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Extended Abstract 

Abstract  

The purpose of this article is to identify the factors, components and 

consequences of value co-creation of universities by emphasizing the fourth 

and fifth generation universities and consequently to present a conceptual 

model based on it. In order to conduct this research, in addition to in-depth 

study using the metasynthesis method to identify factors, components and 

consequences of value co-creation, fuzzy Delphi technique has been used to 

refine the factors and components. The survey was conducted in four stages 

and the results of each stage were refined using fuzzy Delphi method 

formulas. Finally, the strategic model of value co-creation of university with 

emphasis on value-creating and civilization-building universities with 16 

factors, 23 components and 13 consequences, each designed in three 

categories and presented as a proposed model for value co-creation of 

university. 

Introduction 

Creating and presenting common value with the cooperation of stakeholders, 

or co-creation of value, is a concept that has attracted the attention of many 

academics and universities.The dominant logic of services is the latest 

revolutionary achievement in the management of organizations and services. 

According to this logic, customers have a value in co-creation and in this 
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process, they share their resources, especially their skills and knowledge 

with suppliers, and bring value-creating actions to the fore. In the meantime, 

the vaue co-creation process as a theme based on interaction and two-way 

communication between individuals is a key theme throughout the higher 

education network that plays an undeniable role in moving universities 

towards progress and overcoming the challenges ahead. This is achieved 

when higher education stakeholders consider moving towards value co-

creation. 

The question now is what approaches and requirements can be used in the 

university and the higher education system to involve customers and 

stakeholders in the value co-creation process. It was informed of their needs 

and expectations in his own language, used their knowledge and ability to 

meet the needs and provide a new solution, and satisfied them with their 

direct cooperation in creating value, and benefiting from their ability and 

assistance, Did the university and the higher education system also benefit 

from the results and performance of this phenomenon? The answer to this 

question requires examining and identifying the process of dimensions and 

components of value co-creation in universities. In addition, despite the 

various researches that researchers have done on the importance of value co-

creation, there are very limited studies on the development and application 

of value co-creation dimensions in the university and higher education 

system, and no comprehensive approach and model has been presented in 

this field. Since the creation of shared value with organizational 

stakeholders requires planning, careful implementation and control based on 

measures of dynamic capabilities to create academic value in the long run, 

and ultimately this leads to a move towards a value co-creating and 

civilization-building university. This concept is considered as a strategic 

concept. Therefore, designing a value creation model and elements of 

strategic value co-creation in the context of the value creation process can 

cover the above gaps and help to develop knowledge frontiers in the fields 

of strategic management knowledge, services and education, as well as 

value co-creation. Therefore, this study intends to study the subject of value 

co-creation, effective factors, dimensions and components and consequences 

of university value creation using meta-synthesis and fuzzy Delphi method 

and provide a suitable model for university value co-creation. 

Case study  

State universities of Kerman province 
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Theoretical framework 

This research seeks to identify the factors, dimensions and consequences of 

value co-creation of university and presents a new plan of value co-creation 

features with the approach of new generation universities and the results in 

implementing measures and reforms related to university development.  

It can be used and enables universities to use this model to self-assess and 

pathology of the current situation and accordingly to plan and improve 

activities 

Methodology 

The present study is an applied research and based on the research design 

and in terms of data collection, it is a descriptive (non-experimental) 

research and three methods have been used to collect information, 

documentary study, Delphi and survey and there is a trinity in the method. 

In this research, meta-synthesis method has been used for in-depth study of 

literature and identification of factors, components and consequences of 

value co-creation of university from research literature and fuzzy Delphi 

method has been used to refine these variables. The statistical population of 

the research is in the meta-synthesis section of all articles published in 

journals with research topics of value creation, and fourth and fifth 

generation universities indexed in 9 valid databases in the period 2007 to 

2020, and for fuzzy delphi, University professors (experts) who were fully 

acquainted with theories of value creation and academics were used. 

Discussion and Results 

In this study, by metasynthesis method and study of 66 sources, 33 factors 

affecting value co-creation, 85 components and 24 consequences with 

academic value co-creation perspective (142 cases in total) were identified, 

which finally 20 factors, 43 components and 24 consequences according to 

the value  co-creation of university was identified and combined by fuzzy 

Delphi method. 

Finally, by conducting 4 stages of fuzzy Delphi survey, 16 factors, 23 

components and 13 consequences were selected for the university value co-

creation model and a conceptual model was presented. 

Conclusion 

Given the recent advances in human consciousness and knowledge and the 

consequent development and change in the approach of universities from 

knowledge-based and research-oriented universities to entrepreneurial, 

value-creating and civilization-building universities, it seems to provide a 

relatively comprehensive version of the model. The value co-creation of 

university can be responsible for achieving the goals of civilization and 
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value creation, and in the meantime, the use of a native model largely fills 

the existing gaps. The model presented in this study is able to provide the 

basis for the development of value co-creation in the Iranian higher 

education system and enable them to extract comprehensive plans and 

measures of improvement while comprehensive pathology of value creation 

in the Iranian higher education system. Evaluate their position in the process 

of value creation of human resources of the university with the approach of 

the fourth and fifth generation universities.  

Keywords: Value co-creation, university value co-creation, fourth and fifth 

generation universities, metasynthesis, fuzzy Delphi. 
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هم آفرینی ارزش دانشگاهی با تاکید بر  الگوی استراتژیک

 دانشگاه های نسل چهارم و پنجم 
 

  4محمدتقی امینی  -3امیر فاضل  -2*محمدمهدی پرهیزگار -1 آزین هرندی

 

 . دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی، دانشکده تحصیلات تکمیلی ،دانشگاه پیام نور، تهران، ایران. 1

    m.parhizgar@pnu.ac.ir، دانشیار، گروه مدیریت بازرگانی دانشگاه پیام نور، تهران، ایران.ولنویسندۀ مسئ. 2
 .. استادیار، گروه مدیریت، مجتمع آموزش عالی بافت، دانشگاه شهید باهنر کرمان، کرمان، ایران3

  استاد، گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه پیام نور، تهران، ایران.. 4 
 

 چکیده
 خود به را هاها و به خصوص دانشگاهبسیاری از نهادها و سازمان توجه که است موضوعی فرینی ارزش،هم آ

 الگویی جامع، فراگیر و کاربردی به ویژه در آموزش عالی می تواند بسیار راهگشا باشد. ارائه است و نموده جلب

 تاکید با دانشگاهی ارزش آفرینی هم پیامدهای و ها مولفه عوامل، نخست شناسایی تحقیق این هدف بدین لحاظ

و طراحی الگوی مفهومی مربوطه، و سپس ارائه و بررسی الگوی جامع و  بومی  پنجم و چهارم نسل هایدانشگاه بر

با  ها،داده گردآوری نحوه لحاظ از حاضر پژوهش. باشد هم آفرینی ارزش دانشگاهی در آموزش عالی ایران می

 هم پیامدهای و هامولفه جهت شناسایی عوامل، در بخش کیفی تحقیق. باشد می رویکرد آمیخته اکتشافی

ارزش از روش متاسنتز و جهت پالایش این موارد و طراحی الگوی مفهومی از روش دلفی فازی و نظرات  آفرینی

به  های دولتی استان کرمانجامعه آماری کلیه اساتید دانشگاه کمی، بخش نفر از خبرگان استفاده شد. در 20

گردید. الگوی تحلیلی  تعیین نمونه عنوان نفر به 295 تعداد نفر هستند، که  بر اساس جدول مورگان 1250تعداد 

آوری شده در این بخش پس از تحلیل عاملی انجام گرفته با با تکنیک مدلسازی های جمعبا استفاده از داده

 ارزش آفرینیهم استراتژیک مدل نهایتا .بررسی گردید Smart PLS 3افزار معادلات ساختاری و با نرم

 مدلی عنوان به و طراحی و آزمون شد دسته سه در کدام هر و پیامد 13 و مولفه 23 عامل، 16 با دانشگاهی

 مدل مناسب بسیار وضعیت از نشان نهایی مدل شد. برازش ارائه دانشگاهی ارزش آفرینیهم جهت پیشنهادی

 .دارد تحقیق

 های نسل چهارم و پنجمآفرینی ارزش دانشگاهی، دانشگاهآفرینی ارزش، هم هم های کلیدی:واژه
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 مقدمه

و دانشگاهیان تبدیل شده  پژوهشگرانبه موضوعی مهم برای  ارزش اخیر، هایسال در    

است. به زعم اندیشمندان این حوزه،  گرفته قرارفراوان  مورد توجه هاآن بین است و در

نقشی  سازمان برای ثروت تولید حال عین در و مشتری انتظارات تحقق و رضایت در ارزش

 برای باید انتظارات مشتریانش برآوردن در سازمان یک دیگر، عبارت به. کنداساسی ایفا می

 -برد رابطه اساس نفعان بر ذی همه برای ارزش رو، این از کند. ایجاد ارزش خود سهامداران

 فرایند در واقع ارزش خلق (.7Rahmanseresht & Sheikhi, 2020:9( گرددمی  ایجاد برد

 این افتد. می و دیگر ذی نفعان اتفاق سازمان، مشتری بین که است، مشترکی ارزش ایجاد

 & Agrawal)کندمی تأکید هم آفرینی ارزش فرایند مشارکت در بر افزایش وضوح نگرش به

Rahman, 2015:147.) 

عدم اطمینان بالا  با های پویا ومحیط در ها و نهادهاسازمان پژوهشگران اذعان دارند که    

 سطح با متناسب که دهند، خدماتی را ارائه یا کالا باید و بنابراین کنندمی نرم پنجه و دست

هر سازمان،  ماندگار عوامل باشد که ازمی نفعان سازمانکنندگان و دیگر ذیمصرف انتظارات

 برای . )Dziewanowska,2018:2(است  آفرینی ارزشهم طریق از ارزش خلق خدمات

 خدمتی یا کنند بازار وارد کالایی تا است مهم بسیار ها و نهادهامدیران و مسئولان سازمان

 کند ایجاد تمایز طرف یک از که نفعان سازمانی باشد،ذی امیال با متناسب که دهند، ارائه را

نفعان دیگر، و به ذی دیگر طرف از و آورد، همراه به سازمان برای را عدم اطمینان کاهش و

 Kim) بپذیرند را خدمت یا کالا آن آسوده خاطر با و نکند روبرو چالش با را خصوص مشتری

& choi, 2019:3.)  این موضوع باید برای دانشگاه به عنوان مهمترین مرکز ارائه خدمات

 که است ارزش، موضوعی آموزشی و پژوهشی نیز مد نظر قرار گیرد. امروزه خلق مشترک

است، و در سراسر جهان شاهد گسترش  نموده جلب خود به ها رادانشگاه از بسیاری وجهت

های نسل های جدید و حرکت به سمت دانشگاهپژوهشی با پارادایم -موسسات آموزشی

ساز و های انسانآفرینانه( و نسل پنجم)دانشگاههای با رویکرد نوآورانه و ارزشچهارم)دانشگاه

 ,Fazel)های اسلامی و ایرانی( هستیم ه در کشور ما با تاکید بر ارزشساز و به ویژتمدن

Kamaliyan & Rowshan, 2017:457.)  
 محتوای و خدمات، محصولات فرایندها، در شگرف و بنیادین تحولات هم اکنون هرچند     

 در را بهتری نتایج اندتوانسته بار هر هادانشگاه و است، گرفته در جهان صورت هادانشگاه
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 وجود موارد متعددی رسدمی نظر به اما نمایند، ارائه جدید و متنوع نیازهای به پاسخگویی

 Manzoor, Ho & Al) دهندمی قرار بزرگی هایچالش مقابل در را هادانشگاه که دارد

Mahmud, 2020:5). بخشی اثر و کارایی شکل، در کمتر و محتوا در بیشتر که مواردی 

فرایندهای در حال رشد  . (Smorvik, & Vespestad, 2020: 4) نمایدمی هدیدت را هادانشگاه

ها به عنوان نهادهای کارگشا و منبع رقابت، و توجه به دانشگاهآزاد شدن و  ،شدنجهانی

ها به عنوان نهادهای تفکر و معنا، از قیمومیت سبب شده است که دانشگاهمهم خلق ارزش، 

موثر برقرار نمایند و هم افزایی  ارتباطها، نفعان و گروهکلیه ذی ها بیرون بیایند و بادولت

 Monica, Isaac) ایجاد کنند و با خلق ارزش مشترک  به دست آوردهای مهمی دست یابند

& Anjali, 2021:63 .)پیش پاسخگو  از کنند که باید بیشاحساس می امروزه هادانشگاه

با تمام ذی نفعان، بیش از پیش در ایجاد ارزش کوشا  افزایی  موثربوده و با ارتباطات و هم

رمز آفرینی ارزش ، همشودتر میروز رقابتیروزبهآموزش عالی در دنیایی که باشند. در واقع 

  (.:8Bazzi, Alaaeddine& Mostapha,2022) ها استدانشگاهبقای 

 پارادایم در مشتریان با مشترک ارزش آفرینیهم مبنای بر مندیرقابت ضرورت بر بنا     

 ایجاد به توجه با و خدمات و محصولات ارائه شکست از جلوگیری و کار و کسب جدید

 دانش، از اعم) سازمان و مشتری منابع سازییکپارچه طریق از مشتری همراه به ارزش

 هم عناصر مطالعه مشتری، نیاز رفع و مساله حل فرایندهای کلیه در( تخصص و تجربه

 جهت این از امر این. رسدمی نظر به الزامی فرایند این در درگیر طرفین در ارزش آفرینی

 ریزش نرخ کاهش نفعان، ذی وفاداری و رضایت به تواندمی که است اهمیت حائز و ضروری

. بیانجامد مندیرقابت و جدید مشتریان جذب هایهزینه کاهش نتیجه در و مشتریان
(Dollinger& Lodge, 2020: 533) 
 دانش از برخوردار کشوری صورت به ایران 1404 اندازچشم سند در دیگر سوی از     

 اجتماعی سرمایه و انسانی منابع برتر سهم بر متکی فناوری، و علم تولید در توانا پیشرفته،

 دنیشیبا اندکشور و نیز  اندازچشم سند برنامه به توجه با. است شده ترسیم ملی تولید در

 گرانیباز یارزش برا آفرینیو توسعه هم بهبودهدف  نیکی، به موزش عالیجدید آ اهداف در

پذیرد ( و این مهم صورت نمیAbtahi & Torabiyan, 2011:34) شودفهمیده می دانشگاه

کارکنان و  )اساتید، مگر با همیاری و همفکری مشتریان، چه مشتریان درونی دانشگاه
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 ه، جامعه، صنعت و دولت( و هم آفرینی ارزشنفعان )دانشگادانشجویان( و چه دیگر ذی

(Fazel, Harandi & Farahani, 2016:85 .) به عنوان موضوعی  خلق ارزش مشترکفرایند

آموزش  ، موضوعی کلیدی در سراسر شبکهنفعانذیبین  مبتنی بر کنش و ارتباط دو طرفه

 پیشرفت وسوی بهها در حرکت دانشگاه غیرقابل انکارکه نقشی  ،شودمحسوب میعالی 

  (.Dollinger, Lodge & Coates, 2018:1543) کندرو ایفا میهای پیشغلبه بر چالش

گیرد این است که در دانشگاه با استفاده  از چه ای که مورد توجه قرار میاکنون مساله     

زش، نفعان این سیستم را در فرایند خلق ارها و ذیتوان مشتریرویکردها و الزاماتی می

مشارکت داد؟ از نیاز و انتظارات آنها با زبان خود او مطلع شد. از  دانش و توان آنها برای 

رفع نیاز و ارائه راه حلی نوین استفاده کرد، و رضایت آنها را با همکاری مستقیم آنها در 

ی مندی از توان و مساعدتشان، دانشگاه و نظام آموزش عالایجاد ارزش، جلب نمود، و با بهره

را نیز از نتایج و عملکرد این پدیده منتفع ساخت؟ به علاوه علیرغم تحقیقات مختلفی که 

اند، در خصوص توسعه و کاربرد محققان در خصوص اهمیت هم آفرینی ارزش، انجام داده

هم آفرینی ارزش در دانشگاه، مطالعات بسیار محدود است و رویکرد جامع و مدلی فراگیر 

نفعان سازمانی نشده است. از آن جا که خلق ارزش مشترک با ذی در این زمینه ارائه

های پویای هم آفرینی های قابلیتریزی، اجرای دقیق و کنترل مبنی بر سنجهنیازمند برنامه

ارزش دانشگاهی در بلندمدت است و در نهایت این امر منجر به حرکت به سمت دانشگاه 

شود. م به عنوان مفهومی استراتژیک تلقی میشود، این مفهوساز میارزش آفرین و تمدن

تواند خلاهای فوق الذکر آفرینی ارزش دانشگاهی میبنابراین طراحی الگوی استراتژیک هم

را پوشش داده و به توسعه مرزهای دانش در زمینه دانش مدیریت استراتژیک، خدمات و 

سوالات اساسی این آموزش و همچنین هم آفرینی ارزش کمک شایانی نماید. بدین لحاظ 

 ارزش آفرینیهم پیامدهای و هامولفه اولا عوامل، باشند:پژوهش به این صورت می

الگوی مفهومی  پنجم و مبتنی بر آن و چهارم نسل هایدانشگاه بر تاکید با دانشگاهی

آفرینی ارزش دانشگاهی با تاکید مربوطه به چه صورتی است؟، و ثانیا الگوی استراتژیک هم

  باشد؟های نسل چهارم و پنجم به چه صورتی مینشگاهبر دا
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 مبانی نظری و پیشینه پژوهش
 هم آفرینی ارزش دانشگاهی

 تمام و سهامداران مشتریان، کارکنان، سازمانی هایتلاش ترکیب نتیجه ارزش آفرینی هم  

 & Tabatabaeenasab) باشدمی هستند، سهیم خدمت تولید در نوعی به که دیگری عوامل

Hadadian, 2014: 98). اقتصادی گذشته، تغییرات دهه دو این در حالی است که در- 

 و یک سو، اقتصاد از شدنجهانی ها وفناوری تغییرات و اطلاعات گسترش سرعت اجتماعی،

 دانش سطح نبودن مطلوب و جامعه نیازهای با هـای آموزشیبرنامـه محتـوای تناسـب عدم

 را آموزش عالی هاینظام دیگر، سوی از هاانـش آموختگـان دانشگاهد اکتسابی هایمهارت و

شود.  می محسوب آن اصلی هایمشخصه از ارزش آفرینی که است کرده جدیدی دوران وارد

بر اسـاس اصـل مـشتری مـداری، طراحـی نظـام آموزشـی بـا توجـه بـه نیازهـای واقعـی 

ته. اساس نظر طراحان و در محیطـی بـس ، نه برگیردکنندگان از خدمات صورت میاستفاده

کننـدگان مزیت این دیدگاه در این است که اهداف آموزشی را با نیازهای عملـی مـصرف

کننده محصول یا خدمات مهیا شده توسط شتری دریافت. مسازدایـن خدمات مرتبط می

بر باشد. ـا خریـدار نفـع یکننده، ذیکننده است که ممکن است مشتری نهایی، مصرفتهیه

های مختلفی که به فرایند نفعان آموزشـی را در گروهتوان مشتریان یا ذیاین اساس، می

، اعضای هیات شوند، تقسیم کرد که شـامل دانـشجویان، کارکنــانآموزش مرتبط می

 هــادولــت، صــنعت و خــانوادهدانشگاه، کارفرمایــان، علمی)مشتریان درونی(، 

آموزش (. Chatterjee, Nripendra & Yogesh, 2021:60) باشدمــی ریان بیرونی()مشت

ها پاسخ مناسب دهد که دارای دانشجویان، کارکنان و اساتید تواند به چالشعالی زمانی می

ها و الزامات آموزش عالی در هزاره سوم باشد ارزش آفرین، فرهیخته و آگاه به ضرورت
(Fazel, Kamaliyan & Rowshan, 2017:460).  
 

 پیشینه پژوهش

 سـال از ارزش آفرینـیهـم عنـوان بـا مقـالات که دهدمطالعات محققان نشان می نتایج

 زمینـه در بزرگی خلأ ارزش، آفرینی هم پیشینه. داشته است رشد دوچندانی بعد، به 2007

 سـنجش هـایابزار و هـاسازمان در حوزه این مفاهیم از استفاده نحوه آفرینی، هم های مدل
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 4بـه  را ارزش ینیمطالعات حوزه هم آفر سه تن از محققان . دارد ارزش خلق مشترک ابعاد

 اند. نموده یبندطبقه یدسته اصل
دسـته مطالعـات  نیـبه عنوان منطق کسب و کـار(: در ا ینیمطالعات دسته اول )هم آفر

 ینـوآور یکز بـر روشود و تمر یم ستهیکسب و کار نگر یبرا یمنطق  به عنوان ینیهم آفر

کـه  ردیـگ یصـورت مـ یبه منـابع یابیدست یمنطق، تبادلات برا نیکسب و کار است. در ا

هـا و دانـش  تیـمبادلات، منابع عامل خود از جمله ظرف نیدر ا گرانیباز. ارزش بالقوه دارند

 سازند.  یم کپارچهیارزش  ینیهم آفر ندیدر فرآ جهیتاخذ ن یخود را برا
دسـته از  نیـ(: در ادیـو توسـعه محصـول/ خـدمت جد ینـیآفر)هم ممطالعات دسته دو

 سـندگانیاسـت. نو دیـو توسعه محصولات و خدمات جد ینیآفرهم یمطالعات تمرکز بر رو

در توسـعه  ینـوآور جـادیا یبـه عنـوان منبـع دانـش بـرا ینیآفرمقالات به موضوع هم نیا

 نگرند.یم دیمحصولات و خدمات جد

 یدسـته از مطالعـات بـر رو نیـ(: ایو وفادار ینیهم آفر اتیجربمطالعات دسته سوم )ت

 زیرا از هـم متمـا ینـیدو جزء هم آفر دگاهید نیارند. تمرکز دا یوفاداری، بر نیآفرتجربه هم

  جـادیارزش را در مصـرف ا گرانیمصرف که در آن بـاز نیارزش ح: سازد که عبارتند ازیم

خـدمات سـر و کـار  یواقع دیکننده در تولمصرف که با مشارکت یمشارکت دیتول کنند ویم

شـود کـه یمـ یتلقـ یاکننده حرفهبه عنوان مصرف یدسته از مطالعات، مشتر نیدر ا دارد.

 دیـشناسـانه خـود را در تول و روان یو تجربـه اجتمـاع یتـلاش ذهنـ ،یکـیزیف یهاتیفعال

در هـم  انیمشـتر یآتـ یو وفـادار تیـموفق دی. کلردیگیمحصولات مربوط به خود به کار م

 شود. یم ستهیارزش نگر ینیآفر

 یدسته از مطالعات، تمرکز بر رو نی: در ا(و ارتباطات ینیهم آفر) مطالعات دسته چهارم

 کیـ ایـو  هاسازمان انیتواند میارتباط م نیآنهاست، ا انیها و مشترسازمان انیارتباطات م

 .(Alves, Fernandes  & Raposo, 2016:1630) خود باشد ییانه انیشرکت و مشتر

 ای پراکنـده و کـم هـای تلاش که است آن از حاکی آفرینی ارزشهم نظری پیشینه مطالعه

ارزش و بـه  آفرینـی هـم بـرای مشـتری و سازمانی الزامات و اقدامات شناسایی، خصوص در

. اسـت پذیرفتـه صـورت مفهـومی و نظـری سـطح در خصوص هم آفرینی ارزش دانشگاهی

 .دهدمی نشان را پژوهش پیشینه زمینه در پذیرفته صورت هایبررسی از خشیب 1 جدول



 

 

 

 

 

 
 …بر تاکید با دانشگاهی ارزش آفرینی هم استراتژیک الگوی     
 

147 

  های انجام گرفته در زمینه موضوع تحقیقپژوهش :1شماره  جدول

 نتایج پژوهشگر و سال عنوان پژوهش

هم  آیا: جویان دانش وفاداری

ــی ارزش ــات در آفرین  مؤسس

 است؟ مهم عالی آموزش

Bazzi et al, 

2022 
 بیرونی و درونی های انگیزه مثبت تأثیر دهنده نشان قتحقی نتایج

 مسـتقیم رابطـه یک هایافته همچنین،. است هم آفرینی ارزش بر

ــادار ــین معن ــی ارزش ب ــم آفرین ــاداری و ه  نشــان را مشــتری وف

 .دهندمی

ــش ــی ارزش نق ــم آفرین  و ه

 آموزش بازاریابی در آن نتایج

 عالی

Nguyen et al, 

2021 
 ارزش دانشـجویان در ایجـاد مشـارکت حـوریم نقش مطالعه این

 تصـویر حفـ  و و ایجـاد دانشـگاه، از رضـایت افزایش و  مشترک

 دانشگاه را نشان می دهد. اعتبار ایجاد و مثبت

ــی  ــم آفرین ــدل ه طراحــی م

ارزش در صــنعت گردشــگری 

 سلامت

 

Hassanzadeh et 

al, 2021 
 ملشـا سـازمانی ارزش هـم آفرینـی تحقیق یافته های اساس بر

 خـدمات قیمـت عامـل معتبر، پزشکان و پزشکی کیفیت خدمات

 و حمـل ونقـل اسـکان، بـه مربـوط خـدمات پزشکی، تسـهیلات

 طراحـی در مـی توانـد جـذاب نیز بسته های حمایتی و پذیرایی

 .نماید عمل اثربخش بازاریابی آمیخته

 ارزش آفرینی هم الگوی ارائه

ــا ــتری ب ــنعت  در مش ص

 گردشگری

Javashi Jadid et 

al, 2020 
 می تواند گردشگری صنعت در مشتری با ارزش آفرینی هم فرایند

 مشـتریان توانمنـدی هـای و ظرفیت ها از مؤثرتر برداری بهر به

 اجتمـاعی، فرهنگی، اقتصادی، مثبت پیامدهای دستیابی به برای

 .رساند یاری زیست محیطی و سیاسی

 خلـق بر موثر عوامل بررسی

 بر نآ تاثیر و مشترک ارزش

 مورد گردشگران وفاداری

 خـارجی گردشگران :مطالعه

 دامغان شهر

Agheli et al, 

2019 
 ارزش افرینـی هـم بـر گردشگران انگیزه و شخصی منابع بعد دو

 تأثیر گردشگران وفاداری بر ارزش افرینی هم و دارد مثبتی تأثیر

 .دارد نیز مثبتی

 بـر تجـری هـایارزش تاثیر

 و مشـتری آفرینیهم نگرش

 ارزش آفرینـی هم رفتارهای

 گردشگری صنعت مشتری در

Talari & 

Dehghani, 2019 
 هـم نگرش بر اخلاقی ارزش و اجتماعی ارزش و لذتگرایانه ارزش

 شهروندی رفتار بر آفرینی هم نگرش و دارد مثبت تأثیری آفرینی

 دارد مثبت تأثیری مشتری مشارکتی رفتار و

ــار  ــی ارزش و رفت ــم آفرین ه

 مشتریشهروندی 

Assiouras et al, 

2019 
 گردشـگران شـهروندی رفتـار و مجدد خرید رفتار بر آفرینی هم

 .دارد تأثیر

هـــم آفرینـــی ارزش مـــورد 

استفاده در برنامه های توسعه 

 زیرساخت ها

Liu et al, 2019 همکاری بین همکاری از که است مدیریتی ابتکار یک آفرینی هم 

 را دوسویه نتیجه یک ترکمش بهصورت تا میشود حاصل متفاوت

 .کند تولید

 هـم مشـارکت الگـوی ارائـه

 گردشگری بازار در آفرینانه

Irani et al, 2018 اشـتراک  به باهدف که دارد وجود پنهان و آشکار مشارکت نوع دو

 را مصرف کنندگان مشارکت دانش، و تجربه ها آفرینش و گذاری

 می کنند تسهیل آفرینی هم فعالیتهای در

 ارزش آفرینـی مهـ مـدل

 بانکداری در صنعت راهبردی

Rahmanseresht 

et al, 2018 
 سـازمان ارزش بعـد دو دارای راهبـردی ارزش آفرینـی هم مدل

 ارتباطی، مهارت خدمات، توسعه مهارت بازاریابی، مهارت شامل(
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ــران ــق ای  در ارزش خل

 نوین پارادایمی
 و انیسـازم فرهنگ سازماندهی، مهارت اطلاعات، فناوری مهارت

 توسـعه بـه کمک شامل( مشتری ارزش منابع انسانی( و مدیریت

 رفتـار و وفـاداری دهـی، بـازخورد تعـاملی، مهـارت محصـول،

 است. )مسئولانه

هم آفرینی ارزش دانشـگاهی: 

 ارایه مدل مفهومی

Dollinger et al, 

2018 
هم آفرینی ارزش در دانشـگاه مزایـایی از جملـه  تسـهیم دانـش 

ابط بهتر  دانشجو و اسـاتید و همچنـین منجـر بـه اثربخش تر. رو

 نوآری می شود.

هم آفرینـی ارزش و کیفیـت 

 تدریس دردانشگاه

Dziewanowska, 

2018 
نادیده گرفتن دانشجویان در فرآیند هم آفرینـی ارزش پیامـدهای 

منفی دارد و حتی می تواند آینده اقتصـادی و اجتمـاعی را تحـت 

اسـاتید بایـد در فراینـد هـم افرینـی تاثیر قرار دهد.دانشجویان و 

 ارزش  دانشگاهی مشارکت داشته باشند

سوابق و پیامدهای یکپارچگی 

 برند مشتری

Ahn & Back, 

2018 
 رفتارهای بروز باعث میتواند مشتریان در مثبت آفرینی هم نگرش

 .شود مشتری در شهروندی رفتارهای و مشارکتی رفتار همچون

لق مشتریان شما در فرآیند خ

ــدر  ــد چق مشــترک ارزش برن

ــعه  ــتند؟ توس ــمند هس ارزش

مقیاس ارزش خلـق مشـترک 

 مشتری

Merz, 2018 شخصـی منـابع بعـد شامل ارزش آفرینی هم ارزیابی مقیاس دو 

  )برنـد با ارتباط و برند خلاقیت برند، مهارت برند، دانش(مشتری 

 برنـد بـه تعهـد و اعتماد ، اشتیاق شامل که مشتری انگیزه بعد و

 .تاس

ساخت و اعتبارسنجی مقیاس 

نگرش خلـق مشـترک ارزش 

 مشتری

Shamim et al, 

2017 
 بـه نگـرش تعامـل، در مشـتری تمایـل شامل آفرینی هم نگرش

 .است پاسخ گویی نگرش و دانش اشتراک گذاری

مـــدل  هـــم آفرینـــی ارزش 

استراتژیک بر بهبود عملکـرد 

 توسعه محصول

Hsu, 2016  کـه تکنولـو ی و طراحـی بـر  هـم نتایج تحقیق نشان مـی دهـد

آفرینی ارزش تـاثیر مثبـت داشـته و هـم آفرینـی باعـث توسـعه 

 محصولات جدید می شود.

چارچوب هـم آفرینـی ارزش 

 در شبکه ذینفعان

Alves et al, 

2016 
نتایج این تحقیـق بـه ارائـه شـرح مفهـومی در مـورد ارزش هـا و 

 خته است.پتانسیل تمامی بازیگران در خلق ارزش مشترک پردا

هم آفرینـی ارزش در شـبکه 

 ای از ذینفعان

Pernada et al, 

2015 
ذینفعان مختلف )دولت، توزیـع کننـدگان محصـولات کشـاورزی، 

دانشگاه و نهادهای حمایتی( باید در فرایند هـم افرینـی ارزش در 

صنعت کشاورزی دخالت کنند تا این صـنعت بـا شکسـت مواجـه 

 نشود

 هـم آفرینـی ارزش خــدماتی:

 پیشینه و ابعاد

Neghina & 

Caniels, 2014 
هم آفرینی ارزش داراری ابعاد متفاوت و بر تاکید بر مشـتری مـی 

 باشد

 

 روش تحقیق 

 کیفی) آمیخته رویکرد با که، باشدمی کاربردی پژوهش یک هدف نظر از حاضر پژوهش     

 طالعه عمیق ادبیـاتاز روش متا سنتز جهت مرویکرد کیفی  در که است شده انجام( یکم و
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آفرینـی ارزش دانشـگاهی اسـتفاده شـده ها و پیامدهای همو شناسایی عوامل، مولفه تحقیق

 کمـی رویکـرد در است و از روش دلفی فازی جهت پالایش این متغیرها استفاده شده است.

 از متغیرهـا بـین روابـط بررسـیآفرینـی ارزش دانشـگاهی و ارائه مدل نهایی هـم منظور به

جامعه آماری پژوهش در بخـش متاسـنتز کلیـه مقـالات چـا  . است شده استفاده یشپیما

آفرینی ارزش، و دانشگاه های نسل چهارم و پـنجم شده در مجلات با موضوعات پژوهشی هم

، 1پایگاه اطلاعاتی معتبر شامل پایگاه مرکز اطلاعات علمی جهـاد دانشـگاهی9نمایه شده در 

،  5، امرالـد4، سـاینس دایرکـت3پایگاه تخصصی مجـلات نـور، 2بانک اطلاعات نشریات کشور

)اولین بـار در  2020تا  2007در بازه زمانی  9، گوگل اسکولار8، سیج7، پروکوئست6اسپرینگر

پـژوهش در  آمـاری همچنین جامعه .می باشد هم آفرینی ارزش مطرح گردید( 2007سال 

اتید دانشـگاهی اسـت کـه بـا خبرگان و متخصصان و اسـ از نفر 20 شامل بخش دلفی فازی

آفرینـی و های مطالعاتی و تخصص ایشان که اشراف نسبی بـر مباحـث ارزشتوجه به زمینه

 تحقیـقنظری  مبانی مطالعه از شده استخراج دانشگاهی داشتند، انتخاب شدند و متغیرهای

ری نظـ مبـانی مطالعـه از شـده اسـتخراج خبرگـان متغیرهـایاند. داده قرار پالایش مورد را

انـد.  داده قـرار پـالایش مرحلـه مـورد 4و در طـی  تحقیق را با استفاده از ابـزار پرسشـنامه

 میزان موافقت زیاد خیلی و زیاد متوسط، کم، کم، کلامی خیلی متغیرهای طریق از خبرگان

 انـد و سـپس اعـدادشده تعریف فازی مثلثی اعداد به توجه با متغیرها .اندنموده ابراز را خود

zel, Fa)شـدند فـازی زدایـی و محاسـبه Minkowskiفرمول  از استفاده با شده طعیق فازی

Kamaliyan, & Rowshan, 2017:463.) 

هـای دولتـی اسـتان کلیـه اسـاتید دانشـگاه شامل آماری جامعه تحقیق، کمی بخش در

اطلاعات به دست آمـده از پورتـال و سـایت  اساس باشدکه بردانشگاه می 6کرمان به تعداد 

 حجـم انتخـاب برای نفر به دست آمد. 1250ها، تعداد اعضای هیات علمی آنها  ن دانشگاهای

                                                 
1. sid.ir 
2. www.magiran.com 
3. noormags.ir 
4. sciencedirect.com 
5. emerald.com 
6. springer.com 
7.  proquest.com 
8.  journals.sagepub.com 
9. scholar.google.com 
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عضو هیات علمی و با توجه به نمونه گیـری  295و با استفاده از جدول مورگان تعداد  نمونه

ای  جهت اجرای تحقیق در بخش کمی از پرسشـنامه ای به عنوان نمونه انتخاب شدند.طبقه

ی بر طیف لیکرت)خیلی کـم تـا خیلـی زیـاد( اسـتفاده شـد، کـه روایـی سوال مبتن 104با 

پرسشنامه با استفاده از روایی صوری و نظر متخصصان و تحلیل عاملی تاییـدی و پایـایی آن 

( تایید شـد. بـرای اجـرای مـدل در بخـش کمـی از 92/0با استفاده از روش آلفای کرونباخ)

 استفاده گردید. Smart PLS 3افزار معادلات ساختاری و نرم
 

 های پژوهشیافته
 الف: روش متاسنتز

هم وا ه کلید چهار هم آفرینی ارزش دانشگاهی ها و متغیرهایسایی مولفهشنا به منظور    

پایگاه داده  3 در. پنجم نسل دانشگاه و چهارم نسل دانشگاه ارزش، خلقی هم ارزش، آفرینی

 و فراوانـی بیشـترین که قبلا اشـاره شـد و خارجی  مرجع اطلاعاتی پایگاه 6داخلی کشور و 

. بررسی شدندداشتند،  را اجتماعی علوم و مدیریت هایحوزه با مرتبط مقالات انتشار شهرت

 قابل مشاهده است: 2 به دست آمده در جدول جستجوهای خلاصه نتایج
 

 خلاصه نتایج جستجوی پایگاه های داده علمی :2شماره  جدول

 نتایج نام پایگاه

 د()مور

 نتایج نام پایگاه

 )مورد(

 نتایج)مورد( نام پایگاه

Sid 11 Sciencedirect 190 Proquest 232 
Magiran 18 Emerald 208 Journals.sagepub 36 

Noormags 17 Springer 151 Scholar.google 715 

 1578 مجموع


 معیارهای که الاتیمق ها،داده هایپایگاه در نظر مورد متون انتخاب به منظور سپس     

 پژوهش، عنوان نظر از مرحله چهار در و شدند فراترکیب فرایند وارد بودند دارا را شمول

 قرار بررسی مورد شناختی روش کیفیت نهایت در و پژوهش محتوای پژوهش، چکیده

 به دلیل مقاله 711 تعداد که بودند مقاله 1578 تعداد آمده به دست مقالات کل. گرفتند

 مرحله در شدند. گریغربال فرایند وارد مقاله  867 تعداد بنابراین و گردیدند ذفح تکرار
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گردیدند و سپس از نظر چکیده مورد بررسی قرار  بررسی عنوان نظر از مقالات که اول

 نشان داده شده است: 1گرفتند. نتایج این بخش به طور کل در شکل 

 

 
 نتایج غربالگری متون :1شماره  شکل

 

 از شـدند، اطلاعـات تحلیـل و تجزیه مرحله وارد که مطالعاتی کیفیت ارزیابی منظور به     

 بنـابراین و شـد حـذف مقالـه  41 تعداد اینجا در. گردید استفاده  ارزیابی هایمهارت برنامه

 بودنـد، برخـوردار عـالی و خـوب خیلـی کیفـی سطح از ارزیابی جدول در که مقاله 66 تنها

 مطالعـه جـامع و کامل صورت به مقالات. گرفتند قرار بررسی مورد اطلاعات استخراج جهت

آفرینـی ارزش هـم هـایمولفـه و ابعـاد و عوامـل کننـدهمنعکس که مفاهیمی کلیه و  شدند

 مـدل ابعـاد و عوامـل مفـاهیم، ایـن ترکیب و مقایسه از سپس و استخراج بودند، دانشگاهی

 در داشـتند، اشاره مشترک مقوله یک به که هاییمولفه و عوامل نهایت در و شدند شناسایی

. شـد منـتج آفرینیهم پیامدهای و هامولفه عوامل، ایجاد به امر این که گرفتند قرار هم کنار

 نشـان متاسنتز روش از منتج دانشگاهی ارزش آفرینی پیامدهای و ابعاد عوامل، 3 جدول در

 .است شده داده
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 ا و مولفه های شناسایی شده هم آفرینی ارزش دانشگاهیعوامل، ابعاد، پیامده :3شماره  جدول
 

 

 

 

عوامل و شاخص های 

 تاثیرگذار 

 آفرینی ارزشهم

 

 رفتاری

 شناختیروان 

 ساختاری 

 تکنولوژیکی

 موقعیتی

 ایزمینه 

 اعتماد به نفس -

 انگیزه -

 رفتار شهروندی -

 تجارب -

 اخلاقیات -

 خودکارآمدی -

 رقابت پذیری -

 ان شناختیسرمایه رو -
 

 فناوری -

 شبکه های تعاملی -

 فرهنگ سازمانی -

 ساختار سازمانی -

ـــــی،  - ـــــهیلات فیزیک تس

 تجهیزات و امکانات 

 آموزش، پژوهش و بالندگی -

 اعتماد سازمانی -

 محرک های اقتصادی -

 وضعیت اجتماعی -

 زیر ساخت مناسب -

 محیط بین المللی -

 حمایت دولت و نهاد ها -

 

 

 

 

 

 های مولفه ابعاد و

 آفرینی ارزشهم

 مشتری بیرونی سازمانی مشتری درونی

ـــه  - ـــدی کمـــک ب توانمن

 توسعه محصول و خدمات

 مهارت های تعاملی -

 وفاداری -

 بازخورد -

 رفتار مسئولانه -

 مدیریت تعارض -

 بردباری -

 اعتماد به دیگران -

 منافع شخصی -

 معرفت سازی -

 تسهیم دانش -

 تساوی حقوق -

 هدتع -

 رفتار مشارکتی -

 شناسایی ماهیت -

 امید -

 انعطاف پذیری -

 خدمت گرایی -

 ابتکار مشترک -

 قابلیت بازاریابی  -

قابلیـــت هــــای توســــعه  -

 محصولات و خدمات

 قابلیت ارتباطی -

مهارت های مدیریت منـابع  -

 انسانی

 مهارت های فرهنگ سازی -

 مهارت های سازمان دهی -

ـــاوری  - ـــای فن ـــارت ه مه

 لاعاتاط

 خدمات دهی -

 رفتار شهروندی سازمانی -

 درک نقش کارکنان -

 رضایت سنجی -

 یکپارچگی منافع -

 عملکرد سازمانی -

تولیــــد و خــــدمات  -

 مشترک

 تفاهم نامه ها -

 انتقال دانش -

 تجاری سازی -

 خدمات حمایتی -

 حکمرانی دموکراتیک -

ــر مشــتری در  - ــد ب تاکی

 اسناد بالا دستی

 پژوهش محوری -

ـــه نیـــاز  - حساســـیت ب

 جامعه

 فن گرایی -

 رفتار مسئولان -
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های پیامدها و شاخص

 آفرینی ارزش هم

 

 ملی دانشگاهی سرمایه انسانی

 پــــژوهش و آمــــوزش -

 اثربخش

 دانشجویان کارورزی -

 التحصیلان فارغ اشتغال -

 شــناختن رســمیت بــه -

 دیده آموزش کارکنان

  نوآوری -

 دانش انتقال-

 علمی اتهی رضایت -

 وفاداری -

 تحصیلی بورس -

 فیزیکی و روانی رفاه -

  ایرابطه پیوندهای -

 دانشگاه برای مازاد بودجه -

ــد - ــدمات از حاصــل درآم  خ

 جدید

  هاهزینه کاهش -

 آفرینی ارزش -

  آفرینی ثروت -

 رقابتی مزیت -

 دانشگاه برند ارزش ارتقا -

 کارآفرینی -

 

 انســان و ســازیتمــدن -

  سازی

 اقتصادی توسعه -

 فرهنگی توسعه -

 اجتماعی توسعه -

  محیطی زیست توسعه -

 

 
 ب: روش دلفی فازی

آفرینی ارزش دانشگاهی از روش دلفی فازی جهت پالایش و گزینش متغیرهای هم     

 انجام و دلفی روش از اجرای ترکیبی فازی دلفی روش اجرایی استفاده شده است. مراحل

 ,Fazel)است فازی هایمجموعه نظریه تعاریف از با استفاده عاتاطلا بر روی تحلیل ها

Harandi & Farahani, 2016: 89)عامل تاثیرگذار  33، .در این پژوهش با روش متاسنتز

پیامد هم آفرینی با دیدگاه هم  24مولفه هم آفرینی ارزش، و  85آفرینی ارزش،  بر هم

مورد( شناسایی  142نسل چهارم و پنجم )کلا های آفرینی دانشگاهی و با تاکید بر دانشگاه

ها و همپوشانی بسیاری از آنها با یکدیگر نهایتا گریدید، که با توجه به تعداد زیاد این مولفه

جهت مداقه و نهادینه کردن به وسیله روش دلفی پیامد  24مولفه و  43عامل،  20اد تعد

 گیری شد:زی مراحل زیر پیفا دلفی روشفازی شناسایی و ترکیب گردید. جهت اجرای 

شرح عوامل و  با همراه شده ارائه مفهومی مدل مرحله این در نخست: مرحله سنجی نظر

 اصلاحی و پیشنهادی نظرات نقطه و گردیده خبره ارسال گروه اعضای ها و پیامدها بهمولفه

های های مهارتبدین لحاظ و براساس نظرات گروه خبره مولفه .است شده بندیجمع آنها

تعاملی، رفتار مشارکتی، ابتکار مشترک، انتقال دانش و تسهیم دانش در یک مولفه تعاملات 
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 و روانی وفاداری، و رفاههای رضایت اعضای هیات علمی، لفهو ابتکارات تجمیع شد. مو

 و فیزیکی از پیامدهای سرمایه انسانی در مولفه رضایت و وفاداری و مولفه های آموزش

 شناختن رسمیت التحصیلان، و بهفارغ دانشجویان، اشتغال کارورزی اثربخش، پژوهش

 مازاد های بودجهدیده در مولفه توانمندسازی و اشتغال تجمیع شد. مولفه آموزش کارکنان

ها از پیامدهای دانشگاهی در  هزینه جدید، کاهش خدمات از حاصل دانشگاه، درآمد برای

سپس پس از اصلاحات لازم مجددا پرسشنامه  مولفه عملکرد مالی بهینه تجمیع گردید.

و با  برای گروه خبره ارسال شد و عملا روش دلفی فازی از  این برهه به کار گرفته شد

 مربوطه هایفرمول از استفاده با سپس. آوری شداستفاده از پرسشنامه نظرات خبرگان جمع

 موافقت شدت دهندهنشان آمده دست به قطعی میانگین. گرفت قرار بررسی مورد نتایج

 . است پژوهش هایمولفه از کدام هر با خبرگان
 نظر نقطه با همراه و تهیه گردید دوم پرسشنامه مرحله این در دوم: مرحله سنجی نظر

خبره  گروه اعضای به مجددا خبرگان، سایر دیدگاه با اختلاف آنها میزان و فرد هر قبلی

 به توجه ای را ترکیب و یا حذف نکردند و باولفهگردید. در این مرحله خبرگان هیچ م ارسال

 پاسخ ارائه شده سوالات معیارها مجددا به ها ومولفه در گروه اعضای نظرات سایر نقطه

 مرحله، این نتایج با آن مقایسه و اول مرحله در شده ارائه هایدیدگاه به توجه با دادند،

 فرایند صورت این در بگیرد، قرار 1/0 تا 0 فاصله در مرحله دو بین اختلاف که درصورتی

 .شودمی متوقف مولفه آن به نسبت نظرسنجی

 به های اعتمادخبرگان نسبت به مولفه مرحله این نتایج به توجه با وبه این ترتیب       

آموزش، پژوهش و بالندگی، حمایت دولت و نهادها، شهروندی،  رفتار انگیزه، نفس،

 سازی، تعهد، ابتکارات، معرفت و خدمات، تعاملات و محصول توسعه به کمک توانمندی

سازی، تولید و فرهنگ هایانسانی، مهارت منابع مدیریت هایمهارت ارتباطی، قابلیت

 گرایی، توانمندسازی و اشتغال، نوآوری، رضایت و وفاداری، ارزشفنخدمات مشترک، 

 اقتصادی، و توسعه ، توسعهدانشگاه، کارآفرینی برند ارزش آفرینی، ارتقا آفرینی، ثروت

ها مورد تایید قرار گرفتند. همچنین گروه اند و این مولفهاجتماعی به وحدت نظر رسیده

های اخلاقیات، منافع شخصی، تساوی حقوق، رضایت سنجی، حکمرانی خبره در مورد مولفه
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ها ولفهاند، لذا نظرسنجی در مورد این متحصیلی به وحدت نظر رسیده دموکراتیک، و بورس

 شوند.اند حذف میها در دامنه خیلی کم قرار گرفتهشود و چون این مولفهمتوقف می

 و معیارهای هامولفه در لازم تغییرات اعمال ضمن مرحله این در سوم: مرحله نظرسنجی

 با آنها اختلاف میزان و فرد هر قبلی نظر با نقطه همراه و گردیده تهیه سوم پرسشنامه مدل،

 این در که تفاوت این با. گردید ارسال مجددا به خبرگان خبرگان، سایر دیدگاهمیانگین 

 مورد در نظرسنجی گردیده و متوقف مورد 28 قبل، مرحله در موجود مورد 76از  مرحله

با مقایسه مقدار اختلاف با عدد در این مرحله  .گرفته است صورت باقی مانده هایمولفه بقیه

پذیری، وضعیت اجتماعی، های خودکارآمدی، رقابته مولفهشود کمشخص می 1/0مبنای 

 ها، توسعهنامهدهی، تفاهمهای سازمانپذیری، مهارتبازخورد، رفتار مسئولانه، انعطاف

های تجارب، فرهنگی بایستی به دور بعدی روش دلفی فازی وارد گردند. همچنین مولفه

 تعارض، بردباری، شناسایی مدیریتالمللی، وفاداری، بین شناختی، محیط روان سرمایه

 سازمانی، تاکید منافع، عملکرد کارکنان، یکپارچگی نقش دهی، درکتماهیت، امید، خدم

محیطی  زیست ای، توسعهرابطه مسئولان، پیوندهای دستی، رفتار بالا اسناد در مشتری بر

 گردند.به دلیل آنکه در محدوده خیلی کم قرار دارند، حذف می

 با نقطه همراه و گردیده تهیه چهارم پرسشنامه مرحله این در چهارم: رحلهم سنجی نظر

 مجددا به خبرگان خبرگان، سایر میانگین دیدگاه با آنها اختلاف میزان و فرد هر قبلی نظر

 باقیمانده مولفه 10تنها در مورد  نظرسنجی مرحله این در که تفاوت این با. گردید ارسال

آستانه  حد از کمتر چهارم و سوم مراحل در خبرگان نظر ختلافا انمیز .گرفته است صورت

مولفه نتایج این مرحله نشان دادکه .شودمی متوقف مرحله این در نظرسنجی لذا و است

 گردند.ها حذف میها از مولفههای رفتار مسئولانه و تفاهم نامه

پیامد  13مولفه و  23ل، عام 16مورد مولفه تعداد  76مرحله نظرسنجی از  4نهایتا با انجام 

توسط گروه خبره برگزیده شد. مدل آفرینی ارزش دانشگاهی مفهومی هم برای مدل

 نشان داده شده است. 2مفهومی شناسایی شده در شکل 
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 مدل مفهومی هم آفرینی ارزش دانشگاهی : 2شماره  شکل

 
 ج: بخش کمی و ارائه مدل نهایی تحقیق

آفرینـی ارزش دانشـگاهی و ارائـه مـدل مولفه و پیامـدهای هـمبعد از شناسایی عوامل،      

 مدل تحلیلی تحقیق براساس ادبیات تحقیق و نظـر خبرگـان تـدوین شـد.، مفهومی تحقیق
 آمـاری نمونـه بـین و تدوین مربوطه پرسشنامه ،دستیابی به مدل نهایی تحقیق برای سپس

و بـا اسـتفاده از روش  گردید آوریجمع و توزیع های دولتی استان کرمان ()اساتید دانشگاه

مدل نهایی تحقیق  3مدل تحلیل شد. در شکل   Smart PLS 3افزار معادلات ساختاری و نرم

آفرینی ارزش دانشـگاهی بـا تاکیـد بـر ارائه شده است. همچنین برازش مدل نشان داد که مدل هم

  =581/0GOF ست. مقـدار های نسل چهارم و پنجم از وضعیت بسیار مناسبی برخوردار ادانشگاه

 باشد. موید این موضوع می
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 نسل چهارم و پنجم دانشگاهالگوی استراتژیک هم آفرینی ارزش دانشگاهی با تاکید بر :3شماره  شکل

 

 ضرائب نهایی به دست آمده در مدل نشان داده شده است. 4همچنین در جدول 
 

 ضرایب مسیر و آماره تی مدل نهایی  :4شماره  جدول

 
 

 نتیجه گیریبحث و 

هـا، در آفرینـی ارزش در دانشـگاهبا توجه به خلا مطالعاتی جامع و کافی در زمینـه هـم     

تحقیق انجام گرفته، سعی شد تا با اسـتفاده از مطالعـه دقیـق ادبیـات پـژوهش بـا رویکـرد 
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آفرینـی مهـا، و نیـز پیامـدهای هـمتاسنتز، به شناسایی کلیه عوامل تاثیرگذار، ابعاد و مولفه

ارزش در دانشگاه اقدام گردد. سپس برای مداقه و پـالایش کلیـه مـوارد از نظـر خبرگـان و 

آفرینـی ارزش دانشـگاهی روش دلفی فازی استفاده شد و الگـوی اسـتراتژیک مفهـومی هـم

ایجاد گردید. سپس برای بومی سـازی و ایجـاد مـدل نهـایی، مـدل تحلیلـی بـا اسـتفاده از 

های دولتی استان کرمـان توزیـع شـد، بین نمونه آماری اساتید دانشگاهای که در پرسشنامه

مورد بررسی قرار گرفت و نهایتا الگوی استراتژیک هم آفرینـی ارزش دانشـگاهی بـه دسـت 

 آمد. 

آفرینی ارزش دانشگاهی شامل سه بعد هم نتایج تحقیق موید آن است که ابعاد هم     

آفرینی ارزش دانشگاهی سازمانی، و هم آفرینی هم آفرینی ارزش دانشگاهی مشتری درونی،

های شناسایی شده در رابطه با هم باشد. ابعاد و مولفهارزش دانشگاهی مشتری بیرونی می

اند اما با تو جه به نگاه آفرینی ارزش دانشگاهی بعضا در دیگر تحقیقات بکار گرفته شده

در تحقیق حاضر مورد توجه قرار آفرینی ارزش استراتژیک این تحقیق بعد سازمانی هم

آفرینی ارزش دانشگاهی و با گرفته است. به علاوه با توجه به این که در این تحقیق هم

آفرینی ارزش به های نسل چهارم و پنجم مد نظر بود لذا بعد مشتری همتاکید بر دانشگاه

ونی هم آفرینی بیر )منابع انسانی درون دانشگاه( و مشتری های  مشتری درونیابعاد و مولفه

بندی شد که در هیچ یک از تحقیقات های خارج از دانشگاه( تقسیمارزش)عناصر و نهاد

های هم شود. به علاوه در خصوص مولفهای دیده نمیبندیصاحب نظران چنین دسته

های نسل چهارم و پنجم، مشخص گردید که آفرینی ارزش دانشگاهی با تاکید بر دانشگاه

های )توانمندی کمک به توسعه محصولات و زش مشتری درونی شامل مولفههم آفرینی ار

سازی، تعهد، انعطافخدمات، تعاملات و ابتکارات، بازخورد، اعتماد به دیگران، معرفت

های )قابلیت بازارایابی، قابلیت آفرینی ارزش سازمانی شامل مولفهگرایی(، همپذیری، خدمت

سازی، مهارت سازمانمهارت منابع انسانی، مهارت فرهنگتوسعه خدمات، قابلیت ارتباطی، 

آفرینی ارزش مشتری بیرونی دهی، مهارت فناوری اطلاعات، رفتار شهروندی سازمانی( و هم

سازی، خدمات حمایتی، )تولید و خدمات مشترک، انتقال دانش، تجاری هایشامل مولفه

 مورد تایید قرار گرفتند.  گرایی( همگیپژوهش محوری، حساسیت به نیاز جامعه، فن
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، 4؛ اوینر و کورلینا2016، 3؛ هسو2015، 2؛ اسکالن و همکاران2013، 1فیلیری تحقیقات

در    2019، 6؛ و رحمان سرشت و شیخی2019، 5؛ رحیمیان و رحمان سرشت2016

های قابلیت بازاریابی اشاره خصوص خلق ارزش مشترک تا حدودی به برخی از شاخص

سازی محصولات و خدمات، بر سفارشی (2018)7مرتز و همکاران هشاند. پژوکرده

ها در جهت حل مساله مشترک و حلها، به کارگیری راهسازی منابع و شایستگییکپارچه

  (2018)8 انگ و همکاران حمایت از مشتری پس از به کارگیری راه حل اشاره دارد. پژوهش

در راستای هم آفرینی ارزش تاکید دارد.  بر فرآیند تولید مشترک توسط سازمان و مشتری

های مهم شناسایی شده در خلق ارزش مشترک شناخته قابلیت ارتباطی یکی دیگر از مولفه

های ایجاد هم آفرینی ارزش دانشگاهی میشده است. این مفهوم یکی از اساسی ترین مولفه

لق ارزش مشترک جز در باشد،  و در بسیاری از مطالعات به آن اشاره شده است. در واقع خ

میل ساپانگ  هایپذیرد. پژوهشدل بستر مناسب ارتباطی بین سازمان و مشتری شکل نمی

؛ مرتز و همکاران، 2018؛  انگ و همکاران، 2017، 10؛ اهلن و همکاران2016، 9و کنت

نیز همگی بر  2020، 12؛ و رحمتی و رادفر2020، 11؛ جواشی جدید و همکاران2018

ای مهم جهت خلق ارزش مشترک تاکید دارند. مهارت به عنوان مولفه اهمیت ارتباطات

های ای، مهارتهای حرفهها و تکنیکای، مهارت)اهمیت دانش حرفه منابع انسانی

ها و وجود تجربه(، بینی ریسکتشخیصی، وجود دیدگاه پیشتازانه و فعال، توانایی پیش

های نهادینه  شده که ت، باورها و ارزشای از مفروضا)ایجاد مجموعه سازیمهارت فرهنگ

محور بوده و بر خلق ارزش مشترک تمرکز دارند(، مهارت سازماندهی)ساختار، مشتری

                                                 
1. Filieri 
2. Skålén et al 
3. Hsu 
4 .Oyner  & Korelina 
5. Rahimian & Rahmanseresht 
6. Rahmanseresht & Sheikhi 
7. Merz et al 
8. Zhang et al 
9. Millspaugh & Kent 
10. Ehlen et al. 
11. Javashi Jadid et al. 
12. Rahmaty & Radfar 
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فرایندها، ماموریتها و شرح وظایف شفاف و مدون(، مهارت فناوری اطلاعات، و رفتار 

؛ 2022، 2نل؛ چاربو2013، 1ولیامز هایهایی هستند که در پژوهششهروندی سازمانی مولفه

های شناسایی شده در بعد اند. به علاوه مولفهاشاره شده 2021، 3و مونیکا و همکاران

آفرینی ارزش دانشگاهی هم به طور کل با مشتری درونی و بیرونی و همچنین پیامدهای هم

؛ رحمان 2019،  رحیمیان و رحمان سرشت 2018، 4؛ دولینگر و همکارانپژوهش های

؛ و 2020؛ رحمتی و رادفر، 2020؛ جواشی جدید و همکاران، 2020سرشت و شیخی، 

ها و یا آفرینی ارزش در صنایع، سازمانکه درپی ارائه مدل هم  2021، 5و همکاران ایکبروک

 اند، هم راستا و همسو در نظر گرفت.نهادهای دیگر بوده

نـی ارزش دهـد کـه بیشـترین تـاثیر بـر هـم آفریبررسی مدل نهایی پژوهش نشان می     

بــه صــورت مســتقیم و  831/0مــوقعیتی بــه میــزان  –ای دانشــگاهی را متغیرهــای زمینــه

غیرمستقیم دارند و بایستی به این متغیرها توجه بیشـتری نمـود. همچنـین نتـایج تحلیـل 

افزار لیزرل و بررسی مدل تحقیق نشان داد کـه کلیـه ابعـاد و مولفـهعاملی با استفاده از نرم

ه هم آفرینی ارزش دانشـگاهی در مـدل بـاقی ماندنـد و از اعتبـار بـالایی های شناسایی شد

برخوردارند. به علاوه برازش مدل نهایی نشان از وضعیت بسیار مناسب مدل نهایی تحقیق را 

دارد. در این بین نکته مورد توجه، ضرایب مسیر پیامدهای هم آفرینی ارزش می باشـد، کـه 

د و موید آن است که هم آفرینی ارزش دانشـگاهی منجـر باشهمگی تقریبا به یک میزان می

گـردد کـه های انسانی، دانشـگاهی و ملـی مـیبه نتایج مهم و یکسانی در پیامدهای سرمایه

آفرینـی ارزش دانشـگاهی تـا حـدود انـدکی مقدار تاثیرگذاری بر پیامدهای ملی توسط هـم

 (. 356/0بیشتر است)ضریب مسیر 

آن پیشرفت و تغییـر  دنبالای نوین در آگاهی و دانش بشری و به هپیشرفت به توجه با     

هـای کـارآفرین، های دانش محور و پژوهش محور بـه دانشـگاهها از دانشگاهرویکرد دانشگاه

هم آفرینـی ارزش  مدل نسبتا جامع یک نسخه ارائه رسدمی نظر به سازارزش آفرین و تمدن

                                                 
1. Williams 
2. Charbonnel 

3. Monica et al 

4. Dollinger et al 

5. Eikebrokk et al 
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 باشـد پاسخگو اهداف تمدن سازی و ارزش آفرینیتواند در راستای رسیدن به می دانشگاهی

. نمایـدپر مـی را موجود هایخلاء زیادی حد تا بومی، مدل از یک گیری بهره میان این در و

آفرینـی ارزش در نظـام هـم توسـعه را جهت زمینه است قادر تحقیق این در شده ارائه مدل

هم آفرینی  شناسی جامع آسیب منض تا سازد قادر را آنها و نموده آموزش عالی ایران فراهم

 موقعیـت و نمـوده اسـتخراج را اقـدامات بهبـود و هاطرح ارزش در نظام آموزش عالی ایران،

هـای نسـل های انسانی دانشگاه بـا رویکـرد دانشـگاهسرمایه ارزش آفرینی فرایند در را خود

 .دهند قرار ارزیابی چهارم و پنجم مورد

 سـایه در هـاسـازمانموفقیت  امروز دانشی و پر رقابت جهان در که، است این بر اعتقاد     

 کــه مــی باشــد فرهنگــی حرکتــی خلــق ارزش مشــترکت. اســ آن ســازمان ارزش آفرینــی

ایجـاد  بـا کـه چـرا دارد؛ کلیه منابع انسانی سازمان و بینش نگرش به بستگی آن بکارگیری

 در و بـوده عامـلدر ت هـم بـا خلـق ارزش مشـترک در نیـز مختلـف عوامل صحیح، فرهنگ

 عالی آموزش موسسات و هادانشگاه بدین جهت. مؤثرند خلق ارزش مشترک فرآیند موفقیت

.  نماینـد آفرینی ارزش خود اقدامهم برای آن نتایج و حاضر تحقیق گیری ازبهره با توانندمی

  مـدل از اسـتفاده بـا و دهـدمـی هـادانشگاه اندرکاران دست به را کلی نگرش حاضر تحقیق

 سازیآفرینی و انسانارزش و آفرینی ثروت کارآفرینی، راستای در در توانمی شده شناسایی

 تمامی در مکان و زمان به بعد مربوط هایمحدودیت البته باید توجه نمود که. نمود استفاده

 بـه خلق ارزش مشترک در دانشـگاه موضوع و عام، طور به علوم انسانی های رشته تحقیقات

محیط هـا و  در مطالعات مذکور نتایج از بتوان که کندایجاد نمی را مجالاین  ،خاص صورتی

 تحقیـق حاضـر از آمده دست به نتایج بکارگیری جهت نمود واستفاده  های گوناگونسازمان

 انجـام لازم هـایسـازیبـومی مورد استفاده، مکانی و زمانی شرایط به توجه با که است لازم

 موضـوع، بودن اقتضایی جهت به. باشد درست و اثربخش به مذکور نتایج کاربردهای تا شود

آن  بهتـر امـا کـرد، مقایسـه مطالعات مختلف نتایج با را حاضر تحقیق نتایج توانچه می اگر

 آفـرین ارزش تمـدن سـاز و دانشگاه زیرا گیرد؛ انجام احتیاط کمال در مقایسه این که است

 ادامه جهت نوآوری و بدعت یک عنوان به تواندیم حاضر تحقیق و هست راه ابتدای در هنوز

 توانمی نیز مقایسه در مقام حتی هرحال به. باشد زمینه این در بیشتر تحقیقات انجام و کار

 هـم آفرینـی ارزش دانشـگاهی الگوی اسـتراتژیک ترویج توسعه و راه در قدم اولین که گفت
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در  آفرینـی ارزشهـم اسـتراتژیکالگـوی  و راه قـرار داریـم کجـای در ببینـیم که است این

 .شوند گرفته کار به به درستی دانشگاه ها

با استفاده از  کافی نظری پشتوانه از برخورداری ضمن الگوی ارائه شده در تحقیق حاضر     

و با شناسایی کلیه مولفه ها، عوامـل، متغیرهـا و پیامـدهای هـم آفرینـی   ،رویکرد متاسنتز

گرفت)روش دلفی فازی( و سـپس بـا  قرار پالایش مورد گان نیزخبر نظر ازارزش دانشگاهی 

رویکرد کمی در بین اساتید مورد پیمایش قرار گرفت. بنـابراین الگـوی شناسـایی شـده بـه 

هـا و سـرلوحه دانشـگاهدهـد  قرار مورد ارزیابی را آفرینی ارزش دانشگاهیهمتواند نیکی می

 جهت خلق ارزش مشترک قرار گیرد.
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