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Abstract 

Objective  

A Value Proposition is a clear, persuasive, and valid expression of the experience that a 

customer can receive from services or products and is associated with the idea of what 

specifically a business can offer to its customers and why the customer chooses a particular 

company and its products or services, preferring them to competing products or services and 

being willing to pay for them. However, the historical development of this phrase has not 

been considered, and over time, its meaning has evolved. In addition, translation as a tool for 

the linguistic transmission of concepts, especially in different cultural contexts, has always 

made it difficult to achieve the meaning and concept desired by the original author. This is 

                       hh  ooooooooooo  nndddddddddd  ff  hh  rr ggnn   hhhhrr '  nndddddddddd  
and expression, and based on it, they choose the words they want. Therefore, it is necessary 

to choose the words that provide the most understanding of the original author. For this 

reason, the present study seeks to analyze the semantic expression of the Value Proposition. 
 

Methodology  

To analyze and review the term "Value Proposition," a hermeneutic approach has been used. 

Documentary methods and library studies have also been used to collect information. 

 

Findings 

Based on the findings of the research, the term "Value Proposition" has a two-way nature 

that is created in interaction with the customer; therefore, it requires participation and 

acknowledgment from them. This is even though the translation of the offered value is not 

included in the proposition, and this linguistic format presents the determination of values to 

the customer unilaterally and does not fit with the co-creation of value and the participation 

of the customer at the beginning. Therefore, it will not evoke a proposition that can actively 

be true or false on the part of the customer. 

 

 

mailto:mamiry@ut.ac.ir
mailto:Abdollahii@ut.ac.ir
https://orcid.org/0000-0003-1868-698X
https://orcid.org/0000-0002-1080-8666


 
 

Hermeneutical Analysis of Value Propositions in Organizations /Amiri & Abdollahi 576 

 
Conclusion 

Since the value of a product or service will only be meaningful if it fulfills the customer's 

real need by hearing the live voice of the customer, the authors recommend the use of "value 

propositions" instead of "offered value." They believe that in a value proposition, it is 

possible to check the truth or falsity, or in other words, to measure the approval or 

disapproval of the value of the service or product by the customer or the receiver of the 

service. In this way, the customer can play an active role. The term "value propositions" is 

composed of two words, "propositions" and "value," and the truth and falsity of the goods or 

services and the value provided can be agreed upon in the interaction of two parties, which 

will also result in their mutual commitment to each other. 

 

 

 

Keywords: Value, Value propositions, Propositions, Hermeneutic–Phenomenological Review. 

 

 

 

Citation: Amiri, Mojtaba & Abdollahi, Razie (2024). Hermeneutical Analysis of Value 

Propositions in Organizations. Journal of Business Management, 16(3), 575-595. 

https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.358214.4567 (in Persian)  

 

 
Journal of Business Management, 2024, Vol. 16, No.3, pp. 575-595 Received: April 23, 2024 

Published by University of Tehran, Faculty of Management Received in revised form: July 26, 2024 

https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.358214.4567 Accepted: August 19, 2024 

Article Type: Research Paper Published online: September 28, 2024 

© Authors 

  

 

 

  

 

https://doi.org/10.22059/jibm.2023.358214.4567
https://doi.org/10.22059/jibm.2023.358214.4567
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/


  
 

   در سازمان يارزش يها گزاره يكيهرمنوت يواكاو

   مجتبي اميري
 .، تهـران، ايـران  دانشكده مديريت دولتي و علوم سازماني، دانشكدگان مديريت، دانشگاه تهران ،رهبري و سرمايه انساني گروهدانشيار، 
  mamiry@ut.ac.ir :رايانامه

  * راضيه عبدالهي
 انساني، دانشكده مديريت دولتي و علوم سازماني، دانشكدگان مـديريت، دانشجوي دكتري، گروه رهبري و سرمايه نويسنده مسئول، * 

  abdollahii@ut.ac.ir :رايانامه .، تهران، ايراندانشگاه تهران
  

  چكيده
 يـا كننده خدمت  عرضه يشنهاداز پ تواند يم يمشتر يكاست كه  يا تجربه ةشفاف و متقاعدكنند يانب يشنهادي،عبارت ارزش پ :هدف

 يآن توجه نشده و به مـرور زمـان در معنـا    يخيعبارت، به تحولات تار ينمختلف ا يدر كاربردها ينكند؛ با وجود ا يافتمحصول در
 يدر بسـترها  يـژه و هـا، بـه   مقوله يدرك فهم و انتقال زبان يبرا يعنوان ابزار ترجمه به براين، نافزو. مضاعف رخ داده است يرآن، تفس

اسـت كـه متـرجم از     يترجمه فهم ـ يرارا دشوار ساخته است؛ ز يبه معنا و مفهوم مدنظر مؤلف اصل يابيهمواره دست ي،مختلف فرهنگ
ادراك از  يشـترين كـه ب  ييهـا  انتخـاب واژه  رو يناز ا كند؛ يرا انتخاب م خودمدنظر  يها آن واژه يةدارد و بر پا يمؤلف اصل يانفهم و ب

عبارت ارزش  يسيمعادل انگل ييمعنا يسبب پژوهش حاضر درصدد بررس ينبه هم. يابد يرا فراهم كند، ضرورت م يمنظور مؤلف اصل
  .است يشنهاديپ

منظـور گـردآوري    بـه . اسـت هرمونتيك و بررسي هفت سند اصلي صورت گرفته ـ   گيري از مرور پديدارشناسي واكاوي با بهره :روش
  .اي استفاده شده است هاي اسنادي و مطالعات كتابخانه از روش ،اطلاعات
ماهيتي دوسويه دارد كه در تعامل با مشـتري سـاخته    ،هاي پژوهش، معادل انگليسي عبارت ارزش پيشنهادي بر اساس يافته :ها يافته
گزاره  كي ةكنند يتداع ،يشنهاديترجمان ارزش پاين در حالي است كه . ود؛ از اين رو، نيازمند مشاركت و تصديق از سوي اوستش مي

  .را داشته باشداز سوي مشتري صدق و كذب فعالانه  تيقابلتا نخواهد بود 
نگارنـدگان اسـتفاده از عبـارت    يا محصول،  خدمت يارزشمند تأييدعدم  اي تأييد منظور ايفاي نقش فعال مشتري در به :گيري نتيجه
  .اند كرده پيشنهادرا  تري مناسب

  
  .هرمنوتيكـ  مرور پديدارشناسي  ،گزارهي، شنهاديارزش پ ،ارزش :ها كليدواژه

  
، )3(16، بازرگـاني مـديريت   .در سـازمان  يارزش ـ يهـا  گـزاره  يكيهرمنوت يواكاو ).1403( اميري، مجتبي و عبدالهي، راضيه: استناد

575- 595.   
 

  04/02/1403 :افتيدرتاريخ   595 -575. ، صص3، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني، 
 05/05/1403 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  29/05/1403 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله
  07/07/1403 :انتشارتاريخ   نويسندگان ©

doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.358214.4567
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  مقدمه
 1980استراتژي در اوايل  ةبا ترجمه رايج ارزش پيشنهادي نخست توسط مشاوران حوز »Value Proposition«عبارت 

از  Value Propositionكاربسـت عبـارت     2بر اساس گزارش پايگاه اسـكوپوس ). 2017، 1پين، فرو و اگارت(مطرح شد 
 طـي  مقالـه بـا محوريـت ايـن موضـوع      3419 ي كـه طور به ؛رشد سريعي داشته است 2020ميلادي تا سال  1990 ةده

مقاله كنفرانسي بوده است و چنانچـه   1088مقاله پژوهشي و  1787 ،منتشر شد كه از اين ميان 2020 تا 2010هاي  سال
 مورد در اين بازه زماني منتشـر شـده اسـت    10502، در مجموع شودمحاسبه كاربست اين عبارت در ساير موضوعات نيز 

  ).2021 ،3اسكوپوس(
يـك ارزش قابـل تحويـل بـه مشـتريان و ديـدگاه برآمـده از نظـر          عنـوان  بهميلادي ارزش پيشنهادي  90 ةدهدر 
كننـده   سويه داشت كه از سمت عرضـه  شد كه شامل پيشنهادي بازاريابانه بود و ماهيتي يك كننده در نظر گرفته مي عرضه

كار، ايجاد يك ارزش پيشنهادي و پيشنهاد كرد كه هدف كسب 4ميلادي لنينگ 1998اما در سال  ؛شد به مشتري ارائه مي
سازي از ارزش پيشنهادي، رويكرد مديريت استراتژيك جـاري   اين مفهوم. برتر نسبت به پيشنهاد رقبا براي مشتريان است

كننـده، ديـدگاه برآمـده از نظـر      برآمده از نظر عرضـه جاي اتخاذ ديدگاه  ارزش پورتر را نيز به چالش كشيد و به ةدر زنجير
   ). 2011، 5ينو پ يفرو، وار، بالانتين( مشتري را ملاك قرار داد

اي اسـت كـه يـك مشـتري از پيشـنهاد       كننده و معتبر تجربـه  در يك تعريف، ارزش پيشنهادي بيان شفاف، متقاعد
و با اين ايـده  ) 2009، 6بارنز، بليك و پبندر( كند دهنده خدمت و محصول دريافت مي يا ارائه كننده آفرين يك عرضه ارزش

يـا بـه   دهد و مشتري به چه دليل يك شركت  چه چيزي به مشتريان خود ارائه مي ،خاص وكار كسبهمراه است كه يك 
دهد و حاضر  حصولات يا خدمات رقيب ترجيح ميعبارت ديگر محصولات يا خدمات خاصي را انتخاب كرده و آن را به م

زعـم   اين در حالي است كه بـه  .)ب2017، 7يلوپولوسو م يزارديگو ينو،گوار ،سيلز( ها هزينه كند است در ازاي دريافت آن
پين و ( داردخوبي تعريف نشده است و ابهام زيادي در معناي آن وجود  پژوهشگران مختلف ارزش پيشنهادي در ادبيات به

 يلسـون راجـالا، ن  ،؛ تـايلاري الـف و ب  2017 ؛ سيلز و همكـاران، 2020، 8و اگرت ينهوففرو، استا ،؛ پين2017همكاران، 
هاي  درصد از سازمان 65مشخص شد كه  ،انجام گرفت 2008همچنين در پژوهشي كه در سال ). 2017، 9اولاند و كرانن

طور رسـمي توسـعه    درصد ارزش پيشنهادي را به 8 فقط ،اما از اين ميان ؛كردند حاضر در نمونه، از اين عبارت استفاده مي
پيشنهادي به  ارزش ةعرضكه مبناي  كرداز سوي ديگر، بايد توجه ). 2011بالانتين و همكاران، ( داده و ابلاغ كرده بودند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Payne, Frow & Eggert 
2. Scopus 
3. Scopus - Analyze search results. https://www.scopus.com/term/analyzer.uri?sid=20aadc943b5abdfd6a7c445d076d 

4bc7&origin=resultslist&src=s&s=TITLE-ABS-KEY%28%22Value+Proposition%22%29&sort=plf-f&sdt=b&sot 
=b&sl=34&count=4743&analyzeResults=Analyze+results&txGid=bee48022642188b39e58a861fb820c 

4. Lanning 
5. Ballantyne 
6. Barnes, Blake, Pinder 
7. Sales, Guarino, Guizzardi & Mylopoulos 
8. Payne, Frow, Steinhoff & Eggert 
9. Töytäri, Rajala, Nilsson-Ollandt & Keränen 
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به كالا يا خدمت  يفرايندو طي شود  ميطراحي  از سوي سازمان بوده است و اين ارزش توسط مديريت سازمان ،مشتري
 فتهپذيراي باشد كه از سوي مشتري  كننده گزاره بايد تداعي ،ترجمان ارزش پيشنهادي .شود و به مشتري عرضه ميتبديل 
بررسـي   .و قابليت صدق و كذب داشـته باشـد   بگيرداختيار و انتخاب مشتري را نيز در نظر  ،ديگر بيانيا به  شود مييا رد 

چنين رويكرد و نگـاهي  دهد كه  نشان مي ،كنندگان و مشتريان در تعامل عرضه آن كارگيري به ادبيات موضوع و چگونگي
بهتري از اين عبارت را براي انتقـال هرچـه بهتـر مفهـوم آن در فرهنـگ       ةترجمشايد بتوان  ؛ از اين رونداردوجود به آن 
اصلي پژوهش اين است كه ارزش پيشنهادي تا به حال يـك سـويه و بـا     ةمسئلكوتاه سخن آنكه . زبانان ارائه كرد فارسي

و قابليـت   اسـت  تري و صدق آن بدون مشـاركت دادن او ارائـه شـده   كننده و با فرض فهم كامل نياز مش محوريت عرضه
كه مشروعيت سـازمان   شوداين بايد توجه بر علاوه. صدق و كذب ارزشمندي كالا از سوي مشتري را در نظر نگرفته است

كـه  يابـد   معنا مييي به نيازهاي مشتريان و جلب حداكثري رضايت آنان با رويكرد معطوف به خير عمومي گو پاسخنيز در 
 ،شـود  مـي  لازم است خدمات يا محصـولاتي كـه ارائـه    ؛ از اين روطلبد مي ها را نيز گيري مشاركت طرف مقابل در تصميم

بودن آن، از سوي مشتريان و با ملاحظه معيارهـاي آنـان نيـز    كننده و ارزشمند عرضه بر قابل قبول بودن معيارهاي علاوه
سويه بـودن، معنـاي شـفاف و روشـني كـه       سبب يك به ،اين در حالي است كه ترجمان ارزش پيشنهادي. شده باشد تأييد

تا اثر ماندگار و كارآمدي را به همـراه   كند براي مشتري تداعي نمي ،مشروعيت سازمان را نيز با خود به همراه داشته باشد
  . كندكنندگان ارزش را برقرار  تبع آن با عرضه اي اثربخش ارتباط مشتري با كالا يا خدمت ارائه شده و به گونه داشته و به

رسـد و از آنجـايي كـه     هاي ايراني به يك دهـه نمـي   گيري عبارت ارزش پيشنهادي در سازمانكار بهعمر   از طرفي،
ويژه با توجه به بسترهاي مختلف فرهنگي است، دستيابي به معنا  به ها، هابزاري براي انتقال زباني مقول عنوان بهترجمه آن 
فهمي است كـه متـرجم از فهـم و     ترجمه ؛ زيراز ترجمه همراه خواهد بوداصلي با مشكلات ناشي ا مؤلف مدنظرو مفهوم 

توجـه بـه زمينـه و بسـتر فرهنگـي كـه مؤلـف از آن         ،از آن تر مهمو ) 1386بخشايش اردستاني، (اصلي دارد  مؤلفبيان 
اصـلي و   مؤلـف هايي كه بيشـترين ادراك از فهـم و منظـور     رو انتخاب واژه برخاسته و ايده خود را ارائه كرده است؛ از اين

. يابـد  ت مـي سـويي بيشـتري بـا نظـر وي دارد، ضـرور      هـم  آورد، ميفراهم  ،كند كه در آن زيست مي را جامعه و فرهنگي
 ها آنتواند درك متفاوتي از  هاي آن فرهنگ مي هاي مختلف، متناسب با ويژگي ها در فرهنگ گيري واژهكار بهاين؛ بر افزون

مديريت  ةحوزتواند نكات ارزشمندي را فراروي انديشمندان  بدين سبب بررسي اين عبارت در متون علمي، مي. ايجاد كند
كه پژوهش حاضر درصدد پاسخ به اين پرسش است كه آيـا ارزش پيشـنهادي ترجمـه    كوتاه سخن آن. قرار دهدو سازمان 

تـري   تواند معناي قابـل پـذيرش   است يا خير و از آنجا كه از نظر منطقي مي Value Propositionمناسبي براي عبارت 
  . دنبال واكاوي و بررسي هرمنوتيكي اين عبارت است داشته باشد، به

  پژوهش ةپيشين
آينـد، توجـه بـه مفـاهيم و معـاني       دست مي ها مؤخر از مفاهيم هستند و با برقراري ارتباط بين مفاهيم به از آنجا كه گزاره

؛ شودفريبي يا فريب ديگران اجتناب احتمالي پرهيز شود و از خود هاي مغلطهكند كه از  كمك مي ها آنلغوي و اصطلاحي 
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آمده است و ) توضيحي ةاضاف(ارزش پيشنهادي كه در تركيبي اضافي  ةبا ترجم» Value Proposition«بررسي تركيب 

  . است وتحليل شده تجزيهباشد؛ از منظر زباني و منطقي  داشته تواند مي كه هايي ها و كژكاركرد ابهام

  گزاره
توان درست يـا غلـط بـودن آن را     معناي يك عبارت زباني چيزي است كه مي به ،، در فرهنگ لغت وبستر1گزاره يا قضيه

قضيه گفتاري «: كنند دانان قضيه را چنين تعريف مي منطق). 2022، 2وبستر( يا آن را انكار كرد باور كرد، در آن ترديد كرد
مراد از صدق، مطابقت گفتار «. »قولٌ يحتمَلُ الصدقَ او كذب«به بيان ديگر . »است كه احتمال صدق و كذب در آن برود

  ). 191: 1386خوانساري، (» با واقع است و مراد از كذب عدم مطابقت آن با واقع
 امعن ـ چراكه جمله در تقسيم اوليه خود به بي ؛كند، يكسان تلقي كرد اي كه آن گزاره را بيان مي ايد با جملهگزاره را نب

 ـ: دو قسم هستند معنادارشود و جملات  تقسيم مي ادارمعنو  خبـري از آن جهـت كـه     ةخبري و انشايي كه از اين دو، جمل
ملاك بازشناسي جمله خبري از ديگر انـواع جملـه    ،به بيان ديگر. كاذب باشدتواند صادق يا  مي ،بيانگر يك تصديق است

در حالي كه ). 109-111: 1399خندان، (توان آن را راست يا دروغ دانست  آن است كه جمله خبري، گفتاري است كه مي
ي، امـري،  سـؤال انند جمـلات  م ؛استيك معن ةآورندوجود دهد و خود به اي است كه از چيزي خبر نمي جمله ،جمله انشايي

عاطفي يا تعجبي بدون اينكه از چيزي خبر داده باشيم و چون چيزي در خارج وجود ندارد كه با آن مطابقت داشـته باشـد   
دهـد،   كنـد و خبـر مـي    خبري چون از چيزي حكايـت مـي   ةجملاما . استمعن رو صادق يا كاذب بودن آن بي يا خير، از اين

  ).1385مطهري، (دهد مطابقت داشته يا نداشته باشد  با آنچه از آن خبر مي ممكن است خبر
هـا   در باب كاركرد گزاره بايد گفت كه در يك ديدگاه كلي، تمامي باورها و اطلاعات بشري در قالب قضـايا و گـزاره  

اي  اسـت كـه بـه مجموعـه     ذكر اين نكته ضروري. هستند 3ها و احكام نيز خود حاوي مفاهيم قابل ارائه است و اين گزاره
ها و اخباري مرتبط و به هم پيوسته است  بلكه علم حاوي مجموعه گزاره ؛شود ها و اخبار، علم اطلاق نمي خواه از گزاره دل
شـود و بـه عبـارت     ها و احكام از احكام ديگر استنباط مـي  در هر علمي تعدادي از گزاره. داردسازمان و ساختار خاصي كه 
) متعارفه يا موضـوعه (ناپذير بايستي به اصول بديهي  طور اجتناب است يا به پذيرو تفسير شدني اثبات ها آنبر اساس  ،ديگر

هاي تفكـر   ين ويژگيتر مهماز  ،از احكام ديگر 4تعريف بعضي حدود توسط حدود ديگر و اثبات و استنتاج حكمي. ختم شود
ها و احكام ديگـر نيـاز باشـد و ايـن      ها و احكام به گزاره گزاره ةهماما از آنجا كه اگر براي اثبات  ؛شود علمي محسوب مي

و ) صـورت بـديهي   بـه (اي از حدود بـدون تعريـف    رو پاره از اين. فرايند استمرار يابد، فرايند دچار دور يا تسلسل خواهد شد
ترتيب به  اين حدود و احكام اوليه به. شود پذيرفته مي )بديهي صورت و به بي نياز از استدلال( اي از احكام بدون اثبات پاره

ها و  تصديقات يا گزاره ةشاختصورات يا مفاهيم و  ةشاخ: طور خلاصه علم دو شاخه دارد تصورات و تصديقات مشهورند؛ به
سازي براي ايجاد زبـان و ادبيـات    اركرد مفهومتوانند علم را به همراه داشته باشند و تنها ك تصورات به تنهايي نمي. قضايا
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ولي  ؛توان به گزاره يا تصديق دست يافت عهده دارند؛ از اين رو با كثرت تصورات نميها را بر مشترك و شكل دادن گزاره

با هم براي مثال، دو تصـور هـوا و سـرد     ها آنيا با دو تصور مرتبط با يكديگر يا نسبت دادن  ها آنبا برقراري ارتباط بين 
هاي علمي را كه در تركيبـي   گيري قضايا و گزاره تصديقات مبناي شكل .توان به يك تصديق رسيد مي ،)هواد سرد است(

هـايي   اي از قضايا يـا گـزاره   ين واحد علم و مجموعهتر مهمتئوري . دهند، خواهد ساخت هماهنگ يك تئوري را شكل مي
  ). 1369نبوي، ( كند بيني مي چرايي و چگونگي رخدادها را توصيف، تبيين يا پيش است كه

تصورات و تصديقات يـا معـرف و    :كه موضوع منطق دو چيز است شوددر توضيح منطقي آنچه گفته شد، بايد توجه 
يقات آن شامل احكام اثبـات  تصورات يك علم، حاوي حدود اوليه تعريف ناشده و تصد. يا حدود و احكام) استدلال(حجت 

 اميـري، ( شـود  تقسـيم مـي   هـا  آنو قضاياي مبتني بـر   2و اصول موضوعه 1تصديقات، خود به اصول متعارفه. نشده است
يـاد   هـا  آناز » اصل موضوع«امروزه دانشمندان تفاوتي بين اصول موضوعه و متعارفه قائل نيستند و با لفظ واحد . )1382
  : شوداصل موضوعي بايد به اين نكات توجه  ةاما در استفاده از شيو. كنند مي

 ؛توسط حدود اوليه تعريف شده باشد مگر اينكه قبلاً ،هيچ حدي را نبايد پذيرفت  

  قضاياي (هر گزاره و حكمي غير از اصول موضوعه در صورتي صادق است كه يا بر اساس اصول موضوعه اوليه
 ؛يا احكام اثبات شده قبلي اثبات شود )بديهي

در ). 1369نبـوي،  (شـود   ناميـده مـي   3هر گزاره و حكمي از علم كه بدين شيوه اثبات شود، يـك قضـيه يـا تئـورم    
تر نيز اشاره شـد، بيـان اطلاعـات و دانـش بشـري در قالـب        كه پيشهمان طور» قضايا/ گزاره «بندي كلي كاركرد  جمع

  . دهد ها و قوانين علمي است كه هويت علم را شكل مي تئوري

  ارزش
در ارتباط با واژه ). 119: 1381معين، (ارزش با اسم مصدر ارزيدن و به معناي بها، قيمت، ارج، قدر و شايستگي آمده است 

ارزش را غير قابل تعريف دانسته و به  در كل،برخي . ين مشكلات، تعريف ارزش استتر مهمارزش، يكي از اولين و شايد 
اند؛ برخي آن را مترادف خوب، برخي  حسب مفاهيم ديگري تعريف كردهبرخي ارزش را بر. اند معني ضمني آن بسنده كرده
برخي هم مفهوم فايـده داشـتن و مطلوبيـت را در تعريـف آن     مثل كمال يا انسانيت و  دئالي نيز آن را بر حسب مفاهيم اي

. شناسي و علوم رفتاري نيز تعاريف ديگـري يافتـه اسـت    شناسي و جامعه اين مفهوم در علوم روان. اند قرار داده تأكيدمورد 
فضاها و معيارهاي مختلف اقتصـادي، علمـي، اجتمـاعي و     تأثيرتوجه ديگر اين است كه مفهوم ارزش تحت  شايان ةنكت

از منظـر  . هاي متفاوتي براي تعيـين و تبيـين ارزش دارنـد    هم تلقي ها آنتجزيه و تحليل فلسفي قرار دارد كه هر يك از 
اخلاقـي،   فقطگاهي نيز تعريف ارزش  شوند و ها گاهي با امور مطلق نظير حقيقت، زيبايي و خوبي تعريف مي ديگر، ارزش

به هر حال، هر يك از تعاريف ياد شده، وجـوهي از ارزش را  . شمار آمده است ديني، علمي، رواني، اجتماعي يا اقتصادي به
شدن بيش از پيش تعريف آن منجر  اند و بدين ترتيب تعاريف ارزش، گوناگون است و همين به پيچيده مورد توجه قرار داده
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سرانجام شـايد  . هاي ارزش را در نظر بگيرند اند ويژگي ه برخي به جاي تعريف ارزش بهتر ديدهشده است؛ از اين روست ك

هاي پشتيبان آن مـورد توجـه    ها يا نظريه كار عملي تعريف بهينه ارزش اين باشد كه معناي ارزش را با توجه به ديدگاه راه
  ).36-39: 1395خاتمي، (ا تحديد و مشخص كرد شود، ارزش ر اي كه عرضه يا پذيرفته مي قرار داد و بر حسب نظريه

و موضوع محـوري  ) مكتب كلاسيك(هاي اوليه مديريت  گيري ديدگاه در ادبيات سازمان و مديريت با توجه به شكل
ان كليـدي، مفهـوم ارزش برگرفتـه از    نفع ـ ذيبر سودآوري براي سـازمان و   تأكيددليل  به ،وري در مطالعات مديريت بهره

يابد  ، ايجاد ارزش فرايندي است كه طي آن بهزيستي مشتري افزايش ميوكار كسبدر منطق . هاي اقتصادي است نظريه
 كي ـ ييكـاربر نهـا   يبرا» شده ادراك مطلوبيت« عنوان بهتوان مفهوم ارزش را  از اين منظر مي). 2016، 1فرانكا و فريرا(

  ). 2020، 2كارمن(در نظر گرفت  خدمات ايمحصول 
و خاسـتگاهي اسـت كـه     أنظران مديريت و سازمان، يكي از مسائل مورد توجه در تعريف ارزش، مبـد  از نگاه صاحب

مراتـب   ها در راس سلسله يابد؛ به عبارت ديگر، از آنجا كه تعيين ارزش ارزش از آن برخاسته و سپس در سازمان انتشار مي
همچنـان كـه ريچـارد    . ها از اهميت خاصـي برخـوردار اسـت    گيرد؛ پرداختن به چگونگي تعيين ارزش سازماني صورت مي
آينـد و بـا دو    شـمار مـي   ها ابزار دستيابي به هـدف بـه   در ديدگاه عقلايي نسبت به سازمان، سازمان ،كند اسكات اشاره مي

اني از سوي مديران ارشد تعيين شده و كاركنان تنها بايد بـه  شوند، اهداف سازم شاخص تعين هدف و رسميت شناخته مي
 ،يـا بـه بيـاني ديگـر     هـا  آنعقلانـي بـودن   نديشند و نبايد صحت يا عقلاني يـا غير بي ها آنهاي تحقق بخشيدن به  شيوه
طح بـالاي سـازمان بـا    گيـري از س ـ  سايمون معتقد است كه تصميم ،در همين راستا. را به چالش بكشند ها آنهاي  ارزش

تر  شويم، اهداف خاص مراتب سازماني نزديك مي چه به سطوح پاييني سلسلهها و اهداف كلان آغاز شده و هر تعيين ارزش
گرايي عمودي براي هماهنگي كاركنـان عمليـاتي ضـروري     از نظر وي تخصص. شود يات بيشتري تعيين ميئشده و با جز

بلكه نيازمند تطـابق همـه اعضـاي گـروه بـا يـك        ،نيازمند تطابق با تصميمات صحيح است است و رفتار گروهي نه تنها
تصميم مشخص است؛ چرا كه اگر هر يك از اعضاي گروه بخواهد مطابق با تصميم و برنامه خود عمل كند، هدف اصلي 

ها بايد هماهنگ  و ديگر بخش گيرد ميعهده گيري را بر محقق نخواهد شد؛ از اين رو، يك گروه مسئوليت و اختيار تصميم
آورند و مباني  ها مباني ارزشي لازم براي تصميمات را فراهم مي زعم سايمون هدف به). 1944، 3سايمون(با آن عمل كنند 
هستند و در تصميمات با مباني واقعـي تركيـب    ها آني در مورد ترجيح اهداف مشخص يا مطلوبيت هاي هارزشي نيز فرضي

بر نتايج  ها آن تأثيرتر باشد،  تر و خاص دقيق شود سازمان تعيين مي مراتب سلسلههرچه مباني ارزشي كه در راس . شوند مي
. سازد قابل قبول متمايز ميروشني تصميمات جايگزين قابل قبول را از غير هاي خاص به هدف تصميمات بيشتر است؛ زيرا

كنند؛ در حـالي كـه افـراد در     مراتب بالاتر سازماني، تصميماتي با اجزاي ارزشي بيشتر اتخاذ مي افراد در سلسلهبراي مثال 
از ديدگاه عقلايي، عاقلانه بودن . تر، آمادگي بيشتري براي اتخاذ تصميماتي با اجزاي واقعي بيشتري را دارند سطوح پايين

 تصميمات بالاتر قابل ارزيابي است؛ به بيـان ديگـر، هـر هـدف فرعـي صـرفاً      تنها در رابطه با  ،ها در سطوح پايين تصميم
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از سوي ديگر و از نگاه بالا بـه پـايين، تقسـيم اهـداف     . شود تر ارزيابي مي هاي كلي حسب سازگاري يا تجانس با هدفبر

ي ارزشي و در نتيجه سـاده  دهد كه اين امر از طريق تعيين مبان براي واحدهاي فرعي احتمال رفتار عقلايي را افزايش مي
  ). 52-50: 1992، 1اسكات(گيرد  كردن تصميمات لازم در هر سطح صورت مي

كننـد و   ين فعاليـت گروهـي يـاد مـي    تـر  مهماولين و  عنوان بهپردازان ديدگاه طبيعي از سازمان  از سوي ديگر نظريه
بلكـه   ،، افراد سازماني تنها جسم و بازوان اجير شده نيستندها آناز نقطه نظر . شوند اهميت ساختار غير رسمي را يادآور مي

ها، علايق  شعقايد و انتظارات متفاوتي را همراه دارند و داراي ارز ها آن. آورند هاي خود را نيز به سازمان مي مغزها و قلب
هاي بـالاتر سـازماني    مجري فرامين رده فقطكاركنان  ،خلاف ديدگاه عقلايياز اين رو، بر. هاي متفاوتي هستند و توانايي

در همين ). 56-60: 1992اسكات، (هاي خود را نيز دخيل خواهند كرد  ها، عقايد و ارزش گيري نبوده و نيستند و در تصميم
شـوند كـه    ها زماني ايجاد مـي  داند و معتقد است سازمان هاي مبتني بر همكاري مي ها را نظام سازمانراستا چستر بارنارد، 

اين، در ديـدگاه  آينـد؛ بنـابر   هم گرد ،كه توان و تمايل همكاري در جهت هدف مشتركي را داشته باشند يتعدادي از افراد
ها را در تعادل نگه دارند و از آنجا كه اصل اساسي در نظر او همكاري و مشـاركت كليـه    بايد سازمان صرفاًبارنارد مديران 

كاركنان در جهت دستيابي به اهداف مشترك است، بيشتر به روابط افراد و تشـريك مسـاعي در جهـت اهـداف سـازمان      
ي تعيين شده از طرف بالا بـه پـايين در صـورتي    ها از نظر بارنارد، هدف). 148-149: 2019، 2بوريل و مورگان(پردازد  مي

؛ از ايـن رو،  )66-67: 1992اسـكات،  (مبتني بر اطاعت رضايتمندانه از پايين به بالا باشد  ها آنشوند كه نيل به  اعمال مي
از پـايين بـه    يابد؛ مشروعيت در نگاه بارنارد بر خلاف نگاه بوركراتيك به سازمان كه مشروعيت از بالا به پايين تحقق مي

و طـي  ) هـا  تعيـين اهـداف و ارزش  (شود  گرفته مي مراتب سلسلهبالا و مبتني بر پذيرش صلاحيت تصميماتي كه در راس 
. خواني بيشـتري دارد  آفريني ارزش نيز با ديدگاه بارنارد هم در همين راستا مفهوم هم. يابد يك فرايند دو سويه؛ تحقق مي

طـور متقابـل ميـان بـازيگران بـا       بلكه بـه  ،شود سادگي پديدار نمي ، ارزش به4در توليد مشترك ارزش« 3مطابق نظر رميرز
شوند  و تطبيق داده ميهاي چندگانه با يكديگر تركيب  اي كه ارزش گونه بهشود؛  هاي مختلف ساخته و بازساخته مي ارزش

هـاي   هـا، ارزش  آفرينـي ارزش  بر اساس رويكـرد هـم  ). 1999، 5رميرز(» شود ميزمان و دو سويه توليد  هم طور بهو ارزش 
هـاي جديـد بـا     بلكه با يكديگر و در جهت توسعه فرصت نيستند،هاي مخالف هم  تنها در جهت نه ،كننده و مشتري مينأت

داراي مـاهيتي پوياسـت كـه در طـول زمـان و در قالـب       آفرينـي ارزش   هم). 2014، 6و داليگالوانو (يكديگر تعامل دارند 
  ). 1401نظري و مهرجو، ( شود اي بازيگرمحور و با تعامل پيوسته افراد با يكديگر ايجاد مي شبكه

ثر از ايـن دو  أهاي محصول و خدمات سازمان نيز مت توان چنين استدلال كرد كه تعيين ارزش بندي كلي مي جمعدر 
هـا توسـط سـطوح بـالايي      در صورت اتخاذ ديدگاه بوروكراتيـك، ارزش . است) اتيك و مبتني بر همكاريبوروكر(ديدگاه 

در . گيـرد  ان صورت مـي نفع ذييابد و به نوعي تعيين و تحميل ارزش به ساير  سازمان تعيين و در طول سازمان انتشار مي
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كاركنان سازمان و به عبارتي با رويكـرد   ةت و همكاري كليها با مشارك حالي كه با اتخاذ ديدگاه مبتني بر همكاري، ارزش

  . شود ها و اهداف تعريف و تعيين مي آفريني ارزش هم

  ارزش پيشنهادي
دنبـال حـل مشـكلات     گردد كه به و به كار مشاوران حوزه استراتژي بازمي 1980به اوايل  1مفهوم ارزش پيشنهادي أمنش

 1988در سـال   3و لنينـگ  2بعدها اين عبارت توسط مايكل). 2017پين و همكاران، (بودند هاي توليدمحور  اصلي سازمان
گرفته توسـط ايـن    كار بهرويكرد . بر روي توسعه ارزش و ايجاد يك سيستم ارائه ارزش بود ها آنتمركز . گرفته شد كار به

  :)2011، 4فرو و پين( پژوهشگران شامل سه مرحله بود
   ؛كنند هايي كه مشتريان ارزش را درك مي هاي مشتري بر اساس نگرش تحليل گروه .1
  ؛شود هايي كه باعث ارائه ارزش مي ارزيابي فرصت .2
   .سازد ها را بهينه مي هايي كه اين فرصت انتخاب ارزش .3

نقشـه  . دبيات ايـن حـوزه وارد كردنـد   را به ا 6و مرز ارزش 5مفاهيم نقشه ارزش) 1996(در ادامه كامبيل و همكاران 
عملكرد تعريف كـرده و مـرز ارزش،   ـ   هاي متفاوت در يك صنعت را در راستاي محور هزينه ارزش موقعيت نسبي شركت

ايـن پژوهشـگران ارزش پيشـنهادي را رابطـه بـين      . كنـد  حداكثر عملكرد فعلي ممكن براي هزينه معـين را تعيـين مـي   
، عملكرد و )ريسك و تلاش(عد هزينه ا خدمت و تحقق نياز مشتري تعريف كرده و سه بهاي عملكردي محصول ي ويژگي
  ).1996، 7كامبيل، گينزبرگ و بلوچ(هاي مشتري را براي آن در نظر گرفتند  نقش

تجربـه   ةنتيج ـ عنـوان  بـه ديدگاه تعاملي، تجربي و مبتني بر رابطه را اتخـاذ كـرده و ارزش را    1998لنينگ در سال 
ميلادي  90 ةدهاين در حالي بود كه در ). 2011فرو وپين، (مشتري در تعامل با شركت و در مقايسه با رقبا در نظر گرفت 

شد كه رويكرد درون به بيرون داشت و  استفاده مي 10و سيستم تحويل ارزش 9، ارائه ارزش8از عباراتي چون تحويل ارزش
 11رويكرد ارزش پيشنهادي به نگاه بيرون به درون ،1998اما پس از كار لنينگ در سال  ؛شد كننده ارائه مي از سوي عرضه

  ).2020پين و همكاران، (و تمركز بر تجربه مشتري تغيير كرد و نقطه عطفي در مفهوم ارزش پيشنهادي ايجاد گرديد 
بـا  . اي مختلفي براي افراد دارد، عبارت ارزش پيشنهادي به علت نوع كاربرد آن، معن)2009(و همكاران  بارنزاز نظر 

اما اين نوع تعبير نيز با مشـكلاتي همـراه   . شود مزايا يا براي توصيف پيشنهاد استفاده مي عنوان بهاين وجود در اكثر موارد 
بايد انواع هزينـه ماننـد هزينـه     يا پيشنهادها در نظر گرفت و حتماً ها تيمز ةنمايند صرفاًتوان ارزش را  چرا كه نمي ؛است
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بـارنز و  (ها خواهـد بـود    را نيز در نظر گرفت؛ بنابراين ارزش به معناي مزايا منهاي هزينه... زماني، مالي، جسمي، رواني و 

خـاص چـه    وكـار  كسبايده اصلي ارزش پيشنهادي اين است كه يك ) 2017(و همكاران  سيلززعم  به). 2009همكاران، 
دهد و مشتري به چه دليل يك شركت را به رقيب وي ترجيح داده و حاضر است در ازاي  ي به مشتريان خود ارائه ميچيز

ابـزار   نـوعي ارزش پيشـنهادي را    )2017(و همكـاران   پـين  ).ب2017سيلز و همكاران، (دريافت خدمات آن، هزينه كند 
مان در تسهيم منابع و پيشـنهاد يـك بسـته ارزش بـه مشـتريان      كنند كه ارتباط بين توانايي يك ساز راهبردي تعريف مي
از ارزش ) 2009(و همكاران  توان به تعريف بازنز بندي كلي مي جمعدر . )2017پين و همكاران، (كند  هدف را تسهيل مي

اي اسـت كـه يـك مشـتري از      كننده و معتبـر تجربـه   بيانيه ارزش پيشنهادي، بيان شفاف، متقاعد«: كردپيشنهادي اشاره 
اين تعريف بـه طـرف گيرنـده خـدمات     ). 2009بارنز و همكاران، (» كند كننده دريافت مي آفرين يك عرضه پيشنهاد ارزش

  . كند ارائه شده، اشاره مي يعني مشتري توجه داشته و به تجربه مشتري و همچنين متقاعدكنندگي پيشنهاد
متمـايز كـرده و    2و ارائـه ارزش  1شناسي، ارزش پيشنهادي را از پيشـنهاد  با رويكرد هستي) 2017(سيلز و همكاران 

زعـم سـيلز و    بـه . و بـا يكـديگر تفـاوت دارنـد     نيستنداما يكسان  ؛معتقدند درحالي كه اين مفاهيم با يكديگر ارتباط دارند
پيشنهاد، پيماني با محتوايي مشروط است و از سوي پيشنهاد دهنده بـراي بـازار يـا افـراد واجدشـرايط      ) 2017(همكاران 
از سوي ديگر، ارزش پيشنهادي يـك وعـده يـا    . شود و داراي دو بخش شرح محتوا و شرايط انجام پيمان است مطرح مي

در . منفعت حاصل از گرفتن يـك گزينـه اسـت   ـ   معناي امكان كسب ارزش در ازاي سنجش هزينه بلكه به ،پيمان نيست
كـه   كند ارزش مورد انتظار مشتري چيسـت و چـرا؟ در حـالي    بردارد كه مشخص ميواقع ارزش پيشنهادي اين مهم را در

، اهـداف در ارزش پيشـنهادي و پيشـنهاد    براين علاوه. كند كسب ارزش به مشتري را توصيف مي ةپيشنهادي، نحو ةگزين
بـراي مثـال راحتـي و    (طراحي شده است  ها آنهدف در ارزش پيشنهادي، افرادي هستند كه گزينه براي . سان نيستنديك

نامـه   گـواهي  داشتن(در حالي كه هدف در پيشنهاد، افرادي هستند كه مجوز دريافت پيشنهاد  ؛)پذيري در رانندگي انعطاف
بـه انتخـاب    ،ارزش پيشنهادي، محور نوعي تحليل اسـتراتژيك اسـت كـه بـه نـوعي     همچنين مفهوم . را دارند  )رانندگي

  .پردازد كه به بهترين نحو ارزش پيشنهادي را محقق كنند پيشنهادهايي مي
در واقع ارائه ارزش پيشنهادي نوع عرضه كردن ارزش . نيز متفاوت از ارزش پيشنهادي است 3ارائه ارزش پيشنهادي
هـاي متفـاوت بـراي مخاطبـان      بنابراين ممكن است يك ارزش پيشنهادي، به شيوه. اص استپيشنهادي به مخاطبان خ

شود كه به اعتقاد شركت هـدف عرضـه آن بـه     تأكيدمتفاوت ارائه شود و درنتيجه متناسب با نوع مخاطب بر ابعاد خاصي 
بـه معنـاي طـرح يـا ايجـاد ارزش      ارائه متفاوت ارزش پيشنهادي متناسب با مخاطبان هدف، لزومـا  . مخاطب خاص است

  ).ب2017سيلز و همكاران، (پيشنهادي جديد نيست 
به يـك دهـه    ،هاي ايراني گيري عبارت ارزش پيشنهادي در سازمانكار بهعمر   كه پيش از اين اشاره شد،همان طور

ويژه با توجه به بسترهاي مختلف فرهنگـي   به ها، هابزاري براي انتقال زباني مقول عنوان بهرسد و از آنجايي كه ترجمه  نمي
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چرا كه ترجمـه، فهمـي    ؛اصلي با مشكلات ناشي از ترجمه همراه خواهد بود مؤلف مدنظراست، دستيابي به معنا و مفهوم 
هـاي   از نمونـه پـژوهش   ،در همـين راسـتا  ). 1386تاني، بخشايش اردس ـ(اصلي دارد  مؤلفاست كه مترجم از فهم و بيان 

اين پژوهشگران بـر بازاريـابي نـوع    . دكراشاره ) 1395( زاده ، جزني، عالم تبريز و هاديتوان به پژوهش مرادي فارسي مي
كنندگان در فرايند توسعه محصول و خلق ارزش با رويكرد تمركز بـر تجربـه مشـتري و در قالـب      سوم، مشاركت مصرف

ارزش پيشـنهادي بـه   ) 1399(از سوي ديگر موسوي و اميـري عقـدايي   . كنند مي تأكيدارزش پيشنهادي برند به مشتري 
دهد تا بـراي   كنندگان وعده مي يا برند به مصرف وكار كسبكنند كه يك  هايي تعريف مي اي از ارزش مشتري را مجموعه
سويه و از سمت كسب وكار ديده و در نقطف متقابل آن مفهوم  را تحويل دهد و اين مفهوم را يك ها آنرفع نيازهاي خود 

و برداشت در دو پژوهش ياد شده د. و سعي در ايجاد توزان ميان اين دو دارند اند ارزش ادارك شده مشتري را تعريف كرده
بر خلق ارزش از طريق مشاركت مشتري ) 1395(در پژوهش مرادي و همكاران . متفاوت از سوي پژوهشگران وجود دارد

ارزش پيشنهادي به مشتري ماهيتي يـك سـويه   ) 1399(كه در پژوهش موسوي و اميري عقدايي  شود، در حالي مي تأكيد
اين در حالي است كه گزاره، گفتاري است كه احتمال صـدق و  . شود ارائه مي وكار كسباي است كه از سوي  دارد و وعده

  . كذب در آن برود و ماهيتي دو سويه داشته باشد
، با توجه به ادبيات موضوع در معناي پيشنهاد، ويژگـي يـك سـويه دارد و    »Proposition«كوتاه سخن آنكه گزاره 

تعيين صدق و كذب و پذيرش يا عدم پذيرش او در نظر گرفته شده اسـت و  بدون اشاره به ضرورت مشاركت مخاطب در 
و خارجي و تصور شناخت نيازهـاي آنـان از سـوي    ) كاركنان(از اين رو، بدون احساس ضرورت مشاركت مشتريان داخلي 

د از سـوي مشـتريان   كنن كه آنان تصور مي شود هايي تلقي مي نيز مطلوبيت» Value«شود و ارزش مي گيران ارائه تصميم
، با معادل ارزش پيشنهادي، با فـرض توانـايي   »Value Proposition«گيرد و سرانجام از آنجا كه  مورد استقبال قرار مي

مـورد توجـه و نظـر     ها آنهاي مشتريان و تجربيات زيسته آنان و ارائه ارزش پيشنهادي بر پايه  شناخت نيازها و مطلوبيت
  .به چالش كشيده شده است Value Propositionكه در اين پژوهش چنين ديدگاهي درباره  كند بوده است، معقول مي

 شناسي پژوهش روش

گشـا باشـد، از روش مـرور     تواند در ايـن زمينـه راه   هاي تفسير متون مي محور است و روش با توجه به اينكه پژوهش متن
 ،اي هاي اسنادي و كتابخانـه  جهت تحليل و از روش ،)2019( 1راويدو  افرونهرمنوتيك مطابق با رويكرد ـ   پديدارشناسي

هاي مرور ادبيـات بـا    روش) 2019(راويد و  افرونبر اساس نظر . ها و اطلاعات استفاده شده است آوري داده منظور جمع به
پژوهش در رويكردهاي كمي، كيفي و آميخته در سه دسته مرور سيستماتيك، مرور روايتي سـنتي و   گيري جهتتوجه به 

هرمنوتيك در نقطه مقابل مرور سيستماتيك ادبيات ـ   مرور پديدارشناسي. گيرند قرار مي 2هرمنوتيكـ   مرور پديدارشناسي
بنابراين با بررسي مجدد متون، معناي . كاوش معنا و تفسير متون علمي است دنبال به ،يي خلاقانهوجو جستو با  ردداقرار 

ابتدايي پژوهشـگر،   سؤالهرمنوتيك با توجه به ـ   پديدارشناسيمرور ي ادبيات در وجو جست. آيد پديد مي ها آنجديدي از 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Efron & Ravid 
2. Hermeneutic–Phenomenological Review 
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پيشينه شخصي، تصورات وي از مفاهيم پژوهش، مطالعات قبلي پژوهشگر، نويسندگان و متفكران اصلي در حوزه موضوع 

. گيـرد  آغـاز شـود، صـورت مـي     هـا  آناي بـا   ي كتابخانـه وجـو  جسـت هايي كه ممكن است  واژهپژوهش و در نهايت كليد
ي بـين پژوهشـگر و مـتن،    وگـو  گفت. را به چالش بكشد ها آننويسندگان اين سبك بايد اجازه بدهند متن، ادراكات قبلي 

هرمنوتيـك  ـ   در مـرور پديدارشناسـي  . كند درك بهتري از معناي موضوع و همچنين ذهن پژوهشگر براي وي ايجاد مي
ي وگو گفتتيك، معيارهايي براي انتخاب منابع تعيين نشده و منابع بر اساس ميزان مشاركتشان در برخلاف مرور سيستما

تفاوت ميان سه نوع مرور ادبيـات از نظـر افـرون و راويـد     ). 2019، افرون و راويد(شوند  ميان متن و نويسنده، انتخاب مي
   .ذكر شده است 1به شرح جدول ) 2019(

  مقايسه انواع مرور ادبيات. 1جدول 
  هرمنوتيك ـ مرور پديدارشناسي  مرور روايتي سنتي مرور سيستماتيك  

  توصيف كلي
علمي، بسيار ساختار يافته و مبتني بـر

  پروتكل
طرفـي، دقيـق و تكرارپـذير     مدعي بي

  بودن

  هاي مختلف اقتباس از رشته
  هاي مختلف پژوهش شامل روش

  بررسي خلاقانه معناي متن
 عنـــوان بـــهدرنظـــر گـــرفتن مـــرور 

  يي ميان متن و پژوهشگروگو گفت

  هدف

خـاص كـهسـؤاليي به يكگو پاسخ
اي تدوين  ي كتابخانهوجو جستقبل از 

  . شده است
آزمون يك فرضيه از طريق ارزيـابي و  
تركيــب شــواهد تجربــي در مطالعــات 

  مختلف

  موضوعارائه پيشينه جامع از يك 
ــه و   ــه، مطالع ــه نظري خلاصــه منتقدان

  هاي مورد استفاده در پژوهش روش
  ارائه منطقي براي انجام پژوهش

  تحريك تفكر نويسنده و خوانندگان 
بررسي مجدد متـون و يـافتن معنـايي    

  جديد

 قبل از انجام پژوهشسؤالتدوين   سؤال
 تمركز بر آزمون نظريه و فرضيه

  طول فرايند مروردرسؤالتكامل
  هاي با دامنه وسيع و گستردهسؤال

هاي با دامنـه گسـترده و اغلـب    سؤال
  مفهومي يا فلسفي

منظور حداقل كردن اريبـي   نويسنده به  نقش نويسنده
  . طرف و عيني است و خطا، بي

 نداشتن موضع عيني
دليل عـدم   گاهي اوقات اين رويكرد به

انتقـاد قـرار   طرفي نويسـنده مـورد    بي
زيرا معيـاري بـراي انتخـاب     ؛گيرد مي

 .منابع تعيين نشده است

نويسنده آگاه است كه تعامل بـا مـتن   
  . فاقد عينيت است

كند كه تجربيـات   نويسنده تصديق مي
ــده از   ــاي درك ش شخصــي او در معن

  . گذارد مي تأثيرمتون

  منابع مرجح
هـاياغلب منابع كمـي و حـاوي داده

تعــدادي محــدود از مطالعــات آمــاري، 
  كيفي

  حاوي مطالعات نظري و تجربي
اغلـــب متـــون نظـــري و فلســـفي و 
مطالعــات كيفــي مــورد بررســي قــرار  

  . گيرند مي

ي جامع و مـانع بـر اسـاس    وجو جست  وجو  جست
  گيرانه پروتكل صريح و سخت

 تأكيـد اما بدون ،گستردهيوجوجست
  بر جامعيت، 
ندرت پيشـنهاد   به وجو جستمعيارهاي 

 .شودمي

ي بازگشــتي و وجــو جســتفراينــد 
  چرخشي

  انتخاب
معيارهاي ورود و خروج از پيش تعيين 
شده و بـراي ارزيـابي روايـي و اعتبـار     

  . رود مي كار بهها  يافته
صـريح   طور بهمعيارهاي انتخاب منابع 

  . ارائه نشده است

معيار انتخاب ارائـه نشـده و منـابع بـر     
ــزان مشاركتشــــان در  اســــاس ميــ

ي متن و پژوهشـگر انتخـاب   وگو گفت
  . شود مي

 
 ):204-203: 2019افرون و راويد، (ست از ا هرمنوتيك عبارتـ  هاي تحليل در مرور پديدارشناسي گام
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 . كنند توصيف ميهاي نوظهوري كه معناي پديده را همانند منابع اصلي  شناسايي تم .1

 . كنند هاي اتفاقي و حفظ مواردي كه پديده را متمايز مي هاي ضروري از تم تفكيك تم .2

 .شوند هاي نوظهوري كه در منابع ظاهر مي بررسي و مقايسه نقاط اشتراك تم .3

هـا   به گروه شان و برچسب زدن  هاي مفهومي بر اساس شباهت ها آنبندي  ها و گروه ي ارتباط بين تموجو جست .4
 .اي كه معناي هر دسته قابل درك باشد گونه به

 .كند هايي كه مرور ادبيات را هدايت مي سؤالهاي اصلي مطابق با  مرتب نمودن تم .5

 .شود نمايش داده مي در يك جدول دهي هاي سازمان ساير استراتژي وهاي اصلي  ها و زيرتم تم .6

  .شود پيشنهاد مي ها معناي جامع مشتق شده از تركيب تم وبيان ها  استدلال و منطق روابط متقابل بين تم .7

با اين حـال  . رساند ماهيت اين روش، خود را به معيارهاي يكپارچه ارزيابي كيفيت نمي) 2019(زعم افرون و راويد  به
ارائه شـده   4و غنا 3، قدرت2، عمق1گيري جهتهرمنوتيك، چهار معيار ـ   براي ارزيابي كيفيت متون پژوهشي پديدارشناسي

ارزيابي كيفيت پژوهش حاضر مطابق معيارهاي يـاد شـده قابـل     2در جدول . اند را پيشنهاد داده) 1990( 5توسط ون مانن
  .مشاهده است

 هرمنوتيك ـ مرور پديدارشناسيمتون در  تيفيك يابيارز. 2جدول 
  ارزيابي كيفيت در پژوهش حاضر  توصيف معيار  معيار

  گيري جهت

 صـرفاً پژوهشگر متون را بـا تمركـز بـر معنـا بـه جـاي       
  . كند ، تفسير ميها آنگزارش 

هــاي  هـا و داوري  نامـه، ارزش  تفسـير بازتـابي از زنـدگي   
  . پژوهشگر است

و داوري خود را آشكار كـرده و در   گيري جهتپژوهشگر 
 تأملبه متون  گيري جهتدهي اين  مورد چگونگي شكل

  . كند مي

تلاشي براي تمركز ) 4جدول(درك مفهومي برآمده از متون 
  . بر معنا بوده است

هاي مطالعه و سوابق مرتبط نگارندگان گـزارش شـده    زمينه
  . است

اردي چـون نقطـه نظـر لنينـگ     گذاري موتأثيرنگارندگان بر 
   .اند در پژوهش خود اشاره داشته) 1998(

  عمق

كنـد در   مـي  تأمـل  هـا  آنمنابعي كه نويسـنده در مـورد   
  . هاي مختلف ارائه شده است چارچوب ديدگاه
هاي مـرتبط در   هاي مختلفي از پژوهش نويسنده از طيف

  . كند ها استفاده مي طول زمان، فرهنگ و زمينه
دهـد كـه فراتـر از فرضـيات      نويسنده دركي را ارائه مـي 

  .بديهي در مورد يك موضوع است

هـاي بازاريـابي و منـابع انسـاني      استفاده از منـابع در زمينـه  
هـاي   تلاشي در جهت بررسي ديدگاه هاي موجـود در حـوزه  

  . مختلف بوده است
هـاي مختلـف صـرف نظـر از      تلاش شده تا از منابع در سال

  . شودانتخاب فرهنگ خاص استفاده 
نگارندگان به ترجمه معمول عبارت بسنده نكرده و سـعي در  

  . اند بازبيني مجدد آن داشته

دهد كـه چـرا ايـن نـوع مـرور راپژوهشگر توضيح مي   قوت
 .انتخاب كرده است

شناسي تشريح شـده   دليل انتخاب نوع مرور، در ابتداي روش
  . است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Orientation 
2. Depth 
3. Strength 
4. Richness 
5. van Manen 



  
 

  3، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني،   589

 
  ارزيابي كيفيت در پژوهش حاضر  توصيف معيار  معيار

ها را ارائـههاي فلسفي و نظري مطالعهپژوهشگر ديدگاه
 .دهد مي

هاي فلسفي و تغييـر رويكـرد پژوهشـگران در بخـش     ريشه
  . پيشينه ذكر شده است

  غنا

شـناختي   هاي تاريخي و ريشـه  پژوهشگر با رديابي ريشه
  . كند زبان، معناي پنهان زبان را بررسي مي

  . روايت روشن، منسجم، جذاب و متقاعد كننده است
روايــت باعــث ايجــاد درك و بيــنش جديــدي در مــورد 

  . شود موضوع مي

عبارت مورد مطالعه از حيث منطقي و معنايي مـورد بررسـي   
قرار گرفته و معناي آن در زبان انگليسـي و فارسـي بررسـي    

  . شده است
منظور روايت  دهي همانند جداول به از سازو كارهاي سازمان

  . روشن و منسجم استفاده شده است
هاي مختلف از عبارت هماننـد دو   در پايان پژوهش، برداشت

  . مطالعه فارسي ذكر شده در بخش پيشينه تعديل خواهد شد

  هاي پژوهش يافته
هـاي قبلـي و    مطالعـه كننـده   هرمنوتيك مـنعكس ـ   ي ادبيات در مرور پديدارشناسيوجو جست ،در راستاي آنچه بيان شد

ي ادبيـات مطـابق نظـر افـرون و     وجو جستچك ليست  3در جدول . پيشينه پژوهشگر در رابطه با موضوع پژوهش است
   .در پژوهش حاضر تشريح شده است) 2019(راويد 

  هرمنوتيك -ي ادبيات در مرور پديدارشناسي وجو جست. 3جدول 

  اوليه نگارندگان سؤال
Employee Value Proposition  گيـري   مذكور منجر به شـكل  سؤالچيست و چه ابعادي دارد؟

   .در خصوص ماهيت ارزش پيشنهادي كاركنان و در نهايت ماهيت ارزش پيشنهادي شد سؤال

 سؤالپيشينه شخصي كه به انتخاب 
  .اند شكل داده

مطالعه كرده و همچنين در زمينه ارزش پيشـنهادي  نگارندگان در زمينه مفاهيم منطقي و مديريتي 
نگارنـدگان هـم در فضـاي علمـي و هـم در       كـه  استگفتني . اند كاركنان پژوهش مشترك داشته

  . اند داراي تجربه كاري بوده وكار كسبفضاي 

 سؤالهايي كه روي انتخاب  مطالعه
  . اند گذاشته تأثيرپژوهش 

سند داخلي  39مرور سيستماتيك ادبيات در رابطه با ارزش پيشنهادي كاركنان كه با بررسي نهايي 
پـژوهش   سؤالانجام گرفت، در انتخاب ) 1401(و خارجي در پژوهش عبدالهي، اميري و نرگسيان 

با رويكـرد نگـاه بيـرون بـه درون و      1998همچنين نقطه نظر لنينگ در سال . گذار بوده استتأثير
  .بوده استثر ؤمتمركز بر تجربه مشتري در تعريف ارزش پيشنهادي در رويكرد انتخابي نگارندگان 

پژوهشگران اصلي در فهرست 
  ي ادبيات وجو جست

هاي اوليه در زمينه ارزش پيشـنهادي مـورد    پژوهشگران سال عنوان به) 1996(كامبيل و همكاران 
دليـل تحليـل    بـه   )الـف  2017(افـزون بـر ايـن پـژوهش سـيلز و همكـاران       . انـد  توجه قرار گرفته

هاي مرتبط  در ادامه سعي شده است تا پژوهش. شناختي ارزش پيشنهادي بررسي شده است هستي
هـاي   هاي پين و همكاران در سـال  ، پژوهش)2009(همكاران  هاي بارنز و و اصلي همانند پژوهش

از نقطه نظر رشـته مـديريت منـابع انسـاني مـورد      ) 2005( 1مختلف و پژوهش اولريچ و بروكبانك
  . بررسي قرار گيرد

ي وجو جستهاي اوليه در  كليدواژه
  منابع

Employee value proposition, value proposition  در منابع خارجي  
  ارزش پيشنهادي كاركنان در منابع داخلي 

  
و بررسي آثار متفكران اصـلي در رابطـه بـا موضـوع     نگارندگان مطالعه قبلي  ةپايبر  آمده عمل هاي به  پس از بررسي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ulrich & Brockbank 
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. گرفتسند نهايي شده و در پژوهش حاضر مورد بررسي قرار  7ها،  پژوهش و با توجه به كفايت منابع به سبب اشباع داده
هـاي اصـلي بـه شـرح      تـم ) 2019افرون و راويد، (هرمنوتيك ـ   در ادامه مطابق فرايند تعيين شده در مرور پديدارشناسي

   .شدشناسايي  4جدول 

  اه در پژوهش Value proposition يدرك مفهوم. 4جدول 
و  سندهينام نو

  يتم اصل  يدرك مفهوم  معنا در متن  سال

كامبيل و همكاران 
)1996(  

“value propositions define the 
relationship between what a 
supplier offers and what a customer 
purchases, by identifying how the 
supplier fulfills the customer's 
needs across different customer 
roles. Specifically, it defines the 
relationship between the 
performance attributes of a product 
or service, the fulfillment of needs 
across multiple customer roles.” 

تحقـق  بـر   Value Propositionsدر تعريـف  
بنابراين شـناخت  . شده است تأكيد نياز مشتري

نياز مشتري يكـي از اركـان اصـلي اسـت كـه      
براي شناخت نيازمند تعامل با مشـتري بـوده و   

) كننـده  از سـمت عرضـه  (تواند يك سويه  نمي
  .تعيين شود

  دو سويه بودن
value proposition  

  
)value proposition 

در تعامل بـا مشـتري   
شــود و   تعيــين مــي 

ــديق  ــد تصــ نيازمنــ
ــمند ــنهاد ارزش ي پيش

ــده از ســوي   ــه ش ارائ
  )مشتري است

  

 و بروكبانك اولريچ
)2005 (  

“ nfluence with impact occurs when 
HR professionals start with the 
beliefs and goals of the receivers. 
Who are the key stakeholders I 
must serve? What are the goals and 
values of the receiving 
stakeholders? What is important to 
them? What do they want? “

ميزان ارزشي است كـه بـه زعـم گيرنـده     مهم 
  .برايش حاصل شده است  خدمت،

بارنز و همكاران 
)2009(  

“ A value proposition statement is a 
clear, compelling and credible 
expression of the experience that a 
customer will receive from a 
supplier’s measurably value-
creating offering.”

ــف   ــده در تعريــ  Valueواژه متقاعدكننــ

Proposition  تصديق و تكذيب ارزشمندي بر
  .كند مي تأكيد، كالا يا خدمت از سوي مشتري

 ) 2011(فرو و پين 

“Value is co-created in-use with 
both parties playing a role and the 
VP sets expectations of value in-
use. We conclude that ….. A major 
contribution of S-D logic is the shift 
in emphasis to a customer and 
supplier co-creating value.”

 تأكيـد آفرينـي ارزش هـم ندگان بر وجـه  نويس
ــش   ــته و نق را در  Value Propositionداش

. انـد  آفريني موثر دانسته هاي هم تسهيل فرصت
سـويه پيشـنهاد    بنابراين ارزش به صورت يـك 

 .نشده است

و همكاران  تايلاري
)2017(  

Value propositions are described as 
tools to communicate and motivate 
a joint value creation opportunity 
among involved stakeholders and 
organizations. 

 تأكيـد آفرينـي ارزش نويسندگان بر وجـه هـم  
ــزاري در  Value Propositionداشــته و  را اب

هاي ايجـاد ارزش مشـترك    فرصتجهت خلق 
  .اند دانستهان و سازمان نفعذيميان

همكاران سيلز و 
   )الف 2017(

The VP should be connected to the 
goals people have, i.e., the 
situations they want to bring about. 

 Valueنويســـنده بـــه اتصـــال و ارتبـــاط 

Proposition  ــا ــاطبين ب ــداف مخ ــاره  اه اش
شـناخت مشـتري و   لازمـه ايـن كـار،    . كند مي

ــه ار. اســت اهــداف وي ــابراين ارائ ــه بن زش ب
سـويه و از سـوي عرضـه كننـده      صورت يـك 
 .نخواهد بود

It has been argued however, that 
assuming only one party as the 

در ايجاد  مذاكرهآفريني و  همنويسنده بر  تأكيد
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و  سندهينام نو

  يتم اصل  يدرك مفهوم  معنا در متن  سال

creator of a VP is too restrictive, as 
it excludes the possibility of co-
creating or negotiating VPs.  

Value Proposition   نظـر  ، نشـان از اهميـت
مخاطب و مشـاركت وي در تعيـين و تعريـف    

  . داردارزش كالا يا خدمت 

پين و همكاران 
)2020(   

“The focus of the VP depicts the 
business from the customer's 
perspective, rather than as a series 
of internally-oriented functions” 

ــور  ــنده محـ را  Value Propositionنويسـ
را از ديد مشـتري   وكار كسبدانسته و مشتري 

به جاي فرايندهاي داخلـي و بـدون تعامـل بـا     
  .كند مشتري تعريف مي

“This shift in focus involves 
viewing experience from the 
customer's point of view, with the 
firm shifting from a market 
research-led, inside-out perspective, 
to an experience- based, outside-in 
perspective, leading to a 
VP being seen as “the entire set of 
resulting experiences”.”

Value Proposition  ــر ــا تمركــز ب ــدن ب دي
مورد بررسـي قـرار   تجربه از نقطه نظر مشتري 

نويسنده بر چشم انداز بيرون به  تأكيدگرفته و 
  . درون است

  گيري و پيشنهادها  نتيجه
و نارسـايي آن    PropositionValue معـادل  عنوان بهگيري مفهوم ارزش پيشنهادي كار بهابهام در  پژوهشمسئله اصلي 
مد و اثربخش آن در تعاملات سازمان با مشتريان داخلي و خارجي با توجـه بـه ضـرورت و اهميـت يـافتن      آدر كاركرد كار

بـر اسـاس نظـر    . كننـدگان ارزش و گيرنـدگان آن اسـت    بيش از پيش مشتري و ضرورت تعامل دو سـويه ميـان عرضـه   
دهنـدگان ارزش و   كننده رابطه دو سويه بـين ارائـه   تواند بيان پيشنهادي به تنهايي نميعبارت ارزش   نگارندگان اين مقاله،

گيرندگان آن باشد يا به بيان ديگر، به تنهايي معناي روشن و شفافي را براي در نظر گرفتن مشـتري و مشـاركت دادن او   
؛ از دهـد   يا خدمت در نظـر مشـتري ارائـه نمـي    و تعيين قابليت صدق و كذب ارزشمندي كالا مدنظرهاي  در تعيين ارزش

هاي پژوهش با اسـتفاده از روش   ها و يافته رو، كاربست اين عبارت در برخي از منابع اصلي و برجسته در بخش داده همين
مشـاهده  كـه در درك مفهـومي متـون     همـان طـور  . دشبندي  دسته 4پديدارشناسي هرمنوتيك مورد بررسي و در جدول 

بنابراين هر پيشنهادي كـه از  . شود ماهيتي دو سويه دارد و در تعامل با مشتري تعيين مي Value Proposition، شود مي
پـذير اسـت و    شود نيازمند شناخت مشتري است كه در تعامل دو سويه با او امكـان  كننده به مشتري ارائه مي سوي عرضه

كننـد   نيـز اسـتدلال مـي   ) 2017(سـيلز و همكـاران   كه همان طورشتري است و ارزشمندي آن نيازمند تصديق از سوي م
Value Proposition متفاوت از ارائه ارزش و صرف پيشنهاد دادن است .  

خاص چه چيزي به مشتريان خود ارائه  وكار كسباصلي كه يك  ةبا اين ايد Value Propositionاست  ذكر شايان
 Valueاز دو واژه  )ب2017سيلز و همكـاران،  (دهد  دهد و مشتري به چه دليل يك شركت را به رقيب وي ترجيح مي مي
يا گزاره، گفتـاري اسـت كـه احتمـال      Propositionد، بيان شتر  كه پيشهمان طور. تشكيل شده است Propositionو 

 يبـرا  شـده  ادراك مطلوبيـت  عنـوان  بههمچنين مفهوم ارزش ). 192: 1386خوانساري، (صدق و كذب در آن وجود دارد 
حاوي ارزشي است  Value Propositionرو،  ؛ از اين)2020كارمن، ( آيد به شمار مي خدمات ايمحصول  كي ييكاربر نها
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رزشمندي آن از سوي مخاطب و در تعامل و با مشاركت او قابل صدق و كذب باشد؛ به عبارت ديگر، لازم كه لازم است ا

در . است كه در كاربست اين مفهوم، ويژگي گزاره يعني قابليت صدق و كذب به صورت فعال و نه منفعلانه، مستتر باشـد 
دهد و در نهايت اين مشـتري اسـت    را به مشتري ارائه مي ، خدمت يا محصوليوكار كسبتوان گفت كه  توضيح بيشتر مي

كنـد و در غيـر ايـن صـورت محصـول يـا        كه با ارزشمند تلقي كردن اين محصول يا خدمت يا غير آن، آن را انتخاب مي
را  اروك ـ كسـب  در ذات خود ديدگاه و ذهنيت مشـتري و  Value Propositionبنابراين. خدمت رقيب را ترجيح خواهد داد

توامان در نظر دارد و موضوع صدق و كذب ارزشمندي آن از نظر مشتري يا مخاطب در كانون توجه قرار دارد كـه   طور به
  . بايستي با يكديگر انطباق يابند

ها  گيرد و اين قالب زباني تعيين ارزش بيشتر در قالب جمله انشايي قرار مي پيشنهادياينكه عبارت ارزش  بهبا توجه 
آفريني ارزش و مشاركت مشتري در آغاز تناسـب نـدارد، نيازمنـد     دهد و با هم را به صورت يك جانبه به مشتري ارائه مي

مشاركت فعالانه مخاطـب در  كه اگر چنين باشد دربردارنده ) Value proposition(ارائه در قالب يك جمله خبري است 
خـواهي و   اين نيز به اين معناست كه مشتري از همان آغاز به صورت فعالانه در معرض نظر تصديق يا تكذيب آن است و
گونه كـه   همان. معناي واقعي ايجاد خواهد شد آفريني ارزش نيز به گيرد و در نتيجه فضاي هم همراهي و انتخاب قرار مي

متقابل ميان بازيگران با  طور بهآيد بلكه  در توليد مشترك ارزش، ارزش به سادگي پديد نمي«: كند مي اظهار  )1999(رميرز 
كننـده و   آفرينـي، عرضـه   در نتيجه بر اساس رويكـرد هـم  ). 1999رميرز، (» شود هاي مختلف ساخته و بازساخته مي ارزش

و  گـالوانو (كننـد   هاي جديد تعامل مـي  با يكديگر بر توسعه فرصتبلكه  نيستند،هاي مخالف هم  مشتري نه تنها در جهت
  ). 2014، دالي

الاذهاني، ذهنيت سازمان بـا   بايد با هرمنوتيك دوگانه تعيين شود تا به كمك رويكرد بين ها ارزشكوتاه سخن آنكه 
افق شده و در چنين شرايطي است كه ارزش خدمات و كالاي ارائه شده از سوي سازمان مورد قبول مشـتري   مشتري هم

ترجمان ارزش پيشنهادي و از آنجا كه  شود اي دو سويه و مفيد تبديل مي ها به رابطه واقع شده و اين رابطه با آميزش افق
كننده يك گزاره نخواهد بود كه از سوي مشتري مورد پذيرش يا رد قرار گرفته يا به عبارت ديگر قابليـت صـدق و    تداعي

از سوي  ها آنهايي اشاره دارد كه لزوما ارزشمندي  به عرضه گزينه صرفاًچرا كه واژه پيشنهاد كذب فعالانه را داشته باشد؛ 
  . شود مخاطب بررسي نشده است و به او القا و تحميل مي

واقعيت اين است كه ارزشمندي يك كالا يا خدمت تنها در حالتي معنادار خواهد بـود كـه بـا شـنيدن صـداي زنـده       
جاي ارزش پيشـنهادي را   هاي ارزشي به مشتري، نياز واقعي او را تامين كند؛ از اين رو، نگارندگان استفاده از عبارت گزاره

ارزشـمندي   تأييـد يا عدم  تأييدتوصيه كرده و معقدند در گزاره ارزشي، امكان بررسي صدق يا كذب يا به عبارتي سنجش 
چرا كه عبارت گـزاره ارزشـي، از   . كننده خدمت و ايفاي نقش فعال او فراهم خواهد شد خدمت از سوي مشتري يا دريافت

دو واژه گزاره و ارزش تشكيل شده است و صدق و كذب و ارزشمندي و ناارزشمندي كالا يا خدمات ارائه شـده در تعامـل   
؛ بنابر )2020كارمن، (نيز در پي خواهد داشت  به يكديگر را ها آنتوانند مورد توافق قرار گيرد كه تعهد متقابل  دو سويه مي

دهنده  اين، عبارت گزاره ارزشي به معناي مطلوبيتي است كه كاربر نهايي محصول يا خدمت از آغاز در نظر داشته و با ارائه
 آن به خود به توافق رسيده است و تصديق اين مطلوبيت نيز از سوي دو طرف در آغاز، تكـذيب آن در پايـان و احسـاس   
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  .نيازي از آن يا نارضايتي احتمالي را به همراه نخواهد داشت بي

  منابع
 . 36، )37(9، فصلنامه حوزه و دانشگاهپردازي در دانش مديريت،  نظريه و نظريه .)1382( اميري، مجتبي

 . 66 - 55، )3(37 ،استيسفصلنامه ، ميمفاه يساز تيشفاف يبرا يكرديرو كيهرمنوت .)1386( احمد ي،اردستان شيخشاب

  .نشر علم: ، تهرانمدخل فلسفه ارزش .)1395( خاتمي، محمود

 .سمت: ، تهرانمنطق كاربردي .)1399( خندان، علي اصغر
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