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 چکیده

هدف از پژوهش حاضر بررسی تاثیر مدیریت دانش مشتری بر ارزش ادارک شده و وفاداری مشتریان  :هدف

 باشد. های ورزشی شهر مشهد میدر باشگاه

بود که در این پژوهش توصیفی از نوع پیمایشی بود. جامعه آماری تحقیق شامل افرادی  :شناسیروش

آوری ای بوده و جمعگیری به صورت خوشههای ورزشی شهر مشهد مشغول به ورزش بودند. روش نمونهباشگاه

نفر(. ابزار تحقیق  183گانه شهر مشهد انجام گرفت ) 61های مختلف در مناطق اطلاعات از باشگاه

شد. روایی و شده و وفاداری میای بود که شامل سه بخش مربوط به مدیریت دانش، ارزش ادراک پرسشنامه

پایایی پرسشنامه قبل از استفاده مورد بررسی و تایید قرار گرفت. از تحلیل عاملی تاییدی برای بررسی روایی 

 یابی معادلات ساختاری با نرم افزار لیزرل، برای ارائه مدل تحقیق استفاده شد.سازه پرسشنامه و از مدل

نتایج این  ،ها مناسب بوده است. بطور کلیق نشان داد که برازش مدل با دادهنتایج آزمون مدل تحقی :هایافته

ترین بیش 23/1و ارزش اجتماعی با ضریب اثر  05/1تحقیق نشان داد که دانش برای مشتری با ضریب اثر 

تاثیر  دارای 51/1تاثیر را در ایجاد ارزش ادراک شده ورزشکاران داشته است و ارزش ادراک شده نیز ضریب اثر 

 های ورزشی داشته است. داری بر وفاداری مشتریان در باشگاهمعنی

های توان گفت که به کارگیری مدیریت دانش و مولفهبندی کلی از نتایج تحقیق میدر یک جمع :گیرینتیجه

ای را ینههای ورزشی یک عامل بسیار مهمی است که باید مورد توجه قرار بگیرد، و با تقویت آن زمآن در باشگاه

 ها فراهم ساخت.برای افزایش ارزش ادراک شده ورزشکاران و افزایش وفاداری آن
 .مدیریت دانش مشتری، ارزش ادراک شده، وفاداری :های کلیدیواژه
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 قدمهم

امروزه ارائه محصولات و خدمات با کیفیت 

مناسب و اقتصادی، بدون مدیریت و استفاده 

صحیح از دانش امری سخت و بعضاً ناممکن 

است و اگر سازمانی نداند یا نتواند از دانش 

شده خود استفاده کند شانس بقاء کمی ذخیره 

خواهد داشت. اینکه سازمانی بداند چه چیزهایی 

ها علاوه بر آن باید به دارد کافی نیست، سازمان

دانند. این امر آگاهی یابند که چه چیزی را نمی

شناسایی آنچه که سازمان نیاز دارد مستلزم 

بصیرت و بینش خاصی است که این امر به 

دانش امکان پذیر است )سالینس  وسیله مدیریت

 (. 3113، 6و جونز

یک مفهوم اساسی برای  3مدیریت دانش مشتری

ها بوده و در واقع پرکننده بسیاری از سازمان

کنیم و آنچه مشتری فاصله میان آنچه ما فکر می

باشد. )رضایی و همکاران، خواهد، میواقعاً می

طور کلی، مدیریت دانش مشتری،  (. به6151

دهد تا با تحلیل و ها مین امکان را به سازمانای

ها آنالیز اطلاعات مشتری، شناسایی نیازهای آن

ترین زمان ممکن، بهترین نتیجه را در در کوتاه

مدیریت خدمات به دست آورند، که این امر 

تواند سبب جلب رضایت مشتری شده، دوره می

عمر وفاداری مشتری را افزایش داده و یک سود 

کند )لی آئو و مدت را برای سازمان ضمانت بلند

(. به طورکلی وفاداری زمانی 3161، 1همکاران

افتد که مشتریان با اطمینان احساس اتفاق می

کنند سازمان موردنظر به بهترین وجه ممکن 

ها را برطرف کند. در این تواند نیازهای آنمی

                                                  
 

1. Saliss & Jones 

2. Customer knowledge management 

3. Liao et al 

حالت رقیبان سازمان از مجموعه ملاحظات 

شده و تنها به خرید از آن مشتریان خارج 

، 2سازمان اقدام نمایند )لارسون و سوسانا

کارگیری دانش (. عدم کسب، حفظ و به3112

تواند از جمله مشتری و آنالیز صحیح آن می

ها باشد. در دلایل عمده عدم موفقیت سازمان

ای از  ارتباطات بین واقع دانش یک زنجیره

د سبب توانباشد که میسازمان و مشتری می

وفاداری مشتریان گردد و سودآوری مشتری را 

برای سازمان ارتقاء بخشد. آنچه که امروزه در 

بازار پر تلاطم رقابت اهمیت بیشتری دارد، 

 رضایت و وفاداری مشتریان است. 

های دانشی از جمله در مدیریت دانش جریان

دانش برای مشتریان، دانش از مشتریان و دانش 

کننده در به عنوان مشارکت 0درباره مشتریان

های نو هستند. در واقع منظور از ایجاد ایده

دانش برای مشتریان، آگاهی دادن به مشتریان 

درباره محصولات، خدمات و سایر اقلام مربوطه 

باشد که به مشتریان در به دست آوردن می

، کند )خداکرمی و چاننیازهایشان کمک می

ها و توان ایده(. دانش از مشتریان را می3162

افکار و اطلاعات دریافتی سازمان از سوی 

تواند مشتریان تعریف کرد. در واقع این منظر می

دربارۀ مشکلات جاری، روند خدمات مشتریان و 

هایی برای محصولات و احتیاجات آینده و ایده

خدمات نوآورانه و موفق استفاده شود. دانش از 

موضوع مشتری در واقع شامل آگاهی از این 

                                                  
4. Larson & Susanna 

5. Knowledge for ccustomer & Knowledge 

from ccustomer & Knowledge about 

ccustomer 
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شود که مشتریان درباره محصولات، خدمات می

و رقبای سازمان چه دیدگاهی دارند، و سازمان 

تواند این آگاهی را از طریق تعامل با مشتریان می

(. 3162خود به دست آورد )خداکرمی و چان، 

اما در مقوله دانش درباره مشتری سه نوع دانش 

جمعیت شناسی، روان شناسی و رفتارشناسی 

ود دارد که در گذشته با تلاش فراوان و بر وج

آمده است، ولی دست می پایه حدسیات به

اکنون مؤسسات باید بتوانند دانش مورد نیاز را 

های مؤثری استخراج نمایند، که به روش

ترین تکنیک آن عبارت است از استخراج متداول

هایی که در آن به جستجوی الگوهای پنهان داده

شود. از اطلاعات پرداخته می در میان انبوهی

کند تا این نوع دانش به سازمان کمک می

ها را به شکل مؤثرتری مشتریان و اهداف آن

 همکاران، و خوانی شناسایی کند )موسی

طور کلی دانش برای مشتریان  (. به6156

نیازمند حمایت از روابط مشتری و جلب رضایت 

مشتریان برای آگاهی از نیازهایشان است 

 (.3162داکرمی و چان، )خ

با ورود بخش خدمات به صنعت ورزش به عنوان 

صنعت خدماتی بسیار رقابتی، ارائه خدمات عالی 

نیازی برای بقاء و موفقیت هر باشگاه پیش

باشد، بنابراین درک و برآورده کردن ورزشی می

انتظارت، برقراری ارتباط کارآمد با مشتریان و در 

ترین ها، از مهمبا آننهایت خلق و ارائه ارزش 

مباحث مورد علاقه محققان و مدیران مراکز 

شود )چیا خدماتی در صنعت ورزش محسوب می

ارزش ادراک شده ارزیابی  .(3113، 6و همکاران

کلی مشتریان از میزان مطلوبیت یک محصول 

بر مبنایی ادراک وی از آنچه دریافت کرده و در 

                                                  
2. Chia et al 

شود. از ازای آنچه پرداخت کرده تعریف می

ارزش ادراک شده در چند بعد قابل بررسی 

ها، است، ارزش اجتماعی ادراک شده از باشگاه

ارزش احساسی، ارزش پرسنل از دید مشتریان، 

ارزش خدمات ادراک شده، ارزش قیمتی که 

پردازد و ارزش کلی باشگاه در نزد مشتری می

مشتری مجموعاً سازندۀ ارزش باشگاه های 

باشد )موسی شتریان میورزشی از دیدگاه م

(. در پی افزایش ارزش ادراک شده 6156خوانی، 

ها برای خرید نهایی از توسط مشتریان، تمایل آن

آن برند خاص افزایش و برای خرید و استفاده از 

یابد )چن و تی های دیگر کاهش میگزینه

(. قصد خرید مجدد حالت 3112، 3سای

د است انگیزشی مشتریان جهت تکرار رفتار خری

که به عنوان ارزش ادراک شده از یک محصول و 

های شود. بنابراین فعالیتیا خدمات شناخته می

مربوط به یک محصول با افزایش ارزش ادراک 

شده از یک محصول یا خدمات در نهایت به 

، 1گردد )تی سایرفتار خرید مجدد منجر می

طور کلی افزایش این ارزش ادراک  (. به3110

ریان یک امری بسیار ضروری شده در مشت

تری از رضایت و باشد، زیرا سطح بیشمی

وفاداری را در مشتریان نسبت به یک سازمان 

کند و در نتیجه این موضوع خاص ایجاد می

سازمان را به سمت سطح بالاتری از وفاداری 

تر و مشتریان و در نتیجه وضعیت رقابتی قوی

ران و کند )بهادتر بازار هدایت میسهم بیش

(. بنابراین با توجه به این موارد 6182سعیدنیا، 

ذکر شده تحلیل تأثیر ارزش ادراک شده بر 

های ورزشی نیز قابل وفاداری مشتریان در باشگاه

 باشد.تأمل می

                                                  
3. Chen & Tsai 

1. Tsai  
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در ارتباط با این تحقیق محققان عوامل مختلفی 

را در رضایتمندی و وفاداری مشتریان 

ند که به چندی اهای ورزشی موثر دانستهباشگاه

ها در ادامه اشاره شده است: غفاری از آن

(، در تحقیقی با 6185آشتیانی و همکاران )

مصرف  رفتار بر موثر عوامل عنوان بررسی

به این نتیجه رسیدند که در میان  کنندگان

ی ارزش ادراک شده، ارزش اجتماعی و هامؤلفه

یر را بر روی تأثترین یشبارزش احساسی 

تریان دارند. موسی خوانی و وفاداری مش

ارائه »(، در تحقیق با عنوان 6156همکاران )

مدلی جهت کسب وفاداری مشتریان با استفاده 

از مدیریت دانش مشتری در صنعت بانکداری 

این نتیجه رسیدند « ی خصوصی(هابانککشور )

یری مدیریت دانش مشتری با استفاده کارگبهکه 

ز مشتری، دانش یی از جمله دانش اهامؤلفهاز 

توانند یمبرای مشتری و دانش درباره مشتری 

زمینه را برای افزایش وفاداری مشتریان فراهم 

(، در تحقیق با 6153کند. معماری و همکاران )

 ارزش و تعاملی کیفیت نقش مطالعۀ»عنوان 

 رفتاری مشتریان توجهات توسعۀ در ادراک شده

به این نتیجه « خصوصی ورزشی هایمجموعه

رسیدند که ارزش ادراک شده مشتریان از 

تواند می 16/1های ورزشی با ضریب اثر باشگاه

به عنوان یک متغیر میانجی بر روی وفاداری 

یر گذار باشد. تأثهای ورزشی مشتریان باشگاه

 درباره دانش  (،3111)6ساگوماران و بوس

 افکار ایجاد جهت ایزمینه عنوان به را مشتریان

 و علایق ترفیع در قیتخلا و نوآورانه

برد هیل و  ند.اکرده تلقی مشتریان هایخواسته

(، تأثیر ارزش ادراک 3163)3کریستین گرین

                                                  
2. Bose & Sugumaran 

3. Hill & Green 

شده بر روی مشتریان را با در نظر گرفتن 

هایی از جمله ارزش احساسی، ارزش مؤلفه

اجتماعی، ارزش قیمت، ارزش خدمات، ارزش 

، های گلفپرسنل و ارزش باشگاه را در باشگاه

های پرورش اندام مورد تنیس، استخر و باشگاه

بررسی قرار دادند و به این نتیجه رسیدند که 

تواند داری میتوجه به این مؤلفه در عرصه باشگاه

زمینه مناسبی را برای افزایش وفاداری 

ها فراهم سازد. رامسئوک، ورزشکاران در باشگاه

(، در تحقیقی با عنوان 3160) 1سبالاک و نایدو

بررسی روابط ساختاری از تصویر برند، ارزش »

ادراک شده، رضایت و وفاداری گردشگران: یک 

مطالعه موردی در مورد گردشگران جزیره 

به این نتیجه رسیدند که ارزش ادراک « موریس

شدۀ گردشگران دارای تأثیر مستقیمی بر روی 

باشد و رضایتمندی نیز بر ها میرضایتمندی آن

های ثر است. اما بر اساس یافتهوفاداری آنان مو

تحقیق تصویر مقصد بر ارزش ادراک شده دارای 

داری بوده است ولی ارزش ادراک تأثیر معنی

داری شده بر وفاداری گردشگران اثر معنی

 ،(3161) 2دنا و کلمسا نداشته است. هاپسریا،

 ارزش ایواسطه نقش عنوان با تحقیق در»

 رضایت و خدمات کیفیت روی بر شده ادراک

 مشتریان از شواهدی مشاهده با «مشتریان

 بررسی دنبال به اندونزی کشور هوایی خطوط

 ادراک ارزش و خدمات کیفیت بین متقابل روابط

. بودند مشتریان وفاداری و رضایتمندی با شده

 مشتریان از را خود تحقیق از حاصل نتایج هاآن

 شرق خطوط و ملنگ و سورابایا هوایی خطوط

 نتایج و کردند آوریجمع اندونزی در جاوا استان

یک دارای شده ادراک ارزش که داد نشان هاآن

                                                  
3. Ramseook & Seebaluck & Naidoo 

4. Hapsari & Clemes& Deana 
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 و خدمات کیفیت بین مهم ایواسطه نقش

 نیک .باشدمی مشتریان وفاداری و رضایت

 عنوان با تحقیق در ،(3161) هاشمی و همکاران

 روی بر مشتریان شدۀ ادراک ارزش تأثیر»

 هایفروشگاه تجاری نام به مشتریان وفاداری

 به «مالزی کشور صنایع برخی در فروشی خرده

 هایخصیصه و هاویژگی که رسیدند نتیجه این

 روی بر مستقیمی تأثیر هافروشگاه ویژه و خاص

 ارزش این و دارد مشتریان شدۀ ادراک ارزش

 روی بر معناداری تأثیر دارای شده ادراک

 .باشدمی هاآن وفاداری

سازی رد ذکر شده برای پیادهبا توجه به موا

فرآیندهای مدیریت دانش مشتری و کسب 

وفاداری مشتریان باید نگاهی مثبت به این مقوله 

ریزی داشت و در کنار شناخت درست و برنامه

ها به جامع و با استفاده از تجارب دیگر سازمان

نتایج مطلوبی در این زمینه دست یافت. 

 امروز یرقابت طیدر مح زین یورزش یهاباشگاه

برای حفظ خود نیازمند وفاداری بیشتر مشتریان 

عنوان  هستند، مخصوصاً در شهر مشهد به

دومین شهر پرجمعیت ایران که فضای رقابت و 

های ورزشی بسیار شدید است نوآوری در باشگاه

های ورزشی برای جذب و و هرکدام از باشگاه

 تر مشتریان خود تلاشحفظ بیش

طور که گفته شد مدیریت دانش کنند. همانمی 

تواند در افزایش ارزش ادراک شده و مشتری می

نهایت ارتقاء وفاداری آنان موثر باشد. لذا با توجه 

به موارد ذکر شده، هدف از این پژوهش بررسی 

تأثیر مدیریت دانش بر ارزش ادراک شده و 

 شهر ورزشی هایباشگاه در وفاداری مشتریان

 مشهد

ر این پژوهش مدیریت دانش باشد، که دمی

هایی از جمله دانش برای مشتری، دارای مؤلفه

باشد دانش درباره مستری و دانش از مشتری می

هایی از جمله: ارزش و ارزش ادراک شده مؤلفه

احساسی، ارزش اجتماعی، ارزش قیمت، ارزش 

خدمات، ارزش پرسنل و ارزش باشگاه را شامل 

 .شودمی

 

 شناسی پژوهشروش

پژوهش توصیفی از نوع پیمایشی است که  این

به شکل میدانی انجام گرفته است، که با توجه به 

-هدف تحقیق از تحقیقات کاربردی به شمار می

رود. جامعه آماری این پژوهش تمامی افرادی را 

های ورزشی گرفت که در یکی از باشگاهدر بر می

های شهر مشهد عضو بوده و مشغول به فعالیت

دند. در این پژوهش با توجه به حجم ورزشی بو

-گسترده جامعه آماری تحقیق، از روش نمونه

ای استفاده شد، به این صورت که گیری خوشه

ناحیه شهر مشهد انتخاب و در  61پنج ناحیه از 

هر ناحیه  نیز سه باشگاه به صورت تصادفی 

انتخاب شدند. با توجه به نامشخص بودن تعداد 

های ورزشی شهر مشهد دقیق مشتریان باشگاه

برای تعیین حجم نمونه از جدول مورگان و 

حجم جامعه آماری نامحدود استفاده شد که 

نفری است. توزیع  182نیازمند نمونه آماری 

های منتخب به پرسشنامه بین مشتریان باشگاه

صورت تصادفی ساده انجام گرفت و در هر 

پرسشنامه توزیع گردید. از مجموع  32باشگاه 

مورد به  183پرسشنامه توزیع شده، تعداد  210

صورت کامل بازگردانده شد که این تعداد به 

عنوان نمونه تحقیق در نظر گرفته شد. ابزار مورد 

استفاده در این تحقیق پرسشنامه استاندارد 

شد: شش ارزشی بود که شامل سه بخش می

بخش اول این پرسشنامه مربوط به متغیر 

های آن بود که مؤلفهمدیریت دانش مشتری و 

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



 21 یاپیپ ،4 ماره، ش2931 زمستانورزش،  ۀو توسع تیریفصلنامه مد                               ... ارزش بر مشتری دانش مدیریت تاثیر    241

     

شامل دانش از مشتری، دانش برای مشتری و 

شد و برگرفته شده از دانش دربارۀ مشتری می

پرسشنامه مدیریت دانش مشتری فنگ و تیان 

شد. بخش دوم پرسشنامه مربوط (، می3112)

های ادراک شده بود که برگرفته شده از به ارزش

 6پرسشنامه ارزش مشتری فلینت و همکاران

شد. بخش سوم پرسشنامه مربوط (، می3161)

به وفاداری مشتریان بود که آن برگرفته شده از 

شد. (، می3112) 3پرسشنامه دلن و همکاران

روایی صوری و محتوایی پرسشنامه به تایید ده 

تن از اساتید متخصص در حوزه مدیریت ورزشی 

رسید. همچنین به منظور تعیین روایی سازه 

لیل عاملی تأییدی استفاده شد و پرسشنامه از تح

نتایج نشان داد که بار عاملی سئوالات در 

ها مناسب بوده و ساختار سئوالات مؤلفه

پرسشنامه مورد تایید است. نتایج کامل تحلیل 

عاملی تأییدی به دلیل رعایت اختصار، در مقاله 

نیامده است. همچنین محققان به منظور 

در جامعه آماری  هااطمینان از پایایی پرسشنامه

مورد نظر، اقدام به تعیین پایایی پرسشنامه با 

استفاده از روش ضریب آلفای کرونباخ نمودند. 

که نتایج آن در جدول یک آمده است و نشان 

های باشد که پایایی پرسشنامهدهندۀ آن می

مورد نظر در حد قابل قبول بوده است. از آمار 

ت های جمعیتوصیفی برای توصیف ویژگی

یابی معادلات ساختاری شناختی و از روش مدل

با نرم افزار لیزرل، برای مدل سازی عوامل موثر 

بر ارزش ادراک شده و وفاداری مشتریان در 

 باشگاه ورزشی استفاده شده است.

 

                                                  
1. Flint et al 

2. Dolen et al 

 ها. ضریب پایایی پرسشنامه6جدول

 عنوان پرسشنامه
تعداد 

 سئوالات

ضریب آلفای 

 کرونباخ

 مدیریت دانش

 دراک شدهارزش ا

 وفاداری

61 

36 

0 

56./ 

82/1 

82/1 

 

 یافته های پژوهش

 08های توصیفی در این تحقیق، بر اساس یافته

درصد زن بودند.  23درصد پاسخ دهنگان مرد و 

درصد آنان در بین رده سنی  05از نظر سنی 

ها هم در بین درصد آن 11سال و  68-11

قرار داشتند. از نظر میزان  20-16سنین 

دهندگان دارای مدرک درصد پاسخ21صیلات تح

ها دارای مدرک لیسانس درصد آن 16دیپلم و 

تر پاسخ دهنگان این بودند. از نظر درآمدی بیش

ها شامل درصد از آن 0/38تحقیق، یعنی حدود 

هزار  211شد که دارای درآمدی بین افرادی می

درصد  31اند و تومان تا یک میلیون تومان بوده

هزار تومان  211تر از رای درآمدی کمها داآن

ها هم دارای درصد آن 33بودند و حدود 

درآمدی بین یک تا یک و نیم میلیون بودند. 

 38اکثر پاسخ دهندگان در این تحقیق یعنی 

ها کسانی بودند که از نظر تعداد درصد آن

مراجعه به باشگاه ورزشی بیشتر از پنج بار در 

کردند و بعد از ه میطول هفته به باشگاه مراجع

ها هم کسانی بودند که حداقل پنج بار در آن

ها اند که آنکردههفته به باشگاه خود مراجعه می

درصد پاسخ دهندگان را تشکیل  3/32حدود

دادند. علاوه بر این موارد، در این تحقیق می

درصد پاسخ دهنگان افرادی بودند که در  2/16

از یک سال باشگاه ورزشی خود دارای بیشتر
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سابقه عضویت بودند و بعد از آن هم افرادی قرار 

داشتند که دارای سابقه ای بین هفت ماه تا یک 

سال عضویت در باشگاه ورزشی خود بودند که 

درصد پاسخ دهندگان را تشکیل  2/31این افراد 

دادند. در این تحقیق میانگین نمره وفاداری می

ده است بو 88/2در مقیاس شش ارزشی لیکرت، 

دهد پاسخ دهندگان از وفاداری که نشان می

خوبی در ارتباط با باشگاه ورزشی خود برخوردار 

 1هستند. در این تحقیق همچنین در مقیاس 

ارزشی لیکرت، میانگین نمرۀ دانش دربارۀ 

و دانش برای  6/2، دانش از مشتری 2مشتری 

های بود و همچنین میانگین مؤلفه 8/2مشتری 

ارزشی  1شده مشتریان در مقیاس  ارزش ادراک

گونه بود که ارزش باشگاه دارای لیکرت این

، ارزش خدمات 1/2، ارزش پرسنل 0/2میانگین 

و  2/2، ارزش احساسی 1/2، ارزش قیمت 1/2

شدند. می 2/2ارزش اجتماعی نیز دارای میانگین 

ها با در این تحقیق نرمال بودن توزیع داده

وف اسمیرنوف مورد استفاده از آزمون کلموگر

بررسی قرار گرفته است. جدول زیر نتایج آزمون 

 دهد:را نشان می کلموگروف اسمیرنوف

 

 نتایج آزمون کلموگروف اسمیرنوف .2جدول

 

دانش 

درباره 

 مشتری

دانش از 

 مشتری

دانش 

برای 

 مشتری

ارزش 

 پرسنل

ارزش 

 خدمات

ارزش 

 قیمت

ارزش 

 احساسی

ارزش 

 اجتماعی

ارزش 

 باشگاه
 ریوفادا

S-KZ  
 80/6 61/6 66/6 31/6 10/6 35/6 68/6 12/6 30/6 62/6 

Sig 156/1 6/1 6/1 12/1 11/1 12/1 15/1 11/1 18/1 15/1 

 
شود، توزیعع  طور که در جدول مشاهده میهمان

هععا در متغیرهععای مععدیریت دانععش، ارزش   داده

 باشد.ادراک شده و وفاداری مشتریان نرمال می

 برآورد پارامترهای مدل ساختاری .3جدول 

 

 

 

هعای  در این تحقیق به منظور بررسی تأثیر متغیر

مععدیریت دانععش مشععتری بععر روی ارزش ادراک 

شععده و وفععاداری مشععتریان یععک مععدلی فرضععی 

های معدیریت  طراحی شده است که در آن مؤلفه

دربارۀ مشتریان، مدیریت از مشتریان و معدیریت  

بععرای مشععتریان بععه عنععوان متغیرهععای مسععتقل 

ای ارزش ادراک شععده و هععزا( و متغیععر)بععرون

وفاداری به عنوان متغیرهای وابسته )درونزا( وارد 

 دربعارۀ  شوند. نمرات سعه متغیعر دانعش   مدل می

مشعتری   برای دانش و مشتری از دانش مشتری،

 t-Value استانداردضریب اثر  مسیر

 دانش برای مشتری به ارزش ادراک شده مشتری

 دانش درباره مشتری به ارزش ادراک شده مشتری

 مشتری شده ادراک ارزش به مشتری از دانش

 مشتری وفاداری به شده ادراک ارزش

31/1 

05/1 

11/1 

51/1 

26/66 

21/1 

16/0 

13/68 
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و نمعرات مکنعون ارزش باشعگاه، ارزش پرسععنل،    

ارزش خدمات، ارزش قیمعت، ارزش احساسعی و   

زش ادراک های ارارزش اجتماعی به عنوان مؤلفه

انعد و  شده در مرحله تحلیل عاملی بعرآورد شعده  

هععا، در مععدل سععاختاری بععه عنععوان ایععن مؤلفععه

های مکنعون  متغیرهای مشاهده شده برای متغیر

اند. جدول زیعر  ارزش ادراک شده وارد مدل شده

نتایج حاصل از اجرای معدل سعاختاری را نشعان    

 دهد.می

ار های برازش مدل نیز که در جدول چهع شاخص

دهعد بعرازش معدل بعا     ارائه شده است، نشان می

هعای مختلفعی در   ها مناسب است. شعاخص داده

گیعری و سعاختار   هعای انعدازه  مورد برازش معدل 

هعا شعاخص بعرازش    وجود دارد کعه از میعان آن  

تطبیقی و ریشه برآورد واریانس خطعای تقریعب،   

بیشتر مورد توافق محققان قرار دارد )حیدرعلی، 

. مقدار واریانس خطعای تقریعب   (18-22: 6156

هعا، بیشعتر از   و سعایر شعاخص   6/1باید کمتر از 

ها تاییعد شعود  باشد تا برازش مدل با داده 51/1
 های برازش مدل. شاخص2جدول 

معیارهای برازش 
 مدل

ریشه برآورد واریانس 
 خطای تقریب

شاخص برازش 
 تطبیقی

شاخص برازش 
 هنجار شده

شاخص برازش 
 نسبی

 شاخص
 مقدار

RMSEA 

80/8 

CFI 

69/8 

NFI 

69/8 

RFI 

69/8 

 

مدل تحقیق .1شکل 

 گیریبحث و نتیجه

 مدیریت تأثیر هدف از تحقیق حاضر بررسی

 مشتریان وفاداری و شده ادراک ارزش بر دانش

بود. در ادامه  مشهد شهر ورزشی هایباشگاه در

 گیرد:نتایج آزمون مدل مورد بررسی قرار می

بر اساس نتایج مدل  دانش برای مشتری:

، 05/1تحقیق، دانش برای مشتری با ضریب اثر 

ترین عامل در ایجاد ارزش ادراک شده در مهم

. با توجه به این عامل و بودها ورزشکاران باشگاه

با توجه به سئوالات مطرح شده در پرسشنامه 

که ورزشکاران در  توان گفت در صورتیمی
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مامی اطلاعات باشگاه بتوانند به طور کامل به ت

طور سریع و آسان از طریق  مورد نیاز خود به

مدیر باشگاه دست پیدا کنند و همچنین بتوانند 

به راحتی سؤالاتی را که در مورد خدمات ارائه 

شده در باشگاه دارند را مطرح کرده و پاسخ آن 

را به آسانی از مدیریت باشگاه دریافت کنند در 

واند نقش به تاین صورت دانش برای مشتری می

سزایی در ایجاد ارزش ادراک شده ورزشکاران 

داشته باشد و زمینه را برای افزایش وفاداری 

در زمینه دانش برای  ورزشکاران فراهم کند.

های ورزشی باید بتوانند مشتریان مدیران باشگاه

به خوبی نیازهای ورزشکاران خود را از طریق در 

ها برطرف ناختیار گذاشتن اطلاعات مورد نیاز آ

کنند تا بتوانند زمینه را برای سوددهی خود 

مهیا سازند زیرا در صورت درست اجرا نشدن این 

توانند درآمدزایی مناسبی ها نمیمهم  باشگاه

داشته باشند و نتیجتاً اقدامات باشگاه در ارائه 

محصولات یا خدمات جدید با شکست مواجه 

ده شود. در مقایسه با تحقیقات انجام شمی

توان گفت که نتایج به دست آمده از این می

 و بوساین مؤلفه با نتایج تحقیق  تحقیق دربارۀ

ها در باشد. آن(، همسو می3111) ساگوماران

تحقیق خود مدیریت دانش را بر مدیریت ارتباط 

با مشتری موثر دانسته و این عامل نیز بر اساس 

   نتایج بر وفاداری مشتریان تأثیر گذار بود.

نتایج آزمون مدل تحقیق دانش از مشتری: 

نشان داد که دانش از مشتری از دیدگاه 

های ورزشی با ضریب اثر ورزشکاران باشگاه

داری بر ارزش ادراک ، تأثیر معنی11/1استاندارد 

شده ورزشکاران داشته است و عامل دوم از 

این یافته با نتایج لحاظ تأثیرگذاری بوده است. 

(، مبنی بر 6156مکاران )موسی خوانی و ه

ارتباط دانش از مشتری با ارزش ادراک شده 

ها همسو بود. با توجه با سئوالات مشتریان بانک

مطرح شده در پرسشنامه تحقیق، یک مدیر 

اگر بخواهد با استفاده از دانش از مشتری  باشگاه

زمینه را برای افزایش ارزش ادراک شده مشتری 

م کند، باید برخی از و افزایش وفاداری وی فراه

اقدامات لازم را سرلوحه کار خود قرار دهد، از 

های جمله این که مدیران باید بتوانند به ایده

ارائه شده از سوی ورزشکاران به منظور بهبود 

وضعیت باشگاه واکنش مثبتی نشان دهند و یا 

ها خود را به اینکه ورزشکاران باید بتوانند ایده

بهتر به راحتی و به منظور دریافت خدمات 

صورت حضوری با مدیریت باشگاه در میان 

ها باید بگذرانند، در این میان مدیران باشگاه

شرایطی در محیط باشگاه خود فراهم کنند که 

ورزشکاران بتوانند انتقاد خود را نسبت به 

ها ارائه شده در باشگاه به آسانی مدیریت و برنامه

انتقادات،  مطرح کنند و در صورت وارد بودن

 سوی از شده مطرح انتقاد به مدیران با نسبت

ورزشکاران واکنش مثبتی نشان داده و به 

   اصطلاح انتقاد پذیر باشند.

بر اساس نتایج حاصل از انش دربارة مشتری: د

مدل تحقیق، دانش دربارۀ مشتری با ضریب اثر 

، عامل سوم از نظر اثرگذاری بر روی ارزش 31/1

ها در اداری ورزشکاران باشگاهادراک شده و وف

باشد. در صورت استفاده از مدیریت دانش می

مدیریت دانش مشتری، دانش دربارۀ مشتری در 

شود که هایی میزمینه ورزش مربوط به دانسته

یک مدیر یا مربی باشگاه باید در مورد 

ها بر ورزشکاران خود داشته باشد. این دانسته

پرسشنامه این های مطرح شده در اساس پرسش
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تواند شامل اطلاعات مربی دربارۀ تحقیق می

های مالی، میزان تحصیلات، شغل سلایق، توانایی

های ورزشکاران باشد. در این پژوهش و عادت

های ورزشی دانش دربارۀ مشتریان در باشگاه

اثر در ایجاد ارزش ادراک شده و  تریندارای کم

ایجاد وفاداری ورزشکاران بوده است. شاید بتوان 

ها گونه دانست که ایرانیدلیل این نتیجه رو این

ای به گرا بوده و زیاد علاقهدر کل افرادی درون

این ندارند که دیگران در مورد زندگی 

شان اطلاعاتی داشته باشند و زمانی هم شخصی

کنند آنقدر های ورزشی مراجعه میکه به باشگاه

که برایشان دریافت اطلاعات فنی در مورد رشته 

ورزشی مورد نظر از مدیریت باشگاه دارای 

تری اهمیت بوده سایر عوامل دارای اهمیت کم

ها با هدف دریافت همین باشد، زیرا آنمی

کنند های ورزشی مراجعه میاطلاعات به باشگاه

اد اهمیتی ندارد که و برای خودشان نیز زی

ها مدیریت باشگاه در مورد زندگی شخصی آن

طور کلی با توجه به  اطلاعاتی داشته باشد. اما به

توان گفت که داشتن نتایج به دست آمده نمی

این اطلاعات درباره ورزشکاران از طرف مربی در 

ایجاد ارزش ادراک شده و وفاداری ورزشکاران 

ران بتوانند در زمان تأثیر بوده و چنانچه مدیبی

ثبت نام ورزشکاران با استفاده از یک فرم این 

اطلاعات را از ورزشکاران دریافت کنند و این 

اطمینان را به ورزشکاران بدهند که پاسخ به این 

سئوالات به منظور ارائه خدمات بهتر به خودشان 

ها هم صادقانه به این سئوالات پاسخ است و آن

های ورزشی یران باشگاهدهند، در آن صورت مد

هایشان در زمینه دانش در صورت عمل به وعده

توانند زمینه را برای افزایش درباره مشتریان می

دانش از مشتریان و دانش برای ورزشکاران و 

افزایش ارزش ادراک شده و وفاداری آنان فراهم 

توان کنند. در مقایسه با تحقیقات انجام شده می

آمده از این تحقیق  گفت که نتایج به دست

 و بوساین مؤلفه با نتایج تحقیق  دربارۀ

ها در باشد. آن(، همسو می3111) ساگوماران

تحقیق خود انواع مدیریت دانش مشتری را با 

واسطۀ مدیریت ارتباط با مشتری بر وفاداری 

مشتریان موثر دانستند. همچنین با نتایج موسی 

باط (، مبنی بر ارت6156خوانی و همکاران )

دانش دربارۀ مشتری با ارزش ادراک شده 

 ها همسو بود.مشتریان بانک

با توجه به نتایج تحقیق ارزش ادراک شده: 

، دارای 51/1ارزش ادراک شده با ضریب اثر 

تأثیر معناداری بر روی وفاداری مشتریان در 

باشد. با توجه به این های ورزشی میباشگاه

مشتریان بی های ممکن به نتیجه؛ ارائه ارزش

های شک امری مهم و ضروری برای باشگاه

باشد. در این ورزشی موجود در بازار رقابتی می

هایی که توانایی توان گفت که باشگاهزمینه می

خود را با حداقل هزینه  مشتریانتأمین نیازهای 

و امکانات مناسب داشته باشند، از نظر مشتریان 

پیدا  توانند دستبه مزیت رقابتی مهمی می

های ورزشی باید کنند. بنابراین مدیران باشگاه

گیری از این عامل مورد توجه قرار دهند و با بهره

معیارهای توسعه یافته و تعدیل شده آن، این 

ها فرصت را برای خود ایجاد کنند تا ارزش برنامه

شان در و خدمات مختلف خود را برای مشتریان

 دهند. مقایسه با سایر رقبایشان افزایش 

طور کلی در این تحقیق متغیر ارزش ادراک  به

های بود که هر کدام در افزایش شده دارای مؤلفه

تأثیر این متغیر بر روی وفاداری مشتریان نقش 

ها شامل ارزش این مؤلفه سزایی داشتند.به

احساسی، ارزش پرسنلی، ارزش خدمات، ارزش 

شدنداجتماعی، ارزش قیمت و ارزش باشگاه می
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ه هر کدام به نحوی باعث افزایش ادراک شده ک

شدند که بر مشتریان در باشگاه های ورزشی می

اساس بار عاملی هر یک به ترتیب مورد بررسی 

مورد ارزش اجتماعی اند. ابتدا قرار گرفته

بر اساس نتایج حاصل از  گیرد کهبررسی قرار می

، 23/1مدل تحقیق، ارزش باشگاه با بار عاملی 

ن مؤلفه در ایجاد ارزش ادراک شده تریمهم

باشد. ارزش های ورزشی میمشتریان در باشگاه

اجتماعی در واقع بیانگر الگوهای کلی رفتاری و 

باشند که مورد پذیرش هنجارهای کرداری می

ها اعضای جامعه بوده و اعضای جامعه در برابر آن

با یکدیگر به وفاق رسیده و حیات اجتماعی خود 

)هیل و کریستین گرین، گذرانند یرا با آن م

. در رابطه با این مؤلفه اثر گذار بر روی (3163

های ارزش ادراک شده ورزشکاران در باشگاه

تر اشاره توان گفت که این عامل بیشورزشی می

به برقراری روابط اجتماعی ورزشکاران با یکدیگر 

دارد. در این زمینه اگر مدیر بتواند شرایطی را 

وجود بیاورد که باعث  کاران خود بهبین ورزش

افزایش روابط دوستانه بین ورزشکاران با سابقه و 

تواند یک مبتدی خود شود در آن صورت می

تر خود حس مثبتی در ورزشکاران با سابقه کم

ایجاد کند. یکی از اقداماتی که در این زمینه 

توان انجام داد این است که مدیریت از طریق می

دوستانه بین ورزشکاران خود ایجاد روابط 

سابقه شرایطی را ایجاد کند که ورزشکاران کم

بتوانند نیازهای فنی خود را در آن باشگاه از 

طریق ورزشکاران با سابقه برطرف کنند. بعد از 

بر  قرار دارد کهارزش باشگاه ارزش اجتماعی، 

اساس نتایج حاصل از مدل تحقیق، ارزش باشگاه 

دومین مؤلفه اثر گذار بر روی  ،31/1با بار عاملی 

های ارزش ادراک شده مشتریان در باشگاه

باشد. منظور از ارزش باشگاه آن ورزشی می

باشد که هدفش گسترش دسته از عواملی می

تر بر روی روابط با مشتریان فعلی بوده و کم

جذب مشتریان جدید تمرکز داشته و به دنبال 

مورد نظر  افزایش وفاداری مشتریان با سازمان

در  (.3163)هیل و کریستین گرین، باشد می

تر اشاره به آن این پژوهش ارزش باشگاه بیش

دسته از عواملی داشت که مربوط به ویژگی 

های ورزشی فیزیکی و محیط داخلی باشگاه

توان به رعایت شد، که از جمله این عوامل میمی

حریم خصوصی ورزشکاران، مرتب و تمیز بودن 

تأسیسات مدرن، وسیع، پاکیزه و  باشگاه،

دسترسی آسان به آن باشگاه برای ورزشکاران 

ها بتواند که مدیران باشگاه اشاره کرد. در صورتی

های ظاهری را در باشگاه برای این ویژگی

تواند ورزشکاران خود فراهم کنند این خود می

باعث این حس در ورزشکاران شود مدیریت در 

ها که باعث آسایش آنکار خود به هر عاملی 

تواند یک حس شود توجه دارد و این خود نیز می

اعتمادی را در ورزشکاران ایجاد کند که با توجه 

شان در آن باشگاه به رعایت حریم خصوصی

توانند به راحتی لوازم ضروری خود را به می

مدیریت سپرده و به ورزش خود مشغول شوند. 

تشکیل  بعد از این دو مؤلفه، سومین عامل

 ارزش قیمتدهنده ارزش ادراک شده مشتریان 

بر اساس نتایج حاصل از مدل  باشد کهمی

، عامل 32/1تحقیق، ارزش قیمت با بار عاملی 

سوم از نظر اثر گذاری بر روی ارزش ادراک شده 

باشد. ارزش های ورزشی میورزشکاران در باشگاه

 منظور به است که خدماتی و کالا قیمت، ارزش

 حداکثر به سود، رساندن حداکثر به حیات، هادام

کیفیت  نظر از شدن پیشرو و بازار سهم رساندن

)هیل و شود می بیان پول واحد بر حسب

در این پژوهش منظور  (.3163کریستین گرین، 
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از ارزش قیمت و تأثیر آن بر روی ارزش ادراک 

های ورزشی این است شده ورزشکاران باشگاه

ان این تصور را داشته باشند که، چنانچه ورزشکار

پردازند خدمات ای که میبر حسب هزینه

کنند و یا مناسبی را از باشگاه خود دریافت می

های ارائه شده در عبارتی با توجه به برنامه

باشگاه خود چنانچه پرداخت هزینه آن برای 

باشگاه منطقی بپندارند در آن صورت ارزش 

ز عوامل اثر قیمت نقش خود را به عنوان یکی ا

گذار بر روی ارزش ادراک شده ورزشکارانشان 

خواهد داد. به همین دلیل با توجه به این نتیجه، 

باید مدیران باشگاه ورزشی در ارتباط با مبحث 

ها و امکانات ارزش قیمت، باید با توجه به برنامه

و یا خدماتی که خودشان در باشگاه برای 

ریه آن را برای دهند، شهشان ارائه میورزشکاران

ورزشکاران خود تعیین کنند، زیرا چنانچه 

ای که ورزشکاران احساس کند که بین هزینه

کنند، هیچ پردازند با خدماتی که دریافت میمی

تعادلی وجود ندارد در آن صورت این موضوع 

تواند باعث کاهش ارزش ادراک شده و کاهش می

د. وفاداری آنان و در نهایت ترک آن باشگاه شو

اما در این تحقیق در میان شش مؤلفه تشکیل 

ارزش دهنده ارزش ادراک شده دو عامل 

طور  دارای بهارزش پرسنلی و احساسی 

باشند که بر ، می36/1مشابه دارای بار عاملی 

اساس نتایج حاصل از این تحقیق این دوم عامل 

دارای اهمیت یکسانی از نظر تأثیر گذاری بر 

 باشند که بهمشتریان میروی ارزش ادراک شده 

اند. در واقع طور جداگانه مورد بررسی قرار گرفته

 منعکس و خرید تجربه از احساسی، ناشی ارزش

 و باشدمی خرید احساسی و روانی ارزش کننده

 گریز برای که است خرید هیجان یا لذت شامل

نسبت به  و شودمی انجام روزمره هایفعالیت از

 تریذهنی و ترشخصی های اجتماعی جنبهارزش

در این  (.3163)هیل و کریستین گرین، دارد 

تحقیق ارزش احساسی این موارد را مورد توجه 

ها که مدیران باشگاه قرار داده است، در صورتی

بتوانند با خدماتی که در باشگاه برای ورزشکاران 

دهند شرایطی را برای ورزشکاران فراهم ارائه می

ن باشگاه احساس راحتی و کنند که بتوانند در آ

توانند شرایطی صورت میخشنودی کنند، در آن

را ایجاد کنند که زمینه را برای افزایش ارزش 

ادراک شده و وفاداری ورزشکاران مهیا کنند. در 

که مدیران  این زمینه همچنین در صورتی

ها بتواند رفتار مناسبی با ورزشکاران باشگاه

ها احساسات در آنای که داشته باشند به گونه

مثبتی نسبت به مدیریت و باشگاه ایجاد شود در 

آن صورت این موضوع هم باعث افزایش ارزش 

ادراک شده و وفاداری ورزشکاران خواهد شد. اما 

 اعتماد هایی هستند که برارزش، ارزش پرسنلی

 مشارکت، و کارآیی از بالایی سطح احترام، و

 نعطافا و تیمی ناپذیر،کار سازش صداقتی

تمرکز دارند. ارزش پرسنلی در  ابداع و پذیری

های ورزشی، در این ارتباط با ورزش و باشگاه

که مدیران  گونه است که در صورتیتحقیق این

های ورزشی کار خودشان را به خوبی باشگاه

روزی هم در زمینه رشته بدانند و از دانش به

که مورد نظر خود برخوردار باشند به طوری

ند اطلاعات بسیار ارزشمندی را در اختیار بتوان

توانند در ورزشکاران قرار دهند، در آن صورت می

وجود  ورزشکاران یک حس اعتمادی را به

بیاورند که آن ورزشکاران را به باشگاه خود 

وفادار نگه دارند. بر اساس نتایج برخواسته از این 

، 31/1با بار عاملی ارزش خدماتی تحقیق 

اثر گذار بر روی ارزش ادراک شده  آخرین مؤلفه

معتقد است باشد. ارزش خدماتی،مشتریان می
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که انسانی پیدا شود که بتوان به آن  هر جایی

خدمت کرد باید به سراغش رفت، در واقع ارزش 

خدماتی اصل تفکرش بر این اساس است که 

اصل خدمت را باید ملاک و معیار قرار داد و با 

هیل و کریستین گرین، ندارد )متعلق آن کاری 

در عرصۀ ورزشی در ارتباط با این ارزش  (.3163

ها بتواند خدمات ارائه چنانچه مدیران باشگاه

ها طور کامل و در همه زمان شده در باشگاه را به

در اختیار ورزشکاران، بدون توجه به سابقه 

عضویت و تعداد روزهای مراجعه ورزشکاران به 

ها قرار و شغل و...آنباشگاه و یا شرایط مالی 

توانند در تمامی دهند در آن صورت می

ورزشکاران آن باشگاه یک حسی را ایجاد کنند 

ها احساس کنند سطح کیفیت آن باشگاه که آن

تر ها در حد قابل قبولدر مقایسه با سایر باشگاه

تواند و بالاتری است، و همین مسئله خود می

ورزشکاران  باعث افزایش ادراک شده و وفاداری

 با مقایسه شان شود. درنسبت به باشگاه

 چه و ورزش عرصه در چه شده انجام تحقیقات

 با تحقیق از قسمت این نتایج ورزشی غیر عرصه

 (، برد6153معماری و همکاران ) تحقیقات نتایج

(، هاپسریا و 3163) گرین کریستین و هیل

 هاشمی و همکاران ( و نیک3161همکاران )

باشد و با نتایج رامسئوک و می همسو(3161)

معماری و  .( همسو نیست3160همکاران )

(، در تحقیق خود به این نتیجه 6153همکاران )

رسیدند که کیفیت خدمات با ارزش ادراک شده 

ارتباط دارد و ارزش ادراک شده با تمایلات 

داری رفتاری و وفاداری مشتریان ارتباط معنی

ها با یافتۀ تحقیق دارد که این بخش از نتایج آن

 گرین کریستین و هیل حاضر همسو است. برد

های ارزش ادراک شده ، نیز تمام مؤلفه(3163)

های ورزشی موثر را بر وفاداری مشتریان باشگاه

های تحقیق حاضر مبنی بر دانستند که با یافته

های آن بر وفاداری اثر ارزش ادراک شده و مؤلفه

 و کلمسا هاپسریا،همچنین  مشتریان همسو بود.

کنند که ارزش ادراک ، عنوان می(3161) دنا

شده توسط مشتری بر وفاداری مشتریان خدمات 

هاشمی و  داری دارد. نیکهوایی تأثیر معنی

، نیز بر اساس نتایج خود عنوان (3161) همکاران

کنند که هردو مؤلفه ارزش ادراک شده بر می

آنان در  وفاداری مشتریان اثر معنی داری دارد.

تحقیق خود ارزش ادراک شده را شامل ارزش 

دانند که ارزش نمادی با نمادی و کارکردی می

ارزش اجتماعی، احساسی و ارزش باشگاه در 

تحقیق حاضر مشابه است و ارزش کارکردی با 

ارزش پرسنل، قیمت و خدمات مشابه بود. بر 

(، 3160اساس نتایج رامسئوک، سبالاک و نایدو )

اک شده توسط گردشگران بر وفاداری ارزش ادر

آنان اثر معنی داری نداشت که با نتایج تحقیق 

  حاضر ناهمسو است.

توان در یک جمع بندی کلی از نتایج تحقیق می

های کارگیری مدیریت دانش و مؤلفهگفت که به

های ورزشی یک عامل بسیار مهمی آن در باشگاه

و با تقویت است که باید مورد ارزیابی قرار بگیرد، 

ای را برای افزایش ارزش ادراک شده آن زمینه

ها فراهم ورزشکاران و افزایش وفاداری آن

ها به عنوان ساخت. در واقع ورزشکاران باشگاه

که ارزش ادراک شدۀ  ها، در صورتیمشتریان آن

شان داشته باشند، این قوی نسبت با باشگاه

ن از شاو استقبال موضوع باعث افزایش وفاداری

شود، که به دنبال باشگاه ورزشی مورد نظر می

ها هزینۀ شود که آنآن این موضوع باعث می

مندی از خدمات باشگاه تری را برای بهرهبیش

بپردازند که این خود باعث سودآوری مناسبی 

شود. در واقع ها میها و مدیران آنبرای باشگاه
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ی های ورزشکارگیری مدیریت دانش در باشگاهبه

ها، برای موفقیت در ایجاد توسط مدیریت باشگاه

و افزایش ارزش ادراک ورزشکاران از جمله 

تر در کشور باشد که کماقدامات ضروری می

ریزی شده و ایران در یک چارچوب برنامه

شود. در واقع توجه و مناسبی به کار گرفته می

های ورزشی استفاده از مدیریت دانش در باشگاه

باعث ارزش ادراک شده مشتریان و  به نحوی که

-تواند به مدیران باشگاهها شود میوفاداری آن

های کمک کند تا بتوانند ارزش برند باشگاه خود 

را بالا برده و راستای درآمدزایی و کسب سود و 

تر حرکت کنند، زیرا بدست آوردن مشتریان بیش

که داشتن مشتریانی وفادار برای هر سازمانی چه 

تواند ورزشی و عرصۀ غیر ورزشی می در عرصۀ

هم های مختلف جنبۀ تبلیغاتی برای سازمان

ها این باشگاه، ای که آنداشته باشد، به گونه

ها و امکانات آن را به دیگران معرفی و ویژگی

 .کنندنقش بازاریاب را برای آن باشگاه ایفاء می
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Abstract 

 
Objective: The aim of this study was to investigate the effect customer knowledge 

management and perceived value on customer loyalty in sports clubs of the city of 

Mashhad.  

Methodology: This study was a descriptive survey. The study population consisted 

of persons who exercised in sports clubs in Mashhad. Cluster sampling method was 

used and data were collected from various clubs in 13 districts in city of Mashhad 

(N=382). The research instrument was a questionnaire consisting of three parts 

related to knowledge management, perceived value and loyalty. Validity and 

reliability of the questionnaire were reviewed and approved before use. 

Confirmatory factor analysis and structural equation modeling with LISREL 

software were used respectively to evaluate the construct validity and to present the 

research model. 

Results: The results of the research model showed that goodness-of-fit of models to 

data is good. Overall, the results showed that knowledge for the customer with 

coefficient effect of 0.59 and social value with coefficient effect of 0.42 have had 

the most effect on athletes' perceived value and perceived value with coefficient 

effect of 0.90 had a significant effect on customer loyalty in sports clubs. 

Conclusion: In a general conclusion of the study results, it can be claimed that the 

application of knowledge management and its components in sports clubs is a very 

important factor and thus must be taken into account. Reinforcing this concept may 

pave the way for enhancing athletes' perceived value and also their senses of 

loyalty. 

Keywords: Customer knowledge management, perceived value, loyalty. 
 

1.  Ph.D. Student Sport Management of Tarbiat Modares University, Tehran 

2. Assistant Professor of Hakim Sabzevari University, Sabzevar 

3. M. A. Student of Hakim Sabzevari University, Sabzevar 

*Email: j.fesanghary68@gmail.com 

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 


