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 پیشرفته:  فنّاوریخلق مشترک در صنایع پیچیده دارای  یابرالگو

 )با تاکید بر صنایع دفاعی( آفرینی ارزشفرصتی برای هم
 

 (68/66/6979، تاریخ پذیرش: 99/89/6979)تاریخ دریافت: 
 

  9غلامرضا توکلی  ـ 6 سید رامین هاشمی

 چکیده
های مجزا در مرکز قرار دارد به دیدگاه خدمت محور که در آن بازاریابی از دیدگاه کالا محور که در آن نتایج مشهود و تراکنش

المللی ینبی پیشروی هاسازماننامشهودات، فرایندهای مبادله و ارتباطات در مرکز قرار دارد، حرکت کرده است. مشتریان و برخی 
و استخراج ارزش برای دو طرف به صورت  خلق یاتادبخود را به سمت یكدیگر بوده و مطابق با  هاییتگسترش فعالدر حال 

های ارزش ساز سازمان یكی از یتفعالمعنای مشارکت فعال مشتری در  ارزش بهلق مشترک د. خپذیریممشترک و همزمان انجام 
راحل و در کدام م یعیمشارکت فعال در چه صنا ینکه ا ینجاستا یاساس رسشد. پباشیمترین اصول این دیدگاه نوظهور یمحور
چیده دارای یع پیارزش صنادر این مقاله پتانسیل مشارکت مشتری در مراحل گوناگون فرایند خلق  است. یدها مفارزش آن یرهاز زنج

پیشرفته و میزان کنونی این مشارکت مورد بررسی قرار گرفته است. این بررسی از طریق پیمایش در صنعت و از طریق  فنّاوری
پرسشنامه محقق ساخته صورت گرفته است. روایی محتوایی این پرسشنامه از طریق نظر خبرگان و پایایی آن با آلفای کرونباخ 

 فنّاوریی دارای هاسازمانش خبرگان صنایع دفاعی آشنا با کل زنجیره ارزش تایید شده است. جامعه آماری این پژوه 86071
شان ی مقایسه میانگین و مقایسه زوجی نهاآزمونی آماری استنباطی و هاروشپیشرفته فعال در این صنعت بوده است. با استفاده از 

الا بوده و تنها در مرحله تولید پایین بوده است. با یباً در تمامی مراحل اصلی زنجیره ارزش بتقرداده شده است که این پتانسیل 
استفاده از آزمون فریدمن نشان داده شده که پتانسیل مشارکت در مرحله درک نیاز مشتری بیشترین بوده است و بعد از آن مرحله 

می مراحل رکت مشتری در تمایزان کنونی مشااند. مداشتهبهره برداری و نگهداری، مرحله مدیریت پایان عمر بیشترین پتانسیل را 
 دار بوده است.پایین ارزیابی شده و اختلاف پتانسیل و میزان مشارکت در تمامی مراحل معنی

  کلیدی: واژگان
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 مقدمه

ی گوناگونی از محصولات و خدمات دارند، هاانتخابامروزه مصرف کنندگان با اینكه بیشتر از هر زمان دیگری 
برای  اهو شرکتاما هنوز هم ناراضی به نظر میایند. رشد و خلق ارزش تبدیل به موضوع اساسی مدیران شده 

بالای  . امروزه مشتریانی که با توجه به شفافیتاندشدهمتمایز ساختن پیشنهادهایشان به مشتریان دچار مشكل 
وارد درباره تمامی م هاشرکتمجهز به دانش هستند، بیشتر از گذشته مایل به مذاکره با  محیط کسب و کار

نی عد. مباشیممبادله هستند. ارزش در جهان امروزه، نتیجه مذاکره ضمنی میان هر مصرف کننده و شرکت 
یر یشده مصرف کننده تیارزش و فرایند خلق ارزش از محصول محوری و شرکت محوری به تجربه شخصی

 [.67ت ]کرده اس
تواند یارزش مپیامدهای عدم تشخیص این تیییر در ترجیحات مصرف کنندگان و شیوه جدید بهره برداری از 

ش جدا از فرایندهای خلق ارز تواندیمبسیار بزرگ باشد. تا زمانی که یک شرکت باور داشته باشد که بازار 
 ی زنجیره ارزش خودهاتیفعالار آوردن به هزینه های باشد، در جستجوی منابع ارزش، انتخاب دیگری جز فش

باید از نگاه قدیمی شرکت محور عبور کرده و به  هاشرکت. جهت یافتن یک راه حل، [67ت ]نخواهد داش
دنبال خلق مشترک ارزش با مشتریان باشند. با توجه به دیدگاه خدمت محور، یک پیشنهاد به بازار هنگامی 

اده را داشته باشد. ارزش واقعی یک پیشنهاد هنگامی ارزشمند است که از دیدگاه جذاب است که ارزش استف
كه باید بر فرایند باشد بل شودیممشتری به آن نگریسته شده باشد. تمرکز نباید بر پیشنهادی که به بازار ارائه 

ی سنتی هانقش بایستیم. [91د ]، باشکندیمخلق ارزش مشتری که در آن ارزش مورد نظر مشتری ظهور 
رف ی تولید و مصرف و یا شرکت و مصهانقشو متمایز مشتری و شرکت به چالش کشیده شود و اثر همگرایی 

 .[67د ]کننده آزمون شو
( شامل خلق یک ارزش پیشنهادی ممتاز از طریق co-creation of valueش )فرایند خلق مشترک ارز

. این ارزش پیشنهادی باشدیممشخص کردن ارزش توسط مشتری در تمام مراحل استفاده از خدمت و کالا 
افزایش منافع دریافتی  طور نیهمی بهتر خلق مشترک و هاتیموقعممتاز مرتبط با مشتری هدف، موجب 

زش توانند به دنبال بیشینه کردن اریها مشرکتخلق مشترک ارزش . با مدیریت موفق شودیمکننده  نیتأم
. همچنین درگیر کردن مشتری با توجه به محیط پر ریسک و پر [61د ]بخش مشتری مطلوب باشنر عمل طو

 بالا بردن احتمال موفقیت تبدیل شده توسعه ویق و تحق یهاهزینه به سلاحی قدرتمند برای کاهش هزینه 
درگیر شدن مشتری ارائه خدمات متمایز، کاهش زمان توسعه، تسهیل یادگیری مشتری، است. از مزایای 

 .[66د ]باشیمافزایش پذیرش بازار و ایجاد یک رابطه بلند مدت با مشتری 
 . بحث مشارکتباشدیمشود که موضوع مورد بحث بسیار جدید و نو یمبا مرور ادبیات این حوزه دریافته 

هایی نوظهور در دهه اخیر هستند و یدهپدمشتری در زنجیره ارزش و دیدگاه خدمت محور به بازاریابی 
اده آلام با استف ت. مثلاً مطالعه موردی و به صورت اکتشافی بوده اس اغلب به صورتی انجام شده هاپژوهش

 نیتأمیی را که هاها نقشآندر هرکدام از ؛ و دکنیممرحله ای ارائه  68توسعه  الگومطالعه موردی یک  69از 
ی گوناگونی هادگاهید[. مطالعات این حوزه از 6د ]نماییمعهده دار شوند، بیان  توانندیمکننده و مصرف کننده 

م رکدااما ه اندرفتهدر این موضوع به کار  فناّوریوآوری، ، نراهبردی بازاریابی، هادگاهید. اندپرداختهبه این امر 
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به  6استفان لاگرسن از دیدگاه بازاریابی روابط اند. مثلاً مسئله پرداختهاز یک دیدگاه به  ها صرفاًپژوهشاز این 
ی رسمی مشارکت مصرف کنندگان علی رغم هاروشپرداخته است و نشان داده است که استفاده از  مسئله

کلیدی مورد نیاز  راهبرد 7ریستنسن و همكاران با ارائه ، ک[7محدود است. ] هاشرکتدر  هاآنارزش بالای 
[، ویتل و 0ه ]پرداخت مسئلهبه این  راهبردبرای درگیر کردن مصرف کنده در توسعه محصول جدید از نظر 

های تحقیقات بازار از دیدگاه بازاریابی به فنو یسه نتایج به کار گیری روش خلق مشترک با مقاهمكاران 
ی هاچالش[.نیكلاسن و اسكوپالا نیز به بررسی مسائل و 91ت ]وری یعنی خلق ایده پرداخته اسمرحله اولیه نوآ

اند که درگیر شدن و مشارکت فعالانه یافتهدرو  اندپرداختهدرگیر کردن مشتری در نوآوری صنعت خدمات 
ی ارائه هاالگوور در طینهم[.69د ]های رادیكال نیاز به رابطه میان مشتریان و شرکت دارینوآورمشتری در 

قسمت توسعه محصول جدید و نوآوری  مثلاًی زنجیره ارزش هاقسمتشده به مشارکت مشتری در یكی از 
پالس و همكاران سه رویكرد برای  اند. مثلاً نپرداختهپرداخته شده است و به تمام زنجیره ارزش و مراحل آن 

ل را در مرحله توسعه محصول جدید معرفی و به کار گیری دیدگاه مصرف کنندگان توسط طراحان محصو
 9طراحی مشارکتی یا طراحی مشترک بوده است هاآنهای پیشنهادی فنکه یكی از  اندکردهمقایسه 

ت و به انجام گرفته اس اندداشتهیی سرو کار نهابا مشتری ه در صنایعی ک هاتیفعالطور اغلب این ینهم[.61]
به  مشخصاً الگو 9ی یافته شده توسط محققان تنها هاپژوهشر ت. دبازارهای صنعتی خیلی توجهی نشده اس

 [.1،64بازارهای صنعتی پرداخته بودند ]
عنوان یكی از اصول آن  به یمشتربا توجه به ظهور دیدگاه جدید خدمت محور که خلق مشترک ارزش با 

رزش ی در فرایند خلق اترپررنگو  تریجدر مسائل بیان شده نیاز است تا مشتری نقش معرفی شده و سای
و با سازمان خدمت رسان تعامل و مشارکت بالاتری داشته باشد. ما در این مقاله قصد داریم با  باشدداشته 

یره زنج ییعن دیدگاهی یكپارچه به تمامی مراحل زنجیره ارزش در بستر کسب و کار به کسب و کار بپردازیم
ی مشارکت مشتریان را در هرکدام از هالیپتانسپیشرفته را بیان کرده و  فنّاوریی دارای هاشرکتارزش ساز 

مراحل این زنجیره مشخص کنیم تا سازمان بتواند در جاهایی که این پتانسیل وجود دارد از طریق شیوه های 
ی وی جهت بهبود و ارزشمند تر کردن هامهارتو  گوناگون تعامل، مشتری را به مشارکت گرفته و از دانش

ه ین امر به این دلیل چالش بر انگیز است کد. ابه همان مشتری و سایر مشتریان استفاده نمای شیشنهادهایپ
مشتری  تمام سطوح مشارکتا با احتیاط مورد استفاده قرار گیرد. زیر ستیبایمخلق مشترک با مشتری  راهبرد

ا اینكه . بدنوع نادرست مشارکت مشتریان برای هیچ کس سودآور نخواهد بو و باشدینمبرای بازاریابان سودآور 
، انددهنمودانشگاهیان رشته بازاریابی آغاز به تشخیص و بررسی نقش مشتری در فرایند خلق مشترک 

و  ینمثال پاه طور اند. بدادهی مشتریان را نشان هایورودی بسیار کمی سطح بهینه و مناسب هاپژوهش
و در  میندایمهمكاران معتقدند که درباره چگونگی و میزان درگیر کردن مشتری در خلق مشترک بسیار کم 

. سپس میزان کنونی مشارکت مشتری در زنجیره ارزش [61ت ]ی کمی انجام گرفته اسهاپژوهشاین زمینه 
 نماییم.یمانسیل و میزان کنونی مشارکت را تحلیل ساز مشخص شده و تفاوت پت

                                                           
۱. relationship marketing perspective 
۲. participatory design or co-design 
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ی هاالگوم و پردازییم یقتحقر قسمت اول به مرور پیشینه ت. داین مقاله از چهار قسمت اصلی تشكیل شده اس
ان اند را بیگوناگونی که در زمینه خلق مشترک ارزش و مشارکت مشتری در زنجیره ارزش توسعه یافته

 سئلهمبه همراه بیان ا مفهومی که پژوهش بر اساس آن صورت گرفته است ر الگو یدبعنماییم. در قسمت یم
ه دهد. در قسمت پایانی نیز بیمبعدی این مقاله را تشكیل  قسمت یقتحقیم. روش انجام اآورده یاتفرضو 

 یم.اپرداختهارائه پیشنهادات  ها وآنها و تحلیل بیان نتایج و یافته
 مبانی نظری پژوهش

 محور به بازاریابیدیدگاه خدمت

های قدیمی کالا محور به بازاریابی که در آن نتایج مشهود و تراکنش نسبتاًوارگو و لوش معتقدند دیدگاه رایج و 
باشند، نه تنها ممكن است توجه لازم را به نقش خدمات نشان ندهد، بلكه تا حدی جلوی یممجزا محوری 

کنند بازاریابی بخش زیادی از منطق غالب خود را از مبادله یمبیان  هاآنگیرد. درک کامل بازاریابی را نیز می
 هاآنداده است؛ به عقیده های خاص، دانش و فرایندها تیییر کالاهای مشهود به مبادله نامشهودها، مهارت

تر و فراگیرتر اشاره دارد؛ منطقی که محصول و خدمات را یكپارچه کرده و بازاریابی به یک منطق غالب جامع
گوید: ه عنوان مثال گامسون مید. بکنتر برای توسعه تفكر و تجربه بازاریابی ایجاد مییک شالوده غنی

ئه ها اراخرند که خدمات ارزش زا به آنها پیشنهاداتی را مید؛ آنکننمشتریان کالا یا خدمات خریداری نمی»
کنند. جدا کردن تاریخی کالا و خدمات دیگر از مد افتاده است. این تیییر در تمرکز بر خدمات، تیییری در می

 .«[99د ]باشمعنا و تیییر از دیدگاه تولیدکننده به استفاده از مشتری و دیدگاهش می
( مفهوم سنتی و محدود که به خدمت به عنوان یک چیز 6نباید دیدگاه خدمت محور را برابر با باید دانست که 

خدمت به ) شود تا کالا را گسترش دهد( چیزی که پیشنهاد می9 .نگردکه یک کل مشهود نیست( می)اضافی 
خدمات درمانی، شود مانند ( چیزی که به عنوان صنعت خدمات طبقه بندی می9عنوان یک ارزش افزوده( یا 

های خاص )دانش و مهارت( در کارها ستفاده از شایستگیا»ا دولتی و آموزش دانست. به جای آن ما خدمات ر
. این تعریف با [« 99]کنیم یگر یا خود شرکت تعریف میطرف دو فرایندها و عملكرد جهت سود رسانی به 

ها را ها و سازمانصلی و اساسی تمام شرکتتعریف محدود قدیمی مطابقت دارد اما فراگیرتر است و نقش ا
شود. بنابراین منطق غالب خدمت محور، نماینده یک فلسفه تیییر یافته است که قابل کاربرد در شامل می

کالا( در فرایند ارائه خدمت است، )های مشهود ها که شامل خروجیتمامی پیشنهادات بازاریابی از جمله آن
 باشد.می

دهد در حالی که منطق خدمات محور بر روابط میان یمرکت را در مرکز خلق ارزش قرار منطق کالا محور ش
ند کیمای ایجاد شرکت و شرکایش به عنوان محل خلق ارزش تاکید دارد. منطق خدمت محور پایه و شالوده

شترک م موثر برای دگرگونی دیدگاه محصول محور به دیدگاه خلق راهبردتواند بر روی آن یک یمکه شرکت 
 بسازد.

بادلات غیر م( 9باشد. )یمدمت بنیاد اساسی مبادله خ( 6باشد. )یاصل م 68منطق غالب خدمت محور شامل 
( 4باشند. )یمهای توزیعی برای تدارکات خدمت یسممكان( کالاها 9پوشانند. )یممستقیم بنیاد اساسی مبادله را 

( مشتری همواره 1، اقتصاد خدمت هستند. )اقتصادها( تمام 1باشند. )یممنابع عامل منبع اساسی مزیت رقابتی 
تواند گزاره ارزش پیشنهاد یمتواند ارزش برساند تنها ینم( سازمان 7باشد. )یمیک خلق کننده مشترک ارزش 
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دی و ( تمام بازیگران اقتصا7باشد. )یمای مدار و رابطهیدگاه خدمات محور به طور ذاتی مشترید( 0دهد. )
( ارزش همواره به طور یگانه و پدیده شناختی توسط ذینفعان 68اجتماعی یكپارچه کنندگان منابع هستند. )

 [.94د ]گردیممشخص 
بایست به طور کامل با چرخه عمر کامل یممیگویند که مشتری و استفاده کننده نهایی  1و  4فروض بنیادی 

ه طور ذاتی در دگرگونی به خلق مشترک وجود دارد تحقق هر خدمت یكپارچه گردد تا مزایای رقابتی که ب
 یابد.
اش یمشترآورد که شرکت در فرایند های خلق ارزش یممنطق خدمت محور این امكان را فراهم  اتخاذ ینبنابرا

. به این شیوه گرددیمدرگیر شود. پیشنهادهای بازار نیز گسترده تر شده و تعاملات شرکت مشتری را نیز شامل 
 [. 1د ]اش باشیمشترتواند خالق مشترک ارزش با یمین کننده تأم

 مفهوم خلق مشترک ارزش

و در کتابشان با عنوان  6بارت خلق مشترک توسط پراهالاد و راماسوامیعدارد که یمهنک پرتوریوس بیان 
در این کار ریشه ای  هاآن. [98د ]معروف ش «آینده رقابت: خلق مشترک ارزش منحصر به فرد با مشتریان»

به سیستم محصولات و خدمات  «رکت محورش»ت از سیستم سنتی محصولا هاشرکتدهند که یمتوضیح 
توانند تنها بر هزینه، سرعت یا کارایی ینم. در نتیجه مدیران دیگر [60اند ]دادهیییر رویه ت« رشتری محوم»

نوآوری و خلاقیت تمرکز داشته باشند که مطابقت  بایست بریها مآنمحصول تمرکز داشته باشند. به علاوه 
و  هاشرکتلق مشترک، فرایند مشارکت میان خ»د. بهتری با نیازهای کاربران محصولات و خدمات دار

جیسون شومن معتقد  «.[98د ]باشیممشتریان به جهت تعریف و خلق ارزش محصولات و خدمات پیشنهادی 
ای کالاها هسازی اندک و حاشیبه مشتری یا ویژها هیتفعالبرون سپاری لق مشترک نباید با انتقال یا خ»است 

ریان کنندگان و مشتینتأمو خدمات اشتباه گرفته شود. خلق مشترک یک فرایند خلق ارزش است که در آن 
 «.[99د ]شوند تا به صورت مشترک خلق ارزش نماینیمجهت مبادله دانش و منابع، درگیر تعاملات 

توانند به یمدهد چگونه مشتریان یمباشد که توضیح یمنوظهور کسب و کار  ابرالگورزش یک خلق مشترک ا
 دعنوان مشارکت کنندگان فعال در طراحی و توسعه محصولات سفارشی شده، خدمات و تجربیات درگیر شون

بط میان دن و روایییرات اساسی در طبیعت درگیر شتهای خلق ارزش منجر به نیاز به یتفعال. اتخاذ [61،9،60]
 تمدیریت موسسه و خلق کنندگان مشترک ارزش نظیر مشتریان، ذینفعان، شرکا و یا دیگر کارکنان گشته اس

[96]. 
ابی به راه یی جهت دستینهاکریستنسن و همكاران معتقدند که خلق مشترک، مشارکت با مشتریان و کاربران 

نمایند: مشارکت فعال یم. لارس ویتل و همكاران تعریفی از خلق مشترک ارائه [0د ]باشیه می نوآورانهاحل
مشتری در فازهای گوناگون توسعه محصول یا خدمات از طریق مشارکت و به اشتراک گذاری اطلاعات درباره 

 [.91ه ]ها برای خدمات آیندیدهانیازهای شخصی و پیشنهاد 
 از خلق ارزش تا خلق مشترک ارزش

رای ین کننده بتأمه صنعتی، به خلق ارزش به عنوان یک چیز جاسازی شده در محصول که توسط در دیدگا
ها یدهاشد. تعامل، مشارکت و مبادله دانش و یمشود نگریسته یجا مجابهمشتری خلق شده و در یک تراکنش 

                                                           
۱. Prahalad and Ramaswamy 
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س و برخی خدمات پشد. تنها چند فعالیت نظیر مبادله اطلاعات درباره محصول یممحدود به نقطه تراکنش 
 . [1ت ]پذیرفیماز فروش قبل و بعد از تراکنش صورت 

 

 
 [7ش ]دیدگاه صنعتی خلق ارز :1نمودار 

 
دیران تر گشته است و مهای مشتریان افزایش یافته است، رقابت شدت گرفته و محیط پیچیدهچون خواسته

 ناّوریفکنندگان و مشتریان کلیدی خود تكیه کنند. با پیشرفت و توسعه ینتأمتمایل دارند که جهت رقابت، بر 
ارتباطات و اطلاعات، بالا رفتن سطح برون سپاری و مشارکت ممكن گشته است. جهت به دام انداختن 

شته ضروری گ هاشرکتبرای ارزش افزایی، یكپارچه شدن فرایندهای کلیدی کسب و کار در میان  هافرصت
 . [68]است 

کند یممفهوم خلق مشترک ارزش در پاسخ به تیییرات ذکر شده ظهور کرده است. خلق مشترک ارزش ذکر 
دو یا تعداد بیشتری  B9Bکنند. در مضمون یمکه نهادهای مختلف به طور همزمان در خلق ارزش مشارکت 

د، ی درگیر به بار آورهاطرفرود نتایج متعالی برای تمامی یمهای که انتظار یتفعالسازمان منابع خود را در 
های خلق ارزش یتفعالنشان داده شده است مشتری  1-9که در نمودار  همان طور. [68د ]گذارنیمبه اشتراک 

ه طور ب .[1د ]ین کننده بوتأمیت انحصاری مسئولدهد که تا پیش از آن یمخود را تا مرحله تولید گسترش 
 های مصرف مشتری گسترشیتفعالهای خلق ارزش خود را جهت حمایت از یتفعالین کننده نیز متأمشابه 

د باشد. فراینیمهای خلق ارزش باز یتفعالهای یفطدهد. تعامل محدود به تراکنش نیست و در تمامی یم
ی جهت ین کننده مشتری تبدیل به واسط حساستأمین کننده و مدیریت روابط با تأممدیریت ارتباط با مشتری 

 .[68ت ]های خلق مشترک ارزش شده اسیتفعالمدیریت 
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 B2Bو  B2Cخلق مشترک در دو مضمون 

 یی برایهاراهها و بهبود درآمدها، در جستجوی ینههزمدیران با توجه به مواجهه با فشار فزاینده جهت کاهش 
اند که هیافتدرای کند. مدیران به طور فزایندهیمی خلق گسترش ارزشی هستند که شرکتشان برای مشتر

ری ین کنندگان جهت دستیابی به اهدافشان ضروتأمبندی و توسعه روابط نزدیک با مشتریان کلیدی و بخش
شود که طرفین جهت دستیابی به سود بیشتر، درگیر یم. ارزش هنگامی به طور مشترک خلق [68ت ]اس

مصرف کننده هنگامی که  B9Cکند شوند. در مضمون یمیشان را باهم ترکیب هاتمهارای که دانش و رابطه
مشترک  شود، یک خلق کنندهیمهایی نظیر طراحی، بازاریابی، رساندن، نصب، مصرف و نگهداری یتفعالدرگیر 

های تیموقعتوانند یمهایی یتفعال. مدیران با طراحی و مدیریت تعاملات مشتری در چنین [99ت ]ارزش اس
حت تنماید یمدرک مصرف کننده از ارزشی که دریافت . را کشف نمایند هاآنخلق مشترک را توسعه دهند و 

 .[61د ]شونیمیر شیوه ای است که این تعاملات مدیریت تأث
یزتر است. در برانگچالش B9Bشود، در مضمون یمتوسعه روابطی که منجر به پرورش خلق مشترک ارزش 

. افراد از [99د ]شونیمی مختلف شرکت در رابطه درگیر هانقشی موجود در هامهارتنش و این مضمون دا
سازد با هم تعامل یمبایست جهت مبادله اطلاعاتی که خلق مشترک ارزش را ممكن یمی مختلف هانقش

. [9]د توانند مانع شونیمی مختلف هافرهنگکنند اما اهداف متعارض، سنجش عملكرد های غیر همسو و 
نباید چندان مهم باشند  B9Bکنند اما در مضمون یمایفا  B9Cدرک و احساس نقش بسیار اساسی در مضمون 

[67] . 
. نتایج بدست آماده از ادبیات [67د ]متمرکز هستن B9C بیشتر ادبیات درباره خلق مشترک ارزش بر روابط 

B9C ًبین  باشد. روابطینمشود، یمقابل ترجمه به تولید مشترکی که در روابط بین سازمانی انجام  کاملا
ی گوناگون و منابع مختلف( هر دو سازمان هانقشفراد از )اسازمانی با نقاط تماس چندگانه میان چندین واحد 

ی سازمانی چندگانه اهنقش، هماهنگی B9Bجهت مدیریت تعاملات در مضمون پیچیده تر  د.شویمشناخته 
های مورد نیاز جهت رقابت، در میان اعضای مختلف یتقابلباشد. دانش متنوع و یماز هر دو سازمان بسیار مهم 

ی هاخصصتای گسترده است. افراد باید با ین و در میان نقشی گوناگون سازمانی به طور فزایندهتأمزنجیره 
 .[1د ]و دانش خاص خود را به اشتراک بگذارن هامهارتمختلف جمع شوند و 

 الگوهای گوناگون پیرامون خلق مشترک و مشارکت مشتری
 پاین و همکاران یالگو

( در مقاله ای با نام مدیریت 9880نشان دهنده چارچوب مفهومی است که توسط پاین و همكاران ) 9نمودار 
مدیریت خلق مشترک ارزش، فرایندهای  خلق مشترک ارزش ارائه شده است. این چارچوب جهت فهم و

 . [61د ]نماییمین کنندگان را برجسته تأمین کننده و نقاط تماس و برخورد مشتریان و تأممشتری و 
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 [16ن ]پاین و همکارا یالگو:  2نمودار 

 
د. این باشیمپاین و همكاران معتقدند اولین گام برای آغاز، تحلیل و بررسی فرایندهای خلق ارزش مشتری 

خص را مشر ی شناخت، احساس و رفتاهانامچارچوب درون عنصر فرایندهای مشتری سه عنصر تجربه رابطه به 
ین کننده و محصولاتش، نقطه اوج شناخت، احساس و رفتار مشتری در طی تأمکند. تجربه مشتری از یک یم

دن و مشتری را درگیر اندیشیدن و احساس کرباشد. این عناصر به طور متقابل بهم وابسته هستند و یمارتباط 
به  نمایند. تجربه ارتباطات منجریمناپذیر از نقششان در خلق مشترک انجام کارها به عنوان یک بخش جدایی

 شود.یمیادگیری مشتری 
ات باطین کننده قادر خواهد بود تمرکز ارت، تأمبا فهمیدن شناخت، احساس و رفتار مشتری در این گستره تجربی 

بازاریابی خود را از جلب توجه به دیالوگ با مشتریان در حمایت از تجربیات و فرایندهای یادگیری منتقل نماید. 
در کسب و کارهای پیچیده و چند محصول یا خدماتی بیشتر  خصوصاًمدیریت دانش و یادگیری سازمانی 

 باشد.  یمضروری 
ندهای دهد که فراییمین کننده. چارچوب نشان تأممایت کند اما با حیممشتری به طور مستقل ارزش تولید 

ین کننده به خلق مشترک از طریق طراحی و رساندن تجربه مشتری و تسهیل کردن یادگیری سازمانی تأم
ی هارصتفی خلق مشترک، برنامه ریزی، امتحان کردن هافرصتنمایند. این فرایندها شامل بازبینی یمکمک 

 هااخصشبرای مشتری و مدیریت نقاط تماس مشتری و توسعه  هاحلاده سازی راه خلق مشترک با مشتری، پی
 باشد. یمنماید یا خیر یمی مناسب ارائه هاارزشیارها برای ارزیابی اینكه آیا سازمان گزاره معو 

ین کننده تأمدر نهایت فرایندهای تماس و برخورد شامل مجموعه ای از تعاملات دوطرفه میان مشتری و 
شان ین کننده نتأمی دوطرفه میان مشتری و هافلشباشد. که این تعاملات دوطرفه در چارچوب به صورت یم

 .[61ت ]داده شده اس
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 اتگار یالگو

ی ارائه نموده است که تولید مشترک را به عنوان یک فرایند پویا معرفی الگو 9880مایكل اتگار در سال 
نماید که طی زمان گسترش یافته و شامل پنج مرحله مختلف است. مشتری که تولید مشترک را مد نظر یم

 منفعتی را که-شرایط اولیه ضروری و اطلاعات هزینه الگوعبور نماید. این  هاآنبایست از یمدهد یمقرار 
 راهبردله، نماید. این پنج مرحیمشود مشتری برای استفاده از تولید مشترک انگیزه پیدا کند معرفی یمموجب 

 [ :9نماید ]یممشتری را که جهت دستیابی به ویژه سازی پیشنهاد بازار طراحی شده است معرفی 
 

 
 [3اتگار ] یالگو:  3نمودار 

 
 گیلرمو یالگو

خلق مشترک ارزش : مدیریت تعاملات میان وظیفه »و در پایان نامه خود با نام  9887ماتیاس گیلرمو در سال 
از دیدگاه تولید مشترک ارزش جهت انجام پژوهش استفاده نموده است.  «هین کنندتأمای در روابط خریدار و 

بطه ی چندگانه در راهانقشتوانند از تعاملات یمزیرا به عقیده وی هدف، فهمیدن این است که مدیران چگونه 
 به طور مشترک خلق ارزش نمایند. ین کنندهتأمخریدار 

نشان داده شده است. خلق مشترک ارزش از سه  1چارچوب مفهومی مورد استفاده در این مطالعه در نمودار 
. این سه بعد از [1ک ]( ابتكارات مشتر9 هامهارتانتقال دانش و  (9گرایی ( خدمت6بعد تشكیل شده است:

خلق خروجی و ارزیابی نتایج: مرحله پنجم

خروجی های خلق مشترک تجزیه و تحلیل سود هزینه برای خلق مشترک

مشارکت فعال مشتری: مرحله چهارم
فاز شناخت و طراحی 

محصول و خدمات
فاز تولید و مونتاژ فاز توزیع فاز مصرف

تجزیه و تحلیل سود هزینه برای مشارکت در خلق مشترک: مرحله سوم

هزینه و سود اقتصادی هزینه و سود غیراقتصادی

انگیزاننده مشتری جهت مشارکت : مرحله دوم

محرک های اقتصادی انگیزاننده های روانشناختی مزایای اجتماعی

مرحله اول  شرایط مقدماتی مشارکت مشتری

شرایط محیطی عوامل مربوط به مشتری
عوامل مربوط به 
محصول و خدمات 

عوامل موقعیتی
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( 9884عد همچنین در منطق جدید بازاریابی که توسط وارگو و لوش )مرور ادبیات به دست آمده است. این سه ب
 ارائه شده است نیز محوری هستند. 

باشد. یک پیشنهاد کلیدی در این پژوهش این یها مسازماندهنده نقش مرکزی تعاملات میان نشان 4نمودار 
که درگیر شدن میان وظیفه ای رود یمشود. انتظار یماست که ارزش به طور مشترک از طریق تعاملات خلق 

لات را بیشتر ای تعامی درگیر شدن میان وظیفهوربهرهنقش کلیدی ایفا کند. پیشنهاد دیگر این است که ز نی
 . [1د ]شویمکرده و منجر به خلق ارزش مشترک متعالی 

 

 
 B2B [6]گیلرمو در مضمون ی الگو:  4نمودار 

 
 اوجانن و هیلاکاس  یالگو

های بین سازمانی و دگرگون کردن روابط با یمشخط »در مقاله ای به نام  9887اوجانن و هیلاکاس در سال 
با مطالعه روابط بین سازمانی به معرفی رویكردی برای افزایش درک و فهم  «مشتری در نوآوری مشارکتی

ی هامشارکتگونی به سمت های بین سازمانی در راه فرایند دگریمشیر آن بر خط تأثنیروهای پیشران و 
ی که در این مطالعه به دست آمده است به مضمون خلق مشترک الگومشتری محور در نوآوری پرداخته است. 

 پردازد:یمهای ارزش ساز شرکت یتفعالبسیار نزدیک است و به مسائل مربوط به مشارکت دادن مشتری در 
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 [14س ]اوجانن و هیلاکا یالگو:  5نمودار 

 
ی مشارکت در کارها به یک سری نیروی پیشران و هاراهنشان داده شده است  1که در نمودار  همان طور

ده است. گذارد. فرایند کلی به سه فاز تقسیم شیمیر تأث یندفرااین نیروها بر کل ؛ و محدود کننده بستگی دارد
برای هرکدام از فازها اندازه گیری و و  ؛فاز اول: امكان سنجی، فاز دوم: پیاده سازی، فاز سوم: توسعه بیشتر

، عملیات مورد نیاز و دانش مورد نیاز هاچالشبازخورد تعریف شده است. برای هر کدام از این فازها اهداف، 
 .[64ت ]بیان شده اس

روهای ، نیراهبردیای که بیان شده است نیروهای سازمانی، نیروهای ساختاری و نیروهای پیشران و بازدارنده
 باشد.یمو نیروهای خارجی  فناّوریمرتبط با ارتباطات، نیروهای سطح فردی، نیروهای مرتبط با 

 هویر و همکاران یالگو

 «لق مشترک مصرف کننده در توسعه محصول جدیدخ»و در مقاله خود با نام  9868هویر و همكاران در سال 
ق مشترک مصرف کننده در توسعه محصول جدید به بحث و ترسیم یک چارچوب مفهومی که بر میزان خل

و موانع این فرایند، اثر خلق مشترک در هر کدام از مراحل  هاکننده. نویسندگان تحریک اندپرداختهتمرکز دارد 
 .اندنمودههای مختلف مرتبط با شرکت و مشتری را بیان یخروجتوسعه محصول جدید و 
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 [7ن ]هویر و همکارا یالگو:  6نمودار 

 
ها در یتفعالها در مراحل توسعه محصول و شدت یتفعالمعتقدند که میزان خلق مشترک تابع محدوده  هاآن

 . [7د ]باشیمهر مرحله از توسعه محصول 
 توماس مک کورمیک الگو

یک چارچوب موفقیت گرا جهت امكان »و در پایان نامه ای با عنوان  9866توماس مک کورمیک در سال 
و بر اساس مروری بر داده های تجربی مطالعات  «کخدمات الكترونیكی خلق شده به صورت مشترپذیر کردن 

ی زیر را به عنوان مراحل لازم برای رسیدن به خلق هاگام، هاآنموردی ثبت شده، و بررسی سازگاری میان 
 .[69ت ]مشترک گردآوری کرده اس

 
 [12مک کورمیک ] یالگو:  7نمودار 

 
ی لازم برای سرعت بخشیدن به رشد اقتصادی از طریق تیییر از رویكرد محصول محور هاگاماین چارچوب 

 کند.یمبه رویكرد خدمات به صورت مشترک خلق شده را بیان 
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. دبینی نمایگرایش و چارچوب ذهنی خود را باز هم کاملاًجهت درگیر شدن در نوآوری مشتری، سازمان باید 
هایی برای پرورش خلاقیت و نوآوری هستند. بنابراین درک و فهمی از یدهاصرف کنندگان منبعی عالی از م

باشد. یمموفق با هدف به کنترل در آوردن خلاقیت و نوآوری ضروری  راهبردانگیزاننده های کاربران برای یک 
ز است اباید دانست که تیییر رویكرد سازمان از یک دیدگاه کالا محور به خلق مشترک آسان نخواهد بود و نی

 ابط میان تولیدکننده و مشتری نیز بسیار تعیینرجدیدی اتخاذ گردد.  راهبردکسب و کار در نتیجه  الگوکه 
دی های کلیپذیرکنندهامكانهای ارتباطات و اطلاعات فناّوریباشد. یمکننده و از عوامل کلیدی موفقیت 

 شوندیمیی که به عنوان مشتری رهبر شناخته هاآن خصوصاًباشد. مشتریان یمرویكرد خلق مشترک ارزش 
هایی یوآورنبایست در فرایندهای توسعه خدمات جدید حضور داشته باشند زیرا اغلب کاربران رهبر و پیشرو یم

ران ای از کاربها توسط جمعیت فزایندهینوآوردهند و یمرا جهت غلبه بر کمبودهای پیشنهادهای فعلی ارائه 
های یرنوآوهنگام تیییر گرایش به  هاسازمانای است که مسئلهود. مقاومت نیز اغلب شیممطلوب دانسته 

. [69] دباشیمیی ضروری هامقاومتکنند. بنابراین برداشتن موانع برای چنین یمکاربر محور آن را تجربه 
پیدا کنند  ویا مطابقتبایست به طور مداوم با بازار پیچیده و پیمجهت دستیابی و حفظ مزیت رقابتی  هاسازمان

 های خلق مشترک به سرعت مداوم باز بینی گشته و تكامل یابند.یستمسها و یتفعالو 
 گریر و لی یالگو

ی هاژوهشپوآوری مشارکتی با مشتریان: مروری بر ادبیات و پیشنهاداتی برای ن»گریر و لی در مقاله ای با نام 
ی مفهومی موجود و مرتبط و دیگر جریانات پژوهشی هاالگوچاپ شد با ترکیب  9869که در سال  «بیشتر

 مفهومی در این زمینه ارائه الگواقدام به یكپارچه کردن ادبیات مرتبط با مشارکت مشتری نمودند و یک 
، مدیریت، بازاریابی و راهبردهای مختلف و با بررسی ادبیات در حوزه های نوآوری، یدگاهداز  هاآن. اندنموده

. این اندپرداختهمشارکت مشتریان منفرد و مشتریان تجاری در فرایندهای ارزش زا  مسئلهاطلاعات به فناوری 
با بیان نیروهای پیشران و محدود کننده آغاز شده است. در بخش بعدی  الگوپنج بخش اساسی دارد.  الگو

ه فرایندهای یكپارچ طور ینهمهای منفعت و زیان یابیارزگیرد. در این فاز یممحاسبات امكان سنجی قرار 
یل ی پتانسهاشاخصگردد. بخش سوم به پیاده سازی اختصاص دارد. در این بخش یمشدن با مشتری قرار 

گیرد. سپس توسعه های بیشتر و در نهایت اندازه گیری و بازخورد یممشارکت و انتقال دانش و یادگیری قرار 
 [.4د ]دهنیمرا تشكیل  الگواجزای این 
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 [4گریر و لی ] یالگو:  8نمودار 

 
 ی ارائه شده در ادبیاتهاالگوابزار و  ها،چارچوبنقدی بر 

تحقیقات متمرکز بر خلق مشترک ارزش اغلب مفهومی هستند. بیشتر نویسندگان چارچوب خود را از روی 
، اهبردیرهای برگرفته از زمینه مرتبط خود مانند تئوری سازمان، بازاریابی خدمات، مدیریت یتئورساختمان 

. پژوهش گران پدیده خلق مشترک اندکردهنوآوری، ارتباطات یكپارچه بازاریابی یا مدیریت ارتباطات ایجاد 
یی هایتفعال. پژوهش گران درگیر شدن مشتری نهایی را در اندنمودهبررسی  B9Cارزش را بیشتر در مضمون 

. اندکردهنظیر طراحی محصول، تولید محصول، سرهم بندی محصول، رساندن و نگهداری تجزیه و تحلیل 
ی اساسی هاتفاوتکمتر توجه شده است.  هاپژوهشدر  B9Bبه پدیده خلق مشترک ارزش در روابط  [61]

. در میان [99]باشد یمرد. دانشی که یک بخش ضروری از خلق مشترک ارزش میان این دو مضمون وجود دا

اندازه گیری و بازخورد

توسعه های بیشتر

یادگیری مشترک فرایندهای نوآوری مشارکتی

پیاده سازی

شاخص های پتانسیل مشارکت یادگیری و انتقال دانش

امكان سنجی

ارزیابی هزینه و منفعت فرایند یكپارچه سازی مشتری

نیروهای پیشران و محدود کننده

تقاضا برای 
ویژه سازی

نیروهای 
مرتبط با 
فنّاوری

نیروهای 
سطح 
مشتری

نیروهای 
ساختاری و 

راهبردی

نیروهای 
سازمانی
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ش دانش ین نیاز به گستربنابراکننده پخش شده است. ینتأمی گوناگون سازمانی شرکت مشتری و هانقش
 گردد.یمحس   B9Bای در خلق مشترک ارزش در مضمون کنونی درباره نقش درگیر شدن چند وظیفه

 هاپژوهششود در بیشتر یمکه دیده  طورماند. هشویمدیده  6خلق مشترک ارزش در جدول مروری بر ادبیات 
شود. در حالی ینمدیده  B9Bبوده است و چندان مطالعات منسجمی در مضمون  B9Cمضمون مورد بررسی 

و در خود نهفته دارد  B9Cرسد این مضمون پتانسیل خلق مشترک را حتی بیشتر از مضمون یمکه به نظر 
م باشد. با توجه به ریشه اولیه مفهویم ترجامعی هاالگوو ارائه  ترمنسجمصورت پذیرفتن مطالعات  مستلزم

 B9Cکه در مضمون  DART یالگوو ارائه  9888خلق مشترک یعنی مطالعه پراهالاد و رامسوامی در سال 

به خلق مشترک پرداخته است در مقاله  B9Cاز دیدگاه  صرفاًبا توجه به اینكه  الگوانجام گرفته است )این 
ی برای فرایند هاالگو. بسیاری از این اندپرداختهآورده نشده است( سایر مطالعات هم بیشتر به این مضمون 

لق مشترک یرگذار بر ختأثبه شرایط اولیه و مقدماتی،  ها صرفاًالگو. این اندکردهمشترک ارائه  خلقیری کارگبه
طور به لزوم درگیر شدن مشتری ینهمو فازهای مختلفی مثل امكان سنجی، پیاده سازی و سنجش فرایند، 

تقال گرایی یا اناز طریق خدمت مثلاًدر فازهای گوناگون و در موارد اندکی به چگونگی درگیر شدن مشتری )
 .اندپرداختهدانش( 

ون مشارکت فعال مشتری در فازهای گوناگ»مشترک بیان شد، یعنی  خلقبرای اما مطابق تعریفی که در ابتدا 
توسعه محصول یا خدمات از طریق مشارکت و به اشتراک گذاری اطلاعات درباره نیازهای شخصی و پیشنهاد 

. دنیاز است تا به میزان این مشارکت فعال در مراحل گوناگون نیز پرداخته شو «هها برای خدمات آیندیدها
تمام  ابا احتیاط مورد استفاده قرار گیرد. زیر ستیبایمخلق مشترک با مشتری  راهبردشد که بیان  طورمانه

نادرست مشارکت مشتریان برای هیچ کس  و نوع باشدینمسطوح مشارکت مشتری برای بازاریابان سودآور 
به پتانسیل مشارکت مشتری، میزان مناسب مشارکت  هاالگواما شاهد هستیم که در د. سودآور نخواهد بو

مشارکت داشته باشد چندان توجه نشده است. فقط در  هاآنتواند در یمطور مراحلی که مشتری ینهممشتری 
ت را ی پتانسیل مشارکهاشاخصگریر و لی( در یكی از مراحل یعنی مرحله پیاده سازی  الگو) هاالگویكی از 

هویر و همكاران نیز به  الگوبه اشاره ای کوتاه بسنده شده است. در  صرفاًر آنجا هم بیان نموده است که د
یان گذارند بیمیر آن تأثدرجه و میزان مشارکت اشاره شده است و سه عامل که به صورت مثبت و منفی بر 

یر تأث ریبیان شد عوامل بیشتری بر خلق مشترک و مشارکت مشت هاالگوکه در سایر  طورهمانشده است. 
هویر و همكاران نیز به صورت کامل مورد بررسی  الگودر  مسئلهتوان نتیجه گرفت که این یمگذار هستند و 

 قرار نگرفته است.
لق به مفهوم خ هاآنمطالعات اندکی نیز بر روی شدت مشارکت مشتری صورت پذیرفته است که البته در 

باشد که در صنعت خدمات یمین مطالعات مطالعه آلام ین اترمهممشترک اشاره خاصی نشده است. یكی از 
 صورت پذیرفته است.
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 [1] ی خلق مشترکهاالگو، ابزار و هاچارچوبمروری بر :  1جدول 

 مضمون نتایج نویسنده 

6 

پراهالاد 
و 

 رامسوامی
(9888) 

 

مشخص نمودن پیشران ها برای درگیر شدن مشتری در . 6
مشترک ارزش: دسترسی به اطلاعات، دیدگاه جهانی، خلق 

 شبكه سازی، آزمایش و فعال سازی
برای خلق مشترک ارزش بر اساس  DART الگوارائه . 9

 مكالمه، دسترسی، ارزیابی ریسک و وضوح و شفافیت

B9C 

9 

پاین، 
استورباکا 

و فرو 
(9880) 

 

توسعه یک چارچوب مفهومی برای خلق مشترک ارزش . 6
 باشدیمکه در آن مدیریت تعاملات محور 

ی تعاملات بر اساس نوع هابخشمشخص کردن . 9
رتباطی، نقاط تماس استفاده و خدمات( و اهداف )ا
 های حمایتی(یتفعالحساسات، شناخت و )ا
 B9Cنشانه دادن کاربرد این چارچوب در محیط . 9

B9C 

9 
اتگار 

(9880) 

وسعه )تمرحله ای  1توسعه یک فرایند تولید مشترک .6
شرایط مقدماتی، ایجاد انگیزش، محاسبه های هزینه 

 منفعت، فعال سازی و ارزیابی(
 ها برای مصرف کنندهیزانندهانگشرح شرایط مقدماتی و .9

 جهت مشارکت در تولید مشترک
فاز فرایندهای تولید که در آن مشتری  1مشخص کردن .9
صرف، توزیع، سرهم کردن، تولید، )متواند درگیر شود یم

 طراحی و شروع(

B9C 

4 
ماتیاس 
گیلرمو 

(9887) 

توسعه یک چارچوب مفهومی که در آن خلق مشترک .6
( خدمت گرایی 6ارزش از سه بعد تشكیل شده است:

بتكارات مشترک. در این ( ا9 هامهارت(انتقال دانش و 9
ی میان وظیفه ای بین دو سازمان هاگروهمطالعه به روابط 

 ین کننده پرداخته شده است.تأمخریدار و 

B9B 

1 
اوجانن و 
هیلاکاس 

(9887) 

ی مشارکت در هاراهتوسعه چارچوب مفهومی که در آن .6
کارها به یک سری نیروی پیشران و محدود کننده بستگی 

فرایند کلی به سه فاز امكان سنجی، پیاده دارد. تقسیم 
تعریف اندازه گیری و بازخورد برای . سازی و توسعه بیشتر

، عملیات مورد نیاز هاچالشهرکدام از فازها و بیان اهداف، 
 هاآنو دانش مورد نیاز برای 

B9B 
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 مضمون نتایج نویسنده 

1 
هویر و 

همكاران 
(9868) 

مفهومی دارای اجزای درجه و میزان خلق  الگوارائه یک .6
مشترک، مراحل گوناگون توسعه محصول، انگیزاننده های 

کننده های شرکت و موانع شرکت که به مشتری، تحریک
ی گوناگون مثبت و منفی منجر به نتایج مثبت هاصورت

 برای شرکت و مشتری خواهند شد.
ک مشترها و هزینه های خلق یسکردر نهایت به منافع و .9

و مشارکت مشتری در هر کدام از مراحل توسعه محصول 
 کنند.یماشاره 

اشاره 
خاصی به 
مضمون 
نشده 
 است.

7 

توماس 
مک 

ک کورمی
(9866) 

گامی برای رسیدن به خدمات به  7 الگوتوسعه یک .6
صورت مشترک خلق شده: ایجاد چارچوب ذهنی خلق 

لق خ راهبردمشترک، درک استفاده کنندگان، ساختن یک 
مشترک، ایجاد نقاط تماس و سطوح مشترک، شناسایی 

، تكامل هامقاومتمشتریان رهبر، از بین بردن موانع و 
 مداوم

B9C 

0 
گریر و 

لی 
(9869) 

های مختلف درباره مشارکت مشتریان یدگاهدبررسی . 6
منفرد و مشتریان تجاری در فرایندهای ارزش زا در حوزه 

 مدیریت، بازاریابی و فناوری اطلاعات.، راهبردهای نوآوری، 
پنج بخشی شامل نیروهای پیشران و محدود  الگوارائه .9

یشتر های بسازی توسعهسنجی پیادهکننده محاسبات امكان
 اندازه گیری و بازخورد

B9C  و
B9B 

 
 شدت درگیر نمودن مشتریان

توان بر روی یک طیف نشان داد که در آن مشارکت مشتری منفعلانه با یمشدت درگیر نمودن مشتریان را 
شارکت در تصمیم گیری( به عنوان مشارکت بسیار شدید در )مکمترین شدت در یک سر طیف و نمایندگی 

 اندکردهسمت دیگر طیف قرار دارد. در کل پاسخ دهندگان در پژوهش آلام چهار سطح درگیر شدن را معرفی 
 با استفاده از آن داده های مربوط به شدت را تجزیه و تحلیل کرد. توانیمکه 

در  هایییوروددر این سطح استفاده کننده ابتكار را جهت فراهم کردن  فعال اطلاعات.دریافت غیر .6
خدمت  رسان ایده یکگیرد. به عنوان مثال یک مشتری به شرکت خدماتیمفرایند توسعه به دست 

کنند و شدت درگیر شدن یب مین مدیران اطلاعات را به طور منفعلانه کسدهد. بنابرایمجدید را 
 یین است.پااستفاده کننده به اندازه قابل توجهی 

در این سطح خدمات رسان برای . خاص مسئلهبر روی یک  بازخورددادن اطلاعات و دریافت  .9
اده د توسعه، با استفدریافت اطلاعات و گرفتن باز خورد بر مسائل خاص در مراحل گوناگون فراین

 کنندگان مهم و اصلی رو به رو است. بنابراین شدت درگیر شدن تا حدی زیاد است.
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رسان ابتكار عمل را به دست گرفته و از . در این سطح خدماتکنندهجانبه با استفادهمشاوره همه .9
ریزی شده و با اهداف از پیش تعیین شده های استفاده کننده به قصد یک فرایند برنامهیورود

ی رایج در این زمینه شامل مصاحبه های جزئی با استفاده کنندگان، هامثالآورد. یمدعوت به عمل 
  است.بالا نسبتاًین شدت درگیری بنابراباشند. یمی گروهی هابحثتحقیقات گروه کانونی و 

آید که در یمر این سطح استفاده کننده برای پیوستن به تیم توسعه دعوت به عمل . دیندگینما .4
کنند. یمآنجا با توجه به ظرفیتشان در مراحل خاص فرایند توسعه به عنوان عضو تیم نقش آفرینی 

 .[6]یداً بالا است شدین شدت درگیر شدن بنابرا

 مفهومی و فرضیات مطرح شده یالگو

ی را برای این پژوهش ایجاد الگوی قبل و جمع بندی کلی، هاقسمتی بیان شده در هاالگوبا توجه به 
 ما به سه قسمت کلی تقسیم بندی شده است.  یالگویم. انموده

نوین  لگوابرانیروهای پیشران و یا همان شرایط اولیه و مقدماتی که برای ورود صنعت به  یالگودر قسمت اول 
ید به گردد با ابرالگوخواهد وارد این یمخلق مشترک ارزش نیاز است آمده است. به بیان دیگر اگر صنعتی 

را مشخص نماید تا در صورت مناسب بودن میزان این نیروها تصمیم  هاآنبررسی این نیروها بپردازد و میزان 
 هانآکلی درباره ورود را اتخاذ نماید. در صورت مناسب نبودن برخی از این نیروها راهكارهای لازم برای بهبود 

بررسی  دالبته شایان توجه است که در ادبیات این نیروها برای صنایع مختلفی بیان شده و مور. ترتیب داده شود
توانند برای صنایع گوناگون متفاوت باشند. بنابراین در هر صنعت یمتعدادی از این نیروها اند؛ و گرفتهقرار 

یژه بایست برای هر صنعت ویمیر عمده دارند و نیروها تأثبایست بررسی شود که کدام یک از این نیروها یم
 سازی شود.

لق خ ابرالگوهای ارزش ساز هر شرکت قرار دارد. که با توجه به یتفعال، زنجیره ارزش و الگودر قسمت بعدی 
مشتری  های مشارکتیلپتانسبایست در این مراحل مشارکت فعالانه داشته باشند. اما یممشترک، مشتریان 

 و شدت مشارکت در هرکدام از این مراحل باید مورد بررسی قرار گیرد. 
مناسب و  راهبردرند. خلق مشترک در صورت استفاده از های خلق مشترک قرار دایخروجدر قسمت سوم 

های یروجخهای مشارکت، هم برای مشتری و هم برای شرکت منجر به یلپتانسشدت یكپارچگی متناسب با 
 چشمگیر مثبت خواهد بود.

 
 پژوهش حاضر الگو:  9نمودار 
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 نیروهای پیشران

قسیم به چندین دسته کلی ت رایرگذار تأث یروهایها نآنی بیان شده و نیروهای ذکر شده در هاالگوبا توجه به 
ط به ، نیروهای مربوفنّاورانهیم که شامل نیروهای مربوط به صنعت و دسته محصولات، نیروهای انمودهبندی 

ابل ذکر د. قشویمده دی هاآنعنوان نیروها و دسته های  9باشند. در جدول یممشتری و نیروهای سازمانی 
ه در به دلیل نداشتن ارتباط مستقیم به عنوان و موضوع اصلی مقال الگواست که ادبیات پشتیبان این قسمت از 

ا و دسته یروهنبسنده شده است.  هاآنو شیوه استحصال  هاآناینجا آورده نشده است. بنابراین فقط به بیان 
تن از خبرگان صنعت به  1موارد بیان شده در جلسه ای با حضور  پس از مرور ادبیات و استخراج هاآنبندی 

 بدست آمد. 9بحث گذاشته شد و دسته بندی جدول 
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 یرگذار بر مشارکت مشتریتأثنیروهای پیشران :  2جدول 

 مرجع نوع نیرو دسته نیروها

نیروهای مربوط به صنعت و 
 محصولات

وجود تفاوت میان 
محصولات و 

 پیشنهادات گوناگون
 ادبیات، تائید خبرگان

اهمیت داشتن این 
 ها برای مشتریتفاوت

 ادبیات، تائید خبرگان

 ادبیات، تائید خبرگان تقاضا برای ویژه سازی

 فنّاورانهنیروهای 
 ادبیات، تائید خبرگان ماژولار بودن

 ادبیات، تائید خبرگان وری اطلاعاتابلوغ فنّ

 مرتبط با مشتریعوامل 

 ادبیات، تائید خبرگان خبرگی و دانش مشتری

 یمشترانگیزاننده های 
ی مشارکت )انگیزه برا

، برون زا، درون زاهای 
اقتصادی و غیر 

 اقتصادی(

 ادبیات، تائید خبرگان

منابع مشتری مانند 
 بودجه و زمان

 ادبیات، تائید خبرگان

سازگاری فرهنگی 
 مشتری با شرکت

 تائید خبرگان ادبیات،

 عوامل مرتبط با 
 سازمان تولید کننده

ها یریگو جهت  راهبرد
در راستای مشارکت 

 مشتری
 ادبیات، تائید خبرگان

 ادبیات، تائید خبرگان فرهنگ مشارکت

یكدلی میان  اعتماد و
 مشتری و شرکت

 ادبیات، تائید خبرگان

احساس تعهد بلند مدت 
 در قبال مشتری

 خبرگان ادبیات، تائید

دغدغه و سرنوشت 
 مشترک

 خبرگان

 

 سازی ارزشهاتیفعالزنجیره ارزش و 

ا دهد تا محصول و ییمها است که یک شرکت در یک صنعت خاص انجام یتفعالای از زنجیره ارزش سلسله
را به بازار ارائه نماید. این مفهوم برای اولین بار توسط مایكل پورتر ارائه گردید. این مفهوم به  ارزشمندخدمتی 

های رقابتی افزوده شد. در زنجیره ارزش پورتر راهبرد ابرالگوعنوان یک ابزار حمایت از تصمیم گیری به 
       های اصلی یتفعالوان یک خارجی، بازاریابی و فروش و خدمات به عنلجستیک داخلی، عملیات، لجست



 

 نشریه بهبود مدیریت ۰۰۳

د گردیمها ساختیرزهای ثانویه شامل تدارکات، مدیریت منابع انسانی، توسعه فنی و یتفعال. اندشدهبندی طبقه
[67.] 

 جدید و با مشارکت ابرالگوو توسعه محصول و خدمات جدید و مضمون  راهبردبا توجه به ادبیات بازاریابی، 
نفر از  1گرفته شد. در جلسه ای با حضور  در نظر الگوارزش زیر به عنوان مبنای زنجیره ، خبرگان این صنعت

خبرگان آشنا با زنجیره ارزش این صنعت پس از تبیین مفهوم کلاسیک زنجیره ارزش و توسعه محصول برای 
 های اصلی زنجیره ارزش معمول این صنعت مشخص گردید. بسیاری از این مراحل جزویتفعالافراد حاضر، 

 ازاریابی بسیار به آنبو  راهبردمراحل کلاسیک زنجیره ارزش و توسعه محصول و خدمت است که در ادبیات 
 پیشرفته ویژه سازی شده است. فناّوریی صنعتی دارای هاسازمانبرای  الگواشاره شده است. این 

 

 
 ی مورد مطالعههاسازمانساز زنجیره ارزش:  11نمودار 

 

 پژوهش فرضیات

باشد. فرضیه اول به یمی اصلی زنجیره ارزش هاگامفرضیات این پژوهش مربوط به مشارکت مشتری در 
ی اصلی زنجیره ارزش این صنعت و فرضیه دوم به آزمون هاگامآزمون میزان پتانسیل مشارکت مشتری در 

ت را با انسیل مشارکپردازد. فرضیه اصلی سوم در این دسته اختلاف این پتیها ممشارکتمیزان فعلی این 
 نماید.یممیزان فعلی مشارکت آزمون 

 : 6فرضیه 
شرفته از پی فناّوریهای اصلی زنجیره ارزش صنایع پیچیده دارای یتفعالدر کشورمان مشارکت مشتریان در 

 باشد.یمپتانسیل بالایی برخوردار 
 :9فرضیه 

 های اصلی زنجیره ارزش صنایعیتفعالدر عمل در کشورمان، از پتانسیل موجود برای مشارکت مشتریان در 
 شود.ینمپیشرفته استفاده چندانی  فناّوریپیچیده دارای 

 :9فرضیه 
ارزش  های اصلی زنجیرهیتفعال ها درآناختلاف میان پتانسیل مشارکت مشتریان و میزان کنونی مشارکت 

 پیشرفته معنی دار است. فناّوریصنایع پیچیده دارای 

درک نیاز مشتری

تحلیل ماموریت و  
کسب و کار مشتری

ابهام زدایی از نیاز 
مشتری

امكان سنجی و تعیین 
نیازهای قابل تامین 

تبدیل نیاز به 
پارامترهای فنی

تحقیق و توسعه

خلق و ارزیابی ایده 
های نوآورانه

طراحی الگو مفهومی

طراحی اولیه

طراحی تفصیلی

تست و ارزیابی 
پرتوتایپ

تولید

تجزیه و تحلیل 
مهندسی و  

اقتصادی

طراحی و ایجاد 
فرایند ها و 

زسیستمهای مورد نیا

عملیات تامین و 
تولید

فروش و 
تحویل

بازارسنجی

تبلییات و 
بازاریابی

تجاری سازی و 
فروش

بهره برداری و 
نگهداری

نصب و راه 
اندازی

آموزش

خدمات پس از 
نگهداری و )فروش 

(تعمیرات

مدیریت پایان
عمر

بهبود، اصلاح و 
ارتقا

وارهایی

جایگزینی
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 فرضیات فرعی:
 اوریفنّهرکدام از فرضیات بالا در شش مرحله اصلی و مراحل فرعی زنجیره ارزش ساز صنایع پیچیده دارای 

 گیرند. یمپیشرفته مورد آزمون قرار 
 یز مورد آزمون قرار گرفته است:در قسمت متییر پتانسیل مشارکت فرضیه زیر ن

م متفاوت پیشرفته با ه فناّوریپتانسیل مشارکت مشتری در مراحل اصلی زنجیره ارزش صنایع پیچیده دارای 
 است.

 شناسیروش

بزار مورد ، ای گردآوری اطلاعات و نمونه گیریهاروشیرها، متیدر این بخش موارد مربوط به طرح تحقیق، 
 گیرد.یمو موارد مربوط به اعتبار تحقیق مورد بحث قرار  هادادهاستفاده، روش تجزیه و تحلیل 

 طرح تحقیق:

ـ  ینوع تحقیق آمیخته )کمّنظر از باشد. یمماهیت این تحقیق از نظر هدف توصیفی و از نظر هدف کاربردی 
 نمصاحبه عمیق با خبرگاو ای کتابخانه اتمطالع یهاکیفی( است که در بخش کیفی آن عمدتاً از روش

آوری از ابزار پرسشنامه برای گرد . همچنین در بخش کمی آن عمدتاً رویكرد پیمایشی بوده وشده استاستفاده 
 ت.اطلاعات و از آمار استنباطی برای آزمون فرضیات بهره گرفته شده اس

 ی و بحث و گفتگوهای عمیق میان اعضای هستهاهجامع کتابخاناولیه پژوهش با توجه به نتایج مطالعات  الگو
ر خبره دانشگاهی نف  پنجا اصلی پژوهش تدوین شده است. با برگزاری جلسات مصاحبه عمیق نیم ساختار یافته ب

ه اولی الگوصاحب نظر در موضوع و ارائه مطالب به دست آمده از مرور ادبیات، نظرات ایشان گردآوری شده و 
ه ارزش ی اصلی زنجیرهاگاماصلاح گشت. همچنین با برگزاری جلساتی با خبرگان صنعتی آشنا با موضوع، 

برگان . خدمفهومی نهایی تدوین ش الگوپیشرفته اصلاح گردیده و  فناّوریی صنعتی دارای هاسازمانمتناسب با 
و بازاریابی و  راهبردصص در زمینه های دانشگاهی این مرحله را اساتید دانشگاه دارای مدرک دکترا، متخ

پیشرفته  فناّوریی صنعتی دارای هاسازمانسال در  1خبرگان صنعتی را افرادی دارای تجربه و سابقه کار بالای 
ردآوری مفهومی ابزار گ الگودادند. سپس با استفاده از یمیشان تشكیل هاسازمانو آشنا با کل زنجیره ارزش 

ی آماری نتایج تحلیل گزارش پژوهش هاآزمونم پیمایش اطلاعات گردآوری شده و با ساخته شده و با انجا
 آماده گشته است.

 هاابزار و روش گردآوری داده

از ژوهش ین پدر امناسبی یافت نشد،  خاص پرسشنامهاین زمینه  از آنجا که دربا توجه به نو بودن موضوع و 
مفهومی  والگبعد از نهایی شدن  پرسشنامه ینا یطراح یبرااست.  شدهپرسشنامه محقق ساخته، استفاده یک

آمدن  و بدست -که با مطالعه کامل ادبیات موضوع و برگزاری جلسات مصاحبه با خبرگان طراحی شده است-
برای پنج خبره ارسال گردید. اصلاحات  مجدداًطرح شده و  سؤالاتبایست سنجیده شوند، یمیرهایی که متی

 پرسشنامه صورت پذیرفته و پرسشنامه نهایی گشته است. سؤالاتمورد نظر خبرگان روی 
استفاده شده است. دسته اول مربوط به اطلاعات جمعیت شناختی  سؤالدر پرسشنامه این پژوهش از دو دسته 

ت، سابقه کاری در این صنعت، سمت سازمانی و در باشد که شامل نام سازمان، میزان تحصیلایمها یآزمودن
ری مربوط به مشارکت مشت دوم سؤالاتصورت تمایل نام و نام خانوادگی و شماره تماس افراد بوده است. دسته 
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بوده است. در قسمت اول میزان پتانسیل مشارکت مشتری در  هاسازماندر مراحل مختلف زنجیره ارزش ساز 
تایی از پتانسیل مشارکت بسیار کم تا  1شده است و افراد با استفاده از طیف لیكرت هرکدام از مراحل پرسش 

. در قسمت دوم میزان فعلی مشارکت مشتری در هرکدام از مراحل انددادهبسیار زیاد به هر یک از مراحل امتیاز 
  .ا بسیار زیاد ارزیابی نمودندتایی از بسیار کم ت 1پرسیده شد و افراد میزان مشارکت را با استفاده از طیف لیكرت 

 روایی و پایایی ابزار

یابی به روایی لازم در طراحی و استفاده از پرسشنامه، پس از انجام مطالعه مقدماتی پیرامون جهت دست
ها پرداخته شد. از آنجا که روایی های انجام شده در این زمینه و نتایج آنموضوع به بررسی کامل پژوهش

ی یک آزمون معرف محتوایی هستند که برای هاحد سؤالکند که تا چه یملب اشاره محتوی به این مط
اریابی و باز راهبردمفهومی و پرسشنامه از مشورت اساتید و خبرگان  الگو، در طراحی اندشدهسنجش آن تهیه 

اینكه  در خصوص هاخبره قرار داده شد و نظرات آن 1و پرسشنامه در اختیار  الگواستفاده شد و پس از طراحی، 
مطرح شده آنچه که هدف پژوهش بوده را خواهد سنجید پرسیده و در پرسشنامه لحاظ گردید و با  سؤالاتآیا 

 بدین ترتیب روایی محتوایی آزمون تایید گشت.و ه انجام اصلاحات پرسشنامه نهایی تدوین شد
برای تعیین پایایی پرسشنامه از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است. برای این کار پیش آزمونی با شرکت 

به دست آمده است که بیانگر  86071کل پرسشنامه برابر با یآلفا برانفر از افراد صورت گرفت که مقدار  60
 باشد.یمپایایی قابل قبول پرسشنامه 

 یریگنمونهجامعه، نمونه و روش 

 یهاسازمانخبرگان صنایع دفاعی، آشنا با کل زنجیره ارزش ساز ز نفر ا 988جامعه هدف این پژوهش حدود 
خود که دارای سابقه کاری متوسط به بالا هستند و با مشتری سازمان نیز آشنایی و تعامل داشته باشند، بوده 

طلاعات کامل اعضای جامعه، است. با توجه به حالت خاص جامعه تحقیق و عدم امكان دسترسی به ا
 فناّوریی دارای هااز سازمانو قضاوتی انجام شده است.  در دسترسیری به صورت نمونه گیری گنمونه

پیشرفته این صنعت درخواست گردید تا افرادی را برای شرکت در کارگاه معرفی نمایند که اولاً: دارای سابقه 
ل داشته مشتریان صنعت نیز آشنایی و تعام با یاًثانیشان هاسازمانو آشنا با کل زنجیره ارزش ت کار بالا در صنع

 باشند.
 هاروش تحلیل داده

ی نیكویی برازش برای تشخیص نوع توزیع متییرها و انتخاب نوع آزمون )پارامتری هاآزموندر این پژوهش از 
ی فرضیات دسته اول و دوم برای میانگین یک جامعه هاآزمونمچنین از ت. هیا ناپارامتری( استفاده شده اس

دسته  برای فرضیات هازوجی مقایسه هاآزمون)پتانسیل مشارکت مشتری، میزان فعلی مشارکت مشتری( و از 
 شده است. استفاده یزنسوم )مقایسه وضعیت موجود مشارکت و پتانسیل مشارکت مشتری( 

های آماری پارامتریک یا ناپارامتریک بایستی مشخص گردد وناستفاده از آزم در خصوصگیری جهت تصمیم
رای ای باسمیرنوف یک نمونه-ها نرمال است یا خیر. در این پژوهش از آزمون کولموگوروفکه نوع توزیع داده

ای ی میانگین متییر ههاآزمونیرها نرمال است یا خیر استفاده شده است. برای متیبرآورد اینكه آیا توزیع 
یک نمونه ای و برای متییرهای غیر نرمال از آزمون دو جمله ای استفاده شده است. برای tاز آزمون  نرمال
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فرضیات مقایسه از آزمون مقایسه زوجی و آزمون علامت زوج نمونه ای استفاده شده است. برای رده بندی 
 متییر پتانسیل در مراحل گوناگون از آزمون فریدمن بهره برده شده است.

های این نرم افزار یخروجانجام گرفته است و جداول آمده از  spss توسط نرم افزار  هاآزموندر این پژوهش 
وده ی زیادی بهافرضاستخراج شده است. به دلیل اینكه این پژوهش دارای متییرهای زیاد و در نتیجه آزمون 

سایر متییرهای فرعی تنها به بیان است، جداول مربوط به مراحل اصلی در متن مقاله آمده است و برای 
 پرداخته شده است.  هاآنوضعیت 

 هادادهتجزیه و تحلیل 

یک از مراحل زنجیره ارزش ساز به عنوان هر این پژوهش به مشخص نمودن پتانسیل مشارکت مشتری در 
حالت مطلوب، میزان کنونی مشارکت مشتری در هر یک از این مراحل و مشخص نمودن اینكه آیا میان این 

برای تمامی  کار یناپردازد. برای یمپتانسیل و وضعیت کنونی اختلاف معنی داری وجود دارد یا خیر 
پیشرفته، دعوت نامه ای جهت مشارکت در کارگاه  فناّوریای ی بزرگ و کوچک صنایع دفاع دارهاسازمان

علمی و پژوهشی که در موسسه آموزشی و تحقیقاتی صنایع دفاع برگزار گردید، فرستاده شد. از هر کدام از 
که آشنا با کل زنجیره ارزش ت درخواست شد تا افرادی دارای سابقه کار بالا در صنع هاسازماناین 

 با مشتریان نیز آشنایی و تعامل دارند، در کارگاه مذکور شرکت نمایند. طور ینهمند یشان هستهاسازمان
 شناختی نمونه مورد بررسی مشخصات جمعیت

گیرند. یمگروه صنایع دفاع قرار  1ی مختلف حاضر شدند که در هاسازمانخبره از  79در روز برگزاری کارگاه 
افراد حاضر از سطوح گوناگون کاری معاونت، مدیریت و کارشناسی و از سطوح تحصیلی مختلف از دکترا تا 

. مشخصات نمونه به تفكیک سابقه کار، سطح سازمانی، تحصیلات و صنایع محل فعالیت اندبودهکارشناسی 
 آمده است. 9در جدول 

 متغیرهای پژوهش

وجود دارد. متییرهای دسته اول متییرهای پتانسیل مشارکت مشتری در هر در این پژوهش دو دسته متییر 
باشند. یمباشند. متییر های دسته دوم میزان کنونی مشارکت در هر مرحله یممرحله زنجیره ارزش ساز سازمان 

مفهومی مشخص است مراحل زنجیره ارزش ساز به شش مرحله اصلی و بیست و یک  الگوکه در  طورهمان
متییر فرعی  49مرحله فرعی تقسیم شده است. بنابراین دوازده متییر اصلی پتانسیل مشارکت و میزان کنونی و 

 خواهیم داشت.
ونی مشارکت مشتری تایی پتانسیل و میزان کن 1مشارکت کنندگان در این پژوهش با استفاده از طیف لیكرت 

 .اندنمودهرا در هر مرحله اصلی و فرعی را از بسیار زیاد تا بسیار کم ارزیابی 
 
 
 
 
 
 



 

 نشریه بهبود مدیریت ۰۰۷

 شناختی نمونه مورد بررسیمشخصات جمعیت:  3جدول 

 درصد تعداد دسته بندی متغیر

صنایع محل 
 فعالیت

 1661 69 صنایع گروه الف

 1661 69 بصنایع گروه 

 0 1 جصنایع گروه 

 97 98 دصنایع گروه 

 99 99 هصنایع گروه 

 688 79 مجموع

سطح 
 سازمانی

 96 61 کارشناسی

 11 40 مدیریت

 69 68 معاونت

 688 79 مجموع

تجربه 
 کاری

 66 0 کمتر از ده سال

 19 41 ده سال تا بیست سال

 97 98 بیشتر از بیست سال

 688 79 مجموع

 تحصیلات

 49 96 کارشناسی

 44 99 کارشناسی ارشد

 64 68 دکترا

 688 79 مجموع

 
 ی آماریهالیتحلنتایج 

ی آماری استنباطی به تفكیک و به صورت خلاصه آمده هاآزمونهای آماری و یلتحلدر این قسمت نتایج 
 است.

 آزمون بررسی نرمال بودن متغیرهای اصلی و فرعی

 فرضیات این آزمون به صورت زیر بوده است:
H8  :توزیع متییر نرمال است  
H6 :توزیع متییر نرمال نیست  

 
در سطح  8Hبیشتر باشد، 8681در صورتی که معناداری آزمون برای متییر از مقدار خطای قابل پذیرش یعنی 

ین ا گرفتهتوان نتیجه یمتوان مردود دانست و ینمشود و ادعای نرمال بودن متییر را ینمرد  %71اطمینان 
ی پارامتری استفاده هاآزمونتوان برای آزمودن فرضیات مربوط به آن از یممتییر دارای توزیع نرمال بوده و 

اسمیرنوف وضعیت متییرها مشخص شده که در مرحله بعدی برای هر -عد از انجام آزمون کولموگوروفد. بنمو
های مراحل اصلی )پتانسیل و میزان کنونی( آزمون مناسب به کار برده شده است. تمامی متییر هاآنکدام از 
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ر . در جدول نتایج نهایی متییاندبودهاما برخی متییرهای فرعی نرمال و برخی دیگر غیر نرمال  اندبودهنرمال 
 .اندشدههای نرمال بدون نشانه خاص و متییرهای غیر نرمال با عنوان نا پارامتریک مشخص 

 سازیره ارزشپتانسیل مشارکت مشتری در مراحل زنج

زینه ای طیف پنج گ، هر مرحله در یمشترکه پیش از این بیان شد، برای بررسی پتانسیل مشارکت  همان طور
به مقیاس فاصله ای تبدیل نموده و  1تا  6توان با اختصاص مقادیر یملیكرت استفاده شده در پرسشنامه را 

به معنی پتانسیل و میزان بسیار پایین  6قدار د. منموها از آزمون میانگین یک جامعه استفاده یهفرضبرای تست 
نشان دهنده پتانسیل و میزان مشارکت بسیار بالا بوده است. برای متییر های نرمال از  1مشارکت و مقدار 

و برای متییرهای غیر نرمال از معادل ناپارامتریک این آزمون یعنی آزمون دو جمله ای یا نسبت  tآزمون 
یعنی وضعیت متوسط بیشتر باشد،  9. در صورتی که امتیاز میزان کنونی مشارکت مراحل از استفاده شده است

 پتانسیل مشارکت در آن مرحله بالا محسوب گشته است.
در این قسمت شش متییر اصلی و بیست و یک متییر فرعی مربوط به پتانسیل مشارکت مشتری در مراحل 

و دو جمله ای مورد آزمون  tی هاآزمونپیشرفته توسط  فناّوریی دارای هاسازمانگوناگون زنجیره ارزش ساز 
 قرار گرفته است. فرضیه آزمون به صورت زیر بوده است.

 
H8: µ≤ 9 پتانسیل مشارکت در مرحله بالا نیست 
H6: µ>9 پتانسیل مشارکت در مرحله بالا است 

 
این فرض  tیعنی مقدار میانگین است. آزمون  9یا برابر با  ترکوچککند که میانگین متییر، یمفرض صفر بیان 

 گردد. دریمدهد. با بدست آمدن معنی داری، وضعیت تایید شدن فرضیه مشخص یمرا مورد بررسی قرار 
تر یا برابر ییناپصورت تایید شدن این فرضیه درمی یابیم که پتانسیل مشارکت در آن مرحله از مقدار میانگین 

یست. که پتانسیل مشارکت در این مرحله بالا ن اندبودهابی شده است. یعنی مشارکت کنندگان معتقد با آن ارزی
سیل توانیم فرض کنیم که پتانیمدر صورت رد شدن این فرضیه، دلیلی مبنی بر این فرض نیافته ایم و 

 مشارکت بالا بوده است.
( اندودهبیانگین متییرهای اصلی )که همگی نرمال یک نمونه ای مربوط به مقایسه م tنتایج آزمون  4در جدول 

 آمده است. 9با 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 نشریه بهبود مدیریت ۰۰۹

 آزمون فرضیه اول :4جدول 

 tآماره  متییر
درجه 
 آزادی

معنی 
داری 
)دو 
 دنباله(

تفاضل 
 میانگین

 فاصله اطمینان
وضعیت  درصدی 71 

 متییر
 حد بالا حد پایین

درک نیاز 
 مشتری

666879
6 

79 
8688

8 
6699 668887 

66417
9 

بالاتر از 
حد 

 متوسط

تحقیق و 
 توسعه

96611 79 
8688

4 
6661 864861 

66760
1 

بالاتر از 
حد 

 متوسط

 79 86196 تولید
8618

6 
868799

9 
869177

- 
86411

9 
در حد 
 متوسط

فروش و 
 تحویل

96469 79 
8689

4 
861 868017 

66669
9 

بالاتر از 
حد 

 متوسط

برداری بهره
 و نگهداری

76746 79 
8688

8 
666999

9 
860900 

66497
7 

بالاتر از 
حد 

 متوسط

مدیریت 
 پایان عمر

46487 79 
8688

8 
867999

9 
864714 

66978
9 

بالاتر از 
حد 

 متوسط

 
در سطح  8Hکمتر باشد،  8681در صورتی که معناداری آزمون برای متییر از مقدار خطای قابل پذیرش یعنی 

یم گیریمشود و ادعای بالا نبودن پتانسیل مشارکت در آن مرحله مردود است و نتیجه یمرد  %71اطمینان 
در نظر گرفتن علامت آن در میابیم که میانگین  و tدارد. با مراجعه به ستون  9که متییر اختلاف معنی داری با 

هر دو منفی( به این نتیجه منفی باشد )یا حد پایین و بالا  tبیشتر است یا خیر. اگر علامت  9این متییر از 
و حد بالا و پایین در  tرسیم که پتانسیل از حد متوسط کمتر بوده است. در صورت مثبت بودن علامت یم

و حد پایین متییر  8681میابیم که پتانسیل از حد متوسط بیشتر بوده و در صورتی که معنا داری آزمون بیش از 
 ه در میابیم که پتانسیل در حد متوسط بوده است.پذیرفته شد 8Hمنفی و حد بالا مثبت باشد 

برای مشخص نمودن تفاوت میان پتانسیل مشارکت مشتری در مراحل گوناگون از آزمون فریدمن برای رده 
 استفاده شده است. فرضیه این آزمون به شكل زیر بوده است:  هاآنبندی 

 
H8: رتبه میانگین متییرها باهم متفاوت نیستند 
H6: رتبه میانگین متییرها باهم متفاوت هستند 
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 بندییه رتبهآزمون فرض :5جدول 

79 N 

 آماره کای اسكور 714/97

 درجه آزادی 1

 معنی داری 888/8

 
و این به این معنی  گرددیمفرض صفر رد ، که در جدول مشخص است با توجه به معنی داری همان طور

 .گرددیمارائه  هاآنباهم متفاوت هستند. در جدول بعدی میانگین رتبه  هانیانگیماین ه است که رتب
 

 بندی فریدمن: رتبه 6دول ج

 رتبه میانگین رتبه متییر

 6 4648 پتانسیل مشارکت در مرحله درک نیاز مشتری

 4 9694 پتانسیل مشارکت در مرحله تحقیق و توسعه

 1 6671 پتانسیل مشارکت در مرحله تولید

 1 9699 پتانسیل مشارکت در مرحله فروش و تحویل

 9 4680 پتانسیل مشارکت در مراحل بهره برداری و نگهداری

 9 9678 پتانسیل مشارکت در مرحله مدیریت پایان عمر

 با توجه به میانگین رده بندی مشاهده شده در جدول رتبه هر مرحله مشخص گردیده است.

 
 ساززنجیره ارزشمیزان کنونی مشارکت در مراحل 

ت یف پنج گزینه ای لیكراز طنیز  سؤالبرای بررسی کردن میزان کنونی مشارکت مشتری در مرحله مورد 
به مقیاس فاصله ای تبدیل نموده و برای تست  1تا  6توان آن را با اختصاص مقادیر یماستفاده شده است که 

و برای متییرهای غیر  tی متییر های نرمال از آزمون ها از آزمون میانگین یک جامعه استفاده نمود. برایهفرض
نرمال از معادل ناپارامتریک این آزمون یعنی آزمون دو جمله ای یا نسبت استفاده شده است. در صورتی که 

یعنی وضعیت متوسط بیشتر باشد، پتانسیل مشارکت در آن مرحله  9امتیاز میزان کنونی مشارکت مراحل از 
 ت.بالا محسوب گشته اس

در این قسمت شش متییر اصلی و بیست و یک متییر فرعی مربوط به میزان کنونی مشارکت مشتری در 
و دو جمله ای مورد  tی هاآزمونپیشرفته توسط  فنّاوریی دارای هاسازمانمراحل گوناگون زنجیره ارزش ساز 

 آزمون قرار گرفته است. فرضیه آزمون به صورت زیر بوده است.
 

H8: µ≤ 9 پتانسیل مشارکت در مرحله بالا نیست 
H6: µ>9 پتانسیل مشارکت در مرحله بالا است     

 



 

 نشریه بهبود مدیریت ۱۱۱

( اندودهبیک نمونه ای مربوط به مقایسه میانگین متییرهای اصلی )که همگی نرمال  tنتایج آزمون  7در جدول 
، کمتر باشد 8681ر صورتی که معناداری آزمون برای متییر از مقدار خطای قابل پذیرش یعنی ت. دآمده اس 9با 

8H  شود و ادعای بالا نبودن پتانسیل مشارکت در آن مرحله مردود است و نتیجه یمرد  %71در سطح اطمینان
فتن علامت آن در میابیم و در نظر گر tدارد. با مراجعه به ستون  9گیریم که متییر اختلاف معنی داری با یم

 بیشتر است یا خیر. 9که میانگین این متییر از 
 

 آزمون فرضیه دوم : 7جدول 

 tآماره  متییر
درجه 
 آزادی

معنی 
داری 
)دو 
 دنباله(

تفاضل 
 میانگین

 71فاصله اطمینان 
وضعیت  درصدی

 متییر
 حد بالا حد پایین

درک نیاز 
 مشتری

96140
- 

79 
8688

9 
8641- 

867660
- 

866009
- 

ر تیینپا
از حد 
 متوسط

تحقیق و 
 توسعه

16060
- 

79 
8688

8 
8671- 

668971
- 

864784
- 

ر تیینپا
از حد 
 متوسط

 تولید
06777

- 
79 

8688
8 

6669999
- 

669770
- 

860117
- 

ر تیینپا
از حد 
 متوسط

فروش و 
 تحویل

06041
- 

79 
8688

8 
6698117

- 
661661

- 
668860

- 

ر تیینپا
از حد 
 متوسط

بهره برداری 
 و نگهداری

96498
- 

79 
8688

9 
8691- 

861779
- 

866497
- 

ر تیینپا
از حد 
 متوسط

مدیریت 
 پایان عمر

46989
- 

79 
8688

8 
8674117

- 
666840

- 
869001

- 

ر تیینپا
از حد 
 متوسط

 
سط رسیم که پتانسیل از حد متویممنفی باشد )یا حد پایین و بالا هر دو منفی( به این نتیجه  tاگر علامت 

و حد بالا و پایین در میابیم که پتانسیل از حد متوسط بیشتر  tکمتر بوده است. در صورت مثبت بودن علامت 
پذیرفته  8Hو حد پایین متییر منفی و حد بالا مثبت باشد  8681بوده و در صورتی که معناداری آزمون بیش از 

 د متوسط بوده است.شده در میابیم که پتانسیل در ح
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 داری تفاوت میان پتانسیل مشارکت مشتری و مشارکت فعلی مشتریانبررسی معنی

در این قسمت به بررسی تفاوت میان پتانسیل مشارکت مشتری و مشارکت فعلی مشتریان در مراحل گوناگون 
پردازیم. برای متییر های نرمال از آزمون مقایسه زوجی و برای متییرهای غیر نرمال از معادل یمزنجیره ارزش 

 ناپارامتریک این آزمون یعنی آزمون علامت زوج نمونه ای استفاده شده است. 
در این قسمت شش متییر اصلی و بیست و یک متییر فرعی مربوط به تفاوت پتانسیل مشارکت و میزان کنونی 

ی هاآزمونپیشرفته توسط  فناّوریی دارای هاسازمانت مشتری در مراحل گوناگون زنجیره ارزش ساز مشارک
فرضیه آزمون به صورت زیر بوده گیرند. یممقایسه زوجی و آزمون علامت زوج نمونه ای مورد آزمون قرار 

 است:
 

H8: µd=8     تفاوت پتانسیل و میزان کنونی مشارکت در مرحله قابل توجه نیست  
H6: µd≠ 8       تفاوت پتانسیل و میزان کنونی مشارکت در مرحله قابل توجه است 

 
. ت( آمده اساندبودهنتایج آزمون مقایسه زوجی برای متییر های مراحل اصلی )که همگی نرمال  0در جدول 

از  ترکوچکسیار بوده که ب86888دو  آزمون یداربینیم که در تمامی مراحل اصلی معنی ین مر اساس آزموب
 8باشد. این نشان دهنده این است که متییر اختلاف معنی داری با یم 8681مقدار خطای قابل پذیرش یعنی 

رد شده و ادعای قابل توجه نبودن تفاوت میان پتانسیل و میزان کنونی مشارکت در مرحله  8Hدارد. بنابراین 
ها که مثبت است در میابیم که میانگین این  tتوان رد کرد. با در نظر گرفتن علامت یمدرک نیاز مشتری را 

باشد یمبیشتر است. میانگین اختلاف پتانسیل و میزان فعلی مشارکت در هر مرحله مقداری مثبت  8متییر از 
ت مشتری مشارک متییر میزان فعلی مشارکت در هر مرحله کمتر از متییر پتانسیله و این بدان معنی است ک

درصدی را نیز برای میزان این تفاوت نشان  71دول حد بالا و پایین فاصله اطمینان د. جباشیمدر آن مرحله 
درصدی تفاوت میانگین متییرهای پتانسیل مشارکت و  71، فاصله اطمینان 8681دهد با میزان خطای یم

 باشد. یممیزان کنونی مشارکت، مابین این دو حد 
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 آزمون فرضیه سوم:  8جدول 

 میانگین متییر
انحراف 

 معیار

تفاضل 
میانگین 

 خطا

فاصله 
 71اطمینان 

آماره  درصدی
t 

درجه 
 آزادی

معنی 
 داری

حد  )دو دنباله( 
 پایین

حد 
 بالا

درک نیاز 
 مشتری

6610 8606174 8661991 
6694
907 

9686
769 

6869
01 

79 86888 

تحقیق و 
 توسعه

661 8609011 8661779 
6691
909 

6674
160 

7619
7 

79 86888 

 تولید
669911

7 
8611479 8669974 

8671
990 

6618
681 

7699
7 

79 86888 

فروش و 
 تحویل

667811
7 

6666184 8699996 
6644
177 

9691
791 

0614
9 

79 86888 

برداری بهره
 و نگهداری

664799
9 

8679707 8664777 
6660
779 

6677
074 

6868
79 

79 86888 

مدیریت 
 پایان عمر

6610 6689481 8698106 
6691
967 

9668
109 

6689
481 

79 86888 

 
 

)پتانسیل مشارکت و میزان کنونی مشارکت( را در تمامی مراحل اصلی و فرعی زنجیره  هاآزموننتایج ، 7جدول 
 ،ناپارامتریک استفاده شدهی هاآزموندهد. جاهایی که متییر مربوطه نرمال نبوده و در آن از یمارزش نشان 

ی مربوط به مراحل فرعی به هاآزمونمشخص گشته است. شایان توجه است که نتایج آماری  7در جدول 
 دلیل کمبود جا در متن مقاله آورده نشده است.
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 هاآزموننتایج کلی :  9جدول 

 مرحله
پتانسیل 
 مشارکت

میزان کنونی 
 مشارکت

 فوضعیت معنی داری اختلا
میان پتانسیل و میزان 

 کنونی مشارکت

 پایین بالا درک نیاز مشتری
معنی دار )میزان کنونی 

 کمتر از پتانسیل(

یت و مأمورتحلیل 
 کسب و کار مشتری

بالا 
 )ناپارامتریک(

پایین 
 )ناپارامتریک(

معنی دار )میزان کنونی 
 کمتر از پتانسیل(

تحلیل و ابهام زدایی 
 از نیاز مشتری

بالا 
 )ناپارامتریک(

 متوسط
معنی دار )میزان کنونی 

 کمتر از پتانسیل(

امكان سنجی و تعیین 
 ینتأمنیازهای قابل 

بالا 
 )ناپارامتریک(

پایین 
 )ناپارامتریک(

معنی دار )میزان کنونی 
 کمتر از پتانسیل(

تبدیل نیاز به 
 پارامترهای فنی

 پایین بالا
معنی دار )میزان کنونی 

 کمتر از پتانسیل(

 پایین بالا تحقیق و توسعه
معنی دار )میزان کنونی 

 کمتر از پتانسیل(

خلق و ارزیابی ایده 
 نوآورانههای 

بالا 
 )ناپارامتریک(

 پایین
معنی دار )میزان کنونی 

 کمتر از پتانسیل(

 طراحی مفهومی
بالا 

 )ناپارامتریک(
 پایین

معنی دار )میزان کنونی 
 کمتر از پتانسیل(

 پایین پایین طراحی اولیه
معنی دار )میزان کنونی 

 کمتر از پتانسیل(

 پایین متوسط طراحی تفصیلی
معنی دار )میزان کنونی 

 کمتر از پتانسیل(

تست و ارزیابی 
 پروتوتایپ

بالا 
 )ناپارامتریک(

پایین 
 )ناپارامتریک(

معنی دار )میزان کنونی 
 کمتر از پتانسیل(

 پایین پایین تولید
کنونی معنی دار )میزان 

 کمتر از پتانسیل(

تجزیه و تحلیل 
 مهندسی و اقتصادی

 پایین پایین
معنی دار )میزان کنونی 

 کمتر از پتانسیل(

طراحی و ایجاد 
 فرایندهای مورد نیاز

 پایین
پایین 

 )ناپارامتریک(
معنی دار )میزان کنونی 

 کمتر از پتانسیل(

 پایین پایین دین و تولیتأمعملیات 
کنونی معنی دار )میزان 

 کمتر از پتانسیل(



 

 نشریه بهبود مدیریت ۱۱٥

 مرحله
پتانسیل 
 مشارکت

میزان کنونی 
 مشارکت

 فوضعیت معنی داری اختلا
میان پتانسیل و میزان 

 کنونی مشارکت

 پایین بالا فروش و تحویل
معنی دار )میزان کنونی 

 کمتر از پتانسیل(

 یبازار سنج
بالا 

 )ناپارامتریک(
 پایین

معنی دار )میزان کنونی 
 کمتر از پتانسیل(

 پایین تبلییات و بازاریابی
پایین 

 )ناپارامتریک(
معنی دار )میزان کنونی 

 کمتر از پتانسیل(

سازی و تجاری 
 فروش

 بالا
پایین 

 )ناپارامتریک(
معنی دار )میزان کنونی 

 کمتر از پتانسیل(

بهره برداری و 
 نگهداری

 پایین بالا
معنی دار )میزان کنونی 

 کمتر از پتانسیل(

 نصب و راه اندازی
بالا 

 )ناپارامتریک(
 پایین

معنی دار )میزان کنونی 
 کمتر از پتانسیل(

 بالا آموزش
پایین 

 )ناپارامتریک(
معنی دار )میزان کنونی 

 کمتر از پتانسیل(

ش خدمات پس از فرو
با تاکید بر نگهداری )

 و تعمیرات(

بالا 
 )ناپارامتریک(

پایین 
 )ناپارامتریک(

معنی دار )میزان کنونی 
 کمتر از پتانسیل(

 پایین بالا مدیریت پایان عمر
معنی دار )میزان کنونی 

 کمتر از پتانسیل(

 پایین بالا اصلاح و ارتقاء بهبود،
معنی دار )میزان کنونی 

 کمتر از پتانسیل(

 پایین پایین وارهایی
معنی دار )میزان کنونی 

 کمتر از پتانسیل(

 پایین بالا جایگزینی
معنی دار )میزان کنونی 

 کمتر از پتانسیل(

 
 گیریبحث و نتیجه

ابتدا  پردازیم.یها مآنبندی و بحث پیرامون دستاوردهای این پژوهش و نتیجه گیری از در این قسمت به جمع
یت به بررسی معنی داری اختلاف این دو متییر در نهاپتانسیل مشارکت مشتری سپس میزان کنونی و 

نه ارائه زمی ی آینده در اینهاپژوهشپردازیم و در انتها پیشنهادات کاربردی و اجرایی و پیشنهاداتی برای یم
 گردد.یم
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 نتایج مرتبط با فرضیه اول() پتانسیل مشارکت مشتری

یاز درک ن :توان به شش مرحله اصلییمپیشرفته را  فناّوریی صنعتی دارای هاسازمانزنجیره ارزش ساز 
 مود.نبرداری و نگهداری و مدیریت پایان عمر تقسیم هره، بمشتری، تحقیق و توسعه، تولید، فروش و تحویل

 باشند.یمکه هرکدام از این مراحل دارای چند مرحله فرعی 
پتانسیل مشارکت مشتری در مرحله درک نیاز مشتری بالا ارزیابی شده است بنابراین برای دستیابی به منافع 

بایست در این مراحل مشارکت بالایی داشته باشد. در مرحله فرعی تحلیل یمو مزایای خلق مشترک، مشتری 
تواند مشارکت بالایی داشته باشد. با توجه به اینكه مشتری بیش یمیت و کسب و کار مشتری، مشتری مأمور

یقاً به چه نیاز دارد مطلع است نتایج منطقی به نظر دقاز هر کس دیگری از نیازها و خواسته های خود و اینكه 
 ناّوریفآگاه نباشد و یا اینكه نداند که  هاآنرسند. البته علاوه بر آن مشتری نیازهایی دارد که شاید خود به یم

تواند آن نیازها را برآورده نماید. در این موارد هم همكاری مشتری و سازمان خدمات یمو شرکت خدمات رسان 
نماید. به بیان دیگر سازمان خدمات رسان با یمرسان به آشكار شدن این نیازهای پنهان کمک بسیاری 

مشتری قادر خواهد بود که هر دو نوع نیازها را مشخص نماید. در صورتی که  همكاری مستقیم و نزدیک با
ی اهگسازمان خدمات رسان در این مرحله مشتری را وارد بازی نكند، درک نیازهای واقعی مشتری پر هزینه و 

آفرینی تواند نقشیمدر تبدیل نیاز مشتری به پارامترهای فنی نیز مشتری  طور ینهمممكن خواهد بود. غیر
 سد.ریمیز با توجه به دانش و خبرگی بالا مشتری در این صنعت منطقی به نظر مسئله ننماید. این 

از حضور  نند به خوبیتوایها م؛ و سازماندر مرحله تحقیق و توسعه نیز مشارکت مشتری بالا ارزیابی شده است
رعی خلق و ارزیابی ایده های نوآورانه آفرینی مشتری در این مرحله بهره ببرند. در مرحله فمشتری و نقش

ری توان از مشارکت مشتیمتواند مشارکت بالا و نقش زیادی ایفا نماید. در طراحی مفهومی نیز یممشتری 
اولیه  رسد. اما در قسمت طرحییمی استفاده نمود. این امر نیز با توجه به دانش مشتری منطقی به نظر به خوب

گنجد یمتنها در حیطه دانشی سازمان تولید کننده  احتمالاًشود و یمتر یصتخصو طراحی تفصیلی که کار 
پتانسیل نقش آفرینی مشتری و مشارکت وی مقدار متوسطی دارد و بهتر است که مشتری خیلی زیاد درگیر 

اید نگرانی تولیدکننده در ریسک از دست رفتن مزیت د. شنشود و مشارکت وی در حد متوسطی باقی بمان
مشارکت  نقش مجدداًخود دلیلی دیگر برای این نتیجه باشد. اما در مرحله تست و ارزیابی پروتوتایپ  محوری

مشتری ارزشمند تر گشته و میزان مشارکت مشتری را باید بالاتر برد زیرا این مشتری است که باید از محصول 
 های اولیه خود مشتری است.استفاده نماید و بهترین ارزیاب نمونه

ن صنعت مشارکت مشتری در مرحله تولید بالا ارزیابی نشده است و مشارکت متوسط و پایین مشتری در ای
پیشنهاد شده است. در هر سه مرحله فرعی این مرحله یعنی تجزیه و تحلیل مهندسی و اقتصادی، طراحی و 

تری متوسط مشارکت مش ین و تولید نیز پتانسیلتأمعملیات  طور ینهمهای مورد نیاز یستمسایجاد فرایندها و 
کلیدی و  هاییستگیشاو پایین ارزیابی شده است. این امر ممكن است به این دلیل باشد که این مرحله جز 

 تواند نقش عمده ای ایفا نماید.ینممتمایز کنده تولید کننده است و مشتری در آن 
ت یز دارای پتانسیل بالای مشارکی و تجاری سازی و فروش نبازار سنجمرحله فروش و تحویل با مراحل فرعی 

ا درگیر شدن ب؛ و باشد. این مراحل با توجه به ماهیتشان نیازمند تعامل بالایی با مشتریان هستندیممشتری 
های زیادی حاصل گردد. در مرحله تبلییات و بازاریابی پتانسیل مشارکت مشتری یتمزمشتری در این مراحل 
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را با توجه به ماهیت صنعت و تعداد محدود مشتریان و اینكه تبلییات و متوسط برآورد شده است که این امر 
باشد و مواردی مانند تبلییات دهان به دهان )که بیشتر در صنایع بازاریابی این صنعت مانند سایر صنایع نمی

 رایج است( در آن رایج نیست و بازاریابی بیشتر به دست خود سازمان صورت B9Cمربوط به مشتری منفرد 
 توان توجیه کرد.پذیرد، میمی
تواند در تمامی مراحل بهره برداری و نگهداری از جمله نصب و راه اندازی، آموزش و یممشتری  طور ینهم

 درون معمولاًخدمات پس از فروشی نظیر نگهداری و تعمیرات نیز نقش کلیدی ایفا نماید. این مراحل 
معمول نیاز به تعامل بالا و مستقیم با مشتری دارند. بنابراین  دهند و به طوریمی بهره بردار رخ هاسازمان

 ها داشته باشند.یتفعالتواند مشارکت زیادی در این یممشتریان 
تواند در یمو مشتری ت مدیریت پایان عمر نیز مرحله اصلی است که پتانسیل مشارکت مشتری در آن بالا اس

تواند یها مقشنارتقاء و جایگزینی نقش کلیدی ایفا نمایند. این مراحل این مرحله اصلی یعنی بهبود، اصلاح و 
د تواند ایفا گردیمی اطلاعاتی باشد که در اثر دانش ایجاد شده ناشی از مصرف محصولات و خدمات هانقش

 یاری رساند. ترکاملو به تولید کننده در راستای ارائه محصولات و خدمات بهتر و 
به  یکو نزدحداقل پتانسیل مشارکت به دست آمده در مراحل گوناگون پایین شود یمکه دیده  همان طور

متوسط در مرحله تولید بوده است. البته در بیشتر مراحل پتانسیل مشارکت بالا بوده است. این امر نشان دهنده 
ش نق این است که مشتری باید در تمامی مراحل زنجیره ارزش هرچند اندک نقش ایفا نماید اما میزان این

آفرینی از میزان اندک تا بالا در تیییر است. میزان پتانسیل مشارکت در مراحل گوناگون باهم متفاوت بوده 
این در  یترمشکه بیان شد  همان طوراست. در مرحله درک نیاز مشتری بیشترین پتانسیل وجود داشته است. 

 .تواند به شرکت خدمت رسان کمک نمایدیماز نیاز خود بسیار ل مرحله به دلیل دانش و خبرگی و آگاهی کام
این اند. در بودهبعد از آن مراحل بهره برداری و نگهداری و سپس مدیریت پایان عمر بیشترین پتانسیل را دارا 

یرد و به نوعی در اختیار وی قرار دارد و پتانسیل گ یقرارممراحل محصول و خدمت مورد بهره برداری مشتری 
. دمرحله تحقیق و توسعه و فروش و تحویل قرار دارن هاآنباشد. بعد از یمزیاد  هاآننقش آفرینی مشتری در 

تواند یمبیشتر از سه مرحله قبل بوده اما کماکان مشتری نیز  هاآنه نقش آفرینی شرکت خدمت رسان در ک
که  همان طورد. باشیمرحله تولید پتانسیل مشارکت مشتری پایین د. منقش آفرینی قابل توجهی داشته باش

 بل کمترقبیان شد اینجا شایستگی کلیدی شرکت به گونه ای است که نقش آفرینی مشتری نسبت به مراحل 
 خواهد بود.

 میزان کنونی مشارکت مشتری )نتایج مرتبط با فرضیه دوم(

شود میزان فعلی مشارکت مشتری در تمامی مراحل اصلی و فرعی زنجیره یمدیده  7که در جدول  همان طور
های رییگها و جهت راهبردتواند ناشی از یمپیشرفته پایین است. این امر  فناّوریی دارای هاسازمانارزش ساز 

و باشد. همچنین با توجه به نینمنوین خلق ارزش و مشارکت مشتری  ابرالگوسازمان باشد که هم راستا با 
بودن موضوع خلق مشترک و آگاه نبودن مسوولان این صنعت از میزان پتانسیل نقش آفرینی مشتری 

طور مزایا و منافع به دست آمده از خلق مشترک در مراحل گوناگون )بیشتر زنجیره ارزش ساز سازمان( ینهم
میزان اندک مشارکت باشد. البته تنها در مرحله ابهام زدایی  تواند از جمله عوامل اینیمزنجیره ارزش ساز نیز 
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از نیاز مشتری این مشارکت متوسط به دست آمده است. که با توجه به ماهیت مرحله و تعامل اندک برخی از 
 شود.ی حاضر در این صنعت با مشتریان توجیه میهاسازمان

 یج مرتبط با فرضیه سوم(تفاوت میان میزان کنونی مشارکت و پتانسیل مشارکت )نتا

با توجه به نتایج این پژوهش پتانسیل مشارکت مشتری در مراحل گوناگون زنجیره ارزش ساز این صنعت بالا 
ی هازمونآو متوسط ارزیابی شده است اما میزان کنونی این مشارکت پایین ارزیابی شده است. با استفاده از 

ت مطلوب مورد انتظار و مشارکت فعلی به عنوان وضعیت مقایسه زوجی پتانسیل مشارکت به عنوان وضعی
که در تمامی مراحل زنجیره ارزش ساز این صنعت  انددادهنشان  هافرضموجود مقایسه شده است. آزمون 
داری با پتانسیل مشارکت دارد و از آن به مراتب کمتر است. این بدان معنی میزان کنونی مشارکت تفاوت معنی

كاف باید برای پر کردن این شهای خلق مشترک و مشارکت مشتری یتمزابی به منافع و است که برای دستی
 دار میان وضعیت مطلوب و وضعیت موجود تلاش کرد.معنی

 ی تحقیقهاتیمحدود

  گسترش دامنه مطالعه به سایر  ؛ لذا قطعاً بااز صنایع دفاعی بوده است عمدتاًجامعه مورد مطالعه ما
 صنایع موجود در کشور نتایج حاصله از اعتبار بیشتری برخوردار خواهند شد.

  یم. نگاه ما نگاه کلان و تلفیقی بوده است. شایداکردهما در مطالعات خود صنایع مختلفی را بررسی 
یر خواهد ایج حاصله چشمگنت قطعاًبهتر باشد این مطالعه در صنایع مورد نظر به تفكیک انجام شود. 

 بود.

 تولیدکننده( ه )ما در جمع آوری داده های مورد نیاز تمرکز اصلی مان بر افراد شاغل در طرف عرض
مصرف کننده و بهره بردار( به جامعه مطالعه منجر به ا )افزودن افراد طرف تقاض قطعاًبوده است. 

 بهبود و تدقیق نتایج خواهد شد.

 پیشنهادات

  نده شود سازمان بر روی ارائه انگیزانیمبالا بودن پتانسیل مشارکت مشتری، پیشنهاد با توجه به
ی مشتری و بهره بردار و آشنا کردن هاسازماناقتصادی( به ی اقتصادی و غیرهامشوقهای مناسب )

نماید )نظیر کاهش هزینه، یمخلق  هاآنمشتریان با منافعی که خلق مشترک و مشارکت برای 
تر و کاراتر محصولات، آموزش مناسب و غیره( تمرکز بیشتری یعسرکاهش ریسک، بهبود و ارتقای 

 نمایند. 

  با توجه به انواع شدت مشارکت بیان شده، در مراحلی که پتانسیل مشارکت بالا ارزیابی شده است
 که یمراحلربر و نمایندگی استفاده نمود. در ی مشاوره همه جانبه با مشتری و کاهاروشتوان از یم

توان از دادن اطلاعات و یممتوسط و کم ارزیابی شده است ها آنپتانسیل مشارکت مشتری در 
 گرفتن بازخورد بر روی مسائل خاص و یا دریافت غیر فعال اطلاعات استفاده نمود.

  ت اخته است یعنی پتانسیل مشارکمفهومی ایجاد شده پرد الگودر این پژوهش به بخش دوم و میانی
دهای پیام الگوشامل نیروهای پیشران خلق مشترک و بخش سوم  الگودر زنجیره ارزش. بخش اول 

شود که در این پژوهش به یممثبت و منافع حاصل از خلق مشترک و مشارکت مشتری را شامل 
های یتمزبه بررسی  گردد بعد از پیاده سازی خلق مشترکیمآن پرداخته نشده است. پیشنهاد 
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ون توان به پژوهشی پیرامیمرقابتی و منافعی که در اثر آن ایجاد شده است پرداخته شود. همچنین 
 در این صنعت نیز پرداخت.  هاآننیروهای پیشران و بررسی میزان 

  عد قبل و ب هاسازمانبرای تحلیل اثربخشی خلق مشترک ارزش بهتر است متییرهای عملكردی
حلیل ی و تها بررسآنورد بررسی قرار گرفته و میزان تیییر ، مزی پروژه های خلق مشترکپیاده سا

 شود.

  انجام مطالعات همبستگی میان نیروهای پیشران و شكاف پتانسیل مشارکت با وضعیت کنونی نیز
ر یر تیییر میزان نیروهای پیشران بتأثتوان به بررسی یها مپژوهشمفید خواهد بود. با این گونه 

 شكاف میان وضعیت موجود و مطلوب پرداخت.

  ه توانند بیها مپژوهشاین پژوهش به میزان مناسب شدت مشارکت مشتری پرداخته است. سایر
ی مناسب درگیر کردن و شرکت دادن مشتری در مراحل گوناگون زنجیره هاروشبررسی و معرفی 

ی پیاده سازی هاروشی مختلف مشارکت اقدام نمایند. به عبارت دیگر بررسی هاشدتدر ش ارز
 ی آینده باشد.هاپژوهشتواند موضوع یم

  از سوی کارکنان فعلی  هامقاومتدر زمینه مشارکت دادن مشتری مسائل مربوط به فرهنگ و
اشند. بیمک ی خلق مشترهاپروژهترین عوامل موفقیت و شكست یدیکلسازمان بسیار مهم و از 

 تواند موضوع پژوهشی بعدی باشد.یممهم نیز  مسئلهبررسی و پژوهشی پیرامون این 

  ی ارائه شده در ادبیات خلق مشترک مربوط به صنایع هاالگوبیشترbusiness to customer 
ایجاد  business to businessی هاه سازمانی مربوط بالگور این پژوهش سعی شد که د. دباشیم

 business toیی مربوط به بازارهای هاالگوی بیشتری برای ایجاد هاپژوهشو  هاتلاششود. اما 

business .نیاز است که از جنبه های مختلف به خلق مشترک در این گونه بازارها بپردازد 
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