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Introduction & Purpose: Loyalty is a strong commitment to re-purchasing, 
product, or a superior service in the future, which is why clubs are 
investigating factors that affect loyalty. the goal of this research was The 
Relationship of business intelligence and competitive advantage with loyalty 
in customers of private clubs in Tehran province.  
Methodology: The present research is descriptive-correlational in terms of its 
purpose. The statistical population of the research was the customers of private 
clubs in Tehran which according to the Cochran formula, 295 people were 
estimated. Sampling method was selected randomly. For data collection, three 
questionnaires (business intelligence, competitive advantage and customer 
loyalty) were used. Validity and reliability of the questionnaire were confirmed. 
Collected data was analyzed by SPSS-23 software and analyzed using Pearson-
Regression descriptive and inferential statistics at the significance level of tests (P 
<0.05).  
Results: The findings indicated a positive and significant relationship between 
intelligence with the competitive advantage and loyalty of customers in private 
clubs in Tehran. On the other hand, business intelligence and competing 
advantage are promising loyalties. 
Conclusion: The results indicate that competitive advantage and business 
intelligence are the most important factors affecting customer loyalty. 
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 شهر تهران   ی خصوص   ی ها باشگاه   ان ی در مشتر   ی با وفادار   ی رقابت   ت ی و مز   ی ارتباط هوش تجار 

 ۳، محسن باقریان فرح آبادی*۲، سید صلاح الدین نقشبندی۱آرش کریمی

 رانیواحد علوم و تحقیقات، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ا ،یبدن تیارشد ترب یکارشناس ی دانشجو. 1

 واحد علوم و تحقیقات، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایران ،یورزش تی ریمد اریاستاد. 2

 رانیتهران، ا ،ی دانشگاه آزاد اسلام قات،یواحد علوم و تحق ،یورزش تی ریمد اریاستاد. ۳

 چکیده  اطلاعات مقاله        

    14۰1/ 12/ 25 دریافت مقاله:

 14۰2/ ۰1/ ۰۶ تاریخ داوری:

    14۰2/ ۰1/ 25بازنگری مقاله: 

 14۰2/ ۰2/ 14پذیرش مقاله:  

اطلاق  ندهیخدمت برتر، در آ ک ی ایمحصول ، مجدد دیخر یبرا ی تعهد قو ک ی یوفادار مقدمه و هدف:

،  حاضر  پژوهشپردازند. هدف  بر وفاداری می  گذارها به بررسی عوامل تاثیرهمین دلیل باشگاه  به  شود،یم

 . است  شهر تهران  یخصوص  یهاباشگاه انیدر مشتر ی با وفادار یرقابتت یو مز ی ارتباط هوش تجار

  ی جامعه آمار .  باشد ی م   ی به لحاظ هدف کاربرد   ی همبستگ   _   ی ف ی پژوهش حاضر توص   روش شناسی:

نفر برآورد شد.    295با توجه به فرمول کوکران    که شهر تهران    خصوصی   های باشگاه   ان ی مشتر   ق ی تحق 

انتخاب شد. جهت گرده گیری به صورت  روش نمونه  از سه پرسشنامه،  آوری داده تصادفی ساده  ها 

تجار  رقابتی ،  ی هوش  پا   یی روا   . گردید استفاده    ان ی مشتر   ی وفادار و    مزیت  مورد    یی ا ی و  پرسشنامه 

داری  سطح معنی   و در   SPSS:23با استفاده از نرم افزار  وری شده  آ های جمع . داده قرار گرفت   د ی تائ 

اماری     P<0/05ها آزمون  روش  )پیرسون   و  استنباطی  و  قرار  - توصیفی  تحلیل  مورد  رگرسیون( 

   . گرفت 

رقابتی و وفاداری مشتریان  تجاری با مزیت دار بین هوش ها نشان دهنده ارتباط مثبت و معنی یافته   :نتایج

تهران   ی خصوص   ی ها باشگاه  دیگر    بود.   شهر  سویی  تجار از  مز   ی هوش    های کننده   ی ن ی ب ش ی پ   ، ی رقابت ت ی و 

 . هستند   ی مناسب وفادار 

گذار بر وفاداری  امل اثروبتی و هوش تجاری مهترین ع مزیت رقا  از آن است که   یحاک  جینتا  گیری:نتیجه

 .هستند مشتریان

 کلید واژگان  
 ی هوش تجار

 یرقابت تیمز

 ان یمشتر ی وفادار
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۳ 

 

 مقدمه 

سالد مهم    تجاری   هوش  ،ری اخ  ی هار  مفاهیم  از  یکی  به 
ها پیشرو عجین شده است.  مدیریت تبدیل و با فرهنگ سازمان

ها، اطلاعات محیط شود سازمانموجب می  تجاری افزایش هوش  
تر و با دقت بیشتری تجزیه و تحلیل کنند  اطراف خود را سریع

س مدیران و نتایج حاصل را به روشی سودمند ذخیره و در دستر
  (. 1۳9۳نژاد مقدم،  )دانشمند و قاسم   تصمیم گیرنده قرار دهند

و    تجاریهوش  لذا   یا کنکاش کسب  بازاری  تحقیق  فقط یک 
بلکه یک فرایند   (.2۰۰5،  1)دی پلسماکر و همکاران   کاری نیست

بقیه آگاهی از جریان رقابت و قرار گرفتن در یک گام جلوتر از  
آوری اطلاعات رقبا در حالت  است که این، هوشمندی با جمع

ریزی کوتاه مدت و  ایدئال، به کارگیری این اطلاعات در برنامه
می محقق  استراتژیک  مدت  همکاران   شودبلند  و  ، 2)جوردن 

ب   (. 2۰۰8 رقابت  گرید  ان یبه  مهم  یکی  ری یپذبحث    نیتراز 
هوش تجاری است که    طیدر مح  تیهای تجارت و فعالدغدغه

  ن یا  (.2۰۰1،  ۳للن)مک  دارد  ییبه سزا  ریتاث  ی مشتر   ی در وفادار
کسب و کار خاص،    کیسازمان در    ک ی  ی ساز  زیبا متما  تیمز

  ی شود. مشتریم  جادیا  انیمشتر  ژهیبه و  نفعان،یدر جهت نظر ذ
قادر   یاحساس کند که سازمان مورد بررس  یاز لحاظ ذهن  دیبا

است. اگر  گرید ی او نسبت به رقبا ی برا ی شتریبه انجام ارزش ب
در بلند مدت    تواندی، نمدنداشته باش  یرقابت  تیسازمان مز  هی

سوابد یبقا   از  به    کی  یرقابت  تیمز  یابیارز   گر،ید  ی .  شرکت 
مشتر  یاطلاعات  ی آور جمع  ی معنا و    محصولاتاز    انیدرباره 

تحق با  شرکت،  زم  قیخدمات  تب   نه یدر    گاه یجا  ین ییعوامل 
مقا در  بازار  در  است   سهیشرکت  رقبا  همکاران  با  و  ،  4)نوارو 

ب  (. 2۰1۰ هنر  تجاری  مزه  هوش  آوردن  و   تیدست  تجاری 
ا  ی رقابت که  هاست  داده  به    ییگوپاسخ  هواسطه  ب  تیمز  نیاز 

ها چگونه است(  بندی مشتری )مانند: تنوع رتبه   یاساس  یسوالات
 تیحما   ،ی (. هدف هوش تجار1۳92مبارکی، ) دآییدست مه  ب

  ش یپالا   ی هوش تجار  مهم  ای ای است. از مز  ی ریگ میتصم  ندیاز فرا 
  افته،یبهبود    ی کیتاکت   های میتصم   افته،یرشد    های داده، برنامه

، 5)آزوین و همکاران   کارهاست  ندیو فرا  نهیدر هز  ییجوصرفه
2۰۰5.)   

از سوی دیگر، یکی از جدیدترین منابع هوش تجاری، مزیت 
ه  یک شرکت زمانی مزیت رقابتی را دارا است که ب  رقابتی است.

برای  را  بیشتری  ارزش  ارایه کند که  بازار  به  را  تواند خدماتی 
همچنین   (.2۰۰1للن، )مک مشتریان نسبت به رقبا فراهم آورد

ها به دنبال کسب سود و  سازمان  یامروز تمام  ی رقابت  ای یدر دن
 ری یپذبحث رقابت  گرید  انی به بباشد.  خود میسهم بازار    شیافزا

و   ایپو  طیدر مح  تیهای تجارت و فعالدغدغه  نیتراز مهم  یکی

 
1 De Pelsmacker et al 

2 Jourdan et al 

3 McLellan 

4 Navarro et al 

شرکت   یرقابت است.  مجموعهامروز  شامل  و  ها  ادارات  از  ای 
در   ی مختلف  عی ند که ممکن است در صنااواحدهای کسب و کار

مشتر بوده،  رقابت  استراتژ  یمتفاوت  انیحال  و    های ی داشته 
واحدهای    ینیو ارزش آفر   یرقابتیت  را برای کسب مز  یمختلف

بنابراین    (.2۰1۰نوارو و همکاران،  )   رندیکسب و کار خود بکار گ 
مزیت رقابتی پایدار است شود یک شرکت دارای  زمانی گفته می

که شرکت یک استراتژی ایجاد ارزش را اجرا نماید که به طور  
هم زمان رقبای فعلی و بالقوه نتوانند آن را اجرا نمایند و قادر 

.  ( 2۰۰۰،  ۶)هافمن  به کپی برداری منابع این استراتژی نباشند
 ان یمشتر  تیبه دست آوردن رضا   د،یکسب و کار جد  ی ایدر دن

ها به خود اختصاص داده در اهداف سازمان  یاتی مهم و ح  گاهیجا
سازمان در گرو   ت یدانند که موفقیم  یبه خوب  رانیاست و مد
لازم است در سازمان    بیترت  نی است، بد  انیمشتر  تیجلب رضا

  ی اده سازیو پ  یطراح  انیجذب و حفظ مشتر  ی برا  یستمیس
سازمان ها در جذب و حفظ   نیب  ی تجار  هوش  ن یشود. همچن

به    امروز،  ی ای در دن   ی رقابت  تیمز  ی به عنوان منبع اصل  ی مشتر
 (.  1۳92حسینی برنتی، رود )شمار می

-بینی نیازهای مشتریان برای سازمانامروزه شناخت و پیش
بندی های تولیدی و خدماتی جهت کسب مزیت رقابتی و بخش

محوری در تقویت و  بازار ضروری است. مشتری عامل کلیدی و  
می قلمداد  سازمان  بقاء  و  جهتسودآوری  و  کلیه  شود  گیری 

استراتژی  نگهاهداف،  و  جذب  محور  حول  منابع  و  داری  ها 
می برای  مشتری  مشتریان  وفاداری  تقویت  و  حفظ  باشد. 

هایی که دغدغه حفظ و توسعه جایگاه رقابتی خویش را  سازمان
، 7ساتن و کلاینشود )در بازار دارند، چالشی استراتژیک تلقی می

های وفاداری مشتریان بدین (. بررسی و شناخت شاخص 2۰۰۶
لحاظ حائز اهمیت است که وفاداری یا عدم وفاداری مشتری، 

های خدماتی و تولیدی تعیین کننده موفقیت یا شکست سازمان
است. با در نظر گرفتن اینکه مشتریان وفادار به دلیل دارا بودن 
و   وضعیت«  »درک  و  بودن«  اعتماد  »قابل  اصلی  خصلت  دو 
همچنین به دلیل کم هزینه بودن و معرفی مشتریان جدید به  
بالاتر سازمان  باعث کارایی  بیشتر،  سازمان و خرج کردن پول 

بر مثبتی  تأثیر  و  دارند   شده  سازمان  مدت  بلند    سودآوری 
همکاران،  سید) و  اینکه همچنین  .  (1۳87جوادین  به  توجه  با 

های ها، نشانه مدیریت خوب است، در سازمانحفاظت از دارایی 
به عنوان دارایی  خدماتی مثل باشگاه های خصوصی، مشتریان 

شوند، چون مشتریانی که اقدام به دریافت خدمات محسوب می
کنند و در واقع منبع  کنند برای شما سود ایجاد میاز شما می

سود هستند. بنابراین مدیریت باشگاه باید مشتری بیشتری را  

5 Azvine et al 

6 Hoffman 

7 Sutton & Klein 
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جذب نماید و بیشتر از آن مشتریان خود را حفظ کند و مشتری 
با سرمایه بدهند.  از دست  را  بیشتر کمتری  زیاد  بسیار  گذاری 

توانند رضایت مشتری  یابند که نمیهای ورزشی در میسازمان
داری  را از روی شانس به مدت طولانی کسب کنند و حفظ و نگه

مشتری برای ایجاد سود و منفعت زیاد به تلاش مداوم بستگی  
توان از این نکته (. به هر حال هرگز نمی1۳84زاده،  حسندارد )

سازمان برای  اصلی  محرک  که  پوشید  و چشم  خدماتی  های 
خویش  پیشرفت  مسیر  در  عمده  بهبودهای  دنبال  که  تجاری 

باشند، به بیان دیگر هیچ  هستند، همانا مشتریان آن سازمان می 
باشد. بنابراین  کسب و کاری بدون مشتری قادر به ادامه بقاء نمی 

برای  چهارچوبی  خدماتی،  موسسه  هر  تا  است  حیاتی  بسیار 
درک، تجزیه و تحلیل و ارزیابی وضعیت و نیازهای مشتریانش  

واسطه گسترش شدید  ه  در اختیار داشته باشد. از سویی دیگر ب
اقتصا پویایی  و  آرمانرقابت  باشگاه د،  اهداف  و  چند  ها  ها طی 

های ای شده است. امروزه سیاستسال اخیر دچار تغییرات عمده
راهبردی و تجاری بر حفظ و بهبود وفاداری و افزایش اعتماد  
تغییری  چنین  علل  مهمترین  است؛  شده  متمرکز  مشتریان 

پیامد به  نسبت  عمومی  اطلاع  و  آگاهی  مطلوب افزایش  های 
رضایت و وفاداری مشتریان است. اما از آنجا که منابع باشگاهی  
محدودند، مدیران باید به بهترین نحو ممکن عوامل عنوان شده  

گذار و میزان تأثیر  را در این راستا به کار گیرند و عوامل تأثیر
را تعیین نمایند، سپس براساس  ها در وفاداری هر یک از مقوله 

بهبودی  جهت  در  را  لازم  اقدامات  عوامل  اولویت  و  اهمیت 
وفاداری مشتریان انجام دهند؛ چرا که امروزه تنها بسنده کردن 

ها نباید به رضایت  به رضایت مشتریان کافی نخواهد بود و باشگاه
براساس (.  1۳84کاردگر،  )مندی مشتریان خود دلخوش نمایند  

های ورزشی درک مناسبی از  آنچه که بیان شد چنانچه سازمان
توانند از مشتریان داشته باشند بهتر میعوامل موثر بر وفاداری  

مند استفاده  نتایج مثبت برخورداری از پایگاه مشتریان رضایت
انتظارات و خواسته های مشتریان به  کنند، زیرا برآورده کردن 

گردد تا به خدمات  انجامد و باعث می مندی بالاتر آنها میرضایت
بدهند   پیشنهاد  به دیگر مشتریان  را  بمانند و حتی آن  وفادار 

 (.1۳89سیدجوادین و همکاران، )
انجام گرفته است، که بهاین زمینه نیز پژوهش  در  -های 

نمونه،   )عنوان  همکاران  و  ط1۳9۶راسخ  با    ی(  خود  پژوهش 
 ی استخرها  ران یمد  ی ورآبر نو  ی هوش تجار  ریتاث  یبررس"عنوان  

ش  تجار  افتندیدر  "رازیشهر  هوش  نو  ی که   ران یمد  ی ورآبر 
راسخ و همکاران، )   دارد  ی معنادار  ریتاث  رازیشهر ش  ی استخرها

  ی به بررس  یق ی( در تحق1۳9۶و همکاران )  یرکاظم یم   (.1۳9۶
مز رضا  یرقابت   تینقش  شنا   ی استخرها  انیمشتر  ی تمندیدر 

با    ی رقابت  تیمز   ی هامولفه  نینشان داد که ب   جیپرداخت که نتا
مستق   ی تمندیرضا معنادار  ی میارتباط  دارد    یو  وجود 

 
1 Yap & Rashid 

(  1۳9۶و صداقت )  ی (. شاهرود1۳9۶میرکاظمی و همکاران،  )
بر    ی ارتباط با مشتر  تیریمد  دابعا  ریتاث  یبه بررس  یدر پژوهش

  ان یمشتر  انیدر م  ی مشتر  ی وفادار  ی گریانجیبا م   یرقابت   تیمز
کشاورز نتا  ی بانک  وفادار   جیپرداخت.  داد  بر    ی مشتر  ی نشان 

شاهرودی و صداقت، دارد )  ی مثبت و معنادار  ری تاث  یرقابت  تیمز
پژوهش 1۳94)  یفومن  یمی پورابراه  .(1۳9۶ در  بررس  ی(    ی به 
 یدیتول  ی هادر شرکت  ی هوش تجار  و  یرقابت  تیمز  نی رابطه ب

نشان داد    قی تحق  ی هاهیآزمون فرض  جیپرداخت. نتا  لانیاستان گ
ارتباط مثبت وجود دارد   ی و هوش تجار  یرقابت  تیمز  نیکه ب

  ی ( به بررس2۰11)  1چارد یو ر   اپی  (.1۳94،  پورابراهیمی فومنی)
هوش شرکت  یرقابت  رابطه  عملکرد  پرداختند.    مالزی   در  هاو 

پژوهش نشان داد   نیا  های افتهی  لیو تحل  هیحاصل از تجز  جینتا
دارد. به   یبا عملکرد رابطه مثبت و معنادار  یرقابت   ی هوشمند

افزا  گرید  یانیب ن  زانیم   ی رقابت  ی هوشمند   شیبا    ز یعملکرد 
(  2۰۰9)  2اسکرت  .(2۰11)یاپ و رشید،    کندی م  دایپ  شیاافز

  یو خصوص  یدر بخش دولت  یهوش رقابت   تیوضع  ای در مطالعه
-افتهی  لیو تحل  هیحاصل از تجز   جیقرار داد. نتا  یابیرا مورد ارز

 ی از آن بود که لحاظ کردن هوشمند  یحاک  یبررس  نیا  های 
برنامه  یرقابت از راهکارها  ی راهبرد  های در اهداف و   یسازمان 

  (. 2۰۰9اسکرت،  )  است  ازماندر س   یرقابت  ی گسترش هوشمند
شکل سبب  که  عواملی  به  پرداختن  در  لذا  وفاداری  گیری 

بایستی در مطالعات  شود مسئله مهمی است که  مشتریان می
-دهد پژوهشعلمی بدان پرداخته شود. گذشت زمان نشان می

اتفاقاً   و  است  گرفته  انجام  مهم  این  پیرامون  مختلفی  های 
بسیاری از عوامل مؤثر و دخیل در وفاداری مشتریان مشخص  
شده است. اما آنچه که کمتر بدان توجه شده است و هدف این  

است   تجارپژوهش  هوش  مز  ی ارتباط    یباوفادار  یرقابت   تیو 
 باشد میشهر تهران   یخصوص ی هادر باشگاه ی مشتر

 روش تحقیق   

پژوهش    با توجه به هدف اصلی پژوهش و مسائل مطرح شده 
است که به لحاظ هدف از    ی همبستگ   _   ی ف ی حاضر از نوع توص 

شامل    ق ی تحق   ی جامعه آمار .  باشد ی م   یکاربرد   قات ی تحق   ی سر 
. به منظور  د باش ی شهر تهران م   خصوصی   های باشگاه   ان ی مشتر 

تعیین حجم نمونه از فرمول تعیین حجم نمونه کوکران برای  
جامعه نامشخص استفاده گردید. بدین منظور در یک مطالعه  

پرسشنامه توزیع و بازگرداننده شد سپس    4۰مقدماتی تعداد  
انحراف معیار مربوط به مطالعه مقدماتی استخراج و در فرمول  

عه نامشخص گذاشته شد.  تعیین حجم نمونه کوکران برای جام 
ای که حاصل شد، حداقل تعداد نمونه مورد  با توجه به نتیجه 

گیری نیز به صورت  نفر برآورد شد. روش نمونه   295نیاز برابر با  
گرده  جهت  شد.  انتخاب  ساده  داده تصادفی  این  آوری  در  ها 

2 Skeerett 
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  - 1استفاده شد که شامل،   استاندارد  پرسشنامه پژوهش از سه  
استاندارد  تجار   پرسشنامه    دارای  (، 2۰12)   1چی وو وپ پ   ی هوش 

و    ۳1 قابل داده   ی کپارچگ ی   اس ی مق   ر ی ز   ۶سوال    یها ت ی ها، 
به    ی دسترس   ت ی ف ی ک   ، ی اطلاعات   یمحتوا   ت ی ف ی ک   ، ی ل ی تحل 

کسب و کار، فرهنگ    ند ی اطلاعات، استفاده از اطلاعات در فرآ 
  می باشد لیکرت    7و در مقیاس  .  ی بوده ل ی تحل   ی ر ی گ   م ی تصم 

مزیت    استاندارد پرسشنامه    - 2،  ( 2۰12پوپوویچ و همکاران،  ) 
  ت ی مز   اس ی رمق ی ز   5سوال و    17  دارای   (، 2۰12)   چی وو وپ پ   رقابتی 

  مرکب  ت ی متجانس، مز   ت ی مز   ا، ی پو   ت ی مز   دار، ی پا   ت ی مشهود، مز 
پرسشنامه استاندارد    - ۳  . باشد می لیکرت    5و در مقیاس    بوده 

سؤال     8( این پرسشنامه دارای  2۰1۰)   2لیم   ان ی مشتر   ی وفادار 
سؤال(    4سؤال( و نگرشی )   4بُعد رفتاری )   2باشد که در  می 

  ی اجرا   ضمنآ استفاده شد.  باشد،  می لیکرت    5در مقیاس  و    بوده 
مقدمات  تشخ   ن یی تع   ی برا   ی مطالعه  جهت  نمونه،    ص ی حجم 

احتمال   یی اجرا   یها ت ی محدود  ابهامات  کردن  برطرف    ، ی و 
  ک ی کرونباخ در    یآزمون آلفا   ق ی طر   از   ز ی ن ها  پرسشنامه   یی ا ی پا 

در   ی بررس   ز ی ن   نفره   ۳۰  ه ی اول   نمونه    ی آلفا   زان ی م   ت ی نها   شد، 
برا  پرسشنامه   ک ی هر    ی کرونباخ  از  از  عبارت  ترتیب  به  ها 

ابزار  باشد. با توجه به نتایج پایایی  می   ۰/ 8۶۰و  ۰/ 78۶،  ۰/ 852
نشان قابل  موضوع  این  و  بوده  درونی  قبول  همبستگی  دهنده 

بدین   و  است  نظر  مورد  مفاهیم  سنجش  برای  متغیرها  بین 

توان گفت که ابزار تحقیق حاضر از قابلیت اعتماد و  ترتیب می 
ها  در این پژوهش، یافته همچنین    یا پایایی لازم برخوردار بود. 

و   تجزیه  استنباطی  و  توصیفی  بخش  دو  در  در  شد.  تحلیل 
از جدول  توصیفی  آمار  بخش  بخش  در  و  فراوانی  توزیع  های 

از آزمون ضریب     ها با فرض طبیعی بودن توزیع داده   استنباطی 
. کلیه  اتا، ضریب همبستگی و رگرسیون چندگانه استفاده شد 

عملیات آماری بر حسب اهداف ویژه تحقیق، با استفاده از نرم  
   P<0/05ها  داری آزمون سطح معنی   و در   2۳نسخه    SPSSافزار  

 . در نظر گرفته شد 

 یافته ها 

  295از  دهد که  نشان می   ( 1) توصیفی جدول    ی ها یافته 
-باشگاه مشتریان    ز درصد ا   ۶۶/ 1  ها، ی آزمودن   ی نفر نمونه آمار 

تهران ش خصوصی    ای ه  و    هر  و    ۳۳/ 9مرد  زن    5۰/ 8درصد 
و    درصد  متاهل   49/ 2مجرد  بیشتر  ند، همچنین  ا بود   درصد 
سال    ۳۳  تا   2۶سن    ی دارا ها تحقیق در محدوده سنی  نمونه 

بیشتر   و  کارشناس   لات ی تحص   ی دارا   های ی آزمودن و    ی دارا ی 
 در  توصیفی  اطلاعات  بودند. سایر   سال   7تا    5  ورزش   سابقه 

 . است  شده  گزارش  ( 1)  جدول 

 جمعیت شناختی  هایویژگی.  ۱جدول 

 درصد فراوانی  فراوانی  

 جنسیت
 ۶۶/ 1 195 مرد 

 ۳۳/ 9 82 زن

 تاهل
 5۰/ 8 15۰ مجرد 

 49/ 2 145 متاهل

 سن

 9/ 2 27 سال  25زیر 

 2۰/ ۳ ۶۰ سال  ۳۳تا  2۶

 17/ ۶ 52 سال  41تا  ۳4

 22/ 7 ۶7 سال  49تا  42

 14/ ۶ 4۳ سال  57تا  5۰

 15/ ۶ 4۶ سال   57بیشتر از 

 لات یسطح تحص

 18/ ۰ 5۳ دپیلم و پایین تر 

 15/ 9 47 فوق دپیلم 

 4۰/ ۳ 119 کارشناسی

 25/ 8 7۶ کارشناسی ارشد و بالاتر 

 سابقه ورزش 

 29/ 8۳ 88 سال  5کمتر از 

 ۳5/ ۶۰ 1۰5 سال  7تا  5

 21/ ۳5 ۶۳ سال  1۰تا  8

 1۳/ 22 ۳9 سال بیشتر  1۰

 
1 Popovič 2  Lim 
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 داده ها  نرمال بودن توزیع  آزمون  نتایج .۲جدول 

 

 

 

 

 

توان گفت که  می  (2)برحسب مقادیر برآورد شده در جدول  
های هوش تجاری،  سطح معناداری حاصل شده برای تمام مولفه

از توزیع نرمال برخودار است.    وفداری مشتریانمزیت رقابتی و  
( باشند  -2،  2در حالت کلی چنانچه چولگی و کشیدگی در بازه ) 

است. بنابراین در حالت کلی در ها از توزیع نرمال برخوردار  داده
از   بیشتر  های  آزمون  4۰توضیح  از  نباید  های  مشاهده 

ویلک استفاده کرد و  -اسمیرنف و آزمون شیپرو–کولوموگروف  
 .  کند صرفا پرداختن به آزمون چلوگی و کشیدگی کفایت می 

 بین هوش تجاری با وفاداری در مشتریان باشگاههای خصوصی شهر تهران جهت بررسی رابطه    پیرسون برآورد ضریب آزمون    . ۳ل جدو 

 وفاداری  متغیر 

 هوش تجاری 
 ضریب تعیین  سطح معناداری  ضریب همبستگی پیرسون  تعداد 

295 ۳55 /۰** ۰۰1 /۰ ۶۰2 /12 

 ۰/ ۰۱معناداری در سطح         ∗∗

آزمون نتایج  به  توجه  همبستگی    (۳)جدول    با  ضریب 

  باشد، می   ۰5/۰دست آمده کمتر از  ه  سطح معناداری ب  ،پیرسون

هوش   نیب  گفت،  توانمی  اطمینان  95/۰  با  که  معنی  بدین

شهر تهران    یخصوص   ی هاباشگاه  انیدر مشتر  ی با وفادار   ی تجار

دارد وجود  آمارهمچنین    .ارتباط  نظر  مستق  ی از  و   می رابطه 

  یهوش تجارصورت که هر چه    نیبه ا  وجود دارد.  داری یمعن

تهران  یخصوص  ی هاباشگاه   انیمشتر کند    دایپ  شی افزا  شهر 

نشان    یجنتا  کند. یم  دایپ  شی هم در آن ها افزا  وفاداری   زانیم

  در فاصله و    (r= ۳55/۰)  یمارتباط مثبت و مستق  ینکه ا  دهدیم

بین  (  ۳/۰±  —   ۶/۰±) رابطه  که شدت  است  معنی  این  به  و 

ضریب    ین است. همچندر حد متوسط    ی با وفادار  ی هوش تجار

ب  ۶۰2/12که    دهدیتعیین محاسبه شده نشان م    ن یدرصد از 

 یقاز طرشهر تهران    یخصوص  ی هاباشگاه  انیمشتر  ی هوش تجار

 .گرددیم   یینتب وفاداری 

 های خصوصی شهر تهرانبین مزیت رقابتی با وفاداری در مشتریان باشگاهبرآورد ضریب آزمون پیرسون جهت بررسی رابطه  .۴جدول 

 وفاداری  متغیر

 مزیت رقابتی
 ضریب تعیین سطح معناداری  ضریب همبستگی پیرسون  تعداد 

295 4۰5 /۰** ۰۰1 /۰ 4۰2 /1۶ 

 ۰/ ۰۱معناداری در سطح        ∗∗

  ضریب همبستگی پیرسون،   ( 4) جدول    با توجه به نتایج آزمون 

  معنی   بدین   باشد، می   ۰/ ۰5سطح معناداری بدست آمده کمتر از  

  ی با وفادار   مزیت رقابتی   ن ی ب   گفت،   توان می   اطمینان   ۰/ 95  با   که 

  . شهر تهران ارتباط وجود دارد   ی خصوص   ی ها باشگاه   ان ی در مشتر 

به    وجود دارد.   داری ی و معن   م ی رابطه مستق   ی از نظر آمار همچنین  

  ی خصوص   ی ها باشگاه   ان ی مشتر   مزیت رقابتی صورت که هر چه    ن ی ا 

  ش ی ها افزا هم در آن   وفاداری   زان ی کند م   دا ی پ   ش ی شهر تهران افزا 

  یم ارتباط مثبت و مستق   ین که ا   دهد ی نشان م   یج نتا   کند. ی م   دا ی پ 

 (4۰5 /۰ =r )    و به این معنی است که  (  ± ۰/ ۳  —   ± ۰/ ۶)   در فاصله و

بین   رابطه  رقابتی شدت  وفادار   مزیت  است.  در حد متوسط    ی با 

  1۶/ 4۰2که    دهد ی ضریب تعیین محاسبه شده نشان م   ین همچن 

ب  از  رقابتی   ن ی درصد  شهر    ی خصوص   ی ها باشگاه   ان ی مشتر   مزیت 

 .گردد ی م   یین تب   وفاداری   یق تهران از طر 

 

 

 

 

 

 متغیر

 چولگی کشیدگی

 ار یمع  یخطا آمار  ار یمع  یخطا آمار 

 ۰/ 28۳ ۰/ 2۶5 ۰/ 142 -1/ ۰14 ی هوش تجار

 ۰/ 28۳ -۰/ 4۶2 ۰/ 142 -۰/ 189 مزیت رقابتی

 ۰/ 28۳ -۰/ 277 ۰/ 142 -۰/ ۳78 ان یمشتر ی وفادار
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 واتسون  نیدوربخلاصه مدل ضریب رگرسیونی و آزمون .5جدول 

 مدل خلاصه 

  ی همبستگ یبضر

 چندگانه

2 R 

 ضریب تعیین
adjR 2  

 ضریب تعیین تعدیل شده
خطای استاندارد  

 برآورد 
 دوربین واتسون 

542 /۰ 29۳ /۰ 287 /۰ ۳۰2 /۰ 852 /1 

 متغیرهای پیش بین: هوش تجاری و مزیت رقابتی

 متغیر ملاک: وفاداری مشتریان 
 

این هدف   با  باقیمانده رگرسیون  به منظور خودهمبستگی 

که آیا باقیمانده در رگرسیون مستقل هستند یا خیر از آزمون 

دوربین   آزمون  آماره  چنانچه  شد.  استفاده  واتسون  دوربین 

بین   صفر  5/2تا    1/ 5واتسون  فرض  خطاها(    باشد،  )استقلال 

شود.  شود و در غیر این صورت فرض صفر تأیید میپذیرفته می

به جدول توجه  دوربین  5با  آماره  مقدار   ،–  ( ( 852/1واتسون 

فاصله   در  که  است  فرض    5/2و    5/1آمده  بنابراین  دارد،  قرار 

استقلال خطاها پذیرفته است. همچنین برحسب مقادیر برآورد  

  گانه چند خطی    ی همبستگ  یبضرو مقدار  (  5) شده در جدول  

هوش تجاری، مزیت رقابتی بر وفاداری در  بین  که  گفت    توانیم

رابطه معناداری وجود  های خصوصی شهر تهران  مشتریان باشگاه

(. از طرفی مقدار ضریب تعیین تعدیل شده  =R  542/۰دارد )

(287/۰  R2 adj= می نشان  که  (  کل    287/۰دهد  از  درصد 

را   شهر تهران  یخصوص  ی هاباشگاه   انیمشتر  یوفادار   تغییرات

 .کنند بینی میپیشهوش تجاری و مزیت رقابتی  

 بین بر متغیر ملاکنتایج ضرایب تاثیر رگرسیونی متغیرهای پیش .۶جدول 

-متغیرهای پیش  مدل 

 بین 

 ضرایب غیر استاندارد
ضرایب  

 t Sig استاندارد
۱ B خطای استاندارد Beta 

 ۰/ ۰۰1 1۰/ 81۳ -  ۰/ 198 2/ 1۳۶ )ثابت(

 ۰/ ۰۰2 ۳/ ۳۶7 ۰/ 2۰7 ۰/ ۰45 ۰/ 15۳ هوش تجاری 

 ۰/ ۰۰1 7/ ۰۶7 ۰/ 4۳5 ۰/ ۰44 ۰/ ۳1۳ مزیت رقابتی

 

که  گفت    توانیم ،  (۶)برحسب مقادیر برآورد شده در جدول  

مؤلفه   در  استاندارد  انحراف  یک  افزایش  ازای  وفاداری بین  به 

طر  مشتریان تجار  یقاز  مشتر  ی رقابتتیمز  و  یهوش   انیدر 

  4۳5/۰و    2۰7/۰به ترتیب به میزان   شهر    یخصوص  ی هاباشگاه

 . یابدانحراف استاندارد افزایش می

  گیریبحث و نتیجه 

جهانی و داخلی،  ازارهای  با توجه به تغییرات گسترده در ب

بسیار دشوار شده است.    هاباشگاههای رقابتی برای  حفظ مزیت

کارهای   و  کسب  رقابتی  و  انگیزه  بر  چالش  دنیای  همچنین 

تا ارزیابی نمایند چه عواملی   ،سازدامروزی مدیران را وادار می

تداوم   و  مشتریان  وفاداری  باشگاه  بر  بیشتر  چه  هر  موفقیت 

و    ی ارتباط هوش تجاربنابراین هدف پژوهش  گذار است.  تاثیر

شهر   ی خصوص ی هاباشگاه انی در مشتر ی با وفادار  یرقابت تیمز

 باشد. می تهران

دادند  یافته نشان  پژوهشی  تجار  نیبکه  های  با   ی هوش 

مشتر  ی وفادار  ارتباط   ی خصوص  ی هاباشگاه  انیدر  تهران  شهر 

در  اگر که است مطلب این کننده  بیان نکته این  وجود دارد.

تجاری  باشگاه هوش  تهران،  شهر  غالب   مدیرانهای خصوصی 

می غالب  راحتی  به  نیز  مشتریان  وفادری  امروزه    شود.باشد 

گردد. ها محسوب میحیاتی موفقیت باشگاه  ءمشتریان وفادار جز

های موثر بهبود وفاداری  ها باید روشدر نتیجه مدیریت باشگاه

بر این اساس هدف هوش مشتریان را شناسایی و مدیریت کنند.  

تجاری این است که باشگاه عملکرد خود را بهبود بخشد تا از 

این طریق مزیت رقابتی خود را که همانا جذب مشتری است  

تحقیقی که  دهد  پژوهشی نشان می  پیشینه    در بازار ارتقا دهد.

لذا  به ارتباط مستقیم این دو متغیر پرداخت باشد یافت نشد.  

متغیر توصیف  به  میمحقق  تحقیق    یهاگزارشپردازد.  های 

مدیران با بکارگیری هوش تجاری    که   ی حاکی از آن است تیریمد

باشگاه  مدیران  در  به  تصمها  اتخاذ  استراتژ  ماتیدر    یهای و 

ب  حیصح زهو  بین  .  کنندیم   ی ادیموقع کمک  این   ی وفاداردر 

منافع  انیمشتر جمله  که    ی از  بکارگ  ها باشگاههستند    ی ریبا 
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تجار آن دست  یم   ی هوش  به  بنابراابندیتوانند   ی ریبکارگ   نی. 

 است  برخوردار  هاسازمان  ی برا  ی ادیز  تیاز اهم  ی هوش تجار

 (. 1۳94پورابراهیمی فومنی، )

راه  از  یکی  باشگاه بنابراین  در  درآمد  افزایش  های های 

باشد، که از همه  میبرقرای ارتباط قوی با مشتریان    ،خصوصی

نشان از آن   مطلب. این  باشد میمشتریان وفادار    تر ارتباط بامهم

دارد که امروزه مدیران باشگاه با توجه به نوع فعالیت و خدماتی  

می مشتریان  به  باشگاهکه  میان  در  خود  جایگاه  و  های  دهند 

  گر ید انیببه   دارند.جذب مشتری گیری به رقیب نیازمند چشم

هوش    طیدر مح  تیهای تجارت و فعالدغدغه  ن یتراز مهم  یکی

از      ی است.مشتر  یوفادار  عاملتجاری    ی برنامه  کیاستفاده 

ها راه   نیاز بهتر  یکیکننده،  مرتبط با مصرف  ی هوش تجار   مدون

است که کسب و   هاکلان دادهسازمانهای    یتمام  تیریمد  ی برا

که سازمان کنترل    یآن است. هنگام  ازمندینسازمان،  کار روزمره  

آمارها بگ  ی تمام  به دست  را    یبرا  ی ترشی ب   یآمادگ  رد،یخود 

پمشتری  درک   جواب  د ینمایم  دایخود  ها آن  ی تقاضا  ی گوو 

در هر    ت یموفق  دی، کل مشتری   ی به تقاضا  دادنبود. پاسخ    خواهد

محور با  آنجامشتری    تیبازار  از  مشتری   ی تقاضا  کهییاست. 

 ی کند برا  رییساعت به ساعت تغ  یحت  ایممکن است روز به روز  

.  دینما  لیخود را در لحظه تحل  ی هاسازمان مهم است که داده 

از   تجار  ی برنامه   ک یاستفاده  روش  یکی  ،ی هوش    ی هااز 

ارقام   فوری و سریعدنبال کردن    ی موجود در بازار برا  ی شرفته یپ

ا است.  معن  نیسازمان  به   یبدان  همواره  سازمان  که  است 

قوان  یدسترس   یاطلاعات که  داشت  تغ  رقابت  نی خواهد    رییرا 

  ی قدم   نیاولمشتری    ی به روندها  ییو پاسخگو  شی. پادهدی م

که به کسب    ی وفادار  انیدر دنبال کردن مشتر  توانی است که م 

متک سازمان  کار  برداشته شود  یو  زیمبا  هستند،  و  ، 1)اولزاک 

یافته  . (2۰12 دادند  دیگر  نشان  پژوهشی    ت یمز  ن یب که  های 

شهر تهران   یخصوص   ی هاباشگاه  انیدر مشتر  یبا وفادار  یرقابت

هر  که است مطلب  این کننده بیان نکته این  ارتباط وجود دارد.

باشگاه رقابتی در  به  های  چه مزیت  باشد منجر  بیشتر  ورزشی 

می مشتریان  که،  وفاداری  معنی  بدین  مزیت  گردد.  بودن  بالا 

 آن های ورزشی منجر به وفاداری مشتریان به  رقابتی در باشگاه 

 گردد. باشگاه می

.  صورت گرفته است  یمشابههای  پژوهش  ز یارتباط ن  نیدر ا

عنوان   )به  همکاران  و  میرکاظمی  و  1۳9۶نمونه  شاهرودی   ،)

( فومنی  پور(،  1۳9۶صداقت  همچنین  .  (1۳94)ابراهیمی 

لی 2۰۰4)  و همکاران  2تئودوراکس و   ،)۳  ( (  2۰11و همکاران 

 
1 Olszak & Ziemba 

2 Theodorakis 

  های ورزشی را عاملیای ملموس و پایدار رقابتی باشگاههجنبه

با توجه به نتایج    .در رضایت و وفاداری مشتریان گزارش کردند

مزیت رقابتی نقش حیاتی در موفقیت یک توان گفت  میتحقیق  

باشگاه خصوصی را دارد. یک باشگاه زمانی دارای مزیت رقابتی  

که مشتریان آن باشگاه متوجه شوند خدمات آن باشگاه    ،است

تر است. مدیران باشگاه  نسبت به دیگر رقبا دیگر بهتر و مطلوب

هزینه،  می کاهش  جمله  از  مختلف  راهکارهای  ارائه  با  تواند 

احترام به مشتری، رفتار مناسب پرسنل نسب به مشتری و غیر.. 

کالا خود را که همان خدمات است را به مشتریان با کیفیت بهتر  

از دیگر رقبا ارائه دهند و مشتریان بیشتری را جذب کنند. بر  

اساس   به این  عالی  کیفیت  با  خدمات  ارائه  و  محصول    عرضه 

ب کاری،  ه  مشتریان  رقابتی  مزایای  ایجاد  باعث  مستمر،  طور 

کاهش   متمایز،  خدمات  عرضه  مشتریان،  وفاداری  افزایش 

قیمتهزینه تعیین  و  بازاریابی  شرکت های  برای  بالاتری  های 

 شود. می 

که هوش تجاری و  های پژوهشی نشان دادند  یافتههمچنین  

پیش رقابتی،  کنندهمزیت  در های  بینی  وفاداری  مناسب 

باشگاه  هستند.  مشتریان  تهران  شهر   نکته اینهای خصوصی 

شهر    یخصوص  ی هاشگاهدر با  که  است مطلب این کننده بیان

و   تیرضا  ی برا  یرقابت  تیو مز  ی از هوش تجار   دیتهران هم با

متفاوت بودن باشگاه و    ی و برا  می استفاده کن  یمشتر  ی وفادار 

با توجه به اینکه تحقیقی  .  میتلاش کن  ی دوباره مشتر  بازگشت

صورت کلی به ارتباط بین سه متغیر پرداخت باشد یافت  ه  که ب

های قبلی محقق به بررسی تک تک  نشد و همچنین در فرضیه

لذا در   پرداخت.  یکدیگر  با  کلی  این  متغیرها  به صورت  بخش 

اهیمت سه متغیر با یکدیگر و کلی بررسی خواهیم کرد. بخش  

های خصوصی در چند خدمات ورزشی بخصوص خدمات باشگاه

رو در بازار رقابتی  گیری کرده است. از اینسال اخیر رشته چشم

بطور   به مشتریان  عالی  با کیفیت  حوزه ورزش عرضه خدمات 

ماندن   مستمر، باعث ایجاد مزیت رقابتی و جذب مشتری و وفادار

 گردد. آنها می 

کنند  ها در آن فعالیت میحاضر سازمانمحیطی که در حال  

کار باعث فشار    تر شده و عوامل محیطی کسب و روز پیچیده  هر

فشار   پر  مدیران در این محیط  ی ریگمیشود. تصمها میبر آن

کار و  تصم  کسب  اتخاذ  به  قیدق  ماتیو  بقای    و  شرط  موقع 

  م. این تصمیگرددی م  یکار تلق  و  کسب   طیمح  این  سازمان در

در سازمان   ی همچون هوش تجار   ی ها نیازمند حضور فنّاورگیری 

درست   ماتیها و اخذ تصمرا در درک بهتر داده  رانیاست تا مد

3 Lee 
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در    ی هوش تجار   ی هاستمی. بعد از ضرورت وجود سدینما  ی اری

سازمان    ی هااز یمناسب و متناسب با ن  ی سازمان، انتخاب استراتژ

ساخت موفق    ندیدر فرآ  رعوامل موث  ی ریو به کارگ  ییو شناسا

س  نیا به طورستمیگونه  ب  ی ها؛  داشته   یبازده  نیشتریکه  را 

(. در این میان 2۰11لی و همکاران،  )  دارند  اریبس   تیباشند، اهم

قطع  هیچ نحوه  تی موفق  ی برا  یقالب  ای  یدستور  مورد   ی در 

  یامر کار را برا  نیکار وجود ندارد. که البته ا  و  کسب  کیساخت  

تجار  ستمی س  ی سازاده یپ م  ی هوش  ولیسخت    ی کند، 

به شرکت   ییفاکتورها که  دارد  موفق  وجود  در ساخت   ک یها 

تجار  ستم یس م   ی هوش  فراهی، )   کندیکمک  و  ملاجباری 

تاثیر    نتیجهدر    (.1۳94 تحت  شدت  به  امروز  تجاری  محیط 

شرکت میان  سریع  رقابت  تغییرات  و  تغییر  ها  و  تکنولوژیکی 

خواسته بقای  مداوم  حفظ  و  است  مشتریان  نیازهای  و  ها 

ها در محیط رقابتی امروز راهی جز کسب مزیت رقابتی  سازمان

گذارد. بدون تردید ایجاد رضایت در مشتریان برای آنها باقی نمی

و  خدمات  کیفیت  به  نسبت  آنان  در  اشتیاق  ایجاد  حتی  و 

های محصول، در وهله نخست در گرو شناخت نیازها و خواسته

 .  (2۰14،  1)آجیو و همکاران  استمشتریان 

می مجموع  گفت  در  برای  که  توان  تجاری  هوش  هدف 

ی از ضروریات  است. یک  برتر  به یک مزیت رقابتیباشگاه  رسیدن  

  مزایایی و فواید مزیت رقابتی ها شناسایی  موفقیت برای باشگاه

یک باشگاه  برای  رقابتی    های مزیتیکی از  است،    نسبت به رقبا

باشگاه استدرباره  آوری اطلاعات مشتریان  جمع ، که  خدمات 

مسئ باشگاهوباید  بر  هالین  خود    با  مشتریان  با  ارتباط  قراری 

نظرات و و اطلاعات مشتریان را شنیده، و در حد توان این نظرات 

و اطلاعات را در باشگاه اعمال نماید، که در جلب رضایت مشتری 

اثر مثبتی خواهد داشت و موجب وفاداری مشتریان می گردد، 

تواند باشد، و  که این خود یک مزیت رقابتی نسبت به رقبا می

پررنگ رقبا  به  نسبت  رقابتی  مزیت  این  نیز  مدت  دراز  تر در 

ها خصوصی شهر تهران مدیران باشگاه  اساس  نیبر ا    خواهد شد.

-ت یبر قابل  ه یبا تک  و  ،یرقابت   تیمز  ی داریو حفظ پا  جادیا  باید با 

که موجب    ،کند   جادی ارزش ا  انیمشتر  ی ، براخود  باشگاه   ی ها

مشتری    وفاداری   که  چرا.  مشتریان خود شوند  وفاداری افزایش  

مهم از  دریکی  عوامل  سازمان  ترین  موفقیت  امر تعیین  در  ها 

شمار به  سودآوری  و  همچنین  می  تجارت  هوش   سطوحآورد. 

.است تأثیرگذار مشتری  وفاداری  بر طور مستقیم بهتجاری 
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