 کنندمربیانی که در باشگاه کار می ، تبلیغات مثبت، رضایت مشتری و وفاداری مشتری است. در واقع  باشگاه شامل موفقیت  
صورت دهان به دهان تبلیغات سادگی حاضر به ترك نیستند، آنها از مشاغل خود راضی هستند و برای برند خود، به   به 

دلبستگی  باشگاه  دانند به بقای  دهند. به بیان ساده در حالی که خود را بخشی از یک کل هدفمند می مثبت انجام می 
کنند، اینجا است که رفتارهای مد نظر برند نمود پیدا ش می لا صورت رسمی و غیررسمی ت  کنند و برای آن بهپیدا می 

تا کیفیت خدمات   ببندند کار    و بهپذیرفته  را    باشگاه   فرهنگ مشارکت در های ورزشی باید  باشگاه   ان کند. همچنین مدیر می 
را از طریق   باشگاه ورزشی همکاری با    ۀ  برای ادام مربیان  بهبود و در نهایت ارزش حاصل از برند خود را ارتقا دهند و انگیزه  

مناسب   مدیران   باعث شده دست یافتن به   های ورزشی  رشته ببرند. تخصصی شدن    الا های مادی و غیرمادی ب دادن پاداش 
ش لا در ت   اند های ورزشی که به تازگی شروع به کار کرده باشگاه سختی صورت پذیرد. با توجه به این موضوع،    و متعهد به

باشگاه را به سایر رقبا ترجیح دهند و در این باشگاه مهیا کنند که اشتغال در    ها  مربیان در باشگاه هستند شرایطی برای  
های در باشگاه   تأثیر بگذارد. چنانچه ما بتوانیم محیطی را   باشگاه  تواند بر ارزش برند در  نوبه خود می  بمانند که این امر به 

معنای واقعی مشارکت داشته باشند،   در آن به های مختلف یک باشگاه  مربیان و کارکنان بخش فراهم کنیم که    ورزشی  
باید انجام شود و آن را انجام می نیازی به کنترل وجود نخواهد داشت. آنها می  وه تجربه لا ع   به  . دهند دانند چه چیزی 

 برند تأثیرگذار خواهند بود.    ارزش در افزایش    مربیان    مشتری و مشارکت 
دست آمده نشان داد که بین بازاریابی درونی و برندکارمند محور ارتباط معناداری وجود ندارد. پژوهش  های به یافته 

نتیجه  می هم .  ( 2017دو پریز و همکاران،  ) ،  ( 2018گاراس و همکاران،  )  با این  گرانی همچون باشد اما پژوهش راستا 
های خدماتی را به سمت افزایش اهمیت نقش کارکنان در صنایع خدماتی، سازمان دارد  که بیان می   ( 2010  شرا، ی م ) 

نصر اصـفهانی ). همچنین  پذیرش بازاریابی درونی و نتایج آن هدایت کرده است تا با کارکنان به مانند مشتریان رفتار کنند 
وآوری   در پژوهشی به این نتیجه رسـیدند کـه بازاریــابی   ( 2013و همکـاران،   ر نـ سازمانی و خودکارآمدی   داخلـی بـ

 کارگیری بازاریابی درونی در استراتژی سـازمانی کـه احتمالا  به   کندبیان می   ( 2014  ،یو و شارین ) کارکنان تاثیر دارد.  
تـأثیر مثبت مدیریت برند داخلی بر   ( 2019و همکاران،    ی بهزاد )  . شود باعث به وجود آمدن فرهنگی قوی در سازمان می 

به نتایجبا    رفتار شهروندی برند با نقش میانجی تعهد به برند تأیید شد.  باید   های ورزشی باشگاه تحقیق مدیران    توجه 
باشگاه، صورتی که  های خود قرار داده به برنامه   أس های بازاریابی درونی را در ر سعی کنند در راهبردهای خود تاکتیک
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های کوتاه مدت، انسانی جهت ارائه خـدمات مطلوب به مشتریان تبدیل کند و با تدوین برنامه   ۀخود را به سرمای  مربیان  
در مسیر بازاریابی مربیان  و تعیین نقش دقیق هر یک از    مربیان   هـا به مدت جهت انتقال صحیح برنامه  میان مدت و بلند 

بنابراین، پیشنهاد می انجام دهد درونی اقدامات لازم را   بازاریابی درونی را جهت  فعالیت   های ورزشی باشگاه شود  .  های 
بازاریابی درونی را در  د و با اجرای این فعالیت ن ارتقـاء ده   مربیان مشتری گرا شدن   نهادینه نماید تا سازمان   باشگاه ها 

باشد   مدیریت باشگاه اهداف  ن تری رضایت مشتریان بایستی از مهم همچنین  . تری داشته باشد کارکنان و مشتریان راضی 
ن باشگاه بقای خود را در مشتری مداری بداند بنابراین ضرورت ایجاد فرهنگی منسجم و کارا که مشتریان طوری که ایبه 

 های مدیریت باشگاه باشند.حساب آیند و از اولویت ها از عناصر مهم به و مربیان باشگاه 
شود نادیده گرفتن آموزش اثر می خوبی لحاظ نشوند کل پروژه بی  در مدیریت ارتباط با مشتری اگر عوامل انسانی به 

به همین دلیل کارکنان باید به خوبی آموزش ببینند.   شکست مدیریت ارتباط با مشتری است  ۀ نیز یکی از عوامل عمد 
در  . عملکرد مدیریت ارتباط با مشتری باید ازنظر تئوری با نیازهای مشتری هماهنگ و حتی از آن فراتر باشد همچنین 

فرد هر یک از آنها را مدنظر داشت تا در تقویت ارتباط  برقراری ارتباط با مشتریان قدیمی و مجرب باید اطلاعات منحصربه 
ه و رایگان با مشتری، طرف های ارتباطی، ایجاد خطوط یک ایجاد تسهیلات در ارتباط مثل تقبل هزینه   .ا بهره گرفت نه از آ 

سازمان، از میان برداشتن موانع روانی و مادی ارتباطی و فواید بلندمدت و عمیق  برقراری ارتباط مستقیم با مقامات ارشد  
سازی ارتباطی بین مشتری و اعضای باید فرهنگ شفاف میتواند مثمرثمر باشد. همچنین    در برقراری ارتباط توجه داشتن
 است   ممکن   نتیجه   در   گردید،   استفاده   نامه پرسش   از   یابی زمینه   منظور   به   پژوهش  این   . در داخل سازمان را تقویت کرد 

 مقطعی  صورت   به  پژوهش   این همچنین  .  باشند   داده   واقعی   غیر   پاسخ   و   کرده   خودداری   واقعی   پاسخ   ارائه   از   افراد   از   برخی 
های آتی از  شود در تحقیق سازد. لذا پیشنهاد می می   دشوار   را   علیت   درباره   گیری   نتیجه   دلیل،   این   به .  است   شده   انجام 
های متفاوت انجام ها و در زمان مصاحبه نیز برای جمع آوری اطلاعات استفاده شود و نیز این تحقیق در سایر استان ابزار  

 شود و نتایج با یکدیگر مقایسه شوند.
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