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 ورزشی یهاباشگاه در ارزش آفرینی هم بر مشتری دانش مدیریت نقش

 

 *1اصغرزادهزهرا 

 کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی، دانشگاه ارومیه، ایران .1
 

 چکیده:

ن پژوهش ی. ابودورزشی شهر ارومیه  هایباشگاهارزش در  آفرینی همبر  مشتری دانش مدیریتحاضر نقش  پژوهشهدف از 

روش اجرا میدانی بود. جامعه آماری پژوهش حاضر شامل کلیه  ازنظرهدف کاربردی و  ازنظر، یهمبستگ -یفینوع توص ازنظر

ده استصادفی  صورتبهاین پژوهش  در گیرینمونهدر شهر ارومیه بود. روش  اندامتناسبو  سازیبدن هایباشگاهمشتریان 

نفر انتخاب شد که تا لحظه تحلیل  483بود و تعداد نمونه در این پژوهش با توجه به جدول مورگان برای جامعه نامحدود 

 وتحلیلتجزیهکامل پاسخ داده بودند و مورد  صورتبهپرسشنامه  493شد که از این تعداد  آوریجمعپرسشنامه  344 هاداده

وش با ر هاپرسشنامهتعیین پایایی  ،اطلاعات با استفاده از آمار توصیفی بندیدستهو  هایافتهتوصیف رفتند. قرار گ

فاده مسیر روابط بین متغیرها با است با استفاده از آزمون کولموگروف اسمیرنوف و تحلیل هادادهبررسی توزیع  ،کرونباخآلفای

اثر مثبت  84/4با ضریب  مشتری دانش مدیریتنشان داد که  هایافتهبود.  (3PLS افزارنرممعادلات ساختاری ) سازیمدلاز 

 داریمعنیاثر مثبت و  67/4با ضریب  مشتری دانش مدیریتهمچنین ورزشی دارد.  هایباشگاهدر  تولیدی همبر  داریمعنیو 

 تولیدی همدر  تواندمی خوبیبه مشتری دانش مدیریتکرد  گیرینتیجه توانمیورزشی دارد.  هایباشگاهبر ارزش استفاده در 

و همچنین شناخت مشتریان، نیازها،  ورزشی و جذب و نگهداری مشتریان هایباشگاهو ارزش استفاده مشترک در خدمات 

تواند با مشتریان خود ورزشی می هایباشگاهنقش مهمی ایفا کند. همچنین با چنین سیستمی،  هاآنها و اهداف خواسته

 د و به مزیت رقابتی نیز دست یابد.نتعامل داشته باش مؤثرتری رطوبه

 .مدیریت دانش مشتری، هم تولیدی، ارزش استفاده، باشگاه ورزشی کلیدی: واژگان 
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 مقدمه:

مناسب و اقتصادی، بدون مدیریت و استفاده صحیح از دانش امری سخت و بعضاً  باکیفیتت و خدمات لامحصوامروزه ارائه 

خود استفاده کند شانس بقاء کمی خواهد داشت. اینکه  شدهذخیرهناممکن است و اگر سازمانی نداند یا نتواند از دانش 

 .اننددنمیبر آن باید به این امر آگاهی یابند که چه چیزی را  وهلاع هاسازمانسازمانی بداند چه چیزهایی دارد کافی نیست، 

 است پذیرامکانمدیریت دانش  وسیلهبهسازمان نیاز دارد مستلزم بصیرت و بینش خاصی است که این امر  آنچه کهشناسایی 

ه پرکننده فاصل درواقعبوده و  هاسازمانیک مفهوم اساسی برای بسیاری از  مدیریت دانش مشتری (.2442، 1)سالینس و جونز

، مدیریت دانش طورکلیبه (.1494)رضایی و همکاران،  باشدمی، خواهدمیو آنچه مشتری واقعاً  کنیممیمیان آنچه ما فکر 

 مانز ترینکوتاهدر  هاآنعات مشتری، شناسایی نیازهای لاتا با تحلیل و آنالیز اط دهدمی هاسازمانمشتری، این امکان را به 

سبب جلب رضایت مشتری شده، دوره عمر  تواندمیممکن، بهترین نتیجه را در مدیریت خدمات به دست آورند، که این امر 

 (.2414، 2)لیآئو و همکاران وفاداری مشتری را افزایش داده و یک سود بلندمدت را برای سازمان ضمانت کند

 برای بقاء و نیازیپیشصنعت خدماتی بسیار رقابتی، ارائه خدمات عالی  عنوانبها ورود بخش خدمات به صنعت ورزش ب

 رنهایتد، بنابراین درک و برآورده کردن انتظارت، برقراری ارتباط کارآمد با مشتریان و باشدمیموفقیت هر باشگاه ورزشی 

 شودمیدماتی در صنعت ورزش محسوب محققان و مدیران مراکز خ موردعلاقهمباحث  ترینمهم، از هاآن خلق و ارائه ارزش با

ارزیابی کلی مشتریان از میزان مطلوبیت یک محصول بر مبنایی ادراک وی  شدهادراکرزش ا (.2442، 4)چیا و همکاران

است، ارزش  بررسیقابلدر چند بعد  شدهادراکارزش  .شودمیازای آنچه پرداخت کرده تعریف  دریافت کرده و در ازآنچه

، ارزش قیمتی که شدهادراک، ارزش احساسی، ارزش پرسنل از دید مشتریان، ارزش خدمات هاباشگاهاز  شدهادراکاجتماعی 

 اشدبمیورزشی از دیدگاه مشتریان  هایباشگاه ارزش هسازندو ارزش کلی باشگاه در نزد مشتری مجموعاً  پردازدمیمشتری 

، زیرا سطح باشدمیدر مشتریان یک امری بسیار ضروری  شدهادراکافزایش این ارزش  طورکلیبه (.1491)موسی خوانی، 

 موضوع سازمان را به این درنتیجهو  کندمیبیشتری از رضایت و وفاداری را در مشتریان نسبت به یک سازمان خاص ایجاد 

ران و )بهاد کندمیو سهم بیشتر بازار هدایت  ترقویوضعیت رقابتی  درنتیجهتری از وفاداری مشتریان و لاسمت سطح با

 (.1486سعیدنیا، 

( در پژوهشی با عنوان 1499جواشی و همکاران ): ازجملهصورت گرفته است  درگذشتهدر ارتباط با موضوع حاضر تحقیقاتی 

ر فرآیند هم آفرینی ارزش با مشتری د سازیپیادهالگوی هم آفرینی ارزش با مشتری در صنعت گردشگری، بیان داشتند که 

ای مشتریان برای دستیابی به مزیت رقابتی، ارتق هایتوانمندیو  هاظرفیتاز  مؤثرتر برداریبهرهبه  تواندمیگری صنعت گردش

حمان ر یاری رساند. محیطیزیستبرند سازمانی و دستیابی به پیامدهای مثبت اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی، سیاسی و 

ارزش  ینیهم آفر مؤلفهبا دو  یسه سطح ایسازه، یارزش راهبرد ینی(، بیان داشتند که هم آفر1498سرشت و همکاران )

                                                           
1. Saliss & Jones 

2. Liao et al 

3. Chia et al 
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 دهیسازمان یاطلاعات، توانمند یت فناوری، قابلیت ارتباطیت توسعه خدمات، قابلی، قابلیابیت بازاری)با ابعاد قابل یسازمان

ه توسعه کمک ب ییعاد توانا)با اب یارزش مشتر ینی( و هم آفریت منابع انسانیریت مدی، قابلسازیفرهنگت یمناسب، قابل

رابطه بین کسب  نشان داد (1497و خانی ) بخت آزادو رفتار مسئولانه( است.  ی، وفاداردهی بازخورد، یخدمات، مهارت تعامل

انش مشتری د حمایتدانش مشتری،  کارگیریبهدانش مشتری و تبدیل دانش مشتری با رهبری هزینه تأیید نشد. رابطه بین 

 مایزتدانش مشتری و حمایت دانش مشتری با  کارگیریبهبا رهبری هزینه و کسب دانش مشتری، تبدیل دانش مشتری، 

توان جهت افزایش مشتری محوری در سازمان، اهمیت مشتری در مزیت رقابتی، بهبود تأیید گردید. از نتایج این تحقیق می

( در پژوهشی با عنوان ارتباط مدیریت 2424) 1بهنام و همکارانهمچنین  ده کرد.ها و کاهش هزینه استفاعملکرد سازمان

دانش مشتری و قصد استفاده از خدمات ورزشی از طریق مشارکت روانی، تعهد و ارزش درک شده توسط مشتری، روابط 

 نشان داد. علاوه بر این،، تعهد و قصد استفاده را شده شناختی، ارزش درکمثبت بین مدیریت دانش مشتری، درگیری روان

هم مدیریت دانش مشتری و هم درگیری روانی اثرات غیرمستقیم مثبتی بر قصد استفاده از طریق ارزش و تعهد درک شده 

شناختی و ارزش درک شده در ترویج قصد استفاده از خدمات ورزشی های این مطالعه بر اهمیت مشارکت روانداشتند. یافته

ایج ژنگ و نت کند.عنوان یک پیشینه کلیدی تأکید میغیرانتفاعی و نقش مدیریت دانش مشتری بههای ورزشی در باشگاه

 از استادیوم یخی تجاری کنندگانمصرف( در پژوهشی با عنوان تأثیر ارزش درک شده بر قصد خرید مجدد 2422) 2همکاران

بر تعاملات جامعه و قصد خرید مجدد  توجهیقابل طوربه کنندگانمصرفکه ارزش ریسک درک شده  دهدمینشان 

مثبت بر تعاملات جامعه تأثیر  طوربههای عملکردی، اجتماعی و عاطفی درک شده . ارزشگذاردمیتأثیر  کنندگانمصرف

ای هدارد. تعاملات جامعه نقش میانجی کاملی بین ارزش کنندگانمصرفگذارد، اما تأثیر ناچیزی بر قصد خرید مجدد می

تا حدی نقش میانجی بین ارزش  هاآنکند. ایفا می کنندگانمصرفجتماعی درک شده و قصد خرید مجدد احساسی و ا

بین ارزش عملکرد درک شده و قصد خرید  ایواسطهو قصد خرید مجدد دارند و نقش  کنندگانمصرف شدهادراکریسک 

 ندارند. کنندگانمصرفمجدد 

. دانش مشتری قراردادبرای حضور موفق در بازار پویای امروزی، باید یک جزء مهم به نام دانش مشتری را مدنظر  درواقع

 است. دانش مشتری یک دارایی شدهشناخته هابانک ازجمله، منبع راهبردی کلیدی در موفقیت هر شرکتی اییندهفزا طوربه

 یدهسازمانتا خود را در راستای تولید ارزش  کندیمبه آن سازمان کمک نامحسوس بسیار ضروری برای هر سازمانی است زیرا 

، آیدیم، کارکنان سازمان باید هر فرصتی را که برای تعامل با مشتری پیش کنندیمکند. پژوهشگران علم بازاریابی توصیه 

مزایا و نتایج  (.2412، 4همکاران و سخایی) سازند تریغندنبال کنند تا بتوانند پایگاه اطلاعات خود را نسبت به مشتری 

مزایایی که استفاده از این نوع دانش  ازجملهاستفاده از دانش مشتری هم برای مشتری و هم برای سازمان سودمند است. 

باید توجه داشت که علیرغم اهمیت فزاینده مدیریت دانش  (.2443، 3)فنگ و تیان استبرای سازمان دارد شامل موارد زیر 

خدمات ورزشی، تحقیقات کمی در مدیریت ورزشی ارتباط بین  یهاسازمانیک منبع استراتژیک برای  عنوانبهمشتری 

                                                           
1. Behnam 

2. Zang 

3. Sakhaee et al. 

4. Feng & Tian 
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، 1)بهنام و همکاران استبرای استفاده از خدمات ورزشی را بررسی کرده  کنندگانمصرفمدیریت دانش مشتری و قصد 

فرآیندهای مدیریت دانش مشتری و کسب وفاداری مشتریان باید نگاهی  سازییادهپبرای  ذکرشدهبا توجه به موارد  (.2424

به نتایج  هاسازمانجامع و با استفاده از تجارب دیگر  یزیربرنامهمثبت به این مقوله داشت و در کنار شناخت درست و 

و  شدهادراکش ارزش در افزای تواندیمکه گفته شد مدیریت دانش مشتری  طورهمان .یافتدستمطلوبی در این زمینه 

 تریمش دانش مدیریت نقش ، هدف از این پژوهش بررسیذکرشدهباشد. لذا با توجه به موارد  مؤثرنهایت ارتقاء وفاداری آنان 

 .باشدیمشهر ارومیه  ورزشی یهاباشگاه در ارزش آفرینی هم بر

 

 :یشناسروش

باشد. جامعه آماری پژوهش روش اجرا میدانی می ازنظرهدف کاربردی و  ازنظر، یهمبستگ - یفینوع توص ازنظرن پژوهش یا

 صورتهبدر این پژوهش  یریگنمونهروش  در شهر ارومیه بود. اندامتناسبو  یسازبدن یهاباشگاهحاضر شامل کلیه مشتریان 

نفر انتخاب شد که تا  483برای جامعه نامحدود  تصادفی شاده بود و تعداد نمونه در این پژوهش با توجه به جدول مورگان

کامل پاسخ داده بودند و مورد  صورتبهپرسشنامه  493شد که از این تعداد  یآورجمعپرسشنامه  344 هادادهلحظه تحلیل 

نام و همدیریت دانش مشتری )بگیری متغیرهای پژوهش از دو پرسشنامه استاندارد برای اندازه قرار گرفتند. لیوتحلهیتجز

 یهاهیگو بر اساسپرسشنامه اولیه که : رواییاستفاده شد.  (2417( و هم آفرینی ارزش )رنجان و رد، 2424همکاران، 

بود. برای سنجش روایی صوری و محتوایی  سؤال 46بود، دارای  شدهمیتنظپژوهش  یهانهیشیپاز مطالعات و  شدهاستخراج

 نیازاپسنفر( قرار گرفت.  3) یدارباشگاهحوزه  نظرانصاحبنفر( و  3در اختیار اساتید مدیریت ورزشی ) هاهیگوپرسشنامه، 

در این پژوهش برای  :پایاییقرار گرفت.  دییتأمذکور، روایی صوری و محتوایی آن مورد  نظرانصاحبمرحله و اعمال نظرات 

نفر از جامعه آماری قرار گرفت و سپس از طریق ضریب آلفا  24در یک مطالعه پایلوت، پرسشنامه در اختیار  سنجش پایایی

 شد. دییتأمحاسبه و  23Spss افزارنرمکرونباخ، پایایی یا ثبات درونی آن با استفاده از 

 

 ضرایب پایایی پرسشنامه .1 جدول

 پایایی ترکیبی کرونباخآلفا  ابعاد پایایی ترکیبی آلفا کرونباخ متغیر

 94/4 86/4 مدیریت دانش مشتری

 81/4 64/4 دانش از مشتری

 84/4 62/4 دانش برای مشتری

 88/4 83/4 دانش درباره مشتری

 94/4 88/4 هم تولیدی

 83/4 66/4 دانش

 87/4 68/4 صاحب سهام

 89/4 84/4 تعامل

 86/4 68/4 تجربه 91/4 89/4 ارزش استفاده

                                                           
1. Behnam et al. 
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 86/4 81/4 سازییشخص

 83/4 63/4 رابطه

 

 

کرده  آوریجمعن قرار داده و اورزشی شهر ارومیه مراجعه کرده و پرسشنامه را در اختیار مشتری هایباشگاهپژوهشگر به  

 یمشتریان در مورد محتوا یبه مشکلات احتمال ییو پاسخگو هاپرسشنامهح و کامل ینان از پر شدن صحیاست )جهت اطم

شد  آوریجمعتعداد پرسشنامه  493 درنهایتد(. باش حضورداشته، هاآنل یه مراحل تکمینمود تا در کل یسؤالات، محقق سع

(، تعیین 23SPSS افزارنرماطلاعات با استفاده از آمار توصیفی ) بندیدستهو  هایافتهتوصیف  قرار گرفت. وتحلیلتجزیهو مورد 

با استفاده از آزمون کولموگروف اسمیرنوف  هاداده(، بررسی توزیع 23SPSS افزارنرمبا روش آلفای کرونباخ ) هاپرسشنامهپایایی 

 ( بود.3PLS افزارنرممعادلات ساختاری ) سازیمدل( و تحلیل مسیر روابط بین متغیرها با استفاده از 23SPSS افزارنرم)

 

 :هایافته

نفر(، بیشتر افراد نمونه  148نفر(، بیشتر افراد نمونه لیسانس داشتند ) 218نشان داد بیشتر افراد نمونه مرد بودند ) هایافته

نفر( و همچنین  143سال در باشگاه عضویت داشتند ) 4تا  1نفر(، بیشتر افراد نمونه  116سال سن داشتند ) 44تا  27بین 

 نفر(. 143) کردندمیباشگاه استفاده مرتبه در هفته از خدمات  4بیشتر افراد 

 

 ها. نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنوف جهت تعیین نرمال بودن داده9جدول 

 متغیرها
کولموگروف 

 اسمیرنوف
 نتیجه آزمون داریمعنی

2/42 مدیریت دانش مشتری 446/4غیر نرمال 

 غیر نرمال2/88442/4 هم تولیدی

 نرمالغیر 2/42441/4 ارزش استفاده

 

پژوهش،  یهادادهشود، بر اساس آزمون کولموگروف اسمیرنوف برای نرم مال بودن ( مشاهده می2گونه که در جدول )همان 

 است.غیر نرمال ها دارد، لذا توزیع داده قرار 43/4همه متغیرهای پژوهش کمتر از  یداریمعنمقدار 

 

 

 

 

 سؤالاتابعاد با  یبار عامل. 5جدول 
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 عاملی بار ها گویه

 74/4 .پرسدمیباشگاه من از مشتریان در مورد کیفیت خدمات فعلی خود 

 87/4 پرسدمیباشگاه من از مشتریان در مورد کیفیت خدمات رقیب خود 

 67/4 برای سلامتی و تفریح، یا ورزش(. هاییفعالیت)مانند  پرسدمی هاآن موردعلاقه هایفعالیتباشگاه من از مشتریان در مورد 

 71/4 .کندمیدریافت ایده از مشتریان امکان توسعه خدمات جدید و نوآورانه را برای باشگاه من فراهم 

 71/4 .کندمیباشگاه من پیشینه مشتری خود را بررسی 

 63/4 .کندمیبررسی  باشگاه من تعداد مراجعات مشتری را

 73/4 .کندمیبررسی  مشتری را نیازهایپیشباشگاه من نیازها و 

 67/4 .کندمیبررسی  مشتری را هایدرخواستو  هاخواستهباشگاه من 

 74/4 .کندمیبررسی  باشگاه من مشکلات مشتری را

 87/4 .کندمیبررسی  باشگاه من شغل و سطح درآمد مشتری را

 69/4 .کندمیبررسی  باشگاه را باشگاه من سوابق مشتریان در

 84/4 .کندمیباشگاه من اطلاعاتی در مورد خدمات فعلی برای مشتریان فراهم 

 69/4 .کندمیباشگاه من اطلاعاتی در مورد خدمات جدید برای مشتریان فراهم 

 71/4 دهدمیباشگاه من اطلاعاتی در مورد مزایای خدمات جدید برای مشتریان ارائه 

 63/4 تا تصمیمات بهتری بگیرند کندمیکمک  هاآنباشگاه من با ارائه اطلاعات به مشتریان به 

 63/4 و پیشنهادات من در مورد خدمات موجود/ خود یا توسعه یک سرویس جدید بود. هاایدهاین باشگاه پذیرای 

 81/4 .قرارداداین باشگاه تصاویر و اطلاعات کافی در اختیار من 

اه تا به این باشگ کنممیو پیشنهادات خود با باشگاه  هاایدهمیل وقت و تلاش خود را صرف به اشتراک گذاشتن  الباکممن 

 کمک کنم تا خدمات و فرآیندهای خود را بهبود بخشد.
63/4 

 66/4 قرارداددر اختیار من  هاایدهاین باشگاه محیط و فرصت مناسبی را برای ارائه پیشنهادات و 

 67/4 به اطلاعات مربوط به ترجیحات من دسترسی داشت. راحتیبهاین باشگاه 

 69/4 (.خواهممیکه من  طورآنخدمات این باشگاه با نیازهای من مطابقت دارد )یعنی 

 82/4 .دانستمینقش خودش در خدمت  اندازهبهاین باشگاه نقش من را 

 63/4 داشتیم.ما نقش برابری در تعیین نتیجه نهایی سرویس 

 87/4 نیازهای خاص خود را بیان کنم. راحتیبه توانستممیدر حین استفاده از خدمات ورزشی 

 84/4 خود منتقل کرد. کنندگانمصرفاین باشگاه اطلاعات مربوط به خدمات را به 

و  انکنندگمصرفرا در خدمات خود )توسعه خدمات، بازاریابی، کمک به سایر  کنندهمصرفاین باشگاه امکان تعامل کافی با 

 غیره( فراهم کرد.
68/4 

برای اینکه از خدمات حداکثر بهره را ببرم، باید در طول تعامل خود نقشی فعال داشته باشم )یعنی باید مهارت، دانش، زمان 

 و غیره خود را به کار ببرم(.
68/4 

 82/4 است. یادماندنیبهبرای من یک تجربه استفاده از خدمات 

 83/4 متفاوت باشد. کنندگانمصرفبسته به ماهیت مشارکت خودم، تجربیات من در خدمات ممکن است با سایر 

 84/4 وجود داشت که فرآیند را با آزمایش و آزمایش چیزهای جدید بهبود بخشد کنندهمصرفاین امکان برای یک 

 84/4 و شرایط استفاده بستگی دارد. کنندهمصرفسود، ارزش، یا لذت حاصل از فرآیند خدمات به 

 82/4 کند. تأمینخود را  کنندگانمصرفاین باشگاه سعی داشت نیازهای فردی هر یک از 

 81/4 .کنندمیمتفاوتی درگیر خدمات  طوربهمختلف بسته به سلیقه، انتخاب یا دانش خود، خود را  کنندگانمصرف

 62/4 ."عملکردی"تجربه خوبی را ارائه کرد، فراتر از سود  درمجموعاین باشگاه 
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 باشند.می 3/4ها در سازه مربوط به خود بالاتر از شود، بارهای عاملی بیشتر سنجه، ملاحظه می4جدول  که در طوریهمان

 

 هاعاملو زیر  هاعاملضرایب مسیر هر یک از  .0جدول 

 P Values ضریب مسیر هاعاملبرهم و بر زیر  هاعاملمیزان اثر هریک از 

 441/4 64/4 دانش از مشتری <-- مدیریت دانش مشتری

 441/4 92/4 دانش برای مشتری <-- مدیریت دانش مشتری

 441/4 81/4 مشتری یدربارهدانش  <-- مدیریت دانش مشتری

 441/4 62/4 دانش <-- هم تولیدی

 441/4 94/4 صاحب سهام <-- هم تولیدی

 441/4 87/4 تعامل <-- هم تولیدی

 441/4 88/4 تجربه <-- ارزش استفاده

 441/4 92/4 سازیشخصی <-- استفادهارزش 

 441/4 81/4 رابطه <-- ارزش استفاده

 441/4 84/4 هم تولیدی <-- مدیریت دانش مشتری

 441/4 67/4 ارزش استفاده <-- مدیریت دانش مشتری

 بود. داریمعنشود، ضریب مسیر بیشتر روابط بین متغیرها ، ملاحظه می3جدول  طوری که درهمان

 

 هر یک از متغیرها (AVE)ضرایب شاخص روایی همگرا . 2جدول 

 AVE ابعاد AVE متغیر

 33/4 مدیریت دانش مشتری

 32/4 دانش از مشتری

 33/4 دانش برای مشتری

 32/4 دانش درباره مشتری

 39/4 هم تولیدی

 39/4 دانش

 71/4 صاحب سهام

 77/4 تعامل

 73/4 ارزش استفاده

 79/4 تجربه

 73/4 سازیشخصی

 77/4 رابطه

 

با این  ایرابطهاز خدمات ضروری است. احساس وابستگی یا  کنندگانمصرفکامل  مندیبهرهتسهیلات گسترده باشگاه برای 

 باشگاه داشتم.
82/4 

 83/4 وجود داشت که از طرفداران باشگاه هستند. کنندگانمصرفاز  ایشبکهمعمولاً یک گروه، یک جامعه یا 

اجتماعی خود اخبار مثبتی در مورد آن  هایشبکهآن معمولاً در  کنندگانمصرفاین باشگاه به این دلیل مشهور بود که 

 .کنندمیمنتشر 
66/4 
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گردد نتایج، نمایانگر طوری که ملاحظه میاست. همان شدهدادهنمایش  AVEنتایج خروجی از مدل برای شاخص  3جدول 

 باشد.( میAVEمناسب بودن معیار روایی همگرا )

 

 

 هاعاملاصلی با یکدیگر و با زیر  یهاعامل( روابط هریک از T-valuesضریب معناداری ) .1شکل 

 

است، این معناداری حاکی  داریمعنو  97/1از  تربزرگ همه مسیرهاپژوهش  یهامؤلفهبا توجه به اینکه مسیرهای روابط بین 

 صحیح روابط مدل پژوهشی است. ینیبشیپاز 

 

 مدل یزادرون یرهایمتغ R Square. ضرایب شاخص 5جدول 

 R Square متغیر

 زابرون مدیریت دانش مشتری

 79/4 هم تولیدی

 36/4 ارزش استفاده
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هستند. این بدین معنی است که  76/4بیشتر متغیرهای پژوهش نزدیک و بیشتر از  2Rکه میزان  دهدیم( نشان 7جدول ) 

 مدل ساختاری پژوهش دارای برازش قوی است.

 

 دارینتایج ضرایب مسیر و سطح معنی. 9شکل 
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 که ابتدا: شد( مشخص 2شکل ) اساسبر 

دانش از ( و 81/4) مشتری ٔ  دربارهدانش ، (92/4) یمشتردانش برای بعد،  4در بخش مدیریت دانش مشتری، هر  −

 .( به ترتیب دارای نقش معناداری در تبیین مدیریت دانش مشتری بودند64/4) مشتری

( به ترتیب دارای نقش معناداری 62/4) دانش( و 87/4) تعامل، (94/4) صاحب سهامبعد،  4در بخش هم تولیدی، هر  −

 .در تبیین هم تولیدی بودند

( به ترتیب دارای نقش معناداری 81/4) رابطه( و 88/4) تجربه (،92/4) یسازیشخصبعد،  4در بخش ارزش استفاده، هر  −

 .در تبیین ارزش استفاده بودند

 

 که: تحلیل مسیر مشخص شد اساس بر

 ورزشی دارد. یهاباشگاهدر  هم تولیدیبر  یداریمعناثر مثبت و  84/4با ضریب مدیریت دانش مشتری  −

 ورزشی دارد. یهاباشگاهدر  ارزش استفادهبر  یداریمعناثر مثبت و  67/4با ضریب مدیریت دانش مشتری  −

 

 :گیرییجهنت

ورزشی شهر ارومیه بود. نتایج  یهاباشگاههدف از تحقیق حاضر بررسی نقش مدیریت دانش مشتری بر هم آفرینی ارزش در 

ورزشی دارد. نتایج  یهاباشگاهبر هم تولیدی در  دارییمعناثر مثبت و  84/4مدیریت دانش مشتری با ضریب  نشان داد

( و بهنام و 2421(، بهنام و همکاران )1499جواشی و همکاران ) (،1498حاضر با مطالعات رحمان سرشت و همکاران )

مشارکت  ینرابمثبتی  ( در پژوهشی ارتباط2421( همخوانی دارد. برای نمونه بهنام و همکاران )2424همکاران )

اداری وفکننده تأثیر غیرمستقیم مثبتی بر ارزش و وفاداری رفتاری نشان داد. مشارکت مصرف ینیهم آفرکننده، مصرف

که عملیاتی کردن خلق  دهدیمرفتاری از طریق تولید مشترک داشت، اگرچه نه از طریق ارزش در استفاده. این نشان 

شناختی تأثیر از یک ساختار واحد است. علاوه بر این، درگیری روان ترمناسب یچندبعد عنوانبهمشترک ارزش 

و وفاداری رفتاری داشت، جایی که این رابطه برای افراد با درگیری کننده ای بر رابطه بین مشارکت مصرفکنندهتعدیل

کننده یک مقدمه کلیدی برای های این مطالعه حاکی از آن است که مشارکت مصرفتر بود. یافتهشناختی بالاتر قویروان

 اندامتناسبهای باشگاه شناختی در ترویج وفاداری رفتاری دروفاداری رفتاری است و اهمیت تولید مشترک و مشارکت روان

( در پژوهشی با عنوان الگوی هم آفرینی ارزش با مشتری در صنعت 1499کند. همچنین جواشی و همکاران )را برجسته می

 یبرداربهرهبه  تواندیمفرآیند هم آفرینی ارزش با مشتری در صنعت گردشگری  سازییادهپگردشگری، بیان داشتند که 

مشتریان برای دستیابی به مزیت رقابتی، ارتقای برند سازمانی و دستیابی به پیامدهای  هاییتوانمندو  هایتظرفاز  مؤثرتر

مزایا و نتایج استفاده از دانش مشتری هم برای  یاری رساند. محیطییستزمثبت اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی، سیاسی و 
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ده از این نوع دانش برای سازمان دارد شامل بهبود مزایایی که استفا ازجملهرای سازمان سودمند است. مشتری و هم ب

محصولات، بهبود ارائه خدمات به مشتری؛ رضایت مشتری، افزایش فروش، بهبود نگهداری و حفظ مشتری و آشنا سازی 

 .باشدیممخصوص مشتری  بادانشسازمان 

 یهاباشگاهبر ارزش استفاده در  دارییمعناثر مثبت و  67/4نتایج نشان داد مدیریت دانش مشتری با ضریب همچنین 

جواشی و همکاران  (،1498رحمان سرشت و همکاران ) (،1488یعقوبی و همکاران ) ورزشی دارد. نتایج حاضر با تحقیقات

( در 1488یعقوبی و همکاران )( همخوانی دارد. برای مثال 2424(، بهنام و همکاران )2421( و بهنام و همکاران )1499)

 یدباد، اقتصادی یهابنگاهخلق ارزش ا فزوده برای  شتند که این مقاله باهدف تشریح نقش مدیریت دانش درپژوهشی بیان دا

 یندهایرافمحوری،  هاییتباقابلمنبع ارزش و ارتباط مدیریت دانش  عنوانبهمنبع مدار و قابلیت محور، ابتدا به تشریح دانش 

دانشی استراتژیک برای خلق ارزش )مدیریت دانش مشتری، مدیریت دانش منابع انسانی( و  هایییدارااستراتژیک، مدیریت 

با استفاده از مدل زنجیره ارزش دانش، رابطه مدیریت  یتدرنهاپرداخته و  وکارکسبنقش مدیریت دانش در بهبود عملکرد 

اقتصادی و نظام تجارت ملی، بیشتر  یهابنگاهتعیین عوامل موفقیت برای . دهدیمنشان  هابنگاه دانش را با خلق ارزش در

یادگیرنده است. لذا  یهاسازمانبه  شدنیلو تبدو استفاده مداوم از دانش  یگردآور چارچوب دستیابی به اثربخشی، در

بع ادانش من مخصوصاًدانشی ) هایییدارااز  یبرداربهرهباید بر مدیریت دانش، در جهت  وکارکسباستراتژیک  یزیربرنامه

ته اطلاعات فناوری پیشرف هاییتقابلمیان  ییافزاهم، تمرکز کند و نیاز به وکارکسبانسانی و دانش مشتری( و ارتقای عملکرد 

 نوظهور امروزی دارد. وکارکسب هاییطمحنوآوری انسانی برای درک چابکی  و خلاقیت و

ورزشی از ارتباطات و گردش دانش جلوگیری  یهاباشگاهمدیریت دانش در مواردی که کارکردهای مختلف در  یطورکلبه

 طورهبدانش مشتری و به اشتراک گذاشتن آن از یک نقطه مرکزی،  ثبت کردنبا  کهیطوربه. اندشدهواقع، بسیار مفید کندیم

. در محیط مدیریت ارتباط شودیمبه مشتری  یدهخدمتو  گیرییمتصمگیری منجر به افزایش کیفیت و سرعت در چشم

ت در ، برای موفقیهاباشگاهورزشی توسط مدیریت  یهاباشگاهمدیریت دانش در  یریکارگبهبا مشتری، مشارکت رایج است. 

که کمتر در کشور ایران در یک چارچوب  باشدیماقدامات ضروری  ازجملهایجاد و افزایش ارزش ادراک ورزشکاران 

 کهیحونبهورزشی  یهاباشگاهتوجه و استفاده از مدیریت دانش در  درواقع. شودیمبه کار گرفته  و مناسبی شدهیزیربرنامه

کمک کند تا بتوانند ارزش برند باشگاه  یهاباشگاهبه مدیران  تواندیمشود  هاآنمشتریان و وفاداری  شدهادراکباعث ارزش 

آوردن مشتریان بیشتر حرکت کنند، زیرا که داشتن مشتریانی  تبه دسو راستای درآمدزایی و کسب سود و  بالابردهخود را 

مختلف جنبه تبلیغاتی هم داشته  یهاسازمانبرای  تواندیم یرورزشیغوفادار برای هر سازمانی چه در عرصه ورزشی و عرصه 

بازاریاب را برای آن باشگاه ایفاء و امکانات آن را به دیگران معرفی و نقش  هایژگیواین باشگاه،  هاآنکه  یاگونهبهباشد، 

در مدیریت دانش  هایافتهورزشی باید در نظر داشته باشند با توجه به  یهاباشگاه(. 1496)فسنقری و همکاران،  کنندیم

ری، تنه مشتری خود را بررسی کند، تعداد مراجعات مشیشیمشتری چه مواردی الویت بالاتری دارند و لازم است باشگاه پ

، شغل و سطح درآمد مشتری و همچنین مشتری، مشکلات مشتری یهادرخواستو  هاخواسته، مشتری نیازهاییشپو ازها ین

ه ب یراحتبهقرار دهند. همچنین در بخش هم تولیدی باید توجه داشت باشگاه  موردتوجهسوابق مشتریان در باشگاه را 
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 ازهای مشتری مطابقت داشته باشد، باشگاهیت باشگاه با نحات مشتری دسترسی داشته باشد، خدمایاطلاعات مربوط به ترج

ات جه نهایی خدمین نتییو همچنین باشگاه و مشتری نقش برابری در تع نقش خودش مهم بداند اندازهبهنقش مشتری را 

داشته باشند. در بخش ارزش استفاده نیز سود، ارزش، یا لذت حاصل از فرآیند خدمات به مشتری و شرایط استفاده بستگی 

ه، انتخاب یا قین کند، مشتریان مختلف بسته به سلیمأخود را ت کنندگانمصرفازهای فردی هر یک از یداشته باشد، باشگاه ن

ریان مشت را بهتجربه خوبی فراتر از سود عملکردی  درمجموعر خدمات کنند، باشگاه یمتفاوتی درگ طوربهدانش خود، خود را 

فعال مدیریت دانش مشتری را برای کشف نوآوری در نظر بگیرند. تمرکز باید بر روی  طوربه بایدیم هاباشگاهخود ارائه کند. 

که در آینده با عدم نیاز مشتری همراه باشد. این شامل مشاهده  باشد نه برای خلق چیزهایی خواهندیمتحویل آنچه مشتریان 

توجه م هاآنآنچه نیاز دارد را تجسم کند.  تواندینمولی مشکل مکالمه این است که از این طریق مشتری  شودیمو گفتگو 

طه با تا در راب کنندیمبه مشتریان کمک  هاآنپیشنهاد شود.  هاآنبه  یانوآورانهمگر اینکه محصولات  شوندینمنیاز چیزی 

 توانیمکنند.  سازییشخصمحصولات خلاقیت داشته باشند و محصولات را با در نظر گرفتن نیازهای خاص و ترجیحات خود 

 یهاباشگاهدر هم تولیدی و ارزش استفاده مشترک در خدمات  تواندیم یخوببهکرد مدیریت دانش مشتری  گیرییجهنت

نقش مهمی ایفا کند.  هاآنها و اهداف جذب و نگهداری مشتریان، و همچنین شناخت مشتریان، نیازها، خواسته ورزشی و

تعامل داشته باشد و به مزیت  یمؤثرتر طوربهتواند با مشتریان خود ورزشی می یهاباشگاههمچنین با چنین سیستمی، 

ان با ورزشکار نامثبتدر زمان  شودیمورزشی پیشنهاد  یهاشگاهبابه مسئولان و مربیان  یتدرنها رقابتی نیز دست یابد.

 ؤالاتساستفاده از یک فرم این اطلاعات را از ورزشکاران دریافت کنند و این اطمینان را به ورزشکاران بدهند که پاسخ به این 

 یهاباشگاهپاسخ دهند، در آن صورت مدیران  سؤالاتهم صادقانه به این  هاآنارائه خدمات بهتر به خودشان است و  منظوربه

برای افزایش دانش از مشتریان و دانش  توانندیمدانش درباره مشتریان  ٔ  ینهدرزم یشانهاوعدهورزشی در صورت عمل به 

همچنین تسخیر کردن دانش مشتری و دخیل کردن مشتریان در فرآیند نوآوری، از  برای ورزشکاران زمینه را مهیا کنند.

ار های بازو گرایش کنندگانینتأماست. برای مثال دانش مشتریان در مورد محصولات،  یابیدستقابلهای مختلفی روش

از طریق مکانیزم بازخورد مناسب، برای فراهم کردن یک بهبود سیستماتیک و نوآوری محصولات و همچنین ارزش  تواندیم

 استفاده مشترک استفاده شود.

 

 تشکر و قدردانی:

، نویسندگان مقاله مراتب سپاس و قدردانی را از کلیه کسانی که در انجام این مطالعه همکاری نمودند، به عمل وسیلهبدین
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Abstract: 
The purpose of this research was the role of customer knowledge management on value co-creation in sports 

clubs in Urmia. This research was descriptive-correlation in terms of type, applied in terms of purpose, and 

field implementation in terms of method. The statistical population of the present study included all clients of 

gyms and fitness clubs in Urmia city. The sampling method in this research was simple random and the number 

of samples in this research was selected according to Morgan's table for an unlimited population of 384 people, 

and until the moment of data analysis, 400 questionnaires were collected, of which 395 questionnaires were 

had answered completely and were analyzed. Describing findings and categorizing information using 

descriptive statistics, determining the reliability of questionnaires using Cronbach's alpha method, examining 

data distribution using the Kolmogorov-Smirnov test and path analysis of relationships between variables using 

structural equation modeling (PLS3 software). The findings showed that customer knowledge management has 

a positive and significant effect on co-production in sports clubs with a coefficient of 0.83. Also, customer-

knowledge management has a positive and significant effect on the value of use in sports clubs with a 

coefficient of 0.76. It can be concluded that customer knowledge management can play an important role in 

co-production and joint use value in sports club services and attracting and retaining customers as well as 

knowing customers, their needs, desires and goals. slow Also, with such a system, sports clubs can interact 

more effectively with their customers and gain a competitive advantage. 

      Keywords: Customer, knowledge management, co-production, use value, sports club. 
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