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 1چکیده
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 مقدمه .1

. [81، 21] هستخلق، ارائه و حفظ ارزش  وکاریکسبهر  هیاول هایدغدغه ترینمهماز  یکی
دهه گذشته توجه در  شودمیو چگونه خلق  ستیموضوع که ارزش چ نیراستا، درک ا نیدر هم

به  .[38 ،81 ،88 ،42 ،41 ،44 ،87، 4]را به خود جلب کرده است  رانیاز محققان و مد یاریبس
 ستهدر بستر زمان  یو جار ایو پو ایچندمرحله ندیفرآ کیخلق ارزش عقیده بسیاری از محققان 

 یمختلف فعنیذ هایگروهو  هستارزش خلق شده متناسب با آن مرحله  تیکه در هر مرحله ماه
ز همچنین ا .نمایندمی فایرا ا یمختلف هاینقش هاآناز  کیهستند و هر  ریدرگ ندیفرا نیدر ا

، فرایند خلق ارزش شامل سه مرحله تدوین، اجرا و ارزیابی پیامدهای 8دیدگاه رویکرد راهبردی
م گزاره ارزش ارزش بر مفهو. امروزه در اکثر متون بازاریابی و حوزه خلق هستراهبرد خلق ارزش 

 یاز لحاظ خارج اولاً دهندمیامکان  هاآنکه به  هاشرکت یاساسی راهبردابزار  مثابهبه 2مشتری
 یزهایبر چ یخود را به اشتراک بگذارند و دوما از لحاظ داخل 7بازارِ  شنهاداتِیپ یمنافع محور

بر ست. گردیده ا تأکید ،گردد انیمنافع به مشتر نیا لیتمرکز کنند که منجر به تحو یحیصح
د داخل افرا وندیپ یبرا هاشرکت ییتوانامثابه به توانمیرا  یارزشِ مشتر هایگزارهاساس،  نیهم

به  انیکارکنان و انتظارات مشتر هایتلاش شودمیدر نظر گرفت که باعث  انیسازمان با مشتر
مطالعه  .[34] دهدمینحو انجام  نیرا به بهتر هاآنکند که شرکت  دایسوق پ یسمت موضوعات

پژوهشی که فرایند خلق ارزش را با  تاکنون دهدمیحوزه ارزش نشان  مبانی نظریگسترده در 
 نماید صورت نگرفته است. سازیمفهومبر نقش محوری گزاره ارزش مشتری  تأکید

 نهیو مباحث در زم اتینظر هی، کلیدر پژوهش حاضر و بر اساس مطالعات گسترده نظر
که بر ارزش  4محور - شرکت دگاهی( د8: گردید میتقس یکل دگاهیبه سه د یزشِ مشترار هایگزاره

 )ارزش از منظر هستمنطق محصول محور  کردیرو یدر راستا دگاهید نیا. کندمی تأکیدمبادله 
و ادراکات  یکه بر شناخت تجربه مشتر 4محور -دیدگاه مشتری ( 2. شرکت و منابع داخلی شرکت(

منطق محصول محور و منطق خدمت محور  یکردهایرو نیماب دگاهید نیا. دارد دتأکیاز ارزش  یو
متقابل که بر ارزش  دگاهی( د7و  عنوان ارزش ادراک شده( با)ارزش از منظر مشتری و  قرار دارد
ا ب منطق خدمت محور و خلق مشترک ارزش قرار دارد(. یدر راستا دگاهید نیا)دارد  تأکیداستفاده 

کلیه مطالعات صورت گرفته در داخل کشور و اکثریت مطالعات خارج از کشور در  مروری عمیق بر
به مقوله خلق  مذکور هایدیدگاهر اساس یکی از تنها ب هاآنحوزه ارزش مشخص شد هر یک از 

و ناقص در این زمینه گردیده است،  بینشی محدود گیریشکلارزش پرداخته است که منجر به 
                                                                                                                             
8. strategic perspective 
2. customer value proposition 

7. market offerings 

4. firm-based perspective 

4. customer- based perspective 
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اس باشد احس مذکورتبیین رویکردی جامع که بر مبنای هر سه دیدگاه  بنابراین لزوم طراحی و
 ارائهشکاف نظری از طریق این هدف پژوهش حاضر مرتفع کردن  . بر همین اساسگرددمی

بر  دتأکیسه دیدگاه فوق با  سازییکپارچهو بر اساس  خلق ارزش ندیفرا یچارچوب فرا ابتکار
 تسؤالان راستا این پژوهش به دنبال پاسخگویی به . در همیهستمفهوم گزاره ارزش مشتری 

( 2 ؟اندکدمخلق ارزش  ندیفرا یچارچوب فرا ابتکار هایشاخصو  هامؤلفهابعاد، ( 8: هستذیل 
 یچارچوب فرا ابتکارمراحل  (7 ؟ وهستارتباط میان متغیرهای چارچوب مذکور به چه ترتیب 

 ه در هر مرحله چیست؟و ماهیت ارزش خلق شد اندکدم خلق ارزش ندیفرا
 

 پژوهش و پیشینه مبانی نظری .2

 هایگزاره نهیو مباحث در زم اتینظر هیکلدر پژوهش حاضر  تقریر شدکه در مقدمه  طورهمان
 محور -دیدگاه مشتری ( 2 ،شرکت محور دگاهی( د8: شد میتقس یکل دگاهیبه سه د یارزشِ مشتر

 متقابل دگاهی( د7 و
 انگریب دگاهید نیا .(1)منطق محصول محور یرزشِ مشترشرکت محور گزاره ا دگاهید

. انتخاب گزاره ارزش، فراهم کردن هست یدیارائه ارزش است که شامل سه مرحله کل ستمیس کی
 ،یگزاره ارزشِ مشتر ،[31]وبستر  دهیعق هب. [47 ،82]گزاره ارزش  گذاریاشتراکگزاره ارزش و به 

خود ارائه  انیرا به مشتر 2ارزش برتر خواهدمیت چگونه شرک کیموضوع که  نیدرباره ا ایبیانه
ز ا گرید یراستا گروه نی. در همهستسازد،  زیخود را نسبت به رقبا متما قیطر نیکند و از ا

 یترتوسط شرکت به مش دیکه ارزش با یاساس هیفرض نیشرکت محور با ا کردیرو کیمحققان از 
 کردیرو کینشان دهنده  یگزاره ارزشِ مشتر نیا. [81 ،71 ،73 ،44]کردند ارائه شود، استفاده 

سط است که تو یابیبازار شنهادیپ کی یمشتر زشِدرون به برون است که معتقد است گزاره ار
است  یارزشمند شنهاداتیارزش، شامل پ گزاره دگاه،ید نی. در ا[28]شده است  یشرکت طراح

 کی ایقول  کی مثابه، بهتردقیقه عبارت . ب[82]ارائه شده است  انی( که به مشتری)بسته ارزش
به  دی( با امی)مشتر گریطرف )شرکت( به طرف د کیکه از  هست طرفهیک یابیبازار شنهادیپ
منافع مورد  انی. سپس در ادامه مشتر[82] گردیدمیو ارائه  یطراح ردیقرار گ یمورد قبول و نکهیا

خواهند  هربگزاره ارزشِ شرکت، تج شدهبینیپیش از قبل هایهزینهاز  یانتظار خود را بر اساس برخ
که بر اساس آن به  هستشرکت محور  شدتبه، مفهوم گزاره ارزش دیدگاه نی. در ا[82]کرد 

. نکته [83] شودمی ستهینگر ،یخلق و ارائه ارزش مشتر ،ییشناسا یمسئول اصل مثابهبه شرکت
 طرفهیک طوربهنهفته است  یزاره ارزشِ مشترکه در گ 7ایبالقوهارزش  کردیرو نیآنکه در ا گرید

                                                                                                                             
8. G-D logic 

2. superior value 

7. potential value 
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. [3]آن ندارند  یدر طراح یمشارکت چیه انیو مشتر [3] گرددمیارائه  یو توسط شرکت به مشتر
 هاتوانمندیارزش باید منابع و  هایگزارهدر طراحی  هاشرکتخلاصه بر اساس این دیدگاه  طوربه
 ند.داخلی شرکت را مبنا قرار ده هایمحدودیتو 

مفهوم گزاره ارزشِ  افتهیدر نسخه توسعه . یگزاره ارزشِ مشتر محور -دیدگاه مشتری 
 هست یمتیو ملاحظات ق یمشتر اتیتجرب جینتا هیشامل کل یگزاره ارزشِ مشتر نگ،یلن یمشتر

 تأکید مصرف ندیدر طول فرآ یمشتر اتیو تجرب یمشتر دگاهیبر درک د یسنت دگاهید نی. ا[47]
، شرکت در اساس نیبر ا [881، ،71]است کرده  کینزد 8ارزش استفاده دگاهیرا به دکه آن  ددار

 نیت را معارزشمند اس یکه از نظر مشتر هاییویژگیتا  شودمی ریدرگ (مکالمه )گفتمان ندیفرآ کی
است  طرفهکی تأکید کی انگریب یقیتحق انین جریا هرحالبه. (انیگفتگو با مشتر قیکند )از طر
ارائه  انیو آن را به مشتر یطراح انیمصرف مشتر اتیرا بر اساس تجرب یگزاره ارزش که شرکت

 یکردیرو مثابهرا به یارزش مشتر هایمدل، [4]راستا آندرسون و ناراس  نی. در همکندمی
ته هنوز هم کردند که الب شنهادیپ یرقابت اریمع کیارزش استفاده مرتبط با  یابیارز یبرا یکاربرد

تر ارائه ارزش بر یچگونگ مستندسازینشان دادن و  تیاهم انگریمنطق ارائه ارزش که بدر همان 
است که ارزش، در ذات محصول  نیاعتقاد بر ا دگاهید نی. در ااندمانده یاست باق انیبه مشتر

 یارزش توسط مشتر دگاهید نیخلاصه بر اساس ا طوربه قرار دارد. 2بلکه در تجربه مصرف ستین
در واقع هدف شرکت کشف ابعاد ارزش از منظر  .گرددمیخلق  یو ادراکات و اتیتجربو بر اساس 

 .هستارزش خود  هایگزاره( و گنجاندن آن در هاهزینهمشتری )منافع و 
خلق  دگاهید نیمحققان ا .(3)منطق خدمت محور یمتقابل گزاره ارزشِ مشتر دگاهید

 ندیفرآ کی مثابه، به4هوم خلق مشترک ارزشو مفبر منطق خدمت محور  تأکید قیارزش را از طر
 اندکرده فیتعر ان،یشرکت و مشتر انیم منابع سازییکپارچهمتقابل و  یبر همکار یدوطرفه مبتن

توسط شرکت  تواندمیکه ارزش  یسنت دهیا نیا کردیرو نی. در ا[8 ،84 ،87 ،74،43 ،77، 2 ،21]
رش نگ کی یزاره ارزشِ مشترگ دگاهید نیر ا. دشودمی دهیکش لشارائه گردد به چا یبه مشتر

با  هاشرکت دگاهید نی. بر اساس اگرددمیمشترک خلق  یمفهوم به شکل نیمتقابل است و ا
به  رونیب»نگرش  کیو از  کنندمی یهمکار یارزشِ مشتر هایگزارهدر توسعه متقابل  انیمشتر
مفهوم گزاره ارزش در منطق  زیتما منابع، باعث سازییکپارچهمفهوم  .کنندمیاستفاده  «درون

نمودن  کپارچهی یمنابع به معنا سازییکپارچه. [83]است  دهیخدمت محور و محصول محور گرد
 توانندیممنابع،  سازییکپارچه قیطر از خدمات، ستمیاکوس نفعانی. ذهست هاشایستگیدانش و 

                                                                                                                             
8. use value 

2. consumption experience 

7. S-D logic 

4. value co-creation 
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اسکالن و همکاران  دهی. به عق[33] آمده سازگار کنند به دستارزش خود را مطابق با منابع  گزاره
توسط شرکت  تواندمیکه  خلق ارزش هایوعدهمثابه ، منطق خدمت محور، گزاره ارزش را به[31]

 سازییکپارچه قیاز طر نفعانیذ ریبا سا ایو  با یکدیگرو شرکت  یمشتر وسیلهبه ایمستقل  طوربه
کاران در هم وراستا فرا نیدر هم .گیردمیو دانش خلق شود، در نظر  هاشایستگیبر  یمنابع مبتن

ده توسعه دادند که در بردارن یبر همکار یخلق مشترک مبتن هایفعالیت یبرا یچارچوب 2181سال 
خلق مشترک ارزش  هایمکانیسم. هستمختلف خلق مشترک ارزش  هایشکلاز  یعیوس فیط

و  یکیزیف ،ی)اجتماع یترمش که بر اساس آن منابع مازاد دهندمیرا نشان  یزیمتما هایراه
 عیتوز قیمثال، از طر طوربه. [4] شوندمیاز خلق ارزش شرکت آزاد  یبانیپشت ی( برایفرهنگ

شرکت،  عیتوز یندهایدر فرآ یمشترک، منابع مازاد مشتر سپاریبرون ایمشترک، توسعه مشترک 
از  یرنقش مشت ،رونای. از شوندمی کپارچهیشرکت  سپاریبرونشرکت و  دیتوسعه محصول جد

توسعه  ندیفرآ از یبانی)پشت یمشتر نشیمهم منابع شامل ب کنندهتأمین کیفراهم کننده پول به 
الص کار خ ای شرکت( یطراح ندیاز فرآ یبانی)پشت یمشتر تیشرکت(، خلاق دیمحصولات جد

 دهیبه عق ه،نیزم نیدر ا همچنین .شودمی لیشرکت(، تبد دیتول ندیاز فرآ یبانیکار )پشت یروین
 یگذارقیمت ریخلق مشترک نظ هایمکانیسم قیاز طر انی، منابع مازاد مشتر[84] یجارویسار

)محصولات  4، توسعه مشترک4مشترک جی، ترو7مشترک ی، دسترس2مشترک عی، توز8مشترک
 یندهای، در فرآ3مشترک یو نگهدار 1مشترک ی، طراح3، تجربه مشترک8مشترک دی(، تولدیجد

، دیول(، تدی، توسعه )محصولات جدجی، تروی، دسترسعی، توزگذاریقیمت ریکت نظمربوطه شر
 یتیریاساس مد کی یگزاره ارزشِ مشتر ن،یبنابرا ؛شوندمی کپارچهی، یو نگهدار یتجربه، طراح
از ارائه  یبانیمختلف خلق مشترک ارزش باعث پشت هایمکانیسم ایموضوع که آ نیرا بر اساس ا

 .دهدمینه ارائه  ای شودمی شرکت یگزاره ارزشِ مشتر
که پایه  شرکت( یِگزاره ارزش مشتر ی)نقش منابع در طراح 81مبنا -منبع  هینظربر اساس 

در طراحی گزاره ارزش  هاشرکتکه  نتیجه گرفت توانمی، هستنظری رویکرد پژوهش حاضر 
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نا استفاده بازار مب -منابع مبنا و  - مشتری، منابع شرکتاز سه منبع ابعاد ارزش  توانندمیمشتری 
 بر همین اساس در ادامه به تشریح نظری هر یک از این منابع پرداخته شده است.نمایند. 

، بر نقش ابعاد مختلف ارزش در توسعه [82]و همکاران  ینتاماکیر ابعاد ارزش مشتری.
گزاره ارزشِ  یدر طراح هاشرکت هاآن دهیعق به کردند. تأکید یرقابت یارزشِ مشتر هایگزاره
 سؤال نیپاسخ به ا یبرا ست؟یچ یپاسخ دهند که ارزش از منظر مشتر سؤال نیبه ا دیبا یمشتر

 هاآن .گیردمیقرار  مدنظرمفهوم ارزش ادراک شده و ابعاد آن  قالباز مصرف در  یتجربه مشتر
 وسیلهبهکه  4نیو نماد 7یعاطف ،2یکارکرد ،8یارزش اقتصاد هایگزارهارزش را به  هایگزاره
 نیبنابرا ؛کردند می، تقساندشدهمشخص  ی/ کارکردانهیلذت جو دیخر هایانگیزهمختلف  هایجنبه
 .سته یگزاره ارزشِ مشتر یطراح یهامؤلفهاز  یکیارزش،  یگرفت که بعد پول جهینت توانمی

 یرمشت ارزشِ یدر ارائه گزاره پول یخلق مشترک بر مشارکت منابع مازاد مشتر هایمکانیسم
 زیاز ارزش مبادله ن یبر ادراکات مشتر یارزشِ مشتر یاست. بعلاوه ارائه گزاره پول تأثیرگذار
 یئه گزاره پولمشترک، از ارا عیمشترک و توز دیتول هایمکانیسماستفاده از  نیبنابرا ؛است تأثیرگذار

 انیاد مشترنابع مازکردن م ریدرگ یبرا یاتیمنبع مهم ح کیو به  کندمی یبانیپشت یارزش مشتر
بعد مچنین ه شرکت گردد. یبرا داریپا یرقابت تیمز کیمنجر به کسب  تواندمیو  گرددمی لیتبد
 ارزشِ  ی. بعلاوه ارائه گزاره فنهست یگزاره ارزشِ مشتر یطراح یهامؤلفهاز  یکیارزش،  یِفن

لق خ هایمکانیسم نیاست. همچن تأثیرگذار زیاز ارزش استفاده ن یبر ادراکات مشتر یمشتر
ست که ا تأثیرگذار زین یارزشِ مشتر یدر ارائه گزاره فن یمشترک بر مشارکت منابع مازاد مشتر

 از دانش و تخصص برداریبهره قیاز طر یانبوه سپار ای عبارتند از توسعه مشترک هامکانیسم
 ای ترکتوسعه مش هایمکانیسماستفاده از  نیبنابرا ؛دیدر توسعه محصولات و خدمات جد انیمشتر

 یبرا یاتیمنبع مهم ح کیو به  کندمی یبانیپشت یارزش مشتر ی، از ارائه گزاره فنیانبوه سپار
 یقابتر تیمز کیمنجر به کسب  تواندمیو  گرددمی لیتبد انیکردن منابع مازاد مشتر ریدرگ

گزاره ارزشِ  یطراح یهامؤلفهاز  یکیارزش،  یِبعد احساس همچنین شرکت گردد. یبرا 4داریپا
 یزناز ارزش استفاده  یبر ادراکات مشتر یارزشِ مشتر ی. بعلاوه ارائه گزاره احساسهست یمشتر

 ارهه گزدر ارائ یخلق مشترک بر مشارکت منابع مازاد مشتر هایمکانیسم بعلاوهاست.  تأثیرگذار
رک از ز تجربه مشتعبارتند ا نجایدر ا هامکانیسم نیاست که ا تأثیرگذار یارزشِ مشتر یاحساس

 سمیاستفاده از مکان نیبنابرا ؛یدر ساختن تجربه مطلوب مشتر انیمشارکت فعال مشتر قیطر
 یاتیهم حمنبع م کیو به  کندمی یبانیپشت یارزش مشتر یتجربه مشترک، از ارائه گزاره احساس
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 تیمز کی منجر به کسب تواندمی گردد کهمی لیتبد انیکردن منابع مازاد مشتر ریدرگ یبرا
اره ارزشِ گز یطراح یهامؤلفهاز  یکیارزش،  نمادینبعد  همچنین شرکت گردد. یبرا داریپا یرقابت

 زیاز ارزش استفاده ن یبر ادراکات مشتر یارزشِ مشتر نمادین. بعلاوه ارائه گزاره هست یمشتر
ائه گزاره در ار یمشتر ازادخلق مشترک بر مشارکت منابع م هایمکانیسم نیاست. همچن تأثیرگذار

 یعبارتند از خلق مشترک معان نجایدر ا هامکانیسم نیاست که ا تأثیرگذار یارزشِ مشتر نمادین
( مانند ی)انحصار فردمنحصربه یجیترو هایفعالیتاز  یبه برخ انیدعوت مشتر قیاز طر
خلق مشترک  مسیناز مکا ستفادهما ا دهیبه عق نیبنابرا ؛یابیو ارتباطات بازار یغاتیتبل هایرقابت

منابع  یبرا یاتیمنبع مهم ح کیبه  و کندمی یبانیپشت یارزش مشتر نمادین، از ارائه گزاره یمعان
شرکت  یبرا داریپا یرقابت تیمز کیمنجر به کسب  تواندمیو  گرددمی لیتبد انیمازاد مشتر

 .گردد
است:  دهیمشخص گرد شرکت یمبنا چهار منبع خارج -منبع  هیدر نظر .1مبنا –منابع بازار 

 دانش .[73] 4یتجار هاینشاننام و  شهرت( 4 4مشتریان ( ارتباطات7 7ی( نوآور2 2بازار دانش( 8
 هست یارزشِ مشتر هایگزاره یبرا ایپایه نیاست، همچن یرقابت تیاز مز یمنبع اساس کی بازار

و  یتند: دانش مشترهس یاتیح یارزشِ مشتر هایگزاره ی. دو بعد دانش بازار جهت طراح[38]
ه چگون هاآنکه  ضوعمو نیا درباره انیمشتر قیعم هاینگرشبه  دیبا هاشرکت. بیدانش رق

با  وکارکسب یابیبازار یحوزه. در [83،22] یابند، دست کنندمیمشکلات مهمشان را حل 
دارند  آنان و اهداف ندهای، فرآانیمشتر وکارکسب هایمدل قیبه درک دق ازین هاشرکت، وکارکسب

 و منجر به گذاردمی تأثیر یمشتر اتیلعم یچگونه بر رو هاآنتا بفهمند محصولات و خدمات 
 از ز،ین یبا مشتر وکارکسب یابیبازار یحوزهدر  نیهمچن. [34 ،32] شودمیخلق ارزش استفاده 

 نیدرک ا رمنظوبه زیبه دانش رقبا ن هاشرکت نیهمچن. [43] شودمیمنطق مشابه استفاده  کی
ارائه دهند،  انیمهم مشتر کلاتمش یبرتر را برا هایحلراه توانندمیچگونه  هاآنموضوع که 

 یابیارز یبرا یشرط ضرور کی هاآنبازار  شنهاداتیدارند. کسب دانش درباره رقبا و پ اجیاحت
زاره گضعف بسته ارزش ) .هستشرکت(،  یِضعف بسته ارزش )گزاره ارزش مشتر ای یبرتر یواقع

 شوندمیساخته  یبر اساس نوآور یارزشِ مشتر هایگزاره: ینوآور .هستشرکت(،  یِارزش مشتر
 همشانمدر جهت حل مشکلات  انیبه مشتر تواندمیکه شرکت  یدیجد هایراه افتنیتا منجر به 

 یو فرهنگ نوآور ینوآور یندهایمهم هستند: فرآ اریبس یکمک کند، منجر گردد. دو بعد نوآور
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را توسعه و شکل  دیو جد یشرکت منابع فعل کیکه  ایشیوهبه  «ینوآور یندهایفرآ» .[74]
شامل توسعه  ی، نوآور[83]اسکالن و همکاران  دهیبه عقاشاره دارد.  سازدمی کپارچهیو  دهدمی

 دیدج ایشیوهو منابع را به  هاروشاز  ایآمیختهکه  ییندهایفرآ قیاز طر ،یارزشِ مشتر هایگزاره
 وسیلههبکنند و  بیرا ترک یمنابع فناور توانندمی ینوآور یندهای. فرآهست، سازندمی کپارچهی

 را بهبود یارزشِ مشتر هایگزاره ،یابیحل مشکلات بازار منظوربه دیجد یهاشرو»فراهم کردن 
است که شرکت در آن  یریو مس ژهیو یمنابع انسان انگریب «ی. فرهنگ نوآور[81]بخشند. 

ارزشِ  هایگزاره ب،یو رق یاز کسب دانش مشتر ی. جدادهدمیخود را انجام  ینوآور هایالیتفع
ف مشکلات کش یکمک به شرکت برا وسیلهبه یاز نوآور هستند که یمنابع خلاق ازمندین یمشتر

 هاتوانمندیخلاق که متناسب با  هایحلراه یمشکلات مشخص نشده و سپس طراح ایموجود 
 یزهایبه اطلاعات بازار، انجام چ ییشرکت بازار محور از لحاظ پاسخگو کیکند.  یانبیباشد، پشت

از محققان  یگریگروه د نیهمچن. [78]است  زیمتما گرانیفرصت با د کیاز  تیو کسب مز دیجد
که  دندیسر جهینت نیبه ا هاآنپرداختند.  انیو ارتباطات مشتر یشهرت نام و نشان تجار یبه بررس

ارزشِ  هایگزاره تأثیرهستند که  ییمنابع بازار مبنا یو ارتباطات مشتر یو نشان تجارشهرت نام 
ام و نشان با شهرت ن کنندهتأمین کی ی. گزاره ارزشِ مشترکنندمی لیتعد انیرا بر مشتر یمشتر
شرکت  کیز مشابه ا یبا گزاره ارزشِ مشتر سهیدر مقا انیبر مشتر یشتریب تأثیر دیبا یقو یتجار

ه هستند ک اعتمادیقابلو تعهدات  هانامهضمانت یقو یتجار هاینشانشناخته، بگذارد. نام و نا
مشابه ارتباطات  ایشیوه. به [78] کردارزش خود عمل خواهد  هایوعدهشرکت به  دهدمی شانن

م مانند ناه کندمیاضافه  کنندهتأمین یارزش مشتر یگزارهرا به  یاعتماد تیقابل انیمشتر یقو
 دهکننتأمینشدن  دیرا دارند که باعث مق ییهانامهضمانتنقش  زین هاآن یتجار هاینشانو 

رزشِ ا هایگزارهبا  ایکنندهتأمین یبرا یو ارتباطات مشتر یقو یتجار هاینشان. نام و شودمی
 یابیارز رایارد زد تیاهم اریبس کندمی تأکید اطمینانقابل تیفیا کینوآورانه که بر تجربه  یمشتر

شهرت و نام و نشان  که شودمی گیرینتیجه نیبنابرا ؛دشوار است یاساس هایقضاوتو خلق 
 .کنندمی تیرا تقو انیبر مشتر یارزشِ مشتر هایگزاره تأثیر یو ارتباطات مشتر یتجار
 ،ارزش هایگزارهاز محققان از فلسفه رهبران شرکت در ارتباط با  یبرخ. 1مبنا-منابع شرکت 

 شرکت در یمنابع داخلمثابه ارزش و دانش مرتبط با محصول به هایگزارهبودن  یرسم زانیم
 هایگزارهرهبران شرکت در ارتباط با فلسفه  .[42 ،71] کنندمی ادی یگزاره ارزش مشتر یطراح
به اشتراک گذاشته شده وجود  راهبردی اندازچشم کیکه در آن  کندمیاشاره  یتیبه وضع ارزش

را  خود اندازچشمکه رهبران چگونه  دهدمیموضوع را نشان  نیو ا کندمید که بر بازار تمرکز دار
گزاره  یطراح نکهیبر ا یرا به شرکت مبن علائمیرهبران  تی. حمادهندمی شینما رفتارها قیاز طر
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ا و نکه منجر به فعال شدن منابع بازار مب کندمیاست ارسال  راهبردی تیاولو کی یارزشِ مشتر
 دهیازمانسکه در آن به  کنندمی شنهادیرا پ ایویژهمنافع  گراتحول رانی. مدگرددمیشرکت مبنا 

( را ی)صاف زوریکاتال کی جهیو در نت شودمیسرتاسر شرکت پرداخته  در، اهداف و آرزوها هاارزش
 یرسم زانی. م[43] آورندمیبازار فراهم  هایفرصت نییو تع یارزشِ مشتر هایگزارهتوسعه  یبرا

ارزشِ  هایگزاره یطراح یبرا ییندهایو فرآ یسازمان یارزش، شامل ساختارها هایگزارهبودن 
را  یتیریمد ندیفرآ کی ،2184. اوستروالدر و همکاران در سال هستدر داخل شرکت  یمشتر

 رغمیعل هم نوزکردند. ه فیدهند توص شنهادیهدف پ انیارزش را به مشتر هاشرکت نکهیدرباره ا
 یرا برا یرسم یندهایفرآ هاشرکتاز  یتعداد ،یارزشِ مشتر هایگزارهدر  ادیوجود علاقه ز

 ندیاشیاز منابع پ تواندمیشرکت  یگزاره ارزشِ مشتر یساز یدارند. با رسم اریآن در اخت یطراح
را ارائه  لیانسپت ینتربزرگرا که  یارتباطات مشتر و دیبازار مبنا و ساختار هوشمند بازار استفاده نما

رون د یندهایشامل فرآ یگزاره ارزشِ مشتر یساز ی. منابع مربوط به رسمدینما نییتع دهدمی
است که در  یحد ،یساز یرسم ماتیتصم ترینمهماز  یکی. هستآن  یجهت طراح ایوظیفه

رتبط م. دانش اشدشده ب ریبه صراحت تفس یمشتر یدر داخل شرکت و برا یآن گزاره ارزشِ مشتر
بالقوه محصولات و خدمات مختلف  یو کاربردها یفن هایویژگیاز  یآگاه کی انگریب با محصول

 دهیچیحل مشکلات پ یرا برا یمحدود یی. محصولات و خدمات مستقل توانا[3] هستشرکت 
 از محصولات و خدمات یاطمینانقابل باتیترک محصولدانش  کهدرحالی دهندمیارائه  انیمشتر

جامع توسعه داده  یاست که به شکل یمنبع داخل کیدانش محصول  .[37] دهدمی را پوشش
 یگزاره ارزشِ مشتر یطراح یمنبع برا نیا اگرچه. گیردمیو از داخل شرکت سرچشمه  شودمی
 توان ی)منابع بازار مبنا( منجر به آزادساز بیو رق یبا دانش مشتر آناست، انطباق  یضرور اریبس
از  یرهبر یبانیپشت نیرابطه ب ی، به بررس[43]کنزی و پودساکوف مک  .[87 ،84] گرددمی هاآن

 تیریاگر مد هاآن دهیپرداختند. به عق یگزاره ارزشِ مشتر یساز یو رسم یگزاره ارزشِ مشتر
 ردراهب یو اجرا نیتدو ندیاز فرآ یجز ضرور کی مثابهرا به یارزشِ مشتر هایگزارهشرکت  یعال

تفکر  یبه جا کنندهتأمینموضوع که همه افراد سازمان  نیاحتمال ا شیاباعث افز رندیدر نظر بگ
ه که ب یرانیشرکت با مد کی. دهدمی شیتفکر کنند را افزا یبر محصولات بر ارزش مشتر

ا در حس هدف مشترک ر توانندمیمتعهد هستند  انیاهداف مشتر تأمین منظوربهمنابع  صیتخص
شود  عیتوز فیاثربخش در سرتاسر وظا یبه شکل تواندمینند. هوش بازار ک جادیکارکنانشان ا انیم

 یبانیتمرکز کند. پشت یارزشِ مشتر هایگزاره یموفق بر اجرا ایشیوهشرکت به  شودمیکه باعث 
آن  یاجرا جینتا میاثربخش و تسه یِمنافع گزاره ارزشِ مشتر گذاریاشتراکشامل به  تیریمد

 ظورمنبه رانیمد ینیع یرفتارها قیاز طر یارزشِ مشتر هایگزاره یاجرا. تعهد کارکنان به هست
 کی، علاوهبه. [48] شدبه اقدامات شرکت سودمند خواهند  یارزشِ مشتر هایگزاره سازییکپارچه
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آندرسون  کند. تیرا تقو هاآن تأثیر تواندمی یارزشِ مشتر هایگزارهاستفاده از  یبرا یرسم ندیفرآ
بخش بازار به  یارزشِ مشتر هایگزارهمعنا کردن  منظوربهرا  یرسم ندیفرآ کی، [4] همکارانو 

 کنندهتأمیناز  یمشتر نانیکسب اطم منظوربهابزار اثربخش  کی مثابهبه یمشتر یسطح فرد
 هایزارهگفلسفه رهبران شرکت در ارتباط با  که شودمی گیرینتیجه نیبنابرا ؛اندکرده شنهادیپ

 تیبر شرکت را تقو یارزشِ مشتر هایگزاره تأثیرارزش  هایگزارهبودن  یرسم زانیارزش و م
 .کندمی

 هایریشه دربارهکه  هاییبررسی .بر شرکت یو ارائه گزاره ارزشِ مشتر یطراح تأثیر
 یابزار مثابهمفهوم در ابتدا به نیکه ا دهدمیصورت گرفته نشان  یارزشِ مشتر هایگزاره یخیتار

 تیتقو منظوربه. [42]است  دهیمحور مطرح گرد دیتول یهاشرکتدر  ییبازارگرا یراجهت اج
 عیوس ییو پاسخگو دهدمیرا ارتقا  بیو رق یمشتر عاتبعد اطلا ،یگزاره ارزشِ مشتر ،ییبازارگرا

 ییچرا انگریب یارزشِ مشتر هایگزاره، علاوهبه. [74] بخشدمیاطلاعات را قوت  نیشرکت به ا
 ؛باشندمی انیبازارِ شرکت توسط مشتر شنهاداتیو استفاده از پ دیکسب ارزش برتر از خر یو چگونگ

 تراثربخش ایشیوهبه  انیمشتر یازهاین تأمینکه  کندمی یادآوریموضوع به سازمان  نیا نیبنابرا
 گذاریهدف جادیو ا یمشتر تیمحور شی. با افزا[47] است یشرکت ضرور یو کاراتر از رقبا برا

 یفتاررو تعهدات  یروان یکارکنان، وابستگ تیرضا توانندمی یارزشِ مشتر هایگزارهدر شرکت، 
بر  تأثیرگذاری قیاز طر توانندمی یارزشِ مشتر هایگزاره. [87] دهد شیدر قبال شرکت را افزا

 هایگزارهال مث ورطبگذارند. به  تأثیرسازمان  یکیزیو استفاده از منابع ف میتنظ یبر رو یمنابع انسان
ربخش سوق اث یموجود به شکل یکیزیمنابع ف توسعهکارکنان را به سمت  توانندمی یارزشِ مشتر

 قیتشو یبهتر تعهد ارزش مشتر تأمین منظوربه دیرا به کسب منابع جد تیریمد نیدهند و همچن
که در  یانسازم یتوانمند کیمثابه ، به مقوله کسب ارزش به[38] ننسیتأم گرید یکنند. از سو
 ؛است تهسینگر هست یضرور داریپا رقابتیت یبه مز یابیخلق ارزش جهت دست یکنار توانمند

 ندینها بر فرآت کنندمی تازییکهکه در عرصه رقابت برتر بوده و  یهاشرکت یو دهیبه عق نیبنابرا
از  یبرخ خلق شده در بازار در قالب 8کسب ارزش یبلکه به توانمند باشندمین یخلق ارزش متک

 یانمندتو دیبا انیمشتر یپس از خلق ارزش برا هاشرکتدارند.  ایویژهتوجه  زین یمال هایشاخص
دا خلق در ابت داریپا وکارکسب کیهدف  گریبه عبارت د ؛داشته باشند زیکسب ارزش از بازار را ن

 ،تی)رضا یابیبازار هایشاخصدر قالب  انیو سپس کسب ارزش از مشتر انیمشتر یارزش برا
و  (یطول عمر مشتر ارزش د،یروند خر ادامه گران،یبه د توصیه شتر،یب یدهایخر ،وفاداری
 هایحاشیه، هیسود، نرخ بازگشت سرما ی)سهم بازار، حجم فروش، سطوح کل یمال هایشاخص

( هر سهم، سود خالص سود ،هاداراییبازار، نرخ بازده  افزودهارزش ،یاقتصاد یافزود ارزش سود،
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 یترقاب تیبرترِ شرکت منجر به کسب مز یِگزاره ارزش مشتر نی. همچن[27 ،22، 38، 73] سته
و ارائه گزاره ارزشِ  یطراح که شودمی گیرینتیجه نینابراب ؛[43] گرددمی هاشرکت یبرا داریپا

و توسعه  کارکنان، کسب هاینگرششرکت، رفتار و  ییبر بازارگرا یمثبت تأثیر تواندمی یمشتر
و کسب  یالم هایشاخصشرکت در کسب ارزش از بازار در قالب  یشرکت، توانمند یکیزیمنابع ف

 .مثبت بگذارد تأثیر رینظ داریپا یرقابت تیمز
 کارانیچاندراش دهیبه عق .انیشرکت بر مشتر یِو ارائه گزاره ارزشِ مشتر یطراح تأثیر

 یارجخ نفعانیبر شرکت، بر ذ یداخل ذاریتأثیرگعلاوه بر  یارزشِ مشتر هایگزاره [88]و همکاران 
ازار شرکت ب شنهاداتیدر قالب پ یگزاره ارزشِ مشتر نیهمچناست.  تأثیرگذار زین انیمشتر رینظ

به  8آن ارزش مبادله وسیلهبهو  دهدمی یکه شرکت به مشتر شودمیدر نظر گرفته  یقول مانند
هن خود در ذ یو کندمیرا مبادله  یت پولبا شرک یکه مشتر ی. زمانشودمیارزش استفاده مرتبط 

است که مورد استفاده قرار  یکه مبادله شده است حداقل به اندازه ارزش یکه ارزش کندمیفرض 
وضوع م نیگزاره ارزش، قول شرکت نسبت به ا ،یمشتر دگاهیاز د گر،یبه عبارت د ؛خواهد گرفت

 هنیهز زانیخدمت حداقل به م ای در زمان استفاده از محصول یاست که ارزش کسب شده مشتر
 نیب سهیاز مقا یقضاوت مشتر 2ارزش ادراک شده نیابرابن ؛خدمت است ایآن محصول  یپرداخت
)ارزش  آوردمیبه دست  آنچهدر مرحله مبادله( و  هاهزینه) دهدمیمبادله از دست  کیدر  آنچه

که  ینافعم ایآ نکهیدرباره ا یربه قضاوت مشت کسویارزش ادراک شده از  نیبنابرا ؛هستاستفاده( 
 رگید یو از سو هست یپرداخت نهیهز زانیآورده حداقل به م به دستو مصرف محصول  دیاز خر
 ازهایشده تا چه حد توانسته ن یداریموضوع که منافع حاصل از محصول خر نیاز ا یو یابیبه ارز

ارزشِ  هایگزارهگرفت  جهینت وانتمی نیبنابرا ؛[8]کند ارتباط دارد  تأمیناو را  هایخواستهو 
ن مبادله( و به طبع آ رزشاز ارزش )ارزش استفاده و ا انیبر ادراکات مشتر یمثبت تأثیر یمشتر
و منافع برتر حاصل از  هاهزینهو  دهندمیرا شکل  یانتظارات مناسب هاآندارد.  هاآن یتمندیرضا

 یارزش هایقضاوتاز  انی. مشتر[27] ازندسمیبازار آن را روشن  شنهاداتیبا شرکت و پ یهمکار
واضح  نییتع وسیلهبه [88،27] کنندمیرفتارشان استفاده  جهیو نت تیرضا نییتع منظوربه ینیقیو 

 لیانسپت یارزشِ مشتر هایگزارهبا شرکت انتظار داشته باشد،  یاز همکار تواندمی یمشتر آنچه
سطح  شیعلاوه بر افزا ،یارزشِ مشتر هایزارهگ. کنندمیبهبود هر دو قضاوت فوق را فراهم 

 یاوت مشترقض نانیاطم تواندمیبازار  هایشنهادیپ یمشخص کردن برتر وسیلهبه یمشتر تیرضا
 نی. همچن[48] بخشند بهبود ،دارندمیخود را نگه  هاینگرش انیآن مشتر وسیلهبهرا که  یقدرت ای

 شرکت وه ب انیمشتر یو تعهدات رفتار شناختیروان هایوابستگی تیباعث تقو تیرضا شیافزا
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شرکت، بر  یِگزاره ارزش مشتر نی. همچن[84،41] گرددمی یمشارکت مشتر تیتقو تیدر نها
 گران،یه دب توصیه شتر،یب یدهایخر ،وفاداری ،تیبر رضا تأثیر قیعملکرد بازار محور شرکت از طر

 تیمز یارزشِ مشتر هایگزاره ن،یابرابن هستاثرگذار  یطول عمر مشتر ارزش د،یروند خر ادامه
را  یعارزش واق هاگزاره نی. ادهدمی شیعملکرد برتر است افزا لیاز دلا یکیشرکت را که  یرقابت

ت و شرک یابیبازار راهبرد میتصم یاجرا هایتلاش جهیبه نت گرددمیهدف ارائه  یکه به بازارها
 .[47] دهدمیشرکت را نشان  یآن برا لیتکم نهیهز

شرکت بر  قیاز طر زیرا ن یمیرمستقیغ تأثیر میمستق تأثیرعلاوه بر  یارزشِ مشتر هایگزاره
 زهیانگ ییو بازارگرا کندمی تیشرکت را تقو ییبازارگرا یارزشِ مشتر هایگزاره. گذاردمی انیمشتر

که  گرددمیجر من ییرفتارهاامر به  نی. ا[48، 1] کندمی تیرا تقو هاآن یکارکنان و تعهد سازمان
به  منجر تواندمی ییراستا بازارگرا نی. در ادهدمیرا ارتقا  هاآن تیاز ارزش و رضا یادراکات مشتر

شترک م یو افراد به سمت هدف هابخش هیاحساس تعلق به سازمان گردد که در آن کل گیریشکل
که  دهندمینشان  تقایراستا تحق نی. در هم[74] کنندمی تیاست فعال انیمشتر یتمندیکه رضا

 هاییژگیوارتباط به  نیدارد و استحکام ا انیمشتر تیبا رضا یمثبت یکارکنان همبستگ تیرضا
 أثیرت یینشان داد که بازارگرا یشواهد تجرب گر،ید یلیدر تحل نی. همچن[84] دارد یصنعت بستگ

 هایگزاره که ودشمی یگیرنتیجه نیبنابرا ؛ددار انیمشتر یفادارو تیرضا ت،یفیبر ادراک ک یمثبت

 .دارد انیمشتر هاینگرششرکت بر رفتارها و  قیاز طر غیرمستقیمیمثبت  تأثیر یارزشِ مشتر

ن بر آ یتأثیرگذار یچگونگ ،یگزاره ارزشِ مشتر یطراح اتیخصوص نیمحقق یبرخ دهیعق به
 یر در طراحظمورد ن دگاهید انگریب کسویاز  اتیخصوص نی. اکنندمی نییرا تع انیشرکت و مشتر

 ؛باشندمی یگزاره ارزش مشتر یطراح فردمنحصربه اتینشان دهنده خصوص گرید یو از سو
ارزشِ  هایگزاره تأثیر یگزاره ارزشِ مشتر یطراح اتیخصوص که شودمی گیرینتیجه نیبنابرا
 .کندمی لیرا تعد انیبر شرکت و مشتر یمشتر
 نیاز محقق یبرخ دهیخلق ارزش، به عق ندیخلق ارزش در مراحل مختلف فرا تیدر باب ماه 

. [3] دکنمیارائه  یشرکت نهفته است و شرکت به مشتر یِمشتر گزاره ارزش در ایبالقوهارزش 
مورد  یارزش مشتر ارهگز ینهفته است که در طراح نفعانیارزش بالقوه در ذات منابع ذ نیا

یان شرکت به مشترهای و در قالب پیشنهادزیرا هنوز در محیط واقعی بازار  گیردمیقرار استفاده 
است که ارزش بالقوه  ییجا یمشتر دگاهید طهیکه ح حالی استدر  نیاارائه نشده است. 

بازار خود را به  هایشنهادیشرکت پ کههنگامی. [23] رسندمی تیبازارِ شرکت به فعل هایشنهادیپ
 هاضاوتقگر نشان ارزش نی. اگرددمی ارزش مبادله به ارزش استفاده مرتبط کندمیارائه  انیمشتر

 دهیراستا به عق نیاز دست رفته است در هم هایهزینه ازایدر  حاصلاز منافع  انیو ادراکات مشتر
 نیابنابر ؛شودمیشده محقق  یداریاز منابع خر یزمان استفاده مشتر یارزش در ط ،[71]گرونروس 
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 یداریخر هایشنهادیپ زا یفاده/ مصرف مشتردر زمان است 8یارزش واقع که شودمی گیرینتیجه

 .دهدمیشده رخ 
 

 شناسی پژوهشروش .3

در دو مرحله مطالعه  یفیک قیاز روش تحق هستکه یک مطالعه بنیادین  در پژوهش حاضر
ستفاده مصاحبه خبرگان ا یدر راستافازی  یدلف کیتکنمبانی نظری و  مندنظامعمیق و گسترده، 

ر د نکهیا، هست خلق ارزش ندیفرا یضر ارائه چارچوب فرا ابتکارهدف پژوهش حاگردیده است. 
 کسویموجود از  اتریظاما مطالعات و ن ستین یوجود دارد، شک یمطالعات متعدد زمینه ارزش

 یدارند و از سو (اشاره شده در مقدمه پژوهش حاضر خلأمحدود به مقوله خلق ارزش ) ینگرش
 پذیریتعمیمه ب توانمین نیبنابرا اندنگردیده سازیومیبخاص کشور  طیبر اساس بافت و شرا گرید

 ازمندیندر گام نخست  تحقق هدف مذکور کشور مطمئن بود. لذا جهت نظامبهموجود  یالگوها
کلمه  لیروش واحد تحل نی. در اهستیم ینظر یمبان مندنظامو  قیو مطالعه گسترده، عم یبررس

مات و کل میمتون جهت درک و اکتشاف مفاه یجزئ یبررس یاست که برا ییو روش کار استقرا
که  یهایشاخصو  هامؤلفهکار منجر به استخراج ابعاد،  یمورد استفاده قرار گرفته است که خروج

ه است. همچنین در گام دوم و با هدف بررسی دیهستند، گرد یشنهادیپ چارچوب یاصل یفاکتورها
از تکنیک دلفی فازی دو  استخراج شده هایشاخصو  هامؤلفه، ابعاد و پالایش تناسب زانیم

حجم  نییتع یدر پژوهش حاضر براهمچنین  استفاده گردید.بر اساس مصاحبه خبرگان  ایمرحله
خبرگان( ) یدیکل افرادنمونه  کیو از تکن یاشباع نظر اریهدفمند و مع گیرینمونهنمونه از روش 

 دیاساتنفری از  71یک نمونه  از نظر خبرگان یآگاه منظوربهدر همین راستا  است. دهیاستفاده گرد
ستند هخلق ارزش  ویژهبه یابیدر حوزه بازار یفیو تأل یپژوهشکه دارای سوابق دانشگاه منتخب 

 جهت مصاحبه انتخاب گردید.
 

 هایافتهها و دادهتحلیل  .4

 مؤلفه 23بعد،  3ی، نظر یمبان مندنظامو  قیمطالعه گسترده، عمدر پژوهش حاضر، بر اساس 
د. مورد اکتشاف قرار گرفتن خلق ارزش ندیفرا یچارچوب فرا ابتکارعناصر  مثابهشاخص به 811و 

 811 انیو بر اساس نظر خبرگان از م ایمرحلهدو  یفاز یدلف کیتکن یو پس از اجراسپس 
یز ن هامؤلفهه و تناسب ابعاد و قرار گرفت تائید پالایش و شاخص مورد 81شده  ییشاخص شناسا

راحی ط خلق ارزش ندیفرا یفرا ابتکارچارچوب در نهایت مذکور بر اساس دو مرحله  و ؛شدند تائید
 ،ضوحومقاله و رعایت اصل تلخیص نگارش  هایمحدودیت منظوربهدر همین راستا و تبیین گردید. 
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 نیگانیمو  شده ییزدا یفاز نیانگینظرات خبرگان در مرحله نخست و م یفاز نیانگیمجداول 
اختلاف حذف و جدول مربوط به گام سوم تحت عنوان  خبرگان حاصل از پرسشنامه دوم دگاهید
در پیوست آورده شده است.  اول و دوم( هایپرسشنامه) 2و  8نظرات خبرگان در مراحل  نیانگیم

 پرسشنامه در جدول هایسؤال یتمام یبرا هامیانگینمرحله، اختلاف  نیکه در ا شودمیمشاهده 
ه به ادام یازیو ن دهیدر مرحله دوم به اتمام رس یفاز یو دلف )حد آستانه( است 2/1متر از ک مذکور

همچنین . نیستپالایش شده شاخص  81 از کی چیبه حذف ه ازین نیبنابرا ؛روش وجود ندارد نیا
عناصر چارچوب پیشنهادی پژوهش فعلی و روابط میان  مستندسازیبه ترتیب  2و  8های جدول

 .دندهمینمایش را  هاآن
 

 ی استخراجی مدلهامؤلفهابعاد و  مستندسازی .8 جدول

 ابعاد هامؤلفه هاشاخص منبع

(، 2113جاکوبز )(، 2184آمبرچ )آندرسون و 
(، اوکاس 2112آفاح )(، 2184آمبرچ )آندرسون و 

(، گالارزا و 8311) ینسلیو ی(، د2188انگو )و 
، (2184(، زانر و همکاران )2183همکاران )

و زابکار  کی(، کالاجز2184و همکاران ) نیدوال
(2183) 

 ارزشمند گذاریقیمت -

 گذاریقیمتشفافیت و ثبات  -

عاقلانه و منصفانه بودن  -
 گذاریقیمت

پرمنفعت در مقایسه با  گذاریقیمت -
 رقبا

مناسب محصولات با  گذاریقیمت -
 کیفیت

 متناسب با منافع گذاریقیمت -
 اسب با ارزش ذاتیمتن گذاریقیمت -
 در راستای نیازها گذاریقیمت -

ی
صاد

اقت
ش 

ارز
 

ی
تر

ش
ش م

رز
د ا

عا
اب

 

(، آندرسون 2118شث )و  تالی(، م8333وودراف )
همکاران و  یتی(، توماس2118همکاران )و 
(، زانر و 2183(، گالارزا و همکاران )2183)

(، 2184و همکاران ) نی(، دوال2184همکاران )
 (2183) و زابکار کیکالاجز

 تعاملی هایویژگی -

 نوآورانه محصول هایویژگی -

 فردی هایاولویت تأمین -

 محصولات با کیفیت -
 در دسترس بودن محصولات -
 به شرکت آساندسترسی  -
پاسخگویی سریع به مشکلات  -

 مشتریان
 تنی بر همکاریببرقراری ارتباط م -
تقویت بخش تحقیق و توسعه  -

 شرکت
 با نیازهای پویا تناسب محصولات -
مورد نظر  هایویژگیتمامی  تأمین -

 مشتری

ی
رد

رک
 کا

ش
ارز
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 ابعاد هامؤلفه هاشاخص منبع

(، 2114(، هالبروک )2184و همکاران ) یپارنت
و همکاران  تریرو ی(، د2117والتر و همکاران )

(، گالارزا و 2118و سوتار ) ینی(، اسو8333)
(، 2184(، زانر و همکاران )2183همکاران )

و زابکار  کی(، کالاجز2184و همکاران ) نیدوال
(2183) 

 شناسیخویشتنخوداظهاری و  -

 معانی شخصی -

 معانی اجتماعی -

 معانی شرطی -
 فراهم کردن امکان ابراز عقاید -
 فراهم کردن امکان خودنمایی -
 امکان تداعی خاطرات -
 امکان ایجاد تجربیات شخصی -
امکان انتقال تجربیات و معانی به  -

 دیگران

ادی
 نم

ش
ارز

ن
 

و سورا  گالارزا (،2118سانچز و همکاران )
( گالارزا و 2184) یو الگوهر اد (،2118)

(، 2184(، زانر و همکاران )2183همکاران )
و زابکار  کی(، کالاجز2184و همکاران ) نیدوال

(2183) 

احساس خوب از خرید و استفاده از  -
 محصول

احساس لذت و شادی از خرید و  -
 استفاده از محصول

ا
ی

طف
عا

ش 
رز

 

لوش  (،2111لوش ) و(، وارگ2188انگو )اوکاس و 
(، شث و 2111(، ژانگ و چن )2113همکاران )و 

(، زانر و 2183(، گالارزا و همکاران )2113)اوسال 
(، 2184و همکاران ) نی(، دوال2184همکاران )

 (2183و زابکار ) کیکالاجز

 همکاری و تعامل متقابل -
ه ارزش تنها توسط شرکت ب -

 شودمیمحصولات اضافه ن
مشتریان در فرایند خلق ارزش  -

 شوندمیدرگیر 
منابع مشتریان و شرکت با یکدیگر  -

 شودمیادغام 
ک

شتر
ق م

خل
ش 

ارز
 

(، 8337) یترافپ(، 2184همکاران )و  نکوایکوزل
(، شاه 2114لوش ) و(، وارگ2118) یکانآرو  یبارن
سون (، آندر2183کاماساک ) (،2118همکاران )و 
 لینی(، جانس2183و فرناندز ) رای(، فر2188)
(2184) 

اهمیت گزاره  راهبردی اندازچشم -
 ارزش مشتری برای شرکت

در شرکت نهادینه  گراییمشتری -
 شودمی
از  

ت 
یری

مد
ی 

بان
شتی

پ

ی
شتر

ش م
ارز

ره 
گزا

 

ت
رک

ش
ع 

ناب
م

- 
بنا

م
 

 

، (2118) یگرتا(، اولاگا و 2182همکاران ) وتره
(، 8331هالت )و  ی(، هارل2111) همکارانو  نیپا

و  رای(، فر2188(، آندرسون )2183کاماساک )
 (2184) لینی(، جانس2183فرناندز )

ساختارها و فرایندهای رسمی جهت  -
 طراحی گزاره ارزش مشتری

ی 
ساز

ی 
سم

ر

ش 
ارز

ره 
گزا

ی
شتر

م
 

 (،2184) (، کوزلنکوا و همکاران،2117) یسبراگچ
( 2118) همکارانو  ی، مکنز(8334) ید

و  رای(، فر2188(، آندرسون )2183کاماساک )
 (2184) لینی(، جانس2183فرناندز )

 فنی محصولات هایویژگیدانش  -
 محصول هایویژگیآگاهی کامل از  -
 به مشتریان هاویژگیانتقال  -
ول 

ص
مح

ش 
دان
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 ابعاد هامؤلفه هاشاخص منبع

(، اوستروالدر و 2118همکاران )و  یمکنز
 (،2181و آنازا ) ی(، اوساک2184)همکاران 

 دانش مشتری -
زار دانش رقیب -

 با
ش

دان
 

زار
 با

بع
منا

- 
بنا

م
 

 ینارتزر(، اولاگا و 8312) یرالتپبهرمن و 
 (،2184(، اوکاس و همکاران )2188)

 فرایندهای نوآوری -

ی فرهنگ نوآوری -
ور

نوآ
 

همکاران سائورا و  (،2118همکاران )شاه و 
 (2187(، گوپتا و ماهوترا )2114)

 با مشتریانروابط قوی  -
 تعاملات گسترده -
ت  بلندمدت روابط -

طا
تبا

ار

ان
تری

مش
 

(، بهرمن و 2184سال )اوستروالدر و همکاران در 
 چو (،2114همکاران )(، سائورا و 8312) یرالتپ
(2184) 

 برندهای قوی -
 تصویر ذهنی مثبت -
 و  تقویت برند -

ام
ت ن

هر
ش

ی
جار

ن ت
شا

ن
 

 

(، 2113ز )جاکوب(، 2184) آندرسون و آمبرچ
(، اوکاس 2112آفاح )(، 2184آمبرچ )آندرسون و 

وودراف (، 8311) ینسلیو ی(، د2188انگو )و 
(، آندرسون و 2118شث )و  تالی(، م8333)

(، 2183همکاران )و  یتی(، توماس2118همکاران )
(، 2114(، هالبروک )2184و همکاران ) یپارنت

 و همکاران تریرو ی(، د2117والتر و همکاران )
(، سانچز و 2118و سوتار ) ینی(، اسو8333)

و  اد (،2118و سورا ) گالارزا (،2118همکاران )
 (.2184) یالگوهر

 گزاره اقتصادی ارزش مشتری -
 گزاره کارکردی ارزش مشتری -

 گزاره عاطفی ارزش مشتری -

 گزاره نمادین ارزش مشتری -

 گزاره خلق مشترک ارزش مشتری -

ی
شتر

ش م
ارز

اد 
ابع

 

ره
زا

گ
 

ی
تر

ش
ش م

رز
ا

 

(، 8337) یترافپ(، 2184همکاران )و  نکوایکوزل
(، شاه 2114لوش ) و(، وارگ2118) یکانآرو  یبارن
(، 2182همکاران ) وتره (،2118همکاران )و 

همکاران و  نی، پا(2118) یگرتااولاگا و 
 یسبراگچ(، 8331هالت )و  ی(، هارل2111)
 ید (،2184) (، کوزلنکوا و همکاران،2117)
 (2118همکاران )و  یز، مکن(8334)

 دانش محصول -
پشتیبانی مدیریت از گزاره ارزش  -

 مشتری

بنا رسمی سازی گزاره ارزش مشتری -
ت م

رک
 ش

بع
منا

 

(، اوستروالدر و 2118همکاران )و  یمکنز
 یرالتپ(، بهرمن و 2184سال )همکاران در 

همکاران (، شاه و 2188) ینارتزر(، اولاگا و 8312)
 (2114همکاران )سائورا و  (،2118)

 دانش بازار -
 نوآوری -

 ارتباطات مشتریان -

بنا شهرت نام و نشان تجاری -
ر م

ازا
ع ب

ناب
م
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 ابعاد هامؤلفه هاشاخص منبع

(، کلارک و 2113همکاران )و  کارانیچاندراش
 (،2188) ینپا و(، فرا2181همکاران )

 دیدگاه شرکت محور -
 محور -دیدگاه مشتری  -

 دیدگاه متقابل -
شرکت به خلق ارزش توسط  -

 مشتریان
خلق ارزش مبتنی بر تجربیات  -

 مشتریان
 خلق ارزش بر اساس تعامل متقابل -

ی
راح

 ط
در

ده 
تفا

اس
رد 

مو
اه 

دگ
دی

 

ی
ژگ

وی
ی

ها
 

ی
تر

ش
ش م

رز
ه ا

زار
 گ

ی
اح

طر
 

(، آندرسون و همکاران در 2117سال )امرسون در 
 (2118) یجرتا(، اولاگا و 2118سال )

 صراحت -
 سطوح فعالیت -

 رکزکانون تم -
در سطح  ارزشطراحی گزاره  -

 شرکت
طراحی گزاره ارزش در سطح  -

 مشتری
 طراحی گزاره ارزش در سطح بازار -

ی
ژگ

وی
ی

ها
 

ش
ارز

ره 
گزا

 

(، 2113همکاران )لوش و  (،2111لوش ) ووارگ
 (.2181ماتسون )

 طراحی مشترک -
 انتخاب مشترک نام و نشان تجاری -

 مشترک گذاریقیمت -

 فروش مشترک -
ت

د 
ولی

(
ت

یم
ق

ی
ذار

گ
 )

ک
شتر

م
 

سم
انی

مک
ی

ها
 

ش
رز

ک ا
تر

ش
ق م

خل
 

(، 2113)(، شث و اوسال 2111ژانگ و چن )
 (2188و همکاران ) واسیک

 همکاری در توزیع -

ک
شتر

ع م
وزی

ت
 

 توسعه مشترک محصولات جدید - (،2182) یجاروی(، سار2113همکاران )آرنولد و 

ک 
شتر

ه م
سع

تو

ی(
پار

 س
وه

)انب
 

 ساختن تجربه مطلوب مشتری - (.2181و همکاران ) ی(، ل2113) و همکاران وهیآ

ک
شتر

ه م
جرب

ت
 

 خلق معانی - (2181ماتسون )(، 2188) ینپا وفرا

ک 
شتر

ق م
خل

ی
عان

م
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 ابعاد هامؤلفه هاشاخص منبع

 (،2181همکاران )(، ادواردسون و 2113جاکوبز )
همکاران و  یلاندره (،2184آمبرچ )آندرسون و 

و  زی(، لندروگ2181همکاران )و  یکی(، ل2183)
و  ی(، هاپسار2184) ین(، چن و ل2187همکاران )
 (،2188همکاران )

 ادراک شده هایهزینه -
مورد  هایقیمتو  هاهزینهمقایسه  -

دله انتظار
مبا

ش 
ارز

 

ی
تر

ش
ه م

شد
ک 

درا
ش ا

رز
ا

 

 (،8338) ستوفری(، کر2188)و همکاران  نیبالانت
وودال (، 8334هالبروک )(، 8311) یتمالز
(، چن و فا 2181و همکاران )( فرناندز 2117)
(2181.) 

 منافع ادراک شده -
 مقایسه منافع با منافع مورد انتظار -
ده هاهزینهمقایسه منافع با  -

تفا
اس

ش 
ارز

 

(، 2112اولاگا )و  جرتی(، ا2188انگو )اوکاس و 
و پال  سالای(، م2113همکاران )و  کارانیچاندراش

و  پروی(، ل2184و همکاران ) یپی(، آکت2181)
 (،2188) یدینیج

 خرید عاقلانه -
 تجربه خرید -

 احساس مثبت -

ی انطباق محصول با نیاز مشتری -
تر

مش
ت 

ضای
ر

 

ی
تر

ش
ی م

ها
مد

پیا
-

ور
ح

م
 

همکاران و  ی(، بورد2181همکاران )پارک و 
 سیبالابان و( استافول2182مورگان )(، 2188)
 (.2181و همکاران ) ی(، آل2188)

 خرید مجدد -
 ترجیح به رقبا خرید آتی و -

ی دهانبهدهانتوصیه  -
شتر

ی م
دار

وفا
 

 ی(، د2114) یننستأم(، 2188) ینارتزرکومار و 
همکاران و  لگاردی(، ا2183همکاران )و  رایویاول
و  ی(، رامل2187و همکاران ) نیلی( د2184)

 (.2181همکاران )

 حجم فروش -
 سهم بازار -

 سود آوری -

 نرخ بازگشت سرمایه -
ها

مد
پیا

ی
مال

ی 
 

ت
رک

ش
ی 

ها
مد

پیا
- 

دار
م

 

(، 8331) ینگلان(، 2113همکاران )بارنز و 
لام (، براون و 8337) یکوهلو  یجاورسک

و همکاران  نتی(، ب2183) نجوی(، ر2111)
 (،2184(، پانتا و همکاران )2183)

 بازارگرایی شرکت -
 رفتار و نگرش کارکنان -

کسب و توسعه منابع فیزیکی  -
 شرکت

 رقابتی پایدارکسب مزیت  -

ی
مال

غیر
ی 

ها
مد

پیا
 

 
 روابط میان متغیرهای پژوهش. 2جدول 

 منبع روابط شماره

1 
ابعاد ارزش مشتری منبعی جهت طراحی گزاره 

بازاریابی( شرکت  راهبردارزش مشتری )تدوین 
 مثبت و معنادار( تأثیر. )باشندمی

(، 2188اوکاس و انگو )(، 2113و همکاران ) ینتاماکیر
و  نیپا (،2118) یننلهتاستورباکا و  (،8333) یرزرام

 (2117) یونلو  یبنداپاد(، 2111همکاران )

2 
منابع بازار مبنا )دانش بازار و نوآوری( منبعی جهت 

 دراهبرطراحی گزاره ارزش مشتری شرکت )تدوین 
 مثبت و معنادار( تأثیر. )باشندمیبازاریابی( 

 وتره(، 2118همکاران )شاه و (، 2114لوش ) ووارگ
و  نیپا(، 2118) یگرتااولاگا و (، 2182همکاران )
اسکالن و (، 8331هالت )و  یهارل(، 2111همکاران )
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 منبع روابط شماره

 یکوهلو  یجاورسک(، 2117) یسبراگچ(، 2184) همکاران
(8337،) 

3 

منابع بازار مبنا )ارتباطات مشتریان و شهرت نام و 
 رتأثی گریمیانجیتجاری( دارای نقش  هاینشان
ارزشِ مشتری بر پیامدهای مشتری محور  گزاره

 میانجی، مثبت و معنادار( تأثیرهستند. )

همکاران گاندلاش و (، 2188همکاران )و  دونالدمک
گوپتا و ماهوترا (، 2118هالبوروک )و  یچادور(، 8334)
 (2184چو )(، 2184)اوستروالدر و همکاران (، 2187)

4 

ت همنابع شرکت مبنا )دانش محصول( منبعی ج
 راهبردطراحی گزار ارزش مشتری شرکت )تدوین 

 مثبت و معنادار( تأثیر. )باشندمیبازاریابی( 

سائورا (، 2188) ینارتزراولاگا و (، 8312) یرالتپبهرمن و 
(، 2184کوزلنکوا و همکاران )(، 2114همکاران )و 

 لینی(، جانس2183و فرناندز ) رایفر، (2183کاماساک )
(2184) 

5 

ت مبنا )پشتیبانی مدیریت از گزاره منابع شرک
ارزش مشتری و رسمی سازی گزاره ارزش 

گزاره  تأثیر گریمیانجیمشتری( دارای نقش 
 أثیرتارزشِ مشتری بر پیامدهای شرکت هستند. )

 میانجی، مثبت و معنادار(

اوستروالدر و همکاران (، 2118همکاران )و  یمکنز
(، 2183دز )و فرنان رایفر، (2188آندرسون ) (،2184)

 (2184) لینیجانس

6 

طراحی گزاره ارزشِ مشتری دارای  هایویژگی
 ارزشِ مشتری هایگزاره تأثیر گریمیانجینقش 

 .هستبر پیامدهای شرکت و پیامدهای مشتری 
 میانجی، مثبت و معنادار( تأثیر)

کلارک و همکاران (، 2113همکاران )و  کارانیچاندراش
 (،2118همکاران )آندرسون و  (،2188) ینپا وفرا(، 2181)

7 
ارزش مشتری در قالب پیشنهادات بازار  هایگزاره

 تأثیرگذارشرکت بر ارزش ادراک شده مشتریان 
 مثبت و معنادار( تأثیراست. )

 (2188)و همکاران  نیبالانت(، 2188انگو )اوکاس و 

8 

خلق مشترک ارزش، دارای نقش  هایمکانیسم
رزش مشتری شرکت بر گزاره ا تأثیر گریمیانجی

، میانجی تأثیر. )هستارزش ادراک شده مشتریان 
 مثبت و معنادار(

ژانگ و چن (، 2111لوش ) ووارگ(، 2182) یجارویسار
 (2113همکاران )آرنولد و (، 2111)

9 

 أثیرتتولید مشترک و توزیع مشترک  هایمکانیسم
گزاره اقتصادی ارزش مشتری بر ادراک مشتری از 

 ،میانجی تأثیر) .کندمیرا تقویت  ارزش مبادله
 (معنادار و مثبت

ماتسون  (،2113همکاران )لوش و  (،2111لوش ) ووارگ
(، 2113)(، شث و اوسال 2111ژانگ و چن )، (2181)
 (2182) یجارویسار، (2188و همکاران ) واسیک

11 

گزاره  یرتأثمکانیسم توسعه مشترک )انبوه سپاری( 
راک مشتری از ارزش کارکردی ارزش مشتری بر اد

 و ثبتم میانجی، تأثیر) .کندمیاستفاده را تقویت 
 (معنادار

 (2182) یجاروی(، سار2113همکاران )آرنولد و 

11 
زش گزاره عاطفی ار تأثیرمکانیسم تجربه مشترک 

مشتری بر ادراک مشتری از ارزش استفاده را 
 (ادارمعن و مثبت میانجی، تأثیرکند )میتقویت 

(. 2181و همکاران ) ی(، ل2113کاران )و هم وهیآ
 (2182) یجارویسار
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 منبع روابط شماره

12 
ادین گزاره نم تأثیرمکانیسم خلق مشترک معانی 

ارزش مشتری بر ادراک مشتری از ارزش استفاده 
 (عنادارم و مثبت میانجی، تأثیر) .کندمیرا تقویت 

 (2182) یجارویسار، (2181ماتسون )(، 2188) ینپا وفرا

13 
ه مشتری بر پیامدهای شرکت ارزش ادراک شد

 مثبت و معنادار( تأثیراست. ) تأثیرگذار
آندرسون  (،2181همکاران )(، ادواردسون و 2113جاکوبز )

و  یکی(، ل2183همکاران )و  یلاندره (،2184آمبرچ )و 
 (،2181همکاران )

14 
ارزش ادراک شده مشتری بر پیامدهای مشتری 

 معنادار(مثبت و  تأثیراست. ) تأثیرگذار محور
 یتمالز (،8338) یستوفرکر(، 2188)و همکاران  نیبالانت

( فرناندز و 2117وودال )(، 8334هالبروک )(، 8311)
 (.2181(، چن و فا )2181همکاران )

15 

 پیامدهایارائه گزاره ارزش مشتری شرکت بر 
مثبت و  تأثیراست. ) تأثیرگذارمشتری محور 

 معنادار(

(، 2112اولاگا )و  رتجی(، ا2188انگو )اوکاس و 
(، 2181و پال ) سالای(، م2113همکاران )و  کارانیچاندراش

(، 2188) یدینیو ج روپی(، ل2184) همکارانو  یپیآکت
(، 2188همکاران )و  ی(، بورد2181همکاران )پارک و 

و  ی(، آل2188) سیبالابان و( استافول2182مورگان )
 (.2181همکاران )

16 
ی شرکت بر پیامدهای ارائه گزاره ارزش مشتر

 مثبت و معنادار( تأثیراست. ) تأثیرگذارشرکت 
و  ی(، جاورسک8331) ینگلان(، 2113همکاران )بارنز و 

(، 2183) نجوی(، ر2111لام )(، براون و 8337) یکوهل
 (،2184(، پانتا و همکاران )2183و همکاران ) نتیب

17 

بازارگرایی شرکت( دارای محور )پیامدهای شرکت 
 ارزشِ مشتری هایگزاره تأثیر گریمیانجی نقش

 رتأثی. )هستشرکت بر پیامدهای مشتری محور 
 میانجی، مثبت و معنادار(

(، 2114همکاران )سائورا و (، 8337) یکوهلو  یجاورسک
 (2188همکاران )و  یبورد

18 
شرکت محور بر پیامدهای  غیرمالیپیامدهای 

ت و بمث تأثیرهستند. ) تأثیرگذارمشتری محور 
 معنادار(

و  ی(، جاورسک8331) ینگلان(، 2113همکاران )بارنز و 
(، 2183) نجوی(، ر2111لام )(، براون و 8337) یکوهل

 (،2184(، پانتا و همکاران )2183و همکاران ) نتیب

19 
فاداری وپیامدهای مشتری محور )رضایت 

اداری معن تأثیرمالی شرکت  پیامدهایمشتری( بر 
 ت و معنادار(مثب تأثیردارد )

و  رایویاول ی(، د2114) یننستأم(، 2188) ینارتزرکومار و 
و  نیلی( د2184همکاران )و  لگاردی(، ا2183همکاران )
 (.2181و همکاران ) ی(، رامل2187همکاران )

 
رائه اارزش به شرح  خلق ندیفرا یچارچوب فرا ابتکاربر اساس مطالب فوق، در پژوهش حاضر 

 ی گردید است.طراح 8شکل شده در 
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 ]پژوهش حاضر[ خلق ارزش ندیفرا یچارچوب فرا ابتکار. 8شکل 

 

 پیشنهادهاگیری و نتیجه .5

در آن  یمختلف نفعیذ هایگروهکه  استیو پو ایچندمرحله ندیفرآ کیکه خلق ارزش  از آنجا
 نیاز ب نیمچن. هنمایندمی فایا ندیفرآ نیرا در ا یمختلف هاینقش هاآناز  کیهستند و هر  ریدرگ

تا در همین راستمرکز نموده است.  ارقب ان،ی، پژوهش حاضر بر سه گروه شرکت، مشترهاگروه نیا
و بر اساس رویکرد فرا ابتکاری پژوهش حاضر ارزش در سه مرحله تدوین راهبرد بازاریابی، سپس 

و در مدل  2188 اوکاس و انگو نیز در سال. گرددمیاجرای آن و در نهایت ارزیابی پیامدها خلق 
ساس آن که بر ا اندکردهاشاره  راهبردپیشنهادی خود به شکلی بسیار محدود تنها به مرحله تدوین 

این ند. تدوین کن فردمنحصربهبازاریابی  راهبرددر طراحی ارزش پیشنهادی خود باید یک  هاشرکت
احی گزاره ارزشِ مشتریِ بازاریابی بر طر راهبردمرحله تدوین که در پژوهش حاضر،  حالی استدر 
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بازاریابی بر ارائه گزاره ارزشِ مشتری در قالب پیشنهادات  راهبردشرکت تمرکز دارد، مرحله اجرای 
 کز دارد و مرحله ارزیابیبازار شرکت )محصولات و خدمات( )بسته ارزش شرکت( به مشتریان تمر

 . با توجه بهکندمیقبلی تمرکز بر پیامدهای گزاره ارزش طراحی و ارائه شده در مراحل  پیامدها
 تواندیممبنا  -اساس کسب مزیت رقابتی باشد، نظریه منبع  تواندمیآنکه گزاره ارزشِ مشتری 

گزاره ارزشِ مشتری ارائه دهد که این نگرش  راهبردیرا برای درک نقش  ایامیدوارکنندهنگاه 
ین در همین راستا و با توجه به بنابرا ؛هستبسیار مهم نوآوری پژوهش حاضر  هایجنبهیکی از 

بازاریابی که مبتنی بر طراحی گزاره ارزش  راهبردتدوین  مرحله آمده، شرکت در به دستنتایج 
مبنا  - مبنا و منابع شرکت -باید از سه منبع ابعاد ارزش مشتری، منابع بازار  هستمشتری شرکت 

ین در . اباشندمیرکت این سه منبع د. در واقع منابع طراحی گزاره ارزش مشتری شاستفاده نمای
 ، تنها منبع طراحی ارزش پیشنهادی شرکت2188که در مطالعه اوکاس و انگو در سال  حالی است

ی ارزش مشتری شامل )ارزش قیمتی، ارزش ارتباطی، ارزش خلق مشترک و ارزش هامؤلفهابعاد و 
رزش مشتری، مقوله ابعاد ا عملکرد( در نظر گرفته شده است. در همین راستا در پژوهش حاضر

ارزش اقتصادی، ارزش کارکردی، ارزش عاطفی، ارزش نمادین و ارزش دارای پنج مقوله فرعی: 
در راستای ] گیرندمیقرار در طراحی گزاره ارزش مشتری مورد استفاده  است کهخلق مشترک 

دانش بازار،  :له فرعیمقوله منابع بازار مبنا دارای چهار مقو. همچنین [82 ،43، 81، 44مطالعات 
 علاوهه. ب[71راستای مطالعه در ] هستنوآوری، ارتباطات مشتریان و شهرت نام و نشان تجاری 

پیشایندهای گزاره ارزش مشتری شرکت  مثابهکه از دانش بازار و نوآوری به  دهندمینتایج نشان 
 تجاری، هاینشانم و ارتباطات مشتریان و شهرت نا کهدرحالی شودمیدر طراحی آن استفاده 

گزاره ارزشِ مشتری بر پیامدهای مشتری محور هستند. دو بعد دانش بازار جهت  تأثیرواسطه 
ه باید ب هاشرکتارزشِ مشتری حیاتی هستند: دانش مشتری و دانش رقیب.  هایگزارهطراحی 
، ندکنمی چگونه مشکلات مهمشان را حل هاآناین موضوع که  عمیق مشتریان درباره هاینگرش
درک این  منظوربهبه دانش رقبا نیز  هاشرکتهمچنین  ،[84در راستای مطالعات ] یابنددست 

برتر را برای مشکلات مهم مشتریان ارائه دهند،  هایحلراه توانندمیچگونه  هاآنموضوع که 
ی ارزیابیک شرط ضروری برای  هاآناحتیاج دارند. کسب دانش درباره رقبا و پیشنهادات بازار 

. [34در راستای مطالعات ] هستواقعی برتری یا ضعف بسته ارزش )گزاره ارزش مشتریِ شرکت(، 
ا به ت شوندمیارزشِ مشتری بر اساس نوآوری ساخته  هایگزارهکه  دهدمینتایج تحقیق نشان 

کمک  مهمشانبه مشتریان در جهت حل مشکلات  تواندمیجدیدی که شرکت  هایراهیافتن 
ارزشِ  هایگزارهدیگر، نوآوری شامل توسعه به بیانی  [74در راستای مطالعه ]منجر گردد کند، 

جدید یکپارچه  ایشیوهو منابع را به  هاروشاز  ایآمیختهمشتری، از طریق فرآیندهایی که 
راهم کردن ف وسیلهبهمنابع فناوری را ترکیب کنند و  توانندمی. فرآیندهای نوآوری هست، سازندمی
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ر د]ارزشِ مشتری را بهبود بخشند  هایگزارهحل مشکلات بازاریابی،  منظوربهی جدید هاروش
که  هنددمیهمچنین در زمینه دو بعد دیگر مقوله منابع بازار مبنا نتایج نشان  .[83راستای مطالعه 

ارزشِ  هایارهگز تأثیرنام و نشان تجاری و ارتباطات مشتریان منابع بازار مبنایی هستند که شهرت 
بنابراین گزاره ارزشِ مشتری یک  ؛دهندمیقرار  تأثیرمشتری را بر پیامدهای مشتری محور تحت 

زشِ بیشتری بر مشتریان در مقایسه با گزاره ار تأثیرشرکت با شهرت نام و نشان تجاری قوی باید 
 و هانامهضمانتتجاری قوی  هاینشانمشتری مشابه از یک شرکت ناشناخته، بگذارد. نام و 

ارزش خود عمل خواهد کرد.  هایوعدهشرکت به  دهدمیهستند که نشان  اعتمادیقابلتعهدات 
در ]ارد دمشتریان به آگاهی و اعتمادشان به نام و نشان تجاری بستگی  هایواکنشدر این راستا 

اره را به گزمشابه ارتباطات قوی مشتریان قابلیت اعتمادی  ایشیوه. به [83 ،78راستای مطالعه 
یی هاامهنضمانتنیز نقش  هاآنتجاری  هاینشانهمانند نام و  کندمیارزش مشتری شرکت اضافه 
 تجاری قوی و ارتباطات مشتری هاینشان. نام و شودمی کنندهتأمینرا دارند که باعث مقید شدن 

 کندمی أکیدت اطمینانلقابارزشِ مشتری نوآورانه که بر تجربه یا کیفیت  هایگزارهبرای شرکتی با 
همچنین نتایج نشان  اساسی دشوار است. هایقضاوتبسیار اهمیت دارد زیرا ارزیابی و خلق 

مبنا دارای سه مقوله فرعی تحت عنوان پشتیبانی مدیریت از  -مقوله منابع شرکت  که دهندمی
ستای در را] هستسازی گزاره ارزش مشتری و دانش محصول  رسمی گزاره ارزش مشتری،

اره پیشایند گزمثابه که از دانش محصول به دهدمیپژوهش حاضر نشان . نتایج [48 ،71مطالعات 
پشتیبانی مدیریت از گزاره ارزش  کهدرحالی شودمیارزش مشتری شرکت در طراحی آن استفاده 
 گزاره ارزشِ مشتری بر پیامدهای شرکت تأثیرواسطه  مشتری و رسمی سازی گزاره ارزش مشتری،

محور هستند. پشتیبانی مدیران شرکت از گزاره ارزش مشتری پیامی را به شرکت مبنی بر اینکه 
که منجر به فعال شدن  کندمیاست ارسال  راهبردیطراحی گزاره ارزشِ مشتری یک اولویت 

 که در آن دکننمیرا پیشنهاد  ایویژه. چنین مدیرانی منافع گرددمیمنابع بازار مبنا و شرکت مبنا 
و در نتیجه یک صافی  شودمی، اهداف و آرزوها در سرتاسر شرکت پرداخته هاارزش دهیسازمانبه 

در راستای ] آورندمیبازار فراهم  هایفرصتارزشِ مشتری و تعیین  هایگزارهرا برای توسعه 
فرآیندهایی رسمی سازی گزاره ارزش مشتری شامل ساختارهای سازمانی و  . همچنین[43مطالعه 

. با رسمی سازی گزاره ارزشِ مشتری هستارزشِ مشتری در داخل شرکت  هایگزارهرای طراحی ب
باطات مشتری ارت واز منابع پیشایند بازار مبنا و ساختار هوشمند بازار استفاده نماید  تواندمیشرکت 

دهای نسازی گزاره ارزشِ مشتری شامل فرآیع رسمیرا مشخص نموده و توسعه و تقویت نماید. مناب
سازی، حدی است که در آن گزاره ارزشِ تصمیمات رسمی ترینمهم. یکی از هست ایوظیفهدرون 

. [44در راستای مطالعه ] باشدمشتری در داخل شرکت و برای مشتری به صراحت تفسیر شده 
فنی و کاربردهای بالقوه محصولات و خدمات  هایویژگیاز آگاهی نشانه  همچنین دانش محصول
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محصول منبع داخلی است که به شکلی جامع توسعه . دانش [3راستای در ] هستشرکت مختلف 
این منبع برای طراحی گزاره ارزشِ  اگرچه. گیردمیو از داخل شرکت سرچشمه  شودمیداده 

مشتری بسیار ضروری است، انطباق آن با دانش مشتری و رقیب )منابع بازار مبنا( منجر به آزادسازی 
همین راستا نتایج پژوهش حاضر در خصوص  . در[87، 84در راستای مطالعه ] گرددمی هاآنتوان 
اگر  هک دهدمیپشتیبانی مدیریت شرکت از گزاره ارزش مشتری و رسمی سازی آن نشان  تأثیر

یک جز ضروری از فرآیند تدوین و اجرای  مثابهارزشِ مشتری را به هایگزارهمدیریت عالی شرکت 
 که همه افراد شرکت به جای تفکر گرددمییرد باعث افزایش احتمال این موضوع در نظر بگ راهبرد

 منظورهببر محصولات بر ارزش مشتری تفکر کنند. یک شرکت با مدیرانی که به تخصیص منابع 
مشترک را در میان کارکنانش ایجاد  اهدافاحساس  تواندمیاهداف مشتریان متعهد است  تأمین

 شودیمبه شکلی اثربخش در سرتاسر وظایف شرکت توزیع شود که باعث  اندتومیکند. هوش بازار 
ارزشِ مشتری تمرکز کند. پشتیبانی مدیریت شامل  هایگزارهموفق بر اجرای  ایشیوهشرکت به 

 . تعهدهستمنافع گزاره ارزشِ مشتریِ اثربخش و تسهیم نتایج اجرای آن  گذاریاشتراکبه 
 منظوربهارزشِ مشتری از طریق رفتارهای عینی مدیران  هایگزارهکارکنان به اجرای 

، یک علاوهبهارزشِ مشتری به اقدامات شرکت سودمند خواهند شد.  هایگزاره سازییکپارچه
بنابراین  ؛را تقویت کند هاآن تأثیر تواندمیارزشِ مشتری  هایگزارهفرآیند رسمی برای استفاده از 

یریت از گزاره ارزش مشتری شرکت و رسمی سازی آن بر رابطه نتیجه گرفته شد که پشتیبانی مد
بر . [4 ،48، 43در راستای مطالعات ]است  تأثیرگذارمحور گزاره ارزش مشتری بر پیامدهای شرکت

ت اس یارزش برتر انگریگردد ب یاساس طراح نیکه بر ا ی، گزاره ارزشِ مشترمطالبآن اساس 
آن را  خلق ارزش، انتظار ندیمتقابل با شرکت در فرآ یهمکار، از مشارکت و توانندمی انیکه مشتر

( یابیراهبرد بازار نی)تدو یگزاره ارزش مشتر یکه در مرحله طراح یارزش نیداشته باشند. همچن
 انیرارزش شرکت به مشت هایوعده انگریب رایارزش بالقوه است ز شودمیبر اساس منابع فوق خلق 

ارزش توسط شرک و در قالب  کهازآنجاییاست. در واقع  دهینگردارائه  انیاست و هنوز به مشتر
 ادهفنکرده و مورد است یداریهنوز آن را خر انیاست و مشتر دهیگرد یشرکت طراح یبسته ارزش

 شرکت نهفته است. یشنهادیبالقوه داشته و در بسته پ ی، حالتاندندادهقرار 
گزاره ارزش مشتری شرکت(، یکی از بازاریابی )طراحی  راهبردهمچنین در مرحله تدوین 

مفاهیمی که بر رابطه گزاره ارزش مشتری شرکت با پیامدهای شرکت محور و پیامدهای مشتری 
که این مقوله دارای  هستطراحی گزاره ارزش مشتری شرکت  هایویژگی گذاردمی تأثیرمحور 

. در هستگزاره ارزش  هایویژگیدو مقوله فرعی تحت عنوان دیدگاه مورد استفاده در طراحی 
باب مقوله فرعی دیدگاه مورد استفاده در طراحی گزاره ارزش مشتری در تحقیق حاضر، به این 

 ارزشِ مشتری به سه دیدگاه کلی هایگزارهنتیجه رسیدیم که کلیه نظریات و مباحث در زمینه 
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)این دیدگاه در  دکنمی تأکید( دیدگاه شرکت محور که بر ارزش مبادله 8: باشندمیقابل تقسیم 
که بر شناخت تجربه  محور -دیدگاه مشتری ( 2(. هستراستای رویکرد منطق محصول محور 

دارد )این دیدگاه مابین رویکردهای منطق محصول محور و  تأکیدمشتری و ادراکات وی از ارزش 
ر ن دیدگاه دای)دارد  تأکید( دیدگاه متقابل که بر ارزش استفاده 7منطق خدمت محور قرار دارد( و 

راستای منطق خدمت محور و خلق مشترک ارزش قرار دارد و در راستای رویکرد پژوهش حاضر 
گزاره ارزش مشتری شامل صراحت، سطوح  هایویژگیکه  دهدمی(. همچنین نتایج نشان هست

 «دیدگاه مورد استفاده در طراحی گزاره ارزشِ مشتری». در راستای هستجزییات و کانون تمرکز 
انسیل تا پت کنندمیکمک  هاشرکتیط رقابتی، پایگاه مشتری، محصولات و سایر عوامل به مح

خود را در جهت حرکت به سمت دیدگاه متقابل که همان رویکرد بیرون به درون است تعیین کنند. 
منی صریح یا ض ایشیوهبه  توانندمی هاشرکت گزاره ارزش مشتری، هایویژگیهمچنین در زمینه 

ارزش ضمنی  هایگزارهارزش خود را با مخاطبان درونی و بیرونی به اشتراک بگذارند.  هایگزاره
 گذاریاشتراک. بدون به شوندمیدر داخل سازمان قرار دارند و به شکل رسمی به اشتراک گذاشته ن

ی مختلف سازمان درک مشابهی هابخشو  ماندمیصریح گزاره ارزش به احتمال زیاد مبهم باقی 
سازمانی که در آن وجود دارد نخواهند داشت. همچنین ممکن است مشتریان به  هایاولویتاز 

 زارهگمتناقضی از  هایپیام زمانی کهارزشِ مشتری برسند، بخصوص  هایگزارهدرک نادرستی از 
شفاف تفسیر شده  طوربه. در مقابل، یک گزاره ارزش صریح که شودمیارزش اجرا شده منتقل 

 گیریشکلو همچنین به  گرددمیشرکت  هایفعالیت بندیاولویتو  دهیسازمانبه باشد منجر 
 هاقضاوتو همچنین باعث کاهش عدم اطمینان  کندمیانتظارات واقعی و قوی مشتریان کمک 

. [83 ،88در راستای مطالعات ] کندمیکمک  هاآنو در نهایت به موفقیت تجربه استفاده  گرددمی
بخش  سطح در سطوح مختلف از قبیل سطح شرکت، تواندمیارزشِ مشتری علاوه گزاره ه ب

مشتری و سطح فردی مشتری تنظیم شود. در هر یک از این سطوح گزاره ارزشِ مشتری اهداف 
. در سطح شرکت، گزاره ارزشِ مشتری یک سازدمیمختلفی را برای سازمان و مشتریان محقق 

اس بر اس شرکت فراهم کرده و موجودیت سازمان را وریتمأمدیدگاه بیرون به درون برای بیانیه 
اه . بر اساس یک دیدگکندمیتصدیق  کندمی خلق هاآنمشتریان و برای  وسیلهبهارزشی که 

ی هاشبخو برای  وسیلهبهجزئیات سطح بخش مشتری شامل این موضوع است که ارزش چگونه 
ابی مسئول تنظیم گزاره ارزشِ مشتری در معمول بخش بازاری طوربه. شودمیمشتریان هدف خلق 
ش وظیفه بخش فرو معمولاً. انطباق گزاره ارزش با سطح فردی مشتری هستسطح بخش مشتری 

 همچنین کنندمیمهمی را در شرکت ایفا  هاینقشارزش سطح شرکت  هایگزارهشرکت است. 
افزایش جزییات گزاره  اما باشندمیبرای شرکت  راهبردیشامل رهنمودهای داخلی و جهت  هاآن

، بنابراین گزاره ارزشِ مشتری با هستارزشِ مشتری نیازمند عمق بیشتری از دانش مشتری 
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. سرانجام، در [83در راستای مطالعات ]جزئیات ممکن است بیشتر با مشتریان بیرونی مرتبط باشد 
یز معنادار گزاره سعت ابعاد ارزش برتر است که منجر به تماوطراحی گزاره ارزش مشتری تعداد 

صول که تمرکز بر منافع مح دهدمیباید نمایان باشند. نتایج پژوهش نشان  گرددمیارزشِ مشتری 
به شکلی  دتوانمیآن را ارائه کنند، با یک فرض یگانه تمایز عملکردی  توانندنمیخاصی که رقبا 

 .[23راستای مطالعات در ]ی هدف مشتریان به اشتراک گذاشته شود هابخشبسیار اثربخش برای 
بازاریابی(، باید آن را در قالب  راهبردتدوین ) مشتریشرکت پس از طراحی گزاره ارزش 

از  به عبارت دیگر پس ؛محصولات و خدمات( به مشتریان ارائه کند پیشنهادات بازار )بسته ارزش/
شتری به مشتریان ارزش م هایگزارهبازاریابی نوبت به اجرای آن در قالب ارائه  راهبردتدوین 

مقوله گزاره ارزش  که دهدمی. در همین راستا نتایج تحقیق نشان [44در راستای مطالعات ] رسدمی
ش مشتری، منابع بازار مبنا )دانش بازار و زمشتری دارای سه مقوله فرعی تحت عنوان ابعاد ار

ات در قالب پیشنهاد . ارائه گزاره ارزش مشتریهستنوآوری( و منابع شرکت مبنا )دانش محصول( 
 که مقوله ارزش دهدمی. نتایج نشان گذاردمی تأثیر هاآنبازار به مشتریان بر ارزش ادراک شده 

. ارزش هستادراک شده مشتری دارای دو مقوله فرعی تحت عنوان ارزش مبادله و ارزش استفاده 
کت را خریداری مبادله بیانگر مقدار پولی است که مشتریان زمانی که محصولات/خدمات شر

پولی خرید و استفاده از  هایهزینه. در واقع ارزش مبادله بیانگر نمایندمی، پرداخت کنندمی
. ارزش استفاده به برخی از خصوصیات گرددمیمحصولات شرکت است که توسط مشتری پرداخت 

یازهایشان کردن ن برطرفدر  هاآنرا در ارتباط با توانایی  هاآنمحصولات/خدمات که مشتریان 
ذهنی توسط مشتری و بر اساس  صورتبهاشاره دارد. ارزش استفاده ادراک شده  کنندمیادراک 

زمانی ر . از طرف دیگشودمیادراکاتش از منافعی که از پیشنهادات بازار شرکت کسب کرده، ارزیابی 
ش ارز دهدمیشرکت گزاره ارزش مشتری خود را در قالب پیشنهادات بازار به مشتریان ارائه  که

وی  کندیم. زمانی که مشتری با فروشنده پولی را مبادله شودمیمبادله به ارزش استفاده مرتبط 
که ارزشی که مبادله شده است حداقل به اندازه ارزشی است که مورد  کندمیدر ذهن خود فرض 

ت به روشنده نسببه عبارت دیگر، از دیدگاه مشتری، گزاره ارزش قول ف ؛استفاده قرار خواهد گرفت
این موضوع است که ارزش کسب شده توسط مشتری در زمان استفاده از محصول یا خدمت حداقل 

 .[44 ،41 ،8در راستای مطالعات ]به میزان هزینه پرداختی آن محصول یا خدمت است 
از ارائه این گزاره به مشتریان در  تواندمیهمچنین شرکت پس از طراحی گزاره ارزش مشتری 

 خلق مشترک ارزش هایمکانیسمبازاریابی( با استفاده از  راهبردب پیشنهادات بازار )اجرای قال
جاد منابع شرکت و مشتریان منجر به ای سازییکپارچهاز طریق  هامکانیسمپشتیبانی کند. این 

و از این طریق از ارائه گزاره ارزش مشتری پشتیبانی  گردندمیخلق مشترک ارزش  هایفرصت
قوله که م دهدمینتایج نشان  .نمایندمیآن بر ارزش ادراک شده مشتری را تقویت  تأثیرو کرده 
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مشترک، توزیع  تولید خلق مشترک ارزش دارای پنج مقوله فرعی تحت عنوان، هایمکانیسم
نین در . همچهستمشترک، توسعه مشترک )انبوه سپاری(، تجربه مشترک و خلق مشترک معانی 

ع مشترک، تولید مشترک و توزی هایمکانیسمنتیجه دست یافتیم که استفاده از این راستا به این 
این  أثیرتو از این طریق نقش واسطه را بر  کندمیاز ارائه گزاره اقتصادی ارزش مشتری پشتیبانی 

و به یک منبع مهم حیاتی برای درگیر کردن  کندمیگزاره بر ادراک مشتری از ارزش مبادله را ایفا 
ا انبوه ی توسعه مشترک هایمکانیسم. همچنین استفاده از گرددمیمازاد مشتریان تبدیل منابع 

ین و نقش واسطه در رابطه بین ا کندمیسپاری، از ارائه گزاره کارکردی ارزش مشتری پشتیبانی 
گزاره با ادراک مشتری از ارزش استفاده را ایفا و به یک منبع مهم حیاتی برای درگیر کردن منابع 

. همچنین استفاده از مکانیسم تجربه مشترک، از ارائه گزاره عاطفی گرددمیمازاد مشتریان تبدیل 
مشتری  این گزاره بر ادراک تأثیرو از این طریق نقش واسطه را بر  کندمیارزش مشتری پشتیبانی 

تریان مشو به یک منبع مهم حیاتی برای درگیر کردن منابع مازاد  کندمیاز ارزش استفاده ایفا 
در نهایت استفاده از مکانیسم خلق مشترک معانی، از ارائه گزاره نمادین ارزش  و ؛گرددمیتبدیل 

ری از این گزاره بر ادراک مشت تأثیراز این طریق نقش واسطه را بر  و کندمیمشتری پشتیبانی 
ریان مازاد مشتو به یک منبع مهم حیاتی برای درگیر کردن منابع  کندمیارزش استفاده را ایفا 

 بر کاربردهایبازاریابی  راهبرد. در واقع در پژوهش حاضر در مرحله اجرای گرددمیتبدیل 
دات ارزش مشتری در قالب پیشنها هایگزارهخلق مشترک ارزش در پشتیبانی از ارائه  هایمکانیسم

تری را ک شده مشبر ارزش ادرا هاگزارهاین  تأثیرکه  گردیده است تأکیدبازار شرکت به مشتریان 
 منظورهبیک مفهوم مرکزی مدیریت  مثابهبه. بدین منظور گزاره ارزشِ مشتری کنندمیتقویت 

خلق مشترک ارزش انتخاب گردید. پس از درک این  یراهبردرویکردسازی و ارزیابی ماهیت 
 و ی اقتصادی، کارکردی، عاطفیهاارزشمبتنی بر ارائه  موضوع که گزاره ارزشِ مشتری شرکت

 منظورهبمختلف خلق مشترک ارزش  هایمکانیسم هایفرصتنمادین است، شرکت باید به ارزیابی 
پشتیبانی از ارائه گزاره ارزشِ مشتری بپردازد. چنانچه مشتریان تمایل به فراهم کردن ورودی مازاد 

ظیر )ن هامشوقبه غیر از پول مانند منابع تولید، منابع طراحی و منابع توسعه( در عوض برخی )
لق مشترک مختلف خ هایمکانیسمتخفیفات قیمت، جایگاه اجتماعی و خودتبیینی( داشته باشند، 

پشتیبانی از ارائه گزاره ارزشِ مشتری،  منظوربه هاشرکترا برای  فردیمنحصربه هایفرصتارزش 
ابع خود و من باید به درک عمیقی از نوع گزاره ارزشِ مشتری هاشرکتبنابراین  ؛کنندمیفراهم 

ست یابند. د برای پشتیبانی از ارائه گزاره ارزشِ مشتری یکپارچه شوند، توانندمیمازاد مشتری که 
از  برداریهبهرکه امکان  اندشدهابزار تکنولوژیکی بسیار آگاه و تجهیز  وسیلهبهامروزه مشتریان 

لق مشترک ارزش از قبیل تولید خ هایمکانیسمرا افزایش داده است. برخی از  هاآنی هاتوانمندی
ا منابع مشتریان ب سازییکپارچهی را برای هایراهمشترک، توسعه مشترک یا طراحی مشترک، 
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رکت سنتی مشتری و ش هاینقش، هامکانیسم. از طریق این آورندمیفرایندهای ویژه شرکت فراهم 
ط ه گزاره ارزشِ مشتری توسمنابع مازاد مشتری جهت پشتیبانی از ارائ سازییکپارچهدر نتیجه 

 هاییرصتفبر حرکت به سمت مشتریان فعال باعث ایجاد  یراهبرد تأکید. گردندمیشرکت، تنظیم 
. این امر نیازمند انعکاس گرددمیارزش مشتری  هایگزارهجهت ارائه اثربخش  هاشرکتبرای 

ناسب . اگر یک تهستدقیق نوع گزاره ارزش شرکت قبل از شروع خلق مشترک ارزش با مشتریان 
خلق مشترک ارزش وجود داشته باشد،  هایمکانیسمطبیعی )ماهوی( بین گزاره ارزشِ مشتری و 

ش سودمند باشد از دارایی بسیار مهم خود که مشتریان متقابلاًکه  ایشیوهبه  تواندمیسپس شرکت 
لی خصص و دانش داخبر ت صرفاً هستند استفاده نماید. در مجموع عامل حیاتی موفقیت در آینده 

آوردن مشتریان ماهر، آگاه و فعال برقراری  به دستشرکت متکی نیست. در عوض، این موضوع در 
 هایزارهگکه  دهدمینهفته است. در این راستا نتایج پژوهش نشان  هاآنتعامل متقابل سودمند با 

 هایگزارهدر نتیجه، ند. تأثیرگذاراقتصادی ارزشِ مشتری بر ادراک مشتریان از ارزش مبادله 
ایین پولی پ هایهزینهدارد که از  تأکیداقتصادی ارزش مشتری در درجه اول بر ارائه ارزشِ مشتری 

ه نشان ک شودمیقیمت پیشنهادات هدایت  وسیلهبه عمدتاًرفتار مشتریان  زیرا ؛گیرندمینشات 
تلف خلق مشترک مخ هایشکلچرا مشتریان ممکن است به پذیرش دعوت شرکت به  دهدمی

ه خلق ویژ هایمکانیسم از بنابراین، ؛را نیز کاهش دهد مشتاق باشند هاقیمت تواندمیارزش که 
مشترک ارزش، جهت درگیر کردن منابع مازاد مشتریان در ارائه گزاره اقتصادی ارزشِ مشتری، 

اد منابع ماز. تولید مشترک مثال خوبی از این موضوع است که بر اساس آن، گرددمیاستفاده 
ز مثال برخی ا طوربه. شوندمیدرگیر  هاقیمتکاهش  منظوربهمشتریان در فرآیندهای شرکت 

از فرآیند  زیرا بخشی کنندمیمحصولاتی با کیفیت مناسب را در قیمتی معقولانه عرضه  هاشرکت
 به عهدهو فروش را  گذاریقیمتتولید خود نظیر طراحی، انتخاب نام و نشان تجاری، توزیع، 

باید  کندمی سپاریبرون. وظیفه یا فرآیندی که شرکت آن را برای مشتریان گذارندمیمشتریان 
 اییژهودرک شود و انجامش نیاز به دانش خاص یا تخصص  سادگیبهتعریف شده باشد و  وضوحبه

کاهش  تواندیمدرگیر شدن مشتری در تولید مشترک به انگیزه نیاز دارد که اغلب  البتهنداشته باشد. 
ای یک مکانیسم خلق مشترکِ ارزش )به ج مثابهبه توانمیپولی باشد. تولید مشترک را  هایهزینه

خلق ارزش را از طریق تمرکز بر ارائه  هایفرصت تواندمییک عبارت ساده( در نظر گرفت که 
ترک خلق مش هایمکانیسمپولی ارزش مشتری، برای شرکت فراهم کند. یکی دیگر از  هایگزاره

 است که توزیع مشترک سازدمیمنابع سنتی مشتری/ شرکت را دگرگون  سازییکپارچهکه فرآیند 
. مشتریان نقش گیردمیاقتصادی ارزش مشتری مورد استفاده قرار  هایگزارهاغلب در زمینه 

. کنندیممنابع از طریق مشارکت در فرآیند توزیع شرکت ایفا  سازییکپارچهجدیدی را در فرآیند 
ز طریق ا کنندمیمستقیم محصولات را از انبار شرکت دریافت  طوربهمثال مشتریانی که  طوربه
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 هایهگزارخود را بر  وکارکسبیی که هاشرکت. در نتیجه کنندمیکاهش قیمت پاداش دریافت 
 وسیلهبهود خپشتیبانی را برای فرآیند ارائه )عرضه(  توانندمی دهندمیاقتصادی ارزش مشتری قرار 

، انددهشتعریف  خوبیبهخلق مشترک ارزش که  هایمکانیسمدرگیر کردن منابع مشتری از طریق 
 .[43 ،81در راستای مطالعات ]بیابند 

کارکردی ارزش، از  هایگزارهکه  دهدمیهمچنین در همین راستا نتایج پژوهش نشان 
ان انی از فرآیند خلق ارزش فردی مشتریمحصول فراتر رفته و تمرکز زیادی بر پشتیب هایویژگی

ندهای نیازها و فرآی توانندمیبنابراین ارزش کارکردی ارتباط نزدیکی با محصولاتی دارد که  ؛دارد
. گردندیمنمایند و همچنین باعث افزایش سهولت در مراحل مختلف تجربه خرید  تأمینمشتریان را 

برانگیخته شده بودند در جستجوی ارزش فنی  های اولیهحلسهولت راه به خاطرمشتریانی که 
کارکردی ارزشِ مشتری باید به دو موضوع ارائه  هایگزارهی ارائه دهنده هاشرکتبنابراین  ؛هستند

این مهم به  کنند و دستیابی به تأمینمحصولاتی که بتوانند به شکلی پایدار نیازهای مشتریان را 
یان برای مشتر آسان هایحلراهدر فراهم کردن  هاکتشربرای مشتری، توجه نمایند.  آسانشکلی 

های مشتری )از دست هایی را ارائه دهند که قربانیحلباید سرآمد باشند، بدین ترتیب که راه
مشتری( از قبیل زمان و تلاش )انرژی( را حداقل نمایند. موضوع مهم در این راستا آن  هایرفته

ه مشتریان درک نماید. همچنین مشخص گردید که است که شرکت باید سهولت را از دیدگا
خی است. ارزش استفاده به بر تأثیرگذاری کارکردی ارزش بر ارزش استفاده ادراک شده نیز هامؤلفه

دن کر برطرفدر  هاآنرا در ارتباط با توانایی  هاآناز خصوصیات محصولات/خدمات که مشتریان 
ذهنی توسط مشتری و  صورتبهزش استفاده ادراک شده اشاره دارد. ار کنندمینیازهایشان ادراک 

اقع . در وشودمیشرکت کسب کرده، ارزیابی  هایبر اساس ادراکاتش از منافعی که از پیشنهاد
 ت،با شرک تعامل ،عملکرد منافعی )مانند کیفیت، ارزش مورد استفاده شامل ادراک مشتریان از

 رد .آورندمیاز پیشنهادات شرکت به دست ( است که هاقیمتو هیجانات کسب شده و  عواطف
 ثابهمبهاز دانش و تخصص مشتریان در توسعه محصولات و خدمات جدید  برداریبهرهاین راستا، 

. شودمیکارکردی ارزش در نظر گرفته  هایگزارهیک مکانیسم مناسب خلق مشترک ارزش برای 
اصلی  هایجنبهبرای دیدن  با کمک گرفتن از بینش مستقیم مشتری، شرکت آمادگی بهتری

ه وقوع ب ارزششاندر فرآیندهای خلق  هاآننتیجه استفاده مشتریان از  مثابهبهکه  هایشپیشنهاد
 کارکردی ارزش هایگزارهبسیار مهم از  که این یک ویژگی حیاتی کنندمی کسب ،پیونددمی

، یار دقیقی از نیازها. در واقع این گروه مشتریانی هستند که دانش و آگاهی بسهستمشتری 
گونگی و نسبت به چ کندمیشان دارند که شرکت این دانش دقیق را کسب هایفعالیتترجیحات و 

مختلف تحقیقات بازاریابی  هایفعالیتی سنتی در هاشرکت. گرددمیاین نیازها آگاه  تأمین
یازهای پنهان، ، برای کشف ناین حال. با شدندمیمشتریان درگیر  هایخواستهدرک  منظوربه
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ک عدم . ریسرسدمین به نظری پیمایشی مرسوم کافی هاروشمخفی و تکامل یافته مشتریان، 
ها و موردنیازاطلاعاتی در  مثابهبههماهنگی )انطباق( بین محصولات و مشتری ممکن است 

انتقال پیدا نکرده است محقق شود و منجر به ارزش مشتری  درستیبهمشتری که  هایخواسته
بنابراین، استفاده از  ؛نیستکارکردی ارزش مشتری شرکت  هایگزارهود که در راستای ش

ش گزاره ارز ارائهخلق مشترک ارزش از قبیل توسعه مشترک یا انبوه سپاری از  هایمکانیسم
 .[23،23 ،84 در راستای مطالعات] کندمیکارکردی پشتیبانی 

 عاطفی ارزشِ مشتری، هایگزاره که دهدمیهمچنین در این راستا نتایج پژوهش حاضر نشان 
، جستجوی ماجراجویی )هیجان( یا زنیچانهاحساس لذت مشتریان از خرید با دوستان،  وسیلهبه

 وردنیازمآوردن محصولات  به دستابزار مناسبی برای  مؤلفهاین  البته، گردندمیآرامش، مشخص 
 ،. از دیدگاه شرکتگرددمیان تبدیل و به تجربه خرید به یک ارزش نهایی برای مشتری هست
قرار  از صرف تروسیعنیازمند نگریستن به مبادلات در معنایی  عاطفی ارزش مشتری، هایگزاره

مشتری، عناصر تجربی بیشتری را در  ارزش .هست تنهاییبهگرفتن آن در محصولات و خدمات 
که از  یرندگمیمورد استفاده قرار  ییهاسازه مثابهبهمحصولات و خدمات  دیگرعبارتیبه گیردبرمی

( ایجربهتتجربی ) هایجنبه وسیلهبه. مشتریانی که شوندمیخلق  یادماندنیبهوقایع  هاآنطریق 
دیریت . ماندکردههستند که ارزش احساسی را خلق  فروشانیخردهقدردان  اندشدهخرید برانگیخته 

هم  روشفخردهکه توسط  شودمیعواملی خلق  وسیلهبهتجربه مشتری وظیفه دشواری است زیرا 
رزش خلق مشترک ا هایمکانیسم، استفاده از رواینهستند. از  کنترلغیرقابلو هم  کنترلقابل

 ؛تهسجهت پشتیبانی از ارائه گزاره عاطفی ارزش مشتری شرکت، نیازمند توجه بسیار جدی 
ناسبی بر خلق م تأثیراز منابع مشتری که  برخی سازییکپارچهنیازمند  اساساًبنابراین این موضوع 

 مثلاً شامل تواندمی. این موضوع هستتجربه خرید را دارند،  یادماندنیبهقایع وتجربی  هایجنبه
حضور  ی باشد.فروشخردهدرگیر کردن منابع مشتریان به طراحی ارتباطات تجربی خدمات و محیط 

 هاشرکتر آخر . دهستاصلی تجربه مشتریان  هایکنندهتعیینسایر مشتریان نیز یکی از  تأثیرو 
باید بر توانمندسازی مشتریان برای مشارکت فعال به ساختن تجربه مطلوب مشتری تمرکز کنند 

 مثابهمثبت بگذارد. مشتریان را نباید به تأثیربر ارائه گزاره احساسی ارزش مشتری  تواندمیکه 
 هانآدر نظر گرفت بلکه  دهدمیپیشنهاد  هاآن مخاطبان منفعل که شرکت ارزش احساسی را به

 شودیمبازیگران فعالی هستند که در ساختن تجربه مشتری که به شکلی جامع و ذهنی ساخته 
جربه خرید ت کنندهتعیینعوامل  ترینمهم. در مجموع، مشتریان به عنوان یکی از کنندمیمشارکت 

 ورندآمیریق تجربه مشترک منابع مازادی را فراهم از ط هاآنو بنابراین  شوندمیدر نظر گرفته 
العات در راستای مط] گرددمیموجب پشتیبانی از ارائه گزاره احساسی ارزش مشتری توسط شرکت 

نمادین ارزش مشتری،  هایگزارهدهنده این موضوع است که پژوهش نشان نتایج دیگر. [81 ،44
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ی و تفسیر اجتماعی کدهای خود( و خصوصیاتاید عق و تصریحخوداظهاری مشتری )ابراز  وسیلهبه
. ارزش نمادین از طریق نمایش چیزی غیر از عملکرد شوندمیکه در مصرف نهفته است هدایت 

نمادین ارزش مشتری به  هایگزاره. به لحاظ نظری، مباحث پیرامون شودمیآشکار محصول خلق 
این معناست که افراد از طریق رویکرد پست مدرن خلق مشترک ارزش نزدیک است. مصرف به 

 . در همین راستا نمادها حاوی معانیکنندمیرا برای خود و دیگران تعریف  شانشناسیخویشتنآن 
. مشتریان عناصری را از اندشدههستند که با هدف انتقال معانی مشترک به گیرنده طراحی 

ا خارج از آن برای خود و یک تجربه شخصی مصرف ر کنندمیپیشنهادات مختلف بازار انتخاب 
گرفته  فرآیندی در نظر مثابه، بنابراین محصول یک هدف نهایی نیست و باید بهکنندمیطراحی 

یی که هاشرکترودی را فراهم آورد. وسازد  ورغوطهشود که مشتری بتواند خود را در آن 
ده از معانی متصل ش ، بایدنهندمینمادین ارزش مشتری بنا  هایگزارهشان را بر ارائه وکارکسب

نکه چه ای ترمهمبازار( و  )پیشنهادهای هایشانپیشنهاد)پیوست شده( و مشترکا ساخته شده به 
د. به ، آگاه باشنگرددمیخلق ارزش مشتریانشان نمایان  فرآیندهایروزمره و  هایفعالیتمعانی در 

 مشتری قرار دارند، شرکتنمادین ارزش  هایگزارهشرکت در قلب  هایدلیل آنکه معانی پیشنهاد
ه چنین منابع مازاد مشتری را در فرآیندهایی که ب تواندمیباید به این موضوع توجه کند که چگونه 

طریق  از تواندمی مثلاًدرگیر کنند. این موضوع  کنندمیمطلوب این معانی را تقویت  ایشیوه
توانایی  تباطات بازاریابی شرکت کهتبلیغاتی و ار هایرقابتبرخی منابع مشتری با  سازییکپارچه

اضافه کردن معانی مطلوب را به پیشنهادات شرکت دارند، محقق گردد. برای مثال، در این راستا 
نمادین  مثبتی بر ارائه گزاره تأثیر تواندمیویژه مشتریان یا جوامع برند  هایوبلاگ سازییکپارچه

رویجی ت هایفعالیتمشتریان را به برخی از  تواندمیارزش مشتری داشته باشد. بعلاوه شرکت 
عوت د وسیلهبه )انحصاری( دعوت نماید، در اینجا ارائه گزاره نمادین ارزش مشتری، فردمنحصربه
ده به که به تقویت معانی پیوست ش گیردمیبا یکدیگر، مورد پشتیبانی قرار  سطحهممشتریان 

، بدین معنا که از کندمیی مشتری کمک گزاره نمادین ارزش مشتری شرکت و جایگاه اجتماع
به عوت د هایشپیشنهادمشتریان برای ساختن و توسعه ارزش نمادین پیوست شده به شرکت و 

سنتی شرکت و مشتری  هاینقشآمده است. در نتیجه از طریق ساختن مشترک معانی،  عمل
. در ددگرمیای شرکت و باعث درگیر شدن منابع مازاد مشتری در فرآینده شوندمیتنظیم مجدد 

 گرددیمنمادین ارزش مشتری توسط شرکت  هایگزارهنهایت این موضوع باعث پشتیبانی از ارائه 
 .[81 ،82در راستای مطالعات ]

ین ابه عقیده بسیاری از محققان و همچنین با توجه به نتایج پژوهش حاضر، ارزشی که در 
ارزش واقعی نام دارد. در واقع ارزشی که در قالب  گرددمیخلق  )اجرای راهبرد بازاریابی(مرحله 

است که در مرحله طراحی گزاره ارزش  ایبالقوهارزش  گرددمیپیشنهادات بازار به مشتریان ارائه 
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 نمایندیممشتریان پیشنهادات شرکت را پذیرفته و خریداری  زمانی کهمشتری خلق شده است و 
که منجر به خلق ارزش واقعی در این مرحله  دهندمیی را درباره ارزش آن انجام هایقضاوت

 .[44مطالعه در راستای ] گرددمی
مشتری در قالب پیشنهادات بازار(،  ارزشبازاریابی خود )ارائه گزاره  راهبردشرکت پس از اجرای 

که این پیامدها شامل  دهدمیباید پیامدها آن را نیز ارزیابی نماید. در این راستا، نتایج نشان 
ه که مقول دهدمی. نتایج نشان باشندمیمحور  -مشتری  پیامدهای محور و -مدهای شرکت پیا

حجم فروش، سهم بازار، سودآوری )دو مقوله فرعی پیامدهای مالی  محور دارایپیامدهای شرکت 
غیرمالی )بازارگرایی شرکت، رفتار و نگرش کارکنان، کسب و  و پیامدهایو نرخ بازگشت سرمایه( 

مشتری  . همچنین مقوله پیامدهایهستابع فیزیکی شرکت و کسب مزیت رقابتی پایدار( توسعه من
. در همین راستا نتایج نشان هستمحور دارای دو مقوله فرعی رضایت مشتری، وفاداری مشتری 

محور  -محور و پیامدهای مشتری  -که ارزش ادراک شده مشتری بر پیامدهای شرکت  دهدمی
شتری م پیامدهاین مشخص گردید که ارائه گزاره ارزش مشتری شرکت بر است. همچنی تأثیرگذار

ارائه گزاره ارزش مشتری شرکت بر پیامدهای شرکت تحقیق نتایج مطابق است.  تأثیرگذارمحور 
است. همچنین ارائه گزاره ارزش از طریق پیامدهای شرکت محور )بازارگرایی  تأثیرگذارمحور نیز 

ر پیامدهای عبارت دیگ به ؛است تأثیرگذارر پیامدهای مشتری محور ب غیرمستقیمشرکت( به شکل 
پیامدهای  هستند و تأثیرگذارغیرمالی )مانند بازارگرایی شرکت( شرکت بر پیامدهای مشتری محور 

توانایی  هکنندتعیینفاداری مشتریان( بر پیامدهای مالی شرکت محور که ورضایت ) محورمشتری 
همچنین پیامدهای شرکت  .هستمالی است  هایشاخصر در قالب شرکت در کسب ارزش از بازا

محور )حجم فروش، سهم بازار، سودآوری و نرخ بازگشت سرمایه، بازارگرایی شرکت، رفتار و نگرش 
کارکنان، کسب و توسعه منابع فیزیکی شرکت و کسب مزیت رقابتی پایدار( و پیامدهای مشتری 

نابراین ب ؛شوندمیمنبع خلق ارزش پایدار در نظر گرفته  همثابفاداری مشتری( بهومحور )رضایت 
یابی( بازار راهبردنتیجه گرفت، طراحی و ارائه گزاره ارزش مشتری شرکت )تدوین و اجرای  توانمی

محور برای  -و مشتری محور- در نهایت منجر به خلق ارزش پایدار از طریق پیامدهای شرکت
از طریق طراحی گزاره ارزش مشتری برتر از طریق  هارکتشدر واقع . گرددمیشرکت و مشتریان 

بر سه منبع ابعاد ارزش مشتری، منابع شرکت مبنا و منابع بازار مبنا و ارائه آن در قالب  تأکید
 خلق مشترک ارزش هایمکانیسمبسته ارزش شرکت( به مشتریان از طریق )پیشنهادات بازار 

از ارزش پیشنهادی شرکت گردند  هاآنبهبود ادراک  مثبت مشتری و هایقضاوتباعث  توانندمی
که خروجی آن  گرددمیکه این موضوع منجر به پیامدهای شرکت محور و مشتری محور مثبت 

 .گرددمیخلق ارزش پایدار برای مشتریان و شرکت 
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طراحی و ارائه گزاره ارزشِ مشتری بر شرکت )پیامدهای تدوین و  تأثیرهمچنین در زمینه 
 تواندمیارزشِ مشتری  هایگزارهکه  دهدمیبازاریابی شرکت( نتایج تحقیق نشان  راهبرداجرای 

ویت تق منظوربهمورد استفاده قرار گیرد.  هاشرکتیک ابزار جهت اجرای بازارگرایی در  مثابهبه
ع یو پاسخگویی وس دهدمیبازارگرایی، گزاره ارزشِ مشتری، بعد اطلاعات مشتری و رقیب را ارتقا 

ارزشِ مشتری بیانگر چرایی و  هایگزاره، علاوهبه. بخشدمیشرکت به این اطلاعات را قوت 
 ؛باشندیمچگونگی کسب ارزش برتر از خرید و استفاده از پیشنهادات بازارِ شرکت توسط مشتریان 

 ترخشاثرب ایشیوهنیازهای مشتریان به  تأمینکه  کندمی یادآوریبنابراین این موضوع به سازمان 
ر د گذاریهدفبا افزایش محوریت مشتری و ایجاد  و کاراتر از رقبا برای شرکت ضروری است.

رضایت کارکنان، وابستگی روانی و تعهدات رفتاری در  توانندمیارزشِ مشتری  هایگزارهشرکت، 
ع ببر منا تأثیرگذاریاز طریق  توانندمیارزشِ مشتری  هایگزارهقبال شرکت را افزایش دهد. 

 هایگزاره مثال طوربگذارند. به تأثیرانسانی بر روی تنظیم و استفاده از منابع فیزیکی سازمان 
کارکنان را به سمت توسعه منابع فیزیکی موجود به شکلی اثربخش سوق  توانندمیارزشِ مشتری 

ویق شبهتر تعهد ارزش مشتری ت تأمین منظوربهدهند و همچنین مدیریت را به کسب منابع جدید 
ند خلق تنها بر فرآی کنندمی تازییکهیی که در عرصه رقابت برتر بوده و هاشرکتکنند. از سوی 
بلکه به توانمندی کسب ارزش خلق شده در بازار در قالب برخی از  باشندمیارزش متکی ن

دی نپس از خلق ارزش برای مشتریان باید توانم هاشرکتدارند.  ایویژهمالی نیز توجه  هایشاخص
لق پایدار در ابتدا خ وکارکسببه عبارت دیگر هدف یک  ؛کسب ارزش از بازار را نیز داشته باشند

 بازاریابی )رضایت، هایشاخصارزش برای مشتریان و سپس کسب ارزش از مشتریان در قالب 
طول عمر مشتری( و  ارزش روند خرید، ادامه به دیگران، توصیه ، خریدهای بیشتر،وفاداری
 هایحاشیهمالی )سهم بازار، حجم فروش، سطوح کلی سود، نرخ بازگشت سرمایه،  هایشاخص

هر سهم، سود خالص(  سود ،هاداراییبازار، نرخ بازده  افزودهارزش افزودی اقتصادی، ارزش سود،
 هارکتشهمچنین گزاره ارزش مشتریِ برترِ شرکت منجر به کسب مزیت رقابتی پایدار برای  .هست

 .[48 ،74، 47 ،87 ،43 ،27 ،22، 38 ،73مطالعات در راستای ] گرددمی
طراحی و ارائه گزاره ارزشِ مشتریِ شرکت بر مشتریان )پیامدهای  تأثیرهمچنین در زمینه 

ری ارزشِ مشت هایگزارهکه  دهدمیبازاریابی شرکت( نتایج تحقیق نشان  راهبردتدوین و اجرای 
بنابراین  ؛است ارتأثیرگذبر ذینفعان خارجی نظیر مشتریان نیز  داخلی بر شرکت، تأثیرگذاریعلاوه بر 

مثبتی بر ادراکات مشتریان از ارزش )ارزش  تأثیرارزشِ مشتری  هایگزارهنتیجه گرفت  توانمی
انتظارات مناسبی را شکل  هاآندارد.  هاآناستفاده و ارزش مبادله( و به طبع آن رضایتمندی 

بازار آن را روشن  هایع برتر حاصل از همکاری با شرکت و پیشنهادو مناف هاهزینهو  دهندمی
ستفاده تعیین رضایت و نتیجه رفتارشان ا منظوربهارزشی و یقینی  هایقضاوت. مشتریان از سازندمی
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، از همکاری با شرکت انتظار داشته باشد تواندمیمشتری  آنچهتعیین واضح  وسیلهبه. کنندمی
ی، ارزشِ مشتر هایگزاره. کنندمیری پتانسیل بهبود هر دو قضاوت را فراهم ارزشِ مشت هایگزاره

 تواندمیر بازا مشخص کردن برتری پیشنهادهای وسیلهبهعلاوه بر افزایش سطح رضایت مشتری 
 ،دارندمیخود را نگه  هاینگرشآن مشتریان  وسیلهبهاطمینان قضاوت مشتری یا قدرتی را که 

دات رفتاری و تعه شناختیروان هایوابستگین افزایش رضایت باعث تقویت بخشند. همچنی بهبود
. همچنین گزاره ارزش مشتریِ گرددمیدر نهایت تقویت مشارکت مشتری  شرکت ومشتریان به 

 وصیهت ، خریدهای بیشتر،وفاداری بر رضایت، تأثیرشرکت، بر عملکرد بازار محور شرکت از طریق 
ارزشِ  هایگزارهبنابراین،  هستطول عمر مشتری اثرگذار  ارزش ید،روند خر ادامه به دیگران،

 هاگزاره . ایندهدمیمشتری مزیت رقابتی شرکت را که یکی از دلایل عملکرد برتر است افزایش 
 راهبرداجرای تصمیم  هایتلاشبه نتیجه  گرددمیارزش واقعی را که به بازارهای هدف ارائه 

کت . مزیت رقابتی یک مفهوم شردهدمیمیل آن برای شرکت را نشان بازاریابی شرکت و هزینه تک
ها از . این مفهوم تنکندمیمحور است که برتری یا ضعف شرکت را در مقایسه با رقبا توصیف 

جاد ای پذیردمی تأثیرارزشِ مشتری  هایگزاره وسیلهبهطریق فرآیندهای ادراکی مشتری که 
گزاره ارزش خود را در قالب پیشنهادات بازارِ شرک  دتواننمی هاشرکت. همچنین شودمی

بنابراین به عقیده ما گزاره ارزشِ مشتری ارتباط  ؛)محصولات و خدمات(، به مشتریان ارائه دهند
به  بازار شرکت هایقوی با پیشنهادات بازار شرکت دارند. گزاره ارزشِ مشتری در قالب پیشنهاد

آن ارزش مبادله به ارزش  وسیلهبهو  دهدمیبه مشتری که شرکت  شودمیقولی در نظر گرفته 
رض وی در ذهن خود ف کندمی. زمانی که مشتری با شرکت پولی را مبادله شودمیاستفاده مرتبط 

که ارزشی که مبادله شده است حداقل به اندازه ارزشی است که مورد استفاده قرار خواهد  کندمی
ری، گزاره ارزش، قول شرکت نسبت به این موضوع است به عبارت دیگر، از دیدگاه مشت ؛گرفت

که ارزش کسب شده توسط مشتری در زمان استفاده از محصول یا خدمت حداقل به میزان هزینه 
بنابراین ارزش ادراک شده قضاوت مشتری از مقایسه بین  ؛پرداختی آن محصول یا خدمت است

)ارزش  آوردمیبه دست  آنچهله مبادله( و در مرح هاهزینه) دهدمیدر یک مبادله از دست  آنچه
ارزش ادراک شده از یکسو به قضاوت مشتری درباره اینکه آیا منافعی که  بنابراین ؛هستاستفاده( 

و از سوی دیگر  هستآورده حداقل به میزان هزینه پرداختی  به دستاز خرید و مصرف محصول 
ل خریداری شده تا چه حد توانسته نیازها به ارزیابی وی از این موضوع که منافع حاصل از محصو

 .[37 ،88 ،48 ،84 ،47 ،44 ،8در راستای مطالعات ]کند ارتباط دارد  تأمیناو را  هایخواستهو 
بر  غیرمستقیمی را نیز از طریق شرکت تأثیرمستقیم  تأثیرارزشِ مشتری علاوه بر  هایگزاره
ی انگیزه و بازارگرای کندمیرایی شرکت را تقویت ارزشِ مشتری بازارگ هایگزاره. گذاردمیمشتریان 

اکات که ادر گرددمییی منجر رفتارها. این امر به کندمیرا تقویت  هاآنکارکنان و تعهد سازمانی 



 883 خلق ارزش یندفرا یچارچوب فرا ابتکار

منجر به  تواندمی. در این راستا بازارگرایی دهدمیرا ارتقا  هاآنمشتری از ارزش و رضایت 
 و افراد به سمت هدفی مشترک هابخشد که در آن کلیه احساس تعلق به سازمان گرد گیریشکل

ه رضایت ک دهندمی. در همین راستا نتایج نشان کنندمیکه رضایتمندی مشتریان است فعالیت 
صنعت  هایویژگیکارکنان همبستگی مثبتی با رضایت مشتریان دارد و استحکام این ارتباط به 

ثبتی بر م تأثیرتجربی نشان داد که بازارگرایی بستگی دارد. همچنین در تحلیلی دیگر، شواهد 
 .[28 ،33در راستای مطالعات ] فاداری مشتریان داردورضایت 

 گزاره ارزشِ مشتریِ شرکت در کانون الگو در نهایت، در چارچوب پیشنهادی تحقیق حاضر،
ی به عملکرد رو بر نقش کلیدی تبدیل منابع شرکت مبنا، بازار مبنا و ابعاد ارزش مشت گیردمیقرار 

ارزشِ مشتری، ماهیت تصمیمات  هایگزاره گردیده است. بر همین اساس، تأکیدبرتر شرکت 
ازاریابی و ب راهبرد، بر اجرای کنندمیبازاریابی شرکت( بازاریابی را تعیین  راهبرد)تدوین  یراهبرد

از  ایرهزنجی ابتکاری پژوهش حاضر فرا همچنین دیدگاه .گذارندمی تأثیرمزیت رقابتی شرکت 
 هایگزارهو نقش حیاتی  دهدمیرا از منابع برتر به پیامدهای مشتری و شرکت نشان  تأثیرات

 .دهدمیارزشِ مشتری را در این فرآیند نشان 
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