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Abstract A R T I C L E I N F O 

The participation of distributors in creating value for the manufacturer is one of 

the topics that has received attention in recent years due to the important role of 

distributors in direct communication with customers and the product market; 

Based on this, the aim of this article is to model the structural drivers of the 

participation of the distribution channels of the Tabriz shoe industry in creating 

value for manufacturers. The research method was descriptive-causal. The 

statistical population of this research included two sections of experts and all 

shoe sellers and exporters in Tabriz. In this research, 15 experts participated in 

the first part and 269 shoe sellers and exporters of Tabriz answered the 

questionnaires in the second part of the research. For data analysis, interpretive 

structural modeling and structural path modeling have been used. The findings 

of the structural-interpretive modeling section show that the developed 

structural model has five levels, and the components of each line have direct 

and indirect effects on other levels. The basis of participation of shoe industry 

distribution channels the main component of strategic alliance, which is known 

as the most effective driver for distributors to participate in value creation. 

Ideation skills and resources are also considered as the most effective main 

component of participation in creating value for manufacturers. Also, the test of 

the designed structural model has shown the appropriate validity and reliability 

of the model and confirmed the direct and indirect relationships of the drivers of 

distributors' participation in creating value for producers. 
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Extended Abstract 

 

Introduction 

Although value co-creation is one way that 

companies can achieve competitive advantage, 

very little empirical research in the existing 

literature has examined the antecedents and 

outcomes of value co-creation at the seller level 

and its relationship with the manufacturer. On the 

other hand, most previous research on value co-

creation at the seller level has been conceptual or 

qualitative (Baumann and Le Meunier-fitzhugh, 

2014). At the firm level, previous studies have 

found a positive relationship between value co-

creation and performance, but there is little 

research that has examined the drivers of value 

co-creation in distributor-manufacturer 

relationships (Sinkovics et al., 2018; Zaborek and 

Mazur, 2019). To address this gap, the buyer-

seller value co-creation literature has attempted to 

first identify the antecedents of value co-creation 

by sellers. Previous research has suggested 

personal skills, dialogue, and shared goals as 

enablers of co-creation of value between retailers 

and manufacturers (Baumann and Le Meunier-

fitzhugh, 2015). However, this perspective cannot 

reflect all the drivers of distribution channels for 

their participation in value creation for 

manufacturers. What are the drivers that create a 

favorable experience or motivate distributors to 

cooperate and collaborate with manufacturers to 

create co-value is still unclear and requires further 

research. Given that Tabriz is the main hub of the 

footwear and leather industry where 

manufacturers and retailers interact with each 

other, there is a need for this cooperation to lead 

to greater value creation and competitive 

advantage for both parties. By increasing the 

value of the products produced by this industry, it 

is possible to consider both a larger market share 

domestically and to increase the international 

market share and contribute to the country's 

economic growth; Therefore, understanding the 

drivers of distributor participation in the value 

creation process can be considered one of the 

ways to increase performance for stakeholders. 

Accordingly, the aim of this research is to 

structurally model the drivers of distribution 

channel participation in value creation for 

manufacturers. 

 

Methodology 

This research was conducted in two stages using 

a mixed exploratory research approach and 

thematic analysis. In the first stage, a conceptual 

model of the drivers of distribution channel 

participation in value creation was designed, and 

in the second stage, the developed model was 

tested with empirical data. The statistical 

population of this research, in the first part, 

consisted of experts familiar with the research 

topic. These experts had the following 

characteristics: major shoe sellers in Tabriz with 

over 20 years of experience in the shoe industry 

and with at least a bachelor's degree in 

management in one of the majors; shoe exporters 

in Tabriz with over 15 years of experience and 

with at least a management degree in one of the 

majors. To select these individuals, a list of 

experts in this field was prepared by repeatedly 

referring to the shoe market and the Organization 

of Industry, Mine and Trade and obtaining the 

characteristics of individuals from various 

sources. Based on the studies conducted in 

accordance with the characteristics of the experts, 

15 experts were used. The statistical population in 

the second part consisted of major shoe sellers in 

Tabriz. Based on the information collected from 

Tabriz Bazaar and the Industry, Mine and Trade 

Organization, there are 868 major shoe sellers and 

exporters in Tabriz. The sample size was 269 

people based on the Krejci and Morgan table. The 

sampling in this section was also relative random. 

Two questionnaires were used to collect data. In 

the first section, a paired comparison 

questionnaire based on the structural-interpretive 

modeling method was used. In the second 

section, a researcher-made questionnaire was 

used. The validity of the questionnaire was first 

examined in a face-to-face manner, and after 

distribution, the validity of each of the constructs 

was examined and confirmed using the average 

explained variance. Cronbach's alpha coefficient 

was also used to examine the reliability of the 

questionnaire. In order to analyze the data, 

interpretive structural modeling was used in the 

first section and path-structural modeling was 

used in the second section. 

 

Results and Conclusion 

The aim of this paper was to structurally model 

the drivers of participation of distribution 

channels in Tabriz footwear industry in creating 

value for manufacturers. For this purpose, in the 

first stage, a structural model of the drivers of 

distributors’ participation in creating value was 

designed using the structural-interpretive 

modeling method. The results of this section 
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showed that strategic alliance is the most 

important driver of distributors’ participation in 

creating value, which includes long-term 

common goals, joint production solutions, joint 

learning, long-term results, and mutual 

understanding of industry problems. A review of 

the research literature in the field of distribution 

channels, and specifically the marketing 

management literature, shows that strategic 

alliances with various stakeholders throughout the 

supply chain can have several benefits for partner 

companies in the supply chain. Regarding value 

creation (Rubio et al., 2020) and (Gupta et al., 

2019) believe that sellers, faced with relationships 

they have at a strategic level with manufacturers, 

seek to increase innovation in the products they 

receive from different manufacturers in order to 

enjoy greater benefits and benefits. Therefore, the 

basis of many of the reasons for sellers' 

participation in value creation is for common 

goals, common long-term results, and 

understanding of problems that can harm the 

market share of both parties. The strategic 

alliance component directly affects the two 

components of cultural and social issues and 

expected results at the fourth level and the 

component of skills and idea generation resources 

at the first level. Cultural and social issues, which 

are more commonly known as trust and social 

capital in the value creation literature, are from 

the perspective of (Riana et al., 2022) the result of 

sellers' interactions with their manufacturers. 

Some researchers such as (Bharti et al., 2014) 

consider this relationship to be the opposite, that 

is, they believe that social capital and trust can 

lead to the creation of strategic alliances, however 

(Riana et al., 2022) show that many 

manufacturers give more importance to the 

resources and capabilities of the distribution 

channel in choosing appropriate distribution 

channels and believe that trust can be created and 

expanded during the relationship. Cultural and 

social issues lead to the creation of appropriate 

connections at the third level. In fact, cultural 

understanding and trust, followed by social 

capital, will be important in the formation of 

connections in order to motivate sellers to 

participate in the creation of Tabriz shoe value. 

(Rubio et al., 2020) emphasize relationships with 

different actors with complementary skills, which 

indicates the connections resulting from 

responsibility in order to solve problems in the 

product supply chain. Also, the expected results, 

which according to (Stenroos & Jaakkola, 2010) 

are the main driver of any type of partnership for 

creating innovation in the value chain, are a factor 

that is effective in increasing communication at 

the third level. Considering the results of the study 

(Stenroos & Jaakkola, 2010), communication is 

the result of the expectations that the parties have 

from the partnership. In the obtained model, 

communication plays a central role as the main 

mediator of the influencing and influenced 

components in the developed model. The quality 

of information exchange, the level of dependence 

and the reputation of the manufacturer are among 

the factors that encourage sellers at this level to 

participate with manufacturers in creating value. 

From the perspective of (Bharti et al., 2014), the 

reputation of a manufacturer attracts many sellers 

to undertake various cooperations to sell the 

products of that manufacturer in exchange for 

receiving the minimum expected benefits. 

Communication at the third level affects the two 

components of knowledge-based activities and 

capabilities as two antecedents of distribution 

channel participation in value creation. From the 

perspective of (Rubio et al., 2020) and (Bharti et 

al., 2014), communication can help increase 

market knowledge and accurate product 

information, and as a result, the desire to develop 

and share knowledge-based value in the 

relationship between the seller and the 

manufacturer increases. Communication also 

leads to an increase in capabilities at the second 

level, which ultimately both the capabilities of the 

sellers and knowledge-based activities can 

strengthen the sellers' ideation skills and resources 

to create joint value with the manufacturer. Based 

on the research findings, it is recommended that 

manufacturers in the Tabriz footwear industry 

enter into a strategic alliance with them in the first 

step based on examining the capabilities of each 

seller and adopt joint production solutions to 

create value. This process leads to the unification 

of long-term goals and outcomes that will 

ultimately benefit both parties involved. It is also 

suggested that by formulating the expected 

outcomes, the motivation of the sellers should be 

increased based on their expected financial 

benefits for participating in value creation. Future 

researchers are also suggested to validate the 

model obtained in this study in different statistical 

communities for the participation of distributors 

in value creation. 
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 ی پژوهش  مقاله
واقع در    دکنندگان ی تول   ی در خلق ارزش برا   ع ی توز   ی مشارکت کانال ها   ی محرک ها   ی ساختار   ی ساز مدل 

 ز ی شهر تبر   ی اقتصاد   ی ا ی جغراف 
 .رانیا ز،یتبر ،یدانشگاه آزاد اسلام ز،یواحد تبر ،یبازرگان تیریمد یدکتر  یدانشجو -حسن  یبوتان عل
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 رانیا ز،یتبر ،یدانشگاه آزاد اسلام ز،ی، واحد تبر تیریگروه مد ار،یاستاد -نیمت یعلو عقوبی
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  و اسکنی برا  خود دستگاه از

 خواندن

  استفاده نیآنلا صورت به مقاله
 دیکن

 
 

 : ید ی کل ی هاواژه
 ع، یتوز های خلق ارزش، کانال

کفش   کنندگان،  عیمشارکت توز
 ز یتبر

-عینقش مهم توز  لیاست که امروزه به دل  یاز جمله مباحث  دکننده،یتول  یدر خلق ارزش برا  کنندگانع یمشارکت توز
مشتر با  ارتباط  در  هم  انیکنندگان  بر  است؛  گرفته  قرار  توجه  مورد  محصولات  بازار  ا  نیو  مقاله    ن یاساس هدف 

پژوهش با    نیاست. ا  دکنندگانیتول  ی برا  رزش در خلق ا  ع یتوز  ی هامشارکت کانال  یهامحرک   ی ساختار  ی سازمدل
تحل  ختهیآم  یاکتشاف  یپژوهش  کردیرو  از  استفاده  با  برا  لیو  شد.  انجام  مدل،    یهامؤلفه  ییشناسا  یمضمون 

بود که    یریتفس  ی ساختار  یسازو مدل  یدییتأ  یعامل  لیشامل تحل  یانجام شد. بخش کم  یتخصص   یهامصاحبه 
فروشندگان    هیپژوهش شامل دو بخش خبرگان و کل  نیا  یشد. جامعه آمار  یآورمع دو پرسشنامه ج  قیها از طرداده 

ا  زیو صادرکنندگان کفش تبر از خبرگان در بخش اول مشارکت داشتند. جامعه    15پژوهش    ن یبوده است. در  نفر 
از    یبود. بر اساس اطلاعات گردآور  زیدر بخش دوم شامل فروشندگان عمده کفش در شهر تبر  یآمار   بازار شده 
  ی وجود دارد. حجم نمونه آمار  زیفروشنده و صادرکننده در تبر  868و سازمان صنعت، معدن و تجارت تعداد    زیتبر

برا  269 آمد.  بدست  مدل داده   لی وتحلهیتجز  ینفر  از  مدل  یریتفس  یساختار  یسازها    ی ساختار  یریمس  یسازو 
است.   گرفته شده  م  قی تحق  یهاافته یبهره  مدل ساختار  دهدی نشان  دارا  نیتدو   ی که  که  پن  یشده  بوده  ج سطح 

تأث  یهامؤلفه پا  گریبر سطوح د  میرمستقیو غ  م یمستق  یرگذاریهر سطر  کانال   هیدارند.  اساس مشارکت،    ع یتوز  و 
اصل مؤلفه  ارزش  خلق  در  کفش  راهبرد  یصنعت  تأث  یاتحاد  که  توز  نیرگذارتر یبوده    ی برا   کنندگانع یمحرک 

شناخ ارزش  خلق  در  مهارت شودی م  تهمشارکت  منابع  .  و  تأث  زین  یپردازدهیاها  عنوان  اصل   نیرتریرپذیبه    ی مؤلفه 
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 مقدمه

عنوان    ، نفعان ی ذ   ه ی نظر  به   کند ی م   ان ی ب   ی ن ی آفر ارزش   ه ی نظر   ک ی به  برا   ی ساز نه ی که  زمان   ک ی   ی ارزش    ی سازمان 
  نفعان ی با ذ   دار ی روابط پا   جاد ی به ا   ه ی نظر   ن ی شود. ا   جاد ی ا   نفعان ی همه ذ   ی مقدار ارزش برا   ن ی شتر ی که ب   افتد ی اتفاق م 

  ه ی موضوع خلق ارزش بر اساس نظر   توجه به   ر، ی اخ   ی ها در دهه (.   Friedman & Miles, 2006)   کند ی م   د ی تأک 
تحق   شتر ی ب   ی سازمان   نفعان ی ذ  و  ا   ی ا گسترده   قات ی شده  است   نه ی زم   ن ی در  (.  Signori et al., 2021)   انجام شده 

نفعان سازمانی« و »خلق ارزش« مفهومی به نام  اهمیت این موضوع به حدی است که از ترکیب دو رویکرد »ذی 
 (.  Tapaninaho & Kujala, 2020نفعان« پدید آمده است ) »خلق ارزش ذی 

-آفرینی مهم می شوند که برای ارزش کنندگان یکی از ذینفعان اصلی در زنجیره تأمین یک شرکت تلقی می توزیع 
رایج باشند  -مصرف   و   مختلف   خدمات   دهندگان ارائه   فروشی، خرده   فروشی، عمده   شامل   توزیع   های کانال   ترین . 

  یک   معرفی   که   باورند   این   بر   اشتباه   به   کوچک   کارآفرینان   و   تولیدکنندگان   از   بسیاری .  است   مستقیم   کنندگان 
  از   بتواند   که   ای است کننده توزیع   یا   بفروشد   را   آن   که   است   فروشی خرده   یافتن   مستلزم   فقط   بازار   به   جدید   محصول 

یافتن .  برآید   بازار   در   آن   انتشار   پس  که  داشت  نظر  در  نیست.    آسان   چندان   جدید   محصول   یک   برای   بازار   باید 
  بازار،   مختلف   مناطق   پوشش   شدت   تنظیم   بازارها،   انواع   و   تعداد   انتخاب   بر   مبتنی   پیچیده   سیستم   توزیع یک   کانال 

 ,Đokićبوده )   تدارکات   و   ونقل حمل   موجودی،   مدیریت   و   مختلف   بازارهای   برای   محصول   مقادیر   و   انواع   مدیریت 

و 2018 از   ونقل حمل   و   سازی ذخیره   مانند   عناصری   شامل   (  تولیدکنندگان   مختلف  دلالان، پردازنده   و   قبیل    ها، 
و توزیع  )   کنندگان مصرف   کنندگان  هنگامی Kotler and Keller, 2016است    ایجاد   برای   فروشندگان   که   (. 
با   های حل راه    متمایز   رقبا   از   را   خود   تا   گیرند می   قرار   بهتری   موقعیت   در   کنند، می   همکاری   تولیدکنندگان   مناسب 

می   . کنند  تولیدکنندگان  به  بنابراین  سریع  دسترسی  برای  فروشنده  منابع  از  استفاده  توانند  فروش  افزایش  بازار 
 نماید. 
  تحقیقات   یابند،   دست   رقابتی   مزیت   به   توانند می   ها شرکت   که   است   هایی راه   از   یکی   ارزش   آفرینی هم   اگرچه 
با    فروشنده   سطح   در   را   ارزش  مشترک   خلق   نتایج   و   پیشایندها   موجود،   ادبیات   در   کمی   بسیار   تجربی  و ارتباط آن 

بررسی  بیشتر کرده   تولیدکننده  طرفی،  از  فروشنده،    سطح   در   مشترک   ارزش   ایجاد   مورد   در   قبلی   تحقیقات   اند. 
  مطالعات   شرکت،   سطح   در .  ( Baumann and Le Meunier-fitzhugh, 2014)   است   بوده   کیفی   یا   مفهومی 

  های محرک   که   دارد   وجود   کمی   تحقیقات   اما   اند، کرده   پیدا   عملکرد   و   ارزش   آفرینی هم   بین   مثبتی   ارتباط   قبلی 
توزیع   را   ارزش   مشترک   خلق  روابط  بررسی در  تولیدکننده  و   ;Sinkovics et al., 2018)   است کرده    کننده 

Zaborek and Mazur, 2019 فروشنده   -شکاف، در ادبیات خلق مشترک ارزش خریدار   این   به   پرداختن   (. برای  
  های مهارت   قبلی   تحقیقات .  شود   تعیین   فروشندگان   توسط   مشترک   ارزش  ایجاد   پیشایندهای   سعی گردیده تا ابتدا 

  تولیدکنندگان   و   فروشندگان   بین   مشترک   ارزش   ایجاد توانمند ساز    عنوان به   را   مشترک   اهداف   و   وگو گفت   شخصی، 
تواند منعکس  با این وجود این دیدگاه نمی (.  Baumann and Le Meunier-fitzhugh, 2015)   اند کرده   پیشنهاد 

محرک  تمامی  کانال کننده  در   مشارکت   برای   توزیع   های های  اینکه    برای   ارزش   خلق   آنها  باشد.  تولیدکنندگان 
کنندگان برای همکاری و مشارکت با تولیدکنندگان به منظور  هایی که باعث تجربه مطلوب یا انگیزه توزیع محرک 

 گردد، چه چیزهایی هستند، هنوز مبهم بوده و نیاز به تحقیقات بیشتری دارد. خلق ارزش مشترک می 
با   فروشندگان  و  تولیدکنندگان  آن  در  که  بوده  چرم  و  کفش  صنعت  اصلی  قطب  تبریز  شهر  اینکه  به  توجه  با 

رقابتی برای  ارزش بیشتر و کسب مزیت باشند.، نیاز است تا این همکاری به مشارکت در خلق یکدیگر در تعامل می 
توان هم سهم بازار بیشتری در  هر دو طرف منجر گردد. با افزایش ارزش در محصولات تولیدی این صنعت، می 

گرفت و هم می  نظر  بین داخل کشور در  بازار  اقتصادی کشور کمک  توان سهم  به رشد  و  داده  افزایش  را  المللی 
های افزایش  تواند یکی از راه کنندگان در فرایند خلق ارزش می های مشارکت توزیع بنابراین شناخت محرک ؛  نمود 
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مدل  پژوهش  این  هدف  اساس  همین  بر  شود.  قلمداد  ذینفع  طرفین  برای    های محرک   ساختاری   سازی عملکرد 
 . است تولیدکنندگان    برای   ارزش   خلق   در   توزیع   های کانال   مشارکت 

 

 مبانی نظری 

 1ارزش   خلق   و   ارزش 
  مورد   در   ذینفعان   نیازهای   شرکت   یا   محصول   پروژه،   یک   که   ای درجه   عنوان   به   را   ارزش   المللی بین   استانداردهای 

است   تعریف   کند، می   برآورده   را   شده   مصرف   منابع  به Kušnírová et al., 2023)   کرده   ,Davies)   گفته   (. 

  ارزش   که   کنند می   اشاره (  Leung and Liu, 2003. ) است   منابع   و   آمده   دست   به   نتایج   بین   تفاوت   ارزش  ، ( 2016
  طور   به   که   دارد   پویا   ماهیتی   ارزش   که   کنند می   اضافه (  Aliakbarlou, 2017)   است.   چیزها   از   ذهنی   دیدگاه   یک 

ندارد،   تعریف   ارزش   ، ( Cha and O’Connor, 2005)   گفته   به .  کند می   تغییر   زمان   طول   در   مداوم    زیرا   واحدی 
با   انتزاعی   اساسا    مفهومی    و   جدید   مشتریان   آوردن   دست   به   اهمیت   و   وکارها کسب   میان   رقابت   افزایش   دارد. 
  زمانی   تنها   (.  شرکت  Ali et al., 2019) اند  شده   متحول   نیز   مشتری   مدیریت   های شیوه   فعلی،   مشتریان   نگهداری 

 Spieth) (.  Goedhart et al., 2020) بشناسد    را   ذینفعان   سایر   نیازهای   که   کند   ایجاد   را   بلندمدت   ارزش   تواند می 

et al., 2019  ) های ارزش   تأثیرات،   بودن   مکمل   مسئولانه،   کارایی   را   وکار کسب   های مدل   اساسی   عامل   چهار  
 ,.Martins et al) کنند  ارزش تعریف می   خلق   فرآیند   از   بخشی   عنوان   به   سازی یکپارچه   های نوآوری   و   مشترک 

مطالعات    بنابراین .  ( 2015 در  ارزش  خلق  فرایند  از  مهمی  بخش  عنوان  به  فروشنده  و  تولیدکننده  بین  رابطه 
 . مختلف مورد توجه قرار گرفته است 

 

   کننده در خلق ارزش برای تولیدکننده های مشارکت توزیع محرک 
-های مشارکت مشتری در خلق ارزش تمرکز نموده بیشتر رویکردهای مورد بحث در فرایند خلق ارزش بر محرک 

با Tourchian et al., 2022)   اند  محرک   حال،   این   (.  با  ارتباط  توزیع در  که  خلق  هایی  فرایند  وارد  را  کنندگان 
برخی از مطالعات      (. Mbango, 2017ندارد )   وجود   ای کند، تحقیقات برجسته ارزش مشترک با تولیدکنندگان می 

-می   محیطی   و   اجتماعی   اقتصادی،   عوامل   از   ناشی   مشکلات   تأثیر   تحت  تولیدکننده را   و   کننده توزیع   بین   همکاری 
  و  کننده توزیع   بین   روابط   در   انصاف   رعایت   مشکلات،   این   از   جلوگیری   های راه   از   (. یکی Patrícia, 2021)   دانند 

است  رعایت   موضوع   این .  تولیدکنندگان  الزامی    تجاری   شرکای   بین   خوب   فردی   بین   روابط   و   تجاری   شرایط   در 
 . هستند   آفرینی ارزش   فرآیند   در   هایی محرک   عوامل   (. این Luo, 2009)   است 

   (Prasetya, & Najib, 2023 منابع دارند  عقیده    همه .  است   نیاز   مورد   ذینفعان   برای   ارزش   ایجاد   برای   کافی   ( 
  برآورده   محدود   منابع   طریق   از   را (  تجاری   شرکای   جمله   از )   معین   ذینفعان   نیازهای   تا   کنند می   تلاش   ها شرکت 
به شود می   تبدیل   پایدار   توسعه   به   دستیابی   برای   آنها   محرکه   نیروی   به   که   کنند    که   است   دلیل   همین   . 

  اعتماد   و   رابطه   کنندگان توزیع   با   که   هستند   اطلاعات   ی گذار اشتراک   به   حاضر   صورتی   در   تنها   تولیدکنندگان 
  خود   تجاری   شرکای   با   تا   کند می   کمک   شرکت   مشترک به   ارزش   خلق   در این میان فرآیند .  کنند   بلندمدت ایجاد 

محرک   .کند   ایجاد   اعتماد   و   روابط  دیگر  توزیع از  بین  ارزش  بازده های خلق مشترک  برآورد  تولیدکننده،  و    کننده 
  بر   زیرا   است   دشوار   کنندگان بسیار توزیع   انگیزش   در   گذاری سرمایه   گذاری است. محاسبه بازده هر سرمایه   اقتصادی 
بررسی ادبیات   . ( Hitka et al., 2017) است    شرکت   برای   ی ر ی گ اندازه   قابل   مزایای   از   پیچیده   سازی   کمی   اساس 

جدول  بندی آن در  دهد که جمع در خلق ارزش را نشان می   کنندگان های مشارکت توزیع تحقیق، برخی از محرک 
 . ( نشان داده شده است 1) 

 

 
1creating value . 
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 دکننده ی تول   ی در خلق ارزش برا   کنندگان   ع ی مشارکت توز   های   . محرک 1جدول  
 محققان  شاخص  مولفه اصلی 

اتحاد  
 راهبردی 

 ,.Gupta et al., 2019; Rubio et al مدت   بلند   مشترک   اهداف 

2020, Loureiro et al., 2020 
 Stenroos & Jaakkola, 2010; Rubio های تولید مشترک حل راه 

et al., 2020 
 Rubio et al., 2020 مشترک   یادگیری 

 Loureiro et al., 2020 نتایج بلندمدت 

 Gupta et al., 2019 صنعت   مشکلات   متقابل   درک 

های  فعالیت 
بر   مبتنی 

 دانش 

  مبتنی   ارزش   گذاری   اشتراک   به   و   توسعه   به   تمایل 
 دانش   بر 

Gupta et al., 2019; Rubio et al., 

2020; Itani et al., 2023 

 ,.Bharti et al., 2014; Rubio et al تجربه 

2020 

 Itani et al., 2023 دانش بازار 

 Celuch et al., 2022 داشتن اطلاعات دقیق محصول 

مسائل  
و   فرهنگی 

 اجتماعی 

 ;Stenroos & Jaakkola, 2010 فرهنگ سازمانی فرهنگی/    درک 

Loureiro et al., 2020 
 Stenroos & Jaakkola, 2010; Bharti پذیری مسئولیت 

et al., 2014; Rubio et al., 2020  
 Stenroos & Jaakkola, 2010; Bharti اعتماد 

et al., 2014; Loureiro et al., 2020 
 Stenroos & Jaakkola, 2010 مداری اخلاق 

 Bharti et al., 2014 سرمایه اجتماعی 

 ها توانمندی 

 Bharti et al., 2014 منابع مشارکت 

 Gupta et al., 2019 مشترک   مشکلات   حل 

 Stenroos & Jaakkola, 2010 فرآیند   کردن   باز   و   ساختاردهی   توانایی 

 Stenroos & Jaakkola, 2010   معمول   بینی   پیش   توانایی 

 Stenroos & Jaakkola, 2010 ریسک   بینی   پیش   توانایی 

 ارتباطات 

 Stenroos & Jaakkola, 2010; Rubio مکمل   های   مهارت   مختلف با   بازیگران   با   روابط 

et al., 2020; Riana et al., 2022 
 ,.Loureiro et al., 2020; Riana et al کیفیت تبادل اطلاعات 

2022 

 Bharti et al., 2014 وابستگی   سطح 

 Bharti et al., 2014; Itani et al., 2023 شهرت تولیدکننده 

مورد   نتایج 
 انتظار 

 & Amit & Zott, 2001; Stenroos ها   انگیزه کاهش هزینه 

Jaakkola, 2010 
 Stenroos & Jaakkola, 2010 درآمد   انتظار افزایش 

 Apivantanaporn & Walsh, 2010 افزایش سهم بازار 

 Loureiro et al., 2020 تمایل به نوآوری 

 Bharti et al., 2014 نیاز مالی 

و  مهارت  ها 
-توانمندی 

 Stenroos & Jaakkola, 2010 تشخیصی   های مهارت 

 Stenroos & Jaakkola, 2010 گری ای حرفه 



 797 ... ی در خلق ارزش برا   ع ی توز   ی مشارکت کانال ها   ی محرک ها   ی ساختار   ی ساز مدل و همکاران:  علی حسن

 

ایده  -های 
 پردازی 

 ;Stenroos & Jaakkola, 2010 فعالانه   نگرش 

Loureiro et al., 2020 
 Rubio et al., 2020 و توسعه   تحقیق 

 Rubio et al., 2020 عادات   در   تغییرات 

 Apivantanaporn & Walsh, 2010 تقاضای بازار 

 

 پژوهش   ینه ش پی 
 (Bharti et al., 2014 )   ارزش    جاد ی بازار جهان را به مشارکت در ا   ان ی که مشتر   ی عوامل   ی س ر خود به بر   ق ی در تحق

ارزش در بازار    جاد ی ا   ی برا   ی عوامل محرک مشارکت مشتر   ی بررس   ی برا   منظور   ن ی بد   اند. پرداخته   کند، ی م   ک ی تحر 
  ان ی مشتر   دگاه ی د   ن ی ب   ی رابطه قو   دهد ی نشان م   ج ی اند. نتا انجام داده   ی ف ی مطالعه ک   ک ی   ن، یی با مشارکت پا   ان ی مشتر 
وجود    کند، ی م   ک ی ارزش تحر   جاد ی را به مشارکت در ا   ن یی با مشارکت پا   ان ی که مشتر   ی در مورد عوامل   ابان ی و بازار 
 دارد. 

 (Gupta et al., 2019 در تحق ) ارزش    جاد ی ا   شبرد ی پ   ی برا   ی همکار   ل ی تما   توان ی چگونه م   نکه ی ا   ی خود با بررس   یق
  ی ارزش با مشارکت مشتر   جاد ی ا   ه ی باشد، نظر   ی رقابت   ی و فروشندگان در بازارها   داران ی را گسترش داد تا به نفع خر 

  ق ی )الف( فهم مشترک مشکلات صنعت از طر   : اند کرده شناسایی  چهار عامل را    ق ی تحق   ج ی اند. نتا را گسترش داده 
پ  توانا   وسته ی تعاملات  )ب(  رابطه؛  دوره  بهره   یی در طول  و  اشتراک   ی ند م توسعه  به  )ج(  منابع؛  و  دانش    ی گذار از 

 و )د( اهداف مشترک بلندمدت.   ژه؛ ی و   ی ها ی گذار ه ی سرما 
تحق  مشتر   زان ی م   ی بررس   ( Ali et al., 2019)   ق ی هدف  ا   ان ی مشارکت  برا   جاد ی در  مراحل    ی ارزش  در  شرکت 

نما  رابطه در  نتا   ان ی پارس   مه ی ب   ی ها ی ندگ ی مختلف چرخه عمر  م   ق ی تحق   ج ی بود.  که در مراحل مختلف    دهد ی نشان 
رابطه، مشارکت مشتر  ا   ان ی چرخه عمر  ابتدا   جاد ی در    ان ی مشارکت مشتر   زان ی ، م یی ارزش متفاوت است. در مراحل 

 دارند.   ی شتر ی شرکت مشارکت ب   ی ارزش برا   جاد ی در ا   ان ی کمتر است و با گذشت زمان و توسعه رابطه، مشتر 
 (Rubio et al., 2020 در تحق ) ت ی ف ی با استفاده از ساختار ک   ی ارتباط   ی اب ی بر بازار   ی ن ی درجه هم آفر   ر ی خود تأث   ق ی  

تأث  تعد   ت ی رضا   ی ا واسطه   ر ی ارتباط،  نقش  و  اعتماد  ا   جه ی نت   ت ی ف ی ک   کننده ل ی و  بررس   ن ی در  را  اند.  کرده   ی رابطه 
در رابطه    ی انج ی و اعتماد نقش م   ت ی و رضا   گذارد ی م   ر ی ارتباط تأث   ت ی ف ی بر ک   ی ن ی نشان داد که درجه هم آفر   ها افته ی 

 . و تعهد را دارد   ی ن ی درجه هم آفر 

 

 روش تحقیق 
است. در    گرفته انجام در دو مرحله  مضمون    ل ی و با استفاده از تحل   خته ی آم   ی اکتشاف   ی پژوهش   کرد ی پژوهش با رو   ن ی ا 

محرک  مفهومی  مدل  اول  دوم،    ارزش  خلق   در   توزیع   های کانال   مشارکت   های مرحله  مرحله  در  و  شده  طراحی 
 های تجربی آزمون شده است. تدوین شده با داده مدل  

خبرگان   این  است.  شده  استفاده  پژوهش  موضوع  به  آشنا  خبرگان  از  اول  بخش  در  پژوهش،  این  آماری  جامعه 
بالای  هایی بوده دارای ویژگی  با سابقه  تبریز  دارای    20اند: فروشندگان عمده کفش  سال کار در صنعت کفش و 

گرایش  از  یکی  در  مدیریت  لیسانس  مدرک  بالای  حداقل  باسابقه  تبریز  در  کفش  صادرکنندگان  و    15ها؛  سال 
گرایش  از  یکی  در  مدیریت  مدرک  حداقل  و  دارای  کفش  بازار  به  مکرر  مراجعات  با  افراد  این  انتخاب  برای  ها. 

سازمان صنعت، معدن و تجارت و تهیه مشخصات افراد از منابع مختلف، لیستی از خبرگان این حوزه تهیه گردیده  
 خبره استفاده شده است.   15های خبرگان، از  ه مطابق با ویژگی های انجام گرفت است. بر اساس بررسی 

جامعه آماری در بخش دوم شامل فروشندگان عمده کفش در شهر تبریز بوده است. بر اساس اطلاعات گردآوری  
کفش در شهر تبریز    فروشنده عمده و صادرکننده   868شده از بازار تبریز و سازمان صنعت، معدن و تجارت تعداد  
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مورگان،   و  اساس جدول کرجسی  بر  آماری  نمونه  دارد. حجم  نمونه   269وجود  است.  بوده  این  نفر  در  نیز  گیری 
ها از دو پرسشنامه بهره گرفته شده است. در بخش اول  آوری داده بخش تصادفی نسبی بوده است. به منظور جمع 

تفسیری بهره گرفته شده است. در بخش دوم    -سازی ساختاری از پرسشنامه مقایسات زوجی مبتنی بر روش مدل 
از   پس  و  شده  بررسی  ظاهری  به صورت  ابتدا  پرسشنامه  روایی  است.  شده  استفاده  ساخته  محقق  پرسشنامه  از 

سازه  از  یک  هر  روایی  برای  توزیع،  است.  گردیده  تأیید  و  بررسی  شده  تبیین  واریانس  متوسط  از  استفاده  با  ها 
( نشان داده شده  2جدول ) آن در    ج ی نتا بررسی پایایی پرسشنامه نیز از ضریب آلفای کرونباخ بهره گرفته شده که  

 است. 
 

 ی اصل  های ¬ کرونباخ مؤلفه   ی آلفا   ب ی . مقدار ضر 2جدول  

 ضریب آلفای کرونباخ  مؤلفه اصلی 

 0/ 982 ها توانمندی 

 0/ 965 ارتباطات 

 0/ 986 اجتماعی   و   فرهنگی   مسائل 

 0/ 989 انتظار   مورد   نتایج 

 0/ 989 پردازی ایده   منابع   و   ها مهارت 

 0/ 982 دانش   بر   مبتنی   های فعالیت 

 0/ 984 راهبردی   اتحاد 

 
تجزیه  منظور  داده به  مدل وتحلیل  از  اول  بخش  در  ساختاری  ها  مدل   ی ر ی تفس سازی  از  دوم  بخش  در  سازی  و 

 . ی بهره گرفته شده است ساختار   -مسیری 

 

 ها یافته 

 تفسیری   -ساختاری   سازی مدل 
این ماتریس   ایجاد شده است.  اولیه  ابتدا ماتریس دستیابی  اکثریت،  ابتدایی، بر اساس نظر  این بخش در گام  در 

بوده است.    ارزش   خلق   در   توزیع   های کانال   مشارکت   پیشایندهای   ی اصل های  دهنده روابط مستقیم بین مؤلفه نشان 
 ( نشان داده شده است. 3جدول ) دستیابی اولیه در    ماتریس 

 

 ه ی اول   ی اب ی دست   س ی . ماتر 3جدول  

ISA EXR COM ABI CSI KBA STA   

1 1 0 0 1 0 0 STA  اتحاد راهبردی 

1 0 0 0 0 0 0 KBA  دانش های مبتنی بر  فعالیت 

0 0 1 0 0 0 0 CSI  مسائل فرهنگی و اجتماعی 

1 0 0 0 0 0 0 ABI  ها توانمندی 

0 0 0 1 0 1 0 COM  ارتباطات 

0 0 1 0 0 0 0 EXR  نتایج مورد انتظار 

0 0 0 0 0 0 0 ISA  پردازی ایده   منابع   و   ها مهارت 
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در   نهایی  دستیابی  ) ماتریس  با  4جدول  اولیه  دستیابی  ماتریس  ابتدا  منظور  این  برای  است.  گردیده  محاسبه   )
 یکه جمع شده سپس روابط غیرمستقیم محاسبه شده است.    اندازه هم ماتریس  

 

 یی نها   ی اب ی دست   س ی . ماتر 4جدول  
ISA EXR COM ABI CSI KBA STA   

1 1 1 1 1 1 1 STA  اتحاد راهبردی 

1 0 0 0 0 1 0 KBA  دانش های مبتنی بر  فعالیت 

1 0 1 1 1 1 0 CSI  مسائل فرهنگی و اجتماعی 

1 0 0 1 0 0 0 ABI  ها توانمندی 

1 0 1 1 0 1 0 COM  ارتباطات 

1 1 1 1 0 1 0 EXR  نتایج مورد انتظار 

1 0 0 0 0 0 0 ISA  پردازی ایده   منابع   و   ها مهارت 

 

نشان  نهایی  دستیابی  نشان ماتریس  رنگی  اعداد  است.  بوده  غیرمستقیم  و  مستقیم  روابط  روابط  دهنده  دهنده 
مختلف تقسیم    سطوح   نهایی به   دستیابی   باشند. در گام بعدی، ماتریس دستیابی نهایی می   غیرمستقیم در ماتریس 

متغیر 5  جدول )   گردد می  گام،  این  در  پیش (.  و  دستیابی  دسته  دو  به  اشتراکشان،  ها  اساس  بر  و  شده  تقسیم  نیاز 
 گردد.  خروجی هر سطح مشخص می 

 

 ع ی های توز مشارکت کانال   ی ندها ی شا ی پ   ی اصل  های   تم   بندی   سطح   یی نها   ج ی . نتا 5جدول  

 سطوح  پیشایند)تم اصلی(  نماد  دستیابی  پیشنیاز  مشترک  خروجی 
ISA ISA STA, KBA, CSI, 

ABI, COM, 

EXR, ISA 

ISA ISA  اول  پردازی ایده   منابع   و   ها مهارت 

KBA KBA STA, KBA, CSI, 

COM, EXR 
KBA KBA  دوم  دانش های مبتنی بر  فعالیت 

ABI ABI STA, CSI, ABI, 

COM, EXR 
ABI ABI  ها توانمندی 

COM COM STA, CSI, 

COM, EXR, 
COM COM  سوم  ارتباطات 

CSI CSI STA, CSI CSI CSI  چهارم  مسائل فرهنگی و اجتماعی 
EXR EXR STA, EXR EXR EXR  نتایج مورد انتظار 
STA STA STA STA, STA  پنجم  اتحاد راهبردی 

 

نتایج   ) بر اساس  اصلی مهارت 5جدول  مؤلفه  اول،  الگوی ایده   منابع   و   ها ( خروجی سطح  در    پیشایندهای   پردازی 
است.    است تولیدکنندگان    برای   ارزش   خلق   در   توزیع   های کانال   مشارکت  قرار گرفته  الگو  بالاترین سطح  در  که 

  ها تر از مؤلفه اصلی مهارت ها است که پایین دانش و توانمندی   بر   مبتنی   های خروجی سطح دوم، دو مؤلفه فعالیت 
است. خروجی سطح  ایده   منابع   و  ارتباطات  اصلی  مؤلفه  است. خروجی سطح سوم،  گرفته  قرار  الگوی  در  پردازی 

نتایج   و   فرهنگی   چهارم، دو مؤلفه مسائل  ارتباطات قرار  انتظار است که پایین   مورد   اجتماعی و  از مؤلفه اصلی  تر 
اتحاد  اصلی  مؤلفه  پنجم  نهایت خروجی سطح  در  است.  پایین   گرفته  در  که  است  قرار  راهبردی  الگو  ترین سطح 

الگوی  اصلی  مؤلفه  تأثیرگذارترین  و    برای   ارزش  خلق   در   توزیع   های کانال   مشارکت   پیشایندهای   گرفته 
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  رسم   غیرمستقیم   روابط   و حذف   متغیرها   سطوح   اساس   بر   نموداری   نهایی   شود. در گام تولیدکنندگان محسوب می 
  تولیدکنندگان خواهد  برای   ارزش   خلق   در   توزیع   های کانال   مشارکت   پیشایندهای   الگوی   دهنده نشان   که   شود می 
 ( نشان داده شده است. 1شکل ) این الگو در    . بود 
 

 
  برای   ارزش   خلق   در   توزیع   های کانال   مشارکت   های . مدل ساختاری محرک 1شکل  

 تولیدکنندگان 
 

ساختاری مدل نتایج   در    -سازی  ) تفسیری  می 1شکل  نشان  مشارکت (  اساس  و  پایه  که    توزیع   های کانال   دهد 
اهداف   برای   ارزش   خلق   در   کفش   صنعت  شامل  که  است  راهبردی  اتحاد  اصلی  مؤلفه    مشترک   تولیدکنندگان 

صنعت است. این    مشکلات   متقابل   درک   و   بلندمدت   نتایج   مشترک،   یادگیری   مشترک،   تولید   های حل راه   ، بلندمدت 
نشان  شده،  تدوین  الگوی  سطح  آخرین  در  گرفتن  قرار  با  پیشایندهای مؤلفه  بین  در  مؤلفه  تأثیرگذارترین    دهنده 

-ایده ها و منابع  تولیدکنندگان است. تم اصلی مهارت   برای   ارزش   خلق   در   کفش   صنعت   توزیع   های کانال   مشارکت 
مشارکت  اصلی  مؤلفه  تأثیرپذیرترین  عنوان  به  نیز    برای   ارزش   خلق   در   کفش   صنعت   توزیع   های کانال   پردازی 

می  تلقی  در  تولیدکنندگان  ) گردد.  تأثیرگذاری  1شکل  از  نماییم،  بالا حرکت  به سمت  نمودار  پایین  از  چقدر  هر   )
که بین دو تم اصلی اتحاد راهبردی و    یی ها مؤلفه شود. سایر  کاسته شده و بر تأثیرپذیری آنها افزوده می   ها مؤلفه 
ایده مهارت  های واسط قلمداد نمود که هر کدام داری  توان به عنوان مؤلفه اند را می پردازی قرار گرفته ها و منابع 

های  توان آنها را به عنوان مؤلفه درجات مختلفی از تأثیرگذاری و تأثیرپذیری را در الگوی تدوین شده دارند و می 
 میانجی و رابط در الگو دانست. 

 

 ساختاری برای آزمون مدل مفهومی   -مسیری   سازی مدل 
از مدل  برآمده  مفهومی  این بخش مدل  از مدل   -سازی ساختاری در  استفاده  با    ی ساختار سازی مسیری  تفسیری 

 (SEM نرم در  مدل   PLSافزار  (  در  است.  شده  ساختاری،  آزمون  مدل  بررسی  از  قبل  ساختاری،  مسیری  های 
گیری اطمینان نمود. در رویکرد حداقل مربعات جزئی برای بررسی روایی  های اندازه بایستی از روایی و پایایی مدل 

داری آنها، ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و متوسط  گیری از بارهای عاملی و معنی های اندازه و پایایی مدل 
جدول  در    tداری آنها بر اساس آماره  واریانس تبیین شده استفاده شده است. نتایج مربوط به بارهای عاملی و معنی 

اتحاد راهبردی

مسائل فرهنگی و اجتماعی
نتایج مورد انتظار

ارتباطات

توانمندی هافعالیت های مبتنی بر دانش

مهارت ها و منابع ایده پردازی
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 ( نشان داده شده است. 6) 
 

 گیری های اندازه داری آنها برای مدل . بارهای عاملی و معنی 6جدول  

اندازه  -مدل 

 گیری)سازه( 

انحراف   بار عاملی  نماد  مسیر 

 معیار 

سطح   tمقدار  

 داری معنی 

 ABI1 <- ABI 970 /0 012 /0 126 /80 000 /0 ها توانمندی 

ABI2 <- ABI 974 /0 008 /0 940 /121 000 /0 

ABI3 <- ABI 965 /0 013 /0 031 /75 000 /0 

ABI4 <- ABI 968 /0 015 /0 556 /62 000 /0 

ABI5 <- ABI 956 /0 016 /0 271 /61 000 /0 

 COM1 <- COM 953 /0 013 /0 691 /73 000 /0 ارتباطات 

COM2 <- COM 945 /0 016 /0 928 /59 000 /0 

COM3 <- COM 961 /0 010 /0 972 /93 000 /0 

COM4 <- COM 944 /0 016 /0 871 /57 000 /0 

  مسائل 

  و   فرهنگی 

 اجتماعی 

CSI1 <- CSI 959 /0 016 /0 323 /60 000 /0 

CSI2 <- CSI 983 /0 005 /0 955 /184 000 /0 

CSI3 <- CSI 978 /0 007 /0 837 /138 000 /0 

CSI4 <- CSI 969 /0 012 /0 680 /77 000 /0 

CSI5 <- CSI 978 /0 009 /0 846 /107 000 /0 

  مورد   نتایج 

 انتظار 

EXR1 <- EXR 969 /0 015 /0 679 /63 000 /0 

EXR2 <- EXR 979 /0 007 /0 080 /137 000 /0 

EXR3 <- EXR 975 /0 010 /0 820 /95 000 /0 

EXR4 <- EXR 986 /0 004 /0 166 /223 000 /0 

EXR5 <- EXR 986 /0 004 /0 541 /240 000 /0 

  و   ها مهارت 

-ایده   منابع 

 پردازی 

ISA1 <- ISA 980 /0 007 /0 679 /143 000 /0 

ISA2 <- ISA 960 /0 019 /0 037 /51 000 /0 

ISA3 <- ISA 957 /0 017 /0 272 /57 000 /0 

ISA4 <- ISA 973 /0 009 /0 146 /114 000 /0 

ISA5 <- ISA 983 /0 006 /0 444 /171 000 /0 

ISA6 <- ISA 982 /0 006 /0 383 /165 000 /0 

  های فعالیت 

  بر   مبتنی 

 دانش 

KBA1 <- KBA 979 /0 006 /0 005 /152 000 /0 

KBA2 <- KBA 985 /0 004 /0 824 /255 000 /0 

KBA3 <- KBA 974 /0 009 /0 174 /103 000 /0 

KBA4 <- KBA 959 /0 015 /0 590 /63 000 /0 

  اتحاد 

 راهبردی 

STA1 <- STA 972 /0 010 /0 846 /93 000 /0 

STA2 <- STA 967 /0 011 /0 438 /85 000 /0 

STA3 <- STA 970 /0 011 /0 304 /88 000 /0 

STA4 <- STA 961 /0 015 /0 338 /64 000 /0 
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STA5 <- STA 977 /0 007 /0 081 /133 000 /0 

 
از   کمتر  مقادیر  عاملی  بارهای  بررسی  بین    0/ 3در  قبول،  قابل  غیر  و  عاملی ضعیف  بارهای    0/ 5تا    0/ 3بارهای 

و   قبول  قابل  ولی  مناسب و خوب شناخته می   0/ 5از    تر بزرگ عاملی ضعیف  عاملی  بارهای  نتایج  به عنوان  شود. 
ارتباط مناسب بین مؤلفه  بوده که نشان   0/ 5از    تر بزرگ دهد که تمامی بارهای عاملی  ( نشان می 6جدول )  دهنده 

درصد بایستی    95داری  هر بار عاملی در سطح معنی   t. از نظر آماری، مقدار  است های متناظر خود  اصلی با شاخص 
محاسبه    1/ 96از    تر بزرگ تمامی بارهای عاملی    tدهد که مقدار  ( نشان می 9جدول ) باشد. نتایج    1/ 96از    تر بزرگ 
نشان شده  که  معنی اند  آماری می دهنده  نظر  از  عاملی  بارهای  تمامی  بین  داری  ارتباط  نیز  اساس  بر همین  باشد. 

اندازه ها و مؤلفه اصلی متناظر آنها در مدل شاخص  تأیید می های  آلفای  7جدول ) گردد. در  گیری  ( مقادیر ضریب 
 کرونباخ، پایایی ترکیبی و متوسط واریانس تبیین شده نشان داده شده است. 

 

. نتایج مربوط مقادیر ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و متوسط واریانس تبیین  7جدول  

 شده 

واریانس   پایایی ترکیبی  آلفای کرونباخ    متوسط 

 تبیین شده 

 0/ 935 0/ 986 0/ 982 ها توانمندی 

 0/ 904 0/ 974 0/ 965 ارتباطات 

  و   فرهنگی   مسائل 

 اجتماعی 

986 /0 989 /0 948 /0 

 0/ 958 0/ 991 0/ 989 انتظار   مورد   نتایج 

-ایده   منابع   و   ها مهارت 

 پردازی 

989 /0 991 /0 946 /0 

  بر   مبتنی   های فعالیت 

 دانش 

982 /0 987 /0 950 /0 

 0/ 940 0/ 987 0/ 984 راهبردی   اتحاد 

 
است. همچنین    0/ 7از    تر بزرگ ها  دهد که مقدار ضریب آلفای کرونباخ برای تمامی سازه ( نشان می 7جدول ) نتایج  

سازه  تمامی  برای  ترکیبی  پایایی  معرف   0/ 7از    تر بزرگ ها  مقدار  بین  درونی  سازگاری  که  شده  هر  محاسبه  های 
محاسبه    0/ 5از    تر بزرگ ها نیز  کند. مقدار متوسط واریانس تبیین شده برای تمامی سازه ها را تأیید می یک از سازه 

نشان  که  مدل شده  روایی همگرای  بودن  مناسب  اندازه دهنده  می های  دهنده ضرا 2شکل) باشد.  گیری  نشان    ب ی ( 

 . باشد ¬ ی م   ر ی مس   ب ی متناظر ضرا   t( نشان دهنده مقدار  3بوده و شکل)   ی ساختار   ی ر ی در قالب مدل مس   ر ی مس 
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  خلق   در   کنندگان توزیع   مشارکت   های مسیر مربوط به اثرات مدل محرک   . ضرایب 2شکل  

 ارزش 
 

 
در    کنندگان ع ی مشارکت توز   های   مربوط به اثرات مدل محرک   ر ی مس   ب ی ضرا   t  ر ی مقاد   . 3شکل  

 ارزش خلق 
 

 ( نشان داده شده است. 8جدول ) خلاصه نتایج مربوط به ضرایب مسیر در  
 

های مشارکت  ضرایب مسیر مستقیم مدل ساختاری بین محرک . نتایج مربوط به  8  جدول 

 کنندگان توزیع 

ضریب   نماد  مسیر  مسیر 
 مسیر 

انحراف  
 معیار 

 مقدار 
  t 

سطح  
 داری معنا 

 ABI -> ISA 298 /0 062 /0 805 /4 000 /0 پردازی ایده   منابع   و   ها مهارت  <- ها توانمندی 
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 COM -> ABI 974 /0 003 /0 911 /280 000 /0 ها توانمندی  <- ارتباطات 

 COM -> KBA 974 /0 004 /0 844 /276 000 /0 دانش   بر   مبتنی   های فعالیت  <- ارتباطات 

 CSI -> COM 412 /0 099 /0 170 /4 000 /0 ارتباطات  <- اجتماعی   و   فرهنگی   مسائل 

 EXR -> COM 571 /0 099 /0 784 /5 000 /0 ارتباطات  <- انتظار   مورد   نتایج 

  منابع  و   ها مهارت  <-دانش   بر   مبتنی   های فعالیت 
 پردازی ایده 

KBA -> ISA 315 /0 065 /0 844 /4 000 /0 

 STA -> CSI 985 /0 002 /0 330 /455 000 /0 اجتماعی   و   فرهنگی   مسائل  <- راهبردی   اتحاد 

 STA -> EXR 987 /0 002 /0 679 /499 000 /0 انتظار   مورد   نتایج  <- راهبردی   اتحاد 

 STA -> ISA 384 /0 065 /0 890 /5 000 /0 پردازی ایده   منابع   و   ها مهارت  <- راهبردی   اتحاد 

 
تمامی ضرایب مسیر    tدهد که مقدار  ( نشان می 8جدول ) متناظر آنها در    tنتایج مربوط به ضرایب مسیر و مقدار  

می   1/ 96از    تر بزرگ  اساس  همین  بر  است؛  آمده  مدل بدست  بخش  از  آمده  بدست  روابط  ساختاری  توان  سازی 
کفش تبریز را    صنعت   در   ارزش   خلق   در   کنندگان توزیع   مشارکت   های ( و تأثیر هر یک از محرک ISM)   ی ر ی تفس 

سازی ساختاری تفسیری  درصد مورد تأیید قرار داد. علاوه بر اثرات مستقیم، در بخش مدل   95در سطح اطمینان  
دهنده اثرات  ( نشان 9جدول ) باشند.  تر دارای یک اثر غیرمستقیم نیز می های سطوح پایین نشان داده شد که سازه 

 باشد. ها می کل که حاوی اثرات مستقیم و غیرمستقیم متغیر 

. خلاصه نتایج مربوط به ضرایب مسیر کل حاوی اثرات مستقیم و غیرمستقیم مدل  9  جدول 

 ساختاری 

ضریب   نماد  مسیر  مسیر 
 مسیر 

انحراف  
 معیار 

سطح   tمقدار  
 داری معنا 

 ABI -> ISA 298 /0 062 /0 805 /4 000 /0 پردازی ایده   منابع   و   ها مهارت  <- ها توانمندی 

 <- COM ها توانمندی  <- ارتباطات 

ABI 
974 /0 003 /0 911 /280 000 /0 

 <- COM ارتباطات  <- پردازی ایده   منابع   و   ها مهارت 

ISA 
597 /0 064 /0 404 /9 000 /0 

 <- COM دانش   بر   مبتنی   های فعالیت  <- ارتباطات 

KBA 
974 /0 004 /0 844 /276 000 /0 

 CSI -> ABI 401 /0 096 /0 166 /4 000 /0 ها توانمندی  <- اجتماعی   و   فرهنگی   مسائل 

 <- CSI ارتباطات  <- اجتماعی   و   فرهنگی   مسائل 

COM 
412 /0 099 /0 170 /4 000 /0 

-ایده   منابع   و   ها مهارت  <- اجتماعی   و   فرهنگی   مسائل 
 پردازی 

CSI -> ISA 246 /0 065 /0 816 /3 000 /0 

 CSI -> KBA 402 /0 096 /0 165 /4 000 /0 دانش   بر   مبتنی   های فعالیت  <- اجتماعی   و   فرهنگی   مسائل 

 <- EXR ها توانمندی  <- انتظار   مورد   نتایج 

ABI 
556 /0 096 /0 787 /5 000 /0 

 <- EXR ارتباطات  <- انتظار   مورد   نتایج 

COM 
571 /0 099 /0 784 /5 000 /0 

 EXR -> ISA 341 /0 070 /0 845 /4 000 /0 پردازی ایده   منابع   و   ها مهارت  <- انتظار   مورد   نتایج 

 <- EXR دانش   بر   مبتنی   های فعالیت  <- انتظار   مورد   نتایج 

KBA 
556 /0 096 /0 788 /5 000 /0 

 <- KBA پردازی ایده   منابع   و   ها مهارت  <-دانش   بر   مبتنی   های فعالیت 

ISA 
315 /0 065 /0 844 /4 000 /0 

 STA -> ABI 944 /0 006 /0 684 /148 000 /0 ها توانمندی  <- راهبردی   اتحاد 
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 <- STA ارتباطات  <- راهبردی   اتحاد 

COM 
969 /0 004 /0 175 /263 000 /0 

 STA -> CSI 985 /0 002 /0 330 /455 000 /0 اجتماعی   و   فرهنگی   مسائل  <- راهبردی   اتحاد 

 <- STA انتظار   مورد   نتایج  <- راهبردی   اتحاد 

EXR 
987 /0 002 /0 679 /499 000 /0 

 STA -> ISA 963 /0 006 /0 466 /162 000 /0 پردازی ایده   منابع   و   ها مهارت  <- راهبردی   اتحاد 

 <- STA دانش   بر   مبتنی   های فعالیت  <- راهبردی   اتحاد 

KBA 
944 /0 006 /0 188 /148 000 /0 

 
اثر مستقیم و غیرمستقیم متغیر    ارتباطات ها می اثرات کل حاوی    به   مستقیم   اثر   دو   دارای   باشد. برای مثال سازه 

نتایج  .  باشد می   پردازی ایده   منابع   و   های مهارت   به   غیرمستقیم   اثر   یک   و   ها توانمندی   و   دانش   بر   مبتنی   های فعالیت 
اثرات کل و مقدار   ) متناظر آنها در    tمربوط به ضرایب  تمامی ضرایب مسیر    tدهد که مقدار  ( نشان می 9جدول 

نشان   1/ 96از    تر بزرگ  آمده است که  مستقیم و غیرمستقیم در سطح  بدست  اثرات  به  روابط مربوط  تأیید  دهنده 
برای تولیدکنندگان    ارزش  خلق   در   کنندگان توزیع   مشارکت   های درصد و تأیید مدل ساختاری محرک   95  نان ی اطم 

 . باشد کفش شهر تبریز می 
 

 و بحث   گیری نتیجه 
مدل  مقاله  این    ارزش   خلق   در   تبریز   کفش   صنعت   توزیع   های کانال   مشارکت   های محرک   ساختاری   سازی هدف 

کنندگان  های مشارکت توزیع تولیدکنندگان بوده است. برای این منظور در مرحله اول مدل ساختاری محرک   برای 
مدل  از روش  استفاده  با  ارزش  داد که  طراح تفسیری    -سازی ساختاری در خلق  نشان  این بخش  نتایج  ی گردید. 

باشد که شامل  برای مشارکت در خلق ارزش مطرح می   کنندگان محرک توزیع   ن ی تر مهم اتحاد راهبردی به عنوان  
  مشکلات   متقابل   درک   و   بلندمدت   نتایج   مشترک،   یادگیری   مشترک،   تولید   های حل راه   ، بلندمدت   مشترک   اهداف 

های توزیع و به شکل مشخص ادبیات مدیریت بازاریابی نشان  صنعت است. بررسی ادبیات تحقیق در حوزه کانال 
های همکار در زنجیره تأمین  دهد که اتحاد راهبردی با ذینفعان مختلف در سراسر زنجیره تأمین برای شرکت می 
(  Gupta et al., 2019( و ) Rubio et al., 2020تواند منافع متعددی داشته باشد. در رابطه با خلق ارزش ) می 

اینکه   برای  دارند،  تولیدکنندگان  با  استراتژیک  سطح  در  که  روابطی  با  مواجهه  در  فروشندگان  که  دارند  اعتقاد 
از   که  است  محصولاتی  در  بیشتر  نوآوری  افزایش  دنبال  به  گردند،  برخوردار  بیشتری  منافع  و  مزایا  از  بتوانند 

می  دریافت  مختلف  ارزش  تولیدکنندگان  خلق  در  فروشندگان  مشارکت  دلایل  از  بسیاری  پایه  بنابراین  به  کنند. 
مشترک،    خاطر  می   ج ی نتا اهداف  که  است  مشکلاتی  درک  و  مشترک  طرف  بلندمدت  دو  هر  بازار  سهم  به  تواند 

آسیب رساند. مؤلفه اتحاد راهبردی به شکل مستقیم در سطح چهارم بر روی دو مؤلفه مسائل فرهنگی و اجتماعی  
در   و  انتظار  مورد  نتایج  مهارت و  مؤلفه  روی  بر  اول  ایده سطح  منابع  و  و  ها  فرهنگی  مسائل  دارد.  تأثیر  پردازی 

با اعتماد و سرمایه  بیشتر  ارزش شناخته می اجتماعی که  ادبیات خلق  ) اجتماعی در  از منظر   ,.Riana et alشود 

( این  Bharti et al., 2014( حاصل تعامل فروشندگان با تولیدکنندگان خود باشد. برخی از محققان مانند ) 2022
می  برعکس  را  می رابطه  اعتماد  و  اجتماعی  سرمایه  که  هستند  اعتقاد  این  بر  یعنی  اتحاد  دانند،  ایجاد  به  تواند 

 ( وجود  این  با  گردد،  منتهی  می Riana et al., 2022راهبردی  نشان  در  (  تولیدکنندگان  از  بسیاری  که  دهند 
های کانال توزیع بیشتر اهمیت داده و معتقد هستند که اعتماد  های توزیع مناسب به منابع و قابلیت انتخاب کانال 

تواند در طول رابطه ایجاد و گسترش یابد. مسائل فرهنگی و اجتماعی به ایجاد ارتباطات مناسب در سطح سوم  می 
در شکل منجر می  اجتماعی  آن سرمایه  دنبال  به  و  اعتماد  و  فرهنگی  در حقیقت درک  در    ارتباطات گیری  گردند. 

انگیزه فروشندگان برای مشارکت در خلق ارزش کفش تبریز مهم خواهد بود. )    ( بر Rubio et al., 2020جهت 
پذیری در  دهنده ارتباطات حاصل از مسئولیت مکمل تأکید دارند که نشان   های مهارت   با   مختلف   بازیگران   با   روابط 
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 & Stenroosباشد. همچنین نتایج مورد انتظار که به اعتقاد ) جهت رفع مشکلات زنجیره تأمین محصولات می 

Jaakkola, 2010  گردد، عاملی  مشارکت برای خلق نوآوری در زنجیره ارزش محسوب می ( محرک اصلی هر نوع
 & Stenroosباشد. ارتباطات با در نظر گرفتن نتایج مطالعه  ) ارتباطات در سطح سوم مؤثر می   برافزاش است که  

Jaakkola, 2010 )    حاصل انتظاری است که طرفین از مشارکت دارند. در الگوی بدست آمده ارتباطات به عنوان
  تبادل  های تأثیرگذاری و تأثیرپذیر در الگوی تدوین شده، نقش محوری بر عهده دارد. کیفیت میانجی اصلی مؤلفه 

برای   را  فروشندگان  سطح  این  در  که  است  عواملی  جمله  از  تولیدکننده  شهرت  و  وابستگی  سطح  اطلاعات، 
می  ترغیب  ارزش  خلق  در  تولیدکنندگان  با  ) مشارکت  منظر  از  یک  Bharti et al., 2014نمایند.  شهرت   )

می  وارد  را  فروشندگان  از  بسیاری  همکاری تولیدکننده،  تولیدکننده  آن  محصولات  فروش  برای  که  های  نماید 
مؤلفه   دو  بر  سوم  سطح  در  ارتباطات  گیرند.  پیش  در  انتظار  مورد  منافع  حداقل  دریافت  ازای  در  را  مختلفی 

های توزیع در خلق ارزش اثرگذار  ها به عنوان دو پیشایند مشارکت کانال های مبتنی بر دانش و توانمندی فعالیت 
 ( منظر  از  ) Rubio et al., 2020است.  و   )Bharti et al., 2014 می ارتباطات  و  (  بازار  دانش  افزایش  به  تواند 

تمایل   دقیق   اطلاعات  نتیجه  در  و  دانش در    بر   مبتنی   ارزش   ی گذار اشتراک   به   و   توسعه   به   محصول کمک کرده 
ها در سطح دوم شده  رابطه بین فروشنده و تولیدکننده افزایش یابد. همچنین ارتباطات منجر به افزایش توانمندی 

توانمندی  نهایت هم  فعالیت که در  منابع توانند مهارت دانش می   بر   مبتنی   های های فروشندگان و هم  -ایده   ها و 
 پردازی فروشندگان را برای خلق ارزش مشترک با تولیدکننده تقویت نمایند. 

یافته  اساس  می بر  پیشنهاد  تبریز  کفش  صنعت  تولیدکنندگان  به  پژوهش  مشارکت  های  جلب  جهت  در  تا  گردد 
های هر یک از فروشندگان با آنها وارد یک  فروشندگان برای خلق ارزش، در گام اول بر اساس بررسی توانمندی 

های تولید مشترک برای خلق ارزش در پیش گیرند. این فرایند منجر به یکی شدن،  حل اتحاد راهبردی شده و راه 
می  پیشنهاد  همچنین  بود.  خواهد  مشارکت  طرفین  سود  به  نهایت  در  که  شده  بلندمدت  نتایج  و  با  اهداف  گردد 

تدوین نتایج مورد انتظار انگیزه فروشندگان را بر اساس منافع مالی مورد انتظار آنها برای مشارکت در خلق ارزش  
می  پیشنهاد  نیز  آتی  محققان  به  دهند.  آماری  افزایش  جوامع  در  را  تحقیق  این  در  آمده  بدست  الگوی  تا  گردد 

 . کنندگان در خلق ارزش اعتبارسنجی نمایند مختلف برای مشارکت توزیع 
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