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 چکیده

 یتکسب مز و یانمشتر یبا وفادار یدانش مشتر ینشده در ارتباط بارزش ادراک یانقش واسطه یهدف پژوهش بررس

 یهدف از نوع کاربرد و با توجه به یاز نوع همبستگ یفیتوص یق،بود. روش تحق یرانبرتر فوتبال ا یگل یهاباشگاه یرقابت

مسابقات  یماشاتو استقلال خواهد بود که به  یسپرسپول یمسال دو ت 18 بالایران اپژوهش تمام هواد یآمار ۀاست. جامع

به  شترینش مدا ۀپرسشنام ةساز ییروا .پردازندیم ینترنتو ا یونزیتلو یقحضور در ورزشگاه و چه از طر یقچه از طر

دانش  یهارسشنامهپ یکرونباخ برا یآلفا یببا استفاده از ضر یقتحق یهاپرسشنامه یاییشد. پا أییدت یاملع یلکمک تحل

 ینروابط ب یبررس .دست آمدبه 94/0، 93/0، 97/0، 98/0 یبترتبه یرقابت یتشده و مزارزش ادراک ی،وفادار ی،مشتر

شده ارزش ادراک یاکه در آن نقش واسطهاست  یرمستقیمغ ۀبودن مدل با رابط یمناسب و اقتصاد ةدهندنشان یرها،متغ

نسبت به  یشتریب ییاز کارا یکمتر AIC یزانبا دارا بودن م یممستقیرغ ۀنشان داد مدل با رابط یجبود. نتا أییدمورد ت

که دانش  ییهاباشگاه یعنی ،ودبشده برخوردار ارزش ادراک یاو بدون در نظر گرفتن نقش واسطه یممستق ۀمدل با رابط

ها منجر اشگاهب یرسا یاندر م بتیرقا یتعهد و در ادامه برتر یجادکنند، به ایم یریتخود را مد یانمشتر ةآمددستهب

 کند.یم یلرا تسه یرهامتغ ینارتباط ب یانشده توسط تماشاچارزش ادراک یشوند. از طرفیم
 

 یدیکل یهاواژه

 .یوفادار ی،رقابت یتمز ی،دانش مشتر ،شده، باشگاه فوتبالارزش ادراک
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 مقدمه

 ،ورزش استثناست ی،تجارت جهان ۀشده است. در عرص یلو درآمدزا تبد یالمللینامروزه ورزش به صنعت ب

(. صنعت 1) کنندیمصرف آن پول پرداخت م یا یدورزش و نه خر یتماشا یدارد که در ازا یانیمشتر یراز

امروزه  ی،ورزش یهاشود. باشگاهمحسوب می وراقتصادی هر کش ۀتوسعورزش از عوامل تأثیرگذار در 

 که مانند هر بنگاه اقتصادی دیگر در نهایت باید سود کسب کنند تا بتوانند بقا و اندهای اقتصادیبنگاه

متنوع مواجه است  یازهایبا کمبود منابع و ن یگراز هر زمان د یشاکنون ب یبشر ۀتوسعه پیدا کنند. جامع

نامحدودش باشد. اگر  یازهایاز ن یقسمت یبا استفاده از منابع محدود موجود پاسخگو ندکیلاش مو ت

از  یامجموعه یریتنامحدود با استفاده از منابع محدود باشد، مد یازهایرفع ن یچگونگ یاقتصاد بررس

 یازن یصتشخ معل یابیراز منابع محدود موجود خواهد بود و بازا ینهبه ةاستفاد یها براها و دانستهمهارت

و  یمداریشود، مشتریملاحظه م یفطورکه در تعار(. همان2تبادل منابع است ) یقو رفع آنها از طر

کند که در دنیای امروز، اصل رقابت ایجاب می از آنجا کهاصل مسلم است.  ی،مشتر یازهاین ییشناسا

خدمات با  ۀهای تولید و ارائها معطوف به بالابردن خشنودی مشتریان، کاهش هزینهسازمان انتوجه مدیر

آن  یمشتر یتمشتری و سنجش رضا یازهایبررسی و شناخت ن رو، ازاینسطح بالای کیفیت باشد

 .(3هاست )موفقیت یا شكست سازمان ةکنندکه سطح رضایت مشتری، تعییناست لحاظ حائز اهمیت بدین

کنند. با ورود یاستفاده م یابیاز مفهوم بازار یانمشتر یازهاین ییمنظور شناساها بهاز سازمان اریبسی

ها و رشد سازمان یلتشك یبرا یاتیکه در گذشته عوامل ح ینمواد خام و زم ینگینقد ید،جد ةبه هزار

به بقا و  ایطیدر شر یدها بااند. کشورها و سازمانسابق خود را از دست داده یتشدند، اهمیمحسوب م

نوظهور عصر  یهاکه با چالش ییها. سازماناستدانش  یبر مبنا ییراتخود ادامه دهند که با تغ یاتح

 یمنبع و محور رقابت و حت ینترراهبردیاند که دانش، دهکردرک  یخوبهب ،هستند یباندانش دست به گر

مستلزم بصیرت و  ،ی آنچه سازمان نیاز دارد(. شناسای4) شودیمحسوب م یرقابتیرغ یهایطبقا در مح

 ینترراهبردیدانش  ی(. از طرف5پذیر است )کسب دانش امكان ۀوسیلهبینش خاصی است که این امر ب

 وملز یلدل ینبه ا ؛شودیمحسوب م یرقابتیرغ یهایطبقا در مح یو محور رقابت و حت یمنبع سازمان

کند که یها کمک مدانش به سازمان یآنها مطرح شده است. استراتژ یبرا یکمنبع استراتژ ینا یریتمد

نوع  یندانش بپردازند. ا ینا یریتو آگاهانه به مد کنند ییخود را به دانش شناسا یو آت یفعل یهایازن

طور کند و بهیم آوریاست، جمع یانسازمان در جر یکرا که حول  یاطلاعات و دانش ۀهم یریتمد
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 یارزشمندتر یاست که به محتوا یقطر ینو از ا کندیم یلمجدد کرده و تحل یسازمانده مند آن رامنظا

  (.6)یابد یدست م

 یلدلا ییشناسا یبرا رو، ازاینسازمان )باشگاه( ندارند یبرا یكسانی یتاهم یانمشتر ۀآنجا که هم از

ت. فنون اس یازآنان مورد ن یرفتار یو الگوها یانمشتر یازهاین ةدربار یاطلاعات یانمشتر یعهدشكن

رو به  یترمش اارتباط ب یریتمد ةاست که روند کاربرد آن در حوز یقاتیتحق یدجد یطۀاستخراج دانش، ح

 یکاربرد یآورد تا با استخراج الگوهایها فراهم مشرکت یامكان را برا یناست. فنون استخراج ا یشافزا

ارتباط  یبرنامه برا یمها را قادر به تنظشرکت ی،مشتر یمربوط به مشخصات و رفتارها یهاداده یاناز م

 ینۀدر زم دانش اگر یریتنقش مد ضوعمو ینسازد. با در نظر گرفتن ا یانبا مشترفعال و دائمی

ها رکتش یمنبع دانش برا ینترمهم یامروزه مشتر د.شویم یاننما یشترب یرد،صورت گ یمداریمشتر

 (. 7) شودیم محسوب

دانش  ی،مشتر ةاست و از سه بعد، دانش دربار یدانش مشتر یریتمد یرمؤلفۀز 1یدانش مشتر خود

مشتری، سه نوع دانش  ةدانش دربار ۀشده است. در مقول یلتشك یو دانش از مشتر یمشتر یبرا

 حدسیات ۀشناسانه و رفتارشناسانه وجود دارد که در گذشته با تلاش فراوان و بر پایشناسانه، روانجمعیت

ند. کنثری استخراج ؤسسات، باید بتوانند دانش مورد نیاز را به روش مؤولی اکنون م ،آمددست میهب

جوی الگوهای پنهان در میان انبوهی از وها که به جستاز استخراج داده است ترین تكنیک عبارتمتداول

ثرتری ؤآنها را به شكل م دافو اهکند تا مشتریان پردازد. این نوع دانش به سازمان کمک میاطلاعات می

شود که اطلاعات مورد نیاز مشتریان در شاخصی تجربی محسوب می ی،مشتر ید. دانش براکنشناسایی 

ارتباط با مشتریان  ةدر طول دور یگیرد. دانش از مشترشان با شرکت، را در برمیخصوص رفتار تقابلی

ا و افكار و اطلاعات دریافتی سازمان از سوی مشتریان هدهتواند شامل ای. تعریف دانش میرودمی کاربه

هایی برای مشكلات جاری، روند خدمات مشتریان و احتیاجات آینده و ایده ةتواند درباراین منظر می باشد.

نهایی بدون سازماندهی  ةکنندمعمولاً رسیدن به مصرف .محصولات و خدمات نوآورانه و موفق باشد

ند تا بر روی کنجو، کشف و نوآوری وها باید فعالانه دانش را جستسازمان اینابرپذیر نیست. بنامكان

ده و سپس کرگونه نباشد که ابتدا محصول یا خدمت ایجاد د و ایننمشتریان تمرکز داشته باش ۀخواست

مند  رابطه یابیبازار یتند. با توجه به اهمکنسعی در قانع کردن مشتری برای تمایل به خرید آن ایجاد 

                                                           
1. Customer Knowladge 
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 ازکسب اطلاعات  ی؛ این امر منجر بهورزش یهاو سازمان یخدمات یعدر صنا یژهوبه یر،اخ یهادر سال

 1یمربوط به وفادار یممفاه یتدر نها و خواهد شد یمشتر یازهایمحصول مطابق ن ۀو ارائ یانمشتر

خدمت  یامحصول  یکمجدد  یدخر یبرا یبه تعهد قو یمشتر یدهد. وفاداررا مورد توجه قرار می یمشتر

 یداریرقبا، خر یابیبازار یهاو تلاش یراتتأث با وجودکه همان محصول  یصورتشود، بهنده اطلاق مییدر آ

نسبت به  یتو حس مالك یتعهد قو یجادوفادار با ا یانگرفته مشترانجام یقاتتحق اساس(. بر8) دشومی

 یتمز یجادو ا یبه برتر یبعد یدهایو با انجام خر دانندمیاز باشگاه  یمحصولات باشگاه، خود را جزئ

 منجر خواهند شد.  یبرق یهابا باشگاه یاسدر ق مذکورباشگاه 

 ینکه در آن زمان ا ینحوکند؛ بهخود عرضه می یاناست که سازمان به مشتر یارزش ،2یرقابت مزیت

 ینا ی،رقابت یتدر مورد مز مذکور یفشود. با توجه به تعربالقوه و بالفعل عرضه نمی یارزش توسط رقبا

 چههر یایسهمقا یفط یککه در  ینحودارد؛ به یموردنظر مشتر یهابا ارزش یممفهوم ارتباط مستق

توان می ،تر باشدبا آن منطبق یاتر یکنزد یموردنظر مشتر یهاسازمان به ارزش یک ةشدعرضه یهاارزش

است. ارزش  یو برتر یتمز یدارا یرقابت یارند معچ یا یکخود در  یگفت که سازمان نسبت به رقبا

 یخدمت. منافع کل یامحصول  یک یکل یهاینهمنافع و هز ینعبارت است از تفاوت ب یمشتر 3شدهادراک

و استفاده از  یدخر یشخص یایاز محصول، خدمات همراه محصول، مزا یمحصول مجموع منافع ناش یک

از  یناش یهاینهعبارت است از هز یمشتر یکل یهاینهمحصول است. هز ینام تجار یایمحصول و مزا

مجموع  یقتمحصول در حق یک یکل یهاینهگذاشتن محصول. هز استفاده و کنار ید،جو، خروجست

است که  یها، ارزششرکت یشگیهم ییاست. تنها دارا یمشتر یو روان یزیكیف ی،زمان ی،مال یهاینههز

 یشتریوفادار ب یانشوند که بتوانند مشترموفق می یها تنها در صورتند. شرکتاآنها قائل یبرا یانمشتر

از هواداران  یقاطلاعات و دانش دق یستمس یکبالا به  هایپرسشپاسخ به  برای(. 9را جذب و حفظ کنند )

و با  کند ییشناسارا  هواداران باشگاه یازن یزترینر یدجد یهاها و متدکه بتواند به کمک ابزار است یازن

به  اسیاس یماتهواداران در تصم یندةاز هواداران در باشگاه و مشارکت دادن نما یاداده یگاهپا یجادا

احساس تعلق هوادار به  موجبکار  یناز باشگاه هستند و با ا هواداران اعلام کنند که آنان عضو مهمی

 یریگمنفعت شكل یانبر بتلاش خواهد شد علاوه یقتحق یندر ا مذکوربا توجه به موارد  باشگاه شوند.

                                                           
1. Loyalty 

2. Competitive Advantage 

3. Perceived Value 
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به  یانل متعهد و وفادار کردن مشتربادنو هواداران به یانمشتر یهایازن ییبا شناسا ی،دانش مشتر یگاهپا

با رقبا و کسب سود  یاسدر ق یرقابت یتمز یجادآنان درصدد ا یشترو جلب ب یوفادار یجادباشگاه و با ا

با  یدانش مشتر ینب ۀشده در رابطارزش ادراک یانقش واسطه ینب ینکه در ا استباشگاه  یبرا یشترب

با در نظر  یقتحق ینمورد محقق در ا یندر نظر گرفتن ا با شد. واهدخ یبررس یزن یرقابت یتو مز یوفادار

و کسب  یبا وفادار یاندانش مشتر ینب یاموضوع است که آ یندنبال ابه 1شكل  گرفتن چارچوب مفهومی

 یدانش مشتر ینب ۀهواداران در رابط یشده از سوارزش ادراک یاآ ینكهارتباط وجود دارد؟ و ا یرقابت یتمز

 دارد؟  یرتأث یرقابت یتو مز یبا وفادار

 

 روش تحقیق

ها برای حل مسائل موجود بهکار میرود، بنابراین یافته یجاز نتا یبا هدف برخوردار یقتحق یناز آنجا که ا

نوع تحقیق کاربردی است و چون در این مطالعه محقق در پی بهدست آوردن اطلاعاتی دربارة دیدگاهها 

و نظرهای هواداران تیمهای لیگ برتر )مطالعۀ موردی دو تیم استقلال و پرسپولیس( از طریق پرسشنامه 

است، ماهیت تحقیق توصیفی از نوع پیمایشی است و چون تأثیر متغیر پیشبین بر ملاک سنجیده 

 میشود، از نوع همبستگی است. 

در  یرانبرتر فوتبال ا یگپرطرفدار منتخب از ل یمهواداران دو ت یۀحاضر را کل یقتحق یآمارجامعۀ 

آنها  بر یقتحق ینکه ا یرانبرتر ا یگمنتخب ل هاییم. تدادندیم یل( تشك1396-97هفدهم )فصل  ةدور

 هایلیونم ها،یمت ینتعداد هواداران ا هک یس،استقلال تهران و پرسپول هاییمت :ند ازامتمرکز است عبارت

 نامحدود در نظر گرفته شد. یقتحق ۀحجم جامع ینابنابر است، یراننفر در سراسر ا

صورت به یداوطلبانه و در شكل حضور یرتصادفیصورت غبه یكیدر شكل الكترون یریگنمونه روش

پنج تا ده  یههر گو یبه ازا یمعادلات ساختار یحجم نمونه در مدلساز یینتع یو برا یاطبقه -یتصادف

ال و با در نظر گرفتن احتمال ؤس 40 مذکور یقتحق یهایهتعداد گو ینكه. با توجه به ااستپرسشنامه 

ها به دو صورت پرسشنامه قابل استفاده بود. پرسشنامه 444 یتو در نها یعپرسشنامه توز 500 یزشر

 یهایتسا با گذاشتن پرسشنامه در کانال تلگرامی یكیدر شكل الكترون شد؛ یعتوزی و حضور یكیالكترون

جداگانه  یدر دو باز یس،و پرسپول لاستقلا هاییمهواداران ت ینها بپرسشنامه ی،و در شكل حضور یورزش

 یریگمنظور اندازهشد. به یعتوز یو آزاد یتخت یدر دو ورزشگاه مجزا 96رداد م 19در روز پنجشنبه 

و مقالات و  هاباکت ۀمطالع ی،و با مشورت متخصصان ورزش یقتحق یاتادب ۀبا مطالع یق،تحق هاییرمتغ
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 ۀپرسشنام چهار اطلاعات از یآورجمع یبرا .شد یهالات پرسشنامه تهؤس ی،علم هاییگاهبا مراجعه به پا

 یالؤس 13استاندارد  ۀ(، پرسشنام1391و همكاران ) یخانیموس یدانش مشتر یالؤس 13 ةشدیلتعد

و همكاران  1چان سوک یالؤس 4استاندارد  ۀ(، پرسشنام1391و همكاران ) یانرنجبر ةشدارزش ادراک

 یرقابت یتمز یالؤس 10استاندارد  ۀ( و پرسشنام1391) ندهارشد بخشیکارشناس ۀنامیانبرگرفته از پا

 یبها با استفاده از ضرپرسشنامه یاییاستفاده شد. پا یاینهگزو پنج یكرتل یاس( در مق1390) ینیحس

 یبترتشده بهو ارزش ادراک یرقابت یتمز ی،وفادار ی،دانش مشتر یهاپرسشنامه یکرونباخ برا یآلفا

  دست آمد.به 94/0و  93/0، 97/0و  98/0

 بودنیعی طب یینتع منظوربهشد.  یبررس یدگیو کش یچولگ یرها با مقادداده بودنیعی فرض طب

کمتر از قدر  یدگی،و کش یچولگ یبه خطا یبسبت ضرها لازم است نشاخص ینها با استفاده از اداده

 شدهکو ارزش ادرا مزیت رقابتی، وفاداری، مشتری دانش یرهایمتغ یبرا یرمقاد ینا باشد. 2مطلق 

 60/0 ی،ولگ= نسبت در چ - 28/1(، )یدگی= نسبت در کش -94/1 ی،= نسبت در چولگ - 99/1) یبترتبه

= نسبت  -72/1(، )یدگی= نسبت در کش -89/1 ی،= نسبت در چولگ -25/1(، )یدگی= نسبت در کش -

 دست آمد.بهیدگی = نسبت در کش -84/1 ی،در چولگ

 

 هایافته

دانش  ۀپرسشنام یریگمنظور برازش مدل اندازهبه 2Amosافزار با استفاده از نرم أییدیت یعامل یلاز تحل

 استفاده شد. یمشتر

مرحله  ینپور(. در ا)صادق گیردیانجام م أییدیعامل ت یلتحل از طریق یریگمدل اندازه یکل برازش

استانداردشده و  هاییماندهباق ی،عامل یبارها یتکفا یری،گبرازش مدل اندازه ۀدرج یینمنظور تعبه

 Amosافزار نرم در. گرفتانجام  أییدیت یعامل یلتحل ةشدمشاهده هاییرمتغ یشده برایانب هاییانسوار

ة برازش، انداز یكویین یهابرازش مدل مفروض وجود دارد. اندازه یكویین یینتع یبرازش برا ةانداز یتعداد

. دهندیرا نشان م یشنهادیمدل پ ةشدینیبیشپ یسماترشده با مشاهده یانساروکو یستطابق ماتر

نسبت  (،df) 3 یآزاد ۀ(، درج2χ)دو یکا ة: آمارازند اعبارت یقتحق ینبرازش مدل در ا یكویین یهااندازه

                                                           
1. Chan sook 

2. Analysis of moment structures 

3. Degrees of freedom 
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 یبتقر یمربعات خطا یانگیندوم م یشۀ(، رGFIبرازش ) یكوییشاخص ن ،(df ̸ 2χ) یآزاد ۀبه درج دویکا

(RMSEA)1( شاخص ،TLIُشاخص برازش ن ،)رم ( دارNFIشاخص برازش نسب ،)ی (RFI شاخص برازش ،)

 (. AGFI( )23) خص( و شاCFI) یقی(، شاخص برازش تطبIFI)ی نمو

 

 

 استاندارد ینتخم يطدر شرا دانش مشتریمدل  .1 شکل

 

ی حاو شود،یموجود در مدل محاسبه م یرمتغ 13 یکه از رو یورود یانساروکو -یانسوار ماتریس

)در  سیانوار 16 یانس،کووار 3 یونی،وزن رگرس 10 یریگمدل اندازه یاست. برا یاگشتاور نمونه 91

 ۀج( است و در91-29=62) یآزاد ۀدرج 62 یمدل دارا ینبرآورد شود. بنابرا یدپارامتر( با 29مجموع 

مدل  یدو برا-یکا ة. آمارشودیدو محاسبه م-یبرازش کا یكویین ةمقدار آمار ینبنابرا یست،صفر ن یآزاد

دو با یکا ،است یاد,(. از آنجا که حجم نمونه زχ2=143/92,n=444,df=62) دست آمدبه 92/143 یقتحق

 . شودیم یرتفس یآزاد ۀنظر گرفتن درج در

                                                           
1. Root Mean Square Error of Approximation 
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 است، 3مقدار کمتر از  یندست آمد، از آنجا که ابه 30/2 آزادی ۀدو به درجیمقدار نسبت کا

 913/0GFI =،917/0 NFI =،905/0 TLI = ،916/0 RFI =،925/0IFIاست )برازش مدل  ةدهندنشان

=،925/0CFI =،915/0 AGFI = ها نیز برازش مدل را دست آمدند که این شاخصبه 9/0( همگی بالای

 گیری تحقیق است.( نیز تأییدکنندة برازش مدل اندازهRMSEA = 051/0˂ 08/0) یید کردند. شاخصأت

آن اگر مقدار  اساسشده که بر یانب CRآزمون  ةاستانداردنشد یونیرگرس یهامقدار وزن 1جدول  در

 معنادار است. 05/0تر از کوچک p سطح در باشد، ،± 96/1 یزمان ةآزمون خارج از باز

 

 . مقادير بحرانی تحلیل عامل تأيیدی1جدول 
 CR P متغیر سوالات

Q5 ةدانش دربار  480/38  *** 

Q4 ةدانش دربار  480/39  *** 

Q3 ةدانش دربار  217/34  *** 

Q2 ةدانش دربار  468/37  *** 

Q1 ةدانش دربار  703/30  *** 

Q10 721/23 دانش از  *** 

Q9 651/24 دانش از  *** 

Q8 494/25 دانش از  *** 

Q7 749/24 دانش از  *** 

Q6 697/24 دانش از  *** 

Q13 451/17 دانش برای  *** 

Q12 718/14 دانش برای  *** 

Q11 741/18 دانش برای  *** 

 

 ناداریمع سطح در و ±96/1 ةخارج از باز crآزمون  ةاستانداردنشد یونیرگرس یهانوز 1در جدول 

P در  مذکوردهد مدل نشان می 3 مدل در جدول یسازگار یجنتا یگر،. از طرف داست 05/0تر از کوچک

 یجهاست. در نت شدهبرازش ی،سازگار یهاجنبه ۀکه مدل از همیطوربه ،قرار دارد یاز سازگار یخوب ۀدرج

 کنند. می یانب یخوبموردنظر را به یرهایالات( پرسشنامه، متغؤ)س یهایهدهد گوموارد نشان می ینا

در  است، بینیشملاک و پ یرهایمتغ ینچندگانه وجود ارتباط ب یونرگرس فرضیشآنجا که پ از

  .شودیم یبررس هایرمتغ ینا یهمبستگ یرجداول ز
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 یقتحق یرهایمتغ یهمبستگ يسماتر. 2جدول 

 متغیر ملاک
دانش  بین متغیر پیش

 دربارة
دانش 

 از
دانش 
 برای

دانش 
 مشتری

 وفاداری
کسب 
مزيت 
 رقابتی

ارزش 
ادراک 

 شده

دانش 
 دربارة

 60/0 85/0 29/0 89/0 86/0 91/0 1 همبستگی
 001/0 001/0 001/0 001/0 001/0 001/0  معناداری

 دانش از
 71/0 91/0 43/0 87/0 87/0 1  همبستگی
 001/0 001/0 001/0 001/0 001/0   معناداری

دانش 
 برای 

 66/0 82/0 39/0 91/0 1   همبستگی
 001/0 001/0 001/0 001/0    معناداری

دانش 
 مشتری

 68/0 90/0 37/0 1    همبستگی
 001/0 001/0 001/0     معناداری

 وفاداری
 89/0 50/0 1     همبستگی
 001/0 001/0      معناداری

کسب 
مزيت 
 رقابتی 

 78/0 1      همبستگی

 001/0       معناداری

ارزش 
ادراک 

 شده

 1       همبستگی

        معناداری

 

 ۀطراب یزانم یابر جهت رابطه  یرمستقیمصورت غاست که به یریمتغ یاواسطه یا یانجیم یرمتغ

است. در  یریگندازهاقابل مشاهده و  یرمتغ ینثر باشد. اثرات اؤتواند ممستقل و وابسته می یرهایمتغ

 یرعنوان متغبه یرقابت یتو کسب مز یو وفادار ینبیشپ یرعنوان متغبه یرو دانش مشتر یشپ یقتحق

 حضور دارند. یاواسطه یرعنوان متغشده بهملاک و ارزش ادراک
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 Loy)دانش مشتری( و  c.k)مزیت رقابتی( با  c.a)دانش مشتری( و  c.kرابطۀ بین  2با توجه به شكل 

)مزیت  caشده( و )ارزش ادراک p.v)دانش مشتری(،  c.k)وفاداری( از نوع مستقیم و همچنین رابطۀ 

  )وفاداری( از نوع غیرمستقیم است. Loyشده( و )ارزش ادراک pv)دانش مشتری(،  ckرقابتی( با 

طور مستقیم از توان بهاند و مقادیر نیكویی برازش آنها را میهر دو مدل دارای درجات آزادی مختلف

 و  Amosافزار های مستقیم و غیرمستقیم در نرمطریق تحلیل چندمدلی مقایسه کرد. پس از تعریف مدل

 استاندارد ینتخم يطپژوهش در شراکلی مدل  .2 شکل

 

 ها به شرح زیر است.ام با مدل ترسیمی، نتایج تحلیل مسیر مدلهای ختطابق داده

 

 های نیکويی برازش برای مدل پژوهش. شاخص3جدول 

شاخص 

 مدل

NFI RFI IFI TLI CFI PNFI PCFI AIC BCC BIC 

مدل 

 مستقیم
911/0  915/0  934/0  929/0  965/0  854/43 548/55 764/245 986/651 765/743 

مدل 

 غیرمستقیم
912/0 917/0 935/0 931/0 965/0 912/45 765/64 875/134 768/541 542/416 
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ای و عنوان متغیر واسطهشده بهدر این تحقیق برای بررسی وجود رابطۀ غیرمستقیم ارزش ادراک

ای( غیرمستقیم )با در نظر مقایسۀ ارزش مدل با رابطۀ مستقیم و )بدون در نظر گرفتن نقش متغیر واسطه

(، شاخص برازش CFI, NFI,IFI,RFI,TLIهای نیكویی برازش )ای( از شاخصمتغیر واسطهگرفتن نقش 

ق و بررسی ضرایب بتای مسیرهای مستقیم و غیرمستقیم استفاده شد. بر این اساس طب AICمقتصد 

تر باشد، مدل بهتر برازش شده است، همچنین شاخص نیكویی، هرچه مقادیر این شاخص به یک نزدیک

شود، هرچه این مقدار کمتر که برای مقایسۀ دو مدل استفاده می AICبا توجه به شاخص برازش مقتصد 

دهندة اقتصادی بودن مدل بوده و دارای کارایی بیشتری است. در آخر هم ضرایب مسیر در نشان باشد،

دهندة شود که بر این اساس هرچه این ضریب بیشتر باشد، نشاندو مدل مستقیم و غیرمستقیم مقایسه می

 تر بودن نوع روابط بین متغیرهاست.    قوی

تر اقتصادی Aic 134ص ت که مدل با رابطۀ غیرمستقیم با شاختوان گفبا توجه به نتایج جداول بالا می

ای نادیده گرفته عنوان متغیر واسطهشده بهو بهتر از مدل با رابطۀ مستقیم که در آن نقش ارزش ادراک

 است.  AIc 245شده، با شاخص تقریبی 

بطۀ غیرمستقیم مدل با را ( درTLI, NFI, RFI, IFI, CFIهای نیكویی برازش مدل )همچنین شاخص

دهندة برازش بهتر مدل با رابطه با اختلاف جزئی بهتر از مدل با رابطۀ مستقیم است که این موضوع نشان

 غیرمستقیم است.

دهد مدل با رابطۀ های مستقیم و غیرمستقیم نشان میدر نهایت بررسی ضرایب مسیر در مدل 

تر یر ضعیفمشتری با مزیت رقابتی با ضریب مسمستقیم در مسیر متغیر دانش مشتری با وفاداری و دانش 

شده و وفاداری و متغیر دانش از مدل با رابطۀ غیرمستقیم در مسیر متغیر دانش مشتری با ارزش ادراک

 شده و کسب مزیت رقابتی است.مشتری با ارزش ادراک

انش مشتری در رابطۀ د شدهادراک شود؛ ارزشبا توجه به توضیحات مذکور فرض صفر تحقیق رد می

های با وفاداری و کسب مزیت رقابتی باشگاه تأثیر دارد و مدل با رابطۀ غیرمستقیم طبق شاخص

 تر از مدل با رابطۀ مستقیم است.آمده بهتر و قویدستبه

 

 گیری بحث و نتیجه

است.  ناپذیربینییشو تحولات پ ییراتمتنوع خود همواره در معرض تغ هایموجود با دستاورد یایدن

 انسان که بود خواهد جذاب انسان یبراهنگامی یه،عنوان عصر فرانظربه 21تافلر اعتقاد دارد قرن  ینالو
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و با شجاعت در مقابل آن ظاهر  شدآن قرن، قدرت تحول لازم را داشته با ییراتبتواند در مقابل تغ کنونی

 ییراتتغ یبتواند خودش را برا یبشر امروزاکنون محقق خواهد بود که از هم یزمان آلیدها ینشود. تحقق ا

است. پژوهش حاضر بر  یاییمشروط به دانش، مهارت و پو یزن ینآماده سازد. ا یندگانآ یایدر دن یآنچنان

نقش ارزش  ینب ینکه در ا استباشگاه  یرقابت یتمز کسبو  یبا وفادار یدانش مشتر ۀرابط یرو

 شد. یبررس یرمستقیمو غ یاصورت واسطهشده بهادراک

 ینهمچن یادارو وف یرقابت یتبا کسب مز یدانش مشتر یندهد که برو نشان می یشپ یقتحق نتایج

و کسب  یشده با وفادارارزش ادراک ینب یگرو از طرف د یانمشتر ةشدبا ارزش ادراک یدانش مشتر ینب

 یبل از ضرحاص یجبه نتا جهرابطه با تو ینکه شدت ا وجود دارد یارتباط مثبت و معنادار یرقابت یتمز

. است 90/0 یرقابت یتو کسب مز 37/0 یبا وفادار یدانش مشتر ۀرابط یبرا یبترتبه یرسونپ یهمبستگ

دست آمد. هب 68/0شده با ارزش ادراک یدانش مشتر یبرا یرسونپ یهمبستگ یبضر یگر،از طرف د

 یرقابت یتکسب مز و یشده با وفادارارزش ادراک ینب ۀرابط یبرا یرسونپ یهمبستگ یبضر ینهمچن

دو مدل  یننشان داد ب یمعادلات ساختار یحاصل از مدلساز یجدست آمد. نتاهب 78/0و  89/0 یبترتبه

 ۀل با رابطنسبت به مد یشتریب ییکارا یدارا یرمستقیمغ ۀمدل با رابط یرمستقیم،و غ یممستق ۀبا رابط

 یقاتحقتنتایج پژوهش با  ینا یجدر نظر گرفته نشده است. نتا یااسطهو یرکه در آن نقش متغ یممستق

 یریتز مدابا استفاده  یمشتر یجهت کسب وفادار یمدل ۀارائ»( با عنوان 1391و همكاران ) یخانیموس

 یریتدم یننشان دادند ب همخوانی دارد؛ این محققان« یخصوص یهابانک یانمشتر یندر ب یدانش مشتر

 ینا یجا(. نت10) وجود دارد یارتباط معنادار یو بازگشت مجدد مشتر یوفادار یریگشكلشده با یجادا

که  شودمیمنجر  یدانش مشتر یگاهپا یجادبه ا یمشتر یازهاین ییاز آن است که شناسا یحاک یقتحق

 یقحقت( در 2002و همكاران ) یوکمک خواهد کرد. چ یمشتر یوفادار یریگبه شكل یتکار در نها ینا

که  یدندسر یجهنت ین، به ا«آنها دارد یوفادار یریگدر شكل یریتأث یدانش مشتر یاآ»با عنوان  یگرید

 ازمان منجرس یبرا یشترتنها به کسب سود باز آنان نه یاطلاعات یوآرش یجادو ا یمشتر یازهاین ییشناسا

با  یانش مشترد ینب ۀ(. رابط11) شودمی یوفادار یجادو ا یمشتر یبعد تمراجعا سبببلكه  ،شودمی

 .است( همخوان 10-13) یقاتبا تحق یوفادار یجادا

پژوهشگران و کارشناسان  یرو یشپ یاز موضوعات چالش یانواع دانش مشتر یریتو مد شناسایی

 یتدانش در کسب مز یلبدیبر نقش ب یتاست. با عنا یانارتباط با مشتر یریتدانش و مد یریتمد ةحوز

اساس  ینکنند. بر اتوجه می یاز گذشته به دانش مشتر یشوکارها بامروز، کسب یدر اقتصاد جهان یرقابت
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 یبرا یكردیرو یدانش مشتر یریتمد»با عنوان  یقی(، در تحق1387صفاناز ) یدری،و ح یماناخوان پ

دانش  ریتیمد ینب ندنشان داد «مرتبط با صنعت یدو اسات یرانکارکنان، مد یندر ب یرقابت یتکسب مز

محور دانش یهاسازمان ینده،آ یهان. سازما(6) وجود دارد یارتباط معنادار یرقابت یتبا کسب مز یمشتر

 یهابازخورد یو قواعد کار خود را از مجرا یرکه مس هستند انیشامل متخصص یطور کلخواهند بود و به

 یروین یریکارگمبنا مرکز ثقل به ینکنند و بر امی یمتنظ یشانساؤو ر یانشده از همكاران، مشتریافتدر

( 2013رو عبدالجلال و همكاران )ینازا .خواهد کرد ییرتغ یکارکنان دانش به یریكیکار از کارکنان ساده و ف

گزارش کردند که مشارکت  «سازمان یرقابت یتکسب مز یدانش موفق برا یمتسه»با عنوان  یقیدر تحق

اجرا و  یتسازمان و در نها یبرا یمنابع انسان یریتو بهبود مد ییهش دروغگودر دانش به کا یمو تسه

 یربا سا یسهسازمان مورد نظر در مقا یبرا یرقابت یتدانش به کسب مز یگاهپا یجاددانش و ا یسازیادهپ

رو از  یشپ یقدر تحق یرقابت یتو کسب مز یدانش مشتر ۀ. رابط(14)شود می منجر یبرق یهاسازمان

 شود.می یت( حما6، 12، 16 - 18) یقاتتحق یقطر

 یانمتفاوت مشتر یازهایو درک ن ییسازمان در جهت شناسا یابانامروز تلاش بازار یدر بازار رقابت

آنان از  مندییتآنان را برطرف کنند و رضا یهایازن ینهزمان و با حداقل هز یناست تا بتوانند در کمتر

 یتها در کسب رضاسازمان یاز آن است که رمز بقا یمختلف حاک یقاتتحق یجدهند. نتا یشسازمان را افزا

در  یوفادار یجادا یتو در نها یانمشتر یازهاین ییبرتر به کمک شناسا یهاارزش ۀارائ یقاز طر یانمشتر

 مندی،یترضا ی،مشتر یارتباط ارزش ادراک»با عنوان  یقیرو شان و همكاران در تحقین. ازااستآنان 

شده از نشان دادند که در صورت درک ارزش ارائه «تیخدما یهادر مشغله یرمتغ یهاینهو هز یروفادا

 ینکه ا شودمیمنجر  یاندر مشتر یو تعهد قو یوفادار یجادو ا مندییتامر به رضا ینا یانمشتر یسو

با عنوان  یگرید یق( در تحق2004و پترسون ) یانگشود. می یرمتغ یهاینهکاهش هز سبب خود یزامر ن

 یننشان دادند که ب «یو وفادار مندییترضا ی،شده مشترارزش ادراک یبر رو یرمتغ یهاینهنقش هز»

ارزش  ینتخم یبرا یان. مشتر(19) وجود دارد یارتباط معنادار یوفادار یجادو ا یمشتر ةشدارزش ادراک

محصول  یک. هرچه منافع یرندگیرا در نظر م یها و منافع گوناگونینهمحصولات و خدمات مختلف هز

 یشکند، افزا یداز شرکت خر دوباره یو ینكهو احتمال ا یمشتر یتآن باشد، رضا یهاینهاز هز یشترب

 زمینه ینخواهد شد. در امنجر با رقبا  یسهسازمان در مقا یبه برتر یادموضوع به احتمال ز ینکه ا یابدمی

ارزش و درک  یجادا یقاز طر یرقابت یتبه مز یدنرس»با عنوان  در تحقیقی (2001هوبر و همكاران )

و درک آن به  یشده در مشتریجادکه ارزش ا یدندرس یجهنت ینبه ا «یشده توسط مشتریجادا زشار
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 یارزش مشتر»با عنوان  یگرد یقی( در تحق1997وودروف ) ینهمچن (.20) شودمی منجر یرقابت یتمز

سازمان و درک ارزش  یرانارزش توسط مد یجادکند که اگزارش می «یرقابت یتمز یبرا یندهمنابع آ

. (21) شودسازمان محسوب می یرقابت یتکسب مز یبرا یندهعنوان منابع آبه یانتوسط مشتر یجادشدها

در  یرمستقیمغ ۀبا رابط یرقابت یتو کسب مز یشده با وفادارارزش ادراک ینۀگرفته در زمانجام یقاتتحق

 شود.می یتحما یقتحق یندر ا یاو نقش واسطه است رو همخوان یشپ یقتحق

و  یدخش تولبآنان، چه در  هایبه خواسته ییو پاسخگو یانمشتر یازهایتوجه به ن یر،اخ یهاسال در

ها زماناهداف سا یا یفوظا ینتریو ضرور ینتریاز اصل ،خصوص در بخش ورزشبهچه در بخش خدمات و 

خلق  یتنها و در یمد با مشتراکار ۀرابط یانتظارات، برقرار یدرک و بررس ییشناسا ینشده است. بنابرا

دانش  یشتوان احتمال داد با افزاخود دارند و می یانها از مشترکه سازمان یارزش وابسته به دانش ۀو ارائ

 ینکه ا ابدی یشافزا یانمشتر یتهواداران، رضا یو هواداران خود با درک آن از سو یاناز مشتر یرانمد

 یهاگاهدانش در باش یگاهدانش و پا یستمس یجاد(. ا22) منجر خواهد شد یمجدد مشتر ۀامر به مراجع

 یر جذب مشترد یبباشگاه نسبت به باشگاه رق یبه برتر یادبه احتمال زمذکور  یایبر مزابرتر علاوه یگل

 یرانمد وضوع مهم غفلت شده است.م ینفوتبال ما از ا یگکه در ل یموضوع ؛و هوادار منجر خواهد شد

 یورزش یهایمز تا ییر مواقع در جاهابیشتدر نظر داشته باشند که اسپانسرها در  یدبا وتبالف یهاباشگاه

برند خود را در معرض  یقطر ینبرخوردار باشد تا از ا یاز هوادار و تماشاچ یمکنند که آن تمی یتحما

باشگاه داشته  از یتدر قبال حما یهبازگشت سرما یلهوس ینهواداران باشگاه قرار دهند تا بتوانند بد یدد

درصدد جذب  یدو بهتر با یشترفوتبال هرچه ب یهاباشگاه یرانموضوع مد ینباشند. با در نظر گرفتن ا

 ینترینههزو کم نیاز بهتر ییكباشگاه کمک کنند.  یاقتصاد یۀکار به بن ینتا با ا یندبالقوه بر آ یانمشتر

اطلاعات  یستمسدانش و  یگاهپا یجادا یادز البه احتم ی،رقابت یتو کسب مز یجذب مشتر یها براراه

، یداو به بازگشت، ثبات خر یلاتم ی،نگرش به تعهد مشتر ینتواند باشد.  او هواداران باشگاه می یانمشتر

در برابر  یتحمل و صبر مشتر یشخدمات، افزا ةدهندو ارائه یمشتر یانم یگسترش روابط تجار

 (.2) سازمان منجر خواهد شد ةمثبت او دربار یغاتتبل ینده وآ یاحتمال یهایکاست

متفاوت  یهادر رشته یورزش یهاباشگاه یرسا ةتواند مورد استفادمی یدانش مشتر ینۀدر زم تحقیق

کسب سود  یتبه هواداران و در نها یدهیزهانگبرتر جهت  یهاارزش ۀمنظور جذب، حفظ و ارائبه یورزش

ها و بانک نندما یرورزشیغ یهاسازمان یرسا یگر،د ید. از سوگیرسازمان خود انجام  یمنظور بقابه
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ها در گرو سازمان گونهینا یهستند و بقا یمدر تماس مستق یانکه با مشتر یخصوص یهایمارستانب

 .استفاده کنند یقتحقنتایج این توانند از می ،و گسترده است یقارتباط عم
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Abstract 
The aim of this study was to investigate the mediating role of perceived value 

in the relationship of customer knowledge with customer loyalty and 

competitive advantage in Iran premier league football clubs. The research 

method was descriptive correlation and applied in terms of the aim. The 

statistical population included all fans (over the age of 18) of Persepolis and 

Esteghlal teams who watched their matches either through attending the 

stadium or through the television and the internet. Factor analysis was used to 

confirm the construct validity of customer knowledge questionnaire. The 

reliability of the customer knowledge, loyalty, perceived value and 

competitive advantage questionnaires was obtained using Cronbach's alpha 

coefficient: 0.98, 0.97, 0.93 and 0.49 respectively. The investigation of the 

relationships of the variables showed that the model was suitable and 

economical with indirect relationship in which the mediating role of perceived 

value was confirmed. The results showed that the model with indirect 

relationship with lower AIC was more efficient than the model with direct 

relationship and without the mediating role of perceived value. That is to say 

the clubs that manage the knowledge of their customers lead to commitment 

and then competitive advantage in other clubs. On the other hand, the 

perceived value of the spectators facilitates the relationship of variables. 
 

Keywords 
Competitive advantage, customer knowledge, football club, loyalty, 
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