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 چکيده

هدف از این پژوهش بدست آوردن میزان تأثیر مدیریت دانش مشتری بر ارزش طول عمر مشتریان  :هدف

 باشد.شهر رشت میهای آمادگی جسمانی باشگاه

است. پیمایشی -كاربردی و از روش توصیفی هایپژوهشء جز، حاضر از نظر هدفپژوهش  :شناسيروش

سؤالی مدیریت دانش مشتری و  29ای اعم از پرسشنامه های محقق ساختهدر این پژوهش پرسشنامه

ل مشتریان زن و مرد سؤالی ارزش طول عمر مشتری طراحی شده است. جامعه آماری شام 09پرسشنامه 

منطقه شهر رشت  5ای از های آمادگی جسمانی شهر رشت، بوده است. نمونه آماری به صورت خوشهباشگاه

اس اسپیافزار اسها با استفاده از نرمدادهنفر از مشتریان همکاری نمودند.  012گیری شده و در نهایت نمونه

 اس تجزیه و تحلیل شدند.الپی و 09نسخه 

داری بر ارزش طول عمر ثیر مثبت و معنینشان داد كه مدیریت دانش مشتری تأ نتایج پژوهش :هاتهیاف

بندی دهد كه دستهمشتری و ابعاد آن داشته و بالا بودن ضرایب عاملی مدل مفهومی پژوهش نیز نشان می

ها رسانی آنسود دانش مربوط به مشتری برجذب مشتری و حفظ ارتباط مشتری با باشگاه و همچنین میزان

 گذار است.به صورت مثبت تأثیر

توان گفت كه مدیریت دانش مشتری بر ارزش در نهایت با استفاده از نتایج این پژوهش می :گيرينتيجه

به  مشتریان با و بهنگام مرتبط درست اطلاعات یارائه به قادرطول عمر مشتریان مؤثر بوده و 

 ها سازمان را برای مشتریان با مؤثر ارتباط برقراریامکان  امر خود این كه است سازمان

گیری مدیریت كارتوانند با بهشهر رشت می های آمادگی جسمانیبدین وسیله مدیران باشگاهكند. فراهم می

 ها شوند.دانش مشتری موجب سوددهی باشگاه

 شتریمدیریت دانش مشتری، ارزش طول عمر مشتری، جذب مشتری، حفظ م هاي کليدي:واژه
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 مقدمه
ها به این نتیجه از شركت امروزه بسیاری

اند كه رمز موفقیت در جذب مشتری رسیده

ها است. در واقع و راضی نگه داشتن آن بیشتر

ها با هر كدام از میزان و نوع ارتباطی كه شركت

مشتریان دارند باید طبق سود و وفاداری 

مشتریان باشد. در بازارهای امروزی بسیاری از 

دیریت ارتباط ها متوجه این شدند كه مشركت

گیری رشد سهم بازار با مشتری به عنوان اندازه

مفید بوده و همچنین استفاده از 

در بدست آوردن مشتری  CRM 2سیستم

 های ارزشمند بازاریابی،وفادار، ایجاد فرصت

ها به كار افزایش ارزش مشتری و رضایت آن

(. 0229، 0ملک)رادفر و رضایی شودگرفته می

( یکی از CLV) 9ریارزش طول عمر مشت

ها در مدیریت ارتباط ترین روشمهم بهترین و

( است كه در سه بخش CRMبا مشتری )

شود بندی میجذب، حفظ و حاشیه سود بخش

(. امروزه 0229، 0)اسماعیلی گوكه و تارخ

( یک دارایی كلیدی و KM) 5مدیریت دانش

تنها منبع پایدار مزیت رقابتی در اقتصاد دانش 

آید )زنجانی و ر به حساب میكاوو كسب

(. در بازاریابی نوین بحث 0222، 1همکاران

 0جدیدی به عنوان مدیریت دانش مشتری

(CKM مطرح شده است؛ در واقع )CKM  در

رابطه با بدست آوردن، به اشتراک گذاشتن و 

گسترش دادن دانش در راستای سود شركت 

                                                  
1. Customer Relationship Marketing 

2. Radfar & Rezaei-Malek 

3. Customer Lifetime Value 

4. Esmaeili & Tarokh 

5. Knowledge management 

6. Zanjani, Rouzbehani & Dabbagh 

7. Customer Knowledge Management 

(. محققان 0220، 2است )گیبرت و همکاران

ه مشتری در هنگام استفاده از معتقدند ك

خدمت یا كالا، دانش و تجربه بسیاری كسب 

ترین منابع می كند، این دانش به یکی از مهم

ها بدل شده است، كه بدست برای سازمان

آوردن آن به مزیت رقابتی جدیدی در شركت 

تبدیل شده است. از طرف دیگر مشتری برای 

شی آنکه بهترین خرید را انجام دهد به دان

ها تأمین احتیاج دارد كه باید توسط شركت

 (. 2932كریمی و همکاران، شود )حاجی

 ارزش طول عمر مشتري
های اخیر بازاریابان با به دست آوردن در سال

توانند سود مشتری و ارزش مشتری می

بندی نموده و طبق این مشتریان را بخش

ها رفتار كنند، یکی بندی انجام شده با آندسته

ها برای بدست آوردن سود مشتری، این روشاز 

باشد )كهره و ارزش طول عمر مشتری می

(. در ادبیات تحقیقاتی كه 0220، 3همکاران

ارزش طول عمر مشتری را  انجام شده است

 از جریان فعلی ارزش"كنند: می اینگونه تعریف

 داده نسبت مشتری با ارتباط به كه آینده نقدی

(. ارزش 0220، 22ان)استهل و همکار "شودمی

هایی طول عمر مشتری با استفاده از فرمول

این معیار معمولاً  شود، زیرامتنوعی محاسبه می

ای از های عمدهفروش های بزرگی كهدر صنعت

به كار گرفته شده و با این  محصولات خود دارند

مشتریان سودده را تا حداكثر ده د تواناعداد می

 عیلی گوكه ومشخص كند ) اسما سال آینده

(. اما در این 2332، 22؛ برگر و نصر0229تارخ، 

                                                  
8. Gebert, Geib, Kolbe & Riempp 

9. Kahreh, Tive, Babania & Hesan 

10. Stahl, Heitmann, Lehmann & Neslin 

11  . Berger & Nasr 
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تحقیق به علت در دسترس نبودن اعداد بزرگ 

از فروش خدمات و داشتن مشتریان زیاد و 

محسوس از روش پیمایشی استفاده شده است. 

ارزش طول عمر مشتری شامل سه بخش جذب 

مشتری، حفظ مشتری و حاشیه سود بدست 

، 2اشد )گوپتا و لمنبآمده از مشتری می

0229.) 

بندی بازار و تعیین با بخش جذب مشتري:

توانند با توجه به سبک ها میبازار هدف سازمان

زندگی مشتریان هدف و با شناخت علایق و 

هایی را ایجاد نموده كه های آنان، كانالانگیزه

برای مشتریان هدف قابل درک بوده و در آنها 

 (.0225، 0کارانچن و همایجاد علاقه كند )

نگهداری مشتری به فعالیت  حفظ مشتري:

افزایش سطح رضایتمندی مشتری از طریق 

بازاریابی یک به یک، برنامه وفاداری و مدیریت 

شکایات به منظور جلوگیری از میل مشتریان 

 (. 0220، 9به سمت رقبا اشاره دارد )كاتلر و كلر

حاشیه سود به عنوان عملکرد  حاشيه سود:

دی بوده و در واقع سودی است كه اقتصا

ای كه بابت خرید یک مشتری علاوه بر هزینه

كند برای شركت دارد. كاتلر و محصول می

كلرارزش طول عمر مشتری را در واقع ضریبی 

از حاشیه سود هر مشتری دانسته و نرخ حفظ 

مشتریان در مدت زمان ثابت فرض می كنند 

 (.0220)كاتلر و كلر، 

 شتريمدیریت دانش م
توانند با اكتساب دانش مشتریان ها میسازمان

ای اتخاذ كنند. چرا كه با تصمیمات هوشمندانه

شود كه مشتریان كمک این دانش مشخص می

                                                  
1. Gupta & Lehmann 

2. Chen, Chiu & Chang 

3. Kotler & Keller 

گیرند، چه محصولات هایی بهره میاز چه كانال

كنند و اینکه چگونه و خدماتی را مصرف می

كند )زو و والتون، كسب و كار پیشرفت می

0225 .) 

های بسیاری در خصوص اندازه ها و مدلوشر

گیری مدیریت دانش مشتری ارائه شده است 

( در 0225) 0كه در این خصوص سو و لین

اند كه خلال مدل خود بخشی را مطرح نموده

مدیریت دانش مشتری را در سه بخش: دانش 

دربارۀ مشتری، دانش برای مشتری، دانش از 

ن، مشتری؛ تقسیم نموده است )سو و لی

بندی (. دانش دربارۀ مشتری شامل طبقه0225

نیازهای مشتری؛ دانش برای مشتری شامل به 

بندی بازار و نیز دانش از مشتری كارگیری طبقه

ها می شامل استخراج الگوی نیازهای بخش

باشد كه هركدام از این سه بخش سازمان را در 

دهند تر سوق میرسیدن به بازاری بهتر و موفق

های ورزشی نیز جزو (. باشگاه0225 ن،)سو و لی

شوند كه احتیاج دارند با مؤسساتی محسوب می

مشتریان خود بیشترین تعامل را برقرار كنند. 

های ها و تکنیکاین تعاملات باید با روش

هایی موفق خاصی انجام شود. امروزه باشگاه

ای قوی با مشتریان هستند كه بتوانند رابطه

ها در امروز و لایق آنبرقرار كرده و از س

هایشان در فردا آگاه باشند. اما همه چیز انتخاب

شود. علاوه بر فقط به جذب مشتری ختم نمی

جذب مشتری، حفظ و نگهداری آنها نیز از 

مواردی است كه باید در نظر گرفته شود. در 

های اخیر تکنیک جدیدی مورد ارزیابی سال

ارد، تمامی قرار گرفته كه به این موضوع اشاره د

كنندگان را نباید در حد ارضای نیازمصرف

                                                  
4. Su & Lin 
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پیش برد، در ابتدا باید دانست كه كدام مشتری 

رساند سپس بر طبق ارزشی به باشگاه سود می

ها رفتار شود )برگر و نصر، كه دارند با آن

توان متوجه (. با متدهای در دسترس می2332

شد كه كدام مشتری برای باشگاه سودآور است، 

فظ كدام مشتری به صرفه است، كدام ح

مشتری مشتری استراتژیک است، البته در 

شود كه باشگاه باید با تمامی تئوری گفته می

مشتریان به خوبی برخورد كند اما در واقعیت 

پذیر نیست كه سطح یکسانی از توجه و امکان

تمركز به همه مشتریان معطوف شود )جوانشیر، 

پیشرفت ارزش (. دانش مشتری منشاء 2939

باشد، به همین منظور باشگاه مشتری می

تواند كارآمدتر و مؤثرتر به مشتری خدمات می

ها ارائه دهد و همینطور عضویت در این باشگاه

بخش خواهد بود و به برای مشتری نیز لذت

دهد كه خدمات مشتری این اطمینان را می

شود )دوپلسیس و ها ارائه میبنابر نیازهای آن

در بازارهای ورزشی به خصوص  (.0220 بون،

بازارهای خدماتی مسـئله مهم ایجاد یک حس 

خوب برای مشتریان است. به وجود آوردن یک 

تجربه عالی در مشتری در خصوص ارائه 

خدمات، كاری است كه بازاریابان باید با دانستن 

خصوصیات، سلایق، سبک زندگی و حتی با 

شتریان این خبر بودن از آرزوها و رویاهای م

خدمات را طراحی كرده تا ایجاد یک حس 

خوب كند. در واقع پژوهشگر قصد دارد بداند 

تواند به عنوان یکی مدیریت دانش مشتری می

 گذار بر ارزش طول عمر مشتریاز عوامل اثر

ارائه   باشد. در زیر مدل مفهومی پژوهش

 گردیده است.
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 شناسي پژوهشروش

تحقیقات ء جز، حاضر از نظر هدف پژوهش

با . استپیمایشی  -كاربردی و از روش توصیفی

توجه به جامعه آماری بالا و زیاد بودن مراكز 

های آمادگی جسمانی در شهر رشت، باشگاه

ده و با ای استفاده شگیری از روش خوشهنمونه

توجه به مناطق پنجگانه شهر رشت سعی شد در 

های هر منطقه با توجه به پراكندگی باشگاه

ها صورت آمادگی جسمانی توزیع مناسبی از داده

دهندگان اعم از زن و مرد بوده و در پذیرد. پاسخ

های در دسترس ها از نمونهوقت رجوع به باشگاه

روایی،  استفاده شده است. در ابتدا برای سنجش

نفر از اساتید و  22پرسشنامه در اختیار 

كارشناسان قرار گرفته و پس از اصلاحات مورد 

سؤال  09تأیید قرار گرفت. پرسشنامه شامل 

سؤال برای  29برای ارزش طول عمر مشتری و 

پرسشنامه مدیریت دانش مشتری می باشد، كه 

-2ارزشی لیکرت ) 5بندی سؤالات با تقسیم

بسیار -5زیاد، -0متوسط، -9، كم-0بسیاركم، 

پرسشنامه  012زیاد( طراحی گردید و در نهایت 

های آمادگی جسمانی شهر از مشتریان باشگاه

آوری شده است. به منظور تأیید رشت جمع

 گیری از پایائی )آلفای كرونباخپایایی ابزار اندازه

شماره  جدول پایائی تركیبی( استفاده شد. درو 

 .شده است ارائه كامل به شکل ،پایایی نتایج (،2)

یک معیار كرونباخ  از آنجایی كه معیار آلفای

باشد، روش غیرها میمت سنتی برای تعیین پایایی

تری نسبت به رنجزئیمعیار مد حداقل مربعات

باشد كه ی تركیبی مینام پایای آلفای كرونباخ به

 برتری این معیار نسبت به .شودمی به كار برده

 در این است كه پایایی متغیرها نهاخ كرونبآلفای

 ت مطلق، بلکه با توجه به همبستگیبه صور

 گردد. در نتیجهیکدیگر محاسبه میمتغیرها با 

برای سنجش بهتر پایایی، هر دوی این معیارها 

شوند. در صورتی كه مقدار پایایی به كار برده می

شود، نشان  0/2تركیبی برای هر متغیر بالاتر از 

های اری درونی مناسب برای مدلاز پاید

عدم وجود  0/2گیری دارد و مقدار كمتر از اندازه

 دهد.پایایی را نشان می

 هاها و متغیرروایی گویه .1جدول 

 

 

 

 

 

 

 

همچنین در این پژوهش از آمار توصیفی برای 

تی و از آمار شناخهای جمعیتبررسی ویژگی

ها استفاده تحلیل دادهواستنباطی برای تجزیه

های پژوهش از شود. برای بررسی فرضیهمی

( استفاده SEM) مدل معادلات ساختاری

 .شودمی

 

 

  روایي همگرا آلفاي کرونباخ پایایي ترکيبي

 ارزش طول عمر مشتري 102/2 2120/2 229/2

 جذب  مشتري 100/2 202/2 232/2

 حفظ مشتري 555/2 203/2 232/2

 حاشيه سود 031/2 003/2 229/2

 مدیریت دانش مشتري 109/2 292/2 213/2

 دانش از مشتري 103/2 055/2 250/2

 دانش براي مشتري 122/2 055/2 209/2

 دانش درباره مشتري 010/2 209/2 325/2
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  هاي پژوهشیافته

حسب  های توصیفی بردر این پژوهش یافته

دهد كه بیشترین فراوانی مربوط سن نشان می

باشد. همچنین ی( سال م92-02به گروه سنی )

درصد از  2/50نتایج مربوط بر حسب جنسیت 

باشد. درصد مرد می 3/05دهندگان زن و پاسخ

 سایر اطلاعات بخش توصیفی در جدول شماره

 ( گزارش شده است.0)

 
 های جمعیت شناختی پاسخ دهندگانتوزیع درصد فراوانی ویژگی. 2جدول 

 درصد فراواني  هاویژگي

 سن
 %02 203 ( سال23-25)

 03/%2 003 ( سال02-92)

 00/%0 220 به بالا( سال 92)

 جنسيت
 50/%2 003 زن

 05/%3 022 مرد

 تحصيلات

 22/%5 25 زیر دیپلم

 20/%2 20 دیپلم

 22/%5 25 كاردانی

 %90 202 كارشناسی

 %9 20 كارشناسی ارشد

 5/%0 00 دكتری و بالاتر

 شغل
 20/%2 15 كارمند

 90/%2 212 آزاد

 52/%2 095 محصل

 

 مدل برازش در این پژوهش در بررسی

 روائی (( و9عاملی )جدول ) بارهای گیری،اندازه

گرفته  قرار بررسی (( مورد0) واگرا )جدول

  است.

 ضرایب بار عاملی .3جدول 
 هابارهاي عاملي گویه ابعاد متغير

ارزش طول عمر 

 مشتري

 نجذب مشتریا
129/2 

201/2 

192/2 

022/2 

535/2 

151/2 

519/2 

095/2 

122/2 

525/2 

 000/2 223/2 029/2 010/2 225/2 حفظ مشتریان

 529/2 529/2 532/2 193/2 525/2 حاشیه سود

مدیریت دانش 

 مشتري

   502/2 301/2 392/2 دانش از مشتری

  203/2 593/2 220/2 290/2 دانش برای مشتری

   232/2 212/2 259/2 ه مشتریدانش دربار

 

 ( مشاهده9شماره ) جدول در كه همانگونه

بارهای  ضرایب اعداد در مدل، تمامی شود،می

 بدین باشد؛می (0/2) از بیشتر هاپرسش عاملی

 به سازه مربوط با هاشاخص واریانس كه معنا

 دهندهنشان و بوده قبولقابل ها در حدآن

 .ت.اس معیار این مناسب بودن

 



     819   02 پیاپی ،4 شماره ،8931 زمستان ورزش، توسعۀ و مدیریت فصلنامه                                               ...  بنار نوشین ،آمدی محبوبه 

 گیریبارهای عاملی در بخش مدل اندازه .2شکل 

 

( 0دست آمده در جدول ) براساس نتایج به

هایش در میزان رابطه یک سازه با شاخص

ها آورده شده مقایسه رابطه آن سازه با سایر سازه

است. روایی واگرا در صورتی قابل قبول است كه 

 میزان جذر پایایی همگرا )مقادیر قرار گرفته

روی قطر اصلی( برای هر سازه بیشتر از واریانس 

های دیگر در مدل اشتراكی بین آن سازه و سازه

  باشد.
 

 روایی واگرا، ماتریس فورنل و لاركر .4شکل
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در مدل ساختاری معیارهای ضریب 

(و 2R(، ضریب تعیین )values-tداری )معنی

( مورد بررسی قرار 2Qبینی )ضریب قدرت پیش

اولین و  ((.0( و )1(، )5گیرد )جداول )می

ی بین ترین معیار برای سنجش رابطهابتدایی

ها در مدل )بخش ساختاری(، اعداد سازه

كه مقدار ( است. در صورتیt-valuesمعناداری )

بیشتر شود، نشان از صحت  31/2این اعداد از 

 %35ها و در سطح اطمینان ی بین سازهرابطه

( مقادیر بیان شده مشخص 5)است. در جدول 

 شده است.

  داریمدل ساختاری و ضرایب معنی. 3شکل 

 

 ( حاصل از اجرای مدل ساختاریt-valueداری )ضرایب معنی .5جدول 

t-value داري عوامل کلانضرایب معني 

 جذب مشتری  ←ارزش طول عمر مشتری       202/295

 شتریحفظ م  ←ارزش طول عمر مشتری       993/00

 حاشیه سود  ←ارزش طول عمر مشتری       190/2

 دانش از مشتری  ←مدیریت دانش مشتری         039/20

 دانش برای مشتری  ←مدیریت دانش مشتری         102/52

 دانش درباره مشتری  ←مدیریت دانش مشتری         023/02

 ارزش طول عمر مشتری ←مدیریت دانش مشتری        021/0

( كلیه روابط به استثناء حاشیه 5در جدول )

(، دارای مقدار 190/2داری )سود با ضریب معنی

باشند. بنابراین در سطح می 31/2بالاتری از 

ها مورد صحت رابطه بین سازه %35داری معنی

(، مقدار 1گیرد. بر اساس جدول )تأیید قرار می

كه برای متصل كردن بخش   2Rمعیار 
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و بخش ساختاری مدل معادلات  گیریاندازه

شود، آورده شده است كه ساختاری استفاده می

زا بر یک ییدی است كه یک متغیر برونأبیانگر ت

 زا دارد.متغیر درون

 

 زای مدلمتغیر های درون  2Rمقدار ضرایب شاخص. 6جدول
 2R  2R 

 015/2 دانش درباره مشتري 002/2 ارزش طول عمر مشتری

 532/2 دانش از مشتري 391/2 جذب مشتری

 000/2 دانش براي مشتري 200/2 حفظ مشتری

   922/2 حاشیه سود

به عنوان  10/2و  99/2، 23/2سه مقدار 

 مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی 
2Rبنابراین براساس نتایج جدول  شود؛معرفی می

در سطح خوب برآورده شده است.  2R ( مقدار1)

بینی كه قدرت پیش 2Q( شاخص0در جدول )

 كند آورده شده است.مدل را مشخص می
 

 قدرت پیش بینی مدل 2Qضریب شاخص . 7جدول
Total 1-SSE/SSO SSE SSO 

5209/9035 0005/2 ارزش طول عمر مشتری  222222/9052  

0291/209 0205/2 جذب مشتری  222222/2522  

0202/952 5002/2 تریحفظ مش  222222/052  

0002/005 2912/2 حاشیه سود  222222/052  

0005/009 9302/2 دانش از مشتری  222222/052  

0230/992 0005/2 دانش برای مشتری  222222/122  

2190/222 5229/2 دانش درباره مشتری  222222/052  

 

،  20/2سه مقدار  2Qدر مورد شاخص 

نوان مقدار ملاک برای را به ع 95/2و  25/2

معرفی  2Qمقادیر ضعیف، متوسط و قوی 

( بخش 0شود. بنابراین براساس جدول )می

 بینیپیشقدرت  SSE/SSO-1مربوط به 

ها در سطح متوسط برآورد شده كنندگی سازه

مدل كلی شامل هر دو بخش  در پایان،است. 

شود و با تأیید گیری و ساختاری میمدل اندازه

بررسی برازش در یک مدل كامل  برازش آن،

آمده با دستشود. معیار مطلوب مقادیر بهمی

( به 0223توجه به مطالعات وتزلزو همکاران )

 05/2تا  22/2ضعیف،  22/2چهار مقدار، صفر تا 

به بالا  91/2قوی و  91/2تا  05/2متوسط، 

 .شوندبندی میخیلی قوی تقسیم
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 GOFشاخص كل مدل  .8جدول 
 مقادیر اشتراکي  یر اشتراکيمقاد 

 9010/2 مدیریت دانش مشتري 9023/2 ارزش طول عمر مشتري

 1032/2 دانش از مشتري 0550/2 جذب مشتري

 5221/2 دانش براي مشتري 1003/2 حفظ مشتري

 0100/2 دانش درباره مشتري 9011/2 حاشيه سود

 

به دست آمده كه  5/2به مقدار  بنابراین با توجه

حد باشد، برازش كلی مدل در می 91/2بالای 

 گیرد.میو مورد تأیید قرار "خیلی قوی"

 گيريبحث و نتيجه

 عنوان یکی به دانش مدیریت های اخیردر سال
همه  برای كلیدی استراتژیک عوامل از

مطرح شده  رقابتی كنونی محیط در هاسازمان

در واقع حیات هر سازمانی به مشتریان  است.

ها با سازمان وابسته است. تباط آنآن و ادامه ار

ها نیازمند ها و شركتبه همین دلیل سازمان

كسب دانش و شناخت كافی از مشتریان 

های ورزشی در این میان سازمان باشند.می

های مستثنی نبوده و نیازمند تشخیص فرصت

باشند تا مزیت رقابتی پدیدار شده در بازار می

تی خود را افزایش دهند. امروزه ح

ها نیز تر مانند باشگاهوكارهای كوچکدركسب

بدون داشتن مزیت رقابتی نه تنها در جذب 

مشتری موفق نبوده بلکه احتمال ریزش 

مشتری وجود داشته و ترجیح خدمات رقبا 

ارزش طول عمر مشتری شامل  یابد.امکان می

باشد؛ سه بخش، جذب، حفظ و حاشیه سود می

های ز بخشدو بخش جذب و حفظ مشتریان ا

دهنده مدیریت ارتباط با مشتری است. تشکیل

مدیریت ارتباط با مشتری در واقع از متدهای 

نوین بازاریابی برای ارتباط هرچه بیشتر مشتری 

با سازمان بوده و همچنین با داشتن پایگاه 

تواند از خواسته و اطلاعاتی از مشتریان می

ای ها با خبر شود تا در ارضای نیازهعلایق آن

های ورزشی با تر باشد. امروزه باشگاهآنان موفق

های اجتماعی و یا سایت یا كانالساخت وب

حتی سامانه پیام كوتاه، سعی در برقراری 

ارتباط با مشتریان خود دارند. مدیریت دانش 

مشتری سعی دارد نه تنها با ایجاد پایگاه 

آورد اطلاعاتی از مشتریان، فضایی را بوجود می

وه بر اطلاعاتی كه از مشتری گرفته كه علا

شود، مشتری نیز دانش حاصل از تجربیات می

خود و اطلاعات در باب رشته مورد نظر را با 

 بررسی هدف پژوهش حاضرباشگاه تقسیم كند. 

بر ارزش  مشتری مدیریت دانش تبیین تأثیر و

 .مشتری بوده است طول

باشد كه نتایج آزمون فرضیه مبنی بر این می

ریت دانش مشتری بر ارزش طول عمر مدی

سازی مشتری تأثیر دارد. با توجه به نتایج مدل

معادلات ساختاری، میزان تأثیرگذاری مدیریت 

دانش مشتری بر ارزش طول عمر مشتری با بار 

تأیید گردیده است. بنابراین  20/2عاملی 

توان یکی از مدیریت دانش مشتری را می

شدن ارتباط معیارهای اثربخش در طولانی 

های بر اساس یافتهمشتری با باشگاه دانست. 

پژوهش مدیریت دانش مشتری اثر مثبت و 

=بار عاملی، 00/2داری بر جذب )معنی

202/295t-value= و حفظ مشتری )

( دارد. =993/00t-value=بارعاملی، 22/2)

( در پژوهشی به این 2930پور و همکاران )ولی
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ی ترـش مشـندادیریت ـمنتیجه رسیدند كه 

را صنعتی ن با مشتریاط تبااع ارنوم اند تماامیتو

های این پژوهش در همچنین یافتههد. د دبهبو

های محققانی از قبیل غلامی اواتی راستای یافته

و 2(، گیبرت2932و ابراهیمیان جلودار )

 0كمبلجی(، الکساندرا0220همکاران )

( و 0225و همکاران )9(، دووس0229)

باشد. بنا ( می0223و همکاران )0همچنین بکر

های پژوهش، در زمان جذب مشتری بر یافته

های آمادگی جسمانی در مورد هرچه باشگاه

های ورزشی دانش و اطلاعات كافی داشته رشته

گیری مشتری كمک كرده و باشند به تصمیم

همچنین در طول عضویت وی در باشگاه با 

شتریان توان شاهد حفظ متداوم این ارتباط می

 بود. 

ها مشخص شد مدیریت دانش بر اساس یافته

داری بر حاشیه سود مشتری اثر مثبت و معنی

های آمادگی جسمانی شهر مشتریان باشگاه

-190/2t= بارعاملی، 50/2رشت ندارد )

value=ایست كه به (. حاشیه سود مؤلفه

تازگی مورد ارزیابی قرار گرفته و درک آن در 

تر بوده ریان كمی سختپاسخگویی برای مشت

های جذب و حفظ است و در مقابل آن مؤلفه

مشتری، چه به صورت جدا و چه در مدیریت 

هاست كه مورد ارزیابی ارتباط با مشتری سال

(. 0229ملک، قرار گرفته است )رادفر و رضایی

در واقع حاشیه سود معیاری است كه سودی 

های نقدی مستقیم را بررسی غیر از هزینه

كند. حاشیه سود ضریبی است از مدت می

زمانی كه مشتری با باشگاه در ارتباط بوده 

                                                  
1  . Gebert 

2  Alexandra J. Campbell 

3  . Dous 

4  . Becker 

ای تواند علاوه بر هزینهاست. یک مشتری می

كند كه بابت شهریه باشگاه پرداخت می

كنندگان های جانبی داشته باشد. مصرفسود

مایل هستند تا احساس خوب ناشی از یک 

تی در ازای تجربه را با دیگران تقسیم كرده و ح

 بهتر شدن این تجربه به باشگاه یاری برسانند. 

قطعاً حفظ یک مشتری خیلی كمتر از 

بردار بوده و مدیران باید در جذب آن هزینه

تلاش باشند كه میزان ارتباط مشتری را با 

باشگاه حفظ كنند. مدیریت دانش با ایجاد 

مزیت رقابتی در باشگاه روش جدید بازاریابی 

تر ط هرچه بهتر با مشتری و طولانیبرای ارتبا

گیرد. با كردن این رابطه مورد استفاده قرار می

های آمادگی جسمانی شهر این وجود اگر باشگاه

رشت مدیریت دانش مشتری را یکی از 

های مدیریت بازاریابی خود در نظر بگیرند روش

بندی: دانش از مشتری، دانش برای و با تقسیم

توانند پایگاه مشتری؛ میمشتری، دانش درباره 

اطلاعاتی بسیار مفید ایجاد كرده سپس با 

ای محکم بازاریابی یک به یک به ایجاد رابطه

 بیانجامد.
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Abstract 

Objective: The aim of this study is to determine the effect of customer 

knowledge management on fitness clubs customer lifetime value in Rasht. 

Methodology: This study was descriptive-survey one. In this research a self-

made questionnaire including 13-questions customer knowledge management 

questionnaire and 23-questions customer lifetime value questionnaire is 

designed. Statistical society includes female and male customers of Rasht 

fitness clubs. Subjects were selected by cluster sampling in Rasht 5 areas and 

eventually 460 customers cooperated with the research. In order to analyze the 

data SPSS 23 and Smart PLS are used. 

Results: Results shows that customer knowledge management has a 

significant positive effect on customer lifetime value and its dimensions, and 

high factor coefficients of research conceptual model indicates that customer 

knowledge management classification is positively effective on attracting 

customers, customers keeping in contact with club and also their beneficence. 

Conclusion: Finally, using the results of this research can be said that 

customer knowledge management has a significant effect on customer lifetime 

value and this way Rasht fitness clubs managers can make profit margin whit 

the use of customer knowledge management. 

Keywords: Customer knowledge Management, Customer Lifetime Value, 

Acquisition, Retention 
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