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 چکيده

بر صنعت حرکت  ینظام مبتن یبه سو یرا در دو قرن گذشته تجربه کرده و از نظام کشاورز یااقتصاد جهان تحولات قابل ملاحظه

 شتریب یاند. رشد اقتصادهابر خدمت بوده یمبتن یتکامل اقتصادها جهیکرده است. اغلب تحولات در چهار دهه گذشته، در نت

در اقتصاد و حرکت در  رییتغ نیبوده که بخش غالب آن خدمات هستند. ا ییدر سراسر جهان، در جهت اقتصادها افتهیتوسعه 

مشهود و تراکنش  جیکالامحور که در آن نتا دگاهیاز د یابیگذاشته است. بازار ریتاث زین یابیبازار اتیبر ادب ،یجهت طرز فکر خدمات

مبادله و ارتباطات در مرکز قراردارد، حرکت  یندهایفرآ ودات،خدمت محور که در آن نامشه گاهیمجزا در مرکز قرار دارد به د یها

بوده و مطابق با  گریکدیخود به سمت  یهاتیدر حال گسترش فعال ،یالمللنیب یشرویپ یهاسازمان یو برخ انیکرده است. مشتر

مشارکت فعال  ی. خلق مشترک ارزش به معناردیپذیدو طرف به صورت همزمان انجام م یخلق و استخراج ارزش برا اتیادب

مدلسازی لذا این پژوهش با هدف  باشد.ینوظهور م دگاهید نیاصول ا نیتریاز محور یکیساز سازمان، ارزش یهاتیدر فعال یمشتر

مدیران و  هیحاضر کل قیتحق یانجام شده است. جامعه آمارمعادلات ساختاری خلق مشترک ارزش در کسب و کارهای فناور محور 

ند در نظر بنیان معاونت علمی و فناوری هستهای دانشکه در لیست شرکتتهران کارمندان کسب وکارهای دانش بنیان در شهر 

نفر انتخاب  145شرکت نسبت به پر نمودن پرسشنامه اعلام همکاری نمودند جمعا تعداد  52اینکه تعداد با توجه به  که گرفته شد

-است. با استفاده از پرسشنامه اطلاعات لازم جمع دهیافراد گرد نینظرات ا یاقدام به جمع آور 1396سال  یو در بازه زمان دیگرد

مطرح شده  اتیفرض اتیقرار گرفت. کل لیو تحل هیمورد تجز زرلیافزار لدر نرم یمعادلات ساختار یاده از مدلسازو با استف یآور

ریزی منابع و عاملان ارزش بر فرآیندهای خلق سازی ارزش، پلتفورم ایجاد، برنامهمفهوم بیترت نیقرار گرفتند و بد دیمورد تائ

سازی ارزش و فرآیندهای خلق مشترک ارزش و یادگیری بر همچنین یادگیری، مفهوممشترک ارزش تأثیر معنی داری داشته و 

 اند. ارزش خلق شده تأثیر معنی داری داشته

سازی ارزش، یادگیری، مدلسازی معادلات ساختاری، حداقل مربعات شده، مفهومخلق مشترک ارزش، ارزش خلق های کليدی:واژه

 جزئی

 

 مقدمه، مبانی نظری و پيشينه تحقيق -1

 ییبه توانا یبستگ کمیو  ستیکسب و کار در قرن ب تیموفق

به طور همزمان، به توسعه « بودن یمحل»و  «بودن یجهان»

و  ستیز طیمحصولات متناسب با مح یسازیو تجار

کارآمد از منابع، مشتمل بر ساخت و  یریگعملکردِ با بهره

موارد نهفته در مفهوم  نیبه ا یابیستدارد. د داریپا دیتول

در  نیمورد بحث محقق یمتماد انیارزش است که در سال

 بوده است یتیریومد یاقتصاد ،یفلسف لفمخت یهاحوزه

و  یرقابت طیواقع وجود مح ( در2013، 1)گرونروس و ویما

در قالب توسعه محصول  یرقابت باعث رشد نوآور زهیانگ

کسب  ایبه منظور حفظ  دیجد یهاو خلق ارزش دیجد

  یرقابت طیسازمان در مح یحداقل بقا ایبرتر و  تیموقع

                                                 
1 .Gronroos and Voima 

  Nshams@aut.ac.ir قارنه ناصر شمس دار مکاتبات:نویسندة عهده

mailto:%20Nshams@aut.ac.ir
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لازمه این کار،  (.2008و همکاران،  2)ساوهانی باشدیم

و عوامل  جزاحاصل از تعامل ا یمشارکت یهامدل یریبکارگ

به  دنیکننده محصول است. رسدیتول ایکننده خدمت ارائه

شود که در یحاصل م یدهنده بازار زمانحرکت خط کی

 یمهم برا یمختلف و همراه با ابعاد ارزش هایقبال انتخاب

و  یمشتر یجذاب برا جیبا نتا یمحصول متفاوت ،یمشتر

به منظور  (.2015، 3)سمپسون عرضه شود ستیز طیمح

به  یابیخدمت و دست ایاستخراج حداکثر ارزش از محصول 

 کیدر توسعه آن،  یگذارهینرخ بازگشت بالا از سرما کی

 گاهیبا ارزش اقتصاد جا گرانیباز گرینسبت به د یستیبنگاه با

دنیای  (. (. 2015و همکاران،  4)وارگو داشته باشد یتریقو

ها، دنیایی پر از رقابت است. در این روی کسب و کارپیش

شده و  زمان توسعه کمیت در تولید به فراموشی سپرده

با کاهش حقوق و مزایای نیروی  ها در آن تنهامدیریت هزینه

در این  (.2011، 5)پریبنسن و فوس شودینم سریانسانی م

ها که محیط کسب وکار در شرکت یهامحیط شاخصه

 یاند، جای خود را به  نیرومبتنی بر تعداد نیروی کار بوده

، 6)دراکر اندبنیان دادهتفکر و وجود متخصصان دانش

و توسعه  یطراح ،یتوسعه نوآور نیهمچن (.1974

داشته و با مقوله  یدیکل اریبس ینقش دیمحصولات جد

و همکاران،  7)هویر دکنیم دایپ یرقابت ارتباط تنگاتنگ

2010.) 

ارزش به عنوان درجه مفید بودن و یا مطلوب بودن چیزی، 

شود )بندریان و به ویژه در قیاس با چیزهای دیگر تعریف می

کند تا یم قیققان را تشوارزش مح مفهوم(. 1392بندریان، 

که  یاحساسات خوب انیجر ایمنابع  انیارزش را از نظر جر

. ارزش ردیشود در نظر بگیافزوده م رندهیگ یبه ارزش کالا

  رییتغ یخدمات یهاندیفرا قیاست که از طر یحالت کی

در  یگریاطلاعات د جادیمفهوم منجر به ا نیکند. ایم

در  رییتغ یکه اول خواهد شد، نابعم نیب زیخصوص تما

                                                 
2 .Sawhney 
3 .Sampson 
4 .Vargo 
5 .Prebensen, and Foss 
6 .Drucker 
7 .Hoyer 

در شکل خدمات است.  رییتغ یخدمت و دوم یمحتوا

 اندفرموله نمودن ارزش تلاش نموده یبرا یمختلف نیمحقق

؛ سمپسون، 2013؛ گرونروس و ویما، 2011)گرونروس، 

دهد که یخدمات نشان م قیتحق اتیحال ادب نیبا ا (.2015

اغلب مورد غفلت واقع  رزشارزش و خلق مشترک ا ییشناسا

 یهابه طور معمول ارزش به روش نیشده است. همچن

 کیارزش را  یشده است. برخ ییو شناسا فیتعر یمتفاوت

ارزش را گذرا و  یانموده اند و عده فیمفهوم گذرا و فرارتعر

بخش عمده  زین یاند. تعداددهیکش ریبه تصو داریپا یبا ابعاد

و اغلب  یبرآورد احتمال کی را مینامیآنچه که ما ارزش م

اند. خلق ارزش بعنوان نموده یمعرف یاز منابع آت قیردقیغ

و  نیترخدمات مبهم یابیاست که در بازار یمیاز مفاه یکی

وجود در مفهوم  نیرا داشته است. با ا فیتعار نیترگنگ

آن  فیدارد و تعر یمحور تیاهم "ارزش"خلق مشترک، 

( است ینیرعی)غ یذهن یمفهوماغلب دشوار است چراکه هم 

آن خدمات قرار  ریکه تحت تاث یافراد یتمام ییو هم شناسا

  .گرفته است دشوار است

ارزش ابتدا درک  بررسیاست که در بحث  یمنطق بنابراین

آن بعنوان  جهیو از نت آوریماز آن بدست  کامل و درستی

کنیم استفاده  یمطالعه اکتشاف کبرای انجام ی ینقطه شروع

 ییسپس با شناسا (.1396ترابی نهاد و  شفیع پورمطلق، )

 نفعانی)که در آنها ذ نفعانیذ دیارزش از د یاصل یهاجنبه

  یریگزهرا اندا یتجربه شده توسط مشتر یهاارزش

با  تیارزش ارائه گردد. در نها از یجامع فی( تعرکنندیم

خلق  یابیو ارز لیحاصله، به تحل جیها و نتایبررس جینتا هیتک

 یراستا سوال اصل نیمشترک ارزش پرداخته شود. در ا

مدل مناسب خلق مشترک  نکهیعبارت است از ا قیتحق

 چگونه است؟   انیدانش بن یارزش در کسب و کارها

 مبانی نظری

 مفهوم خلق مشترک ارزش 

 1990 دهه در بار اولین برای ارزش مفهوم خلق مشترک

 ترشبی منتشرشده مقالات و گرفت قرار محققان توجه مورد

 و کالا نوآوری جهت در مشتریان با تعامل و بر مشارکت

خلق  نوین مفهوم علمی متون در اما داشتند. خدمات  تمرکز

 برای را بیشتری عمل آزادی تغییر، با کمی مشترک
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قائل است  سازمان هایفعالیت در درگیرکردن مشتریان

  (.2013، 8)اسکارزائوسکیت

 توسط مشترک خلق عبارت که میدارد بیان پرتوریوس هنک

: رقابت عنوان آینده با کتابشان در و راماسوامی و پراهالاد

شد  معروف مشتریان با فرد به منحصر ارزش مشترک خلق

  توضیح ایریشه کار این در آنها (.2009، 9)پریتوریوس

 محصولات شرکت سنتی سیستم از هاشرکت که دهندمی

 تغییر خدمات مشتری محور و محصولات سیستم به محور

 نتیجه در (.2004، 10اند )پراهالاد و راماسوامیداده رویه

 کارایی یا سرعت هزینه، بر تنها توانندنمی دیگر مدیران

 بر بایستمی آنها علاوه به. باشند داشته تمرکز محصول

 با مطابقت بهتری که باشند داشته تمرکز خلاقیت و نوآوری

 مشترک، دارد. خلق خدمات و محصولات کاربران نیازهای

مشتریان به جهت تعریف و  و هاشرکت میان مشارکت فرایند

باشد خلق ارزش محصولات و خدمات پیشنهادی می

 (. 2009)پریتوریوس، 

مفهوم خلق مشترک ارزش اغلب به ساز و کار شرکت از 

تولید ،  (2007و همکاران،  11قبیل طراحی مشترک )لاچ

مشارکت مصرف، (2008، 12)ساندرز و استاپرزمشترک 

 نوآوری کاربران ،(2013، 13کنندگان )اولسن و مای

)ژاکولا و  15(، تعامل مشتریان2005، 14)لاگروسن

 (،2011، 18)ریچاردز17ای(، مصرف حرفه2015، 16الکساندر

(، اشاره دارد. 2012و همکاران،  19یا نوآوری مشترک )لی

یک ابتکار مدیریت کلی ذاتا، خلق مشترک ارزش در نهایت

های یا یک استراتژی اقتصادی است که بخش 20نگرانه

                                                 
8. Skarzauskaite 
9 .Pretorius 
10 .Prahalad & Ramaswam 
11 .Lusch 
12 .Sanders & Stappers 
13 .Olsen and Mai 
14 .Lagrosen 
15 .customer engagement 
16 .Jaakkola & Alexander 
17. pro-consumption   
18 .Richards 
19 .Lee 
20 .holistic management initiative 

مختلف را برای تولید یک خروجی با ارزش متقابل گرد هم 

 ( 2016و همکاران،  21آورد )مارتینز کاناسمی

 حاصل را ارزش خلق مشترک (2007) و همکاران لاچ

 استفاده توسط شرکت، با( مشتریان مثلاً) ذینفعان مشارکت

 می( شود می نامیده مصرف معمولاً که) از ارزش کردن

 که کنندمی ( بیان2004) 22لاچ و وارگو از طرفی دانند.

 مشتریان و سازمان بین مشترک و یکسان صورت به ارزش

 به طرفین از یکی و شودمی ایجاد تعامل طول فرآیند در

 هم بلکه نماید ارزش ایجاد دیگری برای تواندتنهایی نمی

شود )وارگو و می ایجاد طرف دو هر وسیله به خلقی ارزش

 خلق مشترک رفتار( 2015) و الکساندر ژاکولا. (2004لاچ، 

 با مشترک صورت به ارزش فرایند خلق را مشتری ارزش

 دیدگاه از همچنین. اندتعریف کرده متفاوت اهداف

 کالا یک که است ممکن تنها زمانی ارزش خلق 23گممسون

 به محدود فقط ارزش خلق مشترک. شود مصرف خدمت یا

 از است ممکن بلکه شود،کارکنان نمی و مشتریان تعاملات

 ناشی مشتریان مختلف هایبین گروه ارتباطات و تعاملات

 نیز مجازی هایمحیط با مشتریان طریق ارتباط از یا و شود

خلق  (. فرآیند2015بیافتد )ژاکولا و الکساندر،  اتفاق

 و هافعالیت از ایمجموعه توانمی را مشتری ارزش مشترک
به  دستیابی منظور به مشتری توسط که دانست اقداماتی

کرد  تعریف نیز گیرد،می انجام سازمانی و فردی اهداف

 در مشابه نظرات و هادیدگاه افزایش (. با2012، 24)هینولا

  بیان نیز همکاران و 25زی خلق مشترک، رفتار مورد

  ایفا ارزش خلق در فعالی مشتریان نقش که کنندمی

 و توجه تمرکز هاسازمان است که لازم نتیجه در کنندمی

باشند )زی و همکاران،  مشتریان داشته رفتار بر بیشتری

2008.) 

 یا انتقال با نباید مشترک است: خلق معتقد شومن جیسون

 و اندک سازیویژه یا مشتری به فعالیتها سپاری برون

 مشترک خلق. شود گرفته اشتباه خدمات و کالاها ایحاشیه

                                                 
21 .Martinez Cañas 
22 .Vargo & Lusch 
23 -Gummesson 
24 .Heinola 
25 .Xie 
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 و کنندگانتأمین آن در که است ارزش خلق فرایند یک

 تعاملات درگیر منابع، و دانش مبادله جهت مشتریان 

نمایند )شومن و  ارزش خلق مشترک صورت به تا شوندمی 

 (. 2009، 26فینستروالدر

 باشدمی کار و کسب نوظهور ابرالگو یک ارزش مشترک خلق

 به عنوان توانندمی مشتریان چگونه دهدمی توضیح که

 محصولات توسعه و طراحی در فعال کنندگانمشارکت

پراهالاد و )شوند  درگیر تجربیات و خدمات شده، سفارشی

 به منجر ارزش خلق هایفعالیت (. اتخاذ2004راماسوامی، 

 میان روابط و شدن درگیر طبیعت در اساسی تیییرات به نیاز

 نظیر ارزش مشترک کنندگانخلق و موسسه مدیریت

است  گشته کارکنان دیگر یا و شرکا ذینفعان، مشتریان،

 (. 2010)راماسوامی، 

 های خلق مشترک ارزشمدل

 (2004الگوی پراهالاد و راماسوامی)

اولین تحقیق جامعی که پیرامون خلق مشترک صورت در 

( ، اجزاء سازنده 2004)پذیرفته است، پراهالاد و راماسوامی 

و اصلی تعاملات خلق مشترک را در غالب شکل یک نشان 

معرفی  27داده اند. این محققان، مدلی را تحت عنوان دارت

کردند که شامل چهار جزء اصلی است. آنها، گفتگو را یکی از 

 داشتند خلق ارزش در نظر گرفته و بیان اجزاء مهم فرآیند
وان مکانی برای برقراری تعاملات که بازارها می توانند به عن

میان شرکت ها و مشتریانشان در نظر گرفته شوند. گفتگو،  

نشان دهنده ی میزان تعاملات، درگیری عمیق و توانایی و 

تمایل برای همکاری دوطرفه است. بنابراین، تنها از طریق 

تعاملات دوجانبه و توسعه ی راه حل های مشترک است که 

ی فرآیند خلق مشترک امیدوار بود. می توان به اثربخش

ریسک های مرتبط با فرآیند را می توان از طریق ابزارهایی 

که در اختیار مشتریان قرار می گیرد کاهش داد. دسترسی 

نیز به معنی در دسترس قرار دادن امکانات تعاملی و 

ابزارهایی برای برقراری ارتباط با شرکت است. شفافیت نیز 

 باطات و نحوه ی تعامل با مشتریان است.به معنی ماهیت ارت
 

                                                 
26 .Schoeman & Finsterwalder 
27 .Dialogue, Access, Risk-Benefits, And 

Transparency (DART) 

 
 (2004الگوی پراهالاد و راماسوامی ). 1شکل 

 (2008الگوی موئلر)

(، اسوتفاده  B2Cدیدگاه مشتری محوور ) از ( 2008)28موئلر 

کرده و مشتریان را به عنوان منابعی در نظر گرفته که کسب 

فرآیند خلق ارزششان، مشوارکت  توانند آنها را در و کارها می

(، ادغوام مشوتری در سوازمان را    2008: 2002دهند. موئلر )

تحت عنوان ترکیوب نموودن منوابع مشوتری )افوراد، امووال،       

کالاهوای دارای ارزش اسوومی، و یووا داده هوای شخصووی(، بووا   

منابع شرکت، در جهت تغییر شوکل منوابع مشوتری تعریوف     

که ارائه خدمت )یعنوی  نماید کرد. سپس، چنین استدلال می

هوا(،  ایجاد خدمت( شامل امکانوات )یعنوی منوابع و تصومیم    

)ارزش  ارزش بوالقوه  تحول و کاربرد موی باشود. سوه مرحلوه    

تسووهیلات/منابع(، تغییوور شووکل )ارزش تحووول( و اسووتفاده  

)ارزش استفاده(، با یکدیگر مورتبط هسوتند. در نظور داشوته     

ترکیبوی از منوابع و   باشید در این مدل تغییر منوابع، شوامل   

 باشد.تر از ادغام منبع میادغام آن بوده و گسترده
 

 
 (2008اجزاء سازنده الگوی موئلر). 2شکل 

                                                 
28 .Moeller 
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 (2012الگوی آریکا ستنروس و جاکولا )

( خلق ارزش مشترک را 2012) 29آریکا ستنروس و جاکولا

ی مشترک حل مسئله )که بایستی منجر به به عنوان پروسه

اند. مدل خلق بهینه از ارزش گردد( تعریف کردهی استفاده

باشد. این مدل، تایید پروسه می 5مشترک ارزش آنها، شامل 

ی غیرخطی ی خلق مشترک ارزش به عنوان پروسهکننده

باشد. علاوه بر این، آنها، ساماندهی پروسه و هدف محور، می

ای تشخیص داده که شامل منابع را به عنوان مرحله

آوری، ادغام منابع مربوطه در ایجاد فعالیت، جمعشناسایی، 

باشد. از این دیدگاه، پیداست که جهت امکان خلق ارزش می

های متعدد دخیل در خلق ادغام منابع، تنها یکی از پروسه

ها با خلق ارزش، برابر نیست. یافته ارزش، بوده و آن ادغام،

د به ی خلق ارزش، حتما نبایدهند که پروسهنیز نشان می

 روشی خطی، پیشروی داشته باشد.

 
اجزاء سازنده الگوی آریکا ستنروس و جاکولا . 3شکل

(2012) 

 (2012کندی و همکاران )کلالگوی مک

( خلوق مشوترک ارزش   2012و همکاران ) 30مک کل کندی

مشتری را به عنوان مزیت تحقق یافته از راه ادغوام منوابع از   

انودرکاران شوبکه خودمات    طریق فعالیت ها و تعامل با دست

ردند. اما، در این مطالعوه، بیشوتر   رسانی به مشتری، تعریف ک

 هووووای هووووای خلووووق ارزش مشووووتریان در محوووویطبوووور روش

مودیریت  "ها، تحت عنووان  شان، تمرکز شده است. این روشخصوصی

 "پیوروی منفعول  "و  "تطبیوق عملوی  "، "ایکنترل جزیره"، "سیستم

اند. این محققین چنین استدلال کردنود کوه مشوتریان،    مشخص شده

                                                 
29 .Aarikka-Stenroos and Jaakkola 
30 . McColl-Kennedy 

شوان )خودتولیود(، بوه    هوای مشترک ارزش را از طریوق فعالیوت  خلق 

   .گذارنداشتراک می

 
اجزاء سازنده الگوی مک کل کندی و دیگران  .4شکل 

(2012) 

 مدل راماسوامی و گویلارت

در کتاب قدرت خلق ( 2010) 31راماسوامی و گویلارت

ابعاد خلق مشترک را در قالب  خلق مشترک مشترک: اصل

 ارائه نموند. 5مدل شکل 

 
 گویلارت و مدل راماسوامی .5 شکل

 (2010مدل هویر و همکاران )

( درجه و میزان خلوق مشوترک را   2010و همکاران ) 32هویر

سازی و بعد پردازی، توسعه محصول، تجاریمرحله ایده 4در 

                                                 
31 .Ramaswamy and Gouillart 
32 .Hoyer 
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هووا و موانووع بووا تاکیوود بوور انوودازی در قالووب انگیزاننوودهاز راه

 2010 سوال  در همکاران و هویر ها ارائه نموده است.خروجی

 در کننوده مصورف  مشوترک  خلوق " نوام  بوه  خوود  مقاله در و

 چوارچوب  یوک  ترسویم  و بحوث  بوه  "جدید محصول توسعه

 توسوعه  در کننوده مصرف مشترک خلق برمیزان که مفهومی

 .اندپرداخته دارد تمرکز جدید محصول

 خلوق  اثور  فرآینود،  ایون  موانع و هاکنندهتحریک نویسندگان،

 و جدیود  محصوول  توسوعه  مراحول  از کودام  هور  در مشترک

 بیوان  را مشوتری  و شورکت  بوا  مورتبط  مختلف هایخروجی

 توابع  مشوترک  خلوق  میوزان  کوه  معتقدنود  هوا انود. آن نموده

 شوودت و محصووول توسووعه مراحوول در هووافعالیووت محوودوده

 .باشدمی محصول توسعه از مرحله هر در هافعالیت

 
 (2010) الگوی هویر و همکاران .6شکل

های خلق ها و الگوها توصیف ویژگیهدف این چارچوب

مشترک برای بهبود فرآیند آن از لحاظ تعاملات مشتریان در 

های خلق مشترک حلنقاط تماس، کامل بودن/ نبودن راه

ارزش، و ارزش، ایجاد انگیزه در خلق کنندگان مشترک 

استفاده از تکنولوژی اطلاعات به منظور حمایت از اجرای 

 باشد.خلق مشترک می

 پيشينه پژوهش

( پژوهشی با عنوان خلق مشترک 2017و همکاران ) 33پیات

ارزش در خدمات با مشارکت بالا در بخش بهداشت و درمان 

حیوانات انجام دادند. نتایج کیفی پژوهش نه بعد اساسی را 

در مورد ارائه خدمات در این بخش نشان داد: اعتماد، 

های ارتباطات، ارزش پول، همدلی، سفارشی، مراقبت

                                                 
33.  Pyatt 

وس، در دسترس بودن و نتیجه محور بودن یکپارچه، ملم

  خدمات. 

( پژوهشوی بوا عنووان تواثیر خلوق      2016) 34بلسینگ مادوکا

مشووترک ارزش مشووتری بوور وفوواداری مشووتری در صوونعت  

 و گفوت ) DART مودل  اجزای خدماتی نیجریه انجام شد. 

 تعیوین  بورای ( شوفافیت  و ریسوک  ارزیوابی  دسترسی، شنود،

 پرسشونامه  از. شود  استفاده این پژوهش در مشتری وفاداری

 .شد استفاده هادادهآوریجمع برای

. شد استفاده چندگانه رگرسیون از هافرضیه آزمون برای

 بر بیشتری اثر گفتگو بعد دهدمی نشان پژوهش نتایج
 ارزیابی و شفافیت دسترسی، به نسبت مشتری وفاداری

 .دارد ریسک

( پژوهشی با عنوان ابعاد خلق 2016و همکاران ) 35یاسمن

مشترک ارزش: تاثیر آنها بر رضایت اعضای تعاونی انجام 

 و رشد اخلاق، بودن، مربوط که دهدمی نشان هادادند. یافته

 بر مثبتی تاثیر دارند مشترک توسعه اقدامات و توسعه

 مشترک توسعه اقدامات میان این در که دارد، اعضا رضایت

 عملی اهمیت بر مطالعه این نتایج. دارد را تاثیر بیشترین

 اعضای و خدمات دهندگان ارائه میان  در یادگیری فرهنگ

 .دارد تاکید تعاونی

 رفتار عنوان با پژوهشی( 2014) همکاران و  36گونگ و یی

 بین تحقیق این.  دادند انجام مشتری ارزش مشترک خلق

 داد نشان نتایج. پذیرفت صورت مختلف کار و کسب 103

( شهروندی) فرانقشی رفتار نیز و ارزش خلقی هم رفتار که

 به منجر مشتری، مختاری خود تعدیلی نقش با مشتری

 برای ارزش خلق و سازمان خدمات کیفیت ها،فعالیت بهبود

 پی در نیز را مشتری رفاه خود نوبه به که شودمی مشتری

 .داشت خواهد
 تأثیر بررسی عنوان با پژوهشی( 1394) همکاران و موسوی

 در نوآورانه خدمات ارائه بر مشتری ارزش خلقی هم رفتار

 انجام مشارکتی رفتار و شهروندی رفتار نقش تبیین سازمان؛

دادند. نتایج تحقیق حاکی از آن است که رفتار هم خلقی 

ارزش مشتری تأثیر مثبت و معناداری بر ارائه خدمات 

                                                 
34.  Blessing Maduka 
35.Yusman 
36.Yi & Gong 
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دارد. به علاوه نتایج تحقیق مبین آن نوآورانه در سازمان 

است رفتار شهروندی مشتری و رفتار مشارکتی تأثیر مثبت 

 و معناداری بر خدمات نوآورانه دارند.

( پژوهشی با عنوان 1393طباطبائیان نسب و حدادیان )

مداری  رفتار هم خلقی ارزش مشتری و تاثیر آن بر مشتری

ار هم خلقی ارزش بر انجام دادند. نتایج نشان داد که رفت

رسانی موسسات اثرگذار مداری و خدماتقابلیت مشتری

است. بین عناصر رفتار هم خلقی ارزش، رفتار شهروندی 

 مشتری، در بین اجزای رفتار شهروندی، هواداری و در بین
تر ی، به اشتراک گذاشتن اطلاعات مهماجزای رفتار مشارکت

 است.
پژوهشی با عنوان  (1392طباطبائیان نسب و حدادیان )

رفتار هم خلقی ارزش مشتری و تعیین میزان اهمیت ابعاد 

انجام دادند. در این مقاله نشان داده   AHPرویکردآن با 

شده است که رفتار هم خلقی ارزش مشتری از دو بعد اصلی 

)رفتار مشارکتی مشتری و رفتار شهروندی مشتری( و از 

اشتراک گذاشتن هشت بعد فرعی )جستجوی اطلاعات، به 

اطلاعات، تعامل فردی، رفتار مسئولانه، بازخورد، هواداری، 

کمک کردن، بردباری( تشکیل شده است. نتایج نشان داد که 

برای بروز رفتار شهروندی مشتری، بازخورد و در رفتار 

مشارکتی مشتری، به اشتراک گذاشتن اطلاعات ضروری 

لقی ارزش باشد و در نهایت برای بروز رفتار هم خمی

هدف این  باشد.مشتری، رفتار شهروندی مشتری مهمتر می

های خلق مشترک برای ها و الگوها توصیف ویژگیچارچوب

بهبود فرآیند آن از لحاظ تعاملات مشتریان در نقاط تماس، 

های خلق مشترک ارزش، ایجاد حلکامل بودن / نبودن راه

ه از کنندگان مشترک ارزش، و استفادانگیزه در خلق

تکنولوژی اطلاعات به منظور حمایت از اجرای خلق مشترک 

 باشد. می

با توجه به آنچه گفته شد، برای ایجاد ارزش خلق شده 

ها و نظریات مختلفی ارائه و محققان مشترک تا کنون مدل

های متفاوتی را برای مختلف در قالب مطالعات خود، مولفه

-ها و نظریهبررسی مدلاند. در این پژوهش با آن ذکر کرده

ای، یک مولفه های مختلف، تعداد چهار مولفه زمینه

فرآیندی و یک مولفه عملکردی برای ایجاد ارزش خلق شده 

 مشترک معرفی و در قالب جدول یک بررسی شده است. 

های یاده شده و نشانگرهای مربوط به هر ارتباط بین مولفه

شده است )شکل مولفه در قالب مدل مفهومی پژوهش ارائه 

(. مطابق با این مدل، ارزش خلق شده مشترک به عنوان 1

یابی مشترک، نتیجه و خلق مشترک ارزش شامل ایده

ارزیابی مشترک، طراحی مشترک، فرآیندسازی مشترک، 

بازارسازی مشترک، تست مشترک، توسعه مشترک، تجارب 

 هایمشترک به عنوان فرآیند ایجاد نتیجه است. مولفه
دروندادی ارزیابی ارزش، درگیری عاملان، پلتفرم ایجاد 

 ریزی منابع سازمان از طریق تاثیر بر خلقارزش  و برنامه
مشترک  منجر مشترک ارزش به ایجاد ارزش خلق شده 

نه پژوهش، تلاش شوند. با توجه به مبانی نظری و پیشیمی

 های زیر آزمون شوند: شده است تا فرضیه

1H :رزش تأثیر معنی داری بر پلتفورم ایجاد سازی امفهوم

 ارزش دارد. 

2Hریزی ارزش تأثیر معنی داری بر برنامه سازی: مفهوم

 منابع دارد. 

3Hسازی ارزش تأثیر معنی داری بر عاملان ارزش : مفهوم

 دارد. 

4Hسازی ارزش تأثیر معنی داری بر فرآیندهای خلق : مفهوم

 مشترک ارزش دارد. 

5Hداری بر ارزش خلق شده ارزش تأثیر معنی سازیم: مفهو

 دارد. 

6Hداری بر : فرآیندهای خلق مشترک ارزش تأثیر معنی

 یادگیری دارد. 

7Hداری بر : فرآیندهای خلق مشترک ارزش تأثیر معنی

 ارزش خلق شده دارد.  

8Hداری بر ارزش خلق شده دارد.  : یادگیری تأثیر معنی 

9Hداری بر فرآیندهای خلق تأثیر معنی ریزی منابع: برنامه

 مشترک ارزش دارد. 

10Hداری بر فرآیندهای خلق : عاملان ارزش تأثیر معنی

 مشترک ارزش دارد. 

11Hداری بر فرآیندهای : پلتفورم ایجاد ارزش تأثیر معنی

 خلق مشترک ارزش دارد. 
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دهنده ارزش خلق شده های تشکيلمولفه .1جدول

 (Hamidi,Shams, 2017)منبع:  مشترک
 منابع نشانگر مولفه

مفهوم 

 یابی 

اسکنینگ، جستجو، 

تجربه سازی، تصویر 

سازی، تفسیر سازی،  

 ارزیابی، قضاوت

Peters(2016), Prahalad & 

Ramaswamy(2004), Storbacka 
et al(2016), Alves, Fernandes, 

 Raposo(2015), Cañas et al 

(2016), Meynhardt, Chandler, 
Strathoff(2016), Wong et al 

(2015), Redlich(2014), 

Kammerlander et al(2015), 
Lusch , Webster Jr(2011), 

Piller, Ihl and Vossen (2011)

 عاملان 

کارمندان اصلی، 

مشتریان، تامین 

کنندگان، شرکای 

تجاری، رقبای تجاری، 

 تاثیرگذاران صنعت

Zwass(2010), O’Hern, 

Rindfleisch(2008), 
Degnegaard(2014), Lefebvre, 

Plé(2012), Payne, Storbacka & 

Frow(2008), Ippolito(2009), 
Ind, Coates(2013), Saarijarvi, 

Kannan, Kuusela et al(2013), 

Vargo, Lusch(2006)

 پلتفرم 

کاربری دیجیتال، 

ابزارها و محصولات 

پلتفرمی، رخدادهای 

فیزیکی، فرآیند منابع 

های مشترک، گروه 

 های کاری

Vargo, Lusch(2008), 

Sampson(2015), Gronroos 

(2014), Gronroos, 
Voima(2013), Badinelli(2015), 

Edvardsson, Tronvoll, 

Gruber(2011), Vargo, Maglio, 
Archpru Akaka(2008), 

Gronroos(2011)

برنامه 

 ریزی 

منابع کارگزار، منابع 

 رکنندهکا

Leroi-Werelds at al(2013) 
Peters et al(2014), 

Gummerus(2013), 

Etgar(2008), Ng, Smith(2012), 

Lusch and Vargo(2006), 

Zhang et al(2015), Frow, 

McColl-Kennedy, Payne 
(2016), Nudurupati et al 

(2015)

 یادگیری
یادگیری ارتقا، 

 یادگیری شکست

Ramos et al(2013), Skourtis, 
Chatzopoulou, 

Koniordos(2015), Huhtelin, 

Nenonen(2015),

خلق 

مشترک 

 ارزش

ایووده یووابی مشووترک، 

ارزیووووابی مشووووترک، 

طراحوووی مشوووترک،  

فرآینوودهای مشووترک، 

بازارسووازی مشووترک،  

تست مشترک، توسعه 

مشووووترک، تجووووارب 

 مشترک

Singaraju et al(2015), Grover, 

Kohli(2012), Dedene et 

al(2015), Vargo, Archpru 
Akaka(2014)

ارزش 

خلق 

 شده

ارزش خلق شده 

 مشتری

ارزش خلق شده 

 سازمانی

Chathoth et al(2013), 

Jonikas(2014), Harrison, 

Wicks(2013) Barile and 
Polese(2011)

 

 

 روش تحقيق -3

بوده و  کاربردی تحقیقات نوع از هدف، نظر از پژوهش این

باشد. روش استفاده می پیمایشی -توصیفی جز تحقیقات

شده جهت آزمون فرضیه های تحقیق، آزمون همبستگی 

باشد. بدین منظور از نرم پیرسون و معادلات ساختاری می

ها برای تجزیه و تحلیل داده LISRELو  SPSSافزارهای 

بهره گرفته شده است. جامعه آماری تحقیق حاضر کلیه 

کارهای فناور محور بر پایه کارمندان و مدیران کسب و 

مبایل در نظر گرفته شد لیست این شرکت ها از معاونت 

علمی و فناوری ریاست جمهوری تحت عنوان شرکت های 

دانش بنیان اخذ شد. بدین ترتیب که طبق تماس تلفنی و 

تشریح اهداف تحقیق در صورت موافقت از آنها درخواست 

ان تکمیل نمایند. شد پرسشنامه تحقیق را مدیران و کارمند

موسسه علاقمند به  52شرکت فعال صرفا  364که از تعداد 

پرسشنامه  145همکاری با تحقیق بودند که از  این تعداد 

بین مدیران و کارمندان به طور مشخص پخش و جمع آوری 

شد. در مرحله پیشینه تحقیق بیشترین تمرکز بررسی 

انگلیسی مد مقالات سایت های علمی بین المللی و مقالات 

نظر قرار گرفت چرا که موضوع خلق مشترک ارزش به نسبت 

جدید است و صرفا سه مقاله فارسی و یک کتاب در این 

 لازم هایحوزه در مطالعات اینترنتی داخلی یافت شد. داده

پاسخ  بسته پرسش نامه یک از استفاده با حاضر پژوهش در

 گرفت صورت لیکرت طیف ایگزینه 5 هایپاسخ اساس بر

 متوسط،= 3 پاسخ زیاد،= 2 پاسخ زیاد، بسیار= 1 پاسخ)

 داخل یهانهیگز و( کم بسیار= 5 پاسخ و کم= 4 پاسخ

ضرایب آلفای . طراحی شد سوال 32 بر مشتمل پرسشنامه

 70/0کرونباخ بدست آمده برای تمامی مولفه ها بیش از 

از بوده است لذا پایایی کل پرسشنامه مورد تایید قرار گرفت. 

طرفی با توجه به اشکالات روش آلفای کرونباخ از جمله 

یکسانی وجود دارد از روش  اینکه برای تمام سوالات ارزش

مرکب نیز به منظور محاسبه پایایی پرسشنامه پایایی 

 0.6آنها بالاتر از  CRاستفاده شد. سازه هایی که مقدار 

یک  د و هر چه این مقدار بهباشد، پایایی قابل قبولی دارن

تر باشد، پایایی آن بیشتر است. به علاوه از روش روایی نزدیک

تشخیصی با روش تعیین ظریب میانگین واریانس استخراج 

شده نیز به منظور تعیین روایی ابزار اندازه گیری استفاده 
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باشد روایی  0.5آنها بالاتر از  AVEهایی که مقدار شد. سازه

یبی، روایی تشخیصی و قابل قبولی دارند. مقادر پایایی ترک

ضریب آلفای کرونباخ در جدول یک قابل مشاهده است. 

نیز با استفاده از روایی محتوا مورد تأیید  پرسشنامه روایی

یی جهت بررسی به نهاقرار گرفت. بدین شکل که پرسشنامه 

حوزه بازاریابی و خبرگان که به  نظرانصاحبنفر از  5

د ارائه شد و پس مباحث خلق مشترک ارزش اشراف داشتن

 تایید شد. دور اصلاحات روایی پرسشنامهاز دو 
 

 ضریب پایایی آلفای کرونباخ هر یک از متغيرها .2جدول

پایایی  نشانگرها متغیر

 Crترکیبی 

روایی 

تشخیصی 

AVE 

ضریب آلفای 

 کرونباخ

مفهوم 

 یابی

7 84/0 65/0 784/0 

 803/0 72/0 82/0 8 فرآیندها

 846/0 72/0 81/0 5 پلتفرم

 817/0 74/0 83/0 6 عاملان

 88/0 78/0 85/0 2 یادگیری

برنامه 

 ریزی

2 85/0 72/0 92/0 

 871/0 81/0 82/0 2 ارزش

 

 یافته ها-4

 متغيرها نرمال بودنبررسی  -1-4

ها، با استفاده از جهت بررسی و اطمینان از نرمال بودن داده

توزیع اسمیرنف به آزمون نرمال بودن -آزمون کلموگرف

 آزمون یک عنوان به آزمون این شود.نمونه پرداخته می

-آزمون کلموگورف .است کمی یهاداده برای توزیع تطابق

 در مقادیر تجمعی یهااحتمال توزیع، تطابق اسمیرنوف برای

 مقادیر تجمعی همان یهااحتمال با را یتانهاداده مجموعه

 آن اختلاف اگر کند.یم مقایسه خاص نظری توزیع یک در

 داد که خواهد نشان آزمون این باشد، بزرگ کافی قدر به

 تطابق نظر مورد نظری هاییعتوز از یکی با شما یهاداده

از  ( کمترP-Valueتصمیم ) معیار اگر آزمون این در ندارد.

 از توانندینم هاداده یعنی شودیم رد صفر فرض باشد 5%

 یکنواخت یا نمایی پواسن، نرمال، مانند خاص توزیع یک

 ( ارائه شده است. 2باشند. نتایج بدست آمده از آن در جدول)
 

 نتایج آزمون نرمال بودن .3جدول

 

مفهو

م 

 یابی

فرآیند

 ها

پلتفر

 م

عاملا

 ن

یادگی

 ری

برنامه 

 ریزی

ارز

 ش

شاخص

های 

 نرمال

25/3 17/3 
38/

3 
54/3 54/3 34/3 

47/

2 

40/0 42/0 
44/

0 
04/1 04/1 16/1 

98/

0 

کلموگر

ف 

اسمیرن

 ف

867/ 
207/

1 

129

/ 
33/1 245/ 43/1 

89/

0 

سطح 

معنادار

 ی

440/ 
108/

0 

156

/ 
154/ 078/ 107/ 

404

/ 

 

نتایج بدست آمده از آزمون در جدول ارائه شده است که 

حاکی از نرمال بودن تمام متغیرها است چرا که تمامی 

 باشد. درصد می 5سطوح معنی داری بالاتر از سطح خطای 

 آزمون همبستگی  -2-4

در مرحله بعد جهت بررسی فرضیات تحقیق با روش 

 مدلسازی معادلات ساختاری که بر مبنای تحلیل رگرسیون

بوده و به دنبال بررسی رابطه علی بین متغیرها است، ابتدا 

باید از وجود رابطه معنی دار بین متغیرها اطمینان حاصل 

باشند، از تحلیل ال میکرد. از آنجایی که تمامی متغیرها نرم

همبستگی پیرسون استفاده خواهد شد. نتایج حاصل از 

( ارائه شده است. نتایج تحلیل 3همبستگی در جدول)

همبستگی نشان دهنده وجود رابطه معنی دار بین 

توان ادعا نمود که در سطح باشد و میمتغیرهای تحقیق می

رابطه درصد تمامی متغیرهای تحقیق دارای  99/0اطمینان 

همچنین سطح معناداری  باشند.معنی دار با یکدیگر می

تمامی متغیرها نیز بدست آمد که تمامی اعداد بدست آمده 

بود که با توجه به اینکه کمتر  000/0در این خصوص برابر با 
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است، لذا همبستگی میان متغیرها  05/0از سطح خطای 

 مورد پذیرش واقع گردید.

 

 مدل یهامتغير بين پيرسون یهمبستگ ضرایب .4جدول

 یادگیری عاملان پلتفرم مکانیسم ارزیابی نام متغیر
برنامه  

 ریزی

ارزش 

 خلق

       1 ارزیابی

 مکانیسم
502/

0 

1      

 پلتفرم
536/

0 

579/0 1     

 عاملان
550/

0 

615/0 678/

0 

1    

 یادگیری
478/

0 

635/0 529/

0 

587/

0 

1   

برنامه 

 ریزی
512/

0 

628/0 632/

0 

542/

0 

546/0 1  

 ارزش
691/

0 

627/0 524/

0 

578/

0 

412/0 47/

0 

1 

 

با توجه به نتایج بدست آمده بیشترین ضریب همبستگی 

مربوط به رابطه میان دو متغیر ارزیابی ارزش و ارزش خلق 

بود، به عبارتی این دو متغیر  691/0شده مشترک با 

بیشترین رابطه را با یکدیگر داشتند و کمترین ضریب 

همبستگی مربوط به رابطه میان یادگیری و ارزش خلق شده 

بود و این دو متغیر از کمترین رابطه با  421/0مشترک با 

 یکدیگر برخوردار بودند. 

 مدلسازی معادلات ساختاری  -3-4

از دو مرحله  حداقل مربعات جزئی جهت ارائه مدل روش

گیری با معیارهای سنجش مدل اندازه (1تشکیل شده است: 

که در این تحقیق شامل سنجش  مربوط به پایایی و روایی

)واگرای مدل( و  روایی همگرا، روایی تشخیصیهای شاخص

( سنجش بخش ساختاری 2 ترکیبی مدل شده است.پایائی

 . t ضرایبو  SRMR  2R ،2Q,هایشاخصبا استفاده از 

 گيریمدل اندازهسنجش -1

در این بخش روایی مدل شامل سنجش مقادیر روایی همگرا 

 ترکیبی مدلو روایی تشخیصی )واگرای مدل( و پایائی

زیر نشان داده شده  پرداخته شده است این مقادیر در جداول

ها در مدل است، علاوه بر اینکه پایائی هر یک از سنجه

است، این مدل از روائی همگرا و واگرا و  مناسب ارزیابی شده

 ترکیبی قابل قبول برخوردار است.پایائی

 (متوسط واریانس استخراج شده( روایی همگرا )الف

شود. روایی همگرا از دو شاخص استفاده می برای محاسبه

( AVE) 37شاخص اول متوسط واریانس استخراج شده 

آن برای هر متغیر دلالت  0.5باشد که مقادیر بیشتر از می

( نشان 16-4بر روایی همگرای مناسب دارد که در جدول )

-هم با درج در محدودیت 0.4داده شده است. مقادیر بالای 

باشد. همچنین مقادیر بالاتر از می یرشهای تحقیق مورد پذ

دلالت بر روایی  بارهای عاملی در تحلیل عاملی تاییدی 0.4

. که (Hulland, 1999)همگرای متغیرهای تحقیق دارد 

 0.4ها مقادیری بیشتر از در مورد این تحقیق تمامی معرف

 دهند.را نشان می

هر  یاستخراج شده برا انسیوار نيانگيم. 5 جدول

 )محقق ساخته( رهاياز متغ کی

AVE ابعاد ساخت AVE 

0.6264 
مفهوم 

 سازی

 0.6641 ارزیابی اولیه

 0.5564 ارزیابی ثانویه

 0.6193 ارزیابی ریسک

 عاملان 0.8171

 0.8436 عاملان خارجی

 0.7139 عاملان داخلی

 0.6044 عاملان مشترک

 پلتفرم 0.5799
 0.5345 تک سویه

 0.6512 دو سویه

0.6264 
برنامه 

 ریزی

 0.7662 منابع پایه

 0.6641 منابع کارگزار

 0.5564 منابع کارکننده

 یادگیری 0.8171
 0.6193 سازمانی

 0.8436 محوری

 فرآیند ها 0.5799

 0.6044 فرآیند های ارتباطاتی

 0.5345 فرآیند های عملیاتی

 0.6512 فرآیند های ماموریتی

 ارزش 0.6264
 0.6498 سازمانی

 0.7070 فردی

 

                                                 
37.Average Variance Extracted (AVE) 
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با توجه به جدول بالا مقادیر روایی همگرا، همگی بیشتر از 

ها ها و زیر مولفهبوده و درنتیجه روایی همگرای مولفه 0.5

 گردد.تایید می

 ب( روایی مميز

 Fornell)برای بررسی روایی ممیز از جدول فورنل لارکر

and Larcker, 1981)  استفاده شده است. براساس

دهد که مقدار جذر متوسط ( نتایج نشان می17-4جدول )

واریانس استخراج شده برای تمام متغیرها از ضرایب 

 باشد که همبستگی آن با سایر متغیرها بیشتر می

دهنده روایی ممیز مناسب متغیرهاستنشان

روایی مميز براساس جدول فورنل . 6 جدول

 ساخته()محقق لارکر

 یادگیری فرآیندها ارزش 
برنامه 

 ریزی
 عاملان پلتفرم

مفهوم 

 سازی
 ابعاد

      0.74 
مفهوم 

 سازی

 عاملان 0.41 0.74     

 پلتفرم 0.54 0.44 0.73    

   0.76 0.44 0.56 0.27 
برنامه 

 ریزی

 یادگیری 0.24 0.49 0.36 0.35 0.80  

 فرآیندها 0.25 0.43 0.46 0.39 0.39 0.74 

 ارزش  0.22 0.48 0.37 0.48 0.54 0.52 0.71

 

دهنده جذر میانگین اعداد پر رنگ روی قطر جدول نشان

واریانس استخراج شده در مورد هر یک از متغیرها است. 

این اعداد با ارتباط بین متغیرهای مورد بررسی و مقایسه

دهد، که جذر های مدل نشان میبررسی با سایر متغیر

میانگین واریانس استخراج شده، بیشتر از همبستگی بین 

با سایر متغیرها بوده است. به طور  متغیرهای مورد بررسی

دهد که در اغلب موارد، جذر میانگین کلی، بررسی نشان می

واریانس استخراج شده، برای هر یک از متغیرها، بالاتر از 

 باشد و مدل رواییهمبستگی بین متغیرهای پژوهش می

 دهد.واگرای خوبی از خود نشان می

 

 

 

 ج(پایایی مرکب

هر یک از ابعاد با استفاده از  38همچنین، پایایی مرکب 

، محاسبه شده و در جدول زیر  نشان داده PLSافزار نرم

شده است.

پایائی مرکب محاسبه شده برای هر یک از  .7جدول

 ابعاد)محقق ساخته(

پایائی 

 مرکب
 ابعاد ساخت

پایائی 

 مرکب

 مفهوم سازی 0.761

 0.855 ارزیابی اولیه

 0.833 ارزیابی ثانویه

 0.829 ارزیابی ریسک

 

0.792 
 عاملان

 0.915 عاملان خارجی

 0.882 عاملان داخلی

عاملان 

 مشترک
0.853 

 

0.791 
 پلتفرم

 0.774 تک سویه

 0.787 دو سویه

 برنامه ریزی 

 0.846 منابع پایه

 0.907 کارگزارمنابع 

منابع 

 کارکننده
0.905 

 یادگیری 0.763
 0.833 سازمانی

 0.829 محوری

 فرآیند ها 0.797

فرآیند های 

 ارتباطاتی
0.915 

فرآیند های 

 عملیاتی
0.892 

فرآیند های 

 ماموریتی
0.824 

0.743 
ارزش خلق 

 شده
 0.867 سازمانی

 

که پایائی حاصل دهد مقادیر در جدول فوق نتایج نشان می

ها به طور کامل بالاتر از حداقل میزان قابل قبول برای سازه

 ,Chin) باشد. حداقل میزان قابل قبول مطابق با نظرمی

باشد. در نتیجه پایایی مولفه ها و می 0.707برابر با  (1988

 زیر مولفه ها تایید می گردد.

 

                                                 
38.Composite Reliability (CR) 
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 برازش ساختاری مدل-2

 tشاخص ضرایب -الف

گیری تحقیق نشان را در مدل اندازه t، مقادیر شکل زیر

دهد، چنانکه در شکل نشان داده شده است، مقادیر می

، به عنوان (chin, 1998)طبق نظر  1.96معناداری از عدد 

دار بودن روابط شاخص معناداری، بیشتر باشد نشانگر معنی

 باشد.بین متغیرهای مدل می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

( مدل T-statisticsمقادیر اعداد معناداری) .7شکل

 )محقق ساخته( تحقيق

، ضرایب مسیر استاندارد را در مدل β، مقادیر شکل زیر

 دهد:نهایی تحقیق نشان می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

: مقادیر ضریب مسير) و مقادیر بارهای 8شکل 

 عاملی( مدل تحقيق )محقق ساخته(

با استفاده از خروجی ضرایب مسیر و اعداد معناداری نرم 

های مدل تحقیق مورد بررسی فرضیه SmartPLS 3افزار 

 قرار گرفتند که نتایج آن در جدول زیر ارائه شده است:

 خلاصه نتایج فرضيات مدل تحقيق .8جدول

 )محقق ساخته(

ضریب  فرضیه ها

 مسیر

t-statistic  انحراف

 معیار

 نتیجه

1H 0.42 4.40 0.035 تایید 

2H 0.68 15.38 0.058 تایید 

3H 0.42 2.26 0.062 تایید 

4H 0.31 3.52 0.069 تایید 

5H 0.74 6.84 0.051 تایید 

6H 0.28 4.55 0.048 تایید 

H7 0.32 3.356 0.069 تایید 

8H 0.57 5.89 0.058 تایید 

9H 0.68 7.39 0.058 تایید 

10H 0.46 4.31 0.056 تایید 

11H 0.73 5.59 0.063 تایید 
 

ولیو در جدول بالا، همگی مقادیر بیشتر با توجه به مقادیر تی

دهنده تایید مسیرهای موجود در مدل بوده و نشان 1.96از 

 باشد.ساختاری می

 SRMRشاخص  -ب

به منظور ارزیابی کل مدل، شامل مدل  SRMRشاخص 

اندازه گیری استفاده های بیرونی درونی ساختاری و مدل

برای این شاخص مطلوب  0.08شده است و مقادیر کمتر از 

. در این پژوهش (Hair et al., 2016)گردد تلقی می

و مدل  0.049در خروجی مدل برآورد شده  SRMRمقدار 

گزارش شده است که برازش مناسب مدل  0.037اشباع 

با دهد. مدل نظری گیری و ساختاری را نشان میاندازه

 جامعه آماری سنخیت دارد.

  2Rو 2Qهای شاخص-ج

مدل  ینیبشیقدرت پ 2Qیا شاخص 39زریگ -استون اریعم

. بلایندفولدینگ یک تکنیک استفاده سازدیرا مشخص م

مجدد از نمونه است. این تکنیک امکان محاسبه شاخص 

                                                 
 Stone-Geisser 
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گیزر -کند. شاخص استونرا فراهم می  2Qگیزر یا -استون

معیاری جهت ارزیابی روایی متقاطع در مدل حداقل 

بینی را مند بودن پیشمجذورات جزیی است. شاخص  رابطه

گیزر مثبت باشد -کند و اگر مقدار شاخص استونتعیین می

که برازش بخش  ییهامدلبینی مورد تایید است. روایی پیش

شاخص ینیبشیپ تیقابل دیند، بادار یقبولقابل یساختار

 نیمدل را داشته باشند. بد یدرونزا یهابه سازه مربوط یها

 فیتعر یدرستبه هاسازه نیمدل، روابط ب کیمعنا که اگر در 

 یهابر شاخص یقدر کافبه توانندیها مشده باشند، سازه

 دییتأ یبه درست هاهیراه، فرض نیگذاشته و از ا ریتأث گریکدی

 ینیبشیو همکاران درباره شدت قدرت پ 40شوند. هنسلر

و  0.15، 0.02درونزا، سه مقدار  یهامدل درمورد سازه

 یمتوسط و قو ف،یضع ینیشبیقدرت پ بیترترا به 0.35

سازه  کی مورد در 2Qکه مقدار  یاند. در صورتنموده نییتع

روابط  کهکمتر از صفر شود، نشانگر آن است  ایدرونزا صفر و 

 نییتب یخوبمدل و آن سازه درونزا به گرید یهاسازه نیب

 . نشده است
های مدل ساختاری از جمله ضریب ( شاخص19-4در جدول )

( شامل افزونگی اعتبار Q2تبیین و شاخص استون گایسر)

ذکر شده است. همچنین  42و اشتراک اعتبار متقاطع 41متقاطع

با توجه به خروجی آزمون تاثیر متغیرها برهم در حالت تخمین 

زا نشان دهنده ضریب استاندارد، عدد داخل متغیرهای درون

باشد که نشان می دهد چه میزان از متغیر وابسته می 2Rتبیین یا 

به وسیله متغیر مستقل تبیین می گردد. شاخص ضریب تعیین 
2R 2 کند و ضریب تعیین نمونه را مشخص می یبیندقت پیشR

Adjusted که نشان  .دهدبینی جامعه را نشان میدقت پیش

های وابسته بوسیله واریانس دهد چه میزان از واریانس سازهمی

 متغیرهای مستقل سنجیده یا تبیین شده است. 

 

 

 

 

 

                                                 
 Henseler et al, 2013 

1. Construct Crossvalidated Redundancy(CC-Red) 

2. Construct Crossvalidated Communality(CC-Com) 

)محقق  های برازش مدل ساختاریشاخص. 9 جدول

 ساخته(

 2R متغیر
 2R

Adjusted 

CC-

Red 

CC-

Com 

 0.184 - - - مفهوم سازی

 0.196 0.044 %84 %86 فرآیند ها

 0.270 0.144 %28.9 %29.1 پلتفرم

 0.256 0.124 %29.1 %31 برنامه ریزی

 0.308 0.131 %42.8 %43 عاملان

 0.210 0.179 %71.4 %72 یادگیری

 0.277 0.031 %6.2 %64 ارزش
 

و  CC-Com بالا مشاهده می شود مقادیرهمانطور که در جدول 

CC-Red های تحقیق مثبت بدست آمده است. برای تمامی سازه

بدست آمده  0.35تا  0.15همچنین مقادیر متغیرها عموماً در رنج 

متوسط  های تحقیق بصورتسازه ینیب شیپاست. بنابراین قدرت 

شود. یعنی هر چقدر مثبت باشند قدرت پیش برآورد می یقو تا

 بینی بیشتری دارند. 

در نهایت برای آنکه بدانیم تا چه حد کل مدل با داده های 

مورد استفاده سازگاری دارد، برازش کل مدل ارزیابی و بدین 

منظور، از شاخص های نکویی برازش مرتبط استفاده شده 

 اند.کر شدهاست. این شاخص ها در جدول زیر ذ

 ی نيکویی برازش مدل نهایی تحقيقهاشاخص .10جدول

 بعد شاخص معیارهای برازش مدل
حد 

 مطلوب
 نتیجه

 کای دو نسبی
2

df


 

08/2 3> 
بسیار 

 خوب

 مجذورات میانگین ریشه

 تقریب
RMSE

A 

052/

0 
1/0> 

برازش 

 خوب

RMR هاریشه مجذور مانده
043/

0 

حدود 

 صفر

قابل 

 قبول

 >NFI 97/0 90/0 شاخص برازش هنجار شده
قابل 

 قبول

 NNFI98/0 برازندگی نرم شاخص
حدود 

 یک

بسیار 

 خوب

 >CFI98/0 90/0 شاخص برازش تطبیقی
بسیار 

 خوب

 >RFI96/0 90/0 شاخص برازش نسبی
بسیار 

 خوب

 >IFI 98/0 90/0 شاخص برازش اضافی
بسیار 

 خوب
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 >GFI 91/0 90/0 شاخص برازندگی
بسیار 

 خوب

 خوب >AGFI 93/0 90/0 برازندگی تعدیل یافته

 

در مدل مربوطه  RMSEAبا توجه به اینکه مقدار شاخص 

دهنده برازش خوب مدل است و باشد، نشانمی052/0

، CFI،GFIهای ینکه مقدار شاخصبه اهمچنین با توجه 

NNFI  وNFI  دهنده برازش باشد، نشانمی 90/0بزرگتر از

 خوب مدل است.  

 گيریبحث و نتيجه-4

مفهوم ارزش و نقش آن در خدمات کسب و کار همواره مورد 

توجه محققین حوزه خدمات و بازاریابی و همچنین افراد 

و همکاران،  43های بازاریابی بوده است )ترهواجرایی شرکت

(. 2015، 45، لسرد2015و همکاران،  44؛ راجالا2012

 آفرینی اند که شناخت ارزش و ارزشداده محققان نشان

ها در کسب مزیت تواند نقش مهمی در توانایی شرکتمی

(. بر 2015، 47؛ موسر2015، 46رقابتی داشته باشد )سمپسون

همین اساس انجمن بازاریابی امریکا تعریفی که از بازاریابی 

داشته تغییر داده و ارزش مشتری را در آن گنجانده است 

سازی (. دلیل بررسی و جذابیت مدل2008، 48)گرف و ماس

یابی آن در انتقال از ارزش ارزش در علم خدمات، ریشه

. این آفرینی صنعتی به ارزش آفرینی خدمت محور است

متمرکز بر سازی رویکردهای انتقال شامل توسعه و پیاده

ای صنعتی میباشد. بسیاری از ارزش مشتری در فعالیت 

نمایند. از جمله ییر را حمایت میاصول هستند که این تغ

توان به اصول اقتصادی رشد اصول حامی این موضوع می

 تقاضای مشتری برای بکارگیری خدمات از طرف 

دهندگان خدمات هایی که ارائهدهندگان خدمات و رقابتارائه

های جدید برای خلق به تمایز ایجاد کردن و ایجاد راهرا 

                                                 
43. Terho 
44 .Rajala 
45 . Lessard 
46 .Sampson 
47 .Moser 
48 .Graf and Maas 

و  49اشاره نمود )راجالاوانارزش پیش بینی می نمود می ت

 (. 2015همکاران، 

تحقیقات قبلی درباره راهبردهای ارزش محور در بازارهای 

کسب و کار خدمات محور موید این نظر است که ایجاد 

ارزش برای مشتریان، پایه اصلی بقا و رشد یک شرکت است 

(. روندهای اخیر در تحقیقات خلق 2011، 50)گرونروس

 های مشتریان و سمت بررسی نقشمشترک ارزش، به 

و  51دهندگان خدمات در خلق مشترک ارزش )وارگوارائه

  ( و خروجی های خلق مشترک ارزش2008همکاران، 

اند منظور ذی نفعان در گیر در خدمات( سوق پیدا کرده)

(. خلق مشترک ارزش در 2013، 52)ماگلیو و اسپورر

ین های خدماتی مشروط به عملکرد هماهنگ بسیستم

ای از افراد، ذینفعان است که شامل ترکیبات پیچیده

باشد )راجالا و ها و اطلاعات مشترک میها، سازمانتکنولوژی

(. در بسیاری از 2012، 53؛ گرونروس و ویما2015همکاران، 

موارد خلق مشترک ارزش از طریق یک تعامل پیچیده بین 

ن گیرد و ایدهندگان خدمات و مشتریان صورت میارائه

موضوع در بسیاری از موارد با یادگیری سازمانی همراه 

بکارگیری  (. بنابراین2008و همکاران،  54خواهد شد )پین

 شناسایی مستلزم اغلب ارزش مشترک خلق موفقیت آمیز

 افزایش برای ارزش کردن تفهیم و ارزش درک درستی از

است )راجالا  ارزش خلق دوسویه و مهم های جنبه از آگاهی

 (.2015؛ لسرد، 2015همکاران، و 

 پيشنهادات -5

ها توجه شرکت یپژوهش برا یشنهادهایپ نیاز مهمتر یکی

 قتیخلق مشترک ارزش است. در حق یهابه زمان در مدل

بودن زمان  یطولان نهیزم نیپژوهش در ا افتهی نیمهمتر

 یهاارزش خلق شده مشترک است. با توجه به نبود مدل

 هی، به شدت توصاهدانش در کسب و کارها و شرکت تیریمد

مرتبط با خلق مشترک  یهاتیها فعالشرکت هک شودیم

                                                 
49 .Rajala 
50.Gronroos 
51. Vargo 
52 .Maglio and Spohrer 
53 . Voima 
54 .Payne 
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ارزش را به طور مستمر ثبت نموده تا در طول زمان بتوانند 

خلق مشترک ارزش را  یمقطع یهاتیمثبت فعال جینتا

 .ندیبالقوه نما

 ینیبشیکلان کشور با پ استگذارانیکه س شودیم شنهادیپ

 نیسنگ یهانهیخلق مشترک ارزش هز یبرا ییساز و کارها

 بنظر نیها را کاهش دهند. چنو توسعه شرکت قیتحق

از  یاریتواند بسیخلق مشترک ارزش م یهارسد مدلیم 

پر چالش  یهاطیرا در مح یسازمان یهاندیفرآ یهانهیهز

 یهاندیشود که فرآیم تیتقو یمنطق وقت نی. ادکاهش ده

بکار  زین یتواند در بستر قانونگذاریخلق مشترک ارزش م

ها و نهادها با استفاده از سازمان جهیگرفته شود در نت

به  یابیتوانند علاوه بر دستیخلق مشترک ارزش م یابزارها

 میبه صورت مستق انیمشتر یازهایبه ن یاهداف سازمان

 .ندبپرداز

مشخص شده در آن،  یهاتیپژوهش با توجه به محدود نیا

خلق مشترک ارزش در کسب و  یمدل برا کیصرفأ به ارائه 

روش،  تیمحدود ق،یتحق تیکارها پرداخته است. محدود

در  یقبل یهامعدود، عدم وجود سابقه پژوهش یهانمونه

پژوهش  نیا جیهستند که در نتا یکشور و ... از جمله موارد

 یبا توجه به گستردگ یبعد یها. پژوهشگذاشتند ریتأث

 دگاه،یاز چند د دیموضوع و ابعاد گوناگون آن با ادیز اریبس

 شودیم شنهادیقرار دهد. پ یرا مورد بررس یمطالب متفاوت

پژوهش متفاوت  یهابا استفاده از روش یکه پژوهشگران آت

شده در  ییتلاش کنند ابعاد متفاوت شناسا یو کمّ یفیک

 یکنند. برا یو بررس یواکاو ین پژوهش را به طور جزئیا

 تواندیم ییخود به تنها یریادگیمثال عوامل مربوط با 

دهنده هر لیتشک یرهایمتغ ایپژوهش باشد،  کیموضوع 

پژوهشگران  یقابل پژوهش برا یهاموضوع توانندیمرحله م

 .رندیخلق مشترک ارزش قرار گ نهیدر زم

 یآت یهاپژوهش یبرا ییشنهادهايپ

ارائه شد،  استگذارانیس یکه برا یشنهاداتیبا پ مطابق

مدل خلق  یبا بررس توانندیم زین یابیپژوهشگران بازار

موضوع ارائه  نیدر ا یگسترده ا قاتیمشترک ارزش، تحق

خلق مشترک  یساز ادهیابعاد پ یبررس نیدهند. همچن

از جمله  تواندیم یداخل یارزش در کسب و کارها

پژوهشگران باشد. به  یبرا گریمهم د یپژوهش شنهاداتیپ

ابراز  ریبه شرح ز یآت یهاپژوهش یشنهادهایطور خاص پ

 :گردندیم

 یساز ادهیبا هدف پ یکاربرد یهاو انجام پژوهش یطراح-1

 خلق مشترک ارزش در کسب و کارها

گوناگون  یهادر حوزه یپردازهینظر نهیپژوهش در زم-2

خلق مشترک ارزش، با توجه به بکر بودن موضوعات 

 نهیزم نیدر ا یپژوهش

موفق خلق مشترک  یهانمونه ییشناسا یپژوهش برا -3

 یالگوها یطراح یارزش در کشور و استخراج عناصر برا

 یکاربرد

 منابع -6

(. تعیین عوامل 1392بندریان، مهدی و بندریان، رضا. ) .1

مؤثر بر ارزش نوآوری های فناورانه فرایندی در صنعت نفت 

 یفصلنامه نوآوربا استفاده از تکنیک حداقل مربعات جزئی. 

 .110 -89، صص 3سال اول، شماره  ،ینیو ارزش آفر

 هیسرما ریأث(. ن1395رستگار، عباسعلی و همکاران. ) .2

 یریبکارگ با ی/ فروشنده بر عملکرد نوآور داریخر یاجتماع

و  یفصلنامه نوآوری. و تعهد به نوآور یتوسعه دانش مشتر

 82-63ی، سال پنجم، شماره نهم، صص نیارزش آفر

 (.1392صالحی عمران، ابراهیم و قاسم زاده، آناهیتا. ) .3

سازی آموزشهای  بررسی مهارتهای عمومی مرتبط با کیفی

و ارزش  یفصلنامه نوآور. از منظر ذینفعان ای فنی و حرفه

 .41-23، صص 4سال دوم، شماره  ،ینیآفر

(. رفتار 1392طباطبایی نسب، محمد و حدادیان، سیما. ) .4

هم خلقی ارزش مشتری و تعیین میزان اهمیت ابعاد آن با 

دومین کنفرانس بین المللی مدیریت،  ،AHPرویکرد 

 دانشگاه پیام نورکارآفرینی و توسعه اقتصادی، قم، 

(. رفتار 1393طباطبایی نسب، محمد و حدادیان، سیما ) .5

هم خلقی ارزش مشتری و تأثیر آن بر مشتری مداری. 

 106-89(، صص 14) 3تحقیقات بازاریابی نوین، 

 یها ییتوانا (.1393. )ومرثیک ی،آذر ازین و میمر ، .6

 یآموزش یانتقال تکنولوژ نهیزم جادیکننده جهت ا نییتع

. 1392استان مازندران در سال  یآزاد اسلام یانشگاه هادرد

 صص ، 5 شماره ،5 دورهفصلنامه نوآوری و ارزش آفرینی، 

73-85. 
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مدل (. 1396ترابی نهاد، منیره و شفیع پورمطلق، فرهاد ) .7
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