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Abstract 

Learning agility is a crucial area of study among consumers due to its significant impact on adaptation and 

success. While research on learning agility in marketing is growing, there has been limited attention to its 

predictors and consequences. This study aimed to examine the mediating role of learning agility in the 

relationship between service experience and customer value co-creation, while also considering the moderating 

role of cognitive engagement. The research employed a correlational method and was conducted in the field. The 

statistical population consisted of customers from sports clubs with a sample of 417 individuals’ selected using 

stratified sampling. The study utilized established questionnaires: the Service Experience Questionnaire by Klaus 

and Maclan (2012), the Learning Agility scale by Caldwell and Gravett (2016), the Value Co-Creation measure 

by Nysveen and Pedersen (2014), and the Cognitive Engagement scale by Hollebeek et al. (2014). The validity 

and reliability of these instruments were assessed using Cronbach's alpha, composite reliability, item factor 

loading, and discriminant validity methods, all of which were validated. Data analysis was performed using 

SPSS version 18 and Mplus 7 software. The results indicated that service experience positively influenced both 

learning agility and value co-creation. Furthermore, learning agility significantly mediated the relationship 

between service experience and value co-creation. However, cognitive engagement was found not to moderate 

the relationship between service experience and value co-creation. This study highlighted the importance of 

service experience as a key factor that enhanced learning agility, ultimately fostering value co-creation among 

consumers of sports services. 
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Introduction 

Research has demonstrated that learning agility is crucial for enhancing workforce efficiency and job 

performance (Ghosh et al., 2021). This trait is recognized as a key competency for success in leadership, 

particularly during challenging times (Harvey & Valerio, 2022). Learning agility is considered a significant 

predictor of performance and leadership potential, making it an essential component of leadership development 

(De Meuse, 2017). In the consumer context, learning agility can play a vital role in fostering innovative behavior 

(Jo & Hong, 2022). It is believed that learning agility serves as a personal resource that stimulates employee 

engagement (Jo & Hong, 2022). From a broader perspective, learning agility benefits both individuals and 

organizations. It is recognized as a key factor in facilitating organizational learning (Hamad & Yozgat, 2017). 

Organizations that prioritize agile learning strategies are better equipped to respond to changes in their external 

environment and can react swiftly and effectively to uncertainties (Armanious & Padgett, 2021). While research 

on learning agility spanning various fields and studies and specifically focusing on learning agility in marketing 

are on the rise, there has been limited attention given to its predictors and outcomes. This highlights a scientific 

gap in the literature. Consequently, this study aimed to investigate whether learning agility mediated the 

relationship between service experience and value co-creation, while also considering the moderating role of 

cognitive processing as one of its inherent dimensions. 

 

Materials & Methods 

This research was quantitative in nature, descriptive in its purpose, and correlational in its strategy. Conducted in 

a field setting, it was classified as applied research based on its orientation. The statistical population comprised 

customers of sports clubs across 5 cities: Baghdad, Karbala, Najaf, Basra, and Kazemayn, representing a total of 

152 sports clubs. Using Cohen's formula (effect size of 0.15, statistical power of 0.80, confidence level of 0.05), 

a minimum sample size of 411 individuals was determined. Participants were selected through stratified 

sampling from all cities. The cities were divided into 5 regions (North, South, East, West, and Central), and 5 

clubs were randomly selected from each city—one from each region—resulting in a total of 25 clubs. 

Ultimately, 417 complete and valid questionnaires were collected for analysis. Data were gathered using the 

following standardized questionnaires: 

Value Co-Creation: A 5-item questionnaire developed by Nysveen and Pedersen (2014) 

Learning Agility: A 25-item questionnaire by Gravett and Caldwell (2016), which included 4 sub-

components: 6 items on mental agility, 6 on change agility, 7 on results agility, and 6 on people agility 

Service Experience: A 19-item questionnaire by Klaus and Maklan (2012) comprising 4 sub-components: 6 

items on peace of mind, 5 on real moments, 4 on outcome focus, and 4 on product experience 

Cognitive Engagement: A 3-item questionnaire developed by Hollebeek et al. (2014) 

 

Research Findings 

The research findings revealed that 288 (69%) of the 417 participants were male and 129 (31%) were female. In 

terms of educational background, 122 individuals (29.2%) held a high school diploma or associate degree, 213 

(51%) possessed a bachelor's degree, 71 (17%) had a master's degree, and 12 (2.8%) had earned a doctoral 

degree. Regarding age distribution, 71 participants (17%) were under 20 years old, 153 (36.7%) were aged 21-30 

years, 93 (22.3%) were aged 31-40 years, 63 (15.1%) were aged 41-50 years, and 37 (8.8%) were over 50 years 

old. When examining club membership history, 65 participants (15.6%) had been members for less than 1 year, 

79 (18.9%) for 1-2 years, 103 (24.7%) for 2-3 years, 110 (26.3%) for 3-4 years, and 70 (16.8%) for more than 4 

years. Structural model analysis using Mplus software yielded the following fit indices: a chi-square to degrees 

of freedom ratio of 1.71 (χ² = 1152.121, p > 0.05), a Comparative Fit Index (CFI) of 0.92, a Tucker-Lewis Index 

(TLI) of 0.91, a Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) of 0.06, and a Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA) of 0.047, indicating an acceptable model fit. The results demonstrated that service 

experience had a direct, positive, and significant effect on both learning agility and value co-creation. 

Additionally, learning agility significantly influenced value co-creation and served as a mediator in the 

relationship between service experience and value co-creation. However, cognitive engagement did not appear to 

moderate the relationship between service experience and value co-creation. 
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Discussion of Results & Conclusion 

The results indicated that service experience significantly impacted learning agility, contributing to the existing 

literature on this topic (Pooladi et al., 2022). Service experience offered diverse learning opportunities that 

enhanced individuals' learning agility (Hansen et al., 2003). Additionally, the study found that service experience 

influenced value co-creation, thereby enriching the value framework proposed by Woratschek et al. (2014). 

Kolyperas et al. (2019) highlighted the importance of understanding how fans evaluated their experiences and 

which value dimensions were significant for sports service providers. This aligned with the concept of value co-

creation within service ecosystems (Horbel et al., 2016) where processes of value co-creation were actively 

shaped. Moreover, the research underscored the role of learning agility in influencing value co-creation, adding 

depth to the existing literature on this subject (Behnam et al., 2023). From the perspective of service-dominant 

logic, value co-creation involves collaborative dialogue processes where both parties actively engage, learn 

together, and directly influence one another. This emphasizes the importance of continuous learning and 

adaptation within the value co-creation process. Finally, learning agility served a mediating role in the 

relationship between service experience and value co-creation. This finding offers new insights into previous 

research on service experience and value co-creation (Horbel et al., 2016). The capacity for value co-creation is 

enhanced through learning, highlighting the significance of integrating knowledge within networks (Lund, 

2010). In service contexts, where interactions between service systems are crucial, learning agility emerges as a 

central element in facilitating value co-creation. 
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 چکیده
 .اسمت  کننمدگان  مصمر   میمان  در مطالعمه  بمرای  مهمم  حوزۀ یک دارد، موفقیت و سازگاری بر که شمگیریچ تأثیرات دلیل به یادگیری چابکی

 شمده  یمادگیری  چمابکی  پیامدهای و ها کننده بینی پیش به کمی توجه تاکنون اما است؛ افزایش حال در بازاریابی در یادگیری چابکی بررسی

 در بما  مشمتریان  ارزش آفرینمی  همم  و خدمات تجربۀ بین ارتباط بر یادگیری چابکی میانجی نقش بررسی حاضر پژوهش از هد  بنابراین است؛

 جامعمۀ . اسمت  شمده  انجمام  میمدانی  صورت به که است همبستگی حاضر پژوهش روش. است شناختی شدن عجین کنندۀ تعدیل نقش گرفتن نظر

 از مطالعه این در. شدند انتخاب ای طبقه گیری نمونه روش از ستفادها با نمونه عنوانبه نفر 531 تعداد که بود ورزشی های باشگاه مشتریان آماری

 ارزش آفرینمی  همم  ،Gravett & Caldwell (2016) یمادگیری  چمابکی  ،Klaus & Maklan (2012) خمدمات  تجربمۀ  همای  پرسشنامه

Nysveen & Pedersen (2014 )شناختی شدنعجین و Hollebeek et al. (2014 )از آنهما  پایمایی  و روایمی  سمنجش  برای و استفاده 

 بمرای  مطالعه این در. شد دتأیی ها درنهایت، پرسشنامه و گرفته بهره افتراقی روایی و هاگویه عاملی بار ترکیبی، پایایی کرونباخ، آلفای های روش

 چمابکی  بمر  خمدمات  تجربمۀ  کمه  داد نشمان  نتمای  . شمد  اسمتفاده  1 نسمخۀ  پلاس ام و 31 نسخۀ اس اس پی اس افزارهای نرم از ها داده تحلیلوتجزیه

 و خدمات تجربۀ بین رتباطا بر یادگیری چابکی این، بر علاو همچنین،. دارد تأثیر ارزش آفرینی هم بر یادگیری چابکی و آفرینی هم و یادگیری

. نمدارد  تعمدیلی  نقمش  ارزش آفرینمی  همم  و خمدمات  تجربمۀ  بمین  ارتبماط  بمر  شناختی شدن عجین نهایت، در. دارد میانجی نقش ارزش آفرینی هم

 ارزش ینیآفر هم به منجر امر این و دارد یادگیری چابکی در مهمی نقش کلیدی عامل یک عنوان به خدمات تجربۀ که داد نشان حاضر پژوهش

 .شود می ورزشی خدمات کنندگان مصر  با
 

 شناختی شدنعجین خدمات، تجربۀ ارزش، آفرینی هم یادگیری، چابکی: ها واژه کلید
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 مقدمه. 1

 بمر  کمه  چشممگیری  تمأثیرات  دلیمل بمه  یمادگیری  چابکی

 مطالعمه  برای مهم حوزۀ یک دارد، موفقیت و سازگاری

 نقمش  دگیرییما  چمابکی . است کنندگان مصر  میان در

 بمه  کمه  خصوص به. دارد کننده مصر  زمینۀ در را مهمی

 مشمتری  همای  تجربه و انتظارات تحول حال در انداز چشم

 اممممروزی پرشمممتاب دنیمممای در. شمممودممممی مربممموط

 و محصموتت  منفعمل  گیرنمدگان  فقم   کنندگان مصر 

 تعمماملات دنبممال بممه فعّاتنممه آنهمما بلکممه نیسممتند، خممدمات

 بمممه یمممادگیری چمممابکی .هسمممتند سمممازگار و شخصمممی

 سممرعت بممه کممه دهممد مممی را امکممان ایممن کارهمما و کسمم 

 را بما بمازار   خمود  همای  پیشمنهاد  کنند، جذب را بازخورد

 تغییممر حممال در نیازهممای بممه پاسممخ در و دهنممد تطبیمم 

 محمی   یمک  رویکمرد  ایمن . کنند نوآوری کننده مصر 

 هما شمرکت  آن در کمه  کنمد ممی  تقویمت  را محور مشتری

 کمردن  بمرآورده  بمرای  را خمود  همای اتژیاسمتر  توانند می

 و رضممایت نتیجممه، در و کننممد تنظممیم فممردی ترجیحممات

 داده نشمان  تحقیقمات . دهنمد  افزایش را مشتری وفاداری

 نیمروی  کمارایی  افزایش برای یادگیری چابکی که است

. (Ghosh et al., 2021) اسمت  ضمروری  مشمالل  و کار

 بممرای کلیممدی شایسممتگی یممک عنمموان هبمم ویژگممی ایممن

 پرچممالش هممای دوران در ویممژه بممه رهبممری در موفقیممت

 اعتقماد  (.Harvey & Valerio, 2022) شمود  می شناخته

 کننمدۀ  بینمی  پمیش  یمک  یادگیری چابکی که است این بر

 بمه  را آن کمه  اسمت  رهبمری  پتانسمیل  و عملکمرد  کلیدی

 De) کنمد  ممی  تبمدیل  رهبمری  وسمعۀ ت در مهممی  عنصمر 

Meuse, 2017.) بمرای  یمادگیری  چمابکی  این، بر علاوه 

 جدیممد تغییممرات بمما راحتممی بممه تمما اسممت ضممروری افممراد

 (.Handayani & Ambara, 2021) شمموند سممازگار

 توانمد  ممی  انکننمدگ  مصمر   زمینمۀ  در یمادگیری  چابکی

 Jo) باشمد  داشمته  نوآورانه رفتار تقویت در حیاتی نقشی

& Hong, 2022.) چممابکی کممه اسممت ایممن بممر اعتقمماد 

 تحریمک  بمرای  شخصمی  منبم   یمک  عنموان  بمه  یادگیری

 (.Jo & Hong, 2022) کند می عمل کارکنان مشارکت

 ماننممد هممایی دوره در یممادگیری چممابکی ایممن، بممر عمملاوه

 فرسمودگی  همای  سطح کاهش برای دور راه از یادگیری

 Novianti et) اسمت  مهمم  بسمیار  موفقیمت  به دستیابی و

al., 2023.) یمک  عنموان  بمه  توانمد  ممی  یادگیری چابکی 

 و ممؤثر  دادن انجمام  در افراد توانایی برای کننده بینی پیش

 منظممری از (.Wijana, 2022) باشممد وظایفشممان کارآمممد

 سمطح  در فمردی،  سمطح  در تنها نه یادگیری چابکی تر جام 

 یمک  عنموان  بمه  یمادگیری  چابکی. است مفید نیز سازمانی

 اسممت شممده شممناخته یممادگیری  تسممهیل در کلیممدی عنصممر

(Hamad & Yozgat, 2017 .)بممر کممه هممایی سممازمان 

 تواننمد  می کنند، می تمرکز چابک یادگیری های استراتژی

 و دهنمد  نشان واکنش خود بهتر خارجی محی  تغییرات به

 را هما  قطعیمت  عمدم  بمه  ممؤثر  و همای سمری    پاسخ خود این

 (.Armanious & Padgett, 2021) کند  می ممکن

 حمموزۀ یممک بازاریممابی پیشممینۀ در یممادگیری چممابکی

 چمابکی  پیشمینۀ  جمام   بررسمی . اسمت  پژوهشمی  نوظهور

 بمه  روزافمزون  علاقمۀ  دهنمدۀ  نشمان  بازاریابی در یادگیری

 و نمموآوری  بازاریممابی،  اثربخشممی  بممر  آن تممأثیر درک

 تحمول  حمال  در انداز چشم در کننده مصر  کردن درگیر

 محققان(. Kalaignanam et al., 2021) است بازاریابی

 مفهموم  ممرتب   همای  زمینمه  و بازاریمابی  پیشمینۀ  ترکی  با

 بررسمی  را آن کننده بینی پیش عوامل و یادگیری چابکی

 مطالعمۀ . کردنمد  پیشمنهاد  را تحقیقاتی کار دستور یک و

 بازاریابممان چگونممه اینکممه دربممارۀ را هممایی بیممنش آنهمما

 و دیجیتمال  بازاریمابی  رونمدهای  بما  مؤثر طور به توانند می

 .دهد می ارائه شوند، سازگار مدیریت های استراتژی

 چمممابکی» عنمموان  بمما  پژوهشمممی چممرو و سممیتن در  

 بمرای  رهبمری  پتانسیل کلیدی محرک عنوان به یادگیری



 

 11/   و همکاران سکر منعم یعل/ کنندگان مصر  در ارزش آفرینی هم و خدمات تجربۀ میان ارتباط در یادگیری چابکی نقش

 ریممزی برنامممه و لولممه خمم  توسممعۀ اسممتعداد، شناسممایی

 عنوانبه را یادگیری یچابک «سازمانها در پروری جانشین

 و مسمیر  توسمعۀ  اسمتعداد،  شناسمایی  در مهمم  عاممل  یک

. کردنمد  بررسی ها سازمان در پروری جانشین ریزی برنامه

 چمابکی  بما  مرتب  نتای  ارزیابی اهمیت بر آنها تحقیقات

 آن ارتبماط  و کنمد  می تأکید جدید وظایف در یادگیری

دهد  می قرار توجه مورد استعداد مدیریت های شیوه با را

(Church & Seaton, 2022) . 

 نموآوری  چگونمه » عنموان  بما  تسو و چنگ پژوهشمی 

 مطالعۀ .دادند انجام «دهیم؟ افزایش را IT B2B خدمات

 همای  مکانیسم از مؤثر استفادۀ برای را هایی نامه شیوه آنها

 چابکی با خدمات نوآوری نتای  بهبود منظور به سازمانی

 زمینمۀ  در هما  پمژوهش  که حالی در کند؛ می ارائه یادگیری

 بررسی و دارد وجود ها حوزه برخی در یادگیری چابکی

 اسمت،  افزایش حال در بازاریابی در یادگیری چابکی خاص

 چمابکی  پیامدهای و ها کننده بینی پیش به کمی توجه تاکنون

 دوجمو  علممی  شمکا   زمینمه  این در و است شده یادگیری

 شمکا   ایمن  بررسی حاضر پژوهش از هد  بنابراین دارد؛

  .(Tsou & Cheng, 2018است )

 حاضمر  پمژوهش  از هد  شده انجام بحث به توجه با

 و همما کننممده بینممی پممیش دربممارۀ علمممی شممکا  کممردنپممر

 در محققمان  بنمابراین  اسمت؛  یمادگیری  چابکی پیامدهای

 بمما آیمما کممه هسممتند ایممن بررسممی الدنبمم بممه پممژوهش ایممن

 شممناختی پممردازش کننممدۀ تعممدیل نقممش گممرفتن درنظممر

 بمر  یمادگیری  چمابکی ( شده عجین ابعاد از یکی عنوان به)

 نقمش  ارزش آفرینمی  همم  و خمدمات  تجربمۀ  بمین  ارتباط

 بمما خاصممی ارتبمماط یممادگیری چممابکی دارد؟ میممانجی

 چممابکی مثممال، بممرای باشممد؛ داشممته توانممد مممی بازاریممابی

 سرعت به که دهد می را امکان این بازاریابان به ادگیریی

 اسماس  بمر  را خود های استراتژی و پاسخ بازار تغییرات به

 کمه  شمود  ممی  باعث امر این. دهند تطبی  جدید های داده

 هماهنمگ  مشمتریان بهتمر   نیازهمای  بما  بتواننمد  هما  سازمان

 تقویممت  باعممث یممادگیری چممابکی  همچنممین،. شمموند

 ایمن  شمود.  ممی  بازاریمابی  همای  تمیم  یاعضا بین همکاری

 بمممه منجمممر مشمممتری نیممماز بمممر متمرکمممز همکممماری

. شمد  خواهمد  کارآممدتر  و تمر  سمری   همای  گیمری  تصمیم

 محققمان  کمه  اسمت  جدیمد  جنبمه  ایمن  از حاضر پژوهش

 را یمادگیری  چمابکی  با مرتب  های فرضیه بار اولین برای

 ایمن . دهنمد   ممی  قمرار  آزمون مورد بازاریابی مطالعات در

 حمال  در کشمور  یمک  عنموان بمه  عمرا   کشمور  در مطالعه

 .است شده انجام دارد، نوظهور بازاری که توسعه

 پژوهشمگران  کمه  کردنمد  بورگس و استینکمپ بیان 

 در کمه  دهنمد  توسعه را جدیدی های نظریه و ها مدل باید

 داشته را اجرا قابلیت مختلف شرای  با نوظهور بازارهای

 در بنمابراین  (؛Burgess & Steenkamp, 2013باشمد ) 

 همای  باشمگاه  بمرای  پیشمنهادی  مفهمومی  مدل مطالعه این

 آزممایش  نوظهمور  بمازار  یمک  عنوانبه عرا  در ورزشی

 بمه  توجمه  بما  عرا  در پژوهش این دادن انجام .است شده

. اسمت  ضمروری  آن نظیمر  بمی  اقتصمادی -اجتمماعی  بافت

 14 تقریبمی،  طمور  بمه  کمه  دهمد  ممی  نشمان  اخیمر  آمارهای

 و دارنمد  دسترسمی  اینترنمت  بمه  عمرا   جمعیت از درصد

 هممای رسممانه هممای پلتفممرم از فعّممال طممور بممه درصممد 5/63

 طممور بممه همما رسممانه ایممن کممه کننممد مممی اسممتفاده اجتممماعی

 خرید تصمیمات و کنندگان مصر  رفتار بر چشمگیری

(. Al-Sibahee, et al., 2022) گمممذارد ممممی تمممأثیر

 طممول هفتممه یممک حممدود بیشممتر عراقممی کننممدۀ مصممر 

 تعاممل  فرآینمد  و نهایی را خود خرید تصمیم تا کشد می

 از توانمد  ممی  ترتیم ،  بدین و کند برجسته را ای متفکرانه

 خممدماتی تعمماملات در یافتممه افممزایش یممادگیری چممابکی

 بمر  عملاوه (. Al-Sibahee, et al., 2022) شمود  مند بهره

 رایم   ای فزآینده طور به آنلاین خرید که طورهمان این،

 نیماز ( تمر  جموان  همای  جمعیمت  میمان  در ویمژه  بمه ) شود می
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 سمرعت  بمه  که دارد وجود فروشان خرده برای ای فزآینده

. شموند  سمازگار  کننده مصر  ترجیحات و بازخوردها با

. کند تقویت را ارزش آفرینی هم دتوان می سازگاری این

 دهممی شممکل در فعّاتنممه کننممدگان مصممر  کممه جممایی

 تغییمرات . کننمد  ممی  مشمارکت  خمود  خدمات های تجربه

 ضمروری  را همایی  پژوهش کننده مصر  رفتار در مداوم

 چمابکی  چگونمه  کمه  کننمد  بررسمی  محققمان  تما  کنمد  می

 و کنممد تسممهیل را پویمما تعامممل ایممن توانممد مممی یممادگیری

 ارزش و خمدمات  همای  تجربمه  بهبمود  بمه  منجر هایت،ن در

 .شود  عرا  در مشالل و کنندگان مصر  برای بیشتر
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 از یممادگیری بممرای فممرد توانممایی بممه یممادگیری چممابکی

 در ممؤثر  طمور  بمه  یمادگیری  آن کمارگیری  بمه  و ها تجربه

 De) دارد اشماره  برانگیمز  شچمال  یما  جدید های موقعیت

Meuse et al., 2010.) خمدمات  تجربمۀ  دیگر، سوی از 

 دهنمدگان  ارائمه  بما  افمراد  شمدن  عجمین  و تعماملات  شامل

 و همما مهممارت دانممش، بممه توانممد مممی کممه اسممت خممدمات

 کممک  خمدمات  بما  ممرتب   همای  زمینه در آنها سازگاری

 راحتمی،  کمه  دریافتنمد  (3543) همکاران و پوتدی. کند

 خممدمت تجربممۀ بممر خممدمات طراحممی و تمیممزی زیبممایی،

 .  است مؤثر

 از یمادگیری  حیماتی  نقمش  بمه دی میوس و همکاران 

 ناآشمنا  یما  جدیمد  شرای  در موفقیت بینی پیش در تجربه

 مطالعمه  ایمن . (De Meuse et al., 2010کردنمد )  تأکید

 ارائمۀ  در متنموعی  همای  تجربمه  کمه  افمرادی  دهد می نشان

 مختلمف،  سمناریوهای  بما  مواجهمه  دلیل به دارند، خدمات

 سممطح اسممت ممکممن مشممتریان بمما تعمماملات و همما چممالش

 همای  تجربمه . دهنمد  توسعه را یادگیری چابکی از بیشتری

 بممرای افممراد بممرای را هممایی فرصممت توانممد مممی خممدماتی

 مسملله  حمل  همای  مهمارت  تقویت و سازگاری یادگیری،

 فمراهم  اسمت،  یمادگیری  چمابکی  کلیمدی  همای  مؤلفه که

 (3544) همکمممارانو  عباسممی  راسمممتا، همممین  در. کنممد 

 آفرینی هم در فرهنگی و اقتصادی متغیرهایکه  یافتنددر

 خممود ایممن کممه گممذارد مممی اثممر کننممده مصممر  بما  ارزش

 کننممده مصممر  تجربممۀ مممدیریت و یممادگیری وجمم م

 تممأثیربرانشممیدل و سممورش  ایممن، بممر عمملاوه. شممود مممی

 بمر  را یمادگیری  گیمری  جهمت  مانند فرهنگی پیشایندهای

 بمدان  ایمن  کردنمد؛  بررسمی  چابکی و سازمانی های شیوه

 مسممتمر بهبممود و یممادگیری بممرای کممه فرهنگممی معناسممت

 تقویت خدماتی های تجربه با تواند می) است قائل ارزش

 تمأثیر  سازمان در یادگیری چابکی بر است ممکن ،(شود

 بما . (Braunscheidel & Suresh, 2009بگذارد ) مثبت

 ایمن  برای نظری توجیه یک توان می ها بینش این ترکی 

 یمادگیری  چابکی بر خدمات تجربۀ که کرد ارائه فرضیه

 و لنممی خممدماتی هممای تجربممه کممه فممرادیا. دارد تممأثیر

 و هما  چالش یادگیری، های فرصت دلیل به دارند، متنوعی

 انممد، کممرده کسمم  تعمماملات ایممن بمما کممه هممایی مهممارت

 را یممادگیری چمابکی  از بیشمتری  هممای سمطح  احتممال،  بمه 

 حمل  همای  توانمایی  تواند می ها تجربه این. دهند می توسعه

 تعممماملات از یمممادگیری ظرفیمممت و سمممازگاری مسممملله،

 چمابکی  نهایمت،  در و کنمد  تقویت را مشتریان با مختلف

 خمدمات  تجربمۀ  بنمابراین  دهد؛ افزایش را آنها یادگیری

 داشمته  مشمتریان  یادگیری چابکی بر مثبتی تأثیر تواند می

 . باشد

 یممادگیری چممابکی بممر خممدمات تجربممۀ: 1 فرضیییۀ

 .دارد تأثیر مشتریان
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 در کمه  دارد اشماره  مشارکتی فرآیند به ارزش آفرینی هم

 بما  مشمترک  طمور  بمه  هما  سمازمان  و کننمدگان  مصر  آن



 

 14/   و همکاران سکر منعم یعل/ کنندگان مصر  در ارزش آفرینی هم و خدمات تجربۀ میان ارتباط در یادگیری چابکی نقش

 ,.Behnam et al) کننممد مممی ایجمماد ارزش تعمماملات

 متقابمل  نقش بر Shulga et al. (2021) پژوهش (.2021

 اهمیممت و تأکیممد مشممتری ارزش آفرینممی هممم در اعتممماد

 و شممناختی و رفتمماری شممدن ور لوطممه شخصممی، ارتبمماط

. کننمد  ممی  برجسته آفرینی هم فرآیند در را عاطفی پیوند

 چممابکی بمما کننممدگان مصممر  کممه دهممد مممی نشممان ایممن

 خلم   فرآینمدهای  در تمر  فعّال است ممکن زیاد یادگیری

 بممرای خممود یتوانممای از و باشممند داشممته مشممارکت ارزش

 معنمادار  مشمارکت  منظمور  به سازگاری و سری  یادگیری

 ایمن،  بمر  علاوه. کنند استفاده ارزش خل  های فعالیت در

Nadeem et al.  (2021) مشمممممارکت نقمممممش 

 همای  پلتفمرم  در ارزش آفرینی هم در را کنندگان مصر 

 مطالعمه  این رد محققان. کردند بررسی مشارکتی اقتصاد

 آنهما  قصد کنندگان مصر  مشارکت که کنند می تأکید

 بینممی پممیش ارزش آفرینممی هممم در مشممارکت بممرای را

 زیمماد یممادگیری چممابکی بمما کننممدگان مصممر . کنممد مممی

 آفرینمی  همم  های ابتکار در تر فعّال مشارکت است ممکن

 نظممری مبممانی اسمماس بممر بنممابراین باشممند؛ داشممته ارزش

 کممه اسممت پممذیرفتنی فرضممیه ایممن نهپیشممی در شممده ارائممه

 بممر مثبممت طممور بممه کننممده مصممر  یممادگیری چممابکی

 را کننمدگان  مصمر   و گذارد می تأثیر ارزش آفرینی هم

 بما  آفرینمی  ارزش و مشمارکت  در فعّاتنه تا کند می قادر

 .باشند درگیر ها سازمان

 ارزش آفرینمی  همم  بمر  یمادگیری  چمابکی : 2 فرضیۀ

 .دارد تأثیر
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 کننمده  مصمر   تجربمۀ  در کلیمدی  مؤلفمۀ  یک بازاریابی

 دیمدگاه  اسماس  بمر  (.3544 همکاران، و فر ناصحی) است

 و مشممتری بممین تعامممل بمما ارزش خممدمت، لالمم  منطمم 

 شمود  ممی  ایجماد  مشمترک  صورت به خدمات دهندۀ ارائه

(Vargo & Lusch, 2004; Vargo & Lusch, 2008.) 

 ارزش خلم   فرآینمد  در فعّمال  کنندۀ شرکت یک مشتری

 همما، مهممارت دانممش،) خممود منمماب  کممه اسممت مشممترک

 یمک  تا کندمی یکپارچه دهنده ارائه مناب  با را( ها توانایی

 & Prahalad) کنمد  ایجماد  شخصمی  و نظیمر  بمی  تجربمۀ 

Ramaswamy, 2004). مشمممتریان مثمممال، بمممرای 

 تواننمد  ممی  دارند، بیشتری تجربۀ که ورزشی های باشگاه

 جدیمدتر  مشمتریان  یادگیری در را خود تخصصی دانش

 پاسمخ  عنموان  بمه  که خدمات تجربۀ. بگذارند اشتراک به

 شمود،  یمم  تعریمف  خمدمات  بما  مواجهمه  به مشتری ذهنی

 اسممت مشممترک ارزش خلمم  فرآینممد ایممن حیمماتی جممز 

(Verhoef et al., 2009.) ( 3545فممانی و همکمماران )

 مشممتری منفممی سممازی خمماطره و تجربممه کممه دادنممد نشممان

 تمأثیر  برنمد  بما  مشتری رفتار و برند بر جد طور به تواند می

 خمدمات  همای  تجربمه  دیگمر،  طرفی از. باشد هداشت منفی

 منماب   ممؤثرتری  طمور  به تا کند می قادر را مشتریان مثبت

 بمه  منجمر  خمود  ایمن  که کنند ادلام دهنده ارائه با را خود

 ,Ranjan & Read) شمود ممی  مشمترک  ارزش افمزایش 

 یما  اییتوانم  تواننمد می منفی های تجربه برعکس، (.2016

 کننمد  مختمل  ارزش آفرینمی  همم  بمرای  را مشمتری  تمایل

(Lemon & Verhoef, 2016.)  تجربمی  همای  پمژوهش 

 نشمان  را ارزش آفرینمی  همم  و خدمات تجربۀ بین ارتباط

 کمه  پربنسن و همکماران دریافتنمد   مثال، برای است؛ داده

 خمدمات  بمۀ تجر در مشمتریان  مشارکت و فعّال مشارکت

 گردشمگری  زمینمۀ  در ارزش آفرینمی  همم  اصملی  محرک

مشابه، شمولگا   طور به. (Prebensen et al., 2013است )

 یماد  بمه  خمدمات  همای  تجربمه  که دادند و همکاران نشان

 مشمتریان  مشمترک  خلم   رفتارهای بر مثبتی تأثیر ماندنی

 ,.Shulga et alاسمت )  داشمته  نموازی  مهممان  صنعت در

 که شود می فرض بنابراین (؛2021
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 تمأثیر  ارزش آفرینی هم بر خدمات تجربۀ: 3 فرضیۀ

 .دارد
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 و امینیمان ) شمود  یموج  ارتقا برند م یشدن مشترینعج

 کمه  کننمد  ممی  ادعما گائو و همکماران  . (3544 همکاران،

 طمول  در چشممگیری  طمور  بمه  شمده  درگیمر  فعّال مشتریان

 آفرینمی  نقمش  ارزش آفرینمی  هم فرآیند در خدمات ارائۀ

 کننمدۀ  تعمدیل  تمأثیر  آنهما . (Gao et al., 2023کنند ) می

 و مشمتری  شمدن  عجمین  بین ارتباط بر را مشتری آمادگی

 کمه  دهنمد  ممی  نشان و کنند می برجسته ارزش آفرینی هم

 هسممتند متعهممد و آممماده شممناختی نظممر از کممه مشممتریانی

 آفرینمی  همم  خدماتی های تجربه طول در زیاد، احتمال به

 و طماتری  پمژوهش  یمک  در. دهند می افزایش را ارزش

 گرایانمه  لمذت  رزشا که دریافتند (3161) قهنویه دهقانی

 آفرینمی  همم  نگرش بر اخلاقی ارزش اجتماعی، ارزش و

 کمه  کنمد  ممی  تأکیمد ورلمی   دیگمر  پژوهشی در. دارد اثر

 مزایمای  تمأثیر تحمت  آفرینمی  همم  در مشمتری  شدنعجین

 شمده  درونمی -بیرونمی  مزایمای  و بیرونمی  مزایای درونی،

 کممه دهممد مممی نشممان ایممن .(Verleye, 2015اسممت )

 و داخلمی  همای  انگیمزه  تمأثیر  تحمت  شمناختی  شمدن  عجین

 طمول  در را ارزش آفرینمی  همم  فرآینمد  توانمد  می خارجی

 شممدن عجممین بنممابراین بخشممد؛ بهبممود خممدماتی تعمماملات

 تجربمۀ  بمین  ارتبماط  تعمدیل  در مهمم  عاممل  یک شناختی

 .است ارزش آفرینی هم و خدمات

 تجربمۀ  بین تباطبر ار شناختی شدن عجین: 4 فرضیۀ

 .دارد کننده تعدیل نقش ارزش آفرینی هم و خدمات

 

 
 پژوهش )منب : نویسندگان( مفهومی مدل: 3 شکل

Figure 1: Conceptual research model 
 

 پژوهش روش. 3
 شممیوۀ نظممر از و توصممیفی هممد  نظممراز حاضممر پممژوهش

 شمده  انجمام  میدانی صورت به که است همبستگی راهبرد

. اسمت  کاربردی های پژوهش جز  گیری جهت بُعد از و

 از ورزشی های باشگاه مشتریان را پژوهش آماری جامعۀ

 کمماظمین و بصممره نجممف، کممربلا، بغممداد، شممهر پممن 

. اسمت  داده تشمکیل ( ورزشمی  باشمگاه  345 مجموع، در)

 آمماری  قمدرت  ،34/4 اثر اندازۀ) کوهن فرمول براساس

 عنموان  بمه  نفمر  533 تعداد حداقل( 44/4 اطمینان سطح ،1/4

 انتخماب  بمرای  ای طبقه گیری نمونه روش از استفاده با نمونه

 خدمات ۀتجرب

شدن عجین

 شناختی

 چابکی یادگیری

 آفرینی ارزشهم
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 پمن   بمه  شهرها منظور، بدین. اند شده انتخاب شهرها تمام از

 از و( مرکمز  و لمرب  شر ، جنوب، شمال،) و تقسیم منطقه

 شمر ،  جنموب،  شممال،  منطقمه  همر  از) باشمگاه  پن  شهر هر

 تصمادفی  تصمور بمه ( باشمگاه  یمک  شمهرها  مرکمز  و لرب

 از محقمم  سممپس(. باشممگاه 54 مجممموع،در) شممد انتخمماب

 جلموی  در( مشمتریان  حضور اوج ساعات) 36 تا 36 ساعت

 زممان . کمرد  توزیم   را هما  پرسشمنامه  ها باشگاه ورودی درب

 34 بممرآورد بمما محققممان. بممود دقیقممه 54 تقریبمماً پاسممخگویی

 کردند توزی  را پرسشنامه 514 تعداد ها نمونه  ریزش درصد

 نجمف،  15 کمربلا،  11 بغمداد،  65) 531 تعمداد  درنهایت، و

 بمرای  صمحیح  و کاممل  پرسشمنامۀ ( کاظمین 11 و بصره 16

 .  شد آوری جم  تحلیلو تجزیه

 بررسی برای ای کتابخانه روش از ابتدا مطالعه این در

 همای  پرسشمنامه  از هما  داده آوری جمم   و پیشینۀ پمژوهش 

 . شد استفاده زیر استاندارد

 پممممن  پرسشممممنامۀ از :ارزش رینیییییآف هییییم

 . شد استفاده Nysveen & Pedersen (2014)سؤالی

 پممن  و بیسممت پرسشممنامۀ از :یییادگیری چییابکی

 شمد  اسمتفاده  Gravett & Caldwell (2016) سمؤالی 

 ،(سمؤال  شمش ) ذهنمی  چمابکی  مؤلفۀ زیر چهار شامل که

 شمش ) ممردم  و( سمؤال  هفمت ) نتای  ،(سؤال شش) تغییر

  .است( سؤال

 & Klausسؤالی 36 پرسشنامۀ از: خدمات تجربۀ

Maklan (2012 ) مؤلفمۀ زیر چهار شامل که شد استفاده 

 لحظات ،(سؤال شش) (Peace of mind) خاطر آرامش

 Outcome) پیامممد بممر تمرکممز ،(سممؤال پممن ) حقیقممی

focus( )محصممول تجربممۀ و( سممؤال چهممار (Product 

experience( )است( سؤال چهار . 

 سمؤالی  سمه  پرسشمنامۀ  از :شیناختی  شدن عجین

Hollebeek et al. (2014) نتای ، بخش در. شد استفاده 

. اسمت  شمده  گمزارش  کاممل  طمور بمه  ها پرسشنامه پایایی

 از نفمر  6 را هما  پرسشمنامه  محتموایی  روایمی  شسنج برای

 نسممبت کممه کردنممد بررسممی ورزشممی مممدیریت اسممتادان

 آوری جمم   از پمس . آمد دست به 11/4 محتوایی روایی

 پلاس ام افزار نرم از پژوهش های داده تحلیل برای ها داده

(MPlus )خطممای بمما و احتمممال حممداکثر تخمممین بمما 

 برای ابزار این(. 1 ۀنسخ) شد استفاده قوی های استاندارد

 ارزیمابی  بمرای . دارد کماربرد  لیرنرمال و نرمال های داده

 تأییمدی  عاممل  همای  تحلیمل  دوم مرتبمۀ  همای  گیری اندازه

 سمازگاری  کرونبماخ،  آلفای پایان، در و انجام دوم مرتبۀ

 واگمرای  اعتبمار  و گمرا هم اعتبار شاخص، پایایی درونی،

 .شد ارزیابی ها سازه همۀ

 1/4 از بیشمتر  ترکیبی پایایی و کرونباخ یآلفا مقدار

 در. اسمت  گیمری اندازه ابزار پذیرفتنی پایایی دهندۀ نشان

 محاسمبۀ  بما  داخلمی  سازگاری اطمینان قابلیت مطالعه این

 بمما اطمینممان قابلیممت شمماخص و مرکمم  اطمینممان قابلیممت

 بایمد  مقدار دو هر. شد آزمایش عاملی های بار از استفاده

 از اسمتفاده  بما  گمرا همم  روایمی . باشد شتربی 4/4 آستانۀ از

 بیشمتر  4/4 از بایمد  کمه  شمده  اسمتخراج  واریانس میانگین

 میممانگین جممذر بمما واگممرا روایممی. شممد ارزیممابی باشممد،

 های همبستگی از باید سازه هر از شده استخراج واریانس

 .رود فراتر مدل های سازه سایر با سازه

 

 ها و بحث یافته. 4
 مجمموع  از که شد مشخص پژوهش ایه یافته به توجه با

 356 و مرد( درصد 66) نفر 511 کننده، شرکت نفر 531

 نظممراز کننممدگان شممرکت. بودنممد زن( درصممد 13) نفممر

 531 دیمپلم،  فمو   و دیپلم%( 5/56) نفر 355 تحصیلات،

 و ارشد کارشناسی%( 31) نفر 13 کارشناسی،%( 43) نفر

%( 31) فمر ن 13 همچنمین . هسمتند  دکتری%( 1/5) نفر 35

 نفر 61 سال، 53-14%( 1/16) نفر 341 سال، 54 از کمتر

 و سمال  53-44%( 3/34) نفمر  61 سال، %13-54(  1/55)

 سمابقۀ  دربمارۀ . هسمتند  سمال  44 از بیشمتر %( 1/1) نفر 11

 یکسمال  از کمتمر %( 6/34) نفمر  64 باشمگاه،  در عضویت
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 نفممر 341 سممابقه، سممال 3-5%( 6/31) نفممر 16 سممابقه،

 سمال  1-5%( 1/56) نفمر  334 سمابقه،  سال %1-5( 1/55)

 عضمویت  سمابقۀ  سال 5 از بیش%( 1/36) نفر 14 و سابقه

 . دارند را باشگاه در

 آلفممای معیممار از بیرونممی مممدل پایممایی آزمممون بممرای

 گونمه همان. است شده استفاده ترکیبی پایایی و کرونباخ

 و ترکیبمی  پایایی زانمی شود می مشاهده 3 جدول در که

 درونمی  پایمداری  دهنمدۀ  نشان کرونباخ آلفای های مقدار

 طبم  . است تحقی  مدل درون پژوهش هایمتغیر مناس 

 واریمانس  میمانگین  از تمر بمزر   ترکیبی پایایی 3 جدول

 ممدل  پایمایی  بمودن  مناسم   از نشان که است استخراجی

 بمین  هما  گویه عاملی بارهای ن،همچنی. است گیری اندازه

 مناسم   بمرازش  همای  نشان از یکی که بود 61/4 تا 43/4

 آزممون  دنبمال بمه  درونمی  ممدل . اسمت  گیمری  اندازه مدل

 از برآممده  طرحموارۀ  یمک  قال  در پژوهش های فرضیه

 تنهما  آن در حقیقمت، در کمه  اسمت  پژوهش نظری مبانی

 یمممک از پمممس مکنمممون متغیرهمممای بمممین علّمممی روابممم 

 3 شکل در مدل این. شود می بررسی ایدئال گیری هانداز

هما   سمازه ( افتراقمی  اعتبار) روایی برای. است شده آورده

 میممانگین جممذر کممه کننممد مممی فورنممل و ترکممر پیشممنهاد

 آن همبسمتگی  از بایمد  متغیمر  همر  شدۀ استخراج واریانس

 ,Fornell & Larckerباشد ) بیشتر متغیرها دیگر با متغیر

 و پنهممان متغیممر هممر همبسمتگی  کممه معنمما ایممن بمه  (؛1981

 از بیشممتر بایممد آن( آشممکار متغیرهممای) هممای شمماخص

 میمانگین  جمذر . باشد متغیرها دیگر با متغیر آن همبستگی

 5 جدول در ردیف هر انتهای در شده استخراج واریانس

 کمه  شمود  ممی  مشماهده  جمدول  این در. است شده وردهآ

 بما  متغیمر  همر  همبسمتگی  از متغیر هر به مربوط های مقدار

 روایممی دهنممدۀ نشممان ایممن و اسممت بیشممتر متغیرهمما دیگممر

 .است گیری اندازه ابزارهای پذیرفتنی

 از اسمتفاده  بما  سماختاری  مدل وتحلیل تجزیه اساس بر

 بمرازش  همای  اخصشم  بمرای  زیمر  نتای  پلاس ام افزار نرم

 .آمد دست به

 درجممۀ بممر خممی دو نسممبت= 613/33457353=3713 

 بممرازش شمماخص ،P <.44 داریمعنمما سممطح در آزادی،

 ریشممۀ ،63/4 لممویس - تمموکر شمماخص ،65/4 تطبیقممی

 میمانگین  ریشۀ و 46/4 مرب  میانگین ریشۀ استانداردشدۀ

 تناسمم  دهنممدۀ نشممان 451/4 بممرآورد خطممای مربعممات

 .ستا مدل پذیرفتنی

 بمر  خمدمات  تجربمۀ  5 شمکل  و 1 جمدول  نتمای   طب 

 مثبت مستقیم، تأثیر ارزش آفرینی هم و یادگیری چابکی

 ارزش آفرینمی  همم  بر یادگیری چابکی. دارد معناداری و

 بمین  ارتبماط  بمر  یمادگیری  چمابکی . دارد معنماداری  تأثیر

. دارد میمانجی  نقمش  ارزش آفرینمی  مه و خدمات تجربۀ

 و خمدمات  تجربمۀ  بمین  بمر ارتبماط   شمناختی  شمدن  عجین

 .ندارد تعدیلی نقش ارزش آفرینی هم

 
 ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای های مقدار: 3 جدول

Table 1: Cronbach's alpha values and composite reliability 

AVE یبیترک ییایپا Cronbach's alpha  

 ارزش ینیآفر هم 0.86 0.88 0.58

 یریادگی یچابک 0.75 0.78 0.60

 خدمات ۀتجرب 0.80 0.83 0.55

 یشناخت شدن عجین 0.87 0.90 0.74

 پژوهش نتایج: منبع
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 AVE جذر و پژوهش متغیرهای همبستگی ماتریس: 5 جدول
Table 2: Correlation matrix of research variables and AVE square root 

 یشناخت شدن نیعج خدمات تجربه یریادگی یچابک ارزش ینیآفر هم رهایمتغ

    0.76 ارزش ینیآفر هم

   0.77 0.17 یریادگی یچابک

  0.74 0.57 0.49 خدمات ۀتجرب

 0.86 0.31 0.36 0.45 یشناخت شدن عجین

 منبع: نتایج پژوهش

 
 معناداری سطح و مسیر ضرای  نتای : 1 جدول

Table 3: Results of path coefficients and significance level 

 (P) یسطح معنادار (β) ۀآمار مدل پژوهش یرمس

 *0.001 0.41 یریادگی یچابکبر  خدمات تجربۀ

 *0.002 0.39 ارزش آفرینی همبر  خدمات تجربۀ

 *0.039 0.10 ارزش ینیآفر همبر  یریادگی یچابک

 0.12 0.03 ارزش ینیآفر همبر  یشناخت شدن عجین*  خدمات تجربۀ

*P ≤ 4744 

 منبع: نتایج پژوهش 

 

 
 (پژوهش نتای : منب ) استاندار و معناداری ضرای  تخمین حالت در مدل: 5 شکل

Figure 2: Model in the mode of estimating significance and standard coefficients 

 

 

 خدمات ۀتجرب (0.39)3.36

 شدن شناختیعجین

 چابکی یادگیری

 آفرینی ارزشهم

0.2(0.03) 
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 گیری  نتیجه. 5

 کننممدۀ دیلتعمم نقممش بررسممی هممد  بمما حاضممر پممژوهش

 بمر  ورزشمی  همای  باشمگاه  مشمتریان  شمناختی  شدن عجین

 و یمممادگیری چمممابکی خمممدمات، تجربمممۀ بمممین ارتبممماط

 خمدمات  تجربۀ که داد نشان نتای . بود ارزش آفرینی هم

 قبلمی  پیشمینۀ  بمه  یافته این. دارد تأثیر یادگیری چابکی بر

 (.3543 مکمماران،ه و پمموتدی) افممزود خممدمات تجربممۀ

 تسممهیل در آن نقممش دلیمملبممه یممادگیری چممابکی مفهمموم

 مممورد انسمانی  منمماب  ممدیریت  در همما تجربمه  از یمادگیری 

 تجربمۀ (. DeRue et al., 2012) اسمت  گرفته قرار توجه

 بمرای  را متنوعی یادگیری های فرصت تواند می خدمات

 کممک  آنهما  یمادگیری  بکیچما  بمه  کمه  کند فراهم افراد

 نظممری چممارچوب(. Hansen et al., 2003) کنممد مممی

 در کارآممد  یمادگیری  و سمازگاری  بر یادگیری چابکی

 & Wang) دارد تأکیمد  مختلمف  همای  تجربه در و افراد

Beier, 2012 .)ییممادگیر هممای تجربممه ایممن، بممر عمملاوه 

 و شخصمی  اجتماعی، پیامدهای بر مثبتی های اثر خدماتی

 نتممای  ایممن(. Yorio & Ye, 2012) دارد شممناختی

 بیشتر سازگاری و یادگیری برای را فرد توانایی تواند می

 شمود  همسمو  یمادگیری  چمابکی  مفهموم  با و دهد افزایش

(Wang & Beier, 2012 .)محمور -یادگیری های برنامه 

 بممرای توانممد مممی ورزشممی هممای باشممگاه در یافتممه سممازمان

 و همما تجربممه ارائممۀ بمما اعضمما یممادگیری چممابکی افممزایش

 شمود  طراحمی  شخصمی  رشمد  بمرای  متنموع  همای  فرصت

(Coutinho et al., 2016 .)تواننمد  ممی  کمه  ها برنامه این 

 ساختار بدون و ساختاریافته های فعالیت از ترکیبی ملشا

 میممماندر چمممابکی و تخصمممص توسمممعۀ بمممرای شممموند

 ,.Coutinho et al) هسمتند  مهمم  بسیار کنندگان شرکت

 مثبمت  خمدماتی  محی  یک ایجاد این، بر علاوه(. 2016

 ویمت تق را شمناختی  و شخصمی  اجتماعی، نتای  تواند می

 .کند می کمک یادگیری چابکی به خود این که کند

 خدمات تجربۀ که داد نشان پژوهش این دیگر نتیجۀ

 پمژوهش  این در محققان. دارد تأثیر ارزش آفرینی هم بر

 Woratschek et) کننمد  ممی  کمک ارزش چارچوب به

al., 2014 .)در را خمممدمات تجربمممۀ نقمممش محققمممان 

 این نظری پایۀ. دادند نشان خدمات در ارزش آفرینی هم

 و خمدمات  لالم   منطم   دیمدگاه  بما  تموان  ممی  را ارتباط

. کممممرد درک ارزش آفرینمممی  هممممم همممای  چمممارچوب 

Kolyperas et al. (2019) اینکممه درک اهمیممت بممر 

 اینکمه  و کننمد ممی  ارزیمابی  را ها تجربه طرفداران چگونه

 ورزشمی  خمدمات  دهندگانارائه برای ارزشی ابعاد کدام

 مفهموم  با مطاب  مفهوم این. کنندمی تأکید دارد، اهمیت

. اسممت خممدماتی هممای اکوسیسممتم در ارزش آفرینممی هممم

دادنممد تجربممۀ  کههربممل و همکماران توضممیح  طممورهممان 

دهمد   ممی  شکل را ارزش آفرینی هم فرآیندهای خدمات

(Horbel et al., 2016) .ایمن،  بمر  علاوه                 

 مفماهیم  و ها تجربه به هافعالیت انتقال بر تأکید با (2022)

 آفرینمی  ارزش همای فعالیمت  سممت  بمه  حرکت سرگرمی

 بما  حرکمت  این. کردند برجسته را هاسازمان در مشترک

 صممنعت مرکممز در ارزش آفرینممی مهمم کممه ذهنیممت ایممن

 ماننممد همماییمحممی  در ویممژهبممه دارد، قممرار خممدمات

 خدمات آن در که اندام تناس  و تندرستی های باشگاه

 مشممترک صممورت بممه( مشممتریان) مختلممف بممازیگران بمما

 دهقممانیو  طمماتری) دارد مطابقممت شممود،مممی ایجمماد

 منطم   نظمری  زیربناهمای  از ادهاسمتف  بما  (.3161 قهنویه،

 ارزش آفرینممی هممم هممای چممارچوب و خممدمت لالمم 

 تقویمت  بمرای  را خمود  های استراتژی توانند می مدیران

. کننمد  تقویمت  مشمتریان  بما  معنمادار  روابم   و تعاملات

 ورزش طرفداران متمایز های ویژگی شناخت همچنین،

 در مدیران به تواند می ارزش آفرینی هم در آنها نقش و

 کنمممد کممممک بازاریمممابی پیشمممنهادهای ممممؤثر تنظمممیم

(Kolyperas et al., 2019 .) 
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 بمر  یمادگیری  چمابکی  کمه  کرد برجسته پژوهش این

 قبلمی  پیشمینۀ  بمه  یافتمه  ایمن . دارد تمأثیر  ارزش آفرینی هم

 ;Behnam et al., 2023) افممزود ارزش آفرینممی هممم

Kolyperas et al., 2019 .)لالمم  منطمم  دیممدگاه از 

 ارزش آفرینممی ( همممGrönroos, 2011خممدمات )

 دو همر  آن در کمه  اسمت  گموی و گفت فرآیندهای شامل

 مسمتقیم  طمور  به و گیرندمی یاد هم با هستند، فعّال طر 

 و یمادگیری  اهمیت امر این .گذارندمی تأثیر یکدیگر بر

 برجسمته  ارزش آفرینی هم فرآیند در را مداوم سازگاری

 Behnam et al. (2023) مطالعمۀ  ایمن،  بر علاوه .کندمی

 بمین  ارتباط بر طرفداران شدن عجین کنندۀ تعدیل تأثیر بر

 و کنمد  ممی  تأکیمد  ارزش آفرینمی  همم  و طرفداران دانش

 بممین در فعّممال یممادگیری و تعامممل کممه دهممد مممی نشممان

. دهمد  افمزایش  را آفرینمی  همم  فرآیند تواند می طرفداران

 بهتمر  تعاممل  توانمد ممی  یمادگیری  چمابکی  از گیمری بهره

 بمما. کنممد تسممهیل خمدماتی  هممای شممرکت در را نفعمان  ذی

 و متنموع  همای  دیدگاه به که یادگیری محی  یک تروی 

 تواننمد  ممی  هما  شمرکت  دهمد،  ممی  اهمیت دانش تراکاش

 افمزایش  را نفعمان ذی با آفرینی هم های تلاش و همکاری

 ارزشممندتر  های تجربه ایجاد به منجر نهایت، در که دهند

 (.Kolyperas et al., 2019) شود می

 تجربمۀ  بمین  ارتبماط  بمر  یمادگیری  چمابکی  درنهایت،

 ایممن. دارد میممانجی نقممش ارزش آفرینممی هممم و اتخممدم

 زمینۀ در قبلی های پژوهش دربارۀ را جدیدی بینش نتیجه

 Horbel) کرد نمایان ارزش آفرینی هم و خدمات تجربۀ

et al., 2016 .)که یادگیری با ارزش آفرینی هم ظرفیت 

 تقویت کند،می تأکید هاشبکه در دانش ادلام اهمیت بر

 خمدماتی  همای  شرکت زمینۀدر(. Lund, 2010) شودمی

 حیمماتی خممدماتی هممای سیسممتم بممین تعمماملات آن در کممه

 در محموری  عنصمری  عنموان  بمه  یمادگیری  چابکی است،

 خمدمات  تجربمۀ . شمود  می ظاهر ارزش آفرینی هم تسهیل

 فعّمال  شمارکت م بما  تموان  ممی  را خدماتی های شرکت در

 بممه منجممر کممه داد افممزایش فعّممال مشممارکت و اعضمما

 (.Byon et al., 2022) شممود مممی ارزش آفرینممی هممم

 میمان در یمادگیری  چابکی تروی  با خدماتی های شرکت

 با انطبا  برای را خود توانایی توانند می اعضا و کارکنان

 نهایممت،در و خمدمات  ارائمۀ  در نموآوری  متغیمر،  شمرای  

 تحمول  حمال در انتظمارات  و نیازهما  بما  کمه  ارزشمی  ایجاد

 پیاممدهای . بخشمند  بهبود باشد، هماهنگ خود نفعان ذی

 همای  شمرکت  اسمتراتژیک  ممدیریت  بمه  نتمای   این عملی

 و خمدماتی  های شرکت مدیران. کند می کمک خدماتی

 چممابکی میممانجی نقممش شممناخت بمما گیرنممدگان تصمممیم

 آفرینمی  همم  و خمدمات  تجربمۀ  بمین  تبماط در ار یادگیری

 یمادگیری  همای  قابلیت که را هایی ابتکار توانند می ارزش

 ایمن . کننمد  بندی اولویت دهد، می افزایش اعضا بیندر را

 پمرورش  آموزشمی،  هایبرنامه اجرای شامل است ممکن

 کممردنفممراهم و آزمممایش و دانممش اشممتراک فرهنممگ

 نهایت،در. اشدب مهارت رشد و توسعه برای هاییفرصت

 یممادگیری چممابکی از اسممتفاده بمما خممدماتی هممای شممرکت

 ارزش آفرینمی  همم  بمرای  کلیمدی  محمرک  یک عنوان به

 ارائمۀ  کننمد،  تقویمت  اعضما  بما  را خمود  روابم   توانند می

 صمنعت  در را پایمدار  موفقیت و بخشند بهبود را خدمات

 .کنند ایجاد رقابتی و پویا خدمات

 

 منابع

 اتمینمی،  روح محممد، و  سمید  قری،با مقداد، امینیان،

 میممان سمماختاری روابمم  مممدل تبیممین(. 3544) مهممدی

 درجهمت  مشمتری  رفتمار  و اجتماعی های شبکه بازاریابی

 شمرکت : مطالعمه  ممورد ) لبنیمات  صمنعت  در برند ارتقای

 ،نموین  بازاریابی تحقیقات(. اجتماعی های شبکه در کاله

33(5)، 366-555.  
https://doi.org/10.22108/nmrj.2021.126614.2358    

https://doi.org/10.22108/nmrj.2021.126614.2358
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 کهنممدل، حسممین، و عبممدالملکی، شممایان، پمموتدی،

 تجربمۀ  بمر  اسمتادیوم  همای  ویژگمی  نقش(. 3543) مهدی

 اسممتادیوم: مطالعممه مممورد) فوتبممال تماشمماگران خممدمت

  .344-353، (5)1 ورزشی، بازاریابی مطالعات(. آزادی

https://gsmsmr.uok.ac.ir/article_62270.html 
 لممموکی، قبممادی وحیممد، فممر، ناصممحی فممائزه، عباسممی،

 شناسمممایی(. 3544) مصمممطفی راد، رضمممایی تحفمممه، و

 مصمر   رفتمار  در اضطراب مدیریت تأثیرگذار های  مؤلفه

 .بنیاد داده رویکرد با ایران اقتصادی تحریم زمان در کننده

  .361-315، (1)1 کننده، مصر  رفتار مطالعات

https://cbs.uok.ac.ir/article_62047.html 
 رسممولی، معصممومه، سممیده لمخممواری، مجیممد، فممانی،

 میممانجی نقممش(. 3545) امممینمحمممد ترابممی، نسممرین، و

 بما  مقابلمه  بمر  مشمتری  منفمی  تجربۀ تأثیر در برند از نفرت

 کننمده،  مصمر   رفتمار  مطالعمات  .برنمد  از اجتناب و برند
34(3) ،3-54.  

https://cbs.uok.ac.ir/article_62399.html 

(. 3161) عادلمه  قهنویمه،  دهقمانی  و محممد،  طاتری،

 و مشمتری  آفرینمی  همم  نگرش بر تجربی های ارزش تأثیر

 صمممنعت در مشمممتری ارزش آفرینمممی همممم رفتارهمممای

 (.اصممفهان شممهر گردشممگران مطالعممۀ) گردشممگری

  .31-3، (1)6 نوین، بازاریابی تحقیقات

https://doi.org/10.22108/nmrj.2019.117874.

1786  
 زهمممره، شممماهرخ، دهدشمممتی وحیمممد، فمممر،ناصمممحی

 ممدل (. 3544) مصطفی وردی، اله محمود، و محمدیان،

 خمممدمات در مشمممتری تجربمممۀ ممممدیریت چندسمممطحی

 نمموین، بازاریممابی تحقیقممات .الکترونیکممی بانکممداری

33(5)، 3-56 . 

https://doi.org/10.22108/nmrj.2021.123556.

2158  
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