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 مقدمه .1

 بازار و یهاینگام به هوشمندههو واکنش ب ییپاسخگو ازمندینوکارها ی کسبرقابت هدر عرص یشتازیپ
 یهاتیظرف محصول و ارائه خدمت است. بهبود و گسترش دیدر تول ریپذو انعطاف عیسر ینوآور نیهمچن

است. در  یریپذانعطاف با استفاده از سرعت و یرقابت یهاغلبه بر چالش یبرا یمهم وهیش ع،یسر ییپاسخگو
و  منابع باارزش خود بپردازد دیتجد به دیدر رقابت، سازمان با یبرتر تیمنظور تثببه ست،ا ایپو طیکه مح یطیشرا

 راتییتغ نیتا بر ا آوردیم امکان را فراهم نیاو  کار گیردبه برای تمایز با رقبا رویکردها و استراتژی های جدیدی
 [. 21] باشند رگذاریمداوم تأث
، انبوه اطلاعات های نویناستراتژی یبازارها، رقابت بر مبنا شتریب مازاد در تیانبوه و ظرف دیتول شدن،ی جهان

روزگار  یاقتصاد و بازرگان یهایژگیاز و ،یمشتر قدرت روزافزون زیدانش و نمدیریت  ارتباطات و  ییو کارا
ها سازمان یفرارو طیمح ییایبازارها و البته پو نیا یدگیچیپ ،یجهان یبازارها یکپارچگیکه به  هستند معاصر
بازار، رفتار  یامروز طیاست که در شرا نیله پژوهش اأمس یشده برا فیتعر یچارچوب نظر. [94] انددهیانجام
مداخله مثبت در  یوکارها براکسب تیریمناسب مد یکارها دارد و ابزارهاوبا عملکرد کسب یچه ارتباط یمشتر

 ریمتغ 4 یابیبازار نهیدر زم ریاخ هایپژوهشو  نینو ینظر یبراساس مطالعه مبان که ند.هست کدامرابطه  نیا
از مقوله رفتار  یمشتر یدانش و صدا: له پژوهش انتخاب شدندأمس رامونیمطرح شده پالات ؤپاسخ به س یبرا

از منظر  کاروکسب یاتیو عمل یو عملکرد مال یابیبازار یامداخله یاز مقوله استراتژ زیتما کردیرو ،یمشتر
 .کاروعملکرد کسب

دانند و حتی مداری میشتریوکارها آن را عصر متر کارآفرینان و مدیران حوزه کسبدر عصری که بیش
کند کار پادشاهی میوامشتری است و مشتری در دنیای کسبکید دارند که حق بآنان همیشه بر این تأ بسیاری از

 علاوه بر موارد فوق،[. 22]و مدیریت دانش آنان دارد  بستگی مستقیم به مشتریکارها وو رکود و رونق کسب
 اتیو نظر ستین دهیپوش یر کسبها سازمان تیعناصر در موفق نیتریدیاز کل ینقش مشتر تیامروزه اهم

 یرقابت  تیکسب  مز در جهت تیریمد هحوز نیمتخصص دانشمندان و یسو از یمشترحول محور  یاریبس
 کولاسیو ن 2آرنولد هکس یاز سو . این مدل،کرداشاره  9دلتا لبه مد توانیمطرح شده است که از آن جمله م

 را محور ی و مدیریت دانش مشتریمشتر، دلتادر کتاب مدل دو  نیا  .مطرح  شد یت یآ دانشگاه  ام در 3مجلوف
 [.7] کنندیم یوکار معرفکسب یهاتیفعال یاصل

 رقابتی مزیت بیشتری احتمال با که آوردمی فراهم را امکان این کارهاوکسب برای مشتری دانش مدیریت
علاوه بر این، با توجه به نقش مهم دانش در کسب مزیت  .دهند افزایش کارهاوکسب سایر با ارتباط در را خود

دهند. فرض کنید که یمبیش از گذشته به دانش مشتری اهمیت  وکارهاکسبرقابتی در اقتصاد جهانی امروز، 
روش  ی به مشتریان ارائه دهند و از ایندرک قابلدر مورد خدمات خود دانش و اطلاعات مفید و  کارهاوکسب
دنبال کسب دانش و ارزش از بهدلیل اینکه مدیریت دانش مشتری منزله مزیت رقابتی استفاده کنند. بهبهنوین 

 افزایش و تجاری روند آشفتگی[. 4]داشته باشد  کارهاوکسبیر مثبتی بر روی عملکرد تأثتواند یممشتری است. 
 شناخت و است نموده گذشته از ترمتفاوت بسیار را کارهاوکسب پیرامون محیط ،وکارهاکسب میان در رقابت

 ضرورت باشد، داشته همراه به را عملکرد در بهبود کهنحویبه هاآن راستای در حرکت و تجاری آتی مسیرهای
 مفهوم به بازاریابی. بخشدمی التزام هایی برای متمایز شدن از رقبا راژیکارگیری استراتو به بازاریابی به توجه

 . است بازار و مدیریت ارتباط

                                                                                                                                                 
1 Delta Model 
2 Arnold Hax 
3 Nicolas Majluf 
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 معاملات انجام هم که است معاملات و انجام مشتری و سازمان میان ارتباط برقراری بازاریابی وظیفه واقع در
 تصمیمات اتخاذ برای را زمینه سازمان داخل به مشتریان نظرات انتقال با و هم سازدمی تسهیل سازمان برای را

های ارگیری روشکهتوانند با بورزشی می وکارهایکسبرو کند، از اینمی فراهم عملکرد بهبود جهت راهبردی
ت هرچه بهتر عمل در جه و مدیریت دانش مشتری استراتژی تمایز ،مثل بازاریابی صدای مشتری دبازاریابی جدی

 .[97]دو بخش عملیاتی و مالی گام بردارند  کار خود در هروکردن عملکرد کسب
کارها در نظر وبین ارتباط بهتر مشتریان با کسب برای مداخله تواندمی شرکت که هستند ابزاری هایاستراتژ

 جغرافیایی، تنوع سطح در فعالیت دادن گسترشصورت به تواندمی وکارهاکسب هایی. استراتژداشته باشند
 نیروهای با مواجه در[. 4] دباش هاینهو کاهش هز بازار در رسوخ محصول، عرضه و تولید ها،یتفعال به بخشیدن

 :دارد وجود رقبا دیگر بر گرفتن پیشی برای عمومی استراتژی نوع سهاصولاً  رقابتی،
 ؛ههزین رهبری استراتژی. 9
 ؛زتمرک استراتژی. 2
 . تمایز استراتژی. 3

 برای معتبر استراتژی یک منزلهبه آن از تواندیم یابد دست آن به وکارهاکسب اگر که است ابزاری تمایز
 به مشتری وفاداریواسطه به تواندمی تمایز همچنین. بگیرد بهره متوسط حد از بالاتر بازدهی آوردن دستبه

 ایجاد یزبرانگچالش رقبای برابر در محافظ سپری قیمت، به کمتر حساسیت یجهدرنت و محصول تجاری علامت
 بین از را کم هزینه موقعیت به نیاز خود که شودیم سود حاشیه افزایش موجب تمایز این، بر علاوه. کندمی

 [.92]شود  می ورود مانع ایجاد باعث رقیب، بودن نظیریب بر غلبه به کنندهرقابت نیاز و مشتری وفاداری. بردیم
 وسیلهبهکه  است مشتری مندیرضایت سطح و انتظارات ها،نیازمندی احتیاجات، شناخت یا آگاهی مشتری صدای
 مشاهده مشتری، خصوصیات بررسی متمرکز، هایگروه بررسی مستقیم، هایمصاحبه قبیل از مختلفی هایروش
 [.91]گیرد می صورت میدانی هایگزارش و مجاز هایداده

 اما. انددادهقرار  دییأوکار مورد ترا با عملکرد کسب یمشتر تیریمد کیکلاس یرهایمتغ نیشیپ هایپژوهش
چالش و ابهام  یمداخله در آن هنوز دارا یبا عملکرد و نحو یمشتر یمانند دانش و صدا نینو یرهایارتباط متغ

نقش  ندهیآفز یامروز و ارتقا یاست که با توجه به تحولات بازارها نیپژوهش ا یله اصلأمسرو . از ایناست
خود  یوکارهاکسب یرا برا ییهایکنند و چه استراتژیم یابیوکارها چگونه آن را ادارک و ارزکسب ،یمشتر

و عملکرد بهتر و بالاتر  کارهاوکسبمیان رقابتی به وجود آمدن فضای  با طرفی هم زا علاوه بر این، .شندیاندیم
خصوصی و ارائه خصوصی و نیمه کارهایواقسام  کسب در مقابل با رقبای دیگر و بازگشایی سریع انواع و آنان

که مشتریان  در محیطی شود.ازپیش احساس میها بیشخدمات گوناگون، توجه به مشتریان و ارضا نیازهای آن
  .نیستپذیر ها امکانیابند، دیگر غفلت از نیازهای آنقدرت انتخاب می اند وآگاهی یافته

های جهت اطلاع یافتن مستمر از نیازها و خواسته هاییدنبال راهباید بهکارها وکسبدر چنین فضایی 
 با ارائه خدماتی نوآور و متناسب با نیازهای مشتریان، گامی در جهت متمایز کردن خود و مشتریان باشند تا بتوانند

نسب به  یخدمات یکارهاوکسب .این طریق عملکرد برتر خود را تضمین نمایند گرفتن از رقبا بردارند و ازپیشی 
 نیها در اآن نیو روابط ب رهاینوع متغ نهیدر زم یشتریب ییایرو پونیهستند از ا یوابسته به مشتر شتریب یدیتول
مورد مطالعه قرار گرفت  یورزش یحیتفر ،یخدمات سلامت یوکارهاپژوهش کسب نیدر ارو . از ایندارند نهیزم
. کارها هستندوکسب نیهدف در ا یرهایدهنده مشهود بودن و شدت متغنشان یو علم یطیشواهد مح رایز

بر عملکرد دارند؟ و  یچه اثر یمشتر یدانش و صدا است که نیپژوهش ا یال اصلؤطور مشخص سبه نیبنابرا
 کند؟ یدهو جهت تیرابطه را تقو نیتواند ایم زیتمااستراتژی  کردیرو ایآ
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 پژوهش پیشینه و نظری ینمبا .2

 باعث اقدام این. دهدارائه  متمایز خدمات یا محصولات در شرکت که است استراتژی .تمایز استراتژی
 یابد دست آن به شرکت اگر که است ابزاری تمایز،  است. فردمنحصربهصنعت   کل در که شودمی موقعیتی

 همچنین. گیرد بهره متوسط حد از بالاتر بازدهی آوردن دستبه برای معتبر استراتژی یک منزلهبه آن از تواندیم
 سپری قیمت، به کمتر حساسیت یجهدرنت و محصول تجاری علامت به مشتری وفاداریواسطه به تواندیم تمایز

 به نیاز خود که شودسود می افزایش موجب تمایز این، بر علاوه کند ایجاد یزبرانگچالش رقابت برابر در محافظ
 ایجاد باعث نظیر بودن رقیبغلبه بر بی به کنندهرقابت نیاز و وفاداری مشتری. بردیم بین از کم هزینه موقعیت

 توان با آمدن کنار برای آن از توانیم که است سود همراه حاشیه بالای میزان با تمایز .شودیم ورود مانع
 جایگزینی هیچ محصول خریداری زیرا [.94]دهد می کاهش نیز را خریدار قدرت تمایز .نمود استفاده کنندهینتأم
 وفاداری جذب برای که شرکتی این نهایتاً و دهدیم نشان حساسیت قیمت به کمتر یجهنت در و ندارد اختیار در

 ماشین محصولات برابر در بهتری موقعیت از خود رقبای به نسبت است کرده متمایز بقیه از را خود مشتری
  است.مند بهره

 انحصاری میزان از یآگاه نیازمند امر این. شود بازار از بالا سهم کسب باعث مانع ایجاد است ممکن گاهی
 و تمایز برای لازم اقدامات اگر عموماً ولی. باشد تطبیق قابل بازار بالای سهم با که است نیز تفاوتی و بودن

 بین باید تمایز به دستیابی برای باشد بردارینههز یفیت،باک اولیه مواد از استفاده محصول، طراحی فراوان، پژوهش
 شرکت برتری صنعت یک مشتریان تمامی ینکها با اوقات گاهی. شود ایجاد توازن نوعی ینههز وضعیت و آن

 در بیشتر مشتریانی چنین اگرچه) نیستند بیشتر بهای پرداخت به حاضرها آن از بعضی کنند،یم تأیید را متمایز
 از یاعمده سهم بالا، قیمت رغمیعل کاترپیلار شرکت که جایی- یبردارخاکآلات ینماش تولید نظیر صنایعی

 و پایین نسبتاً هزینه از برخورداری است ممکن ،وکارهاکسب سایر در(. شوندیم دیده -دارد کنترل در را بازار
 [.92] کمکی نکند تمایز ایجاد به رقبا دیگر از متفاوت قیمت

یی را هاحوزهکند و نیز را سازمان تولید می آنچهی است که اگسترده مفهومعملکرد،  .وکارکسبعملکرد 
ها، وظایف و یتمأموربه چگونگی انجام  وکارکسب عملکرد ،در واقعگیرد. ها در تعامل است در برمیکه با آن

شامل  وکارکسبدر تعریفی دیگر، عملکرد  [.4] شودیماطلاق  هاآنهای سازمانی و نتایج حاصل از یتفعال
که سازمان به عهده دارد.  هایییتمسئولو انجام  هاآنسازمانی و اجتماعی یا فراتر رفتن از دستیابی به اهداف 

کلی است که بر چگونگی  یک سازه وکارکسبعملکرد در لغت یعنی حالت یا کیفیت کارکرد. بنابراین، عملکرد 
یند فرآ» :اندکرده ارائه( 2۲۲2) همکارانو  نیلیرا ین تعریف عملکرد ترمعروفانجام عملیات سازمانی اشاره دارد. 

 (9 شود:یممطابق این تعریف، عملکرد به دو جزء تقسیم . «و کارایی اقدامات گذشته یاثربخشتبیین کیفیت 
کننده چگونگی استفاده سازمان از منابع در تولید خدمات یا محصولات است، یعنی رابطه بین یفتوصکارایی که 

کننده درجه نیل به یفتوصکه  اثربخشی (2؛ ها برای تولید برون دادهای معیندادرونترکیب واقعی و مطلوب د
ازهای مشتریان(، در دادها با نیناسب )درجه انطباق بروندر قالب ت معمولاًاین اهداف  اهداف سازمانی است.

دار و فاصله فیزیکی(، و کیفیت )درجه یتاولو یا هایی نظیر فراوانی، ارائه در میان گروههاجنبهدسترس بودن )
 [.27]د نشویاز( تبیین مین موردی استانداردهاتحقق 

تواند منجر به مشتریان که می از مدیریت دانش و تبادلات سازمانی با ترکیبی .مشتریمدیریت دانش 
که برای  بالا رفتهها چنان امروزه اهمیت مشتریان در سازمانگردد.  وکارکسبهای متناسب با تدوین استراتژی

محور شوند و هرچه بیشتر دانش مربوط به مشتریان را ها باید هرچه بیشتر مشتری، سازمانوکارکسبموفقیت در 
با کمک  که چرای را اتخاذ نمایند، ترهوشمندانهاکتساب دانش مشتریان تصمیمات  توانندها میمدیریت سازمان
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فروخته گیرند، چه محصولات و چه خدماتی هایی بهره میان از چه کانالشود که مشتریاین دانش، مشخص می
  [.4] کندپیشرفت می وکارکسبنه شود، و چگومی

ها یاری برسانند و منبع مهمی برای مزیت مسیر به سازمان این در توانندیمابزارهای مدیریت دانش مشتری 
های مشتریان با آن برخورد کنند و تا متناسب با خواستهکنند ها تلاش میامروزه سازمان رقابتی آنان باشند

کنند تا تلاش می هاسازمان لذااست. دانش مشتری  اثربخشخدمت ارائه دهند که این به معنی مدیریت 
ی آن را مدیریت نمایند تا بتوانند به مزیت رقابتی مؤثر صورتبهصورت مستمر دانش مشتریان را ایجاد و به

 [.1]برسند 
و  استاسـتوار  اینوینی در بازاریابی است که بر یک سیستم پنج مرحله شیوه :ریابی صدای مشتریبازا

ـور مـرتبط بـا نتـایج پـژوهش، محیهای صدای مشـتراتخاذ استراتژی های صدای مشتری،شامل: پژوهش
-مشتری محور و سرمایهکارگیری رسانه اجتماعی صدای های صدای مشتری محور، بهایجـاد ترکیبـی از کانال

 [.24] منظور ارائـه یـک تجربـه عالی خدماتی به مشتریان استگذاری به
کار بردن استراتژی تمایز در بهبود عملکرد، اهمیت دادن به های در رابطه با تأثیر بهپژوهشمرور و بررسی 

هیچ پژوهشی به اثرات  و مدیریت دانش مشتری و حوزه جدید بازاریابی صدای مشتری خیلی محدود انجام شده
دودی در این زمینه داخل و خارج انجام شده است اما مطالعات مح؛ این متغیرها بر روی عملکرد نپرداخته است

محصول، بر عملکرد  زیتما یاستراتژ ریثأت یبررس( به 9317نظری و همکارن ) داخلی هایپژوهشدر  که
 ریمحصول، تأث زیتما ینشان داد استراتژ جیاپرداختند. نت شده در بورس اوراق بهادار تهران رفتهیپذ یهاشرکت
بر  یمعنادار ریتأث ییکارا نیدارد و همچن کنند،یاستفاده م یاستراتژ نیکه از ا ییهابر عملکرد شرکت یمعنادار

 ییشناسا( به 9317بایی و همکارن )آقابا .[29] دارد ییهامحصول و عملکرد شرکت زیتما یاستراتژ انیرابطه م
پرداختند.  زیتما یاستراتژ یانجیها با در نظر گرفتن نقش مبر عملکرد بانک ینیکارآفر یریگو جهت یرهبر ریثأت

 ریثأت زیتما یها از طریق استراتژبانک عملکرد بر ینیفرآکار یریگو جهت یاست که رهبر نیاز ا یحاک جینتا
 یدارد. استراتژ یمثبت و معنادار ریثأت نینو بر عملکرد بانک اقتصاد ینیکارآفر یریگو جهت یدارد. سبک رهبر

 نیب یانجینقش م زیتما ی. استراتژدارد نیو عملکرد بانک اقتصاد نو یسبک رهبر نیب یانجینقش م زیتما
 [.2] دارد نیو عملکرد بانک اقتصاد نو ینیکارافر یریگجهت

با در  یدیتول یهاشرکت یبر عملکرد مال ینیکارآفر یریگنقش جهت یبررس( به 9317یعقوبی و همکاران )
 یریگنشان داد که جهتپرداختند. نتایج  و عملکرد نوآورانه زیتما یاستراتژ یانجیم یرهاینظر گرفتن متغ

 جینتا نیندارد، همچن یدیتول یهاشرکت یبر عملکرد مال یمثبت و معنادار ریتأث میصورت مستقبه ینیکارآفر
 جینتا نی. همچناستو عملکرد نوآوانه  زیتما یاستراتژ یانجیم یرهایمثبت و معنادار متغ ریتأث دهندهنشان
و عملکرد  ینیکارآفر یریگجهت انیم زیتما یاستراتژ یگریانجیر نقش مینشان داد که تأث هالیتحلوهیتجز

در  یو نوآور یینقش بازارگرا یبررس( به 9317نژاد و همکارن ). فضلی[32] قرار نگرفت دیینوآورانه مورد تأ
 یداخل یرندسازپرداختند. نتایج نشان داد که ب زیتما یبرند و استراتژ یداخل تیریبر مد دیکأبا ت یعملکرد مشتر

 نیندارد. همچن یاثر معنادار یبر عملکرد مشتر ییبه صورت مثبت اثرگذار است اما برندگرا یبر عملکرد مشتر
 قرار گرفته است.  دییأمورد ت زین یبر عملکرد مشتر زیتما یاثر استراتژ پژوهش نیدر ا

نوآورانه مشتاقانه  شنهاداتیتوجه گردد و پ یو نوآور ییبازارگرا یندهایگردد در بانک ملت به فرآیم شنهادیپ
و  یداخل یبرندساز یندهایتمرکز بر فرآ ،یبانک ستمیخدمات در س تیبا توجه به ماه نیدنبال شود. همچن

شایسته و [. 1] داشته باشد یبر عملکرد مشتر یتواند اثر مطلوبیکارکنان م هیو توج یجلسات گروه یبرگزار
و عملکرد توسعه محصول  تیموفق یدیبر عوامل کل یدانش مشتر تیریمد ریتأث یبررس( به 9312همکاران )

، «از»داد که مدیریت دانش مشتری )شامل سه بعد دانش  نشانی پرداختند. نتایج صنعت یدر حوزه فناور دیجد
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مشتری( با عملکرد توسعه محصول جدید و عوامل کلیدی موفقیت محصول جدید با عملکرد  «برای»و « درباره»
 ت و معناداری دارد. آن رابطه مثب

ید تأیید اما مشتری با عوامل کلیدی موفقیت محصول جد« درباره»و دانش « از»دانش  ههمچنین، رابط
کارگیری مدیریت دانش مشتری در توسعه محصول هدهد، بها نشان میمشتری تأیید نشد. یافته «برای»دانش 

 [.22] جدید حوزه فناوری صنعتی اثرگذاری زیادی در موفقیت و ارتقای عملکرد این محصولات دارد
 یررسرا بررسی کردند. ب هاازار شرکتبر عملکرد ب یمشتر یصدا یابیبازار ریتأث( 9313) همکارانناصری و 

 یریگجهت ،یرقابت تیبر مز میطور مستقبه یمشتر یصدا یابیاز آن است که بازار یحاک هاافتهی لیو تحل
بر عملکرد  زین کیاستراتژ یریگکوچک و متوسط اثرگذار است و جهت یهاو عملکرد بازار شرکت کیاستراتژ
 یرقابت تزیم جادیدر ا یمشتر یصدا یابینقش بازار( 9313) همکارانملک اخلاق و  .[2۲] دارد ریبازار تأث

 بیاست که با ترک یابیدر بازار ینینو وهیش یمشتر یصدا یابیازاررا بررسی کردند. ب کوچک و متوسط یهابنگاه
 قیو از طر شودیم انیبه مشتر خدمات محصولات نیموجب ارائه بهتر ان،یو تعامل با مشتر یو استراتژ یابیبازار

سود سازمان در بلندمدت  شیو افزا ینام و نشان تجار تیتقو ان،یمشتر یو وفادار تیرضا شیو افزا جادیا
 ینوآور ،یمشتر یصدا یابیبازار( 9312. ملک اخلاق و همکاران )[91] گرددیسازمان با رقبا م زیموجب تما

 یهاطیبا مح یاندهیآصورت فزها بهر عصر حاضر سازماند ی را بررسی کردند.رقابت تیمز جادیها در اسازمان
سازگار  یطیمح راتییخود مجبورند که خود را با تغ ییایمنظور بقا و پوبه نیاند بنابرامواجه رییو در حال تغ ایپو
 با یکه علاوه بر هماهنگ شوندیموفق و کارآمد محسوب م یهادر عصر حاضر سازمان گرید انیب به ندینما

 نیکرده و قادر باشند که ا ینیبشیپ ندهیدر آ زیرا ن هایو دگرگون راتییتغ ریبتوانند مس یامروز معهتحولات جا
 یها به نوآورسازمان نیکنند بنابرا تیبهتر هدا یاندهیساختن آ یتحولات مطلوب برا جادیرا در جهت ا راتییتغ
در عرصه  یسازمان ینوآور کی حیبه توض اضرمقاله ح همسویی، نیدر ا هستند، ازمندین یرقابت تیمز جادیا یبرا

 .[97] پرداخته است یرقابت تیمز جادیدر ا یمشتر یصدا یابیبه نام بازار یابیبازار
کننده منابع دانش لینقش تعددر بررسی  (2۲2۲نژاد و همکاران )های خارجی ویشکاییدر بخش پژوهش

مشارکت  ییتوانای نشان دادند که خدمات یهاو عملکرد شرکت یمشارکت مشتر ییتوانا نیدر رابطه ب یمشتر
نقش  ریدارد. تأث ینوآور قیاز طر یخدمات یبر عملکرد واحدها میرمستقیو غ یمیمستق راتیتأث یمشتر

 دییتأ زیخدمات ن یو نوآور ندیآفر یمشارکت و نوآور ییتوانا نیبر رابطه ب یمنابع دانش مشتر جیکننده بسلیتعد
دانش و  تیریمد یهاتیبر فعال دانش تیریمد یهاستمیو س یجوامع عملثیر تأ (2۲2۲) و همکاران وچ .[39] شد

نیان را برای هدایت یک بت پالایش و توسعه فرآیندهای دانشها اهمیاین یافتهرا بررسی کردند. عملکرد  ینوآور
 یطراحدر بررسی  (2۲2۲سلامی و همکاران )یا .[2] سمت عملکرد نوآوری بالاتر را نشان دادندسازمان به

 شیمنجر به افزا زیتما یاستراتژ یریگیپنشان دادند که  زیتما یاستراتژ یبا استفاده از ابزارها یعملکرد سازمان
با  یدیتول یهاسازمان تینشان شد که موفق ، خاطرنیشود. همچنیو بهبود عملکرد سازمان م یرقابت تیمز

 یاستراتژ جادیدر ا یو صنعت یداخل طیو ادغام عوامل مح کیاستراتژ یزیرها در برنامهآن یریپذانعطاف ییتوانا
کند یکمک م کیاستراتژ اتیدر ادب زیآمتیموفق زیمدل تما کی یسازبه شفاف پژوهش نیشود. ایم نییتع زیتما

 (2۲2۲اریانتو و آنگراینی )س .[99] کمک کنند زیتما یاز استراتژ یرویو دانش پ ییتوانا شیتا متخصصان در افزا
نشان دادند که  جاکارتا در یاسلامهای شرکتعملکرد  بر زیتما یبا استراتژ نهیهز یرهبر یاستراتژ سهیمقادر 
در  یریگمیحساس هستند و از تصم متیکه نسبت به ق یافراد طیبا توجه به شرا نهیکم هز یاستراتژ کی یاجرا

منحصر به  یمدل کالا کی یمرتبط است. طراح یطور قابل توجه، بهستندیمورد محصولات برند چندان آگاه ن
شده کاملاً بالاست و فقط در  ائهار ینسب متی، قکندینم نییمحصول را تع کی یابیدر بازار تیفرد موفق
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، شودیکالاها با کمبود کالاها مغلوب م تیفیاست. ک یاز بازار محصول مورد علاقه عموم یخاص یهابخش
 . [21] دیدست آهب یاز دوام محصولات مصرف یشتریب یدهند کالایم حیمردم ترج

ادند که دی نشان و عملکرد سازمان یریگمی، سبک تصمدانش تیریمددر بررسی  (2۲91ابوبکر و همکاران )
و  یریادگی، شکل T یهاسازمان ، مهارت یاعضا یهمکار یعنیدانش ) یتوانمندساز یفاکتورها نیرابطه ب

 شنهادیپ نیکند. مقاله همچنیم یبانیدانش پشت جادیا ندیگر فرآواسطه ریو تأث ی( و عملکرد سازمانITاز  یبانیپشت
دانش و عملکرد سازمان را  جادیا ندیفرآ نی( رابطه بیمنطق ایو /  یشهود یعنی) یریگمیکند که سبک تصمیم

نقش  با دانش و عملکرد تیریمد یندهایفرآ نیرابطه ب در بررسی (2۲91و همکاران ) یمزا .[9] کند لیتعد
استفاده از دانش، بر  قیاز طر یاواسطه ریدانش علاوه بر داشتن تأثنشان دادند که  هااستفاده از دانش در سازمان

دهد یدهد که نشان میرا ارائه م یاز رابطه فرض یبانیپشت نیهمچن جیگذارد. نتایم ریدانش تأث تیریعملکرد مد
تسنگ  .[33] شودیدانش واسطه م ذبدانش در استفاده از دانش توسط ج یگذاردانش و به اشتراک دیتول ریتأث
 KMCنشان داد که  بر عملکرد شرکت یدانش و شکاف دانش مشتر تیریمد ییتوانا ریتأث در بررسی (2۲92)

و  KMC نیعامل مداخل مهم ب کیکرد که  شنهادیپ CKGهاست و شرکت ییکارا شیافزا یعامل اصل
 با دیبر عملکرد محصول جد یدخالت مشتر ریتأثدر بررسی  (7) (2۲92سیو و وو ) .[3۲] ها باشدعملکرد شرکت

 ییبر عملکرد محصول به توانا یدخالت مشتر ریتأثی نشان دادند که در نوآور یاستفاده از دانش مشتر
. [7] متفاوت است یشدن مشتر ریدر انواع مختلف درگ زیآن ن یاحتمال ریشرکت وابسته است و تأث یکیتکنولوژ

در  یدخالت مشتر تیریاتخاذ و مد یبرا یعمل یهاییراهنما نیو همچن یمهم نظر یامدهایها پافتهی نیا
 دهد.یرا ارائه م ینوآور

 پژوهشو الگوی مفهومی  هافرضیه توسعه
 .آورده شده است 9شکل در ، باتوجه به مبانی و پیشینهدر این پژوهش مدل مفهومی پژوهش 
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دانش  تیریمد
 یمشتر

بازاریابی صدای 
 مشتری

 تزایتوسعه مهارت و تجه
 روابط ورزشکاران بهبود

 در خدمت ینوآور
 )برند( یتجار شهرت

 عملکرد

 از مشتری
 برای مشتری
 درباره مشتری

 پژوهش صدا
 صدا یاستراتژ

 کانال ها بیترک
 یاجتماع رسانه

 یمشتر خدمات
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H2 :ی دارد.معنادارشتری بر استراتژی تمایز اثر مدیریت دانش م 
H3 :ی دارد.معنادارر بازاریابی صدای مشتری اثر مدیریت دانش مشتری ب 
H4 :ی دارد.معنادارکار اثر واریابی صدای مشتری بر عملکرد کسبباز 
H5: ی دارد.معنادارشتری بر استراتژی تمایز اثر بازاریابی صدای م 
H6 :ی دارد.معناداروکار اثر استراتژی تمایز بر عملکرد کسب 
 
 پژوهش شناسیروش .3

هدف کاربردی، از نظر روش  یندی، از نظر، از نظر استراتژی فرآهمبستگی -روش از نظر نوع توصیفی
های ورزشی شهر رشت، پرسشنامه در وری به باشگاهصورتی که با مراجعه حضهب بود ها میدانیداده یآورجمع

های مربوط به متغیرهای پژوهش و فرضاین مطالعه به جهت شرایط و پیشاختیار مدیران قرار داده شده است. 
زشی ور یهاباشگاهانجام گرفته است. جامعه آماری شامل کلیه مدیران  هاباشگاهها بر روی مدیران روابط بین آن

نفر برآورد گردید. از بین  9۲۲دلیل محدودیت در دسترسی به جامعه آماری، بهشهر رشت بود. نمونه آماری 
کامل و مناسب پاسخ داده شده بودند برای تحلیل انتخاب  صورتبهپرسشنامه که  77های دریافتی پرسشنامه

 مشخصات فردی نمونه آماری آورده شده است. ،9در جدول  گردید.
 

 مشخصات فردی نمونه آماری. 9جدول 

 درصد تعداد زیرمجموعه متغیر درصد تعداد زیرمجموعه متغیر

 جنسیت
 7/74 72 مرد

میزان 

 تحصیلات

 3/1 7 دیپلم

 3/73 77 کارشناسی 3/27 91 زن

وضعیت 

 تأهل

 94/7 99 کارشناسی ارشد 3/29 92 مجرد

 7/2 2 دکتری 7/71 71 متأهل

 سال(سن )

27-22 2 1 

سابقه 

 )سال(

 33/29 42 9۲کمتر از 
21-22 22 7/34 

33-3۲ 22 7/34 
 27/31 21 9۲بیشتر از 

 2/22 97 به بالا 33

 
ارزشی  7باشد. پرسشنامه دارای مقیاس ای و پرسشنامه میابزارهای پژوهش با استفاده از مطالعه کتابخانه

. شد استفاده لیکرتی ارزشی پنج طیف بر اساس یسؤال 2۲ پرسشنامه از هاداده گردآوریلیکرت بود. برای 
مدیریت دانش مشتری  پرسشنامه چهارشامل  اول، قسمت: بود شده تشکیل قسمت دو از پژوهش این پرسشنامه

مشتری  صدای ، بازاریابی(9312طاهر پرور و همکاران )( سؤال 1بعد،  2) وکارکسب عملکرد ،(سؤال 93بعد،  3)
 (9312باقر پور و همکاران ) (سؤال 99بعد،  4تمایز ) و استراتژی ( 9313و همکاران ) یناصر) (سؤال 91بعد،  7)

 ها از مقدار مبنا حذف شدند.دلیل پایین بودن مقدار آنبه سؤال 7 یسنج ییروادر مرحله   بود.

 تیریمد دانشجویان دکترینفر( و  2) یورزش تیریمد اساتیداز  یی و صوریمحتواارزیابی روایی جهت 
نفر از جامعه  97روایی محتوایی، ابتدا ابزار در یک مطالعه راهنما بین  دییتأبعد از  .شد ینظرخواهنفر(  7) یورزش

محاسبه شد. پس از رفع اشکالات مربوط به سؤالات دارای  (ɑ=72/۲آماری توزیع شد که ضریب آلفای کرونباخ )
ضریب آلفای کرونباخ این مرحله  و آوری گردیدعدر مرحله اصلی توزیع و جم آلفای پایین، سپس پرسشنامه

 از کمتر هامؤلفهتمام  یمعنادارنوف سطح راسمی -بر اساس آزمون کلموگروفمحاسبه شد.  14/۲)نهایی( نیز 

۲7/۲> α روش  های آماری ازفرضیه رابطه نتیجه برای بررسی نرمال است درغیر هاداده، لذا توزیع تمام است
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ی روایی سازه از و جهت بررس ( 9312 ،داوری و رضازاده)pls نرم افزار مدل معادلات ساختاری با استفاده از 
 plsو جهت تحلیل فرضیات اصلی پژوهش از روش تحلیل مسیر در نرم افزار  یدییتأ-روش تحلیل عاملی

 گیری از چندین معیار شاملاندازهمنظور بررسی برازش مدل در روش حداقل مربعات جزئی به استفاده گردید.
-T و R2  ،Q2 ،GOFو در بخش مدل ساختاری از مقدار  ترکیبی روایی سازه، تشخیصی و همگرا و پایایی

Value  .استفاده شده است 

 
 هایافته و هاداده تحلیل .4

بررسی  سنجی برازش مدل و تحلیل روابط بین متغیرهای بود.های پژوهش شامل دو بخش کلی روایییافته
)مدل بیرونی(  یریگ: در مرحله اول، مدل اندازهپذیردیدر دو مرحله صورت م PLSیابی مدل برازش مدل بیرونی:

و در مرحله دوم، مدل ساختاری )مدل  شودیروایی و پایایی و تحلیل عاملی تأییدی بررسی م هاییلطریق تحل از
 3و  2  و شکل 2جدول بارهای عاملی متغیرها در  شود.یدرونی( با برآورد مسیر بین متغیرها بررسی م

 مشاهده است.قابل
 

 پژوهشهای پرسشنامه عاملی ربا یبضرا .2جدول

 عملکرد کسب و کار استراتژی تمایز بازاریابی صدای مشتری مدیریت دانش مشتری

 ابعاد
 )بارعاملی(

 گویه
بار 

 عاملی
 ابعاد

 )بارعاملی(
 گویه

بار 
 عاملی

 ابعاد
 )بارعاملی(

 گویه
بار 

 عاملی
 ابعاد

 )بارعاملی(
 گویه

بار 
 عاملی

 از مشتری
(27/۲) 

9 71/۲ 
 پژوهش
صدا 

 مشتری
(24/۲) 

توسعه  22/۲ 9
(27/۲) 

9 17/۲ 

 عملیاتی
(72/۲) 

9 22/۲ 

2 22/۲ 2 77/۲ 2 7۲/۲ 2 21/۲ 

بهبود  19/۲ 3 11/۲ 3
روابط 

(1۲/۲) 

9 17/۲ 3 29/۲ 

4 77/۲ 4 77/۲ 2 7۲/۲ 4 72/۲ 

برای 
 مشتری

(11/۲) 

 استراتژی 72/۲ 9
صدای 
 مشتری

(77/۲) 

9 74/۲ 
 در نوآوری

 خدمت
(12/۲) 

9 21/۲ 
 مالی

(17/۲) 

9 17/۲ 

2 24/۲ 2 72/۲ 2 21/۲ 2 17/۲ 

3 74/۲ 3 13/۲ 3 73/۲ 3 74/۲ 

 از ترکیبی 71/۲ 4
 هاکانال

(73/۲) 

 شهرت 72/۲ 9
 تجاری

(12/۲) 

9 71/۲ 

 

 

7 77/۲ 2 29/۲ 2 73/۲ 

2 21/۲ 3 71/۲ 3 12/۲ 

ی درباره
 مشتری

(17/۲) 

 رسانه 11/۲ 9
 اجتماعی

(73/۲) 

9 27/۲ 

  
2 17/۲ 2 27/۲ 

3 77/۲ 3 74/۲ 

  
 خدمات
 مشتری

(79/۲) 

9 24/۲ 

2 12/۲ 
   

3 79/۲ 

 

مشخص است، تمام اعداد ضرایب بارهای عاملی  2گونه که در جدول حاضر، همان پژوهشمدل  در
دهنده قبول بود که نشاناش در حد قابلها با سازه مربوطهبیشتر است؛ یعنی واریانس شاخص 4/۲ها از پرسش

از سه نوع روایی  یریگ. برای تأیید روایی ابزار اندازه(9312 داوری ، و رضازاده) مناسب بودن این معیار است
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و  روایی همگرا ،پایایی نتایج، 4و  3 هایو روایی واگرا. در جدول (9AVE) یی محتوا، روایی همگرااستفاده شد، روا
 شده است.طور کامل آورده به روایی واگرا

 
 پژوهشا متغیرهای پایایی و روایی همگر یبضرا .3جدول 

 روایی همگرا متغیرها
پایایی 

 ترکیبی

 آلفای

 کرونباخ
 متغیرها

روایی 

 همگرا

پایایی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

 13/۲ 17/۲ 71/۲ صدا پژوهش 77/۲ 19/۲ 79/۲ دانش از مشتری

 11/۲ 19/۲ 77/۲ صدا استراتژی 73/۲ 71/۲ 74/۲ برای مشتری

 12/۲ 11/۲ 22/۲ هاترکیب کانال 77/۲ 13/۲ 71/۲ ی مشتریدرباره

 77/۲ 1۲/۲ 71/۲ اجتماعی رسانه 19/۲ 17/۲ 72/۲ هامهارت توسعه

 71/۲ 17/۲ 27/۲ مشتری خدمات 13/۲ 17/۲ 71/۲ بهبود روابط

 19/۲ 17/۲ 23/۲ عملکردعملیاتی 72/۲ 12/۲ 22/۲ خدمت در نوآوری

 74/۲ 71/۲ 29/۲ عملکرد مالی 71/۲ 12/۲ 77/۲ تجاری شهرت

 

 
 ی متغیرهای پژوهشواگرا ییروا .4جدول 

س
تری

ما
 

ی
شتر

ز م
ش ا

دان
ی 

شتر
ی م

برا
ش 

دان
 

اره
درب

ش 
دان

ی
شتر

  م
ی

 

ش
وه

پژ
 

ی
صدا

 
ی

شتر
م

 

ی
اتژ

ستر
ا

 
ی

صدا
 

ی
شتر

م
 

جاد
ای

 
ی

کیب
تر

 از 
ال

کان
 

ها
 

انه
رس

 
ی

اع
تم

اج
 

ت
دما

خ
 

ور
مح

ی 
شتر

م
 

عه
وس

ت
 

ت
هار

م
 و 

ت
یزا

جه
ت

 

ود
هب

ب
 

ط
واب

ر
 با 

ان
کار

زش
ور

 

ی
ور

نوآ
 

 در
ت

دم
خ

 

ت
هر

ش
 

د(
برن

ی )
جار

ت
 

ی
یات

مل
 ع

رد
لک

عم
 

ی
مال

رد 
لک

عم
 

دانش از 
 مشتری

79/۲              

برای 
 مشتری

77/۲ 73/۲             

ی درباره
 مشتری

71/۲ 24/۲ 77/۲            

 پژوهش
 صدا

77/۲ 21/۲ 77/۲ 77/۲           

 استراتژی
 صدا

77/۲ 79/۲ 73/۲ 21/۲ 77/۲          

ترکیب 
 هاکانال

71/۲ 71/۲ 7۲/۲ 74/۲ 77/۲ 19/۲         

 رسانه
 اجتماعی

32/۲ 2۲/۲ 73/۲ 71/۲ 74/۲ 7۲/۲ 72/۲        

 خدمات
 مشتری

4۲/۲ 24/۲ 71/۲ 23/۲ 27/۲ 27/۲ 79/۲ 1۲/۲       

 توسعه
 هامهارت

72/۲ 2۲/۲ 23/۲ 77/۲ 4۲/۲ 77/۲ 77/۲ 21/۲ 77/۲      

     72/۲ 21/۲ 23/۲ 27/۲ 24/۲ 34/۲ 71/۲ 47/۲ 99/۲ 71/۲ بهبود روابط

    71/۲ 27/۲ 29/۲ 71/۲ 24/۲ 72/۲ 91/۲ 77/۲ 72/۲ 3۲/۲ 2۲/۲ نوآوری

   77/۲ 21/۲ 27/۲ 23/۲ 2۲/۲ 71/۲ /73 32/۲ 77/۲ 77/۲ 32/۲ 24/۲ شهرت

                                                                                                                                                 
1 Average variance extracted 
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 تجاری

عملکرد 
 عملیاتی

71/۲ 32/۲ 73/۲ 71/۲ 32/۲ 21/۲ 74/۲ 24/۲ 47/۲ 29/۲ 29/۲ 27/۲ 71/۲  

عملکرد 
 مالی

22/۲ 23/۲ 47/۲ 32/۲ 4۲/۲ 29/۲ 27/۲ 71/۲ 72/۲ 23/۲ 71/۲ 72/۲ 77/۲ 7/۲ 

 
از روایی )محتوا،  یریگ، ابزار اندازه4و  3 یهاافزار در جدولنرم هاییمطالب و نتایج خروجاین بر اساس 

 همگرا و واگرا( و پایایی مناسب برخوردارند. 
مدل درونی بیانگر ارتباط بین متغیرهای مکنون پژوهش است. با استفاده از مدل : بررسی برازش مدل درونی

برازش مدل درونی مشاهده  نتایج ،3و   2و شکل  7 پژوهش را بررسی کرد. در جدول هایهیفرض توانیدرونی م
 .شودیم

 
 برازش مدل درونی یجنتا .7جدول 

 2R یارمع 2Q یارمع هاسازه

 زابرون  22/۲ مدیری دانش مشتری

41/۲12/۲ بازریابی صدای مشتری

49/۲12/۲ استراتژی تمایز

44/۲71/۲ عملکرد

 

 منزلهبه ۲9/۲، 27/۲، 32/۲سه مقدار  آورده شده است. برازش کلی مدل 7در نهایت با استفاده از جدول 
در سطح  7/۲با توجه به مقدار  برازش کلی مدل. است شدهیمقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای این معیار معرف

 [.22] قوی برآورد شد
 شود.استفاده می GOF از معیارمدل کلی پژوهش در معادلات ساختاری  زشاربرای ب

 

/ / /communalG itiesOF R    2 0 61 0 75 0 67 
 

 است.یید ت، برازش کلی مدل قوی مورد تأدست آمده اسهب 27/۲مدل  GOFبا توجه با اینکه مقدار 
 .بیشتر باشد 12/9هر مسیر از عدد  tبرای معنادار بودن ضریب مسیر لازم است مقدار 
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  درونی دونتایج برازش مدل مشه. 2شکل 
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 (مقادیر تی معناداری.  مدل آزمون شده پژوهش )3شکل 

 
 ی مدل پژوهش آورده شده است.معنادارضرایب مسیر و سطح  یجنتا 2بر اساس جدول 

 
 داری مدل پژوهشامعنضرایب مسیر و سطح  یجنتا .2جدول 

 (t)آماره  داریامعن ضریب مسیر متغیر وابسته  متغیر مستقل

 79/2 77/۲ وکارعملکرد کسب  مشتریمدیریت دانش 

 31/4 21/۲ بازاریابی صدای مشتری  مدیریت دانش مشتری

 27/2 41/۲ استراتژی تمایز  مدیریت دانش مشتری

 13/2 32/۲ استراتژی تمایز  بازاریابی صدای مشتری

 92/3 43/۲ عملکرد کسب و کار  بازاریابی صدای مشتری

 22/3 29/۲ عملکرد کسب و کار  استراتژی تمایز

 Sobel test VAF فرضیات میانجی

عملکرد کسب و   بازاریابی صدا  مدیریت دانش مشتری
 کار

22/2 73/۲ 

 23/۲ 33/4  زیتما یاستراتژ 

 21/۲ 72/3  استراتژی تمایز  بازاریابی صدا
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( و دانش از 17/۲ی مشتری )دانش درباره (،11/۲دانش برای مشتری )یریت دانش مشتری، ابعاد در عامل مد
بازاریابی صدای مشتری، در  .داشتندتبیین مدیریت دانش مشتری   نقش معناداری درترتیب به ( 27/۲مشتری )

(، خدمات 73/۲های ارتباطی )(، ترکیب کانال73/۲انه اجتماعی )(، رس77/۲استراتژی صدای مشتری محور )ابعاد 
ترتیب اثر معناداری در تبیین بازاریابی صدای مشتری ( به24/۲پژوهش صدای مشتری )( و 79/۲مشتری محور )

 (، بهبود روابط12/۲(،  نوآوری در خدمت )12/۲) شهرت تجاری )برند(در عامل استراتژی تمایز، ابعاد  داشتند.
میزان اثر و معناداری ترتیب بیشتر ( به21/۲ربیان و تجهیزات ورزشی )های م( و توسعه مهارت1۲/۲ورزشکاران )

( و عملکرد عملیاتی 17/۲عملکرد مالی ) کار، ابعادودر بخش عملکرد کسب را در تبیین استراتژی تمایز داشتند.
و  2شکل ) مسیرساس تحلیل راب .بودند رکاواداری بیشتری در عملکرد کسببه ترتیب دارای نقش معن (72/۲)

استراتژی  بردرصد  41بازاریابی صدای مشتری،  بردرصد  21 مدیریت دانش مشتریکه  مشخص شد( 2جدول 
 بردرصد  32. بازاریابی صدای مشتری نیز دارد معنادارمستقیم و  اثرکار ومتغیر عملکرد کسب بر درصد 77تمایز و 

. در نهایت، متغیر استراتژی ردداری داامستقیم و معن اثرکار ومتغیر عملکرد کسب بردرصد  43استراتژی تمایز و 
وابط میانجی نشان سوبل در تحلیل ر آزمون .ردی دامعناداراثر مستقیم و کار وعملکرد کسب بردرصد  29تمایز 

کار از هر دو مسیر میانجی بازاریابی صدای وملکرد کسبمستقیم مدیریت دانش مشتری بر عداد که اثر غیر
اریابی صدای مستقیم بازبیشتر است. هم چنین اثر غیراز اثر مستقیم آن  (23/۲و استراتژی تمایز ) (73/۲مشتری )

 ( از اثر مستقیم آن بیشتر است.21/۲کار از مسیر استراتژی تمایز )ومشتری بر عملکرد کسب
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از  یورزش هایباشگاه رکاوعملکرد کسب یدر ارتقا زیتما یاستراتژ یانجینقش م کاربردهدف از این پژوهش 
تمایز و  افزایش جهت چهارچوبی یا راهنما یک پژوهش، این. ی بوددانش مشتر تیریصدا و مد یابیبازار قیطر

 فراهم را ورزشی یدارباشگاهصنعت  عملکرد بهتر در حفظ و شنیدن خواست و نیاز مشتریان درنتیجه و نوآوری
 ،یند پویایی بهبود کیفیتمنزله فرآاستراتژی تمایز بهمطالعه حاضر بر مبنای اهمیت  آورد. از سویی دیگرمی

داشتن اطلاعات مهم و ضروری سازمان، بازاریابی  منزلهبه مدیریت دانش مشتری ،خدمات و نوآوری در سازمان
کار وجهه اصلی اثربخشی و وکسب های ورزشی و عملکردصدای مشتری بخشی از بلوغ بازاریابی در باشگاه

رغم وجود در صنعت خدمات ورزشی پرداخت. علیبه تبیین و تعیین ارتباط بین این متغیرها  سازمانیوری بهره
خدمات  در حوزه هاپژوهشترین زهحاضر جزء تا پژوهشغیر ورزشی در کشور،  مشابه در حوزه مطالعات نسبتاً

ی آزمون مدل مفهومی پژوهش نشان طور کلیرها را مورد بررسی قرار داد. بهکه ارتباط بین این متغ استورزشی 
های که بر مبنای مدیریت دانش مشتری و با میانجی بازاریابی صدای مشتری و استراتژی تمایز باشگاه داد
 ها پرداخت. کلیات نتایج این پژوهش توسط مطالعات قبلیکار آنوکسببینی عملکرد توان به پیشمی ،زشیور
سماعیل پور و همکاران، ، ا2۲2۲و همکاران  یاسلام، 2۲2۲همکاران  و چو، 2۲2۲نژاد و همکاران  ییشکایو)

 ( مورد تأیید و حمایت قرار گرفت. 9312و باقر پور و همکاران ، 9314، ناصری و همکاران،9317
به ترتیب ی مشتری و دانش از مشتری دانش برای مشتری، دانش درباره ابعادتحلیل عاملی نشان داد که 

امروزه در  توان گفتها میدر تفسیر این یافته .تبیین مدیریت دانش مشتری  بودند معناداری دردارای نقش 
ای، سلامت و ائه اطلاعات جدید تمرینی، تغذیهرهای ورزشی ارائه دانش جدید به مشتریان همچون اباشگاه

از  اطلاعاتمشتری و گرفتن  بارهدانش و اطلاعات دراهمیت زیادی پیدا کرده است به همین دلیل  تندرستی
و مشتریان با روشی منظور برقراری رابطه با مشتریان ضروری است که ارتباط سازمان بهمشتری اهمیت دارد. 

که نیازمند بخش باشد و عرضه کالاها در بازار با توجه به احتیاجات در حال تغییر مشتریان مطلوب و رضایت
 [.3]باشد  ،است مشتری دانش دهمدیریت سنجی
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تر توانند موفقدانش مشتری و مدیریت صحیح آن می کارگیریهبا ب های پیشرو دریافتند که اساساًسازمان
برای اتخاذ  هایی نه فقط دانش ارزشمند مشتری را در اختیار خود داشتند بلکه، توانستندچنین سازمان. باشند

مدیریت روابط با مشتری را با مدیریت دانش آورند و و تجاری، آن را تحت کنترل خود درتصمیمات سازمانی 
 مدیریت ارتباط با مشترییند آیکپارچه ساختند زیرا به این نتیجه رسیدند که مدیریت دانش نقش کلیدی در فر

 [.27] و از این طریق ایجاد ارزش نموده و عملکرد سازمانی را بهبود دادند کندمیبازی 
های ارتباطی، خدمات مشتری ترکیب کانالاستراتژی صدای مشتری محور، رسانه اجتماعی، در این پژوهش 

توجه به صدای  به ترتیب اثر معناداری در تبیین بازاریابی صدای مشتری داشتند.و پژوهش صدای مشتری  محور
و ترکیب کردن  عهای اجتماعی متنواز رسانه استفاده ،کارگیری استراتژی مبتنی بر صدای مشتریبه ،مشتری

امروزه برنامه جذب مشتری و سود بیشتر را فراهم کند. تواند زمینه می ،برای تبلیغ باشگاههای ارتباطی کانال
نشادن  هاپژوهششده است.  لیمدار تبد یو مشتر شرویپ یهاسازمان یمهم از استراتژ یبه بخش یمشتر یصدا
درصد  21در عملکرد خود هستند،  تیموفق زانیم نیبالاتر یکه دارا یابیبازار رانیآن دسته از مداند که داده

و انتظارات  ازهایکه ن کنندیها فکر مشرکت اکثر. کنندیاستفاده م یمشتر یصدا یهااز برنامه نیریاز سا شتریب
 نیاست که ا یهینادرست است. بد یها ناقص و حتاما معمولا اطلاعات آن دانندیم یخود را به خوب انیمشتر

عملکرد فروش، ارائه خدمات و در  ،یابیمحصول، ارتباطات بازار یبر طراح یادیز یمنف راتیثأاطلاعات ناقص، ت
 [.9۲] خواهد داشت یرتجربه مشت تینها

توسعه و  نوآوری در خدمت، بهبود روابط ورزشکاران شهرت تجاری )برند(، ها حاکی از آن بود کهیافته
های مربیان و تجهیزات ورزشی به ترتیب بیشتر میزان اثر و معناداری را در تبیین استراتژی تمایز داشتند. مهارت

های اساسی در ارتباط با برتری با رقبا در دنیای رقابتی امروزه به ملاک شدن در دنیای رقابتی امروز از برند
تمرینی و وجود امکانات و خدمات جدید  نامهائه برارو  آید. از طرفی دیگر نیز ایجاد نوآوری در خدماتحساب می

که وجود این موارد  استهای ورزشی ها برای برتری در دنیای رقابتی باشگاهترین ملاکو به روز هم از مهم
خوب و صمیمی مربیان و از سویی دیگر ارتباط  کند.تواند زمینه برتری و دستیابی به سود بیشتر را فراهم میمی

تواند زمینه تمایز باشگاه را در برابر رقبا فراهم کند، چون داشتن بهبود های ورزشی میدر باشگاهورزشکاران 
ها به آن توجه های بسیار مهمی که مشتریان و ورزشکاران باشگاهروابط صمیمی مربیان و ورزشکاران از جنبه

کنند. علاوه بر این وجود مربیان با دانش روز و سطح علمی بالا و هم چنین وجود تجهیزات و امکانات به روز می
های ورزشی به وجود آمده است، از اهمیت بالایی برخوردار برای ایجاد تمایز در بازار رقابتی که امروزه بین باشگاه

 .[93] است
 رکاوش معناداری بیشتری در عملکرد کسببه ترتیب نق یعملکرد مالی و عملکرد عملیاتدر این پژوهش 

ذیر کرده است در ناپجود نظام مالی قدرتمند را اجتنابدر عصر کنونی تحولات شگرف دانش مدیریت و .داشتند
د. موضوع ارزیابی عملکرد مالی ها عملکرد مالی مطلوبی نداشته باشند شکست خواهند خورصورتی که سازمان

تواند ضامن اجرای اهداف سازمان و توسعه و پیشرفت آن باشد. شرایط جدید در اقتصاد جهانی باعث شده می
وعی اصلی در گیری اهداف و انتظارات متناقض اقتصادی در سازمان ایجاد شود. عملکرد مالی، موضتا شکلاست 

گیری عملکرد نباشد، مشکل اندازه های سازمانی است و تصور سازمانی که شامل ارزیابی وتحلیلوتمامی تجزیه
گیری عملکرد مالی موجب هوشمندی سیستم و برانگیختن افراد در جهت رفتار مطلوب است. ارزیابی و اندازه

تواند به همین دلیل داشتن عملکرد مالی خوب می .شود و بخش اصلی تدوین و اجرای سیاست سازمانی استمی
ها بتوانند در ابعاد مختلفی رقابای خود در وضعیتی بهینه قرار داده و باشگاهدر رقابت با را های ورزشی باشگاه

ت یمهش هم نشان داده شده علاوه بر اهطور که در این پژوهمان در واقع پیشرفت کرده و به رقابت بپردازند.
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خصوص بهور نیز، نیاز هر سازمان و خوب عمل کردن در زمینه مالی، داشتن عملکرد عملیاتی خوب و بهره
 [.94] رودمی رشمارقابت در بازار رقابتی امروز به های ورزشی برایکار و باشگاهوکسب

زاریابی ی بر استراتژی تمایز، بامعنادارش مشتری دارای اثر مستقیم و مدیریت دان تحلیل مسیر نشان داد که
جی نشان داد تحلیل روابط میانآزمون سوبل در . استهای ورزشی کار باشگاهوصدای مشتری و عملکرد کسب

و استراتژی تمایز از هر دو مسیر میانجی  کاروعملکرد کسببر مدیریت دانش مشتری مستقیم که اثر غیر
توان گفت باتوجه به نتایج پس می. استا از اثر مستقیم آن بیشتر است ام معنادارنیز بازاریابی صدای مشتری 

های ورزشی از طریق بازاریابی وکار باشگاهلکرد کسبشتری بر عمپژوهش حاضر و اثر بیشتر مدیریت دانش م
ید تأکبیشتر از همه بر دانش برای مشتری  های ورزشی بایدصدای مشتری و استراتژی تمایز مدیران باشگاه

های خود به مشتری و با داشته باشند و با دادن دانش جدید به مشتریان اطلاعات لازم را در مورد باشگاه و داشته
یسه مقایجه عملکرد بهتر باشگاه در نت درباعث وفاداری مشتری و بازگشت مجدد آنان و  هاآن یازنفراهم کردن 

  با دیگر رقبا شود.
های ارتباطی باید با ایجاد روابط دوستانه و در بخش دانش از مشتری و ایجاد ترکیبی از کانالاز سویی دیگر، 

مشتریان وفادار و داشتن ها بهبود ببخشد؛ دعوت از  مربیان و خود روابط خود را با آن ان وفادارمشتریصمیمی با 
ی مشتریان خود برای شنهادهایپ، استفاده از نظرات و هاهای آنو استفاده از نظرات و پیشنهادجلسات خصوصی 

صر مفید برای جامعه و صنعت ورزش، عن عنوانبه مشتریان موردنظری هابرنامهایجاد و فراهم کردن امکانات و 
گزارش کردند  (9317)  همکاران و پوریلاسماع [.93] ترین مواردی است که باید به آن توجه داشته باشندمهم

 و نوآوری کیفیت و سرعت بر مثبتی تأثیر رقابتی، مزیت و نوآورانه هایایده منبع ترینمهم مشتری، از که دانش
 فیزیکی و مالی منابعنشان دادند که  (2۲93) نراهمکاو  ونیدلئو دارد. هابانک مالی و عملیاتی عملکرد همچنین

 یابیزاربا هاییاستراتژ توسعه به منجر وریفنا هاییتقابل و دهبو مؤثر یابیزاربا هاییاستراتژ به ستیابید در
 برتر مالی دعملکر و زاراـب درـعملک هـب تیابیـسد و قابتیر مزیت دیجاا موجب هایییاستراتژ چنین ذتخاا و هشد
 گردد. می

 با هاباشگاه. دهدمی نشان را یدارباشگاه صنعت در مشتری از دانـش جریان اهمیت موضوع این
 نتیجه در و شوند مطلع ترسریع سازمان از بیرون هایایده از توانندمی مشـتری از دانـش جریـان کـارگیریبـه

 هـایایـدهقرار دادن  یاردر اخت با مشتری از دانش جریان علاوه،به. کنند نوآوری بـه اقـدام رقبـا از تـرسریع
 و مشـتری از دانـش جریـان کـارگیریبـه همچنـین،. شـودمـی نوآوری زمینه در کیفیت ارتقای موجـب جدیـد،

 و است مهم سـازمان بـرای نظرهایشـان که دهدمی اطمینان مشتریان به آن، از حاصل هایایدهکردن  یعمل
 هایباشگاهعلاوه براین  کنـد.مـی فـراهم بهتـر عملیـاتی نتـایج بـه رسیدن برای را لازم زمینه اطمینان این

( استفاده کرده تا با تیساوبی و رساناطلاع، سیستم افزارنرمروز )ورزشی باید از امکانات و تجهیزات معتبر و به
سایت توجه به نظرات مشتریان در وبتر و بهتری داشته باشند. همچنین وفادار خود ارتباطات نزدیکمشتریان 

اردی است که باید وتلاش مدیران باشگاه برای ایجاد تسهیلاتی بیشتر به مشتریان وفادار خود م، باشگاه ورزشی
  به آن توجه کرد.

مشتریان  برای قیمتی هایمشوق و مالی هایاستراتژی یریکارگبه باید با های ورزشیباشگاهاز سویی دیگر، 
 عمومی، اذهان در باشگاه از مناسب تصویر شوند و ایجاد مشتریان نگهداری و حفظ موجب خود وفادار

تر باشگاه ملکرد بهتر و با کیفیتبیشتر و عمبتواند باعث جذب مشتری  مشتریان وفادار برای مالیاتی هایتخفیف
( نشان دادند که توجه به 9312و همکاران ) پورباقر ه سودآوری بیشتر باشگاه را فراهم کند.ورزشی شود و زمین

 با کردن صحبت طریق از دانش یآورجمع جدید، محصولات تکوین و توسعه رسانی،خدمت بهبود هایحیطه



  18 ...   وکارکسب عملکرد یدر ارتقا زیتما یاستراتژ نقش میانجیکاربرد 

 

در برابر و  کندتواند تمایز بین رقبای دیگر ایجاد مشتری می تجربیات طریق از اطلاعات آوردن دستبه و مشتری
 .یافترقبا به برتری دست 

کار و استراتژی تمایز اثر واریابی صدای مشتری بر عملکرد کسبهمچنین نتایج تحلیل مسیر نشان داد که باز
مستقیم بازاریابی صدای وابط میانجی نشان داد که اثر غیرمثبت و معناداری است. آزمون سوبل در تحلیل ر

 . استاست و از اثر مستقیم آن بیشتر  معنادارز نیاستراتژی تمایز از مسیر میانجی  کاروعملکرد کسبمشتری بر 
یری کارگبهتواند با یم ورزشی هایباشگاه مدیرانتوان گفت که دست آمده میهپس با توجه به نتایج ب

تخصصی بازاریابی برای بهتر جلوه دادن و اطلاع یافتن بهتر مشتریان از ی بازاریابی و داشتن یک تیم هابرنامه
رقیب  هاباشگاهخصوصی که باشگاه دارد، باعث برتری و تمایز نسبت به ها و همه امکانات بهتجهیزات، برنامه

 مشتریان اطلاعات و دانش از استفاده توانند باین مدیران با شنیدن  نیازها و خواست مشتریان میچنهمشوند. 
 هستند مشتریان از بسیاری چون شوند خود باشگاه کردن امکانات روزبه  و هابرنامه در تمایز و نوآوری باعث خود
  .هستنددر مورد رشته ورزشی خود روز به اطلاعات دارای که

نـایی سـودآوری های ارضا نشـده را شناسـایی و تواتوان یک وظیفه که نیازها و خواستهبازاریابی را می
تواند در آن فعالیـت داشـته باشـد؛ ، تعیـین بازارهای هدفی را که سازمان با بهترین شیوه میتعریف کردبـالقوه 
های مناسبی که برای خدمت به این بازارهای منتخب ضروری گیری در مورد محصولات، خدمات و برنامهتصمیم

 ها فکـر کننـدکند که در مورد مشتریان و نحوه ارائه خدمات به آنکارکنان سازمان اعلام می کلیهبه را است
نتیجه حساسیت کمتر  واسطه وفاداری مشتری به علامت تجاری محصول و درتواند بههمچنین تمایز می[. 24]

به های ورزشی با اولویت دادن برانگیز ایجاد کند. لذا اگر باشگاهبه قیمت، سپری محافظ در برابر رقابت چالش
توانند دید مثبت های مورد انتظار مشتری و توجه به آگاهی و نیاز آنان میمشتریان وفادار و برآورده ساختن ارزش

 در ذهن مشتری ایجاد کنند و باعث برتری در فضای رقابتی موجود شوند تمایزی بهتر نسبت به رقبای دیگر و
[92.] 

 ورزشی کارهایوکسب رانیمدکه  است آن از حاکی کارهای ورزشیوکسب محتوای در پژوهشگر بررسی

 یو جذب مشتر یابیبازار قیکسب عملکرد بهتر از طر یهاو راه یدانش مشتر تیریمانند مد یمیکشور با مفاه
 یابیبازار یهاوشدر جهت آموزش ر ربطیذ یهالازم است از طرف ارگان نیندارند، بنابرا یچندان ییآشنا

 یبرا شتریب زیتما یبرا ییهایاستراتژ جادیو ا یدانش مشتر تیریو مد یمشتر یصدا یابیخصوص بازارهب
در بخش دانش از مشتری و ایجاد  کارهای ورزشیوکسباز سویی دیگر،  اقدام گردد. یورزش انیو متصد رانیمد

ها ا با آنخود روابط خود ر مشتریان وفادارهای ارتباطی باید با ایجاد روابط دوستانه و صمیمی با ترکیبی از کانال
های و استفاده از نظرات و پیشنهاد ریان وفادار و داشتن جلسات خصوصیمشتمربیان و  بهبود ببخشد؛ دعوت از

 موردنظری هابرنامهی مشتریان خود برای ایجاد و فراهم کردن امکانات و شنهادهایپ،  استفاده از نظرات و  هاآن
 ترین مواردی است که باید به آن توجه داشته باشند. ه و صنعت ورزش، مهمعنصر مفید برای جامع مشتریان

 ورزشی هایمدیران باشگاه که است آن از حاکی کارهای ورزشیوکسب در محقق بررسیاین  علاوه بر
کنند نمیی بازاریابی و تیم تخصصی بازاریابی استفاده مفیدی هابرنامهخود از  ترتیفیباککشور برای اداره بهتر و 

ی بازاریابی و تیم تخصصی بازاریابی برای هابرنامهی ورزشی کشور از هاباشگاهشود مدیران بنابراین پیشنهاد می
کارهای ورزشی باید با وخود در اذهان عمومی استفاده کنند. همچنین کسبآشنا کردن و خوب جلوه دادن باشگاه 

 یغاتیتبل یهاروش یاجرا، فروش یکیزیف یفضاها یمندسازهوش، یارتباط با مشتر تیریمد ستمیس یسازادهیپ
در بازار  زیتما یارهایتوجه به مع کردیعملکرد با رو یابیو ارز یحسابدار ستمیس یبازنگرو  بخش زیتما یابیو بازار

 کارهای خود را رونق بخشیده و سودآوری آن را بیشتر کنند.وی کسبو تعامل با مشتر
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 بر عملکرد مؤثرمدیریت دانش مشتری از عوامل کند که پیشنهاد می پژوهشگر باتوجه به نتایج،
گیری سه بعد )مدیریت دانش از مشتری، برای مشتری و اندازه ،بههمچنین با توجه  است کارهای ورزشیوکسب
قرار ی بررس موردشود ابعاد دیگر مدیریت دانش مشتری مشتری( در مدیریت دانش مشتری، پیشنهاد می درباره

مدیریت دانش مشتری، بازاریابی  بر علاوه هاپژوهش شودمی پیشنهاد ، هایافته اساس این بر یرد. علاوه برگ
 بازاریابی) کارهای ورزشیوکسب بر عملکرد مؤثر بازاریابی عوامل سایر استراتژی تمایز و صدای مشتری

شود شود و همچنین پیشنهاد می بررسی( تبلیغاتی استراتژی ،(CRM) مشتری با ارتباط کیفیت ،دهانبهدهان
  ی قرار گیرد.بررس موردهای ورزشی کشور در سازمان وکارکسبموانع و مشکلات مدیریتی مربوط به عملکرد 
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