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The purpose of this research was to provide a model of customer participation 
motivations in creating value in the shoe industry of East Azarbaijan province. This 
research is considered to be of applied and developmental type and will be done 
using a mixed method (qualitative-quantitative). In terms of the purpose of this 
research, it is an applied research. In the current research, the researcher will first 
consider all the factors extracted from the studies as codes, and then by considering 
the concept of each of these codes, he will categorize them in a similar concept. slow 
In this way, the concepts (topics) of the research are formed. In the following, the 
foundation data method is used to summarize the components. Grounded data 
theory is a general research method for generating theory. The purpose of this 
method is to present a theory derived from data that has been systematically 
collected and analyzed during the research process. In this strategy, the collection 
and analysis of data and the theory that is ultimately deduced from the data are 
closely related to each other. The statistical population of this research in the 
qualitative part will include all the researches conducted in the field of internal and 
external motives of customer participation in value creation, which will be provided 
by universities, research institutes, conferences, conventions, publications, books, 
websites, etc. will be The extraction of preliminary concepts is the first step of the 
meta-combination method, in this way, the articles are first searched and the titles 
of the articles are selected as criteria, then the search is based on the abstract, and 
irrelevant articles are discarded. After that, the search is done based on the content 
and finally appropriate and appropriate articles are extracted. As can be seen, 32 
final articles were extracted using metacombination method in this research, based 
on which preliminary concepts are obtained. The results showed that the presented 
model was validated using a quantitative approach. For this purpose, the structural 
equation model and factor loading analysis were used, which led to the validation 
of the model. The factors were divided into two parts: internal motivations and 
external motivations, all of which were considered significant at the 95% confidence 
level. 8 factors were identified as internal motivation and 14 factors as external 
motivation. 
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ستان ا های مشارکت مشتری در خلق ارزش در صنعت کفش  زهیمدل انگ یهدف از پژوهش حاضر ارائه 
 -یفی)ک ختهیمآشود و به روش  یمحسوب م یو توسعه ا یاز نوع کاربرد قیتحق نیا .بود یشرق جانیآذربا
ضر، ابتدا محقق است در پژوهش حا یکاربرد یپژوهش از نظر هدف، پژوهش نی. ادی( به انجام خواهد رسیکم

گرفتن مفهوم  ظرن تمام عوامل استخراج شده از مطالعات را به عنوان کد در نظر خواهد گرفت و سپس با در
 قی( تحقنی)مضام میمفاه بیترت نیکند. به ا یم یمفهوم مشابه دسته بند کیکدها، آنها را در  نیاز ا کیهر

 کی ادینداده ب هینظر .شود یمولفه ها استفاده م یجمع بند یبرا ادی. در ادامه از روش داده بنردیگ یشکل م
است  ییهابرگرفته از داده یاهیروش، ارائه نظر نیاست. منظور از ا یتئور دیتول یبرا یروش پژوهش عموم

 لیو تحل یراهبرد، گردآور نیاند. در اشده لیو تحل یمند گردآورپژوهش به صورت نظام ندیفرآ یکه در ط
 یقرار دارند. جامعه آمار گریکدیبا  کیدر ارتباط نزد شود،یم نتاجها استاز داده تیکه در نها یاهیها و نظرداده

مشارکت  یرونیبو  یهای درون زهیانجام گرفته در حوزه انگ یشامل همه پژوهشها یفیدر بخش ک قیتحق نیا
کتب،  ات،یا، نشره شیمشتری در خلق ارزش خواهد بود که از محل دانشگاه ها، پژوهشگاهها، کنفرانسها، هما

باشد  یم بیوش فراترکرمرحله از  نیاول یمقدمات میاستخراج مفاه. خواهد شد نیو ... تأم ینترنتیا یگاههایپا
سپس جستجو  ردیگ یرار مق اریآنها مع نیمقالات ابتدا عناو نیصورت که ابتدا مقالات جستجو شده و از ب نیبه ا

محتوا  سبر اسا شود. پس از آن جستجو یو مقالات نامرتبط کنار گذاشته م ردیگ یصورت م دهیبر اساس چک
مقاله  32شود  یشود. همانگونه که مشاهده م یاستخراج م یسب و مقتضمقالات منا تیانجام شده و در نها

بدست  یمقدمات میهکه بر اساس آن مفا دیحاضر استخراج گرد قیدر تحق بیبا استفاده از روش فراترک یینها
منظور از مدل  نیا یاشد بر یاعتبار سنج یکم کردینشان داد مدل ارائه شده با استفاده از رو جینتا .دیآ یم

وامل به دوبخش ع. دیمدل گرد یاستفاده شد که منجر به اعتبار سنج یبار عامل لیو تحل یمعادلات ساختار
دار  یآنها معن یدرصد تمام 95 نانیطمشدند که در سطح ا کیتفک یرونیب یها زهیو انگ یدرون یها زهیانگ
 شد. یشناسائ یرونیب زهیعامل به عنوان انگ 14و  یدرون زهیعامل به عنوان انگ 8شدند.  یتلق
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 مقدمه

شتری با چالش ها ندهیکنند به طور فزا یم تیفعال یرقابت طیکه در مح ییشرکت ها ستند. د ییای در جذب و حفظ م سع نیر امواجه ه شرکت ها  ستا،   یرا
 انیاما مشتر ند؛ینمارای شرکت مشارکت بدر خلق ارزش  انیو انتظار دارند متقابلاً، مشتر ندیخلق نما انیبا رقبا، ارزش برتری برای مشتر سهیکنند در مقا یم

ستفاده م شرکت ها ا شان با  شارکت آنها در خلنو  زانیمدل ها بر م نیکنند که ا یمتفاوت هستند و از مدل های رابطه ای مختلف برای تعامل  ق ارزش وع م
شرکت ها تأث سان و انگ دهیچیدارد. با توجه به پ ریبرای  شتر یها زهیبودن ان شارکت در خلق ارزش یمختلف م سا ،از م سته بند ییشنا  یآن ها امر یو د

که  دندیرستت جهینت نیکارها به انگر داده و کستتب و ندهیآ دگاهیجای خود را به د جیگذشتتته نگر در مورد ارزش مشتتتری به تدر دگاهیاستتت. د ریاجتناب ناپذ
موجب شد که نه  دگاه،ید نیرکت است. ااعتماد و تعهد به ش جادیا قیو وفادار ساختن آنها از طر انیسودآوری آنها در برقراری و حفظ رابطه بلندمدت با مشتر

شتری، بلکه خر کی یفعل دیتنها خر ضوع را م نیاکه  ردیمدنظر قرار گ زیاو ن یآت دهاییم صورت گ یمو سبه ارزش طول توان در تلاش های  رفته برای محا
 ( به وضوح مشاهده کرد.رکتمشتری در طول دوران رابطه با ش کی دهاییخر یعمر مشتری )مجموع ارزش تمام

سلط خدمات منجر به تغ شتر دیجد یافتیشده و ره یابیبازار میدر پارادا رییظهور منطق ت شارکت م صوص م  ینیشترک ارزش )هم آفردر خلق م یرا در خ
شارکت ینیکار آورد. همآفر یارزش( رو شتر یارزش، به اقدامات و الزامات م سعه راه حل ها انیسازمان و م شتر یازهایفع نر یبرا ییدر تو ارزش  خلقو  یم

سکال شاره دارد )ا شکل گ2015 ن،یا شتر یری( . از آنجا که  شترک با م ساز ازمندین انیارزش م سو سترده ا واجرا  ،یزیبرنامه ر و یهم در  یکنترل اقدامات گ
از  یادیز تعدادود ( . صتتنعت کفش با وج2017رود )ونلاتستتان،  یبه شتتمار م یراهبرد یاستتت، موضتتوع انیدر مشتتتر نیستتطوح مختلف ستتازمان و هم چن

ارتباط کارآمد  یز عدم برقرارا یحاک انیشناسانه صورت گرفته در خصوص علت ترک مشتر بیمواجه است. مطالعه آس یرقابت اریبس ییبا فضا دکنندگان،یتول
رفع  یبرا انیه سازمانها و مشترک ستا نیبرهه ا نیمحقق در ا یرو شیآنها در حل مسائل آنها بوده است. مساله پ یو مشارکت ده انیبا مشتر دکنندگانیتول

 یبر مبنا یت رقابت مندبنا بر ضرور .ندینما یرویپ یبرخوردار بوده و از چه الزامات ییها تیاز چه قابل ستیبا یخلق ارزش مشترک م یو در راستا صهینق نیا
شتر شترک با م ص یریو جلوگ یابیبازار دیجد میدر پارادا انیخلق ارزش م ست ارائه مح شک صنعت کفش و  ولاتاز  ارزش به  جادیا توجه به ابو خدمات در 

شتر شتر یساز کپارچهی قیاز طر یهمراه م صص( در کل یمنابع م سازمان )اعم از دانش، تجربه و تخ ساله یندهایفرآ هیو  شتر ازیو رفع ن حل م مطالعه  ،یم
صر هم آفر سد. ا یبه نظر م یالزام ندیفرآ نیدر ا ریدرگ نیارزش در طرف ینیعنا ضرور نیامر از ا نیر ست که م تیو حائز اهم یجهت  ضا یا و  تیتواند به ر

خلق ارزش  ی نهیشتتتیر پدوجود خلا  لیبه دل نی( همچن2016)کومار،  انجامدیب یرقابت مند جهیو در نت انیمشتتتتر زشیکاهش نرخ ر ان،یمشتتتتر یوفادار
به  یاحدها را در راستتتاتواند و یمشتتارکت مشتتتری در خلق ارزش م یرونیو ب یدرونهای  زهیمدل انگ یتوستتعه  ،یتیریمد یابزارها یمشتتترک در توستتعه 

 کند.  یاریخلق ارزش  جهیها در هر دو طرف و در نت تیمناسب در بهبود قابل یراهبردها یریکارگ
ست به گواه تار یبرا یشرق جانیصنعت کفش آذربا قیتحق نیا در صنعت کفش و پو شد؛  شور انتخاب  صنعت کفش ک مدت  یطولان یبقه اسا خینمونه از 
شته و صنا رانیا کنند.  یم ربهخود را تج یگانگیز خود بدوران رکود و ا یفعل طیکفش بوده اند، در شرا دیتول نهیدر زم یجهان یصاحب آوازه ا یکه زمان یعیدا

و  یاز سرافراز ینهادند تا پرچم هم یخود را رو یصنعت یاست که آجر به آجر واحدها یمردان تیمانده از صنعت کفش هر کدام حکا یده ها نام ماندگاربه جا
شند اما ا یاز توانمند یدنما شند  یواحدها به جا نیبا شاهد با سعه روزافزون را  ستان ها و کدرا ییبه واحدها کیبه  کیآن که تو  یم لیتبد یصنعت یگور

 انیها با مشارکت مشتر دهیا بینوآورانه و ترک یها تیمشارکت، فعال یبرا یابتکار یکشف طرح ها یبرا یشوند همانطور که گفته شد، خلق ارزش راهکار
 باشد. یم

 پیشینۀ پژوهش

 پیشینه نظری

شتر شیامروزه افزا شارکت م ست. چرا که ا یواحدها یتمام ییهدف نها یم سب وکار ا شتر نیک سازمان بها م یم ست که به  ضر انواع ده یا صر حا د. در ع
 اندکردهدرک  یآنها به خوب یاند. همگبرده یپ یمشارکت مشتر تیبه اهم ،یتیفرا مل یتا شرکت ها سیکوچک تازه تاس یاز شرکت ها ،یاقتصاد یبنگاه ها

شتر شتر یکنون انیکه حفظ م سبت به جذب م سودآور دیجد انین شد، در نت یبرخوردار م یشتریب یاز  صرف وقت و هز یابیبازار یهاواحد جهیبا در  نهیاز 
 یاقتصاد یبنگاه ها یافته که برر شیمهم امروزه تا آنجا پ نیآورده اند. ا یرو یمشترحفظ و جلب مشارکت  یهاکیو به تکن دهیدست کش هدفیب غاتیتبل

 شده است.  لیآنها تبد تیموفق زانیکننده در م نییتع یاریبه مع انیو حفظ مشتر تیفعال در بخش صنعت، رضا
شرکت ها سازمان صرف کنندگان  یازهایکه بر ن ییها و  شتر ایم صول و ارائه خدمت به م تیفیبه ک یعنیمتمرکزند،  انیم توجه دارند و در عرصه  یشترمح

سته ها و انتظارات مشتر ازها،یکه نتواند ن یمحصول ایرقابت موفق ترند. خدمت   دیشرکت با ای زمانشود. هر سا ینم آل محسوب دهیرا برآورده کند، ا انیخوا
کنند تا متناسب بودن  یمک مبه ما ک انی. مشترردیخدمت در نظر بگ ایمناسب را در مورد هر محصول  متیمناسب، عملکرد مناسب، دوام مناسب و ق بیترک

خدمات  هیشتترکت به ارا کیاز  یکوچکبخش  گری. امروزه دمیکن یاستتت که از آنها نظرخواه نیا م،یانجام ده دیهم که ما با یو تنها کار میکن ییرا شتتناستتا
 را برعهده دارند.  یموجود و بالقوه نقش انیمشتر یازهایورده ساختن ندر برآ یهمگ -یتاکارکنان عاد یعال رانیاز مد -اختصاص ندارد، بلکه کل سازمان 

 انیکند. مشتر یبانیدهند، پشت یم خدمات انیکه به مشتر یتواند از کارمندان یکند، م تیحما یاز مشتر مینباشد که به طور مستق یتیدر موقع یاگر فرد یحت
ض شرکت ها یرا ستند.  شرکت ها ه سود  شتر یکه نم ییمنبع  ض انیتوانند م شد. انگه دارند، در درازمدت از بازار حذف خوا یرا را صول   ی رائههند   ایمح

 شود. یشرکت م یبرا یرقابت یها تیمز جادیو به طور مستمر، موجب ا یعال تیفیبا ک انیخدمت به مشتر
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صنعت کفش با آن آن ست چه که امروزه ما در  شترمختلف از جمله عد لیصنعت به دلا نیا یواحدها ادیز یها یلیتعط میروبرو ه ستقبال م  دیاز تول انیم ا
سب ب یرابطه  یعدم برقرار یو به نوع یداخل شنده و خر نیمنا شد. از آن جا که هم یم داریفرو س زینصنعت  نیضعف ا لیدل شهیبا ستیدر   یتیحما یاه ا

 یمشارکت مشتر یرویو ب یندرو یها زهیخواهد کرد انگ یپردازد و سع یصنعت م نیدر ا یبه خلا مشارکت مشتر قیتحق نیشده است در واقع ا دهیدولت د
 کند.  یصنعت را مدل ساز نیا شتریتوسعه ب یدر خلق ارزش برا

توان نمونه  یا مکه صنعت کفش ر نیضمن ا ست؟یمشارکت چ نیدر صنعت کفش چگونه است و مدل ا یاست که مشارکت مشتر نیا یعمل سوال اصل در
 کشور دانست. یدیجامع و کامل از کل صنعت تول یا

 زهیانگ نیب زیاغلب تما ،یزشتتیانگ یاه هیدارد. با توجه به نظر ازین یهمکار یبرا زهیانگ جادیمشتتارکت در خلق ارزش، او به ا یدر فرد برا لیتما جادیا یبرا
 وجود دارد.  یرونیو ب یدرون یها

باعث  یذات ی زهیطور خاص انگ ممکن استتت به یی. در جادیآ یافراد به وجود م انیموجود در م یدر افراد اغلب از تفاوت ها زشیانگ جادیا یبرا مشتتکلات
و همکاران  یل نظر. به دیآ ید موبه وج یرونیب زهیانگ لیدل نیکند و به هم افتیخود پاداش در یخارج طیاز مح یگریشود، ممکن است فرد د یفرد ی زهیانگ

شده مشارکت کند  نییتع شیپاز  یها نهیخود و فراتر از انتخاب گز یرفتار خود به خود قیاز طر یدهد که مشتر یرخ م یخلق مشترک ارزش زمان( 2013)
رباره خلق مشترک ارزش ارائه د یروشن دگاهید ،یموجود در منابع نظر یحال، بحث ها نیمختلف رخ دهد؛ با ا یها نهیتواند در زم یو خلق مشترک ارزش م

 نهیدر زم قاتیتحق ریر دهه اخ. دردیگ یستتازندگان ارزش در نظر م یو ارائه دهنده خدمت را به منزله  یخدمات، مشتتتر یمثال منطق برتر یدهند؛ برا ینم
و  نهی؛ پا2018وس ، ؛ گرون2016،  بروک؛ هول2018،  یدر درک مفاهیم خلق مشتتترک ارزش شتتده استتت )پراهالاد و راماستتوم شتترفتیخلق ارزش، باعث پ

شدنیدرگ یچگونگ ی،(. اما درباره 2013و همکاران ،  وی، بورد2008، وارگو و لاچه ، 2008همکاران ،  صرف کنندگان د ر سبتاً اندکم  یر خلق ارزش، دانش ن
مصتترف  یدهد ارزش ها یمنشتتان  اتیادب یاستتت. بررستت صمفهوم ناق نیانجام شتتده،  ا ندیفرا نیدرک ا یبرا یادیز یکه تلاش ها یر حالوجود دارد و د

مطالعه نشده است  یخوب مفهوم، به نیمختلف موجود در خصوص ا یها دگاهید یساز کپارچهینشده و  یکنندگان در خلق مشترک ارزش به طور کامل بررس
 (.2011،  دسونی)آرو

شیانگ یکردهایاز رو یکی  سال ها یز ست، نظر یادیتوجه ز ریاخ یکه در  شد. یم یگر نییخود تع ی هیبه خود جلب نموده ا ستو هینظر نیا با و  یسط د
ست. تمرکز عمده ( 1985) انیرا شده ا سه ن یرونیب ی زهیانگ ،یدرون ی زهیبر انگ هینظر نیا یمطرح  به  ازین ،یبه خود مختار ازی)ن نیادیبن ازیو پرداختن به 

 یبرا یعنیهستند؛  یجهان ،یاساس یروان شناخت یازهایاست که ن نیا زین یگر نییخود تع هینظر یاز ادعاها یکیبه ارتباط در انسان( است.  ازیو ن یستگیشا
ستند. نظر یمردم همه  گذارند؛ اما چون  یفراد اثر مامهم بر  و قیعم یکند که اگرچه فرهنگ ها از راه ها یم انیب یگر نییخود تع ی هیفرهنگ ها مهم ه

 (.45: 1394 ،یو پناه هیندارد)مرز یبه فرهنگ بستگ ندیرا تجربه نما یستیبهز ی نهیارضا شود تا افراد سطح به یستیکه با از،ین
ست. گاگن یبه خود مختار ازیشود، ن یمطرح م یگر نییخود تع ی هیکه در نظر یازین نیاول س یا ست  ی، رفتار زمانکنند یم انیب( 2005) یو د خود مختار ا

کرده اند که  دیتأک( 1989) نچیلو  انیرا نیرفتار وجود داشته باشد. همچن کی میشروع و تنظ یبرا یریگ میکه احساس اراده و داشتن فرصت انتخاب در تصم
 یبه معنا یاما عدم وابستگ ،میاز انتخاب، عمل کن یبا احساس یقصد و اراده و رضامند یاز رو یعنی یختار. خود مستین یهمان عدم وابستگ یخود مختار

 (.41: 1394 ،یو پناه هیباشد. )مرز یم گرانیبر د هیانجام عمل بدون کمک گرفتن و تک
سان ذاتاً تما مطالعات سازمانده یبه انجام کارها لیمتعدد ثابت کرده اند که ان ساس انتخاب، جنب یخود  سازگار م یضرور یه شده دارد و اح  یعملکرد فرد 

 (.2010مقدم،  ربو ع یسلامالا خی)ش« کنند یم تیشروع رفتار خود، احساس اراده و مسئول یکه افراد برا یدرجه ا» یعنی یخودمختار نیباشند. بنابرا
 ،یاجتماع طین فرد در تعامل با محبه مؤثر بود ازین یمؤلفه، منعکس کننده  نیاست. ا یستگیبه شا ازین ،یگر نییخود تع ی هیمطرح شده در نظر ازین نیدوم

صت برا سب فر س ییتوانا ش،یخو یها ییابراز توانا یک ستر سلط بر مح یگذار ریتأث تیمطلوب و قابل یامدهایبه پ ید و  گوریمک گر وت،ست. )الیا طیو ت
 (. 2011،  پرییو کو لاردیرو بارای؛ سل ا2002 ،یو دس انی؛ را2002تراش ، 

ست یکه افراد برا یرا به عنوان درجه ا یستگیشا( 2002) امزیلیو نیهمچن ساس تو جیبه اهداف و نتا یابید ص یم ییانامورد نظر، اح ست.  فیکنند، تو کرده ا
 یباشد. نکته  یک مینزد زین( 1977بند و راه ) یشرح داده شده است، به مفهوم خودکارآمد یگر نییخودتع ی هیکه در نظر یستگیمفهوم شا ن،یعلاوه بر ا

ست که موقع نیا گریمهم د سان در آن قرار م ییها تیا شا ازیتواند ن یم رد،یگ یکه ان را  ازین نیتواند ا یکه م نیا ایاخته و سفعال و برآورده  یستگیاو را به 
 (.1981و همکاران، یگرفته و ناکام سازد.)دس دهیناد

 راتیاز تأث یه ارتباط را به عنوان شکلب ازین( 2008)یاست. روکا و گاگن گرانیبه ارتباط با د ازیشود، ن یمطرح م یگر نییخود تع ی هیکه در نظر یازین نیآخر
شته و  تیفرد اهم یاست که برا یارتباط با کسان یبه معنا ازین نیکنند که ا یدانسته و عنوان م یاجتماع متوجه  ازین نیا ن،یکنند. بنابرا یت میمااز او ح ایدا

به داشتن روابط مثبت و  ازیباط را شامل نادراک ارت زین( 2000و همکاران ) ایلاگارد(. 1394 ،یباشد.)خوارزم یاز جانب آنها م تیحما افتیو در گرانیبا د وندیپ
 (.1392 ،یکرده اند. )دفترچ فیجامعه تعر ایحس تعلق به گروه 

به  دیتأک قیمنطق خدمت محور، خلق ارزش را از طر محققان به مثا بر  یدوطرفه مبتن ندیفرآ کیبر منطق خدمت محور و مفهوم خلق مشتتتترک ارزش، 
 یمشترتواند توسط شرکت به  یکه ارزش م یسنت دهیا نیا کردیرو نیکرده اند. در ا فیتعر ان،یشرکت و مشتر انیمنابع م یساز کپارچهیمتقابل و  یهمکار

ش شتر دگاهید نیشود. در ا یم دهیارائه گردد به چالش ک ست و ا کی یگزاره ارزشِ م شکل نینگرش متقابل ا شترک خلق م یمفهوم به  ساس  یم گردد. بر ا
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ستفاده م« به درون رونیب»نگرش  کیکنند و از  یم یهمکار یارزشِ مشتر یدر توسعه متقابل گزاره ها انیشرکت ها با مشتر دگاهید نیا کنند. مفهوم  یا
صول محور گرد زیمنابع، باعث تما یساز کپارچهی ست.  دهیمفهوم گزاره ارزش در منطق خدمت محور و مح نمودن  کپارچهی یمنابع به معنا یساز کپارچهیا

شا س نفعانیها هست. ذ یستگیدانش و  سازگار ب قتوانند گزاره ارزش خود را مطاب یمنابع، م یساز کپارچهی قیخدمات، از طر ستمیاکو ا منابع به دست آمده 
 لهیبه وس ایتواند توسط شرکت به طور مستقل  یخلق ارزش که م یاسکالن و همکاران، منطق خدمت محور، گزاره ارزش را به مثابه وعده ها دهیکنند. به عق

راستا فرا  نی. در همردیگ یو دانش خلق شود، در نظر م اه یستگیبر شا یمنابع مبتن یساز کپارچهی قیاز طر نفعانیذ ریبا سا ایو  گریکدیو شرکت با  یمشتر
سال  شترک مبتن یها تیفعال یبرا یچارچوب 2010و همکاران در  سعه دادند که در بردارنده ط یبر همکار یخلق م س فیتو شکل ها یعیو مختلف خلق  یاز 

ست. مکان شترک ارزش ه شترک ارزش راه ها یها سمیم شان م یزیمتما یخلق م شتردهند  یرا ن ساس آن منابع مازاد م و  یکیزیف ،ی)اجتماع یکه بر ا
 یمشترک، منابع مازاد مشتر یبرونسپار ایمشترک، توسعه مشترک  عیتوز قیشوند. به طور مثال، از طر یاز خلق ارزش شرکت آزاد م یبانیپشت ی( برایفرهنگ
صول جد عیتوز یندهایدر فرآ سعه مح سپار دیشرکت، تو شتر نیشوند. از ا یم کپارچهیشرکت  یشرکت و برون   کیاز فراهم کننده پول به  یرو، نقش م

کار  ایشرکت(  یطراح ندیاز فرآ یبانی)پشت یمشتر تیشرکت(، خلاق دیتوسعه محصولات جد ندیاز فرآ یبانی)پشت یمشتر نشیکننده مهم منابع شامل ب نیتأم
 . دشو یم لیشرکت(، تبد دیتول ندیاز فرآ یبانیکار )پشت یرویخالص ن

 یمشترک، دسترس عیشترک، توزم یگذار متیق ریخلق مشترک نظ یها سمیمکان قیاز طر انیمنابع مازاد مشتر ،یجارویسار دهیبه عق نه،یزم نیدر ا نیهمچن
شترک، ترو صولات جد جیم شترک )مح سعه م شترک، تو شترک، طراح دی(، تولدیم شترک، تجربه م شترک و نگهدار یم شترک، در ف یم مربوطه  یندهایرآم

س ع،یتوز ،یگذار متیق ریشرکت نظ ستر صولات جد ج،یترو ،ید سعه )مح گزاره ارزشِ  ن،یوند؛ بنابراش یم کپارچهی ،یو نگهدار یتجربه، طراح د،ی(، تولدیتو
ساس مد کی یمشتر ساس ا یتیریا شت یها سمیمکان ایموضوع که آ نیرا بر ا شرکت  یشترارزشِ ماره از ارائه گز یبانیمختلف خلق مشترک ارزش باعث پ

 دهد. ینه ارائه م ایشود  یم
 یده از خدمت و کالا مدر تمام مراحل استفا یمشخص کردن ارزش توسط مشتر قیممتاز از طر یشنهادیارزش پ کیخلق مشترک ارزش شامل خلق  ندیفرا

شد. ا . شود یکننده م نیتأم یافتیمنافع در شیطور افزا نیبهتر خلق مشترک و هم یها تیهدف، موجب موقع یممتاز مرتبط با مشتر یشنهادیارزش پ نیبا
شرکت ها م تیریبا مد شترک ارزش  شتر نهیشیتوانند به دنبال ب یموفق خلق م شند )پا یکردن ارزش طول عمر بخش م ( . 2008و همکاران،  نهیمطلوب با

ه و بالا بردن احتمال و توستتع قیتحق یها نهیکاهش هز یقدرتمند برا یبه ستتلاح نهیو پر هز ستتکیپر ر طیبا توجه به مح یکردن مشتتتر ریدرگ نیهمچن
 کی جادیبازار و ا رشیپذ شیزااف ،یمشتر یریادگی لیکاهش زمان توسعه، تسه ز،یارائه خدمات متما یشدن مشتر ریدرگ یایشده است. از مزا لیتبد تیموفق

 ( 2010و همکاران،  نیباشد )ل یم یرابطه بلند مدت با مشتر
صول آن معرف یکیبه عنوان  یخدمت محور که خلق مشترک ارزش با مشتر دیجد دگاهیتوجه به ظهور د با سا یاز ا س ریشده و  ست تا  ازیشده ن انیائل بم ا

شته باشد و با سازمان خدمت رسان تعامل و مشارکت بالاتر ندیدر فرا یتر و پررنگ تر ینقش جد یمشتر  کپارچهی دگاهید نیه باشد. اداشت یخلق ارزش دا
سب و کار م رهیمراحل زنج یبه تمام سب و کار به ک ستر ک شرکت ها رهیزنج یعنیپردازد،  یارزش در ب ساز  کرده و  انیرا ب شرفتهیپ یاورفنّ یدارا یارزش 
س سازمان بتواند در جاها یمشخص م رهیزنج نیرا در هرکدام از مراحل ا انیمشارکت مشتر یها لیپتان سپت نیاکه  ییکند تا   وهیش قیوجود دارد از طر لیان

شتر یها شارکت گرفته و از دانش و مهارت ها یگوناگون تعامل، م شمند تر کردن پ یو یرا به م شتر شیشنهادهایجهت بهبود و ارز سا یبه همان م  ریو 
شتر ستفاده نما انیم شتر زیچالش بر انگ لیدل نیامر به ا نی. ادیا شترک با م ست که راهبرد خلق م ستفاده قرار گ اطیبا احت ستیبا یم یا تمام  رای. زردیمورد ا

 . کس سودآور نخواهد بود چیه یبرا انیباشد و نوع نادرست مشارکت مشتر یسودآور نم ابانیبازار یبرا یسطوح مشارکت مشتر
استتاس،  نی. بر ارندیگ یدر نظر م یابیبازار یها تیفعال یبنگاه توجه کرده و آن را به عنوان خروج دگاهیاز د ی( به مشتتارکت مشتتتر2017و کومار ) یپانستتار
بر  یرگذاری،تأث لقوهبا انیشتتترارجاع م قی)از طر میرمستتتقی( و غشیدهایخر قی)از طر میبنگاه به طور مستتتق یخود برا یرفتارها قیتواند از طر یم یمشتتتر
شتر شبکه اجتماع یفعل انیم ستا، کومار و همکاران ) نیر اد(. 2016 نارتز،یخلق کند )کومار و ر بهبود( ارزش یخود و ارائه بازخورد برا یو بالقوه در  ( 2010را

شتر شارکت م سا یتوان از آن برا یدادند که م شنهادیرا پ یچارچوب ارزش م شتر یابیو ارز ییشنا  جادیارزش ا یزیآم تیور موفقطبنگاه به  یبرا که یانیم
 به وجود آورد، عبارتند از: بنگاه یتواند برا یم یکه مشتر ی( چهار نوع ارزش2010کومار و همکاران ) دگاهیکنند، استفاده کرد. در ادامه، از د یم

 یم فیود با بنگاه تعردر طول عمر تجارت خ یمشتر کیبنگاه توسط  یبرا جادشدهیا یآت یسودها ی(، به عنوان ارزش فعلCLV) یطول عمر مشتر ارزش
 مربوط یند و شامل رفتارهاک یم دیمشارکت تأک یشود، بر جنبه معاملات یم ادی زین میکه از آن تحت عنوان مشارکت مستق ،یشود  ارزش طول عمر مشتر

 یشناس بیدر خصوص آس انریبه مد یمهم یها نشیب یدر هر بار است. ارزش طول عمر مشتر شتریب دیخر ای دیاز جمله تکرار دفعات خر یمشتر دیبه خر
 انیجر ینیب شیپ یبرا افتهیرساختا کردیرو کیارائه  نیو همچن انیتک تک مشتر یسودآور ییتوانا یابیفراهم کردن ارز قیکار از طرکسب و ندهیسلامت آ

 (.2010کند )کومار و همکاران،  یارائه م یآت ینقد
شتر ارزش شترCRV) یارجاع م شتر دیجد انی(، به عنوان ارجاع م سط م شرکت تو شو یبر اثر برنامه ها یفعل انیبه   انیشود. به ب یم فیشرکت تعر یقیت

در  ،یترکنند. ارجاع مشتت یرا معرف یدیجد یدارند که مشتتتر زهیانگ انیدهان به دهان استتت که در آن مشتتتر غاتیاز تبل یشتتکل ،یرفتار ارجاع مشتتتر گر،ید
ارجاع  یکند. از آنجا که برنامه ها یم فایا ینقش مهم یجذب مشتتتر یها نهیو کاهش هز دیجد انیکستتب درآمد از مشتتتر قیارزش شتترکت از طر شیافزا

شتر شتر یم شتر گاهیدهد و پا یموجود پاداش م انیبه م شرکت ها از ا یم جادیا یم شو یبرنامه ها برا نیکند،  شتر قیت صارائه  یبرا انیم به  ییها هیتو
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 (.2010کنند )کومار و همکاران،  یمحصولات شرکت استفاده م دیخر یبرا گرانید
سهم  شیبه افزا گرید انیمشتر قیتشو ،یآنها به مشتر لیو تبد بیترغ قیبالقوه از طر انیبر مشتر یمشتر یرگذاری(،  از تأثCIV) یمشتر یتأثیرگذار ارزش
شترک و کمک به د جادیخود از معامله با بنگاه، ا 1فیپول ک ستفاده ا یبرا گرانیتجربه خدمات م شا شرکت نا  ی زهیبا انگ ولاًود که معمش یم یز خدمات 

دهان  غاتیبنگاه و محصولات آن تبل یبرا به طور داوطبانه یرو، هر زمان مشتر نی( از ا2014 مپاراتو،یو ا تای،پ کیلار نو،ی)کالچوا، پات ردیگ یصورت م یدرون
 دیبا یمشتتتر یرگذاریرزش تأثا تیتقو یبرا هابنگاه  نیاستتت. بنابرا CIV ریتحت تأث گذارد،یدهد و تجربه مصتترف خود را به اشتتتراک م یبه دهان انجام م

اشتتند و تجارب خود را به اشتتتراک در تعامل ب گریکدیکمک به  یبتوانند در راستتتا انی( که در آنجا مشتتترنیفراهم کنند )مانند جوامع برند آنلا ییها طیمح
 (.   2009 نگر،یو چل روسیبگذارند )ورهوف، پاراسورمان، س

شتر ارزش ست که از طر یبرا ی(، رفتار مشترCKV) یدانش م شرکت ا شرکت درباره ا قیانتقال دانش خود به   ییها دهیا اینوآورانه  یها دهیارائه بازخور به 
شرکت انجام م یبرا شتر نی. اردیگ یبهبود عملکرد  شنا ازیرا که ن یینه تنها حوزه ها یبازخورد م و راه  شنهادهایبه ارائه پ کهکند، بل یم ییسابه بهبود دارند 

محصول مناسب  جادیا لیپتانس ند،یفرا ییاز بهبود کارا ریبازخوردها، به غ نیکند. ا یکمک م ندهیدر آ یشنهادیارتقا و اصلاحات محصولات پ یبرا ییحل ها
 (.2010موجود و بالقوه را دارد )کومار و همکاران،  انیمشتر یو جذابتر برا

سته مهم یهای درون زهیانگ  سته از انگ زه،یاز انواع انگ یبه عنوان د خارج وجود  طینها در درون فرد و نه محآشود که منبع و کانون   یها گفته م زهیبه آن د
لموس نخواهند بود )پری و م ییاش هاهستتتتند، که لزوماً پاد یدرون ییکند پاداش ها یم افتیها در زهیانگ نیا ییروزایکه فرد در قبال ن ییدارند. پاداش ها

 یدرون زهیانگ کیاساس، وجود  نیر افرد خواهند داشت. ب یتری در طول زندگ قیعم راتیو تاث ییعمدتاً کارا یهای درون زهیشود انگ ی(. گفته م2017پورتر ،
 (.  2018،  یو دس انیاست )ر ای برخوردار ندهیفزاو نقش  تیاز اهم نیسازد، بنابرا یم انیفرد نما یاز زندگ یخود را در  جنبه های مختلف راتیتاث

ستپرز ) همان سندرز و ا شاهده م( 2008طور که در مطالعات متعدد مثل  شان دادن علاقه  یم صرف کنندگان، قبل از ن  ،یخواه ریه برندها، درباره خبشود، م
حوزه محصولات و خدمات  انتخاب مصرف کنندگان در گر،یکنند. به عبارت د یبرند و محصولاتش، جست و جو م یطیمح ستیز تیو مسئول یبرابر ت،یامن

نشان ( 2012و همکاران ) نگیلیمثال گ یاست؛ برا ستیز طیو مح یاقتصاد ،یانتخاب بر اساس عدالت اجتماع تیاساس است که اولو نیبر ا ندهیبه طور فزا
 میمجدد رابطه مستق دیفتار خرو ر یمشتر تیاز شرکت، رضا یو کارکنان و شناخت مشتر انیرجامعه، مشت دگاهیشرکت از د یاجتماع تیمسئول انیدادند که م

شترک ارزش، انگ نیوجود دارد. ا ضوع خلق م صرف  یمطرح م یمتعال یاه زهیمثل انگ یرونیب ای یدرون یها زهیفراتر از انگ ییها زهیامر درباره مو کند که م
 یها زهیدر خلق ارزش بر اساس انگ مشارکت افراد لیرو تحل نی؛ از ا(2010و همکاران ،  نانیخلق ارزش مشارکت کنند )ت یها تیتوانند در فعال یکنندگان م

 یها هینچه گفته شتتد، نظرکند. بنابر آ جادیا دیجد یدگاهیمشتتارکت مصتترف کنندگان در خلق مشتتترک ارزش د ییو چرا یتواند درباره چگونگ یم یمتعال
 ییبه تنها هینظر کیکاربرد  ایشود: آ یمطرح م نجایدر ا یسؤالات نیافراد از مشارکت در خلق ارزش پرداخته اند؛ اما چن زهیانگ ییشناسا و یبه بررس یمتفاوت

شد؟ کدام مدل انگ ینیب شیتواند پ یم شترک ارزش با شارکت افراد در خلق م سا زهیکننده م شنا کننده  ینیب شیپ نیمدل بهتر کند؟ کدام یم ییها را بهتر 
ست؟ تأثیر هر انگ شارکت افراد در خلق ارزش ا شارکتحس  جادیدر ا زهیم ست؟  م  یبرا یراهکار هیکدام نظر ،یبردکاملا کار یدگاهیبا د ایدر افراد چگونه ا

 یو درون یرونیب یها زهیانگ کیو تفک ییبا شتتناستتا یقیتحق چیکه ه نیا تاًیدهد؟ و نها یخلق مشتتترک ارزش ارائه م یندهایمشتتارکت افراد در فرا شیافزا
 نیوجود ندارد و ا یجود پاسخمو ی نهیشیسؤالات بالا، در پ ینپرداخته است. برا عیصنا ریکفش و سا نعتآن در ص ریدر خلق ارزش به تاث یمشارکت مشتر

همچنان کمبود دانش  ان،یشتتتترارزش به کمک مخلق  یو ستتتودمند تیافزود؟ با وجود توافق درباره اهم یدیموجود، موارد جد یرهایتوان به متغ یم ایکه آ
وجود دارد.  ندیفرا نیا نییتب یرامختلف ب یها هیآنها در خلق مشترک ارزش در سازمانها و وجود نظر یها زهیمشارکت افراد و انگ یو چگونگ ییراجع به چرا

س قیتحق ست با برر ضر بر آن ا صرف کنندگان در فرا یرونیو ب یدرون یها زهیانگ یحا شارکت م شترک ارزش با توج ندیم مختلف و  یدگاههایه به دخلق م
سا شتر یبرا جیرا یمدل ها ییشنا شارکت م سب انگ انیجلب م صرف کنندگان برا یها زهیو خلق ارزش، مدل منا شتر یم شارکت م در خلق ارزش در  انیم

ستان آذربا صر الگو ان،یکند و در پا یرا طراح یشرق جانیصنعت کفش ا شت زهیانگ یتعاملات عنا شارکت کنندگان در خلق م  نیکند. ا نییرک ارزش را تبم
ست به ا آن یپژوهش در پ سخ دهد که تول نیا ستان آذربا  دکنندگانیسؤال پا شترانجا دیبا یچه اقدامات یشرق جانیصنعت کفش ا در خلق  انیم دهند تا م

 ابند؟یخود دست  یبتوانند به اهداف اقتصاد انیها و هم مشتر دکنندگانیارزش مشارکت کنند تا هم تول

 
 پیشینه تجربی

چارچوب  نییو تب یحاضتتتر طراح نیادینبکنند پژوهش  یم انیخلق ارزش ب ندیفرا یبا عنوان چارچوب فرا ابتکار یقی( در تحق1401و همکاران ) یلاجورد -
صل ندیفرا یفرا ابتکار ست. در ا یخلق ارزش را در کانون ا ساس مط نیتوجه خود قرار داده ا ست و بر ا ستا، در فاز نخ سترده، عمرا  یو نظاممند مبان قیالعه گ

دو  یفاز یدلف کیتکن یاجرا در فاز دوم و پس از نیشتتاخص بهمثابه عناصتتر چارچوب فور مورد اکتشتتاف قرار گرفتند. همچن 811مؤلفه و  23بعد،  3،ینظر
شدند؛ و  دیتائ زیعاد و مؤلفه ها نقرار گرفته و تناسب اب دیو تائ شیشاخص مورد پاال 81شده  ییشاخص شناسا 811 انیان از مو بر اساس نظر خبرگ یمرحلها

و  یفاز یدلف کیتکن ینظور اجرامدر فاز دوم به  نی. همچندیگرد نییو تب یخلق ارزش طراح ندیفرا یچارچوب فرا ابتکار تیبر استتاس دو مرحله فور در نها
خلق ارزش هستند  ژهیبهو یابیبازار در حوزه یفیو تأل یپژوهش قسواب یمنتخب دانشگاه که دارا دیاز اسات ینفر 71نمونه  کیاز نظر خبرگان  یظور آگاهبه من

 نموده است. ینایو توسعه دانش در حوزه مفهوم ارزش کمک شا ینظر یپژوهش حاضر به مرتفع شدن شکافها جی. نتادیجهت مصاحبه انتخاب گرد
ساداتیام - سا یقی( در تحق1400و همکاران ) رال شنا مشارکت در خلق مشترک ارزش در صنعت  یکنندگان برامصرف یها زهیانگ یو الگوپرداز ییبا عنوان 
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ش ست. در ا رانیشرکت زمزم ا ؛یدنینو شده و مقالات مرتبط در بازة زمان بیاز روش فراترک قیتحق نیصورت گرفته ا ستفاده  سا 2017تا  2006 یا و  ییشنا
ها شاخص نیشد. ا ییشاخص شناسا 13و  ینشیکد گز 66و موضوعات مرتبط با مشارکت در خلق مشترک ارزش،  میاز استخراج مفاهاست. پسشده یبررس

 ،یعوامل اطلاعات ،یعاجتما یریادگیشتتده، عملکرد اداراک ،ییگراجمع ،یشتتده، فنادارک ستتکیر ،یاجتماع ،یمنافع مال ،یجانیه ،یرفتار یها زهیشتتامل انگ
 جیشدند. نتا یبندعوامل در چهار سطح دسته نیا یریتفس یساختار یسازبا استفاده از روش مدل نیچنهستند. هم یو انتظار مال یروان ،یشخص یهدفمند
شان م ستقبه گرید زةیکه ده انگ یاهگونها دارند؛ به زهیانگ ریسا یرا رو یرگذاریتأث نیشتریب یجانیو ه یاجتماع ،یروان یها زهیدهد انگ ین  ای میصورت م

 رندیپذیم ریتأث هایژگیو نیاز ا میرمستقیغ
که در  دندیرس جهینت نیچرخه عمر رابطه به ا یدر خلق ارزش ط یرمشارکت مشت "تحت عنوان؛  ی( در پژوهش1399) یعالی، ابراهیمی، اصالنپور علمدار -

شتر شارکت م ست. در مراحل ابتدا مهیشرکت ب یارزش برا جادیدر ا انیمراحل مختلف چرخه عمر رابطه، م شارکت م زانیمرابطه،  ییمتفاوت ا در  انیشترم
شتر جادیا سعه رابطه، م ست و با تو شارکت ب مهیشرکت ب یارزش برا جادیدر ا انیارزش، کم ا شارکت ن زانیمهش رابطه، دارند و در مرحله کا یشتریم  زیم

 نیشتریرحله حفظ رابطه و بدر م یو دانش مشتر یرگذاریارزش تأث ،یمقدار ارزش طول عمر مشتر نیشتریدهد که ب ینشان م جینتا نی. همچنابدییکاهش م
 شود. یم جادیدر مرحله توسعه رابطه ا یمقدار ارزش ارجاع مشتر

شناخت هیسرما ریتحت عنوان؛ تأث ی( در مقاله ا1397و حدادزاده ) یریصف - شهر  انیطالعه: مشترم)مورد  انیبر خلق ارزش توسط مشتر یروان شهر در  بانک 
سازمان دارند و  اهدافیاتی در کسب حارتباط مستقیمی که با عملکرد سازمانها دارند، جایگاهی مهم و  لیبه دل انیموضوع پرداخنتد که مشتر نیاصفهان( به ا

تد به ت تازمانها برای افزایش همکا مدیران ارش ت تت. تالش س ت رو به افزایش است.  انیری با مشترخوبی میدانند که موفقیت آنها در گرو حفظ این تعامالت اس
ضه کنندگان در مواجهه با کالا و  ینیرفتار همآفر شارکت و همکاری با عر شتری از طریق م ست که م شتری، روابطی ا دمات به منظور ایجاد خلق خارزش م

تتر یرزش انجام میدهد. با وجود ضرورت چنین تالشی براا ت  انیاده از ایده های جدید مشترارزش و استف ینیهمآفر جادیدر ا انیاستقرار سیستم مشارکت مش
شتر یبرا شارکت م سازمان برای ارائه خدمات نوآورانه، اما همچنان با عدم م سازی  ست انیتوانمند شارکت  جادیا هدف امقاله ب نیا در نی. بنابرامیمواجه ه م

شتر شناخت هیسرما ریارزش، به تحلیل تأث ینیهمآفر ندیدر فرآ انیم شتری در ت ینیکارکنان بر رفتار همآفر یروان شهر  یعدادارزش م شهر در  شعب بانک  از 
ر این مقاله  برای بررستتی روایی دآنها از روش پرسش نامه استفاده شده است.  لیلاصفهان پرداخته شد. به منظور جمع آوری داده ها و همچنین تجزیه و تح

تد بیپرسش نامه از روایی صوری استفاده شد. همچنین به منظور تعیین پایایی آزمون از ضر تتفاده شت که مقدار آن برای کل پرسش نامه  آلفای کرونباخ است
تت آمد. برا 90/0 ت کارکنان بر رفتار هم  یروانشناخت هیمعادلات ساختاری استفاده شده است. نتایج مقاله نشان داد که سرما مدلآزمون فرضیه ها از  یبه دس
صفهان تأث ینیآفر شهر ا سرمادارد. همچنین هر ریارزش مشتریان بانک  شناخت هییک از اجزای  بر رفتار  یو تاب آور ینیخوشب د،یام ،یخودکارآمد یعنی یروان

 معنادار و مثبتی داشته است. ریارزش تأث ینیهم آفر
سون و همکاران  ) یقیتحق - سط کارل س2021که تو ضوع افزا ی( به برر شا قیاز طر یعملکرد ارتباط با نام تجار شیمو شترم در  ینیو ارزش آفر یرکت م

از  شارز جادیا یرا برا انیمشتتتر یدر همکار دیجد یموجود فرصتتت ها قاتینشتتان داد که تحق فیتحق جیپرداختند. نتا یاجتماع یشتتبکه ها یجوامع تجار
عملکرد روابط  جیارزش و نتا جادی( در اCP) یمشارکت مشتر ریتأث یحال ، در مورد چگونگ نیکند. با ا یبرجسته م یمشارکت آنها در تجربه نام تجار قیطر

ارزش  افتیدر یگونگچ یرسبر یمطالعه برا نیاطلاعات در دست است. ا ی، نسبتاً کم یدر بخش خرده فروش یاجتماع یرسانه ها یدر جوامع تجار یتجار
 ریمصرف کننده تأث 584 یربتج جیکند. نتا یارزش مصرف استفاده م هی، از خدمات نظر یاجتماع یرسانه ها یتجار یدر انجمن ها یاز خرده فروش یمشتر

شتر شارکت م س یبر ارزش عملکرد یم سا سرگرمو  ی، ارزش رابطه ا ی، ارزش اح  یم لیتبد یروابط تجار دلکرعم جیکند ، که به نتا یم دییرا تأ یارزش 
 کی یارزش تجار جادیا یتواند در تلاش برا یچگونه م یکه مشتتارکت مشتتتر نیدر درک ا یابیبازار رانیمد یرا برا یدیجد نشیب یشتتود. چارچوب نظر

 کند. یراهم مف،  است میخرده فروشان سه یبرند برا جادیارزش در ا جادیا یتلاش ها نیکه چگونه ا نیباشد، و ا میسه یمارک خرده فروش
 یحرفه ا یاز خدمات مال یددو لبه است؟ شواه ریشمش کی ینیدر ارزش آفر یمشارکت مشتر ایموضوع آ ی( به بررس2020وان چان و همکاران ) یمیک -

ارزش  جادیاو  فیتعر یبرا یبزارامشترک به عنوان  انیمشتر یرا برا یدیجد یفرصت ها یابینوظهور در بازار یدر سراسر فرهنگ ها پرداختند. چشم اندازها
سته م قیاز طر شارکت آنها برج ض قیتحق نیکند. ا یم شتر راتیمربوط به تأث یها هیفر شارکت م ض جادی( بر اCP) یم شتر تیاارزش و ر و کارمند با  یم

جفت  349شده از  یآورجمع  یاهمطالعه با استفاده از داده  نیکند. ا یم شیرا مشخص و آزما یا حرفه یخدمات مال نهیمتفاوت در زم یفرهنگ یها شیگرا
شتر سه مال کیمتحده( از  الاتی)هنگ کنگ و ا یو کارمند خدمات در دو گروه مل یم س س یجهان یمو شتر کند که چگونه یم ی، برر شارکت م  جینتا یم

 یو رابطه ا یاقتصاد یارزشها دجایا قیکارکنان( از طر یکارکنان ، و عملکرد شغل یشغل تی، رضا یمشتر تیکند )به عنوان مثال رضا یم تیعملکرد را هدا
شتر ریو تأث شارکت م ستگ یارزش فرهنگ یریارزش به جهت گ جادیدر ا یم شتر یشرکت کنندگان ب شارکت م ش کیاند تو یم یدارد. ارتقا م دو لبه  ریشم

کند، اما  یم تیارمند را تقوکو  یمشتر نیب یرابطه ا وندیدهد و پ یم شیرا افزا یمشتر یبه ارزش اقتصاد یابیدست یشرکت ها باشد: مشارکت مشتر یبرا
سترس شغل نیهمچن ارزش  جادیدر ا یشارکت مشترم راتیتأث ن،یکند. علاوه بر ا یآنها را با مشکل روبرو م یشغل تیدهد و رضا یم شیکارکنان را افزا یا

 یفرهنگ یها یریات با جهت گو کارمند خدم یمشتر میظاست که تن یمعن نیبه ا جهینت نیدارد. ا یو کارکنان خدمات بستگ انیمشتر یفرهنگ یبه ارزشها
 کند. لیتسه یمشارکت مشتر قیارزش را از طر جادیتواند ا یم "منطبق"
س یمورد - یمشتر یارزش مشترک و وفادار جادی، ا یمشارکت مشتر "موضوع  ی(، به بررس2019فوچن و همکاران )-نگیچ - س ستمیاز   ستمیورود به 
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 ستمیس ای یخودبررس یها وسکی، مانند ک سیسلف سرو یها یو فن آور یاطلاعات یارتباط یها ینشان داد که فن آور جیپرداخته اند. نتا ییمایهواپ نیآنلا
سترده ا نیچک آنلا یها صنعت حمل و نقل هوا ی، به طور گ ستفاده قرار م ییدر  س یرا برا یمدل مفهوم کیمطالعه  نی. ارندیگ یمورد ا  نیروابط ب یبرر

پرسش  ینظرسنج یکند و با استفاده از داده ها یم شنهادیپ ییحمل و نقل هوا نهیدر زم یمشتر یشده و وفادار جادیمشترک ا ی، ارزشها یمشارکت مشتر
سافران هواپ ینامه جمع آور صورت تجرب وانیتا ییمایشده از م شده )به عنوان مثال ارزش  یم شیآزما ی، مدل را به  سه ارزش ادراک  کند. به طور خاص ، 

صاد شان دادن ارزش ها ی( برایو ارزش رابطه ا یلذت ، ارزش اقت ست. نتا جادیا ین شده ا شخص  سافران م شترک م ض یتجرب جیشده م را  ریز یها هیفر
 یم ستمیاز س تیمنجر به رضا شتریبا هر سه مقدار رابطه مثبت دارد ، که ب نیآنلا ستمیورود به س ستمیدر استفاده از س یکند. مشارکت مشتر یم یبانیپشت

 دارد. یمشتر یبر وفادار یثبتم راتیشرکت تأث تیو هم رضا ستمیس تیاز شرکت است و هم رضا تیمربوط به رضا نیهمچن ستمیس تیشود. رضا

 

 شناسی پژوهشروش
 یوهش از نظر هدف، پژوهشتتپژ نی. ادی( به انجام خواهد رستتیکم -یفی)ک ختهیشتتود و به روش آم یمحستتوب م یو توستتعه ا یاز نوع کاربرد قیتحق نیا

 باشد.  یدر صنعت کفش کشور قابل کاربرد م ماًیآن مستق جینتا رایاست ز یکاربرد

 قیتحق یفیبخش ک
 یرح شده توسط سندلوسکمط بیپژوهش از روش فراترک نیدر ا انجام خواهد شد. بیفراترک یبا استفاده از روش شناس یفیپژوهش در بخش ک یروش شناس
 1مراحل در شکل  نیلاصه اکنند که خ یهفت مرحله مطرح م یرا ط بی، روش فراترک(2007و باروسو ) یخواهد شد. سندلوسک یریبهره گ( 2007و باروسو )

 داده شده است. شینما
 

 
 (2007و باروسو،  ی)مأخذ: سندلوسک بیفراترک ی. گام ها1شکل 

 
 قیسؤال تحق میگام اول: تنظ

های  زهیانگ یاج و گروه بنداستخر ،ییمطالعه است. در پژوهش حاضر، شناسا «یزیچه چ»پژوهشگران تمرکز بر  یگام برا نیسؤال پژوهش، اول میتنظ یبرا
شتری در خلق ارز یرونیو ب یدرون شارکت م ستان آذربام صنعت کفش ا سؤجپارامتر از طریق  نی. اردیگ یصورت م یشرق جانیش در  چه  الاتواب دادن به 
س س1شود.  یم میتنظ یو چگونگ یچارچوب زمان ایجامعه، چه وقت  ای یک س»: ی: چه ک شخص م «یچه ک پژوهش،  نیکند. در ا یجامعه مورد مطالعه را م

 خواهد شد. یمختلف بررس یجستجو یکنفرانسها و موتورها ،یو پژوهش یداده، مجلات علم یها گاهیپا

شده در ا یم قیدر مدت تحق تیمحدود یریموجب به کارگ« چه وقت» ای ی. چه وقت: چارچوب زمان2  سال ها ق،یحقت نیشود. مقالات مطالعه   2000 یاز 
 است. 2021تا 

ش «یچگونگ»: ی. چگونگ3  ست که برا یرو ست. در ا یا شده ا ستفاده  ستاد لیپژوهش، روش تحل نیفراهم کردن مطالعات ا که به  ییداده ها لیحل)ت «یا
شد. محقق با در نظر گرفتن مع هیصورت ثانو ستفاده خواهد  ست( ا سب ،ییارهایا  ندیکه از فرا را یشوند و مقالات یم بیفرا ترک ندیرا که وارد فرا یمقالات منا

 و مشخص خواهد کرد. ییشوند شناسا یخارج م

 نظم مند متون یدوم: بررس گام

ست و جو نیا در شگر ج شده در مجلات مختلف متمرکز م یمرحله، پژوه شر  مرتبط را انتخاب  یدیت کلکند. محقق کلما ینظام مند خود را بر مقالات منت
ساIEEEداده  یها گاهیپژوهش، پا نیکند. در ا یم سپر رکت،یدا نسی،  ست، ت نگر،یا س لوریامرالد، پروکوئ مجلات  گاهیاو پ یطالعات خارجم یبرا یسیو فران

ص ص شور، پا یکنفرانس ها ینور، مقالات علم یتخ شر گاهیک شگاه علوم و فناور اتین شور و پژوه موتور  نیهمچن ،یعات داخلمطال یبرا رانیاطلاعات ا یک
 خواهد شد.  یبررس 2021تا  2000 یسال ها نیگوگل، ب یجستجو

 سوم: جستجو و انتخاب مقالات مناسب گام

 وند.ش ینم یبررس بیفراترک ندیمقالات در فرآ نیکند که ا یاز مقالات را رد م یتعداد ینیگام، پژوهشگر در هر بازب نیا در
 مرحله چهارم: استخراج اطلاعات مقاله

( و سال سندهینو یخواهند شد: در ستون اول، مرجع مربوط به هر مقاله )شامل نام و نام خانوادگ یصورت دسته بند نیحاضر، اطلاعات مقالات به ا قیدر تحق
پژوهش  نیا یو خلق ارزش که هر مقاله به آن اشاره کرده و هدف اصل انیمشتر یرونیو ب یدرون زشیانگ یانتشار مقاله خواهد آمد و در ستون بعد، مؤلفه ها
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 شود. یثبت م زیسنجش ن لیها و وسا هیمانند هدف پژوهش، روش، رو یدیکل یوش شناختخواهد شد. اطلاعات ر انیاست، ب

 یفیک یها افتهی قیو تلف لیو تحل هیپنجم: تجز مرحله

 نیاز ا کیر گرفتن مفهوم هرپژوهش حاضتتر، ابتدا محقق تمام عوامل استتتخراج شتتده از مطالعات را به عنوان کد در نظر خواهد گرفت و ستتپس با در نظ در
و  یموجود داخل بعمنا یس از بررسپ ن،ی. بنابراردیگ یشکل م قی( تحقنی)مضام میمفاه بیترت نیکند. به ا یم یمفهوم مشابه دسته بند کیکدها، آنها را در 

واهند گرفت. پس از حذف خقرار  یاکستتل لیعوامل در قالب فا ،یحذف موارد تکرار یعوامل استتتخراج خواهند شتتد که برا ق،یمرتبط با موضتتوع تحق یخارج
و سطح  ین در غالب گروه اصلیشوند و مضام یم یمشابه دسته بند میخواهند شد. سپس کدها در مفاه لیموارد مشابه، و کدها تشک قیو تلف یموارد تکرار

 یاز آنها جدول کیهر یبرا ه،یاول نیمضتتام یبه عبارت ایگروه ها  لیها، پس از تشتتک افتهی قیو تلف لیو تحل هیتجز ندی. در ادامه فرارندیگیگروه شتتکل م ریز
 شود. یم یآن گروه، بررس لو مفهوم عوام فیآورده خواهد شد. سپس تعر نهیشیعوامل استخراج شده از پ هیاول یبراساس دسته بند

 تیفیمرحله ششم: حفظ کنترل ک

سر فرا یمطالعه، همان طور که در گام ها نیدر ا سرتا شد در  شرح داده  ضمحقق تلاش خواهد کرد تا با فرا ق،یتحق ندیقبل  ص حاتیهم کردن تو  فیو تو
 خواهد شد. تفادهمقالات اس یابیرزالازم جهت  یاتخاذ شده را بردارد و در زمان مناسب از ابزارها یگام ها ق،یموجود در تحق یها نهیگز یروشن و واضح برا
 ها افتهیمرحله هفتم: ارائه 

سک دگاهید از سو ) یسندلو صل از مراحل قبل ارائه م یها افتهی ب،یمرحله از روش فراترک نی، در ا(2007و بارو ها از  افتهیر به ارائه در مرحله آخ شوند. یحا
س نجایشود که در ا یپرداخته م نیشیمراحل پ سته بند کیکدها، آن ها در  یمعان یبا توجه به برر شابه د سپشوندیم یمفهوم م ست آم میمفاه س.  ده به د

 .رندیگیتر قرار م یکل یشده و در مقوله ها عیتجم

 شود. یمولفه ها استفاده م یجمع بند یبرا ادیدر ادامه از روش داده بن

پژوهش  ندیفرآ یاستتت که در ط ییهابرگرفته از داده یاهیروش، ارائه نظر نیاستتت. منظور از ا یتئور دیتول یبرا یروش پژوهش عموم کی ادیداده بن هینظر
با  کیددر ارتباط نز شود،یم نتاجها استاز داده تیکه در نها یاهیها و نظرداده لیو تحل یراهبرد، گردآور نیاند. در اشده لیو تحل یمند گردآوربه صورت نظام

 قرار دارند. گریکدی
 :قیتحق یبخش کم

ری در خلق ارزش خواهد بود مشارکت مشت یرونیو ب یهای درون زهیانجام گرفته در حوزه انگ یشامل همه پژوهشها یفیدر بخش ک قیتحق نیا یجامعه آمار
سها، هما شگاه ها، پژوهشگاهها، کنفران شر شیکه از محل دان شد. نیو ... تأم ینترنتیا یگاههایکتب، پا ات،یها، ن س خواهد  ش یبا برر پژوهش ها از  ییساناو 

امرالد، ابسکو،  رکت،یدا نسیلار، سادر دسترس گوگل اسکو نیآنلا یها داده ها گاهیپژوهشکده ها و با استفاده از پا کتابخانه ها و یسامانه جست وجو قیطر
سپر سته، ا سایا یلیوا نگر،یپروکوئ ص گاهیو پا یمطالعات خارج یو ... برا نسینتر ص شور، پا یس هاکنفران یلم، مقالات ع"نور یمجلات تخ شر گاهیک  اتین

شگاه علوم و فناور شور و پژوه ست و جو یو کتاب ها یمطالعات داخل یبرا رانیاطلاعات ا یک ستفاده از  یتاب هاک ینترنتیا یمرتبط موجود و ج مرتبط، با ا
 ییمد. بعد از شناساست خواهد آددر بخش عنوان، به «  ارزشخلق » ، «مشارکت یرونیهای ب زهیانگ» ، «مشارکت یهای درون زهیانگ»  رینظ ییواژه ها دیکل

شها به عنوان  نیموردنظر، متن همه ا یپژوهش ها سخگو یداده برا کیپژوه شد.  ییپا سؤال پژوهش در نظر گرفته خواهد  داده ها از نوع داده  نینابراببه 
ستخراج داده از مقاله ها، داده ها یفیک یها شا ییخواهند بود. پس از ا سپس در گروه هاقرار داده خوا یتر یکل یشنهادیتحت نام پ بهم شد و  با  یکل یهند 

 شوند. یم یدسته بند رگروهیحداکثر دو سطح ز

. ازآنجاکه باشندیم یشرق جانیاسال سابقه دارند( صنعت کفش استان آذرب 3از  شیکه ب یانیوفادار )مشتر انیمشتر ،یدر بخش کم قیتحق نیا یآمار جامعه
س حجم نمونه در  نییاز اصول تع توان یشباهت دارد، م رهیچند متغ ونیاز جنبه های رگرس یبا برخ ادییری، تا حدود زمعادلات ساختا یابیمدل  یروش شنا

 لی( در تحل1995و همکارانش ) روی(. به گفته ه1384معادلات ساختاری استفاده نمود )هومن، یابیحجم نمونه در مدل نییبرای تع رییچندمتغ ونیرگرس لیتحل
س شاهدات( به متغ ره،یچند متغ ونیرگر سبت تعداد نمونه )م ستقل نبا رهایین شد؛ در غ 5از  دیم س جینتا تصور نیا ریکمتر با صل از معادله رگر چندان  ونیحا

سبت محافظه کارانه تر  ریپذ میتعم نموده  شنهادیپ (1973و کانس ) لریم( و 1970و فلورت ) ینسکیمستقل را هال ریمشاهده به ازای هر متغ 10نخواهد بود. ن
مجذورات  نیکمتر یوش معمولرچندگانه با  ونیرگرستت لیتحل در نیشتتبیپ ریمشتتاهده به ازای هر متغ 15در نظر گرفتن  یحت ونسیاستتت مزیج دگاهیاند. از د

 15تا  5 نیتواند ب ینمونه م حجم نییمعادلات ساختاری، تع یابیمدل یدر روش شناس ی. پس به طورکلدیآیخوب به حساب م یقاعده سرانگشت کیاستاندارد، 
 رییاندازه گ ریمشاهده به ازای هر متغ

 شود: نییتع شده

                    (1                                                                      )5q≤n ≤ 15q 

 
( معتقد است 2010) نیکلا نی). همچن1384حجم نمونه است )هومن،  nنامه و ها )سؤالات( پرسش  هیتعداد گو ایمشاهده شده  رهاییتعداد متغ qدر آن  که

حداقل حجم  دیییتأ یعامل لیقابل دفاع استتت. اما در تحل 200نمونه لازم استتت اما حداقل حجم نمونه  20تا  10 ریبرای هر متغ یاکتشتتاف یعامل لیدر تحل
پنهان( لازم استت  رینمونه برای هر عامل )متغ 20معادلات ستتاختاری استتتفاده شتتود، حدود یابیاگر از مدل رها؛ینه متغ شتتودیم نیینمونه براستتاس عامل ها تع

قابل دفاع،  یشتتده، از نظر علم رفتهپژوهش در نظر گ نیمدل نظری مربوطه در ا یابیکه برای ارز 249( با توجه به موارد فور، حجم نمونه 2003)جکستتون، 
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 د.باش یکننده و مطلوب م تیکفا

 ( رهیو غ یبردارشیها )مشاهده و آزمون، پرسش نامه، مصاحبه، فداده ی( و ابزار گردآوریاکتابخانه ،یدانی. ج( شرح کامل روش )م8

استفاده خواهد  بیفراترک قیوش تحقپژوهش، از ر یفی. در بخش کدی( به انجام خواهد رسیکم -یفی)ک ختهیبوده و به روش آم یحاضر از نوع اکتشاف پژوهش
 شد.

 ای و غیره ( :گردآوری اطلاعات ) میدانی، کتابخانه روش

 واهد شد. استفاده خ ی( و کتابخانه ایشرق جانیوفادار صنعت کفش استان آذربا انی)مشتر یدانیم یاطلاعات از روش ها یدرجمع آور 

 پژوهش عبارتند از: نیدر ا ازیداده ها و اطلاعات مورد ن یگردآور وهیش

 و...( ینترنتیا یها تیداده، سا یها گاهیپا ،یو خارج یداخل اتی)کتب، نشریکتابخانه ا ۀمطالع •

 محقق ساز ۀپرسشنام •

 هاداده لیو تحل هیها و ابزار تجز( روشد

سه مرحله کدگذار یفیداده ها در بخش ک لیمنظور تحل به شیو گز ی)باز، محوریاز  ستین صورت د ستفاده خواهد گرد ی( به  سناد ابتدا مورد تحلدیا  لی. متن ا
مشابه  میمفاه ،یمحور یکدگذار زا استفاده ابعد، ب ۀدر مرحل د،یاز آن ها استخراج خواهند گرد میباز، مفاه یو تدبر( قرار گرفته و با استفاده از کدگذار ی)بررس
بُعد قرار  کی ریهر گروه در ز یامقوله ه ینشتتیگز یبا استتتفاده از کدگذار تیگروه تحت عنوان مقوله ها قرار خواهند گرفت،  و در نها کیبهم در  کیو نزد

 .دیخواهد گرد یابعاد الگو مشخص خواهند شد و الگو طراح  قیطر نیگرفته و بد

لیل شامل یک رفت و د. این تحشاستفاده خواهد  بیفراترک یاز استراتژ یشده در بخش کیف یجمع آور یتجزیه و تحلیل داده ها ی: در این پژوهش برانکته
 است: رزی یو گام ها بر مراحل یاست که به وجود آمده و مبتن یشده و تحلیل داده های یکدگذار یبرگشت مستمر بین مجموعه داده ها و شاخص ها

 . مرور و تدبر در اسناد مرتبط1

 مرتبط ی. استخراج داده ها2

 مرتبط ی. استخراج شاخص ها3

 داده ها. ادغام و تلخیص شاخص ها و 4

 مفاهیم استخراج شده ی. کد گذار5

 . تبدیل شاخص ها به مفاهیم مرتبط6

 . تبدیل مفاهیم به مقوله و ابعاد7

 یمفهوم یو ارائه الگو ی. طراح8

 الگو ینهای ی. بررس9

 یشرق جانی. تعیین وضعیت موجود الگو در صنعت کفش استان آذربا10

. بعد از دیشده خواهد گرد یاحمحقق ساز در رابطه با الگو طر ۀپرسشنام یالگو، اقدام به طراح یبعد از مشخص شدن شاخص ها و مولفه ها ،یدر بخش کم 
ستنبدست آمده از پرسش  ی. پاسخ نامه هادیخواهد گرد عیتوز انیمشتر نیحاصل، در ب ۀشده، پرسشنام یطراح ۀپرسشنام دیتائ  یهااز روش  فادهامه ها با ا
 یاز شاخص ها ،یفیتوص یآمار یشده از روشها یگردآور یداده ها لیتحل یبرا قیتحق یقرار خواهند گرفت. در بخش کم یکم لیو تحل هیمورد تجز یکم
: یو درصد، و آمار استنباط یفراوان ندانشاخص ها م ریسا نیو... همچن انسیوار ار،یمانند: انحراف مع یپراکندگ یو...، شاخصها نیانگیبه مرکز مانند:  م شیگرا

 یو مدل معادلات ساختار یدییتأ یعامل لیتحل ،یاکتشاف یعامل لیچندگانه در سه مرحله: تحل یهمبستگ لیاستفاده خواهد شد. تحل ،یریچند متغ یهمبستگ
ساختار لیشود.  تحل یانجام م ست و به عنوا یریچند متغ یهمبستگ لیتحل یبرا یروش یمعادلات  پژوهش در نظر گرفته  نیا یآمار یاز روش ها یکی نا

مدل، روش  نیشتده استت.  ا نیتدو یمدل معادله ستاختار یاجرا یاستت که برا یا انهیاند که نام برنامه را دهینام زین زرلیرا  ل یشتد. مدل معادله ستاختار
ست که مدل مکنون ن رهیچند متغ یعامل لیتحل یبرا یا دهیچیپ ستفاده م یلعآزمون روابط  یروش برا نیاز ا رایز ،شود یم دهینام زیا  یشود که مدل ها یا

چند  یروش همبستگ کی یمدل معادلات ساختار یشده است. به طور کل دهینام نیمکنون است، چن یرهایآن را مشخص کرده اند و چون شامل متغ ینظر
 د.  رو یبه کار م یعل یها هیآزمودن نظر زیو ن نهیشیب ییایمکنون با اعتبار و پا ریمتغ یریاندازه گ یاست که برا رهیمتغ
 

 های پژوهشیافته
 یمقدمات میمفاه

ستخراج مفاه شد به ا یم بیمرحله از روش فراترک نیاول یمقدمات میا شده و از ب نیبا ستجو  قرار  اریآنها مع نیالات ابتدا عناومق نیصورت که ابتدا مقالات ج
 تیشده و در نها امتوا انجشود. پس از آن جستجو بر اساس مح یو مقالات نامرتبط کنار گذاشته م ردیگ یصورت م دهیسپس جستجو بر اساس چک ردیگ یم

 شود. یاستخراج م یمقالات مناسب و مقتض

. دیآ یبدست م یمقدمات میکه بر اساس آن مفاه دیحاضر استخراج گرد قیدر تحق بیبا استفاده از روش فراترک ییمقاله نها 32شود  یهمانگونه که مشاهده م
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 .شود یم یمعرف لیبدست آمده همراه با منابع آنها در جدول ذ یمقدمات میمفاه
 

 : مفاهیم مقدماتی استخراجی از مقالات1جدول 

 منبع مفاهیم مقدماتی ردیف

 (2019کوآچ و همکاران) دغدغه شخصی 1

 (2019کوآچ و همکاران) پاداش بیرونی 2

 (2008پرسی)هاودان و  دانش  عامل 3

 (2008هاودان و پرسی) تحقق خدمت 4

 (2008هاودان و پرسی) اعتماد 5

 (2008هاودان و پرسی) مکان 6

 (2008هاودان و پرسی) تعامل شخصی 7

 (2008هاودان و پرسی) هزینه های مستقیم 8

 (2008هاودان و پرسی) هزینه های غیر مستقیم 9

 (2004خلیفه) رضایت از هدف 10

 (2004خلیفه) رضایت از پیامد 11

 (2004خلیفه) رضایت از ویژگی 12

 (2019رانتالا و همکاران) ویژگیهای خدمت یا محصول نهایی 13

 (2019رانتالا و همکاران) ویژگیهای رابطه با مشتری و شرکا 14

 (2019رانتالا و همکاران) ویژگیهای کیفی محصول یا خدمت نهایی 15

 (2019رانتالا و همکاران) محصول یا خدمت نهاییویژگیهای تولیدی  16

 (2019رانتالا و همکاران) نواوری در خدمات یا محصول موجود 17

 (2019رانتالا و همکاران) قیمت خدمت یا محصول 18

 (2019رانتالا و همکاران) قیمت سایر خدمات 19

 (2019رانتالا و همکاران) فعالیتهای تحقیق و توسعه 20

 (2019رانتالا و همکاران) های تحویلمشخصه  21

 (2019رانتالا و همکاران) مشخصه های مرتبط با سطح خدمت 22

 (2019رانتالا و همکاران) شبکه های همکاری 23

 (2019رانتالا و همکاران) مشخصه های ارتباط با مشتری 24

 (2019رانتالا و همکاران) درک محیط کسب و کار مشتری و رقابت 25

 (2019رانتالا و همکاران) برند 26

 (2016فیوچن و ونگ) رضایت از شرکت 27

 (2016فیوچن و ونگ) رضایت از سیستم 28

 (2016فیوچن و ونگ) ارزش لذت جویی 29

 (2016فیوچن و ونگ) ارزش اقتصادی 30

 (2016فیوچن و ونگ) ارزش رابطه ای 31

 (2018کارلسون و همکاران) سطح درامد 32

 (2018کارلسون و همکاران) استفاده از محصولات میزان 33

 (2018کارلسون و همکاران) اندازه شبکه 34

 (2018کارلسون و همکاران) ارزش کارکردی 35

 (2018کارلسون و همکاران) ارزش رابطه ای 36

 (2018کارلسون و همکاران) ارزش هیجانی 37

 (2013کیم و همکاران) اندازه شرکت 38
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 (2013کیم و همکاران) پاسخگویی 39

 (2013کیم و همکاران) همکاری استراتژیک 40

 (2013کیم و همکاران) اهمیت استراتژیک 41

 (2020آن و هان) استقلال 42

 (2020آن و هان) صلاحیت 43

 (2020آن و هان) ارتباط 44

 (2020آن و هان) انگیزه درونی 45

 (2020آن و هان) اشتیار 46

 (2020آن و هان) اجتماعیتعاملات  47

 (2020آن و هان) ارزش کارکردی 48

 (2020آن و هان) ارزش لذت جویی 49

 (2020آن و هان) ارزش اجتماعی 50

 (2020آن و هان) خاطرات ذهنی 51

 (2020آن و هان) رضایت 52

 (2006برگمان و همکاران) صلاحیت عمومی سازمانی 53

 (2006همکاران)برگمان و  صلاحیت شبکه 54

 (2006برگمان و همکاران) صلاحیت زنجیره تامین 55

 (2021فیانکو و همکاران) نوآوری در فرایند 56

 (2021فیانکو و همکاران) نوآوری در محصول 57

 (2021ندیم و همکاران) حریم شخصی 58

 (2021ندیم و همکاران) ایمنی 59

 (2021ندیم و همکاران) تحقق خدمت 60

 (2021ندیم و همکاران) ارزش های مشترک 61

 (2021ندیم و همکاران) احیای خدمت 62

 (2021ندیم و همکاران) عدم فریب 63

 (2021ندیم و همکاران) سن 64

 (2021ندیم و همکاران) تکرار خرید 65

 (2021ندیم و همکاران) تجربه خرید 66

 (2020ناردی و همکاران) عملکرد برند 67

 (2020ناردی و همکاران) برند رضایت از 68

 (2020ناردی و همکاران) منافع مورد انتظار 69

 (2020ناردی و همکاران) اعتماد مشتری 70

 (2020ین و  همکاران) نوآوری 71

 (2020گوزل و همکاران) نیت بازخرید 72

 (2020گوزل و همکاران) ویژگیهای شخصیتی 73

 (2020همکاران)گوزل و  محصول تولید شده با ایده 74

 (2012جاکوب و رتینگر) میزان مشارکت در تولید 75

 (2012جاکوب و رتینگر) سن 76

 (2012جاکوب و رتینگر) موقعیت اجتماعی 77

 (2012جاکوب و رتینگر) شفافیت نقش 78

 (2012جاکوب و رتینگر) قابلیت مشارکت درتولید 79

 (2012رتینگر)جاکوب و  تمایل به مشارکت در تولید 80
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 (2012جاکوب و رتینگر) کارائی فرایند تولید 81

 (2012جاکوب و رتینگر) مزایای روانشناختی 82

 (2012جاکوب و رتینگر) اهمیت درک شده از خدمت 83

 (2008دانگ و همکاران) شفافیت نقش 84

 (2008دانگ و همکاران) قابلیت مشارکت در تولید 85

 (2008دانگ و همکاران) خلق ارزشارزش درک شده برای  86

 (2008دانگ و همکاران) رضایت 87

 (2009نامبیسان و بارون) یادگیری 88

 (2009نامبیسان و بارون) تکامل اجتماعی 89

 (2009نامبیسان و بارون) تکامل فردی 90

 (2009نامبیسان و بارون) ارزش لذت جویی 91

 (2009نامبیسان و بارون) تعامل شخصی 92

 (2009نامبیسان و بارون) محتوای محصول 93

 (2008فنگ و همکاران) اشتراک اطلاعات 94

 (2008فنگ و همکاران) هماهنگی 95

 (2008فنگ و همکاران) ارتباط با مشتری 96

 (2008فنگ و همکاران) وابستگی مشتری 97

 (2008فنگ و همکاران) وابستگی تامین کننده 98

 (2008همکاران)فنگ و  درک عدالت 99

 (2010چان و همکاران) ارزش اقتصادی 100

 (2010چان و همکاران) ارزش رابطه ای 101

 (2010چان و همکاران) رضایت مشتری 102

 (2010چان و همکاران) رضایت کارکنان 103

 (2010چان و همکاران) عملکرد شغلی کارکنان 104

 (2007گوئنزی و ترویلو) فروش مشتری مدار 105

 (2007گوئنزی و ترویلو) عملکرد بازاری 106

 (2007گوئنزی و ترویلو) اثربخشی فروش و بازاریابی 107

 (2006گروئن و همکاران) قابلیت مشارکت در تولید 108

 (2006گروئن و همکاران) فرصت مشارکت در تولید 109

 (2006گروئن و همکاران) تبادل دانش مشتری 110

 (2001آمیت و زات) تولیدکارائی فرایند  111

 (2001آمیت و زات) نواوری در خدمات یا محصول موجود 112

 (2011بلاکر و  همکاران) رضایت مشتری 113

 (2011بلاکر و  همکاران) وفاداری مشتری 114

 (2011بلاکر و  همکاران) پاسخگویی 115

 (2011بلاکر و  همکاران) تعامل فردی 116

 (2019جاسکلاینن و هیکیلا) کیفیت محصول 117

 (2019جاسکلاینن و هیکیلا) عملکرد تحویل 118

 (2019جاسکلاینن و هیکیلا) دانش مشتری 119

 (2013موئلر و همکاران) منافع اقتصادی مشتری 120

 (2013موئلر و همکاران) فعالیتهای مشتری با ارائه گر خدمت 121

 (2013موئلر و همکاران) چالشهای مشتری 122
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 (2013موئلر و همکاران) قابلیتهای میان فردی 123

 (2019گوتیرز و همکاران) نوآوری در بازار 124

 (2019گوتیرز و همکاران) قابلیت ارتباط با مدیریت 125

 (2019گوتیرز و همکاران) عملکرد مالی 126

 (2019گوتیرز و همکاران) بهینه سازی هزینه 127

 (2019گوتیرز و همکاران) استفاده از تکنولوژی 128

 (2017پانساری و کومار) تکرار خرید 129

 (2017پانساری و کومار) ارزش پولی 130

 (2017پانساری و کومار) تعهد 131

 (2017پانساری و کومار) اعتماد 132

 (2017پانساری و کومار) هیجان 133

 (2017پانساری و کومار) رضایت 134

 (1400دهناد ) قابلیت 135

 (1400دهناد ) خودمختاری 136

 (1400دهناد ) وابستگی 137

 
 باز یکدگذار

 است. دهیارائه گرد لیدر جدول ذ جیباز صورت گرفته و نتا یبخش کدگذار نیدر ا

: کدگذاری باز2جدول   

 مفاهیم مقدماتی کدگذاری باز ردیف

1 

 ویژگی محصول

 رضایت از ویژگی

 ویژگیهای خدمت یا محصول نهایی 2

 ویژگیهای کیفی محصول یا خدمت نهایی 3

 ویژگیهای تولیدی محصول یا خدمت نهایی 4

 ارزش کارکردی 5

 کیفیت محصول 6

 محتوای محصول 7

 رضایت از پیامد نتیجه مداری 8

 رضایت از هدف هدف مداری 9

 مکان موقعیت جغرافیایی 10

11 
 بهینه سازی هزینه

 هزینه های مستقیم

های غیر مستقیم هزینه 12  

13 
 بازار مداری

 نوآوری در بازار

 عملکرد بازاری 14

 اثربخشی فروش و بازاریابی 15

 اعتماد جلب اعتماد 16

17 

 تمرکز بر خدمت

 تحقق خدمت

 قیمت سایر خدمات 18

 مشخصه های مرتبط با سطح خدمت 19

 احیای خدمت 20

 نواوری در خدمات یا محصول موجود 21

 دغدغه شخصی امور شخصی 22
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 پاداش بیرونی دریافت پاداش 23

24 

 نیاز به دانش

 دانش عامل

 اشتراک اطلاعات 25

 تبادل دانش مشتری 26

 یادگیری 27

28 
 منافع و مزایا

 ارزش اقتصادی

 سطح درامد 29

 منافع مورد انتظار 30

31 
 امور منابع انسانی

 رضایت کارکنان

کارکنانعملکرد شغلی  32  

 عملکرد مالی امور مالی 33

 فروش مشتری مدار مشتری مداری 34

35 
 فرایند تولید یا خدمت

 نوآوری در فرایند

 کارائی فرایند تولید 36

37 
 رشد و تکامل

 تکامل اجتماعی

 تکامل فردی 38

 چالشهای مشتری موانع و چالشها 39

 استفاده از تکنولوژی تمرکز بر تکنولوژی 40

41 
 نگاه اجتماعی

 تعاملات اجتماعی

 ارزش اجتماعی 42

 موقعیت اجتماعی 43

 مزایای روانشناختی روانشناسی فرد 44

 عملکرد تحویل تحویل خدمت یا محصول 45

 صلاحیت شبکه رویکرد شبکه ای 46

47 

 ویژگیهای شخصی

 ارزش هیجانی

 استقلال 48

 اشتیار 49

 سن 50

شخصیتیویژگیهای  51  

 اندازه شرکت ویژگیهای شرکت ارائه دهنده 52

53 
 رضایت از برند

 برند

 رضایت از شرکت 54

 عملکرد برند 55

56 

 مدیریت ارتباط با مشتری

 ویژگیهای رابطه با مشتری و شرکا

 قابلیت ارتباط با مدیریت 57

 مشخصه های ارتباط با مشتری 58

 ارزش رابطه ای 59

توسعه تحقیق و 60  فعالیتهای تحقیق و توسعه 

61 
 تعلق مشتری

 وابستگی مشتری

 وابستگی تامین کننده 62

 وفاداری مشتری 63

 ارزش های مشترک ارزش مداری 64
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 ارزش درک شده برای خلق ارزش 65

 قیمت خدمت یا محصول 66

 مشخصه های تحویل تحویل خدمت  و محصول 67

سیستم رضایت از رویکرد سیستمی 68  

69 
 نگاه سازمانی

 صلاحیت عمومی سازمانی

 صلاحیت 70

71 
 انصاف و عدالت

 درک عدالت

 عدم فریب 72

73 

 درونیات فرد

 ارزش لذت جویی

 انگیزه درونی 74

 خاطرات ذهنی 75

 هیجان 76

 اهمیت استراتژیک رویکر د استراتژیک 77

78 

 عملکرد زنجیره

 هماهنگی

همکاریشبکه های  79  

 اندازه شبکه 80

 پاسخگویی 81

 همکاری استراتژیک 82

 صلاحیت زنجیره تامین 83

84 

 تعاملات فرد

 تکرار خرید

 نیت بازخرید 85

 فعالیتهای مشتری با ارائه گر خدمت 86

 تعامل شخصی 87

 شفافیت نقش 88

 تعهد 89

 تجربه خرید 90

 میزان استفاده از محصولات 91

 درک محیط کسب و کار مشتری و رقابت محیط کسب و کار 92

93 

 مشارکت در تولید

 میزان مشارکت در تولید

 فرصت مشارکت در تولید 94

 تمایل به مشارکت در تولید 95

 قابلیت مشارکت درتولید 96

97 
 امنیت

 حریم شخصی

 ایمنی 98

 
 یمحور یکدگذار

 رندیگ یقرار م یحورم یتحت عنوان کدها یبزرگتر یکدها لیباز در ذ یکدها یمحور یشود در کدگذار یم یساز ادهیپ یمحور یبخش کدگذار نیدر ا
شک نیکه ا ستراتژ نییمدل تع یشود مولفه ها یمدل م یمولفه ها لیامر منجر به ت ست که  یراهبردها ای هایکننده ا سه بخش تاکتبمدل ا و  یانیم یکیه 

صورت  یمحور یکدها لیباز در ذ یبا قرار گرفتن کدها یمحور یکدگذار لیشوند. در جدول ذ یم یمدل معرف یشده و در بخش طراح کیتفک کیاستراتژ
 گرفته است.
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 کدگذاری محوری -3جدول 

 کدگذاری باز کدگذاری محوری ردیف

 تمرکز بر تکنولوژی رویکرد مبتنی بر تکنولوژی 1

2 
 رویکرد خدمت محور

خدمتتمرکز بر   

 تحویل خدمت یا محصول 3

 نیاز به دانش مدیریت دانش 4

 رویکرد شبکه ای همکاری بین اجزا 5

6 
 مشخصه های شرکت

 ویژگیهای شرکت ارائه دهنده

 موقعیت جغرافیایی 7

 هدف مداری 8

 رضایت از برند توسعه برندینگ 9

 تحقیق و توسعه مدیریت مبتنی بر نوآوری 10

زنجیره ارزشمدیریت  11  ارزش مداری 

12 
 سازماندهی

 رویکرد سیستمی

 نگاه سازمانی 13

 موانع و چالشها 14

 رویکر د استراتژیک مدیریت استراتژیک 15

 محیط کسب و کار مدیریت کسب و کار 16

 عملکرد زنجیره مدیریت مبتنی بر عملکرد 17

18 
 ارتباطات سازمانی

 تعاملات فرد

 نگاه اجتماعی 19

20 
 عدالت سازمانی

 انصاف و عدالت

 امنیت 21

 ویژگی محصول مدیریت محصول 22

23 

 ویژگیهای فردی

 روانشناسی فرد

 امور شخصی 24

 رشد و تکامل 25

 ویژگیهای شخصی 26

 درونیات فرد 27

28 

 منافع مالی

 دریافت پاداش

 منافع و مزایا 29

 امور مالی 30

 نتیجه مداری 31

 بهینه سازی هزینه مدیریت هزینه 32

 امور منابع انسانی مدیریت منابع انسانی 33

 بازار مداری مدیریت بازار 34

35 
 مدیریت مبتنی بر مشتری

 مشتری مداری

 مدیریت ارتباط با مشتری 36

 تعلق مشتری 37

38 
 مدیریت فرایند

 فرایند تولید یا خدمت

 مشارکت در تولید 39
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یده است. این مولفه ها در بخش مولفه گرد 22کد باز در ذیل مولفه های بزرگتری قرار گرفته و در انتها منجر به تشکیل  39دیده می شود همانگونه که 
 انجام می شود. کدگذاری انتخابی می بایست در ذیل ابعاد مدل یا انگیزه های مشارکت قرار گیرند که در بخش کدگذاری انتخابی این امر

 انتخابیکدگذاری 
ی از مرحله پیشین در ذیل ابعاد در این بخش مرحله سوم روش داده بنیاد پیاده سازی می شود رد این مرحله کدهای محوری انتخابی یا مولفه های استخراج
 ست.ته ابزرگتری  تحت عنوان کدهای انتخابی قرار گرفته و در نهایت مدل نهایی تشکیل می شود. در جدول ذیل این کار صورت گرف

 
 کدگذاری انتخابی-4جدول 

 کدگذاری محوری کدگذاری انتخابی

 انگیزه های مشارکت مبتنی بر فناوری
 رویکرد مبتنی بر تکنولوژی

 مدیریت مبتنی بر نوآوری

 مدیریت دانش انگیزه های مشارکت مبتنی بر دانش

 انگیزه های مشارکت مبتنی بر محصول
 مدیریت محصول

 مدیریت فرایند

 ویژگیهای فردی انگیزه های مشارکت مبتنی بر فرد

 انگیزه های مشارکت مبتنی بر سود
 منافع مالی

 مدیریت هزینه

 انگیزه های مشارکت مبتنی بر سازمان

 سازماندهی

 مدیریت مبتنی بر عملکرد

 ارتباطات سازمانی

 عدالت سازمانی

 مشخصه های شرکت

 رویکرد خدمت محور

مشارکت مبتنی بر بازارانگیزه های   

 مدیریت بازار

 توسعه برندینگ

 همکاری بین اجزا

 انگیزه های مشارکت مبتنی بر مدیریت

 مدیریت استراتژیک

 مدیریت کسب و کار

 مدیریت منابع انسانی

 مدیریت مبتنی بر مشتری

 مدیریت زنجیره ارزش

ز طراحی مدل ابتدا باید امولفه استخراجی در مرحله کدگذاری محوری بدست آمده است. پیش  22کد انتخابی بر اساس  8همانگونه که مشاهده می شود 
لیاتی و استراتژیک تدوین شده راهبردهای مدل تبیین شود. بر اساس مدل ذیل که شامل مولفه های تحقیق می باشد این راهبردها در سه سطح تاکتیکی، عم

 است.
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 راهبردهای مدل -2شکل 

 6ده است همانگونه که دیده می شود در سطح تاکتیکی که پائین ترین سطح می باشد «در این بخش راهبردهای مدل بر اساس مولفه های استخرای بدست آ
راهبرد و در سطح استراتژیک که بالاترین سطح مدل می باشد تعداد راهبردهای تدوین  12تدوین شده است در حالیکه در سطح  عملیاتی این تعداد به راهبرد 

اساس ابعاد و مورد می رسد. در ادامه مدل نهایی تحقیق حاضر که شامل شرایط علی، پیامدها، شرایط زمینه ای و عوامل مداخله گر می باشد بر  4شده به 
 ستمولفه ها ارائه می شود به عبارت دیگر در بالا ابعاد ارائه شده و در ذیل آن مولفه ها اشاره می شوند. این مدل در ذیل ارائه گردیده ا

 سطح تاکتیکی

 -دیریت هزینهم-دیویژگیهای فر -منافع مالی-مانیارتباطات ساز-تکنولوژی رویکرد مبتنی بر
 مدیریت فرایند

 سطح عملیاتی

 -کار مدیریت کسب و-یژگی فردیو -مدیریت محصول-ع انسانیمدیریت مناب -مدیریت بازار
همکاری  -دیریت دانشم-وسعه برندینگت -ی بر نواوریمدیریت مبتن -مدیریت مبتنی بر عملکرد

 بین اجزا

 سطح استراتژیک

دیریت مبتنی بر مشتریم-دیریت زنجیره ارزشم-ازماندهیس-مدیریت استراتژیک  
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 حاضرمدل تحقیق  -3شکل 

عنی انگیزه های همانگونه که در جدول فور مشاهده می شود سه عامل سازمان، محصول و بازار شرایط علی و اثرگذار می باشند که می توانند بر مقوله اصلی ی
زه های مشارکت مبتنی بر سازمان مشارکت اثرگذار باشند هر یک از این ابعاد دارای تعدادی مولفه هستند که در ذیل به آنها اشاره شده است برای مثال انگی

 شامل موارد ذیل هستند

 سازماندهی .1

 مدیریت مبتنی بر عملکرد .2
 ارتباطات سازمانی .3

 عدالت سازمانی .4

 مشخصه های شرکت .5

 رویکرد خدمت محور .6
 بعد دوم شامل انگیزه های مشارکت مبتنی بر محصول می باشد که در بر گیرنده دو مولفه ذ یل است

 مدیریت محصول .1

 فرایندمدیریت  .2
 بعد سوم اثرگذار شامل انگیزه های مشارکت مبتنی بر بازار است که شامل موارد ذیل است

  مقوله اصلی:
های مشارکت  یزهانگمدل 

در  ارزش مشتری در خلق
صنعت کفش  استان 

 آذربایجان شرقی

 راهبردها:

 سطح
 اول:تاکتیکی

 سطح
 دوم:عملیاتی

 شرایط زمینه ای:
انگیزه های مشارکت 

 مبتنی بردانش
 مدیریت دانش
 

انگیزه های مشارکت 
 مبتنی بر فرد

 ویژگیهای
 فردی

 مداخله گر:
انگیزه های مشارکت 

 مبتنی بر مدیریت
 مدیریت استراتژیک
 مدیریت کسب و کار
 مدیریت منابع انسانی
مدیریت مبتنی بر 

 مشتری
 مدیریت زنجیره ارزش

 
انگیزه های مشارکت 

 مبتنی بر فناوری
رویکرد مبتنی بر 

 تکنولوژی
مدیریت مبتنی بر 

 نواوری

 

 وابسته.پیامدها:
 انگیزه های مشارکت مبتنی بر سود

 منافع مالی
 مدیریت هزینه

 
 

 شرایط علی

انگیزه های مشارکت 
 مبتنی بر بازار
 مدیریت بازار

 توسعه برندینگ
 همکاری بین اجزا

 انگیزه های
 مشارکت مبتنی بر محصول

 مدیریت محصول 

مدیریت فرایند 

انگیزه های مشارکت 
 مبتنی بر سازمان

 سازماندهی
 مدیریت مبتنی بر عملکرد

 ارتباطات سازمانی
 عدالت سازمانی

 مشخصه های شرکت
 رویکرد خدمت محور
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 مدیریت بازار  .1

 توسعه برندینگ .2
 همکاری بین اجزا .3

مبتنی بر فناوری است انگیزه مشارکت  در این میان دو عامل مداخله گر و زمینه ای وجود دارد. عوامل مداخله گر شامل دو انگیزه مشارکت مبتنی بر مدیریت و
اشد. این عوامل نقش میانجی را بین در حالیکه شرایط زمینه ای شامل دو بعد انگیزه های مشارکت مبتنی بر دانش و انگیزه های مش ارکت مبتنی بر فرد می ب

 شرایط علی و پیامد ایفا می کنند
 ت. ظر گرفته می شود که از شرایط علی اثرپذیر اسدر نهایت انگیزه های مشارکت مبتنی بر سود به عنوان عامل وابسته در ن

 مدل یاعتبار سنج
و نرم  یآمار یها کیا استفاده از تکنمدل ب یو  در انتها به اعتبار سنج دیگرد عیتوز انینفر از مشتر200از  شیب نیمحقق ساخته در ب یدر ادامه پرسش نامه 

 شود. یپرداخته م موسیافزار ا
 

عتبار سنجی و تعیین اثر هر یک از مولفه مولفه به عنوان مولفه ها یا انگیزه های درونی در نظرگرفته شده است. در ادامه به ا 8حاضر مولفه تحقیق  22از بین 
 یاده سازی شده است.مولفه فور استخراج شده است که در شکل ذیل این مدل پ 8ها پرداخته می شود برای این منظور مدل معادلات ساختاری از 

 
 مدل معادلات ساختاری انگیزه های درونی -4شکل 

آنها پرداخت در جداول ذیل این کار  با پیاده سازی مدل معادلات ساختاری از انگیزه های درونی می توان هم معنی داری عوامل را سنجید و هم به تعیین اثر
 با استفاده از ضریب رگرسیون و آزمون تی صورت گرفته است

 ارد مدل انگیزه های درونیضرائب غیر استاند 7جدول 

 سطح معنی داری خطای استاندارد ضریب نماد

F1 1.000   
F2 .954 .057 *** 
F3 1.013 .058 *** 
F4 1.039 .058 *** 
F5 .954 .061 *** 
F6 1.036 .056 *** 
F7 .967 .057 *** 
F8 .923 .058 *** 
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شد که در قالب ضرائب رگرسیون و درونی ارائه شده است که البته ملاک اصلی ضرائب استاندارد می بادر جدول فور ضرائب غیر استاندارد مدل انگیزه های 
 سطوح معنی داری ارائه می شود نتایج درجداول ذیل ارائه گردیده است.

 ای درونیضرائب رگرسیون انگیزه ه 8-4جدول 

 ضریب رگرسیون نماد

F1 .853 
F2 .827 
F3 .855 
F4 .866 
F5 .797 
F6 .876 
F7 .838 
F8 .809 

می باشد که میزان اثرگذاری بالایی  0.855تا  0.79همانگونه که مشاهده می شود متغیرها دارای ضریب اثرگذاری بالایی می باشند و دامنه اثرگذاری آنها بین 
 8ررسی سطح معنی داری عوامل ه به برا نشان می دهد. بنابراین می توان گفت از نظر اثرگذاری عوامل درونی دارای سطح اثرگذاری بالایی می باشند در ادام

 گانه پرداخته می شود. 
 ه های درونیسطح معنی داری انگیز  9-4جدول 

 P خطای استاندارد آماره تی نماد

F1 3.371 .075 *** 
F2 3.331 .073 *** 
F3 3.476 .076 *** 
F4 3.403 .076 *** 
F5 3.327 .076 *** 
F6 3.496 .075 *** 
F7 3.552 .074 *** 
F8 3.452 .073 *** 

نابراین می توان گفت که هر و نزدیک به صفر می باشد ب 0.05درصد کمتر از  95متغیر در سطح اطمینان  8بر اساس جدول فور سطح معنی داری برای هر 
بالاتر  1.96ای تمامی متغیرها از آستانه تی برعامل درونی به عنوان عوامل اثرگذار و معنی دار در مدل انگیزه های درونی تلقی می شوند. از سوی دیگر آماره  8

 میباشد که نشان می دهد عوامل از نظر اماره تی معنی دار تلقی می شوند
متغیر به عنوان متغیرهای درونی و  8د پس از تعیین اثرگذاری عوامل درونی یا انگیزه های درونی به انگیزه های بیرونی پرداخته می شود. همانطور که دیده ش

 متغیر به عنوان عوامل بیرونی در نظر گرفته شدند که در جدول ذیل این عوامل معرفی می شوند 14
 انگیزه های بیرونی 10-4جدول 

 نماد انگیزه های بیرونی ردیف

 F1 سازماندهی 1

 F2 مدیریت مبتنی بر عملکرد 2

 F3 ارتباطات سازمانی 3

 F4 عدالت سازمانی 4

 F5 مشخصه های شرکت 5

 F6 رویکرد خدمت محور 6

 F7 مدیریت بازار 7

 F8 توسعه برندینگ 8

 F9 همکاری بین اجزا 9

 F10 مدیریت استراتژیک 10

 F11 مدیریت کسب و کار 11

 F12 مدیریت منابع انسانی 12

 F13 مدیریت مبتنی بر مشتری 13

 F14 مدیریت زنجیره ارزش 14
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 ازی شده است.سعامل بیرونی در جدول فور ارائه شده است که مدل آن به صورت زیر پیاده  14همانگونه که در جدول فور مشاهده می شود 

 
 لات ساختاری انگیزه های بیرونیمدل معاد  4-4شکل 

 شده است. ر جداول ذیل ارائهبا پیاده سازی مدل معادلات ساختاری انگیزه های بیرونی می توان به نتایجی در خصوص معنی داری عوامل دست یافت که د
 ضرائب غیر استاندارد مدل انگیزه های بیرونی  11-4جدول 

 سطح معنی داری خطای استاندارد ضریب نماد

F1 1.000   
F2 1.068 .061 *** 
F3 1.028 .060 *** 
F4 .912 .055 *** 
F5 1.013 .061 *** 
F6 .995 .061 *** 
F7 .953 .056 *** 
F8 1.001 .059 *** 
F9 .934 .058 *** 

F10 1.009 .059 *** 
F11 1.066 .066 *** 
F12 .953 .060 *** 
F13 .989 .059 *** 
F14 .984 .056 *** 

 
 ه های درونیضرائب رگرسیون انگیز 12-4جدول 

 ضریب رگرسیون نماد

F1 .838 
F2 .861 
F3 .850 
F4 .833 
F5 .829 
F6 .828 
F7 .846 
F8 .848 
F9 .817 

F10 .847 
F11 .821 
F12 .808 
F13 .833 
F14 .863 
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رگذاری متغیرهای مزبور می باشد می باشد که نشانگر سطح بالای اث 0.8گانه بیرونی تمامی ضرائب بالای  14همانگونه که دیده می شود در بین متغیرهای 
 در ادامه به بررسی سطح معنی داری عوامل بیرونی اقدام می شود.

 معنی داری انگیزه های بیرونی سطح  13-4جدول 

 سطح معنی داری خطای استاندارد آماره تی نماد

F1 3.399 .077 *** 
F2 3.310 .080 *** 
F3 3.282 .078 *** 
F4 3.492 .071 *** 
F5 3.270 .079 *** 
F6 3.440 .078 *** 
F7 3.552 .073 *** 
F8 3.415 .076 *** 
F9 3.319 .074 *** 

F10 3.351 .077 *** 
F11 3.306 .084 *** 
F12 3.448 .076 *** 
F13 3.492 .077 *** 
F14 3.597 .074 *** 

آنها در این  P valueقدار درصد معنی دار می باشد چرا که م 95عامل همگی در سطح اطمینان  14بر اساس جدول فور می توان مشاهده کرد که از بین 
ذاری عوامل فور را به عنوان انگیزه های می باشد به این ترتیب می توان اثرگ 1.96و نزدیک به صفر بوده و استانه آماره تی نیز بالاتر از  0.05سطح کمتر از 

 بیرونی تائید نمود

 

 گیریبحث و نتیجه
ضر ارائه  قیهدف تحق ستان آذربا زهیمدل انگ یحا صنعت کفش  ا شتری در خلق ارزش در  شارکت م منظور ابتدا مطالعات  نیا یبود برا یشرق جانیهای م
 کردیرو زبتدا با استتتفاده اا یفیبود. در بخش ک یفیو ک یکم کردیاز رو یبیکه ترک دیارائه گرد ختهیام قیروش تحق کیصتتورت گرفت و ستتپس  یکتابخانه ا

صوص انگ یمقدمات میمفاه بیفراترک ستخراج گرد یها زهیدر خ شارکت در خلق ارزش ا ستفاده از تئور دیم سپس با ا سه مرحله  ادینداده ب یو  مدل  کیدر 
. مدل ارائه شده در ادامه با دیگرد استخراج امدیپ کیعامل مداخله گر و  2و  یا نهیعامل زم  2در خلق ارزش با سه عامل  اثرگذار،   یمشارکت مشتر زهیانگ

ستفاده از رو سنج یکم کردیا ساختار نیا یشد برا یاعتبار  شد که  یبار عامل لیو تحل یمنظور از مدل معادلات  ستفاده  سنجما . دیمدل گرد ینجر به اعتبار 
سطح اطم کیتفک یرونیب یها زهیو انگ یدرون یها زهیعوامل به دوبخش انگ عامل به عنوان  8. شدند یتلق دار یآنها معن یامدرصد تم 95 نانیشدند که در 

 شد. یشناسائ یرونیب زهیعامل به عنوان انگ 14و  یدرون زهیانگ

 شنهاداتیپ
سا یتوان مشابه مدل مشارکت مشتر یحاضر متمرکز بر صنعت کفش بود که م قیتحق -1 سا عیصنا ریدر خلق ارزش را در  شده در  کردیس روبر ا ستفاده  ا

 نمود. یساز ادهیحاضر پ قیتحق
 آزمون شود. زیاستانها ن ریتواند در سا یم جیمتمرکز بود که نتا یشرق جانیحاضر صرفا بر صنعت کفش استان آذربا قیتحق-2
 باشد. یم نیتام رهیرتبط با زنجم یمولفه ها ریسبز بودن و سا ،یتاب اور ،یداریهمچون پا یمیحاضر قابل توسعه به مفاه قیمدل تحق-3

 
 تشکر و قدردانی

 
 تعارض منافع

 رضایت آگاهانه، سوء امل سرقت ادبی،شین، موضوعات اخلاقی ادارند که در مورد انتشار این مقاله تضاد منافع وجود ندارد. علاوه بر اعلام می (گان)نویسنده
 .ها، انتشار و ارسال مجدد و مکرر توسط نویسندگان رعایت شده استرفتار، جعل داده

 
 دسترسی آزاد

شریه سی باز این ن ستر ست و  دارای د شکل( و انطبار )بازترکیب، تغییر ا شتراک )تکثیر و بازآرایی محتوا به هر  ساس محتوا( را شاجازه ا سازی بر ا کل و باز
 .دهدمی
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