
 

 یانسان هیسرما یمجله توانمندساز

 1402 پائیز ،3، شماره6دوره

 263-249 صص.

  
  

 با رویکرد اتیدر صنعت لبن یارزش برند با مشتر ینیآفرهم ارایه مدل

 پژوهیآینده
 3 سلیمانیپورعلی قلی ،2*منصفسید محمود شبگو، 1حسین شکیبی

  
 

  
07/10/1401تاریخ دریافت:     

01/03/1402تاریخ پذیرش:   

 

 چکیده
 

بوده و با  اضر آمیختهوهش مطالعه حروش پژ انجام شده است. اتیدر صنعت لبن یارزش برند با مشتر ینیآفرمدل هم یمطالعه با هدف طراحاین 

ت صاحبه مبادرمها به تدوین سوالات جهت گردآوری داده دو نوع رویکرد کیفی و کمی انجام شده است. در بخش نخست و کیفی پژوهش،

یافته انجام گرفت. سپس با استفاده از ساختهای عمیق و نیممصاحبه اتیصنعت لبننفر از خبرگان فعال در بازاریابی و  16رزیده شده و با تعداد و

 از: یفی عبارتندهای اصلی حاصله از نتایج تحلیل کها انجام پذیرفت. تمتعدادی مفاهیم استخراج و کدگذاری شاخص ،تحلیل کیفی گرندد تئوری

، ارزش برند ینیآفرهم یاستراتژی، ارزش مشتر ینیآفرهم، ارزش با کارکنان ینیآفرهمی، ارزش سازمان ینیآفرهم ،یارزش راهبرد ینیآفرهم

ر دهای به دست آمده اخصشی. سپس در بخش دوم و کمی پژوهش به اعتبار سنجی و غربالگری دانش سازمان تیریمدو  برند یریپذرقابت

 اتیصنعت لبن در یا مشتربارزش برند  ینیآفرمدل همیفی با استفاده از تکنیک دلفی فازی، پرداخته شد.در بخش سوم پژوهش به ارائه تحلیل ک

متغیر ت. وابسته اس ایول اسطح  ریمتغ« برند یریپذرقابت»اری تفسیری مبادرت ورزیده شد. بر این اساس کارگیری روش مدلسازی ساختبا به

تغیر سوم هستند. مسطح « کنانارزش با کار ینیآفرهم»و « برند یارزش راهبرد ینیآفرهم»دوم و سطح « یارزش مشتر ینیآفرهم»

 ینیآفرمه یاستراتژ» ست. در نهایتاسطح پنجم « مدیریت دانش سازمانی»در سطح چهارم قرار دارد و متغیر « برند یارزش سازمان ینیآفرهم»

 یر سطح ششم و تاثیرگذارترین متغیر مدل تعیین شده است.نیز به عنوان متغ« ارزش برند

 

 اتیصنعت لبن یان،مشتر ،ارزش برند ینیآفرهم ها:کلید واژه
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 در مشتریان ارزش ارزیابی درها شرکت به ودهد می توسعه( CCCV) «4مشتری مشترک خلق ارزش»گیری اندازه مقیاسی برای مطالعه این. نیست
 .(5،2023کارولیو و آلوز) کندمی کمک برند هم آفرینی فرآیند

 منطق سمت به حرکتی بازاریابی تمایل کردند مشاهده که است شده تبدیل پژوهشات بیشتر ساختار به 6لوش وارگو بعد از مطالعات بخصوص هم آفرینی
 و شرکت بین فقط تواندمی ارزش کنندمی مطرح که هستند مبناییهای گزاره همان 7خدمات چیرگی منطق محوریت. است بیشتر محوری خدمات

 کنند درک را ارزش از استفاده چگونه شناختی و فرد به منحصر صورت به که کسانی برای این و شود ایجاد تامین زنجیره ازای جنبه هر در ذینفعانش
 برند هم آفرینی بر آنها از کمی تعداد کلی طور به، هم آفرینی زمینه در گرفته صورت پژوهشات مقدار افزون رون افزایش علیرغم، حال این با. است مفید

 خلق یکدیگر با را ارزش معمولاها شرکت و مشتریان کندمی مطرح که است هگسترد اذعان رغم به این( 2016 ازکان، و راماسوامی) .هستند متمرکز
 تا کردمی تهییج را مشتریان که گرفت صورت دو خلاقانه و «زیبا صحبت» صورت به برند هم آفرینی زمینه درها تلاش دادن نشانکنند. می مشترک
 بهره چالکبوت عنوان تحت ابتکاری از لایوسترانگ و نایک موسسان. کنند مشارکت افکار تجسم و مثبت توئیت بوسیله برند بازاریابی به مربوط ارتباطات

 به را مشتریانش که گرفت بهره «مراقبت پروژه روز هر» رویکرد از نیز وایرپولز و پذیرفتمی صورت برند بازاریابی در زیادی مشارکت آن در که گرفتند
.ادبیات بازاریابی (2017 کارلسون، آرنولد، موفت، مارملینگ) .کردمی تشویق مشتریانش حفظ برای اییه تلاش و ارتقا، مشتری جذب در بیشتر مشارکت

کندد محققان بر اساس منطق حاکم بر خدمات بر این باور هستند که مشتریان ای بر اهمیت تعامل بین شرکت و مشتریان تاکید مینیز به طور گسترده
(. در این تعاملات باعث ترغیب به 2016چویی لی، ) کنندبازاریابان به عنوان تسهیل کننده ایجاد ارزش عمل می به عنوان ایجاد کننده فعال ارزش و

شود به تبع آن شرکت های خدماتی به طور فزایندها ی مشتریان را در ایجاد و ارایه اشتراک گذاری اطلاعات ودرک بهتر از نیازهای هر دو طرف می
این رو مشتریان دیگر کاربران صرف خدمات نبوده و تبدیل به مصرف کننده، همکار، تولید مشترک وخلق کننده هم آفرینی  کنندد ازخدمات درگیر می

ها دهد که تجربه خدمات را با ارزشهای مشتریان طراحی کنند. سازمان(. همکاری در هم آفرینی به شرکتها اجازه می2015کاماچو و همکاران، ) شده اند
یتوانند به هم آفرینی مشترک دست بزنند که با مشتریاا تعامل داشته باشند این فرآیند بدین معنا است که ارزش ها منحصر به فرد، شخصی تنها زمانی م

 دهد ایجاد ارزش و سودآوری برای بازاریابان در فروش کالا و ارایه خدمات(. این منطق نشان می2015کاماچو وهمکاران، ) و غیرقابل انتقال هستند
های هم کافی نیست، بلکه آنها باید دستت به هم آفرینی مشترک با مشتریان دست بزنند بنابراین درک عواملی که موجب مشارکت مشتریان در فعالیت

ند شو(. امروزه با وجود مفهوم هم آفرینی مشترک مسایل اجتماعی یک فرصت تلقی می2013وای و گنگ، ) شود دارای اهمیت استآفرینی مشترک می
های برند و به طور خاص روی چالشها به جای هزینه برای حل مشکلات درآمد و سود خود را از طریق افزودن ارزشی به جامعه بالا میو شرکت

ری ارزش ها طوگویند که اگر شرکتکنند و دیگر تنها به دنبال بهبود وجه خود در انظار مصرف کنندگان نیستند. پورتر و کرامر میاجتماعی تمرکز می
کنند و این های جامعه هم رسیدگی شود، این یعنی هم آفرینی مشترک و در نتیجه جامعه و کسب و کار با هم آشتی میاقتصادی خلق کنند که به چالش

در  یضوع اساسکند که مومی انیهم آفرینی ب جادیو ا یشرکت یاجتماع تیمسئول نیب یکرامر در تفاوت اصل مارکگردد.اعتماد از دست رفته بر می
های زیادی که در با توجه به پژوهش ارزش است. جادیا یهم آفرینی، موضوع اصل جادیاست که در ا یدر حال نیاست. ا تیمسئول، یاجتماع تیمسئول

گیری میزان اندازه زمینه ارزش انجام شده است، عموما پژوهش درباره موضوع ایجاد ارزش برند همواره محدود مانده است لذا پژوهش حاضر برآنست تا
کند را تحلیل نموده و در راستای فرایند ایجاد ها جهت ارزیابی ارزش مشتریان در فرایند ایجاد ارزش کمک میارزش همکاری مشتری که به شرکت

بت به برند را نیز مورد اعتماد و اطمینان مشتریان نس (CCCV) مشترک مشتری ایجادعلاوه بر این، مقیاس ارزش ارزش نام تجاری موثر واقع گردد. 
توانند در ایجاد ارزش کند تا درک کنند که چگونه مشتریان میمشترک مشتری به مدیران بازاریابی کمک می ایجاددهد. چارچوب ارزش ارزیابی قرار می

(.مشکل اصلی در 2018، 8رانمرز و همکا) یک برند چقدر است آفرینی ارزشهمبرند شرکت مشارکت داشته باشند و میزان مشارکت مشتریان در 
 گرید انیمشترمربوط به ایجاد سلایق متفاوت مشتریان و افزایش تعداد رقبا و همچنین رقابت در این حوزه است. زیرا  اتیدر صنعت لبن ینیآفرهم

کنند.  یتر درخواست م داریدار و پا یدهند و از کالاها و خدمات معن یم لیرا تحو شنهاداتیپ نیکنند. آنها ا یشرکت ها را قبول نم یسنت شنهادیپ
خود را  یها یکارهم انیبازار که در آن شرکت ها و مشتر طیمح کی جادیشده است، ا نیگزیمحور جا یمشتر دگاهیبا د یشرکت مرکز یسنت دگاهید
  یم جادیا

ت شرک کیه با کعال است فرد ف کیبلکه  ست،یهدف منفعلانه شرکت ن کی یکه مشتر ییشود، جا یم لیارزش تبد ستمیارزش به س رهیکنند. زنج
 دنبال به پژوهش این لذاود.ش یته مشرکت در نظر گرف یرقابت تیبه عنوان مز یکند. ارزش درک شده مشتر یم جادیارزش ا جادیدر ا داریرابطه پا کی

آفرینی های همر مولفهوالاتی نظیبه س د که بتوانداین است که عناصر مدل هم آفرینی ارزش با مشتری را شناسایی کند و مدلی را بدین جهت ارایه نمای
ه است؟ پاسخ دهد آفرینی ارزش برند با مشتری در صنعت لبنیات چگونهای همارزش برند با مشتری در صنعت لبنیات کدامند؟ الگوی روابط علی مولفه

 شود.حوزه پژوهش عملیاتی میو از آنجایی که صنعت لبنی از صنایع پرمصرف و روزانه در زندگی مردم است، در این 
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 پژوهش چهارچوب نظری

 آفرینیهم

صاحبان شرکت و مشتریان( را ) های مختلفتر، یک استراتژی اقتصادی است که طرفآفرینی نوعی اقدام مدیریتی در برندسازی و در یک نگاه کلیهم
آفرینی نوعی تلاش مشترک برای ایجاد ارزش برای برند د. در واقع همدهد تا به صورت مشترک یک خروجی ارزشمند را تولید کنندر کنار هم قرار می

هایی برای گیرد که در نهایت تبدیل به استراتژیها را از مشتریان میآفرینی در این است که مجموعه متنوعی از ایدهشود. اهمیت هممحسوب می
ان به هم آفرینی برند بر اساس گزارشات مربوط به برند ایجاد شده است و اشاره مایل مشتری(. ت2018و همکاران،  9فرانس) شوندافزایش ارزش برند می

های مبتنی بر تواند به صورت شاخصبه انگیزه مشتریان برای مشارکت فعال در فرآیند هم آفرینی برند دارد و شکلی از کیفیت ارتباط با برند است که می
 (. 2013یک و همکاران، اورس) .داردمشتری و عمق رابطه بین مشتری وبرند 

 تجربه برند مشتری
 نظری هوممف یک برند تجربه کهآنجایی از. است برند یک از بالقوه کنندهمصرف کلی تصویر و برداشت توصیف منظور به تخصصی واژه یک برند تجربه

 تجربه همجموع به برند تصویر. داردن وجود نیز یکیفیز و لمس قابل ابزار یا شاخص یک، برند تجربه میزان تعیین و شناسایی برای، است غیرملموس و
 و پایه برند تجربه .است برند با کنندهمصرف مواجهات و تعاملات سایر یا و دهی گزارش، استفاده تجربه، تبلیغات از ناشی شاید که است برند از مشتری
 اردد برند شخصیت مثبت اثری نیز و دارد کنندهمصرف فاداریو و کنندهمصرف رضایت بر مثبت اثری که است کنندهمصرف رفتار بینیپیش اساس

 .(1397حسین نژاد و همکاران، )

 وفاداری مشتری
 جهت بارها و بارها آنکه بر علاوه وفادار یک مشتریت. اس مشتریان وفاداری دارد زیادی بسیار مدیران اهمیت دیدگاه از امروزه که موضوعاتی از یکی

 خدمات و محصولات تبلیغ زمینه در عامل مضاعف یک عنوان ، بهکندمی رجوع خویش مورد علاقه سازمان به خدمات از دهاستفا یا و خرید محصولات
 در سازمان تصویر بهبود و میزان سودآوری ارتقای در اهمیت حائز مردم، نقشی یا سایر و خویشاوندان، دوستان به سفارش و توصیه طریق سازمان، از

 نیروی نقش ی خدماتیهاسازمان است. در مشتری رضایت جلب و عالی خدمات خدمات، کیفیت بزرگ چالش . امروزهدینمایم ایفا مشتریان بالقوه ذهن
 اهمیت بیشتری از تولیدی یهاشرکت با مقایسه در با کیفیت خدمت ارائه هستند، برای مشتریان با مستقیم در تماس که کارکنانی مخصوصاً انسانی

. هاستسازمان سایر از برتر یهاسازمان کننده تعامل متمایز این کیفیت و بوده تعامل در مشتریان با ارائه خدمات جهت که، کارکنان چرا است برخوردار
 از کیفیت مشتری درک بر مستقیماً ، کارکنانخردیم را مشتری، خدمات خاصی یک وقتی ای که اخیرا انجام شده است، مشخص شد کهدر مطالعه

 کند، بلکه تجربه مراجعه دیگری یهاسازمان به دریافت خدمت برای است ممکن تنها نه ناراضی یک مشتری کهای گونه به. گذارندیم اثر تعامل
وفادار  مشتری، مشتری و کارکنان میان کیفیت با یک تعامل نتیجه در است دیگر، ممکن سویی از ؛گذاردیماشتراک  به دیگران با نیز را ناخوشایندش

 (. 2017و همکاران،  10انگان) اشتراک بگذارد به دیگران با را خوشایندش تجربه و شده

 دانش مشتری
آوری،  کسب، جمع سیستمی چنین بنابراین، هدف. هستند مشتریان آن دانشی کارگزاران که است دانش مدیریت سیستم مشتری، نوعی دانش مدیریت

 داشته تعامل موثرتری طور به خود مشتریان با تواندمی سیستمی، سازمان چنین با. است ازمانس سطوح در مشتریان دانش کارگیری به و ذخیره، توزیع
 انفعال و فعل میان از را دانش که هستند کارمندی از ترآگاه مشتریانشان که اند دریافته موفق هایسازمان امروزه. یابد دست نیز رقابتی مزیت به و باشد

 از کارمندان تبدیل در تلاش دانش، به مدیران. کندمی وجوجست فروش نمایندگی مشتریان، از مورد در دانش وجویپرس همچنین و مشتری با مستقیم
و  11لاک) شودمی اجرا اینترنت بر مبتنی دانش تسهیم هاینقشه وسیله به معمولا امر این. اند کرده تمرکز دانش کنندگان تسهیم به دانش کنندگان جمع

شود که تجربه برند و مدیریت آن یکی از عوامل موثر بر مشارکت مشتریان در اساس نتایج حاصل از تحلیل ادبیات مشخص میبر .(2018همکاران، 
 که است شدهآزمایش کاملا مراحلی آفرینی ارزش برند را به دنبال خواهد داشت. در واقع مدیریت تجربه مشتری شاملبرندسازی است که در نهایت هم

کند و این چیزی جز مشارکت مشتری در فرایند می رسانیکمک مداریمشتری بیشینه کردن اجرایی و گیریارزیابی، طراحی، اندازه برای هاشرکت به
 مجدد، ایجاد خرید فرآیند توسعه و مشتریان وفاداری ( مواردی چون افزایش2017) (. دوهرتی و همکاران1394حدادی، ) ایجاد ارزش برند نیست

سودآور را مهمترین  مشتریان بازار، و افزایش سهم وکار، افزایشکسب سوددهی و درآمد بازار، افزایش رهبری به دستیابی و برجسته تیرقاب هایمزیت
تری اند که کلیه عواملی که باعث تجربه مطلوب در مشنیز به این موضوع اشاره داشته (2018) همکاران و اند. ژومزایای مدیریت تجربه برند قلمداد کرده

 کنند.شوند در نهایت به مشاکرت مشتری در ایجاد ارزش برند کمک میمی
 یادآوری به نهایتا حسی آفرینی ارزش برند داشته باشند. بازاریابیتوانند تاثیر بالقوه مثبتی بر همبازاریابی و برندسازی حسی از دیگر مواردی است که می

 مشتری برای نشدنی فراموشهای تجربه اینکه دلیل به بلکه میزند فریاد بلندتر برند که دلیل این به نه هم آنشود می منجر کننده مصرف سوی از برند

                                                      
9 France 
1 0 Ngan 

1 1 Lak 
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( بازاریابی حسی را 2011) در مطالعات مختلف به اهمیت بازاریابی در هم آفرینی ارزش برند اشاره شده است. بعنوان مثال، هولتن .است کرده فراهم
( نیز به اهمیت تمرکز مدیران بازاریابی بر روشهای حسی بعنوان راهکاری برای 2018) عرفی کرده است. ایگلسیاسعاملی موثر در هم آفرینی برند م

( نیز به این موضوع اشاره دارند که برندسازی حسی 1395) افزایش درگیرسازی و هم آفرینی ارزش توسط مشتری اشاره کرده است. اخوان و همکاران
شود. در مجموع بررسی مطالعات مختلف سازی هم آفرینی ارزش برند میمشتریان دارد که این امر در نهایت زمینه نقش موثری در افزایش مشارکت

 باشد.حاکی از تاثیر مثبت بازاریابی حسی بعنوان یک عامل درگیرکننده مشتری و ایجاد هم آفرینی می
باشد. ای برند دارد، وفاداری است که از مفاهیم بسیار قدیمی بازاریابی میاز دیگر عواملی که نقش موثری در مشارکت مشتریان در ایجاد ارزش بر

 علیرغم محصول یا مارک همان که صورتی ، بهشودمی اطلاق آینده در برتر خدمت یک یا محصول یک مجدد خرید برای قوی تعهد یک به وفاداری
در پژوهشات مختلفی به اهمیت وفاداری در ایجاد هم آفرینی برند توسط  .(2015چن، ) گردد خریداری رقبا ی بالقوه بازاریابی تلاشهای و تأثیرات

آفرینی ( با انجام یک مطالعه میدانی، رابطه مستقیمی بین وفاداری مشتری و هم2016) و همکاران 12سیلوا-مشتری اشاره شده است. بعنوان مثال، کازیو
شود که این محققان اعتقاد دارند که نیز مشاهده می (2019) زابروک و مازورنجام شده توسط ارزش برند را گزارش کردند. به همین ترتیب، در مطالعه ا

آفرینی ارزش برند کنند. اعتماد مشتری نیز عامل بالقوه مثبتی در هممشتریان وفادار به احتمال بیشتری در فرایند ایجاد ارزش برای برند مشارکت می
سازمان تبدیل شود که به سازمان مورد نظر اعتماد داشته باشد.  13تواند به شریک( مشتری زمانی می2019) ارانهمک و است؛ چرا که به اعتقاد ایسامری

 ( ارائه شده است.1) های داخلی و خارجی مرتبط با تحقیق در جدول شمارهپیشینه
 پیشینه داخلی و خارجی تحقیق .1 جدول

 هایافته عنوان سال() محقق

فاردوی و 
 همکاران

(2019) 

مطالعه بهبود تصویر 
ذهنی برند از طریق 

آفرینی ارزش با هم
 مشتری

شتری مهای وب سایت بر رفتار مشارکت مشتری و رفتار شهروندی های پژوهش تأثیر مثبت از ویژگییافته
های وب اثرات متفاوتی بر ابعاد رفتار ایجاد های کاربردی و ویژگیکند. با این حال، برنامهرا تأیید می

 همکاری ارزش مشتری دارد، به عنوان مثال مشارکت مشتری و رفتار شهروندی.

چیو و 
 همکاران

(2019) 

ارزش  ینیآفررفتار هم
مشتریان و تاثیر آن بر 
اعتماد و رضایت و قصد 

 خرید مشتریان

 قصد ت برود تأثیر مثبتأثیر مثبت بر ارزش و رضایت مشتری دارد که به نوبه خ CVCBنتایج نشان داد که 
یر مستقیم چه تأث . اگرباز پروازی دارد. علاوه بر این، ارزش درک شده تاثیر مثبتی بر رضایتمندی دارد

CVCB ک شده وزش دردر قصد بازنشستگی یافت نشد، تأثیر غیرمستقیم رفتار شهروندی مشتری با ار 
تشویق  ندام رااکز تناسب های این مطالعه مدیران مرارضایت از قصد بازپرسی شدن نشان داده شد. یافته

 ها را تشکیل دهند.کند تا به شدت تشویق مشتریان به مشارکت در روند همکاری ارزشمی

اهن و 
 همکاران

(2019) 

ارزش تجربی برند 
آفرینی ارزش جهت هم

 برند در حوزه هتلداری

تفاوتی ماثیرات ( تاتشامل جو هتل، مفرح بودن، سودمند بودن و کیفیت خدم) چهار بعد ارزش تجربی برند
م مل، تسهیآفرینی ارزش برند دارند. همچنین مشخص شد که تعابر دیدگاه و رفتار مشتریان جهت هم

داری یر معنیرند تاثرزش بادانش، و دیدگاه پاسخگویانه بر رفتار داوطلبانه مشتریان جهت مشارکت در ایجاد 
ها هتل تواند رهنمودهایی برای مدیرانژوهش میایان یادآور شدند که این پپگذارند. این محققان در می

قابل  یب برندیآفرینی ارزش برند داشته باشد و بدین ترتجهت افزایش در مشتریان برای مشارکت در هم
 ها ایجاد کند.اعتماد برای هتل

رحمان 
سرشت و 
 همکاران

(1397) 

 ارزش آفرینی هم مدل
 صنعت در راهبردی
هم  ایران بانکداری

 پارادایمی رد آفرینی
 نوین

بازاریابی،  مهارت ایهمولفه با) سازمانی ارزش آفرینیهم بعد دو دارای راهبردی ارزش آفرینیهم مدل
نی، سازما رهنگسازماندهی، ف اطلاعات، مهارت فناوری ارتباطی، مهارت خدمات، مهارت توسعه مهارت

تعاملی،  ول، مهارتمحص توسعه به کمک هایمولفه با) مشتری ارزش آفرینیهم و( انسانی منابع مدیریت
 .است( مسئولانه رفتار و بازخورددهی، وفاداری

 و بیرانوند
 همکاران

(1397) 

 در سازمان نقش
 سازی پیاده اثربخشی

 سازمان در هم آفرینی

 با مرتبط مفهوم 3 آنها یبترک از و شناسایی کد 8 و استخراج انتخابی هایمقاله در موجود عوامل و کدها

 .باشدمی یزیکیف منابع و معنوی انسانی، منابع منابع شامل سازمان مقوله. شد یافت سازمان ولهمق

بهاری و 
 همکاران

(1396) 

تاثیر ارزش ویژه بررسی 
برند مبتنی بر مشتری 
بر تصویر برند در 

 صنعت هتلداری

اداری بر ت و معنمثب یرنتایج بدست آمده حاکی از آن است که ارزش ویژه برند و هر یک از ابعاد آن تاث
ضریب مسیر  ن مقداررگتریتصویر برند دارند. و همچنین نشان داده شد که متغیر وفاداری به برند دارای بز

 است و تاثیر آن نسبت به سایر متغیرها بر تصویر برند بیشتر است.

                                                      
1 2 Cossío-Silva 
1 3 Partner 
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صوص در دو دهه رندسازی به خات مختلف در حوزه بازاریابی و بتوان اظهار داشت که شواهد تجربی و همچنین نتایج مطالعبندی نهایی میبعنوان جمع
بل ملاحظه در ایجاد ز تاثیری قاای نیست که تنها بر عهده مدیران سازمان باشد؛ بلکه مشتریان نیاخیر حاکی از آن است که ایجاد ارزش برند، مساله

اند؛ اما با در طرح شدهرزش برند ماآفرینی ی متفاوتی بعنوان عوامل ممثر بر همارزش پایدار برند دارند. هرچند در یک از پژوهشات انجام شده، متغیرها
ات بوده و مطابق با ادبینله تک بعدی توان اینگونه استنباط کرد که برندسازی و ایجاد ارزش برند مساکنار هم قرار دادن نتایج حاصل از این مطالعات می
جربه مشتری، تفی اعم از مل مختلکارکنان و مشتریان در ایجاد ارزش برند نقش دارند. همچنین عواپژوهش حداقل سه مولفه شامل مدیران سازمان، 

رند تاثیر دارند. از بآفرینی برای رزشابازاریابی حسی، وفاداری مشتری، دانش مشتری، اعتماد مشتری و غیره در ایجاد تمایل مشتریان جهت مشارکت در 
رند معنایی آفرینی ارزش بباشد که بدون آن، همبرند میارزش  ینیآفرهمر نمودن مشتری یک عامل کلیدی جهت سوی دیگر باید توجه داشت که درگی

ر مواجهه مستقیم دط مقدم که خکنان به خصوص کار -نخواهد داشت. در عین حال باید به این نکته نیز اشاره شود که نحوه تعامل کارکنان با مشتریان
 آید.آفرینی ارزش برند به شمار مییز عاملی تاثیرگذار در همن -با مشتریان قرار دارند

  پژوهش شناسیروش

تر و ارایه تصویری کامل بهاستفاده از روش آمیخته این تحقیق از نظر هدف کاربردی بوده و طرح تحقیق آمیخته اکتشافی از نوع متوالی است، چراکه 
خبرگان دانشگاهی جامعه هدف در بخش کیفی شامل  .شودمنجر میقق اهداف پژوهشی تح در جهت تر از پدیده های مورد مطالعهدرکی عمیق

های یابد که یافتهگیری تا جایی ادامه میفرآیند نمونه برای تعیین حجم نمونه از روش اشباع نظری استفاده شد، در این روش .نظر و باتجربه بودصاحب
ها از روش غیراحتمالی هدفمند نفر به دست آمد. به منظور انتخاب نمونه 16باع نظری در مصاحبه با ها حاصل نشود، در این تحقیق اشجدید از مصاحبه

ها، برخوداری از مدرک تحقیق معیار انتخاب نمونهدهند. در این ها مد نظر قرار میدر این روش، محققان معیارهایی را برای انتخاب نمونه استفاده شد.
ریابی، برخورداری از سابقه پژوهش مرتبط با زمینه پژوهش، و سابقه کار اجرایی در حوزه بازاریابی صنعت لبنیات بود. ابزار دکترا در زمینه مدیریت بازا

ای انجام دقیقه 45ها به صورت جلسات فردی و میانگین زمانی مصاحبه. ساختاریافته بوده استهای نیمهها در بخش کیفی نیز مصاحبهگردآوری داده
پس از اتمام  های افراد ضبط شد.تدای هر جلسه هدف پژوهش به روشنی توضیح داده شد، سپس سوالات مصاحبه از افراد پرسیده شد و پاسخشد. در اب

ه ها با استفادکیودا شد. سپس تحلیل یافتهکنندگان به متن نوشتاری تبدیل و جهت کدگذاری وارد نرم افزار مکسهر مصاحبه، بیانات و اظهارات مشارکت
. این روش کندهای مختلف ایجاد رشته محققان بیینارتباطی مناسبی  قادر است تمتحلیل ( 1989) 14به زعم بویاتزیساز روش تحلیل تم انجام شد. 

اسبی برای به طور کلی تحلیل تم روش من .تسهیل کنندها و تفاسیر خود را به سایرین ها و یافتهمشاهده فرآیند انتقالتا  سازدمحققان را قادر می
پردازان و رویکردهای فلسفی مختلف میان نظریهوارتباط بین  های متفاوتگیریبا جهت، های مختلفپژوهشگران در رشته برقراری انتقال مفاهیم بین

 (:2006، 15برون و کلارک) زیر استبه شرح  مرحله ششدارای  تمتحلیل  است.مجریان 
، مرحله یجاد کدهای اولیها -ومدمرحله  های اولیهواندن، ثبت ایدهخخواندن و دوباره  (،شفاهی بودن) در صورت ضرورت هاهوشتن داد: نهاآشنایی با داده -مرحله اول

 دوین گزارشت -مرحله ششم،عریف و نامگذاری مضامینت -مرحله پنجم ،بازنگری مضامینمرحله چهارم:  ،جستجو مضامینسوم: 

ای کدگذاری روش پایایی بازازمون استفاده شد. در این روش سه مصاحبه انتخابی در دو بازه زمانی سه هفته به منظور بررسی پایایی کدگذاری نیز از 
ها توسط فرمول محاسبه شدند. در هر کدگذاری، کدهای مشابه به نام توافق و کدهای غیرمشابه به نام عدم توافق مشخص شده و پایایی بین کدگذاری

ها است.در ادامه به تعیین شد که نشان دهنده پایایی قابل قبول کدگذاری 85/0و  82/0، 87/0 برای سه مصاحبه برابر باشد.که درصد پایایی بازآزمون 
 های کیفی، از روش کمی و رویکرد مدلسازی معادلات ساختاری استفاده شده است. جامعه آماری در این بخش شاملمنظور ارزیابی برازش یافته

(. براین اساس 1990، 16کلاین) تعیین حداقل حجم نمونه است یابی معادلات ساختاری،یک موضوع مهم در بحث مدل. باشدمی مشتریان لبنیات

شد و نهایتاً پس از پرسشنامه توزیع  250ها، با توجه به امکان ریزش پرسشنامه نفر از کفایت کافی نمونه نیز برخوردار است. 200بنابر فرمول کوکران، 
ها در استفاده شد. ابزار گردآوری داده ها از روش احتمالی دردسترسپرسشنامه قابل قبول بازگشت داده شد. جهت انتخاب نمونه 203توزیع پرسشنامه 

های اعتبارسنجی مورد تایید قرار گرفت. برای بررسی روایی از های بخش کیفی بود که با استفاده از روشاین بخش پرسشنامه تهیه شده براساس یافته
تا هریک از سؤالات را بر اساس طیف سه بخشی  شدخواسته روایی محتوا استفاده شد. برای تعیین ضریب نسبی روایی محتوا از متخصصان  شاخص
محاسبه شده برای آن ها کمتر از  CVR سؤالاتی مقدارکنند.طبقه بندی  "ضرورتی ندارد"و  "مفید است ولی ضرورتی ندارد"، "ضروری است"لیکرت 

سنجی نفر از خبرگان برای روایی 8در این بخش  .د نظر با توجه به تعداد خبرگان ارزیابی کننده سؤال باشد، باید از آزمون کنار گذاشته شوندمیزان مور
امه باشد که موید روایی محتوای پرسشنمی 75/0متوسط، به دست آمده برای هر گویه پرسشنامه، بیش از CVR مشارکت کردند، نتایج نشان داد مقدار

ت. در نهایت است. جهت سنجش پایایی پرسشنامه نیز از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد و نتایج نشان داد پرسشنامه از پایایی قابل قبولی برخوردار اس
 صورت گرفت. plsو  SPSSها در بخش کمی، با استفاده از روش مدلسازی معادلات ساختاری با بسته نرم افزارهای تحلیل داده

                                                      
14 Boyat zi s 
15 Cl arke & Braun 
16 Kl i ne 
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 پژوهش یها تهافی
 حلیل تم در شش مرحله انجام شد. ها با استفاده از روش تدر بخش کیفی، تحلیل یافته

 
 اتیدر صنعت لبن یارزش برند با مشتر ینیآفرهممدل پارادایمی  .1شکل 

های تخصصی، در حبهه است. براساس تحلیل محتوای کیفی مصاآفرینی ارزش پرداخته شدهای نهایی همدر ادامه به غربالگری و شناسایی شاخص
آفرینی ارزش از رویکرد دلفی فازی استفاده شده های نهایی همها و شناسایی شاخصشاخص شناسایی شده است. برای غربال شاخص 59مجموع 

ان دلفی آن رد برای پایلفی است. بطور کلی یک رویکهای دای برای پایان راندفن دلفی هیچ شاخصی حذف نشد که این خود نشانهدر دور دوم است.
( کوچکتر 2/0) لی کمآستانه خی از حد است که میانگین امتیازات سوالات راند اول و راند دوم باهم مقایسه شوند. در صورتیکه اختلاف بین دو مرحله

 (.1397ران، ؛ لطیفی و همکا2002چنگ و لین، ) شودباشد در این صورت فرایند نظرسنجی متوقف می
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 راهبردها و اقدامات

 اپیامده

 

 پیامدها

نقاط ضعف و قوت رقبا، توجه  ییشناسا

و  بالفعل یرقبا یهاو فرصت دهایبه تهد

، گر و به دور از افراطبالقوه، رقابت کنترل

 یارزش برند مشتر ینیآفرعدم وجود هم

 رانیا اتیدر صنعت لبن

 گرشرایط مداخله

 

 گرشرایط مداخله
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 فاصله مقدار قطعی راند نخست و راند دو .2جدول 

 نتیجه اختلاف 2نتیجه راند  1نتیجه راند  هاشاخص

C01 883/0 868/0 015/0 توافق 

C02 845/0 876/0 031/0 توافق 

C03 815/0 845/0 030/0 توافق 

C07 830/0 800/0 030/0 توافق 

C08 891/0 830/0 061/0 توافق 

C09 812/0 891/0 079/0 توافق 

C10 883/0 845/0 038/0 توافق 

C12 838/0 906/0 068/0 توافق 

C13 805/0 906/0 0101/0 توافق 

C14 808/0 868/0 060/0 توافق 

C15 842/0 777/0 065/0 توافق 

C16 830/0 883/0 053/0 توافق 

C19 820/0 891/0 071/0 توافق 

C20 921/0 853/0 068/0 توافق 

C21 876/0 876/0 00/0 توافق 

C22 827/0 823/0 04/0 توافق 

C23 830/0 853/0 023/0 توافق 

C24 891/0 883/0 08/0 توافق 

C26 858/0 823/0 035/0 توافق 

C27 797/0 853/0 056/0 توافق 

C29 812/0 861/0 049/0 توافق 

C32 883/0 891/0 08/0 توافق 

C34 845/0 883/0 038/0 توافق 

C35 850/0 830/0 020/0 توافق 

C36 805/0 823/0 018/0 توافق 

C37 865/0 853/0 012/0 توافق 

C39 823/0 868/0 045/0 توافق 

C40 861/0 891/0 030/0 توافق 

C42 823/0 838/0 015/0 توافق 

C43 891/0 861/0 030/0 توافق 

C45 809/0 898/0 089/0 توافق 

C47 861/0 861/0 00/0 افقتو 

C48 914/0 876/0 038/0 توافق 

C50 815/0 853/0 038/0 توافق 

C51 812/0 845/0 033/0 توافق 

C52 823/0 883/0 060/0 توافق 

C53 802/0 861/0 059/0 توافق 

C54 861/0 823/0 038/0 توافق 

C55 868/0 891/0 023/0 توافق 
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C56 827/0 861/0 034/0 توافق 

C57 891/0 868/0 023/0 توافق 

C59 876/0 830/0 046/0 توافق 

 توان راندهای دلفی را به پایان برد.است بنابراین می 2/0مشخص گردید که در تمامی موارد اختلاف کوچکتر از  2 براساس نتایج مندرج در جدول
 های پژوهشاعتبار درونی سازه .3جدول 

 آلفای کرونباخ (CR) پایایی ترکیبی AVE های اصلیسازه

 506/0 853/0 789/0 (BC) پذیری برندرقابت

 746/0 921/0 885/0 (CCV) آفرینی ارزش با مشتریهم

 762/0 941/0 921/0 (CE) درگیری مشتریان

 643/0 900/0 860/0 (EE) توانمندی و مهارت کارکنان

 560/0 873/0 808/0 (KM) استقرار مدیریت دانش سازمانی

 834/0 938/0 900/0 (OCV) آفرینی ارزش سازمانیهم

 724/0 913/0 873/0 (OL) رهبری سازمانی

 615/0 913/0 883/0 (ST) جلب اعتماد و رضایت مشتریان

 623/0 763/0 426/0 (VCS) آفرینی ارزشاستراتژی هم

ابراین بوده بن 7/0 امی متغیرها بزرگتر ازاخ تماست بنابراین روایی همگرا وجود دارد. آلفای کرونب 5/0( بزرگتر از AVE) شده استخراج انسیوار نیانگیم
 .بزرگتر است 7/0است و در تمامی موارد از آستانه  AVEنیز بزرگتر از  (CR) پایایی مورد تأیید است. مقدار پایایی ترکیبی

 ارهاییمع نییتع برایست.ای استفاده شده ریتفس-یساختار یمدلساز روشاز  اتیدر صنعت لبن یارزش برند با مشتر ینیآفرهم اولیه مدل یطراح یبرا
ارزش برند با  ینیآفرهم یهاول مدلهای مورد بررسی جهت ارائه سازهشود.  یم لیتشک یینها یدسترس سیدر ماتر ارهایمع یقدرت نفوذ و وابستگ دییکل

ارزش  ینیآفرهم، رکنانبا کاارزش  ینیآفرهمبرند،  یارزش سازمان ینیآفرهمبرند،  یارزش راهبرد ینیآفرهمعبارتند از:  اتیدر صنعت لبن یمشتر
 (4جدول ) سازمانی.دانش  تیریمدپذیری برند، ، رقابتارزش برند ینیآفرهم یاستراتژ، یمشتر

 دریافتی متغیرهای پژوهش ماتریس .4 جدول
RM C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 

C1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 

C2 1 1 0 0 0 0 0 0 1 

C3 1 1 1 0 0 0 1 0 1 

C4 1 1 1 1 1 0 1 0 0 

C5 1 1 1 1 1 0 1 0 1 

C6 0 1 1 1 1 1 1 1 1 

C7 0 1 0 0 0 0 1 0 1 

C8 1 1 1 1 1 1 1 1 0 

C9 1 1 0 0 0 0 0 0 1 
 (.5ل جدو) شوداج ریافتی استخاز ماتریس در معیارها برای هر ورودی مجموعه ها وباید مجموعه خروجی معیارهاسطح بندی  برای تعیین روابط و

 ها برای تعیین سطحها و خروجیمجموعه ورودی .5جدول
 سطح اشتراک ورودی: اثرپذیری خروجی: اثرگذاری متغیرها

 C1,C4 C1,C2,C5 C1 1 یارزش با مشتر ینیآفرهم

 C1,C2,C3,C4 C2,C5,C7 C2 2 انیمشتر تیجلب اعتماد و رضا

 C3,C4 C2,C3,C7 C3 4 و مهارت کارکنان یتوانمند شیافزا

 C4,C6 C1,C2,C3,C4 C4 5 یارزش سازمان ینیآفرهم

 C1,C2,C5,C7 C5 C5 5 ارزش ینیآفرهم یاستراتژ

 C6 C4,C6 C6 6 یدانش سازمان تیریاستقرار مد

 C2,C3,C7 C5,C7 C7 3 برند یریپذرقابت

 C1,C2,C8,C7 C8 C8 6 یسازمان یرهبر

 C9 C9,C8 C9 2 درگیری مشتری
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تاثیر  آن برکه ست اهایی معیار و معیارها شامل خود مجموعه ورودی پذیرد.که از آن تاثیر میاست هایی معیار و معیارشامل خود  هاه خروجیمجموع
ا توجه بت. ا وابسته استغیر سطح اول یم« یارزش با مشتر ینیآفرهم»بنابراین متغیر شود.مشخص می معیارهامجموعه روابط دو طرفه  سپس گذارند.می

ن عناصر سطح سوم، برای تعیی. هستند دومسطح « درگیری مشتری» و« انیمشتر تیجلب اعتماد و رضا»متغیرهای  ISMمحاسبات به خروجی 
  .شودیمحاسبه م ومدسطح  یرهایبدون درنظر گرفتن متغ هایو خروج هایمجموعه ورودیکبار دیگر و  شوندیحذف م دومسطح  یرهایمتغ

 نفوذ و میزان وابستگی متغیرهای پژوهشقدرت  .6 جدول

 سطح قدرت نفوذ میزان وابستگی متغیرهای پژوهش 

C1 1 1 9 یارزش با مشتر ینیآفرهم 

C2 2 3 8 انیمشتر تیجلب اعتماد و رضا 

C3 4 5 5 و مهارت کارکنان یتوانمند شیافزا 

C4 5 7 4 یارزش سازمان ینیآفرهم 

C5 5 7 4 ارزش ینیآفرهم یاستراتژ 

C6 6 9 2 یدانش سازمان تیریاستقرار مد 

C7 3 4 6 برند یریپذرقابت 

C8 6 9 2 یسازمان یرهبر 

C9 2 3 8 درگیری مشتری 

 
 مک(-خروجی میک) نمودار قدرت نفوذ و میزان وابستگی .2شکل 
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 خروجی اعتبارسنجی مدل با روش حداقل مربعات جزئی .3 شکل

 
 استراپینگ(بوت) غیرها با روش حداقل مربعات جزئیمعناداری روابط مت .4 شکل

 133/2 زین tمقدار آماره  نیآمده است. همچن بدست 221/0مقدار  یارزش سازمان ینیآفربر هم یدانش سازمان تیریاستقرار مد ریاستاندارد تاث یعامل بار
 بدست آمده است.

 های پژوهشخلاصه نتایج آزمون فرضیه .7جدول 

 نتیجه tآماره  بارعاملی تغیر وابستهم متغیر مستقل

 تایید 133/2 221/0 انیآفرینی ارزش سازمهم استقرار مدیریت دانش سازمانی

 تایید 304/6 554/0 آفرینی ارزشاستراتژی هم استقرار مدیریت دانش سازمانی

 تایید 162/8 740/0 انیآفرینی ارزش سازمهم رهبری سازمانی

 تایید 371/3 343/0 آفرینی ارزشهماستراتژی  رهبری سازمانی

 تایید 764/4 489/0 توانمندی و مهارت کارکنان انیآفرینی ارزش سازمهم

 تایید 390/2 296/0 توانمندی و مهارت کارکنان آفرینی ارزشاستراتژی هم

 تایید 384/6 795/0 پذیری برندرقابت توانمندی و مهارت کارکنان

 تایید 533/8 676/0 د و رضایت مشتریانجلب اعتما پذیری برندرقابت

 تایید 191/8 699/0 درگیری مشتریان پذیری برندرقابت

 تایید 911/4 294/0 شتریمآفرینی ارزش با هم جلب اعتماد و رضایت مشتریان
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 تایید 632/13 675/0 شتریمآفرینی ارزش با هم درگیری مشتریان

 

 اشتراکیمقادیر روایی متقاطع افزونگی و  .8 جدول

 ضریب تعیین روایی متقاطع افزونگی روایی متقاطع اشتراکی های اصلیسازه

 353/0 317/0 632/0 (BC) پذیری برندرقابت

 593/0 557/0 808/0 (CCV) آفرینی ارزش با مشتریهم

 609/0 573/0 489/0 (CE) درگیری مشتریان

 490/0 454/0 452/0 (EE) توانمندی و مهارت کارکنان

 - 407/0 371/0 (KM) تقرار مدیریت دانش سازمانیاس

 681/0 645/0 675/0 (OCV) آفرینی ارزش سازمانیهم

 - 571/0 535/0 (OL) رهبری سازمانی

 462/0 426/0 767/0 (ST) جلب اعتماد و رضایت مشتریان

 470/0 434/0 339/0 (VCS) آفرینی ارزشاستراتژی هم

 های پژوهش بصورتسازه ینیشبیپ قدرتاشتراکی، اعداد مثبت نشان دهنده کیفیت مناسب مدل هستند. بنابراین قدرت برای روایی متقاطع افزونگی و 
 شود.برآورد می یقو تامتوسط 

باشد. مقدار ضریب زای مدل پژوهش مطلوب میهای درونسازه ضریب تعیین  oundError! Reference source not f.براساس نتایج 
 گزارش شده است که مقدار قابل قبولی است. 816/0نیات رفتاری مشتریان  تعیین

  است. GOFمهمترین شاخص برازش مدل در تکنیک حداقل مجذورات جزیی شاخص 

 595/0=  میانگین مقادیر شاخص ضریب تعیین 

 515/0=  ی میانگین مقادیر شاخص افزونگ

  

 
 

 بدست آمده است بنابراین مدل از برازش مطلوبی برخوردار است. 55/0برابر  GOFشاخص 

 هاو محدودیت هاپیشنهاد
یراتی در جب ایجاد تغیآفرینی ارزش برند با مشتری در صنعت لبنیات در عصر حاضر، موتر شدن عوامل تاثیرگذار بر همپیشرفت علوم و پیچیده

ضایی ضرورت دارد که ف. در چنین خته استهای آنها را نیز متأثر سارویکردهای عملیاتی صنایع تولید کننده لبنیات شده و به تبع آن عملکرد و فعالیت
 ام با این تغییرات، سازماندهی نماید.ای و نظارتی خود را همگهای حرفههای قعال در صنعت لبنیات، فعالیتشرکت

 گردد:های علمی و اجرایی با دانش و پژوهشات کاربردی موضوعات پژوهشی زیر پیشنهاد میتلفیق روشهمچنین به منظور 
 آفرینی ارزش برند با مشتری در صنعت لبنیات از دیدگاه کارکنان فنی صنعت لبنیات؛بررسی رابطه سازوکارهای هم -
 های پیشنهاد شده در پژوهش حاضر؛اجرا و ارزیابی استراتژی -
 آفرینی ارزش برند با مشتری در صنعت لبنیات ایران با سایر کشورها؛آیندهای کنونی هممقایسه فر -
 ؛آفرینی ارزش برند با مشتری در صنعت لبنیاتارزیابی عملکرد هم -

 بنیات.آفرینی ارزش برند با مشتری در صنعت لاولویت بندی ذینفعان هم -

 محدودیت های تحقیق
 اجه بوده است. در زیر به مواردی اشاره شده است:هایی نیز مواین مطالعه با محدودیت

وضوع از نظر آفرینی ارزش برند با مشتری در صنعت لبنیات، تازگی و جوان بودن مشده پیرامون الگوی همنبود پشتوانه علمی کافی و دانش بومی -
 هایی ایجاد کرده است؛آفرینی ارزش برند با مشتری محدودیتسازی مقوله مدل هممفهوم

رین مر، از مهم تاآفرینی ارزش برند با مشتری در صنعت لبنیات، عدم دسترسی به مدیران و خبرگان چنین با توجه به گستردگی مدل همهم -
 های پژوهش حاضر بود؛محدودیت

 رود؛یمبه شمار  ضرهای پژوهش حافقدان همکاری کامل خبرگان منتخب در فرآیند مصاحبه و پاسخ به سوالات پژوهشگر، یکی دیگر از محدودیت -
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هایی بود که سبب اتلاف آوری و همچنین برگشت پرسشنامه از سوی مدیران فعال در حوزه بازاریابی نیز از محدودیتمشکلات مربوط به ارسال، جمع -
 زمان پژوهشگر شده است؛

زمان مورد ) پژوهش در زمان مقررر بخش کمی د ISMدلفی فازی و  نامهعدم دسترسی به برخی از اعضای جامعه آماری در تکمیل و گردآوری پرسش -
 رود؛های پژوهش به شمار مینظر پژوهشگر( از دیگر محدودیت

 ؛شدان اربا مدیرری مصاحبه حضوم نجای و ایزربرنامه اری شود -
 ؛اییمحتوظ به لحاآفرینی ارزش برند با مشتری در صنعت لبنیات زه همحوه در شدم نجات اگی مطالعادگسترو کندگی اپر -
 آفرینی ارزش برند با مشتری در صنعت لبنیات؛ مدل همحی اطرف با هده شدم نجااخلی ت دامطالعااد تعددن بوود محد -
 آید.های پژوهش حاضر به شمار میتوان اذعان داشت، وجود محدودیت در هزینه و زمان برای پژوهشگر جزئی از محدودیتبه طور کلی می -

- ... 

 گیریبحث و نتیجه
استخراج شده از متون مقالات  یهااز شاخصانجام شده است. اتیدر صنعت لبن یارزش برند با مشتر ینیآفرمدل هم یطراحر با هدف پژوهش حاض

 یبندبا مقوله و دسته تیو پرتکرار و در نها یمعنهم یهابا حذف شاخص نفر از خبرگان فعال در حوزه بازاریابی، 16های انجام شده با و مصاحبه مرتبط
  .دیحاصل گرد یتم فرع 59تم اصلی و  6 تعداد ،یینها یهااخصش
ی، ارزش با مشتر ینیآفرهم، نانارزش با کارک ینیآفرهم، برند یازمانارزش س ینیآفرهم، برند یهم آفرینی راهبردهای اصلی حاصله عبارتند از: تم

و  یتوان رقابت شیافزا، دیدجمحصولات  توسعهی، ابیهارت بازارم عبارتند از: های فرعی به دست آمده.تمدانش در سازمان تیریمدو  برند یریپذرقابت
 ،انیشترر خواسته مب یمبتن یزمحصولات و برندسا توسعه، مهارت و تجربه یافراد دارا استخدامی، ریادگیفرهنگ آموزش و  جادیا، سازمان یبقا
، دانش هب یده ساختار ،ارزش برند ینیآفربلند مدت جهت هم یهابرنامه نیتدوی، طمهارت ارتبا تیتقو، مهارت توسعه خدمات شیافزای، نیگزستهیشا
، اتیدر صنعت لبن عاننفیطه با ذدر راب رانیمد یدیش کلبر نق تمرکز، ارزش برند ینیآفرهم یهاتیبر قابل هیبا تک تیامن جادیا، روز یفناور یریکارگبه

ی، سازمان یریانعطاف پذ جادیا، مشترک یهایگذارهیارتباطات و سرما لیتسه رساختیز ودوجی، طیمح ستیو ز یاجتماع ،یاقتصاد توسعه
به  توجه، لانهرفتار مسئو ارائهی، ابیازارو ب یبازارساز ،یبازارشناس، رانیا اتیدر صنعت لبن یارزش برند مشتر ینیآفروجود هم عدمی، سازفرهنگ

 ینیآفرهمی، کیوژو تکنول ییافزاهم ارتقاءی، زیرو برنامه یسازماندهی، سازمان یندهایمجدد فرآ یطراح، هبالفعل و بالقو یرقبا یهاو فرصت دهایتهد
بطه کارکنان با را یبرقرار سهولت، در سازمان یکاربرد یارت هامه ینگهداری، منابع انسان توسعه، تیریو توان مد هاساخت ریارزش برند به همراه ز

ارزش برند با  ینیآفرهم جادیازمان به اس ازین، اطلاعات یفناور مهارت، و دانش کارکنان ییفرهنگ، توانا ارتقاء، ها تیمسئولو  فیوظا نییتب، رانیمد
محصولات  سبک ،انیتقاد مشترو اع اعتماد، و توسعه خدمات یتوانمند، انیمشتر یوفاداری، مشتر یشهروند رفتاری، تعامل یهامهارتی، مشتر
 کسب، سازمان یریپذقابتر کیستماتیس یهایزیمم، در ارائه خدمات و محصولات تیفیک شیافزا، انیمشتر تیاعتماد و رضا جلب، انهگرا و نوآورتحول

 رقابت، ردبرد ب استیس یبا اجرا یترقاب طیمح، دانش محور یریپذ رقابت، نقاط ضعف و قوت رقبا ییشناسا، ارزش برند ینیآفردر هم یرقابت تیمز
 یهاستمیس یریکارگهبی، انش و فناورد تیریمد، رقبا یطرح و استراتژ ینیبشیپ، شناخت نقاط قوت و ضعف سازمان، به دور از افراط گر وکنترل

، سازمان ازیدانش و ن تیریمد هیرو یسازکسانی، یراهبرد ماتینسبت به اتخاذ تصم یآگاه، ارزش برند ینیآفرهم یتیریمد درکی، تیریمد یاطلاعات
ارزش  ینیآفرهم یهایراتژاست یابیلاح و ارزاص ،یبازنگر، مستمر در سازمان یابیو ارزش یابیارز، اتیصنعت لبن یهااستیو س هایخط مش یسازهادیپ

 .سازمان کیاستراتژ ستمیاطلاعات در س یفناور نقشی و دانش ارتباط با مشتر ،کیو اهداف استراتژ دگاهید، برند
 ینیآفرمبلند مدت جهت ه یهابرنامه نیتدو یهاشاخصهای بخش کمی آن، با اجرای تکنیک دلفی فازی در دو راند شاخص در ادامه روند پژوهش و

 ینیآفرعدم وجود هم ،یسازرهنگفروز،  یفناور یریکارگارزش برند، به ینیآفرهم یهاتیبر قابل هیبا تک تیامن جادیبه دانش، ا یارزش برند، ساختارده
بالفعل و  یرقبا یهاصتو فر دهایدبه ته ارائه رفتار مسئولانه، توجه ،یابیرو بازا یبازارساز ،یبازارشناس ران،یا اتیدر صنعت لبن ید مشترارزش برن

درک  ،یمشتر یدفتار شهرونر ،یتعامل یهامهارت ،یارزش برند با مشتر ینیآفرهم جادیسازمان به ا ازین ،یسازمان یندهایمجدد فرآ یبالقوه، طراح
 یازیامت رقبا یتژطرح و استرا ینیبشیپ شناخت نقاط قوت و ضعف سازمان و ،یراهبرد ماتیمنسبت به اتخاذ تص یارزش برند، آگاه ینیآفرهم یتیریمد

 یبرا یفاز یدلف لیلتح راند دوم استفاده شدند. یاند براکسب کرده 7/0 یبالا یازیکه امت ی. موارددندیکمتر از آستانه تحمل کسب کردند و حذف گرد
شاخص  42مرحله  نیر اکرد. د دایپد دوم ادامه مانده در ران یباق یهاشاخص یبرا یفاز یدلف لیکرد. تحل دایمانده در راند دوم ادامه پ یباق یهاشاخص

 است. یدلف یراندها انیپا یبرا یاخود نشانه نیف نشد که اذح شاخصی چیدر دور دوم هو  قرار گرفت یابیخبره مورد ارز 11 دگاهیبراساس د
 ریمتغ نیابرابندست آمده  ها جهت ارائه مدل پرداخته شد. طبق نتایج بهی به تجزیه و تحلیل دادهساختار یخودتعامل سیماتر لیتشک در ادامه با

و « انیمشتر تیعتماد و رضاا جلب» یرهایمتغ ISMمحاسبات  یتوجه به خروج باوابسته است.  ایسطح اول  ریمتغ« یارزش با مشتر ینیآفرهم»
و  یتوانمند شیافزا» ری. متغدر سطح سوم است «برند یریپذرقابت»ریمتغ ISMمحاسبات  یسطح دوم هستند. با توجه به خروج« یمشتر یریدرگ»

 تیستند. در نهاهنجم سطج پ «ارزش ینیآفرهم یاستراتژ» و« یارزش سازمان ینیآفرهم» یرهایدر سطح چهارم قرار دارد و متغ« مهارت کارکنان
بر این اساس  واهند بود.خمدل  ریتغم نیرگذارتریسطج ششم و تاث ریبه عنوان متغ زین« یدانش سازمان تیریاستقرار مد» و« یسازمان یرهبر» یرهایمتغ

 گردد:به شرح ذیل ارائه می اتیدر صنعت لبن یارزش برند با مشتر ینیآفرهم هیمدل اول
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 اتیدر صنعت لبن یارزش برند با مشتر ینیآفرمدل هم. 5شکل 

 یریرپذیاثتداشته و  ییالاقدرت نفوذ ب «یدانش سازمان تیریاستقرار مد»و « یسازمان یررهب» یرهایمتغ یوابستگ-حاصله، قدرت نفوذ جیاساس نتا بر
 مستقل قرار گرفته است. یرهایمتغ هیدارند و در ناح یکم
 133/2 زین tمقدار آماره  نیآمده است. همچن بدست 221/0مقدار  یارزش سازمان ینیآفربر هم یدانش سازمان تیریاستقرار مد ریاستاندارد تاث یعامل بار

مقدار  نیدست آمده است. همچنب 554/0دار ارزش مق ینیآفرهم یبر استراتژ یدانش سازمان تیریاستقرار مد ریاستاندارد تاث یبارعاملبدست آمده است. 
 نیت آمده است. همچنبدس 740/0مقدار  یارزش سازمان ینیآفربر هم یسازمان یرهبر ریاستاندارد تاث یبارعاملبدست آمده است.  304/6 زین tآماره 

دست آمده است. ب 343/0ارزش مقدار  ینیآفرهم یبر استراتژ یسازمان یرهبر ریاستاندارد تاث یبارعاملبدست آمده است.  162/8 زین tمقدار آماره 
 489/0ان مقدار و مهارت کارکن یوانمندتبر  یارزش سازمان ینیآفرهم ریاستاندارد تاث یبارعاملبدست آمده است.  371/3 زین tمقدار آماره  نیهمچن

هارت مو  یارزش بر توانمند ینیآفرهم یاستراتژ ریاستاندارد تاث یبارعاملبدست آمده است.  764/4 زین tمقدار آماره  نیبدست آمده است. همچن
 بدست آمده است.  390/2 زین tمقدار آماره  نیبدست آمده است. همچن 296/0کارکنان مقدار 

بدست آمده  384/6 زین tمقدار آماره  نیبدست آمده است. همچن 795/0برند مقدار  یریپذو مهارت کارکنان بر رقابت یتوانمند ریاستاندارد تاث یبارعامل
 533/8 زین tمقدار آماره  نیبدست آمده است. همچن 676/0مقدار  انیمشتر تیبرند بر جلب اعتماد و رضا یریپذرقابت ریاستاندارد تاث یلبارعاماست. 

 191/8 زین tمقدار آماره  نیبدست آمده است. همچن 699/0مقدار  انیمشتر یریبرند بر درگ یریپذرقابت ریاستاندارد تاث یبارعاملبدست آمده است. 
مقدار  نیبدست آمده است. همچن 294/0مقدار  یارزش با مشتر ینیآفربر هم انیمشتر تیجلب اعتماد و رضا ریاستاندارد تاث یبارعاملبدست آمده است. 

 نیاست. همچن بدست آمده 675/0مقدار  یارزش با مشتر ینیآفربر هم انیمشتر یریدرگ ریاستاندارد تاث یبارعاملبدست آمده است.  911/4 زین tآماره 
 تیریاستقرار مدی و سازمان یرهبر های( شاخص1396) بهاری و همکاران (2019) فاردوی و همکاراندر مطالعه است. بدست آمده  632/13 زین tمقدار آماره 

 چیو و همکاران، (1397) همکاران و بیرانوند خوانی دارد. در مطالعهی با قدرت نفوذ و میزان وابستگی بالایی به دست آمد و با نتایج پژوهش حاضر همدانش سازمان

( 2019) دارد. در مطالعه اهن و همکاران خوانیجزء متغیرها با قدرت نفوذ بالا بود و از این جهت با نتایج پژوهش حاضر، هم برند یریپذرقابت نیز شاخص (2019)
باشد.در مطالعه رحمان راستا میآمد و از این رو با نتایج پژوهش حاضر، همی با وابستگی بالا اما نفوذ اندک به دست ارزش با مشتر ینیآفرهم شاخص

دانش  تیریمد استقرار
 یسازمان

 یانسازم یرهبر

 ارزش ینیآفرهم یاستراتژ یارزش سازمان ینیآفرهم

 و مهارت کارکنان یتوانمند شیافزا

 برند یریپذرقابت

 یمشتر یریدرگ انیمشتر تیجلب اعتماد و رضا

 یارزش با مشتر ینیآفرهم
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راستا به دست آمد و از این رو با نتایج مطالعه حاضر هموابسته به عنوان متغیر  انیمشتر تیجلب اعتماد و رضا ( نیز شاخص1397) سرشت و همکاران
مهارت شود مدیران فعال در این حوزه، با تقویت در صنعت لبنیات پیشنهاد می زمانیی و ارائه رهبری مناسب سامشتر یریدرگباشد.جهت ایجاد می
 شیافزا بایست بهی بردارند. همچنین میارزش برند با مشتر ینیآفرهمگامی مهم و اساسی در جهت دستیابی به  دیمحصولات جد توسعه ی وابیبازار

 توسعهبه  مهارت و تجربه یافراد دارا استخدامی به همراه جذب و ریادگیفرهنگ آموزش و  جادیامبادرت ورزیده و با  سازمان یو بقا یتوان رقابت
مهارت  تیتقوو  مهارت توسعه خدمات شیافزای سبب نیگزستهیشابپردازند. بدیهی است تاکید بر امر  انیبر خواسته مشتر یمبتن یمحصولات و برندساز

روی بر  بیشتر تمرکزشود با در صنعت لبنیات پیشنهاد می برندآفرینی ارزش سازمانی اد و حفظ همگردد.جهت ایجی میان صنعت و مشتریان میارتباط
ارزش با  ینیآفرهمی در جامعه گردند. جهت طیمح ستیو ز یاجتماع ،یاقتصاد توسعه، سبب اتیدر صنعت لبن نفعانیدر رابطه با ذ رانیمد یدینقش کل

با دیگر افراد متخصص  مشترک یهایگذارهیارتباطات و سرما لیتسه های مناسب جهترساختیزبا تامین  شود،ی در صنعت لبنیات پیشنهاد میمشتر
ی به سازمان یریانعطاف پذ جادیاو کارشناس در این زمینه، به اهداف خرد و کلان شرکت فعال در صنعت لبنیات دست یابند. علاوه بر موارد مذکور، 

ی خواهد نمود. همگام بودن با فناوری و ارزش برند با مشتر ینیآفرهممناسب در این راستا نیز کمک شایانی به ایجاد ی زیرو برنامه یسازماندههمراه 
 شیافزا تاثیرگذار است.جهت تیریتوان مدافزایش و ارتقاء  و هاساخت ریارزش برند به همراه ز ینیآفرهمی نیز در امر کیو تکنولوژ ییافزاهم ارتقاء

، سبب در سازمان یکاربرد یهامهارت ینگهداری و منابع انسان توسعهمدیران با  شودیم شنهادیپ اتیمهارت کارکنان در صنعت لبنو  یتوانمند
مدیران فعال در صنعت لبنیات،  شودیم شنهادیپ اتیدر صنعت لبن انیمشتر تیجلب اعتماد و رضاگردند. جهت  ارزش با کارکنان ینیآفرهمگیری شکل

شوند.  و توسعه خدمات یتوانمندروی آورده و از این طریق سبب تقویت  اطلاعات یفناور مهارتن مشتریانی وفادار و متعهد، به استفاده از برای داشت
 یهایزیمممدیران فعال در این حوزه، با برگزاری مستمر و منظم  شودیم شنهادیپ اتیدر صنعت لبن یارزش سازمان ینیآفرهمجهت ایجاد و حفظ 

در صنعت  یدانش سازمان تیریاستقرار مدنائل آیند. جهت ایجاد و  ارزش برند ینیآفردر هم یرقابت تیمز کسببه  سازمان یریپذرقابت کیتماتسیس
وجه و ی بیش از پیش مبادرت ورزیده و آن را در کانون تتیریمد یاطلاعات یهاستمیس یریکارگبهی و دانش و فناور تیریمدبه  شودیم شنهادیپ اتیلبن
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